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บทคัดยอ 
การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ (1) เพื่อศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีอทิธิพลตอทัศนคติ

ของผูบริโภคเจนเนอเรชั่นวายที่มีตออาหารจานดวนในกรงุเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภค
เจนเนอเรชั่นวายที่มีตออาหารจานดวนในกรงุเทพมหานคร (3) เพื่อศึกษาทศันคติตอปจจัยสวนประสม
การตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจบริโภคอาหารจานดวนของผูบริโภคเจนเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานคร 
กลุมตัวอยางทีใ่ชในการศึกษากลุมนักศึกษามหาวิทยาลัยในประเทศไทย ในชวงอายุ 21-40 ป โดยใชวิธกีาร
สุมตัวอยางแบบบังเอิญ จํานวน 400 ชุด เครื่องมือที่ใชในการศึกษา สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหเบื้องตนคือ 
สถิติเชิงพรรณนาไดแก คารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิตทิี่ใชในการทดสอบสมมติฐานที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05 คือสถิติ One-way ANOVA ในการวิเคราะหคาความ แปรปรวนทางเดียวและทําการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชระดับความเชื่อมั่นทีร่อยละ 95 อีกทัง้ใชสถติิ T-test ในการวิเคราะหความสัมพันธ
ระหวางประชากรสองกลุมทีร่ะดับความเชื่อมั่นที่รอยละ 95  

ผลการศึกษาขอมูลดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางพบวาสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 18-22 
ป โสด การศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดเฉล่ียต่ํากวา 5,000 บาท และพฤตกิรรมการบริโภคอาหารจาน
ดวน พบวาสวนใหญนิยมรับประทานอาหารจานดวนประเภทไกทอด นิยมเลือกซื้อผานหางสรรพสินคา มี
คาใชจายตอครัง้ 101 – 300 บาท จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัย ปจจัยดานประชากรศาสตร
และพฤติกรรมไมมีผลตอทัศนคติของผูบริโภคเจนเนอเรชั่นวายที่มีตออาหารจานดวน แตปจจัยดานส่ือ
ประสมทางการตลาดมีผลทัศนคติของผูบริโภคเจนเนอเรชั่นวาย 

 
ABSTRACT 

This study aimed to (1) to study the demographic factors influencing the attitudes 

of Generation Y consumers towards fast food in Bangkok (2) to study attitudes of 

generation consumer (3) to study attitudes towards marketing mix factors affecting fast 

food consumption decisions of Generation Y consumers in Bangkok. The sample was used 



in a study of a group of university students in Thailand between the ages of 21-40 years 

using a random sampling method of 400 sets of study tools. The statistics used in the 

preliminary analysis are Descriptive statistics were percentage, mean, standard deviation. 

The statistical used in hypothesis testing at the significance level 0.05 was One-way ANOVA 

statistic for the analysis of the The one-way variation was performed and the hypothesis 

was tested using a 95% confidence level and a T-test to analyze the relationship between 

the two populations at a 95% confidence level. 

The results of the demographic data study of the sample showed that most of the 
samples were female, 18-22 years old, single, undergraduate studies Average income less 
than 5,000 baht and fast food consumption behavior It was found that most of them 
prefer to eat fried chicken fast food. Popular to buy through department stores The cost 
was 101-300 baht per time. Demographic and behavioral factors had no effect on the 
attitudes of Generation Y consumers towards fast food. But the factors of marketing mix 
media influence the attitudes of Generation Y consumers. 

 
บทนํา 

ในปจจุบันความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีเปนไปอยางรวดเร็ว ประเทศไทยไดรับผลกระทบเอา
คานิยมและวัฒนธรรมของชาวตะวันตกเพิ่มมามากขึ้น ประกอบกับการไดรับอิทธิพลจากส่ือ โฆษณาตางๆ 
รอบตัวทําใหวัยรุนเกิดทัศนคติ และคานิยมในการบริโภคอาหารที่แตกตางไปจากเดิม โดยเฉพาะพฤติกรรม
การบริโภคอาหารจานดวนไดเขามามีบทบาทอยางมากในสังคมเมือง สงผลกระทบตอภาวะโภชนาการของ
วัยรุน และมีแนวโนมเพิ่มความรุนแรงมากขึ้นเรื่อยๆ  

ธุรกจิอาหารจานดวน QSR (Quick Service Restaurant) หรือที่นยิมเรยีกกนัวาฟาสตฟูด โดยทกุ
วันนี้กลายเปนอาหารและธุรกจิที่มีความนิยมอยางแพรหลาย อีกทัง้ยงัเปนธรุกิจที่มกีารเจรญิเติบโตอยาง
รวดเร็วควบคูไปกับการเปล่ียนแปลงรสนิยมและวิถีชีวิตของผูบริโภค เนื่องจากความเจริญกาวหนาทาง
เทคโนโลยีแหงโลกาภิวัฒนที่ทําใหวัฒนธรรมตะวันตกมีอทิธิพลตอการบริโภค วัฒนธรรม และทัศนคติสงผล
ใหพฤติกรรมการบริโภคของคนไทยเปล่ียนไปอยางรวดเร็ว เขามามีบทบาทใน ชีวิตประจําวัน รวมถงึเปนที่
นิยมอยางมาก Generation Y, Gen Y หรือ Why Generation คือ กลุมคนที่เกดิระหวางป พ.ศ. 2524 –
2543 ปจจุบันคนกลุมนี้มีอาย ุ21-40 ปคนกลุมนี้เติบโตขึ้นมาทามกลางความเปล่ียนแปลง และคานิยมที่
แตกตางระหวาง Generation X เนื่องจากไดรบัเอาความเจรญิรุดหนาของเทคโนโลยี และอินเทอรเน็ตเขา 
มาแทรกอยูในการดํารงชีวิตประจําวัน ยุคนี้จะเปนยุคที่เศรษฐกิจกําลังเติบโตเปนอยางมาก ผูบริโภคกลุมนี้
ถือเปนกลุมที่มกีําลังซื้อสูงและเมื่อผนวกเขากบัอิทธิพลของเทคโนโลยีดิจิตอล ทําใหพวกเขามีความตองการ
และคาดหวังสูงกวากลุมที่เกดิกอนหนา  โดยปจจุบัน  ผูบริโภคกลุม Gen Y ทั่วโลกมีกวา 2 พันลานคน คิด
เปน สัดสวนที่ใหญที่สุดราว 30% ของประชากรโลกคุณลักษณะเดน 5 ขอของกลุม Gen Y ไทย ที่ภาคธุรกิจ
ควรใหความสําคัญ ไดแก มีความคลองตัวดานเทคโนโลยี ชอบมีสังคม ตัดสินใจบนขอมูล ชางเลือก และมี
ความรูทางการเงิน 

