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วัตถุประสงคของงานวิจัยเพ่ือ  ศึกษาเปรียบเทียบถึงทัศนคติของผูบริโภคบะหมี่ญี่ปุนรานฮะจบัิงรา

เมนและรานโออิชิราเมนที่มีตอสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ  ดานราคาและดานชองทางการจัด
จําหนาย  และศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีตอ
ความจงรักภักดีตอตราสินคา 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนผูที่บริโภคทั้ง 2 รานคือรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน   
โดยเปนผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและเคยบริโภครานโออิชิราเมนจํานวน 200 คนและผูบริโภครานโออิชิรา
มนและเคยบริโภครานฮะจิบังราเมนจํานวน 200 คน โดยใชสถิติในการวิเคราะหดังนี้  คารอยละ  คาเฉล่ีย  คา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน  แบบกลุมตัวอยางทั้งสองเปนอิสระแกกัน (t-test) คาความแปร ปรวนทางเดียว  (One  
way  Anova)  และคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson's  Product  Moment Coorrelation  
Coefficient) 

ผลการวิจัยพบวา  ผูบริโภคสวนใหญเปนผูหญิง  อยูในชวงอายุ 21 –30 ป  ประกอบอาชีพธุรกิจ
สวนตัว  และมีรายได ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   

จากการเปรียบเทียบทัศนคติทางสวนประสมทางการตลาดพบวา  ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑ
วา  โออิชิราเมนมีเครื่องปรุงที่สดใหมกวาฮะจิบังราเมนและมีรายการอาหารใหเลือกมากกวารานฮะจิบังราเมน  
นอกนั้นมีทัศนคติในระดับดีเทากัน คือ  เสนบะหมี่ที่เหนียวนุม  น้ําซุปเขมขน  รสดี  เนื้อสัตวมีความสดใหม  
เครื่องปรุงไมมีกล่ินหืน  มีโภชนาการพอควรและพนักงานบริการดี  ผูบริโภคมทีัศนคติดานราคาวา  รานฮะจิ
บังราเมนและรานโออิชิราเมนมีราคาสูงกวาคุณภาพและราคาต่ํากวาอาหารประเภทอื่นๆ เชน  อาหารเวีย
ตนาม  เปนตน  และผูบริโภคมีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายวารานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน  
มักอยูตามหางสรรพสินคา  ใกลที่พักอาศัย  สถานที่สะอาด  และตกแตงรานไดทันสมัย 

จากการเปรียบเทียบทัศนคติดานความจงรักภักดีตอตราสินคาพบวา  รานฮะจิบังราเมนและรานโออิ
ชิราเมนมีทัศนคติที่สอดคลองกัน  คือ  ผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการและเปนรานที่อยากบอกตอ
เทากัน  นอกนั้นมีความแตกตางกัน  คือ ผูบริโภคจะกลับมารับประทานที่รานโออิชิราเมนมากกวารานฮะจิบัง
ราเมน  หากรานขึ้นราคาผูบริโภคจะรับประทานที่รานโออิชิราเมนมากกวา  แตผูบริโภคจะรอคิวที่รานฮะจิบัง
ราเมนมากกวารานโออิชิราเมน 

ผลการทดสอบสมมติฐานในดานลักษณะประชากรศาสตรและความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอ
รานฮะจิบังราเมนพบวา   

เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานผลิตภัณฑและดานชองทาง
การจัดจําหนายตอรานฮะจิบังราเมนที่ไมแตกตางกัน  เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน
มีทัศนคติดานราคาตอรานฮะจบัิงราเมนที่แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานผลิตภัณฑและดานชองทาง
การจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตอายุของ
ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังราเมนที่ไมแตกตางกัน   



อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานผลิตภัณฑและดานชองทาง
การจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  แตอาชีพของ
ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังราเมนไมแตกตางกัน   

รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานผลิตภัณฑและดานชองทาง
การจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตรายไดของ
ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังราเมนไมแตกตางกัน   

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจําหนายของผูบริโภคที่มีตอรานฮะจิบังราเมนมี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนในทิศทางเดียวกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 แตทัศนคติดานผลิตภัณฑและดานชองทางการจัดจําหนายของผูบริโภคที่มีตอรานโออิชิราเมนมี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนในทิศทางตรงกันขาม  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

ทัศนคติดานราคาของผูบริโภคที่มีตอรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีความสัมพันธกับความ
จงรักภักดีของรานฮะจิบังราเมนในทิศทางตรงกันขาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอรานฮะจิบังราเมนมีความสัมพันธ
กับความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตทัศนคติ
ดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอรานโออิชิราเมนมีความสัมพันธกับความจงรักภักดี
ตอรานฮะจิบังราเมนในทิศทางตรงกันขาม  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการทดสอบสมมติฐานในดานลักษณะประชากรศาสตรและความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอ
รานโออิชิราเมนพบวา   

เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานผลิตภัณฑ  ราคาและดาน
ชองทางการจัดจําหนายตอรานโออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน 

อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานผลิตภัณฑและดานชองทาง
การจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  แตอายุของผูบริโภค
รานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานราคาของรานโออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน   

อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานผลิตภัณฑและดานชองทาง
การจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  แตอาชีพของ
ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานราคาของรานโออิชิราเมนไมแตกตางกัน   

รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานผลิตภัณฑและดานชองทาง
การจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  แตรายไดของ
ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานราคาของรานโออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน   

ทัศนคติดานผลิตภัณฑและดานชองทางการจัดจําหนายของผูบริโภคที่มีตอรานโออิชิราเมนมี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีของรานโออิชิราเมนในทิศทางเดียวกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  แตทัศนคติดานผลิตภัณฑและดานชองทางการจัดจําหนายของผูบริโภคที่มีตอรานฮะจิบังราเมนมี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอรานโออิชิราเมนในทิศทางตรงกันขาม  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

ทัศนคติดานราคาของผูบริโภคที่มีตอรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนไมมีความสัมพันธกับ
ความจงรักภักดีตอรานโออิชิราเมน 



ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอรานโออิชิราเมนมีความสัมพันธกับ
ความจงรักภักดีของรานโออิชิราเมนในทิศทางเดียวกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตทัศนคติ
ดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอรานฮะจิบังราเมนมีความสัมพันธกับความจงรักภักดี
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The  purpose  of  this  research  is  to  compare  the  attitudes  of  Hajibang  and  Oishi  

Ramen  consumers  toward  marketing  mix  in  terms  of  product , price  and  place  as  well  as  
examine  the  relationship  between  attitudes  of  Hajibang  and  Oishi  Ramen  consumers  and  
their  loyalty  towards Hajibang and Oishi Ramen brand. 

The  sample  consisted  of  consumers  who  have  the  experience  of  dinning  to  both  
restaurants  which  will  be  divided  into  2  groups.  The  first  group  consisted  of  200  
consumers  who  are  at  Hajibang  and  also  used  to  eat  at  Oishi  Ramen. The  second  group  
consisted  of  200  consumers  who  are  at  Oishi  Ramen  and  used  to  eat  at  Hajibang. The  
statistics  used  for  data  analysis  consists  of  evaluating  the  percentages , mean , standard 
deviation , t-test , One-Way Analysis  of  Variance  and  Pearson’s  Product  Moment  Correlation  
Coefficient. 

The  research  results  revealed  that  consumers  are  female  with  age  range  between  
21-30  years  old.  Most  of  them  are  business  owner  and  have  income  lower  or  equal  to  
10,000  Baht.        

 A Comparison of attitudes toward marketing mix are revealed as follow: consumers have 
good attitudes toward product of Oishi Ramen and Hajibang Ramen in terms of stick and soft 
noodle, delicious soup, good taste, freshness of meat, good smell of ingredients, good nutrition and 
good service from staff.  However, Oishi Ramen has more fresh ingredients and variety of menu  
than Hajibang Ramen.  Attitudes toward pricing found that Hajibang and Oishi Ramen are more 
expensive compared to the quality and have cheaper price than other food such as Vietnamese 
food. Moreover, consumers have attitudes toward place revealed that Hajibang and Oishi Ramen 
are located in the department store, close to resident area, and have clean place with a modern 
decoration. 

A Comparison of consumers’ loyalty toward Hajibang and Oishi Ramen brand found that 
consumers have the same opinion that they will introduce other persons to visit the restaurants 
However, consumers will come back to Oishi Ramen more than Hajibang Ramen.  If both 
restaurants had raise their price, consumers will also come back to Oishi.  On the other hand, 
consumers are willing to stand in line at Hajibang Ramen more than Oishi Ramen. 

 Result of hypothesis testing of demographic characteristics and consumers’ loyalty towards 
Hajibang Ramen were found that:  



Different gender of Hajibang and Oishi Ramen consumers is not affected on attitudes  
toward product and place.  However, different gender  of  Hajibang  and  Oishi  Ramen  consumers  
is  affected  on attitudes towards  pricing  at significance level of 0.05. 

Different age of Hajibang and Oishi Ramen consumers is affected on attitudes toward of 
product and place at significance level of 0.05, but different age of Hajibang Ramen and Oishi 
Ramen consumers is not affected on attitudes toward pricing . 

Different occupation of Hajibang and Oishi Ramen consumers is affected on attitudes 
toward product and place at significance level of 0.05, but different occupation of Hajibang and Oishi  
Ramen consumers is  not  affected  on attitudes  toward  pricing . 

Different  income of Hajibang and Oishi Ramen  consumers is  affected  on  attitudes 
toward product and place at significance level of 0.05; however, different  income of  Hajibang and 
Oishi Ramen consumers is  not  affected  on attitudes towards pricing  . 

 Consumers’ attitudes toward product and place of Hajibang Ramen have direct relationship 
with their loyalty at significance level of 0.05, but consumers’ attitudes toward product and place of 
Oishi Ramen have inverse relationship with their loyalty at significance level of 0.05. 

 Consumers’ attitudes towards price of Hajibang Ramen and Oishi Ramen have inverse 
relationship with their loyalty at significance level of 0.05.    
  Consumers’ attitudes toward overall marketing mix of Hajibang Ramen have direct 
relationship with their loyalty at significance level of 0.05, but consumers’ attitudes toward overall 
marketing mix of Oishi Ramen have inverse relationship with their loyalty at significance level of 
0.05. 

Result of hypothesis testing of demographic characteristics and consumers’ loyalty towards 
Oishi Ramen were found that:  

Different gender of Hajibang and Oishi Ramen consumers is not affected on attitudes 
toward product, pricing and place. 

Different age of Hajibang and Oishi Ramen consumers is affected on attitudes towards 
product and place at significance level of 0.05, but different age of Hajibang and Oishi Ramen 
consumers is not affected on attitudes towards pricing . 

Different  occupation Hajibang and Oishi Ramen consumers is affected  on attitudes toward 
product and place  at significance level of 0.05, but different  occupation  Hajibang and Oishi  
Ramen consumers is  not  affected on attitudes toward  pricing . 
        Different income of Hajibang and Oishi Ramen consumers is affected on attitudes toward 
product and place at significance level of 0.05; however, different income of Hajibang and Oishi 
Ramen consumers is not affected on attitudes toward pricing. 
            Consumers’ attitudes toward product and place of Oishi Ramen have direct relationship 
with their loyalty at significance level of 0.05, but consumers’ attitudes toward product and place of 
Hajibang Ramen have inverse relationship with their loyalty at significance level of 0.05 



 Consumers’ attitudes toward price of Hajibang and Oishi Ramen have no relationship with 
loyalty. 

Consumers’ attitudes toward overall marketing mix of Oishi Ramen have by direct 
relationship with their loyalty at significance level of 0.05, but consumers’ attitudes toward overall 
marketing mix of Hajibang Ramen have inverse relationship with loyalty at significance level of 0.05. 
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บทที1่ 
บทนํา 

 
 

ภูมิหลัง 
จากความกาวหนาทางเทคโนโลยี  สารสนเทศและการสื่อสารที่ไรพรมแดนในปจจุบันนี้  ทําใหการ

ซึมซับของวัฒนธรรมทั้งโลกหล่ังไหลเขาสูกันอยางรวดเร็ว  มีการแลกเปลี่ยนทางวัฒนธรรมทั้งทางตะวันตก
และตะวันออก  ซึ่งวัฒนธรรมทั้งหลายเหลานี้เองทําใหเกิดการรับรู  การดําเนินวิถีชีวิต  จนกอตัวเปนคานิยม
และการเปลี่ยนแปลงทั้งทัศนคติและพฤติกรรมตางๆของคนไทย  อาทิ  วัฒนธรรมการแตงกาย  วัฒนธรรม
การใชภาษา  รวมถึงวัฒนธรรมการบริโภค เปนตน 

ในชวง 2 - 3 ปที่ผานมา  ประเทศไทยไดรับกระแสความนิยมของวัฒนธรรมตะวันออกที่เขาสู
ประเทศไทย  โดยเฉพาะอยางยิ่ง  วัฒนธรรมของประเทศญี่ปุนที่สงผลตอชีวิตความเปนอยูของสังคมไทย  
วัยรุนไทย  ไมวาจะเปนเรื่องแฟชั่นการแตงกาย  ทรงผม  รวมไปถึงเรื่องของอาหารการกิน  ทั้งที่ออกมาใน
ทองตลาด  ดวยรูปแบบของอาหารที่รับประทานเลน  หรืออาหารมื้อหลักก็ตามที  จนกลายเปนคานิยมในการ
บริโภคอาหารญี่ปุนอยางแพรหลาย  ไดรับความนิยมเปนอยางมาก   

รานบะหมี่ญี่ปุนเริ่มมีอิทธิพลมากขึ้น  จากการไดลองเปดตลาด เพ่ือชิมลางจากรานอาหารญี่ปุนที่มี
ลักษณะการสั่งอาหารรับประทานทั้งที่นั่งโตะ(A la Carte)  หรือการรับประทานแบบบุฟเฟต (Buffet) ก็ตาม  
ทําใหเห็นความนิยม  และแนวโนมของตลาดอาหารญี่ปุนมากขึ้นเรื่อย ๆ  กระแสของบะหมี่ญี่ปนเริ่มมีบทบาท
มากยิ่งขึ้น  ทั้งเปนทางเลือกใหม ๆ ใหกับผูที่ชอบลองอาหารที่ใหความอิ่มทองและประโยชนทางโภชนาการ  
นอกจากนั้นแลวกระแสความนิยมรานอาหารญี่ปุนยังไดรับการกลาวขานอยางมาก  รานบะหมี่ญี่ปุนจึงไดมี
สวนในการครองความนิยมตามมา  ย่ิงไปกวานั้นขอไดเปรียบของรานบะหมี่ญี่ปุนสําหรับผูที่หลงใหลในอาหาร
ญี่ปุน  คือความสะดวกรวดเร็วในการรับประทานอาหารสําหรับผูที่ตองเรงรีบ  เพ่ือสนองความตองการของนัก
บริโภคที่ชอบความแปลกใหมในรูปแบบของอาหารญี่ปุน  โดยเฉพาะอยางยิ่งที่ตองการเจาะตลาดคนรุนใหมที่
ชอบและใครแสวงหารสชาติแปลกใหม  
 ดวยการแขงขันทางธุรกิจของรานอาหารมีมากขึ้น  รานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนเองจัดเปน
รานบะหมี่ญี่ปุนที่มีเอกลักษณเฉพาะตัวที่ไดรับความนิยมเปนอยางมาก  โดยเมื่อเทียบกับรานอาหารทดแทน  
อาทิ อาหารฟาสตฟูด  กวยเตี๋ยวประเภทตางๆ รวมถึงอาหารนานาชาติ  เปนตน  รานฮะจิบังราเมนและราน
โออิชิราเมนจัดเปนรานอาหารสําหรับผูที่ตองการความแปลกใหม รสนิยมที่เปล่ียนไปตามกระแสตลอดเวลา  
และยังเปนผูบริโภคที่ตองการความเรงรีบทั้งยังชอบรูปแบบของวัฒนธรรมญี่ปุน   

ดังนั้นจึงไดศึกษาการเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภครานบะหมี่ญี่ปุนทั้ง 2 ราน คือรานฮะจิบังรา
เมนและรานโออิชิราเมนในดานผลิตภัณฑ  ดานราคาและดานชองทางการจัดจําหนายในความแตกตางกัน  
ทั้งยังศึกษาถึงความจงรักภักดีตอตราสินคาวาจะเปนปจจัยหนึ่งในการเลือกรับประทานของผูบริโภคหรือไม  
เพ่ือทราบทัศนคติแนวโนมการเลือกรับประทานของผูบริโภค ณ วันนี้  ทั้งยังประโยชนใหกับผูประกอบการได
ศึกษาและพยายามปรับกลยุทธใหรานบะหมี่ญี่ปุนนั้นไดถือครองสวนแบงการตลาดที่เพ่ิมขึ้น  และเขาไปนั่งใน
ใจของผูบริโภค 
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ความมุงหมายของการวจิัย 

          1. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบถึงทัศนคติของผูบริโภคบะหมี่ญี่ปุนรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิรา
เมนที่มีตอสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ  ดานราคาและดานชองทางการจัดจําหนาย 

2. เพ่ือศึกษาถึงปจจัยทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอทัศนคติของผูบริโภคบะหมี่ญี่ปุนราน 
ฮะจิบัง ราเมนและโออิชิราเมน 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภครานบะหมี่ญี่ปุนรานฮะจิบังราเมนและ 
รานโออิชิราเมนและความจงรักภักดีตอตราสินคา  
 
ความสําคัญของการวิจัย 

1. เพ่ือทราบถึงปจจัยดานประชากรศาสตรที่แตกตางกัน  คือ  เพศ  อายุ  รายได  และอาชีพ   
ในปจจัยดังกลาวจะสงผลตอการเลือกบริโภคบะหมี่ญี่ปุนทั้ง 2 ราน 

2. เพ่ือทราบถึงทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ  ดานราคาและดานชองทางการจัด 
จําหนายใหผูประกอบการนํามาใชในการปรับกลยุทธใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคและเพื่อการ
วางแผนการตลาดใหสามารถเปนผูถือครองของสวนแบงทางการตลาดไดมากกวา 

3. เพ่ือนํามาเปรียบเทียบใหเกิดประโยชนกับผูประกอบการของทั้ง 2 รานในการนํามาพัฒนา 
ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 

4. เพ่ือใหเห็นความสําคัญและความผูกพันของความจงรักภักดีตอตราสินคาในแงทัศนคติของผู 
บริโภคเพื่อใหผูประกอบการนํามาประยุกตใชกบัรานบะหมี่ญี่ปุนไดดีย่ิงขึ้น 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
            การวิจัยครั้งนี้  มุงศึกษาคนควา  การเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคตอการบริโภคอาหาร
ประเภทบะหมี่ญี่ปุน  กรณีศึกษา รานฮะจิบังราเมนและโออิชิราเมน 
 
ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี 
   ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี  คือ  ผูบริโภคที่บริโภคและใชบริการทั้งรานบะหมี่ญี่ปุนรานฮะจิ
บังราเมนและรานโออิชิราเมนทั้งเพศชายและเพศหญิง 
 
   กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
   กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี  คือ  ผูบริโภคที่บริโภคและใชบริการของรานบะหมี่ญี่ปุนทั้ง
รานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน  เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงใชการกําหนดขนาด
ตัวอยาง  โดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยาง (จากสัดสวนประชากรโดยใชสูตร (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2541: 222-
223) )และจากสูตรผูวิจัยจะไดกลุมตัวอยาง  385  ตัวอยาง  และไดทําการเก็บตัวอยางสํารองเพิ่มอีก 15 
ตัวอยางเพ่ือปองกันความผิดพลาด  จะไดเทากับจํานวน  400  ตัวอยาง 

 
 
วิธีการสุมตัวอยางจะใชการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi - stage  sampling)  ดังนี้   
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ขั้นตอนที่1.   การเลือกดวยการสุมแบบงาย (Simple  Random  Sampling)    โดยเลือกแบบไมใส
คืน  และใชการจับฉลากจากรานฮะจิบังราเมนทุกสาขา  และรานโออิชิราเมนทุกสาขา  โดยเขียนสาขาทั้งหมด
ของ 2 ราน  ใสภาชนะ 2  ใบ และหยิบขึ้นมารานละ 5 สาขา 

รานฮะจิบังราเมนทั้ง 12 สาขา  คือ 
1. ศูนยการคาสีลมคอมเพล็กซ 
2. หางสรรพสินคามาบุญครอง ( 1 ) 
3. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลปนเกลา 
4. หางสรรพสินคาเดอะมอลลงามวงศวาน 
5. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลพระราม 3 
6. หางสรรพสินคามาบุญครอง ( 2 ) 
7. หางสรรพสินคาคารฟู  รัชดาภิเษก 
8. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลลาดพราว 
9. หางสรรพสินคาฟวเจอรปารค  รังสิต 
10. หางสรรพสินคาเดอะมอลลบางกะป 
11. หางสรรพสินคาเทสโก-โลตัส  บางนาตราด 
12. หางสรรพสินคาสยามเซ็นเตอร 
รานฮะจิบังราเมน 5 สาขาหลังจากจับฉลากแลวไดแก 
1. หางสรรพสินคามาบุญครอง ( 1 ) 
2. หางสรรพสินคาเดอะมอลลงามวงศวาน 
3. หางสรรพสินคาคารฟูล  รัชดาภิเษก 
4. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลลาดพราว 
5. หางสรรพสินคาสยามเซ็นเตอร 
 
รานบะหมี่โออิชิราเมนทั้ง  13 สาขาคือ 
1. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลปนเกลา 
2. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลลาดพราว 
3. หางสรรพสินคาซีคอนสแควร 
4. หางสรรพสนิคาฟวเจอรปารค  รังสิต 
5. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลพระราม 3  
6. หางสรรพสินคาเดอะมอลลบางกะป  ชั้น 2 
7. หางสรรพสินคาเดอะมอลลบางกะป  ชั้น  G 
8. หางสรรพสินคาจัสโกรัตนาธิเบศร 
9. หางสรรพสินคาเดอะมอลลงามวงศวาน 
10. หางสรรพสินคามาบุญครอง 
11. หางสรรพสินคาคารฟูล-ออนนุช 
12. หางสรรพสินคาแฟชั่นไอสแลนด  
13. เซ็นทรัล เฟสติวัล เซ็นเตอร พัทยา 
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รานบะหมี่โออิชิราเมน 5 สาขาหลังจากจับฉลากแลวไดแก 
1. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลลาดพราว 
2. หางสรรพสินคาซีคอนสแควร 
3. หางสรรพสินคาเดอะมอลลงามวงศวาน 
4. หางสรรพสินคามาบุญครอง 
5. หางสรรพสินคาเดอะมอลล บางกะป  ชั้น 2 
ขั้นตอนที่2.  การเลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota  Sampling) โดยกําหนดใหรานบะหมี่ญี่ปุนฮะจิ

บังราเมน 5 สาขา ๆ ละ 40 คนรวม  200 คน  และใหรานบะหมี่ญี่ปุนโออชิิราเมน 5    สาขา ๆ ละ 40 คน
รวม  200  คน   

ขั้นตอนที่3.  การเลือกสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive  Sampling) โดยเก็บแบบสอบถามจากผู
ที่เคยรับประทานทั้งรานบะหมี่ญี่ปุนฮะจิบังราเมน  และรานโออิชิราเมน   

ขั้นตอนที่ 4.   การเลือกตัวอยางตามสะดวก (Convenience  Sampling)  เปนการเลือกสุมตัว 
อยางตามความสะดวก   ตามสาขาตาง ๆ ที่กําหนดไว  เพ่ือเก็บขอมูลโดยการใชแบบสอบถาม 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ  แบงเปนดังนี้ 
1.1 ลักษณะประชากรศาสตร 
1.1.1 เพศ 

- ชาย 
- หญิง 

1.1.2 อายุ 
- ตํ่ากวา หรือเทากับ 20 ป 
- 21- 30 ป 
- 31 - 40 ป 
- 41 ปขึ้นไป  

1.1.3 อาชีพ 
- นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 
- ขาราชการ 
- พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
- พนักงานบริษัทเอกชน 
- ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 
- รับจาง 
- อ่ืน ๆ 

1.1.4 รายไดตอเดือนของผูบริโภค 
- ตํ่ากวาหรือเทากับ10,000 บาท 
- 10,001 - 20,000  บาท 
- 20,001 - 30,000  บาท 
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- 30,001 - 40,000  บาท 
- มากกวา 40,001 บาท  

1.1.5 รานบะหมี่ญี่ปุน 
-      รานฮะจิบังราเมน 
-      รานโออิชิราเมน 

2.    ตัวแปรตาม  ไดแก 
2.1  ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด 

2.1.1 ดานผลิตภัณฑ 
2.1.2 ดานราคา 
2.1.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 

2.2 ความจงรักภักดีตอตราสินคา 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
1. รานบะหมี่ญี่ปุน  เปนรานอาหารที่ขายอาหารประเภท ราเมน    ตามตํารับของประเทศ 

ญี่ปุน  มีวิธีการปรุงอาหารและศิลปะในการตกแตงอาหาร  เครื่องปรุงตาง ๆ รวมถึงภาชนะที่เปนเอกลักษณ
ตามแบบของประเทศญี่ปุนและยังผสมผสานนําวัฒนธรรมการกินของประเทศไทยเขาไปผสมอยางลงตัว  และ
รสชาติที่ถูกปากคนไทย  ในที่นี้รานบะหมี่ญี่ปุนหมายถึงรานบะหมี่ญี่ปุนฮะจิบังราเมนและรานบะหมี่ญี่ปุน โออิ
ชิราเมน 

      2.   ผูบริโภค  หมายถึง  ผูที่บริโภคอาหารประเภทบะหมี่ญี่ปุนและใชบริการของทางราน 
ทั้ง 2 แหง คือ รานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน   

      3.   สวนประสมทางการตลาด  เปนตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได  โดยผูประกอบการ 
ใชเพ่ือเปนการตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา  ซึ่งในที่นี้ประกอบดวย ผลิตภัณฑ  ราคา   และชองทาง
การจัดจําหนาย 

3.1 ผลิตภัณฑ  ไดแก  รสชาติที่อรอย  ถูกหลักโภชนาการ  ถูกหลักอนามัย  และการ 
บริการที่ดี 

3.2 ราคา  ไดแก  ความเหมาะสมของราคาที่ลูกคาพึงพอใจ  รูสึกถึงความคุมคา  รวมถึง 
รายการอาหารที่เปนอาหารชุด  และการแสดงราคาอยางชัดเจน 

3.3 ชองทางการจัดจําหนาย  ไดแก  ความคิดเห็นของผูบริโภคตอจํานวนสาขา  สถานที่ 
ภายใน  บรรยากาศการตกแตงรานที่สวยงาม  ทันสมัย  และความสะอาด   รวมถึงจํานวนที่นั่งที่เพียงพอ 

     4.   ดานความภักดีตอตราสินคา  หมายถึง  ความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา  ในมุมมองของ 
ผูบริโภค 
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กรอบแนวคดิในการวิจัย 
 
 ตัวแปรอิสระ(Independent Variables)               ตัวแปรตาม(Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 
     1.  ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของราน
บะหมี่ญี่ปุนที่แตกตางกัน 
    2.  ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอ
สวนประสมทางการตลาดของรานบะหมี่ญี่ปุนที่แตกตางกัน 
    3. ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา 

 
 

รานอาหารประเภทบะหมี่ญ่ีปุน 
- รานฮะจิบัง 
- รานโออิชิราเมน 

ลักษณะประชากรศาสตร 
- เพศ 
- อายุ 
- อาชีพ 
- รายได 

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอสวน
ประสมทางการตลาด 

1. ดานผลิตภัณฑ 
2. ดานราคา 
3.   ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ความจงรักภักดีตอตราสินคา 
(Brand  Loyalty) 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 

การศึกษาการเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการบริโภคอาหาร
ประเภทบะหมี่ญี่ปุน  กรณีศึกษา รานฮะจิบังราเมนและโออิชิราเมน  เพ่ือใหการศึกษาครั้งนี้ดําเนินไปตาม
ขั้นตอน  ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของโดยกําหนดประเด็นการนําเสนอ ดังนี้ 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัทัศนคติ 

2.1 ความหมายของทัศนคติ 
2.2 คุณลักษณะของทัศนคติ 
2.3 การกอตัวของทัศนคติ 
2.4 การเปล่ียนแปลงของทัศนคติ 
2.5 บทบาทของทัศนคติ 
2.6 ประเภทของทัศนคติ 
2.7 แหลงอิทธิพลในการกําหนดทัศนคติ 
2.8 ประโยชนของทัศนคติ 

3.    แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
4.    แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาในตราสินคา 

4.1  ความหมายของคุณคาตราสินคา 
4.2   องคประกอบของคุณคาตราสินคา 
4.3   ลักษณะคุณคาตราสินคา 

5. ขอมลูทั่วไปเกี่ยวกับรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 
1. ลักษณะทางประชากรศาสตร (Demographic) 
 ศิริวรรณ   เสรีรัตน  และคณะ (2538 : 41-42)  กลาววา  ลักษณะทางประชากรศาสตร  
ประกอบดวย อายุ  เพศ  ขนาดครอบครัว  สถานภาพครอบครัว  รายได  อาชีพ  การศึกษา  เหลานี้เปน
เกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด  ลักษณะทางประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัดไดของ
ประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย  รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอื่น  ตัวแปรดานทาง
ประชากรศาสตรที่สําคัญ  มีดังนี้ 
 1.  อายุ (Age)  เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตาง  นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานทางประชากรศาสตรที่แตกตางของสวนตลาด  
นักการตลาดไดคนหาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก  (Niche  Market)  โดยมุงความสําคัญที่ตลาดอายุ
สวนนั้น 
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  2.  เพศ (Sex)  เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน  นักการตลาดควรตองศึกษาตัว
แปรตัวนี้อยางรอบคอบ  เพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภคการ
เปล่ียนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีทํางานมีมากขึ้น 
  3.  ลักษณะครอบครัว (Marital  Status)  ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปนเปาหมายที่
สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด  และมีความสําคัญย่ิงขึ้นในสวนที่เกี่ยวกับหนวย
ผูบริโภค  นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคาใดสินคาหนึ่ง  และยัง
สนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร  และโครงสรางดานสื่อที่เกี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือน
เพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 
  4.  รายได  การศึกษาและอาชีพ (Income,Education and Occupation)  เปนตัวแปรที่สําคัญใน
การกําหนดสวนของตลาด  โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย  แตอยางไรก็ตาม
ครอบครัวที่มีรายไดตํ่าจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ  ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือเกณฑรายได
อยางเดียวก็คือ  รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมีความสามารถในการจายสินคา  ในขณะเดียวกนัการเลือกซื้อ
สินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต  รสนิยม  คานิยม  อาชีพ  การศึกษา ฯลฯ  แมวารายไดจะ
เปนตัวแปรที่ใชบอยมาก  นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรือ
อ่ืนๆ เพ่ือใหการกําหนดตลาดเปาหมายไดชัดเจนยิ่งขึ้น  เชน  กลุมรายไดอาจจะเกี่ยวของกับเกณฑอายุและ
อาชีพรวมกัน 
  อดุลย   จาตุรงคกุล (2541 : 38-39)  กลาววา  ลักษณะทางประชากรศาสตร  รวมถึง อายุ เพศ 
วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาดเพราะมัน
เกี่ยวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย  การเปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตรชี้ใหเห็นถึงการ
เกิดขึ้นของตลาดใหม  และตลาดอื่นก็จะหมดไป  หรือลดความสําคัญลง  ลักษณะทางประชากรศาสตรที่
สําคัญมีดังนี้ 
 1.  อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปล่ียนแปลงของประชากรในเรื่องของอายุ
ดวย 
 2.  เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทํางานนอกบานเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ  นักการตลาดตอง
คํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายใหญ  ซึ่งที่แลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจซื้อ  นอกจากนั้นบทบาทของสตรีและ
บุรุษบางสวนที่ซ้ํากัน 
 3.  วงจรชีวิตของครอบรัว   ขั้นตอนแตละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดที่สําคัญ
ของพฤติกรรม  ขั้นตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบงออกเปน 9 ขั้นตอน  ซึ่งแตละขั้นตอนจะมีพฤติกรรม
การซื้อที่แตกตางกัน 
 4.  การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก  การรูวาอะไรเกิดขึ้นกับ
การศึกษาและรายไดเปนส่ิงสําคัญเพราะแบบแผนการใชจายขึ้นอยูกับรายไดที่คนมี 
 
2. แนวความคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

2.1 ความหมายของทัศนคติ 
 ความหมายของคําวา  “ทัศนคติ”  หรือในภาษาอังกฤษวา  “Attitude”  (Webster  :  1960)  มาจาก
ภาษาลาตินวา  “Aplus”  แปลวา  โนมเอียงและเหมาะสม  นํามาใชในความหมายของคําวา  “Attitude”  หรือ  
ทัศนคติ  หมายถึง  ทาทางที่แสดงออกของเรา  ซึ่งบงบอกถึงสภาพจิตใจ  อันไดแก  ความรูสึก  หรืออารมณ
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ที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  (  Allport  .  1976)  ซึ่งตรงกับความหมายในภาษาไทยตามพจนานุกรม 
ราชบัณฑิตยสถาน  พ.ศ.  2525  วา  แนวความคิดเห็น  สวนความหมายของคําวา  เจตคติ  หมายถึง       
ทาทาง  หรือ  ความรูสึกของบุคคลตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  ดังที่มีนักจิตวิทยาและนักวิชาการหลายทานใหคํานิยม
ของทัศนคติไวดงนี้  
   นิวคอมบ  ( Newcomb.  1954  :  128)  กลาววา  ทัศนคติ  หมายถึง  ความรูสึกของจิตใจที่มีตอ
ประสบการณที่คนเราจะไดรับ  อาจมากหรือนอยก็ได  ทัศนคติที่แสดงออกไดทางพฤติกรรมซึ่งแบงออกได
เปน  2  ลักษณะ  คือ  แสดงออกในลักษณะพึงพอใจ  เห็นดวยหรือชอบ  ถาคนมีลักษณะตอส่ิงเราอยางใด
อยางหนึ่งทําใหเกิดความเบื่อหนาย  ชักชา  อยากหนีไปใหหางจากสิ่งนั้น  ลักษณะนี้เรียกวา  ทัศนคติเชิง
พิเศษ  หรือถาจะแบงใหละเอียดก็นาจะเปนทัศนคติอีกแบบหนึ่ง  คือ  รูสึกเฉยๆ  ไมถึงกับชอบหรือเกลียด  
เรียกวา  ทัศนคติแบบกลาง  
   เสรี  วงษมณฑา  (2542 : 106)  กลาววา  ทัศนคติ  เปนความโนมเอียงที่เรียนรูเพ่ือใหมี
พฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  (Schiffman  and  Kanuk.  
1994  :  657)  หรืออาจหมายถึง  การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียงพอใจหรือไม
พอใจตอบางสิ่ง  เชน  ตราสินคา  บริการ  รานคาปลีก  เนื่องจากเปนผลของกระบวนการทางจิตวิทยา  
ทัศนคติ     ไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง  แตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไรหรือทําอะไร 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ  (2540  :  248)  กลาววา  ทัศนคติ  หมายถึง  ความคิดเห็นที่
เกี่ยวของกับความชอบหรือไมชอบตอวัตถุ  คน  หรือ  เหตุการณตางๆ  ซึ่งเปนส่ิงที่สะทอนถึงความรูสึกของ
ตนตอบางสิ่ง  ทัศนคติประกอบดวยองคประกอบสําคัญ  8  สวน  ที่มีลักษณะเปนลําดับขั้นตอน  ไดแก  
ความเขาใจ  (Cognition)  ความรูสึก  (Affect)  และพฤติกรรม  (Behavior) 
 
 องคประกอบเกี่ยวกับความรู  ความเขาใจ       องคประกอบเกี่ยวกับความตั้งใจตอพฤติกรรม 
  (Cognitive  Element)           (แนวโนมที่จะปฏิบัติการ) 
   ความเชื่อในตรายี่หอ    (Intention  to  Buy) 

    (Brand  Belief)               Behavioral  or  Cognitive  Element 
 
 

องคประกอบเกี่ยวกับความชอบ  (อารมณหรือความรูสึก) 
Affective  Element.  (Emotion  of  Feelings) 

 
 
 

  -  ความไมรูตัว  -  ความชอบ  -  ความตั้งใจซ้ือ 
  -  ความรูตัว  -  ความไมชอบ  -  ประเมินคาการซื้อ 
  -  ความเขาใจ     -  การซื้อซ้ํา 
 

ภาพประกอบ 1 ทัศนคติและองคประกอบ 
 



  11   
     

ที่มา  : อดุลย   จาตรงคกุล.(2543).หลักการตลาด.กรุงเทพฯ : โรงพิมพมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 
 

2.2 คุณลักษณะของทัศนคติ 
 จากทฤษฎีตางๆ  สามารถสรุปคุณลักษณะของทัศนคติไดดังตอไปนี้  คือ  (เรียบเรียงจาก  จิระวัฒน  
วงศสวัสดิวัฒน.  2544  :  7)   

