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การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เ พ่ือศึกษา พฤติกรรมการเลือกรับประทานอาหารนอกบ้านและ
ความสัมพันธ์ระหว่างการเลือกรับประทานอาหารนอกบ้านกับกลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลที่ถูกแบ่งกลุ่มด้วยรูปแบบการแบ่งส่วนตลาดตามภูมิศาสตร์ ตามประชากรศาสตร์ ตามหลัก
จิตวิทยา และตามพฤติกรรม รูปแบบของการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงส ารวจกับผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยใช้แบบสอบถามทั้งสิ้น 1,595 ชุด  ผลการวิจัยพบว่า ส่วนตลาดที่แบ่งทั้ง 4 แบบมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบ้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เพ่ือให้
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดได้ดีและครอบคลุมยิ่งขึ้น การแบ่งส่วนตลาดในการใช้ประโยชน์ทางปฏิบัติ
ของการแบ่งส่วนตลาดจะต้องค าถึงค่าใช้จ่าย เวลา และความพยายามว่ามีความคุ้มค่ามากน้อยเพียงใด 
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Abstract 

The purposes of this research were to study eating out behavior of consumers, the 
relationship between eating out behavior and segments of consumers classified by geography, 
demography, psychography and behaviour. The research was a survey research, using 
questionnaires and a sample of 1595 consumers for data collection. Results of the research 
showed that all market segments were related with eating out behavior at .05 level of 
significance.  For marketing strategy planning purposes, and in order to obtain full benefit of 
market segmentation, costs, times, and efforts should be taken into consideration 
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บทน า 
จากการเปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจและ

สังคม ของประเทศไทย โดยเฉพาะในพ้ืนที่
กรุ ง เทพมหานครและปริ มณฑล ลั กษณะ
ครอบครัวที่มีขนาดเล็กลง การท างานนอกบ้าน 
การใช้เวลาในการเดินทางระหว่างที่พักและที่
ท างาน (สุนทรธาดา และ เลิศชัยเพชร, 2552) 
ท า ใ ห้ พ ฤ ติ ก ร ร ม ผู้ บ ริ โ ภ ค ที่ อ า ศั ย ใ น
กรุ ง เทพมหานครหรื อ เมื อ ง ใหญ่ ซึ่ ง เ ดิ มมี
พฤติกรรมการประกอบอาหารเพ่ือรับประทาน
เองที่บ้าน โดยสมาชิกใน มาเป็นซื้ออาหาร
ส าเร็จรูปกลับไปรับประทานที่บ้าน หรือเลือกที่
จะไปรับประทานอาหารที่ ร้ านอาหารนอก                 
บ้ านแทน ซึ่ ง เป็ นปั จจั ยหนึ่ งที่ ท า ให้ ธุ รกิ จ
ร้านอาหารต่างๆ เกิดขึ้นมากมายเพ่ือรองรับและ
ตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป                         

จากข้อมูลศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2558) 
พบว่า เครือข่ายธุรกิจอาหารมีการแข่งขันที่สูง 
และยังมีแนวโน้มเติบโตเพ่ิมขึ้นร้อยละ 6.9 - 8.9 
จากในปี 2557 โดยประมาณการว่ามูลค่าตลาด
ของธุรกิจในปี 2558 จะอยู่ระหว่าง 108,000 ถึง 
110,000 ล้านบาท โดยพบว่าคนไทยรับประทาน
อาหารนอกบ้านสูงเป็นอันดับ 1 ในอาเซียน 
เฉลี่ ยอาทิตย์ละ 13 มื้ อ  โดยเฉพาะคนใน
กรุงเทพมหานคร (หนังสือพิมพ์ผู้จัดการ, 2551) 
ในสภาวะที่มีการแข่งขันของธุรกิจอาหารที่มี
แนวโน้มสูงขึ้น ธุรกิจร้านอาหารจ าเป็นอย่างยิ่ง ที่
จะต้องทราบว่าลูกค้าของธุรกิจเป็นลูกค้ากลุ่มใด  
สามารถสื่อสารและน าเสนอสินค้าและบริการที่
เป็นที่ต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ
และประสิทธิผล ดังนั้นกระบวนการแบ่งส่วน
ตลาด (market segmentation) ที่เหมาะสมจึง
เป็นกระบวนการที่ส าคัญตัวหนึ่งของธุรกิจในกา
รันตีความส าเร็จเหนือคู่แข่ง (Anderson et al., 

2004; Bose, 2012) แต่เนื่องจากการแบ่งส่วน
ตลาดสามารถท าได้หลายรูปแบบตั้งแต่แบ่งตาม
ภูมิศาสตร์  ตามประชากรศาสตร์  ตามหลัก
จิตวิทยา หรือ ตามพฤติกรรม ข้อมูลที่จ าเป็นต้อง
ใช้และเทคนิคการวิเคราะห์ มีความลึก รายเอียด 
และสลับซับซ้อนที่ระดับแตกต่างกัน ท าให้การ
เลือกใช้รูปแบบของการแบ่งส่วนตลาดที่จะ
เหมาะสมที่สุดในการอธิบายการใช้บริการ
ร้านอาหารเป็นสิ่งท้าทาย โดยเฉพาะกับธุรกิจ
อาหารขนาดกลางและขนาดเล็กที่มีทรัพยากรที่
จ ากัด (Saleh and Ndubisi, 2014) ได้แก่   
ความจ ากัดในด้านเงินทุนและศักยภาพของ
บุคลากรด้านการวิเคราะห์ทางการตลาด 

ดังนั้น งานวิจัยนี้ต้องการศึกษาว่ารูปแบบ
ของการแบ่งส่วนตลาดในการรับประทานอาหาร
นอกบ้านที่เหมาะสม เพ่ือให้สามารถน าผลมาใช้
เป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดของธุรกิจ
ร้านอาหารขนาดกลางและขนาดเล็ก ก าหนด
เป้าหมาย วางต าแหน่ง และก าหนดส่วนประสม
ทางการตลาดได้ถูกต้อง หรือปรับปรุงธุรกิจ
ร้านอาหารให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภค เพ่ือรองรับกับการแข่งขันท่ีสูงขึ้นต่อไป  
 