กระผมจึงจัดทํางานวิจัยนี้ขึ้นมาเพื่อศึกษาและวิเคราะหทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคอาหาร
จานดวนGEN Yในยุคนี้ ซึ่งเปนกลุมชวงอายุที่บริโภคอาหารจานดวนมากที่สุดในตอนนี้ วามีความตองการ
และความพึงพอใจอยางไร เพื่อเปนประโยชนตอผูประกอบการและสวนตางๆที่เกี่ยวของกับธุรกิจอาหารจาน
ดวน ใหเล็งเห็นไดวาผูบริโภคGEN Yในตอนนี้เห็นอะไรเปนส่ิงสําคัญ และเติมเต็มความตองการของผูบริโภค
ใหดียิ่งขึ้นตอไป 



วัตถุประสงคของการศึกษา 
1. เพื่อศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคเจนเนอเรชั่นวายที่มีตอ

อาหารจานดวนในกรุงเทพมหานคร  
2.  เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภคเจนเนอเรชั่นวายที่มีตออาหารจานดวนในกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อศึกษาทัศนคติตอปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจบริโภคอาหารจานดวน

ของผูบริโภคเจนเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตการศกึษา 
1. ขอบเขตดานเน้ือหา 

การวจิัยครัง้นี้เปนการศึกษาวจิัยทัศนคติของผูบริโภคเจนเนอเรชั่นวายที่มีตออาหารจานดวน โดย
มุงเนนไปทีอ่าหารประเภท QSR (Quick Service Restaurant) ซึ่งหมายถึง อาหารและบริการที่เนนความ
รวดเร็ว รับประทานไดงายและรับประทานไดทกุเวลา ทุกเพศทุกวยั 

2.  ขอบเขตดานเวลา 
กําหนดระยะเวลาในการศึกษาการทําวิจัยครั้งนี้ ตั้งแตเดอืน มีนาคม 2564- พฤษภาคม 2564 
      3 .   ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรในการทําวจิัยครัง้นี้ผูวิจัยไดเลือกกลุมเปาหมายเปนกลุมนักศึกษามหาวิทยาลัยในประเทศ
ไทยในสถาบันอดุมศึกษาในกํากบัของรัฐและเอกชน ในชวงอายุ 21-40 ป เจนเนอเรชั่นวายเนื่องจาก
กลุมเปาหมายดงักลาวมีความหลากหลายดานกําลังการซื้อสูง รวมถงึเปนกลุมที่มีขนาดใหญทีสุ่ดในไทยเมื่อ
เทียบกับเจเนอเรชั่นอื่นๆ 

กลุมตัวอยางในการทําวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดเลือกกลุมเปาหมายเปนกลุมนักศึกษามหาวิทยาลัยใน
ประเทศไทยในสถาบันอุดมศึกษาในกํากับของรัฐและเอกชน ในชวงอาย ุ21-40 ป จํานวน 400 คน ผูวิจัยได
เลือกวิธกีารสุมตัวอยางโดยใชหลักการ Taro Yamane (Yamane. 1967 : 886) 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1. ทําใหทราบทศันคติของผูบริโภคเจนเนอเรชัน่วายที่มีตออาหารจานดวน 
2. ทําใหทราบปจจัยที่มอีิทธพิลตอทัศนคติของผูบริโภคเจนเนอเรชั่นวายที่มีตออาหารจานดวน 
3. รับรูความสัมพันธระหวางปจจัยที่มีอทิธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคเจนเนอเรชั่น 

วายที่มีตออาหารจานดวน 
4. เปนขอมูลใหองคกรและบริษทัตางๆ ที่เกี่ยวของ นําไปปรับปรุงจดัหารูปแบบ และ 

การสงเสริมการขายใหตอบสนองตอกลุมเปาหมาย 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

เปนการคนควา หรือวจิัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการบริโภค ทั้งทีเ่ปนบุคคลกลุมบุคคล หรือ
องคกร เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อการบริโภคการเลือกบรกิารแนวคิด หรอื
ประสบการณทีจ่ะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ หรือ (ปณิศาลัญ ชานนท, 2548) หรือเปนการวเิคราะหพฤตกิรรม
ผูบริโภค ดวยการศึกษาคนควาถึงพฤตกิรรมการเลือกซือ้ การตดัสินใจซื้อ และการใชสินคาและการบรกิาร
ของผูบริโภค เพื่อที่จะใหนักการตลาดทราบถงึความพึงพอใจและความตองการของผูบริโภค (กมลรตัน สัต
ยาพิมล, 2552 ; นฤมล อดิเรกโชติกุล, 2548) โดยสามารถใช 7 คําถาม (6Ws 1H)ที่จะชวยในการวเิคราะห
พฤตกิรรมผูบริโภคเพื่อคนหา 7 คําตอบ (7Os) (ปรัชญา ปยะรงัสี ,2554) 

ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) 
ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) 



ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) 
ใครมีสวนรวมในการตดัสินใจซือ้ (Who participates in the buying?) 
ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) 
ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) 
ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) 
พฤตกิรรมผูบริโภค (Consumer behavior role) หมายถงึ บทบาทของ ผูบริโภคที่เกี่ยวของกบั

