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ไมฝนใจในการบริโภค ไมมีอํานาจพยากรณตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) 

 

คําสําคัญ: การบริโภคอาหารฟาสตฟูดตามความพึงพอใจ, ความพึงพอใจตอการบริโภคอาหารฟาสต

ฟูด, ความไมเขมงวดในการบริโภคอาหารฟาสตฟูด, ความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด     

 

 

 

 





Saengrattanachaiyakul, K. M.B.A., July 2014, Graduate School, Bangkok University.   

Factors Influencing Fast Food’s Purchase Intention of Consumers in Bangkok. (84 pp.) 

Advisor: Penjira Kanthawongs, Ph.D. 

 

ABSTRACT 

 

 The researcher attempted to formulate an analytical model for studying the  

relationships and the influence of factors affecting purchase intention of fast-food 

consumers in Bangkok. The author surveyed 300 fast-food consumers in Bangkok. The 

data analyzed using descriptive statistical tools such as means, modes, percentiles, 

and standard deviations. Testing of the hypothesis were done through Pearson 

Product-moment Correlation Coefficient and Multiple Regression Analysis: MRA. 

 The researcher also found that the following factors were tested to be  

related to fast-food’s purchase intention at .01 level of significance: Product-Based 

Satisfaction (β = 0.396**), Convenience (β= 0.263**) and Behavioral Loyalty (β = 

0.221**). The remaining factors engaged in this research, Social Conscience, 

Transaction-Based Satisfaction and Unconstrained Eating, were not found to be 

significant related to  

fast-food’s purchase intention. 

 

Keywords: Product-Based Satisfaction, Transaction-Based Satisfaction, Unconstrained 

Eating, Purchase Intention 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 ในปจจุบันนี้สังคมไทยเปลี่ยนแปลงไปมาก มีวิถีชีวิตท่ีเรงรีบมากข้ึนตองการความรวดเร็วใน

ชีวิต โดยเฉพาะการบริโภคอาหาร อาหารฟาสตฟูดจึงเปนทางเลือกอันดับตนๆ ท่ีคนไทยเลือกบริโภค

เพราะหาซ้ือไดสะดวกและรวดเร็ว มีรสชาติอรอย สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได

เปนอยางดี จากกราฟจะเห็นไดวาในป 2557 ตลาดธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดมีแนวโนมท่ีจะเติบโตข้ึน

จากป 2556 ถึง 5.7-7.8% หรือคิดเปนมูลคา 30,600-31,200 ลานบาท การเติบโตของมูลคาตลาด

ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดยังคงเติบโตอยางตอเนื่อง และสามารถท่ีจะดึงดูดเจาของธุรกิจรานอาหาร

ฟาสตฟูดรายใหมๆ เขาสูตลาด ในขณะท่ีลูกคามีทางเลือกในการรับประทานอาหารท่ีหลากหลายมาก

ข้ึนกวาเม่ือกอน ซ่ึงอาจสงผลใหธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดมีการแขงขันกันอยางรุนแรงมากข้ึนในการท่ี

จะดึงดูดลูกคาใหเขามาใชบริการเพ่ือเพ่ิมสวนแบงทางการตลาด แมวาผูประกอบการธุรกิจรานอาหาร

ฟาสตฟูดจะมุงขยายสาขาไปยังตางจังหวัดเพ่ือท่ีจะชวงชิงพ้ืนท่ีจากคูแขงขันและขยายฐานลูกคาใหมๆ  

(“มูลคาตลาดธุรกิจฟาสตฟูดในไทย”, 2557) 

 

ภาพท่ี 1.1: ประมาณการมูลคาตลาดธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 

 

 
 

ท่ีมา: มูลคาตลาดธุรกิจฟาสตฟูดในไทย.  (2557).  ฐานเศรษฐกิจ.  สืบคนจาก   

       http://www.thannews.th.com/.  
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 ในภาพรวมของป 2556  ผูประกอบการธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดไดขยายสาขาไปยังพ้ืนท่ี

ตางจังหวัดท่ีเปนเมืองหลักทางเศรษฐกิจ รวมถึงขยายสาขาไปยังแหลงทองเท่ียวท่ีสําคัญเพ่ือรองรับ

การใหบริการสําหรับนักทองเท่ียว นอกจากนี้ ผูประกอบการธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดยังไดมีการปรับ

กลยุทธใหสอดคลองกับรูปแบบและพฤติกรรมการรับประทานอาหารของลูกคาท่ีเปลี่ยนแปลงไปเพ่ือ

กระตุนใหเกิดการใชบริการรานอาหารฟาสตฟูดเพ่ิมมากข้ึน จะเห็นไดจากการปรับเมนูอาหารให

สามารถตอบโจทยคุณคาตามหลักโภชนาการสอดคลองกับแนวโนมการดูแลรักษาสุขภาพของลูกคา 

การสรางสรรคเมนูอาหารใหมีความหลากหลายสามารถรับประทานไดท้ังท่ีเปนม้ือหลักและเปนอาหาร

วางเพ่ือกระตุนใหเกิดความถ่ีในการเขามาใชบริการของลูกคา การออกเมนูอาหารราคาประหยัดเพ่ือ

ดึงดูดกลุมวัยรุนใหเขามารับประทานอาหารท่ีรานมากข้ึนเพ่ือขยายฐานลูกคาเพ่ิมเติม การปรับ

เมนูอาหารใหมีความสอดคลองกับวัฒนธรรมการรับประทานอาหารของไทยและปรับรสชาติอาหารให

เปนรสชาติท่ีลูกคามีความคุนเคยยิ่งข้ึน รวมถึงการกําหนดตําแหนงการแขงขันของรานใหเปนศูนยรวม

ของกลุมคน หรอื Community 

 สําหรับในป 2557 ผูประกอบการธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดก็ยังคงมีทิศทางขยายการลงทุน

ผานการขยายสาขาและขยายการใหบริการ ท้ังในพ้ืนท่ีกรุงเทพฯและปริมณฑล ในสวนตางจังหวัดท่ี

เปนหัวเมืองหลักๆ รวมไปถึงจังหวัดตางๆ รูปแบบการขยายสาขาและขยายการใหบริการมีความ

แตกตางกันไปในแตละพ้ืนท่ี เชน กรุงเทพฯและปริมณฑลซ่ึงมีขอจํากัดในดานการหาทําเลท่ีตั้งสาขา

ใหมๆเนื่องจากมีความหนาแนนของสาขารานอาหารฟาสตฟูดในแทบทุกพ้ืนท่ีแลว ผูประกอบการ

ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดในบางสาขาท่ีมีทําเลท่ีตั้งของรานเปนแบบ Stand Alone ท้ังในพ้ืนท่ีแหลง

ธุรกิจและพ้ืนท่ีปริมณฑลจึงมุงเนนขยายการใหบริการทดแทน ไมวาจะเปนรูปแบบการใหบริการ 24 

ชั่วโมง เพ่ือตอบโจทยการใชชีวิตนอกบานในยามคํ่าคืนของผูคน การใหบริการแบบ Drive-through 

เพ่ือตอบโจทยการใชชีวิตของคนเมืองท่ีมีความเรงรีบและมีขอจํากัดในดานเวลา รวมถึงการใหบริการ

จัดสงอาหารโดยการสั่งผานชองทางออนไลนและแอพพลเิคชัน่ ใหมๆ  (“มูลคาตลาดธุรกิจฟาสตฟูดใน

ไทย”, 2557) 

 ปจจุบันบริษัท เชสเตอรฟูด จํากัด ไดมีการจัดภายในรานเชสเตอรมีเมนูอาหารใหลูกคาเลือก

มากกวา 28 เมนู ซ่ึงเมนูท่ีสามารถสรางยอดขายใหมากท่ีสุดยังคงเปนเมนูขาวคิดเปนสัดสวน 

40%  ตามดวยเมนูไก 10% ท่ีเหลืออีก 50% เปนเมนูเสน  อาหารวาง  เครื่องดื่ม  และของหวาน 

โดยภายใน 5 ปรานเชสเตอรจะมีสาขารานเชสเตอรในปมปตท.ไมต่ํากวา 50 สาขา จากปจจุบันมี

จํานวนสาขาเปดใหบริการอยูท่ี 40 สาขา  โดยมีสาขารวมท้ังหมดประมาณ  176  สาขา 

สําหรับรานแมคโดนัลด ท่ีเปนผูนําตลาดอาหารฟาสตฟูดทางดานเบอรเกอร ไดมีการทําเปน

เมนูอาหารเชา เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคท่ีตองการรับประทานอาหารเชา โดยพบวา

สัดสวนรายไดจากอาหารเชายังมีสัดสวนอยูท่ี 15%  จึงนาจะมีชองวางใหเขาไปทําตลาดอีกมากจาก
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ตัวเลขการเติบโตของเมนูม้ือเชาท่ีเขามาทําตลาดตั้งแตป 2551 โดย 5 ปท่ีผานมา พบวามีอัตราการ

เติบโตเพ่ิมข้ึนถึง 202% ขณะท่ียอดลูกคาท่ีเขามาซ้ือสินคาในรานชวงเชาเพ่ิมข้ึน 148% ปจจุบันแมค

โดนัลดมีรานท่ีเปดบริการเมนูเชาประมาณ 139 สาขา รวมท้ังรานท่ีเปนไดรฟทรูดวย 40 สาขา จาก

ท้ังหมดในไทยท่ีมี 182 สาขา ซ่ึงคาดวาจะมียอดขายจากเมนูม้ือเชาเพ่ิมข้ึนไมต่ํากวา 50% และมี

ลูกคาเขามาใชบริการเพ่ิมข้ึน 40% 

ทางดานรานเคเอฟซี จะเนนไปท่ีการคงระดับราคาขายเมนูเปนเซ็ตแบบหลายคนรับประทาน

ท่ี 189-388 บาท เพ่ือเปนทางเลือกของผูบริโภค และไดมีการเพ่ิมเมนูอาหารเชา ซ่ึงจะเปดใหบริการ

ในตอนเชาเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคท่ีตองการรับประทานอาหารเชา มีการวางแผนท่ี

จะเปดสาขาใหมประมาณ 50 สาขา และรีโนเวตสาขาเดิมท่ีมีอยูแลว ซ่ึงปจจุบันเคเอฟซีมีสาขาในไทย

ประมาณ 500 สาขาแลวท่ัวประเทศ และยงัมีแผนท่ีจะขยายสาขาเพ่ิมท้ังในกรุงเทพและตางจังหวัด 

โดยทางเคเอฟซีมีเปาหมายระยะยาววาภายในป 2563 จะตองขยายสาขาของเคเอฟซีใหไดครบ 750 

สาขา 

 

ตารางท่ี 1.1: การวิเคราะห Strengths และ Weaknesses ของรานอาหารฟาสตฟูด 

 

รานอาหารฟาสตฟูด Strengths Weaknesses 

รานเชสเตอรกริลล       -เปนรานท่ีมีเมนูข้ึนชื่อและ

เปนเอกลักษณของราน คือ ไก

ยาง ซ่ึงมีชื่อเสียงมานาน 

     -มีเมนูขาวไกยางท่ี

หลากหลายมากกวา 28 เมนู 

       -ถึงจะมีเมนูไกทอดเพ่ิม

ข้ึนมา แตไมไดรับความนิยม

เทาท่ีควร 

      -มีจํานวนสาขานอย 

รานแมคโดนัลด      -เปนผูนําตลาดอาหารฟาสต

ฟูดทางดานเบอรเกอร   

    -เปนแบรนดจากตาง 

ประเทศท่ีมคีวามแข็งแกรง

เพราะ มีชื่อเสียง และไดรับการ

ยอมรับจากผูบริโภคมานาน       

   -มีเมนูขาวไกยางท่ี

หลากหลายมากกวา 28 เมนู 

       -รสชาติของบางเมนู

อาจจะยังไมถูกปากคนไทย 

         -ราคาของอาหารชุดมี

ราคาสูงกวาเม่ือเปรียบเทียบกับ

คูแขง      

  -มีจํานวนสาขานอย  

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 1.1(ตอ): การวิเคราะห Strengths และ Weaknesses ของรานอาหารฟาสตฟูด 

 

รานอาหารฟาสตฟูด Strengths Weaknesses 

รานแมคโดนัลด        -เปนผูนําตลาดอาหาร

ฟาสตฟูดทางดานเบอรเกอร   

       -เปนแบรนดจากตาง 

ประเทศท่ีมคีวามแข็งแกรง

เพราะ มีชื่อเสียง และไดรับการ

ยอมรับจากผูบริโภคมานาน 

       -มีเมนใูหเลือกหลากหลาย 

       -มีจํานวนสาขามาก หาซ้ือ

ไดงาย 

       -รสชาติของบางเมนู

อาจจะยังไมถูกปากคนไทย 

       -ราคาของอาหารชุด มี

ราคาสูงกวา เม่ือเปรียบเทียบ

กับคูแขง 

รานเคเอฟซี        -เปนผูนําตลาดอาหาร

ฟาสตฟูดทางดาน ไกทอด 

       -เปนแบรนดจากตาง 

ประเทศท่ีมคีวามแข็งแกรง

เพราะ มีชื่อเสียง และไดรับการ

ยอมรับจากผูบริโภคมานาน 

      -ถึงแมจะมีแตเมนูไกทอด 

แตมีเมนูไกทอดท่ีหลากหลาย 

      -มีจํานวนสาขามาก หาซ้ือ

ไดงาย 

       -นอกจากเมนูไกทอด มี

เมนูอ่ืนใหเลือกนอย 

       -เมนูท่ีออกใหมบางเมนู 

ไมไดรับความนิยมเทาท่ีควร 

เพราะไมถูกปากคนไทย 

  

จากมูลคาตลาดธุรกิจอาหารฟาสตฟูดในป 2557 ท่ีมีการคาดการณกันวา จะเติบโตข้ึนจากป 

2556 ถึง 5.7-7.8% หรือคิดเปนมูลคา 30,600-31,200 ลานบาท ซ่ึงชี้ใหเห็นวาเจาของธุรกิจอาหาร

ฟาสตฟูดควรมีการวางแผนพัฒนาธุรกิจใหดียิ่งข้ึน ผูบริโภคสวนใหญตองการความสะดวกสบายในการ

ซ้ือสินคาและการบริการ รานอาหารฟาสตฟูดตองสรางความรูสึกความสํานึกทางสังคมและสราง

พฤติกรรมความจงรักภักดีใหผูบริโภครูสึกชื่นชอบและกลับมาซ้ือสินคาอีก ผูบริโภคใหความสําคัญกับ

ความรูสึกพึงพอใจตอตัวสินคาและการทํารายการมากวาสามารถตอบสนองความตองการของ
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ผูบริโภคไดมากนอยแคไหนเพ่ือใหผูบริโภครูสึกวาไมฝนใจท่ีจะบริโภคอาหารฟาสตฟูดรานนั้นซ่ึงปจจัย

ตางๆนี้มีสวนในการท่ีผูบริโภคเกิดความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูดได 

 งานวิจัยนี้เกิดข้ึนเพ่ือตองการท่ีจะเก็บรวบรวมขอมูลและศึกษาปจจัยท่ีมีความสัมพันธและ

อิทธิพลตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงปจจุบันอาหารฟาสต

ฟูดไดรับความนิยมจากผูบริโภคเปนอยางมาก โดยคาดวาผลการศึกษาครั้งนี้จะเปนประโยชนและ

สามารถท่ีจะเปนแนวทางใหกับธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด ในการนําไปพัฒนาสินคาและการบริการให

มีประสิทธิภาพและตอนสนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากหรือดียิ่งข้ึน 

 

1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

 เพ่ือศึกษาความสัมพันธและอิทธิพลของดานความสะดวกสบาย (Convenience) ดานความ

สํานึกทางสังคม (Social Conscience) ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) ดาน

ความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction) ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ 

(Transaction-Based Satisfaction) ดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) ท่ีมี

ตอ ความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     

 

   1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

1. ขอบเขตดานเนื้อหาศึกษาดานความสะดวกสบาย (Convenience) ดานความสํานึกทาง

สงัคม (Social Conscience) ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) ดานความพึง

พอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction) ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ 

(Transaction-Based Satisfaction) ดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) ท่ีมี

ตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

ทําการศึกษาจากแนวคิด และทฤษฏีท่ีเก่ียวของในดานตางๆ ถึงความสัมพันธและอิทธิพล ท่ีมีผลตอ

ปจจัยการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารฟาสตฟูด  

2. ศึกษาโดยการเก็บตัวอยางขอมูลจากผูท่ีบริโภคอาหารฟาสตฟูดท่ีอยูในเขตพญาไทและเขต

จตุจักร โดยเก็บขอมูลแบบสอบถามจํานวน 300 ชุด 

3. ขอบเขตดานเวลา การศึกษาครั้งนี้ดําเนินการศึกษา และลงมือปฏิบัติในการขอมูลตั้งแต 

วันท่ี1 มีนาคม 2557 ถึง 1 มิถุนายน  2557 

 

1.4 คําถามของงานวิจัย 

1.ดานความสะดวกสบาย (Convenience) ดานความสํานึกทางสังคม (Social 

Conscience) ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) ดานความพึงพอใจดานสินคา 
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(Product-Based Satisfaction) ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based 

Satisfaction) ดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) มีความสัมพันธกับความ

ตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร หรอืไม 

อยางไร   

2.ดานความสะดวกสบาย (Convenience) ดานความสํานึกทางสังคม (Social 

Conscience) ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) ดานความพึงพอใจดานสินคา 

(Product-Based Satisfaction) ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based 

Satisfaction) ดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) มีอิทธพิลกับความตั้งใจซ้ือ

อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) หรอืไม อยางไร 

 

1.5 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1. สามารถทราบดานความสะดวกสบาย (Convenience) ดานความสํานึกทางสังคม 

(Social Conscience) ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) ดานความพึงพอใจ

ดานสินคา (Product-Based Satisfaction) ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-

Based Satisfaction) ดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) ท่ีมีอิทธิพลตอ

ความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    

 2. เปนประโยชนสําหรับรานอาหารฟาสตฟูด โดยนําผลวิจัยไปใชในการวางแผนและการ

สรางกลยุทธทางการตลาดของปจจัยทีมี่อิทธิพลตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด 

 

1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

อาหารจานดวนหรือาหารฟาสตฟูด หมายถึง อาหารท่ีเตรียมและปรุงไวสําเร็จรูปแลว 

สามารถรับประทาไนดทันทีหรือใชเวลาสําหรับกรรมวิธีข้ันสุดทายกอนการรับประทานเพียงไมก่ีนาที 

สามารถนั่งรับประทานในรานหรือนําออกนอกไปนอกรานก็ได ไดแก อาหารจําพวกแฮมเบอรเกอร 

พิซซา ไกทอด โดนัท เปนตน  

อาหารสําเร็จรูป หมายถึง อาหารท่ีอํานวยความสะดวกอีกประเภทหนึ่ง ไดแก อาหาร

สําเร็จรูปประเภทตางๆ ไมวาจะเปนอาหารแปรรูปท่ีใชบริโภคเปนอาหารม้ือหลัก จําพวกเนื้อสัตว 

หรืออาหารทะเลบรรจุภาชนะกระปองปดสนิท หรือใชบริโภครวมกับอาหารหลัก เชน พืชผักดอง

กระปอง เครื่องดื่ม หรือบริโภคเปนอาหารวาง หรืออาหารขบเค้ียวระหวางมืออาหารหลัก เชน ขนม

ปงกรอบ ถ่ัวอบ วุนสําเร็จรูป ขนมหวาน และขนมเยลลี่ 

ไดรฟทร ู(Drive-Through) หมายถึง การขับรถเขาไปซ้ือสินคาไดโดยไมตองลงจากรถ 

ลูกคา/ผูบริโภค หมายถึง บุคคลท่ีทําการซ้ือหรือคาดวาจะซ้ืออาหารฟาสตฟูด  
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ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Consumer) หมายถึง ผูท่ีบริโภคอาหารฟาสตฟูดท่ีอยูใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

ความสะดวกสบาย (Convenience) หมายถึง ความสะดวกสบายในการใชบริการ การไดรับ

บริการจากรานอาหารฟาสตฟูด และความสะดวกสบายในการบริโภคอาหารฟาสตฟูด 

ความสํานึกทางสังคม (Social Conscience) หมายถึง ความรูสึกหรือความเฉลียวใจ 

ความรูสึกรับผิดชอบท่ีมีตอสังคมกับการบริโภคอาหารฟาสตฟูด 

พฤติกรรมความจงรักภักด ี(Behavioral Loyalty) หมายถึง การมาเปนลูกคาประจําดวย

พฤตกิรรมหรือความเคยชินของการบริโภคอาหารฟาสตฟูด   

ดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction) หมายถึง ความรูสึกท่ี

