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บทคัดย่อ 
 

  การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาแรงจูงใจที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภท
ฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขต
กรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นลูกค้าที่ก าลังตัดสินใจซื้อและรับประทานอาหารประเภท
ฟู้ดทรัค รวมถึงลูกค้าที่เคยซื้อและเคยรับประทานอาหารประเภทฟู้ดทรัค จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา
โดยหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมานใช้สถิติ Multiple Regression 
Analysis ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21  – 30 ปี การศึกษา
ปริญญาตรีหรืออนุปริญญา มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ 10,001  – 20,000 
บาท เฉลี่ยแล้วซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค น้อยกว่าหรือเท่ากับ 3 ครั้งต่อเดือน ค่าใช้จ่ายที่ซื้อแต่ละ
ครั้ง 101 – 200 บาท เมนูอาหารประเภทฟู้ดทรัค ที่ซื้อมากที่สุดคือเครื่องดื่ม กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ให้ความส าคัญมากกับแรงจูงใจและส่วนประสมทางการตลาดที่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้ออาหาร
ประเภทฟู้ดทรัค และเมื่อทดสอบสมมติฐานด้านแรงจูงใจ พบว่า แรงจูงที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ 
แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ และแรงจูงใจที่เกิดจากร้านค้าอุปถัมภ์                      
มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร เช่นเดียวกันส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม               
การขาย ก็มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าส าคัญ : ฟู้ดทรัค แรงจูงใจ ส่วนประสมทางการตลาด การตัดสินใจ 
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ABSTRACT 
 

 The objectives of this research were to: 1) study motives affecting a consumer in 
purchasing food trucks in Bangkok, 2) study marketing mix influencing a consumer in 
purchasing food trucks in Bangkok, 3) study consumers’ buying behavior towards the 
purchase of food trucks in Bangkok. The samples for this research were 400 customers who 
were deciding to buy food trucks and who used to buy and consume food trucks. The tool 
used to collect data was a survey questionnaire. Data was analyzed by using descriptive 
statistics to determine percentage, mean, and standard deviation, as well as inferential 
statistics including multiple regression analysis for analyzing data and testing the hypothesis 
at the statistical significant level of 0.05. 
 The research results revealed that the majority of respondents were female, aged 
between 21-30 years and private employees who had average monthly income at 10,001-
20,000 baht. They typically had a bachelor’s degree or a diploma. They tended to purchase 
food trucks less than or equal to 3 times per month and spent 101-200 baht each time. The 
most popular type of food trucks was beverage. From samples, motives and marketing mix 
were significant towards the decision in purchasing food trucks. Hypothesis test showed that 
product buying motives, rational buying motives, emotional buying motive and patronage 
buying motives influenced the decision in purchasing food truck in Bangkok, as well as 
marketing mix that product, price, place, and promotion also influenced the decision in 
purchasing food truck in Bangkok. 

Keywords :  food trucks, motives, marketing mix, decision 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

 ในปัจจุบันธุรกิจภัตตาคารและร้านอาหารมีการขยายตัวเพ่ิมขึ้น เนื่องมาจากคนไทยนิยม
รับประทานอาหารนอกบ้านมากขึ้น ท าให้ธุรกิจภัตตาคารและร้านอาหาร .ตลอดจนร้านอาหารใน
รูปแบบเฟรนไชส์ ร้านอาหารบริการด่วน และร้านอาหารรายย่อย ได้รับความนิยมสูงขึ้นเพราะมีความ
สะดวกสบาย มีบรรยากาศที่สวยงาม และมีคนขายหรือพนักงานที่คอยให้บริการ 

 ข้อมูลจากกองข้อมูลธุรกิจ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า ข้อมูลสถิติการจดทะเบียนภัตตาคาร
และร้านอาหารระบุว่าตั้งแต่เดือนมกราคม 2557 – เดือน มิถุนายน 2558 การจดทะเบียนจัดตั้งธุรกิจ
ภัตตาคารและร้านอาหารทั้งส่วนของมูลค่าทุนและจ านวนการจดทะเบียนจัดตั้งใหม่ของธุรกิจมีความ
ผันผวนอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะมูลค่าทุนจดทะเบียนในเดือนกันยายน 2557 ซึ่งมีมูลค่าสูงถึง 1,159 
ล้านบาทเดือนมิถุนายน 2558 มีจ านวนจัดตั้ง 128 ราย คิดเป็นอัตราเพ่ิมขึ้นร้อยละ17 จากเดือน
พฤษภาคม 2558 เมื่อเปรียบเทียบกับเดือนมิถุนายน 2557 ทุนจดทะเบียนจัดตั้งใหม่เพ่ิมขึ้นในอัตรา
ร้อยละ 24 ในขณะที่จ านวนการจดทะเบียนจัดตั้งใหม่เพ่ิมข้ึนเพียง 5 ราย อัตราการเติบโตของจ านวน
การจดทะเบียนจัดตั้งธุรกิจภัตตาคารและร้านอาหาร ในช่วงเดือน ม.ค. - มิ.ย. 58 สูงขึ้น เมื่อเทียบกับ
ช่วงเดียวกันของปีที่ผ่านมา (ม.ค. - มิ.ย. 57) คิดเป็นร้อยละ 16 ดังภาพที่ 1.1 

 

 

ภาพที่ 1.1 ข้อมูลสถิติการจดทะเบียนภัตตาคารและร้านอาหาร (มกราคม 2557 - มิถุนายน 2558) 

ที่มา : กองข้อมูลธุรกิจ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2558 
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 ข้อมูลจากกรมการท่องเที่ยวระบุว่า การจดทะเบียนจัดตั้งธุรกิจภัตตาคารและร้านอาหาร
ระหว่างเดือนมกราคม 2557 - มิถุนายน 2558 มีจ านวนผู้จดทะเบียนจัดตั้งธุรกิจภัตตาคารและ
ร้านอาหารทั่วประเทศ รวมทั้งสิ้น 10 ,506 ราย รวมทุนจดทะเบียนทั้งสิ้น 67 ,231.20 ล้านบาท      
ซึ่งจังหวัดที่มีการจดทะเบียนจัดตั้งมากที่สุดคือ กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 44 ของจ านวนผู้จด
ทะเบียนธุรกิจภัตตาคารและร้านอาหาร ดังภาพที่ 1.2 
 

 
 

ภาพที่ 1.2 ภาพพ้ืนที่จดทะเบียนจัดตั้งธุรกิจภัตตราคารและร้านอาหารทั่วประเทศ 

ที่มำ : กรมการท่องเที่ยว, 2558 (อ้างอิง กองข้อมูลธุรกิจ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2558) 
 
 จากภาพที่ 1.1 และ 1.2 ผู้วิจัยเห็นว่าธุรกิจภัตตราคารและร้านอาหารมีแนวโน้มที่จะ
เติบโตและมีการแข่งขันที่สูงขึ้น เนื่องจากมีผู้ประกอบการรายใหม่ทยอยเข้าสู่ตลาดให้ผู้บริโภคได้มี
ทางเลือกมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะธุรกิจอาหารรายย่อย เช่น สตรีทฟู้ด (Street Food) หรือร้านอาหาร
ริมทาง 
 สตรีทฟู้ด (Street Food) หรือร้านอาหารริมทาง เป็นที่นิยมเนื่องจากเป็นร้านอาหารที่หา
ได้ง่ายและแสนสะดวก แต่ละร้านรสชาติอาหารจะไม่แตกต่างกันมาก หากแตกต่างก็จะเป็นที่สูตรการ
ปรุงแต่งที่ เป็นสูตรลับของร้านตนเอง หรือด้านการตกแต่งร้าน สตรีทฟู้ดรูปแบบเดิม จะเป็น
ร้านอาหารริมทางที่ไม่มีการตกแต่งอะไรมากมาย คนขายอาจจะมีอายุมากและเปิดขายมานาน     
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สตรีทฟู้ดรุ่นใหม่อาจด าเนินกิจการโดนกลุ่มวัยรุ่นหรือวัยกลางคนไม่ว่าจะเป็นเปิดธุรกิจใหม่หรือมีการ
สืบทอดจากวงตระกูล แต่มีการพัฒนาสร้างสรรค์ด้วยการตกแต่งร้านของตนเองให้สวยงามดึงดูด หรือ
ความคิดสร้างสรรค์ด้านเมนูอาหารซึ่งปัจจุบันสตรีทฟู้ดถือว่าได้ความนิยมเป็นอย่างมาก เช่น 
“ไอศกรีมยศเส”.เจ้าดัง ที่ตั้งอยู่ซอยยศเส หลังโรงเรียนเทพศิรินทร์ มีการประยุกต์รสชาติไอศกรีมที่
หลากหลาย ภาชนะท่ีใส่คือหม้อไฟ ซึ่งสร้างความแตกต่างให้เป็นจุดเด่นที่น่าสนใจท าให้เกิดความนิยม
เป็นอย่างมากในขณะนี้ 
 ข้อมูลจากเว็บไซต์ “เวอร์ชวลทัวริสต์” ซึ่งมีสมาชิกลงทะเบียนกว่า 1.2 ล้านคน จาก 220 
ประเทศทั่วโลก ได้ท าการจัดอันดับเมืองที่มีอาหารข้างทางที่ดีที่สุดของโลก ในปี 2555 ระบุว่า
กรุงเทพมหานครเป็นอันดับ 1 เมืองหลวงที่มีอาหารข้างทางดีที่สุดของ และเมนูอาหารชื่อดังที่
นักท่องเที่ยวนิยมซื้อรับประทานได้ง่าย เช่น ผัดไทย ไก่ย่าง ส้มต า ข้าวเหนียวมะม่วง แกงเขียวหวาน
ไก่ เป็นต้น (วาสนา ปิยะบวรนันท์, 2555) 
 ข้อมูลจาก “ถอดสูตรลับเงินล้าน การตลาดร้านอาหารริมทาง”.นิสิตปริญญาโท สาขา
การตลาด วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล (CMMU) ระบุว่าเมนูสตรีทฟู้ดที่นิยมมากที่สุด คือ
อาหารตามสั่ง รองมาคือก๋วยเตี๋ยว อาหารอีสานตามล าดับ โดยแต่ละมื้อจะรับประทานกับเพ่ือนมาก
ที่สุด ช่วงเวลาที่นิยมคือช่วง 11.00 – 15.00 น. ซึ่งใช้เวลาในการรับประทานเร็วมากเพียง 11 – 30 
นาที ทางที่มูลค่าตลาดที่สูงถึง 79,872 ล้านบาทต่อปี (สัมมนา “ถอดสูตรลับเงินล้าน การตลาด
ร้านอาหารริมทาง”.นิสิตปริญญาโท สาขาการตลาด วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล 
(CMMU), 2558) 

 จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่าสตรีทฟู้ดหรือร้านอาหารริมทางเป็นอาหารที่หารับประทาน
ได้ง่าย สะดวก รวดเร็วและราคาไม่แพงซึ่งเหมาะกับวิถีชีวิตคนกรุงเทพฯ ท าให้มีมูลค่าตลาดที่สูงและ
สามารถเติบโตได้ ดังนั้นธุรกิจสตรีทฟู้ด หรือร้านอาหารริมทางจึงได้รับการพัฒนาให้ทันสมัยมากขึ้นซึ่ง
น ามาสู่ร้านอาหารริมทางแบบใหม่คือ ฟู้ดทรัค (Food Truck)   

 ฟู้ดทรัค คือ ร้านขายอาหารบนรถที่สามารถเคลื่อนที่ได้ เป็นการผสมระหว่างร้านอาหาร
กับสตรีทฟู้ด เป็นธุรกิจที่เติบโตอย่างรวดเร็วในอเมริกาเพราะตอบโจทย์วิถีชีวิตของคนอเมริกาที่เร่งรีบ
ได้ดี ฟู้ดทรัคก าลังเป็นธุรกิจแนวใหม่ที่เป็นกระแสนิยมและมาแรงในประเทศไทย เมนูที่นิยมขายส่วน
ใหญ่เป็นประเภทอาหารที่หารับประทานได้ง่าย เช่น แฮมเบอร์เกอร์ อาหารจานด่วน ฮอตด็อก ขนม
หวาน ไอศกรีม เป็นต้น ลักษณะของรถแต่ละคันจะถูกตกแต่งให้มีเอกลักษณ์ของตัวเองที่แตกต่างกัน 
เพ่ือให้เป็นจุดน่าสนใจขณะจอดอยู่หรือขับเคลื่อนไปตามถนน รถสามารถเปิดประตูได้ทุกด้าน ต่อเติม
หลังคาเล็กน้อยซึ่งเหมาะกับการดัดแปลงเป็นครัวเพ่ือประกอบอาหาร ท าเคาน์เตอร์ขาย และสามารถ
ต่อระบบไฟฟ้าได้ 
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 ด้วยจุดเด่นที่สามารถเคลื่อนที่ไปขายตามสถานที่ต่าง ๆ ท าให้ผู้ประกอบการมีอิสระใน
การค้าขายไม่ต้องกังวลเรื่องหาตึกแถว ค่าเช่าที่ หรือท าเลที่ตั้ง เพียงแค่มีรถประเภทมิมิทรัค รถตู้ หรือ
รถกระบะขนาดเล็ก ซึ่งใช้พื้นที่น้อยมีความกะทัดรัด คล่องตัวในการขับไปที่ต่าง ๆ โดยผู้ประกอบการ
จะมีการสร้างเว็บไซต์ เว็บเพจ หรือช่องทางการสื่อสารออนไลน์อ่ืน ๆ ไว้เพ่ือโปรโมทร้านของตนเอง 
และแจ้งสถานที่ให้บริการและติดต่อกับกลุ่มลูกค้า 

 ข้อมูลจาก “FOOD TRUCK MARKETING ชิม ชิค ใช่ ได้ใจนักกิน” ของนิสิตปริญญาโท 
สาขาการตลาด วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล (CMMU) ระบุว่า เมนูฟู้ดทรัคที่คนส่วนใหญ่
มักจะนึกถึงมากท่ีสุดอันดับหนึ่ง 59% แฮมเบอร์เกอร์ รองลงมาประเภทเครื่องเดิมอยู่ที่ 26% ต่อด้วย
ขนม ของกินเล่น ฮอดด็อกและขนมปัง ตามภาพท่ี 1.3 

 

 
 

