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บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวไทย
กับการซื้อซ้้าอาหารริมถนน (Street Food) ในย่านเยาวราช 2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ทัศนคติของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อการซื้อซ้้าอาหารริมถนน (Street Food) 3) เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อการซื้อซ้้าอาหารริมถนน (Street 
Food) โดยการศึกษาครั้งนี้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยมาใช้บริการอาหารริมถนน (Street Food) ย่านถนน
เยาวราช จ้านวน 130 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ เปอร์เซ็นต์ ความถี่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการทดสอบไคสแควร์ 
 ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้า
ร้านอาหารริมทาง (Street Food) ในย่านเยาวราช ในขณะที่ทัศนคติและความไว้วางใจของผู้บริโภค 
มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้าร้านอาหารริมทาง (Street Food) ในย่านเยาวราช อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ค ำส ำคัญ: ร้ำนอำหำรริมถนน, ทัศนคติ, ควำมไว้วำงใจ, นักท่องเที่ยวชำวไทย 
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ABSTRACT 
 

 This research is to study: 1) the relationship between the behavior of Thai 
tourists and re-purchases street food in Yaowarat area. 2) the relationship between 
attitudes of Thai tourists and re-purchases street food in Yaowarat area, and 3) the 
relationship between trust of Thai tourists and re-purchases street food in Yaowarat 
area. This research used a quantitative research methodology. The samples of this 
study were one hundred and thirty. Data were collected by questionnaires from a 
sample of Thai tourists who bought Street Food. Statistics used for the analysis 
include percentage, frequency, mean, standard deviation and Chi-Square test. 
 The results showed that the behavior of consumers traveling to street food 
in Yaowarat area was not related to their intention to re-purchase street food in 
Yaowarat area. Consumers' attitudes were related to repurchase intentions at street 
food restaurants in Yaowarat and consumer trust was related to repurchase 
intentions at street food restaurants in Yaowarat area. Statistically significant at 0.05 
level. 
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บทที่ 1 
บทน้า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส้าคัญของปัญหา 
 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมหนึ่งที่ท้ารายได้ให้กับประเทศเป็นกอบเป็นก้า 
จึงได้รับความสนใจทั้งจากภาครัฐ และภาคเอกชน เช่น กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา องค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่น (กทม.) ที่ให้ความส้าคัญต่อการยกระดับคุณภาพ เอกลักษณ์ ความสะอาด และ
ความอร่อยของอาหารริมถนนให้ได้มาตรฐาน เพ่ือการประชาสัมพันธ์ และมีกิจกรรมการส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวให้ชาวต่างชาติได้รู้จัก อันจะส่งเสริมให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวได้เกิดการขยายตัวอย่าง
ต่อเนื่อง จะเห็นได้จาก ในปี พ.ศ. 2559 ประเทศไทยมีรายได้เข้าประเทศจากการท่องเที่ยวเชิงอาหาร
ที่ประมาณ 480,000 ล้านบาท โดยรายได้นี้สูงเป็นอันดับ 3 ในธุรกิจที่เก่ียวเนื่องกับการท่องเที่ยว 
(อันดับแรกคือ ค่าท่ีพัก คิดเป็นร้อยละ 29 อันดับต่อมาเป็นค่าซื้อสินค้า/ของที่ระลึก คิดเป็นร้อยละ 
24) (“กระทรวงท่องเที่ยวฯชวนชิม Street Food”, 2560) ส่วนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทีเ่ข้ามา
ท่องเที่ยวและสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวเชิงอาหารสูงสุดให้กับประเทศไทย 3 อันดับแรก ได้แก่ 
อันดับหนึ่งนักท่องเที่ยวชาวจีน มีมูลค่าสูงถึง 83,313 ล้านบาท ขยายตัวเพ่ิมข้ึนจากปีก่อนหน้า ร้อย
ละ 19 อันดับสอง นักท่องเที่ยวชาวรัสเซีย มูลค่า 20,818 ล้านบาท ขยายตัวเพ่ิมข้ึนร้อยละ 32 
อันดับสาม นักท่องเที่ยวจากสหราชอาณาจักร มูลค่า 18,409 ล้านบาท (“กระทรวงท่องเที่ยวฯชวน
ชิม Street Food”, 2560) มีการขยายตัวเพ่ิมข้ึนร้อยละ 10 ซึ่งพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่
จะชื่นชอบในรสชาติของอาหารไทย และมองว่าอาหารเป็นเสน่ห์อย่างหนึ่งของไทย และในปัจจุบันก็มี
แนวโน้มชื่นชอบอาหารริมถนน (Street Food) ที่มีให้เลือกหลากหลาย และอาหารท้องถิ่น (Local 
Food) ในแต่ละภาคมากข้ึน โดยเฉพาะย่านถนนเยาวราชที่มีชื่อเสียงเรื่องของความอร่อย มีอาหาร
หลากหลาย และตลาด อ.ต.ก. ซอยทองหล่อ กรุงเทพมหานคร และคาดว่าแนวโน้มรายได้จากการ
ท่องเที่ยวเชิงอาหาร ในปี 2560 จะมีมูลค่าเพ่ิมขึ้นเป็น 500,000 ล้านบาท (“กระทรวงท่องเที่ยวฯ
ชวนชิม Street Food”, 2560) รายได้จากอาหารและเครื่องดื่มของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมี
แนวโน้มเพ่ิมข้ึนเฉลี่ยร้อยละ 5.74 (“อาหารไทยเพื่อการท่องเที่ยว”, 2560) รัฐบาลจึงได้มีนโยบาย
ส่งเสริมการท่องเที่ยวเพ่ือกระตุ้นเศรษฐกิจอย่างต่อเนื่อง เช่น การจัดโครงการ Amazing Thai Taste 
เพ่ือส่งเสริมและกระตุ้นการท่องเที่ยวภายใต้โครงการประสานพลังประชารัฐ ร่วมกันสร้างภาพลักษณ์ 
(Brand) ของอาหารและผลไม้ไทยให้เป็นสินค้าเกรดดี (Premium Product) ส่งเสริมให้รับประทาน
ผลไม้ไทยตามฤดูกาล เป็นต้น นอกจากนี้ กรุงเทพมหานคร ยังได้รับการยกย่องให้เป็นหนึ่งในเมือง
สวรรค์แห่งอาหารริมถนน (Shea, 2018) โดยการอันดับของ CNN และ Best Street Food in 
Bangkok อีกด้วย 
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 ปัจจุบันภาครัฐบาลได้เล็งเห็นถึงความส้าคัญของการท่องเที่ยวมากขึ้น ท้าให้รัฐบาลเข้ามา
สนับสนุนการท่องเที่ยวภายในประเทศมากขึ้น เพ่ือเศรษฐกิจของไทยนั้นขยับขยายเติบโตขึ้น ซึ่งเป็น
การเน้นย้้าการท่องเที่ยวเป็นแบบอุตสาหกรรมที่เก้ือกูลกัน ไม่ว่าจะเป็นการจัดนิทรรศการ การออก
บูทของแสดงสินค้า OTOP (กรมการพัฒนาชุมชน, 2560) นอกเหนือจากนี้แล้ว ภาครัฐก็ยังส่งเสริม
การท่องเที่ยวในช่วงเวลากลางคืนอีกด้วย ไม่ว่าจะเป็นตลาดนัดรถไฟ ตลาดนัดเลียบด่วนรามอินทรา 
(“12 ตลาดนัดกลางคืนยอดนิยมกรุงเทพฯ”, 2564) รวมไปถึงถนนเยาวราชที่มีชื่อเสียงด้านอาหารริม
ถนน ก็ยังได้รับแรงผลักดันเพ่ือกระตุ้นเศรษฐกิจภายในประเทศให้มีความมั่นคงยิ่งข้ึน 
 “อาหารริมถนน” หรือ Street Food ปรากฏหลักฐานว่ามีมายาวนาน ตั้งแต่วัฒนธรรมสมัย
โบราณ เช่น จีน กรีก และโรมัน (นัฐณิชา วัฒนา, 2561) ซ่ึงมีบันทึกไว้ในหลักฐานทางอารยธรรมเก่า 
ที่มีการไปหาหาสู่ค้าขาย ซึ่งบันทึกทางประวัตศาสตร์กล่าวว่าอาหารริมถนนมีในทุกเมืองที่เป็นแหล่ง
ค้าขาย ซึ่งมีลักษณะแตกต่างกันไปตามวัตถุดิบที่มี และมีพัฒนาการมาเรื่อย ๆ  
 Street Food ในย่านถนนเยาวราช หรือถนนมังกรนั้น มีความหลากหลายทางวัฒนธรรม 
เชื้อชาติ เพราะบนถนนเยาวราชนั้น จะเต็มไปด้วยคนจีน คนไทย หรือคนไทยเชื้อสายจีนที่เติบโตและ
อาศัยอยู่เป็นจ้านวนมาก (เศรษฐพงศ์ มะตังกา, 2562) และอาหารริมถนนในช่วงเวลากลางคืนนั้น 
ภาครัฐบาลนั้นก็จะช่วยเข้ามาจัดระเบียบโดยการก้าหนดให้ช่องทางซ้ายสุดเป็นพื้นที่ส้าหรับประชาชน
เดินเลือกซ้ืออาหารตั้งแต่เวลา 18.00–24.00 น. ถนนเยาวราชนั้นเป็นถนนที่มีชื่อเสียงในด้านอาหาร
มานานมาก เนื่องจากรสชาติอาหารที่เป็นเอกลักษณ์โดดเด่น ท้าให้ผู้คนหลั่งไหลเข้ามาเพ่ือลิ้มลอง
รบัประทาน ร้านอาหารริมถนนที่นี่มีมีร้านมีชื่อเสียงอยู่หลายร้าน อย่างเช่น ร้านลิ้มเหล่าโหงว ร้าน
บะหมี่ลูกชิ้นปลา ร้านก๋วยจั๊บอ้วนโภชนา หมูตุ๋น เอ็นตุ๋น น้้าแดงหม้อดิน และขนมปังเจ้าอร่อยเด็ด
เยาวราช เป็นต้น 
 นอกจากนี้ ถนนเยาวราชยังเป็นแหล่งท่องเที่ยวแห่งหนึ่งที่มีความส้าคัญมากต่อชาวไทยเชื้อ
สายจีน เนื่องจากตอนกลางวันสามารถเดินเลือกซ้ือของได้ ไม่ว่าจะเป็นร้านทองที่มีชื่อเสียงในย่านนั้น 
การเลือกซื้อของในเทศกาลต่าง ๆ ที่ส้าคัญ ๆ ต่อชาวไทยเชื้อสายจีน อาทิเช่น เทศกาลตรุษจีน 
เทศกาลไหว้พระจันทร์ เป็นต้น นอกจากในช่วงตอนกลางวันแล้ว ถนนเส้นนี้ก็ยังมีช่วงตอนกลางคืนให้
นักท่องเที่ยวได้สัมผัสถึงรสชาติของอาหารที่เป็นเอกลักษณ์ไม่ซ้้าใคร ท้าให้เยาวราชได้เป็นถนนที่สร้าง
ชื่อเสียงให้กับประเทศ ท้าให้ผู้คนที่มานั้นรับรู้ถึงกลิ่นอายของความเป็นเมืองจีน ซึ่งก็ถือเป็นเอกลักษณ์
อย่างหนึ่ง และสามารถดึงดูดนักท่องเที่ยว สร้างความประทับใจให้แก่นักท่องเที่ยวด้วยวิถีการ
ด้ารงชีวิต ประเพณีที่ยังคงรูปแบบเดิม ซึ่งถือได้ถนนเยาวราชนั้น เป็นถนนมังกรที่ไม่เคยหลับ (“หลาย
เรื่องราวที่ 'ไชน่าทาวน์ เยาวราช”, 2560) 
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 จากข้อมูลข้างต้น ที่พบว่ารายได้ส่วนหนึ่งจากนักท่องเที่ยวนั้น ได้มาจากการท่องเที่ยว 
เชิงอาหาร และเยาวราช ก็มีชื่อเสียงในด้านอาหารริมทางถนน ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา
เกี่ยวกับพฤติกรรม ทัศนคติ และความไว้วางใจว่ามีความสัมพันธ์อย่างไรในการกลับมาใช้บริการซ้้า
อาหารริมถนน (Street Food) ในย่านเยาวราช เพ่ือน้าข้อมูลที่ได้มาเป็นแนวทางส้าหรับ
ผู้ประกอบการร้านอาหารริมถนนมาปรับใช้ และเป็นแนวทางในการแก้ไขปัญหาและพัฒนาคุณภาพ
อาหารให้สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวไทย และอาจจะเป็นข้อมูลเพ่ือขยายผลไป
ยังนักท่องเที่ยวกลุ่มอ่ืนได้ 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1.2.1 เพือ่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยกับการซ้ือซ้้า
อาหารริมถนน (Street Food) ในย่านเยาวราช 

1.2.2 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อการซื้อซ้้าอาหาร
ริมถนน (Street Food) 

1.2.3 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อการซื้อซ้้า
อาหารริมถนน (Street Food) 
 
1.3 ขอบเขตการวิจัย 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ท้าการส้ารวจคือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยมาใช้บริการอาหารริมถนน (Street 
Food) ย่านถนนเยาวราช 
 1.3.2 ตัวแปรที่จะศึกษา 
   1.3.2.1 ตัวแปรต้น 
     1) พฤติกรรมผู้บริโภค 
     2) ทัศนคติ  
     3) ความไว้วางใจ 
   1.3.2.2 ตัวแปรตาม 
   การมาซื้อซ้้าของผู้บริโภคนักท่องเที่ยวชาวไทย 
 1.3.3 ขอบเขตด้านพื้นที่ 
 อาหารริมถนนในย่านเยาวราช 
 1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 งานวิจัยนี้มีระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูล ตั้งแต่เดือน มิถุนายน 2563–กรกฎาคม 2563 
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1.4 ค้าถามของงานวิจัย 
 1.4.1 พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยมีความสัมพันธ์ต่อการซื้อซ้้าอาหารริมถนนในย่าน
เยาวราชหรือไม่ 
 1.4.2 ทัศนคติของนักท่องเที่ยวชาวไทยมีความสัมพันธ์ต่อการมาซื้อซ้้าหรือไม่ 
 1.4.3 ความไว้วางใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยมีความสัมพันธ์ต่อการมาซื้อซ้้าหรือไม่ 

 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากงานวิจัยนี้ 
 1.5.1 เพ่ือเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการร้านอาหารริมถนน องค์กรหรือหน่วยงานที่
เกี่ยวข้อง ในการรับรู้ถึง พฤติกรรม ทัศนคต ิและความไว้วางใจ ที่จะน้าไปสู่การซื้อซ้้าอาหารริมถนน
ย่านเยาวราช 
 1.5.2 เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาคุณภาพด้านราคา สินค้า และการบริการ ท้าให้เกิด
ภาพลักษณ์ที่ดีและน้าไปสู่การซื้อซ้้าอาหารริมถนนย่านเยาวราช 
 
1.6 ค้าศัพท์นิยามเฉพาะ 
 อาหารริมถนน (Street Food) คือ อาหารส้าเร็จรูปพร้อมรับประทาน หรือเครื่องดื่มต่าง ๆ  
ที่ขายข้างถนนหรือสถานที่สาธารณะ มีลักษณะเป็นรถเข็นอาหาร ซุ้มขายอาหาร หรือรถบรรทุก
อาหาร มักจะมีในบริเวณตลาด ชุมชน หรืองานออกร้าน ขณะที่อาหารริมถนนจะมีเฉพาะท้องถิ่น ใน
ที่นี้ หมายถึง รถเข็ญขายอาหาร หรือร้านอาหารริมถนนในย่านเยาวราช 
 การกลับมาซื้อซ้้า (Repurchase) หมายถึง การที่ผู้บริโภคท่ีเคยมาซ้ือหรือใช้บริการ
ร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราช และตัดสินใจมาซื้อหรือใช้บริการซ้้า หรือมีความเป็นไปได้สูงที่จะ
กลับมาซื้อซ้้าอาหารริมถนนย่านเยาวราชในอนาคต หรือจะกลับมาซื้ออาหารริมถนนย่านเยาวราช 
มากกว่าที่อ่ืน  
 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกภายในของผู้บริโภคที่สะท้อนว่าผู้บริโภคมีความโน้ม
เอียงต่อสิ่งหนึ่งในไปในทิศทางใด พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อสินค้าและบริการ ในที่นี้หมายถึง 
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาการริมถนนย่านเยาวราช 
 ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง ความเชื่อมั่นต่อผู้ให้บริการหรือภาคธุรกิจ หรือการไว้วางใจ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการร้านอาหารริมทางย่านเยาวราช ที่ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความซื่อสัตย์สุจริต 
ยุติธรรม และความปลอดภัยของอาหารที่น้ามาขาย 
 



