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บทคัดย่อ 
การศึกษาวิจัยมีจุดประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 2) ศึกษาปัจจัย

ส่วนผสมทางการตลาด 3) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 4) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 5) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคอาหาร กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการในร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และPearson Chi-Square วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติโดยใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์ 

ผลการวิจัยผู้บริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร พบว่า 1) ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุไม่เกิน 20 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นนักเรียน / นิสิต / 
นักศึกษา และระดับการศึกษาอยู่ท่ีต่ ากว่าปริญญาตรี 2) ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดของผู้บริโภค โดยภาพรวม มี
ความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความพึงพอใจมากที่สุด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ และกลุ่มตัวอย่างให้ความพึงพอใจระดับมาก 3 ด้าน โดยเรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย คือ ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านราคา และด้านส่งเสริมทางการตลาด 3) พฤติกรรมการบริโภคอาหาร พบว่า ประเภท
ของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านท่ีผู้บริโภคชอบรับประทานมากที่สุด คือ เบอร์เกอร์ ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคนิยมเข้า
มาใช้บริการมากว่าท่ี คือ ช่วงเวลา 15.00-20.00 น. ความถี่ในการเข้ามาใช้บริการภายในร้านเฉลี่ยสัปดาห์ละ 1-2 
ครั้ง นิยมเลือกเข้ามาใช้บริการภายในห้างสรรพสินค้า เนื่องจากพนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการ ชอบ
ลักษณะการตกแต่งภายในร้าน ภายในร้านมีความสะอาดและมีพื้นที่กว้างขวาง จ านวนที่นั่งมีเพียงพอ  4) 
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร พบว่า อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดับ
การศึกษาขั้นสูงสุด มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ 5) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ส่วนผสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านส่งเสริมทางการตลาด
มีความสัมพันธ์กัน แต่ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ABSTRACT 
The purposes of this research were : 1) to study the personal factors, 2) to study marketing mix 

factors, 3) to study consumptions behavior, 4) to study the relationship between personal factors and 
consumption behavior, and 5) to study the relationship between marketing mix factors and 
consumption behavior. The samples have been done with 400 consumers visited McDonald’s 
restaurant, in Pathumwan District, Bangkok. The instrument was used  the statistical questionnaire and in 
data analysis tools were used frequency value, percentage value, mean value, standard deviation value 
and Person Chi-Square. Statistical analysis calculated by computer program. 

The results of consumers in McDonald’s restaurants  in Pathumwan District, Bangkok shown 
that : 1) most of the consumers are females and younger than 20 years old with monthly average 
income less than 10,000 baht and most of consumers are students and education levels is lower than 
Bachelor degree.  2) the marketing mix factors result of consumer in overall have satisfaction a high 
level and when considering each side, found that samples group provide the highest level satisfaction is 
products and samples group there are 3 levels at the high level and sort by descending from the 
average is product, pricing and promotion. 3) consumption behavior found that the type of foods were 
sold in the restaurant, the consumers prefer to eat the most popular interval Burger which consumers 
using more than that time 15.00-20.00 hrs, frequency of in-store service and the average of 1-2 per 
week, a time popular select access inside a department store because the staff are willing to provide 
services like interior decorating styles and inside is clean and spacious, the number of seats is sufficient. 
4) the relationship between the personal factors and consumption behavior found that age, average 
income per month and highest level of education are statistically significant at the .05 level, and 5) the 
relationship between marketing mix factors and consumption behavior   found that product, price and 
promotion were relating but distribution channel was not relating with consumption behavior and, the 
relationship between all was statistically significant at the .05 level. 

 
Keywords:  factors correlated, consumption behavior, McDonald’s restaurants, Pathumwan district BKK 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยความกรุณา ผู้วิจัยต้องขอกราบขอบพระคุณผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ดร.ชญาภัทร์ กี่อาริโย อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เป็นอย่างสูง ที่กรุณาเสียสละ
เวลา กรุณาให้แนวคิด และให้ค าปรึกษาชี้แนะ ในการท าวิทยานิพนธ์ฉบับนี้สมบูรณ์เป็นอย่างดี   

ขอกราบขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เทพนารินทร์ ประพันธ์พัฒน์ ประธาน
กรรมการสอบ และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อมรรัตน์ เจริญชัย คณะกรรมการสอบ ตลอดจนผู้ทรงวุฒิ
ประเมินค่าความสอดคล้อง (IOC) ทุกท่าน ผู้ซึ่งกรุณาให้ความรู้ ค าแนะน า ค าปรึกษา ตรวจสอบ 
และแก้ไขจนการท าวิทยานิพนธ์ฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง ไว้ ณ 
โอกาสนี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ สาขาวิชาคหกรรมศาสตร์ คณะเทคโนโลยีคหกรรมศาสตร์
ทุกท่าน ที่ได้กรุณาประสิทธิ์ประสาทความรู้ และขอขอบคุณเพ่ือนร่วมรุ่นนักศึกษาปริญญาโทที่ให้
ความช่วยเหลือในด้านต่างๆ มาโดยตลอด 
 และขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา รวมทั้งญาติ มิตรสหาย ที่ให้การสนับสนุนการศึกษา
และท าให้วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงด้วยดี และขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้
กรุณาเสียสละเวลาอันมีค่าของท่านในการให้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์ เพ่ือให้ผู้วิจัยได้น ามา
ประกอบการท าวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ จนท าให้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 
 ท้ายที่สุด หากมีข้อผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยต้องกราบขออภัยมา ณ ที่นี้ด้วย และยินดีน้อม
รับความผิดพลาดดังกล่าวแต่เพียงผู้เดียว 
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ของผู้บริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร ด้าน
ผลิตภัณฑ์        44 

         4.7  ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด   
     ของผู้บริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
     ด้านราคา        45 

         4.8  ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด    
     ของผู้บริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
     ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      46 

          
 
 
 



(8) 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

ตารางท่ี                                    หน้า    

          4.9  ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด   
     ของผู้บริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
     ด้านส่งเสริมทางการตลาด       47 
4.10  ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด   
       ของผู้บริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
       ภาพรวมและรายด้าน                48 

          4.11  จ านวน และร้อยละของประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านแมคโดนัลด์ 
         ที่ชื่นชอบรับประทานมากที่สุดในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร   50 
          4.12  จ านวน และร้อยละของช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้านแมคโดนัลด์  
         ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร       51 
          4.13  จ านวน และร้อยละของความถี่ ที่เข้ามาใช้บริการภายในร้านแมคโดนัลด์  
         ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร       52         
          4.14  จ านวน และร้อยละของสถานที่ ที่นิยมเลือกเข้ามาใช้บริการภาย   

       ในร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร     52 
          4.15  จ านวน และร้อยละของการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวหน้าเคาน์เตอร์ 

        ในร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร     53 
          4.16  จ านวน และร้อยละการตกแต่งภายในร้านส าหรับลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ 

        ภายในร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร    54 
          4.17  จ านวน และร้อยละความสะอาดภายในร้านส าหรับลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ  

        ภายในร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร   55  
          4.18  จ านวน และร้อยละพ้ืนที่ให้บริการและจ านวนที่นั่งส าหรับลูกค้าท่ีเข้า   

       มาใช้บริการภายในร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร   55 
         4.19  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม 
                ประเภทของอาหารที่มีจ าหน่าย ภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทานมากที่สุด 59 
          
 
 



(9) 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

ตารางท่ี                                    หน้า 

         4.20  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม 
                ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน     61 
 4.21  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม 
                  ความถี่ ที่เข้ามาใช้บริการ                                                                62 

4.22  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม 
                 สถานที่ ที่เข้ามาใช้บริการ                63 
         4.23  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม 
                 ลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวหน้าเคาน์เตอร์  64 
         4.24  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม 
                 ลักษณะการตกแต่งภายในร้าน      66 
         4.25  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม 
                 ลักษณะความสะอาดภายในร้าน      67 
         4.26  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม 
                 ลักษณะพ้ืนที่ภายในร้าน และจ านวนที่นั่ง      68 
         4.27  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม 
                 ประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทานมากท่ีสุด 70 
         4.28  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม 
                 ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน     72   
         4.29  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม 
                 ความถี่ ที่เข้ามาใช้บริการ                                                  73 
         4.30  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม 
                 สถานที่ ที่เข้ามาใช้บริการ       74 
         4.31 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม 
                 ลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวหน้าเคาน์เตอร์   75 
 
 
 



(10) 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

ตารางท่ี                                    หน้า 

         4.32 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร  
จ าแนกตามลักษณะการตกแต่งภายในร้าน     78 

         4.33 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม 
           ลักษณะความสะอาดภายในร้าน      79 

4.34 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม 
ลักษณะพ้ืนที่ภายในร้าน และจ านวนที่นั่งภายในร้าน    80 

         4.35 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร  
            จ าแนกตามประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทานมาก 

ที่สุด          81 
         4.36 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการบริโภค  

อาหารจ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน    83 
         4.37 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการบริโภค  

อาหาร จ าแนกตามความถี่ ที่เข้ามาใช้บริการ    84 
         4.38 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการบริโภค  

อาหาร จ าแนกตามสถานที่ ที่เข้ามาใช้บริการ    85 
         4.39 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร  

จ าแนกตามลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวหน้าเคาน์เตอร์ 86 
         4.40 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร  

จ าแนกตามลักษณะการตกแต่งภายในร้าน     88 
         4.41 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 

จ าแนกตามลักษณะความสะอาดภายในร้าน     89 
         4.42 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร  

จ าแนกตามลักษณะพ้ืนที่ภายในร้านและจ านวนที่นั่ง    90 
   
 
 
 



(11) 
 

   สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

ตารางท่ี                                    หน้า   

4.43 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม 
           ประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทานมากท่ีสุด 92 
   4.44 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม 

ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน     94 
4.45 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม 

ความถี ่ที่เข้ามาใช้บริการ       95 
   4.46 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม 

สถานที่ ที่เข้ามาใช้บริการ                96 
  4.47 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม 

ลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวหน้าเคาน์เตอร์           97 
   4.48 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม 

ลักษณะการตกแต่งภายในร้าน               99 
   4.49 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม 

ลักษณะความสะอาดภายในร้าน              100 
   4.50 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม 

ลักษณะพ้ืนที่ภายในร้าน และจ านวนที่นั่งภายในร้าน            101 
   4.51 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาขั้นสูงสุดกับพฤติกรรม 

การบริโภคอาหารจ าแนกตามประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ 
ชื่นชอบรับประทานมากที่สุด              103 

   4.52 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาขั้นสูงสุดกับพฤติกรรม 
การบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน          105 

4.53 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาขั้นสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภค 
อาหารจ าแนกตามความถี่ ที่เข้ามาใช้บริการ             107 

 
 
 
 



(12) 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

ตารางท่ี                                    หน้า    

4.54 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาข้ันสูงสุดกับพฤติกรรม 
การบริโภคอาหาร จ าแนกตามสถานที่ ที่เข้ามาใช้บริการ           108 

  4.55 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาขั้นสูงสุดกับพฤติกรรม 
การบริโภคอาหาร จ าแนกตามการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถว 
หน้าเคาน์เตอร์ โดยรวม                         109 

4.56 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาขั้นสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภค 
อาหาร จ าแนกตามลักษณะการตกแต่งภายในร้าน            111 

4.57 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาขั้นสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภค 
อาหาร จ าแนกตามลักษณะความสะอาดภายในร้าน            112 

4.58 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาขั้นสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภค 
อาหาร  จ าแนกตามลักษณะพ้ืนที่ภายในร้าน และจ านวนที่นั่งภายในร้าน       113 

  4.59 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์  
กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารจ าแนกตามประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายใน
ร้านที่ชื่นชอบรับประทานมากที่สุด                        116 

  4.60 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์  
กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารจ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ 
ภายในร้าน                          119 

   4.61 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์  
กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความถีท่ี่เข้ามาใช้บริการ          120 

   4.62 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์  
กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามสถานที่ ที่เข้ามาใช้บริการ          121 

   4.63 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์  
กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อ
แถวหน้าเคาน์เตอร์                       122 
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   1.1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย      3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทท่ี 1 

บทน ำ 

1.1 ควำมเป็นมำหรือควำมส ำคัญของปัญหำกำรวิจัย 
  ในสภาวะที่มีการแข่งขันกันตลอดเวลาในสังคมปัจจุบัน ตลอดจนการด าเนินชีวิตที่เร่งรีบ
ตลอดเวลาท าให้ชีวิตประจ าวันของคนในกรุงเทพมหานครต้องการใช้สิ่งอุปโภค บริโภค ที่สะดวก 
สะอาด รวดเร็ว และมีมาตรฐาน ร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดจึงเป็นทางเลือกที่ดีอีกหนึ่งทางเลือกเนื่องจากมี
ความสะดวกในด้านการซื้อหา ด้านการปรุงแต่ง ด้านการบริโภคตอบสนองความต้องการได้ดีในระดับ
หนึ่ง ดังนั้นธุรกิจร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดที่มีชื่อเสียงและเป็นที่นิยมอีกหนึ่งธุรกิจในยุคปัจจุบันก็ได้แก่ 
ธุรกิจร้านแมคโดนัลด์ เพราะสามารถตอบโจทย์ความต้องการของบุคคลในจังหวัดกรุงเทพมหานครได้
ดี มีให้บริการหลายสาขา การบริหารงานก็มีประสิทธิภาพสูงตามมาตรฐานของต้นต าหรับทุกประการ 
ซึ่งการบริหารงานของร้านแมคโดนัลด์มีหลักการด าเนินการคือ เน้นเรื่องคุณภาพอาหาร และ
เครื่องดื่มที่ผลิตและจ าหน่ายจะต้องมีคุณภาพดี รสชาติอร่อย มีความสดใหม่ ท าจากวัตถุดิบที่มี
คุณภาพ นอกจากนั้นก็เน้นเรื่องความสะอาด พนักงานในร้านแต่งการในแบบฟอร์มที่ดูสะอาดสะอ้าน 
อุปกรณ์ในครัวที่ทันสมัย ดูดี  อุปกรณ์ภายในร้าน โต๊ะ เก้าอ้ี ก็สะอาดเช่นเดียวกัน หลักการ
ด าเนินงานประการสุดท้ายคือ การบริการ ธุรกิจร้านแมคโดนัลด์จะเน้นการบริการที่รวดเร็วและ
ทั่วถึง มีกิริยามารยาทเรียบร้อยจึงท าให้ร้านแมคโดนัลด์เป็นแรงดึงดูดลูกค้าได้มากพอสมควร 
 ข้อมูลส่วนแบ่งทางการตลาดของธุรกิจฟาสต์ฟู้ดปี 2558 ปรากฏว่ารา้นเซเว่น อีเลฟเว่น มี
ส่วนแบ่งทางการตลาดร้อยละ 58.50 ร้านเคเอฟซี มีส่วนแบ่งทางการตลาดร้อยละ14 ร้านแมค
โดนัลด์ มีส่วนแบ่งทางการตลาดร้อยละ 4.90 ร้านสเว่นเซ่นส์ มีส่วนแบ่งทางการตลาดร้อยละ 3.80 
ร้านแดรีควีน มีส่วนแบ่งทางการตลาดร้อยละ 2.60 และร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดอ่ืนๆ มีส่วนแบ่งทาง
การตลาดร้อยละ 16.20 (Euromonitor Internationnal, 2016)
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 จากข้อมูลดังกล่าวร้านแมคโดนัลด์มีส่วนแบ่งทางการตลาดน้อยกว่าร้านเคเอฟซีอยู่มาก ท า
ให้ผู้ศึกษามีความสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมค
โดนัลด์ ซึ่งเป็นร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดที่เป็นที่นิยมอีกร้านหนึ่งในประเภทร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดเพ่ือจะ
สามารถมีส่วนแบ่งการตลาดที่ใกล้เคียงร้านเคเอฟซีโดยกลุ่มเป้าหมายคือลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการร้าน
แมคโดนัลด์ที่อยู่ในเขตปทุมวัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร และเพ่ือให้ทราบถึงความต้องการของกลุ่ม
ลูกค้าและสามารถน ามาปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ในร้านแมคโดนัลด์ด้วย 
 

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
        1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน 
กรุงเทพมหานคร  
        1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดของร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน 
กรุงเทพมหานคร  
        1.2.3 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน 
กรุงเทพมหานคร  
        1.2.4 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้าน
แมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
 1.2.5 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
 

1.3 กรอบแนวควำมคิดของกำรวิจัย 
จากการศึกษาแนวความคิดตามทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลกับ

พฤติกรรมการบริโภคขึ้นอยู่กับปัจจัยหลัก 2 ประการ คือ ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านส่วนผสม
ทางการตลาด ดังนั้นการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมค
โดนัลด์ที่อยู่ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร จึงก าหนดให้ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภค คือปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด  
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                 ตัวแปรต้น                ตัวแปรตำม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 ภำพที่ 1.1 : กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 
1.4 สมมุติฐำนในกำรวิจัย 
 1.4.1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และระดับการศึกษาขั้น
สูงสุด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน  
จังหวังกรุงเทพมหานคร 
 1.4.2  ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดของร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน จังหวัด
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริม
ทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน จังหวัด
กรุงเทพมหานคร 

 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

4. อาชีพ 

5. ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 

2. ด้านราคา 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

พฤติกรรมการบริโภคอาหาร 

1. ประเภทของอาหารที่มี

จ าหน่ายภายในร้าน  

2. ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้

บริการภายในร้าน 

3. ความถี่ในการซื้ออาหาร 

4. สถานที่ ที่นิยมเลือกใช้

บริการ 

5. การบริการของพนักงาน 

6. การตกแต่งภายในร้าน 

7. ความสะอาดภายในร้าน 

8. พื้นที่ให้บริการ และที่นั่ง

เพียงพอ 
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 1.5 ขอบเขตของกำรวิจัย 
1.5.1 ขอบเขตด้ำนพื้นที่ 

ในการศึกษาครั้งนี้ผู้ท าวิจัยได้เลือกศึกษาเฉพาะประชาชนที่เข้ามาใช้บริโภคอาหาร 
ร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีทั้งหมด 10 สาขาดังนี้ 

1. ร้านแมคโดนัลด์ สาขาอัมรินทร์ พลาซ่า 1   
2. ร้านแมคโดนัลด์ สาขาอัมรินทร์ พลาซ่า 2 
3. ร้านแมคโดนัลด์ สาขาบิ๊กซี ราชด าริห์ 1    
4. ร้านแมคโดนัลด์ สาขาบิ๊กซี ราชด าริห์ 2    
5. ร้านแมคโดนัลด์ สาขาเซนทรัลเวิลด์    
6. ร้านแมคโดนัลด์ สาขามาบุญครอง    
7. ร้านแมคโดนัลด์ สาขาสยามพารากอน 1    
8. ร้านแมคโดนัลด์ สาขาสยามพารากอน 2    
9. ร้านแมคโดนัลด์ สาขาอินทรา สแคว์    
10. ร้านแมคโดนัลด์ สาขาโตคิว มาบุญครอง  

1.5.2 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 
การวิจัยครั้งนี้ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้าน  

แมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน จังหวัดกรุงเทพมหานครซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประกอบด้วย ปัจจัย
ด้านส่วนผสมทางการตลาด และพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน จังหวัด
กรุงเทพมหานคร 
 1.5.3 ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

1.5.2.1 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชากรที่เข้าไปใช้บริการร้านแมค 
โดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานครจ านวน 15,300 คน(สถิติการเข้ามาใช้บริการเดือน
พฤศจิกายน, 2559)  

 1.5.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการภายใน
ร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร ก าหนดตัวอย่างโดยใช้สูตรค านวณหาขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 400 คน  

1.5.4 ระยะเวลำในกำรศึกษำและเก็บข้อมูล 
  ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ได้ใช้เวลาในการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้เวลา
ในช่วงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2559 ถึงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2560 
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1.6 ตัวแปรที่ใช้ในกำรศึกษำ 
1.6.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก ่

1.6.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 
1) เพศ 
2) อายุ 
3) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
4) อาชีพ  
5) ระดับการศึกษาข้ันสูงสุด 

                  1.6.1.2 ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด ได้แก่ 
        1) ด้านผลิตภัณฑ์  

                           2) ด้านราคา 
        3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
        4) ด้านส่งเสริมทางการตลาด 

1.6.2 ตัวแปรตำม (Dependent Variable) ได้แก่ พฤติกรรมการบริโภคอาหาร 
ร้านแมคโดนัลด์ ซึ่งประกอบด้วย ประเภทของอาหารทีมีจ าหน่ายภายในร้าน  ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้
บริการภายในร้าน ความถี่ในการซื้ออาหาร สถานที่ ที่นิยมเลือกใช้บริการ การบริการของพนักงาน 
การตกแต่งภายในร้าน ความสะอาดภายในร้าน พ้ืนที่ให้บริการและจ านวนที่นั่งเพียงพอ 
 

1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับจำกงำนวิจัย 
1.7.1 การวิจัยในครั้งนี้คาดว่าจะเป็นประโยชน์ต่อฝ่ายปฏิบัติงานส าหรับหน้าร้านแมค

โดนัลด์ เพ่ือช่วยในการเตรียมความพร้อมต่อการเผชิญกับเหตุการณ์ที่จะเกิดขึ้นเช่น จ านวนผู้มาใช้
บริการในร้านแมคโดนัลด์เพ่ิมมากข้ึนกว่าเดิม 

1.7.2 การวิจัยในครั้งนี้คาดว่าจะเป็นประโยชน์ต่อฝ่ายการตลาดของร้านแมคโดนัลด์ เพ่ือ
ช่วยในการเข้าถึงพฤติกรรมและความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค โดยข้อมูลสามารถน าไปช่วยใน
การวางแผนกลยุทธ์ทางด้านการตลาด สามารถน าไปใช้ในการแข่งขันกับคู่แข่งทางการตลาดด้วย 

1.7.3 อาจจะเป็นประโยชน์ต่อนักศึกษา หรือผู้ที่เกี่ยวข้องที่ต้องการน าข้อมูลไปศึกษาต่อ
หรือน าไปใช้ในการอ้างอิงเพ่ือเป็นประโยชน์ในการศึกษาต่อๆ ไป 
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1.8 ค ำศัพท์เฉพำะที่ใช้ในกำรวิจัย 
 ร้ำนแมคโดนัลด์ หมายถึง ร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดที่จ าหน่ายอาหารประเภท แฮมเบอร์เกอร์ 
ข้าว อาหารเช้า ไก่ทอด อาหารที่สามารถรับประทานเล่น ไอศกรีม และเครื่องดื่ม 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคท าการค้นหา การซื้อ การใช้ การ
ประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการ 
 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง คุณลักษณะต่างๆ ของประชากรที่จะเป็นกลุ่มตัวอย่าง ประกอบ
ไปด้วย เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน อาชีพ และระดับการศึกษา 
 ส่วนผสมทำงกำรตลำด หมายถึง องค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินงานการตลาดเป็น
ปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการขาย 

ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่น าเสนอแก่ตลาดเพ่ือให้เกิดความสนใจ การซื้อ การใช้ หรือการ
บริโภค ซึ่งสามารถตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการได้ 
 รำคำ หมายถึง จ านวนเงินที่ใช้ในการแลกเปลี่ยนเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ (สินค้าและ/หรือ
บริการ) โดยผู้ซื้อและผู้ขายตกลงกัน ราคาเป็นปัจจัยหนึ่งของส่วนผสมทางการตลาดที่จะก่อให้เกิด
ความพึงพอใจต่อผู้บริโภค หากประเมินว่าผลิตภัณฑ์นั้นมีมูลค่า (Value) และก่อให้เกิด
อรรถประโยชน์ (Utility) เหมาะสมกับราคาหรือจ านวนเงินที่จ่ายไป 
 ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย หมายถึง วิธีการน าเสนอสินค้าไปสู่มือของลูกค้า หากเป็นสินค้าที่
จะขายไปหลายๆ แห่ง วิธีการขายหรือการกระจายสินค้าจะมีความส าคัญมาก หลักของการเลือกวิธี
กระจายสินค้านั้นไม่ใช่ขายให้มากสถานที่ที่สุดจะดีเสมอ เพราะขึ้นอยู่ที่ว่าสินค้าคืออะไร และ
กลุ่มเป้าหมายคือใคร 
 กำรส่งเสริมกำรขำย หมายถึง กระบวนการทางด้านการติดต่อสื่อสารทางการตลาด 
ระหว่างผู้ซื้อ ผู้ขาย และผู้เกี่ยวข้องในกระบวนการซื้อ เพ่ือเป็นการให้ข้อมูล ชักจูงใจ หรือตอกย้ า
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และตราสินค้า รวมทั้งเพ่ือให้เกิดอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงความเชื่อทัศนคติ 
ความรู้สึก และพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย 
 สแน็กไทม์และทีไทม์  (Snack Time & Teatime) หมายถึง ช่วงเวลาอาหารว่างหรือ
อาจจะเป็นอาหารระหว่างมื้อที่ทานช่วงหลังบ่าย 
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1.9 ค ำส ำคัญ 
ปัจจัยท่ีมีควำมสัมพันธ์ คือปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด 

 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคท าการค้นหา การซื้อ การใช้ การ
ประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการ 
 ร้ำนแมคโดนัลด์ หมายถึง ร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดที่จ าหน่ายอาหารประเภท แฮมเบอร์เกอร์ 
ข้าว อาหารเช้า ไก่ทอด อาหารที่สามารถรับประทานเล่น ไอศกรีม และเครื่องดื่มที่ตั้งอยู่ในเขตปทุม
วัน กรุงเทพมหานคร  
 เขตปทุมวัน กรุงเทพมหำนคร เป็น 1 ใน 50 เขตการปกครอง อยู่ในกลุ่มเขตกรุงเทพใต้ ซึ่ง
ถือเป็นเขตศูนย์กลางธุรกิจ การค้า การบริการ การพยาบาล วัฒนธรรม การศึกษา และการทูต เป็น
เขตหนึ่งที่มีที่ตั้งอยู่บริเวณใจกลางที่สุดของกรุงเทพมหานครและท่ีมีการคมนาคมหลากหลายช่องทาง 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9B%E0%B8%81%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%82%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3


 
 

บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษา ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้าน
แมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าและรวบรวมแนวคิด 
ทฤษฎี ตลอดจนทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการศึกษา โดยจะ
กล่าวถึงเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องตามหัวข้อดังต่อไปนี้ 

1. ประวัติความเป็นมาเกี่ยวกับอาหารฟาสต์ฟู้ด 
2. ประวัติของร้านแมคโดนัลด์ 
3. แนวความคิดทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาด 
4. แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับผู้บริโภคและพฤติกรรมการบริโภค 
5. แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 
6. บทความและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

2.1 ประวัติความเป็นมาเกี่ยวกับอาหารฟาสต์ฟู้ด 
 ความรู้เกี่ยวกับอาหารฟาสต์ฟู้ด แบ่งออกเป็น 3 หัวข้อ คือ ความหมาย ประเภทและความ
เป็นมาของอาหารฟาสต์ฟู้ด ดังนี้ 
 2.1.1 ความหมายของอาหารฟาสต์ฟู้ด 
        อาหารฟาสต์ฟู้ด (Fast Food) หรือที่คนไทยเรียกว่า “อาหารจานด่วน” อาหารฟาสต์
ฟู้ดเป็นค าที่ชาวอเมริกันคิดขึ้นส าหรับการเรียกอาหารหรือขนมทั้งประเภทกินอ่ิมหรือกินเล่นเป็น
อาหารว่าง โดยมีการเตรียมปรุงไว้จนส าเร็จหรือเกือบส าเร็จรูป สามารถรับประทานได้ทันที สรุปตาม
แบบอเมริกัน คือ อาหารหรือขนมท่ีสั่งเร็ว ได้เร็ว รูปลักษณ์สะอาด และราคาไม่แพงจนเกินไป  

        Mary Donkersloot (1991) ให้ความหมายของ Fast Food หมายถึง ซื้อเร็ว ปรุง
เร็ว และกินเร็ว อาหารจ าพวกนี้สามารถหาซื้อและกินได้อย่างรวดเร็ว 
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       Emerson (1990) ให้ความหมายของอาหารฟาสต์ฟู้ด หมายถึง อาหารที่บริการให้แก่
ลูกค้า ณ จุดบริการตนเอง อาหารอาจเตรียมไว้ล้วงหน้า เช่น ตามร้านแมคโดนัลด์ เคนตักกี้ เป็นต้น 
หรือเป็นอาหารตามสั่ง เช่น ร้านพิซซ่า เป็นต้น  

       ชวลิต (2547) ให้ความหมายของอาหารฟาสต์ฟู้ด หมายถึง อาหารที่ท าส าเร็วในเวลา
รวดเร็ว และสามารถรับประทานได้ทันที โดยที่อาหารนั้นจะต้องอยู่ในลักษณะที่สดและใหม่เสมอ  

       Stuart (1991) ได้ให้ความหมายของอาหารฟาสต์ฟู้ด หมายถึง อาหารที่ประกอบด้วย 
4 องค์ประกอบหลัก คือ 1) มีราคาถูก 2) บริการอย่างรวดเร็วภายใน 2-5 นาที และ 30 นาที 
ส าหรับการส่งถึงบ้าน 3) เหมาะส าหรับใช้มือหยิบรับประทาน และการห่อบรรจุใช้ครั้งเดียวแล้วทิ้ง 
หรือประยุกต์ใช้มีดและส้อมที่ใช้เพียงครั้งเดียวแล้วทิ้ง และ 4) อาหารที่ส าเร็จแล้วสามารถเก็บได้เป็น
นาทีหรือชั่วโมงเท่านั้น ต่างจากอาหารว่างซึ่งสามารถอยู่ได้นานกว่า  

       จากที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า อาหารฟาสต์ฟู้ด หมายถึง อาหารที่ท าส าเร็จในเวลา
รวดเร็ว และสามารถรับประทานได้ทันที มีราคาถูก การบริการที่รวดเร็ว เหมาะส าหรับใช้มือหยิบ
รับประทาน การห่อบรรจุใช้ครั้งเดียวแล้วทิ้ง  

2.1.2 ประเภทของอาหารฟาสต์ฟู้ด 
         ประเภทของอาหารฟาสต์ฟู้ด (Fast Food) สามารถแบ่งออกได้ 2 ประเภท ดังนี้  
                 2.1.2.1 อาหารฟาสต์ฟู้ดแบบสากล เป็นอาหารประเภทรับประทานอ่ิม อาหาร
ฟาสต์ฟู้ดประเภทนี้จะมีสารประกอบจ าพวกเนื้อสัตว์ แป้ง และผัก โดยในหนึ่งชุดอาจประกอบด้วย
อาหารพวกแป้ง เช่น ขนมปัง มันฝรั่งทอด ส่วนเนื้อสัตว์ก็แปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์อาหารหลายชนิด เช่น 
ไส้กรอก แฮม เบคอน ไก่ย่าง ไก่ทอด และประดับด้วยแตงกวาดองเปรี้ยว ผักกาดหอมและมะเขือ
เทศ อาหารชุดเหล่านี้มีทั้งชุดเล็กและชุดใหญ่ตามความต้องการของผู้บริโภค 

        2.1.2.2 อาหารฟาสต์ฟู้ดแบบไทย หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่าอาหารกึ่งขนม ถือว่า
เป็นอาหารระหว่างมื้อ อาจเป็นอาหารหวานหรืออาหารคาวซึ่งมีรูปแบบมากมาย เช่น ข้าวเกรียบ ปอ
เปี๊ยะ ลูกชิ้นปิ้ง และขนมไทยอ่ืนๆ 

2.1.3 ความเป็นมาของอาหารฟาสต์ฟู้ด 
         ความเป็นมาของอาหารฟาสต์ฟู้ดแบ่งเป็นความเป็นมาในต่างประเทศ และในประเทศ
ไทย ดังนี้ 

 2.1.3.1 ความเป็นมาของอาหารฟาสต์ฟู้ดในต่างประเทศ ฟาสต์ฟู้ด ถือก าเนิดขึ้น
ในประเทศสหรัฐอเมริกา ประมาณ ค.ศ. 1930 (พ.ศ. 2473) ซึ่งเป็นยุคแห่งหารปฏิวัติอุตสาหกรรม 
สภาพเศรษฐกิจตามเมืองต่างๆ มีการขยายตัวอย่างรวดเร็ว เมืองใหญ่ที่เป็นเมืองอุตสาหกรรมมี
ประชากรอาศัยอยู่กันอย่างแออัด และมีผลกระทบท าให้มีค่าครองชีพที่สูง ท าให้ทุกเวลาที่เสียไป
จะต้องเกิดประโยชน์มากที่สุด จนลืมเวลารับประทานอาหาร ลืมการพักผ่อน อาหารฟาสต์ฟู้ดจึง
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เกิดขึ้นเพ่ือตอบสนองความต้องการในการด ารงชีวิตของชาวอเมริกัน คือ ต้องการความสะดวก
รวดเร็ว ความประหยัด ความสะอาด ใช้เวลาในการรับประทานน้อยและราคาไม่แพง ดังนั้นกลุ่ม
คนงานและกลุ่มที่มีรายได้ปานกลาง จึงจ าเป็นต้องหันมาบริโภคอาหารประเภทที่ อ่ิมท้อง และ
รับประทานง่าย ราคาไม่แพง ซึ่งอาหารประเภทนี้เรียกว่า “ฟาสต์ฟู้ด” (Fast Food) ด้วนเหตุนี้
อาหารฟาสต์ฟู้ดจึงได้รับความนิยมอย่างรวดเร็วจากชาวอเมริกา และคิดเป็นร้อยละ 80 ของจ านวน
ประชากรทั้งหมด อย่างน้อยท่ีสุดก็จะรับประทานอาหารฟาสต์ฟู้ดเดือนละครั้ง 

ผ่องพรรณ  (2527) กล่าวกันว่าในจ านวนกิจการที่เกี่ยวกับอาหารทั้งหมดของประเทศ
สหรัฐอเมริกากว่า 360,000 แห่ง เป็นกิจการที่เกี่ยวกับฟาสต์ฟู้ดประมาณ 70,000 แห่ง  

ชาติชาย  (2550) อธิบายว่าจากการศึกษาของนักมานุษยวิทยาในภูมิภาคเอเชียตะวันออก 
ได้แก่ จีน ฮ่องกง ไต้หวัน เกาหลีใต้ และญี่ปุ่น พบว่า อาหารฟาสต์ฟู้ดได้รับความนิยมจากผู้บริโภค
อย่างกว้างขวาง และมีความเปลี่ยนแปลงในเชิงความสัมพันธ์ทางสังคมซึ่งเกิดจากการเข้ามาของ
ร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดที่แตกต่างกันหลายประการในแต่ละสังคมจนยากจะปฏิเสธ อาจกล่าวได้ว่า ใน
ทุกสังคมการน าวัฒนธรรมอาหารฟาสต์ฟู้ดได้ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงและผลกระทบทางสังคมและ
วัฒนธรรมในหลายด้าน  

        2.1.3.2 ความเป็นมาของอาหารฟาสต์ฟู้ดในประเทศไทย ธุรกิจฟาสต์ฟู้ดใน
ประเทศไทยได้เริ่มเข้ามาจ าหน่ายเมื่อ 45 ปี ที่ผ่านมา แต่ในระยะแรกยังไม่ประสบผลส าเร็จทางด้าน
การค้าเท่าท่ีควร จนกระท้ังในปี 2520 เป็นต้นมา ธุรกิจฟาสต์ฟู้ดเริ่มมีกิจการที่ดีข้ึน มีการขยายสาขา
เพ่ิมขึ้นตามย่านธุรกิจการค้าที่ส าคัญของกรุงเทพมหานคร ในขณะเดียวกัน ธุรกิจฟาสต์ฟู้ดแบบ
ระบบแฟรนไชส์จากต่างประเทศ เริ่มจากมิสเตอร์โดนัทปี 2521 พิซซ่า ฮัทปี 2523 ดังกิ้นโดนัทปี 
2524 เชคกี้พิซซ่าปี 2528 นับเป็นจุดเริ่มต้นที่ค่อนข้างสดในของธุรกิจฟาสต์ฟู้ดในประเทศไทย 
ประกอบกับการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจที่เอ้ืออ านวยของประเทศไทยในระยะที่ผ่านมา การด าเนิน
ชีวิตของคนไทยในสังคมเมืองที่มีการเปลี่ยนแปลงไปตามกระแสสังคมอย่างรวดเร็งในยุคโลกาภิวัตน์ 
ท าให้การด าเนินชีวิตของคนในสังคมตกอยู่ในสภาพที่มีการแข่งขัน การเร่งรัด เพ่ือปฏิบัติภารกิจที่ถือ
ว่าเป็นเรื่องปกติวิสัยของคนไทยในสังคมเมือง ท าให้วัฒนธรรมการบริโภคอาหารจึงต้องปรับเปลี่ยน
ไปตามสภาพแวดล้อม อาหารฟาสต์ฟู้ดจึงเข้ามามีบทบาทสูงมากในชีวิตประจ าวัน เพราะเนื่องจากใช้
เวลาน้อยในการบริโภคและเป็นอาหารที่มีรสชาติแปลกใหม่น่าลิ้มลอง 

