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การวิจัยในครั้งน้ีมีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุปเฟตของ
ผูบริโภคในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ โดยศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร ทัศนคติสวน
ประสมการตลาด รูปแบบการดํารงชีวิต และคานิยมของผูบริโภค ที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุปเฟตในดานของความถี่ของการรับประทาน เวลาที่ใชในการรับประทาน และ
จํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง

กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไปที่ใช
บริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ จํานวน 400  คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน   
การเก็บรวบรวมขอมูล คาสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ คาคะแนนเฉลี่ย และ    
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางโดยใชสถิติทดสอบคาที และการวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว   การหาความแตกตางนัยสําคัญนอยที่สุดและการหาคาความสัมพันธ
โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน โดยทําการทดสอบโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทาง
สถิติเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร     ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05

ผลการวิจัยพบวา
1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 25-34 ป สถานภาพโสด 

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 10,000-19,999 บาท และในดานพฤติกรรม      
ผูบริโภคสวนใหญนิยมมากับเพ่ือนบอยที่สุด  โอกาสที่ไดมารับประทานเพราะ ตั้งใจมารับ
ประทาน  โดยมาชวงวันเสาร – อาทิตย / วันหยุดนักขัตฤกษ เวลา 16.00–19.00 น. มากที่สุด    
สําหรับดานความถี่ในการรับประทานพบวาผูบริโภคมาใชบริการมากที่สุดคือ 9 ครั้งตอ 3 เดือน 
จํานวนคนที่รวมรับประทานดวยเฉลี่ยครั้งละ 4 คน ใชเวลารับประทานโดยเฉลี่ยประมาณ 1   
ชั่วโมง   และเหตุผลที่สําคัญที่สุดที่ตัดสินใจรับประทานอาหารเพราะมีรายการอาหารใหเลือก
มากมาย

2. ทัศนคติในดานสวนประสมการตลาดภาพรวมในดานผลิตภัณฑและบริการ ดาน
การจัดจําหนายอยูระดับดี    สวนทัศนคติภาพรวมดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด อยู
ในระดับปานกลาง

3. สื่อบุคคลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการมาใชบริการมากที่สุด และสื่อที่ไมใช
บุคคลพบวาสื่อที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ สื่อปายโฆษณาตามสถานที่ตางๆ



4. ทัศนคติดานรูปแบบการดํารงชีวิตเกี่ยวกับการทานอาหารนอกบาน และสนใจที่จะ
ลิ้มลองอาหารรสชาติใหมในระดับดี และมีคานิยมในดานการทานอาหารญี่ปุนเพ่ือเขาสังคม และ
การทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทันสมัยในระดับปานกลาง

5. เพศ อายุ อาชีพ และะรายไดเฉลี่ยที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคดาน
ความถี่ของการรับประทาน ดานเวลาที่ใชในการรับประทานที่ไมแตกตางกัน     สวนดานจํานวน
คนที่รับประทานแตละครั้งแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

6. ทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดภาพรวมในดานราคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรม การบริโภคในดานความถี่ที่รับประทาน      ดานเวลาที่ใชในการรับประทานในระดับ
ต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ      ทัศนคติเกี่ยวกับสวนประสม
การตลาดภาพรวมในดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคในดานความถี่
ที่รับประทานในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   สวน
ภาพรวมในดานผลิตภัณฑและบริการ  และดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับ  
พฤติกรรมการบริโภค

7. แหลงขอมูลขาวสารที่แตกตางกันกัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ของ
การรับประทาน ดานเวลาที่ใชในการรับประทาน และดานจํานวนคนที่รับประทานแตละครั้งที่ไม
แตกตาง

8. ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต        มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันกับ
พฤติกรรมการบริโภคดานความถี่ที่รับประทานอยูในระดับต่ํา ดานจํานวนคนที่รับประทานแตละ
ครั้งอยูในระดับต่ํามาก  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   แตไมมีความสัมพันธดานเวลาที่ใชในการรับ
ประทาน

9. ปจจัยดานคานิยม มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการ
บริโภคดานความถี่ที่รับประทานอยูในระดับต่ํามาก  ดานจํานวนคนที่รับประทานแตละครั้งอยูใน
ระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  แตไมมีความสัมพันธดานเวลาที่ใชในการรับประทาน
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The purpose of this research is to study about the factors affecting consumer 
behavior for using service of Shabushi buffet restaurant by studying in part of 
demographic, attitude towards marketing mix, pattern of lifestyle and value affecting to 
consumer behavior for using service of buffet restaurant in part of the frequency of 
consuming, time taking for consuming and the number of persons for consuming 
together each time.

The sample group used in this research are 400 consumers with age around 
15 years old and above those using service of Shabushi buffet restaurant. The method 
of collecting data was questionnaire. The statistical methods applied in data analysis 
were percentage, mean, standard deviation, Independent Sample t-Test, One-Way 
Analysis   of   variance  and Pearson Product Moment Correlation Coefficient processed 
by the program of SPSS for Windows Version 11 for social researching at statistically 
significance level of .05

From Descriptive   and  inferential statistics analysis, the results can be 
concluded as follows;

1. The most respondents are female with age between 25 – 34 years old, 
single, work in the private companies with monthly income between 10,000 – 19,999 
Baht and in part of consumer behavior mostly like to come with friends almost 
everytime. The opportunity for consuming because of determining for consuming in 
which they will come on weekends / annual holidays between 4.00 – 7.00 p.m. mostly. 
For the part of the frequency of consuming, it can be found that consumers those come 
to use service mostly are 9 times per 3 months, the number of persons for consuming 
together are 4 persons by average for each time, time taking for consuming around one 
hour by average and the most important reason for consuming decision making, 
because of many menus those can be chosen.

2. Attitude towards overall marketing mix in part of products and services and 
distributions are in the good level. For the overall attitude in part of prices and 
promotions are in the moderate   level. 



3. Medias as persons affecting to the decision making for using service mostly 
and medias those are not persons, they can be found that the most influential media are 
posters along with many places.

4. Attitude towards pattern of lifestyle about consuming outside the homes 
and are interested in tasting new taste of foods are in the good level and value for 
consuming Japanese foods for social and consuming Japanese foods make persons be 
modern are in the moderate   level.

5. Gender, age, occupation and average income differently affecting to 
consumer behavior in part of the frequency of consuming, time taking for consuming 
indifferently but in part of the number of persons for consuming each time differently at 
statistically significance level.

6. Attitude towards overall marketing mix in part of prices have the 
relationship with consumer behavior in part of the frequency of consuming and time 
taking for consuming is in the very low level and have the positive relationship at 
statistically significance level. Attitude towards overall marketing mix in part of 
distributions have the relationship with consumer behavior in part of the frequency of 
consuming is in the very low level and have the positive relationship at statistically 
significance level but overall in part of products and services and promotions have no 
relationship with consumer behavior.

7. The different information sources affecting to consumer behavior in part of 
the frequency of consuming, time taking for consuming and the number of persons for 
consuming each time indifferently.

8. Pattern of lifestyle have the positive relationship with consumer behavior in 
part of the frequency of consuming is in the low level and the number of persons for 
consuming each time is in the very low level  at statistically significance level but have 
no relationship in part of time taking for consuming.

9. Value have the positive relationship with consumer behavior in part of the 
frequency of consuming is in the very low level and the number of persons for 
consuming each time is in the low level at statistically significance level but have no 
relationship in part of time taking for consuming.
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ประกาศคุณูปการ

สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไดดวยความอนุเคราะหจาก     รองศาสตราจารยสุพาดา     
สิริกุตตา อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ และรองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน ที่ไดใหคําปรึกษา 
ขอเสนอแนะ ตลอดจนแกไขปรับปรุงขอบกพรองตางๆ เพ่ือใหสารนิพนธฉบับน้ีมีความสมบูรณ
ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณทุกทานดวยความเคารพอยางสูง และขอกราบขอบพระคุณคณาจารย
คณะสังคมศาสตรทุกทานที่ไดมอบความรูอันเปนทุนชีวิตแกผูวิจัย

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูและสั่งสอน
ประสบการณตางๆ อันเปนทุนชีวิตใหแกผูวิจัย รวมถึงเจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะ
สังคมศาสตร และบัณฑิตวิทยาลัยทุกทานโดยเฉพาะอยางยิ่งขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถาม
ทุกทานที่ใหความรวมมือและสละเวลาในการตอบแบบสอบถามซึ่งมีสวนทําใหการวิจัยสําเร็จลุลวง
ดวยดี

ขอขอบคุณพ่ีๆนองๆ สํานักแฟรนไชส    บริษัท ซี.พี.เซเวนอีเลฟเวน จํากัด (มหาชน)   
ที่ชวยใหการสนับสนุนในทุกๆดานของการศึกษาตลอดระยะเวลา 2 ปที่ผานมา   และกําลังใจที่ดี
สําหรับสารนิพนธฉบับน้ี

ขอขอบคุณเพ่ือน ๆ MBA 6 การตลาดทุกคน และโดยเฉพาะอยางยิ่งเพ่ือนๆ กลุม 5 
ที่ใหกําลังใจกันและกัน เปนเพ่ือนกัน ชวยเหลือและมีนํ้าใจใหกันเสมอมา

ขอขอบคุณครอบครัว “ถาวระ” พ่ีนองทุกคนที่คอยชวยเหลือและเปนกําลังใจอยางมาก
โดยเฉพาะคุณพอที่เปนแรงบันดาลใจในการเลาเรียนของลูกตลอดระยะเวลาในการศึกษาครั้งน้ี

ทายสุดนี้  คุณงามความดีและประโยชนใด ๆ ก็ตามอันเกิดจากสารนิพนธฉบับน้ี  และ
ความสําเร็จในการศึกษาในระดับปริญญาโท  ผูวิจัยขอนอมบูชาคุณบิดาและมารดา ผูใหทั้งชีวิต  
สติปญญาและกําลังใจในการเลาเรียนศึกษาจนประสบความสําเร็จลุลวงไดในวันนี้
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บทที่  1
บทนํา

ภูมิหลัง
วิถีชีวิตของคนไทยมีการเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก   โดยเฉพาะคนในเมืองหลวงมีการ

ดํารงชีวิตที่เรงรีบทั้งจากการเดินทาง และจากการทํางาน  ทําใหแมบานมีการปรุงอาหารนอยลง   
ดังน้ันการพักผอนหรือการเลือกสถานที่ผอนคลายความเครียดจากการทํางาน   โดยแสวงหา
ความสนุกสนานในครอบครัวจึงเปนสิ่งที่บุคคลเหลานั้นตองการ รานอาหารก็เปนอีกแหลงหน่ึงที่
ใชพบปะสังสรรคระหวางครอบครัว หรือหมูเพ่ือนฝูง  ผูรวมงาน ฯลฯ  สงผลใหรานอาหารเขามา
มีบทบาทในชีวิตประจําวันของคนเมืองหลวงมากขึ้น จากเหตุผลขางตน ทําใหธุรกิจอาหาร
ประเภทตางๆ มีสูงขึ้นตั้งแตรานอาหารขางทางไปจนถึงรานอาหารในหางสรรพสินคา  มีทั้ง
อาหารไทย   อาหารตางชาติ   เชน    อาหารเวียดนาม   อาหารจีน  อาหารญี่ปุน  เปนตน

ในปจจุบัน  อาหารญี่ปุนเปนอาหารที่ไดรับความนิยมจากคนไทยมากขึ้น   ซ่ึงไดมีการ
สํารวจความคิดเห็นของคนกรุงเทพฯ  ในป 2544   โดยศูนยวิจัยกสิกรเกี่ยวกับความนิยมในการ
รับประทานอาหารตางชาติ   พบวาคนในกรุงเทพฯ นิยมบริโภคอาหารญี่ปุน มาเปนอันดับสอง   
รองจากอเมริกัน จากนี้ยังสามารถสังเกตุไดวารานอาหารญี่ปุนที่เปดตัวขึ้นใหมมีมากมายและ
หลากหลายรูปแบบ   ซ่ึงมีทั้งแบบเดิมตนตํารับ   รานแบบรวมสมัย   รานแบบทันสมัย   รานอยู
ในโรงแรม  ศูนยการคา  เปนตน   ลวนเปนที่ไดรับความนิยมสําหรับการนําเสนอมีหลายรูปแบบ  
เชน  แบบบุฟเฟตที่จายเงินแลวจะรับประทานเทาไหรก็ได หรือที่เรียกวา “All  You  Can  Eat”   
หรือแบบฟาสตฟูดเสิรฟมาบนสายพาน   ถาชอบรับประทานจานไหน   ก็หยิบมารับประทานได
ตามใจชอบ จากการที่อาหารญี่ปุนไดรับความนิยมมากขึ้น  รานอาหารญี่ปุนมีการขยายตัวอยาง
รวดเร็ว เพ่ือรองรับความตองการที่เพ่ิมขึ้นของผูบริโภค ซ่ึงสอดคลองกับบทบาทการดําเนินชีวิต
นอกบานที่ตองการความเรงดวน

จากการที่รานอาหารญี่ปุนเปดใหบริการในประเทศไทยเปนจํานวนมาก   และมีอัตรา
เติบโตขึ้นอยางรวดเร็วและตอเน่ือง   เพ่ือตอบรับความตองการของผูบริโภคในปจจุบัน  และ     
ผูประกอบการมุงขยายไปที่หางสรรพสินคา   ทําใหเกิดความสะดวกในการบริโภคอาหารญี่ปุน
เพ่ิมขึ้น   อีกทั้งมีปจจัยเกื้อหนุนที่ทําใหเกิดการขยายตัวอยางรวดเร็ว   ไดแก  คนไทยเปนหวง
สุขภาพมากขึ้นและใหความสําคัญกับคุณภาพของอาหารมากกวาปจจัยดานราคา และระดับ
ราคาของอาหารญี่ปุนลดลง   ทําใหเกิดความถี่ในการบริโภคเพิ่มขึ้น   กอใหเกิดการแขงขันใน
ดานตางๆ   ไดแก   การใหบริการ กลยุทธทางดานราคา ดานสถานที่  และดานการสงเสริมทาง
การตลาด เน่ืองจากธุรกิจทางดานอาหารเปนธุรกิจบริการประเภทหนึ่งที่ขายบริการและสินคา
ควบกันน่ันคืออาหารญี่ปุน ในดานของผูประกอบการธุรกิจบริการจําเปนจะตองควบคุมพนักงาน
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ที่ใหบริการ   เชน   พนักงานตอนรับ   พนักงานเสิรฟ   พอครัว   แคชเชียร ฯลฯ  และตองการ
สรางความพึงพอใจใหลูกคา โดยเนนการรับฟงขอเสนอแนะของลูกคา การสํารวจขอมูลลูกคา 
และการเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคาจะทําใหไดรับขอมูลเหลานี้ เพ่ือการแกไขปรับปรุง
บริการใหดีขึ้น (ศิริวรรณ  เสรีรัตน;  และคณะ.   2543 : 118)   และเชนเดียวกันกับภัตตาคาร
อาหารญี่ปุนชาบูชิ   ที่เปนผูประกอบการรายใหญ (รานอาหารในเครือโออิชิกรุป)  ผูนําอาหาร
ญ่ีปุนประเภทบุฟเฟตแบบสายพาน   ซ่ึงมีลูกคาบริโภคเปนจํานวนมาก น่ันแสดงใหเห็นวาลูกคา
ยอมเกิดความพึงพอใจในดานตางๆ ไมวาจะเปนบริการ รสชาติของอาหาร ทําเลที่ตั้งสะดวก
สบาย หรือราคาที่เหมาะสม สิ่งตางๆเหลานี้เปนสิ่งที่ทําใหลูกคาเกิดความประทับใจและสามารถ
เปนจุดขายไดเปนอยางดี

ดังน้ัน   ผูวิจัยจึงเห็นความสําคัญ   และมีความสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค : กรณีศึกษาภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิวาผูบริโภคมีทัศนคติ
และพฤติกรรมอยางไรบางตอการบริโภคอาหารของคนไทยที่มีการเปลี่ยนแปลงไปตามกระแส
โลกาภิวัฒน ซ่ึงผลการวิจัยจะเปนขอมูลสวนหนึ่งที่เปนประโยชนตอการนําไปพัฒนาและปรับ
ปรุงการใหบริการ   รวมถึงกําหนดกลยุทธและสวนประสมทางการตลาดใหสอดคลองกับความ
ตองการของกลุมเปาหมาย มีการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ มาตรฐานคุณภาพอาหารใหสามารถ
แขงขันกับคูแขงไดอยางมีประสิทธิภาพและรองรับการแขงขันทุกๆ รูปแบบ

ความมุงหมายของการวิจัย
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ในภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนชาบูชิ
2. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค

อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคกับ

พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
4. เพ่ือศึกษาถึงแหลงขอมูลขาวสารของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค

อาหารแบบบุฟเฟต ในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางรูปแบบการดํารงชีวิตของผูบริโภคกับพฤติกรรม

การบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
6. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคานิยมของผูบริโภคกับพฤติกรรมการบริโภค

อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
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ความสําคัญของการวิจัย
สามารถนําขอมูลจากการวิจัยไปเปนแนวทางในการดําเนินธุรกิจรานอาหารแบบบุฟเฟต

และสามารถนําขอมูลที่ไดรับไปปรับปรุงเปลี่ยนแปลงแผนกลยุทธทางการตลาด หรือพัฒนาให
สามารถแขงขันกับคูแขง และดําเนินธุรกิจไดอยางมีประสิทธิภาพ

ขอบเขตของการวิจัย
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง
ประชากรที่ใชในการวิจัย
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี   คือ    ผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไปที่ใชบริการที่

ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
กลุมตัวอยางที่ใชในการทําวิจัย

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคที่ใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ  
โดยใชสูตรการคํานวณหาขนาดตัวอยางในกรณีที่ไมทราบสัดสวนประชากรที่แนนอน  (กัลยา  
วานิชยบัญชา. 2545 : 74) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และความผิดพลาดสูงสุดที่ยอมใหเกิด 5% 
หรือ 0.05 จากสูตรการคํานวณจะไดกลุมตัวอยาง 385 ตัวอยาง และทําการเก็บตัวอยางสํารอง
เพ่ิม 15 ตัวอยาง รวมจํานวนตัวอยาง  400 ตัวอยาง โดยวิธีการสุมตัวอยางมีดังน้ี

ขั้นที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบอยางงาย   (Simple Random Sampling)  โดยการสุม
เลือกจํานวน 5 สาขาจากทั้งหมด 9 สาขาทั่วประเทศ

ขั้นที่ 2  วิธีการเลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota   Sampling)  โดยการสุมตัวอยาง
จํานวนผูบริโภคที่รับประทานอาหารแบบบุฟเฟตที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ  ในสัดสวนที่เทา
กันของแตละสาขา

ขั้นที่ 3  วิธีการสุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience   Sampling)    โดย
ทําการสุมตัวอยางแจกแบบสอบถามใหกับผูบริโภคที่รับประทานอาหารแบบบุฟเฟตที่ภัตตาคาร
อาหารญี่ปุนชาบูชิ

ตัวแปรที่ศึกษา
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก

      1. ลักษณะประชากรศาสตร
1.1  เพศ

1.1.1 ชาย
1.1.2 หญิง
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1.2  อายุ
1.2.1 15 – 24 ป
1.2.2 25 – 34 ป
1.2.3 35 – 44 ป
1.2.4 45 – 54 ป
1.2.5 55 ปขึ้นไป

1.3 อาชีพ
1.3.1 นักเรียน / นักศึกษา
1.3.2 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ
1.3.3 พนักงานบริษัทเอกชน
1.3.4 ประกอบธุรกิจสวนตัว
1.3.5 อ่ืนๆ ( โปรดระบุ………………….. )

1.4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน
1.4.1 ต่ํากวา 10,000 บาท
1.4.2 10,000 – 19,999 บาท
1.4.3 20,000 – 29,999 บาท
1.4.4 30,000 – 39,999 บาท
1.4.5 40,000 บาทขึ้นไป

2. ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
2.1 ดานผลิตภัณฑ / บริการ
2.2 ดานราคา
2.3 ตานการจัดจําหนาย
2.4 ดานการสงเสริมการตลาด

3. แหลงขอมูลขาวสาร
3.1 สื่อบุคคล
3.2 สื่อที่ไมใชบุคคล

4. รูปแบบการดํารงชีวิต
4.1 กิจกรรม
4.2 ความสนใจ

 4.3 ความคิดเห็น
5. คานิยมของผูบริโภค
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ตัวแปรตาม (Dependent Variables)   ไดแก
1. พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต
2. ความถี่ของการรับประทาน
3. เวลาที่ใชในการรับประทาน
4. จํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง

นิยามศัพทเฉพาะ
1. พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต  หมายถึง  พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการ

ตัดสินใจเลือกรานอาหารแบบบุฟเฟต ความถี่ในการไปรับประทาน จํานวนคนในแตละคร้ังที่รวม
รับประทาน วันและเวลาที่ใชในการไปรับประทาน   และโอกาสที่ทานมักใชบริการที่ภัตตาคาร
อาหารญี่ปุนแบบชาบูชิ

2. บุฟเฟต   หมายถึง   การรับประทานอาหารที่ตองบริการตนเอง
3. ผูบริโภค  หมายถึง  ลูกคาทั้งเพศชายและเพศหญิงที่เขามารับประทานอาหารของ

รานอาหารแบบบุฟเฟตที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ   ซ่ึงมีอายุตั้งแต 15  ปขึ้นไป
4. ทัศนคติทางการตลาดของผูบริโภค  หมายถึง ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีความรู

สึกทางดานอารมณของแตละคนมีผลตอการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต   ซ่ึงมีผล
มาจากสวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดาน คือ

4.1 ดานผลิตภัณฑและบริการ   หมายถึง   ความคิดเห็นของผูบริโภคตอรายการ
อาหาร  ความสด  ความสะอาดและรสชาติของอาหาร    ความรวดเร็วในการนําอาหารมาเพิ่ม  
ความมีชื่อเสียงของภัตตาคาร  ความสุภาพ  การแนะนํารายการอาหารของพนักงาน การบริการ
จัดคิวรอ   และความรวดเร็วในการชําระเงิน

4.2 ดานราคา  หมายถึง ความคิดเห็นของผูบริโภคตอราคาของอาหารที่เหมาะสม
และคุมคา  การคิดราคาพิเศษสําหรับลูกคาที่เปนสมาชิกและการแสดงราคาอยางชัดเจน

4.3  ดานการจัดจําหนาย หมายถึง  ความคิดเห็นของผิบริโภคตอความสะดวกของ
สถานที่ตั้งภัตตาคาร ที่จอดรถในการไปรับประทานอาหาร  จํานวนสาขา  ปายชื่อรานที่สามารถ
มองห็นไดชัดเจน  ความสวยงามของการตกแตงสถานที่ของภัตตาคาร และสถานที่ภายในราน
กวางขวาง

4.4  ดานการสงเสริมทางการตลาด   หมายถึง   ความคิดเห็นของผูบริโภคตอการ
โฆษณาในสื่อตางๆ  เชน   วิทยุ  โทรทัศน  ปายโฆษณา   เปนตน  การจัดทําโปรแกรมสงเสริม 
การขาย การสรางเวปไซด  การจัดเมนูอาหารพิเศษตางๆ   การจัดชิงโชคลุนรับของรางวัล  และ
การแจกของแถมในชวงเทสกาลตางๆ
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5. แหลงขอมูลขาวสาร   หมายถึง   การเปดรับขอมูลขาวสารของผูบริโภค   ทั้งขอมูล
สวนบุคคลและไมใชสื่อบุคคล  ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกรับประทานอาหารแบบบุฟเฟต

5.1 สื่อบุคคล หมายถึง สื่อที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการไปใชบริการที่
ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ   ไดแก   สื่อบุคคลในครอบครัว  เพ่ือน  เพ่ือนรวมงาน  คนรัก

5.2 สื่อที่ไมใชบุคคล   หมายถึง   สื่อที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการไปใชบริการ
ที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ ไดแก  สื่อโทรทัศน  วิทยุ  อินเตอรเน็ต  หนังสือพิมพ  นิตยสาร  
แผนพับ  โปสเตอร  และปายโฆษณาตามที่ตางๆ

6. รูปแบบการดําเนินชีวิต หมายถึง กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของผู
บริโภคที่มีผลตอการใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

7. คานิยม  หมายถงึ คานิยมที่มีตอการรับประทานอาหารญี่ปุนของผูบริโภคที่มีผลตอ
การใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

8. อาหารญี่ปุน  หมายถึง  อาหารประจําชาติญ่ีปุนที่จําหนายในภัตตาคารอาหารญี่ปุน
ชาบูชิ ซ่ึงประกอบดวยอาหารที่หลากหลายรูปแบบ  เชน  ชาบู–ชาบู, ซูชิ, อาหารทอด เปนตน
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กรอบแนวคิดในการวิจัย
จากการศึกษาถึง “พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค : กรณีศึกษา

ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ”   มีกรอบแนวคิดในการวิจัยดังภาพประกอบ 1

                    ตัวแปรอิสระ                                                              ตัวแปรตาม
            (Independent   Variables)                                (Dependent   Variables)

ภาพประกอบ 1   แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย

ขอมูลลักษณะประชากรศารสตรของผู
บริโภค

• เพศ

• อายุ

• รายได

• อาชีพ

ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด

• ดานผลิตภัณฑ / บริการ

• ดานราคา

• ดานการจัดจําหนาย

• ดานการสงเสริมการขาย

คานิยม

แหลงขอมูลขาวสาร

• ส่ือบุคคล

• ส่ือที่ไมใชบุคคล

รูปแบบการดํารงชีวิต

พฤติกรรมการบริโภคอาหาร
แบบบุปเฟต

• ความถี่ของการรับประทาน

• เวลาที่ใชในการรับประทาน

• จํานวนคนที่รวมรับประทาน
ในแตละครั้ง
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สมมติฐานในการทําวิจัย
1. ลักษณะประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟ

เฟตของผูบริโภคที่แตกตางกัน
2. ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร

แบบบุฟเฟตของผูบริโภค
3. แหลงขอมูลขาวสารที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต

ของผูบริโภคที่แตกตางกัน
4. รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต

ของผูบริโภค
5. คานิยมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค



บทที่  2
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ

ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอตาม
หัวขอตอไปน้ี

1. ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค
2. แนวคิดและทฤษฎีดานทัศนคติ  (Attitude)
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับธุรกิจการบริการ (8 P)
5. แนวคิดสวนประสมทางการตลาด
6. เอกสารเกี่ยวกับแนวคิดทางแหลงขอมูลขาวสาร
7. เอกสารความรูทั่วไปเกี่ยวกับอาหารญี่ปุน
8. ขอมูลเกี่ยวกับภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
9. เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ

1.  ทฤษฎีที่เก่ียวของกับพฤติกรรมผูบริโภค
พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง การซื้อสินคาหรือบริการตางๆซึ่งเกิดจากอิทธิพล

ภายในตัวบุคคล ไดแก ความตองการสิ่งจําเปนในการดํารงชีวิตประจําวัน และความตองการที่
เกิดจากแรงจูงใจ บุคลิกภาพสวนตัว การรับรู การเรียนรู และทัศนคติ รวมทั้งอิทธิพลภายนอก
ไดแก วัฒนธรรม ประเพณี ระบบเศรษฐกิจ การเมืองการปกครอง และเทคโนโลยี

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการ
คนหา การซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซ่ึงคาดวาจะตอบ
สนองความตองการของเขา (Schiffman; & Kanuk. 1994 : 5) หรือหมายถึง การศึกษา
พฤติกรรม การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา

นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลาย
ประการกลาวคือ

1. พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจ
ประสบความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได

2. เพ่ือใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด(Marketing Concept) ที่วาการทํา
ใหลูกคาพึงพอใจ
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แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค
ผูบริโภค คือบุคคลตาง ๆ ที่มีความสามารถในการซื้อ (Ability to buy) หรืออีกนัยหนึ่ง

ถามองในแงของเศรษฐกิจ ที่ใชเงินเปนสื่อกลางก็คือ ทุกคนที่มีเงินนอกจากนั้นทัศนะคติของ  
นักการตลาด ผูบริโภคจะตองมีความเต็มในในการซื้อ (Willingness to buy)  สินคาหรือบริการ
ดวยลักษณะอื่น ๆ ของผูบริโภคก็คือ ผูบริโภคบางคนซื้อสินคาไป เพ่ือประโยชนสวนตัว ในขณะ
เดียวกันยังมีผูบริโภคหลายรอยพันคนซื้อไปเพ่ือขายตอ หรือใชในการผลิต และทําการตลาด
ผลิตภัณฑหรือบริการที่ผลิตไดตอ (อดุลย  จาตุรงคกุล.  2539 : 7)

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior)  หมายถึง ลักษณะการซื้อของผูบริโภค 
เชนซื้อที่ไหน ซ้ือเม่ือใด ซ้ือมากนอยเพียงใด ใครเปนผูซ้ือ และใชมาตรการอะไรในการตัดสินใจ
ซ้ือ และพฤติกรรมการใช (Using Behavior) หมายถึงลักษณะการบริโภคสินคาของผูบริโภค 
เชน บริโภคที่ไหน บริโภคกับใคร บริโภคในอัตรามากนอยเพียงไร เปนตน (เสรี วงษมณฑา. 
2542 : 31)

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการ    
คนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluation) และ
การใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
หรืออาจหมายถึงกระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคล เม่ือทําการประเมิน
ผล (Evaluation) การจัดหา (Acquiring) การใช (Using) และการใชจาย (Disposing) เกี่ยวกับ
สินคาและบริการ  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  2538 : 3)

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคสินคา นักการตลาด
ตองการศึกษาวาสินคาที่เขาจะทําการเสนอขายนั้น ใครคือลูกคา (Who) ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What) ทําไมจึงซ้ือ (Why) ซ้ือเม่ือไร (When) ซ้ือที่ไหน (Where) ซ้ือและใชบอยครั้งเพียงใด

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวพฤติกรรม 
การซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ และการ
ใชของผูบริโภคคําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing 
Strategies) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม

คําถามที่ใชในการคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6 Ws และ 1H ซ่ึงประกอบ
ดวย WHO?, WHAT?, WHY?, WHO?, WHEN?, WHERE? และ HOW? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 
ประการ หรือ 7Os ซ่ึงประกอบดวย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, 
ORGANIZATIONS, OCCASIONS, OUTLETS and OPERATIONS มีตารางแสดงการใชคํา
ถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธการ
ตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค แสดงการประยุกตใช 7Os ของกลุม
เปาหมายและคําถามที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค
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ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม
     ผูบริโภค (7Os) (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541:126)

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วยกลยุทธดานผลิตภัณฑ
ราคา การจัดจําหนาย และการสง
เสริมการตลาดที่กลยุทธการตลาดที่
เกี่ยวของเหมาะสมและสามารถตอบ
สนองความพึงพอใจของกลุมเปา
หมายได

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

ส่ิงที่ผูบริการโภคตองการซื้อ
(Objects) ส่ิงที่ผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑก็คือ ตองการคุณ
สมบัติหรือองคประกอบของผลิต
ภัณฑ  (Product Component)
และความแตกตางที่เหนือกวาคู
แขงขัน (Competitive
Differentiation)

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product
Strategies) ประกอบดวย
1. ผลิตภัณฑหลัก
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก
การบรรจุภัณฑ ตราสินคา
รูปแบบบริการ คุณภาพ
ลักษณะนวัตกรรม

3. ผลิตภัณฑควบ
4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง
5. ศักยภาพผลิตภัณฑความ

 แตกตางทางการแขงขัน   
 ประกอบดวยความแตกตาง
 ดานผลิตภัณฑ บริการ
 พนักงานและภาพลักษณ

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

วัตถุประสงคในการซื้อ ผูบริโภค
ซื้อสินคาเพ่ือสนองความตองการ
ของเขาดานรางกาย และดานจิต
วิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการ ซื้อคือ
(Objectives)
1. ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
ดานจิตวิทยา
2. ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม
3. ปจจัยเฉพาะบุคคล

กลยุทธที่ใชมากคือ
กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product
Strategies)
กลยุทธการสงเสริมการตลาด
(Promotion  Strategies) ประกอบ
ดวยกลยุทธการโฆษณา การขาย
โดยใชพนักงาน การสงเสริมการขาย
การใหขาว การประชาสัมพันธ
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ตาราง 1  (ตอ)

คําถาม (6ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสิน
ใจซื้อ (Who Participates
in the buying?)

บทบาทของกลุมตาง ๆ
(Organization) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย

- ผูริเริ่ม
- ผูมีอิทธิพล
- ผูตัดสินใจซื้อ
- ผูซื้อ
- ผูใช

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ
โฆษณา และ (หรือ) กลยุทธการสง
เสริมการตลาด (Advertising and
promotion  strategies) โดยใชกลุม
อิทธิพล

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

โอกาสในการซื้อ (Occasions)
เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวง
ฤดูกาลใดของปชวงวันใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวันโอกาส
พิเศษหรือ  เทศกาลวันสําคัญตาง
ๆ

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการสง
เสริมการตลาด (Promotion
Strategies) เชน การทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซื้อ

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where
does the consumer
buy?)

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผู
บริโภคไปทําการซื้อ เชน หาง
สรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต
รานขายของชํา  บางลําพู พาหุรัด
สยาม สแควร ฯลฯ

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย
(Distribution Channel  Strategies)
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง
อยางไร

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

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ
(Operation) ประกอบดวย

1.การรับรูปญหา
2.การคนหาขอมูล
3.การประเมินผลทางการเลือก
4ตัดสินใจซื้อ

 5.ความรูสึกภายหลังการซื้อ

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการสง
เสริมการตลาด (Promotion
Strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย
การสงเสริมการขาย การใหขาวและ
การประชาสัมพันธ การตลาดทาง
ตรง เชน พนักงานขายจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายใหสอดคลอง
กับวัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ
ทางตรง เชน พนักงานขายจะ
กําหนดวัตถุประสงคในการขายให
สอดคลองกับวัตถุประสงคในการตัด
สินใจซื้อ
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โมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

ภาพประกอบ 2 รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) [Model of buyer (consumer) behavior]
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2539) : 110.

สิ่งกระตุนภายนอก

(Stimulus =S)

ส่ิงกระตุน                 ส่ิงกระตุนอื่น
การตลาด                 (OtherStimuli)
(Marketing
 stimuli)

ผลิตภัณฑ  ราคา  เศรษฐกิจ
การจัดจําหนาย  เทคโนโลยี
การสงเสริม  การเมือง
การตลาด   ฯลฯ
วัฒนธรรม

การตอบสนองของผูซ้ือ
(Response = R)

การเลือกผลิตภัณฑ
การเลือกตรา
การเลือกผูขาย
เวลาในการซื้อ
ปริมาณการซื้อ

ลักษณะของผูซ้ือ
(Buyer’s characteristics)

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural)
ปจจัยดานสังคม  (Social)
ปจจัยสวนบุคคล  (Personal)
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological)

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ
(Buyer’s decision process)

การรับรูปญหา (Problem recognition)
การคนหาขอมูล (Information search)
การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation of alternatives)
การตัดสินใจซ้ือ  (Purchase decision)
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  (Post purchase) behavior)

กลองดํา หรือ
ความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ

Buyer’s Black Box
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สิ่งกระตุน (Stimulus)  สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดการกับสิ่งกระตุน
ภายนอก  เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ  สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจในการตัด
สินใจซื้อสินคาซึ่งอาจใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานเหตุผล และเหตุจูงใจซื้อดานจิตวิทยาก็ได  สิ่งกระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ

1. สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้นซ่ึงเปนสิ่งกระตุนเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด
(Marketing Mix) ซ่ึงประกอบดวย

1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพ่ือกระตุนความตองการ

1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิต
ภัณฑโดยพิจารณาจากลูกคาเปาหมาย

1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Place) เชน จัดจําหนายผลิต
ภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้ออยางหนึ่ง

1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับ
บุคคลทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ

2. สิ่งกระตุนอื่นๆ (Other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก
องคกร ซ่ึงบริษัทไมสามารถควบคุมได  สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก

2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค
เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล

2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน  เทคโนโลยีใหมดานฝากถอนเงิน
อัตโนมัติ  สามารถกระตุนความตองการใหมาใชบริการของธนาคารมากขึ้น

2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน  กฎหมายเพิ่ม
ลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง  จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ

2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) เชน  ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศ
กาลตางๆจะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้นๆ

กลองดําหรือความรูสึกนึกคดิของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box)ความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา  ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบไดจึงตองพยายามคนควาหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือใหได  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือและ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ

3. ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristic) ลักษณะของผูซ้ือไดรับมาจากปจจัย
ตางๆ คือ  ปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัยดานจติวิทยา
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2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ(Attitude)
2.1 ทัศนคติ

ดังที่มีนักจิตวิทยาและนักวิชาการหลายทานไดใหคํานิยามของ ”ทัศนคติ”  ไวดังน้ี
ธงชัย สันติวงศ (2515:188) ไดใหความหมายทัศนคติวา หมายถึง ระเบียบของแนว

ความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจที่เกี่ยวกับสิ่งหน่ึงโดยเฉพาะ
แอลพอรต (Assael. 1992: 196; citing Allport. 1935 : 798-844 A. Handbook  of

Social psychology.) ไดใหนิยาม ”ทัศนคติ” ไววาทัศนคติ คือการเรียนรูจากความโนมเอียง โดย
เปนการตอบสนองตอสิ่งหน่ึงหรือชนิดของสิ่งตางๆ ดวยความชอบหรอืไมชอบ

แอสเชล (Assael. 1992 : 194) ไดกลาวถึงทัศนคติวา เปนความเชื่อ และความชอบ
ซ่ึงเปนตัวกําหนดทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคา โดยทัศนคติที่มีตอตราสินคาจะมีอิทธิพล
โดยตรงตอการซื้อ

เทอรสโตน (Thurstone. 1969) ไดกลาววา ทัศนคติเปนผลรวมทั้งหมดของมนุษย
เกี่ยวกับความรูสึกอคติ ความคิด ความกลัวตอบางสิ่งบางอยาง การแสดงออกทางการพูดเปน
ความคิด และความคิดเปนสัญลักษณของทัศนคติ ดังน้ันเราอยากวัดทัศนคติ เราทําไดโดยวัด
ความคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งตางๆ ทัศนคติเปนระดับความมากนอยของความรูสึกในดานบวก
และดานลบที่มีตอสิ่งหน่ึง ซ่ึงอาจเปนอะไรก็ไดหลายอยาง เปนตนวา สิ่งของ บุคคล บทความ
องคการ ความคิด ฯลฯ ความรูสึกเหลานี้ ผูรูสึกสามารถบอกความแตกตางวาเห็นดวยหรือ
ไมเห็นดวย

ซิฟแมน; และการนุค (Schiffman; & Knuk.  2000 : 200) ไดใหความหมายทัศนคติ
วาหมายถึง ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูทําใหพฤติกรรมลักษณะที่ชอบหรือไมชอบที่มีตอ
สิ่งหน่ึง

สุรพงษ โสธนะเสถียร กลาววา ทัศนคติเปนความคิด ความรูสึกกับคนรอบขาง วัตถุ
สิ่งแวดลอม โดยทัศนคติน้ันมีรากฐานมาจากความเชื่อที่อาจสงผลถึงพฤติกรรมในอนาคตได
ทัศนคติเปนเพียงความพรอมที่จะตอบสนองตอสิ่งเรา และเปนมิติของการประเมินเพ่ือแสดงวา
ชอบหรือไมชอบตอประเด็นหนึ่งๆ ซ่ึงถือวาเปนการสื่อสารภายในบุคคล (Interpersonal
communication) ที่เปนผลกระทบจากการรับสาร อันจะเปนผลตอการพฤติกรรมตอไป และ
ทัศนคติเปนพรมแดนเชื่องโยงความรูสึกกับพฤติกรรม

พะยอม วงศสาศรี กลาววา ทัศนคติมิไดมีมาแตกําเนิด เปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู
ประสบการณ การเลียนแบบ ทัศนคติเปนสภาพทางจิตที่มีอิทธิพลตอการคิด การกระตุนใหเกิด
การกระทํา ทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงไดถาสภาพแวดลอมหรือเหตุการณตางๆ เปลี่ยนแปลง
ไปหรือไดรับขอมูลใหม



16

จากคําจํากัดความเหลานี้ กลาวโดยสรุปวา “ทัศนคติ” หมายถึง ความคิดเห็นที่มี
อารมณหรือความรูสึกที่มาประกอบเปนแนวโนม อันเปนความพรอมที่จะใหมีการแสดงออกใน
การสนับสนุน หรือตอตานสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรือสถานการณใดสถานการณหน่ึง หรือกลาวอีก
นัยหนึ่งวาทัศนคติ หมายถึง แนวโนมหรือความพรอมที่บุคคลอาจแสดงออกมาเปนความคิดเห็น
หรือพฤติกรรมตางๆ ที่มีตอสถานการณใดสถานการณหน่ึง สิ่งใดสิ่งหน่ึง หรือองคกรใดองคกร
หน่ึง

2.1.1  องคประกอบทัศนคติ  แบงออกได 3 สวน
1. สวนของความเขาใจ (Cognitive component) หมายถึง สวนหนึ่งของโมเดลองค

ประกอบทัศนคติ 3 ประการ ซ่ึงแสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception) และความ
เชื่อถือ (Beliefs) ซ่ึงผูบริโภคมีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Schiffman; & Kanuk.1994 : 657)
สวนของความเขาใจเปนสวนประกอบแรก ซ่ึงก็คือความรูและการรับรูที่ไดจากการประสม
ประสานกับประสบการณโดยตรงตอทัศนคติ และขอมูลที่เกี่ยวของจากหลายแหลงขอมูลความรู
น้ี และผลกระทบตอการรับรูจะกําหนดความเชื่อเถือ (Beliefs)   ซ่ึงหมายถงึ   สภาพดานจิตใจ
ซ่ึงสะทอนความรูเฉพาะอยางของบุคคลและมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง   
(Schiffman; & Kanuk. 1994:657)  ซ่ึงก็คือ  การที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอสิ่งหน่ึง คุณสมบัติของ
สิ่งหน่ึง หรือพฤติกรรมเฉพาะอยางจะนําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง

2. สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง สวนของโมเดลองคประกอบ
ทัศนคติ 3 ประการ ซ่ึงสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือ ความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่มี
ตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Schiffman; & Kanuk. 1994 : 657) สวนของอารมณและความรู
สึกมีการคนพบโดยผูวิจัยผูบริโภคซึ่งมีการประเมินผลเบื้องตนโดยธรรมชาติซ่ึงมีการคนพบโดย
การวิจัยผูบริโภค ซ่ึงประเมินทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยการใหคะแนนความพึงพอใจหรือไมพึง
พอใจ ดีหรือเลว เห็นดวยหรือไมเห็นดวย

3. สวนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior หรือ Doing)  หมายถึง
สวนหนึ่งของโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ ซ่ึงสะทอนถึงความนาจะเปนหรือแนวโนมที่
จะมีพฤติกรรมของผูบริโภค ดวยวิธีใดวิธีหน่ึงตอทัศนคติที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรืออาจหมายถึง
ความตั้งใจที่จะซื้อ  (Intention to buy) (Schiffman and Kanuk. 1994 : 658) จากความหมายนี้
สวนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้น รวมทั้งพฤติกรรมและความตั้งใจซื้อของ
ผูบริโภคดวยคะแนนความตั้งใจของผูซ้ือสามารถนําไปใชเพ่ือประเมินความนาจะเปนของการซื้อ
ผลิตภัณฑของผูบริโภคหรือพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง (Schiffman ; & Kanuk.  2000 : 203)

โมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) หมายถึง
โมเดลทัศนคติ ซ่ึงประกอบดวย 3 สวน คือ (1) สวนของความเขาใจ (Cognitive) หรือความรู



17

(Knowledge) (2) สวนของความรูสึก (Affective หรือ feeling learning) (3) สวนของพฤติกรรม
(Conative หรือ Doing หรือ Behavior) (Schiffman ; & Kanuk. 1994:667)

2.1.2  คุณลักษณะของทัศนคติ
มนุษยจะมีกลไกอันหนึ่งที่จะทําการประเมินทุกสิ่งทุกอยางตลอดเวลา โดยมนุษยจะมี

ระเบียบของแนวคิดและความเชื่อตอทุกสิ่งเปนไปในการทางหนึ่งทางใดในสองทางเสมอ คือ ดี
และไมดี ชอบและไมชอบ รักและเกลียด กลาวอีกนัยหนึ่งก็คือ คนทุกคนในโลกนี้จะไมมีใครเลย
ที่มีใจเปนกลาง และเห็นทุกอยางเหมือนกันเพราะทุกคนมีสิ่งจูงใจและอารมณ (Motivational
and Emotional characteristic) แตกตางกันคุณลักษณะของทัศนคติ อาจสรุปไดดังน้ีคือ

1. ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอยูภายใน กลาวคือ เปนเรื่องของระเบียบความนึกคิดที่เกิดขึ้น
ภายในของแตละคน

2. ทัศนคติจะมิใชสิ่งที่เกิดขึ้นโดยกําเนิด แตเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับการเรียนรูเรื่อง
ราวตางๆ ที่ตนไดเกี่ยวของอยูดวยภายนอก และทัศนคติจะกอตัวจากการประเมินหลังจากที่ได
เกี่ยวของกับสิ่งภายนอก ทัศนคติเปนผลของการเรียนรูที่เกิดขึ้นจากบุคคลนั้นๆ ไดเกี่ยวของกับ
บุคคลอื่น

3. ทัศนคติจะมีลักษณะมั่นคงถาวร กลาวคือ ภายหลังจากที่ทัศนคติไดกอตัวขึ้นมา
แลว ทัศนคติดังกลาวจะไมเปนภาวะที่เกิดขึ้นเปนการชั่วคราว หากแตจะมีความมั่นคงถาวรตาม
สมควร เพราะทัศนคติที่กอตัวขึ้นนั้น จะมีกระบวนการวิเคราะหประเมิน และสรุปจัดระเบียบเปน
ความเชื่อ การเปลี่ยนแปลงก็ยอมใชเวลาเพ่ือปรับตามกระบวนการดังกลาวเชนกัน

4. ทัศนคติจะมีความหมายอิงถึงตัวบุคคลและสิ่งของเสมอ ความหมายในที่น้ีก็คือ
ทัศนคติจะมิใชเกิดขึ้นมาไดเองจากภายใน หากแตเปนสิ่งที่กอตัว หรือเรียนรูมาจากสิ่งที่มีตัวตน
ที่อางอิงได เชน บุคคล กลุมคน สถาบัน สิ่งของ คานิยม เรื่องราวทางสังคม หรือแมแตความคิด
ตางๆ

2.1.3  การกอตัวของทัศนคติ (The Formation of Attitudes)
ครัทซฟลด และบัลลาคี (Crutchfield; & Ballachy. 1948) ไดใหความเห็นวา ทัศนคติ

อาจเกิดขึ้นจากปจจัยตางๆ ดังน้ี
1. การจูงใจทางรางกาย (Biological motivations) สิ่งใดที่สามารถตอบสนองความ

ตองการพื้นฐานทางรางกายของตนได บุคคลก็มีทัศนคติที่ดีตอสิ่งน้ัน หากสิ่งใดตอบสนองความ
ตองการของตนไมได บุคคลก็มีทัศนคติไมดีตอสิ่งน้ัน

2. ขาวสารขอมูล (Information) ทัศนคติจะมีพ้ืนฐานมาจากขาวสารขอมูลที่บุคคลได
รับ ทําใหบุคคลนั้นเก็บขอมูลขาวสารนั้นไปคิดและสรางเปนทัศนคติขึ้นมาได ฉะนั้น บางคนจึง
อาจเกิดทัศนคติไมดีตอผูอ่ืน โดยการฟงคําติฉินที่ใครๆ มาบอกไวกอนก็ได
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3. การเขาไปเปนสมาชิกหรือสังกัดกลุมใดกลุมหน่ึง (Group affiliation) เพราะบุคคล
ที่อยูในสังคมยอมจะปรับทัศนคติ และปฏิบัติตนคลอยตามบรรทัดฐาน(Norm) ของกลุม เพ่ือให
ตนเปนที่ยอมรับของกลุมหากทัศนคติ น้ันไมขัดแยงกับทัศนคติของตนมากเกินไป

4. บุคลิกภาพ (Personality) ทัศนคติมีสวนสัมพันธ กับบุคลิกภาพของบุคคลนั้นดวย
เชน ผูที่มีบุคลิกภาพสมบูรณมักมองผูอ่ืนในแงดี สวนผูปรับตัวยากจะมีทัศนคติในทางตรงขาม
เชน มักคิดวาบุคคลอ่ืนอิจฉาริษยาหรือคิดรายตอตน

2.1.4  การเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ
ทัศนคติของบุคคลสามารถถูกทําใหเปลี่ยนแปลงไดหลายวิธี อาจจะโดยวิธีที่ใหบุคคล

ไดรับขาวสารตางๆ ซ่ึงมาจากบุคคลอ่ืนๆ หรือสื่อมวลชนตางๆ ขาวสารที่ไดรับ จะทําใหเกิดการ
เปลี่ยนแปลงในองคประกอบของทัศนคติ ดานการเรียนรู เปนที่เชื่อกันวาถาองคประกอบสวนใด
สวนหนึ่งเปลี่ยนแปลงไปองคประกอบดานอ่ืน จะมีแนวโนมเปลี่ยนแปลงดวยเชนเดียวกัน เชน
ถาองคประกอบการรับขาวสารเปลี่ยนแปลงก็มีแนวโนมจะทําใหองคประกอบดานทัศนคติและ
พฤติกรรมที่แสดงออกเปลี่ยนแปลงไปดวย

แมคกายร (McGuire. 1969) ไดอธิบายขั้นตอนของขบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
ซ่ึงประกอบดวย ขั้นตางๆ 5 ขั้นดวยกัน คือ

1. การใสใจ (Attention)
2. ความเขาใจ (Comprehension)
3. การยอมรับ (Yielding)
4. การเก็บเอาไว (Retention)
5. การกระทํา (Action)
แคลแมน (Kelman. 1967)  ไดเสนอขบวนการที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ

บุคคล คือ
1. การยินยอม (Compliance)จะเกิดขึ้น เม่ือบุคคลยอมรับอิทธิพลของผูอ่ืน เพราะ

ตองการใหผูอ่ืนปฏิบัติตอตนในทางที่ตนตองการ
2. การลอกเลียนแบบ (Identification) จะเกิดขึ้นจากการที่บุคคลยอมรับอิทธิพลของ

บุคคลอื่นเพราะตองการสรางพฤติกรรมของตนใหเหมือนบุคคลในสังคม
3. การที่บุคคลยอมรับพฤติกรรมในสังคมที่เหมาะสมกับคานิยมที่มีอยูในตัวเราแลว

(Internalization)
ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลนั้นมีอยู 2 ประเภท คือ
1. การเปลี่ยนแปลงไปในทางเดียวกัน หมายถึง ทัศนคติเดิมของบุคคลที่เปนไปใน

ทางบวกก็จะเพ่ิมมากขึ้นไปทางบวกดวย แตถาทัศนคติไปในทางลบก็จะเพ่ิมมากขึ้นทางลบดวย
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2. การเปลี่ยนแปลงไปคนละทาง หมายถึง การเปลี่ยนทัศนคติเดิมของบุคคลที่เปนไป
ในทางบวกก็จะลดลงในทางลบและถาเปนไปในทางลบก็จะเปนไปในทางตรงกันขาม

2.1.5 ประเภทของทัศนคติ
ชวนะ ภวภานนท ไดกลาววาบุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกได 3 ประเภทดวยกันคือ
1. ทัศนคติเชิงบวก เปนทัศนคติที่ชักนําใหบุคคลแสดงออก มีความรูสึกหรืออารมณ

จากสภาพจิตใจในดานดีตอบุคคลอ่ืน หรือเรื่องราวใดเรื่องราวหนึ่ง รวมทั้งหนวยงาน องคการ
สถาบันและการดําเนินกิจการขององคการและอื่นๆ

ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude)
ทําใหการปฏิบัติออกมาในทางบวก
(Act Positively)

2. ทัศนคติเชิงลบ เปนทัศนคติที่สรางความรูสึกเปนไปในทางเสื่อมเสีย ไมไดรับความ
เชื่อถือหรือไววางใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมทั้งเกลียดชังตอบุคคลใดบุคคล
หน่ึง เรื่องราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือหนวยงาน องคการ สถาบันและการดําเนินกิจการ
ขององคการและอื่นๆ

ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude)
ทําใหการปฏิบัติออกมาในทางลบ
(ActNegatively)

3. ทัศนคติที่บุคคลไมแสดงความคิดเห็นในเรื่องราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือตอ
บุคคลหนวยงาน สถาบัน องคกร และอ่ืนๆ โดยสิ้นเชิง

อน่ึง ทัศนคติทั้ง 3 ประเภทนี้ บุคคลอาจจะมีเพียงประเภทเดียวหรือหลายประเภท
รวมกันก็ไดขึ้นอยูกับความมั่นคงในเรื่องความเชื่อ ความรูสึกนึกคิดหรือคานิยมอ่ืนๆ ที่มีตอ
บุคคล สิ่งของ การกระทําหรือสถานการณ เปนตน ยิ่งถาทัศนคติของบุคคลแตละคนถูกกระตุน
ใหแสดงออกมาในรูปของความเห็นรวมกันก็จะเปลี่ยนเปน “สาธารณมติ” ไป

2.1.6 ปจจัยที่มีผลตอการกําหนดทัศนคติ
การกําหนดทัศนคติตอบุคคล ส่ิงของหรือความคิดใดความคิดเห็นหน่ึงน้ันไดรับอิทธิพล

มาจากปจจัยตางๆ ดังน้ี
ประสบการณโดยตรงและประสบการณในอดีต (Direct and Past Experience) ของ

บุคคล



20

อิทธิพลจากครอบครัวและเพ่ือน (Influence of Family and Friends) ครอบครัวและ
เพ่ือนเปนแหลงที่สําคัญตอการสรางคานิยมและความเชื่อถือของบุคคล

การเปดรับตอสื่อมวลชน (Exposure to Mass Media) สื่อมวลชนตางๆ เชน การ
โฆษณา การประชาสัมพันธผานสื่อโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ฯลฯ สื่อเหลานี้เปนแหลงขอมูลที่
มีอิทธิพลตอการกําหนดทัศนคติ

2.1.7 ประโยชนของทัศนคติ
1. ชวยทําใหเขาใจสิ่งแวดลอมรอบๆ ตัว โดยการจัดรูปแบบหรือการจัดระบบสิ่งของ

ตางๆ ที่อยูรอบตัวเรา
2. ชวยใหมี Self-Esteem โดยจะชวยใหบุคคลหลีกเลี่ยงสิ่งไมดี หรือปกปดความจริง

บางอยาง ซ่ึงนําความไมพอใจมาสูตัวเรา
3. ชวยในการปรับตัวใหเขากับสิ่งแวดลอมที่สลับซับซอน ซ่ึงมีปฏิกิริยาตอบโต หรือ

กระทําสิ่งใดสิ่งหน่ึงออกไป สวนมากจะนําความพึงพอใจมาให
4. ชวยใหบุคคลสามารถแสดงออกในดานคานิยม ความรูสึกของตนเอง อันจะนํา

ความพอใจมาสูบุคคลนั้นๆ

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต
รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyles) หมายถึง รูปแบบการดํารงชีวิตในโลกมนุษย โดย

แสดงออกในรูปของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) ความคิดเห็น (Opinions)
(ศิริวรรณ เสรีรัตน;  และคณะ.  2541: 135)

รูปแบบการดํารงชีวิตข้ึนกับวัฒนธรรม
ชั้นของสังคมและกลุมอาชีพของแตละบุคคล นักการตลาดเชื่อวาการเลือกผลิตภัณฑ

ขึ้นอยูกับคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต
รูปแบบการดํารงชีวิต ถูกกําหนดขึ้นโดยประสบการณในอดีต ลักษณะของบุคคลโดย

กําเนิด และสถานการณในขณะนั้น ซ่ึงจะมีอิทธิพลกับพฤติกรรมผูบริโภค ดังน้ัน รูปแบบการ
ดําเนินชีวิตจะขึ้นอยูกับปจจัยตาง ๆ เชน วัฒนธรรม คานิยม สภาพแวดลอม วัฒนธรรมยอย ชน
ชั้นทางสังคม กลุมอางอิง ครอบครัว อารมณ และบุคลิกภาพ (Hawkins, Best; & Coney 2001 :
435)
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ภาพประกอบ 3 Lifestyle and The Consumption Process
ที่มา : Hawkins, Best ; & Coney.  (2001).  Consumer Behavior: : 435.