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 งานวิจัยเรื่องการศึกษาทัศนคติ และความไว้วางใจ ของนักท่องเที่ยวชาวไทยส่งผลต่อการ
ซื้อซ้้าอาหารริมถนน (Street Food) ในย่านเยาวราช  
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.2 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
 2.4 ทฤษฎีพฤติกรรมการซื้อซ้้า 
 2.5 อาหารริมถนน (Street Food) 
 2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.7 สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.8 สมมติฐาน 
 2.9 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 การศึกษาผู้บริโภคในด้านพฤติกรรมนั้น มีความจ้าเป็นอย่างยิ่ง เพ่ือให้ทราบถึงความ
ต้องการของผู้บริโภค อันจะน้าไปสู่การค้นหาวิธีการสร้างแรงจูงใจ ให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ โดยเริ่ม
จากการน้าเสนอผลิตภัณฑ์ และการใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ ทางการตลาด เข้ามามีส่วนช่วยในการตอบสนอง
ความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค ดังนั้นการศึกษาท้าความเข้าใจในพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค และการบวนการตัดสินใจนั้น เพ่ือที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง
ถูกต้อง ตรงเป้าหมาย และสอดคล้องกัน ซึ่งจะส่งผลให้ธุรกิจนั้น ๆ สามารถสร้างความได้เปรียบ โดย
การปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม 
 2.1.1 นิยามของของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2527, หน้า 103) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการกระท้า
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เมื่อได้รับสิ่งเร้า และมีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับการแสวงหาให้ได้มา และ
การใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึงการบวนการตัดสินใจ ซ่ึงเป็นกระบวนการที่ขึ้นมาก่อน
หน้าแล้ว และเป็นสิ่งที่มีส่วนในการก้าหนดให้เกิดพฤติกรรมดังกล่าว 
 ปริญ ลักษิตานนท์ (2544, หน้า 54) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการกระท้าของบุคคล
ใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์ และหมายถึงข้ันตอนทุกข้ันตอน
ที่เกิดขึ้นก่อนการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งทั้งหมดนี้ต่อการการกระท้าหรือพฤติกรรมที่เกิดขึ้น  
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 พฤติกรรมผู้บริโภค สามารถสรุปได้ว่า การกระท้าของผู้บริโภคหรือปฏิกิริยาของผู้บริโภค ใน
การตัดสินใจ การสรรหา เมื่อได้รับการกระตุ้นจากปัจจัยต่าง ๆ เพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการเพ่ือ
ตอบสนองให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคได้ 
 2.1.2 ปัจจัยส้าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภค 
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคนั้น มีทั้งปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก ดังนั้น 
การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคจึงท้าให้ทราบถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภค
ในด้านต่าง ๆ เพื่อให้นักการตลาดจัดกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือกระตุ้นความต้องของผู้บริโภคให้
เหมาะสม กับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งข้อมูลที่ของผู้บริโภคเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดในด้านการท้า
การตลาดต่าง ๆ ได้แก่ ลักษณะของลูกค้า ความต้องการของลูกค้า เพ่ือให้สนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้อย่างถูกต้องและตรงเป้าหมายมากท่ีสุด ซึ่งในการศึกษาต้องก้าหนดกลุ่มผู้บริโภคให้ชัดเจน
ก่อน 
 ลักษณะของผู้บริโภคสามารถจ้าแนกตามปัจจัยด้านต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อผู้บริโภค ดังนี้ 
   2.1.2.1 ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่มนุษย์
สร้างข้ึน เพ่ือสัญลักษณ์ สะท้อนถึงวิวัฒนาการ และความเป็นอยู่ ซึ่งจะแตกต่างไปตามสภาพแวดล้อม
และความเชื่อ โดยวัฒนธรรมจะเป็นที่ยอมรับ และถูกถ่ายทอดจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่ง และเป็น
ตัวก้าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมนั้น ๆ ค่านิยมในวัฒนธรรมจะเป็นตัวก้าหนด
ความแตกต่างทางสังคมระหว่างสังคมหนึ่งกับอีกสังคมหนึ่ง ท้าให้เกิดความเชื่อและวิถีชีวิตที่ต่างกัน 
เช่น วัฒนาธรรมแตกต่างจากวัฒนธรรมตะวันตก เป็นต้น 
   2.1.2.2 ปัจจัยทางด้านสังคม (Social Factors) ปัจจัยทางด้านสังคม เป็นปัจจัยที่
เกี่ยวข้องในชีวิตประจ้าวัน เนื่องจากวิถีการด้าเนินชีวิตในแต่ละสังคมจะแตกต่างกัน จึงส่งผลหรือมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการที่ต่างกัน เช่น สังคมเมือง และสังคมชนบท เป็นต้น โดย 
ปัจจัยทางสังคมจะมีส่วนประกอบ ดังนี้  
     1) กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มบุคคลที่มีความเกี่ยวข้องกับ
ผู้บริโภค โดยบุคคลกลุ่มนี้จะมีอิทธิพลต่อ ความคิดเห็น ทัศนะคติ และค่านิยม ของบุคคลกลุ่ม โดย
กลุ่มอ้างอิงแบ่งออกเป็น 2 ระดับ คือ กลุ่มอ้างอิงปฐมภูมิ (Primary Groups) ได้แก่ บุคคลใน
ครอบครัว (พ่อ แม่ สามี ภรรยา) เพ่ือนสนิท ญาติ และเพ่ือนบ้าน เป็นต้น และกลุ่มอ้างอิงทุติยภูมิ 
(Secondary Groups) ได้แก่ เพื่อนร่วมอาชีพ กลุ่มผู้ทรงอิทธิพลในสังคม เพ่ือนร่วมสถาบัน บุคคล
จากกลุ่มต่าง ๆ ในสังคม ซ่ึงการเลือกพฤติกรรมการด้ารงชีวิตของบุคคลจะเป็นผลมาจากกลุ่มอ้างอิง 
ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลทั้งด้านแนวความคิดของบุคคล และทัศนคตขิองบุคคล โดยบุคคลคนจะมี
พฤติกรรมตามกลุ่มอ้างอิงเพ่ือให้เกิดการยอม จึงต้องปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นต่างจาก
บุคคลในกลุ่ม ยกเว้นบุคคลคนนั้นจะเป็นผู้น้าในกลุ่ม มีอิทธิที่จะโน้มน้าวให้ผู้อื่นเห็นชอบด้วย ดังนั้น
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นักการตลาดควรทราบว่าผู้บริโภคได้รับอิทธิพลในการตัดสินใจจากกลุ่มบุคคลใดมากที่สุด เช่น การ
เลือกซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายอาจได้รับอิทธิพลจากเพ่ือนร่วมงาน หรือศิลปินดารา ในขณะที่การเลือก
สินค้าเพ่ือใช้อุปโภคบริโภคในครัวเรือน อาจจะได้รับอิทธิพลจาก พ่อแม่ สามี ภรรยา เป็นต้น 
     2) ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อ
ทัศนคติ ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล ซึ่งนักการตลาดต้องท้าความเข้าใจเกี่ยวกับลักษณะครอบ
ของผู้บริโภคเป้าหมาย เช่น ขนาดครอบครัว ใครเป็นผู้มีหน้าที่ในการตัดสินใจซื้อ อายุของบุคคลใน
ครอบครัว รวมไปถึง เชื้อชาติ และศาสนา ซึ่งลักษณะที่แตกต่างสิ่งเหล่านี้ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคเป็นอย่างยิ่ง 
     3) บทบาทและสถานะทางสังคม (Roles and Statuses) ในหนึ่งตัวตนของ
บุคคล จะมีหลายบทบาท และเกี่ยวข้องกับบุคคลหลายกลุ่ม เช่น บทบาทในที่ท้างาน สถานะใน
ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์การ และสถานบันต่าง ๆ บทบาททางสังคม โดยบุคคลจะมีบทบาทและ
สถานะท่ีแตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม เช่น กลุ่มท่ีท้างาน เป็นเจ้าของธุรกิจ ในครอบครัวท้าหน้าที่เป็นสามี 
และพ่อ เป็นต้น 
   2.1.2.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) คือ ลักษณะเฉพาะของตัวบุคคล ซึ่ง
จะมีส่วนในการแสดงพฤติกรรม และการกระท้าต่าง ๆ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ 
เป็นต้น ซึ่งปัจจัยส่วนบุคคลนี้ นักการตลาดจะให้ความส้าคัญ โดยการศึกษาพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมาย 
เพ่ือที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดกระตุ้นการซื้อได้อย่างถูกต้อง 
     1) อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกัน จะมีความต้องการที่แตกต่างกัน การ
แบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามอายุประกอบด้วย ทารก วัยเด็ก วัยรุ่น วัยท้างาน วัยที่มีครอบครัว แต่งงาน วัย
เกษียณ ซึ่งแต่ละช่วงวัยจะมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีต่างกันไป เช่น วัยเด็กจะเป็นของเล่น ขนม วัย
ท้างานจะเป็นเสื้อผ้า กระเป๋า รองเท้า เครื่องส้าอาง วัยเกษียณ จะเป็นสินค้าเพ่ือสุขภาพ เป็นต้น 
     2) วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เป็นล้าดับขั้นตอนใน
แต่ละช่วงเวลาในการด้ารงชีวิตของบุคคลในการมีครอบครัว ตั้งแต่การอยู่ในครอบครัวใหญ่กับพ่อแม่ 
การออกไปมีครอบครัวของตนเอง การมีลูก ซึ่งช่วงเวลาเหล่านี้ จะส่งอิทธิพลต่อความต้องการ 
ทัศนคต ิและค่านิยม ที่แตกต่างกัน รวมไปถึงมีความต้องการในการใช้สินค้าและบริการที่แตกต่างกัน 
ส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน ในวัฏจักรชีวิตครอบครัวที่แตกต่างกัน ในแต่ละขั้นตอน แต่
ละช่วงเวลา จะมีความต้องการและลักษณะการบริโภคที่แตกต่างกัน เช่น ความครัวที่มีเด็ก ครอบครัว
เดี่ยว ครอบครัวขนาดใหญ่ เป็นต้น 
     3) อาชีพ (Occupation) การประกอบอาชีพของแต่ละบุคคล จะน้าไปสู่
ความต้องการจ้าเป็นของบุคคลที่แตกต่างกัน ซึ่งการบริโภคโดยกลุ่มอาชีพ การบริโภคอาจจะเกิดขึ้น
เพ่ือหน้าตาทางสังคม เช่น เสื้อผ้านราคาแพง สินค้าแบรนด์เนม บ้านหลังใหญ่ หรือสินค้าราคา
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ประหยัด ซึ่งนักการตลาดควรจะต้องศึกษาว่าสินค้าและบริการผลิตมาเพ่ือกลุ่มเป้าหมายใด เพื่อที่จะ
ส่งเสริมการตลาดได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย 
     4) โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economics Circumstances) หรือรายได้ 
(Income) ซึ่งจะมีความสัมพันธ์กับอาชีพ บางอาชีพมีรายได้สูง บางอาชีพมีรายได้ไม่มากพอที่จะใช้
จ่ายฟุ่มเฟือย ดังนั้นโอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคล จะเป็นปัจจัยก้าหนดในการใช้จ่ายเพื่อซื้อสินค้า
และบริการที่แตกต่างกัน 
     5) การศึกษา (Education) ในการซื้อสินค้าและบริการผู้ที่มีการศึกษาสูงจะ
มีความละเอียดรอบครอบในการเลือกผลิตภัณฑ์และบริการ ด้วยการหาข้อมูล เปรียบข้อมูล ผลดีและ
ผลเสีย ความคุ้มค่า สินค้ามีคุณภาพ เป็นต้น ในขณะที่ผู้ที่มีการศึกษาไม่สูง อาจเลือกซ้ือเพราะใน
ครอบครัวเคยใช้ เป็นต้น  
     6) ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) เป็นพฤติกรรมหรือการกระท้าการใดใดของ
บุคคล หรือสิ่งที่สังคมนิยมชมชอบ บุคคลก็จีพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองสังคมที่ตนเองอยู่อาศัย เพื่อให้
ตนเองด้ารงอยู่เป็นสมาชิกในกลุ่มได้ รวมไปถึงพฤติกรรมการใช้สินค้าและบริการ การรับรู้ประโยชน์ 
เป็นต้น ค่านิยม แบ่งออกเป็นลักษณะ ได้แก่ ค่านิยมในจุดหมายปลายทางของชีวิต (Terminal 
Values) ซึ่งเป็นภาวะสุดท้ายที่มีอยู่ เป็นที่ต้องการ และเป็นจุดหมายปลายทางของชีวิต และค่านิยม
เกี่ยวกับเครื่องมือช่วยให้เกิดพฤติกรรม (Instrumentals Values) วิธีการหรือพฤติกรรมที่กระท้า
เพ่ือให้เกิดความส้าเร็จ และรูปแบบการด้ารงชีวิต (Lifestyle) เป็นวิถีการด้าเนินชีวิตของบุคคลใน
สังคมนั้น ๆ ที่กระท้าเป็นประจ้าอย่างสม่้าเสมอ 
   2.1.2.4 ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) เป็นปัจจัยภายในที่เกิด
จากการเลี้ยงดู ประสบการณ์ และการเรียนรู้ของผู้บริโภค แล้วส่งผลต่อความเชื่อและพฤติกรรมต่าง 
ๆ  รวมไปถึง การตัดสินซื้อและการเลือกใช้สินค้า ประกอบด้วย 1) การจูงใจ 2) การรับรู้ 3) การ
เรียนรู้ 4) ความเชื่อถือและทัศนคติ 5) บุคลิกภาพ 6) แนวความคิดของแต่ละตัวบุคคล โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 
     1) การจูงใจ (Motivation) เป็นสิ่งเร้าที่กระตุ้นความต้องการของบุคคล 
(Drive) ซึ่งแรงกระตุ้นนี้ มีทั้งแรงกระตุ้นจากภายในตัวบุคคลเอง และแรงกระตุ้นจากภายนอก ท้าให้
เกิดการตัดสินใช้สินค้าและบริการ แต่อาจถูกหันเหจากปัจจัยภายนอก อื่น ๆ ได้ เช่น คนใกล้ชิด การ
กระตุ้นจากเครื่องมือทางการตลาด ท้าให้เกิดความต้องการ เป็นต้น 
     2) การรับรู้ (Perception) เป็นการแปลความหมายของสมอง เมื่อได้ข้อมูล 
ที่มีท้ังจากภายในและภายนอก ด้วยการเลือกสรร จัดระเบียบและตีความหมายของข้อมูลที่ได้รับ และ
เกิดการความเข้าใจ รับรู้ข้อมูล 
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     3) การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคล
ได้รับสิ่งกระตุ้น (stimulus) จากสังคม สภาวะแวดล้อม วัฒนธรรม และประสบการณ์ชีวิต เกิดการ
รับรู้ ประมวลผล และเกิดการสนองตอบ (Response) ต่อสิ่งต่าง ๆ ส่งผลต่อการแสดงออก หรือมี
พฤติกรรมที่เปลี่ยนไป ซึ่งก็คือทฤษฎีสิ่งกระตุ้น การตอบสนอง (Stimulus-Response [SR] Theory) 
ซึ่งเป็นการท้าอะไรซ้้า เพื่อให้ผู้บริโภคจดจ้าได้โดยอัตโนมัติ จากทฤษฎีนี้นักการตลาดได้น้ามาท้า
การตลาด ด้วยการสร้างโฆษณาซ้้า หรือมีป้ายติดตามที่ ต่าง ๆ ด้วยข้อมูลที่ซ้้า เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการ
จดจ้า หรือการกระตุ้น เพ่ือผู้บริโภคจ้าเป็นต้องซื้อสินค้า ก็จะนึกถึงตราสอนค้านั้นขึ้นมาทันที จาก
ความทรงจ้าที่เห็นซ้้าจากการท้าการตลาดผลิตภัณฑ์ จนเกิดการตัดสินใจซื้อ หรือเรียกว่าการ
สนองตอบ  
     4) ความเชื่อถือ (Beliefs) เป็นสิ่งที่ต้องใช้เวลาในการสร้างภาพลักษณ์ให้
น่าเชื่อถือ เมื่อเกิดความเชื่อถือแล้วบุคคลจะยึดเหนี่ยวสิ่งนั้นยากท่ีจะมีการเปลี่ยนความเชื่อ ความคิด
ได้ง่าย ๆ ดังนั้น ตราสินค้าต้องสร้างเอกลักษณ์ และภาพพจน์ให้ที่แสดงให้เห็นถึงการประสบ
ความส้าเร็จ เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้ลูกค้าเกิดความเชื่อถือ  
     5) ทัศนคติ (Attitudes) เป็นความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่เกิดจาก
ประสบการณ์ หรือข้อมูลที่ได้รับมา ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งจะส่งผลต่อความเชื่อของบุคคลผู้นั้น ใน
ขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติการประเมินความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจของบุคคล 
ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือหมายถึง จาก
การศึกษา พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินค้าจะมีความสัมพันธ์กัน 
     6) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะที่แตกต่างกันของบุคคล ซึ่ง
น้าไปสู่การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมที่มีแนวโน้มเหมือนเดิมและสอดคล้องกัน 
 Kotler & Armstrong (1990, p. 143) กล่าวว่า มีความจ้าเป็นอย่างยิ่ง ที่นักการตลาด
จะต้องท้าความเข้าใจถึงพฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้บริโภค โดยมีการศึกษาถึงความต้องการของผู้บริโภค
ในเชิงการตลาด เพื่อให้เข้าใจถึงสาเหตุหรือเหตุผลที่ว่า ท้าไมผู้บริโภคถึงตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อสินค้า
และบริการตัวใดตัวหนึ่ง โดย Kotler & Armstrong (1990) ได้อธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค โดยอาศัยแบบจ้าลองพฤติกรรมผู้บริโภค S-R Theory ในรูปของแบบจ้าลอง (A Model of 
Consumer Behavior) ดังแสดงไว้ในภาพ 
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ภาพที่ 2.1: แสดงโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (A Model of Consumer Behavior) 
 

 
 
ที่มา: Kotler, P., & Armstrong, G. (1990). Market an introduction (2nd ed.). New Jersey: 

Prentice-Hall. 
 
 จากโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างเหตุจูงใจ และ
กระบวนการที่ท้าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งก่อนจะเกิดขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
จะต้องมีสิ่งกระตุ้นหรือสิ่งเร้า (Stimuli) เข้ามากระทบความรู้สึกของผู้บริโภคก่อน เพ่ือกระตุ้นให้เกิด
ความต้องการ สิ่งกระตุ้นจะประกอบไปด้วย การกระตุ้นทางการตลาด จากนักการตลาดหรือ
ผลิตภัณฑ์ และสิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ จากภายนอก เช่น เศรษฐกิจ เทคโนโลยี วัฒนธรรม เป็นต้น แต่สิ่ง
กระตุ้นนั้นไม่จ้าเป็นต้องได้รับการสนองตอบในทุกครั้ง เนื่องจากผู้บริโภคจ้ามี ความรู้สึกนึกคิด ที่
นักการตลาด เรียกว่า (Buyer’s Black Box) ซึ่งไม่สามารถคาดเดาได้โดยนักการตลาดหรือเจ้าของ
ผลิตภัณฑ์ (Kotler & Amstrong, 1990 และ Kotler, 2003) ซึ่งความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคจะมา
จากหลายสาเหตุปัจจัย เช่น ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางจิตวิทยา เป็นต้น ในขั้นตอน
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ต่อมา เป็นการแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง (Response) 
ด้วยการเลือกซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ โดยมีรายละเอียดแต่ละข้ันตอน ดังต่อไปนี้ 
  1) การกระตุ้น (Stimuli) จากปัจจัยภายนอก ได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางการตลาด และสิ่ง
กระตุ้นอ่ืน ๆ เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้และเกิดความต้องการในตัวสินค้าหรือบริการ (Kotler, 2003) 
ส่วนมากนักการตลาดจะพยายามด้วยการท้ากิจกรรมทางการตลาดให้สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคเกิด
ความต้องการซื้อสินค้า และจะเป็นการประสบความส้าเร็จ หากลูกค้าเกิดการตัดสินใจในทันที 
นอกจากนี้ยังมีสิ่งกระตุ้นภายในจากตัวผู้บริโภคเองด้วยอีกแรงหนึ่ง ที่จะเป็นตัวเร่งปฏิกิริยาให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้เร็วขึ้น เช่น ความรู้สึกต่าง ๆ เช่น ร้อน ต้องการดื่มเครื่องดื่มเย็น หิว ต้องซื้อ
อาหารเพื่อรับประทาน เป็นต้น  
    - การกระตุ้นจากการท้าการตลาด (Marketing Stimuli) เกิดจากที่นักการ
ตลาดน้า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) มาใช้ในการจัดกิจกรรมทางการตลาด (Kotler, 
2003) เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ เช่น ส่วนลดในเทศกาลต่าง ๆ การซื้อหนึ่งแถม เป็นต้น 
การกระตุ้นทางการตลาดนั้น นักการตลาดสามารถควบคุมได้ เพียงแต่ต้องศึกษาวิจัยให้ทราบถึง
พฤติกรรมกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดได้ตรงตามความต้องการ ซึ่งจะ
น้าไปสู่พฤติกรรมการซื้อในที่สุด 
    - สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ (Other Stimuli) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดไม่สามารถ
ควบคุมก้ากับดูแลได้ (Kotler, 2003) เพราะเกิดข้ึนภายนอกองค์กรธุรกิจ ได้แก่ ปัจจัยทางเศรษฐกิจ 
หากเศรษฐกิจอยู่ในสภาวะการขยายตัวการบริโภคสินค้าก็จะเพ่ิมข้ึน กฎหมาย เช่น ภาษีน้าเข้าที่
ส่งผลต่อราคาสินค้า เป็นต้น สิ่งกระตุ้นทางสังคม เช่น ในกลุ่มของผู้บริโภค นิยมสินค้าประเภทใด ก็
จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีโอกาสในการตัดสินใจใช้สินค้าประเภทนั้นสูง เช่นเดียวกัน 
   2) ความรู้สึกนึกคิดหรือกล่องด้าของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) เป็นลักษณะ 
เฉพาะตัวบุคคล (Buyer Characteristic) (Kotler, 2003) ซ่ึงแต่ละบุคคลจะมีลักษณะเฉพาะตัวที่
แตกต่างกันออกไป ขึ้นอยู่กับการหล่อหลอมมาจากครอบครัว วัฒนธรรม สิ่งแวดล้อม และสภาพทาง
สังคม ซึ่งจะมีผลต่อการตัดสิน (Buyer Decision Process) ซึ่งนักการตลาดไม่สามารถคาดเดาได้  
   3) การตอบสนองของผู้บริโภค (Buyer’s Responses) ซึ่งมีหลายขั้นตอน แต่ไม่ได้
หมายถึงว่า ผู้บริโภคทุกคนจะมีข้ันต่าง ๆ ในการตัดสินใจซื้อที่เหมือนกัน (Kotler, 2003) หรือ
เรียงล้าดับขั้นตามล้าดับที่เหมือนกัน ขึ้นอยู่กับผู้บริโภคว่าจะให้ความส้าคัญต่อสินค้าและบริการที่
ต้องการอย่างไร โดยขั้นตอนการเลือกผลิตภัณฑ์ มีดังนี้  
    - การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) เป็นเลือกสินค้าและบริการ เพ่ือ
สนองตอบความต้องการเมื่อได้รับสิ่งเร้า หรือเม่ือผู้บริโภคพบปัญหา เช่น การเลือกผลิตภัณฑ์บ้ารุง
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ผิวหน้า เมื่อของเดิมใช้หมดแล้ว การเลือกยี่ห้อเสื้อผ้า การเลือกใช้สมาร์ทโฟนทดแทนเครื่องเดิมที่งาน
ไม่ได้หรือตกรุ่น เป็นต้น  
    - การเลือกยี่ห้อ (Brand Choice) ปัจจัยสินค้ามีมากมายหลายยี่ห้อ ที่สามารถ
ใช้ทดแทนกันได้ หากผู้บริโภคไม่ได้ภักดีต่อตราสินค้า ก็มีโอกาสที่ผู้บริโภคจะเปลี่ยนใจไปเลือกใช้
สินค้ายี่ห้ออ่ืน ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคแต่ละคนก็จะต่างกันออกไป เช่น บางคนเน้นสินค้าที่เป็นประเภท
เดียวกันแต่ราคาถูกกว่า บางคนเคยใช้ยี่ห้อนี้แล้วดี ก็จะซื้อสินค้ายี่ห้อเดิมมาทดแทนเมื่อใช้สินค้า
หมดแล้ว 
    - การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) ผู้บริโภคจะเลือกซื้อกับผู้ขายที่เชื่อถือได้ 
ยกเว้นจะมีปัจจัยอ่ืนเข้ามากระตุ้น เช่น การลดราคา การมีของแถม เป็นต้น 
    - การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Time) ช่วงเวลาของสินค้าในแต่ละ
ประเภทจะแตกต่างกัน หากเป็นสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีจะเป็น ผู้บริโภคจะซื้อเมื่อของเดิมใช้หมด แต่
สินค้าบางประเภทจะมีช่วงที่ต้องซื้อ เช่น การซื้อเป็นของขวัญปีใหม่ หรือการซื้อช่วงลดกลางปี การซื้อ
สินค้าในงานจัดแสดงสินค้า เป็นต้น  
    - ปริมาณในการเลือกซื้อ (Purchase Amount) ผู้บริโภคจะซื้อในปริมาณท่ี
จ้าเป็น ยกเว้นจะมีสิ่งกระตุ้นจากกิจกรรมการตลาด เช่น ซื้อหนึ่งแถมหนึ่ง หรือซื้อครบจ้านวนแล้วได้
ของแถม เป็นต้น  
 
2.2 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
 2.2.1 ความหมายของทัศนคติ 
 ทัศนคต ิเป็นความรู้สึกด้านอารมณ์ หมายถึง การที่บุคคลมีการประเมินความรู้สึกตนเอง
จากการใช้สินค้าและบริการ ว่าสิ่งที่คาดหวังไว้ก่อนใช้บริการนั้นเป็นไปตามความคาดหวังไว้หรือไม่ 
หากความคาดหวังเป็นลบหมายถึงไม่พึงพอใจ หากความรู้สึกเป็นทางบวกแสดงว่าพึงพอใจ ซึ่งแสดง
ว่าผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริการ แสดงว่ามีแนวโน้มที่จะใช้สินค้าและบริการซ้้า 
(Kotler, 2003) สอดคล้องกับ กมลรัตน์ หล้าสุวงษ์ (2528) ที่กล่าวว่า ความรู้สึกของบุคคลจะได้มา
จากประสบการณ์ที่ผ่านเข้ามาในชีวิต เกิดการเรียนรู้ เก็บสะสมไว้ แล้วแสดงออกผ่านพฤติกรรมซึ่ง
เป็นได้ท้ังบวกและทางลบ เช่น รู้สึกชื่นชอบ ก็พร้อมที่สรรหาให้ได้มาครอบครอง แต่ถ้าไม่ชอบก็พร้อม
ที่จะมองหาสิ่งอ่ืนมาทดแทน เป็นต้น  
 ในขณะที่ Schiffman & Kanuk (2007) ชี้ให้เห็นว่า ทัศนคติ เป็นความเชื่อพ้ืนฐานที่มีในตัว
บุคคลทุกคนอยู่แล้ว ซึ่งความเชื่อเกิดจากประสบการณ์การเรียนรู้ รวมไปถึงสภาพแวดล้อมทางสังคม 
และครอบครัว ซึ่งเป็นกี่เรียนทั้งจากทางตรงและทางอ้อม ทัศนคติของบุคคลจึงมีแนวโน้มที่จะน้า
ข้อมูลที่มีมาประเมินสิ่งใด สิ่งหนึ่งที่อยู่รอบตัวเสมออยู่ตลอดเวลา (A system of Evaluation 
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Orientation) เช่น ดูโฆษณาแล้วชอบ ซื้อสินค้ามาใช้แล้วไม่ชอบ เพราะเกิดอาการแพ้ เป็นต้น เป็น
ความโน้มเอียงที่เรียนรู้เพ่ือให้มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจที่มีต่อสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึง การแสดงความรู้สึกภายในที่สะท้อนว่าบุคคลมีความโน้มเอียง พอใจ
หรือไม่พอใจต่อบางสิ่ง (Schiffman & Kanuk, 1994, p. 657) เช่น ตราสินค้า การใหบ้ริการ ร้านค้า
หรือธุรกิจ ผู้ประกอบการ เนื่องจากเป็นผลของกระบวนการทางจิตวิทยา เป็นความสู้สึกนึกคิด หรือ
ทัศนคติทีไ่ม่สามารถสังเกตเห็นได้โดยตรง หากแต่สามารถสังเกตเห็นได้จากการแสดงความคิดเห็น 
การพูดจา และการกระท้า ว่าบุคคล กล่าวถึงอะไร หรือกระอย่างไร หากจะกล่าวอีกนัยหนึ่งคนทุกคน
ไม่มีใครเลยที่สามารถท้าใจให้เป็นกลางกับทุกสิ่งทุกอย่างเหมือนกัน หรือชอบเหมือนกัน ทั้งนี้ก็เพราะ
คนทุกคนต่างก็มีเรื่องที่ตนสนใจรวมทั้งอารมณ์ และความรู้สึกที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ รอบตัวก็ต่างกันออกไป
นั้นเอง  
 โดยทั่วไปทัศนคติเกี่ยวข้องกับการแสดงออกความรู้สึกที่อยู่ภายในที่สะท้อนให้เห็นถึงความ
โน้มเอียงด้านความรู้สึกของบุคคล ว่ามีความรู้สึกต่อสิ่งต่าง ๆ เป็นด้านบวก หรือด้านลบ เช่น ความ
ตราสินค้า การให้บริการ หรือองค์กร ธุรกิจ เป็นต้น อาจกล่าวได้ว่า ทัศนคติต่อสินค้าหรือบริการเป็น 
แง่คิด “Point of View” ของบุคคลที่มีต่อ สินค้าหรือบริการนั่นเอง แง่คิดดังกล่าวเป็นวิธีการอย่าง
ง่ายที่จะบ่งบอก “แนวโน้มที่จะก่อปฏิกิริยา ตอบแบบถาวร” ทั้งแง่คิดและแนวโน้มดังกล่าวส่อให้เห็น
ถึงความคิดเห็น (Opinion) ซึ่งจะสามารถ เปลี่ยนแปลงได้เมื่อเวลาผ่านไปนาน ๆ เข้า เนื่องจาก
ทัศนคติเป็นผลมาจากกระบวนการทางจิตวิทยา เราจึงไม่อาจสังเกตทัศนคติได้โดยตรง แต่ต้องสังเกต 
และสรุปจากสิ่งที่บุคคลแสดงออก หรือการพูดของบุคคลนั้น ดังนั้นนักวิจัย จึงประเมินทัศนคติโดย
การถาม ตอบ หรือสรุปจากการสังเกตพฤติกรรม หรือการกระท้าของบุคคลผู้นั้น (อดุลย์ จาตุรงคกุล 
และดลยา จาตุรงคกุล, 2543) 
 2.2.2 องค์ประกอบของทัศนคติ ประกอบ 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 
  1) องค์ประกอบด้านความเข้าใจ (Cognitive Component) 
  ทัศนคติมี องค์ประกอบ 3 ประการ ซึ่งแสดงถึงความรู้ (Knowledge) การรับรู้ 
(Perception) และความเชื่อถือ (Beliefs) (Schiffman & Kanuk 2007, p. 236) ซ่ึงจะมีผลท้าให้
ผู้บริโภคมีความคิดเห็น หรือมีความรู้สึกต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งสิ่งใด โดยในส่วนของความเข้าใจเป็นส่วนแรก
ของส่วนประกอบ ซึ่งก็คือการรับรู้ข้อมูลและเกิดความรู้ความเข้าใจ น้าความรู้ความเข้าใจที่ได้มาบวก
กับประสบการณ์ที่ผู้บริโภคเคยประสบพบเจอโดยตรง ร่วมกับทัศนคตซ่ึิงส่งผลมาจากการเลี้ยงดูและ
สภาพแวดล้อม รวมไปถึงข้อมูลที่ได้มาจากหลากหลายแหล่งข้อมูล ซ่ึงความรู้ ความเข้าใจ ส่งผลต่อ
การรับรู้ และจะเป็นตัวก้าหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซ่ึงเป็นสภาวะทางจิตวิทยา เป็นความรู้สึกที่เกิด
จากสภาพด้านจิตใจ ซึ่งเป็นการสะท้อนความรู้เฉพาะของบุคคลแต่ละบุคคลที่จะมีความแตกต่างกันไป 
ดังนั้นการที่ผู้บริโภคประเมินและมีกระบวนการทางความคิดเกี่ยวกับคุณสมบัติของสิ่งหนึ่ง สิ่งใด ซึ่งก็
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คือการที่ผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อสิ่งนั้น หรือพฤติกรรมเฉพาะอย่างจะน้าไปสู่ผลลัพธ์เฉพาะอย่างของ
แต่เฉพาะตัวบุคคล 
  2) องคป์ระกอบด้านความรู้สึก (Affective Component) Schiffman & Kanuk 
(2007, p. 236) อธิบายว่า ความรู้สึก (Feeling) อารมณ์ (Emotion) และความคิดของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ในการวิจัยผู้บริโภคมีการประเมินผลทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของผู้บริโภคเบื้องต้น 
โดยการให้คะแนน ดีหรือไม่ด ีมีความพึงพอใจหรือไม่มีพึงพอใจ เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย ซึ่งผลการ
ประเมินดังกล่าว สามารถน้ามาระบ ุสภาพอารมณ์ ประสบการณ์ด้านบวกหรือลบ ซึ่งประสบการณ์จะ
มีผลกระทบด้านจิตใจและวิธีการปฏิบัติ  ซึ่งวิธีการนี้ เป็นการประเมินผลทัศนคตทิี่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
โดยอาศัยเกณฑ์ ดี-เลว ยินดี-ไม่ยินดี 
  3) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conative Component หรือ Behavior หรือ Doing)  
  เป็นองค์ประกอบที่สะท้อนถึง แนวโน้ม หรือความน่าจะเป็นของผู้บริโภค ที่จะแสดง
พฤติกรรมต่าง ๆ ออกมา เมื่อได้รับสิ่งเร้า หรือด้วยการกระตุ้นด้วยวิธีใดวิธีหนึ่ง ให้แสดงพฤติกรรม
ออกมา (Schiffman & Kanuk, 2007, p. 237) เช่น การที่แสดงออกถึงความตั้งใจที่จะซื้อ 
(Intention to Buy) อาจจะเป็นการพูด การหาข้อมูล หรือการสอบถามข้อมูลจากแหล่ง ต่าง ๆ ซึ่ง
พฤติกรรมต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นสามารถน้าไปใช้ประโยชน์ด้วยการประเมินเป็นคะแนนความความน่าจะ
เป็นในการตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคได้ 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
 2.3.1 นิยามของความไว้วางใจ  
 ความไว้วางใจเป็นรากฐานที่ส้าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาว ระหว่างธุรกิจและ
ความเชื่อมั่นของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะเกิดความไว้วางใจต่อสินค้าและบริการก็ต่อเมื่อ สินค้าและ
บริการนั้นมีความน่าเชื่อถือ สามารถสร้างความเชื่อม่ันในด้านต่าง ๆ ให้กับผู้บริโภคได้ ซึ่งความ
ไว้วางใจต้องอาศัยเวลา แต่สร้างความภักดีจากผู้บริโภคได้ในระยะยาว (Giffin, 1967 และ McKnight 
& Chervany, 2002)  
 Dixon, Bridson, Evans & Morrison (2005) อธิบายว่า ความไว้วางใจ เป็นความเชื่อที่
บุคคลใดบุคคลหนึ่งได้มีให้กับผู้อื่น เป็นปัจจัยพื้นฐานที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างกันและกัน ที่
ก่อให้เกิด ความรู้สึกท่ีดี ๆ ต่อกัน โดยบุคคลจะประเมินว่าบุคคลนั้นมีความจริงใจ ชื่อสัตย์ต่อตนเอง
หรือไม่ หรือคบหาเพียงหวังประโยชน์สิ่งใดสิ่งหนึ่งจากอีกฝ่าย ท้าร้ายหรือเอาเปรียบ หากมีความตั้งใจ
ที่ดีให้กัน ให้ความร่วมมือในการท้าสิ่งต่าง ๆ ด้วยใจจริง จะก่อให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดี และเกิดความ
ภักดีต่อกันได้ในระยะยาว  
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 2.3.2 องคป์ระกอบของความไว้วางใจ 
 องค์ประกอบในการท้าให้เกิดความไว้วางใจ (Trust) มี 2 ประการ ดังนี้  
    1) ความรู้ความสามารถ หรือ Competence ในการที่บุคคลจะประสบ
ความส้าเร็จ นั้น มีความรู้ใน และความสามารถ มีความถนัดและความเชี่ยวชาญในงานของตนเป็น
อย่างดี เช่น การประกอบธุรกิจให้ประสบความส้าเร็จ บุคคลจะต้องมีความรู้ ความสามารถในการ
ประกอบธุรกิจ เพ่ือที่จะท้าให้ธุรกิจด้าเนินไปได้ด้วยดี สามารถเรียนและแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นได้อย่าง
ทันท่วงที 
    2) ความเป็นคนดีโดยเนื้อแท้จากในตัวบุคคล ซึ่งผู้อ่ืนจะสามารถสัมผัสได้ทาง
ความรู้สึกว่า บุคคลผู้นั้นจะต้องเป็นคนดี มีการมองโลกในแง่ดี ความคิดเป็นบวก ที่เกิดจากจิตส้านึก 
จากข้างในโดยไม่แสแสร้ง แสดงออกถึงความรับผิดชอบ ความมีวุฒิภาวะทางสังคม ความยุติธรรมต่อ
ผู้อื่น และความซื่อสัตย์ทั้งต่อตนเองและผู้อื่น เป็นต้น 
 จากแนวความคิดเกี่ยวกบัคุณภาพในการให้บริการ Parasuraman, Zeithaml & Berry 
(1985) อธิบายว่า คุณภาพในการให้บริการ เป็นผลลัพธ์ที่เกิดข้ึนจากการที่ลูกค้า น้าความคาดหวัง
ก่อนใช้สินค้าและบริการมาเปรียบเทียบกับความพึงพอใจหลังการใช้สินค้าและบริการ ซึ่งการ
เปรียบเทียบนี้ เป็นการประเมินคุณภาพของการบริการที่ผู้บริโภคได้รับ หรือการเปรียบเทียบระหว่าง 
“คุณภาพของการบริการที่ลูกค้ารับรู้” (Perceived Service Quality) กับ “บริการที่รับรู้” 
(Perceived Service) ซึ่งเป็นประสบการณ์ที่เกิดขึ้นโดยตรง หลังจากท่ีผู้บริโภคได้รับบริการแล้ว
นั่นเอง โดยพบว่ามีระดับของความสัมพันธ์ (Degree of Correlation) ในระดับสูง จากข้อมูลดังกล่าว 
Parasuraman, et al. (1985) จึงได้ก้าหนดเกณฑ์คุณภาพการบริการออกเป็น 5 ประการ ดังต่อไปนี้  
   1) ความไว้ใจ ซึ่งจะท้าให้เกิดความน่าเชื่อถือ (Reliability) เป็นความสามารถของผู้
ให้บริการในการให้บริการแก่ลูกค้าได้อย่างถูกต้องแม่นย้า (Accurate Performance) และมีความ
สม่้าเสมอในการให้บริการ ท้าให้ลูกค้าเกิดความเชื่อถือ และรับรู้ว่าบริการที่ได้รับมีมาตรฐานการ จน
สามารถท้าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ (Dependable)  
   2) ความมั่นใจ (Assurance) การสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้านั้น ผู้ให้บริการต้องมี
ความรู้และทักษะที่จ้าเป็นในการบริการ (Competence) แต่งกายสุภาพ พูดจาอ่อนโยน และแสดง
ความเป็นมิตรกับลูกค้า (Courtesy) มีความชื่อสัตย์ และสร้างความม่ันใจให้แก่ลูกค้าได้ (Credibility) 
ท้าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความมั่นคง และรู้สึกว่าปลอดภัย (Security) ในชีวิตและทรัพย์เมื่อเข้ามาใช้บริการ 
ท้าให้ลูกค้ารู้สึกสบายใจและมั่นใจในความปลอดภัยทุกครั้งที่ได้ใช้สินค้าและบริการ 
   3) สามารถจับต้องได้ (Tangibles) ลักษณะทางกายภาพของอุปกรณ์ มีความ
สะอาดสะอ้าน เครื่องมือและสิ่งอ้านวยความสะดวกมีความทันสมัยใช้งานได้ง่าย พนักงานผู้ให้บริการ 
สุภาพเรียบร้อย และวัสดุที่ใช้ในการสื่อสารต่าง ๆ มีความทันสมัยเข้าถึงง่าย 
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   4) ความใส่ใจ (Empathy) การแสดงออกของพนักงานที่ปฏิบัติต่อลูกค้า เป็นจุด
สัมผัสที่จะท้าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ นอกจากนี้บริการต่าง ๆ ลูกค้าต้องสามารถเข้าถึงได้
โดยสะดวก และสามารถติดต่อกับธุรกิจได้ง่าย (Easy Access) และหลากหลายช่องทาง พนักงานต้อง
มีความสามารถในการสื่อสารกับลูกค้าให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจได้ (Good Communication) มีความ
เอาใจใส่ มีความเห็นอกเห็นใจ และเข้าใจลูกค้า (Customer Understanding) รับฟังเมื่อลูกค้าเกิด
ปัญหา และให้ความช่วยเหลือลูกค้าด้วยความเต็มใจ และในทันที 
   5) การสนองตอบลูกค้า (Responsiveness) การให้ความสนใจกับลูกค้า เป็นสิ่งที่
จะท้าให้ลูกค้าประทับใจ พนักงานต้องแสดงออกด้วยความเป็นมิตร ความเต็มใจที่จะให้บริการทันที 
(Promptness) ไม่ปล่อยให้ลูกค้ารู้สึกว่าถูกทอดทิ้ง และให้ความช่วยเหลือเป็นอย่างดี (Helpfulness) 
เมื่อพบเจอปัญหา 
 