วัตถุประสงค์การวิจัย     

1 . เ พ่ื อ ศึ ก ษ า พ ฤ ติ ก ร ร ม ก า ร เ ลื อ ก
รับประทานอาหารนอกบ้านของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2.เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการ
เลือกรับประทานอาหารนอกบ้านระหว่างกลุ่ม
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ถูกแบ่งกลุ่ม
ด้ ว ย รู ป แ บ บ ก า ร แ บ่ ง ส่ ว น ต ล า ด  ต า ม
ประชากรศาสตร์ ตามหลักจิตวิทยา และตาม
พฤติกรรม 
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วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 
    แนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการ
แบ่งกลุ่มผู้บริโภคการแบ่งกลุ่ม หรือการแบ่งส่วน
ตลาด (Market Segmentation) จะยึดหลักว่า
ผู้บริโภคที่มีลักษณะคล้ายคลึงกันจะจัดรวมไว้ใน
กลุ่มเดียวกัน โดยแต่ละกลุ่มก็มีความต้องการ
สินค้าที่แตกต่างกันไป ซึ่งลักษณะของแต่ละกลุ่ม
จะมี อ ยู่ ห ล า ยลั กษณะและหล ายตั ว แป ร      
(Kotler et al, 2005) 
 การแบ่งส่วนตลาดมีความส าคัญต่อกิจการ
เป็นอย่างมาก ทั้งนี้ก็ด้วยเหตุผลต่างๆ ได้แก่ ใช้
เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด
ที่จะแข่งขันกับคู่แข่งขันธุรกิจเดียวกัน สามารถ
ตอบสนองความต้องการของตลาด สามารถ
ก าหนดตลาดให้แคบลง หรือเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
เฉพาะเจาะจงมากข้ึน ท าให้สามารถใช้ทรัพยากร
ที่มีอยู่อย่างมีประสิทธิภาพ และเลือกส่วนประสม
ที่ เ ห ม าะสมก่ อ ให้ เ กิ ดป ร ะสิ ท ธิ ภ าพและ
ประสิทธิผล (Bose, 2012; Lynn, 2011) 
Kotler et al, 2005 ระบุการแบ่งกลุ่มตลาด
ผู้บริโภคเพ่ือให้สอดคล้องกับ              ความ
ต้องการของลูกค้า สามารถแบ่งได้ดังต่อไปนี้  

1 .การแบ่ งส่ วนตลาดทางภูมิศาสตร์ 
(Geographic segmentation) เป็นการแบ่งส่วน
ตลาดตามเขตทางภูมิศาสตร์ที่แตกต่างกัน เช่น 
จั ง ห วั ด  ภ า คประ เทศ  เ ป็ น ต้ น  เ พ่ื อ เ น้ น                      
การตอบสนองความหลากหลายของแต่ละ
ท้องถิ่น 

2.การแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์ 
(Demographic segmentation) เป็นการแบ่ง
ส่วนตลาดทางประชากรที่ประกอบด้วย อายุ 
เพศ ขนาดครอบครัว วัฏจักรชีวิตครอบครัว 
รายได้ อาชีพ การศึกษา ศาสนา เชื้อชาติ และ
สัญชาติ  

3.การแบ่งส่วนตลาดตามหลักจิตวิทยา 
(Psychographic segmentation) เป็นการใช้
ร่วมกับตัวแปรทางประชากรเพ่ือให้สามารถ
เข้าใจลูกค้าได้ดีกว่าเดิม โดยจะแบ่งกลุ่มลูกค้า
ตามรูปแบบการด าเนินชีวิต บุคลิกภาพ ทัศนคติ
ต่อชีวิต หรือค่านิยม 

4.การแบ่ งส่วนตลาดตามพฤติกรรม 
(Behavioral segmentation) เป็นการแบ่งส่วน
ตลาดโดยอาศัยพ้ืนฐานของผู้บริโภคในด้าน   
ต่าง ๆ เช่น การใช้ผลิตภัณฑ์ หรือปฏิกิริยา
ตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์ 
 โ ด ย เ ก ณฑ์ ก า ร แ บ่ ง ส่ ว น ตล า ดท า ง
ภู มิ ศ า ส ต ร์ แ ล ะ ก า ร แ บ่ ง ส่ ว น ต ล า ด ต า ม
ประชากรศาสตร์จะเป็นเกณฑ์ที่สามารถเข้าถึง
ข้อมูลได้ง่ายกว่าการแบ่ง ตามเกณฑ์สองแบบที่
เหลือ เนื่องจากเป็นข้อมูลที่ใช้ในการแบ่งเป็น
ข้อมูลลูกค้าพ้ืนฐานโดยทั่วไป ในขณะที่การแบ่ง
ส่วนตลาดตามหลักจิตวิทยา จะต้องเข้าถึงข้อมูล
ทางจิตวิทยาซึ่งจะได้จาก การตอบชุดข้อค าถาม
ในการประเมินค่านิยม ทัศนคติและรูปแบบการ
ด า เ นิ นชี วิ ต  และการแบ่ ง ส่ วนตลาดตาม
พฤติกรรม นักการตลาดต้องเข้าถึงพฤติกรรมการ
บริโภคท่ีเกี่ยวข้องของลูกค้า 
 ในการวิ เคราะห์แบ่ งส่ วนตลาดจะมี
ขั้นตอนที่ ใช้การตัดสินใจโดยอัตวิสั ย  หรือ 
subjective decision making เช่นการเลือก
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ในด้านใดบ้าง หรือ
ทั้งหมดในการแบ่งส่วน ซึ่งการตัดสินใจที่เกิดขึ้น
เหล่านั้นจะส่งผลในผลลัพธ์ว่าในที่สุด 
ประเภทของร้านอาหาร 
 กระทรวงพาณิชย์ได้จ าแนกร้านอาหาร
ตามลักษณะการตกแต่งร้านออกเป็น 4 ประเภท 
ได้แก่ 
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1. ร้านอาหารระดับหรู (fine dining) 
เป็นร้านที่มีการออกแบบตกแต่งอย่างประณีต 
สวยงาม ใช้วัสดุและอุปกรณ์ราคาแพง จัดอาหาร
อย่างหรูมีการบริการระดับ 5 ดาว 