การจัดประเภทรูปแบบการดํารงชีวิตซ่ึงใชคํายอวา VALs ซ่ึงมาจากคําวา Value And
Lifestyles โดยมีการจัดกลุมตาง ๆ เปน 8 กลุม แตละกลุมจะมีลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคที่
ตางกัน ดังน้ี

ภาพประกอบ 4 VALS2 Lifestyles System
ที่มา : SRI International, Hawkins, Best ; & Coney.  (2001).  Consumer Behavior. :  441

Principle

Believer

Fulfilled Achiever

Actualizer

Status

Striver

Struggler

Experience

Maker

Action

Abundant resources

Minimal resources

Lifestyle determinants
1. Demographics
2. Subculture
3. Social class
4. Motives
5. Personality
6. Emotions
7. Values
8. Household life cycle
9. Culture
10. Past experiences

Lifestyle
How we live

11. Activities
12. Interests
13. Likes/dislikes
14. Attitudes
15. Consumption
16. Expectations
17. Fecling

Impact on behavior
Purchase

18. How
19. When
20. Where
21. What
22. With whom

Consumption
23. Where
24. With whom
25. How
26. When
27. What
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1. กลุมที่ชอบเขาสังคม (Actualizers) เปนกลุมที่ประสบความสําเร็จในชีวิต กระตือ
รือรน โกหรู มีตําแหนงหนาที่สูง ตองการการยกยอง และมีฐานะการเงินดี กลุมน้ีจะสนใจในการ
พัฒนา การสํารวจและการแสดงออกของตนเองดวยวิธีการตาง ๆ กลุมน้ีมักจะเปนผูนําในหนวย
ธุรกิจและรัฐบาล ตองการการเปลี่ยนแปลง มีความสนใจกับปญหาดานสังคมและเปดรับตอการ
เปลี่ยนแปลงสิ่งใหม ๆ เปนคนที่มีฐานนะการเงินดี ตองการคุณภาพชีวิตที่ดี

2. กลุมที่ตองการประสบความสําเร็จ (Fulfilled) และผูที่ยึดถือหลักการ (Believer)
เปนกลุมที่ยึดถือหลักการ (Principle oriented) กลุมที่ตองการประสบความสําเร็จจะเปนกลุมที่มี
อายุปานกลางขึ้นไป พอใจความสะดวกสบาย เปนบุคคลที่นาเชื่อถือ เปนบุคคลที่มีการศึกษาสูง
และเปนระดับมืออาชีพ เขาใจโลกและเหตุการณสําคัญเปนอยางดี มีความตื่นตัวที่จะแสวงหา
ความรูอยางกวางขวาง สนใจกิจกรรมพักผอน สนใจกับอาชีพครอบครัวและการดํารงชีวิต การ
ใชเวลาวาง มีความตองการสถานภาพทางสังคม ตําแหนงหนาที่ปจจุบันเปนที่ยอมรับและเปดรับ
ความคิดใหมๆ รวมทั้งการเปลี่ยนแปลงใหม ๆ ของสังคม การตัดสินใจโดยการใชเหตุผล มี
ความสุขุมและเชื่อม่ันในตนเอง รายไดไดจากหลายทาง อาจจะประกอบดวยกลุมอนุรักษนิยม
กลุมที่มีความชํานาญเฉพาะอยาง สนใจผลิตภัณฑซ่ึงมีคุณคา คงทนถาวร และทําหนาที่ที่มี
ประโยชน

3. ผูที่ยึดถือหลักการ (Believer) เปนพวกอนุรักษนิยมยึดถือตามธรรมเนียมซึ่งเคย
ปฏิบัติกันมา เชน การปฏิบัติตอครอบครัว การไปวัด การปฏิบัติตอชุมชน การเปนคนดีของ
ประเทศ ผูที่ยึดถือจะแสดงลักษณะดานศีลธรรมตามกฎเกณฑ สิ่งที่เคยปฏิบัติที่เกี่ยวของกับองค
การตาง ๆ ครอบครัว สังคม ศาสนา ที่เขาเกี่ยวของอยู กลุมน้ีสวนใหญเปนกลุมอนุรักษนิยม
ชอบใชตราสินคาของประเทศของตน การศึกษาและรายไดปานกลางแตเพียงพอที่จะตอบสนอง
ความตองการของเขา

4. ผูที่มีความทะเยอทะยาน (Achievers) และผูที่มีความพยายาม (Strivers) เปนกลุม
ที่ยึดถือสถานะในสังคม (Status oriented) ผูที่มีความทะเยอทะยานจะประสบความสําเร็จใน
สาขาวิชาชีพ และเปนบุคคลที่มุงความสําคัญที่งานที่เขาชอบ โดยทั่ว ๆ ไปจะใชเวลาและพฤติ
กรรมในการควบคุมชีวิต คานิยมจะมีความสอดคลองกันทางดานความสามารถในการคาดคะเน
เหตุการณ ความมั่นคง มุงความสําคัญที่ความเปนสวนตัวงานและครอบครัวซ่ึงมีความรูสึกเปน
หนาที่ ตองการรางวัลในรูปวัสดุและความภาคภูมิใจ ชีวิตดานสังคมจะสะทอนถึงโครงสรางที่
เกี่ยวของกับครอบครัว วัด และการทํางาน กลุมน้ีดําเนินชีวิตตามธรรมเนียมที่คนสวนใหญ
ปฏิบัติ อนุรักษนิยมดานการเมืองและเชื่อถืออํานาจ และรูปการที่เปนอยูที่ปจจุบันภาพลักษณ
เปนสิ่งที่สําคัญสําหรับคนกลุมน้ี พอใจผลิตภัณฑที่มีภาพลักษณสูงที่ชี้ถึงการยอมรับ การยกยอง
และยอมรับความสําเร็จของผูใช

5. ผูที่มีความพยายาม (Strivers) ตองการคนหาการจูงใจและการยอมรับจากโลก
ภายนอกจะดิ้นรนเพื่อที่จะคนหาความปลอดภัยในชีวิต สังคม ไมแนใจตนเอง และมีฐานะดาน
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เศรษฐกิจ (รายได) และสังคมคอนขางต่ํา มีความยึดถือความคิดและการยอมรับจากบุคคลอ่ืน
รายไดหรือเงินเปนตัวชี้ความสําเร็จของกลุมน้ี กลุมน้ีจะตองอาศัยแรงกระตุน ตองการความทัน
สมัย ความเปนเจาของ สิ่งที่เขาตองการมักจะไมสามารถตอบสนองความตองการของเขาได

6. ผูที่มีประสบการณ (Experiences) และกลุมผูปฏิบัติการ (Makers) กลุมน้ีมุงที่การ
ปฏิบัติ (Action oriented) กลุมน้ีมีอายุนอย มีความกระปรี้กระเปรา กระตือรือรน และมีแรง
กระตุน ตองการความตื่นเตน ความแปลกใหม ความเสี่ยง เริ่มกระบวนการการกําหนดคานิยม
และรูปแบบของพฤติกรรมในชีวิตเปนคนกระตือรือรนตอสิ่งใหม ๆ ในขั้นน้ียังไมสนใจดานการ
เมือง กลุมน้ีตองการอํานาจ ความภาคภูมิใจและความมั่งคั่ง ตองการการออกกําลังกาย กีฬา
การพักผอน และกิจกรรมดานสังคม คาใชจายสวนใหญของกลุมน้ีจะเกี่ยวของกับเสื้อผา อาหาร
ภาพยนตร ดนตรี ฯลฯ

7. กลุมผูปฏิบัติการ (Makers) เปนกลุมที่มีทักษะและเปนผูทํางานในระดับปฏิบัติการ
อาศัยอยูในครอบครัว ทํางานที่ใชฝมือและการปฏิบัติการ มีความสนใจนอยกับสิ่งที่เกี่ยวของกับ
ตนเอง มีประสบการณในการทํางาน เปนผูทํางานในอาชีพตาง ๆ ไดแก อาชีพกอสราง การ
เลี้ยงเด็ก งานปฏิบัติการในสํานักงานเหลานี้มีทักษะ และมีรายไดพอที่จะเลี้ยงชีพ สนใจการเมือง
นอย สับสนเกี่ยวกับความคิดใหม ๆ เชื่อในรัฐบาลและสหภาพแรงงาน ไมสนใจในความเปนเจา
ของวัสดุสิ่งของตางๆ สินคาที่กลุมน้ีซ้ือมักใชเพ่ือการอุปโภคบริโภคการปฏิบัติงานการทํางาน
เปนตน

8. กลุมที่ตอสูด้ินรน (Strugglers) ชีวิตของกลุมน้ีตองตอสูด้ินรนโดยตองคํานึงถึง
ความปลอดภัยและความมั่นคงของครอบครัวเพราะรายไดต่ํา การศึกษานอย ใชแรงงานในการ
ทํางาน มักจะคํานึงถึงความสามารถในการดํารงชีพ มีความจําเปนและความตองการ แตรายได
จํากัด จึงไมสามารถแสดงความตองการสวนตัวที่เดนชัด กลุมน้ีจึงเปนผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อ
ดวยความระมัดระวัง การตัดสินใจซื้อดวยเหตุผล และเปนสินคาที่จําเปนตอการครองชีพ

รูปแบบการดําเนินชีวิต
อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 277) ไดกลาวถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตไววา “การดํารง

ชีวิตของมนุษยแตละยุคมิไดเปนอยางไมมีหลักเกณฑ มนุษยอยูรวมกันเปนกลุม แตละกลุมมีกฎ
หรือเกณฑที่ทุกคนในกลุมพึงถือปฏิบัติ” พฤติกรรมของแตละคนในกลุมจึงเปนไปในทํานองเดียว
กัน เม่ือกลุมสังกัดชั้นทางสังคมและวัฒนธรรมของกลุมชั้นทางสังคม และวัฒนธรรม ที่กลาวมา
แลวนี้พัฒนาแบบแผนการดํารงชีพหรือใชชีวิตตลอดจนถึงแบบแผนของการบริโภคขึ้นมาใชใน
สังคม แบบหรือแบบแผนดังกลาว เราเรียกวา “แบบของการใชชีวิต”

แบบการดําเนินชีวิตตามแนวความคิดของผูบริโภค มีความแตกตางจากบุคลิกภาพ
อยางชัดเจนแบบการดําเนินชีวิตจะแสดงความหมายวา ผูบริโภคดําเนินชีวิตอยางไร ใชเงินและ
แบงปนเวลาเพื่อดําเนินกิจกรรมตาง ๆ อยางไร ซ่ึงจะเห็นไดชัดวา แบบการดําเนินชีวิตเกี่ยว
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ของกับการกระทําและพฤติกรรมที่เปดเผย (Overt action and behaviors) ของผูบริโภคที่
สังเกตเห็นได ซ่ึงแตกตางจากบุคลิกภาพ ที่บรรยายลักษณะอันเกิดจากสวนภายในเสียเปนสวน
มาก น่ันคือ รูปแบบลักษณะของความคิด ความรูสึก และการรับรู (ดารา ทีปะปาล. 2542: 169)

รูปแบบการดําเนินชีวิต ประเมินโดยใชลักษณะจิตวิทยาทางสังคม (Psychographics)
ดวยการวิเคราะหกิจกรรม (Activities: A) ความสนใจ (Interests: I) และความคิดเห็น
(Opinions: O) หรือ “AIO” โดยเฉพาะการวิเคราะหวา ผูบริโภค ใชเวลาและทรัพยากรตาง ๆ
ของเขาอยางไรในแตละวัน อะไรในสิ่งแวดลอมที่เขาสนใจและถือวามีความสําคัญ และเขาคิด
เกี่ยวกับตนเอง และคิดถึงโลกรอบ ๆ ตัวเขาอยางไร

รายละเอียดและความหมายของ AIO มีดังน้ีคือ (อดุลย จาตุรงคกุล.  2543 : 285)
A คือ กิจกรรมซึ่งหมายถึงปฏิกิริยาที่แสดงออก เชน ซ้ือของในรานคา ดูโทรทัศนหรือ

เลาใหเพ่ือนฟงเกี่ยวกับการบริการซอมรถของอูประจํา แมวาปฏิกิริยานี้ใคร ๆ ก็เห็นอยู แตไม
สามารถคาดเดาเหตุผลของการกระทําไดหมด และก็ไมใครจะมีใครทําการวัดเพื่อหาเหตุผลของ
ปฏิกิริยานี้

I คือ ความสนใจ เปนความสนใจในเรื่องราว เหตุการณหรือวัตถุโดยมีระดับของ
ความตื่นเตนที่เกิดขึ้น เม่ือไดตั้งใจติดตอกันหรือมีความตั้งใจเปนพิเศษเกี่ยวกับสิ่งน้ันๆ

O คือ ความคิดเห็น เปนไปในรูปคําพูดหรือเขียนตอบ ที่บุคคลตอสถานการณ ที่
กระตุนเราที่มีการถามคําถาม ความคิดเห็นเพ่ือใชอธิบายแปลความหมาย การคาดคะเน และ
การประเมินคา เชน เชื่อในสิ่งที่บุคคลอ่ืนตั้งใจ ความเชื่อเกี่ยวกับเหตุการณในอนาคต ประเมิน
รางวัลที่ไดรับจากการเลือกทางเลือก และโทษที่จะเปนผลของการเลือกทางเลือก

ตาราง 2 การจัดพวก AIO เพ่ือการศึกษารูปแบบของการดําเนินชีวิต

กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) ความคิดเห็น (Opinions)

ทํางาน
งานอดิเรก
เหตุการณทางสังคม
วันหยุดพักผอน
ตอนรับและรื่นเริง
สมาชิกสโมสร
ชมรม
จายของ
กีฬา

ครอบครัว
บาน
งานในอาชีพ
ชมรม
พักผอน
แฟชั่น
อาหาร
สื่อตาง ๆ
ความสําเร็จ

พวกคนอื่น
เรื่องเก่ียวกับสังคม
การเมือง
ธุรกิจ
เศรษฐศาสตร
การศึกษา
สินคา
อนาคต
วัฒนธรรม
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ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological factor)
1. การจูงใจ (Motivation) เปนความตองการภายในที่ไดรับการกระตุน นักจิตวิทยา

คนแรก ที่ไดแบงแยกประเภทสิ่งจูงใจ โดยมีพ้ืนฐานจากการวิจัย คือ Maslow เขาไดจัดตาม
ลําดับของความสําคัญจากต่ําไปสูง ไว 5 ขั้นตอน

1.1 ความตองการทางดานรางกาย
1.2 ความตองการความปลอดภัย
1.3 ความตองการดานสังคม
1.4 ความตองการการยกยอง
1.5 ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต

2. การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการของความเขาใจ (การเปดรับ) ของ
บุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู การรับรูเปนกระบวนการหนึ่งที่เกี่ยวกับการเปดรับและแปลขาว
สารแตละบุคคล (การตีความหมาย) ซ่ึงจะขึ้นอยูกับปจจัยภายในของแตละบุคคล เชน ความเชื่อ
ประสบการณ ความตองการดานอารมณ การรับรูของบุคคลขึ้นอยูกับอิทธิพล 3 สิ่งดวยกัน คือ

2.1 ลักษณะของสิ่งเรา
2.2 ความสัมพันธระหวางสิ่งเรากับสิ่งแวดลอม
2.3 เง่ือนไขภายในแตละบุคคล

3. การเรียนรู (Learning) การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับสิ่งกระตุนและ
จะเกิดการตอบสนองทฤษฎีการเรียนรูน้ันมีอยูหลายทฤษฎี บางทฤษฎีก็มีแนวคิดที่ขัดแยงกัน
ซ่ึงพอจะแยกเปน 2 พวกใหญ ๆ คือ

3.1 ทฤษฎีกระตุน-การตอบสนอง Stimulus-Response Theory (S-R Theory)
3.2 ทฤษฎีความเขาใจ (Cognitive Theory)

4. ความเชื่อ (Beliefs) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง เปนผลมา
จากประสบการณในอดีต

5. ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ทัศนคติ
เปนปจจัยสําคัญโดยตรงที่สงผลถึงการรับรูและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยการคัดเลือก
เอาสิ่งเราที่ขัดกับทัศนคติที่มีอยูออกไป นอกจากนี้ทัศนคติยังสามารถบิดเบือนการรับรูและสงผล
ถึงระดับความจําดวย

6. บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีของฟรอยด (Freud Theory) เปนรูปแบบของ
ลักษณะบุคคลที่เปนตัวกําหนดพฤติกรรมการตอบสนอง ฟรอยดพบวาบุคลิกภาพและพฤติกรรม
ของมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน 3 ระดับ คือ อิด (Id) อีโก (Ego) ซุปเปอรอีโก
(Super Ego) บุคลิกภาพของแตละบุคคลจึงมีลักษณะเดนเฉพาะตัว ที่ปรากฏทั้งภายในและ
ภายนอก ซ่ึงมีผลตอการเขาใจ (Perception) และมีผลตอการกําหนดพฤติกรรมดวย



26

7. แนวคิดของตนเอง (Self concept) ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเอง หรือความ
รูสึกนึกคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอ่ืนมีความคิดตอตน

แนวคิดเรื่องกระบวนการแสวงหาขอมูลของผูบริโภค
แอสแซล (Assael. 1998 : 162-163) ไดใหแนวคิดเรื่องการแสวงหาขอมูล (Information

Search) วาเม่ือเกิดความตองการหรือความสนใจขอมูลเพื่อนํามาชวยในการตัดสินใจของผูบริการ
เครือขายอินเตอรเน็ต การแสวงหาขอมูลอาจจะไดมาจากเพื่อน การโฆษณา หรือผูที่เคยใช
สินคา เปนตน ในการเลือกสินคาแตละประเภท ผูบริโภคจะอาศัยการแสวงหาขอมูลจากแหลงที่
ตางกัน เชน การซื้อรถยนต อาจจะถามจากผูที่เคยใช หรือ พนักงานขาย การแสวงหาขอมูลจะ
สามารถแบงออกไดดังตอไปน้ี

1. การแสวงหาขอมูลตามปกติธรรมดา (Ongoing Search) เหมือนกับการดูขอมูลใน
เรื่องที่เราสนใจอยูเปนประจํา เชน ชอบเรื่องรถ ก็จะดูเรื่องรถจากแมกกาซีน เปนตน

2. การแสวงหาขอมูล เพราะมีความตองการซื้อสินคานั้น (Purchasing Specific
Search) เชน ถาอยากไดโทรศัพทเคลื่อนที่ จุดแรกที่นึกถึง คือ ระบบของโทรศัพทเคลื่อนที่
รายการสงเสริมการขายในขณะนั้น รุนหรือยี่หอของโทรศัพทเคลื่อนที่ สําหรับปายโฆษณาที่
ตองการขายโทรศัพทเคลื่อนที่ ตองสามารถใหขอมูลในเรื่องนี้ได

3. การซึมซับขอมูลจนทําใหเกิดความอยาก (Passive Information Acquisition) กรณี
เหมือนกับที่เราไดเห็นไดสัมผัสบอย ๆ จนเกิดความชื่นชอบไปเองจนในที่สุดก็เกิดความอยากได
ขึ้น เชน การที่เราไดเห็นปายโฆษณาโทรศัพทเคลื่อนที่ตามจุดตาง ๆ เปนประจํา จนเกิดความ
จดจําในโทรศัพทเคลื่อนที่น้ันได แลวรูสึกวาเคยชินกับโทรศัพทเคลื่อนที่เครื่องนี้ ระบบเครือขาย
น้ีจนเลือกใช ซ่ึงจริง ๆ แลวไมไดเกิดจากความตั้งใจของเราที่จะเสาะแสวงหาขอมูลน้ันแตเพราะ
เห็นบอย ๆ เลยเกิดความคุนเคยและอยากทดลองใช

4. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการบริการ (8P)
เม่ือจะกลาวถึงกลยุทธของการผลิตสินคาแลว นักการตลาดมักจะใชสวนประสมทาง

การตลาด (Marketing Mix) หรือ 4Ps ซ่ึงจะประกอบดวย ดานสินคาและบริการ ดานราคา
ดานชองทางการจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด แตตามหลักการจริงของการบริการจะ
เกี่ยวกับปจจัยความตองการของลูกคาและเวลามาเกี่ยวของ ดังน้ันเราจึงตองนําหลักการของ
“8Ps” of integrated service management ซ่ึงองคประกอบตางๆเหลานี้จะมีสวนเกี่ยวของกับ
การตัดสินใจของผูจัดการดานการบริการก็เปนได.

ซ่ึงหลักการอธิบายนี้เราจะใชภาพของเรือในการอธิบาย เพ่ือที่จะทําใหเราเห็นหลักการ
ของ “8Ps” ได อาศัยเพียงหลักการวา ไมใชความเร็วอยางเดียวที่จะทําใหเรือแขงแลนเร็วได
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หากแตยังตองอาศัยความเปนน้ําหนึ่งใจเดียวกัน การที่จะไดรับความสําเร็จน้ัน กรรเชียงพายแต
ละสวนยอมมีสวนสําคัญที่จะทําใหสิ่งตางๆดําเนินไปอยางมีทิศทาง

ภาพประกอบ 5 The Eight Components of Intergrated Service Management

ที่มา :  Lovelock ; & Wright.  (2002).  The Eight Components of Intergrated Service
Management : การบริหารการตลาดบริการ (8P). : 13 – 15.

1. Products Element เราตองเลือกคุณภาพของผลิตภัณฑหลักรวมถึงการบริการที่
สามารถสรางความประทับใจใหกับลูกคาและสามารถแขงกับคูแขงได

2. Place หลักการของการจัดสงสินคาถึงลูกคานั้นมักจะเกี่ยวของกับเรื่องของสถานที่
และเวลาเขามาเกี่ยวของ ซ่ึงการที่จะกระจายสินคาใหไปถึงลูกคาไดน้ัน เราตองทําการวางหลัก
การการบริการกอน การบริการดานขอมูลและการใหขอมูลผานอินเตอรเน็ตน้ัน จะทําใหเกิดการ
ลดชองวางการติดตอจากลูกคาได การยืนยันการจัดสงสินคาใหลูกคานั้นจะสามารถสรางความ
พึงพอใจแกลูกคาได ซ่ึงจะเปนผลดีตอองคกร เน่ืองจากลูกคาคาดหวังวาจะไดรับสินคาตาม
กําหนดและตรงเวลา

3. Promotion and Education ไมมีนักการตลาดคนไหนที่จะละเลยการสงเสริมการ
ตลาด เน่ืองจากการสงเสริมการตลาดสามารถที่จะสรางแรงจูงใจใหลูกคาซื้อสินคาซึ่งนับวาเปน
ขอดี องคกรตางๆนั้นมักจะทําการสงเสริมการตลาดสื่อสารไปยังลูกคาไมวาจะผานสื่อ โทรทัศน
วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร ปายโฆษณา โบรชัวร และอินเตอรเน็ต

4. Price and Other User Outlays ราคาเปนสิ่งที่ทั้งองคกรและ ลูกคาตางใหความ
สําคัญ ซ่ึงทางองคกรเองก็ตองการทําใหตนทุนในการผลิตต่ําเทาที่จะทําได และดานลูกคาก็
ตองการที่จะซื้อในราคาที่ถูก บางครั้งทางองคกรอาจจะตองเพ่ิมรายไดโดยอาจจะมีการสรางลูก
คาที่เปน credit term หรือ ไมวาจะเปนการใหสวนลดราคา
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5. Processการสรางสรรคผลิตภัณฑรวมทั้งกระบวนการจัดสงสินคาถึงลูกคาเปน
กระบวนการที่ตองทําใหเกิดประสิทธิภาพที่สุด กระบวนการนั้นจะหมายถึงตั้งแตลําดับการคิด
การบริการในระบบงานตางๆ ซ่ึงถากระบวนการใดกระบวนการหนึ่งของขั้นตอนเกิดความลาชา
จะทําใหงานเกิดผิดพลาดและอาจจะสรางความไมพอใจแกลูกคาได

6. Productivity and Quality การเพิ่มประสิทธิภาพการทํางานใหไดผลดีน้ัน จะทํา
ใหองคกรสามารถลดตนทุนการผลิตได นอกจากนี้คณุภาพการบริการนั้น จะสามารถสรางความ
แตกตางกับคูแขงและความภักดีตอสินคาได อยางไรก็ตาม การที่จะลงทุนเกี่ยวกับการปรับปรุง
คุณภาพนั้น หากปราศจากความเขาใจในเรื่องเก่ียวกับการเพิ่มขึ้นของตนทุนและการเพิ่มขึ้นของ
รายไดแลวจะทําใหเกิดผลทางดานความเสี่ยงขึ้นมา

7. People การบริการขึ้นอยูกับบุคคล ซ่ึงในที่น้ีหมายถึง ลูกคาและพนักงาน ซ่ึงจะ
มีอิทธิพลตอลูกคาในดานการบริการ ลูกคามักจะตัดสินคุณภาพของการบริการจากสิ่งที่ลูกคาได
รับ การบริการที่ประสบความสําเร็จน้ันขึ้นอยูกับการคัดสรร การฝกฝน การสรางแรงจูงใจแก
พนักงานเปนสําคัญ

8. Physical Evidence กระบวนการจัดวางสินคา การตกแตงอุปกรณ สัญลักษณและ
สิ่งตีพิมพ หรือกลยุทธตางๆ สามารถบอกกับเราไดวาสินคานั้นมีคุณภาพดีหรือไมเพราะสิ่ง
ตางๆ เหลานี้จะมีผลกระทบกับความพอใจของลูกคาเปนอันดับแรก

5. แนวคิดสวนประสมทางการตลาด
การตลาดเปนปจจัยที่สําคัญอยางหนึ่งในการดําเนินธุรกิจบริการอาหารและเครื่องด่ืม

โดยเฉพาะในชวงที่เศรษฐกิจตกต่ํา   ประชาชนอาจตองมีการอดออมมากขึ้น  แตการใชบริการ
ดานอาหารและเครื่องด่ืมก็ยังเปนสิ่งสําคัญในชีวิตประจําวัน   ธุรกิจภัตตาคารเปนธุรกิจที่มีการ
แขงขันสูง   ทั้งการแขงขันทั้งทางตรงและทางออม   การเลือกและปรับกลยุทธการการตลาดขึ้น
อยูกับขนาดของกิจการและการแขงขัน

5.1  ความหมายของการตลาด
การตลาด (Marketing)   หมายถึง การดําเนินกิจกรรมตางๆ ทางธุรกิจ  อันมีผลทําให

เกิดสินคาและบริการเคลื่อนยายจากผูผลิตไปยังผูใชหรือผูบริโภค  โดยใหความสําคัญกับสวน
ประสมทางการตลาด   ไดแก   การผลิตสินคาและบริการ (Product)   การกําหนดราคา (Price)  
ชองทางและวิธีการจัดจําหนาย (Place)  และการสงเสริมการตลาด (Promotion)

การตลาดจะเนนยํ้าการผลิตสินคาและบริการตามความตองการของผูบริโภคการ
กําหนดราคาที่เหมาะสมเหมาะกับระดับการใหบริการที่ลูกคาคาดวาจะไดรับและสรางผลกําไรให
กับธุรกิจ วิธีการจัดจําหนายและกระจายสินคาที่เหมาะสม  ลูกคาไดรับความสะดวกในการเขาถึง
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รวมทั้งการจัดการสงเสริมการตลาดเพื่อใหสินคาและบริการไดรับความสนใจและสามารถ
จําหนายไดเร็วและมากขึ้น

5.2   ความสําคัญของการตลาด
การตลาดมีความสําคัญในการเปดโอกาสใหธุรกิจภาคเอกชนมีการแขงขันไดอยางเสรี   

และนําไปสูการขยายกิจการเปนการคาระหวางประเทศไดโดยใชกลยุทธการสงเสริมการตลาด
เผยแพรกิจการใหเปนที่รูจัก   การตลาดมีความสําคัญหลายประการ   ดังน้ี

1. ความสําคัญตอการดําเนินงานและความสําเร็จของธุรกิจ   โดยเฉพาะธุรกิจที่มีการ
แขงขันสูง   เชน   หองอาหารตางๆของโรงแรม   การตลาดมีความสําคัญตอการวางแผนดําเนิน
ธุรกิจทั้งในระยะสั้นและระยะยาว   มีการปรับแผนงานใหสอดคลองกับความตองการและการ
เปลี่ยนแปลงของผูบริโภค จะสรางความพอใจใหกับผูบริโภคมากขึ้น   เปนการเพิ่มยอดขายและ
กําไรใหกับธุรกิจในที่สุด

2. ความสําคัญตอเศรษฐกิจของประเทศ   การวางแผนการตลาดที่ดีจะชวยเพิ่มยอด
การจัดจําหนาย และรายไดใหกับธุรกิจ   ซ่ึงจะชวยใหมีการขยายกิจการตอไป   มีการลงทุนใน
ธุรกิจที่เกี่ยวของมากขึ้น สงผลใหมีความตองการใชวัตถุดิบ เพ่ิมการวาจางแรงงาน   ประชาชน
มีรายได  ทําใหเศรษฐกิจโดยรวมมีอัตราการขยายตัวที่ดี

3. ความสําคัญตอผูบริโภค   การตลาดทําใหธุรกิจพยายามพัฒนาสินคาใหมๆมา
เสนอในตลาด   เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่มีความตองการในขั้นเลือกมากขึ้น
มีการนําเทคโนโลยีสมัยใหมเขามาใชเปนการทําตลาดในยุคดิจิตอล   เชน   ระบบการจองสินคา
ละบริการดวยคอมพิวเตอร (Computer   Reservation   System : CRS)   ระบบการแจกจาย
หรือจองทั่วโลก (Global   Distribution   System : GDS)   ทําใหผูใชบริการไดรับความสะดวก
สบายมากขึ้น   และรูสึกวาไดรับความเอาใจใสดูแลจากผูประกอบธุรกิจ   นอกจากนี้ทําใหสินคา
ที่ผลิตมีคุณภาพที่ไดมาตรฐาน   ชวยทําใหตนทุนการผลิตต่ําลง  ราคาสินคาที่ต่ําลงเปนปจจัย
ผลักดันสินคาและบริการจากผูผลิตไปสูผูบริโภคมากขึ้น ชวยใหมาตรฐานความเปนอยูของ
ประชาชนดีขึ้น

5.3   ประเภทการตลาด
ตลาดสามารถแยกประเภทออกไดตามลักษณะผูซ้ือ   แรงจูงใจ และวิธีในการซื้อ  ดัง

ตอไปน้ี
1. ตลาดผูบริโภค (Consumer  Market) หมายถึง  ตลาดลูกคาที่ซ้ือสินคาและบริการ

ไปเพ่ือการใชหรือการบริโภคตามความตองการและความพอใจของตน เชน การซื้ออาหารสําเร็จ
รูปหรืออาหารพรอมปรุงจากหางสรรพสินคา รานสะดวกซื้อ หรือ  Takeout  Service การบริการ
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อาหารแบบนี้เนนในเรื่องของการจัดหีบหอ (Packaging) ราคาถูก ความใหมสดของสินคา และ
การจัดชั้นวางขายที่สวยงาม สะดวกในการเลือก เหมาะแกสภาพความเปนอยูที่เรงรีบในปจจุบัน

2. ตลาดอุตสาหกรรม (Industrial   Market)  เปนตลาดที่ผูซ้ือสินคาและผูบริการเพื่อ
ไปผลิตสินคาใหมหรือนําไปขายตอใหแกผูบริโภค เชน การซื้อเน้ือสัตว ขาว ผัก ผลไม เครื่องใช
ตางๆ ในครัวเรือน ฯลฯ เพ่ือผลิตอาหารและจําหนายใหแกลกูคาทั่วไป  เชน รานอาหารประเภท
ตางๆ   ภัตตาคารขนาดเล็กและขนาดใหญ ครัวการบินและการขนสงอยางอ่ืน การบริการไมเนน
การบรรจุหีบหอที่สวยงาม แตเนนเรื่องความสะดวกในการซื้อหา   ราคาขายสงที่มีการตอรองได
คุณภาพของสินคาตามที่ตกลง   สถานที่จอดรถและการขนสงสะดวก

5.4 การวิเคราะหทางการตลาดในธุรกิจภัตตาคาร
ผูลงทุนควรมีการวิเคราะหโอกาสทางการตลาดหลายๆดานกอนการตัดสินลงทุนใน

ธุรกิจภัตตาคาร  เพ่ือทราบถึงความเปนไปไดในการลงทุน   ขอจํากัด   และโอกาสในการ
ประกอบธุรกิจ  ดังน้ี

1. การวิเคราะหโอกาสทางการตลาด   ประกอบดวย
1.1 การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการตลาดระดับจุลภาค   หมายถึง   สภาวะ

แวดลอมภายในกิจการของธุรกิจที่จะมีอิทธิพลตอความสามารถในการบริการแกลูกคา   ไดแก
1.1.1 ลักษณะของกิจการ รูปแบบของอาหารและการบริการ เชน หองอาหาร

จีน   หองอาหารไทย   เปนตน
1.1.2 วัตถุดิบที่จะใชในการผลิต   แหลงและราคาวัตถุดิบ
1.1.3 พอคาคนกลาง   ผูขายวัตถุดิบและผูจัดสง
1.1.4 พอครัว   บุคคลที่มีฝมือในการปรุงอาหาร   ลูกมือ
1.1.5 พนักงานเสิรฟ   ผูใหบริการในสวนอ่ืนๆ   เชน การทําความสะอาด

การลางภาชนะ
1.1.6 ปริมาณเงินทุนที่จะใชในการลงทุน
1.1.7 แผนกตางๆในฝายอาหารและเครื่องด่ืมของทางโรงแรม เชน บาร

เลาจน   คอฟฟชอฟ   การบริการบนหองพัก หองอาหาร   และการจัดเลี้ยง
1.1.8 ฝายตางๆของทางโรงแรม  ไดแก   งานสวนหนา  งานสวนแมบาน

งานตลาด  งานขาย   งานควบคุม   งานบัญชี  ฯลฯ
1.2 การวิเคราะหสภาวะแวดลอมทางการตลาดระดับมหภาค   หมายถึง   สภาวะ

แวดลอมภายนอกที่มีอิทธิพลในวงกวางตอการดําเนินกิจการ และความสามารถในการบริการ
ลูกคา   สภาวะแวดลอมเหลานี้ ไดแก

1.2.1 สภาวะแวดลอมทางประชากรศาสตร หมายถึง โครงสรางของประชากร
ขนาดของครอบครัว  อายุ   เพศ   อาชีพ   รายได   การศึกษา   เชื้อชาติ   อัตราการเกิด   การ
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ประมาณการจํานวนประชากรที่เพ่ิมขึ้น  ผูประกอบธุรกิจควรศึกษาเพื่อทราบลักษณะของลูกคา   
และสามารถประมาณการจํานวนและอุปสงค (Demand)ของลูกคาในอนาคตได

1.2.2 สภาวะแวดลอมทางดานภูมิศาสตร หมายถึง ลักษณะภูมิประเทศ  ภูมิ
อากาศ  เขตพ้ืนที่ ยานทําเลที่ตั้ง และลักษณะทางกายภาพอื่นๆ เพ่ือตัดสินใจในการออกแบบ
ภัตตาคาร   หองอาหารอาจเปดเปนโลงถาอากาศดี   หรือจําเปนตองใชเครื่องปรับอากาศ  หรือ
ตองปรับปรุงพ้ืนที่ตลอดจนความสะดวกในการเขาถึงและการจอดรถ

1.2.3 สภาวะแวดลอมทางดานสังคมและวัฒนธรรม หมายถึงลักษณะความคิด
ความนิยม   ความเชื่อ   คานิยม   และพฤติกรรมการบริโภคของคนในสังคมหรือในทองถิ่นน้ันที่
มีอิทธิพลตอการเลือกรับประทานอาหารรสชาติการปรุง   เชน   การไมรับประทานเนื้อวัวเนื่อง
จากความเชื่อและการนับถือเจาแมกวนอิม   การรูจักสังคมและวัฒนธรรมของลูกคา  ชวยใหการ
จัดบริการอาหารและเครื่องด่ืมถูกใจลูกคามากขึ้น

1.2.4 สภาวะแวดลอมทางเศรษฐกิจ  เปนปจจัยที่บอกถึงระดับรายได   การ
เปลี่ยนแปลงโครงสรางคาใชจาย   สถานะทางการเงิน   และอํานาจในการซื้อของผูบริโภค   ถา
ผูบริโภคมีอํานาจในการซื้อสูงก็จะเปนโอกาสดีในการประกอบธุรกิจหรือขยายกิจการใหใหญและ
หรูหราขึ้น   แตถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ําลง   อํานาจการซื้อลดนอยลง   ผูประกอบธุรกิจจําเปน
ตองปรับปรุงงานหลายสวน   เพ่ือยังคงตอบสนองความตองการของลูกคา   หรือดึงดูดลูกคาให
มาใชบริการไดในระดับเศรษฐกิจที่เปนอยู

1.2.5 สภาวะแวดลอมทางดานการเมืองและกฎหมาย   เปนที่ทราบกันดีแลว
วาการเมืองที่ม่ันคง ยอมสงผลกระทบใหเศรษฐกิจของประเทศม่ันคงดวย   และผูประกอบธุรกิจ
ก็จะไดรับผลกระทบนี้โดยตรง เน่ืองจากเศรษฐกิจก็คือ สภาวะความเปนอยูของประชาชนนั่นเอง
นอกจากนี้การประกอบธุรกิจบริการอาหาร และเครื่องด่ืมยังตองศึกษากฎหมาย   ระเบียบในการ
ขออนุญาต   การดําเนินงาน  และการชําระภาษีดวย

2. การวิเคราะหทางการตลาดของธุรกิจ   หมายถึง การวิเคราะหจุดแข็ง (Strength)
จุดออน (Weakness)  โอกาส (opportunity) และขอจํากัด (Threat)   ของธุรกิจวาจุดเดนจุดดอย
ในเรื่องใดบาง   รวมเรียกวา SWOT   Analysis

จุดแข็ง หมายถึง การวิเคราะหจุดเดน ขอดี  คุณสมบัติของกิจการที่ดําเนินอยู หรือ
กําลังจะเร่ิมกิจการ   โดยการเปรียบเทียบบอกรายละเอียดใหเห็นอยางชัดเจน เชน เงินลงทุนสูง
ทําเลที่ตั้งดี ผูจัดการ   พอครัวและผูปรุงอาหารฝมือดีมาก   สามารถปรุงอาหารไดหลายประเภท
สามารถหาแหลงวัตถุดิบไดงาย   ราคาไมแพง   มีพนักงานบริการที่มีประสบการณมารวมงาน

จุดออน หมายถึง การวิเคราะหขอเสีย   หรือจุดดอยภายในกิจการของตนเอง โดย
การเปรียบเทียบกับธุรกิจรายอ่ืนๆ  เชน   เงินลงทุนนอย   ไมมีพอครัวที่มีความสามารถ
พนักงานไมมีประสบการณ   ฝกยาก   ไมมีผูบริหารฝมือดี  ทําเลที่ตั้งไมดีพอ   ไมมีที่จอดรถ
กิจการมีการรั่วไหล
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โอกาส หมายถึง การวิเคราะหสถานการณภายนอกที่เอ้ือประโยชนในการดําเนิน
ธุรกิจ   เชน สภาพเศรษฐกิจ กฎหมาย ความเปนอยูของประชาชน ความจําเปนในการบริโภค
ในชวงเวลาการทํางานเรงรีบ   คานิยมในการบริโภคที่เปลี่ยนไป

ขอจํากัด  หมายถึง  การวิเคราะหสถานการณภายนอกที่เปนตัวสกัดกั้น หรือจํากัด
ขอบเขตของการดําเนินธุรกิจ เชน กฎหมายเรื่องการคุมครองบริโภค กฏหมายเกี่ยวกับความ
ปลอดภัย  และการสุขาภิบาลของภัตตาคาร  การกอสรางอาคาร

3. การวิเคราะหตลาดผูบริโภคและพฤติกรรมการบริโภคของลูกคา   หมายถึง   การ
วิเคราะหเพ่ือทราบลักษณะและความตองการที่แทจริงของลูกคา   ประเภทและรายการอาหารที่
ชอบบริโภค   ลักษณะอาหาร   วิธีการปรุง   ราคา   คานิยม   และปจจัยที่มีตออิทธิพลตอการ
บริโภคในปจจุบัน (Actual   Demand)   และการคาดคะเน หรือการกระตุนใหเกิดความตองการ
บริโภคในอนาคต (Potential  Demand)

4. การวิเคราะหคูแขงขัน ทั้งคูแขงขันตรงและคูแขงขันทางออมเพ่ือพิจารณาศักยภาพ
ของเศรษฐกิจและทราบความสามารถของคูแขงเพ่ือดึงดูด   หรือแยงชิง   ลูกคาใหมาใชบริการ
ภัตตาคารของตนแทน   การวิเคราะหคูแขงทําไดโดย

4.1 การประเมินจุดแข็ง  จุดออน   โอกาส   และขอจํากัด (SWOT Analysis)
ของคูแขงโดยเปรียบเทียบกับกิจการของตน

4.2 การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดของคูแขง   คือ   สินคาและบริการ
(Product) ที่เสนอขายอยูและลูกคาติดใจ   ราคา (Price) ของอาหารและเครื่องด่ืม   ชองทางการ
จัดจําหนาย (Channel   of  Distribution)   และวิธีการกระจายสินคา (Place)  จนเปนที่รูจัก
และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ที่ดึงดูดใจใหลูกคาไปใชบริการเร็วขึ้นและบอยขึ้น

เม่ือทราบกลยุทธของคูแขงขัน  และภัตตาคารไดพัฒนาปรับปรุงสินคาและบริการของ
ตนแลว   ควรมีการประเมินการตอบโตของคูแขงขันดวย

5.5   การแบงสวนตลาดและการกําหนดตลาดเปาหมาย
การแบงสวนแบงตลาด (Market Segmentation) หมายถึง การคัดเลือกสวนของตลาด

(Market  Segmentation) อยางมีประสิทธิภาพจากกลุมลูกคาทั้งหมด   ภัตตาคารมีความจําเปน
ตองคัดเลือกลูกคาที่มุงหวังจะเขาไปครอบครองสวนแบงและการใหบริการมากกวากลุมอ่ืนๆ   
ปจจัยที่นํามาพิจารณาในการแบงสวน   ไดแก

1. อายุ   เพศ   ระดับอาชีพ   รายได  และระดับการศึกษา
2. รสนิยมและพฤติกรรมในการบริโภค
3. อํานาจหรือกําลังการซื้อของผูบริโภค
4. ระดับชั้นของสังคม
5. ศาสนา
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6. วัฎจักรครอบครัว (Family   Life   Cycle)   เชน
7. อายุ 15 – 19 ป โสด   ชอบรับประทานอาหารนอกบานกับเพ่ือน   กลุมเพ่ือน

หรือครอบครัว
8. อายุ 20 – 24 ป   แตงงานแลว   ไมมีบุตร   ชอบรับประทานอาหารตามลําพังกับ

สามี / ภรรยา   หรือกับกลุมเพ่ือนตามลําพังในบางครั้ง
9. อายุ 25 – 34 ป   แตงงานแลว   บุตรยังเล็ก  ชอบรับประทานอาหารกับสามี /

ภรรยา และกับกลุมเพ่ือนบาง
10. อายุ 35 – 44 ป   ครอบครัวที่มีบุตรกําลังโต   ชอบรับประทานอาหารกับสามี /

ภรรยา   รวมทั้งกับสมาชิกของครอบครัวอ่ืนดวย
11. อายุ 45 – 54 ป  ครอบครัวบุตรที่โตแลว  การรับประทานอาหารขางนอกกับสามี /

ภรรยา   ครอบครัว   และเพ่ือนๆมีความสําคัญนอยลง
12. อายุ 55 – 64 ป   กอนและเกษียณอายุ   เปนอิสระจากสามี / ภรรยา มากขึ้น  รับ

ประทานอาหารขางนอกกับเพ่ือนๆและครอบครัวมีความสําคัญมากขึ้น
13. อายุ 65 ปขึ้นไป  เกษียณ  ครอบครัวเปนผูนําในการไปรับประทานอาหารขางนอก

ทั้งมี / ไมมีสามี / ภรรยา ไปดวย
นอกจากนี้ยังอาจใชทฤษฎีจิตวิทยาการตองการของ Maslow   มาพิจารณาการแบง

สวนแบงทางการตลาด  และจัดรูปแบบการใหบริการอาหารและเครื่องด่ืม  ดังน้ี
1. ความตองการทางดานกายภาพ   ตอบสนองความตองการของรางกาย   เชน   หิว

หรือกระหายน้ําอยางเดียว   อาจใชบริการแบบกดปุมจากเครื่องอัตโนมัติ (Vending  Service)
2. ความตองการความมั่นคงและปลอดภัยอาจใชบริการจากอาหารจานดวน (Fast

Food)
3. ความตองการในการยอมรับของสังคม อาจเลือกใชบริการของภัตตาคาร คอฟฟชอฟ

และแบบอาหารปรุงสําเร็จ (Cafeteria)
4. ความตองการไดรับความเคารพนับถือ   ยกยองอาจเลือกใชบริการในหองอาหาร

ชั้นนํา (Dinner   House)
5. ความตองการความสําเร็จสูงสุดในชีวิต อาจเลือกใชภัตตาคารแบบหรูหรา (Luxury

Restaurants)
เม่ือไดสวนของตลาดแลว  นํามาประเมินขอดีของแตละสวนตลาดและกําหนดตลาด

เปาหมาย (Target   Market)
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วิธีการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ
ภัตตาคารสามารถเลือกการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑไดหลายวิธี   ไดแก
1. กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามคุณสมบัติและผลประโยชน   เชน   รานอาหารจาน

ดวน (Fast Food)   เนนความสะดวกรวดเร็ว   สะอาด   ราคาถูก   ไดมาตรฐาน
2. กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑทางดานราคา และคุณภาพ   เชน   รายการพิเศษกับ

การใหบริการคอนขางหรูหราในราคาที่ลูกคายอมรับในคุณคา (Perceived   Value   Pricing)
3. กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามการใชและการนําไปใช   เชน   ใชบริการเพื่อผอน

คลายความเครียดและไดรับประทานอาหารที่อรอย
4. กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามลักษณะผูใชผลิตภัณฑ เชน หองอาหารไทยสําหรับ

ลูกคาชาวตางประเทศในยานธุรกิจการคา
5. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามระดับชั้นผลิตภัณฑ   เชน  รานอาหารจานดวน  

และ Snack , Bar Service
6. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามสภาวะการแขงขัน   สรางจุดเดนของสินคาและ

การบริการใหแตกตางจากคูแขงเม่ือเปรียบเทียบกัน
7. การกําหนดตําแนงผลิตภัณฑโดยใชวิธีตางๆหลายวิธีรวมกัน

5.6 การกําหนดสวนประสมทางการตลาดและการกําหนดกลยุทธ
สวนประสมทางการตลาด (Marketing  MiX)   หมายถึง  ตัวแปรทางการตลาดที่ธุรกิจ

สามารถควบคุมไดเปลี่ยนแปลง ปรับปรุงไดเพ่ือตอบสนองความจําเปนและความตองการของ
ตลาดเปาหมาย (Target Market) และธุรกิจใชเปนกลยุทธในการรัดษากลุมลูกคาและขยายตลาด
ตอไป   สวนประสมทางการตลาดประกอบดวยผลิตภัณฑหรือสินคา และบริการ ราคา ชองทาง
การจัดจําหนาย   และการสงเสริมการตลาด

5.7 ผลิตภัณฑและบริการ (Product  and  Service)
ผลิตภัณฑและการบริการที่ภัตตาคารจะนําเสนอเพื่อตอบสนองความตองการของกลุม

ลูกคาเปาหมาย  ประกอบดวย
1. ผลิตภัณฑหลัก (Core  Product)   ไดแก

1.1 อาหารและเครื่องด่ืม (Food and Beverage) เสนออาหารและเครื่องด่ืม
ประเภทตางๆ  เชน  อาหารไทย   อาหารจีน ฯลฯ   โดยมีรายการอาหาร (Menu) และรายการ
อาหารเครื่องด่ืม (Drink List)   เพ่ือใหลูกคาเลือกสั่งตามใจชอบและตามความตองการ  การผลิต
อาหารและเครื่องด่ืมจะเนนรสชาติ   คุณภาพและความสะอาดของอาหาร รูปลักษณะของอาหาร
รวมทั้งภาชนะที่บรรจุ (Product  Features)   มีรูปแบบ สี  กลิ่นรส  ที่นารับประทาน จัดรูปแบบ
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ใหมีคุณคา และใชภาชนะที่ดีมาบรรจุอาหารเพื่อใหอาหารสวยงามและดูมีราคาตลอดจนการออก
แบบรูปรางลักษณะของอาหารใหเหมาะกับประเภทของบริการ

1.2 ชื่อและภาชนะที่ใชบรรจุอาหารและเครื่องด่ืม (Brand name and packaging)   
ชื่อของอาหารและเครื่องด่ืมสรางความแปลกใหมและดึงดูดใจลูกคาไดมาก   ทําใหลูกคาอยาก
ทดลองสั่งมารับประทานและทําใหลูกคาจดจําชื่ออาหารชนิดนั้นได และถาสรางความพอใจได
มากก็จะกลับมาใชบริการอีก   สวนภาชนะนั้นกอใหเกิดความรูสึกในคุณคาอาหาร   และสราง
ภาพลักษณใหแกอาหารเปนอยางดี   แตการเลือกใชภาชนะที่มีราคาแพงและคุณภาพดี   ก็ตอง
คํานึงถึงอํานาจการซื้อของกลุมลูกคาเปาหมายดวยเพราะการจัดหาภาชนะก็เปนตนทุนอยาง
หน่ึงของธุรกิจ

1.3 ประเภทของภัตตาคารและรูปแบบของการบริการ (Type of   Restaurant   
and   Styles   of   Service)   นอกจากภัตตาคารจะดําเนินการขายสินคาและบริการไปพรอมๆ
กันแลว   ภัตตาคารยังใหบริการอื่นตามประเภทของภัตตาคารและรูปแบบของการบริการ   เชน   
การบริการอาหารตะวันตกแบบตางๆ   การใหบริการอื่น   การเสิรฟ   การเก็บและทําความ
สะอาดโตะที่แตกตางกัน   ตลอดจนการบริการแบบชวยตนเอง  (Self  Service)

1.4 บุคลากรผูใหบริการ (Personnel)  การบริการอาหารและเครื่องด่ืมจะมีประ
สิทธิภาพและสรางความประทับใจใหกับลูกคาขึ้นอยูกับความรูความสามารถของพนักงานบริการ
ดวย   การบริการเริ่มตั้งแตการดูแลเร่ืองที่จอดรถ   การทักทายตอนรับ   การนําเขาโตะ   การ
แนะนํารายการอาหารและเครื่องด่ืม   การเสิรฟอาหาร   การดูแลระหวางรับประทานอาหาร   
การเก็บเงินตามใบเสร็จ (Bill)   ตลอดจนการดูแลเม่ือลูกคาออกจากโตะอาหาร   พนักงาน
บริการจงึเปนบุคคลสําคัญที่ใกลชิดและสามารถสรางความประทับใจใหกับลูกคามากที่สุด

1.5 ทําเลที่ตั้ง   การตกแตงสถานที่และบรรยากาศในภัตตาคาร (Location, 
Decoration  and   Climate)   เปนการลงทุนอยางหนึ่งที่มีคาใชจายสูงที่สุด   แตเปนสิ่งที่จําเปน
ที่สุดของภัตตาคารในการสรางบรรยากาศที่แตกตางจากภัตตาคารอื่น   และทําใหลูกคาไดรับ
ความสุขและความพอใจในการออกไปรับประทานอาหารนอกบาน

2. ผลิตภัณฑควบ (Augmented  Product)  หมายถึง   การบริการอื่นๆที่ผูประกอบ
ธุรกิจคิดขึ้นเพ่ือเสริมผลิตภัณฑหลักใหมีจุดเดน   สรางความแตกตางในตัวสินคาและบริการ
(Product   Differentiation)  จากคูแขงอยางชัดเจน   การบริการเหลานี้ไดแก

2.1 การบริการการจอง   สํารองโตะสําหรับลูกคาที่มาเปนกลุม   สํารองการจัด
เลี้ยงเน่ืองในโอกาสสําคัญของลูกคา

2.2 การจัดเลี้ยงนอกสถานที่ (Outdoor   Catering)
2.3 การชําระเงินดวยบัตรเครดิต
2.4 ความสะดวกสบายตลอดระยะเวลาการรับประทานอาหาร
2.5 การพักผอน   ดนตรี   การแสดงทางวัฒนธรรม
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5.8 ราคา (Price)
ราคาเปนกลยุทธการตลาดที่สําคัญในการจูงใจลูกคาใหมาใชบริการ รักษาตลาดลูกคา

ไว   สรางกําไรใหใหแกธุรกิจ   การกําหนดราคาขายจะตองเหมาะสมกับรสชาติและคุณภาพของ
อาหาร การตั้งราคาสูงกวาหรือต่ํากวาคูแขงไมไดหมายความวาจะสามารถเพิ่มยอดขาย และ
ทําใหกําไรรวมสูงเสมอไป ถาไมไดคํานึงถึงรสชาติ คุณภาพของอาหารและการบริการที่จะไดรับ

การกําหนดราคาหรือการตั้งราคาขายใหเหมาะสม   ควรพิจารณาสิ่งตอไปน้ี
1. ตําแหนงและคุณภาพของสินคาและบริการ   และกลุมเปาหมาย
2. วัตถุประสงคการตั้งราคาขายของผูบริหารหรือผูประกอบกิจการ   เชน   เพ่ือใหกิจ

การดําเนินตอไปได   เพ่ือเพ่ิมยอดขาย   เพ่ือใหไดผลกําไรสูงสุด   เพ่ือสรางผลกําไรในชวงแรก
โดยตั้งราคาใหสูงที่สุด (Skinning   Pricing)  หรือเพ่ือเปนผูนําของสินคาและบริการที่มีคุณภาพ

3. ตนทุนและคาใชจายตางๆ  ซ่ึงประกอบดวย   ตนทุนคงที่และตนทุนผันแปร   การ
ตั้งราคาขายสินคาจะตองครอบคลุมตนทุนทั้งหมดที่ใชในการดําเนินการ   ซ่ึงผูประกอบการควร
วิเคราะหตนทุนอยางละเอียด

4. ปริมาณความตองการและความนิยมของลูกคา   ซ่ึงเปนตัวแปรที่สําคัญที่นํามา
กําหนดราคาขาย เชน ถาปริมาณความตองการสูงจะตั้งราคาสูงได ถาความตองการหรือคานิยม
ต่ําลง   ผูประกอบธุรกิจจําเปนตองตั้งราคาขายใหต่ําหรือลดราคาลง   เพ่ือรักษายอดขายและ
ความนิยมของลูกคาไว

5. คุณภาพของสินคาและการบริการและราคาขายของคูแขงขัน   ราคาในเบื้องตน
ควรเปนราคาทีเ่ทาเทียมกันในทองตลาด เน่ืองจากเปนที่รับรูและอยูในความนึกคิดของลูกคาแลว
การปรับปรุงและการสรางความแตกตางในตัวสินคาและบริการอยางชัดเจน  จะชวยใหภัตตาคาร
กําหนดราคาไดสูงกวาคูแขง   เชน   บรรยากาศดี  การบริการาอาหารที่รวดเร็ว และการตอนรับ
ที่มีอัธยาศัยไมตรีอันดีนาประทับใจ

6. การเลือกราคาขายขั้นสุดทาย   โดยพิจารณา
6.1 นโยบายของภัตตาคาร  ตองการสรางภาพลักษณหรือตองการเปนผูนําของ

ภัตตาคารประเภทเดียวกัน
6.2 ผลทางดานจิตวิทยาของลูกคา   ความชอบและการยอมรับ
6.3 ผลกระทบตอสวนประสมทางการตลาดอื่น   ไดแก สินคาและบริการ ตองปรับ

ใหเหมาะสมกับราคา
6.4 ชองทางการจัดจําหนายตองพยายามเพิ่มชองทางและเปนชองทางที่สั้น   การ

สงเสริมการตลาดตองทําอยางตอเน่ืองเพ่ือสรางภาพลักษณที่สัมผัสไดใหแกลูกคา
6.5 ผลกระทบที่มีตอผูผลิต   ผูจัดสง   หรือพอคาคนกลางที่เปนตัวแทนจําหนาย

สินคาวัตถุดิบ   จะมีสวนกําหนดราคาขายหรือขึ้นราคาขายตอไป
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5.9 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel  of  Distribution)
ชองทางการจัดจําหนาย   หมายถึง   ชองทางที่จะกระจายสินคาจากผูผลิตไปถึงมือ

ผูบริโภคอยางรวดเร็วที่สุดโดยอาศัยพอคาคนกลาง   และตัวแทนจําหนาย   แตการดําเนินงาน
ของภัตตาคารมักเปนการจําหนายตรงไมผานพอคาคนกลาง   และตัวแทนจําหนาย   แตการ
ดําเนินงานของภัตตาคารมักเปนการจําหนายตรงไมผานคนกลาง   ลูกคาเขามาใชบริการดวย
ตนเอง  จึงทําใหภัตตาคารใหความสําคัญกับสถานที่ตั้ง (Place) และสถานที่ตั้งสําหรับสาขาของ
ภัตตาคาร   การมีสาขาเพิ่มขึ้นจะเปนการเพิ่มชองทางการจัดจําหนายใหมากขึ้นดวย  ชวยสราง
ภาพลักษณและชื่อเสียงใหม่ันคงขึ้น   มีความสามารถในการสํารองวัตถุดิบ  มีอํานาจตอรองใน
การจัดซื้อและขนสง

ชองทางการจัดจําหนายของธุรกิจภัตตาคาร   มีดังน้ี

1. ภัตตาคาร ผูบริโภค
2. ภัตตาคาร ภัตตาคารสาขา ผูบริโภค
3. ภัตตาคาร ภัตตาคารหุนสวน ผูบริโภค

4. ภัตตาคาร
ภัตตาคารผูไดรับสิทธิ์
(Franchise)

ผูบริโภค

5. ภัตตาคาร
ภัตตาคารผูไดรับสิทธิ์
(Franchise)

ภัตตาคารผูไดรับสิทธิ์ (ตอ)
(Sub - Franchise)

ผูบริโภค

การพิจารณาเลือกชองทางการจัดจําหนายใดๆ   ควรพิจารณาความสามารถและ
ความครอบคลุม (Coverage)  ในการจัดจําหนาย   จํานวนสาขา   ทําเลทตั้งของภัตตาคาร
ทําเลที่ตั้งของสาขาควรอยูใกลกลุมในการจัดจําหนาย   จํานวนสาขา   ที่ตั้งของภัตตาคาร
ทําเลที่ตั้งของรานสาขาควรอยูใกลกลุมลูกคาเปาหมายมากที่สุด   อยูในทําเลที่ดี   มีการเขาถึง
สะดวก  หาไดงาย   มีที่จอดรถ   ใกลกับศูนยการคาหรือสถานที่สําคัญทางธุรกิจที่เปดบริการใน
วันสุดสัปดาหดวย

5.10 การสงเสริมการตลาด (Promotion)
การสงเสริมการตลาดเปนการติดตอสื่อสารทางธุรกิจระหวางภัตตาคารกับผูบริโภค

โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ
1. เพ่ิมความรูจักลูกคาที่มีตอภัตตาคาร
2. ปรับปรุงการรับรู   ความนึกคิดของลูกคาที่มีตอภัตตาคาร
3. ชักจูงใหลูกคามาใชสินคาและบริการของภัตตาคาร
4. เพ่ิมจํานวนเปอรเซ็นตของลูกคาเดิมใหมากขึ้น
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5. สรางความจงรักภักดีของลูกคาประจําที่มีตอสินคาและบริการของภัตตาคาร
6. เพ่ิมยอดจําหนายของภัตตาคาร   โดยเฉพาะอาหารพิเศษและชวงอาหารบางมื้อ
7. แนะนํารายการอาหารใหมๆ

การสงเสริมการตลาดของธุรกิจภัตตาคาร   ประกอบดวย
1. การโฆษณา (Advertising)   เปนการชักจูงใหผูบริโภคมีพฤติกรรมสนองตอบสินคา

และบริการโดยผานสื่อตางๆ   เชน   วิทยุ   โทรทัศน  หนังสือพิมพ   วารสาร   นิตยสาร   ปาย
โฆษณา   จดหมาย   แผนพับ   ใบปลิว   การจัดแสดง  ณ  จุดขาย  การจัดแสดงในงานแสดง
สินคานิทรรศการ   สมุดโทรศัพทหนาเหลืองและสื่ออ่ืนๆ   ภัตตาคารควรจัดทํา Media  Plan 
ทุกเดือนลวงหนาเพื่อดูคาใชจายแตละเดือนตอๆไปวาจะเปนเทาใด   อาจมีการขอเพิ่มและขอลด
คาใชจายของบางสื่อ   และควรประเมินทุกสิ้นเดือนวาไดผลคุมคาหรือไม