การตดัสินใจซื้อ จากการศึกษาบทบาทพฤตกิรรมของผูบริโภค นักการตลาดไดนํามาประยุกตใชในการ
กําหนดกลยุทธการตลาด โดยเฉพาะกลยุทธการโฆษณาและผูแสดงโฆษณา (Presenter)ใหบทบาทใด
บทบาทหนึง่ เชน ผูริเริ่ม ผูมีอทิธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อ และผูใชโดยทั่วไปมี 5 บทบาทคือ(ธวัลวรัตน อิน
ทนนชัย 2552) 

ผูริเริ่ม (Initiator) 
ผูมีอิทธิพล (Influence) 
ผูตัดสินใจ (Decision) 
ผูซื้อ (Buyer) 
ผูใช (User) 
 

 ความหมายของทัศนคติ (The Definition of Attitude) 
มโนทัศนเกี่ยวกับทัศนคตินี้ ไดรับความสนใจมานานจากนักจิตวิทยาสังคม เฮนเนอสัน, มอรริส

และฟทซกิ๊บบอน (Henerson, Morris and Fitz-Gibbon, 1978) ไดกลาวไววา มโนทัศนเกี่ยวกับทัศนคติมี
ลักษณะเชนเดียวกับมโนทัศนเชิงนามธรรมทั่วไปที่เกิดจากการสรางขึ้น เปนเครื่องแสดงใหเห็นถึงส่ิงที่มนุษย
คิด พูด หรือกระทํา หรืออาจเปนการทานายพฤติกรรมที่อาจเกิดขึ้นในอนาคตความหมายที่แนชัดของคําวา 
“ทัศนคติ” ยังไมเปนที่ยอมรับกันโดยทั่วไปในกลุมนักจิตวิทยา หรือกลุมผูที่ทําการศึกษาเรื่องทัศนคติ ดังนั้น 
แตละกลุมที่ทําการศึกษาคนควาตางก็ใหคําจํากัดความตามความเขาใจของตนเอง ซึ่งไดประมวลมากลาวไว
เปนตัวอยาง ดังนี้ 

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2525:393) ไดใหความหมายของทัศนคติไววา ทัศนคติ 
หมายถึง แนวความคิดเห็น 

ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2520:3) ไดกลาววา ทัศนคติเปนความคิดเห็นซึ่งมีอารมณเปนสวนประกออบ 
เปนสวนที่พรอมจะมีปฏิกิริยาเฉพาะอยางตอสถานการณภายนอก 

นวลศิริ เปาโรหิตย (2527:131) กลาววา ทัศนคติเปนผลรวมของความเขาใจ ความรูสึก และ
แนวโนมในการตอบโตของเราตอบุคคล วัตถ ุหรือเรื่องราวทั้งปวง 

 
งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

นางกาญจนา บุญภักดิ์ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณทหารลาดกระบัง, 2552 ไดศึกษา
เรื่องปจจัยที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูด ของนักศึกษาระดับชั้นปที่ 1 สถาบัน
เทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณทหารลาดกระบัง สถิติที่ใช คารอยละ (Percentage) และทดสอบสมมติฐาน
ดวยคาไคสแควร (Pearson Chi-Square) พบวา นักศึกษาชั้นปที่ 1 ที่สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาเจา
คุณทหารลาดกระบัง ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง 185 คน คิดเปนรอยละ 51.8 สวนใหญ
เปนนักศึกษาคณะวิศวกรรมศาสตร 114 คิดเปนรอยละ 31.9 มีรายไดตอสัปดาห ระหวาง 501 – 1,000 
บาท 215 คน คิดเปนรอยละ 60.2 อยูหอพัก 246 คน คิดเปนรอยละ 68.9 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรม
การบริโภคอาหารฟาสตฟูดของนักศึกษาชั้นปที่ 1 สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณทหารลาดกระบัง 
จําแนกตามเพศ คณะที่กาลังศึกษา พบวา นักศึกษาสถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณทหารลาดกระบัง 



ชั้นปที่ 1 ทั้งเพศชายและเพศหญิงสวนมาก I เลือกรานอาหารฟาสตฟูดไดแก รานเคนตั๊กกี้ฟรายชิคเกน 
(KFC) เลือกเครื่องดื่ม น้ําอัดลม เลือกศูนยการคาเพื่อบริโภคอาหารฟาสตฟูด ที่เทสโก โลตัส และไมมี
นักศึกษาไปใชบริการอาหารฟาสตฟูดทีห่างมาบุญครอง ชวงเวลาในการบริโภคอาหารฟาสตฟูด เวลา 15.00-
18.00 น. และใชเวลาในการบริโภคอาหารฟาสตฟูด 21-40 นาที บริโภคอาหารฟาสตฟูดตอเดือน 1-5 ครั้ง 
และใชจายในการบริโภคอาหารฟาสตฟูดตอครั้งตอคน ตั้งแต 100 บาทขึ้นไป บุคคลที่รวมบริโภคอาหาร
ฟาสตฟูดดวย ไดแก เพื่อน จากผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 คือ นักศึกษาเพศชาย
และหญิงมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารแตกตางกัน พบวา มีความแตกตางในบางพฤติกรรม คือ พฤติกรรม
การเลือกรานอาหาร การใชระยะเวลาในการบริโภคแตละครั้งและพฤติกรรมที่เลือกบุคคลในการรวมบริโภค 
สวนพฤติกรรมที่ไมแตกตางกัน คือพฤติกรรมการเลือกเครื่องดื่ม การเลือกศูนยการคา การเลือกชวงเวลา
บริโภค จํานวนครั้งในการบริโภคตอเดือน และคาใชจายในการบริโภคตอครั้งตอคน 

