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บทคัดยอ 

 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคคือ 1) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา

การ (IMC) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัค(Food Truck) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจ (Motive) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจาก
ฟูดทรัค (Food Truck) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการใสใจ
สุขภาพ (Health conscious) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัค (Food Truck) ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงสํารวจ ท่ีมีรูปแบบการวิจัยโดยใช

แบบสอบถามแบบปลายปด ในการเก็บรวบรวมขอมูล และทดสอบความตรงของเนื้อหาและความ

นาเชื่อถือดวยวิธีวิเคราะหประมวลหาคาครอนบารคแอลฟากับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คนไดระดับ

ความเชื่อม่ันท่ี 0.756 ซ่ึงแจกใหกับประชาชนท้ังชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซ้ืออาหาร

จากฟูดทรัค สําหรับการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางใชโปรแกรม G*power ซ่ึงไดขนาดท้ังหมด 109 

คนและเพ่ือปองกันความคลาดเคลื่อน จึงเก็บแบบสอบถามเพ่ิมอีก 5 ชุด รวมท้ังหมด 114 ชุด โดย

วิธีการทางสถิติแบงเปน 2 ประเภท คือ สถิติเชิงพรรณนาซ่ึงไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และ สถิติเชิงอนุมานซ่ึง ไดแก การวิเคราะหสมมุติฐานท้ังสามขอโดยใชสถิติการ

วิเคราะหการถดถอยแบบงาย จากผลการวิจัยพบวาตัวแปรการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

แรงจูงใจและการใสใจสุขภาพมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัคของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ABSTRACT 

 

The objectives of this study were to: 1) study Integrated Marketing 

Communication Affecting Food Truck Purchasing 2) study Motive Affecting Food Truck 

Purchasing and 3) Health concious affecting Food Truck Purchasing. The researcher 

collected the information using a Closed-end Questionnaire and use Cronbach’s 

alpha anaysis test to content validity test for testing 30 of consumer and result 

degree of validity is 0.756. The samples in this research were 114 consumers in 

Bangkok Areas. The statistics used in analyzing data includes frequency, percentage, 

average, standard deviation. The statistical analysis employed was simple regression 

analysis. The results found that Integrated Marketing Communication, Motive, and 

Health concious all of variables affecting Food Truck Purchasing of Consumers in 

Bangkok respectively with a statistical significance of 0.05.  

 

Keywords: Food Truck ,Integrated Marketing Communication, Motive, Health 

conscious, Purchasing of Consumer 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ปจจุบันมีธุรกิจหลายหลายประเภทรวมถึงธุรกิจรานคารานอาหารเกิดข้ึนมากมายเพ่ือรองรับ

อัตราการเพ่ิมข้ึนของเศรษฐกิจภายในประเทศและจํานวนประชากรในกรุงเทพมหานครท่ีมีมากข้ึนทุก

วัน จากขอมูลของสํานักงานสถิติแหงชาติ ในปจจุบันกรุงเทพมหานครมีประชากรมากถึง 6.355 ลาน

คนและมีแนวโนมเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2559) อีกท้ังตลาดรานอาหารใน

ประเทศไทย สถานการณการแขงขันในตลาดธุรกิจรานอาหารยังคง เปนไปอยางรุนแรงมากข้ึน โดย

ตองจับตาตลาดบริการจัดสงอาหาร (Delivery) ท่ีตัวกลางใหบริการสั่งหรือการขายอาหารเคลื่อนท่ีท้ัง

รับและสงอาหารออนไลนไดเขามามีบทบาทเพ่ิมขีดความสามารถใหรานอาหารท่ัวไปสามารถแขงขัน

กับเชน รานอาหาร นอกจากนี้ ผูประกอบการ ท้ังเชนรานอาหาร และรานอาหารท่ัวไป เผชิญความทา

ทายท่ีแตกตางกัน โดยยังคงตองปรับกลยุทธอยางเขมขนเพ่ือแขงขันชวงชิงเม็ดเงินรับประทานอาหาร

นอกบานในป 2560 โดยจากผลการสํารวจของ ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2560) พบวา ผูประกอบการ

รานอาหารในป 2560 นาจะมีมูลคา 26,000-27,000 ลานบาท เติบโตรอยละ 11-15 จากในป 2559 

สวนทางกับภาพรวม ตลาดธุรกิจรานอาหารในป 2560 ท่ีคาดวา นาจะเติบโตเพียงรอยละ 2-4 จากใน

ป 2559 

ธุรกิจฟูดทรัค (Food Truck) หรือเรียกวา รถขายอาหารเคลื่อนท่ี ท่ีสามารถปรับเปลี่ยน

สถานท่ีการขายได สามารถสงมอบใหกับลูกคาไดทันทีทันใด สามารถยายทําเลไดตามตองการ ไมตอง

เสียคาเชาพ้ืนท่ีหรือคาเซงราน ไมจําเปนตองยึดติดกับท่ีเดิม หากวันหนึ่งลูกคาละแวกนั้น เกิดไมเลือก

ซ้ืออาหารของเรา ทําใหยอดขายตก เจาของกิจการก็สามารถยายทําเลขายได อีกท้ังในแตละวัน 

สามารถขับยายสถานท่ีขายไดหลายแหงหมุนเวียนกันได เปนการออกไปหาลูกคา ไมใชการนั่งรอ

ลูกคา และยังทําใหเจาของกิจการ มีรายไดเพ่ิมมากข้ึน การทําฟูดทรัคจะเหมือนการประชาสัมพันธ

เคลื่อนท่ี เจาของกิจการสามารถเลาหรือโฆษณาอาหารผานรถไดโดยตรงกับกลุมเปาหมาย 

ประหยัดเวลา และประหยัดคาใชจายในการประสัมพันธอีกดวย เพราะฟูดทรัคนั้น มีภาพลักษณของ

การเปนรานอาหารท่ีทันสมัย เปนรูปแบบของวิถีชีวิตแบบตะวันตก มองดูแลวนาสนใจ เปนอีกหนึ่ง

แบบฉบับท่ีคนเมืองตองการ ท่ีสําคัญธุรกิจดังกลาวนี้สามารถตอบสนองกับความตองการของวิถีชีวิต

อันเรงรีบของคนเมืองไดเปนอยางดี (รัฐนันท แยมเกษสุคนธ, 2558) 

ฟูดทรัคแบบดั้งเดิม เปนรถท่ีขับไปขายอาหารตามสถานท่ีตาง ๆ ท้ังหางสรรพสินคา 

สนามบิน สถานีรถไฟ สนามกีฬาและดวยความท่ีฟูดทรัคไมหยุดขายท่ีใดท่ีหนึ่งประจํา ทําใหเจาของ

รานตองสรางชองทางการสื่อสารกับลูกคาท่ีตองการจะรับประทานอาหารของพวกเขาผานทางสังคม
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ออนไลนอยาง Facebook, Twitter หรืออ่ืนๆ เพ่ือคอยอัพเดตวา วันนี้มีเมนูอะไรบาง หรือฟูดทรัคจะ

ขับไปขายท่ีไหน จึงเปนภาพสะทอนของธุรกิจรานอาหารท่ีเดินเคียงคูมากับเทคโนโลยีการสื่อสมัยใหม 

โดยประเภทอาหารท่ีจําหนายกันในรถข้ึนท่ีมีมากมายตั้งแตเครื่องดื่มไปจนถึงอาหารม้ือหนักหนักท่ี

สามารถทําใหอ่ิมทองและเมนูท่ีไมควรพลาดจะเปนประเภทอาหารยอดนิยมไดแกแซนดวิชอบรอน

สอดไสตางๆเครื่องดื่มเชนกาแฟรอนช็อกโกแลตปนพรอมเสิรฟปกไกทอดกรอบแฮมเบอรเกอรและ

อาหารแมกซิกันยอดนิยมอยางทาโกยังเปนท่ีนิยมกันอยางมากในประเทศแถบอเมริกาใตดวย (รัฐนันท 

แยมเกษสุคนธ, 2558) 

แมวาฟูดทรัคจะมีในตางประเทศมานานแลว แตในเมืองไทยยังเปนสิ่งใหมอยู ขณะเดียวกัน

ธุรกิจนี้ก็มีแนวโนมวาขยายตัวมากข้ึน สังเกตจากรานฟูดทรัคท่ีมีจํานวนเพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ ในกรุงเทพฯ 

ซ่ึงกรุงเทพมหานคร คือเมืองท่ีไดชื่อวาเปนดินแดนแหง Food Truck โดยในตางประเทศมีการเก็บ

สถิติ พบวามีจํานวนฟูดทรัคมากกวา 20,000 คัน ราคาอาหารของ Food Truck แมจะสูง แตก็เปนท่ี

ถูกอกถูกใจคนเมือง เพราะ Food Truck มีภาพลักษณของการเปนรานอาหารท่ีทันสมัย เปนไลฟ

สไตลแบบตะวันตก มองดูโกเกแบบฉบับท่ีคนเมืองโหยหา ท่ีสําคัญคือการตอบโจทยชีวิตอันเรงรีบได

เปนอยางดีทําใหในปจจุบันธุรกิจรถขายของเคลื่อนท่ีก็เริ่มจะแพรหลายในประเทศไทยของเรามากข้ึน

ในชวงเวลาท่ีผานมา Food Truck ในเมืองไทย ถูกตอกย้ํากระแสความนิยม เม่ือในงานเทศกาลพิเศษ

ตาง ๆ เริ่มใหราน Food Truck มารวมตัวกัน เพ่ือประชันความอรอยเด็ดและเอกลักษณเฉพาะของ

แตละราน เชนในงาน  "เทศกาลอาหารและดนตรี Flavor Food Fest ครั้งท่ี 1" , งาน "กินซา...บาช

อป  Food Festival" จัดเม่ือเดือนกุมภาพันธ , งาน "Food Truck Festival" จัดเม่ือเดือนมีนาคม 

หรือลาสุดในงาน "Indy Market x Food Truck" จัดเม่ือเดือนพฤษภาคมท่ีผานมา เเละคาดวา 

ฟูดทรัคเหลานี้จะเดินหนาไปพรอมกับงานเทศกาลพิเศษในปตอๆ ไป (รัฐนันท แยมเกษสุคนธ, 2558) 

 ในสวนของตลาดคือตลาดกระบะขนาดเล็กท่ีเนนจับกลุมคนในเมืองท่ีตองการความคลองตัว

แตยังสามารถบรรทุกไดดี ตางจากกระบะปกติท่ีคนไทยนิยมซ้ือสําหรับงานบรรทุก ดวยขนาดตลาด

ประมาณ 5,000 คันตอป ถือวาจํานวนไมนอย และกระแสเรื่องของฟูดทรัคยังมีอยูอยางตอเนื่องจะ

ชวยสงใหรถกระบะขนาดเล็กยังทําตลาดไดดี ซ่ึงแบรนดรถกระบะขนาดเล็กเจาตลาดอยางซูซุกิท่ีในป

นี้จําหนายจํานวนประมาณ1,300 คัน มีผูซ้ือท่ีนําไปทําฟูดทรัคประมาณ 300 คัน และยังมีแบรนดรถ

กระบะคูแขงอยางตงฟงท่ีเปนรถกระบะเพ่ือการพาณิชยจากประเทศจีนซ่ึงมีกําลังผลิตมากกวาหนึ่ง

ลานคันตอป ท่ีตกแตงออกแบบรถสําหรับรานคาไวใหเรียบรอยดวยราคาเริ่มตนท่ีสองแสนปลายๆ ซ่ึง

แสดงใหเห็นถึงความนิยมในการทําธุรกิจประเภทนี้และจากการสอบถามขอมูลคนออกรานฟูดทรัค

สวนใหญไมไดมีจุดขายประจํา แตเนนออกงาน Event ตาง ๆ โดยเฉพาะชวง ศุกร เสาร อาทิตย มี

รายไดเพียงพอเปนอาชีพหลักไมตองทํางานระหวางสัปดาห ยิ่งสะทอนใหเห็นวาตรงกับลักษณะนิสัย

ของคนยุคใหมและดวยวิถีชีวิตอันเรงรีบของคนเมืองในปจจุบัน สงผลใหพฤติกรรมในการเลือกท่ี
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รานอาหารท่ีตอบโจทยความงายและสะดวกสบายกลายเปนสูตรสําเร็จ ฉะนั้นฟูดทรัคจึงถือเปน

ทางเลือกใหมใหแกผูบริโภคเปนอยางดีและจากปญหาท่ีเกิดข้ึนสิ่งท่ีตองพัฒนาใหผูบริโภคหันมา

ตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัคคือเรื่องการทําการตลาดเพ่ือใหผูบริโภคสนใจและกระตุนใหเกิด

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานฟูดทรัคซ่ึงจะใชเพียงแคโฆษณาเพียงอยางเดียวคงไมพอ 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดมีหลายประการซ่ึงอาจตองหลายเครื่องมือรวมกันเปนเครื่องมือการ

สื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับกลุมลูกคา การเขามามีสวน

ชวยในการติดตอสื่อสารขอมูลระหวางผูบริโภคและรานคาเพ่ือสรางพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออาหาร

จากราน Food Truck และเพ่ือจูงใจใหเกิดการซ้ืออาหารจากรานฟูดทรัคมากยิ่งข้ึน 

จากเหตุผลท่ีกลาวมาขางตน ทําใหผูวิจัยสนใจท่ีจะศึกษาถึงการสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจร (IMC) แรงจูงใจและการใสใจสุขภาพ (Health conscious) ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหาร

จากรานขายอาหารเคลื่อนท่ี “Food Truck” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนําผลการวิจัย

ในครั้งนี้เปนขอมูลสวนหนึ่งท่ีสามารถนําไปใชเพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพของ

รานอาหารเคลื่อนท่ีใหมๆท่ีกําลังจะเกิดข้ึน ท้ังในดานการบริการและกลยุทธการตลาดของรานใหเปน

ท่ีประทับใจแกลูกคามากท่ีสุดและไดเห็นถึงพฤติกรรมของลูกคาวาจะเปนไปในทิศทางใดตอไปใน

อนาคต และเปนแนวทางในการคนหาและพัฒนาวิธีท่ีสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาอยาง

ยั่งยืนในอนาคตตอไป 

 

1.2 วัตถุประสงค 

  1) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัค (Food Truck) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจ (Motive) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัค 

(Food Truck) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการใสใจสุขภาพ (Health Conscious) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

อาหารจากฟูดทรัค (Food Truck) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

  การกําหนดขอบเขตของการวิจัยนี้จะอธิบายในประเด็นหัวขอดังนี้ 

  1.3.1 ขอบเขตดานประชากร 

ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคอาหารจากรานฟูดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยกําหนดเปนกลุมคนวัยทํางานในยานธุรกิจท่ีมีความเรงดวนในการดําเนินชีวิตในเขต

กรุงเทพมหานคร อาทิเชน พระราม 9 สุขุมวิท สีลม เปนตน และใชโปรแกรม G-Star Power ท่ีระดับ
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ความเชื่อม่ัน 95% ระดับความคลาดเคลื่อน +- 5% คํานวณ ซ่ึงไดขนาดของกลุมตัวอยางข้ันต่ํา

จํานวน 109 คน 

  1.3.2 ขอบเขตดานเนื้อหา 

    1.3.2.1 ตัวแปรอิสระ ประกอบดวยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรซ่ึงมี การ

โฆษณา (Advertising) การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) การสงเสริมการขาย (Sale 

Promotion) การประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) และการตลาดทางตรง (Direct 

Marketing) การใสใจสุขภาพและแรงจูงใจ ดานเหตุผลและดานอารมณ 

    1.3.2.2 ตัวแปรตาม ไดแก ตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัค 

  1.3.3 ขอบเขตดานเวลา  

  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) แรงจูงใจและการใสใจสุขภาพ (Health 

Conscious) ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัคครั้งนี้ ดําเนินการศึกษารวมระยะเวลา

ท้ังสิ้น 6 เดือน มิถุนายนถึงเดือนธันวาคม 

 

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

          ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับสําหรับงานวิจัยนี้มีดังนี้ 

1. ผลการวิจัยนี้คาดวาสามารถนําไปใชในการวางแผนกลยุทธดานการตลาดของการทําธุรกิจ

รถอาหารเคลื่อนท่ี Food Truck เพ่ือใหสามารถตอบโจทยความตองการของผูบริโภคในยุคปจจุบันได

ดียิ่งข้ึน 

2. ผลการวิจัยนี้คาดวาจะนําไปแกไขปรับปรุงการและพัฒนาการใหบริการของฟูดทรัคการ

สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ แรงจูงใจและการใสใจสุขภาพ 

 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 

  1.Food Truck หมายถึงคือยานพาหนะซ่ึงเคลื่อนท่ีไปตามจุดชุมชนตางๆ เพ่ือขายอาหาร

หลากหลายชนิด ซ่ึงมีตั้งแตอาหารม้ือเชา เท่ียง เย็น รวมไปถึงขนมคบเค้ียว อาหารวาง 

  2.Health Conscious หมายถึงทัศนคติท่ีมุงเนนสุขภาพหรือการใสใจในเรื่องของสุขภาพ

เปนหลัก 

  3. การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) หมายถึงกระบวนการนําเครื่องมือสื่อสาร

ทางการตลาดหลายหลายรูปแบบมาผสมผสานใชใหสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคเปาหมาย โดย

การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรประกอบดวย 
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   3.1 การโฆษณา หมายถึงการใชสื่อประเภทตางๆท่ีเก่ียวของกับ Food Truck 

สามารถนําขาวสารไปสูกลุมเปาหมายไดแก โทรทัศน หนังสือพิมพ วิทยุ นิตยสาร ปายโฆษณา

กลางแจง โบชัว แผนพับโปสเตอรและการใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงเปนตน 

   3.2 การสงเสริมการขาย หมายถึงสิ่งท่ีจงใจใชระยะเวลาสั้นท่ีกระตุนใหผูบริโภคเกิด

การซ้ือสินคาหรืออาหารและเปนการบอกกลาวถึงเหตุผลวาทําไมตองซ้ือในทันที 

   3.3 การขายโดยพนักงานขาย หมายถึงการใชบุคคลผูสื่อสารโดยตรงแบบตัวตอตัว

ระหวางพนักงานขายหรือเจาของราน กลาวคือพนักงานขายจะใหคําแนะนําโดยจะพยายามชักจูงให

ผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือ 

   3.4 การประชาสัมพันธ หมายถึงการเผยแพรขอมูลขาวสารเก่ียวกับ Food Truck 

ไปสูกลุมเปาหมายไดแกขาวสารเก่ียวกับการขายสินคารวมท้ังกิจกรรมเพ่ือสงเสริมใหเกิดการขาย 

   3.5 การตลาดทางตรง หมายถึงการตลาดท่ีใชสื่อโฆษณาตาง ๆกับกลุมเปาหมาย 

  4. การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง การตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัคโดยพิจารณาจากโปรโมชั่น 

การตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัคเพราะม่ันใจในคุณภาพของอาหาร การตัดสินใจซ้ืออาหารจาก

ฟูดทรัคโดยพิจารณาจากทําเลท่ีตั้งท่ีสามารถไปมาสะดวก การตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัคเพราะไป

ตามกระแสนิยมของคนใน Social และการตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัคเพราะอาหารมีความสะอาด

ปลอดภัยในกระบวนการผลิต 

 5.แรงจูงใจ หมายถึง สภาวะท่ีอยูภายในตัวท่ีเปนพลัง ทําใหรางกายมีการเคลื่อนไหว ไปใน

ทิศทางท่ีมีเปาหมาย ท่ีไดเลือกไวแลว ซ่ึงมักจะเปนเปาหมายท่ีมีอยูสภาวะสิ่งแวดลอม" 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

 การศึกษาเก่ียวกับ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) แรงจูงใจ (Motive) และ

การใสใจสุขภาพ (Health Conscious) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัค (Food Truck) 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครครั้งนี้ ผูวิจัยดําเนินการศึกษาเก่ียวกับแนวคิด ทฤษฏี และ

งานวิจัยท่ีเก่ียวของ ดังปรากฏรายละเอียดตอไปนี้  

 2.1 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

 2.2 แนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจ (Motive) 

 2.3 แนวคิดเก่ียวกับการใสใจสุขภาพ (Health Conscious) 

 2.4 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 

  2.5 ขอมูลเก่ียวกับครัวเคลื่อนท่ี (Food Truck) 

 2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

  2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

 การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณการ (IMC) หมายถึงกระบวนการพัฒนาแผนงาน

การสื่อสารการตลาดท่ีตองใชการสื่อสารหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายเปนกระบวนการสื่อสารเพ่ือ

จูงใจในระยะยาวและตอเนื่องมุงเนนสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการ

ของตลาดโดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินคาเพ่ือใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดรูจักสินคาซ่ึงจะ

นําไปสูความรูความคุนเคยและมีความเชื่อม่ันในสินคาแบรนดใดแบรนดหนึ่งโดยหัวใจหลักของ IMC 

คือการกระตุนพฤติกรรมผูบริโภคไมใชเพียงการสรางการรับรูหรือจดจํายอมรับเทานั้นหนาท่ีหลักของ

เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดบูรณการคือมีพ้ืนฐานเชนเดียวกับเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด

ท่ีใชกันอยูเปนการนําเครื่องมือท่ีเปนสวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) มาใช

รวมมือกับเครื่องมือท่ีเปนสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เครื่องมืออ่ืนๆท่ีกอใหเกิดการ

สื่อสารไดดังนั้นเครื่องมือและสื่ออ่ืนๆท่ีใชในการสื่อสาร (Contact Points) ตามวิธีการของการสื่อสาร

การตลาดครบวงจรประกอบดวย 

 1. โฆษณา (Advertising)  

 2. การประชาสัมพันธ (Public Relations)  

 3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  

4. การขายโดยพนักงาน (Personal Selling)  
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 5. บทบาทของสินคาหรือผลิตภัณฑ (Product)  

 6. บทบาทดานราคา (Price)  

 7. บทบาทของสถานท่ีจําหนาย (Place)  

 8. บทบาทของกานสงเสริมการตลาด (Promotion)  

 9. การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

10. การตลาดตามสถานการณ (Event Marketing)  

 11. การตลาดในรานคา (In-Store Marketing)  

 12. เอกลักษณขององคกร (Corporate Identity)  

 13. เครื่องมือสื่อสารตางๆอาทิการจัดสัมมนาเพ่ือใหความรูการทําสินคาใหติดตาปายตางๆ

และการสื่อสารทางคอมพิวเตอร 

 การสงเสริมการตลาดเปนเครื่องมือหนึ่งของการสื่อสารทางการตลาดโดยชวยในการขาย

ผลิตภัณฑหรือกระบวนการหรือความคิดใหกับตลาดเปาหมายซ่ึงโปรแกรมทางการตลาดประกอบดวย

สวนประกอบสําคัญ 3 สวนคือ 

 1. การวิเคราะหสถานการณ (Situation Analysis)  

 2. การพัฒนาโปรแกรมการตลาดและการสงเสริมการตลาด (Marketing and Promotion 

Process)  

 3. ตลาดเปาหมาย (Target Market)  

 ท้ังนี้ ในปจจุบัน การเลือกสื่อหรือชองทางการสื่อสาร (Media or Channel) หมายถึง สิ่งท่ี

เปนพาหนะของสาร ทําหนาท่ีนําสารจากผูสงสารไปยังผูรับสาร ผูสงสารตองอาศัยสื่อหรือชองทางทํา

หนาท่ีนําสารไปสูผูรับสาร (สถาบันราชภัฎสวนดุสิต, 2542, หนา 6) 

 สื่อหรือชองทางการสื่อสารเปนองคประกอบท่ีสําคัญประการหนึ่งในการสื่อสาร เนื่องจากการ

สื่อสารใดๆ ก็ตาม ผูสงสารยอมตองอาศัยชองทางหรือสื่อใหทําหนาท่ีนําสารไปยังผูรับสาร โดยท่ัวไป

แลวสารท่ีถูกผูสงสารถายทอดไปยังผูรับสาร จะเขาไปสูระบบการรับรูของมนุษยโดยผานประสาท

สัมผัสทางใดทางหนึ่งหรือหลายทาง ไดแก ทางการเห็นโดยประสาทตา ทางการไดยิน โดยประสาทหู 

ทางการไดกลิ่นโดยประสาทจมูก ทางการสัมผัสโดยประสาทกายและทางการลิ้มรสโดยประสาทลิ้น 

ถาพิจารณาในแงนี้แลว การสื่อสารระหวางบุคคล 2 คนท่ีอยูตอหนากัน สารก็จะผานชองทางเหลานี้

ไปสูการรับรูของผูกระทําการสื่อสารท้ัง 2 ฝาย แตในการสื่อสารสําหรับคนท่ีอยูหางไกลกัน มนุษยไม

สามารถจะอาศัยทางติดตอท่ีมนุษยมีอยูได มนุษยจึงไดสรางสื่อข้ึนมาเปนเครื่องชวยใหการติดตอ

ระหวางผูสงสารกับผูรับสารมีความเปนไปได มองในแงนี้เราจะเห็นไดวา แมคําวา "ชองทาง" และคํา

วา "สื่อ" จะมีความหมายใกลเคียงกันและอาจใชแทนกันได แตแทท่ีจริงแลวคําท้ัง 2 มีความหมาย

แตกตางกัน คําวา "ชองทาง" หมายถึงทางซ่ึงทําใหผูสงสารกับผูรับสารติดตอกันได อันไดแก ตา หู 
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จมูก ลิ้น กาย สวน "สื่อ" นั้น หมายถึงสื่อท่ีมีอยูตามธรรมชาติ ไดแก อากาศ แสง เสียง ตลอดจน

อุปกรณหรือเครื่องมือท่ีมนุษยคิดข้ึน เพ่ือใชติดตอสงสารไปถึงกันและกัน (มหาวิทยาลัยรามคําแหง, 

ม.ป.ป.) 