2. ร้ า น อ า ห า ร ร ะดั บ ก ล า ง  ( casual 
dining)  เป็นร้านที่มีการออกแบบตกแต่งแบบ
พอเหมาะสมควร เน้นบรรยากาศแบบสบาย ๆ 
เป็ นกัน เอง  ราคาอาหารระดับปานกลาง 
พนักงานบริการแบบเป็นกันเอง ไม่มีพิธีรีตอง 

3. ร้านอาหารจานด่วน (fast dining)                   
เป็นร้านที่มีการออกแบบตกแต่งแบบเรียบง่าย 
สะดวก รวดเร็ว มีความทันสมัย เน้นบริการ
อาหารจานด่วน มีรายการอาหารจ ากัดและ
สามารถหมุนเวียนลูกค้าได้ในปริมาณมาก 

4. ร้านริมบาทวิถี (kiosk) เป็นร้านที่มีการ
ออกแบบตกแต่งแบบง่ายๆ เน้นอาหารจานเดียว 
สามารถปรุงได้ง่ายและรวดเร็ว โดยเป็นธุรกิจ
ขนาดย่อมที่มีเจ้าของร้านเป็นพ่อครัวเอง 

นอกจากนี้ยั งมีร้ านอาหารที่ เป็นแบบ
บุฟเฟต์ ซึ่งมีลักษณะร้านที่ผู้บริโภคต้องบริการ
ตัวเองและสามารถเลือกรับประทานอาหารได้
หลายชนิดได้ตามความพอใจโดยไม่จ ากัดปริมาณ 
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

จากงานวิจัยที่ผ่านมา โดยทั่วไปงานวิจัย
เ กี่ ย ว กั บ พฤ ติ ก ร ร ม ขอ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น ก า ร
รับประทานอาหารนอกบ้านที่เกิดขึ้นในประเทศ
ไทย ยังไม่มีงานวิจัยที่มีศึกษาการแบ่งส่วนตลาด
ทั้ง 4 แบบได้แก่ ทางภูมิศาสตร์ , ตาม
ประชากรศาสตร์  ตามหลักจิตวิทยา และตาม
พฤติกรรม เพ่ือตรวจสอบว่าการแบ่งส่วนตลาด
แบบใดสามารถอธิบายพฤติกรรมการเลือก
ร้านอาหารประเภทต่างๆ ได้ดีสุด โดยงานวิจัย
ส่ วน ใหญ่ที่ เ กิ ด ขึ้ น จะ เน้ น ไปที่ ปั จ จั ยด้ าน

ประชากรศาสตร์ และปัจจัยด้าน ส่วนประสม
การตลาดที่จูงใจในการใช้บริการ ตัวอย่างเช่น  

ศรีวิไลทนต์ และ ข าเดช (2012) ได้ศึกษา
เรื่องความพึงพอใจในการเลือกใช้ร้านอาหารนอก
บ้าน ซึ่งเป็นการศึกษาถึงระดับความพึงพอใจใน
ก า ร เ ลื อ ก ใ ช้ บ ริ ก า ร ร้ า น อ า ห า ร ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานครด้านผลิตภัณฑ์ สถานที่ ราคา 
ส่งเสริมการตลาด กระบวนการบริการ ลักษณะ
ทางกายภาพ และด้านบุคลากร โดยลักษณะของ
ร้านอาหารที่ท าการศึกษาเป็นร้านอาหารตามสั่ง/
ร้านทั่ ว ไป ศูนย์อาหาร ร้านอาหารบุพเฟต์ 
ร้านอาหารจานด่วน และร้านอาหาร/ภัตตาคาร 
ผลที่ได้พบว่าปัจจัยด้านกระบวนการผู้บริโภคมี
ความส าคัญมากที่สุดคือ มีเวลาเปิด – ปิด 
ชัดเจน รับจองโต๊ะล่วงหน้า แนะน าส่วนลดก่อน
ให้บริการ ขณะที่ปัจจัยด้านสถานที่ ด้านราคา 
ด้านลักษณะกายภาพ ด้านส่งเสริมการตลาด 
และด้านผลิตภัณฑ์มีความส าคัญรองลงมา    
โสมนะพันธุ์ และ คงสวัสดิ์ เกียรติ (2014) ได้
ศึกษาเรื่อง แรงจูงใจในการรับประทานอาหาร
ไ ท ย น อ ก บ้ า น ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เป็นการศึกษามี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความแตกต่างกันของ
ปัจจั ยส่ วนบุคคล ปั จจั ย ในพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารนอกบ้าน ที่มี อิทธิพลต่อ
แรงจูงใจ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
และปัจจัยอ่ืนๆที่มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจใน
การรับประทานอาหารไทยนอกบ้าน โดย
ลักษณะของร้านอาหารที่ท าการศึกษาเป็น
ร้ า น อ า ห า ร ไ ท ย ผ ล ที่ ไ ด้ พ บ ว่ า                
สถานะการสมรส มีผลต่อความต้องการสินค้า 
และบริการที่จะใช้ในความต้องการในครอบครัว 
และรายได้ต่อเดือน แม้จะเพ่ิมขึ้นเท่าตัวก็ไม่ได้
แสดงว่าผู้บริโภคจะต้องบริโภคมากขึ้นเท่าตัว
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ในทางปริมาณ แต่อาจจะสูงขึ้นในด้านราคาของ อาหารที่บริโภค 
 
 
กรอบแนวความคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบที ่1 กรอบแนวความคิดการวิจัย 
 
 จ า ก กรอบแน วคว ามคิ ด ก า ร วิ จั ย 
(ภาพประกอบที่1) คณะผู้วิจัยเสนอว่า ปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านจิตวิทยา และ
ปั จ จั ย ด้ า นพฤติ ก ร รมมี ค ว ามสั ม พัน ธ์ กั บ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารนอกบ้าน 
 สมมติฐานที่ 1a: ผู้บริโภคที่มีรายได้อยู่
ใ น ร ะดั บ สู ง  มี แ น ว โ น้ มที่ จ ะมี พฤติ ก ร รม
รับประทานอาหารนอกบ้านสม่ าเสมอ 
 สมมติฐานที่ 1b: ผู้บริโภคที่มีการศึกษา
ใน ร ะดั บ สู ง  มี แ น ว โ น้ มที่ จ ะมี พฤติ ก ร รม
รับประทานอาหารนอกบ้านสม่ าเสมอ 
 การแบ่งส่วนตลาดตามค่านิยม ทัศนคติ
และวิถีชีวิต จัดกลุ่มได้ 7 กลุ่มตามเกณฑ์ของ 
Harcar and Kaynak, (2008) ได้แก่ กลุมผูใช้
จ่ายระมัดระวัง (Economically Conscious)                   