ธน ธรรมสุคติ มหาวิทยาลัยเกริก, 2555 ไดศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคอาหารฟาสตฟูดโดยใช
บริการสงตรงถึงบาน โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ดวยคาความถี่คารอยละ คาเฉล่ีย คาสถิติไค-สแควร(Chi-
Square) สรุปไดh ดังนี้ สวนใหญมีความถี่ในการส่ังอาหารฟาสตฟูด1ครั้งตอสัปดาหและจะส่ังเฉพาะชวง
โปรโมชั่น มีความพอใจในคุณภาพอาหารฟาสตฟูดระดับปานกลาง ส่ังอาหารฟาสตฟูดรับประทานกับ
ครอบครัว เลือกใชบริการสงตรงถึงบานจากศูนยบริการและเหตุผลที่เลือกใชบริการคือความสะดวก พิซซา
ฮัท เปนรานอาหารฟาสตฟูดที่ส่ังบอยที่สุดการส่ังอาหารฟาสตฟูดแตละครั้งมีมูลคาตั้งแต 500 บาท 
แหลงที่มาของรายการอาหารจากการโฆษณา และในอนาคตจะยังใชบริการหากราคาอาหารฟาสตฟูดสูงขึ้น 
จากการทดสอบสมมติฐาน พบวาผูบริโภคอาหารฟาสตฟูดที่เพศตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสงตรง
ถึงบานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน ผูบริโภคอาหารฟาสตฟูดที่มีอายุ
ตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสงตรงถึงบาน เกี่ยวกับความถี่ในการส่ังอาหารฟาสตฟูด ชวงเวลาที่ส่ัง
อาหารฟาสตฟูด ผูรวมรับประทานอาหารฟาสตฟูด สถานบริการสงตรงถึงบานที่ใชบริการ มูลคาของอาหาร
ฟาสตฟูดที่ส่ังและแหลงที่มาของ รายการอาหารฟาสตฟูดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ.01
และพฤติกรรมเกี่ยวกับ ความพอใจในคุณภาพของอาหารฟาสตฟูดและแนวโนมการตัดสินใจในอนาคตหาก
ราคาอาหาร ฟาสตฟูดสูงขึ้นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ประเด็นอื่นๆแตกตางกัน
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน ผูบริโภคอาหารฟาสตฟูดที่มีระดับการศึกษา
ตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสงตรงถึงบานเกี่ยวกับความถี่ในการส่ังอาหารฟาสตฟูด ชวงเวลาที่ส่ัง
อาหารฟาสตฟูด มูลคาของอาหารฟาสตฟูดที่ส่ังและแนวโนมการตัดสินใจในอนาคตหากราคาอาหารฟาสตฟู
ดสูงขึ้นแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และเหตุผลที่เลือกใชบริการสงตรงถึงบานสถานที่
บริการสงตรงถึงบานที่เลือกใชบริการ และแหลงที่มาของรายการอาหารฟาสตฟูดแตกตางกันอยางมี 
นัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ประเด็นอื่นๆแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานผูบริโภคอาหารฟาสตฟูดที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการสงตรงถึงบาน เกี่ยวกับ
ความถี่ในการส่ังอาหารฟาสตฟูด ชวงเวลาที่ส่ังอาหารฟาสตฟูด ความพอใจในคุณภาพของอาหารฟาสตฟูด 
สถานบริการสงตรงถึงบานที่ใชบริการ รานอาหารฟาสตฟูดที่ส่ังบอยที่สุด มูลคาของอาหารฟาสตฟูดที่ส่ังแห
ลงที่มาของรายการอาหารฟาสตฟูดและแนวโนมการตัดสินใจในอนาคตหากราคาอาหารฟาสตฟูดสูงขึ้น 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ เหตุผลที่เลือกใชบริการสงตรงถึงบานแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ประเด็นอื่นๆแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐาน ผูบริโภคอาหารฟาสตฟูดที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสงตรงถึง
บานเกี่ยวกับความถี่ในการส่ังอาหารฟาสตฟูด ชวงเวลาที่ส่ังอาหารฟาสตฟูด ผูรวมรับประทานอาหารฟาสต
ฟูดรานอาหารฟาสตฟูดที่ส่ังบอยที่สุดมูลคาของอาหารฟาสตฟูดที่ส่ังและ แนวโนมการตัดสินใจในอนาคต
หากราคาอาหารฟาสตฟูดสูงขึ้นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง สถิติ ที่ระดับ0.01 และแหลงที่มาของ



รายการอาหารฟาสตฟูดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05สวนประเด็นอื่นๆแตกตางกัน
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
วิธีการดําเนินงานวิจัย 

การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคเจนเนอเรชั่นวายที่มีตออาหารจานดวนในเขต
กรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิง ปริมาณ (Quantitative research) โดยใหวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
research) มีการเก็บขอมูลดวยวิธีการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) กับกลุมตัวอยาง จากนั้นจึงนํา
ขอมูลที่ไดมาวิเคราะห เพื่อหาขอสรุปตามแนวทางของวัตถุประสงคงานวิจัย ซึ่งผูวิจัยไดกําหนดรายละเอียด
ของแนวทางในการดําเนินการวิจัย ในเรื่องของการสุมตัวอยาง เครื่องมือที่ใชในการวิจัย การตรวจสอบ
คุณภาพของเครื่องมือ เกณฑการใหคะแนน การเก็บรวบรวมขอมูลการวิเคราะหและประเมินผลของขอมูล 
ดังนี้ 

 
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา 

ประชากร (Population) 
ประชากรที่ใชในการที่ศึกษาคือ นักศึกษามหาวิทยาลัยในประเทศไทยในสถาบันอุดมศึกษาในกํากับของรัฐ
และเอกชนในชวงอายุ 18-37 ป (ซึ่งเปนกลุมที่นิยมบริโภคอาหารจานดวนมากที่สุดในปจจุบัน) จํานวน 
1,655,213 คน (สํานักงานสถิติแหงชาติ,2563) 

กลุมตัวอยาง (Simple Group) 
ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ 400 ชุด โดยใชตารางสําเร็จรูปของ Taro Yamane 
เนื่องจากประชากรเปนจํานวนอนันต ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และยอมรับความคลาดเคล่ือนในการเลือก
ตัวอยาง 5% 
 
