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บทคดัย่อ 
 การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่ 1) เพือ่ศกึษาปัจจยัส่วนบุคคล
ของผูบ้รโิภคอาหารจานด่วนแบบตะวนัตกในเขตกรุงเทพมหานคร  2) เพื่อ
ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคอาหารจานด่วนแบบ
ตะวนัตกในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพื่อศึกษาปัจจยัการตดัสนิใจซื้อของ
ผูบ้รโิภคอาหารจานด่วนแบบตะวนัตกในเขตกรุงเทพมหานคร 4) เพือ่ศกึษา
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารจานด่วน
แบบตะวนัตกของผูบ้รโิภคอาหารจานด่วนแบบตะวนัตกในเขตกรุงเทพมหานคร 
กลุ่มประชากรตัวอย่างในการวิจยั ครัง้นี้  ผู้ที่เคยบริโภคอาหารจานด่วนแบบ
ตะวนัตกซึ่งอาศยัหรอืท างานอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 300 คน โดย
ใช้แบบสอบถามในการเก็บขอ้มูล สถิติที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ ประกอบด้วย
สถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และ
สถติเิชงิอนุมาน การวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุ เพื่อวเิคราะห์ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารจานด่วนแบบตะวนัตก
ของผู้บริโภคอาหารจานด่วนแบบตะวนัตกในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ก าหนดใหม้นียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 ผลของการวจิยัมดีงัต่อไปนี้ 1) ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
อายุอยู่ในช่วง 20-30 ปี การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีอาชพี นักศกึษา รายได้
ต่อเดอืน อยู่ในระดบั น้อยกว่า 10,000 บาท ประเภทของอาหารจานด่วน
แบบตะวนัตกทีบ่รโิภค คอื ไก่ทอด และรา้นอาหารจานด่วนแบบตะวนัตกที่
บรโิภค คอื KFC  2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของกลุ่มผู้บรโิภคใน
ด้านผลติภณัฑ์นัน้กลุ่มผู้บรโิภคได้ใหค้วามส าคญักบัรสชาตอิร่อยมากทีสุ่ด 
ในด้านราคานัน้กลุ่มผู้บริโภคได้ให้ความส าคญักบัอาหารจานด่วนมป้ีาย
แสดงราคาอย่างชดัเจนมากที่สุด ในด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายนัน้กลุ่ม
ผูบ้รโิภคไดใ้หค้วามส าคญักบัอาหารจานด่วนมสีถานทีจ่ าหน่ายหลายสาขา 
ท าให้สะดวกในการซื้อมากที่สุด และในด้านการส่งเสรมิการตลาดนัน้กลุ่ม
ผูบ้รโิภคไดใ้หค้วามส าคญักบัมกีารจดัโปรโมชัน่เช่น ส่วนลดค่าอาหารมาก
ที่สุด 3) ปัจจยัการตดัสนิใจซื้อของกลุ่มผู้บรโิภคนัน้ให้ความส าคญักบัการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหารจานด่วนแบบตะวนัตกเพราะตรงตามความ
ต้องการ และ การพงึพอใจในการบรโิภคอาหารจานด่วนแบบตะวนัตกมาก
ทีสุ่ด 4) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้รโิภคทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซื้ออาหารจานด่วนแบบตะวันตกนัน้ด้านผลิตภณัฑ์มีผลมากที่สุดโดยมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

ค าส าคญั: ส่วนประสมทางการตลาด, อาหารจานด่วนแบบตะวนัตก 
 
Abstract 
 The objective of this research were 1) To study personal 
factors of Western fast food consumers in Bangkok 2) To study 
marketing mix factors of Western fast food consumption on consumers 
in Bangkok 3) To study factors affecting Western Fast Food buyers’ 
decision in Bangkok. 4) To study the effect of marketing mix factors on 
Western fast food consumption by consumers in Bangkok. Samples 
used in this study were 300 Bangkok consumers whom have consumed 
Western fast food. Data were collected using questionnaires. Statistics 
employed for this research were descriptive statistical analysis such as 
frequency percentage means and standard deviation. Inferential 
Statistics were used by multiple linear regressions to analyze marketing 
mix factors that has an effect on Western fast food consumption by 
consumers in Bangkok with determined statistically significant level at 
0.05. 
 The results of this research were as follows: 1) most 
consumers are men aged between 20-30 years old with a monthly 
income of less than 10,000 Baht, and a bachelor degree level of 
education. In addition, the type of fast food consumers chose to 
consume were Fried Chicken at KFC. 2) Among all of market factors, 
tastes were the most influential factor. When consider price factor, 
consumers prefer a clear stated price sign. For distribution channel, 
consumers value Fast Food chain with numerous branches which 
provide most conveniences. Promotion wise, consumers prefer ones 
with the most discounts. 3) Consumers decision to buy Western Fast 
Food are based on their satisfaction and preference. 4) Product has the 
most effect on consumer’s decision among other marketing mix factors 
with a 0.05 significant level. 
Keywords: Marketing Mix, Western Fast Food 