กลุมผูติดบ้าน (Home Oriented) กลุมผูน า
แฟชั่น (Fashion Oriented and Outgoing) 
กลุมผูรักครอบครัว (Family Oriented) กลุมผู
รักสุขภาพ (Health Conscious and Leading 
Active Daily Life) กลุ่มผู้ชอบออกสังคม 
(Socially Conscious) และกลุ่มผู้รักอิสระ 
(Independent)  
 โดยกลุ มผู ใช้ จ่ ายระมัดระวั ง  และ                  
กลมุผูติดบ้านจะระมัดระวังมีการพิจารณาอย่างถี่
ถ้วนก่อนตัดสินใจซื้อ และรักที่จะใช้เวลาส่วน
ใหญ่ที่บ้ าน จึ งน่ าจะเป็นกลุ่ มที่ พฤติกรรม
รับประทานอาหารสม่ าเสมอน้อยที่สุดเมื่อเทียบ
กับกลุ่ม อ่ืน ในขณะที่  กลุ่มรักอิสระจะชอบ
ออกไปรับประทานอาหารเพียงคนเดียวไม่ชอบที่
จะไปรับประทานกับคนหลายหลายคน ดังนั้น

พฤติกรรมการรับประทาน
อาหารนอกบ้าน 

ตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์ 

ตัวแปรด้านจิตวิทยา 

ตัวแปรด้านพฤติกรรม 



 

 

 

วารสารเกษมบัณฑิต ปีท่ี 18 ฉบับท่ี 2 กรกฎาคม – ธันวาคม 2560 

 

สมมติฐานเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านหลักจิตวิทยาได้
ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 2a: ผู้บริโภคที่จัดอยู่ใน
กลุ่มผู ใช้จ่ายระมัดระวัง และกลุ มผูติดบ้าน มี
แนวโน้มที่จะไม่มีพฤติกรรมรับประทานอาหาร
นอกบ้าน 
 สมมติฐานที่ 2b: ผู้บริโภคที่จัดอยู่ใน
กลุ่มรักอิสระ มีแนวโน้มที่จะเลือกรับประทาน
อาหารข้างนอกคนเดียว  
 ผู้บริ โภคที่มีพฤติกรรมรับประทาน
อาหารกระป๋องก็ดีหรื อรับประทานบะหมี่
ส า เ ร็จรูปสม่ า เสมอ ไม่จ า เป็นที่ จะต้องไป
รับประทานอาหารนอกบ้าน ดังนั้นสมมติฐาน
เกีย่วข้องกับปัจจัยด้านพฤติกรรมได้ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 3a: ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรม
รับประทานอาหารกระป๋องสม่ าเสมอมีแนวโน้มที่
จะไม่มีพฤติกรรมรับประทานอาหารนอกบ้าน 
 สมมติฐานที่ 3b: ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรม
รับประทานอาหารบะหมี่ส าเร็จรูปสม่ าเสมอมี
แนวโน้มที่จะไม่มีพฤติกรรมรับประทานอาหาร
นอกบ้าน 
 
ระเบียบวิธีวิจัย     
 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณแบบ
เชิงส ารวจ (Survey Research) 
 
ตัวแปรในการวิจัย 
ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยไว้ดังนี้     
 1 .  ตั ว แ ป ร อิ ส ร ะ  ( independent 
variable) มีดังนี ้
 1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์
    1.1.1 ระดับการศึกษา     
     1.1.2 ระดับเงินเดือน 
 1.2 ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

 1.2.1 ค่านิยม ทัศนคติ และรูปแบบ
การ ใช้ชีวิต (Values, Attitude and Life 
Style- VALs) จ านวน 7 กลุ่ม ได้แก่  
 - ก ลุ่ ม ผู้ ใ ช้ จ่ า ย ร ะ มั ด ร ะ วั ง 
(Economically Conscious)   
 - ก ลุ่ ม ผู้ ติ ด บ้ า น  ( Home 
Oriented)                
 - ก ลุ่ ม ผู้ น า แ ฟ ชั่ น  ( Fashion 
Oriented and Outgoing)                   
 - กลุ่ มผู้ รั กครอบครั ว  ( Family 
Oriented)  
 - ก ลุ่ ม ผู้ รั ก สุ ข ภ า พ  ( Health 
Conscious and Leading Active Daily Life)  
 - กลุ่มผู้ชอบออกสังคม (Socially 
Conscious)  
 - กลุ่มผู้รักอิสระ (Independent)  
 1.3 ปัจจัยด้านพฤติกรรม 
     1 . 3 . 1  กา รรั บประทานบะหมี่
ส าเร็จรูป  
     1 .3 .2  การรับประทานอาหาร
กระป๋อง     
 2.ตัวแปรตาม (dependent variable)                 
ได้แก่ พฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบ้าน 
 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้เป็นผู้ที่
พักอาศัยและท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
ข้อมูลสถิติของศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานคร ในปี 
2557 มีประชากรตามข้อมูลทะเบียนประชากร
ทั้งสิ้น 5.6 ล้านคน แต่ถ้านับรวมประชากรแฝง
ในกรุง เทพมหานครซึ่ งคิดเป็นเป็น 1 ใน 3 
(ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2015) ดังนั้นประชากร
ทั้งหมดในกรุงเทพมหานคร อาจมีมากถึง 10 
ล้านคน  
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 กรุงเทพมหานครมีทั้ งหมด 50 เขต
แบ่งเป็นโซนได้ 6 โซน ดังนี้ 
 1 .  กลุ่มกรุ ง เทพมหานครโซนกลาง 
ประกอบด้วย เขตพระนคร เขตุดุสิต เขตป้อม
ปราบศัตรูพ่าย เขตดินแดง เขตห้วยขวาง เขตสัม
พันธวงศ ์
เขตพญาไท เขตราชเทวีและเขตวังทองหลาง 
 2 .  กลุ่ ม ก รุ ง เ ท พมห านค ร โ ซ น ใ ต้
ประกอบด้วย เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตสาทร 
เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา เขตคลองเตย 
เขตวัฒนา เขตพระโขนง เขตสวนหลวงและเขต
บางนา 
 3.  กลุ่มกรุ ง เทพมหานครโซนเหนือ 
ประกอบด้วย เขตจตุจักร เขตบางซื่อ เขต
ลาดพร้าว เขตหลักสี่ เขตดอนเมือง เขตสายไหม 
และเขตบางเขน 
 4. กลุ่มกรุงเทพมหานครโซนตะวันออก 
ประกอบด้วยเขตบางกะปิ เขตสะพานสูง เขตบึง
กุ่ม เขตคันนายาว เขตลาดกระบัง เขตมีนบุรี 
เขตหนองจอก เขตคลองสามวา และเขตประเวศ 
 5. กลุ่มกรุงธนบุรีเหนือ ประกอบด้วย             
เขตธนบุรี  เขตคลองสาน เขตจอมทอง เขต
บางกอกใหญ่ เขตบางกอกน้อย เขตบางพลัด 
เขตตลิ่งชัน และเขตทวีวัฒนา 
 6. กลุ่มกรุงธนบุรีใต้ ประกอบด้วย เขต
ภาษีเจริญ เขตบางแค เขตหนองแขม เขตบางขุน
เทียน เขตบางบอน เขตราษฎร์บูรณะ และเขต
ทุ่งครุ 
 การเลือกตัวอย่าง 
 ด้วยวิธีกลุ่มตัวอย่างตามวัตถุประสงค์ 
(Purposive Sampling)ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
ตั้ ง เ ป้ า ไ ว้ ที่  1,800ตั ว อ ย่ า ง ใ ห้ ค ร อ บ ค ลุ ม 
กรุงเทพมหานครทั้ง 50 เขต 6 กลุ่มได้แก่ 
กรุงเทพมหานครโซนกลาง กรุงเทพมหานครโซน