1. ทัศนคติเปนส่ิงที่มีอยูภายใน คือ เปนเรื่องของระเบียบความนึกคิดที่เกิดขึ้นภายในของแตละคน 
2. ทัศนคติเปนส่ิงที่เกิดจากการเรียนรู   ไมใชส่ิงที่ติดตัวมาแตกําเนิด   ประสบการณมีอิทธิพล 

อยางมากตอทัศนคติการสะสมประสบการณทั้งทางตรงและทางออม  โดยผานกระบวนการปะทะสังสรรคกับ  
ส่ิงตางๆ  ในสังคม  เปนตนวา  บุคคลสิ่งของสถานการณแวดลอมและความผันแปรในสังคม  ฯลฯ  ลวนมีผล
โดยตรงตอทัศนคติทั้งส้ิน 

3. ทัศนคติมีคุณลักษณะของการประเมิน  (Evaluative  Nature)  ทัศนคติเกิดจากการประเมิน
ความคิด  หรือความเชื่อที่บุคคลมีอยูเกี่ยวกับส่ิงของ  บุคคลอื่น  หรือเหตุการณ  ฯลฯ  (Attitude  Object)   
ซึ่งจะเปนส่ือกลางทําใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนอง ทัศนคติมีธรรมชาติของการประเมินเปนความคิดหรือความ
เชื่อที่มีความรูสึกแฝงอยูดวย  การที่บุคคลหนึ่งจะมีทัศนคติอยางใดตอส่ิงใด  ขึ้นอยูกับผลของการประเมิน  
ความรู   ความคิด   หรือความเชื่อที่มีเกี่ยวกับส่ิงนั้น   ผลการประเมินอาจแตกตางกันตามประสบการณของ
แตละบุคคล  การประเมินนี้         ฟชบายน  และไอเซน  (Fishbein  and  Ajzen.  1975)  เนนวาเปน
คุณลักษณะที่สําคัญที่สุดที่ทําใหทัศนคติแตกตางกันอยางแทจริงจากแรงผลักดันภายในอื่นๆ   

4. ทัศนคติมีคุณภาพและความเขม  (Quality and Intensity)  กลาวคือ  คุณภาพและความเขมขน
ของทัศนคติจะเปนส่ิงที่บอกถึงความแตกตางของทัศนคติที่แตละคนมีตอส่ิงตางๆ  ภาพของทัศนคติเปนส่ิงที่
ไดจากการประเมินเมื่อบุคคลประเมินส่ิงใดส่ิงหนึ่งก็อาจมีทัศนคติทางบวก   (ความรูสึกชอบ)   หรือทัศนคติ
ทางลบ  (ความรูสึกไมชอบ)  ตอส่ิงนั้น   

5. ทัศนคติมีความคงทนไมเปล่ียนงาย  (Permanence)  ทัศนคติคงทนและเปลี่ยนไดไมงายนัก  
เชอรรีฟ  (1956),  นิวคอมบ  และคณะ  (1965),  โรคีช  (1970)  กลาวถึงทัศนคติที่ฝงแนนลึกซึ้ง  เนื่องจาก
ส่ิงที่ประเมินมีความชัดเจนถูกตองแนนอนหรือในกรณีที่มีการสะสมประสบการณเกี่ยวกับส่ิงนั้น  โดยผาน
กระบวนการเรียนรูมานานพอ  ในกรณีเชนนี้การเพิ่มความรูใหม  หรือประสบการณใหม  หรือแมการบังคับให
แสดงพฤติกรรมนั้นๆ   อยูเสมอ    

6. ทัศนคติตองมีส่ิงที่หมายถึงแนนอน  (Attitude  Object)  นั่นคือ  ทัศนคติตออะไร  ตอบุคคล  
ตอส่ิงของ  หรือตอสถานการณ  จะไมมีทัศนคติลอยๆ  ที่ไมหมายถึงส่ิงใด  และบุคคลตองมีความรู  หรือ
ประสบการณเกี่ยวกับส่ิงนั้น  ทัศนคติจะแตกตางกันตามระดับความแนนอนชัดเจน  และขอบเขตโครงสราง  
ซึ่งขึ้นอยูกับจํานวนชนิด  และคุณลักษณะของสวนประกอบของสิ่งนั้น 

7. ทัศนคติมีลักษณะแสดงความสัมพันธระหวางบุคคลกับส่ิงของ  บุคคลอื่น  หรือสถานการณและ
ความสัมพันธนี้เปนความรูสึกจูงใจ  (Motivation  Effect)  พีชบายน  และไอเซน  (1975)  กลาววา  ความเชื่อ
ของบุคคลที่มีตอส่ิงนั้นจะทําหนาที่เปนตัวเชื่อมโยง  ฉะนั้น  เมื่อมีการประเมินความเชื่อสัมพันธในรูปแบบ    
ดังกลาวจะเกิดขึ้นในโครงสรางของทัศนคติ  และแตละทัศนคติมีความสัมพันธซึ่งกันและกัน  ทั้งนี้เนื่องจาก  
ทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  จะประกอบดวยหลายทัศนคติที่มีระดับความสัมพันธที่แตกตางกัน  ในกลุมที่มีความ 
สัมพันธกันเองสูงก็จะรวมตัวเปนมิติ   ความสัมพันธย่ิงสูงมากเทาใด   การรวมตัวของแตละทัศนคติก็ย่ิงจะ
แนนแฟนจะเปนตัวบงชี้ความคงทนไมเปยนงายของทัศนคติและความแมนยําในการทํานายพฤติกรรม   
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2.3 การกอตัวของทัศนคติ  (The  Formation  of  Attitudes) 
 เครช  ครัทซฟลด  และบัลลาคี  ไดใหความเห็นวา  ทัศนคติ    อาจเกิดขึ้นจากปจจัยตางๆ  ดังนี้ 

1. การจูงใจทางรางกาย (Biological Motivations) ส่ิงใดที่สามารถตอบสนองความตองการพื้นฐาน
ทางรางกายของตนได บุคคลที่มีทัศนคติที่ดีตอส่ิงนั้น  หากสิ่งใดตอบสนองความตองการของตนไมได  บุคคล
ก็จะมีทัศนคติไมดีตอส่ิงนั้น 

2. ขาวสารขอมูล  (Information)  ทัศนคติจะมีพ้ืนฐานมาจากขาวสารขอมูลที่บุคคลไดรับ  ทําให
บุคคลนั้นเก็บขอมูลขาวสารนั้นไปคิดและสรางเปนทัศนคติขึ้นมาได   ฉะนั้นบางคนจึงอาจเกิดทัศนคติไมดีตอ
ผูอ่ืน  โดยการฟงคําติฉินที่ใครๆ  มาบอกไวกอนก็ได 

3. การเขาไปเปนสมาชิกหรือสังกัดกลุมใดกลุมหนึ่ง  (Group  Affiliation)  เพราะบุคคลที่อยูใน
สังคม  ยอมจะปรับทัศนคติและปฏิบัติตนคลอยตามบรรทัดฐาน  (Norm)  ของกลุม  บุคลิกภาพ  
(Personality)  ทัศนคติมีสวนสัมพันธกับบุคลิกภาพของบุคคลนั้นดวย 
  

2.4 การเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ 
 ทัศนคติของบุคคลสามารถถูกทําใหเปล่ียนแปลงไดหลายวิธี  อาจจะโดยที่ใหบุคคลไดรับขาวสาร
ตางๆ  ซึ่งมาจากบุคคลอื่นๆ  หรือส่ือมวลชนตางๆ  ขาวสารที่ไดรับจะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงองคประกอบ
ของทัศนคติดานการเรียนรู  เปนที่เชื่อกันวาถาองคประกอบสวนใดสวนหนึ่งเปล่ียนแปลงองคประกอบดานอื่น  

จะมีแนวโนมจะทําใหองคประกอบดานทัศนคติและพฤติกรรมที่แสดงออกเปลี่ยนแปลงไปดวย   
 เมไควร  (Mequire .  1969)  ไดอธิบายขั้นตอนของกระบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ  ซึ่ง
ประกอบดวยขั้นตางๆ  5  ขั้นดวยกัน  คือ 

1. การใสใจ  (Attention)   
2. การเขาใจ  (Comprehension)   
3. การยอมรับ  (Yielding)   
4. การเก็บเอาไว  (Retention)   
5. การกระทํา  (Action)   

 
2.5 บทบาทของทัศนคติ 

 สําหรับบทบาทของทัศนคติ  แคทซ  ไดกลาวถึงบทบาทของทัศนคติไว  4  ประการ  คือ 
1. การปรับเพ่ือใชงาน (Adjustment – Utility) อยางกรณีที่เราชอบสิ่งที่ตอบสนองตอความตองการ

ของเรา 
2. การปกปองความรูสึกตางๆ (Ego – Defense) ตัวอยางเชน เมื่อเราสรางทัศนคติขึ้น เพ่ือปกปด

ความไมมั่นคงทางความรูสึกของเรา  เมื่อมีส่ิงขมขวัญเกิดขึ้น 
3. การแสดงออกอซึ่งคานิยม  (Valve Expression)  อยางเชน  การสรางทัศนคติขึ้น  เพ่ือ

แสดงออกถึงความเชื่อถือ  หรือคานิยมตางๆ   
4. หนาที่เกี่ยวกับความรู  (Knowledge)  อยางเชนเมื่อใชทัศนคติเปนเครื่องมือชวยในความเขาใจ

ในเรื่องใดเรื่องหน่ึง  เชน  เรื่องเกี่ยวกับส่ิงแวดลอม  เปนตน 
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2.6 ประเภทของทัศนคติ 
 ชวนะ  ภวภานนท  (อางอิงจากชวนะ  ภวภานนท. ม.ป.ป.  )  ไดกลาววา  บุคคลสามารถแสดง
ทัศนคติออกได  3  ประเภท  คือ 

1. ทัศนคติเชิงบวก  เปนทัศนคติที่ชักนําใหบุคคลแสดงออก  มีความรูสึกอารมณจากสภาพจิตใจ  
ในดานดีตอบุคคลอื่น  หรือเรื่องราวใดเรื่องราวหนึ่ง  รวมทั้งหนวยงาน  องคการ  สถาบัน  และการดําเนิน   
กิจการขององคการและอื่นๆ   
 
ทัศนคติเชิงบวก  (Positive  Attitude)        ทําให การปฏิบัติออกมาในทางบวก  (Act  Positively)   

2. ทัศนคติเชิงลบ  เปนทัศนคติที่สรางความรูสึกเปนไปในทางเสื่อมเสีย  ไมไดรับความเชื่อถือ  
หรือไววางใจ  อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย  รวมทั้งเกลียดชังตอบุคคลใดบุคคลหนึ่ง  เรื่องราว  หรือ
ปญหาใดปญหาหนึ่ง  หรือหนวยงาน  องคการ  สถาบันและการดําเนินกิจการขององคการและอื่นๆ  
 
ทัศนคติเชิงลบ  (Negative  Attitude)        ทําให การปฏิบัติออกมาในทางลบ  (Act  Negatively)   
 

3. ทัศนคติที่บุคคลไมแสดงความคิดเห็นในเรื่องราว  หรือปญหาใดปญหาหนึ่ง  หรือตอบุคคล  
หนวยงาน  สถาบัน  องคกร  และอ่ืนๆ  โดยสิ้นเชิง 
 

2.7  แหลงอิทธิพลในการกําหนดทัศนคติ 
 การกําหนดทัศนคติของผูบริโภคไดรับอิทธิพลอยางมากจากประสบการณสวนตัว  ไดรับอิทธิพลจาก
ครอบครัว  เพ่ือน  เครื่องมือการตลาดโดยตรง  และส่ือมวลชน  ดังนี้  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  2539   )   

1. ประสบการณโดยตรงและประสบการณในอดีต  (Direct and past experience)  ทัศนคติที่มีตอ
ตราสินคาและบริการถูกกําหนดขึ้นโดยประสบการณโดยตรงของผูบริโภค ในการทดลองและการประเมินผล  
การระลึกไดถึงความสําคัญของประสบการณโดยตรง นักการตลาดจะพยายามกระตุนการทดลองใชผลิตภัณฑ
ใหมโดยการแจกตัวอยางสินคาและคูปองแลกซื้อ 

2. อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน  (Influence  of  Family  and  Friend)  ผูบริโภคจะมีการ
ติดตอกับบุคคลทั่วไปโดยเฉพาะครอบครัว  เพ่ือนสนิท  บุคคลที่เล่ือมใส  เหลานี้จะกําหนดทัศนคติซึ่งจะมี
อิทธิพลตอชีวิตครอบครัวเปนแหลงอิทธิพลที่สําคัญที่สุดตอการกําหนดทัศนคติ  ครอบครัวจะสรางคานิยม
พ้ืนฐานหลายประการ  และมีอิทธิพลตอการสรางความเชื่อถือ  ตัวอยาง  การที่เด็กไดรับรางวัลจากพฤติกรรม
ที่ดีดวยขนมหวานและลูกกวาด  หรือช็อกโกแลต  ซึ่งทําใหเกิดทัศนคติดานบวกตอสินคานั้น 

3. การตลาดทางตรง  (Direct  Marketing)  นักการตลาดมีการใชการตลาดทางตรงมากขึ้น  โดยมี
การติดตอส่ือสารโดยตรงไปที่ผูบริโภคที่มีขนาดเล็ก  ซึ่งสามารถตอบสนองความสนใจและรูปแบบการ
ดํารงชีวิตไดดีย่ิงขึ้น  ซึ่งถือวาใชกลยุทธการตลาดสวนเล็ก  (Niche  marketing  strategy)  ซึ่งในบางครั้ง
เรียกวา  โดยถือเกณฑประชากรศาสตร  จิตวิทยา  หรือภูมิศาสตรประชากร  (Geodemographic) โดยเสนอ
ผลิตภัณฑที่มีความเปนสวนตัวมากขึ้น  และขาวสารที่แสดงวามีการทําความเขาใจถึงความตองการและความ
ปรารถนาเฉพาะอยาง  ความพยายามทางการตลาดทางตรง  เปนโอกาสที่งดงามในการจูงใจทัศนคติของ
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ผูบริโภค  เพราะวาผลิตภัณฑและบริการที่นําเสนอขาวสารการสงเสริมมีการออกแบบอยางระมัดระวังมาก  
เพ่ือใหเหมาะสมกับความตองการของแตละบุคคล  และยังสามารถบรรลุอัตราการเขาถึง  (Hit  rate)  ไดดีกวา
ตลาดมวลชน 

4. การเปดรับตอส่ือมวลชน  (Exposure  to  Mass  Media)  ในประเทศไทย  โดยเฉพาะ
กรุงเทพมหานคร  ส่ือโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ เปนส่ือที่เขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางกวางขวาง ผูบริโภค
มีการเปดรับตอความคิดผลิตภัณฑ  ความคิดเห็นและการโฆษณา  การติดตอส่ือสารมวลชนเหลานี้จะเปน
แหลงขอมูลที่สําคัญที่มีอิทธิพลตอการกําหนดทัศนคติของผูบริโภค 
 

2.8 ประโยชนของทัศนคติ 
1. ชวยทําใหเขาใจส่ิงแวดลอมรอบๆ  ตัว  โดยการจัดรูปแบบ หรือการจัดระบบส่ิงของตางๆ  ที่อยู

รอบตัวเรา 
2. ชวยใหมี  Self – Esteem  โดยจะชวยใหบุคคลหลีกเล่ียงส่ิงที่ไมดี  ปกปดความจริงบางอยาง  

ซึ่งนําความไมพอใจมาสูตัวเรา 
3. ชวยในการปรับตัวใหเขากับส่ิงแวดลอมที่สลับซับซอน  ซึ่งมีปฏิกิริยาตอบโต  หรือกระทําส่ิงใด

ส่ิงหนึ่งออกไปนั้น  สวนมากจะนําความพึงพอใจมากให 
4. ชวยใหบุคคลสามารถแสดงออก ในดานคานิยม ความรูสึกของตนเอง อันจะนําความพอใจมาสู

บุคคลนั้นๆ   
 

3. แนวคิดและทฤษฏีสวนประสมทางการตลาด 
 เสรี   วงษมณฑา (2542 : 11-12)  สวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาและบริการ (Marketing  
M i x)  หมายถงึ  การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได  ขายในราคาที่ผูบริโภค
ยอมรับได  และผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็นวาคุมคา  ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคา
และเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง  ที่เรียกวา  สวนประสมทางการตลาด  (Marketing  Mix)  ซึ่งประกอบดวย  
4P S   โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ  (Product)  หมายถึง  สินคาหรือบริการที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุม 
เปาหมายได 

2. ราคา  (Price)  หมายถึง  การมีราคาที่ผูบริโภคยอมรับไดและยินดีจาย  เพราะมองวาคุมคา 
3. การจัดจําหนาย  (Place)  หมายถึง  การจัดจําหนาย  การกระจายสินคา  ใหสอดคลองกับ 

พฤติกรรมการซื้อหาและใหความสะดวกแกลูกคา 
4. การสงเสริมการตลาด  (Promotion) เปนการใชความพยายามจูงใจใหเกดิความชอบสินคาและ 

บริการและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง  การสงเสริมการตลาดที่สําคัญประกอบดวย  การโฆษณา  
(Advertising) การประชาสัมพันธ  (Public  Relation)  การสงเสริมการขาย (Sales  Promotion) การขายดวย
ตัวบุคคล  (P e r s o n a l   S e l l i n g)  ดังรูป 
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ภาพประกอบ 2 แสดงรายละเอียดของสวนประสมทางการตลาด ( Marketing  Mix) 

ที่มา : Aaker,David A.(1991).Managing brand equity London : The Free press 

สวนประสมทางการตลาด  (Marketing  

ผลิตภัณฑ (Product) 

 สินคาใหเลือก  (Product Varity) 
 คุณภาพสินคา (Quality) 
 ลักษณะ (Feature) 
 การออกแบบ (Design) 
 ตราสินคา (Brand Name) 
 การบรรจุหีบหอ (Packaging) 
 ขนาด (Size) 
 บริการ (Services) 
 การรับประกัน (Warranties) 

การรับคืน (Returns) 

ราคา (Price) 

 ราคาสินคาในรายการ (List 
Price) 

 สวนลด (Discounts) 
 สวนยอมให (Allowance) 
 ระยะเวลาการชําระเงิน 

(Payment Period) 
 ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 

(Credit Terms) 

การจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด 

ชองทาง (Channels) 
 การครอบคลุม (Coverage) 
 การเลือกคนกลาง 

(Assortment) 
 ทําเลที่ต้ัง (Location) 
การสนับสนุนการกระจาย
สินคาสูตลาด (Marketing 
logistics) 
 สินคาคงเหลือ (Inventory) 
 การขนสง (Transportion) 

ั ิ 

 การโฆษณา (Advertising) 
 การสงเสริมการขาย (Sales 

Promotion) 
 ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment  

Period) 
 ระยะเวลาการใหสินเชื่อ (Credit 

Terms) 
 การตลาดทางตรง (Direct 

Marketing)และการตลาดเชื่อมตรง 
(Online  Marketing) 

ตลาดเปาหมาย (Target  Market) 
ความตองการและพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่เปนเปาหมาย 
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4. แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาในตราสินคา 
 4.1 ความหมายของคุณคาตราสินคา  
 ศิริวรรณ   เสรีรัตน  (2542 : 43)  ไดใหความหมายคุณคาตราสินคาวา  เปนคุณคาผลิตภัณฑที่รับรู 
(Perceived  value) ในสายตาลูกคา  การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเปนเชิงบวกในสายตาของผูซื้อ
คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดังนี้ 
 1. บริษัทจะสามารถลดคาใชจายทางการตลาดไดเพราะจะรูจักตราสินคา (Brand Awareness)  และ
มีความภักดีตอตราสินคา (Brand  Loyalty)  
 2. บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคาปลีก  เพราะลูกคา
คาดหวังวา  คนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย 
 3.  บริษัทจะสามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขงขันเพราะตราสินคามีคุณภาพการรบัรูที่สูงกวาคูแขงขัน 
 4.  บริษัทสามารถขยายตราสินคาไดมากขึ้นเพราะชื่อตราสินคาสามารถสรางความเชื่อถือไดสูง  
ดังนั้นตราสินคาจะชวยใหบริษัทเล่ียงการแขงขันดานราคาได 
 เสรี   วงษมณฑา  (2540 : 43)  ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาวา  การที่ตราสินคาของ
บริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซึ่งเปนผูซื้อ  และสรางคุณคาใหตราสินคาเกิดในสายตาของ
ผูบริโภคมีหลักเกณฑ  ดังนี้ 

1. ตองกอใหเกิดความรูสึกวาสินคานั้นแตกตางจากสินคาอื่น 
2. คุณคาในตราสินคาเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคาหรือเกิดความพึงพอใจบาง 

ประการ ซึ่งเกิดจากลักษณะตราสินคาที่เปนเอกลักษณ  และแข็งแกรงในความทรงจําของลูกคา 
 
  4.2 องคประกอบของคุณคาตราสินคา 
 จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาของบผูบริโภค  และคุณสมบัติของตราสินคาทําให
การศึกษาเกี่ยวกับตราสินคามักจะเนนและใหความสําคัญในสายตาของผูบริโภค  ซึ่งแนวคิดและแบบจําลอง
คุณคาตราสินคาของอาเคอร (Aaker .2991)  ไดอธิบายวา  คุณคาตราสินคานั้นมีองคประกอบ 5 อยาง ดังนี้ 
 1. ความภักดีตอตราสินคา (Brand  Loyalty)  คือ ความผูกพันของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  และ
เปนส่ิงที่บงชี้ถึงความเปนไปในผูบริโภคที่จะเปล่ียนไปใชใหม  และยังมีสวนในการลดตนทุนทางการตลาด 
 2.  การรูจักตราสินคา (Brand  Name  Awareness)  คือ  ความสามารถของผูบริโภคที่จดจําและ
ระลึกไดเกี่ยวกับตราสินคาที่เชื่อมโยงไปถึงสินคา  และเกิดพฤติกรรมการซื้อตอไป 
 3. คุณภาพที่รับรู (Perceived  Quality)  คือการรับรูถึงคุณภาพโดยรวมของตราสินคาที่ผูบริโภค
รับรูและจะเปนส่ิงที่ชี้ถึงความแตกตางและตําแหนงของสินคา  ซึ่งจะเปนเหตุผลที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจท่ีจะ
ซื้อสินคานั้น 
 4. ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand  Associations)  หมายถึง  ความสัมพันธที่เชื่อมโยงตรา
สินคาเขากับความทรงจําของผูบริโภค  ซึ่งเปนความสัมพันธที่จะสรางทัศนคติในเชิงบวกใหกับตราสินคา  
และจะเปนส่ิงที่จะชวยดึงขาวสารกับตราสินคาที่อยูในความทรงจําของผ็บริโภคที่จะเปนส่ิงที่จะชี้ใหเห็นถึง
ความแตกตางและตําแหนงของสินคา  ซึ่งจะมอิีทธิพลตอการซื้อของผูบริโภค 
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 5.  สินทรัพยประเภทอื่น ๆ ของตราสินคา  (Other  Proprietary  Brand  Assets)  เชน  สิทธิบัตร  
เครื่องหมายการคา  ซึ่งส่ิงเหลานี้เปนส่ิงที่จําเปนตอการสรางตราสินคา  และมีสวนที่สนับสนุนใหธุรกิจ
ไดเปรียบในการแขงขัน 
 

การรับรูคุณภาพ 
 
  การรูจักตราสินคา          การเชื่อมโยงงกับตราสินคา 
     

ความภักดีตอตราสินคา           สินทรัพยประเภทอื่นของตราสินคา 
   

 
คุณคาตราสินคา 
 

ภาพประกอบ  3 องคประกอบของคุณคาตราสินคา 
ที่มา : Aaker,David A.(1991).Managing brand equity London : The Free press 
 

4.3 ลักษณะคุณคาตราสินคา  มีดังนี้  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2542 : 93) 
 1.  การรูจักตราสินคา (Name  Awareness)  คือ  การที่ลูกคารูจักตราสินคาและจดจําชื่อตราสินคา
นั้นไดเปนอยางดี  และเกิดความรูสึกวามีคุณคาในสายตาของเขา 
 2.  คุณคาที่เกิดจากการรับรู (Perceive  Value)  เปนการที่ลูกคารับรูคุณคาในตราสินคาใดสินคา
หนึ่งโดยพรอมที่จะซื้อสินคานั้นในราคาสูง 
 3.  ความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู  (Relationship  Between  Perceived  
Value)   
 4.  ความภักดีตอตราสินคาในสายตาของลูกคา  (Customer  Brand  Loyalty)  เปนการที่ลูกคาเห็น
คุณคาในตราสินคา  เกิดความภักดีในตราสินคา  เกิดความพยายามในการที่จะซื้อสินคานั้นก็จะเกิดการซื้อซ้ํา 
 www.burk.com/bmr/brand_equity.htm  อธิบายคุณคาตราสินคาวา  ประกอบดวยองคประกอบ 3 
องคประกอบที่มีปฏิสัมพันธและมีผลกระทบตอกัน  คือ  ความจงรักภักดี (Loyaty)   ภาพลักษณ (Image)  
และคุณคา(Value)  ในแบบจําลองนี้ประกอบดวยกลไกในการรักษาลูกคาเกาและดึงดูดลูกคาใหม  กลาวคือ  
การรับรูในภาพลักษณและคุณคาในตราสินคาจะเปนส่ิงที่ดึงดูดลูกคาใหม  ในขณะที่ความจงรักภักดีและ
คุณคาในตราสินคาจะเปนส่ิงที่รักษาลกูคาเดิม  ดังแผนภาพองคประกอบของคุณคาตราสินคา  ดังนี้ 
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ภาพประกอบ 4  องคประกอบคุณคาตราสินคา 
ที่มา : (www.burk.com/bmr/brand_equity.htm) 
 
 วิธีการวัดคุณคาตราสินคาในงานวิจัยครั้งนี้ 

ในการวิจัยครั้งนี้จะยึดลักษณะของคุณคาตราสินคา  (www.burk.com/bmr/brand_equity.htm) มา
วัดคุณคาตราสินคาในดานตาง ๆ ดังนี้ 

1. ดานภาพลักษณ (Image) 
2. ดานคุณคา (Value) 

- ความชอบ (Liking) 
- ความพอใจ (Preference) 

3. ดานความภักดี (Loyalty) 
- การยอมรับ (Adoption) 
- การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Buying  Behavior) 
 

Image 
 
       Value 
 

       Loyalty 
 

ภาพประกอบ 5 การวัดคุณคาตราสินคา (Brand  Equity)  
ที่มา : (www.burk.com/bmr/brand_equity.htm) 
 

ภาพลักษณ 
(Image) 

คุณคา 
(Value) 

ความภักด ี
(Loyalty) 

คุณคาตราสนิคา
(Brand loyalty) 

Brand  Equity 
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ขอมูลเกี่ยวกับรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน 

  บริษัท  ไทยฮะจิบัง  จํากัด 
 บริษัท  ไทยฮะจิบัง  จํากัด  จดทะเบียนเมื่อวันที่ 25 ตุลาคม  2534  โดยมีกรรมการของบริษัท 5 

คน  ตามรายชื่อตอไปนี้ 
 1.  นายไพศาล เหลืองภัทรเมธี 
 2.  นายนิพนธ เหลืองภัทรเมธี 
 3.  นายภูมิชัย เหลืองภัทรเมธี 
 4.  นายสุพจน เลิศสินไทย 
 5.  นายทาเคชิ โยชิตะ 
 มีทุนจดทะเบียน  62,400,000  บาท  โดยมีสํานักงานใหญ  ต้ังอยูที่ 240  ถนนพระเมรุ  แขวง

ตลาดยอด  เขตพระนคร  กรุงเทพมหานคร 
 มีสาขาทั้งส้ิน 12 สาขา  คือ 
1. ศูนยการคาสีลมคอมเพล็กซ 
2. หางสรรพสินคามาบุญครอง ( 1 ) 
3. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลปนเกลา 
4. หางสรรพสินคาเดอะมอลลงามวงศวาน 
5. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลพระราม 3 
6. หางสรรพสินคามาบญุครอง ( 2 ) 
7. หางสรรพสินคาคารฟู  รัชดาภิเษก 
8. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลลาดพราว 
9. หางสรรพสินคาฟวเจอรปารค  รังสิต 
10. หางสรรพสินคาเดอะมอลลบางกะป 
11. หางสรรพสินคาเทสโก-โลตัส  บางนาตราด 
12. หางสรรพสินคาสยามเซ็นเตอร 

หัวใจแหงการปรุง 
การปรุง "มิโซะ  ราเมน"  หรือ "โชยุ  ราเมน"  เพ่ือใหไดรสชาติตามแบบฉบับของฮะจิบังนั้น   

เริ่มจากการใช ผักที่สด  และไฟท่ีแรง  ชาวจีนมีวิธีการปรุงอาหารที่เรียกวา " เปา "  ซึ่งทําโดยการผัดเพียง
ชวงระยะเวลาสั้น ๆ เพ่ือรักษารสชาติดั้งเดิมของผักไมใหสูญเสียไปและในขณะเดียวกันก็ยังคงความกรอบสด
ของผัดนั้นไวได  การปรุงราเมน ผักก็ทําตาม  ขั้นตอนการทําอาหารแบบเปาทุกประการ 
 ส่ิงสําคัญในการปรุงลักษณะนี้คือใชกะทะ  การผัดใหเสร็จอยางรวดเร็วดวยการใชกะทะอยางมีทักษะ  
ต้ังแตการสายกะทะ  การกลับผัก  ไปจนกระทั่งถึงการจัดลงภาชนะ  นับวาเปนส่ิงที่ล้ิมลองทีเดียว  พวกเรา
ชาวฮะจิบังไดเรียนรูเทคนิคในการปรุงอาหารดวยใจ  ผานราเมน เราจะปรุงอาหารใหเปนที่พอใจ 
 รายการอาหาร 

ไพตัน ราเมน  53 บาท 
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 ชาชู ราเมน  55 บาท   
 เทริยากิ ราเมน  55 บาท 
คาโมะนิ ราเมน  58 บาท 
ฮะจัง ราเมน  40 บาท  
 มิโซะ ราเมน  50 บาท 
 โชยุ ราเมน  50 บาท 
 ซารุ ราเมน  55 บาท 
 คาราเมน (แหง)  48 บาท 
 ทันตัม เมน  45 บาท 
 ตมยํา ราเมน  50 บาท 
เรเมน (บะหมี่เย็น)  60 บาท 
ยากิโซบะ  48 บาท 
ชาฮั่ง (ขาวผัด)  45 บาท 
เกี๊ยวซา   35/68 บาท 
ฮะรุมาก(ิปอเปยะ)  56/78 บาท 
คาราเกะ   45/88 บาท 
คาโมะนิ (เปดพะโล) 35/48 บาท 
 ซูมัย   35/68 บาท 
Potato   25 บาท 
รายการอาหารชุด      
เกี๊ยวซาเซ็ต  80 บาท 
 คาราอะเกะเซ็ต  90 บาท 

 
บริษัท  โออิชิ ราเมน จํากัด 
บริษัท  โออิชิ ราเมน จํากัด จดทะเบียนเมื่อวันที่ 2 พฤศจิกายน 2543  ซึ่งเดิมบริษัทนี้ชื่อ  ฮิป  

จํากัดและเปลี่ยนชื่อเมื่อวันที่ 12 มีนาคม  2544  มีกรรมการของบริษัท 2 คน คือ 
1.  น.ส. สุนิสา สุขพันธุถาวร 
2.  นายตัน ภาสกรนที 
มีทุนจดทะเบียน 158,000,000  บาท  โดยมีสํานักงานใหญ  ต้ัอยูที่เลขที่ 44  ชั้นที่ 1 หองเลขที่ 1 

เอ 08-09  ถนนพญาไท  แขวงวังใหม  เขตปทุมวัน  กรุงเทพมหานคร 
มีสาขาทั้งส้ิน  13 สาขาคือ 
1. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลปนเกลา 
2. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลลาดพราว 
3. หางสรรพสินคาซีคอนสแควร 
4. หางสรรพสินคาฟวเจอรปารค  รังสิต 
5. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลพระราม 3  
6. หางสรรพสินคาเดอะมอลลบางกะป  ชั้น 2 
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7. หางสรรพสินคาเดอะมอลลบางกะป  ชั้น  G 
8. หางสรรพสินคาจัสโกรัตนาธิเบศร 
9. หางสรรพสินคาเดอะมอลลงามวงศวาน 
10. หางสรรพสินคามาบุญครอง 
11. หางสรรพสินคาคารฟูล-ออนนุช 
12. หางสรรพสินคาแฟชั่นไอสแลนด  
13. เซ็นทรัล เฟสติวัล เซ็นเตอร พัทยา 
โออิชิราเมน  มีการพัฒนาสูตรอาหารขึ้นมา ไมวาจะเปนสูตรการทําเสนราเมน สูตรน้ําซุป ตลอดจน

วัตถุดิบ ที่ใชประกอบอาหาร ในแตละเมนูของเรา ลวนแลวแตผานการคัดสรรแลววา   มีคุณภาพสูง ทําใหซุป
รสชาติเขมขนและเสนบะหมี่เหนียวนุม 
อรอย เสน อรอย ซุป 
ที่โออิชิ ราเมน  เราทําเสนราเมนใหอรอยเหนียวนุม ตามสูตรแท    แตไมโบราณที่ทํามานานกวาพันพันป เรา
คัดแปงสาลีชั้นดี   ผสมกับไขไก นวดจนแปงจับตัวเปนกอนสีเหลืองนวล   เหนียวนุม   แลวมาดึงยืดจนเปน
เสนดวยมือ หรือรีดแปงเปนแผนบาง กอนนํามาซอยเปนเสนดวยมีด 
นํ้าซุป เปนอีกหนึ่งความอรอย ที่ทําใหราเมนมีรสเลิศ ซึ่งเราคัดสรรแตสวนผสมชั้นดี   สดใหม      ไมใชซปุ
กอนสําเร็จรูป และไมตองใสผงชูรส เราตม เคี่ยว กันใหมทุกวัน จนไดเปนน้ําซุปกลมกลอม มีทั้งน้ําซุปใส และ
น้ําซุปขน (ทงคัตสึ) ใหคุณไดเลือกเติมกันได ในบะหมี่ชามโปรด  ปจจุบันเรามีเคร่ืองทําราเมนอัตโนมัติ     
แคใสสวนผสมลงไปในเครื่อง แลวเครื่องจะจัดการ ปน นวด พับ รีด กรีด ใหทั้งหมด   โดยไมตองใชมือคน  
จนไดเปนเสนราเมนขนาดเทา ๆ กัน สวยงาม นาทาน และมั่นใจไดในความสะอาด ถูกสุขอนามัย   นอกจาก
เสนราเมน และนํ้าซุปที่แสนอรอยแลว โออิชิ ราเมนยังมีขาวหนาตาง ๆ และอาหารตามสั่ง  รวมไปถึงของวาง
อีกมากมาย   ในราคาจานละ 59-99 บาท ใหคุณไดล้ิมลองกันแลววันนี้ ที่สาขาใกลคุณ 
สําหรับผูชื่นชอบรสชาติแบบไทย เรามีน้ําซุปตมยํารสจัดจาน โดยรสมือแมครัวไทยประสบการณกวา 20 ป 
มาปรุงให เขากันกับเสนราเมนแบบญี่ปุน  ผสมผสานความอรอย จาก  2 เชื้อชาติ  ไดอยางลงตัว 
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
  