  

1. บทน า 
 ในอดตีอาหารจานด่วนแบบตะวนัตกนัน้เกดิขึน้เป็นครัง้แรกที่
ประเทศองักฤษในปี ค.ศ.1860 โดยเป็นร้านขายปลาทอดและมนัฝรัง่ทอด 
เป็นรา้นในลกัษณะ Drive-through โดยลูกคา้ไม่จ าเป็นต้องลงจากรถมาเพือ่
สัง่อาหารนัน่เอง ต่อมาในปี ค.ศ.1950 รา้นอาหารจานด่วนในลกัษณะ Drive-
Through เริม่เป็นที่โด่งดงัและเป็นที่นิยมอย่างสูงในประเทศสหรฐัอเมริกา      
วกิพิเีดยี (Wikipedia, 2560) 
 ต่อมาในราวๆ ปี พ.ศ. 2507 มรี้านอาหารจานด่วนแบบตะวนัตก
เข้ามาตัง้ที่ประเทศไทยเป็นร้านแรกชื่อว่า วิมป้ี (Wimpy) โดยจ าหน่าย
แฮมเบอร์เกอร์ และน ้าส้มคัน้ ตัง้อยู่ที่ศูนย์การค้าราชประสงค์ ซึ่งนับได้ว่า
เป็นร้านอาหารจานด่วนแบบตะวนัตกแห่งแรกในประเทศไทย (นิตยสาร 
Health Today, 2557) หลงัจากนัน้จงึไดม้รีา้นอาหารจานด่วนแบบตะวนัตก
เขา้มาในประเทศไทยอกีมากมายจนนบัไม่ถว้น จงึท าใหร้า้นอาหารจานด่วน
แบบตะวนัตกได้รบัความนิยมอย่างรวดเร็ว จากประมาณการมูลค่าตลาด
ธุรกิจอาหารจานด่วนแบบตะวันตกของประเทศไทยในปี  2557 ธุรกิจ
ร้านอาหารจานด่วนแบบตะวนัตกมมีูลค่าตลาดประมาณ 30,600-31,200 
ล้านบาท เติบโตขึ้นจากปี 2556 ที่ประมาณ 29,000 ล้านบาท หรอืเติบโต
รอ้ยละ 5.7-7.8 (ศนูยว์จิยักสกิรไทย, 2557 : ออนไลน์) 
 โดยพฤตกิรรมการบรโิภคอาหารจานด่วนแบบตะวนัตกในปัจจุบนั 
นอกจากจะตอบสนองวถิีชวีติของคนกรุงเทพมหานครทีเ่ปลีย่นแปลงไปและ
ประโยชน์ส่วนตวัทีไ่ดร้บัจากการบรโิภคแลว้ ผูบ้รโิภคในปัจจุบนั เมือ่มกีาร
ตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วนแบบตะวนัตกแล้วมกัค านึงถึงผลกระทบด้าน
เศรษฐกจิ สงัคม และสิง่แวดลอ้ม ควบคู่กนัไปดว้ย เช่น การพจิารณาในเรื่อง
ราคาจะส่งผลกระทบในแงข่องเศรษฐกจิส าหรบัผูบ้รโิภค นอกจากนี้ผูบ้รโิภค
ยงัค านึงถึงผลกระทบต่อสิง่แวดล้อมในเรื่องของการลดขยะส าหรบับรรจุ
ภณัฑ์ที่น ามาใช้ ในการรไีซเคลิเพื่อน ากลบัมาใช้ซ ้า ตลอดจน ยงัพจิารณา
ตดัสนิใจเลอืกซื้อจากบางผูผ้ลติ ที่มแีนวทางการด าเนิน  การพฒันาเพื่อให้
สงัคมสามารถอยู่ร่วมกบัสิง่แวดลอ้มไดอ้ย่างยัง่ยนื 
 ในส่วนของผูป้ระกอบการนัน้ เมือ่มธีุรกจิรา้นอาหารจานด่วน
แบบตะวนัตกเขา้มาเปิดกจิการในประเทศไทยเป็นจ านวนมากโดยเฉพาะใน
กรุงเทพมหานคร ผูป้ระกอบการแต่ล่ะเจา้ จงึมกีลยุทธใ์นแบบของตนเพื่อดงึ
ผูบ้รโิภคใหห้นัมาสนใจอุดหนุนสนิคา้ของตนใหไ้ดม้ากทีสุ่ด เพราะเนื่องจาก
มกีารแข่งขนัที่สูง จะเห็นได้ว่าธุรกิจร้านอาหารจานด่วนแบบตะวนัตกใน
ประเทศไทยโดยเฉพาะในกรุงเทพมหานครเป็นธุรกิจที่มศีกัยภาพในการ
เติบโตสูง ผู้บรโิภคชาวไทยนิยมรบัประทานอาหารจานด่วนแบบตะวนัตก
เป็นจ านวนมาก และมกีารแข่งขนัที่สูง ผู้ว ิจยัจึงมคีวามสนใจที่จะด าเนิน
การศกึษาเรื่อง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
อาหารจานด่วนแบบตะวนัตกของผูบ้รโิภคอาหารจานด่วนแบบตะวนัตกใน
เขตกรุงเทพมหานคร” เพื่อน าขอ้มูลไปใชพ้ฒันาธุรกจิอาหารจานด่วนแบบ
ตะวนัตกในประเทศไทยและในเขตกรุงเทพมหานคร ท าให้ตอบสนองต่อ
ความต้องการของผูบ้รโิภคไดด้ยีิง่ข ึน้ อนัน ามาซึ่งการเจรญิเตบิโตของธุรกจิ
ต่อไป 
 