ธุรกิจร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดที่ด าเนินการโดยอิสระไม่อยู่ภายใต้ระบบแฟรนไชส์จะได้รับความ
นิยมจากลูกค้าไม่มากนักเมื่อเทียบกับระบบแฟรนไชส์ เนื่องจากธุรกิจอาหารฟาสต์ฟู้ดที่อยู่ภายใต้
ระบบแฟรนไชส์จะเสนอขายอาหารฟาสต์ ฟู้ดจากต้นต ารับซึ่งเป็นที่แพร่หลายในต่างประเทศ 
ประกอบกับด้านกลยุทธ์ทางการตลาดในเรื่องของการโฆษณาเพ่ือส่งเสริมการขาย จึงมีผลท าให้
ผู้ประกอบการธุรกิจฟาสต์ฟู้ดในประเทศไทยต่างขอเข้าร่วมด าเนินธุรกิจภายใต้ระบบแฟรนไชส์กับ
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ต่างประเทศ (ศิริพงษ,์ 2538) ธุรกิจร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดที่เปิดให้บริการในศูนย์การค้า ต่างมีการปรับ
กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้สอดคล้องกับสถานการณ์มากขึ้น ทั้งเรื่องของการออกผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ที่
น่าลิ้มลอง ผลิตภัณฑ์อาหารฟาสต์ฟู้ดเพ่ือสุขภาพตามกระแสการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ จัด
โปรโมชั่นลดราคาอาหาร ซื้อหนึ่งแถมหนึ่ง 

 

2.2 ประวัติของร้านแมคโดนัลด์ 
ปี 1940 Dick & Marice ( ชื่อเล่น Mac ) สองพ่ีน้องตระกูลแมคโดนัลด์ มาจาก นิวแฮม

เชอร์ เข้ามาอยู่ในแคลิฟอร์เนีย เปิดร้านอาหารแบบไดรฟอิน โดยใช้ชื่อว่าไดเมอร์ โดยอาหารในเมนู
ทุกอย่างมีราคา 10 เซนต์ 

ไดเมอร์ ซึ่งเป็นจุดเริ่มของธุรกิจร้านอาหาร ของ 2 พ่ีน้องแมคโดนัลด์ ตั้งอยู่ถนน อี 14 เมือง
ซานเบอนาร์ดิโน่ ด้วยความรวดเร็วในการให้บริการร้านอาหารท าเป็นรูปแปดเหลี่ยม จอดรถได้ทั้ง 8 
ด้าน บริเวณท าอาหารเปิดโล่งลูกค้าสามารถมองเห็นได้ชัดเจน ซึ่งยังไม่มีร้านใดที่เปิดให้ลูกค้าได้เห็น
วิธีการท าอาหารอย่างใกล้ชิด รวมทั้งการที่อาหารราคาถูกแค่ 10 เซนต์ ร้านของ 2 พ่ีน้อง จึงถือว่า
ประสบความส าเร็จ 

ปี 1943 สองพ่ีน้องเปิดร้านที่ 2 ขึ้นที่พาซาดีน่า ด้วยร้านค้ารูปแบบเดิมมีพนักงานรับส่ง
อาหาร ใส่สเก็ตให้บริการแต่ด้วยการแข่งขันที่รุนแรง จึงมีการเลียนแบบรูปแบบร้านค้าของเขา ทั้ง
สองจึงเริ่มที่จะคิดค้นวิธีการใหม่ๆ ขึ้นมา 

ปี 1948 หลังจากพบกับปัญหาต่าง ๆ มากมายในการบริการแบบไดร์ฟอิน ทั้งในส่วนของ
การสั่งอาหาร ที่จอดรถ และการบริการที่ล่าช้า Dick และ Mac ตัดสินใจปิดร้านเป็นเวลา 3 เดือน 
เพ่ือจัดระบบใหม่ รวมทั้งคิดรูปแบบของการให้บริการขึ้นมาใหม่ และได้เปิดร้านใหม่ขึ้นอีกครั้ง ใน
วันที่ 12 ธันวาคม ปี 1934 พร้อมกับการเปิดตัวสปีดดี้ ซึ่งเป็นสัญลักษณ์ใหม่ของร้าน ที่แสดงถึงการ
บริการที่รวดเร็ว ฉับไว โดยขายแฮมเบอร์เกอร์ในราคา 15 เซนต์ในรูปแบบของการให้บริการตัวเองที่
ลูกค้าสามารถจอดรถแล้วเดินมาสั่ง อาหารหรือว่าจะสั่งอาหารผ่านช่องหน้าต่างก็ได้ โดยไม่ต้องผ่าน
รถฮอปท าให้สามารถบริการลูกค้าได้รวดเร็วขึ้น มีการเปลี่ยนถ้วยชามเป็นกระดาษ เน้นความรวดเร็ว 
แฮมเบอร์เกอร์กลายเป็นเมนูยอดนิยม จนต้องมีการตัดตั้งเทอร์โมมิเตอร์ที่ไม่ได้ใช้วัดอุณหภูมิ หากแต่
เอาไว้ใช้นับจ านวนของแฮมเบอร์เกอร์ที่ขายไปทั้งหมด และปี 1949 เฟรนช์ฟรายส์ ถูกเพ่ิมเข้าไปใน
เมนู 

ปี 1953 แมคโดนัลด์สปีดดี้ เปิดร้านที่ 2 ขึ้นที่เมือง ฟีนิกซ์ รัฐอริโซนา ในรูปแบบของการ
ขายแฟรนไชส์โดยผู้ซื้อ W.H. (Neil) Fox เป็นเงิน 950 เหรียญ ร้านที่ 3 ตั้งอยู่บนถนน วิคตอเรีย บู
เลอวาร์ด ฮอลลีวู้ด ซื้อแฟรนไชส์โดย George Cox ร้านที่ 4 เปิดขึ้นมาเมื่อ 18 สิงหาคมปีเดียวกัน
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และกลายเป็นร้านของแมคโดนัลด์ที่ให้บริการมาจนถึงปี 1990 กลายเป็น The Oldest Original 
Mc'sDonald in the world แต่ร้านนี้ก็ได้ย้ายไปในช่วงปลายปี 1990 

ปี 1961 2 พ่ีน้อง Dick & Marice McDonald’s ก็ขายหุ้นทั้งหมดให้กับ Ray Kroc เป็น
จ านวนเงิน 2.7 ล้านเหรียญ McDonald’s System Inc (MSI) เปลี่ยนชื่อมาเป็น McDonald’s 
บริษัท แมคโดนัลด์ และได้ด าเนินมาจนถึงปัจจุบัน 

เมื่อแมคโดนัลด์ มีสาขารวมแล้วกว่า 300 สาขา ทั่วอเมริกา จึงได้มีการตั้งมหาวิทยาลัย
แฮมเบอร์เกอร์ขึ้นมา ที่ Elk Grove Village รัฐ Illinois เพ่ือสอนให้กับเจ้าของร้าน ในการเปิดร้าน
แมคโดนัลด์ โดยเน้นไปที่มาตรฐานของ สินค้า, ราคา, ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมทาง
การตลาด นับจากปี 1961ถึง 1968 แมคโดนัลด์ขยายสาขาจาก 300 เป็น 1,000 สาขาอย่างรวดเร็ว 
และในปี 1965 นิตยสาร TIME ได้ยกย่องให้ Ray Kroc เป็น The Hamburger Man of the 
Century หลังจากเข้ามาเป็นผู้บริหาร ได้ใช้การโปรโมชั่นควบคู่ไปกับกลยุทธ์ทางการตลาดอ่ืนๆโดย
ก่อนหน้านี้ได้มี ความพยายามหลายครั้งที่จะเน้นไปที่รูปแบบของการโฆษณา และโปรโมชั่น แต่ไม่ได้
รับความเห็นชอบจาก 2 พ่ีน้อง McDonald แต่เมื่อได้เป็นเจ้าของอย่างเต็มตัว ก็เริ่มมีการโปรโมชั่น
อย่างเต็มที่ โดยจับกลุ่มเป้าหมายไปที่เด็กๆ มีคุณ Goldstien เป็นผู้รับผิดชอบตอนนั้นถือได้ว่าเป็น
ยุครุ่งเรืองของทวีปในอเมริกา 

เมื่อ ปี 1968 บิ๊กแมค ถูกเพ่ิมเข้าไปในรายการอาหาร ท าให้ไม่มีใครสนใจนับยอดขาย
แฮมเบอร์เกอร์ของร้านแมคโดนัลด์ อีกแล้ว เพราะยอดพุ่งไปถึง 4 พันล้านชิ้น ด้านการท าโปรโมชั่น
ซึ่งถือได้ว่าเป็นกลยุทธ์ส าคัญของแมคโดนัลด์ ย้อนกลับไปเมื่อปี 1960 มีการตั้งแผนกการตลาดขึ้นมา
ในปี 1960 หลังจากนั้นก็เริ่มมีการแนะน าอาหารชุดต่างๆ ให้กับลูกค้า เริ่มด้วย ชุด All American 
Meal ที่ประกอบด้วย แฮมเบอร์เกอร์, เครื่องดื่มปั่น และเฟรนช์ ฟรายส์   ในราคา 45 เซนต์ และมี
โปรโมชั่น 

ปัจจุบันแมคโดนัลด์มีสาขากว่า 30,000 สาขาใน 121 ประเทศทั่วโลกรวมถึงประเทศไทย 
ให้บริการลูกค้ามากกว่า 50 ล้านคนต่อวัน เครือแมคโดนัลด์ยังประกอบธุรกิจร้านอาหารยี่ห้ออ่ืน 
และธุรกิจอ่ืนๆ นอกเหนือไปจากร้านอาหาร เช่น ร้านสะดวกซื้อ เป็นต้น มีผลประกอบการ 20.46 
พันล้านดอลลาร์สหรัฐ และก าไรสุทธิ 2.6 พันล้านดอลลาร์สหรัฐต่อปี (ตัวเลขปี พ.ศ. 2548) รูปแบบ
ทั่วไปของร้านแมคโดนัลด์คือแบบเคาน์เตอร์และแบบไดรฟ์ทรูหรือขับรถเข้าไปซื้อโดยไม่ต้องลงจาก
รถ อาหารหลักที่ขายทั่วไปคือ แฮมเบอร์เกอร์ ชีสเบอร์เกอร์ เฟรนช์ฟรายส์ ไก่ทอด สลัด ชุดอาหาร
เช้า ชุดอาหารส าหรับเด็กชื่อ แฮปปี้มีล และของหวานอีกหลายชนิด เช่น ไอศกรีม เป็นต้น 

แมคโดนัลด์กลายเป็นสัญลักษณ์ของวัฒนธรรมอเมริกันและทุนนิยม การเปิดสาขาของร้าน
แมคโดนัลด์ในประเทศต่าง ๆ มักถูกมองเป็นการบุกรุกของวัฒนธรรมอเมริกัน นอกจากนี้อาหารของ
แมคโดนัลด์ยังได้รับการวิจารณ์ในเรื่องผลกระทบต่อสุขภาพอีกด้วย  

https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%AA%E0%B8%B0%E0%B8%94%E0%B8%A7%E0%B8%81%E0%B8%8B%E0%B8%B7%E0%B9%89%E0%B8%AD&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%AA%E0%B8%AB%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%90
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2548
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%AE%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%80%E0%B8%9F%E0%B8%A3%E0%B8%99%E0%B8%8A%E0%B9%8C%E0%B8%9F%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%AA%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%84%E0%B8%81%E0%B9%88%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%94
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%94
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%84%E0%B8%AD%E0%B8%A8%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%97%E0%B8%B8%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%A2%E0%B8%A1
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เมื่อปี 2511 คุณเดช บุลสุข เป็นนักเรียนไทยที่ได้ทุน American Field Service ได้เรียน
หนังสือที่สหรัฐอเมริกา คุณเดชมีความประทับใจที่มีต่อรสชาติอาหารและบริการของร้านแมคโดนัลด์ 
เพราะฉะนั้นเมื่อมีโอกาสเดินทางไปสหรัฐฯ อีกครั้งในปี 2524 ในฐานะนักธุรกิจหนุ่มไฟแรง คุณเดช
และเพ่ือนนักธุรกิจจึงส่งจดหมายติดต่อไปยังส านักงานใหญ่ของแมคโดนัลด์ ที่อิลลินอยส์ จดหมาย
ฉบับนี้เป็นจดหมายเชิญชวนให้แมคโดนัลด์ เข้ามาเปิดสาขาขึ้นในประเทศไทยเป็นสาขาแรก จน
หลังจากนั้นอีกเกือบ 2 ปี ถึงได้จดหมายตอบรับกลับมา 

แมคโดนัลด์ เริ่มให้บริการในประเทศไทยเมื่อวันที่ 23 กุมภาพันธ์ ในปี พ.ศ.2528 เป็น
ประเทศที่ 35 ของโลก โดยสาขาแรกตั้งอยู่ที่อาคารอัมรินทร์ พลาซ่า ปัจจุบัน แมคโดนัลด์ ประเทศ
ไทย พร้อมให้บริการอาหารมาตรฐานระดับโลกใน 230 สาขาทั่วประเทศ (ข้อมูล ณ เดือนกันยายน 
2559) ซึ่งมีบริการหลากหลายในแต่ละสาขา ทั้งนั่งรับประทานที่ร้าน , บริการแบบไดรฟ์ทรู, บริการ
ตลอด 24 ชั่วโมง รวมถึงเคาน์เตอร์ของหวานและแมคคาเฟ่ ที่ให้บริการกาแฟในบรรยากาศสบายๆ 
พร้อมด้วยบริการฟรี Wi-Fi นอกจากนี้ แมคโดนัลด์ยังให้บริการจัดส่งอาหารถึงบ้านผ่านบริการ 
แมคดิลิเวอรี่ ทางโทรศัพท์หมายเลข 1711 ตลอด 24 ชั่วโมง 

แมคโดนัลด์ด าเนินธุรกิจในประเทศไทยมาแล้วกว่า 30 ปี ท าให้คุ้นเคย เข้าใจพฤติกรรมและ
ความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคคนไทยเป็นอย่างดี ส่งมอบผลิตภัณฑ์ที่ดีตามมาตรฐานแมค
โดนัลด์ที่เหมือนกันทั่วโลก คือ QSC&V ประกอบด้วย  

 Quality คือ คุณภาพอาหารที่ดีได้มาตรฐานของแมคโดนัลด์   

 Service คือ การบริการที่รวดเร็วอย่างอบอุ่นและเป็นมิตร  

 Cleanliness คือ ความสะอาดถูกสุขอนามัย 

 Value คือ ประสบการณ์ที่ดีเมื่อลูกค้าเข้ามาใช้บริการ ด้วยความรู้สึกคุ้มค่าคุ้ม
ราคา   

รวมทั้งมอบความหลากหลายให้ลูกค้านอกจากอาหารยอดนิยมเช่น แมคฟิช , บิ๊กแมค, 
นักเก็ต, เฟรนช์ฟรายส์ และอ่ืนๆ ทางแมคโดนัลด์ยังพัฒนา เมนูประจ าท้องถิ่น เช่น ซามูไรเบอร์เกอร์
หมู เมนูข้าวต่างๆ โจ๊ก ปาท่องโก๋ โดยเฉพาะซามูไรเบอร์เกอร์หมู ที่กลายเป็นเมนูที่ได้รับความนิยม 
ในหลายๆ ประเทศ และแน่นอนส าหรับวัตถุดิบนั้นมีการคัดสรรอย่างดีเยี่ยม ทั้งคุณภาพและความสด
ใหม่ตามมาตรฐานของแมคโดนัลด์ เรื่องความสะอาดและสุขอนามัยของร้านแมคโดนัลด์ เป็นอีกจุด
หนึ่งที่เด่นอย่างน่าสนใจ และถ้ามองกันให้ดี ๆ แล้วจะเป็นจุดขายที่ลูกค้าทุกวัยจะต้องประทับใจ
อย่างยิ่ง โดยเฉพาะน่าจะประทับใจมากกว่าร้าน ฟาสต์ฟู้ด ยี่ห้ออ่ืน ๆ  

ปัจจุบัน เฮสเตอร์ ชิว เป็นประธานกรรมการ และประธานเจ้าหน้าที่บริหาร บริษัท แมคไทย 
จ ากัด  ซึ่งแมคโดนัลด์มีสาขาทั้งสิ้น 230 สาขา บริการ 24 ชั่วโมง 105 สาขา, บริการอาหารเช้า 184 
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สาขา, บริการจัดส่งอาหารถึงบ้าน 105 สาขา, แมคคาเฟ่ 138 สาขา, ไดร์ทรู 76 สาขา และจุดขาย
ไอศกรีมขนมหวาน 86 สาขา  
 2.2.1 ประเภทของอาหารในร้านแมคโดนัลด์ แบ่งได้ดังนี้ 

  2.2.1.1 แฮมเบอร์เกอร์ หรือเรียกสั้น ๆ ว่า เบอร์เกอร์  เป็นอาหารชนิดหนึ่งที่ถือว่า
อยู่ในประเภทเดียวกับแซนวิช ประกอบด้วยเนื้อสัตว์ปรุงแล้วที่มีลักษณะเป็นแผ่นสอดไส้อยู่ตรงกลาง 
อาทิเช่น เนื้อวัว เนื้อหมู เนื้อปลาทอด หรือเนื้อไก่ ประกบบนล่างด้วยขนมปังแผ่นกลม มีการสอดไส้
ด้วยผักชนิดต่ างๆ เช่น มะเขือเทศ ผักกาดหอม หอมหัวใหญ่  ชีสและเครื่ องปรุงรส อ่ืน 
เช่น มัสตาร์ด มายองเนส ซอสมะเขือเทศ เป็นต้น แฮมเบอร์เกอร์เป็นอาหารที่ได้รับความนิยมและ
แพร่หลายไปท่ัวโลก  

  2.2.1.2 ข้าว เป็นเมล็ดของพืชในสกุลข้าว ข้าวเป็นธัญพืชซึ่งประชากรโลกบริโภค
เป็นอาหารส าคัญ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในทวีปเอเชีย จากข้อมูลเมื่อปี 2553 ข้าวเป็นธัญพืชซึ่ งมีการ
ปลูกมากที่สุดเป็นอันดับสองทั่วโลก รองจากข้าวโพด ข้าวเป็นธัญพืชส าคัญที่สุดในด้านโภชนาการ
และการได้รับแคลอรีของมนุษย์  
  2.2.1.3 ไก่ทอด เป็นอาหารอย่างง่ายท าจากเนื้อไก่ น าไปคลุกกับแป้งและส่วนผสม
อ่ืน ๆ จากนั้นน าไปทอด อาจด้วยวิธีการทอดน้ ามันท่วม น้ ามันน้อย หรือการทอดด้วยความดัน ผิว
นอกของไก่ทอดจะกรอบ ส่วนของไก่ที่น ามาท าไก่ทอดอาจเป็นน่อง ปีก อก หรือเนื้อไก่ที่หั่นเป็นชิ้น 
ๆ อาจมีหนัง มีกระดูกหรือเลาะกระดูกออกก่อน (เป็นไก่ไม่มีกระดูก)  
  2.2.1.4 อาหารว่างคือประเภทของอาหารที่ไม่ได้บริโภคเป็นอาหารหลักในแต่ละวัน 
อาหารว่างมีหน้าที่เพียงแต่บรรเทาความหิวได้ชั่วคราวเท่านั้น ให้พลังงานแก่ร่างกายได้อย่างรวดเร็ว
หรือเป็นสิ่งที่ทานเพื่อความสุขเท่านั้น  
  2.2.1.5 ไอศกรีม หรือภาษาปากว่า ไอติม เป็นของหวานแช่แข็งชนิดหนึ่ง ได้จาก
การผสมส่วนผสม น าไปผ่านการฆ่าเชื้อ แล้วนั้นน าไปปั่นในที่เย็นจัด เพ่ือเติมอากาศเข้าไปพร้อม ๆ 
กับการลดอุณหภูมิ โดยอาศัยเครื่องปั่นไอศกรีม ไอศกรีมตักโดยทั่วไปจะต้องผ่านขั้นตอนการแช่เยือก
แข็งอีกครั้งก่อนน ามาขายหรือรับประทาน 
  2.2.1.6 เครื่องดื่ม (beverage) เป็นผลิตภัณฑ์อาหารประเภทหนึ่งที่เป็นของเหลว 
ช่วยลดความกระหาย ให้ความรู้สึกสดชื่น และขจัดความอ่อนเพลียชดเชยปริมาณน้ าที่ร่างกาย
สูญเสียไป ตลอดจนมีคุณค่าทางโภชนาการต่างๆ ที่มีประโยชน์ มีส่วนประกอบหลัก คือ น้ า สารให้
รสหวาน (sweetener) กรดอินทรีย์ (organic acid) สี (coloring agent) และสารให้กลิ่นรส 
(flavoring agent) 
  2.2.1.7 อาหารเช้า เป็นอาหารมื้อแรกของวันหรือเป็นอาหารที่รับประทานช่วงเวลา 
7.00-8.00 น. 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%8B%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%8A
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%A1%E0%B8%B1%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%94&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B8%AA
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8B%E0%B8%AD%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B8%A5%E0%B8%82%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A7
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%82%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B9%82%E0%B8%9E%E0%B8%94
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B8%B5
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B8%B7%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B9%84%E0%B8%81%E0%B9%88&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%9B%E0%B9%89%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%94&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%B3%E0%B8%A1%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%A7%E0%B8%A1&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%B3%E0%B8%A1%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8%A2&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%94%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B8%A7%E0%B8%A2%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%94%E0%B8%B1%E0%B8%99&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%81&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%A9%E0%B8%B2%E0%B8%9E%E0%B8%B9%E0%B8%94
http://www.foodnetworksolution.com/wiki/word/1538/organic-acid-%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B9%8C
http://www.foodnetworksolution.com/wiki/word/1338/coloring-agent-%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B9%89%E0%B8%AA%E0%B8%B5
http://www.foodnetworksolution.com/wiki/word/1334/flavoring-agent-%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%96%E0%B8%B8%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B9%88%E0%B8%99%E0%B8%A3%E0%B8%AA
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 สรุปได้ว่า ร้านแมคโดนัลด์ เป็นร้านอาหารประเภทฟาสต์ฟู้ดอีกประเภทหนึ่ง เป็นร้านที่
ได้รับความนิยมในยุคสมัยนี้ ซึ่งมีประเภทของอาหารที่หลากหลาย เช่น แฮมเบอร์เกอร์ ข้าว อาหาร
เช้า ไก่ทอด อาหารว่าง เครื่องดื่ม และไอศกรีม เป็นต้น 
 

2.3 แนวความคิดทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาด 
 2.3.1 ความหมายของส่วนผสมทางการตลาด 
         ได้มีผู้ให้ความหมายหรือแนวคิดเกี่ยวกับความหมายของส่วนผสมทางการตลาดไว้
หลากหลาย และมีลักษณะที่คล้ายคลึงกันหลายท่าน ดังนี้ 
         Kotler and Armstrong (1998) กล่าวว่า ส่วนผสมทางการตลาด หมายถึง การ
ก าหนดแนวทางการจัดการส่วนผสมทางการตลาด ใช้เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด
เป้าหมาย (4P’s) ซึ่งถูกพัฒนามาเป็นกลยุทธ์ด้านส่วนผสมทางการตลาด ได้แก่ สินค้า ราคา การจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด 
         สุจินดา (2553) กล่าวว่า การพัฒนาส่วนผสมทางการตลาดเป็นส่วนส าคัญใน
การตลาดมาก เพราะการที่จะเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดให้ตรงกับเป้าหมายได้ถูกต้องนั้น จะต้อง
สร้างสรรค์ส่วนประสมทางการตลาดขึ้นมาในอัตราส่วนที่พอเหมาะกัน 
         รัตติยา (2552) กล่าวว่า การก าหนดแนวทางการโดยใช้ปัจจัยสินค้า ได้แก่ สินค้า 
ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มาพัฒนาเป็นกลยุทธ์ทางการตลาด 
         ฉัตยาพร (2550) กล่าวว่า ส่วนผสมทางการตลาด หรือ 4Ps หมายถึง ตัวแปรทาง
การตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งทางบริษัทใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนอง ความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
  ความหมายของส่วนผสมทางการตลาด คือ ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่ง
บริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่ กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยเครื่องมือต่อไปนี้ 
 2.3.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจมากที่สุด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ 
ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์จะต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถ
ขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 
  2.3.1.1 ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ (Product differentiation) และความ
แตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive differentiation)  
  2.3.1.2 พิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product 
component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างคุณลักษณะ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ฯลฯ 
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  2.3.1.3 การก าหนดต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ (Product positioning) เป็นการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงต าแหน่งที่แตกต่าง ละมีคุณค่าทางจิตใจของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย 
  2.3.1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มี
ลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 
  2.3.1.5 กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนผสมผลิตภัณฑ์ (Product mix) และ สายผลิตภัณฑ์ 
(Product line) 
 2.3.2 ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิด
ขึ้นมาถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 
(Value) ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ผลิตภัณฑ์นั้น ถ้ามีคุณค่าสูงกว่าราคาที่จ่าย ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ
ดังนั้นผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง 
  2.3.2.1 คุณค่าที่รับรู้ (Perceived value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาว่า 
การยอมรับของลูกค้าในด้านคุณค่าของผลิตภัณฑ์สูงกว่าผลิตภัณฑ์นั้น 
  2.3.2.2 ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง 
  2.3.2.3 การแข่งขัน 
  2.3.2.4 ปัจจัยด้านอื่นๆ 
 2.3.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย
สถาบันและกิจกรรม ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถาบันที่น า
ผลิตภัณฑ์ออกสู้ตลาดเป้าหมาย ก็คือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า 
ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่ายประกอบด้วย 
2 ส่วน คือ 
  2.3.3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of distribution) หมายถึง เส้นทางที่
ผลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึง
ประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
  2.3.3.2 การสนับสนุนการกระจายสินค้าสู้ตลาด (Market logistics) หมายถึง 
กิจกรรมที่ เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิต ไปยังผู้บริ โภค หรือผู้ ใช้ทาง
อุตสาหกรรมการกระจายสินค้าที่ประกอบด้วย การขนส่ง (Transportation) การเก็บรักษาสินค้า 
(Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory 
management)  
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 2.3.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท าการขาย 
(Personal selling) และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช่คน (Non personal selling) เครื่องมือในการ
ติดต่อสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือ
สื่อสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication : IMC) โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้  และเครื่องมือส่งเสริม
ที่ส าคัญประกอบด้วย 
  2.3.4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นเครื่องมือในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับ
องค์การและผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิดท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ในการ
โฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative strategy) ยุทธวิธีการโฆษณา 
(Advertising tactics) และกลยุทธ์สื่อ (Media strategy) 
  2.3.4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นเครื่องมือการแจ้ง
ข่าวสารและจูงใจตลาดโดยใช้บุคคล งานในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับ กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย  
(Personal selling) และการจัดการหน่วยงานขาย (Sale source management) 
  2.3.4.3 การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) หมายถึง เครื่องมือการส่งเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย และการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ซึ่ง
สามารถกระตุ้นความสนใจ ทดลองใช้ หรือการซื้อ โดยลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการ
ส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 
   1) การกระตุ้นให้ผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค 
(Consumer promotion)  
   2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง 
(Trade promotion) 
   3) การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นสู่
พนักงานขาย (Sale force promotion) 
   4) การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and public 
relations) การให้ข่าวสารเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้า หรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน 
ส่วนการประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดี
ต่อองค์การให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง การให้ข่าวเป็นกิจกรรมอีกอย่างหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 
   5) การตลาดทางตรง (Direct marketing) และการตลาดเชื่อมตรง 
(Online marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนอง (Response) 
โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อและท าให้เกิด
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การตอบสนองในทันที ประกอบด้วย การขายโทรศัพท์ การขายโดยใช้จดหมายตรง การขายโดยใช้
แคตตาล็อค การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง 
เช่น ใช้คูปองแลกซื้อ เป็นต้น 
 ในการศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วน ได้มีการน าหลักการของ
ทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาดมาใช้ เพ่ือวิเคราะห์โอกาสทางการตลาด การก าหนดพฤติกรรมของ
ตลาด และเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยใช้เครื่องมือเพ่ือวิเคราะห์
ส่วนผสมทางการตลาด หรือ 4’P ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 
2.4  แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับผู้บริโภคและพฤติกรรมการบริโภค 

2.4.1 ความหมายของผู้บริโภค  
 ผู้บริโภค คือ ใครก็ตามท่ีใช้จ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าและบริการมาเพ่ืออุปโภคบริโภคสนองความ
ต้องการของตน ทั้งท่ีเป็นความต้องการของร่ายกายและเพ่ือความพึงพอใจต่างๆ 
 ผู้บริโภค คือ บุคคลต่างๆ ที่มีความสามารถในการซื้อ หรืออีกในหนึ่งถ้ามองในแง่ของ
เศรษฐกิจที่ใช้เงินเป็นสื่อกลางก็คือทุกคนที่มีเงิน นอกจากนั้นในทัศนะของนักการตลาด ผู้บริโภค
จะต้องมีความเต็มใจในการซื้อสินค้าหรือบริการด้วย ลักษณะอ่ืนๆ ของผู้บริโภคก็คือผู้บริโภคบางคน
ซื้อสินค้าเพ่ือไปใช้ประโยชน์ส่วนตัว ในขณะเดียวดันก็ยังมีผู้บริโภคอีกหลายร้อยหลายพันคนซื้อไป
เพ่ือขายต่อ หรือใช้ในการผลิต และท าการตลาดผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ผลิตได้ 
 ผู้บริโภค คือ ประชากรผู้มีความต้องการและมีอ านาจซื้อจึงเกิดพฤติกรรมในการซื้อการ
บริโภคและอุปโภคเกิดขึ้น 
 ผู้บริโภค คือ ผู้ซื้อหรือได้รับบริการจากผู้ประกอบธุรกิจและความหมายรวมถึงผู้ซึ่งได้รับการ
เสนอหรือการชักชวนจากผู้ประกอบธุรกิจเพ่ือซื้อสินค้าหรือบริการด้วย 
 ผู้บริโภค คือ มนุษย์ทุกคน ทุกอาชีพ ทุกเพศ ทุกวัย เป็นผู้บริโภคเพราะมนุษย์ทุกคนเป็นผู้
ต้องการสินค้าและบริการ ถ้าปราศจากสิ่งที่จะบ าบัดตามความต้องการมนุษย์จะมีชีวิตอยู่ไม่ได้มนุษย์
ต้องการบริโภคทั้งสิ่งจ าเป็นและไม่จ าเป็นนับตั้งแต่ปัจจัยพ้ืนฐาน สิ่งอ านวยความสะดวกสบาย
ทั้งหลาย ตลอดจนการท่องเที่ยว พักผ่อน เพ่ือมนุษย์จะได้มีความสุขอย่างยิ่ง การบริโภคจึงเป็นไป
เพ่ือเสนอความต้องการทางด้านร่างการและจิตใจมนุษย์ 
 ผู้บริโภค คือ ผู้ที่มีความต้องการเป็นผู้ที่กินและใช้สินค้าและบริการเพ่ือบ าบัดความต้องการ 
 ผู้บริโภค คือ ผู้ใช้เครื่องอุปโภคต่างๆ รวมทั้งผลิตภัณฑ์และบริการทุกชนิดซึ่งอาจเป็นส่วน
ของบุคคลหรือของสาธารณะ 
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 จากความหมายของผู้บริโภคที่กล่าวมาพอสรุปได้ว่า บุคคลที่มีอ านาจในทางการเงินและ
ค่าใช้จ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าท่ีสามารถตรงตามความต้องการและตอบสนองความต้องการของตนได้ 

2.4.2 ลักษณะของผู้บริโภค 
ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจ าเป็นที่จะต้องเข้าใจก่อนว่าผู้บริโภคหมายถึงใคร และมี

ลักษณะอย่างไรจึงสามารถวิเคราะห์และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจได้ 
ซึ่งผู้บริโภค (Consumer) มีลักษณะดังนี้ 

 2.4.2.1 ผู้บริโภคเป็นบุคคลที่มีความต้องการ (Need) บุคคลใดเป็นผู้บริโภคนั้น 
บุคคลนั้นจะต้องมีความต้องการผลิตภัณฑ์ ถ้าบุคคลนั้นไม่มีความต้องการก็จะไม่ใช่ผู้บริโภค การที่จะ
วัดใครเป็นผู้บริโภคของเราหรือไม่วัดที่ความต้องการซึ่งความต้องการในที่นี้ไม่ใช่ความต้องการที่เป็น
รูปธรรมแต่เป็นความต้องการที่เป็นนามธรรม ความต้องการนี้เป็นความต้องการขั้นปฐมภูมิ (Primary 
Needs) เป็นความต้องการเบื้องต้นที่ไม่ได้กล่าวถึงสินค้า แต่กล่าวถึงสิ่งที่เกิดขึ้นกับตัวบุคคล เช่น
ต้องการอาหาร ต้องการน้ า ต้องการที่อยู่อาศัย ต้องการความสะดวกสบาย ซึ่งตราบใดที่มนุษย์ยังมี
ความต้องการสินค้าต่างๆ ก็สามารถน าออกมาขายเพ่ือตอบสนองความต้องการต่างๆ เหล่านี้ได้
เพราะฉะนั้นผู้บริโภคคือคนที่มีความต้องการ 

 2.4.2.2 ผู้บริโภคเป็นผู้มีอ านาจซื้อ (Purchasing power) ผู้บริโภคจะต้องเป็นผู้มี
อ านาจซื้อด้วย ถ้ามีเพียงความต้องการแล้วไม่มีอ านาจซื้อจะไม่ใช่ผู้บริโภคสินค้านั้น ฉะนั้นการ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจึงต้องวิเคราะห์ไปที่ตัวเงินของผู้บริโภคด้วย 

 2.4.2.3 การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) เมื่อผู้บริโภคต้องการ
และมีอ านาจซื้อแล้วก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ เช่น ซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อใด ใครเป็นคนซื้อ ใช้เกณฑ์อะไร
ในการตัดสินใจซื้อ เป็นต้น 

 2.4.2.4 พฤติกรรมการใช้ (Using Behavior) ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้สินค้า
อย่างไร เช่น รับประทานที่ไหน ที่บ้าน ภัตตาคาร รับประทานคนเดียว หรือ ครอบครัว มากน้อยพียง
ใดเป็นต้น 