2. การประชาสัมพันธ (Public   Relation)   เปนการเผยแพรขาวสารเพื่อสรางความ
นาเชื่อถือในกิจการ การสรางภาพลักษณ   ความรูจัก   ความเขาใจ   และทัศนคติที่ดีของประชา
ชนตอกิจกรรมทางการคาของภัตตาคาร  กิจกรรมปรระชาสัมพันธที่นิยมกระทําคือ   การใหขาว
(Publicity)   และการเผยแพรขาวสารทางสื่อมวลชนพรอมกับเขารวมกิจกรรมอ่ืนๆ   เชน   การ
สนับสนุนทางการศึกษา สังคมและกีฬา การจัดนิทรรศการอาหาร   การเชิญนักเขียน นักวิจารณ
มาชิมอาหารและนําขอมูลที่ไดพอไปเขียนแนะนําภัตตาคาร  การจัดสัมมนา เผยแพรความรูทาง
ดานอาหารและเครื่องด่ืม ฯลฯ

3. การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) เปนกิจกรรมและกลยุทธทางการตลาดที่
กระตุนใหลูกคามาซื้อสินคาเร็วขึ้นและมากขึ้น การสงเสริมการขายแบงออกเปน 3 ประเภทไดแก

3.1 การสงเสริมการขายกับผูบริโภค (Consumer Sale Promotion) ไดแก การให
สวนลดแกลูกคาที่ปฏิบัติในเง่ือนไขตามเวลาที่กําหนด เชน มารับประทานอาหารภายใน 3 เดือน
ที่กําหนดจะไดสวนลดราคาอาหาร 15% การแลกบัตรใหจอดรถไดฟรีในบริเวณรอบๆ สถานที่ตั้ง
การแถมอาหารหรือเครื่องด่ืมฟรี 1 รายการ ภายในระยะเวลาที่กําหนด การแจกคูปองสวนลด
ฯลฯ

3.2 การสงเสริมการขายตอรานคาหรือภัตตาคารผูไดรับสิทธิ์ (Trade sale
Promotion)  ไดแก การใหสวนลดพิเศษ หรือสนับสนุนของแถมใหภัตตาคาร หรือใหภัตตาคาร
เขารวมโฆษณาโดยไมตองเสียคาใชจาย จะชวยกระตุนการดําเนินงานของภัตตาคารนั้นใหมีประ
สิทธิภาพมากขึ้น

3.3 การสงเสริมการขายกับพนักงาน (Sale Force Promotion)  เพ่ือกระตุนให
พนักงานขายเรงการติดตอกับลูกคามากขึ้น การกระตุนที่ดีควรใหรางวัลและแรงจูงใจใหกับ
พนักงานขาย เปนโบนัส การเลื่อนตําแหนง หรือแรงจูงใจอ่ืนๆ การสงเสริมการตลาดอยางหนึ่งที่
ชวยใหลูกคารูจักและจดจําภัตตาคารไดอยางดี คือ การสรางขอความแสดงตําแหนงผลิตภัณฑ
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(Positioning Statement) เชน ภัตตคารอาหารจีนอาจใชขอความ “อรอยมีระดับสําหรับฮองเต”
หรือขอความอื่นๆ เชน อาหารถูกปาก  โคกเพิ่มรสชาติ  ฯลฯ

5.11 การวางแผนการตลาดของภัตตาคาร
การวางแผนการตลาดของภัตตาคาร (Restaurant Marketing  Planning) เปนการ

รวมงานและการบริหารแนวความคิดทางการตลาดทั้งหมดของภัตตาคาร การจัดการสวนประสม
และกิจกรรมทางการตลาดโดยละเอียด ตลอดจนการใชทรัพยากรและการกําหนดงบประมาณ
ของภัตตาคาร โดยมีแนวทางการวางแผนการตลาด ดังน้ี

1. ระบุประเภทของภัตตาคาร ลักษณะของธุรกิจที่ชัดเจน
2. กําหนดเปาหมาย และวัตถุประสงคของภัตตาคาร
3. การวิเคราะหสถานการณทั่วไปและสถานการณทางการตลาด

3.1 การวิเคราะหปจจัยภายนอก ไดแก เศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดลอม การเมือง
และเทคโนโลยี

3.2 โครงสรางของอุตสาหกรรมในทองถิ่น
3.3 การวิเคราะหจุดแข็ง  จุดออน  โอกาส และขอจํากัดของธุรกิจตัวเอง
3.4 การวิเคราะหจุดแข็ง  จุดออน  โอกาส และขอจํากัดของธุรกิจคูแขง
3.5 การวิเคราะหความตองการ  แนวโนม และศักยภาพของตลาด

4. ชื่อของภัตตาคาร
5. การกําหนดตําแหนงของภัตตาคาร
6. การกําหนดนโยบาย และจุดประสงคทางการตลาด
7. การระบุสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) และกลยุทธ

7.1 ผลิตภัณฑ หรือสินคาและบริการ
7.2 การกําหนดราคาขายที่เหมาะสม
7.3 สถานที่ตั้ง และชองทางการจัดจําหนาย
7.4 การสงเสริมการตลาดและการขาย

8. แผนปฎิบัติการ โดยระบุกิจกรรมทางการตลาดที่ทําอยางละเอียด
9. การตรวจสอบแผนงาน และประเมินผล เพ่ือตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคา
วัตถุประสงคของการดําเนิงานการตลาดของภัตตาคาร เพ่ือจัดบริการอาหารและ

เครื่องด่ืมใหตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหกับลูกคามากที่สุดในระดับราคาที่
ลูกคายอมรับได  มีความพรอมและเต็มใจที่จะจายคาสินคาและบริการในขณะนั้น ประกอบการ
บริหารงาน การใหบริการและสภาพแวดลอมที่ดี จะทําใหกิจการภัตตาคารประสบความสําเร็จใน
ที่สุด  (ฉลองศรี  พิมลสมพงษ.  2543 : 180 – 192)
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6. เอกสารเกี่ยวกับแนวคิดทางแหลงขอมูลขาวสาร
ภายในการแขงขันที่รุนแรงการใชเครื่องมือการโฆษณาเพียงอยางเดียวจะไมไดผล 

เน่ืองจากผูสงขาวสารจํานวนมากพยายามที่จะเขาถึงผูรับขาวสารกลุมเดียวกัน ขาวสารจะมีการ
สงผานสื่อตางๆสื่ออาจจะเปนนิตยสาร หนังสือพิมพ โทรทัศน วิทยุ หรือบุคคล เพ่ือใหเกิดการ
พบเห็นในตราสินคามากที่สุดเทาที่จะทําได นักการตลาดจึงตองใชการติดตอสื่อสารทุกรูปแบบที่
เหมาะสมกับลูกคา แนวความคิดนี้เราเรียกวา การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง

การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง (Integrated Marketing Communication

(IMC)  คือ กระบวนการของการพิจารณาแผนงานการติดตอสื่อสารทางการตลาดที่จะตองใชการ
สื่อสารเพื่อจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมาย ซ่ึงตองคํานึงถึงคานิยมและพฤติกรรมของผู
บริโภควิธีการสื่อสารวาจะตองใชส่ือใดจึงจะเกิดประสิทธิผลกับการสื่อสาร ซ่ึงเกิดจากประสิทธิภาพ
ของตนทุนจากสื่อ ภาพลักษณ และผลกระทบจากการใชสื่อมีจุดมุงหมายเพ่ือเปลี่ยนแปลงโครง
สรางความคิด อันจะนําไปสูการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เครื่องมือในการสื่อสารใชทั้งสื่อและไมใช
สื่อ แตละเครื่องมือจะมีความเกี่ยวของกัน IMC เปนการวางแผนโดยการใชฐานศูนย กลาวคือ
ไมไดเนนที่เครื่องมือใดเครื่องมือหน่ึงเปนเกณฑ การเลือกใช IMC จะเลือกจากการวิเคราะห
กลุมเปาหมาย ความจําเปนในการใชเครื่องมือตางๆ รวมกัน เพ่ือใหเกิดการสอดคลองกัน
(Intergrated) และทุกเครื่องมือน้ันจะตองวางแผนเปนกลยุทธที่เปนหนึ่งเดียว (One single
strategic  plan)  โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันเครื่องมือ IMC ตางๆ มีดังตอไปน้ี

1. การโฆษณา (Advertising (ADS)) เปนรูปแบบของการสรางการติดตอสื่อสารดาน
ตราสินคา (Brand  Contact) การโฆษณาใชในกรณี ตอไปน้ี

1.1 ตองการสรางความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Differentiate  Product) อยาง 
รวดเร็วและกวางขวาง

1.2 ตองการยึดตําแหนงครองใจสินคา (Brand  Positioning)
1.3 การใชโฆษณาเมื่อตองการสรางผลกระทบ (Impact) ที่ยิ่งใหญ
1.4 ถาสินคาเปนที่รูจักดีอยูแลวไมตองใหความรูกับคน (Educated)

2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling  (PS)) เปนสื่อที่สําคัญมาก  จะใช
พนักงานขายในกรณี

2.1 เม่ือสินคานั้นเหมาะสมกับการขายโดยใชพนักงานขาย  เชน สินคาที่ขายตาม
บาน (Door to door selling)  ไมวาจะเปนประกันชีวิต เครื่องใชไฟฟา เครื่องสําอาง

2.2 เม่ือลักษณะสินคาตองมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ เปนผลิตภัณฑที่มีความ
สลับซับซอนซึ่งไมสามารถขายผานสื่อมวลชนได สินคาพวกนี้ ไดแก เครื่องดูดฝุน เครื่องทําน้ํา
แข็ง เครื่องจักร รถยนต ตองอาศัยพนักงานขายชวยอธิบายเพราะไมสามารถใชสื่อโฆษณาได
ชัดเจน
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2.3 หนวยงานขายจําเปนตองใชในกรณีที่สินคานั้นตองการบริการที่ดีซ่ึงจะจําเปน
ตองใชคนใหบริการประกอบการขายสินคานั้นดวย โดยพนักงานขายจะเปนผูบริการ แนะนํา
ติดตั้ง ซอมบํารุง ซ่ึงพนักงานขายมีบทบาทสําคัญมากขึ้น

2.4 หนวยงานขายมีความสําคัญในกรณีที่ธุรกิจน้ันตองการสรางความสัมพันธที่ดี
ระหวางผูซ้ือและผูขาย ดังน้ันธุรกิจที่ตองผานคนกลางจึงตองอาศัยหนวยงาน ซ่ึงถาคนกลางไม
ใหความรวมมือก็จะไมไดรับการวางสินคาที่โดดเดน หรือไมนําสินคาออกวางในชั้น คนกลางถือ
วาเปนสะพานที่หน่ึง สวนผูบริโภคถือเปนสะพานที่สอง ซ่ึงเปนสะพานที่นําไปสูความสําเร็จใน
การขาย

3. การสงเสริมการขาย [ Sales  Promotion (SP) ] หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ
ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทาย หรือบุคคลอ่ืน
ในชองทางสงเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ

3.1 การกระตุนผูบริโภค  เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer
promotion)

3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade
promotion)

3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย
(Sales force promotion)

4. การประชาสัมพันธ [ Public Relation (PR) ]
4.1 ใชการประชาสัมพันธเพ่ือสรางภาพลักษณ (Image)  วาเหนือคูแขง ซ่ึง    

คุณสมบัติอ่ืนๆ ไมสามารถสรางไดวาเหนือกวาคูแขง คุณสมบัติตางๆของผลิตภัณฑเทาเทียม
กับคูแขง ภาพลักษณจะเปนสิ่งเดียวที่จะสรางความแตกตางในผลิตภัณฑไดดี เม่ือสิ่งอ่ืนเทากัน
หมดภาพลักษณจึงเปนสิ่งเดียวที่เหลืออยูเพ่ือใชในการตอสูได

4.2 การประชาสัมพันธจะใชเม่ือตองการใหความรูกับบุคคลสินคาบางชนิดประสบ
ความสําเร็จไดเม่ือมีคนมีความรูในตราสินคานั้นจึงตองอธิบายถึงคุณสมบัติที่เกี่ยวกับสินคา

4.3 เม่ือมีขอมูลขาวสารจํานวนมากที่จะสรางมูลคาเพิ่ม (Values  added)  ใหกับ
ผลิตภัณฑและขาวสารนั้นไมสามารถบรรจุเขาไปในโฆษณาได เพราะการโฆษณามีเวลาเพียง 30 
วินาทีเทานั้น ควรใช PR แทนกรณีขอมูลมากมายที่เปนจุดชื่นชม

5. การตลาดทางตรง [ Direct Marketing (DM) ]  หมายถึง  การตลาดทางไกล
(Telemarketing) การขายทางแคตตาล็อก (Catalogue Sales)  การสั่งซ้ือทางไปรษณีย (Mail 
Order)  การขายโดยวิธีสัมมนา (Seminar Sales)  การขายโดยการจัดปารตี้ (Party Sales) การ
ขายทางไปรษณีย (Direct  mail) และการขายโดยบุคคล (Personal  Selling) การตลาดเจาะตรง  
ใชในกรณีตางๆ ตอไปน้ี
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5.1 เม่ือมีฐานขอมูล (Database) ที่ดีพอ ในกรณีน้ีถาทราบวากลุมเปาหมายเปน
ใคร อยูที่ไหน จะเปนการประหยัดกวาการใชสื่อ

5.2 เม่ือตองการสรางการตลาดที่มีความเปนสวนตัว (Personalized Marketing)
ตองการใหกลุมเปาหมายเกิดความรูสึกวาเปนการตลาดแบบสวนตัว เม่ือผูบริโภคไดรับจดหมาย
แลวจะรูสึกวาเปนลูกคาสําคัญ เปนลูกคาที่ประธานบริษัทรูจักทําใหเกิดความรูสึกดีและภาคภูมิใจ
วาตนเปนบุคคลหนึ่งที่ไดรับเลือกเปนกลุมเปาหมาย

5.3 ใชเพ่ือเปนกลยุทธการติดตามผล (Follow up strategy) สมมติวาในโครงการ
อสังหาริมทรัพยเปนธุรกิจคอนโดมิเนียม มีคนมาเยี่ยม 200 คน แตวามีคนที่สนใจเกิดความ
ตองการ 20 คน สวนอีก 180 คนนั้นเปนกลุมที่เรียกวารอและดูไปกอน หลังจากมีการโฆษณา
ผานสื่อพิมพแลว มีคนมาเยี่ยม 200 คน  20 คนถือวามีความสนใจและตองการแลว  สวนอีก
180 คน ถือวาเปนกลุมที่ตองติดตามตอไป ดังน้ันรอบที่สองไมจําเปนตองโฆษณาผานสื่อมวล
ชน หรือสื่อสิ่งพิมพ แตใชการตลาดแบบเจาะตรงแทนโดยใชจดหมายตรง (Direct mail)  สงผาน
ไปยัง 180 คนนั้น เพ่ือเปนการเตือนความจําและเรงรัดการตัดสินใจ

5.4 เปนการเตือนความทรงจํา (Remind) การใชการตลาดเจาะตรง (Direct
Marketing) เพ่ือติดตอสื่อสารกับกลุมลูกคาเดิมและสรางความสัมพันธอันดี

5.5 การตลาดเจาะตรง ควรใชรวมกับขอเสนอพิเศษ (Special  offer)  เน่ืองจาก
การตลาดแบบเจาะตรง (Direct  Marketing) มักจะไมไดผลถาไมมีขอเสนอพิเศษ ซ่ึงถือวาเปน
การใชรวมกับการสงเสริมการขาย (Sale Promotion)

5.6 ในกรณีเม่ือมีขอเสนอการสงเสริมการตลาด (Promotion offer) การสงเสริม
การตลาดมักจะเกิดขึ้นในกรณีที่ผลประโยชนในการสงเสริมการตลาดที่ไมเทากันระหวางกลุม 
เชน ลดพิเศษใหกับขาราชการ 20% แตไมลดใหกับบุคคลทั่วไป ลดใหสมาชิก 15% แตลดใหกับ
ผูไมเปนสมาชิก 5% ในกรณีน้ีถือวาเปนขอเสนอที่แตกตางกัน จึงไมควรที่จะใชสื่อมวลชน
แตควรใชการตลาดแบบเจาะตรงแทน โดยกลุมเปนสมาชิกไดโบวชัวรที่เสนอสวนลดในราคา
หน่ึง สวนกลุมที่ไมไดเปนสมาชิกไดอีกโบวชัวรที่เสนอสวนลดอีกราคาหนึ่ง แตบางครั้งเปนกรณี
จงใจ เชน ราคาพิเศษสําหรับกลุมขาราชการ

6. การตลาดโดยกิจกรรม [ Event Marketing (EM) ] เปนการจัดกิจกรรมพิเศษ 
ประกอบดวย (1) การจัดการประกวด (Contest)  เชน การประกวดสุนัข  ประกวดนางงาม ฯลฯ 
(2) การจัดการแขงขัน (Competittion)  เชน  การแขงขันวิ่ง  (3) การฉลอง (Celebration)  เชน 
ฉลองครบรอบป ฉลองรางวัลยอดขาย  (4) การเปดตัวสินคาใหม (Launching) การตลาดโดย
การจัดกิจกรรมพิเศษ

6.1 สรางภาพลักษณ (Image)  โดยการใชกิจกรรมเปนตัวนําไปสูการไดรับการลง
ขาว (Mediacoverage)  เพราะถาธุรกิจไมมีกิจกรรมไมมีเหตุการณธุรกิจก็จะเงียบเหงา
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6.2 การใชกิจกรรมพิเศษ (Event) เปนพยานของจุดขาย (Testimonial)  เชน
ฉลองครบรอบ 30 ป เครื่องมือน้ีถือวาเปนดาวดวงเดน (Rising  star) เปนดาวจรัสแสงที่กําลัง
แรงที่สุดเพราะการจัดกิจกรรมพิเศษสามารถดึงคนเขาไปรวมกิจกรรมได การจัดประกวด  การ
จัดแรลลี่ สามารถดึงผูชมเขามามีสวนรวมกิจกรรมได

7. การจัดแสดงสินคา (Display) วัตถุประสงคในการจัดแสดงสินคามีดังน้ี (1) ใช
Display ดึงผูบริโภคเขามาซื้อ ณ จุดซื้อ  เน่ืองจากวาผูบริโภคดูสื่อนอยลง และมีการแขงขัน  ณ
จุดขายที่รุนแรงยิ่งขึ้น จึงใช Display  เพ่ือดึงผูบริโภคเขามา  ณ  จุดซื้อ  (2)  ใช Display  เปน
เครื่องมือตอกย้ําจุดขาย (Selling  Point) ของสินคาอีกดวย โดยเฉพาะสินคาที่นําเขาสูตลาดใหม
(Leah) มักจะ Display เปนบทบาทสําคัญในการนําสินคาใหมเขาสูตลาด (3) ใช Display เพ่ือ
เสริมการสื่อสารเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย(Sales promotion)การจัดแสดงสินคามี 2 แบบดังน้ี

7.1 การจัดแสดงสินคาไวเพ่ือขาย (Stock display) เปนการจัดแสดงสินคาที่วางไว
ขาย สามารถสื่อความหมายวาอยูตําแหนงสําคัญหรือไม

7.2 การจัดแสดงสินคาถาวร (Fixed Display) เปนของที่ใชตกแตงไวถาวรแตเวลา
ที่ลูกคาซื้อไปหยิบจากที่อ่ืน เปนการแสดงสินคาที่เอาไวคงที่ หมายถึง ของที่ตกแตงไวและไมมี
การขาย ไมมีการหยิบขาย

8. การจัดโชวรูม (Showroom) การใชโชวรูมเปรียบเสมือนกับการใชปายโฆษณา
(Billboard) แทน ราน GAP มีโชวรูมอยูทุก 4 แยก  ที่มีการจราจรติดขัด เพ่ือแสดงเสื้อผาของ
รานGAPในโชวรูม เพราะเปน 4 แยกที่รถติดคนจะมองเห็นวา GAP ออกสินคาใหมๆ แต
Billboard  อาจมีปญหาวาอยูเหนือระดับสายตาแตโชวรูมอยูในระดับสายตา  ในสี่แยกรถติดเปน
จุดทึ่คนดูอยูนาน และเห็นวามีรูปแบบใหม (Collection) อะไรบาง

9. การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration  Center) สินคาบางอยาง
ขายไดเพราะตองสาธิตการทํางานของสินคา เชน การขายเครื่องสําอางตองมีการสาธิตแตงหนา
ครีมนวดหนาตองสาธิตการนวดหนา บางอยางตองสาธิตแบบสถานการณจําลอง จึงตองตั้งศูนย
สาธิตการทํางานของสินคาไวที่ใดที่หน่ึง ศูนยสาธิตการทํางานของสินคาทําใหกลุมเปาหมายที่
มาชมการสาธิตเกิดความเขาใจและการเรียนรู เน่ืองจากไดอยูในสถานการณที่เกิดขึ้นจริง บาง
ครั้งพนักงานขายจะใหผูบริโภคไดทดลองใชสินคาดวยตนเอง

10. การจัดสัมมนา (Semina) การจัดสัมมนาถือวาเปนจุดในการติดตอสื่อสารตราสินคา
อีกรูปแบบหนึ่ง  การจัดสัมมนาใชในกรณีตอไปน้ี

10.1ตองการยืนยันสนับสนุน(Endorsement)จากผูนําความคิดหรือผูทรงคุณวุฒิ
10.2 เม่ือสินคานั้นตองการใหความรูกับผูใช เปนสินคาที่มีแนวความคิดใหมๆ  ซ่ึง

ถาปราศจากความรูความเขาใจ จะไมเกิดความนิยมในตัวสินคานั้นในกรณีน้ีจึงใชการสัมมนาเขา
ชวย
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10.3ตองการรักษาความเปนสมาชิกไว สินคาหลายชนิดสามารถรักษาความเปน
ลูกคาเอาไวดวยการจัดสัมมนา

10.4 ใชในการฉลองเหตุการณพิเศษ กรณีน้ีอาจใชรวมกับการสัมมนาที่มุงสูคน
กลาง หรือพนักงานขายหรือสมาชิก

11. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) ถือวาเปนการติดตอสื่อสารที่สําคัญ เพราะสินคา
บางชนิดสามารถสรางความประทับใจใหกับลูกคาดวยวิธีสาธิต การสื่อสารกันดวยสื่อไมทําให
เกิดความเขาใจไดดีเทากับการเห็นของจริง ดังน้ันสนิคาบางชนิดจึงจําเปนตองใชการจัด
นิทรรศการหรือการจัดแสดงสินคา ซ่ึงจะนิยมมากในกรณีตอไปน้ี

11.1 รายละเอียดของสินคามีมากโดยไมสามารถถายทอดไดดวยการโฆษณา 
รายละเอียดของสินคาสามารถสรางความรูสึกที่ดีใหกับลูกคาได

11.2 รายละเอียดของสินคานั้นสรางความประทับใจใหกับสินคาได
11.3 การสาธิตมีความหมายในการสื่อสารเพื่อทําใหผูบริโภคสนใจซื้อสินคาได
11.4 เม่ือคิดวาสินคาสามารถทําใหเกิดการติดตอสื่อสารแบบ 2 ทาง (Two  

way  commucation) ได ซ่ึงในกรณีน้ีตองมีพนักงานขายประจําจุดที่จัดนิทรรศการดวย
12. การจัดศูนยฝกอบรม (Training Center) ธุรกิจบางชนิดทําใหสินคาแข็งแกรงขึ้น

โดยการจัดตั้งศูนยฝกอบรม เชน โรงเรียนสอนการโรงแรม  ตัวอยาง ดุสิตธานีมีโรงเรียนสอน
การโรงแรม บริษัทธนบุรีประกอบรถยนตจัดการฝกอบรม 6 เดือนที่เยอรมันนี ศูนยฝกอบรมถือ
วาเปนการสื่อสารตราสินคา (Brand contact) ในลักษณะการใหขาวสาร ตราสินคาผานการ
อบรม

13. การใหบริการ (Service) เปนการติดตอสื่อสารที่สําคัญที่สุดอยางหนึ่ง ถาการให
บริการแสดงการสื่อสารที่ดี  เปนตัวสื่อใหลูกคาเกิดความประทับใจ ลูกคาจะรูสึกวาเราเอาใจใส
จึงตองพัฒนา Point  of  encounter ซ่ึงหมายถึงจุดทุกจุดที่ตองพบลูกคา  เชน ยาม พนักงาน
ตอนรับ ฝายซอม ฝายติดตั้ง เหลานี้ถือวาเปน Point  of  encounter ทั้งสิ้น พนักงานเหลานี้จะ
ตองใหบริการแบบไรรอยตะเข็บ คือ ทําใหราบรื่นไมมีการสะดุด  ดังสโลแกนของการบินไทยที่
วา “ Smooth as  silk ”

การใหบริการที่ดี (Good Service) ถือวาเปนการติดตอสื่อสารวาบริษัทสามารถ
ใหบริการไดดี ทําโฆษณายอดเยี่ยมบริการล้ําเลิศ แตเม่ือคนไปใชบริการแลวบริการไมดี ทาง
รานคาคิดวาสินคาตัวเองเดน พนักงานขายจึงไมใหบริการที่ดีแกลูกคา การใหบริการจะทําใหสื่อ
ความหมายที่ผิดพลาดได

14. การใชพนักงาน (Employee)  ถือวาเปนผูที่ใหการประชาสัมพันธที่ดีที่สุด (The
Best PR Office) ดังนั้นถาตองการสรางความมีคุณคาใหกับตราสินคา จะตองมีการประชาสัมพันธ
ที่ดีกับพนักงานในเรื่องเก่ียวกับการสงเสริมสินคาของบริษัท มีการจัดการทรัพยากรมนุษย
(Good human  resources management)  ที่ดีจะทําใหพนักงานมีความรูสึกจงรักภักดีกับ
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บริษัท พรอมที่จะสงเสริมสินคาของบริษัท บางบริษัทพนักงานกลายเปนศัตรูที่คอยวารายบริษัท
ตลอดเวลา จากคํากลาวที่วาการติดตอสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal  Communication)
จะชนะสื่อทุกครั้ง  ขอความนี้เปนจริงเพราะการติดตอสื่อสารของเรากับบุคคลที่มีความหมายกับ
ชีวิตเรา (Significant people)  จะชนะการติดตอสื่อสารดวยสื่อมวลชนเสมอ (Mass  media
communication) เพราะบุคคลสําคัญน้ันสามารถใหคุณและโทษกับเราได ตัวอยางของบุคคล
สําคัญ ไดแก พอ  แม  ลูก  เจานาย  ลูกนอง  ครู  เลขา  เปนตน  ถาขอความในสื่อมวลชนขัด
แยงกับบุคคลที่มีความหมายกับชีวิตเราเม่ือไร ขอความสําคัญน้ันยอมพายแพ ดังน้ันพนักงานจึง
เปนผูติดตอสื่อสารในตราสินคาที่ดีในการสรางคุณคาใหกับตราสินคา

15. การบรรจุภัณฑ (Packaging) ถือวาเปนจุดในการติดตอสื่อสารตราสินคา บรรจุ
ภัณฑน้ันมีหนาที่สําคัญ ดังน้ี

15.1 เพ่ือคุมครองผลิตภัณฑ เปนการปองกันไมใหผลิตภัณฑเสียหาย
15.2 เพ่ือการทํากําไร ในปจจุบันน้ีบรรจุภัณฑจะเปนตัวสรางมูลคาเพิ่มใหกับ

สินคา อันจะนําไปสูราคาที่สูงขึ้นและการสรางกําไรที่เพ่ิมขึ้น
15.3 การสงเสริมการตลาด ในกรณีน้ีใชบรรจุภัณฑเปนจุดขาย เชน ใชซํ้า

(Reuse)  เปนชนิดเติม (Refill)  สามารถหมุนเวียนแปรสภาพได (Recycle)  ลดปริมาณการใช 
(Reduce) สามารถนําไปใชงานอ่ืนๆได

15.4 ใชบรรจุภัณฑเพ่ือบอกขอมูลของผลิตภัณฑ
15.5 สามารถแพรขยายคําขวัญของสินคาได โดยในบรรจุภัณฑจะมีการระบุไว
15.6 เลาเรื่องตางๆเพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหกับผลิตภัณฑ
15.7 ใชบอกสวนผสมของผลิตภัณฑซ่ึงใชเปนจุดขายสินคานั้นได
15.8 สามารถใชบรรจุภัณฑบอกถึงวิธีการใชสินคา
15.9 ใชบรรจุภัณฑในการใชขอความที่สรางความแตกตางใหกับตราสินคา
15.10 บอกตําแหนงผลิตภัณฑ

16. การใชยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ (Transit)  บริษัทจะตองพยายามใหรถ
สวนตัว รถกระบะ รถพนักงาน รถมอเตอรไซด รถตูของบริษัทใชโลโก ชื่อตราสินคา หรือคํา
ขวัญ ตลอดจนมีบรรจุภัณฑของสินคาดวย

17. การใชปายตางๆ (Signage)
18. การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet)
19. การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ (Merchandising)  เปนการจัดทําวัสดุสิ่งของขึ้นมา ใน

วัสดุสิ่งของเหลานั้นมีขาวสารเกี่ยวกับสินคานั้นอยูดวย อาจจะเปนโลโก ตราสินคา คําขวัญ    
ซ่ึงกอใหเกิดความถี่ในการสื่อสารตราสินคา และทําใหเกิดการเปดรับ วัสดุสิ่งของเหลานี้จะถูกนํา
มาใชเปนสื่อเคลื่อนที่ และสามารถทําใหเกิดการติดตอสื่อสารดานตราสินคาไดเปนอยางดี
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20. การใหสัมปทาน (Licensing)  เปนการจัดสินคาไวขาย สินคานั้นจะชวยสื่อสาร
ตราสินคาดวย คํานี้ใกลเคียงคําวาการใชผลิตภัณฑเปนส่ือ (Merchandising) คําวา Merchandising  
น้ัน บริษัททําเองมีไวแจกหรือแถม  สวน Licensing  มีไวขาย เปนการขายลิขสิทธิ์ชื่อตราสินคา
และโลโกใหผูรับสิทธิ์ไปเปนผูผลิตสินคา นําไปแปะติดสินคาแลวขาย Licensing ในกรณีน้ีใน
เมืองไทยมีการใชนอย เพราะยังไมมีอะไรที่ฮิต เปนการขายชื่อตราสินคา และสัญลักษณ และโล
โก ใหนําไปแปะติดสินคาและนําไปผลิตสินคาและจําหนาย เปนวิธีการสื่อสารตราสินคาที่ยอด
เยี่ยมมาก เพราะไดเงินจากการขายสิทธิ์ดวย เพราะตราสินคานั้นก็เปนที่คุนเคยดวย

21. คูมือ (Manual) คูมือมักจะแถมไปกับตัวสินคา เชน  ซ้ือคอมพิวเตอรก็จะมีคูมือที่
จะใชคอมพิวเตอร คูมือสําหรับการใชเครื่องดูดฝุน การแจกคูมือรักษาบานใหกับลูกคาที่ซ้ือบาน 
คูมือการซักรีดสําหรับผาลูกไม สิ่งเหลานี้ถือวาเปนการติดตอสื่อสารทางการตลาดอันจะทําให   
ผูบริโภคเกิดความรูในการใชสินคานั้นไดอยางถูกตอง สินคาบางชนิดกลายเปนสินคาที่ไมมี   
คุณภาพเพราะผูขายไมจัดทําคูมือที่ดีใหกับลูกคา

22. อ่ืนๆ (Other)  (เสรี วงษมณฑา.  2540 : 91 – 118)

7. เอกสารความรูทั่วไปเกี่ยวของกับอาหารญี่ปุน
7.1 ความเปนมาของอาหารญี่ปุน

ญ่ีปุน เปนประเทศที่อยูในทวีปเอเชียตะวันออกเชนเดียวกับประเทศไทย ญ่ีปุนอยูทาง
เหนือสวนไทยอยูทางใต สภาพภูมิประเทศแตกตางกันอยูบาง  แตก็ใชขาวเปนอาหารหลักเชน
เดียวกัน และมีกับขาวเปนสํารับเชนเดียวกัน ขาวของไทยเมื่อหุงแลวรวนซุย สวนขาวของญี่ปุน
หุงแลวจะเกาะตัวติดกันเปนกอน ทั้งน้ีเพราะเปนขาวตางสายพันธุกัน สวนกับขาวนั้นกับขาวของ
ไทยนิยมใชกลิ่นรสที่แทจริงของอาหารนั้นๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งอาหารประเภทเนื้อสัตว ตัวอยาง
อาหารไทยที่ปรุงลักษณะดังกลาว ไดแก แกงเผ็ด แกงปา แกงสม แกงเลียง ยํา พลา หรือถานํา
เน้ือสดนั้นมาทอด  ปง  ยาง  เราก็จะปรุงแตงกลิ่นรสดวยรากผักชี  พริกไทย กระเทียม  เกลือ
หรือลูกผักชี ยี่หรา เกลือ  นํ้าตาล  เปนตน สวนอาหารหรือขาวของชาวญี่ปุนน้ัน เขาพยายามจะ
รักษาเนื้อแทๆ ของอาหารนั้นๆ ตัวอยาง ซุปใสของญี่ปุนจะมีหัวผักกาดเหลือง ตกแตงมาให
สวยงามในแงของสี  รส  ที่ยังเปนรสชาติคงเดิมของมัน แตตกแตงรูปรางใหงดงาม ตัดกับ
ลักษณะของมะนาวที่มีสีเหลืองทองลอยอยูในน้ําซุป เม่ือจิบซุป เน้ือมะนาวจะลอยมาติดริมฝปาก
เพ่ือเพ่ิมกลิ่นหอมใหแกซุปที่จิบน้ัน เปนตน จะเห็นวาชาวญี่ปุนแตงโดยใหอาหารแตละชนิดที่
ประกอบขึ้นเปนอาหารจานหนึ่งๆ น้ัน มีรูป  รส  กลิ่น  สี  เปนอิสระ แตทําหนาที่เสริมซ่ึงกันและ
กัน หรือเครื่องปรุงแตงบางชนิดที่มีรสฉุนจัด เชน ตนหอมห่ันฝอย หรือขิงขูด เขาจะจัดแยกมา
ตางหากใหผูกินแตงกลิ่นรสเพิ่มเติมขณะที่กินตามตองการ เพ่ือปองกันกลิ่นรสของมันเขาไป
แทรกปะปนกับอาหารนั้นเสียกอน และผูกินก็จะไดกลิ่นรสที่เผ็ดฉุนของมันไดเต็มที่ดวย
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ยิ่งไปกวานั้นชาวญี่ปุนยังเห็นวา วิธีการหุงตมและความสามารถในการจัดอาหารใหมี
ความหมายที่แสดงออกใหเห็นถึงบรรยากาศได เปนส่ิงที่ควรทําเปนอยางยิ่ง ตัวอยางเชน อาหาร
จานหนึ่งจัดทําขึ้นเพ่ือใชเสิรฟในงานนักขัตฤกษงานหนึ่งในฤดูใบไมผลิ เครื่องปรุงประกอบดวย
ปลาดิบห่ันเปนแผนและเปนชิ้นสี่เหลี่ยมลูกบาศก เขาจะเลือกปลาเนื้อละเอียด แตงกวาสดกรอบ
ห่ันเปนชิ้นยาวๆ หัวผักกาดขูดเปนเสน รากบัวตมห่ันเปนทอน ชอดอกซากุระ และกิ่งหลิว
สิ่งเหลานี้เขาจะจัดใหมองเห็นเปนภาพตนไม ภูเขา และดอกไมในชวงฤดูใบไมผลิ นอกจากนี้
แลวหองที่จะเสิรฟอาหารจานนี้จะจัดใหมีบรรยากาศตามฤดูกาลดวย อาหารญี่ปุนนิยมจัดอยาง
ปราณีตและบรรจงและเสิรฟในปริมาณอาหารที่นอยกวาอาหารของชาวยุโรป แตคุณคาทาง
อาหารนั้นไมดอยกวาเลย

เน่ืองจากเนื้อในญี่ปุนมีราคาสูง ดังน้ันกับขาวสวนใหญจึงนิยมปรุงดวยปลา  กุง  หอย
และสาหรายทะเลบางชนิด  วนเวียนกันไป แตคนกินจะไมรูสึกวาอาหารเหลานั้นซํ้าซาก ทั้งน้ี
เพราะพอครัวของเขาจะมีกลวิธีในการปรุงอาหารใหแลดูนากินไดตางๆกันไป

ชาวญี่ปุนมีความสามารถหรือพรสวรรคในเร่ืองการจัดอาหารใหงดงามไดเปนเลิศ เขา
จะพิถีพิถันในการเลือกจานชามหรือภาชนะตางๆ สําหรับจัดไดกลมกลืนกับอาหารนั้นๆ ซ่ึงเปน
การเพิ่มพูนอาหารมื้อน้ันมีคุณคาสูงขึ้น นอกจากนี้ชาวญี่ปุนยังเปนคนรักความสะอาด ประณีต
บอบบาง ละมุนละไม แตสงางาม ซ่ึงเขาใชคุณลักษณะเหลานี้เปนหัวใจของการทําอาหารเลยที
เดียว ฉะนั้นอาหารญี่ปุนจึงยึดเอาความงดงามเปนหลักสําคัญที่สุด ระมัดระวังเกี่ยวกับการจัดให
มีสีสัน รูปรางของชิ้นอาหารที่แตกตางกัน  รวมทั้งใชระยะเวลาของการปรุงอาหารที่พอเหมาะ
การปรุงรสที่ดีเยี่ยม สิ่งเลานี้จะเกิดขึ้นได ก็เพราะมีการถายทอดเทคโนโลยีในการประกอบ
อาหารสืบตอกันมาหลายชั่วคน

เครื่องปรุงอาหารของชาวญี่ปุนโดยทั่วๆไป น้ัน  ถั่วเหลืองถือวาเปนเครื่องปรุงหลักที่
สําคัญที่สุดในการทําอาหาร เพราะสามารถดัดแปลงใหเปนอาหารไดหลายๆอยาง ชนิดที่มีกลิ่น
รสแตกตางกันไป หรืออาจกลาวไดวากับขาวของชาวญี่ปุนนั้นจะประกอบดวยเครื่องปรุงหลักอยู
3 ชนิด ที่เปนผลิตภัณฑของถั่วเหลือง ไดแก

-  เตาเจี้ยว  (มิโซ)
-  เตาหู (โทฟุ)
-  ซีอ้ิว (โชยุ)

 มิโซ หรือเตาเจี้ยว ชวยทําใหอาหารอ่ืนๆเกิดรสชาติเฉพาะขึ้น และเปนเครืองปรุง
สําคัญของอาหารญี่ปุนนับเปนรอยๆอยาง ใชปรุงทั้งอาหารเชา เชน ในมิโซชิรู หรือแมแตซุป
มิโซก็เปนเครื่องปรุงที่ขาดเสียมิได ใชเปนเครื่องผสมของน้ําปรุงรสที่ใชหมักผัก และปลา หรือ
บางตํารับก็ใชผสมน้ําปรุงรสที่ชะโลมอาหารตางๆขณะกําลังยาง แตมิโซนั้นมีผูปรุงจําหนายมาก
รายดวยกัน แตละรายก็มีสวนผสมตางกันไปตามความชอบของผูปรุงแตละเจา ซ่ึงมีวิธีทําดังน้ี
คือ นําถั่วเหลืองมานึ่งสุกแลวนําไปหมักในระยะหนึ่ง เพ่ือใหมีกลิ่นรสที่ดีขึ้น แลวบดเมล็ดถั่วที่
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หมักแลวใหละเอียด เตาเจี้ยวญี่ปุนจึงมีลักษณะขนๆ  มิโซของแตละเจาของจะมีความเขนขน
แตกตางกัน ฉะนั้น ถานํามาเปรียบเทียบกันแลวรสชาติจะไมเทากันเลย คลายๆกับกะปของไทย
เรา แตละเจามีกลิ่นหอมและรสเค็มที่ไมเหมือนกัน แตก็เปนกะปเชนเดียวกัน ปริมาณการใชจึง
ตองปรับใหเหมาะสมจากความชํานาญของผูใชเอง มิโซมี 2 สี คือ แดงและขาว

ผลิตภัณฑจากถั่วเหลืองที่มีความสําคัญในการปรุงอาหารญี่ปุนรองลงมา  คือ  เตาหู
เตาหูของญี่ปุนน้ันจะเปนชิ้นคงตัวได แตแตกงาย มีสีขาว ฝรั่งเคาเปรียบวาเตาหูมีลักษณะคลาย
มัสตารดของเขา แตเราคนไทยเกือบทุกคนคุนเคยกับเตาหูดี เตาหูของญี่ปุนก็คือเตาหูขาวชนิด
ออน หรือปจจุบันเตาหูขาวของญี่ปุนก็มีผูผลิตบรรจุในหลอดพลาสติกออกจําหนายโดยทั่วไปอยู
แลว ชาวญี่ปุนจะนําเตาหูมาปรุงอาหารหลายวิธีการดวยกนั เชน ผัด  ตม  ยาง  ใชแตงซุป คลุก
ในแปงขาวโพดแลวทอดผสมกับไขคนหรือกวนผสมกับงา สรุปแลววาเตาหูน้ันชาวญี่ปุนใชปรุง
ไดหลายวิธี และยังเปนอาหารหมูโปรตีนทนิยมใชกันมากสําหรับผูที่ไมบริโภคเนื้อสัตว เตาหู
ออนจะเก็บไวไดเพียงวันเดียวหากเก็บไวที่อุณหภูมิหอง ถาเก็บในตูเย็นจะอยูได 3 – 4 วัน ขณะ
น้ีความนิยมไดแพรหลายไปยังชาวตะวนัตกดวย ชาวญี่ปุนจึงคิดคนทําเตาหูผงขึ้น ซ่ึงเพียงแต
ผสมน้ํารอนลงไปก็จะไดเตาหูออนตามตองการ เตาหูผงนี้เก็บในอุณหภูมิหองเปนเวลานาน
สวนที่เติมนํ้ารอนทําเปนเตาหูเรียบรอยแลวน้ัน ก็สามารถเก็บในตูเย็นไดนานถึง 10 วัน รสชาติ
ของเตาหูชนิดใหมน้ีเหมือนกับเตาหูสดทุกประการ นอกจากนี้ญ่ีปุนยังทําเตาหูบรรจุกระปอง
จําหนายดวย เปนการเพิ่มความสะดวกใหแกผูใชนอกประเทศญี่ปุนมากขึ้น

ผลิตภัณฑจากถั่วเหลืองชนิดที่สาม คือ  ซีอ๊ิวญี่ปุน หรือ โซยุ หรือภาษาอังกฤษใชคํา
วา ซอยาซอส (Soya-sauce) ซีอ๊ิวน้ีไดจากการหมักถั่วเหลืองปนกับขาวสาลีหรือขาวบารเลย
รวมกับขาวมอลล เกลือและน้ํา การหมักนั้นมีขบวนการคอนขางซับซอน แตมีผูผลิตจําหนาย
หลายเจา ผูใชสามารถหาซื้อไดตามรานขายของชําใหญๆ หรือตามซปุเปอรมาเก็ตที่จําหนาย
อาหารญี่ปุน ซีอ๊ิวน้ีจะใชสําหรับเปนเครื่องจ้ิมอาหารอื่นๆเหมือนประเทศจีน และยังคงใชปรุงรส
อาหารตางๆ เหมือนกับของคนไทย ใชนํ้าปลารา หรือนํ้าปลา หรือฝรั่งใชเกลือในการปรุงแตงรส
อาหาร

นอกจากเครื่องปรุงสําคัญที่ใชมากที่สุด 3 ชนิด  ที่กลาวถึงแลวน้ันยังมีเครื่อปรุงที่ใช
กันมากรองลงมาอีกหลายอยาง  เชน นํ้าสมหมักจากขาว นํ้ามันงา มิริน (เหลาหมักจากขาวชนิด
ออกรสหวาน)  สาเก (เหลาหมักจากขาวชนิดเขมขน)  วาซามิ (เปนผงสีเขียวบรรจุกระปอง)
เปนตน

สวนเครื่องปรุงอ่ืนๆ ซ่ึงคลายๆ ของไทย  ก็มี  เกลือ  พริกไทย  มัสตารด  นํ้าตาล
ตนหอม กุยชาย  หอมใหญ  และอ่ืนๆ

สําหรับการเตรียมอาหารประเภทเนื้อสัตวและผักนั้น ทั้งไทยและญี่ปุนนิยมตัดเปนชิ้น
เล็กๆ พอคํา ไมนิยมทําเปนชิ้นใหญๆเหมือนชาวยุโรป สวนวิธีการหุงตมจะนิยมใชวิธี  ตม น่ึง
ทอด  และยาง เปนสวนใหญ  การอบไมคอยนิยมใช
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เพ่ือความเขาใจถึงเทคนิคการประกอบอาหารญี่ปุนใหลึกซึ้งยิ่งขึ้น ขออธิบายถึงวิธีการ
ดังกลาว

ชิโอยากิ (การยาง) การยางปลาแบบญี่ปุนนั้นไมนิยมแลปลาเปนชิ้น ถาปลาตัวใหญจํา
เปนตองแลก็มักจะใหคงหนังและกระดูกไว จากนั้นนําปลามาเคลาเกลือ พักไว 20 – 30 นาที
แลวจึงนําขึ้นยางโดยเอาดานหนังขึ้น ยางไปจนเหลืองดีแลวจึงกลับเอาอีกดานหนึ่งลงยาง ยาง
ไปจนมีนํ้าสีขาวคลายนมผุดออกมาตามรองของเนื้อปลาที่แยกออกจากกันก็นับวาสุกพอที่จะนํา
ไปเสิรฟไดแลว ใหยกลงจากเตายางใสจานได หลังจากยกลงจากเตาเพียง 2 – 3 นาที นํ้าจาก
เน้ือปลาก็จะแหงไป

ความโอชะของการยางนี้เกิดขึ้นไดเพราะการเก็บหนังปลาไวภายใตผิวหนังจะมีชั้น
ของไขมันอยูบางๆ เม่ือทาเกลือไขมันของปลาจะเก็บความเค็มไว และเม่ือนําขึ้นยาง ไขมันนั้น
จะละลายชวยกันไมใหเน้ือปลาถูกไฟเผาโดยตรง ขณะเดียวกันก็ชวยอุมนํ้าเนื้อปลาไวดวย ชวย
ใหเน้ือปลาฉ่ําน้ํา สวนกระดูกปลาก็จะเปนสวนที่มีรสชาติที่ดี เม่ือยางรสจากกระดูกก็จะแผ
กระจายไปสูเน้ือดวย ดวยเหตุน้ีชาวญี่ปุนจึงไมนิยมแลกระดูกและหนังปลาออก ถาจะทําใหสุก
โดยการยางจะใชปลาชนิดใดยางก็ได นอกจากปลาแลว เน้ือสัตวอ่ืนๆ เชน  ไก  ก็ยางดวยวิธีน้ี
เชนเดียวกัน

เทอยากิ คอื การยางเหมือนชิโอะยากิ (ทาเกลือแลวยาง) แตเทอยากิน้ัน จะตองหมัก
ในน้ําปรุงรสที่ประกอบดวย ซีอ้ิวและมิริน (เหลาชนิดหวาน)  ในสัดสวนเทาๆกัน  แตสัดสวนของ
เครื่องปรุงรสนั้นอาจจะแตกตางกันไปดวยก็ได เชน บางครั้งก็มีการเติมนํ้าจากเนื้อไก  หรือ
บรอท (Broth)  ลงไปดวย เพ่ิมความโอชะและปองกันการไหมเกรียมขณะยางดวย การยาง
อาหารบางอยาง ประเภทเทอริยากิ นํ้าปรุงรสนี้อาจทําหนาที่ใหถึง 3 หรือ 4 ประการ คือ

1. เปนเครื่องปรุงที่ชวยเพ่ิมรสชาติใหแกอาหารนั้นๆ กอนยาง
2. เปนนํ้าชะโลมใหแกอาหารนั้นๆขณะยาง
3. เปนสวนเคลือบของอาหารนั้นๆ เม่ือยางเสร็จเรียบรอยแลว
4. เปนนํ้าจ้ิม
ซากิยากิ หรือที่เราเรียกกันวา สุกี้ยากี้ อาหารจานนี้มีคนรูจักมากที่สุดชนิดหนึ่ง เปน

ศิลปะการประกอบอาหารของชาวญี่ปุนที่มีเน้ือวัวเปนเครื่องปรุงอยูดวย สืบทอดตอๆ กันมา
คําวา ซากิยากิ หมายถึง การยางบนผาลไถ ซ่ึงเปนตนกําเนิดของวิธีการทําอาหารชนิดนี้ เลากัน
วาในสมัยโบราณ ชาวนาที่ไถนาอยูในทุงนาเมื่อถึงเวลาอาหารก็จะฆาสัตวในละแวกนั้น อาจเปน
เกง กวาง  ตามแตจะหาไดแลวนํามาทําสุก โดยใชผาลซึ่งใชไถนาแทนกระทะตั้งบนกองไฟแลว
วางชิ้นเนื้อนาบกับผาลที่รอนจนสุด แตอยางไรก็ดี วิธีการทําซากิยากิน้ี ก็ไดเปลี่ยนแปลงไปจาก
เดิมมาก  คือเปลี่ยนจากการยางมาเปนวิธีที่มิใชการยางโดยตรงวิธีหุงตมที่เรียกวา ซากิยากิ
ของญี่ปุนยังแบงออกเปน 15 ชนิด เปนอยางนอยแตละชนิดจะแตกตางกันที่นํ้าปรุงรสที่ปรุงดวย
เครื่องปรุงที่แตกตางกันรวมทั้งเครื่องปรุงอ่ืนๆที่ใชอยู มีอยูชนิดหนึ่งซ่ึงคนทั่วไปคุนเคยกันดีอยู
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แลว  คือ  มิโนโม มีวิธีทําดังน้ี คือ  ทําเนื้อสัตวหรือผักใหสุกในน้ําที่มีรสเค็มเล็กนอย นํ้าที่ใชอาจ
เปนสต็อกที่ปรุงแตงกลิ่นรสใหเขมขนดวยขิง นํ้าตาล สาเก สวนผักและเนื้อสัตวน้ันจะใชอะไรก็
ไดคือทั้งผักและเนื้อสัตวเกือบทุกชนิดนํามาทําใหสุกดวยวิธีน้ีได มิโมโน ที่อรอยที่สุดมีชื่อเฉพาะ
วา  คิมินิ อาหารทะเลนี้ใชกุงทะเลตัวเขื่องที่ปลอกเปลือกแลวนําลงลวกในน้ําสต็อกที่เรียกวา
นิบัง ตาชิ  ที่ปรุงดวย สาเก  นํ้าตาล และเกลือ  เพียง 2–3 อึดใจ พอกุงเปลี่ยนเปนสีขาวอมชมพู
แสดงวากุงน้ันสุกแลว ใหเติมไขแดงที่ตีจนแตกลงไปบนกุง ปดฝาหมอไวอีก 2 นาที ไขแดงนั้น
จะเคลือบตัวกุงไว นิโมโนอีกชนิดหนึ่งคือ ยูมะนิ ซ่ึงมีวิธีการตมหลายขั้นตอน ตัวอยางเชน ใช
หัวผักกาดเหลือง หนอไม เห็ดหอม เมล็ดถั่วลันเตา เคลารวมกับเนื้ออกไกที่ห่ันเปนเสนแลว
นําไปผัดกับนํ้ามัน ตั้งขึ้นไวแลวจึงนําลงตมในตาชิ (นํ้าสต็อก) ที่ปรุงรสดวย นํ้าตาลและซีอ๊ิวจน
นํ้าระเหยไปหมด ฉะน้ัน ทั้งเนื้อไกและผักก็จะมีนํ้าปรุงรสที่งวดเคลือบอยู เสิรฟที่อุณหภูมิหองได
และไมจําเปนตองมีนํ้าจ้ิม จะเห็นวาวิธีการหุงตมจะดูประดักประเดิดอยู แทนที่จะผัดใหสุกเลยที
เดียวกลับทําใหสุกในการหุงตมครั้งที่สอง ทั้งน้ีมีเหตุเพ่ือทําลายรสขมของผักบางชนิดลงในการ
หุงตมครั้งแรก และการหุงตมครั้งที่สองนี้จะเปนการทําใหสุกอยางทั่วถึง เพราะสวนในและสวน
นอกของอาหารจะใชเวลาในการหุงตมที่แตกตางกัน

เทคนิคการหุงตมของชาวญ่ีปุนอีกวิธีหน่ึง คือ การนึ่งซ่ึงเปนการหุงตมที่ทํางาย แต
อาหารที่ทําใหสุกโดยวิธีน้ีจะมีสารอาหารและรสชาติคงเหลืออยูในอาหารน้ันๆ มาก การนึ่งอาหาร
ของเขามี 2 แบบ  คือ

1. มูชิ นําอาหารที่จะนึ่งใสจานวางไวเหนือนํ้าเดือด อาหารนึ่งนิยมปรุงรสดวยเกลือ
กอนนึ่ง ฉะนั้น  เม่ือน่ึงสุกแลวอาหารนั้นจึงมีรสชาติออน ชาวญี่ปุนจึงนิยมนําอาหารนึ่งเหลานี้
จ้ิมนํ้าจ้ิมชนิดตางๆกอนกินเพ่ือเพ่ิมรสชาติเสมือนนํ้าจ้ิม คือ ตัวรสชาติ สวนอาหารที่น่ึงน้ันเปน
สวนของเนื้อมีกลิ่นและรสชาติที่ดีขึ้น กลิ่นของเหลาที่ระเหยออกจากเนื้อสัตว ผักและปลานั้นที่
น่ึงน้ันเปนกลิ่นหอมของอาหารนั้นๆเอง ทําใหนํ้าจ้ิมเหลือความสําคัญเพียงเพ่ิมรสเทานั้นเอง

2. ชะวัน  มาชิ หมายถึง อาหารที่ใสลงในไขแลวน่ึงแบบไขตุนใสหมูสับ อาหาร
ประเภทนี้ไมใชนํ้าจ้ิมเพราะมีการปรุงรสกอนน่ึงเรียบรอยแลว

อาหารนึ่งทั้งสองประเภทมีสิ่งที่ควรระวังเหมือนกันคือ ปองกันอยาใหไอนํ้ารวมตัวกัน
เปนหยดน้ําแลวหยดลงในอาหารที่น่ึงน้ัน เพราะจะทําใหรสชาติของอาหารจืดชืดลง ฉะนั้นชาว
ญ่ีปุนพยายามออกแบบฝาหมอไว การนึ่งชะวัน มูชิ เขาจะใชฝาหมอดิน หรืออลูมินัมฟอยปด
ปากชามไว ซ่ึงเปนวิธีปองกันน้ําหยดไดที่ดีที่สุด

มูชิยากิ เปนวิธีหุงตมที่มี 2 วิธีรวมกัน คือ  กึ่งน่ึงกึ่งยาง แตการนึ่งมูชิยากิจะไมใชนํ้า
แตนํ้านั้นจะออกมาจากตัวอาหารเอง จึงตองมีภาชนะเฉพาะเพื่อการนี้ หมอที่ใชน่ึง เรียกวา
บอโรกุ  เปนหมอดินเผาอยางหนา มีฝาที่ปดไดสนิทดี เม่ือจะน่ึงอาหารเขาจะใสเกลือลงในหมอ
เกลี่ยใหเรียบแลวตั้งไฟจนรอนจัด  จึงวางชิ้นเนื้อ ปลา หอย หรือผักไวบนเกลือน้ัน ปดฝาแลวตั้ง
ไฟตอไป ความรอนจากเกลือจะทําใหนํ้าในชิ้นอาหารกลายเปนไอน้ําจนอาหารนั้นสุก
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การทอด อะเงะโมโน เปนวีธีการทําอาหารที่ขึ้นชื่อของชาวญ่ีปุนอีกวิธีหน่ึง การทอดนั้
นูอาจชุบแปงแลวทอด หรือทอดโดยไมตองชุบแปง และมีทั้งการใชนํ้ามันมากหรือใชนํ้ามันเพียง
เล็กนอย ซ่ึงเหมือนการทอดกับอาหารของชนชาติอ่ืนๆ แตชาวญี่ปุนมีเทคนิคการถายทอดมา
จากบรรพบุรุษจึงสามารถทอดอาหารไดวิเศษสุดเหนือวิธีการทอดของผูอ่ืน เพราอาหารทอดของ
เขาจะโปรงเบาและไมชุมนํ้ามัน อาหารทอดของชาวญี่ปุนที่เลื่องลือไปทั่วโลก ตัวอยางเชน
เทมปุระ ซ่ึงเปนการทอดแบบชุบแปงทอดและทอดในน้ํามัน อาหารสดที่นํามาทอดอาจเปนกุงสด
ไก หอย ปลาและผักชนิดตางๆ ยกเวนผักบางชนิดที่อ่ิมนํ้า เชน แรดิช  กะหล่ําปลี  และแตงราน
เปนตน  (ทัศนีย โรจนไพบูลย.  2529 : 17 – 23)

7.2 ลักษณะและความสําคัญของอาหารญี่ปุน
ญ่ีปุนเปนประเทศที่มีพ้ืนที่นอย มีลักษณะเปนเกาะแคบและยาวลงมา ทําใหมีพ้ืนที่ติด

ชายทะเลมาก จึงมีอาหารทะเลมากมายหลายชนิด อาหารญี่ปุนเริ่มเปนที่รูจักในสมัยโตกุกาวา
ซ่ึงเปนสมัยที่ตํารับอาหารเพิ่งตีพิมพเปนครั้งแรก

ความสะอาดและรสชาติ
รสชาติที่มีอยูตามธรรมชาติของอาหาร โดยที่อาหารญี่ปุนจะไมเนนที่การปรุงรสหรือ

ใสเครื่องปรุงรสแตอยางไร การปรุงรส เชน  นํ้าจ้ิม หัวผักกาดขาวขูด  ขิงขูด วาซาบ ิ  แยกใส
จานหรือถวยมาตางหาก ทั้งน้ีเพ่ือปองกันกลิ่นรส ของเครื่องปรุงรสแทรกปะปนมากับอาหารนั้น
อีกทั้งเปนการเปดโอกาสใหผูรับประทานเปนผูแตงกลิ่นรสมากหรือนอยตามตองการ โดยคีบ
อาหารจิ้มหรือแตะเครื่องปรุงรสตามปริมาณที่ตองการ ซาซิมิเปนตัวอยางของอาหารญี่ปุนที่
แสดงใหเห็นชัดถึงการเนนความสดและรสชาติที่มีอยูในเนื้อปลา เพราะเปนการกินปลาใน
ลักษณะดิบ เวลารับประทานจะคีบปลาจิ้มนํ้าจ้ิมเพ่ือเปนการเพิ่มรสชาติ และคีบหัวผักกาดขาว
ซ่ึงเปนเครื่องปรุงรสที่จัดมาใหรับประทานตามกันไปเปนการเพิ่มรสชาติ

