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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติ และความไว้วางใจท่ีมี

ผลต่อการเลือกซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินจากอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงทําการศึกษาประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบแบบ
เจาะจง และวิธีการสุ่มตัวอย่างเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก จํานวนท้ังสิ้น 400 คน โดยใช้การวิจัยเชิง
พรรณนาด้วยวิธีการสํารวจ และวิธีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิจัย คือ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย ผลการศึกษาผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติ และความไว้วางใจมีผลต่อการรเลือกซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครจากอินเทอร์เน็ต อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
คำสำคัญ: ทัศนคติ, ส่วนประสมทางการตลาด, ความไว้วางใจ, การเลือกซ้ือ 
 

Abstract 
 This research aims to study the marketing mix, attitude, and trust that influence the 
choosing to buy the local foods from the internet 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 survey research method using questionnaire to collect 
information.  The statistics used included frequency, percentage, mean, standard deviation, and 
simple linear regression analysis.  The results of hypotheses testing showed the consumers in 
Bangkok that the marketing mix, attitude, and trust affected the choosing to buy the local foods 
from internet at the significant level of 0.05. 
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1.   บทนํา 
อินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลอย่างมากในการดํารงชีวิตของมนุษย์หลายๆคน เป็นตัวเลือกสําคัญในการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าและอาหารต่างๆ เนื่องจากการซ้ือสินค้าบนอินเตอร์เน็ตให้ความสะดวกสบายเพิ่มมากข้ึน ไม่จําเป็นต้อง
ออกไปเดินหาให้เหนื่อย สินค้าท่ีมีรูปภาพพร้อมคําบรรยายถึงคุณภาพและประสิทธิภาพของสินค้า มีคอมเม้นท์จากผู้



ท่ีเคยซ้ือไปแล้วว่าชอบหรือไม่ชอบอย่างไร สามารถเลือกดูสินค้าได้หลายย่ีห้อโดยไม่ต้องไปดูท่ีร้าน อีกท้ังสามารถท่ี
จะรับรู้ข้อมูลต่างๆของสินค้าได้ในหลายๆด้าน และนําข้อมูลสินค้ามาเปรียบเทียบสินค้าทางอินเทอร์เน็ตกับราคา
ตลาดว่ามีความสมเหตุสมผลกันหรือไม่ บางครั้งสินค้าท่ีมีลักษณะคล้ายกัน แต่เม่ือนํามาจําหน่ายผ่านอินเทอร์เน็ต
กลับมาราคาถูกกว่าหรือราคาแพงกว่าท่ีมีวางขายท่ัวไปในตลาด ซ่ึงเป็นประเด็นท่ีน่าสนใจว่าทําไมแล้วคนส่วนใหญ่
จึงหันมาเลือกซ้ือสินค้าผ่านช่องทางดังกล่าวเพิ่มมากข้ึน  

จากรายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2556 ของสํานักงานพัฒนาธุรกิจ
ทางอิเล็กทรอนิกส์, กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารปรากฏว่าผู้เคยซ้ือสินค้าประเภทอาหารผ่านสื่อ
อินเทอร์เน็ตมีการสั่งซ้ือเพียงร้อยละ 8.40 นับได้ว่าเป็นสินค้าท่ีมีการสั่งซ้ือผ่านอินเตอร์เน็ตตํ่าท่ีสุด จากปัญหา
ดังกล่าวข้างต้นทําให้ผู้วิจัยเล็งเห็นถึงความสําคัญของการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติ ความ
ไว้วางใจท่ีมีส่งผลต่อการเลือกซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินจากอินเทอร์เน็ต โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นเป็นแนวทางกับ
ผู้ผลิตและจัดจําหน่ายอาหารประจําท้องถ่ินได้มีช่องทางในการกระจายสินค้าให้เป็นท่ีแพร่หลายมากขึ้น นอกจากนี้
ยังสามารถนําผลการศึกษาวิจัยไปพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อกระตุ้นให้เกิดการสั่งซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินผ่าน
อินเทอร์เน็ตมากข้ึน รวมถึงการปรับปรุงและพัฒนารูปแบบของเว็บไซต์ให้ทันสมัย และเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับอาหารประจําท้องถ่ินท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว เพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือทางอินเทอร์เน็ต 
 

