
บทที่ 3 

วิธีดาํเนินการวิจัย  
 

  งานวิจยัเร่ือง “แผนการตลาดในการสร้างคณุคา่ตราร้านอาหาร/ภัตตาคารเพ่ือสุขภาพให้

แข็งแกร่งสําหรับนกัท่องเท่ียวชาวตา่งชาติ ในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย (Marketing Plan for 

Building Strong Brand Equity for Health Restaurant Entrepreneurship for Foreign Tourists 

in Bangkok, Thailand)” ประกอบด้วย (1) การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey research) 

จากนกัทอ่งเท่ียวชาวตา่งชาติ (2) การวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative research) โดยการสมัภาษณ์

แบบเจาะลึก (Depth interview) /การสมัภาษณ์กลุ่มเฉพาะ (Focus group) ประกอบไปด้วย  

(2.1) ผู้ประกอบการร้านอาหาร/ภัตตาคารในบริเวณแหล่งท่องเท่ียวต่างๆ ในกรุงเทพมหานคร 

(2.2) ผู้ จัดการร้านอาหาร/ภัตตาคาร และ (3) พ่อครัว/แม่ครัวของร้านอาหาร/ภัตตาคารท่ีเป็น                   

กลุม่ตวัอยา่ง  

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 
3.1.1 การวิจัยเชิงปริมาณ  

  (1) ประชากร  

  ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมาใช้บริการ

ร้านอาหาร/ภตัตาคารในกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแนน่อน 

  (2) กลุ่มตัวอย่าง 

   กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมาใช้บริการ

ร้านอาหาร/ภัตตาคารในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้ วิจยัได้กําหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้สตูรคํานวณ

กรณีไม่ทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชย์บญัชา, 2546, หน้า 13) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 

และความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได้ไมเ่กิน 5% ได้ขนาดตวัอยา่งจํานวน 385 คน ดงันี ้

สตูร n = 
     

 เพ่ือ n = ขนาดตวัอยา่ง 

  Z1- α/2 = คา่มาตรฐานท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ Z1- α/2 มีคา่ = 1.96 

 

Z2
1- α/2 pq 

e2 
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  e = คา่สดัสว่นความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได้ไมเ่กิน 5% ดงันัน้  

    e มีคา่เทา่กบั .05 

  p = คา่สดัสว่นประชากร กําหนดให้มีคา่ .5 (ทําให้ pq มีคา่สงูสดุ) 

  q = 1- p 

  

  

=

  

 x .5)(.5(1.96)2

2(.05)
(.25)(1.96)2

2(.05)
=  384.16  ≈  385แทนค่า     n =

 
  ดงันัน้ได้ขนาดตวัอย่าง 385 คน เพ่ือให้ได้ตวัอย่างท่ีเป็นตวัแทนท่ีดีของประชากร   

จงึเพิ่มขนาดตวัอยา่งอีก 66 คน รวมเป็นขนาดตวัอยา่งทัง้หมด 451 คน  

 (3) วิธีการสุ่มตัวอย่าง (Sampling) 

   การสุ่มตวัอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability 

sampling) ตามขัน้ตอนดงันี ้

  ขัน้ท่ี 1 วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเจาะจงนกัท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติท่ีรับประทานอาหารในร้านอาหาร/ภัตตาคารในบริเวณแหล่งท่องเท่ียวต่างๆ ใน

กรุงเทพมหานคร ได้แก่ (1) บริเวณถนนข้าวสาร (2) บริเวณเลียบแมนํ่า้เจ้าพระยา (3) บริเวณสีลม/บางรัก/

สาทร (4) บริเวณสขุมุวิทตอนต้น/ราชประสงค์ (5) บริเวณสขุมุวิทตอนกลาง (อโศก/ประสานมิตร/

ทองหลอ่/เอกมยั) และ (6) บริเวณสขุมุวิทตอนปลาย (ทา่อากาศยานสวุรรณภมูิ) 

  ขัน้ท่ี 2 วิธีการสุ่มแบบโควตา (Quota sampling) โดยกําหนดโควตานกัท่องเท่ียว

ชาวตา่งชาตท่ีิมาใช้บริการร้านอาหาร/ภตัตาคารในกรุงเทพมหานคร ตามแหล่งท่องเท่ียวทัง้ 6 แห่ง 

แหง่ละเทา่ๆ กนั คือ 75-76 คน จะได้จํานวนกลุม่ตวัอยา่งนกัทอ่งเท่ียวแตล่ะแหง่ตามตาราง   

 

ตารางท่ี 3.1 แสดงจํานวนกลุ่มตวัอย่างนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติแต่ละแหล่งท่องเท่ียวท่ีมาใช้