2.4 ทฤษฎีพฤติกรรมการซื้อซ้้า 
 2.4.1 ความหมายของความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้า 
 Kim, Galliers, Shin, Ryoo & Kim (2012) ได้ให้ความหมายของการซื้อซ้้า ไว้ว่าเป็นการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือการรับบริการจากผู้ผลิตหรือผู้จัดจ้าหน่ายรายเดิมซ้้า ๆ เนื่องจากเกิดความ
ไว้วางใจ และมีความพึงพอใจเมื่อได้ใช้สินค้าและบริการนั้น ๆ เมื่อการใช้สินค้าและบริการนั้นสิ้นสุดลง 
ยังคงมีความต้องการใช้สินค้าและบริการนั้นต่อไป ซึ่งอาจจะเกิดจากคุณภาพของสินค้าและบริการนั้น
มีความเหมาะสมกับราคา ที่ผู้บริโภคยินดีที่จะจ่ายเพื่อให้ได้มา  
 Cronin, Brady & Hult (2000) อธิบายว่า การกลับมาซื้อซ้้า เกิดจากการที่ผู้บริโภคมีความ
ความประทับใจในสินค้าและบริการนั้น ซึ่งเกิดจากคุณภาพของตัวสินค้าเอง และเกิดจากความเอาใจ
ใส่ของผู้ให้บริการท้าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และความพึงพอใจท้าให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจ
กลับมาซื้อสินค้าและบริการนั้นซ้้าไปเรื่อย ๆ 
 2.4.2 พฤติกรรมการซื้อซ้้า (Repeat Purchase) 
 Algesheimer, Dholakia & Herrmann (2005) ได้กล่าวว่า การที่ธุรกิจท้าให้ผู้บริโภค 
กลับมาซื้อซ้้าได้นั้น ถือว่าประสบความส้าเร็จทางธุรกิจ จึงมีค้ากล่าวที่ว่า การรักษาลูกค้าเดิมไว้ยากยิ่ง
กว่าการหาลูกค้าใหม่เพ่ิม เพราะการที่ลูกค้าจะอยู่กับตราสินค้าใด ๆ ได้นาน ย่อมหมายถึงว่าสินค้านั้น
ได้เข้าไปครองใจผู้บริโภคแล้ว ท้าให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า นอกเหนือไปจากนั้นคือการบอกต่อ
สินค้าแก่ผู้อื่น 
 การตั้งใจซื้อซ้้ามี 4 องค์ประกอบ (เกศสิรี ปั้นธุระ, 2556) ได้แก่ 
   1) การซื้อซ้้าด้วยความเต็มใจ (Willingness to Buy) ได้แก่ การที่บริโภคจะกลับมา
ซื้อได้ทุกเมื่อ เมื่อมีโอกาส 
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   2) ความเป็นไปได้ที่จะซื้อซ้้า (Trend to Repurchase) เป็นแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะ
กลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการซ้้า ซึ่งหากมีสินค้าหรือบริการอื่นที่จูงใจมากกว่า อาจเกิดการเปลี่ยนใจ  
   3) การซื้อซ้้าปริมาณมากข้ึน (Repurchase More Quantity) แสดงถึงการเพ่ิม
ปริมาณสินค้าในการบริโภค ซึ่งอาจเกิดผู้บริโภคมีการกระจายสินค้าไปสู่ผู้ใกล้ชิด หรือคนในครอบครัว 
ท้าให้เกิดการซื้อซ้้าในปริมาณที่มากขึ้น ซึ่งเป็นสัญญาณท่ีดีว่าผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้า 
   4) การซื้อสินค้าประเภทเดิมซ้้า ๆ (Repurchase the Same Type of Product) 
โดยผู้บริโภคจะซื้อสินค้าประเภทเดิม จากผู้ขายรายเดิม โดยไม่เปลี่ยนสินค้า แม้ว่าจะมีสินค้าอ่ืนที่ขาย
ที่เดียวกัน  
 การกลับมาซื้อซ้้า (Repurchase) คือ การกลับมาซื้อสินค้าหรือการตัดสินใจซื้อของแต่ละ
บุคคลอีกครั้งเกี่ยวกับการซื้อสินค้า หรือใช้บริการซ้้าที่เดิม และค้านึงถึงสถานการณ์ปัจจุบันของ
ผู้บริโภค หรือแนวโน้มของเหตุการณ์ที่เคยผ่านมา (Lacey & Morgan, 2009) เช่น มีความเป็นไปได้
สูงในการที่จะกลับมาใช้บริการอาหารริมถนนย่านเยาวราชอีกครั้งในอนาคต และจะกลับมาซื้ออาหาร
ริมถนนย่านเยาวราช มากกว่าที่อ่ืน ๆ เป็นต้น  
 
2.5 อาหารริมถนน (Street Food) 
 2.5.1 นิยามและความเป็นมาของอาหารริมถนน 
 สตรีท ฟู้ด (Street Food) หรือทีค่นไทยนิยมเรียกกันว่า “อาหารริมถนน หรืออาหารข้าง
ทาง” อาหารริมถนนมีมายาวนาน และมีความเป็นมาท่ีเก่าแก่ เมื่อหลายพันปี โดยเฉพาะในวัฒนธรรม
ที่เก่า ตั้งแต่อารยธรรมจีนโบราณ กรีก โรมัน หรือแอซเท็ค ซึ่งพบการบันทึกถึงการค้าขายในสมัย
โบราณ ที่มีการขายอาหารริมถนนตามเมืองต่าง ๆ เพื่อให้พ่อค้า แม่ขายได้กินอาหารกันริมถนน และ
เป็นอาหารที่อยู่คู่กับเมืองใหญ่ ๆ มาตลอด มีวิวัฒนาการมาเรื่อย ๆ และมีความแตกต่างกันไปตาม
วัตถุดิบที่มีในแต่ละท้องถิ่น นั้น ๆ เท่าท่ีจะสรรหามาได้ ท้าให้เกิดอาหารท้องถิ่น ที่มีความหลากหลาย
ทัง้รสชาติ และประเภทอาหาร ในปัจจุบันจากการที่ผู้คนสามารถเดินทางค้าขาย ท่องเที่ยว และไปมา
หาสู่กันได้สะดวกและรวด อาหารข้างถนนจึงไม่ใช้อาหารท้องถิ่นเพียงอย่างเดียว แต่มีการน้าอาหาร
จากหลายชาติ หลายท้องถิ่นมาประยุกต์ขาย บางทีก็เป็นอาหารที่มาพร้อมกับแรงงานที่มาจากต่าง
แดน มีการประยุกต์ใช้วัตถุในท้องถิ่นนั้น ๆ มาประกอบเป็นอาหารที่เคยกิน เช่น คนจีนที่ไปใช้แรงงาน
ที่โยโกฮาม่า เมื่อราว ๆ 100 กว่าปีก่อน ก็ได้น้าบะหมี่ไปเผยแพร่ที่ญี่ปุ่นด้วยในรูปแบบของอาหารข้าง
ถนนของผู้ใช้แรงงานคนจีน ซึ่งสมัยนั้นคนญี่ปุ่นเองก็เหยียด ๆ อาหารชนิดนี้ด้วยซ้้า ต่อมาได้พัฒนา
กลายมาเป็น “ราเม็ง” ซึ่งแทบจะถือเป็นอาหารประจ้าชาติอย่างหนึ่งของญี่ปุ่นไปแล้ว  
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 Street Food ถ้าให้นิยามครอบคลุมที่สุด คือ ร้านหรือรถเข็นอาหารที่ขายบนถนน หรือ 
ฟุตปาธ ดังนั้นอะไรที่กินได้ และขายในพ้ืนที่แบบนี้ ในแง่หนึ่งจึงเป็น Street Food ทั้งหมด ไม่ว่ามัน
จะเป็นอาหารหนัก อาหารเบา ขนม หรือเครื่องดื่ม  
 นิยามอันกว้างขวางของอาหารข้างถนน เราก็จะเห็นเลยว่าท้าไมมหานคร ถึงได้รับการขนาน
นามจากท่ัวโลกว่า “Capital of Street Food” เพราะในกรุงเทพมหานครนั้น มี Street Food แบบ
ครบทุกนิยามและน่าจะครบทุกแบบที่เป็นไปได้ เช่น อาหารรถเข็นท่ีเป็น Street Food แบบคลาสสิก 
Street Food ยุคโบราณแบบหาบเร่ Street Food ยุคใหม่แบบร้านอาหารที่เปิดขายออกมาให้คน
ถนนซื้อเพ่ือกินบนถนน หรือ Street Food ในรูปแบบรถขายอาหาร (Food Truck) 
 2.5.2 ความส้าคัญของอาหารริมถนน 
 การขยายตัวและความส้าเร็จของ “ร้านอาหารข้างถนน” มีประเด็น ดังนี้ 
  ประเด็นแรก ได้แก่ ความเปลี่ยนแปลงความหมายของการรับประทานอาหารนอกบ้าน 
(Eat Out) เพราะการรับประทานอาหารนอกบ้าน เป็นวัฒนธรรมใหม่ที่เพ่ิงเกิดขึ้นก่อนหน้าทศวรรษ
ของการพัฒนานั้น การรับประทานอาหารนอกบ้านถือเป็นชีวิตของผู้คนระดับล่าง ๆ ในต้าราหมอดู/
พิจารณาคนที่เขียนขึ้นในสมัยรัชกาลที่ 4 ท้านายคน (เมื่อน้าเอาวันเดือนปีเกิดมาบวกกันแล้วเหลือ
เศษเก้า) ความว่า “เศษ 9 รับประทานอาหารกลางตลาด เสมอชาติสุนัข ถึงจะมีวาสนา ต้องประกอบ
ท้าการงาน แม้นตระกูลทลิทก ถึงต่้าตกก็บ่นาน ดังนักเลงสุราบาน พอขวนขวายใส่ท้องตน” 
  การรับประทานอาหารนอกบ้านในสมัยนั้น และเรื่อยมาจนต้นทศวรรษ ๒๕๐๐ จะมีอยู่
เฉพาะในบริเวณตลาดเท่านั้น เพราะตลาดเป็นสถานที่เดียวที่มีคนพลุกพล่าน และที่ส้าคัญคนตลาด
ต้องท้างานในตลาดจนไม่มีเวลาที่จะท้าอาหารกินในครอบครัวเหมือนครอบครัวทั่วไป 
  ในช่วงทศวรรษการพัฒนา ๒๕๐๐ เป็นต้นมา การขยายตัวทางเศรษฐกิจได้ท้าให้เกิดชน
ชั้นกลางและ ครอบครัวเดี่ยว รวมทั้งได้ผลักดันให้ผู้หญิงออกท้างานนอกบ้าน พร้อมกับการสร้าง 
“พ้ืนที่สาธารณะ” ใหม่ ๆ ขึ้น ได้ท้าให้การรับประทานอาหารนอกบ้านได้กลายมาเป็น “ความหรูหรา/
ความสุข” ของการใช้ชีวิตในพ้ืนที่สาธารณะ 
  ประการที่สองที่ส่งผลโดยตรงต่อการสร้างสรรค์ “ร้านอาหารข้างถนน” ก็คือ การพัฒนา
อุตสาหกรรมที่เกิดขึ้นในช่วงของการพัฒนา ได้ท้าให้เกิดการไหลเข้ามาท้างานในกรุงเทพฯ และเขต
เมืองทั้งหลายมากข้ึน การเปลี่ยนความหมายของการรับประทานอาหารนอกบ้านนี้ จึงสอดคล้องไป
กับความต้องการของแรงงานที่ถูกกดข่ีได้รับค้าจ้างต่้าจ้านวนมากที่ต้องการอาหารส้าเร็จราคาถูกใน
การยังชีพ จึงท้าให้เกิด “ร้าน/เพิงอาหารข้างถนน” เพ่ิมมากข้ึนตามวันเวลา 
 2.5.3 ร้านอาหารริมถนนเยาวราช 
 เยาวราชเป็นถนนสายหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ได้รับการกล่าวขานและขนานนามว่าเป็น 
"ถนนมังกร" สร้างข้ึนในรัชสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว ใช้ระยะเวลาในการตัดถนน 
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8 ปี ตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2434-พ.ศ. 2443 เพ่ือให้เยาวราชกลายเป็นสถานที่ส้าหรับส่งเสริมการค้าขาย 
และเป็นแหล่งรวมธุรกิจการค้าต่าง ๆ หลากหลายประเภท รวมไปถึง ภัตตาคารหรือร้านอาหาร ซ่ึง
ส่วนใหญ่เป็นร้านอาหารจีน ส่วนอาหารริมทางที่หลากหลาย รวมถึงเครื่องดื่มชนิดต่าง ๆ มีชื่อเสียงใน
ระดับโลก บางร้านยังเป็นร้านที่ได้รับคัดเลือกให้เป็นบีบกูร์ม็องจากมิชลินไกด์ ดังนั้นในย่านถนน
เยาวราชจึงเต็มไปด้วยร้านอาหารริมถนน ที่หลากหลาย สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวเชิงอาหารได้เป็น
อย่างดี (“รวมร้านอาหารบนถนนเยาวราช”, 2544) ดังภาพแผนที่ร้านอาหาร 
 
ภาพที่ 2.2: แผนที่ร้านอาหารริมถนน ย่านเยาวราช 
 

 
 

ที่มา: รวมร้ำนอำหำรบนถนนเยำวรำช. (2544).  สืบค้นจาก http://www.weekendhobby.com/ 
offroad/webboard/QuestionOld.asp?id=152. 
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ภาพที่ 2.3: ร้านอาหารริมถนน (Street Food) ย่านเยาวราช 
 

 
 
ที่มา: สตรีตฟู้ดเยาวราช”101 ร้าน”รับป้ายกทม.การันตี. (2561). สยำมรัฐ. สืบค้นจาก 

https://siamrath.co.th/n/52843. 
 
2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
 ชญานิศ คล้ายแก้ว (2564) พฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้บริการร้านอาหารริมทาง มิชลินไกด์
ในกรุงเทพมหานคร ศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง "พฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้บริการร้านอาหารริมทาง มิชลิน
ไกด์ใน กรุงเทพมหานคร" มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้บริการร้านอาหารริม
ทาง มิชลินไกด์ในกรุงเทพมหานคร รวมถึงปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านอาหารริม
ทาง ที่ได้รับรางวัลมิชลินไกด์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งเป็นการวิจัยเชิง
คุณภาพ จากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการร้านอาหารริมทาง มิชลินไกด์ในกรุงเทพมหานคร 
โดยเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึกจ้านวน 30 คน และน้าข้อมูลมาวิเคราะห์เนื้อหา ผลการวิจัย พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนมากไม่ประทับใจในปัจจัยด้านคุณภาพของสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical 
Environment Quality) ปัจจัยด้านคุณภาพของการปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค (Interactional 
Quality) กลุ่มตัวอย่างส่วนมากรู้สึกเชื่อมั่นในรางวัลมิชลินไกด์มากกว่า ค้าแนะน้าหรือการบอกต่อ แต่
ไม่คาดหวังกับการบริการของร้านอาหารริมทาง ในทางกลับกันไม่ ประทับใจในความเอาใจใส่ของ
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ร้านอาหารและต้องการให้มีการปรับปรุง โดยเฉพาะเรื่องที่จอดรถ และกลุ่มตัวอย่างส่วนมากให้
ความส้าคัญกับปัจจัยด้านคุณภาพอาหาร (Outcome Quality) มากที่สุด 
 นภรณ์ สยามนิกร (2563) อธิบายว่าทัศนคติต่อสินค้าและคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการ
ตั้งใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคเครื่องส้าอางน้าเข้าจากประเทศญี่ปุ่นในเขตกลุ่มจังหวัดนครชัยบุรินทร์ พบว่า 
ทัศนคติต่อสินคา้ญี่ปุ่น โดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ด้านคุณค่าตราสินค้า โดยภาพรวมมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความคิดเห็นมาก และด้านการซื้อซ้้า โดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ผล
การทดสอบสมมติฐานพบว่า ทัศนคติต่อสินค้าญี่ปุ่นด้านความรู้สึก มีความส้าคัญในเชิงบวกกบการซื้อ
ซ้้าของผู้บริโภคเครื่องส้าอางน้าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น และคุณค่าตราสินค้าด้านทรัพย์สินอื่น ด้านการ
เชื่อมโยงกบตราสินค้า และด้านการรับรู้คุณภาพ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับการตั้งใจซื้อซ้้าของ
ผู้บริโภคเครื่องส้าอางน้าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 ชีวานันท์ วุฒิพันธุ์, กนกกานต์ แก้วนุช และวัชรีภรณ์ ไชยมงคล (2562) ศึกษาเรื่องการรับรู้
คุณค่าของการบริการการท่องเที่ยวเชิงอาหารของนักท่องเที่ยวต่างชาติ: อาหารริมทางในกรุงเทพฯ 
ประเทศไทย การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ เพื่อศึกษาองค์ประกอบด้านการรับรู้คุณค่าที่ส้าคัญ
ในบริบทของอาหารริมทางในกรุงเทพฯ ประเทศไทย เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามแบบอัตราส่วน 5 
ระดับ จากนักท่องเที่ยวระหว่างประเทศท่ีเคยรับประทานอาหารริมทางจ้านวน 390 ตัวอย่าง ใน 3 
พ้ืนที่วิจัย ได้แก่ ถนนข้าวสาร เยาวราช และตลาดนัดจตุจักร ผลจากการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
เชิงส้ารวจ พบว่า ตัวแปรด้านการรับรู้คุณค่าในการให้บริการอาหารและเครื่องดื่ม สามารถจัด
องค์ประกอบได้ 4 กลุ่ม ได้แก่ คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย (FV) คุณค่าด้านภาพลักษณ์ (IV) คุณค่า 
ด้านอารมณ์ (EV) และคุณค่าด้านความเชื่อถือ (TV) 
 ณฤดี ศิรฐานนท์ (2558) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการรับประทานอาหารริมทางในย่านถนน
เยาวราชของผู้บริโภควัยท้างานในกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการรับประทานอาหารริม
ทางในย่านถนนเยาวราชของผู้บริโภควัยท้างานในกรุงเทพมหานคร ปัจจัยด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับ
อาหารริมทางย่นถนนเยาวราช มีความสัมพันธ์ไนระตับปานกลางกับพฤติกรรมการรับประทานอาหาร
ริมทางในย่านถนนเยาวราชของผู้บริโภควัยท้างานในกรุงเทพมหานครด้านมื้ออาหารที่มักรับประทาน 
ต้านค้าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย ด้านความถ่ีในการรับประทาน และด้านลักษณะการเลือกร้านที่รับประทาน 
และมีความสัมพันธ์ไนระดับต่้ากับพฤติกรรมการรับประทานอาหารริมทางในย่านถนนเยาวราช 
ด้านช่วงวันที่มักไปรับประทาน ปัจจัยภายนอกด้านเศรษฐกิจ มีผลต่อพฤติกรรมการรับประทาน
อาหารริมทางในย่านถนนเยาวราช ของผู้บริโภควัยท้างานในกรุงเทพมหานคร ด้านมื้ออาหารที่มัก
รับประทาน ด้านช่วงวันที่มักไปรับประทาน ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย ด้านความถ่ีในการรับประทาน 
และด้านลักษณะการเลือกร้านที่รับประทาน ปัจจัยภายนอกด้านสังคมและวัฒนธรรม มีผลต่อ