 การจัดแบงประเภทของสื่อท่ีมนุษยใชในการสื่อสารนั้น อาจแบงไดหลายแบบไมมีขอกําหนด

ท่ีแนนอนตายตัว เชน อาจแบงโดยใชลักษณะของสื่อเปนเกณฑหรืออาจแบงโดยใชจํานวนและ

ลักษณะของการเขาถึงผูรับสารเปนเกณฑก็ได 

 การแบงแบบใชลักษณะของสื่อเปนเกณฑมี 5 ประเภท คือ (มหาวิทยาลัยรามคําแหง, 

ม.ป.ป.) 

 1. สื่อธรรมชาติ ไดแก บรรยากาศท่ีอยูรอบตัวมนุษยอันมีอยูตามธรรมชาติ ทําหนาท่ีเปนทาง

ติดตอของการสื่อสารระหวางบุคคลแบบเผชิญหนา 

 2. สื่อมนุษย ไดแก บุคคลท่ีทําหนาท่ีเปนสื่อนําสารไปสูผูรับ เชน คนนําสาร นักเลานิทาน 

โฆษก พอสื่อ แมสื่อ ตัวแทนการเจรจาปญหาตางๆ เปนตน 

 3. สื่อสิ่งพิมพ ไดแก สื่อทุกชนิดท่ีอาศัยเทคนิคการพิมพ เชน หนังสือ  หนังสือพิมพ ใบปลิว 

แผนพับ วารสาร นิตยสาร ใบประกาศหรือแจงความ โปสเตอร ภาพ เปนตน 

 4. สื่ออิเล็กทรอนิกส ไดแก สื่อท่ีพัฒนาข้ึนโดยใชระบบเครื่องกลไกไฟฟา เปนหลัก เชน วิทยุ 

โทรทัศน โทรพิมพ เทปเสียง วีดีโอเทป เครื่องฉายภาพ เครื่องฉายภาพยนตร แมกระท่ังคอมพิวเตอร

ก็ใช เปนตน 

 5. สื่อระคน ไดแก สื่อท่ีทําหนาท่ีนําสารไดแตไมอาจจัดไวใน 4 ประเภทขางตน เชน 

หนังสือพิมพกําแพง วัตถุจารึก สื่อพ้ืนบาน เปนตน 

 การแบงแบบใชจํานวนและลักษณะของการเขาถึงผูรับสารมี 4 ประเภท คือ (มหาวิทยาลัย

รามคําแหง, ม.ป.ป.) 

 1. สื่อระหวางบุคคล เปนสื่อท่ีมนุษยใชสําหรับการติดตอสื่อสารระหวางบุคคลท่ีอยูหางไกล

กันจนไมอาจจะติดตอกันโดยไมผานสื่อหรือไมมีสื่อได เปนสื่อท่ีใชเฉพาะบุคคล มีลักษณะเปนสวนตัว 

ไมเก่ียวกับผูอ่ืนท่ีไมไดเก่ียวของกับการสื่อสารในขณะนั้นๆ เชน จดหมาย โทรเลข โทรศัพท ภาพถาย

ในครอบครัว บันทึกชวยจํา อนุทิน เปนตน สิ่งเหลานี้ ทําหนาท่ีชวยใหการสงสารระหวางผูสงถึงผูรับท่ี

อยูหางไกลกันมีความเปนไปได นอกจากนั้น ก็ยังมีเครื่องมืออุปกรณบางชนิดท่ีจัดวาเปนสื่อท่ีใชในการ

สื่อสารระหวางบุคคล เชน การประชุมกลุมยอย การเรียน การสอน ซ่ึงจําเปนจะตองใชสื่อตางๆเขามา

เก่ียวของดวยเชน กระดานดํา หนังสือ เอกสาร เปนตน 

 2. สื่อมวลชน มนุษยคิดสื่อมวลชนข้ึน เพ่ือท่ีจะติดตอกับผูรับสารเปนจํานวนมากในเวลา

เดียวกันได โดยท่ัวไปแลวสื่อมวลชน ไดแกหนังสือพิมพ วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน ภาพยนตร 

สื่อมวลชนนี้มีประโยชนในแงของการเผยแพรขาวสารไปยังมวลชนไดภายในเวลาอันรวดเร็ว 
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 3. สื่อเฉพาะกิจ คือ สื่อซ่ึงถูกพัฒนาข้ึนเพ่ือใชสําหรับการสื่อสารท่ีสนับสนุน กิจกรรมอยางใด

อยางหนึ่งโดยเฉพาะ จํานวนและกลุมผูรับสารมีลักษณะท่ีแนนอนเม่ือเทียบกับสื่อมวลชนแลว สื่อ

เฉพาะกิจจะแคบกวาในแงของการเขาถึงผูรับสาร เชน การจัดทํานิตยสารเพ่ือการประชาสัมพันธ

ภายในหนวยงาน การทําวีดีโอเทปแนะนําการใชผลิตภัณฑของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง เปนตน 

 4. สื่อประสม ไดแก การนําสื่อประเภทตางๆท้ัง 3 ประเภทขางตน ไปใชในการสื่อสารอันจะ

ทําใหการสื่อสารในครั้งนั้นๆมีประสิทธิผลเพ่ิมมากข้ึนในกรณีของสื่อนี้ หากมีการใชโดยรูจักขอดีและ

ขอเสียของสื่อแตละชนิด เขาใจถึงอิทธิพลของสื่อท่ีมีตอพฤติกรรมการรับสาร มีการเลือกใชสื่อให

เหมาะแกวัตถุประสงคในการสื่อสารแลว ประสิทธิผลของการสื่อสารครั้งๆนั้นก็จะเพ่ิมมากข้ึนดวย 

 วิรัช ลภริัตนกุล (2553, หนา 355-360) ไดกลาววา โดยท่ัวไปแลวมักนิยมแบงสื่อโฆษณา

ตางๆออกเปนเอกเทศไดท้ังหมด 11 ประเภท ดังนี้  

 1. หนังสือพิมพ เปนสื่อโฆษณาท่ีใชประโยชนไดดีในปจจุบัน โดยเฉพาะอยางยิ่งตามเมือง

หลวงหรือจังหวัดใหญๆท่ีมีความเจริญทัดเทียมเมืองหลวง การโฆษณาทางหนังสือพิมพ ผูโฆษณามี

โอกาสเลือกหนาและเนื้อท่ีตางๆตามความตองการ นอกจากนี้ยังมีโอกาสท่ีจะเสนอขาวสารโฆษณา

ตางๆอยางกวางขวาง  

 2. นิตยสาร ปจจุบันบริษัทธุรกิจตางๆ ก็นิยมโฆษณาในนิตยสารมากข้ึน ท้ังนี้เพราะคุณภาพ

การพิมพท่ีดี สามารถโฆษณาสินคาในรูปของสีสันท่ีชัดเจนสวยงามชวนมองและชวนอาน และจํานวน

นิตยสารท่ีมีอยูมากมายหลากหลายประเภทก็ทําใหผูโฆษณามีโอกาสเลือกกลุมผูอานไดมากยิ่งข้ึน  

 3. สิ่งพิมพทางธุรกิจ คือ นิตยสารหรือวารสารซ่ึงจัดพิมพโดยบริษัทธุรกิจนั้นๆ สิ่งพิมพทาง

ธุรกิจอาจบรรจุเนื้อหาเรื่องราวตางๆโดยเฉพาะของธุรกิจนั้นๆ หรืออาจมีบทความ คําอธิบายเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑสินคาใหมๆซ่ึงมีรายละเอียดเนื้อหามากกวาท่ีเคยใชลงโฆษณาในหนังสือพิมพหรือนิตยสาร

ท่ัวไป 

 4. วิทยุกระจายเสียง ผูโฆษณามักเสนอรายการตางๆพรอมโฆษณาไปยังกลุมเปาหมายท่ีตน

ตองการ เชน เสนอรายการขาวสําหรับเกษตรกรในภาคเชาตรูพรอมกับโฆษณาผลิตภัณฑทางเคมี

เกษตรท่ีตนจําหนาย หรือเสนอรายการเพลงลูกทุงยามเย็นสลับกับการโฆษณาสินคาตางๆ เปนตน 

 5. โทรทัศน เปนสื่อโฆษณาท่ีไดรับความนิยมมากอีกประเภทหนึ่งในปจจุบัน เพราะปจจุบัน

โทรทัศนเปนสื่อท่ีเขาถึงกลุมประชาชนไดดีพอสมควร โดยเฉพาะอยางยิ่งในเมืองหลวง แทบทุก

ครัวเรือนจะรับชมโทรทัศนแทบท้ังสิ้น โทรทัศนใหความประทับใจและความจดจําไดดีแกผูชมเพราะมี

ภาพใหดูมีเสียงใหฟงพรอมกัน 

 6. การโฆษณานอกสถานท่ี เชน แผนโปสเตอรขนาดใหญ หรือแผงไฟนีออนท่ีติดไวตามสี่แยก

หรือตามยานชุมชนตางๆ 



10 

 7. การโฆษณาเคลื่อนท่ี เปนสื่อโฆษณาอีกประเภทหนึ่งท่ีไดรับความนิยมพอสมควร เพราะ

ประชาชนผูใชบริการยานพาหนะยวดยานตางๆในชีวิตประจําวันสามารถมองเห็นและอานไดงาย 

ไดแก การโฆษณาภายในตัวรถซ่ึงติดโฆษณาตางๆไวเหนือขอบดานบนของหนาตางรถประจําทาง 

นอกจากนี้ยังมีโฆษณาบริเวณตัวถังรถประจําทางดานนอกสองขาง ซ่ึงจะติดโฆษณาเปนปายยาวขนาน

ไปดานขางของตัวถังรถท้ังแถบ หรือโฆษณาติดทายดานนอกของรถประจําทาง 

 8. จดหมายโดยตรงถึงตัว (Direct Mail) ไดแก จดหมายท่ีบริษัทธุรกิจใชโฆษณาหรือเชิญชวน

ใหซ้ือสินคาหรือบริการของตน โดยจาหนาพิมพเปนจดหมายระบุเฉพาะมายังผูรับโดยตรง 

 9. ภาพยนตร การโฆษณาทางภาพยนตรตามโรงภาพยนตรตางๆ ไดแก ภาพยนตรโฆษณา

สั้นๆซ่ึงโรงภาพยนตรฉายกอนจะฉายภาพยนตรเรื่องตางๆท่ีเราซ้ือบัตรเขาชม การโฆษณาดวย

ภาพยนตรสั้นๆตามโรงภาพยนตร ทําใหผูชมจดจําและประทับใจไดมากกวา ท้ังนี้เพราะขนาดจอ

ระบบแสงเสียงในโรงภาพยนตรดีกวาและชัดเจนกวามาก  

 10. การโฆษณา ณ แหลงซ้ือ การโฆษณาแบบนี้จะใชเทคนิคและรูปแบบตางๆตามหนาราน

และในราน รวมท้ังแสดงตามหนาตางโชว (Window Display) สวนมากจะใชกับรานคาปลีก บริษัท

หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต เชน หางสรรพสินคายานชิดลม ราชดําริ สีลม เปนตน 

 11. สื่อโฆษณาพิเศษอ่ืนๆ ไดแกพวกของขวัญของชํารวยตางๆท่ีแจกใหแกลูกคาโดยพิมพ

โฆษณาไวท่ีสื่อเหลานี้ดวย เชน ปฏิทินตั้งโตะ พวงกุญแจ ปากกา ท่ีเข่ียบุหรี่ เปนตน  

 สุดาพร กุณฑลบุตร (2555, หนา 266-268) ไดกลาววา สื่อมีหลายชนิด แตละชนิดลวนมี

จุดเดนและจุดดอยในตัวเอง ในขณะเดียวกัน เนื้อหาท่ีผูโฆษณาวางแผนก็เปนตัวกําหนดสื่อท่ีใชดวย 

สําหรับสื่อแตละชนิดมีขอไดเปรียบและเสียเปรียบดังตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 2.1 : ขอไดเปรียบและเสียเปรียบของสื่อแตละชนิด 

 

ชนิดของส่ือ ขอไดเปรียบ ขอเสียเปรียบ 

หนังสือพิมพ 

(Newspapers) 

เขาถึงประชาชนไดมาก  

ถาไมเขาใจสามารถอานซํ้าได 

สรางความนาเชื่อถือสูง  

ตนทุนต่ํา 

นําเสนอในเวลาสั้นเปนรายวัน  

ไมสามารถสรางภาพเคลื่อนไหว  

ไมสามารถสรางเสียงได 

นิตยสาร 

(Magazines) 

เขาถึงกลุมเปาหมายไดเจาะจง 

มีสีสรรดึงดูด ชักจูง 

นําเสนอไดนาน ความนาเชื่อถือสูง  

ตนทุนต่ํา 

เขาถึงผูบริโภคกลุมนอย 

ไมสามารถสื่อภาพเคลื่อนไหว 

ไมสามารถสื่อเสียง 

ไมเหมาะกับสินคาผูบริโภคท่ัวไป 

วิทยุ 

(Radio) 

ตนทุนต่ํา 

ใหเสียง 

สรางความเราใจดวยเสียงได 

สื่อสารกับผูท่ีไมสามารถอานได 

สื่อไดในระยะเวลาสั้นมาก 

ตองใชความถ่ีในการสื่อสารสูง 

ไมสามารถใหภาพได 

โทรทัศน 

(Television) 

มีภาพเคลื่อนไหวและเสียง 

ใหประสิทธิภาพในการจูงใจ 

เขาถึงประชาชนไดมาก 

นาเชื่อถือ 

ตนทุนสูงมาก 

สื่อในระยะเวลาสั้นๆ 

ตองใชความถ่ีในการสื่อสารสูง 

ปายโฆษณา 

(Outdoor ad) 

ตนทุนต่ํา 

เหมาะสมกับการสนับสนุนวิธีโฆษณาอ่ืน 

เขาถึงกลุมคนไดจํากัด 

อินเทอรเน็ต 

(Internet) 

เขาถึงประชาชนไดมาก 

ตนทุนถูกมาก 

สื่อไดท้ังภาพเคลื่อนไหว เสียง และ

ขอความสําหรับอาน 

ปรับไดเร็ว 

เขาถึงเฉพาะประชาชนท่ีมีคอมพิวเตอร 

ยากตอการเขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะ 

มีเว็บไซดแขงขันกันมาก 

 

 การเลือกสื่อท่ีเหมาะสมนั้นตองมีการทําวิจัยหรือสํารวจเบื้องตนเนื่องจากผลิตภัณฑแตละ

ชนิดเขาถึงกลุมเปาหมายตางกัน และกลุมเปาหมายท่ีตางกันจะตองใชสื่อท่ีแตกตางกันดวย 
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 องคประกอบการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

 องคประกอบของการสื่อสารการตลาดรูปแบบตางๆ ท้ัง 5 ดาน ไดแก การโฆษณา การ

สงเสริมการ ขาย การประชาสัมพันธ การขายโดยพนักงานและการตลาดทางตรง โดยปรากฏ

รายละเอียดดังนี้ 

 2.1 การโฆษณา  เปนการสื่อสารขอมูลโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือแจง ขาวสาร จูงใจและเตือน

ความทรงจําเก่ียวกับสินคา (Goods) และบริการ (Service) หรือความคิด (Ideas) ซ่ึงสามารถระบุผู

อุปถัมภรายการ (ผูผลิตหรือผูจําหนายสินคาท่ีโฆษณา) ได โดยผูอุปถัมภ รายการตองเสียคาใชจาย

สําหรับสื่อโฆษณา (Arens, 2002) ซ่ึงสื่อท่ีใชในการโฆษณา ประกอบดวย (1) สื่อสิ่งพิมพ ไดแก

หนังสือพิมพ นิตยสาร โบรชัวร โปสเตอร เปนตน (2) สื่อแพรภาพและกระจายเสียงไดแก โทรทัศน 

วิทยุ (3) สื่อกลางแจง ไดแก ปายโฆษณาตาง ๆ (4) สื่อเคลื่อนท่ี ไดแก โฆษณาขางรถโดยสารประจํา

ทาง โฆษณาหลังรถตูโดยสาร หรือ โฆษณา ท่ีติดอยูบนหลังคารถแท็กซ่ี เปนตน (5) สื่ออิเล็กทรอนิกส 

ไดแก เว็บไซต (6) สื่อทองถ่ิน ไดแก รถแห เสียงตามสาย หอกระจายขาว เปนตน (7) สื่อบุคคล ไดแก 

พนักงานขาย เปนตน ซ่ึงการ โฆษณาเปนรูปแบบของการสรางการติดตอสื่อสารตราสินคา (Brand 

Contact) ท่ีเปนท่ีนิยมใชท่ีสุด 

 2. การสงเสริมการขาย เปนรูปแบบการติดตอสื่อสาร จากผูสงสารไปยังผูรับขาวสารโดยตรง 

อาจเรียกวาเปนการติดตอสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal Communication) ผูสงขาวสารจะ

สามารถรับรูและประเมินผลจากผูรับขาวสารได ทันที การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 

Selling) ถือเปนสื่อท่ีสําคัญมาก ซ่ึงจะใชในกรณี ตอไปนี้ a. เม่ือสินคานั้นเหมาะกับการขายโดยใช

พนักงานขาย เชน สินคา ประเภทท่ีขายตามบาน (Door To Door Selling) ไมวาจะเปนประกันชีวิต 

เครื่องใชไฟฟา เครื่องสําอาง เปนตน b. เม่ือสินคาเปนลักษณะท่ีตองมีการใหความรูเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ (Product Knowledge) เปนผลิตภัณฑท่ีมีความสลับซับซอน ซ่ึงไมสามารถขายผาน

สื่อมวลชน (Mass Media) ได สินคาพวกนี้ ไดแก เครื่องทําน้ําแข็ง เครื่องจักร รถยนต สินคา

อุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ซ่ึงตองอาศัยพนักงานขายชวยอธิบาย เพราะไมสามารถใชสื่อโฆษณาอธิบายให

ชัดเจนได c. ในกรณีท่ีสินคานั้นตองการบริการท่ีดี (Good Sales Services) ซ่ึง จําเปนจะตองใชคน

ใหบริการประกอบการขายสินคานั้นดวย โดยพนักงานขายจะเปนผูบริการ แนะนํา ติดตั้ง ซอมบํารุง 

ซ่ึงพนักงานขายมีบทบาทสําคัญมากข้ึน d. ในกรณีท่ีธุรกิจนั้นตองการสรางความสัมพันธอันดี (Good 

Relationship) ระหวางผูซ้ือและผูขาย ดังนั้นธุรกิจท่ีจะตองผานคนกลาง (ยี่ปวและซาปว) จึงตอง 

อาศัยหนวยงานขาย ซ่ึงถาคนกลางไมใหความรวมมือก็จะไมจัดวางสินคาใหโดดเดน หรือไมนํา สินคา

ออกวางในชั้น คนกลางถือวาเปนสะพานท่ีหนึ่ง สวนผูบริโภคถือเปนสะพานท่ีสอง ซ่ึงจะ นําไปสู

ความสําเร็จในการขาย 
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 2.3 การประชาสัมพันธ เปนเครื่องมือระยะสั้น เพ่ือกระตุนให เกิดการซ้ือหรือขายผลิตภัณฑ 

หรือเปนสิ่งท่ีจูงใจท่ีมีคุณคาพิเศษท่ีกระตุนหนวยงานขาย (Sale Force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) 

หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate Consumer) โดยมีจุดมุงหมาย เพ่ือใหเกิดการขายในทันทีทันใด 

(Belch & Belch, 2001, p.11) หรือเปนเครื่องมือกระตุนความตองการซ้ือท่ีใชสนับสนุนการโฆษณา 

และการขายโดยใชพนักงานขาย (Etzel, Walker & Stanton, 2001, p.11) ซ่ึงสามารถกระตุนความ

สนใจ ทําใหเกิดการทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคา คนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัด

จําหนาย 

 2.4 การขายโดยพนักงาน หมายถึง การติดตอสื่อสารของ องคการกับกลุมตาง ๆ ท่ีมี

ผลกระทบตอความสําเร็จขององคการ ไมวาจะเปนผูขายปจจัยการผลิต ผูถือหุน หรือลูกคา โดยมี

วัตถุประสงคเพ่ือสรางทัศนคติ ความเชื่อถือ และภาพลักษณท่ีดีตอองคการ หรือผลิตภัณฑ ตลอดจน

เปนการใหความรูในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือแกไขขอผิดพลาดในเรื่องใด เรื่องหนึ่งการประชาสัมพันธทํา

หนาท่ีตอไปนี้ (1) สรางความสัมพันธอันดีระหวางองคการกับ ประชาชนท่ัวไป (2) เผยแพรผลิตภัณฑ 

เปนการใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑและสถาบันตางๆ (3) การติดตอสื่อสาร โดยจะรวมการ

ติดตอสื่อสารเพ่ือใหเกิดความเขาใจเก่ียวกับผลิตภัณฑของบริษัท (4) คุมครองประชาชน เปนความ

พยายามท่ีจะตอตานสิ่งท่ีผิดกฎหมายและสงเสริมการกินดีอยูดีของ ประชาชน (5) การแนะนํา เปน

การจัดหาคําแนะนําท่ัว ๆ ไป แกบริษัทถึงสิ่งท่ีเกิดข้ึนในสังคม สิ่งท่ี บริษัทควรทําเก่ียวกับผลิตภัณฑ 

หรือการปรับปรุงการติดตอสื่อสาร (6) การทําประโยชนใหกับ สังคม 

 2.5 การตลาดทางตรง สมาคมการตลาดทางตรงไดใหความหมายไววา การตลาดทางตรง 

เปน ระบบปฏิกิริยาการกระทําของการตลาด ซ่ึงใชสื่อหนึ่งอยางหรือมากกวาเพ่ือใหเกิดการตอบสนอง 

ท่ีสามารถวัดได และ (หรือ) การติดตอทางธุรกิจโดยวิธีใดวิธีหนึ่ง หรือ หมายถึง ระบบการตลาดท่ีมี 