 

2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 การวจิยัในครัง้นี้มวีตัถุประสงค์ ดงันี้ 
 1. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลของผู้บรโิภคอาหารจานด่วน
แบบตะวนัตกในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้ออาหารจานด่วนแบบตะวนัตกของผูบ้รโิภคอาหารจานด่วนแบบ
ตะวนัตกในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
3.1 ภาพรวมธรุกิจอาหารจานด่วนแบบตะวนัตก 
 อาหารจานด่วนแบบตะวนัตก หรอืทีบ่างคนเรยีกว่า “Fastfood” 
นัน้ เป็นค าที่ชาวอเมริกนัได้คิดขึ้นมาไว้ส าหรบัเรียกอาหารหรือขนมทัง้
ประเภทกนิอิ่มหรอืกนิเล่นเป็นของว่าง โดยมกีารตระเตรยีมและปรุงไวจ้น
ส าเร็จรูปหรอืเกอืบส าเร็จรูปแล้วสามารถรบัประทานได้ทนัท ีหรอืใช้เวลา
ส าหรับกรรมวิธีข ัน้สุดท้ายก่อนรับประทานเพียงแค่ไม่กี่นาที ผู้บริโภค
สามารถที่จะนัง่ทานในร้านหรอืน าออกไปทานนอกร้านก็ได้ โดยในสไตล์
อเมรกินั ฟาสต์ฟู้ด กค็อื อาหารหรอืขนมทีส่ ัง่เรว็ ไดเ้รว็ กนิเรว็ และราคาไม่
แพงจนเกินไป อาหารจานด่วนแบบตะวนัตกมี 2 ประเภท พวกแรกคือ 
อาหารประเภทกินอิ่ม หรือ Full Meal Fastfood อาหารจานด่วนแบบ
ตะวนัตกพวกแรกนี้จะมสี่วนประกอบจ าพวกแป้ง เนื้อสตัว์ และผกั โดยใน
หนึ่งชุดอาจประกอบไปด้วยอาหารประเภทแป้ง เช่น ขนมปัง มนัฝรัง่ทอด 
หรอืมนัฝรัง่นึ่งอย่างใดอย่างหนึ่ง ส่วนเนื้อสตัวก์แ็ปรรปูเป็นผลติภณัฑอ์าหาร
หลายชนิด เช่น ไสก้รอก แฮม เบคอน ไก่ย่าง ไก่ทอด และประดบัดว้ยแตง
ดอง ผกักาดหอม และมะเขอืเทศ อาหารชุดเหล่านี้จะมทีัง้ชุดเลก็และชุดใหญ่
ตามความต้องการของผูบ้รโิภคส่วนอกีพวกหนึ่งกค็อื Snack Fastfood หรอื
อาหารกึ่งขนม ถือเป็นอาหารว่างระหว่างมื้อ อาจเป็นอาหารหวานหรือ
อาหารคาวซึ่งมีรูปแบบมากมาย ตัง้แต่ไอศครีมจนถึงขนมเค้ก โดนัท 
ถงึแมว้่าธุรกจิอาหารจานด่วนแบบตะวนัตกแต่ละกลุ่มจะมคีวามแตกต่างกนั
ไปในรายละเอียดของการแข่งขนั ทัง้ด้านมาตรฐานของสินค้าและการ
ให้บริการ แต่ก็มีจุดประสงค์หลักเดียวกันอยู่ที่มีลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย
ครอบคลุมทุกเพศทุกวยัทัง้นกัเรยีน นักศกึษา คนท างานและกลุ่มครอบครวั 
(มลูนิธเิพือ่ผูบ้รโิภค, 2557) 
 

