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บทคัดยอ 

 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารตางทองถ่ิน เพ่ือศึกษาทัศนคติท่ีมีตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจาก

อินเทอรเน็ต และเพ่ือศึกษาความไววางใจตอเว็บไซตท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารตางทองถ่ินของ

ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ซ่ึงทําการศึกษาประชาชนในกรงุเทพมหานคร โดยใชวิธีการสุมตัวอยาง

แบบหลายข้ันตอน  (Multistage  Sampling) ดวยวิธีการสุมตัวอยางเลือกกลุมตัวอยางแบบแบบ

เจาะจง (Purposive Sampling) และวิธีการสุมตัวอยางเลือกกลุมตัวอยางโดยใชความสะดวก 

(Convenience Sampling)   จํานวนท้ังสิ้น 400 คน เปนการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative  

Research)  โดยใชการวิจัยเชิงพรรณนาดวยวิธีการสํารวจ  (Survey  Research  Method)  และ

วิธีการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม  (Questionnaire) สถิติท่ีใชในการวิจัย คือ คาเฉลี่ย รอยละ สวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนอยางงาย (Simple Linear Regression 

Analysis)  

ผลการศึกษาผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา สวนประสมทางการตลาดสงผลตอการ

เลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ต ความไววางใจท่ีมีผลต อ

การเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ต และทัศนคติท่ีมีผล

ตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ตอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ABSTRACT 

 

 This research aims to study the factors that influence the marketing mix 

decisions to buy the local foods in order to study attitudes toward buying the local 

foods from the internet and the trust to websites that influences the decision to buy 

the local foods of consumers in Bangkok.  The sample group consisted of 400 

persons in Bangkok and using multi-stage sampling with purposive and convenience 

sampling.  This research is quantitative research and using survey research method.   

Questionnaire was used to collect information.  The statistics used included 

frequency, percent, mean, standard deviation, and simple linear regression analysis.  

 The results of hypotheses testing showed the consumers in Bangkok that 

the marketing mix affected the choosing to buy the local foods from internet.  Trust 

affected the choosing to buy the local foods from internet.  Attitudes affected the 

choosing to buy the local foods from internet at the significant level of 0.05. 

 

Keywords: Marketing Mix, Trust, Attitude, Choosing to buy 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความสําคัญและที่มาของปญหาวิจัย 

 คนไทยมีภูมิปญญาท่ีล้ําเลิศ โดยเฉพาะเรื่องอาหารท่ีมีการสั่งสม สืบทอดรุนตอรุนมา

ยาวนานตั้งแตอดีต จนกลายเปนเอกลักษณและวัฒนธรรมประจําชาติท่ีสําคัญของไทย ซ่ึงปรากฏ

หลักฐานเปนลายลักษณอักษรชัดเจนมาตั้งแตสมัยสุโขทัย ตัวอยางเชน ศิลาจารึกพอขุนรามคําแหง ซ่ึง

กลาวถึงเรื่องอาหารไววา “ในน้ํามีปลา ในนามีขาว” (สมุทร โฆษคําฉันท, 2553) และชาวตางชาติท่ี

เขามาคาขายในสมัยอยุธยาและรัตนโกสินทร ใหนิยามประเทศไทยไววา “ไมมีดินแดนใดในโลกท่ีจะ

อุดมสมบูรณเทาสยามประเทศ” (ประภา ภักดิ์โพธิ์, 2545) ปจจุบันถือไดวาอาหารไทยไดรับความ

นิยมจากตางชาติ ซ่ึงนอกจากความโดดเดนดานรสชาติแลว อาหารไทยยังแสดงถึงความประณีต

บรรจง รวมท้ังมีคุณคาทางโภชนาการ อยางเชน ตมยํากุง ผัดไทย สมตําท่ีสรางชื่อและเปนเอกลักษณ

ของอาหารไทย 

อาหารในแตละภาคลวนมีความโดดเดนท่ีแตกตางกันไมวาจะเปนภาคเหนือ เปนดินแดนท่ี

มีความเจริญรุงเรืองมาตั้งแตครั้งในอดีต เปนดินแดนแหงประวัติศาสตร ท่ีมีศิลปวัฒนธรรม 

ขนบธรรมเนียม ประเพณี ท่ีแตกตางไปจากภาคอ่ืน ๆ ภาคเหนือ เปนพ้ืนท่ีท่ีมีอากาศหนาวเย็นคลาย

ตางประเทศ ไมเมืองหนาวตาง ๆ พันธุถูกนํามาทดลองปลูกและไดกลายเปนสินคาท่ีทํารายไดใหแก

เกษตรกร ภาคเหนือเปนอันมาก แตถึงจะสามารถปลูกพืช ผัก เมืองหนาวได แตอาหารดั้งเดิมของ

ภาคเหนือ ก็ยังใชพืชตามปาเขา และพืชท่ีข้ึนเองตามธรรมชาติ มาใชในการปรุงอาหารเปนสวนใหญ 

โกะขาว หรือขันโตก ภาคอีสาน มีวิถีการดําเนินชีวิต ท่ีเรียบงายเชนเดียวกับการท่ีรับประทานอาหาร

อยางงายๆ มักจะรับประทานไดทุกอยางเพ่ือการดํารงชีวิต อยูใหสอดคลองกับธรรมชาติของภาค

อีสาน ชาวอีสานจึงรูจักแสวงหาสิ่งตางๆท่ีสามารถรับประทาน ไดในทองถ่ินมาดัดแปลงเปนอาหาร

รับประทาน อาหารอีสานเปนอาหารท่ีมีความแตกตางจากอาหารของภาคอ่ืนๆ และเขากับวิถีการ

ดําเนินชีวิตท่ีเรียบงายของชาวอีสาน ภาคกลาง เปนภาคท่ีอุดมสมบูรณท่ีสุด พ้ืนทีสวนใหญเปนท่ีราบ

ลุมมีแมน้ําลําธารหลายสาย ไหลผาน ขาวปลาอาหารจึงอุดมสมบูรณเกือบตลอดป รวมท้ังมีพืช ผัก 

ผลไม นานาชนิด ภาคใต เปนภาคท่ีมีพ้ืนท่ีติดชายฝงทะเลมากท่ีสุด ลักษณะภูมิประเทศ เปนแหลมท่ี

ยื่นลงไปในทะเล ผูคนท่ีอาศัยในดินแดนแถบนี้จึงนิยมทําการประมง เพราะมีทรัพยากรในทองทะเล

มากมาย เม่ืออาศัยอยูชายทะเล อาชีพเก่ียวของกับทะเล อาหารหลักในการดํารงชีวิตจึงเปนอาหาร

ทะเล อาหารสวนใหญของคนภาคใต มักเก่ียวของกับปลา และสิ่งอ่ืน ๆ จากทองทะเล อาหารทะเล

หรือปลา โดยธรรมชาติจะมีกลิ่นคาวจัดอาหารภาคใตจึงไมพนเครื่องเทศ โดยเฉพาะขม้ินดูจะเปนสิ่งท่ี

แทบจะขาดไมไดเลย เพราะชวยในการดับกลิ่นคาวไดดีนัก ฉะนั้นจะเห็นไดวาอาหารปกษใตจะมีสี
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ออกเหลือง ๆ แทบทุกอยาง ไมวาจะเปนแกงไตปลา แกงสม แกงพริก ปลาทอด ไกทอด ก็มีขม้ินกัน

ท้ังสิ้น อันเปนผลจากวัฒนธรรมการกินท่ีผสมผสานกลมกลืนกันระหวางชาวไทยพุทธและชาวไทย

มุสลิมในภาคใตนั่นเอง (Thai Food Center, 2555) 

 

ภาพท่ี 1.1: รอยละของผูเคยซ้ือสินคาและบริการผานสื่ออินเทอรเน็ตเปรียบเทียบตามประเภทของ

สินคาและบริการ 

 

 

ท่ีมา: กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร.  (2556).  รายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผูใช 

 อินเทอรเน็ตในประเทศไทยป 2556.  กรงุเทพฯ: สํานักงานพัฒนาธุรกิจทางอิเล็กทรอนิกส. 

 

การเปดรับขอมูลขาวสารในดานตาง ๆ ของมนุษยไดรับความสะดวกสบายมากข้ึน ในยุค

ปจจุบัน เนื่องจากเทคโนโลยีสมัยใหมมีความกาวหนามากข้ึนเรื่อย ๆ เพ่ือใหการเปดรับขอมูลขาวสาร

เปนไปอยางมีประสิทธิภาพ จึงนําเทคโนโลยีสมัยใหมมาประยุกตใชมากข้ึน สงผลใหการเปดรับ

ขาวสารของบุคคลตางไปจากอดีต จากท่ีเคยเปนเรื่องท่ียุงยาก ทําใหมีความสะดวก รวดเร็วยิ่งข้ึน  

อีกท้ังยังทําใหเกิดการนําเทคโนโลยีสมัยใหมมาใชอยางแพรหลาย ท้ังในดานการคนควาหาขอมูล

ขาวสารตาง ๆ การศึกษาและการเผยแพรขอมูล ซ่ึงเทคโนโลยีท่ีนํามาใชในการติดตอสื่อสารมี

หลากหลายประเภท ไมวาจะเปนเทคโนโลยีคอมพิวเตอรท่ีเขามามีบทบาทอยางมากในยุคปจจุบัน 

รวมไปถึงอินเทอรเน็ต ท่ีนับไดวาเปนสวนหนึ่งของการเปดรับขาวสารท่ีมีความรวดเร็วและมีผูเขาถึง
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จากเครื่องคอมพิวเตอรท่ีไดมีการเชื่อมตอขอมูลผานระบบอินเทอรเน็ต ในปจจุบันระบบอินเทอรเน็ต

จึงไดรับความนิยมอยางสูง เพ่ือใชในการติดตอสื่อสารและหาความรูขอมูลขาวสารมากข้ึน เนื่องจาก

อินเทอรเน็ตมีการใหบริการหลากหลายรูปแบบ และยังเปนสื่อท่ีชวยในการศึกษาหาความรูเพ่ิมเติมใน

หลาย ๆ ประการ (โอภาส เอ่ียมสิริวงศ, 2552, หนา 2) บุคคลใชงานอินเทอรเน็ตเพ่ือตอบสนองความ

ตองการของในดานตาง ๆ นับไดวาเปนพฤติกรรมของผูบริโภคประเภทหนึ่ง ซ่ึงพฤติกรรมผูบริโภคเปน

สวนหนึ่งของพฤติกรรมมนุษยในสวนท่ีแสดงออกเพ่ือการบริโภค ดังนั้น ในการศึกษาพฤติกรม

ผูบริโภค ตองอาศัยหลักพฤติกรรมศาสตร (Behavioral Sciences) ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของศาสตร

ทางดานสังคมหรือสังคมศาสตร โดยปกติจะครอบคลุมสาขาตาง ๆ อันไดแก มานุษยวิทยา 

เศรษฐศาสตร ประวัติศาสตร รัฐศาสตร จิตวิทยาและสังคมวิทยา แตการศึกษาดานพฤติกรรมศาสตร

จะเนนไปยังจิตวิทยา สังคมวิทยาและมานุษยวิทยา จึงสรุปไดวา การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคจึงเปน

การศึกษาท่ีมีหลักเกณฑและวิธีเชิงวิทยาศาสตร ซ่ึงมีความเชื่อมโยงสัมพันธกันของสาขาวิชาตาง ๆ 

(อนุชิต เท่ียงธรรม, 2546, หนา 16-17) 

   ดังนั้นจากการท่ีผูคนตางก็ใหความสําคัญตอการใชอินเทอรเน็ตเพ่ิมมากข้ึน สงผลใหมี

อิทธิพลอยางมากในการดํารงชีวิตของมนุษย หลายๆคนเลือกใช อินเทอรเน็ตเปนตัวเลือกสําคัญในการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาและอาหารตางๆ เนื่องจากการซ้ือสินคาบนอินเตอรเน็ตใหความสะดวกสบายเพ่ิม

มากข้ึน ผูบริโภคไมจําเปนตองออกไปเดินหาใหเหนื่อย สินคาท่ีมีรูปภาพพรอมคําบรรยายถึงคุณภาพ

ของสินคา ประสิทธิภาพของสินคา มีคอมเมนจากผูท่ีเคยซ้ือไปแลววาชอบหรอืไมชอบอยางไร 

ผูบริโภคสามารถเลือกดูสินคาไดหลายยี่หอโดยไมตองไปดูท่ีราน อีกท้ังสามารถท่ีจะรับรูขอมูลตางๆ

ของสินคาไดในหลายๆดาน และสามารถนําขอมูลสินคามาเปรียบเทียบสินคาทางอินเทอรเน็ตกับราคา

ตลาดวามีความสมเหตุสมผลกันหรือไม บางครั้งสินคาท่ีมีลักษณะคลายกัน แตเม่ือนํามาจําหนายผาน

อินเทอรเน็ตกลับมาราคาถูกกวา และในทางกลับกันสินคาท่ีขายบางอยางท่ีขายบนอินเทอรเน็ตทําไม

ถึงมีราคาแพงกวาท่ีมีวางขายท่ัวไปในตลาด ซ่ึงเปนประเด็นท่ีนาสนใจวาทําไมแลวคนสวนใหญจึงหัน

มาเลือกซ้ือสินคาผานชองทางดังกลาวเพ่ิมมากข้ึน  

จากภาพท่ี 1.1 ปรากฏวาผูเคยซ้ือสินคาประเภทอาหารผานสื่ออินเทอรเน็ตมีการสั่งซ้ือ

เพียง 8.40 นับไดวาเปนสินคาท่ีมีการสั่งซ้ือผานอินเตอรเน็ตต่ําท่ีสุด จากปญหาดังกลาวขางตนทําให

ผูวิจัยเล็งเห็นถึงความสําคัญของการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ทัศนคติ ความไววางใจท่ีมี

สงผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ต อันเนื่องมาจากขอมูลของการวิจัยในครั้งนี้  

สามารถเปนประโยชนผูประกอบการทราบถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือ

อาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนประโยชนตอการวางแผนเพ่ือพัฒนา

ศักยภาพผูประกอบการใหสามารถแขงขันกับรานอาหารท่ีมีชองทางการจัดจําหนายอ่ืนได รวมถึงการ

ตัดสินใจการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนแนวทางในการ
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วางแผนการตลาด บริหารจัดการและปรับปรุงคุณภาพของอาหาร รวมถึงบริการตาง ๆ เพ่ือให

ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ ซ่ึงสงผลใหเกิดคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภค นอกจากนี้ยังเปนแนวทาง

กับผูผลิตและจัดจําหนายอาหารประจําทองถ่ินไดมีชองทางในการกระจายสินคาใหเปนท่ีแพรหลาย

มากข้ึน นอกจากนี้ยังสามารถนําผลการศึกษาวิจัยไปพัฒนากลยุทธทางการตลาดเพ่ือกระตุนใหเกิด

การสั่งซ้ืออาหารตางทองถ่ินผานอินเทอรเน็ตมากข้ึน รวมถึงการปรับปรุงและพัฒนารูปแบบของ

เว็บไซตใหทันสมัย และเผยแพรขอมูลขาวสารเก่ียวกับอาหารประจําทองถ่ิน ท่ีมีเอกลักษณเฉพาะตัว 

เพ่ือจูงใจใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือทางอินเทอรเน็ต 

 

1.2 คําถามในการวิจัย 

1.2.1 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผล

ตอการตัดสินใจซ้ืออาหารตางทองถ่ินในระดับใด 

1.2.2 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใหความสําคัญกับความไววางใจตอเว็บไซตท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจซ้ืออาหารตางทองถ่ินในระดับใด 

1.2.3 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีลักษณะการตัดสินใจซ้ืออาหารตางทองถ่ินในระดับใด 

1.2.4 การใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ความไววางใจตอเว็บไซต  

และทัศนคติของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีอิทธิพลกับการตัดสินใจซ้ืออาหารตางทองถ่ินหรือไม

และอยางไร 

 

1.3 วัตถุประสงคของการวิจัย 

การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงคดังตอไปนี้คือ 

1.3.1 เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารตาง

ทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

1.3.2 เพ่ือศึกษาทัศนคติท่ีมีตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ตของผูบริโภค

ในกรงุเทพมหานคร  

1.3.3 เพ่ือศึกษาความไววางใจตอเว็บไซตท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผู  

บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

 1.4 ขอบเขตการศึกษา 

1.4.1 ขอบเขตดานเนื้อหา ทําการศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารตางทองถ่ิน

จากอินเทอรเน็ตของผูบริโภค จากทฤษฎีและวรรณกรรมท่ีเก่ียวของซ่ึงประกอบดวยแนวคิดและ

ทฤษฎีปจจัยสวนประสมทางการตลาด แนวคิดและทฤษฎีลักษณะของสื่ออินเทอรเน็ต แนวคิดและ
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ทฤษฎีเก่ียวกับความไววางใจ แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจ และ

งานวิจัยท่ีเก่ียวของเพ่ิมเติม 

1.4.2 ขอบเขตดานตัวแปร ตัวแปรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้มีดังนี้ 

  1.4.2.1 ตัวแปรอิสระ ประกอบดวย 

   1.4.2.1.1 สวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารตางทองถ่ินของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดแก ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา  

ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 

   1.4.2.1.2 ทัศนคติท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคใน

กรงุเทพมหานคร  

   1.4.2.1.3 ความไววางใจท่ีมีตออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  1.4.2.2 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคใน

กรงุเทพมหานคร  

1.4.3 ขอบเขตดานประชากร ประชากรท่ีใชศึกษา คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ท่ีเคยซ้ืออาหารตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ต 

1.4.4 ขอบเขตดานพ้ืนท่ี พ้ืนท่ีในการศึกษา คือ กรงุเทพมหานคร 

1.4.5 ขอบเขตดานเวลา การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ใชระยะเวลาตั้งแตเดือนกุมภาพันธ-

พฤษภาคม พ.ศ. 2557 

1.4.6 สถิติท่ีใช คือ คาเฉลี่ย รอยละ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหความ

ถดถอยเชิงเสนอยางงาย (Simple Linear Regression Analysis) 

 

1.5 ประโยชนของการวิจัย 

1.5.1 ทําใหผูประกอบการทราบถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือ

อาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนประโยชนตอการวางแผนเพ่ือพัฒนา

ศักยภาพผูประกอบการใหสามารถแขงขันกับรานอาหารท่ีมีชองทางการจัดจําหนายอ่ืนได 

1.5.2 ทําใหผูประกอบการทราบถึงการตัดสินใจการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนแนวทางในการวางแผนการตลาด บริหารจัดการและปรับปรุง

คุณภาพของอาหาร รวมถึงบริการตาง ๆ เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ ซ่ึงสงผลใหเกิดคุณคาตรา

สินคาในใจผูบริโภค 

1.5.3 เพ่ือเปนแนวทางกับผูผลิตและจัดจําหนายอาหารประจําทองถ่ินไดมีชองทางในการ

กระจายสินคาใหเปนท่ีแพรหลายมากข้ึน นอกจากนี้ยังสามารถนําผลการศึกษาวิจัยไปพัฒนากลยุทธ

ทางการตลาดเพ่ือกระตุนใหเกิดการสั่งซ้ืออาหารตางทองถ่ินผานอินเทอรเน็ตมากข้ึน  รวมถึงการ
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ปรับปรุงและพัฒนารูปแบบของเว็บไซตใหทันสมัย และเผยแพรขอมูลขาวสารเก่ียวกับอาหารประจํา

ทองถ่ินเพ่ือจูงใจใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือทางอินเทอรเน็ต 

 

1.6 นิยามศัพทเฉพาะ  

เพ่ือใหเกิดความเขาใจท่ีตรงกัน การศึกษาในครั้งนี้ไดทําการกําหนดนิยามศัพทเฉพาะดังนี้  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ปจจัยสงผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ิน

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 

และดานการสงเสริมการตลาด 

ทัศนคติ หมายถึง ความเชื่อและความรูสึกในเชิงประเมินตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือตอบุคคลใด

บุคคลหนึ่ง หรืออาจหมายถึง ความคิดเห็นหรือคําพูดในเชิงประเมินท่ีมีตอเหตุการณ ตอบุคคลหรือตอ

สิ่งใดสิ่งหนึ่ง เกิดข้ึนไดท้ังในแงบวกและแงลบ เห็นดวยหรือไมเห็นดวย เชื่อหรือไมเชื่อ ดีหรือไมดี 

ชอบหรอืไมชอบ (Thurstone & Chave, 1966, pp. 6-7) 

ความไววางใจ หมายถึง ความเชื่อม่ันของบุคคล และเปนพ้ืนฐานของความสัมพันธทางการ

ติดตอสื่อสารในการใหบริการกับผูบริโภค ความไววางใจของผูบริโภคสามารถประเมินไดจากความ

เชื่อม่ันของผูบริโภค ซ่ึงผูประกอบการแตละรายจะไดรับความเชื่อม่ันจากผูบริโภคแตกตางกันและจะ

เกิดการประเมินไดเม่ือผูบริโภคไดรับการบริการแลวจะมีการเปรียบเทียบกับสัญญาท่ีผูใหบริการได

กําหนดไว หากผูประกอบการใดไดรับความไววางใจจากผูบริโภคแลวยอมจะทําใหเกิดขอไดเปรียบ

ทางการแขงขันได (วรารัตน สันติวงษ, 2549, หนา 18) 

การตัดสินใจซ้ืออาหารตางทองถ่ิน หมายถึง การตัดสินใจการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ิน

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดแก การตัดสินใจดานความจําเปนของผูบริโภค ดาน

อรรถประโยชน และดานภาพลักษณของสินคาและบริการ 

อินเทอรเน็ต หมายถึง เครือขายสาธารณะ (Public Network) ท่ีไดเขามามีบทบาทตอการ

ดําเนินชีวิตปจจุบันของมนุษยในยุคนี้จึงทําใหรูปธุรกิจเดิมท่ีเคยดําเนินการอยูจําเปนตองเปลี่ยน

รูปแบบดวยการใชชองทางการจําหนายผานอินเทอรเน็ตเพ่ือสรางทางเลือกและความสะดวกในดาน

การบริการแกลูกคา โดยลูกคาสามารถเลือกซ้ือหรือบริการผานเว็บไซต ท้ังนี้มิไดจํากัดเพียงลูกคาใน

ประเทศ แตนั่นหมายถึงลูกคาท่ัวโลกท่ีสามารถเขาใชบริการนี้ผานทางเว็บไซต   

สื่ออินเทอรเน็ต หมายถึง การติดตอสื่อสารแบบปฏิสัมพันธท่ีไดผนวกศักยภาพของสื่อ

ดั้งเดิมรวมกับความกาวหนาของระบบเทคโนโลยีการติดตอสื่อสารแบบปฏิสัมพันธ ทําใหสามารถ

สื่อสารได 2 ทางผานระบบเครือขาย นอกจากนั้นสื่อยังมีศักยภาพเปนสื่อแบบประสม (Multimedia) 