ภาพที่ 1.3 ภาพ 5 เมนูแรกท่ีคนนึกถึงฟู้ด ทรัค 
 
ที่มำ : สัมมนา “FOOD TRUCK MARKETING ชิม ชิค ใช่ ได้ใจนักกิน” ของนิสิตปริญญาโท 
        สาขาการตลาด วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล (CMMU), 2558 

 
 ด้วยธุรกิจภัตราคารและร้านอาหารยังมีแนวโน้มที่จะเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ เนื่องจากพฤติกรรม
ของผู้บริโภคยังคงนิยมรับประทานอาหารนอกบ้าน ฟู้ดทรัคถือเป็นธุรกิจภัตตาคารและร้านอาหาร
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แบบใหม่ที่ก าลังมาแรง และได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับวิถีการ
ด าเนินชีวิตที่มีความเร่งรีบจึงต้องเลือกทานอาหารที่สามารถตอบโจทย์เรื่องความสะดวกและรวดเร็ว
ได้ดี ด้วยเหตุผลนี้จึงท าให้ธุรกิจร้านอาหารประเภทฟู้ดทรัคได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก และมี
แนวโน้มที่จะเติบโตมากขึ้นในอนาคต 

 จากเหตุผลข้างต้นผู้จัดท าวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาในเรื่องแรงจูงใจและส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับ
ผู้ประกอบการได้น าผลจากการวิจัยครั้งนี้ไปพัฒนาเรื่องกลยุทธ์ทางด้านการตลาดให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้า
ให้ได้มากที่สุด นอกกจากนี้เพ่ือเป็นแหล่งข้อมูลแก่ผู้ที่สนใจที่ต้องการศึกษาค้นคว้าและท าการวิจัยใน
อนาคต 
 

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

         1.2.1 เพ่ือศึกษาแรงจูงใจที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.2.2 เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 1.2.3 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ขอบเขตของกำรวิจัย 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับ “แรงจูงใจและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร”.เป็นการวิจัยในเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ซึ่งมีขอบเขตการวิจัยดังนี้ 
  1.3.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
   กลุ่มประชากรที่ศึกษาได้แก่ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ที่ก าลังซื้อและก าลังรับประทานอาหารประเภทฟู้ดทรัค หรือเคยซื้อหรือเคย
รับประทานอาหารประเภทฟู้ดทรัค ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 
  1.3.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
   กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่พักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่
ก าลั งซื้อหรือก าลั งรับประทานอาหารประเภทฟู้ดทรัค แ ละผู้บริ โภคที่ พักอาศัยอยู่ ในเขต
กรุงเทพมหานครที่เคยซื้อหรือเคยรับประทานอาหารประเภทฟู้ดทรัค เนื่องจากไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างด้วยการใช้สูตรหาขนาดกลุ่มตัวอย่างในกรณีไม่ทราบ
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จ านวนประชากร (ธานินทร์ ศิลป์จารุ ,2550) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน              
384 คน และเพ่ือความสะดวกในการประเมินผลและวิเคราะห์ ผู้วิจัยจึงก าหนดการเก็บรวบรวมข้อมูล
ที่กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ด้วยการแจกแบบสอบถาม 
  1.3.3 ขอบเขตด้านเนื้อหา ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้ อง
ประกอบด้วย 
   1.3.3.1 แนวคิดทฤษฎีแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจเกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ แรงจูงใจที่เกิด
จากเหตุผล แรงจูงใจที่เกิดอารมณ์ แรงจูงใจที่เกิดอุปถัมภ์ร้านค้า 
   1.3.3.2 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ 
การส่งเสริมการขาย 
   1.3.3.3 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
   1.3.3.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  1.3.4 ขอบเขตด้านเวลา เริ่มท าการวิจัยและเก็บข้อมูลตั้งแต่ เดือน พฤศจิกายน 2558 
– เดือน มิถุนายน 2560 
    

1.4 สมมติฐำนกำรวิจัย 

 1.4.1 แรงจูงใจมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค 

 1.4.2 ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค 
 

1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

 1 .5 .1  เ พ่ือทราบถึ งแรงจู ง ใจที่ มี ผลต่อการซื้ ออาหารประเภทฟู้ดทรัค ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.5.2 เพ่ือทราบถึงส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.5 .3 เ พ่ือทราบถึ งพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.5.4 เพ่ือเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการและผู้ที่สนใจศึกษาเรื่องอาหารประเภทฟู้ดทรัค 
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1.6 กรอบแนวคิดกำรวิจัย 

 การศึกษาเรื่อง แรงจูงใจและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภท
ฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ยึดกระบวนการศึกษาตามกรอบแนวคิดที่ใช้ใน     
การวิจัยซึ่งเขียนเป็นแผนภาพได้ดังนี้ 

 
       ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตำม 
          
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1.4 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 
 
 

แรงจูงใจในการซื้อ 

1. แรงจูงใจเกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ 

2. แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล 

3. แรงจูงใจที่เกิดอารมณ์ 

4. แรงจูงใจที่เกิดอุปถัมภ์ร้านค้า 

กำรตัดสินใจซื้อ 

1. การตระหนักถึงปัญหา 

2. การค้นหาข้อมูล 

3. การประเมินค่าข้อมูล 

4. การตัดสินใจซื้อ 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 

ส่วนประสมทางการตลาด 

1. ผลิตภัณฑ์ 

2. ราคา 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

4. การส่งเสริมการตลาด 
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1.7 นิยำมศัพท์เฉพำะที่ใช้ในกำรวิจัย 

 แรงจูงใจ คือ สาเหตุหรือแรงกระตุ้นที่อยู่ภายในของผู้บริโภคที่ท าให้เกิดการซื้ออาหารประเภท
ฟู้ดทรัค 

 แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ หมายถึง รสชาติอาหารที่อร่อย ความสดใหม่และสะอาดของ
อาหาร ความคุ้มค่าของอาหารเมื่อเทียบกับราคา 

 แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล หมายถึง ความประหยัด ความสะดวกสบาย การรับประกัน 

 แรงจูงที่เกิดจากอารมณ์ หมายถึง ให้ความรู้สึกสนุกสนาน รู้สึกไม่อยากตกกระแสความนิยม 

 แรงจูงใจที่เกิดจากอุปถัมภ์ร้านค้า หมายถึง การบริการที่ดี ท าเลที่ตั้งสะดวก ชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก 

 ส่วนประสมทางการตลาด คือ เครื่องมือทางการตลาด ที่ผู้ขายจะน ามาใช้ร่วมกันเพ่ือให้
สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าเพ่ือเป็นแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ 

 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ความสร้างสรรค์ของเมนูอาหารและภาชนะที่ใส่ และการตกแต่งและการ
สร้างสรรค์รถฟู้ดทรัคที่น่าสนใจ 

 ราคา หมายถึง การตั้งราคาที่เหมาะสม และการแสดงป้ายราคาที่ชัดเจน 

 ช่องทางการจ าหน่าย หมายถึง บรรยากาศ สิ่งแวดล้อมของร้าน การอ านวยความสะดวกที่ดี 
การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ การจัดโปรโมชั่นเพ่ือ
ส่งเสริมการขาย 

 การตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 การตระหนักถึงปัญหา หมายถึง รู้สึกว่าตนเองอยากซื้อ เพราะหิว เพราะอยากลอง เพราะเห็น
โปรโมชั่น เพราะเห็นรีวิว 

 การค้นหาข้อมูล หมายถึง การค้นหาข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ เช่น สื่อออนไลน์ Search engine 
เว็บไซต์ร้านอาหาร คอลัมน์อาหารในหนังสือพิมพ์หรือนิตยสาร 

 การประเมินค่าข้อมูล หมายถึง การเปรียบเทียบเมนูอาหาร การพิจารณาความเหมาะสมของ
ราคา พิจารณาความน่าเชื่อถือและภาพลักษณ์ของรถฟู้ดทรัค 