บริการร้านอาหาร/ภตัตาคารในกรุงเทพมหานคร 

แหล่งท่องเท่ียว 
จาํนวน 

กลุ่มตัวอย่าง 

1.  บริเวณถนนข้าวสาร  76 

2.  บริเวณเลียบแมนํ่า้เจ้าพระยา  75 

3.  บริเวณสีลม/บางรัก/สาธร  75 
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ตารางท่ี 3.1 (ตอ่) 

แหล่งท่องเท่ียว 
จาํนวน 

กลุ่มตัวอย่าง 

4.  บริเวณสขุมุวิทตอนต้น/ราชประสงค์  75 

5.  บริเวณสขุมุวิทตอนกลาง (อโศก/ 

     ประสานมิตร/ทองหลอ่/เอกมยั)  

75 

6. บริเวณสขุมุวิทตอนปลาย (ทา่อากาศยานสวุรรณภมูิ) 75 

รวม 451 คน 

 

  ขัน้ท่ี 3 วิธีการสุ่มแบบตามความสะดวก (Convenience sampling) โดย

เก็บรวบรวมข้อมูลจากนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติแต่ละแหล่งท่องเท่ียวท่ีมาใช้บริการร้านอาหาร/

ภตัตาคารในกรุงเทพมหานคร ตามจํานวนและสถานท่ีท่ีกําหนดไว้ในขัน้ท่ี 1 และขัน้ท่ี 2 จนครบ 

451 คน 

3.1.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ 

 (1) ศึกษาแผนการตลาดจากเอกสารของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) 

หนว่ยงานท่ีเก่ียวข้อง และงานวิจยัอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องทัง้ในประเทศและตา่งประเทศเก่ียวกบัแผนการตลาด

ในการสร้างคณุคา่ตราร้านอาหาร/ภตัตาคารเพ่ือสขุภาพให้แข็งแกร่งสําหรับนกัท่องเท่ียวชาวตา่งชาต ิ

 (2) ใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (Depth interview) / การสัมภาษณ์กลุ่ม

เฉพาะ (Focus group) กบั  

  (2.1)  ผู้ประกอบการร้านอาหาร/ภตัตาคารท่ีเป็นกลุม่ตวัอยา่ง 

  (2.2)  ผู้จดัการร้านอาหาร/ภตัตาคาร 

  (2.3)  พอ่ครัว/แมค่รัวของร้านอาหาร/ภตัตาคาร 

            รวม 3 กลุม่ 20 ราย 

 ผลจากการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก/สมัภาษณ์กลุ่มเฉพาะนําไปกําหนดแผนการตลาดใน

การสร้างคณุคา่ตราร้านอาหาร/ภตัตาคารเพ่ือสขุภาพให้แข็งแกร่งสําหรับนกัท่องเท่ียวชาวตา่งชาติ

ในกรุงเทพมหานคร 
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 3.2  การเก็บรวบรวมข้อมูล 

  

 3.2.1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ

ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวในแหล่ง

ทอ่งเท่ียวตา่งๆ ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 451 คน 

 3.2.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) มีวิธีการเก็บรวบรวมข้อมลูดงันี ้

  (1) ศกึษาแผนการตลาดจากเอกสารของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) 

หน่วยงานท่ีเก่ียวข้อง ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจยัอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องทัง้ในประเทศและตา่งประเทศ 

เก่ียวกบัแผนการตลาดในการสร้างคณุคา่ตราร้านอาหาร/ภตัตาคารเพ่ือสขุภาพให้แข็งแกร่งสําหรับ

นกัทอ่งเท่ียวชาวตา่งชาต ิ

  (2) แบบสมัภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (Structural interview form) ซึ่งในกรณีนีไ้ด้

กําหนดโครงสร้างแบบสอบถามตามกรอบความคดิ 

   (3) แบบสมัภาษณ์แบบเจาะลึก/กลุ่มเฉพาะ (Depth interview/Focus group) 

กบั 3 กลุม่ ประกอบด้วย กลุม่ผู้ประกอบการร้านอาหาร/ภตัตาคาร ในบริเวณแหล่งท่องเท่ียวตา่งๆ 

6 แหล่ง ในกรุงเทพมหานคร ผู้จดัการร้านอาหาร/ภัตตาคาร และพ่อครัว/แม่ครัวของร้านอาหาร/

ภัตตาคาร เพ่ือวางแผนการตลาดในการสร้างคุณค่าตราร้านอาหาร/ภัตตาคารเพ่ือสุขภาพให้

แข็งแกร่งสําหรับนกัทอ่งเท่ียวชาวตา่งชาต ิในกรุงเทพมหานคร 

 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 

3.3.1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยเก็บรวบรวมข้อมลูในการวิจยั

เชิงสํารวจ (Survey research) จากนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire)        