ท่ีอํานวยความสะดวกทําใหกลุมผูบริโภคทุกดาน ทําใหสื่ออินเทอรเน็ตกลายเปนสื่อท่ีติดตอสื่อสาร

แบบปฏิสัมพันธและเปนท่ีนิยม   
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ผูบริโภค หมายถึง ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

1.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย  

การศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ตของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครในครั้งนี้ ผูศึกษาไดทําการรวบรวมและนําเสนอแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ี

เก่ียวของกับตัวแปรของการศึกษาและสามารถนํามาสรุปเปนกรอบแนวคิดการวิจัยไดดังนี้  

 

ภาพท่ี 1.2: กรอบแนวคิดในการวิจัย 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

1.8 สมมติฐานของการวิจัย 

 สมมติฐานที ่1 สวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ต 

  H0: สวนประสมทางการตลาดไมสงผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ต 

  H1: สวนประสมทางการตลาดสงผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ต 

 สมมติฐานที ่2 ความไววางใจท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคใน

กรงุเทพมหานคร 

  H0: ความไววางใจไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคใน

กรงุเทพมหานคร 

ตัวแปรอิสระ 

(Independent Variables) 

ตัวแปรตาม  

(Dependent Variables) 

สวนประสมทางการตลาด 

 

 

 

การตัดสินใจซื้ออาหารตางทองถิ่น 

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ทัศนคต ิ

ความไววางใจ 
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    H1: ความไววางใจสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคใน

กรงุเทพมหานคร 

 สมมติฐานที ่3 ทัศนคติท่ีมีผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ต 

  H0: ทัศนคติไมสงตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

จากอินเทอรเน็ต 

  H1: ทัศนคติสงผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

จากอินเทอรเน็ต 



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

การศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ตของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครในครั้งนี้ ผูศึกษาไดทําการรวบรวมแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของเพ่ือนํามาใช

เปนกรอบแนวคิดในการศึกษา ในบทนี้ผูศึกษาไดแบงเนื้อหาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ

ออกเปน 6 สวน โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

2.2 แนวคิดและทฤษฎคีวามไววางใจ 

2.3 แนวคิดและทฤษฎทีศันคติ 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจ 

2.5 ขอมูลอาหารประจําทองถ่ินของไทย 

2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) เปนเครื่องมือหรือวิธีการตาง ๆ ท่ีตองใชรวมกันใน

การบริหารการตลาด เพ่ือใหการปฏิบัติงานเปนไปตามกลยุทธท่ีวางไว ซ่ึงประกอบดวยกลยุทธท่ีสําคัญ 

4 ประการคือ สินคาหรือบริการ (Product) การตั้งราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการ

สงเสริมการตลาด (Promotion) หรอื 4Ps ดังนั้น สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) เปนสิ่ง

สําคัญท่ีนักการตลาดตองพึงระลึกอยูเสมอก็คือการประสานสวนประสมเหลานี้ใหทําหนาท่ี ได

สอดคลองกัน รายละเอียดดังตารางท่ี 2.1 
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ตารางท่ี 2.1: สวนประสมการตลาด (4Ps)   

 

สวนประสมการตลาดบริการ (4Ps) รายละเอียด 

1.  สินคา (Product) 1.1 ลักษณะทางกายภาพของสินคา 

 1.2 ระดับคุณภาพ 

 1.3 อุปกรณประกอบ 

 1.4 บรรจุภัณฑ 

 1.5 การรบัประกัน 

 1.6 สายสินคาหรือบริการ 

 1.7 การสรางตราสินคา 

2.  การตั้งราคา (Price) 2.1 การตั้งราคาใหแตกตางกันตามลักษณะของผูบริโภค 

 2.2 การตั้งราคาใหแตกตางกันตามลักษณะของสินคาหรือบริการ 

 2.3 ความยืดหยุนได 

 2.4 ระดับราคา 

 2.5 เง่ือนไขการชําระเงิน 

 2.6 สวนลด 

 2.7 สวนยอมให 

3.  การจัดจําหนาย (Place) 3.1 รูปแบบของชองทางการจัดจําหนาย 

 3.2 ความท่ัวถึงในการเปดรับใหกับผูบริโภค 

 3.3 จํานวนระดับของชองทาง 

 3.4 การกําหนดประเภทและจาํนวน (ความหนาแนน) ของคน

กลาง 

 3.5 ทําเลท่ีตั้งของรานคา 

 3.6 การขนสง 

 3.7 การเก็บรกัษา 

4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) 4.1 การประสมประสานเครื่องมือท่ีใชสงเสริมการตลาดรวมกัน 

4.2 การใชพนักงานขาย 

4.3 การโฆษณา 

4.4 การสงเสริมการขาย 

4.5 การใหขาวและการประชาสัมพันธ 

4.6 การตลาดทางตรงและการตลาดอินเทอรเน็ต 

4.7 การใหความรูจักกับผูบริโภค 

 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2553).  การตลาดบริการ.  กรงุเทพฯ: ธนธัชการพิมพ. 
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จากตารางท่ี 2.1 สามารถอธิบายองคประกอบของสวนประสมการตลาดบริการ (Service 

Marketing Mix) ไดดังนี้  

1. สินคา (Product) คือ สิ่งท่ีผูประกอบการธุรกิจเสนอขาย เพ่ือสรางความพึงพอใจแก

ผูบริโภค ดวยการตอบสนองความตองการของผูบริโภค สินคาหรือบริการจะตองมีอรรถประโยชน 

(Utility) และมีมูลคา (Value) ในสายตาของผูบริโภค สินคาหรือบริการท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตน

หรือไมมีตัวตน ซ่ึงประกอบดวยสินคา บริการ และความคิด จึงจะทําใหสินคาหรือบริการสามารถขาย

ได  

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินท่ีผูบริโภคตองจายเพ่ือแลกกับสินคาหรือบริการ 

ราคาเปนองคประกอบในสวนประสมทางการตลาดท่ีผูประกอบการสามารถเปลี่ยนแปลงไดอยาง

ยืดหยุนและเร็วท่ีสุด และผูทําการตลาดจะเปลี่ยนราคาเม่ือไหรก็ได (สิทธิ์ ธีรสรณ, 2551, หนา 38) 

หรือมูลคาของสินคาหรือบริการในรูปของตัวเงิน อันเปนตนทุนของสินคาในการตัดสินใจซ้ือ ผูบริโภค

จะทําการเปรียบเทียบระหวางมูลคากับราคาของสินคาหรือบริการ หากมูลคาของสินคาหรือบริการใน

ความรูสึกของผูบริโภคเห็นวามีมูลคาสูงกวาหรือเหมาะสมกับราคา ผูบริโภคจึงจะตัดสินใจซ้ือ  

(ฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท วารีวนิช, 2551, หนา 54) 

3. การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวย

สถาบันและกิจกรรมในการเคลื่อนยายสินคาหรือบริการไปยังตลาด สวนกิจกรรมในการกระจายสินคา

ประกอบดวย การขนสงและคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง นอกจากนี้ยังสามารถแบง

องคประกอบหลักของชองทางการจัดจําหนายออกเปน 3 สวนดังนี้ (ฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท 

วารีวนิช, 2551, หนา 54-56) 

 3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางท่ีสินคาถูก

เปลี่ยนมือไปยังตลาด โดยเริ่มตนจากแหลงผลิต ผานผูขาย ไปสูผูซ้ือ ดังนั้น ระบบของชองทางการจัด

จําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต คนกลาง และผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

 3.2 การกระจายสินคา (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวของกับการ

เคลื่อนยายสินคาจากผูผลิต ไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม ประกอบดวยการขนสง การเก็บ

รักษาและการคลังสินคา และการบริหารสินคาคงเหลือ การเลือกวิธีการกระจายสินคาจําเปนตอง

พิจารณาถึงประเภทของสินคา การกระจายตัวของกลุมผูบริโภคเปาหมาย ศักยภาพของธุรกิจ และ

วิธีการกระจายสินคาของคูแขงขันเปนหลัก  

 3.3 การเลือกทําเลท่ีตั้ง (Location) เนื่องจากทําท่ีตั้งเปนปจจัยแหงความสําเร็จของ

ธุรกิจอยางหนึ่ง ในบางครั้งการตลาดก็เก่ียวของกับการสรรหาทําเลในการวางสินคาหรือบริการ ขยาย

สาขา เพ่ือเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากข้ึน ผูบริโภคมีความสะดวกมากข้ึน ดังนั้น จึงตองคํานึงถึงปจจัย

ดานทําเลของธุรกิจดวย 
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4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลสินคา

หรือบริการระหวางผูซ้ือกับผูขาย เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอสื่อสารอาจใช

พนักงานขายทําการขายตรง (Personal Selling) หรือใชสื่อเปนเครื่องมือในการติดตอสื่อสาร (Non-

personal Selling) การสงเสริมการตลาดสามารถแบงออกไดเปน 6 ประเภทใหญ ๆ ดังนี้ (ฉัตยาพร 

เสมอใจ และฐิตินันท วารีวนิช, 2551, หนา 56-59) 

 4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนการนําเสนอขาวสารเก่ียวกับรายละเอียดของสินคา

หรือบริการ บุคคลหรือผูประกอบการ โดยสรางสรรคงานโฆษณาท่ีนาสนใจและสามารถดึงดูด

กลุมเปาหมายไดและทําการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ โดยมีคาใชจายในการใชสื่อในรูปแบบของคาซ้ือ

เวลาในการออกอากาศ 

 4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการแจงขาวสารและจูงใจ

ตลาดโดยใชบุคคล ซ่ึงมีงานท่ีเก่ียวของคือกลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย เปนการพิจารณากล

ยุทธท่ีจะใชในการขายใหประสบความสําเร็จโดยจัดการสงเสริมท้ังสําหรับผูบริโภคใหตัดสินใจซ้ือได

งายข้ึน และการบริหารทีมขาย ท่ีตองคํานึงถึงแตการสรรหาและการคัดเลือก การฝกอบรม การ

ประเมินผลการปฏิบัติงาน และการจายผลตอบแทนใหพนักงาน ซ่ึงมีความสําคัญอยางยิ่งตอ

ความสําเร็จของการใชการสงเสริมการขายโดยใชพนักงาน  

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนกิจกรรมกระตุนใหเกิดความสนใจ

และตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา การประชาสัมพันธ และการขายโดยใช

พนักงานขาย  

ดังนั้น สามารถสรุปไดวา การตลาด คือ กระบวนการหรือระบบกิจกรรมทางธุรกิจท่ีมุงให

เกิดความสัมพันธอันดีในการแลกเปลี่ยน ท่ีสามารถสรางกําไรใหกับผูประกอบการ ดวยการสราง

คุณคา และความพึงพอใจจากการตอบสนองความตองการและความจําเปนของผูบริโภคได ซ่ึงโดย

พ้ืนฐานแลวประกอบไปดวยสินคา ราคา ชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาด และ

ผูประกอบการตาง ๆ สามารถใชเครื่องมือสวนประสมทางการตลาดมาใชในการวางแผนในการเพ่ิม

ยอดขาย กําไรใหกับสินคาและบริการขององคกรไดอยางมีประสิทธิภาพตอไป  

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีความไววางใจ เพิ่มทฤษฏี หรือแนวคิดเกี่ยวกับการไววางใจ 

 Morgan & Hunt (1994, p. 23) กลาววา ความไววางใจมีความสําคัญอยางยิ่งตอการ

กําหนดลกัษณะขอผกูมัด เพ่ือแสดงสัมพันธภาพระหวางผูบริโภคและผูประกอบการ ดังนั้น ความ

ไววางใจ คือ สภาพความเปนจริงเม่ือคนจํานวนหนึ่งเกิดความเชื่อม่ันโดยเปนผูท่ีมีสวนรวมในการ

แลกเปลี่ยนความเชื่อถือ (Reliability) และความซ่ือสัตยจริงใจ (Integrity) โดยมีความสัมพันธใกลชิด

และขนานกับกรอบแนวคิดทางการตลาดท่ีศึกษาเรื่องบุคลิกภาพและจิตวิทยา 
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 Stern (1997, p. 7) กลาววา ความไววางใจ คือ พ้ืนฐานของความสัมพันธทางการ

ติดตอสื่อสารในการใหบริการแกผูบริโภค ผูประกอบการจําเปนตองเรียนรูทฤษฎีความสัมพันธใกลชิด 

ความคุนเคยเพ่ือครองใจผูบริโภค ซ่ึงประกอบดวย 5C ไดแก การสื่อสาร (Communication) ความ

ดูแลและการให (Caring and Giving) การใหขอผูกมัด (Commitment) ท่ีเก่ียวพันกับผูบริโภค การ

ใหความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคลอง (Compatibility) การแกไขสถานการณความ

ขัดแยง (Conflict) และการใหความไววางใจ (Trust) 

 สําหรับวิธีการวัดองคประกอบของความไววางใจ Morgan & Hunt (1994) กลาววา ความ

ไววางใจของผูบริโภค สามารถประเมินไดจากความเชื่อม่ันของผูบริโภค ซ่ึงผูใหบริการแตละรายจะ

ไดรับความเชื่อม่ันจากผูบริโภคแตกตางกัน ความไววางใจเกิดจากการประเมิน เม่ือผูบริโภคไดรับการ

บริการแลวทําการเปรียบเทียบการบริการกับสัญญาท่ีผูใหบริการไดกําหนดไว สอดคลองกับ

องคประกอบความไววางใจของ Bourdeau (2005, p. 125) ท่ีไดกลาวไววา องคประกอบของความ

ไววางใจจะเก่ียวของกับความสามารถของผูใหบริการในการสรางความม่ันใจใหกับผูบริโภค การเปนท่ี

พ่ึงพาอาศัยได ความซ่ือสัตยจริงใจ ความมีสมรรถนะในการใหบริการ การใหบริการอยาง

ตรงไปตรงมาและเปนประโยชน รวมทั้งสามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบการบริการใหทันตอความตองการ

ของผูบริโภคท่ีจะเกิดข้ึนตอไปในอนาคตได 

Beldad & Steeholder (2010) ไดทํางานวิจัยเชิงทบทวนวรรณกรรมเพ่ือตรวจสอบถึง

ความเปนไปของความไววางใจท่ีเกิดข้ึนในโลกออนไลน และพบวางานวิจัยดานความไววางใจในการ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสนั้นมีการศึกษากันมากท่ีสุด สวนงานวิจัยดานความไววางใจท่ีไมใชเชิงพาณิชย 

ไมวาจะเปนความไววางใจในระบบรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส (e-Government) หรอืความไววางใจใน

สาธารณสุขอิเล็กทรอนิกส (e-Health) นั้นยังคงมีการศึกษากันนอยอยู สวนปจจัยท่ีสงผลตอความไว

วางในการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสสามารถแบงไดเปน 5 กลุม ดังนี้ 1) ประสบการณสวนบุคคล 

(Personal Experience) ในการใชงานอินเทอรเน็ตและการซ้ือสินคาออนไลน 2) ความเชื่อใจตอ

บุคคลอ่ืน (Dispositional Trust) และระดับความเสี่ยงท่ีสามารถยอมรับได (Acceptable Level of 

Risk) 3) ชื่อเสียงของเว็บไซต (Website Reputation) และสัญลักษณท่ีแสดงใหเห็น ถึงความ

นาเชื่อถือ (Third Party Seal) ภายในเว็บไซต 4) วัฒนธรรม (Culture) และระดบัการศึกษา 

(Education) ท่ีแตกตางกัน และ 5) คุณภาพของเว็บไซต (Website Quality) 

 ดังนั้น สามารถสรุปไดวา ความไววางใจ คือ ความเชื่อม่ันของบุคคล และเปนพ้ืนฐานของ

ความสัมพันธทางการติดตอสื่อสารในการใหบริการกับผูบริโภค ความไววางใจของผูบริโภคสามารถ

ประเมินไดจากความเชื่อม่ันของผูบริโภค ซ่ึงผูประกอบการแตละรายจะไดรับความเชื่อม่ันจาก

ผูบริโภคแตกตางกันและจะเกิดการประเมินไดเม่ือผูบริโภคไดรับการบริการแลวจะมีการเปรียบเทียบ
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กับสัญญาท่ีผูใหบริการไดกําหนดไว หากผูประกอบการใดไดรับความไววางใจจากผูบริโภคแลวยอมจะ

ทําใหเกิดขอไดเปรียบทางการแขงขันได 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีทัศนคต ิ

ธนวรรธ ตั้งสินทรัพยศิริ (2550, หนา 62) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง การประเมินหรือการ

ตัดสินเก่ียวกับความชอบหรือไมชอบในวัตถุ คนหรือเหตุการณ ซ่ึงสะทอนใหเห็นถึงความรูสึกของ

บุคคลเก่ียวกับบางสิ่งบางอยางหรือเปนแนวโนมของบุคคลท่ีแสดงตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง อาจเปนบุคคล กลุม

คน ความคิดหรือสิ่งของก็ได โดยมีความรูสึกหรือความเชื่อเปนพ้ืนฐานและทัศนคติไมใชคานิยม แตมี

ความสัมพันธเก่ียวของกัน ซ่ึงทัศนคติจะเปนความรูสึกดานอารมณและความรูสึกนี้จะสงผลตอการ

แสดงพฤตกิรรมของบคุคล  

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550, หนา 166) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงท่ีจะเรียนรู

เพ่ือใหมีพฤติกรรมท่ีสอดคลองกับลักษณะท่ีพึงพอใจหรือไมพึงพอใจท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจ

หมายถึงการแสดงความรูสึกภายในท่ีสะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง 

เนื่องจากเปนผลของกระบวนการทางจิตวิทยา และทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรงแตตอง

แสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไรหรือทําอะไร             

สุพานี สฤษฎวานิช (2552, หนา 71) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ความเชื่อและความรูสึก

ในเชิงประเมินตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือตอบุคคลใดบุคคลหนึ่ง หรืออาจหมายถึง ความคิดเห็นหรือคําพูดใน

เชิงประเมินท่ีมีตอเหตุการณ ตอบุคคลหรือตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เกิดข้ึนไดท้ังในแงบวกและแงลบ เห็นดวย

หรือไมเห็นดวย เชื่อหรือไมเชื่อ ดีหรือไมดี ชอบหรือไมชอบ เปนตน  

จากความหมายของทัศนคติ ทําใหสามารถอธิบายลักษณะของทัศนคติไดดังนี้  (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน, 2550, หนา 166) 

1.  ทัศนคติท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงประกอบดวย แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยางหรือ

แนวความคิดท่ีสัมพันธกับการตลาด 

2.  ทัศนคติท่ีมีความโนมเอียงเกิดจากการเรียนรู ซ่ึงกลาววา ทัศนคติมีการเรียนรูได ซ่ึง

หมายความวาทัศนคติจะเก่ียวของกับพฤติกรรมการเรียนรูและเปนผลมาจากประสบการณโดยตรง

เก่ียวกับสินคาหรือบริการ ขอมูลท่ีไดรับจากบุคคลอ่ืนและการเปดรับจากสื่อมวลชน 

3.  ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลง ลักษณะของทัศนคติก็คือความสอดคลองกับพฤติกรรมท่ีแสดง

ออกมา แมวาจะมีแนวโนมคงท่ีแตทัศนคติไมจําเปนตองมีความถาวรเสมอไป ซ่ึงอาจเกิดการ

เปลี่ยนแปลงได 
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4.  ทัศนคติท่ีเกิดข้ึนในแตละสถานการณ ซ่ึงทัศนคติจะเกิดข้ึนภายในเหตุการณและถูก

กระทบโดยสถานการณซ่ึงมีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม และสถานการณ

เฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุใหผูบริโภคมีพฤติกรรมท่ีไมสอดคลองกับทัศนคติก็ได  

แหลงที่มาและความสําคัญของทัศนคต ิ

ทัศนคติเปนสิ่งท่ีบุคคลจะสามารถเรียนรูไดในภายหลัง ไมไดเปนสิ่งท่ีติดตัวมาแตกําเนิด 

และทัศนคติของบุคคลจะมีการกอตัวข้ึนโดยผานการมีประสบการณหลาย ๆ แบบ ซ่ึงสามารถจําแนก

ไดดังนี้ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553, หนา 183-185) 

1.  ผลจากการเปดรับสิ่งเราซํ้า ๆ บุคคลจะมีแนวโนมท่ีจะชอบในสิ่งเราใหมหากมีการ

เปดรับสิ่งเราใหมนั้นซํ้า ๆ และจะไดผลดีหากบุคคลไมมีขอมูลเก่ียวกับสิ่งเราใหมนั้นมากอน 

2.  การเรียนรูจากการวางเง่ือนไขแบบคลาสสิก ซ่ึงกลาววาทัศนคติของบุคคลสามารถ

เกิดข้ึนไดจากการเรียนรูแบบคลาสสิก ซ่ึงเปนการเรียนรูท่ีเกิดจากการนําสิ่งเรา 2 ชนิดมาจับคูกัน

หลาย ๆ ครั้งอยางตอเนื่อง จนทําใหบุคคลมีการตอบสนองในทางบวกหรือทางลบตอสิ่งเราใหมนั้น  

3.  การเรียนรูจากการวางเง่ือนไขแบบลงมือกระทํา ซ่ึงกลาววาทัศนคติของบุคคลกอตัวได

จากการท่ีบุคคลไดรับรางวัลหรือการลงโทษ บุคคลจะมีทัศนคติทางบวกตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งหากบุคคลนั้น

ไดรับผลในทางบวก และจะเกิดทัศนคติทางลบตอสิ่งนั้นหากบุคคลไดรับผลในทางลบ 

4.  การเรียนรูจากการสังเกตการทําของผูอ่ืน ซ่ึงกลาววาทัศนคติของผูบริโภคอาจกอตัวข้ึน

จากการเรียนรูจากการสังเกตการกระทําของผู อ่ืน โดยการเห็นตัวแบบแสดงพฤติกรรมและไดรับ

รางวัลหรือการลงโทษจากการกระทํานั้น ๆ และหากตัวแบบไดรับรางวัลก็จะมีผลตอการกอตัวของ

ทัศนคติในทางบวก แตหากตัวแบบไดรับการลงโทษก็จะสงผลตอการกอตัวของทัศนคติทางลบได

เชนกัน 

องคประกอบของทัศนคต ิ

รังสรรค ประเสริฐศรี (2548, หนา 69) ยังไดกลาวอีกวาทัศนคติจะประกอบไปดวย

องคประกอบท่ีสําคัญ 3 สวนดังนี้คือ 

1.  สวนของความเขาใจ (Cognitive Component) หมายถึง สวนท่ีเปนความรูความ

เขาใจในเรื่องหนึ่ง ๆ ซ่ึงจะสะทอนใหเห็นถึงความคิดและความเชื่อถือของบุคคล ซ่ึงองคประกอบดา น

การรับรูจะเกิดจากการไดรับความรูหรือประสบการณเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งจนกอใหเกิดเปนความรู

และความเขาใจ ซ่ึงสงผลตอความรูสึกของบุคคลและแสดงออกมาในรูปของความเชื่อ และความเชื่อท่ี

แตกตางกันจะสงผลตอการแสดงออกพฤติกรรมท่ีแตกตางกัน 

2.  สวนของความรูสึก (Affective Component) หมายถึง สวนของอารมณความรูสึกซ่ึง

เปนทัศนคติสวนบุคคล ซ่ึงองคประกอบดานความรูสึกอาจทําไดท้ังกอนท่ีจะมีความรูและ

ประสบการณตอสิ่งใด ๆ หรือเกิดความรูสึกกอนท่ีจะเกิดความรูความเขาใจหรือมีประสบการณตอสิ่ง
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นั้นก็ได ซ่ึงจะแสดงออกมาในรูปของความกลัว ความชอบ ความโกรธ ความเกลียด อันเปนการ

สะทอนความรูสึกในใจ 

3.  สวนของพฤตกิรรม (Behavior Component) หมายถึง สวนของความตั้งใจท่ีจะ

ปฏิบัติอยางใดอยางหนึ่งซ่ึงสอดคลองกับความรูสึกหรือทัศนคติท่ีมีอยู ซ่ึงองคประกอบดานพฤติกรรม

อาจเกิดข้ึนเม่ือมีความรูสึกตอสิ่งใด ๆ แลวก็จะสงผลตอการกระทําในการตอบสนองความรูสึกนั้น ซ่ึง

แสดงถึงความโนมเอียงหรือเจตนาท่ีจะซ้ือของผูบริโภคหรือเกิดข้ึนหลังจากมีความรูความเขาใจตอสิ่ง

นั้น ซ่ึงจะเปนเหตุผลใหเกิดการกระทํา 

สามารถสรุปเปนแผนภาพท่ีแสดงถึงองคประกอบของทัศนคติไดดังนี้ 

 

ภาพท่ี 2.1: ตัวอยางสวนประกอบ 3 สวนของทัศนคติ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: รังสรรค ประเสริฐศรี.  (2548).  พฤติกรรมองคการ.  กรงุเทพฯ: ธรรมสาร. 