การจัดตกแตง
อาหารญี่ปุนนอกจากจะเนนความสดและรสชาติ ตามธรรมชาติของอาหารใหเปนที่ถูก

ปากของผูบริโภคแลว ยังเนนที่การจัดอาหารปรากฎแกสายตาผูเห็น โดยเฉพาะเรื่องสีและรูปราง
ของอาหารและจัดวางโดยใชจานหรือชามขนาดเล็กจํานวนมากมาย เหมือนเปนการจัดอาหาร
เรียกน้ํายอยที่เรียงกันเปนลําดับ

1. การหั่นชิ้นอาหารจะหั่นเปนรูปทรงตางๆ เชน วงกลม  สี่เหลี่ยม  สามเหลี่ยม กลีบ
ดอกไม ดอกไม และการผสมผสานของรูปทรงตางๆ ซ่ึงการจัดใหเปนรูปทรงตางๆนี้ได ตอง
อาศัยเครื่องมือพิเศษและความชํานาญอยางมากในการประกอบอาหาร
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2. ภาชนะที่ใสอาหารญี่ปุนก็เปนสิ่งที่พอครัวพิถีพิถันในการเลือกเพ่ือจัดตกแตง
อาหารลงใหเปนธรรมชาติ โดยพิจารณาจากตัวอาหารเองและการเตรียมอาหารนั้น แตในบาง
ครั้งก็จัดใหเห็นความแตกตางในดานสี รูปราง และลักษณะเนื้อเพ่ือใหดูสวยงาม ซ่ึงเปนการ
เพ่ิมพูนใหอาหารมื้อน้ันดูมีคาขึ้น ภาชนะที่ใชอาจเปนจานหรือถวยที่ทําจากกระเบื้องเคลือบ
แลกเกอรเคลือบไม ใบไม หรือแมแตกระดาษ แตตองเปนภาชนะที่สวยงาม มีรูปรางที่พอเหมาะ
และรับกับลักษณะที่ปรากฎของอาหารที่เตรียม

3. รูปแบบการเสิรฟ  อาหารญี่ปุนเปนตัวอยางของอาหารที่ประกอบดวยอาหารหลาย
อยาง มาตั้งรวมกันเพ่ือใหครบตามลักษณะเฉพาะของอาหารญี่ปุน การจัดอาหารจะจัดแยกเปน
อาหารเฉพาะที่ของแตละคนซึ่งอาจจะจัดเรียงกันมาในถาดเฉพาะหรือนํามาวางเรียงกันตรงหนา

องคประกอบของอาหาร
อาหารญี่ปุนประกอบดวยอาหารหลายชนิด  ดังกลาวคือ
1. ขาว เปนอาหารหลักของชาวญี่ปุน รับประทานกันทุกม้ือ ขาวของญี่ปุนจะไม

เหมือนขาวของคนไทย ขาวของญี่ปุนจะเปนขาวที่มีปริมาณอะไมโลสต่ํา เม่ือหุงแลวจะมีลักษณะ
คลายขาวเหนียว คือจะเกาะตัวติดกันเปนกอน อาหารมื้อเชาของญี่ปุนโดยทั่วไปประกอบดวย
ขาว ซ่ึงอาจจผสมสาหรายทะเลแหงดวยหรือไมใสก็ได

2. ซุปรอน ซ่ึงมักจะเปนซุปเตาเจ้ียว
3. อาหารหลักอาจเปนอาหารประเภทไขหรือปลา ซ่ึงปลาก็อาจจะเปนปลาดิบหรือ

ปลาที่ทําใหสุกเวลารับประทานจะจิ้มซอสหรือนํ้าจ้ิม
4. เครื่องเคียงที่ขาดไมไดก็คือผัก ซ่ึงเปนไปไดทั้งผักสุกหรือวาผักดอง ถาเปนผักจะ

เปนผักที่ดองดวยเกลือหรือดองดวยขาวที่ผานการหมัก เวลาเสิรฟจะเสิรฟดวยปริมาณเพียงเล็ก
นอย แตจําเปนและขาดเสียมิไดและตองเสิรฟไปพรอมกับขาวทุกม้ือ

ลักษณะของอาหารมื้อตางๆ
1. ม้ือกลางวันจะเปนอาหารที่เบาและไมหนักทองและจะรับประทานดวยความรีบเรง 

ซ่ึงโดยมากจะเปนขาวกับไขและเนื้อสัตวที่ห่ันเปนชิ้นหรือบดละเอียด หรือกวยเตี๋ยว ซ่ึงอาจจะ
เปนกวยเตี๋ยวเย็นหรือกวยเตี๋ยวน้ําก็ได

2. อาหารมื้อเย็นจะตรงขามกับอาหารมื้อเชาและกลางวัน คือ  จะเปนอาหารที่เตรียม
อยางปราณีต มีอาหารมากชนิด คือ อยางนอย 4  ชนิด  จะตองแตกตางในความเขมขนและรส
ชาติของอาหารซึ่งเปนหลักสําคัญอยางหนึ่งของอาหารญี่ปุน คือจะประกอบดวยอาหารที่เหลว
หรือมีนํ้าเปนองคประกอบมาก อาหารที่กรอบ อาหารที่มีรสจัด และอาหารจืด เวลารับประทาน
จะรับประทานอาหารทุกอยางไปพรอมๆกัน ในเวลาเดียวกัน ไมมีกฎวาตองกินอาหารใดกอน
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โดยทั่วไปจะจิบซุปกอนแลวตามดวยอาหารที่ทําเสร็จใหมๆ กําลังรอนๆ  เชน  เทมปุระ  ซ่ึงจะ
รับประทานทันทีที่เสิรฟ

เครื่องดื่ม
ถาในการรับประทานอาหารมื้อน้ันเสิรฟสาเก ซ่ึงเปนไวนที่ทําจากขาว ชาวญี่ปุนจะ

นิยมด่ืมสาเกที่เสิรฟอุนๆใหเสร็จกอนถึงจะรับประทานขาว และอาหารนั้นจะสมบูรณไดก็ตองมี
ขาว ผักดอง และชา ชาที่เสิรฟเปนชาเขียว ซ่ึงเปนเครื่องด่ืมประจําชาติของชาวญี่ปุน ใชเสิรฟ
ตลอดทั้งวันและในระหวางม้ืออาหารโดยจะเทใสถวยกระเบื้องเคลือบที่ไมมีหูจับ

ของหวาน
ของหวานมักจะไมไดเปนสวนประกอบหลักในมื้ออาหาร ถาจะมีการเสิรฟสวนมากจะ

เสิรฟผลไมสด เปนการปดทายอาหารมื้อน้ัน สําหรับของหวานประเภทอื่นๆ เชน  โมจิ จะใชใน
งานเทศกาลหรือในงานเลี้ยงโอกาสสําคัญ

ประเพณีการเลือกอาหารตามฤดูกาล
ชาวญี่ปุนเปนคนรักธรรมชาติ ดังน้ันจะใหความสนใจในการเปลี่ยนแปลงฤดูกาล ดังจะ

เห็นไดจากการจัดอาหารใหมีความหมายที่แสดงออกใหเห็นถึงฤดูกาลในชวงนั้นๆ เชน ในฤดู
ใบไมผลิ การเสิรฟซาซิมิจะจัดใหมองเห็นเปนภาพภูเขา โดยใชปลาดิบห่ันเปนแผนสี่เหลี่ยมวาง
เรียงกัน ตกแตงดวยแตงกวาสดหั่นเปนชิ้นยาวๆ รากบัวตมห่ันเปนทอนใชเปนสัญลักษณแทน
ตนไมและกิ่งหลิว แลวใชหัวผักกาดขาวขูดเปนเสนแทนชอดอกซากุระ นอกจากนี้จะมีการเสิรฟ
อาหารตามฤดูกาล และหลักการประกอบอาหารญี่ปุนอยางหนึ่ง คือ อาหารทุกอยางควรเสิรฟให
ถูกตองตามฤดูกาล ดังน้ี

1. ฤดูใบไมผลิ เปนฤดูที่นกไนติงเกลสงเสียงรอง จึงมีการฉลองกันโดยใชโมจิซ่ึงเปน
เคกญี่ปุนที่มีลักษณะคลายนกไนติงเกล ที่ทําจากขาวเหนียวนํามาบดใสถั่วกวน นอกจากนี้ใน
ชวงนี้ดอกเชอรี่จะบาน จึงมีการทําเคกรสเชอรี่ และขนมเปนรูปดอกไมบาน ในขณะเดียวกันจะ
เปนชวงที่ใบไผเร่ิมแตกยอดออน จะมีการนําใบไผมาหอขนมตางๆใหเห็น ในเดือนเมษายนจะ
เปนเดือนที่มีปลาหมึกสดมาก เดือนพฤษภาคมจะเปนเดือนที่ชาวญี่ปุนด่ืมชา  ที่เรียกวา  ชินชา
(Chincha)  เปนชาเขียวอยางหนึ่ง แตมีกลิ่นหอมและรสชาติกลมกลอมและจะกินปลาอะยุ (Ayu)
ซ่ึงเปนปลาน้ําจืดตัวเล็ก โดยนํามาทาเกลือแลวยาง ตกแตงดวยผักสีเขียว  ในระหวางฤดูใบไม
ผลิ คือวันที่ 5 พฤษภาคม  จะมีงานวันเด็ก ซ่ึงแตกอนจะเปนวันเฉพาะเด็กผูชายเทานั้น ในงาน
น้ีจะจัดอาหารที่เปนสัญลักษณของการแตกขยายแพรพันธุ  หรือการมีลูกไวสืบเชื้อสายตลอดจน
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ความกลาหาญ เชน Scampi  ซ่ึงชูกามมองดูเหมือนเปนหมวกนักรบ และมีโมจิ(เคกขาว) ที่หอ
ดวยใบโอก ซ่ึงมีลักษณะของการเจริญเติบโตและแข็งแรง

2. ฤดูรอน จะเปนชวงที่มีปลาไหลมาก จะนํามายางบนถานและเสิรฟพรอมซีอ๊ิว หรือ
เตาเจี้ยวที่ตกแตงดวยปลาโอแหง ตนหอมและขิง เดือนสิงหาคมจะเปนชวงที่อากาศรอนมาก
ดังน้ันอาหารจะเปนอาหารรสออนและเม่ือรับประทานแลวจะรูสึกสดชื่น  เชน กวยเตี๋ยวเย็น
เตาหูเย็น ไกยาง แตงกวายัดไส ซุปปลา

3. ฤดูไบไมรวง เปนฤดูแหงการดองผักและเปนฤดูของเห็ดโดยเฉพาะมัสซุกาเตะ ซ่ึง
มีรสคลายเนื้อยางและไดชื่อวาเปนเห็ดที่อรอยที่สุดในโลก วิธีการจะนําเห็ดนี้แชในซีอ้ิวที่ผสมกับ
สาเก แลวนําไปยางหรือน่ึงพรอมกับไก ปลา  และแปะกวย นอกจากเห็ดยังมีลูกพลับและเกาลัด
ในเดือนกันยายนเปนเดือนของพระจันทร อาหารตางๆจะแสดงใหเห็นถึงสัญลักษณน้ี เชน หอย
เชลล  จะห่ันเปนแผนบางๆนําไปทําสุกกับแตงกวานึ่ง หนอไมตม ปลาไหลมวนกับขาวตม

4. ฤดูหนาว จะเปนอาหารที่จัดไดวาเปนเรื่องเปนราว รับประทานแลวอ่ิมทอง เชน ใน
เดือนพฤศจิกายนจะเปนเดือนของอาหารคาวที่ทําดวยขาว ซ่ึงเปนลักษณะของความโชคดี  ขาว
ที่ตมใหสุกแลวในภาษาญี่ปุน  คือ โงะฮ่ัว ซ่ึงจะหมายถึงการมีอาหารที่กวางขวางขยายออกไป
ฤดูหนาวจะเปนฤดูของปลาที่มีเน้ือสีขาว สามารถนําไปประกอบอาหารไดหลายวิธี เชน ยาง
ทอด  ใสในสตูและซุป หรือแมแตกินดิบ ผลไมในฤดูน้ีคือ สมแทงเจอรีน  หรือสมแมนดาริน เปน
สมเปลือกหนาเปนสัญลักษณของพระอาทิตย จะนิยมใหเปนของขวัญในวันขึ้นปใหม กวยเตี๋ยวที่
ใสผักและเนื้อสัตวจะเปนอาหารที่รับประทานกันตลอดป ยิ่งโดยเฉพาะหนาหนาวจะรับประทาน
กวยเตี๋ยวรอนกันมากขึ้นเพ่ือตอสูกับความเย็นของอากาศ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.
2542 : 453-455)

7.3 อาหารญี่ปุน
อาหารญี่ปุนจะเนนเรื่องรสชาติ  การประดิดประดอยและการนําเสนออาหารใหดูนารับ

ประทาน พอครัวญี่ปุนจะพยายามคงรสธรรมชาติของอาหารใหมากที่สุด มากกวาที่จะมาสรรหา
วิธีสรางความแตกตางดานรสชาติอาหารของตน และแทนที่จะดัดแปลงหนาตาสวนประกอบของ
อาหาร พอครัวก็จะพยายามจัดแตงที่มีอยูใหแลดูสวยงามนารับประทานอยางมีศิลปะ

การรับประทานอาหารของชาวอาทิตยอุทัยจะเกี่ยวพันกับประสาทสัมผัสทั้งหาของ
มนุษย กลาวคือ แทนที่จะใชชอนสอม ชาวญี่ปุนก็จะคีบอาหารดวยตะเกียบซึ่งแสดงถึงความเปน
หน่ึงเดียวกันกับการสัมผัสอาหาร การยกชามน้ําแกงขนาดเล็ก (OWAN / โอวัง) ซดเขาปากดวย
มือเปลา ก็เปนการสัมผัสกับความรอนหรือเย็นของอาหาร เชนเดียวกับการกลืนอุดงรอนดังๆ
เพ่ือเพ่ิมรสชาติอาหาร

อาหารยอดนิยมหลายอยางของญี่ปุนมีราคาพอสมควรและก็เปนอาหารธรรมดา 
อาหารที่นิยมรับประทานกันทุกวัน คือ  ยากิโมโนะ (yakimono –ปลาทอด) , นาเบะโมโนะ
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(nabemono-อาหารจานหมออุนรอน) , อาเงโมโนะ (agemono-อาหารทอดชุมนํ้ามัน) , นิโมโนะ
(nimono - อาหารตม) และบะหม่ีชนิดตางๆ (คําวา  โมโนะ  หมายถึง  “สิ่งของ” เชน คําวา
“ของทอด”

บะหมี่ : คนญี่ปุนนิยมกินบะหม่ีกันตลอดทั้งปหรืออาจจะเรียกไดวากินทั้งวันทั้งคืนก็ได
ญ่ีปุนมีบะหมี่ สามชนิดหลักๆ ไดแก โซบะ,อุดง,โซเม็ง โซบะจะทําจากบักวีต  มีเสนสี

นํ้าตาลบาง อุดงทําจากขาวสาลีจึงมีสีออกขาว  เสนหนาจนถึงหนามาก สวนโซเม็งก็ทําจากขาว
สาลีแตเสนบางเรียบแบน อุดงจะนิยมปรุงแบบรอน สวนโซบะและโซเม็งจะปรุงทั้งแบบรอนและ
แบบเย็น ขึ้นอยูกับฤดูกาล ถากินเย็นเรียกวา  ฮิยะมูงิ (hiyamugi-บะหมี่เย็น) โดยจะใชสวนผสม
เดียวกับอุดง แตเสนที่ใชปรุงจะบางกวามาก

ผูคนนิยมรับประทนโซบะกันมากที่สุด เพราะติดใจในแปงบักวีต โดยเฉพาะรสชาติที่
อรอยถาไมมีการผสมแปงอยางอ่ืนที่ไมใชบักวีตลงไปมากนัก โดยทั่วไปโซบะจะเสิรฟพรอมวาซา
บิ (wasabi-รากไมชนิดหนึ่งมีสีเขียวรสเผ็ด)  หอมหัวใหญฝาน  นํ้าจ้ิมทําจากมิริน (mirin-สาเก
หวาน) และคัตสึโอะบูชิ (เกล็ดปลาแหง) โซบะแบบนี้หากเสิรฟแบบเย็นบนซารุหรือถาดไมไผ จะ
เรียกวา ซารุโซบะ (Zarusoba)  ซ่ึงเปนอาหารยอดนิยมในฤดูรอน โซบะไมเพียงแตอรอยเทานั้น
แตยังมีคุณคาทางโภชนาการสูงดวย เพราะยิ่งมีสวนผสมของโซบาโกะ (Sobaka-ขาวสาลี) มาก
เทาใดก็จะยิ่งอุดมดวยวิตามิน B1 และวิตามินซีมากเทานั้น บะหมี่ที่นิยมทานในหนารอนไมแพ
โซบะ แตมีความแตกตางโดยสิ้นเชิงก็คือ  โซเม็ง  เสนของโซเม็งทําจากขาวสาลี ดังน้ันเสนจะมี
สีขาวนวลและเสนจะบางกวาโซบะ เสนโซเม็งจะนุมและดัดแปลงปรุงเปนอาหารไดหลากหลาย

โซเม็งสามารถเสิรฟแบบโงะโมะคุ (gomoku-หารส) โดยโรยไขเจียวซอยเสน ไกและ
ผักตางๆ หรือเสิรฟกับผลไมและไขนกนางแอนตม หรือไมก็เสิรฟแบบเย็นที่เรียกวา  ฮิยะชิ
(hiyashi) ที่ใสแตซอสถั่วเหลืองผสมน้ํามันงา โซเม็งเปนอาหารเบาๆที่ชวยทําใหรางกายสดชื่น
ดังน้ันบะหม่ีชนิดนี้จึงยังไมมีอาหารประเภทใดขึ้นมาเทียบเคียงไดในหนารอน

สวนอาหารยอดนิยมในฤดูหนาวของญี่ปุนก็คือ อุดง ซ่ึงทําจากขาวสาลี และมีเสนหนา
ถึงหนามาก  โดยจะเสิรฟพรอมกับนํ้าซุปซอสถั่วเหลืองถวยรอน หอมหัวใหญฝาน ผักชนิดตางๆ
และไข อุดงจะตางจากโซบะและราเม็งตรงที่ไมตองจุมเสนในน้ําซุปกอนรับประทาน จากการที่
เสนอุดงมีเสนเหนียวนุมใหพลังงานจึงชวยใหความอบอุนแกรางกาย

แมวาคาเระอุดง (kare-udon) จะไมใชอาหารดั้งเดิมของญี่ปุน แตก็มีความเปนญี่ปุน
อยูสูง และเปนที่ยอมรับกันวามีรสชาติอรอย ซ่ึงคาเระอุดงบอกอยูแลววาเปนอุดงสิรฟในน้ําเกรวี่
ผสมเครื่องเทศเขมขน หรือเรียกไดวาเปนแกงขนของญี่ปุน (แกงขนยอดนิยมอีกอยางหนึ่งของ
ญ่ีปุนคือ  คาเระไรสึ (kare-risu-ขาวราดดแกงกระหรี่) หรือที่ขายตามสถานีใหญๆ บะหมี่ญ่ีปุนใช
ตะเคียบคีบและกลืนผานลงคอดวยเสียงอันดังแบบญ่ีปุน กิริยาดังกลาวไมใชการกระทํานาอายต
รงกันขาม กลับเปนสิ่งที่ไดรับการยอมรับ ผูเชี่ยวชาญกลาววานั่นคือ  วิธีการกินบะหมี่ใหอรอย
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แมวาบะหมี่ราเม็งจะเหมือนของจีน แตก็เปนอาหารที่นิยมกันมากในประเทศญี่ปุน
ราเม็งจะถูกเสิรฟพรอมกับซุปเตาหูรอนจัด พรอมเครื่องเคียงรสเปรี้ยวหนอไมห่ันเปนเสน หอม
หัวใหญฝาน และเน้ือหมู  ราเม็งที่ทําเปนบะหม่ีสําเร็จรูปก็กลายเปนของสําคัญที่ชาวญี่ปุนมีไว
ติดบาน ซูชิและซาชิมิ : ซูชิ (sushi) และซาซิมิ (sashimi) เปนการผสมผสานของรสชาติและ
หนาตาของอาหาร อาหารทั้งสองชนิดเปนอาหารทะเลดิบที่คนญี่ปุนโปรดปราน ซูชิที่ดีตองใช
สวนผสมคุณภาพดี ขาวก็ตองผานการอบและออกรสเปรี้ยวพอดี สวนเครื่องโรยหนาก็ตองสด
(อันไดแก  ปลาแชแข็งที่ละลายแลว)  คนที่ชอบปลาดิบและอาหารทะเลอื่นๆ แตไมอยากกินขาว
ก็ควรสั่งซาซิมิที่เสิรฟมาในถาดเครื่องเขินที่ตกแตงอยางนารับประทาน

นาเบโนโนะ ถาเปนคนที่ชอบอาหารจากหมออุนรอนๆนาเบะโมโนะเปนอาหารของฤดู
หนาวที่ขึ้นชื่อ นอกจากนี้ก็มีอิชิคารินาเบะ (ishikari – nabe - นาเบะในเขตฮ็อกไกโด) ที่ใสปลา
แซลมอน หัวหอม นินจิน (แครอท) โกะโบ (รากของพืชในวงศเบญจมาศ) หัวหอม ผักกาดขาว
และไก และชิรินาเบะ ที่ใสเน้ือปลาปกเปาขาว ผักกาดขาว  เห็ด เตาหูและเสนหม่ีขาว

สวนอาหารจานดวนแบบโตเกียว  คือ  โอเด็งนาเบะ ซ่ึงใสมันฝรั่ง  เตาหู  บุก  ไขตม
ปลาหมึก  แครอท  หัวไชเทา  สาหรายทะเล  และอ่ืนๆ มีกมากมาย โอเด็งเปนอาหารที่ขายใน
รานสะดวกซื้อของญี่ปุน และยังเปนอาหารใหความอบอุนแกรางกายในฤดูหนาว

สึเกโมโนะ :  อาหารญี่ปุนทุกม้ือตองเสิรฟพรอมสึเกโมโนะ (ผักดองแบบญี่ปุน)  ตาม
ประวัติศาสตรผักดองพัฒนามาจากยุคขาดแคลนอาหาร ดังน้ันผักดองในญี่ปุนจึงพัฒนามาจนมี
รูปแบบที่หลากหลายกอนที่การเกษตรกรรมจะแพรหลายในญี่ปุน

หลังจากสมัยนาระทําใหทราบวา ผักดองเปนรูปแบบหนึ่งของการถนอมอาหาร ใน
สมัยมูโระมาจิผักดองไดพัฒนามาจนถึงจุดสูงสุด โดยการเปนเครื่องเคียงเสริมหนาตาและรสชาติ
อาหารใหนารับประทานมากขึ้น ตอมาผักดองยังกลายเปนของฝากยอดนิยมอีกดวย

ในสมัยเอโดะ ผักดองกลายเปนอาหารยอดนิยมทั่วญี่ปุนและมีรูปแบบหลากหลายจนมี
การเปดรานสึเกโมโนะยะ (รานขายผักดอง) ขึ้นทั่วประเทศและเปนธุรกิจใหมที่นาสนใจ

สวนผสมของผักดองจะตางไปตามฤดูกาลและมีความหลากหลาย ที่ใชกันทั่วไป คือ
ผักกาดขาว  ไผ  หัวผักกาด  คิวริ (แตงกวาญี่ปุน) แฮกเบอรร่ี หัวไชเทา  ขิง  นะสุ (มะเขือยาว
ญ่ีปุน) เมียวงะ  และอูโดะ (หนอไมฝรั่ง)  โกะโบ  และอ่ืนๆ

นอกเหนือจากคุณคาทางอาหารและรสชาติแลว ผักดองยังพ่ิมสีสันใหอาหารและรส
ชาติของการขบเคี้ยว ที่มีทั้งนํ้ามันที่ชุมฉ่ํา ซ่ึงหาไมไดจากอาหารหลัก นอกจากนี้ผักดองยังชวย
ลางปากใหเตรียมกับรสชาติใหม  อาทิ การับประทานซูชิตามดวยขิงดองจะชวยลางความคาวใน
รสชาติของปลาเนื้อขาวอยางอาจิ (ปลาทูหางแข็ง)  ออกจากปากเพื่อจะไดลิ้มรสความหวานของ
เอบิ (กุง) ไดเต็มที่ตอไป

เบ็นโต : ญ่ีปุนมีจํานวนอาหารจานดวนมากขึ้นทุกวัน เหมือนประเทศพัฒนาแลวราย
อ่ืนๆ อาหารกลองอยางเบ็นโต หรือเรียกใหเต็มๆวา  โอเบ็นโต จึงกลายเปนอาหารจานดวนไป
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โดยปริยาย และมีการวางจําหนายตามรานสะดวกซื้อและเบ็นโตยะ ที่มีเบ็นโตใหเลือกหลายรูป
แบบ กลองใสเบ็นโตจะมีลักษณะแบนราบและตื้น มีชองแบงล็กๆไวใสขาว ผักดอง อาหารทุก
ชนิดสามารถบรรจุในเบ็นโต ซ่ึงก็รวมถึงอาหารตะวันตกอยางสปาเก็ตตี้และแฮมเบอรเกอร

อาหารยอดนิยมฤดูรอน คือ อุนางิ เปนปลาไหลยางเสิรฟพรอมขาว ชาวญี่ปุนเชื่อวา
ชวยใหรางกายตานทานความรอนและชื้นที่เรียกวา โดโยโนะอิริ ตามปกติอูนางิจะเสิรฟพรอม
ซอสหวานทาเระ  อุนางิ อุดมไปดวยวิตามินอีและเอ และมีโปรตีนมากกวาหมูและวัว แตให
แคลอรี่ต่ํา

มารยาทในการกิน : การรับประทานอาหารในญี่ปุนน้ัน การโบกตะเกียบไปมาเหนือ
ชามนั้นถือวาเปนการเสียมารยาท การใชปลายตะเกียบจ้ิมอาหารแมวาอาหารจะลื่นหรือคีบยาก
ก็ถือวาเสียมารยาทเพราตะเกียบญี่ปุนถูกออกแบบมาใหคีบไมใชจ้ิมหรือแทง นอกจากนี้ชาว
ญ่ีปุนยังไมอนุญาตใหแสดงกิริยาที่เรียกวา โยเซ – บาชิ เปนการใชตะเกียบเลื่อนภาชนะไปขาง
หนา คุณควรจะใชมือเลื่อน การคีบอาหารลอยไปลอยมาก็เปนกิริยาที่นาเกลียดเชนเดียวกัน

สวนอาหารที่เสิรฟพรอมนํ้าจ้ิมอยางเทมปุระและซาซิมิ ชาวญี่ปุนจะใชมือขางหนึ่งจับ
ถวยน้ําจ้ิมน้ันไว และอีกมือหน่ึงถือตะเกียบคีบอาหารจิ้มลงในถวย

ซุปญ่ีปุน และอาหารประเภทน้ําทั้งหลาย คุณสามารถยกจิบจากชามไดโดยตรงไมตอง
ใชชอนตัก การรับประทานหมี่อยางอุดงและราเม็ง คุณก็สามารถกลืนเสียงดังลงคอไดโดยไมถือ
วานาเกลียด ทวาหามยกชามน้ําแกงขึ้นซดเสียงดังอยางการรับประทานหมี่เปนอันขาด การรับ
ประทานบะหมี่และน้ําแกงดวยวิธีญ่ีปุนน้ี จะสามารถแยกความแตกตางของรสชาติอาหารได

ชาวญี่ปุนยังหามเทซอสถั่วเหลืองลงบนอาหารโดยตรง แตควรจะเหยาะใสถวยเล็กๆ
ในปริมาณพอควร คุณควรรับประทานขาวใหหมดกอน จึงคอยขอเพ่ิมในปริมาณที่สามารถรับ
ประทานไดหมดชาม  (พรรณพิไล นาคธน.  ม.ป.ป. : 124 – 128)

7.4 เครื่องปรุงชนิดตางๆ ทั้งผักและผลไม  เครื่องปรุงของแหง  วัสดุอุปกรณ
7.4.1 เครื่องปรุง
ขาวญี่ปุน (Game)  ขาสารญี่ปุนจะมีเมล็ดสั้นกลม  หรือเรียกอีกชื่อวา (Short  Grain)

เม่ือหุงสุกแลวจะมียางเหนียว  มีความนุม
เตาหู (Tofu) เปนเครื่องปรุงที่ใชกันมาก เตาหูของญ่ีปุนจึงมีความหลากหลายชนิด

เชน เตาหูออน (Kinugoshi)  เตาหูแข็ง (Momen)
เตาหูทอด (Agodofu) ซ่ึงมีทั้งชนิดแผนบาง (Age) และชนิดแผนหนา
สาหรายทะเล (Wakame  Seaweed) มีหลายชนิดมาก เพราะนํามาทําอาหารแตก

ตางกัน วาคาเมะ (Wakame)  เปนสาหรายชนิดหนึ่ง มี 2 ชนิด คือ  ชนิดสดที่หมักกับเกลือและ
ชนิดแหงที่เปนเสนยาวสีดํา ตองนํามาแชในน้ําใหนุมกอนทําอาหารนิยมใสเปนลูกซุป โนริ (Nori)
คือ  สาหรายแหงมีทั้งชนิดแผนและทั้งชนิดผง ใชโรยบนอาหารชนิดตางๆ คอมบุ (Kombu) เปน



58

สาหรายแหงแผนยาว มีฝาขาว  กอนนํามาประกอบอาหารตองใชผาชุบนํ้าเช็ดฝาและตัดริมที่
แข็งออกแลวแชนํ้า  ทําเปนน้ําซุป (Dashi)

โซบะ (Soba)  เสนบะหม่ีสีเหลืองใชสําหรับผัด
อุดง (Udon)  เสนบะหม่ีญ่ีปุน ทําจากแปงสาลีผสมเกลือและน้ําเล็กนอย นวดและตัด

เปนเสนยาวมีขายทั้งชนิดเสนแหงและเสนสด
ชิริตากิ (Shirataki)  เสนขาวใสคลายวุนเสน  แตเสนใหญกวา ทําจากหัวบุก นิยมใส

อาหารประเภทหมอไฟ  กอนทําอาหารตองลวกในน้ําเดือดใหหมดกลิ่นคาว
เกี๊ยวซา (Gyosa)  แผนเกี๊ยวสําหรับทําเกี๊ยวซา ซ่ึงเปนอาหารวางของญี่ปุนปลาโออบ

แหง (Katsuo bushi) เปนเนื้อปลาโอไสเปนแผนบาง อบจนแหง  สําหรับทําน้ําซุป (Dashi)
การิ (Gari) ขิงดองเปนเครื่องเซมในอาหารชนิดตางๆ
ตะกวง (takua)  หัวไชเทาดอง  มีสีเหลือง  ทําเปนไสของซูชิ  และเปนของแซม
คุโระโกมะ-โกมะ (Kurogomo – gomo) งาดํา  งาขาว  เครื่องปรุงที่ใชใสนํ้าจ้ิมชนิด

ตางๆ และเคลาในอาหาร

7.4.2  ผักสดชนิดตางๆ
เอโนะคิตากิ (Enokitaki  Mushroom) หรือที่เรียกอีกชื่อหน่ึงวา เห็ดเข็มทองใชเปนผัก

ในอาหารหมอไฟชนิดตางๆ เชน สุกี้ยากี้ ชาบุชาบุ
ชิเมจิ (Shimeji Mushroom) เห็ดหอมสดญี่ปุน  มีดอกขนาดเล็ก  ใสในอาหารหมอไฟ

ชนิดตางๆ
ไควาเระ (Kaiware)  เปนถั่วงอกของญี่ปุนชนิดหนึ่ง ใสเปนผักในเครื่องปรุงของ

อาหารญี่ปุนหลายจาน  ทั้งสุกี้ยากี้ ชาบุชาบุ  สเต็ก  เปนตน
ไดกง (Daikon) หัวไชเทา เปนผักที่ขูดเปนเสนฝอย รับประทานกับซาซิมิชนิดตางๆ

กับปูอัด และฝนจนละเอียดไวรับประทานกับเทมปุระโดยวางขิงขูดฝอยไวดานบน
โชหงะ (Shoga) ขิง ขิงออนใชดองสําหรับเปนของแซม ขิงแกนํามาฝนจนละเอียดเปน

ของแซมกับเทมปุระ
เรงกง (Renkon)  รากบัว  นํามาชุบแปงทอดทําเปนเทมปุระ
นะซึ  (Nazu) มะเขือมวง  มีสีมวงเกือบดํา ผลยาวเรียวเล็กนํามาฝานเปนแผนบาง

โดยไมใหขาดออกจากกัน เปนผักเทมปุระ
คะโบจะ (Kabocha) ฟกทองญี่ปุน เปลือกเรียบ นิยมนํามาชุบแปงทอดทําเปนเทมปุระ
ทาโระ – อิโมะ (Taro-imo)  เผือกนิยมนํามาชุบแปงทอดทําเปนเทมปุระ
เคียะเบททสึ (Kyabetsu) กะหล่ําปลี ผักในอาหารประเภทสเตกชนิดตางๆ
ชิโซะ (Shiso  Leaf) ใบเบญจมาศญี่ปุน ชุบแปงทอดทําเทมปุระและใชตกแตงจาน

อาหารชนิดตางๆ
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โอกุระ (Okura)  กระเจ๊ียบ  เปนผักแซมกับสเต็ก ใสในอาหารประเภทหมอไฟ.
คิวริ (Kyuuri) แตงกวาญี่ปุน  ลักษณะลูกยาวเรียว ผิวขรุขระ

7.4.3  เครื่องปรุงรส
โชยุ (Shoyu) ซีอ๊ิวญี่ปุน  ราชาเครื่องปรุงรสในอาหารญี่ปุน ใชปรุงรสอาหารแทบทุก

ชนิดทั้งใสในอาหารและทําน้ําจ้ิม ซีอ๊ิวญี่ปุนมี 2 ชนิด  คือ  ชนิดเค็มมากซึ่งกอนใชจ้ิมกับซูชิตอง
ผสมกับนํ้าสตอกใหเจือจางเสียกอน และซีอ๊ิวญี่ปุนชนิดเค็มนอย

เตาเจี้ยว (Miso)  มี 2 ชนิด  คือ  คาราคุจิ  โดเมะ  มิโสะ เปนเตาเจ้ียวขาวที่ใชในการ
ทําซุปเน้ือหยาบ เวลาทําซุปตองกรอง  ราคาไมแพงและมุงิ มิโสะ เปนเตาเจ้ียวขาวแบบสําเร็จ
รูป เน้ือละเอียด  ราคาคอนขางแพง

นัตโต (Natto) ถั่วเหลืองหมัก ใสในอาหารชนิดตางๆที่นํามาคลุกขาว
มิริน (Mirin) เหลาที่มีรสหวาน ใสในอาหารไดหลายประเภท
โกมะอาบุระ (Goma-abura) นํ้ามันงา
ฮอนดาชิ (Hondashi)  ผงชูรสญี่ปุน
เหลาสาเก (O – sake)  เหลาที่ใสในอาหารหรือเครื่องด่ืมได
โซซุ (Sosu) ซอสเปรี้ยว  นํามาปรุงอาหารประเภทผักหรือจ้ิมหมูทอด
ชิจิมิ-โทการาชิ (Togarashi) พริกปน  ใสในอาหารที่ตองการรสเผ็ด สวนใหญรับ

ประทานกับไกยาง (Yakitori)
ซุ (SU)  นํ้าสมสายชูที่หมักจากขาวญี่ปุนสําหรับปรุงรส แยกออกเปน 2 ชนิด  คือ

นิไฮซุ (Nihaizu)  เปนนํ้าสมสายชูที่มี 2 รส  คือ  รสเปรี้ยวกับเค็ม และ ซัมเบซุ (Sanbezu) เปน
นํ้าสมสายชูที่มี 3  รส  คือ  รสเปรี้ยว  เค็ม  หวาน

วาซาบิ (Wasabi)  มัสตารดเขียว  มีใหเลือกซื้อหลายชนิดดวยกัน ทั้งชนิดผงที่บรรจุ
ซอง  ถุง  หรือกระปอง และแบบผสมใหเสร็จแลวบรรจุหลอดและแบบผสมเองใสถุงเล็กๆ ขาย
ซ่ึงทําใหมัสตารดมีกลิ่นฉุนนอยลง

7.4.4 อุปกรณชนิดตางๆ
ฮะชิ (Hashi) ตะเกียบมี 2 ชนิด  คือ  ตะเกียบสําหรับใชในการปรุงอาหาร  และ

ตะเกียบสําหรับรับประทานอาหาร
ริคิว (Rikyu) คือ ตะเกียบที่มีความยาวเปนพิเศษ ใชสําหรับทอดอาหาร
โชจิน (Shojin) ตะเกียบที่ใชรับประทานอาหารตามบาน  มีลักษณะปลายเรียวแหลม
วาริบาชิ (Waribashi)  ตะเกียบที่ทําดวยไมไผบางๆมีลักษณะติดกัน เวลาที่ใชรับ

ประทานอาหารตองดึงตะเกียบใหแยกออกจากกัน ตะเกียบชนิดนี้ใชครั้งเดียวแลวทิ้ง
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ฮาชิโอคิ (Hashi  Oki) เปนที่วางตะเกียบ  มีมากมายหลายรูปแบบเพื่อไมใหปลาย
ตะเกียบเลอะโตะอาหาร

สุโนะโคะ (Sunoko) คือ  มูลี่ไมไผสําหรับมวนซูชิ  หรือ  ไวสําหรับวาง โซบะ (ซารุ
โซบะ)

เบนโต (Bento) กลองสี่เหลี่ยมใหญสําหรับใสอาหารเที่ยงรับประทานนอกบาน
(http://www2.newb.ne.jp/wc/kyanara/ryouri.html)

8. ขอมูลเก่ียวกับภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ หมายถึง ภัตตาคารอาหารญี่ปุนที่เปดเปนสไตลบุฟเฟต

สายพาน มีอาหารประเภทซูชิ  และชาบูชาบูสุกี้หมอไฟสไตลญ่ีปุน  สาขาแรกเปดเม่ือวันที่ 28
ธันวาคม พ.ศ.2544  ที่หางเดอะมอลล บางกะป  เปดทําการตั้งแตเวลา 10.00 – 22.00 น.  มี
อาหารใหเลือกมากมายกวา 100 รายการ เชน  ประเภทซูชิ ประกอบดวย แคลิฟอรเนียมากิ ,
แซลมอนซูชิ ,ขาวปนหนายําสาหราย  ขาวปนหนาไขกุง  เปนตน ประเภทชาบู-ชาบู ประกอบ
ดวย เน้ือวัวสไลด หอยตลับ เน้ือหมูสไลด ลูกชิ้นหมู  แมงกระพรุน  เปนตน ภายใตคอนเซ็ปต
“All You  Can  Eat”  ปจจุบันมีทั้งหมด 9 สาขา คือ สาขาเดอะมอลลบางกะป , เดอะมอลลงาม
วงศวาน เดอะมอลลรามคําแหง  โลตัสบางกะป ซีคอนสแควรชั้น 1  ซีคอนสแควรชั้น 4  อาคาร
มณียา  เซ็นทรัลลาดพราว  อาคารสีลม 64

9.  เอกสารงานวิจัยที่เก่ียวของ
จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวของ พบวามีงานวิจัยเกี่ยวกับการศึกษาพฤติกรรมการ

บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ซ่ึงเปนแนวทางในการทําการศึกษาครั้งน้ี  ไดแก
ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2539) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบานของ

คนกรุงเทพฯ โดยสํารวจพฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบานของคนกรุงเทพฯ จํานวน
449 คน ระหวางวันที่ 2 – 4 ธันวาคม  2539  กระจายตามกลุมอาชีพตางๆ ไดแก  นักเรียน /
นักศึกษารอยละ 24.4 พนักงานของรัฐรอยละ 38.0  ลูกจางบริษัทเอกชนรอยละ 28.5  คาขาย /
กิจการสวนตัวรอยละ 1.8  รับจางรอยละ 6.3 และอาชีพอ่ืนๆรอยละ 0.9 เชน แมบาน ขาราชการ
บํานาญ  ลูกจางชั่วคราว  เปนตน และเนนการกระจายตามสถานภาพสมรส โดยแยกเปน  คน
โสดรอยละ 63.3  สมรสรอยละ 34.2 และแยกกันอยูรอยละ 2.5  ซ่ึงในการสํารวจพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารนอกบานในครั้งน้ี  จะไมนับรวมการรับประทานอาหารเชาและกลางวัน ซ่ึง
เปนม้ือที่ตองรับประทานอาหารนอกบานเปนปรกติอยูแลวสําหรับคนที่มีกิจธุระที่จะตองออก
นอกบาน ยกเวนม้ือกลางวันที่มีการเลี้ยงกันเปนพิเศษเทานั้น
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จากผลการสํารวจปรากฎวา คนกรุงเทพฯแตละครัวเรือนมีคาใชจายในการรับประทาน
อาหารนอกบานเฉลี่ย 1,500 บาทตอเดือน หรือคิดเปนมูลคาการรับประทานอาหารนอกบานใน
ป 2540 เทากับ 12,000 ลานบาท โดยมีอัตราการขยายตัวของตลาดรอยละ 25  ตอป

ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2540)  ไดศึกษาเรื่องความคิดเห็นของคนกรุงเทพมหานคร ชวง
เวลา 30 เมษายน – 2 พฤษภาคม 2540 เกี่ยวกับความนิยมในการรับประทานอาหารตางชาติ
จํานวนกลุมตัวอยาง 766 คน  แบงเปนเพศชายรอยละ 46.7  และเพศหญิงรอยละ 53.3 ผลการ
สํารวจปรากฏวา อาหารตางชาติที่มีความนิยมของอาหารนานาชาติแตกตางกันไป สามารถจัด
ลําดับ ไดดังน้ี อาหารชาติอเมริกันมาเปนอันดับ 1 คิดเปนสัดสวนรอยละ 22.8  โดยมีอาหาร
ญ่ีปุนเปนอันดับ 2 ดวยสัดสวนรอยละ 21.1  และอาหารอิตาเลี่ยนเปนอนดับที่ 3 ดวยสัดสวน
รอยละ 18.4  อาหารจีนเปนอันดับ 4 ดวยสัดสวนรอยละ 18.0  ในขณะที่อาหารเวียดนามและ
อาหารเกาหลี อยูในอันดับ 5 และอันดับ 6 ตามลําดับ

ศูนยวจัิยกสิกรไทย (2543) ฉบับวันที่ 9 มิถุนายน 2543  พบวา ปจจุบันกระแสนิยม
ในการรับประทานอาหารญี่ปุนในเมืองไทยเริ่มแพรหลาย โดยเฉพาะในกลุมคนรุนใหมเน่ืองจาก
การใหบริการอาหารญี่ปุนภายใดแนวคิดการแนะนําอาหารญี่ปุนใหคนไทยรูจัก และการลดราคา
อาหารญี่ปุนใหมีราคาใกลเคียงกับรานอาหารตางประเทศ ความนิยมอาหารญี่ปุนที่เพ่ิมขึ้นอาจ
จะสังเกตไดจากลูกคาตองเขาคิวรอและการเขาคิวแตละครั้งไมต่ํากวาครึ่งชั่วโมง ทําใหธุรกิจ
ญ่ีปุนมีการขยายตัวอยางชัดเจน  และมีการแขงขันกันมากขึ้น  โดยคาดวาในป 2543 จะมีราน
อาหารญี่ปุนขยายรานสาขาเปดเพิ่มอีก 20 แหง  ทําใหคาดวามูลคาตลาดของธุรกิจรานอาหาร
ญ่ีปุนในป 2543  สูงถึง 2,500 ลานบาท มีอัตราการขยายตัวเพ่ิมขึ้นถึงรอยละ 75.0  เม่ือเทียบ
กับป 2542 จากในชวง 2-3 ปที่ผานที่มามีมูลคาตลาดของรานอาหารญี่ปุนอยูที่ประมาณ 500
ลานบาทเทานั้น

ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2544) ฉบับวันที่ 7 กุมภาพันธ 2544  พบวา  ปจจุบันรานอาหาร
ญ่ีปุนที่เปดใหบริการในประเทศไทยมีอยูไมต่ํากวา 300 แหง ประกอบดวยรานเดี่ยวหรือส
แตนดอโลนรอยละ 40 รานในหางสรรพสินคารอยละ 50  และรานในโรงแรมรอยละ 10  ซ่ึง
จํานวนเดียวที่เหลืออยูในปจจุบันเปนตัวเลขที่ลดลงจากในชวง 3 ปที่ผานมาถึงรอยละ 30 โดย
สวนหนึ่งจะไปเปดกิจการในหางสรรพสินคาแทน และบางสวนก็ปดกิจการไป  ดังน้ัน  การขยาย
ตัวของรานอาหารญี่ปุนแตละแหงมีแผนการขยายสาขาในหางสรรพสินคาไมต่ํากวา 10 สาขาใน
ป 2544 และคาดวาในป 2544 มูลคาตลาดของธุรกิจรานอาหารญี่ปุนจะสูงถึง 3,000 ลานบาท
คือ  มีอัตราการขยายตัวเพ่ิมขึ้นถึงรอยละ 20 – 25  เม่ือเทียบกับปที่ผานมา

นิภา นิรุตติกุล (2541) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูดของผู
บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวาสิ่งกระตุนทางผลิตภัณฑ อันไดแก  อาหารประเภทตางๆจะมี
ผลิตภัณฑสัญลักษณของตนเอง  เชน  ไกทอดเคเอฟซี  พิซซา  พิซซาฮัท ฯลฯ  นอกจากนี้ยังมี
รายการอาหารที่หลากหลาย เชน ของหวาน ตามความคิด One  Stop  Shopping ทําใหผู
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บริโภครูสึกประหยัดเวลาในการเดินทางมารับประทานอาหาร ทางดานราคา อาหารฟาสตฟูด
สวนใหญจะพิจารณาจากตนทุนเปนสําคัญ ใชเปนนโยบายราคาเดียว One  Price Policy ยกเวน
บางรานตั้งราคาตามคูแขง สถานที่ที่รานอาหารจานดวนตางประเทศนิยมตั้งในหางสรรพสินคา
นอกจากนี้ยังมีการขยายไปสนามบินและสถานนีบริการน้ํามัน รวมถึงบริการสงที่บาน การสง
เสริมการตลาดมักทํากันตลอดป โดยเฉพาะโฆษณาและการสงเสริมการขายในดานพฤติกรรม
การบริโภคอาหารฟาสตฟูด พบวาผูที่ใชบริการสวนใหญอยูชวง 15 – 25 ป  การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี  รายไดตอเดือนประมาณ 5,000 บาทหรือต่ํากวา พฤติกรรมผูบริโภคมีคาใชจาย
เฉลี่ยนอยกวา 100 บาทตอครั้งตอคน วัตถุประสงคใชเปนสถานที่นัดพบ  รองลงมาเพื่อรับ
ประทานอาหาร ชวงเวลาที่เขาไปใชบริการ 11.00–15.00 น. เปนที่นิยมมากที่สุด รานที่นิยมเขา
ไปใชบริการ คือ เคเอฟซี  รองลงมา คือ แมคโดนัลด ผูบริโภคนิยมใชบริการตามหางสรรพสินคา
โดยนิยมที่รานมากกวาสั่งซ้ือ  ความถี่ในการใชบริการ 3 – 4 ครั้งตอเดือน บุคคลที่มีอิทธิพลใน
การสั่งซ้ือคือ ตัวเองและเพื่อน ปจจัยทางการตลาดที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดคือ รสชาติ
อาหาร  รองลงมา คือ การมีสาขาใหเลือกมากในการเขาไปรับประทาน

ปนัดดา กาญจนพันธ (2545) ไดศึกษาเรื่อง  ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการให
บริการของภัตตาคารญี่ปุนฟูจิในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  ผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวม
และรายไดอยูในระดับปานกลาง ยกเวนดานผลิตภัณฑและบริการมีความพึงพอใจในระดับมาก
ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีความพึงพอใจตอการใหบริการของภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิโดยรวม
แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ และเม่ือพิจารณารายได พบวา ดานสงเสริมการตลาดมี
ความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนดานอ่ืนๆ ผูบริโภคมีความ
พึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความพึงพอใจ
ตอการใหบริการของภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิโดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  และดานการจัดจําหนายมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ
.01  สวนดานอ่ืนๆผูบริโภคมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ผูบริโภคที่มี
อาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใหบริการของภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิโดยรวมแตก
ตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ และเม่ือพิจารณารายไดพบวา  ดานผลิตภัณฑและบริการ
และดานการจัดจําหนาย มีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวน
ดานอ่ืนๆผูบริโภคมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ

สินีนาฎ อัศวเนรมิตร (2546)  ไดศึกษา เรื่อทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
ภัตตาคารเอ็มเค ในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา  ชวงเวลาที่ผูบริโภคเขามาบริโภคสุกี้มากที่สุด
คือ  ชวงเวลา 16.00 – 19.00 น.  ความถี่ในการบริโภคโดยเฉลี่ยประมาณ 3 ครั้งตอ 3 เดือน
สาเหตุหลักในการบริโภคสุกี้ มากที่สุด คือ  ผูบริโภคชอบรับประทานสุกี้  บุคคลที่มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจใหผูบริโภคเลือกบริโภคสุกี้มากที่สุด คือ เพ่ือน  จํานวนบุคคลที่ไปบริโภคสุกี้โดย
เฉลี่ยประมาณ 4 คนตอครั้ง  คาใชจายโดยเฉลี่ยแตละตอคนในการบริโภคสุกี้  คือ 173 บาท



63

แนวโนมพฤติกรรมการบริโภคสุกี้ของผูบริโภคสวนใหญเหมือนเดิม รายการอาหารที่ผูบริโภค
นิยมบริโภคมากที่สุด  คือ  ประเภทผัก เห็ด เตาหู  รายการอาหารที่ผูบริโภคชอบมากที่สุดคือ
ประเภทลูกชิ้นตางๆ ทัศนคติในดานผลิตภัณฑ  ดานคุณคาตราสินคา  ดานการสงเสริมการ
ตลาด และดานการบริการ มีผลตอทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารเอ็มเค อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ .05 แตทัศนคติทางดานทําเลที่ตั้งไมมีผลตอทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคที่มี
ตอภัตตาคารเอ็มเค ขอเสนอแนะของผูบริโภคพบวา ผูบริโภคมีขอเสนอแนะและมีความคิดเห็น
ในเรื่องควรใหสวนลด 10 %  ในกรณีชําระดวยบัตรเครดิตมากที่สุด รองลงมาคือ เพ่ิมจํานวน
สาขาในแหลงชุมชนและติ่มซํ่าควรมีจําหนายตลอดทั้งวัน ตามลําดับ

ในงานวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดนําผลงานวิจัยที่เกี่ยวของมาใชในการศึกษา อางอิง และเปน
แนวทางในการกําหนดกรอบแนวคิด และสรางแบบสอบถามในดานทัศนคติแลพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ



บทที่  3
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา

ในการวิจัยน้ี ผูวิจัยไดกําหนดรูปแบบการศึกษาเปนการวิจัยเชิงสํารวจ เพ่ือศึกษาพฤติ
กรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค :กรณีศึกษาภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ โดย
ทั้งน้ีมีสาระสําคัญในการดําเนินการตามลําดับสาระดังน้ี

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการคนควา
3. การเก็บรวบรวมขอมูล
4. การจัดกระทําและวิเคราะหขอมูล
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง

ประชากรที่ใชในการวิจัย
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี  คือ   ผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไปที่ใชบริการที่

ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
กลุมตัวอยางที่ใชในการทําวิจัย
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก ผูบริโภคที่ใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ 

โดยใชสูตรการคํานวณหาขนาดตัวอยางในกรณีที่ไมทราบสัดสวนประชากรที่แนนอน(กัลยา วา
นิชยบัญชา. 2545 : 74) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และความผิดพลาดสูงสุดที่ยอมใหเกิด 5% 
หรือ 0.05 โดยมีวิธีการคํานวณ ดังตอไปน้ี

Z2pq
n  =

e2

เม่ือ n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง
Z แทน ระดับความเชื่อมัน(ในการวิจัยครั้งน้ีกําหนดใหมีคาความเชื่อม่ัน

95% เทากับ 1.96)
e แทน ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได
p แทน ความนาจะเปนของประชากร

q แทน 1-p
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แทนคาไดดังน้ี
(1.96)2 (0.5) (1 - 0.5)

n  =
(0.05)2

= 385  ตัวอยาง

จากการคํานวณขนาดกลุมตัวอยางเทากับ 385 คน และผูวิจัยไดสํารองเผื่อแบบสอบ
ถามที่ไมสมบูรณไว 4% หรือเทากับจํานวน 15 คน รวมขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี
เทากับ 400 ตัวอยาง โดยมีวิธีการสุมตัวอยาง   ดังน้ี

1. วิธีการสุมตัวอยางแบบอยางงาย   (Simple Random Sampling)  โดยการสุมเลือก
จํานวน 5 สาขาจากทั้งหมด 9สาขาทั่วประเทศ ประกอบดวย สาขาเดอะมอลลบางกะป , เดอะ
มอลลงามวงศวาน  เดอะมอลลรามคําแหง โลตัสบางกะป ซีคอนสแควรชั้น 1 ซีคอนสแควรชั้น 4 
อาคารมณียา เซ็นทรัลลาดพราว อาคารสีลม 64 ดวย)   โดยวิธีการจับฉลากจํานวน 5 สาขาเพื่อ
สุมเลือกซึ่งไดแก   สาขาเดอะมอลลบางกะป  เดอะมอลลรามคําแหง ซีคอนสแควชั้น 4  อาคาร 
สีลม 64  เซ็นทรัลลาดพราว

2. วิธีการเลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota   Sampling)  โดยการสุมตัวอยางจํานวน
ผูบริโภคที่รับประทานอาหารแบบบุฟเฟตที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ  ในสัดสวนที่เทากันของ
แตละสาขา  โดยผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางไวสาขาละ 400/5 = 80   ดังตาราง 3

ตาราง 3  ตารางแสดงสถานที่และจํานวนคนที่สุมตัวอยางขึ้นมาเพื่อทําการเก็บขอมูล

สาขา จํานวน

เดอะมอลลบางกะป 80
เดอะมอลลรามคําแหง 80

ซีคอนสแควชั้น 4 80
อาคารสีลม 64 80
เซ็นทรัลลาดพราว 80

3.  วิธีการสุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยทําการ
สุมตัวอยางแจกแบบสอบถามใหกับผูบริโภคที่รับประทานอาหารแบบบุฟเฟตที่ภัตตาคารอาหาร
ญ่ีปุนชาบูชิ
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2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย

ลักษณะของเครื่องมือ เปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเองโดยแบงเปน 6 ตอน ดังน้ี

ตอนที่ 1 ขอมูลทางดานประชากรศาสตร
เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลในลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึง

ลักษณะคําถามจะเปนแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choices) จํานวน 4 ขอ และใหเลือก
ตอบขอที่เหมาะสมที่สุด โดยมีรายละเอียดการใชระดับการวัดขอมูลดังน้ี

1. ขอที่ 1  เพศ   ไดแก  เพศชายและเพศหญิง ใชระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ
(Nominal   Scale)

2. ขอที่ 2 อายุ   ใชระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal   Scale)  โดยมีการ
กําหนดชวงอายุ   ดังน้ี

ตาราง 4   ชวงอายุของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม

ชวงอายุ

15 – 24 ป 45 – 54 ป
25 – 34 ป 55 ปขึ้นไป

35 – 44 ป

3. ขอที่ 3   อาชีพ  ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal   Scale)   ดังน้ี
นักเรียน / นักศึกษา
รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ
พนักงานบริษัทเอกชน
ประกอบธุรกิจสวนตัว
อ่ืนๆโปรดระบุ.......................