 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกสิ่งที่คิดว่าดีที่สุด แต่ก่อนตัดสินใจอาจจะมี
ปัจจัยอ่ืน หรือมีบุคคลอ่ืนเข้ามาช่วยในการตัดสินใจ 
 พฤติกรรมหลังการซื้อ หมายถึง หลังที่ผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อไปแล้ว รู้สึกพอใจหรือไม่พอใจก็
ได้ ถ้าผู้บริโภคพอใจก็มีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้ออีกครั้ง และมีการแนะน าผู้อ่ืนให้มาซื้อด้วย 
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 ร้านอาหารประเภทฟู้ดทรัค หมายถึง ร้านขายอาหารบนรถที่สามารถเคลื่อนที่ไปตามท้องถนน
หรือสถานที่ใดสถานที่หนึ่งได้ ตัวรถมีการดัดแปลงเป็นครัวเพ่ือประกอบอาหาร ท าเคาน์เตอร์ขาย และ   
ตกแต่งตัวรถให้มีความทันสมัยสวยงามเป็นเอกลักษณ์ 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัยเรื่อง “แรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือน ามา
ประกอบการสร้างเครื่องมือประกอบการสนับสนุนผลการวิจัย และประกอบการน าเสนอผลการวิจัย
ไปใช้ประโยชน์เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ได้ก าหนดไว้ดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดทฤษฎีแรงจูงใจ 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 2.3 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 2.4 ข้อมูลเกี่ยวกับฟู้ดทรัค 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1 แนวคิดทฤษฎีแรงจูงใจ 
 Walter (อ้างใน ศุภร เสรีรัตน์, 2544) กล่าวว่า แรงจูงใจ หมายถึง บางสิ่งบางอย่างที่อยู่
ภายในตัวของบุคคลที่มีผลท าให้บุคคลนั้นต้องกระท า หรือเคลื่อนไหว หรือมีพฤติกรรมในลักษณะที่มี
เป้าหมาย 
 Loudon and Bitta (อ้างอิงใน ศุภร เสรีรัตน์, 2544) กล่าวว่า แรงจูงใจ หมายถึง สภาวะ
ที่อยู่ภายในตัวของผู้บริโภคที่เป็นพลังท าให้ร่างกายมีความเคลื่อนไหวไปในทิศทางที่มีเป้าหมายที่ได้
เลือกไว้แล้ว ซึ่งมักจะเป็นเป้าหมายที่มีอยู่ในภาวะสิ่งแวดล้อม 
 รังสรรค์ ประเสริฐศรี (2548) ให้ความหมายว่า การจูงใจเป็นความต้องการ (Need)                
ที่เกิดขึ้นอย่างรุนแรงภายในจิตใจ ซึ่งท าให้บุคคลนั้นเกิดความเครียดจึงพยายามหาวิธีทางเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการนั้นของตนเอง 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ให้ความหมายว่า การจูงใจ (Motivation) หมายถึง การที่บุคคล
ได้รับการกระตุ้นให้แสดงพฤติกรรมในการกระท ากิจกรรมต่าง ๆ อย่างมีพลัง มีคุณค่ามีทิศทางที่
ชัดเจน ซึ่งแสดงออกถึงความตั้งใจ ความเต็มใจ ความพยายาม หรือพลังภายในตนเองรวมทั้งการ
เพ่ิมพูนความสามารถท่ีจะทุ่มเทในการท างานเพื่อให้บรรลุเป้าหมาย ตามความต้องการและสร้างความ
พึงพอใจสูงสุด 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายว่า แรงจูงใจ คือ สิ่งที่อยู่เบื้องหลังในการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค ซึ่งธรรมชาติของแรงจูงใจจะประกอบด้วย 
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   1. แรงจูงใจมีพ้ืนฐานมาจากความต้องการ.(Base.on.needs).หมายถึง แรงจูงใจจะ
เกิดข้ึนเมื่อเกิดความต้องการ ซึ่งลักษณะความต้องการนี้จะมีหรือไม่มีก็ได้ เมื่อความต้องการรุนแรงขึ้น
จะเกิดเป็นความตึงเครียดและกลายเป็นแรงจูงใจขึ้นมา 
   2. แรงจูงใจเป็นความหงุดหงิดหรือความตึงเครียด .(Frustration.หรือ.Tension) 
หมายถึง หากแรงจูงใจนั้นได้เกิดขึ้นมาแล้ว ไม่สามารถท าให้หมดไปหรือขจัดออกไปได้ มนุษย์จะเกิด
ความหงุดหงิด 
   3. การมุ่งความส าคัญที่เป้าหมาย.(Goal - directed).หมายถึง ความพยายามในการ
แก้ไขปัญหาต่างๆ โดยปัญหาเหล่านั้นมีทิศทางท่ีชัดเจน ทิศทางนั้นจะต้องมุ่งตรงสู่เป้าหมาย 
   4. การรวบรวมความพยายาม (Muster up all the efforts) หมายถึง การรวม
ความพยายามในการแก้ไขปัญหาเพ่ือบรรลุเป้าหมาย 
 ศุภชาต เอี่ยมรัตนกูล (2557) ได้กล่าวถึงแรงจูงใจไว้ว่า แรงจูงใจเป็นตัวกระตุ้นที่เกิดขึ้นใน
ตัวบุคคลที่น าไปสู่การมีพฤติกรรมผู้บริโภค โดยมีสิ่งจูงใจที่เกี่ยวกับสินค้าซึ่งสามารถน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อได้ สิ่งจูงใจของผู้บริโภคประกอบไปด้วย 
   1.ล าดับขั้นตอนของแรงจูงใจ (Hierarchies of Motives) Maslow นักจิตวิทยาได้
ก าหนดระดับข้ันตอนความต้องการของมนุษย์เป็น 5 ขั้น 
     1.1 ความต้องการด้านกายภาพ (Physiological needs) 
    1.2 ความต้องการความปลอดภัย (Safety needs) 
    1.3 ความต้องการความรักและความเป็นเจ้าของ (Belongingness and love needs) 
    1.4 ความต้องการสถานะทางสังคม และการสรรเสริญ (Esteem and status needs) 
    1.5 ความต้องการบรรลุความส าเร็จของตน (Self – actualization needs) 
   2.ระดับความตระหนักของแรงจูงใจ ผู้บริโภคย่อมมีแรงจูงใจในการซื้อสินค้า             
แต่แตกต่างกันตรงที่ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีการตระหนักถึงแรงจูงใจในระดับที่แตกต่างกัน ระดับความ
ตระหนักของแรงจูงใจสามารถแบ่งได้เป็น 3 ระดับ 
    2.1 ความตระหนักของแรงจูงใจที่รู้ตัว.(Conscious.level).ผู้บริโภคยินดีหรือเต็ม
ใจที่จะเปิดเผยหรือพูดคุยกับบุคคลอ่ืนเกี่ยวกับแรงจูงใจที่ตนซื้อสินค้า เช่น ผู้บริโภคซื้อสินค้าที่ผลิต
ภายในประเทศไทย โดยมีแรงจูงใจที่จะสนับสนุนสินค้าไทย เต็มใจที่จะเปิดเผยถึงแรงจูงใจดังกล่าว
ของตน 
    2.2 ความตระหนักของแรงจูงใจที่รู้ตัวล่วงหน้า (Preconscious level) ผู้บริโภค
มีความปรารถนาในสถานะความต้องการอย่างมาก หรือผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า              
โดยสามารถระบุแรงจูงใจออกมาก่อนที่จะซื้อสินค้านั้น 
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    2.3 ความตระหนักของแรงจูงใจที่ไม่รู้ตัว (Unconscious level) ผู้บริโภคจะไม่มี
การตระหนักถึงแรงจูงใจที่ซื้อสินค้า กล่าวอีกนัยคือผู้บริโภคซื้อสินค้าโดยไม่รู้ตัวเองว่ามีแรงจูงใจอะไร 
เป็นลักษณะของการซื้อท่ีเกิดขึ้นเอง โดยปกติเป็นการซื้อสินค้าท่ีมีราคาไม่สูงมาก 
  3. แรงจูงใจทางอารมณ์ (Emotional Motives) การซื้อสินค้าของผู้บริโภคบางครั้งไม่
ได้มาจากการพิจารณาอย่างรอบคอบ แต่เป็นการซื้อที่เอาความพอใจของตนเองเป็นหลักการซื้อ
ดังกล่าวนี้ถือว่าเป็นแรงจูงใจทางอารมณ์ เช่น การสร้างความพอใจให้กับความรู้สึก เพ่ือความ
เพลิดเพลินหรือการพักผ่อน เพ่ือการเลียนแบบผู้มีชื่อเสียง เพ่ือการเข้าสังคม 
4. แรงจูงใจทางเหตุผล (Rational Motives) หรือเรียกอีกอย่างว่า แรงจูงใจอย่างประหยัด สินค้าที่
ง่ายต่อการใช้งาน อายุการใช้งานนาน ต้นทุนต่ า ถือว่าเกี่ยวข้องกับความประหยัดหรือเหตุผลทั้งสิ้น 
เช่น ความสะดวกในการใช้งาน มีประสิทธิภาพ ความเชื่อถือได้ในการใช้งานและการบริการ ความ
ประหยัด 
 ประเภทแรงจูงใจในการซื้อ (Types of buying motives)  
แรงจูงใจในการซื้อแบ่งออกเป็น 4 ประเภทใหญ่ๆ ดังนี้ (พิบูล ทีปะปาล, 2545) 
  1. แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ (Product buying motives) คือ แรงจูงใจที่เกิด
ขึ้นกับผู้บริโภคที่จะต้องซื้อสินค้าและบริการอย่างใดอย่างหนึ่งเพ่ือมาสนองความต้องการของตนเอง 
เนื่องจากสินค้าและบริการที่จะมาสนองความต้องการนั้นมีมาก เงินที่จะน ามาซื้อสินค้าก็มีจ ากัด 
ผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งตามก าลังซื้อของเขา 
  2. แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational buying motives) คือ แรงจูงใจที่เกิดจากการ 
พิจารณาของผู้ซื้ออย่างมีเหตุผลก่อนว่าท าไมจึงซื้อสินค้าชนิดนี้ แรงกระตุ้นประเภทนี้ได้แก่ 
   - ความประหยัด (Economy) ความประหยัดในที่นี้หมายถึงประหยัดในการซื้อและ
การใช้ เช่น ที่เห็นได้ชัดในปัจจุบันนิยมซื้อรถยนต์ขนาดเล็กมากกว่าขนาดใหญ่ เพราะประหยัดน้ ามัน
ได้มากกว่า 
   - ประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใช้ (Efficiency and capacity) เช่น คนนิยม
ใช้ยางเรเดียล เพราะมีประสิทธิภาพในการเกาะถนนได้ดีกว่ายางรถยนต์ธรรมดา 
   - ความเชื่อถือได้ (Dependability) ความเชื่อถือได้นับเป็นแรงจูงใจในการซื้อที่มี 
ความส าคัญมาก ปกติผู้ผลิตหรือผู้ขายมักมีสัญญาประกันสินค้าให้ เช่น รับประกันภายใน 1 ปีหรือจะ
ซ่อมแซมให้ฟรีเมื่อช ารุด 
   - ความทนถาวร (Durability) คนนิยมซื้อสินค้าที่ผลิตจากอเมริกาหรือจากตะวันตก 
มากกว่าสินค้าที่ผลิตจากประเทศประเทศญี่ปุ่นเพราะความคงทนมากกว่า เช่น รถยนต์ที่ผลิตจาก
ยุโรป 
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   - ความสะดวกในการใช้ (Convenience) คนนิยมใช้รถเกียร์อัตโนมัติเพราะไม่ต้อง 
ยุ่งยาก หรือซื้อรถญี่ปุ่นเพราะหาซื้ออะไหล่ง่าย ราคาถูกกว่ารถยุโรป 
 3. แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ (Emotional buying motives) คือ แรงจูงใจที่ผลักดันให้ผู้
ซื้อตัดสินใจซื้อสินค้า อันเป็นผลมาจากอารมณ์ท้ังนั้น ได้แก่ 
   - การเอาอย่างแข่งดีกัน (Emulation).เช่น เห็นเพ่ือนมีอะไรหรือซื้ออะไรมาใหม่ 
ตนเองก็พยายามไปหาซื้อมาบ้าง เพ่ือไม่ให้น้อยหน้าซึ่งบางครั้งก็ไม่มีความจ าเป็นเลย 
   - ต้องการจุดเด่นเป็นเอกเทศ .(Individuality).เช่น การแต่งตัวด้วยเสื้อผ้าหรือ
เครื่องประดับท่ีทันสมัย หรือน าแฟชั่นอยู่เสมอเพ่ือแสดงจุดเด่นไม่ซ้ าแบบใคร ด้วยการซื้อสินค้าที่ออก
สู่ตลาดใหม ่ๆ ไม่ค านึงถึงราคาของสินค้า ขอให้ตนเองเด่นในสังคมก็พอ 
   - ต้องการอนุโลมคล้อยตามผู้ อ่ืน .(Conformity).เป็นลักษณะตรงข้ามกับพวก
ต้องการจุดเด่นเป็นเอกเทศ คือจะรอคอยจนกว่าคนส่วนใหญ่เขาซื้อ หรือบางครั้งจะซื้อตามผู้น าหรือ  
บุคลที่มีชื่อเสียงที่ตนชอบ เช่น ดารา นักร้อง 
   - ต้องการความสะดวกสบาย.(Comfort).เป็นแรงจูงใจที่เกิดจากผู้ซื้อต้องการความ
สะดวกสบายจากการท างานที่เป็นอยู่ การผ่อนแรงหรือการพักผ่อน 
   - ต้องการความส าราญหรือเพลิด เพลินใจ .(Entertainment.and.pleasure)      
เป็นแรงจูงใจที่เกิดจากผู้ซื้อต้องการความสนุกสนานเพลิดเพลิน ผ่อนคลายจึงซื้อมาเพ่ือความบันเทิง 
   - ความทะเยอทะยานมักใหญ่ใฝ่สูง (Ambition) เป็นความหยิ่งถือดี (Pride).หรือ
ความปรารถนาเกี่ยวกับศักดิ์ศรีเกียรติคุณ .(Prestige).เช่น ชอบซื้อรถขนาดใหญ่เพ่ือท าให้สังคม
ยอมรับว่าเป็นคนมีเกียรติ มีศักดิ์ศรีเด่นในสังคม 
 4. แรงจูงใจที่เกิดจากอุปถัมภ์ร้านค้า (Patronage buying motives) การที่ผู้ซื้อต้องการ 
ซื้อสินค้าจากร้านค้าใดร้านค้าหนึ่งโดยเฉพาะ โดยมีเหตุผลดังนี้ 
   - ให้บริการที่ดีเป็นที่พอใจ (Satisfactory services) 
   - ราคาสมเหตุสมผล (Reasonable price) 
   - ที่ตั้งท าเลของร้านสะดวกท่ีจะไปซื้อ (Good access to location) 
   - มีสินค้าให้เลือกได้หลากหลาย (Abundance of assessments) 
   - ชื่อเสียงของร้าน (Goodwill of image) ที่ดีเป็นที่เชื่อถือ 
   - ความเคยชินเกี่ยวกับนิสัยการซื้อ (Buying habits) เช่น เคยซื้อสินค้าจากร้านใด
ร้านหนึ่งอยู่เป็นประจ า 
 จากแนวคิดทฤษฎีแรงจูงใจข้างต้นสรุปได้ว่า แรงจูงใจ คือสาเหตุ หรือเหตุผลบางสิ่ง
บางอย่างที่อยู่ในตัวของบุคคลที่เป็นแรงกระตุ้นให้เกิดความต้องการ ซึ่งจะท าให้บุคคลนั้นแสดง
พฤติกรรมต่าง ๆ ออกมาเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาเรื่อง
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แรงจูงในการซื้อฟู้ดทรัค ซึ่งจะประกอบด้วย แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ แรงจูงใจที่เกิดจาก
เหตุผล แรงจูงที่เกิดจากอารมณ์ และแรงจูงใจที่เกิดจากอุปถัมภ์ร้านค้า 
 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

 แลมบ์ แฮร์ และ แคดาเนียล (อ้างใน พิบูล ทีปะปาล,.2545) ได้ให้นิยามของส่วนประสม
การตลาดไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง การน ากลยุทธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย    
การส่งเสริมการตลาด และการก าหนดราคา มาประสมกันเป็นหนึ่งเดียว จัดท าขึ้นโดยมีจุดมุ่งหมาย
เพ่ือก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนกับตลาดเป้าหมายและท าให้เกิดความพึงพอใจซึ่งกันและกันทั้งสองฝ่าย 

 เชอร์ชิลล์ และ ปีเตอร์ (อ้างใน พิบูล ทีปะปาล,.2545) ได้ให้นิยามไว้ว่า ส่วนประสม
การตลาด หมายถึง การน าเครื่องมือกลยุทธ์ทางการตลาดมาใช้ร่วมกัน เพ่ือสร้างสรรค์คุณค่าให้กับ
ลูกค้า และเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร โดยมีเครื่องมือหรือองค์ประกอบหลักของ           
ส่วนประสมการตลาดมี 4 อย่าง คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546) ได้ให้ความหมาย ส่วนประสมทางการตลาดว่า เป็นตัว
แปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทจะน ามาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมาย 

 Kotler.(อ้างใน พิบูลทีปะปาล,.2545).ได้ให้ความหมายไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด คือ 
เครื่องมือทางการตลาด ซึ่งบริษัทน ามาใช้เพ่ือปฏิบัติให้ได้ตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดในตลาด
เป้าหมาย 

 ฉัตรยาพร เสมอใจ.(2549).ได้อธิบายไว้ว่า ในการสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า เราต้อง
ค านึงถึงความต้องการ และพฤติกรรมของลูกค้าและท าการตอบสนองโดยใช้หลักการส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing MiX) หรือ 4Ps ของ McCarthy ซึ่งได้ให้หมายไว้ว่า ตัวแปรทางการตลาดที่
ควบคุมได้ ที่บริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายซึ่งกลายเป็นหลักการ
พ้ืนฐานที่นักการตลาดนิยมใช้กันจนถึงปัจจุบัน ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย 4 ตัวแปร
ส าคัญ คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

  1.ผลิตภัณฑ์.(Product).หมายถึง สิ่งที่น าเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสร้างความพึงพอใจ
แก่ลูกค้าโดยการสนองความต้องการ ผลิตภัณฑ์ที ่ขายนั ้นอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ 
ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วยสินค้า บริการ และความคิด ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และ
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มีมูลค่า.(Value).ในสายตาของลูกค้า จึงท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึงปัจจัยดังนี้ 

  - ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) 

  - ความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) 

  - ส่วนประกอบผลิตภัณฑ์ (Product Component) 

  - การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) 

  - การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) 

  - ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product Line) 

 2. ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ซึ่งเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า
ในการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะมีการเปรียบเทียบระหว่างมูลค่า .(Value) กับราคาของผลิตภัณฑ์ถ้า
มูลค้าสูงกว่าหรือเหมาะสมกับราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาจึง ต้องค านึงถึง
ปัจจัยดังนี้ 

  - การยอมรับในมูลค่าของผลิตภัณฑ์นั้นสูงหรือมีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์นั้น  ๆ 

  - ต้นทุนของผลิตภัณฑ์และค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 

  - การแข่งขันในตลาด 

  - ปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น กลยุทธ์การตั้งราคาของคู่แข่ง สถานภาพเศรษฐกิจ และนโยบาย
ธุรกิจ เป็นต้น 

 3.การจัดจ าหน่าย.(Place.หรือ.Distribution).หมายถึงโครงสร้างของช่องทางประกอบด้วย
สถานบันและกิจกรรมการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ไปยังสู่ตลาด โดยสถานบันที่น าผลิตภัณฑ์ไปออกสู่
ตลาดเป้าหมายก็คือ สถาบันทางการตลาด ส่วนกิจกรรมในการกระจายสินค้าประกอบด้วย      
การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง สามารถแบ่งองค์ประกอบหลักของการ
จัดจ าหน่ายออกเป็น 2 ส่วน คือ 

  3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึงเส้นทางผลิตภัณฑ์
หรือกรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑ์ที่ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด โดยเริ่มจากแหล่งผลิต ผ่านผู้ขายไปสู่ผู้ซื้อ 
ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบไปด้วย ผู้ผลิต คนกลาง และผู้บริ โภค 
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  3.2 การกระจายสินค้า.(Physical.Distribution).หมายถึงกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการ
ย้ายผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภค การกระจายสินค้าจึงประกอบไปด้วย การขนส่ง การเก็บรักษาและ
การคลังสินค้า และการบริหารสินค้าคงเหลือ 