ใต้ กรุงเทพมหานครโซนเหนือ กรุงเทพมหานคร
โซนตะวันออก กรุงธนบุรีเหนือ และกรุงธนบุรีใต้ 
  
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
 ลักษณะของแบบสอบถามที่ ใช้ เป็น
เครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลในการรวบรวม
ข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ แบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่ ว น ที่ 1 ข้ อ มู ล ทั่ ว ไ ป ข อ ง ผู้ ต อ บ
แบบสอบถาม  ประกอบด้ ว ย  เพศ ระดั บ
การศึกษา หน่วยงานที่สังกัด วัน/เดือน/ปีเกิด 
ระดับเงินเดือน และเขตที่อยู่อาศัย 
 ส่ วนที่  2  เป็นแบบสอบถามข้อมู ล
เกี่ยวกับค่านิยม ทัศนคติ และรูปแบบการใช้ชีวิต 
(Values, Attitude and Life Style- VALs) 
ทั้งสิ้น 56 ข้อค าถาม จากงานวิจัยของ Harcar 
and Kaynak (2008) 
 ส่ วนที่  3  เป็นแบบสอบถามข้อมู ล
เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ 
การรับประทานบะหมี่ ส า เร็ จรูป และการ
รับประทานอาหารกระป๋อง 
 ส่ วนที่  4  เป็นแบบสอบถามข้อมู ล
เกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกรับประทานอาหาร
นอกบ้าน ประกอบด้วย ความถี่ในการออกไป
รับประทานอาหาร รูปแบบร้านอาหาร และ
รูปแบบอาหาร 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล โดย
การแจกแบบสอบถามแบบเจาะจง โดยแจก
แ บ บ ส อ บ ถ า ม แ ก่ ผู้ ที่ ท า ง า น ใ น ก ลุ่ ม
ก รุ ง เ ท พ ม ห า น ค ร โ ซ น ก ล า ง ทั้ ง  8  เ ข ต 
แบบสอบถามทั้งสิ้น 2,000 ชุดจากที่ตั้งเป้าไว้ 
1,800 ชุด เผื่อในกรณีไม่ได้รับความร่วมมือ รวม
ร ะ ย ะ เ ว ล า ทั้ ง สิ้ น  3  เ ดื อ น ร ะ ว่ า ง                      
ตุลาคม - ธันวาคม 2557 ได้รับกลับคืนทั้งสิ้น 
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1,629 ชุด ใกล้เคียงกับที่ตั้งเป้าไว้ และหลังจาก
การตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลที่ได้มา
(data cleansing) ผู้วิจัยพบว่าแบบสอบถามมี
ความสมบูรณ์พอที่สามารถใช้ใน การวิเคราะห์ได้
ทั้งสิ้น 1,595 ชุด คิดเป็นร้อยละ 88 จากจ านวน
ที่ตั้งเป้าหมายไว้ และคิดเป็นร้อยละ 80 จาก
จ านวนแบบสอบถามที่แจกทั้งหมด 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การใช้สถิติ เชิงพรรณาและสถิติ เชิ ง
อนุมานในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3 .1 ปัจจัยส่ วนบุคคลของกลุ่ ม
ตัวอย่าง วิเคราะห์โดยใช้ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 3.2 สัดส่วนพฤติกรรมการเลือก
รับประทานอาหารนอกบ้านของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลวิเคราะห์โดยใช้
ค่าสัดส่วนหรือร้อยละ 
 3.3 การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามหลัก
จิตวิทยา ด้วยการระบุจ านวนกลุ่ม 7 กลุ่มและ
ด้วยการไม่ระบุจ านวน (แบบค้นหา) วิเคราะห์
โดยใช้เทคนิค Two-step Clustering และ K-
Mean Clustering แล้วจึงมาตรวจสอบความ
สอดคล้องของสมาชิกกลุ่มจากการใช้เทคนิคการ
วิเคราะห์ทั้งสองแบบ - Two-step Clustering 
และ K-Mean Clustering ก่อนที่จะน าไปใช้
วิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป 
 3.4 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง                
การเลือกรับประทานอาหารนอกบ้านกับกลุ่ม
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ด้วยการแบ่งแบบต่างๆ  โดยใช้ค่าสถิติ Chi-
Square Test 
 
 
 

ผลการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ผลสรุปผลมี
รายละเอียดดังนี้ 
 1.ลักษณะของกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาใน
งานวิจัยครั้งนี้ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น
ร้อยละ 63.5 (n=1,583) ส่วนใหญ่จบการศึกษา
ระดับปริญญาตรี  คิดเป็นร้อยละ 68.4 (n= 
1,566) ส่วนใหญ่จบสาขาสังคมศาสตร์ คิดเป็น
ร้อยละ 43.7 (n=1,299) ส่วนใหญ่ท างานใน
หน่วยงานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 50.8 (n= 
1,580) มีค่าเฉลี่ยเงินเดือนประมาณ 22,459 
บาท (ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 14,708.87 บาท; 
สูงสุด = 200,000 บาท; ต่ าสุด= 4,000 บาท; 
n=1,343 ) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ
เฉลี่ย 33.96 ปี (ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 9.58 
ปี; สูงสุด = 82 ปี; ต่ าสุด= 17 ปี; n=1,393)  
 2. คนในกลุ่มตัวอย่างที่ท างานในพ้ืนที่
กลุ่มกรุงเทพมหานครโซนกลาง มีการระบุที่พัก
อาศัยทั้งสิ้น 1,460 คน อยู่ในกลุ่ม 
- พ้ืนที่กรุงเทพมหานครโซนกลาง ร้อยละ 27.0 
- พ้ืนที่กรุงเทพมหานครโซนใต้ ร้อยละ 10.2  
- พ้ืนที่กรุงเทพมหานครโซนเหนือ ร้อยละ 33.8 
- พ้ืนที่กรุงเทพมหานครโซนตะวันออก                  
  ร้อยละ 23.2 
- พ้ืนที่กรุงธนบุรีเหนือ ร้อยละ 4.2 
- พ้ืนที่กรุงธนบุรีใต้ ร้อยละ 1.6 
 3 . การแบ่ ง กลุ่ มผู้ บ ริ โ ภคตามหลั ก
จิตวิทยาวิ เคราะห์โดยใช้ เทคนิค Two-step 
Clustering ทั้งแบบระบุจ านวนกลุ่มและ แบบไม่
ระบุจ านวนกลุ่ม ได้ค่า Silhouette เพ่ือ
ตรวจสอบความกลมเลียวของสมาชิกในกลุ่มและ
ความแยกห่างระหว่างกลุ่ม มีค่าเฉลี่ยเท่า 0.1 จัด
อยู่ในเกณฑ์ท่ีไม่ดี เนื่องจากค่าวัด Silhouette ที่
มีค่าใกล้เคียง 1 อยู่ในเกณฑ์ดีมีการจัดกลุ่มที่ดี 
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ค่าใกล้เคียง 0 อยู่ในเกณฑ์ไม่ดี เนื่องจากมีข้อมูล
สมาชิกมีสถานภาพซ้อนกลุ่ม และ ค่าติดลบ
ใกล้เคียง -1อยู่ในเกณฑ์ที่แย่มากเพราะข้อมูล
สมาชิกมีการวางจัดลงผิดกลุ่ม (Rousseeuw, 
1987) แต่เมื่อเปรียบเทียบกับการแบ่งกลุ่ม
ผู้บริโภคตามหลักจิตวิทยาวิเคราะห์โดยใช้เทคนิค 
K-Mean Clustering พบว่าการแบ่งกลุ่มแบบ
ระบุจ านวน 7 กลุ่มมีความสอดคล้องกันของการ
ระบุสมาชิกในกลุ่ม ค่าความสัมพันธ์ (ค่า Phi) 
เท่ากับ 0.88 มากกว่าการแบ่งกลุ่มแบบไม่ระบุ
จ านวน  ซึ่งค่าความสัมพันธ์ เท่ากับ 0.76 ดังนั้น
เลือกใช้ข้อมูลการแบ่งกลุ่มแบบระบุกลุ่ม 7 กลุ่ม
เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ต่อไป ข้อมูลที่ใช้แบ่งกลุ่ม 
1,524 ชุด จัดเป็นกลุ มผู ใช้จ่ายระมัดระวัง 
(Economically conscious) คิดเป็นร้อยละ 
17.6 กลุมผูติดบ้าน (Home oriented) คิดเป็น
ร้ อยละ  17 . 9  กลุ มผู น า แฟชั่ น  ( Fashion 
oriented and outgoing) คิดเป็นร้อยละ 9.7 
กลุมผูรักครอบครัว (Family oriented) คิดเป็น
ร้ อยละ  16 . 0  กลุ มผู รั กสุ ขภาพ (Health 
conscious and leading active daily Life) 
คิดเป็นร้อยละ 13.9 กลุ่มผู้ชอบออกสังคม 
(Socially conscious) คิดเป็นร้อยละ 11.0  
และกลุ่มผู้รักอิสระ (Independent) คิดเป็นร้อย
ละ 13.8 
 4. พฤติกรรมการรับประทานบะหมี่
ส าเร็จรูป พบว่าโดยส่วนใหญ่ “รับประทานบ้าง” 
คิดเป็น ร้อยละ 75.8 “ไม่รับประทานเลย” ร้อย
ละ 5.5 และ “รับประทานเป็นประจ า” ร้อยละ 
18.7 จากจ านวนผู้ตอบค าถามนี้ทั้งสิ้น 1,587 
ท่าน และพฤติกรรมการรับประทานอาหาร
กระป๋อง พบว่า “รับประทานบ้าง” คิดเป็น ร้อย
ละ 75.3 “ไม่รับประทานเลย” ร้อยละ 20.6 
และ “รับประทานเป็นประจ า” ร้อยละ 4.0 จาก