  ศิริจรรยา   เครือวิริยะพันธ (2540 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
เพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร  จากผลการศึกษาพบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง  มีอายุระหวาง 
36-40 ป  จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี  อาชีพเปนพนักงานบริษัท/หางราน  และมีรายไดเฉล่ีย/เดือน  
ประมาณ 20,001-25,000 บาท  ผูบริโภคสวนใหญทราบเรื่องอาหารเพื่อสุขภาพครั้งแรกจากบริเวณ ณ จุด
ขายสินคา  โดยมีเหตุผลของการบริโภค  คือ  ตองการมีสุขภาพแข็งแรง  นิยมบริโภคผลิตภัณฑอาหารเพ่ือ
สุขภาพประเภทผัก/ผลไม  สวนใหญสะดวกบริโภคในมื้อเย็น  สําหรับสถานที่เลือกซื้อมักซื้อจากรานคาใน
หางสรรพสินคา  โดยตัดสินใจซื้อดวยตนเอง  ผูบริโภคเห็นวาปจจัยที่มีผลตอการบริโภค  คือ  ปจจัยในเรื่อง
คุณคาทางโภชนาการ  รองลงมาคือการพิจารณาวันหมดอายุของอาหาร  สําหรับปญหาของผูบริโภคคือ  
อาหารเพื่อสุขภาพมรีาคาแพง  รองลงมาคือปญหาเรื่องการหาซื้อยาก  ดังนั้นผูบริโภคสวนใหญจึงตองการให
มีการปรับปรุงในเรื่องราคา  และการกระจายสถานที่จําหนายใหมากขึ้น 
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  กรรณิการ   จุติมงคลกุล (2543)  ศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติของผูบริโภคอาหารประเภทฟาสตฟูดใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการเปลี่ยนชื่อตราสินคา  พบวา  ความสะดวกตอการบริการจัดสงตามบาน
เปปจจัยสําคัญที่สุดในการตัดสินใจเลือกบริโภค  รสชาติ  การบริการภายในราน  บรรยากาศในราน  ทําเล
และราคา  เปนปจจัยที่มีความสําคัญรองลงมาตามลําดับ  และในการตัดสินใจเลือกบริโภค  ผูบริโภคให
ความสําคัญกับย่ีหอราน  และภาพลักษณของตราสินคาในระดับปานกลาง 
  ณัฐวุฒิ   มณีสุวรรณ  (2543)  ศึกษาวิจัยเรื่อง  พฤติกรรมการใชบริการภัตตาคารอาหารญี่ปุนของ
กลุมลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร  กรณีศึกษาภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิ  พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญเปน
หญิงโสด  มีอายุระหวาง 26-30 ป  การศึกษาระดับปริญญาตรี  อาชีพพนักงานเอกชน  รายได 10,000-
15,000 บาทตอเดือน  รูจักภัตตาคารผานโทรทัศน  ชอบรับประทานอาหารชุด  เหตุผลคือต้ังใจไปรับประทาน  
เพราะเพ่ือนชักชวน  ปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด  คือ  รสชาติอาหาร  ความสดของอาหาร  นอกจากนั้นจาก
การทดสอบพบวา  อาชีพมีความสัมพันธกับชวงเวลาที่ลูกคาไปใชบริการ  และรายไดมีความสัมพันธกับปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการภัตตาคารอาหารญี่ปุน 
  ดลฤทัย   สรรพพิบูลย  (2543)  ศึกษาวิจัยเรื่อง  การเปรียบเทียบพฤติกรรมและความพึงพอใจใน
การบริโภคพิซซาในเขตกรุงเทพมหานคร  กรณีศึกษาเดอะพิซซาคอมพานีกับนารายณ  พิซเซอเรีย  พบวา  
ความพึงพอใจของผูบริโภค ระหวางเดอะพิซซาคอมพานีกับนารายณ  พิซเซอเรียที่ไมแตกตางกันไดแก  ดาน
ผลิตภัณฑ  ราคาการสงเสริมการขาย  สวนที่แตกตางกันไดแก  ดานพนักงานและการบริการ  บรรยากาศและ
สถานที่  ซึ่งผลความพึงพอใจโดยรวมของเดอะพิซซาคอมพานีกับนารายณ  พิซเซอเรียแตกตางกัน 
 ปนัดดา  กาญจนพันธุ (2545)  ศึกษาวิจัยเรื่อง  ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใหบริการของ
ภัตตาคารอาหารญี่ปุน  ฟูจิ  ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง  อายุ 26-35 ป
สถานภาพโสด  ระดับการศึกษาสูงสุดคือระดับปริญญาตรี  อาชีพพนักงานเอกชน/รับจางทั่วไป  รายไดเฉล่ีย
ตอเดือนระหวาง 10,000 – 20,000บาท และในสมมติฐานพบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอการใหบริการ
ของภัตตาคารอาหารญี่ปุนฟูจิโดยรวมอยูในระดับปานกลาง  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาดานผลิตภัณฑ
และบริการอยูในระดับมาก  สวนดานอื่น ๆ มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง  
 บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด (30 เมษายน - 2 พฤษภาคม 2540) ไดสํารวจความคิดเห็นของคน
กรุงเทพฯ เกี่ยวกับความนิยมในการรับประทานอาหารตางชาติ จํานวนกลุมตัวอยาง 766 คน แบงเปนเพศ
ชาย รอยละ 46.7 และเพศหญิง รอยละ 53.3 ผลการสํารวจปรากฏวาบรรดาชาวกรุงที่เคยล้ิมลองอาหาร
ตางชาติ ใหคะแนนนิยมอาหารนานาชาติแตกตางกันไป สามารถจัดลําดับไดดังนี้ อาหารชาติอเมริกันมาแรง
ที่สุด ครองอันดับ 1 คิดเปนสัดสวนรอยละ 22.8 เฉือนอาหารญี่ปุนที่ตามมาเปนอันดับ 2 ดวยสัดสวนรอยละ 
21.1 และอาหารอิตาเลี่ยน ชิงตําแหนงที่ 3 สัดสวนรอยละ 18.4 อาหารจีนรั้งอันดับ 4 สัดสวนรอยละ 18.0 
ในขณะที่อาหารเวียดนาม และอาหารเกาหลี ติดอันดับ 5 และอันดับ 6 ตามลําดับ สาเหตุที่ชาวเมืองนิยม
รับประทานอาหารตางชาติรอยละ 42.8 เพราะรสชาติอรอย 26.1 เห็นวารับประทานไดสะดวกและรวดเร็ว 
15.9 เพราะคิดวามีประโยชน คนกรุงเทพฯ ท่ีตองการรับประทานอาหารตางชาติ นิยมรับประทานตาม
รานอาหารตนตํารับ สวนใหญเลือกรานที่มีชื่อเสียงวาอาหารอรอยรอยละ 24.7 สะอาดรอยละ 17.2 ตกแตง
รานสวยงามรอยละ 14.9 มีบรรยากาศดีรอยละ 13.0 โดยไมเกี่ยงเรื่องราคา ซึ่งจะมีคาใชจายตอครั้งประมาณ
ครั้งละ 230 บาท/คน โดยสวนใหญรับประทานเดือนละ 2-3 ครั้งรอยละ 24.1 ซึ่งการรับประทานอาหารนิยมไป
รับประทานที่รานโดยเฉพาะรอยละ 46.7 และรอยละ 38.5 จะรับประทานที่รานอาหารทั่วไป สามารถวัดระดับ
ความพอใจในรานอาหารตางชาติ อยูในขั้นพอใจรอยละ 51.1 และพอใจมากรอยละ 17.3 เมื่อเปรียบเทียบ
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ระหวางอาหารไทยและอาหารตางชาติพบวา ชาวกรุงเทพฯ กวารอยละ 76.8 ชอบอาหารไทย และรอยละ 
12.0 ชอบอาหารตางชาติ และอ่ืนๆ รอยละ 11.2 
 บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด  (2543)  ฉบับวันที่ 9 มิถุนายน 2543  พบวา  ปจจุบันกระแสนิยม
รับประทานอาหารญี่ปุนในเมืองไทยเริ่มแพรหลาย  โดยเฉพาะในกลุมคนรุนใหม  เนื่องจากการใหบริการ
อาหารญี่ปุนภายใตแนวความคิดการแนะนําอาหารญี่ปุนใหคนไทยรูจัก  และการลดราคาอาหารญี่ปุนใหมี
ราคาใกลเคียงกับรานอาหารตางประเทศ  ความนิยมอาหารญี่ปุนที่เพ่ิมขึ้นอาจจะสังเกตไดจากลูกคาตอง
เขาคิวรอและการเขาคิวรอแตละครั้งไมตํ่ากวาครึ่งชั่วโมง  ทําใหธุรกิจรานอาหารญี่ปุนมีการขยายตัวอยาง
ชัดเจน  และมีการแขงขันกันมากขึ้น  โดยการคาดวาในป 2543 จะมีรานอาหารญี่ปุนขยายรานสาขาเปด
เพ่ิมขึ้นอีก 20 แหง  ทําใหคาดวามูลคาตลาดของธุรกิจรานอาหารญี่ปุนในป 2543 สูงกวา 2,500 ลานบาท  มี
อัตราการขยายตัวเพ่ิมขึ้นถึงรอยละ 75.0  เมื่อเทียบกับในป 2542 จากในชวง 2-3 ปที่ผานมามีมูลคาตลาด
ของรานอาหารญี่ปุนอยูที่ประมาณ 500 ลานบาทเทานั้น 
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บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง  การเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอรานบะหมี่ญ่ีปุน  โดยศึกษารานฮะจิ
บังราเมนและรานโออิชิราเมน  ผูวิจัยมีวิธีการดําเนินงานและข้ันตอน  ดังนี้ 

 
1.    การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
2.    การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 
3.    การเก็บรวบรวมขอมูล 
4.    การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 
 
1. ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี  คือ  ผูบริโภคที่บริโภคและใชบริการทั้งรานบะหมี่ญ่ีปุนรานฮะจิบังรา
เมนและรานโออิชิราเมนทั้งเพศชายและเพศหญิง 
 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้  คือ  ผูบริโภคที่บริโภคและใชบริการของรานบะหมี่ญี่ปุนทั้งราน
ฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน  เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงใชการกําหนดขนาดตัวอยาง  
โดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยาง (จากสัดสวนประชากรโดยใชสูตร (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2541: 222-223) )และจาก
สูตรผูวิจัยจะไดกลุมตัวอยาง  385  ตัวอยาง  และไดทําการเก็บตัวอยางสํารองเพ่ิมอีก 15 ตัวอยางเพื่อปองกัน
ความผิดพลาด  จะไดเทากับจํานวน  400  ตัวอยาง 
สูตรที่ใช 

n   =  P(1-P)Z2 

e2 

เมื่อ   n  แทน จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 
 P  แทน สัดสวนของประชากรที่ผูวิจัยกําหนดทําการสุม  

Z แทน  ระดับความเชื่อมั่นที่ผูวิจัยกําหนดไว Z มีคาเทากับ 1.96 ที่ระดับความมั่นใจ 95%  
e    แทน   สัดสวนของความคลาดเคล่ือนที่จะยอมใหเกิดข้ึนได(ในการวิจัยครั้งนี้กําหนด   

ใหเทากับ 5% หรือ 0.05 คือระดับความเชื่อมั่น 95%) 
เมื่อแทนคาในสูตร 
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      n  =    (1.96)2(0.5)(0.5) 
       (0.05)2 

         =    384.16  หรือ  385  ตัวอยาง 
 

วิธีการสุมตัวอยางจะใชการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอนดังนี้ (Multi - Stage  Sampling)  ดังนี้   
ข้ันตอนที่1.   การเลือกดวยการสุมแบบงาย (Simple  Random  Sampling)    โดยเลือกแบบไมใสคืน  

และใชการจับฉลากจากรานฮะจิบังราเมนทุกสาขา  และรานโออิชิราเมนทุกสาขา  โดยเขียนสาขาทั้งหมดของ 2 
ราน  ใสภาชนะ 2  ใบ และหยิบขึ้นมารานละ 5 สาขา 

รานฮะจิบังราเมนทั้ง 12 สาขา  คือ 
1. ศูนยการคาสีลมคอมเพล็กซ 
2. หางสรรพสินคามาบุญครอง ( 1 ) 
3. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลปนเกลา 
4. หางสรรพสินคาเดอะมอลลงามวงศวาน 
5. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลพระราม 3 
6. หางสรรพสินคามาบุญครอง ( 2 ) 
7. หางสรรพสินคาคารฟู  รัชดาภิเษก 
8. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลลาดพราว 
9. หางสรรพสินคาฟวเจอรปารค  รังสิต 
10. หางสรรพสินคาเดอะมอลลบางกะป 
11. หางสรรพสินคาเทสโก-โลตัส  บางนาตราด 
12. หางสรรพสินคาสยามเซ็นเตอร 
รานฮะจิบังราเมน 5 สาขาหลังจากจับฉลากแลวไดแก 
1. หางสรรพสินคามาบุญครอง ( 1 ) 
2. หางสรรพสินคาเดอะมอลลงามวงศวาน 
3. หางสรรพสินคาคารฟูล  รัชดาภิเษก 
4. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลลาดพราว 
5. หางสรรพสินคาสยามเซ็นเตอร 
 
รานบะหมี่โออิชิราเมนทั้ง  13 สาขาคือ 
1. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลปนเกลา 
2. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลลาดพราว 
3. หางสรรพสินคาซีคอนสแควร 
4. หางสรรพสินคาฟวเจอรปารค  รังสิต 
5. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลพระราม 3  
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6. หางสรรพสินคาเดอะมอลลบางกะป  ช้ัน 2 
7. หางสรรพสินคาเดอะมอลลบางกะป  ช้ัน  G 
8. หางสรรพสินคาจัสโกรัตนาธิเบศร 
9. หางสรรพสินคาเดอะมอลลงามวงศวาน 
10. หางสรรพสินคามาบุญครอง 
11. หางสรรพสินคาคารฟูล-ออนนุช 
12. หางสรรพสินคาแฟชั่นไอสแลนด  
13. เซ็นทรัล เฟสติวัล เซ็นเตอร พัทยา 
 
รานบะหมี่โออิชิราเมน 5 สาขาหลังจากจับฉลากแลวไดแก 
1. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลลาดพราว 
2. หางสรรพสินคาซีคอนสแควร 
3. หางสรรพสินคาเดอะมอลลงามวงศวาน 
4. หางสรรพสินคามาบุญครอง 
5. หางสรรพสินคาเดอะมอลล บางกะป ช้ัน 2  
ข้ันตอนที่2.  การเลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota  Sampling) โดยกําหนดใหรานบะหมี่ญี่ปุนฮะจิบังรา

เมน 5 สาขา ๆ ละ 40 คนรวม  200 คน  และใหรานบะหมี่ญ่ีปุนโออิชิราเมน 5    สาขา ๆ ละ 40 คนรวม  200  
คน   

ข้ันตอนที่3.  การเลือกสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive  Sampling) โดยเก็บแบบสอบถามจากผูที่
เคยรับประทานทั้งรานบะหมี่ญ่ีปุนฮะจิบังราเมน  และรานโออิชิราเมน   

ข้ันตอนที่4.   การเลือกตัวอยางตามสะดวก (Convenience  Sampling) เป ็นการเลือกสุมตัวอยางตาม
สะดวก  ตามสาขาตาง ๆ ที่กําหนดไว  เพ่ือเก็บขอมูลโดยการใชแบบสอบถาม 

 
2. การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาวิจัย 

1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ  ในเรื่องการสรางแบบสอบถาม 
2. ทบทวนวัตถุประสงคของงานวิจัย  เพ่ือกําหนดขอบเขตและใหสอดคลองกับวัตถุประสงค 
3. สรางแบบสอบถาม  ซ่ึงแจกใหแกผูตอบแบบสอบถาม  โดยแบงออกเปน 3 สวน คือสวนที่  

1 เปนขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภคจํานวน 5 ขอ  สวนที่ 2 คือขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดจํานวน  11 ขอ  และ
สวนที่ 3 คือขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภคบะหมี่ญ่ีปุนจํานวน 10 ขอ 

4. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเสนอคณะกรรมการตรวจสอบความถูกตอง  และเสนอ 
แนะเพ่ิมเติม 

5. นําขอเสนอแนะมาปรับปรุงแบบสอบถาม  จากนั้นนําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอกับที่ 
ปรึกษา  เพ่ือตรวจสอบพรอมพิจารณาอีกครั้ง แลวนํามาแกไขใหสมบูรณกอนนําไปทดลองใช  ( Try  Out ) 
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 6.  นําแบบสอบถามทดลองใช ( Try  Out ) กับกลุมตัวอยางจํานวน  30 ชุดเพื่อหาคาความเชื่อมั่นโดย
วิธีการหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา ( Alpha  Coefficient ) ของ Cronbach   ( กัลยา  วานิชยบัญชา. 2546 )  ซ่ึงได
คาสัมประสิทธิ์แอลฟาดังน้ี  ดานสวนประสมทางการตลาดทั้ง 3 ดานไดแก  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคาและดาน
ชองทางการจัดจําหนาย เทากับ 0.6686  และดานความจงรักภักดีตอตราสินคา  เทากับ 0.7772 
 7.   นําแบบสอบถามไปแจก  โดยแบงเปนฮะจิบังราเมนทั้ง 5 สาขา ๆละ40 คนจํานวน  200  คน  และ
รานโออิชิราเมนท้ัง 5 สาขาๆ ละ40คนจํานวน  200  คน 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยจะดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลในคร้ังนี้  ดวยการแจกแบบสอบถามจํานวน 400 คน  ตามสูตรที่
ไดคํานวณไว  โดยเลือกแจกจากแหลงที่คาดวา  เปนกลุมประชากรเปาหมายที่ตองการ  ไดแก  หางสรรพสินคา  
อาคารสํานักงานตาง ๆ โดยใชวิธีการเก็บแบบ Multi - Stage  Sampling เพ่ือใหไดแบบสอบถามของรานฮะจิบัง
ราเมน 200 คน และรานโออิชิราเมน 200 คน 
 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 4.1  การจัดกระทํา 

4.1.1     รวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว  ผูวิจัยทําการตรวจสอบความ 
ถูกตองและความสมบูรณของแบบสอบถาม  โดยแยกเปน 2 กลุม คือ รานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน 

4.1.2 ตรวจสอบแบบสอบถามเพื่อความเรียบรอย 
4.1.3 ลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร  เพ่ือประมวลผลดวย 

โปรแกรม SPSS For Windows Version 11 
 4.2  การวิเคราะหขอมูล 
 4.2.1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive  Statistics)  เพ่ืออธิบายขอมูลที่เกี่ยวกับกลุม
ตัวอยาง  ดังนี้ 

4.2.1.1 การหาคารอยละ (Percentage)   เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลในแบบ 
สอบถามขอท่ี 1.1-1.5  

4.2.1.2 การหาคาเฉลี่ย (Mean)  เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลตอนที่ 2 และ  ตอน 
ที่ 3 

4.2.1.3 การหาคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation) เพ่ือใชแปลความหมาย 
ของขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 2 และตอนท่ี 3 
 4.2.1.4 หาเกณฑการประเมินแบบสอบถามที่มีลักษณะการใหคะแนนเปนสเกล (Scale)  ในระดับ
คะแนน 1-5 คะแนนโดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval  Scale) เพ่ือใชแปลความหมายของ
ขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 2 และตอนท่ี 3 
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 4.2.2 สถิติเชิงอนุมาน  (Inferential  Statistics)  สถิติที่ใชในการวิเคราะหคร้ังนี้ 
  สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนตอทัศนคติทางสวนประสมทาง
การตลาดการบริโภคบะหมี่ญ่ีปุนที่แตกตางกัน ทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 1 ขอ1.5 และตอนท่ี 2  สถิติที่ใช
ทดสอบ   แบบกลุมตัวอยางทั้งสองเปนอิสระแกกัน (T-Test) 
  สมมติฐานขอที่  2    ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภครานฮะจิบัง  ราเมนและรานโออิชิราเมน
ตอทัศนคติทางสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกัน 
  สมมติฐานขอท่ี  2.1  เพศที่แตกตางกันของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนตอทัศนคติ
ทางสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกัน  ทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 1 ขอ 1.1 และตอนที่ 2  สถิติที่ใช
ทดสอบ แบบกลุมตัวอยางทั้งสองเปนอิสระแกกัน ( T-Test) 
  สมมติฐานขอที่  2.2  อายุที่แตกตางกันของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนตอ
ทัศนคติทางสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกัน  ทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 1 ขอ 1.2 และตอนท่ี 2 สถิติ
ที่ใชทดสอบแบบความแปรปรวนมีปจจัยเดียว  One  Way  Anova (F-Test) 
  สมมติฐานขอที่  2.3  อาชีพที่แตกตางกันของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนตอ
ทัศนคติทางสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกัน  ทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 1 ขอ 1.3 และตอนท่ี 2 สถิติ
ที่ใชทดสอบแบบความแปรปรวนมีปจจัยเดียว  One  Way  Anova (F-Test) 
  สมมติฐานขอที่  2.4  รายไดที่แตกตางกันของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนตอ
ทัศนคติทางสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกัน  ทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 1 ขอ 1.4 และ ตอนที่ 2 สถิติ
ที่ใชทดสอบแบบความแปรปรวนมีปจจัยเดียว One  Way  Anova (F-Test)   
  สมมติฐานขอที่  3  ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและ
รานโออิชิราเมนมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา  ทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 2 และตอนท่ี 3  
สถิติที่ใชทดสอบคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson's  Product  Moment Coorrelation  
Coefficient) 

4.2.3  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
4.2.3.1 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลเบ้ืองตน  ไดแก 
1)  การหาคารอยละ (Percentage) ใชสูตรดังนี้ (อภินันท  จันตานี . 2538 : 75) 

 
P        =        f  x 100 

n 
  เมื่อ P แทน  คารอยละ % (Percentage) 
   f  แทน ความถ่ีที่ตองการเปล่ียนแปลงใหเปนรอยละ 
   n แทน จํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนประชากร 
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2)  การหาคาเฉลี่ย (Mean) ใชสูตรดังนี้  (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544 : 39) 
 

x = Σxi 

    n 

  เมื่อ x แทน คาเฉล่ียตัวอยาง 
   Σxi แทนคาของขอมูลตัวที่ i หรือผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  

3) การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation) (กัลยา  วานิชย 
บัญชา.2544 : 49) 
 

  S.D. =          nΣx2 -(Σx)2 

          n(n-1) 
   

เมื่อ S.D. แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
 (Σx)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
 Σx2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
 n แทนขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

 4)  เกณฑการประเมินแบบสอบถามที่มีลักษณะการใหคะแนนเปนสเกล (Scale)  ในระดับคะแนน 1-5 
คะแนนโดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval  Scale) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลใน
แบบสอบถามตอนที่ 2 และตอนท่ี 3  ดังนี้ (มัลลิกา  บุนนาค. 2537 : 29) 
   Interval (I) = Rang (R) 
      Class (C) 
  เมื่อ R  แทน คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด 
   C แทน จํานวนชั้น 
เกณฑการประเมิน 
คะแนนเฉลี่ย  ระดับในความคิดเห็น (เชิงบวก)  ระดับในความคิดเห็น (เชิงลบ) 
4.21 - 5.00    ดีมาก     ไมดีมาก 
3.41 - 4.20    ดี     ไมดี 
2.61 - 3.40   ปานกลาง    ปานกลาง  
1.81 - 2.60   ไมดี     ดี 
1.01 - 1.80    ไมดีมาก     ดีมาก 
เกณฑการประเมินความจงรักภักดี 
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คะแนนเฉลี่ย  ระดับในความจงรักภักดี 
4.21 - 5.00    มีความภักดีมากที่สุด      
3.41 - 4.20    มีความภักดีมาก      
2.61 - 3.40   มีความภักดีปานกลาง      
1.81 - 2.60   มีความภักดีนอย      
1.01 - 1.80    ไมมีความภักดี      

4.2.3.2  สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
1) คา T - Test ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม  โดยใชสูตรดังนี้ (ชูศรี  

วงศ 
รัตนะ . 2534 : 178)  
   t  =  x1   -   x2 
      

s2
1      +   s2

2 

     n1 n2 

   
เมื่อ t แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 x1 แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 1  
 x2 แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางทื่  2 
 s2

1 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางทื่ 1  
s2

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางทื่ 2 
n1 แทน คาขนาดตัวอยางของกลุมที่ 1 

   n2 แทน คาขนาดตัวอยางของกลุมที่ 2 

 
2) คาความแปรปรวนมีปจจัยเดียว  Anova (F-Test)  ใชในการทดสอบความแตกตางระหวาง

คะแนนเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุมโดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  โดยใชสูตร
ดังนี้ (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2545 : 144) 

  
 F = MSTrt 
   MSE 
 
 F  มีองศาอิสระ  k-1 , n-k 
 โดยที่  MSTrt (Mean  square  for  Treatment)  =  SSTrt/(k-1) 
             MSE  (Mean  Square  for  Error)  =  SSE/(n-k) 
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3) คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน  (Pearson's  Product  Moment  Correlation  
Coefficient)  โดยใชสูตรดังนี้ (พวงรัตน   ทวีรัตน. 2538 : 153) 

 
 
r หรือ rxy   = nΣxy  -  ΣxΣy 
    
         [nΣx2 - (Σx2)] [n Σy2 - (Σy2 )] 
 
เมื่อ r หรือ rxy หมายถึง  สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางตัวแปร x กับตัวแปร y   

 n หมายถึง  จํานวนคนหรือจํานวนคูของขอมูล 
 Σx หมายถึง  ผลรวมของคะแนนดิบของตัวแปร  x 
 Σy หมายถึง  ผลรวมของคะแนนดิบของตัวแปร  y 
 Σxy หมายถึง  ผลรวมของผลคูณของคะแนนตัวแปร  x กับคะแนนของตัว 

แปร  y เปนคู ๆ ในรูปคะแนนดิบ 
 Σx2 หมายถึง  ผลรวมของกําลังสองของคะแนนดิบตัวแปร x 
 Σy2 หมายถึง  ผลรวมของกําลังสองของคะแนนดิบตัวแปร y 
โดยที่คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r   < 1 ดังนี้      (กัลยา                   

วานิชยบัญชา.การวิเคราะหสถิติ : สถิติสําหรับการบริหารและวิจัย. 2545 : 280) 
1. คา r เปนลบ  แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามคือ  ถา x เพ่ิม y 

จะลด  แตถา x ลด y จะเพ่ิม 
2. คา r  เปนบวก  แสดงวา x และ y มคีวามสัมพันธในทิศทางเดียวกันคือ  ถา x เพ่ิม y 

จะเพ่ิม  แตถา x ลด y จะลด 
3.    ถา  r  มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y สัมพันธในทางเดียวกันและมีความสัมพันธ 

กันมาก 
  4.    ถา  r  เทากับ 0 หมายถึง x และ y ไมมีความสัมพันธกัน 
  5.     ถา r  มีคาเขาใกล 0 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธกันนอย 
 
  เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (วรางคณา   อดิศรประเสริฐ. เอกสาร
ประกอบการสอนวิชาระเบียบวิธีการวิจัยทางธุรกิจ. 2545 )ดังนี้ 
  มีคาระหวาง 0.00  หมายถึง  ไมมีความสัมพันธเลย (No  Correlation) 

 มีคาระหวาง      0.01 - 0.20 หมายถึง แทบจะไมมีความสัมพันธเลย(Virtually 
Correlation) 
  มีคาระหวาง 0.21 - 0.45 หมายถึง  มีความสัมพันธกันนอย (Weak Correlation) 
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  มีคาระหวาง      0.46 - 0.75 หมายถึง  มีความสัมพันธปานกลาง(Moderate 
Correlation) 
  มีคาระหวาง 0.76 - 0.90 หมายถึง  มีความสัมพันธมาก (Strong Correlation) 
  มีคาระหวาง       0.91 - 0.99 หมายถึง  มีความสัมพันธมากที่สุด (Very Strong 
Correlation) 
  มีคาระหวาง 1.00  หมายถึง  มีความสัมพันธสมบูรณ (Perfect Correlation) 



  32   

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
     ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคตอ
รานบะหมี่ญี่ปุน กรณีศึกษา รานฮะจิบังราเมนและโออิชิราเมน  ในเขตกรุงเทพมหานคร  ครั้งนี้ผูวิจัยไดทํา
การเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน  ผลการวิเคราะหขอมูลและการแปรผลความหมายของผลการ
วิเคราะหขอมลูนั้น  ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
Χ   แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 
S.D.  แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( Standard  Deviation ) 
MS  แทน คาเฉล่ียผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง ( Mean  Squares ) 
df  แทน ระดับชั้นความเปนอิสระ ( Degree  of  Freedom ) 
SS  แทน ผลรวมของคาความเบี่ยงเบนยกกําลังสอง ( Sum  Squares ) 
t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution  
F-Prob.,P แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน f-distribution 
r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  
*  แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
H0  แทน สมมติฐานหลัก 
H1  แทน สมมติฐานรอง 

 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

ผลการวิเคราะหขอมูล  แบงเปน 4 ตอนดังนี้ 
ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูบริโภค 

    ตอนที่ 2  การวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอรานบะหมี่ญี่ปุนทั้ง 2 ราน คือรานฮะจิบังและ
โออิชิราเมน  ทั้ง 3  ดาน คือ  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย   

   ตอนที่ 3 การวิเคราะหดานความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคตอรานบะหมี่ญี่ปุนทั้ง 2 ราน
คือ รานฮะจิบังและโออิชิราเมน   

   ตอนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

    ตอนท่ี  1.  การวิเคราะห ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผูบริโภค 
   เปนการวิเคราะหขอมูลลักษณะทั่วไปของผูบริโภคทั้ง 2 รานบะหม่ีญ่ีปุน  คือ  รานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิรา

เมน โดยการหาคาความถี่และรอยละ ปรากฏผลดังตารางที่ 1 
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ตาราง  1  จํานวนความถี่และรอยละขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูบริโภคทั้ง 2 รานคือ  รานฮะจิบังราเมนและราน 

โออิชิราเมน โดยจําแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ รายได  รานที่ผูบริโภคเลือก 
ขอมูลลักษณะทั่วไปของผูบริโภค จํานวน (คน) รอยละ 
1.  เพศ   
   ชาย 187 46.8 
   หญิง 213 53.2 

รวม 400 100.0 
2.  อายุ   
   ตํ่ากวาหรือเทากับ 20  ป 61 15.3 
   21 – 30  ป 205 51.3 
   31 – 40 ป 114 28.5 
   41 – 50  ป 19 4.6 
   51  ปขึ้นไป 1 0.3 

รวม 400 100.0 
3.  อาชีพ   
   นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 111 27.8 
   ขาราชการ 10 2.5 
   พนักงานรัฐวิสาหกิจ 10 2.5 
   พนักงานบริษัทเอกชน 101 25.2 
   ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 124 31.0 
   รับจาง 44 11.0 
   อ่ืนๆ(โปรดระบุ) 0 0 

รวม 400 100.0 
4.  รายได   
   ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000  บาท 156 39.0 
   10,001 – 20,000 บาท 100 25.0 
   20,001 – 30,000 บาท 81 20.3 
   30,001 – 40,000 บาท 58   14.5 
   มากกวา 40,001 บาท 5 1.2 

รวม 400 100.0 
5.  รานท่ีผูบริโภครับประทานมากที่สุด   
  ฮะจิบังราเมน 200 50.0 
  โออิชิราเมน  200 50.0 

รวม 400 100.0 
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จากตาราง 1 แสดงถึงจํานวนและรอยละของลักษณะทั่วไปของผูบริโภคทั้ง  2  รานคือ รานฮะจิบัง
ราเมน  และรานโออิชิราเมน  จําแนกตามเพศ  อายุ  อาชีพ รายไดและรานที่ผูบริโภครับประทานมากที่สุด 

เพศ ผูบริโภคของทั้ง 2 รานคือรานฮะจิบังราเมนและโออิชิราเมน ที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 
คน พบวาเปน เพศหญิงจํานวน 213 คน คิดเปนรอยละ 53.2  รองลงมาเปนเพศชายจํานวน 187 คน คิดเปน
รอยละ 46.8 

อายุ  ผูบริโภคของทั้ง 2 รานคือรานฮะจิบังราเมนและโออิชิราเมน ที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 
คน พบวามีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ปจํานวน 61 คน  คิดเปนรอยละ 15.3  อายุ 21 – 30 ปจํานวน 205 
คน  คิดเปนรอยละ 51.3 อายุ 31 - 40 ป จํานวน 114  คน  คิดเปนรอยละ 28.5  อายุ 41 – 50 ป จํานวน 19 
คน คิดเปนรอยละ 4.6  และอายุ 51 ปขึ้นไปจํานวน 1 คิดเปนรอยละ 0.3 
 อาชีพ  ผูบริโภคของทั้ง 2 รานคือรานฮะจิบังราเมนและโออิชิราเมน ที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 
400 คน พบวาเปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษาจํานวน111 คน คิดเปนรอยละ 27.8  เปนขาราชการจํานวน 10 
คน คิดเปนรอยละ 2.5  เปนพนักงานรัฐวิสาหกิจจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5   เปนพนักงานเอกชน
จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.3  เปนผูประกอบธุรกิจสวนตัวจํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.0 และ 
เปนรับจางจํานวน 44 คนคิดเปนรอยละ 11.0   

รายได ผูบริโภคของทั้ง 2 รานคือรานฮะจิบังราเมนและโออิชิราเมน ที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 
400 คน พบวามีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาทจํานวน 156 คนคิดเปนรอยละ 39.0  รายได 10,001 – 
20,000 บาทจํานวน 100 คนคิดเปนรอยละ 25.0  รายได 20,001 – 30,000 บาทจํานวน 81 คนคิดเปนรอยละ 
20.3 รายได 30,001 – 40,000 บาทจํานวน 58 คนคิดเปนรอยละ 14.5  และมีรายไดมากกวา 40,001 ขึ้นไป
จํานวน 5 คนคิดเปนรอยละ 1.2 

รานที่ผูบริโภครับประทานมากที่สุดในชวง 1 ปที่ผานมา  จากแบบสอบถามผูบริโภคของทั้ง 2 ราน
คือรานฮะจิบังราเมนและโออิชิราเมน  ที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน  แบงเปนรานฮะจิบังราเมนจํานวน 
200 คนคิดเปนรอยละ 50 เทากับรานโออิชิราเมนจํานวน 200 คนคิดเปนรอยละ 50 

เนื่องจากขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูบริโภคของรานบะหมี่ญี่ปุนทั้ง 2 รานคือ รานฮะจิบังราเมนและราน
โออิชิราเมนมีชั้นความถ่ีที่หลากหลายกัน  ดังนั้นทางผูวิจัยจึงแบงกลุมความถี่ใหมเพ่ือใชในการทดสอบ
สมมติฐาน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. อายุ  กลุมแรกอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป  กลุมที่ 2 อายุ 21 -30 ป และกลุมสุดทายอายุ 31  
ปขึ้นไป  โดยนําชวงอายุ 41 -50 ปและ 51 ปขึ้นไปจัดในชวงเดียวกับกลุมสุดทายคือกลุมอายุ 31 ปขึ้นไป 

2. อาชีพ  กลุมที่ 1  คือ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  กลุมที่ 2 คือ พนักงานบริษัทเอกชน  กลุมที่ 3  
คือ  ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ และกลุมสุดทาย  คือ อาชีพอื่นซึ่งไดแก  ขาราชการ  พนักงานรัฐวิสาหกิจและ
รับจาง 

3. รายได  กลุมที่ 1 รายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  กลุมที่ 2  รายได 10,001 - 20,000  
บาทและกลุมที่ 3 รายได 20,001 - 30,000 บาทและกลุมสุดทาย  รายไดมากกวาหรือเทากับ 30,001  บาท 
 ทั้งนี้หลังจากไดแบงชั้นความถี่ใหมแลวสามารถปรากฏผลแสดงดังตารางที่ 2  
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ตาราง 2   จํานวนความถี่และรอยละขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูบริโภคทั้ง 2 รานคือ  รานฮะจิบังราเมนและราน   
โออิชิราเมน โดยจําแนกตาม  อายุ อาชีพ รายได 

ขอมูลลักษณะทั่วไปของผูบริโภค จํานวน (คน) รอยละ 
1.  อายุ   
   ตํ่ากวาหรือเทากับ 20  ป 61 15.3 
   21 – 30  ป 205 51.3 
   มากกวาหรือเทากับ 31 ป 134 33.4 

รวม 400 100.0 
3.  อาชีพ   
   นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 111 27.7 
   พนักงานบริษัทเอกชน 101 25.3 
   ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 124 31.0 
   อ่ืนๆ  ซึ่งไดแก ขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ รับจาง 64 16.0 

รวม 400 100.0 
4.  รายได   
   ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000  บาท 156 39.0 
   10,001 – 20,000 บาท 100 25.0 
   20,001 – 30,000 บาท 81 20.3 
   มากกวาหรือเทากับ 30,001  บาท 63   15.7 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 2 แสดงถึงจํานวนและรอยละของลักษณะทั่วไปของผูบริโภคทั้ง  2  รานคือ รานฮะจิบัง
ราเมนและรานโออิชิราเมน  จําแนกตาม  อายุ  อาชีพ รายไดดังนี้ 

อายุ  จากผูบริโภคจํานวน 400 คน  พบวาเปนกลุมอายุ  21 - 30 ปอันดับแรกจํานวน 205 คน  คิด
เปนรอยละ 51.3  รองลงมาคือกลุมอายุ  31 ปขึ้นไปจํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.4  อันดับสุดทายคือ
กลุมอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ปจํานวน 61 คิดเปนรอยละ  15.3 

อาชีพ  จากผูบริโภคจํานวน 400 คน  พบวาเปนกลุมธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ  อันดับแรกจํานวน 
124 คิดเปนรอยละ  31.0  รองลงมาเปนอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  จํานวน 111 คนคิดเปนรอยละ  27.7  
อันดับรองสุดทายเปนอาชีพพนักงานเอกชน  จํานวน 101 คนคิดเปนรอยละ 25.3  และอันดับสุดทายเปน
อาชีพอื่น ๆ ซึ่งไดแก  ขาราชการ  พนักงานรัฐวิสาหกิจและรับจาง  จํานวน  64  คนคิดเปนรอยละ 16.0 

รายได  จากผูบริโภคจํานวน 400 คน  พบวากลุมผูมีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาทเปน
ผูบริโภครานบะหมี่ญี่ปุนทั้ง 2 รานนี้มากที่สุดจํานวน 156 คนคิดเปนรอยละ 39.0  รองลงมาเปนกลุมรายได 
10,001 - 20,000 บาทจํานวน 100 คนคิดเปนรอยละ 25.0 ตอมาเปนกลุมรายได 20,001 - 30,000 บาท
จํานวน 81 คนคิดเปนรอยละ 20.3 และอันดับสุดทายคือกลุมรายไดมากกวาหรือเทากับ 30,001  จํานวน 63 
คนคิดเปนรอยละ 15.7 
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ตอนที่  2  การวิเคราะหทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอรานบะหมี่ญ่ีปุนท้ัง 2 ราน คือรานฮะจิบัง
และโออิชิราเมน  ท้ัง 3  ดาน คือ  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย   

เปนการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติทางสวนประสมการตลาดทั้ง 2 รานบะหมี่ญี่ปุน  คือ  รานฮะ
จิบังราเมนและรานโออิชิราเมน  โดยแบงเปน 3 ดานคือ ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  และดานชองทางการจัด
จําหนาย  โดยการใชคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปรากฏผลดังตารางที่ 3 - 5 

 
ตาราง 3  การใชคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานในการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติดานผลิตภัณฑของ 

รานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน   
ฮะจิบังราเมน โออิชิราเมน ขอมูลทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑ Χ  SD ระดับทัศนคติ Χ  SD ระดับทัศนคติ 
เสนบะหมี่ที่เหนียว นุม 3.91 0.866 ดี 4.20 0.733 ดี 
น้ําซุปรสดี เขมขน 4.03 0.733 ดีมาก 4.31 0.728 ดีมาก 
เนื้อสัตวมีความสด 3.60 0.810 ดี 3.82 0.779 ดี 
เครื่องปรุง สด ใหม 3.36 0.769 ปานกลาง 3.64 0.766 ดี 
เครื่องปรุงกล่ินไมหืน 4.01 0.887 ดี 4.16 0.804 ดี 
มีรายการใหเลือกมาก 3.32 0.650 ปานกลาง 3.82 0.770 ดี 
มีโภชนาการนอย 2.95 0.950 ปานกลาง 3.05 0.887 ปานกลาง 
พนักงานบริการดี 3.43 0.667 ดี 3.53 0.624 ดี 
           รวม 3.58 0.48 ดี 3.82 0.45 ดี 

 
จากตาราง 3  แสดงวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน 

อยูในระดับดีทั้งคู  แตหากนํามาพิจารณาเปนรายขอแลว  รานฮะจิบังราเมนยังมีความแตกตางกับรานโออิชิรา
เมนอยูดังนี้  เครื่องปรุงมีความสดใหม  ผูบริโภคมีทัศนคติวารานโออิชิราเมน  มีความสดใหมในระดับที่ดีกวา  
รานฮะจิบังราเมน  และในรายขอของรายการอาหารนั้นผูบริโภคมีทัศนคติวา  ทางรานโออิชิราเมนมีรายการ
อาหารใหเลือกมากกวารานฮะจิบังราเมน         

นอกนั้นในรายขออ่ืน ๆ ผูบริโภคมีทัศนคติของทั้ง 2 รานสอดคลองกัน  คือ เสนบะหมี่ที่เหนียวนุม  
เนื้อสัตวมีความสด เครื่องปรุงไมมีกล่ินหืนและพนักงานบริการอยูในระดับดี  น้ําซุปรสดีเขมขนระดับดีมาก มี
โภชนาการนอยระดับปานกลาง 
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ตาราง 4  การใชคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานในการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติดานราคาของ  ราน 
ฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน   

ฮะจิบังราเมน โออิชิราเมน ขอมูลทัศนคติดาน
ราคา Χ  SD ระดับทัศนคติ Χ  SD ระดับทัศนคติ 
ราคาสูงกวาคุณภาพ 2.66 0.825 ปานกลาง 2.74 0.707 ปานกลาง 
ราคาต่ํากวาอาหารอื่น ๆ 3.01 0.464 ปานกลาง 2.99 0.436 ปานกลาง 
           รวม 2.84 0.44 ปานกลาง 2.86 0.39 ปานกลาง 
 

จากตาราง 4 แสดงวา ทัศนคติดานราคาของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน คือ 
ราคาสูงกวาคุณภาพและราคาต่ํากวาอาหารอื่น ๆ  อยูในระดับปานกลางทั้งคู   
 
ตาราง 5  การใชคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานในการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติดานชองทางการจัด 

จําหนายของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน   
ฮะจิบังราเมน โออิชิราเมน ขอมูลทัศนคติดาน

ชองทางการจัด
จําหนาย 

Χ  SD ระดับทัศนคติ Χ  SD ระดับทัศนคติ 

ใกลที่พักอาศัย 4.04 0.950 ดี 3.94 0.912 ดี 
อยูตามหางสรรพสินคา 4.47 0.633 ดีมาก 4.53 0.648 ดีมาก 
สถานที่สะอาด 3.69 0.664 ดี 3.89 0.708 ดี 
ตกแตงรานทันสมัย 3.47 0.652 ดี 4.10 1.755 ดี 
          รวม 3.91  0.59 ดี    4.12 0.69 ดี 

 
จากตาราง 5 แสดงวา ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและราน

โออิชิราเมนอยูในระดับดี    โดยทัศนคติของผูบริโภคที่วา  อยูตามหางสรรพสินคาของทั้ง 2 รานคือ  รานฮะจิ
บังราเมนและรานโออิชิราเมนอยูในระดับดีมาก 

นอกน้ันในรายขออ่ืน ๆ ผูบริโภคมีทัศนคติของทั้ง 2 รานอยูในระดับดี  ซึ่งไดแก   ใกลที่พักอาศัย
สถานที่สะอาดและการตกแตงรานทันสมัย 

 
ตอนท่ี  3.  การวิเคราะหดานความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคตอรานบะหมี่ญ่ีปุน

ท้ัง 2 รานคือ รานฮะจิบังและโออิชิราเมน   
เปนการวิเคราะหดานความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคตอรานบะหมี่ญี่ปุนทั้ง 2 รานคือ ราน

ฮะจิบังและโออิชิราเมน  โดยการใชคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ปรากฏผลดังตารางที่ 6 
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ตาราง 6  การใชคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานในการวิเคราะหดานความจงรักภักดีตอตราสินคา 
ของผูบริโภคตอรานบะหมี่ญ่ีปุนท้ัง 2 รานคือ รานฮะจิบังและโออิชิราเมน   

ฮะจิบังราเมน โออิชิราเมน ความจงรักภักดีตอ
ตราสินคา Χ  SD ระดับความภักดี Χ  SD ระดับความภักดี 
รับประทานครั้งตอไป 3.37 0.585 ปานกลาง 3.57 0.609 ภักดีมาก 
แนะนําผูอ่ืน 2.88 0.976 ปานกลาง 3.12 0.724 ปานกลาง 
ขึ้นราคายังรับประทาน 1.68 0.871 ไมภักดี 1.99 0.874 ภักดีนอย 
รอคิวนานยังรับประทาน 1.79 0.941 ไมภักดี 1.98 0.912 ภักดีนอย 
รานที่อยากบอกตอ 3.42 0.583 ภักดีมาก 3.62 0.568 ภักดีมาก 
            รวม 2.63 0.62 ปานกลาง 2.86 0.47 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 6  แสดงวา  ทัศนคติดานความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและ
รานโออิชิราเมนอยูในความภักดีปานกลาง  แตหากนํามาพิจารณาเปนรายขอจะเห็นวา  มีสองขอที่มีความ
สอดคลองกัน  คือรายขอที่วา  เปนรานอาหารที่จะแนะนําผูอ่ืนมารับประทานจะมีความภักดีปานกลาง  และ
อีกขอคือ เปนรานอาหารที่อยากบอกตอใหผูอ่ืนมารับประทานจะมีความภักดีมาก  

นอกน้ันมีรายขอที่มีความแตกตางกันโดยสามารถอธิบายในรายขอไดดังนี้   จะกลับมารับประทาน
ครั้งตอไปของทั้ง 2 รานคือ  ผูบริโภคจะกลับมารับประทานที่รานโออิชิราเมนมากกวารานฮะจิบัง   หากทาง
รานขึ้นราคาแลวผูบริโภคยังคงรับประทานอยู  พบวาผูบริโภครานโออิชิราเมนยังคงรับประทานตออยูในภักดี
นอย  แตรานฮะจิบังผูบริโภคจะไมภักดีมากกวา      และหากตองรอคิวนานผูบริโภคยังคงรอรับประทานอยู  
พบวา  ผูบริโภครานโออิชิราเมน  จะไมรอคิวรับประทานนอยกวาฮะจิบังราเมน  

แมวาคาเฉล่ียทัศนคติของผูบริโภคทั้งรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนในรายขอที่วา การ
แนะนําผูอ่ืนและรานที่อยากบอกตอจะอยูในระดับเดียวกัน  แตเมื่อเทียบผลของคาเฉล่ียแลวพบวา  แนะนํา
ผูอ่ืน  รานฮะจิบังราเมนมีคาเฉล่ียที่ 2.88 แตรานโออิชิราเมนมีคาเฉลี่ยที่ 3.12 และเปนรานที่อยากบอกตอ  
รานฮะจิบังราเมนมีคาเฉล่ียอยูที่ 3.42  แตรานโออิชิราเมนมีคาเฉล่ียอยูที่ 3.62 
  

ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอท่ี  1  ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอสวนประสม

ทางการตลาดของรานบะหมี่ญ่ีปุนท่ีแตกตางกัน 
1.1 ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคตทิางดานผลิตภัณฑของราน 

บะหมี่ญ่ีปุนท่ีแตกตางกัน 
H0 ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของ 

รานฮะจิบังราเมนที่ไมแตกตางกัน 
H1 ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของ 

รานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 
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ตาราง 7  เปรียบเทียบผูบริโภคของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
ของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 

 ฮะจิบังราเมน  
 n = 200  

โออิชิราเมน 
n = 200 

 
t Sig. 

 Χ  S.D. Χ  S.D.   
ผลรวมผลิตภัณฑของรานฮะจิบัง 
ราเมน 

 
3.93 0.35 3.22 0.29 22.24* 0.008 

*  มีนัยสําคัญทาสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบผูบริโภคของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน พบวามีคา Sig. เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.05 
จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  หมายความวา ผูบริโภคของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน มีทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑตอรานฮะจิบังที่แตกตางกัน 
 

H0 ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของ 
รานโออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน 

H1 ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติทางดานผลิตภัณฑของ 
รานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 8  เปรียบเทียบผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของ 

รานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 
 ฮะจิบังราเมน 

 n = 200 คน 
โออิชิราเมน 

  n = 200 คน t Sig. 
 Χ  S.D. Χ  S.D.   

ผลรวมผลิตภัณฑของรานโออิชิ  
ราเมน 

 
3.50 0.34 4.13 0.29 -19.39* 0.001 

*  มีนัยสําคัญทาสถิติที่ระดับ 0.05 
 

  จากตาราง  8 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบผูบริโภคของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี
ทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน พบวามีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  หมายความวา ผูบริโภคของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน มีทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑตอรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 
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1.2 ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติทางดานราคาของราน 
บะหมี่ญ่ีปุนท่ีแตกตางกัน 

H0 ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติทางดานราคาของ 
รานฮะจิบังราเมนที่ไมแตกตางกัน 

H1 ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติทางดานราคาของ 
รานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 9  เปรียบเทียบผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานราคาของราน   

ฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 
 ฮะจิบังราเมน 

n = 200 คน 
โออิชิราเมน 
n = 200 คน t Sig. 

 Χ  S.D. Χ  S.D.   
ผลรวมราคาของรานฮะจิบังราเมน 

 
2.71 0.52 2.96 0.29 -5.94* 0.000 

*  มีนัยสําคัญทาสถิติที่ระดับ 0.05 
 

  จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบผูบริโภคของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี 
ทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน พบวามีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก หมายความวา ผูบริโภคของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน มีทัศนคติดานราคา
ตอรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 
 

H0 ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติทางดานราคาของ 
รานโออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน 

H1 ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติทางดานราคาของ 
รานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 10  เปรียบเทียบผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานราคาของราน  

โออิชิราเมนที่แตกตางกัน 
 ฮะจิบังราเมน 

n = 200 คน 
โออิชิราเมน  

  n = 200 คน t Sig. 
 Χ  S.D. Χ  S.D.   

ผลรวมราคาของรานโออิชิราเมน 
 

2.77 0.40 2.95 0.37 -4.60* 0.003 

*  มีนัยสําคัญทาสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบผูบริโภคของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี  
ทัศนคติดานราคาของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน พบวามีคา Sig. เทากับ 0.003 นอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก  หมายความวา ผูบริโภคของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน มีทัศนคติดานราคาตอ
รานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 
 

1.3 ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติทางดานชองทางการจัด 
จําหนายของรานบะหมี่ญ่ีปุนท่ีแตกตางกัน 

H0 ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนาย 
ของรานฮะจิบังราเมนที่ไมแตกตางกัน 

H1 ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนาย 
ของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 11  เปรียบเทียบผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานชองทางการจัด 

จําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 
 ฮะจิบังราเมน 

n = 200 คน 
โออิชิราเมน 
n = 200 คน t Sig. 

 Χ  S.D. Χ  S.D.   
ผลรวมชองทางการจัดจําหนายของ
รานฮะจิบังราเมน 

 
4.38 0.36 3.46 0.36 25.23 0.888 

 
   จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบผูบริโภคของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี  
ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน พบวามีคา Sig. เทากับ 0.888 
มากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก  หมายความวา ผูบริโภคของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี
ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายตอรานฮะจิบังราเมนที่ไมแตกตางกัน 
 

H0 ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนาย 
ของรานโออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน 

H1 ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติทางดานชองทางการจัดจําหนาย 
ของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 
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ตาราง 12  เปรียบเทียบผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานชองทางการจัด 
จําหนายของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 

 ฮะจิบังราเมน 
n = 200 คน 

โออิชิราเมน 
n = 200 คน t Sig. 

 Χ  S.D. Χ  S.D.   
ผลรวมชองทางการจัดจําหนายของ
รานโออิชิราเมน 

 
3.69 0.40 3.53 0.67 -15.05 0.460 

 
  จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบผูบริโภคของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี  

ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน พบวามีคา Sig. เทากับ 0.460 ซึ่ง
มากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก  หมายความวา ผูบริโภคของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน 
มีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายตอรานโออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน 
 
 สมมติฐานขอท่ี  2  ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิ
ชิราเมนมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของรานบะหมี่ญ่ีปุนท่ีแตกตางกัน 
 2.1  เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอสวนประสมทาง
การตลาดของรานบะหมี่ญ่ีปุนท่ีแตกตางกัน 
 2.1.1  เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของ
รานบะหมี่ญ่ีปุนท่ีแตกตางกัน 

H0 เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของราน 
ฮะจิบังราเมนที่ไมแตกตางกัน 

H1 เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของราน  
ฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 13  เปรียบเทียบเพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอผลิต 

ภัณฑของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 
 ชาย = 187 คน หญิง = 213 คน 

t Sig. 
 Χ  S.D. Χ  S.D.   

ผลรวมผลิตภัณฑของฮะจิบังราเมน
 

3.63 0.49 3.52 0.46 2.33 0.157 

  
จากตาราง  13 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบเพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน

มีทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน พบวามีคา Sig. เทากับ 0.157 ซึ่งมากกวา 0.05 
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จึงยอมรับสมมติฐานหลัก  หมายความวา เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติ
ดานผลิตภัณฑตอรานฮะจิบังราเมนที่ไมแตกตางกัน 
 

H0 เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของราน 
โออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน 

H1 เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของราน  
โออิชิราเมนที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 14  เปรียบเทียบเพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอผลิต 

ภัณฑของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 
 ชาย = 187 คน หญิง = 213 คน 

t Sig. 
 Χ  S.D. Χ  S.D.   

ผลรวมผลิตภัณฑของโออิชิราเมน 
 

3.80 0.44 3.88 0.47 -0.583 0.45 

 
จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบเพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี

ทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน พบวามีคา Sig. เทากับ 0.45 ซึ่งมากกวา 0.05  จึง
ยอมรับสมมติฐานหลัก   หมายความวา เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน มีทัศนคติ
ดานผลิตภัณฑตอรานโออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน 

 
2.1.2  เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของราน

บะหมี่ญ่ีปุนท่ีแตกตางกัน 
H0 เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานราคาของราน 

ฮะจิบังราเมนที่ไมแตกตางกัน 
H1 เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานราคาของราน  

ฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 15  เปรียบเทียบเพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคา 

ของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 
 ชาย = 187 คน หญิง = 213 คน 

T Sig. 
 Χ  S.D. Χ  S.D.   

ผลรวมราคาของฮะจิบังราเมน 
 

2.81 0.47 2.86 0.41 -1.054* 0.015 

*  มีนัยสําคัญทาสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบเพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี
ทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน พบวามีคา Sig. เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05  จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก หมายความวา เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดาน
ราคาตอรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 
 

H0 เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานราคาของราน 
โออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน 

H1 เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานราคาของราน  
โออิชิราเมนที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 16  เปรียบเทียบเพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคา 

ของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 
 ชาย = 187 คน หญิง = 213 คน 

t Sig. 
 Χ  S.D. Χ  S.D.   

ผลรวมราคาของโออิชิราเมน 
 

2.87 0.40 2.86 0.39 0.12 0.584 

  
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบเพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน

มีทัศนคติดานราคาของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน พบวามีคา Sig. เทากับ 0.584 ซึ่งมากกวา 0.05 จึง
ยอมรับสมมติฐานหลัก  หมายความวา เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน มีทัศนคติดาน
ราคาตอรานโออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน 
 

2.1.3  เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทางการจัด
จําหนายของรานบะหมี่ญ่ีปุนท่ีแตกตางกัน 

H0 เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานชองทางการจัด 
จําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่ไมแตกตางกัน 

H1 เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานชองทางการจัด 
จําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 
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ตาราง 17  เปรียบเทียบเพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทาง 
การจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 

 ชาย = 187 คน หญิง = 213 คน 
t Sig. 

 Χ  S.D. Χ  S.D.   
ผลรวมชองทางการจัดจําหนาย 
ของฮะจิบังราเมน 

 
3.96 0.58 3.88 0.59 1.35 0.653 

  
จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบเพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี

ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน พบวามีคา Sig. เทากับ 0.653 
มากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก  หมายความวา เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิรา
เมน มทีัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายตอรานฮะจิบังราเมนที่ไมแตกตางกัน 
 

H0 เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานชองทางการจัด 
จําหนายของรานโออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน 

H1 เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานชองทางการจัด 
จําหนายของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 18  เปรียบเทียบเพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทาง 

การจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 
 ชาย = 187 คน หญิง = 213 คน 

t Sig. 
 Χ  S.D. Χ  S.D.   

ผลรวมชองทางการจัดจําหนาย 
ของโออิชิราเมน 

 
4.07 0.57 4.16 0.79 -1.39 0.244 

  
  จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบเพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน

มีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน พบวามีคา Sig. เทากับ 0.244 
มากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก  หมายความวา เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิรา
เมน มีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายตอรานโออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน 
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 2.2  อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอสวนประสมทาง
การตลาดของรานบะหมี่ญ่ีปุนท่ีแตกตางกัน 
 2.2.1  อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของ
รานบะหมี่ญ่ีปุนท่ีแตกตางกัน 

H0 อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของราน 
ฮะจิบังราเมนที่ไมแตกตางกัน 

H1 อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของราน 
ฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 19 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของอายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิรา 

เมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 
 

 
อายุ จํานวน Χ  S.D. 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 61 3.6885 0.52223 
21 – 30 ป 205 3.5976 0.45164 

ผลรวมผลิตภัณฑของรานฮะจิบัง     
ราเมน 

มากกวาหรือเทากับ 31 ป  134 3.4888 0.49110 
 รวม 400 3.5750 0.48002 

 
 จากตาราง 19 อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของ
รานฮะจิบังราเมน  พบวา  อายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป มีคาเฉล่ียสูงสุด (Χ = 3.6885 ) รองลงมาเปนชวง
อายุ 21 – 30 ป (Χ = 3.976 )  และอันดับสุดทายคือชวงอายุมากกวาหรือเทากับ 31 ป  (Χ = 3.4888 ) 
 
ตาราง 20 เปรียบเทียบอายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอผลิต 

ภัณฑของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 

 
 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม 2 1.886 0.943 4.157* 0.016 

ภายในกลุม 397 90.051 0.227   
ผลรวมผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมน 

รวม 399 91.938    
*  มีนัยสําคัญทาสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี
ทัศนคติตอผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกันโดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA) พบวา อายุของผูบริโภคทั้งรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีผลตอทัศนคติดาน
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ผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมน มีคา Sig. นอยกวา0.05 คือมีคา Sig. เทากับ 0.016 จึงปฏิเสธ      
สมมติฐานหลัก  หมายความวา อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอ
ผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน  เมื่อพบความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจึงทําการ
ทดสอบความแตกตางเปนรายคู ใชวิธีทางสถิติ Least Significant Difference (LSD) ดังผลในตาราง 21  
 
ตาราง  21  การทดสอบความแตกตางทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมน จําแนกตามอายุ 

   อายุ  

อายุ  ตํ่ากวาหรือเทากับ 
20 ป 

21 – 30 ป มากกวาหรือเทากับ 
31 ป 

 Χ  3.6885 3.5976 3.4888 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 3.6885  0.910 0.1997 
   (0.191) (0.007)* 

21 – 30  3.5976  - 0.1088 
    (0.040)* 

มากกวาหรือเทากับ 31 ป 3.4888   - 
     
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 21  แสดงวา ผูบริโภคของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีอายุตํ่ากวาหรือ
เทากับ 20 ปและกลุมอายุ 21 – 30 ปมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของทั้ง 2 รานมากกวากลุมอายุมากกวาหรือ
เทากับ 30 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

 
H0 อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของราน 

โออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน 
H1 อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของราน 

โออิชิราเมนที่แตกตางกัน 
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ตาราง 22 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของอายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิรา 
เมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 

 
 อายุ จํานวน Χ  S.D. 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 61 3.6578 0.42994 
21 – 30 ป 205 3.7768 0.46808 

ผลรวมผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมน 

มากกวาหรือเทากับ 31 ป  134 3.9487 0.40677 
 รวม 400 3.8163 0.45332 

 
 จากตาราง 22 อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของ
รานโออิชิราเมน  พบวา  อายุมากกวาหรือเทากับ 31 ป มีคาเฉล่ียสูงสุด (Χ = 3.9487 ) รองลงมาเปนชวง
อายุ 21 – 30 ป (Χ = 3.7768 )  และอันดับสุดทายคือชวงอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป  (Χ = 3.6578 ) 
 
ตาราง 23 เปรียบเทียบอายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอผลิต 

ภัณฑของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 

 
 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม 2 4.20 2.10 10.7*   0.000 

ภายในกลุม 397 77.79 0.199   
ผลรวมผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมน 

รวม 399 81.99    
*  มีนัยสําคัญทาสถิติที่ระดับ 0.05 
 

  จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน
มีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกันโดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA) พบวา อายุของผูบริโภคทั้งรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีตอทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมน  มีคา Sig. นอยกวา0.05 คือมีคา Sig. เทากับ 0.000 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  
หมายความวา อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีผลตอทัศนคติดานผลิตภัณฑของราน
โออิชิราเมนที่แตกตางกัน  เมื่อพบความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจึงทําการทดสอบความแตกตาง
เปนรายคู ใชวิธีทางสถิติ Least Significant Difference (LSD) ดังผลในตาราง 24 
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ตาราง 24  การทดสอบความแตกตางทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมน จําแนกตามอายุ 
   อายุ  

อายุ  ตํ่ากวาหรือเทากับ 
20 ป 

21 – 30 ป มากกวาหรือเทากับ 
31 ป 

 Χ  3.6578 3.7768 3.9487 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 3.6578  -0.1190 -0.2909 
   (0.191) (0.000)* 

21 – 30  3.7768  - -0.1719 
    (0.001)* 

มากกวาหรือเทากับ 31 ป 3.9487   - 
     

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 24  แสดงวา ผูบริโภคของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีอายุตํ่ากวาหรือ
เทากับ 20 ปและกลุมอายุ 21 – 30 ปมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของทั้ง 2 รานนอยกวากลุมอายุมากกวาหรือ
เทากับ 31 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 
 2.2.2  อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของราน
บะหมี่ญ่ีปุนท่ีแตกตางกัน 

H0 อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานราคาของราน         
ฮะจิบังราเมนที่ไมแตกตางกัน 

H1 อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานราคาของราน        
ฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 25 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของอายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิรา 

เมนมีทัศนคติตอราคาของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 
 

 
อายุ จํานวน Χ  S.D. 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 61 2.7541 0.52933 
21 – 30 ป 205 2.8610 0.41884 

ผลรวมราคาของรานฮะจิบังราเมน 

มากกวาหรือเทากับ 31 ป  134 2.8321 0.42010 
 รวม 400 2.8350 0.43818 
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 จากตาราง 25 อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของรานฮะจิ
บังราเมน  พบวา  อายุ 21 – 30 ป มีคาเฉล่ียสูงสุด (Χ =  2.8610 ) รองลงมาเปนชวงอายุมากกวาหรือ
เทากับ 31 ป (Χ = 2.8321 )  และอันดับสุดทายคือชวงอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป  (Χ = 2.7541 ) 
 
ตาราง 26 เปรียบเทียบอายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของ 

รานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 

 
 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม 2 0.539 0.269 1.406 0.246 
ภายในกลุม 397 76.071 0.192   

ผลรวมราคาของรานฮะจิบังราเมน 

รวม 399 76.610    
 

 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี
ทัศนคติตอราคาของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกันโดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA) พบวา อายุของผูบริโภคทั้งรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีตอทัศนคติดาน
ราคาของรานฮะจิบังราเมน  มีคา Sig. มากกวา0.05 คือมีคา Sig. เทากับ 0.246 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก  
หมายความวา อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของรานฮะจิบังราเมน
ที่ไมแตกตางกัน    
 

H0 อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานราคาของราน        
โออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน 

H1 อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานราคาของราน        
โออิชิราเมนที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 27 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของอายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิรา 

เมนมีทัศนคติตอราคาของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 
 

 
อายุ จํานวน Χ  S.D. 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 61 2.8115 0.36701 
21 – 30 ป 205 2.8756 0.4170 

ผลรวมราคาของรานโออิชิราเมน 

มากกวาหรือเทากับ 31 ป  134 2.8694 0.38256 
 รวม 400 2.8638 0.39522 
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 จากตาราง 27 อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของรานโออิ
ชิราเมน  พบวา  อายุ 21 – 30  ป มีคาเฉล่ียสูงสุด  (Χ = 2.8756 ) รองลงมาเปนชวงอายุมากกวาหรือ
เทากับ 31 ป (Χ = 2.8694 ) และอันดับสุดทายคือชวงอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป  (Χ = 2.8115 ) 
 
ตาราง 28 เปรียบเทียบอายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของ 

รานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 

 
 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม 2 0.200 0.100 0.638 0.529 
ภายในกลุม 397 62.125 0.156   

ผลรวมราคาของรานโออิชิราเมน 

รวม 399 62.324    
 
  จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน

มีทัศนคติตอราคาของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกันโดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว  
(One-Way ANOVA)พบวา อายุของผูบริโภคทั้งรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีตอทัศนคติดาน
ราคาของรานโออิชิราเมน  มีคา Sig. มากกวา0.05 คือมีคา Sig. เทากับ 0.529 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก
หมายความวา อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของรานโออิชิราเมน
ที่ไมแตกตางกัน  
 
 2.2.3  อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทางการจัด
จําหนายของรานบะหมี่ญ่ีปุนท่ีแตกตางกัน 

H0 อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานชองทางการจัด 
จําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่ไมแตกตางกัน 

H1 อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานชองทางการจัด 
จําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 29 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของอายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิรา 

เมนมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 
 

 
 

อายุ จํานวน Χ  S.D. 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 61 4.1475 0.49451 
21 – 30 ป 205 3.9390 0.58363 

ผลรวมการจัดจําหนายของรานฮะจิบัง
ราเมน 

มากกวาหรือเทากับ 31 ป  134 3.7799 0.59765 
 รวม 400 3.9175 0.58709 



  52   

 
 จากตาราง 29 อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทางการจัด
จําหนายของรานฮะจิบังราเมน  พบวา  ตํ่ากวาหรือเทากับ 20  ป มีคาเฉล่ียสูงสุด (Χ =  4.1475 ) รองลงมา
เปนชวงอายุ 21 - 30 ป (Χ = 3.9390 )  และอันดับสุดทายคือชวงอายุมากกวาหรือเทากับ 31 ป  (Χ = 
3.7799 ) 
 
ตาราง 30 เปรียบเทียบอายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทาง 

การจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 
 

 
 
 

แหลงความ 
แปรปรวน 

Df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม 2 5.862 2.931 8.838*   0.000 
ภายในกลุม 397 131.666 0.332   

ผลรวมการจัดจําหนายของรานฮะจิบัง   
ราเมน 

รวม 399 137.527    
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

   จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน
มีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกันโดยใชสถิติการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบวา อายุของผูบริโภคทั้งรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่
มีตอทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมน  มีคา Sig. นอยกวา0.05 คือมีคา Sig. เทากับ 
0.000 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  หมายความวา อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี   
ทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน   เมื่อพบความแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติจึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู ใชวิธีทางสถิติ Least Significant Difference 
(LSD) ดังผลในตาราง  31 
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ตาราง 31  การทดสอบความแตกตางทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมน  
จําแนกตามอายุ 

   อายุ  

อายุ  ตํ่ากวาหรือเทากับ 
20 ป 

21 – 30 ป มากกวาหรือเทากับ 
31 ป 

 Χ  4.1475 3.9390 3.7799 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 4.1475  0.2085 0.3677 
   (0.013)* (0.000)* 

21 – 30  3.9390  - 0.1592 
    (0.013)* 

มากกวาหรือเทากับ 31 ป 3.7799   - 
     

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 31  แสดงวา ผูบริโภคของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีอายุตํ่ากวาหรือ
เทากับ20 ปและชวงอายุ 21 – 30 ปมีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนมากกวาชวง
อายุมากกวาหรือเทากับ 31 ปอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 

H0 อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานชองทางการจัด 
จําหนายของรานโออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน 

H1 อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานชองทางการจัด 
จําหนายของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 32 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของอายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิรา 

เมนมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 
 

 
อายุ จํานวน Χ  S.D. 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 61 3.9180 0.54909 
21 – 30 ป 205 4.0695 0.80804 

ผลรวมการจัดจําหนายของรานโออิชิ 
ราเมน 

มากกวาหรือเทากับ 31 ป  134 4.2724 0.52428 
 รวม 400 4.1144 0.69721 

 
  จากตาราง 32 อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทางการจัด
จําหนายของรานโออิชิราเมน  พบวา  ชวงอายุมากกวาหรือเทากับ 31 ป มีคาเฉล่ียสูงสุด (Χ = 4.2724 )
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รองลงมาเปนชวงอายุ 21 -  30 ป  (Χ = 4.0695 ) และอันดับสุดทายคือชวงอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป    
(Χ = 3.9180 ) 
 
ตาราง 33 เปรียบเทียบอายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทาง 

การจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 

 
 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม 2 6.110 8.055 6.456 0.002 
ภายในกลุม 397 187.845 0.473   

ผลรวมการจัดจําหนายของรานโออิชิ     
ราเมน 

รวม 399 193.955    
 

จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี
ทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกันโดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปร 
ปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบวา อายุของผูบริโภคทั้งรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีตอ
ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมน  มีคา Sig. นอยกวา0.05 คือมีคา Sig. เทากับ 
0.002 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  หมายความวา อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี  
ทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน เมื่อพบความแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติจึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู ใชวิธีทางสถิติ Least Significant Difference 
(LSD) ดังผลในตาราง 34 
 
ตาราง 34  การทดสอบความแตกตางทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมน  

จําแนกตามอายุ 
   อายุ  

อายุ  ตํ่ากวาหรือเทากับ 
20 ป 

21 – 30 ป มากกวาหรือเทากับ 
31 ป 

 Χ  3.9180 4.0695 4.2724 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 3.9180  -0.1515 -0.3544 
   (0.132) (0.001)* 

21 – 30  4.0695  - -0.2029 
    (0.008)* 

มากกวาหรือเทากับ 31 ป 4.2724   - 
     

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 34  แสดงวา ผูบริโภคของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีอายุตํ่ากวาหรือ
เทากับ20 ปและชวงอายุ 21 – 30 ป  มีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของโออิชิราเมนมากกวาชวงอายุ
มากกวาหรือเทากับ 31 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 
 2.3  อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอสวนประสมทาง
การตลาดของรานบะหมี่ญ่ีปุนท่ีแตกตางกัน 
 2.3.1  อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของ
รานบะหมี่ญ่ีปุนท่ีแตกตางกัน 

H0 อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของราน 
ฮะจิบังราเมนที่ไมแตกตางกัน 

H1 อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของราน 
ฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 35 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของอาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิ 

ราเมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 
 

 
อาชีพ จํานวน Χ  S.D. 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 111 3.5890 0.52315 
พนักงานบริษัทเอกชน 104 3.6887 0.44305 

ผลรวมผลิตภัณฑของรานฮะจิบัง 
ราเมน 

ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ  124 3.4688 0.48232 
 อ่ืนๆคือ ขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

รับจาง 
61 3.5717 0.41298 

 รวม 400 3.5750 0.48002 
 
 จากตาราง 35 อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของ
รานฮะจิบังราเมน  พบวา พนักงานบริษัทเอกชน มีคาเฉล่ียสูงสุด (Χ =  3.6887 ) รองลงมาคือนักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา (Χ = 3.5890 )  และอันดับที่สามคือ อาชีพอื่น ๆ คือ ขาราชการ  พนักงานรัฐวิสาหกิจ รับจาง 
(Χ = 3.4688 )   อันดับสุดทายคือธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ  (Χ = 3.4688 ) 
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ตาราง 36 เปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอผลิต 
ภัณฑของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 

 
 

แหลงความ 
แปรปรวน 

Df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม 3 2.767 0.922 4.096*   0.007 
ภายในกลุม 396 89.171 0.225   

ผลรวมผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมน 

รวม 399 91.937    
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิรา
เมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกันโดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way ANOVA) พบวา อาชีพของผูบริโภคทั้งรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีตอทัศนคติ
ดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมน  มีคา Sig. นอยกวา0.05 คือมีคา Sig. เทากับ 0.007 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก  หมายความวา อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอ
ผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน   เมื่อพบความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจึงทําการ
ทดสอบความแตกตางเปนรายคู ใชวิธีทางสถิติ Least Significant Difference (LSD) ดังผลในตาราง 37 

 
ตาราง 37  การทดสอบความแตกตางทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนจําแนกตามอาชีพ 

               อาชีพ   

อาชีพ  
นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว/
อาชีพอิสระ 

อ่ืนๆคือ ขาราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

รับจาง 
 Χ  3.5890 3.6887 3.4688 3.5717 

นักเรียน/นิสิต/ 3.5890  -0.0997 0.1202 0.0172 
นักศึกษา   (0.124) (0.053) (0.820) 
พนักงานบริษัทเอกชน 3.6887   0.2200 0.07653 
    (0.001)* (0.127) 
ธุรกิจสวนตัว/อาชีพ  3.4688  -  -0.1030 
อิสระ     (0.166) 
อ่ืนๆคือ ขาราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
รับจาง 

 3.5717    - 

      
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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   จากตาราง 37  แสดงวา ผูบริโภคของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีอาชีพพนักงาน
เอกชนมีทัศนคติดานผลิตภัณฑมากกวาอาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 

H0 อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของราน 
โออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน 

H1 อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของราน 
โออิชิราเมนที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 38 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของอาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิ 

ราเมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 
 

 
อาชีพ จํานวน Χ  S.D. 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 111 3.7387 0.47361 
พนักงานบริษัทเอกชน 104 3.8810 0.35585 

ผลรวมผลิตภัณฑของรานโออิชิ   
ราเมน 

ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ  124 3.9345 0.41823 
 อ่ืนๆคือ ขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

รับจาง 
61 3.6066 0.53611 

 รวม 400 3.863 0.45332 
 
 จากตาราง 38 อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของ
รานโออิชิราเมน  พบวา  ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ มีคาเฉล่ียสูงสุด (Χ = 3.9345 ) รองลงมาเปนพนักงาน
เอกชน (Χ = 3.8810 ) และอันดับที่สามคือ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  (Χ = 3.7387 ) อันสุดทายคืออาชีพอ่ืน 
ๆ คือ ขาราชการ  พนักงานรัฐวิสาหกิจ  รับจาง  (Χ = 3.6066 ) 
 
ตาราง 39 เปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอผลิต 

ภัณฑของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 

 
 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม 3 5.518 1.839 9.525* 0.000 
ภายในกลุม 396 76.476 0.193   

ผลรวมผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมน 

รวม 399 81.994    
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน
มีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกันโดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
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(One-Way ANOVA)พบวา อาชีพของผูบริโภคทั้งรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีตอทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมน  มีคา Sig. นอยกวา0.05 คือมีคา Sig. เทากับ 0.000 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  
หมายความวา อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรานโออิชิ
ราเมนที่แตกตางกัน เมื่อพบความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจึงทําการทดสอบความแตกตางเปน
รายคู ใชวิธีทางสถิติ Least Significant Difference (LSD) ดังผลในตาราง  40 
 