ผูบริโภคพึงพอใจตออาหารฟาสตฟูด 

 ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based Satisfaction) หมายถึง ความ

พึงพอใจท่ีผูบริโภคมีตอการบริการจากรานอาหารฟาสตฟูด 

 ดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) หมายถึง ลกัษณะและพฤตกิรรม

การบริโภคอาหารของผูบริโภคอาหารฟาสตฟูด           

ความตั้งใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) หมายถึง ความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคท่ี

อยูในเขตกรุงเทพมหานครท่ีจะเลือกบริโภคอาหารฟาสตฟูด 

ผูวิจัยใชแบบวัดดวยมาตรวัดประเมินคา 5 ระดับ โดยระดับ 5 เทากับมากท่ีสุด ระดับ 4 

เทากับมาก ระดับ 3 เทากับปานกลาง ระดับ 2 เทากับนอย และระดับ 1 เทากับนอยท่ีสุด 



บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 การศึกษาปจจัยท่ีมีความสัมพันธและอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูดของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดรวบรวมท้ังเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของตามลําดับ

หัวขอตอไปนี้ 

 2.1 แนวคิดดานความสะดวกสบาย (Convenience)    

 2.2 แนวคิดดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience)      

 2.3 แนวคิดดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) 

 2.4 แนวคิดดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction)     

 2.5 แนวคิดดานความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based Satisfaction) 

 2.6 แนวคิดดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating)     

 2.7 แนวคิดความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention)     

 2.8 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ  

 2.9 สมมติฐาน  

 2.10 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

2.1 แนวคิดดานความสะดวกสบาย (Convenience)    

 Dunn, Mohr, Wilson & Wittert (2011) ไดอธิบายความสําคัญวา ผูบริโภคเลือกท่ีจะให

ความสําคัญกับความสะดวกสบายเปนปจจัยอันดับตนๆในการท่ีจะตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือบริการ 

มากกวาท่ีจะคํานึงถึงปจจัยอ่ืนเชน คุณคาหรือประโยชน 

 Chang & Polonsky (2012) ไดอธิบายความสําคัญวา ความสะดวกสบาย คือระยะเวลาและ

ความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีหรือเก่ียวของกับการซ้ือสินคาหรือการบริการ 

 Srivastava & Kaul (2014) ไดอธิบายความสําคัญวา องคกรหรือบริษัทท่ีสามารถอํานวย

ความสะดวกสบายใหกับลูกคาของตนเองไดท้ังทางดานสินคาและบริการ หรือสรางประสบการณท่ีดี

ในดานความสะดวกสบายใหกับลูกคาไดนั้นสามารถสรางความไดเปรียบเหนือกวาคูแขงได 
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2.2 แนวคิดดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience)      

 Dunn, Mohr, Wilson & Wittert (2011) ไดอธิบายความสําคัญวา การตรวจสอบคุณภาพ

ของอาหารและการบริโภค เปนสิ่งท่ีสําคัญ ท่ีมีตอสังคมและสิ่งแวดลอม การปฏิบัติตามแนวทางความ

รับผิดชอบตอสังคม มีการนําหลักการ นโยบาย แนวปฏิบัติ แนวทางของกิจการตางๆท่ีไดรับการ

ยอมรับ 

เอกลักษณ อุปริรัตน (2555) ไดอธิบายความสําคัญวา ความรับผิดชอบตอสังคมเปนเรื่องของ

การท่ีองคกรตอบสนองตอประเด็นเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดลอม โดยมุงท่ีการใหประโยชนกับ

คน ชุมชน และสังคม นอกจากนั้นยังเปนเรื่องของบทบาทขององคกรธุรกิจในสังคมและความคาดหวัง

ของสังคมท่ีมีตอองคกรธุรกิจ โดยจะตองทําดวยความสมัครใจและผูบริหารจะตองมีบทบาทเก่ียวของ

กับกิจกรรมตางๆ โดยสามารถวัดผลไดใน 3 มิติ คือ การวัดผลทางเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดลอม 

อันจะนําไปสูการพัฒนาอยางยั่งยืน 

 มัทนชัย สุทธิพันธ (2555) ไดอธิบายความสําคัญวา การท่ีกิจการจะพยายามตอบสนองความ

ตองการและความคาดหวังทางสังคม (Social Expectation) ซ่ึงมองธุรกิจเปนหนวยงานยอย

หนวยงานหนึ่งในระบบสังคมขนาดใหญ  

  

2.3 แนวคิดดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) 

 Sahagun & Vasquez-Parraga (2014) ไดอธิบายความสําคัญวา พฤติกรรมและเจตคติ

มุงเนนไปท่ีลักษณะเฉพาะของความภักดีของลูกคา คุณสมบัติของท้ังสองวิธี คือการทําใหความเขาใจ

และความภักดีของลูกคา ท่ีแสดงใหเห็นถึงความภักดีท่ีลูกคามีตอองคกร ในเรื่องของความรูสึก 

พฤติกรรม ซ่ึงความจงรักภักดีจะเก่ียวของท้ังหมดตอผูบริโภค 

 จิรัฐ เจนพ่ึงธร (2555) ไดอธิบายความสําคัญวา ความพึงพอใจเปนการประเมินการใหบริการ

ของลูกคาภายหลังไดรับการบริการ ซ่ึงครอบคลุมองคประกอบทางดานความคิดและทางดานทาง

อารมณ ความพึงพอใจจะกอใหเกิดความจงรักภักดีซ่ึงกลายมาเปนความผูกมัดและความตั้งใจของ

ลูกคาท่ีจะซ้ือซํ้าสินคาและบริการรายเดิม 

 วรพล วังฆนานนท และสุดาพร สาวมวง (2555) ไดอธิบายความสําคัญวา ความจงรักภักดีแง

ของการตลาด หมายถึง ความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) หรือความจงรักภักดีของลูกคา 

(Customer Loyalty) ซ่ึงความจงรักภักดีนี้ ถือเปนสิ่งสําคัญท่ีแทบทุกบริษัทแสวงหา ยิ่งลูกคามีความ

ภักดีตอตราสินคามากเทาใด มูลคาโดยรวมของตราสินคา (Brand Value) นั้นก็จะมีคาเพ่ิมมากข้ึน

ตามไปดวย และการท่ีลูกคามีความภักดีสูงตอแบรนดใดแบรนดหนึ่งก็ยังหมายถึงโอกาสในการสราง
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ความม่ันคงใหกับแบรนดๆ นั้น ท้ังในแงยอดขาย การบริหารตนทุนในการทําธุรกิจท่ีตาลง โอกาสใน

การทํากําไรท่ีมากข้ึนรวมถึงโอกาสในการขยายตลาดของแบรนดใหกวางขวางมากข้ึน  

 

2.4 แนวคิดดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction)     

 Sahagun & Vasquez-Parraga (2014) ไดอธิบายความสําคัญวา ความพึงพอใจของ

ผูบริโภคเปนการตอบสนองทางอารมณท่ีเกิดจากกระบวนการทางความคิด ซ่ึงไดมาจากประสบการณ

ท่ีผูบริโภคไดรับ ซ่ึงผูบริโภคอาจจะไดรับความพึงพอใจมากข้ึนจากการใหบริการท่ีรวดเร็วและสะดวก

ท่ีรานอาหารฟาสตฟูด 

ธน ธรรมสุคติ (2555) ไดอธิบายความสําคัญวา พฤตกิรรมผูบริโภคอาหารฟาสตฟูดท่ีเห็นได

ชัดคือผูบริโภคไมตองเสียเวลาออกนอกบานไมเสียเวลาซ้ือวัตถุดิบมาประกอบอาหาร เปนตน ทําให

เกิดความประหยัด แตยังมีพฤติกรรมอ่ืนท่ีเปนรายละเอียด ซ่ึงผูประกอบธุรกิจอาหารฟาสตฟูดควร

ทราบ และทําความเขาใจ เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการบริการสงตรงถึงบานใหเปนที่ประทับใจผูบริโภค

ยิ่งข้ึน 

 คณพษ ชนิชนะโชค (2554) ไดอธิบายความสําคัญวา ความพึงพอใจ หมายถึง ความพอใจ 

ชอบใจ และมีความสุข ท่ีความตองการหรือเปาหมายท่ีตั้งใจไวบรรลุหรือสมหวังนั้นเอง  

 รุจิรา เหลืองอุบล และน้ําลิน เทียมแกว (2554) ไดอธิบายความสําคัญวา ความพึงพอใจ คือ 

ความรูสึกชอบหรือพอใจ สงผลใหมีทัศนคติท่ีดีเม่ือไดรับการตอบสนองความตองการของตนเอง 

 

2.5 แนวคิดดานความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based Satisfaction) 

 Sahagun & Vasquez-Parraga (2014) ไดอธิบายความสําคัญวา ความพึงพอใจของ

ผูบริโภค มีการใชชีวิตท่ีรีบเรงมากกวาในอดีต เนื่องจากปญหาจราจรติดขัดปญหาการแขงขันทุก

รูปแบบ จึงทําใหอาหารฟาสตฟูดเขามามีบทบาทตอการดํารงชีวิตประจําวันเปนอยางมาก เพราะ

อาหารประเภทนี้สามารถรับประทานไดงายมีขนาดพอเหมาะกับการรับประทาน สะดวก รวดเร็ว 

รสชาติถูกปาก หาซ้ือไดงาย มีขายท่ัวไป ไมวาจะเปนศูนยการคา ท่ีทํางาน และสถานีบริการน้ํามัน ซ่ึง

คานิยมของผูบริโภคอาหารประเภทนี้เปนประจําถือไดวาเปนผูมีฐานะดี มีรสนิยมในการบริโภค 

 Cheng, Yang, Chen & Chen (2014) ไดอธิบายความสําคัญวา ความพึงพอใจของผูบริโภค

และความจงรักภักดีตออาหารฟาสตฟูด เปนอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภค และผลกระทบตอ

ทัศนคติของผูบริโภค ไดแก รสชาติ กลิ่น และประเภทของอาหาร ปจจุบันกลุมผูบริโภคท่ีนิยมอาหาร

ประเภทนี้จะไดรับการตอบรับดีท่ีสุดในกลุมวัยรุนหนุมสาว และวัยทํางาน รองลงมาเปนวัยเด็ก เปน

เพราะความสะดวก และความงายตอการบริโภคบวกกับสภาพความเรงรีบในปจจุบัน 
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 Audrain-Pontavia, N’Goala & Poncin (2013) ไดอธิบายความสําคัญวา จะสามารถ

ตอบสนองความพึงพอใจใหกับผูริโภคได จะตองเปนอาหารท่ีมีการเตรียมข้ึนมาจําหนายแกผูบริโภค

เพ่ือความสะดวก และรวดเร็ว ประหยัดเวลา สามารถรับประทานไดทันที  ซ่ึงเหมาะกับสภาพการ

ดํารงชีวิตในปจจุบัน เราจะเห็นไดวา รานอาหารประเภทนี้เจริญเติบโตข้ึนอยางรวดเร็วมาก หางาย 

และมีอยูท่ัวไป จึงไมใชเรื่องยาก ท่ีอาหารประเภทนี้จะเขามาเปนสวนหนึ่งในชีวิตประจําวันของบุคคล

ท่ัวไป และไมใชเพียงแตเฉพาะในเมืองเทานั้น แมกระท่ังในนอกเมือง อาหารประเภทนี้ก็ยังมีอิทธิพล

ตอผูบริโภค อันเนื่องมาจากคานิยมของสังคมเมือง 

 

2.6 แนวคิดดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating)          

 Worsley, Wang & Hunter (2012) ไดอธิบายความสําคัญวา ถึงแมวาผูบริโภคท้ังผูหญิง

และผูชายจะมีพฤติกรรมการบริโภคสิ่งตางๆท่ีแตกตางกัน มีความตองการบริโภคท่ีแตกตางกันไป

ตามแตความตองการของตัวผูบริโภคแตละคน แตผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีเหมือนกันคือ 

ตองการท่ีจะบริโภคอาหารเม่ือไหรก็ตามท่ีผูบริโภครูสึกตองการหรือเกิดความอยากท่ีจะบริโภคอาหาร 

 

2.7 แนวคิดความตั้งใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention)     

 Lu, Chang & Chang (2014) ไดอธิบายความสําคัญวา ผูบริโภคจะมีทัศนคติ และพฤติกรรม

ตอตัวสินคาหรือการบริการท่ีแตกตางกัน ผูบริโภคจะมีความเชื่อม่ันหรือทัศนคติระหวางตัวผูบริโภค

ดวยกัน เพราะผูบริโภคจะแบงปนเรื่องราวหรือประสบการณท่ีมีตอตัวสินคาหรือการบริการระหวาง

ผูบริโภคดวยกัน ซ่ึงถาบริษัทสามารถสรางความเชื่อม่ันหรือทัศนคติท่ีดีใหกับผูบริโภคไดก็จะเปน

ประโยชนแกบริษัทเอง 

 Das (2014) ไดอธิบายความสําคัญวา การรับรูของสมาคมผูคาปลีกและผูคาปลีก คุณภาพ

การรับรูของผูคาปลีกและความภักดีของผูคาปลีก มีผลกระทบทางบวกตอความตั้งใจซ้ือ ผลลัพทยัง

ถูกพบวาผลกระทบทางออมของการรับรูของสมาคมผูคาปลีกและผูคาปลีกถึงคุณภาพของความตั้งใจ

ซ้ือมีอิทธิพลมากกวาผลกระทบทางตรง 

 สมชาติ กิจยรรยง (2551) ไดอธิบายความสําคัญวา การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภควาเปน

ปจจัยพ้ืนฐานทางดานจิตวิทยา ไดแยกแยะการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภความี องคประกอบอยู 4 

องคประกอบ คือ 
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 1.ความตองการ เชน อาหาร น้ํา 

 2.แรงจงูใจ เชน ความหวิ 

 3.การรับรู เชน เม่ือถึงเวลา เชา กลางวัน เย็น หรือการไดกลิ่นของอาหาร 

 4.ทัศนคติ เชน คิดวาอาหารอรอย ชวยแกกระหายหรือแกอยากได 

ข้ันตอนของกระบวนการซ้ือ (Stages in the buying process) มี 5 ข้ันตอน คือ 

 1.การทําใหเกิดความตองการ 

 2.การแสวงหาขอมูล 

 3.การประเมินทางเลือก 

 4.การตัดสินใจซ้ือ 

 5.ความรูสึกหลังการซ้ือ 

 

2.8 งานวิจัยที่เกี่ยวของ  

 Worsley, Wang & Hunter (2012) การศึกษาครั้งนี้เปนการทดสอบพฤติกรรมการบริโภค

ของผูท่ีเกิดในยุคหลังสงครามโลกครั้งท่ี 2 และตรวจสอบความสัมพันธของสิ่งเหลานี้และพฤติกรรม

การใชชีวิตอ่ืนๆ ตามรายงานดัชนีมวลรางกาย (BMI) แบบทดสอบเปนการจัดการโดยสงจดหมายไปยัง

กลุมตัวอยางของประชากรท่ีมีอายุตั้งแต 40 ปข้ึนไป โดยนํารายชื่อมาจากผูท่ีมีสิทธิ์เลือกตั้งในเมือง

วิคตอเรีย ประเทศออสเตรเลีย บางสวนของแบบสอบถามประกอบดวยขอคําถามเก่ียวกับพฤติกรรม

การบริโภคของผูตอบแบบสอบถาม สถานการณสูบบุหรี่ และการดื่มแอลกอฮอล รวมไปถึงรายงาน

สวนตัวเก่ียวกับ ความสูง น้ําหนัก และลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน 844 คน (ไมรวม 1470) 

แบบสอบถามท่ีใชไดท่ีไดคืนกลับมา ความแตกตางท่ีสําคัญทางสถิติ ถูกพบระหวาง พฤติกรรมการ

บริโภคของผูชายและผูหญิง โดยท่ัวไปผูหญิงจะบริโภคขนมขบเค้ียวมากกวาในขณะท่ีผูชายบริโภค

อาหารม้ือหนัก ลักษณะการบริโภคของผูหญิงเปนทางการมากกวา ไดรับมาจากวรรณกรรม 

พฤติกรรมการบริโภค โมเดลสมการโครงสราง แสดงวา พฤติกรรมการบริโภคมีความสัมพันธกับดัชนี

มวลกาย พรอมดวย ผูท่ีสูบบุหรี่ ผูท่ีเคยสูบ ผูท่ีดื่มแอลกอฮอล และผูท่ีเคยดื่มแอลกอฮอล การศึกษา

เก่ียวกับประชากร พฤติกรรมการบริโภคและพฤติกรรมการใชชีวิตอ่ืนๆ มีความสัมพันธกับดัชนีมวล

กาย ถึงแมวาจะความแตกตางกันระหวางผูหญิงและผูชาย 

 Das (2014) การศึกษาครั้งนี้เปนความพยายามท่ีจะคนหาผลกระทบทางตรงและทางออม

ของการรับรูของสมาคมผูคาปลีกและผูคาปลีกถึงคุณภาพของความตั้งใจซ้ือ สมมติฐาน 7 ขอนี้ ถูก
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พัฒนาและสนับสนุนวรรณกรรม สมมติฐานถูกทดสอบดวยตัวแปรท่ี 1 (n=355) ทดสอบโดยวิธีการ

เก็บขอมูลตัวแปรท่ี1 ผานแบบสอบถามโครงสราง โดยการใชการสุมตัวอยางจากเจาของรานอาหารท่ี

มีอายุ 18 ปข้ึนไป ในเมืองโกกาตาร ประเทศอินเดีย เทคนิคทางสถิติของโมงเดลสามการโครงสรางถูก

ใชทดสอบสมมติฐาน ผลการทดสอบทบทวนวา การรับรูของสมาคมผูคาปลีกและผูคาปลีก คุณภาพ

การรับรูของผูคาปลีกและความภักดีของผูคาปลีก มีผลกระทบทางบวกตอความตั้งใจซ้ือ ผลลัพทยัง

ถูกพบวาผลกระทบทางออมของการรับรูของสมาคมผูคาปลีกและผูคาปลีกถึงคุณภาพของความตั้งใจ

ซ้ือมีอิทธิพลมากกวาผลกระทบทางตรง 

 Dunn, Mohr, Wilson & Wittert (2011) การศึกษาครั้งนี้ดัดแปลงและเพ่ิมเติมมาจาก

ทฤษฎพีฤติกรรมการวางแผน (TPB) ในการทดสอบของการบริโภคอาหารฟาสตฟูดท่ีมีอิทธิพล

หลากหลาย ในกลุมตัวอยางของตนในประเทสออสเตรเลีย กลุมตัวอยางจํานวน 404 คน ตัวชี้วัดเกา

และตัวชี้วัดใหมของการบริโภคอาหารฟาสตฟูด Strathman, Gleicher, Boninger & Edward 

(1994) โมเดลสมการโครงสราง (SEM) ถูกใชทดสอบการทํานายการบริโภค SEM ชี้วา TPB ทํานาย

การบริโภคอาหารฟาสตฟูดไดอยางแมนยํา ปจจัยการวิเคราะหสนับสนุนคํานิยามของผูทําวิจัยวา 

ทัศนคติรองในเรื่องอาหารฟาสตฟูด ผูทําวิจัยเหลานั้นไดสรุปใน การเสนอโมเดล TPB ท่ีซ่ึงจัดหา

แหลงขอมูลท่ีรวยกวาของขอมูล ตามธรรมชาติของการบริโภคอาหารฟาตฟูดท่ีมีอิทธิพลหลากหลาย 

การคนพบนั้นสนับสนุนวา การบริโภคอาหารฟาสตฟูดมีอิทธิพลตอผูอางอิงเฉพาะ รวมไปถึง ความ

ตองการท่ัวไปของม้ืออาหารคือ รสชาติ ความพึงพอใจ และความสะดวก ปจจัยเหลานี้สะทอนใหเห็น