 

จากภาพท่ี 2.1 สามารถอธิบายเพ่ิมเติมไดวาทัศนคติและพฤติกรรมของแตละบุคคลนั้นเปน

สิ่งท่ีมีความตอเนื่องกัน กลาวคือ ทัศนคติจะเปนตัวผลักดันใหเกิดพฤติกรรมท่ีมีความสอดคลองกับ

ทัศนคติของบุคคลนั้น ๆ (รังสรรค ประเสริฐศรี, 2548, หนา 69) 

ดังนั้น จากแนวคิดเก่ียวกับองคประกอบของทัศนคติท้ัง 3 แนวคิดดังกลาวขางตน แนวคิด

ท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุดในปจจุบันคือแนวคิดท่ีระบุวาทัศนคติท่ีมีองคประกอบดานความรูสึกเพียง

องคประกอบเดียว สวนองคประกอบดานปญญาและดานพฤติกรรมนั้น นักจิตวิทยาบางสวนเห็นวา

เปนตัวแปรท่ีแยกออกมาจากทัศนคติได แตอยางไรก็ตาม การท่ีจะเลือกยึดถือแนวคิดใดนั้นควรมีการ

พิจารณาวาแนวคิดใดมีประโยชนตอการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคมากท่ีสุด 

 

เกิดขึ้นกอน 

(Antecedents) 

สวนของความเขาใจ 

(Cognitive 

Component) 

ความเชื่อถือและ

คานิยม 

ทัศนคต ิ

(Attitude) 

สวนของความรูสึก 

(Affective 

Component 

ความรูสึก 

ผลลัพธ  

(Result) 

สวนของพฤตกิรรม  

(Behavior 

Component) 

พฤติกรรมท่ีตั้งใจ 

กอใหเกิด นาํไปสู 
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เกณฑในการวัดทัศนคต ิ

สําหรับเทคนิควิธีท่ีใชวัดทัศนคติ นักจิตวิทยาไดพยายามศึกษาและพัฒนามาตั้งแตสมัย

เริ่มตนท่ีมีความสนใจในเรื่องนี้ โดยเฉพาะอยางยิ่งวิธีหนึ่งท่ีเปนท่ีรูจักและถูกนํามาใชอยางแพรหลายก็

คือมาตรวัดทัศนคติ ดังนั้น การวัดทัศนคติอาจทําไดหลายวิธีดังนี้ (จํารอง เงินดี, 2552, หนา 78) 

1.  การสังเกต (Observation) เปนวิธีการหนึ่งท่ีใชศึกษาทัศนคติโดยใชประสาทหูและตา

เปนสําคัญ การสังเกตเปนวิธีการศึกษาพฤติกรรมท่ีแสดงออกของบุคคลท่ีมีตอสิ่งหนึ่งสิ่งใด  แลวนํา

ขอมูลท่ีสังเกตนั้นไปอนุมานวาบุคคลนั้นมีทัศนคติตอสิ่งนั้นอยางไร 

2.  การสัมภาษณ (Interview) เปนวิธีการท่ีผูศึกษาจะตองออกไปสอบถามบุคคลนั้น ๆ 

ดวยตนเอง โดยอาศัยการพูดคุย และผูสัมภาษณจะตองเตรียมวางแผนลวงหนาวาจะสัมภาษณในเรื่อง

ใด เพ่ือใหไดขอมูลท่ีเปนจริงมากท่ีสุด 

3.  แบบรายงานตนเอง (Self-report) เปนวิธีการศึกษาทัศนคติของบุคคลโดยใหบุคคลนั้น

เลาความรูสึกท่ีมีตอสิ่งนั้นออกมาวารูสึกชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดี  ซ่ึงผูเลาจะบรรยายความรูสึกนึก

คิดของตัวเองออกมาตามประสบการณและความสามารถท่ีมีอยูซ่ึงจะแตกตางกันออกไปในแตละ

บคุคล 

ปจจัยที่มีผลตอการกําหนดทัศนคต ิ

ทัศนคติตอวัตถุเปาหมายตาง ๆ นั้นสามารถสรางได ไมวาจะเปนบุคคล สิ่งของ สถานท่ี

หรือสถานการณ เม่ือทัศนคติถูกสรางข้ึนแลวมีแนวโนมท่ีจะม่ันคงหรือจะเปลี่ยนแปลงข้ึนอยูกับปจจัย

ท่ีมีอิทธิพลตาง ๆ 

การเกิดทัศนคติ สวนหนึ่งมาจากสภาพแวดลอมท่ีหลอหลอมบุคคลใหนึกคิดและรูสึกไป

ตามสภาพแวดลอมดังกลาว ดังจะสังเกตไดวาบุคคลท่ีมาจากพ้ืนเพเดียวกันมักจะมีทัศนคติท่ีใกลเคียง

กัน แตไมไดเปนการยืนยันเสมอไปวาการไดรับขอมูลรูปแบบเดียวกันจะกอใหเกิดบุคคลท่ีมีทัศนคติท่ี

เหมือนกันท้ังหมด ซ่ึงปจจัยตาง ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอการกําหนดทัศนคติของบุคคลสามารถแบงออกเปน 

5 ประการไดดังนี้ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, หนา 108-109) 

1.  ปจจัยดานบุคลิกภาพ (Personality Factor) เปนลักษณะเฉพาะบุคคล มีทัศนคติ

พ้ืนฐานท่ีทําใหคนเขาใจงาย มีทัศนคติท่ีดีจะทําใหยอมรับไดงาย และในทางตรงกันขามหากมีพ้ืนฐาน

ท่ีตอตาน มีทัศนคติในทางลบก็จะยอมรับไดยาก 

2.  ประสบการณในอดีต การใหขอมูลและทดลองใชเพ่ือใหเกิดประสบการณโดยตรง

เก่ียวกับสินคาหรือบริการตองทําการกระตุนตอหลังจากท่ีเกิดทัศนคติ ใหตัดสินใจซ้ือ ทัศนคติตอสินคา

หรือบริการใด ๆ อาจเกิดจากประสบการณตรงจากการเคยใชหรือทดลองใชสินคาหรือบริการ และ

ประสบการณของผูบริโภคแตละรายท่ีมีตอสินคาหรือบริการ 
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3.  อิทธิพลจากครอบครัวและเพ่ือน โดยท่ีคานิยมพ้ืนฐานของทัศนคติมักจะไดรับอิทธิพล

จากบุคคลใกลชิด เชน ครอบครัวหรือเพ่ือน โดยบุคคลตาง ๆ ดังกลาวจะใหขอมูลขาวสารแกผูบริโภค

ทําใหสามารถสรางทัศนคติไดและใชเปนแหลงอางอิงในการสรางทัศนคติได  

4.  เครื่องมือทางการตลาด ไมวาจะเปนการตลาดทางตรงหรืออินเทอรเน็ตในการใหขอมูล

ขาวสารเพ่ือสรางภาพลักษณของสินคาหรือบริการหรืผูประกอบการ เพ่ือใหเขาถึงและจูงใจผูบริโภค

เฉพาะกลุมจนกอใหเกิดทัศนคติได 

5.  การเปดรับขาวสารผานสื่อตาง ๆ สื่อมีความหลากหลายและเขาถึงกลุมเปาหมาย

ไดมากข้ึน การเลือกใชสื่อท่ีเขาถึงไดมีประสิทธิภาพและนาเชื่อถือจะสรางทัศนคติท่ีม่ันคงได รวมถึง

ขนาดของขอมูลท่ีมากพอในการตัดสินใจท่ีจะสงผลตอการเปดรับของผูบริโภค ตลอดจนการ

ประมวลผลและสรางเปนทัศนคติข้ึนมาได 

6.  อิทธิพลทางสังคม กระแสสังคมสงผลถึงความรูสึกนึกคิดในการเกิดความชอบหรือไม

ชอบใด ๆ ก็ได หากบุคคลถูกปลูกฝงจากวัฒนธรรมเดียวกันและอยูในสังคมเดียวกันมักจะมีทัศนคติท่ี

คลายคลึงกัน  

 ดังนั้นสามารถสรุปไดวาทัศนคติคือการประเมินหรือการตัดสินเก่ียวกับความชอบหรือไม

ชอบในวัตถุ คนหรือเหตุการณ เปนผลจากการเปดรับสิ่งเราซํ้า ๆ หรือการเรียนรูจากการวางเง่ือนไข

แบบคลาสสกิ มีองคประกอบท่ีสําคัญ 3 สวนคือสวนของความเขาใจ (Cognitive Component) สวน

ของความรูสึก (Affective Component) และสวนของพฤตกิรรม (Behavior Component) และ

สามารถวัดทัศนคติไดหลายวิธี เชน การสังเกตหรือการสัมภาษณ ดังนั้น หากมีการศึกษาหรือทําความ

เขาใจทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาหรือบริการแลวจะทําใหผูประกอบการสามารถทราบไดถึง

ทัศนคติของผูบริโภคและนําขอมูลเหลานั้นมาปรับปรุงคุณภาพของสินคาหรือบริการของตนเองได

ตอไป 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจ  

สุพานี สฤษฎวานิช (2552, หนา 138) กลาววา การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการของ

การเลือกจากหลาย ๆ ทางเลือกท่ีมีอยูในปจจุบัน เพ่ือบรรลุวัตถุประสงคอยางใดอยางหนึ่งหรือ

ผลลัพธตามท่ีตองการ การตัดสินใจเก่ียวของกับมิติของเวลา อันเนื่องมาจากการตัดสินใจในปจจุบัน 

จะสงผลถึงอนาคต และการตัดสินใจเก่ียวของกับมิติของทางเลือกดวยเสมอ เนื่องมาจากหากไมมี

ทางเลือกแลวการตัดสินใจจะไมเกิดข้ึนไดเลย ดังนั้นเม่ือตองมีตัดสินใจ แสดงวาตองมีทางเลือกเกิดข้ึน

เสมอ 

Greenberg & Baron (2003, p. 663) กลาววา การตัดสินใจ (Decision Making) 

หมายถึง ข้ันตอนการตัดสินใจเลือกจากทางเลือกท่ีเกิดข้ึนหลาย ๆ ทางเลือก โดยผูท่ีทําการตัดสินใจ
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จะมีความคาดหวังวาการตัดสินใจเลือกทางเลือกหนึ่งในหลายหลาย ๆ ทางเลือกท่ีเกิดข้ึนจะนําไปสู

ผลลัพธท่ีพึงพอใจ และเปนกระบวนการในการเลือกรูปแบบของการปฏิบัติเพ่ือจัดการกับปญหาและ

โอกาสท่ีเกิดข้ึน 

 ดังนั้น สามารถสรุปไดวา การตัดสินใจเปนการตัดสินใจเลือกจากทางเลือกท่ีเกิดข้ึนหลาย ๆ 

ทางเลือกท่ีมีอยูในปจจุบัน ท้ังนี้เพ่ือใหไดผลลัพธตามท่ีตองการหรือเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคอยางใด

อยางหนึ่งและเปนผลลัพธท่ีพึงพอใจ และเปนกระบวนการในการเลือกรูปแบบของการปฏิบัติเพ่ือ

จัดการกับปญหาและโอกาสท่ีเกิดข้ึน 

 ในการท่ีตัดสินใจเก่ียวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง จําเปนตองอาศัยปจจัยหรือองคประกอบท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจ ซ่ึงสามารถพิจารณาแยกออกไดหลายประการ ดังนี้ (วิเชียร วิทยอุดม, 2550, 

หนา 144) 

 1.  บุคคลตัดสินใจ 

 การตัดสินใจในเรื่องตาง ๆ ตองมีบุคคลผูทําการตัดสินใจ ซ่ึงอาจเปนบุคคลเพียงคนเดียวหรือ

หลายคนรวมกันตัดสินใจประเมินทางเลือกก็ได แตการตัดสินใจแบบหลายคนรวมกันอาจเกิดอุปสรรค

ตาง ๆ มากมาย เนื่องจากแตละบุคคลมักมีความแตกตางกันในดานตาง ๆ มากมาย ท้ังในดานระดับ

ความรู ความสามารถ ทักษะ ประสบการณ ทัศนคติและคานิยม 

 2.  เปาหมายหรือวัตถุประสงค 

 การตัดสินใจแตละครั้งมีเปาหมายหรือวัตถุประสงคท่ีแตกตางกันไปตามลักษณะของปญหา

หรือประเด็นท่ีทําการตัดสินใจในชวงเวลานั้น เปาหมายหรือวัตถุประสงค สามารถแสดงใหเห็นถึงของ

การตัดสินใจ และยังเปนสิ่งท่ีแสดงใหเห็นถึงพฤติกรรมการตัดสินใจของแตละบุคคลไดอีกดวย 

 3.  ทางเลือก 

 การตัดสินใจแตละครั้งจําเปนตองมีทางเลือกท่ีจะทําใหประเด็นหรือปญหาท่ีเกิดข้ึน เพ่ือ

หาทางเลือกท่ีสามารถนําไปสูขอยุติของการตัดสินใจและเปนแนวทางในการปฏิบัติตอไป ผูตัดสินใจจะ

ทําหนาท่ีพิจารณาเปรียบเทียบทางเลือกแตละทางเลือก และทําการตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีตนเอง

เห็นวาดีท่ีสุด และเหมาะสมท่ีสุด หรือเม่ือเปรียบเทียบถึงลักษณะของการเสี่ยง (Risk) ลกัษณะของ

ความไมแนนอน (Uncertainly) และการประเมินผลท่ีจะไดรับ (Outcomes) ของแตละทางเลือก 

แลวพบวาไดผลลัพธท่ีดีท่ีสุด 

 4.  สภาวะแวดลอม 

 การตัดสินใจประเมินทางเลือกจําเปนตองพิจารณาถึงสภาวะแวดลอมของแตละสถานท่ี แต

ละชวงเวลาท่ีมีการตัดสินใจ อันเนื่องมากจากเง่ือนไขของสภาพแวดลอมเปนเง่ือนไขท่ีมีอิทธิพลตอผู

ตัดสินใจแตกตางกัน 
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 ดังนั้น จากความหมายและองคประกอบของการตัดสินใจ สามารถสรุปไดวา การตัดสินใจ

จําเปนตองทําการตัดสินใจในรูปแบบตาง ๆ ท่ีแตกตางกันไปภายใตสถานการณท่ีไมเหมือนกันและ

การเปลี่ยนแปลงวิธีการตัดสินใจ ข้ึนอยูกับสถานการณอยางใดอยางหนึ่งเฉพาะท่ีเก่ียวของ ซ่ึงลักษณะ

ของสถานการณของการตัดสินใจอยางใดอยางหนึ่งจะแตกตางกันออกไปตามลักษณะของรูปแบบการ

ตัดสินใจ ซ่ึงมีรายละเอียด ดังนี้ (วิเชียร วิทยอุดม, 2550, หนา 144-145) 

 1.  รูปแบบการตัดสินใจท่ีใชวิธีการตัดสินใจเปนหลัก สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท

ยอยดังนี้ 

  1.1 การตัดสินใจโดยใหสมาชิกใชจิตสํานึกหรือวิธีท่ีไมใชเหตุผล (Spontaneous Decision 

Making) เปนลักษณะการตัดสินใจโดยไมมีหลักฐานหรือกฎเกณฑท่ีแนนอนตายตัวข้ึนอยูกับดุลยพินิจ

ของผูตัดสินใจเปนสําคัญ โดยอาศัยสามัญสํานึก ประสบการณ ความรูสึกนึกคิด อารมณ สัญชาติญาณ 

เปนบรรทัดฐานในการพิจารณาตัดสินใจ 

  1.2 การตัดสินใจโดยวิธีใชเหตุผล (Rational Decision Making) เปนลักษณะการตัดสินใจ

โดยอาศัยหลักความสมเหตุสมผล (Rationalism) ซ่ึงหมายถึงการมุงไปสูปลายทาง คือ ความมี

ประสิทธิภาพ (Efficiency) ในการตัดสินใจ ดังนั้น จึงตองใชวิธีทางวิทยาศาสตร (Scientific 

Method) เขามาชวยในการตัดสินใจรวมท้ังมีการนําเทคนิคและกระบวนการตาง ๆ ท่ีกําหนดไวอยาง

เปนระเบียบและใชเปนกรอบในการตัดสินใจ 

2.  รูปแบบการตัดสินใจโดยแบงตามลักษณะของปญหา สามารถแบงออกไดเปน 2 

ประเภทยอยดังนี้ 

 2.1 การตัดสินใจในปญหาประจํา เปนลักษณะการตัดสินใจท่ีมีปญหาไมซับซอนมากนัก 

เนื่องจากเปนลักษณะการตัดสินใจท่ีตองกระทําเปนประจํา และมักเปนลักษณะการตัดสินใจตาม

ระเบียบแบบแผนหรือขอบังคับท่ีไดกําหนดไว 

 2.2 การตัดสินใจในปญหาหลัก การตัดสินใจในลักษณะนี้สวนมากจะเก่ียวของกับ

โครงการหรือเกิดจากสภาวการณเปลี่ยนแปลงท่ีไมไดมีการคาดคิดมากอน ปญหาเหลานี้จะตองรูจักใช

วิจารณญาณประกอบการตัดสินใจดวย นอกจากนี้ยังตองมีการรวบรวมขอมูลขาวสารตาง ๆ เพ่ือ

นํามาประกอบการตัดสินใจ เพราะปญหาเหลานี้เปนปญหาสําคัญท่ีมีผลกระทบถึงการตัดสินใจ 

ในการตัดสินใจจะตองเปนการตัดสินใจท่ีดีหรือมีประสิทธิผล ซ่ึงการตัดสินใจท่ีดีจะตองมี

ลักษณะดังตอไปนี้ (สุพานี สฤษฎวานิช, 2552, หนา 139-140) 

1.  การตัดสินใจท่ีดีจะตองมีคุณภาพ (Quality)  

เปนลักษณะการตัดสินใจท่ีสามารถบรรลุตามวัตถุประสงคหรือสามารถแกไขปญหา หรือสง

ผลลัพธท่ีเหมาะสมท่ีสุดใหแกผูท่ีเก่ียวของ 

2.  การตัดสินใจท่ีดีจะตองทันตอเวลา (Timeliness)  
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เปนลักษณะการตัดสินใจในกรอบเวลาท่ีเหมาะสม เพ่ือใหเกิดผลของการตัดสินใจท่ีเปน

ประโยชนตอการใชงาน หากมีการตัดสินใจท่ีดีแตลาชาไมทันการณ การตัดสินใจนั้นก็จะไมมีคุณคา 

3.  การตัดสินใจท่ีดีจะตองไดรับการยอมรับ (Acceptance)  

เปนลักษณะการตัดสินใจท่ีจะตองเก่ียวพันหรือตองการการยอมรับและการรวมมือในการ

ตัดสินใจ ซ่ึงควรผูท่ีเก่ียวของไดรวมรับรูและมีสวนรวมในการตัดสินใจดวย จะไดลดปญหาการตอตาน

การไมรวมและไมยอมรับผลของการตัดสินใจนั้น 

4.  การตัดสินใจท่ีดีตองมีความเหมาะสมตามหลักจริยธรรม (Ethical Appropriateness)  

เปนลักษณะการตัดสินใจท่ีมีการคํานึงถึงผลกระทบท่ีจะมีตอคนอ่ืน ๆ ไมใชคํานึงถึง

ประโยชนสูงสุดของตนเองเปนท่ีตั้งเพียงฝายเดียวเทานั้น แตควรเปนการตัดสินใจท่ีไมทําใหคนอ่ืน

เดือดรอนเสียหายดวย 

และในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค การทําการตลาดใหมีประสิทธิภาพนั้น 

ผูบริหารการตลาดจําเปนจะตองเขาใจถึงกระบวนการทางความคิดของผูบริโภคในแตละข้ันตอน ซ่ึง

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Consumer Buying Decision Process) ประกอบดวย

ข้ันตอน ตาง ๆ สรุปไดดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2553, หนา 72-77) 

 ข้ันท่ี 1 สิ่งกระตุน (Stimulus) 

ในข้ันตอนนี้จะเก่ียวของกับกิจกรรมท้ังหมดท่ีเกิดข้ึนกอนการใชบริการ โดยผูบริโภคแตละคน

จะไดรับสิ่งกระตุน (Stimulus) ซ่ึงทําใหเกิดการพิจารณาท่ีจะซ้ือหรือใช และสิ่งกระตุนนั้นอาจจะเปน

สิ่งกระตุนทางการโฆษณา สิ่งกระตุนทางสังคม หรือสิ่งกระตุนทางกายภาพก็ได  

 ข้ันท่ี 2 การรับรูถึงปญหา (Problem Awareness) 