2.4.3 ความหมายของพฤติกรรมการบริโภค 
 พฤติกรรมการบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของ
บุคคลแต่ละบุคคลในการค้นหา การเลือกซื้อ การใช้ การประเมินผล หรือจัดการกับสินค้าและบริการ 
ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ ซึ่งเหตุผลที่จ าเป็นต้องศึกษา
พฤติกรรมการบริโภคเพราะพฤติกรรมการบริโภคมีผลต่อความส าเร็จของธุรกิจ ดังนั้นการศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคจะท าให้คุณสามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้างความพึง
พอใจให้แก่ผู้บริโภคในการค้นหาทางแก้ไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในสังคมได้
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ถูกต้องและสอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น ที่ส าคัญจะช่วยในการ
พัฒนาตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑ์ของคุณให้ดีขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
 พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับ
การจัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการทั้งนี้รวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีอยู่ก่อนแล้ว 
และมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว 
 ประเด็นส าคัญของพฤติกรรมการบริโภค คือ กระบวนการตัดสินใจที่มีอยู่ก่อนแล้ว สิ่งที่มีมา
ก่อนเหล่านี้ หมายถึงลักษณะทางพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ว่า ในขณะใดขณะหนึ่งที่ผู้บริโภคซื้อสินค้า
นั้นเขาจะมีกระบวนการทางจิตวิทยาและสังคมวิทยาต่างๆ ที่มีส่วนสร้างสมและขัดเกลาทัศนคติและ
ค่านิยมของเขามาก่อนแล้วเสมอตั้งแต่เล็กจนโตถึง ณ จุดที่ซื้อดังกล่าวและขณะเดียวกันในขณะนั้น 
สิ่งที่มีมาก่อนเหล่านั้นจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อดังกล่าว 
 พฤติกรรมการบริโภค เป็นปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้
สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการต่างๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดก่อนและเป็น
ตัวก าหนดปฏิกิริยาต่างๆ เหล่านี้ 
 พฤติกรรมการบริโภค เป็นพฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้าและ
บริการผลิตภัณฑ์โดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลต้องมีการตัดสินใจทั้งก่อนและหลังการ
กระท าดังกล่าว 
 พฤติกรรมการบริโภค เป็นกระบวนการตัดสินใจ และกิจกรรมของบุคคลที่ถูกดึงดูดใจเมื่อได้
มีการประเมินผล การเรียนรู้และการหยุดใช้สินค้าและบริการนั้นๆ 
 พฤติกรรมการบริโภค เป็นการกระท าต่างๆ ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาซึ่งการ
บริโภคและจับจ่ายใช้สอยซึ่งสินค้าและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อนและหลังการ
กระท าดังกล่าวด้วย 
 พฤตกิรรมการบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและการ
ใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการต่างๆ ของการตัดสินใจที่ก่อให้เกิดก่อนและ
เป็นตัวก าหนดปฏิกิริยาต่างๆ  
 พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคท าการค้นหา การซื้อ การใช้ การ
ประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการ  
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2.5 แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 
2.5.1 ความหมายของพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 
        ได้มีผู้ให้ความหมายหรือแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคไว้หลากหลาย 

และมีลักษณะที่คล้ายคลึงกัน ดังนี้ 
       ฉัตยาพร (2550) กล่าวว่า พฤติกรรมการบริโภคหมายถึง  กระบวนการหรือ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินค้าที่บริการของบุคคล ซึ่งจะมี 
ความส าคัญต่อการซื้อสินค้าและบริการทั้งภายในปัจจุบันและอนาคต 

       ศิริวรรณ (2550) กล่าวว่า พฤติกรรมการบริโภคหมายถึงพฤติกรรมซึ่งบุคคลท าการ 
ค้นหาการซื้อการใช้การประเมินผลและการจ่ายในผลิตภัณฑ์และบริการโดยคาดว่าจะตอบสนอง 
ความต้องการของเขา 

       ปณิศา (2553) กล่าวว่า พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง ขบวนการที่เกี่ยวข้องกับ
บุคคล หรือกลุ่มในการจัดหาการเลือกสรร การซื้อ การใช้ และการจัดการภายหลังการบริโภค 
ผลิตภัณฑ์ บริการ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในช่วงเวลาหนึ่งๆ 

       Mowen and Minor (1998) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงหน่วยการซื้อ 
และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวข้องกับการได้รับมา การบริโภค และการจ ากัดอันเกี่ยวกับสินค้า 
บริการ ประสบการณ์ และความคิด 

       Solomon  (1996) กล่าวว่า พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง การศึกษาถึง
กระบวนการต่างๆ ที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้อง เพ่ือท าการเลือกสรรการซื้อ การใช้ หรือ
การบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการ 
และความปรารถนาต่างๆ ให้ได้รับความพึงพอใจ 
        บริโภคนิสัย หมายถึง ลักษณะความชอบและความเคยชินในการรับประทานอาหาร
แบบอย่างอาหารที่เคยบริโภค ความเชื่อในเรื่องอาหารของท้องถิ่น 
       พฤติกรรมทางโภชนาการ หมายถึง ความประพฤติที่มีความเคยชินในการกินอาหาร 
ได้แก่ การกินหรือไม่กินอะไร กินอย่างไร จ านวนมื้อที่กิน รวมทั้งสุขนิสัยก่อนการกินและขณะการกิน 
รวมถึงชนิดของอาหารที่กิน 
        พฤติกรรมการบริโภคอาหาร หมายถึง การแสดงออกของบุคคลทั้งที่สังเกตเห็นได้และ
ไม่ได้ ที่เกี่ยวกับการรับประทานอาหาร ได้แก่ การรับประทานอาหารหรือไม่ รับประทานอย่างไร 
จ านวนมื้อ และใช้อุปกรณ์อะไรบ้างในการรับประทาน รวมทั้งการปฏิบัติก่อนการรับประทานและ
ขณะรับประทานอาหารตลอดจนชนิดของอาหารที่รับประทาน  
 จากความหมายของพฤติกรรมการบริโภคอาหารข้างต้น สรุปได้ว่า พฤติกรรมการบริโภค
อาหาร หมายถึง การประพฤติ การปฏิบัติ หรือการแสดงออกท่ีเกี่ยวกับการบริโภคอาหารสุขลักษณะ 
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และวิธีการรับประทานอาหารที่สามารถสังเกตได้ โดยเป็นลักษณะความชอบหรือไม่ชอบ ที่ปฏิบัติจน
กลายเป็นความเคยชินในการบริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะต้องน ามาพิจารณาในการเลือก การปรุง การกิน 
ของตนเองและครอบครัว  
 2.5.2 วิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
  2.5.2.1 ด้านวัฒนธรรม และประเพณี ปัจจัยด้านวัฒนธรรมถือว่าเป็นปัจจัยที่หล่อ
หลอมพฤติกรรมในการเลือกซ้ือของแต่ละบุคคลซึ่งแปรเปลี่ยนเป็นค่านิยมในการเลือกซื้อและบริการ 
และเป็นปัจจัยขั้นพ้ืนฐานที่สุดในการก าหนดความต้องการและพฤติกรรมของมนุษย์ ซึ่งประกอบไป
ด้วย 
   1) ชนชั้นทางสังคม เช่น เศรษฐี นักธุรกิจ ผู้บริหาร พนักงานบริษัท 
กรรมกร เป็นต้น บุคคลที่อยู่ในชนชั้นทางสังคมเดียวดันก็จะมีแนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมซื้อที่
เหมือนกัน 
   2) สิ่งพ้ืนฐานที่ก าหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล เช่น 
ค่านิยม การรับรู้ ความชอบ พฤติกรรม เชื้อชาติ ศาสนา เป็นต้น 
  2.5.2.2 ด้านสังคม เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน และมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ ซึ่งประกอบด้วย 
   1) กลุ่มอ้างอิง คือกลุ่มตัวแทนที่มีอิทธิพลต่อความคิดของสังคมใดสังคม
หนึ่ง เช่น ครอบครัว เพ่ือสนิท ฯลฯ แต่กลุ่มเหล่านี้มีข้อจ ากัดในเรื่องอาชีพ ระดับชนชั้นทางสังคม
และช่วงอายุ 
   2) ครอบครัว คือกลุ่มจะมีผลต่ออิทธิพลทางความคิดของผู้บริโภคมากที่สุด 
เพราะผู้บริโภคจะรับฟังความเห็นของคนในครอบครัวเพื่อการตัดสินใจก่อนเสมอ 
   3) บทบาทละสถานะของผู้ซื้อ คือสถานะภาพทางสังคมที่ผู้บริโภคด ารงอยู่
บางบทบาทและสภานะภาพอาจเปลี่ยนแปลงไปตามช่วงเวลา อาชีพและการใช้ชีวิตของผู้บริโภค 
  2.5.2.3 ด้านส่วนบุคคล การตัดสินใจของผู้ซื้อนั้น มักจะได้รับอิทธิพลจากคุณสมบัติ
ส่วนบุคคลต่างๆ เช่น 
   1) อายุและระยะเวลาของช่วงชีวิต พฤติกรรมของผุ้บริโภคนั้นหากอยู่
ในช่วงอายุเดียวกันจะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อที่เหมือนหรือคล้ายกัน ซึ่งช่วงอายุที่แตกต่างกันก็จะมี
ความชอบหรือความต้องการแตกต่างกันไป 
   2) อาชีพ ลักษณะอาชีพมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคเช่นกัน ลักษณะอาชีพ
ที่แตกต่างกันก็จะท าให้มีความต้องการที่แตกต่างกัน 
   3) รูปแบบการใช้ชีวิต เช่น ชอบการผจญภัย ชอบใช้ชีวิตอิสระ รักการ
ท่องเที่ยว ฯลฯ เหล่านี้เป็นสิ่งที่บ่งบอกพฤติกรรมการบริโภคได้ 
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   4) ฐานะทางเศรษฐกิจ รายรับ รายจ่าย มีผลกระทบและมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อซึ่งหากผู้บริโภคมีรายจ่ายมากกว่ารายรับก็จะท าให้ผู้ซื้อมีการตัดสินใจที่เข้มงวดมากข้ึน 
  2.5.2.4 ด้านจิตวิทยา การเลือกซ้ือของบุคคลได้รับออทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา 
ซึ่งประกอบด้วย 
   1) การจูงใจ พฤติกรรมการเลือกซื้อจะอยู่ที่การสร้างแรงจูงใจให้แก่
ผู้บริโภค ดังนั้นคุณจะต้องพิจารณาว่าสินค้าของคุณสามารถสร้างแรงจูงใจให้แก่ผู้บริโภคได้มากน้อย
เพียงใดและสิ่งใดคือแรงจูงใจ เช่น ราคา รูปแบบ สีสัน คุณลักษณะฯลฯ 
   2) การรับรู้ พฤติกรรมผู้บริโภคขึ้นอยู่กับการรับรู้ของผู้บริโภคเองซึ่งแต่ละ
คนการรับรู้ย่อมไม่เท่าเทียมกัน 
   3) การเรียนรู้ พฤติกรรมผู้บริโภคแต่ละบุคคลในการบริโภคนั้น ย่อม
จะต้องมีการเรียนรู้ก่อนเพ่ือการใช้ประโยชน์จากสินค้า ซึ่งผู้บริโภคที่ใช้สินค้าเดียวกันอาจจะเรียนรู้
การใช้ประโยชน์คนละด้าน 
   4) ความเชื่อและทัศนคติส่วนบุคคล ผู้บริโภคมักใช้ความเชื่อและทัศนคติ
ส่วนตัวในการตัดสินใจซื้อเสมอ 

2.5.3 หลักเกณฑ์ที่จ าเป็นต้องพิจารณาเสมอในการวิเคราะห์ผู้บริโภค 
 2.5.3.1 ประโยชน์ของตัวสินค้าและบริการ ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อ

โดยสนใจประโยชน์ที่ได้จากตัวสินค้าและบริการ มากกว่าตัวสินค้าและบริการ เช่นการซื้อเครื่อง
คอมพิวเตอร์ผู้ซื้อจะค านึงถึงประโยชน์ที่จะได้รับคือเครื่องจะต้องสามารถประมวลผล ได้รวดเร็วและ
แม่นย า  

 2.5.3.2 ระดับความต้องการ ในทางการตลาดระดับความต้องการสามารถแบ่งได้
เป็น 3 ระดับ คือ ความอยากได้ (Want) ความปรารถนา (Desire) และความต้องการ (Needs) 
ระดับความต้องการเหล่านี้เป็นสิ่งที่บ่งบอกว่าผู้บริโภคแต่ละครมีระดับความต้องการที่แตกต่างกัน 
ดังนั้นคุณจ าเป็นต้องศึกษาอย่างยิ่งว่าสินค้าและบริการของคุณนั้นสามารถเข้าไปตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคในระดับใด 

 2.5.3.3 เกณฑ์มาตรฐานของผลิตภัณฑ์ นอกจากประโยชน์ของสินค้าและบริการที่
ผู้บริโภคจะได้รับแล้วยังมีอีกสิ่งหนึ่งที่ประกอบควบกับประโยชน์นั้นซึ่งเรียกว่า “เกณฑ์มาตรฐานของ
ผลิตภัณฑ์” เช่น รถยนต์ คุณลักษณะส่วนเพิ่มคือ บรรทุกน้ าหนักได้มาก ประหยัดน้ ามัน ฯลฯ ดังนั้น 
การเลือกซื้อ ผู้บริโภคจึงพิจารณาส่วนเพ่ิมเติมเหล่านี้เสมอคุณจะต้องศึกษาว่าคุณลักษณะส่วน
เพ่ิมเติมที่มีอยู่ในตัวสินค้าและบริการของคุณสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ทั้งหมด 

 2.5.3.4 พิจารณาจัดล าดับตราสินค้า ผู้บริโภคแต่ละคนเมื่อต้องการเลือกซื้อสินค้า
และบริการใดๆ ก็ตามมักจะมีตราสินค้าในใจเสมอ โดยผู้บริโภคจะมีการจัดล าดับตราสินค้าตาม
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เกณฑ์คุณลักษณะที่ผู้บริโภคเลือกไว้ เพ่ือประเมินผลและท าการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นหากคุณสามารถ
สร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักในตลาดแล้วสอนค้าและบริการของคุณก็จะอยู่ในใจของผู้บริโภคในการ
จัดล าดับตราสินค้า  

 2.5.3.5 บทบาทในการเลือกซื้อ การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการอย่างใด
อย่างหนึ่งผู้บริโภคประกอบไปด้วย 5 บทบาทด้วยกัน คือ 

  1) ผู้ริเริ่ม เป็นผู้ที่มีความต้องการเป็นคนแรก ซึ่งบุคคลนี้อาจจะไม่ใช่ผู้เป็น
เจ้าของหรือเป็นผู้ใช้สินค้าและบริการนั้นๆ แต่เป็นผู้คิดริเริ่มเพียงอย่างเดียว 

  2) ผู้มีอิทธิพล เป็นผู้ที่มีอิทธิพลทางความคิด ผู้บริโภคอาจจะเข้าไปขอ
ค าปรึกษาและค าแนะน าก่อนการตัดสินใจซื้อ 

  3) ผู้ตัดสินใจ เป็นผู้มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อ 
  4) ผู้ซื้อ เป็นผู้ที่น าเงินมาจ่ายค่าสินค้าและบริการและน าสินค้านั้นกลับมา 

ผู้ใช้ เป็นผู้น าสินค้าและบริการที่ซื้อมาไปใช้งาน 
2.5.4 ความต้องการของบุคคลจากการบริโภคอาหาร 
 2.5.4.1 ความอ่ิม ถ้ารับประทานเพราะความหิวและเมื่อรับประทานแล้วต้องมี

ความรู้สึกอ่ิมอาจได้จากปริมาณอาหารที่เพียงพอจะตอบสนองความรู้สึกหิวในขณะนั้น หรืออาจต้อง
ได้จากประเภทของอาหารที่ยึดถือตามความเคยชินว่ารับประทานแล้วอ่ิม เช่น ชาวไทยและชาว
เอเชียอาคเนย์โดยทั่วไป ถ้าไม่ได้รับประทานข้าวก็จะไม่รู้สึกอ่ิม ถึงแม้จะไดรับประทานอาหารอ่ืนไป
แล้วกี่อย่างก็ตาม 

 2.5.4.2 ความอร่อย ถ้ารับประทานอาหารเพราะเห็นหรือได้กลิ่นอาหารน่า
รับประทานก็มักคาดหมายว่ารับประทานแล้วต้องอร่อยด้วย ความอร่อยอาจเป็นไปตามเกณฑ์
มาตรฐานเฉพาะตัวบุคคล หรืออาจต้องสอดคล้องกับมาตรฐานของประเภทอาหารที่เคยชินว่า 
อาหารชนิดนั้นต้องมีรสชาติอย่างนั้น จึงเรียกว่าอร่อย 

 2.5.4.3 ความสะดวก บุคคลทั่วไปต้องการความต้องการความสะดวกในการ
รับประทานอาหาร ความสะดวกที่สุด คืออาหารที่มีผู้ท าไว้เรียบร้อยบริโภคได้ทันที มีภาชนะอุปกรณ์
ที่เหมาะสมไม่ต้องการล าบากจัดท าเองหรือถ้าจะต้องจัดท าเองก็ควรท าได้ไม่ยากนัก ซึ่งความสะดวก
ก็เป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงบริการได้ 

 2.5.4.4 สรรพคุณพิเศษ ผู้มีภารกิจพิเศษที่ต้องท า อาจเรียกหาสรรพคุณพิเศษจาก
อาหารนอกเหนือจากความต้องการปกติ เช่นผู้ที่จะต้องท างานหนักใช้แรงงานต้องการอาหารที่
รับประทานแล้วให้พลังงานที่เพียงพอ นักกีฬาต้องการอาหารที่ช่วยเสริมสร้างพละก าลังให้แข็งแรง
และสามารถเสริมสร้างส่วนที่สึกหรอของร่างกาย เป็นต้น 
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 2.5.4.5 ศักดิ์ศรีที่สมฐานะ บุคคลบางกลุ่มต้องการเลือกรับประทานอาหารที่
เหมาะสมตามฐานะของตนในสังคม เพ่ือมิให้บุคคลอ่ืนดูถูกดูแคลน ไม่ว่าจะเป็นประเภทอาหาร 
ภาชนะอุปกรณ์และสถานที่ บุคคลที่ฐานะต่ าต้อยถ้าบริโภคอาหารที่ถือว่าเป็นของบุคคลฐานะสูงก็จะ
ถูกติฉินนินทา แต่ผู้ที่ได้เลื่อนฐานะสังคมของตนขึ้นไปย่อมพยายามกินอยู่ให้สมฐานะใหม่ มิฉะนั้นก็
จะถูกต าหนิเช่นกัน 

สรุปได้ว่า พฤติกรรมการบริโภคอาหาร หมายถึงการกระท าและการแสดงออกของบุคคลที่
เกี่ยวข้องกับการได้มา การเลือกบริโภคอาหาร การประกอบอาหารซึ่งอาจเป็นพฤติกรรมการบริโภค
ส่วนบุคคล หรือได้รับอิทธิพลจากปัจจัยที่อยู่ภายในหรือเกิดข้ึนภายในบุคคลนั้น 

 
2.6 บทความและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ประทุม (2550) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารจาน
ด่วน ของนักเรียนชั้นประถมศึกษาปีที่ 6 โรงเรียนอนุราชประสิทธ์ จังหวัดนนทบุรี ผลการวิจัยพบว่า 
1) ปัจจัยน า ได้แก่ ความรู้เกี่ยวกับการบริโภคอาหารจานด่วนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารจานด่วน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทัศนคติต่อการบริโภคอาหารจานด่วนมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  .001 2) 
ปัจจัยเอ้ือ ได้แก่ นโยบายด้านการส่งเสริมการบริโภคอาหารของโรงเรียน มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ส่วนสภาพแวดล้อม 
ร้านค้าภายในโรงเรียนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วน อย่างมีนัยส าคัญที่
ระดับ .05 3) ปัจจัยเสริม ได้แก่ การได้รับข้อมูลข่าวสารการบริโภคอาหารจานด่วนจากสื่อต่างๆ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 การ
ได้รับค าแนะน าสนับสนุนจากบุคคลต่างๆ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 4) ปัจจัยทางชีวสังคม ได้แก่ อายุ เงินที่นักเรียนได้รับต่อวันมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วน 
เพศ ภาวะโภชนาการ ระดับการศึกษาของบิดา/มารดา รายได้ของครอบครัว ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 5) ทัศนคติต่อการบริโภค
อาหารจานด่วน กิจกรรมส่งเสริมการบริโภคอาหารของโรงเรียน เงินที่นักเรียนได้รับต่อวัน และการ
ได้รับข้อมูลข่าวสารการบริโภคอาหารจากสื่อต่างๆ สามารถร่วมกันท านายพฤติกรรมการบริโภค
อาหารจานด่วนได้ร้อยละ 31.20 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จุฑามาศ (2552) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ฟาสต์ฟู้ดของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนต้น โรงเรียนโพธินิมิตวิทยาคม จังหวัดนนทบุรี ผลการวิจัย
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พบว่า นักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนต้น โรงเรียนโพธินิมิตวิทยาคม จังหวัดนนทบุรี มีพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารฟาสต์ฟู้ดอยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัยน าได้แก่ ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารฟาสต์ฟู้ด และเจตคติต่อการบริโภคอาหารฟาสต์ฟู้ด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารฟาสต์ฟู้ดของนักเรียน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ปัจจัยเอ้ือ ได้แก่ แหล่งจ าหน่าย
อาหารฟาสต์ฟู้ด การบริการจัดส่งอาหารฟาสต์ฟู้ดถึงมใอลูกค้า และราคาของอาหารฟาสต์ฟู้ด มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสต์ฟู้ดของนักเรียน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 ปัจจัยเสริม ได้แก่ การบริโภคอาหารฟาสต์ฟู้ดของคนในครอบครัว การบริโภคอาหารฟาสต์ฟู้
ดของเพ่ือน และการส่งเสริมการขายของร้านจ าหน่ายอาหารฟาสต์ฟู้ดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การบริโภคอาหารฟาสต์ฟู้ดของนักเรียน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส าหรับตัวแปรที่
สามารถท านายพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสต์ฟู้ดของนักเรียน ได้แก่ การส่งเสริมการขายของ
ร้านจ าหน่ายอาหารฟาสต์ฟู้ด เจตคติต่อการบริโภคอาหารฟาสต์ฟู้ดการบริโภคอาหารฟาสต์ฟู้ดของ
คนในครอบครัว และการจัดส่งอาหารฟาสต์ฟู้ดถึงมือลูกค้า โดยสามารถร่วมกันท านายได้ร้อยละ 
42.40 ซึ่งตัวแปรที่สามารถท านายได้ดีท่ีสุดคือ การส่งเสริมการขายของร้านจ าหน่ายอาหารฟาสต์ฟู้ด 
สามาถท านายพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสต์ฟู้ดได้ร้อยละ 31.90 
 สุกัญญา (2552) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วนแบบ
ตะวันตกของนักศึกษามหาวิทยาลัยนเรศวร วิทยบริการ กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาค้นคว้า 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 18-30 ปี ส่วนใหญ่มีรายได้
รวมต่อเดือน 10,000-20,000 บาท และประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ผลการวิเคราะห์ พฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วนแบบตะวันตก พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ยังบริโภคอาหารจานด่วน อาหารจานด่วนที่ชอบรับประทานมากที่สุด คือ ไก่
ทอด รองลงมา คือ แฮมเบอร์เกอร์ พิซซ่า การบริโภคอาหารจานด่วนบ่อยครั้ง คือ สัปดาห์ละ 1 – 2 
ครั้ง ช่วงเวลาที่ใช้บริการมากที่สุดเวลา 12.00 – 18.00 น. โอกาสที่ไปบริโภคอาหารจานด่วนมาก
ที่สุด คือ ไปรับประทานในโอกาสปกติ วันที่ไปใช้บริการบ่อยที่สุดคือ ไม่แน่นอนขึ้นอยู่กับความ
สะดวก วิธีการสั่งอาหารคือ สั่งอาหารที่ร้าน ค่าใช้จ่ายไม่เกิน 500 บาท ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
บริโภคอาหารจานด่วนคือตัวท่านเอง ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารจานด่วนแบบตะวันตก พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญในภาพรวมทั้ง 4 ด้าน ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายมากที่สุด รองลงมา ด้านส่งเสริมการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
 ดวงใจ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วนของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยรามค าแหง ผลการวิจัยพบว่า 1) นักศึกษามหาวิทยาลัยรามค าแหงมีพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารจานด่วนอยู่ในระดับน้อย 2) นักศึกษามหาวิทยาลัยรามค าแหงที่มีเพศต่างกัน เรียนใน
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ชั้นปีที่ต่างกันและมีรายได้ต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วนไม่แตกต่างกัน 3) นักศึกษา
มหาวิทยาลัยรามค าแหงที่มีอายุต่างกันได้รับอิทธิพลจากสื่อโฆษณาต่างกันและได้รับอิทธิพลจาก
เพ่ือนต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วนต่างกันอย่างมีนับส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 เครือมาศ (2554) ได้ศึกษาเรื่องการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วนของบุคคลวัย
ท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุต่ า
กว่า 30 ปี มีสถานภาพโสด ด้านระดับการศึกษาสูงสุดพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
สูงสุดอยู่ที่ระดับปริญญาตรี หรือเทียบเท่าประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนและมีรายได้ต่อ
เดือน 10,000-20,000 บาท ด้านพฤติกรรมการบริโภคจานด่วนของบุคคลวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกบริโภคอาหารจานด่วนประเภท ไก่ทอด บ่อย
ที่สุด รองลงมาเลือกบริโภคอาหารจานด่วนประเภทพิซซ่า โดยกลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการบริโภค
อาหารจานด่วนน้อยกว่า 5 ครั้งต่อเดือนและพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้ออาหารจานด่วน
ตามห้ามสรรพสินค้าซึ่งมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการบริโภคอาหารจานด่วนต่อครั้งประมาณ 432 บาท โดย
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ได้รับความพึงพอใจจากการบริโภคอาหารจานด่วนในระดับมาก ด้านความ
คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดของบุคคลวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีความเห็นด้วยมากที่สุดว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
อาหารจานด่วนของบุคคลวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านราคา มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วนของบุคคลวัย
ท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมากตามล าดับ ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ทางด้านประชากรกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วน พบว่า ลักษณะทางประชากรของกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วน ผลการทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านประชากรกับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารจารด่วนของบุคคลวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันส่วนใหญ่ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารจานด่วนในด้านจ่างๆ ที่แตกต่างกัน 
ยกเว้นลักษณะทางประชากรด้านเพศและอาชีพไม่ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารจานด่วนในด้านปัจจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดให้แตกต่างกัน ผลการ
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วนกับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารจานด่วน พบว่าการที่กลุ่มตัวอย่างมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดในด้านต่างๆ ที่แตกต่างกันส่งผลให้กลุ่ม
ตัวอย่างมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วนที่แตกต่างกันในเกือบทุกประเด็น 
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ปริญญาพร (2555) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนผสมทางการตลาดและพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
จานด่วนของผู้บริโภคในห้างบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ สาขานครปฐม ผลกาวิจัยพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างมี
ระดับการให้ความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดในการบริโภคอาหารจานด่วนในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก  และเมื่อพิจารณาเฉพาะด้านพบว่าอยู่ระดับมากทุกด้าน โดยเรียงตามล าดับจากมากไป
หาน้อย ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด 2) กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีรายได้ต่างกัน มีระดับการให้ความส าคัญต่อส่วนผสมทางการตลาดในการบริโภคอาหาร
จานด่วน ด้านผลิตภัณฑ์และด้านการจัดจ าหน่าย แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
3) พฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วนของผู้บริโภคในบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ สาขานครปฐม การ
ตัดสินใจบริโภคอาหารเพราะต้องการบริการที่รวดเร็ว คุณภาพและรสชาติอาหารที่ยอมรับได้และ
ต้องการเป็นที่ยอมรับของสังคม  บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน และ
ตนเอง 4) ปัญหาที่ผู้บริโภคอาหารจานด่วนพบในบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ สาขานครปฐม ส่วนใหญ่คือ 
ที่นั่งไม่เพียงพอ อาหารมีราคาสูงการบริการไม่ดี ความสะอาดภายในร้าน  



 
 

 
 

บทท่ี 3 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน จังหวัดกรุงเทพมหานครมีขั้นตอนการวิจัย
ดังต่อไปนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษา 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 
     3.1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย (Population) คือ ประชากรที่เข้ามาใช้บริการภายใน
ร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 15,300 คน (สถิติการเข้ามาใช้
บริการเดือนพฤศจิกายน, 2559)  
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ตารางท่ี 3.1 แสดงจ านวนประชากรที่เข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2559 
   ล าดับ                              สถานที่                                                          จ านวนประชากร/คน 

     1                ร้านแมคโดนัลด์ สาขาอัมรินทร์ พลาซ่า 1                                         2,400 
     2                ร้านแมคโดนัลด์ สาขาอัมรินทร์ พลาซ่า 2                                           500 
     3                ร้านแมคโดนัลด์ สาขาบิ๊กซี ราชด าริห์ 1                                           2,000 
     4                ร้านแมคโดนัลด์ สาขาบิ๊กซี ราชด าริห์ 2                                             500 
     5                ร้านแมคโดนัลด์ สาขาเซนทรัลเวิลด์                                                1,700 
     6                ร้านแมคโดนัลด์ สาขามาบุญครอง                                                  1,300 
     7                ร้านแมคโดนัลด์ สาขาสยามพารากอน 1                                           2,600 
     8                ร้านแมคโดนัลด์ สาขาสยามพารากอน 2                                           2,200 
     9                ร้านแมคโดนัลด์ สาขาอินทรา สแคว์                                                 700 
    10               ร้านแมคโดนัลด์ สาขาโตคิว มาบุญครอง                                            1,400 
 
ที่มา: สถิติการเข้ามาใช้บริการเดือนพฤศจิกายน, 2559 
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3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample) คือ ผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการภายในร้านแมคโดนัลด์ ในเขต
ปทุมวัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร ก าหนดตัวอย่างโดยใช้สูตรค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง ได้ขนาด
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ซึ่งได้มาโดยการ 

 3.1.2.1 การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง ของผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน
แมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร ก าหนดตัวอย่างโดยใช้สูตรค านวณขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างของยามาเน่ (Yamane, 1973) ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 และระดับความคลาด
เคลื่อนที่ร้อยละ 5 (ธานินทร์, 2551) ในการวิจัยครั้งนี้จึงได้กลุ่มตัวอย่างทั้งสินจ านวน 400 คนโดย
การแทนค่าในสูตร ดังนี้ 

n = 
 

     

 

n = ขนาดของตัวอย่าง 
N = ประชากร 
e = ขอบเขตความคลาดเคลื่อน 5% (e = 0.05) 

n = 
      

   (           ) 

 

 = 
      

       

 

             คน 

 จากการค านวณ ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยจ านวน 400 คน 
  3.1.2.2 ขั้นตอนในการสุ่มตัวอย่าง ในการศึกษาครั้งนี้ จะท าการสุ่มตัวอย่างของ
ผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการภายในร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นการ
สุ่มตัวอย่างโดยใช้ความน่าจะเป็น (Probability sampling) เป็นวิธีการสุ่มตัวอย่างที่สามารถทราบ
โอกาส หรือความน่าจะเป็นของแต่ละหน่วยจะมีโอกาสถูกเลือกน้อยเพียงไร โดยมีขั้นตอน ดังนี้ 
  ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) หรือการ
เลือกหน่วยตัวอย่างแบบใช้วิจารณญาณ (Judgment sampling) เป็นการเลือกสุ่มตัวอย่าง โดย
พิจารณาจากการตัดสินใจของผู้วิจัย ลักษณะของกลุ่มตัวอย่างที่เลือกเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของ
การ 
  



 
 

32 
 

 

วิจัย โดยการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยพิจารณาเลือกเก็บตัวอย่างจากร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร เท่านั้น         
ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota sampling) เป็นการเลือกตัวอย่าง โดยค านึงถึงสัดส่วนองค์ประกอบของประชากรที่เข้ามาใช้บริการ

ภายในร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 10 สาขา ได้แก่ ร้านแมคโดนัลด์ สาขาอัมรินทร์ พลาซ่า 1                                 
ร้านแมคโดนัลด์ สาขาอัมรินทร์ พลาซ่า 2 ร้านแมคโดนัลด์ สาขาบิ๊กซี ราชด าริห์ 1  ร้านแมคโดนัลด์ สาขาบิ๊กซี ราชด าริห์ 2 ร้านแมคโดนัลด์ สาขาเซนทรัลเวิลด์ 
ร้านแมคโดนัลด์ สาขามาบุญครอง ร้านแมคโดนัลด์ สาขาสยามพารากอน 1 ร้านแมคโดนัลด์ สาขาสยามพารากอน 2 ร้านแมคโดนัลด์ สาขาสยามพารากอน 3 
และร้านแมคโดนัลด์ สาขาโตคิว มาบุญครอง จ านวน 400 คน จากจ านวนประชากร 15,300 คน แสดงดังตาราง 3.2   

  
ตารางท่ี 3.2 แสดงจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร  
 ล าดับ                          สถานที่                                            จ านวนประชากร/คน                            จ านวนกลุ่มตัวอย่าง/คน 
1             ร้านแมคโดนัลด์ สาขาอัมรินทร์ พลาซ่า 1                              2,400                                                 63 
2             ร้านแมคโดนัลด์ สาขาอัมรินทร์ พลาซ่า 2                                500                                                 13 
3             ร้านแมคโดนัลด์ สาขาบิ๊กซี ราชด าริห์ 1                                2,000                                                 52 
4             ร้านแมคโดนัลด์ สาขาบิ๊กซี ราชด าริห์ 2                                  500                                                 13 
5             ร้านแมคโดนัลด์ สาขาเซนทรัลเวิลด์                                     1,700                                                 44 
6             ร้านแมคโดนัลด์ สาขามาบุญครอง                                       1,300                                                 34 
7             ร้านแมคโดนัลด์ สาขาสยามพารากอน 1                                2,600                                                 68 
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ตารางท่ี 3.2 (ต่อ)  
 ล าดับ                          สถานที่                                            จ านวนประชากร/คน                            จ านวนกลุ่มตัวอย่าง/คน 
   8             ร้านแมคโดนัลด์ สาขาสยามพารากอน 2                            2,200                                                  58 
   9             ร้านแมคโดนัลด์ สาขาอินทรา สแคว์                                   700                                                  18 
  10            ร้านแมคโดนัลด์ สาขาโตคิว มาบุญครอง                             1,400                                                  37        

                           รวม                                                        15,300                                                 400 

     
ขั้นตอนที่ 3 การสุมตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental sampling) เป็นการเลือกตัวอย่างจากผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการภายในร้านแมคโดนัลด์ ในเขต

ปทุมวัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร และยินดีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจนได้ตามจ านวนที่ต้องการคือ 400 คน 

 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถาม โดยมีวิธีการสร้างและมีลักษณะแบบสอบถาม ดังนี้ 
 3.2.1 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้ ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งมขีั้นตอนและรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
  3.2.1.1 ศึกษาและรวบรวมข้อมูลเพื่อน ามาสร้างแบบสอบถามฉบับร่าง 
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          3.2.1.2 น าข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากหนังสือ เอกสาร บทความ
อินเตอร์เน็ตและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาเป็นแนวทางสร้างข้อค าถาม (Item) ของแบบสอบถามฉบับ
ร่างให้ครอบคลุมเนื้อหาตามวัตถุประสงค์และขอบเขตของการวิจัยเป็นหลัก 
  3.2.1.3 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามฉบับร่างไปให้ผู้ เชี่ยวชาญซึ่งมีความรู้และ
ประสบการณ์จ านวน 5 ท่าน เพ่ือตรวจความตรงตามเนื้อหา (Validity) ความครอบคลุมเนื้อหาและ
ความถูกต้องในส านวนภาษาหลังจากผู้เชี่ยวชาญได้พิจารณาและตรวจสอบแล้วผู้วิจัยได้น ามาท าการ
ปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะ ซึ่งได้ค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ของข้อค าถามอยู่ระหว่าง 0.80-
1.00 หรือทุกรายข้อมีค่า > 0.50 ขึ้นไปถือว่าผ่านเกณฑ์ 
  3.2.1.4 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามฉบับร่างที่ได้รับการปรับปรุงและผ่านการ
ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาแล้วน าไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มประชากรที่มีลักษณะคล้ายกัน
กับกลุ่มประชากรที่ต้องการศึกษาจ านวน 30 คนเพ่ือน ามาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์ 
  3.2.1.5 วิเคราะห์หาค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) ในส่วนของข้อ
ค าถามท่ีมีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาค (Cronbach’s Coefficient Alpha) พบว่า แบบสอบถามมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 
0.705 
  3.2.1.6 จัดพิมพ์แบบสอบถามโดยน าเอาแบบสอบถามฉบับที่สมบูรณ์แล้วมา
จัดพิมพ์เพ่ือน าไปส ารวจข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตามจ านวนที่ก าหนดไว้ 
 3.2.2 ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้เป็นแบบสอบถามซึ่งแบ่งออกเป็น  
4 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นค าถามแบบตรวจสอบ 
รายการ (Check List) มีข้อค าถามจ านวน 6 ข้อ 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดของร้านแมคโดนัลด์ มีลักษณะแบบสอบถามเป็น
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มีข้อค าถามจ านวน 18 ข้อ 

ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ มีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check List) มีข้อค าถามจ านวน 6 ข้อ และเป็นแบบมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multiple Choice Question) มีข้อค าถามจ านวน 2 ข้อ 