ท่ีได้พฒันาขึน้เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู ดงันี ้

 1.  ลักษณะของแบบสอบถามสาํหรับนักท่องเท่ียวชาวต่างชาต ิประกอบด้วย 

  ส่วนท่ี 1 : ข้อมูลท่ัวไปและพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหาร/ภัตตาคาร  

ของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวนรวม 7 ข้อ ประกอบด้วย 

  (1) แบบสอบถามปลายปิด มีหลายตวัเลือกให้ตอบ และแบบสอบถามปลายเปิด 

จํานวนรวม 4 ข้อ ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal scale) และอตัราส่วน 

(Ratio scale) 
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  (2) แบบสอบถามวดัระดบัความสําคญัของสาเหตท่ีุเลือกใช้บริการร้านอาหาร 

การประเมินวิธีการโฆษณา ปริมาณการสัง่เมนอูาหาร จํานวนรวม 3 ข้อ ลกัษณะคําถามเป็นแบบ 

Rating scale และแบบ Semantic differential scale มี 7 ระดบั ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภท

อันตรภาค (Interval scale) โดยกําหนดระดับคะแนนและการแปลความหมายคะแนนจาก     

คะแนนเฉล่ีย ดงันี ้

 

ระดับ

คะแนน 

ระดับพฤตกิรรม/ระดับ

ความสาํคัญ/ระดับการ

ประเมิน 

คะแนน 

เฉล่ีย 

ระดับพฤตกิรรม/ระดับ

ความสาํคัญ/ระดับการ

ประเมิน 

1 ไมเ่คยเลย/สําคญัน้อยท่ีสดุ/

ไมดี่อยา่งมาก 

1.00 – 1.85 ไมเ่คยเลย/สําคญัน้อย

ท่ีสดุ/ไมดี่อยา่งมาก 

2 น้อยครัง้/สําคญัน้อย/ไมดี่ 1.86 – 2.71 น้อยครัง้/สําคญัน้อย/ไมดี่ 

3 นานๆ ครัง้/สําคญัคอ่นข้าง

น้อย/คอ่นข้างไมดี่ 

2.72 – 3.57 นานๆ ครัง้/สําคญัคอ่นข้าง

น้อย/คอ่นข้างไมดี่ 

4 บางครัง้/สําคญัปานกลาง/

ปานกลาง 

3.58 – 4.43 บางครัง้/สําคญัปานกลาง/

ปานกลาง 

5 คอ่นข้างบอ่ยครัง้/สําคญั

คอ่นข้างมาก/คอ่นข้างดี 

4.44 – 5.29 คอ่นข้างบอ่ยครัง้/สําคญั

คอ่นข้างมาก/คอ่นข้างดี 

6 บอ่ยครัง้/สําคญัมาก/ดี 5.30 – 6.15 บอ่ยครัง้/สําคญัมาก/ดี 

7 บอ่ยครัง้มาก/สําคญัมาก

ท่ีสดุ/ดีมาก 

6.16 – 7.00 บอ่ยครัง้มาก/สําคญัมาก

ท่ีสดุ/ดีมาก 

 

  ส่วนท่ี 2 : ข้อมูลเก่ียวกับร้านอาหารสุขภาพ ประกอบด้วย ข้อมูลทั่วไป

เก่ียวกับร้านอาหารสุขภาพ ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับร้านอาหารท่ีรับประทาน ความคุ้ นเคยต่อ

ร้านอาหารแห่งนี ้จํานวนรวม 3 ข้อ ลกัษณะคําถามเป็นแบบปลายเปิด คําถามแบบ Likert scale 

และแบบ Rating scale มี 7 ระดบั ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal scale) 

และอนัตรภาค (Interval scale) โดยกําหนดระดบัคะแนนและการแปลความหมายคะแนนจาก

คะแนนเฉล่ีย ดงันี ้
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ระดับ

คะแนน 

ระดับความคิดเหน็/ 

ระดับความคุ้นเคย 

คะแนน 

เฉล่ีย 

ระดับความคิดเหน็/ 

ระดับความคุ้นเคย 

1 ไมเ่ห็นด้วยอยา่งย่ิง/ 

ไมคุ่้นเคยเลย 

1.00 – 1.85 ไมดี่อยา่งมาก/ 

ไมคุ่้นเคยอยา่งมาก 

2 ไมเ่ห็นด้วย/ไม่คอ่ยคุ้นเคย 1.86 – 2.71 ไมดี่/ไมคุ่้นเคย 

3 ไมเ่ห็นด้วยเล็กน้อย/ 

คอ่นข้างไมคุ่้นเคย 

2.72 – 3.57 คอ่นข้างไมดี่/คอ่นข้างไม่

คุ้นเคย 

4 
ไมแ่นใ่จ/คุ้นเคยปานกลาง 

3.58 – 4.43 ปานกลาง/คุ้นเคยปาน

กลาง 

5 เห็นด้วยเล็กน้อย/ 

คอ่นข้างคุ้นเคย 

4.44 – 5.29 
คอ่นข้างดี/คอ่นข้างคุ้นเคย 

6 เห็นด้วย/คุ้นเคย 5.30 – 6.15 ดี/คุ้นเคย 

7 เห็นด้วยอย่างย่ิง/ 

คุ้นเคยอยา่งมาก 

6.16 – 7.00 
ดีมาก/คุ้นเคยอยา่งมาก 

 