22 

พฤติกรรมการรับประทานอาหารริมทางในย่านถนนเยาวราชของผู้บริโภควัยท้างานใน
กรุงเทพมหานคร ต้านช่วงวันที่มักไปรับประทาน 
 วรัญญา คงจิตราภา (2558) ได้ศึกษาด้านการรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคา คุณภาพการ
บริการและความไว้วางใจที่มีผลต่อความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านอาหารริมถนนในย่านเยาวราช 
ผลการวิจัยพบว่า ในทุก ๆ ตัวแปรที่ศึกษามีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยปานกลาง โดยความ
ไว้วางใจที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด มีค่าเฉลี่ย 3.31 รองลงมา คือ คุณภาพการบริการ มีค่าเฉลี่ย 3.16 การรับรู้
คุณค่าของปัจจัยด้านราคา และค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การรับรู้คุณค่า ของปัจจัยด้านราคามีค่าเฉลี่ย 
3.18 การรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคา คุณภาพการบริการและ ความไว้วางใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านอาหารริมทางในย่านเยาวราช พบว่า การรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้าน
ราคา คุณภาพการบริการและความไว้วางใจร่วมกันท้านายความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านอาหารริม
ทางในย่านเยาวราชได้อย่างมีนัยส้าคัญ .05 
 มินตรา ปันปลูก (2558) ศึกษาถึงอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ ด้านคุณภาพ ด้านราคา และ
คุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้้า 
ของลูกค้าร้านอาหารอิ่มปลาเผา ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าร้านอาหารอิ่มปลาเผา โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.159 คุณค่าที่
รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านอาหารอิ่มปลาเผา โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.329 และคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อ 93 ความพึงพอใจ
ของลูกค้าร้านอาหารอิ่มปลาเผา โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.499 
 สมิทธ์ ลีลาอมร (2557) การรับรู้คุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความ
จงรักภักดีต่อร้านอาหารรถเข็น อาหารริมถนนย่านเยาวราช กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า 
คุณภาพการบริการ ด้านความเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจมากท่ีสุด 
รองลงมาเป็น ด้านการรับประกัน ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ ด้านความรวดเร็วในการตอบสนอง มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านอาหารรถเข็นริมทางเท้าย่านเยาวราช และอธิบายความแปรปรวน
ของความพึงพอใจได้ประมาณร้อยละ 56.90 ในขณะที่ด้านความไว้วางใจ ไม่มีอิทธิพลต่อความ 
พึงพอใจของผู้ใช้บริการ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คุณภาพการบริการ ด้านการรับประกัน 
มีอิทธิพลต่อ ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการร้านอาหารรถเข็นริมทางเท้า ย่านเยาวราชมากท่ีสุด 
รองลงมา คือ ด้านความเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ ด้านความไว้วางใจ สามารถ
อธิบายความแปรปรวนของความจงรักภักดีได้ประมาณร้อยละ 34.80 
 พิชชานันท์ ช่องรักษ์ และเจริญชัย เอกมาไพศาล (2551) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุของภาพลักษณ์อาหารริมทาง ทัศนคติต่อจุดหมายปลายทาง การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และ 
ความตั้งใจกลับมาจุดหมายปลายทางซ้้าของนักท่องเที่ยวกรณีศึกษา ย่านเยาวราช โดยศึกษาอิทธิพล
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ของการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารริมทาง ทัศนคติต่อจุดหมายปลายทาง การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงที่มีต่อ
ความตั้งใจกลับมาจุดหมายปลายทางซ้้าของนักท่องเที่ยว ในย่านเยาวราช โดยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
ใช้แบบสอบถามจากนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติที่เดินทางมาเท่ียวในย่านเยาวราช จ้านวน 
235 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโมเดลสมการโครงสร้าง ผลการศึกษาพบว่า โมเดลสมการโครงสร้าง มี
ความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดี แสดงถึงการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารริมทาง มีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อความตั้งใจกลับมาจุดหมายปลายทางซ้้าผ่านตัวแปรส่งผ่านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงโดย
ปัจจัยการรับรู้ภาพลักษณ์อาหารริมทาง มีอิทธิพลทางตรงต่อทัศนคติต่อจุดหมายปลายทาง และการ
คล้อยตามกลุ่มอ้างอิงขณะเดียวกัน ตัวแปรทัศนคติต่อจุดหมายปลายทาง และการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิงมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจกลับมาจุดหมายปลายทางซ้้า 
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2.7 สรุปงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
ตารางที่ 2.1: สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

Author/ 
Date 

Purpose Sample/ Data Collection QOL Measurement Used Notes on Results 

ชญานิศ 
คล้ายแก้ว. 
(2564). 

ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคใน
การใช้บริการร้านอาหารริมทาง 
มิชลินไกด์ในกรุงเทพมหานคร 
รวมถึงปัจจัยที่มีผลต่อความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการ
ร้านอาหารริมทางที่ ได้รับ
รางวัล  มิชลินไกด์ของ
ประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการ
ร้านอาหารริมทาง มิชลินไกด์
ในกรุงเทพมหานคร จ้านวน 
30 คน 

การวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการ
สัมภาษณ์เชิงลึก 

ไม่ประทับใจในปัจจัยด้านคุณภาพของ
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical 
Environment Quality) ความเอาใจ
ใส่ของร้านอาหารและต้องการให้มีการ
ปรับปรุง โดยเฉพาะเรื่องที่จอดรถรู้สึก
เชื่อมั่นในรางวัลมิชลินไกด์มากกว่า 
ค้าแนะน้าหรือการบอกต่อ แต่ไม่
คาดหวังกับการบริการของร้านอาหาร
ริมทาง และให้ความส้าคัญกับปัจจัย
ด้านคุณภาพอาหารมากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
 
 



25 

ตารางที่ 2.1 (ต่อ): สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

Author/ 
Date 

Purpose Sample/ Data Collection QOL Measurement Used Notes on Results 

ธนภรณ์ 
สยามนิกร 
(2563) 

ศึกษาทัศนคติต่อสินค้า
และคุณค่าตราสินค้าที่
ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้า
ของผู้บริโภค
เครื่องส้าอางน้าเข้าจาก
ประเทศญี่ปุ่นในเขต
กลุ่มจังหวัดนครชัย
บุรินทร์ 

- เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล คือ 
แบบสอบถาม 
- ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าและ
เครื่องส้าอางน้าเข้าจาก
ประเทศญี่ปุ่นประเภทดูแล
ผิวหน้า (Skin Care) ที่อาศัย
อยู่ในเขตกลุ่มจังหวัดนครชัย
บุรินทร์ ประกอบด้วย 4 
จังหวัด คือ นครราชสีมา 
ชัยภูมิ บุรีรัมย์ และสุรินทร์ 

- สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistic) ประกอบด้วย การแจกแจง
ความถี ่(Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) 
- สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ประกอบด้วย ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
- สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
คือ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 

ทัศนคติต่อสินค้าญี่ปุ่นด้านความรู้สึก 
ส่งผลต่อการซื้อซ้้าของผู้บริโภคอย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
คุณค่าตราสินค้า ด้านทรัพย์สินอื่น 
ด้านการเชื่อมโยงกบตราสินค้า และ
ด้านการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า
ส่งผลต่อการซื้อซ้้าของผู้บริโภคอย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

Author/ 
Date 

Purpose Sample/ Data Collection QOL Measurement Used Notes on Results 

ณฤดี  
ศิรฐานนท์ 
(2558) 

พฤติกรรมการ
รับประทานอาหารริม
ทางในย่านถนนเยาวรา
ชของผู้บริโภควัยท้างาน
ในกรุงเทพมหานคร 

ผู้บริโภควัยท้างานใน
กรุงเทพมหานคร อายุ 20-60 

ปี จ้านวน 400 คน 

เครื่องมือแบบสอบถาม 
- ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ 
- Chi-Square 

ปัจจัยด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับอาหารริมทางย่น
ถนนเยาวราช มีความสัมพันธ์ไนระดับปานกลาง
กับพฤติกรรมการรับประทานอาหารริมทางใน
ย่านถนนเยาวราช 
ปัจจัยภายนอกด้านเศรษฐกิจ มีผลต่อพฤติกรรม
การรับประทานอาหารริมทางในย่านถนน
เยาวราช 
ปัจจัยภายนอกด้านสังคมและวัฒนธรรม มีผลต่อ
พฤติกรรมการรับประทานอาหารริมทางในย่าน
ถนนเยาวราช 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

Author/ 
Date 

Purpose Sample/ Data Collection QOL Measurement Used Notes on Results 

วรัญญา  
คงจิตราภา
(2558) 

- การรับรู้คุณค่าของ
ปัจจัยด้านราคา คุณภาพ
การบริการและความ
ไว้วางใจที่มีผลต่อความ 
ภักดีของผู้บริโภคต่อ
ร้านอาหารริมถนนใน
ย่านเยาวราช 

- เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล คือ 
แบบสอบถาม 
- กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
คือ ผู้ที่รับประทานร้านอาหาร
ริมถนน (Street Food) ใน
ย่านเยาวราช 
จ้านวน 400 ตัวอย่าง 

- การวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐาน
ของกลุ่มตัวอย่างวิจัยด้วย
วิเคราะห์หาค่าความถี่ ค่าร้อย
ละน้าเสนอในรูปแบบตาราง 
- สถิติที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุคูณ 

- การรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคา มีค่าเฉลี่ย 
3.18  
- คุณภาพการบริการ มีค่าเฉลี่ย 3.16  
- ความไว้วางใจต่อร้านอาหารในย่านเยาวราช มี
ค่าเฉลี่ย 3.31  
- การรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคา คุณภาพ
การบริการและความไว้วางใจร่วมกันท้านาย
ความภักดีของ ผู้บริโภคต่อร้านอาหารริมทางใน
ย่านเยาวราชได้อย่างมีนัยส้าคัญ .05 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

Author/ 
Date 

Purpose Sample/ Data Collection QOL Measurement Used Notes on Results 

มินตรา  
ปันปลูก 
(2558) 

- อิทธิพลของคุณค่าที่
รับรู้ด้านคุณภาพ คุณ
ค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และ
คุณภาพการให้บริการ 
ต่อความพึงพอใจ ความ
ไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ 
และการกลับมาใช้บริการ
ซ้้า ของลูกค้าร้านอาหาร
อ่ิมปลาเผา 

- เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล คือ 
แบบสอบถาม 
- กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
คือ นักท่องเที่ยวที่มาใช้
บริการจากลูกค้าร้านอาหาร
อ่ิมปลาเผา 
จ้านวน 400 ตัวอย่าง 

- การวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐาน
ของกลุ่มตัวอย่างวิจัยด้วย
วิเคราะห์หาค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
แล้วน้าเสนอในรูปแบบตาราง 
- สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน คือ ใช้สถิติเชิง
พรรณนาและใช้สถิติแบบพหุตัว
แปร 

- คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล ทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านอาหารอ่ิมปลา
เผา โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.159  
- คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าร้านอาหารอิ่มปลา
เผา โดยมี ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.329 
- คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อ 
93 ความพึงพอใจของลูกค้าร้านอาหารอ่ิม
ปลาเผา โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.499 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

Author/ 
Date 

Purpose Sample/Data Collection QOL Measurement Used Notes on Results 

สมิทธ์  
ลีลาอมร  
(2557) 
 

- เพ่ือการศึกษาการรับรู้
คุณภาพการบริการที่มี
อิทธิพลต่อความ 
พึงพอใจและความ
จงรักภักดีต่อร้านอาหาร
รถเข็นริมทางเท้าย่าน
เยาวราช 
กรุงเทพมหานคร 

- เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล คือ 
แบบสอบถามและการ
สัมภาษณ์ 
- กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
คือ นักท่องเที่ยวที่มา
รับประทานร้านอาหารกับ
รถเข็นริมทางเท้าย่าน
เยาวราช จ้านวน 435 
ตัวอย่าง 

- สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
- สถิติที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ 

- คุณภาพการบริการด้านการรับประกัน ด้าน
ความเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล ด้านสิ่งที่
สัมผัสได้ และด้านความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการร้านอาหาร
รถเข็นริมทางเท้าย่านเยาวราช อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสามารถ
อธิบายความแปรปรวนของความจงรักภักดีได้
ร้อยละ 34.8  
- ในขณะที่ ด้านความรวดเร็วในการ
ตอบสนองไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ
ผู้ใช้บริการร้านอาหารรถเข็นริมทางเท้าย่าน
เยาวราช 

ตารางมีต่อ) 
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2.8 สมมติฐาน 
 2.8.1 พฤติกรรมผู้บริโภคส่งผลต่อการซื้อซ้้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่ออาหารริมถนนใน
ย่านเยาวราช 
 2.8.2 ทัศนคติของนักท่องเที่ยวชาวไทยมีผลต่อการซื้อซ้้าอาหารริมถนนในย่านเยาวราช 
 2.8.3 ความไว้วางใจส่งผลต่อการซื้อซ้้าของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่ออาหารริมถนนในย่าน
เยาวราช 
 
2.9 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
ภาพที่ 2.4: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 



 

บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง การศึกษาทัศนคติ และความไว้วางใจ ของนักท่องเที่ยวชาวไทยส่งผลต่อการ
ซื้อซ้้าอาหารริมถนน (Street Food) ในย่านเยาวราช ในบทนี้ ผู้วิจัยได้น้าเสนอข้ันตอนในการ
ด้าเนินการวิจัย การเลือกกลุ่มตัวอย่าง การสร้างเครื่องมือ และสถิติที่ใช้ในการวิจัย ดังนี้  
 3.1 ประเภทของการวิจัย  
 3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในวิจัย 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือการวิจัย 
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3.1 ประเภทของการวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้วิธกีารวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งผู้วิจัยได้
ท้าการเก็บข้อมูลในรูปแบบการวิจัยเชิงส้ารวจ (Survey Research) โดยการแจกแบบสอบถาม ให้กับ
กลุ่มตัวอย่าง จ้านวนทั้งหมด 130 ชุด และน้าข้อมูลที่ได้มาป้อนสู่เครื่องคอมพิวเตอร์ เพ่ือท้าการ
รวบรวมข้อมูล และท้าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส้าเร็จรูปเพื่อวิเคราะห์ทางสถิติ 
 
3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร (Population) 
 ประชากรที่ใช้ในงานวิจัย ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่รับประทานอาหารริมถนน ในย่าน
เยาวราช 
 3.2.2 การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Sample Technique) 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างส้าหรับงานวิจัยนี้ คือ กลุ่มตัวอย่างจากผู้ที่เคยรับประทานอาหารริม
ถนน (Street Food) ในย่านเยาวราช โดยใช้วธิีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ไม่ทราบจ้านวนของประชากรที่แน่นอน 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้การหาขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยโปรแกรม G*Power (Probability 
Sampling) เพ่ือก้าหนดจ้านวนกลุ่มตัวอย่าง (Cohen, 1977) 
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  ผลลัพธ์จากโปรแกรม G* Power 
   Input  Effect Size f2       = 0.15 

   α err prob                 = 0.05 

   Power (1-β err prob)   = 0.95 
   Number of Predictors  = 4 
   Output Total Sample size      = 129 
 ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่รับประทานอาหารริม
ถนน ในย่านเยาวราช จ้านวน 130 คน 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในวิจัย 
 งานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือที่ใช้ในการท้าวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
โดยมีการแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ (ปี) ระดับ 
การศึกษา อาชีพ รายได้ของท่านต่อเดือนโดยประมาณ สถานที่ที่ท่านชอบไปรับประทานอาหาร 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารริมถนน (Street Food) ใน
ย่านเยาวราช จ้านวน 5 ข้อ โดยลักษณะการตอบแบบสอบถามแบบเลือกตอบ 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติอาหารริมถนน (Street Food) ในย่านเยาวราช 
จ้านวน 5 ข้อ โดยลักษณะการตอบแบบสอบถามเป็นแบบลิเคิร์ท สเกล (Likert Scale) (บุญชม     
ศรีสะอาด, 2556) มี 5 ระดับ โดยเกณฑ์การให้คะแนน มีดังนี้ 
 ระดับความส้าคัญ   ระดับคะแนน 
  มากที่สุด        5  
  มาก         4  
  ปานกลาง        3  
  น้อย         2  
  น้อยที่สุด        1  
 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความไว้วางใจของอาหารริมถนน (Street Food) ในย่าน
เยาวราช จ้านวน 5 ข้อ โดยลักษณะการตอบแบบสอบถามเป็นแบบลิเคิร์ท สเกล (Likert Scale)  
(บุญชม ศรีสะอาด, 2556) มี 5 ระดับ โดยเกณฑ์การให้คะแนน มีดังนี้ 
 ระดับความส้าคัญ   ระดับคะแนน 
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  มากท่ีสุด        5  
  มาก         4  
  ปานกลาง        3  
  น้อย         2  
  น้อยที่สุด        1  
 
 ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการซื้อซ้้าอาหารริมถนน (Street Food) ในย่านเยาวราช 
จ้านวน 5 ข้อ โดยลักษณะการตอบแบบสอบถามเป็นแบบลิเคิร์ท สเกล (Likert Scale) (บุญชม     
ศรีสะอาด, 2556) ม ี5 ระดับ โดยเกณฑ์การให้คะแนน มีดังนี้ 
 ระดับความส้าคัญ   ระดับคะแนน 
  มากที่สุด        5  
  มาก         4  
  ปานกลาง        3  
  น้อย         2  
  น้อยที่สุด        1  
 
 การสร้างเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลวิจัย ผู้วิจัยมีขั้นตอนในการด้าเนินการ ดังนี้  
   1) ศึกษาค้นคว้าเอกสาร งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวบรวมข้อมูลเพื่อน้ามาประกอบการ
สร้างเครื่องมือ 
   2) เรียบข้อค้าถาม ให้ครอบคลุมกรอบวิจัย ตัวแปร และค้าถามการวิจัย  
   3) น้าแบบสอบถามที่ได้ เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องว่า
ข้อค้าถามครอบคลุมขอบเขตการวิจัยที่ได้ก้าหนดไว้หรือไม่  
   4) ปรับปรุงแก้ไขข้อค้าถาม ตามข้อเสนอแนะจากอาจารย์ที่ปรึกษา และส่งให้
อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง เพื่อให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนน้าแบบสอบถาม
ไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริง เพ่ือหาค่าความเชื่อมั่นของ
เครื่องมือ 
   5) ท้าการปรับปรุงและน้าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนการแจก
แบบสอบถาม 
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3.4 การทดสอบเครื่องมือการวิจัย 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือได้ด้าเนินการใน 2 ลักษณะ คือ (1) การตรวจสอบ
ความเที่ยงตรง (Validity) ประกอบด้วยการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และ 
(2) การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ มีดังนี้  
  1) การตรวจสอบความตรง (Validity) เพ่ือให้เกิดความแม่นย้าของเครื่องมือในการวัด
สิ่งที่ต้องการจะวัดหรือสิ่งที่เครื่องมือควรจะวัด และคะแนนที่ได้จากเครื่องมือที่มีความตรงสูงสามารถ
บอกถึงสภาพที่แท้จริง และพยากรณ์ได้ถูกต้อง แม่นย้า (สุวิมล ติรกานันท์, 2548, หน้า 166) 
แบบสอบถามจึงต้องได้รับการตรวจสอบความถูกต้อง ในด้านภาษาในเชิงเนื้อหา  
  2) ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ความตรงเชิงเนื้อหา หมายถึง คุณภาพ
ของเครื่องมือวัดที่สร้างขึ้นมีความถูกต้อง ตรงตามเนื้อเรื่องที่ต้องการวัดหรือวัดได้ครอบคลุมเนื้อเรื่อง
ทั้งหมด (วัลลภ ล้าพาย, 2547, หน้า 115) เป็นความตรงที่เกี่ยวกับการวิเคราะห์ตรวจสอบเนื้อหาของ
เครื่องมือว่าเนื้อหาของข้อค้าถามวัดได้ตรงตามเนื้อหาของตัวแปรที่ต้องการวัด หรือไม่ความตรงชนิดนี้
นิยมใช้ผู้เชี่ยวชาญในสาขาวิชานั้น ๆ ตรวจสอบโดยการพิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎีนิยามเชิง
ปฏิบัติการ และตารางแสดงประเด็นหลัก และประเด็นย่อย หรือพฤติกรรมบ่งชี้ควบคู่กับข้อค้าถามว่า
เครื่องมือนั้นมีความครบถ้วนสมบูรณ์ ครอบคลุมเนื้อเรื่องทั้งหมดหรือไม่ (สุวิมล ติรกานันท์, 2548, 
หน้า 137-138)  
 แบบสอบถามมาท้าการทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability Test) ความน่าเชื่อถือ โดยการ
วิเคราะห์ประมวลหาค่า ครอนบาร์ค แอลฟ่า (Crinbach’s Alpha Anaysis Test) ซึ่งได้ค่าเท่ากับ 
0.745  
 ผู้วิจัยน้าแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องหลังจากนั้น  
จึงแต่งตั้งผู้ทรงคุณวุฒิที่เชี่ยวชาญในสาขาที่เกี่ยวข้อง จ้านวน 4 ท่านก่อนน้าไปทดลองใช้ (Pre-test) 
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท้าได้ โดยการน้านิยามเชิงทฤษฎีนิยามเชิงปฏิบัติการ และ 
โครงสร้างการสร้างข้อค้าถามควบคู่กับเครื่องมือให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง ผู้เชี่ยวชาญ 
กรอกผลการพิจารณา ผู้วิจัยค้านวณค่าดัชนีความสอดคล้องด้วยดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค้าถามกับประเด็นที่ต้องการทราบ จากนั้นน้าผลของผู้เชี่ยวชาญแต่ละท่านมารวมกันค้านวณหาความ 
ตรงเชิงเนื้อหา ซึ่งค้านวณจากความสอดคล้องระหว่างประเด็นที่ต้องการวัดกับข้อค้าถามที่สร้างขึ้น 
ดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถาม และวัตถุประสงค์ 
(Item–Objective Congruence Index: IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ  
  ให้คะแนน +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค้าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด 
  ให้คะแนน 0 ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค้าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด 
  ให้คะแนน –1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค้าถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด 
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 หลังจากนั้นน้าผลคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญมาค้านวณหาค่า IOC ตามสมการ 
 

     IOC = 
∑𝑅 

𝑛
  

     ∑R = ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผู้เชี่ยวชาญในแต่ละข้อค้าถาม  
     n = จ้านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด  
 เกณฑ์ในการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถามกับตัวแปรที่ก้าหนด (สุวิมล  
ติรกานันท์, 2548, หน้า 166)  
  1) ข้อค้าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50–1.00 มีค่าความตรงผ่านเกณฑ์สามารถน้าไปใช้ใน
การ ทดสอบก่อนการใช้งานได้  
  2) ข้อค้าถามที่มีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องปรับปรุงแก้ไขหรือตัดทิ้ง  
  สรุปผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา พบว่า ข้อค้าถามทุกข้อ มีค่า IOC ตั้งแต่ 
0.50-1.00 ผ่านเกณฑ์ท่ีก้าหนด ผู้วิจัยจึงไม่ได้ตัดข้อค้าถามใด ๆ ออกจากมาตรวัดตัวแปร ผลการ
ตรวจสอบ IOC แสดงในภาคผนวก 
 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด้าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้คือ  
 3.5.1 ผู้วิจัยเข้าไปในสถานที่ต่าง ๆ ที่ต้องการศึกษาตามท่ีระบุไว้ ข้างต้น  
 3.5.2 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่รับประทานอาหารริมถนน ในย่านเยาวราช 
 3.5.3 ผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่งตอบค้าถามครบถ้วน ถ้า
ผู้ตอบแบบสอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค้าถาม ผู้วิจัยจะตอบข้อสงสัยนั้น 
 โดยใช้แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินค้าตอบ (Rating Scale Questions) ซึ่งจัดอยู่ 
ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยให้เลือกตอบได้เพียงค้าตอบเดียว 
แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยมีหลักเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้  
  ระดับความส้าคัญ   คะแนน 
  มากที่สุด        5  
  มาก         4  
  ปานกลาง        3  
  น้อย         2  
  น้อยที่สุด        1  
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 แสดงเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม ดังนี้  
  คะแนนค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21–5.00 มากที่สุด  
  คะแนนค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41–4.20 มาก  
  คะแนนค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61–3.40 ปานกลาง  
  คะแนนค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81–2.60 น้อย  
  คะแนนค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00–1.80 น้อยที่สุด 
 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์  
 การวิเคราะห์ข้อมูล มีวิธีการดังต่อนี้  
 3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
   1) การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติของนักท่องเที่ยวที่มีต่ออาหารริมถนนในย่าน
เยาวราช ได้แก่ ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง แหล่งข้อมูลที่มีผลต่อความไว้วางใจ ความถี่ในการใช้บริการ 
โดยได้ใช้ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
   2) การวิเคราะห์ด้านทัศนคติ ได้แก่ความเข้าใจ ความรู้สึก พฤติกรรม และด้าน
ความไว้วางใจ ได้แก่ ความไว้ใจ หรือความน่าเชื่อถือ ความมั่นใจ สิ่งที่สามารถจับต้องได้ ความใส่ใจ
และการสนองตอบลูกค้า ส่งผลต่อการซื้อซ้้า ได้แก่ การเต็มใจซื้อซ้้า ความเป็นไปไดในการซื้อซ้้า การ
ซื้อซ้้าปริมาณมากข้ึน การซื้อซ้้าสินค้าประเภทเดิม โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
 3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 เป็นการทดสอบสมมติฐานเพ่ือแสดงถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรต้นและตัวแปรตาม ค่าสถิติ
ที่ใช้คือ Chi-square หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัวที่มีมาตรวัดตัวแปรในระดับ Nominal  
 



 

บทที่ 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาการศึกษาพฤติกรรม ทัศนคติ และความไว้วางใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยมี
ความสัมพันธ์ต่อการซื้อซ้้าอาหารริมถนน (Street Food) ในย่านเยาวราช มีการวิเคราะห์ข้อมูลและ
การแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 4.2 พฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารริมถนน (Street Food) ในย่านเยาวราช  
 4.3 ทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถามต่อร้านอาหารริมถนน (Street Food) ในย่านเยาวราช  
 4.4 ความไว้วางใจของอาหารริมถนน (Street Food) ในย่านเยาวราช  
 4.5 การซื้อซ้้าอาหารริมถนน (Street Food) ในย่านเยาวราช  
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ้าแนกตามเพศ  
 

เพศ จ้านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 52 40.00 

หญิง 78 60.00 

รวม 130 100.00 
 
 จากข้อมูลในตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ้านวน 78 
คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 และเป็นเพศชาย มีจ้านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 40 
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ตารางที่ 4.2: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ้าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ้านวน (คน) รอ้ยละ 

15-25 ปี 17 13.08 
26–35 ปี 76 58.46 

36–45 ปี 23 17.69 

46 ปี หรือมากกว่า 14 10.77 
รวม 130 100.00 

 
 จากข้อมูลในตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 26-35 ปี ซึ่ง
มีจ้านวน 76 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 58.46 อันดับที่สองมีอายุระหว่าง 36-45 ปี ซึ่งมีจ้านวน 23 คน 
โดยคิดเป็นร้อยละ 17.69 อันดับที่สามมีอายุระหว่าง 15-25 ปี ซึ่งมีจ้านวน 17 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 
13.08 และอันดับสุดท้าย มีอายุ 46 ปี หรือมากกว่า ซึ่งมีจ้านวน 14 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 10.77 
ตามล้าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ้าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ้านวน (คน) ร้อยละ 

15,000 บาท หรือต่้ากว่า 28 21.54 

15,001 - 30,000 บาท 57 43.85 
30,001 – 45,000 บาท 21 16.15 

45,001 - 60,000 บาท 14 10.77 
60,001 - 75,000 บาท 3 2.31 

75,000 บาท ขึ้นไป 7 5.38 

.รวม 130 100.00 
 
 จากข้อมูลในตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ระหว่าง 15,001 บาท ถึง 30,000 บาท จ้านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 43.85 อันดับที่สอง มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,000 บาท หรือต่้ากว่า ซึ่งมีจ้านวน 28 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 21.54 อันดับ
ที่สาม รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 30,001 ถึง 45,000 บาท มีจ้านวน 21 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 
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16.15 อันดับที่สี่ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 45,001 ถึง 60,000 บาท มีจ้านวน 14 คน โดยคิดเป็น
ร้อยละ 10.77 อันดับที่ห้า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 75,000 บาท ขึ้นไป มีจ้านวน 7 คน โดยคิดเป็น    
ร้อยละ 5.38 และอันดับสุดท้าย รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 60,001 ถึง 75,000 บาท มีจ้านวน 3 
คน โดยคิดเป็น ร้อยละ 2.31 ตามล้าดับ 
 
ตารางที่ 4.4: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ้าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ้านวน (คน) ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 19 14.62 

ธุรกิจส่วนตัว 24 18.46 
พนักงานบริษัทเอกชน 59 45.38 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 10 7.69 

อ่ืน ๆ  18 13.85 
รวม 130 100.00 

  
 จากข้อมูลในตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน ซึ่งมีจ้านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 45.38 อันดับที่สอง มีอาชีพท้าธุรกิจส่วนตัว ซึ่งมี
จ้านวน 24 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 18.46 อันดับที่สามเป็นนักเรียน/นักศึกษา มีจ้านวน 19 คน โดย
คิดเป็น ร้อยละ 14.62 อันดับที่สี่ อาชีพอ่ืน ๆ มีจ้านวน 18 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 13.85 และอันดับ
สุดท้าย มีอาชีพเป็นข้าราชการหรือรัฐวิสาหกิจ ซึ่งมีจ้านวน 10 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 7.69 
ตามล้าดับ 
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4.2 พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารริมถนน (Street Food) ในย่านเยาวราช 
 
ตารางที่ 4.5: ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภค จ้าแนกตามจ้านวนครั้งที่มาร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราช 
 

จ้านวนครั้งที่มาร้านอาหาร 
ริมถนนย่านเยาวราช 

จ้านวน (คน) ร้อยละ 

1 - 2 ครั้ง 47 36.15 

3 - 4 ครั้ง 25 19.23 
มากกว่า 4 ครั้งขึ้นไป 58 44.62 

รวม 130 100.00 

  
 จากข้อมูลในตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เคยมาร้านอาหารริมถนน
ย่านเยาวราช มากกว่า 4 ครั้งขึ้นไป มีจ้านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 44.62 อันดับที่สอง เคยมา
ร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราช จ้านวน 1-2 ครั้ง มีจ้านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 36.15 อันดับที่
สาม เคยมาร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราช และจ้านวน 3-4 ครั้ง มีจ้านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 
19.23 ตามล้าดับ 
 
ตารางที่ 4.6: ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภค จ้าแนกตามวัตถุประสงค์ของการมาท่องเที่ยวย่านเยาวราช 
 

วัตถุประสงค์ของการมาท่องเที่ยว 
ย่านเยาวราช 

จ้านวน (คน) ร้อยละ 

เพ่ือนัดพบปะสังสรรค์ 24 18.46 

เพ่ือรับประทานอาหาร 100 76.92 
เพ่ือศึกษาหาความรู้ 0 0.00 

อ่ืน ๆ 6 4.62 

รวม 130 100.00 
 
 จากข้อมูลในตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ของการมา
ท่องเที่ยวย่านเยาวราชเพ่ือรับประทานอาหาร จ้านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 76.92 อันดับที่สอง มี
วัตถุประสงค์ของการมาท่องเที่ยวย่านเยาวราช เพ่ือนัดพบปะสังสรรค์ จ้านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 
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18.46 อันดับที่สาม และอันดับสุดท้าย มีวัตถุประสงค์ของการมาท่องเที่ยวย่านเยาวราช ในด้านอื่น ๆ 
จ้านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 4.62 ตามล้าดับ 
 
ตารางที่ 4.7: ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภค จ้าแนกตามวิธีการเดินทางมาท่องเที่ยวร้านอาหารริมถนนย่าน

เยาวราช 
 

วิธีการเดินทางมาท่องเที่ยวร้านอาหาร
ริมถนนย่านเยาวราช 

จ้านวน (คน) ร้อยละ 

รถโดยสารสาธารณะ 26 20.00 

รถส่วนบุคคล 76 58.46 
รถไฟฟ้าสาธารณะ 28 21.54 

อ่ืน ๆ 0 0 

รวม 130 100.00 
 
 จากข้อมูลในตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เดินทางมาท่องเที่ยว
ร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราช ด้วยรถส่วนบุคคล จ้านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 58.46 อันดับที่สอง 
เดินทางมาท่องเที่ยวร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราช ด้วยรถไฟฟ้าสาธารณะ จ้านวน 28 คน คิดเป็น
ร้อยละ 21.54 และอันดับสุดท้าย เดินทางมาท่องเที่ยวร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราช ด้วยรถ
โดยสารสาธารณะ จ้านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 ตามล้าดับ 
 
ตารางที ่4.8: ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคเดินทางมาท่องเที่ยวร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราช จ้าแนก

ตามจ้านวนสมาชิกผู้ร่วมเดินทาง 
 

จ้านวนสมาชิกผู้ร่วมเดินทาง จ้านวน (คน) ร้อยละ 

มาคนเดียว 9 6.92 
2-3 คน 92 70.77 

4-5 คน ขึ้นไป 22 16.92 

5 คนข้ึนไป 7 5.38 
รวม 130 100.00 
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 จากข้อมูลในตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เดินทางมาท่องเที่ยว
ร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราช โดยมีสมาชิกผู้ร่วมเดินทาง จ้านวน 2-3 คน มีจ้านวน 92 คน คิดเป็น
ร้อยละ 70.77 อันดับที่สอง เดินทางมาท่องเที่ยวร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราช โดยมีสมาชิกผู้ร่วม
เดินทาง จ้านวน 4-5 คน มีจ้านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 16.92 อันดับที่สาม เดินทางมาท่องเที่ยว
ร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราช โดยมาคนเดียว มีจ้านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 6.92 และอันดับ
สุดท้าย เดินทางมาท่องเที่ยวร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราช โดยมีสมาชิกผู้ร่วมเดินทาง จ้านวน 5 
คนข้ึนไป มีจ้านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 5.38 ตามล้าดับ 
 
ตารางที่ 4.9: ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคทีเ่ดินทางมาท่องเที่ยวร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราช จ้าแนก

ตามค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 
 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง จ้านวน (คน) ร้อยละ 

ต่้ากว่า 1,000 บาท 48 36.92 

1,001–1,500 บาท 46 35.38 
1,501–2,000 บาท 21 16.15 

2,001 ขึ้นไป 15 11.54 
รวม 130 100.00 

 
 จากข้อมูลในตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ที่เดินทางมาท่องเที่ยว
ร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราช มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งต่้ากว่า 1,000 บาท จ้านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.92 อันดับที่สอง เดินทางมาท่องเที่ยวร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราช มีค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 1,001–
1,500 บาท จ้านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 35.38 อันดับที่สาม เดินทางมาท่องเที่ยวร้านอาหารริม
ถนนย่านเยาวราช มีค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 1,501–2,000 บาท จ้านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 16.15 และ
อันดับสุดท้าย เดินทางมาท่องเที่ยวร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราช มีค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 2,001 ขึ้นไป 
จ้านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 11.54 ตามล้าดับ 
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4.3 ทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถามต่อร้านอาหารริมถนน (Street Food) ในย่านเยาวราช 
 

ตารางที่ 4.10: แสดงค่าเฉลี่ย (�̅�) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถาม
ที่มีต่อร้านอาหารริมทาง (Street Food) ในย่านเยาวราช 