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ เกี่ยวกับร้านแมคโดนัลด์ 
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3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตามล าดับ ดังนี้ 
 3.3.1 ท าหนังสือขอความอนุเคราะห์เก็บข้อมูลการวิจัย จากคณะเทคโนโลยีคหกรรมศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร เพ่ือขอความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.3.2 ผู้วิจัยได้จัดหาทีมงานในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยอบรมแนะน าทีมงานให้
เข้าใจแบบสอบถามและทดสอบจนเชื่อว่ามีความช านาญก่อนการออกเก็บจริงในพ้ืนที่ 
 3.3.3 ทีมงานท าการแจกแบบสอบถามไปยังประชากรที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ฉบับ 
 3.3.4 น าแบบสอบถามที่ได้กลับคืนมา ท าการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยโปรแกรม
คอมพิวเตอร์ 
 

3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้วิเคราะห์ข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ โดยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ ซึ่งมีการ
ประมวลผลข้อมูลเป็นขั้นตอน คือหลังจากตรวจสอบความถูกต้องของแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว จึง
น าข้อมูลที่ได้มาเปลี่ยนแปลงเป็นรหัสตัวเลข (Code) แล้วบันทึกรหัสลงเครื่องคอมพิวเตอร์และเขียน
โปรแกรมสั่งงานโดยใช้สถิติ ดังนี้ 

3.4.1 วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ใช้วิธีการหาค่าความถ่ี (Frequency) แล้วสรุป
ออกมาเป็นค่าร้อยละค่าร้อยละ (Percentage)  

3.4.2 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด ใช้การหาค่าเฉลี่ย (  หรือ 
Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. หรือ Standard Deviation) ซึ่งมีเกณฑ์ก าหนดค่า
น้ าหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับตามแนวของลิเกิร์ต (Likert, 1999) ได้ดังนี้ 

ระดับความพึงพอใจมากที่สุด  มีค่าเท่ากับ  5 คะแนน
 ระดับความพึงพอใจมาก   มีค่าเท่ากับ  4 คะแนน 

ระดับความพึงพอใจปานกลาง  มีค่าเท่ากับ  3 คะแนน 
ระดับความพึงพอใจน้อย   มีค่าเท่ากับ  2 คะแนน 
ระดับความพึงพอใจน้อยที่สุด  มีค่าเท่ากับ  1 คะแนน 

ส าหรับเกณฑ์ในการแปลความหมาย เพ่ือจัดระดับความพึงพอใจของปัจจัยส่วนผสม 
ทางการตลาดของร้านแมคโดนัลด์ ดังนี้ 

ค่าเฉลี่ย 4.21 ถึง 5.00  หมายถึง  มีระดับความพึงพอใจมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.41 ถึง 4.20  หมายถึง  มีระดับความพึงพอใจมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61 ถึง 3.40  หมายถึง  มีระดับความพึงพอใจปานกลาง 
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ค่าเฉลี่ย 1.81 ถึง 2.60  หมายถึง  มีระดับความพึงพอใจน้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 ถึง 1.80  หมายถึง  มีระดับความพึงพอใจน้อยที่สุด 
3.4.3 วิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภค ใช้วิธีการหาค่าความถี่ (Frequency) แล้วสรุป

ออกมาเป็นค่าร้อยละค่าร้อยละ (Percentage)  
3.4.4 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร

วิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-square) 
3.4.5 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภค

อาหารวิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-square 
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล และการอภิปรายผล 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยแบ่งการรายงานผล
การศึกษา ดังนี้ 

4.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล และการอภิปรายผล 
4.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด และการอภิปรายผล ประกอบด้วย 4 

ด้าน คือ 
     4.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
     4.2.2 ด้านราคา (Price) 
     4.2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
     4.2.4 ด้านส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
4.3 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคอาหาร และการอภิปรายผล จ าแนกตาม 8 ด้าน 

คือ 
              4.3.1 ประเภทอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้าน  
              4.3.2 ช่วงเวลาที่มาใช้บริการภายในร้าน  
              4.3.3 ความถี่ในการซื้ออาหาร  

      4.3.4 สถานที่ ที่นิยมเลือกใช้บริการ 
     4.3.5 การบริการของพนักงาน  
      4.3.6 การตกแต่งภายในร้าน 
      4.3.7 ความสะอาดภายในร้าน  

              4.3.8 พ้ืนที่ให้บริการ และจ านวนที่นั่งเพียงพอ 
4.4 การทดสอบสมมติฐาน และการอภิปรายผล 
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4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล และการอภิปรายผล 
 4.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
                 4.1.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามเพศ ปรากฏผลดัง ดังตารางที่ 4.1  
ตารางท่ี 4.1 จ านวน และค่าร้อยละของผู้บริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์  ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 
 เพศ                                                                                    จ านวน (คน)                        ร้อยละ 
ชาย                                                                                           176                                  44.00 
หญิง                                                                                          224                                  56.00 
รวม                                                                                      400                                100.00 

 
จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ จ านวนกลุ่ม

ตัวอย่าง 400 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56.00 และเป็นเพศชาย จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.00 
  4.1.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามอายุ ปรากฏผลดัง ดังตารางที ่4.2 
 
 
 
 
 



 
 

  
 39 

 

 

39 
 

ตารางท่ี 4.2 จ านวน และค่าร้อยละของผู้บริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์  ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ 
  อายุ                                                                                    จ านวน (คน)                        ร้อยละ 
ไม่เกิน 20 ปี                                                                                     186                                46.50 
21-25 ปี                                                                                           99                                24.80 
26-30 ปี                                                                                           41                                10.30 
31-35 ปี                                                                                           28                                  7.00 
36-40 ปี                                                                                           30                                  7.50 
มากกว่า 40 ปี                                                                                     16                                  4.00 
  รวม                                                                                          400                              100.00 

 

จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้อาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีอายุไม่เกิน 20 ปี จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.50 รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 21-25 ปี จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.80 อายุ 26-
30 ปี จ านวน 41คน คิดเป็นร้อนละ 10.30 อายุ 36-40 ปี จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50  อายุ 31-35 ปี จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ7.00 และอายุ
มากกว่า 41ปี จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อนละ 4.00  

4.1.1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ปรากฏผลดัง ดังตารางที ่4.3 
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ตารางท่ี 4.3 จ านวน และค่าร้อยละของผู้บริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์  ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน                                                                      จ านวน (คน)                       ร้อยละ 
ต่ ากว่า 10,000 บาท                                                                             199                               49.80 
10,000-30,000 บาท                                                                            141                               35.30 
30,000-50,000 บาท                                                                              35                                 8.80 
มากกว่า 50,000 บาท                                                                             25                                 6.30 
        รวม                                                                                     400                              100.00 

 
จากตารางที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้อาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.80 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน10,001-30,000 บาท
บาท จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.30 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-50,000 บาท จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.80 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 
50,000 บาท จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.30  

4.1.1.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามอาชีพ ปรากฏผลดัง ดังตารางที ่4.4 
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ตารางท่ี 4.4 จ านวน และค่าร้อยละของผู้บริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์  ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ 
  อาชีพ                                                                                  จ านวน (คน)                       ร้อยละ 
นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา                                                                    221                                55.30 
ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ                                                                        35                                  8.80 
ธุรกิจส่วนตัว                                                                                     47                                 11.80 
พนักงานบริษัทเอกชน                                                                          49                                 19.80 
แม่บ้าน/ พ่อบ้าน                                                                                18                                   4.50 
       รวม                                                                                   400                              100.00 

  
จากตารางที่ 4.4 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้อาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพนักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา จ านวน221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.30 รองลงมาพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ19.80 
ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.80 ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.80 และ แม่บ้าน/ พ่อบ้าน จ านวน 18 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.50  

4.1.1.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามระดับการศึกษาข้ันสูงสุด ปรากฏผลดัง ดังตารางที ่4.5 
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ตารางท่ี 4.5 จ านวน และค่าร้อยละของผู้บริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์  ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับการศึกษาข้ันสูงสุด 
  ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด                                                                  จ านวน (คน)                     ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี                                                                                   178                               44.50 
ปริญญาตรี                                                                                           176                                 4.00 
ปริญญาโท                                                                                             43                               10.80 
ปริญญาเอก                                                                                             3                                 0.80 
อ่ืนๆ                                                                                                      0                                 0.00 
              รวม                                                                                  400                           100.00 

  
จากตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้อาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับการศึกษาขั้นสูงสุด

ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.50 รองลงมามีระดับการศึกษา
อยู่ใน 
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ระดับปริญญาตรี จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.00 มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาโท 
จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ10.80 มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาเอก จ านวน 3 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.80 

4.1.2 การอภิปรายผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล สามารถอภิปรายผล ดังนี้ 
   การอภิปรายผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคอาหารร้านแมค
โดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานครผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขต
ปทุมวัน กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง มีอายุไม่เกิน 20 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 
10,000 บาท ผู้บริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานครเป็นนักเรียน นิสิต 
และมีระดับการศึกษาข้ันสูงสุดต่ ากว่าปริญญาตรี ซึ่งสอดคล้องกับสุกัญญา (2552) ซึ่งได้ท าการศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วนแบบตะวันตกของนักศึกษามหาวิทยาลัยนเรศวร 
วิทยบริการ กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 
แต่ไม่สอดคล้องกับข้อมูลบางด้าน ซึ่งพบว่า อายุระหว่าง 18-30 ปี ส่วนใหญ่มีรายได้รวมต่อเดือน 
10,000-20,000 บาท และประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน การศึกษาระดับปริญญาตรี  
สอดคล้องกับเครือมาศ (2554) ซึ่งได้ท าการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วนของบุคคลวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง แต่ไม่
สอดคล้องกับข้อมูลบางด้าน ซึ่งพบว่า มีอายุต่ ากว่า 30 ปี ด้านระดับการศึกษาสูงสุดพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ที่ระดับปริญญาตรี หรือเทียบเท่าประกอบอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชนและมีรายได้ต่อเดือน 10,000-20,000 บาท 
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4.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด และการอภิปรายผล 
 4.2.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
  4.2.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด โดยแสดงเป็นภาพรวม และรายได้ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.6  
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด โดยภาพรวม และรายด้าน 
   ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด                                                                                            S.D.                     ระดับความพึงพอใจ 

เฉลี่ยรวมด้านผลิตภัณฑ์                                                                      4.32                     0.30                            มากที่สุด 
เฉลี่ยรวมด้านราคา                                                                            3.91                     0.47                            มาก 
เฉลี่ยรวมด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย                                                      3.98                     0.55                            มาก 
เฉลี่ยรวมด้านส่งเสริมทางการตลาด                                                         3.67                     0.67                            มาก 

            โดยภาพรวม                                                                    3.97                   0.27                          มาก  

 
จากตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดของผู้บริโภคอาหาร รายด้านและภาพรวม พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  =3.97, 

S.D. = 0.27) หากพิจารณาเป็นรายข้อ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก และอยู่ในระดับมากที่สุดมีจ านวน 1 ข้อ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (  

=4.32, S.D. = 0.30) ส่วนความพึงพอใจอยู่ในระดับมากโดยเรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย อยู่ในระดับมาก (  =3.98, S.D. = 
0.55) ด้านราคา (  =3.91, S.D. = 0.47) และ ด้านส่งเสริมทางการตลาด (  =3.67, S.D. = 0.67)  

4.2.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด จ าแนกตามด้านผลิตภัณฑ์ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.7  
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ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด จ าแนกตามด้านผลิตภัณฑ์ 
   ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด                                                                                       S.D.                     ระดับความพึงพอใจ 

สินค้ามีความสะอาดและได้มาตรฐาน                                                    4.41                  0.53                            มากที่สุด 
สินค้ามีรสชาติอร่อย                                                                        4.33                  0.61                            มากที่สุด 
สินค้ามีคุณภาพดี                                                                            4.27                  0.62                           มากที่สุด 
เมนูอาหารมีให้เลือกหลากหลาย                                                          4.20                  0.72                            มาก 
ตราสินค้ามีชื่อเสียง และน่าเชื่อถือ                                                        4.41                  0.68                           มากที่สุด 
     เฉลี่ยรวมด้านผลิตภัณฑ์                                                           4.32                 0.30                         มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด โดยเฉลี่ยรวมด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.32, S.D. = 0.30) เมื่อพิจารณา

เป็นรายข้อ ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมากที่สุด และอยู่ในระดับมากมีจ านวน 1 ข้อ คือ เมนูอาหารมีให้เลือกหลากหลาย 
4.2.1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด จ าแนกตามด้านราคา ปรากฏผลดังตารางที่ 4.8 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด จ าแนกตามด้านราคา 
 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด                                                                                               S.D.                        ระดับความพึงพอใจ 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า                                                             3.92                      0.69                           มาก 
ราคาเหมาะสมกับการให้บริการ                                                              3.90                      0.72                           มาก 
ราคาของสินค้าถูกกว่าเมือเทียบกับร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดร้านอื่น                         3.92                      0.74                            มาก 
ราคามีความคงท่ีและไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย                                                  3.92                       0.83                           มาก 

       เฉลี่ยรวมด้านราคา                                                                 3.91                      0.47                         มาก 
 
จากตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดของร้านแมคโดนัลด์ โดยเฉลี่ยรวมด้านราคา อยู่ในระดับมาก (  = 3.91, S.D. = 0.47) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ อยู่ในระดับมากทุกข้อ 
4.2.1.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด จ าแนกตามด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปรากฏผลดังตารางที่ 4.9  
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ตารางท่ี 4.9 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด จ าแนกตามด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
   ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด                                                                                             S.D.            ระดับความพึงพอใจ 
ท าเลและที่ตั้งของร้านแมคโดนัลด์สะดวกแก่การเดินทางมาใช้บริการ                                   3.91               0.75                   มาก 
มีสาขาจ านวนมาก                                                                                              4.10               0.77                   มาก 
มีที่จอดรถเพียงพอ                                                                                             3.83                0.77                   มาก 
มีช่องทางการสั่งซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ที่สะดวก                                                       3.75                0.74                   มาก 
มีช่องทางการสั่งซื้อสินค้าแบบสั่งอาหารโดยไม่ต้องลงจากรถท่ีสะดวก                                  4.36                 0.67                   มากที่สุด 

      เฉลี่ยรวมด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย                                                            3.98               0.55                   มาก 
 
จากตารางที่ 4.9 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด โดยเฉลี่ยรวมด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย อยู่ในระดับมาก (  = 3.98, S.D. = 0.55) เมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อ ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก และอยู่ในระดับมากที่สุดมีจ านวน 1 ข้อ คือ มีช่องทางสั่งอาหารโดยไม่ต้องลงจากรถ 
4.2.1.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด จ าแนกตามด้านส่งเสริมทางการตลาด ปรากฏผลดังตารางที่ 4.10  
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ตารางท่ี 4.10 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด จ าแนกตามด้านส่งเสริม 
                 ทางการตลาด 
     ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด                                                                                                  S.D.               ระดับความพึงพอใจ 

มีกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่นการลด แลก แจก แถม อย่างสม่ าเสมอ                                     3.31             0.75                   มาก 
มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าให้เป็นที่รู้จักอย่างต่อเนื่อง                                                3.71             0.98                   มาก 
มีโปรโมชั่นลดราคาท่ีเหมาะสมกับช่วงเทศกาล                                                                 3.90             0.86                   มาก 
มีการจัดโปรโมชั่นที่ดึงดูดความสนใจ                                                                            3.80             0.85                   มาก 

   เฉลี่ยรวมด้านส่งเสริมทางการตลาด                                                                     3.67             0.67                  มาก 
 
จากตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด โดยเฉลี่ยรวมด้านส่งเสริมทางการตลาด อยู่ในระดับมาก (  = 3.67, S.D. = 0.67) เมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อ อยู่ในระดับมากทุกข้อ 
 
4.2.2 การอภิปรายผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด  สามารถอภิปรายผลในแต่ละด้าน ดังนี้ 
       4.2.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ สินค้ามีความสะอาดและได้มาตรฐาน 

สินค้ามีรสชาติอร่อย สินค้ามีคุณภาพดี ตราสินค้ามีชื่อเสียง และน่าเชื่อถือ อยู่ในระดับมากมีจ านวน 1 ข้อ คือ เมนูอาหารมีให้เลือก 
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หลากหลายซึ่งสอดคล้องกับปริญญาพร (2555) ซึ่งได้ท าการศึกษาส่วนประสมการตลาด
และพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วนของผู้บริโภคในห้างบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ สาขานครปฐม 
ผลการศึกษา พบว่า พฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วนของผู้บริโภคในบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 
สาขานครปฐม การตัดสินใจบริโภคอาหารเพราะคุณภาพและรสชาติอาหารที่ยอมรับได้        

4.2.1.2 ด้านราคา อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ อยู่ในระดับมากทุกข้อ  

โดยเรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย คือ ราคามีความคงที่และไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย ราคาของสินค้าถูก
กว่าเมื่อเทียบกับร้านฟาสต์ฟู้ดร้านอ่ืน ราคาเหมาะสมกับการให้บริการ และราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพสินค้าซึ่งสอดคล้องกับลลดา (2551) ซึ่งได้ท าการศึกษาพฤติกรรมในการบริโภค อาหาร
ฟาสต์ฟู้ดของวัยรุ่นในจังหวัดเพชรบุรี  ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อ
ปัจจัยย่อยด้านราคาในระดับมากทุกปัจจัย คือ ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ และราคาถูก 

        4.2.1.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก โดยเรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย คือ มีจ านวนสาขามาก ท าเลที่ตั้งของ
ร้านแมคโดนัลด์สะดวกแก่การเดินทางมาใช้บริการ มีที่จอดรถเพียงพอ และมีช่องทางการสั่งสินค้า
ผ่านทางออนไลน์ที่สะดวก อยู่ในระดับมากที่สุดมีจ านวน 1 ข้อ คือ มีช่องทางการสั่งซื้อสินค้าแบบสั่ง
อาหารโดยไม่ต้องลงจากรถที่สะดวกซึ่งสอดคล้องกับสุพรรณิการ์  (2555) ซึ่งได้ท าการศึกษาปัจจัย
ทางการตลาดที่มีผลต่อการบริโภคอาหารฟาสต์ฟู้ดของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง  ผล
การศึกษา พบว่า ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการบริโภคอาหารฟาสต์ฟู้ดของผู้บริโภคในอ าเภอ
เมือง จังหวัดล าปาง ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แสดงให้เห็นว่าผู้ให้ข้อมูลในปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับความคิดเห็นมาก คือ ที่ตั้งของร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดตั้งอยู่ในท าเลที่มี
การคมนาคมสะดวก ร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดมีหลายสาขาให้เลือกใช้บริการ และร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดมีที่
จอดรถพียงพอ 

         4.2.1.4 ด้านส่งเสริมทางการตลาด อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงค่าเฉลี่ยจาก
มากไปหาน้อย คือ มีโปรโมชั่นลดราคาที่เหมาะสมกับช่วงเทศกาล มีการจัดโปรโมชั่นที่ดึงดูดความ
สนใจ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าให้เป็นที่รู้จักอย่างและมีกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่นการลด 
แลกแลก แจก แถม อย่างสม่ าเสมอ ซึ่งสอดคล้องกับลลดา (2551) ซึ่งได้ท าการศึกษาพฤติกรรมใน
การบริโภค อาหารฟาสต์ฟู้ดของวัยรุ่นในจังหวัดเพชรบุรี ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริมการตลาดในระดับมากทุกปัจจัย คือการให้ส่วนลด การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ เช่นแจกใบปลิว แผ่นพับ และของแถม 
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4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหาร และการอภิปรายผล 
4.3.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 

         4.3.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน 
 

ตารางท่ี 4.11 จ านวน และค่าร้อยละของผู้บริโภค จ าแนกตามประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน  
 ประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้าน                                                              จ านวน (คน)                      ร้อยละ 

เบอร์เกอร์                                                                                                             98                                 24.50 
ข้าว                                                                                                                     93                                23.30 
อาหารเช้า (เช่น โจ๊ก, มัฟฟิน)                                                                                       87                                21.80 
ไก่ทอด                                                                                                                 58                                 14.50 
อาหารว่าง (เช่น เฟรนช์ฟรายส์, ปาท่องโก๋)                                                                       40                                10.00 
เครื่องดื่ม                                                                                                               12                                 3.00 
ของหวาน (เช่น ไอศกรีม, พาย, โฟลต)                                                                             13                                 3.30 
                     รวม                                                                                           400                            100.00 

(สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

จากตารางที่ 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ชอบรับประทานอาหารประเภทเบอร์เกอร์ จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.30 รองลงมาข้าว  จ านวน 
93 คน คิดเป็นร้อยละ23.50  อาหารเช้าจ านวน 87คน คิดเป็นร้อยละ21.80 ไก่ทอด จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ14.50 อาหารว่าง จ านวน40 คน คิดเป็นร้อย
ละ10.00 ของหวาน จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.30 และ เครื่องดื่ม จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 ตามล าดับ 

       4.3.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน 
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ตารางท่ี 4.12 จ านวน และค่าร้อยละของผู้บริโภค จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน 
   ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน                                                                         จ านวน (คน)                      ร้อยละ 

05.00-10.00 น.                                                                                                              18                                 4.50 
10.00-15.00 น.                                                                                                             167                              41.80 
15.00-20.00 น.                                                                                                             186                              46.50 
20.00-01.00 น.                                                                                                               15                                3.80 
01.00-05.00 น.                                                                                                               14                                3.50 
    รวม                                                                                                                   400                           100.00 

 
จากตารางที่ 4.12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เช้ามาใช้บริการภายในร้านช่วงเวลา 15.00-20.00 น.จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.50 รองลงมา

เวลา 10.00-15.00 น. จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.80 เวลา 05.00-10.00 น. จ านวน18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 เวลา 20.00-01.00 น. จ านวน 15 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.80 และเวลา 01.00-05.00 น. จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50  

       4.3.1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความถี่ในการใช้บริการ 
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ตารางท่ี 4.13 จ านวน และค่าร้อยละของผู้บริโภค จ าแนกตามความถี่ในการใช้บริการ  
ความถี่ในการใช้บริการ                                                                                              จ านวน (คน)                      ร้อยละ 

สัปดาหล์ะ 3-4 ครั้ง                                                                                                             2                                  0.50 
สัปดาหล์ะ 1-2 ครั้ง                                                                                                          177                                44.30 
เดือนละ 1-2 ครั้ง                                                                                                             125                               31.30 
เดือนละ 3-4 ครั้ง                                                                                                              38                                 9.50 
มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน                                                                                                       58                               14.50 
       รวม                                                                                                                400                            100.00 

 

จากตารางที่ 4.13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เข้ามาใช้บริการสัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.30 รองลงมา เดือนละ 1-2 ครั้ง 
จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.30 มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 เดือนละ 3-4 ครั้ง จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 
และ สัปดาห์ละ 3-4 ครั้ง จ านวน 2คน คิดเป็นร้อยละ 0.50  

       4.3.1.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามสถานที่ ที่นิยมเลือกเข้ามาใช้บริการ 
 

ตารางท่ี 4.14 จ านวน และค่าร้อยละของผู้บริโภค จ าแนกตามสถานที่ ที่นิยมเลือกเข้ามาใช้บริการ 

  สถานที่ ที่นิยมเข้ามาใช้บริการ                                                                                     จ านวน (คน)                      ร้อยละ 

ห้างสรรพสินค้า                                                                                                                370                                 92.50 
ร้านท่ีตั้งเดี่ยวๆ (เช่น บีทีเอส หรือร้านท่ีบริการโดยไมต่้องลงจากรถ)                                                    30                                   7.50 

   รวม                                                                                                                      400                              100.00 
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จากตารางที่ 4.14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกใช้บริการภายในห้างสรรพสินค้า จ านวน 370 คน คิดเป็นร้อยละ 92.50 และ  ร้านที่ตั้งอยู่เดี่ยวๆ 
เช่น บีทีเอส หรือ ร้านที่บริการโดยไม่ต้องลงจากรถ จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50  

       4.3.1.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามการบริการของพนักงาน 
 

ตารางท่ี 4.15 จ านวน และค่าร้อยละของผู้บริโภค จ าแนกตามลักษณะการบริการของพนักงาน 

  ลักษณะการบริการของพนักงาน                                                                                 จ านวน (คน)                    ร้อยละ 

พนักงานมีความเตม็ใจในการให้บริการ                                                                                     240                              33.20 
พนักงานมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่                                                                                 175                              24.20 
พนักงานพูดจาสุภาพและมีอัธยาศยัดี                                                                                       156                              21.50 
พนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ และสามารถอธิบายเกีย่วกับสินค้าไดด้ี                                                  104                             14.40 
พนักงานลบริการล้าช้า ไมส่นใจลกูค้า                                                                                         46                              6.40 
อื่นๆ  (เช่น ไม่ยิ้มแยม้แจ่มใส และพูดจาแข็งกระด้าง)                                                                        2                               0.30 
                    รวม                                                                                                      400                         100.00 

  (สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

จากตารางที่ 4.15 พบว่า หากจ าแนกเป็นรายข้อการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหารหน้าเคาน์เตอร์พบว่า พนักงานบริการด้วยความเต็มใจ
ในการให้บริการ จ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 33.20 รองลงมาพนักงานมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่ จ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ24.20 พนักงาน
พูดจาสุภาพและมีอัธยาศัยดี จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 พนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ และสามารถอธิบายเกี่ยวกับสินค้าได้เป็นอย่างดี จ านวน 104 
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คน คิดเป็นร้อยละ 14.40 พนักงานบริการล่าช้า จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 6.40 และ อ่ืนๆ (เช่น ไม่ยิ้มแย้มแจ่มใส และพูดจาแข็งกระด้าง) จ านวน 2 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.30  

       4.3.1.6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามการตกแต่งภายในร้าน 
 
ตารางท่ี 4.16 จ านวน และค่าร้อยละของผู้บริโภค จ าแนกตามการตกแต่งภายในร้าน 
 การตกแต่งภายในร้าน                                                                                              จ านวน (คน)                      ร้อยละ 

ชอบ                                                                                                                             371                           92.80 
ไม่ชอบ                                                                                                                           29                               7.30 
       รวม                                                                                                                400                           100.00 

 
จากตารางที่ 4.16 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ชอบการตกแต่งภายในร้านจ านวน 371 คน คิดเป็นร้อยละ 92.80 และ ไม่ชอบการตกแต่งภายในร้าน 

จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.30  
       4.3.1.7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความสะอาดภายในร้าน 
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ตารางท่ี 4.17 จ านวน และค่าร้อยละของผู้บริโภค จ าแนกตามความสะอาดภายในร้าน 
 ความสะอาดภายในร้าน                                                                                            จ านวน (คน)                      ร้อยละ 

สะอาด                                                                                                                         389                               97.30 
ไม่สะอาด                                                                                                                        11                                2.80 
        รวม                                                                                                               400                           100.00 

 
จากตารางที่ 4.17 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าภายในร้านแมคโดนัลด์มีความสะอาด จ านวน 389 คน คิดเป็นร้อยละ 97.30 และ กลุ่มตัวอย่าง

บางกลุ่มมีความคดิเห็นว่าร้านแมคโดนัลด์ไม่สะอาดจ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.80 
       4.3.1.8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามพ้ืนที่ภายในร้าน และจ านวนที่นั่งเพียงพอ 
 

ตารางท่ี 4.18 จ านวน และค่าร้อยละของผู้บริโภค จ าแนกตามพ้ืนที่ภายในร้าน และจ านวนที่นั่ง 

  พ้ืนที่ภายในร้าน และจ านวนทีน่ั่ง                                                                                                     จ านวน (คน)                      ร้อยละ 

พื้นที่กว้างขวาง มีท่ีนั่งเพียงพอ                                                                                                                    222                               55.50 
พื้นที่แคบ ท่ีนั่งไม่เพียงพอ                                                                                                                           73                               18.30 
พื้นที่กว้างขวาง แต่ที่นัง่มีเพียงพอ                                                                                                                105                               26.30  
อื่นๆ                                                                                                                                                     0                                 0.00 
           รวม                                                                                                                                 400                            100.00 
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จากตารางที่ 4.18 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าพ้ืนที่ภายในร้านกว้างขวาง 
และมีที่นั่งเพียงพอส าหรับลูกค้า จ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.50 พ้ืนที่กว้างขวาง แต่ไม่มีที่นั่ง
ส าหรับลูกค้า จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.30 และ พ้ืนที่ภายในร้านแคบ มีที่นั่งไม่เพียงพอ
ส าหรับลูกค้า จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ18.30  

4.3.2 การอภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหาร สามารถอภิปราย
ผล ดังนี้ 
            พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ผลการวิจัย พบว่า ประเภทของอาหารที่มี
จ าหน่ายภายในร้านที่ผู้บริโภคชอบรับประทานมากที่สุด คือ เบอร์ เกอร์ ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคนิยมเข้า
มาใช้บริการ คือ ช่วงเวลา 15.00-20.00 น. ความถี่ในการเข้ามาใช้บริการภายในร้านเฉลี่ยสัปดาห์ละ 
1-2 ครั้ง ผู้บริโภคนิยมเลือกเข้ามาใช้บริการภายในห้างสรรพสินค้า ลักษณะการบริการของพนักงาน
มีความเต็มใจในการให้บริการ ชอบลักษณะการตกแต่ง ความสะอาดภายในร้าน และมีพ้ืนที่
กว้างขวาง จ านวนที่นั่งมีเพียงพอซึ่งสอดคล้องกับสุกัญญา (2552) ซึ่งได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วนแบบตะวันตกของนักศึกษามหาวิทยาลัยนเรศวร วิทยบริการ 
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า การบริโภคอาหารจานด่วนบ่อยครั้ง คือ สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง 
แต่ไม่สอดคล้องกับข้อมูลบางด้าน ซึ่งพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาหารจานด่วนที่ชอบ
รับประทานมากที่สุด คือ ไก่ทอด ช่วงเวลาที่ใช้บริการมากที่สุดเวลา 12.00-18.00 น. และสอดคล้อง
กับเครือมาศ (2554) ซึ่งได้ท าการศึกษาการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วนของบุคคลวัย
ท างานใน 

เขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้ออาหารจานด่วน
ตามห้างสรรพสินค้า และไม่สอดคล้องกับข้อมูลบางด้าน ซึ่งพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกบริโภค
อาหารจานด่วนประเภท ไก่ทอด บ่อยที่สุด โดยกลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการบริโภคอาหารจานด่วนน้
อกว่า 5 ครั้งต่อเดือน และไม่สอดคล้องกับปริญญาพร (2555) ผลการศึกษา พบว่า ปัญหาที่ผู้บริโภค
อาหารจานด่วนพบในบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ สาขานครปฐม ส่วนใหญ่คือ ที่นั่งไม่เพียงพอ และความสะอาดภายใน
ร้าน   
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4.4 การทดสอบสมมติฐาน และการอภิปรายผล 
4.4.1 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล กับพฤติกรรมการบริโภค

อาหารโดยมีสมมติฐาน 
         4.4.1.1 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศกับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารโดยมีสมมติฐาน คือ 
 สมมติฐานหลัก (H0)   :  เพศ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมค
โดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานรอง (H1)   :  เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมค
โดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร  

   1) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารจ าแนกตามประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน ทดสอบโดยใช้
สถิติ Pearson Chi-Sqare ปรากฏดังตารางที่ 4.19 
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ตารางท่ี 4.19 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามประเภทของอาหารที่ มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชอบรับประทาน ทดสอบ 
                 โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชอบรับประทาน 

เพศ                        ผลการทดสอบ 
         รวม                ความสัมพันธ์                  
       จ านวน             x

2          P 
       (ร้อยละ) 

         ชาย                 หญิง   
       จ านวน             จ านวน 
      (ร้อยละ)            (ร้อยละ)          

เบอร์เกอร์                                                                            39(9.80)            58(14.50)             98(24.50)           .931      .335 
ข้าว                                                                                    46(11.50)         47(11.80)              93(23.30)         1.467      .226 
อาหารเช้า (เช่น โจ๊ก, มัฟฟิน)                                                     40(10.00)           47(11.80)             87(21.80)           .176      .675 
ไก่ทอด                                                                                26(6.50)            32(8.00)               58(14.50)           .019      .891 
อาหารว่าง (เช่น เฟรนช์ฟรายส์, ปาท่องโก๋)                                     14(3.50)            26(6.50)               40(10.00)          1.461     .227  
เครื่องดื่ม                                                                               5(1.30)             7(1.80)                12(3.00)             .027     .869     
ของหวาน (ไอศกรีม, พาย,โฟลต)                                                   6(1.50)             7(1.80)                13(3.30)             .025     .874 
                  รวม                                                             176(44.00)       224(56.00)          400(100.00) 
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จากตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนก
ตามประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียร
สัน (Pearson’s Chi-Sqare) สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 เบอร์เกอร์ได้ค่า P = .335 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้าน
ประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทเบอร์เกอร์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

ข้าวได้ค่า P = .226 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภท
ของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทข้าวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 

อาหารเช้า เช่น โจ๊ก, มัฟฟินได้ค่า P = .675 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทอาหาร
เช้า เช่น โจ๊ก, มัฟฟินอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ไก่ทอดได้ค่า P = .891 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้าน
ประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทไก่ทอดอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

อาหารว่าง เช่น เฟรนช์ฟรายส์, ปาท่องโก๋ได้ค่า P = .227 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน 
สินค้าประเภทอาหารว่าง เช่น เฟรนข์ฟรายส์, ปาท่องโก๋อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

เครื่องดื่มได้ค่า P = .869 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้าน
ประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทเครื่องดื่มอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ของหวาน เช่น ไอศกรีม, พาย, โฟลตได้ค่า P = .874 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
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พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน 
สินค้าประเภทของหวาน เช่น ไอศกรีม, พาย, โฟลตอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

              2) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 
จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้านแมคโดนัลด์ ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียร
สัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.20 

 
 
 
 
 



 
 

  
 61 

 

 

ตารางท่ี 4.20 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้ บริการภายในร้านแมคโดนัลด์ ทดสอบโดยใช้สถิติ  
                 ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้านแมคโดนัลด์ 

เพศ                                ผลการทดสอบ     
         รวม                  ความสัมพันธ์                  
       จ านวน              
       (ร้อยละ) 

         ชาย                 หญิง   
       จ านวน             จ านวน 
      (ร้อยละ)            (ร้อยละ)          

05.00-10.00 น.                                                                     8(2.00)             10(2.50)               18(4.50) 
10.00-15.00 น.                                                                    67(16.80)         100(25.00)            167(41.80) 
15.00-20.00 น.                                                                    86(21.50)          100(25.00)           186(46.50)        x

2  =  2.134  
20.00-01.00 น.                                                                      8(2.00)               7(1.80)              15(3.80)          P   =     .711 
01.00-05.00 น.                                                                      7(1.80)               7(1.80)              14(3.50) 
               รวม                                                               176(44.00)        224(56.00)         400(100.00) 
 
 จากตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้านแมค
โดนัลด์ โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .711 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้านแมคโดนัลด์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05  
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              3) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร  จ าแนกตามประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่น
ชอบรับประทาน ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.21 
ตารางท่ี 4.21 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความถี่ในการใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ ทดสอบโดยใช้                  
                 ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

           ความถี่ในการใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ 

เพศ                       ผลการทดสอบ     
         รวม               ความสัมพันธ์                  
       จ านวน              
       (ร้อยละ) 

         ชาย                 หญิง   
       จ านวน             จ านวน 
      (ร้อยละ)            (ร้อยละ)          

สัปดาห์ละ 3-4 ครั้ง                                                                 0(0.00)              2(0.50)                2(0.50) 
สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง                                                                77(19.30)        100(25.00)            177(44.30) 
เดือนละ 1-2 ครั้ง                                                                  56(14.00)          69(17.30)            125(31.30)          x

2  = 1.646  
เดือนละ 3-4 ครั้ง                                                                  17(4.30)            21(5.30)               38(9.50)             P  =    .800 
มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน                                                           26(6.50)            32(8.00)               58(14.50) 
                        รวม                                                    176(44.00)        224(56.00)          400(100.00) 
  

จากตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความถี่ในการเข้าใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ โดย
ใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare)  
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ได้ค่า P = .800 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหาร ด้านความถี่ในการเข้าใช้บริการร้านแมคโดนัลด์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

              4) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามสถานที่ ที่นิยมเลือกเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ 
ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.22 

 
ตารางท่ี 4.22 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามสถานที่ ที่นิยมเลือก เข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ ทดสอบโดยใช้ 
                 ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ความถี่ในการใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ 