ความตองการในทันทีและเอาชนะความกังกลเก่ียวกับความสัมพันธของความเสี่ยงตอสุขภาพระยะ

ยาวกับอาหารฟาสตฟูด ผลลัพธของการสนทนาในบริบทของความเปนไปไดของการใชประโยชน 

Lu, Chang & Chang (2014) การแนะนําของผูสนับสนุนบล็อคโพสตเปนรูปแบบท่ีบงบอก

ถึงการบริโภคออนไลน เปนบล็อกบทความท่ีถูกเขียนข้ึนโดยผูสรางบล็อก ผูซ่ึงไดรับผลประโยชนจากผู

ซ้ือขายในตลาดท่ีแสดงและโปรโมทผลิตภัณฑในบล็อคสวนตัว เพราะกฏระเบียบของประเทศท่ีนักการ

ตลาดตองมีการสนับสนุนจะตองเปดเผยในบล็อคโพสต ไดรับการสนับสนุนการโพสตคําแนะนํา ไม

สามารถปกปดเจตนาทางการตลาดได ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอการสนับสนุนการโพสตคําแนะนําจึง

เปนปญหาท่ีสําคัญในการประเมินประสิทธิผลของการโฆษณา การศึกษาครัง้นีใ้ช 2 (ประเภทของ

สปอนเซอร) × 2 (ประเภทของผลิตภัณฑ) × 2 (การรับรูตราสินคา) การออกแบบการทดลอง ท้ังหมด 

613 ตัวอยางท่ีถูกตองในการตรวจสอบทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอการสนับสนุนการโพสตขอแนะนํา

และความตั้งใจซ้ือ ผลการศึกษาพบวา เม่ือผลิตภัณฑท่ีแนะนําใหใชในบล็อกโพสตเปนสินคาคนหา
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หรือมีการรับรูตราสินคาสูง ผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอการสนับสนุนการโพสตคําแนะนํา ซ่ึงเพ่ิมความ

ตั้งใจซ้ือ ผลประโยชนทางออมท่ีเปนตัวเงินโดยตรงท่ีไดรับจากการเขียนบล็อก ไมมีผลกระทบอยางมี

นัยสําคัญเก่ียวกับทัศนคติของผูอาน การใชคุณสมบัติเหลานี้ในการเขียนบล็อกจะปรากฏข้ึนในการ

ปรับปรุงความไววางใจของผูอานออนไลนและความนาเชื่อถือของการโพสตคําแนะนําสนับสนุนและ

ทําใหสามารถเปนเครื่องมือทางการตลาดท่ีสําคัญสําหรับนักการตลาดออนไลน  

Sahagun & Vasquez-Parraga (2014) การศึกษาความจงรักภักดีของลูกคาโดยท่ัวไป 

แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคอาหารฟาสตฟูดไมไดมีความภักดีท่ีแทจริงตอตราสินคา หรือ ผลิตภัณฑ สวน

ใหญเปนเพราะลูกคามีพฤติกรรมท่ีเปลี่ยนแปลงไปตามการลดราคา วัตถุประสงคของการวิจัยนี้ คือ 

การสังเกต การศึกษาไมวาจะเปนผูบริโภคอาหารฟาสตฟูดอยางแทจริงกลายเปนความภักดี การศึกษา

ทฤษฎีและวิธีการของหวงโซคําอธิบาย ความพึงพอใจ ความไววางใจ ความมุงม่ัน ความจงรักภักดีและ

ตรวจสอบผลการสํารวจของผูบริโภคท่ีไดรับภายใตเง่ือนไขการลดราคา การวิเคราะหผลแสดงใหเห็น

วา ผูบริโภคอาหารฟาสตฟูดท่ีแทจริงมีความจงรักภักดีตอการลดราคา การคนพบและการวิจัย 

ความหมายของการปฏิบัติท่ีกลาวถึงอยางละเอียด 

นิพนธ จิรวิทยวิไง และเพ็ญจิรา คันธวงศ (2557) อิทธิพลของปจจัย คุณสมบัติดานกายภาพ 

การสงเสริมการขาย พฤติกรรมของพนักงาน การรับรูการโฆษณา ท่ีสงผลกระทบตอความตั้งใจซ้ือของ

ผูท่ีสนใจ คอนโดมิเนียม “แกรนด ยู” โดยนําขอมูลจากแบบสอบถามมาวิเคราะหขอมูลสถิติเชิง

พรรณนา มีการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 26-30 ป สถานภาพโสด การศึกษาปริญญาตรี มีรายได 

20,001 – 30,000 บาทตอเดือน และมีจํานวนสมาชิก 1-2 คนท่ีตองการพักอาศัยอยูในคอนโดมิเนียม 

ผลการทดสอบสมมุติฐาน ถาเรียงตามลําดับความสําคัญแลว มีเพียง คุณสมบัติดานกายภาพโดยมีคา

สัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.283 รองลงมา คือ การสงเสริมการขายโดยมีคา

สัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.137 รองลงมา คือ พฤติกรรมของพนักงานโดยมีคา

สัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.131 ท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือคอนโดมิเนียม “แก

รนด ย”ู ของผูบริโภค ดังกลาว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ผลลัพธจากการวิจัยนี้สามารถ

นํามาใชประโยชนในการใชในการวางแผนการตลาดใหเหมาะสมกับการจําหนายคอนโดมิเนียมเพ่ือ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคในปจจุบันได โดยเฉพาะผูท่ีจะซ้ือคอนโดมิเนียม“แกรนด ยู” 
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ธนนีาถ ชวยคงทอง และเพ็ญจิรา คันธวงศ (2557) ศึกษาผลกระทบของ (X1) การสังเกต 

(Observability) การใชโทรทัศนท่ีติดจานดาวเทียม (X2) ความเหมาะสมของเนื้อหา (Content 

Compatibility) ท่ีน าเสนอ (X3) อัตตนิยมวัฒนธรรมผูบริโภค (Consumer Ethnocentrism) (X4) 

การรับรูตนกําเนิดของตราสินคา (Perceived Brand Origin) ท่ีมีตอ (Y) ความตั้งใจซ้ือ (Intention 

to Purchase) จานดาวเทียมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนําขอมูลจากแบบสอบถามท่ี

เก็บขอมูลแบบสะดวก (Convenience Sampling) จํานวน 338 ชุดมาวิเคราะหขอมูลสถิติเชิง

พรรณนา มีการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบวา ผูตอบ

แบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 15-39 ป การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน รายได มากกวา 20,001 บาทตอเดือน ผลการทดสอบสมมุติฐาน ถาเรียงตามลําดับ

ความสําคัญแลว พบวา การรับรูตนกําเนิดของตราสินคา (Perceived Brand Origin) อัตตนิยม

วัฒนธรรมผูบริโภค (Consumer Ethnocentrism) การสังเกต (Observability) ความเหมาะสมของ

เนื้อหา (Content Compatibility) มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.370, 0.167, 

0.154 และ 0.153 ตามลําดับ ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือจานดาวเทียมตราสินคาหนึ่ง ของผูบริโภคกลุม

ดังกลาว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ผลลัพธจากการวิจัยนี้ สามารถนําไปใชในการ

วางแผนและสรางกลยุทธทางการตลาดกับกลุมผูลูกคาท่ีชื่นชอบการชมโทรทัศนผานจานดาวเทียมได 

ฑิฆัมพร อนันตศิริกุล และเพ็ญจิรา คันธวงศ (2557) อิทธิพลของ ความเขมของเครือขายทาง

สงัคม (X1) (Social Network intensity) การรับรูประโยชนสวนบุคคล (X2) (Perceived 

Individual Benefits) การรับรูคุณคา (X3) (Perceived Value) จากบริการหรือผลิตภัณฑ ความ

ตั้งใจบอกตอ (X4) (Word of Mouth Intentions) ท่ีมีตอความตั้งใจซ้ือ (Y) (Purchase Intention) 

ประกันชีวิตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชกรณีศึกษาบริษัทประกันชีวิตท่ีใช

แอพพลิเคชั่น “ไลน” เครือขายสงัคมออนไลนในประเทศไทย กําหนดการเลือกกลุมตัวอยางแบบ

สะดวก ดวยเครื่องมือการวิจัยเปนแบบสอบถามจํานวน 298 ชุด โดยผูตอบแบบสอบถามเปนบุคคลท่ี

ทํางานประจําสํานักงานในยานถนนสีลม ชิดลม เพลินจิต และถนนรัชดา จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

และนาํมาวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา มีการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะหความถดถอย

เชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 36-40 ป สถานะโสด 

การศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดประมาณ 20,000 – 30,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนใน

ประเทศไทย ผลการทดสอบสมมุติฐาน ถาเรียงตามลําดับความสําคัญแลว มีเพียง ความตั้งใจบอกตอ 

(Word of Mouth Intentions) มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.498 การรับรู
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ประโยชนสวนบุคคล (Perceived Individual Benefits) มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ

เทากับ 0.387 ท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ประกันชีวิตของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชกรณีศึกษาบริษัทประกันชีวิตท่ีใชแอพพลิเคชั่น “ไลน” เครือขายสังคม

ออนไลนในประเทศไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ผลลัพธจากการวิจัยนี้สามารถนําไปใช

ในการวางแผนและสรางกลยุทธทางการตลาดกับกลุมผูท่ีนาจะซ้ือประกันชีวิตท่ีใชแอพพลิเคชั่น 

“ไลน” ท่ีเปนเครือขายสังคมออนไลนในประเทศไทยได  

 ศักดา พันทา (2551) พฤติกรรมของผูบริโภคในกลุมประชาชนท่ัวไป ท่ีบริโภคอาหารฟาสต

ฟูดระหวางตราพิซซาฮัท และตราเดอะพิซซาคอมปะนี เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคท่ีมีผลตอ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของพิซซา โดยการใชแบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด ผลการศึกษา

พบวา ผูบริโภคสวนใหญบริโภคพิซซาตราสินคาพิซซาฮัท คิดเปนรอยละ 52.8 เนื่องจากเปนสิทธิทาง

การคาจากตางประเทศเปนท่ีรูจักแพรหลายในระดับดลก ทําใหเปนท่ียอมรับในประเทศไทยมาเปน

เวลานาน และรองลงมาคือ ตราสินคาเดอะพิซซาคอมปะนี คิดเปนรอยละ 43.3 ซ่ึงเปนตราสินคาใหม

ของผูประกอบการภายในประเทศ จึงยังไมมีชื่อเสียงเปนท่ีรูจักมากนัก ซ่ึงผูบริโภคพิซซาสวนใหญ

เลือกบริโภคพิซซาเพราะวารสชาติอรอย คิดเปนรอยละ 28.6 รองลงมาคือ มีโปรโมชั่น คิดเปนรอยละ 

21.6 และหาซ้ือไดงาย คิดเปนรอยละ 17.1 ตามลําดับ เนื่องจากผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณสมบัติ

หลักของผลิตภัณฑคือรสชาติ ดังนั้นผูประกอบการท่ีสามารถปรับปรุงรสชาติใหตรงกับความตองการ

ของผูบริโภคมากท่ีสุดจะไดรับความสนใจจากผูบริโภคในการเลือกซ้ือ 

 อโณทัย ธิติธีระพันธ (2546) การศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอสวน

ประสมทางการตลาดของผูประกอบธุรกิจพิซซาตราภายในประเทศและตราตางประเทศ เปน

การศึกษาถึงลักษณะการดําเนินงาน พฤติกรรมการแขงขันของผูประกอบการโดยอาศัยขอมูลทุติยภูมิ

ในการวิเคราะหดวยวิธี SWOT ศึกษาพฤติกรรมและการเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจของผูบริโภค

ตอสวนผสมทางการตลาดของพิซซาตราภายในประเทศ โดยอาศัยขอมูลปฐมภูมิจากการใช

แบบสอบถามกับผูบริโภค จํานวน 406 คน วิเคราะหดวยการแจกแจงความถ่ีและจัดลําดับ

ความสําคัญโดยใชสัดสวนรอยละ วัดระดับความพึงพอใจและทดสอบความแตกตาง จากการศึกษา

พบวาผูจัดจําหนายท้ังพิซซาฮัท และเดอะพิซซาคอมปะนี อยูภายใตสภาพแวดลอมเดียวกัน จาก

การศึกษาลักษณะการดําเนินการพบวา เดอะพิซซาคอมปะนี มีจุดแข็งทางดานรสชาติและความ

หลากหลายของผลิตภัณฑ การประกันคุณภาพ เวลาของการจัดสง ราคา ทําเล ชองทางการจัด

จําหนาย การจัดหาวัตถุดิบ ประสบการณของผูบริหารและพนักงาน จุดออน คือ ตราสินคายังไมมี
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ชื่อเสียงและเงินทุนจํากัด สวนพิซซาฮัท มีจุดแข็งดาน ชื่อเสียง เงินทุน การผลิตมีมาตรฐาน ผูบริหารมี

ประสบการณในหลายประเทศ จุดออน คือ เรื่องของรสชาติและความหลากหลายของผลิตภัณฑมี

นอย มีราคาสูง สาขามีนอย ทางดานพฤติกรรมของผูบริโภคพบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับเรื่องของ

รสชาติมากท่ีสุด รองลงมาคือ รูปแบบและลักษณะของพิซซา เม่ือเปรียบเทียบท้ังสองตราแลวพบวา 

เดอะพิซซาคอมปะนีมีผูบริโภคมากท่ีสุด ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการ

จําหนาย ของผูจําหนายพิซซาท้ังสองแตกตาง โดยมีความพึงพอใจเดอะพิซซาคอมปะนีมากกวา สวน

ความพึงพอใจดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาด

โดยรวมแตกตางกัน โดยมีความพึงพอใจเดอะพิซซาคอมปะนีมากกวา 

 ณัชชานุช พิชิตธนารัตน (2545) พฤติกรรมความพึงพอใจของผูบริโภคตออาหารฟาสตฟู

ดในกรุงเทพมหานคร โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคธุรกิจฟาสตฟูดระหวางแมค

โดนัลดและเบอเกอรคิง ในฐานะท่ีเปนปจจัยท่ีมีผลตอความสําเร็จในธุรกิจนี้ โดยการศึกษาจาก

ประชากรท่ีเปนผูบริโภคอาหารฟาสตฟูดประเภทแฮมเบอเกอรในยานสีลม จํานวน 200 คน ผล

การศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนชนชั้นกลางท่ีมักใชบริการนอยกวา 1 ครั้ง ประมาณ 61-120 

บาท นอกจากนี้ยังพบวา ปจจัยดานความพึงพอใจตอการใชบริการของผูบริโภคมีผลตอความสําเร็จ

ของธุรกิจฟาสตฟูดของแมคโดนัลดและเบอเกอรคิงอยางเห็นไดชัด กลาวคือ ความพึงพอใจของ

ผูบริโภคดานคุณภาพของสินคา ราคาของสินคา สถานท่ีและทําเลท่ีตั้ง การสงเสริมการจําหนาย 

ชื่อเสียงและการบริการ ท่ีมีตอแมคโดนัลด รอยละ 66.84 และผูบริโภคมีแนวโนมจะใชบรกิารแมค

โดนัลดมากกวาเบอเกอรคิง รอยละ 72 ในบรรดาปจจัยดานความพึงพอใจแมคโดนัลดมากกวาเบอ

เกอรคิง มากกวาปจจัยอ่ืนๆ และปจจัยดานการสงเสริมการขายเปนปจจัยท่ีสําคัญรองลงมา ผูบริโภค

รอยละ 78.2 พึงพอใจในแมคโดนัลดมากกวาเบอเกอรคิง 

 

2.9 สมมติฐาน  

1. ดานความสะดวกสบาย (Convenience) กับความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) มีความสัมพันธกันในเชิงบวก 

2. ดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience) กับความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด 

(Purchase Intention) มีความสัมพันธกันในเชิงบวก 

3. ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) กับความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด 

(Purchase Intention) มีความสัมพันธกันในเชิงบวก 
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 4. ดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction) กับความตั้งใจซ้ืออาหาร

ฟาสตฟูด (Purchase Intention) มีความสัมพันธกันในเชิงบวก 

 5. ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based Satisfaction) กับความ

ตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) มีความสัมพันธกันในเชิงบวก 

 6. ดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) กับความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสต

ฟูด (Purchase Intention) มีความสัมพันธกันในเชิงบวก 

7. ดานความสะดวกสบาย (Convenience) ดานความสํานึกทางสังคม (Social 

Conscience) ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) ดานความพึงพอใจดานสินคา 

(Product-Based Satisfaction) ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based 

Satisfaction) ดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) มีอํานาจการพยากรณ

ความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention)  
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2.10 กรอบแนวคิดตามทฤษฎ ี

 

ภาพท่ี 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

       ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม 

(Independent Variables)           (Dependent 

Variables) 

 

Convenience 

ดาน 

ความสะดวกสบาย 

 H1 

Social Conscience 

ดานความสํานึก 

ทางสงัคม 

H2 

Behavioral Loyalty 

ดานพฤติกรรม 

ความจงรักภักดี 

 H3           H7 

Product-Based Satisfaction 

ดานความพึงพอใจ 

ดานสินคา 

 H4          H6 

Transaction-Based satisfaction 

ดานความพึงพอใจ 

ดานการทํารายการ 

H5            

Purchase Intention 

ความตั้งใจซ้ือ 

อาหารฟาสตฟูด 

Unconstrained Eating 

ดานความไมฝนใจในการ

บริโภค 



บทที3่ 

วิธีการดําเนินงานวิจัย 

 

 ในการวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีความสัมพันธและอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูดของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) เชิงสํารวจ (Survey 

Method) และใชการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยผูวิจัยได

ทําการศึกษาคนควาตามข้ันตอน ดังนี้ 

 3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 3.2 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาวิจัย 

 3.3 แบบสอบถามท่ีใชในการวิจัย 

 3.4 การทดสอบเครื่องมือในการวิจัย 

 3.5 การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

 3.6 วิธีการทางสถิติ 

 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 1.ประชากรท่ีใชในการวิจัย (Population) คือ ขอจํากัดในเรื่องเวลาการจัดทํางานวิจัยท่ีเปน

ชวงระยะเวลาสั้นประมาณ 1 เดือน จึงเลือกเก็บขอมูลแบบสอบถามจากกลุมบุคคลท่ีทํางานประจํา

สํานักงาน ในยานถนนจตุจักร สุทธิสาร ท่ีมีอายุตั้งแต 20 ป ข้ึนไป และเปนบุคคลท่ีบริโภคอาหาร

ฟาสตฟูด โดยใชระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามตั้งแตวันท่ี 1 เมษายน 2557 ถึง 1 พฤษภาคม 

2557 

 2.กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ คือ ลูกคาท่ีบริโภค

อาหารฟาสตฟูด โดยใชหลักการคํานวณของ Cohen (1977) จากแบบสอบถาม Pilot Test จาก

แบบสอบถามจํานวน 40 ชุด โดยใชโปรแกรม G*POWER เวอรชั่น 3.1.7 เพราะเปนโปรแกรมท่ีสราง

จากสูตรของ Cohen และผานการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายทาน (Buchner, 2010; 

Erdfelder, Faul, & Buchner, 1996; Faul, Erdfelder, Buchner, & Lang, 2009 และ นงลกัษณ  

วิรัชชัย, 2555) ในการคํานวณคาพาวเวอร (1-β) เทากับ 0.95 คาอัลฟา (α) เทากับ0.05 จํานวนตัว

แปรทํานายเทากับ 5 คาขนาดอิทธิพล (Effect Size) เทากับ 0.0579279 คาอัลฟาเทากับ .10 ซ่ึงผล
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ท่ีไดของแบบสอบถามท่ีใชในการสํารวจครั้งนี้เทากับ 259 ชุด (Cohen, 1977) ซ่ึงผูวิจัยไดกําหนด

ขนาดตัวอยางเพ่ิมรวมท้ังสิ้นเปน 300 ชุด  เพ่ือความเหมาะสม 

 3.การเลือกกลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดกําหนดการเลือกกลุมตัวอยางแบบไม

อาศัยความนาจะเปน (Non-probability Sampling) โดยใชวิธีการเลือกแบบสะดวก (Convenience 

sampling) หมายถึง เปนการเลือกแบบไมมีกฎเกณฑ อาศัยความสะดวกของผูวิจัยเปนหลัก กลุม

ตัวอยางจะเปนใครก็ไดท่ีใหความรวมมือกับผูวิจัยในการใหขอมูลบางอยาง (ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธิ์, 

2557) เนื่องจากขอจํากัดในเรื่องเวลาการจัดทํางานวิจัยท่ีเปนชวงระยะเวลาสั้นประมาณ 1 เดือน จึง