ตาราง  40  การทดสอบความแตกตางทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมนจําแนกตามอาชีพ 

               อาชีพ   

อาชีพ  
นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว/
อาชีพอิสระ 

อ่ืนๆคือ ขาราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

รับจาง 
 Χ   3.7387 3.8810 3.9345 3.6066 

นักเรียน/นิสิต/ 3.7387  -0.1423 -0.1954 0.1322 
นักศึกษา   (0.018)* (0.01)* (0.60) 
พนักงานบริษัทเอกชน 3.8810   -0.535 0.2745 
    (0.361) (000)* 
ธุรกิจสวนตัว/อาชีพ  3.9345  -  0.3279 
อิสระ     (0.000)* 
อ่ืนๆคือ ขาราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
รับจาง 

 3.6066    - 

      
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 40  แสดงวา ผูบริโภคของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/
นักศึกษามีทัศนคติดานผลิตภัณฑนอยกวาอาชีพพนักงานเอกชนและธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ  พนักงาน
เอกชนและอาชพีธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระมีทัศนคติดานผลิตภัณฑมากกวาอาชีพอื่น ๆ ไดแก      ขาราชการ  
พนักงานรัฐวิสาหกิจ  รับจาง  อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
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2.3.2  อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของราน
บะหมี่ญ่ีปุนท่ีแตกตางกัน 

H0 อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานราคาของราน 
ฮะจิบังราเมนที่ไมแตกตางกัน 

H1 อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานราคาของราน 
ฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 41 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของอาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิ 

ราเมนมีทัศนคติตอราคาของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 
 

 อาชีพ จํานวน Χ  S.D. 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 111 2.7883 0.51146 
พนักงานบริษัทเอกชน 104 2.9135 0.43199 

ผลรวมราคาของรานฮะจิบังราเมน 

ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ  124 2.8065 0.39152 
 อ่ืนๆคือ ขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

รับจาง 
61 2.8443 0.38233 

 รวม 400 2.8350 0.43818 
 
 จากตาราง 41 อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของราน
ฮะจิบังราเมน  พบวา พนักงานบริษัทเอกชน มีคาเฉล่ียสูงสุด (Χ =  2.9135 ) รองลงมาคืออาชีพอื่น ๆ คือ 
ขาราชการ  พนักงานรัฐวิสาหกิจ รับจาง (Χ = 2.8443 )  และอันดับที่สามคือ อาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ    
(Χ = 2.8065 ) อันดับสุดทายคือนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา (Χ = 2.7883 ) 
 
ตาราง 42 เปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคา 

ของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 

 
 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม 3 0.989 0.330 1.726   0.161 
ภายในกลุม 396 75.621 0.191   

ผลรวมราคาของรานฮะจิบังราเมน 

รวม 399 76.610    
 

 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิรา
เมนมีทัศนคติตอผลิตราคาของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกันโดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way ANOVA) พบวา อาชีพของผูบริโภคทั้งรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีตอทัศนคติ
ดานราคาของรานฮะจิบังราเมน มีคา Sig. มากกวา0.05 คือมีคา Sig. เทากับ 0.161 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก
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หมายความวา อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของรานฮะจิบังรา
เมนที่ไมแตกตางกัน    
 

H0 อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานราคาของราน 
โออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน 

H1 อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานราคาของราน 
โออิชิราเมนที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 43 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของอาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิ 

ราเมนมีทัศนคติตอราคาของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 
 

 
อาชีพ จํานวน Χ  S.D. 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 111 2.8649 0.46684 
พนักงานบริษัทเอกชน 104 2.8606 0.39693 

ผลรวมราคาของรานโออิชิราเมน 

ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ  124 2.8710 0.43258 
 อ่ืนๆคือ ขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

รับจาง 
61 2.8525 0.35759 

 รวม 400 2.8638 0.9522 
 
 จากตาราง 43 อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของราน
โออิชิราเมน  พบวา  ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ มีคาเฉล่ียสูงสุด (Χ = 2.8710 ) รองลงมาเปนนักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา (Χ = 2.8649 ) และอันดับที่สามคือพนักงานบริษัทเอกชน  (Χ = 2.8606 ) อันดับสุดทายคืออาชีพ
อ่ืน ๆ คือ ขาราชการ  พนักงานรัฐวิสาหกิจ  รับจาง   (Χ = 2.8525 ) 
 
ตาราง 44 เปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคา 

ของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 

 
 

แหลงความ 
แปรปรวน 

Df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม 3 0.015 0.005 0.033 0.992 
ภายในกลุม 396 62.309 0.157   

ผลรวมราคาของรานโออิชิราเมน 

รวม 399 62.324    
 

จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน
มีทัศนคติตอราคาของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกันโดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA) พบวา อาชีพของผูบริโภคทั้งรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีตอทัศนคติดาน
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ราคาของรานโออิชิราเมน  มีคา Sig. มากกวา0.05 คือมีคา Sig. เทากับ 0.992 จึงยอมรับสมติฐานหลัก  
หมายความวา อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของรานโออิชิรา
เมนที่ไมแตกตางกัน  
 
 2.3.3  อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทางการจัด
จําหนายของรานบะหมี่ญ่ีปุนท่ีแตกตางกัน 

H0 อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานชองทางการจัด 
จําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่ไมแตกตางกัน 

H1 อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานชองทางการจัด 
จําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 45 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของอาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิ 

ราเมนมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 
 

 
อาชีพ จํานวน Χ  S.D. 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 111 3.9437 0.57276 
พนักงานบริษัทเอกชน 104 3.9615 0.63166 

ผลรวมการจัดจําหนาย           
ของรานฮะจิบัง ราเมน 

ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ  124 3.7843 0.59327 
 อ่ืนๆคือ ขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

รับจาง 
61 4.0656 0.46971 

 รวม 400 3.9175 0.58709 
 
 จากตาราง 45 อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทางการจัด
จําหนายของรานฮะจิบังราเมน  พบวา อาชีพอื่น ๆ คือ ขาราชการ  พนักงานรัฐวิสาหกิจ รับจาง มีคาเฉล่ีย
สูงสุด (Χ =  4.0656 ) รองลงมาคือพนักงานบริษัทเอกชน (Χ =3.9615 ) อันดับที่สามคือ นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา (Χ = 3.9437 )อันดับสุดทายคือ อาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ (Χ = 3.7843 ) 
 
ตาราง 46 เปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชอง 

ทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 

 
 

แหลงความ 
แปรปรวน 

Df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม 3 3.816 1.272 3.767*   0.011 
ภายในกลุม 396 133.711 0.338   

ผลรวมการจัดจําหนายของ                
รานฮะจิบังราเมน 

รวม 399 137.528    
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิรา
เมนมีทัศนคติตอผลิตชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกันโดยใชสถิติการวิเคราะหคา
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบวา อาชีพของผูบริโภคทั้งรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิ
ราเมนที่มีตอทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมน  มีคา Sig. นอยกวา0.05 คือมีคา Sig. 
เทากับ 0.011 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  หมายความวา อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิรา
เมนมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน   เมื่อพบความแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติจึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู ใชวิธีทางสถิติ Least Significant Difference 
(LSD) ดังผลในตาราง  47 
 
ตาราง 47  การทดสอบความแตกตางทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมน 

จําแนกตามอาชีพ 
               อาชีพ   

อาชีพ  
นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว/
อาชีพอิสระ 

อ่ืนๆคือ ขาราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

รับจาง 
 Χ  3.9437 3.9615 3.7843 4.0656 

นักเรียน/นิสิต/ 3.9437  -0.0178 0.1594 -0.1219 
นักศึกษา   (0.822) (0.036)* (0.189) 
พนักงานบริษัทเอกชน 3.9615   0.1773 -0.1040 
    (0.022)* (0.268) 
ธุรกิจสวนตัว/อาชีพ  3.7843  -  -0.2813 
อิสระ     (0.002)* 
อ่ืนๆคือ ขาราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
รับจาง 

 4.0656    - 

      
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 47  แสดงวา ผูบริโภคของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/
นักศึกษาและพนักงานบริษัทเอกชน มีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายมากกวาอาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพ
อิสระ  สวนอาชีพธรุกิจสวนตัว/อาชีพอิสระมีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายนอยกวา  อาชีพอื่น ๆ ไดแก  
ขาราชการ  พนักงานรัฐวิสาหกิจ  รับจาง  อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

 
H0 อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานชองทางการจัด 

จําหนายของรานโออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน 
H1 อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานชองทางการจัด 
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จําหนายของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 
 
ตาราง 48 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของอาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิ 

ราเมนมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 
 

 
อาชีพ จํานวน Χ  S.D. 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 111 3.9640 0.57884 
พนักงานบริษัทเอกชน 104 4.0841 0.53131 

ผลรวมการจัดจําหนายของราน   
โออิชิราเมน 

ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ  124 4.3488 0.87410 
 อ่ืนๆคือ ขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

รับจาง 
61 3.9631 0.62222 

 รวม 400 4.144 0.69721 
 
 จากตาราง 48 อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทางการจัด
จําหนายของรานโออิชิราเมน  พบวา  ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ มีคาเฉล่ียสูงสุด  (Χ = 4.3488 ) รองลงมา
เปนพนักงานบริษัทเอกชน (Χ = 4.0841 ) และอันดับที่สามนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา (Χ =  3.9640 ) อันดับ
สุดทายคืออาชีพอื่น ๆ คือ ขาราชการ  พนักงานรัฐวิสาหกิจ  รับจาง  (Χ = 3.9631 ) 
 
ตาราง 49 เปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชอง 

ทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 

 
 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม 3 10.816 3.605 7.796* 0.000 
ภายในกลุม 396 183.139 0.462   

ผลรวมการจัดจําหนายของราน            
โออิชิราเมน 

รวม 399 193.955    
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิรา
เมนมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนท่ีแตกตางกันโดยใชสถิติการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบวา อาชีพของผูบริโภคทั้งรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน
ที่มีตอทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมน มีคา Sig. นอยกวา0.05 คือมีคา Sig. เทากับ 
0.000 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  หมายความวา อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี
ทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน เมื่อพบความแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติจึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู ใชวิธีทางสถิติ Least Significant Difference 
(LSD) ดังผลในตาราง  50 
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ตาราง 50  การทดสอบความแตกตางทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมน 
จําแนกตามอาชีพ 

               อาชีพ   

อาชีพ  
นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว/
อาชีพอิสระ 

อ่ืนๆคือ ขาราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

รับจาง 
 Χ  3.9640 4.0841 4.3488 3.9631 

นักเรียน/นิสิต/ 3.9640  -0.1202 -0.3848 -0.0008 
นักศึกษา   (0.196) (0.000)* (0.994) 
พนักงานบริษัทเอกชน 4.0841   -0.2647 0.1210 
    (0.004)* (0.271) 
ธุรกิจสวนตัว/อาชีพ  4.3488  -  0.3857 
อิสระ     (0.000)* 

อ่ืนๆคือ ขาราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
รับจาง 

 3.9631 
 
 
 

   - 

      
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 50  แสดงวา อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษาและพนักงานบริษัทเอกชน  มีทัศนคติดาน
ชองทางการจัดจําหนายที่นอยกวาอาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ   สวนอาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระมี
ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายที่มากกวาอาชีพอื่น ๆ ไดแก  ขาราชการ  พนักงานรัฐวิสาหกิจ  รับจาง   
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

 
2.4  รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอสวนประสมทาง

การตลาดของรานบะหมี่ญ่ีปุนท่ีแตกตางกัน 
 2.4.1  รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของ
รานบะหมี่ญ่ีปุนท่ีแตกตางกัน 

H0 รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของราน
ฮะจิบังราเมนที่ไมแตกตางกัน 

H1 รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของราน 
ฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 
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ตาราง 51 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของอายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิรา 
เมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 

 
 รายได จํานวน Χ  S.D. 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 156 3.5929 0.48232 
10,001 – 20,000 บาท 100 3.6738 0.43516 

ผลรวมผลิตภัณฑของรานฮะจิบัง 
ราเมน 

 20,001 – 30,000 บาท 81 3.5046 0.49151 
 มากกวาหรือเทากับ 30,001 บาท 63 3.4643 0.50173 
 รวม 400 3.5760 0.48002 

 
 จากตาราง 51 รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของ
รานฮะจิบังราเมน  พบวา  รายได10,001 – 20,000 บาท มีคาเฉล่ียสูงสุด  (Χ = 3.6738 ) รองลงมาเปน
รายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท (Χ = 3.5929 )  อันดับที่สามเปนรายได 20,001 – 30,000 (Χ = 
3.5046 )  และอันดับสุดทายเปนรายไดมากกวาหรือเทากับ 30,001 บาท (Χ = 3.4643 ) 
 
ตาราง 52 เปรียบเทียบรายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอผลิต 

ภัณฑของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 

 
 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม 3 2.199  0.733 3.234* 0.022 
ภายในกลุม 396 89.739 0.227   

ผลรวมผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมน 

รวม 399 91.937    
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

  จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิรา
เมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกันโดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way ANOVA) พบวา รายไดของผูบริโภคทั้งรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีตอทัศนคติ
ดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมน  มีคา Sig. นอยกวา0.05 คือมีคา Sig. เทากับ 0.022 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก  หมายความวา รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอ
ผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน  เมื่อพบความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจึงทําการ
ทดสอบความแตกตางเปนรายคู ใชวิธีทางสถิติ Least Significant Difference (LSD) ดังผลในตาราง 53 
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ตาราง 53  การทดสอบความแตกตางทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมน จําแนกตาม ราย 
ได 

   รายได   

รายได  
ตํ่ากวาหรือ

เทากับ 10,000 
บาท 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 30,000 
บาท 

มากกวาหรือเทากับ 
30,001 บาท 

 Χ  3.5929 3.6738 3.5046 3.4643 
ตํ่ากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท 

3.5929  -0.0808 0.0883 0.1287 

   (0.186) (0.176) (0.071) 
10,001 – 20,000 บาท 3.6738   0.1691 0.2095 
    (0.018)* (0.007)* 
20,001 – 30,000 บาท 3.5046  -  0.0403 
     (0.614) 
มากกวาหรือเทากับ 
30,001 บาท  

 3.4643    - 

      
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 53  แสดงวา ผูมีรายได 10,001 – 20,000 บาทมีทัศนคติดานผลิตภัณฑมากกวาผูมี
รายได 20,001 – 30,000 บาทและรายไดมากกวาหรือเทากับ 30,001 บาท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

 
H0 รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของราน

โออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน 
H1 รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของราน

โออิชิราเมนที่แตกตางกัน 
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ตาราง 54 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของรายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิ 
ราเมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 

 
 รายได จํานวน Χ  S.D. 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 156 3.6803 0.49884 
10,001 – 20,000 บาท 100 3.8900 0.38692 

ผลรวมผลิตภัณฑของรานโออิชิ   
ราเมน 

 20,001 – 30,000 บาท 81 3.8503 0.40765 
 มากกวาหรือเทากับ 30,001 บาท 63 3.9921 0.39838 
 รวม 400 3.8163 0.45332 

 
 จากตาราง 54 รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของ
รานโออิชิราเมน  พบวา  รายไดมากกวาหรือเทากับ 30,001 บาท มีคาเฉล่ียสูงสุด  (Χ = 3.9921 ) รองลงมา
เปน10,001 – 20,000 บาท (Χ = 3.8900 ) และอันดับที่สามเปน 20,001 – 30,000 บาท (Χ = 3.8503 ) 
อันดับสุดทายเปนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท (Χ = 3.6803 ) 
 
ตาราง 55 เปรียบเทียบรายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอผลิต 

ภัณฑของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 

 
 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม 3 5.469 1.823 9.434* 0.000 
ภายในกลุม 396 76.525 0.193   

ผลรวมผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมน 

รวม 399 81.994    
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 55 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิรา
เมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกันโดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way ANOVA) พบวา รายไดของผูบริโภคทั้งรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีตอทัศนคติ
ดานผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมน  มีคา Sig. นอยกวา0.05 คือมีคา Sig. เทากับ 0.000 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก  หมายความวา รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของ
รานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน  เมื่อพบความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจึงทําการทดสอบความ
แตกตางเปนรายคู ใชวิธีทางสถิติ Least Significant Difference (LSD) ดังผลในตาราง 56 
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ตาราง 56  การทดสอบความแตกตางทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมน จําแนกตามรายได 
   รายได   

รายได  
ตํ่ากวาหรือ

เทากับ 10,000 
บาท 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 30,000 
บาท 

มากกวาหรือเทากับ 
30,001 บาท 

 Χ  3.6803 3.8900 3.8503 3.9921 

ตํ่ากวาหรือเทากับ  3.6803  -0.2097 -0.1700 -0.3118 
10,000 บาท   (0.000)* (0.005)* (0.000)* 
10,001 – 20,000 บาท 3.8900   0.0397 -0.1021 
    (0.546) (0.150) 
20,001 – 30,000 บาท 3.8503  -  -0.1418 
     (0.056) 
มากกวาหรือเทากับ 
30,001 บาท  

 3.9921    - 

      
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 56 แสดงวา ผูบริโภคของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีรายไดตํ่ากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาทมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมนนอยกวารายได 10,001 – 20,000 บาท  
รายได 20,001 – 30,000 บาทและรายไดมากกวาหรือเทากับ 30,001 บาท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 

2.4.2  รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของราน
บะหมี่ญ่ีปุนท่ีแตกตางกัน 

H0 รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานราคาของราน    
ฮะจิบังราเมนที่ไมแตกตางกัน 

H1 รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานราคาของราน     
ฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 
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ตาราง 57 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของอายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิรา 
เมนมีทัศนคติตอราคาของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 

 
 รายได จํานวน Χ  S.D. 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 156 2.8109 0.47296 
10,001 – 20,000 บาท 100 2.9000 0.43228 

ผลรวมราคาของรานฮะจิบังราเมน 

 20,001 – 30,000 บาท 81 2.7963 0.43141 
 มากกวาหรือเทากับ 30,001 บาท 63 2.8413 0.35725 
 รวม 400 2.8350 0.43818 

 
 จากตาราง 57 รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของราน
ฮะจิบังราเมน  พบวา  รายได10,001 – 20,000 บาท มีคาเฉล่ียสูงสุด (Χ = 2.9000 ) รองลงมาเปนรายได
มากกวาหรือเทากับ 30,001 บาท (Χ = 2.8413 )  อันดับที่สามเปนรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
(Χ = 2.8109 )  และอันดับสุดทายเปนรายได 20,001 – 30,000  บาท (Χ = 2.7963 ) 
 
ตาราง 58 เปรียบเทียบรายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคา 

ของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 

 
 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม 3 0.637 0.212 1.107 0.346 
ภายในกลุม 396 75.973 0.192   

ผลรวมราคาของรานฮะจิบังราเมน 

รวม 399 76.610    
 

  จากตาราง 58 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิรา
เมนมีทัศนคติตอราคาของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกันโดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA)พบวา รายไดของผูบริโภคทั้งรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีตอทัศนคติดาน
ราคาของรานฮะจิบังราเมน มีคา Sig. มากกวา0.05 คือมีคา Sig. เทากับ 0.346 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก  
หมายความวา รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของรานฮะจิบังรา
เมนที่ไมแตกตางกัน  
 

H0 รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานราคาของราน     
โออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน 

H1 รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานราคาของราน     
โออิชิราเมนที่แตกตางกัน 
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ตาราง 59 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของรายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิ 
ราเมนมีทัศนคติตอราคาของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 

 
 รายได จํานวน Χ  S.D. 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 156 2.8654 0.42254 
10,001 – 20,000 บาท 100 2.8350 0.41472 

ผลรวมราคาของรานโออิชิราเมน 

 20,001 – 30,000 บาท 81 2.8148 0.35746 
 มากกวาหรือเทากับ 30,001 บาท 63 2.9683 0.32220 
 รวม 400 2.8638 0.39522 

 
 จากตาราง 59 รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของราน
โออิชิราเมน  พบวา  รายไดมากกวาหรือเทากับ 30,001 บาท มีคาเฉล่ียสูงสุด  (Χ = 2.9683 ) รองลงมาเปน
รายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท (Χ = 2.8654 ) และอันดับที่สามเปน รายได 10,001 – 20,000 บาท   
(Χ = 2.8350 )  อันดับสุดทายเปนราได 20,001 – 30,000 บาท  (Χ = 2.8148 ) 
 
ตาราง 60 เปรียบเทียบรายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคา 

ของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 

 
 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม 3 0.965 0.322 2.076 0.103 
ภายในกลุม 396 61.359 0.155   

ผลรวมราคาของรานโออิชิราเมน 

รวม 399 62.324    
 

จากตาราง 60 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิรา
เมนมีทัศนคติตอราคาของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกันโดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA) พบวา รายไดของผูบริโภคทั้งรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีตอทัศนคติดาน
ราคาของรานโออิชิราเมน มีคา Sig. มากกวา0.05 คือมีคา Sig. เทากับ 0.103 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก  
หมายความวา รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของรานโออิชิรา
เมนที่ไมแตกตางกัน   
 

2.4.3  รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทางการ
จัดจําหนายของรานบะหมี่ญ่ีปุนท่ีแตกตางกัน 

H0 รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานชองทางการจัด
จําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่ไมแตกตางกัน 



  71   

H1 รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานชองทางการจัด 
จําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 

 
ตาราง 61 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของอายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิรา 

เมนมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 
 
 

 
รายได จํานวน Χ  S.D. 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 156 3.9904 0.55131 
10,001 – 20,000 บาท 100 3.9875 0.61789 

ผลรวมการจัดจําหนายของราน   
ฮะจิบังราเมน 

 20,001 – 30,000 บาท 81 3.8210 0.60109 
 มากกวาหรือเทากับ 30,001 บาท 63 3.7500 0.56618 
 รวม 400 3.9175 0.58709 

 
   จากตาราง 61 รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทางการ
จัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมน  พบวา  รายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีคาเฉล่ียสูงสุด (Χ = 
3.9904 ) รองลงมาเปนรายได10,001 – 20,000 บาท (Χ = 3.9875 ) อันดับที่สามเปน รายได 20,001 – 
30,000  บาท (Χ = 3.8210 ) และอันดับสุดทายเปนรายไดมากกวาหรือเทากับ 30,001 บาท (Χ = 3.7500 ) 
 
ตาราง 62 เปรียบเทียบรายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชอง 

ทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน 

 
 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม 3 3.841 1.280 3.792* 0.011 
ภายในกลุม 396 133.687 0.338   

ผลรวมการจัดจําหนายของรานฮะจิบัง   
ราเมน 

รวม 399 137.527    
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

    จากตาราง 62 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิรา
เมนมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกันโดยใชสถิติการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบวา รายไดของผูบริโภคทั้งรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน
ที่มีตอทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมน มีคา Sig. นอยกวา0.05 คือมคีา Sig. 
เทากับ 0.011 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  หมายความวา รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิรา
เมนมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน  
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ตาราง 63  การทดสอบความแตกตางทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมน  
จําแนกตาม รายได 

   รายได   

รายได 
 

 
ตํ่ากวาหรือ

เทากับ 10,000 
บาท 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 –   
30,000 บาท 

มากกวาหรือเทากับ 
30,001 บาท 

 
 Χ  

3.9904 3.9875 3.8210 3.7500 

ตํ่ากวาหรือเทากับ   3.9904  0.0029 0.1694 0.2404 
10,000 บาท   (0.969) (0.034)* (0.006)* 
10,001 – 20,000 บาท 3.9875   0.1665 0.2375 
    (0.056) (0.011)* 
20,001 – 30,000 บาท 3.8210  -  0.0710 
     (0.467) 
มากกวาหรือเทากับ 
30,001 บาท  

 3.7500    - 

      
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 63  แสดงวา ผูบริโภคของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีรายไดตํ่ากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท  มีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนมากกวารายได  20,001 – 
30,000 บาทและรายไดมากกวาหรือเทากับ 30,001 บาท สวนรายได 10,001 – 20,000 บาทมีทัศนคติดาน
ชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนมากกวารายไดมากกวาหรือเทากับ 30,001 บาทอยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 

H0 รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานชองทางการจัด
จําหนายของรานโออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน 

H1 รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานชองทางการจัด 
จําหนายของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 
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ตาราง 64 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของรายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิ 
ราเมนมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 

 
 รายได จํานวน Χ  S.D. 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 156 3.9359 0.58190 
10,001 – 20,000 บาท 100 4.0900 0.52886 

ผลรวมชองทางการจัดจําหนายของ
รานโออิชิราเมน 

 20,001 – 30,000 บาท 81 4.2407 0.55261 
 มากกวาหรือเทากับ 30,001 บาท 63 4.4325 1.11189 
 รวม 400 4.1144 0.69721 

 
 จากตาราง 64 รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทางการจัด
จําหนายของรานโออิชิราเมน  พบวา  รายไดมากกวาหรือเทากับ 30,001 บาท มีคาเฉล่ียสูงสุด (Χ = 4.4325 
) รองลงมาเปนรายได 20,001 – 30,000 บาท (Χ = 4.2407 ) และอันดับที่สามเปน รายได 10,001 – 20,000 
บาท (Χ = 4.0900 ) อันดับสุดทายเปนรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท (Χ = 3.9359 ) 
 
ตาราง 65 เปรียบเทียบรายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชอง 

ทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 

 
 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม 3 12.7000 4.233 9.248* 0.000 
ภายในกลุม 396 181.255 0.458   

ผลรวมชองทางการจัดจําหนายของราน  
โออิชิราเมน 

รวม 399 193.955    
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 65 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิรา
เมนมีทัศนคติตอชองทางการัดจําหนายของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกันโดยใชสถิติการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบวา รายไดของผูบริโภคทั้งรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน
ที่มีตอทัศนคติดานชองทางการัดจําหนายของรานโออิชิราเมน มีคา Sig. นอยกวา0.05 คือมีคา Sig. เทากับ 
0.000 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  หมายความวา รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี
ทัศนคติตอชองทางการจัดจาํหนายของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน 
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ตาราง 66  การทดสอบความแตกตางทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมน  
จําแนกตาม รายได 

   รายได   

รายได  
ตํ่ากวาหรือ

เทากับ 10,000 
บาท 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 –   
30,000 บาท 

มากกวาหรือเทากับ 
30,001 บาท 

 Χ  3.9359 4.0900 4.2407 4.4325 

ตํ่ากวาหรือเทากับ   3.9359  -0.1541 -0.3048 -0.4966 

10,000 บาท   (0.076) (0.001)* (0.000)* 

10,001 – 20,000 บาท 4.0900   -0.1507 0.3425 
    (0.137) (0.002)* 
20,001 – 30,000 บาท 4.2407  -  -0.1918 
     (0.092) 
มากกวาหรือเทากับ 
30,001 บาท  

 4.4325    - 

      
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 66  แสดงวา ผูบริโภคของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีรายไดตํ่ากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท  มีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนนอยกวารายได  20,001 – 
30,000 บาทและรายไดมากกวาหรือเทากับ 30,001 บาท สวนรายได 10,001 – 20,000 บาทมีทัศนคติดาน
ชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนนอยกวารายไดมากกวาหรือเทากับ 30,001 บาทอยางมีนัยสําคัญ
ที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอท่ี  3  ทัศนคติท่ีมีสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและ
รานโออิชิราเมนมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา 
 3.1  ทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีความสัมพันธกับ
ความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานบะหมี่ญ่ีปุน 

H0 ทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนไมมีความสัมพันธกับ
ความจงรักภักดีตอตราสินคาฮะจิบังราเมน 

H1 ทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีความสัมพันธกับความ
จงรักภักดีตอตราสินคาฮะจิบังราเมน 
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ตาราง  67  คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสันระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมน 
และรานโออิชิราเมนโดยรวม 

ความจงรักภักดีตอตราสินคาฮะจิบังราเมน  
r Sig. 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมน 
0.635* 0.000 

 
ทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมน -0.392* 0.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 67  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่ทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิ
บังราเมนและรานโออิชิราเมนกับ ความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิบังราเมนโดยรวม และใชคา
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน เพ่ือทดสอบความสัมพันธ พบวา  

ทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนที่มีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิบังรา
เมนมีคา Sig. นอยกวา 0.05 คือ  มีคา r = 0.635 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  หมายความวา ผูบริโภคมีทัศน 
คติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนที่สัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิบังราเมนใน
ทิศทางเดียวกัน  ในระดับปานกลาง  กลาวไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนสูง  
จึงทําใหมีความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนมากขึ้น 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมนที่มีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิบังราเมน
มีคา Sig. นอยกวา 0.05 คือ  มีคา r = -0.392 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  หมายความวา ผูบริโภคมีทัศนคติ
ดานผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมนที่สัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิบังราเมนในทิศทาง
ตรงกันขาม  ในระดับนอย  กลาวไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑตอรานโออิชิราเมนนอย  จึงทําใหมี
ความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนนอยลงดวย 

 
H0 ทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนไมมีความสัมพันธกับ

ความจงรักภักดีตอตราสินคาโออิชิราเมน 
H1 ทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีความสัมพันธกับความ

จงรักภักดีตอตราสินคาโออิชิราเมน 
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ตาราง  68  คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสันระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมน 
และรานโออิชิราเมนโดยรวม 

ความจงรักภักดีตอตราสินคาโออิชิราเมน  
r Sig. 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมน 
-0.449* 0.000 

 
ทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมน 0.569* 0.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 68  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่ทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิ
บังราเมนและรานโออิชิราเมนกับความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิราเมนโดยรวม และใชคา
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน เพ่ือทดสอบความสัมพันธ พบวา  

ทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิราเมนมี
คา Sig. นอยกวา 0.05 คือ  มีคา r = -0.449 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  หมายความวา ผูบริโภคมีทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนที่สัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิราเมนในทิศทาง
ตรงกันขาม ในระดับนอย  กลาวไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนนอย  จึงทําให
มีความจงรักภักดีตอรานโออิชิราเมนนอยลง 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิราเมนมี
คา Sig. นอยกวา 0.05 คือ  มีคา r = 0.569 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  หมายความวา ผูบริโภคมีทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมนที่สัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิราเมนในทิศทาง
เดียวกัน  ในระดับปานกลาง  กลาวไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑตอรานโออิชิราเมนสูง  จึงทําใหมี
ความจงรักภักดีตอรานโออิชิราเมนมากดวย 
 

3.2  ทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีความสัมพันธกับความ
จงรักภักดีตอตราสินคาของรานบะหมี่ญ่ีปุน 

H0 ทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนไมมีความสัมพันธกับความ
จงรักภักดีตอตราสินคาฮะจิบังราเมน 

H1 ทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีความสัมพันธกับความ
จงรักภักดีตอตราสินคาฮะจิบังราเมน 
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ตาราง  69  คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสันระหวางทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังราเมนและ 
รานโออิชิราเมนโดยรวม 

ความจงรักภักดีตอตราสินคาฮะจิบังราเมน  
r Sig. 

ทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังราเมน -0.209* 0.000 
 

ทัศนคติดานราคาของรานโออิชิราเมน -0.142* 0.004 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 69  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่ทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังรา
เมนและรานโออิชิราเมนกับ ความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิบังราเมนโดยรวม และใชคาสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน เพ่ือทดสอบความสัมพันธ พบวา 
 ทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิบังราเมนมีคา 
Sig. นอยกวา 0.05 คือ  มีคา r = -0.209 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  หมายความวา ผูบริโภคมีทัศนคติดาน
ราคาของรานฮะจิบังราเมนที่สัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิบังราเมนในทิศทางตรงกัน
ขาม ในระดับแทบจะไมมีความสัมพันธกัน   กลาวไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาตอรานฮะจิบังราเมน
นอยมาก  จึงทําใหแทบจะไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนเลย 

ทัศนคติดานราคาของรานโออิชิราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิบังราเมนมีคา 
Sig. นอยกวา 0.05 คือ  มีคา r = -0.142 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  หมายความวา ผูบริโภคมีทัศนคติดาน
ราคาของรานโออิชิราเมนที่สัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิบังราเมนในทิศทางตรงกัน
ขาม  ในระดับแทบจะไมมีความสัมพันธกัน  กลาวไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาตอรานโออิชิราเมนที่
นอยมาก   จึงทําใหแทบจะไมมีความสัมพันธกับมีความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนเลย 
   แตอยางไรก็ตามเมื่อเปรียบเทียบแลว  พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังราเมนที่
สัมพันธกับความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนมากกวาทัศนคติดานราคาของรานโออิชิราเมน 

 
  H0 ทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนไมมีความสัมพันธกับความ

จงรักภักดีตอตราสินคาโออิชิราเมน 
  H1 ทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีความสัมพันธกับความ

จงรักภักดีตอตราสินคาโออิชิราเมน 
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ตาราง  70  คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสันระหวางทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังราเมนและ 
รานโออิชิราเมนโดยรวม 

ความจงรักภักดีตอตราสินคาโออิชิราเมน  
r Sig. 

ทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังราเมน 
0.086 0.087 

 
ทัศนคติดานราคาของรานโออิชิราเมน 0.046 0.360 
 
 จากตาราง 70  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่ทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังรา
เมนและรานโออิชิราเมนกับ ความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิราเมนโดยรวม และใชคาสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน เพ่ือทดสอบความสัมพันธ พบวา  

ทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังราเมนกับ ความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิราเมนมีคา 
Sig. มากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก  หมายความวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังรา
เมน ที่ไมสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิราเมน   

ทัศนคติดานราคาของรานโออิชิราเมนกับ ความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิราเมนมีคา 
Sig. มากกวา 0.05  จึงยอมรับสมมติฐานหลัก หมายความวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาของรานโออิชิรา
เมน ที่ไมสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิราเมน   
 
 3.3  ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานบะหมี่ญ่ีปุน 

  H0 ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนไมมี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาฮะจิบังราเมน 

  H1 ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาฮะจิบังราเมน 
 
ตาราง  71  คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสันระหวางทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของราน 

ฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนโดยรวม 

ความจงรักภักดีตอตราสินคาฮะจิบังราเมน  
r Sig. 

ทัศนคติดานการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมน 
0.678* 0.000 

 
ทัศนคติดานการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมน -0.527* 0.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 71  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย
ของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนกับ ความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิบังราเมนโดยรวม และ
ใชคาสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน เพ่ือทดสอบความสัมพันธ พบวา 

ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของราน
ฮะจิบังราเมนมีคา Sig. นอยกวา 0.05 และมีคา r = 0.678 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  หมายความวา ผูบริโภค
มีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่สัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาของราน
ฮะจิบังราเมนในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง   กลาวไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติดานชองทางการจัด
จําหนายของรานฮะจิบังราเมนสูง  จึงทําใหมีความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนมาก 

ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของราน
ฮะจิบังราเมนมีคา Sig. นอยกวา 0.05 และมีคา r = -0.527  จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  หมายความวา 
ผูบริโภคมีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนที่สัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา
ของรานฮะจิบังราเมนในทิศทางตรงกันขาม  ในระดับนอย กลาวไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติดานชองทางการจัด
จําหนายตอรานฮะจิบังราเมนที่นอย   จึงทําใหมีความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนนอยดวย 
   

H0 ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนไมมี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาโออิชิราเมน 

H1 ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาโออิชิราเมน 
 
ตาราง  72  คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสันระหวางทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของราน 

ฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนโดยรวม 

ความจงรักภักดีตอตราสินคาโออิชิราเมน  
r Sig. 

ทัศนคติดานการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมน 
-0.232* 0.000 

 
ทัศนคติดานการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมน 0.223* 0.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 72  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย
ของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนกับ ความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิราเมนโดยรวม และ
ใชคาสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน เพ่ือทดสอบความสัมพันธ พบวา 

ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของราน
โออิชิราเมนมีคา Sig. นอยกวา 0.05 และมีคา r = -0.232 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  หมายความวา ผูบริโภค
มีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่สัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาของราน
โออิชริาเมนในทิศทางตรงกันขาม ในระดับนอย   กลาวไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย
ของรานโออิชิราเมนนอย  จึงทําใหมีความจงรักภักดีตอรานโออิชิราเมนนอยดวย 
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ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของราน
โออิชิราเมนมีคา Sig. นอยกวา 0.05 และมีคา r = 0.223  จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  หมายความวา ผูบริโภค
มีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนที่สัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาของราน
โออิชิราเมนในทิศทางเดียวกัน  ในระดับนอย กลาวไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายตอ
รานโออิชิราเมนที่สูง   จึงทําใหมีความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนมากดวย 
 
 3.4  ทัศนคติรวมของสวนประสมการตลาดของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานบะหมี่ญ่ีปุน 

  H0 ทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนไมมี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาฮะจิบังราเมน 

  H1 ทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาฮะจิบังราเมน 

 
ตาราง  73  คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสันระหวางทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของ 

รานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนโดยรวม 

ความจงรักภักดีตอตราสินคาฮะจิบังราเมน  
r Sig. 

ทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของรานฮะจิบังราเมน 0.617* 0.000 
 

ทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของรานโออิชิราเมน -0.588* 0.000 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 73  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่ทัศนคติรวมดานสวนประสม
การตลาดของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนกับ ความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิบังราเมน
โดยรวม และใชคาสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน เพ่ือทดสอบความสัมพันธ พบวา 

ทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของรานฮะจิบังราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของ
รานฮะจิบังราเมนมีคา Sig. นอยกวา 0.05 และมีคา r = 0.617 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  หมายความวา 
ผูบริโภคมีทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของรานฮะจิบังราเมนที่สัมพันธกับความจงรักภักดีตอตรา
สินคาของรานฮะจิบังราเมนในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง   กลาวไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติรวมดาน
สวนประสมทางการตลาดของรานฮะจิบังราเมนสูง  จึงทําใหมีความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนมากดวย 

ทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของรานโออิชิราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของราน
ฮะจิบังราเมนมีคา Sig. นอยกวา 0.05 และมีคา r =-0.588  จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  หมายความวา 
ผูบริโภคมีทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของรานโออิชิราเมนที่สัมพันธกับความจงรักภักดีตอตรา
สินคาของรานฮะจิบังราเมนในทิศทางตรงกันขาม  ในระดับปานกลาง กลาวไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติรวมดาน
สวนประสมการตลาดของรานฮะจิบังราเมนที่นอย   จึงทําใหมีความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนนอยลง
ดวย 
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H0 ทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนไมมี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาโออิชิราเมน 

H1 ทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาโออิชิราเมน 
 
ตาราง  74  คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสันระหวางทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของ 

รานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนโดยรวม 

ความจงรักภักดีตอตราสินคาโออิชิราเมน  
r Sig. 

ทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของรานฮะจิบังราเมน -0.189* 0.000 
 

ทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของรานโออิชิราเมน 0.282* 0.000 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 74  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่ทัศนคติรวมดานสวนประสม
การตลาดของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนกับ ความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิราเมน
โดยรวม และใชคาสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน เพ่ือทดสอบความสัมพันธ พบวา 

ทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของรานฮะจิบังราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของ
รานโออิชิราเมนมีคา Sig. นอยกวา 0.05 และมีคา r = -0.189 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  หมายความวา 
ผูบริโภคมีทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของรานฮะจิบังราเมนที่สัมพันธกับความจงรักภักดีตอตรา
สินคาของรานโออิชิราเมนในทิศทางตรงกันขาม ในระดับแทบจะไมมีความสัมพันธ   กลาวไดวา  ผูบริโภคมี
ทัศนคติรวมดานสวนประสมทางการตลาดตอรานโออิชิราเมนนอย  จึงทําใหแทบจะไมมีความจงรักภักดีตอ
รานฮะจิบังราเมนเลย 

ทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของรานโออิชริาเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของราน
โออิชิราเมนมีคา Sig. นอยกวา 0.05   และมีคา r =0.282  จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  หมายความวา ผูบริโภค
มีทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของรานโออิชิราเมนที่สัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาของ
รานโออิชิราเมนในทิศทางเดียวกัน  ในระดับนอย กลาวไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติรวมดานสวนประสม
การตลาดตอรานโออิชิราเมนสูง   จึงทําใหมีความจงรักภักดีตอรานโออิชิราเมนมากขึ้นดวย 
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ตาราง 75  เปรียบเทียบคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสันระหวางทัศนคติดานสวนประสมการตลาด 
ของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน 

ความจงรักภักดีตอตราสินคา
ฮะจิบังราเมน 

ความจงรักภักดีตอตราสินคา 
โออิชิราเมน  

r Sig. r Sig. 

ดานผลิตภัณฑ     
ทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมน 0.635* 0.000 -0.449* 0.000 
ทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมน -0.392* 0.000 0.569* 0.000 
ดานราคา     
ทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังราเมน -0.209* 0.000 0.086 0.087 
ทัศนคติดานราคาของรานโออิชิราเมน -0.142* 0.004 0.046 0.360 
ดานชองทางการจัดจําหนาย     
ทัศนคติดานการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมน 0.678* 0.000 -0.232* 0.000 
ทัศนคติดานการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมน -0.527* 0.000 0.223* 0.000 
ดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม     
ทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของราน    
ฮะจิบังราเมน 

0.617* 0.000 
 

-0.189* 0.000 
 

ทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของราน     
โออิชิราเมน 

-0.588* 0.000 0.282* 0.000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตาราง 75  สรุปเปรียบเทียบผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่ทัศนคติดานสวน
ประสมการตลาดของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนกับ ความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิบังรา
เมนและความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิราเมน ใชคาสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน เพ่ือทดสอบ
ความสัมพันธ พบวา   
   ดานผลิตภัณฑ 
   ดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนที่มีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิบังราเมนมีคา 
Sig. นอยกวา 0.05 คือ  มีคา r = 0.635 คือ  ถาผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนสูงขึ้น
จะทําใหมีความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนมากขึ้น 

  ดานผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมนที่มีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิบังราเมนมีคา 
Sig. นอยกวา 0.05 คือ  มีคา r = -0.392 คือ  ถาผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑตอรานโออิชิราเมนนอยลง
จะทําใหมคีวามจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนนอยลงดวย 

  ดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิราเมนมีคา 
Sig. นอยกวา 0.05 คือ  มีคา r = -0.449  คือ  ถาผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมน
นอยลงจะทําใหมีความจงรักภักดีตอรานโออิชิราเมนนอยลง 
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  ดานผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิราเมนมีคา Sig. 
นอยกวา 0.05 คือ  มีคา r = 0.569  คือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑตอรานโออิชิราเมนสูงขึ้น  จะทํา
ใหมีความจงรักภักดีตอรานโออิชิราเมนมากดวย 

  ดานราคา 
 ดานราคาของรานฮะจิบังราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิบังราเมนมีคา Sig. 

นอยกวา 0.05 คือ  มีคา r = -0.209  คือ ผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาตอรานฮะจิบังราเมนนอยมาก  จึงทําให
แทบจะไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนเลย 

 ดานราคาของรานโออิชิราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิบังราเมนมีคา Sig. 
นอยกวา 0.05 คือ  มีคา r = -0.142 คือ ผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาตอรานโออิชิราเมนที่นอยมาก   จึงทําให
แทบจะไมมีความสัมพันธกับมีความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนเลย 

  แตอยางไรก็ตามเมื่อเปรียบเทียบแลว  พบวา ทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังราเมนมี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนมากกวาทัศนคติดานราคาของรานโออิชิราเมน 

  ดานราคาของรานฮะจิบังราเมนกับ ความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิราเมนมีคา Sig. 
มากกวา 0.05 คือ  ผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังราเมน ที่ไมสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตรา
สินคาของรานโออิชิราเมน   

  ดานราคาของรานโออิชิราเมนกับ ความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิราเมนมีคา Sig. 
มากกวา 0.05  คือ ผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาของรานโออิชิราเมน ที่ไมสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตรา
สินคาของรานโออิชิราเมน   

  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
  ดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิ

บังราเมนมีคา Sig. นอยกวา 0.05 และมีคา r = 0.678 คือ  ถาผูบริโภคมีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย
ของรานฮะจิบังราเมนสูงขึ้น  จะทําใหมีความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนมาก 

 ดานชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิบัง
ราเมนมีคา Sig. นอยกวา 0.05 และมีคา r = -0.527 คือ  ถาผูบริโภคมีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย
ตอรานฮะจิบังราเมนที่นอยลง   จะทําใหมีความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนนอยดวย 

 ดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิ
ราเมนมีคา Sig. นอยกวา 0.05 และมีคา r = -0.232 คือ   ถาผูบริโภคมีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย
ของรานโออิชิราเมนนอยลง  จะทําใหมีความจงรักภักดีตอรานโออิชิราเมนนอยดวย 

 ดานชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิรา
เมนมีคา Sig. นอยกวา 0.05 และมีคา r = 0.223 คือ  ถาผูบริโภคมีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายตอ
รานโออิชิราเมนที่สูงขึ้น   จะทําใหมีความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนมากดวย 

 ดานสวนประสมการตลาดโดยรวม 
 ดานสวนประสมการตลาดโดยรวมของรานฮะจิบังราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของราน

ฮะจิบังราเมนมีคา Sig. นอยกวา 0.05 และมีคา r = 0.617 คือ  ถาผูบริโภคมีทัศนคติรวมดานสวนประสมทาง
การตลาดของรานฮะจิบังราเมนสูงขึ้น  จะทําใหมีความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนมากดวย 
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ดานสวนประสมการตลาดโดยรวมของรานโออิชิราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิ
บังราเมนมีคา Sig. นอยกวา 0.05 และมีคา r =-0.588  คือ  ถาผูบริโภคมีทัศนคติรวมดานสวนประสม
การตลาดของรานฮะจิบังราเมนที่นอยลง   จะทําใหมีความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนนอยลงดวย 

ดานสวนประสมการตลาดโดยรวมของรานฮะจิบังราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของราน
โออิชิราเมนมีคา Sig. นอยกวา 0.05 และมีคา r = -0.189 คือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติรวมดานสวนประสมทาง
การตลาดตอรานโออิชิราเมนนอยลง  จะทําใหแทบจะไมมีความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนเลย 

ดานสวนประสมการตลาดโดยรวมของรานโออิชิราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิ
ชิราเมนมีคา Sig. นอยกวา 0.05   และมีคา r =0.282 คือ  ถาผูบริโภคมีทัศนคติรวมดานสวนประสม
การตลาดตอรานโออิชิราเมนสูงขึ้น   จะทําใหมีความจงรักภักดีตอรานโออิชิราเมนมากขึ้นดวย 
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บทที ่ 5 
สรุป  อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
จากการศึกษาการเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคตอการบริโภคอาหารประเภทบะหมี่ญ่ีปุน  กรณีศึกษารานฮะจิ

บังราเมนและโออิชิราเมน  ไดศึกษาดานลักษณะประชากรศาสตร คือ เพศ  อายุ  อาชีพและรายได ดานสวนประสมทาง
การตลาด  คือ ดานผลิตภัณฑ  ดานราคาและดานชองทางการจัดจําหนาย  รวมถึงดานความจงรักภักดีตอรานคาทั้ง 2 รานนั้น
จะรายงานถึงผลการวิจัยใหทราบถึงขอสรุป  อภิปรายผลรวมทั้งการใหขอเสนอแนะแกรานคารวมถึงธุรกิจน้ี 

 
ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบถึงทัศนคติของผูบริโภคบะหม่ีญ่ีปุนรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิ      

ราเมนที่มีตอสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ  ดานราคาและดานชองทางการจัดจําหนาย 
2. เพื่อศึกษาถึงปจจัยทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอทัศนคติของผูบริโภคบะหม่ีญ่ีปุนราน     

ฮะจิบังราเมนและโออิชิราเมน 
3.   เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภครานบะหม่ีญ่ีปุนรานฮะจิบังราเมนและราน 

โออิชิราเมนและความจงรักภักดีตอตราสินคา  
 
ความสําคัญของการวิจัย 

1.   เพื่อทราบถึงปจจัยดานประชากรศาสตรที่แตกตางกัน  คือ  เพศ  อายุ  รายได  และอาชีพ  ในปจจัยดังกลาว
จะสงผลตอการเลือกบริโภคบะหม่ีญ่ีปุนทั้ง 2 ราน 

2. เพื่อทราบถึงทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ  ดานราคาและดานชองทางการจัดจําหนาย 
ใหผูประกอบการนํามาใชในการปรับกลยุทธใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคและเพื่อการวางแผนการตลาดให
สามารถเปนผูถือครองของสวนแบงทางการตลาดไดมากกวา 

3.  เพื่อนํามาเปรียบเทียบใหเกิดประโยชนกับผูประกอบการของทั้ง 2 รานในการนํามาพัฒนาใหสอดคลองกับ
ความตองการของผูบริโภค 

4. เพื่อใหเห็นความสําคัญและความผูกพันของความจงรักภักดีตอตราสินคาในแงทัศนคติของผูบริโภคเพื่อให
ผูประกอบการนํามาประยุกตใชกับรานบะหม่ีญ่ีปุนไดดียิ่งข้ึน 
ขอบเขตของการวิจัย 
  การวิจัยครั้งน้ี  มุงศึกษาคนควา  การเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคตอการบริโภคอาหารประเภทบะหมี่ญ่ีปุน  
กรณีศึกษา รานฮะจิบังราเมนและโออิชิราเมน 
 
ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี ้ คือ  ผูบริโภคที่บริโภคและใชบริการทั้งรานบะหม่ีญ่ีปุนรานฮะจิบังราเมนและราน
โออิชิราเมนทั้งเพศชายและเพศหญิง 
  

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี  คือ  ผูบริโภคที่บริโภคและใชบริการของรานบะหมี่ญี่ปุนทั้ง
รานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน  เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงใชการกําหนดขนาด
ตัวอยาง  โดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยาง (จากสัดสวนประชากรโดยใชสูตร (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2541: 222-
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223) )และจากสูตรผูวิจัยจะไดกลุมตัวอยาง  385  ตัวอยาง  และไดทําการเก็บตัวอยางสํารองเพิ่มอีก 15 
ตัวอยางเพ่ือปองกันความผิดพลาด  จะไดเทากับจํานวน  400  ตัวอยาง 

 วิธีการสุมตัวอยางจะใชการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอนดังนี้ (Multi - stage  sampling)  ดังนี้   
 ขั้นตอนที่1.   การเลือกดวยการสุมแบบงาย (Simple  Random  Sampling)    โดยเลือกแบบไมใส

คืน  และใชการจับฉลากจากรานฮะจิบังราเมนทุกสาขา  และรานโออิชิราเมนทุกสาขา  โดยเขียนสาขาทั้งหมด
ของ 2 ราน  ใสภาชนะ 2  ใบ และหยิบขึ้นมารานละ 5 สาขา 

 รานฮะจิบังราเมนทั้ง 12 สาขา  คือ 
1. ศูนยการคาสีลมคอมเพล็กซ 
2. หางสรรพสินคามาบุญครอง ( 1 ) 
3. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลปนเกลา 
4. หางสรรพสินคาเดอะมอลลงามวงศวาน 
5. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลพระราม 3 
6. หางสรรพสินคามาบุญครอง ( 2 ) 
7. หางสรรพสินคาคารฟู  รชัดาภิเษก 
8. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลลาดพราว 
9. หางสรรพสินคาฟวเจอรปารค  รังสิต 
10. หางสรรพสินคาเดอะมอลลบางกะป 
11. หางสรรพสินคาเทสโก-โลตัส  บางนาตราด 
12. หางสรรพสินคาสยามเซ็นเตอร 
 รานฮะจิบังราเมน 5 สาขาหลังจากจับฉลากแลวไดแก 
1. หางสรรพสินคามาบุญครอง ( 1 ) 
2. หางสรรพสินคาเดอะมอลลงามวงศวาน 
3. หางสรรพสินคาคารฟูล  รัชดาภิเษก 
4. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลลาดพราว 
5. หางสรรพสินคาสยามเซ็นเตอร 
รานบะหมี่โออิชิราเมนทั้ง  13 สาขาคือ 
1. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลปนเกลา 
2. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลลาดพราว 
3. หางสรรพสินคาซีคอนสแควร 
4. หางสรรพสินคาฟวเจอรปารค  รังสิต 
5. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลพระราม 3  
6. หางสรรพสินคาเดอะมอลลบางกะป  ชั้น 2 
7. หางสรรพสินคาเดอะมอลลบางกะป  ชั้น  G 
8. หางสรรพสินคาจัสโกรัตนาธิเบศร 
9. หางสรรพสินคาเดอะมอลลงามวงศวาน 
10. หางสรรพสินคามาบุญครอง 
11. หางสรรพสินคาคารฟูล-ออนนุช 
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12. หางสรรพสินคาแฟชั่นไอสแลนด  
13. เซ็นทรัล เฟสติวัล เซ็นเตอร พัทยา 
 รานบะหมี่โออิชิราเมน 5 สาขาหลังจากจับฉลากแลวไดแก 
1. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลลาดพราว 
2. หางสรรพสินคาซีคอนสแควร 
3. หางสรรพสินคาเดอะมอลลงามวงศวาน 
4. หางสรรพสินคามาบุญครอง 
5. หางสรรพสินคาเดอะมอลล บางกะป  ชั้น 2 
ขั้นตอนที่2.  การเลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota  Sampling) โดยกําหนดใหรานบะหมี่ญี่ปุนฮะจิ

บังราเมน 5 สาขา ๆ ละ 40 คนรวม  200 คน  และใหรานบะหมี่ญี่ปุนโออิชิราเมน 5    สาขา ๆ ละ 40 คน
รวม  200  คน   

ขั้นตอนที่3.  การเลือกสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive  Sampling) โดยเก็บแบบสอบถามจากผู
ที่เคยรับประทานทั้งรานบะหมี่ญี่ปุนฮะจิบังราเมน  และรานโออิชิราเมน   

ขั้นตอนที่ 4.   การเลือกตวัอยางตามสะดวก (Convenience  Sampling)  เปนการเลือกสุมตัว 
อยางตามความสะดวก   ตามสาขาตาง ๆ ที่กําหนดไว  เพ่ือเก็บขอมูลโดยการใชแบบสอบถาม 

 
สมมติฐานการวิจัย 
   1.  ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของราน
บะหมี่ญี่ปุนที่แตกตางกัน 
   2.  ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอ
สวนประสมทางการตลาดของรานบะหมี่ญี่ปุนที่แตกตางกัน 
   3. ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา 
 
การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 

1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ  ในเรื่องการสรางแบบสอบถาม 
2. ทบทวนวัตถุประสงคของงานวิจัย  เพ่ือกําหนดขอบเขตและใหสอดคลองกับวัตถุประสงค 
3. สรางแบบสอบถาม  ซึ่งแจกใหแกผูตอบแบบสอบถาม  โดยแบงออกเปน 3 สวน คือสวนที่  

1 เปนขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภคจํานวน 5 ขอ  สวนที่ 2 คือขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดจํานวน  11 ขอ  
และสวนที่ 3 คือขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภคบะหมี่ญี่ปุนจํานวน 10 ขอนําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสราง
ขึ้นเสนอคณะกรรมการตรวจสอบความถูกตอง  และเสนอ 
แนะเพ่ิมเติม 

4. นําขอเสนอแนะมาปรับปรุงแบบสอบถาม  จากนั้นนําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอกับที่ 
ปรึกษา  เพ่ือตรวจสอบพรอมพิจารณาอีกครั้ง แลวนํามาแกไขใหสมบูรณกอนนําไปทดลองใช  ( Try  out ) 
 5.  นําแบบสอบถามทดลองใช ( Try  out ) กับกลุมตัวอยางจํานวน  30 ชุดเพ่ือหาคาความเชื่อมั่น
โดยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา ( Alpha  coefficient ) ของ Cronbach   ( กัลยา  วานิชยบัญชา. 2546 )  
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 6.   นําแบบสอบถามไปแจก  โดยแบงเปนฮะจิบังราเมนทั้ง 5 สาขา ๆละ40 คนจํานวน  200  คน  
และรานโออิชิราเมนทั้ง 5 สาขาๆ ละ40คนจํานวน  200  คน 
 
การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 1  การจัดกระทํา 

1.1  รวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว  ผูวิจัยทําการตรวจสอบความ 
ถูกตองและความสมบูรณของแบบสอบถาม  โดยแยกเปน 2 กลุม คือ รานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน 

1.2 ตรวจสอบแบบสอบถามเพื่อความเรียบรอย 
1.3 ลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร  เพ่ือประมวลผลดวย 

โปรแกรม SPSS For Windows Version 11 
 2  การวิเคราะหขอมูล 
 2.1  การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive  statistics)  เพ่ืออธิบายขอมูลที่เกี่ยวกับกลุม
ตัวอยาง  ดังนี้ 

2.1.1การหาคารอยละ (Percentage)   เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลในแบบ 
สอบถามขอที่ 1.1-1.5 

2.1.2 การหาคาเฉล่ีย (Mean)  เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลตอนที่ 2 และ  ตอน 
ที่ 3 

2.1.3 การหาคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation) เพ่ือใชแปลความหมาย 
ของขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 2 และตอนที่ 3 
 2.1.4 หาเกณฑการประเมินแบบสอบถามที่มีลักษณะการใหคะแนนเปนสเกล (Scale)  ในระดับ
คะแนน 1-5 คะแนนโดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval  scale) เพ่ือใชแปลความหมาย
ของขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 2 และตอนที่ 3 
 2.2 สถิติเชิงอนุมาน  (Inferential  statistics)  สถิติที่ใชในการวิเคราะหครั้งนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนตอทัศนคติทางสวนประสมทาง
การตลาดการบริโภคบะหมี่ญี่ปุนที่แตกตางกัน ทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 1 ขอ1.5 และตอนที่ 2  สถิติที่
ใชทดสอบ  แบบกลุมตัวอยางทั้งสองเปนอิสระแกกัน (t-test) 
 สมมติฐานขอที่  2    ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภครานฮะจิบัง  ราเมนและรานโออิชิรา
เมนตอทัศนคติทางสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่  2.1  เพศที่แตกตางกันของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนตอ
ทัศนคติทางสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกัน  ทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 1 ขอ 1.1 และตอนที่ 2  
สถิติที่ใชทดสอบ แบบกลุมตัวอยางทั้งสองเปนอิสระแกกัน ( t-test) 
 สมมติฐานขอที่  2.2   อายุที่แตกตางกันของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนตอ
ทัศนคติทางสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกัน  ทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 1 ขอ 1.2 และตอนที่ 2 
สถิติที่ใชทดสอบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  Anova (F-test) 
 สมมติฐานขอที่  2.3   อาชีพที่แตกตางกันของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนตอ
ทัศนคติทางสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกัน  ทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 1 ขอ 1.3 และตอนที่ 2 
สถิติที่ใชทดสอบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  Anova (F-test) 
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 สมมติฐานขอที่  2.4   รายไดที่แตกตางกันของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนตอ
ทัศนคติทางสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกัน  ทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 1 ขอ 1.4 และ ตอนที่ 2 
สถิติที่ใชทดสอบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Anova (F-test)   
 สมมติฐานขอที่  3    ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและราน
โออิชิราเมนมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา  ทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 2 และตอนที่ 3  
สถิติที่ใชทดสอบคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson's  Product  Moment Coorrelation  
Coefficient) 
 
ผลการศึกษาคนควา 
 จากการวิเคราะหขอมูลเรื่อง  การเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคตอรานบะหมี่ญี่ปุน กรณีศึกษา 
รานฮะจิบังราเมนและโออิชิราเมน สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

1.  ขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภคที่มีทัศนคติตอรานบะหมี่ญี่ปุนทั้ง 2 รานคือ  รานฮะจิบังราเมนและราน
โออิชิราเมน  โดยแบงผูบริโภครานฮะจิบังราเมนจํานวน 200 คน  และผูบริโภครานโออิชิราเมนจํานวน 200 
คน กลาวโดยสรุปวา  ผูบริโภคสวนใหญจะเปนผูหญิงมากกวาผูชาย  ทั้งนี้เพศหญิงคิดเปนรอยละ 53.2  
ในขณะที่เพศชายคิดเปนรอยละ 46.8   

ในดานอายุ  พบวา ผูบริโภคของทั้ง 2  รานคือ  ฮะจิบังราเมนและโออิชิราเมน  มีชวงอายุที่มี
ผูบริโภคมากที่สุดคือ  ชวงอายุ 2 1  -  3 0  ป  คิดเปนรอยละ 5 1 . 3    

ในดานของอาชีพ  พบวา  ผูบริโภคของทั้ง 2 รานคือ  ฮะจิบังราเมนและโออิชิราเมน  มีอาชีพธุรกิจ
สวนตัวมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 31.0   

ในดานสุดทาย คือ ดานรายได  พบวา  ผูบริโภคของทั้ง 2 รานคือ  ฮะจิบังราเมนและโออิชิราเมน  มี
กลุมรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 1 0 , 0 0 0   บาทมากที่สุด  คิดเปนรอยละ  3 9 . 0    
 2 .  การเปรียบเทียบทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคบะหมี่ญี่ปุนทั้ง 2 ราน  
คือรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน  พบวา   
 ในดานผลิตภัณฑ  กลาวไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอรานบะหมี่ทั้ง 2  โดยรวม  แตหากนํามา
อธิบายเปนรายขอ  จะเห็นวา  ผูบริโภคมีทัศนคติที่แตกตางกัน  คือ  ผูบริโภคเห็นวารานโออิชิราเมนมี
เครื่องปรุงที่สดใหมกวารานฮะจิบังราเมน  และรานโออิชิราเมนมีรายการอาหารใหเลือกมากกวารานฮะจิบังรา
เมน  นอกน้ันในรายขออ่ืน ๆ ผูบริโภคมีทัศนคติของทั้ง 2 รานสอดคลองกัน  คือ เสนบะหมี่ที่เหนียวนุม  
เนื้อสัตวมีความสด  เครื่องปรุงไมมีกล่ินหืนและพนักงานบริการอยูในระดับดี  น้ําซุปรสดี  เขมขน  อยูในระดับ
ดีมาก     มีโภชนาการนอยอยูในระดับปานกลาง 

ในดานราคา  กลาวไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติปานกลางตอทั้ง 2 รานคือ ราคาสูงกวาคุณภาพและ
ราคาต่ํากวาอาหารอื่น ๆ   

ในดานชองทางการจัดจําหนาย  กลาวไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอรานบะหมี่ญี่ปุนทั้ง 2 ราน
โดยรวม  โดยในรายขอที่วา อยูตามหางสรรพสินคาของทั้ง 2 รานจะอยูในระดับดีมาก  นอกนั้นในรายขออ่ืน 
ๆ ผูบริโภคมีทัศนคติของทั้ง 2 รานอยูในระดับดี  คือ  ใกลที่พักอาศัย สถานที่สะอาดและการตกแตงราน
ทันสมัย 
 3.  การเปรียบเทียบทัศนคติทางดานความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคบะหมี่ญี่ปุนทั้ง 2 ราน  
คือรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน  พบวา   



  87 

ผูบริโภคมีทัศนคติปานกลางตอรานบะหมี่ญี่ปุนทั้ง 2 ราน  แตหากนํามาพิจารณาเปนรายขอจะเห็น
วา  รายขอที่วา  เปนรานอาหารที่จะแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการมีความภักดีปานกลาง  และรายขอที่วาเปน
รานอาหารที่อยากบอกตอใหผูอ่ืนมารับประทานอยูในความภักดีมาก  นอกนั้นรายขอที่มีความแตกตางกัน
โดยสามารถอธิบายไดดังนี้   จะกลับมารับประทานครั้งตอไปพบวา  ผูบริโภคจะกลับมารับประทานที่รานโออิ
ชิราเมนมากกวารานฮะจิบัง  หากทางรานขึ้นราคาแลวผูบริโภคยังคงรับประทานอยู  พบวาผูบริโภครานโออิชิ
ราเมนยังคงรับประทานตออยูในภักดีนอย  แตรานฮะจิบังผูบรโิภคจะไมภักดีมากกวา  และหากตองรอคิวนาน
ผูบริโภคยังคงรอรับประทานอยู  พบวา  ผูบริโภครานโออิชิราเมน จะไมรอคิวรับประทานนอยกวาฮะจิบัง       
 4.  การทดสอบสมมติฐานจากงานวิจัย  การเปรียบเทียบทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาด
ของผูบริโภคบะหมี่ญี่ปุนทั้ง 2 ราน   

สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอสวนประสมทาง
การตลาดของรานบะหมี่ญี่ปุนที่แตกตางกัน  พบวา    ผูบริโภคของทั้ง 2 รานมีทัศนคติที่แตกตางกันในดาน
ผลิตภัณฑและราคา  แตผูบริโภคของทั้ง 2 รานไมมีทัศนคติที่แตกตางกันตอดานชองทางการจัดจําหนายของ
ทั้ง 2 ราน 
 สมมติฐานขอที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี
ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของรานบะหมี่ญี่ปุนที่แตกตางกัน  ทั้งนี้ลักษณะทางประชากรศาสตรที่
นํามาศึกษาในงานวิจัยนี้  ไดแก  เพศ  อายุ  อาชีพและรายได    

2.1  เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด
ของรานบะหมี่ญี่ปุนที่แตกตางกัน  พบวา เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน มีทัศนคติ
ดานผลิตภัณฑตอรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน  เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมน
และรานโออิชิราเมน มีทัศนคติดานราคาตอรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกันแตเพศของผูบริโภครานฮะจิบังรา
เมนและรานโออิชิราเมน มีทัศนคติดานราคาตอรานโออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน  และเพศของผูบริโภครานฮะ
จิบังราเมนและรานโออิชิราเมน มีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายตอรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิรา
เมนที่ไมแตกตางกัน 
 2.2  อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด
ของรานบะหมี่ญี่ปุนที่แตกตางกัน เห็นวา  อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติ
ตอผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมน  จากสมมติฐานพบวา  อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิ
ราเมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน กลาวคือ  ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและ
รานโออิชิราเมนที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป และกลุมอายุ 21 – 30 ปมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของทั้ง 2 
รานมากกวากลุมอายุมากกวาหรือเทากับ 30 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

 อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมน  
จากสมมติฐานพบวา    อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีผลตอทัศนคติดานผลิตภัณฑ
ของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน  กลาวคือ  ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีอายุตํ่ากวา
หรือเทากับ 20 ป และกลุมอายุ 21 – 30 ปมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของทั้ง 2 รานนอยกวากลุมอายุมากกวา
หรือเทากบั 31 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

 อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของรานฮะจิบังราเมน   
และอายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของรานโออิชิราเมน      จาก
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สมมติฐาน พบวา อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของรานฮะจิบังรา
เมนและรานโออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน    
  อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของ
รานฮะจิบังราเมน  จากทดสอบสมมติฐาน  พบวา  อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี    
ทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน  กลาวคือ  ผูบริโภครานฮะจิบังราเมน
และรานโออิชิราเมนที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป และชวงอายุ 21 – 30 ปมีทัศนคติดานชองทางการจัด
จําหนายของรานฮะจิบังราเมนมากกวาชวงอายุมากกวาหรือเทากับ 31 ปอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของราน
โออิชิราเมน จากทดสอบสมมติฐาน  พบวา  อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติ
ตอชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน  กลาวคือ  ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและราน
โออิชิราเมนที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป และชวงอายุ 21 – 30 ป  มีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย
ของโออิชิราเมนมากกวาชวงอายุมากกวาหรือเทากับ 31 ป อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 2.3  อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด
ของรานบะหมี่ญี่ปุนที่แตกตางกัน  เห็นวา  อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติ
ตอผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน  จากทดสอบสมมติฐานพบวา  อาชีพของผูบริโภครานฮะจิ
บังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน  กลาวคือ ผูบริโภค
รานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีอาชีพพนักงานเอกชนมีทัศนคติดานผลิตภัณฑมากกวาอาชีพธุรกิจ
สวนตัว/อาชีพอิสระ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
  อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรานโออิชิรา
เมน จากทดสอบสมมติฐานพบวา  อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอ
ผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน  กลาวคือ  ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มี
อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษามีทัศนคติดานผลิตภัณฑนอยกวาอาชีพพนักงานเอกชนและธุรกิจสวนตัว/อาชีพ
อิสระ  พนักงานเอกชนและอาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระมีทัศนคติดานผลิตภัณฑมากกวาอาชีพอื่น ๆ ไดแก  
ขาราชการ  พนักงานรัฐวิสาหกิจ  รับจาง  อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

 อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของรานฮะจิบังราเมน  
อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของรานโออิชิราเมน  จากทดสอบ
สมมติฐานพบวา  อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของรานฮะจิบัง
ราเมนและรานโออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน    

อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของ
รานฮะจิบังราเมน  จากทดสอบสมมติฐานพบวา  อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี
ทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน   กลาวคือ  ผูบริโภครานฮะจิบังราเมน
และรานโออิชิราเมนที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษาและพนักงานบริษัทเอกชน มีทัศนคติดานชองทางการ
จัดจําหนายมากกวาอาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ  สวนอาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระมีทัศนคติดาน
ชองทางการจัดจําหนายนอยกวา  อาชีพอื่น ๆ ไดแก  ขาราชการ  พนักงานรัฐวิสาหกิจ  รับจาง  อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของ
รานโออิชิราเมน  จากทดสอบสมมติฐานพบวา  อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี
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ทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน กลาวคือ  ผูบริโภครานฮะจิบังราเมน
และรานโออิชิราเมนที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษาและพนักงานบริษัทเอกชน  มีทัศนคติดานชองทางการ
จัดจําหนายที่นอยกวาอาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ   สวนอาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระมีทัศนคติดาน
ชองทางการจัดจําหนายที่มากกวาอาชีพอื่น ๆ ไดแก  ขาราชการ  พนักงานรัฐวิสาหกิจ  รับจาง   อยางมี
นยัสําคัญที่ระดับ 0.05 

2.4  รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอสวนประสมทาง
การตลาดของรานบะหมี่ญี่ปุนที่แตกตางกัน  เห็นวา  รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิรา
เมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมน  จากทดสอบสมมติฐานพบวา  รายไดของผูบริโภครานฮะจิ
บังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน  กลาวคือ  ผูบริโภค
รานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีรายได 10,001 – 20,000 บาทมีทัศนคติดานผลิตภัณฑมากกวาผูมี
รายได 20,001 – 30,000 บาทและรายไดมากกวาหรือเทากับ 30,001 บาท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

 รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรานโออิชิรา
เมน  จากทดสอบสมมติฐานพบวา  รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอ
ผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน  กลาวคือ  ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มี
รายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาทมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมนนอยกวารายได 10,001 – 
20,000 บาท  รายได 20,001 – 30,000 บาทและรายไดมากกวาหรือเทากับ 30,001 บาท อยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 

 รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของรานฮะจิบังราเมน  
รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของรานโออิชิราเมน  จากทดสอบ
สมมติฐานพบวา  รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของรานฮะจิบัง
ราเมนและรานโออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน  

 รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของ
รานฮะจิบังราเมน  จากทดสอบสมมติฐานพบวา   รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี
ทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่ไมแตกตางกัน กลาวคือ  ผูบริโภครานฮะจิบังรา
เมนและรานโออิชิราเมนที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  มีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย
ของรานฮะจิบังราเมนมากกวารายได  20,001 – 30,000 บาทและรายไดมากกวาหรือเทากับ 30,001 บาท 
สวนรายได 10,001 – 20,000 บาทมีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนมากกวา
รายไดมากกวาหรือเทากับ 30,001 บาทอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของ
รานโออิชิราเมน จากทดสอบสมมติฐานพบวา  รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี
ทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน  กลาวคือ  ผูบริโภครานฮะจิบังราเมน
และรานโออิชิราเมนที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  มีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของ
รานโออิชิราเมนนอยกวารายได  20,001 – 30,000 บาทและรายไดมากกวาหรือเทากับ 30,001 บาท สวน
รายได 10,001 – 20,000 บาทมีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนนอยกวารายได
มากกวาหรือเทากับ 30,001 บาทอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐานขอที่  3 ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและราน
โออิชิราเมนมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา 
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ทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนที่มีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิบังรา
เมนจากสมมติฐานพบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอ
ตราสินคาของรานฮะจิบังราเมนในทิศทางเดียวกัน  ในระดับปานกลาง  กลาวไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนสูง  จึงทําใหมีความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนมากขึ้น 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมนที่มีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิบังราเมน
จากสมมติฐานพบวาทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมนมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตรา
สินคาของรานฮะจิบังราเมนในทิศทางตรงกันขาม  ในระดับนอย  กลาวไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑตอรานโออิชิราเมนนอย  จึงทําใหมีความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนนอยลงดวย 

 ทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิราเมน
จากสมมติฐานพบวาทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตรา
สินคาของรานโออิชิราเมนในทิศทางตรงกันขาม ในระดับนอย  กลาวไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑ
ของรานฮะจิบังราเมนนอย  จึงทําใหมีความจงรักภักดีตอรานโออิชิราเมนนอยลง 

 ทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิราเมน
จากสมมติฐานพบวา  ทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมนมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตรา
สินคาของรานโออิชิราเมนในทิศทางเดียวกัน  ในระดับปานกลาง  กลาวไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑตอรานโออิชิราเมนสูง  จึงทําใหมีความจงรักภักดีตอรานโออิชิราเมนมากดวย 

 ทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิบังราเมน  
จากสมมติฐานพบวา ทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังราเมนมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา
ของรานฮะจิบังราเมนในทิศทางตรงกันขาม ในระดับแทบจะไมมีความสัมพันธกัน   กลาวไดวา  ผูบริโภคมี 
ทัศนคติดานราคาตอรานฮะจิบังราเมนนอยมาก  จึงทําใหแทบจะไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอราน
ฮะจิบังราเมนเลย 

 ทัศนคติดานราคาของรานโออิชิราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิบังราเมนจาก
สมมติฐานพบวาทัศนคติดานราคาของรานโออิชิราเมนมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาของ
รานฮะจิบังราเมนในทิศทางตรงกันขาม  ในระดับแทบจะไมมีความสัมพันธกัน  กลาวไดวา  ผูบริโภคมี      
ทัศนคติดานราคาตอรานโออิชิราเมนที่นอยมาก   จึงทําใหแทบจะไมมีความสัมพันธกับมีความจงรักภักดีตอ
รานฮะจิบังราเมนเลย 
 แตอยางไรก็ตามเมื่อเปรียบเทียบแลว  พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังราเมนมี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนมากกวาทัศนคติดานราคาของรานโออิชิราเมน 

 ทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังราเมนกับ ความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิราเมนจาก
สมมติฐานพบวา ทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังราเมน ไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา
ของรานโออิชิราเมน   

 ทัศนคติดานราคาของรานโออิชิราเมนกับ ความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิราเมนจาก
สมมติฐานพบวา ทัศนคติดานราคาของรานโออิชิราเมน ไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา
ของรานโออิชิราเมน  

ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของราน
ฮะจิบังราเมนจากสมมติฐานพบวา ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนมีความสัมพันธ
กับความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิบังราเมนในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง   กลาวไดวา  
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ผูบริโภคมีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายตอรานฮะจิบังราเมนสูง  จึงทําใหมีความจงรักภักดีตอรานฮะจิ
บังราเมนมาก 

ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของราน
ฮะจิบังราเมนจากสมมติฐานพบวา ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนมีความสัมพันธ
กับความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิบังราเมนในทิศทางตรงกันขาม  ในระดับนอย กลาวไดวา  
ผูบริโภคมีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายตอรานโออิชิราเมนที่นอย   จึงทําใหมีความจงรักภักดีตอราน
ฮะจิบังราเมนนอยดวย 

ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของราน
โออิชิราเมนจากสมมติฐานพบวา ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนมีความสัมพันธ
กับความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิราเมนในทิศทางตรงกันขาม ในระดับนอย   กลาวไดวา  
ผูบริโภคมีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายตอรานฮะจิบังราเมนนอย  จึงทําใหมีความจงรักภักดีตอราน
โออิชิราเมนนอยดวย 

ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของราน
โออิชิราเมนจากสมมติฐานพบวา  ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนมีความสัมพันธกับ
ความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิราเมนในทิศทางเดียวกัน  ในระดับนอย กลาวไดวา  ผูบริโภคมี 
ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายตอรานโออิชิราเมนที่สูง   จึงทําใหมีความจงรักภักดีตอรานโออิชิราเมน
มากดวย 

ทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของรานฮะจิบังราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของ
รานฮะจิบังราเมนจากสมมติฐานพบวา  ทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของรานฮะจิบังราเมนมี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิบังราเมนในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง   
กลาวไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติรวมดานสวนประสมทางการตลาดตอรานฮะจิบังราเมนสูง  จึงทําใหมีความ
จงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนมากดวย 

ทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของรานโออิชิราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของราน
ฮะจิบังราเมนจากสมมติฐานพบวา ทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของรานโออิชิราเมนมีความสัมพันธ
กับความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิบังราเมนในทิศทางตรงกันขาม  ในระดับปานกลาง กลาวไดวา  
ผูบริโภคมีทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดตอรานโออิชิราเมนที่นอย   จึงทําใหมีความจงรักภักดีตอราน
ฮะจิบังราเมนนอยลงดวย 

ทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของรานฮะจิบังราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของ
รานโออิชิราเมนจากสมมติฐานพบวา ทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของรานฮะจิบังราเมนมี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิราเมนในทิศทางตรงกันขาม ในระดับแทบจะไมมี
ความสัมพันธ   กลาวไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติรวมดานสวนประสมทางการตลาดตอรานฮะจิบังราเมนนอย  
จึงทําใหแทบจะไมมีความจงรักภักดีตอรานโออชิิราเมนเลย 

ทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของรานโออิชิราเมนมีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของราน
โออิชิราเมนจากสมมติฐานพบวา ทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของรานโออิชิราเมนมีความสัมพันธ
กับความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิราเมนในทิศทางเดียวกัน  ในระดับนอย กลาวไดวา  ผูบริโภคมี
ทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดตอรานโออิชิราเมนสูง   จึงทําใหมีความจงรักภักดีตอรานโออิชิราเมน
มากขึ้นดวย 
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อภิปรายผล 
 จากผลงานวิจัย  การเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคตอรานบะหมี่ญี่ปุน กรณีศึกษา รานฮะจิบังรา
เมนและโออิชิราเมน  สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 

1.  เพศของทั้ง 2 ราน  พบวา  เพศหญิงจะรับประทานมากกวาเพศชาย มีความสอดคลองกับ
งานวิจัยของทางบริษัท  ศูนยวิจัยกสิกรไทย  ไดสํารวจความคิดเห็นของคนกรุงเทพฯ  เกี่ยวกับความนิยมใน
การรับประทานอาหารตางชาติ พบวา เปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 53.3  และเปนเพศชาย  คิดเปนรอยละ 
46.7  ทั้งนี้สาเหตุเพราะบะหมี่ญี่ปุนเปนอาหารที่ราคาไมแพงนัก  การรับประทานอาหารของเพศหญิงมักจะให
ความสําคัญดานราคาเปนองคประกอบดวย  เพศหญิงจึงนิยมรับประทานมากกวาเพศชาย   
 2.  อายุกับทัศนคติทางสวนประสมทางการตลาดของทั้ง 2 ราน  พบวา  ชวงอายุ 21 - 30 ป  เปน
ชวงที่ผูบริโภครับประทานมากที่สุด และจากกรณีศึกษา ภัตตาคารญี่ปุนฟูจิ  พบวากลุมอายุที่พบมากที่สุดคือ 
26 – 30 ป  ซึ่งจัดอยูในชวงอายุที่เปนสวนหนึ่งของงานวิจัยนี้  ทั้งนี้เพราะชวงอายุนี้เปนชวงที่เปนวัยรุนถึงวัย
เริ่มทํางาน  เปนชวงอายุที่ยังชอบความทันสมัยของสังคม  ความแปลกใหม  รวมทั้งราคาที่ไมแพงและความ
สะดวกรวกเร็วในการรับประทาน  จึงคอนขางไดรับความนิยมในชวงอายุนี้ 
 3.  อาชีพกับทัศนคติทางสวนประสมทางการตลาดของทั้ง 2 ราน  พบวา  อาชีพธุรกิจสวนตัวเปน
อาชพีพบมากที่สุด ซึ่งมีความสอดคลองในงานวิจัย ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใหบริการของภัตตาคาร
อาหารญี่ปุน ฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาอาชีพที่มีกลุมตัวอยางมากที่สุด คือ  กลุมธุรกิจสวนตัว / 
อาชีพอิสระ  ทั้งนี้เพราะ  ในสภาพของสังคมทุกวันนี้มีผูคนหันมาเปดธุรกิจสวนตัวมากขึ้น  ดวยความ
สนับสนุนจากภาครัฐก็ดี  ความพรอมในเงินทุนของตัวเองก็ดี  และกลุมอาชีพนี้คอนขางมีแนวความคิดที่
แปลกใหม  กลาคิด  กลาลอง  จึงเปนกลุมอาชีพที่รับประทานมากที่สุด 
 4. รายไดกับทัศนคติทางสวนประสมทางการตลาดของทั้ง 2 ราน  พบวา กลุมรายไดตํ่ากวาหรือ
เทากับ 10,000  บาทมากที่สุด  และจากงานวิจัย ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใหบริการของภัตตาคาร
อาหารญี่ปุน ฟูจิ ในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีกลุมรายไดมากที่สุด คือ 10,000 – 20,000 บาท  คิดเปนรอยละ 
43.5  กลาวไดวางานวิจัยนี้มีความแตกตางกัน  เพราะแมจะเปนอาหารญี่ปุนเหมือนกัน  แตทั้งนี้  รานทั้ง 2 
รานคือ  ฮะจิบังราเมนและโออิชิราเมน  เปนรานบะหมี่ญี่ปุนซึ่งมีราคาที่ถูกกวาภัตตาคารญี่ปุน  ผูบริโภคจึงมี
อํานาจการซื้อ  การรับประทานไดดีกวา  นอกจากนี้ราคาของรานบะหมี่ญี่ปุนทั้ง 2 ราน  มีราคาที่ไมแพง  ทั้ง
ยังมีความสะดวก  สะอาด รวดเร็ว  และการตกแตงที่ลงตัว  ผูบริโภคที่จะรับประทานไมตองมีรายไดสูงนักได  
เพราะมีราคาใกลเคียงกับอาหารสะดวกซื้อ ( Food  court )  

5.  ในดานผลิตภัณฑ  ผูบริโภคมีทัศนคติดีตอรานบะหมี่ญี่ปุนทั้ง 2 ราน  กลาวคือ  เสนบะหมี่ที่ 
เหนียวนุม  อรอย  รสชาติของน้ําซุปที่เขมขน  เนื้อสัตวที่นํามาประกอบอาหารมีความสดใหม  เครื่องปรุง  คือ
พริกปน  มีความสด  ใหม  สะอาด  น้ํามันงาที่วางอยูไมมีกล่ินหืน  ทั้งมีรายการอาหารใหเลือกมากมาย 
คุณคาทางโภชนาการ  รวมถึงพนักงานที่คอยใหบริการใหบริการเปนที่นาประทับใจ  ซึ่งงานวิจัยนี้มีความ
สอดคลองกับงานวิจัยของณัฐวุฒิ  มณีสุวรรณ (2543 : 107)  กลุมลูกคาอาหารญี่ปุนใหความสําคัญกับรสชาติ
และความสดของอาหารมากที่สุด  รวมทั้งการบริการในระดับมาก  อีกทั้งในงานวิจัยของศูนยกสิกรไทย  (30 
เมษายน -  2 พฤษภาคม  2540)  พบวา  สาเหตุที่คนเมืองนิยมรับประทานอาหารตางชาติมาที่สุด  คือ  
รสชาติอรอย  
  6.  ในดานราคา  ผูบริโภคมีทัศนคติระดับปานกลางตอรานบะหมี่ญี่ปุนทั้ง 2 ราน  กลาวคือ  ราคาที่
สูงกวาคุณภาพ  และมีราคาที่ตํ่ากวาอาหารตางชาติประเภทอื่น ๆ เชน  อาหารเวียดนาม  อาหารจีน  เพราะ
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ในทุกวันนี้ผูบริโภคนิยมอาหารญี่ปุนมากขึ้น  สงผลใหกับรานบะหมี่ญี่ปุนที่ไดรับความนิยมตามมาดวย ซึ่งทํา
ใหรานอาหารญี่ปุนตองแขงขันในดานราคาที่ประหยัด  รวมท้ังตองทําใหผูบริโภครูสึกคุมคาดวย  ซึ่งงานวิจัยนี้
มีความสอดคลองกับงานวิจัยของศูนยวิจัยกสิกรไทย  ( 2543 : 2)  ที่กลาววา  ระดับราคาของอาหารญี่ปุน
ลดลง  ซึ่งเปนทางเลือกใหมใหกับผูบริโภค  
  7.  ในดานชองทางการจัดจําหนาย  ผูบริโภคมีทัศนคติดีตอรานบะหมี่ญี่ปุนทั้ง 2 ราน  กลาวคือ  
ใกลที่พักอาศัย  อยูตามหางสรรพสินคาที่เดินเที่ยวจํานวนมาก  สถานที่สะอาด  มีระเบียบ  การตกแตงรานมี
ความทันสมัย  ซึ่งหมายความถึงวา  ผูบริโภคคอนขางใหความสําคัญกับสถานที่ที่จะตองใหความสะดวกตอ
การเดินทางไปรับประทาน  รวมทั้งจะตองเปนรานที่มีการตกแตงใหเกิดความดึงดูดแกผูที่จะเขาไป  ดวยการ
ตกแตงใหทันสมัยและสะอาด  ทั้งนี้งานวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของณัฐวุฒิ  มณีสุวรรณ (2543 : 107)  ที่
กลาววา  กลุมลูกคาใหความสําคัญกับที่จอดรถ  ความสะดวกในการเดินทาง  ในระดับมาก  และยังสอดคลอง
กับนิตยสาร Make  money  (2544 : 48)  ที่กลาววา  กลยุทธการตอสูในการแขงขันธุรกิจรานอาหารญี่ปุนคือ
การเรงขยายสาขาใหครอบคลุมพ้ืนที่สําคัญ ๆ ในยานธุรกิจและหางสรรพสินคาหลัก ๆ ซึ่งรานบะหมี่ทั้ง 2 
รานนี้ไดขยายเปดสาขาตามหางสรรพสินคาก็ดี  ตามยานชุมชนก็ดี 
  8.  ในดานความจงรักภักดีตอตราสินคา  ผูบริโภคมีทัศนคติระดับปานกลางตอรานบะหมี่ญี่ปุนทั้ง 2 
ราน  กลาวคือ  การมารับประทานรานบะหมี่ญี่ปุนครั้งตอไป  การแนะนําผูอ่ืนใหมารับประทาน  หากขึ้นราคา
แลวยังคงรับประทานเชนเดิม  แมจะตองรอคิวนาน  ยังคงรอรับประทาน  รวมทั้งอยากบอกตอใหผูอ่ืนมา
รับประทานบาง  จากงานวิจัยพบวา  ผูบริโภคแสดงทัศนคติตอความจงรักภักดีที่แตกตางกันคอนขางมาก  
ทั้งนี้เปนเพราะ บะหมี่ญี่ปุนเปนอาหารที่คอนขางเปนไปตามรสนิยม  และตามสมัยนิยมจึงมีความเปลี่ยนแปลง
ไดตลอดเวลา  แตจากงานวิจัยของกสิกรไทย (2543 : 2) พบวา  ความนิยมอาหารญี่ปุนที่เพ่ิมขึ้นจะสังเกตได
จาก  ลูกคาตองรอคิวนานไมตํ่ากวาครึ่งชั่วโมง 
 9. การเปรียบเทียบทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคบะหมี่ญี่ปุนทั้ง 2 ราน  
คือรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน  พบวา   
 ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของรานบะหม่ี
ญี่ปุนที่แตกตางกัน  พบวา    ผูบริโภคของทั้ง 2 รานมีทัศนคติที่แตกตางกันในดานผลิตภัณฑและราคา  แต
ผูบริโภคของทั้ง 2 รานไมมีทัศนคติที่แตกตางกันตอดานชองทางการจัดจําหนายของทั้ง 2 ราน 
 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอสวน
ประสมทางการตลาดของรานบะหมี่ญี่ปุนที่แตกตางกัน  ทั้งนี้ลักษณะทางประชากรศาสตรที่นํามาศึกษาใน
งานวิจัยนี้  ไดแก  เพศ  อายุ  อาชีพและรายได    

1)  เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด
ของรานบะหมี่ญี่ปุนที่แตกตางกัน  พบวา  เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน มีทัศนคติ
ดานผลิตภัณฑตอรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน  เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมน
และรานโออิชิราเมนมีทัศนคติดานราคาตอรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน  ทั้งนี้เพศหญิงจะใชทัศนคติและ
อํานาจในการตัดสินใจเลือกรับประทาน  โดยมีปจจัยดานราคาเปนองคประกอบมากกวาเพศชาย  แตเพศของ
ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน มีทศันคติดานราคาตอรานโออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน    และ
เพศของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมน มีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายตอรานฮะจิบัง
ราเมนและรานโออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน 
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 2)  อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด
ของรานบะหมี่ญี่ปุนที่แตกตางกัน   พบวา  อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติ
ตอผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน คือ  ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีอายุ
ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป และกลุมอายุ 21 – 30 ปมีทัศนคติดานผลิตภัณฑมากกวากลุมอายุมากกวาหรือ
เทากับ 31 ป   และพบวา  อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีผลตอทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน  กลาวคือ  ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มี
อายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป และกลุมอายุ 21 – 30 ปมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของทั้ง 2 รานนอยกวากลุม
อายุมากกวาหรือเทากับ 31 ป   ทั้งนี้กลาวไดวา  ทางรานฮะจิบังราเมนไดวางตําแหนงใหรานเหมาะกับชวง
วัยรุนตอนตนมากกวาแตสําหรับรานโออิชิราเมนไดวางตําแหนงของรานใหตรงกับกลุมเปาหมายคือ  ชวงวัย
กลางคน  เนื่องจากสวนหนึ่งภาพลักษณของโออิชิเปนรานอาหารญี่ปุนซึ่งมีราคาคอนขางสูง  สงผลใหกับราน
โออิชิราเมนเองที่เลือกกลุมอายุที่สูงขึ้น  เพราะเห็นวา  กลุมนี้มีอํานาจในการซื้อ   

อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของรานฮะจิบังราเมน  
พบวา  อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของรานฮะจิบังราเมนและ
รานโออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน   เนื่องจากชวงอายุนี้เปนชวงที่กําลังจับจายใชสอย  ยังไมมีครอบครัว  ยังไม
คํานึงถึงเรื่องอนาคตมากนัก  ย่ิงไปกวานั้นยังเปนกลุมที่มีสังคม  เพ่ือนฝูง  ความมีหนาตาทางสังคม  รวมถึง
การกาวใหทันสมัยตลอดเวลา จึงเปนชวงอายุที่สอดคลองกันทั้ง 2 ราน  ดังนั้นปจจัยดานราคาจึงไมสงผลนัก
กับคนกลุมนี้ 
 อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของราน
ฮะจิบังราเมน  พบวา   อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทางการจัด
จําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน  กลาวคือ  ผูบริโภคของทั้ง  2  รานคือรานฮะจิบังราเมนและราน
โออิชิราเมนที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป และชวงอายุ 21 – 30 ปมีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย
ของรานฮะจิบังราเมนมากกวาชวงอายุมากกวาหรือเทากับ 31 ป 
 อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของราน
โออิชิราเมน  พบวา  อายุของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทางการจัด
จําหนายของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน  กลาวคือ  ผูบริโภคของทั้ง  2  รานคือรานฮะจิบังราเมนและราน
โออิชิราเมนที่มีอายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป และชวงอายุ 21 – 30 ป  มีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย
ของโออิชิราเมนมากกวาชวงอายุมากกวาหรือเทากับ 31 ป ทั้งนี้เนื่องจากชองทางการจัดจําหนายของรานทั้ง 
2 มักจะอยูตามหางสรรพสินคา  หรืออยูในยานชุมชนและแหลงจับจายใชสอยของคนรุนใหม  ซึ่งสอดคลองกับ
แนวคิดของศิริวรรณ  เสรีรัตน (2540 : 45)  ที่วา  กลุมบุคคลที่มีอายุแตกตางกันจะมีคานิยมและพฤติกรรมที่
แตกตางกัน  ซึ่งจะมีอิทธิพลตอการบริโภค 
 3)  อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด
ของรานบะหมี่ญี่ปุนที่แตกตางกัน  พบวา อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติ
ตอผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน  กลาวคือ ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มี
อาชีพพนักงานเอกชนมีทัศนคติดานผลิตภัณฑมากกวาอาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ  ทั้งนี้เนื่องจากอาชีพ
พนักงานเอกชนมีระดับรายไดที่เหมาะสมกับราคาของทั้ง 2 รานนอกจากนี้ระยะเวลาเปนสาเหตุหนึ่งที่สงผล
ใหพนักงานเอกชนเลือกรับประทานอาหารที่สะดวก  รวดเร็ว  ทั้งยังมีรสชาติที่ดี  สะอาดดวย  ซึ่งสอดคลอง
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กับผลงานวิจัยของณัฐวุฒิ  มณีสุวรรณ (2543:73-74)  ที่กลาววา  ผูบริโภคจะใหความสําคัญกับรสชาติและ
ความสดของอาหาร 
  อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรานโออิชิรา
เมน  พบวา  อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชริาเมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรานโออิชิรา
เมนที่แตกตางกัน  กลาวคือ  ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา
มีทัศนคติดานผลิตภัณฑนอยกวาอาชีพพนักงานเอกชนและธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ  พนักงานเอกชนและ
อาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระมีทัศนคติดานผลิตภัณฑมากกวาอาชีพอื่น ๆ ไดแก  ขาราชการ  พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ  รับจาง   ทั้งนี้อาชีพธุรกิจสวนตัวหรืออาชีพอิสระเปนอาชีพที่มักจะมีอุปนิสัยกลาคิด  กลาลอง  
กลาทํามากกวา  ดังนั้นเมื่อมีส่ิงแปลก ๆ ใหมเขามาจึงมิใชเรื่องแปลกที่จะเลือกรับประทานอาหารที่มีรสนิยม  
ความทันสมัย  และมีรสชาติดีเชนเดียวกับผลงานวิจัยของณัฐวุฒิ  มณีสุวรรณ (2543:73-74)  ที่กลาววา  
ผูบริโภคจะใหความสําคัญกับรสชาติแลความสดของอาหาร 
   อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของรานฮะจิบังราเมน  
พบวา   อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของรานฮะจิบังราเมนและ
รานโออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน   เนื่องจากราคาอาหารของทั้ง 2 รานมีระดับที่ไมสูงเหมือนอาหารญี่ปุน  ทั้ง
ยังมีราคาที่ใกลเคียงกับราคาอาหารจานดวน  ดานราคาจึงไมสงผลกับการรับประทานบะหมี่ญี่ปุน 

  อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของ
รานฮะจิบังราเมน  พบวา อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทางการ
จัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน   กลาวคือ  ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มี
อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษาและพนักงานบริษัทเอกชน มีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายมากกวา
อาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ  สวนอาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระมีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย
นอยกวา  อาชีพอื่น ๆ ไดแก  ขาราชการ  พนักงานรัฐวิสาหกิจ  รับจาง     

 อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของ
รานโออิชิราเมน  พบวา   อาชีพของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทางการ
จัดจําหนายของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน กลาวคือ  อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษาและพนักงาน
บริษัทเอกชน  มีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายที่นอยกวาอาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ   สวนอาชีพ
ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระมีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายที่มากกวาอาชีพอื่น ๆ ไดแก  ขาราชการ  
พนักงานรัฐวิสาหกิจ  รับจาง     ทั้งนี้พิจารณาไดวา  ชองทางการจัดจําหนายชวยใหผูที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว
หรืออาชีพอิสระ  สะดวกและเพิ่มทางเลือกใหกับการหารานอาหารรับประทานได  เพราะรานบะหมี่ญี่ปุนนี้
มักจะอยูตามหางสรระสินคา  ยานชุมชนมากกวา 

 4)  รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด
ของรานบะหมี่ญี่ปุนที่แตกตางกัน  พบวา   รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมี      
ทัศนคติตอผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนที่แตกตางกัน  กลาวคือ  ผูมีรายได 10,001 – 20,000 บาทมี   
ทัศนคติดานผลิตภัณฑมากกวาผูมีรายได 20,001 – 30,000 บาทและรายไดมากกวาหรือเทากับ 30,001 บาท   
ทั้งนี้อธิบายไดวา  ผูบริโภคที่มีรายได 10,001 – 20,000 บาท เลือกรับประทานที่รานฮะจิบังราเมนมากที่สุด
เพราะรานฮะจิบังราเมนเปนรานที่มีราคาไมสูงนักเมื่อเทียบกับรานโออชิราเมนผูบริโภคกลุมนี้จึงมีอํานาจการ
ซื้อได 
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 รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรานโออิชิรา
เมน  พบวา  รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอผลิตภัณฑของรานโออิชิ
ราเมนที่แตกตางกัน  กลาวคือ  ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 
10,000 บาทมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานโออิชิราเมนนอยกวารายได 10,001 – 20,000 บาท  รายได 
20,001 – 30,000 บาทและรายไดมากกวาหรือเทากับ 30,001 บาท เนื่องจากรานโออิชิราเมนมีราคาที่สูงกวา
รานฮะจิบังราเมนเล็กนอย  สงผลใหกลุมผูบริโภคโออิชิบังราเมนมักจะมีรายไดเฉล่ียสูงกวากลุมผูบริโภคราน
ฮะจิบังราเมน  

 รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของรานฮะจิบังราเมน  
พบวา   รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอราคาของรานฮะจิบังราเมนและ
รานโออิชิราเมนที่ไมแตกตางกัน ทั้งนี้หากมองภาพรวมแลวผูบริโภคที่รับประทานบะหมี่ญี่ปุนทั้ง 2 รานนี้จะ
ไมคอยเห็นราคาที่แตกตางมากนัก และรายไดกลุมนี้จะเปนกลุมที่สามารถตัดสินใจไดดวยตนเองแลว 

 รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของ
รานฮะจิบังราเมน  พบวา  รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทางการ
จัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนที่ไมแตกตางกัน กลาวคือ  ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่
มีรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  มีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมน
มากกวารายได  20,001 – 30,000 บาทและรายไดมากกวาหรือเทากับ 30,001 บาท สวนรายได 10,001 – 
20,000 บาทมีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนมากกวารายไดมากกวาหรือเทากับ 
30,001 บาทอยางที่กลาวขางตนแลววา  เนื่องจากรานฮะจิบังราเมนนี้มักจะอยูตามแหลงชุมชนและ
หางสรรพสินคามากกวา  และสถานที่ต้ังรานเหลานี้เอง  เพ่ิมความสะดวกใหกับผูบริโภคมากขึ้น  โดยไม
จํากัดวัย  หรือรายได 

 รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทางการจัดจําหนายของ
รานโออิชิราเมน  พบวา   รายไดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีทัศนคติตอชองทางการ
จัดจําหนายของรานโออิชิราเมนที่แตกตางกัน  กลาวคือ  ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มี
รายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  มีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนนอยกวา
รายได  20,001 – 30,000 บาทและรายไดมากกวาหรือเทากับ 30,001 บาท สวนรายได 10,001 – 20,000 
บาทมีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนนอยกวารายไดมากกวาหรือเทากับ 30,001 
บาท กลาวไดวา  รานโออิชิราเมนเองมักจะอยูตามหางสรรพสินคา  ตามแหลงชุมชน  แตนอกจากนี้ทางราน
ไดตกแตงรานที่เหมาะกับกลุมผูมีรายไดสูง  หมายความวา  ทางรานมีการตกแตง  การเพิ่มความทันสมัยให
ตอบสนองกับผูมีรสนิยมที่มีรายไดสูงกวา 

 สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภครานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิ
ราเมนมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนและโออิชิราเมนที่มีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของ
รานฮะจิบังราเมน  พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนสูง  จึงทําใหมีความ
จงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนมากขึ้น    ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑตอรานโออิชิราเมนนอย  จึงทําให
มีความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนนอยลงดวย   

ทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนและโออิชิราเมนที่มีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของ
รานโออิชิราเมน  พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของรานฮะจิบังราเมนนอย  จึงทําใหมีความ
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จงรักภักดีตอรานโออิชิราเมนนอยลง    ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑตอรานโออิชิราเมนสูง  จึงทําใหมี
ความจงรักภักดีตอรานโออิชิราเมนมากดวย   

 ทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังราเมนและโออิชิราเมนที่มีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของราน
ฮะจิบังราเมน  พบวา  ผูบริโภคของรานฮะจิบังราเมนมีทัศนคติดานราคาตอรานฮะจิบังราเมนนอยมาก  จึงทํา
ใหแทบจะไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนเลย   และ ผูบริโภคมีทัศนคติดานราคา
ของรานโออิชิราเมนที่นอยมาก   จึงทําใหแทบจะไมมีความสัมพันธกับมีความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมน
เลย 

แตอยางไรก็ตามเมื่อเปรียบเทียบแลว  พบวา ทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังราเมนมี
ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนมากกวาทัศนคติดานราคาของรานโออิชิราเมน 

ทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีตอความจงรักภักดีตอตราสินคาของ
รานโออิชิราเมน   พบวา ทัศนคติดานราคาของรานฮะจิบังราเมน ไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอ
ตราสินคาของรานโออิชิราเมน  และพบอีกวาทัศนคติดานราคาของรานโออิชิราเมน ไมมีความสัมพันธกับ
ความจงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิราเมน   

 ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีตอความ
จงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิบังราเมน  พบวาผูบริโภคมีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของราน
ฮะจิบังราเมนสูง  จึงทําใหมีความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนมาก  และพบวา  ผูบริโภคมีทัศนคติดาน
ชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนที่นอย   จึงทําใหมีความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนนอยดวย 

ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีตอความ
จงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิราเมน พบวาผูบริโภคมีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายของรานฮะจิ
บังราเมนนอย  จึงทําใหมีความจงรักภักดีตอรานโออิชิราเมนนอยดวย    และพบวาผูบริโภคมีทัศนคติดาน
ชองทางการจัดจําหนายของรานโออิชิราเมนที่สูง   จึงทําใหมีความจงรักภักดีตอรานโออิชิราเมนมากดวย 

 ทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชราเมนที่มีตอความ
จงรักภักดีตอตราสินคาของรานฮะจิบังราเมน  พบวา  ผูบริโภคมีทัศนคติรวมดานสวนประสมทางการตลาด
ตอรานฮะจิบังราเมนสูง  จึงทําใหมีความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังราเมนมากดวย  และพบวา ผูบริโภคมี
ทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดตอรานโออิชิราเมนที่นอย   จึงทําใหมีความจงรักภักดีตอรานฮะจิบังรา
เมนนอยลงดวย 

 ทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดของรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนที่มีตอความ
จงรักภักดีตอตราสินคาของรานโออิชิราเมน  พบวาผูบริโภคมีทัศนคติรวมดานสวนประสมทางการตลาดของ
ราน ฮะจิบังราเมนนอย  จึงทําใหแทบจะไมมีความจงรักภักดีตอรานโออิชิราเมนเลย  และพบวาผูบริโภคมี
ทัศนคติรวมดานสวนประสมการตลาดตอรานโออิชิราเมนสูง   จึงทําใหมีความจงรักภักดีตอรานโออิชิราเมน
มากขึ้นดวย 

  จากที่กลาวมาทั้งหมด  ซึ่งไดแก  ผลิตภัณฑ  ราคา  และชองทางการจัดจําหนาย  ผูบริโภคของทั้ง 
2 รานนั้นมีความสอดคลองกันอยางเห็นไดชัดวา  มีแนวทางเดียวกัน  กลาวคือ  ผูบริโภครานฮะจิบังราเมนจะ
มีความจงรักภักดีกับรานฮะจิบังราเมนมากกวารานโออิชิราเมน  ในทิศทางเดียวกันผูบริโภครานโออิชิราเมน
จะมีความจงรักภักดีกับรานโออิชิราเมนมากกวารานฮะจิบังราเมน  ซึ่งเปนไปในทางเดียวกัน  ทั้งนี้ผูบริโภค
เกิดความรูสึกผูกพันกับรานคาดวยรสชาติที่เปนเอกลักษณเฉพาะตัวของแตละราน  สงผลใหผูบริโภคเกิดการ
จดจําและระลึกไดเกี่ยวกับตราสินคาที่เชื่อมโยงถึงสินคาและเกิดพฤติกรรมการซื้อตอไป  ทั้งนี้ผูบริโภคจะเกิด
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ความผูกพันในเชิงบวกกับรานที่ตนภักดีและจะเกิดผลในเชิงลบหรือทิศทางตรงกันขามกับอีกรานที่มา
เปรียบเทียบกัน 

 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากงานผลสรุปและการอภิปรายผลจะเห็นไดวา  ผูบริโภคมีความแตกตางกันซึ่งจะกลาวใน
ขอเสนอแนะเพื่อรานบะหมี่ญี่ปุนทั้ง 2 รานไดดังนี้ 

ดานผลิตภัณฑ 
 ทางรานฮะจิบังราเมนควรปรับปรุงเครื่องปรุงตาง ๆ ที่วางบนโตะใหมีความสด  ใหม  สะอาด
มากกวานี้  ควรเพ่ิมรายการอาหารใหหลากหลายขึ้น  มีการสลับเปล่ียนรายการอาหารและพยายามทําใหเกิด
ความนาดึงดูดอยากใหผูบริโภคอยากลองรับประทาน  นอกจากนี้อาจจะเพิ่มโภชนาการของอาหารใหผูบริโภค
รูวา    อาหารที่รับประทานไปนั้นมีโภชนาการพอ ๆ กับอาหารจานดวน อาทิ  การอธิบายถึงประโยชนของ
วัสดุที่อยูในชามวามีประโยชนอยางไรในใบปลิว  หรือในรายการอาหารนั้น ๆ  นอกจากนี้ควรมีการฝกอบรม
พนักงานใหเขาใจในงานบริการและมารยาทการรับรองแขก  การจดรายการอาหาร  ตลอดจนหนาตาที่ย้ิม
แยมสวยงาม   
  สวนทางรานโออิชิราเมนนั้นควรเนนเรื่องโภชนาการใหผูบริโภคถึงประโยชนที่จะไดรับ  และตองทํา
ใหผูบริโภคเห็นความแตกตางวาอาหารของที่รานมีโภชนาการมากกวาอาหารขยะ  คือนอกจากรับประทาน
แลวจะอิ่มทอง  ยังใหประโยชนตอรางกายที่มากกวาดวย 
    ดานราคา 
    เนื่องจากทั้งรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีราคา  ประเภทอาหารที่คลาย ๆ กันคือเปน
บะหมี่ญี่ปุนเหมือนกันจะตางกันอยูที่ความเขมขน  เสนบะหมี่ที่มีความนุมตางกัน  รสชาติของน้ําซุปที่มี
เอกลักษณเฉพาะตัวของแตละราน  แตในภาพรวมแลวจัดวาเปนอาหารที่ทําสําเร็จเร็ว  ดังนั้นจะตองปรับปรุง
ใหผูบริโภครูสึกวา  เปนอาหารที่ราคาคุมคากวาการรับประทานอาหารจานดวน  ทั้งนี้ทางรานอาจตอง
ปรับปรุง  หรือสรางความแตกตางใหผูบริโภคไดรับความคาดหวังที่มากกวา จนผูบริโภคเกิดความประทับใจ  
เพราะนอกจากที่จะรูสึกวาราคาไมแพงแลว  จะเปนการเพิ่มความผูกพันและกลายเปนความภักดีไดอีกดวย 
   ดานชองทางการจัดจําหนาย 
   ทั้งรานฮะจิบังราเมนและรานโออิชิราเมนมีชองทางการจัดจําหนายที่ชัดเจน  คืออยูตาม
หางสรรพสินคา  ซึ่งเปนจุดที่ผูบริโภคมักไปเที่ยวเปนจํานวนมาก  ดังนั้นทั้ง 2 รานควรสรางความแตกตางใน
ดานการตกแตงที่เฉพาะตัวใหมากขึ้น  สีสันตาง ๆ ในรานจะตองสรางความดึงดูดใหผูบริโภคอยากมา
รับประทานมากขึ้น  ทั้งนี้ตองคํานึงถึงความสะอาดเปนอยางมาก  เนื่องจากผูบริโภคมองวาเปนอาหารที่มี
โภชนาการไมสูงนัก  ถายิ่งไมสะอาด  ไมไดประโยชนแลวผูบริโภคจะลดความนาเชื่อถือมากยิ่งขึ้น  และถา
เปนไปได  การแจกใบปลิวเพ่ือเสนออาหารรูปแบบพิเศษที่ทําขึ้นเปนชวง จัดวาเปนส่ิงที่นาสนใจเพราะใบปลิว
จะเปนตัวเพ่ิมทางเลือกในการตัดสินใจการรับประทานใหกับผูบริโภคมากขึ้น  นอกจากนี้ในบางชวงรานฮะจิ
บังราเมนและรานโออิชิราเมนจะเปนชวงที่มีผูบริโภคเดินเขามารับประทานจํานวนมากจนบางครั้งโตะรับรอง
ไมเพียง  สงผลใหผูบริโภคสามารถเปลี่ยนรานมารับประทานอีกรานได  เชน  จะรับประทานรานโออิชิราเมน
แตตองคอยรอเรียกเพราะโตะไมวาง  ผูบริโภคอาจยายมารับประทานที่ฮะจิบังราเมนหรืเปล่ียนไปรับประทาน
อาหารประเภทอื่นแทนไดเลย 
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ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในครั้งตอไป 
 1.  ควรมีการวิจัย  การติดตามผลถึงทัศนคติของผูบริโภคตอสวนประสมทางการตลาดและการ
ใหบริการของรานบะหมี่ญี่ปุน ทั้ง 2 รานอยางตอเนื่อง 
 2.  ควรมีการวิจัยเพ่ิมเติมในดานการประชาสัมพันธ  การสงเสริมการตลาดเปนอีกปจจัยหนึ่งใน
งานวิจัย 
 3.  ควรมีการวิจัยถึงพฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อเปรียบเทียบการบริโภคอาหารญี่ปุนและบะหมี่ญี่ปุน
ที่มีความแตกตางกัน 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง 