เพศ                       ผลการทดสอบ     
         รวม               ความสัมพันธ์                  
       จ านวน              
       (ร้อยละ) 

         ชาย                 หญิง   
       จ านวน             จ านวน 
      (ร้อยละ)            (ร้อยละ)          

ห้างสรรพสินค้า                                                                    165(41.30)         205(51.30)             370(92.50)          x
2  =  .708        

ร้านที่ตั้งเดี่ยวๆ (เช่น บนบีทีเอส หรือร้านที่บริการโดยไม่ต้องลงจากรถ)     11(2.80)            19(4.80)                30(7.50)             P   =  .400     
                        รวม                                                      176(44.00)        224(56.00)           400(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์  ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร จ าแนก

ตามสถานที่ ที่นิยมเลือกเข้ามาใช้บริการในร้านแมคโดนัลด์ โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .400 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ 
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ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน 
กรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ ที่นิยมเลือกเข้ามาใช้บริการในร้านแมคโดนัลด์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

              5) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
ลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงต่อแถวซื้ออาหาร ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.23 

 
ตารางท่ี 4.23 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามลักษณะการบริการ ของพนักงานในช่วงต่อแถวซื้ออาหาร ทดสอบโดย 
                 ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ลักษณะการบริการของพนักงาน 

เพศ                       ผลการทดสอบ     
         รวม               ความสัมพันธ์                  
       จ านวน             x

2          P 
       (ร้อยละ) 

         ชาย                 หญิง   
       จ านวน             จ านวน 
      (ร้อยละ)            (ร้อยละ)          

พนักงานมีความเต็มใจ                                                             98(13.80)         142(19.30)             240(33.20)         2.442      .118 
พนักงานพูดจาสุภาพและอัธยาศัยดี                                              67(9.50)            89(12.10)             156(21.60)           .115      .735 
พนักงานมีความรู้ ความเข้าใจและสามารถอธิบายเกี่ยวกับตัวสินค้า         51(7.30)            53(7.20)               104(14.40)         1.448      .229 
พนักงานบริการล้าช้า ไม่สนใจลูกค้า                                             16(2.30)             30(4.00)                46(6.40)           1.792      .181  
อ่ืนๆ เช่น ไม่ยิ้มแย้มแจ่มใส, พูดจาแข็งกระด้าง                                  0(0.00)              2(0.30)                  2(0.30)           1.579      .209 
                         รวม                                                     311(44.00)       412(56.00)           723(100.00) 
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จากตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนก
ตามลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงต่อแถวซื้ออาหารโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน 
(Pearson’s Chi-Sqare) สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 

พนักงานมีความเต็มใจได้ค่า P = .118 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงต่อแถวซื้ออาหารเนื่องพนักงานมีความเต็มใจใน
การให้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

พนักงานมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่ได้ค่า P = .685 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงต่อแถวซื้ออาหารเนื่องจาก
พนักงานมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พนักงานพูดจาสุภาพและอัธยาศัยดีได้ค่า P = .735 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงต่อแถวซื้ออาหารเนื่องจาก
พนักงานพูดจาสุภาพและอัธยาศัยดีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

พนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ และสามารถอธิบายเกี่ยวกับสินค้าได้เป็นอย่างดีได้ค่า P = 
.229 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงาน
ในช่วงต่อแถวซื้ออาหารเนื่องจากพนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ และสามารถอธิบายเกี่ยวกับสินค้าได้
เป็นอย่างดอีย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พนักงานบริการล้าช้า ไม่สนใจลูกค้าได้ค่า P = .181 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงต่อแถวซื้ออาหารเนื่องจาก
พนักงานบริการล้าช้า ไม่สนใจลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

อ่ืนๆ เช่น ไม่ยิ้มแย้มแจ่มใส และพูดจาแข็งกระด้างได้ค่า P = .209 ซึ่งมากกว่า .05 นั้น
คือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศ ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงต่อแถวซื้อ
อาหารเนื่องจากไม่ยิ้มแย้มแจ่มใส และพูดจาแข็งกระด้างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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              6) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามการตกแต่งภายในร้าน ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว 
ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.24 
 
ตารางที่ 4.24 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามการตกแต่งภายในร้าน ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน  

       (Pearson’s Chi-Sqare) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

การตกแต่งภายในร้าน 

เพศ                       ผลการทดสอบ     
         รวม               ความสัมพันธ์                  
       จ านวน              
       (ร้อยละ) 

         ชาย                 หญิง   
       จ านวน             จ านวน 
      (ร้อยละ)            (ร้อยละ)          

ชอบ                                                                                166(41.50)          205(51.30)            371(92.80)         x
2  =  1.149          

ไม่ชอบ                                                                               10(2.50)             19(4.80)               29(7.30)            P   =     .284 
                               รวม                                              176(44.00)        224(56.00)          400(100.00) 
     
 จากตารางที่ 4.24 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามการตกแต่งภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .284 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร ด้านการ
ตกแต่งภายในร้าน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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              7) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร  จ าแนกตามความสะอาดภายในร้าน ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคส
แคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.25 

 
ตารางท่ี 4.25 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความสะอาดภายในร้าน ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน  

       (Pearson’s Chi-Sqare) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ความสะอาดภายในร้าน 

เพศ                       ผลการทดสอบ     
         รวม               ความสัมพันธ์                  
       จ านวน              
       (ร้อยละ) 

         ชาย                 หญิง   
       จ านวน             จ านวน 
      (ร้อยละ)            (ร้อยละ)          

สะอาด                                                                              169(42.30)         220(55.00)            389(97.30)         x
2  =  1.770          

ไม่สะอาด                                                                               7(1.80)              4(1.00)               11(2.80)            P   =    .184 
                                รวม                                              176(44.00)        224(56.00)          400(100.00) 
 
 จากตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความสะอาดภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว 
ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .184 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศ 
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านความสะอาดภายในร้าน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

              8) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร  จ าแนกตามพ้ืนที่ภายในร้าน และจ านวนที่นั่ง ทดสอบโดยใช้
สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.26 
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ตารางท่ี 4.26 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามพ้ืนที่ภายในร้าน และจ านวนที่นั่ง ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว  
               ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

พื้นที่ภายในร้าน และจ านวนที่นั่ง 

เพศ                       ผลการทดสอบ     
         รวม               ความสัมพันธ์                  
       จ านวน              
       (ร้อยละ) 

         ชาย                 หญิง   
       จ านวน             จ านวน 
      (ร้อยละ)            (ร้อยละ)          

พ้ืนที่กว้างขวาง มีที่นั่งเพียงพอ                                                 104(26.00)         118(29.50)             222(55.50)          
พ้ืนที่แคบ ที่นั่งไม่เพียงพอ                                                      30(7.50)            43(10.80)              73(18.30)          x

2  =  1.662 
พ้ืนที่กว้างขวาง แต่ที่นั่งไม่เพียงพอ                                              42(10.50)          63(15.80)             105(26.30)           P   =    .436 
                                รวม                                             176(44.00)       224(56.00)          400(100.00) 
 

จากตารางที่ 4.26 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร  จ าแนกตามความสะอาดภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว 
ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .436 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศ 
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านพื้นที่ภายในร้าน และจ านวนที่นั่งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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4.4.1.2 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุกับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารโดยมีสมมติฐาน คือ 

 สมมติฐานหลัก (H0)   :  อายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมค
โดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานรอง (H1)   :  อายุ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมค
โดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร  

1) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภค 
อาหารจ าแนกตามประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน  ทดสอบโดยใช้
สถิติไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.27 
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ตารางท่ี 4.27 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามประเภทของอาหารที่มีจ าหน่าย ภายในร้านที่ชอบรับประทาน 
       ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายใน
ร้านที่ชอบรับประทาน 

อายุ                 ผลการทดสอบ     
   รวม         ความสัมพันธ์                 
คน(ร้อยละ)     x

2        P 
ไม่เกิน 20 ปี   21-25 ปี   26-30ปี    31-35 ปี   36-40 ปี   มากกว่า 41 ปี 
 คน(ร้อยละ) คน(ร้อยละ) คน(ร้อยละ) คน(ร้อยละ) คน(ร้อยละ) คน(ร้อยละ)                

เบอร์เกอร์                                            58(14.50)  24(5.80)    5(1.30)        3(0.80)       3(0.80)        5(1.30)      98(24.50)   15.365   .009* 
ข้าว                                                   42(10.50)  20(5.00)    10(2.50)     11(2.80)       5(1.30)        5(1.30)       93(23.3)      5.929   .313 
อาหารเช้า (เช่น โจ๊ก, มัฟฟิน)                     39(9.80)   19(4.80)     8(2.00)        8(2.00)     10(2.50)        3(0.80)       87(21.80)     3.783  .581 
ไก่ทอด                                               23(5.80)    17(4.30)     8(2.00)        4(1.00)      5(1.30)        1(0.30)       58(14.50)     3.077  .688 
อาหารว่าง (เช่น เฟรนช์ฟรายส์, ปาท่องโก๋)    16(4.00)     11(2.80)     6(1.50)        2(0.50)      4(1.00)        1(0.30)       40(10.00)    2.392   .793                             
เครื่องดื่ม                                              5(1.30)      3(0.80)     1(0.30)        0(0.00)      2(0.50)        1(0.30)       12(3.00)      2.940   .709 
ของหวาน (ไอศกรีม, พาย, โฟลต)                 3(0.80)       5(1.30)     3(0.80)       0(0.00)      1(0.30)        0(0.00)       13(3.30)      7.708   .173 
                    รวม                          186(46.50)  99(24.80)  41(10.30)   28(7.00)   30(7.50)     16(4.00)   400(100.00) 
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 จากตารางที่ 4.27 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการบริโภค
อาหาร จ าแนกตามประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน โดยใช้สถิติ ไคส
แคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 เบอร์เกอร์ได้ค่า P = .009 ซึ่งน้อยกกว่า .05 นั้นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศ ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้าน
ประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทเบอร์เกอร์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผู้บริโภคที่มีอายุไม่เกิน 20 ปี ส่วนใหญ่ชื่นชอบรับประทานสินค้า
ประเภทเบอร์เกอร์ มากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุระหว่าง 21-25 ปี อายุระหว่าง 26-30 ปี อายุระหว่าง 
31-35 ปี อายุระหว่าง 36-40 ปี และผู้บริโภคที่มีอายุมากกว่า 41 ปี 

ข้าวได้ค่า P = .313 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภท
ของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทข้าวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 

อาหารเช้า เช่น โจ๊ก, มัฟฟินได้ค่า P = .581 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทอาหาร
เช้า เช่น โจ๊ก, มัฟฟินอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

ไก่ทอดได้ค่า P = .688 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้าน
ประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทไก่ทอดอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

อาหารว่าง เช่น เฟรนช์ฟรายส์, ปาท่องโก๋ได้ค่า P = .793 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน 
สินค้าประเภทอาหารว่าง เช่น เฟรนข์ฟรายส์, ปาท่องโก๋อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

เครื่องดื่มได้ค่า P = .709 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้าน 
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ประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทเครื่องดื่มอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ของหวาน เช่น ไอศกรีม, พาย, โฟลตได้ค่า P = .173 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

ว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทของหวาน เช่น 
ไอศกรีม, พาย, โฟลตอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

              2) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคส
แคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.28 

 
ตารางท่ี 4.28 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน 
อายุ                 ผลการทดสอบ     

   รวม         ความสัมพันธ์                 
คน(ร้อยละ)      

ไม่เกิน 20 ปี     21-25 ปี     26-30ปี      31-35 ปี     36-40 ปี     มากกว่า 41 ปี 
 คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)    คน(ร้อยละ)                

05.00-10.00 น.                                             7(1.80)       4(1.00)        1(0.30)        2(0.50)        2(0.50)         2(0.50)         18(4.50) 
10.00-15.00 น.                                            79(19.80)    43(10.80)    18(4.50)       9(2.30)      13(3.30)          5(1.30)       167(41.80) 
15.00-20.00 น.                                            82(20.50)    48(12.00)    20(5.00)     15(3.80)      12(3.00)          9(2.30)       186(46.50)      x

2  =  8.505  
20.00-01.00 น.                                             8(2.00)        2(0.50)        0(0.00)       2(0.50)        3(0.80)         0(0.00)         15(3.80)       P   =     .554 
01.00-05.00 น.                                            10(2.50)       2(0.50)        2(0.50)       0(0.00)        0(0.00)          0(0.00)         14(3.50) 
                    รวม                                  186(46.50)  99(24.80)    41(10.30)    28(7.00)    30(7.50)        16(4.00)     400(100.00) 
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จากตารางที่ 4.28 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน โดยใช้
สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .554 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

              3) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคส
แคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.29 

 
ตารางท่ี 4.29 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความถี่ในการเขา้มาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ ที่ระดับนัยส าคัญทาง 

       สถิติ .05 

ความถี่ในการเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ 
อายุ                 ผลการทดสอบ     

   รวม         ความสัมพันธ์                 
คน(ร้อยละ)      

ไม่เกิน 20 ปี     21-25 ปี     26-30ปี      31-35 ปี     36-40 ปี     มากกว่า 41 ปี 
คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)    คน(ร้อยละ)                

สัปดาห์ละ 3-4 ครั้ง                                         1(0.30)        1(0.30)       0(0.00)       0(0.00)       0(0.00)          0(0.00)              2(0.50) 
สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง                                        80(20.00)    43(10.80)   24(6.00)     12(3.00)      12(3.00)          6(1.50)           177(44.30) 
เดือนละ 1-2 ครั้ง                                          58(14.50)     29(7.30)     11(2.80)       9(2.30)      11(2.80)           7(0.50)            125(31.30)        x

2  = 5.292  
เดือนละ 3-4 ครั้ง                                          22(5.50)       12(3.00)       1(0.30)       3(0.80)        0(0.00)           0(0.00)             38(9.50)            P  =  .759 
มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน                                   25(6.30)      14(3.50)      5(1.30)       4(1.00)        7(1.80)           3(0.80)            58(14.50) 
                    รวม                                 186(46.50)   99(24.80)   41(10.30)    28(7.00)     30(7.50)        16(4.00)         400(100.00) 
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จากตารางที่ 4.29 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน โดยใช้
สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .759 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า อายุ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านความถี่ในการเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

              4) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามสถานที่ ที่นิยมเลือกเข้ามาใช้บริการร้านแมค
โดนัลด์ ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.30 

 
ตารางท่ี 4.30 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามสถานที่ ที่นิยมเลือกเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ ที่ระดับนัยส าคัญ 

       ทางสถิติ .05 

สถานที่ ท่ีนิยมเลือกเข้ามาใช้บริการร้าน
แมคโดนัลด์ 

อายุ                 ผลการทดสอบ     
   รวม          ความสัมพันธ์                 
คน(ร้อยละ)      

ไม่เกิน 20 ปี  21-25 ปี     26-30ปี     31-35 ปี     36-40 ปี มากกว่า 41 ปี 
 คน(ร้อยละ) คน(ร้อยละ) คน(ร้อยละ) คน(ร้อยละ) คน(ร้อยละ) คน(ร้อยละ)                

ห้างสรรพสินค้า                                     171(42.80)  89(22.30)   40(10.00)  25(6.30)       29(7.30)    16(4.00)        370(92.50)      x
2  = 5.030 

ร้านที่ตั้งเดี่ยวๆ (เช่น บีทีเอส หรือ ร้านที่ 
บริการโดยไม่ต้องลงจากรถ                        15(3.80)     10(2.50)      1(0.30)      3(0.80)        1(0.30)       0(0.00)         30(7.50)        P   =  .412 
                    รวม                         186(46.50)  99(24.80)   41(10.30)   28(7.00)    30(7.50)   16(4.00)     400(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.30 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน โดยใช้

สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .412 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความว่า อายุ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านสถานที่ ที่นิยมเลือกเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05  

              5) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้อ
อาหาร ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.31 
 
ตารางท่ี 4.31 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร ที่ระดับ 

       นัยส าคัญทางสถิติ .05 

ลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อ
แถวซ้ืออาหาร 

อายุ                 ผลการทดสอบ     
   รวม          ความสัมพันธ์                 
คน(ร้อยละ)     x

2        P 
ไม่เกิน 20 ปี      21-25 ปี        26-30ปี         31-35 ปี     36-40 ปี   มากกว่า 41 ปี 
คน(ร้อยละ)    คน(ร้อยละ)     คน(ร้อยละ)     คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)                

พนักงานมีความเตม็ใจในการให้บริการ                110(15.20)      67(9.23)          22(3.10)          17(2.30)      17(2.30)       7(1.00)         240(33.20)      5.081    .406 
พนักงานมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่              91(12.60)      38(5.23)          19(2.60)          13(1.70)        9(1.20)       5(0.70)        175(24.20)      6.696    .244 
พนักงานพูดจาสุภาพและมีอัธยาศยั                     76(10.50)      37(5.09)           17(2.30)          13(1.70)       6(0.80)       7(1.00)         156(21.60)      5.839    .322  
พนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ และสามารถ   
อธิบายเกี่ยวกับสินค้าไดด้ี                                 52(7.10)        21(2.89)           13(1.70)            6(0.80)       5(0.60)       7(1.00)        104(14.40)      6.526    .258       
พนักงานบริการล้าช้า ไม่สนใจลูกค้า                    21(2.90)          9(1.26)             5(0.80)            8(1.30)       2(0.50)       1(0.20)         46(6.40)        9.732    .083   
อื่นๆ  (เช่น ไม่ยิ้มแยม้แจ่มใส และพูดจา 
แข็งกระด้าง)                                                2(0.30)           0(0.00)            0(0.00)             0(0.00)       0(0.00)       0(0.00)            2(0.30)       2.313    .804       
                    รวม                                 352(46.50)   172(24.80)        76(10.30)         57(7.00)    39(7.50)    27(4.00)     723(100.00) 
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จากตารางที่ 4.31 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภค
อาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน 
(Pearson’s Chi-Sqare) สามารถอธิบายได้ดังนี้  

พนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการได้ค่า P = .406 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร 
เนื่องจากพนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

พนักงานมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่ได้ค่า P = .244 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร 
เนื่องจากพนักงานมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พนักงานพูดจาสุภาพและมีอัธยาศัยได้ค่า P = .322 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร เนื่องจาก
พนักงานพูดจาสุภาพและมีอัธยาศัยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ และสามารถอธิบายเกี่ยวกับสินค้าได้ดีได้ค่า P = .258 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุ 
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อ
แถวซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ และสามารถอธิบายเกี่ยวกับสินค้าได้ดีอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พนักงานบริการล้าช้า ไม่สนใจลูกค้าได้ค่า P = .083 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร 
เนื่องจากพนักงานบริการล้าช้า ไม่สนใจลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

อ่ืนๆ  เช่น ไม่ยิ้มแย้มแจ่มใส และพูดจาแข็งกระด้าง ได้ค่า P = .804 ซึ่งมากกว่า .05 นั้น
คือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุ ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถว
ซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานไม่ยิ้มแย้มแจ่มใส และพูดจาแข็งกระด้าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั .05 
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              6) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 
จ าแนกตามลักษณะการตกแต่งภายในร้าน ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s 
Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.32 
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ตารางท่ี 4.32 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามลักษณะการตกแต่งภายในร้าน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

การตกแต่งร้าน 
อายุ                 ผลการทดสอบ     

   รวม          ความสัมพันธ์                 
คน(ร้อยละ)          

ไม่เกิน 20 ปี  21-25 ปี    26-30ปี     31-35 ปี    36-40 ปี   มากกว่า 41 ปี 
คน(ร้อยละ) คน(ร้อยละ) คน(ร้อยละ) คน(ร้อยละ) คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)                

ชอบ                                                 171(42.80)  92(23.00)   38(9.50)   25(6.30)        29(7.30)     16(4.0)           371(92.8)     x
2  = 2.623 

ไม่ชอบ                                               15(3.80)       7(1.80)     3(0.80)     3(0.80)          1(0.30)      0(0.00)          29(7.30)       P   =  .758 
                    รวม                          186(46.50)  99(24.80)   41(10.30)   28(7.00)    30(7.50)   16(4.00)     400(100.00) 

 
 จากตารางที่ 4.32 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร  ลักษณะการตกแต่งภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคส

แคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .758 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
อายุ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร ด้านการตกแต่งภายในร้านอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  

               7) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความสะอาดภายในร้าน ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว 
ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.33 
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ตารางท่ี 4.33 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความสะอาดภายในร้าน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ความสะอาดภายในร้าน 
อายุ                 ผลการทดสอบ     

   รวม          ความสัมพันธ์                 
คน(ร้อยละ)          

ไม่เกิน 20 ปี  21-25 ปี    26-30ปี     31-35 ปี    36-40 ปี   มากกว่า 41 ปี 
คน(ร้อยละ) คน(ร้อยละ) คน(ร้อยละ) คน(ร้อยละ) คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)                

สะอาด                                             181(45.30)  96(24.00)   39(9.80)      27(6.80)      30(7.50)     16(4.00)        389(97.30)      x
2  = 2.097 

ไม่สะอาด                                             5(1.30)      3(0.80)      2(0.50)        1(0.30)        0(0.00)       0(0.00)          11(2.80)         P =   .836 
                    รวม                         186(46.50)  99(24.80)   41(10.30)    28(7.00)    30(7.50)   16(4.00)     400(100.00) 

 จากตารางที่ 4.33 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ลักษณะความสะอาดภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคส
แคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .836 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
อายุ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านความสะอาดภายในร้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

                8) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามพ้ืนที่ให้บริการและจ านวนที่นั่งภายในร้าน ทดสอบ
โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.34  
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ตารางท่ี 4.34 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามพ้ืนที่ให้บริการ และจ านวนที่นั่ง ภายในร้าน ที่ระดับนัยส าคัญทาง 
       สถิติ .05 

พื้นที่ให้บริการ และจ านวนที่นั่งภายใน
ร้าน 

อายุ                 ผลการทดสอบ     
   รวม          ความสัมพันธ์                 
คน(ร้อยละ)          

ไม่เกิน 20 ปี  21-25 ปี    26-30ปี     31-35 ปี    36-40 ปี   มากกว่า 41 ปี 
คน(ร้อยละ) คน(ร้อยละ) คน(ร้อยละ) คน(ร้อยละ) คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)                

พ้ืนที่กว้างขวาง มีที่นั่งเพียงพอ                  115(28.80)   50(12.50)   23(5.80)     12(3.00)    14(3.50)        8(2.00)         222(55.50) 
พ้ืนที่แคบ ที่นั่งไม่เพียงพอ                          31(7.80)    17(4.30)     8(2.00)        6(1.50)      6(1.50)        5(1.30)          73(18.30)    x

2  = .058 
พ้ืนที่กว้างขวาง แต่ไม่มีที่นั่ง                       40(10.00)   32(8.00)     10(2.50)     10(2.50)    10(2.50)        3(0.80)         105(26.30)    P   =  .435 
                    รวม                          186(46.50)  99(24.80) 41(10.30)  28(7.00)     30(7.50)      16(4.00)     400(100.00) 
 จากตารางที่ 4.34 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร พ้ืนที่ใหบ้ริการและจ านวนที่นั่งภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคส
แคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .435 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
อายุ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านพ้ืนที่ใหบ้ริการและจ านวนที่นั่งภายในร้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

4.4.1.3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารโดยมีสมมติฐาน คือ 
 สมมติฐานหลัก (H0)   :  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานรอง (H1)   :  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไมม่ีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร  
             1) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามประเภทของอาหารที่มีจ าหน่าย

ภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.35 
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ตารางท่ี 4.35 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามประเภทของอาหารที่มีจ าหน่าย ภายในร้านที่ชอบ 
                รับประทาน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ประเภทของอาหารที่มีจ าหน่าย
ภายในร้านที่ชอบรับประทาน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน                  ผลการทดสอบ     
   รวม         ความสัมพันธ์                 
คน(ร้อยละ)      x

2        P 
 ต่ ากว่า 10,000 บาท   10,001-30,000 บาท   30,001-50,000 บาท   มากกกว่า 50,000 บาท  
     คน(ร้อยละ)               คน(ร้อยละ)              คน(ร้อยละ)               คน(ร้อยละ)  

เบอร์เกอร์                                             61(15.30)                  30(7.50)                    4(0.50)                   3(0.80)                    98(24.50)     12.470   .006* 
ข้าว                                                    42(10.50)                    39(9.80)                   9(2.30)                  3(0.80)                     93(23.30)      3.942   .268 
อาหารเช้า (เช่น โจ๊ก, มัฟฟิน)                      41(10.30)                    25(6.30)                 10(2.50)                11(2.80)                     87(21.80)      9.721   .021* 
ไก่ทอด                                                24(6.00)                      23(5.80)                   7(1.80)                  4(1.00)                     58(14.50)     2.228    .526 
อาหารว่าง (เช่น เฟรนช์ฟรายส์, ปาท่องโก๋      19(4.80)                       15(3.80)                   2(0.50)                  4(1.00)                    40(10.00)      1.823    .610 
เครื่องดื่ม                                              6(1.50)                        2(0.50)                    3(0.80)                  1(0.30)                     12(3.00)       5.031    .170           
ของหวาน (ไอศกรีม, พาย, โฟลต)                 6(1.50)                        7(1.80)                    0(0.00)                  0(0.00)                     13(3.30)       3.369    .338 

                    รวม                           199(49.80)                 141(35.30)              35(8.80)               25(6.30)                 400(100.00) 

 

จากตารางที่ 4.35 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามประเภทของอาหารที่มีจ าหน่าย
ภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

 เบอร์เกอร์ได้ค่า P = .006 ซ่ึงน้อยกกว่า .05 นั้นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทเบอร์เกอร์อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยผู้ที่มีรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท ส่วนใหญ่ชื่นชอบรับประทานสินค้าประเภทเบอร์เกอร์ 
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ข้าวได้ค่า P = .268 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 
ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทข้าวอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

อาหารเช้า เช่น โจ๊ก, มัฟฟินได้ค่า P = .021 ซึ่งน้อยกกว่า .05 นั้นคือ ยอมรับสมมุติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน 
สินค้าประเภทอาหารเช้า เช่น โจ๊ก และ มัฟฟินอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผู้ที่มีรายได้
ต่ ากว่า 10,000 บาท ส่วนใหญ่ชื่นชอบรับประทานสินค้าประเภทอาหารเช้า เช่น โจ๊ก และ มัฟฟิน 

ไก่ทอดได้ค่า P = .526 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทไก่ทอด
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

อาหารว่าง เช่น เฟรนช์ฟรายส์, ปาท่องโก๋ได้ค่า P = .610 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่น
ชอบรับประทาน สินค้าประเภทอาหารว่าง เช่น เฟรนข์ฟรายส์, ปาท่องโก๋อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 

เครื่องดื่มได้ค่า P = .170 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทเครื่องดื่ม
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ของหวาน เช่น ไอศกรีม, พาย, โฟลตได้ค่า P = .338 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่น
ชอบรับประทาน สินค้าประเภทของหวาน เช่น ไอศกรีม, พาย, โฟลตอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 

              2) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน 
(Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.36 

 



 
 

 
 

83 
 

 ตารางท่ี 4.36 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน ที ่
         ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน               ผลการทดสอบ     

   รวม       ความสัมพันธ์                 
คน(ร้อยละ)   

ต่ ากว่า10,000 บาท 10,001-30,000 บาท 30,001-50,000 บาท มากกกว่า 50,000 บาท  
    คน(ร้อยละ)           คน(ร้อยละ)              คน(ร้อยละ)           คน(ร้อยละ)  

05.00-10.00 น.                         9(2.30)                5(1.30)                     3(0.80)                1(0.30)                     18(4.50) 
10.00-15.00 น.                        81(20.30)            60(15.00)                  15(3.80)              11(2.80)                   167(41.80) 
15.00-20.00 น.                        91(22.80)            68(17.00)                  15(3.80)              12(3.00)                   186(46.50)      x

2  = 4.328  
20.00-01.00 น.                         9(2.20)                4(1.00)                     1(0.30)                1(0.30)                     15(3.80)         P   =  .977 
01.00-05.00 น.                         9(2.20)                4(1.00)                     1(0.30)                0(0.00)                     14(3.50) 
                    รวม              199(49.80)          141(35.30)                 35(8.80)           25(6.30)                 400(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.36 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ

ภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .977 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05  

               3) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความถี่ในการเข้ามาใช้บริการร้าน
แมคโดนัลด์ ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.37 
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ตารางท่ี 4.37 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความถี่ในการเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ 
        ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ความถี่ในการเข้ามาใช้
บริการร้านแมคโดนัลด ์

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน                 ผลการทดสอบ     
   รวม          ความสัมพันธ์                 
คน(ร้อยละ)      

ต่ ากว่า10,000 บาท 10,001-30,000 บาท 30,001-50,000 บาท มากกกว่า 50,000 บาท  
   คน(ร้อยละ)           คน(ร้อยละ)              คน(ร้อยละ)           คน(ร้อยละ) 

สัปดาห์ละ 3-4 ครั้ง                   1(0.30)                  1(0.30)                    0(0.00)                0(0.00)                     2(0.50) 
สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง                  82(20.50)               68(17.00)                17(4.30)              10(2.50)                 177(44.30)       x

2  = 8.337 
เดือนละ 1-2 ครั้ง                    67(16.80)                36(9.00)                 12(3.00)               10(2.50)                 125(31.30)       P   =   .758 
เดือนละ 3-4 ครั้ง                    21(5.30)                  14(3.50)                  3(0.80)                 0(0.00)                  38(9.50)     
มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน            28(7.00)                   22(5.50)                  3(0.80)                 5(1.30)                  58(14.50)  
                    รวม             199(49.80)              141(35.30)            35(8.80)              25(6.30)              400(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.37 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ

ภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .758 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านความถี่ในการเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

              4) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามสถานที่ ที่นิยมเลือกเข้ามาใช้
บริการร้านแมคโดนัลด์ ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.38 
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ตารางท่ี 4.38 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามสถานที่ ที่นิยมเลือกเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ 
        ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

สถานที่ ท่ีนิยมเลือกเข้ามาใช้
บริการร้านแมคโดนัลด ์

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน                 ผลการทดสอบ     
   รวม          ความสัมพันธ์                 
คน(ร้อยละ)      

ต่ ากว่า10,000 บาท 10,001-30,000 บาท 30,001-50,000 บาท มากกกว่า 50,000บาท  
    คน(ร้อยละ)           คน(ร้อยละ)              คน(ร้อยละ)           คน(ร้อยละ)               

ห้างสรรพสินค้า                        183(45.80)             129(32.30)                 33(8.30)                25(6.30)               370(92.50)    x
2  = 2.479 

ร้านที่ตั้งเดี่ยวๆ (เช่น บีทีเอส หรือ ร้านที่ 
บริการโดยไม่ต้องลงจากรถ)            16(4.00)                12(3.00)                    2(0.50)                  0(0.00)                30(7.50)       P   =   .479 
                    รวม                199(49.80)           141(35.30)                35(8.80)              25(6.30)          400(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.38 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ

ภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .479 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านสถานที่ ที่นิยมเลือกเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

              5) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามลักษณะการบริการของพนักงาน
ในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.39 
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ตารางท่ี 4.39 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้อ 
                 อาหารหน้าเคาน์เตอร ์ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ลักษณะการบริการของพนักงาน
ในช่วงท่ีต่อแถวซื้ออาหาร 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน                 ผลการทดสอบ     
   รวม          ความสัมพันธ์                 
คน(ร้อยละ)     x

2        P 
ต่ ากว่า10,000บาท 10,001-30,000บาท 30,001-50,000บาท มากกกว่า 50,000บาท  
   คน(ร้อยละ)           คน(ร้อยละ)              คน(ร้อยละ)           คน(ร้อยละ)               

พนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการ 118(16.23)             91(12.59)                 17(2.66)               14(2.12)             240(33.20)     3.323   .344 
พนักงานมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่92(12.65)            59(8.16)                  15(2.00)                 9(1.41)             175(24.20)     1.327   .723 
พนักงานพูดจาสุภาพและมีอัธยาศัย       76(10.45)             56(7.75)                  17(2.26)                7(1.10)              156(21.60)     2.705   .439 
พนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ และสามารถ 
อธิบายเกี่ยวกับสินค้าได้ดี                   53(7.29)               32(4.42)                 14(1.86)                 5(1.04)             104(14.40)      4.875  .181       
พนักงานบริการล้าช้า ไม่สนใจลูกค้า       21(2.88)              17(2.35)                   3(0.42)                 5(1.04)               46(6.40)        2.288  .515        
อ่ืนๆ  (เช่น ไม่ยิ้มแย้มแจ่มใส และพูดจา 
แข็งกระด้าง)                                   2(0.30)                 0(0.00)                   0(0.00)                 0(0.00)                2(0.30)        2.030  .566             
                    รวม                     362(49.80)           255(35.30)              66(8.80)             40(6.30)          400(100.00) 
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จากตารางที่ 4.39 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรม
การบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียร
สัน (Pearson’s Chi-Sqare) สามารถอธิบายได้ดังนี้  

พนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการได้ค่า P = .344 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถว
ซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พนักงานมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่ได้ค่า P = .723 ซ่ึงมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถว
ซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

พนักงานพูดจาสุภาพและมีอัธยาศัยได้ค่า P = .439 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถว
ซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานพูดจาสุภาพและมีอัธยาศัยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

พนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ และสามารถอธิบายเกี่ยวกับสินค้าได้ดีได้ค่า P = .181 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของ
พนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ และสามารถอธิบาย
เกี่ยวกับสินค้าได้ดีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พนักงานบริการล้าช้า ไม่สนใจลูกค้าได้ค่า P = .515 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถว
ซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานบริการล้าช้า ไม่สนใจลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

อ่ืนๆ เช่น ไม่ยิ้มแย้มแจ่มใส และพูดจาแข็งกระด้าง ได้ค่า P = .566 ซึ่งมากกว่า .05 นั้น
คือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อ
แถวซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานไม่ยิ้มแย้มแจ่มใส และพูดจาแข็งกระด้าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05
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               6) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามลักษณะการตกแต่งภายในร้าน 
ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.40  

 
ตารางท่ี 4.40 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามลักษณะการตกแต่งภายในร้าน 
        ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

การตกแต่งร้าน 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน                 ผลการทดสอบ     

   รวม        ความสัมพันธ์                 
คน(ร้อยละ)          

ต่ ากว่า10,000 บาท 10,001-30,000 บาท 30,001-50,000 บาท มากกกว่า 50,000 บาท  
   คน(ร้อยละ)           คน(ร้อยละ)              คน(ร้อยละ)           คน(ร้อยละ)               

ชอบ                               188(47.00)             128(32.00)                33(8.30)                22(5.50)                        371(92.8)     x
2  = 2.653 

ไม่ชอบ                              11(2.80)                13(3.30)                    2(0.50)                  3(0.80)                         29(7.30)       P   =  .488 
            รวม                 199(49.80)           141(35.30)                35(8.80)                25(6.30)                  400(100.00) 

 
 จากตารางที่ 4.40 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ลักษณะการตกแต่งภายในร้าน 

โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .488 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านการตกแต่งภายในร้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

(7) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความสะอาดภายในร้าน ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคส
แคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.41 
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ตารางท่ี 4.41 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความสะอาดภายในร้าน ที่ระดับนัยส าคัญทาง 
       สถิติ .05 

ความสะอาดภายในร้าน 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน                    ผลการทดสอบ     

   รวม            ความสัมพันธ์                
คน(ร้อยละ)          

ต่ ากว่า10,000 บาท 10,001-30,000 บาท 30,001-50,000 บาท มากกกว่า 50,000 บาท  
   คน(ร้อยละ)           คน(ร้อยละ)              คน(ร้อยละ)           คน(ร้อยละ)               

สะอาด                               194(48.50)            136(34.00)                 34(8.50)              25(6.30)                    389(97.30)      x
2  = 1.085 

ไม่สะอาด                               5(1.30)                 5(1.30)                     1(0.30)                0(0.0)                       11(2.80)        P   =   .781 
                    รวม             199(49.80)         141(35.30)                 35(8.80)             25(6.30)               400(100.00) 

  
จากตารางที่ 4.41 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ลักษณะความสะอาดภายในร้าน โดยใช้

สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .781 ซ่ึงมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านความสะอาดภายในร้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

                8) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามพ้ืนที่ให้บริการและจ านวนที่นั่ง
ภายในร้าน ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.42  
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ตารางท่ี 4.42 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามพ้ืนที่ให้บริการและจ านวนที่นั่ง ภายในร้าน 
        ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