2.   ระเบียบวิธีวิจัย 
 2.1 ประชากร ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินจากอินเทอร์เน็ต 
 2.2 กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คนซ่ึงได้จากสูตรการคํานวณของ Yamane (1967) ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบหลายขั้นตอน ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบแบบเจาะจง และวิธีการสุ่มตัวอย่างเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก 
 2.3 ตัวแปรที่ใช้ศึกษา ตัวแปรอิสระคือส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติ และความไว้วางใจ ตัวแปรตาม
คือ การเลือกซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือแบบสอบถาม โดยมีการทดลองจํานวน 40 ชุดเพ่ือทดสอบความเชื่อม่ัน 
แลแจกจริงจํานวน 400 ชุดโดยสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงจากคนกรุงเทพท่ีเคยเลือกซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินจาก
อินเตอร์เน็ต และสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกตามห้างสรรพสินค้า สํานักงานออฟฟิศ และสถานท่ีร้านอาหาร 
 2.5 สถิติที่ใช้ในการวิจัย คือค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการถดถอย
เชิงเส้นอย่างง่าย 
 2.6 ระยะเวลาท่ีใช้ศึกษา มกราคม - พฤษภาคม 2557 
 

3.   อุปกรณ์และวิธีการ 
 3.1 ทบทวนวรรณกรรม 
 ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) เป็นเคร่ืองมือหรือวิธีการต่าง ๆ ท่ีต้องใช้ร่วมกันในการบริหาร
การตลาด เพ่ือให้การปฏิบัติงานเป็นไปตามกลยุทธ์ท่ีวางไว้ ซ่ึงประกอบด้วยกลยุทธ์ท่ีสําคัญ 4 ประการคือ สินค้าหรือ
บริการ (Product) การตั้งราคา (Price) การจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือ 4Ps 
ดังน้ัน ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) เป็นสิ่งสําคัญท่ีนักการตลาดต้องพึงระลึกอยู่เสมอก็คือการประสาน



ส่วนประสมเหล่านี้ให้ทําหน้าท่ีได้สอดคล้องกัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2553) 
รังสรรค์ ประเสริฐศรี (2548) กล่าวว่าทัศนคติและพฤติกรรมของแต่ละบุคคลนั้นเป็นสิ่งท่ีมีความ

ต่อเนื่องกัน กล่าวคือ ทัศนคติจะเป็นตัวผลักดันให้เกิดพฤติกรรมท่ีมีความสอดคล้องกับทัศนคติของบุคคลนั้น ๆ 
ทัศนคติจะประกอบไปด้วยองค์ประกอบท่ีสําคัญ 3 ส่วนดังนี้คือ ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive Component) 
ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) และส่วนของพฤติกรรม (Behavior Component)  

ความไว้วางใจ หมายถึง ความเชื่อม่ันของบุคคล และเป็นพ้ืนฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารใน
การให้บริการกับผู้บริโภค ความไว้วางใจของผู้บริโภคสามารถประเมินได้จากความเชื่อม่ันของผู้บริโภค ซ่ึง
ผู้ประกอบการแต่ละรายจะได้รับความเชื่อม่ันจากผู้บริโภคแตกต่างกันและจะเกิดการประเมินได้เม่ือผู้บริโภคได้รับ
การบริการแล้วจะมีการเปรียบเทียบกับสัญญาท่ีผู้ให้บริการได้กําหนดไว้ หากผู้ประกอบการใดได้รับความไว้วางใจ
จากผู้บริโภคแล้วย่อมจะทําให้เกิดข้อได้เปรียบทางการแข่งขันได้ (วรารัตน์ สันติวงษ์, 2549, หน้า 18)  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2553) กล่าวว่าการตัดสินใจเป็นการเลือกทางเลือกหน่ึงจากหลาย ๆ 
ทางเลือกท่ีมีอยู่ในขณะนั้น ท้ังนี้เพ่ือให้ได้ผลลัพธ์ตามท่ีต้องการหรือเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์อย่างใดอย่างหนึ่งและ
เป็นผลลัพธ์ท่ีน่าพอใจและเป็นกระบวนการในการเลือกรูปแบบของการปฏิบัติเพ่ือจัดการกับปัญหาและโอกาสท่ี
เกิดข้ึน ซ่ึงการตัดสินใจน้ันมีหลายประเภทและมีขั้นตอนในการตัดสินใจหลายขั้นตอน โดยเฉพาะการตัดสินใจซ้ือของ
ผู้บริโภค ซ่ึงผู้ประกอบการแต่ละผู้ประกอบการสามารถใช้ข้อมูลการตัดสินใจของผู้บริโภคมาประยุกต์เพ่ือใช้ในการ
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคได้ดีย่ิงข้ึนต่อไป 