    ส่วนท่ี 3 : ความโดดเดน่เฉพาะของตรา จํานวนรวม 2 ข้อ ประกอบด้วย (1) 

อตัลกัษณ์ตรา (2) ตําแหน่งตรา ลกัษณะคําถามเป็นแบบ Rating scale และแบบ Likert scale          

มี 7 ระดบั ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาค (Interval scale) โดยกําหนดระดบัคะแนน                  

และการแปลความหมายคะแนนจากคะแนนเฉล่ีย ดงันี ้ 

 

ระดับ

คะแนน 

ระดับความชอบ/ระดับ

ความคิดเหน็/ระดับความ

คิดเหน็ 

คะแนน 

เฉล่ีย 

ระดับความชอบ/ระดับ

ความคิดเหน็/ระดับความ

คิดเหน็ 

1 ไมช่อบเลย/ไมดี่เลย/ไมเ่ห็น

ด้วยอยา่งย่ิง 

1.00 – 1.85 ไมช่อบอย่างมาก/ไมดี่อยา่ง

มาก/ไมดี่อยา่งมาก 

2 ไมช่อบ/ไมดี่/ไมเ่ห็นด้วย 1.86 – 2.71 ไมช่อบ/ไมดี่/ไมดี่ 

    

3 คอ่นข้างไมช่อบ/คอ่นข้างไม่

ดี/ไมเ่ห็นด้วยเล็กน้อย 

2.72 – 3.57 คอ่นข้างไมช่อบ/คอ่นข้างไม่

ดี/คอ่นข้างไมดี่ 

4 เฉยๆ /ปานกลาง/เฉยๆ 3.58 – 4.43 เฉยๆ /ปานกลาง/ปานกลาง 
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5 คอ่นข้างชอบ/คอ่นข้างดี/

คอ่นข้างเห็นด้วย 

4.44 – 5.29 คอ่นข้างชอบ/คอ่นข้างดี/

คอ่นข้างดี 

6 ชอบ/ดี/เห็นด้วย 5.30 – 6.15 ชอบ/ดี/ดี 

7 ชอบมาก/ดีเลิศ/ เห็นด้วย

อยา่งย่ิง 

6.16 – 7.00 
ชอบมาก/ดีมาก/ดีมาก 

 

   ส่วนท่ี 4 : การสร้างความหมาย/ความสําคญัต่อลูกค้า จํานวนรวม  2 ข้อ 

ประกอบด้วย (1) ลกัษณะการทํางานด้านเทคนิค (2) ลกัษณะการทํางานตามหน้าท่ี  

   จากข้อ (1) – (2) ลกัษณะคําถามเป็นแบบ Rating scale มี 7 ระดบั ใช้ระดบั

การวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) โดยกําหนดระดบัคะแนนและการแปลความหมาย 

คะแนนจากคะแนนเฉล่ีย ดงันี ้ 

 

ระดับ

คะแนน 

ระดับความรู้สึก คะแนน 

เฉล่ีย 

ระดับความรู้สึก 

1 ด้อยกวา่มาก 1.00 – 1.85 ด้อยกวา่มาก 

2 ด้อยกวา่ 1.86 – 2.71 ด้อยกวา่ 

3 คอ่นข้างด้อยกวา่ 2.72 – 3.57 คอ่นข้างด้อยกวา่ 

4 ใกล้เคียงกนั 3.58 – 4.43 ใกล้เคียงกนั 

5 คอ่นข้างเหนือกวา่ 4.44 – 5.29 คอ่นข้างเหนือกวา่ 

6 เหนือกว่า 5.30 – 6.15 เหนือกว่า 

7 เหนือกว่ามาก 6.16 – 7.00 เหนือกว่ามาก 

 

    ส่วนท่ี 5 : การสร้างความหมาย/ความสําคญัต่อลูกค้า มีจํานวนรวม 2 ข้อ 

ประกอบด้วย (1) ภาพลกัษณ์ (2) บคุลิกภาพ 

   จากข้อ (1) - (2) ลักษณะคําถามเป็นแบบ Rating scale และแบบ Likert 

scale มี 7 ระดบั ใช้ระดบัการวัดข้อมูลประเภทอนัตรภาค (Interval scale) โดยกําหนดระดบั