ปฏิกิริยาระหวางกัน ซ่ึงใชสื่อโฆษณาหนึ่งสื่อข้ึนไป เพ่ือใหมีการตอบสนอง หรือการซ้ือขาย ท่ี สามารถ

วัดได (Kotler, 2003, p. 631) หรือเปนการสื่อสารโดยตรงกับผูบริโภคท่ีเปนกลุมเปาหมาย เพ่ือให

เกิดการตอบสนองในทันทีทันใด (Armstrong & Kotler, 2003, p.2) จากความหมาย ดังกลาวขางตน

สามารถสรุปไดวาการตลาดเจาะตรงมีลักษณะดังนี้ (1) มีผลกระทบโดยตรงกับ กลุมเปาหมาย

ทันทีทันใด (2) มีการตอบสนองท่ีสามารถวัดไดโดยพิจารณาจากการตอบสนองกลับ (3) มุงสราง

ความสัมพันธระยะยาวและตอเนื่องกับกลุมเปาหมาย (4) สามารถควบคุมคุณภาพ ขาวสารได (5) 

สามารถยืดหยุนไดเพราะขาวสารตาง ๆ สามารถแกไขปรับปรุงไดสะดวก (6) ครอบคลุม

กลุมเปาหมายไดท่ัวถึง (7) สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดเฉพาะเจาะจง ท้ังนี้ตอง อาศัยการตลาด

โดยใชฐานขอมูล (Database Marketing) (8) มีประสิทธิภาพในการติดตอสื่อสาร สูงกวาสื่อโฆษณา

แบบอ่ืน ๆ ในปจจุบันการตลาดเจาะตรงถือเปนเครื่องมืออยางหนึ่งของ การสงเสริมการขาย

(Promotion) หรือเปนการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) เพ่ือกอใหเกิดการ
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ตอบสนองโดยตรง โดยไมรวมถึงการขายโดยใชพนักงานขายท่ีทําการขายตรงกับลูกคาตามแหลง

ลูกคา (Door-to-door Selling) การตลาดเจาะตรงเปนเครื่องมือสื่อสารท่ีกําลัง ไดรับความนิยมมาก

ข้ึนทุกขณะ เนื่องจากเครื่องมือนี้สามารถกระตุนความตองการในทันทันใดและ ทําใหเกิดการตัดสินใจ

ซ้ือไดมากกวาเครื่องมือโฆษณาประเภทอ่ืน   

 จากแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับสื่อ, ชองทางการสื่อสารท่ีกลาวมาขางตนสรุปไดวาชองทางการ

สื่อสารมีสวนสําคัญในการสงขอมูลขาวสารไปยังกลุมเปาหมาย นักการตลาดตองหาวิธีการหรือ

ชองทางท่ีเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย เพ่ือใหการสงขอมูลขาวสารของตนไปถึงกลุมเปาหมายบรรลุผล

ตามท่ีตองการ สงผลใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรูขอมูลขาวสารของตน ซ่ึงจะเปนแรงกระตุนให

ผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาตอไป 

 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ (Motive) 

2.2.1 ความหมายของแรงจูงใจ 

แรงจูงใจ ตรงกับคําภาษาอังกฤษวา Motive แปลวา เคลื่อนท่ี แรงจูงใจจะทําใหเกิดพฤติกรรม

หนึ่งข้ึนมาอยางตอเนื่องและมีเปาหมาย  และการจูงใจ ตรงกับคําภาษาอังกฤษวา Motivation โดยท่ัวๆ 

ไป หมายถึง ดังนี้ (สิริอร  วิชชาวุธ, 2546, หนา 225) 

 1.  สภาวะท่ีอินทรียถูกกระตุนใหแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง เพ่ือบรรลุสูจุดหมาย

ปลายทาง (Goal) ท่ีตั้งไว 

 2.   พฤติกรรมท่ีสนองความตองการของมนุษยและเปนพฤติกรรมท่ีนําไปสูจุดหมายปลายทาง 

 3.  พฤติกรรมท่ีถูกกระตุนโดยแรงขับ (Drive) ของแตละบุคคล มีแนวมุงไปสูจุดหมาย

ปลายทางอยางใดอยางหนึ่ง และรางกายอาจจะสมประสงคในความปรารถนาอันเกิดจากแรงขับนั้นๆ 

ได 

เม่ือรางกายเกิดความตองการ (Need) ข้ึน ก็จะเกิดแรงขับ ซ่ึงทําใหเกิดความตึงเครียดข้ึน

มนุษยและสัตวจะตองดินรนหาทางบําบัดความตองการนี้ 

แรงขับแบงออกเปน 2 ประเภทคือ 

 -  แรงขับปฐมภูมิ (Primary Drives) หรือ แรงขับทางดานสรีระ (Physiological Drives) 

เปนแรงขับท่ีเกิดมาพรอมกับการเกิดของคน ไมจําเปนตองเรียนรู มีตนกําเนิดมาจากความตองการ

ของรางกาย หรือสภาวะในรางกาย ไดแก ความหิว ความกระหาย ความตองการทางเพศ ความอบอุน

และความหนาว ความตองการหลีกเลี่ยงจากความเจ็บปวด ความตองการพักผอนนอนหลับ ความ

ตองการอากาศออกซิเจน ความตองการขับถาย 

 -  แรงขับทุติยภูมิ (Secondary Drives) หรือ แรงขับทางสังคม (Psychological Drives) 

เปนแรงขับท่ีสลับซับซอน โดยท่ัวไปเกิดจากการเรียนรูเปนสวนใหญ เกิดจากความตองการทางดาน
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จิตใจและสังคมเปนสวนใหญ เชน ความตองการผูกพันกับผูอ่ืน ความตองการฐานะ ความตองการ

อํานาจ ความตองการไดรับยกยอง เปนตน 

2.2.2 ทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของ Abraham H.Maslow 

หากจะสรุปความตองการของมนุษยใหเปนไปตามลําดับจากต่ําไปหาสูงสามารถพิจารณาได

จากแนวคิดและทฤษฎีความตองการของ Maslow ซ่ึงไดวางหลักไววาผูปฏิบัติงานจะตองถูกจูงใจหรือ

กระตุนใหปฏิบัติงาน เพ่ือตอบสนองความตองการบางอยางท่ีอยูภายในทฤษฎีนี้จะตั้งอยูบนสมมติฐาน

สําคัญ 3 ประการ คือ (ธงชัย สันติวงษ, 2543) 

 1.   มนุษยมีความตองการและความตองการจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของมนุษยเฉพาะ

ความตองการท่ียังไมไดตอบสนองความพอใจเทานั้น จึงจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรม 

 2.  ความตองการของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง จะถูกจัดลําดับความสําคัญจากความตองการ

เบื้องตนไปจนกระท่ังถึงความตองการท่ีมีความซับซอน 

 3.  บุคคลท่ีมีความตองการในลําดับตอไปก็ตอเม่ือความตองการในระดับท่ีต่ํากวาไดรับการ

ตอบสนองความพอใจตามสมควรแลว 

Maslow เปนผูท่ีมีชื่อเสียงในการศึกษาคนควาเรื่องความตองการของมนุษย (Human 

Needs)  ในทฤษฎีความตองการหรือทฤษฎีการจูงใจนี้ เขาไดเสนอความตองการดานตางๆ กัน ของ

มนุษยเรียงลําดับความตองการพ้ืนบานเพ่ือการอยูรอด (Basic Physiological Survival Needs) ไป

จนถึงความตองการทางสังคม (Social Needs) และความตองการการยอมรับนับถือจากกลุมวาตนมี   

คุณคา (Needs for Self-esteem) และการพัฒนาตนเองไปสูจุดสูงสุด (Self Actualization) 

Maslow ถือวาความตองการท่ีจัดเรียงนี้มีความสําคัญ โดยท่ีมนุษยจะมีความตองการในระดับสูงๆ 

เม่ือความตองการข้ันตนไดรับการตอบสนอง ดังภาพท่ี 2.1 
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ภาพท่ี 2.1 :  ความตองการของมนุษยในทรรศนะ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา : ธงชัย สันติวงษ. (2543). หลักการจัดการ (พิมพครั้งท่ี 9). กรุงเทพฯ : บพิธการพิมพ. 

 

จากทฤษฎีความตองการของ Maslow สามารถอธิบายไดดังนี้ (ธงชัย สันติวงษ, 2543) 

 1.   ความตองการข้ันพ้ืนฐานหรือความตองการทางรางกาย (Basic Needs of Physiological 

Need)  ไดแกความตองการอาหาร น้ํา อากาศ ปจจัยสี่ ซ่ึงถือวาเปนสิ่งจําเปนสําหรับชีวิต ถามนุษยยัง

ไมสามารถสนองความตองการในข้ันนี้ไดจะไมมีความตองการในข้ันถัดไป เพราะมนุษยจะไมมีเวลา

คิดถึงความอ่ืน จะคิดเฉพาะสิ่งท่ีมาสนองความตองการในข้ันนี้เทานั้น 

 2.  ความตองการความม่ันคงปลอดภัย (Security and Safety Needs) มนุษยมีความ

ตองการท่ีจะใหตนมีความม่ันคงในการเอาชีวิตอยูรอด ถาทํางานตองการใหตนมีความม่ันคงใน

สถานภาพการทํางาน มีความปลอดภัยจากอันตรายตางๆ 

 3.  ความตองการเปนเจาของ (Belonging Need) สิ่งท่ีมนุษยมีความตองการในข้ันนี้คือ 

ความรัก ความรูสึกเปนสวนหนึ่งของกลุม ดังนั้นผูบริหารสามารถสนองตอบดวยการจัดการบริหาร

แบบมีสวนรวม จัดกลุมควบคุมคุณภาพ จัดการบริหาร โดยยึดวัตถุประสงคได 

 4.  ความตองการการยอมรับนับถือ (Esteem Needs) ความตองการการยอมรับนับถือ 

สามารถจําแนกเปน 2 ประเภทคือ 

4.1 การยอมรับนับถือจากบุคคลท่ัวไปเชนการไดรับการเอาใจใสการไดรับเกียรติยกยอง 

Self 

Actualizati
 

Esteem 

Social 

Security 

Physiological 

Growth 
Needs Higher 

Level 
needs 

Deficien
cy 

Needs 
Low 
Level  
needs 
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4.2 การยอมรับนับถือตนเอง เชน ความปรารถนาท่ีจะไปสูความสําเร็จ (Achievement) 

ความเปนตัวของตัวเอง (Independence) ความเชื่อม่ันในตัวเอง (Confidence) และความมีอิสระ 

(Freedom) โดยปกติบุคคลท่ัวไปจะวัดความสําเร็จจากการทํางาน เชน การเลื่อนข้ัน การเพ่ิมกําไรให

บริษัท การไดรับผลประโยชนอ่ืนๆ ในการปฏิบัติงาน 

 5.  ความตองการท่ีจะรูจักตนเอง หรือความตองการแสวงหาความกาวหนาใหแกตนเอง 

(Self – actualization) ความตองการในข้ันนี้มนุษยจะมีความสุขในการทํางาน มีความพึงพอใจท่ีจะ

สรางความสมบูรณใหแกชีวิตมีความตองการใหกิจการท่ีทําอยูกาวหนายิ่งข้ึน 

ความตองการข้ันท่ี 1-4 Maslow เรียกวา “ความตองการข้ันต่ํา ท่ีรางกายยังขาดอยู 

(Deficiency Needs)” ดังนั้น มนุษยจะพยายามทุกวิถีทางท่ีจะใหไดมาซ่ึงความตองการดังกลาว เม่ือ

ความตองการข้ันท่ี 1-4 ไดรับการตอบสนองแลวจะแสวงหาความตองการระดับสูงข้ึนตอไป คือ ข้ันท่ี 

5 ความตองการข้ันสูงนี้ Maslow เรียกวา “ความตองการพัฒนาตนเองใหเจริญงอกงาม (Growth 

Needs)” ความตองการชนิดนี้เปนแรงจูงใจท่ีกระตุนใหมนุษยใฝหา ซ่ึงไมไดเปนไปเนื่องจากการขาด

หรือบกพรองแตอยางใด ผูบริหารในองคกรตางๆสามารถระดมสรรพกําลังดานบุคคลใหรวมแรงรวม

ใจกันปฏิบัติงานโดยอาศัยแนวคิดในทฤษฎี Maslow ไดเปนอยางดี ดังภาพท่ี 2.2 

 

ภาพท่ี 2.2 : การสนองความตองการของมนุษยในการทํางาน 

 

SELF – ACTUALIZATION 

 

ESTEEM  NEEDS 

(Promotion, Titles, Company 

Cars, Expense Accounts) 

BELONGING NEEDS 

(Group Contacts at Work, 

Friendships, Etc.) 

SECURITY NEEDS 

(Unions, Workers’ Compensation 

and Superannuation) 

PHYSIOLIGICAL NEEDS 

(Salary) 
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นอกจากนี้ สรอยตระกูล อรรถมานะ (2546) ไดกลาววา ถึงแมวาทฤษฎีการจูงใจกอใหเกิด

ความเขาใจท่ีสําคัญ แตก็ยังไมเพียงพอท่ีจะใชในการอธิบายกระบวนการท้ังหมดจะตองพิจารณา

ปจจัยอ่ืน ปจจัยดังกลาวประกอบดวย 

 1.   ลักษณะของบุคคลแตละคน (Individual Characteristics) 

 2.   ลักษณะของงาน (Characteristic of Job) 

 3.   ลักษณะของสิ่งแวดลอมในงาน (Characteristic of Work Environment) 

ดังท่ีไดแสดงไวในตารางท่ี 2.2 ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 2.2 : ตัวแปรท่ีกระทบตอกระบวนการจูงใจ 

 

ส่ิงแวดลอมท่ีกระตุน บุคคล พฤติกรรม 

ลักษณะของสิ่งแวดลอมในงาน ความสนใจ การปฏิบัติงาน 

สิ่งแวดลอมโดยตรงเก่ียวกับงาน 

- ผูท่ีอยูในระดับเดียวกัน 

- ผูควบคุมงาน 

ทรรศนะตอ 

- ตนเอง 

- งาน 

ความพยายาม 

บรรยากาศขององคการ 

- ระบบรางวัล 

- การสนับสนุน ฯลฯ 

สถานการณเก่ียวกับงาน

ปจจัยท่ีสามารถทําได 

- ความสามารถ 

- สติปญญา 

 

ลักษณะของาน 

- งานตางๆ 

- Feedback 

- ความเปนตัวของตัวเอง 

- รางวัลท่ีแทจริง 

- ตําแหนง 

ทักษะความตองการ 

- ความม่ันคง 

- สังคม 

- ความสําเร็จ 

 

 

จากแนวคิดและทฤษฎีแรงจูงใจ กลาวไดวา แรงจูงใจ คือ พลังผลักดันใหคนมีพฤติกรรม และ

ยังกําหนดทิศทางและเปาหมายของพฤติกรรมนั้นดวย คนท่ีมีแรงจูงใจสูง จะใชความพยายามในการ

กระทําไปสูเปาหมายโดยไมลดละ แตคนท่ีมีแรงจูงใจต่ํา จะไมแสดงพฤติกรรม หรือไมก็ลมเลิก การ

กระทํา กอนบรรลุเปาหมาย  
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2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการใสใจสุขภาพ(Health conscious) 

 การตระหนักถึงการดูแลสุขภาพและคุณภาพชีวิต (Health Consciousness) คือการ

ตระหนักและการใหความสําคัญกับดูแลสุขภาพเพ่ือสุขภาพท่ีดี และเปนแรงจูงใจท่ีทําใหเกิดการ

ปรับปรุงพัฒนาหรือการดูแลรักษาสุขภาพและคุณภาพของชีวิต (Michaelidou & Hassan, 2008) 

ผูปวยจะมีความสนใจตอสุขภาพเพ่ิมมากข้ึนซ่ึงสงอิทธิพลทางบวกตอคุณคาของขอมูลท่ีไดจากคนหา

ขอมูลดานสุขภาพ และคนหาชองทางในการเขาถึงขอมูลสุขภาพท่ีมีความสะดวกรวดเร็ว (Sillence 

et al., 2007) 

 Fry (1980, p. 18) การดูแลสุขภาพตนเอง ประกอบดวย การรักษาสุขภาพ และ การปองกัน

โรค การวินิจฉัยโรคดวยตนเอง การเยียวยาตนเอง และการรักษาดวยตนเอง รวมท้ังใหความรวมมือใน

การรักษาพยาบาล 

 Levine (1987 cited in Hill & Smith, 1985, p. 8) กลาววา ทัศนคติการดูแลตนเองเปน

กระบวนการท่ีบุคคลหนึ่ง ๆ ทําหนาท่ีโดยตัวเองและเพ่ือตัวเอง ในการปองกันและสงเสริมสุขภาพ 

ตลอดจน การสืบคนหาโรคและการรักษาข้ันตนดวยตนเอง 

 Steiger & Lipson (1985, p. 12) ใหความหมายของการดูแลตนเองวาเปนกิจกรรมท่ีริเริ่ม

กระทําโดยบุคคล ครอบครัว ชุมชน เพ่ือใหบรรลุหรือคงไวซ่ึงภาวะสุขภาพใหดีท่ีสุด 

 Pender (1987, p. 150) กลาววา การดูแลตนเองเปนการปฏิบัติท่ีบุคคลริเริ่มและกระทํา 

ในวิถีทางของตนเองเพ่ือดํารงรักษาชีวิต สงเสริมสุขภาพและความเปนอยูท่ีดีของตน 

 ทฤษฎีทัศนคติตอการดูแลตนเองของ Orem (2001, pp. 258-265) เปนแนวคิดท่ีสรางข้ึน

หรือคนพบจากความเปนจริงเก่ียวของกับการพยาบาล มีวัตถุประสงคเพ่ือบรรยาย อธิบาย ทํานาย 

หรือ กําหนดวิธีการพยาบาล เปนทฤษฎีทางการพยาบาลท่ีรูจักแพรหลายในวิชาชีพพยาบาล และมี

การนําไปใชเปนแนวทางในการปฏิบัติการพยาบาล เปนพ้ืนฐานของการสรางหลักสูตรในโรงพยาบาล

บางแหงและเปนกรอบแนวคิดในการวิจัยทางการพยาบาล โอเร็ม อธิบายมโนทัศนของการดูแลไววา 

“การดูแลตนเองเปนการปฏิบัติกิจกรรมท่ีบุคคลริเริ่มและกระทําเพ่ือใหเกิดประโยชนแกตนเอง ในการ

ดํารงไวซ่ึงชีวิต สุขภาพ และความเปนอยูอันดี” การสรางทฤษฎีการดูแลตนเอง โอเร็มใชพ้ืนฐาน 

ความเชื่อท่ีนํามาอธิบายมโนทัศนหลักของทฤษฎี ไดแก บุคคลเปนผูมีความรับผิดชอบตอการกระทํา

ของตนเอง บุคคลเปนผูท่ีมีความสามารถและเต็มใจท่ีจะดูแลตนเองหรือผูท่ีอยูใน ความปกครองของ

ตนเอง การดูแลตนเองเปนสิ่งสําคัญและเปนความจําเปนในชีวิตของบุคคล เพ่ือดํารงรักษาสุขภาพ

ชีวิตการพัฒนาการ และความเปนปกติสุขของชีวิต (Well Bing) การดูแลตนเองเปนกิจกรรมท่ีเรียนรู

และจดจําไวไดจากสังคม สิ่งแวดลอมและการติดตอสื่อสารท่ีซํ้ากันและกันการศึกษาและวัฒนธรรม มี

อิทธิพลตอบุคคล การดูแลตนเองหรือการดูแลผูอยูในความปกครองหรือผูอ่ืนเปนสิ่งท่ีมีคาควรแกการ

ยกยองสงเสริม ผูปวย คนชรา คนพิการ หรือทารกตองไดรับการชวยเหลือดูแลจากบุคคลอ่ืน เพ่ือ
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สามารถท่ีจะกลับมารับผิดชอบดูแลตนเองได ตามความสามารถท่ีมีอยูขณะนั้น การพยาบาล เปนการ

บริการเพ่ือมนุษย ซ่ึงกระทําโดยมีเจตนาท่ีจะชวยเหลือสนับสนุนบุคคลท่ีมีความตองการท่ีดํารงความมี

สุขภาพดีในชวงระยะเวลาหนึ่ง ทฤษฎีทางการพยาบาลของ โอเร็ม ประกอบดวย 3 ทฤษฎีท่ีสําคัญ 

ไดแก ทฤษฎีดูแลตัวเอง (Self-care Theory) ทฤษฎีความพรองในการดูแลตนเอง (The Theory of 

Self-care Deficit) และทฤษฎีระบบพยาบาล (The Theory of Nursing System) ซ่ึงในท่ีนี้จะพูด

ถึงเฉพาะทฤษฎีดูแลตัวเอง (Self-care Theory)  

 สรุปไดวา การดูแลตนเองเปนกระบวนการท่ีบุคคลสามารถกระทํากิจกรรมหรือพฤติกรรม ท่ี

เก่ียวกับสุขภาพ ซ่ึงบุคคลไดเลือกปฏิบัติใหเหมาะสมกับตนเอง โดยมีการเรียนรูและการสนับสนุน 

จากสังคม วัฒนธรรม ท่ีเปนสิ่งแวดลอมของบุคคลนั้นท้ังในวิชาชีพและนอกวิชาชีพทางดานสุขภาพ 

และการดูแลตนเองท่ีเหมาะสมมีประสิทธิภาพเปนหนทางท่ีนําไปสูการมีสุขภาพดี 

 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ 

 2.4.1  แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2539, หนา 48) กลาววา  กระบวนการตัดสินใจซ้ือ หมายถึง 

ข้ันตอนตาง ๆ ท่ีผูบริโภคใชในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาท่ีตองการ 

  Kotler (1997, pp. 193 - 201) ไดอธิบายถึง  กระบวนการในการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภควาเปนข้ันตอนท่ีจะสามารถอธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคไดอยางละเอียดและ

ครอบคลุมท่ีสุดโดยแบงเปน 5 ข้ันตอน (Five Stage Model of The Consumer Buying) ดังนี้ 

  1. การรับรูความตองการ (Problem of Need Recognition) หมายถึงการท่ี

ผูบริโภคตระหนักถึงปญหาท่ีกําลังเผชิญอยูจนเกิดความตองการท่ีจะหาสิ่งใดสิ่งหนึ่งมาชวยแกปญหา

นั้นซ่ึงก็คือสินคาหรือบริการท่ีสามารถทําหนาท่ีแกปญหานั้น ๆ ไดนั่นเอง 

 2. การแสวงหาขอมูล (Search) หมายถึงการท่ีผูบริโภคเสาะหาและคัดเลือกขอมูลท่ี

เก่ียวกับปญหาท่ีกําลังเผชิญอยู เพ่ือใชกําหนดทางเลือกและประกอบการตัดสินใจเลือกในการ

แกปญหา โดยท่ัวไปผูบริโภคมักจะมีขอมูลจํานวนหนึ่งเก็บไวในความทรงจํา (Memory) เรียกวา

แหลงขอมูลภายในแตบางครั้งตองหาเพ่ิมเติมจากแหลงภายนอก 

  3. ประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หมายถึง ประเด็นท่ีผูบริโภคใชเพ่ือ

พิจารณาเปรียบเทียบขอดีขอเสียของผลิตภัณฑหรือบริการตั้งแต2 ชนิดข้ึนไปกอนท่ีจะตัดสินใจเลือก

ซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการนั้นในทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง ประเด็นท่ีผูบริโภคใชในการพิจารณามักจะ

เปนคุณลักษณะ (Attributes) ของผลิตภัณฑหรือบริการนั้น ๆ เชน ความสวยงามความทนทาน ราคา 

ตลอดจนตราผลิตภัณฑเปนตน ท้ังนี้เพราะในการซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการสิ่งท่ีผูบริโภคซ้ือก็คือกลุม