3.2 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 การตลาดคอืศาสตร์และศลิป์ในการเลอืกกลุ่มเป้าหมาย การ
เข้าถึง ร ักษา และผลักดันผู้บริโภคให้เติบโตมากยิ่งขึ้น รวมไปถึงการ
สร้างสรรค์ ส่งสาส์น และสื่อสารกบัผู้บริโภค  ฟิลลิป คอตเลอร์; และคณะ 
(Philip Kotler; et al., 2010 : 9) 
 อทิธพิลทางการตลาดทีเ่ป็นตวัแปรส าคญัของทฤษฎปัีจจยัทาง
การตลาดสามารถแบ่งออกไดด้งันี้ 
 1. ผลิตภัณฑ์  (Product) โดยลักษณะบางประการของ
ผลติภณัฑข์องบรษิทัอาจส่งผลกระทบต่อพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค เช่น 
ความใหม่ ความสลับซับซ้อนและคุณภาพที่คนรับรู้ได้ของผลิตภัณฑ์ 
ผลิตภณัฑ์ที่ใหม่และสลบัซับซ้อนอาจต้องมกีารตัดสนิใจอย่างกว้างขวาง 



  

รูปร่างของผลติภณัฑ์ ตลอดจนหบีห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออทิธพิลต่อ
กระบวนการซื้อของผูบ้รโิภค 
 2. ราคา (Pricing) ราคา มกัมอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อต่อ
ผู้บริโภค ต่อเมื่อผู้บริโภคท าการประเมินทางเลือก และท าการตัดสินใจ 
โดยมากผูบ้รโิภคมกัชอบผลติภณัฑ์ทีร่าคาต ่า นักการตลาดจงึควรคดิราคา
น้อย ลดตน้ทุนการซื้อ หรอืท าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจดว้ยลกัษณะอื่นๆ 
 3. ช่องทางการจ าหน่าย (Placement-Channel of Distribution) 
กลยุทธ์ของนักการตลาดในการท าใหม้ผีลติภณัฑ์ไวพ้รอ้มจ าหน่าย สามารถ
ก่ออิทธพิลต่อการพบผลติภณัฑ์ของผู้บรโิภค แน่นอนว่าสนิค้าที่มจี าหน่าย
แพร่หลายและงา่ยต่อการเขา้ถงึจะท าใหผู้บ้รโิภคน าไปประเมนิ ประเภทของ
ช่องทางทีน่ าเสนอกอ็าจก่ออทิธพิลต่อการรบัรูภ้าพพจน์ของผลติภณัฑ์ดว้ย
เช่นกนั 
 4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion-Marketing 
Communication) การส่งเสรมิตลาดนัน้สามารถก่ออทิธพิลต่อผูบ้รโิภคไดทุ้ก
ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจซื้อ ขา่วสารทีน่กัการตลาดส่งไปอาจ
เตอืนใจใหผู้บ้รโิภคตระหนกัถงึความตอ้งการในผลติภณัฑน์ัน้ๆ อกีทัง้เมือ่
ไดร้บัขา่วสารหลงัการซือ้ทีด่ ีจะท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามรูส้กึว่าตดัสนิใจได้
ถูกตอ้ง (อดุลย ์จาตุรงคกุล. 2549ข: 77) 
  
3.3 แนวคิดและทฤษฎีกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ื้อประกอบไปดว้ยหลายขัน้ตอน ซึ่งผู้
ซื้อจะต้องผ่านขัน้ตอนต่างๆ ดงักล่าวอนัจะน าไปสู่การตดัสนิใจซื้อ โดยแบ่ง
ออกเป็น 5 ขัน้ตอน ดงันี้ 
 1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) โดย
จุดเริม่ต้นของกระบวน การซื้อ คอื การตระหนักถึงความต้องการ ผู้ซื้อจะ
ตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ โดยอาจถูกกระตุ้นจากตัวกระตุ้น
ภายใน หรอื ภายนอก เช่นการเดนิผ่านรา้นอาหารอาจกระตุ้นความหวิของ
ผูบ้รโิภค หรอืการรบัชมโฆษณาทางโทรทศัน์อาจกระตุ้นความอยากได ้ซึ่ง
ข ัน้ตอนนี้นกัการตลาดมกัตอ้งการวจิยัผูบ้รโิภคเพือ่คน้หาความตอ้งการหรอื
ปัญหาทีเ่กดิขึน้ต่อผูบ้รโิภคจะน าไปสู่ผลติภณัฑต์วัไหนอย่างไร 
 2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) โดย
ผูบ้รโิภคทีถู่กกระตุ้นอาจ   ไม่เสาะแสวงหาข่าวสารเพิม่เตมิ ถ้าแรงผลกัดนั
ของผู้บริโภคมีความแข็งแกร่งและตอบสนองต่อสินค้าที่อยู่ใกล้แค่เอื้อม 
ผู้บริโภคมกัจะท าการซื้อสิ่งนัน้ มิฉะนัน้ผู้บริโภคอาจที่จะต้องเก็บความ
ต้องการนัน้ไว้หรอืท าการเสาะแสวงหาความต้องการที่เกี่ยวขอ้งกบัความ
ต้องการดงักล่าว ในระดบัหนึ่งผูบ้รโิภคจะมคีวามตัง้ใจสูง และเสาะแสวงหา
ขา่วสารเกีย่วกบัสนิคา้ทีต่นเองตอ้งการ 
 3. การประเมินทางเลือก  (Evaluation of Alternatives) โดย
วิธีการที่ผู้บริโภคใช้ข่าวสารเพื่อให้ได้มาซึ่งชุดของตราที่เลือกไว้เพื่อการ
พจิารณาตดัสนิใจเป็นขัน้สุดทา้ย หากผูบ้รโิภคเลอืกตราดว้ยวธิกีารใด นักการ
ตลาดจ าจะตอ้งรูเ้กีย่วกบัการประเมนิค่าทางเลอืก นัน่กค็อื วธิกีารทีผู่บ้รโิภค
ใชข้า่วสารเลอืกตราสนิคา้ แต่ปรากฏว่าผูบ้รโิภคมไิดใ้ชก้ระบวนการประเมนิ
ที่ง่ายและไม่ได้มีวิธีเดียวในสถานการณ์การซื้อในทุกครัง้ ตรงกันข้าม
ผูบ้รโิภคกลบัใชว้ธิกีารประเมนิหลายวธิ ี

 4. การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) โดยในขัน้ตอนการ
ประเมนิ ผู้บริโภคจะจดัล าดบัความชอบของตราสนิค้า และจะสร้างความ
ตัง้ใจซื้อขึน้มา ซึ่งโดยทัว่ไปผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซื้อตราสนิค้าทีต่นเองชอบ
ทีสุ่ด  
 5. พฤตกิรรมหลงัการซื้อ โดยงานของนกัการตลาดมไิดเ้สรจ็
สิ้นเมือ่ผูบ้รโิภคซื้อสนิคา้ แต่หลงัจากการซื้อสนิคา้ ผูบ้รโิภคจะเกดิความพอใจ
หรอืไม่พอใจและจะก่อพฤติกรรมหลงัการซื้อขึ้น ถ้าผู้บรโิภคพอใจต่อสนิคา้ที่
บรโิภคกจ็ะเกดิความซื่อสตัยต่์อตราสนิคา้ขึน้ แต่หากผูบ้รโิภคไมพ่อใจสนิคา้
ที่บริโภค ก็อาจเลิกซื้อสนิค้าของตราสนิค้านัน้ๆ ฉะนัน้บริษัทและนักการ
ตลาดควรท าการวดัความพงึพอใจต่อผูบ้รโิภคอย่างสม ่าเสมอ (อดุลย์ จาตุ
รงคกุล. 2549ข: 79-82) 
 