เลือกเก็บขอมูลแบบสอบถามจากกลุมบุคคลท่ีทํางานประจําสํานักงาน ในยานถนนจตุจักร สุทธิสาร ท่ี

มีอายุตั้งแต 20 ป ข้ึนไป และเปนบุคคลท่ีบริโภคอาหารฟาสตฟูด โดยใชระยะเวลาในการเก็บ

แบบสอบถามตั้งแตวันท่ี 1 เมษายน 2557 ถึง 1 พฤษภาคม 2557 

 

3.2 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 

 ข้ันตอนการสรางเครื่องมืองานวิจัย  

 1.1.ผูวิจัยไดศึกษาจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับ ดานความสะดวกสบาย 

(Convenience) ดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience) ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี 

(Behavioral Loyalty) ดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction) ดานความพึง

พอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based Satisfaction) ดานความไมฝนใจในการบริโภค 

(Unconstrained Eating) และความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention)     

 1.2.การสรางแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิด โดยทฤษฏีท่ีใชในการวิจัยท่ีเก่ียวของคือ 

ดานความสะดวกสบาย (Convenience) ดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience) ดาน

พฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) ดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based 

Satisfaction) ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based Satisfaction) ดาน

ความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) ความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention)     

 1.3.หาความเท่ียงตรง (Validity)  ดานเนื้อหาของคําถามหลังจากสรางเครื่องมือในการวิจัย

เสร็จแลวจึงนําแบบสอบถามไปเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษาเฉพาะบุคคล ไดแก ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ 

และใหผูเชี่ยวชาญทางดานการตลาด ไดแก นางสาว วริศรา ตุนก ผูจัดการสาขา (KFC) บริษัท ยัม 

เรสเทอรองตส อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) จํากัด  และ Miss Somkid Hameseder ผูจัดการ

รานอาหาร ราน ANKER wien-1891 เพ่ือทําการตรวจสอบความถูกตองและใหขอเสนอแนะในการ
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วิจัย ถือเปนการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) เพ่ือใหไดขอคําถามท่ีมี

ขอความตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย  

1.4. นําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบจากอาจารยท่ีปรึกษาเฉพาะบุคคลและผูเชี่ยวชาญ

ทางดานการตลาด มาทําการแกไขใหถูกตองกอนนําไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด เพ่ือ

นําผลมาวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามแตละตัวแปรดวยวิธีการกาคา

สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2551) 

เพ่ือทดสอบความเชื่อม่ันและความสอดคลองในแบบสอบถาม ซ่ึงคาอัลฟาท่ีไดจะแสดงคาคงท่ีของ

แบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาท่ีใกลเคียง 1 มาก ซ่ึงแสดงวามีความเชื่อม่ันและ

ความสอดคลองในแบบสอบถาม  

 

3.3 แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 

 ในการสอบถามและวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ขอมูล ซ่ึงแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนแบงออกเปน 3 สวน ซ่ึงไดแก      

 สวนที่ 1   ลกัษณะของขอมูลประชากรศาสตรของลูกคาท่ีบริโภคอาหารฟาสตฟูด มีลกัษณะ

เปนแบบสอบถามปลายปด (Close-Ended Response Question) จะประกอบดวยคําถามเก่ียวกับ 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ และสถานภาพ มี 6 ขอ  

ขอ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

ขอ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  

ขอ 4 รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

ขอ 5 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Nominal Scale) 

ขอ 6 สถานภาพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Nominal Scale) 

สวนที่ 2   ลกัษณะของขอมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูดมีลักษณะเปน

แบบสอบถามปลายปด (Close-Ended Response Question) จะประกอบดวยคําถาม มี 5 ขอ  

ขอ 1 ความถ่ีในการบริโภคอาหารฟาสตฟูด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 

(Ordinal Scale) 

ขอ 2 ความชื่นชอบอาหารฟาสตฟูด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 

Scale) 

ขอ 3 ประเภทของท่ีพักอาศัย  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
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ขอ 4 ชอบทานอาหารฟาสตฟูดท่ีใด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 

Scale) 

ขอ 5 ผูมีอิทธิพลในการเลือกบริโภคอาหารฟาสตฟูด เปนระดับการวัดขอมูลประเภท

เรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 สวนที่ 3  คําถามเก่ียวกับขอมูลดานความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยการตัดสินใจเลือกบริโภค

อาหารฟาสตฟูดในดานของ ดานความสะดวกสบาย (Convenience) ดานความสํานึกทางสังคม 

(Social Conscience) ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) ดานความพึงพอใจ

ดานสินคา (Product-Based Satisfaction) ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-

Based Satisfaction) ดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) ความตั้งใจซ้ือ

อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention)     

ซ่ึงมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Closed-Ended Response Question) จํานวน 

25 ขอ   ประกอบดวย 

 ดานความสะดวกสบาย (Convenience) มี 4 ขอ 

 ดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience) มี 3 ขอ 

 ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) มี 4 ขอ 

 ดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction) มี 3 ขอ 

 ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based Satisfaction) มี 3 ขอ 

 ดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) มี 3 ขอ 

 ความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) มี 5 ขอ 

โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น(Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert 

Scale แบงเปน 5 ระดับ (ยุทธพงษ กัยวรรณ, 2543) โดนมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้    

 ระดับความสําคัญ 5 มากท่ีสุด  

ระดับความสําคัญ 4 มาก  

ระดับความสําคัญ 3 ปานกลาง  

ระดับความสําคัญ 2 นอย  

ระดับความสําคัญ 1 นอยท่ีสุด 

 สวนที่ 4 ขอเสนอแนะ เปนสวนท่ีเก่ียวกับคําแนะนําเพ่ิมเติม เพ่ือใหทราบความตองการของ

ลูกคามากข้ึน โดยเปนคําถามปลายเปด (Open-Ended Response Question) ใหมีการแสดงความ

คิดเห็นจํานวน 1 ขอ 
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การอภิปรายผลการวิจัย  ผูวิจัยใชเกณฑในการแปรผล  ซ่ึงผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการ

คํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548)  

จากสูตร  ความกวางของอันตรภาคชั้น  = ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ขอมูลท่ีมีคาต่ําสุด

      จํานวนชั้น 

     

 

= 

  5 

5-1 

= 0.8 

 ดังนั้นเกณฑฝนการประเมินผล การอภิปรายในสวนของ Descriptive ผลการวจิยัลกัษณะ

แบบสอบถามท่ีใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น(Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ย 

ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง ลูกคามีความคิดเห็นดานความสะดวกสบาย 

(Convenience) ดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience) ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี 

(Behavioral Loyalty) ดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction) ดานความพึง

พอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based Satisfaction) ดานความไมฝนใจในการบริโภค 

(Unconstrained Eating) และความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) อยูในระดับ

มากท่ีสุด  

 คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.21 หมายถึง ลูกคามีความคิดเห็นเก่ียวกับ ดานความสะดวกสบาย 

(Convenience) ดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience) ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี 

(Behavioral Loyalty) ดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction) ดานความพึง

พอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based Satisfaction) ดานความไมฝนใจในการบริโภค 

(Unconstrained Eating) และความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) อยูในระดับ

มาก 

 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 ลูกคามีความคิดเห็นเก่ียวกับ ดานความสะดวกสบาย 

(Convenience) ดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience) ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี 

(Behavioral Loyalty) ดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction) ดานความพึง

พอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based Satisfaction) ดานความไมฝนใจในการบริโภค 

(Unconstrained Eating) และความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) อยูในระดับ

ปานกลาง  
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 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 ลูกคามีความคิดเห็นเก่ียวกับ ดานความสะดวกสบาย 

(Convenience) ดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience) ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี 

(Behavioral Loyalty) ดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction) ดานความพึง

พอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based Satisfaction) ดานความไมฝนใจในการบริโภค 

(Unconstrained Eating) และความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) อยูในระดับ

นอย 

 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 ลูกคามีความคิดเห็นเก่ียวกับ ดานความสะดวกสบาย 

(Convenience) ดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience) ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี 

(Behavioral Loyalty) ดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction) ดานความพึง

พอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based Satisfaction) ดานความไมฝนใจในการบริโภค 

(Unconstrained Eating) และความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) อยูในระดับ

นอยท่ีสุด 

 โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ในคําถามเก่ียวกับดานลูกคามี

ความคิดเห็นเก่ียวกับ ดานความสะดวกสบาย (Convenience) ดานความสํานึกทางสังคม (Social 

Conscience) ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) ดานความพึงพอใจดานสินคา 

(Product-Based Satisfaction) ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based 

Satisfaction) ดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) ซ่ึงมีความสัมพันธตอความ

ตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) 

 

3.4 การทดสอบแบบสอบถาม 

 หลังจากการนําแบบสอบถามไปทดสอบท่ีใชกับกลุมตัวอยาง พบวา คาอัลฟาของครอนบัค มี

การประมวลผลดังนี้ คําถาม ดานความสะดวกสบาย (Convenience) เทากับ 0.818  ดานความ

สํานึกทางสังคม (Social Conscience) เทากับ 0.659 ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral 

Loyalty)  เทากับ 0.849  ดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction) เทากับ  

0.898  ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based Satisfaction) เทากับ 0.849 

ดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) เทากับ 0.702 ความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสต

ฟูด (Purchase Intention) เทากับ 0.824  แสดงวาแบบสอบถามมีความเชื่อม่ันสูง เนื่องจากมีคา

ใกลเคียง 1 และไมต่ํากวา .65 (Nunnally, 1978) จึงไดนําแบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยางในการ

เก็บจริง 
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ตารางท่ี 3.1: คาความสัมพันธของขอคําถาม (n = 40)  

  

ขอคําถาม 
คา Corrected 

Item-Total 

Correlation 

ดานความสะดวกสบาย (Convenience)    

1.อาหารฟาสตฟูดชวยประหยัดเวลา 

2. อาหารฟาสตฟูดลดปริมาณในการเตรียมอาหารของทาน 

3. การบริโภคอาหารฟาสตฟูดมีความสะดวก 

4. อาหารฟาสตฟูดงายตอการหาซ้ือ 

ดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience)           

1. อาหารฟาสตฟูดไมเปนอันตรายตอสภาพแวดลอม 

2. อาหารฟาสตฟูดสงเสริมชวงเวลาการรับประทานอาหารเปนครอบครัว 

3. อาหารฟาสตฟูดสงเสริมไลฟสไตลท่ีคลองแคลว 

ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty)    

1. เม่ือทานเคยชินกับรานอาหารฟาสตฟูดแลว ทานไมอยากเปลี่ยน 

2. ทานมีการพัฒนาอารมณความรูสึกบางอยางท่ีเชื่อมโยงกับรานอาหาร

ฟาสตฟูดท่ีทานชื่นชอบ 

3. การใชบริการอยางตอเนื่องจากรานอาหารฟาสตฟูดท่ีทานชื่นชอบทํา

ใหทานเกิดความสงบในจิตใจ 

4.ทานตองการรานอาหารฟาสตฟูดท่ีชื่นชอบในปจจุบันเปนรานอาหาร

ถาวรของทาน 

ดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction)     

1. ทานมีประสบการณท่ีดีท่ีสุดกับรานอาหารฟาสตฟูด 

2. รานอาหารฟาสตฟูดเปนความตองการจริงๆของทาน 

3. รานฟาสตฟูดเปนรานอาหารท่ีเหมาะสมตามท่ีทานคิด 

0.669 

0.548 

0.816 

0.540 

 

0.510 

0.402 

0.502 

 

0.681 

0.754 

 

0.681 

 

0.642 

 

0.800 

0.793 

0.834 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.1(ตอ): คาความสัมพันธของขอคําถาม (n = 40) 

 

ขอคําถาม 
คา Corrected 

Item-Total 

Correlation 

ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based Satisfaction) 

1. พนักงานท่ีรานอาหารฟาสตฟูดปจจุบันของทานรูถึงหนาท่ีท่ีตองปฏิบัติ 

2.พนักงานท่ีรานอาหารฟาสตฟูดของทานจะไมยุงเกินไปท่ีจะตอบสนองตอ

การรองขอของลูกคาทันที 

3. พนักงานจากรานอาหารฟาสตฟูดรานโปรดของทานมีความสุภาพ 

ดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating)     

1. ทานมักจะทานอาหารในท่ีสาธารณะ 

2. ทานมักจะทานอาหารทุกครั้งท่ีรูสึกหิว 

3. ทานมักจะรับประทานอาหารในขณะท่ีขับรถ 

ความตั้งใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention)     

1. ทานจะซ้ืออาหารฟาสตฟูดในอนาคตอันใกล 

2. ทานจะพิจารณาการซ้ืออาหารฟาสตฟูด 

3. มีความเปนไปไดท่ีทานจะซ้ืออาหารฟาสตฟูด 

4. ทานจะซ้ืออาหารฟาสฟูดในครั้งตอไปเม่ือทานตองการ 

5. ถาทานรูสึกตองการ ทานจะซ้ืออาหารฟาสฟูด 

0.691 

0.760 

 

0.716 

 

0.492 

0.615 

0.475 

 

0.635 

0.681 

0.708 

0.683 

0.419 

 

 นอกจากนั้น ผูวิจัยมีการวิเคราะหการหาความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) 

ดวย Factor Analysis โดยมีตัวแปรท้ังหมด ดังนี้ 

 1.ดานความสะดวกสบาย (Convenience)    

 2.ดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience)      

 3.ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty)    

 4.ดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction)     

 5.ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based Satisfaction) 

 6.ดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating)     
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 7.ความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention)    

 ผูวิจัยไดออกแบบสอบถามจากโครงสรางขางตนไดจํานวน 25 ขอ ดังนี้ ดานความ

สะดวกสบาย (Convenience) มี 4 ขอ ดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience) มี 3 ขอ 

ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) มี 4 ขอ ดานความพึงพอใจดานสินคา 

(Product-Based Satisfaction) มี 3 ขอ ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-

Based Satisfaction) มี 3 ขอ ดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) มี 3 ขอ 

ความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) มี 5 ขอ ดวยวิธีการ Principal Component 

Analysis ในการหาจํานววนขององคประกอบ (Factor) ท่ีเกิดจากขอคําถามตางๆและกําหนดคาใน

โปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือคํานวณหาคาน้ําหนักของขอคําถามแตละองคประกอบ โดยให Eigenvalue 

เทากับ 1 เปนคาต่ําท่ีสุดในการควบคุมจํานวนองคประกอบแลวกําหนดคาหมุนแกน Orthogonal 

แบบ Varimax เพ่ือทําการใหขอคําถามบางตัวท่ีเดิมเปนสมาชิกหลายองคประกอบกลายเปนสมาชิก

ขององคประกอบใดองคประกอบหนึ่งอยางเดนชัด  เปนการแยกวาขอคําถามใดควรจะอยูใน

องคประกอบใด ผลลัพธ คือ หลังจาก หมุนแกน 7 ครั้ง ผูวิจัยไดพิจารณาคาน้ําหนักองคประกอบ 

(Factor Loading) ของขอคําถามตางๆวามีคามากท่ีสุดอยูท่ีองคประกอบใด ก็จะจัดใหอยูใน

องคประกอบนั้น แตมีขอแมวาคา Factor Loading ของแตละขอคําถามควรจะมีคาตั้งแต 0.3 ข้ึนไป 

เพ่ือแสดงวาตัวแปรนั้นมีความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง (ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธิ์, 2548 และรสริน  

ศรีสิกานนท, 2555) ผลลัพธการวัดความเท่ียงตรงของตัวแปรตางๆ ดังนี้ 
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ตารางท่ี 3.2: การวิเคราะหหาโครงสรางท่ีแทจริงของปจจัยการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารฟาสตฟูด 

 

 ดาน

ความ

สะดวกส

บาย 

(Conve

nience) 

ดานความ

สํานึกทาง

สงัคม 

(Social 

Conscie

nce) 

ดาน

พฤตกิรรม

ความ

จงรักภักดี 

(Behavior

al 

Loyalty) 

ดานความ

พึงพอใจ

ดานสินคา 

(Product

-Based 

Satisfacti

on) 

ดานความ

พึงพอใจ

ดานการทํา

รายการ 

(Transacti

on-Based 

Satisfacti

on) 

ดานความ

ไมฝนใจใน

การบริโภค 

(Unconstr

ained 

Eating) 

ความตั้งใจ

ซ้ืออาหาร

ฟาสตฟูด 

(Purchase 

Intention) 

CV.1 0.831       

CV.2 0.651       

CV.3 0.891       

CV.4 0.648       

SC.1  0.488      

SC.2  0.371      

SC.3  0.610      

BL.1   0.808     

BL.2   0.854     

BL.3   0.635     

BL.4   0.599     

PBS.1    0.707    

PBS.2    0.765    

PBS.3    0.733    

TBS.1     0.782   

TBS.2     0.755   

TBS.3     0.755   

UE.1      0.761  

UE.2      0.834  

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2(ตอ): การวิเคราะหหาโครงสรางท่ีแทจริงของปจจัยการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารฟาสต 

    ฟูด 

 

 ดาน

ความ

สะดวก

สบาย 

(Conve

nience

) 

ดานความ

สํานึกทาง

สงัคม 

(Social 

Conscie

nce) 

ดาน

พฤตกิรรม

ความ

จงรักภักดี 

(Behavior

al 

Loyalty) 

ดานความ

พึงพอใจ

ดานสินคา 

(Product-

Based 

Satisfacti

on) 

 

 

ดานความพึง

พอใจดานการ

ทํารายการ 

(Transaction

-Based 

Satisfaction) 

ดาน

ความไม

ฝนใจใน

การ

บริโภค 

(Uncon

strained 

Eating) 

ความตั้งใจ

ซ้ืออาหาร

ฟาสตฟูด 

(Purchase 

Intention) 

UE.3      0.629  

PI.1       0.688 

PI.2       0.867 

PI.3       0.651 

PI.4       0.576 

PI.5       0.210 

 

 จากตารางท่ี 3.1: สามารถอธิบายปจจัยดานตางๆไดดังนี้ 

ดานความสะดวกสบาย (Convenience)    

 จากการวิเคราะหองคประกอบดานความสะดวกสบาย (Convenience) สามารถจัด

โครงสรางกลุมของตัวแปรอิสระตางๆและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ซ่ึง

ประกอบดวยคําถาม จํานวน 4 คําถาม ไดแก อาหารฟาสตฟูดชวยประหยัดเวลา(CV.1) อาหารฟาสต

ฟูดลดปริมาณในการเตรียมอาหารของทาน (CV.2) การบริโภคอาหารฟาสตฟูดมีความสะดวก (CV.3) 

อาหารฟาสตฟูดงายตอการหาซ้ือ (CV.4)  

ดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience)           

 จากการวิเคราะหองคประกอบดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience) สามารถจัด

โครงสรางกลุมของตัวแปรอิสระตางๆและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ซ่ึง

ประกอบดวยคําถาม จํานวน 3 คําถาม ไดแก ทานบริโภคอาหารฟาสฟูดจนเปนนิสัย (SC.1) อาหาร



31 

ฟาสตฟูดไมเปนอันตรายตอสภาพแวดลอม (SC.2) อาหารฟาสตฟูดสงเสริมชวงเวลาการรับประทาน

อาหารเปนครอบครัว (SC.3)  

ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty)    

 จากการวิเคราะหองคประกอบดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) 

สามารถจัดโครงสรางกลุมของตัวแปรอิสระตางๆและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ 

ดังนี้ ซ่ึงประกอบดวยคําถาม จํานวน 4 คําถาม ไดแก เม่ือทานเคยชินกับรานอาหารฟาสตฟูดแลว 

ทานไมอยากเปลี่ยน (BL.1) ทานมีการพัฒนาอารมณความรูสึกบางอยางท่ีเชื่อมโยงกับรานอาหาร

ฟาสตฟูดท่ีทานชื่นชอบ (BL.2)  การใชบริการอยางตอเนื่องจากรานอาหารฟาสตฟูดท่ีทานชื่นชอบทํา

ใหทานเกิดความสงบในจิตใจ (BL.3) ทานตองการรานอาหารฟาสตฟูดท่ีชื่นชอบในปจจุบันเปน

รานอาหารถาวรของทาน (BL.4 )  

ดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction)     

 จากการวิเคราะหองคประกอบดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based 