ของคุณลักษณะท่ีจะไดจากการซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการนั่นเอง คุณลักษณะของผลิตภัณฑหรือบริการ
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ท่ีผูบริโภคนํามาใชเปนเกณฑในการประเมินจะตองเปนคุณลักษณะท่ีมีความสําคัญกลาวคือเปน

คุณลักษณะท่ีมีอิทธิผลตอกระบวนการประเมินแทจริงอยางไรก็ตามในบางครั้งคุณลักษณะท่ีมี

ความสําคัญก็อาจไมมีผลตอการประเมินแมแตนอยคุณลักษณะท่ีผูบริโภคอาจนําไปใชเปนเกณฑท่ี

ผูบริโภคสวนใหญใชในการเปรียบเทียบทางเลือกแตละทางในแตละครั้งขณะท่ีตราผลิตภัณฑจะเปน

เกณฑท่ีสอถึงระดับคุณภาพของผลิตภัณฑชนิดนั้น ๆ 

 4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase of Choice) การซ้ือเปนข้ันตอนท่ีสําคัญยิ่งใน

กระบวนการตัดสินใจซ้ือเนื่องจากเปนข้ันตอนท่ีผูบริโภคลงมือกระทําการซ้ือภายหลังจากการท่ีไดผาน

ข้ันตอนอ่ืน ๆ กอนหนานี้มาแลวตามลําดับ การซ้ือมีองคประกอบท่ีสําคัญคือการตั้งใจซ้ือและลงมือซ้ือ

ซ่ึงเปนพฤติกรรมท่ีอยูภายใตอิทธิพลของสภาวะแวดลอมและความแตกตางในตัวผูบริโภคเชนเดียวกับ

พฤติกรรมข้ันตอนอ่ืน ๆ 

 5. การประเมินผลหลังการซ้ือ (Post -Purchase Feeling) หมายถึงการท่ีผูบริโภคได

ประเมินผลการใชสินคาแลวพบวา ใหผลตามคาดไวหรือเกินกวาท่ีคาดไว ประเด็นท่ีผูบริโภคใชในการ

เปรียบเทียบก็คือคุณลักษณะของผลิตภัณฑท่ีใชเปนเกณฑประเมินทางเลือกกอนตัดสินใจซ้ือนั่นเอง 

หากผลท่ีไดวาผลิตภัณฑท่ีใชสามารถตอบสนองความตองการได ความรูสึกดังกลาวจะไปเสริมความ

เชื่อม่ันท่ีมีคุณลักษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑนั้นยังคงใหผลดีเชนเดิม ความพึงพอใจท่ีเกิดข้ึนก็จะไป

เสริมความเชื่อ ทัศนคติและความตั้งใจซ้ือใหม่ันคงข้ึนไปอีก เปนเหตุใหมีความภักดีในตราสินคา 

(Brand Loyalty)  

 ผูบริโภคแตละรายอาจจะมีข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือท่ีคลายคลึงหรือตางกันก็ได และ

ผูบริโภคบางรายจะมีข้ันตอนการซ้ือครบทุกข้ันตอนหรือไมก็ได ข้ึนอยูกับผลิตภัณฑนั้นวามีความเก่ียว

โยงสูงหรือต่ํากลาวคือ ถาผลิตภัณฑนั้นมีความเก่ียวโยงสูง ผูบริโภคมักจะตองผานทุกข้ันตอนของ

กระบวนการการตัดสินใจซ้ือ และตองใชเวลานานกวาจะสิ้นสุดทุกข้ันตอนและถาผลิตภัณฑท่ีมีความ

เก่ียวโยงต่ําผูบริโภคอาจจะขามข้ันตอนบางข้ันตอนไป และใชเวลาในการตัดสินใจซ้ือเพียงไมก่ีวินาทีก็

ได 

 รูปแบบท่ีสําคัญของสถานการณการซ้ือ (Types of Buying Behavior) การตัดสินใจซ้ือ

จะแตกตางกันตามรูปแบบของการตัดสินใจในการซ้ือ ซ่ึงอาจบงบอกพฤติกรรมการซ้ือตามความ

สลับซับซอนในการตัดสินใจซ้ือและระดับความแตกตางระหวางตราสินคาแสดงได ดังภาพท่ี 2.3 

 

 

 

 

 



22 

ภาพท่ี 2.3 : พฤติกรรมและสถานการณการซ้ือของผูบริโภค 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: อดุลย จาตุรงคกุล. (2539). พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

 

 1. พฤติกรรมการซ้ือแบบสลับซับซอน (Complex Buying Behavior) เปนพฤติกรรมการซ้ือ

ท่ีมีความสลับซับซอนในการตัดสินใจซ้ือสูงในผลิตภัณฑท่ีมีความแตกตางระหวางตราสินคาสูงหรือ

ผลิตภัณฑท่ีราคาแพง ซ้ือไมบอยเละมีความเสี่ยงสูง โดยท่ัวไปผูบริโภคยังไมรูจักกับประเภทผลิตภัณฑ 

ตัวอยางเชนการซ้ือคอมพิวเตอร ผูบริโภคยังไมรูถึงคุณสมบัติคอมพิวเตอร ผูบริโภคตองผาน

กระบวนการเรียนรู (Learning Process) โดยพัฒนาความเชื่อถือ (Belief) และทัศนคติ (Attitude) 

เก่ียวกับผลิตภัณฑแลวพัฒนาทัศนคติซ่ึงนําไปสูการซ้ือ นักการตลาดจึงตองเขาใจในการรวบรวมขอมูล

และการประเมินพฤติกรรมการซ้ือท่ีมีความสลับซับซอนสูง นักการตลาดตองพัฒนากลยุทธซ่ึงชวยผู

ซ้ือในการเรียนรูคุณสมบัติผลิตภัณฑตางๆ การสรางความแตกตางระหวางลักษณะผลิตภัณฑ จูงใจ

พนักงานขาย รานคาและผูซ้ือคอมพิวเตอร 

 2. พฤติกรรมการซ้ือแบบลดความสลับซับซอน (Dissonance - Reducing Buying 

Behavior) เปนพฤติกรรมการซ้ือท่ีมีความสลับซับซอนในการตัดสินใจซ้ือสูงในผลิตภัณฑท่ีมีความ

แตกตางระหวางตราสินคาต่ําเปนสถานการณการซ้ือท่ีมีความสลับซับซอนสูงแตมีความแตกตาง

ระหวางตราสินคานอย ความสลับซับซอนในการตัดสินใจซ้ือสูงจะเกิดในกรณีท่ีมีการซ้ือสินคาราคา

แพงไมบอยครั้งและมีความเสี่ยงสูง ตัวอยางเชน การซ้ือเฟอรนิเจอร ซ่ึงถือวามีความสลับซับซอนสูง

แตความแตกตางระหวางตราสินคานอย การตัดสินใจซ้ือข้ึนอยูกับราคาหรือความสะดวก ซ่ึงนักการ

ตลาดจะตองสรางความเชื่อถือและการประเมินทางเลือก เพ่ือชวยผูบริโภคใหเกิดความรูสึกท่ีดี 

เก่ียวกับการเลือกตราสินคา 
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 3. พฤติกรรมการซ้ือแบบประจํา(Habitual Buying Behavior) เปนพฤติกรรมการซ้ือท่ีมี

ความสลับซับซอนในการตัดสินใจต่ําในผลิตภัณฑท่ีมีความแตกตางต่ําเปนสถานการณเม่ือผูบริโภคเห็น

ความแตกตางระหวางตราสินคานอยและความสลับซับซอนในการตัดสินใจซ้ือต่ําเชนการซ้ือสบู ยาสี

ฟน เปนตน โดยท่ัวไปผูบริโภคไมจําเปนตองซ้ือตราสินคาเดียวกัน เพราะการเลือกตราสินคาข้ึนอยูกับ

อิทธิพลของสินคาท่ีมีอยูระยะเวลาท่ีใชและความตองการท่ีแตกตางกัน แตลักษณะท่ัวไปเปนการ

ปฏิบัติของผูซ้ือแบบประจําไมตองใชความคิดหรือเวลาเพ่ือการคนหาในการซ้ือมาก งานของนักการ

ตลาดในสถานการณนี้มี 2 ดาน คือ ดานท่ี 1) เก่ียวของกับลูกคาประจําบริษัท ตองพยายามสงเสริมให

เกิดความชอบเก่ียวกับตราสินคา สงเสริมคุณภาพระดับชั้นของสินคาและการควบคุมราคา ดานท่ี 2) 

ลูกคาใหม นักการตลาดตองพยายามเรียกรองใหเกิดความสนใจในตราสินคาและพยายามเสนอ

ผลิตภัณฑลักษณะใหม รวมท้ังการจัดแสดง ณ จุดซ้ือ การลดราคา การแจกแถมเปนตน 

  4. พฤติกรรมการซ้ือแบบเลือกมาก (Variety -Seeking Buying Behavior) เปนพฤติกรรม

การซ้ือท่ีมีความสลับซับซอนในการตัดสินใจซ้ือต่ําในผลิตภัณฑท่ีมีความแตกตางระหวางตราสินคาสูง 

ตัวอยางเชน การซ้ือขนมเคก ผูบริโภคมีความเชื่อถือในขนมเคก S&P ในรานสะดวกซ้ือใกลบาน กล

ยุทธการตลาดสําหรับผูนําจะตองพยายามกระตนพฤติกรรมการซ้ือตามชั้นวาง มีสินคาใหครบถวนใน

ชั้นวาง มีโฆษณาเพ่ือเตือนความจํา (Kotler, 1997, p. 190) นั้นผานเขามาในความรูสึกคิดของผูซ้ือ 

(Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําท่ีผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนไดความรูสึก

นึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือแลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s 

Response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) โดยการซ้ือหรือไมซ้ือก็ไดซ่ึง

อาจเรียกโมเดลนี้วา S - R Theory 

 

ภาพท่ี 2.4 : รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภคอยางงาย หรือ S-R Theory 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: อดุลย จาตุรงคกุล. (2539). พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 
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ทฤษฏีท่ีเกี่ยวกับการตัดสินใจ  ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจจําแนกออกตามรูปพฤติกรรม

ของมนุษย ดังนี้ 

ทฤษฏีบรรทัดฐานหรือปทัสถาน(Normative of Prescriptive Theory) ทฤษฏีนี้เสนอ

กระบวนการตัดสินใจท่ีมนุษยยึดถือเปนหลักปฏิบัติ เพ่ือบรรลุจุดมุงหมายท่ีตองการ โดยการกําหนด

เปนรูปแบบท่ีคอนขางแนนอน เพ่ือกอใหเกิดความผิดพลาดนอยท่ีสุดซ่ึงสามารถ              แบง

ออกเปน 3 กลุมใหญ ซ่ึงถูกนําไปใชอยางมากในกระบวนการพิจารณาคัดเลือก ขอเสนอเพ่ือนํามา

ปฏิบัติเปนนโยบายสาธารณะ โดยมีรายละเอียดของแตละกลุมทฤษฏีดังนี้ 

1.  กลุมทฤษฎีการตัดสินใจตามหลักเหตุผล(Rational Comprehensive 

Decision Making) เปนกลุมท่ีตั้งอยูบนฐานคติสองประการคือ ประการแรก ในการกําหนดนโยบาย

สามารถจัดเรียงลําดับความสําคัญของเปาหมายได ตลอดจนเรียงลําดับความตองการและคุณคาตางๆ 

ท่ีเก่ียวของได ประการท่ีสองสามารถพิจารณาทางเลือกตางๆ ไดทุกทางเลือก พรอมท้ังคํานวณถึงผลดี

ผลเสียของแตละทางเลือกไดท้ังนี้เพ่ือทําการตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด เพ่ือนําไปสูความสําเร็จ

ตอไป 

 2. กลุมทฤษฎีสวนเพ่ิมหรือการปรับสวน (Instrumentalism) เปนกลุมท่ีปฏิเสธ

คติพ้ืนฐานของกลุมทฤษฏีการตัดสินใจตามหลักเหตุผลอยางสิ้นเชิงโดยกลาวาในทางปฏิบัติแลวเปนไป

ไมไดจากขอจํากัดทางดานเวลาความรูงบประมาณรวมท้ังทรัพยากรและขอมูลตางๆอีกดวย นอกจาก

เหตุผลดังกลาวแลว การท่ีผูทําการตัดสินใจเลือกท่ีจะทําการตัดสินใจตามกลุมทฤษฏีเพราะความไม

แนนอนของผลท่ีจะเกิดข้ึน จากแนวทางใหมแตกตางไปจากเดิมเทานั้น  ดังเชนท่ี นัยวัฒน ผะเดิมชิต 

(2533) ศึกษาพบวา องคประกอบของการตัดสินใจ คนเราจะเลือกทางเลือกเม่ือเขาพอใจเห็นวาใช

การไดแลว ซ่ึงเปนทางเลือกมีลักษณะใกลเคียงกับของเดิม เวนแตวาทางเลือกเหลานั้นไมเปนท่ีพอใจ 

จึงจะหันไปพิจารณาทางเลือกท่ีแตกตางไปจากเดิม คือ เปลี่ยนจากหนามือเปนหลังมือ 

 3. กลุมทฤษฏีแบบผสม เปนกลุมทฤษฏีท่ีพยายามนําเอาสวนดีของท้ังสองกลุมมา

ผสมผสานกันโดยเสนอวาใหผูทําการตัดสินใจทําการพิจารณาทางเลือกตางๆอยางคราวๆโดยท่ัวไป

และเม่ือใหความสนใจทางเลือกใดเปนพิเศษก็ใหนําทางเลือกนั้นมาพิจารณาอยางถ่ีถวนอีกครั้งหนึ่งซ่ึง

วิธีนี้ยังเปนท่ีถกเถียงในวงวิชาการอยูวา มีความเปนไปไดหรือไมเพียงใด 

ทฤษฏีพรรณนา (Descriptive Theory) ทฤษฏีนี้มุงอธิบายกระบวนการตัดสินใจของ

มนุษยท่ีเกิดข้ึนในมนุษยท่ัวไป ซ่ึงทําการตัดสินใจโดยใชความรูสึกนึกคิด โดยมีความเปนรูปแบบและ

ความถูกตองแนนอนนอยกวาแบบแรก สําหรับการตัดสินใจของผูบริหารนั้นคอนขางท่ีจะเปนไปตาม

แนวทางทฤษฏีพรรณนามากกวา เนื่องจากการตัดสินใจของผูบริหารนั้นยอมข้ึนกับปจจัยหลาย

ประการ ท้ังในสวนท่ีเก่ียวกับบุคคลและเก่ียวกับสถานการณแวดลอมตางๆ 
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กระบวนการตัดสินใจ 

วุฒิชัย จํานงค (2533, หนา 4-7) เสนอข้ันตอนหรือกระบวนการตัดสินใจประกอบดวย  6 

ข้ันตอน ดังนี้ 

1.การแยกแยะตัวปญหา (Problem Identification) ถือเปนข้ันตอนท่ีสําคัญใน

กระบวนการตัดสินใจ ซ่ึงจะตองจับประเด็นปญหาใหถูกตอง คนหาปญหาท่ีแทจริงใหพบและถือวา

การคนหาจนรูปญหาท่ีแทจริง เสมือนเปนการแกปญหาเสร็จแลวครึ่งหนึ่งทีเดียว แลวแยกแยะปญหา

นั้นๆใหละเอียดทุกแงทุกมุม หรือวิเคราะหปญหาใหละเอียด 

2.การหาขอมูลขาวสารท่ีเกี่ยวของกับปญหา (Information Search) ไดแกการเก็บ

รวบรวมขอมูล ขาวสาร ขอเท็จจริงตางๆ ท่ีเก่ียวกับปญหาเพ่ือคนหาสาเหตุของปญหาซ่ึงอาจพบท้ัง

เหตุโดยตรงและโดยออม ขาวสารท่ีไดรับจะตองเก่ียวของกับสาเหตุของปญหามากท่ีสุด จําเปนตอการ

แกปญหา ตลอดจนมีปริมาณมากพอจะชวยในการตัดสินใจไดแนนอนข้ึน 

3.การประเมินคาของขาวสาร (Evaluation of Information) ไดแกข้ันตอนในการ

คัดเลือกจัดระบบขาวสารท่ีเก่ียวของกับปญหา ขอมูล ขาวสาร ความรูหรือขอเท็จจริงใดๆ ท่ีไม

เก่ียวของกับปญหา สาเหตุของปญหา หรือไมชวยใหเกิดการตัดสินใจไดดีข้ึน ควรตัดท้ิงไป คงไวแต

ขาวสาร ความรูท่ีตองการเทานั้น 

3.1 การกําหนดทางเลือก (Listing of Alternatives) ถือเปนข้ันตอนท่ีสําคัญมาก

ท่ีสุดในกระบวนการตัดสินใจพอๆกัน กับข้ันตอนท่ีหนึ่ง ข้ันตอนนี้จะสมบูรณหรือไมข้ึนอยูกับขาวสาร

ความรูตลอดจนขอเท็จจริงท่ีไดประมวลมาจากข้ันตอนท่ีสาม ทางเลือกตองมีหลายๆระดับ และควร

จัดลําดับความสําคัญเพ่ือสะดวกในการเลือกไวดวย 

3.2 การตัดสินใจเลือกแนวทางปฏิบัติ (Selection of Alternatives) เปนข้ันตอน

ในการตัดสินใจอยางแทจริง โดยเลือกแนวทางตามข้ันตอนท่ีสี่ ท่ีไดประเมินไวแลววาเหมาะสมท่ีสุด 

4.ปฏิบัติการตามการตัดสินใจ (Implementation of Decision) ไดแกข้ันตอนท่ีปฏิบัติ

ตามทางเลือกในข้ันท่ีหา เม่ือผลของการตัดสินใจอันหมายถึง การปฏิบัติในการแกปญหาปรากฏ

ออกมาเชนไร ตองมีการประเมินผลอีกครั้ง เพ่ือจะสรุปใหไดวาการตัดสินใจนั้นเหมาะสมกับปญหา

เพียงใด (ธงชัย สันติวงษ, 2535) กลาววา กระบวนการตัดสินใจ ประกอบดวย 4 ข้ันตอน ดังตอไปนี้ 

4.1 การพิจารณาถึงตัวปญหา คือการคนหาและกําหนดตัวปญหาท่ีแทจริงควร

กําหนดขอบเขตของปญหาเพ่ือมิใหกวางเกินไปหรือแคบเกินไปการท่ีจะทราบถึงปญหาท่ีแทจริง

จําเปนตองมีขอมูลท่ีถูกตองเปนจริง 

4.2 การพิจารณาทางเลือก คือข้ันตอนท่ีผูตัดสินใจรวบรวมขอเท็จจริง ศักยภาพของ

การยอมรับทางเลือกแตละทางเลือก หรือทิศทางหลายๆทิศทางท่ีจะทําใหบรรลุวัตถุประสงคโดยงาย     

ผูตัดสินใจตองมีความสามารถในการนึกคิด และการริเริ่ม หาวิธีการแกไขปญหาซ่ึงปกติแลวปญหาใดๆ 
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อาจมีวิธีการแกไขหลายๆ วิธีดวยกัน ผูตัดสินใจจึงไมควรดวนตัดสินใจแกปญหาโดยมิไดพิจารณาถึง

ทางเลือกอ่ืนๆ 

5. การประเมินผลทางเลือก คือข้ันตอนท่ีคิดคนทางเลือกการกําหนดกฎเกณฑประเมินใน

เรื่องของความเปนไปไดคาใชจายความเท่ียงตรงความเสี่ยงและความไมแนนอนของผลท่ีจะเกิดข้ึนเปน

อยางไรในแตละทางเลือกตลอดจนความยากงายในการปฏิบัติงาน การคํานึงถึงทรัพยากรท่ีมีอยู 

รวมถึงจังหวะเวลาท่ีเหมาะสม 

6.การตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีนําไปใชแกปญหา คือ ข้ันตอนท่ีคิดคนทางเลือกประเมินใน

เรื่องของความเปนไปได คาใชจาย ความเท่ียงตรง ความเสี่ยง และความไมแนนอน เปนการคาดถึงผล

ท่ีจะเกิดข้ึนในแตละทางเลือก หลักในการเลือกคือ เลือกทางท่ีจะกอใหเกิดประโยชนสูงสุดเสียหาย

นอยท่ีสุด โดยสรุปจึงอาจกลาวไดวาขบวนการในการตัดสินใจท่ีมีประสิทธิภาพตองประกอบไดดวย

ข้ันตอนตางๆคือการกําหนดปญหาการออกแบบทางแกปญหาการเลือกทางแกปญหาไปจนถึงข้ันตอน

ในการนําทางเลือกนั้นไปปฏิบัติจริง ซ่ึงกระบวนการในการตัดสินใจนี้สามารถเกิดข้ึนไดหลายๆครั้งๆ 

เพ่ือปรับใหเขากับผลลัพธท่ีตองการ 

องคประกอบของการตัดสินใจ 

 Lee (1981) กลาวถึงองคประกอบของการตัดสินใจวาประกอบดวย 

 องคประกอบดานบุคคลท่ีจะสงผลใหบุคคลมีความสามารถ มีศักยภาพและปจจัยจูงใจของ

บุคคลในการทํางาน ไดแก อายุ ประสบการณ 

องคประกอบดานการจัดการเปนลักษณะท่ีกอใหเกิดความแตกตางกันขององคการตางๆไดแก

กระบวนการเปนผูนํากระบวนการติดตอสื่อสารสัมพันธภาพในกระบวนการตัดสินใจกระบวนการ

กําหนดเปาหมายและการควบคุมหรือท่ีเรียกวาบรรยากาศขององคการ ซ่ึงจะมีผลตอพฤติกรรมของ

บุคคลท่ีอยูในองคการนั้นๆ 

องคประกอบดานสิ่งแวดลอมซ่ึงไดแกภาวะเศรษฐกิจสังคมการเมืองการปกครองวัฒนธรรม

เปนตน 

สุดา ทัพสุวรรณ (2542, หนา 65) กลาวไววา ในการตัดสินใจอะไรก็ตามจะตองมี

องคประกอบในการ ตัดสินใจดังนี้ 

1. ตัวผูตัดสินใจหมายถึงผูมีหนาท่ีใหการตัดสินใจอะไรสักอยางโดยท่ัวไปผูตัดสินใจมักไดแก

ผูบริหารแตละระดับ 

2. วัตถุประสงคหมายถึงผูท่ีทําการตัดสินใจตองทราบเปาหมายขององคการรวมถึงนโยบายท่ี

ชัดเจนแนนอนกอนท่ีจะทําการตัดสินใจ 

3. สภาพแวดลอมและสถานการณในการตัดสินใจในเวลานั้นตองสอดคลองกัน 

 



27 

 เกณฑในการตัดสินใจ 

 แนวทางการตัดสินใจเลือกทางใดทางหนึ่งในการปฏิบัตินั้น ผูตัดสินใจแตละทานใช

องคประกอบการตัดสินใจแตกตางกันออกไป สรุปเกณฑตางๆดังนี้ 

1.เกณฑหาจุดสูงสุด หมายถึง การตัดสินใจท่ีอาศัยขอมูลขาวสารท่ีสมบูรณแบบท่ีสุด ทําให

กําหนดทางเลือกไดหลายทาง แลวนําทางเลือกท่ีดีและเหมาะสมท่ีสุดมาใชปฏิบัติและถือวาเปนแนว

ทางการตัดสินใจท่ีใหผลในการปฏิบัติสูงสุดดวย 

2.เกณฑการหาทางเลือกท่ีดีท่ีสุดจากทางเลือกท่ีต่ําๆ หมายถึง การเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด

ในบรรดาทางเลือกท่ีมีคาต่ําๆ เนื่องจากขาวสารขอมูล ไมสมบูรณเพียงพอหรืออาจจะถูกบีบบังคับจาก

สถานการณในขณะนั้นใหจําเปนตองเลือกเชนนั้น 

3.เกณฑการเลือกแนวทางท่ีมีผลเสียนอยท่ีสุด หมายถึง ในกรณีท่ีผูตัดสินใจหาแนวทางท่ีจะ