วิธีการสุมตัวอยาง 

การสุมตัวอยางในครั้งนี้ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental sampling) โดย
กําหนดขอบเขตเนนพื้นที่ศึกษามหาวิทยาลัยในประเทศไทยในสถาบันอุดมศึกษาในกํากับของรัฐและเอกชน
ซ่ึงทําใหสะดวกตอการเก็บตัวอยางขอมูล เมื่อศึกษาจํานวนนักศึกษาของมหาวิทยาลัยในประเทศไทยใน
สถาบันอุดมศึกษาในกํากับของรฐัและเอกชน โดยมีลําดับขั้นตอนการสุมตัวอยางแบบสะดวก(Convenience 
sampling) โดยผูวิจัยไดเดินทางเก็บขอมูลโดยการเก็บขอมูลทางส่ืออินเตอรเน็ต เชน Facebook และLine 
เปนตน โดยมีการเขียนกํากับชวงอายุที่เหมาะสม ในการเขามาตอบแบบสอบถามนี้ 

 
ขอมูลที่ใชในการศึกษา 

การศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคเจนเนอเรชั่นวายที่มีตออาหารจานดวนในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยใชวิธีเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงตางๆ ดังนี้ 

ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูศึกษาไดทําการเก็บรวบรวมโดยใชแบบสอบถาม จาก
นักศึกษามหาวิทยาลัยในประเทศไทยในสถาบันอุดมศึกษาในกํากับของรัฐและเอกชนจํานวน 400 ชุด 

ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษา คนควาขอมูลจากหนังสือสารนิพนธ 
วิทยานิพนธ รายงานทางวิชาการ บทความและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ที่มีผูเก็บรวบรวมไวกอนแลวเพื่อใหทราบ
ถึงแนวคิด ทฤษฏี ขอเสนอแนะรายละเอียดตางๆที่เกี่ยวของกับทัศนคติที่สงผลตอพฤติกรรมการบริโภค
อาหารจานดวน 

 
 



เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษา 
ในการวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคเจนเนอเรชั่นวายที่มีตออาหารจานดวนในเขต

กรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดเลือกเครื่องมือที่ใช ในการวิจัยคือแบบสอบถาม (Questionnaire) ในลักษณะที่
ใหผูตอบแบบสอบถามกรอกดวยตัวเอง (Self-administration) แลวนําผลการเก็บขอมูลมาวิเคราะหเพื่อหา
ขอสรุปแนวทางตามวัตถุประสงคของการวิจัย โดยแบบสอบถามมีรายละเอียดดังนี้ 
แบบสอบถามแบงออกเปน 5 สวนดังนี้ 

สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม คําถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรของผูตอบ
แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา ระดับชั้นปการศึกษา และรายไดเฉล่ียตอเดือน 
ประกอบดวยคําถาม 5 ขอลักษณะคําถามแบบกําหนดคําตอบใหเลือกตอบ (Multiple choices) 
ขอที่ 1 เพศ    ใชมาตราวัดแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 2 อายุ    ใชมาตราวัดแบบนามบัญญัติ (Ordinal Scale) 
ขอที่ 3 สถานภาพ   ใชมาตราวัดแบบเรียงลาดับ (Nominal Scale) 
ขอที่ 4 ระดับการศึกษา   ใชมาตราวัดแบบนามบัญญัติ (Ordinal Scale) 
ขอที่ 5 รายไดเฉล่ีย   ใชมาตราวัดแบบนามบัญญัติ (Ordinal Scale) 

สวนที่ 2 ทัศนคติที่มีตออาหารจานดวน คําถามเกี่ยวกับประสบการณและความรูสึกตออาหารจาน
ดวนของกลุมตัวอยาง โดยเปนลักษณะคําถามปลายปดจํานวน 11 ขอ โดยใชมาตราวัดขอมูลประเภทการวัด
ระดับชวง (Interval Scale) ซึ่งแบบสอบถามจะมี 5 ระดับดังนี้ 
ระดับ 5 คะแนน หมายถึงความสําคัญตอทัศนคติเห็นดวยอยางยิ่ง 
ระดับ 4 คะแนน หมายถึงความสําคัญตอทัศนคติเห็นดวย 
ระดับ 3 คะแนน หมายถึงความสําคัญตอทัศนคติปานกลาง 
ระดับ 2 คะแนน หมายถึงความสําคัญตอทัศนคติเห็นดวยไมเห็นดวย 
ระดับ 1 คะแนน หมายถึงความสําคัญตอทัศนคติเห็นดวยไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
การวัดขอมูลประเภทการวัดระดับชวง (Interval Scale) เปนการวัดแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating 
Scale) ของลิเคิรท (Likert Scale) โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตร-ภาคชั้น (พิมพา หิรัญกิตติ, 
2552, หนา 98) 

สวนที่ 3 พฤติกรรมการบริโภคอาหารจานดวนโดยเปนลักษณะเลือกตอบ (Multiple choices) 
และคําถามลักษณะปลายเปด 
ขอที่ 1 ประเภทอาหารจานดวนที่นิยมบริโภคมากที่สุด (Nominal Scale) 
ขอที่ 2 ความถี่ในการเลือกซื้ออาหารจานดวน (Ordinal Scale) 
ขอที่ 3 เลือกซื้ออาหารจานดวนผานชองทางใดมากที่สุด (Nominal Scale) 
ขอที่ 4 คาใชจายในการบริโภคตอครั้ง (Nominal Scale) 
ขอที่ 5 ความพึงพอใจตอการบริโภคอาหารจานดวนที่ผานมา (Nominal Scale) 