 

ทัศนคติ �̅� S.D. ระดับ 
ความหลากหลาย 4.19 0.845 มาก 

อาหารมีรสชาติอร่อย 4.20 0.782 มาก 

อาหารสะอาดถูกสุขอนามัย 3.52 0.809 มาก 
ราคาของอาหารมีความเหมาะสม 3.45 0.989 มาก 

ผู้ขายอาหารริมถนนในย่านเยาวราชให้บริการดี 3.57 0.871 มาก 
ร้านอาหารริมถนนในย่านเยาวราชมีการ โฆษณา
และประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ 
วิทยุ นิตยสาร เป็นต้น 

3.10 1.026 ปานกลาง 

รวม 3.67 0.887 มาก 

 
 จากข้อมูลในตารางที่ 4.10 พบว่า ทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อร้านอาหารริมทาง 

(Street Food) ในย่านเยาวราชภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.67, S.D. = 0.887) แยกเป็นราย
ด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่าร้านอาหารริมทาง (Street Food) ในย่านเยาวราช 

อาหารมีรสชาติอร่อย อยู่ในระดับมาก (�̅�= 4.20, S.D. = 0.782) อันดับสอง ร้านอาหารริมทาง 

(Street Food) ในย่านเยาวราช มีความหลากหลาย อยู่ในระดับมาก (�̅�= 4.19, S.D. = 0.845) 

อันดับสาม ผู้ขายอาหารริมถนนในย่านเยาวราชให้บริการดี อยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.57, S.D. = 
0.871) อันดับสี่ ร้านอาหารริมทาง (Street Food) ในย่านเยาวราช อาหารสะอาดถูกสุขอนามัย อยู่

ในระดับมาก (�̅�= 3.52, S.D. = 0.809) อันดับห้า ร้านอาหารริมทาง (Street Food) ในย่าน

เยาวราช ราคาของอาหารมีความเหมาะสม อยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.45, S.D. = 0.989) และอันดับ
สุดท้าย ร้านอาหารริมทาง (Street Food) ในย่านเยาวราช มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ

ต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร เป็นต้น อยู่ในระดับปานกลาง (�̅�= 3.10, S.D. = 1.026) 
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4.4 ความไว้วางใจต่ออาหารริมถนน (Street Food) ในย่านเยาวราช  
 

ตารางที่ 4.11: แสดงค่าเฉลี่ย (�̅�) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความไว้วางใจของผู้ตอบ
แบบสอบถามต่อร้านอาหารริมทาง (Street Food) ในย่านเยาวราช 

 

ความไว้วางใจ �̅� S.D. ระดับ 
ร้านอาหารในย่านเยาวราชด้าเนินธุรกิจ ด้วย
ความซื่อสัตย์สุจริต 

3.77 0.803 มาก 

ท่านให้ความไว้วางใจต่อร้านอาหารริม ถนนใน
ย่านเยาวราช เช่น ความสะอาด ราคาสินค้า 

3.62 0.830 มาก 

ท่านให้ความไว้วางใจเรื่องรสชาติอาหาร ของ
ร้านอาหารริมถนนในย่านเยาวราช 

3.97 0.853 มาก 

ร้านอาหารริมถนนในย่านเยาวราช ให้บริการ
ด้วยความยุติธรรม 

3.70 0.832 มาก 

ท่านมีความไว้วางใจในเรื่องความปลอดภัยต่อ
การบริโภคร้านอาหารในย่าน เยาวราช 

3.59 0.842 มาก 

รวม 3.73 0.832 มาก 
 
 จากข้อมูลในตารางที่ 4.11 พบว่า ความไว้วางใจของผู้ตอบแบบสอบถามต่อร้านอาหารริม

ทาง (Street Food) ในย่านเยาวราช ภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.73, S.D. = 0.832) แยกเป็น
รายด้าน พบว่า ท่านให้ความไว้วางใจเรื่องรสชาติอาหาร ของร้านอาหารริมถนนในย่านเยาวราช อยู่

ในระดับมาก (�̅�= 3.97, S.D. = 0.853) อันดับสอง ร้านอาหารในย่านเยาวราชด้าเนินธุรกิจ ด้วย

ความซื่อสัตย์สุจริต อยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.77, S.D. = 0.803) อันดับสาม ร้านอาหารริมถนนในย่าน

เยาวราช ให้บริการด้วยความยุติธรรม อยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.70, S.D. = 0.832) อันดับสี่ ท่านให้
ความไว้วางใจต่อร้านอาหารริม ถนนในย่านเยาวราช เช่น ความสะอาด ราคาสินค้า อยู่ในระดับมาก 

(�̅�= 3.62, S.D. = 0.830) และอันดับสุดท้าย ท่านมีความไว้วางใจในเรื่องความปลอดภัยต่อการ

บริโภคร้านอาหารในย่านเยาวราช อยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.59, S.D. = 0.842) 
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4.5 พฤติกรรมการตั้งใจกลับมาซื้อซ้้าอาหารริมถนน (Street Food) ในย่านเยาวราช 
 

ตารางที่ 4.12: แสดงค่าเฉลี่ย (�̅�) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้า
ร้านอาหารริมทาง (Street Food) ในย่านเยาวราช 

 

ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้า �̅� S.D. ระดับ 
ท่านตั้งใจจะกลับมาซื้อสินค้าจากร้านอาหาร 
ริมถนนในย่านเยาวราชในครั้งหน้า 

3.87 0.830 มาก 

เมื่อนึกถึงร้านอาหารริมทางท่านจะนึกถึงและ 
เต็มใจที่จะมาร้านอาหารในย่านเยาวราชเป็น
อันดับแรก 

3.57 0.996 มาก 

ท่านมีความตั้งใจที่จะแนะน้า ร้านอาหาร ริม
ถนนในย่านเยาวราชกับเพ่ือนหรือคนท่ี ท่านรู้จัก 

3.85 0.919 มาก 

ท่านมีความตั้งใจซื้อสินค้าซ้้ากับผู้ขายใน ปริมาณ
ที่เพ่ิมขึ้นในอนาคต 

3.66 0.945 มาก 

ท่านรู้สึกดีท่ีตัดสินใจมาใช้บริการจาก ร้านอาหาร
ในย่านเยาวราช 

3.75 0.881 มาก 

รวม 3.74 0.914 มาก 

 
 จากข้อมลูในตารางที่ 4.12 พบว่า ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้าร้านอาหารริมทาง (Street 

Food) ในย่านเยาวราช ภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.74, S.D. = 0.914) แยกเป็นรายด้าน 
พบว่า ท่านตั้งใจจะกลับมาซื้อสินค้าจากร้านอาหารริมถนนในย่านเยาวราชในครั้งหน้า อยู่ในระดับ

มาก (�̅�= 3.87, S.D. = 0.830) อันดับสอง ท่านมีความตั้งใจที่จะแนะน้า ร้านอาหาร ริมถนนในย่าน

เยาวราชกับเพ่ือนหรือคนที่ ท่านรู้จัก (�̅�= 3.85, S.D. = 0.919) อันดับสาม ท่านรู้สึกดีท่ีตัดสินใจมา

ใช้บริการจาก ร้านอาหารในย่านเยาวราช อยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.75, S.D. = 0.881) อันดับสี่  

ท่านมีความตั้งใจซื้อสินค้าซ้้ากับผู้ขายใน ปริมาณที่เพ่ิมข้ึนในอนาคต อยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.66, S.D. 
= 0.945) อันดับสุดท้าย เมื่อนึกถึงร้านอาหารริมทางท่านจะนึกถึงและเต็มใจที่จะมาร้านอาหารใน

ย่านเยาวราชเป็นอันดับแรก อยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.57, S.D. = 0.996) 
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4.6 การทดสอบสมมติฐาน 
 พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อที่มีผลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้าร้านอาหารริมทาง (Street 
Food) ในย่านเยาวราช น้าเสนอผลการวิจัยโดยใช้สถิติ Chi-square เพ่ือหาความสัมพันธ์ของตัวแปร 
หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัวที่มีมาตรวัดตัวแปรในระดับกลุ่ม Nominal และตัวแปรอันดับ 
Ordinal ได้แก่ พฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารริมถนน (Street Food) ในย่านเยาวราช ประกอบด้วย 
จ้านวนครั้งที่มาร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราช วัตถุประสงค์ของการมาท่องเที่ยวย่านเยาวราช 
วิธีการเดินทางมาท่องเที่ยวร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราช จ้านวนสมาชิกผู้ร่วมเดินทาง และ
ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง โดยทดสอบสมมติฐานการวิจัย ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.13: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเดินทางมาท่องเที่ยวร้านอาหาร

ริมถนนย่านเยาวราชกับความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้าร้านอาหารริมทาง (Street Food) ใน
ย่านเยาวราช 

 
พฤติกรรมผู้บริโภค Pearson Chi-Square (2) Sig 

จ้านวนครั้งที่มา 34.957a 0.329 

วัตถุประสงค์ของการมา 35.568a 0.304 

วิธีการเดินทาง 43.460a 0.085 

จ้านวนสมาชิกที่ร่วมเดินทาง 42.183a 0.709 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 50.916a 0.360 

*p < .05 
 
 จากตารางที ่4.13 แสดงให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเดินทางมา
ท่องเที่ยวร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราชกับความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้าร้านอาหารริมทาง (Street 
Food) ในย่านเยาวราช ดังนี้ 
 เมื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างจ้านวนครั้งที่มากับความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้าร้านอาหารริม
ทาง (Street Food) ในย่านเยาวราช พบว่าตัวแปรทั้งสองไม่มีความสัมพันธ์ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ 

(2= 34.957, P = 0.329) 
 เมื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างวัตถุประสงค์ของการมากับความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้า
ร้านอาหารริมทาง (Street Food) ในย่านเยาวราช พบว่าตัวแปรทั้งสองไม่มีความสัมพันธ์ อย่างมี

นัยส้าคัญทางสถิติ (2= 35.568, P = 0.304) 
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 เมื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างวิธีการเดินทางมาท่องเที่ยวร้านอาหารริมถนนย่าน
เยาวราช กับความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้าร้านอาหารริมทาง (Street Food) ในย่านเยาวราช พบว่าตัว

แปรทั้งสองไม่มีความสัมพันธ์ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ (2= 43.460, P = 0.085) 
 เมื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างจ้านวนสมาชิกผู้ร่วมเดินทาง กับความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้า
ร้านอาหารริมทาง (Street Food) ในย่านเยาวราช พบว่าตัวแปรทั้งสองไม่มีความสัมพันธ์ อย่างมี

นัยส้าคัญทางสถิติ (2= 42.183, P = 0.709) 
 เมื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างค่าใช้จ่ายต่อครั้งกับความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้าร้านอาหารริม
ทาง (Street Food) ในย่านเยาวราช พบว่าตัวแปรทั้งสองไม่มีความสัมพันธ์ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ 

(2= 50.916, P = .360) 
 
ตารางที่ 4.14: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภค ที่มีผลต่อความตั้งใจกลับมาซื้อ

ซ้้าร้านอาหารริมทาง (Street Food) ในย่านเยาวราช 
 

 R p ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ทัศนคติของผู้บริโภค - - 3.67 0.622 

ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้า
ร้านอาหารริมทาง  

0.719 0.000* 3.74 0.756 

*p < .05 
 
 ทัศนคติของผู้บริโภคกับความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้าร้านอาหารริมทาง (Street Food) ในย่าน
เยาวราช มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ (r =0.719 p = 0.000) โดยมีความสัมพันธ์กัน
ทิศทางบวกในระดับสูงมาก และอธิบายความแปรปรวนร่วมกันได้ร้อยละ 51.69 [r2 x 100] 
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ตารางที่ 4.15: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจของผู้บริโภค ที่มีผลต่อความตั้งใจ
กลับมาซื้อซ้้าร้านอาหารริมทาง (Street Food) ในย่านเยาวราช 

 

 R p ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ความไว้วางใจของผู้บริโภค - - 3.73 0.686 

ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้า
ร้านอาหารริมทาง  

0.814 0.000* 3.74 0.756 

*p < .05 
 
 ความไว้วางใจของผู้บริโภคกับความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้าร้านอาหารริมทาง (Street Food) ใน
ย่านเยาวราช มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ (r =0.814, p = 0.000) โดยมีความสัมพันธ์
กันทิศทางบวกในระดับสูงมาก และอธิบายความแปรปรวนร่วมกันได้ร้อยละ 66.26 [r2 x 100] 
 
4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 
 
ตารางที่ 4.16: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้าร้านอาหารริมทาง (Street 

Food) ในย่านเยาวราช 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1: พฤติกรรมผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ต่อการซื้อซ้้าของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยต่ออาหารริมถนนในย่านเยาวราช 

ไม่ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2: ทัศนคติของนักท่องเที่ยวชาวไทยมีมีความสัมพันธ์
ต่อการซื้อซ้้าอาหารริมถนนในย่านเยาวราช 

รับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3: ความไว้วางใจมีความสัมพันธ์ต่อการซื้อซ้้าของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยต่ออาหารริมถนนในย่านเยาวราช 