 4. การส่งเสริมการตลาด.(Promotion).หมายถึงการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ ในการติดต่อสื่อสารนั้น
อาจจะใช้พนักงานขายท าการขายโดยตรง หรือใช้สื ่อเป็นเครื ่องมือช่วยในการติดต่อสื ่อสาร       
การส่งเสริมการตลาดสามารถแบ่งออกได้ 5 ประเภท ดังนี้ 

  4.1 การโฆษณา.(Advertising).คือการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับข้อมูลรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์ บุคคล หรือองค์กร ด้วยการสร้างสรรค์งานโฆษณาขึ้นมา และท าการโฆษณาผ่าน
ช่องทางสื่อต่าง ๆ เช่น สื ่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื ่อสิ ่งพิมพ์ สื่อเคลื่อนที่ และป้ายโฆษณา เป็นต้น          
ซ่ึงจะมีค่าใช้จ่ายสื่อในรูปแบบของผู้อุปถัมภ์ .(Sponsor) 

  4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย.(Personal.Selling).คือการแจ้งข่าวสารและการจูง
ใจตลาดเพ่ือขายแบบต่อหน้าโดยใช้บุคคล 

  4.3 การส่งเสริมการขาย.(Sale.Promotion).เป็นกิจกรรมการกระตุ้นให้เกิดความ
น่าสนใจและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่นอกเหนือจากการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการขาย
โดยพนักงาน การส่งเสริมการขายแบ่งออกเป็น 3 ลักษณะ 

   - การส่งเสริมการขายมุ่งที่ผู้บริโภค.(Consumer.Promotion) 

   - การส่งเสริมการขายมุ่งที่คนกลาง.(Trade.Promotion) 

   - การส่งเสริมการขายมุ่งที่พนักงานขาย.(Salesforce.Promotion) 

  4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์.(Publicity.and.Public.Relation).คือการให้
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือข้อมูลเกี่ยวกับบริษัทโดยผ่านสื่อ ซึ่งการให้ข่าวจะมีลักษณะที่แตกต่าง
จากการประชาสัมพันธ์ สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

   - การให้ข่าว คือ การให้ข้อมูลความจริงหรือแก้ข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือองค์กร  
โดยที่การให้ข่าวนั้นจะไม่เสียค่าใช้จ่ายส าหรับสื่อ 

   - การประชาสัมพันธ์ คือการวางแผนในการให้ข้อมูลเพื่อสร้างทัศนคติที ่ดีต่อ
ผลิตภัณฑ์หรือองค์กร การประชาสัมพันธ์อาจมีค่าใช้งานส าหรับสื่อ 
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  4.5 การตลาดทางตรง.(Direct.Marketing).คือการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย
โดยตรง เพื่อเป็นการกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ทันที  สามารถท าการตลาดทางตรงผ่าน           
สื่อต่าง ๆ ดังนี้ 

   - การขายทางโทรศัพท์.(Telemarketing) 

   - การขายโดยใช้แค็ตตาล็อก.(Catalog) 

   - การขายทางโทรทัศน์.(Direct.Response.TV) 

   - การขายโดยใช้จดหมายตรง.(Direct.Mail) 

   - การขายทางอินเตอร์เน็ต.(Internet) 

  4.6 การส่งเสริมการตลาดโดยใช้กิจกรรมพิเศษ .(Event.Marketing).หรือเรียกอีก
อย่างว่าการตลาดเชิงกิจกรรม คือการจัดกรรมทางการตลาดให้สอดคล้องกับสถานการณ์พิเศษที่
อยู่ในความสนใจของผู้คน หรือสร้างสรรค์กิจกรรมทางการตลาดให้เป็นเหตุการณ์พิเศษ เพื่อ
กระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจอยากเข้าร่วมกิจกรรม และมีประสบการณ์กับผลิตภัณฑ์ 
เมื่อกลุ่มเป้าหมายได้รับข้อมูลและรู้จักผลิตภัณฑ์แล้วจะสามารถปิดการขาย ณ บริเวณจัดกิจกรรม
ได้ทันที จึงเป็นกิจกรรมทางการตลาดที่สร้างยอดขายได้ทันที กิจกรรมทางการตลาดสามารถ
ด าเนินกิจกรรมได้หลายรูปแบบ เช่น การจัดแสดงสินค้า การแข่งขัน การประกวด ฯลฯ  

 จากแนวคิดเกี ่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดข้างต้นสรุปได้ว ่า ส่วนประสมทาง
การตลาด คือเครื่องมือทางการตลาด ซึ่งจะประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการขาย ผู ้ขายจะน าเครื ่องมือเหล่านี ้มาใช่ร่วมกันเพื่อให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของลูกค้าเพ่ือเป็นแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ 

 

2.3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 2.3.1 แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค 
  เสรี วงษ์มณฑา (2542) ให้ความหมายว่า ผู้บริโภค คือ บุคคลที่มีความสามารถใน
การซื้อ (Ability.to.Buy).มีความต้องการ (Need) มีอ านาจซื้อ (Purchasing Power) ซึ่งท าให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) และพฤติกรรมการใช้ (Using Behavior) ดังนี้ 
  1.ผู้บริโภคเป็นบุคคลที่มีความต้องการ (Need) หมายถึง บุคคลที่มีความต้องการ
ผลิตภัณฑ์บุคคลนั้นคือผู้บริโภค หากไม่มีความต้องการเกิดขึ้น ก็ถือว่าไม่ ใช่ผู้บริโภค เช่น ผู้ชายไม่
มีความต้องการใช้ผ้าอนามัยผู้ชายจึงไม่ใช่ผู้บริโภคของผ้าอนามัย หรือ นายก  ไม่ได้ดื่มสุรา นายก
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จึงไม่ได้เป็นผู้บริโภคสุรา เพราะไม่มีความต้องการสุรา หากต้องการวัดว่าบุคคลใดนั้นเป็นผู้บริโภค
จึงวัดที่ความต้องการ โดยความต้องการนั้นเป็นความต้องการที่เป็นนามธรรมหรือความต้องการขั้น
ปฐมภูมิ คือความต้องการเบื้องต้น เกิดขึ้นกับตัวบุคคล เช่น ความต้องการอาหาร ความต้องการ
การพักผ่อน ความต้องการน้ าเนื่องจากกระหาย ต้องการที่อยู่อาศัย ต้องการความสะดวกสบาย 
ตราบใดมนุษย์ยังคงมีความต้องการสินค้าต่าง ๆ ก็สามารถน าออกมาขายได้เพื่อตอบสนองความ
ต้องการเหล่านั้น เพราะฉะนั้นผู้บริโภคคือคนที่มีความต้องการ  
  2.ผู้บริโภคเป็นผู้ที่มีอ านาจซื้อ (Purchasing Power) คือ ผู้บริโภคจะมีความต้องการ
เพียงอย่างเดียวไม่ได้ ผู้บริโภคจะต้องมีอ านาจซื้อด้วย หากมีเพียงความต้องการแต่ไม่มี อ านาจซื้อ 
ก็ยังไม่ใช่ผู้บริโภคในสินค้านั้น 
  3.การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) เมื่อผู้บริโภคมีความต้องการ
และมีอ านาจซื้อแล้วจะเกิดพฤติกรรมการซื้อตามมา คือ ซื้อที่ไหน เมื่อใด และใครเป็นคนซื้อใช้
อะไรในการตัดสินใจในการซื้อ และซื้อจ านวนมากน้อยเท่าใด 
  4.พฤติกรรมการใช้ (Using Behavior) คือ ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้สินค้าอย่างไร 
ไม่ว่าจะเป็นใช้สินค้าที่ไหน ใครเป็นผู้ร่วมใช้สินค้า เวลาที่ใช้สินค้า จ านวนสินค้าที่ใช้ หรือ วิธีใช้
สินค้า เช่น ดื่มสุราที่ไหน (บ้านหรือร้านอาหาร) ดื่มกับใคร (คนเดียวหรือเพ่ือน) ดื่มเมื่อใด ดื่มมาก
น้อยแค่ไหน ดื่มอย่างไร (สุราอย่างเดียว ผสมน้ า หรือผสมน้ าอัดลม)  

 ในส่วนของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) ไดมีผู้ให้ความหมายไวดังนี้ 

 Engle, Blackwell, and Miniard (อ้างใน ศุภร เสรีรัตน์, 2544) ได้กล่าวว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภค หมายถึง การกระท าต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาซึ่งการบริโภค และ
การจับจ่ายใช้สอยซึ่งสินค้าและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั้งก่อนและหลังการ
กระท าดังกล่าวด้วย 
 เบลช์และเบลช (อ้างถึงใน ดารา ทีปะปาล , 2541) ได้ให้ความหมายไววา พฤติกรรม
ผู้บริโภค คือกระบวนการและกิจกรรมต่าง ๆ ที่บุคคลเข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องในการเสาะแสวงหา 
เช่น การเลือก การซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์และบริการ เพื่อตอบสนอง
ความต้องการและความปรารถนาอยากได้ให้ได้รับความพอใจ 
 ดารา ทีประปา (2542) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าใด  ๆ           
ก็ตามที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการเลือก การซื้อ การใช้ และบริการ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ซึ่งเป็นตัวก าหนดการกระท าดังกล่าว เพ่ือตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได้กล่าวว่า ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นเป็นการศึกษา
เกี่ยวกับการบริโภคสินค้า นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าสินค้าที่จะท าการขายออกไปนั้น ใครคือ
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ลูกค้า (Who) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What) ท าไมจึงซื้อ (Why) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้อหรือใช้บ่อยแค่
ไหน (How often) และใครมีอิทธิพลต่อการซื้อ (Who) 

 2.3.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ให้ความหมายของการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค
ไว้ว่า เป็นการศึกษาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้าของผู้บริโภค เพื่อให้ทราบ
ถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้าของผู้บริโภค ซึ่งจะช่วยให้นักการ
ตลาดสามารถจัดการกลยุทธ์การตลาด เพื่อให้ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
 ค าถามที่ใช้เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ประกอบไปด้วย 
Who Why When Where และ How เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งจะประกอบด้วย 
Occupants Objects Objective Organizations Occasions Outlets และ Operations (Kotler, 
2008) 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงค าถาม.7.ค าถาม.(6Ws.และ.1H).เพื่อหาค าตอบ.7.ประการ.เกี่ยวกับพฤติกรรม
เกก าดพเกดกผู้บริโภค (7Os) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย  
(Who is in the target market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางด้าน 1) 
ประชากรศาสตร์ 2) ภูมิศาสตร์ 3) จิตวิทยา หรือ
จิตวิเคราะห์ 4) พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด
ที่เหมาะสม และสามารถตอบสนองความพึง
พอใจของกลุ่มเป้าหมายได้ 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร             
(What does the consumer buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) สิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องการจากผลิตภัณฑ์ก็คือต้องการคุณสมบัติหรือ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ และความแตกต่างที่
เหนือกว่าคู่แข่งขัน 

กลยุ ท ธ์ ด้ านผ ลิ ต ภัณ ฑ์  ป ร ะกอบ ด้วย  1) 
ผลิตภัณฑ์หลัก 2) รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 3) 
ผลิตภัณฑ์ควบ 4) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 5) 
ศักยภาพผลิตภัณฑ์ ความแตกต่างทางการ
แข่งขัน 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) ผู้บริโภคซื้อ

สินค้าเพื่อสนองความต้องการ ด้านร่างกายและ

ด้านจิตวิทยา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ 

คือ 1) ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทางจิตวิทยา 2) 

ปัจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม 3) ปัจจัยเฉพาะ

บุคคล 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ 1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 2) 

กลยุทธ์ด้านราคา 3) กลยุทธ์การส่งเสริม

การตลาด ประกอบด้วยกลยุทธ์การโฆษณา  

การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย 

การให้ข่าวสาร ประชาสัมพันธ์ 4. กลยุทธ์ด้าน

ช่องทางการจัดจ าหน่าย  

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 
(Who participates in the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations)  ที่มี

อิทธิพลในการตัดสินใจซึ่งประกอบด้วย 1) ผู้ริเริ่ม 

2) ผู้มีอิทธิพล 3) ผู้ตัดสินใจซื้อ  4) ผู้ซื้อ 5) ผู้ใช้ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ การโฆษณา และ(หรือ)  
กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด โดยใช้กลุ่มอิทธิพล 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใด

ของปี หรือ ช่วงฤดูใดของปี ช่วงวันใดของเดือน 

ช่วงเวลาใดของโอกาสพิเศษ หรือ เทศกาลวัน

ส าคัญต่างๆ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 

เช่น ท าการส่ งเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะ

สอดคล้องกับโอกาสในการซื้อ 

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่ผู้บริโภคไปท าการ

ซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านขาย

ของช า ตลาด สยามสแควร์ ฯลฯ 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย บริ ษัทน า

ผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเป้าหมายโดยพิจารณาว่าจะ

ผ่านคนกลางอย่างไร 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
(How does the consumer buy?) 