สวนที่ 4 ปจจัยสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix 4P’s) โดยเปนลักษณะคําถามปลายปด
จํานวน 17 ขอโดยใชมาตราวัดขอมูลประเภทการวัดระดับชวง (Interval Scale) ซึ่งแบบสอบถามจะมี 5 
ระดับดังนี้ 
ระดับ 5 คะแนน หมายถึงความสําคัญตอทัศนคติเห็นดวยอยางยิ่ง 
ระดับ 4 คะแนน หมายถึงความสําคัญตอทัศนคติเห็นดวย 
ระดับ 3 คะแนน หมายถึงความสําคัญตอทัศนคติปานกลาง 
ระดับ 2 คะแนน หมายถึงความสําคัญตอทัศนคติเห็นดวยไมเห็นดวย 
ระดับ 1 คะแนน หมายถึงความสําคัญตอทัศนคติเห็นดวยไมเห็นดวยอยางยิ่ง 



การวัดขอมูลประเภทการวัดระดับชวง (Interval Scale) เปนการวัดแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating 
Scale) ของลิเคิรท (Likert Scale)โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตร-ภาคชั้น(พิมพา หิรัญกิตติ, 
2552, หนา 98) 

สวนที่ 5 ขอคิดเห็นและขอเสนอแนะ เปนคําถามลักษณะปลายเปด ทดสอบคุณภาพแบบสอบถาม 
(Reliability) 
การทดสอบความเที่ยงตรงเนื้อหา(Content Validity) เพื่อใหแบบสอบถามมีความเที่ยงตรงโดยผูวิจัยไดนํา
แบบสอบถามที่สรางขึ้นไปเรียนปรึกษากับอาจารยที่ปรึกษารวมทั้งผูเช่ียวชาญจํานวน 3 ทานเปนผู
ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาใหเหมาะสมดวยการคํานวณคาสัมประสิทธของความสอดคลอง (IOC) 
(อางอิงใน ศิริชัย พงษวิชัย, 2550, หนา 142) 
 
วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
การเก็บขอมูล โดยการแจกแบบสอบถาม (Questionnaire) กับกลุมตัวอยางที่เปนนักศึกษามหาวิทยาลัยใน
ประเทศไทยในสถาบันอุดมศึกษาในกํากับของรัฐและเอกชนโดยมีลําดับขั้นตอนการสุมตัวอยางแบบสะดวก 
(Convenience sampling) โดยผูวิจัยแจกแบบสอบถามผานทาง Google formไปยังส่ือ Social Media 
ไดแก Facebook และLine เปนตน ในระหวางเดือน มีนาคม-พฤษภาคม พ.ศ. 2564 
 
การวิเคราะหขอมูล 

การเสนอผลการวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคเจนเนอเรชั่นวายที่มีตออาหารจาน
ดวนในเขตกรุงเทพมหานคร” นี้เปนการศึกษาเชิงสํารวจ (Survey Research) ไดทําการรวบรวมขอมูลโดย
ใชแบบสอบถาม(Questionnaire) จํานวน 400 ชุด และประมวลผลขอมูลในโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 
IBM Statistics Package for the Social Science (SPSS Statistics 24) สามารถนําเสนอขอมูลไดดังนี้ 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยการหาคาสถิติพื้นฐานไดแก 
1. การแจกแจงความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) สําหรับวิเคราะหและอธิบายขอมูลดาน
ลักษณะปจจัยสวนบุคคล 
2. คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบายทัศนคติของผูบริโภค
เจนเนอเรชั่นวายที่มีตออาหารจานดวน 

ตอนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) โดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) ไดแก 
การทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ีย คือ T-Test F-Test Independent และ 
One-way ANOVA เพื่อทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ีย จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล ไดแก 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉล่ีย ที่สงผลตอทัศนคติของผูบริโภคเจนเนอเรชั่นวายที่มี
ตออาหารจานดวน และความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมการตลาด 
การทดสอบสมมติฐานดวยไคสแควร (Chi-square) เพื่อทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย จําแนกตาม
ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉล่ีย ที่สงผลตอพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารจานดวน 
 
สรุปผลการวิจัย 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปผูตอบแบบสอบถาม พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 320 
คน มีอายุในระหวาง 18 - 22 ป จํานวน 285 คน มีจํานวนคนโสดจํานวน 337 คน ระดับการศึกษาปริญญา
ตรีจํานวน 266 คน และมีรายไดเฉล่ียตอเดือนที่ต่ํากวา 5,000 บาท 173 คน 



สวนที่ 2 พฤติกรรมการบรโิภคอาหารจานดวน พบวากลุมตัวอยางสวนใหญนิยมรบัประทานอาหาร
จานดวนประเภทไกทอดจํานวน 187 คน โดยมีความถี่ 3 – 5 ครั้งตอเดือน นิยมเลือกซื้อผาน
หางสรรพสินคาจํานวน 284 คน มีคาใชจายตอครั้ง 101 – 300 บาทจํานวน 233 คน ความพึงพอใจตอการ
บริโภคอาหารจานดวนที่ผานมาอยูในระดับปานกลางจํานวน 193 คน 