รับสมมติฐาน 

 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

  
 การศึกษาพฤติกรรม ทัศนคติ และความไว้วางใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยมีความสัมพันธ์ต่อ
การซื้อซ้้าอาหารริมถนน (Street Food) ในย่านเยาวราช เป็นการวิจัยเชิงเชิงปริมาณ โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ที่เคย
รับประทานอาหารริมถนน (Street Food) ในย่านเยาวราช จ้านวน 130 คน โดยสถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล มีดังนี้ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation) ผลการศึกษาสรุปได้ ดังนี้ 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยน้าเสนอสรุปผลการวิจัย ตามรายละเอียด ดังนี้ 
 5.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 สรุปข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีอายุระหว่าง 26-35 ปี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,001 บาท ถึง 30,000 บาท มีอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน  
 5.1.2 พฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารริมถนน (Street Food) ในย่านเยาวราช 
 สรุปข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารริมถนน (Street Food) ในย่านเยาวราชของผู้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เคยมาร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราช มากกว่า 4 
ครั้งข้ึนไป มีวัตถุประสงค์ของการมาท่องเที่ยวย่านเยาวราชเพ่ือรับประทานอาหาร เดินทางมา
ท่องเที่ยวร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราช ด้วยรถส่วนบุคคล โดยมีสมาชิกผู้ร่วมเดินทาง จ้านวน 2-3 
คน มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งต่้ากว่า 1,000 บาท 
 5.1.3 ทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถามต่อร้านอาหารริมถนน (Street Food) ในย่าน
เยาวราช 
 สรุปข้อมูลทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถามต่อร้านอาหารริมถนน (Street Food) ในย่าน
เยาวราช พบว่า ทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อร้านอาหารริมทาง (Street Food) ในย่าน
เยาวราชภาพรวม อยู่ในระดับมาก แยกเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่า
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ร้านอาหารริมทาง (Street Food) ในย่านเยาวราช อาหารมีรสชาติอร่อย มากท่ีสุด รองลงมา ได้แก่ 
มีความหลากหลาย ผู้ขายอาหารริมถนนในย่านเยาวราชให้บริการดี อาหารสะอาดถูกสุขอนามัย ราคา
ของอาหารมีความเหมาะสม และล้าดับสุดท้ายร้านอาหารริมทาง (Street Food) ในย่านเยาวราช มี
การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร เป็นต้น 
 5.1.4 ความไว้วางใจของอาหารริมถนน (Street Food) ในย่านเยาวราช 
 สรุปข้อมูลความไว้วางใจของอาหารริมถนน (Street Food) ในย่านเยาวราช พบว่า ความ
ไว้วางใจของผู้ตอบแบบสอบถามต่อร้านอาหารริมทาง (Street Food) ในย่านเยาวราช ภาพรวม อยู่
ในระดบัมาก แยกเป็นรายด้าน พบว่า ท่านให้ความไว้วางใจเรื่องรสชาติอาหารมีจ้านวนมากที่สุด 
รองลงมา ได้แก่ ร้านอาหารในย่านเยาวราชด้าเนินธุรกิจ ด้วยความซื่อสัตย์สุจริต ร้านอาหารริมถนน
ในย่านเยาวราช ให้บริการด้วยความยุติธรรม ท่านให้ความไว้วางใจต่อร้านอาหารริม ถนนในย่าน
เยาวราช เช่น ความสะอาด ราคาสินค้า และอันดับสุดท้าย ท่านมีความไว้วางใจในเรื่องความปลอดภัย
ต่อการบริโภคร้านอาหารในย่าน เยาวราช 
 5.1.5 พฤติกรรมการตั้งใจกลับมาซื้อซ้้าอาหารริมถนน (Street Food) ในย่านเยาวราช 
 สรุปข้อมูลพฤติกรรมการตั้งใจกลับมาซื้อซ้้าอาหารริมถนน (Street Food) ในย่านเยาวราช 
พบว่า ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้าร้านอาหารริมทาง (Street Food) ในย่านเยาวราช ภาพรวม อยู่ใน
ระดับมาก แยกเป็นรายด้าน พบว่า ท่านตั้งใจจะกลับมาซื้อสินค้าจากร้านอาหารริมถนนในย่าน 
เยาวราชในครั้งหน้า มีผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยจ้านวนมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ท่านมีความตั้งใจ
ที่จะแนะน้า ร้านอาหาร ริมถนนในย่านเยาวราชกับเพ่ือนหรือคนที่ ท่านรู้จัก ท่านรู้สึกดีที่ตัดสินใจมา
ใช้บริการจาก ร้านอาหารในย่านเยาวราช ท่านมีความตั้งใจซื้อสินค้าซ้้ากับผู้ขายใน ปริมาณท่ีเพ่ิมข้ึน
ในอนาคต และอันดับสุดท้าย เมื่อนึกถึงร้านอาหารริมทางท่านจะนึกถึงและเต็มใจที่จะมาร้านอาหาร
ในย่านเยาวราชเป็นอันดับแรก 
 5.1.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเดินทางมาท่องเที่ยวร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราช ไม่มี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้าร้านอาหารริมทาง (Street Food) ในย่านเยาวราช อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ทัศนคติของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้าร้านอาหารริมทาง (Street 
Food) ในย่านเยาวราช อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ความไว้วางใจของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้าร้านอาหารริมทาง 
(Street Food) ในย่านเยาวราช อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการวิจัย พบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่ จ้านวนครั้งที่มา วัตถุประสงค์ของการ
มา วิธีการเดินทาง จ้านวนสมาชิกที่ร่วมเดินทาง และค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่เดนิทางมาใช้บริการ
ร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราช ไม่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้าร้านอาหารริมทาง 
(Street Food) ในย่านเยาวราช ซึ่งอาจจะเป็นเพราะว่าร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราชมีจ้านวนมาก
และมีความหลาก ท้าให้ผู้บริโภคต้องการที่จะทดลองชิมอาหารร้านอื่นที่มีความแปลกใหม่ ซึ่งท้าให้
การเดินทางมาในแต่ละครั้งของผู้บริโภคจึงเลือกที่จะทดลองใช้บริการร้านใหม่ ๆ จะเห็นได้จากผลการ
การวิจัยที่พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีการเดินทางไปใช้บริการร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราช 
มากกว่า 4 ครั้งขึ้นไป มีจ้านวนมากที่สุด (58 คน คิดเป็นร้อยละ 44.62) แต่ไม่สอดคล้องกับทฤษฎี
ของ Lacey & Morgan (2009) ที่กล่าวว่า การกลับมาซื้อสินค้าหรือบริการเป็นการกลับมาใช้บริการ
ในที่เดิม ซึ่งเป็นไปได้ว่าผู้บริโภคกลับมาใช้บริการซ้้าในย่านเยาวราช แต่ไม่ได้ใช้บริการในร้านอาหาร
เดิม 
 จากผลการวิจัยที่ พบว่า ทัศนคตขิองผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้า
ร้านอาหารริมทาง (Street Food) ในย่านเยาวราช  
 ทัศนคติเกี่ยวกับด้านความรู้ ความเข้าใจ หรือความเชื่อ เป็นความเชื่อในระดับเบื้องต้นของ
แต่ละบุคคล ซ่ึงได้มาจากการเรียนรู้จากสิ่งต่าง ๆ (Schiffman & Kanuk, 1994) โดยผู้บริโภคจะ
ได้รับความรู้มาจากข้อมูลข่าวสารและประสบการณ์ ดังนั้นการที่ผู้บริโภค ต้องการที่จะกลับใช้บริการ
ที่ร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราช อาจจะเป็นเพราะอาหารมีความหลากหลาย ซึ่งไม่สามารถที่จะลิ้ม
ลองรสชาติได้ด้วยการไปใช้บริการภายในครั้งเดียว สอดคล้องกับ อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา  
จาตุรงคกุล (2550) ได้อธิบายว่า ความรู้และการรับรู้ทัศนคติที่มีต่อเป้าหมาย และข่าวสารจาก
หลากหลายแหล่งเป็นความรู้ที่ท้าให้เกิดการรับรู้ และเกิดความเชื่อ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ชญานิศ คล้ายแก้ว (2564) ที่พบว่า ผู้บริโภคร้านอาหารริมทางมิชลินไกด์ส่วนมาก รู้สึกเชื่อมั่นใน
รางวัลมิชลินไกด์มากกว่าค้าแนะน้าหรือการบอกต่อ แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารจากมิ
ชลินไกดจ์นเกิดความเชื่อมั่น   
 ทัศนคติทีม่ีความเกี่ยวข้องกับความความรู้สึกที่อยู่ภายใน จะที่สะท้อนให้เห็นถึงความโน้ม
เอียงของบุคคลว่า ชอบหรือไม่ชอบสิ่งใด (Schiffman & Kanuk, 1994) ซึ่งหากผู้บริโภคมีทัศนคติใน
ด้านบวกต่อสินค้าและบริการ ย่อมส่งผลให้เกิดการกลับมาซื้อซ้้า และเกิดความภักดีต่อสินค้าและ
บริการนั้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรัสสิญา ศุภธนโชติพงศ์ (2562) ที่พบว่า ทัศนคติการบริการ 
สามารถท้านายการกลับมาใช้บริการซ้้า ได้เพ่ิมขึ้น ร้อยละ 4.80 สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนภรณ์ 
สยามนิกร (2563) ที่พบว่า ทัศนคติต่อสินค้าญี่ปุ่นด้านความรู้สึก มีความส้าคัญในเชิงบวกกบการซื้อ
ซ้้าของ ผู้บริโภคเครื่องส้าอางน้าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น 
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 องค์ประกอบของการเกิดพฤติกรรม เป็นแนวโน้มที่บุคคลจะเกิดการแสดงออก โดยมีแหล่ง
อ้างอิงหลักจากความเชื่อและความรู้สึกของบุคคล (อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2550) 
ซึ่งมีแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรม หรือทัศนคตติ่อสินค้าและบริการ หรือเกิดความความตั้งใจที่จะ
ซ้ือ (Schiffman & Kanuk, 2007, p. 237) ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคอาจจะต้องการทดลองรสชาติ
อาหารแปลกใหม่ หรือความหลากหลายของร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราช อาจจะเป็นที่ดึงดูดใจ 
จนเกิดความตั้งใจที่มาทดลองชิมในอีกหลาย ๆ ครั้ง อดคล้องกบแนวคิดของ Zenithal, 
Parasuraman & Berry (1990) ที่กล่าวว่า การตั้งใจซื้อเป็นพฤติกรรมที่แสดงออกถึงการเลือกใช้
สินค้าหรือ บริการนั้นเป็นทางเลือกแรก เช่น เมื่อผู้บริโภคอยากทดลองร้านอาหารริมถนนที่มีความ
หลากหลายต้องนึกถึงเยาวราช 
 จากผลการวิจัยที่ พบว่า ความไว้วางใจของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจกลับมาซื้อ
ซ้้าร้านอาหารริมทาง (Street Food) ในย่านเยาวราช  
 เนื่องมาจาก ความไว้วางใจเป็นรากฐานที่ส้าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวทางธุรกิจ
และความเชื่อมั่นของผู้บริโภค (Giffin, 1967 และ McKnight & Chervany, 2002) ซึ่งหากผู้บริโภค
เกิดความไว้วางใจ หรือเชื่อมั่นว่า จะไม่ถูกเอาเปรียบจากผู้ขาย ทั้งในด้านคุณภาพและราคาสินค้า 
หรือหรือถูกท้าร้าย ดังนั้นความไว้วางใจย่อมเป็นปัจจัยพื้นฐานที่แสดงถึงความสัมพันธ์ในระยะยาว 
ก่อให้เกิดความรู้สึกท่ีดี และเกิดความภักดีต่อกัน ส่งผลให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อซ้้า สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ วรัญญา คงจิตราภา (2558) การรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคา คุณภาพการบริการและความ
ไว้วางใจที่มีผลต่อความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านอาหารริมทางในย่านเยาวราช เมื่อพิจารณาใน
ภาพรวม พบว่า ในทุกตัวแปรที่ศึกษามีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยปานกลาง โดยความไว้วางใจที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด และสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ มินตรา ปันปลูก (2558) ที่พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของผู้บริโภคอาหาร สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชญานิศ  
คล้ายแก้ว (2564) ที่พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพของการปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค โดยผู้บริโภคมีความ
ไว้วางใจร้านอาหารอาหารริมทางมิชลินไกด์ แต่ไม่สอดคล้องกับ งานวิจัยของ สมิทธ์ ลีลาอมร (2557) 
ที่พบว่า ความไว้วางใจ ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ซึ่งอาจจะส่งผลต่อการกลับมาซื้อ
ซ้้า 
 ในการประกอบธุรกิจทุกประเภท เป้าหมายสูงสุดคือความภักดีท่ีธุรกิจต้องการที่จะได้รับ
จากผู้บริโภค ท้าให้เกิดการกลับมาซื้อซ้้า ซ่ึงถือเป็นการประสบความส้าเร็จทางธุรกิจ (Algesheimer, 
et al., 2005) ซึ่งการกลับมาซื้อซ้้าเกิดจากหลายปัจจัย เช่น ผู้บริโภค มีความรู้สึกด้านบวกต่อสินค้า 
หรือเกิดจากอิทธิพลภายในตัวลูกค้า เช่น ความไว้เนื้อเชื่อใจ สินค้าหรือบริการมีคุณภาพที่ดี เกิดความ
คุม้ค่าของเงินที่จ่ายไป และอิทธิพลภายนอก เช่น การส่งเสริมการตลาด การรับรู้ข้อมูล บรรจุภัณฑ์  
ราคา รวมไปถึงการบอกต่อแบบปากต่อปาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ มินตรา ปันปลูก (2558) ที่
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พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งความพึงพอใจในการ
ที่ได้รับจากการมาใช้บริการครั้งแรก (Kim, et al., 2012) จะส่งผลให้เกิดการตัดสินใจกลับมาซื้อซ้้า 
สอดคล้องกับ วรัญญา คงจิตราภา (2558) พบว่า การรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคา คุณภาพการ
บริการและความไว้วางใจร่วมกันท้านายความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านอาหารริมทางในย่านเยาวราช 
และยังสอดคล้องกับ ณฤดี ศิรฐานนท์ (2558) ที่พบว่า ปัจจัยภายนอกที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคต้าน
เศรษฐกิจ มีผลต่อพฤติกรรมการรับประทานอาหารริมทางในย่านถนนเยาวราชของผู้บริโภค ค่าครอง
ชีพ หรือรายได้รวมที่ปรับขึ้น-ลงของแต่ละบุคคลเป็นประเด็นหลักในด้านเศรษฐกิจ ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกรับประทานอาหารริมทางมากท่ีสุด 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
  1) จากผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ต่อการกลับมาซื้อซ้้า 
ดังนั้น ผู้ให้บริการที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจการท่องเที่ยว ต้องท้าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติในทางบวกต่อสินค้า
และบริการ ตั้งแต่ครั้งแรกท่ีเข้ามาใช้บริการ ไม่ว่าจะเป็นการพูดจา การให้บริการ ราคามีความ
เหมาะสมกับคุณภาพ เป็นต้น 
  2) การสร้างทัศนคติในด้านบวกไม่เพียงแต่เกิดจากพนักงานผู้ให้บริการเท่านั้น รสชาติ
อาหารและราคาท่ีเหมาะก็มีผลต่อการกลับมาซื้อซ้้าได้เช่นเดียวกัน ดังนั้นผู้ให้บริการขายอาหารริม
ถนนเยาราชควรจะเลือกขายอาหารที่มีลักษณะเด่นเฉพาะและขายในราคาท่ีไม่แพงจนเกินไป 
  3) จากผลการวิจัยพบว่า ความไว้วางใจ มีความสัมพันธ์ต่อการกลับมาซื้อซ้้า ดังนั้น
ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจการท่องเที่ยว ต้องสร้างความน่าเชื่อถือให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็น
การ การให้บริการด้วยความเป็นกันเอง มีความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า รักษาคุณภาพและมาตรฐานของ
สินค้าและบริการ 
  4) จากสถานการณ์การระบาดของไวรัสโควิด 19 ส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภค 
เปลี่ยนไป มีการสั่งซื้ออาหารจากช่องทางออนไลน์มากขึ้น ดังนั้น ผู้ประกอบการร้านอาหารควรเพ่ิม
ช่องทางในการซื้อขายอาหารเป็นแบบออนไลน์ หรือมีบริการจัดส่งในพ้ืนที่บริเวณใกล้เคียง เป็นต้น 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 
   1) ในการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษากลุ่มประชากรที่เป็นผู้ขาย เพื่อให้ได้ข้อมูลในทุก
มิติเพ่ือน้ามาเป็นแนวทางในการพัฒนาคุณภาพอาหารที่ขายริมถนนให้เป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ 
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   2) กลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษาควรศึกษาจากกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลในการส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงอาหาร และท้าการประชาสัมพันธ์ให้เป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวให้กับชาวต่างชาติ 
   3) การศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษากลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสัมภาษณ์เพ่ือให้
ข้อมูลเชิงลึก หรือข้อมูลในมิติอ่ืนที่แบบสอบถามอาจจะได้ข้อมูลไม่ครอบคลุม 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง 
การศึกษาพฤติกรรม ทัศนคติ และความไว้วางใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยมีความสัมพันธ์ต่อการ
ซื้อซ้้าอาหารริมถนน (Street Food) ในย่านเยาวราช กรณีศึกษาร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราช 
 
 แบบสอบถามฉบับนี้ เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลน้าไปประกอบการศึกษา
ระดับปริญญาโท หลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรมการบริการและ
การทอ่งเที่ยว มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยข้อมูลที่ท่านตอบในแบบสอบถามทั้งหมดถือเป็นความลับ 
ผู้วิจัยจึงใครขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ทั้งนี้ เพ่ือให้
การศึกษาวิจัยครั้งนี้เกิดประสิทธิผลสามารถน้าไปใช้ประโยชนไดอย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง 
_________________________________________________________________________ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค้าชี้แจง: โปรดท้าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง  หน้าข้อความท่ีตรงตามความเป็นจริงเพียงค้าตอบ
เดียว 
1. เพศ 

 ❏ ชาย      

 ❏ หญิง 
2. อายุ 

 ❏ 1) 15-25 ปี 

 ❏ 2) 26-35 ปี 

 ❏ 3) 36-45 ปี 

 ❏ 4) 46 ปีหรือมากกว่า 
3. รายได้ต่อเดือน 

 ❏ 1. 15,000 บาทหรือต่้ากว่า 

 ❏ 2. 15,001-30,000 บาท 

 ❏ 3. 30,001-45,000 บาท 

 ❏ 4. 45,001-60,000 บาท 

 ❏ 5. 60,001-75,000 บาท 

 ❏ 6. 75,000 บาท ขึ้นไป 
4. อาชีพ 

 ❏ 1. นักเรียน/นักศึกษา  

 ❏ 2. ธุรกิจส่วนตัว 

 ❏ 3. พนักงานบริษัทเอกชน 

 ❏ 4. ข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ 

 ❏ 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................................................. 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมผู้บริโภค 

ค้าชี้แจง: โปรดท้าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง  หน้าข้อความท่ีตรงตามความเป็นจริงเพียงค้าตอบ
เดียว 
5. จ้านวนครั้งที่มาร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราช 

 ❏ (1) 1 - 2 ครั้ง 

 ❏ (2) 3 - 4 ครั้ง   

 ❏ (3) มากกว่า 4 ครั้งข้ึนไป 
6. วัตถุประสงค์ของการมาท่องเที่ยวย่านเยาวราช 

 ❏ (1) เพ่ือนัดพบปะสังสรรค์   

 ❏ (2) การท่องเที่ยวเพ่ือรับประทานอาหาร  

 ❏ (3) เพ่ือศึกษาหาความรู้   

 ❏ (4) อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................................ 
7. วิธีการเดินทางมาท่องเที่ยวร้านอาหารริมถนนย่านเยาวราช  

 ❏ (1) รถโดยสารสาธารณะ  

 ❏ (2) รถส่วนบุคคล  

 ❏ (3) รถไฟฟ้าสาธารณะ  

 ❏ (4) อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................................................. 
8. จ้านวนสมาชิกผู้ร่วมเดินทาง 

 ❏ (1) มาคนเดียว 

 ❏ (2) 2 - 3 คน 

 ❏ (3) 4- 5 คนข้ึนไป 

 ❏ (4) 5 คนข้ึนไป 
9. ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 

 ❏ (1) ต้่ากว่า 1,000 บาท 

 ❏ (2) 1,001–1,500 บาท 

 ❏ (3) 1,501–2,000 บาท 

 ❏ (4) 2,001 ขึ้นไป 
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ส่วนที่ 3 องค์ประกอบของทัศนคติร้านอาหารริมทาง (Street Food) ในย่านเยาวราช 

ค้าชี้แจง: โปรดท้าเครื่องหมาย “√” ลงใน  ตามความเป็นจริงที่ตรงกับความรู้สึกของท่าน 
5 = เห็นด้วยมากทีสุ่ด 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 2 = เห็นด้วยน้อย 1 = เห็นด้วยน้อย
ที่สุด 
 

 
ทัศนคติ 

 
ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้ในระดับใด 

5 4 3 2 1 
10. อาหารมีความหลากหลาย      

11. อาหารมีรสชาติอร่อย      
12. อาหารสะอาดถูกสุขอนามัย      

13. ราคาของอาหารมีความเหมาะสม      

14. ผู้ขายอาหารริมถนนในย่านเยาวราชให้บริการดี      
15. ร้านอาหารริมถนนในย่านเยาวราช ผ่านสื่อต่าง ๆ 
เช่น โทรทัศน์ วิทยุ เป็นนิตยสาร เป็นต้น 
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ส่วนที่ 4 ความไว้วางใจร้านอาหารริมทาง(Street Food) ในย่านเยาวราช 
ค้าชี้แจง: กรณุาท้าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 2 = เห็นด้วยน้อย 1 = เห็นด้วยน้อย
ที่สุด 
 
ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจต่อไปนี้มากน้อยพียงใด 

 
ความไว้วางใจ 

 

 
ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้ในระดับใด 

5 4 3 2 1 

16. ร้านอาหารในย่านเยาวราชด้าเนินธุรกิจ ด้วย
ความซื่อสัตย์สุจริต 

     

17. ท่านให้ความไว้วางใจต่อร้านอาหารริม ถนนใน
ย่านเยาวราช เช่น ความสะอาด ราคาสินค้า 

     

18. ท่านให้ความไว้วางใจเรื่องรสชาติอาหารของ
ร้านอาหารริมถนนในย่านเยาวราช 

     

19. ร้านอาหารริมถนนในย่านเยาวราช ให้บริการด้วย
ความยุติธรรม 

     

20. ท่านมีความไว้วางใจในเรื่องความปลอดภัยต่อ
การบริโภคร้านอาหารในย่านเยาวราช 
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ส่วนที่ 5 พฤติกรรมการตั้งใจกลับมาซื้อซ้้าร้านอาหารริมทาง(Street Food) ในย่านเยาวราช 
ค้าชี้แจง: โปรดท้าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 2 = เห็นด้วยน้อย 1 = เห็นด้วยน้อย
ที่สุด 
 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตั้งใจกลับมาซื้อซ้้าร้านอาหารริมทาง (Street Food) ในย่านเยาวราช 
 

 
ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้า 

 

 
ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้ในระดับ

ใด 

5 4 3 2 1 

21. ท่านตั้งใจจะกลับมาซื้อสินค้าจาก 
ร้านอาหารริมถนนในย่านเยาวราชในครั้งหน้า 

     

22. เมื่อนึกถึงร้านอาหารริมทางท่านจะนึกถึงและเต็มใจ
ที่จะมาร้านอาหารในย่านเยาวราชนี้เป็นอันดับแรก 

     

23. ท่านมีความตั้งใจที่จะแนะน้า ร้านอาหาร ริมถนน
ในย่านเยาวราชกับเพ่ือนหรือคนที่ ท่านรู้จัก 

     

24. ท่านมีความตั้งใจซื้อสินค้าซ้้ากับผู้ขายใน ปริมาณที่
เพ่ิมข้ึนในอนาคต 

     

25. ท่านรู้สึกดีท่ีตัดสินใจมาใช้บริการจาก ร้านอาหาร
ในย่านเยาวราช 
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ตารางประเมนิค่า IOC 
 

ข้อที่ ผู้เชี่ยวชาญ (คนที่) ค่าเฉลี่ย IOC ความหมาย 

1 2 3 
1 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
4 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

5 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

6 0 1 1 2 0.7 ใช้ได้ 
7 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

8 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
9 0 1 1 2 0.7 ใช้ได้ 

10 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
11 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

12 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

13 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
14 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

15 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
16 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

17 1 1 0 2 0.7 ใช้ได้ 

18 1 0 1 2 0.7 ใช้ได้ 
19 0 1 1 2 0.7 ใช้ได้ 

20 1 0 1 2 0.7 ใช้ได้ 

21 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
22 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

23 0 1 1 2 0.7 ใช้ได้ 

24 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
25 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
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