พื้นที่ให้บริการและจ านวนที่
นั่งภายในร้าน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน                 ผลการทดสอบ     
   รวม         ความสัมพันธ์                 
คน(ร้อยละ)          

ต่ ากว่า10,000 บาท 10,001-30,000 บาท 30,001-50,000 บาท มากกกว่า 50,000 บาท  
   คน(ร้อยละ)           คน(ร้อยละ)              คน(ร้อยละ)           คน(ร้อยละ)               

พ้ืนที่กว้างขวาง มีที่นั่งเพียงพอ        114(28.50)            77(19.30)                 19(4.80)               12(3.00)                  222(55.50) 
พ้ืนที่แคบ ที่นั่งไม่เพียงพอ                37(9.30)             22(5.50)                    9(2.30)                 5(1.30)                    73(18.30)    x

2  = 3.913 
พ้ืนที่กว้างขวาง แต่ไม่มีที่นั่ง              48(12.00)           42(10.50)                  7(1.80)                 8(2.00)                  105(26.30)      P  =   .688 
                      รวม                 199(49.80)        141(35.30)              35(8.80)              25(6.30)              400(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.42 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร พ้ืนที่ให้บริการและจ านวนที่นั่งภายในร้าน 

โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .688 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านพ้ืนที่ให้บริการและจ านวนที่นั่งภายในร้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
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4.4.1.4 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอาชีพกับพฤติกรรม
การบริโภคอาหารโดยมีสมมติฐาน คือ 
 สมมติฐานหลัก (H0)   :  อาชีพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมค
โดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานรอง (H1)   :  อาชีพ ไมม่ีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมค
โดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 

1) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร  
จ าแนกตามประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคส
แคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.43
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ตารางท่ี 4.43 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามประเภทของอาหารที่มีจ าหน่าย ภายในร้านที่ชอบรับประทาน 
        ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ประเภทของอาหารที่มีจ าหน่าย
ภายในร้านที่ชอบรับประทาน 

อาชีพ                 ผลการทดสอบ     
   รวม        ความสัมพันธ์                 
คน(ร้อยละ)    x

2        P 
นักศึกษา/นิสิต    ข้าราชการ      ธุรกิจส่วนตัว     พนักงานเอกชน   แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
  คน(ร้อยละ)      คน(ร้อยละ)      คน(ร้อยละ)       คน(ร้อยละ)        คน(ร้อยละ)   

เบอร์เกอร์                                   65(16.30)          4(1.00)           7(1.80)            17(4.30)             4(1.00)           98(24.50)    9.446   .051 
ข้าว                                           47(11.80)          7(1.80)         12(3.00)            23(5.80)             4(1.00)           93(23.30)    2.364   .669 
อาหารเช้า (เช่น โจ๊ก, มัฟฟิน)             47(1.80)          12(3.00)         10(2.50)            14(3.50)             4(1.00)           87(21.80)    4.024    .403 
ไก่ทอด                                       28(7.00)            8(2.00)         11(2.80)              8(2.00)             3(0.80)           58(14.50)    6.862    .143 
อาหารว่าง (เช่น เฟรนช์ฟรายส์, ปาท่องโก๋)120(5.00)       3(0.80)           4(1.00)            12(3.00)             1(0380)           40(10.00)   3.176    .529 
เครื่องดื่ม                                      7(1.80)            1(0.30)           1(0.30)              2(0.50)             1(0.30)           12(3.00)        .610   .962           
ของหวาน (ไอศกรีม, พาย, โฟลต)         7(1.80)            0(0.00)           2(0.50)              3(0.80)              1(0.30)           13(3.30)     1.711    .789 
                    รวม                    221(55.30)       35(8.80)       47(11.80)         79(19.80)          18(4.50)      400(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.43 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่

ชื่นชอบรับประทาน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
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เบอร์เกอร์ได้ค่า P = .051 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้าน
ประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทเบอร์เกอร์อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .05  

ข้าวได้ค่า P = .669 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภท
ของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทข้าวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 

อาหารเช้า เช่น โจ๊ก, มัฟฟินได้ค่า P = .403 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทอาหาร
เช้า เช่น โจ๊ก และ มัฟฟินอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ไก่ทอดได้ค่า P = .143 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้าน
ประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทไก่ทอดอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

อาหารว่าง เช่น เฟรนช์ฟรายส์, ปาท่องโก๋ได้ค่า P = .529 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน 
สินค้าประเภทอาหารว่าง เช่น เฟรนข์ฟรายส์, ปาท่องโก๋อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

เครื่องดื่มได้ค่า P = .962 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้าน
ประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทเครื่องดื่มอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ของหวาน เช่น ไอศกรีม, พาย, โฟลตได้ค่า P = .789 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน 
สินค้าประเภทของหวาน เช่น ไอศกรีม, พาย, โฟลตอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
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     2) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ ทดสอบโดยใช้
สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.44 
 
ตารางท่ี 4.44 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ 
อาชีพ                 ผลการทดสอบ     

  รวม          ความสัมพันธ์                
คน(ร้อยละ)   

นักศึกษา/นิสิต    ข้าราชการ      ธุรกิจส่วนตัว     พนักงานเอกชน   แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
  คน(ร้อยละ)      คน(ร้อยละ)      คน(ร้อยละ)       คน(ร้อยละ)        คน(ร้อยละ)   

05.00-10.00 น.                              8(2.00)          2(0.50)             1(0.30)             6(1.50)           1(0.30)             18(4.50) 
10.00-15.00 น.                             90(22.50)      18(4.50)            22(5.50)           32(8.00)           5(1.30)           167(41.80) 
15.00-20.00 น.                           104(26.00)       13(3.30)           22(5.50)           38(9.50)           9(2.30)           186(46.50)   x

2  = 17.739  
20.00-01.00 น.                               8(2.00)         1(0.30)             1(0.30)             2(0.50)           3(0.80)            15(3.80)      P   =    .339 
01.00-05.00 น.                              11(2.80)         1(0.30)            1(0.30)              1(0.30)           0(0.00)            14(3.50) 
          รวม                               221(55.30)     35(8.80)         47(11.80)        79(19.80)       18(4.50)        400(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.44 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน โดยใช้ 

สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .339 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า อาชีพ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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              3) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความถี่ในการเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ 
ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.45 

 
ตารางท่ี 4.45 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความถี่ในการเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ 
         ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

สถานที่ ท่ีนิยมเลือกเข้ามาใช้
บริการร้านแมคโดนัลด ์

อาชีพ                 ผลการทดสอบ     
   รวม         ความสัมพันธ์                 
คน(ร้อยละ)      

นักศึกษา/นิสิต     ข้าราชการ      ธุรกิจส่วนตัว     พนักงานเอกชน   แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
  คน(ร้อยละ)      คน(ร้อยละ)      คน(ร้อยละ)       คน(ร้อยละ)        คน(ร้อยละ)   

 
สัปดาห์ละ 3-4 ครั้ง                       1(0.30)            0(0.00)           0(0.00)             1(0.30)              0(0.00)              2(0.50) 
สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง                     94(23.50)         17(4.30)          22(5.50)           38(9.50)              6(1.50)           177(44.30)   x

2  = 6.349 
เดือนละ 1-2 ครั้ง                        72(18.00)          9(2.30)          17(4.30)           20(5.00)              7(1.80)           125(31.30)    P   =  .984 
เดือนละ 3-4 ครั้ง                        23(5.80)            3(0.80)           3(0.80)             7(1.80)              2(0.50)             38(9.50) 
มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน                 31(7.80)            6(1.50)           5(1.30)           13(3.30)              3(0.80)             58(14.50) 
                    รวม                 221(55.30)        35(8.80)       47(11.80)       79(19.80)           18(4.50)         400(100.00) 
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จากตารางที่ 4.45 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน โดยใช้
สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .984 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า อาชีพ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านความถี่ในการเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

4) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามสถานที่ ที่นิยมเลือกเข้ามาใช้บริการร้าน 
แมคโดนัลด์ ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.38 

 
ตารางท่ี 4.46 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามสถานที่ ที่นิยมเลือกเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ 
         ที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติ .05 

สถานที่ ท่ีนิยมเลือกเข้ามาใช้
บริการร้านแมคโดนัลด ์

อาชีพ                 ผลการทดสอบ     
   รวม         ความสัมพันธ์                 
คน(ร้อยละ)      

นักศึกษา/นิสิต    ข้าราชการ      ธุรกิจส่วนตัว     พนักงานเอกชน   แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
  คน(ร้อยละ)      คน(ร้อยละ)      คน(ร้อยละ)       คน(ร้อยละ)        คน(ร้อยละ)   

ห้างสรรพสินค้า                            205(51.30)       33(8.30)         44(11.00)            73(18.30)           15(3.80)        370(92.50)     x
2  = 2.448 

รา้นที่ตั้งเดี่ยวๆ (เช่น บีทีเอส หรือ ร้านที่ 
บริการโดยไม่ต้องลงจากรถ)               16(4.00)          2(0.50)            3(0.80)               6(1.50)              3(0.80)          30(7.50)       P   =   .654 
                    รวม                   221(55.30)      35(8.80)       47(11.80)           79(19.80)          18(4.50)      400(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.46 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน โดยใช้

สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .654 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความว่า อาชีพ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านสถานที่ ที่นิยมเลือกเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05  

              5) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถว
ซื้ออาหาร ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.39 

 
ตารางท่ี 4.47 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร 
                 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ลักษณะการบริการของพนักงาน 
อาชีพ                 ผลการทดสอบ     

   รวม         ความสัมพันธ์                 
คน(ร้อยละ)     x

2        P 
นักศึกษา/นิสิต        ข้าราชการ         ธุรกิจส่วนตัว        พนักงานเอกชน      แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
  คน(ร้อยละ)         คน(ร้อยละ)         คน(ร้อยละ)           คน(ร้อยละ)           คน(ร้อยละ)   

พนักงานมีความเตม็ใจในการใหบ้ริการ       129(15.94)           22(12.94)             25(2.58)              55(7.21)                9(1.50)           240(33.20)     3.323   .344 
พนักงานมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่   104(12.85)           15(8.82)              18(1.86)              32(4.19)                6(1.00)           175(24.20)      1.327    .723 
พนักงานพูดจาสุภาพและมีอัธยาศยั            83(10.25)           12(7.06)              20(2.07)              36(4.72)                 5(0.83)          156(21.60)      2.705    .439 
พนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ และสามารถ 
อธิบายเกี่ยวกับสินค้าไดด้ี                         62(7.66)              7(4.11)              14(1.44)              17(2.22)               4(0.66)           104(14.40)       2.448   .654       
พนักงานบริการล้าช้า ไม่สนใจลูกค้า             23(2.84)             4(2.37)                5(0.85)              11(1.44)               0(0.00)             46(6.40)         1.222   .874        
อื่นๆ  (เช่น ไม่ยิ้มแยม้แจ่มใส และพูดจา 
แข็งกระด้าง)                                         2(0.30)              0(0.00)               0(0.00)               0(0.00)               0(0.00)                2(0.30)         1.628   .804            
                    รวม                           403(55.30)        60(8.80)           85(11.80)           151(19.80)          27(4.50)         723(100.00) 
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จากตารางที่ 4.47 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภค
อาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน 
(Pearson’s Chi-Sqare) สามารถอธิบายได้ดังนี้  

พนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการได้ค่า P = .280 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร 
เนื่องจากพนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

พนักงานมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่ได้ค่า P = .610 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร 
เนื่องจากพนักงานมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พนักงานพูดจาสุภาพและมีอัธยาศัยได้ค่า P = .532 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร 
เนื่องจากพนักงานพูดจาสุภาพและมีอัธยาศัยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ และสามารถอธิบายเกี่ยวกับสินค้าได้ดีได้ค่า P = .654 ซ่ึง
มากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วง
ที่ต่อแถวซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ และสามารถอธิบายเกี่ยวกับสินค้าได้ดี
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พนักงานบริการล้าช้า ไม่สนใจลูกค้าได้ค่า P = .874 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร 
เนื่องจากพนักงานบริการล้าช้า ไม่สนใจลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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อ่ืนๆ  เช่น ไม่ยิ้มแย้มแจ่มใส และพูดจาแข็งกระด้าง ได้ค่า P = .804 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า อาชีพ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานไม่
ยิ้มแย้มแจ่มใส และพูดจาแข็งกระด้าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

                6) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามลักษณะการตกแต่งภายในร้าน ทดสอบ
โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.48  

 
ตารางท่ี 4.48 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามลักษณะการตกแต่งภายในร้าน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

การตกแต่งภายในร้าน 
อาชีพ                 ผลการทดสอบ     

   รวม         ความสัมพันธ์                 
คน(ร้อยละ)      

นักศึกษา/นิสิต     ข้าราชการ      ธุรกิจส่วนตัว     พนักงานเอกชน   แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
  คน(ร้อยละ)      คน(ร้อยละ)      คน(ร้อยละ)       คน(ร้อยละ)        คน(ร้อยละ)   

ชอบ                                    204(51.00)         33(8.30)          44(11.00)         72(18.00)           18(4.50)          371(92.80)      x
2  = 1.951   

ไม่ชอบ                                   17(4.30)            2(0.50)            3(0.80)            7(1.80)               0(0.00)           29(7.30)         P   =   .745     
                    รวม              221(55.30)        35(8.80)        47(11.80)        79(19.80)            18(4.50)       400(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.48 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ลักษณะการตกแต่งภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของ

เพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .745 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพ ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านการตกแต่งภายในร้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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                7) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความสะอาดภายในร้าน ทดสอบโดยใช้สถิติ 
ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.49 

 

ตารางท่ี 4.49 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความสะอาดภายในร้าน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ความสะอาดภายในร้าน 
อาชีพ                 ผลการทดสอบ     

   รวม          ความสัมพันธ์                 
คน(ร้อยละ)      

นักศึกษา/นิสิต     ข้าราชการ      ธุรกิจส่วนตัว     พนักงานเอกชน   แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
  คน(ร้อยละ)      คน(ร้อยละ)      คน(ร้อยละ)       คน(ร้อยละ)        คน(ร้อยละ)   

สะอาด                                    214(53.50)        35(8.80)         45(11.30)           78(19.50)           17(4.30)        389(97.40)      x
2  = 2.712   

ไม่สะอาด                                     7(1.80)           0(0.00)           2(0.50)              1(0.30)             1(0.20)           11(2.80)        P   =   .607     
                    รวม                   221(55.30)        35(8.80)       47(11.80)        79(19.80)            18(4.50)       400(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.49 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ลักษณะความสะอาดภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว 

ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .607 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพ 
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านความสะอาดภายในร้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

8) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามพ้ืนที่ให้บริการและจ านวนที่นั่งภายในร้าน  
ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.50 
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ตารางท่ี 4.50 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามพ้ืนที่ให้บริการ และจ านวนที่นั่ง ภายในร้าน ที่ระดับนัยส าคัญทาง  
        สถิติ .05 

พื้นที่ให้บริการและจ านวนที่
นั่งภายในร้าน 

อาชีพ                  ผลการทดสอบ     
   รวม          ความสัมพันธ์                 
คน(ร้อยละ)      

นักศึกษา/นิสิต     ข้าราชการ      ธุรกิจส่วนตัว     พนักงานเอกชน   แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
  คน(ร้อยละ)      คน(ร้อยละ)      คน(ร้อยละ)       คน(ร้อยละ)        คน(ร้อยละ)   

พ้ืนที่กว้างขวาง มีที่นั่งเพียงพอ     132(33.00)         18(4.50)          29(7.30)           36(9.00)             7(1.80)          222(55.50) 
พ้ืนที่แคบ มีที่นั่งไม่เพียงพอ          36(9.00)             6(8.80)          10(2.50)           16(4.00)             5(1.30)            73(18.30)     x

2  = 9.786  
พ้ืนที่กว้างขวาง แต่ไม่มีที่นั่ง          53(13.30)          11(2.80)           8(2.00)           27(6.80)             6(1.50)          105(26.30)       P   =  .280     
                    รวม               221(55.30)        35(8.80)        47(11.80)       79(19.80)         18(4.50)        400(100.00) 
 

จากตารางที่ 4.50 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร พ้ืนที่ให้บริการและจ านวนที่นั่งภายในร้าน โดยใช้สถิติ 
ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .280 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า อาชีพ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านพ้ืนที่ใหบ้ริการและจ านวนที่นั่งภายในร้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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4.4.1.5 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ด้านระดับ 
การศึกษาขั้นสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารโดยมีสมมติฐาน คือ 

สมมติฐานหลัก (H0)   :  ระดับการศึกษาข้ันสูงสุด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานรอง (H1)   :  ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 

1) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภค 
อาหาร จ าแนกตามประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน  ทดสอบโดยใช้
สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.51 
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ตารางท่ี 4.51 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาข้ันสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามประเภทของอาหารที่มีจ าหน่าย ภายในร้านที่ชอบ 
                  รับประทาน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายใน
ร้านที่ชอบรับประทาน 

ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด                     ผลการทดสอบ     
   รวม             ความสัมพันธ์                 
คน(ร้อยละ)         x

2        P  
ต่ ากว่าปริญญาตรี        ปริญญาตรี        ปริญญาโท        ปริญญาเอก    
    คน(ร้อยละ)           คน(ร้อยละ)       คน(ร้อยละ)        คน(ร้อยละ)         

เบอร์เกอร์                                                58(14.50)             36(9.00)          2(0.50)           1(0.30)             98(24.50)       18.039      .000* 
ข้าว                                                        38(9.50)              44(11.00)       10(2.50)           1(0.30)            93(23.30)           .834      .841 
อาหารเช้า (เช่น โจ๊ก, มัฟฟิน)                          31(7.80)              45(11.30)       11(2.80)           0(0.00)            87(21.80)         4.667      .197 
ไก่ทอด                                                    21(5.30)               28(7.00)          9(2.30)           0(0.00)            58(14.50)         3.273      .351 
อาหารว่าง (เช่น เฟรนช์ฟรายส์, ปาท่องโก๋)          19(4.80)              13(3.30)          7(1.80)            1(0.30)            40(10.00)         5.124      .163 
เครื่องดื่ม                                                   6(1.50)                4(0.30)          2(0.50)            0(0.00)            12(3.00)            .900       .826           
ของหวาน (ไอศกรีม, พาย, โฟลต)                      5(1.30)                6(1.50)          2(0.50)            0(0.00)            13(3.30)            .494       .920      
                    รวม                                178(44.50)         176(44.00)    43(10.80)         3(0.80)         400(100.00) 
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จากตารางที่ 4.51 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาขั้นสูงสุดกับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบ
รับประทาน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

เบอร์เกอร์ได้ค่า P = .000 ซึ่งน้อยกกว่า .05 นั้นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภท
เบอร์เกอร์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผู้ที่มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีส่วนใหญ่ชื่น
ชอบรับประทานสินค้าประเภทเบอร์เกอร์  

ข้าวได้ค่า P = .841 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทข้าว
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

อาหารเช้า เช่น โจ๊ก, มัฟฟินได้ค่า P = .197 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน 
สินค้าประเภทอาหารเช้า เช่น โจ๊ก และ มัฟฟินอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ไก่ทอดได้ค่า P = .351 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภท
ไก่ทอดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

อาหารว่าง เช่น เฟรนช์ฟรายส์, ปาท่องโก๋ได้ค่า P = .163 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่น
ชอบรับประทาน สินค้าประเภทอาหารว่าง เช่น เฟรนข์ฟรายส์, ปาท่องโก๋อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
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เครื่องดื่มได้ค่า P = .826 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด 
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทเครื่องดื่มอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 

ของหวาน เช่น ไอศกรีม, พาย, โฟลตได้ค่า P = .920 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้า
ประเภทของหวาน เช่น ไอศกรีม, พาย, โฟลตอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

2) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาขั้นสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้ 
บริการ ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.52 

 
ตารางท่ี 4.52 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาข้ันสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน  
         ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ 
ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด                     ผลการทดสอบ     

   รวม             ความสัมพันธ์                 
คน(ร้อยละ)          

ต่ ากว่าปริญญาตรี      ปริญญาตรี      ปริญญาโท      ปริญญาเอก    
    คน(ร้อยละ)         คน(ร้อยละ)     คน(ร้อยละ)     คน(ร้อยละ)         

05.00 – 10.00 น.                                         7(1.80)               9(2.30)           2(0.50)          0(0.00)            18(4.50) 
10.00 – 15.00 น.                                        74(18.40)           76(18.90)        16(3.90)          1(0.30)           167(41.80)            
15.00 – 20.00 น.                                       82(20.50)            79(19.80)        23(5.80)          2(0.50)           186(46.50)       
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ตารางท่ี 4.52 (ต่อ) 

ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ 
ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด                     ผลการทดสอบ     

   รวม             ความสัมพันธ์                 
คน(ร้อยละ)          

ต่ ากว่าปริญญาตรี      ปริญญาตรี      ปริญญาโท      ปริญญาเอก    
    คน(ร้อยละ)         คน(ร้อยละ)     คน(ร้อยละ)     คน(ร้อยละ)         

20.00 – 01.00 น.31(7.80)                             8(2.00)                6(1.50)           1(0.30)           0(0.00)            15(3.80)         x
2  = 2.619 

01.00 – 05.00 น.5(1.30)                               7(1.80)                6(1.50)           1(0.30)           0(0.00)            14(3.50)          P  = .998 
                    รวม                                178(44.50)         176(44.00)      43(10.80)        3(0.80)         400(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.52 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาข้ันสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ

ภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .998 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

3) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาขั้นสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความถี่ในการเข้ามาใช้ 
บริการร้านแมคโดนัลด์ ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.53 
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ตารางท่ี 4.53 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาข้ันสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความถี่ในการเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ 
         ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ความถี่ในการเข้ามาใช้บริการร้านแมค
โดนัลด์ 

ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด                     ผลการทดสอบ     
   รวม             ความสัมพันธ์                 
คน(ร้อยละ)          

ต่ ากว่าปริญญาตรี      ปริญญาตรี        ปริญญาโท       ปริญญาเอก    
  คน(ร้อยละ)          คน(ร้อยละ)        คน(ร้อยละ)      คน(ร้อยละ)         

สัปดาห์ละ 3-4 ครั้ง                                    1(0.30)                 1(0.30)            0(0.00)            0(0.00)           2(0.50) 
สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง                                   80(20.00)             76(19.00)         19(4.80)            2(0.50)       177(44.30) 
เดือนละ 1-2 ครั้ง                                     51(12.80)             62(15.50)          12(3.00)            0(0.00)       125(31.30)         x

2  = 8.901 
เดือนละ 3-4 ครั้ง                                     19(4.80)               17(4.30)             2(0.50)            0(0.00)        38(9.50)            P  =    .711 
มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน                              27(6.80)               20(5.00)           10(2.50)           1(0.30)         58(14.50)     
                    รวม                             178(44.50)          176(44.00)       43(10.80)         3(0.80)       400(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.53 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาข้ันสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ

ภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .711 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่าระดับการศึกษาขั้นสูงสุดไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านความถี่ในการเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

4) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาขั้นสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามสถานที่ ที่นิยมเลือกเข้า 
มาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.54 
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ตารางท่ี 4.54 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาข้ันสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามสถานที่ ที่นิยมเลือกเข้ามาใช้บริการ 
                  ร้านแมคโดนัลด์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

สถานที่ ท่ีนิยมเลือกเข้ามาใช้บริการร้าน
แมคโดนัลด์ 

ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด                     ผลการทดสอบ     
   รวม             ความสัมพันธ์                 
คน(ร้อยละ)          

ต่ ากว่าปริญญาตรี      ปริญญาตรี      ปริญญาโท      ปริญญาเอก    
    คน(ร้อยละ)         คน(ร้อยละ)     คน(ร้อยละ)     คน(ร้อยละ)         

ห้างสรรพสินค้า                                          162(40.50)         163(10.00)       42(10.50)          3(0.80)            370(92.50)         x
2  = 2.475 

ร้านที่ตั้งเดี่ยว                                              16(4.00)             13(3.30)          1(0.30)            0(0.00)              30(7.50)           P   =   .480 
                    รวม                                  178(44.50)       176(44.00)      43(10.80)        3(0.80)          400(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.54 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาข้ันสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ

ภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .480 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่าระดับการศึกษาขั้นสูงสุดไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านสถานที่ ที่นิยมเลือกเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

5) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาขั้นสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามลักษณะการบริการของ 
พนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.55 
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ตารางท่ี 4.55 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาข้ันสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถว 
                  ซื้ออาหาร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ลักษณะการบริการของพนักงาน 
ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด                       ผลการทดสอบ     

        รวม         ความสัมพันธ์                 
     คน(ร้อยละ)      x

2        P  
 ต่ ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรี     ปริญญาโท   ปริญญาเอก    
    คน(ร้อยละ)       คน(ร้อยละ)    คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)         

พนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการ                         110(14.87)        107(14.44)       21(3.54)        2(0.35)            240(33.20)    2.574    .462                                         
พนักงานมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่                       80(10.82)         77(10.39)       18(3.03)         0(0.00)            175(24.20)    2.499    .476                                   
พนักงานพูดจาสุภาพและมีอัธยาศัย                              66(8.92)           79(10.66)       10(1.68)         1(0.22)            156(21.60)    7.360    .061    
 พนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ และสามารถอธิบายเกี่ยวกับ 
สินค้าได้ดี                                                             51(6.89)          42(5.66)        11(1.85)          0(0.00)          104(14.40)      2.126    .547                                                                             
พนักงานบริการล้าช้า ไม่สนใจลูกค้า                              20(2.70)           21(2.83)         4(0.70)         1(0.22)             46(6.40)       1.754    .645        
อ่ืนๆ  (เช่น ไม่ยิ้มแย้มแจ่มใส และพูดจาแข็งกระด้าง)           2(0.30)             0(0.00)         0(0.00)          0(0.00)              2(0.30)       2.507    .474                                    
                    รวม                                           329(44.50)       326(44.00)  64(10.80)        4(0.80)          723(100.00) 
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จากตารางที่ 4.55 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาขั้นสูงสุดกับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว 
ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

พนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการได้ค่า P = .462 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถว
ซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พนักงานมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่ได้ค่า P = .476 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถว
ซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

พนักงานพูดจาสุภาพและมีอัธยาศัยได้ค่า P = .061 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถว
ซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานพูดจาสุภาพและมีอัธยาศัยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

พนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ และสามารถอธิบายเกี่ยวกับสินค้าได้ดีได้ค่า P = .547 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการ
ของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ และสามารถอธิบาย
เกี่ยวกับสินค้าได้ดีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พนักงานบริการล้าช้า ไม่สนใจลูกค้าได้ค่า P = .647 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถว
ซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานบริการล้าช้า ไม่สนใจลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พนักงานม่ยิ้มแย้มแจ่มใส พูดจาแข็งกระด้างได้ค่า P = .474 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ 
ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด 
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อ  
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แถวซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานไม่ยิ้มแย้มแจ่มใส และพูดจาแข็งกระด้าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
6) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาขั้นสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามลักษณะการตกแต่ง 

ภายในร้าน ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.56  
 
ตารางท่ี 4.56 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาข้ันสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามลักษณะการตกแต่งภายในร้าน  
         ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

การตกแต่งภายในร้าน 
ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด                     ผลการทดสอบ     

        รวม       ความสัมพันธ์                 
     คน(ร้อยละ)     

 ต่ ากว่าปริญญาตรี     ปริญญาตรี       ปริญญาโท      ปริญญาเอก    
    คน(ร้อยละ)         คน(ร้อยละ)      คน(ร้อยละ)      คน(ร้อยละ)         

ชอบ                                                       165(41.30)          163(40.80)       40(10.00)           3(0.80)           371(92.80)     x
2  =   .245  

ไม่ชอบ                                                      13(3.20)             13(3.20)          3(0.80)             0(0.00)             29(7.30)        P   =  .970       
                    รวม                                 178(44.50)        176(44.00)      43(10.80)          3(0.80)          400(100.00) 

 
 จากตารางที่ 4.56 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาขั้นสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ลักษณะการตกแต่งภายใน

ร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .970 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาข้ันสูงสุด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านการตกแต่งภายในร้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

7) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาข้ันสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความสะอาดภายในร้าน  
ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.57 
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ตารางท่ี 4.57 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาข้ันสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความสะอาดภายในร้าน 
        ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ความสะอาดภายในร้าน 
ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด                     ผลการทดสอบ     

        รวม       ความสัมพันธ์                 
     คน(ร้อยละ)     

 ต่ ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรี     ปริญญาโท    ปริญญาเอก    
    คน(ร้อยละ)       คน(ร้อยละ)    คน(ร้อยละ)    คน(ร้อยละ)         

สะอาด                                                              175(43.80)        170(42.50)      41(10.30)       3(0.80)             389(97.30)     x
2  =   1.706                           

ไม่สะอาด                                                              3(0.80)             6(1.50)          2(0.50)        0(0.00)               11(2.80)       P   =     .636              
                    รวม                                         178(44.50)       176(44.00)     43(10.80)      3(0.80)          400(100.00) 

 
 จากตารางที่ 4.57 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาขั้นสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ลักษณะความสะอาดภายใน

ร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .636 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาข้ันสูงสุด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านความสะอาดภายในร้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

8) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาข้ันสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามพ้ืนที่ให้บริการและจ านวนที่ 
นั่งภายในร้าน ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.58  
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ตารางท่ี 4.58 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาข้ันสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามพ้ืนที่ให้บริการและจ านวนที่นั่ง ภายในร้าน  
         ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

พื้นที่ให้บริการ และจ านวนที่นั่งภายในร้าน 
ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด                     ผลการทดสอบ     

        รวม       ความสัมพันธ์                 
     คน(ร้อยละ)     

 ต่ ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรี     ปริญญาโท    ปริญญาเอก    
    คน(ร้อยละ)       คน(ร้อยละ)    คน(ร้อยละ)    คน(ร้อยละ)         

พ้ืนที่กว้างขวาง มีที่นั่งเพียงพอ                                  107(26.80)         90(22.50)       24(6.00)          1(0.30)           222(55.50)          
พ้ืนที่แคบ ที่นั่งไม่เพียงพอ                                         28(7.00)           40(10.00)         5(1.30)          0(0.00)            73(18.30)      x

2  =   8.502     
พ้ืนที่กว้างขวาง แต่ที่นั่งไม่เพียงพอ                              43(10.80)          46(11.50)       14(3.50)          2(0.50)           105(26.30)       P   =    .204  
                    รวม                                         178(44.50)       176(44.00)     43(10.80)      3(0.80)          400(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.58 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาขั้นสูงสุดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน 

กรุงเทพมหานคร ลักษณะความสะอาดภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .204 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ 
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สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาขั้น
สูงสุด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์  ในเขตปทุมวัน 
กรุงเทพมหานคร ด้านความสะอาดภายในร้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

4.4.2 การอภิปรายผลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหาร สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
  4.4.2.1 เพศ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ผลการวิจัย พบว่า เพศ ไม่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05ซึ่งสอดคล้องกับ

ประทุม (2550) ซึ่งได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารจาน 

ด่วนของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6 โรงเรียนอนุราชประสิทธิ์ จังหวัดนนทบุรี ผลการศึกษา พบว่า 
เพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  4.4.2.2 อายุ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ผลการวิจัย พบว่า อายุ มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 1 ด้าน 

คือประเภทของอาหารที่มีจ าหน่าย ภายในร้านที่ชอบรับประทาน ได้แก่ เบอร์เกอร์ซึ่งสอดคล้องกับ

ประทุม (2550) ซ่ึงได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารจาน 

ด่วนของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6 โรงเรียนอนุราชประสิทธิ์ จังหวัดนนทบุรี ผลการศึกษา พบว่า 
อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

4.4.2.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ผลการวิจัย พบว่า  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 จ านวน 1 ด้าน คือประเภทของอาหารที่มีจ าหน่าย ภายในร้านที่ชอบรับประทาน ได้แก่ เบอร์

เกอร์ และอาหารเช้า เช่น โจ๊ก มัฟฟินซึ่งไม่สอดคล้องกับประทุม (2550) ซึ่งได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วนของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6 โรงเรียน

อนุราชประสิทธิ์ จังหวัดนนทบุรี ผลการศึกษา พบว่า เงินที่นักเรียนได้รับต่อวันมีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการบริโภคอาหารจานด่วน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

   4.4.2.4 อาชีพ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ผลการวิจัย พบว่า อาชีพ ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับเครือมาศ (2554) ซึ่งได้ท าการศึกษา ผลการศึกษา พบว่า ผลการทดสอบระหว่างปัจจัยทางด้าน
ประชากรกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วนพบว่าลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วน 
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  4.4.2.5 ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ผลการวิจัย 
พบว่า ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับดวงใจ (2554) ซึ่งได้ท าการศึกษาพฤติกรรมการบริโภค
อาหารจานด่วนของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามค าแหง ผลการศึกษา พบว่า นักศึกษามหาวิทยาลัย
รามค าแหง เรียนในชั้นปีที่ต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วนไม่แตกต่างกัน  และไม่
สอดคล้องกับประทุม (2550) ซึ่งได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารจานด่วนของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6 โรงเรียนอนุราชประสิทธิ์ จังหวัดนนทบุรี  ผล
การศึกษา พบว่า ระดับการศึกษาของบิดา/มารดา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
จานด่วน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

4.4.5 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด กับพฤติกรรม
การบริโภคอาหาร และการอภิปรายผล 

        4.4.5.1 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้าน 
ผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร โดยมีสมมติฐาน คือ 
 สมมติฐานหลัก (H0)   :  ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร  

สมมติฐานรอง (H1)   :  ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร  

                   1) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่
ชื่นชอบรับประทาน ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดัง
ตารางที่ 4.59
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ตารางท่ี 4.59 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามประเภทของอาหารที่มี 
                  จ าหน่าย ภายในร้านที่ชอบรับประทาน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่
ชอบรับประทาน 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์                 ผลการทดสอบ     
    รวม         ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)     x

2        P 
    น้อยที่สุด          น้อย          ปานกลาง          มาก        มากที่สุด 
  คน(ร้อยละ)     คน(ร้อยละ)     คน(ร้อยละ)    คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   

เบอร์เกอร์                                                    0(0.00)          0(0.00)         1(0.25)         90(22.50)       7(1.75)      98(24.50)     8.886    .261 
ข้าว                                                           0(0.00)           0(0.00)         1(0.25)        90(22.50)       2(0.50)       93(23.30)     9.868   .196 
อาหารเช้า (เช่น โจ๊ก, มัฟฟิน)                             0(0.00)           0(0.00)         6(1.50)       76(19.00)        5(1.25)       87(21.80)   11.943   .102 
ไก่ทอด                                                        0(0.00)          0(0.00)         0(0.00)        55(13.75)        3(0.75)       58(14.50)     4.175   .759 
อาหารว่าง (เช่น เฟรนช์ฟรายส์, ปาท่องโก๋)             0(0.00)           0(0.00)         4(1.00)       36(9.00)          0(0.00)       40(10.00)    15.777  .027* 
เครื่องดื่ม                                                     0(0.00)           0(0.00)         0(0.00)       11(2.75)         1(0.25)        12(3.00)       1.108   .993           
ของหวาน (ไอศกรีม, พาย, โฟลต)                        0(0.00)           0(0.00)         0(0.00)       13(3.30)         0(0.00)        13(3.30)       4.773   .688 
                    รวม                                    0(0.00)          0.(0.00)      12(3.00)    370(92.50)     18(4.50)   400(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.59 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม

ประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
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จากตารางที่ 4.59 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่
ชื่นชอบรับประทาน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) สามารถอธิบายได้
ดังนี้ 

เบอร์เกอร์ได้ค่า P = .261 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบ
รับประทาน สินค้าประเภทเบอร์เกอร์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

ข้าวได้ค่า P = .196 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่าปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน 
สินค้าประเภทข้าวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

อาหารเช้า เช่น โจ๊ก, มัฟฟินได้ค่า P = .102 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่น
ชอบรับประทาน สินค้าประเภทอาหารเช้า เช่น โจ๊ก และ มัฟฟินอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 

ไก่ทอดได้ค่า P = .759 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบ
รับประทาน สินค้าประเภทไก่ทอดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