สวนที่ 3 ทัศนคติที่มีตออาหารจานดวนดานความรูทั่วไปเกี่ยวกับอาหารจานดวน พบวากลุม
ตัวอยางมีความคิดเห็นวาอาหารจานดวนคือ อาหารที่ปรุงเสร็จพรอมรับประทานในทันทีอยูในระดับมาก 
(คาเฉล่ีย 4.24) การเลือกรับประทานอาหารจานดวนควรคํานึงถึงคุณคาสารอาหารที่ครบถวนอยูในระดับ
มาก(คาเฉล่ีย 4.18) สามารถประยุกตเขากับพฤติกรรมผูบริโภคของคนไทยอยูในระดับมาก (คาเฉล่ีย 4.18) 
อาหารจานดวนสวนใหญเปนอาหารฝรั่งอยูในระดับมาก (คาเฉล่ีย 3.79) รานอาหารจานดวนซื้อลิขสิทธิ์จาก
ตางประเทศอยูในระดับมาก (คาเฉล่ีย 3.57) อาหารจานดวนสามารถประยุกตดานความรูสึกตออาหารจาน
ดวนพบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวาอาหารจานดวนมีใหเลือกหลากหลายรูปแบบอยูในระดับมาก 
(คาเฉล่ีย 4.35) อาหารจานดวนเหมาะสมกับคนที่เรงรีบและมีเวลานอยอยูในระดับมาก อาหารจานดวน
สามารถบริโภคไดทุกเพศทุกวัยอยูในระดับมาก (คาเฉล่ีย3.88) รสชาติอาหารจานดวนเปนที่นิยมสําหรับคน
ไทยอยูในระดับมากสามารถประยุกตเขากับพฤติกรรมผูบริโภคของคนไทยอยูในระดับมาก (คาเฉล่ีย 3.93) 
อาหารจานดวนเปนอาหารที่ความสะดวกสบายในการซื้ออยูในระดับมากสามารถประยุกตเขากับพฤติกรรม
ผูบริโภคของคนไทยอยูในระดับมาก (คาเฉล่ีย 4.35) อาหารจานดวนชวยใหดําเนินชีวิตสะดวกขึ้นอยูในระดับ
มาก (คาเฉล่ีย 4.09) 

สวนที่ 4 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑพบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตองมี
รูปแบบผลิตภัณฑที่ดึงดูดอยูในระดับมาก (คาเฉล่ีย 4.11) รสชาติอรอยกวาอาหารทั่วไปอยูในระดับมาก 
(คาเฉล่ีย 3.72) ควรมีการพัฒนารสชาติอยูในระดับมาก (คาเฉล่ีย 4.03) แบรนดของอาหารจานดวนมีผลตอ
การซื้ออยูในระดับมาก (คาเฉล่ีย 4.24) รูปแบบผลิตภัณฑควรมีการพัฒนาใหเหมาะสมกับผูบริโภคอยูใน
ระดับมาก (คาเฉล่ีย 4.13) ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานราคาพบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็น อาหาร
จานดวนมีราคาคุมคาเมื่อเทียบกับคุณภาพที่ไดรับอยูในระดับมาก (คาเฉล่ีย 3.52) ราคาของอาหารจานดวน
สามารถจับตองไดทุกฐานะอยูในระดับมาก (คาเฉล่ีย 3.63) มีราคาถูกกวาเมื่อเทียบกับอาหารประเภทอื่นอยู
ในระดับปานกลาง (คาเฉล่ีย 3.37) ควรมีปายแสดงและการแจงราคาที่ชัดเจนอยูในระดับมาก (คาเฉล่ีย 
4.33) ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานชองทางจัดจําหนายพบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็น มีชองทางการ
จัดจําหนายที่หลากหลายอยูในระดับมาก (คาเฉล่ีย 4.27) สถานที่จัดจําหนายสะอาด บรรยากาศอบอุน นา
ใชบริการอยูในระดับมาก (คาเฉล่ีย 4.01) ชองทางการจัดจําหนายครอบคลุมทุกพื้นที่ เพียงพอตอความ
ตองการอยูในระดับมาก (คาเฉล่ีย 3.97) สะดวกตอการไปใชบริการอยูในระดับมาก (คาเฉล่ีย 4.12) ปจจัย
สวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการขายพบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็น ควรมีการจัดโปรโมชั่น
อยางสม่ําเสมออยูในระดับดีมาก (คาเฉล่ีย 4.24) สามารถเขาถึงโฆษณาและประชาสัมพันธทางดานตางๆ 
เชน ผานทางโซเชียลมีเดียอยูในระดับดีมาก (คาเฉล่ีย 4.30) พนักงานมีการบริการที่ดีทําใหลูกคาอยาก
กลับมาใชบริการอีกครั้งอยูในระดับดีมาก (คาเฉล่ีย 4.15) พนักงานมีการแนะนําสินคาขายดีและสินคาใหม 
ดึงดูดจูงใจใหลูกคาซื้อสินคาอยูเสมออยูในระดับดีมาก (คาเฉล่ีย 4.18) 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

ในปจจุบันการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive Advantage) มีความสําคัญ
อยางมากทั้งในดานการนําแนวคิดทฤษฎีตางๆ เชน การนําสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 4P) 
มาปรับใช เพื่อใหทราบถึงทัศนคติและความตองการของผูบริโภค จากการศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของ
ผูบริโภคเจนเนอเรชั่นวายที่มีตออาหารจานดวนสามารถอภิปรายผลการวิจัยไดวา ปจจัยสวนผสมทาง
การตลาด มีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคเจนเนอเรช่ันวายที่มีตออาหารจานดวน ซ่ึงสอดคลองกับ



สมมติฐานของ เครือมาส มีเกษม (2554) ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกันสงผลตอทัศนคติ
และพฤติกรรมที่แตกตางกัน โดยพบวาปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยดานผลิตภัณฑ และปจจัย
ดานราคามีผลในระดับมากตามลําดับ รวมถึงยังสอดคลองกับสมมติฐานของสุนิสา พิลาสกุล (2540) การ
โฆษณาและการสงเสริมการขายในธุรกิจฟาสตฟูด เปนปจจัยแรกที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคอาหารฟาสตฟูด 

ในปจจัยทางดานประชากรศาสตรไมสงผลตอทัศนคติของผูบริโภคเจนเนอเรชั่นวายที่มีตออาหาร
จานดวน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานของ วิไลวรรณ คงกิจ (2548) เพศที่แตกตางกันมีทัศนคติการบริโภคที่ไม
แตกตางกัน ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากลักษณะการดําเนินชีวิตที่ไมแตกตางกัน รวมถึงยังมีการทํางานและศึกษาใน
ชั้นเดียวกันโดยไมไดแยกชายหญิงซึ่งอาจทําใหมีเจตคติคลายๆ กัน ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติ
การบริโภคที่ไมแตกตางกัน ระดับการศึกษาอยูในระดับใดก็จะมีความคิดและความตองการที่จะชอบส่ิงใหมๆ 
และรสชาติที่แปลกจากเดิม 