จ านวนผู้ตอบค าถามนี้ทั้งสิ้น 1,585 ท่าน จาก
กลุ่ ม ตั ว อย่ า ง ผู้ บ ริ โ ภ คมี แน ว โ น้ มที่ จ ะ ไ ม่
รับประทานอาหารกระป๋องในสัดส่วนที่สูงกว่า
การไม่รับประทานบะหมี่ส าเร็จรูป แต่สัดส่วนที่มี
การรับประทานบ้างมีขนาดใกล้ เคียงกัน 
 5. ความถี่ในการออกไปรับประทาน
อาหารนอกบ้านในแต่ละเดือน พบว่า ส่วนใหญ่
จะออกไปรับประทานนอกบ้าน “บ้าง” คิดเป็น
ร้อยละ 65.7  ส่ วนใหญ่ ไปรับประทานกับ
ครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 48.9 โดยรูปแบบ
ร้านอาหารที่ชอบส่วนใหญ่เป็นร้านอาหารทั่วไป 
คิดเป็นร้อยละ 60.4 อาหารที่ชอบไปรับประทาน
ส่วนใหญ่เป็นอาหารไทย คิดเป็นร้อยละ 67.1 
 6 .  ผ ล ก า ร ท ด ส อ บ ส ม ม ติ ฐ า น
ความสัมพันธ์ระหว่างการเลือกรับประทาน
อาหา รนอกบ้ า นกั บ กลุ่ ม ผู้ บ ริ โ ภ ค ใน เ ขต
กรุ ง เทพมหานครด้วยแบ่งส่ วนตลาด ตาม
ประชากรศาสตร์ ตามหลักจิตวิทยา และตาม
พฤติกรรม ด้วย Chi-Square Test พบว่า  
 6.1 ความสัมพันธ์ของกลุ่มแบ่งตาม
ปัจจั ยประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารนอกบ้าน ผลการทดสอบ
ค่าสถิติในส่วนแรกทดสอบด้วยระดับเงินเดือน 
ผลการทดสอบค่าสถิติคือ ไม่พบหลักฐานทาง
สถิติอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 ที่จะสรุปว่ามี
ความสัมพันธ์กัน ในขณะที่ระดับการศึกษาผล
การทดสอบค่าสถิติคือ พบหลักฐานทางสถิติ
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ <.05 ที่จะสรุปว่ามี
ความสัมพันธ์กันระหว่างระดับการศึกษาและ
พฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบ้าน โดยที่
ผู้มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาโทจะมี
สัดส่วนใน การรับประทานอาหารภายนอกบ้าน
เป็นประจ าสูงกว่ากลุ่มอ่ืนๆอย่างชัดเจน ค่าขนาด
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ของความสัมพันธ์ เท่ากับ 0.15 มีขนาดอยู่ที่
ระดับต่ า (Cohen, 1988) 
 6.2 ความสัมพันธ์ของกลุ่มแบ่งตาม
ปัจจัยหลักจิตวิทยากับพฤติกรรมการรับประทาน
อาหาร นอกบ้าน ผลการทดสอบค่าสถิติคือ พบ
หลักฐานทางสถิติอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 ที่
จะสรุปว่ามีความสัมพันธ์กันระหว่างค่านิยม 
ทัศนคติ วิถีชีวิต และพฤติกรรมการรับประทาน
อาหารนอกบ้าน  โดยที่กลุมผูน าแฟชั่นและกลุ่ม
ผู้ใช้จ่ายระมัดระวัง  มีสัดส่วนในการรับประทาน
อาหารนอกเป็นประจ าที่สูงเมื่อเทียบกับกลุ่มอ่ืน 
ในขณะที่กลุ่มผู รักครอบครัว มีสัดส่วนการไม่
รับประทานอาหารนอกบ้านที่สูงกว่าเทียบกับ
กลุ่มอ่ืน 

 6.3 ความสัมพันธ์ของกลุ่มแบ่ งตาม
ปั จ จั ย หลั ก พฤติ ก ก ร มกั บพฤติ ก ร รมกา ร
รับประทานอาหารนอกบ้าน ผลการทดสอบ
ค่าสถิติคือ พบหลักฐานทางสถิติอย่างมีนัยส าคัญ
ที่ระดับ <.05 ที่จะสรุปว่ามีความสัมพันธ์กัน
ระหว่ างพฤติกรรมการรับประทานบะหมี่
ส าเร็จรูป / การรับประทานอาหารกระป๋อง และ
พฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบ้าน    
โดยทั้งกลุ่มที่ไม่รับประทานอาหารกระป๋อง ซึ่ง
ผลที่ได้ไม่สอดคล้องกับข้อโต้แย้งของคณะผู้วิจัย
ในสมมติ ฐานการศึกษาที่ ว่ ากลุ มผู ใช้ จ่ าย
ระมัดระวัง น่าจะมีสัดส่วนการรับประทาน
อาหารนอกบ้านที่ต่ า 

 

สรุปผลและข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
 ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับผลการศึกษา
ของศูนย์วิจัยกสิกรไทยที่คนไทยโดยเฉพาะคนใน
กรุงเทพมหานครที่นิยมรับประทานอาหารนอก
บ้าน โดยรวมคนกรุงเทพมหานครกว่าร้อยละ 

65.7  “รับประทานบ้าง” ต่อเดือน จากการ
วิ เ ค ราะห์ แบ่ ง กลุ่ มตลาด  ด้ ว ยภู มิ ศาสตร์ 
ประชากรศาสตร์ หลักจิตวิทยา และพฤติกรรมที่
เกี่ยวข้องการแบ่งกลุ่มตลาดทั้ง 3 แบบท าให้มี
ความเข้าใจพฤติกรรมการรับประทานอาหาร

  ตารางท่ี 1. การวิเคราะห์ Chi-Square Test ของพฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบ้านกับกลุ่มการตลาด 