ข้ั น ต อ น ใ น ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ  (Operations) 

ประกอบด้วย 1) การรับรู้ปัญหา 2) การค้นหา

ข้อมูล 3) การประเมินผลทางการเลือก 4) ตัดสินใจ

ซื้อ 5) ความรู้สึกหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ที่ ใช้กันมากคือ กลยุทธ์การส่งเสริม

การตลาด ประกอบด้วยการโฆษณา การขายโดย

ใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว 

และการประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง เช่น 

พนักงานขายจะก าหนดวัตถุประสงค์ในการขาย

ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อ 

 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) 
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โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541).ได้กล่าวไว้ว่า รูปแบบพฤติกรรมการซื้อหรือโมเดล
พฤติกรรมผู้บริโภค คือการศึกษาเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ โดยเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus).ท าให้ เกิดความต้องการ เมื่อสิ่ งกระตุ้นได้ เข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริ โภค                         
ซึ่งจะเปรียบเสมือนกล่องด า.(Black.Box).ที่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดนั้น
จะได้รับอิทธิพลภายในจิตใจของผู้บริโภค จากนั้นจะเกิดการตอบสนอง (Buying’s.Response).หรือการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคตามภาพที่ 2.1 และภาพที่ 2.2 หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคตามภาพที่ 2.1 
และภาพที่ 2.2 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.1 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

 
ที่มา : Philip Kotler. Marketing Management Analysis, Planning, Implementation and 
Control (2008) 
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ภาพที่ 2.2 ปัจจัยที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
ที่มา : Philip Kotler. Marketing Management Analysis, Planning, Implementation and 
Control (2008) 

 จากภาพที่ 2.1 และที่ 2.2 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541) ได้กล่าวไว้ว่า จุดเริ่มต้นของ
รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภคอยู่ที่สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อนแล้วท าให้เกิดการ
ตอบสนอง (Response) ดังนั้นรูปแบบพฤติกรรมนี้จึงเรียก S – R Model โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
 
 

 
 

  
 

 
ภาพที่ 2.3 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

 
ที่มา : Philip Kotler. Marketing Management Analysis, Planning, Implementation and 
Control (2008) 
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ภาพที่ 2.4 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 
ที่มา : Philip Kotler. Marketing Management Analysis, Planning, Implementation and 
Control (2008) 
 
 จากภาพที่ 2.1 และที่ 2.2 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541) ได้กล่าวไว้ว่า จุดเริ่มต้นของ
รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภคอยู่ที่สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อนแล้วท าให้เกิดการ
ตอบสนอง (Response) ดังนั้นรูปแบบพฤติกรรมนี้จึงเรียก S – R Model โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 สิ่งกระตุ้น (Stimulus) 
 สิ่งกระตุ้น คือ สิ่งที่ท าให้บุคคลเกิดการตอบสนองหรือตัดสินใจ ซึ่งจะประกอบไปด้วยสิ่ง
กระตุ้นที่อยู่ภายนอกและสิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายใน มีรายละเอียดดังนี้ 
  1. สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimulus) ซึ่งประกอบไปด้วยสิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
และสิ่งกระตุ้นด้านสิ่งแวดล้อม 
   1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด คือสิ่งที่ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารสร้างขึ้นมาเพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจ ต้องการที่จะบริโภคอาหาร เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทาง
การตลาดดังนี้ 
    1.1.1 ผลิตภัณฑ์ มีการสร้างสรรค์อาหารที่มีคุณค่าเพ่ือให้เกิดความสนใจและเกิด
ความต้องการอยากรับประทาน ผู้ผลิตจะต้องค านึงถึง รสชาติ คุณภาพ ภาชนะที่ใช้ และการรักษา
รสชาติอาหารให้คงที่ 
    1.1.2 ราคา การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ผู้บริโภคได้รับ 
    1.1.3 สถานที่ ท าเลที่ตั้งของร้าน บรรยากาศของร้าน การตกแต่งร้าน 
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    1.1.4 การส่งเสริมการขาย การแจ้งข่าวสาร การโน้มน้าวชักจูงใจ เพื่อให้ผู้บริโภค
เกิดการรับรู้และมีความต้องการ 
   1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ,(Other Stimulus).เป็นสิ่งกระตุนความต้องการของผู้บริโภคที่อยู่
ภายนอก อาจช่วยส่งเสริมหรือเป็นอุปสรรคต่อการบริโภค ซึ่งผู้ประกอบการจะไมสามารถควบคุมได้ สิ่ง
กระตุ้นอ่ืนๆ มีดังนี้ 
    1.2.1 เศรษฐกิจ.(Economic).เช่น ภาวะเศรษฐกิจ ภาวะเงินเฟ้อ อัตราดอกเบี้ยราย
ไดของผู้บริโภค เป็นต้น 
    1.2.2 เทคโนโลยี.(Technology).เช่น เทคโนโลยีในการควบคุมและการผลิตวัตถุดิบ
ที่ใช้ในการท าอาหาร เพ่ือให้เป็นมาตรฐานเดียวกัน 
    1.2.3 กฎหมาย.(Legal).เช่น กฎหมายควบคุมการสูบบุหรี่ในที่สาธารณะ การจัดให้
สถานที่ของร้านอาหารให้มีพ้ืนที่เฉพาะส าหรับผู้ที่สูบบุหรี่ หรือการเพ่ิมหรือลดอัตราการเก็บภาษีเงินได
ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดอ านาจการซื้อของผู้บริโภค เป็นต้น 
    1.2.4 วัฒนธรรม.(Culture).เช่น เทศกาลหรือประเพณีต่างๆ เช่น งานตรุษจีนที่
ถนนเยาวราช เป็นตัวกระตุ้นที่ท าให้ผู้บริโภคเดินทางไปหาร้านอาหารรับประทานแถวย่านถนนเยาวราช 
เป็นต้น 
  2. สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimulus).หมายถึง สิ่งกระตุ้นที่เกิดขึ้นจากสัญชาตญาณ 
หรือนิสัยที่กระตุ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งออกมา เช่น ความหิว จะเป็นสิ่งกระตุ้นให้
เกิดการไปซื้ออาหารรับประทาน 
 ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคหรือกลองด า 
 ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคเปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) หมายถึง ความรู้สึกนึก
คิดของผู้ซื้อ ผู้ผลิต ผู้ขายซึ่งไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกของผู้บริโภค ซึ่งได้รับ
อิทธิพลมาจากปัจจัยภายในของผู้บริโภคและกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคซึ่งมี
อิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม สังคม สวนบุคคล และจิตวิทยา รายละเอียดดังนี้
 1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม.(Cultural.Factors).วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่ผูกพันบุคคลในกลุ่มไว้
ด้วยกัน วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่ก าหนดความต้องการพ้ืนฐานและพฤติกรรมของบุคคล เพ่ือเรียนรู้เรื่อง 
ค่านิยม ทัศนคติ ความชอบ การรับรู้ และมีพฤติกรรม ซึ่งจะต้องผ่านกระบวนการทางสังคมที่
เกี่ยวข้องกับครอบครัว และสถาบันต่าง ๆ ในสังคม วัฒนธรรมที่ต่างกันย่อมมีพฤติกรรมการซื้อที่
แตกต่างกัน ผู้ประกอบการจึงต้องก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่แตกต่างกัน ส าหรับตลาดที่มีวัฒนธรรม
ต่างกัน วัฒนธรรมแบงออกเป็น 
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  1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน.(Culture).เป็นสิ่งที่ก าหนดความต้องการซื้อและพฤติกรรมการ
ซื้อของบุคคล เช่น ลักษณะนิสัยคนไทย เกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ให้เป็นคนรัก
พวกพ้อง มีน้ าใจเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่กัน 
  1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย .(Subculture).มีรากฐานจากเชื้อชาติ ศาสนา สีผิว และ
ภูมิภาคที่ต่างกัน เป็นต้น กลุ่มย่อยมีข้อปฏิบัติทางวัฒนธรรมสังคมที่แตกต่างกันไปจากกลุ่มอ่ืน         
มีผลท าให้ชีวิตความเป็นอยู่ ความต้องการ แบบแผนการบริโภค พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน และ
ในกลุ่มเดียวกันก็จะมีพฤติกรรมที่คล้ายกัน 
  1.3.ชั้นทางสังคม.(Social.Class).เป็นการจัดล าดับบุคคลในสังคม จากระดับสูงไประดับ
ต่ าโดยใช้ลักษณะที่คล้ายกัน ได้แก่ ฐานะ อาชีพ รายได้ ตระกูล ต าแหน่งหน้าที่ บุคลิกลักษณะของ
บุคคล เพ่ือเป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาด การก าหนดตลาดเป้าหมาย ต าแหน่งผลิตภัณฑ์                  
การจัดส่วนประสมทางการตลาด ชั้นทางสังคมแบ่งได้ 3 ระดับ คือ ชั้นสูง.(Upper.Class).ชั้นกลาง 
(Middle.Class).ชั้นล่าง.(Lower.Class).ชั้นทางสังคมสามารถเปลี่ยนแปลงกันได้ อาจจะเลื่อนขึ้นไป
อยู่ในชั้นสังคมที่สูงกว่า หรือ เลื่อนลงมาในชั้นทางสังคมที่ต่ ากว่า เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงในรายได้ 
อาชีพ ต าแหน่งหน้าที่การงาน 
 2.ปัจจัยทางด้านสังคม .(Social.Factors).เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และ
สถานะของผู้ซื้อ มีรายละเอียดดังนี้ 
  2.1 กลุ่มอ้างอิง.(Reference.Group).เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย กลุ่มนี้จะมี
อิทธิพลต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยม กลุ่มอ้างอิง สามารถแบ่งได้ 2 ระดับ ดังนี้ 
   2.1.1 กลุ่มปฐมภูม.ิ(Primary.Groups).ได้แก ครอบครัว เพ่ือนสนิท 
   2.1.2 กลุ่ มทุติ ยภูมิ .(Secondary.Groups).ได้ แก่  กลุ่ มบุคคลชั้นน า ในสั งคม                  
เพ่ือนร่วมอาชีพ และร่วมสถาบัน บุคคลกลุ่มต่าง ๆ ในสังคม 
 เนื่องจากบุคคลต้องการให้เป็นที่ยอมรับของกลุ ม จึงต้องปฏิบัติตามและยอมรับความ
คิดเห็นจากกลุ่มอิทธิพล กลุ่มอ้างอิงจึงมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่ม ทางด้านการเลือกพฤติกรรมและการ
ด าเนินชีวิต รวมทั้งทัศนคติและแนวคิดของบุคคล 
  2.2 ครอบครัว.(Family).บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ 
ความคิดและค่านิยม ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 
  2.3 บทบาทและสถานะ .(Roles.and.Statuses).บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม     
เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์กรและสถาบันต่าง ๆ บุคคลจะมีสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 
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 3. ปัจจัยส่วนบุคคล.(Personal.Factors).การตัดสินใจของผู้ซื้อจะไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะส่วนบุคคลด้านต่าง ๆ ได้แก่ ฐานะ รายได้ การศึกษา รสนิยม แบบการด าเนินชีวิต บุคลิกภาพ 
และแนวความคิดส่วนบุคคล ซึ่งจะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหาร 
 4. ปัจจัยด้านจิตวิทยา.(Psychological.Characteristics).การซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพล
มาจากกระบวนการทางจิตวิทยา 5 อย่าง ดังนี้ 
  4.1 การจูงใจ (Motivation) เป็นวิธีการชักน าพฤติกรรมของบุคคล โดยอาศัยสิ่งจูงใจ
หรือสิ่งกระตุ้นทางการตลาด เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ (Need) และตอบสนองออกมา
ในรูปพฤติกรรมการบริโภค ซึ่ง Maslow ได้สรุปความต้องการก่อให้เกิดแรงจูงใจ และความต้องการ
ของมนุษย์ โดยแบ่งตามล าดับความส าคัญได้ 5 ล าดับ จากต่ าไปสูงดังนี้ 
   4.1.1 ความต้องการทางด้านร่างกาย .(Physiological.Needs).เป็นความต้องการ
พ้ืนฐานเพื่อความอยู่รอดของมนุษย์ 
   4.1.2 ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) เป็นความต้องการปลอดภัย
ของมนุษย์ เช่น การรับประทานอาหารมังสวิรัติ หรืออาหารเจ เพ่ือการดูแลรักษาสุขภาพ 
   4.1.3 ความต้องการยอมรับและความรัก (Belongingness and Love Needs) 
จากบุคคลรอบข้าง เช่น การอยากเข้าร่วมสังคม การเป็นบุคคลส าคัญ เป็นต้น 
   4.1.4 ความต้องการความนับถือ (Esteem and Status Needs) การยกย่องและ
การมีสถานะจากสังคม 
   4.1.5. ความต้องการประสบความส าเร็จในชีวิต (Self-Actualization Needs) เป็น
ความสมหวังในสิ่งที่ตนเองคิด 
  4.2 การรับรู้.(Perception).เป็นกระบวนการที่บุคคลตีความและรับรู ข้อมูลเพ่ิมจาก
บุคคลที่ได้รับสิ่งกระตุ้นจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ การเห็น ไดยิน กลิ่น สัมผัส และรส แต่ละคนจะ
เกิดการรับรู้ที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับ 
   4.2.1 ลักษณะทางกายภาพของสิ่งเร้าต่าง ๆ 
   4.2.2 ความสัมพันธ์ของสิ่งเร้ากับสิ่งแวดล้อมในขณะนั้น 
   4.2.3 เงื่อนไขของแต่ละบุคคลซึ่งบุคคลมีความต้องการทัศนคติ ค่านิยม และสิ่งจูงใจ
แตกต่างกัน 
  4.3 การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งเป็นผลจากประสบการณ์
ของบุคคล การเรียนรูของบุคคลจะเกิดข้ึนเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุน และเกิดการตอบสนองสิ่งกระตุน 
  4.4 ความเชื่อ (Beliefs) เป็นความคิดซึ่งบุคคลยึดถือกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจาก
ประสบการณในอดีต 
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  4.5 ทัศนคติ (Attitude) เป็นสภาวะทางจิตใจซึ่งแสดงถึงความพร้อมที่จะตอบสนองต่อ
สิ่งกระตุ้น ทัศนคติจะก่อตัวขึ้นมาจากประสบการณ์ และส่งผลให้มีการเปลี่ยนแปลงหรือชี้แนะต่อ
พฤติกรรม ซึ่งเป็นการประเมินความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคในแนวทางที่ชอบหรือไม่ชอบ พอใจ
หรือไม่พอใจ หรือเกิดจากการจัดระเบียบของแนวคิดที่มาจากการรับรู้ การเรียนรู้ การจูงใจ ความเชื่อ 
และอุปนิสัยของผู้บริโภคที่ได้รับมาจากกระบวนการที่บุคคลเข้าไปสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อมในสังคม          
นั้น ๆ ทัศนคติของบุคคลเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงกันได้ยาก มีผลท าให้พฤติกรรมของบุคคลที่มีต่อสิ่งใด
สิ่งหนึ่งนั้นค่อนข้างคงที่  
  4.6. บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีของฟรอยด (Freud theory) เป็นรูปแบบ
ลักษณะของบุคคลที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการตอบสนอง หรืออาจหมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยา
ที่มีลักษณะแตกต่างของบุคคลซึ่งน าไปสู่การตอบสนองทีสม่ าเสมอ และมีปฏิกิริยาต่อสิ่งกระตุ้น 
ฟรอยด์ได้พิจารณาบุคลิกภาพของบุคคลซึ่งมีการพัฒนาโดยพยายามที่จะตอบสนองความต้องการของ
เขาให้บรรลุผลส าเร็จโดยก าหนดเป็นทฤษฎีฟรอยด์.(Freud.theory).พบว่า บุคคลไม่รู้สึกถึงสิ่งกระตุ้น
พฤติกรรมที่แท้จริง เพราะสิ่งกระตุ้นได้ก าหนดรูปร่างตั้งแต่ตอนเป็นเด็กผ่านกระบวนการทางสังคม 
ฟรอยด์ พบว่า บุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษย์ถูกควบคุมโดยความนึกคิดพ้ืนฐาน 3 ระดับ ดังนี้ 
   4.6.1 Id เป็นส่วนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามความต้องการขั้นพ้ืนฐานของมนุษย์
ตามความต้องการที่แท้จริง 
   4.6.2 Ego เป็นส่วนที่แสดงพฤติกรรมออกมาให้เหมาะสมกับกาลเทศะ เหตุผลหรือ
เหตุการณที่เป็นจริงในสังคม 
   4.6.3 Superego เป็นส่วนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามค่านิยมของสังคม สังคมใด
กล่าวว่าสิ่งใดเป็นสิ่งที่ดี ควรยึดถือและประพฤติปฏิบัติ สวนของซุปเปอร์อีโกก็จะรับไว้และปฏิบัติตาม 
  4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเอง
หรือความคิดที่บุคคลอื่นมีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร 
 จากแนวคิด ทฤษฎี และโมเดลหรือรูปแบบปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคข้างต้น     
สรุปได้ว่า พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนั้นเกิดจากสิ่งกระตุ้นท าให้เกิดความต้องการ ประกอบด้วย         
สิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายนอกและสิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายใน ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการ โดยมีปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้แก่ ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม ปัจจัย
ทางด้านสังคม ปัจจัยด้านจิทยาและปัจจัยด้านส่วนบุคคล 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer Decision Process) 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วยขั้นตอน คือ การตระหนักปัญหา     
การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ กระบวนการนี้จะยากง่ายใช้เวลามากหรือ
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น้อยขึ้นอยู่กับประเภทของผลิตภัณฑ์ คุณภาพ ราคา การส่ งเสริมการจ าหน่าย ตลอดจนตัวของ           
ผู้ตัดสินใจบริโภคเอง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) เป็นการตระหนักถึงความต้องการที่
เกิดข้ึน และการไม่ได้รับการตอบสนอง ท าให้เกิดความเครียดและความกดดัน ความต้องการที่เกิดขึ้น
อาจเป็นความต้องการพ้ืนฐานที่เกิดจากสภาพร่างกาย เช่น ความหิว เมื่อได้รับสิ่งกระตุ้นทางการ
ตลาด 
 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการที่เกิดขึ้นรุนแรง และสามารถ
ตอบสนองความต้องการได้ ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ หากไม่ซื้อความต้องการก็ยังคงถูกเก็บสะสมไว
อาจจะมีการค้นหาข้อมูลอย่างจริงจัง หรือหยุดไม่มีการค้นหาข้อมูล ก็ขึ้นอยู่กับระดับความต้องการ
ของผู้บริโภค 
 3. การประเมินค่าข้อมูล (Information Evaluation) ข้อมูลที่ไดจากแหล่งต่างๆ ผู้บริโภค
จะน ามาใช้ในการประเมินค่าทางเลือก การรับรู้ความต้องการตลอดจนอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงต่าง ๆ 
ด้วย หลักเกณฑ์ท่ีพิจารณาดังนี้ 
  3.1. คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เช่น รส กลิ่น การบรรจุ ความสะอาด บรรยากาศ ราคา 
  3.2. การให้น้ าหนักความส าคัญส าหรับคุณสมบัติ เช่น ราคาเหมาะสม รสชาติถูกปาก 
  3.3. ความเชื่อถือเกี่ยวกับตรา ยี่ห้อ หรือภาพพจน์ของร้านอาหาร ซึ่งความเชื่อนี้จะมี
อิทธิพลต่อการประเมินผลทางเลือกในการตัดสินใจ 
  3.4. การเปรียบเทียบระหว่างยี่ห้อ และความมีชื่อสียงของร้านอาหารแต่ละร้าน 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) โดยท าการตัดสินใจจากทางเลือกที่คิดว่าดีที่
สุดแต่ก่อนจะตัดสินใจซื้ออาจมีปัจจัยอ่ืนเข้ามาแทรก เช่น ทัศนคติของบุคคลอ่ืน ซึ่งมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ  
 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เช่น หลังจากการซื้อ ผู้บริโภคจะ
ได้รับประสบการณในการซื้ออาหารร้านนั้น ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้  ถ้ าผู้ บริ โภค
พึงพอใจ ก็จะมีแนวโน้มที่จะกลับไปใช้บริการอีก แต่หากผู้บริโภคไม่พอใจก็อาจจะเลิกรับประทาน
อาหารร้านนั้นเลยก็ได้ 
 ในขั้นตอนนี้ผู้บริโภคจะเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยจะท าการเปรียบเทียบระหว่าง
สิ่งกระตุ้นตลาด ได้แก ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ และการส่งเสริมการตลาด และปัจจัย
ภายในของผู้บริโภค ได้แก ปัจจัยด้านวัฒนธรรม สังคม สวนบุคคล และจิตวิทยา ว่าสิ่งที่ผู้ประกอบ
กิจการร้านอาหารสร้างขึ้น สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และผู้ซื้อมีอ านาจในการซื้อ
หรือไม ่
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 การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s response) 
 พฤติกรรมที่มีการแสดงออกมาของผู้บริโภคหลังจากมีสิ่งกระตุ้น หมายถึง การตัดสินใจของ
ผู้บริโภค (Buyer’s Purchase Decisions) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังนี้ 
  1. การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product choice) คือการเลือกชนิดของผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อ 
  2. การเลือกตราสินคา (Brand choice) คือการเลือกตราของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการจะซื้อ 
  3. การเลือกผู้ขาย (Dealer choice) เป็นการตัดสินใจว่าจะเลือกซื้อสินค้าจากผู้ขาย
รายใด 
  4. การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) คือ ผู้บริโภคจะเลือกเวลาเช้า กลางวัน 
หรือเย็นในการซื้อสินค้า 
  5. การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase amount) เป็นการตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้า
มากน้อยแคไหน ถ้าต้องการให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าครั้งละมาก ๆ นักการตลาดอาจจะต้องใช้ เครื่องมือ
การส่งเสริมการขายช่วย เช่น การให้ส่วนลดหากซื้อมาก หรือให้ของแถม เป็นต้น 
 