Satisfaction)     สามารถจัดโครงสรางกลุมของตัวแปรอิสระตางๆและใชเทคนิค Factor Analysis 

ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ซ่ึงประกอบดวยคําถาม จํานวน 3 คําถาม ไดแก ทานมีประสบการณท่ีดีท่ีสุด

กับรานอาหารฟาสตฟูด (PBS.1) รานอาหารฟาสตฟูดเปนความตองการจริงๆของทาน (PBS.2)  ราน

ฟาสตฟูดเปนรานอาหารท่ีเหมาะสมตามท่ีทานคิด (PBS.3)   

ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based Satisfaction) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบดานความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based 

Satisfaction) สามารถจัดโครงสรางกลุมของตัวแปรอิสระตางๆและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 

องคประกอบ ดังนี้ ซ่ึงประกอบดวยคําถาม จํานวน 3 คําถาม ไดแก พนักงานท่ีรานอาหารฟาสตฟูด

ปจจุบันของทานรูถึงหนาท่ีท่ีตองปฏิบัติ (TBS.1) พนักงานท่ีรานอาหารฟาสตฟูดของทานจะไมยุง

เกินไปท่ีจะตอบสนองตอการรองขอของลูกคาทันที  (TBS.2)  พนักงานจากรานอาหารฟาสตฟูดราน

โปรดของทานมีความสุภาพ (TBS.3)   

ดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating)     

 จากการวิเคราะหองคประกอบดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) 

สามารถจัดโครงสรางกลุมของตัวแปรอิสระตางๆและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ 

ดังนี้ ซ่ึงประกอบดวยคําถาม จํานวน 3 คําถาม ไดแก ทานมักจะทานอาหารในท่ีสาธารณะ (UE.1)  

ทานมักจะทานอาหารทุกครั้งท่ีรูสึกหิว (UE.2)  ทานมักจะรับประทานอาหารในขณะท่ีขับรถ (UE.3)  
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ความตั้งใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention)     

 จากการวิเคราะหองคประกอบความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention)  

สามารถจัดโครงสรางกลุมของตัวแปรอิสระตางๆและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ 

ดังนี้ ซ่ึงประกอบดวยคําถาม จํานวน 5 คําถาม ไดแก ทานจะซ้ืออาหารฟาสตฟูดในอนาคตอันใกล 

(PI.1)  ทานจะพิจารณาการซ้ืออาหารฟาสตฟูด (PI.2)  มีความเปนไปไดท่ีทานจะซ้ืออาหารฟาสตฟูด 

(PI.3) ทานจะซ้ืออาหารฟาสฟูดในครั้งตอไปเม่ือทานตองการ (PI.4)  ) อยางไรก็ตามคําถามขอท่ี 5 ถา

ทานรูสึกตองการ ทานจะซ้ืออาหารฟาสฟูด (PI.5) อาจจะเปนขอคําถามท่ีไมนาจะจัดอยูในกลุมนี้ 

เนื่องจากคาน้ําหนักขององคประกอบนั้นๆมีคานอยกวา 0.3 อยางไรก็ตาม ขอจํากัดในองคประกอบนี้

จะนับเปนขอจํากัดในงานวิจัยนี้ตอไป 

 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูล 2 ประเภท คือ ขอมูลปฐมภูมิ (primary 

Data) เปนขอมูลท่ีเก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม ซ่ึงมีข้ันตอนการเก็บรวบรวมดังตอไปนี้  

 1.ผูวิจัยศึกษา แนวคิด ทฤษฏี และเอกสารตางๆท่ีเก่ียวของ และสรางเปนกรอบแนวคิดใน

การศึกษาตามกระบวนการวิจัย จํานวนแบบสอบถามอยางนอย 300 ชุด โดยเก็บรวบรวมขอมูลเปน

เวลา 43 วัน ตั้งแตวันท่ี 19 เมษายน 2557 ถึง วันท่ี 31 พฤษภาคม 2557  

2.ตรวจสอบขอมูลความถูกตองและความครบถวนของขอมูลในแบบสอบถามท่ีไดรับกลับมา

จากผูตอบแบบสอบถามกอนนําเขาระบบประมวลผล 

 3.นําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบความถูกตองและครบถวนของขอมูลทําการคัดเลือก

เฉพาะฉบับท่ีสมบูรณ มาลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหัสสําหรับประมวลผลขอมูลดวนคอมพิวเตอรตาม

เกณฑของเครื่องมือแตละสวนแลว  จึงนําไปประมวลผลและวิเคราะหขอมูลในข้ันตอนตอไป  

 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ซ่ึงเปนขอมูลท่ีเก็บรวบรวมจากหนังสือ  ผลงานวิจัย  

และแหลง  ขอมูลทางอินเตอรเน็ต ท่ีมีความเก่ียวของกับปจจัยการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารฟาสต

ฟูด และใชอางอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัย 

 

3.5การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

 ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีไดจากกลุมตัวอยางมารวบรวมและดําเนินการประมวลผลขอมูลโดย

ใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ และทําการวิเคราะหขอมูลตามข้ันตอน ดังนี้ 

 1.การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของขอมูล

ในแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามท่ีและแยกแบบสอบถามท่ีไมสมบรูณออก 

 2.การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามท่ีถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามท่ีไดกําหนดไว 
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 3.นําแบบสอบถามท่ีลงรหัสแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอรลงโปรแกรมประมวลผลโดย

ใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือประมวลผลขอมูล  โดยในการวิจัยครั้งนี้ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05(Level Of Significance) 

 4.การวิเคราะหขอมูลหาคาทางสถิติ 

  4.1การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา(Descriptive Statistic Analysis) 

   4.1.1ขอมูลท่ีเปนตัวแปรเก่ียวกับ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอ

เดือน และสถานภาพ คาสถิติท่ีใช คือ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage)   

   4.1.2ขอมูลเก่ียวกับ   คาสถิติท่ีใช คือ การหาคาเฉลี่ย  และสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

   4.1.3 ขอมูลท่ีเปนตัวแปรเก่ียวกับ พฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูด 

คาสถิติท่ีใช คือ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage)   

   4.1.4ขอมูลเก่ียวกับระดับความคิดเห็นในดานของ ปจจัยดานความ

สะดวกสบาย (Convenience)   ปจจัยดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience) ปจจัยดาน

พฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) ปจจัยดานการบริโภคอาหารฟาสตฟูดตามความพึง

พอใจ (Product based satisfaction) ปจจัยดานความพึงพอใจตอการบริโภคอาหารฟาสตฟูด 

(Transaction-based satisfaction) ปจจัยดานความไมเขมงวดในการบริโภคอาหารฟาสตฟูด 

(Unconstrained eating) และความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ทําการ

วิเคราะหโดยหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation) 

   4.1.5ขอมูลสวนท่ีแสดงความคิดเห็นและคําแนะนําเพ่ิมเติม  

  4.2การวิเคราะหสถิติอางอิงเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ใช

สําหรับการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

   4.2.1การวิเคราะหความแตกตางท่ีมีอิทธิพลตอปจจัยการตัดสินใจเลือก

บริโภคอาหารฟาสตฟูด ระหวางเพศ โดยคาสถิติทดสอบแบบกลุมตัวอยางเปนอิสระตอกัน 

(Independent Sample t-test) 

  4.2.2 การวิเคราะหความแตกตางท่ีมีอิทธิพลตอปจจัยการตัดสินใจเลือก

บริโภคอาหารฟาสตฟูด ระหวางอายุ ระดบัการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยคาสถิติ f-test 

ของการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: ANOVA) และ

กรณีท่ีพบความแตกตางกันจะทําการเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี (Least Significant Difference; 

LSD) 
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             4.2.3 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการตัดสินใจเลือกบริโภค

อาหารฟาสตฟูด โดยใชคาสัมประสิทธิ์หาความสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product-moment 

Correlation Coefficient) 

 

3.6วิธีการทางสถิต ิ

 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลประกอบดวย  

1.คาความเชื่อม่ันของชุดคําถาม (Reliability Of The Test) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา 

(Alpha-Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach, 1970, p. 161)  

  

     

                    

  เม่ือ  α แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

   n แทน จํานวนขอในแบบสอบถาม 

     แทน ผลรวมของคาคะแนนการแปรปรวนของรายขอ 

          แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

2. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  

2.1 รอยละ (Percentage) เปนคาสถิติท่ีใชในการเปรียบเทียบความถ่ี หรือจํานวนท่ีตองการ

กับความถ่ีหรือจํานวนท้ังหมดท่ีเทียบเปน 100 จะหาคารอยละจากสูตรตอไปนี้ (อภินันท จันตะเสนี, 

2549 อางใน ภทัรพร เฉลมิบงกช, 2552, หนา 34) 

    = x100 

 

 เม่ือ P แทน คารอยละ 

  f แทน ความถ่ีท่ีตองการแปลงใหเปนคารอยละ 

  N แทน จํานวนความถ่ีท้ังหมด 

คารอยละจะแสดงความหมายของคา และสามารถนาคาท่ีไดไปเปรียบเทียบได  

2.2 คาเฉลี่ย (Mean) หรือเรียกวา คากลางเลขคณิต คาเฉลี่ย คา มัชฌิม เรขาคณิต เปนตน 

(อภินันท จันตะเสนี, 2549 อางใน ภทัรพร เฉลมิบงกช, 2552, หนา 34) 
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     =  

 

 เม่ือ  แทน คาเฉลี่ย 

       แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมดของกลุม 

  n แทน จํานวนของคะแนนในกลุม 

2.3 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เปนการวัดการกระจาย เขียนแทน ดวย 

S.D. หรือ S (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545 อางใน ภทัรพร เฉลมิบงกช, 2552, หนา 35) 

 

  S.D.  =  

 

  หรือ 

 

  S.D. =  

 

                            เมื่อ       S.D.      แทน คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

   X แทน คาคะแนน 

   n แทน จํานวนคะแนนในแตละกลุม 

      แทน ผลรวม 

  

3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

3.1 วิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis - MRA) เปนการ

วิเคราะหขอมูลเพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม (Dependent Variable) จํานวน หนึ่งตัว

แปรกับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต 2 ตัวแปรข้ึนไป เปนสถิติท่ีใชในการทดสอบ

สมมติฐานโดยเม่ือทราบคาตัวแปรหนึ่งก็จะสามารถทําอีกตัวแปรหนึ่งได โดยสามารถเขียนใหอยูใน

สมการเชิงเสนตรงรูปแบบคะแนนดิบ ไดดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา, 2551) 

 

        Ý  =    + + +…+  

 

เม่ือ Ý    คือ คะแนนพยากรณของตัวแปรตาม Y 
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        คือ คาคงท่ีของสมการพยากรณในรูปแบบคะแนนดิบ 

 ,…,  คือ น้ําหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัว

แปรอิสระตัวท่ี 

1 ถึง ตัวท่ี k ตามลําดับ 

 ,…,   คือ คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวท่ี 1 ถึง ตัวท่ี k 

                                         k คือ จํานวนตัวแปรอิสระ 

3.2 วิธีการตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัวพรอมกัน โดย

ใชการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) สมมติฐานของการทดสอบ คือ 

 :  =  = … =  = 0 เทียบกับ : มี  อยางนอย 1 ตัวท่ี ≠ 0 (i=1,…k) (กัลยา  

วานิชยบัญชา, 2551) 

 

ตารางท่ี 3.3: การวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ 

 

แหลงความ

แปรปรวน

(Source of 

Variance) 

องศาอิสระ (df) ผลบวกกําลังสอง 

(Sum Square : 

SS) 

ผลบวกกําลังสองเฉลี่ย 

(Mean Square : 

MS) 

F-Statistic 

การถดถอย 

(Regression) 

k SSR MSR=   

 

F=  ความคลาดเคลื่อน 

(Error / 

Residual) 

n-k-1 SSE MSE=  

ผลรวม (Total) n-1 SST  

 

ท่ีมา: กัลยา วานิชยบัญชา. (2551). การวิเคราะหขอมูลหลายตัวแปร (พิมพครั้งท่ี 3). กรงุเทพฯ: 

       จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
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  เม่ือ k คือ จํานวนตัวแปรรอิสระ 

   n คือ จํานวนตัวอยาง 

   SST (Sum Square Of Total) คือ คาความแปรปรวนท้ังหมดของ 

 Y=  

  SSR (Sum Square Of Error / Sum Square of Residual) คือ คาความ

แปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอ่ืนๆ =  

  MSR (Mean Square Of regression) คือ คาเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 

เนื่องจากอิทธิพลของ  , … ,  

  MSE (Mean Square Of Error) คือ คาเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 

เนื่องจากอิทธิพลอ่ืน 

   F คือ คาสถิติทดสอบท่ีพิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F-distribution) 

จากปฎิเสธ H0 เม่ือคา F ท่ีคํานวณไดคามากกวา   

 

3.3 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product-moment Correlation 

Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538 อางใน ภทัรพร  

เฉลมิบงกช, 2552, หนา 38) 

 

( )[ ] ( )[ ]2222 . ∑∑∑ ∑
∑ ∑ ∑

−−

−
=

YYnXXN

YXXYn
r  

  

เม่ือ       เปน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 

         เปน ผลรวมของขอมูลท่ีมัดไดจากตัวแปรตัวท่ี 1 (X) 

         เปน ผลรวมของขอมูลท่ีมัดไดจากตัวแปรตัวท่ี 2 (Y)  

     เปน ผลรวมของผลคูณระหวางขอมูลตัวแปรท่ี 1 และ 2 

      เปน ผลรวมกําลังสองของขอมูลท่ีมัดไดจากตัวแปรตัวท่ี 1 

      เปน ผลรวมกําลังสองของขอมูลท่ีมัดไดจากตัวแปรตัวท่ี 2 

   N เปน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาระหวาง -1≤ r ≤ 1 ความหมายของคา r คือ เครื่องหมาย 

บวกและลบ เปนตัวบงชี้ถึงทิศทางของความสัมพันธ 

ถา r มีคาเปนบวก  แสดงวา ตวัแปรท้ังสองมีความสัมพันธในทางเดียวกัน  
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ถา r มีคาเปนลบ  แสดงวา ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในทางตรงกันขาม

กัน  

สําหรับขนาดของความสัมพันธสามารถดูไดจากคา r ท่ีเปนตัวเลข  

 ถา r มีคาสูง(มีคาเขาใกล 1)  แสดงวา มีคาความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน

และมีความสัมพันธกันมาก 

ถา r มีคาต่ํา (มีคาเขาใกล-1) แสดงวา มีคาความสัมพันธในทิศทางตรงกัน

ขามและมีความสัมพันธกันนอย 

    ถา r มีคาเปนศูนย แสดงวา ไมมีความสัมพันธกันเลย  

   ถา r เขาใกลศูนย แสดงวา มีความสัมพันธกันนอย 



บทที4่ 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 ในการศึกษาเรื่องแนวคิดในการศึกษาปจจัยท่ีมีความสัมพันธและอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือ

อาหารฟาสตฟูดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูล ตั้งแตวันท่ี 19 

เมษายน 2557 ถึง วันท่ี 31 พฤษภาคม 2557 โดยใชแบบสอบถามสงผานถึงกลุมตัวอยางโดยตรง 

ไดแก กลุมลูกคาท่ีบริโภคอาหารฟาสตฟูด จํานวน 300 คน ไดรับแบบสอบถามกลับคืน จํานวน 300 

ชุด คิดเปนอัตราการตอบกลับประมาณ 100% มีการตอบแบบสอบถามท่ีใชการได มีจํานวน 300 ชุด 

 โดยไดคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ดังนี้  

ดานความสะดวกสบาย (Convenience) เทากับ .819 ดานความรับผิดชอบตอสังคม (Social 

Conscience) เทากับ .716 ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) เทากับ .858 

ดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction) เทากับ .856 ดานความพึงพอใจดาน

การทํารายการ (Transaction-Based Satisfaction) เทากับ .769 ดานความไมฝนใจในการบริโภค 

(Unconstrained Eating) เทากับ .698 และ ความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) 

เทากับ .884 จากคาสัมประสิทธิ์ท่ีออกมา แสดงวา แบบสอบถามมีความเชื่อม่ัน (Reliability) สงู 

เนื่องจากมีคาใกลเคียง 1 และไมต่ํากวา .65 (Nunnally, 1978) จึงสามารถนําผลลัพธมาวิเคราะหใน

ข้ันตอนตอไป โดยผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลและเสนอผลการวิเคราะห ดังนี้  

 

4.1การสรุปขอมูลทางประชากรศาสตร 

 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจง

ความถ่ี คารอยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะท่ัวไปของตัวแปรขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามซ่ึง

ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ และสถานภาพ  

 

ตารางท่ี 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกเพศ  

 

เพศ จํานวน(คน) รอยละ 

ชาย 106 35.3 

หญิง 194 64.7 

รวม 300 100.0 
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 จากการศึกษาดานเพศของผูตอบแบบสอบถาม  ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมาก

ท่ีสุดเปนเพศหญิงจํานวน 194 คน คิดเปนรอยละไดเทากับ 64.7 มากกวาเพศชาย ซ่ึงเพศชายมี

จํานวนท้ังหมด 106 คน คิดเปนรอยละไดเทากับ 35.3  

 

ตารางท่ี 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน(คน) รอยละ 

ต่ํากวา 24ป 61 20.3 

25-35ป 179 59.7 

36-45ป 45 15.0 

46-55ป 12 4.0 

มากกวา 55ป 3 1.0 

รวม 300 100.0 

 

จากการศึกษาดานอายุของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมาก

ท่ีสุด 8คือ อายุ 25-35 ป จํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 59.7 ลําดับตอมา อายุ ต่ํากวา 24 ป 

จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 20.3 ลําดับตอมา อายุ 36-45 ป จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 15.0 

ลําดับตอมา อายุ 46-55 ป จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 4.0 ลําดับตอมา อายุ มากกวา 55 ป 

จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.0  ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.3: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา  

 

ระดบัการศึกษา จํานวน(คน) รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 126 42.0 

ปริญญาตร ี 144 48.0 

ปริญญาโท 28 9.3 

ปริญญาเอก 2 0.7 

รวม 300 100.0 
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จากการศึกษาดานระดบัการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามมากท่ีสุด ปริญญาตรี จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 48.0 ลําดับตอมา ต่ํากวาปริญญา

ตรี 126 คน คิดเปนรอยละ 42.0 ลําดับตอมา ปริญญาโท จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 9.3 ลําดับ

ตอมา ปริญญาเอก จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.7 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.4: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดตอเดือน  

 

รายไดตอเดือน จํานวน(คน) รอยละ 

ต่ํากวา 30,000บาท 242 80.7 

30,001-35,000บาท 27 9.0 

35,001-45,000บาท 14 4.7 

มากกวา 45,000บาท 17 5.7 

รวม 300 100.0 

 

จากการศึกษาดานรายไดตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามมากท่ีสุด ต่ํากวา 30,000บาท จํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ 80.7 ลําดับตอมา 

30,001-35,000บาท จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 9.0 ลําดับตอมา มากกวา 45,000บาท จํานวน 

17 คน คิดเปนรอยละ 5.7 ลําดับตอมา 35,001-45,000บาท จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 4.7  

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.5: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน(คน) รอยละ 

นิสิต/นกัศึกษา 64 21.3 

ธุรกิจสวนตัว 89 29.7 

พนักงานบริษัทเอกชน 69 23.0 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 19 6.3 

รับจาง 49 16.3 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.5(ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน(คน) รอยละ 

อ่ืนๆ 10 3.3 

รวม 300 100.0 

 

จากการศึกษาดานอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม

มากท่ีสุด  ธุรกิจสวนตัว จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 29.7 ลําดับตอมา พนักงานบริษัทเอกชน 

จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 23.0 ลําดับตอมา นิสิต/นักศึกษา จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 21.3 

ลําดับตอมา รับจาง จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 16.3  ลําดับตอมา ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  

จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 6.3  ลําดับตอมา อ่ืนๆ จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 3.3 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.6: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ จํานวน(คน) รอยละ 

โสด 184 61.3 

แตงงาน 106 35.3 

หยาราง 6 2.0 

หมาย 4 1.3 

รวม 300 100.0 

 

จากการศึกษาดานสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามมากท่ีสุด โสด จํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 61.3 ลําดับตอมา แตงงาน จํานวน 106 

คน คิดเปนรอยละ 35.3 ลําดับตอมา หยาราง จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 2.0  ลําดับตอมา หมาย 

จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.3ตามลําดับ 

การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูดของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิง

พรรณนา ไดแก การแจกแจงความถ่ี คารอยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะท่ัวไปของตัวแปรขอมูล

พฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูด ของผูตอบแบบสอบถามซ่ึงประกอบดวย ความถ่ีในการบริโภค

อาหารฟาสตฟูด ประเภทของอาหารฟาสตฟูดท่ีชื่นชอบ รูปแบบท่ีพักอาศัย ชอบทานอาหารฟาสตฟูด

ท่ีใด และใครมีอิทธิพลในการเลือกบริโภคอาหารฟาสตฟูด 
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ตารางท่ี 4.7: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามความถ่ีในการบริโภคอาหาร         

       ฟาสตฟูด  

 

ความถ่ีในการบริโภค 

อาหารฟาสตฟูด /สัปดาห  

จํานวน(คน) รอยละ 

1 ครั้ง/สัปดาห  137 45.7 

2-3 ครั้ง/สัปดาห 125 41.7 

. 4-5 ครั้ง/สัปดาห 33 11.0 

มากกวา 5 ครั้ง/สัปดาห 5 1.7 

รวม 300 100.0 

 

จากการศึกษาดานความถ่ีในการบริโภคอาหารฟาสตฟูด ของผูตอบแบบสอบถาม ผล

การศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด 1 ครั้ง/สัปดาห จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 45.7 

ลําดับตอมา 2-3 ครั้ง/สัปดาห จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 41.7 ลําดับตอมา 4-5 ครั้ง/สัปดาห 

จํานวน 33 คน  คิดเปนรอยละ 11.0 ลําดับตอมา มากกวา 5 ครั้ง/สัปดาห จํานวน 5 คน คิดเปนรอย

ละ 1.7    ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.8: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามประเภทของอาหารฟาสตฟูดท่ี

        ชื่นชอบ 

 

ประเภทของอาหารฟาสตฟูดท่ีชื่นชอบ จํานวน(คน) รอยละ 

ไกทอด 151 50.3 

พิซซา 77 25.7 

แฮมเบอรเกอร 56 18.7 

อ่ืนๆ 16 5.3 

รวม 300 100.0 

 

จากการศึกษาดานประเภทของอาหารฟาสตฟูดท่ีชื่นชอบของผูตอบแบบสอบถาม ผล

การศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด ไกทอด จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 50.3 ลําดับ
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ตอมา พิซซา จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 25.7 ลําดับตอมา แฮมเบอรเกอร จํานวน 56 คน คิดเปน

รอยละ 18.7 ลําดับตอมา อ่ืนๆ จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 5.3 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.9: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรูปแบบท่ีพักอาศัย  

 

รูปแบบท่ีพักอาศัย จํานวน(คน) รอยละ 

บานเดี่ยว 138 46.0 

ทาวนเฮาส 62 20.7 

คอนโดมิเนียม 39 13.0 

บานแฝด 7 2.3 

อาคารพาณิชย 42 14.0 

อ่ืนๆ 12 4.0 

รวม 300 100.0 

 

จากการศึกษาดานรูปแบบท่ีพักอาศัยของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามมากท่ีสุด บานเดี่ยว จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 46.0 ลําดับตอมา ทาวนเฮาส 

จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 20.7 ลําดับตอมา อาคารพาณิชย จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 14.0 

ลําดับตอมา คอนโดมิเนียม  จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 13.0 ลําดับตอมา อ่ืนๆ จํานวน 12 คน 

คิดเปนรอยละ 4.0 ลําดับตอมา บานแฝด  จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 2.3 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.10: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามชอบทานอาหารฟาสตฟูดท่ีใด 

 

ชอบทานอาหารฟาสตฟูดท่ีใด จํานวน(คน) รอยละ 

รานอาหารฟาสตฟูด 179 59.7 

บาน 95 31.7 

ท่ีทํางาน 23 7.7 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.10(ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามชอบทานอาหารฟาสตฟูดท่ี

     ใด 

 

ชอบทานอาหารฟาสตฟูดท่ีใด จํานวน(คน) รอยละ 

อ่ืนๆ 3 1.0 

รวม 300 100.0 

 

 จากการศึกษาดานชอบทานอาหารฟาสตฟูดท่ีใดของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา 

ผูตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด รานอาหารฟาสตฟูด จํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 59.7 ลําดับตอมา 

บาน จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 31.7 ลําดับตอมา ท่ีทํางาน จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 7.7  

ลําดับตอมา อ่ืนๆ  จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.0  ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.11: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามใครมีอิทธิพลในการเลือก 

         บริโภคอาหารฟาสตฟูด 

 

ใครมีอิทธพิลในการเลอืก 

บริโภคอาหารฟาสตฟูด 

จํานวน(คน) รอยละ 

ตัวเอง 158 52.7 

ครอบครัว 63 21.0 

สือ่โฆษณา 38 12.7 

เพ่ือน 38 12.7 

อ่ืนๆ 3 1.0 

รวม 300 100.0 

 

จากการศึกษาดานใครมีอิทธิพลในการเลือกบริโภคอาหารฟาสตฟูด ของผูตอบแบบสอบถาม 

ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด ตัวเอง จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 52.7 ลําดับ

ตอมา ครอบครัว จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 21.0  ลําดับตอมา สื่อโฆษณา จํานวน 38 คน คิด

เปนรอยละ 12.7  และ  เพ่ือน จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 12.7  ลําดับตอมา อ่ืนๆ  จํานวน 3 คน 

คิดเปนรอยละ 1.0 ตามลําดับ 
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 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูใชบริการเก่ียวกับ ปจจัยการ

ตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารฟาสตฟูด 

 

ตารางท่ี 4.12: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับดานความสะดวกสบาย (Convenience) 

 

ดานความสะดวกสบาย (Convenience) MEAN S.D. ระดับ

ความ

คิดเห็น 

1. อาหารฟาสตฟูดชวยประหยัดเวลา 3.5600 .86539 มาก 

2. อาหารฟาสตฟูดลดปริมาณในการเตรียมอาหารของทาน 3.5167 .88638 มาก 

3. การบริโภคอาหารฟาสตฟูดมีความสะดวก 3.7800 .83301 มาก 

4. อาหารฟาสตฟูดงายตอการหาซ้ือ 3.7567 .87177 มาก 

เฉลี่ย 3.65335 .8641375 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.12: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นของผูใชบริการเก่ียวกับดานความ

สะดวกสบาย (Convenience) โดยภาพรวม อยูในระดับมาก (  = 3.65335) และเม่ือพิจารณาราย

ขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ การบริโภคอาหารฟาสตฟูดมีความสะดวก ( x = 3.7800) รองลงมา

คือ อาหารฟาสตฟูดงายตอการหาซ้ือ (  = 3.7567) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ อาหารฟาสตฟูดลด

ปริมาณในการเตรียมอาหารของทาน (   = 3.5167) 

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูบริโภคเก่ียวกับดานความ

สะดวกสบาย (Convenience) ท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention)  

 

ตารางท่ี 4.13: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับดานความสํานึกทางสังคม  

         (Social Conscience) 

 

ดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience) MEAN S.D. ระดับความ

คิดเห็น 

1. อาหารฟาสตฟูดไมเปนอันตรายตอสภาพแวดลอม 2.9233 .94892 ปานกลาง 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.13(ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับดานความสํานึกทางสังคม  

          (Social Conscience) 

 

ดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience) MEAN S.D. ระดับความ

คิดเห็น 

2. อาหารฟาสตฟูดสงเสริมชวงเวลาการรับประทาน

อาหารเปนครอบครัว 

3.0500 .92214 ปานกลาง 

3.อาหารฟาสตฟูดสงเสริมไลฟสไตลท่ีคลองแคลว 3.2667 .96540 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.08 .945486 ปานกลาง 

 

 จากตารางท่ี 4.13: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นของผูใชบริการเก่ียวกับดานความ

สํานึกทางสังคม (Social Conscience) โดยภาพรวม อยูในระดับปานกลาง (  = 3.08) และเม่ือ

พิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ อาหารฟาสตฟูดสงเสริมไลฟสไตลท่ีคลองแคลว ( x =

3.2667) รองลงมาคือ อาหารฟาสตฟูดสงเสริมชวงเวลาการรับประทานอาหารเปนครอบครัว  (  = 

3.0500) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ อาหารฟาสตฟูดไมเปนอันตรายตอสภาพแวดลอม (   = 

2.9233) 

 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูบริโภคเก่ียวกับดานความสํานึก

ทางสงัคม (Social Conscience) ท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention)  

 

ตารางท่ี 4.14: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับดานพฤติกรรมความจงรักภักดี  

         (Behavioral Loyalty) 

 

ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) MEAN S.D. ระดับความ

คิดเห็น 

1. เม่ือทานเคยชินกับรานอาหารฟาสตฟูดแลว ทานไมอยาก

เปลี่ยน 

2.8033 .94568 ปานกลาง 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.14(ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับดานพฤติกรรมความจงรักภักดี  

           (Behavioral Loyalty) 

 

ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) MEAN S.D. ระดับ

ความ

คิดเห็น 

2. ทานมีการพัฒนาอารมณความรูสึกบางอยางท่ีเชื่อมโยงกับ

รานอาหารฟาสตฟูดท่ีทานชื่นชอบ 

2.9867 .88832 ปานกลาง 

3. การใชบริการอยางตอเนื่องจากรานอาหารฟาสตฟูดท่ีทาน

ชื่นชอบทําใหทานเกิดความสงบในจิตใจ 

2.8567 .94469 ปานกลาง 

4.ทานตองการรานอาหารฟาสตฟูดท่ีชื่นชอบในปจจุบันเปน

รานอาหารถาวรของทาน 

2.8167 .94836 ปานกลาง 

เฉลี่ย 2.86585 .9317625 ปานกลาง 

 

จากตารางท่ี 4.14: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นของผูใชบริการเก่ียวกับดาน

พฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) โดยภาพรวม อยูในระดับปานกลาง (  = 

2.86585) และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ทานมีการพัฒนาอารมณความรูสึก

บางอยางท่ีเชื่อมโยงกับรานอาหารฟาสตฟูดท่ีทานชื่นชอบ ( x = 2.9867) รองลงมาคือ การใชบริการ

อยางตอเนื่องจากรานอาหารฟาสตฟูดท่ีทานชื่นชอบทําใหทานเกิดความสงบในจิตใจ (  = 2.8567) 

และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ เม่ือทานเคยชินกับรานอาหารฟาสตฟูดแลว ทานไมอยากเปลี่ยน (   = 

2.8033) คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูบริโภคเก่ียวกับดานพฤติกรรม

ความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) ท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention)  
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ตารางท่ี 4.15: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับดานความพึงพอใจดานสินคา  

                  (Product-Based Satisfaction) 

 

ดานความพึงพอใจดานสินคา  

(Product-Based Satisfaction) 

MEAN S.D. ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานมีประสบการณท่ีดีท่ีสุดกับรานอาหารฟาสตฟูด 3.0300 .81115 ปานกลาง 

2. รานอาหารฟาสตฟูดเปนความตองการจริงๆของทาน 2.8767 .95455 ปานกลาง 

3. รานฟาสตฟูดเปนรานอาหารท่ีเหมาะสมตามท่ีทานคิด 2.9900 .97968 ปานกลาง 

เฉลี่ย 2.96556 .915126 ปานกลาง 

  

 จากตารางท่ี 4.15: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นของผูใชบริการเก่ียวกับดานความ

พึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction) โดยภาพรวม อยูในระดับปานกลาง (  = 

2.96556) และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ทานมีประสบการณท่ีดีท่ีสุดกับ

รานอาหารฟาสตฟูด ( x =3.0300) รองลงมาคือ รานฟาสตฟูดเปนรานอาหารท่ีเหมาะสมตามท่ีทาน

คิด (  = 2.9900) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ รานอาหารฟาสตฟูดเปนความตองการจริงๆของทาน 

(   = 2.8767) คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูบริโภคเก่ียวกับดาน

ความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction) ท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสต

ฟูด (Purchase Intention)  

 

ตารางท่ี 4.16: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับดานความพึงพอใจดานการทํารายการ       

         (Transaction-Based satisfaction) 

 

ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ 

 (Transaction-Based satisfaction) 

MEAN S.D. ระดับ

ความ

คิดเห็น 

1. พนักงานท่ีรานอาหารฟาสตฟูดปจจุบันของทานรูถึง

หนาท่ีท่ีตองปฏิบัติ 

3.8433 .86870 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.16(ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับดานความพึงพอใจดานการทํารายการ 

         (Transaction-Based satisfaction) 

 

ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ 

 (Transaction-Based satisfaction) 

MEAN S.D. ระดับ

ความ

คิดเห็น 

2.พนักงานท่ีรานอาหารฟาสตฟูดของทานจะไมยุงเกินไป

ท่ีจะตอบสนองตอการรองขอของลูกคาทันที 

3.7900 .84555 มาก 

เฉลี่ย 3.81665 0.857125 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.16: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นของผูใชบริการเก่ียวกับดานความ

พึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based satisfaction) โดยภาพรวม อยูในระดับมาก (  

= 3.81665) และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดพนักงานท่ีรานอาหารฟาสตฟูด

ปจจุบันของทานรูถึงหนาท่ีท่ีตองปฏิบัติ ( x = 3.8433) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ พนักงานท่ี

รานอาหารฟาสตฟูดของทานจะไมยุงเกินไปท่ีจะตอบสนองตอการรองขอของลูกคาทันที (   = 

3.7900) 

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูบริโภคเก่ียวกับดานความพึง

พอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based satisfaction)  ท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ืออาหาร

ฟาสตฟูด (Purchase Intention)  

 

ตารางท่ี 4.17: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับดานความไมฝนใจในการบริโภค      

         (Unconstrained Eating) 

 

ดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) MEAN S.D. ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานมักจะทานอาหารในท่ีสาธารณะ 3.2367 1.00200 ปานกลาง 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.17(ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับดานความไมฝนใจในการบริโภค      

              (Unconstrained Eating) 

 

ดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) MEAN S.D. ระดับความ

คิดเห็น 

2. ทานมักจะทานอาหารทุกครั้งท่ีรูสึกหิว 3.3100 .93281 ปานกลาง 

3. ทานมักจะรับประทานอาหารในขณะท่ีขับรถ 2.9433 1.15379 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.163 1.02953 ปานกลาง 

 

จากตารางท่ี 4.17: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นของผูใชบริการเก่ียวกับดานความ

ไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) โดยภาพรวม อยูในระดับปานกลาง (  = 3.163) 

และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ทานมักจะทานอาหารทุกครั้งท่ีรูสึกหิว ( x =

3.3100) รองลงมาคือ ทานมักจะทานอาหารในท่ีสาธารณะ (  = 3.2367) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุด

คือ ทานมักจะรับประทานอาหารในขณะท่ีขับรถ (   = 2.9433) 

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูบริโภคของเก่ียวกับดานความไม

ฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) ท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด 

(Purchase Intention)     

  

ตารางท่ี 4.18: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด  

         (Purchase Intention) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    

 

ความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention)  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร) 

MEAN S.D. ระดับความ

คิดเห็น 

1. ทานจะซ้ืออาหารฟาสตฟูดในอนาคตอันใกล 3.0400 .82503 ปานกลาง 

2. ทานจะพิจารณาการซ้ืออาหารฟาสตฟูด 3.2433 .77855 ปานกลาง 

3. มีความเปนไปไดท่ีทานจะซ้ืออาหารฟาสตฟูด 3.2433 .79974 ปานกลาง 

4. ทานจะซ้ืออาหารฟาสฟูดในครั้งตอไปเม่ือทานตองการ 3.2333 .86876 ปานกลาง 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.18(ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด  

           (Purchase Intention) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    

 

ความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention)  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร) 

MEAN S.D. ระดับความ

คิดเห็น 

5. ถาทานรูสึกตองการ ทานจะซ้ืออาหารฟาสฟูด 3.2567 .86793 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.20332 0.828002 ปานกลาง 

 

 จากตารางท่ี 4.18: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นของผูใชบริการเก่ียวกับความ

ตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) โดยภาพรวม อยูในระดับปานกลาง (  = 

3.20332) และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ถาทานรูสึกตองการ ทานจะซ้ือ

อาหารฟาสฟูด ( x = 3.2567) รองลงมาคือ ทานจะพิจารณาการซ้ืออาหารฟาสตฟูด (  = 3.2433)   

และ  มีความเปนไปไดท่ีทานจะซ้ืออาหารฟาสตฟูด (  = 3.2433)และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ ทาน

จะซ้ืออาหารฟาสตฟูดในอนาคตอันใกล (   = 3.0400) 

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูบริโภคเก่ียวกับความตั้งใจซ้ือ

อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention)  

 

4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐาน 

 ดานความสะดวกสบาย (Convenience) ดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience) 

ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) ดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-

Based Satisfaction) ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based Satisfaction) 

ดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) ความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด 

(Purchase Intention)  
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ตารางท่ี 4.19: การวิเคราะหสหสัมประสิทธิ์แบบเพียรสัน(Pearson’s Correlation Coefficient) ของดานความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) 

                  Correlation 

 

Varibles Mean S.D. Cronba

ch’s 

Alpha 

ดานความ

สะดวกสบ

าย (CV) 

ดานความ

สํานึกทาง

สงัคม 

(SC) 

ดาน

พฤตกิรรม

ความ

จงรักภักดี 

(BL) 

ดานความ

พึงพอใจ

ดานสินคา 

(PBS) 

ดานความพึง

พอใจดาน

การทํา

รายการ 

(TBS) 

ดานความไม

ฝนใจในการ

บริโภค (UE) 

ความ

ตั้งใจซ้ือ

อาหาร

ฟาสตฟูด 

(PI) 

ดานความ

สะดวกสบาย (CV) 

3.6533 0.69565 0.819 1       

ดานความสํานึก

ทางสงัคม (SC) 

3.0800 0.75519 0.716 0.328** 1      

ดานพฤติกรรม

ความจงรักภักดี 

(BL) 

2.8658 0.78054 0.858 0.277** 0.626** 1     

ดานความพึงพอใจ

ดานสินคา (PBS) 

2.9656 0.80914 0.856 0.227** 0.577** 0.671** 1    

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.19(ตอ): การวิเคราะหสหสัมประสิทธิ์แบบเพียรสัน(Pearson’s Correlation Coefficient) ของดานความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด  

     (Purchase Intention) 

 

**มีนัยสําคัญท่ีทางสถิติท่ีระดับ .01 

Varibles Mean S.D. Cronba

ch’s 

Alpha 

ดานความ

สะดวกสบ

าย (CV) 

ดานความ

สํานึกทาง

สงัคม 

(SC) 

ดาน

พฤตกิรรม

ความ

จงรักภักดี 

(BL) 

ดานความ

พึงพอใจ

ดานสินคา 

(PBS) 

ดานความพึง

พอใจดาน

การทํา

รายการ 

(TBS) 

ดานความไม

ฝนใจในการ

บริโภค (UE) 

ความ

ตั้งใจซ้ือ

อาหาร

ฟาสตฟูด 

(PI) 

ดานความพึงพอใจ

ดานการทํารายการ 

(TBS) 

3.8167 0.77247 0.769 0.091 0.000 0.101 0.062 1   

ดานความไมฝนใจ

ในการบริโภค (UE) 

3.1633 0.81626 0.698 0.210** 0.223** 0.280** 0.271** 0.227** 1  

ความตั้งใจซ้ือ

อาหารฟาสตฟูด 

(PI) 

3.2033 0.68475 0.884 0.400** 0.375** 0.523** 0.571** 0.100 0.287** 1 
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จากตารางท่ี 4.19: สามารถอธิบายสมมติฐานท่ีตั้งไวได 

 สมมติฐานขอท่ี 1 ดานความสะดวกสบาย (Convenience) มีความสัมพันธในเชิงบวก มี

อิทธิพลตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) หรอืไม จากผลการวิเคราะหพบวา 

ดานความสะดวกสบาย (Convenience)  มีความสัมพันธในเชิงบวก มีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือ

อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) (Pearson’s Correlation = 0.400**) อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .01 

 สมมติฐานขอท่ี 2 ดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience) มีความสัมพันธในเชิง

บวก มีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) หรอืไม  จากผลการ

วิเคราะหพบวา ดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience)  มีความสัมพันธในเชิงบวก มี

อิทธิพลตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) (Pearson’s Correlation 

=0.375**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 สมมติฐานขอท่ี 3 ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) มีความสัมพันธใน

เชิงบวก มีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) หรอืไม  จากผลการ

วิเคราะหพบวา ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) มีความสัมพันธในเชิงบวก มี

อิทธิพลตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) (Pearson’s Correlation 

=0.523**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 สมมติฐานขอท่ี 4  ดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction) มี

ความสัมพันธในเชิงบวก มีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) หรอืไม 

จากผลการวิเคราะหพบวา ดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction) มี

ความสัมพันธในเชิงบวก มีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) 

(Pearson’s Correlation =0.571**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 สมมติฐานขอท่ี 5  ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based 

Satisfaction) มีความสัมพันธในเชิงบวก  มีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) หรอืไม จากผลการวิเคราะหพบวา ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-

Based Satisfaction) ไมมีความสัมพันธในเชิงบวก  ไมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด 

(Purchase Intention) (Pearson’s Correlation =0. 0.100) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 สมมติฐานขอท่ี 6  ดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) มี

ความสัมพันธในเชิงบวก มีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) หรอืไม  

จากผลการวิเคราะหพบวา ดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) มี

ความสัมพันธในเชิงบวก มีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) 

(Pearson’s Correlation =0.287**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 



   56 

 ขอมูลจากตารางการวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ ยืนยันวามี

ตัวแปรอิสระ (ดานความสะดวกสบาย (Convenience) ดานความสํานึกทางสังคม (Social 

Conscience) ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) ดานความพึงพอใจดานสินคา 

(Product-Based Satisfaction) ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based 

Satisfaction) ดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) ท่ีมีอิทธิพลตอตัวแปรตาม 

(ความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention)) อยางมีนัยทางสถิติท่ีระดับ .01 

 

ตารางท่ี 4.20: การวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA)  

 

Model Sum Of 

Square 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1  Regression 

    Residual 

    Total 

61.021 

79.176 

140.197 

6 

293 

299 

10.170 

.270 

37.636 .000b 

a. Dependent Variable: sumPI 

b. Predictors: (Constant), sumUE, sumTBS, sumCV, sumsSC, sumPBS, sumBL 

 

4.3 วิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
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ตารางท่ี 4.21: การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของ           

         ดานความสะดวกสบาย (Convenience) ดานความสํานึกทางสังคม (Social  

         Conscience) ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) ดานความพึง

         พอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction) ดานความพึงพอใจดานการทํา     

         รายการ (Transaction-Based Satisfaction) ดานความไมฝนใจในการบริโภค   

         (Unconstrained Eating) ความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention)     

 

Dependent Variable : Purchase Intention, r = 0.660, R2 = 0.435, Constant(a) = 0.726 

Independent variables r β 
Std. 

error 
t Sig. 