ในข้ันตอนนี้เกิดจากผูบริโภคแตละรายไดรับสิ่งกระตุนจากข้ันตอนท่ี 1 และทําใหเกิดการรับรู

ถึงปญหา (Problem Awareness) หลังจากนั้นผูบริโภคจะตรวจสอบวาสิ่งนั้นมีความจําเปนหรือเปน

ความตองการหรือไม ซ่ึงความจําเปนนั้นอาจจะมาจากความขาดแคลน สวนความตองการจะมาจาก

ความตองการท่ียังไมไดรับการตอบสนอง 

 ข้ันท่ี 3 การคนหาขอมูล (Information Search) 

ในข้ันตอนนี้เม่ือผูบริโภคไดรับรูปญหาจากข้ันตอนท่ี 2 ก็จะนําไปสูความเปนไปไดท่ีจะ

ตัดสินใจซ้ือโดยผูบริโภคจะทําการคนหาและเก็บรวบรวมขอมูลเก่ียวกับทางเลือกตาง ๆ ท่ีมีอยู ซ่ึงใน

ความเปนจริงจะพบวาการตัดสินใจของผูบริโภคสวนมากจะข้ึนอยูกับทางเลือกท่ีมีอยูอยางจํากัดไมก่ี

ทาง โดยอาศัยจากประสบการณในอดีตท่ีผานมา ความสะดวกและความรูเดิมของตน รวมถึงการ

พิจารณาจากตราสินคาท่ีอยูในใจของผูบริโภค เม่ือคิดถึงประเภทของสินคาหรือบริการนั้น ๆ โดยไมได

พิจารณาถึงทางเลือกท้ังหมดท่ีเปนไปได 

 ข้ันท่ี 4 การประเมินทางเลือกตาง ๆ (Evaluation of Alternative) 
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ในข้ันตอนนี้เม่ือผูบริโภคไดมีการรวบรวมขอมูลท้ังจากภายในและภายนอกแลว ข้ันตอน

ตอมาผูบริโภคจะประเมินทางเลือกตาง ๆ ซ่ึงอาจเปนการประเมินอยางไมเปนระบบ 

(Nonsystematic Evaluation) เชน ความรูสึกนึกคิดหรือสัญชาติญาณ เปนตน หรืออาจจะใชเทคนิค

การประเมินที่เปนระบบ (Systematic Evaluation) เชน การใชโมเดลคุณสมบัติหลายประการ  

เปนตน 

 ข้ันท่ี 5 การตัดสินใจเก่ียวกับทางเลือกตาง ๆ (Choice) 

ในข้ันตอนนี้ผูบริโภคจะทําการเลือกรานคาหรือสินคาโดยการตัดสินใจท่ีจะซ้ือบริการจาก

รานคาท่ีเฉพาะเจาะจงหรืออาจจะเปนทางเลือกท่ีไมไดมาจากรานคา เชน การสั่งซ้ือสินคาจากทาง

อินเทอรเน็ต เปนตน ซ่ึงการตัดสินใจนี้จะเก่ียวของกับความคาดหวังเก่ียวกับการงานของสินคาหรือ

บริการหรือบริการ ในกรณีท่ีมีการซ้ือสินคาหรือบริการแลว ผูบริโภคจะมีการใชและการกําจัดสินคา

หรือบริการนั้นในเวลาตอมา ซ่ึงกิจกรรมเหลานี้จะรวมอยูในข้ันตอนการบริโภค 

 ข้ันตอนท่ี 6 การประเมินผลภายหลังการซ้ือ (Post-purchase Evaluation) 

ในข้ันตอนนี้ผูบริโภคจะทําการประเมินภายหลังการซ้ือ และผูบริโภคจะมีความสับสนหรือ

เกิดขอสงสัยวาการตัดสินใจของตนเองนั้นถูกตองหรือไม นักการตลาดจึงตองพยายามทําใหความ

สับสนนั้นเกิดข้ึนกับผูบริโภคนอยท่ีสุด โดยทําใหผูบริโภคเกิดความแนใจวาไดมีการตัดสินใจท่ีถูกตอง

แลว โดยอาจจะมีการติดตอกับผูบริโภคภายหลังการซ้ือ การทําใหผูบริโภคเกิดความม่ันใจในสินคา

หรือบริการหรือบริการโดยมีการรับประกันและมีการสนับสนุนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคผานทาง

โฆษณา เปนตน 

การประเมินผลภายหลังการซ้ือนี้จึงมีความเก่ียวของกับความพึงพอใจของผูบริโภค ซ่ึงเปน

ผลลัพธท่ีสําคัญของกระบวนการทางการตลาดโดยผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจเม่ือการรับรูเก่ียวกับ

การบริการนั้นมีความสอดคลองหรือมากกวาความคาดหวัง ซ่ึงจะนําไปสูการบอกตอเก่ียวกับการ

บริการในดานบวกและยังสามารถกระตุนใหเกิดการซ้ือมากข้ึนดวย ดังนั้นสามารถสรุปเปน

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคไดดังภาพท่ี 2.2 
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ภาพท่ี 2.2: กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2553).  การตลาดบริการ.  กรงุเทพฯ: ธนธัชการพิมพ. 

 

 ดังนั้น สามารถสรุปไดวาการตัดสินใจเปนการเลือกทางเลือกหนึ่งจากหลาย ๆ ทางเลือกท่ีมี

อยูในขณะนั้น ท้ังนี้เพ่ือใหไดผลลัพธตามท่ีตองการหรือเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคอยางใดอยางหนึ่ง

และเปนผลลัพธท่ีนาพอใจและเปนกระบวนการในการเลือกรูปแบบของการปฏิบัติเพ่ือจัดการกับ

ปญหาและโอกาสท่ีเกิดข้ึน ซ่ึงการตัดสินใจนั้นมีหลายประเภทและมีข้ันตอนในการตัดสินใจหลาย

ข้ันตอน โดยเฉพาะการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงผูประกอบการแตละผูประกอบการสามารถใช

ขอมูลการตัดสินใจของผูบริโภคมาประยุกตเพ่ือใชในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดเพ่ือกระตุนการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคไดดียิ่งข้ึนตอไป 
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- โฆษณา 

- สงัคม 

- กายภาพ 

- ความขาด

แคลน 

- ความตองการ

ท่ียังไมไดรับ

  

- ขอมูล

ภายใน 

- ขอมูล

ภายนอก 

 

- โมเดล

คุณสมบัติ

หลาย

ประการ 

- การซ้ือ 

- การใช 

- การ

กําจัด 

- การประเมิน

ความพึงพอใจ 
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 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดมุงศึกษาการตัดสินใจในแนวคิดของ  ศิริวรรณ เสรีรัตน  

(2553) เนื่องจากแนวคิดของ  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2553) ทําใหเครื่องมือท่ีใชวัดการตัดสินใจของ

ผูบริโภคมีความชัดเจน  ไมสับสน  และงายตอการเขาใจในแบบสอบถามประกอบผูวิจัยตองการศึกษา

การตัดสินใจของผูบริโภคท่ีมีตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ต  ดังนั้นจึงยึดแนว

ทางการพัฒนาเครื่องมือวัดตามแนวคิดของ  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2553) มาใชในงานวิจัย 

 

2.5 ขอมูลอาหารประจําทองถิ่นของไทย    

สํานักงานคณะกรรมการอุดมศึกษา (2557) ไดทําการรวบรวมขอมูลเก่ียวกับอาหาร

พ้ืนบานประจําทองถ่ินแตละพ้ืนท่ีของประเทศไทยไว ดังนี้  

คนไทยบริโภคขาวเปนอาหารหลัก ท่ีกินรวมกับอาหารอ่ืน ๆ ซ่ึงเรียกมาแตโบราณวา 

“กับขาว” มีความสําคัญและใหสรรพคุณทางยาตอรางกาย กับขาวคนไทยมีอยูอยางมากมาย

หลากหลายแตละภูมิภาค ตางท่ีรายละเอียดในการปรุงรสอาหารแตกตางกัน อาหารการกินพ้ืนบาน

ของไทยเปนสิ่งท่ีแสดงถึงภูมิปญญาของคนไทยในภูมิภาคตาง ๆ ท่ีรูจักปรับตัวเพ่ือการดํารงชีวิตอยู

ทามกลางสิ่งแวดลอมท่ีแตกตางกันออกไปตามสภาพภูมิศาสตรและวัฒนธรรมท่ีไดสั่งคมอันเกิดจาก

การคิดคน รูจักนําทรัพยากรธรรมชาติท่ีมีสรรพคุณทางยาท่ีมีคุณคาตอสุขภาพอนามัย ท้ังยังเปนการ

กินอยูอยางเรียบงายและประหยัด 

1.  อาหารประจําทองถ่ินภาคเหนือ 

ในอดีตบริเวณภาคเหนือของไทยเคยเปนสวนหนึ่งของอาณาจักรลานนามากอน ชวงท่ี

อาณาจักรแหงนี้เรืองอํานาจ ไดแผขยายอาณาเขตเขาไปยังประเทศเพ่ือนบานเชน พมา ลาว และมี

ผูคนจากดินแดนตาง ๆ อพยพเขามาตั้งถ่ินฐานในดินแดนแหงนี้ จึงไดรับวัฒนธรรมหลากหลายจากชน

ชาติตาง ๆ เขามาในชีวิตประจําวันรวมท้ังอาหารการกินดวย อาหารของภาคเหนือ ประกอบดวยขาว

เหนียวเปนอาหารหลัก มีน้ําพริกชนิดตาง ๆ เชน น้ําพริกหนุม น้ําพริกออง มีแกงหลายชนิด เชน แกง

โฮะ แกงแค นอกจากนั้นยังมีแหนม ไสอ่ัว แคบหมูและผักตาง ๆ สภาพอากาศก็มีสวนสําคัญท่ีทําให

อาหารพ้ืนบานภาคเหนือแตกตางจากภาคอ่ืน ๆ นั่นคือ การท่ีอากาศหนาวเย็นเปนเหตุผลใหอาหาร

สวนใหญมีไขมันมาก เชน น้ําพริกออง แกงฮังเล ไสอ่ัว เพ่ือชวยใหรางกายอบอุน อีกท้ังการท่ีอาศัยอยู

ในหุบเขาและบนท่ีสูงอยูใกลกับปา จึงนิยมนําพืชพันธุในปามาปรุงเปนอาหาร เชน ผักแค บอน หยวก

กลวย ผักหวาน ทําใหเกิดอาหารพ้ืนบานชื่อตาง ๆ เชน แกงแค แกงหยวกกลวย แกงบอน เปนตน 

และอาหารพ้ืนบานภาคเหนือมีความพิเศษตรงท่ีมีการผสมผสานวัฒนธรรมการกินจากหลายกลุม

ชน เชน ไทใหญ จีนฮอ ไทลื้อ และคนพ้ืนเมือง 

2.  อาหารประจําทองถ่ินภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
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สภาพภูมิศาสตรของภาคตะวันออกเฉียงเหนือหรือภาคอีสานมีผลตออาหารการกินของคน

ทองถ่ินอยางมาก เนื่องจากพ้ืนท่ีบางแหงแหงแลง วัตถุดิบท่ีนํามาประกอบอาหารซ่ึงหาไดตาม

ธรรมชาติสวนใหญ ไดแก ปลา แมลงบางชนิด พืชผักตาง ๆ การนําวิธีการถนอมอาหารมาใชเพ่ือรักษา

อาหารไวกินนาน ๆ จึงเปนสวนสําคัญในการดํารงชีพของคนอีสาน ชาวอีสานจะมีขาวเหนียวนึ่งเปน

อาหารหลัก เชนเดียวกับภาคเหนือ เนื้อสัตวท่ีนํามาปรุงอาหาร ไดแก สัตวท่ีหามาได เชน กบ เขียด 

แย แมลงตาง ๆ ท่ีมาของรสชาติอาหารอีสาน เชน รสเค็มไดจากปลารา รสเผ็ดไดจากพริกสดและพริก

แหง รสเปรี้ยวไดจากมะกอก สมมะขาม และมดแดง ในอดีตคนอีสานนิยมหมักปลาราไวกินเองเพราะ

มีปลาอุดมสมบูรณ ประกอบกับเปนแหลงเกลือสินเธาว ทําใหการทําปลาราเปนท่ีแพรหลายมาก จาก

ปลาราพ้ืนบานอีสานไดมีการพัฒนาท้ังวิธีการทําและรสชาติ จนกลายเปนตํารับปลาราท่ีสงขาย

ตางประเทศในปจจุบัน  

3.  อาหารประจําทองถ่ินภาคใต 

อาหารพ้ืนบานภาคใตมีรสชาติโดดเดนเปนเอกลักษณเฉพาะ สืบเนื่องจากดินแดนภาคใต

เคยเปนศูนยกลางการเดินเรือคาขายของพอคาจากอินเดีย จีนและชวาในอดีต ทําใหวัฒนธรรมของ

ชาวตางชาติโดยเฉพาะอินเดียใต ซ่ึงเปนตนตํารับในการใชเครื่องเทศปรุงอาหารไดเขามามีอิทธพิล

อยางมาก อาหารพ้ืนบานภาคใตท่ัวไป มีลักษณะผสมผสานระหวางอาหารไทยพ้ืนบานกับอาหาร

อินเดียใต เชน น้ําบูดู ซ่ึงไดมาจากการหมักปลาทะเลสดผสมกับเม็ดเกลือ และมีความคลายคลึงกับ

อาหารมาเลเซีย อาหารของภาคใตจึงมีรสเผ็ดมากกวาภาคอ่ืน ๆ และดวยสภาพภูมิศาสตรอยูติดทะเล

ท้ังสองดาน มีอาหารทะเลอุดมสมบูรณ แตสภาพอากาศรอนชื้น ฝนตกตลอดป อาหารประเภทแกง

และเครื่องจิ้มจึงมีรสจัด ชวยใหรางกายอบอุน ปองกันการเจ็บปวยไดอีกดวย ความหลากหลายใน

สํารับอาหารปกษใตไดรับอิทธิพลจากอินเดียใตทําใหเกิดตํารับอาหารใหมมากมาย ลวนผานวิธีการ

ดัดแปลง ปรับปรุงเปนวัฒนธรรมอาหารการกินท่ีถายทอดมาสูรุนลูกหลานในปจจุบัน ทําใหมีลักษณะ

พิเศษแตกตางจากภาคอ่ืนอยางชัดเจนคือ รสชาติจัดและเนนเครื่องเทศและมีผักสารพัดชนิดท่ีเรียกวา 

"ผักเหนาะ" ซ่ึงเปนพืชพ้ืนบานหาไดในทองถ่ิน เชน สะตอ ลูกเหนียง สะตอ ลูกเหนียง ยอดกระถิน มา

กินรวมดวย เพ่ือบรรเทารสเผ็ดของอาหาร ท้ังมีสรรพคุณเปนยาอีกดวย 

4.  อาหารประจําทองถ่ินภาคกลาง 

เนื่องจากสภาพภูมิศาสตรของภาคกลางเปนท่ีราบลุม มีแมน้ําลําคลอง หนองบึง

มากมาย จึงเปนแหลงอาหารท้ังพืชผักและสัตวน้ํานานาชนิด พ้ืนท่ีบางสวนติดชายฝงทะเลทําให

วัตถุดิบ ในการประกอบอาหารหลากหลายอุดมสมบูรณ อาหารภาคกลางมีความหลากหลายท้ังในการ

ปรุง รสชาติ และการตกแตงใหนารับประทาน สืบเนื่องจากการรับและปรับเปลี่ยนวัฒนธรรมจาก

ภายนอก เชน จีน อินเดีย ชาวตะวันตก อีกท้ังอาหารภาคกลางบางสวนไดรับอิทธิพลมาจากอาหาร

ของราชสํานักอีกดวย สํารับอาหารภาคกลางมักมีน้ําพริกและผักจิ้ม โดยรับประทานขาวสวยเปนหลัก 
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ลกัษณะอาหาร ท่ีรับประทานมักผสมผสานระหวางภาคตาง ๆ เชน แกงไตปลา ปลารา น้ําพริกออง 

เปนตน กับขาวพ้ืนบานของคนภาคกลางซ่ึงเปนแหลงรวมสํารับอาหารอันหลากหลาย ประกอบ

ข้ึน ดวยวิธีการปรุงหลายแบบ เชน แกง ตม ผัด ทอดและมักใชกะทิใสอาหารประเภทแกงเผ็ดทุก

ชนิด เชน แกงเขียวหวาน นอกจากนี้มีแกงสม แกงเลียง แกงปา แกงจืด เปนตน อาหารพ้ืนบานภาค

กลางท่ีมีชื่อเสียงไดรับความนิยมไปท่ัวโลกคือ ผัดไทย ตมยํากุง ที่ประกอบไปดวยพืชสมุนไพรหลาย

ชนิดและประกอบข้ึนจากพืชผักท่ีหาไดในทองถ่ินท่ัวไปลวนแตมีสรรพคุณเปนยา มีประโยชนตอ

รางกายท้ังสิ้น  

 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

สุวิมล ขําลวน (2553) ไดศึกษาเรื่อง “กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาผานอินเทอรเน็ตของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ” การวิจัยครั้งนี้ มีความมุงหมายเพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาผานอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะสวนบุคคลแตกตาง

กัน รวมท้ังศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดสําหรับการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีสงผลตอ

กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาผานอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชวิธีวิจัยเชิง

สํารวจ (Survey) ในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ใชสถิติคาความถ่ี (Frequency) 

คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และโดย

ใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ทดสอบ ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 และคลาดเคลื่อน

ไดไมเกินรอยละ 5 ซ่ึงผลการวิจัยปรากฏวาผูบริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน  ผูบริโภคท่ี

มีสถานภาพแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกัน แตผูบริโภคท่ีมีเพศและอายุแตกตาง

กันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือดานการแสวงหาขอมูลแตกตางกัน อาชีพแตกตางกันมีกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือดานการแสวงหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และความรูสึกหลังการซ้ือ

แตกตางกัน รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ดานการรับรูปญหาแตกตาง

กัน ระดับการศึกษาแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือดานการประเมินทางเลือกแตกตางกัน  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาสงผลตอการรับรูปญหาและการตัดสินใจซ้ือ ดานชองทาง

การจัดจําหนายสงผลตอการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซ้ือ ดานการสงเสริมการขายสงผลตอ

การการตัดสินใจซ้ือ แตปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสินคาหรือบริการไมสงผลตอ

กระบวนการตัดสินใจซ้ือในทุกดาน ดานราคาไมสงผลตอการแสวงหาขอมูล การประเมินทางเลือก

และความรูสึกหลังการซ้ือ ดานชองทางการจัดจําหนายไมสงผลตอการรับรูปญหา การแสวงหาขอมูล

และความรูสึกหลังการซ้ือ ดานการสงเสริมการขายไมสงผลตอการรับรูปญหา การแสวงหาขอมูล การ

ประเมินทางเลือก และความรูสึกหลังการซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จักษุมาลย วงษทาว (2554) ไดศึกษาเรื่อง “อาหารทองถ่ินในสังคมปจจุบัน : ศึกษาเฉพาะ

กรณีชุมชนบานหนองรังกา ตําบลโคกกรวด อําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา” การวิจัยครั้งนี้ มีความ

มุงหมายเพ่ือศึกษาเก่ียวกับอาหารทองถ่ินและวัฒนธรรมการบริโภคอาหารทองถ่ินของชาวไทโคราช

บานหนองรังกาตั้งแตอดีตจนกระท้ังถึงปจจุบันวาเปนอยางไรและมีการเปลี่ยนแปลงอยางไรบาง โดย

ศึกษาถึงวัตถุดิบท่ีนํามาประกอบอาหารและกรรมวิธีการปรุง ตลอดท้ังเง่ือนไขท่ีกอใหเกิดการเปลี่ยน

พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ผลการศึกษาพบวาบานหนองการังเปนชุมชนทองถ่ินท่ีมีชาวไทโคราช

อาศัยอยูเปนจํานวนมาก มีวัฒนธรรมการบริโภคอาหารเปนไปตามระบบนิเวศและสภาพแวดลอมทาง

สังคมวัฒนธรรม การพัฒนาไปสูความทันสมัยในรอบไมก่ีสิบปท่ีผานมา สงผลใหบานหนองรังกามี

ความเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก ปาธรรมชาติท่ีเคยเปนแหลงอาหารของชาวบานในอดีตถูกทําลาย 

วัตถุดิบท่ีไดจากปาหายากมากข้ึน วัตถุดิบบางอยางหาไมไดอีกเลย ชาวบานในยุคปจจุบันมีพฤติกรรม

การบริโภคอาหารท่ีเปลี่ยนแปลงไป มีรถขายกับขาวและตลาดเปนแหลงอาหารท่ีสําคัญ การผลิตไว

บริโภคเองมีแคเฉพาะคนรุนกอน ๆ ท่ีมีการสั่งสมประสบการณในดานจากบรรพบุรุษในขณะที่คนรุน

หลังเห็นความสําคัญของการหาเงินมาซ้ืออาหารและสิ่งอํานวยความสะดวกอ่ืน ๆ อาหารทองถ่ินยังคง

ไดรับความนิยมจากคนรุนเกาท่ียังคงหาหรือผลิตวัตถุดิบเหลานั้นมาประกอบอาหารได หรือไมก็จะมี

การประยุกตดัดแปลงไปตามวัตถุดิบท่ีมีอยูตามทองตลาด รวมถึงยังมีการเปลี่ยนแปลงในเรื่องของ

รสชาติและกรรมวิธีการปรุง มุมมองและวิธีคิดตอคานิยมเก่ียวกับอาหาร ถึงแมวาอาหารทองถ่ินจะถูก

หยิบยกข้ึนมารื้อฟนภายใตแนวคิดของการฟนฟูรากเหงาและมุงหวังใหเกิดสํานึกทางชาติพันธไทย

โคราช แตก็เปนไปอยางผิวเผินและไมไดมีเปาหมายเพ่ือคนในชุมชนอยางแทจริง รวมท้ังขาด

การศึกษาในมิติทางประวัติศาสตรวัฒนธรรมทองถ่ิน การรื้อฟนดังกลาวไมไดมีผลทําใหอาหารทองถ่ิน

กลับมามีบทบาทสําคัญแตกลับมีความบิดเบือนและกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงอีกทางหนึ่ง  

สุธารัตน จุยเจริญ (2554) ไดศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธการซ้ือสินคาและบริการผานระบบ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี” การวิจัยครั้งนี้ มีความมุงหมายเพ่ือศึกษา

ความสัมพันธการซ้ือสินคาและบริการผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในจังหวัด

ปทุมธานี โดยใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจ (Survey) ในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 

คือ ผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี จํานวน 400 คน สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ใชสถิติคาความถ่ี 

(Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) และโดยใชสถิติเชิงอนุมาน ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 และคลาดเคลื่อนไดไมเกิน