คะแนนและการแปลความหมายคะแนนจากคะแนนเฉล่ีย ดงันี ้
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ระดับ

คะแนน 

ระดับภาพลักษณ์/ระดับ

บุคลิกภาพ 

คะแนน 

เฉล่ีย 

ระดับภาพลักษณ์/ระดับ

บุคลิกภาพ 

1 ไมดี่อยา่งมาก/ไมเ่ห็นด้วย

อยา่งย่ิง 

1.00 – 1.85 ไมดี่อยา่งมาก/ไมดี่อยา่ง

มาก 

2 ไมดี่/ไมเ่ห็นด้วย 1.86 – 2.71 ไมดี่/ไมดี่ 

3 คอ่นข้างไมดี่/ไมเ่ห็นด้วย

เล็กน้อย 

2.72 – 3.57 
คอ่นข้างไมดี่/คอ่นข้างไมดี่ 

4 ปานกลาง/เฉยๆ 3.58 – 4.43 ปานกลาง/ปานกลาง 

5 คอ่นข้างดี/เห็นด้วยเล็กน้อย 4.44 – 5.29 คอ่นข้างดี/คอ่นข้างดี 

6 ดี/เห็นด้วย 5.30 – 6.15 ดี/ดี 

7 ดีมาก/เห็นด้วยอยา่งย่ิง 6.16 – 7.00 ดีมาก/ดีมาก 

 

     ส่วนท่ี 6 : การตอบสนองของลูกค้าต่อร้านอาหาร จํานวนรวม 5 ข้อ ประกอบด้วย 

(1) การใช้วิจารณญาณ (Judgments) ได้แก่ (1.1) ด้านคณุภาพ (1.2) ด้านความเช่ือถือได้ (1.3) ด้านสิ่งท่ี

ควรพิจารณา (1.4) ด้านความเหนือกวา่ และ (2) ความรู้สกึของลกูค้า (Feelings)   

   จากข้อ (2) - (2) ลกัษณะคําถามเป็นแบบ Semantic differential scale แบบ 

Likert scale และแบบ Rating scale มี 7 ระดบั ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาค (Interval 

scale) โดยกําหนดระดบัคะแนนและการแปลความหมายคะแนนจากคะแนนเฉล่ีย ดงันี ้

 

ระดับ

คะแนน 

ระดับคุณภาพ/ระดับความ

คิดเหน็/ระดับการ

พจิารณา 

/ระดับความเหนือกว่า/

ระดับความรู้สึก 

คะแนน 

เฉล่ีย 

ระดับคุณภาพ/ระดับ

ความเช่ือถือได้/ระดับ

การพจิารณา 

/ระดับความเหนือกว่า 

/ระดับความรู้สึก 

1 ไมดี่อยา่งมาก/ไมเ่ห็นด้วย

อยา่งย่ิง/ไมดี่อยา่งมาก/ด้อย

กวา่มาก/ไมเ่ห็นด้วยอยา่งย่ิง 

1.00 – 1.85 ไมดี่อยา่งมาก/น้อยท่ีสดุ 

/ไมดี่อย่างมาก/ด้อยกวา่

มาก/ไมดี่อยา่งมาก 

2 ไมดี่/ไมเ่ห็นด้วย/ไมดี่/ด้อย

กวา่/ไมเ่ห็นด้วย 

1.86 – 2.71 ไมดี่/น้อย/ไมดี่/ด้อยกว่า/ 

ไมดี่ 
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3 คอ่นข้างไมดี่/ไมเ่ห็นด้วย

เล็กน้อย/คอ่นข้างไมดี่/ด้อย

กวา่เล็กน้อย/ไมเ่ห็นด้วย

เล็กน้อย 

2.72 – 3.57 คอ่นข้างไมดี่/คอ่นข้าง

น้อย/คอ่นข้างไมดี่/

คอ่นข้างด้อยกวา่/คอ่นข้าง

ไมดี่ 

4 ปานกลาง/เฉยๆ/ปานกลาง/

ไมแ่นใ่จ/เฉยๆ 

3.58 – 4.43 ปานกลาง/ปานกลาง/ปาน

กลาง/ไมแ่นใ่จ/ปานกลาง 

5 คอ่นข้างดี/เห็นด้วยเล็กน้อย/

คอ่นข้างดี/ดีกวา่เล็กน้อย/

เห็นด้วยเล็กน้อย 

4.44 – 5.29 คอ่นข้างดี/คอ่นข้างมาก/

คอ่นข้างดี/คอ่นข้างดีกวา่/

คอ่นข้างดี 

6 ดี/เห็นด้วย/ดี/ดีกวา่/เห็นด้วย 5.30 – 6.15 ดี/มาก/ดี/ดีกวา่/ดี 

7 ดีมาก/เห็นด้วยอยา่งย่ิง/ดี

มาก/ดีกวา่มาก/เห็นด้วย

อยา่งย่ิง 

6.16 – 7.00 
ดีมาก/มากท่ีสดุ/ดีมาก/

ดีกวา่มาก/ดีมาก 

 