3.2 กรอบแนวความคิด 
 
    
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1: กรอบแนวความคิด 

3.3 สมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
จากอินเทอร์เน็ต 
 H0: ส่วนประสมทางการตลาดไม่ส่งผลต่อการเลือกซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
จากอินเทอร์เน็ต 
 H1: ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการเลือกซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจาก
อินเทอร์เน็ต 
สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจากอินเทอร์เน็ต 
 H0: ทัศนคติไม่ส่งต่อการเลือกซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจากอินเทอร์เน็ต 
 H1: ทัศนคติส่งผลต่อการเลือกซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจากอินเทอร์เน็ต 
สมมติฐานท่ี 3 ความไว้วางใจท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ทัศนคติ  

ความไว้วางใจ 

การเลือกซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 



 H0: ความไว้วางใจไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
H1: ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

4.   ผลการวิจัย 
 สรุปผลการศึกษาข้อมูลท่ัวไปพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุไม่เกิน 30 ปี มี
สถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ืออาหารต่างท้องถ่ิน
จากอินเทอร์เน็ตมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อจะให้ความสําคัญสูงสุดกับได้รับการรับรอง
คุณภาพอาหารจากองค์กรอาหารและยา )อย(.  ด้านทัศนคติท่ีมีต่อการเลือกซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินมีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อจะให้ความสําคัญสูงสุดกับการบริโภคอาหารต่างถ่ินทําให้ได้บริโภคอาหารท่ีมี
ความหลากหลายมากย่ิงข้ึน มีค่าเฉลี่ยระดับมากท่ีสุด ด้านความไว้วางใจต่อการเลือกซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินมีค่าเฉลี่ย
อยู่ในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อจะให้ความสําคัญสูงสุดกับผู้ให้บริการให้การบริการตรงตามความ
ต้องการของท่าน เช่น จัดส่งสินค้าได้ถูกต้องตามที่ท่านระบุ ด้านการเลือกซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินจากอินเทอร์เน็ตมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อจะให้ความสําคัญสูงสุดกับการช่วยประหยัดเวลาในการเดินทางไป
เลือกซ้ืออาหารได้ มีค่าเฉลี่ยระดับมากท่ีสุด  

 
ตารางท่ี 1: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติ 
ฐานท่ี 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1 ส่วนประสมทางการตลาด การเลือกซ้ืออาหารต่างท้องถ่ิน
ของผู้บริโภค 

สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) 

2 ความไว้วางใจ การเลือกซ้ืออาหารต่างท้องถ่ิน
ของผู้บริโภค 

สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) 

3 ทัศนคติ การเลือกซ้ืออาหารต่างท้องถ่ิน
ของผู้บริโภค 

สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) 

 
 ผลการศึกษาทดสอบสมมติฐาน ด้านส่วนประสมทางการตลาดมีค่าสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R Square) 
= 0.621 ค่าสัมประสิทธ์ิเบต้า = 0.788 ค่า Sig. = 0.000 ด้านทัศนคติมีค่าสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R Square) = 
0.852 ค่าสัมประสิทธ์ิเบต้า = 0.685 ค่า Sig. = 0.000 ด้านความไว้วางใจมีค่าสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ (R Square) 
= 0.628 ค่าสัมประสิทธ์ิเบต้า = 0.135 ค่า Sig. = 0.000 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่า
ส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติ และความไว้วางใจ มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าต่างท้องถ่ินทางอินเตอร์เน็ต
ของผู้บริโภคในกรุงเทพ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง
ดังต่อไปนี้ 
สมมติฐานข้อที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการเลือกซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครจากอินเทอร์เน็ต 



สมมติฐานข้อที่ 2 ทัศนคติส่งผลต่อการเลือกซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจากอินเทอร์เน็ต 
สมมติฐานข้อที่ 3 ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