3.4 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
  สุกัญญา ปลื้มเกษร (2552) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วนแบบตะวันตกของนักศึกษา
มหาวิทยาลยันเรศวร วิทยบริการ กรุงเทพมหานคร โดยส ารวจจากกลุ่ม
ตวัอย่างผู้บรโิภคอาหารจานด่วนแบบตะวนัตกจากนักศกึษามหาวทิยาลยั
นเรศวร วทิยบรกิาร กรุงเทพมหานคร จ านวน 275 คน ใชแ้บบสอบถามใน
การวจิยั สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มลู คอื รอ้ยละ (%) ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่า
เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน 
คอื Chi-Square และ T-test, F-test ผลการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ยงับรโิภคอาหารจานด่วน อาหารจานด่วนทีช่อบรบัประทานมาก
ทีสุ่ดคอื ไก่ทอด สปัดาหล์่ะ 1-2 ครัง้ วธิกีารสัง่อาหารคอืทานทีร่า้น ค่าใชจ้่าย
ไม่เกนิ 500 บาทต่อครัง้ ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคอาหารคอืตวัท่าน
เอง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  ทีม่ผีลต่อการเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหาร
จานด่วนแบบตะวนัตกพบว่าผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านการจดั
จ าหน่ายมากที่สุด รองลงมาคอื ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ 
และดา้นราคา ตามล าดบั 
 บรรจง สุวรรณกจิ (2551) ศกึษาเรื่องทศันคตขิองผูบ้รโิภคอาหาร
จานด่วนที่มต่ีอปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารจานด่วนใน
ศูนย์การค้า ฟิวเจอร์พาร์ค รงัสิต และศูนย์ไอทีและอิเล็กทรอนิคส์ เซียร์ 
รงัสติ โดยกลุ่มตวัอย่างคอื ผู้บรโิภคที่มาเลอืกซื้อและบรโิภคที่ร้านอาหาร
จานด่วนสถานทีล่ะ 200 ตวัอย่าง รวมทัง้หมดเป็น 400 ตวัอย่าง ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างที่เหมาะสมหาได้จากตารางก าหนดขนาดกลุ่ม สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล คือ ร้อยละ (%) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และสถิติที่ ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ T-test, F-test ผล
การศกึษาพบว่า ขอ้มูลส่วนบุคคลของผู้บรโิภคอาหารจานด่วนทัง้ 2 แห่ง
เหมอืนกนัคอื ส่วนใหญ่เป็น เพศหญงิ อายุ 20-30 ปี สถานภาพสมรส ระดบั
การศกึษาปรญิญาตร ีหรอืเทยีบเท่า อาชพีพนักงานบรษิัท /ลูกจ้าง และมี
รายไดต่้อเดอืน 5,000-10,000 บาท ส่วนใหญ่รา้นอาหารทีช่อบไปใชบ้รกิาร
มากทีสุ่ดคอื KFC สาเหตุส าคญัในการรบัประทานอาหารจานด่วนมากที่สุด
คือ หาง่าย สะดวกในการรับประทาน รับประทานอาหารจานด่วนกับ
ครอบครัวมากที่สุด รับประทานอาหารจานด่วนในมื้อกลางวัน เวลาที่
รบัประทานในแต่ละครัง้คอื 15 นาท-ีครึ่งชัว่โมง ความถี่ในการรบัประทาน



  

อาหารจานด่วนคอื 2-3 เดอืนต่อครัง้ และค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการรบัประทาน
อาหารจานด่วนคอื 100-200 บาท ทศันคตขิองผูบ้รโิภคอาหารจานด่วนที่มี
ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารจานด่วนทัง้ 2 แห่ง
เหมอืนกนัคอื โดยภาพรวมผูบ้รโิภคอาหารจานด่วนมคีวามคดิเหน็ต่อปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาหารจานด่วนอยู่ในระดับมาก โดย
เรยีงล าดบัจากมากไปหาน้อยดงันี้คอื ดา้นราคา ดา้นสถานทีด่า้นการส่งเสรมิ
การตลาด และดา้นผลติภณัฑ์และการบรกิาร ปัญหาการบรโิภคอาหารจาน
ด่วนทัง้ 2 สถานทีเ่หมอืนกนัคอื ส่วนใหญ่ผูบ้รโิภคอาหารจานด่วนมปัีญหา
เรื่องไม่ค่อยทราบข้อมูลการส่งเสริมการตลาด เปรียบเทียบทศันคติของ
ผู้บริโภคอาหารจานด่วนที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
รา้นอาหารจานด่วนทัง้ 2 แห่งแลว้ ไมแ่ตกต่างกนั 
 โมฮมัมดั เอชราฟ; ชามนิ อคัสเตอร์; และซาอดั อิมราน นอร์ 
(Mohammad Ashraf; Sharmin Akhter; and Saad Imran Noor. 2014) 
ศกึษาเรื่องพฤตกิรรมการบรโิภคอาหารจานด่วนในประเทศบงัคลาเทศ โดย
กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาคอื นักศกึษา จ านวน 339 คน ของนักศกึษา
มหาวทิยาลยัไพรเวท ในเมอืง ดากา ซติี้ ประเทศบงัคลาเทศ โปรแกรมทีใ่ช้
ในการวเิคราะหข์อ้มลูคอื AMOS ผลการศกึษาปรากฏว่า ปัจจยัทีส่ าคญัทีสุ่ด
ที่ท าให้คนส่วนใหญ่ตดัสนิใจซื้ออาหารจานด่วนแบบตะวนัตกของประเทศ 
บงัคลาเทศ คอื การบรกิาร ล าดบัรองลงมาคอื คุณภาพของอาหาร ล าดบั
ถดัไป คอื ราคา ถดัมาคอื ความสะดวกสบายของสถานทีต่ ัง้ของรา้นอาหาร 
และล าดบัสุดทา้ยคอื บรรยากาศของรา้นและการตกแต่งรา้น 
 
4. กรอบแนวคิดการวิจยั 
    จากการศึกษาวรรณกรรมและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง ผู้ว ิจยั
สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคดิการวจิยั ไดด้งัรปูที ่1 
 

 
 