    ส่วนท่ี 7 : ผลสะท้อนจากลูกค้า/ความสมัพนัธ์ระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า 

จํานวนรวม 4 ข้อ ประกอบด้วย (1) ด้านความภกัดี (2) ด้านความผกูพนั (3) ด้านสงัคม/ชมุชนของ

ลกูค้า (4) ด้านความผกูพนัทางใจ/สญัญาใจ  

   จากข้อ (1) - (4) ลกัษณะคําถามแบบ Likert scale มี 7 ระดบั ใช้ระดบัการวดั

ข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) โดยกําหนดระดบัคะแนนและการแปลความหมาย

คะแนนจากคะแนนเฉล่ีย ดงันี ้

 

ระดับ

คะแนน 

ระดับความภักด ี

/ระดับความผูกพัน/ระดับ

สังคมของลูกค้า/ระดับ

ความผูกพันทางใจ 

คะแนน 

เฉล่ีย 

ระดับความภักด ี

/ระดับความผูกพัน/ระดับ

สังคมของลูกค้า/ระดับความ

ผูกพันทางใจ 

1 
ไมเ่ห็นด้วยอยา่งย่ิง 

1.00 – 1.85 น้อยท่ีสดุ/น้อยท่ีสดุ 

/ไมดี่อย่างมาก/น้อยท่ีสดุ 

2 ไมเ่ห็นด้วย 1.86 – 2.71 น้อย/น้อย/ไมดี่/น้อย 

3 ไมเ่ห็นด้วยเล็กน้อย 2.72 – 3.57 คอ่นข้างน้อย/คอ่นข้างน้อย/

คอ่นข้างไมดี่/คอ่นข้างน้อย 
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4 เฉยๆ 3.58 – 4.43 ปานกลาง/ปานกลาง/ 

ปานกลาง/ปานกลาง 

5 เห็นด้วยเล็กน้อย 4.44 – 5.29 คอ่นข้างมาก/คอ่นข้างมาก/

คอ่นข้างดี/คอ่นข้างมาก 

6 เห็นด้วย 5.30 – 6.15 มาก/มาก/ดี/มาก 

7 เห็นด้วยอย่างย่ิง 6.16 – 7.00 มากท่ีสดุ/มากท่ีสดุ/ดีมาก/ 

มากท่ีสดุ 

 

  ส่วนท่ี 8 : ปัจจยัการตลาดอ่ืนๆ รวมจํานวน 2 ข้อ ประกอบด้วย (1) ทศันคติตอ่

ความคุ้มคา่ด้านราคา (2) ทศันคตติอ่ทําเลท่ีตัง้ 

 จากข้อ (1) - (2) ลกัษณะคําถามแบบ Likert scale มี 7 ระดบั ใช้ระดบัการวดั

ข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) โดยกําหนดระดบัคะแนนและการแปลความหมาย

คะแนนจากคะแนนเฉล่ีย ดงันี ้

 

ระดับ

คะแนน 

ระดับความคิดเหน็ คะแนน 

เฉล่ีย 

ระดับทัศคติ 

1 ไมเ่ห็นด้วยอยา่งย่ิง 1.00 – 1.85 ไมดี่อยา่งมาก 

2 ไมเ่ห็นด้วย 1.86 – 2.71 ไมดี่ 

3 ไมเ่ห็นด้วยเล็กน้อย 2.72 – 3.57 คอ่นข้างไมดี่ 

4 เฉยๆ 3.58 – 4.43 ปานกลาง 

5 เห็นด้วยเล็กน้อย 4.44 – 5.29 คอ่นข้างดี 

6 เห็นด้วย 5.30 – 6.15 ดี 

7 เห็นด้วยอย่างย่ิง 6.16 – 7.00 ดีมาก 

 

    ส่วนท่ี 9 : ปัญหาและข้อเสนอแนะ จํานวน 2 ข้อ ลกัษณะคําถามเป็นแบบ

ปลายเปิด ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 

    ส่วนท่ี 10 : ลักษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั

การศกึษา อาชีพรายได้ครัวเรือนตอ่เดือน ศาสนา ประเทศท่ีพํานกั จํานวน 8 ข้อ ลกัษณะคําถาม

เป็นแบบปลายปิด มี 2 ตัวเลือกและหลายตัวเลือกให้ตอบ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท                 

นามบญัญตั ิ(Nominal scale) และเรียงลําดบั (Ordinal scale)  
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   2. การหาคุณภาพของเคร่ืองมือ 