อาหารว่าง เช่น เฟรนช์ฟรายส์, ปาท่องโก๋ได้ค่า P = .027 ซึ่งน้อยกว่ากว่า .05 นั้นคือ 
ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05ด้านโดยผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทอาหารว่าง เช่น เฟ
รนข์ฟรายส์, ปาท่องโก๋ 
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เครื่องดื่มได้ค่า P = .993 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบ
รับประทาน สินค้าประเภทเครื่องดื่มอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ของหวาน เช่น ไอศกรีม, พาย, โฟลตได้ค่า P = .688 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่าย
ภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทของหวาน เช่น ไอศกรีม, พาย, โฟลตอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

2) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด  
ด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ ทดสอบโดยใช้
สถิติไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.60 
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ตารางท่ี 4.60 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้
บริการ 
                  ภายในร้าน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์                  ผลการ
ทดสอบ     
    รวม         ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)      

    น้อยที่สุด        น้อย        ปานกลาง        มาก          มากที่สุด 
  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)    คน(ร้อยละ)   

05.00-10.00 น.                                            0(0.00)        0(0.00)        0(0.00)       17(4.25)          1(0.25)       18(4.50) 
10.00-15.00 น.                                            0(0.00)         0(0.00)       4(1.00)       157(39.25)       6(1.55)       167(41.80) 
15.00-20.00 น.                                            0(0.00)         0(0.00)       7(1.75)       170(42.50)     10(2.25)      186(46.50)      x

2  = 19.162  
20.00-01.00 น.                                            0(0.00)         0(0.00)       0(0.00)         14(3.50)        1(0.25)         15(3.80)        P   =  .893 
01.00-05.00 น.                                            0(0.00)         0(0.00)       1(0.25)         12(3.00)        0(0.00)         14(3.50) 
                    รวม                                    0(0.00)       0.(0.00)     12(3.00)     370(92.50)    18(4.50)   400(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.60 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม

ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .893 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านช่วงเวลา
ที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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3) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม 

ความถี่ในการเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.61 
 
ตารางท่ี 4.61 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความถี่ในการเข้ามาใช้บริการ 
                  ร้านแมคโดนัลด์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ความถี่ในการเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ 
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์                 ผลการทดสอบ     

    รวม         ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)      

    น้อยที่สุด        น้อย        ปานกลาง        มาก         มากที่สุด 
  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   

สัปดาห์ละ 3-4 ครั้ง                                             0(0.00)        0(0.00)       0(0.00)          1(0.25)        1(0.25)          2(0.50) 
สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง                                             0(0.00)         0(0.00)       4(1.00)     168(42.00)       5(1.25)       177(44.30) 
เดือนละ 1-2 ครั้ง                                                0(0.00)         0(0.00)       3(0.75)     115(28.75)      7(1.75)      125(31.30)     x

2 = 34.845 
เดือนละ 3-4 ครั้ง                                                0(0.00)         0(0.00)       1(0.25)       34(8.50)        3(0.75)         38(9.50)       P   =  .174 
มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน                                         0(0.00)         0(0.00)       4(1.00)       52(13.00)      2(0.50)        58(14.50) 
                    รวม                                         0(0.00)       0.(0.00)     12(3.00)    370(92.50)   18(4.50)   400(100.00) 
 
 จากตารางที่ 4.61 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม
ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .174 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก 
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(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านความถี่
ในการเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

4) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม 
สถานที่ ที่นิยมเลือกเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.62 

 
ตารางท่ี 4.62 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามสถานที่ ที่นิยมเลือกเข้ามาใช้ 
                  บริการร้านแมคโดนัลด์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

สถานที่ ท่ีนิยมเลือกเข้ามาใช้บริการร้านแมค
โดนัลด์ 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์                  ผลการ
ทดสอบ     
    รวม         ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)      

    น้อยที่สุด        น้อย        ปานกลาง        มาก         มากที่สุด 
  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อย
ละ)   

ห้างสรรพสินค้า                                                   0(0.00)       0(0.00)       12(3.00)     344(86.00)     14(3.50)      370(92.50)     x
2  = 

13.767ร้านที่ตั้งเดี่ยวๆ (เช่น บีทีเอส หรือ ร้านที่บริการโดย 
ไม่ต้องลงจากรถ)                                                 0(0.00)        0(0.00)       0(0.00)        26(6.50)        4(1.00)         30(7.50)        P   =  .055 
                    รวม                                         0(0.00)       0.(0.00)    12(3.00)    370(92.50)    18(4.50)   400(100.00) 
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จากตารางที่ 4.62 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม 
ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .055 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านสถานที่ 
ที่นิยมเลือกเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

5) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม 
ลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.63 

 
ตารางท่ี 4.63 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนก ตามลักษณะการบริการของ 
                  พนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้อ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ถานที่ ท่ีนิยมเลือกเข้ามาใช้บริการร้านแมค
โดนัลด์ 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์                 ผลการทดสอบ     
    รวม       ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)    x

2        P 
   น้อยที่สุด        น้อย        ปานกลาง        มาก         มากที่สุด 
คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   

พนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการ                     0(0.00)       0(0.00)        5(1.50)       228(31.10)      7(0.95)      240(33.20)     7.563    .373 
พนักงานมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่                 0(0.00)       0(0.00)        2(0.46)       166(22.64)      7(0.95)      175(24.20)     9.374    .227 
พนักงานพูดจาสุภาพและมีอัธยาศัย                        0(0.00)        0(0.00)        2(0.46)       146(19.91)     8(0.73)       156(21.60)      3.801   .802 
พนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ และสามารถอธิบายเกี่ยว 
กับสินค้าได้ดี                                                  0(0.00)        0(0.00)        4(0.93)         94(12.82)      6(0.94)      104(14.40)      1.600  .979 
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ตารางท่ี 4.63 (ต่อ) 

ถานที่ ท่ีนิยมเลือกเข้ามาใช้บริการร้านแมค
โดนัลด์ 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์                  ผลการ
ทดสอบ     
    รวม         ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)     x

2        P 

    น้อยที่สุด        น้อย        ปานกลาง        มาก         มากที่สุด 
  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อย
ละ)   

พนักงานบริการล้าช้า ไม่สนใจลูกค้า                          0(0.00)        0(0.00)        0(0.00)        42(5.73)        4(0.93)         46(6.40)       5.153   
.640      
อ่ืนๆ  (เช่น ไม่ยิ้มแย้มแจ่มใส และพูดจาแข็งกระด้าง)      0(0.00)        0(0.00)        0(0.00)          2(0.30)        0(0.00)            2(0.30)      7.861   
.345        
                    รวม                                         0(0.00)      0.(0.00)     13(3.00)     678(92.50)    32(4.50)     723(100.00) 
 

จากตารางที่ 4.63 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม
ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

พนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการได้ค่า P = .373 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร 
เนื่องจากพนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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พนักงานมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่ได้ค่า P = .227 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาอาหาร ด้านลักษณะการ
บริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหารเนื่องจากพนักงานมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พนักงานพูดจาสุภาพและมีอัธยาศัยได้ค่า P = .802 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของ
พนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานพูดจาสุภาพและมีอัธยาศัยอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 

พนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ และสามารถอธิบายเกี่ยวกับสินค้าได้ดีได้ค่า P = .979 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้าน
ลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ 
และสามารถอธิบายเกี่ยวกับสินค้าได้ดีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พนักงานบริการล้าช้า ไม่สนใจลูกค้าได้ค่า P = .604 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของ
พนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานบริการล้าช้า ไม่สนใจลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 

อ่ืนๆ  เช่น ไม่ยิ้มแย้มแจ่มใส และพูดจาแข็งกระด้าง ได้ค่า P = .345 ซึ่งมากกว่า .05 นั้น
คือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารด้านลักษณะการบริการ
ของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหารเนื่องจากพนักงานไม่ยิ้มแย้มแจ่มใส และพูดจาแข็งกระด้าง  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

6) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด  
ด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามลักษณะการตกแต่งภายในร้าน ทดสอบ
โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.64 
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ตารางท่ี 4.64 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามลักษณะการตกแต่งภายใน 
                 ร้าน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

การตกแต่งภายในร้าน 
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์                 ผลการทดสอบ     

    รวม         ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)      

    น้อยที่สุด        น้อย        ปานกลาง        มาก         มากที่สุด 
  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   

ชอบ                                                           0(0.00)        0(0.00)       11(2.75)     343(85.75)      17(4.25)         371(92.80)     x
2  = 4.450 

ไม่ชอบ                                                        0(0.00)        0(0.00)         1(0.25)        27(6.75)        1(0.25)            29(7.30)        P   =  .727 
                    รวม                                     0(0.00)       0.(0.00)     12(3.00)    370(92.50)    18(4.50)      400(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.64 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ลักษณะการ

ตกแต่งภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .727 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านการตกแต่งภายในร้าน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

7) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความ 
สะอาดภายในร้าน ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.65 
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ตารางท่ี 4.65 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความสะอาดภายในร้าน  
         ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ความสะอาดภายในร้าน 
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์                 ผลการทดสอบ     

    รวม         ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)      

    น้อยที่สุด        น้อย        ปานกลาง        มาก         มากที่สุด 
  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   

สะอาด                                                       0(0.00)       0(0.00)       12(3.00)      360(90.00)     17(4.25)            389(97.30)     x
2  = 2.187 

ไม่สะอาด                                                    0(0.00)       0(0.00)         0(0.00)       10(2.50)         1(0.25)               11(2.80)        P   =  .949 
                    รวม                                    0(0.00)     0.(0.00)      12(3.00)    370(92.50)    18(4.50)         400(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.64 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ลักษณะความ

สะอาดภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .949 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านความสะอาดภายในร้าน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

8) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามพ้ืนที ่
ให้บริการและจ านวนที่นั่งภายในร้าน ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.66 
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ตารางท่ี 4.66 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามพ้ืนที่ให้บริการและจ านวนที่ 
                  นั่ง ภายในร้าน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

พื้นที่ให้บริการ และจ านวนที่นั่งภายในร้าน 
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์                 ผลการทดสอบ     

    รวม       ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)      

    น้อยที่สุด        น้อย        ปานกลาง        มาก         มากที่สุด 
  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   

พ้ืนที่กว้างขวาง มีที่นั่งเพียงพอ                             0(0.00)       0(0.00)        5(1.25)       205(51.25)     12(3.00)         222(55.50) 
พ้ืนที่แคบ มีที่นั่งไม่เพียงพอ                                 0(0.00)       0(0.00)        3(0.75)         68(17.00)      2(0.50)           73(18.30)     x

2 = 20.136 
พ้ืนที่กว้างขวาง แต่ไม่มีที่นั่ง                                 0(0.00)       0(0.00)        4(1.00)         97(24.25)      4(1.00)          105(26.30)       P   =  .126 
                    รวม                                      0(0.00)      0.(0.00)     12(3.00)      370(92.50)    18(4.50)   400(100.00) 
  

จากตารางที่ 4.66 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร พ้ืนที่ให้บริการ
และจ านวนที่นั่งภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .126 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านพ้ืนที่ให้บริการและจ านวนที่นั่งภายในร้านอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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4.4.5.2 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร โดยมี 
สมมติฐาน คือ 
 สมมติฐานหลัก (H0)   :  ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร  

สมมติฐานรอง (H1)   :  ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา ไมม่ีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร  
1) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตาม 

ประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.67 
 
ตารางที่ 4.67 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามประเภทของอาหารที่มีจ าหน่าย  
                  ภายในร้านที่ชอบรับประทาน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชอบ
รับประทาน 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา                      ผลการทดสอบ     
    รวม            ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)        x

2            P 
    น้อยที่สุด         น้อย         ปานกลาง          มาก          มากที่สุด 
  คน(ร้อยละ)    คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)    คน(ร้อยละ)     คน(ร้อยละ)   

บอร์เกอร์                                                               0(0.00)         1(0.25)        37(9.25)       56(14.67)         4(1.00)             98(24.50)     10.124      .430 
ข้าว                                                                      0(0.00)         2(0.50)        36(9.00)       52(13.62)         3(1.00)            93(23.25)     15.219     .124 
อาหารเช้า (เช่น โจ๊ก, มัฟฟิน)                                       0(0.00)          0(0.00)        44(11.0)       37(9.69)           6(1.25)            87(21.75)     10.871     .368 
ไก่ทอด                                                                  0(0.00)         1(0.25)         24(6.00)      33(8.64)           0(0.00)            58(14.50)       6.047     .811 
อาหารว่าง (เช่น เฟรนช์ฟรายส์, ปาท่องโก๋)                        0(0.00)         0(0.00)        13(3.25)       15(3.97)           2(0.50)            40(10.00)       8.712     .560 
เครื่องดื่ม                                                                0(0.00)         0(0.00)         4(1.00)         7(1.83)           1(0.25)            12(3.00)         2.516     .991 
ของหวาน (ไอศกรีม, พาย, โฟลต)                                   0(0.00)         0(0.00)         5(1.25)         8(2.00)            0(0.00)           13(3.30)       16.893     .077 
                    รวม                                               0(0.00)       4(1.00)     163(40.75)  217(54.25)        16(4.00)       400(100.00) 
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จากตารางที่ 4.67 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้าน
ราคา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่น
ชอบรับประทาน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

เบอร์เกอร์ได้ค่า P = .430 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน 
สินค้าประเภทเบอร์เกอร์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .0 

ข้าวได้ค่า P = .124 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่าปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้า
ประเภทข้าวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

อาหารเช้า เช่น โจ๊ก, มัฟฟินได้ค่า P = .368 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่น
ชอบรับประทาน สินค้าประเภทอาหารเช้า เช่น โจ๊ก และ มัฟฟินอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 

ไก่ทอดได้ค่า P = .811 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน 
สินค้าประเภทไก่ทอดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

อาหารว่าง เช่น เฟรนช์ฟรายส์, ปาท่องโก๋ได้ค่า P = .560 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่าย
ภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทอาหารว่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

เครื่องดื่มได้ค่า P = .991 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน 
สินค้าประเภทเครื่องดื่มอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ของหวาน เช่น ไอศกรีม, พาย, โฟลตได้ค่า P = .077 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน 
สินค้าประเภทของหวาน เช่น ไอศกรีม, พาย, โฟลตอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

2) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลา 
ที่เข้ามาใช้บริการ ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.68 
 
ตารางท่ี 4.68 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายใน 
                  ร้าน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน 
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา                 ผลการทดสอบ     

    รวม       ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)      

    น้อยที่สุด        น้อย        ปานกลาง        มาก         มากที่สุด 
  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   

05.00-10.00 น.                                            0(0.00)        0(0.00)        9(2.25)         8(1.90)         1(0.25)       18(4.50) 
10.00-15.00 น.                                            0(0.00)        2(0.50)      80(20.00)      81(20.20)       4(1.00)      167(41.80) 
15.00-20.00 น.                                            0(0.00)        0(0.00)      68(17.00)     107(26.70)     11(2.75)     186(46.50)     x

2  = 4.951  
20.00-01.00 น.                                            0(0.00)        2(0.50)        6(1.50)         7(1.70)          0(0.00)        15(3.80)       P   =  .008* 
01.00-05.00 น.                                            0(0.00)        0(0.00)        0(0.00)       14(3.75)           0(0.00)         14(3.50) 
                    รวม                                    0(0.00)       4(1.00)   163(40.75)   217(54.25)       16(4.00)   400(100.00) 
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จากตารางที่ 4.67 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่
เข้ามาใช้บริการภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .008 ซ่ึงน้อยกว่า .05 นั้นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ
ภายในร้าน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่ให้ความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา อยู่ในระดับปานกลาง มี
พฤติกรรมการบริโภคอาหารในช่วงเวลา 10.00-15.00 น. ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ให้ความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา อยู่ในระดับมาก มี
พฤติกรรมการบริโภคอาหารในช่วงเวลา 15.00-20.00 น. 

3) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความถี ่
ในการเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.69 

 
ตารางท่ี 4.69 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความถี่ในการเข้ามาใช้บริการร้าน 
                  แมคโดนัลด์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ความถี่ในการเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ 
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา                 ผลการทดสอบ     

    รวม         ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)      

    น้อยที่สุด        น้อย        ปานกลาง        มาก         มากที่สุด 
  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   

สัปดาห์ละ 3-4 ครั้ง                                      0(0.00)       0(0.00)        0(0.00)         1(0.25)       2(0.50)           3(0.75) 
สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง                                          0(0.00)        0(0.00)      71(17.75)     168(42.00)      5(1.25)          177(44.25) 
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ตารางท่ี 4.69 (ต่อ) 

ความถี่ในการเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ 
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา                 ผลการทดสอบ     

    รวม         ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)      

    น้อยที่สุด        น้อย        ปานกลาง        มาก         มากที่สุด 
  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   

เดือนละ 1-2 ครั้ง                                            0(0.00)        3(0.75)       52(13.00)    115(28.75)      7(1.75)         125(31.25)      
เดือนละ 3-4 ครั้ง                                            0(0.00)        1(0.25)       16(4.00)        34(8.50)       3(0.75)           38(9.50)       x

2 = 34.845 
มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน                                     0(0.00)        0(0.00)       24(6.00)        52(13.00)     2(0.50)           57(14.25)     P   =   .050* 

                    รวม                                      0(0.00)      4(1.00)     163(40.75)    217(54.25)  16(4.00)        400(100.00) 
 
จากตารางที่ 4.69 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่

เข้ามาใช้บริการภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .050 ซ่ึงน้อยกว่า .05 นั้นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านความถี่ในการเข้ามาใช้
บริการร้านแมคโดนัลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่ให้ความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา อยู่ในระดับปานกลาง 
และอยู่ในระดับมาก มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารสัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง  

4) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามสถานที่  
ที่นิยมเลือกเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.70 
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ตารางท่ี 4.70 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามสถานที่ ที่นิยมเลือกเข้ามาใช้ 
                  บริการร้านแมคโดนัลด์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

สถานที่ ท่ีนิยมเลือกเข้ามาใช้บริการร้านแมค
โดนัลด์ 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา                 ผลการทดสอบ     
    รวม       ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)      

   น้อยที่สุด      น้อย         ปานกลาง        มาก         มากที่สุด 
คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   

ห้างสรรพสินค้า                                                0(0.00)      4(1.00)      151(36.75)    200(50.00)     15(3.75)      370(92.50)    x
2  = 11.194 

ร้านที่ตั้งเดี่ยวๆ (เช่น บีทีเอส หรือ ร้านที่บริการโดย 
ไม่ต้องลงจากรถ)                                               0(0.00)      0(0.00)       12(4.00)        17(4.25)        1(0.25)         30(7.50)       P   =  .343 
                    รวม                                       0(0.00)     4(1.00)     163(40.75)   217(54.25)    12(4.00)   400(100.00) 

 
จากตารางที ่4.70 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่

เข้ามาใช้บริการภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .343 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านสถานที่ ที่นิยมเลือกเข้า
มาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

5) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามลักษณะ 
การบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.71 
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ตารางท่ี 4.71 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนก ตามลักษณะการบริการของพนักงาน 
                  ในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหารหน้าเคาน์เตอร์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

สถานที่ ท่ีนิยมเลือกเข้ามาใช้บริการร้านแมค
โดนัลด์ 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา                ผลการทดสอบ     
    รวม      ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)   x

2        P 
  น้อยท่ีสุด        น้อย        ปานกลาง        มาก       มากที่สุด 
คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ) คน(ร้อยละ)   

พนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการ                   0(0.00)       2(0.30)        95(13.13)    134(18.53)     9(1.24)      240(33.20)    5.282    .872 
พนักงานมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่                0(0.00)       3(0.41)        75(10.37)     91(12.58)     6(0.82)      175(24.20)   14.256   .162 
พนักงานพูดจาสุภาพและมีอัธยาศัย                        0(0.00)       2(0.30)        61(8.43)      90(12.44)     3(0.41)       156(21.60)    13.099  .218 
พนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ และสามารถอธิบายเกี่ยว 
กับสินค้าได้ดี                                                   0(0.00)       1(0.16)        40(5.53)      60(8.29)       3(0.41)      104(14.40)     3.114  .979 
พนักงานบริการล้าช้า ไม่สนใจลูกค้า                        0(0.00)       1(0.16)        21(2.90)      23(3.18)       1(0.16)         46(6.40)    15.778  .106      
อ่ืนๆ  (เช่น ไม่ยิ้มแย้มแจ่มใส และพูดจาแข็งกระด้าง)    0(0.00)       0(0.00)          1(0.16)       1(0.16)        0(0.00)            2(0.30)     7.002 .725 
                    รวม                                       0(0.00)     9(1.00)      293(40.75)  399(54.25)  22(4.00)      723(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.71 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่

เข้ามาใช้บริการภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
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พนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการได้ค่า P = .872 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงาน
ในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 

พนักงานมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่ได้ค่า P = .162 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงาน
ในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 

พนักงานพูดจาสุภาพและมีอัธยาศัยได้ค่า P = .218 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงาน
ในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานพูดจาสุภาพและมีอัธยาศัยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 

พนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ และสามารถอธิบายเกี่ยวกับสินค้าได้ดีได้ค่า P = .979 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้าน
ลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ 
และสามารถอธิบายเกี่ยวกับสินค้าได้ดีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พนักงานบริการล้าช้า ไม่สนใจลูกค้าได้ค่า P = .106 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงาน
ในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานบริการล้าช้า ไม่สนใจลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 

อ่ืนๆ  เช่น ไม่ยิ้มแย้มแจ่มใส และพูดจาแข็งกระด้าง ได้ค่า P = .725 ซึ่งมากกว่า .05 นั้น
คือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทาง
การตลาด ด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารด้านลักษณะการบริการของ 
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พนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหารเนื่องจากพนักงานไม่ยิ้มแย้มแจ่มใส และพูดจาแข็งกระด้าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
6) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามลักษณะ 

การตกแต่งภายในร้าน ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.72 
 
ตารางท่ี 4.72 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามลักษณะการตกแต่งภายในร้าน  
         ที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติ .05 

การตกแต่งภายในร้าน 
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา                  ผลการทดสอบ     

    รวม         ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)      

    น้อยที่สุด        น้อย        ปานกลาง        มาก         มากที่สุด 
  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   

ชอบ                                                        0(0.00)      4(1.00)      151(37.75)   202(50.50)     14(3.50)            371(92.80)     x
2  = 7.249 

ไม่ชอบ                                                     0(0.00)      0(0.00)        12(3.00)       15(3.75)        2(0.50)               29(7.30)        P  =  .702 
                    รวม                                  0(0.00)     4(1.00)     163(40.75)   217(54.25)     12(4.00)        400(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.71 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ลักษณะการตกแต่ง

ภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .702 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านการตกแต่งภายในร้านอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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7) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความ 
สะอาดภายในร้าน ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.73 
 
ตารางท่ี 4.73 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความสะอาดภายในร้าน  
         ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ความสะอาดภายในร้าน 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา                  ผลการ
ทดสอบ     
    รวม         ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)      

    น้อยที่สุด        น้อย        ปานกลาง        มาก         มากที่สุด 
  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   

สะอาด                                                     0(0.00)      4(1.00)       159(39.75)    211(52.75)     15(3.75)             389(97.30)     x
2  = 3.807 

ไม่สะอาด                                                  0(0.00)      0(0.00)          4(1.00)          6(1.50)         1(0.25)                11(2.80)        P   =  .956 
                    รวม                                  0(0.00)     4(1.00)     163(40.75)    217(54.25)    12(4.00)          400(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.73 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ลักษณะความสะอาด

ภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .956 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านความสะอาดภายในร้านอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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8) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามพ้ืนที ่
ให้บริการและจ านวนที่นั่งภายในร้าน ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.74  

 
ตารางท่ี 4.74 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามพ้ืนที่ให้บริการและจ านวนที่นั่ง  
                  ภายในร้าน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

พื้นที่ให้บริการ และจ านวนที่นั่งภายในร้าน 
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา                 ผลการทดสอบ     

    รวม        ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)      

    น้อยที่สุด       น้อย         ปานกลาง        มาก         มากที่สุด 
  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   

พ้ืนที่กว้างขวาง มีที่นั่งเพียงพอ                              0(0.00)       3(0.75)       92(23.00)     118(29.50)      9(2.25)        222(55.50) 
พ้ืนที่แคบ มีที่นั่งไม่เพียงพอ                                  0(0.00)       0(0.00)       30(7.50)        40(10.00)      3(0.75)         73(18.30)     x

2 = 34.749 
พ้ืนที่กว้างขวาง แต่ไม่มีที่นั่ง                                  0(0.00)       1(0.25)       41(10.25)      59(14.75)      4(1.00)         105(26.30)      P  =  .021* 
                    รวม                                       0(0.00)      4(1.00)     163(40.75)   217(54.25)   12(4.00)     400(100.00) 
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จากตารางที่ 4.74 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้าน
ราคา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร พ้ืนที่ให้บริการและจ านวนที่นั่งภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคส
แคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .021 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั้นคือ ยอมรับ
สมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านพ้ืนที่ให้บริการและจ านวนที่นั่งภายใน
ร้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่ให้ความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนผสมทาง
การตลาด ด้านราคา อยู่ในระดับปานกลาง และอยู่ในระดับมาก มีพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 
จ าแนกตามพ้ืนที่ให้บริการ และจ านวนที่นั่งภายในร้าน โดยมีพ้ืนที่กว้างขวาง มีที่นั่งเพียงพอ  

4.4.5.3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร โดยมีสมมติฐาน คือ 
 สมมติฐานหลัก (H0)   :  ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานรอง (H1)   :  ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร  

1) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามประเภทของอาหารที่มี
จ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s 
Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.75 
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ตารางท่ี 4.75 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามประเภท 
                  ของอาหารที่มีจ าหน่าย ภายในร้านที่ชอบรับประทาน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้าน
ที่ชอบรับประทาน 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย                 ผลการทดสอบ     
    รวม         ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)     x

2        P 
 น้อยท่ีสุด        น้อย        ปานกลาง        มาก          มากที่สุด 
คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   

เบอร์เกอร์                                               0(0.00)       0(0.00)       38(8.75)       50(12.48)     10(3.27)        98(24.50)     9.352    .746 
ข้าว                                                       0(0.00)       1(0.25)       35(8.25)       52(13.00)       5(1.24)       93(23.30)     7.136    .895 
อาหารเช้า (เช่น โจ๊ก, มัฟฟิน)                         0(0.00)       2(0.50)       32(8.00)       45(11.25)       8(1.25)       87(21.80)   10.917    .618 
ไก่ทอด                                                    0(0.00)      2(0.50)       18(4.50)       33(8.25)         5(1.24)       58(14.50)   12.672     .473 
อาหารว่าง (เช่น เฟรนช์ฟรายส์, ปาท่องโก๋)          0(0.00)      0(0.00)       19(4.75)       22(5.50)         3(0.75)       40(10.00)    7.367     .882 
เครื่องดื่ม                                                  0(0.00)      1(0.25)        5(1.25)         5(1.25)         1(0.25)       12(3.00)     20.617    .081           
ของหวาน (ไอศกรีม, พาย, โฟลต)                     0(0.00)      1(0.25)        6(1.50)         6(1.50)         0(0.00)       13(3.30)     16.039    .247 
                    รวม                                 0(0.00)    7(1.75)     148(37.00)  213(53.25)     32(8.00)    400(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.75 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 

จ าแนกตามประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
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เบอร์เกอร์ได้ค่า P = .746 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่น
ชอบรับประทาน สินค้าประเภทเบอร์เกอร์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ข้าวได้ค่า P = .895 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่าปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่น
ชอบรับประทาน สินค้าประเภทข้าวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

อาหารเช้า เช่น โจ๊ก, มัฟฟินได้ค่า P = .618 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่าย
ภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทอาหารเช้า เช่น โจ๊ก และ มัฟฟินอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 

ไก่ทอดได้ค่า P = .473 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่น
ชอบรับประทาน สินค้าประเภทไก่ทอดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

อาหารว่าง เช่น เฟรนช์ฟรายส์, ปาท่องโก๋ได้ค่า P = .882 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ยอมรับ
สมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่
มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทอาหารว่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 

เครื่องดื่มได้ค่า P = .081 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่น
ชอบรับประทาน สินค้าประเภทเครื่องดื่มอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ของหวาน เช่น ไอศกรีม, พาย, โฟลตได้ค่า P = .247 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของ
อาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทของหวาน เช่น ไอศกรีม, พาย, 
โฟลตอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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2) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-
Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.76 
 
ตารางท่ี 4.76 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้า 
                  มาใช้บริการภายในร้าน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน 
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย                  ผลการทดสอบ     

    รวม         ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)      

    น้อยที่สุด        น้อย        ปานกลาง        มาก         มากที่สุด 
  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   

05.00-10.00 น.                                            0(0.00)        0(0.00)        6(1.50)       11(2.75)        1(0.25)        18(4.50) 
10.00-15.00 น.                                            0(0.00)        2(0.50)       52(13.00)   100(25.00)     13(3.30)      167(41.80) 
15.00-20.00 น.                                            0(0.00)        3(0.75)       82(20.50)   184(21.00)     17(4.25)      186(46.50)     x

2  = 46.057  
20.00-01.00 น.                                            0(0.00)        0(0.00)         2(0.50)      13(3.25)         0(0.00)        15(3.80)        P  =    .706 
01.00-05.00 น.                                            0(0.00)        2(0.50)         6(1.50)        5(1.25)          1(0.25)       14(3.50) 
                    รวม                                    0(0.00)      7.(1.75)     148(37.00)  213(53.25)    32(8.00)   400(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.76 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 

จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .706 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
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สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหาร ด้านช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

3) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร  
จ าแนกตามความถี่ในการเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.77 

 
ตารางท่ี 4.77 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความถี่ในการ 

        เข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ความถี่ในการเข้ามาใช้บริการร้านแมค
โดนัลด์ 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย                  ผลการทดสอบ     
    รวม         ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)      

    น้อยที่สุด        น้อย        ปานกลาง        มาก         มากที่สุด 
  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   

สัปดาห์ละ 3-4 ครั้ง                                        0(0.00)       0(0.00)         0(0.00)          2(0.50)        0(0.00)          2(0.50) 
สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง                                        0(0.00)       4(1.05)       59(14.75)     100(25.00)     14(3.50)       177(44.30) 
เดือนละ 1-2 ครั้ง                                          0(0.00)        2(0.50)       47(11.75)      64(16.00)     12(3.05)      125(31.30)     x

2 = 45.224 
เดือนละ 3-4 ครั้ง                                          0(0.00)        1(0.20)       18(4.50)        14(3.50)        5(1.30)          38(9.50)       P   =  .736 
มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน                                   0(0.00)       0(0.00)        29(6.00)        26(8.25)        3(0.15)         58(14.50) 
                    รวม                                    0(0.00)      7(1.75)    148(37.00)   213(53.25)     32(8.00)    400(100.00) 
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จากตารางที่ 4.77 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 
จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .736 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหาร ด้านความถี่ในการเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

4) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร  
จ าแนกตามสถานที่ ที่นิยมเลือกเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.78 

 
ตารางท่ี 4.78 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามสถานที่ ที่นิยม 
                  เลือกเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

สถานที่ ท่ีนิยมเลือกเข้ามาใช้บริการร้านแมค
โดนัลด์ 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย                 ผลการทดสอบ     
    รวม       ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)      

    น้อยที่สุด        น้อย        ปานกลาง        มาก       มากที่สุด 
คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   

ห้างสรรพสินค้า                                               0(0.00)       6(1.50)      132(33.00)    202(50.50)    30(7.50)      370(92.50)     x
2  = 15.300

ร้านที่ตั้งเดี่ยวๆ (เช่น บีทีเอส หรือ ร้านที่บริการโดย 
ไม่ต้องลงจากรถ)                                              0(0.00)       1(0.25)       16(4.00)        11(2.75)        2(0.50)         30(7.50)        P   =  .289 
                    รวม                                      0(0.00)      7(1.75)    148(37.00)   213(53.25)    32(8.00)    400(100.00) 
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จากตารางที่ 4.78 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 
จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .289 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การบริโภคอาหาร ด้านสถานที่ ที่นิยมเลือกเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

5) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร  
จ าแนกตามลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 
4.79 

 
ตารางท่ี 4.79 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามลักษณะการ 
                  บริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

สถานที่ ท่ีนิยมเลือกเข้ามาใช้บริการร้านแมค
โดนัลด์ 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย                 ผลการทดสอบ     
    รวม        ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)     x

2        P 
    น้อยที่สุด        น้อย        ปานกลาง        มาก         มากที่สุด 
  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   

พนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการ                     0(0.00)       4(0.40)       85(11.90)    131(17.90)      20(2.80)     240(33.20)    11.041   .607 
พนักงานมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่                 0(0.00)       3(0.35)       65(9.10)       93(12.70)       14(2.00)     175(24.20)      9.277   .752 
พนักงานพูดจาสุภาพและมีอัธยาศัย                        0(0.00)       3(0.35)        54(7.50)       88 (12.00)      11(1.50)      156(21.60)   16.103   .244 
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ตารางท่ี 4.79 (ต่อ) 

ถานที่ ท่ีนิยมเลือกเข้ามาใช้บริการร้านแมค
โดนัลด์ 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย                 ผลการทดสอบ     
    รวม       ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)     x

2        P 
   น้อยที่สุด        น้อย        ปานกลาง        มาก         มากที่สุด 
คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   

พนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ และสามารถอธิบายเกี่ยว 
กับสินค้าได้ดี                                                   0(0.00)       4(0.40)        42(5.80)      49(6.70)         9(1.20)     104(14.40)    14.069   .369 
นักงานบริการล้าช้า ไม่สนใจลูกค้า                          0(0.00)       1(0.25)        17(2.45)      26(3.70)         2(0.50)       46(6.40)       6.756   .914      
อ่ืนๆ  (เช่น ไม่ยิ้มแย้มแจ่มใส และพูดจาแข็งกระด้าง)    0(0.00)       0(0.00)          1(0.25)       1(0.25)         0(0.00)          2(0.30)       4.157   .989        
                    รวม                                      0(0.00)     15(1.75)     264(37.00)  388(53.25)    56(8.00)   723(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.79 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร

จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
พนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการได้ค่า P = .607 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

ว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อ
แถวซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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พนักงานมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่ได้ค่า P = .752 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการ
บริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พนักงานพูดจาสุภาพและมีอัธยาศัยได้ค่า P = .244 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการ
บริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานพูดจาสุภาพและมีอัธยาศัยอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ และสามารถอธิบายเกี่ยวกับสินค้าได้ดีได้ค่า P = .369 ซึ่ง
มากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานมี
ความรู้ ความเข้าใจ และสามารถอธิบายเกี่ยวกับสินค้าได้ดีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พนักงานบริการล้าช้า ไม่สนใจลูกค้าได้ค่า P = .914 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการ
บริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานบริการล้าช้า ไม่สนใจลูกค้าอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

อ่ืนๆ  เช่น ไม่ยิ้มแย้มแจ่มใส และพูดจาแข็งกระด้าง ได้ค่า P = .989 ซึ่งมากกว่า .05 นั้น
คือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทาง
การตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้าน
ลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหารเนื่องจากพนักงานไม่ยิ้มแย้มแจ่มใส และ
พูดจาแข็งกระด้าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

6) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามลักษณะการตกแต่งภายใน
ร้าน ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.80
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ตารางท่ี 4.80 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามลักษณะ 
                  การตกแต่งภายในร้าน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

การตกแต่งภายในร้าน 
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย                  ผลการทดสอบ     

    รวม         ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)      

    น้อยที่สุด        น้อย        ปานกลาง        มาก         มากที่สุด 
  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   

ชอบ                                                       0(0.00)      6(1.50)      136(34.00)    197(49.25)     32(8.00)      371(92.80)    x
2  = 21.787 

ไม่ชอบ                                                    0(0.00)      1(0.25)        12(3.00)       16(4.00)        0(0.00)         29(7.30)        P   =  .059 
                    รวม                                 0(0.00)      7(1.75)     148(37.00)  213(53.25)    32(8.00)     400(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.80 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 

ลักษณะการตกแต่งภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .059 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้าน
การตกแต่งภายในร้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

7) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร  
จ าแนกตามความสะอาดภายในร้าน ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.81 
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ตารางท่ี 4.81 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความสะอาด 
                  ภายในร้าน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ความสะอาดภายในร้าน 
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย                  ผลการทดสอบ     

    รวม         ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)      

    น้อยที่สุด        น้อย        ปานกลาง        มาก         มากที่สุด 
  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   

สะอาด                                               0(0.00)       7(1.75)      146(36.50)    206(51.55)     30(7.50)          389(97.30)     x
2  = 10.410 