ทดสอบ 
Pearson 

Chi-
Square 

P value Phi n 

ที่อยู่                               X พฤติกรรมทานนอกบ้าน 17.835 .058 .111 1,450 
ระดับเงินเดือน                   X พฤติกรรมทานนอกบ้าน 8.948 .062 .082 1,334 
ระดับการศึกษา                  X พฤติกรรมทานนอกบ้าน 37.158 .000 .154 1,558 
กลุ่มจิตวิทยา 7 กลุ่ม            X พฤติกรรมทานนอกบ้าน 47.962 .000 .178 1,508 
พฤติกรรมทานบะหมีส่ าเร็จรูป X พฤติกรรมทานนอกบ้าน 25.830 .000 .128 1,574 
พฤติกรรมทานอาหารกระป๋อง X พฤติกรรมทานนอกบ้าน 35.443 .000 .150 1,574 
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นอกบ้านมากกว่าการแบ่งกลุ่มแบบหนึ่งแบบใด
เพียงอย่างเดียว ดังนั้นนักการตลาดที่จะท า
การตลาดโดยใช้การแบ่งตลาดโดยแบบเดียวอาจ
ส่งผิดพลาดได ้
 ทางด้านประชากรศาสตร์ พบว่าระดับ
เงินเดือนไม่ได้เป็นปัจจัยที่ดีในการแบ่งกลุ่มตลาด 
และพบว่าระดับการศึกษาใช้ปัจจัยในการ
แบ่ งกลุ่ มตลาดได้ ดี ก ว่ าการ ใช้ ปั จจั ยด้ าน
ภูมิศาสตร์ การวิเคราะห์ post-hoc ท าให้ทราบ
ข้อมูลเพ่ิมเติมว่าผู้ที่มีการศึกษาในระดับปริญญา
โทนอกเหนือจากจะสัดส่วนการรับประทาน
อาหารนอกบ้านเป็นประจ าที่สูงแล้ว พวกเขายังมี
สัดส่วนในการใช้บริการอาหารในโรงแรมสูงกว่า
กลุ่มลูกค้าอ่ืน ๆ 
 โดยที่การแบ่งกลุ่มตลาดด้วยค่านิยม 
ทัศนคติ และวิถีชีวิต และวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ไ ด้ ค่ า Phi (0 . 178 )  ซึ่ ง เ ป็ น ค่ าที่ สู ง สุ ด เ มื่ อ
เปรียบเทียบกับค่า Phi จากการแบ่งกลุ่มตลาด
ด้วยแบบอ่ืนซึ่งหมายความ สามารถอธิบาย
พฤติกรรมรับประทานอาหารนอกบ้านได้ดีที่สุด 
ทั้งนี้ขนาดของการอธิบายความสัมพันธ์ยังอยู่ใน
เกณฑ์ที่ต่ า แต่เมื่อน าการวิเคราะห์ทั้งสามแบบ
มาร่วมวิเคราะห์จะท าให้การอธิบายพฤติกรรมได้
ดีขึ้น 
 ดั งนั้ นการใช้กลุ่ มตลาดเ พ่ือใช้ เป็น
แนวทางกลยุทธ์ทางตลาดต่อไป  ไม่ควรที่จะใช้
การแบ่งกลุ่มตลาดเพียงแบบเดียว อีกทั้งในการ
ใช้ประโยชน์ทางปฏิบัติจะต้องค าถึงค่าใช้จ่าย 
เวลา และความพยายามว่ามีความคุ้มค่ามากน้อย
เพียงใดในการเพ่ิมความละเอียดและถูกต้องใน
การแบ่งกลุ่มเพ่ือน าไปใช้ในการวางแผนต่อไป 
การวิจัยนอกเหนือจากการปรับปรุงความถูกต้อง
ในการแบ่งกลุ่มจะต้องให้ความสนใจในการ
พัฒนาเครื่ องมือในการเก็บข้อมูลและแนว

ทางการวิเคราะห์ให้มีความสะดวกยิ่งขึ้นถึงจะมี
ประโยชน์ในทางปฏิบัติ เพราะในการวิจัยครั้งนี้
ข้อค าถามที่ใช้ในการจ าแนกกลุ่ม ด้วย ค่านิยม 
ทัศนคติ และวิถีชีวิต มีมากถึง 56 ข้อค าถาม ซึ่ง
ในทางปฏิบัติจะเป็นการยากอย่างมากโดยเฉพาะ
กับธุรกิจอาหารขนาดเล็กและขนาดกลางที่มี
ทรัพยากรที่จ ากัด 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ควรพัฒนาแบบสอบถามแบบย่อและ
ทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถามแบบ
ฉบับเต็ม เพ่ือในทางปฏิบัติของการแบ่งกลุ่ม
ตลาดมีความสะดวกและประหยัด 
 2. ควรเก็บข้อมูลจากยอดเงินเฉลี่ยที่
ผู้บริโภคใช้ในการรับประทานอาหารนอกบ้าน 
และขยายกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามให้มีกลุ่มที่มี
ฐานะทางการเงินที่ดีเพ่ิมขึ้นด้วย เพราะที่กลุ่ม
ผู้ตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ เป็นกลุ่มที่มีระดับ
เงินเดือนทั่วไปเฉลี่ยส าหรับผู้ที่จบปริญญาตรี ท า
ให้ฐานะทางการเงินของกลุ่มที่ศึกษามีการ
กระจายตัวที่ต่ า และไม่จัดว่าเป็นผู้มีฐานะที่สูง 
ซึ่งอาจจะสามารถช่วยอธิบายความสัมพันธ์
ระหว่างกลุ่มได้มากขึ้น เช่นผู้มีฐานะปานกลาง 
อาจจะรับประทานนอกบ้านสม่ าเสมอ แต่ยอด
การใช้จ่ายในแต่ละครั้งเป็นจ านวนเงินที่น้อย 
เป็นต้น 
 3. ควรมีการใช้เทคนิคในการแบ่งกลุ่ม
ผู้บริโภคด้วยการวิเคราะห์ที่ชั้นสูงด้วยโปรแกรม 
SEM- เทคนิค class analysis และควรมีการสุ่ม
ตัวอย่างประชากรเพ่ิมขึ้นเพ่ือท าการตรวจสอบ
การแบ่ ง กลุ่ ม และผลการสรุ ป ในครั้ งนี้ ว่ า
สอดคล้องกันมากน้อยเพียงใด รวมถึงท าการ
วิเคราะห์ cross tabulation มากกว่า หนึ่ง
ระดับ (เช่น two level cross tabulation) 
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เพ่ือให้สามารถวิเคราะห์และแปลผลได้ลึกซึ้งมาก
ยิ่งขึ้น 
 4. ทั้งนี้ข้อจ ากัดที่งานวิจัยครั้งต่อไป                 
ควรหาทางแก้ ไข  คื อแรงจู ง ใจของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม เนื่องจากการวิจัยนี้ต้องการ
ตรวจสอบการแบ่งส่วนตลาดทั้งสามแบบ ข้อ
ค าถามมีจ านวนมากท าให้แบบสอบถามมีอยู่

จ านวนมาก และในส่วนที่สมบูรณ์ก็อาจมีปัญหา
ในความถูกต้องของข้อมูล เนื่ องจากผู้ ตอบ
แบบสอบถามใช้เวลากับแบบสอบถามน้อยมาก 
และเพ่ือให้ผลน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น การเก็บข้อมูล
ควรเปลี่ยนจากการเก็บแบบเจาะจงมาเป็นแบบ
สุ่มเพื่อลดปัญหาความโน้มเอียงที่กลุ่มตัวอย่างจะ
ไม่ใช่ตัวแทนของประชากรที่แท้จริง 
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