2.4 ข้อมูลเกี่ยวกับฟู้ดทรัค 

 ฟู้ดทรัค หรือรถขายอาหารเคลื่อนที่ มีลักษณะเป็นรถประเภทมิมิทรัค รถตู้ หรือรถกระบะ
ขนาดเล็ก ตัวรถมีการดัดแปลงให้เป็นครัวเพ่ือประกอบอาหาร ท าเคาน์เตอร์เพ่ือส าหรับขาย มีการ
ติดตั้งระบบไฟฟ้า และตกแต่งตัวรถให้มีความทันสมัยสวยงามเป็นเอกลักษณ์ ศ.ดร.วรรณี วิบูลย์สวัสดิ์ 
แอนเดอร์สัน จากภาควิชามานุษยวิทยา มหาวิทยาลัยบราวน์ ประเทศสหรัฐอเมริกา ได้อธิบายไว้ว่า 
ฟู้ดทรัคหรือรถตู้ขายอาหาร เป็นยานพาหนะที่มีการเคลื่อนที่ไปตามจุดชุมชนต่างๆ เพ่ือขายอาหาร
หลากหลายชนิด มีตั้งแต่อาหารมื้อเช้า เที่ยง เย็น รวมไปถึงขนมขบเคี้ยว อาหารว่าง โดยปกติรถจะ
ขับไปจอดขายตามแหล่งที่ผู้คนพลุกพล่าน เช่น ห้างสรรพสินค้า สถานีรถไฟ สนามบิน สนามกีฬา 
ศูนย์ประชุม และสถานที่อ่ืน ๆ เพราะคนในปัจจุบันมีเวลาจ ากัดน้อยนิด จึงมองหาร้านอาหารที่มี
ความสะดวกและรวดเร็ว ราคาไม่แพงมากนัก และฟู้ดทรัคก็ยังมีความหลากหลายของเมนูอาหารตรง
ตามความต้องการของลูกค้า ฟู้ดทรัคมีต้นก าเนิดมาจากรัฐเท็กซัส สหรัฐอเมริกา ในสังคมอเมริกันที่
ราคาค่างวดในการการกินอาหารตามร้านหรือภัตตาคารแต่ละครั้งสูงใช่ย่อย ในขณะที่ผู้คนที่มีรายได้
ไม่มากต้องการบริโภคอาหารราคาประหยัด ไม่ต้องจ่ายค่าทิป อาหารมีคุณภาพดี และสะดวกต่อการ
รับประทานภายใต้วิถีชีวิตที่รีบเร่งของคนเมือง ซึ่ งทุกวันนี้ฟู้ดทรัคได้กลายเป็นวัฒนธรรมการกินของ
พลเมืองสหรัฐไปแล้ว (เสกสรร โรจนเมธากุล, 2556) 

 ปัจจุบันธุรกิจฟู้ดทรัคในประเทศไทยก าลังเป็นนิยมและแพร่หลายเป็นอย่างมาก ฟู้ดทรัค
ประเทศไทยจะขับเคลื่อนไปจอดตามแหล่งชุมชน ถนนการค้าที่ส าคัญ ตลาดนัด ลานห้างสรรพสินค้า  
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หรืองานอีเว้นท์ ด้วยเสน่ห์ของฟู้ดทรัคคือการน าเอาดีไซน์การออกแบบต่าง ๆ มาผสานเข้ากับศิลปะ
ในการปรุงอาหารได้อย่างลงตัว ท าให้รถฟู้ดทรัคแต่ละคันมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวไม่เหมือนใครจึงท าให้
เกิดจุดเด่นที่น่าสนใจ อีกทั้งการตอบโจทย์ชีวิตประจ าวันของคนกรุงเทพที่มีความเร่ งรีบที่ต้องการ
ความสะดวกสบายและรวดเร็ว รวมถึงไลฟ์สไตล์ของคนเมืองชอบสังสรรค์กับเพ่ือน  ๆ ด้วยการ
รับประทานอาหารนอกบ้านหรือไปเที่ยวตามงานอีเวนท์ที่มีจัดตามสถานที่ที่ได้รับความนิยม ประกอบ
กับโลกยุคโซเซียลมีเดียที่ก าลังเป็นที่นิยม การแชทและแชร์ภาพส่งต่อกัน ท าให้รถฟู้ดทรัคกลายเป็นเท
รนด์ที่ทุกงานอีเว้นท์ต้องจัดให้มีอยู่ในงาน ซึ่งปัจจุบันนี้มีผู้ประกอบธุรกิจฟู้ดทรัคเข้าร่วมสมาคม Food 
Truck Club Thailand  เป็นจ านวนมากถึง 400 กว่าคัน (Food Truck Club Thailand, 2015) 
 