กอใหเกิดผลดีจริงๆ ไมไดแลว จําเปนตองเลือกแนวทางท่ีจะเกิดผลเสียตอองคการ จึงตองพยายาม

เลือกแนวทางตัดสินใจท่ีใหผลเสียนอยท่ีสุด 

4.เกณฑการสรางความพึงพอใจ โดยการกําหนดมาตรฐานข้ันต่ําไวแลว เม่ือทางเลือกตางๆ

ท่ีใหผลดีเทานี้ไมไดแลว หากทางเลือกใดเขาข้ันหรือถึงข้ันต่ําของมาตรฐานท่ีกําหนดไวแลว           ผู

ตัดสินใจจะเลือกแนวทางนั้น 

การวัดการตัดสินใจ 

 Corcoran (1981, p.167) ทําการวิจัยเพ่ือสรางเครื่องมือวัดความสามารถในการตัดสินใจ ซ่ึง

ผูวิจัยไดศึกษาองคประกอบของเครื่องมือนี้ แตละองคประกอบนั้น Corcoran ไดทําการศึกษาและ

อางอิงถึงเหตุผลและผลของการวิจัยตางๆ นั้นไดแก ความม่ันใจ ความคิดสรางสรรค ความยืดหยุน 

วิจารณญาณ และ ความมีเหตุผล ไวดังนี้ 

1.ความม่ันใจ (Confidence) 

Hesketh (1974 cited in Corcoran, 1981, p. 42) ไดทําการวิจัยและพบวา ผูบริหารท่ีทํา

การตัดสินใจอยูบอยๆ จะมีความม่ันใจสูงกวาผูบริหารท่ีไมคอยไดทําการตัดสินใจสวน Cartwright 

(1974 cited in Corcoran, 1981, p.43) พบวาคนท่ีมีความม่ันใจในตนเองสูงจะมีความตั้งใจในการ

ทํางานและปฏิบัติงานอยางมีประสิทธิภาพมากกวาผูท่ีไมคอยมีความม่ันใจในตนเอง และ (Barber 

1975 cited in Corcoran,1981, p.84) พบวาระดับความม่ันใจมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ 

ดังนั้น จึงอาจกลาวไดวาผูท่ีมีความม่ันใจในตนเองสูงมีความกลาท่ีจะตัดสินใจในการเลือกปฏิบัติ

ทางเลือกท่ีมีอยูหลายทางเลือก และสามารถปฏิบัติทางเลือกท่ีตนไดเลือกใหสําเร็จลุลวงไปไดตามท่ี

ตนเองไดตั้งใจเอาไว ถึงแมวาจะมีอุปสรรคในระหวางท่ีปฏิบัติทางเลือกนั้นแตก็ยังคงตั้งใจกระทําสิ่งนั้น

ใหสําเร็จตามวัตถุประสงคท่ีตั้งไวได 
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2.ความคิดสรางสรรค (Creativity) 

Hesketh (1971 cited in Corcoran, 1981, p.81)กลาววา ความคิดสรางสรรคจะมี

ความสัมพันธกับความสามารถในการตัดสินใจ สําหรับ (Marwin, 1971) พบวาลักษณะของผูท่ี

ตัดสินใจท่ีมีประสิทธิภาพนั้นเปนผูท่ีมักไมพอใจในสภาพท่ีเปนอยู เปนผูท่ีไมหยุดนิ่งอยูกับท่ี พอใจท่ีจะ

คิดคนหรือพัฒนาสิ่งใหมๆ และชอบการเปลี่ยนแปลง อยูตลอดเวลาดังนั้นจึงอาจกลาวไดวา ความคิด

สรางสรรค มีผลทําใหผูท่ีทําการตัดสินใจไดนําเอาสิ่งตางๆมาประกอบกันเพ่ือชวยในการตัดสินใจ ทํา

ใหผลลัพธของการตัดสินใจถูกตองและมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

3.ความยืดหยุน (Flexibility) 

การตัดสินใจแกปญหานั้นผูทําการตัดสินใจจะตองมีความยืดหยุน รูวาวิธีการใดเหมาะสมกับ

สถานการณใด ไมยึดถือสิ่งเกาๆ ท่ีเคยปฏิบัติมาเพียงอยางเดียว ความยืดหยุนนี้จึงเปนสิ่งกระตุนให

เกิดความคิดสรางสรรค ซ่ึงสอดคลองกับความเห็นของ Marwin (1971) พบวาผูตัดสินใจท่ีดีนั้น

จะตองไวตอสถานการณอยูตลอดเวลา ท้ังกอนและหลังการตัดสินใจเพ่ือท่ีจะสามารถแกปญหาไดทัน

เหตุการณ และรูจักใชทรัพยากรท่ีมีอยูใหเกิดประโยชนใหมากท่ีสุด  ดังนั้นจึงอาจกลาวไดวา ผู

ตัดสินใจท่ีมีความยืดหยุนสามารถท่ีจะปรับเปลี่ยนความคิดและความประพฤติใหสามารถตอบสนอง

ตอสถานการณท่ีเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลาได ยอมรับความแตกตางระหวางบุคคล รับฟงความ

คิดเห็นของผูอ่ืนมีประโยชนมากกวา 

4.ความมีวิจารณญาณ (Judgment)   

Marwin (1971) กลาววาคนท่ีมีความสามารถในการตัดสินใจท่ีดี จะตองเปนคนท่ีมองอะไร

กวางๆกอน แลวจึงมองลงลึกไปยังจุดท่ีตองการและคนข้ึนมาแยกแยะ ประมวล และประเมินสิ่งตางๆ 

เหลานั้นตามโอกาสและความสามารถ สําหรับRobbins (cited in Corcoran, 1981, p.53) สรุป

ทักษะท่ีจําเปนของข้ันตอนการตัดสินใจแตละข้ันตอนคือ ข้ันตอนวิเคราะหปญหา ทักษะการมี

วิจารณญาณจําเปนมาก ในข้ันสรางและพัฒนาทางเลือกนั้นตองการทักษะความคิดสรางสรรคและ

ประสบการณ ข้ันวิเคราะหทางเลือกตองการทักษะการวิเคราะหเชิงปริมาณและประสบการณ ในข้ัน

เลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุดนั้น ทักษะการมีวิจารณญาณเปนสิ่งจําเปนอยางมาก  จึงอาจกลาววาไดวา ผูท่ี

มีวิจารณญาณ เปนผูท่ีสามารถตัดสินใจเลือกทางเลือกไดอยางมีประสิทธิภาพ สามารถแยกแยะความ

จําเปนและความไมจําเปนได โดยคํานึงถึงความเหมาะสมของตนเองและผูอ่ืน 

5.ความมีเหตุผล (Reasoning) 

Belly (1975 cited in Corcoran, 1981, p.56) กลาววาการใหเหตุผลอยางระบบนั้นเปนสิ่ง

ท่ีจะชวยใหการตัดสินใจมีประสิทธิภาพ ดังนั้นจึงอาจกลาวไดวา กอนท่ีจะทําการตัดสินใจเลือก

ทางเลือกใดแลวผูตัดสินใจควรใครครวญ ไตรตรองบนพ้ืนฐานของความมีเหตุผล ละเอียด รอบคอบ 

ซ่ึงจะทําใหผูท่ีตัดสินใจเกิดประโยชนสูงสุด 
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 กระบวนการตัดสินใจซ้ือบริการ 

  โมเดลท่ีใชอธิบายกระบวนการการตัดสินใจของผูบริโภคมีมากมาย เชน Blackwell et al. 

(2001) ระบุวากระบวนการตัดสินใจซ้ือประกอบดวย 5 ข้ันตอน คือ การตระหนักถึงความตองการ 

การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การซ้ือและการประเมินผลของการซ้ือ อยางไรก็ตาม

การศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคสวนใหญจะเปนการศึกษาถึงการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีมี

ตัวตนมากกวาจะเปนการตัดสินใจซ้ือบริการโดยเฉพาะบริการทางการเงิน (Harrison, 2003) ดังนั้น 

งานวิจัยนี้จึงเนนศึกษากระบวนการตัดสินใจซ้ือบริการ Lovelock & Wirtz (2007) ระบุวา 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือบริการของผูบริโภคประกอบดวย 3 ข้ันตอน  

1. ข้ันตอนกอนการซ้ือ (Pre Purchase Stage) ซ่ึงประกอบดวย การตระหนักถึงความ

ตองการ การสืบคนขอมูลและการประเมินทางเลือก  

2. ข้ันตอนการรับบริการ (Service Encounter Stage) รวมถึงการขอรับบริการและการ

สงมอบบริการ 

3. ข้ันตอนสุดทาย คือข้ันตอนหลังการรับบริการ (Post Purchase Stage) ประกอบดวย

การประเมินการบริการและความตั้งใจซ้ือซํ้าในอนาคต 

 ข้ันตอนกอนการซ้ือ กระบวนการตัดสินใจซ้ือบริการจะเริ่มตนดวยการตระหนักถึงความ

ตองการ (Need Recognition) เม่ือผูบริโภคตระหนักถึงความตองการแลว ผูบริโภคจะทําการคนหา

ขอมูลเพ่ือใชในการตัดสินใจซ่ึงเปนข้ันตอนท่ีสําคัญอยางมากสําหรับบริการผูบริโภคทําการหาขอมูล

เพ่ือท่ีจะลดความเสี่ยงและความไมแนนอนของการตัดสินใจลง (Urbanny, et al., 1989) และ 

Murray (1991) ระบุวา การหาขอมูลของผูบริโภคสําหรับสินคาและบริการมีความแตกตางกัน โดย

ผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะทําการคนหาขอมูลสําหรับการตัดสินใจซ้ือบริการมากกวาการตัดสินใจซ้ือ

สินคาเนื่องจากบริการเปนสิ่งท่ีไมมีตัวตน 

 ข้ันตอนการรับบริการหลังจากท่ีผูบริโภคไดตัดสินใจซ้ือบริการแลว ผูบริโภคจะทําการติดตอ

กับผูใหบริการ โดยผานทางอิเล็กทรอนิกส หรือติดตอโยตรงท่ีบุคคล การเขารับบริการนั้นอาจจะเปน

การปฏิสัมพันธระหวางผูใหบริการกับผูรับบริการโดยตรงในกรณีท่ีการบริการนั้นเปนการบริการท่ีมุง

ไปท่ีตัวผูรับบริการ (People Processing Service) ในขณะท่ีบริการท่ีมุงไปท่ีสิ่งของของผูรับบริการ 

(Possession Processing Service) การปฏิสัมพันธระหวางผูใหบริการกับผูรับบริการจะมีนอยกวา 

 ข้ันตอนหลังการรับบริการ  ในข้ันตอนนี้ ผูรับบริการจะทําการประเมินคุณภาพการ

ใหบริการวาตนมีความพึงพอใจหรือไม ซ่ึงอาจมีผลตอการกลับมาซ้ือซํ้า ในการประเมินนั้นผูรับบริการ

จะทําการเปรียบเทียบความคาดหวังท่ีมีตอบริการท่ีจะไดรับ (Expected Service) กับบริการท่ีไดรับ 

(Perceived Service) ถาบริการท่ีไดรับเทากับ หรือเกินความคาดหวัง ผูรับบริการจะมีความพึงพอใจ 

แตถาสิ่งท่ีผูรับบริการไดรับต่ํากวาความคาดหวังผูรับบริการจะไมพึงพอใจ 
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2.5 ขอมูลเกี่ยวกับฟูดทรัค (Food Truck) 

 ธุรกิจ Food Truck (ฟูดทรัค) หรือเรียกวา รถขายอาหารเคลื่อนท่ี เปนธุรกิจไอเดียรานขาย

อาหารแนวใหมท่ีเปดกิจการกันบนหลังรถกระบะท่ีเปนท่ีนิยมกันมากในหลายหลายประเทศแถบ

ตะวันตกอยางยุโรปและสหรัฐอเมริกาเว็บไซต INC Quality กลาววาฟูดทรัคเกิดข้ึนในป 1866 จาก

ความคิดของ Charles Goodnight ท่ีตองการทําอาหารในชวงเวลาทํางานตอนวัว เขาจึงดัดแปลงรถ

ของกองทัพสหรัฐฯ ดวยตกแตงภายในดวยชั้นวางของและลิ้นชัก สําหรับเก็บภาชนะ เครื่องหุงตม 

เครื่องปรุงรส เครื่องเทศ จนกระท่ังฟูดทรัคกลายเปนธุรกิจข้ึน เม่ือ "The Owl" คือแบรนดแรกๆ ท่ีทํา

ให Food Truck ไดรับความนิยม ซ่ึงในปจจุบันมี Food Truck ราวๆ 3 ลานคันในสหรัฐอเมริกา  

  โดยเฉพาะธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่มท่ีมีใหเลือกหลากหลายประเภท ซ่ึงเปนท้ังของใน

ประเทศไทยและของจากตางประเทศ และคงปฎิเสธไมไดวาผูบริโภคอยางเรามีตัวเลือกในการ

รับประทานมากมายตั้งแตอาหารนานาชาติในภัตตาคารสุดหรูรานอาหารริมทะเลเรื่อยไปจนถึง

รานอาหารฟาสฟูดชื่อดังท่ีมีใหเลือกสรรอยูทุกมุมถนนหรือจะเปนรานอาหารปงยางท่ีมีขายท่ัวๆไป

จากพอคาหาบเรแผงลอยตางๆก็ตามการอยูในสังคมเมืองใหญใหญท่ีมีจํานวนคนมากอยูรวมกันทําให

การแขงขันสูงข้ึนในทุกๆดานรวมไปถึงการแขงขันในเชิงธุรกิจซ่ึงสูงตามไปดวยเชนกันดวยเหตุนี้เองทํา

ใหเจาของธุรกิจนอยใหญตางตองเรงมือหาวิธีและกลยุทธเด็ดเพ่ือเพ่ิมมูลละคาและสรางจุดขายใหม

ใหมใหกับสินคาของตนเองเพ่ือท่ีจะสรางความโดดเดนและจุดขายท่ีสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดมาก

ข้ึนกวาเดิม 

  การรับประทานอาหารท่ีฟูดทรัคกลายเปนไลฟสไตลใหมของคนเมือง หากผูบริโภคตองการ

ตามเทรนดในปจจุบันฟูดทรัคก็เปนอีกตัวเลือกหนึ่งท่ีนาสนใจไมนอยและเหตุผลท่ีจะทําใหธุรกิจ

ฟูดทรัคมีโอกาสท่ีจะประสบความสําเร็จคือ (รัฐนันท แยมเกษสุคนธ, 2558) 

  1.โดนใจคนเมืองเพราะธุรกิจนี้คิดข้ึนเพ่ือความสะดวกรวดเร็วการใชพ้ืนท่ีใชสอยไมมากและ

คงเปนเรื่องของการใชชีวิตท่ีเรงรีบในชีวิตประจําวันชวงเชาท่ีมีเวลานอยจะใหนั่งรับประทานอาหารใน

รานก็คงไมมีเวลามากขนาดนั้น ดังนั้นรถขายอาหารเคลื่อนท่ีจึงตอบโจทยชีวิตท่ีเรงรีบของคนวัย

ทํางานเปนอยางมากแตรถขายอาหารเคลื่อนท่ีนั้นยังเห็นไดไมมากในประเทศไทยจึงเปนโอกาสและ

สามารถตอบโจทยคนเมืองไดเปนอยางดี 

  2. ใชพ้ืนท่ีไมมากเพราะเปนธุรกิจท่ีเจาของไมตองคิดเรื่องการหาท่ีตั้งรานขนาดใหญใหวุนวาย

มากนักเพราะฟูดทรัคเปนรถขายอาหารเคลื่อนท่ีท่ีมีจํานวนโตะและพ้ืนท่ีตั้งอยางจํากัดและเม่ือไปจอด

ขายท่ีไหนก็จะมีจํานวนแคสองถึงสามตัวเทานั้นนึกไดวาเปนเสนหอยางหนึ่งของการขายอาหารจากรถ

ขายหารเคลื่อนท่ี 

  3.รานฟูดทรัคจะมีรูปลักษณสะดุดตามีดีไซนท่ีออกแบบมาอยางเกไกสีสันสวยงามโดนใจคน

ยุคใหมนาถายรูปลงโซเชียลพรอมเช็คอินอวดเพ่ือนเพ่ือนในโลกออนไลน 
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  4.นอกจากรูปลักษณสะดุดตาของรถขายอาหารเคลื่อนท่ีแลว อีกหนึ่งสิ่งท่ีทําใหฟูดทรัคมา

แรงคือความแตกตางของเมนูอาหารท่ีเจาของธุรกิจคิดข้ึนมานั่นเอง ไมวาจะเปน รถขายอาหาร

เคลื่อนท่ี ท่ีขายอาหารทะเลแบบปงยางดวยตัวเอง หรือจะเปนฟูดทรัคขายพิซซาท่ีเอาเขาเตาอบบนรถ 

ใหลูกคาไดเห็นกระบวนการทําในทุกข้ันตอน ซ่ึงความแตกตางเหลานี้เปนการดึงดูดความสนใจของ

ลูกคาใหเขามาอุดหนุน 

  5.จุดเดนทางการตลาดของฟูดทรัคขอแรกนั่นก็คือโซเชียลมีเดีย เพราะเม่ือลูกคาประทับใจใน

รานท่ีสะดุดตาในขอท่ีผานมาแลวก็จะทําใหลูกคาท่ีมาอุดหนุนนั้นอยากท่ีจะเช็คอิน ถายรูป โพสตลง

สื่อตาง ๆ ของตัวเองวิธีนี้คลายกับการบอกตอ สวนการตลาดของฟูดทรัคท่ีไดผลคือ การเขารวมงานอี

เวนทตาง ๆ หรือการไปออกรานในงานแบบสตรีทฟูด วิธีนี้ไมเพียงเปนการสราง Brand Awareness 

เพ่ือเปนการโปรโมทใหกับเจาของงานอีเวนตตาง ๆ แตวิธีนี้ยังเปนการประชาสัมพันธธุรกิจฟูดทรัค

ของเราใหเปนท่ีรูจักมากข้ึนอีกดวย 

 

2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 2.6.1 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของภายในประเทศ 

  2.6.1.1 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับ “การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ” 

 ศศิประภา ชัยประสิทธิ์ (2555) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา

การ (IMC) ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งขนาดเล็ก (City Car) ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการใชรถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเล็ก 

(City Car) ของผูบริโภคและเพ่ือสํารวจความมีอิทธิพลของเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) ท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งขนาด

เล็กของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยขอมูลมาจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน สวนใหญเปน

เพศชาย มีอายุอยูในชวง 24 - 29 ป มีสถานภาพโสด สําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบ

อาชีพเปนพนักงานของบริษัทเอกชน มีรายได 15,000 - 25,000 บาท และเปนผูท่ีขับรถยนตนั่งขนาด

เล็ก (City Car) ยี่หอHonda รุน Honda City เปนหลัก และผลจากการสํารวจทางดานพฤติกรรม

พบวา ผูบริโภคสวนใหญตัดสินใจซ้ือรถยนตในระดับราคา 600,001 – 650,000 บาท ซ่ึงเปนการซ้ือ

ดวยตนเอง แตจะมีการหาขอมูลจากคนใกลๆ ตัว และมีวิธีการในการชําระเงินเปนแบบการผอนชําระ

ดวยอัตราเงินดาวน 25%และเลือกชําระเปนระยะเวลา 60 งวด โดยมีเหตุผลในการซ้ือเพ่ือความ

ประหยัด และมีคาใชจายในการใชเชื้อเพลิงประมาณ 3,000 - 5,000 บาทตอเดือน นอกจากนั้นผล

การทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ยังแสดงใหเห็นวาเครื่องมือการสื่อสารทาง

การตลาดในรูปแบบการจัดแสดงสินคา จัดวาเปนกิจกรรมท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค
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สูงสุด รองลงมาไดแก กิจกรรมทางการตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ การบริการ การโฆษณา การ

ขายโดยพนักงาน การสงเสริมการขาย และการใชสื่อเคลื่อนท่ีตามลําดับ 

  ปลันธน ศิลาวิเศษฤทธิ์ (2554) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับ ความสัมพันธระหวางการสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจร (IMC) กับลําดับข้ันการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเชิงนิเวศเศรษฐกิจของผูบริโภค

กลุมเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการศึกษาเฉพาะบุคคล เรื่อง ความสัมพันธระหวาง

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร(IMC) กับลําดับข้ันการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเชิงนิเวศเศรษฐกิจ

ของผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร จากปญหาสิ่งแวดลอมและภัยธรรมชาติ

ตางๆ ทําใหมนุษยไดตระหนักถึงปญหา ทําใหภาคธุรกิจ ภาคอุตสาหกรรมทาการผลิตสินคาหรือบรรจุ

ภัณฑท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอมหรือผลิตภัณฑเชิงนิเวศเศรษฐกิจ (Eco Product) ทําใหการตลาด

ผลิตภัณฑเชิงนิเวศเศรษฐกิจเริ่มหันมาใชชองทางในการประชาสัมพันธในรูปแบบตางๆมากข้ึน เพ่ือ

สื่อสารขอมูลและจูงใจใหผูบริโภครับทราบขอมูลผลิตภัณฑเชิงนิเวศเศรษฐกิจตามกระแสตื่นตัวเรื่อง

สิ่งแวดลอมท่ีเกิดข้ึน โดยงานวิจัยนี้ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารทางการตลาดแบบครบ

วงจร (IMC) ประกอบดวย การโฆษณา การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขาย การ

ประชาสัมพันธการตลาดโดยตรง และการใชผลิตภัณฑเปนสื่อ กับลําดับข้ันการตัดสินใจซ้ือแบบไอดา 

(AIDA Model) อันประกอบดวย ความตั้งใจ (Attention: A) ความสนใจ (Interest: I) ความตองการ

อยากได (Desire: D) และการตัดสินใจซ้ือ (Action: A) กลุมเปาหมาย คือ ผูบริโภคอายุระหวาง 20 -

31 ปซ่ึงอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร กําหนดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ทาการเก็บรวบรวม

ขอมูลโดยใชแบบสอบถาม วิเคราะหขอมูล ดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) กับสถิติ

เชิงอางอิง (Inferential Statistics)ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรีประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทและนักเรียน นิสิต และนักศึกษา และมีรายได

เฉลี่ยตอเดือนจํานวน 10,001 – 20,000 บาท ดานการใชผลิตภัณฑเชิงนิเวศเศรษฐกิจกลุมตัวอยาง

สวนใหญเคยซ้ือและรูจักผลิตภัณฑเชิงนิเวศเศรษฐกิจ โดยเคยซ้ือและรูจักผลิตภัณฑเชิงนิเวศเศรษฐกิจ

ประเภทเครื่องใชไฟฟาและอุปกรณอิเล็กโทรนิกสมากท่ีสุด รองลงมาคือ ประเภทวัสดุอุปกรณและ

เครื่องใชสานักงาน (รวมถึงผลิตภัณฑกระดาษ) สินคาอุปโภคบริโภค รถยนตนั่ง วัสดุและอุปกรณ

กอสรางและกอกน้ําและสุขภัณฑตามลําดับ 

  สุจิตรา ศรีเมืองบุญ (2555) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับ ปจจัยทางดานการตลาดเชิงบูรณาการ 

ท่ีมีตอการตัดสินใจใชบริการโฮมโปรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) 

เพ่ือการศึกษาเฉพาะความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลท่ีมีตอการตัดสินใจใชบริการโฮมโปร (2) เพ่ือ

ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาด เชิงบูรณาการ (IMC) กับการตัดสินใจใชบริการโฮ

มโปร (3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยอ่ืนๆ กับการตัดสินใจในการใชบริการโฮมโปร ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาแนกตามปจจัยสวนบุคคล โดยใชแบบสอบถาม เรื่อง ปจจัย
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ทางดานการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ท่ีมีตอการตัดสินใชบริการโฮมโปร ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล จานวน 400 ชุด โดยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางจากกลุมประชากรท่ัวไปเปนเครื่องมือ