รอยละ 5 ซ่ึงผลการวิจัยปรากฏวาปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธกับปญหาการซ้ือสินคาและบริการ

ผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส การซ้ือสินคาและบริการผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนกิสมี

ความสัมพันธกับปญหาการซ้ือสินคาและบริการผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสอยูในระดับปาน

กลาง และลักษณะของเว็บไซตท่ีขายสินคาและบริการผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมี
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ความสัมพันธกับปญหาการซ้ือสินคาและบริการผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส อยูในระดับปาน

กลางอยางมีนัยสําคัญ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ยุพิน อินทะนนท (2555) ไดศึกษาเรื่อง “ปจจัยการตลาดท่ีสงผลตอพฤติรกรรมการบริโภค

อาหารทองถ่ินภาคเหนือของผูบริโภคในเขตอําเภอศรีราชา จังหวัดชลบุรี” การวิจัยครั้งนี้ มีความมุง

หมายเพ่ือศึกษาปจจัยการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารทองถ่ินภาคเหนือของผูบริโภค

ในเขตอําเภอศรีราชา จังหวัดชลบุรี โดยใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจ (Survey) ในการเก็บรวบรวมขอมูลจาก

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ ของผูบริโภคในเขตอําเภอศรีราชา จังหวัดชลบุรี สถิติท่ีใชในการ

วิเคราะหขอมูล ใชสถิติคาความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) สวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ท่ี

ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 และคลาดเคลื่อนไดไมเกินรอยละ 5 ซ่ึงผลการวิจัยปรากฏวา 

แบบสอบถามท้ังหมดเคยรับประทานอาหารทองถ่ินภาคเหนือ โดยสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุต่ํา

กวา 21-30 ป สถานภาพโสด รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 10,001 การรศึกษาระดับอนุปริญญา และ

ปริกาศนียบัตรวิชาชีพข้ันสูง ประกอบอาชีพพนักงานผูประกอบการเอกชน มีภูมิลําเนาเดิมอยูภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือและใชเวลาวางในการหาของอรอย ๆ รับประทาน สวนใหญในระยะเวลา 6 

เดือนท่ีผานมารับประทานอาหารทองถ่ินภาคเหนือสวนใหญนอยกวา 2 ครั้ง สิ่งดึงดูดใจใหผูบริโภค

รับประทานอาหารทองถ่ินภาคเหนือท่ีรานอาหารนั้น ๆ คือ รสชาติของอาหาร สวนใหญเลือก

รานอาหารท่ีอยูใกลท่ีพักอาศัย ระยะเวลาท่ีรับประทานสวนใหญประมาณ 1-2 ชั่วโมง ไปรับประทาน

ครั้งละ 3-5 คน สวนใหญรับประทานกับเพ่ือน มีคาใชจายในแตละคนตอครั้งประมาณ 101-300 บาท 

สวนใหญเหตุผลหลักท่ีเลือกรับประทานท่ีรานคืออยากไปรับประทานอาหารทองถ่ินภาคเหนือ ทําการ

ตัดสินใจเลือกบริโภคดวยตนเอง สวนใหญเลือกรับประทานระหวางวันจันทรถึงวันศุกร เวลา 18.00-

20.00 นาฬิกา สวนใหญไดรับขอมูลขาวสารเก่ียวกับรานอาหารทองถ่ินภาคเหนือจากเพ่ือนและคน

รูจัก สวนใหญคิดวารานอาหารทองถ่ินภาคเหนือมีสิ่งดึงดูดใจคือบรรยากาศสไตลลานนา สวนใหญ

ชอบรับประทานอาหารทองถ่ินภาคเหนือคือแคบหมูมากท่ีสุดและจากการศึกษาปจจัยการตลาดท่ี

สงผลตอการบริโภคอาหารทองถ่ินภาคเหนือของผูบริโภคในเขตอําเภอศรีราชา จังหวัดชลบุรี ซ่ึง

ประกอบดวยดานสินคาหรือบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 

ดานบุคลากร ดานกายภาพ ดานกระบวนการการใหบริการพบวาภาพรวมทุก ๆ ดานใหความสําคัญ

อยูในระดับมาก โดยใหความสําคัญกับดานการใหบริการมากท่ีสุดเปนอันดับแรก รองลงมาคือดาน

กายภาพ ดานสถานท่ีและดานสินคาหรือบริการ ตามลําดับ 

ธันยชนก แสงจันทร (2555) ไดศึกษาเรื่อง “การยอมรับระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของ

พนักงานผูประกอบการในกรุงเทพมหานคร” การวิจัยครั้งนี้ มีความมุงหมายเพ่ือศึกษาการยอมรับ

ระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของพนักงาผูประกอบการในกรุงเทพมหานคร โดยใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจ 
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(Survey) ในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ พนักงาผูประกอบการใน

กรุงเทพมหานคร โดยกําหนดท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 

จากจํานวน 5 เขต สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ใชสถิติคาความถ่ี (Frequency) คารอยละ 

(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และโดยใชสถิติเชิง

อนุมาน (Inferential Statistic) ทดสอบ ผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมของผูใชเว็บไซตท่ีซ้ือสินคา

และบริการจากโฆษณาเว็บไซตตาง ๆ มีผลตอการยอมรับการซ้ือสินคาผานระบบพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสมากกวาการโฆษณาทางอีเมล จากสื่อออนไลน และจากการแนะนําการซ้ือสินคาจาก

เพ่ือน การคนหาขอมูลสินคาโดยการใช Search Engine มีผลตอการยอมรับการซ้ือสินคาผานระบบ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสมากกวาการโฆษณาทางอีเมล สื่อ Offline และการแนะนําการเลือกซ้ือสินคา

จากเพ่ือน การเลือกซ้ือสินคาและบริการผานทางอีเมลมีผลตอการยอมรับการซ้ือสินคาผานระบบ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสมากกวาการแนะนําการเลือกซ้ือสินคาจากเพ่ือนและการเลือกซ้ือสินคาและ

บริการจากสื่อ Offline มีผลตอการยอมรับการซ้ือสินคาผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส มากกวา

การแนะนําการเลือกซ้ือสินคาจากเพ่ือนและการยอมรับการซ้ือสินคาผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส

ของพนักงานผูประกอบการในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 

พบวา การตรวจสอบราคาสินคาบนเว็บไซตถูกกวาท่ีซ้ือในทองตลาดมากท่ีสุด รองลงมาไดแก การ ซ้ือ

สินคาผานเว็บไซตท่ียอมรับการเปลี่ยนหรือคืนสินคาท่ีมีปญหาไดทันที และเหตุผลท่ีซ้ือสินคาบน

อินเทอรเน็ตเนื่องจากมีของสมนาคุณท่ีมาพรอมกับสินคาตามลําดับ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 



บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 การศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ตของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวัตถุประสงคใน

การศึกษาคือเพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารตางทองถ่ิน

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาทัศนคติท่ีมีตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจาก

อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร และเพ่ือศึกษาความไววางใจตอเว็บไซตท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมีวิธีการดําเนินการศึกษาวิจัยดังนี้ 

3.1 ประชากร 

3.2 กลุมตัวอยาง 

3.3 การสุมตัวอยาง 

3.4 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 

3.6 องคประกอบของแบบสอบถาม 

3.7 การเก็บรวบรวมขอมูล 

3.8 การแปลผลขอมูล 

3.9 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

 

3.1 ประชากร 

ประชากรท่ีใชศึกษา คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 5,673,560 คน (ณ 

เดือน ธันวาคม 2555) (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2556) 

 

3.2 กลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางท่ีใชศึกษา คือ ประชาชนในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน วิธีการสุมแจก

แบบสอบถาม คือ การสุมแจกตาม หางสรรพสินคา สํานักงานออฟฟศ และ สถานท่ีรานอาหาร ผูวิจัย

ไดใชสูตรการคํานวณกลุมตัวอยางในกรณีท่ีทราบจํานวนประชากรของ Taro Yamane จนไดกลุม

ตัวอยางจํานวน 400 คน ซ่ึงมีวิธีการคํานวณดังนี้ (ธานินทร ศิลปจารุ, 2553, หนา 46) 
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สูตร n       =      N 

   1+N(0.05)2 

เม่ือ n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 N = ขนาดของประชากร 

 e = ความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยาง ซ่ึงกําหนดใหเทากับ 0.05 

 

ขนาดตัวอยางท่ีคํานวณได  คือ 

n       = 5,673,560  

  1+5,673,560 (0.05)2  

n       = 399.97 หรอื 400 ตัวอยาง 

 

ดังนั้น ผูศึกษาจึงไดทําการกําหนดจํานวนกลุมตัวอยางในงานวิจัยครั้งนี้จํานวนท้ังหมด 400 

คน 

 

3.3 การสุมตัวอยาง  

ในการศึกษาครั้งนี้ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน  (Multistage Sampling)  

ดังตอไปนี้  

ข้ันตอนท่ี  1  วิธีการสุมตัวอยางเลือกกลุมตัวอยางแบบแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยสุมประชากรไทยท่ีเคยเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ตในกรงุเทพมหานคร 

ข้ันตอนท่ี  2  วิธีการสุมตัวอยางเลือกกลุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience  

Sampling) โดยทําการแจกแบบสอบถามใหกับผูบริโภคท่ีเคยเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจาก

อินเทอรเน็ตในกรุงเทพมหานครโดยเก็บแบบสอบถามเปนเวลา 6 สัปดาห  ในชวงเดือนเมษายน พ.ศ. 

2557 - พฤษภาคม พ.ศ. 2557 

 

3.4 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 

ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยาง โดยมี

รายละเอียดเก่ียวกับการสรางแบบสอบถามเปนข้ันตอน ดังนี้ 

1.   ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัยและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

2.   สรางแบบสอบถามเพ่ือศึกษาความคิดเห็นในประเด็นตอไปนี้ คือ    
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2.1 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม เปนการสอบถามขอมูล

สวนบุคคลในดานเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือนโดยเฉลี่ยและ

ประสบการณในการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ิน 

2.2 แบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ิน เปนการ

สอบถามทัศนคติท่ีมีตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินดานความรูความเขาใจ ดานความรูสึกและดาน

พฤตกิรรม 

2.3 แบบสอบถามเก่ียวกับความไววางใจตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ิน เปนการ

สอบถามความไววางใจตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ิน 

2.4 แบบสอบถามเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ืออาหารตาง

ทองถ่ินจากอินเทอรเน็ต เปนการสอบถามสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ืออาหารตาง

ทองถ่ินจากอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริม

การตลาด 

2.5 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ต 

เปนการสอบถามการตัดสินใจการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ตดานการรับรูถึงปญหา 

ดานการคนหาขอมูล ดานการประเมินทางเลือกและดานการตัดสินใจในทางเลือก 

2.6 แบบสอบถามเก่ียวกับขอเสนอแนะหรือขอคิดเห็นอ่ืน ๆ เปนการสอบถาม

ขอเสนอแนะหรือขอคิดเห็นอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม 

3.   นําแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนมาเสนอตออาจารยท่ีปรึกษาเพ่ือตรวจสอบเนื้อหาและ

เสนอแนะขอปรับปรุงแกไข 

4.   ทําการปรับปรุงแกไขและนําเสนอผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง  

5.   ทําการแกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะใหถูกตอง  

6.   นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอยางจํานวน 40 รายเพ่ือหาคาความเชื่อม่ันและนํา

ผลท่ีไดเขาปรึกษากับอาจารยท่ีปรึกษา 

7.   ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณและนําเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษาอนุมัติกอน

แจกแบบสอบถาม 

8.   แจกแบบสอบถามไปยังกลุมตัวอยางท่ีไดกําหนดไว 

 

3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 

 การตรวจสอบเนื้อหา ผูวิจัยนําเสนอแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนตออาจารยท่ีปรึกษาและ

ผูทรงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับ

เรื่องท่ีจะศึกษา ดังนี้ 
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1. การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ผูศึกษาทําการตรวจสอบ

ความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาของเครื่องมือโดยอาศัยดุลยพินิจของผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบความครอบคลุม

ตามองคประกอบท่ีกําหนดและพิจารณาประเมินความสอดคลองระหวางขอคําถาม  

2. การตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบวัดทุกฉบับดวยการหาคาสัมประสิทธิ์

แอลฟา (Cronbach’s Coefficient of Alpha-α) (Cronbach, 1970, p.  161) เปนวิธีการหาคา

ความเชื่อถือไดของเครื่องมือเพ่ือประเมินคุณภาพของแบบสอบถามท้ังฉบับแตละขอคําถามวามี

ความสัมพันธกันหรือไม โดยคา α จะตองมีคาน้ําหนักมากกวาหรือเทากับ 0.60 จึงจะสามารถนํา

เครื่องมือนี้ไปใชสําหรับการรวบรวมขอมูลผลการวิเคราะหการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

 

3.6 องคประกอบของแบบสอบถาม 

 ผูวิจัยไดออกแบบสอบถามซ่ึงประกอบดวยเนื้อหาจํานวน 6 สวน พรอมกับวิธีการตอบ

คําถามดังตอไปนี้คือ 

 สวนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก ขอมูลสวน

บุคคลในดานเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือนโดยเฉลี่ยและ

ประสบการณในการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ิน ลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปดแบบใหเลือก

คําตอบ (Check List) และเลือกตอบไดเพียงขอเดียว รวมจํานวน 7 ขอ 

สวนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ิน ไดแก 

ทัศนคติท่ีมีตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินดานความรูความเขาใจ ดานความรูสึกและดาน

พฤติกรรม ลักษณะเปนคําถามปลายปดซ่ึงประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตร

วัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอยท่ีสุด คือ 1 ถึงคา

คะแนนมากท่ีสุด คือ 5 รวมจํานวน 13 ขอ 

สวนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับความไววางใจตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ิน 

ลักษณะเปนคําถามปลายปดซ่ึงประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณ

คา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอยท่ีสุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุด

คือ 5 รวมจํานวน 10 ขอ 

สวนท่ี 4 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ืออาหาร

ตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ต ไดแก สวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ิน

จากอินเทอรเน็ตดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด 

ลักษณะเปนคําถามปลายปดซ่ึงประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณ
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คา (Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอยท่ีสุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุด

คือ 5 รวมจํานวน 26 ขอ 

สวนท่ี 5 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจาก

อินเทอรเน็ต ไดแก การตัดสินใจการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ตดานการรับรูถึงปญหา 

ดานการคนหาขอมูล ดานการประเมินทางเลือกและดานการตัดสินใจในทางเลือก ลักษณะเปนคําถาม

ปลายปดซ่ึงประกอบดวยคําตอบยอยท่ีแบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating scale) 

และใหคะแนนแตละระดับตั้งแตคาคะแนนนอยท่ีสุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 รวมจํานวน 

19 ขอ 

สวนท่ี 6 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอเสนอแนะหรือขอคิดเห็นอ่ืน ๆ ลักษณะเปนคําถาม

แบบปลายเปด (Open-ended Question) จํานวน 1 ขอ 

 

3.7 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ขอมูลท่ีใชในการประกอบการวิจัยในเรื่องนี้ใชขอมูลท่ีจําแนกตามแหลงท่ีมา 2 สวนคือ 

 1.   การเก็บขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใชวิธีการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามกับ

กลุมตัวอยางซ่ึงเปนประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน และมีการดําเนินการดังนี้ 

1.1 ผูศึกษาทําการเตรียมแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 

400 ชุด 

1.2 ผูศึกษาแนะนําตัวเพ่ือขออนุญาตเก็บแบบสอบถามกับประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร และทําการเตรียมแบบสอบถามและเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 

400 ชุด 

1.3 ผูศึกษาเก็บรวบรวมขอมูลโดยใหผูตอบแบบสอบถามทําการตอบแบบสอบถามดวย

ตนเอง ท้ังนี้ผูศึกษาดําเนินการอธิบายวิธีการทําแบบสอบถามและแจกแบบสอบถามดวยตนเอง

จํานวน 400 ชุด  

1.4 ผูศึกษาดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลและนําแบบสอบถามท่ีไดมาตรวจสอบความ

ถูกตองของขอมูล  

1.5 ผูศึกษาตรวจสอบแกไขขอมูลทุกฉบับโดยพิจารณาความครบถวนสมบูรณของ

ขอมูล ความสอดคลองของคําถามท่ีเก่ียวของกันและคุณลักษณะของตัวอยางตรงตามเกณฑท่ีกําหนด

ไว 

1.6 ผูศึกษานํารหัสขอมูลท่ีตรวจสอบในข้ันแรกเรียบรอยแลวไปบันทึกขอมูลลงใน

โปรแกรมสําเร็จรูป แลวตรวจสอบรหัสขอมูลครั้งสุดทายเพ่ือเตรียมสําหรับการวิเคราะหขอมูลทาง

สถิติตอไป 
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 2.   การเก็บขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลจากการศึกษา

ทฤษฎี เอกสารวิชาการท่ีเก่ียวของ เชน รายงานการวิจัย วิทยานิพนธ การศึกษาคนควาดวยตัวเอง

และตําราทางวิชาการตาง ๆ 

 

3.8 การแปลผลขอมูล 

ผูวิจัยไดกําหนดคาอันตรภาคชั้น สําหรับการแปลผลขอมูลโดยคํานวณคาอันตรภาคชั้นเพ่ือ

กําหนดชวงชั้น ดวยการใชสูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแตละชวงชั้น ดังนี้ 

คะแนน ระดับคาคะแนน 

5  มากท่ีสุด 

4  มาก 

3  ปานกลาง 

2  นอย 

1  นอยท่ีสุด 

 วิธีการแปลผลแบบสอบถามสวนนี้ไดใชคาเฉลี่ย  ( X )  ตามเกณฑคะแนนดังนี้ (สุดา 

สุวรรณาภิรมย และวิชิต อูอน, 2548) 

 

                  

 

 

 

 

 

 

 

ระดับคะแนน ความหมาย 

ระดับ   5 คาเฉลี่ย 4.21-5.00 ............... อยูในเกณฑ มากท่ีสุด 

ระดับ   4 คาเฉลี่ย 3.41-4.20 ............... อยูในเกณฑ มาก 

ระดับ   3 คาเฉลี่ย 2.61-3.40 ............... อยูในเกณฑ ปานกลาง 

ระดับ   2 คาเฉลี่ย 1.81-2.60 ............... อยูในเกณฑ นอย 

ระดับ   1 คาเฉลี่ย 1.00-1.80 ............... อยูในเกณฑ นอยท่ีสุด 

 

คะแนนสงูสดุ - คะแนนต่ําสุด 

จํานวนชั้น 

= 5-1  

 5 

= 0.8 
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3.9 สถิติที่ใชในการวิเคราะห 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาสถิติสําหรับการวิเคราะหขอมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว

ดังนี้ คือ 

1.   สถิติเชิงพรรณนา ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงพรรณนาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง

ตอไปนี้ คือ  

1.1 ตัวแปรขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง ไดแก ขอมูลสวนบุคคลในดานเพศ อายุ 

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือนโดยเฉลี่ย และประสบการณในการเลือกซ้ือ

อาหารตางทองถ่ิน ซ่ึงเปนขอมูลท่ีใชมาตรวัดแบบนามบัญญัติและแบบมาตราเรียงลําดับ ซ่ึงไม

สามารถวัดเปนมูลคาไดและผูวิจัยตองการบรรยายเพ่ือใหทราบถึงจํานวนตัวอยางจําแนกตาม

คุณสมบัติเทานั้น ดังนั้น สถิติท่ีเหมาะสม คือ คาความถ่ี (จํานวน) และคารอยละ (ธานินทร ศิลปจารุ, 

2553, หนา 148) 

1.2 ตัวแปรดานระดับความคิดเห็น ไดแก ทัศนคติท่ีมีตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ิน

ของผูบริโภค ความไววางใจตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ิน สวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการ

เลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ตและการตัดสินใจการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจาก

อินเทอรเน็ต เปนขอมูลท่ีใชมาตรวัดอันตรภาค เนื่องจากผูวิจัยไดกําหนดคาคะแนนใหแตละระดับและ

ผูวิจัยตองการทราบจํานวนตัวอยางและคาเฉลี่ยคะแนนของแตละระดับความคิดเห็นของตัวอยาง 

สถิติท่ีใชจึงไดแก คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (ธานินทร ศิลปจารุ, 2553, หนา 149) 

2.   สถิติเชิงอางอิง ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงอางอิงสําหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอยาง

ในเรื่องตอไปนี้ 

2.1 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบระดับความมีอิทธิพลระหวางตัวแปร คือ ทัศนคติท่ีมีตอ

การเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภค ความไววางใจตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ิน สวน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ตกับการตัดสินใจการ

เลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ต ซ่ึงตัวแปรท้ังสองใชมาตรวัด อันตรภาค (หรือมาตรวัด

สัดสวน) ดังนั้น สถิติท่ีใช คือ การวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนอยางงาย (Simple Linear 

Regression Analysis) (ธานินทร ศิลปจารุ, 2553, หนา 409) 



บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 

 ในการวิเคราะหขอมูลสําหรับงานวิจัยเรื่องการศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ืออาหาร

ตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครโดยการวิจัยในครั้งนี้ทําการเก็บขอมูล

จํานวน 400 ชุด โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปสําเร็จรูปทางสถิติ วิเคราะหสมมตติฐานของการวิจัย การ

วิเคราะหขอมูล และการแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูทําการวิจัยไดกําหนดการ

วิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะขอมูลสวนบุคคล 

สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ิน 

 สวนท่ี 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความไววางใจตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ิน 

 สวนท่ี 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือ

อาหารตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ต 

 สวนท่ี 5 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจาก

อินเทอรเน็ต 

 สวนท่ี 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะห 

 เพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกันในการแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยจึง

กําหนดความหมายของสัญลักษณ ดังนี้ 

X                  หมายถึง  คาเฉลี่ย 

SD               หมายถึง  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

%               หมายถึง  คารอยละ 

n    หมายถึง  จํานวนของตัวอยางท่ีใชในการวิเคราะห 

t หมายถึง  คาสถิติ  t  ท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน 

B               หมายถึง  คาสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปรพยากรณใน

รูปแบบของคะแนนดิบ 

R               หมายถึง  คาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธพหุคูณ 

R2               หมายถึง  คาสัมประสิทธิ์การพยากรณตัวแปรเกณฑ 

Adjusted  R2 หมายถึง  คาสัมประสิทธิ์การพยากรณเม่ือปรับแลว 
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F หมายถึง  คาสถิติ  F  ท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน 

Beta หมายถึง  คาสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณใน

รูปคะแนนมาตรฐาน 

Std.   Error   หมายถึง  ความคลาดเคลื่อนหรือความผิดพลาด 

Std.Error  of  the  

Estimate 

หมายถึง  คาแสดงระดับของความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน

ของสัมประสิทธิ์การถดถอย 

t  และ sig         หมายถึง  คาท่ีใชในการตรวจสอบวาตัวแปรอิสระใดบาง

ท่ีสามารถใชพยากรณ 

*           หมายถึง  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 

 

4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะขอมูลสวนบุคคล 

 

ตารางท่ี 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 120 30.00 

หญิง 280 70.00 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.1 กลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 221 คิด

เปนรอยละ 55.30 และเพศชายจํานวน 179 คิดเปนรอยละ 44.80 

 

ตารางท่ี 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 

 

อาย ุ จํานวน (คน) รอยละ 

ไมเกิน 30 ป 261 65.25 

31-40 ป 92 23.00 

41-50 ป 30 7.50 

51 ปข้ึนไป 17 4.25 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.2 กลุมตัวอยางของผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุไมเกิน 30 ป จํานวน 

261 คน คิดเปนรอยละ 65.25 รองลงมา คือ อายุระหวาง 31-40 ป จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 

23.00 อันดับท่ี 3 อายุระหวาง 41-50 ป จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.50 และนอยท่ีสุด คือ มี

อายุ 51 ปข้ึนไป จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.25 

 

ตารางท่ี 4.3: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ จํานวน (คน) รอยละ 

โสด 306 76.50 

สมรส 73 18.25 

หยา/ หมาย/ แยกกันอยู 21 5.25 

อ่ืน ๆ 0 0.00 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.3 กลุมตัวอยางของผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 

306 คน คิดเปนรอยละ 76.50 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.25 

และนอยท่ีสุด คือ หยา/ หมาย/ แยกกันอยู จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.25  

 

ตารางท่ี 4.4: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 7 1.75 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 24 6.00 

อนุปริญญา 60 15.00 

ปริญญาตรี 272 68.00 

สูงกวาปริญญาตรี 37 9.25 

รวม 400 100.00 

  

 จากตารางท่ี 4.4 พบวากลุมตัวอยางของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มีจํานวน 272 คน คิดเปนรอยละ 68.00 รองลงมา มีการศึกษาระดับอนุปริญญา จํานวน 
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60 คน คิดเปนรอยละ 15.00 อันดับท่ี 3 มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 37 คน คิดเปน รอย

ละ 9.25 อันดับท่ี 4 มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายมีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.00 

นอยท่ีสุด คือ ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.75 

 

ตารางท่ี 4.5: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

นักเรียน/ นิสิต/ นกัศึกษา 36 9.00 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 34 8.50 

พนักงานบริษัท 234 58.50 

ธุรกิจสวนตัว 53 13.25 

พอบาน/แมบาน 11 2.75 

รับจางท่ัวไป 32 8.00 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.5 พบวากลุมตัวอยางของผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนผูท่ีประกอบ

อาชีพพนักงานบริษัท จํานวน 234 คิดเปนรอยละ 58.50 รองลงมาประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 53 

คน คิดเปนรอยละ 13.25 อันดับท่ี 3 นักเรียน/ นิสิต/ นกัศึกษา จํานวน 36 คิดเปนรอยละ 9.00 

อันดับท่ี 4 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 34 คิดเปนรอยละ 8.50 อันดับท่ี 5 รับจางท่ัวไป จํานวน 

32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 และนอยท่ีสุด คือ พอบาน/แมบาน อ่ืน ๆ จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 

2.75 

 

ตารางท่ี 4.6: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายได 

 

รายได จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวา 10,000 บาท 60 15.00 

10,000-20,000 บาท 100 25.00 

20,001-30,000 บาท 100 25.00 

30,001-40,000 บาท 65 16.25 

40,001-50,000 บาท 42 10.50 

50,001 บาทขึ้นไป 33 8.25 

รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 4.6 พบวากลุมตัวอยางของผูท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายได 10,000-

20,000 บาท  และ20,001-30,000 บาท จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.00 รองลงมา มีรายได 

30,001-40,000 บาท จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.25 อันดับท่ี 3 มีรายได ต่ํากวา 10,000 บาท 

จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.00 อันดับท่ี 4 มีรายได 40,001-50,000 บาท จํานวน 42 คน คิด

เปนรอยละ 10.50 และนอยท่ีสุด คือ 50,001 บาทข้ึนไป จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.25 

 

ตารางท่ี 4.7: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามประสบการณในการเลือกซ้ือ

อาหารตางทองถ่ิน 

 

ประสบการณในการเลือกซื้ออาหารตาง

ทองถิ่น 

จํานวน (คน) รอยละ 

เคยซ้ือ 400 100.00 

ไมเคยซ้ือ 0 0.00 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.7 กลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ิน

จํานวน 400 คิดเปนรอยละ 100.00 

 

4.3 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอการเลือกซื้ออาหารตางทองถิ่น 

 

ตารางท่ี 4.8: ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ิน 

 

ทัศนคติที่มีตอการเลือกซื้ออาหารตางทองถิ่น 

 

SD 

ระดับ

ความคิด 

เห็น 

ลําดับที ่

1.  อาหารตางถ่ินในแตละทองท่ีมีคุณคาทางโภชนาการ

ใกลเคียงกับอาหารประจําถ่ินภาคอ่ืน ๆ 
3.78 0.82 มาก 8 

2.   การบริโภคอาหารตางถ่ินทําใหไดบริโภคอาหารท่ีมี

ความหลากหลายมากยิ่งข้ึน 
4.27 0.77 มากท่ีสุด 1 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.8 (ตอ): ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ิน  

 

ทัศนคติที่มีตอการเลือกซื้ออาหารตางทองถิ่น 

 

SD 

ระดับ

ความคิด 

เห็น 

ลําดับที ่

3.   การบริโภคอาหารตางถ่ินทําใหไดรับรูถึงเอกลักษณ

และวัฒนธรรมในแตละภาคไดมากข้ึน 
4.13 0.79 มาก 2 

4.  เม่ือบริโภคอาหารตางถ่ินแลวรูสึกมีประโยชนตอ

รางกาย 
3.57 0.77 มาก 11 

5.  เม่ือบริโภคอาหารตางถ่ินแลวทําใหรางกายไดรับ

สารอาหารท่ีครบถวน 
3.51 0.76 มาก 12 

6.  มีความเชื่อถือในคุณภาพของอาหารตางถ่ิน 3.68 0.76 มาก 9 

7.  เม่ือบริโภคอาหารตางถ่ินแลวรูสึกคุมคา 3.65 0.81 มาก 10 

8.  การเลือกซ้ืออาหารตางถ่ินผานทางอินเทอรเน็ตทําให

ไดรับความสะดวกในการเลือกซ้ือมากข้ึน 
3.84 0.87 มาก 7 

9.  ขอความโฆษณาขายอาหารตางถ่ินท่ีชัดเจนชวย

กระตุนใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ 
3.85 0.80 มาก 6 

10.  การลดราคาในโอกาสพิเศษของอาหารตางถ่ินชวย

กระตุนใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ 
3.91 0.78 มาก 4 

11.  การทดลองบริโภคกอนการตัดสินใจซ้ือเปนการให

โอกาสแกผูบริโภคไดพิจารณาอาหารตางถ่ินกอนเลือกซ้ือ 
3.89 0.78 มาก 5 

12.  ลักษณะเฉพาะของอาหารตางถ่ินในแตละภาคมีผล

ตอการเลือกซ้ือ 
4.03 0.76 มาก 3 

รวม ( n = 400) 3.86 0.80 มาก  

 

 จากตารางท่ี 4.8 แสดงวากลุมตัวอยางมีทัศนคติท่ีมีตอการเลือกซ้ืออาหารตางทอง ถ่ินมี

คาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( X  = 3.86, SD = 0.80) โดยมีรายละเอียดตามลําดับดังนี้ คือ การบริโภค

อาหารตางถ่ินทําใหไดบริโภคอาหารท่ีมีความหลากหลายมากยิ่งข้ึน มีคาเฉลี่ยระดับมากท่ีสุด ( X  = 

4.27) รองลงมา คือ การบริโภคอาหารตางถ่ินทําใหไดรับรูถึงเอกลักษณและวัฒนธรรมในแตละภาค

ไดมากข้ึน มีคาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 4.13) อันดับ 3 ลักษณะเฉพาะของอาหารตางถ่ินในแตละภาค
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มีผลตอการเลือกซ้ือ มีคาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 4.03) อันดับท่ี 4 การลดราคาในโอกาสพิเศษของ

อาหารตางถ่ินชวยกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ มีคาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.91) อันดับท่ี 5 การ

ทดลองบริโภคกอนการตัดสินใจซ้ือเปนการใหโอกาสแกผูบริโภคไดพิจารณาอาหารตางถ่ินกอนเลือก

ซ้ือ มีคาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.89) อันดับท่ี 6 ขอความโฆษณาขายอาหารตางถ่ินท่ีชัดเจนชวย

กระตุนใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ มีคาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.85) อันดับท่ี 7 การเลือกซ้ืออาหารตาง

ถ่ินผานทางอินเทอรเน็ตทําใหไดรับความสะดวกในการเลือกซ้ือมากข้ึน มีคาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 

3.84) อันดับท่ี 8 อาหารตางถ่ินในแตละทองท่ีมีคุณคาทางโภชนาการใกลเคียงกับอาหารประจําถ่ิน

ภาคอ่ืน ๆ มีคาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.78) อันดับท่ี 9 มีความเชื่อถือในคุณภาพของอาหารตางถ่ิน 

มีคาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.68) อันดับท่ี 10 เม่ือบริโภคอาหารตางถ่ินแลวรูสึกคุมคา มีคาเฉลี่ย

ระดับมาก ( X  = 3.65) อันดับท่ี 11 เม่ือบริโภคอาหารตางถ่ินแลวรูสึกมีประโยชนตอรางกาย มี

คาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.57) และอันดับสุดทายเม่ือบริโภคอาหารตางถ่ินแลวทําใหรางกายไดรับ

สารอาหารท่ีครบถวน มีคาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.51)  

 

4.4 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความไววางใจตอการเลือกซื้ออาหารตางทองถิน่ 

 

ตารางท่ี 4.9: ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความไววางใจตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ิน  

 

ความไววางใจตอการเลือกซื้ออาหารตางทองถิ่น 

 

SD 

ระดับ

ความคิด 

เห็น 

ลําดับที ่

1.   ทานมีความไววางในตัวผูใหบริการ เชน มีระบบรักษา

ความปลอดภัยของการรับสงขอมูลหรือแมแตระบบความ

ปลอดภัยในดานการซ้ือขายอาหารทองถ่ินออนไลน 

3.45 0.86 มาก 9 

2.   ทานรูสึกวาผูขายมีความรู  ความเชี่ยวชาญในสินคา

และบริการ 
3.74 0.77 มาก 3 

3.   ทานรูสึกวาผูขายมีความสุจริต ไมคิดโกงและเอา

เปรียบผูบริโภค 
3.59 0.84 มาก 7 

4.   ทานรูสึกวา ผูขายมีตัวตนจริง และเว็บไซตสามารถ

ตรวจสอบได 
3.67 0.90 มาก 6 

  (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.9 (ตอ): ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความไววางใจตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ิน  

  

ความไววางใจตอการเลือกซื้ออาหารตางทองถิ่น 

 

SD 

ระดับ

ความคิด 

เห็น 

ลําดับที ่

5.   ผูใหบริการสงสินคาตรงเวลาและถูกตองตามท่ีทาน

ตองการ 
3.77 0.76 มาก 2 

6.   ผูขายมีการแจงใหทราบลวงหนากอนถึงเวลาบริการ 

เชน โทรแจงหากสินคามีปญหาหรือการสงสินคาลาชา 
3.68 0.89 มาก 5 

7.   ผูขายใหบริการไดอยางถูกตองตามท่ีไดตกลงไว เชน 

จัดสงสินคาตรงตามเวลาท่ีไดตกลงกันไว 
3.69 0.72 มาก 4 

8.   ผูใหบริการใหการบริการตรงตามความตองการของ

ทาน เชน จัดสงสินคาไดถูกตองตามท่ีทานระบุ 
3.83 0.77 มาก 1 

9.   ทานมีความไววางในตัวผูใหบริการ เชน มีระบบรักษา

ความปลอดภัยของการรับสงขอมูลหรือแมแตระบบความ

ปลอดภัยในดานการซ้ือขายอาหารทองถ่ินออนไลน 

3.51 0.88 มาก 8 

รวม ( n = 400) 3.66 0.82 มาก  

 

 จากตารางท่ี 4.9 แสดงวากลุมตัวอยางมีความไววางใจตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินมี

คาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( X  = 3.66, SD = 0.82) โดยมีรายละเอียดตามลําดับดังนี้ คือ ผูใหบริการ

ใหการบริการตรงตามความตองการของทาน เชน จัดสงสินคาไดถูกตองตามท่ีทานระบุ  มีคาเฉลี่ย

ระดับมาก ( X  = 3.83) รองลงมา คือ ผูใหบริการสงสินคาตรงเวลาและถูกตองตามท่ีทานตองการ มี

คาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.77) อันดับ 3 ทานรูสึกวาผูขายมีความรู  ความเชี่ยวชาญในสินคาและ

บริการ มีคาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.74) อันดับท่ี 4 ผูขายใหบริการไดอยางถูกตองตามท่ีไดตกลงไว 

เชน จัดสงสินคาตรงตามเวลาท่ีไดตกลงกันไว มีคาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.69) อันดับท่ี 5 ผูขายมี

การแจงใหทราบลวงหนากอนถึงเวลาบริการ เชน โทรแจงหากสินคามีปญหาหรือการสงสินคาลาชา มี

คาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.68) อันดับท่ี 6 ทานรูสึกวา ผูขายมีตัวตนจริง และเว็บไซตสามารถ

ตรวจสอบได มีคาเฉลี่ยระดับมาก( X  = 3.67) อันดับท่ี 7 ทานรูสึกวาผูขายมีความสุจริต ไมคิดโกง

และเอาเปรียบผูบริโภค มีคาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.59) อันดับท่ี 8 ทานมีความไววางในตัวผู

ใหบริการ เชน มีระบบรักษาความปลอดภัยของการรับสงขอมูลหรือแมแตระบบความปลอดภัยใน
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ดานการซ้ือขายอาหารทองถ่ินออนไลน มีคาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.51) และอันดับสุดทายทานมี

ความไววางในตัวผูใหบริการ เชน มีระบบรักษาความปลอดภัยของการรับสงขอมูลหรือแมแตระบบ

ความปลอดภัยในดานการซ้ือขายอาหารทองถ่ินออนไลน มีคาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.45)  

 

4.5 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้ออาหารตางทองถิ่น

จากอินเทอรเน็ต 

 

ตารางท่ี 4.10: ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ืออาหาร

ตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ต 

 

สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้ออาหารตาง

ทองถิ่นจากอินเทอรเน็ต 

 

SD  

ระดับ

ความคิด 

เห็น 

ลําดับที ่

1.   ไดรับการรับรองคุณภาพอาหารจากองคกรอาหารและ

ยา (อย.) 
4.14 0.90 มาก 1 

2.   ความมีชื่อเสียงและภาพลักษณของอาหารตางถ่ินใน

แตละภาค 
4.13 0.77 มาก 2 

3.   ความเหมาะสมของคุณภาพอาหารเม่ือเปรียบเทียบกับ

ราคา 
4.07 0.82 มาก 4 

4.   รูปแบบการชําระคาอาหารท่ีหลากหลายวิธี 4.08 0.81 มาก 3 

5.   ความเหมาะสมของปริมาณอาหารเม่ือเปรียบเทียบกับ

ราคา 
3.96 0.84 มาก 7 

6.   ราคาของอาหารถูกกวาแหลงขายอาหารตามปกติ 3.74 0.96 มาก 10 

7.   การจัดจําหนายอาหารตางถ่ินผานสื่ออินเทอรเน็ต 3.79 0.85 มาก 9 

8.   การจัดหมวดหมูของอาหารเพ่ือใหเกิดความสะดวกตอ

การเลือกซ้ือ 
3.97 0.85 มาก 6 

9.   ข้ันตอนการสั่งซ้ืออาหารท่ีสะดวกและเขาใจไดงาย 4.03 0.91 มาก 5 

10.   มีการบริการจัดสงอาหารท่ีสั่งซ้ือถึงมือผูบริโภคอยาง

รวดเร็วและตรงตอเวลา 
4.03 1.75 มาก 5 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.10 (ตอ): ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือ   

                         อาหารตางทองถ่ินจากอินเตอรเน็ต  

 

สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้ออาหารตาง

ทองถิ่นจากอินเทอรเน็ต 

 

SD  

ระดับ

ความคิด 

เห็น 

ลําดับที ่

11.   โฆษณาผานทางสื่อ เชน Search Engine หรอื 

Banner ตามเว็บไซตตาง ๆ 
3.81 0.94 มาก 8 

รวม ( n = 400) 3.98 0.95 มาก   

 

 จากตารางท่ี 4.10 แสดงวากลุมตัวอยางมีสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือ

อาหารตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ตมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( X  = 3.98) โดยมีรายละเอียด

ตามลําดับดังนี้ คือ ไดรับการรับรองคุณภาพอาหารจากองคกรอาหารและยา (อย.) มีคาเฉลี่ยระดับ

มาก ( X  = 4.14) รองลงมา คือ ความมีชื่อเสียงและภาพลักษณของอาหารตางถ่ินในแตละภาค มี

คาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 4.13) อันดับ 3 ลักษณะเฉพาะของอาหารตางถ่ินในแตละภาคมีผลตอการ

เลือกซ้ือ มีคาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 4.08) อันดับท่ี 4 ความเหมาะสมของคุณภาพอาหารเม่ือ

เปรียบเทียบกับราคา มีคาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 4.07) อันดับท่ี 5 ข้ันตอนการสั่งซ้ืออาหารท่ีสะดวก

และเขาใจไดงาย และมีการบริการจัดสงอาหารท่ีสั่งซ้ือถึงมือผูบริโภคอยางรวดเร็วและตรงตอเวลา มี

คาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 4.03) อันดับท่ี 6 การจัดหมวดหมูของอาหารเพ่ือใหเกิดความสะดวกตอ

การเลือกซ้ือ มีคาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.97) อันดับท่ี 7 ความเหมาะสมของปริมาณอาหารเม่ือ

เปรียบเทียบกับราคา มีคาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.96) อันดับท่ี 8 โฆษณาผานทางสื่อ เชน Search 

Engine หรอื Banner ตามเว็บไซตตาง ๆ มีคาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.81) อันดับท่ี 9 การจัด

จําหนายอาหารตางถ่ินผานสื่ออินเทอรเน็ต มีคาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.79) และอันดับสุดทายราคา

ของอาหารถูกกวาแหลงขายอาหารตามปกติ มีคาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.74)  
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4.6 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจการเลือกซื้ออาหารตางทองถิ่นจากอินเทอรเน็ต 

 

ตารางท่ี 4.11: ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจาก

อินเทอรเน็ต 

 

การตัดสินใจการเลือกซื้ออาหารตางทองถิ่นจาก

อินเทอรเน็ต 

 

SD  

ระดับ

ความคิด 

เห็น 

ลําดับที ่

1.   ชวยประหยัดเวลาในการเดินทางไปเลือกซ้ืออาหารได 4.26 0.73 มากท่ีสุด 1 

2.   สามารถตรวจสอบความคืบหนาของการสั่งซ้ือไดตลอด 

24 ชัว่โมง 
4.13 0.76 มาก 2 

3.   ความนาเชื่อถือของอาหารตางถ่ินท่ีจําหนายบน

อินเทอรเน็ต 
3.83 0.90 มาก 12 

4.   ความแปลกใหมของอาหารตางถ่ินท่ีไมมีจําหนายตาม

ทองตลาด 
3.81 0.88 มาก 13 

5.   ความสะดวกในการคนหาอาหารตางถ่ินท่ีตองการ

บริโภค 
3.94 0.84 มาก 7 

6.   การปรับเปลี่ยนขอมูลของอาหารตางถ่ินใหทันสมัยอยู

เสมอ 
3.92 0.83 มาก 8 

7.   ความสมบูรณของขอมูลรายละเอียดอาหารตางถ่ิน 3.96 0.85 มาก 6 

8.   สามารถศึกษาขอมูลเก่ียวกับอาหารตางถ่ินไดอยาง

ครบถวน 
3.88 0.90 มาก 10 

9.   สามารถเขาถึงขอมูลไดอยางรวดเร็ว 4.12 0.80 มาก 3 

10.   สามารถศึกษาขอมูลเก่ียวกับอาหารตางถ่ินไดตลอด 

24 ชัว่โมง 
4.04 0.80 มาก 4 

11.   สามารถเปรียบเทียบราคาของอาหารตางถ่ินได

สะดวก 
3.92 0.78 มาก 8 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.11 (ตอ): ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจาก

อินเทอรเน็ต 

 

การตัดสินใจการเลือกซื้ออาหารตางทองถิ่นจาก

อินเทอรเน็ต 

 

SD  

ระดับ

ความคิด 

เห็น 

ลําดับที ่

12.   ความสะดวกและความหลายหลากของวิธีการชําระ

เงิน 
4.13 0.82 มาก 2 

13.   ความปลอดภัยของวิธีการชําระเงิน 3.96 0.98 มาก 6 

14.   ความสะดวกในการคนหาขอมูลอาหารตางถ่ินผาน

เว็บไซต 
3.94 0.78 มาก 7 

15.   การจัดหมวดหมูอาหารตางถ่ินท่ีเปนระเบียบและ

แยกประเภทชัดเจน 
3.97 0.82 มาก 5 

16.   มีการใหขอมูลเก่ียวกับอาหารตางถ่ินท่ีเพียงพอและ

ครบถวนตอการตัดสินใจซ้ือ 
3.90 0.79 มาก 9 

17.   มีระบบสมาชิกเพ่ือสิทธิพิเศษในการเลือกซ้ืออาหาร

ตางถ่ิน 
3.81 0.89 มาก 13 

18.   มีชองทางใหผูบริโภคสามารถแบงปนขอมูลอาหารได

โดยผานสังคมออนไลน 
3.84 0.87 มาก 11 

19.   มีลิงคเชื่อมโยงไปยังเว็บไซตท่ีใหความรูเก่ียวกับ

อาหารตางถ่ินท่ีตองการเลือกซ้ือ 
3.81 0.90 มาก 13 

รวม ( n = 400) 3.96 0.84 มาก   

 

 จากตารางท่ี 4.11 แสดงวากลุมตัวอยางมีการตัดสินใจการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจาก

อินเทอรเน็ตมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ( X  = 3.96, SD = 0.84) โดยมีรายละเอียดตามลําดับดังนี้ คือ 

ชวยประหยัดเวลาในการเดินทางไปเลือกซ้ืออาหารได มีคาเฉลี่ยระดับมากท่ีสุด ( X  = 4.26) 