4. ขอที่ 4  รายไดเฉลี่ยตอเดือน   ระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal   
Scale)  โดยกําหนดชวงรายไดออกเปน 5 ชวง   ดังน้ี
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ตาราง 5  ระดับรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน

ชวงรายได

ต่ํากวา 10,000 บาท 30,000 – 39,999 บาท
10,000 – 19,999 บาท 40,000 บาทขึ้นไป

20,000 – 29,999 บาท

ตอนที่ 2 ขอมูลดานพฤติกรรมผูบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต
เปนคําถามจํานวน 8 ขอ เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตที่

ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ เชน  ทานกับใครบอยที่สุด  ทานชวงเวลาใดบอยที่สุด  เปนตน   
โดยลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวย  คําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple  Choice   
Question)  จํานวน 5 ขอ   โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal Scale)   
และคําถามปลายเปด (Open-ended   Response   Question)   โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทมาตราสวนประมาณคา (Ratio  Scale)  จํานวน 3 ขอ

ตอนที่ 3 ทัศนคติทางสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภค
แบงออกเปน 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑและบริการ จํานวน  59 ขอ ดานราคา  

จํานวน 3 ขอ  ดานการจัดจําหนายจํานวน 6 ขอ  ดานสงเสริมการตลาดจํานวน 4 ขอ โดยการ
ใชคําถามปลายปด (Close-Ended Response Question)  โดยมีรายละเอียด  ดังน้ี

ดานผลิตภัณฑและบริการเปนแบบสอบถามปลายปดจํานวน 59 คําถาม แบบ Likert 
Scale  ซ่ึงแบงระดับการรับรูของผูโดยสารเปน 5 ระดับ จัดเปนการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval Scale)   ซ่ึงมีเกณฑการใหคะแนนคือการคํานวณหาอันตรภาคชั้นเพ่ือการแปรผล
คะแนนในแตละชวง ประกอบดวย โดยใชระดับการวัดขอมูลเปนอันตรภาคชั้น  มี 5 ระดับ ดังน้ี

ระดับ 4 หมายถึง อรอยมาก
ระดับ 3 หมายถึง อรอย
ระดับ 2 หมายถึง ไมอรอย
ระดับ 1 หมายถึง ไมอรอยเลย
ระดับ 0 หมายถึง ไมเคยรับประทาน

การอภิปรายผลจะใชการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยใช
เกณฑเฉลี่ยในการคํานวณ ดังน้ี
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คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด
อันตรภาคชั้น  =

จํานวนชั้น

4 – 1
=

4
=  0.75

การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval Scale)   ผูวิจัยใชเกณฑเกณฑเฉลี่ยในการอภิปลายผลโดยการคํานวณดังน้ี

เกณฑการแปลความหมายของคะแนน

คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00–1.75  หมายถึง ผูบริโภคมีระดับทัศนคติตอรสชาติ
อาหารไมอรอยเลย

คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.76–2.50  หมายถึง ผูบริโภคมีระดับทัศนคติตอรสชาติ
อาหารไมอรอย

คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.51–3.25  หมายถึง ผูบริโภคมีระดับทัศนคติตอรสชาติ
อาหารอรอย

คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.26 –4.00 หมายถึง ผูบริโภคมีระดับทัศนคติตอรสชาติ
อาหารอรอยมาก

ดานราคา ดานการจัดจําหนายและดานสงเสริมการตลาด   อยูในรูปแบบSemantic 
differential scale ลักษณะของคําถามจะมีความหมายตรงขามกัน โดยมีคําตอบใหเลือก 5 ระดับ 
(Five Point Scale) ในชองระดับความคิดเห็นขอความดานซายสุดของสเกลแทนเห็นดวยกับ  
ขอความดานซาย ดานขวาสุดของสเกลแทนเห็นดวยกับขอความดานขวา การใหนํ้าหนักคะแนน
เกี่ยวกับระดับทัศนคติของผูบริโภค ที่มีตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค 
: กรณีศึกษาภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ  โดยแบงเปน 5 ลําดับคะแนน ดังน้ี

ผูบริโภคมีความเห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานซาย 5 คะแนน
ผูบริโภคมีความเห็นดวยกับขอความดานซาย 4 คะแนน
ผูบริโภคมีความเห็นดวยเปนกลางกับขอความดานซายและดานขวา 3 คะแนน
ผูบริโภคมีความเห็นดวยกับขอความดานขวา 2 คะแนน
ผูบริโภคมีความเห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานขวา 1 คะแนน
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การอภิปรายผลจะใชการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยใช
เกณฑเฉลี่ยในการคํานวณ ดังน้ี

คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด
อันตรภาคชั้น  =

จํานวนชั้น

5 – 1
=

5
=  0.80

เกณฑการแปลความหมายของคะแนน

คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80   หมายถึง ผูบริโภคมีระดับทัศนคติไมดีอยางมาก
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60   หมายถึง ผูบริโภคมีระดับทัศนคติไมดี
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40   หมายถึง ผูบริโภคมีระดับทัศนคติปานกลาง
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20   หมายถึง ผูบริโภคมีระดับทัศนคติดี
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00   หมายถึง ผูบริโภคมีระดับทัศนคติดีมาก

ตอนที่ 4 สื่อที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
ลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปด (Close-Ended Response Question)   เปนแบบ

คําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choices) จํานวน 1 ขอ ไดแก สื่อบุคคลหรือสื่อมวลชนที่มีอิทธิ
พลตอการตัดสินใจ

ตอนที่ 5 รูปแบบการดํารงชีวิตของผูบริโภคอาหารในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
ลักษณะคําถามเปนแบบปลายปด (Close-ended question) จํานวน 6 ขอ ในรูปแบบ 

Semantic differential scale เปนคําถามกําหนดมาตรวัด 5
ระดับ โดยแบงเปนชวงๆ ตั้งแต ดานซายสุดของสเกลแทนเห็นดวยกับขอความดาน

ซาย ดานขวาสุดของสเกลแทนเห็นดวยกับขอความดานขวา การใหนํ้าหนักคะแนนแบงเปน 5 
ลําดับคะแนน ดังน้ี

ผูบริโภคมีความเห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานซาย 5 คะแนน
ผูบริโภคมีความเห็นดวยกับขอความดานซาย       4 คะแนน
ผูใบริโภคมีความเห็นดวยเปนกลางกับขอความดานซายและดานขวา  3 คะแนน
ผูบริโภคมีความเห็นดวยกับขอความดานขวา 2 คะแนน
ผูใบริโภคมีความเห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานขวา 1 คะแนน
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การอภิปรายผลจะใชการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยใช
เกณฑเฉลี่ยในการคํานวณ ดังน้ี

คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด
อันตรภาคชั้น  =

จํานวนชั้น

5 – 1
=

5
=  0.80

เกณฑการแปลความหมายของคะแนน

คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80  หมายถึง ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นไมดีอยางมาก
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60  หมายถึง ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นไมดี
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40  หมายถึง ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นปานกลาง
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20  หมายถึง  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดี
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00  หมายถึง  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดีมาก

ตอนที่ 6 คานิยมของผูบริโภคอาหารในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
ลักษณะคําถามเปนแบบปลายปด (Close-ended question) จํานวน 2 ขอ ในรูปแบบ 

Semantic differential scale เปนคําถามกําหนดมาตรวัด 5 ระดับ โดยแบงเปนชวงๆ ตั้งแต 
ดานซายสุดของสเกลแทนเห็นดวยกับขอความดานซาย ดานขวาสุดของสเกลแทนเห็นดวยกับ
ขอความดานขวา การใหนํ้าหนักคะแนนแบงเปน 5 ลําดับคะแนน ดังน้ี

ผูบริโภคเห็นดวยอยางยิ่ง 5 คะแนน
ผูบริโภคเห็นดวย 4 คะแนน
ผูบริโภคไมแนใจ 3 คะแนน
ผูบริโภคไมเห็นดวย 2 คะแนน
ผูบริโภคไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน

การอภิปรายผลจะใชการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยใช
เกณฑเฉลี่ยในการคํานวณ ดังน้ี
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คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด
อันตรภาคชั้น  =

จํานวนชั้น

5 – 1
=

5
=  0.80

เกณฑการแปลความหมายของคะแนน

คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80  หมายถึง  ผูบริโภคไมเห็นดวยอยางยิ่ง
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60  หมายถึง  ผูบริโภคไมเห็นดวย
  คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถึง  ผูบริโภคไมแนใจ
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถึง  ผูบริโภคเห็นดวย
  คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถึง  ผูบริโภคเห็นดวยอยางยิ่ง

ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ
ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือตามลําดับดังน้ี
1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารในประเภท

ตางๆ ถึงปจจัยตางๆ ที่มีความสัมพันธพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค : 
กรณีศึกษาภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

2. รวบรวมสาระและเนื้อหาตางๆ จากเอกสาร ตํารา แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวของ เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม

3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษา เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
ความถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติม ปรับปรุง เพ่ือใหอานแลวเกิดความเขาใจงาย ชัดเจน ตาม
ความมุงหมายของงานวิจัย

4. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลว ไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรง
ของเนื้อหา ปรับปรุงใหมีความถูกตอง กอนนําไปทดลองใช

5. นําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงแกไขแลวไปทดสอบความเชื่อถือ โดยทดลอง
ใช (Try out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด เพ่ือนําไปหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

โดยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
(กัลยา วานิชยปญญา. 2546) ผลลัพธคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบ

ถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีคาความเชื่อม่ันสูง   และ
เม่ือทําการทดสอบหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยการนําแบบสอบถามไปทดสอบกับ
กลุมตัวอยางในขั้นตน (Try out) จํานวน 30 ราย โดยใชวิธีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha-
Coefficient) ของ Cronbach ไดคาความเชื่อม่ันดังตอไปน้ี
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  5.1 ดานผลิตภัณฑของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิในทัศนะของผูบริโภคเทากับ 
0.9215
  5.2 ดานบริการของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิในทัศนะของผูบริโภคเทากับ 
0.8524
  5.3 ดานราคาของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิในทัศนะของผูบริโภคเทากับ 
0.9345
  5.4 ดานการจัดจําหนายของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิในทศันะของผูบริโภคเทา
กับ 0.7695
  5.5 ดานการสงเสริมการตลาดของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิในทัศนะของผู
บริโภคเทากับ 0.8333
  5.6 ดานรูปแบบการดํารงชีวิตในทัศนะของผูบริโภคเทากับ 0.7255
  5.7 ดานคานิยมในทัศนะของผูบริโภคเทากับ 0.8137

6. ปรับปรุงแบบสอบถามอีกครั้ง แลวนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสัมภาษณกับ
กลุมตัวอยางที่กําหนดไว

3.  การเก็บรวบรวมขอมูล
แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 

Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษาพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค : กรณีศึกษาภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผู
รวบรวมไว ดังน้ี

1.1 หนังสือพิมพธุรกิจ วารสารตาง ๆ
1.2 หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวของ
1.3 ขอมูลจากอินเตอรเน็ต www.OISHIGROUP.COM โบชัวร เอกสารตางๆ

2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง จํานวน 400 คน โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังน้ี

2.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัยเพ่ือขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม
2.2 อบรมเจาหนาที่ผูเก็บขอมูลแบบสอบถามเพื่อใหทราบขั้นตอนและวิธีการเก็บ

ขอมูล
2.3 ดําเนินการเก็บขอมูล ตามเขตที่ไดรับเลือกในขั้นตอนการสุมตัวอยาง
2.4 ระยะเวลาการเก็บรวบรวมขอมูลในชวงเดือนมกราคมถึงกุมภาพันธ พ.ศ.2549
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4.  การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล
1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดทําการออกแบบไว จํานวน 30 ชุด แลวดําเนินการแกไข

ขอบกพรองของแบบสอบถาม พรอมตรวจความเชื่อม่ันของแบบสอบถามดวยวิธีการของ   
ครอนบัค

2. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลว ดําเนินการเก็บขอมูลตามเขตที่
ไดรับเลือกในขั้นตอนการสุมตัวอยาง

3. นําแบบสอบถามที่เก็บขอมูลแลวมาตรวจสอบความสมบูรณแลวนํามาลงรหัส 
(Coding) ในแบบลงรหัส สําหรับประมวลขอมูลดวยคอมพิวเตอร

4. นําขอมูลที่ลงรหัสแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอรเพ่ือทําการวิเคราะหทางสถิติ
โดยใชคอมพิวเตอรในการคํานวณคาสถิติ โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC

5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล
1. สถิติพ้ืนฐาน สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)

ในการศึกษาคนควาครั้งน้ี ผูวิจัยใชสถิติโดยพิจารณาถึงวัตถุประสงคและความ
หมายของขอมูลที่ใชในการวิเคราะห ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ในการใชลักษณะพื้นฐาน
และขอมูลทางประชากรศาสตรของผูบริโภค นํามาวิเคราะหดวย คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย 
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

1.1 การแจกแจงความถี่ (Frequency)
1.2 คารอยละ (Percentage) เพ่ือใหทราบถึงลักษณะพื้นฐานของขอมูล และใช

แปลความหมายขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชสูตร

f
P  =

n
X 100

เม่ือ P แทน คาสถิติรอยละ
f แทน ความถี่ในการปรากฎของขอมูล
n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง

1.3 คาเฉลี่ย (Mean) (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544 : 40) เพ่ือใชแปลความหมายของ  
ขอมูลดานตาง ๆ ในแบบสอบถาม โดยใชสูตร
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∑X
X  =

n

เม่ือ X แทน คาคะแนนเฉลี่ย
ΣX แทน ผลรวมของคะแนะทั้งหมด
n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง

1.4 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใหทราบถึงลักษณะพื้นฐาน
ของขอมูล (ชูศรี วงศรัตนะ.  2544 : 40) โดยใชสูตร

n∑x2 – (∑x) 2
S.D.  =

n(n – 1)

เม่ือ S.D. แทน สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง (Standard
Deviation)

  x แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง

Σx2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง

(Σx)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง
     n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง

2. สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม

หาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) 
ของ ครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยปญญา. 2546) โดยใชสูตร

Cronbach’s alpha   =         k covariance / variance
            1 + (k – 1) covariance / variance

เม่ือ k แทน จํานวนคําถาม
Covariance  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ
variance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม
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2
2

1 2

1 2

2
1

3. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) ในการวิจัยเพ่ือสรุปผลอางอิงไปยังประชากรของการศึกษาครั้งน้ี โดยตั้งระดับความ
เชื่อม่ันที่ 95%

3.1 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่เปน
อิสระตอกัน โดยใชสถิติการทดสอบคา t-test independent (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544 : 173) โดย
ใชสูตรดังน้ี

X - X
t  =

S S
n

+
n

เม่ือ    t แทน คาเฉลี่ยที่ใชพิจารณาใน t - distribution
X1 แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1
X2 แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2
S1

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1
S2

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2
n1 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1
n2 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2

ในกรณีที่ σ1
2  =  σ1

2

df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ (n1 + n2 – 2)

ในกรณีที่ σ1
2  ≠  σ1

2

              S1
2 + S2

2

v =      n1   n2

   S1
2  2    S2

2
   

2

    n1        n2

  n1 - 1   n2 – 1
โดยที่ v คือคาองศาอิสระ
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3.2 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของตัวแปรที่มีมากกวา 2 กลุม 
เทคนิคทางสถิติที่ใชในการทดสอบคือ F-test การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance) ณ ระดับ ความเชื่อม่ันรอยละ 95 (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 144) 
โดยใชสูตร

MSbF  =
MSw

เม่ือ F แทน คาสถิติที่ใชพิจารณา F – distribution
MSb แทน คาเฉลี่ยของผลบวกยกกําลังสองระหวางกลุม
MSw แทน คาเฉลี่ยของผลบวกยกกําลังสองภายในกลุม
df  แทน  คาของชั้นแหงความเปนอิสระ ระหวางกลุม (k-1) ภายใน

กลุม (n-k)
k แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง
n แทน  จํานวนคะแนนทั้งหมด

กรณีพบความแตกตางของคา F อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบ
ความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยปญญา. 2545 : 
161) โดยใชสูตร

1 1
LSD  =  t1-α/2; n-k       MSE

n
+

n

โดยที่ ni ≠ nj

r = n - k

เม่ือ LSD แทน  คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุม i และ j
MSE แทน  คา Mean Square Error ที่ไดจากตารางวิเคราะหความแปรปรวน
k แทน   คาจํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ
n แทน  คาจํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด

α แทน  คาความเชื่อม่ัน

1 2
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3.3 การทดสอบสถิติอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัว ที่เปนอิสระตอกัน เปนคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของขอมูลที่แตกตางกัน 
(วิเชียร  เกตุสิงห.  2541 : 41)  โดยใชสูตร

nΣXY – (ΣX) (ΣY)
rxy  =

[ nΣX2 - (ΣX)2 ] [ nΣY2 – (ΣY)2 ]

เม่ือ rxy แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

ΣX แทน ผลรวมของคะแนน X

ΣY แทน ผลรวมของคะแนน Y

ΣX2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง

ΣY2 แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง

ΣXY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู
n แทน จํานวนตัวอยาง

โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 ≤ r ≤ 1 ความหมายของคา r 
(กัลยา  วานิชยบัญชา.  2544 : 437)  คือ

คา r เปน +  แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
คา r เปน –  แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม
ถา r มีคาเขาใกล +1  แสดงวา X และ Yมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและ

สัมพันธกันมาก
ถา r มีคาเขาใกล -1   แสดงวา X และ Yมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและ

สัมพันธกันมาก
ถา r มีคาเขาใกล แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอยหรือไมมีความ

สัมพันธกันเลย
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การอานความหมายคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) การแปลความหมาย

0.01 – 0.20 มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก
0.21 – 0.40 มีความสัมพันธในระดับต่ํา
0.41 – 0.60 มีความสัมพันธในระดับปานกลาง
0.61 – 0.80 มีความสัมพันธในระดับสูง
0.81 – 1.00 มีความสัมพันธในระดับสูงมาก

4. การวิเคราะหสมมติฐาน
4.1 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดสุทธิตอเดือนที่แตก

ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค : กรณีศึกษาภัตตาคาร
อาหารญี่ปุนชาบูชิแตกตางกัน

4.1.1 เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของ
ผูบริโภค : กรณีศึกษาภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิแตกตางกัน โดยสถิติที่ใชในการทดสอบคือ  
t-test Independent

4.1.2 อายุ อาชีพ และรายไดสุทธิตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค:กรณีศึกษาภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิโดยสถิติที่ใชใน
การทดสอบ คือ One-Way ANOVA

4.2 ปจจัยทางดานทัศนคติทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑและบริการ   ดาน
ราคา   ดานชองทางการจัดจําหนาย   ดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค : กรณีศึกษาภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ โดยสถิติที่ใช
ในการทดสอบ คือ Pearson Correlation (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)

4.4 แหลงขอมูลขาวสารที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟ
เฟตของผูบริโภค : กรณีศึกษาภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ โดยสถิติที่ใชในการทดสอบ คือ t-
test Independent

4.5 รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟ
เฟตของผูบริโภค : กรณีศึกษาภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ โดยสถิติที่ใชในการทดสอบ คือ 
Pearson Correlation (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)

4.6 คานิยมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผู
บริโภค : กรณีศึกษาภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ โดยสถิติที่ใชในการทดสอบ คือ Pearson 
Correlation (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)



บทที่  4
ผลการวิเคราะหขอมูล

การวิจัยเรื่องนี้เปนการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค : กรณี
ศึกษาภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ การวิเคราะหขอมูลและการแปรผลความหมายของผลการวิเคราะห
ขอมูล  ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ  ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลตามลําดับดังน้ี

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล
n  แทน จํานวนของผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง
X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean)
S.D.  แทน คาความเบี่ยงแบนมาตรฐาน(Standard  Deviation)
t   แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณา  t – Distribution
F  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณา  F – Distribution
df  แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom)
SS   แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of Squares)
MS  แทน  คาเฉลี่ยผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Mean Squares)
* แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ

   r   แทน  คาสถิติของการทดสอบแบบเพียรสัน
H0 แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis)
H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล
ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลการวิจัยครั้งน้ี  

ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับหัวขอเปน   
7 สวน ดังน้ี

สวนที่ 1   ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม
สวนที่ 2   พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
สวนที่ 3   ทัศนคติทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตใน

ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
สวนที่ 4   สื่อที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจริโภคอาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคารอาหาร

ญ่ีปุนชาบูชิ
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สวนที่ 5   รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอการตัดสินใจบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตใน
ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

สวนที่ 6   คานิยมที่มีผลตอการตัดสินใจบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคารอาหาร
ญ่ีปุนชาบูชิ

สวนที่ 7 ผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน   โดยผูวิจัยจะทําการทดสอบ

สมมติฐานตามรายละเอียดดังน้ี
1. ลักษณะประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟ

เฟตของผูบริโภคที่แตกตางกัน
2. ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร

แบบบุฟเฟตของผูบริโภค
3. แหลงขอมูลขาวสารที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต

ของผูบริโภคที่แตกตางกัน
4. รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต

ของผูบริโภค
5. คานิยมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค

ผลการวิเคราะหขอมูล
สวนที่ 1   การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ  อาชีพ รายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน

โดยนําเสนอในรูปความถี่และคารอยละดังน้ี

ตาราง 6 แสดงจํานวนและคารอยละขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม

ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ

1.   เพศ

 ชาย 162 40.5

 หญิง 238 59.5

รวม 400 100.00
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ตาราง 6  (ตอ)

ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ

2.  อายุ

 15 – 24  ป 98 24.50

 25- 34 ป 214 53.50

 35- 44 ป 78 19.50

 45- 54 ป 9 2.30

 55 ปขึ้นไป 1 0.20

รวม 400 100.00

3. อาชีพ

 นักเรียน / นักศึกษา 63 15.8

 รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 20 5.0

 พนักงานบริษัทเอกชน 282 70.5

 ประกอบธุรกิจสวนตัว 30 7.5

 อ่ืนๆ  เชน รับจาง 5 1.2

รวม 400 100.00

4.  รายไดสุทธิตอเดือน

ต่ํากวา 10,000 บาท 55 13.8

10,000  – 19,999  บาท 150 37.5

20,000 –  29,999  บาท 61 15.3

30,000 – 39,999  บาท 48 12.0

40,000 บาท ขึ้นไป 86 21.4

รวม 400 100.00

จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภคอาหารแบบ   
บุฟเฟตที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ ที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ี จํานวน 400 คน 
จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี
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1. เพศ
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเปนเพศหญิง มีจํานวน 238 คน คิดเปนรอยละ 59.50 

และเพศชาย มีจํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.5 โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย

2. อายุ
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15-24 ป มีจํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 

24.50 ผูบริโภคที่มีอายุ 25-34 ป มีจํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 53.50   ผูบริโภคที่มีอายุ 35-
44 ป มีจํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.50 ผูบริโภคที่มีอายุ 45-54 ป มีจํานวน 9 คน คิดเปน
รอยละ2.30 ผูบริโภคที่มีอายุ 55 ปขึ้นไป มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.20 โดยผูบริโภคที่
ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมีอายุ 25-34 ป และอายุ 15-24 ป และอายุ 35-44 ป ตามลําดับ

3. อาชีพ
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเปนนักเรียน/ นักศึกษา มีจํานวน 63 คน คดิเปน  

รอยละ 15.8 ผูบริโภคที่รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0   
ผูบริโภคที่เปนพนักงานเอกชน มีจํานวน 282 คน คิดเปนรอยละ 70.5   ผูบริโภคที่ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 30 คนคิดเปนรอยละ 7.5 และประกอบอาชีพอ่ืนๆ  มีจํานวน 5 คน  คิด
เปนรอยละ 1.2 โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมา
เปนนกัเรียน / นักศึกษา และเจาของธุรกิจสวนตัว ตามลําดับ

4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท  มีจํานวน 

55 คน คิดเปนรอยละ 13.8 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน10,000 – 19,999  บาท มีจํานวน 
150 คน คิดเปนรอยละ 37.5 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,000– 29,999  บาท มีจํานวน 
61 คน คิดเปนรอยละ 15.3 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,000 – 39,999  บาท มีจํานวน 
48 คน คิดเปนรอยละ12.0 และผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,000  บาทขึ้นไป มีจํานวน 
86 คน คิดเปนรอยละ 21.4 โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
10,000-19,999 บาท รองลงมามีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,000 บาทขึ้นไป และมีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 20,000-29,999  บาท ตามลําดับ
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ตาราง 7 แสดงจํานวนและคารอยละขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามดานอายุ และดาน
     อาชีพที่ทําการจัดกลุมใหม

ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ

1.   อายุ

 15 – 24  ป 98 24.50

 25- 34 ป 214 53.50

 35 ปขึ้นไป 88 22.00

รวม 400 100.00

2. อาชีพ

  นักเรียน / นักศึกษา 63 15.8

  พนักงานบริษัทเอกชน 282 70.5

  อ่ืนๆ * 55 13.70

รวม 400 100.00

* อ่ืนๆ   ไดแก   อาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  ประกอบธุรกิจสวนตัวและ
ประกอบอาชีพอ่ืนๆ เชน รับจาง

จากตาราง 7  ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภคอาหารแบบ 
บุฟเฟตที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ ดานอายุ และดานอาชีพที่มีการจัดกลุมใหมเพ่ือใชสําหรับ
การทดสอบสมมติฐาน   มีดังน้ี

1. อายุ
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 25-34 ป มีจํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 

53.50  ผูบริโภคที่มีอายุ 15-24 ป มีจํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.50 ผูบริโภคที่มีอายุ 35 ป
ขึ้นไป มีจํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.0 ตามลําดับ

2. อาชีพ
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานเอกชน มีจํานวน 282 คน  คิดเปน

รอยละ 70.50  ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/ นักศึกษา มีจํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.80        
ผูบริโภคที่ประกอบอาชพีอ่ืนๆ  มีจํานวน 55 คน  คิดเปนรอยละ 13.70 ตามลําดับ
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สวนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนชาบูชิ ปรากฎผลดังตาราง 8

ตาราง 8 แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามพฤติกรรมการบริโภค
     อาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ จําแนกตามบุคคลที่รับประทานดวย

บุคคลที่รับประทานดวย จํานวน (คน) ที่เลือก รอยละ

1. ครอบครัว 75 18.8

2. คนรัก 57 14.1

3. เพ่ือน 179 44.8

4. เพ่ือนรวมงาน 85 21.2

5. ลูกคา 4 1.0

รวม 400 100.0

จากตาราง 8   ซ่ึงแสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตาม
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิวารับประทานกับบุคคล
ใดบอยที่สุด พบวาผูบริโภคมากับครอบครัว จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8  ผูบริโภคมากับ
คนรักจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.2 ผูบริโภคมากับเพ่ือน จํานวน 179  คน คิดเปนรอยละ
44.8  ผูบริโภคมากับเพ่ือนรวมงาน จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.2 ผูบริโภคมากับลูกคา
จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 โดยผูบริโภคสวนใหญมารับประทานอาหารกับเพ่ือนมากที่สุด
รองลงมาคือรับประทานกับเพ่ือนรวมงาน  และกับครอบครัวตามลําดับ



85

ตาราง 9  แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิจําแนกตามโอกาสที่เลือกรับประทาน

โอกาสที่เลือกมารับประทาน จํานวน (คน) ที่เลือก รอยละ

1. ตั้งใจไปรับประทาน 200 40.49

2. รอเวลาทําธุระอยางอ่ืน 19 3.85

3. เพ่ือพบปะสังสรรค 124 25.10

4. เพ่ือนชักชวน 104 21.05

5. รับรองลูกคา / เพ่ือทางธุรกิจ 3 0.61

6. เลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ 41 8.30

7. อ่ืนๆ  เชน  เดินผาน 3 0.60

หมายเหตุ :  ตอบไดมากกวา 1 ขอ

จากตาราง 9 แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามพฤติกรรม
การบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ  จากผูตอบแบบสอบถาม 400 คน
พบวาผูบริโภคเลือกบริโภคในโอกาสตั้งใจไปรับประทาน จํานวน  200 คน   คิดเปนรอยละ 50
ผูบริโภคเลือกบริโภคเพราะรอเวลาทําธุระอยางอ่ืนๆ  จํานวน  19 คน   คิดเปนรอยละ 4.8
ผูบริโภคเลือกบริโภคเพราะเพื่อนชักชวน จํานวน 104 คน   คิดเปนรอยละ 26  ผูบริโภคเลือก
บริโภคเพราะรับรองลูกคา / เพ่ือทางธุรกิจ จํานวน  3  คน   คิดเปนรอยละ 0.8  ผูบริโภคเลือก
บริโภคเพราะเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ จํานวน  41คน   คิดเปนรอยละ 10.3  ผูบริโภคเลือก
บริโภคเพราะเหตุผลอ่ืนๆ  จํานวน  3 คน   คิดเปนรอยละ 0.8  โดยผูบริโภคสวนใหญมารับ
ประทานอาหารเพราะตั้งใจไปรับประทานมากที่สุด รองลงมาคือทานเพื่อพบปะสังสรรค และ
เพ่ือนชักชวนตามลําดับ
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ตาราง 10 แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามพฤติกรรมการ บริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิจําแนกตามชวงวันที่เลือกรับประทาน

ชวงวันที่เลือกรับประทาน จํานวน (คน) รอยละ

1. จันทร – ศุกร 161 40.3

2.เสาร – อาทิตย / วันหยุดนักขัตฤกษ 239 59.7

รวม 400 100.00

จากตาราง 10  ซ่ึงแสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตาม
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ จากผูตอบแบบ
สอบถาม 400 คน   พบวาผูบริโภคเลือกบริโภคชวงวันจันทร – ศุกร จํานวน  161 คน   คิดเปน
รอยละ 40.3  ผูบริโภคเลือกบริโภคชวงวันเสาร–อาทิตย / วันหยุดนักขัตฤกษ จํานวน  239 คน
คิดเปนรอยละ 59.7

ตาราง 11 แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูช ิจําแนกตามชวงเวลาที่เลือกรับประทาน

ชวงวันท่ีเลือกรับประทาน จํานวน (คน) รอยละ

1. ชวงเที่ยง   เวลาประมาณ 10.00 – 13.00 น. 60 15.0

2. ชวงบาย   เวลาประมาณ 13.00 – 16.00 น. 65 16.2

3. ชวงเย็น เวลาประมาณ 16.00 – 19.00 น. 175 43.8

4. ชวงค่ํา  เวลาประมาณ 19.00 – 12.00 น. 100 25.0

รวม 400 100.00

จากตาราง 11 ซ่ึงแสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตาม
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิวาบริโภคในชวงวันใด
บอยที่สุดใดบาง จากผูตอบแบบสอบถาม 400 คนพบวาผูบริโภคเลือกบริโภคชวงเที่ยง
จํานวน  60 คนคิดเปนรอยละ 15.0   ชวงบาย จํานวน 65 คน  คิดเปนรอยละ 1 ุ6.2   ชวงเย็น
จํานวน 175 คน  คิดเปนรอยละ 43.8   ชวงค่ํา จํานวน 100 คน  คิดเปนรอยละ 25.0   โดย
ผูบริโภคสวนใหญเลือกที่จะบริโภคชวงเวลาเย็นมากที่สุด   รองลงมาเปนชวงเวลาค่ํา  และชวง
เวลาบายตามลําดับ
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ตาราง 12   แสดงพฤติกรรมทั่วไปการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
     โดยแจกแจง คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน

พฤติกรรมของผูบริโภคอาหาร Minimum Maximum x S.D
1. ความถี่ในการรับประทานชวง 3

เดือนที่ผานมา (ครั้ง) 1 9 1.77 1.237

2. จํานวนคนที่รวมรับประทาน (คน) 1 15 3.70 2.155
3. ระยะเวลาที่ใชรับประทานใน
   แตละครั้ง(ชั่วโมง)

0.30 3.0 1.3378 0.45935

จากตาราง 12  แสดงพฤติกรรมทั่วไปของการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคาร
อาหารญี่ปุนชาบูชิ สามารถสรุปผลไดดังน้ี

1. จํานวนความถี่ในการรับประทาน มีผูบริโภคมากที่สุด 9 ครั้งตอ 3 เดือน และ
ผูบริโภคนอยที่สุด 1 ครั้งตอ 3 เดือน   ซ่ึงมีผูบริโภคโดยเฉลี่ยประมาณ 2 ครั้งตอ 3 เดือน โดยมี
คาเฉลี่ย เทากับ 1.237

2. จํานวนคนที่รวมรับประทาน   มีผูบริโภครวมรับประทานนอยที่สุดเปนจํานวน 1
คน ผูบริโภครวมรับประทานมากที่สุดเปนจํานวน 15 คน ผูบริโภครวมรับประทานโดยเฉลี่ย
ประมาณ 4 คน  โดยมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 2.155

3. ระยะเวลาที่ใชรับประทานในแตละครั้ง (ชั่วโมง)   มีผูบริโภคใชเวลาในการรับ
ประทานนอยที่สุดเปนเวลา 0.30 ชั่วโมง มีผูบริโภคใชเวลาในการรับประทานมากที่สุดเปนเวลา 
3.0  ชั่วโมง  มีผูบริโภคใชเวลาในการรับประทานโดยเฉลี่ยเปนเวลา 1.3378  ชั่วโมง   โดยมีคา
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ  0.45935
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ตาราง 13  แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิจําแนกตามเหตุผลที่สําคัญที่สุดในการ
เลือกบริโภค

เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกบริโภค จํานวน (คน) ที่เลือก รอยละ
1. รสชาติอาหารถูกปาก
2. มีรายการอาหารใหเลือกมากมาย
3. บริการดี / รวดเร็ว
4. ราคาไมแพง
5. ตั้งอยูในศูนยการคา
6. มีสาขามาก / สะดวกตอการเดินทาง
7. ชอบการตกแตงราน
8. มีการสงเสริมการขายที่ดี
9. อ่ืนๆ

128
149
40
14
48
2
2
3
14

32.0
37.3
10.0
3.5
12.0
0.5
0.5
0.7
3.5

รวม 400 100

จากตาราง 13  แสดงถึงเหตุผลในการเลือกบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคาร
อาหารญี่ปุนชาบูชิ   จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 ชุดพบวา ผูบริโภคเลือกที่จะบริโภค
เพราะรสชาติอาหารถูกปากมีจํานวน 128 คน  คิดเปนรอยละ 32.0 ผูบริโภคเลือกที่จะบริโภค
เพราะมีรายการอาหารใหเลือกมากมาย มีจํานวน 149 คน  คิดเปนรอยละ 37.3  ผูบริโภคเลือก
ที่จะบริโภคเพราะบริการดี / รวดเร็ว มีจํานวน 40 คน  คิดเปนรอยละ 10.0   ผูบริโภคเลือกที่จะ
บริโภคเพราะราคาไมแพง มีจํานวน 14 คน  คิดเปนรอยละ 3.5   ผูบริโภคเลือกที่จะบริโภค
เพราะตั้งอยูในศูนยการคา มีจํานวน 48 คน  คิดเปนรอยละ 12.0 ผูบริโภคเลือกที่จะบริโภค
เพราะมีสาขามาก / สะดวกตอการเดินทาง มีจํานวน 2 คน  คิดเปนรอยละ 0.5   ผูบริโภคเลือก
ที่จะบริโภคเพราะชอบการตกแตงราน มีจํานวน 2 คน  คิดเปนรอยละ 0.5   ผูบริโภคเลือกที่จะ
บริโภคเพราะมีการสงเสริมการขายที่ดี มีจํานวน 3 คน  คิดเปนรอยละ 0.8  ผูบริโภคเลือกที่จะ
บริโภคเพราะเหตุผลอ่ืนๆ มีจํานวน 14  คน  คิดเปนรอยละ 3.5 โดยผูบริโภคสวนใหญเลือกที่จะ
บริโภคเพราะมีรายการอาหารใหเลือกมากมายมาเปนอันดับหน่ึง  รองลงมาเพราะรสชาติอาหาร
ถูกปาก  และตั้งอยูในศูนยการคาตามลําดับ
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สวนที่ 3   ทัศนคติทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคภัตตาคารอาหาร
 ญี่ปุนชาบูชิ

การวิเคราะหทัศนคติทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการการบริโภคอาหารที่
ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ  ซ่ึงแบงออกเปน 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑและบริการ ดาน
ราคา ดานการจัดจําหนาย   ดานสงเสริมการตลาดโดยนําเสนอในรูปของการแจกแจง คาเฉลี่ย
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และระดับทัศนคติ ปรากฏดังตาราง

ตาราง 14  แสดงระดับทัศนคติที่มีตอดานผลิตภัณฑของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

ดานผลิตภัณฑ
(อรอย  ไมอรอยเลย)

X S.D. ระดับทัศนคติ

1. ประเภทชาบู
   1.1  เน้ือวัวสไลด 1.80 1.568 ไมอรอย

   1.2  เน้ือนุม 2.06 1.486 ไมอรอย

   1.3  เน้ือหมูสไลด 2.97 0.736 อรอย

   1.4  เบคอน 2.76 0.989 อรอย

   1.5  ตับหมู 2.52 1.183 อรอย

   1.6  เซ่ียงจ๊ีหมู 1.82 1.382 ไมอรอย

   1.7  เน้ือไก 2.67 0.933 อรอย

   1.8  ไกนุม 2.75 0.947 อรอย

   1.9  หมูนุม 3.01 0.728 อรอย
   1.10 เน้ือปลาสด 2.69 1.016 อรอย
   1.11 หอยตลับ 2.13 1.413 ไมอรอย
   1.12  ปลาหมึกกลวยสีมวง 2.05 1.367 ไมอรอย

   1.13 ปลาหมึกหอม 2.23 1.358 ไมอรอย

   1.14 ปลาหมึกแช 2.14 1.334 ไมอรอย

   1.15 หัวปลาแซลมอน 1.94 1.438 ไมอรอย

   1.16 พุงปลาแซลมอน 1.83 1.440 ไมอรอย
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ตาราง 14  (ตอ)

ดานผลิตภัณฑ
(อรอย  ไมอรอยเลย)

X S.D. ระดับทัศนคติ

   1.17 บะหมี่แครอท 2.15 1.392 ไมอรอย

   1.18 อุดง 2.44 1.189 ไมอรอย

   1.19 ชิราตากิ 2.11 1.418 ไมอรอย
   1.20 แมงกะพรุน 2.46 1.180 ไมอรอย
   1.21 ลูกชิ้นหมู 2.69 0.989 อรอย
   1.22 ลูกชื้นเห็ดหอม 2.69 1.060 อรอย
   1.23 ลูกชิ้นหมึกปลา 2.50 1.207 ไมอรอย

   1.24 ลูกชิ้นดัมเบล 2.34 1.296 ไมอรอย

   1.25 เกี๊ยวปลา 2.82 0.911 อรอย

   1.26 ปลาสวรรค 2.81 0.935 อรอย
   1.27 กามปูพิเศษ 2.41 1.411 ไมอรอย

   1.28 เตาหูรวมมิตร 2.44 1.244 ไมอรอย

   1.29  ชิกูวะ 2.04 1.415 ไมอรอย

   1.30  กิมจิ 2.24 1.277 ไมอรอย

รวม 2.3859 0.69488 ไมอรอย

2. ประเภทซูชิ
   2.1 ขาวปนหนาปลาแซลมอน 2.68 1.217 อรอย

   2.2 ขาวปนหนาปลาซาบะดอง 2.11 1.380 ไมอรอย

   2.3 ขาวปนหนาปูอัด 2.68 1.049 อรอย
   2.4 ขาวปนหนาปลาหมึก
   หอมไขกุง

2.40 1.279 ไมอรอย

   2.5 ขาวปนหนาไขกุง 2.86 0.987 อรอย
   2.6 ขาวปนหนาปลาหมึกยักษ 2.28 1.376 ไมอรอย

   2.7 ขาวปนหนากุง 2.85 1.027 อรอย

   2.8 ขาวปนหนาไขหวาน 2.54 1.096 อรอย
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ตาราง 14  (ตอ)

ดานผลิตภัณฑ
(อรอย  ไมอรอยเลย)

X S.D. ระดับทัศนคติ

   2.9 ขาวปนหนายําสาหราย 2.40 1.290 ไมอรอย

   2.10 ออมเล็ตมากิ 2.09 1.459 ไมอรอย

   2.11 ฟูโตมากิ 2.01 1.461 ไมอรอย

   2.12 แซลมอนสไปซีมากิ 2.12 1.513 ไมอรอย

   2.13 โมโนมากิ 1.88 1.508 ไมอรอย

   2.14 แคลิฟอรเนียมากิ 2.40 1.369 ไมอรอย

   2.15 ชิชาโมะ  โมโนมากิ 1.88 1.501 ไมอรอย

   2.16 คิวริมากิ 1.78 1.479 ไมอรอย

   2.17 คานิโคโซมากิ 1.77 1.515 ไมอรอย

รวม 2.2766 0.97342 ไมอรอย

3. ประเภทของรอน

   3.1  เกี้ยวซา 2.71 1.034 อรอย
   3.2  ปลาไขชุบแปงทอด 2.49 1.188 ไมอรอย
   3.3  เน้ือปลาซาบะยาง 2.86 0.934 อรอย

   3.4  ขาวผัดกระเทียม 2.55 1.094 อรอย

รวม 2.6569 0.79762 อรอย

4. ประเภทผลไมและของหวาน

    4.1  ถั่วแดงรอน 2.48 1.332 ไมอรอย

    4.2  วุนฟรุตสลัด 2.55 1.253 อรอย

    4.3  สับปะรด 2.42 1.232 ไมอรอย

    4.4  แตงโม 2.48 1.198 ไมอรอย

รวม 2.4838 0.93778 ไมอรอย
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ตาราง 14  (ตอ)

ดานผลิตภัณฑ
(อรอย  ไมอรอยเลย)

X S.D. ระดับทัศนคติ

5. ประเภทเครื่องด่ืม

   5.1  ชาเขียวโออิชิ 3.14 0.721 อรอย

   5.2  นํ้าพันซ 2.95 1.051 อรอย

   5.3  ชาดําเย็น 2.53 1.212 อรอย

   5.4   ชารอน 2.50 1.236 อรอย

รวม 2.7823 0.77139 อรอย

ตาราง 15   แสดงระดับทัศนคติที่มีตอดานบริการของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

ดานบริการ X S.D.
ระดับ

ความคิดเห็น
2. รายการอาหารมีความหลากหลาย

(หลากหลาย ----> ไมหลากหลาย)
4.01 0.771 ดี

3.  ความสดของอาหาร
 (สด----> ไมสด)

3.63 0.799 ดี

4.  ความสะอาดของอาหาร
(สะอาด  ----> ไมสะอาด)

3.69 0.746 ดี

5. ความรวดเร็วในการนําอาหารมาเพิ่มเม่ืออาหารถูก
หยิบไป

   (รวดเร็ว ----> ลาชา)
3.62 0.789 ดี

6. ความมีชื่อเสียงของภัตตาคาร  อาหาร ญ่ีปุนชาบูชิ
   แบบบุฟเฟต
  (มีชื่อเสียง  ----> ไมมีชื่อเสียง)

3.70 0.725 ดี

7.  ความสุภาพของพนักงาน
    (สุภาพ ----> ไมสุภาพ)

3.46 0.711 ดี
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ตาราง 15   (ตอ)

ดานบริการ X S.D.
ระดับ

ความคิดเห็น
8. การแนะนํารายการอาหารของพนักงาน
    (แนะนํา ----> ไมแนะนํา)

3.17 0.809 ปานกลาง

9. การบริการจัดคิวรอ
   (รวดเร็ว ----> ลาชา) 3.25 0.851

ปานกลาง

10. ความรวดเร็วในการชําระเงิน
     (รวดเร็ว ----> ลาชา) 3.46 0.794

ดี

ภาพรวมดานผลิตภัณฑและบริการ 3.5551 0.52272 ดี

ตาราง 16 แสดงระดับทัศนคติที่มีตอดานราคาของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

ดานราคา X S.D. ระดับทัศนคติ

1. ราคาอาหารที่รับประทาน 3.08 0.936 ปานกลาง

  2.ความคุมคาของอาหารเมื่อเทียบกับราคา 3.26 0.878 ปานกลาง

3. ความคุมคาของราคาเมื่อเทียบกับเวลา 3.20 0.874 ปานกลาง

ภาพรวมดานราคา 3.1796 0.79824 ปานกลาง
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ตาราง 17  แสดงระดับทัศนคติที่มีตอดานการจัดจําหนายของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

ดานการจัดจําหนาย X S.D. ระดับทัศนคติ

1.  ความสะดวกของสถานที่ตั้ง 3.69 0.753 ดี

2. ที่จอดรถในการไปรับประทานอาหาร 3.44 0.829 ดี

3. จํานวนสาขาของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบู
ชิแบบบุฟเฟต

3.29 0.805 ปานกลาง

4 .ความชัดเจนของปายชื่อภัตตาคารอาหาร
ญ่ีปุน    ชาบูชิแบบบุฟเฟต

3.62 0.727 ดี

5. การตกแตงสถานที่ 3.56 0.737 ดี

6. ความกวางของสถานที่ภายในรานและการ
จัดที่น่ัง

3.49 0.739 ดี

ภาพรวมดานการจัดจําหนาย 3.5139 0.51702 ดี

ตาราง 18 แสดงระดับทัศนคติที่มีตอดานการสงเสริมการตลาดของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

ดานการสงเสริมการตลาด X S.D. ระดับทัศนคติ

1. การโฆษณาในสื่อตางๆ เชน ปายโฆษณา
วิทยุ

3.25 0.836
ปานกลาง

2. การจัดทําโปรแกรมสงเสริมการขาย
    เชน มอบสวนลดในชวงเทศกาล

3.27 0.860
ปานกลาง

3. เวบไซดของภัตตาคาร อาหารญี่ปุนชาบูชิ
    แบบบุฟเฟต

2.77 1.125
ปานกลาง

4. การเสนอเมนูอาหารพิเศษตางๆ ชวงเทศกาล 3.24 0.859 ปานกลาง

ภาพรวมดานการสงเสริมการตลาด 3.1325 0.74040 ปานกลาง

จากตาราง 15–18 ผลการวิเคราะหขอมูลระดับทัศนคติทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
การการบริโภคอาหารที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ เม่ือพิจารณารายขอสามารถสรุปไดดังน้ี
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ดานผลิตภัณฑและบริการของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
ผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารชาบูชิมีทัศนคติในดานผลิตภัณฑ  ในระดับไมอรอย   โดย

มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.4838  และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา   ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิต
ภัณฑประเภทชาบู   ประเภทซูชิ   และผลไม ของหวาน  ในระดับไมอรอย   โดยมีคาเฉลี่ย
2.3859   2.2766  และ 2.4838 ตามลําดับ   สวนระดับทัศนคติอยูที่อรอย   ไดแก  ประเภทของ
รอน  ประเภทเครื่องด่ืม   โดยมีคาเฉลี่ย 2.6569  และ2.7823 ตามลําดับ  โดยระดับทัศนคติที่มี
ตอรายการอาหาร   ความสดของอาหาร   ความสะอาดของอาหาร   ความรวดเร็วในการหยิบ
อาหาร   ความมีชื่อเสียงของภัตตาคาร   ความสุภาพของพนักงาน   และความรวดเร็วในการ
ชําระเงิน อยูในระดับดี   การแนะนํารายการอาหารของพนักงาน   และการบริการจัดคิวรอระดับ
ทัศนคติในระดับปานกลาง   ผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารชาบูชิมีทัศนคติตอภาพรวมดานผลิต
ภัณฑและบริการในระดับปานกลาง   คาเฉลี่ยที่ 2.6901

ดานราคาของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
ผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารชาบูชิมีทัศนคติในดานราคาของอาหารที่รับประทาน   

ความคุมคาของอาหารเมื่อเทียบกับราคา   และความคุมคาของอาหารเมื่อเทียบกับเวลาในระดับ
ปานกลาง   โดยมีทัศนคติตอภาพรวมดานราคาในระดับปานกลาง   คาเฉลี่ยที่ 3.1796

ดานการจัดจําหนายของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
ผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารชาบูชิมีทัศนคติตอภาพรวมดานการจัดจําหนายของ

ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิในระดับดี เม่ือเทียบเปนรายขอพบวา ความสะดวกของที่ตั้งที่จอด
รถ  ความชัดเจนของปายชื่อภัตตาคาร  การตกแตงสถานที่   ความกวางของสถานที่ภายในราน
น้ันผูบริโภคมีทัศนคติในระดับดี   สวนจํานวนสาขาของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิน้ันผูบริโภค
มีทัศนคติในระดับปานกลาง

ดานการสงเสริมการตลาดของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
ผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารชาบูชิมีทัศนคติตอภาพรวมดานการสงเสริมการตลาดของ

ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิในระดับปานกลาง  เม่ือเทียบเปนรายขอพบวาการโฆษณาในสื่อ
ตางๆ   การจัดทําโปรแกรมสงเสริมการขาย   เวบไซดของภัตตาคาร  และการเสนอเมนูอาหาร
พิเศษตางๆชวงเทศกาลนั้นผูบริโภคมีทัศนคติในระดับปานกลาง
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สวนที่ 4   สื่อที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสื่อที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการภัตตาคารอาหาร
ญ่ีปุนชาบูชิ   ปรากฎดังตาราง

ตาราง 19  แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกสื่อที่มีอิทธิพลตอการ
     ตัดสินใจบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

ประเภทของสื่อ จํานวน  (คน) ที่เลือก รอยละ

1. สื่อบุคคล 314 78.0

2. สื่อที่ไมใชบุคคล 86 22.0

รวม 400    100.0

จากตาราง 19  ซ่ึงแสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามสื่อที่
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ  พบวาสื่อบุคคลมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจ จํานวน 314  คน คิดเปนรอยละ 78.0  สื่อที่ไมใชบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
จํานวน 86  คน คิดเปนรอยละ 22.0

ตาราง 20  แสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามสื่อที่ไมใชบุคคลที่มี
     อิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

สื่อที่ไมใชบุคคล จํานวน  (คน) ที่เลือก รอยละ

1. วิทยุ 10 7

2. อินเตอรเน็ต 17 13

3. หนังสือพิมพ 17 13

4. นิตยสาร 16 12

5. แผนพับ 28 21

6. โปสเตอร 16 12

7. ปายโฆษณาตามที่ตางๆ 30 22

รวม 134 100.0
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จากตาราง 20  ซ่ึงแสดงจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามสื่อที่
ไมใชบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ พบวาผูบริโภคตัด
สินใจบริโภคจากสื่อวิทยุ จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ7   ผูบริโภคตัดสินใจบริโภคจากสื่อ
อินเตอรเน็ต จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 13   ผูบริโภคตัดสินใจบริโภคจากสื่อหนังสือพิมพ
จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 13  ผูบริโภคตัดสินใจบริโภคจากสื่อนิตยสารจํานวน 16 คน คิด
เปนรอยละ 12   ผูบริโภคตัดสินใจบริโภคจากสื่อแผนพับ จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 21     
ผูบริโภคตัดสินใจบริโภคจากสื่อโปสเตอร จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 12 ผูบริโภคตัดสินใจ
บริโภคจากสื่อปายโฆษณาตามที่ตางๆ  จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 22  โดยสื่อที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจของผูบริโภคมากที่สุด ไดแก  สื่อปายโฆษณาตามที่ตางๆ   รองลงมาคือสื่อแผนพับ   
และสื่ออินเตอรเน็ต, สื่อหนังสือพิมพ เปนลําดับที่สาม

สวนที่ 5   รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการภัตตาคารอาหาร
 ญี่ปุนชาบูชิ
การวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการภัตตาคารอาหาร

ญ่ีปุนชาบูชิ ไดแก กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น โดยนําเสนอในรูปของการแจกแจง
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็น ปรากฏดังตาราง

ตาราง 21  แสดงระดับรูปแบบการดําเนินชีวิต

รูปแบบการดําเนินชีวิต X S.D.
ระดับ

ความคิดเห็น

1. ทานอาหารนอกบานเปนประจํา 3.49 0.934 ดี

    (ทุกครั้ง ----> นานๆครั้ง)

2. ทานทานอาหารนอกบานในชวงเวลาเงินเดือนออก 3.33 0.961 ปานกลาง

    (ประจํา----> นานๆครั้ง)

3. ทานเขางานสังคม / เลี้ยงสังสรรคเปนประจํา 3.28 0.892 ปานกลาง

    (บอยครั้ง ----> นานๆครั้ง)

4. สนใจวัฒนธรรมประเทศญี่ปุน 3.13 0.875 ปานกลาง

   (สนใจอยางมาก ----> ไมสนใจเลย)
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ตาราง 21  (ตอ)

รูปแบบการดําเนินชีวิต X S.D.
ระดับ

ความคิดเห็น

5. สนใจลิ้มลองอาหารรสชาติแปลกใหม 3.61 0.948 ดี

   (สนใจอยางมาก ----> ไมสนใจเลย)

6. การทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทันสมัย 3.09 0.786 ปานกลาง

    (ทันสมัย---> ลาสมัย)

รวม 3.3208 0.61142 ปานกลาง

จากตาราง 21 การวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ
ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.3208  และเม่ือพิจารณารายขอสามารถสรุปได
ดังน้ี

ผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ มีความสนใจลิ้มลองอาหารรสชาติใหม
และใหความคิดเห็นเกี่ยวกับทานอาหารนอกบานในเกณฑระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61
3.49  ตามลําดับ ขณะที่ทานทานอาหารนอกบานในชวงเวลาเงินเดือนออก   เขางานสังคม /
เลี้ยงสังสรรคเปนประจํา   สนใจวัฒนธรรมประเทศญี่ปุน  การทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทันสมัย
น้ันผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นระดับปานกลาง   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ3.33 , 3.28 ,3.13 ,3.09
ตามลําดับ

สวนที่ 6  คานิยมที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
การวิเคราะหคานิยมที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการภัตตาคารอาหารญี่ปุน โดยนําเสนอ

ในรูปของการแจกแจง คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติ   ปรากฏดังตาราง
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ตาราง 22 แสดงระดับคานิยมในการดํารงชีวิต

คานิยมในการดํารงชีวิต X S.D. ระดับทัศนคติ

1. ทานอาหารญี่ปุนเพ่ือเขาสังคมได 2.95 0.974 ปานกลาง

(เห็นดวยอยางยิ่ง  ----> ไมเห็นดวยอยางยิ่ง)

2. การทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทันสมัย 2.83 1.040 ปานกลาง

(เห็นดวยอยางยิ่ง  ----> ไมเห็นดวยอยางยิ่ง)

รวม 2.8888 0.95553 ปานกลาง

จากตาราง 22 การวิเคราะหคานิยมในการดํารงชีวิตที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ
ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับคานิยมในการดํารง
ชีวิตในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.8888   และเม่ือพิจารณารายขอสามารถสรุปได
ดังน้ี

ผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ เห็นดวยกับการทานอาหารญี่ปุนเพ่ือ
เขาสังคม  และทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทันสมัยในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ
2.95 และ 2.83

สวนที่ 7 ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน
สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร(ประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ย

ตอเดือน) ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคที่แตกตาง
กัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี

สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต
ของผูบริโภคที่แตกตางกัน

ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ
HO :  เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค

ที่ไมแตกตางกัน
H1 :   เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค

ที่แตกตางกัน
ทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอ 5-7 คือ ความถี่ของการรับประทานในระยะเวลา

3 เดือน   จํานวนคนที่รวมรับประทานดวยในแตละครั้ง  และระยะเวลาที่ใชในการรับประทานใน
แตละครั้ง  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม
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เปนอิสระตอกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)
ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี

ตาราง 23   แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารชาบูชิดานความถี่
   ของการรับประทาน   ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง   และดานเวลาที่ใชในการ
   รับประทานจําแนกตามเพศ 

t-Test of Equality of Meansพฤติกรรมของผูบริโภค
อาหารที่ภัตตาคารชาบูชิ

เพศ
X S.D. t df p

ดานความถี่ของการ ชาย 1.78 1.255 0.176 396 0.860

รับประทาน หญิง 1.76 1.228

ดานจํานวนคนที่รวม ชาย 3.19 2.213 - 4.053* 396 0.000

รับประทานในแตละครั้ง หญิง 4.06 2.043

ดานเวลาที่ใชในการ ชาย 1.3679 .50030 1.052 396 0.293

รับประทาน หญิง 1.3172 .42887

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตาราง23 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบเพศของผูตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารชาบูชิ โดยใชสถิติ Independent Sample t-test  ในการทดสอบ
สมมติฐานสามารถสรุปผลไดดังน้ี

ดานความถี่ของการรับประทาน ในการทดสอบพบวาจํานวนความถี่ของการรับ
ประทานอาหารชวง 3 เดือนที่ผานมามีคา Probability (p) 0.860 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอม
รับสมมติฐานหลัก (H0)   ปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีความถี่
ของการรับประทานอาหารชวง 3 เดือนที่ผานมาไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05

ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง ในการทดสอบพบวาจํานวนคนที่
รวมรับประทานในแตละครั้ง มีคา Probability (p).000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0)   ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีจํานวนคนที่รวม
รับประทานในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยบริโภคที่เปน
เพศหญิงจะมีจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้งมากกวาเพศชาย
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ดานเวลาที่ใชในการรับประทานในแตละครั้ง ในการทดสอบพบวาเวลาที่ใชในการ
รับประทาน มีคา Probability (p) 0.293 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)
ปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันใชเวลาในการรับประทานอาหารแต
ละครั้งไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05

สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต
ของผูบริโภคที่แตกตางกัน

ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ
HO :  อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค

ที่ไมแตกตางกัน
H1 :   อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค

ที่แตกตางกัน
ทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอ 5-7 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการ

ทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-
way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา F-Prob. มี
คานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตา
รางตอไปน้ี
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ตาราง 24  แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารชาบูชิจําแนกตามอายุ

พฤติกรรมของ
ผูบริโภคอาหาร
ที่ภัตตาคารชาบูชิ

แหลงความ
แปรปรวน

        SS
 

df
 

MS
 

F
 

P
 

ดานความถี่ของ ระหวางกลุม 11.732 2 5.866 3.888* 0.021
การรับประทาน ภายในกลุม 594.409 394 1.509

รวม 606.141 396
ดานจํานวนคนที่ ระหวางกลุม 123.959 2 61.979 14.241* 0.000
รวมรับประทานใน ภายในกลุม 1719.056 395 4.352
แตละครั้ง รวม 1843.015 397
ดานเวลาที่ใชใน ระหวางกลุม 0.387 2 0.193 0.916 0.401
การรับประทาน ภายในกลุม 83.382 395 0.211

รวม 83.768 397

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตาราง 24  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคาร  
ชาบูชิดานเวลาที่ใชในการรับประทาน  โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) พบวามีคา P เทากับ 0.401 หมาย
ความวา อายุของผูบริโภคที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่ชาบูชิดานเวลาที่ใชใน
การรับประทานไมแตกตางกัน

สวนดานความถี่ของการรับประทาน   และดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละ
ครั้ง   พบวามีคา P เทากับ 0.021  และ 0.000   ตามลําดับ หมายความวา อายุของผูบริโภคที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่ชาบูชิดานความถี่ของการรับประทานและดาน
จํานวนคนที่รวมรับประทานแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน ผูวิจัยจึง
ไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD)  เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ดังน้ี
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X

X

ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารชาบูชิที่มีอายุ
     ตางกันกับผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารชาบูชิดานความถี่ของการรับประทาน

15 – 24 25 – 34 35 ข้ึนไป
อายุ (ป)

1.66 1.92 1.52

15-24 1.66 - -.026 0.14
(0.076) (0.462)

25-34 1.92 - 0.40 *

(0.010)

35 ปขึ้นไป 1.52 -

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคที่มีอายุ 25 – 34 ปกับผูบริโภคที่มีอายุ
35 ปขึ้นไป มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.010  ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 25 – 34 ป แตกตางเปนรายคู
กับผูบริโภคที่มีอายุ 35 ปขึ้นไป ดานความถี่ของการรับประทานในแตละครั้งอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูบริโภคที่มีอายุ 25 – 34 ปมีจํานวนคนที่รวมรับประทานอาหารใน
แตละครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 35 ปขึ้นไป มีผลตางคาเฉลี่ยประมาณ 1 คน

สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ตาราง 26  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารชาบูชิที่มีอายุ
     ตางกันกับผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารชาบูชิดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง

15 – 24 25 – 34 35 ข้ึนไป
อายุ (ป)

1.66 1.92 1.52

15-24 4.63 1.07* 1.56*
(0.000) (0.000)

25-34 3.54 0.47

(0.072)

35 ปขึ้นไป 3.07

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคที่มีอายุ15 – 24 ปกับผูบริโภคที่มีอายุ
25 – 34 ป มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 25 – 34 ป แตกตางเปนรายคู
กับผูบริโภคที่มีอายุ 25 – 34 ป ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้งอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูบริโภคที่มีอายุ 15 – 24 ปมีจํานวนคนที่รวมรับประทานอาหารใน
แตละครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 25 – 34 ป  มีผลตางคาเฉลี่ยประมาณ 1 คน

ผูบริโภคที่มีอายุ15 – 24 ปกับผูบริโภคที่มีอายุ 35 ปขึ้นไป มีความแตกตางอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมาย
ความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 15 – 24 ป แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 35 ปขึ้นไป ดาน
จํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูบริโภคที่
มีอายุ 15 – 24 ปมีจํานวนคนที่รวมรับประทานอาหารในแตละครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 35
ปขึ้นไป มีผลตางคาเฉลี่ยประมาณ 2 คน
สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

สมมติฐานที่ 1.3 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต
ของผูบริโภคที่แตกตางกัน

ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ
HO: อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคที่ไม

แตกตางกัน
H1:   อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคที่

แตกตางกัน
ทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 5 ขอ 5-7 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการ

ทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-
way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา P มีคา
นอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตา
รางตอไปน้ี
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ตาราง 27  แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารชาบูชิจําแนกตามอาชีพ

พฤติกรรมของ
ผูบริโภคอาหาร
ที่ภัตตาคารชาบูชิ

แหลงความ
แปรปรวน

        SS
 

df
 

MS
 

F
 

P
 

ดานความถี่ของ ระหวางกลุม 4.379 2 2.190 1.434 0.240
การรับประทาน ภายในกลุม 601.762 394 1.527

รวม 606.141 396
ดานจํานวนคนที่ ระหวางกลุม 88.944 2 44.472 10.015* 0.000
รวมรับประทานใน ภายในกลุม 1754.071 395 4.441
แตละครั้ง รวม 1843.015 397
ดานเวลาที่ใชใน ระหวางกลุม 0.049 2 0.025 0.116 0.891
การรับประทาน ภายในกลุม 83.719 395 0.212

รวม 83.768 397

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตาราง 27  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคาร   
ชาบูชิดานความถี่ของการรับประทาน  และดานเวลาที่ใชในการรับประทาน โดยใชสถิติการ
วิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว  (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA)
พบวามีคา P เทากับ 0.240 และ 0.891 ตามลําดับ หมายความวา อายุของผูบริโภคที่แตกตาง
กันมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่ชาบูชิดานความถี่ของการรับประทาน  และดานเวลาที่ใชใน
การรับประทานไมแตกตางกัน

สวนดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง   พบวามีคา P เทากับ 0.000  
หมายความวา อายุของผูบริโภคที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่ชาบูชิดานจํานวน
คนที่รวมรับประทานในแตละครั้งแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน     
ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบ
แบบ Least Significant Difference (LSD)  เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัย
สําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ี



106

ตาราง 28  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารชาบูชิที่มีอาชีพ
     ตางกันกับผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารชาบูชิดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง

นักเรียน/
นักศึกษา

พนักงาน
บริษัทเอกชน

อ่ืนๆ
อาชีพ x

(จํานวนคน)
4.70 3.62 3.02

นักเรียน/นักศึกษา 4.70 1.08* 1.69*

(0.000) (0.000)

พนักงานบริษัทเอกชน 3.62 0.60

(0.053)

อ่ืนๆ 3.02

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตาราง 28 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาแตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละ
ครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีจํานวน
คนที่รวมรับประทานอาหารในแตละครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพอื่นๆ มีผลตางคาเฉลี่ยประมาณ
1 คน

ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ มีความแตกตางอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาแตกตางเปนรายคู กับผูบริโภคที่มีอาชีพ
อาชีพอ่ืนๆ ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
โดยที่ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีจํานวนคนที่รวมรับประทานอาหารในแตละครั้งมาก
กวาผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ มีผลตางคาเฉลี่ยประมาณ 2  คน

สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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สมมติฐานที่ 1.4 รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบ
บุฟเฟตของผูบริโภคที่แตกตางกัน

ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี คือ
HO  : รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผู

บริโภคที่ไมแตกตางกัน
H1   : รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผู

บริโภคที่แตกตางกัน
ทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 5 ขอ 5-7 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการ

ทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-
way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา P มีคา
นอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ย
คูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตารางตอไปน้ี

ตาราง 29  แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารภัตตาคารชาบูชิจําแนกตามรายได

พฤติกรรมของ
ผูบริโภคอาหาร
ที่ภัตตาคารชาบูชิ

แหลงความ
แปรปรวน

        SS
 

df
 

MS
 

F
 

P
 

ดานความถี่ของ ระหวางกลุม 3.634 4 0.909 0.591 0.669
การรับประทาน ภายในกลุม 602.507 392 1.537

รวม 606.141 396
ดานจํานวนคนที่ ระหวางกลุม 204.661 4 51.165 12.273* 0.000
รวมรับประทานใน ภายในกลุม 1638.354 393 4.169
แตละครั้ง รวม 1843.015 397
ดานเวลาที่ใชใน ระหวางกลุม 6.984 4 1.746 8.936* 0.000
การรับประทาน ภายในกลุม 76.785 393 0.195

รวม 83.768 397

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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จากตาราง29  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารชา
บูชิดานความถี่ของการรับประทาน โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว  (One-
way Analysis of Variance : One-way ANOVA) พบวามีคา P เทากับ 0.669 หมายความวา 
รายไดของผูบริโภคที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่ชาบูชิดานความถี่ของการรับ
ประทานไมแตกตางกัน

สวนดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง และดานเวลาที่ใชในการรับประทาน   
พบวามีคา P เทากับ 0.000   หมายความวา รายไดของผูบริโภคที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารที่ชาบูชิดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง และดานเวลาที่ใชในการรับ
ประทานแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําผลการ
วิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD)  เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ดังน้ี

ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารชาบูชิที่มีรายได
     ตางกันกับผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารชาบูชิดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน

ตํ่ากวา
10,000 บาท

10,000-
19,999 บาท

20,000-
29,999 บาท

30,000-
39,999 บาท

40,000
บาทขึ้นไปรายได

x
(จํานวน
คน) 4.95 4.11 3.34 3.02 2.84

ตํ่ากวา 10,000 บาท 4.95 - 0.84* 1.61* 1.93* 2.11*

(0.010) (0.000) (0.000) (0.000)

10,000-19,999 บาท 4.11 - 0.77* 1.09* 1.27*

(0.014) (0.001) (0.000)

20,000-29,999 บาท 3.34 - 0.32 0.50

(0.412) (0.139)

30,000-39,999 บาท 3.02 - 0.18

(0.618)

40,000 บาทขึ้นไป 2.84 -

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาทกับ
ผูบริโภคที่มีรายได 10,000–19,999 บาทมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
โดยมีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.010 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
ต่ํากวา 10,000 บาทแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายได 10,000–19,999 บาท ดานจํานวน
คนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูบริโภคที่มีราย
ไดต่ํากวา10,000บาท มีจํานวนคนที่รวมรับประทานอาหารในแตละครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีราย
ได 10,000 – 19,999บาท   มีผลตางคาเฉลี่ยประมาณ 1 คน

ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา10,000บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 20,000–29,999 บาท
มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.000
ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีรายได 20,000 – 29,999 บาท ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้งอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา10,000บาท มีจํานวนคนที่รวม
รับประทานอาหารในแตละครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีรายได 20,000 – 29,999 บาท   มีผลตางคา
เฉลี่ยประมาณ 2 คน

ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท  กับผูบริโภคที่มีรายได 30,000–39,999 บาท
มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.000
ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีรายได 30,000–39,999 บาท ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้งอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา 10,000บาท มีจํานวนคนที่รวม
รับประทานอาหารในแตละครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีรายได 30,000–39,999 บาท   มีผลตางคา
เฉลี่ยประมาณ 2 คน

ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา 10,000บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 40,000 บาทขึ้นไปมี
ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.000
ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาทแตกตางเปนรายคูกับผู
บริโภคที่มีรายได 40,000 บาทขึ้นไป ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้งอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา10,000บาทมีจํานวนคนที่รวมรับ
ประทานอาหารในแตละครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีรายได 40,000 บาทขึ้นไป มีผลตางคาเฉลี่ย
ประมาณ 2 คน

ผูบริโภคที่มีรายได 10,000–19,999 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 20,000–29,999 บาท
มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.014
ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 10,000–19,999 บาท   แตกตางเปนรายคู
กับผูบริโภคที่มีรายได 20,000–29,999 บาท  ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้งอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   โดยที่ผูบริโภคที่มีรายได 10,000–19,999 บาท มีจํานวนคน
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ที่รวมรับประทานอาหารในแตละครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีรายได 20,000–29,999 บาท   มีผล
ตางคาเฉลี่ยประมาณ 1 คน

ผูบริโภคที่มีรายได 10,000–19,999 บาท   กับผูบริโภคที่มีรายได 30,000–39,999
บาทมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่
0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได10,000 – 19,999 บาท   แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายได 30,000 – 39,999 บาท  ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแต
ละครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   โดยที่ผูบริโภคที่มีรายได10,000 – 19,999 บาท
มีจํานวนคนที่รวมรับประทานอาหารในแตละครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีรายได 30,000 – 39,999
บาท   มีผลตางคาเฉลี่ยประมาณ 1 คน

ผูบริโภคที่มีรายได 10,000–19,999 บาทกับผูบริโภคที่มีรายได 40,000 บาทขึ้นไปมี
ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.000
ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 10,000–19,999 บาท   แตกตางเปนรายคู
กับผูบริโภคที่มีรายได 40,000 บาทขึ้นไป ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้งอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูบริโภคที่มีรายได10,000–19,999 บาท มีจํานวนคนที่
รวมรับประทานอาหารในแตละครั้ง มากกวาผูบริโภคที่มีรายได 40,000 บาทขึ้นไป มีผลตางคา
เฉลี่ยประมาณ 1 คน

สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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ตาราง 31   แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารชาบูชิที่มี
     รายไดตางกันกับผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารชาบูชิดานเวลาที่ใชในการรับประทาน

ตํ่ากวา
10,000 บาท

10,000-
19,999 บาท

20,000-
29,999 บาท

30,000-
39,999 บาท

40,000
บาทขึ้นไปรายได x

(ชั่วโมง)
1.3518 1.3443 1.2008 1.6583 1.2360

ตํ่ากวา10,000 บาท 1.3518 0.0075 0.1510 -0.3065* 0.1158

(0.914) (0.067) (0.000) (0.130)

10,000-19,999 บาท 1.3443 0.1435* -0.3140* 0.1083

(0.034) (0.000) (0.072)

20,000-29,999 บาท 1.2008 -0.4575* -0.0352

(0.000) (0.634)

30,000-39,999 บาท 1.6583 0.4223*

(0.000)

40,000 บาทขึ้นไป 1.2360   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา10,000บาทกับผู
บริโภคที่มีรายได 30,000 – 39,999 บาทมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
โดยมีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
ต่ํากวา 10,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายได 30,000–39,999 บาท ดานเวลาที่
ใชในการรบัประทานในแตละครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูบริโภคที่มี
รายไดต่ํากวา 10,000 บาท ใชเวลารับประทานอาหารในแตละครั้งนอยกวาผูบริโภคที่มีรายได
30,000–39,999บาท   มีผลตาง 0.3065 ชั่วโมง

ผูบริโภคที่มีรายได 10,000-19,999 บาทกับผูบริโภคที่มีรายได 20,000–29,999 บาทมี
ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.034
ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 10,000-19,999 บาทแตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีรายได 20,000–29,999 บาท ดานเวลาที่ใชในการรับประทานในแตละครั้งอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูบริโภคที่มีรายได 10,000-19,999 บาทใชเวลาในการรับ
ประทานอาหารแตละครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีรายได 20,000 – 29,999บาท มีผลตาง 0.1434
ชั่วโมง
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ผูบริโภคที่มีรายได 10,000-19,999 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 30,000–39,999 บาท
มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.000
ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 10,000-19,999 บาทแตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีรายได 30,000–39,999 บาท ดานเวลาที่ใชในการรับประทานในแตละครั้งอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูบริโภคที่มีรายได 10,000-19,999 บาทใชเวลาในการรับ
ประทานอาหารแตละครั้ง นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 30,000–39,999บาท   มีผลตาง 0.3141
ชั่วโมง

ผูบริโภคที่มีรายได 20,000-29,999 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 30,000–39,999 บาทมี
ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.000
ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 20,000-29,999 บาทแตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีรายได 30,000–39,999 บาท ดานเวลาที่ใชในการรับประทานในแตละครั้งอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ผูบริโภคที่มีรายได 20,000-29,999 บาท ใชเวลาในการรับ
ประทานอาหารแตละครั้งนอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 30,000–39,999 บาท   มีผลตาง0.4575
ชั่วโมง

ผูบริโภคที่มีรายได 30,000-39,999 บาท   กับผูบริโภคที่มีรายได 40,000 บาทขึ้นไป  
มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 30,000-39,999 บาท แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีรายได 40,000 บาทขึ้นไป  ดานเวลาที่ใชในการรับประทานในแตละครั้งอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยที่ผูบริโภคที่มีรายได 30,000-39,999 บาท   ใชเวลาในการ  
รับประทานอาหารแตละครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีรายได 40,000 บาทขึ้นไปมีผลตาง 0.4223   
ชั่วโมง

สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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สมมติฐานที่ 2  ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค  โดยใชการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับสัมประสิทธิ์สห
สัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) กับแบบสอบถาม
สวนที่ 2 ขอ 5-7 คือ ดานความถี่ของการรับประทาน   ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละ
ครั้ง   ดานเวลาที่ใชในการรับประทาน

โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 4 สมมติฐาน ดังน้ีคือ
สมมติฐานที่ 2.1 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการมีความ

สัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค สามารถเขียนเปนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังน้ี คือ

H0  :   ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการไมมีความสัมพันธ
ตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค

H1  : ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการมีความสัมพันธ
ตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตาราง 32 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
     และบริการกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานความถี่ในการรับ
     ประทาน

ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑและบริการ

Pearson
Correlation(r)

Sig.
(2-tailed)

ระดับความ
สัมพันธ

1. ผลิตภัณฑประเภทชาบู 0.047 0.345 ไมมีความสัมพันธ
2. ผลิตภัณฑประเภทซูชิ 0.147* 0.003 สัมพันธต่ํามาก
3. ผลิตภัณฑประเภทของรอน 0.113* 0.025 สัมพันธต่ํามาก
4. ผลิตภัณฑประเภทผลไมและของหวาน 0.154* 0.002 สัมพันธต่ํามาก
5. ผลิตภัณฑประเภทเครื่องด่ืม 0.198* 0.000 สัมพันธต่ํามาก
6. รายการอาหารมีความหลากหลาย 0.125* 0.013 สัมพันธต่ํามาก
7. ความสดของอาหาร 0.016 0.749 ไมมีความสัมพันธ
8. ความสะอาดของอาหาร 0.064 0.201 ไมมีความสัมพันธ
9. ความรวดเร็วในการนําอาหารมาเพิ่ม
    เม่ือถูกหยิบไป

0.060 0.230 ไมมีความสัมพันธ

10. ความมีชื่อเสียงของภัตตาคาร 0.049 0.334 ไมมีความสัมพันธ
11. ความสุภาพของพนักงาน 0.176* 0.000 สัมพันธต่ํามาก
12. การแนะนํารายการอาหารของพนักงาน 0.094 0.061 ไมมีความสัมพันธ
13. การบริการจัดคิวรอ 0.040 0.422 ไมมีความสัมพันธ
14. ความรวดเร็วในการชําระเงิน 0.151* 0.003 สัมพันธต่ํามาก

ภาพรวมดานผลิตภัณฑและบริการ 0.016 0.755 ไมมีความสัมพันธ

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตาราง 32 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความสัมพันธระหวางทัศนคติ
สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟ
เฟตของผูบริโภคดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน   โดยใชการทดสอบคาสถิติสห
สัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา
โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.755 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานผลิต
ภัณฑและบริการไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค  
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อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.016 น่ันคือ
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ทัศนคติ
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและบริการดีขึ้น ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มความถี่ของการ
รับประทานมากขึ้นในระดับต่ํามาก โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี

1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑประเภทชาบู กับพฤตกิรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน โดยใชการ
ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation
Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.345 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติ
ฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑประเภทชาบูไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผู
บริโภคดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน

2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑประเภทซูชิกับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน โดยใชการทดสอบ
คาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานผลิต
ภัณฑประเภทซูชิมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.147 น่ันคือ ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผู
บรโิภคมีทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑประเภทซูชิดีขึ้น ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มความถี่ของการรับ
ประทานตอ 3 เดือนมากขึ้นในระดับต่ํามาก

3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑประเภทของรอน กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน โดยใชการ
ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation
Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.025 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑประเภทของรอนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของ
ผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ
0.113 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑประเภทของรอนดีขึ้น ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่ม
ความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือนมากขึ้นในระดับต่ํามาก

4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑประเภทผลไมและของหวาน กับ 
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 
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เดือน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสม
ทางการตลาด ดานผลิตภัณฑประเภทผลไมและของหวานมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.154 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา
มากและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑประเภทผล
ไมและของหวานดีขึ้น ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือนมากขึ้นใน
ระดับต่ํามาก

5. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑประเภทเครื่องด่ืม กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน โดยใชการ
ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation
Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑประเภทเครื่องด่ืมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของ
ผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ
0.198 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑประเภทเครื่องด่ืมดีขึ้น ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่ม
ความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือนมากขึ้นในระดับต่ํามาก

6. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายการอาหารที่มีความหลากหลาย กับพฤติ
กรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค   ดานความถี่ของการรับประทานตอ3 เดือน
โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment
Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.013 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสม
ทางการตลาด ดานรายการอาหารมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต
ของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ
0.125 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอรายการอาหารที่มีความหลากหลายดีขึ้น ก็จะทําใหผู
บริโภคเพิ่มความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือนมากขึ้นในระดับต่ํามาก

7. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความสดของอาหาร กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน โดยใชการทดสอบ
คาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.749 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)
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และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานความสด
ของอาหารไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดาน
ความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน

8. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความสะอาดของอาหาร กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน โดยใชการ
ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation
Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.201 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติ
ฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานความสะอาดของอาหารไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผู
บริโภคดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน

9. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความรวดเร็วในการนําอาหารมาเพิ่ม เม่ือถูก
หยิบไปกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานความถี่ของการรับ
ประทานตอ 3 เดือน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson
Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.230 ซ่ึงมาก
กวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศ
นคติสวนประสมทางการตลาด ดานความรวดเร็วในการนําอาหารมาเพิ่มเม่ือถูกหยิบไปไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานความถี่ของการรับ
ประทานตอ 3 เดือน

10. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความมีชื่อเสียงของภัตตาคาร กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน โดยใชการ
ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation
Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.334 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติ
ฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ความมีชื่อเสียงของภัตตาคารไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของ
ผูบริโภคดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน

11.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความสุภาพของพนักงาน กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค   ดานความถี่ของการรับประทานตอ3 เดือน โดยใชการ
ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation
Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานความสุภาพของพนักงานมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผู
บริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.176
น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ
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เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอความสุภาพของพนักงานดีขึ้น ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มความถี่ของ
การรับประทานตอ 3 เดือนมากขึ้นในระดับต่ํามาก

12. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการแนะนํารายการอาหารของพนักงาน กับ 
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค  ดานความถี่ของการรับประทานตอ
3 เดือน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product
Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.061 ซ่ึงมากกวา 0.05
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวน
ประสมทางการตลาด ดานการแนะนํารายการอาหารของพนักงานไมมีความสัมพันธตอพฤติ
กรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน

13. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการบริการจัดคิวรอ กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน โดยใชการทดสอบ
คาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.422 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการบริการ
จัดคิวรอไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานความถี่
ของการรับประทานตอ 3 เดือน

14. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความรวดเร็วในการชําระเงิน กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค   ดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน โดยใช
การทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation
Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานความรวดเร็วในการชําระเงินมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต
ของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ
0.151 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอความรวดเร็วในการชําระเงินดีขึ้น ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่ม
ความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือนมากขึ้นในระดับต่ํามาก
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ตาราง 33 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
     และบริการกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานจํานวนคนที่รวม
     รับประทานในแตละครั้ง

ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑและบริการ

Pearson
Correlation(r)

Sig.
(2-tailed)

ระดับความ
สัมพันธ

1. ผลิตภัณฑประเภทชาบู 0.028 0.575 ไมมีความสัมพันธ
2. ผลิตภัณฑประเภทซูชิ 0.017 0.735 ไมมีความสัมพันธ
3. ผลิตภัณฑประเภทของรอน 0.026 0.599 ไมมีความสัมพันธ
4. ผลิตภัณฑประเภทผลไมและของหวาน 0.014 0.782 ไมมีความสัมพันธ
5. ผลิตภัณฑประเภทเครื่องด่ืม 0.074 0.142 ไมมีความสัมพันธ
6. รายการอาหารมีความหลากหลาย  0.125* 0.013 สัมพันธต่ํามาก
7. ความสดของอาหาร  0.197* 0.000 สัมพันธต่ํามาก
8. ความสะอาดของอาหาร  0.223* 0.000 สัมพันธต่ํา
9. ความรวดเร็วในการนําอาหารมาเพิ่ม
    เม่ือถูกหยิบไป

 0.144* 0.008 สัมพันธต่ํามาก

10. ความมีชื่อเสียงของภัตตาคาร 0.008 0.880 ไมมีความสัมพันธ
11. ความสุภาพของพนักงาน  0.150* 0.003 สัมพันธต่ํามาก
12. การแนะนํารายการอาหารของพนักงาน  0.124* 0.014 สัมพันธต่ํามาก
13. การบริการจัดคิวรอ 0.079 0.116 ไมมีความสัมพันธ
14. ความรวดเร็วในการชําระเงิน  0.164* 0.001 สัมพันธต่ํามาก

ภาพรวมดานผลิตภัณฑและบริการ       0.066 0.190 ไมมีความสัมพันธ

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตาราง 33  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความสัมพันธระหวางทัศนคติ
สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟ
เฟตของผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง  โดยใชการทดสอบคาสถิติสห
สัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา
โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.190 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานผลิต
ภัณฑและบริการไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค  
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อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.066
น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ
ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและบริการดีขึ้น ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มจํานวน
คนที่รวมรับประทานมากขึ้นในระดับต่ํามาก  โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี

1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑประเภทชาบูกับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบ
คาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.575 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานผลิต
ภัณฑประเภทชาบูไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค
ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง

2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑประเภทซูชิกับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบ
คาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.735 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานผลิต
ภัณฑประเภทซูชิไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค
ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง

3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑประเภทของรอนกับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง โดยใชการ
ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation
Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.599 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติ
ฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑประเภทของรอนไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต
ของผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละคร้ัง

4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑประเภทผลไมและของหวาน กับพฤติ
กรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค   ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละคร้ัง
โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment
Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.782 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสม
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑประเภทผลไมและของหวาน ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค   ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง
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5. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑประเภทเครื่องด่ืม กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้งโดยใชการ
ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation
Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.142  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติ
ฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑประเภทเครื่องด่ืมไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต
ของผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละคร้ัง

6. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายการอาหารที่มีความหลากหลายกับพฤติกรรม 
การบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของ ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง โดยใชการ
ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation
Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.013 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานรายการอาหารมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.125 น่ันคือ
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอรายการอาหารที่มีความหลากหลายดีขึ้น กจ็ะทําใหผูบริโภคเพิ่มจํานวน
คนที่รวมรับประทานมากขึ้นในระดับต่ํามาก

7. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความสดของอาหาร กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบ
คาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานความสด
ของอาหาร มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.197 น่ันคือ ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ดีตอความสดของอาหารดีขึ้น ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มจํานวนคนที่รวมรบัประทานมาก
ขึ้นในระดับต่ํามาก

8. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความสะอาดของอาหารกับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบ
คาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานความ
สะอาดของอาหารมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคอยาง
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มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.223  น่ันคือ ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ดีตอความสะอาดของอาหารดีขึ้น ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มจํานวนคนที่รวมรับประทาน
มากขึ้นในระดับต่ํา

9. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความรวดเร็วในการนําอาหารมาเพิ่มเม่ือถูกหยิบ
ไปกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานใน
แตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product
Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.008 ซ่ึงนอยกวา 0.05
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวน
ประสมทางการตลาดดานความรวดเร็วในการนําอาหารมาเพิ่มเม่ือถูกหยิบไปมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.144 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอความรวดเร็วใน
การนําอาหารมาเพิ่มเม่ือถูกหยิบไปดีขึ้น ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มจํานวนคนที่รวมรับประทานมาก
ขึ้นในระดับต่ํามาก

10. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความมีชื่อเสียงของภัตตาคาร กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง  โดยใชการ
ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation
Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.880 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติ
ฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานความมีชื่อเสียงของภัตตาคาร ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟ
เฟตของผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง

11. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความสุภาพของพนักงานกับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละคร้ังโดยใชการทดสอบ
คาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานความ
สุภาพของพนักงานมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.150 น่ันคือ
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอความสุภาพของพนกังานดีขึ้น ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มจํานวนคนที่รวม
รับประทานมากขึ้นในระดับต่ํามาก
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12. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการแนะนํารายการอาหารของพนักงาน กับ 
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละ
ครั้ง  โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.014 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสม
ทางการตลาด ดานการแนะนํารายการอาหารของพนักงานมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.124 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา
มากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอการแนะนํารายการ
อาหารของพนักงานดีขึ้น ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มจํานวนคนที่รวมรับประทานมากขึ้นในระดับต่ํา
มาก

13. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการบริการจัดคิวรอ กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบ
คาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.116 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการบริการ
จัดคิวรอไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวน
คนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง

14. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความรวดเร็วในการชําระเงิน  กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค  ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้งโดยใชการ
ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (PearsonProduct Moment Correlation
Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานความรวดเร็วในการชําระเงินมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต
ของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ
0.164 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอความรวดเร็วในการชําระเงินดีขึ้น ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่ม
จํานวนคนที่รวมรับประทาน มากขึ้นในระดับต่ํามาก
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ตาราง 34 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดาน
     ผลิตภัณฑและบริการกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานเวลา
     ที่ใชในการรับประทาน

ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑและบริการ

Pearson
Correlation(r)

Sig.
(2-tailed)

ระดับความ
สัมพันธ

 1. ผลิตภัณฑประเภทชาบู 0.003 0.958 ไมมีความสัมพันธ
 2. ผลิตภัณฑประเภทซูชิ -0.024 0.638 ไมมีความสัมพันธ
 3. ผลิตภัณฑประเภทของรอน 0.088 0.080 ไมมีความสัมพันธ
 4. ผลิตภัณฑประเภทผลไมและของหวาน -0.025 0.622 ไมมีความสัมพันธ
 5. ผลิตภัณฑประเภทเครื่องด่ืม 0.056 0.266 ไมมีความสัมพันธ
 6. รายการอาหารมีความหลากหลาย 0.017 0.730 ไมมีความสัมพันธ
 7. ความสดของอาหาร 0.081 0.109 ไมมีความสัมพันธ
 8. ความสะอาดของอาหาร 0.021 0.675 ไมมีความสัมพันธ
 9. ความรวดเร็วในการนําอาหารมาเพิ่มเม่ือ
     ถูกหยิบไป

-0.130* 0.009 สัมพันธต่ํามาก

10. ความมีชื่อเสียงของภัตตาคาร -0.0056 0.263 ไมมีความสัมพันธ
11. ความสุภาพของพนักงาน -0.022 0.663 ไมมีความสัมพันธ
12. การแนะนํารายการอาหารของพนักงาน 0.020 0.691 ไมมีความสัมพันธ
13. การบริการจัดคิวรอ -0.041 0.414 ไมมีความสัมพันธ
14. ความรวดเร็วในการชําระเงิน -0.047 0.354 ไมมีความสัมพันธ

ภาพรวมดานผลิตภัณฑและบริการ 0.016 0.755 ไมมีความสัมพันธ

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตาราง 34 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑและบริการกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานเวลาที่
ใชในการรับประทาน  โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson
Product Moment Correlation Coefficient) พบวาโดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.755 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา
ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
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สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.016 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา
มากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
และบริการดีขึ้น ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มเวลาที่ใชรับประทานมากขึ้นในระดับต่ํามาก โดยจําแนก
เปนรายขอไดดังน้ี

1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑประเภทชาบู กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการรบัประทาน โดยใชการทดสอบคา
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.958 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานผลิต
ภัณฑประเภทชาบู ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค
ดานเวลาที่ใชในการรับประทาน

2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑประเภทซูชิกับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการรับประทาน โดยใชการทดสอบคาสถิติสห
สัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.638 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑประเภทซู
ชิไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่ใชใน
การรับประทาน

3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑประเภทของรอน กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการรับประทาน โดยใชการทดสอบคา
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.080 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานผลิต
ภัณฑประเภทของรอน ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผู
บริโภคดานเวลาที่ใชในการรับประทาน

4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑประเภทผลไมและของหวาน กับพฤติ
กรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค   ดานเวลาที่ใชในการรับประทานโดยใชการ
ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation
Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.622 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรบัสมมติ
ฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑประเภทผลไมและของหวานไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
แบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการรับประทาน
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5. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑประเภทเครื่องด่ืม กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค   ดานเวลาที่ใชในการรับประทานโดยใชการทดสอบคา
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.266 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานผลิต
ภัณฑประเภทเครื่องด่ืมไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผู
บริโภคดานเวลาที่ใชในการรับประทาน

6. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายการอาหารที่มีความหลากหลาย กับพฤติ
กรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของดานเวลาที่ใชในการรับประทาน โดยใชการทดสอบคา
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.730 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานรายการ
อาหารที่มีความหลากหลายไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผู
บริโภคดานเวลาที่ใชในการรับประทาน

7. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความสดของอาหาร กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการรับประทาน โดยใชการทดสอบคาสถิติสห
สัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.109 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานความสดของอาหาร
ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการ
รับประทาน

8. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความสะอาดของอาหาร กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการรับประทาน โดยใชการทดสอบคา
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.675 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานความ
สะอาดของอาหาร ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค
ดานเวลาที่ใชในการรับประทาน

9. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความรวดเร็วในการนําอาหารมาเพิ่ม เม่ือถูก
หยิบไปกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการรับประทาน  
โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment
Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.009 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสม
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ทางการตลาดดานความรวดเร็วในการนําอาหารมาเพิ่มเม่ือถูกหยิบไป มีความสัมพันธตอพฤติ
กรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.130 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา
มากและเปนไปในทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอความรวดเร็วในการ
นําอาหารมาเพิ่มเม่ือถูกหยิบไปดีขึ้น ก็จะทําใหผูบริโภคลดเวลาที่รับประทานลงในระดับต่ํามาก

10. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความมีชื่อเสียงของภัตตาคาร กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการรับประทาน โดยใชการทดสอบคา
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.263 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานความมีชื่อ
เสียงของภัตตาคาร ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค
ดานเวลาที่ใชในการรับประทาน

11. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความสุภาพของพนักงาน กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค   ดานเวลาที่ใชในการรับประทาน โดยใชการทดสอบคา
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.663 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานความ
สุภาพของพนักงาน ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค
ดานเวลาที่ใชในการรับประทาน

12. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการแนะนํารายการอาหารของพนักงาน กับพฤติ
กรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการรับประทาน โดยใชการ
ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation
Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.691 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติ
ฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานการแนะนํารายการอาหารของพนักงาน ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
แบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการรับประทาน

13. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการบริการจัดคิวรอ กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการรับประทาน โดยใชการทดสอบคาสถิติสห
สัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.414 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการบริการจัดคิวรอ
ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการ
รับประทาน
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14. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความรวดเร็วในการชําระเงิน กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการรับประทาน โดยใชการทดสอบคา
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.354 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการบริการ
จัดคิวรอ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่
ใชในการรับประทาน

สมมติฐานที่ 2.2 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธตอ   
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังน้ี คือ

H0 :  ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานราคาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค

H1 : ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ตาราง 35 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดาน
 ราคากับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานความถี่ของ
 การรับประทาน

ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานราคา

Pearson
Correlation(r)

Sig.
(2-tailed)

ระดับความ
สัมพันธ

1.ราคาอาหารที่รับประทาน 0.177* 0.000 สัมพันธต่ํามาก
2.ความคุมคาของอาหารเมื่อเทียบกับราคา 0.183* 0.000 สัมพันธต่ํามาก
3.ความคุมคาของราคาเมื่อเทียบกับเวลา 0.159* 0.001 สัมพันธต่ํามาก

ภาพรวมดานราคา 0.194* 0.000 สัมพันธต่ํามาก

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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จากตาราง 35 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความสัมพันธระหวางทัศนคติ
สวนประสมทางการตลาด ดานราคากับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค
ดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน  โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวาโดยรวมมีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน
รอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานราคามีความสัมพันธตอพฤติ
กรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.194 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา
มากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานราคาดีขึ้น ก็
จะทําใหผูบริโภคเพิ่มความถี่ของการรับประทานมากขึ้นในระดับต่ํามาก โดยจําแนกเปนรายขอ
ไดดังน้ี

1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางราคาอาหารที่รับประทาน กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน โดยใชการ
ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation
Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานราคาอาหารที่รับประทาน  มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของ
ผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ
0.177 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอราคาอาหารที่รับประทานดีขึ้น ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่ม
ความถี่ในการรับประทานอาหารมากขึ้นในระดับต่ํามาก

2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคุมคาของอาหารเมื่อเทียบกับราคา กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค   ดานความถี่ของการรับประทานตอ
3 เดือน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product
Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.05
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวน
ประสมทางการตลาดดานความคุมคาของอาหารเมื่อเทียบกับราคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรม
การบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.183 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา
มากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอความคุมคาของอาหาร
เม่ือเทียบกับราคาดีขึ้น กจ็ะทําใหผูบริโภคเพิ่มความถี่ในการรับประทานอาหารมากขึ้นในระดับ
ต่ํามาก
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3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคุมคาของราคาเมื่อเทียบกับเวลา กับพฤติ
กรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน
โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment
Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสม
ทางการตลาดดานความคุมคาของราคาเมื่อเทียบกับเวลา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.159 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา
มากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอความคุมคาของราคา
เม่ือเทียบกับเวลาดีขึ้น กจ็ะทําใหผูบริโภคเพิ่มความถี่ในการรับประทานอาหารมากขึ้นในระดับ
ต่ํามาก

ตาราง 36  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานราคา
     กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน

ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานราคา

Pearson
Correlation(r)

Sig.
(2-tailed)

ระดับความ
สัมพันธ

1.ราคาอาหารที่รับประทาน 0.049 0.329 ไมมีความสัมพันธ
2.ความคุมคาของอาหารเมื่อเทียบกับราคา 0.097 0.054 ไมมีความสัมพันธ
3.ความคุมคาของราคาเมื่อเทียบกับเวลา 0.055 0.270 ไมมีความสัมพันธ

ภาพรวมดานราคา 0.075 0.136 ไมมีความสัมพันธ

จากตาราง 36 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานราคากับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานจํานวนคนที่รวมรับ
ประทาน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product
Moment Correlation Coefficient) พบวาโดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.136 ซ่ึงมากกวา
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติ
สวนประสมทางการตลาด ดานราคาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟ
เฟตของผูบริโภค  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)
เทากับ 0.075 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานราคาดีขึ้น ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่ม
จํานวนคนที่รวมรับประทานมากขึ้นในระดบัต่ํามาก โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี
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1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางราคาอาหารที่รับประทาน กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานโดยใชการทดสอบคา
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.329 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานราคา
อาหารที่รับประทานไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค
ดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน

2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคุมคาของอาหารเมื่อเทียบกับราคา กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน โดยใช
การทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation
Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.054 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติ
ฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานความคุมคาของอาหารเมื่อเทียบกับราคา ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
แบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน

3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคุมคาของราคาเมื่อเทียบกับเวลา กับพฤติ
กรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน โดยใชการ
ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation
Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.270 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติ
ฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานความคุมคาของราคาเมื่อเทียบกับเวลาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
แบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน

ตาราง 37  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานราคา
     กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการรับประทาน

ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานราคา

Pearson
Correlation(r)

Sig.
(2-tailed)

ระดับความ
สัมพันธ

1.ราคาอาหารที่รับประทาน -0.117* 0.020 สัมพันธต่ํามาก
2.ความคุมคาของอาหารเมื่อเทียบกับราคา -0.146* 0.004 สัมพันธต่ํามาก
3.ความคุมคาของราคาเมื่อเทียบกับเวลา -0.075 0.138 ไมมีความสัมพันธ

ภาพรวมดานราคา -0.126* 0.012 สัมพันธต่ํามาก

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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จากตาราง 37 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความสัมพันธระหวางทัศนคติ
สวนประสมทางการตลาด ดานราคากับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค
ดานเวลาที่ใชในการรับประทาน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  พบวาโดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทา
กับ 0.012   ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)
หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ-0.126 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา
มากและเปนไปในทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานราคาดีขึ้น
ก็จะทําใหผูบริโภคลดเวลาในการรับประทานลงในระดับต่ํามาก โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี

1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางราคาอาหารที่รับประทาน กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการรับประทาน โดยใชการทดสอบคา
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.020 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานความราคา
อาหารที่รับประทาน มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  (r) เทากับ -0.117 น่ัน
คือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ
เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอราคาอาหารที่รับประทานดีขึ้น ก็จะทําใหผูบริโภคลดเวลาในการรับ
ประทานลงในระดับต่ํามาก

2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคุมคาของอาหารเมื่อเทียบกับราคา กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานเวลาที่ใชในการรับประทานโดยใช
การทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation
Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.004 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานความคุมคาของอาหารเมื่อเทียบกับราคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
แบบบุฟเฟตของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
(r) เทากับ -0.146 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทาง
ตรงกันขาม กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอความคุมคาของอาหารเมื่อเทียบกับราคาดีขึ้น
ก็จะทําใหผูบริโภคลดเวลาในการรับประทานลงในระดับต่ํามาก

3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคุมคาของราคาเมื่อเทียบกับเวลา กับ  
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานเวลาที่ใชในการรับประทาน โดยใช
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การทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.138 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติ
ฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานความคุมคาของราคาเมื่อเทียบกับเวลาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
แบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการรับประทาน

สมมติฐานที่ 2.3 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนายมีความ
สัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค สามารถเขียนเปนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังน้ี คือ

H0 :  ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย   ไมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค

H1 :  ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย   มีความสัมพันธตอพฤติ
กรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตาราง 38   แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดาน
     การจัดจําหนายกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานความถี่ของ
     การรับประทาน

ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานการจัดจําหนาย

Pearson
Correlation(r)

Sig.
(2-tailed)

ระดับความ
สัมพันธ

1.  ความสะดวกของสถานที่ตั้ง 0.015 0.773 ไมมีความสัมพันธ
2. ที่จอดรถในการไปรับประทานอาหาร 0.100* 0.046 สัมพันธต่ํามาก
3. จํานวนสาขาของภัตตาคารอาหารญี่ปุน

ชาบูชิแบบบุฟเฟต
0.132* 0.008 สัมพันธต่ํามาก

4 .ความชัดเจนของปายชื่อภัตตาคาร
   อาหารญี่ปุนชาบูชิแบบบุฟเฟต

0.025 0.619
ไมมีความสัมพันธ

5.  การตกแตงสถานที่ 0.034 0.506 ไมมีความสัมพันธ
6. ความกวางของสถานที่ภายในรานและ

การจัดที่น่ัง
0.110* 0.028 สัมพันธต่ํามาก

ภาพรวมดานการจัดจําหนาย 0.104* 0.038 สัมพันธต่ํามาก

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตาราง 38  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความสัมพันธระหวางทัศนคติ
สวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของ
ผูบริโภคดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   พบวาโดยรวมมีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.038   ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด  ดานการจัดจําหนายมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  เทากับ  0.104 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความ
สัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ทัศนคติสวนประสมทางการ
ตลาดดานการจัดจําหนายดีขึ้น ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มความถี่ในการรับประทานมากขึ้นในระดับ
ต่ํามาก โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี

1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความสะดวกของสถานที่ตั้ง กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน  โดยใชการ
ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
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Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.773 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติ
ฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค
ดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน

2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางที่จอดรถในการไปรับประทานอาหาร กับพฤติ
กรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน  
โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.046 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสม
ทางการตลาดดานที่จอดรถในการไปรับประทานอาหาร มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์   
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.100 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไป
ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทศันคติที่ดีตอที่จอดรถในการไปรับประทานอาหารดี
ขึ้น  ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มความถี่ในการรับประทานมากขึ้นในระดับต่ํามาก

3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางจํานวนสาขาของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
แบบบุฟเฟตกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค   ดานความถี่ของการรับ
ประทานตอ 3 เดือน  โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา มีคา Sig.(2-tailed)  เทากับ 0.008   ซ่ึง
นอยกวา 0.05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความ
วา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานจํานวนสาขาของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิแบบ  
บุฟเฟตมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค   อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.132  น่ันคือ ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ดีตอจํานวนสาขาของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิแบบบุฟเฟตดีขึ้น ก็จะทําใหผูบริโภค
เพ่ิมความถี่ในการรับประทานมากขึ้นในระดับต่ํามาก

4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความชัดเจนของปายชื่อภัตตาคารอาหารญี่ปุน
ชาบูชิแบบบุฟเฟตกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานความถี่ของการ
รับประทานตอ 3 เดือน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.619 ซ่ึงมาก
กวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค   ดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน
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5. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการตกแตงสถานที่กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน  โดยใชการทดสอบ
คาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.506   ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการตก
แตงสถานที่ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดาน
ความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน

6. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความกวางของสถานที่ภายในรานและการจัดที่
น่ังกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค  ดานความถี่ของการรับประทานตอ 
3 เดือน  โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน   (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient)  พบวามีคา  Sig.(2-tailed)   เทากับ 0.028 ซ่ึงนอยกวา 0.05  
น่ันคือ   ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ทัศนคติ
สวนประสมทางการตลาด  ดานความกวางของสถานที่ภายในรานและการจัดที่น่ังมีความ
สัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.110  น่ันคือ  ตัวแปรทั้งสองมีความ
สัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอ
ความกวางของสถานที่ภายในรานและการจัดที่น่ังดีขึ้น   ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มความถี่ในการ
รับประทานมากขึ้นในระดับต่ํามาก
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ตาราง 39 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการจัด
     จําหนายกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับ
     ประทาน

ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานการจัดจําหนาย

Pearson
Correlation(r)

Sig.
(2-tailed)

ระดับความ
สัมพันธ

1.  ความสะดวกของสถานที่ตั้ง 0.158* 0.002 สัมพันธต่ํามาก
2. ที่จอดรถในการไปรับประทานอาหาร 0.042 0.406 ไมมีความสัมพันธ
3. จํานวนสาขาของภัตตาคารอาหารญี่ปุน

ชาบูชิแบบบุฟเฟต
0.039 0.434

ไมมีความสัมพันธ

4 .ความชัดเจนของปายชื่อภัตตาคาร
   อาหารญี่ปุนชาบูชิแบบบุฟเฟต

0.041 0.417
ไมมีความสัมพันธ

5.  การตกแตงสถานที่ 0.104* 0.039 สัมพันธต่ํามาก
6. ความกวางของสถานที่ภายในรานและการ
   จัดที่น่ัง

-0.049 0.332
ไมมีความสัมพันธ

ภาพรวมดานการจัดจําหนาย 0.082 0.102 ไมมีความสัมพันธ

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตาราง 39  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความสัมพันธระหวางทัศนคติ
สวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของ
ผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน  โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวาโดยรวมมีคา Sig.
(2-tailed) เทากับ 0.102 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายไมมีความ
สัมพันธ ตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับ
ประทาน  โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี

1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความสะดวกของสถานที่ตั้ง กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน  โดยใชการทดสอบคา
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานความ
สะดวกของสถานที่ตั้ง มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค
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อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.158 น่ันคือ
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผู
บริโภคมีทัศนคติที่ดีตอความสะดวกของสถานที่ตั้งดีขึ้น  ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มจํานวนคนรวม
รับประทานมากขึ้นในระดับต่ํามาก

2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางที่จอดรถในการไปรับประทานอาหาร   กับพฤติ
กรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน   โดยใชการ
ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation
Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.406   ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติ
ฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค
ดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน

3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางจํานวนสาขาของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
แบบบุฟเฟตกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานจํานวนคนที่รวมรับ
ประทาน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product
Moment Correlation Coefficient)  พบวา มีคา Sig.(2-tailed)  เทากับ 0.434  ซ่ึงมากกวา 0.05
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวน
ประสมทางการตลาด  ดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
แบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน

4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความชัดเจนของปายชื่อภัตตาคารอาหารญี่ปุน
ชาบูชิแบบบุฟเฟต กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวนคนที่
รวมรับประทาน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product
Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.417 ซ่ึงมากกวา 0.05
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวน
ประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบ
บุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน

5. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการตกแตงสถานที่ กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน โดยใชการทดสอบคาสถิติสห
สัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.039   ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอม
รับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการตกแตงสถานที่
มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.104 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่
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ดีตอการตกแตงสถานที่ดีขึ้น  ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มจํานวนคนรวมรับประทานมากขึ้นในระดับ
ต่ํามาก

6. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความกวางของสถานที่ภายในรานและการจัดที่
น่ังกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน
โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน   (Pearson Product Moment
Correlation Coefficient)  พบวามีคา  Sig.(2-tailed)   เทากับ 0.332   ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสม
ทางการตลาดดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต
ของผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน

ตาราง 40 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการจัด
     จําหนายกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการรับ
     ประทาน

ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานการจัดจําหนาย

Pearson
Correlation(r)

Sig.
(2-tailed)

ระดับความ
สัมพันธ

1.  ความสะดวกของสถานที่ตั้ง 0.008 0.871 ไมมีความสัมพันธ
2. ที่จอดรถในการไปรับประทานอาหาร -.054 0.287 ไมมีความสัมพันธ
3. จํานวนสาขาของภัตตาคารอาหาร
 ญ่ีปุนชาบูชิแบบบุฟเฟต

-0.135* 0.007 สัมพันธต่ํามาก

4 .ความชัดเจนของปายชื่อภัตตาคาร
   อาหารญี่ปุนชาบูชิแบบบุฟเฟต

-0.058 0.252
ไมมีความสัมพันธ

5.  การตกแตงสถานที่ -0.006 0.912 ไมมีความสัมพันธ
6. ความกวางของสถานที่ภายในรานและ
   การจัดที่น่ัง

0.020 0.692
ไมมีความสัมพันธ

ภาพรวมดานการจัดจําหนาย -0.257 0.254 ไมมีความสัมพันธ

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตาราง 40 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความสัมพันธระหวางทัศนคติสวน
ประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผู
บริโภคดานเวลาที่ใชในการรับประทาน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวาโดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) 
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เทากับ 0.254  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธ 
ตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการรับประทาน   โดย
จําแนกเปนรายขอไดดังน้ี

1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความสะดวกของสถานที่ตั้ง กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการรับประทาน โดยใชการทดสอบคา
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.871   ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการจัด
จําหนายไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่
ใชในการรับประทาน

2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางที่จอดรถในการไปรับประทานอาหารกับพฤติ
กรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการรับประทาน   โดยใชการ
ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.287   ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติ
ฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ทัศนคติสวนประสมทางการ
ตลาดดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผู
บริโภคดานเวลาที่ใชในการรับประทาน

3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางจํานวนสาขาของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
แบบบุฟเฟต กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการรับ
ประทาน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient)  พบวา มีคา Sig.(2-tailed)  เทากับ 0.007 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวน
ประสมทางการตลาดดานจํานวนสาขาของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิแบบบุฟเฟต มีความ
สัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.135 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความ
สัมพันธกนัในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดี
ตอจํานวนสาขาของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิแบบบุฟเฟตดีขึ้น ก็จะทําใหผูบริโภคลดจํานวน
คนรวมรับประทานลงในระดับต่ํามาก

4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความชัดเจนของปายชื่อภัตตาคารอาหารญี่ปุน
ชาบูชิแบบบุฟเฟต   กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่ใชใน
การรับประทาน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.252 ซ่ึงมากกวา 0.05 
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น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวน
ประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบ
บุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการรับประทาน

5. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการตกแตงสถานที่กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการรับประทาน โดยใชการทดสอบคาสถิติสห
สัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.912  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการจัด
จําหนายไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่
ใชในการรับประทาน

6. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความกวางของสถานที่ภายในรานและการจัดที่
น่ังกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานเวลาที่ใชในการรับประทาน 
โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน   (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient)  พบวามีคา  Sig.(2-tailed)   เทากับ 0.692   ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสม
ทางการตลาดดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต
ของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการรับประทาน

สมมติฐานที่ 2.4  ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาด มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค สามารถเขียนเปนสมมติ
ฐานทางสถิติไดดังน้ี คือ

H0 : ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมทางการตลาด  ไมมีความ
สัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค

H1 : ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมทางการตลาด  มีความ
สัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตาราง 41  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการ
     สงเสริมทางการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานความถี่
     ของการรับประทาน

ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด

Pearson
Correlation(r)

Sig.
(2-tailed)

ระดับความ
สัมพันธ

1.  การโฆษณาในสื่อตางๆ เชน ปายโฆษณา
วิทยุ

0.068 0.175 ไมมีความสัมพันธ

2. การจัดทําโปรแกรมสงเสริมการขาย  เชน
มอบสวนลดในชวงเทศกาล

0.142* 0.004 สัมพันธต่ํามาก

3. เวบไซดของภัตตาคาร อาหารญี่ปุนชาบูชิ
แบบบุฟเฟต

0.025 0.623
ไมมีความสัมพันธ

4. การเสนอเมนูอาหารพิเศษตางๆ ชวง
เทศกาล

0.055 0.278
ไมมีความสัมพันธ

ดานการสงเสริมทางการตลาด 0.086 0.087 ไมมีความสัมพันธ

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตาราง 41 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความสัมพันธระหวางทัศนคติ
สวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบ
บุฟเฟตของผูบริโภคดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน โดยใชการทดสอบคาสถิติสห
สัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวาโดย
รวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.087  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
ทางการตลาดไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต  ของผูบริโภคดาน
ความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน   โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี

1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการโฆษณาในสื่อตางๆ กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน โดยใชการ
ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.175 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติ
ฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค
ดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน
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2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการจัดทําโปรแกรมสงเสริมการขาย กับพฤติ
กรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค   ดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน 
โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.004  ซ่ึงนอยกวา 0.05  น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสม
ทางการตลาดดานโปรแกรมสงเสริมการขาย   มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
แบบบุฟเฟตของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   โดยมีคาสัมประสิทธิ์สห
สัมพันธ (r) เทากับ  0.142  น่ันคือ   ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปน
ไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอการจัดทําโปรแกรมสงเสริมการขาย
ดีขึ้น   ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มความถี่ของการรับประทานมากขึ้นในระดับต่ํามาก

3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางเวบไซดของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิแบบ
บุฟเฟตกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานความถี่ของการรับ
ประทานตอ 3 เดือน  โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.623  ซ่ึงมาก
กวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน

4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการเสนอเมนูอาหารพิเศษตางๆ ชวงเทศกาล 
กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 
เดือน  โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient)  พบวา  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.278  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสม
ทางการตลาดดานการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต
ของผูบริโภคดานความถี่ของการรับประทานตอ 3 เดือน
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ตาราง 42  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานการ
     สงเสริมทางการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวน
     คนที่รวมรับประทาน

ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด

Pearson
Correlation(r)

Sig.
(2-tailed)

ระดับความ
สัมพันธ

1. การโฆษณาในสื่อตางๆ เชนปายโฆษณา
วิทยุ

0.052 0.299 ไมมีความสัมพันธ

2. การจัดทําโปรแกรมสงเสริมการขาย  เชน
มอบสวนลดในชวงเทศกาล

0.117* 0.020 สัมพันธต่ํามาก

3. เวบไซดของภัตตาคาร อาหารญี่ปุนชาบูชิ
แบบบุฟเฟต

0.000 0.993 ไมมีความสัมพันธ

4. การเสนอเมนูอาหารพิเศษตางๆ ชวงเทศ
กาล

0.065 0.193 ไมมีความสัมพันธ

ภาพรวมดานการสงเสริมทางการตลาด 0.068 0.177 ไมมีความสัมพันธ

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตาราง 42  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความสัมพันธระหวางทัศนคติ
สวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบ
บุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวาโดยรวมมีคา Sig.
(2-tailed) เทากับ 0.177  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาด
ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต  ของผูบริโภคดานจํานวนคนที่
รวมรับประทาน   โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี

1.  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการโฆษณาในสื่อตางๆ กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน โดยใชการทดสอบคาสถิติสห
สัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.299  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการจัด
จําหนายไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวน
คนที่รวมรับประทาน
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2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการจัดทําโปรแกรมสงเสริมการขายกับพฤติกรรม 
การบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน โดยใชการทดสอบ
คาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.020  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานโปรแกรม
สงเสริมการขาย  มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.117 น่ันคือ ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผู
บริโภคมีทัศนคติที่ดีตอการจัดทําโปรแกรมสงเสริมการขายดีขึ้น   ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มจํานวน
คนที่รวมรบัประทานมากขึ้นในระดับต่ํามาก

3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางเวบไซดของภัตตาคาร อาหารญี่ปุนชาบูชิแบบ
บุฟเฟตกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน  
โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment
Correlation Coefficient)  พบวา  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.993  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสม
ทางการตลาดดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต
ของผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน

4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการเสนอเมนูอาหารพิเศษตางๆ ชวงเทศกาลกับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน  โดยใช
การทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation
Coefficient)  พบวา  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.193  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติ
ฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค
ดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน
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ตาราง 43  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการ
     สงเสริมทางการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลา
     ที่ใชในการรับประทาน

ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด

Pearson
Correlation(r)

Sig.
(2-tailed)

ระดับความ
สัมพันธ

1. การโฆษณาในสื่อตางๆ เชน ปายโฆษณา   
    วิทยุ

0.019 0.710 ไมมีความสัมพันธ

2. การจัดทําโปรแกรมสงเสริมการขาย
   เชน มอบสวนลดในชวงเทศกาล

-0.059 0.242 ไมมีความสัมพันธ

3. เวบไซดของภัตตาคาร อาหารญี่ปุนชาบูชิ
   แบบบุฟเฟต

0.026 0.610 ไมมีความสัมพันธ

4. การเสนอเมนูอาหารพิเศษตางๆ ชวง
    เทศกาล

-0.011 0.825 ไมมีความสัมพันธ

ภาพรวมดานการสงเสริมทางการตลาด -0.005 0.916 ไมมีความสัมพันธ

จากตาราง 43  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความสัมพันธระหวางทัศนคติ
สวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบ
บุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการรับประทาน  โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวาโดยรวมมี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.916  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
ทางการตลาดไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต  ของผูบริโภคดาน
เวลาที่ใชในการรับประทาน   โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี

1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการโฆษณาในสื่อตางๆ กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการรับประทาน  โดยใชการทดสอบคา
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.710  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการจัด
จําหนายไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่
ใชในการรับประทาน
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2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการจัดทําโปรแกรมสงเสริมการขายกับพฤติกรรม 
การบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค  ดานเวลาที่ใชในการรับประทานโดยใชการทดสอบ
คาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)
พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.242  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการจัด
จําหนาย ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่
ใชในการรับประทาน

3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางเวบไซดของภัตตาคาร อาหารญี่ปุนชาบูชิแบบ
บุฟเฟตกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานเวลาที่ใชในการรับ
ประทาน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product
Moment Correlation Coefficient)  พบวา  มีคา Sig.(2-tailed)  เทากับ 0.610   ซ่ึงมากกวา
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ
สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
แบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการรับประทาน

4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการเสนอเมนูอาหารพิเศษตางๆ ชวงเทศกาลกับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค   ดานเวลาที่ใชในการรับประทานโดยใช
การทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation
Coefficient)  พบวา  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.825  ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติ
ฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด
ดานการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค
ดานเวลาที่ใชในการรับประทาน

สมมติฐานที่ 3 แหลงขอมูลขาวสารที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
แบบบุฟเฟตของผูบริโภคที่แตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี

HO : แหลงขอมูลขาวสารที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบ   
บุฟเฟตของผูบริโภคที่ไมแตกตางกัน

H1 : แหลงขอมูลขาวสารที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบ   
บุฟเฟตของผูบริโภคที่แตกตางกัน

ทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอ 5-7 คือ ความถี่ของการรับประทานในระยะเวลา
3 เดือน   จํานวนคนที่รวมรับประทานดวยในแตละครั้ง  และระยะเวลาที่ใชในการรับประทานใน
แตละครั้ง  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม
เปนอิสระตอกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)
ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี
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ตาราง 44   แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารชาบูชิดานความถี่
     ของการรับประทาน   ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง และดานเวลาที่ใชในการ
     รับประทานจําแนกตามแหลงขอมูลขาวสาร

t-test of Equality of Meansพฤติกรรมของผูบริโภค
อาหารที่ภัตตาคารชาบูชิ

แหลงขอมูล
ขาวสาร x S.D. t df p

ดานความถี่ของการ สื่อบุคคล 1.69 1.003 -1.891 96.764 0.062

รับประทาน สื่อไมใชบุคคล 2.08 1.838

ดานจํานวนคนที่รวม สื่อบุคคล 3.61 2.167 -1.357 395.000 0.176

รับประทานในแตละครั้ง สื่อไมใชบุคคล 3.96 1.954

ดานเวลาที่ใชในการ สื่อบุคคล 1.3559 0.46959 1.548 144.743 0.124

รับประทาน สื่อไมใชบุคคล 1.2744 0.41671

จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบแหลงขอมูลขาวสารกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารชาบูชิ โดยใชสถิติ Independent Sample t-test  ในการทดสอบ
สมมติฐานสามารถสรุปผลไดดังน้ี

ดานความถี่ของการรับประทาน ในการทดสอบพบวาแหลงขอมูลขาวสารมีคา
Probability (p) 0.062 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   ปฏิเสธสมมติฐาน
รอง(H1) หมายความวา แหลงขอมูลขาวสารที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
แบบบุฟเฟตของผูบริโภคที่ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05

ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง ในการทดสอบพบวาแหลงขอมูล
ขาวสารมีคามีคา Probability (p) 0.176 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)
ปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา แหลงขอมูลขาวสารที่แตกตางกันมีผลตอพฤติ
กรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคที่ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05

ดานเวลาที่ใชในการรับประทานในแตละครั้ง ในการทดสอบพบวาเวลาที่ใชในการ
รับประทาน มีคา Probability (p) 0.124 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)
ปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)หมายความวา แหลงขอมูลขาวสารที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ที่ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
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สมมติฐานที่ 4 ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธตอพฤติกรรม 
การบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี

HO : ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค

H1 : ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค

ทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอ 5-7 คือ ความถี่ของการรับประทานในระยะเวลา
3 เดือน   จํานวนคนที่รวมรับประทานดวยในแตละครั้ง  และระยะเวลาที่ใชในการรับประทานใน
แตละครั้ง  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม
เปนอิสระตอกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)
ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอ
ไปน้ี

ตาราง 45 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิตกับ
     พฤติกรรม การบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานความถี่ของการรับประทาน

รูปแบบการดําเนินชีวิต
Pearson

Correlation(r)
Sig.