ไม่สะอาด                                            0(0.00)       0(0.00)         2(0.50)         7(1.70)         2(0.50)              11(2.80)        P   =  .660 
                    รวม                            0(0.00)     7.(1.75)     148(37.00)  213(53.25)     32(8.00)         400(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.81 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 

ลักษณะความสะอาดภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .660 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้าน
ความสะอาดภายในร้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

8) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร  
จ าแนกตามพ้ืนที่ให้บริการและจ านวนที่นั่งภายในร้าน ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.82  
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ตารางท่ี 4.82 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามพ้ืนที่ให้บริการ 
                  และจ านวนที่นั่ง ภายในร้าน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

พื้นที่ให้บริการ และจ านวนที่นั่งภายในร้าน 
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย                 ผลการทดสอบ     

    รวม        ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)      

    น้อยที่สุด        น้อย        ปานกลาง        มาก         มากที่สุด 
  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   

พ้ืนที่กว้างขวาง มีที่นั่งเพียงพอ                          0(0.00)         4(1.00)      92(23.00)     103(25.75)     23(5.75)         222(55.50) 
พ้ืนที่แคบ มีที่นั่งไม่เพียงพอ                              0(0.00)         1(0.25)      14(3.50)        55(13.75)       3(0.75)          73(18.30)    x

2 = 31.585 
พ้ืนที่กว้างขวาง แต่ไม่มีที่นั่ง                              0(0.00)         2(0.50)      42(10.50)      55(13.75)       6(1.50)         105(26.30)    P   =    .207 
                    รวม                                   0(0.00)       7(1.75)    148(37.00)   213(53.25)     32(8.00)     400(100.00) 
 
 จากตารางที่ 4.82 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 
พ้ืนที่ให้บริการและจ านวนที่นั่งภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .207 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติ 
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ฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านพ้ืนที่ให้บริการและจ านวนที่นั่งภายในร้านอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

4.4.5.4 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด  
ด้านส่งเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร โดยมีสมมติฐาน คือ 
 สมมติฐานหลัก (H0)   :  ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานรอง (H1)   :  ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร  

1) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด  
ด้านส่งเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามประเภทของอาหารที่มี
จ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s 
Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.83 
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ตารางท่ี 4.83 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามประเภท 
                  ของอาหารที่มีจ าหน่าย ภายในร้านที่ชอบรับประทาน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่
ชอบรับประทาน 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด                  ผลการทดสอบ     
    รวม         ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)     x

2        P 
    น้อยที่สุด        น้อย        ปานกลาง        มาก         มากที่สุด 
  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   

เบอร์เกอร์                                                   0(0.00)        7(1.75)       59(15.00)      28(7.50)       4(1.00)       98(24.50)    21.549    .063 
ข้าว                                                          1(0.20)       14(3.50)       38(9.50)       36(9.60)       5(1.25)       93(23.30)    11.041     .607 
อาหารเช้า (เช่น โจ๊ก, มัฟฟิน)                            0(0.00)        2(0.50)       46(11.50)      33(8.80)       6(1.10)       87(21.80)    16.269     .235 
ไก่ทอด                                                       0(0.00)      16(4.00)       24(6.00)       12(3.20)        6(1.10)       58(14.50)     19.665   .104 
อาหารว่าง (เช่น เฟรนช์ฟรายส์, ปาท่องโก๋)             0(0.00)        2(0.50)       16(4.00)       19(5.80)        3(0.80)      40(10.00)    12.949     .452 
เครื่องดื่ม                                                     0(0.00)        1(0.25)         6(1.50)         3(0.80)       2(0.50)       12(3.00)       8.758     .791           
ของหวาน (ไอศกรีม, พาย, โฟลต)                        0(0.00)        2(0.50)         9(2.00)         2(0.50)       0(0.00)       13(3.30)     12.673     .473 
                    รวม                                    1(0.25)     44(11.00)   197(49.50)    135(36.25)   23(5.75)   400(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.83 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 

จ าแนกตามประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
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เบอร์เกอร์ได้ค่า P = .063 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่น
ชอบรับประทาน สินค้าประเภทเบอร์เกอร์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

ข้าวได้ค่า P = .607 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่าปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่น
ชอบรับประทาน สินค้าประเภทข้าวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

อาหารเช้า เช่น โจ๊ก, มัฟฟินได้ค่า P = .235 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริม
ทางการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่าย
ภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทอาหารเช้า เช่น โจ๊ก และ มัฟฟินอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถติิที่ระดับ .05 

ไก่ทอดได้ค่า P = .104 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่น
ชอบรับประทาน สินค้าประเภทไก่ทอดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

อาหารว่าง เช่น เฟรนช์ฟรายส์, ปาท่องโก๋ได้ค่า P = .452 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านส่งเสริมทางการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของ
อาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้าประเภทอาหารว่าง  อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 

เครื่องดื่มได้ค่า P = .791 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่น
ชอบรับประทาน สินค้าประเภทเครื่องดื่มอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ของหวาน เช่น ไอศกรีม, พาย, โฟลตได้ค่า P = .473 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด  



 
 

 
 

154 
 

ด้านส่งเสริมทางการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ชื่นชอบรับประทาน สินค้า
ประเภทของหวาน เช่น ไอศกรีม, พาย, โฟลตอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

2) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภค 
อาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการ ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.84 
 
ตารางท่ี 4.84 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามา 
                 ใช้บริการภายในร้าน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน 
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด                  ผลการทดสอบ     

    รวม         ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)      

    น้อยที่สุด        น้อย        ปานกลาง        มาก         มากที่สุด 
  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   

05.00-10.00 น.                                             0(0.00)       6(1.50)         5(1.25)          6(1.50)        1(0.25)       18(4.50) 
10.00-15.00 น.                                             1(0.25)       26(6.50)      75(18.80)      55(14.70)     10(2.50)       167(41.75) 
15.00-20.00 น.                                             0(0.00)       10(2.50)     102(25.60)     63(17.30)     11(2.75)      186(46.50)    x

2  = 66.324  
20.00-01.00 น.                                             0(0.00)         0(0.00)         9(2.30)        6(1.50)        0(0.00)         15(3.75)        P   =  .087 
01.00-05.00 น.                                             0(0.00)         2(0.50)         6(1.50)        5(1.25)         1(0.25)        14(3.50) 
                    รวม                                     1(0.25)     44(11.00)   197(49.50)   135(36.25)     23(5.75)   400(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.84 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 

จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .087 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
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สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหาร ด้านช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

3) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้าน 
แมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามความถี่ในการเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน 
(Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.85 

 
ตารางท่ี 4.85 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความถี่ในการเข้า 
                  มาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ความถี่ในการเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ 
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด                  ผลการทดสอบ     

    รวม         ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)      

    น้อยที่สุด        น้อย        ปานกลาง        มาก        มากที่สุด 
  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ) คน(ร้อยละ)   

สัปดาห์ละ 3-4 ครั้ง                                         0(0.00)        0(0.00)         1(0.25)          1(0.25)     0(0.00)         2(0.50) 
สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง                                         1(0.25)        20(5.00)       91(22.80)     59(15.80)    6(1.50)       177(44.30) 
เดือนละ 1-2 ครั้ง                                            0(0.00)       13(3.25)       59(14.80)      44(11.80)    9(2.25)       125(31.30)   
เดือนละ 3-4 ครั้ง                                            0(0.00)       5(1.25)        17(4.20)       11(2.90)      5(1.25)         38(9.50)        x

2 = 38.698 
มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน                                     0(0.00)       6(1.50)       29(7.45)       20(5.50)       3(0.75)         58(14.50)      P   =   .918   
                    รวม                                     1(0.25)     44(11.00)  197(49.50)  135(36.25)    23(5.75)   400(100.00) 
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จากตารางที่ 4.85 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 
จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .918 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหาร ด้านความถี่ในการเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

4) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร  
จ าแนกตามสถานที่ ที่นิยมเลือกเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.86 
 
ตารางท่ี 4.86 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามสถานที่ ที่นิยม 
                  เลือกเขา้มาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

สถานที่ ท่ีนิยมเลือกเข้ามาใช้บริการร้านแมค
โดนัลด์ 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด                 ผลการทดสอบ     
    รวม       ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)      

    น้อยที่สุด        น้อย        ปานกลาง        มาก         มากที่สุด 
  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   

ห้างสรรพสินค้า                                              1(0.25)       44(11.00)    182(45.70)   123(33.00)      20(5.00)      370(92.50)    x
2  = 7.940

ร้านที่ตั้งเดี่ยวๆ (เช่น บีทีเอส หรือ ร้านที่บริการโดย 
ไม่ต้องลงจากรถ)                                             0(0.00)        0(0.00)        15(3.80)      12(3.25)         3(0.75)         30(7.50)        P   =  .847 
                    รวม                                     1(0.25)     44(11.00)   197(49.50)   135(36.25    23(5.75)      400(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.86 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 

จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .847 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
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สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหาร ด้านสถานที่ ที่นิยมเลือกเข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

5) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร  
จ าแนกตามลักษณะการบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 
4.87 
 
ตารางท่ี 4.87 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนก ตามลักษณะ 
                  การบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

สถานที่ ท่ีนิยมเลือกเข้ามาใช้บริการร้าน
แมคโดนัลด์ 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด                  ผลการทดสอบ     
    รวม         ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)     x

2        P 
    น้อยที่สุด        น้อย        ปานกลาง        มาก         มากที่สุด 
  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   

พนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการ                1(0.08)      41(4.90)      123(17.80)     67(9.60)       8(1.20)      240(33.20)   18.593    .136 
พนักงานมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่            1(0.08)      15(1.70)        85(12.30)     65(9.30)       9(1.30)      175(24.20)     8.724    .793 
พนักงานพูดจาสุภาพและมีอัธยาศัย                   1(0.08)       15(1.70)        69(9.90)      61(8.70)      10(1.40)      156(21.60)    10.235    .675 
พนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ และสามารถอธิบายเกี่ยว 
กับสินค้าได้ดี                                              0(0.00)       13(1.50)       43(6.20)       40(5.70)        8(1.20)      104(14.40)    26.087   .017* 
พนักงานบริการล้าช้า ไม่สนใจลูกค้า                   0(0.00)         8(1.20)       21(2.55)       11(2.95)        3(0.50)        46(6.40)      6.162    .940 
อ่ืนๆ  (เช่น ไม่ยิ้มแย้มแจ่มใส และพูดจาแข็งกระด้าง)0(0.00)        0(0.00)         1(0.15)         0(0.00)       1(0.15)            2(0.30)      9.560   .729      
                   รวม                                   3(0.25)      92(11.00)    342(49.50    252(36.25)  39(5.75)     723(100.00) 
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จากตารางที่ 4.87 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้าน
ส่งเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายใน
ร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

พนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการได้ค่า P = .136 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านส่งเสริมทางการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการ
ของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พนักงานมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่ได้ค่า P = .793 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านส่งเสริมทางการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการ
ของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พนักงานพูดจาสุภาพและมีอัธยาศัยได้ค่า P = .675 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านส่งเสริมทางการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการ
ของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานพูดจาสุภาพและมีอัธยาศัยอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 

พนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ และสามารถอธิบายเกี่ยวกับสินค้าได้ดีได้ค่า P = .017 ซึ่ง
น้อยกว่า .05 นั้นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหาร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่ให้ความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนผสม
ทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด อยู่ในระดับปานกลาง และอยู่ในระดับมาก มีพฤติกรรม
การบริโภคอาหาร จ าแนกตามลักษณะการบริการหน้าเคาน์เตอร์ เนื่องจากพนักงานมีความ
กระตือรือร้นและเอาใจใส่ 

พนักงานบริการล้าช้า ไม่สนใจลูกค้าได้ค่า P = .940 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
ด้านส่งเสริมทางการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้านลักษณะการบริการ
ของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหาร เนื่องจากพนักงานบริการล้าช้า ไม่สนใจลูกค้าอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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อ่ืนๆ  เช่น ไม่ยิ้มแย้มแจ่มใส และพูดจาแข็งกระด้าง ได้ค่า P = .729 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารด้านลักษณะ 
การบริการของพนักงานในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหารเนื่องจากพนักงานไม่ยิ้มแย้มแจ่มใส และพูดจาแข็งกระด้าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

6) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด  
ด้านส่งเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามลักษณะการตกแต่งภายในร้าน ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s 
Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.88 
 
ตารางท่ี 4.88 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามลักษณะ 
                  การตกแต่งภายในร้าน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

การตกแต่งภายในร้าน 
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด                  ผลการทดสอบ     

    รวม         ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)      

    น้อยที่สุด        น้อย        ปานกลาง        มาก         มากที่สุด 
  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   

ชอบ                                                      1(0.25)      39(9.75)      189(45.00)    122(32.75)     20(5.00)             371(92.80)    x
2  = 15.451 

ไม่ชอบ                                                   0(0.00)        5(1.25)         8(4.50)        13(3.50)        3(0.75)                29(7.30)        P  =  .280 
                    รวม                                1(0.25)     44(11.00)    197(49.50)   135(36.25)     23(5.75)        400(100.00) 
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จากตารางที่ 4.88 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 
ลักษณะการตกแต่งภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .280 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 
กรุงเทพมหานคร ด้านการตกแต่งภายในร้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

7) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนก 
ตามความสะอาดภายในร้าน ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.89 
 
ตารางท่ี 4.89 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามความสะอาด 
                  ภายในร้าน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ความสะอาดภายในร้าน 
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด                  ผลการทดสอบ     

    รวม         ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)      

    น้อยที่สุด        น้อย        ปานกลาง        มาก         มากที่สุด 
  คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   

สะอาด                                                   1(0.25)      44(11.00)     190(47.74)   133(35.71)     21(5.25)         389(97.30)     x
2  = 11.066 

ไม่สะอาด                                                0(0.00)        0(0.00)          7(1.76)         2(0.54)        2(0.50)            11(2.80)        P   =  .605 
                    รวม                                1(0.25)    44(11.00)    197(49.50)    135(36.25)    23(5.75)      400(100.00) 

 
จากตารางที่ 4.89 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 

ลักษณะความสะอาดภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .605 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) 
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และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ด้าน
ความสะอาดภายในร้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

8) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนก 
ตามพ้ืนที่ให้บริการและจ านวนที่นั่งภายในร้าน ทดสอบโดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ปรากฏดังตารางที่ 4.90 

 
ตารางท่ี 4.90 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ าแนกตามพ้ืนที่ให้บริการ 
                  และจ านวนที่นั่ง ภายในร้าน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

พื้นที่ให้บริการ และจ านวนที่นั่งภายในร้าน 
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด                 ผลการทดสอบ     

    รวม        ความสัมพันธ์                  
คน(ร้อยละ)      

   น้อยที่สุด        น้อย        ปานกลาง        มาก        มากที่สุด 
 คน(ร้อยละ)  คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ)   คน(ร้อยละ) คน(ร้อยละ)   

พ้ืนที่กว้างขวาง มีที่นั่งเพียงพอ                              0(0.00)      20(5.00)     110(27.50)      76(20.40)    16(4.00)      222(55.50) 
พ้ืนที่แคบ มีที่นั่งไม่เพียงพอ                                  1(0.25)       9(2.25)       36(9.00)        23(6.17)       4(1.00)        73(18.30)    x

2 = 24.368 
พ้ืนที่กว้างขวาง แต่ไม่มีที่นั่ง                                  0(0.00)      15(3.75)       51(13.00)      36(9.68)      3(0.75)      105(26.30)      P   =  .555 
                    รวม                                       1(0.25)   44(11.00)    197(49.50)   135(36.25)   23(5.75)   400(100.00) 
 
 จากตารางที่ 4.90 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร พ้ืนที่
ให้บริการและจ านวนที่นั่งภายในร้าน โดยใช้สถิติ ไคสแคว ของเพียรสัน (Pearson’s Chi-Sqare) ได้ค่า P = .555 ซึ่งมากกว่า .05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ด้านพ้ืนที่ให้บริการและจ านวนที่นั่งภายในร้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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4.5.2 การอภิปรายความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด กับพฤติกรรม
การบริโภคอาหาร สามารถอภิปรายผล รายด้าน ได้ดังนี้ 
                    4.5.2.1 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 
ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 1 ด้าน คือประเภทของอาหารที่มี
จ าหน่าย ภายในร้านที่ชอบรับประทาน ได้แก่ อาหารว่าง เช่น เฟรนช์ฟรายส์ และปาท่องโก๋ซึ่งไม่
สอดคล้องกับเครือมาศ (2554) ซึ่งได้ท าการศึกษาการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วน
ของบุคคลวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ผลการทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วนกับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารจานด่วน พบว่าการที่กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดในด้านต่างๆ ที่แตกต่างกันส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารจานด่วนที่แตกต่างกันในเกือบทุกประเด็น 

       4.5.2.2 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคากับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 
ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 3 ด้าน ดังนี้ 1) ประเภทของอาหารที่มี
จ าหน่าย ภายในร้านที่ชอบรับประทาน ได้แก่ ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้านแมคโดนัลด์ 2) 
ความถี่ในการใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ และ 3) พ้ืนที่ภายในร้าน และจ านวนที่นั่งเพียงพอกับ
จ านวนลูกค้าซึ่งสอดคล้องกับจุฑามาศ (2552) ซึ่งได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสต์ฟู้ดของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนต้น โรงเรียนโพธินิมิต
วิทยาคม จังหวัดนนทบุรี ผลการศึกษา พบว่า ราคาของอาหารฟาสต์ฟู้ดมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสต์ฟู้ดของนักเรียน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
          4.5.2.3 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายกับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหาร ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับจุฑามาศ (2552) ซึ่งได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสต์
ฟู้ดของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนต้น โรงเรียนโพธินิมิตวิทยาคม จังหวัดนนทบุรี ผลการศึกษา 
พบว่า แหล่งจ าหน่ายอาหารฟาสต์ฟู้ด การบริการจัดส่งอาหารฟาสต์ฟู้ดถึงมือลูกค้ามีความสัมพันธ์
กับพฤตกิรรมการบริโภคอาหารฟาสต์ฟู้ดของนักเรียน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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   4.5.2.4 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหาร ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 1 ด้าน 
คือ ลักษณะการบริการของพนักงานที่ร้านแมคโดนัลด์ในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหารหน้าเคาน์เตอร์ 
ได้แก่ พนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ และสามารถอธิบายเกี่ยวกับสินค้าได้เป็นอย่างดีซึ่งสอดคล้อง
กับจุฑามาศ (2552) ซึ่งได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสต์
ฟู้ดของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนต้น โรงเรียนโพธินิมิตวิทยาคม จังหวัดนนทบุรี ผลการศึกษา 
พบว่า การส่งเสริมการขายของร้านจ าหน่ายอาหารฟาสต์ฟู้ดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
อาหารฟาสต์ฟูด้ของนักเรียน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

 



 
 

บทท่ี 5 

สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล และข้อเสนอแนะ  

การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ในเขต
ปทุมวัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพ่ือ 1) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ในเขตปทุมวัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง
การตลาดของผู้บริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ในเขตปทุมวัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร 3) พฤติกรรม
การบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร 4) ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน จังหวัด
กรุงเทพมหานคร 5) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ในเขตปทุมวัน 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 15,300 คน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ บริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ในเขตปทุมวัน จังหวัด
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ซึ่งใช้สูตรการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างของยามาเน่ (Yamane, 
1973) จากนั้นใช้วิธีการสุ่มแบบสัดส่วน โดยการเก็บตัวอย่างจากบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ในเขต
ปทุมวัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 10 สาขา และด าเนินการสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความ
สะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลือกสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก ตามร้านแมคโดนัลด์
ในเขตปทุมวัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 

เครื่องมือในการวิจัย เป็นแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ

ตรวจสอบรายการ (Check List)  
 ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดที่ใช้ในการเข้ามาบริโภคอาหารร้านแมค

โดนัลด์ ในเขตปทุมวัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณ
ค่า (Rating Scale) 

 ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน จังหวัด
กรุง เทพมหานคร ลั กษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List)
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 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะที่ต้องการน ามาพัฒนาปรับปรุงแก้ไข ลักษณะแบบสอบถาม
เป็นแบบเปิด (Open Ended Questionnaires)  

การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยน าหนังสือจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลพระนคร เพ่ือขอความอนุเคราะห์เก็บข้อมูลจากผู้บริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และค่าไคว์สแควร์ (Pearson Chi-Square) 
 
5.1 สรุปผลการวิเคราะห์ 
  5.1.1 สรุปตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคอาหารร้าน
แมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานครผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ใน
เขตปทุมวัน กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จ านวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56.00 มีอายุ
ไม่เกิน 20 ปี จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.50 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท 
จ านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.80 โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นนักเรียน นิสิต นักศึกษา จ านวน 
221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.30  และมีระดับการศึกษาขั้นสูงสุดต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 178 คน 
คิดเป็นร้อยละ 44.50 

5.1.2 สรุปตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดของร้านแมค
โดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่าโดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้
ความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก (  =3.97, S.D. = 0.27) และหากพิจารณาเป็นรายด้าน และรายข้อ 
พบดังนี้ 

       5.1.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ ผลการวิจัย พบว่าโดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความ
พึงพอใจอยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.32, S.D. = 0.30) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ส่วนใหญ่อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุดและอยู่ในระดับมากมีจ านวน 1 ข้อ คือ เมนูอาหารมีให้เลือกหลากหลาย 

       5.1.2.2 ด้านราคา ผลการวิจัย พบว่าโดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความพึง
พอใจอยู่ในระดับมาก (  = 3.91, S.D. = 0.47) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ อยู่ในระดับมากทุกข้อ 
ประกอบด้วยราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า ราคาเหมาะสมกับการให้บริการ ราคาของสินค้าถูก
กว่าเมือเทียบกับร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดร้านอ่ืน และราคามีความคงที่และไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย 

       5.1.2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผลการวิจัย พบว่าโดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ให้ความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก (  = 3.98, S.D. = 0.55) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ส่วนใหญ่
อยู่ในระดับมาก และอยู่ในระดับมากที่สุดมีจ านวน 1 ข้อ คือ มีช่องทางสั่งอาหารโดยไม่ต้องลงจากรถ 
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       5.1.2.4 ด้านส่งเสริมทางการตลาด ผลการวิจัย พบว่าโดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ให้ความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก (  = 3.67, S.D. = 0.67) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ อยู่ในระดับ
มากทุกข้อ ประกอบด้วย มีกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่นการลด แลก แจก แถม อย่างสม่ าเสมอ มี
การโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าให้เป็นที่รู้จักอย่างต่อเนื่อง มีโปรโมชั่นลดราคาที่เหมาะสมกับช่วง
เทศกาล และมีการจัดโปรโมชั่นที่ดึงดูดความสนใจ 
  5.1.3 สรุปตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ 
ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานครผลการวิจัย พบว่า ประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่
ผู้บริโภคชอบรับประทานมากที่สุด คือ เบอร์เกอร์ จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 ช่วงเวลาที่
ผู้บริโภคนิยมเข้ามาใช้บริการ คือ ช่วงเวลา 15.00-20.00 น. จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.50 
ความถี่ในการเข้ามาใช้บริการภายในร้านเฉลี่ยสัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 
44.30 ผู้บริโภคนิยมเลือกเข้ามาใช้บริการภายในห้างสรรพสินค้า จ านวน 370 คน คิดเป็นร้อยละ 
92.50  ลักษณะการบริการของพนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการ จ านวน 240 คน คิดเป็นร้อย
ละ 33.20 ชอบลักษณะการตกแต่งภายในร้าน จ านวน 371 คน คิดเป็นร้อยละ 92.80 ความสะอาด
ภายในร้าน จ านวน 389 คน คิดเป็นร้อยละ 97.30 และมีพ้ืนที่กว้างขวาง จ านวนที่นั่งมีเพียงพอ 
จ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.50 
  5.1.4 สรุปตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 4 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานครผลการวิจัย พบว่า
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารวิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติ 
Pearson Chi-Square พบดังนี้ 
        5.1.4.1 เพศ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ผลการวิจัย พบว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 
        5.1.4.2 อายุ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ผลการวิจัย พบว่า อายุ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ านวน 1 ด้าน คือประเภทของอาหารที่มีจ าหน่าย ภายในร้านที่ชอบ
รับประทาน ได้แก่ เบอร์เกอร์ 
        5.1.4.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ผลการวิจัย พบว่า รายได้
เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ านวน 1 ด้าน คือประเภทของอาหาร
ที่มีจ าหน่าย ภายในร้านที่ชอบรับประทาน ได้แก่ เบอร์เกอร์ และอาหารเช้า เช่น โจ๊ก มัฟฟิน 
        5.1.4.4 อาชีพ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ผลการวิจัย พบว่า อาชีพ ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 
        5.1.4.5 ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ผลการวิจัย พบว่า 
ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 
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 5.1.5 สรุปตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 5 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทาง
การตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์  ในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร
ผลการวิจัย พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
วิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติ Pearson Chi-Square พบดังนี้ 
        5.1.5.1 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 
ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหาร จ านวน 1 ด้าน คือประเภทของอาหารที่มีจ าหน่าย ภายในร้านที่ชอบรับประทาน 
ได้แก่ อาหารว่าง เช่น เฟรนช์ฟรายส์ และปาท่องโก๋ 
        5.1.5.2 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคากับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 
ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา ผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การบริโภคอาหาร จ านวน 3 ด้าน ดังนี้ 1) ประเภทของอาหารที่มีจ าหน่าย ภายในร้านที่ชอบ
รับประทาน ได้แก่ ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการภายในร้านแมคโดนัลด์ 2) ความถี่ในการใช้บริการร้าน
แมคโดนัลด์ และ 3) พ้ืนที่ภายในร้าน และจ านวนที่นั่งพัยงพอกับจ านวนลูกค้า 
       5.1.5.3 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายกับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหาร ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 
       5.1.5.4 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหาร ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร จ านวน 1 ด้าน คือ ลักษณะการบริการของพนักงานที่
ร้านแมคโดนัลด์ในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหารหน้าเคาน์เตอร์ ได้แก่ พนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ และ
สามารถอธิบายเกี่ยวกับสินค้าได้เป็นอย่างดี 

 
5.2 ข้อเสนอแนะ 
 ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบรอโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้น าเสนอ 2 ด้านได้แก่ ด้านข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้
และข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ 
 5.2.1 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ 
  5.2.1.1 ผู้ประกอบการควรเน้นประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางเครือข่ายทางสังคม ให้
สม่ าเสมอ เพ่ือกระตุ้นยอดขายให้เพิ่มมากข้ึน 
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  5.2.1.2 ผู้ประกอบการจึงควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับความสะอาดของสินค้า 
มาตรฐานของสินค้า รสชาติ และคุณภาพให้ดีอย่างสม่ าเสมอ 
  5.2.1.3 ผู้ประกอบการควรมีสินค้าเก่ียวกับเบอร์เกอร์ใหม่ๆ เพ่ือดึงดูดผู้บริโภคกลุ่ม
ที่มีอายุไม่เกิน 20 ปี เพราะกลุ่มนี้ชอบลองสินค้าใหม่ๆ  เพื่อเพ่ิมยอดขายให้มากขึ้น 
 5.2.2 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในครั้งต่อไป 
  5.2.2.1 ควรท าการวิเคราะห์กลุ่มผู้บริโภคอาหารร้านแมคโดนัล ในเขตอ่ืนๆ เพ่ือ
น ามาเปรียบเทียบความต้องการของผู้บริโภคที่แท้จริง เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมค
โดนัลด์  
  5.2.2.2 ควรศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการอยากให้มีจัดจ าหน่าย
ภายในร้านแมคโดนัลด์ 
  5..2.2.3 ควรมีตัวแปรอื่นๆ ที่คาดว่าจะส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารร้าน
แมคโดนัลด์ เช่น ทัศนคติการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ การอบรมเลี้ยงดู 
  5.2.2.4 ควรเลือกใช้เครื่องมือในการเก็บข้อมูลที่หลากหลาย เช่น แบบสังเกต
พฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพในงานวิจัย 
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แบบสอบถามการวิจัย 
เร่ือง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์  

ในเขตปทุมวัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

............................................................... 
ค าช้ีแจง 

1. แบบสอบถามการวิจัยฉบับนี้ เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับ 
พฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร ผู้ตอบ
แบบสอบถาม คือ ผู้เข้ามาใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ ในเขตปทุมวัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
นับว่าเป็นบุคคลส าคัญต่อการศึกษาเป็นอย่างยิ่ง 

2. แบบสอบถามประกอบด้วยส่วนส าคัญ 4 ส่วน คือ 
ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล 
ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดของร้านแมคโดนัลด์ 
ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ เกี่ยวกับร้านแมคโดนัลด์ 

3. โปรดตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง ข้อมูลจากการตอบถือว่าเป็นความลับและ 
จะไม่มีผลกระทบต่อผู้ตอบใดๆ ทั้งสิ้น การเสนอข้อมูลจะกระท าโดยภาพรวม ผลการวิจัยในครั้งนี้จะ
เป็นแนวทางในการพัฒนาส าหรับร้านแมคโดนัลด์เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคต่อไป 
 

                                              นางสาวอารยา หงษ์ปัญญา 
                                        นักศึกษาปริญญาโท สาขาคหกรรมศาสตร์ (อาหารและโภชนาการ) 
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ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง          หน้าข้อความที่ตรงกับค าตอบของท่าน หรือเติม    

ข้อความให้สมบูรณ์ (เลือกเพียง 1 ตัวเลือก) 
 

1. เพศ 
ชาย      หญิง 

 
2. อายุ 

15 – 20 ปี     21 – 25 ปี 
26 – 30 ปี     31 – 35 ปี 
36 – 40 ปี     41 ปี ขึ้นไป 

 
3. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ต่ ากว่า 10,000 บาท    10,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 50,000 บาท    สูงกว่า 50,001 บาท 

 
4. อาชีพ 

นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา   ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ  
ธุรกิจส่วนตัว                 พนักงานบริษัทเอกชน 
แม่บ้าน / พ่อบ้าน    อ่ืนๆ (ระบุ..........................) 
 

5. ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด 
ต่ ากว่าปริญญาตรี    ปริญญาตรี 
ปริญญาโท     ปริญญาเอก 
อ่ืนๆ (ระบุ..........................)     
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดของร้านแมคโดนัลด์ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกับความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านส่วนผสมทาง 

การตลาดของท่านมากที่สุดเพียงหนึ่งช่อง 

ปัจจัยทางด้านส่วนผสมทางการตลาด 
ระดับความพึงพอใจ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
ด้านผลิตภัณฑ์      

1. สินค้ามีความสะอาดและได้มาตรฐาน      
2. สินค้ามีรสชาติอร่อย      
3. สินค้ามีคุณภาพดี      
4. เมนูอาหารมีให้เลือกหลากหลาย      
5. ตราสินค้ามีชื่อเสียง และน่าเชื่อถือ      

ด้านราคา      
6. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า      
7. ราคาเหมาะสมกับการให้บริการ      
8. ราคาของสินค้าถูกกว่าเมื่อ
เปรียบเทียบกับร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดอ่ืน 

     

9. ราคามีความคงท่ีและไม่เปลี่ยนแปลง
บ่อย 

     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



192 
 

ปัจจัยทางด้านส่วนผสมทางการตลาด 
ระดับความพึงพอใจ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      

10. ท าเลและที่ตั้งของร้านแมคโดนัลด์
สะดวกแก่การเดินทางมาใช้บริการ 

     

11. มีสาขาจ านวนมาก      
12. มีที่จอดรถอย่างเพียงพอ       
13. มีช่องทางการสั่งซื้อสินค้าผ่านทาง
ออนไลน์ที่สะดวก 

     

14. มีช่องทางการสั่งซื้อสินค้าแบบสั่ง
อาหารโดยไม่ต้องลงจากรถที่สะดวก 

     

ด้านส่งเสริมทางการตลาด      
15. มีการส่งเสริมการขาย เช่นการลด 
แลก แจก แถม อย่างสม่ าเสมอ 

     

16. มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้า
ให้เป็นที่รู้จักอย่างต่อเนื่อง 

     

17. มีโปรโมชั่นลดราคาท่ีเหมาะสมกับ
ช่วงเทศกาล 

     

18. มีการจัดโปรโมชั่นที่ดึงดูดความ
สนใจ 
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ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการบริโภคอาหารร้านแมคโดนัลด์ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง          หน้าข้อความที่ตรงกับค าตอบของท่าน หรือเติม    

ข้อความให้สมบูรณ์ (เลือกเพียง 1 ตัวเลือก) 
 

1. ประเภทของอาหารที่มีจ าหน่ายภายในร้านที่ท่านชอบรับประทานมากท่ีสุด  
เบอร์เกอร์     ข้าว 
อาหารเช้า (โจ๊ก, มัฟฟิน)    ไก่ทอด 
อาหารว่าง (เฟรนช์ฟรายส์, ปาท่องโก๋)           เครื่องดื่ม 
ของหวาน (ไอศกรีม, พาย, โฟลต)  
      

2. ช่วงเวลาที่ท่านเข้ามาใช้บริการภายในร้านส่วนมากคือช่วงเวลาใด 
05.00 – 10.00 น.    10.00 -15.00 น. 
15.00 – 20.00 น.    20.00 – 01.00 น. 
01.00 – 05.00 น.     

 
 

3. ความถี่ท่ีท่านเข้ามารับประทานอาหารภายในร้านโยเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง 
สัปดาห์ละ 3 – 4 ครั้ง    สัปดาห์ละ 1 – 2 ครั้ง 
เดือนละ 1- 2 ครั้ง    เดือนละ 3 – 4 ครั้ง 
อ่ืนๆ (โปรดระบุ..............................) 
 
 

4. สถานที่ ที่ท่านนิยมเลือกเข้ามาใช้บริการคือที่ใด 
ห้างสรรพสินค้า  เพราะ...................................................    

              ร้านที่ตั้งอยู่เดี่ยวๆ เช่น บนบีทีเอส หรือ ร้านที่บริการโดยไม่ต้องลงจากรถ  
เพราะ.................................................................................  
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5. ท่านคิดว่าการบริการของพนักงานที่ร้านแมคโดนัลด์ในช่วงที่ต่อแถวซื้ออาหารหน้า
เคาน์เตอร์มีลักษณะการบริการเป็นเช่นใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

พนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการ         
  พนักงานมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่ 

พนักงานพูดจาสุภาพและมีอัธยาศัยดี 
พนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ และสามารถอธิบายเกี่ยวกับสินค้าได้เป็นอย่างดี 
พนักงานบริการล่าช้า ไม่สนใจลูกค้า 
อ่ืนๆ (โปรดระบุ.........................................................................................)  
 

6. ท่านชอบการตกแต่งภายในร้าน ของร้านแมคโดนัลด์หรือไม่ 
ชอบ เพราะ........................................................................................  
ไม่ชอบ เพราะ........................................................................................  
 

7. ท่านคิดว่าภายในร้านแมคโดนัลด์ มีความสะอาดหรือไม่ 
สะอาด เพราะ........................................................................................  

            ไม่สะอาด เพราะ........................................................................................  
 

8. ท่านคิดว่าพื้นที่ภายในร้าน และจ านวนที่นั่งเพียงพอกับจ านวนลูกค้าหรือไม่ 
พ้ืนที่กว้างขวาง มีที่นั่งเพียงพอ   พ้ืนที่แคบ ที่นั่งไม่เพียงพอ 
พ้ืนที่กว้างขวาง ที่นั่งไม่เพียงพอ   อ่ืนๆ (โปรดระบุ..................) 
 

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
1.ด้านผลิตภัณฑ์
............................................................................................................................. .................................
..................................................................................... .........................................................................
............................................................................................................................. .................................
...................................................................................................................................................... ........
.............................................................................. 
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2.ด้านราคา
............................................................................................................................................................. .
............................................................................................................................. .................................
............................................................................................................................. .................................
...................................................................... ........................................................................................
.............................................................................. 
3.ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
............................................................... ...............................................................................................
............................................................................................................................. .................................
................................................................................................................................ ..............................
..................................................................................................... .........................................................
.............................................................................. 
 
4.ด้านการส่งเสริมทางการตลาด
............................................................................................ ..................................................................
............................................................................................................................. .................................
............................................................................................................................................................. .
............................................................................................................................. .................................
............................................................................. 
5.อ่ืนๆ
............................................................................................................................. .................................
............................................................................................................................. .................................
................................................................................... ...........................................................................
............................................................................................................................. .................................
........................................................................... 
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