   
5. วิธีด าเนินการวิจยั 
 ประชากรทีผู่ว้จิยัศกึษาในการวจิยัในครัง้นี้ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคทีม่ ี
อายุ 20 ปีขึน้ไป ทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูว้จิยัเกบ็ขอ้มลูโดย

การสุ่มตวัอย่างจากประชากรแบบไม่ใชห้ลกัความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) ใชเ้ทคนิคการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling)จาก
การเกบ็แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 300 ชุด ทีผ่่านการตรวจสอบ
คุณภาพแล้วมาท าการวเิคราะห์ขอ้มลูดว้ยวธิกีารทางสถติิตาม วตัถุประสงค์
ของการวจิยั 
 สถิติที่ใช้การวเิคราะห์ขอ้มลูในการศกึษาครัง้นี้ได้ใชส้ถติกิาร
วเิคราะห์หาค่าสถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ อตัรารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ 
(Mean) ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรบัการวเิคราะห์
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารจานด่วน
แบบตะวันตกของผู้บริโภคอาหารจานด่ วนแบบตะวันตกใน เขต
กรุงเทพมหานครใช้การวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ  (Multiple 
Regression Analysis) 
 
6. ผลการวิจยั 
 ผลการส ารวจปัจจยัส่วนบุคคลของผู้บรโิภคอาหารจานด่วน
แบบตะวนัตกในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศของ
กลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคอาหารจานด่วนแบบตะวนัตกในเขตกรุงเทพมหานคร
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 160 คน คดิเป็นร้อยละ 53.3 และเพศหญิง 
จ านวน 140 คน คดิเป็นรอ้ยละ 46.7 ส่วนใหญ่มอีายุอยู่ในช่วง 20-30 ปี มาก
ที่สุด มีจ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 58.3 รองลงมามีอายุ 31-40 ปี มี
จ านวน 50 คน คดิเป็นร้อยละ 16.7 และน้อยที่สุดมอีายุอยู่ในช่วงมากกว่า 
50 ปี จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 9.7 ด้านระดับการศึกษาของกลุ่ม
ตวัอย่างผูบ้รโิภคอาหารจานด่วนแบบตะวนัตกในเขตกรุงเทพมหานครส่วน
ใหญ่มีระดับอยู่ในชัน้ปริญญาตรี จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 69.3 
รองลงมามรีะดบัอยู่ในชัน้อนุปรญิญาหรอื ปวส. จ านวน 38 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 12.7 และน้อยทีสุ่ดมรีะดบัอยู่ในชัน้ประถมศกึษา จ านวน 5 คน คดิเป็น
ร้อยละ 1.7 ด้านอาชีพของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคอาหารจานด่วนแบบ
ตะวนัตกในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มอีาชพีนักศกึษา จ านวน 107 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 35.7 รองลงมา คอื พนกังานบรษิทัเอกชน จ านวน 74 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 24.7 และน้อยทีสุ่ด คอื อื่นๆ เช่น แมบ่า้นและผูเ้กษียณอายุ จ านวน 5 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.6 ดา้นรายไดข้องกลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคอาหารจานด่วน
แบบตะวนัตกในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มรีายได้อยู่ในระดบั น้อยกว่า 
10,000 บาท จ านวน 80 คน คดิเป็นร้อยละ 26.7 รองลงมา 20,001-30,000 
บาท มจี านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 น้อยที่สุดอยู่ในระดบั 40,001-
50,000 บาท จ านวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.0 
 พฤติกรรมการบริโภคประเภทของอาหารจานด่วนแบบ
ตะวนัตกของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคอาหารจานด่วนแบบตะวนัตกในเขต
กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่บรโิภคคอืประเภทไก่ทอด จ านวน 87 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 29.0 รองลงมา คอื ประเภทแฮมเบอรเ์กอร ์จ านวน 60 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 20.0 และน้อยทีสุ่ด คอื ประเภท อื่นๆ จ านวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.7 โดย
ร้านอาหารจานด่วนแบบตะวนัตกทีก่ลุ่มตวัอย่างบรโิภคบ่อยที่สุด คอื ร้าน 
KFC จ านวน 108 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.0 รองลงมา คอื รา้น McDonald จ านวน 
65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.7 น้อยทีสุ่ด คอื รา้น Krispy Kream จ านวน 5 คน 
คดิเป็นรอ้ยล่ะ 1.7 



  

 ผลการวจิยัปัจจยัทางการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหาร
จานด่วนแบบตะวนัตกในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า จากตัวแปรอิสระ
จ านวน 4 ตวั ซึง่ประกอบไปดว้ย ผลติภณัฑ์, ราคา, ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และ การส่งเสรมิการตลาดนัน้ มตีวัแปรอสิระจ านวน 3 ตวั ทีม่อีทิธพิลต่อตวั
แปรตามการตดัสนิใจซื้ออาหารจานด่วนแบบตะวนัตกในเขตกรุงเทพมหานคร อย่าง
มนีัยส าคญัที ่.05 ซึ่งประกอบดว้ย ผลติภณัฑ์, ราคา และการส่งเสรมิการตลาด 
และมตีวัแปรอสิระจ านวน 1 ตวั ทีไ่มม่อีทิธพิลต่อตวัแปรตามการตดัสนิใจซื้อ
อาหารจานด่วนแบบตะวนัตกในเขตกรุงเทพมหานคร คอื ช่องทางการจดั
จ าหน่าย โดยตัวแปรต้นสามารถอธิบายการผนัแปรของตัวแปรตามการ
ตดัสนิใจซื้ออาหารจานด่วนไดร้อ้ยละ 42.7 จากตวัแปรตน้ทัง้หมด 4 ตวั โดย
ตวัแปรตน้ดา้นผลติภณัฑม์คี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเท่ากบั 0.303 ค่า t เท่ากบั 
4.997 ส่วนในดา้นราคา มคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเท่ากบั 0.229 ค่า t เท่ากบั 
4.632 และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเท่ากบั 0.211 
ค่า t เท่ากบั 4.762 และค่า Tolerance มคี่าเขา้ใกล ้1 และค่า VIF น้อยกว่า 
10 แสดงว่าตัวแปรอิสระแต่ละตัวเป็นอิสระต่อกัน ในส่วนของด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย มคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเท่ากบั -0.008 ค่า t เท่ากบั -
0.169 ซึ่งสามารถสรุปไดว้่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัต่อทัง้ ผลติภณัฑ์ 
ราคา และการส่งเสรมิการตลาด ใกลเ้คยีงกนั และพบว่าปัจจยัทางการตลาดทัง้ 
3 ดา้น ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ์ ราคา และการส่งเสรมิการตลาด มอีทิธพิล
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วนแบบตะวนัตกในเขตกรุงเทพมหานคร
ตามล าดบั ซึง่ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามส าคญัทีสุ่ด ปัจจยัล าดบัรองลงมา
คอืปัจจยัดา้นราคา ในส่วนปัจจยัสุดทา้ยทีม่คีวามส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อของ
ผูบ้รโิภคอาหารจานด่วนแบบตะวนัตกในเขตกรุงเทพมหานครนัน้กค็อื ปัจจยั
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  
 

 
7. ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 
 1. ผู้ประกอบการธุรกิจอาหารจานด่วนแบบตะวันตกควร
ก าหนดกลุ่มบุคคลเป็นกลุ่มเป้าหมาย และควรมุง่เน้นกลุ่มทีม่อีายุในช่วง 20-
30 ปี และกลุ่มทีม่รีายไดน้้อยกว่า 10,000 บาทต่อเดอืน และมุ่งความสนใจ
ไปทีก่ลุ่มนกัศกึษา 
 2. ผู้ประกอบการธุรกิจอาหารจานด่วนแบบตะวนัตกควร
เลอืกใช้ปัจจยัทางการตลาดโดยเน้นไปที่เรื่อง ผลติภณัฑ์เป็นล าดบัแรก โดย
ผูป้ระกอบการธุรกจิอาหารจานด่วนแบบตะวนัตกควรท าเมนูทีม่ใีหห้ลากหลาย 
ควรท าผลติภณัฑ์ของตนให้มรีสชาตอิร่อย สะอาดถูกหลกัอนามยั และควร
ท าให้ผลิตภัณฑ์ของตนมีคุณภาพ โดยมีภาชนะส าหรับใส่หรือหุ้มห่อที่
สวยงาม ล าดบัถดัมาในเรื่องราคา โดยผู้ประกอบการควรท าใหอ้าหารจาน
ด่วนของตนมคีวามคุม้ค่าเมือ่เทยีบกบัราคาทีไ่ดร้บั ควรขายอาหารจานด่วน
ของตนในราคาที่ถูกกว่าผู้ประกอบการอื่น และ ควรมกีารแสดงป้ายราคา
อย่างชดัเจน ล าดบัสุดทา้ยคอืดา้นการส่งเสรมิการตลาด โดยผูป้ระกอบการ
ธุรกิจอาหารจานด่วนแบบตะวันตกควรมีการให้ผู้บริโภคได้ทดลองชิม
ผลติภณัฑ์ตวัใหม่อยู่สม ่าเสมอ ควรมกีารจดัการส่งเสรมิการขายเช่น แจก
ส่วนลด หรอื แจกของแถม ควรมกีารท าโรดโชวล์งพืน้ทีส่ าคญัๆต่างๆในเขต
กรุงเทพมหานคร และควรมกีารท าโฆษณาผ่านสือ่ต่างๆอย่างสม ่าเสมอ 
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