(2-tailed)
ระดับ

ความสัมพันธ

1. ทานทานอาหารนอกบานเปนประจํา  0.214* 0.000 สัมพันธต่ํา
2. ทานทานอาหารนอกบานในชวงเวลา

เงินเดือนออก
0.025 0.618 ไมมีความสัมพันธ

3. ทานเขางานสังคม / เลี้ยงสังสรรคเปน
ประจํา

0.013 0.793 ไมมีความสัมพันธ

4.สนใจวัฒนธรรมประเทศญี่ปุน -0.070 0.162 ไมมีความสัมพันธ
5. สนใจลิ้มลองอาหารรสชาติแปลกใหม  0.186* 0.000 สัมพันธต่ํามาก
6. การทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคน

ทันสมัย
0.047 0.348 ไมมีความสัมพันธ

รูปแบบการดําเนินชีวิต 0.139* 0.005 สัมพันธต่ํามาก

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตาราง 45  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานความถี่ของการรับประทาน
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ในระยะเวลา 3 เดือน  โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson
Product Moment Correlation Coefficient)   พบวาโดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.005
ซ่ึงนอยกวา 0.05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมาย
ความวา ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
แบบบุฟเฟตของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สห
สัมพันธ (r) เทากับ 0.139  น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไป
ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตดีขึ้น  ก็จะทําใหผูบรโิภค
เพ่ิมความถี่ในการรับประทานมากขึ้นในระดับต่ํามาก   โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี

1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ทานอาหารนอกบาน
เปนประจํากับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานความถี่ของการรับ
ประทานในระยะเวลา 3 เดือน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000
ซ่ึงนอยกวา 0.05  น่ันคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมาย
ความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตที่ทานอาหารนอกบานเปนประจํามีความสัมพันธตอพฤติกรรม
การบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.214 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา
และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ทานอาหารนอกบานเปน
ประจําดีขึ้น  ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มความถี่ในการรับประทานมากขึ้นในระดับต่ํา

2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ทานอาหารนอกบานใน
ชวงเวลาเงินเดือนออกกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานความถี่ของ
การรับประทานในระยะเวลา 3 เดือน  โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ
0.618  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)
หมายความวา ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ทานอาหารนอกบานในชวงเวลาเงินเดือน
ออกไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานความถี่ของ
การรับประทานในระยะเวลา 3 เดือน

3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ชอบเขางานสังคม/เลี้ยง
สังสรรคเปนประจํากับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานความถี่ของการ
รับประทานในระยะเวลา 3 เดือน  โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ
0.793  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)
หมายความวา  ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ชอบเขางานสังคม / เลี้ยงสังสรรคเปน
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ประจําไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค   ดานความถี่
ของการรับประทานในระยะเวลา 3 เดือน

4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตทีมีความสนใจวัฒนธรรม
ของประเทศญี่ปุน กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานความถี่ของการ
รับประทานในระยะเวลา 3 เดือน  โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ
0.162  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)
หมายความวา  ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตทีมีความสนใจวัฒนธรรมของประเทศญี่ปุน
ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค  ดานความถี่ของ
การรับประทานในระยะเวลา 3 เดือน

5. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตทีมีความสนใจสนใจลิ้ม
ลองอาหารรสชาติแปลกใหม กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดาน
ความถี่ของการรับประทานในระยะเวลา 3 เดือน  โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา  มีคา Sig.(2-tailed)
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง
(H1)  หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตทีมีความสนใจสนใจลิ้มลองอาหารรสชาติแปลกใหม
มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.186 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือรูปแบบการดําเนินชีวิต
ทีมีความสนใจสนใจลิ้มลองอาหารรสชาติแปลกใหมดีขึ้น  ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มความถี่ในการ
รับประทานมากขึ้นในระดับต่ํา

6. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตที่คิดวาการทานอาหาร
ญ่ีปุนทําใหเปนคนทันสมัย กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานความถี่
ของการรับประทานในระยะเวลา 3 เดือน  โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทา
กับ 0.348 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)
หมายความวา  ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตที่คิดวาการทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคน
ทันสมัย ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค  ดาน
ความถี่ของการรับประทานในระยะเวลา 3 เดือน
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ตาราง 46  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิต กับ
     พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน
     ดวยในแตละครั้ง

รูปแบบการดําเนินชีวิต
Pearson

Correlation(r)
Sig.

(2-tailed)
ระดับ

ความสัมพันธ

1. ทานทานอาหารนอกบานเปนประจํา 0.001 0.990 ไมมีความสัมพันธ
2. ทานทานอาหารนอกบานในชวงเวลา

เงินเดือนออก
0.024 0.639 ไมมีความสัมพันธ

3. ทานเขางานสังคม / เลี้ยงสังสรรคเปน
ประจํา

0.067 0.179 ไมมีความสัมพันธ

4. สนใจวัฒนธรรมประเทศญี่ปุน 0.302* 0.000 สัมพันธต่ํา
5. สนใจลิ้มลองอาหารรสชาติแปลกใหม 0.113* 0.024 สัมพันธต่ํามาก
6. การทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทัน

สมัย
0.201* 0.000 สัมพันธต่ํา

รูปแบบการดําเนินชีวิต 0.167* 0.001 สัมพันธต่ํามาก

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตาราง 46  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน
โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment
Correlation Coefficient)   พบวาโดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยทาง
ดานรูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของ     
ผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ
0.167  น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน
กลาวคือ เม่ือปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตดีขึ้น  ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มจํานวนคนใน
การรับประทานมากขึ้นในระดับต่ํามาก   โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี

1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต ที่ทานอาหารนอกบาน
เปนประจํา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับ
ประทาน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product
Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.990 ซ่ึงมากกวา 0.05
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยทาง
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ดานรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ทานอาหารนอกบานเปนประจํา ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรม
การบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค   ดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน

2. การวิเคราะความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ทานอาหารนอกบานใน
ชวงเวลาเงินเดือนออก กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวนคน
ที่รวมรับประทาน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson
Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.639  ซ่ึงมาก
กวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา
ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ทานอาหารนอกบานในชวงเวลาเงินเดือนออกไมมีความ
สัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค   ดานจํานวนคนที่รวมรับ
ประทาน

3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ชอบเขางานสังคม/เลี้ยง
สังสรรคเปนประจํา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวนคนที่
รวมรับประทาน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product
Moment Correlation Coefficient)  พบวา  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.179  ซ่ึงมากกวา 0.05
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยทาง
ดานรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ชอบเขางานสังคม / เลี้ยงสังสรรคเปนประจําไมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค   ดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน

4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตทีมีความสนใจวัฒนธรรม
ของประเทศญี่ปุน กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวนคนที่
รวมรับประทาน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product
Moment Correlation Coefficient)  พบวา  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.05
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา รูปแบบการ
ดําเนินชีวิตทีมีความสนใจวัฒนธรรมของประเทศญี่ปุนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สห
สัมพันธ (r) เทากับ 0.302 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศ
ทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือรูปแบบการดําเนินชีวิตทีมีความสนใจวัฒนธรรมของประเทศญี่ปุนดี
ขึ้น  ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มจํานวนคนที่รวมรับประทานมากขึ้นในระดับต่ํา

5. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต ที่มีความสนใจลิ้มลอง
อาหารรสชาติแปลกใหม กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค  ดานจํานวน
คนที่รวมรับประทาน   โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson
Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.024 ซ่ึง
นอยกวา 0.05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความ
วา รูปแบบการดําเนินชีวิตทีมีความสนใจสนใจลิ้มลองอาหารรสชาติแปลกใหม มีความสัมพันธ
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ตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.113 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือรูปแบบการดําเนินชีวิตทีมีความสนใจ
ลิ้มลองอาหารรสชาติแปลกใหมดีขึ้น  ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มจํานวนคนที่รวมรับประทานมากขึ้น
ในระดับต่ํามาก

6. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตที่คิดวาการทานอาหาร
ญ่ีปุนทําใหเปนคนทันสมัย กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวน
คนที่รวมรับประทาน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson
Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา
รูปแบบการดําเนินชีวิตที่คิดวาการทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทันสมัย มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.201 น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือรูปแบบการดําเนินชีวิตที่คิดวาการทาน
อาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทันสมัยดีขึ้น ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มจํานวนคนที่รวมรับประทานมาก
ขึ้นในระดับต่ํา

ตาราง 47 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิตกับพฤติกรรม
     การบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานระยะเวลาที่ใชในการรับประทานในแตละครั้ง

รูปแบบการดําเนินชีวิต
Pearson

Correlation(r)
Sig.

(2-tailed)
ระดับ

ความสัมพันธ

1. ทานทานอาหารนอกบานเปนประจํา -0.084 0.094 ไมมีความสัมพันธ
2. ทานทานอาหารนอกบานในชวงเวลา

เงินเดือนออก
-0.056 0.268 ไมมีความสัมพันธ

3. ทานเขางานสังคม / เลี้ยงสังสรรคเปน
ประจํา

0.054 0.283 ไมมีความสัมพันธ

4. สนใจวัฒนธรรมประเทศญี่ปุน 0.058 0.245 ไมมีความสัมพันธ
5. สนใจลิ้มลองอาหารรสชาติแปลกใหม 0.028 0.583 ไมมีความสัมพันธ
6. การทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทัน

สมัย
-0.006 0.911 ไมมีความสัมพันธ

รูปแบบการดําเนินชีวิต -0.003 0.952 ไมมีความสัมพันธ
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 จากตาราง 47 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิต
กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานระยะเวลาที่ใชในการรับประทาน
ในแตละครั้ง   โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product
Moment Correlation Coefficient)   พบวาโดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.952 ซ่ึงมาก
กวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา
ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟ
เฟตของผูบริโภค ดานระยะเวลาที่ใชในการรับประทานในแตละครั้ง  โดยจําแนกเปนรายขอได
ดังน้ี

1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ทานอาหารนอกบาน
เปนประจํา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานระยะเวลาที่ใชในการ
รับประทานในแตละครั้ง  โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson
Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.094 ซ่ึงมาก
กวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา
ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ทานอาหารนอกบานเปนประจํา ไมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค  ดานระยะเวลาที่ใชในการรับประทานใน
แตละครั้ง

2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ทานอาหารนอกบานใน
ชวงเวลาเงินเดือนออก กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานระยะเวลา
ที่ใชในการรับประทานในแตละคร้ัง  โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ
0.268  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)
หมายความวา ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ทานอาหารนอกบานในชวงเวลาเงินเดือน
ออกไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค  ดานระยะเวลา
ที่ใชในการรับประทานในแตละคร้ัง

3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ชอบเขางานสังคม/เลี้ยง
สังสรรคเปนประจํา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานระยะเวลาที่
ใชในการรับประทานในแตละครั้ง  โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสนั
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ
0.283  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)
หมายความวา  ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ชอบเขางานสังคม / เลี้ยงสังสรรคเปน
ประจําไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานระยะ
เวลาที่ใชในการรับประทานในแตละครั้ง
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4. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตทีมีความสนใจวัฒนธรรม
ของประเทศญี่ปุน กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานระยะเวลาที่ใช
ในการรับประทานในแตละคร้ัง  โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ
0.283  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)
หมายความวา  ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตทีมีความสนใจวัฒนธรรมของประเทศญี่ปุน
ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค   ดานระยะเวลาที่ใช
ในการรับประทานในแตละคร้ัง

5. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต ที่มีความสนใจลิ้มลอง
อาหารรสชาติแปลกใหมกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานระยะเวลา
ที่ใชในการรับประทานในแตละคร้ัง  โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ
0.583 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)
หมายความวา  ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตทีมีความสนใจลิ้มลองอาหารรสชาติแปลก
ใหม ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค  ดานระยะเวลา
ที่ใชในการรับประทานในแตละคร้ัง

6. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตที่คิดวาการทานอาหาร
ญ่ีปุนทําใหเปนคนทันสมัย กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานระยะ
เวลาที่ใชในการรับประทานในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ
0.911 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)
หมายความวา  ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตที่คิดวาการทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคน
ทันสมัย ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค   ดานระยะ
เวลาที่ใชในการรับประทานในแตละครั้ง

สมมติฐานที่ 5 ปจจัยทางดานคานิยมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค   สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี

HO : ปจจัยทางดานคานิยมไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟ
เฟตของผูบริโภค

H1 : ปจจัยทางดานคานิยมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟ
เฟตของผูบริโภค

ทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอ 5-7 คือ ความถี่ของการรับประทานในระยะเวลา
3 เดือน   จํานวนคนที่รวมรับประทานดวยในแตละครั้ง  และระยะเวลาที่ใชในการรับประทานใน
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แตละครั้ง  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม
เปนอิสระตอกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)
ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอ
ไปน้ี

ตาราง 48 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมกับพฤติกรรมการบริโภค
     อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานความถี่ของการรับประทาน

คานิยม
Pearson

Correlation(r)
Sig.

(2-tailed)
ระดับ

ความสัมพันธ

1.การทานอาหารญี่ปุนเพ่ือเขาสังคมได 0.068 0.174 ไมมีความสัมพันธ
2. การทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทันสมัย 0.138* 0.006 สัมพันธต่ํามาก

คานิยม 0.110* 0.028 สัมพันธต่ํามาก

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตาราง 48  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานคานิยมกับพฤติกรรม
การบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานความถี่ของการรับประทานในระยะเวลา 3 เดือน
โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment
Correlation Coefficient)   พบวาโดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.028  ซ่ึงนอยกวา 0.05
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานคา
นิยมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.110  น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือปจจัยทางดานคา
นิยมดีขึ้น ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มความถี่ในการรับประทานมากขึ้นในระดับต่ํามาก   โดยจําแนก
เปนรายขอไดดังน้ี

1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางคานิยมที่คิดวาการทานอาหารญี่ปุนเพ่ือเขา
สังคมไดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานความถี่ของการรับ
ประทานในระยะเวลา 3 เดือน  โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ0.174
ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมาย
ความวา ปจจัยทางดานคานิยมที่คิดวาการทานอาหารญี่ปุนเพ่ือเขาสังคมไดไมมีความสัมพันธ
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ตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภ ดานความถี่ของการรับประทานในระยะ
เวลา 3 เดือน

2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางคานิยมที่คิดวาการทานอาหารญี่ปุนทําใหเปน
คนทันสมัยกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานความถี่ของการรับ
ประทานในระยะเวลา 3 เดือน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ   
0.006ซ่ึงนอยกวา 0.05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)
หมายความวา คานิยมที่คิดวาการทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทันสมัยมีความสัมพันธตอพฤติ
กรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.138  น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา
และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือปจจัยดานคานิยมที่คิดวาการทานอาหารญี่ปุนทําให
เปนคนทนัสมัยดีขึ้น ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มความถี่ของการรับประทานในระยะเวลา 3 เดือน
มากขึ้น

ตาราง 49  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมกับพฤติกรรมการบริโภค
     อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานจํานวนคนที่รวมรับประทานดวยในแตละครั้ง

คานิยม
Pearson

Correlation(r)
Sig.

(2-tailed)
ระดับ

ความสัมพันธ

1.การทานอาหารญี่ปุนเพ่ือเขาสังคมได 0.191* 0.000 สัมพันธต่ํามาก
2. การทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทันสมัย 0.194* 0.000 สัมพันธต่ํามาก

คานิยม 0.203* 0.000 สัมพันธต่ํา

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตาราง 49 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานคานิยมกับพฤติกรรม
การบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานดวยในแตละคร้ัง
โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment
Correlation Coefficient)   พบวาโดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงนอยกวา 0.05
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานคา
นิยมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.203   น่ันคือ ตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือปจจัยทางดานคานิยม
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ดีขึ้น  ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มจํานวนคนที่รวมรับประทานดวยในแตละครั้งมากขึ้นในระดับต่ํา
โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี

1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางคานิยมที่คิดวาการทานอาหารญี่ปุนเพ่ือเขา
สังคมไดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานจํานวนคนที่รวมรับ
ประทานดวยในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson
Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000   ซ่ึงนอย
กวา 0.05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา
คานิยมที่คิดวาการทานอาหารญี่ปุนเพ่ือเขาสังคมได มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สห
สัมพันธ (r) เทากับ 0.191  น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํามากและเปนไป
ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือปจจัยดานคานิยมที่คิดวาการทานอาหารญี่ปุนเพ่ือเขาสังคมได
ดีขึ้น ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มจํานวนคนที่รวมรับประทานดวยในแตละครั้งมากขึ้น

2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางคานิยมที่คิดวาการทานอาหารญี่ปุนทําใหเปน
คนทันสมัยกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานจํานวนคนที่รวมรับ
ประทานดวยในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson
Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความ
วา คานิยมที่คิดวาการทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทันสมัยมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.194  น่ันคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา
และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือปจจัยดานคานิยมที่คิดวาการทานอาหารญี่ปุนทําให
เปนคนทันสมัยดีขึ้น ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มจํานวนคนที่รวมรับประทานดวยในแตละครั้งมากขึ้น

ตาราง 50 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานคานิยมกับพฤติกรรมการ
   บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานระยะเวลาที่ใชในการรับประทานในแตละครั้ง

คานิยม
Pearson

Correlation(r)
Sig.

(2-tailed)
ระดับ

ความสัมพันธ

1.การทานอาหารญี่ปุนเพ่ือเขาสังคมได -0.017 0.732 ไมมีความสัมพันธ
2. การทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทันสมัย -0.008 0.873 ไมมีความสัมพันธ

คานิยม -0.013 0.793 ไมมีความสัมพันธ



160

จากตาราง 50 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานคานิยมกับพฤติกรรม
การบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานระยะเวลาที่ใชในการรับประทานในแตละครั้ง
โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment
Correlation Coefficient)   พบวาโดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.793  ซ่ึงมากกวา 0.05
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยทาง
ดานคานิยมไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค  ดาน
ระยะเวลาที่ใชในการรับประทานในแตละคร้ัง   โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี

1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางคานิยมที่คิดวาการทานอาหารญี่ปุนเพ่ือเขา
สังคมไดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานระยะเวลาที่ใชในการรับ
ประทานในแตละคร้ัง   โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson
Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.732 ซ่ึงมาก
กวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา
ปจจัยทางดานคานิยมที่คิดวาการทานอาหารญี่ปุนเพ่ือเขาสังคมไดไมมีความสัมพันธตอพฤติ
กรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค   ดานระยะเวลาที่ใชในการรับประทานในแต
ละครั้ง

2. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางคานิยมที่คิดวาการทานอาหารญี่ปุนทําใหเปน
คนทันสมัยกับพฤติกรรมการบรโิภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ดานระยะเวลาที่ใชในการ
รับประทานในแตละครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson
Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.873 ซ่ึงมาก
กวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา
ปจจัยทางดานคานิยมที่คิดวาการทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทันสมัยไมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค   ดานระยะเวลาที่ใชในการรับประทานใน
แตละครั้ง
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

ตาราง 51  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

ขอ
ที่

สมมติฐาน
สถิติที่ใชและ
ผลการทดสอบ

1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตรที่แตกตาง
กันมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของ
ผูบริโภคที่แตกตางกัน
1.1 เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร

แบบบุฟเฟตของผูบริโภคแตกตางกันในดาน Independent t-Test

- ความถี่ของการรับประทาน ไมเปนไปตามสมมติฐาน

- จํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง เปนไปตามสมมติฐาน

- เวลาที่ใชในการรับประทานแตละครั้ง ไมเปนไปตามสมมติฐาน
1.2 อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร

แบบบุฟเฟตของผูบริโภคแตกตางกันในดาน One way ANOVA

- ความถี่ของการรับประทาน เปนไปตามสมมติฐาน

- จํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง เปนไปตามสมมติฐาน

- เวลาที่ใชในการรับประทานแตละครั้ง ไมเปนไปตามสมมติฐาน
1.3 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤตกิรรมการบริโภคอาหาร

แบบบุฟเฟตของผูบริโภคแตกตางกันในดาน One way ANOVA

- ความถี่ของการรับประทาน ไมเปนไปตามสมมติฐาน

- จํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง เปนไปตามสมมติฐาน

- เวลาที่ใชในการรับประทานแตละครั้ง ไมเปนไปตามสมมติฐาน
1.4 รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร

แบบบุฟเฟตของผูบริโภคแตกตางกันในดาน One way ANOVA

- ความถี่ของการรับประทาน ไมเปนไปตามสมมติฐาน

- จํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง เปนไปตามสมมติฐาน

- เวลาที่ใชในการรับประทานแตละครั้ง เปนไปตามสมมติฐาน
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ตาราง 51  (ตอ)

ขอ
ที่

สมมติฐาน
สถิติที่ใชและ
ผลการทดสอบ

2 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค
2.1 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและ

บริการ
2.1.1 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ

และบริการในดานความถี่ของการรับประทานมี
ความสัมพันธตอ Pearson Correlation
1) ผลิตภัณฑประเภทชาบู ไมเปนไปตามสมมติฐาน
2) ผลิตภัณฑประเภทซูชิ เปนไปตามสมมติฐาน
3) ผลิตภัณฑประเภทของรอน เปนไปตามสมมติฐาน

4) ผลิตภัณฑประเภทผลไมและของหวาน เปนไปตามสมมติฐาน

5) ผลิตภัณฑประเภทเครื่องด่ืม เปนไปตามสมมติฐาน

6) รายการอาหารมีความหลากหลาย เปนไปตามสมมติฐาน

7) ความสดของอาหาร ไมเปนไปตามสมมติฐาน

8) ความสะอาดของอาหาร ไมเปนไปตามสมมติฐาน

9) ความรวดเร็วในการนําอาหารมาเพิ่มเม่ือถูก
หยิบไป

ไมเปนไปตามสมมติฐาน

 10) ความมีชื่อเสียงของภัตตาคาร ไมเปนไปตามสมมติฐาน

11) ความสุภาพของพนักงาน เปนไปตามสมมติฐาน
12) การแนะนํารายการอาหารของพนักงาน ไมเปนไปตามสมมติฐาน

13) การบริการจัดคิวรอ ไมเปนไปตามสมมติฐาน

14) ความรวดเร็วในการชําระเงิน เปนไปตามสมมติฐาน
2.1.2 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ

และบริการในดานจํานวนคนที่รวมรับประทานใน
แตละครั้งมีความสัมพันธตอ Pearson Correlation
1) ผลิตภัณฑประเภทชาบู ไมเปนไปตามสมมติฐาน
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2) ผลิตภัณฑประเภทซูชิ ไมเปนไปตามสมมติฐาน

3) ผลิตภัณฑประเภทของรอน ไมเปนไปตามสมมติฐาน

4) ผลิตภัณฑประเภทผลไมและของหวาน ไมเปนไปตามสมมติฐาน

5) ผลิตภัณฑประเภทเครื่องด่ืม ไมเปนไปตามสมมติฐาน

 6) รายการอาหารมีความหลากหลาย เปนไปตามสมมติฐาน
7) ความสดของอาหาร เปนไปตามสมมติฐาน
8) ความสะอาดของอาหาร เปนไปตามสมมติฐาน

9) ความรวดเร็วในการนําอาหารมาเพิ่มเม่ือถูก
หยิบไป

เปนไปตามสมมติฐาน

10) ความมีชื่อเสียงของภัตตาคาร ไมเปนไปตามสมมติฐาน
11) ความสุภาพของพนักงาน เปนไปตามสมมติฐาน
12) การแนะนํารายการอาหารของพนักงาน เปนไปตามสมมติฐาน
13) การบริการจัดคิวรอ ไมเปนไปตามสมมติฐาน
14) ความรวดเร็วในการชําระเงิน เปนไปตามสมมติฐาน

   2.1.3 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ
และบริการในดานเวลาของการรับประทานมีความ
สัมพันธตอ Pearson Correlation
1) ผลิตภัณฑประเภทชาบู ไมเปนไปตามสมมติฐาน

2) ผลิตภัณฑประเภทซูชิ ไมเปนไปตามสมมติฐาน

3) ผลิตภัณฑประเภทของรอน ไมเปนไปตามสมมติฐาน

4) ผลิตภัณฑประเภทผลไมและของหวาน ไมเปนไปตามสมมติฐาน

 5) ผลิตภัณฑประเภทเครื่องด่ืม ไมเปนไปตามสมมติฐาน

6) รายการอาหารมีความหลากหลาย ไมเปนไปตามสมมติฐาน

7) ความสดของอาหาร ไมเปนไปตามสมมติฐาน

8) ความสะอาดของอาหาร ไมเปนไปตามสมมติฐาน
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9) ความรวดเร็วในการนําอาหารมาเพิ่มเม่ือถูก
หยิบไป

เปนไปตามสมมติฐาน

10) ความมีชื่อเสียงของภัตตาคาร ไมเปนไปตามสมมติฐาน

11) ความสุภาพของพนักงาน ไมเปนไปตามสมมติฐาน

12) การแนะนํารายการอาหารของพนักงาน ไมเปนไปตามสมมติฐาน

13) การบริการจัดคิวรอ ไมเปนไปตามสมมติฐาน

14) ความรวดเร็วในการชําระเงิน ไมเปนไปตามสมมติฐาน

  2.2 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานราคา
      2.2.1 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานราคาดาน

ความถี่ของการรับประทานมีความสัมพันธตอ
Pearson Correlation

1) ราคาอาหารที่รับประทาน เปนไปตามสมมติฐาน

2) ความคุมคาของอาหารเมื่อเทียบกับราคา เปนไปตามสมมติฐาน

3) ความคุมคาของราคาเมื่อเทียบกับเวลา เปนไปตามสมมติฐาน

2.2.2 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานราคาดาน
จํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้งมีความ
สัมพันธตอ Pearson Correlation
1) ราคาอาหารที่รับประทาน ไมเปนไปตามสมมติฐาน

2) ความคุมคาของอาหารเมื่อเทียบกับราคา ไมเปนไปตามสมมติฐาน

3) ความคุมคาของราคาเมื่อเทียบกับเวลา ไมเปนไปตามสมมติฐาน

2.2.3 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานราคาดาน
เวลาของการรับประทานมีความสัมพันธตอ Pearson Correlation
1) ราคาอาหารที่รับประทาน เปนไปตามสมมติฐาน

2) ความคุมคาของอาหารเมื่อเทียบกับราคา เปนไปตามสมมติฐาน

3) ความคุมคาของราคาเมื่อเทียบกับเวลา ไมเปนไปตามสมมติฐาน
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   2.3 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย
       2.3.1 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการจัด

จําหนายดานความถี่ของการรับประทานมีความ
สัมพันธตอ

Pearson Correlation

1) ความสะดวกของสถานที่ตั้ง ไมเปนไปตามสมมติฐาน
2) ที่จอดรถในการไปรับประทานอาหาร เปนไปตามสมมติฐาน
3) จํานวนสาขาของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
แบบบุฟเฟต

เปนไปตามสมมติฐาน

4) ความชัดเจนของปายชื่อภัตตาคารอาหาร
ญ่ีปุนชาบูชิแบบบุฟเฟต

ไมเปนไปตามสมมติฐาน

5) การตกแตงสถานที่ ไมเปนไปตามสมมติฐาน
6) ความกวางของสถานที่ภายในรานและการจัด
ที่น่ัง

เปนไปตามสมมติฐาน

 2.3.2 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานจํานวนคน
ที่รวมรับประทานในแตละครั้งมีความสัมพันธตอ

Pearson Correlation

1) ความสะดวกของสถานที่ตั้ง เปนไปตามสมมติฐาน
2) ที่จอดรถในการไปรับประทานอาหาร ไมเปนไปตามสมมติฐาน
3) จํานวนสาขาของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
แบบบุฟเฟต

ไมเปนไปตามสมมติฐาน

4) ความชัดเจนของปายชื่อภัตตาคาร
   อาหารญี่ปุนชาบูชิแบบบุฟเฟต

ไมเปนไปตามสมมติฐาน

5) การตกแตงสถานที่ เปนไปตามสมมติฐาน
6) ความกวางของสถานที่ภายในรานและการจัด
ที่น่ัง

ไมเปนไปตามสมมติฐาน
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2.3.3 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานเวลาของ
การรับประทานมีความสัมพันธตอ

Pearson Correlation

1) ความสะดวกของสถานที่ตั้ง ไมเปนไปตามสมมติฐาน
2) ที่จอดรถในการไปรับประทานอาหาร ไมเปนไปตามสมมติฐาน
3) จํานวนนสาขาของภัตตาคารอาหาญี่ปุนชาบูชิ
แบบบุฟเฟต

เปนไปตามสมมติฐาน

4) ความชัดเจนของปายชื่อภัตตาคาร
   อาหารญี่ปุนชาบูชิแบบบุฟเฟต

ไมเปนไปตามสมมติฐาน

5) การตกแตงสถานที่ ไมเปนไปตามสมมติฐาน
6) ความกวางของสถานที่ภายในรานและการจัด
ที่น่ัง

ไมเปนไปตามสมมติฐาน

2.4 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
2.4.1 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม

การตลาดดานความถี่ของการรับประทานมีความ
สัมพันธตอ

Pearson Correlation

1) การโฆษณาในสื่อตางๆ เชน ปายโฆษณา  วิทยุ ไมเปนไปตามสมมติฐาน
2) การจัดทําโปรแกรมสงเสริมการขาย  เชน มอบ
สวนลดในชวงเทศกาล

เปนไปตามสมมติฐาน

3) เวบไซดของภัตตาคาร อาหารญี่ปุนชาบูชิ แบบ
บุฟเฟต

ไมเปนไปตามสมมติฐาน

4) การเสนอเมนูอาหารพิเศษตางๆ ชวงเทศกาล ไมเปนไปตามสมมติฐาน
2.4.2 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม

การตลาดดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละ
ครั้งมีความสัมพันธตอ
1) การโฆษณาในสื่อตางๆ เชน ปายโฆษณา  วิทยุ ไมเปนไปตามสมมติฐาน
2) การจัดทําโปรแกรมสงเสริมการขาย เชน มอบ
สวนลดในชวงเทศกาล

เปนไปตามสมมติฐาน
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3) เวบไซดของภัตตาคาร อาหารญี่ปุนชาบูชิแบบ
บุฟเฟต

ไมเปนไปตามสมมติฐาน

4) การเสนอเมนูอาหารพิเศษตางๆ ชวงเทศกาล ไมเปนไปตามสมมติฐาน
    2.4.3 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม

การตลาดดานเวลาของการรับประทานมีความ
สัมพันธตอ
1) การโฆษณาในสื่อตางๆ เชน ปายโฆษณา  วิทยุ ไมเปนไปตามสมมติฐาน
2) การจัดทําโปรแกรมสงเสริมการขาย  เชน มอบ
สวนลดในชวงเทศกาล

ไมเปนไปตามสมมติฐาน

3) เวบไซดของภัตตาคาร อาหารญี่ปุนชาบูชิ แบบ
บุฟเฟต

ไมเปนไปตามสมมติฐาน

4) การเสนอเมนูอาหารพิเศษตางๆ ชวงเทศกาล ไมเปนไปตามสมมติฐาน

3 แหลงขอมูลขาวสารที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคที่แตกตางกัน Independent t-Test
3.1 แหลงขอมูลขาวสารที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ

บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคที่แตกตางกันใน
ดานความถี่ของการรับประทาน

ไมเปนไปตามสมมติฐาน

3.2 แหลงขอมูลขาวสารที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคที่แตกตางกันใน
ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง

ไมเปนไปตามสมมติฐาน

3.3 แหลงขอมูลขาวสารที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคที่แตกตางกันใน
ดานเวลาที่ใชในการรับประทานแตละครั้ง

ไมเปนไปตามสมมติฐาน

4 ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค
4.1 ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความถี่ในการ

รับประทานมีความสัมพันธตอ
Pearson Correlation

1) ทานทานอาหารนอกบานเปนประจํา เปนไปตามสมมติฐาน
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2) ทานทานอาหารนอกบานในชวงเวลาเงินเดือนออก ไมเปนไปตามสมมติฐาน

3) ทานเขางานสังคม / เลี้ยงสังสรรคเปนประจํา ไมเปนไปตามสมมติฐาน

4) สนใจวัฒนธรรมประเทศญี่ปุน ไมเปนไปตามสมมติฐาน

5) สนใจลิ้มลองอาหารรสชาติแปลกใหม เปนไปตามสมมติฐาน
6) การทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทันสมัย ไมเปนไปตามสมมติฐาน

4.2 ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตดานจํานวนคนที่
รวมรับประทานในแตละครั้งมีความสัมพันธตอ Pearson Correlation
1) ทานทานอาหารนอกบานเปนประจํา ไมเปนไปตามสมมติฐาน

2) ทานทานอาหารนอกบานในชวงเวลาเงินเดือนออก ไมเปนไปตามสมมติฐาน

3) ทานเขางานสังคม / เลี้ยงสงัสรรคเปนประจํา ไมเปนไปตามสมมติฐาน

4) สนใจวัฒนธรรมประเทศญี่ปุน เปนไปตามสมมติฐาน

5) สนใจลิ้มลองอาหารรสชาติแปลกใหม เปนไปตามสมมติฐาน

6) การทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทันสมัย เปนไปตามสมมติฐาน

4.3 ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตดานเวลาของการ
รับประทานมีความสัมพันธตอ

Pearson Correlation

1) ทานทานอาหารนอกบานเปนประจํา ไมเปนไปตามสมมติฐาน

2) ทานทานอาหารนอกบานในชวงเวลาเงินเดือนออก ไมเปนไปตามสมมติฐาน

3) ทานเขางานสังคม / เลี้ยงสังสรรคเปนประจํา ไมเปนไปตามสมมติฐาน

4) สนใจวัฒนธรรมประเทศญี่ปุน ไมเปนไปตามสมมติฐาน

5) สนใจลิ้มลองอาหารรสชาติแปลกใหม ไมเปนไปตามสมมติฐาน

6) การทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทันสมัย ไมเปนไปตามสมมติฐาน
5 ปจจัยทางดานคานิยมมีความสัมพันธตอพฤติกรรม

การบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค
5.1 ปจจัยทางดานคานิยมดานความถี่ในการรับประทานมี

ความสัมพันธตอมีความสัมพันธตอ
     1) การทานอาหารญี่ปุนเพ่ือเขาสังคมได ไมเปนไปตามสมมติฐาน
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     2) การทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทันสมัย เปนไปตามสมมติฐาน

5.2 ปจจัยทางดานคานิยมดานจํานวนคนที่รวมรับประทานใน
แตละครั้งมีความสัมพันธตอ
1) การทานอาหารญี่ปุนเพ่ือเขาสังคมได เปนไปตามสมมติฐาน

2) การทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทันสมัย เปนไปตามสมมติฐาน

5.3 ปจจัยทางดานคานิยมดานเวลาของการรับประทานมี
ความสัมพันธตอ
1) การทานอาหารญี่ปุนเพ่ือเขาสังคมได ไมเปนไปตามสมมติฐาน

2) การทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทันสมัย ไมเปนไปตามสมมติฐาน



บทที่  5
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุปเฟต
ของภัตตาคารอาหารยี่ปุนชาบูชิ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเปรียบเทียบจากขอ
มูลดานลักษณะประชากรศาสตร ทัศนคติดานสวนประสมการตลาด ดานขอมูลขาวสาร รูปแบบ
การดํารงชีวิต คานิยม และพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุปเฟต  เพ่ือนําผลจากการศึกษา
วิจัยครั้งน้ีไปใชเปนขอมูลทางดานตางๆ ในการกําหนดแนวทางแผนการตลาด และพัฒนากลยุทธ
ตางๆ ในการพัฒนาตลาดตอไป

ความมุงหมายของการวิจัย
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค  ในภัตตาคาร

อาหารญี่ปุนชาบูชิ
2. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค

อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคกับ

พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
  4. เพ่ือศึกษาถึงแหลงขอมูลขาวสารของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟต ในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางรูปแบบการดํารงชีวิตของผูบริโภคกับพฤติ
กรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

6. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคานิยมของผูบริโภคกับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

สมมติฐานในการทําวิจัย
1. ลักษณะประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบ

บุฟเฟตของผูบริโภคที่แตกตางกัน
2. ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร

แบบบุฟเฟตของผูบริโภค
3. แหลงขอมูลขาวสารที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต

ของผูบริโภคที่แตกตางกัน



171

4. รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต
ของผูบริโภค

5. คานิยมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย
ประชากรที่ใชในการวิจัย
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี  คือ   ผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไปที่ใชบริการที่

ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
กลุมตัวอยางที่ใชในการทําวิจัย
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก ผูบริโภคที่ใชบริการที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ 

โดยใชสูตรการคํานวณหาขนาดตัวอยางในกรณีที่ไมทราบสัดสวนประชากรที่แนนอน (กัลยา   
วานิชยบัญชา. 2545 : 74) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และความผิดพลาดสูงสุดที่ยอมใหเกิด 5% 
หรือ 0.05 โดยมีวิธีการคํานวณ ดังตอไปน้ี

Z2pq
n  =

e2

เม่ือ n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง
Z แทน ระดับความเชื่อมัน(ในการวิจัยครั้งน้ีกําหนดใหมีคาความเชื่อม่ัน

95% เทากับ 1.96)
e แทน ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได
p แทน ความนาจะเปนของประชากร

q แทน 1-p

แทนคาไดดังน้ี
(1.96)2 (0.5) (1 - 0.5)

n  =
(0.05)2

= 385  ตัวอยาง

จากการคํานวณขนาดกลุมตัวอยางเทากับ 385 คน และผูวิจัยไดสํารองเผื่อแบบสอบ
ถามที่ไมสมบูรณไว 4% หรือเทากับจํานวน 15 คน รวมขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี
เทากับ 400 ตัวอยาง โดยมีวิธีการสุมตัวอยาง   ดังน้ี
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1. วิธีการสุมตัวอยางแบบอยางงาย   (Simple Random Sampling)  โดยการสุมเลือก
จํานวน 5 สาขาจากทั้งหมด 9สาขาทั่วประเทศ ประกอบดวย สาขาเดอะมอลลบางกะป , เดอะ
มอลลงามวงศวาน  เดอะมอลลรามคําแหง โลตัสบางกะป ซีคอนสแควรชั้น 1 ซีคอนสแควรชั้น 4 
อาคารมณียา เซ็นทรัลลาดพราว อาคารสีลม 64 ดวย)   โดยวิธีการจับฉลากจํานวน 5 สาขาเพื่อ
สุมเลือกซึ่งไดแก   สาขาเดอะมอลลบางกะป  เดอะมอลลรามคําแหง ซีคอนสแควชั้น 4  อาคาร 
สีลม 64  เซ็นทรัลลาดพราว

2. วิธีการเลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota   Sampling)  โดยการสุมตัวอยางจํานวน
ผูบริโภคที่รับประทานอาหารแบบบุฟเฟตที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ  ในสัดสวนที่เทากันของ
แตละสาขา  โดยผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางไวสาขาละ 400/5 = 80   ดังน้ี

2.1 เดอะมอลลบางกะป จํานวน  80  คน
2.2 เดอะมอลลรามคําแหง จํานวน  80  คน
2.3 ซีคอนสแควชั้น 4 จํานวน  80  คน
2.4 อาคารสีลม 64 จํานวน  80  คน
2.5 เซ็นทรัลลาดพราว จํานวน  80  คน

3. วิธีการสุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยทําการ
สุมตัวอยางแจกแบบสอบถามใหกับผูบริโภคที่รับประทานอาหารแบบบุฟเฟตที่ภัตตาคารอาหาร
ญ่ีปุนชาบูชิ

เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา
ลักษณะของเครื่องมือ เปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเองโดยแบงเปน 6 ตอน ดังน้ี
ตอนที่ 1 ขอมูลทางดานประชากรศาสตร
เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลในลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึง

ลักษณะคําถามจะเปนแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choices) จํานวน 4 ขอ และใหเลือก
ตอบขอที่เหมาะสมที่สุด โดยมีรายละเอียดการใชระดับการวัดขอมูลดังน้ี

1. ขอที่ 1  เพศ   ไดแก  เพศชายและเพศหญิง ใชระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ
(Nominal   Scale)

2. ขอที่ 2 อายุ   ใชระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal   Scale)  โดยมีการ
กําหนดชวงอายุ   ดังน้ี

2.1 15 – 24  ป
2.2 25 – 34  ป
2.3 35 – 44  ป
2.4 45 – 54  ป
2.5 55 ปขึ้นป
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3. ขอที่ 3   อาชีพ  ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal   Scale)   ดังน้ี
3.1 นักเรียน / นักศึกษา
3.2 รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ
3.3 พนักงานบริษัทเอกชน
3.4 ประกอบธุรกิจสวนตัว
3.5 อ่ืนๆโปรดระบุ.......................

4. ขอที่ 4  รายไดเฉลี่ยตอเดือน   ระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal   
Scale)  โดยกําหนดชวงรายไดออกเปน 5 ชวง   ดังน้ี

4.1 ต่ํากวา 10,000 บาท
4.2 10,000 – 19,000 บาท
4.3 20,000 – 29,999 บาท
4.4 30,000 – 39,999 บาท
4.5 40,000 บาทขึ้นไป

ตอนที่ 2 ขอมูลดานพฤติกรรมผูบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต
เปนคําถามจํานวน 8 ขอ เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตที่

ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ เชน  ทานกับใครบอยที่สุด  ทานชวงเวลาใดบอยที่สุด  เปนตน   
โดยลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวย  คําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple  Choice   
Question)  จํานวน 5 ขอ   โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal Scale)   
และคําถามปลายเปด (Open-ended   Response   Question)   โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทมาตราสวนประมาณคา (Ratio  Scale)  จํานวน 3 ขอ

ตอนที่ 3 ทัศนคติทางสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภค
แบงออกเปน 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑและบริการ จํานวน  59 ขอ ดานราคา  

จํานวน 3 ขอ  ดานการจัดจําหนายจํานวน 6 ขอ  ดานสงเสริมการตลาดจํานวน 4 ขอ โดยการ
ใชคําถามปลายปด (Close-Ended Response Question)  โดยมีรายละเอียด  ดังน้ี

ดานผลิตภัณฑและบริการเปนแบบสอบถามปลายปดจํานวน 59 คําถาม แบบ Likert 
Scale  ซ่ึงแบงระดับการรับรูของผูโดยสารเปน 5 ระดับ จัดเปนการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval Scale)   ซ่ึงมีเกณฑการใหคะแนนคือการคํานวณหาอันตรภาคชั้นเพ่ือการแปรผล
คะแนนในแตละชวง ประกอบดวย โดยใชระดับการวัดขอมูลเปนอันตรภาคชั้น  มี 5 ระดับ ดังน้ี

ระดับ 4 หมายถึง อรอยมาก
ระดับ 3 หมายถึง อรอย
ระดับ 2 หมายถึง ไมอรอย
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ระดับ 1 หมายถึง ไมอรอยเลย
ระดับ 0 หมายถึง ไมเคยรับประทาน

การอภิปรายผลจะใชการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยใช
เกณฑเฉลี่ยในการคํานวณ ดังน้ี

คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด
อันตรภาคชั้น  =

จํานวนชั้น

4 – 1
=

4
=  0.75

การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval Scale)   ผูวิจัยใชเกณฑเกณฑเฉลี่ยในการอภิปลายผลโดยการคํานวณดังน้ี

เกณฑการแปลความหมายของคะแนน

คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00–1.75  หมายถึง ผูบริโภคมีระดับทัศนคติตอรสชาติ
อาหารไมอรอยเลย

คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.76–2.50  หมายถึง ผูบริโภคมีระดับทัศนคติตอรสชาติ
อาหารไมอรอย

คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.51–3.25  หมายถึง ผูบริโภคมีระดับทัศนคติตอรสชาติ
อาหารอรอย

คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.26 –4.00 หมายถึง ผูบริโภคมีระดับทัศนคติตอรสชาติ
อาหารอรอยมาก

ดานราคา ดานการจัดจําหนายและดานสงเสริมการตลาด   อยูในรูปแบบSemantic 
differential scale ลักษณะของคําถามจะมีความหมายตรงขามกัน โดยมีคําตอบใหเลือก 5 ระดับ 
(Five Point Scale) ในชองระดับความคิดเห็นขอความดานซายสุดของสเกลแทนเห็นดวยกับ  
ขอความดานซาย ดานขวาสุดของสเกลแทนเห็นดวยกับขอความดานขวา การใหนํ้าหนักคะแนน
เกี่ยวกับระดับทัศนคติของผูบริโภค ที่มีตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค 
: กรณีศึกษาภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ  โดยแบงเปน 5 ลําดับคะแนน ดังน้ี

ผูบริโภคมีความเห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานซาย 5 คะแนน
ผูบริโภคมีความเห็นดวยกับขอความดานซาย 4 คะแนน



175

ผูบริโภคมีความเห็นดวยเปนกลางกับขอความดานซายและดานขวา 3 คะแนน
ผูบริโภคมีความเห็นดวยกับขอความดานขวา 2 คะแนน
ผูบริโภคมีความเห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานขวา 1 คะแนน
การอภิปรายผลจะใชการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยใช

เกณฑเฉลี่ยในการคํานวณ ดังน้ี

คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด
อันตรภาคชั้น  =

จํานวนชั้น

5 – 1
=

5
=  0.80

เกณฑการแปลความหมายของคะแนน

คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80   หมายถึง ผูบริโภคมีระดับทัศนคติไมดีอยางมาก
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60   หมายถึง ผูบริโภคมีระดับทัศนคติไมดี
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40   หมายถึง ผูบริโภคมีระดับทัศนคติปานกลาง
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20   หมายถึง ผูบริโภคมีระดับทัศนคติดี
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00   หมายถึง ผูบริโภคมีระดับทัศนคติดีมาก

ตอนที่ 4 สื่อที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
ลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปด (Close-Ended Response Question)   เปนแบบ

คําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choices) จํานวน 1 ขอ ไดแก สื่อบุคคลหรือสื่อมวลชนที่มีอิทธิ
พลตอการตัดสินใจ

ตอนที่ 5 รูปแบบการดํารงชีวิตของผูบริโภคอาหารในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
ลักษณะคําถามเปนแบบปลายปด (Close-ended question) จํานวน 6 ขอ ในรูปแบบ 

Semantic differential scale เปนคําถามกําหนดมาตรวัด 5
ระดับ โดยแบงเปนชวงๆ ตั้งแต ดานซายสุดของสเกลแทนเห็นดวยกับขอความดาน

ซาย ดานขวาสุดของสเกลแทนเห็นดวยกับขอความดานขวา การใหนํ้าหนักคะแนนแบงเปน 5 
ลําดับคะแนน ดังน้ี



176

ผูบริโภคมีความเห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานซาย 5 คะแนน
ผูบริโภคมีความเห็นดวยกับขอความดานซาย       4 คะแนน
ผูใบริโภคมีความเห็นดวยเปนกลางกับขอความดานซายและดานขวา  3 คะแนน
ผูบริโภคมีความเห็นดวยกับขอความดานขวา 2 คะแนน
ผูใบริโภคมีความเห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานขวา 1 คะแนน
การอภิปรายผลจะใชการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยใช

เกณฑเฉลี่ยในการคํานวณ ดังน้ี

คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด
อันตรภาคชั้น  =

จํานวนชั้น

5 – 1
=

5
=  0.80

เกณฑการแปลความหมายของคะแนน

คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80  หมายถึง ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นไมดีอยางมาก
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60  หมายถึง ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นไมดี
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40  หมายถึง ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นปานกลาง
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20  หมายถึง  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดี
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00  หมายถึง  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นดีมาก

ตอนที่ 6 คานิยมของผูบริโภคอาหารในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
ลักษณะคําถามเปนแบบปลายปด (Close-ended question) จํานวน 2 ขอ ในรูปแบบ 

Semantic differential scale เปนคําถามกําหนดมาตรวัด 5 ระดับ โดยแบงเปนชวงๆ ตั้งแต 
ดานซายสุดของสเกลแทนเห็นดวยกับขอความดานซาย ดานขวาสุดของสเกลแทนเห็นดวยกับ
ขอความดานขวา การใหนํ้าหนักคะแนนแบงเปน 5 ลําดับคะแนน ดังน้ี

ผูบริโภคเห็นดวยอยางยิ่ง 5 คะแนน
ผูบริโภคเห็นดวย 4 คะแนน
ผูบริโภคไมแนใจ 3 คะแนน
ผูบริโภคไมเห็นดวย 2 คะแนน
ผูบริโภคไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน
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การอภิปรายผลจะใชการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยใช
เกณฑเฉลี่ยในการคํานวณ ดังน้ี

คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด
อันตรภาคชั้น  =

จํานวนชั้น

5 – 1
=

5
=  0.80

เกณฑการแปลความหมายของคะแนน

คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80  หมายถึง  ผูบริโภคไมเห็นดวยอยางยิ่ง
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60  หมายถึง  ผูบริโภคไมเห็นดวย
  คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถึง  ผูบริโภคไมแนใจ
 คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถึง  ผูบริโภคเห็นดวย
  คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถึง  ผูบริโภคเห็นดวยอยางยิ่ง

การเก็บรวบรวมขอมูล
แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive

Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษาพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค : กรณีศึกษาภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มี
ผลรวบรวมไว ดังน้ี

1.1 หนังสือพิมพธุรกิจ วารสารตาง ๆ
1.2 หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวของ
1.3. ขอมูลจากอินเตอรเน็ต www.OISHIGROUP.COM โบชัวร เอกสารตางๆ

2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังน้ี

2.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัยเพ่ือขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม
2.2 อบรมเจาหนาที่ผูเก็บขอมูลแบบสอบถามเพื่อใหทราบขั้นตอนและวิธีการเก็บ

ขอมูล
2.3 ดําเนินการเก็บขอมูล ตามเขตที่ไดรับเลือกในขั้นตอนการสุมตัวอยาง
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2.4 ระยะเวลาการเก็บรวบรวมขอมูลในชวงเดือนมกราคมถึงเดือนกุมภาพันธ พ.ศ.
2549

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล
1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดทําการออกแบบไว จํานวน 30 ชุด แลวดําเนินการแกไข

ขอบกพรองของแบบสอบถาม พรอมตรวจความเชื่อม่ันของแบบสอบถามดวยวิธีการของครอน
บัค สูง   และเม่ือทําการทดสอบหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยการนําแบบสอบถาม
ไปทดสอบกับกลุมตัวอยางในขั้นตน (Try out) จํานวน 30 ราย โดยใชวิธีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา
(Alpha-Coefficient) ของ Cronbach ไดคาความเชื่อม่ันดังตอไปน้ี
  1.1 ดานผลิตภัณฑของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิในทัศนะของผูบริโภคเทากับ
0.9215
  1.2 ดานบรกิารของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิในทัศนะของผูบริโภคเทากับ
0.8524
  1.3 ดานราคาของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิในทัศนะของผูบริโภคเทากับ
0.9345
  1.4 ดานการจัดจําหนายของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิในทัศนะของผูบริโภค
เทากับ 0.7695
  1.5 ดานการสงเสริมการตลาดของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิในทัศนะของ
ผูบริโภคเทากับ 0.8333
  1.6 ดานรูปแบบการดํารงชีวิตในทัศนะของผูบริโภคเทากับ 0.7255
  1.7 ดานคานิยมในทัศนะของผูบริโภคเทากับ 0.8137

2. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลว ดําเนินการเก็บขอมูลตามเขตที่
ไดรับเลือกในขั้นตอนการสุมตัวอยาง

3. นําแบบสอบถามที่เก็บขอมูลแลวมาตรวจสอบความสมบูรณแลวนํามาลงรหัส 
(Coding) ในแบบลงรหัส สําหรับประมวลขอมูลดวยคอมพิวเตอร

4. นําขอมูลที่ลงรหัสแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอรเพ่ือทําการวิเคราะหทางสถิติ
โดยใชคอมพิวเตอรในการคํานวณคาสถิติ โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC

การวิเคราะหสมมติฐาน
1. ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดสุทธิตอเดือนที่แตกตางกัน

มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค : กรณีศึกษาภัตตาคารอาหาร
ญ่ีปุนชาบูชิแตกตางกัน
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1.1 เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผู
บริโภค : กรณีศึกษาภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิแตกตางกัน โดยสถิติที่ใชในการทดสอบคือ t-
test Independent

1.2 อายุ  อาชีพ และรายไดสุทธิตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค:กรณีศึกษาภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิโดยสถิติที่ใชใน
การทดสอบ คือ One-Way ANOVA
  2. ปจจัยทางดานทัศนคติทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑและบริการ   ดานราคา
ดานชองทางการจัดจําหนาย   ดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค : กรณีศึกษาภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ โดยสถิติที่ใชในการ
ทดสอบ คือ Pearson Correlation (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)

3. แหลงขอมูลขาวสารที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต
ของผูบริโภค : กรณีศึกษาภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ โดยสถิติที่ใชในการทดสอบ คือ t-test
Independent
 4. รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต
ของผูบริโภค : กรณีศึกษาภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ โดยสถิติที่ใชในการทดสอบ คือ
Pearson Correlation (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)

5. คานิยมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค :
กรณีศึกษาภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ โดยสถิติที่ใชในการทดสอบ คือ Pearson Correlation
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient

สรุปผลการศึกษาคนควา
การนําเสนอผลการศึกษาควาวิจัยและผลการทดสอบสมมติฐานของการศึกษาแบงออก

เปน 6 ตอน ตามลําดับดังน้ี

ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม
1. เพศ

ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเปนเพศหญิง มีจํานวน 238 คน คิดเปนรอยละ 59.50
และเพศชาย มีจํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.5 โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย

2. อายุ
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15-24 ป มีจํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ

24.50 ผูบริโภคที่มีอายุ 25-34 ป มีจํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 53.50   ผูบริโภคที่มีอายุ 35-
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44 ป มีจํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ19.50 ผูบริโภคที่มีอายุ 45-54 ป มีจํานวน 9 คน คิดเปน
รอยละ2.30 ผูบริโภคที่มีอายุ 55 ปขึ้นไป มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.20 โดยผูบริโภคที่
ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมีอายุ 25-34 ป และอายุ15-24 ป และอายุ 35-44 ป ตามลําดับ

3. อาชีพ
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเปนนักเรียน/ นักศึกษา มีจํานวน 63 คน คิดเปนรอย

ละ 15.8 ผูบริโภคที่รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0   ผู
บริโภคที่เปนพนักงานเอกชน มีจํานวน 282 คน คิดเปนรอยละ 70.5   ผูบริโภคที่ประกอบธุรกิจ
สวนตัว มีจํานวน 30 คนคิดเปนรอยละ 7.5 และประกอบอาชีพอ่ืนๆ  มีจํานวน 5 คน  คิดเปน
รอยละ 1.2 โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาเปน
นักเรียน / นักศึกษา และเจาของธุรกิจสวนตัว ตามลําดับ

4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท  มีจํานวน

55 คน คิดเปนรอยละ 13.8 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน10,000 – 19,999  บาท มีจํานวน
150 คน คิดเปนรอยละ 37.5 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,000– 29,999  บาท มีจํานวน
61 คน คิดเปนรอยละ 15.3 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,000 – 39,999  บาท มีจํานวน
48 คน คิดเปนรอยละ12.0 และผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,000  บาทขึ้นไป มีจํานวน
86 คน คิดเปนรอยละ 21.4 โดยผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
10,000-19,999 บาท รองลงมามีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,000 บาทขึ้นไป และมีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 20,000-29,999  บาท ตามลําดับ

ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตใน
ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ  ซ่ึงสามารถจําแนกไดดังน้ี

1. จําแนกตามตามพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคารอาหารญี่ปุน
ชาบูชิวารับประทานกับบุคคลใดบอยที่สุด พบวาผูบริโภคมากับครอบครัว จํานวน 75 คน คิด
เปนรอยละ 18.8  ผูบริโภคมากับคนรักจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.2  ผูบริโภคมากับ
เพ่ือน จํานวน 179  คน คิดเปนรอยละ 44.8  ผูบริโภคมากับเพ่ือนรวมงาน จํานวน 85 คน คิด
เปนรอยละ 21.1 ผูบริโภคมากับลูกคา จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 โดยผูบริโภคสวนใหญ
มารับประทานอาหารกับเพ่ือนมากที่สุด รองลงมาคือรับประทานกับเพ่ือนรวมงาน  และกับครอบ
ครัวตามลําดับ

2. จําแนกตามพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบู
ชิวารับประทานในโอกาสใด  จากผูตอบแบบสอบถาม 400 คนพบวาผูบรโิภคเลือกบริโภคใน
โอกาสตั้งใจไปรับประทาน จํานวน  200 คน   คิดเปนรอยละ 40.49 ผูบริโภคเลือกบริโภคเพราะ
รอเวลาทําธุระอยางอ่ืนๆ  จํานวน  19 คน   คิดเปนรอยละ 3.85  ผูบริโภคเลือกบริโภคเพราะ
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เพ่ือนชักชวน จํานวน 104 คน   คิดเปนรอยละ 21.05 ผูบริโภคเลือกบริโภคเพราะเพื่อพบปะ
สังสรรค จํานวน 124 คน   คิดเปนรอยละ 25.10  ผูบริโภคเลือกบริโภคเพราะรับรองลูกคา /
เพ่ือทางธุรกิจ จํานวน  3  คน   คิดเปนรอยละ 0.61  ผูบริโภคเลือกบริโภคเพราะเลี้ยงฉลองใน
โอกาสตางๆ จํานวน  41คน   คิดเปนรอยละ 8.30  ผูบริโภคเลือกบริโภคเพราะเหตุผลอ่ืนๆ
จํานวน  3 คน   คิดเปนรอยละ 0.6  โดยผูบริโภคสวนใหญมารับประทานอาหารเพราะตั้งใจไป
รับประทานมากที่สุด รองลงมาคือทานเพื่อพบปะสังสรรค และเพื่อนชักชวนตามลําดับ

3. จําแนกตามพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ 
วาใชบริการในชวงวันใด จากผูตอบแบบสอบถาม 400 คน   พบวาผูบริโภคเลือกบริโภคชวงวัน
จันทร – ศุกร จํานวน  161 คน   คิดเปนรอยละ 40.3  ผูบริโภคเลือกบริโภคชวงวันเสาร –
อาทิตย / วันหยุดนักขัตฤกษ  จํานวน  239 คน   คิดเปนรอยละ 59.7

4. จําแนกตามพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
วารับประทานในชวงเวลาใด  จากผูตอบแบบสอบถาม 400 ผูบริโภคเลือกบริโภคชวงเที่ยง
จํานวน  60 คนคิดเปนรอยละ 15.0   ชวงบาย จํานวน 65 คน  คิดเปนรอยละ 1 ุ6.2   ชวงเย็น
จํานวน 175 คน  คิดเปนรอยละ 43.8   ชวงค่ํา จํานวน 100 คน  คิดเปนรอยละ 25.0   โดย
ผูบริโภคสวนใหญเลือกที่จะบริโภคชวงเวลาเย็นมากที่สุด   รองลงมาเปนชวงเวลาค่ํา  และชวง
เวลาบายตามลําดับ

5. จําแนกตามพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
ถึงจํานวนความถี่ในการรับประทาน พบวามีผูบริโภคมากที่สุด 9 ครั้งตอ 3 เดือน และผูบริโภค
นอยที่สุด 1 ครั้งตอ 3 เดือน   ซ่ึงมีผูบริโภคโดยเฉลี่ยประมาณ 2 ครั้งตอ 3 เดือน โดยมีคาสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน  เทากับ 1.237

6. จําแนกตามพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
ถึงจํานวนคนที่รวมรับประทาน พบวามีผูบริโภครวมรับประทานนอยที่สุดเปนจํานวน 1 คน
ผูบริโภครวมรับประทานมากที่สุดเปนจํานวน 15 คน ผูบริโภครวมรับประทานโดยเฉลี่ย
ประมาณ 4 คน  โดยมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 2.155

7. จําแนกตามพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
ถึงระยะเวลาที่ใชรับประทานในแตละครั้ง (ชั่วโมง) พบวามีผูบริโภคใชเวลาในการรับประทาน
นอยที่สุดเปนเวลา 0.30 ชั่วโมง มีผูบริโภคใชเวลาในการรับประทานมากที่สุดเปนเวลา 3.0   
ชั่วโมง  มีผูบริโภคใชเวลาในการรับประทานโดยเฉลี่ยเปนเวลา 1.3378  ชั่วโมง   โดยมีคาสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ  0.45935

8. จําแนกตามพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
ถึงเหตุผลที่สําคัญที่สุดในการเลือกบริโภค พบวาผูบริโภคเลือกที่จะบริโภคเพราะรสชาติอาหาร
ถูกปากมีจํานวน 128 คน  คิดเปนรอยละ 32.0 ผูบริโภคเลือกที่จะบริโภคเพราะมีรายการอาหาร
ใหเลือกมากมาย มีจํานวน 149 คน  คิดเปนรอยละ 37.3  ผูบริโภคเลือกที่จะบริโภคเพราะ
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บริการดี / รวดเร็ว มีจํานวน 40 คน  คิดเปนรอยละ 10.0   ผูบริโภคเลือกที่จะบริโภคเพราะราคา
ไมแพง มีจํานวน 14 คน  คิดเปนรอยละ 3.5   ผูบริโภคเลือกที่จะบริโภคเพราะตั้งอยูในศูนยการ
คา มีจํานวน 48 คน  คิดเปนรอยละ 12.0 ผูบริโภคเลือกที่จะบริโภคเพราะมีสาขามาก / สะดวก
ตอการเดินทาง มีจํานวน 2 คน  คิดเปนรอยละ 0.5   ผูบริโภคเลือกที่จะบริโภคเพราะชอบการ
ตกแตงราน มีจํานวน 2 คน  คิดเปนรอยละ 0.5   ผูบริโภคเลือกที่จะบริโภคเพราะมีการสงเสริม
การขายที่ดี มีจํานวน 3 คน  คิดเปนรอยละ 0.8  ผูบริโภคเลือกที่จะบริโภคเพราะเหตุผลอ่ืนๆ มี
จํานวน 14  คน  คิดเปนรอยละ 3.5 โดยผูบริโภคสวนใหญเลือกที่จะบริโภคเพราะมีรายการ
อาหารใหเลือกมากมายมาเปนอันดับหน่ึง  รองลงมาเพราะรสชาติอาหารถูกปาก  และตั้งอยูใน
ศูนยการคาตามลําดับ

ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการบรโิภค
ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ  ซึ่งสามารถจําแนกไดดังน้ี

1. ดานผลิตภัณฑและบริการของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
ผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารชาบูชิมีทัศนคติในดานผลิตภัณฑ  ในระดับไมอรอย

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.4838  และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา   ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิต
ภัณฑประเภทชาบู   ประเภทซูชิ   และผลไม ของหวาน  ในระดับไมอรอย   โดยมีคาเฉลี่ย
2.3859   2.2766  และ 2.4838 ตามลําดับ   สวนระดับทัศนคติอยูที่อรอย   ไดแก  ประเภทของ
รอน  ประเภทเครื่องด่ืม   โดยมีคาเฉลี่ย 2.6569  และ2.7823 ตามลําดับ  โดยระดับทัศนคติที่มี
ตอรายการอาหาร   ความสดของอาหาร   ความสะอาดของอาหาร   ความรวดเร็วในการหยิบ
อาหาร   ความมีชื่อเสียงของภัตตาคาร   ความสุภาพของพนักงาน   และความรวดเร็วในการ
ชําระเงิน อยูในระดับดี   การแนะนํารายการอาหารของพนักงาน   และการบริการจัดคิวรอระดับ
ทัศนคติในระดับปานกลาง   ผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารชาบูชิมีทัศนคติตอภาพรวมดานผลิต
ภัณฑและบริการในระดับปานกลาง   คาเฉลี่ยที่ 2.6901

2. ดานราคาของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
ผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารชาบูชิมีทัศนคติในดานราคาของอาหารที่รับประทาน   

ความคุมคาของอาหารเมื่อเทียบกับราคา   และความคุมคาของอาหารเมื่อเทียบกับเวลาในระดับ
ปานกลาง   โดยมีทัศนคติตอภาพรวมดานราคาในระดับปานกลาง   คาเฉลี่ยที่ 3.1796

3. ดานการจัดจําหนายของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
ผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารชาบูชิมีทัศนคติตอภาพรวมดานการจัดจําหนายของ

ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.5139 เม่ือเทียบเปนรายขอพบวา
ความสะดวกของที่ตั้ง ที่จอดรถ  ความชัดเจนของปายชื่อภัตตาคาร  การตกแตงสถานที่ ความ
กวางของสถานที่ภายในรานนั้นผูบริโภคมีทัศนคติในระดับดี   สวนจํานวนสาขาของภัตตาคาร
อาหารญี่ปุนชาบูชิน้ันผูบริโภคมีทัศนคติในระดับปานกลาง
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4. ดานการสงเสริมการตลาดของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
ผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารชาบูชิมีทัศนคติตอภาพรวมดานการสงเสริมการตลาด

ของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.1325  เม่ือเทียบเปนราย
ขอพบวาการโฆษณาในสื่อตางๆ   การจัดทําโปรแกรมสงเสริมการขาย   เวบไซดของภัตตาคาร
และการเสนอเมนูอาหารพิเศษตางๆชวงเทศกาลนั้นผูบริโภคมีทัศนคติในระดับปานกลาง

ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลดานสื่อที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคอาหาร
แบบบุฟเฟตในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ ซึ่งสามารถจําแนกไดดังน้ี

1. จําแนกตามสื่อที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ  
พบวาสื่อบุคคลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ จํานวน 314  คน คิดเปนรอยละ 78.0  สื่อที่ไมใชบุคคล
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ จํานวน 86  คน คิดเปนรอยละ 22.0

2. จําแนกตามสื่อที่ไมใชบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคที่ภัตตาคารอาหาร
ญ่ีปุนชาบูชิ พบวาผูบริโภคตัดสินใจบริโภคจากสื่อวิทยุ จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 7          
ผูบริโภคตัดสินใจบริโภคจากส่ืออินเตอรเน็ต จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 13  ผูบริโภคตัดสินใจ
บริโภคจากสื่อหนังสือพิมพจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 13  ผูบริโภคตัดสินใจบริโภคจากสื่อ
นิตยสารจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 12   ผูบริโภคตัดสินใจบริโภคจากสื่อแผนพับ จํานวน 28
คน คิดเปนรอยละ 21ผูบริโภคตัดสินใจบริโภคจากสื่อโปสเตอร จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ
12 ผูบริโภคตัดสินใจบริโภคจากสื่อปายโฆษณาตามที่ตางๆ  จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 22
โดยสื่อที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคมากที่สุด ไดแก  สื่อปายโฆษณาตามที่ตางๆ
รองลงมาคือสื่อแผนพับ   และสื่ออินเตอรเน็ต, สื่อหนังสือพิมพ เปนลําดับที่สาม

ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลดาน รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอการตัดสินใจ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

ผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ มีความสนใจลิ้มลองอาหารรสชาติใหม
และใหความคิดเห็นเกี่ยวกับทานอาหารนอกบานในเกณฑระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61
3.49  ตามลําดับ ขณะที่ทานทานอาหารนอกบานในชวงเวลาเงินเดือนออก   เขางานสังคม /
เลี้ยงสังสรรคเปนประจํา   สนใจวัฒนธรรมประเทศญี่ปุน  การทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทัน
สมัยน้ันผูบริโภคมีระดับทัศนคติระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ3.33 , 3.28 ,3.13 ,3.09
ตามลําดับ
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ตอนที่ 6   การวิเคราะหขอมูลดาน คานิยมที่มีผลตอการตัดสินใจบริโภคอาหาร
แบบบุฟเฟตในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

การวิเคราะหคานิยมในการดํารงชีวิตที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการภัตตาคารอาหาร
ญ่ีปุนชาบูชิ ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับคานิยมในการดํารงชีวิตในระดับ    
ปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.8888 และเม่ือพิจารณารายขอสามารถสรุปไดวาผูบริโภค
อาหารที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ เห็นดวยกับการทานอาหารญี่ปุนเพ่ือเขาสังคม และการ
ทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทันสมัยออกในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.95 และ 
2.83

ตอนที่ 7  สรุปผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน
ผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปไดดังน้ี
สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร(ประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ รายได

เฉลี่ยตอเดือน) ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคที่
แตกตางกัน สามารถสรุปผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทําการทดสอบสมมติฐานโดยจําแนกออก
เปนสมมติฐานยอยได 6 สมมติฐาน ดังน้ี

1. สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟ
เฟตของผูบริโภคที่แตกตางกัน สามารถจําแนกตามพฤติกรรมการบริโภค ไดดังน้ี

1.1 ดานความถี่ของการรับประทาน
พบวาไมยอมรับสมมติฐานงานวิจัยหมายความวาเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรม 

การบริโภคในดานความถี่ของการรับประทานอาหารชวง 3 เดือนที่ผานมาไมแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05

1.2 ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง
พบวายอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวาเพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม

การบริโภคในดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยบริโภคที่เปนเพศหญิงจะมีจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้งมากกวา
เพศชาย
  1.3 ดานเวลาที่ใชในการรับประทานในแตละครั้ง
  พบวาไมยอมรับสมมติฐานงานวิจัยหมายความวาเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรม 
การบริโภคในดานการใชเวลาในการรับประทานอาหารแตละครั้งไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05
  2. สมมตฐิานที่ 1.2 อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต
ของผูบริโภคที่แตกตางกัน
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2.1 ดานความถี่ของการรับประทาน
พบวายอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวาอายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม

การบริโภคในดานความถี่ของการรับประทานอาหารชวง 3 เดือนที่ผานมาแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05
 2.2 ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง

พบวายอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคในดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยบริโภคที่เปนเพศหญิงจะมีจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้งมากกวา
เพศชาย
  2.3 ดานเวลาที่ใชในการรับประทานในแตละครั้ง
  พบวาไมยอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวา อายุที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคในดานการใชเวลาในการรับประทานอาหารแตละครั้งไมแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05

3. สมมติฐานที่ 1.3 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบ
บุฟเฟตของผูบริโภคที่แตกตางกัน
 3.1 ดานความถี่ของการรับประทาน

พบวาไมยอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวา อาชีพที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคในดานความถี่ของการรับประทานอาหารชวง 3 เดือนที่ผานมาไมแตกตาง
กันที่ระดับ นัยสําคัญทางสถิติ 0.05
  3.2 ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง

พบวายอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวา อาชีพที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคในดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่เปนเพศหญิงจะมีจํานวนคนที่รวมรับประทานใน
แตละครั้งมากกวาเพศชาย
 3.3 ดานเวลาที่ใชในการรับประทานในแตละครั้ง
 พบวาไมยอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวา อาชีพที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคในดานการใชเวลาในการรับประทานอาหารแตละครั้งไมแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05

4. สมมติฐานที่ 1.4 รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบ
บุฟเฟตของผูบริโภคที่แตกตางกัน
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 4.1 ดานความถี่ของการรับประทาน
 พบวาไมยอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวา รายไดที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคในดานความถี่ของการรับประทานอาหารชวง 3 เดือนที่ผานมาไมแตกตาง
กันที่ระดับ นัยสําคัญทางสถิติ 0.05

4.2 ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง
พบวายอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวา รายไดที่แตกตางกัน มี

พฤติกรรมการบริโภคในดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้งแตกตางกัน อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่เปนเพศหญิงจะมีจํานวนคนที่รวมรับประทานในแต
ละครั้งมากกวาเพศชาย
 4.3 ดานเวลาที่ใชในการรับประทานในแตละครั้ง
 พบวายอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวา รายไดที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคในดานการใชเวลาในการรับประทานอาหารแตละครั้งแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05

สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค สามารถสรุปผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได  4  สมมติฐาน ดังน้ี

1. สมมติฐานที่ 2.1 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค

1.1 ดานความถี่ของการรับประทาน
 พบวาไมยอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑและบริการไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟ
เฟตของผูบริโภคในดานความถี่ของการรับประทาน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
 1.2 ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง
 พบวาไมยอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑและบริการไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟ
เฟตของผูบริโภคในดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
 1.3 ดานเวลาที่ใชในการรับประทานในแตละครั้ง
 พบวาไมยอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทาง
การตลาดดานเวลาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค
ในดานการใชเวลาในการรับประทานอาหารในแตละครั้งที่ระดับ นัยสําคัญทางสถิติ 0.05
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2. สมมติฐานที่ 2.2 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค

2.1 ดานความถี่ของการรับประทาน
พบวายอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการ

ตลาดดานราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคในดาน
ความถี่ของการรับประทานอาหารชวง 3 เดือนที่ผานมา กลาวคือ ทัศนคติสวนประสมทางการ
ตลาดดานราคาดีขึ้น ก็จะทําใหผูบรโิภคเพิ่มความถี่ของการรับประทานมากขึ้นในระดับต่ํามาก
ที่ระดับ นัยสําคัญทางสถิติ 0.05

2.2 ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง
พบวาไมยอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทาง

การตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค
ในดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
 2.3 ดานเวลาที่ใชในการรับประทานในแตละครั้ง

พบวายอมรบัสมมติฐานงานวิจัย หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการ
ตลาดดานราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคในดาน
การใชเวลาในการรับประทานอาหารในแตละครั้งที่ระดับกลาวคือ ทัศนคติสวนประสมทางการ
ตลาดดานราคาและความคุมคาของอาหารของอาหารเมื่อเทียบกับราคาดีขึ้น ก็จะทําใหผูบริโภค
ลดเวลาในการรับประทานลงในระดับต่ํามาก  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05

3. สมมติฐานที่ 2.3  ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความ
สัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค

3.1 ดานความถี่ของการรับประทาน
พบวายอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทางการ

ตลาดดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผู
บริโภคในดานความถี่ของการรับประทานอาหารชวง 3 เดือนที่ผานมา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ดีตอที่จอดรถในการไปรับประทานอาหาร  จํานวนสาขาของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชา
บูชิแบบบุฟเฟต และความกวางของสถานที่ภายในรานและการจัดที่น่ังดีขึ้น  ก็จะทําใหผูบริโภค
เพ่ิมความถี่ในการรับประทานมากขึ้นในระดับต่ํามาก ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05

3.2 ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง
พบวาไมยอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทาง

การตลาดดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของ
ผูบริโภคในดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
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  3.3 ดานเวลาที่ใชในการรับประทานในแตละครั้ง
  พบวาไมยอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทาง
การตลาดดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของ
ผูบริโภคในดานการใชเวลาในการรับประทานอาหารในแตละครั้งที่ระดับ นัยสําคัญทางสถิติ
0.05

4. สมมติฐานที่ 2.4  ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาด
มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค

4.1 ดานความถี่ของการรับประทาน
พบวาไมยอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทาง

การตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธตอพฤตกิรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต
ของผูบริโภคในดานความถี่ของการรับประทานอาหารชวง 3 เดือนที่ผานมาที่ระดับ นัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05

4.2 ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง
พบวาไมยอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทาง

การตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธตอพฤตกิรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต
ของผูบริโภคในดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05

4.3 ดานเวลาที่ใชในการรับประทานในแตละครั้ง
พบวาไมยอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวา ทัศนคติสวนประสมทาง

การตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต
ของผูบริโภคในดานการใชเวลาในการรับประทานอาหารในแตละครั้งที่ระดับ นัยสําคัญทางสถิติ
0.05
 

สมมติฐานที่ 3 แหลงขอมูลขาวสารที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
แบบบุฟเฟตของผูบริโภคที่แตกตางกัน

1. ดานความถี่ของการรับประทาน
พบวาไมยอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวา แหลงขอมูลขาวสารที่แตกตาง

กัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคในดานความถี่ของการรับประทานอาหารชวง 3 เดือนที่ผานมา
ไมแตกตางกันที่ระดับ นัยสําคัญทางสถติิ 0.05
 2. ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง

พบวาไมยอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวา แหลงขอมูลที่แตกตางกัน มีผล
ตอพฤติกรรมการบริโภคในดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้งไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยบริโภคที่เปนเพศหญิงจะมีจํานวนคนที่รวมรับประทานในแต
ละครั้งมากกวาเพศชาย
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 3. ดานเวลาที่ใชในการรับประทานในแตละครั้ง
 พบวาไมยอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวา แหลงขอมูลที่แตกตางกัน มีผล
ตอพฤติกรรมการบริโภคในดานการใชเวลาในการรับประทานอาหารแตละครั้งไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05

สมมติฐานที่ 4  ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธตอพฤติกรรม
การบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค
  1. ดานความถี่ของการรับประทาน

พบวายอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวา ปจจัยทางดานรปูแบบการดําเนิน
ชีวิตมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคในดานความถี่ของ
การรับประทานอาหารชวง 3 เดือนที่ผานมากลาวคือ เม่ือรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ทานอาหาร
นอกบานเปนประจํา มีความสนใจสนใจลิ้มลองอาหารรสชาติแปลก และสนใจลิ้มลองอาหารรส
ชาติแปลกใหมดีขึ้น  ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มความถี่ในการรับประทานมากขึ้นในระดับต่ํา ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05

2. ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง
  พบวายอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวา ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคในดานจํานวนคนที่
รวมรับประทาน เม่ือรูปแบบการดําเนินชีวิตทีมีความสนใจวัฒนธรรมของประเทศญี่ปุน และการ
ทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทันสมัยดีขึ้นดีขึ้น  ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มจํานวนคนที่รวมรับ
ประทานมากขึ้นในระดับต่ํา   ขณะที่ความสนใจลิ้มลองอาหารรสชาติแปลกใหมดีขึ้น  ก็จะทําให
ผูบริโภคเพิ่มจํานวนคนที่รวมรับประทานมากขึ้นในระดับต่ํามาก ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
   3. ดานเวลาที่ใชในการรับประทานในแตละครั้ง
   พบวาไมยอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวา ปจจัยทางดานรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคในดาน
การใชเวลาในการรับประทานอาหารในแตละครั้งที่ระดับ นัยสําคัญทางสถิติ 0.05

สมมติฐานที่ 5 ปจจัยทางดานคานิยมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
แบบบุฟเฟตของผูบริโภค

1. ดานความถี่ของการรับประทาน
พบวายอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวา ปจจัยทางดานคานิยมมีความ

สัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคในดานความถี่ของการรับ
ประทานอาหารชวง 3 เดือนที่ผานมา กลาวคือ เม่ือปจจัยดานคานิยมที่คิดวาการทานอาหาร
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ญ่ีปุนทําใหเปนคนทันสมัยดีขึ้น ก็จะทําใหผูบริโภคเพิ่มความถี่ของการรับประทานในระยะเวลา
3 เดือน มากขึ้น  ที่ระดับ นัยสําคัญทางสถิติ 0.05

2. ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง
พบวายอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวา ปจจัยทางดานคานิยมมีความ

สัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคในดานจํานวนคนที่รวมรับ
ประทาน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05

3. ดานเวลาที่ใชในการรับประทานในแตละครั้ง
พบวาไมยอมรับสมมติฐานงานวิจัย หมายความวา ปจจัยทางดานคานิยมไมมีความ

สัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคในดานการใชเวลาในการรับ
ประทานอาหารในแตละครั้งที่ระดับ นัยสําคัญทางสถิติ 0.05

การอภิปรายผล
การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาความสัมพันธของลักษณะทางประชากรศาสตร ทัศนคติสวน

ประสมทางการตลาด แหลงขอมูลขาวสาร รูปแบบการดํารงชีวิต คานิยมและพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุปเฟตในดานความถี่ของการรับประทาน เวลาที่ใชในการรับประทาน และ
จํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง จากผลการศึกษา ผูวิจัยไดสรุปประเด็นที่สําคัญมา
อภิปรายผลดังน้ี

ตอนที่ 1  ลักษณะขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม
ขอมูลสวนตัวประกอบดวยเพศ อายุ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวาผูใชบริการ

สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 25-34 ป มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได
เฉลี่ยตอเดือนระหวาง 10,000-19,999 บาท ซ่ึงสอดคลองกับศูนยวิจัยกสิกรไทย (2539) ซ่ึง
ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบานของคนกรุงเทพ และศูนยวิจัยกสิกรไทย
(2540) ซ่ึงศึกษาเรื่องความคิดเห็นของคนกรุงเทพเกี่ยวกับความนิยมในการรับประทานอาหาร
ตางชาติ พบวารอยละ 53.3 เปนเพศหญิง และเปนลูกจางบริษัทเอกชนรอยละ 28.5

ตอนที่ 2 การวเิคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุปเฟตในภัตตาตาร
อาหารญี่ปุนชาบูชิซ่ึงจําแนกวารับประทานกับบุคคลใดบอยที่สุด รับประทานในโอกาสใด ใช
บริการในชวงวันใด รับประทานอาหารในชวงเวลาใด ความถี่ในการรับประทาน จํานวนคนที่รวม
รับประทาน ระยะเวลาที่ใชในการรับประทาน และเหตุผลที่สําคัญที่สุดในการเลือกบริโภค พบวา
ผูใชบริการมากับเพ่ือน ตั้งใจไปรับประทาน เลือกบริโภคในชวงวันหยุดเสาร อาทิตย วันหยุด
นักขัตฤกษ มีความถี่ในการรบัประทาน 9 ครั้งตอ 3 เดือน ผูบริโภคที่รวมรับประทานโดยเฉลี่ย
ประมาณ 4 คน ใชเวลาในการรับประทานเฉลี่ย 1.3378 ชั่วโมง และเหตุผลที่ผูบริโภคเลือกรับ
ประทานเพราะมีรายการอาหารใหเลือกมากมาย ซ่ึงสอดคลองกับ สินีนาฏ อัศวเนรมิตร (2546)
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ซ่ึงทําการวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารเอ็มเคในสวนของชวง
เวลาที่ผูบริโภคเขามาบริโภค ความถี่ในการบริโภค เหตุผลในการบริโภค จํานวนบุคคลที่ไป
บริโภคโดยเฉลี่ย คาใชจายโดยเฉลี่ยในการบริโภค

ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภค
ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ  ซ่ึงสามารถจําแนกไดดังนี้ตามดานผลิตภัณฑและบริการของ
ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ ดานราคาของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ ดานการจัดจําหนาย
ของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ และดานการสงเสริมการตลาดของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
พบวาผูบริโภคอาหารที่ภัตตาคารชาบูชิมีทัศนคติตอภาพรวมดานผลิตภัณฑและบริการ ดาน
ราคา และดานการสงเสริมการตลาดในระดับปานกลาง และมีทัศนคติตอภาพรวมดานการจัด
จําหนายของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิในระดับดี ซ่ึงสอดคลองกับ สินีนาฏ อัศวเนรมิตร
(2546) ซ่ึงทําการวิจัยเรื่อง ทัศนคตแิละพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารเอ็มเคในสวน
ของชวงเวลาที่ผูบริโภคเขามาบริโภค ในทัศนคติดานของผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการตลาด
และการจัดจําหนาย

ตอนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลดานสื่อที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคอาหารแบบบุฟ
เฟตในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ ซ่ึงสามารถจําแนกตามจําแนกตามสื่อที่มีอิทธิพลตอการตัด
สินใจใชบริการ และสื่อที่ไมใชบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ พบวาสื่อบุคคลมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจมาก ซ่ึงสอดคลองกับคํากลาวที่วาการติดตอสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal
communication) จะชนะสื่อทุกครั้งของ เสรี  วงษมณฑา  (2540 : 91-118)

ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลดาน รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอการตัดสินใจบริโภค
อาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ ซ่ึงจําแนกออกเปนการทานอาหารนอกบาน
เปนประจํา ทานอาหารในชวงเวลาเงินเดือนออก การเขางานสังคม ความสนใจวัฒนธรรม
ประเทศญี่ปุน ความสนใจในการลิ้มลองอาหารรสชาติแปลกใหม และการทานอาหารญี่ปุนทําให
เปนคนทันสมยั พบวาผูใชบริการมีความสนใจที่จะลิ้มลองอาหารรสชาติใหมมากที่สุด ซ่ึงสอด
คลองกับพฤติกรรมการซื้อแบบแสวงหาความหลากหลาย (Variety-seeking buying behavior)
ของสุณิสา วิลัยลักษณ และสุปญญา ไชยชาญ (2537 : 90-92) ที่ผูบริโภคบางกลุม เม่ือจะซ้ือ
ผลิตภัณฑที่มีความยุงยากนอยยังถือวาตราผลิตภัณฑมีความสําคัญอยู ไมอยากซื้อซํ้าเดิม พฤติ
กรรมการบริโภคจึงมีการเปลี่ยนเปนตราใหมเสมอๆ

ตอนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลดานคานิยมที่มีผลตอการตัดสินใจบริโภคอาหารแบบบุฟ
เฟตในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ ซ่ึงจําแนกออกเปนการทานอาหารญี่ปุนเพ่ือเขาสังคมไดและ
การทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทันสมัย พบวาการวิเคราะหคานิยมในการดํารงชีวิตที่มีผลตอ
การตัดสินใจใชบริการภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ ผูใชบริการเห็นดวยกับการทานอาหารญี่ปุน
เพ่ือเขาสังคม   และการทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทันสมัย ในคาที่ไมแตกตางกันมากนัก 
ซ่ึงสอดคลองกับ ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2540) ที่ไดศึกษาเรื่องความคิดเห็นของคนกรุงเทพฯ ที่
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เกี่ยวกับคานิยมของความทันสมัยในการทานอาหารตางชาติของสังคมไทย ซ่ึงคะแนนนิยมของ
อาหารญี่ปุนเปนอันดับที่ 2

การอภิปรายผลการวิเคราะหสมมติฐาน
สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร (ประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ รายได

เฉลี่ยตอเดือน) ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคที่
แตกตางกัน พบวา

1. สมมตฐิานที่ 1.1 เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต
ของผูบริโภคที่แตกตางกัน ในดานความถี่ของการรับประทาน พบวาเพศชายจะมีความถี่ของ
การไปรับประทานมากกวา ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง พบวาเพศหญิงจะมี
จํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้งมากกวา และดานเวลาที่ใชในการรับประทานในแตละ
ครั้ง พบวาเพศชายใชเวลาในการรับประทานอาหารแตละครั้งมากกวา ซ่ึงสอดคลองกับ ธนัสถ
เกษมไชยานันท (2544 : 24-26) ที่พบวาผูหญิงและผูชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่อง
ของความคิด คานิยมและทัศนคติ ทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคมกําหนดบทบาท และกิจกรรม
ของหญิงชายไวตางกัน จึงสงผลใหพฤติกรรมการสื่อสารของหญิง และชายตางกัน

2. สมมติฐานที่ 1.2 อายทุี่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต
ของผูบริโภคที่แตกตางกัน อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคในดานความถี่ของการรับ
ประทานอาหาร และดานเวลาที่ใชในการรับประทานแตละครั้งไมแตกตางกัน แตอายุที่แตกตาง
กันมีพฤติกรรมการบริโภคในดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้งแตกตางกัน ซ่ึงสอด
คลองกับปรมะ สตะเวทิน (2540 : 112-118) กลาวถึงอายุเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความแตก
ตางกันในเรื่องความคิดและพฤติกรรม โดยปกติแลวคนที่มีวัยตางกันมักจะมีความตองการในสิ่ง
ตางๆ แตกตางกันไป

3. สมมตฐิานที่ 1.3 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต
ของผูบริโภคที่แตกตางกัน อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคในดานความถี่ของการ
รับประทานอาหาร และดานเวลาที่ใชในการรับประทานในแตละครั้งไมแตกตางกัน แตอาชีพที่
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคในดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้งแตกตางกัน
ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน (2546:205) อาชีพของบุคคลจะนําไปสูความจํา
เปนและความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน

4. สมมติฐานที่ 1.4 รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบ
บุฟเฟตของผูบริโภคที่แตกตางกัน รายไดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคในดานความถี่
ของการรับประทาน และดานดานเวลาที่ใชในการรับประทานในแตละครั้งไมแตกตางกัน แต
รายไดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคในดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้งแตก
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ตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของนวธิดา ไชยหมาน (2547) ซ่ึงทําการวิจัยเรื่องการสื่อสาร
ตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่พบวารายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน โดยผูที่
มีรายไดตอเดือนนอยจะมีพฤติกรรมในการยอมเสียคาใชจายที่นอยกวา ทั้งน้ีตัวแปรรายไดเปน
ตัวแปรที่แบงชั้นสมาชิกในสังคม อันเปนปจจัยที่มีผลตอการพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
เพราะรายไดและโอกาสทางเศรษฐกิจ จะมีผลกระทบตอสินคาบริการที่ตัดสินใจซื้อตามอํานาจ
หรือความสามารถซื้อของบุคคล (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  2540 : 130)

สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค พบวา

1. สมมติฐานที่ 2.1 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค

ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยของศูนยวิจัย
กสิกรไทย (2543) ปจจุบันกระแสนิยมรับประทานอาหารญี่ปุนในเมืองไทยเริ่มแพรหลาย โดย
เฉพาะในกลุมคนรุนใหม เน่ืองจากการใหบริการอาหารญี่ปุนภายใตแนวความคิดการแนะนํา
อาหารญี่ปุนใหคนไทยรูจัก และการลดราคาอาหารญี่ปุนใหมีราคาใกลเคียงกับรานอาหารตาง
ประเทศ ทําใหธุรกิจรานอาหารญี่ปุนมีการขยายตัวอยางชัดเจน

2. สมมติฐานที่ 2.2 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค

ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคในดานความถี่ของการรับประทาน และดานเวลาที่ใชใน
การรับประทานในแตละครั้ง แตทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคในดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน ซ่ึง
สอดคลองกับคุณภาพของสินคา บริการและราคาขายของคูแขงขันของฉลองศรี พิมลสมพงษ
(2543 : 180-192) การปรับปรุง และการสรางความแตกตางอยางชัดเจนในตัวสนิคาและบริการ
จะชวยใหภัตตาคารสามารถกําหนดราคาไดสูงกวาคูแขงขัน เชน บรรยากาศดี การบริการอาหาร
ที่รวดเร็ว และการตอนรับที่มีอัธยาศัยไมตรีอันนาประทับใจ

3. สมมติฐานที่ 2.3  ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความ
สัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค

ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธตอพฤติ
กรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคในดานความถี่ของการรับประทาน แตดาน
จํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง และดานเวลาที่ใชในการรับประทานในแตละครั้งไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ซ่ึงสอดคลองการ
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พิจารณาเลือกชองทางการจัดจําหนายใดๆ ของฉลองศรี พิมลสมพงษ (2543 : 180-192) ควร
พิจารณาความสามารถและความครอบคลุม ในการจัดจําหนาย จํานวนสาขา ทําเลที่ตั้งของ
ภัตตาคาร

4. สมมติฐานที่ 2.4  ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาด
มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค

ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคในดานความถี่ของการรับประทานอาหาร 
ดานจํานวนคนที่รวมรับประทานในแตละครั้ง และดานเวลาที่ใชในการรับประทานในแตละคร้ัง
ซ่ึงสอดคลองกับผลงานวิจัยของปนัดดา กาญจนพันธ.(2546:67) ที่กลาววากลุมลูกคาใหความ
สําคัญมากเกี่ยวกับการสงเสริมการขายตอการตัดสินใจเลือกใชบริการภัตตาคารอาหารฟูจิ และ
ควรมีการโฆษณาประชาสัมพันธผานทางสื่อโทรทัศนมากที่สุด และสอดคลองกับคํากลาวของ
เสรี วงษมนฑา.(2540:91-118) ที่วาตองการย้ําตําแหนงสินคา ตองการสรางความแตกตางลูกคา
มีพฤติกรรมที่ไมตองไปเปลี่ยนความคิดของลูกคาก็ควรใชการโฆษณา

สมมติฐานที่ 3 แหลงขอมูลขาวสารที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
แบบบุฟเฟตของผูบริโภคที่แตกตางกัน  พบวา แหลงขอมูลขาวสารที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคในดานความถี่ของการรับประทานอาหาร ดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน
ในแตละครั้ง และดานเวลาที่ใชในการรับประทานในแตละครั้ง ที่ไมแตกตางกันซึ่งสอดคลองกับ
คํากลาวที่วาการติดตอสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal communication) จะชนะสื่อทุกครั้ง
ของเสรี วงษมณฑา (2540 : 91-118)

สมมติฐานที่ 4 ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธตอพฤติกรรม
การบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธ
ตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภคในดานความถี่ของการรับประทาน
อาหาร และดานจํานวนคนที่รวมรับประทาน แตไมมีความสัมพันธในดานการใชเวลาในการรับ
ประทานอาหารในแตละครั้ง ซ่ึงสอดคลองกับ ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2539) เรื่องพฤติกรรมการรับ
ประทานอาหารนอกบานของคนกรุงเทพฯ จากการสํารวจพบวาในป 2540 มูลคาการรับประทาน
อาหารนอกบานเทากับ 12,000 ลานบาท ดดยมีอัตราการขยายตัวของตลาดรอยละ 25 ตอป

สมมติฐานที่ 5 ปจจัยทางดานคานิยมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
แบบบุฟเฟตของผูบริโภค  ปจจัยทางดานคานิยมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
แบบบุฟเฟตของผูบริโภคในดานความถี่ของการรับประทานอาหาร และดานจํานวนคนที่รวมรับ
ประทานในแตละคร้ัง แตไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของ
ผูบริโภคในดานการใชเวลาในการรับประทานอาหารในแตละครั้ง พบวาการวิเคราะหคานิยมใน
การดํารงชีวิตที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ ผูใชบริการเห็นดวย
กับการทานอาหารญี่ปุนเพ่ือเขาสังคม   และการทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทันสมัย ในคาที่



195

ไมแตกตางกันมากนัก ซ่ึงสอดคลองกับ ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2540) ที่ไดศึกษาเรื่องความคิดเห็น
ของคนกรุงเทพฯ  ที่เกี่ยวกับคานิยมของความทันสมัยในการทานอาหารตางชาติของสังคมไทย
ซ่ึงคะแนนนิยมของอาหารญี่ปุนเปนอันดับที่ 2 ดวยสัดสวนรอยละ 21.1 รองจากอาหารชาติ
อเมริกันที่เปนอันดับ 1 ดวยสัดสวนรอยละ 22.8

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย
จากผลการวิจัยพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุปเฟตของผูบริโภค กรณีศึกษา

ภัตตาคารอาหารชาบูชิ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา
1. ผูประกอบธุรกิจควรปรับปรุงพัฒนารสชาติอาหารประเภทชาบู ซูชิ ผลไม และของ

หวาน โดยเฉพาะอาหารประเภทชาบู ซูชิซ่ึงจัดเปนเมนูหลักของอาหารญี่ปุน รสชาติของอาหาร
ทั้งสองประเภทนี้ใหดียิ่งขึ้น เพ่ือดึงดูดผูบริโภคใหมาเขาใชบริการ และเพิ่มศักยภาพการแขงขัน
ในธุรกิจอาหารญี่ปุนที่ดีย่ิงขึ้น ทั้งนี้เพราะผูบริโภคมีระดับทัศนคติดานผลิตภัณฑดังกลาวในระดับ
ที่ไมอรอย

2. ผูประกอบธุรกิจควรปรับปรุงในเรื่องของรสชาติอาหาร ปริมาณของอาหาร เม่ือ
เทียบกับราคาในความรูสึกของผูบริโภค เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการแขงขันในธุรกิจใหมากยิ่งขึ้น  
เน่ืองจากผูบริโภคมีทัศนคติของความคุมคาของอาหารเมื่อเทียบกับราคาในระดับปานกลาง เชน 
อาหารไมอรอย หรือเมนูอาหารที่มีอาจไมตรงใจผูบริโภคเมื่อเทียบกับราคา

3. ผูประกอบธุรกิจจึงควรจัดทําโปรแกรมการสงเสริมการขาย การจัดกิจกรรมตางๆ 
ในการเขาถึงผูบริโภคใหดียิ่งขึ้น เชน เปดรับสมัครสมาชิกฟรีในระยะเวลาจํากัด บัตรสะสมแตม / 
คูปองเพื่อรับสวนลดตางๆ  สิทธิพิเศษสําหรับสมาชิกมา 4 ทานจายเพียง 3 ทาน   เปนตน ทั้งน้ี
เพราะผูบริโภคมีทัศนคติในดานการสงเสริมการตลาดในดานของการโฆษณา การจัดโปรแกรม
การสงเสริมการขาย การจัดทําเวบไซด และการเสนอเมนูอาหารพิเศษตางๆ ในระดับปานกลาง

4. ผูประกอบธุรกิจจึงควรที่จะสรางกิจกรรมตางๆ ใหผูบริโภคที่มาใชบริการเกิดความ
ประทับใจ มีความจงรักภักดีตอราน เพราะสื่อบุคคลในลักษณะการบอกตอ หรือ Buzz 
Marketing จัดเปนกลยุทธทางการประชาสัมพันธที่ไดผล และลงทุนต่ําทั้งน้ีเพราะสื่อที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจในการบริโภค ที่เปนสื่อบุคคลนั้นมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใจในการบริโภคได
มาก

5. ผูประกอบธุรกิจควรปรับปรุงคุณภาพของการใหบริการของทางรานเพิ่มมากขึ้น 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความประทับใจในการเขามาใชบริการ นอกจากการประทับใจในเรื่องของรส
ชาติของอาหาร เพราะจากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคมีทัศนคติในดานการใหบริการอยูในระดับ
ปานกลาง

6. ผูประกอบธุรกิจควรเพิ่มเติมในสวนของการจัดเมนูอาหารชุดพิเศษสําหรับกลุมผู
บริโภคที่เขามาใชบริการเปนกลุม เพ่ือเปนการดึงดูดผูบริโภคที่นิยมมาใชบริการเปนกลุมใหเขา
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มาใชบริการเพิ่มมากขึ้น โดยเฉพาะกลุม 4 คน เพราะจากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคที่เขามาใช
บริการมีจํานวนโดยเฉลี่ยอยูที่ 4 คน

7. ผูประกอบธุรกิจควรรักษาคุณภาพในเรื่องของรสชาติอาหารที่ถูกปากผูบริโภค และ
ควรจะมีการเพิ่ม ปรับเปลี่ยนเมนูของอาหารใหมีความหลากหลายยิ่งขึ้น เพ่ือดึงดูดใหผูบริโภค
เขามาใชบริการซ้ํา และไมเกิดความรูสึกจําเจกับเมนูของอาหาร เพราะจากผลการวิจัยพบวาผู
บริโภคใหความสําคัญกับปจจัย 2 ดานนี้ในระดับสูง

8. ผูประกอบธุรกิจปรับปรุงรูปแบบการใหบริการของทางราน และเมนูอาหารตางๆ ให
เขากับกระแสความนิยมของพฤติกรรมในการทานอาหารญี่ปุน และวัฒนธรรมญี่ปุนที่แพรหลาย
มากขึ้นในประเทศไทยเพราะจากผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู
บริโภคในเรื่องของการสนใจในวัฒนธรรมของญี่ปุน การลิ้มลองอาหารรสชาติแปลกใหม และการ
ทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทันสมัยมีความสัมพันธโดยตรงในดานจํานวนคนที่มารวมรับ
ประทานดวย สวนการทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทันสมัย และการทานอาหารนอกบานเปน
ประจํา

9. ผูประกอบธุรกิจควรปรับแนวทางการวางแผน กิจกรรมทางการตลาด การสราง
ความจงรักภักดีตอรานคาใหตรงกับคานิยมของผูบริโภค ซ่ึงจะเปนประโยชนอยางมากในระยะ
ยาว เพราะผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานคานิยมของผูบริโภคในดานการทานอาหารญี่ปุนทําให
เปนคนทันสมัยน้ันมีความสัมพันธโดยตรงในดานความถี่ในการมารับประทานในราน และคา
นิยมของการทานอาหารญี่ปุนเพ่ือใหเขาสังคมได และทําใหเปนคนทันสมัยมีความสัมพันธโดย
ตรงในดานจํานวนคนที่มารวมรับประทานดวย

ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป
1. ศึกษาวิจัยพฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตในกลุมผูบริโภคที่เปนนิสิต นัก

ศึกษาเพิ่มมากขึ้น เน่ืองจากในปจจุบันอาหารญี่ปุนมีแนวโนมไดรับความนิยมเพ่ิมมากขึ้นโดย
เฉพาะกลุมนิสิต นักศึกษา ที่เปนคนรุนใหมที่จัดเปนกลุมเปาหมายหลัก ดังน้ันขอมูลที่ไดจึงจะ
เปนประโยชนในการพัฒนาธุรกิจตอไป

2. ผูประกอบธุรกิจควรศึกษา วิเคราะห ถึงความเปนไปได ความคุมของการลงทุนใน
การขยายสาขาเพื่อครอบคลุมพ้ืนที่การใหบริการแกผูบริโภคดานการจัดจําหนาย ทั้งน้ีเพราะผู
บริโภคมีทัศนคติในดานจํานวนสาขาของภัตตาคารในระดับปานกลาง  หากมีจํานวนรานสาขา
เพ่ิมมากขึ้น   ยอมทําใหผูบริโภคมีทัศนคติในดานจํานวนสาขาที่ดีขึ้น   โอกาสที่ผูบริโภคจะ
เลือกรับประทานอาหารที่รานยอมมีมากขึ้นเชนกัน

3. ศึกษาถึงความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ  นําผลการ
วิจัยมาประกอบเพื่อประโยชนในการพัฒนาธุรกิจตอไป
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4. ศึกษาถึงความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอภัตตาคารอาหารญี่ปุนรานอ่ืนๆ เพ่ือเปน
การศึกษาเปรียบเทียบระหวางคูแขงในธุรกิจรานอาหารญี่ปุนดวยกัน

5. ศึกษาวิจัยเพ่ิมเติมขอมูลในดานรูปแบบการดําเนินชีวิตใหมากยิ่งขึ้น วามีรูปแบบ
การดําเนินชีวิตอยางไร  เพ่ือประโยชนในการพัฒนาธุรกิจตอไป เน่ืองจากจากผลการวิจัยที่ได
พบวา ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
แบบบุฟเฟตของผูบริโภคดานความถี่ของการรับประทานและดานจํานวนคนที่รวมรับประทานใน
แตละครั้ง
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย
เร่ือง

พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตของผูบริโภค : กรณีศึกษา
ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

แบบสอบถามนี้ไดจัดทําขึ้นเพ่ือเปนสวนประกอบหนึ่งในการทําสารนิพนธ ของนิสิต
ปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ภาควิชาบริหารธุรกิจ
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการชวยตอบแบบสอบ
ถามใหครบทุกขอตามความเปนจริง

โดยแบบสอบถามจะประกอบดวย  6 สวน ดังน้ี
สวนที่ 1 ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม
สวนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟตในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
สวนที่ 3 ทัศนคติทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคภัตตาคารอาหารญี่ปุน

ชาบูชิ
สวนที่ 4 สื่อที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
สวนที่ 5 รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการภัตตาคารอาหาร

ญ่ีปุนชาบูชิ
สวนที่ 6 คานิยมที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

*****กรุณาตอบแบบสอบถามทุกขอ*****
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สวนที่  1
ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง  หนาขอความที่ตรงกับขอมูลสวนตัวของทาน

1. เพศ
 ชาย
 หญิง

2. อายุ
 15 – 24  ป
 25 – 34 ป
 35 – 44 ป
 45 – 54 ป
 55 ปขึ้นไป

3. อาชีพ
 นักเรียน / นักศึกษา
 รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ
 พนักงานบริษัทเอกชน
 ประกอบธุรกิจสวนตัว
 อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………………………….

4. รายไดของทานโดยเฉลี่ยตอเดือน
 ต่ํากวา 10,000 บาท
 10,000 – 19,999 บาท
 20,000 – 29,999 บาท
 30,000 – 39,999 บาท
 40,000 บาทขึ้นไป
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สวนที่ 2
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแบบบุฟเฟต ในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง  หนาขอความที่ตรงกับความจริงของทาน

1. โดยปกติทานไปรับประทานอาหารในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิแบบบุฟเฟต
กับใคร บอยที่สุด

ครอบครัว คนรัก
เพ่ือน เพ่ือนรวมงาน
ลูกคา  อ่ืนๆ (โปรดระบุ…………….…)

2.  ทานมักใชบริการภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิแบบบุฟเฟต ในโอกาสใด (ตอบได
มากกวา 1 ขอ)

ตั้งใจไปรับประทาน รอเวลาทําธุระอยางอ่ืน
เพ่ือพบปะสังสรรค เพ่ือนชักชวน
รับรองลูกคา / เพ่ือทางธุรกิจ เลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ
อ่ืนๆ (โปรดระบุ……………………………………)

3. ทานใชบริการภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิแบบบุฟเฟตในชวงวันใด  บอยที่สุด
จันทร -  ศุกร

 เสาร – อาทิตย / วันหยุดนักขัตฤกษตางๆ
4. ทานรับประทานอาหารที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิแบบบุฟเฟต  ในชวงเวลาใด

บอยที่สุด
ชวงเที่ยง   เวลาประมาณ 10.00 – 13.00 น.
ชวงบาย เวลาประมาณ 13.00 – 16.00 น.
ชวงเย็น  เวลาประมาณ 16.00 – 19.00 น.
ชวงค่ํา เวลาประมาณ 19.00 – 22.00 น.

5. ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา  ทานรับประทานอาหารที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชา
บูชิแบบบุฟเฟต โดยเฉลี่ย ………… ครั้ง

6. โดยปกติจํานวนคนที่ไปรับประทานอาหารที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิแบบบุฟ
เฟตกับทาน มี ……………… คน

7.  โดยปกติทานใชเวลาในการรับประทานอาหารที่ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิแบบ
บุฟเฟต  ประมาณ………………… ชั่วโมง…………… นาที
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8. เหตุผลสําคัญที่สุด เพียงเหตุผลเดียว ที่ทําใหทานเลือกใชบริการภัตตาคารอาหาร
ญ่ีปุนชาบูชิแบบบุฟเฟต

รสชาติอาหารถูกปาก มีรายการอาหารใหเลือกมากมาย
บริการดี / รวดเร็ว ราคาไมแพง
ตั้งอยูในศูนยการคา มีสาขามาก / สะดวกตอการเดินทาง
ชอบการตกแตงราน มีการสงเสริมการขายที่ดี
อ่ืนๆ (โปรดระบุ..........................................................)

สวนที่ 3
ทัศนคติทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย    ในชองขอความที่ตรงกับความจริงของทานเพียงคําตอบเดียว

ระดับทัศนคติที่มีตอภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิดานผลิตภัณฑ/บริการที่มีตอ
ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ อรอยมาก อรอย ไมอรอย

ไมอรอย
เลย

ไมเคยรับ
ประทาน

1.ประเภทชาบู-ชาบู
เน้ือวัวสไลด
เน้ือนุม
1.3  เน้ือหมูสไลด
   1.4  เบคอน
   1.5  ตับหมู
   1.6  เซ่ียงจ๊ีหมู
   1.7  เน้ือไก
   1.8  ไกนุม
   1.9  หมูนุม
   1.10 เน้ือปลาสด
   1.11 หอยตลับ
   1.12  ปลาหมึกกลวยสีมวง
   1.13 ปลาหมึกหอม
   1.14 ปลาหมึกแช
   1.15 หัวปลาแซลมอน
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ระดับทัศนคติที่มีตอภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิดานผลิตภัณฑ/บริการที่มีตอ
ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ อรอยมาก อรอย ไมอรอย

ไมอรอย
เลย

ไมเคยรับ
ประทาน

1.ประเภทชาบู-ชาบู (ตอ)
   1.16 พุงปลาแซลมอน
   1.17 บะหมี่แครอท
   1.18 อุดง
   1.19 ชิราตากิ
   1.20 แมงกะพรุน
   1.21 ลูกชิ้นหมู
   1.22 ลูกชื้นเห็ดหอม
   1.23 ลูกชิ้นหมึกปลา
   1.24 ลูกชิ้นดัมเบล
   1.25 เกี๊ยวปลา
   1.26 ปลาสวรรค
   1.27 กามปูพิเศษ
   1.28 เตาหูรวมมิตร
   1.29  ชิกูวะ
   1.30  กิมจิ
2.  ประเภทซูชิ

   2.1 ขาวปนหนาปลาแซลมอน
   2.2 ขาวปนหนาปลาซาบะดอง
   2.3 ขาวปนหนาปูอัด
   2.4 ขาวปนหนาปลาหมึกหอมไขกุง
   2.5 ขาวปนหนาไขกุง
   2.6 ขาวปนหนาปลาหมึกยักษ
   2.7 ขาวปนหนากุง
   2.8 ขาวปนหนาไขหวาน
   2.9 ขาวปนหนายําสาหราย
   2.10 ออมเล็ตมากิ
   2.11 ฟูโตมากิ
   2.12 แซลมอนสไปซีมากิ
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ระดับทัศนคติที่มีตอภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิดานผลิตภัณฑ/บริการที่มีตอ
ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ อรอยมาก อรอย ไมอรอย

ไมอรอย
เลย

ไมเคยรับ
ประทาน

2. ประเภทซูชิ (ตอ)
   2.13 โมโนมากิ
   2.14 แคลิฟอรเนียมากิ
   2.15 ชิชาโมะ  โมโนมากิ
   2.16 คิวริมากิ
   2.17 คานิโคโซมากิ
3. ประเภทของรอน

   3.1  เกี้ยวซา
   3.2  ปลาไขชุบแปงทอด
   3.3  เน้ือปลาซาบะยาง
   3.4  ขาวผัดกระเทียม
4. ประเภทผลไมและของหวาน

   4.1  ถั่วแดงรอน
   4.2  วุนฟรุตสลัด
   4.3  สับปะรด
   4.4  แตงโม
  5.  ประเภทเครื่องด่ืม

   5.1  ชาเขียวโออิชิ
   5.2  นํ้าพันซ
   5.3  ชาดําเย็น
   5.4   ชารอน
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ดานผลิตภัณฑ / บริการ ท่ีมีตอ
ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

ระดับทัศนคติท่ีมีตอ
ภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

2. รายการอาหารมีความหลากหลาย หลากหลาย  ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมหลากหลาย
5       4       3      2     1

3.  ความสดของอาหาร สด  ___ :  ___ : ___ : ___ : ___ ไมสด
5       4       3      2     1

4.  ความสะอาดของอาหาร สะอาด ___ :  ___ : ___ : ___ : ___ ไมสะอาด
5       4       3      2     1

5. ความรวดเร็วในการนําอาหารมาเพิ่มเมื่ออาหาร
ถูกหยิบไป

รวดเร็ว ___ :  ___ : ___ : ___ : ___  ลาชา
5       4       3      2     1

6. ความมีชื่อเสียงของภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ
แบบบุฟเฟต

มีชื่อเสียง ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมมีชื่อเสียง
5       4       3      2     1

7.  ความสุภาพของพนักงาน สุภาพ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมสุภาพ
5       4       3      2     1

8. การแนะนํารายการอาหารของพนักงาน แนะนํา ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมแนะนํา
5       4       3      2     1

9. การบริการจัดคิวรอ รวดเร็ว ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ลาชา
5       4       3      2     1

10. ความรวดเร็วในการชําระเงิน รวดเร็ว ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ลาชา
5       4       3      2     1

ดานราคาที่มีตอภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ ระดับทัศนคติท่ีมีตอภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

1. ราคาอาหารที่รับประทาน ถูก  ___ : ___ : ___ : ___ : ___ แพง
5       4       3      2     1

2.  ความคุมคาของอาหารเมื่อเทียบกับราคา คุมมาก___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมคุม
5       4       3      2     1

3. ความคุมคาของราคาเมื่อเทียบกับเวลา คุมมาก___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมคุม
5       4       3      2     1

ดานการจัดจําหนายที่มีตอภัตตาคารอาหาร
ญ่ีปุนชาบูชิ

ระดับทัศนคติท่ีมีตอภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

1.  ความสะดวกของสถานที่ต้ัง สะดวก ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมสะดวก
5       4       3      2     1

2. ที่จอดรถในการไปรับประทานอาหาร เพียงพอ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมเพียงพอ
5       4       3      2     1

3. จํานวนสาขาของภัตตาคารอาหาร
 ญี่ปุนชาบูชิแบบบุฟเฟต

มาก  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไมสะดวก
5       4       3      2     1

4 .ความชัดเจนของปายชื่อภัตตาคาร
   อาหารญี่ปุนชาบูชิแบบบุฟเฟต

ชัดเจน ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมชัดเจน
5       4       3      2     1

5.  การตกแตงสถานที่ สวยงาม ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ธรรมดา
5       4       3      2     1
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ดานการจัดจําหนายที่มีตอภัตตาคารอาหาร
ญ่ีปุนชาบูชิ

ระดับทัศนคติท่ีมีตอภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

6. ความกวางของสถานที่ภายในรานและการจัดที่
นั่ง

กวางขวาง ___ : ___ : ___ : ___ : ___ คับแคบ
5       4       3      2     1

ดานการสงเสริมการตลาดที่มีตอภัตตาคาร
อาหารญ่ีปุนชาบูชิ

ระดับทัศนคติท่ีมีตอภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

1. การโฆษณาในสื่อตางๆ เชน ปายโฆษณา  วิทยุ พบบอย ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมเคยพบ
5       4       3      2     1

2. การจัดทําโปรแกรมสงเสริมการขาย
 เชน มอบสวนลดในชวงเทศกาล

จูงใจ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมจูงใจ
5       4       3      2     1

3. เวบไซดของภัตตาคาร อาหารญี่ปุนชาบูชิ
แบบบุฟเฟต

ดูบอย ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมเคยดู
5       4       3      2     1

4. การเสนอเมนูอาหารพิเศษตางๆ ชวงเทศกาล นาสนใจ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมนาสนใจ
5       4       3      2     1

สวนที่ 4
สื่อที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย    ใน   หนาขอความที่ตรงกับความจริงของทานเพียง
คําตอบเดียว
สื่อบุคคลหรือสื่ออ่ืนใดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการภัตตาคาร อาหารญี่ปุนชาบู

ชิแบบบุฟเฟต ของทานมากที่สุด
 สื่อบุคคล
สื่อที่ไมใชบุคคลหรือสื่อมวลชน (โปรดระบุ …………………..)

 วิทยุ
 อินเตอรเน็ต
 หนังสือพิมพ
 นิตยสาร
 แผนพับ
 โปสเตอร
 ปายโฆษณาตามที่ตางๆ
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สวนที่ 5
รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคอาหารในภัตตาคารอาหารญี่ปุนชาบูชิ

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย    ในชองขอความที่ตรงกับความจริงของทานเพียงคําตอบเดียว

รูปแบบการดํารงชีวิต ระดับความคิดเห็น
กิจกรรม
1. ทานทานอาหารนอกบานเปนประจํา ทุกครั้ง ___ : ___ : ___ : ___ : ___ นานๆครั้ง

5     4      3      2      1
2. ทานทานอาหารนอกบานในชวงเวลาเงิน

เดือนออก
ประจํา ___ : ___ : ___ : ___ : ___  นานๆครั้ง

5     4      3      2      1
3. ทานเขางานสังคม / เล้ียงสังสรรคเปน

ประจํา
บอยครั้ง ___: ___ : ___ : ___ : ___  นานๆครั้ง

5     4      3      2      1
ความสนใจ
1. สนใจวัฒนธรรมประเทศญี่ปุน สนใจอยางมาก ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมสนใจเลย

5     4      3      2      1
2. สนใจล้ิมลองอาหารรสชาติแปลกใหม สนใจอยางมาก ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมสนใจเลย

5     4      3      2      1
ความคิดเห็น
1. การทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทันสมัย ทันสมัย ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ลาสมัย

5     4      3      2      1

คานิยม ระดับความคิดเห็น

1.การทานอาหารญี่ปุนเพ่ือเขาสังคมได

2. การทานอาหารญี่ปุนทําใหเปนคนทันสมัย

เห็นดวยอยางยิ่ง ___ : ___ : ___ : ___ : ___ไมเห็นดวยอยางยิ่ง
5     4      3      2      1

เห็นดวยอยางยิ่ง ___ : ___ : ___ : ___ : ___ไมเห็นดวยอยางยิ่ง
5     4      3      2      1

ในโอกาสนี้ผูทําวิจัยตองขอขอบคุณทุกทานอยางสูงที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม



ภาคผนวก  ข

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม

  รายชื่อ   ตําแหนงและสถานที่ทํางาน

1.  รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ
ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  (ประสานมิตร)

2. ผูชวยศาสตราจารยดร.อภิรัฐ ตั้งกระจาง อาจารยประจํา
ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  (ประสานมิตร)



ประวัติยอผูทําสารนิพนธ
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ

ชื่อ-ชื่อสกุล นางสาวรุจิรา   ถาวระ
วันเดือนปเกิด 17 มิถุนายน 2521
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร
สถานที่อยูปจจุบัน 1998 / 37  ตลาดสดหวยขวาง ถนนประชาสงเคราะห

แขวงดินแดง เขตดินแดง กรุงเทพมหานคร 10400
ประวัติการศึกษา

พ.ศ. 2539 มัธยมศึกษาตอนปลาย สาขาวิทย-คณิต
จาก  โรงเรียนสามเสนวิทยาลัย

พ.ศ. 2543 เศรษฐศาสตรบัณฑิต สาขาเศรษฐศาสตรธุรกิจ
จาก  มหาวิทยาลัยหอการคาไทย

พ.ศ. 2549 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด
จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
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