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บทคัดยอ 
ในการศึกษาปจจัยและพฤติกรรมผูบริโภคท่ีใชบริการรานเคเอฟซีในเขตกรุงเทพมหานครโดย

ใชแบบสอบถามซึ่งประกอบดวยขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม  การใชปจจัยทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานเคเอฟซี  และพฤติกรรมผูบริโภคท่ีใชบริการรานเคเอฟซี  
โดยวางแผนการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา วิเคราะหขอมูลโดยใชการทดสอบความแตกตาง
ระหวางคาสัดสวนของประชากร  k  กลุม  การทดสอบความเปนเอกภาพของสัดสวน  และการ
วิเคราะหปจจัย  ใชโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS  version  24  และ  Minitab  version  17  ชวยใน
การคํานวณ   

ผลของการศึกษาพบวาการใชปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทาง
การจําหนายและสถานท่ีตั้ง  ดานสงเสริมการตลาด  ดานบุคลากร  ดานกระบวนการ  และดานการ
สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมีสัดสวนอยูในระดับมากและมีสัดสวนท่ีแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ  ท่ีระดับนัยสําคัญ  0.05  ในรายขอ  รายดาน  และโดยรวม   สัดสวนการใชปจจัย
ทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานเคเอฟซีในรายดานและโดยรวมของเพศ  
ชวงอายุ  สถานภาพสมรส  จํานวนบุตรท่ีมี  จํานวนสมาชิกในครอบครัว  ระดับการศึกษา  อาชีพใน
ปจจุบัน  รายไดตอเดือน  และการรับประทานอาหารนอกบานมีสัดสวนไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ  ท่ีระดับนัยสําคัญ  0.05  ยกเวนสัดสวนการใชปจจัยทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานเคเอฟซีในดานสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการ และ
ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพของคาใชจายตอเดือนมีสัดสวนแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ  ท่ีระดับนัยสําคัญ  0.05 

นอกจากนี้สัดสวนพฤติกรรมผูบริโภคท่ีใชบริการรานเคเอฟซีเก่ียวกับเหตุผลในการมาใช
บริการรานเคเอฟซี  ผูรวมมารับประทานอาหารรานเคเอฟซี  บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการ
มาใชบริการรานเคเอฟซี  ชวงเวลาในการมาใชบริการรานเคเอฟซี  ระยะเวลาท่ีอยูในรานโดยเฉลี่ย  
ระยะเวลาท่ีเคยอยูในรานนานท่ีสุด  โปรโมชั่นท่ีชอบรับประทานมากท่ีสุด  และเมนูขาวท่ีชอบ
รับประทานมากท่ีสุด  และเมนูทานเลนท่ีชอบรับประทานมากท่ีสุด  มีสัดสวนท่ีแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ  ท่ีระดับนัยสําคัญ  0.05  สวนการวิเคราะหปจจัยพบวามีปจจัยท่ีสามารถสกัดได
จํานวน  5  ปจจัย คือ  ขอมูลท่ัวไปของลูกคา  จํานวนชิ้นไกท่ีซ้ือและคาใชจายตอครั้ง  ระยะเวลาท่ี
อยูในรานนานท่ีสุด  รูปรางลักษณะของลูกคาและความถ่ีในการซ้ืออาหาร 
 

คําสําคัญ  :  การสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา  การทดสอบความแตกตางระหวางคาสัดสวนของ
ประชากร  k  กลุม  การทดสอบความเปนเอกภาพของสัดสวน  การวิเคราะหปจจัย   
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Abstract 
In this study, factors and behaviors of consumers who visit KFC stores in Bangkok 

were surveyed. The questionnaire consisted of general customer information, market 
factors used that were associated with behaviors of consumers who visit KFC stores. The 
subjects were sampled by a quota random sampling method, and the obtained data were 
analyzed using a test for k population proportions, a test for homogeneity of proportions 
and a factor analysis, with SPSS version 24 and MINITAB version 17. 
 The results demonstrate that the proportions between market factors used: 
products, prices, distribution channels and locations, marketing promotion, personnel, 
process, and creation of physical presentation were very high level and significantly 
different proportions at a significant level of 0.05. Each used market factor were divided 
into subfactors and the proportions between these used subfactors were also significantly 
different. All of the factors used as a whole were responded as the following: most used, 
much used, moderately used, little used, and least used. The proportions between these 
responses were significantly different as well. 
The proportions between market factors used that were associated with behaviors of 
consumers who visit KFC stores were not significantly different at a significant level of 0.05 
with respect to sex, age, marital status, sons, member of household, education, career, 
income per month and eating out, except for the marketing promotion, process and 
physical presentation creation cost per month which were significantly different at a 
significant level of 0.05. 
 Furthermore, the proportions of customers’ behavior between reason of service, 
co-eaters, the person who influenced the decision, time period of visit, average time of 
stay in store, the longest time of stay in store, the most popular eating promotion and the 
most popular rice menus were significantly different at a significant level of 0.05. Finally, 
factor analysis shows that 5 factors could be extracted: general customer information, 
number of chicken pieces bought and cost per visit, the longest time of stay in store, 
characteristics of customers and frequency of food buying.  
   
Keywords  :  Quota sampling, test for homogeneity of proportions, test for proportion, 
factor analysis 

 
 
 

 