ท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล สวนการวิเคราะหขอมูลและประมวลผลขอมูลนั้นไดใชโปรแกรมทาง

คอมพิวเตอร T-Test, F-Test (ONE-way ANOVA) และการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหูคูณ 

(Multiple Regression Analysis :MRA) ทดสอบสมมติฐาน ณ ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05  

  ผลการศึกษาพบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชายคิดเปนรอยละ34.2 อยูในกลุมอายุ40-49ป

มากท่ีสุดสวนใหญอยูในสถานภาพสมรส มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 15,001-

20,000 บาท และจบการศึกษาระดับปริญญาตรี การศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด

เชิงบูรณาการ กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญในเรื่องชื่อเสียงของโฮมโปรเปนท่ียอมรับมากท่ีสุด 

และผลการวิจัยพบวาในดานปจจัยอ่ืน ๆ กลุมตัวอยางสวนใหญตัดสินใจใชบริการโฮมโปรซาเพราะมี

สินคาครบวงจร ผูวิจัยเสนอแนะใหนาขอมูลการวิจัยเปนแนวทางเพ่ือผูประกอบการสามารถเลือกใช

ปจจัยการตลาดไดตรงกลุมเปาหมายและสามารถนาไปประกอบการกําหนดกลยุทธปจจัยทาง

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ไดอยางมีประสิทธิภาพ เพ่ือสรางความไดเปรียบในการแขงขัน 

  2.6.1.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับ “แรงจูงใจ” 

 ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ (2554) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับ แรงจูงใจ และปจจัยทางการ

ตลาดบนเฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา แรงจูงใจ และปจจัยทางการตลาดบนเฟซบุค 

(Facebook) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ มหานคร กลุม

ตัวอยางท่ีใชในการศึกษาวิจัย คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช

แบบสอบถามเปนเครื่องมือสําหรับการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คารอย

ละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบความสัมพันธโดยการหาคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธเพียรสัน  

  ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 16-25 ป มีระดับ

การศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา

หรือเทากับ 15,000 บาท และมีระยะเวลาในการเขาใชเฟซบุคตอวัน 2-4 ชั่วโมงผูตอบแบบสอบถาม

มีแรงจูงใจบนเฟซบุค ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการโดยรวมอยูในระดับปานกลาง จําแนก

เปนมีระดับแรงจูงใจดานเหตุผล ในระดับปานกลาง และมีระดับแรงจูงใจดานอารมณ อยูในระดับมาก 

โดยกิจกรรมท่ีสรางแรงจูงใจใหกับผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไดมากเปนอันดับแรก คือ การท า

กิจกรรมเพ่ือสังคมบนหนาแฟนเพจ (Fan Pageหรือ Facebook Page) ปจจัยทางการตลาดบนเฟซ

บุค ดานผลิตภัณฑ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการศึกษาพบวา อยูในระดับท่ีมีผลตอการตัดสินใจมากโดยการท่ีตราสินคา (Brand) มีชื่อเสียง
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เปนท่ีรูจัก จะทําใหมีระดับท่ีมีผลตอการตัดสินใจมากเปนอันดับแรกปจจัยทางการตลาดบนเฟซบุค 

ดานการสงเสริมการตลาด ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา อยูในระดับท่ีมีผลตอการตัดสินใจมาก ท้ังในสวนของการ

โฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธและการออกขาวและการตลาดทางตรง โดยการเปน

ผูสนับสนุนกิจกรรมตอสังคมขององคกร จะทําใหมีระดับท่ีมีผลตอการตัดสินใจมากเปนอันดับแรก 

  หัสดินทร สอนปะละ (2560) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับ แรงจูงใจและสวนประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเซรามิกของนักทองเท่ียวชาวไทยในเอาทเลทเซรามิก จังหวัดลําปาง โดย

มีจุดมุงหมาย เพ่ือศึกษาแรงจูงใจและสวนประสมการตลาดทีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเซรามิ

กของนักทองเท่ียวชาวไทยในเอาทเลทเซรามิกจังหวัดลาปาง โดยอาศัยระเบียบวิธีวิจัยเปน 2 ประเภท

ไดแก ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ จํานวน 400 คน เก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามและระเบียบวิธีวิจัย

เชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณเชิงลึกนักทองเท่ียวชาวไทย จํานวน 15 คน 

  ผลการวิจัย พบวา นักทองเท่ียวชาวไทยทีมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือเซรามิกใน

เอาทเลทเซรามิกจังหวัดลาปาง ดานความถีการซ้ือเซรามิกในเอาทเลทเซรามิกจังหวัดลาปาง (ครั้ง/6 

เดือน) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีระดับ .05 แรงจูงใจดานอารมณและสวนประสม

การตลาดดานราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเซรามิกของนักทองเท่ียวชาวไทยในเอาทเลทเซรา

มิกจังหวัดลาปาง ดานจํานวนเงินทีซ้ือเซรามิกในเอาทเลทเซรามิกจังหวัดลาปาง (บาท/ครั้ง) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีระดับ .05 

  ผลการสัมภาษณนักทองเท่ียวชาวไทยไดใหความคิดเห็นเก่ียวกับแรงจูงใจและสวนประสม

การตลาด วาเซรามิกลาปางมีการออกแบบทีสวยงาม ทันสมัยมีเอกลักษณเฉพาะตัวโดยเฉพาะ

ลวดลายรูปไกซึงเปนสัญลักษณของจังหวัดลาปาง มีแบบใหเลือกหลากหลาย มีความคงทนในการใช

งาน ใชประโยชนไดหลากหลายและเปนแหลงการผลิตเซรามิกทีมีชื่อเสียงเปนทีรูจักอยางกวางขวาง มี

การซ้ือเซรามิกประเภทของใชบนโตะอาหารและของชํารวย เพ่ือใชเองและเปนของฝากของทีระลึก 

การตั้งราคาหากจะเพ่ิมราคาสินคาข้ึนอีก 5-10บาทตอชิ้น ก็สามารถทาไดเนืองจากเซรามิกลาปางมี

เอกลักษณเฉพาะตัว 

  อรวรรณ ทิพยานนท (2559) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับ การศึกษาเรื่องความสัมพันธระหวาง

แรงจูงใจและการรับรูกับพฤติกรรมการซ้ือกระเปาแฟชั่นของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี

วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางแรงจูงใจและการรับรูกับพฤติกรรมการซ้ือกระเปาแฟชั่น

ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามจากกลุมผูซ้ือกระเปา

แฟชั่นในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอยาง สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ประกอบดวย 

ตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) คาสวนเบี่ยงเบน
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มาตรฐาน (Standard Deviation) Factor Analysis One – Way ANOVA และ Regression 

Analysis  

  ผลการวิจัย พบวา แรงจูงใจท่ีเก่ียวกับการเปนท่ียอมรับของคนในสังคม (Society) และการ

รับรูท่ีเก่ียวกับการตีความจากผลิตภัณฑ (Product) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือกระเปา

แฟชั่นของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แต การรับรูท่ีเก่ียวกับการเปดรับขาวสารจากประเภท

ของสื่อ (Exposure) และการตีความจากสื่อท่ีไดรับ (Interpretation) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซ้ือกระเปาแฟชั่นของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

  วนิดา มีศิริ (2560) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับ ความสัมพันธระหวางปจจัยปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดกับแรงจูงใจในการซ้ืออาหารสําเร็จรูปจากรานสะดวกซ้ือในอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร

ธานี โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดของอาหารสําเร็จรูป แรงจูงใจใน

การซ้ืออาหารสําเร็จรูป ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลและปจจัย สวนประสมทางการตลาด

กับแรงจูงใจในการซ้ืออาหารสําเร็จรูปจากรานสะดวกซ้ือในอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี ซ่ึงกลุม

ตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูท่ีซ้ืออาหารสําเร็จรูปจํานวน 400 คน วิธีการศึกษาครั้งนี้ เปน

การเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม ซ่ึงไดคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.95 วิเคราะหขอมูล ดวย

สถิติพ้ืนฐาน ไดแก คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบ ไดแก คาไคสแควร  

  ผลการวิจัยพบวา ระดับความสําคัญของปจจัยปจจัยสวนประสมทางการตลาดของอาหาร

สําเร็จรูป โดยรวม พบวา อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดานอยูในระดับมาก 5 ดาน โดยเรียง

ตามลําดับจากมากไปหานอย ไดแก ดานลักษณะทางกายภาพ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดาน

กระบวนการ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา สวนดานบุคลากร และดานการสงเสริมการตลาด อยูระดับ

ปานกลาง แรงจูงใจในการซ้ืออาหารสําเร็จรูปของผูบริโภคจากรานสะดวกซ้ือ พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญมีแรงจูงใจในการซ้ืออาหารสําเร็จรูป ไดแก เพ่ือนแนะนํา อยากทดลอง สะดวก

ในการบริโภค มีความจํากัดดานเวลาในการดําเนินชีวิต และการโฆษณาในสื่อตาง ๆ ตามลําดับ 

ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับแรงจูงใจในการซ้ืออาหารสําเร็จรูปจากรานสะดวกซ้ือ พบวา 

มีความสัมพันธกันทุกดาน ไดแก ดานเพศ ดานอายุ ดานสถานภาพสมรส ดานอาชีพ ดานจํานวน

สมาชิกในครอบครัว และดานภูมิลําเนา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานอ่ืนไมมี

ความสัมพันธกัน และความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับแรงจูงใจในการซ้ือ

อาหารสําเร็จรูปจากรานสะดวกซ้ือ โดยรวมมีความสัมพันธกันทุกดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดาน

ลักษณะทางกายภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานอ่ืนไมมีความสัมพันธกัน 
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  2.6.1.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับ “การใสใจสุขภาพ” 

 เบญจมาศ คําดา (2552) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับ ความรู การใสใจสุขภาพ และพฤติกรรม

การบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ ของครูโรงเรียนมัธยมศึกษาในจังหวัดนนทบุรี โดยมีวัตถุประสงคของ

การวิจัยในครั้งนี้ 1)เพ่ือศึกษาความรูเก่ียวกับอาหารเพ่ือสุขภาพ 2)เพ่ือศึกษาการใสใจสุขภาพท่ีสงผล

ตอการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ 3)เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวาปจจัยพ้ืนฐานสวนบุคคล และปจจัย

ดานสุขภาพกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพและ 4)เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความรู

เก่ียวกับอาหารเพ่ือสุขภาพ และทัศนคติในการบริโภคอาหารเพ่ือ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือ

สุขภาพของครูโรงเรียนมัธยมศึกษาในจังหวัดนนทบุรี โดยใชแบบสอบภามเก็บขอมูล วิเคราะหขอมูล

ใชคาจํานวน คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน คา t-test คา F-test และคา Pearson 

Correlation (r) ผลการศึกษาพบวา ครูท่ีเปนตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 51-60 ป 

สวนใหญมีสวนสูง 151 -160 เซนติเมตร มีน้ําหนัก 51-60 กิโลกรัม มีสถานภาพสมรส มีการศึกษา

ระดับปริญญาตรีข้ึนไป รายไดตอเดือนสวนใหญคือ 28,001-33,000 บาท และสวนใหญไมมีโรค

ประจําตัว โดยกลุมตัวอยางมีความรูเก่ียวกับอาหารเพ่ือสุขภาพในระดับความรูสูงมีทัศนคติตออาหาร

เพ่ือสุขภาพอยูในระดับมาก และมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพในระดับปานกลางมาก

ท่ีสุด  

  ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยพ้ืนฐานสวนบุคคลและปจจัยดานสุขภาพกับ

พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ พบวา เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร

เพ่ือสุขภาพอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี0.05 และการศึกษาความสัมพันธระหวางความรู และการใสใจ

สุขภาพท่ีสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ พบวา ท้ังความรู และการใสใจในสุขภาพมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05" 

  คุณาสิริ เกตุปมา (2550) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับ  ความรู การใสใจสุขภาพ และพฤติกรรม

ของผูบริโภคท่ีสงผลตอการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษา 

1) ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความรูและทัศนคติท่ีมีตออาหารเพ่ือสุขภาพ ของประชากรวัยแรงงานใน

กรุงเทพมหานคร 2) พฤติกรรมและการใสใจสุขภาพท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ ของ

ประชากรวัยแรงงานในกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึนเอง เปนเครื่องมือในการ

เก็บรวบรวมขอมูลท่ีจะนํามาวิเคราะห ซ่ึงเปนแบบสอบถามชนิดปลายปด มีกลุมตัวอยางท่ีใชใน

การศึกษาครั้งนี้ 449 คน ผลการศึกษาลักษณะท่ัวไปของกลุมตัวอยาง พบวา ประชากรท่ีตกเปน

ตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง (69.5%) มีอายุระหวาง 34 ป หรือต่ํากวา (55.9%) มีสถานภาพสมรส

เปนโสด (59.0%) มีการศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป (79.5%) มีสถานภาพการทํางานเปนขาราชการ 

(32.3%) รายไดเฉลี่ยตอเดือนสวนใหญคือ 5,001-15,000 บาท (41.4%) และสวนใหญไมมีโรค

ประจําตัว (79.5%) กลุมตัวอยางสวนใหญจะรูจักอาหารเพ่ือสุขภาพ (90.4%) โดยมีความรูเก่ียวกับ
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อาหารเพ่ือสุขภาพในระดับปานกลาง (64.5%) มีการใสใจสุขภาพเปนกลางมากท่ีสุด (63.9%) และมี

พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพในระดับปานกลางมากท่ีสุด (67.9%) นอกจากนี้ผลการศึกษา

ยังพบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพไดแก อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา

สถานภาพการทํางาน และรายได โดยความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามดังกลาวมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

   2.6.1.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับ “การตัดสินใจซ้ือ” 

 จรวยพร แกวเสมอ (2551) ทําการศึกษาเก่ียวกับ ปจจัยท่ีใชตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

เสริมสุขภาพของผูบริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาปจจัยสวน

บุคคลของผูบริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 2) 

ศึกษาปจจัยท่ีใชตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพของผูบริโภคในเขตจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา และ 3) เปรียบเทียบปจจัยท่ีใชตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพของ

ผูบริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา จําแนกตามปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภค โดยใชกลุม

ตัวอยางจากผูบริโภคท่ีมาซ้ือสินคาท่ีศูนยจําหนายสินคาของบริษัทยูนิซิตี้ มาเก็ตติ้ง ท่ีอาคารพรอมสุข

เพลส จังหวัดพระนครศรีอยุธยา จํานวน 246 คน เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ 

แบบสอบถาม สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-

test, F-test และ LSD.  

 ผลการวิจัยพบวา 1. ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 30-39 ป มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรีข้ึนไป สถานภาพสมรสแลว อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือน 

10,001 – 15,000 บาท 2. ผูบริโภคมีปจจัยท่ีใชตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพ โดยรวมทุก

ดานมีระดับการตัดสินใจซ้ืออยูในระดับมาก ไดแกปจจัย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ

จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 3. ผูบริโภคท่ีมีเพศ และรายไดตอเดือนตางกันมีปจจัยท่ีใช

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพไมแตกตางกัน สวนผูบริโภคท่ีมีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ

และสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีปจจัยท่ีใชตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพแตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 สมเกียรติ วองเกียรติคุณ และรวิพิมพ ฉวีสุข (2555) ทําการศึกษาเก่ียวกับ ปจจัยทาง

การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารจากสถาบันคนควาและพัฒนาผลิตภัณฑ

อาหารแหงมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร โดยศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑจากทางรานจัดจําหนายผลิตภัณฑจากสถาบันคนควาและพัฒนาผลิตภัณฑ

อาหารแหงมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร  

 ผลการสํารวจผูบริโภคจํานวน 350 คน พบวา 78 เปอรเซ็นต เปนเพศหญิง อายุ 21-40 ป มี

ระดับศึกษาปริญญาตรีข้ึนไป ผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคนิยมซ้ือมากท่ีสุดคือ น้ําผลไมพรอมดื่ม รองลงมาคือ
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น้ําปลาหวาน และ โปรตีนเกษตร ปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการซ้ือผลิตภัณฑจากรานจําหนาย

สินคาสถาบันฯ 3 อันดับแรก ไดแก การระบุ วัน/เดือน/ป ท่ีหมดอายุบนฉลาก ความปลอดภัยใน

ผลิตภัณฑ และคุณคาทางโภชนาการ จุดแข็งของรานจําหนายสินคาสถาบันฯท่ีตองรักษาไวไดแกตัว

ผลิตภัณฑในดานคุณภาพของเนื้อสัมผัส กลิ่น และรสชาติ และคุณคาทางโภชนาการ แนวทางในการ

ปรับปรุงของทางรานจําหนายสินคาสถาบันฯ ไดแก ตองสื่อใหเห็นถึงความปลอดภัยในผลิตภัณฑใน

ระดับท่ีชัดเจนมากข้ึน ตกแตงรานใหมีบรรยากาศดีข้ึน เพ่ิมการโฆษณาผานสื่อมากข้ึน และเนนให

พนักงานรักษาการบริการดวยความสุภาพ 

 2.6.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของของตางประเทศ 

 Sangkumchaliang & Huang (2012) ศึกษาการยอมรับและทัศนคติเก่ียวกับ การตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑอาหารเกษตรอินทรียของผูบริโภคในภาคเหนือของประเทศ โดยการสัมภาษณผูบริโภค 

จานวน 390 คน ณ งานแสดงสินคาเกษตรภาคเหนือ ครั้งท่ี6 และสถานท่ีขายสินคา 3 แหงในจังหวัด 

เชียงใหม พบวา กลุมตัวอยางท่ีถูกสัมภาษณสามารถแบงไดเปน 3 กลุม คือ กลุมท่ีซ้ือสินคาเกษตร 

อินทรีย (69%) กลุมท่ีเคยไดยินเก่ียวกับเกษตรอินทรียแตไมเคยซ้ือสินคาเกษตรอินทรีย (21%) และ 

กลุมท่ีไมรูจักเกษตรอินทรีย(10%) โดยกลุมผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาเกษตรอินทรียสวนใหญเปนเพศหญิง มี 

อายุมากกวา 35 ปจบการศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป มีรายไดมากกวา 20,000 บาท และมีเด็กอยู

ใน ครอบครัว เหตุผลท่ีซ้ือสินคาเกษตรอินทรียคือ ปลอดภัยตอสุขภาพของตนเอง ปราศจากสารฆา

แมลง ดีตอสิ่งแวดลอม และชวยสนับสนุนเกษตรกร สาหรับกลุมผูบริโภคท่ีเคยไดยินเก่ียวกับเกษตร

อินทรียแต ไมเคยซ้ือสินคาเกษตรอินทรียมีเหตุผลท่ีไมซ้ือสินคาเกษตรอินทรีย คือ การบริโภคสินคา

ปลอดสาร หรือสินคาปลอดภัยดีเพียงพอสาหรับสุขภาพ หาซ้ือไดยากในตลาด และไมไวใจคุณภาพ

สินคาแมจะมี ฉลากระบุสินคาเกษตรอินทรีย  

 Mutlu (2007) ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคตอการตัดสินใจซ้ือสินคาเกษตร

อินทรียใน ประเทศตุรกีและเยอรมนี โดยการสอบถามผูบริโภคสินคาเกษตรอินทรียในตุรกีจํานวน 64 

คน ผูบริโภคสินคาเกษตรอินทรียในเยอรมนีจํานวน 50 คน พบวาผูบริโภคอาหารเกษตรอินทรียท้ัง

สอง ประเทศมีระดับการศึกษาสูง และมีรายไดในระดับกลาง เหตุผลท่ีซ้ือสินคาเกษตรอินทรีย คือ ดี

ตอ สุขภาพ มีคุณคาทางอาหารสูง และมีกระบวนการผลิตท่ีดี สถานท่ีท่ีผูบริโภคซ้ือสินคาเกษตร

อินทรีย มากท่ีสุดคือ ซูเปอรมารเก็ตและรานคา โดยผักสดและผลไมเปนสินคาเกษตรอินทรียท่ีมีการ

ซ้ือมากท่ีสุด 

 Thomson (1998) ไดศึกษารวบรวมผลงานวิจัย ดานความตองการผูบริโภคอาหารอินทรีย

จากอดีตถึงปจจุบันของประเทศสหรัฐอเมริกา ภาพรวมของ การวิจัยท่ีมีอยูนั้นแสดงใหเห็นถึงตลาด

อาหารอินทรียมีขนาดไมใหญหรือมีสวนแบงการตลาดไมมาก งานวิจัยสวนใหญจะใหภาพปจจัยท่ีมีผล

ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาเกษตรอินทรียประกอบดวย รายได ของครัวเรือน แมไมใชขอสรุปของทุก
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งานวิจัยวาครัวเรือนท่ีมีรายไดสูงจะชอบซ้ือสินคาเกษตรอินทรีย มากกวาแตกลุมผูบริโภคสวนใหญจะ

เปนผูมีรายไดปานกลางมากกวารายไดต่ํา ปจจัยดานความ สะดวกของรานคาจาหนายเปนปจจัยท่ี

งานวิจัยสวนใหญใหขอสรุปวา ผูบริโภคสวนใหญตัดสินใจซ้ือสินคา เกษตรอินทรียในรานคาใกลบาน

มากกวารานคาสินคาอินทรียโดยตรง สวนปจจัยดานประชากรมีผล ตอความตองการดวยเชนกัน คือ 

สัดสวนของผูบริโภคสวนใหญมีอายุตั้งแต 40 ปข้ึนไป มีสถานภาพ โสดหรือหยา และปจจัยดาน

การศึกษาท้ังในระดับการศึกษาและจํานวนปท่ีไดรับการศึกษามี ความสัมพันธในทางบวกกับความ

ตองการสินคาอินทรีย นอกจากนี้ขนาดของครอบครัว คือ จํานวน เด็กท่ีอยูในครอบครัวท่ีแตกตางกัน

สงผลตอความตองการสินคาท่ีแตกตางกันดวย ในขณะท่ีปจจัยเรื่อง เพศไมมีผลตอความแตกตางของ

การบริโภค 
 

2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 

  การศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยดําเนินการกําหนดกรอบแนวคิดการวิจัย โดยดําเนินการกําหนด  

ดังปรากฏรายละเอียดตอไปนี้ 
 

ภาพท่ี 2.5 : กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

          ตัวแปรอิสระ                                                          กลุมตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การใสใจสุขภาพ (Health Conscious) 

ตัวแปรดานแรงจูงใจ 

1. ดานเหตุผล 

2. ดานอารมณ 

การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

1. การโฆษณา (Advertising)  

2. การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) 

3. การสงเสริมการขาย (Sale Promotion)  

4. การประชาสัมพันธ (Publicity and Public 

Relation) 

 
 
 

ระดับการตัดสินใจซ้ือ

สินคาจาก Food Truck 

ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 



บทท่ี 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 การวิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) แรงจูงใจ (Motive)  

และการใสใจสุขภาพ (Health conscious) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากครัวเคลื่อนท่ี (Food 

Truck) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครครั้งนี้ ผูวิจัยเลือกใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 

Research) ผูวิจัยไดกําหนดกรอบความคิดและกําหนดแนวทางในการวิจัย ดังนี้ 

 3.1  ประชากรและกลุมตัวอยาง 

  3.2  เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

  3.3  การสรางและการหาคุณภาพของเครื่องมือ 

 3.4  การเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.5  สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

   

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

  ประชากรท่ีผูวิจัยใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท้ังเพศชายและหญิง ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมสามารถระบุจํานวนประชากรท่ีเคยซ้ืออาหารจากฟูดทรัค  

 ตัวอยางท่ีใชศึกษา คือ ประชาชนท้ังชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซ้ืออาหารจาก

ฟูดทรัค สําหรับการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางใชโปรแกรม G*power 3.1 (Buchner, 2010)  ในการ