    การหาคุณภาพแบบสอบถาม ประกอบด้วย การหาความเท่ียงตรงและการหา

ความเช่ือมัน่ ดงันี ้

   2.1 การวัดความเท่ียงตรง (Validity) โดยการให้ผู้ เช่ียวชาญ/นักวิชาการพิจารณา

ตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนือ้หา (Content validity) ได้แก่ ความสอดคล้องความครอบคลุมของ        

เนือ้หา และความถกูต้องเหมาะสมของภาษาท่ีใช้ เพ่ือนําไปปรับปรุงแก้ไขก่อนนําไปใช้เก็บข้อมูล

จริง 

   2.2 การหาความเช่ือมัน่ ผู้ วิจัยจะนําแบบสอบถามทัง้หมดไปทดลองสอบกับ

กลุม่ประชากร นกัท่องเท่ียวชาวตา่งชาติแตล่ะแหล่งท่องเท่ียวท่ีมาใช้บริการภัตตาคาร/ร้านอาหาร

ในกรุงเทพมหานครท่ีมีคณุสมบตัิใกล้เคียงกบักลุ่มตวัอย่าง จํานวน 40 คน แล้วคํานวณหาความเช่ือมัน่

ของแบบสอบถาม โดยวิธีหาคา่สมัประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบคั (Cronbach’s Alpha coefficient 

method) ซึง่มีสตูรในการคํานวณ ดงันี ้

 

   α =        










 ∑
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n
 

  เม่ือ α คือ คา่ความเช่ือมัน่ 

   n คือ จํานวนข้อ 

   Si
2 คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตล่ะข้อ 

   St
2 คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุข้อ 

 

   ในการหาค่าความเช่ือมั่นตามสูตรนีจ้ะต้องนําคะแนนแต่ละข้อมาหาความ

แปรปรวนของคะแนนแล้วรวมทกุข้อเข้าด้วยกนั โดยมีคา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามในแตล่ะ

สว่นและทัง้ฉบบั ดงันี ้

 

แบบสอบถาม ค่าความเช่ือม่ัน 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  

              (1)  ปัจจยัท่ีเป็นสาเหตใุห้เลือกใช้บริการ .1896 

              (2)  การประเมินวิธีการโฆษณา .8825 
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แบบสอบถาม ค่าความเช่ือม่ัน 

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกับร้านอาหารสุขภาพ  

            (1)  ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัร้านอาหารท่ีรับประทาน 

.9129 

ส่วนท่ี 3 ความโดดเด่นเฉพาะของตรา  

              (1) อตัลกัษณ์ตรา .8571 

              (2) ตําแหนง่ตรา .8157 

ส่วนท่ี 4 การสร้างความหมาย/ความสาํคัญต่อลูกค้า : ลักษณะการทาํงาน 

              (1) ลกัษณะการทํางานด้านเทคนิค .8406 

              (2) ลกัษณะการทํางานตามหน้าท่ี .8822 

ส่วนท่ี 5 การสร้างความหมาย/ความสาํคัญต่อลูกค้า   

              (1) ภาพลกัษณ์และบคุลิกภาพของร้าน .8792 

ส่วนท่ี 6 การตอบสนองของลูกค้า  

              (1) การใช้วิจารณญาณ : ด้านคณุภาพ .9135 

              (2) การใช้วิจารณญาณ : ด้านความเช่ือถือได้ .8830 

              (3) การใช้วิจารณญาณ : ด้านสิ่งท่ีควรพิจารณา .8084 

              (4) การใช้วิจารณญาณ : ด้านความเหนือกวา่ .8929 

              (5) ความรู้สึกของลกูค้า .8206 

ส่วนท่ี 7 ผลสะท้อนจากลูกค้า/ความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับลูกค้า 

              (1) ด้านความภกัดี .8835 

              (2) ด้านความผกูพนั .8412 

              (3) ด้านสงัคม/ชมุชนในร้านอาหาร .8415 

              (4) ด้านการผกูพนัทางใจ/สญัญาใจ .9096 

ค่าความเช่ือม่ันทัง้ฉบับเท่ากับ .6546 

 

 3.3.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียเก่ียวกบัการ

ประกอบธุรกิจร้านอาหาร/ภตัตาคารในกรุงเทพมหานคร ซึง่ใช้เคร่ืองมือ ดงันี ้

  (1) การสมัภาษณ์แบบเจาะลึก (Depth Interview) กับกลุ่มตวัอย่าง 3 กลุ่ม คือ 

(1.1) ผู้ ประกอบการร้านอาหาร/ภัตตาคารในบริเวณแหล่งท่องเท่ียวต่างๆ ในกรุงเทพมหานคร                        