2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ฐิตาภัทร์ รัตน์นิธิพงศ์ (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง "ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
อาหารจากร้านอาหารหาบเร่แผงลอยบนถนนสีลมของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างาน" โดยมีความมุ่งหมาย
เพ่ือศึกษาลักษณะของผลิตภัณฑ์และราคาที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารแผงลอยบนถนนสีลม
ของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างาน กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคกลุ่มวัยท างานบนถนนสีลมที่มีอายุ 20 – 50 ปี 
และเคยรับประทานอาหารจากร้านอาหารหาบเร่แผงลอยบนถนนสีลม จ านวน 400 คน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ 20 - 30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพรับจ้างและ
พนักงานบริษัทเอกชน ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่มีความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารหาบเร่แผงลอยบนถนนสีลม 3 – 4 วันต่อสัปดาห์ ค่าใช้จ่าย
โดยเฉลี่ยในการใช้บริการจ านวน 51 - 100 บาทต่อครั้ง ส่วนใหญ่จะไปใช้บริการช่วงเวลากลางวัน 
โดยมักจะทานอาหารประเภทข้าวราดแกงและก๋วยเตี๋ยวบ่อยที่สุด ในการบริโภคอาหารหาบเร่แผง
ลอยผู้บริโภคให้ความส าคัญแก่ลักษณะผลิตภัณฑ์และราคาในระดับมาก และผลสรุปผลการทดสอบ
สมมติฐาน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า เพศมีผลต่อพฤติกรรมการรับประทานอาหารจาก
ร้านอาหารหาบเร่แผงลอยในด้านความถี่ในการใช้บริการต่อสัปดาห์ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งและ
ด้านช่วงเวลาที่ใช้บริการ อายุมีผลต่อพฤติกรรมการรับประทานอาหารจากร้านอาหารหาบเร่แผงลอย
ในด้านประเภทอาหารที่มักจะไปรับประทานบ่อยที่สุด และด้านรูปแบบการใช้บริการ ระดับการศึกษา 
มีผลต่อพฤติกรรมการรับประทานอาหารจากร้านอาหารหาบเร่แผงลอยในด้านความถี่ในการใช้บริการ
ต่อสัปดาห์ ด้านช่วงเวลาที่ใช้บริการด้านประเภทอาหารที่มักจะไปรับประทานบ่อยที่สุด และด้าน
รูปแบบการใช้บริการ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อพฤติกรรมการรับประทานอาหารจากร้านอาหาร
หาบเร่แผงลอยในด้านความถี่ในการใช้บริการต่อสัปดาห์ ด้านช่วงเวลาที่ใช้บริการและด้านรูปแบบ
การใช้บริการ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมการรับประทานอาหารจากร้านอาหารหาบเร่
แผงลอยในด้านความถี่ในการใช้บริการต่อสัปดาห์ ด้านประเภทอาหารที่มักจะไปรับประทานบ่อยที่สุด 
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และด้านรูปแบบการใช้บริการ ปัจจัยด้านราคามีผลต่อพฤติกรรมการรับประทานอาหารจาก
ร้านอาหารหาบเร่แผงลอยในด้านช่วงเวลาที่ใช้บริการ และด้านประเภทอาหารที่มักจะไปรับประทาน
บ่อยท่ีสุด 
 ปิยนุช ลือชัย (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ 
และทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหนังสือการ์ตูนความรู้แนววิทยาศาสตร์ฉลาดรู้
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร”.เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหนังสือการ์ตูนความรู้แนว
วิทยาศาสตร์ฉลาดรู้ของผู้บริโภคที่ซื้อและอ่านหนังสือการ์ตูนความรู้ และเพ่ือศึกษาปั จจัยทางด้าน
ส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจในการอ่าน ทัศนคติ รวมถึงลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภคจ าแนก
ตาม เพศ อายุ และการศึกษา ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหนังสือการ์ตูน 
 ความรู้แนววิทยาศาสตร์ฉลาดรู้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 12 ปี เรียนอยู่ระดับประถมศึกษาปี ที่ 6 และผู้จ่ายเงินในการซื้อ
หนังสือการ์ตูนความรู้แนววิทยาศาสตร์ให้ คือ พ่อ แม่ โดยผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่าปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดมีความส าคัญมาก และปัจจัยด้านแรงจูงใจก็มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ
การ์ตูนความรู้ แนววิทยาศาสตร์ฉลาดรู้มากเช่นกัน และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อ
หนังสือการ์ตูนความรู้ว่าการอ่านหนังสือการ์ตูนความรู้ช่วยให้ความสนุกสนาน และบันเทิง และคิดว่า
การอ่านหนังสือการ์ตูนความรู้เป็นประจ า ท าให้มีเวลาว่างน้อยลง ซึ่งในส่วนของพฤติกรรมการซื้อ
หนังสือการ์ตูนความรู้แนววิทยาศาสตร์ฉลาดรู้นั้นส่วนใหญ่มักซื้อจากร้านหนังสือในศูนย์การค้าต่าง ๆ 
โดยซื้อเดือนละ 1-2 ครั้ง อ่าน 2-3 วันต่อครั้ง ในช่วงตอนเย็นหลังเลิกเรียน ค่าใช้จ่ายในการซื้อโดย
เฉลี่ย จ านวน 100 – 150 บาทต่อครั้ง และซื้อจ านวน 2 เล่มต่อครั้ง ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย รวมถึงปัจจัย
แรงจูงใจในการอ่านหนังสือการ์ตูนความรู้ที่เกิดจากด้านผลิตภัณฑ์และด้านอารมณ์ ทัศนคติต่อหนังสือ
การ์ตูนความรู้แนววิทยาศาสตร์ฉลาดรู้ในด้านโทษของการอ่านหนังสือล้วนแต่ มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อหนังสือการ์ตูนความรู้แนววิทยาศาสตร์ฉลาดรู้ ประเด็นของแหล่งซื้อหนังสือการ์ตูนความรู้ 
ความถี่ในการซื้อหนังสือการ์ตูนความรู้ ความถี่ในการอ่านหนังสือการ์ตูนความรู้ เวลาในการอ่าน
หนังสือการ์ตูนความรู้ และจ านวนเงินโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อหนังสือการ์ตูนความรู้ทั้งนั้น ส่วน
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด และทัศนคติต่อ
หนังสือการ์ตูนความรู้แนววิทยาศาสตร์ฉลาดรู้ในด้านประโยชน์ของการอ่านหนังสือไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหนังสือการ์ตูนความรู้แนววิทยาศาสตร์ฉลาดรู้เลย และความแตกต่างของ
เพศ อายุ ระดับการศึกษาก็ไม่ส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหนังสือการ์ตูนความรู้แนว
วิทยาศาสตร์ฉลาดรู้ ด้านจ านวนเล่มที่ซ้ือหนังสือการ์ตูนความรู้แนววิทยาศาสตร์ต่อครั้งที่แตกต่างกัน 
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 อุไรรัตน์ เจียรวโรภาส (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง "พฤติกรรมของนักท่องเทียวต่างชาติ
ในการบริโภคอาหารแผงลอยริมทางในอ าเภอเมืองเชียงใหม่" เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว
ต่างชาติในการบริโภคอาหารแผงลอยริมทางในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวต่างชาติ ในจังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 385 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีภูมิล าเนาอยู่ที่ยุโรป เป็นเพศหญิง อายุ 21 – 30 ปี สถานภาพ สมรส รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 2,001 – 2,500 USD จ านวนครั้งที่ เคยมาเที่ยวจังหวัดเชียงใหม่ (รวมครั้งนี้ ) คือ ครั้ง
แรก จ านวนวันในการมาท่องเที่ยวจังหวัดเชียงใหม่ครั้งนี้ คือ หนึ่งถึงสามวัน วัตถุประสงค์หลักในการ
เดินทางมาที่จังหวัดเชียงใหม่ คือ ท่องเที่ยวและพักผ่อน ประเภทอาหารหลักส่วนใหญ่ คือ ก๋วยเตี๋ยว 
บะหมี่และขนมจีน ประเภทของหวานเครื่องดื่มและผลไม้ที่ซื้อคือเครื่องดื่มประเภท Soft drink เช่น 
ชา กาแฟ น้ าผลไม้ น้ าเต้าหู้ เป็นต้น วิธีการเดินทางมาท่องเที่ยวจังหวัดเชียงใหม่ในครั้งนี้ คือ เดินทาง
มาเอง วัตถุประสงค์หลักที่เลือกบริโภคอาหารจากแผงลอย คือ รสชาติอร่อย วิธีการทราบข้อมูลคือ 
ตนเอง บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้ออาหารมากที่สุด คือ ตนเอง จ านวนครั้งโดย
เฉลี่ยที่ซื้ออาหารคือ มากกว่า 4 ครั้งต่อสัปดาห์ ช่วงเวลาและมื้ออาหารที่ซื้ออาหารจากแผงลอยคือ 
อาหารเย็น วิธีการสั่งอาหารคือ สั่งเองตามใจชอบ พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหาร คือ รับประทานที่
แผงลอย ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งที่ซื้อคือ 100 – 200 บาท จ านวนผู้ร่วมรับประทานอาหารที่แผง
ลอย คือ 1 – 2 คน เวลาโดยเฉลี่ยในการนั่งรับประทานคือ 10 – 30 นาที ผลการศึกษาด้านปัจจัย
ส่วนผสมทางการตลาดบริการพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อพฤติกรรมการของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติในการบริโภคอาหารแผงลอยริมทางในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ในระดับมากได้แก่ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัย
ด่านช่องทางการจ าหน่าย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลระดับปานกลางคือ ปัจจัยด้าน
การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 
 ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554).ได้ท าการศึกษาเรื่อง “แรงจูงใจ และปัจจัยทางการ
ตลาดบนเฟซบุค .(Facebook).ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร”.พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ .16.–.25.ปี.มีระดับ
การศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพลูกจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า
หรือเทา่กับ 15,000 บาท และมีระยะเวลาในการเข้าใช้เฟซบุคต่อวัน 2–4 ชั่วโมง ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีแรงจูงใจบนเฟซบุค ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง จ าแนก
เป็นมีระดับแรงจูงใจด้านเหตุผลในระดับปานกลาง และมีระดับแรงจูงใจด้านอารมณ์อยู่ในระดับมาก
โดยกิจกรรมที่สร้างแรงจูงใจให้กับผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้มากเป็นอันดับแรก คือ การท า
กิจกรรมเพ่ือสังคมบนหน้าแฟนเพจ (Fan Page หรือ Facebook Page) ปัจจัยทางการตลาดบน   
เฟซบุค ด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 จากผลการศึกษาพบว่า อยู่ในระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจมากโดยที่ตราสินค้า (Brand)    
มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักจะท าให้มีระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจมากเป็นอันดับแรก ปัจจัยทางการตลาด
บนเฟซบุค ด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า อยู่ในระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจมาก ทั้งในส่วนของการ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์และการออกข่าว และการตลาดทางตรง โดยการเป็น
ผู้สนับสนุนกิจกรรมต่อสังคมขององค์กรจะท าให้มีระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจมากเป็นอันดับแรก    
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า แรงจูงใจบนเฟซบุค ไม่ว่าจะเป็นแรงจูงใจด้านเหตุผลหรือแรงจูงใจ
ด้านอารมณ์ และปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุค ไม่ว่าจะเป็นด้านผลิตภัณฑ์ หรือด้านการส่งเสริม
การตลาด ทั้งในส่วนของการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์และการออก-ข่าว หรือ
การตลาดทางตรงมีผลสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ อสินค้าและบริการของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นผู้วิจัยสามารถสรุปได้ดังนี้ แรงจูงใจและส่วน
ประสมทางการตลาดมีความส าคัญ ซึ่งส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจสามารถสรุปใน
รูปแบบตารางได้ดังตารางที่ 2.2 
 

เนื้อหา ฐิตาภัทร์ 
(2554) 

ปิยนุช 
(2554) 

อุไรรัตน์ 
(2557) 

ฤทัย 
(2554) 

แรงจูงใจ - √ - √ 

ส่วนประสมทางการตลาด √ √ √ √ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ - √ - √ 

 
     ตารางที่ 2.2 สรุปผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
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บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
             การศึกษาเรื่อง “แรงจูงใจที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องผู้ศึกษาได้ก าหนดระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้ 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.4 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.5 แผนการด าเนินงานวิจัย 
 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

 ประชำกร 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ก าลังซื้อ หรือก าลัง
รับประทานอาหารประเภทฟู้ดทรัค และผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ เคยซื้อ หรือเคย
รับประทานอาหารประเภทฟู้ดทรัค 

 กลุ่มตัวอย่ำง  

 เนื่องจากประชากรมีอยู่จ านวนมาก และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ในการศึกษา
วิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงใช้การก าหนดขนาดตัวอย่าง โดยใช้สูตรการหาขนาดตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบ
จ านวนประชากร โดยก าหนดค่าความเชื่อมั่น 95% 

 
 สูตร   n =  P( 1 – P)Z2 

                        e2 

 เมื่อ n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
   P แทน ค่าเปอร์เซ็นต์ที่ต้องการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด 
   e แทน ค่าเปอร์เซ็นต์ของความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง 
   Z แทน ระดับความเชื่อม่ันที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ 95% มีค่าเท่ากับ 1.96 
 ในการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร ควรก าหนดค่า P  
ให้ไม่ต่ ากว่า 50% ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจึงจะอยู่ในระดับที่มีค่าน่าเชื่อถือ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ,2550) 
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  แทนค่า  n = (.50)(1-.50)(1.96)2 
             .052 

   = (.50)(.50)(3.8416) 
            .0025 
   =   .9604 
      .0025 
   = 384.16 หรือ 384 คน 

 จากการค านวณกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ 384 คน เพ่ือความสะดวกในการ
ประเมินผลและการวิเคราะห์ ผู้วิจัยจึงขอก าหนดเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 

 วิธีกำรเลือกสุ่มกลุ่มตัวอย่ำง 
 ในการวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล ด้วยการแจกแบบสอบถามข้อมูลตาม
พ้ืนที่ที่มีการจ าหน่ายอาหารประเภทฟู้ดทรัค เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคมากที่สุด ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการสุ่ม
กลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multistage Sampling) โดยมีขั้นตอนในการเก็บข้อมูลดังนี้ 
 ขั้นที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการใช้วิธีการสุ่ม
แบบง่ายด้วยวิธีการจับสลาก โดยเขียนชื่อเขตในกรุงเทพมหานครจ านวน 50 เขต เพ่ือจับสลากกลุ่ม
ตัวอย่างเพ่ือเป็นตัวแทนจ านวน 5 เขต ผลการจับสลากเขตที่เข้าท าการวิจัยได้แก่ ปทุมวัน บางแค 
บางเขน ลาดกระบัง และประเวศ 
 ขั้นที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควตา.(Quota.Sampling).โดยก าหนดให้จ านวน
กลุ่มตัวอย่างของแต่ละเขตให้มีจ านวนเท่าดังนี้ 
 - เขตปทุมวัน    จ านวน 60 คน 
 - เขตบางแค    จ านวน 60 คน 
 - เขตบางเขน    จ านวน 60 คน 
 - เขตลาดกระบัง   จ านวน 60 คน 
 - เขตประเวศ    จ านวน 60 คน 
   รวม      300 คน 

 ขั้นที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก.(Convenience Sampling).ด้วยการออกเก็บ
ข้อมูลใน 5 เขตข้างต้น โดยเลือกสถานที่ที่มีการจ าหน่ายอาหารประเภทฟู้ดทรัค เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคมากที่สุด เช่น ตลาดนัดกลางคืนหรือลานห้างสรรพสินค้า เพ่ือท าการแจกแบบสอบถามให้
กลุ่มตัวอย่างเมื่อพิจารณาจากลักษณะภายนอกแล้ว ก าลังตัดสินใจซื้อหรือก าลังรับประทานอาหาร
ประเภทฟู้ดทรัค ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะประชากรในงานวิจัย จนครบตามจ านวนที่ต้องการ 
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 นอกจากนี้ผู้วิจัยเลือกแจกแบบสอบถามผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ต จ านวน 100 ชุด            
ผ่านทางเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ และเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้อง โดยผู้วิจัยจะสร้างแบบสอบถาม
ออนไลน์ผ่าน Google Form ขึ้นมา จากนั้นผู้วิจัยจะท าการเชื่อมโยงแบบสอบถามไปยังช่องทางต่าง 
ๆ ที่มีกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยครั้งนี้เข้าใช้งานอยู่ดังนี้ 
  1. Fan Pang Food Truck Club-Thailand ฟู้ดทรัคคลับ-ประเทศไทย 
  2. Fan Pang งานเทศกาลอาหาร Food Truck เฟสติวัล 
  3. Fan Pang อ่ิมหมี ฟู้ดทรัค 
  4. Fan Pang ชีวิตติดรีวิว 
  5. Fan Pang Starvingtime เรื่องกินเรื่องใหญ่, 
  6. Fan Pang Foodtruck Underground Thailand 
  7. Fan Pang Caravan food trucks Thailand 
  8. Fan Pang Wongnai.com 
  9. Fan Pang Chillpainai 
  10. เว็บไซต์ pantip.com 

 เนื่องจากช่องทางที่กล่าวมานั้น มีกลุ่มตัวอย่างที่ได้เคยซื้อและเคยรับประทานอาหาร
ประเภทฟู้ดทรัค เข้ามาพูดคุยและร่วมแชร์ประสบการณ์ที่ตนเองเคยได้ซื้อมาแล้ว 

  