หาขนาดกลุมตัวอยาง โดยกําหนดคา Effect Size ในระดับปานกลางเทากับ 0.15 คาความคลาด

เคลื่อน (Alpha) เทากับ 0.05 คา Beta เทากับ 0.2 (อํานาจในการทดสอบ (Power of Test) ท่ีระดับ 

.80) โดยมีจํานวนตัวแปรอิสระเทากับ 8 จึงไดขนาดตัวอยางจํานวน 109 คน และเพ่ือปองกันความ

คลาดเคลื่อน จึงเก็บแบบสอบถามเพ่ิมอีก 5 ชุด รวมท้ังหมด 114 ชุด 
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ภาพท่ี 3.1: หนาจอแสดงการใชโปรแกรม G* power 3.1 ในการกําหนดขนาดตัวอยาง 

 

              
  

3.2  เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

  เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) แรงจูงใจ 

(Motive) และการใสใจสุขภาพ (Health Conscious) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากครัว

เคลื่อนท่ี (Food Truck) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครครั้งนี้ ไดแก แบบสอบถามท่ีผูวิจัยสราง

ข้ึน ประกอบดวยสวนตางๆ 5 สวน ดังนี ้

  สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

  สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดวย การโฆษณา 

การขายโดยใชพนักงาน การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง ลักษณะของ

แบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) โดยใหทางเลือก 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด 

มาก ปานกลาง นอย และนอยท่ีสุด  
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  สวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับแรงจูงใจในการซ้ืออาหารจากฟูดทรัคลักษณะของแบบสอบถามเปน

แบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) โดยใหทางเลือก 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง 

นอย และนอยท่ีสุด  

  สวนท่ี 4 ขอมูลเก่ียวกับการใสใจในสุขภาพของผูบริโภค ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ

มาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) โดยใหทางเลือก 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย 

และนอยท่ีสุด 

  สวนท่ี 5 ขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัค (Food Truck) ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) โดย

ใหทางเลือก 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย และนอยท่ีสุด 

 

3.3  การสรางและการทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

  การสรางเครื่องมือและการทดสอบคุณภาพของเครื่องมือครั้งนี้ ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล

ในรูปแบบแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยทําการคนควาจากเอกสารตํารางานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

เพ่ือนํามาปรับปรุงแกไข ใหสอดคลองกับการวิจัยครั้งนี้ มีรายละเอียด ดังนี้ 

 3.3.1 เครื่องท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัยครั้งนี้ แบงออกเปน 5 สวน คือ 

  สวนท่ี 1 ลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได จํานวน 6 

ขอ 

  สวนท่ี 2 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดวย การโฆษณา การขายโดยใช

พนักงาน การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง  จํานวน 12 ขอ 

  สวนท่ี 3 แรงจูงใจ จํานวน 9 ขอ  

  สวนท่ี 4 การใสใจสุขภาพจํานวน 5 ขอ 

  สวนท่ี 5 การตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัค (Food Truck) ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 5 ขอ 

  3.3.2 การทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

  1. ความถูกตองในเนื้อหาเครื่องมือ นําแบบสอบถามเสนออาจารยท่ีปรึกษาเพ่ือตรวจสอบ

ความเท่ียงตรงของแบบสอบถามและนําเสนออาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือปรับปรุงใหสมบูรณ 

  2. การทดสอบคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือนําแบบสอบถามไปสอบถามกับบุคคลท่ีคลายกับ

กลุมตัวอยาง จํานวน 30 ราย แลวนําไปหาคาความเชื่อม่ัน โดยใชวิธีสัมประสิทธิอัลฟาของ ครอนบัค 

(Cronbach’s Alpha) คาความเชื่อม่ันท่ีไดตองมากกวา 0.70 ข้ึนไป จึงสามารถใชได 
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ตารางท่ี 3.1: แสดงคาความเชื่อม่ัน :  (n  =30) 

 

ตัวแปร คาอัลฟาแสดงความเช่ือม่ัน 

IMC ดานโฆษณา 0.752 

IMC ดานการขายโดยใชพนักงาน 0.811 

IMC ดานการสงเสริมการขาย 0.962 

IMC ดานประชาสัมพันธ 0.944 

  

แรงจูงใจดานเหตุผล 0.980 

แรงจูงใจดานอารมณ 0.891 

การใสใจสุขภาพ 0.855 

การตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัค 0.819 

 

  3. สรางแบบสอบถามฉบับจริงท่ีผานการปรับปรุงแลว เพ่ือนําไปใชกับกลุมตัวอยางท่ีจะ

ทําการศึกษาวิจัย 

 

3.4  วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

  ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเอง โดยขอความรวมมือจากคนวัยทํางานใน

ยานธุรกิจท่ีมีความเรงดวนในการดําเนินชีวิต อาทิเชน เสนทางท่ีรถไฟฟาวิ่งผาน ไดแก สุขุมวิท สาธร 

สีลม เปนตน จํานวน 114 ชุด และรวบรวมแบบสอบถามกลับคืนมาตรวจสอบความสมบูรณของ

แบบสอบถามกอนดําเนินการลงรหัสเพ่ือนําไปวิเคราะหขอมูลตอไป 

 1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการวบรวมขอมูลจากทฤษฏี ตํารา เอกสาร 

ขอความขาวสาร สถิติ บทความตางๆ เอกสารทางวิชาการ รายงานจากหนวยงานท่ีเก่ียวของ งานวิจัย

ท่ีเก่ียวของ และขอมูลท่ีเผยแพรทางอินเตอรเน็ต 

  2.   ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง

จํานวน 400 ชุด หลังจากรวบรวมแบบสอบถามท้ังหมดท่ีไดเรียบรอยแลว ผูวิจัยจะนําแบบสอบถาม

ท้ังหมดมาดําเนินการ ดังนี้ 

     2.1 การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบดูความสมบูรณของการตอบ

แบบสอบถามและทําการแยกแบบสอบถามท่ีไมสมบูรณออก 
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    2.2 นําแบบสอบถามท่ีถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัส เพ่ือวิเคราะหขอมูลดวย

โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 

 

3.5  สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

  การวิเคราะหขอมูลครั้งนี้ ใชโปรแกรมสําเร็จรูป โดยมีรายละเอียด ดังนี้  

  1. ใชคาความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) เปนสถิติอธิบายขอมูลท่ัวไป

ของกลุมตัวอยาง และใชคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน อธิบายลักษณะประชากรศาสตร การ

สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ แรงจูงใจ การใสใจสุขภาพ การตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัค 

(Food Truck) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยกําหนดการแปลความหมายของ

น้ําหนักคะแนนเฉลี่ยในแตละชวง ดังนี้ 

4.51-5.00 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 

3.51-4.50 หมายถึง เห็นดวย 

 2.51-3.50 หมายถึง เฉยๆ 

 1.51-2.50 หมายถึง ไมเห็นดวย 

        1.00-1.50 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

  2. ใชการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) กําหนดนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 เพ่ือศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) แรงจูงใจ (Motive) และ

การใสใจสุขภาพ (Health conscious) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารฟูดทรัค (Food Truck) ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 อันตรภาคชั้น  = คะแนนท่ีมีคามากสุด – คะแนนท่ีมีคานอยสุด  

              จํานวนชั้น 

   = 5-1  = 0.8 

     5 

 ชวงชั้นของคาคะแนน     คําอธิบายสําหรับการแปรผล 

 1.00 – 1.80               ระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง/นอยท่ีสุด  

 1.81 – 2.61      ระดับไมเห็นดวย/เห็นนอย  

 2.62 – 3.42      ระดับไมแนใจ/ปานกลาง  

 3.43 – 4.23      ระดับเห็นดวย/มาก  

 4.24 – 5.00      ระดับเห็นดวยอยางยิ่ง/มากท่ีสุด 

 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 การศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ แรงจูงใจและการใสใจสุขภาพท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคดังนี้ 1) เพ่ือศึกษา

อิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจาก

ฟูดทรัค (Food Truck) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจ 

(Motive) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัค (Food Truck) ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และ 3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการใสใจสุขภาพ (Health Conscious) ท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัค (Food Truck) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

 ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  

 ตอนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 ตอนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับแรงจูงใจในการซ้ืออาหารจากฟูดทรัค 

  ตอนท่ี 4 ขอมูลเก่ียวกับการใสใจในสุขภาพของผูบริโภค 

 ตอนท่ี 5 ขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานฟูดทรัค ของผูบริโภค 

 ตอนท่ี 6 ทดสอบสมมติฐาน 
 

ตอนท่ี  1  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ตารางท่ี 4.1 : แสดงคาความถ่ี รอยละ จําแนกตามขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

1 . เพศ   

          ชาย 72 48.0 

          หญิง 78 52.0 

รวม 150 100.0 

2 . อายุ   

          ต่ํากวา 20 ป 23 15.3 

          20 – 30 ป 90 60.0 

          31 – 40 ป 27 18.0 

          มากกวา 40 ป 10 6.7 

รวม 150 100.0 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.1 (ตอ) : แสดงคาความถ่ี  รอยละ  จําแนกตามขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

3 . ระดับการศึกษา   

          ต่ํากวาปริญญาตรี 42 28.0 

          ปริญญาตรี 108 72.0 

รวม 150 100.0 

4 . อาชีพ   

          พนักงานบริษัทเอกชน 65 43.3 

          ธุรกิจสวนตัว/คาขาย ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 25 16.7 

          นักเรียน/นักศึกษา 50 33.3 

          แมบาน / พอบาน อ่ืน ๆ 10 6.7 

รวม 150 100.0 

5 . รายไดเฉล่ียตอเดือน   

          15,000 – 30,000 บาท 55 36.7 

          30,001 – 45,000 บาท 85 56.7 

          45,001 – 60,000 บาท 10 6.7 

รวม 150 100.0 

6 . อาหารท่ีเคยซ้ือจากรานฟูดทรัค )ตอบมากกวา 1 ขอ(    

          แฮมเบอรเกอรและเฟรนชฟรายส 64 25.3 

          บารบีคิวปงยาง หมู, ไก, ผัก 64 25.3 

          สเต็ก หมู,ไก ,เนื้อ 59 23.3 

          ปงเย็น ขนมหวานและเครื่องดื่ม 66 26.1 

รวม 253 100.0 

 

 จากตารางท่ี  4.1  พบวาผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 150 ตัวอยาง จําแนกตาม

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาหารท่ีเคยซ้ือจากรานฟูดทรัค  ไดดังนี้  

  เพศ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ หญิง จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 52.2 

และเพศ ชาย จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 48.0 
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 อายุ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 21 – 30 ป จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 

60.0  รองลงมา 31 – 40 ป จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 18.0 และ อายุ ต่ํากวา 20 ป จํานวน 

23 คน คิดเปนรอยละ 15.3 

 ระดับการศึกษา พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 

108 คน คิดเปนรอยละ 72.0 รองลงมา ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 28.0 

 อาชีพ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 65  คน คิด

เปนรอยละ 43.3 รองลงมา นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 33.3 ธุรกิจสวนตัว/

คาขาย ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 16.7 

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 

45,000 บาท  จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 56.7 รองลงมา 15,000 – 30,000 บาท จํานวน 55 คน 

คิดเปนรอยละ 36.7 และ 45,001 – 60,000 บาท จํานวน 10  คน คิดเปนรอยละ 6.7 

 อาหารท่ีเคยซ้ือจากรานฟูดทรัค  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือปงเย็น ขนมหวาน

และเครื่องดื่ม  จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 26.1 รองลงมา บารบีคิวปงยาง หมู, ไก, ผัก และ 

แฮมเบอรเกอร จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 25.3 และสเต็ก จํานวน 59  คน คิดเปนรอยละ 23.3 

 

ตอนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

 

ตารางท่ี 4.2 : แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด 

                  แบบบูรณาการ ดานการโฆษณา 

 

ดานการโฆษณา x̄ S.D. แปลผล 

สื่อโทรทัศน 4.00 0.000 มาก 

สื่อวิทยุ 3.70 0.528 มาก 

สื่อสิ่งพิมพ 4.03 0.798 มาก 

อินเตอรเน็ต เว็บไซต 4.23 0.497 มากท่ีสุด 

รวม 3.99 0.456 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.2  พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับขอมูลเก่ียวกับการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ ดานการโฆษณา โดยรวมอยูในระดับ มาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99เม่ือ

จําแนกเปนรายขอแลวพบวา อินเตอรเน็ต เว็บไซต อยูในระดับ มากท่ีสุด  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23
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รองลงมา สื่อสิ่งพิมพ อยูในระดับ มาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 และสื่อโทรทัศน อยูในระดับ มาก  มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.00 

 

ตารางท่ี 4.3 : แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด 

                 แบบบูรณาการ ดานการขายโดยใชพนักงาน 

 

ดานการขายโดยใชพนักงาน x̄ S.D. แปลผล 

ใหพนักงานขายแนะนํารายละเอียดสินคา 4.23 0.670 มากท่ีสุด 

ความเปนกันเองของพนักงาน 4.13 0.428 มาก 

ความรวดเร็วในการใหบริการ 4.33 0.702 มากท่ีสุด 

รวม 4.23 0.600 มากท่ีสุด 

 

 จากตารางท่ี 4.3  พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับขอมูลเก่ียวกับการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ ดานการขายโดยใชพนักงาน โดยรวมอยูในระดับ มากท่ีสุด  มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.23 เม่ือจําแนกเปนรายขอแลวพบวา ความรวดเร็วในการใหบริการ อยูในระดับ มากท่ีสุด  มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.33 รองลงมา ใหพนักงานขายแนะนํารายละเอียดสินคา อยูในระดับ มากท่ีสุด  มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.23 และความเปนกันเองของพนักงาน อยูในระดับ มาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 

 

ตารางท่ี 4.4 : แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด 

                 แบบบูรณาการ ดานการสงเสริมการขาย 

 

ดานการสงเสริมการขาย x̄ S.D. แปลผล 

การใหทดลองชิมฟรี 3.83 0.737 มาก 

มีสวนลดเม่ือซ้ืออาหารครบตามท่ีกําหนด 3.90 0.981 มาก 

รวม 3.87 0.859 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.4  พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับขอมูลเก่ียวกับการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ ดานการสงเสริมการขาย โดยรวมอยูในระดับ มาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 

เม่ือจําแนกเปนรายขอแลวพบวา มีสวนลดเม่ือซ้ืออาหารครบตามท่ีกําหนด อยูในระดับ มาก  มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.90  รองลงมา การใหทดลองชิมฟรี อยูในระดับ มาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 
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ตารางท่ี 4.5 : แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด 

                  แบบบูรณาการ ดานการประชาสัมพันธ 

 

ดานการประชาสัมพันธ x̄ S.D. แปลผล 

การแถลงขาวตอสื่อมวลชน 3.90 0.749 มาก 

การประชาสัมพันธโดยใชดารานักแสดง(พรีเซ็นเตอร) 3.97 0.986 มาก 

เว็บไซต 3.67 0.872 มาก 

รวม 3.85 0.869 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.5  พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับขอมูลเก่ียวกับการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ ดานการประชาสัมพันธ โดยรวมอยูในระดับ มาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 

เม่ือจําแนกเปนรายขอแลวพบวา การประชาสัมพันธโดยใชดารานักแสดง(พรีเซ็นเตอร) อยูในระดับ 

มาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 รองลงมา การแถลงขาวตอสื่อมวลชน อยูในระดับ มาก  มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.90 และเว็บไซต อยูในระดับ มาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 

 

ตอนท่ี 3 ขอมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซ้ืออาหารจากฟูดทรัค 

 

ตารางท่ี 4.6 : แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเก่ียวกับแรงจูงใจในการซ้ืออาหาร 

                  จากฟูดทรัค ดานเหตุผล 

 

ดานเหตุผล x̄ S.D. แปลผล 

รานฟูดทรัคมีเมนูใหเลือกหลากหลาย 3.87 0.849 มาก 

อาหารจากรานฟูดทรัคมีรสชาติอรอย 3.63 0.755 มาก 

รานฟูดทรัคมีราคาไมแพง 3.33 1.28 ปานกลาง 

มีลูกคาแชรและกดไลคเพจของทางรานเปนจํานวนมาก

ทําใหทานรูสึกม่ันใจราน 
3.47 0.720 มาก 

รานฟูดทรัคอยูในทําเลท่ีเดินทางสะดวก 3.70 0.975 มาก 

รวม 3.60 0.915 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.6  พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับขอมูลเก่ียวกับแรงจูงใจใน

การซ้ืออาหารจากฟูดทรัค ดานเหตุผล โดยรวมอยูในระดับ มาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 เม่ือจําแนก

เปนรายขอแลวพบวา รานฟูดทรัคมีเมนูใหเลือกหลากหลาย อยูในระดับ มาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 

รองลงมา รานฟูดทรัคอยูในทําเลท่ีเดินทางสะดวก อยูในระดับ มาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70  และ

อาหารจากรานฟูดทรัคมีรสชาติอรอย อยูในระดับ มาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 

 

ตารางท่ี 4.7 : แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเก่ียวกับแรงจูงใจในการซ้ืออาหาร 

                  จากฟูดทรัค ดานอารมณ 

 

ดานอารมณ x̄ S.D. แปลผล 

ใหความรูสึกดีเวลาไดทานอาหารจากฟูดทรัค 3.80 0.705 มาก 

พนักงานท่ีคอยใหบริการแตงกายดูดี 4.17 0.737 มาก 

มีรูปภาพอาหารของรานท่ีสวยงามนารับประทาน ทําให

ทานมีความตองการไปลอง 

3.50 0.809 มาก 

ทานไปใชบริการรานฟูดทรัคตามกระแส Social ท่ีกําลัง

ฮิตกันในขณะนี้ 

3.80 0.835 มาก 

รวม 3.82 0.772 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.7  พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับขอมูลเก่ียวกับแรงจูงใจใน

การซ้ืออาหารจากฟูดทรัค ดานอารมณ โดยรวมอยูในระดับ มาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 เม่ือจําแนก

เปนรายขอแลวพบวา พนักงานท่ีคอยใหบริการแตงกายดูดี อยูในระดับ มาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17  

รองลงมา ใหความรูสึกดีเวลาไดทานอาหารจากฟูดทรัค และไปใชบริการรานฟูดทรัคตามกระแส 

Social ท่ีกําลังฮิตกันในขณะนี้ อยูในระดับ มาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 และมีรูปภาพอาหารของราน

ท่ีสวยงามนารับประทาน ทําใหทานมีความตองการไปลอง อยูในระดับ มาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 
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ตอนท่ี 4 ขอมูลเกี่ยวกับการใสใจในสุขภาพของผูบริโภค 

 

ตารางท่ี 4.8 : แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเก่ียวกับการใสใจในสุขภาพ 

                  ของผูบริโภค 

 

การใสใจในสุขภาพของผูบริโภค x̄ S.D. แปลผล 

ทานจะเลือกทานอาหารท่ี มีคุณคาทางโภชนาการอยู

เสมอ 

2.11 1.15 นอย 

ทานจะเลือกทานอาหารท่ีใชวัตถุดิบท่ีปราศจาก

สิ่งเจือปน เชน ผักปลอดสารพิษ 

3.77 0.847  มาก 

ทานจะเลือกทานอาหารท่ีไมใชสารปรุงแตงท่ีเปน

อันตรายตอรางกาย เชน ผงชูรส 

1.87 1.13 นอย 

ทานจะเลือกทานอาหารท่ีเนนความสะอาดใน

กระบวนการผลิต 

4.01 0.905 มาก 

ทานจะเลือกทานอาหารท่ีมีการระบุปริมาณแคลลอรี่

สําหรับอาหารแตละจาน 

1.72 0.970 นอยท่ีสุด 

รวม 2.70 1.00 นอย 

 

 จากตารางท่ี 4.8  พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับขอมูลเก่ียวกับการใสใจใน

สุขภาพของผูบริโภค โดยรวมอยูในระดับ นอย  มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.70  เม่ือจําแนกเปนรายขอแลว

พบวา เลือกทานอาหารท่ีเนนความสะอาดในกระบวนการผลิต อยูในระดับ มาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.01 รองลงมา เลือกทานอาหารท่ีใชวัตถุดิบท่ีปราศจากสิ่งเจือปน เชน ผักปลอดสารพิษ อยูในระดับ 

มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 และเลือกทานอาหารท่ี มีคุณคาทางโภชนาการอยูเสมอ อยูในระดับ นอย  

มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.11 

 

 

 

 

 

 



52 

ตอนท่ี 5 ขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานฟูดทรัค ของผูบริโภค 

 

ตารางท่ี 4.9 : แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ืออาหาร 

                  จากรานฟูดทรัค ของผูบริโภค 

 

การตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานฟูดทรัค ของผูบริโภค x̄� S.D. แปลผล 

ทานตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัคโดยพิจารณาจาก

โปรโมชั่น 

3.77 0.847 มาก 

ทานตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัคเพราะม่ันใจใน

คุณภาพของอาหาร 

3.73 1.07 มาก 

ทานตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัคโดยพิจารณาจาก

ทําเลท่ีตั้งท่ีสามารถไปมาสะดวก  

3.57 0.846 มาก 

ทานตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัคเพราะไปตามกระแส

นิยมของคนใน Social  

3.67 0.887 มาก 

ทานตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัคเพราะอาหารมีความ

สะอาดปลอดภัยในกระบวนการผลิต 

3.48 1.09 มาก 

รวม 3.64 0.947 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.9  พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับขอมูลเก่ียวกับการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานฟูดทรัค ของผูบริโภค โดยรวมอยูในระดับ มาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64เม่ือ

จําแนกเปนรายขอแลวพบวา ตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัคโดยพิจารณาจากโปรโมชั่น อยูในระดับ 

มาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 รองลงมา ตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัคเพราะม่ันใจในคุณภาพของ

อาหาร อยูในระดับ มาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 และตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัคเพราะไปตาม

กระแสนิยมของคนใน Social อยูในระดับ มาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 
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ตอนท่ี 6 การทดสอบสมมติฐาน 

  สมมติฐานท่ี 1 การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

อาหารจากฟูดทรัคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

• การโฆษณา (Advertising) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัคของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

• การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหาร

จากฟูดทรัคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

• การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจาก

ฟูดทรัคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

• การประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

อาหารจากฟูดทรัคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้   

H0 : การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากครัว

เคลื่อนท่ี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1 : การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ สงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากครัว

เคลื่อนท่ี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติท่ีใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหการถดถอย (regression 

analysis) จะยอมรับ สมมติฐาน (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการ

ทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.10 : แสดงผลการทดสอบการถดถอยพหุคูณ ระหวางการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา 

                   การ กับ การตัดสินใจซ้ืออาหาร 

 

การส่ือสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ 

การตัดสินใจซ้ืออาหาร 

Beta t Sig. 

ดานการโฆษณา .011 .132 .895 

ดานการขายโดยใชพนักงานขาย .297 3.515 .001* 

ดานการสงเสริมการขาย .236 2.975 .003* 

ดานการประชาสัมพันธ .018 .232 .817 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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  จากตารางท่ี 4.10 แสดงผลการทดสอบคาการถดถอยพหุคูณการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ พบวา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดานการขายโดยใชพนักงานขาย  และดาน

การสงเสริมการขาย สงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากครัวเคลื่อนท่ี ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

 

สมมติฐานท่ี 2 แรงจูงใจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัคของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

• แรงจูงใจดานเหตุผลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัคของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

• แรงจูงใจดานอารมณมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัคของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้   

H0 : แรงจูงใจ ไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากครัวเคลื่อนท่ี ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  

H1 แรงจูงใจ สงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากครัวเคลื่อนท่ี ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สถิติท่ีใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหการถดถอย (regression 

analysis) จะยอมรับ สมมติฐาน (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการ

ทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.11 : แสดงผลการทดสอบการถดถอยพหุคูณ ระหวางแรงจูงใจ กับ การตัดสินใจซ้ืออาหาร 

 

แรงจูงใจ การตัดสินใจซ้ืออาหาร 

Beta t Sig. 