 (Constant) 

  

0.230 3.155 0.002 

ดานความสะดวกสบาย (Convenience) 

SumCV 0.400** 0.263** 0.046 5.564 0.000 

ดานความสํานึกทางสังคม 

 (Social Conscience) SumSC 0.375 -0.096 0.054 -1.592 0.112 

ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral 

Loyalty) SumBL 0.523** 0.221** 0.057 3.382 0.001 

ดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-

Based Satisfaction) SumPBS 0.571** 0.396** 0.052 6.405 0.000 

ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ 

(Transaction-Based Satisfaction) 

SumTBS 

 

0.100 

 

0.010 

 

0.040 

 

0.229 

 

0.819 

ดานความไมฝนใจในการบริโภค 

(Unconstrained Eating) SumUE 0.287 0.081 0.040 1.714 0.088 

 ** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

 

 สมมติฐานขอท่ี 7 ท่ีมีอิทธิพลความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention)  จากผล

การวิเคราะหพบวาดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction) มีอํานาจพยากรณ

ความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) (β = 0.396**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .01 สวนปจจัยดานความสะดวกสบาย (Convenience) มีอํานาจพยากรณการใหความตั้งใจซ้ือ
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อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) (β = 0.263**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ดาน

พฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) มีอํานาจพยากรณความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด 

(Purchase Intention) (β = . 0.221**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 สวนดานความไมฝน

ใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-

Based Satisfaction) ดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience) ไมมีอํานาจพยากรณเก่ียวกับ

ความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

จากตารางท่ี 4.21: สามารถอธิบายสมมติฐานท่ีตั้งไวได ดังนี้ 

 จากการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ดวยวิธี Enter 

พบวา ตัวแปรตนสามารถพยากรณความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ผลการ

วิเคราะหจะเห็นไดวา ดานความสะดวกสบาย (Convenience) (Sig = 0.000) ดานพฤติกรรมความ

จงรักภักดี (Behavioral Loyalty) (Sig = 0.001) และดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-

Based Satisfaction) (Sig = 0.000) แสดงวา ปจจัยดังกลาวสามารถพยากรณความตั้งใจซ้ืออาหาร

ฟาสตฟูด อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 ดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience) (Sig = 

0.112) ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based Satisfaction) (Sig = 0.819)  

และดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) (Sig = 0.088) ไมมีระดับนัยสําคัญ 

แสดงวา ปจจัยดานดังกลาวไมสามารถพยากรณความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) ไดทางสถิติอยางมีนัยสําคัญ โดยตัวแปรตนท่ีมีอํานาจพยากรณท่ีดีท่ีสุดคือ ดานความพึง

พอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction) โดยมีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 

0.396 รองลงมา คือ ดานความสะดวกสบาย (Convenience) มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัว

พยากรณเทากับ 0.263 รองลงมา คือ ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty)  มีคา

สัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.221 รองลงมา คือ ดานความไมฝนใจในการบริโภค 

(Unconstrained Eating) มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.081 รองลงมา คือ ดาน

ความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based Satisfaction) มีคาสัมประสิทธิถ์ดถอยของ

ตัวพยากรณเทากับ 0.010 รองลงมา คือ ดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience) มีคา

สัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณเทากับ -0.096  โดยตัวแปรท้ัง 6 ตัวนี้ สามารถรวมอธิบายความ

แปรปรวนของความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ไดรอยละ 43.5 และมีความ

คลาดเคลื่อนของการพยากรณท่ี ± 0.230 ซ่ึงผูวิจัยสามารถสรางสมการถดถอย ท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ .05 และจากการพิจารณาจากคา Beta ใน Standardized Coefficients ซ่ึงสามารถอธิบาย

ไดวาปจจัยท้ัง 6 ปจจัย โดยมีการเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดแก ดานความสะดวกสบาย 

(Convenience) ดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience) ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี 
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(Behavioral Loyalty) ดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction) ดานความพึง

พอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based Satisfaction) ดานความไมฝนใจในการบริโภค 

(Unconstrained Eating) หมายความวา ถามีองคประกอบท้ัง 6 ดานนี้มากข้ึนจะทําใหประชากรมี

ความตั้งใจตอตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารฟาสตฟูด ไดดังนี้ 

 Y (ความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention)) = 0.726 + 0.396 (ดานความพึง

พอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction)) + 0.263 (ดานความสะดวกสบาย 

(Convenience)) + 0.221 (ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty)) จากสมการจะ

เห็นไดวา  

 ถาเพ่ิมดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction) 1 หนวยในขณะท่ี

ดานอ่ืน ๆ คงท่ี ความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) จะเพ่ิมข้ึนเปน 0.396 หนวย 

 ถาเพ่ิมดานความสะดวกสบาย (Convenience) 1 หนวยในขณะท่ีปจจัยดานอ่ืน ๆ คงท่ี 

ความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) จะเพ่ิมข้ึนเปน 0.263 หนวย  

 ถาเพ่ิมดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) 1 หนวยในขณะท่ีปจจัยดาน

อ่ืน ๆ คงท่ี ความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) จะเพ่ิมข้ึนเปน 0.221 หนวย 

 จากการท่ีผูวิจัยไดใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ดานความสะดวกสบาย (Convenience) ดานพฤติกรรมความ

จงรักภักดี (Behavioral Loyalty) และดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based 

Satisfaction) มีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ี .01 สวนปจจัยอ่ืนๆ ไดแก ดานความสาํนกึทางสงัคม (Social Conscience) ดานความพึง

พอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based Satisfaction) และดานความไมฝนใจในการบริโภค 

(Unconstrained Eating)  ไมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01    

 

4.4 ผลการวิเคราะหขอมูลอื่น  ๆ

Collinearity 

หมายถึง สภาพท่ีเกิดสหสัมพันธ (Correlation) กันเองระหวางตัวแปรอิสระในระดับคอนขาง

สูงเม่ือทาการวิเคราะหดวย Multiple Linear Regressions สวน Multicollinearity คือ มี

สหสัมพันธกันเองระหวางตัวแปรอิสระมากกวา 2 ตัวข้ึนไป (Nitiphong, 2012) หรือหมายถึง สภาพ

ท่ีกลุมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธซ่ึงกันและกัน 

ในกรณีท่ีขนาดของความสัมพันธมีคาสูง (High Multicollinearity) จะมีผลทําใหตัวคํานวณ

ท่ีไดมีคาเบี่ยงเบนไปจากคาท่ีแทจริงปญหาเรื่อง Multicollinearity มีสาเหตุจากขนาด (Degree) 
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ของความสัมพันธ ถาขนาดความสัมพันธมีคานอยๆ ก็ยังถือวา ตัวคํานวณจะไมเบี่ยงเบนไปจากคา    

ท่ีแทจริงมากนัก ดังนั้น ในการวิเคราะหดวย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระจะตองไม

มีความสัมพันธกันเองหรือไมเกิด Multicollinearity ("ความหมายขอบเขต และข้ันตอนการวิจัยทาง

เศรษฐมิติ", 2554) 

การตรวจสอบ Multicollinearity จะใชคา Variance Inflation Factor (VIF) หรือคา 

Tolerance หรือคา Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได โดยมีเกณฑการตรวจสอบดังนี้ 

Variance Inflation Factor (VIF) คา VIF ท่ีเหมาะสมไมควรเกิน 4 หากเกินกวานี้แสดงวา

ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันเอง 

 Tolerance หากคา Tolerance < 0.2 ("การใชโปรแกรม SPSS for Windows 11.5 ใน

การวิเคราะหการถดถอยเชิงเสน (Linear Regression Analysis)," 2555) หรือ Tolerance < 0 

(Pedhazur, 1997) แสดงวาเกิด Multicollinearity  

Eigen Value หากคา Eigen Value ตัวท่ีมากท่ีสุดมีคา β 10 แสดงวาเกิด

Multicollinearity  

สําหรับงานวิจัยนี้ผลการวิเคราะห Collinearity มีดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.22: การตรวจสอบคา Collinearity ของตัวแปรอิสระ 

 

ตัวแปรอิสระ Tolerance VIF 

ดานความสะดวกสบาย (Convenience) 0.865 1.156 

ดานความสํานึกทางสังคม 

 (Social Conscience) 0.535 1.868 

ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี 

(Behavioral Loyalty)    0.453 2.208 

ดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-

Based Satisfaction) 0.504 1.984 

ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ 

(Transaction-Based Satisfaction) 

 

0.935 

 

1.070 

ดานความไมฝนใจในการบริโภค 

(Unconstrained Eating)     0.854 1.171 
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ผลการวิเคราะหจากตารางท่ี 4.22 : จะพบวาคา Tolerance ท่ีมีคานอยท่ีสุดคือ 0.453 ซ่ึง

มากกวา 0.2 และคา VIF ท่ีมีคามากท่ีสุดคือ 2.208 ซ่ึงนอยกวา 4 แสดงวา ตัวแปรอิสระไมมี

ความสมัพันธกันหรือไมเกิด Multicollinearity 

จากกรอบแนวคิดในการวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบดวยการวิเคราะหเชิงพหุคูณ 

 

ภาพท่ี 4.1 : ผลของการทดสอบดวยการวิเคราะหเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

 

 

 

     H1:  0.263**, r =0.400** 

 

 

 

 

H2:  -0.096, r =0.375 

 

 

 

    H3:  0.221**, r =0.523** 

 

 

 

      H4:  0.396**, r =0.571** 

 

 

 H5: 

       H5:  0.010, r = 0.100 

 

 

ดานความสะดวกสบาย 

(Convenience) 

 

ดานความรับผิดชอบตอสังคม 

(Social Conscience) 

 

ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี 

(Behavioral Loyalty) 

 

ดานการบริโภคอาหารฟาสตฟูดตามความพึง

พอใจ (Product based satisfaction)     

 

ดานความพึงพอใจตอการบริโภคอาหารฟาสต

ฟูด (Transaction-based satisfaction) 

 

ดานความไมเขมงวดในการบริโภคอาหาร

ฟาสตฟูด (Unconstrained eating)     

 

ความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด 

(Purchase Intention)  
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 H6:  0.081, r =0.287     **มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

                หมายถึง อิทธิพลในเชิงบวก 

             หมายถึง ไมมีอิทธิพลในเชิงบวก 

 จากภาพท่ี 4.1 จะเห็นไดวาดานความสะดวกสบาย (Convenience) ดานพฤติกรรมความ

จงรักภักดี (Behavioral Loyalty) และดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based 

Satisfaction) มีความสัมพันธในเชิงบวกหรือมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) สวนดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience) ดานความพึงพอใจดานการทํา

รายการ (Transaction-Based Satisfaction) และดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained 

Eating) ไมมีความสัมพันธในเชิงบวกหรือไมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที5่ 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยท่ีมีความสัมพันธและอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูดของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงงานวิจัยฉบับนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ เพ่ือศึกษาถึงปจจัยการ

ตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารฟาสตฟูดของผูบริโภคในการเลือกบริโภคอาหารฟาสตฟูด ในครั้งนี้ มี

วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารฟาสตฟูด จากนั้นไดแจกแบบสอบถาม

จํานวน 300 ชุด และไดนําขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามมาวิเคราะหดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ

ผลการวิจัยสรุปไดดังนี้ 

 

5.1สรุปผลการศึกษาตามสมมติฐาน 

 การวิจัยครั้งนี้ไดศึกษาปจจัยท่ีสําคัญ ไดแก ดานความสะดวกสบาย (Convenience) ดาน

ความสํานึกทางสังคม (Social Conscience) ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) 

ดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction) ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ 

(Transaction-Based Satisfaction) ดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) 

ความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ปจจัยท่ีมีความสัมพันธและอิทธิพลตอความ

ตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีสงผลกระทบตอปจจัยท่ีมี

ความสัมพันธและอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 25-35 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดต่ํากวา 

30,000 อาชีพธุรกิจสวนตัว สถานภาพโสด บริโภคอาหารฟาสตฟูด 1 ครั้ง/สัปดาห อาหารฟาสตฟูดท่ี

ชื่นชอบคือไกทอด รูปแบบท่ีพักอาศัยเปนบานเดี่ยว ชอบทานอาหารฟาสตฟูดท่ีรานอาหารฟาสตฟูด 

อิทธิพลในการเลือกบริโภคอาหารฟาสตฟูด คือ ตัวเอง  ผลการศึกษาและวิเคราะหตามสมมติฐาน

พบวาจากสมมติฐานท่ีตั้งไวท้ังหมด  7 ขอ ดังตอไปนี้ 

 สมมติฐานขอที1่ ดานความสะดวกสบาย (Convenience) กับความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด 

(Purchase Intention) มีความสัมพันธเชิงบวก 

 ผลการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ดานความสะดวกสบาย 

(Convenience) กับความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) มีความสัมพันธเชิงบวก

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 สมมติฐานขอที2่ ดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience) กับความตั้งใจซ้ืออาหาร

ฟาสตฟูด (Purchase Intention) มีความสัมพันธเชิงบวก  
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ผลการทดสอบสมมติฐานคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หมายถึง ดานความสํานึกทางสังคม (Social 

Conscience) กับความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ไมมีความสัมพันธกันในเชิง

บวก อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  

 สมมติฐานขอที3่ ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) กับความตั้งใจซ้ือ

อาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) มีความสัมพันธเชิงบวก  

 ผลการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี 

(Behavioral Loyalty) กับความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) มีความสัมพันธเชิง

บวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 สมมติฐานขอที4่ ดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction) กับความ

ตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) มีความสัมพันธเชิงบวก  

 ผลการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ดานความพึงพอใจดานสินคา 

(Product-Based Satisfaction) กับความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) มี

ความสัมพันธเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 สมมติฐานขอที5่ ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based 

Satisfaction) กับความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) มีความสัมพันธเชิงบวก  

ผลการทดสอบสมมติฐานคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หมายถึง ดานความพึงพอใจดานการทํา

รายการ (Transaction-Based Satisfaction) กับความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase 

Intention) ไมมีความสัมพันธกันในเชิงบวก อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  

 สมมติฐานขอที6่ ดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) กับความตั้งใจ

ซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) มีความสัมพันธเชิงบวก  

 ผลการทดสอบสมมติฐานคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หมายถึง ดานความไมฝนใจในการบริโภค 

(Unconstrained Eating) กับความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ไมมี

ความสัมพันธกันในเชิงบวก อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

สมมติฐานขอที7่ ดานความสะดวกสบาย (Convenience) ดานความสํานึกทางสังคม 

(Social Conscience) ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) ดานความพึงพอใจ

ดานสินคา (Product-Based Satisfaction) ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-

Based Satisfaction) ดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) มีอํานาจพยากรณ

ตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention)  

ผลการทดสอบสมมติฐานคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หมายถึง มีเพียงดานความพึงพอใจดานสินคา 

(Product-Based Satisfaction) (β = 0.396**) ดานความสะดวกสบาย (Convenience) (β = 
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0.263**) และ ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) (β = 0.221**) มีอํานาจ

พยากรณตอ ความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

.01 สวนดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience) ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ 

(Transaction-Based Satisfaction) และ ดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained 

Eating) ไมมีอํานาจพยากรณตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ 

 Y (ความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention)) = 0.726 + 0.396 (ดานความพึง

พอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction)) + 0.263 (ดานความสะดวกสบาย 

(Convenience)) + 0.221 (ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty)) จากสมการจะ

เห็นไดวา  

 

5.2 อภิปรายผล 

 การศึกษาวิจัยเรื่องความสัมพันธและอิทธิพลของดานความสะดวกสบาย (Convenience) 

ดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience) ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral 

Loyalty) ดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction) ดานความพึงพอใจดานการ

ทํารายการ (Transaction-Based Satisfaction) ดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained 

Eating) ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) มีประเด็นท่ีนาสนใจนํามา

อภิปรายผลดังนี้       

 สมมติฐานขอ 1 ดานความสะดวกสบาย (Convenience) มีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอ

ความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention)  ผลการทดสอบตามสมมติฐาน โดยการ

วิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันพบวา ดานความสะดวกสบาย (Convenience) มี

ความสัมพันธกันในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภคเลือกท่ีจะบริโภคอาหารฟาสตฟูดเพราะอาหารฟาสตฟูดสามารถตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภคในเรื่องของความสะดวกสบายได ท้ังในเรื่องของการประหยัดเวลา ลด

ปริมาณในการเตรียมอาหาร มีความสะดวก และงายตอการหาซ้ืออาหารฟาสตฟูด และสอดคลองกับ

งานวิจัยของ (Dunn, Mohr, Wilson & Wittert, 2011) ท่ีกลาววา ผูบริโภคเลือกท่ีจะใหความสําคัญ

กับความสะดวกสบายเปนปจจัยอันดับตนๆในการท่ีจะตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือบริการ มากกวาท่ี

จะคํานึงถึงปจจัยอ่ืนเชน คุณคาหรือประโยชน โดยดานความสะดวกสบาย (Convenience) เปนตัว

แปรอิสระ 

 สมมติฐานขอ 2 ดานความสํานึกทางสงัคม (Social Conscience) มีความสัมพันธกันในเชิง

บวกตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ผลการทดสอบตามสมมติฐาน โดยการ
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วิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันพบวา ดานความสํานึกทางสังคม (Social 

Conscience) มีความสัมพันธกันในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ซ่ึงสอดคลองกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว ผูบริโภคเลือกบริโภคอาหารฟาสตฟูดเพราะรูสึกวาอาหารฟาสตฟูดสงเสริมการ