รองลงมา คือ สามารถตรวจสอบความคืบหนาของการสั่งซ้ือไดตลอด 24 ชั่วโมง และความสะดวก

และความหลายหลากของวิธีการชําระเงิน มีคาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 4.13) อันดับ 3 สามารถเขาถึง

ขอมูลไดอยางรวดเร็ว มีคาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 4.12) อันดับท่ี 4 สามารถศึกษาขอมูลเก่ียวกับ

อาหารตางถ่ินไดตลอด 24 ชั่วโมง มีคาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 4.04) อันดับท่ี 5 การจัดหมวดหมู

อาหารตางถ่ินท่ีเปนระเบียบและแยกประเภทชัดเจน มีคาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.97) อันดับท่ี 6 
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ความสมบูรณของขอมูลรายละเอียดอาหารตางถ่ิน และความปลอดภัยของวิธีการชําระเงิน มีคาเฉลี่ย

ระดับมาก ( X  = 3.96) อันดับท่ี 7 ความสะดวกในการคนหาอาหารตางถ่ินท่ีตองการบริโภค และ

ความสะดวกในการคนหาขอมูลอาหารตางถ่ินผานเว็บไซต มีคาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.94) อันดับท่ี 

9 มีการใหขอมูลเก่ียวกับอาหารตางถ่ินท่ีเพียงพอและครบถวนตอการตัดสินใจซ้ือ  มีคาเฉลี่ยระดับมาก

( X  = 3.90) อันดับท่ี 10 สามารถศึกษาขอมูลเก่ียวกับอาหารตางถ่ินไดอยางครบถวน มีคาเฉลี่ย

ระดับมาก ( X  = 3.88) อันดับท่ี 11 มีชองทางใหผูบริโภคสามารถแบงปนขอมูลอาหารไดโดยผาน

สงัคมออนไลน มีคาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.84) อันดับท่ี 12 ความนาเชื่อถือของอาหารตางถ่ินท่ี

จําหนายบนอินเทอรเน็ต มีคาเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.83) และอันดับสุดทายความแปลกใหมของ

อาหารตางถ่ินท่ีไมมีจําหนายตามทองตลาด  มีระบบสมาชิกเพ่ือสิทธิพิเศษในการเลือกซ้ืออาหารตาง

ถ่ิน และมีลิงคเชื่อมโยงไปยังเว็บไซตท่ีใหความรูเก่ียวกับอาหารตางถ่ินท่ีตองการเลือกซ้ือ มีคาเฉลี่ย

ระดับมาก ( X  = 3.81)  

 

4.7 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 การศึกษาถึงทัศนคติท่ีมีตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภค ความไววางใจตอ

การเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ิน สวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจาก

อินเทอรเน็ตกับการตัดสินใจการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ต ซ่ึงตัวแปรท้ังสองใชมาตร

วัดอันตรภาค (หรือมาตรวัดสัดสวน) ดังนั้น สถิติท่ีใชคือการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนอยางงาย 

(Simple Linear Regression Analysis) (ธานินทร ศิลปจารุ, 2553, หนา 409) 

 สมมติฐานที่ 1 สวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ต 

  H0: สวนประสมทางการตลาดไมสงผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ต 

  H1: สวนประสมทางการตลาดสงผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคใน

กรงุเทพมหานครจากอินเทอรเน็ต 
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ตารางท่ี 4.12: ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนอยางงาย (Simple Linear Regression 

Analysis) ของสวนประสมทางการตลาดสงผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ต 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std.  Error Beta 

คาคงท่ี 0.729 0.128  5.701 0.000* 

สวนประสมทางการตลาด 0.840 0.033 0.788 25.531 0.000* 

R 

R Square 

Adjusted R Square 

0.788 

0.621 

0.620 

    

F-ratio   651.847 (Sig = 0.000*) 

ตัวแปรอิสระ คือ สวนประสมทางการตลาด 

ตัวแปรตาม คือ การเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ต 

 

 จากตารางท่ี 4.12 พบวาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (R) ระหวางตัวแปรอิสระ “สวนประสม

ทางการตลาด” และตัวแปรตาม “การเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจาก

อินเทอรเน็ต” ซ่ึงมีคาเทากับ 0.788 มีคาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R Square) เทากับ 0.621 ดังนั้น 

การเปลี่ยนแปลงของ “การเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจาก

อินเทอรเน็ต” ข้ึนอยูกับสวนประสมทางการตลาด รอยละ 6.21 

 สามารถแสดงสมการไดดังนี้  

  Unstandardized Ŷ = 0.729 + 0.840X1  

  เม่ือ  Ŷ  = สวนประสมทางการตลาด 

    X1  = การเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

จากอินเทอรเน็ต 

 จากสมการขางตนแสดงใหเห็นวาถาการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ตเปลี่ยนแปลงเพ่ิมข้ึน 1 หนวยแลว สวนประสมทางการตลาดจะ

เปลี่ยนแปลงเพ่ิมข้ึน 0.283 หนวย 

  Standardized  Ŷ = 0.788X1  
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  เม่ือ  Ŷ  = สวนประสมทางการตลาด 

    X1  = การเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

จากอินเทอรเน็ต 

 ดังนั้น จะตองทดสอบสมการความถดถอยของการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ตวามีความสัมพันธทางบวกกับสวนประสมทางการตลาดวาเปน

จริงหรือไม ซ่ึงคาสัมประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐานของตัวแปรความพึงพอใจโดยรวม = 0.788 

 สามารถตีความวามีขอมูลเพียงพอท่ีจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) จึงสรุปไดวา สวน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจาก

อินเทอรเน็ตท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 สมมติฐานที่ 2 ความไววางใจท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคใน

กรงุเทพมหานคร 

  H0: ความไววางใจไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคใน

กรงุเทพมหานคร 

  H1: ความไววางใจสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคใน

กรงุเทพมหานคร 

 

ตารางท่ี 4.13: ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนอยางงาย (Simple Linear Regression 

Analysis) ของความไววางใจสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภค

ในกรงุเทพมหานคร 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std.  Error Beta 

คาคงที่ 0.692 0.127  5.431 0.000* 

ความไววางใจ 0.127 0.046 0.135 2.791 0.006* 

R 

R Square 

Adjusted R Square 

0.793 

0.628 

0.626 

    

F-ratio   335.375 (Sig = 0.000*)  

ตัวแปรอิสระ คือ ความไววางใจ 

ตัวแปรตาม คือ การเลือกซื้ออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจากอินเทอรเนต็ 
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 จากตารางท่ี 4.13 พบวาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (R) ระหวางตัวแปรอิสระ “ความ

ไววางใจ” และตัวแปรตาม “การเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจาก

อินเทอรเน็ต” ซ่ึงมีคาเทากับ 0.793 มีคาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R Square) เทากับ 0.628 ดังนั้น 

การเปลี่ยนแปลงของ “การเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจาก

อินเทอรเน็ต” ข้ึนอยูกับความไววางใจ รอยละ 6.28 

 สามารถแสดงสมการไดดังนี้  

  Unstandardized Ŷ = 0.692 + 0.127X1  

  เม่ือ  Ŷ  = ความไววางใจ 

    X1  = การเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

จากอินเทอรเน็ต 

 จากสมการขางตนแสดงใหเห็นวาถาการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ตเปลี่ยนแปลงเพ่ิมข้ึน 1 หนวยแลว ความไววางใจจะเปลี่ยนแปลง

เพ่ิมข้ึน 0.127 หนวย  

  Standardized  Ŷ = 0.135X1  

  เม่ือ  Ŷ  = ความไววางใจ 

    X1  = การเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

จากอินเทอรเน็ต 

 ดังนั้น จะตองทดสอบสมการความถดถอยของการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ตวามีความสัมพันธทางบวกกับความไววางใจวาเปนจริงหรือไม ซ่ึง

คาสัมประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐานของตัวแปรความพึงพอใจโดยรวม = 0.135 

 สามารถตีความวามีขอมูลเพียงพอท่ีจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) จึงสรุปไดวา ความ

ไววางใจท่ีมีผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ตท่ี

ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติท่ีมีผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ต 

  H0: ทัศนคติไมสงตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

จากอินเทอรเน็ต 

  H1: ทัศนคติสงผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

จากอินเทอรเน็ต 
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ตารางท่ี 4.14: ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนอยางงาย (Simple Linear Regression 

Analysis) ของทัศนคติท่ีมีผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ต 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std.  Error Beta 

คาคงท่ี 0.353 0.081  4.347 0.000* 

ทัศนคติ 0.591 0.024 0.685 24.691 0.000* 

R 

R Square 

Adjusted R Square 

0.854 

0.852 

0.242 

    

F-ratio   769.589 (Sig = 0.000*) 

ตัวแปรอิสระ คือ ทัศนคติ 

ตัวแปรตาม คือ การเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ต 

 

จากตารางท่ี 4.14 พบวาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (R) ระหวางตัวแปรอิสระ “ทัศนคติ” 

และตัวแปรตาม “การเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ต” 

ซ่ึงมีคาเทากับ 0.854 มีคาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R Square) เทากับ 0.852 ดังนั้น การ

เปลี่ยนแปลงของ “การเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ต” 

ข้ึนอยูกับทัศนคติรอยละ 8.52 

 สามารถแสดงสมการไดดังนี้  

  Unstandardized Ŷ = 0.353 + 0.591X1  

  เม่ือ  Ŷ  = ทัศนคติ 

    X1  = การเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

จากอินเทอรเน็ต 

 จากสมการขางตนแสดงใหเห็นวาถาการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ตเปลี่ยนแปลงเพ่ิมข้ึน 1 หนวยแลว ทัศนคติจะเปลี่ยนแปลงเพ่ิมข้ึน 

0.591 หนวย  

  Standardized  Ŷ = 0.685X1  
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  เม่ือ  Ŷ  = ทัศนคติ 

    X1  = การเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

จากอินเทอรเน็ต 

 ดังนั้น จะตองทดสอบสมการความถดถอยของการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ตวามีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคติวาเปนจริงหรือไม ซ่ึงคา

สัมประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐานของตัวแปรความพึงพอใจโดยรวม = 0.685 

 สามารถตีความวามีขอมูลเพียงพอท่ีจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) จึงสรุปไดวา ทัศนคติท่ีมี

ผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ต ท่ีระดับ

นัยสําคัญ 0.05 

 

ตารางท่ี 4.15: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมต ิ

ฐานที ่
ตัวแปรตน ตัวแปรตาม ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1 สวนประสมทางการตลาด การเลือกซ้ืออาหารตาง

ทองถ่ินของผูบริโภค 

สามารถปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) 

2 ความไววางใจ การเลือกซ้ืออาหารตาง

ทองถ่ินของผูบริโภค 

สามารถปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) 

3 ทัศนคติ การเลือกซ้ืออาหารตาง

ทองถ่ินของผูบริโภค 

สามารถปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) 

 

 จากตารางขางตนในสมมติฐานท่ี 1 สวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ืออาหาร

ตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ต ผลการทดสอบสมมติฐานสามารถ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดสงผลตอการเลือกซ้ืออาหารตาง

ทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ต 

 สมมติฐานท่ี 2 ความไววางใจท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคใน

กรงุเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานสามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวาความ

ไววางใจท่ีมีผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ต  

 สมมติฐานท่ี 3 ทัศนคติท่ีมีผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ต ผลการทดสอบสมมติฐานสามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
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หมายความวาทัศนคติท่ีมีผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจาก

อินเทอรเน็ต 



  

บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย และขอเสนอแนะ 

 

การวิจัยเรื่อง การศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ตของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานครในครั้งนี้มีวัตถุประสงค ดังนี้ 

 1.  เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารตางทองถ่ิน

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 2.  เพ่ือศึกษาทัศนคติท่ีมีตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ตของผูบริโภคใน

กรงุเทพมหานคร  

 3.  เพ่ือศึกษาความไววางใจตอเว็บไซตท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารตางทองถ่ินของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 งานวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงประมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิจัยเชิงพรรณนา

ดวยวิธีการสํารวจ (Survey Research Method) และวิธีการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม 

(Questionnaire) กลุมตัวอยางในการวิจัย คือ ประชากรท่ีใชศึกษา คือ ประชาชนในกรงุเทพมหานคร 

ท่ีสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามท้ังหมด 6 สวน ไดแก  

 สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะขอมูลสวนบุคคล 

 สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ิน 

 สวนท่ี 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความไววางใจตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ิน 

 สวนท่ี 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือ

อาหารตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ต 

 สวนท่ี 5 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจาก

อินเทอรเน็ต 

 สวนท่ี 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ซ่ึงผานการตรวจสอบความเชื่อม่ันแลว แบบสอบถามในงานวิจัยครั้งนี้ มีคาความเชื่อม่ันของ

แบบสอบถาม และท้ังนี้ผูวิจัยไดทําการแจกแบบสอบถามท้ังสิ้นจํานวน 400 ฉบับ ในเขต

กรุงเทพมหานคร จากนั้นผูวิจัยนําขอมูลท่ีรวบรวมไดมาลงรหัส เพ่ือนําไปวิเคราะหตามวิธีการทางสถิติ

ตอไป โดยวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป ใชสถิติ คาความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) คือ ความถดถอยเชิงเสนอยาง

งาย (Simple Linear Regression Analysis) สําหรับบทท่ี 5 จะนําเสนอ 1) สรุปผลการวิจัย 2) 

อภิปรายผล และ 3) ขอเสนอท่ีไดจากงานวิจัยและขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
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5.1 สรุปผลการวิจัย 

 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล 

 ปจจัยสวนบุคคลของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวาผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 400 คน สวนใหญเปนเพศ

หญิงรอยละ 70.00 และรองลงมาเปนเพศชาย รอยละ 30.00 มีอายุไมเกิน 30 ป รอยละ 65.25 

รองลงมาอายุระหวาง 31-40 ป รอยละ 23.00 มีสถานภาพโสด รอยละ 76.50 รองลงมา คือ 

สถานภาพสมรส รอยละ 18.25 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี รอยละ 68.00 รองลงมา มีการศึกษา

ระดับอนุปริญญา รอยละ 15.00 สวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัท รอยละ 58.50 รองลงมา

ประกอบธุรกิจสวนตัว รอยละ 13.25 มีรายได 10,000-20,000 บาท และ 20,001-30,000 บาท รอย

ละ 25.00 รองลงมา มีรายได 30,001-40,000 บาท รอยละ 16.25 และรอยละ 100.00 เคยเลือกซ้ือ

อาหารตางทองถ่ิน 

 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอการเลือกซื้ออาหารตางทองถิ่น 

 จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติท่ีมีตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ิน

มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอจะใหความสําคัญสูงสุดกับการบริโภคอาหารตางถ่ิน

ทําใหไดบริโภคอาหารท่ีมีความหลากหลายมากยิ่งข้ึน มีคาเฉลี่ยระดับมากท่ีสุด รองลงมา คือ การ

บริโภคอาหารตางถ่ินทําใหไดรับรูถึงเอกลักษณและวัฒนธรรมในแตละภาคไดมากข้ึน  

 สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัความไววางใจตอการเลือกซื้ออาหารตางทองถิ่น 

 จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวากลุมตัวอยางมีความไววางใจตอการเลือกซ้ืออาหารตาง

ทองถ่ินมีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายขอจะใหความสําคัญสูงสุดกับผูใหบริการ

ใหการบริการตรงตามความตองการของทาน เชน จัดสงสินคาไดถูกตองตามท่ีทานระบุ รองลงมา คือ 

ผูใหบริการสงสินคาตรงเวลาและถูกตองตามท่ีทานตองการ มีคาเฉลี่ยระดับมาก 

 สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อ

อาหารตางทองถิ่นจากอินเทอรเน็ต 

 จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวากลุมตัวอยางมีสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือก

ซ้ืออาหารตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ตมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอจะให

ความสําคัญสูงสุดกับไดรับการรับรองคุณภาพอาหารจากองคกรอาหารและยา (อย.) มีคาเฉลี่ยระดับ

มาก รองลงมา คือ ความมีชื่อเสียงและภาพลักษณของอาหารตางถ่ินในแตละภาค มีคาเฉลี่ยระดับ

มาก  

 สวนที่ 5 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจการเลือกซื้ออาหารตางทองถิ่นจาก

อินเทอรเน็ต 
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 จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวากลุมตัวอยางมีการตัดสินใจการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ิน

จากอินเทอรเน็ตมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอจะใหความสําคัญสูงสุดกับไดรับ

ชวยประหยัดเวลาในการเดินทางไปเลือกซ้ืออาหารได มีคาเฉลี่ยระดับมากท่ีสุด รองลงมา คือ 

สามารถตรวจสอบความคืบหนาของการสั่งซ้ือไดตลอด 24 ชั่วโมง และความสะดวกและความ

หลายหลากของวิธีการชําระเงิน มีคาเฉลี่ยระดับมาก 

 สวนที่ 7 ผลการทดสอบสมมติฐาน  

  สมมติฐานที ่1 สวนประสมทางการตลาดมีผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

  สมมติฐานที ่2 ความไววางใจมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคใน

กรงุเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

  สมมติฐานที ่3 ทัศนคติมีผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการวิจัยท่ีไดจากการทดสอบสมมติฐานในงานวิจัยเรื่อง การศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอ

การเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครสามารถอภิปรายผล

โดยอางอิงจากงานวิจัยท่ีเก่ียวของไดดังนี้  

 จากการศึกษาพบวาสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจากอินเทอรเน็ต ท้ังนี้เนื่องมาจากนักการตลาดไดทําการศึกษาลักษณะ

ความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย เม่ือพวกเขาไดรับสิ่งกระตุนทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืน ๆ 

ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ จะสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงนับไดวาสวนประสมทาง

การตลาดเปนปจจัยสําคัญในการดําเนินธุรกิจ ท้ังในการสรางภาพลักษณ รวมถึงการสื่อสารทาง

การตลาดไปยังผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคไดรับทราบขอมูลขาวสารตาง ๆ ไดทันทวงทีและอยางท่ัวถึง 

ดังนั้น การบริหารการตลาดโดยการสรางความสัมพันธอันดีกับผูบริโภคจะสามารถสรางกําไรใหกับ

องคกรไดเปนอยางดี โดยการคนหาบุคคลท่ีจะซ้ือหรือลูกคา แลวระบุถึงความตองการของลูกคาวา

ลูกคาตองการอะไร การออกแบบการนําเสนอผลิตภัณฑ กําหนดราคา การเก็บรักษาสินคา และการ

สงมอบสินคาไปยังลูกคา นอกจากนี้อาจยังตองเก่ียวกับกิจกรรมหลักทางการตลาดคือการพัฒนา

ผลิตภัณฑ การวิจัย การติดตอสื่อสาร การจัดจําหนายและการใหบริการ ปจจัยตาง ๆ เหลานี้จะสงผล

ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการของผูบริโภคไดเปนอยางดี  

 ทัศนคติท่ีมีผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครจาก

อินเทอรเน็ต อันเนื่องมาจากบุคคลจะทําการประเมินเก่ียวกับความชอบหรือไมชอบในสินคาหรือ
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บริการ ซ่ึงจะสะทอนใหเห็นถึงความรูสึกของบุคคลเก่ียวกับบางสิ่งบางอยางหรือเปนแนวโนมของ

บุคคลท่ีแสดงตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยมีความรูสึกหรือความเชื่อเปนพ้ืนฐาน เม่ือบุคคลมีทัศนคติท่ีดีตอ

สินคาหรือบริการแลว จะสงผลใหผูบริโภคไดเห็นสินคาของบริษัทมีคุณคา สงผลใหเกิดทัศนคติท่ีดีตอ

สินคาหรือบริการ และชื่นชอบตราสินคา และตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการนั้น ๆ 

 ความไววางใจท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

อันเนื่องมาจากความไววางใจ เปนความเชื่อม่ันของบุคคล และเปนพ้ืนฐานของความสัมพันธระหวาง

ผูประกอบการและผูบริโภค โดยความไววางใจของผูบริโภคแตกตางกัน หากองคกรใดไดรับความ

ไววางใจจากลูกคาแลวยอมจะทําใหเกิดขอไดเปรียบ ซ่ึงเม่ือผูบริโภคมีความไววางใจตอสินคาหรือ

บริการแลวจะสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการมากข้ึนตามไปดวย 

 ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของสุวิมล ขําลวน (2553) ไดกลาวไววาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานราคาสงผลตอการรับรูปญหาและการตัดสินใจซ้ือ ดานชองทางการจัดจําหนายสงผลตอ

การประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซ้ือ ดานการสงเสริมการขายสงผลตอการการตัดสินใจซ้ือ แต

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑไมสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือในทุกดาน ดาน

ราคาไมสงผลตอการแสวงหาขอมูล การประเมินทางเลือกและความรูสึกหลังการซ้ือ ดานชองทางการ

จัดจําหนายไมสงผลตอการรับรูปญหา การแสวงหาขอมูลและความรูสึกหลังการซ้ือ ดานการสงเสริม

การขายไมสงผลตอการรับรูปญหา การแสวงหาขอมูล การประเมินทางเลือก และความรูสึกหลังการ

ซ้ือ 

 นอกจากนี้ยังสอดคลองกับจักษุมาลย วงษทาว (2554) ท่ีไดศึกษาเก่ียวกับอาหารทองถ่ินและ

วัฒนธรรมการบริโภคอาหารทองถ่ินของชาวไทโคราชบานหนองรังกาตั้งแตอดีตจนกระท้ังถึงปจจุบัน

วาเปนอยางไรและมีการเปลี่ยนแปลงอยางไรบาง โดยศึกษาถึงวัตถุดิบท่ีนํามาประกอบอาหารและ

กรรมวิธีการปรุง ตลอดท้ังเง่ือนไขท่ีกอใหเกิดการเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ผลการศึกษา

พบวาบานหนองการังเปนชุมชนทองถ่ินท่ีมีชาวไทโคราชอาศัยอยูเปนจํานวนมาก มีวัฒนธรรมการ

บริโภคอาหารเปนไปตามระบบนิเวศและสภาพแวดลอมทางสังคมวัฒนธรรม การพัฒนาไปสูความ

ทันสมัยในรอบไมก่ีสิบปท่ีผานมา สงผลใหบานหนองรังกามีความเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก ปา

ธรรมชาติท่ีเคยเปนแหลงอาหารของชาวบานในอดีตถูกทําลาย วัตถุดิบท่ีไดจากปาหายากมากข้ึน 

วัตถุดิบบางอยางหาไมไดอีกเลย ชาวบานในยุคปจจุบันมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารท่ีเปลี่ยนแปลง

ไป มีรถขายกับขาวและตลาดเปนแหลงอาหารท่ีสําคัญ การผลิตไวบริโภคเองมีแคเฉพาะคนรุนกอน ๆ 