แรงจูงใจดานเหตุผล .054 .629 .531 

แรงจูงใจดานอารมณ .282 3.269 .001* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

  จากตารางท่ี 4.11 แสดงผลการทดสอบคาการถดถอยพหุคูณแรงจูงใจ พบวา แรงจูงใจดาน

อารมณ สงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากครัวเคลื่อนท่ี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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  สมมติฐานท่ี 3 การใสใจสุขภาพมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัคของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้   

H0 : การใสใจในสุขภาพไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากครัวเคลื่อนท่ี ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร  

H1 : การใสใจในสุขภาพสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากครัวเคลื่อนท่ี ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สถิติท่ีใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหการถดถอย (Regression 

Analysis) จะยอมรับ สมมติฐาน (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการ

ทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.12 : แสดงผลการทดสอบการถดถอยพหุคูณ ระหวางการใสใจในสุขภาพ กับ  

         การตัดสินใจซ้ืออาหาร 

 

การใสใจในสุขภาพ การตัดสินใจซ้ืออาหาร 

Beta t Sig. 

การใสใจในสุขภาพ .205 2.545 .012* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.10 แสดงผลการทดสอบคาการถดถอยพหุคูณการใสใจในสุขภาพ พบวา การ

ใสใจในสุขภาพ สงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากครัวเคลื่อนท่ี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

 



บทท่ี  5 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ แรงจูงใจและการใสใจสุขภาพท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคดังนี้ 1) เพ่ือศึกษา

อิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจาก

ฟูดทรัค(Food Truck) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจ 

(Motive) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัค (Food Truck) ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และ 3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการใสใจสุขภาพ (Health conscious) ท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัค (Food Truck) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลสรุป 

อภิปรายผล และขอเสนอแนะดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

  จากการศึกษาขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน

เพศ หญิง มีอายุ 21 – 30 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนรายไดเฉลี่ย

ตอเดือน 30,001 – 45,000 บาท  และเคยซ้ืออาหารจากรานฟูดทรัค  เปน ซ้ือปงเย็น ขนมหวานและ

เครื่องดื่ม   

  จากการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  สามารถสรุปเปนราย

ดานไดดังนี้  

  ดานการโฆษณา โดยรวมอยูในระดับ มาก  เม่ือจําแนกเปนรายขอแลวพบวา อินเตอรเน็ต 

เว็บไซต อยูในระดับ มากท่ีสุด  รองลงมา สื่อสิ่งพิมพ อยูในระดับ มาก  และสื่อโทรทัศน อยูในระดับ 

มาก   

  ดานการขายโดยใชพนักงาน โดยรวมอยูในระดับ มาก เม่ือจําแนกเปนรายขอแลวพบวา 

ความรวดเร็วในการใหบริการ อยูในระดับ มากท่ีสุด  รองลงมา ใหพนักงานขายแนะนํารายละเอียด

สินคา อยูในระดับ มากท่ีสุด และความเปนกันเองของพนักงาน อยูในระดับ มาก   

  ดานการสงเสริมการขาย โดยรวมอยูในระดับ มาก  เม่ือจําแนกเปนรายขอแลวพบวา มี

สวนลดเม่ือซ้ืออาหารครบตามท่ีกําหนด อยูในระดับ มาก  รองลงมา การใหทดลองชิมฟรี อยูในระดับ 

มาก  

  ดานการประชาสัมพันธ โดยรวมอยูในระดับ มาก เม่ือจําแนกเปนรายขอแลวพบวา การ

ประชาสัมพันธโดยใชดารานักแสดง(พรีเซ็นเตอร) อยูในระดับ มาก  รองลงมา การแถลงขาวตอ

สื่อมวลชน อยูในระดับ มาก  และเว็บไซต อยูในระดับ มาก   
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 จากการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซ้ืออาหารจากฟูดทรัค สามารถสรุปเปนราย

ดานไดดังนี ้

  ดานเหตุผล โดยรวมอยูในระดับ มาก  เม่ือจําแนกเปนรายขอแลวพบวา รานฟูดทรัคมีเมนูให

เลือกหลากหลาย อยูในระดับ มาก  รองลงมา รานฟูดทรัคอยูในทําเลท่ีเดินทางสะดวก อยูในระดับ 

มาก  และอาหารจากรานฟูดทรัคมีรสชาติอรอย อยูในระดับ มาก  

 ดานอารมณ โดยรวมอยูในระดับ มาก  เม่ือจําแนกเปนรายขอแลวพบวา พนักงานท่ีคอย

ใหบริการแตงกายดูดี อยูในระดับ มาก  รองลงมา ใหความรูสึกดีเวลาไดทานอาหารจากฟูดทรัค และ

ไปใชบริการรานฟูดทรัคตามกระแส Social ท่ีกําลังฮิตกันในขณะนี้ อยูในระดับ มาก  และมีรูปภาพ

อาหารของรานท่ีสวยงามนารับประทาน ทําใหทานมีความตองการไปลอง อยูในระดับ มาก   

  จากการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับการใสใจในสุขภาพของผูบริโภค พบวาผูตอบแบบสอบถามมี

ความคิดเห็นเก่ียวกับขอมูลเก่ียวกับการใสใจในสุขภาพของผูบริโภค โดยรวมอยูในระดับ นอย  เม่ือ

จําแนกเปนรายขอแลวพบวา เลือกทานอาหารท่ีเนนความสะอาดในกระบวนการผลิต อยูในระดับ 

มาก  รองลงมา เลือกทานอาหารท่ีใชวัตถุดิบท่ีปราศจากสิ่งเจือปน เชน ผักปลอดสารพิษ อยูในระดับ 

มาก และเลือกทานอาหารท่ี มีคุณคาทางโภชนาการอยูเสมอ อยูในระดับ นอย  

 จากการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานฟูดทรัค ของผูบริโภค พบวา

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานฟูดทรัค ของ

ผูบริโภค โดยรวมอยูในระดับ มาก  เม่ือจําแนกเปนรายขอแลวพบวา ตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัค

โดยพิจารณาจากโปรโมชั่น อยูในระดับ มาก  รองลงมา ตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัคเพราะม่ันใจใน

คุณภาพของอาหาร อยูในระดับ มาก และตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัคเพราะไปตามกระแสนิยม

ของคนใน Social อยูในระดับ มาก 

  จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

 สมมติฐานท่ี 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหาร

จากฟูดทรัคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดาน

การขายโดยใชพนักงานขาย  และดานการสงเสริมการขาย สงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากครัว

เคลื่อนท่ี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

  สมมติฐานท่ี 2 แรงจูงใจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัคของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา แรงจูงใจดานอารมณ สงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากครัวเคลื่อนท่ี ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

  สมมติฐานท่ี 3 การใสใจสุขภาพมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัคของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา การใสใจในสุขภาพ สงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากครัวเคลื่อนท่ี 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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5.2 อภิปรายผล 

การอภิปรายผลการวิจัยจะเปรียบเทียบผลการวิเคราะหขอมูลกับเอกสารและงานวิจัยท่ี

เก่ียวของโดยจะอธิบายตามสมมติฐานดังนี้ 

 5.2.1 สมมติฐานขอท่ี 1 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

อาหารจากฟูดทรัคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา

การ ดานการขายโดยใชพนักงานขาย  และดานการสงเสริมการขาย สงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหาร

จากครัวเคลื่อนท่ี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ศศิประภา  

ชัยประสิทธิ์ (2555) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งขนาดเล็ก (City Car) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา

เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบการจัดแสดงสินคา จัดวาเปนกิจกรรมท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคสูงสุด รองลงมาไดแก กิจกรรมทางการตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ การ

บริการ การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การสงเสริมการขาย และการใชสื่อเคลื่อนท่ีตามลําดับ และ

ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ สุจิตรา ศรีเมืองบุญ (2555) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับ ปจจัยทางดาน

การตลาดเชิงบูรณาการ ท่ีมีตอการตัดสินใจใชบริการโฮมโปรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

การ ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดเชิงบูรณาการ กลุมตัวอยางสวนใหญให

ความสําคัญในเรื่องชื่อเสียงของโฮมโปรเปนท่ียอมรับมากท่ีสุด และผลการวิจัยพบวาในดานปจจัยอ่ืน 

ๆ กลุมตัวอยางสวนใหญตัดสินใจใชบริการโฮมโปรซาเพราะมีสินคาครบวงจร ผูวิจัยเสนอแนะใหนํา

ขอมูลการวิจัยเปนแนวทางเพ่ือผูประกอบการสามารถเลือกใชปจจัยการตลาดไดตรงกลุมเปาหมาย

และสามารถนาไปประกอบการกําหนดกลยุทธปจจัยทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ไดอยางมี

ประสิทธิภาพ เพ่ือสรางความไดเปรียบในการแขงขัน 

  5.2.2 สมมติฐานท่ี 2 แรงจูงใจมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัคของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร พบวา แรงจูงใจดานอารมณ สงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากครัวเคลื่อนท่ี 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ (2554) 

ไดทําการศึกษาเก่ียวกับ แรงจูงใจ และปจจัยทางการตลาดบนเฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวาผูตอบ

แบบสอบถามมีแรงจูงใจบนเฟซบุค ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการโดยรวมอยูในระดับ

ปานกลาง จําแนกเปนมีระดับแรงจูงใจดานเหตุผล ในระดับปานกลาง และมีระดับแรงจูงใจดาน

อารมณ อยูในระดับมากโดยกิจกรรมท่ีสรางแรงจูงใจใหกับผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไดมากเปน

อันดับแรก คือ การทํากิจกรรมเพ่ือสังคมบนหนาแฟนเพจ (Fan Pageหรือ Facebook Page) และยัง

สอดคลองกับงานวิจัยของ หัสดินทร สอนปะละ (2560) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับ แรงจูงใจและสวน

ประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเซรามิกของนักทองเท่ียวชาวไทยในเอาทเลทเซรามิก 
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จังหวัดลําปางแรงจูงใจดานอารมณและสวนประสมการตลาดดานราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ

เซรามิกของนักทองเท่ียวชาวไทยในเอาทเลทเซรามิกจังหวัดลําปาง 

  5.2.3 สมมติฐานท่ี 3 การใสใจสุขภาพมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากฟูดทรัคของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา การใสใจในสุขภาพ สงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากครัว

เคลื่อนท่ี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ คุณาสิริ เกตุปมา (2550) 

ไดทําการศึกษาเก่ียวกับ  ความรู การใสใจสุขภาพ และพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีสงผลตอการบริโภค

อาหารเพ่ือสุขภาพของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาความรูและการใสใจในสุขภาพสงผล

ตอการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพโดยความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม

ดังกลาวมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

 

5.3 ขอเสนอแนะ 

  ขอเสนอแนะจากการศึกษา 

  1. จากการศึกษาพบวา กลุมผูบริโภคสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน ท่ีตองใช

ชีวิตประจําวันแบบเรงรีบ จึงตองพ่ึงอาหารจากฟูดทรัค เพ่ือความสะดวกรวดเร็วในการใช

ชีวิตประจําวัน ดังนั้นอาหารจากฟูดทรัคจึงสามารถตอบโจทยกลุมผูบริโภคกลุมนี้ไดเปนอยางดี ดังนั้น

อาหารจากฟูดทรัคจึงควรพัฒนาปรับปรุงอาหารใหมีสารอาหารครบถวน เพ่ือใหผูบริโภคท่ีซ้ือ

รับประทานไดประโยชนจากการสารอาหารท่ีรับประทานดวยนอกจากความอ่ิมทองและเพ่ือความ

สะดวกรวดเร็วในการใชชีวิตประจําวัน ดังนั้นทางรานฟูดทรัคจึงควรพัฒนาในดานการขายโดย

พนักงานขายและตองเนนท่ีความรวดเร็วในการใหบริการ ท้ังเรื่องการรับออเดอร การทําอาหาร โดย

จะตองมีการเทรนงานใหคลองแคลวกอนการขายจริง อาจจะตองเพ่ิมตําแหนงลูกมือหรือผูชวยเพ่ือให

การขายรวดเร็วทันใจยิ่งข้ึน 

  2. จากการศึกษาพบวา กลุมผูบริโภคสวนใหญพนักงานบริษัทเอกชนมีความชอบของอาหาร

และการเขาถึงการประชาสัมพันธของอาหารจากฟูดทรัคตางกัน จึงทําใหพนักงานมีการตัดสินใจการ

ซ้ือตางกันไป ดังนั้นผูประกอบการอาหารจากฟูดทรัคจึงควรสรางการรับรูฐานลูกคาใหม โดยการจัด

โปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม ใหลูกคากลุมใหมไดทดลองและเกิดการตัดสินใจซ้ือและในสวนของโปร

โมชันนั้นตองจัดใหดึงดูดใจมากข้ึนโดยอาจจัดทําเปนบัตรสมาชิกเพ่ือสะสมแตมและจัดใหมีสวนลดเม่ือ

ซ้ือครบตามท่ีกําหนดไว เชนเม่ือมาทานอาหารท่ีรานครบ 10 ครั้งสามารถพาเพ่ือนมาทานดวยได 1 

คนฟรี เพ่ือเปนการดึงดูดลูกคาใหกลับมาใชบริการอีกครั้งและขยายฐานลูกคาเพ่ิมข้ึนไดอีกหรืออาจมี

โปรโมชันรับอาหารฟรีเม่ือแอดไลนและแชรเพจของทางรานเพ่ือเปนการ PR และเปนโปรโมชันท่ี

ดึงดูดลูกคาในยุคนี้ไดมาก 
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 3. จากการศึกษาพบวา กลุมผูบริโภคสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชนไมดูคุณคาทาง

โภชนาการท่ีไดรับจากสารอาหาร เนื่องจากใชอารมณความชอบของตนเองเปนท่ีตั้ง แตเนนความ

สะอาดและวัตถุดิบท่ีนํามาใชท่ีปราศจากสิ่งเจือปน เชน ผักปลอดสารพิษ ดังนั้นอาหารจากฟูดทรัคจึง

ควรเนนความสะอาดในกระบวนการผลิต และใชวัตถุดิบท่ีปราศจากสิ่งเจือปนเพ่ือใหผูบริโภคมีความ

ปลอดภัยในการรับประทานอาหารฟูดทรัคเพราะในยุคของการแขงขัน ท่ีเรากําลังประสบอยูใน

ปจจุบัน ชีวิตมีความรีบเรงมากข้ึน จนไมคอยมีเวลาท่ีจะใหความสําคัญกับเรื่องอาหารท่ีรับประทาน

รวมท้ังคานิยมการรับประทานอาหารแบบตะวันตกอยางฟูดทรัค ดังนั้นการเนนท่ีความสะอาดและ

ปลอดภัยของอาหารนั้นอาจลดความเสี่ยงในโรคหรือปองกันโรคแทรกซอนท่ีจะตามมาหรือทําให

สุขภาพดีข้ึนได 

  ขอเสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป 

  ควรทําการศึกษาการพัฒนาผลิตภัณฑอาหารจากฟูดทรัค เพ่ือสรางความสะดวก รวดเร็วใน

การรับประทานอาหาร รวมถึงการพัฒนาอาหารฟูดทรัคใหมีสารอาหารครบถวนใหกับผูบริโภคตอไป 

  ควรทําการศึกษาประสิทธิภาพการประชาสัมพันธของอาหารจากฟูดทรัคใหพัฒนามากข้ึน 

เพ่ือปรับแผนการตลาดในการขยายฐานลูกคาใหมใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ 

  ควรทําการศึกษาการรับรูคุณคาทางโภชนาการของอาหารจากฟูดทรัค เพ่ือใหผูบริโภค

ตระหนักการรับประทานอาหารท่ีมีประโยชนและสงเสริมการรับประทานอาหารใหครบ 5 หมู 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ แรงจูงใจและการใส่ใจสุขภาพที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารจากฟู้ดทรัคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

_____________________________________________________________________
_____ 

แบบสอบถามฉบับนี้ จัดท าขึ้นเพื่อศึกษาเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
แรงจูงใจและการใส่ใจสุขภาพที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจากฟู้ดทรัคของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยแบบสอบถามจะประกอบด้วยค าถาม 5 ส่วนดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม    
ส่วนที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ส่วนที่ 3 แรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจากรฟู้ดทรัค  
ส่วนที่ 4 การใส่ใจสุขภาพ 
ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซื้ออาหารจากฟู้ดทรัคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านเพียงค าตอบเดียว
เท่านั้น 
1. เพศ 
 (     ) ชาย   (     ) หญิง 
2. อายุ 
 (     ) ต่ ากว่า 20 ปี   (     ) 21 – 30 ปี  

(     ) 31 – 40 ปี   (     ) มากกว่า 40 ปี 
3. ระดับการศึกษา 
 (     ) ต่ ากว่าปริญญาตรี  (     )  ปริญญาตรี  (     ) สูงกว่าปริญญาตรี 
4. อาชีพ 
 (     )  พนักงานบริษัทเอกชน  (     ) ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
  (     ) นักเรียน/นักศึกษา  (     ) แม่บ้าน / พ่อบ้าน อ่ืน ๆ 
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5. รายได้ต่อเดือน 
 (     ) 15,000 – 30,000 บาท  (     ) 30,001 – 45,000 บาท 
  (     ) 45,001 – 60,000 บาท  (     ) มากกว่า 60,000 บาท 
6. ท่านเคยซื้ออาหารชนิดใดจากร้านฟู้ดทรัค (เลือกได้มากกว่า 1 ค าตอบ) 

(     )  แฮมเบอร์เกอร์และเฟรนช์ฟรายส์ (     ) บาร์บีคิวปิ้งย่าง หมู, ไก่, ผัก 
  (     ) สเต็ก หมู,ไก่ ,เนื้อ   (     ) ปังเย็น ขนมหวานและเครื่องดื่ม 
 

ส่วนที่ 2  ข้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับการรับข้อมูลข่าวสารของท่านเก่ียวกับ 
ฟู้ดทรัค จากสื่อแต่ละประเภท โดยเลือกตอบเพียงค าตอบเดียวเท่านั้น  
 

 
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ระดับการรับข้อมูล 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

1 2 3 4 5 
การโฆษณา (Advertising)      

1.1 สื่อโทรทัศน์      
1.2 สื่อวิทยุ      

1.3 สื่อสิ่งพิมพ์      

1.4 อินเตอร์เน็ต เว็บไซต์      
การขายโดยใช้พนักงาน (Personal selling)      

2.1 ให้พนักงานขายแนะน ารายละเอียดสินค้า      

2.2 ความเป็นกันเองของพนักงาน      
2.3 ความรวดเร็วในการให้บริการ      

การส่งเสริมการขาย (Sales promotion)      
3.1 การให้ทดลองชิมฟรี      

3.2 มีส่วนลดเมื่อซื้ออาหารครบตามที่ก าหนด      

การประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relation)      
4.1  การแถลงข่าวต่อสื่อมวลชน      

4.2 การประชาสัมพันธ์โดยใช้ดารานักแสดง(พรีเซ็นเตอร์)      

4.3 เว็บไซต์      
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้ออาหารจากฟู้ดทรัค 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับระดับแรงจูงใจของท่านในการซื้ออาหารจาก
ฟู้ดทรัคโดยเลือกตอบเพียงค าตอบเดียวเท่านั้น  
 

 
แรงจูงใจในการซื้ออาหารจากฟู้ดทรัค 

ระดับแรงจูงใจ 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

1 2 3 4 5 

แรงจูงใจด้านเหตุผล      
1.ร้านฟู้ดทรัคมีเมนูให้เลือกหลากหลาย      

2.อาหารจากร้านฟู้ดทรัคมีรสชาติอร่อย      
3.ร้านฟู้ดทรัคมีราคาไม่แพง      

4.มีลูกค้าแชร์และกดไลค์เพจของทางร้านเป็นจ านวนมาก
ท าให้ท่านรู้สึกมั่นใจร้าน 

     

5.ร้านฟู้ดทรัคอยู่ในท าเลที่เดินทางสะดวก      

แรงจูงใจด้านอารมณ์      
6.ให้ความรู้สึกดีเวลาได้ทานอาหารจากฟู้ดทรัค      

7.พนักงานที่คอยให้บริการแต่งกายดูดี      

8.มีรูปภาพอาหารของร้านที่สวยงามน่ารับประทาน ท าให้
ท่านมีความต้องการไปลอง 

     

9.ท่านไปใช้บริการร้านฟู้ดทรัคตามกระแส Social ที่ก าลัง
ฮิตกันในขณะนี้ 
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับการใส่ใจในสุขภาพของผู้บริโภค 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านในการดูแล
สุขภาพเกี่ยวกับการรับประทานอาหารโดยเลือกตอบเพียงค าตอบเดียวเท่านั้น 
 

 
การใส่ใจสุขภาพ 

ระดับความคิดเห็น 

น้อย
ที่สุด
1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง

3 

มาก 
 
4 

มาก
ที่สุด
5 

1. ท่านจะเลือกทานอาหารที่ มีคุณค่าทางโภชนาการอยู่เสมอ      

2. ท่านจะเลือกทานอาหารที่ใช้วัตถุดิบที่ปราศจากสิ่งเจือปน 
เช่น ผักปลอดสารพิษ 

     

3. ท่านจะเลือกทานอาหารที่ไม่ใช้สารปรุงแต่งที่เป็นอันตรายต่อ
ร่างกาย เช่น ผงชูรส 

     

4. ท่านจะเลือกทานอาหารที่เน้นความสะอาดในกระบวนการ
ผลิต 

     

5. ท่านจะเลือกทานอาหารที่มีการระบุปริมาณแคลลอรี่ส าหรับ
อาหารแต่ละจาน 
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ส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้ออาหารจากร้านฟู้ดทรัค ของผู้บริโภค 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านต่อการตัดสินใจ
ซื้ออาหารจากฟู้ดทรัคของท่านโดยเลือกตอบเพียงค าตอบเดียวเท่านั้น 
 

 
การตัดสินใจซื้ออาหารจากร้านฟู้ดทรัค 

ระดับความคิดเห็น 

น้อย
ที่สุด
1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง

3 

มาก 
 
4 

มาก
ที่สุด
5 

1.ท่านตัดสินใจซื้ออาหารจากฟู้ดทรัคโดยพิจารณาจากโปรโมชั่น      

2.ท่านตัดสินใจซื้ออาหารจากฟู้ดทรัคเพราะมั่นใจในคุณภาพ
ของอาหาร 

     

3.ท่านตัดสินใจซื้ออาหารจากฟู้ดทรัคโดยพิจารณาจากท าเล
ที่ตั้งท่ีสามารถไปมาสะดวก  

     

4.ท่านตัดสินใจซื้ออาหารจากฟู้ดทรัคเพราะไปตามกระแสนิยม
ของคนใน Social  

     

5.ท่านตัดสินใจซื้ออาหารจากฟู้ดทรัคเพราะอาหารมีความ
สะอาดปลอดภัยในกระบวนการผลิต 

     

 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง ที่ท่านสละเวลาในการกรอกแบบสอบถามวิจัยฉบับนี้ 
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ-นามสกุล      คเชนทร หวยหงษทอง 

อีเมล                         kachen.huai@gmail.com 

เบอรโทร  081-944-6232 

ท่ีอยูท่ีสามารถติดตอได คอนโด เดอะเพรสซิเดนท สาทร-ราชพฤกษ เฟส 1 เลขท่ี 299/64 ถนน

เพชรเกษม แขวงปากคลองภาษีเจริญ เขตภาษีเจริญ 10160   

ประวัติการศึกษา           บรหิารธุรกิจบัณฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยกรุงเทพ พ.ศ. 2558 

 

ประวัติการทํางาน - 
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