5.   การอภิปรายผล 
 จากการศึกษาพบว่าส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครจากอินเทอร์เน็ต ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของสุวิมล ขําล้วน (2553) ได้กล่าวไว้ว่าปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านราคาส่งผลต่อการรับรู้ปัญหาและการตัดสินใจซ้ือ ด้านช่องทางการจัดจาํหน่ายส่งผลต่อ
การประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซ้ือ ด้านการส่งเสริมการขายส่งผลต่อการการตัดสินใจซ้ือ แต่ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือในทุกดา้น ด้านราคาไม่ส่งผลต่อการ
แสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือกและความรู้สึกหลังการซ้ือ ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายไม่ส่งผลต่อการรับรู้
ปัญหา การแสวงหาข้อมูลและความรู้สึกหลังการซ้ือ ด้านการส่งเสริมการขายไม่ส่งผลต่อการรับรู้ปัญหา การแสวงหา
ข้อมูล การประเมินทางเลือก และความรู้สึกหลังการซ้ือ ท้ังนี้เนื่องมาจากนักการตลาดได้ทําการศึกษาลักษณะความ
ต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เม่ือพวกเขาได้รับสิ่งกระตุ้นทางการตลาดหรือสิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ ผา่นเข้ามาใน
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ จะส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงนับได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจัยสําคัญในการ
ดําเนินธุรกิจ ปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้จะส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
 ทัศนคติท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจากอินเทอร์เน็ต 
เนื่องจากบุคคลจะประเมินเกี่ยวกับความชอบหรือไม่ชอบในสินค้าหรือบริการ ซ่ึงจะสะท้อนให้เห็นถึงความรู้สึกของ
บุคคลเกี่ยวกับบางสิ่งบางอย่างหรือเป็นแนวโน้มของบุคคลท่ีแสดงต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยมีความรู้สึกหรือความเชื่อเป็น
พ้ืนฐาน เม่ือบุคคลมีทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าหรือบริการแล้ว จะส่งผลให้ผู้บริโภคได้เห็นสินค้าของบริษัทมีคุณค่า ส่งผล
ให้เกิดทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าหรือบริการ และชื่นชอบตราสินค้า และตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ 
 ความไว้วางใจท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อันเนื่องมาจาก
ความไว้วางใจ เป็นความเชื่อม่ันของบุคคล และเป็นพ้ืนฐานของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ประกอบการและผู้บริโภค 
โดยความไว้วางใจของผู้บริโภคแตกต่างกัน หากองค์กรใดได้รับความไว้วางใจจากลูกค้าแล้วย่อมจะทําให้เกิดข้อ
ได้เปรียบ ซ่ึงเม่ือผู้บริโภคมีความไว้วางใจต่อสินค้าหรือบริการแล้วจะส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการ
มากขึ้นตามไปด้วย 
 

6.   บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
 6.1 ข้อเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช้ทางธุรกิจ 
  6.1.1 ผู้ประกอบการควรเลือกส่วนประสมทางการตลาดให้เหมาะสมกับลักษณะธุรกิจของตน 
เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 
  6.1.2 ผู้ประกอบการควรตระหนักอยู่เสมอว่าคุณค่าและประสบการณ์จากการซ้ือสินค้าท่ี
ผู้บริโภคได้รับนั้นจะสามารถส่งผลถึงทัศนคติ ดังน้ันผู้ประกอบการควรปรับทัศนคติของผู้บริโภคให้เป็นทางบวกมาก
ขึ้นซ่ึงจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความชอบในตราสินค้า และส่งผลให้การตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินจาก
อินเทอร์เน็ตสูงข้ึน 
  6.1.3 ผู้ประกอบการต้องนําเสนอประสบการณ์การซ้ือสินค้าท่ีช่วยปรับทัศนคติด้านการซ้ือสินค้า



ให้เป็นไปในเชิงบวกมากท่ีสุด 
 6.2 ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
  6.2.1 ควรมีการศึกษาในปัจจัยอ่ืน ๆ ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินจากอินเทอร์เน็ต 
  6.2.2 งานวิจัยนี้ศึกษาเพียงการเลือกซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินจากอินเทอร์เน็ตเท่านั้น จึงควรมี
การศึกษาในเชิงเปรียบเทียบระหว่างอาหารในท้องถ่ินกับอาหารต่างท้องถ่ิน 
  6.2.3 งานวิจัยนี้ศึกษาเพียงกลุ่มเป้าหมายในกรุงเทพมหานครท่ีเลือกซ้ืออาหารต่างท้องถ่ินจาก
อินเทอร์เน็ตจึงควรมีการศึกษากลุ่มเป้าหมายชาวต่างชาติ ในประเทศ และต่างประเทศ 
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