รับประทานอาหารเปนครอบครัว เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม และสงเสริมไลฟสไตลท่ีคลองแคลว และ

สอดคลองกับงานวิจัยของ (Dunn, Mohr, Wilson & Wittert, 2011) ท่ีกลาววา การตรวจสอบ

คุณภาพของอาหารและการบริโภค เปนสิ่งท่ีสําคัญ ท่ีมีตอสังคมและสิ่งแวดลอม การปฏิบัติตามนาง

ทางความรับผิดชอบตอสังคม มีการนําหลักการ นโยบาย แนวปฏิบัติ แนวทางของกิจการตางๆท่ีไดรับ

การยอมรับ โดยดานความสํานึกทางสงัคม (Social Conscience) เปนตัวแปรอิสระ 

 สมมติฐานขอ 3 ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี (Behavioral Loyalty) มีความสัมพันธกันใน

เชิงบวกตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ผลการทดสอบตามสมมติฐานโดย

การวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันพบวา ดานพฤติกรรมความจงรักภักดี 

(Behavioral Loyalty) มีความสัมพันธกันในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ซ่ึงสอดคลองกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภคไดเคยบริโภคอาหารฟาสตฟูดรานใดรานหนึ่งแลวจะกลับมา

ซ้ืออาหารฟาสตฟูดรานเดิมอีก มีความรูสึกท่ีเชื่อมโยงและเปนสวนหนึ่งกับรานอาหารฟาสตฟูด และ

สอดคลองกับงานวิจัยของ (Sahagun & Vasquez-Parraga, 2014) ท่ีกลาววา พฤติกรรมและเจตคติ

มุงเนนไปท่ีลักษณะเฉพาะของความภักดีของลูกคา คุณสมบัติของท้ังสองวิธี คือการทําใหความเขาใจ

และความภักดีของลูกคา ท่ีแสดงใหเห็นถึงความภักดีท่ีลูกคามีตอองคกร ในเรื่องของความรูสึก 

พฤติกรรม ซ่ึงความจงรักภักดีจะเก่ียวของท้ังหมดตอผูบริโภค โดยดานพฤติกรรมความจงรักภักดี 

(Behavioral Loyalty) เปนตัวแปรอิสระ    

 สมมติฐานขอ 4 ดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction) มี

ความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ผลการทดสอบ

ตามสมมติฐานโดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันพบวา ดานความพึงพอใจดาน

สินคา (Product-Based Satisfaction) มีความสัมพันธกันในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจาก ผูบริโภคจะเลือกบริโภคอาหารฟาสตฟูดตามความ

พอใจ ความตองการ ความรูสึกเหมาะสมของผูบริโภคเอง และสอดคลองกับงานวิจัยของ (Sahagun 

& Vasquez-Parraga, 2014) ท่ีกลาววา ความพึงพอใจของผูบริโภคเปนการตอบสนองทางอารมณท่ี

เกิดจากกระบวนการทางความคิด ซ่ึงไดมาจากประสบการณท่ีผูบริโภคไดรับ ซ่ึงผูบริโภคอาจจะไดรับ

ความพึงพอใจมากข้ึนจากการใหบริการท่ีรวดเร็วและสะดวกท่ีรานอาหารฟาสตฟูด  โดยดานความพึง

พอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction) เปนตัวแปรอิสระ 

 สมมติฐานขอ 5 ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based Satisfaction) 

มีความสมัพันธกันในเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ผลการ
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ทดสอบตามสมมติฐานโดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันพบวา ดานความพึง

พอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based Satisfaction) ไมมีความสัมพันธกันในเชิงบวก อยาง

มีนัยสําคัญท่ี .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากรานอาหารฟาสตฟูดจะตอง

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดในทุกๆดาน เชน การรูหนาท่ีๆพึงปฏิบัติของพนักงาน 

พนักงานสนใจใหความชวยเหลือแกผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจตออาหารฟาสตฟูด ซ่ึง

สอดคลองกับงานวิจัยของ (Sahagun & Vasquez-Parraga, 2014) ท่ีกลาววา ความพึงพอใจของ

ผูบริโภค มีการใชชีวิตท่ีรีบเรงมากกวาในอดีต เนื่องจากปญหาจราจรติดขัดปญหาการแขงขันทุก

รูปแบบ จึงทําใหอาหารฟาสตฟูดเขามามีบทบาทตอการดํารงชีวิตประจําวันเปนอยางมาก เพราะ

อาหารประเภทนี้สามารถรับประทานไดงายมีขนาดพอเหมาะกับการรับประทาน สะดวก รวดเร็ว 

รสชาติถูกปาก หาซ้ือไดงาย มีขายท่ัวไป ไมวาจะเปนศูนยการคา ท่ีทํางาน และสถานีบริการน้ํามัน ซ่ึง

คานิยมของผูบริโภคอาหารประเภทนี้เปนประจําถือไดวาเปนผูมีฐานะดี มีรสนิยมในการบริโภค โดย

ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based Satisfaction) เปนตัวแปรอิสระ  

 สมมติฐานขอ 6 ดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) มีความสัมพันธ

กันในเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ผลการทดสอบตามสมมติฐาน

โดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันพบวา ดานความไมฝนใจในการบริโภค 

(Unconstrained Eating) มีความสัมพันธกันในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญท่ี .01 ซ่ึงสอดคลองกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจาก ผูบริโภคไมไดเลือกบริโภคอาหารฟาสตฟูดเม่ือรูสึกหิวแตเพียงอยาง

เดียว ผูบริโภคจะเลือกบริโภคอาหารเม่ือไหรก็ตามท่ีผูบริโภคตองการ และสอดคลองกับงานวิจัยของ 

(Worsley, Wang & Hunter, 2012) ท่ีกลาววา ถึงแมวาผูบริโภคท้ังผูหญิงและผูชายจะมีพฤติกรรม

การบริโภคสิ่งตางๆท่ีแตกตางกัน มีความตองการบริโภคท่ีแตกตางกันไปตามแตความตองการของตัว

ผูบริโภคแตละคน แตผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีเหมือนกัน คือ ตองการท่ีจะบริโภคอาหาร

เม่ือไหรก็ตามท่ีผูบริโภครูสึกตองการหรือเกิดความอยากท่ีจะบริโภคอาหาร โดยดานความไมฝนใจใน

การบริโภค (Unconstrained Eating) เปนตัวแปรอิสระ   

สมมติฐานขอ 7 ความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) มีอํานาจพยากรณตอ

ความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ผลจากการวิเคราะหสมมติฐาน โดยการ

วิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ พบวา ดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction) 

(β = 0.396**) ดานความสะดวกสบาย (Convenience) (β = 0.263**) ดานพฤติกรรมความ

จงรักภักดี (Behavioral Loyalty) (β = 0.221**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึง

สอดคลองกับงานวิจัยของ (Lu, Chang and Chang, 2014) ท่ีกลาววา ผูบริโภคจะใชทัศนคติหรือ

ประสบการณท่ีตัวผูบริโภคมีตอรานอาหารฟาสตฟูดเปนปจจัยสําคัญในการท่ีจะเลือกบริโภคอาหาร
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ฟาสตฟูด งานวิจัยของ (Sahagun & Vasquez-Parraga, 2014) ท่ีกลาววา ความพึงพอใจของ

ผูบริโภคเปนการตอบสนองทางอารมณท่ีเกิดจากกระบวนการทางความคิด ซ่ึงไดมาจากประสบการณ

ท่ีผูบริโภคไดรับ ซ่ึงผูบริโภคอาจจะไดรับความพึงพอใจมากข้ึนจากการใหบริการท่ีรวดเร็วและสะดวก

ท่ีรานอาหารฟาสตฟูด และงานวิจัยของ (Dunn, Mohr, Wilson & Wittert, 2011) ท่ีกลาววา 

ผูบริโภคเลือกท่ีจะใหความสําคัญกับความสะดวกสบายเปนปจจัยอันดับตนๆในการท่ีจะตัดสินใจเลอืก

ซ้ือสินคาหรือบริการ มากกวาท่ีจะคํานึงถึงปจจัยอ่ืนเชน คุณคาหรือประโยชน 

 

5.3 ขอเสนอแนะเพื่อการนําไปใช   

 จากผลการศึกษาวิจัยปจจัยท่ีมีความสัมพันธและอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟู

ดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงการสรุปผลการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเพ่ือเปน

ประโยชนแกผูบริโภค ผูผลิต ผูจัดจําหนาย และวงการศึกษาดังนี้ 

 1.ผูประกอบการธุรกิจอาหารฟาสตฟูด ควรใหความสําคัญกับความพึงพอใจดานสินคา คือ  

สรางการรับรูและประสบการณท่ีดี เพ่ือใหผูบริโภคมีความรูสึกหรือทัศนคติท่ีดีตอตัวสินคา และควร

พัฒนาสินคาใหตรงกับความตองการของผูบริโภค 

 2.ผูประกอบการธุรกิจอาหารฟาสตฟูด ควรใหความสําคัญกับความสะดวกสบาย ควรมี

สถานท่ีจัดจําหนายใหอยูใกลกับแหลงชุมชนและมีวิธีการหรือระบบการซ้ือสินคาใหสะดวกรวดเร็ว 

และเพ่ือลดระยะเวลาในการซ้ือสินคา 

 3.ผูประกอบการธุรกิจอาหารฟาสตฟูด ควรใหความสําคัญกับพฤติกรรมความจงรักภักดี ควร

มีการสื่อสารอยางตอเนื่องกับผูบริโภคเสมือนกับใหรานอาหารฟาสตฟูดเปนสวนหนึ่งในชีวิตของ

ผูบริโภคและสรางความจงรักภักดีและภาคภูมิใจในสินคาท่ีผูบริโภคใช เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความ

จงรักภักดีตอรานอาหารฟาสตฟูด 

  

5.4 ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัย 

 1. ในการทําวิจัยครั้งตอไปควรมีการศึกษาปจจัยอ่ืนๆท่ีมีผลตอพฤติกรรมในการเลือกบริโภค

อาหารฟาสตฟูดของผูบริโภควาผูบริโภคมีพฤติกรรมในการเลือกบริโภคอาหารฟาสตฟูดอยางไรและ

ควรมีการเพ่ิมและขยายขนาดของกลุมตัวอยางออกไปตามตางจังหวัดดวย เพ่ือใหผลของขอมูลมีความ

ชัดเจนและสมบูรณมากยิ่งข้ึน 

 2. การนําเครื่องมือทางสถิติท่ีสามารถวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรตน ท่ีมีความ

ซับซอนมากข้ึนมาใชในการวิเคราะหขอมูล เชน Lisrel หรอื Amos เปนตน เพ่ือนํามาวิเคราะห ตัว

แปรอิสระ และคนหาตัวแปรแทรกซอน (Intervening Variable) ของกรอบแนวคิด 
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 3. งานวิจัยในอนาคตแนะนําใหผูวิจัยทานตอไปอาจจะตองศึกษาตัวแปรตนโดยมีตัวแปรข้ึน

กลางเพ่ิมข้ึน เชน ปจจัยคุณภาพของบรกิาร (Quality of Service) สวนผสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) เปนตน 

4. งานวิจัยในอนาคตแนะนําใหผูวิจัยทานตอไปอาจจะทําการศึกษา ปจจัยดานคุณภาพ

อาหารฟาสตฟูด ปจจัยดานการบริการ ปจจัยดานโปรโมชั่น ปจจัยดานราคาของอาหารฟาสตฟูด 

เพ่ือใหเกิดการคนพบปจจัยใหมๆ ท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด  

5.ขอคําถามปจจัย ปจจัยดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) (SUM 

UE) นี้ควรจะมีการปรับขอคําถามสําหรับงานวิจัยในอนาคตเพราะ Cronbach’s Alpha ยังมีคานอย

อยู 

6.ขอจํากัดในงานวิจัยเลมนี้ คือ เม่ือวิเคราะหการหาความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง 

(Construct Validity) ดวย Factor Analysis แลว พบวา การจัดกลุมคําถาม 5 ขอ ของความตั้งใจ

ซ้ืออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention) ในขอคําถามท่ี 5 คือ ถาทานรูสึกตองการ ทานจะซ้ือ

อาหารฟาสฟูด (PI.5) มีคา Factor Loading นอยกวา 0.3 ดังนั้น อาจจะมีการปรับปรุงหรือตัด

คําถามนี้ออกจากกลุมองคประกอบในงานวิจัยครั้งตอไป หรือมีการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 

(Confirmatory Factor Analysis) ในงานวิจัยครั้งตอไป 
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แบบสอบถามนี้จัดทําข้ึนเพ่ือเปนสวนหนึ่งของการศึกษาอิสระ หัวขอ “ปจจัยท่ีมีความสัมพันธและอิทธิพล

ตอความตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ของนกัศึกษาหลกัสตูร

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ คือ น.ส.กนกวรรณ แสงรัตนชัยกุล ท้ังนี้ 

ผูศึกษาจะนําขอมูลท่ีไดจากการตอบแบบสํารวจนี้ไปใชในเชิงวิชาการโดยไมมีการเปดเผยขอมูลสวนตัว

ของทานแตอยางใด  ขอขอบคุณทุกทานท่ีใหความรวมมือตอบแบบสอบถาม ณ โอกาสนี้  

  

สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง

 

 : โปรดทําเครื่องหมาย        ลงในชอง      หนาขอความท่ีเปนจริงเก่ียวกับตัวทานมากท่ีสุด  

1 เพศ   1.ชาย    2.หญิง 

2 อายุ   1.ต่ํากวา 24 ป  2.25-35 ป   3.36-45 ป   

 4.46-55 ป  5.มากกวา 55 ป  

3.ระดบัการศึกษา 

  1.ต่ํากวาปริญญาตรี 2.ปริญญาตรี  3.ปริญญาโท 

  4.ปริญญาเอก  

4.รายไดตอเดือน 

  1.ต่ํากวา 30,000 บาท  2.30,001 - 35,000 บาท 

  3.35,001 - 45,000 บาท  4.มากกวา 45,001 บาท 

 

5.อาชีพ 

  1.นิสิต/นกัศึกษา   2.ธุรกิจสวนตัว 

  3.พนักงานบริษัทเอกชน  4.ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

  5.รับจาง   6.อ่ืนๆ โปรดระบุ............................... 

 

6.สถานภาพ   1.โสด  2.แตงงาน     3.หยาราง     4.หมาย 
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สวนที่ 2

 

 พฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูด 

7.ทานบริโภคอาหารฟาสตฟูดบอยแคไหนใน 1 สัปดาห  

 1. 1 ครั้ง/สัปดาห   3. 4-5 ครั้ง/สัปดาห 

           2. 2-3 ครั้ง/สัปดาห                  4. มากกวา 5 ครั้ง/สัปดาห 

 

8.ทานชื่นชอบอาหารฟาสตฟูดชนิดใด 

 1.ไกทอด           2.พิซซา     

           3.แฮมเบอรเกอร           4.อ่ืนๆ โปรดระบุ............................... 

 

9.สถานท่ีพักอาศัยของทานเปนแบบใด 

  1. บานเดี่ยว  2.ทาวนเฮาส  3. คอนโดมิเนียม  

 4. บานแฝด  5. อาคารพาณิชย 6. อ่ืนๆ โปรดระบุ............................... 

 

10.ทานชอบทานอาหารฟาสตฟูดท่ีใด 

  1.รานอาหารฟาสตฟูด  2.บาน    

 3. ท่ีทํางาน   4. อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................................... 

 

11.ใครมีอิทธิพลในการเลือกบริโภคอาหารฟาสตฟูด 

 1.ตัวเอง   2.ครอบครัว  3.สือ่โฆษณา 

 4. เพ่ือน   5.อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................  
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สวนที่ 3

คําชี้แจง : พิจารณาเลือกโดยทําเครื่องหมาย  ลงในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นดวยของทานมากท่ีสุด 

 ขอมูลดานความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารฟาสตฟูด 

 

ขอความ 

ระดับความคิดเห็น 

 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

นอย 

 

(2) 

ปาน

กลาง 

(3) 

มาก 

 

(4) 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

ดานความสะดวกสบาย (Convenience)    

1.อาหารฟาสตฟูดชวยประหยัดเวลา      

2. อาหารฟาสตฟูดลดปริมาณในการเตรียมอาหารของ

ทาน 

     

3. การบริโภคอาหารฟาสตฟูดมีความสะดวก      

4. อาหารฟาสตฟูดงายตอการหาซ้ือ      

ดานความสํานึกทางสังคม (Social Conscience) 

1. อาหารฟาสตฟูดไมเปนอันตรายตอสภาพแวดลอม      

2. อาหารฟาสตฟูดสงเสริมชวงเวลาการรับประทาน

อาหารเปนครอบครัว 

     

3.อาหารฟาสตฟูดสงเสริมไลฟสไตลท่ีคลองแคลว      

ดานพฤติกรรมความจงรักภักด ี(Behavioral Loyalty)    

1. เม่ือทานเคยชินกับรานอาหารฟาสตฟูดแลว ทานไม

อยากเปลี่ยน 

     

2. ทานมีการพัฒนาอารมณความรูสึกบางอยางท่ี

เชื่อมโยงกับรานอาหารฟาสตฟูดท่ีทานชื่นชอบ 

     

3. การใชบริการอยางตอเนื่องจากรานอาหารฟาสต 

ฟูดท่ีทานชื่นชอบทําใหทานเกิดความสงบในจิตใจ 

     

4.ทานตองการรานอาหารฟาสตฟูดท่ีชื่นชอบใน

ปจจุบันเปนรานอาหารถาวรของทาน 
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ขอความ 

ระดับความคิดเห็น 

นอย

ท่ีสุด 

  

(1) 

นอย 

 

 

(2) 

ปาน

กลาง 

 

(3) 

มาก 

 

 

(4) 

มาก

ท่ีสุด 

 

(5) 

ดานความพึงพอใจดานสินคา (Product-Based Satisfaction) 

1. ทานมีประสบการณท่ีดีท่ีสุดกับรานอาหารฟาสตฟูด      

2. รานอาหารฟาสตฟูดเปนความตองการจริงๆของ

ทาน 

     

3. รานฟาสตฟูดเปนรานอาหารท่ีเหมาะสมตามท่ีทาน

คิด 

     

ดานความพึงพอใจดานการทํารายการ (Transaction-Based Satisfaction) 

1. พนักงานท่ีรานอาหารฟาสตฟูดปจจุบันของทานรูถึง

หนาท่ีท่ีตองปฏิบัติ 

     

2.พนักงานท่ีรานอาหารฟาสตฟูดของทานจะไมยุง

เกินไปท่ีจะตอบสนองตอการรองขอของลูกคาทันที 

     

ดานความไมฝนใจในการบริโภค (Unconstrained Eating) 

1. ทานมักจะทานอาหารในท่ีสาธารณะ      

2. ทานมักจะทานอาหารทุกครั้งท่ีรูสึกหิว      

3. ทานมักจะรับประทานอาหารในขณะที่ขับรถ      
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ขอความ 

ระดับความคิดเห็น 

นอย

ท่ีสุด 

  

(1) 

นอย 

 

 

(2) 

ปาน

กลาง 

 

(3) 

มาก 

 

 

(4) 

มาก

ท่ีสุด 

 

(5) 

ความตั้งใจซื้ออาหารฟาสตฟูด (Purchase Intention)     

1. ทานจะซ้ืออาหารฟาสตฟูดในอนาคตอันใกล      

2. ทานจะพิจารณาการซ้ืออาหารฟาสตฟูด      

3. มีความเปนไปไดท่ีทานจะซ้ืออาหารฟาสตฟูด      

4. ทานจะซ้ืออาหารฟาสฟูดในครั้งตอไปเม่ือทาน

ตองการ 

     

5. ถาทานรูสึกตองการ ทานจะซ้ืออาหารฟาสฟูด      

 

สวนที่ 4

____________________________________________________________________________

____________________________________________________________________________

____________________________________________________________________________

____________________________________________________________________________ 

 คําแนะนําเพิ่มเติมหรือทานคิดวามีปจจัยอื่นใดที่นาจะมีอิทธิพลตอการซื้ออาหารฟาสตฟูด  

 

*** ขอขอบคุณทานท่ีสละเวลาอันมีคาในการกรอกแบบสอบถามชุดนี้*** 

น.ส.กนกวรรณ แสงรัตนชัยกุล  E-Mail : kanokwan.saen@bumail.net 
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หนังสือขอความอนุเคราะหผูเชี่ยวชาญ 
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