การเปรียบเทียบทศันคตขิองผูบริโภคตอรานบะหมี่ญี่ปุน 
กรณีศึกษา รานฮะจิบงั และรานโออิชริาเมน 

 
คําชี้แจง : แบบสอบถามนี้ใชเปนขอมูลในการทําสารนิพนธ ซึ่งเปนสวนหนึ่งของ
หลักสูตรปรญิญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑติ ภาควิชา การตลาด มหาวิทยาลัยศรีนคริ
นทร วิโรฒ วิทยาเขตประสานมิตร ผูวจิัยใครขอขอบพระคุณทุกทานที่กรุณาสละเวลา
ตอบแบบสอบถามนี้ 
แบบสอบถามแบงออกเปน ตอน ดังน้ี 
ตอนที ่1 ขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภค 
ตอนที ่2 ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติทางสวนประสมการตลาด 
ตอนที ่3 ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของความจงรักภักดีตอตราผลติภัณฑ 
**** กรุณาตอบทุกขอ 
**************************************************************************************************** 
ตอนที ่1 ขอมูลเก่ียวกับผูบริโภค 
คําชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย√ ใหตรงกับขอมูลที่เกี่ยวกับทาน 
1.1.  เพศ   ชาย      หญิง 
1.2.  อายุ   

  ต่ํากวาหรืเทากับ 20 ป     21 - 30 ป 
    31 - 40 ป     41 - 50 ป 

 51 ปขึ้นไป 
1.3.  อาชีพ 

  นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา    ขาราชการ 
  พนักงานรัฐวิสาหกิจ     พนักงานบริษัทเอกชน 
  ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ    รับจาง 
  อ่ืน ๆโปรดระบุ….…………… 

1.4.  รายไดตอเดือนของผูบริโภค 
  ต่ํากวาหรือเทากับ10,000 บาท   10,001 - 20,000  บาท  
  20,001 - 30,000  บาท    30,001 - 40,000  บาท 
 มากกวา 40,001 บาท 
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1.5  ในชวง 1 ปที่ผานมา ทานไดรับประทานรานบะหมี่ญ่ีปุนรานใดมากที่สุด 

  รานฮะจิบัง 
  รานโออิชิราเมน 

ตอนที ่2 ขอมูลเก่ียวกับทัศนคตทิางสวนประสมการตลาด 
คําชี้แจง โปรดพิจารณาขอความทีล่ะขอโดยละเอียดและใสเครื่องหมาย √ ในชองทางขวามือให
ตรงกับทศันคติของทาน 
 

ฮะจิบังราเมน โออิชิราเมน 2.  ปจจัยที่มผีลตอการเลอืก
รับประทานบะหมี่ที่รานฮะจิ
บังและโออิชิราเมน มากนอย
เพียงใด เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

เห
็นด

วย
 

เฉ
ย 
ๆ 

ไม
เห
็นด

วย
 

ไม
เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 
เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

เห
็นด

วย
 

เฉ
ย 
ๆ 

ไม
เห
็นด

วย
 

ไม
เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

ดานผลิตภัณฑ           
2.1 มีเสนบะหม่ีที่เหนียว นุม 
อรอย 

          

2.2 มีนํ้าซุปที่รสชาติดีและ
เขมขน 

          

2.3 เน้ือสัตวที่นํามาประกอบ
อาหารมีความสด อรอยกวา 

          

2.4 เครื่องปรุง คือ พริกปน มี
ความสด ใหมและสะอาด 

          

2.5 เครื่องปรุง คือ นํ้ามันงา ไม
มีกลิ่นหืน 

          

2.6 มีรายการอาหารใหเลือก 
มาก 

          

2.7 อาหารมีคุณคาทางโภชนา
นอย 

          

2.8 พนักงานบริการประทบัใจ           
ดานราคา           
2.9 ราคาสูงกวาคุณภาพ           
2.10 ราคาต่ํากวาอาหาร
ประเภทอ่ืน เชน เวียดนาม จีน 
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ฮะจิบังราเมน โออิชิราเมน 2.  ปจจัยที่มผีลตอการเลอืก
รับประทานบะหมี่ที่รานฮะจิ
บังและโออิชิราเมน มากนอย
เพียงใด เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

เห
็นด

วย
 

เฉ
ย 
ๆ 

ไม
เห
็นด

วย
 

ไม
เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 
เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

เห
็นด

วย
 

เฉ
ย 
ๆ 

ไม
เห
็นด

วย
 

ไม
เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

ดานชองทางการจัดจําหนาย           
2.11 ใกลที่พักอาศัย           
2.12 อยูตามหางสรรพสินคาที่
เดินเที่ยวจํานวนมาก 

          

2.13 สถานทีส่ะอาด มีระเบียบ           
2.14 การตกแตงรานทันสมยั           

 
ตอนที ่3 ขอมูลเก่ียวกับทัศนคติของความจงรักภักดีตอตราผลิตภัณฑ 
คําชี้แจง โปรดพิจารณาขอความทีล่ะขอโดยละเอียดและใสเครื่องหมาย ในชองทางขวามือให
ตรงกับทศันคติของทาน 
3. ทานมีทัศนคติเกี่ยวกบัความจงรักภักดีตอตราสินคา  "ฮะจิบัง ราเมน" และ "โออิชิ ราเมน" ใน
หัวขอน้ีอยางไร 

ฮะจิบังราเมน โออิชิราเมน ทัศนคตติอความจงรักภักดี
ตอตราสินคา  "ฮะจิบงั รา
เมน" และ "โออิชิ ราเมน" 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

เห
็นด

วย
 

เฉ
ย ๆ

 

ไม
เห
็นด

วย
 

ไม
เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 
เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 
เห
็นด

วย
 

เฉ
ย ๆ

 

ไม
เห
็นด

วย
 

ไม
เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 
ดานความภกัดี           

3.1 ทานคิดวา ครั้งตอไป ทาน
จะเลือกมารับประทานราน
บะหมี่ญ่ีปุน 

          

3.2 ทานคิดวา ทานจะแนะนํา
ผูอ่ืนมารับประทาน 

          

3.3  หากรานขึ้นราคาทาน
ยังคงรับประทาน 

          

3.4 หากตองคอยคิว  ทานจะ 
ยังคงรอรับประทาน 
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ฮะจิบังราเมน โออิชิราเมน ทัศนคตติอความจงรักภักดี
ตอตราสินคา  "ฮะจิบงั รา
เมน" และ "โออิชิ ราเมน" 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

เห
็นด

วย
 

เฉ
ย ๆ

 

ไม
เห
็นด

วย
 

ไม
เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 
เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 
เห
็นด

วย
 

เฉ
ย ๆ

 

ไม
เห
็นด

วย
 

ไม
เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

3.5 ทานคิดวา ทานรูสึก
จงรักภักดีกับรานบะหมี่ญ่ีปุน
รานนี้มาก โดยการอยากบอก
ตอใหผูอ่ืนมารับประทานบาง 

          

 
************ขอขอบพระคุณทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม************* 
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แบบสอบถาม 
 
เร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอความสําเร็จของผูประกอบการคาปลีกกางเกงยีนสมือสองท่ีตลาดนัดสวน

จตุจักร 
 
คําชี้แจง 

แบบสอบถามชุดนี้ จัดทําขึ้นเพ่ือประกอบการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะ
สังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร เปนการรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสูความสําเร็จ
ของผูประกอบการคาปลีกกางเกงยีนสมือสองที่ตลาดนัดสวนจตุจักร 

ผูวิจัยใครขอความรวมมือจากทาน ในการตอบแบบสอบถามอยางตรงไปตรงมาและครบถวน ทั้งนี้
เพ่ือเปนประโยชนแกการวิจัยเทานั้น มิไดมีจดุประสงคเพ่ือประโยชนทางธุรกิจใดๆ ทั้งส้ิน ผูวิจัยจะเก็บขอมูล
ที่ไดรับเปนความลับ ผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตประการใด และเสนอ
ผลการวิจัยเปนภาพโดยรวมเทานั้น 

แบบสอบถามนี้ ประกอบดวย 6 สวน ดังนี้ 
สวนที่1 เปนแบบสอบถามขอมูลสวนตัวของผูประกอบการรานคาปลีกกางเกงยีนสมือสองที่ตลาด

นัดสวนจตุจักรไดแก เพศ ระดับการศึกษา อายุ อาชีพสุดทายกอนที่จะมาประกอบการรานคาปลีกกางเกงยีนส
มือสองที่ตลาดนัดสวนจตุจักร ประสบการณการทําธุรกิจ ประสบการณท้ังหมดในการทําธุรกิจกางเกงยีนสมือ
สอง และจํานวนพนักงานในรานรานคาปลีกกางเกงยีนสมือสองที่ตลาดนัดสวนจตุจักร 

สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามปจจัยดานการจัดซื้อ 
สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามปจจัยดานกลยุทธการตลาด 
สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามดานบุคลิกภาพของนักขาย 
สวนที่ 5 เปนแบบสอบถามดานคุณสมบัติของผูประกอบการ 
สวนที่ 6 เปนแบบสอบถามความสําเร็จทางดานผลการดําเนินงานของธุรกิจคาปลีกกางเกงยีนส

มือสองที่ตลาดนัดสวนจตุจักร 
 

ขอขอบพระคุณทุกทานเปนอยางสูงในความรวมมืออันดี 
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สวนที่1 ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูประกอบการรานคาปลีกกางเกงยีนสมือสอง 
คําชี้แจง กรุณา √ ลงในชอง O ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด 
 

1. เพศ 
O 1. ชาย     O 2. หญิง 

 
2. ระดับการศึกษาสูงสุด 

O 1. ตํ่ากวาระดับมัธยมศึกษาตอนตน 
O 2. ระดับมัธยมศึกษาตอนตน 
O 3. ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นตน (โปรดระบุสาขา ………..) 
O 4. ระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง/อนุปริญญา (โปรดระบุ …………..) 
O 5. ระดับปริญญาตรี (โปรดระบุ …………..) 
O 6. สูงกวาระดับปริญญาตรี (โปรดระบุ …………..) 

 
3. อายุ……….ป 

 
4. อาชีพสุดทาย กอนที่ทานจะมาประกอบการคาปลีกกางเกงยีนสมือสองในตลาดนัดสวนจตุจักร 

O 1. ขาราชการ 
O 2. นิสิต/นักศึกษา 
O 3. พนักงานบริษัทเอกชนที่ทํางานเกี่ยวของกับกางเกงยีนส 
O 4. พนักงานบริษัทเอกชนที่ทํางานไมเกี่ยวของกับกางเกงยีนส 
O 5. ธุรกิจสวนตัวที่เกี่ยวของกับกางเกงยีนส 
O 6.ธุรกิจสวนตัวที่ไมเกี่ยวของกับกางเกงยีนส 
O 7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ …………..) 

 
5. ทานมีประสบการณในการประกอบอาชีพธุรกิจประมาณ..........ป 

 
6. ทานเคยขายกางเกงยีนสมือสองทั้งในตลาดนัดสวนจัตุจักรและในสถานที่อ่ืนรวมกัน

ประมาณ.........ป 
  

7. ภายในรานกางเกงยีนสของทาน มีพนักงานทั้งหมดจํานวน……….คน(รวมตัวทานดวย) 
 
 
 
 
 
 



     187

สวนที่ 2 ปจจัยดานลักษณะการจัดซื้อ 
คําชี้แจง กรุณา √ ลงในชอง O ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด 
 

8. เกณฑที่ทานใชในการซื้อกางเกงยีนสมาขาย (ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
O 8.1 สภาพของกางเกงยีนส 
O 8.2 รูปแบบหรือแฟชั่น 
O 8.3 ราคาถูก 
O 8.4 ซื้อเชื่อได / ไดสินเชื่อ 
O 8.5 ขนสงไดสะดวก 
O 8.6 อ่ืนๆ (โปรดระบุ……………)  
 

9. จากขอที่ 8. เกณฑที่ทานใชในการซื้อกางเกงยีนสมาขายมากที่สุดคือ…………………. 
(โปรดระบุ) 

 
10. สถานที่ที่ทานไปซื้อกางเกงยีนสมาขายมากที่สุดคือ…………………. (โปรดระบุ) 

 
11. ตราสินคาที่ทานซื้อมาขายมากที่สุด (ตอบไดเพียง 1 คําตอบเทานั้น) 

O 11.1 ลีวายส 
O 11.2 ลี 
O 11.3 แรงเลอร 
O 11.4 แม็ค 
O 11.5 อ่ืนๆ (โปรดระบุ……………) 
 

12. รูปทรงของกางเกงยีนสที่ทานซื้อมาขายมากที่สุด (ตอบไดเพียง 1 คําตอบเทานั้น) 
O 12.1 ทรงกระบอก 
O 12.2 ทรงเดฟ 
O 12.3 ทรงขามา 
O 12.4 อ่ืนๆ (โปรดระบุ……………) 
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สวนที่ 3 ปจจัยดานกลยุทธสวนประสมทางการตลาด 
13. ทานใชกลยุทธสวนประสมทางการตลาดดานตางๆดังตอไปนี้มากนอยเพียงใด 

คําชี้แจง กรุณา √ ลงในชอง O ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด 
 

ระดับการใช 
5 4 3 2 1 ปจจัย 

ใชมากที่สุด ใชมาก ปานกลาง ใชนอย ไมใช 
กลยุทธดานผลิตภัณฑ           

13.1 สภาพของกางเกงยีนสตอง
สมบูรณไมมีรอยขาด           

13.2 สภาพของปายยี่หอตองสมบูรณ
ไมมีรอยขาด           

13.3 กระดุมและซิปของกางเกงยีนสมี
สภาพสมบูรณ           
13.4 นํากางเกงยีนสที่ซื้อมาไปทําความ
สะอาดกอนวางขาย      

13.5 กางเกงยีนสมือสองตองไมมีกล่ิน
ไมพึงประสงค      

13.6 ถุงที่ใชสําหรับสงมอบกางเกงยีนส
ใหกับลูกคา เปนถุงที่มีปายชื่อราน      
กลยุทธดานการตั้งราคา           
13.7 ต้ังราคาคงที่ หามตอรอง           
13.8 การตั้งราคาพิเศษ สําหรับลูกคา
ประจํา      
13.9 การตั้งราคาตอรอง สําหรับลูกคา
ใหม           

13.10 การตั้งราคาสูงกวาคูแขงขัน เมื่อ
สินคามีคุณภาพดีกวาคูแขงขัน           

13.11  การตั้งราคาต่ํากวาคูแขงขัน 
เมื่อสินคามีคุณภาพใกลเคียง           
13.12 การตั้งราคาแตกตางตามหลัก
จิตวิทยา ลูกคาที่แสดงออกวาชอบ
สินคาจะตั้งราคาสูงกวาลูกคาที่ไม
แสดงออกวาชอบสินคา           
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ระดับการใช 
5 4 3 2 1 ปจจัย 

ใชมากที่สุด ใชมาก ปานกลาง ใชนอย ไมใช 
กลยุทธดานสถานที่จัดจําหนาย 
13.13 รานคาตั้งอยูในตําแหนงที่ต้ัง ที่
ไดเปรียบคูแขงขัน      
13.14 รานคามขีนาดพื้นที่กวางขวาง           
13.15 มีหองลองกางเกงยีนสสําหรับ
ลูกคา      
13.16 ภายในราน อากาศถายเทสะดวก      
13.17 ภายในราน มีแสงสวางเพียงพอ      
กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด 
13.18 พนักงานทุกคนในรานตองใส
กางเกงยีนสตลอดเวลาที่ทํางาน           

13.19 พนักงานทุกคนในรานตองเปน
ผูหญิงเทานั้น      

13.20 พนักงานทุกคนในรานตองเปน
ผูหญิงรูปรางดีเทานั้น      
13.21 มีปายชื่อรานที่เห็นไดอยาง
ชัดเจน           
13.22 ใชของแถมเปนการสงเสริมการ
ขาย           
13.25 การประชาสัมพันธรานคาผาน
ทางกองอํานวยการตลาดนัด      
13.26 การใหความรูและคําแนะนําของ
พนักงานขาย      
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ตัวอยางสําหรับทําแบบสอบถามสวนที่ 4 และ 5  
 
สวนที่ 4 ปจจัยดานบุคลิกภาพในการขาย 
 

14. ทานคิดวา พนักงานขายของทานมีบุคลิกภาพในการขายลักษณะใด 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน  
 

ปจจัย ตัวเลือก 
14.1 การแตงกาย ทันสมัย :_____:_____:_____:_____:_____:  ลาสมัย 

         5          4         3         2          1 
14.2 ความเพียรพยายาม ขยัน   :_____:_____:_____:_____:_____:  ขี้เกียจ 

          5          4         3         2          1 
14.3 ความกระตือรือรน กระฉับกระเฉง :_____:_____:_____:_____:_____:  คอยๆเปน 

                                      5          4     3        2        1      คอยๆไป 
14.4 ความทะเยอทะยาน รักความกาวหนา :_____:_____:_____:_____:_____:   ปลอยใหเปนไป 

                         5        4      3       2        1       ตามโชคชะตา 
14.5 การแสดงออก กลาแสดงออก  :_____:_____:_____:_____:_____:  เขินอาย 

                5          4         3         2          1 
14.6 ความคิดสรางสรรค มีจินตนาการ  :_____:_____:_____:_____:_____:   ไมมีความคิด 

                    5       4       3       2        1        สรางสรรค 

 
ปจจัย ตัวเลือก 

1. สภาพรางกายแข็งแรง แข็งแรง :_____:__ ___:_____:_____:_____:  ออนแอ 
5        4       3        2      1 

 
ความหมายของตัวเลข 
ตอบหมายเลข 1 หมายถึง ออนแอมากที่สุด (Extremely weak) 
ตอบหมายเลข 2 หมายถึง ออนแอมาก (Very weak) 
ตอบหมายเลข 3 หมายถึง ทั้งแข็งแรงและออนแอ (Both powerful and weak)  
ตอบหมายเลข 4 หมายถึง แข็งแรงมาก (Very powerful)  
ตอบหมายเลข 5 หมายถึง แข็งแรงมากที่สุด (Extremely powerful) 
ความหมายของคําตอบ 
ตอบหมายเลข 4 หมายถึง สภาพรางกายของทานแข็งแรงมาก 
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14.7 สภาพจิตใจในการ
ทํางาน 

กระตือรือรน :_____:_____:_____:_____:_____: เบ่ือหนาย 
    5        4       3        2       1 

14.8 มนุษยสัมพันธ ชอบเขาสังคม :_____:_____:_____:_____:_____: รักสันโดษ 
        5        4       3        2       1 

14.9 ความเห็นอกเห็นใจ  ชอบชวยเหลือผูอ่ืน :_____:_____:_____:_____:_____: ไมสนใจเรื่องของ 
               5        4       3        2       1      ผูอ่ืน 

14.10 การแกไขปญหาเฉพาะ
หนา 

สามารถแกปญหาเฉพาะ :_____:_____:_____:_____:_____: ปลอยให 
     เฉพาะหนาไดดี               5        4       3        2       1     ปญหาผอน 
                                                                                   คลายไปเอง 

14.11 การสนทนา พูดจาไพเราะ :_____:_____:_____:_____:_____: พูดจาไมสุภาพ 
5        4       3        2       1 

 
 
สวนที่ 5 คุณสมบัติของผูประกอบการคาปลีก 

15. ทานคิดวา ทานมีคุณสมบัติของผูประกอบการคาปลีกในลักษณะใด 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน  
 

ปจจัย ตัวเลือก 
15.1 ความเปนผูนํา ชอบที่จะเปนผูนํา :_____:_____:_____:_____:_____:  ชอบท่ีจะเปนผูตาม 

5        4       3        2       1 
15.2 การตัดสินใจ กลาตัดสินใจ  :_____:_____:_____:_____:_____: ใหผูอ่ืนตัดสินใจให 

               ดวยตนเองเสมอ  5       4       3         2      1      เสมอ 
15.3 ความตองการผูชวย
ในการตัดสินใจ 

ไมตองการที่ปรึกษา :_____:_____:_____:_____:_____:  ตองการที่ปรึกษา 
 5        4       3        2       1 

15.4 ทัศนคติตอการ
แขงขัน 

ชอบใหมีการแขงขัน:_____:_____:_____:_____:_____:  ไมชอบใหมีการ 
                   5        4       3        2       1       แขงขัน 

15.5 กําลังใจ มีกําลังใจทุกครั้ง :_____:_____:_____:_____:_____: ทอแททุกครั้ง 
   5        4       3        2       1 

15.6 การจัดระเบียบและ
การวางแผน 

คิดกอนทํา :_____:_____:_____:_____:_____: ทํากอนคิด 
5        4       3        2       1 

15.7 ทัศนคติตออาชีพ ตองการประกอบธุรกิจ:_____:_____:_____:_____:_____: ตองการรับราชการ 
          สวนตัว                      5        4       3        2       1     หรือทํางาน 

                                                                     บริษัทเอกชน 
15.8 สุขภาพรางกาย แข็งแรงสมบูรณ  :_____:_____:_____:_____:_____:        ออนแอ 

     5        4       3        2       1 
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15.9 ความสามารถทํางาน
เปนผูจัดการ 

มีคุณสมบัติเพียบพรอม :_____:_____:_____:_____:_____:ยังขาดคุณสมบัติ 
           ที่จะเปนผูจัดการ             5       4        3        2      1    ที่จะเปนผูจัดการ 

15.10 ความมั่นคงดาน
อารมณในการขาย 

ไมเคยโกรธลูกคาเลย :_____:_____:_____:_____:_____: โกรธลูกคาเปน 
                     5        4       3        2       1     ประจํา 

15.11 ความมั่นใจในการ
ขาย 

มีความเชื่อมั่น :_____:_____:_____:_____:_____: ขาดความเชื่อมั่น 
                                     5        4       3        2       1 

15.12 ความจริงใจท่ีมีตอ
ลูกคา 

จริงใจ :_____:_____:_____:_____:_____: เสแสรง 
5        4       3        2       1 

15.13 วาทศิลปในการขาย
เมื่อเทียบกับรานอื่น 

วาทศิลปดีกวา :_____:_____:_____:_____:_____: วาทศิลปดอยกวา 
                                     5        4       3        2       1 

15.14 ความรูและความ
เขาใจเกี่ยวกับกางเกงยีนส 

เขาใจอยางถองแท  :_____:_____:_____:_____:_____:  ตองศึกษาเพิ่มเติม 
5        4       3        2       1 

15.15 ความพยายามใน
การจูงใจลูกคา 

สามารถจูงใจลูกคา :_____:_____:_____:_____:_____: สามารถจูงใจลูกคา 
           ไดทุกครั้ง                5        4       3        2       1     ไดนอยครั้ง 

15.16 การกําจัดขอโตแยง
ของลูกคาเมื่อเทียบกับราน
อ่ืน 

ทําไดดีกวา :_____:_____:_____:_____:_____: ทําไดดอยกวา 
                                     5        4       3        2       1 

15.17 การปดการขาย ขายไดทุกครั้ง :_____:_____:_____:_____:_____: ขายไดนอยครั้ง 
5        4       3        2       1 

 
 
สวนที่ 6 ความสําเร็จทางดานผลการดําเนินงานของธุรกิจรานคาปลีกกางเกงยีนสมือสอง 

   ในตลาดนัดสวนจตุจักร 
 

16.  ถาเทียบยอดขายกางเกงยีนสมือสองโดยเฉลี่ยเปน 100 เปอรเซ็นต ปจจุบันทานมีตนทุนขายตอ
เดือนโดยเฉลี่ยประมาณ   % ของยอดขาย 

 
17. ในความคิดเห็นของทาน การไดกําไรตอเดือนโดยเฉลี่ยกี่เปอรเซ็นตของยอดขาย ที่ทานคิดวา

ประสบความสําเร็จในธุรกิจของทาน  % 
 
 

ขอขอบคุณสําหรับการอนุเคราะหในการตอบแบบสอบถาม 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



      

 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครือ่งมือวิจัย 

 
 

รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 
 คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 
 คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 1.  นิตยสาร mba (มกราคม 2546 : 46) เขียนถึงเรื่อง ตราสินคาไทย (Thailand Brand) ไวดังนี้ "ภาพรวม
ของเศรษฐกิจไทยที่ตองอาศัยการสงออกถึง 60% หรือแมวารัฐบาลพยายามที่จะเนนใหคนไทยบริโภคกันเอง
และตั้งเปาจะสงออกแคคร่ึงเดียว แต ณ วันนี้อัตราสงออกยัง 60% อีกภาพหนึ่งปจจัยภายนอกมัน Globalization 
คุณไมไปแขงกับเขา เขาก็มาแขงกับคุณ ฉะนั้น ลองภาพนี้ทําใหเราตกที่นั่งลําบากถาเราไมปรับตัว" เปนคํากลาว
ของพิพัฒน พะเนียงเวทย กรรมการรองเลขาธิการหอการคาไทยและกรรมการอํานวยการบริษัท ไทยเพรสซิ
เดนทฟูด จํากัด (มหาชน) ในงานสัมมนาเรื่อง "ผลกระทบตอตราสินคาตอธุรกิจไทย" บงบอกถึงความสําคัญของ
ผลกระทบของไทยจากความเคลื่อนไหวในตลาดโลกเปนอยางดี นอกจากจะผลิตสินคาสงออกแลว ถึงเวลาที่
ผูประกอบการไทยจะตองสรางแบรนดไทยอันเปนมูลคาเพิ่มที่สําคัญ 
 ดร.อาชว เตาลานนท ประธานหอการคาไทยและนายกสภามหาวิทยาลัยหอการคาไทย ไดกลาวถึงความ
จําเปนของการสรางตราสินคาหรือแบรนดในยุคปจจุบันนี้วาเปนสิ่งสําคัญ โดยเฉพาะอยางยิ่งสําหรับ
ผูประกอบการที่รับจางผลิตสงใหกับเจาของแบรนดในตางประเทศ (OEM) เพราะสภาวะการแขงขันที่รุนแรง
ขึ้น การลดตนทุนโดยการหาแหลงเงินทุนที่ต่ําลงยอมมีผลกระทบ และการสรางแบรนดของตัวเอง จึงเปน
ทางเลือกที่ดีสําหรับการปรับตัวของผูประกอบการไทย 
 ปจจุบันนี้ แมวาจะมีผูประกอบการไทยที่มีแบรนดของตนเอง แตก็มีจํานวนไมมากนัก และสวนใหญ
หรือรอยละ 80 มักจะเปนการผลิตภายใตแบรนดของคนอื่น จึงมาถึงบทสรุปที่วาการสรางแบรนดไทยตอง
เกิดขึ้นอยางแนนอน การสรางแบรนดไมใชเร่ืองยาก โดยวิธีการสรางแบรนดนั้นควรจะศึกษาและเรียนรูเร่ือง
การสรางแบรนดจากจุดเล็กๆ เร่ิมจาการวางแผนและเตรียมความพรอมทั้งในเรื่องตนทุน ราคาขาย และดึงดูดจุด
ใดจุดหนึ่งจากตัวสินคาขึ้นมาเพื่อสรางความแตกตางจากผลิตภัณฑของคูแขง เมื่อมี Product ที่ดีแลว ก็มาถึงการ
สรางชื่อ ซ่ึงตองใชกลยุทธที่จะตั้งชื่อไดติดหูลูกคากลุมเปาหมายได 
 มานิต รัตนสุวรรณ อดีตนายกสมาคมการตลาดแหงประเทศไทยใหขอคิดงายๆ วา ช่ือตราสินคาที่ดีตอง
เปนคําที่มีเสนห จดจํางาย แปลกทันสมัยไมซํ้าใคร และที่สําคัญตองสื่อความหมายและความรูสึกที่ดีตอสินคา 
แตถาจะใหดียิ่งขึ้นก็ตองหามืออาชีพอยางบริษัทโฆษณาเขามาชวยคิด ดวยเหตุผลที่วา ณ วันนี้คนตัดสินใจซื้อ
สินคากอนที่จะไดสัมผัสสินคาเพราะแบรนดอิมเมจ ซ่ึงประกอบดวยหลายอยาง เห็นชื่อก็อยากซื้อ หรือแมแต
แพ็คเกจจิ้ง เพราะการตัดสินใจของมนุษยตัดสินใจดวยอารมณมากกวาเหตุผลความจําเปน  
 หลังจากสรางแบรนดไดแลวก็ตองรักษาแบรนดใหคงอยูในใจของกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง ซ่ึง
ปารเมศร รัชไชยบุญ นายกสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย กลาววา กลยุทธสําคัญที่รักษาตราสินคาให
เติบโตอยางตอเนื่องในระยะเวลายาวนานนั้น ตองรูจักสรางมูลคาเพิ่ม (Value Added) ใหกับแบรนดหรืออาจจะ
นํากลยุทธ CRM (Customer Relationship Management) เขามาผสมผสานเพื่อตอกย้ําใหผูบริโภครูสึกผูกพันกับ
แบรนด 
 สุดทายดวยชองทางของตลาดที่มีหนวยงานภาครัฐสนับสนุนภายใตโครงการ Thailand's Brand วิภาศรี 
ชาลาประวรรัตน ผูอํานวยการกองสงเสริมตราสินคา กรมสงเสริมการสงออกที่กลาววาการทําการคาไมไดขึ้นอยู
กับปจจัยหนึ่งปจจัยใดเพียงอยางเดียว แตปจจัยสําคัญอยูที่ตัวผูประกอบการตองรูจักแสวงหาตลาดคูคาหรือ



ตัวแทนจําหนายที่มีประสิทธิภาพในการกระจายสินคาที่ดี ซ่ึงเทาที่ผานมา โครงการ Thailand's Brand ไดชวย
กระตุนการสรางแบรนดไดอยางดี 
 โดยเฉพาะอยางยิ่งกาวตอไปที่ไทยตองแขงขันกับจีนที่มีตนทุนคาแรงต่ํา ดังนั้น ณ วันนี้ผูประกอบการ
ไทยจําตองพลิกบทบาทจากที่เคยเปนเพียงผูขายแรงงานในการรับจางผลิตมามีแบรนดของตัวเองไดแลว 
 2.  กรุงเทพธุรกิจ (2 มกราคม 2546 : 5) ตีพิมพเร่ือง การตลาดแนวใหมมุงสรางแบรนดที่ ผลลัพธได
ดังนี้ "การเปลี่ยนแปลง" ทางการตลาดยุคใหมที่วานี้ มีอยูในหนังสือ "Marketing Move" ที่ ดร.สุวิทย เมษินท
รีย  รวมเขียนกับปรมาจารยการตลาดระดับโลกอยาง "ดร. ฟลลิป คอตเลอร" ทั้งสองปรมาจารยเปนโปรเฟส
เซอรช่ือดังจาก North Western มหาวิทยาลัย MBA เบอรหนึ่งของโลกที่ไดทําการคาดเดาทิศทางทางการตลาด
ในอนาคตและชุบชีวิต (Renew) มูลคาตราสินคาใหเดินตามไปในทิศทางดังกลาว 
 ดร. สุวิทย ช้ีวาขณะนี้นักการตลาดมักจับเอา "ลูกเลน" จากการสรางคุณคาทางอารมณ หรือ (Emotional 
Consumption) ซ่ึงกําลังไดรับความนิยมอยางมากในสหรัฐอเมริการและอังกฤษ ทั้งๆ ที่นักการตลาดยังตองการ
เจาะตลาด "กลุมลูกคาเดิม" เพียงแตเปลี่ยนการนําเสนอ การตลาดแนวใหมจะเนนการสรางแบรนดที่ผลลัพธ
เปลี่ยนจากการเอา "สินคา" มาเปนหลัก เชน ลูกคาตองการสินคาอะไร เราจะเปนฝายหาใหทาน บริการเหลานี้จะ
เห็นไดจาก www.amazon.com รานขายหนังสือทางอินเตอรเน็ตที่ใชความตองการของลูกคาเปน "ตัวตั้ง" วา 
ลูกคาชอบอานหนังสือแบบไหน จะสงโฆษณาผานไปทางอีเมลรายบุคคล ลูกคาจะเปลี่ยนหนาที่ในการซื้อสินคา 
และเปนฝายคนหาขอมูลสินคาที่ถูกใจดวยตนเอง อินเตอรเน็ตเปนตัวเรงการแขงขันทางการตลาดใหเขมขนมาก
ขึ้น ดวยทางเลือกที่ดีที่สุด ถูกที่สุด และไรพรมแดนกวาแตกอน จากตําแหนงของแบรนดที่เปลี่ยนไป ทําใหกล
ยุทธทางการตลาดและการโฆษณาตองเปลี่ยนตามไปดวย หลายบริษัทไดจัดการ "ปดฝุน" สรางภาพพจนแบรนด
ตัวเองเสียใหม ดวยการใชคุณคาและประโยชน ทางจิตใจเปนหลัก เชน 
 เครื่องถายเอกสาร Xerox จากเดิม "เราเปนผูนําเทคโนโลยีเครื่องถายเอกสาร" เปลี่ยนเปน "เราเปน
เครื่องใชสํานักงานที่ชวยพนักงานเพิ่มผลผลิต" 
 ราน Boots จากเดิม "เราเปนรานขายอาหารเสริม ขายยา และของใชสวนตัว" เปลี่ยนเปน "รานที่
นําเสนอสุขภาพดีใหกับลูกคา" และยังขยายบริการดวยการเพิ่มประกันสุขภาพเขาไปดวย 
 รานขายการด Hallmark จากเดิม "เราเปนรานที่รวบรวมการด ทุกโอกาส ทุกเวลา ที่ลูกคาตองการสื่อ
ความในใจ" เปลี่ยนเปน "เราเปนรานที่รีบสรางความรูสึกที่ดีใหกับคนที่คุณรักและแครความรูสึก" นอกจากนี้ยัง
เพิ่มบริการเสริม คือ รับสรางกิจกรรมเซอรไพรส และสรางความประทับใจใหกับพนักงานองคกรดวยการรับจัด
การด และของขวัญวันเกิดใหกับพนักงานเปนบริการใหมลาสุด 
 ตัวอยางบริษัทชั้นนําเหลานี้ เปนตัวอยางที่ดีของการเปลี่ยนทิศทางการสรางแบรนด และกลยุทธทาง
การตลาดแนวใหมอยางเห็นไดชัด ดร.สุวิทย บอกวาการขับเคลื่อนตลาดสมัยใหมในอนาคต ตองใชพื้นฐานจาก
การสราง "อารมณและสัมผัสทางจิตใจ" มากกวาแค "การขยายประโยชนและความ Hi-Tech" มาโฆษณา แขง
กันอยางแตกอน ทําใหตองอาศัย "ความคิดสรางสรรค" จากนักการตลาดไปพรอมๆ กับ "นวัตกรรม" 



 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับตราสินคา โดยเฉพาะในสวนขององคประกอบของคณุคา
ตราสินคา ผูวิจัยสามารถนําไปใชในการกําหนดกรอบแนวความคิด ทางดานตัวแปรอิสระ และใชในการสราง
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย ในสวนที่ 3 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการตัดสิานใจ สวนประสมทางการตลาด และตราสินคา 
สามารถสรุปแนวคิดเพื่อนําไปใชในการกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย ไดดังนี้ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

คุณคาตราสินคา 

การรับรูใน
ตราสินคา 
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ของผูบริโภค 
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ราคา การจัดจําหนาย 

สงเสริมการตลาด 



 
 
 

สรุปภาพรวมแนวคดิและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
 วิธี แจมกระทกึ (2541 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
จานดวนของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย โรงเรียนสงักัดกรมสามญัศึกษา กรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดาน
บุคคล ไดแก เพศ เงินคาใชจายที่นักเรยีนไดรับ และเจตคติเกี่วกับการบริโภคอาหารจานดวน เปนตวัแปรที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานดวน ปจจัยทางดานครอบครัว ไดแก ฐานะทางเศรษฐกิจของ
ครอบครัว ระดับการศึกษาของบิดาและมารดา เปนตัวแปรที่มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการบริโภคอาหารจาน
ดวน ปจจยัทางดานสังคมและสิ่งแวดลอม ซ่ึงไดแก ลักษณะการจูงใจของอาหารจานดวน ดานคุณลักษณะของ
อาหาร ดานคณุคาทางโภชนาการ ดานราคาของอาหาร ดานความสะดวกและรวดเร็วกับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารจานดวน ตัวพยากรณที่เรียงลําดับจากสงผลมากที่สุดไปยงันอยที่สุด ที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารจานดวน ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย โรงเรียนสังกัดกรมสามัญศึกษา กรุงเทพมหานคร ไดแก 
อิทธิพลของสื่อโฆษณา ลักษณะจูงใจของอาหารจานดวน ดานราคาอาหาร คาใชจายที่นักเรียนไดรับ ลักษณะ
การจูงใจของอาหารจานดวนดานคณุลักษณะของอาหาร เพศ ฐานะทางเศรษฐกิจของครอบครัว เจตคติเกี่ยวกับ
การบริโภคอาหาร ลักษณะจงูใจของอาหารจานดวนดานความสะดวกและรวดเรว็ และอิทธิพลของเพื่อน 
ตามลําดับ สามารถรวมกันพยากรณพฤตกิรรมการบริโภคอาหารจานดวนของนกัเรยีนมัธยมศกึษาตอนปลายได 

สวนประสมทางการตลาด 
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