(1.2) ผู้จดัการร้านอาหาร/ภตัตาคาร และ (1.3) พอ่ครัว/แมค่รัวของร้านอาหาร/ภตัตาคาร 
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  (2) แบบสมัภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (Structural interview) โดยใช้การสมัภาษณ์

กลุม่เฉพาะ (Focus group) 

 

3.4  การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 3.4.1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 

   เม่ือคณะผู้ วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนามจากแบบสอบถามแล้วจะนําข้อมูล

ทัง้หมดมาคัดเลือกจัดระบบ จัดกลุ่มข้อมูล แล้วนํามาวิเคราะห์ประมวลผลข้อมูลด้วยเคร่ือง

คอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป 

  สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูมีดงันี ้

   (1)  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ืออธิบายข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะของ

กลุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้

    ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทัว่ไปและพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหาร/ภัตตาคารของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม 

    ส่วนท่ี 2 ข้อมลูเก่ียวกบัร้านอาหารสขุภาพ 

   ส่วนท่ี 3 ความโดดเด่นเฉพาะของตรา ประกอบด้วย (1) อัตลักษณ์ตรา (2) 

ตําแหนง่ตรา 

   ส่วนท่ี 4 การสร้างความหมาย/ความสําคัญต่อลูกค้า ประกอบด้วย (1) 

ลกัษณะการทํางานด้านเทคนิค (2) ลกัษณะการทํางานตามหน้าท่ี  

   ส่วนท่ี 5 การสร้างความหมาย/ความสําคัญต่อลูกค้า ประกอบด้วย (1) 

ภาพลกัษณ์ (2) บคุลิกภาพ 

   ส่วนท่ี 6 การตอบสนองของลูกค้าต่อร้านอาหาร ประกอบด้วย (1) การใช้

วิจารณญาณ (Judgments) ได้แก่ (1.1) ด้านคณุภาพ (1.2) ด้านความเช่ือถือได้ (1.3) ด้านสิ่งท่ี

ควรพิจารณา (1.4) ด้านความเหนือกวา่ และ (2) ความรู้สกึของลกูค้า (Feelings) 

   ส่วนท่ี 7 ผลสะท้อนจากลูกค้า/ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า 

ประกอบด้วย (1) ด้านความภักดี (2) ด้านความผูกพนั (3) ด้านสงัคม/ชุมชนของลูกค้า (4) ด้าน

ความผกูพนัทางใจ/สญัญาใจ  

   ส่วนท่ี 8 ปัจจยัการตลาดอ่ืนๆ ประกอบด้วย (1) ทศันคติตอ่ความคุ้มคา่ด้าน

ราคา (2) ทศันคตติอ่ทําเลท่ีตัง้ 

   ส่วนท่ี 9  ปัญหาและข้อเสนอแนะ 
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   ส่วนท่ี 10 ลักษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศกึษา อาชีพรายได้ครัวเรือนตอ่เดือน ศาสนา ประเทศท่ีพํานกั  

   แบบสอบถามทัง้ 10 ส่วนนี ้ใช้การวิเคราะห์ข้อมลูด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 

คา่ร้อยละ (Percentage) คา่เฉล่ีย (Mean) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

  (2) สถติเิชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพ่ือทดสอบสมมตฐิาน ดงันี ้

   (2.1) สถิตกิารวิเคราะห์ถดถอยเชิงพห ุ(Multiple regression) เพ่ือค้นหาตวัแปรอิสระ

ท่ีมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิมีอิทธิพลตอ่ตวัแปรตาม ซึ่งเป็นการพิสจูน์ว่าตวัแปรอิสระใดมีผลตอ่ตวัแปรตาม 

และตวัแปรอิสระใดไมมี่ผลตอ่ตวัแปรตาม 

   (2.2)  สถิติการวิเคราะห์คา่ที (Independent sample t-test) เพ่ือเปรียบเทียบ

ความแตกตา่งของคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ท่ีเป็นอิสระตอ่กนั 

   (2.3)  สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือ

เปรียบเทียบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งตัง้แต ่3 กลุม่ขึน้ไปท่ีเป็นอิสระตอ่กนั 

 3.4.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) เพ่ือรวบรวมแนวคิดจากผู้ มีส่วนได้

ส่วนเสีย (Stakeholders) ต่างๆ เพ่ือวางแผนการตลาดในการสร้างคุณค่าตราร้านอาหาร/ภัตตาคาร         

เพ่ือสขุภาพให้แข็งแกร่งสําหรับนกัท่องเท่ียวชาวตา่งชาติในกรุงเทพมหานคร โดยการวิจยัเชิงคณุภาพนี ้

จะดําเนินการโดยการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก (Depth interview) และการสมัภาษณ์กลุ่มเฉพาะ 

(Focus group)  
 