ท่ีมีการสั่งสมประสบการณในดานจากบรรพบุรุษในขณะท่ีคนรุนหลังเห็นความสําคัญของการหาเงินมา

ซ้ืออาหารและสิ่งอํานวยความสะดวกอ่ืน ๆ อาหารทองถ่ินยังคงไดรับความนิยมจากคนรุนเกาท่ียังคง

หาหรือผลิตวัตถุดิบเหลานั้นมาประกอบอาหารได หรือไมก็จะมีการประยุกตดัดแปลงไปตามวัตถุดิบท่ี

มีอยูตามทองตลาด รวมถึงยังมีการเปลี่ยนแปลงในเรื่องของรสชาติและกรรมวิธีการปรุง มุมมองและ
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วิธีคิดตอคานิยมเก่ียวกับอาหาร ถึงแมวาอาหารทองถ่ินจะถูกหยิบยกข้ึนมารื้อฟนภายใตแนวคิดของ

การฟนฟูรากเหงาและมุงหวังใหเกิดสํานึกทางชาติพันธไทยโคราช แตก็เปนไปอยางผิวเผินและไมไดมี

เปาหมายเพ่ือคนในชุมชนอยางแทจริง รวมท้ังขาดการศึกษาในมิติทางประวัติศาสตรวัฒนธรรม

ทองถ่ิน การรื้อฟนดังกลาวไมไดมีผลทําใหอาหารทองถ่ินกลับมามีบทบาทสําคัญแตกลับมีความ

บิดเบือนและกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงอีกทางหนึ่ง  

 และสอดคลองกับสุธารัตน จุยเจริญ (2554) ท่ีกลาววาผูบริโภคสวนใหญมีความเห็นตอการ

ซ้ือสินคาและบริการผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในระดับมาก โดยใหความสําคัญมากกับสินคาท่ี

มีความหลากหลาย สามารถซ้ือสินคาและบริการทุกชนิดไดจากท่ัวทุกมุมโลก รองลงมาเปนสินคาและ

บริการมีราคาถูกกวาชองทางการจัดจําหนายอ่ืน และใหความสําคัญนอยกับสามารถซ้ือสินคาและ

บริการได ในสวนท่ีเปนความคิดเห็นตอลักษณะของเว็บไซตท่ีขายสินคาและบริการผานระบบพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสอยูในระดับมาก โดยใหความสําคัญมากกับมีการรักษาขอมูลของลูกคาใหเปนความลับ 

รองลงมาเปนชื่อเสียงและภาพพจนของเว็บไซต และใหความสําคัญนอยกับมีการสงขาวสารสินคาและ

บริการใหมและขอเสนอพิเศษใหกับลูกคาเกา  

 สอดคลองกับยุพิน อินทะนนท (2555) กลาววาปจจัยการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกายภาพ และดาน

กระบวนการการใหบริการสงผลตอการบริโภคอาหารทองถ่ินภาคเหนือของผูบริโภค โดยให

ความสําคัญกับดานการใหบริการมากท่ีสุดเปนอันดับแรก รองลงมาคือดานกายภาพ ดานสถานท่ีและ

ดานผลิตภัณฑ ตามลําดับ 

 และยังสอดคลองกับธันยชนก แสงจันทร (2555) กลาววาพฤติกรรมของผูใชเว็บไซตท่ีซ้ือ

สินคาและบริการจากโฆษณาเว็บไซตตางๆ มีผลตอการยอมรับการซ้ือสินคาผานระบบพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสมากกวาการโฆษณาทางอีเมล จากสื่อออนไลน และจากการแนะนําการซ้ือสิน คาจาก

เพ่ือน การคนหาขอมูลสินคาโดยการใช Search Engine มีผลตอการยอมรับการซ้ือสินคาผานระบบ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสมากกวาการโฆษณาทางอีเมล สื่อ Offline และการแนะนําการเลือกซ้ือสินคา

จากเพ่ือน การเลือกซ้ือสินคาและบริการผานทางอีเมลมีผลตอการยอมรับการซ้ือสินคาผานระบบ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสมากกวาการแนะนําการเลือกซ้ือสินคาจากเพ่ือนและการเลือกซ้ือสินคาและ

บริการจากสื่อ Offline มีผลตอการยอมรับการซ้ือสินคาผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส มากกวา

การแนะนําการเลือกซ้ือสินคาจากเพ่ือนและการยอมรับการซ้ือสินคาผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส

ของพนักงานบริษัทในกรุงเทพมหานคร สรุปไดวาปจจุบันมีผูใชงานและสามารถเขาถึงการใหบริการ

ระบบอินเทอรเน็ตมากยิ่งข้ึนซ่ึงจะสงผลตอพฤติกรรมการใชงานในดานตาง ๆ ท่ีมีความหลากหลาย

ตามประเภทการใชผานทางสื่ออินเทอรเน็ตซ่ึงรวมถึงพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคาจากสื่ออินเทอรเน็ต

ดวย การจัดจําหนายอาหารทองถ่ินทางอินเทอรเน็ตถือไดวาเปนชองทางหนึ่งในการท่ีจะกระจาย
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สินคาและเผยแพรอาหารประจําทองถ่ินใหผูบริโภคตางถ่ินไดรับรูและเลือกบริโภคอาหารประเภทนี้

มากยิ่งข้ึนได ซ่ึงการสรุปดังกลาวนําไปสูสมมุติฐานเก่ียวกับความสัมพันธระหวางทัศนคติท่ีมีตอการ

เลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินและการใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือ

อาหารตางทองถ่ินของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกับการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจาก

อินเทอรเน็ต 

 

5.3 ขอเสนอแนะ 

 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจาก

อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังนี้  

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี ้

 1.  ผูประกอบการควรเลือกสวนประสมทางการตลาดใหเหมาะสมกับลักษณะธุรกิจของตน 

เพ่ือใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด เพราะการใชอิเล็กทรอนิกสเปน

เครื่องมือเชิงพาณิชยนั้น สามารถชวยประหยัดคาใชจาย ในเรื่องของสินคา พนักงานขาย และ

ใหบริการไดตลอด 7 วัน 24 ชั่วโมง โดยเครือขายอินเทอรเน็ตท่ีมีผูใชท่ัวโลก โดยจําเปนตองให

ความสําคัญกับการรับรองคุณภาพอาหารจากองคกรอาหารและยา (อย.) รวมถึงความมีชื่อเสียงและ

ภาพลักษณของอาหารตางถ่ินในแตละภาค รูปแบบการชําระคาอาหารท่ีหลากหลายวิธี และความ

เหมาะสมของคุณภาพอาหารเม่ือเปรียบเทียบกับราคา เพ่ือเปนการเพ่ิมระดับการรับรูของผูบริ โภคให

สูงข้ึน นอกจากนี้ผูประกอบการยังควรรับฟงขอติชมของผูบริโภค เพ่ือนํามาปรับปรุงแกไข และพัฒนา

ใหเกิดความสอดคลอง และลดขอผิดพลาดของธุรกิจ ซ่ึงจะสามารถชวยเพ่ิมใหผูบริโภคสามารถเขาถึง

ขอมูลเก่ียวกับธุรกิจมากข้ึน  

อันจะสงผลใหการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ตสูงข้ึน 

 2.  ผูประกอบการควรตระหนักอยูเสมอวาคุณคาและประสบการณจากการซ้ือสินคาท่ี

ผูบริโภคไดรับนั้นจะสามารถสงผลถึงทัศนคติ ดังนั้นผูประกอบการควรปรับทัศนคติของผูบริโภคให

เปนทางบวกมากข้ึนซ่ึงจะสงผลใหผูบริโภคเกิดความชอบในตราสินคา และสงผลใหการตัดสินใจเลือก

ซ้ืออาหารตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ตสูงข้ึน ทําไดดวยการสรางประสบการณท่ีดีจากการใชบริการ 

หรือการรับรูเก่ียวกับคุณภาพของสินคา ซ่ึงจะสามารถชวยเพ่ิมความชอบในสินคา อันจะสงผลใหการ

ตัดสินใจบริโภคเพ่ิมมากข้ึนตามไปดวย 

 3.  ผูประกอบการตองนําเสนอประสบการณการซ้ือสินคาท่ีชวยปรับทัศนคติดานการซ้ือ

สินคาใหเปนไปในเชิงบวกมากท่ีสุด ไมวาจะเปนดานสินคา/ การบริการ พนักงานขาย สงเสริมการขาย 

รวมไปถึงราคาและวิธีการจายเงิน เปนตน สิ่งเหลานี้จะสงผลตออารมณความรูสึกของผูบริโภค ซ่ึง

กอใหเกิดคุณคา ความพึงพอใจ และสะทอนออกมาทางทัศนคติท่ีมีตอการซ้ือสินคาท้ังสิ้น หาก
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ผูบริโภคมีความพึงพอใจและทัศนคติท่ีดี ยอมสงผลตอแรงกระตุนใหการตัดสินใจบริโภคเพ่ิมมากข้ึน

ตามไปดวย 

  4.  ผูประกอบการควรเลือกสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับธุรกิจของตนท้ังในภาพรวมและภาพ

ยอยท่ีสามารถตอบสนองความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคตั้งแตการรับรูสิ่งตาง ๆ ตั้งแตการใชบริการครั้ง

แรก เชน การตอบคําถามเก่ียวกับสินคาและบริการท่ีชัดเจน การเสนอสินคาท่ีผูบริโภคตองการ เปน

ตน สิ่งเหลานี้จะถูกจดจําและถายทอดโดยการแลกเปลี่ยนประสบการณ และความรูสึกเหลานั้นจะ

สะทอนกลับมาเปนความเห็นชอบและความไววางใจ นอกจากนี้ยังรวมไปถึงการนําเสนอภาพสินคา

และบริการท่ีเปนความจริงไมโฆษณาเกินควร มีการจัดสงสินคาภายในกําหนดระยะเวลา ซ่ึงถา

ผูประกอบการท้ังหลายสามารถปฏิบัติไดจะสามารถสรางความไววางใจใหกับผูบริโภค อันจะสงผลให

การตัดสินใจบริโภคเพ่ิมมากข้ึนตามไปดวย 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

 1.  ควรมีการศึกษาในปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีมีผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ต

อาทิ คุณคาตราสินคา การรับรูคุณภาพท่ีไดรับจากการใชบริการ คุณคาท่ีไดรับจากการใชบริการ 

บรรทัดฐานจากกลุมอางอิง ปญหาจากการใชบริการ เปนตน 

 2.  งานวิจัยนี้ศึกษาเพียงการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ตเทานั้น จึงควรมี

การศึกษาในเชิงเปรียบเทียบระหวางอาหารในทองถ่ินกับอาหารตางทองถ่ิน เพ่ือนําจุดเดนของอาหาร

ตางทองถ่ินมาปรับปรุงจุดดอยของอาหารในทองถ่ิน เชน สวนประสมทางการตลาดท่ียังไมดีมากพอ 

ทําใหอาหารในทองถ่ินไมสามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายได 

 3.  งานวิจัยนี้ศึกษาเพียงกลุมเปาหมายในกรุงเทพมหานครท่ีเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจาก

อินเทอรเน็ตจึงควรมีการศึกษากลุมเปาหมายชาวตางชาติ ในประเทศ และตางประเทศเพ่ือนําขอมูล

มาเปรียบเทียบกับงานวิจัยในครั้งนี้ และนําผลการวิจัยท่ีไดไปพัฒนาศักยภาพของธุรกิจอาหารใน

ประเทศไทย ใหสามารถแขงขันกับตางประเทศได 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง  ปจจัยที่สงผลตอการเลือกซื้ออาหารตางทองถิ่นจากอินเทอรเน็ต 

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

 

คําชี้แจง : แบบสอบถามเรื่อง ปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ินจากอินเทอรเน็ตของ

ผูบริโภคในกรุ งเทพมหานคร จัดทําข้ึนเพ่ือประกอบการคนควาแบบอิสระ ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของ

การศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดย

ผูวิจัยจะเก็บขอมูลของทานไวเปนความลับเพ่ือประโยชนในการศึกษาเทานั้น กรุณาตอบแบบสอบถาม

ตามความจริง และขอขอบพระคุณอยางสูงท่ีทานกรุณาสละเวลาอันมีคาในการตอบแบบสอบถามครั้ง

นี้ 

 

สวนที่ 1: ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง:

1.  เพศ     1.  ชาย  2.  หญิง 

 โปรดทําเครื่องหมาย √ ในชองท่ีตรงกับทานมากท่ีสุด 

2.  อายุ 

     1.  ไมเกิน 30 ป     2.  31-40 ป  

     3.  41-50 ป     4.  51 ปข้ึนไป 

3.  สถานภาพสมรส 

     1.  โสด     2.  สมรส   

     3.  หยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู  

4.  ระดบัการศึกษา 

     1.  ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย   2.  มัธยมศึกษาตอนปลาย 

     3.  อนุปริญญา     4.  ปริญญาตรี  

     5.  สูงกวาปริญญาตรี 

5.  อาชีพ 

     1.  นักเรียน/ นิสิต/ นกัศึกษา   2.รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ   

     3.  พนักงานบริษัท    4.  ธุรกิจสวนตัว  

     5.  พอบาน/ แมบาน    6.  รับจางท่ัวไป 

     7.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………………………… 
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6.  รายไดตอเดือนโดยเฉลี่ย 

     1.  ต่ํากวา 10,000 บาท     2.  10,000-20,000 บาท 

     3.  20,001-30,000 บาท    4.  30,001-40,000 บาท 

     5.  40,001-50,000 บาท    6.  50,001 บาทข้ึนไป 

7.  ประสบการณในการเลือกซ้ืออาหารตางทองถ่ิน  

       1.  เคยซ้ือ     2.  ไมเคยซ้ือ 

 

สวนที่ 2: ทัศนคติที่มีตอการเลือกซื้ออาหารตางทองถิ่น 

คําชี้แจง:

(5=มากท่ีสุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=นอย, 1=นอยท่ีสุด) 

 โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานหรือขอเท็จจริงมากท่ีสุด 

ทัศนคติที่มีตอการเลือกซื้ออาหารตางทองถิ่น 
มากท่ีสุด       นอยท่ีสุด

(5)                      (1) 

1.  อาหารตางถ่ินในแตละทองท่ีมีคุณคาทางโภชนาการใกลเคียงกับ

อาหารประจําถ่ินภาคอ่ืน ๆ 

     

2.  การบริโภคอาหารตางถ่ินทําใหไดบริโภคอาหารท่ีมีความ

หลากหลายมากยิ่งข้ึน 

     

3.  การบริโภคอาหารตางถ่ินทําใหไดรับรูถึงเอกลกัษณและวฒันธรรม

ในแตละภาคไดมากข้ึน 

     

4.  เม่ือบริโภคอาหารตางถ่ินแลวรูสึกมีประโยชนตอรางกาย      

5.  เม่ือบริโภคอาหารตางถ่ินแลวทําใหรางกายไดรับสารอาหารท่ี

ครบถวน 

     

6.  มีความเชื่อถือในคุณภาพของอาหารตางถ่ิน      

7.  เม่ือบริโภคอาหารตางถ่ินแลวรูสึกคุมคา      

8.  การเลือกซ้ืออาหารตางถ่ินผานทางอินเทอรเน็ตทําใหไดรับความ

สะดวกในการเลือกซ้ือมากข้ึน 

     

9.  ขอความโฆษณาขายอาหารตางถ่ินท่ีชัดเจนชวยกระตุนใหเกิดการ

ตัดสินใจซ้ือ 

     

10.  การลดราคาในโอกาสพิเศษของอาหารตางถ่ินชวยกระตุนใหเกิด

การตัดสินใจซ้ือ 
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ทัศนคติที่มีตอการเลือกซื้ออาหารตางทองถิ่น 
มากท่ีสุด       นอยท่ีสุด

(5)                      (1) 

11.  การทดลองบริโภคกอนการตัดสินใจซ้ือเปนการใหโอกาสแก

ผูบริโภคไดพิจารณาอาหารตางถ่ินกอนเลือกซ้ือ 

     

12.  ลักษณะเฉพาะของอาหารตางถ่ินในแตละภาคมีผลตอการเลือก

ซ้ือ 

     

 

สวนที่ 3: ความไววางใจตอการเลือกซื้ออาหารตางทองถิ่น 

คําชี้แจง:

(5=มากท่ีสุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=นอย, 1=นอยท่ีสุด) 

 โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานหรือขอเท็จจริงมากท่ีสุด 

ความไววางใจตอการเลือกซื้ออาหารตางทองถิ่น 
มากท่ีสุด       นอยท่ีสุด

(5)                      (1) 

1.  ทานมีความไววางในตัวผูใหบริการ เชน มีระบบรักษาความ

ปลอดภัยของการรับสงขอมูลหรือแมแตระบบความปลอดภัยในดาน

การซ้ือขายอาหารทองถ่ินออนไลน 

     

2.  ทานรูสึกวาผูขายมีความรู  ความเชี่ยวชาญในสินคาและบริการ      

3.  ทานรูสึกวาผูขายมีความสุจริต ไมคิดโกงและเอาเปรียบผูบริโภค      

4.  ทานรูสึกวา ผูขายมีตัวตนจริง และเว็บไซตสามารถตรวจสอบได      

5.  ผูใหบริการสงสินคาตรงเวลาและถูกตองตามท่ีทานตองการ      

6.  ผูขายมีการแจงใหทราบลวงหนากอนถึงเวลาบริการ เชน โทรแจง

หากสินคามีปญหาหรือการสงสินคาลาชา 

     

7.  ผูขายใหบริการไดอยางถูกตองตามท่ีไดตกลงไว เชน จัดสงสินคา

ตรงตามเวลาท่ีไดตกลงกันไว 

     

8.  ผูใหบริการใหการบริการตรงตามความตองการของทาน เชน จัดสง

สินคาไดถูกตองตามท่ีทานระบุ 

     

9.  ทานมีความไววางในตัวผูใหบริการ เชน มีระบบรักษาความ

ปลอดภัยของการรับสงขอมูลหรือแมแตระบบความปลอดภัยในดาน

การซ้ือขายอาหารทองถ่ินออนไลน 
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สวนที่ 4: สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้ออาหารตางทองถิ่นจากอินเทอรเน็ต 

คําชี้แจง:

(5=มากท่ีสุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=นอย, 1=นอยท่ีสุด) 

 โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานหรือขอเท็จจริงมากท่ีสุด 

สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้ออาหารตางทองถิ่น 

จากอินเทอรเน็ต 

มากท่ีสุด       นอยท่ีสุด

(5)                      (1) 

1.  ไดรับการรับรองคุณภาพอาหารจากองคกรอาหารและยา (อย.)      

2.  ความมีชื่อเสียงและภาพลักษณของอาหารตางถ่ินในแตละภาค      

3.  ความเหมาะสมของคุณภาพอาหารเม่ือเปรียบเทียบกับราคา      

4.  รูปแบบการชําระคาอาหารท่ีหลากหลายวิธี      

5.  ความเหมาะสมของปริมาณอาหารเม่ือเปรียบเทียบกับราคา      

6.  ราคาของอาหารถูกกวาแหลงขายอาหารตามปกติ      

7.  การจัดจําหนายอาหารตางถ่ินผานสื่ออินเทอรเน็ต      

8.  การจัดหมวดหมูของอาหารเพ่ือใหเกิดความสะดวกตอการเลือกซ้ือ      

9.  ข้ันตอนการสั่งซ้ืออาหารท่ีสะดวกและเขาใจไดงาย      

10.  มีการบริการจัดสงอาหารท่ีสั่งซ้ือถึงมือผูบริโภคอยางรวดเร็วและ

ตรงตอเวลา 

     

11.  โฆษณาผานทางสื่อ เชน Search Engine หรอื Banner ตาม

เว็บไซตตาง ๆ 

     

 

สวนที่ 5: การตัดสินใจการเลือกซื้ออาหารตางทองถิ่นจากอินเทอรเน็ต 

คําชี้แจง:

(5=มากท่ีสุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=นอย, 1=นอยท่ีสุด) 

 โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานหรือขอเท็จจริงมากท่ีสุด 

การตัดสินใจการเลือกซื้ออาหารตางทองถิ่นจากอินเทอรเน็ต 
มากท่ีสุด       นอยท่ีสุด

(5)                      (1) 

1.  ชวยประหยัดเวลาในการเดินทางไปเลือกซ้ืออาหารได      

2.  สามารถตรวจสอบความคืบหนาของการสั่งซ้ือไดตลอด 24ชัว่โมง      

3.  ความนาเชื่อถือของอาหารตางถ่ินท่ีจําหนายบนอินเทอรเน็ต      

4.  ความแปลกใหมของอาหารตางถ่ินท่ีไมมีจําหนายตามทองตลาด      

5.  ความสะดวกในการคนหาอาหารตางถ่ินท่ีตองการบริโภค      

6.  การปรับเปลี่ยนขอมูลของอาหารตางถ่ินใหทันสมัยอยูเสมอ      
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การตัดสินใจการเลือกซื้ออาหารตางทองถิ่นจากอินเทอรเน็ต 
มากท่ีสุด       นอยท่ีสุด

(5)                      (1) 

7.  ความสมบูรณของขอมูลรายละเอียดอาหารตางถ่ิน      

8.  สามารถศึกษาขอมูลเก่ียวกับอาหารตางถิ่นไดอยางครบถวน                                              

9.  สามารถเขาถึงขอมูลไดอยางรวดเร็ว      

10.  สามารถศึกษาขอมูลเก่ียวกับอาหารตางถ่ินไดตลอด 24 ชัว่โมง      

11.  สามารถเปรียบเทียบราคาของอาหารตางถ่ินไดสะดวก      

12.  ความสะดวกและความหลายหลากของวิธีการชําระเงิน      

13.  ความปลอดภัยของวิธีการชําระเงิน      

14.  ความสะดวกในการคนหาขอมูลอาหารตางถ่ินผานเว็บไซต      

15.  การจัดหมวดหมูอาหารตางถ่ินท่ีเปนระเบียบและแยกประเภท

ชัดเจน 

     

16.  มีการใหขอมูลเก่ียวกับอาหารตางถ่ินท่ีเพียงพอและครบถวนตอ

การตัดสินใจซ้ือ 

     

17.  มีระบบสมาชิกเพ่ือสิทธิพิเศษในการเลือกซ้ืออาหารตางถ่ิน      

18.  มีชองทางใหผูบริโภคสามารถแบงปนขอมูลอาหารไดโดยผาน

สงัคมออนไลน 

     

19.  มีลิงคเชื่อมโยงไปยังเว็บไซตท่ีใหความรูเก่ียวกับอาหารตางถ่ินท่ี

ตองการเลือกซ้ือ 

     

 

สวนที ่6: ขอเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติม 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………… 

 

      ขอขอบพระคุณที่กรุณารวมมือในการทําแบบสอบถาม 
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