ในปจจัยทางดานพฤติกรรมการบริโภคสวนของรายไดสอดคลองกับสมมติฐานของ สุนิสา พิลาสกุล 
(2540) อาหารฟาสตฟูดแมวาจะมีราคาคอนขางสูงกวาอาหารแบบไทย แตผูบริโภครุนใหมเปนกลุมคนที่มี
กําลังซื้อสูงมีวัฒนธรรมบริโภคสูง แมวัยรุนเปนกลุมคนที่ยังไมมีงานทํา มีคาใชจายตางๆ แตก็ยังเปนกลุมที่
นิยมบริโภคมากกวากลุมอื่น 

 
ขอเสนอแนะ 

จากการวิจัยศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคเจนเนอเรชั่นวายที่มีตออาหารจานดวนพบวา
ปจจัยดานผลิตภัณฑสงผลตอพฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคเจนเนอเรชั่นวายที่มีตออาหารจานดวนมาก
ที่สุด (มีอิทธิพลเทากับ .315) โดยแบรนดของผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอทัศนคติในการเลือกซื้อมากที่สุด และ
รองลงมาคือผลิตภัณฑตองสรางใหเหมาะสมกับผูบริโภค จากตัวอยางขางตนผูวิจัยเห็นวาควรจะเริ่มสราง
จากภาพลักษณของแบรนด ซึ่งตอมาจะสามารถสรางความจงรักภักดี (Brand Loyalty) โดยเริ่มจากการ
สรางความรับรูของแบรนด (Brand awareness) ซึ่งเริ่มจากการทําส่ือโฆษณาประชาสัมพันธในรูปแบบทั้ง 
Above the line และ Below the low โดยปรับรูปแบบใหเขากับสถานการณในสมัยนั้น รวมถึงรับฟง
ความคิดเห็นจากลูกคา (Feedback) นํามาปรับใชกับผลิตภัณฑตนเอง เชน แบรนดไกทอด KFC รับฟง
ขอคิดเห็นจากลูกคาใน Change.org ที่ตองการนําไกทอดสูตรชิลล่ีชีสกลับมา รวมถึงแบรนดไกทอดไดเขาถึง
และเกาะกลุมเปาหมายลูกคาครอบครัวอยางเหนียวแนน การสรางเมนูผลิตภัณฑในรูปแบบของเซ็ตที่
ตอบสนองตอลูกคาที่มาในลักษณะกลุมหรือครอบครัว 

ปจจัยดานราคาสงผลตอพฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคเจนเนอเรชั่นวายที่มีตออาหารจานดวน
รองลงมา (มีอิทธิพลเทากับ .163) โดยราคาตองมีปายบงบอกที่ชัดเจนมากที่สุด รองลงคือ ราคาสามารถ
เขาถึงไดทุกฐานะ การสรางจุด POP (Point of Purchase) ที่สามารถดึงดูดลูกคาโดยมีปายราคา และลด
ราคาที่ชัดเจน โดยสามารถสรางการตัดสินใจใหแกลูกคาไดโดยมีราคาที่ไมถูกไมแพงจนเกินไปสําหรับ
กลุมเปาหมายของทางแบรนด 

ปจจัยดานการสงเสริมการขายสงผลตอพฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคเจนเนอเรชั่นวายที่มีตอ
อาหารจานดวนในอันดับสุดทาย (มีอิทธิพลเทากับ .134) โดยสามารถเขาถึงเขาถึงโฆษณาและ
ประชาสัมพันธทางดานตางๆ รองลงมาคือ พนักงานมีการบริการที่ดี ทําใหลูกคาอยากกลับมาใชบริการอีก
ครั้ง การสรางส่ือประชาสัมพันธในโซเชียลเน็ตเวิรค ในรูปแบบของแฟนเพจ ไลนออฟฟเชียล หรือในรูปแบบ
อื่นๆ ที่ทางลูกคาสามารถเขาถึงส่ือของเราไดงายที่สุดซ่ึงชองทางนี้จะมีราคาถูกที่สุดและไมกระทบตอ
ภาพลักษณ ในอันดับตอมาทางหนารานของเราพนักงานควรมีใจรักบริการ คอยบริการลูกคารวมถึง
สอดแทรกในรูปแบบของ Sale Personal คอยแนะนําลูกคาสวนตัวเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อเพิ่มยอดขาย เชน 
แนะนําโปรโมชั่นและผลิตภัณฑเพิ่มเติม 



ในสวนสุดทายขอมูลสวนตัว หรือพฤติกรรมการบริโภคไมไดสงผลตอพฤติกรรมและทัศนคติในการ
บริโภคอาหารจานดวนของผูบริโภคเจนเนอเรชั่นวายโดยตรง ซึ่งอาจจะมีปจจัยอื่นๆ ที่สงผลกระทบตอไป
อนาคต แตยังแสดงผลขอมูลวากลุมตัวอยางสวนใหญนิยมบริโภคอาหารจานดวนประเภทไกทอด KFC ซึ่งใน
ปจจุบันเปนเจาตลาดของธุรกิจอาหารจานดวน และนิยมซื้อตามหางสรรพสินคาซึ่ง KFC ครองจํานวนสาขาที่
เยอะที่สุดในประเทศไทยไปในปจจุบันจํานวนถึง 610 สาขา และเติบโตขึ้นในอนาคตเนื่องจากการเปล่ียน
รูปแบบของธุรกิจเปนรูปแบบของแฟรนไชส 

 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 
1. ศึกษากลุมตัวอยางที่กวางครอบคลุมมากยิ่งขึ้น เชน กลุมวัยทํางาน เด็กประถมหรือมัธยม และกลุม
ผูสูงอายุ 
2. ศึกษาเปรียบเทียบกลุมตัวอยางทั้งในระหวางเขตเมืองและชนบท 
3. ศึกษาตัวแปรใหละเอียดและครอบคลุมมากยิ่งขึ้นมากกวาเดิม 
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