3.2. เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยจัดท า
แบบสอบถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์มีจ านวนข้อค าถามซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูล
ทั่วไป เกี่ยวกับลักษณะทางประชากร มีลักษณะเป็นแบบส ารวจรายการ (Checklist) จ านวน 5 ข้อ
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ 

 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับแรงจูงใจที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค 
ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่าซึ่งมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน้ าหนักของการ
ประเมินเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
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  ระดับแรงจูงใจ           ค่าน้ าหนักคะแนน 

      น้อยที่สุด     1 คะแนน 

      น้อย      2 คะแนน 

      ปานกลาง     3 คะแนน 

      มาก      4 คะแนน 

      มากที่สุด     5 คะแนน 

 ระดับคะแนนเฉลี่ยระดับแรงจูงในที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค ซึ่งก าหนดให้
คะแนนแต่ละระดับจาก มากที่สุด (5) มาก (4) ปานกลาง (3) น้อย (2) น้อยที่สุด (1) ตามล าดับดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย      1.00 –1.80      แปลความว่า  มีแรงจูงใจที่สุด 

 คะแนนเฉลี่ย    1.81 – 2.60      แปลความว่า  มีแรงจูงใจน้อย 

 คะแนนเฉลี่ย    2.61 – 3.40      แปลความว่า  มีแรงจูงใจปานกลาง 

 คะแนนเฉลี่ย    3.41 – 4.20      แปลความว่า  มีแรงจูงใจมาก 

 คะแนนเฉลี่ย    4.21 – 5.00      แปลความว่า  มีแรงจูงใจมากท่ีสุด 

 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภท
ฟู้ดทรัค ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่าซึ่งมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน้ าหนักของ
การประเมินเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 

 ระดับความส าคัญ          ค่าน้ าหนักคะแนน 

     น้อยที่สุด     1 คะแนน 

     น้อย      2 คะแนน 

     ปานกลาง     3 คะแนน 

     มาก      4 คะแนน 

     มากที่สุด     5 คะแนน 

 โดยมีเกณฑ์แปลความหมาย เพ่ือจัดระดับคะแนนเฉลี่ยระดับความส าคัญที่มีผลต่อการซื้อ
อาหารประเภทฟู้ดทรัค ซึ่งก าหนดให้คะแนนแต่ละระดับจาก มากที่สุด (5) มาก (4) ปานกลาง (3) 
น้อย (2) น้อยที่สุด (1) ตามล าดับดังนี้ 
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 คะแนนเฉลี่ย    1.00 –1.80      แปลความว่า  มีความส าคัญน้อยที่สุด 

 คะแนนเฉลี่ย    1.81 – 2.60      แปลความว่า  มีความส าคัญน้อย 

 คะแนนเฉลี่ย    2.61 – 3.40      แปลความว่า  มีความส าคัญปานกลาง 

 คะแนนเฉลี่ย    3.41 – 4.20      แปลความว่า  มีความส าคัญมาก 

 คะแนนเฉลี่ย    4.21 – 5.00      แปลความว่า  มีความส าคัญมากท่ีสุด 

 ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค 

ซึ่งมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 

 ระดับความส าคัญ          ค่าน้ าหนักคะแนน 

     น้อยที่สุด     1 คะแนน 

     น้อย      2 คะแนน 

     ปานกลาง     3 คะแนน 

     มาก      4 คะแนน 

     มากที่สุด     5 คะแนน 

 โดยมีเกณฑ์แปลความหมาย เพ่ือจัดระดับคะแนนเฉลี่ยระดับความส าคัญที่มีผลต่อการซื้อ
อาหารประเภทฟู้ดทรัค ซึ่งก าหนดให้คะแนนแต่ละระดับจาก มากที่สุด (5) มาก (4) ปานกลาง (3) 
น้อย (2) น้อยที่สุด (1) ตามล าดับดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย      1.00 –1.80      แปลความว่า  มีความส าคัญน้อยที่สุด 

 คะแนนเฉลี่ย    1.81 – 2.60      แปลความว่า  มีความส าคัญน้อย 

 คะแนนเฉลี่ย    2.61 – 3.40      แปลความว่า  มีความส าคัญปานกลาง 

 คะแนนเฉลี่ย    3.41 – 4.20      แปลความว่า  มีความส าคัญมาก 

 คะแนนเฉลี่ย    4.21 – 5.00      แปลความว่า  มีความส าคัญมากท่ีสุด 

การสร้างและตรวจสอบการใช้เครื่องมือ   

 เมื่อจัดท าเครื่องมือแบบสอบถามแล้ว ผู้วิจัยจึงน าไปตรวจสอบตรวจสอบความตรง 
(Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) เพ่ือให้สามารถตอบสนองวัตถุประสงค์และเป้าหมายใน  
การวิจัย ซึ่งแบบสอบถามจะต้องให้ผลการวัดที่สม่ าเสมอแน่นอนและคงที่ โดยแบบสอบถามจะถูก
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น าไปท าการ Pre-Test กับกลุ่มตัวอย่างเดียวกันกับกลุ่มประชากรที่ท าการศึกษาจ านวน 30 ชุด เพ่ือ
น ามาหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามและน าไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือช่วยในการหาค่าความเชื่อม่ัน 

 1. การทดสอบความตรง (Validity) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นให้ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน 
ดังนี้ 1) ดร.บัญชา วงศ์เลิศคุณากร 2) ดร.ศุภวรรณ หมั่นดี 3) ดร.ธนธรรศ สนธีระ เพ่ือตรวจสอบและ
พิจารณาความถูกต้องของโครงสร้าง เนื้อหา ภาษาที่ใช้ และขอค าแนะน าในการปรับปรุงแก้ไข
แบบสอบถามให้ถูกต้องตามเป้าหมายการวิจัย เพ่ือให้เป็นที่เข้าใจทั้งผู้ท าการศึกษาและผู้ตอบ
แบบสอบถามและประเมินค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม ( Index of Consistency) โดยใช้ดัชนี
ความสอดคล้อง (Item Objective Congruence: IOC) ผู้วิจัยได้น าเครื่องมือวัดที่สร้างขึ้นมาให้
ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบรายข้อตามความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งใช้เกณฑ์ในการพิจารณาดังนี้ 

 ระดับคะแนน 1   หมายถึง  ข้อค าถามนั้นใช้ได้  

 ระดับคะแนน 0   หมายถึง  ไม่แน่ใจข้อค าถามนั้น  

 ระดับคะแนน -1   หมายถึง  ข้อค าถามนั้นใช้ไม่ได้  

 เมื่อได้ผลคะแนนจากผู้เชี่ยวชาญครบทุกท่านแล้วจะน าข้อมูลที่ได้มาท าการค านวณตาม
สูตรเพ่ือหาค่าดัชนีความสอดคล้องดังนี้ 

 สูตรหาค่า IOC =   
N

R  

โดย IOC หมายถึง ดัชนีความสอดคล้อง  

 R หมายถึง ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด  

 N หมายถึง จ านวนผู้ตรวจสอบหรือผู้เชี่ยวชาญ  

ผลที่ได้จากการค านวณ ควรมีค่าดัชนีความสอดคล้องมากกว่าหรือเท่ากับ 0.5 ขึ้นไป จึงจะถือว่าข้อ
ค าถามนั้น สามารถน าไปใช้งานได้ส าหรับค่าคะแนน IOC ที่ต่ ากว่า 0.5 ผู้วิจัยจะน าไปปรับปรุงแก้ไข
แบบสอบถาม 

 2. การหาความน่าเชื่อถือ.(Reliability).ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดสอบ
ก่อนน าไปใช้จริง (Pre-test).กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน.30.คน แล้วจึงน าไปทดสอบหาค่าความน่าเชื่อถือ 
ของแบบสอบถาม ซึ่งใช้วิธีค านวณค่าความเชื่อถือโดยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) ซ่ึงผลที่ได้
จะต้องมีค่าความเชื่อถือมากกว่า 0.80 จึงจะถือว่าอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2550) 
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ผลกำรประเมินควำมน่ำเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถำม 

หัวข้อประเมิน จ านวนข้อ Cronbach’s Alpha 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจ  12 ข้อ      .816 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  13 ข้อ      .902 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  22 ข้อ      .889 

 โดยสรุปจากการท าแบบสอบถามจากการสุ่มกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน พบว่า ด้านปัจจัย
ด้านแรงจูงใจ ดัชนีวัดความเชื่อมั่น (Cronbach’s Alpha) ของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับสูง 
0.82 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ดัชนีวัดความเชื่อมั่น (Cronbach’s Alpha) ของผู้ตอบ
แบบสอบถามอยู่ในระดับสูง 0.90 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดัชนีวัดความเชื่อมั่น (Cronbach’s 
Alpha) ของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับสูง 0.89 โดยภาพรวมดัชนีวัดความเชื่อมั่น (Cronbach’s 
alpha) ของแบบสอบถามแรงจูงใจและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภท
ฟู้ดทรัค อยู่ในระดับสูง 0.94 

 

3.3. กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้มี 2 ประเภทได้แก่ข้อมูลแบบปฐมภูมิและทุติยภูมิโดยมีแหล่งที่มาดังนี้
  1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการสร้างแบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานท าการแจกแบบสอบถาม 

 2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการค้นคว้าเอกสารต่าง ๆ 
วารสาร รวมถึงบทความต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องเพ่ือสร้างกรอบแนวคิดในงานวิจัยและเลือกตัวแปรที่ใช้ใน
การศึกษาได้ถูกต้องเหมาะสมครบถ้วน 

 

3.4 กำรวิเครำะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม น าไป
ตรวจสอบความถูกต้อง แล้วจึงน ามาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป เพ่ือการวิจัยทาง
สังคมศาสตร์ (Statistical Percentage for Social Science, SPSS for Window)  

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ 
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 1. สถิติเชิงพรรณนา .(Descriptive.Statistics).โดยวิธีการหาค่าร้อยละ .(Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

 2. สถิติเชิงอนุมาน.(Inferential.Statistics).ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วย 
Multiple Regression Analysis 

 

3.5 แผนกำรด ำเนินกำรวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ใช้เวลาศึกษาทั้งสิ้นจ านวน 1 ปี 7 เดือน ตั้งแต่เดือนพฤศจิกายน 2558 - 
มิถุนายน 2560.โดยเริ่มรวบรวมข้อมูลทบทวนแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในเดือนพฤศจิกายน 
2558 ศึกษาค้นคว้าเพ่ิมเติมเดือนมกราคม - กุมภาพันธ์ 2559 สอบเปิดเล่มสอบเค้าโครงการค้นคว้า
อิสระเดือนเมษายน 2559 เก็บแบบสอบถามและรวบรวมข้อมูล เดือนพฤศจิกายน - ธันวาคม 2559 
สรุปผลการวิจัย เดือนกุมภาพันธ์ .-.เมษายน 2560.อภิปรายผลการวิจัยและแก้ไขเพ่ิมเติมเดือน
พฤษภาคม - มิถุนายน 2550 ดังตารางที่ 3.1 
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ตารางที่ 3.1 แผนการด าเนินการวิจัย 

               
ระยะเวลำ 

 

ด ำเนินกำร 

 

พ.ย.58 
ธ.ค. 58 ม.ค.59 ก.พ.59 เม.ย.59 

พ.ย.59 – 
ม.ค.60 

ก.พ.60 – 
เม.ย.60 

 

พ.ค. 60 
- มิ.ย. 60 

ร ว บ ร ว ม ข้ อ มู ล 
ทบทวนแนวคิดและ
ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

 
      

 

ศึกษำเพิ่มเติม         

สอบ เ ค้ ำ โ ค ร ง ก ำ ร
ค้นคว้ำอิสระ 

        

ปรับปรุง 

แก้ไขบทที่ 1-3 

        

เก็บข้อมูล         

สรุปผล         

อภิปรำย         

แก้ไขเพิ่มเติม         



บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง “แรงจูงใจและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภท
ฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งสามารถวิเคราะห์ข้อมูลและน าเสนอผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 4.1 สัญลักษณ์และการแปรความหมาย 
 4.2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.3 แรงจูงใจที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.4 ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 4.5 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 สัญลกัษณ์และการแปรความหมาย 

 การน าเสนอผลการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 

 N   = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) 

 Mean  = ค่าเฉลี่ย 

     = ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 

 S.D.  = ค่าเลี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 B   = ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 

 S.E.  = ความคลาดเคลื่อนหรือความผิดพลาด 

 SEE  = ความคลาดเคลื่อนหรือความผิดพลาดประมาณ 

 β   = ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 

 R   = ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 

 R2   = ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 

 Adjust R2 = ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์เมื่อปรับแล้ว 
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 F   = ค่าสถิติ F ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 

 t   = ค่าสถิติ t ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 

 Sig*  = มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ที่เป็นลักษณะทางประชากร โดยการน าเสนอ
ข้อมูลในรูปแบบของจ านวนและร้อยละดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

เพศ  จ านวน(คน) ร้อยละ 

  ชาย 145 36.25 

  หญิง 255 63.75 

  รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 255 คน     
คิดเป็นร้อยละ 63.75 ที่เหลือเป็นเพศชาย จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.25 

ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

อาย ุ จ านวน(คน) ร้อยละ 

 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 58 14.50 

 21 - 30 ปี 197 49.25 

 31 - 40 ปี 99 24.75 

 41 - 50 ปี 29 7.25 

 มากกว่าหรือเท่ากับ 51 ปี 17 4.25 

  รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21.30 ปี จ านวน 197 
คน คิดเป็นร้อยละ 49.25 รองลงมาคือ อายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.75 
อายุน้อยกว่าเท่ากับ 20 ปี จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 อายุระหว่าง 41 - 50 ปีจ านวน 29 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 และอายุมากกว่าหรือเท่ากับ 51 ปี จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 
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ตารางท่ี 4.3 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน(คน) ร้อยละ 

 มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า 74 18.50 

 ปริญญาตรีหรืออนุปริญญา 273 68.25 

 ปริญญาโทหรือสูงกว่า 53 13.25 

  รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับ
ปริญญาตรีหรืออนุปริญญา จ านวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 68.25 รองลงมาคือ ระดับการศึกษา
มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 และระดับการศึกษาปริญญาโทหรือ
สูงกว่า จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 

ตารางท่ี 4.4 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน(คน) ร้อยละ 

 นักเรียนหรือนักศึกษา 81 20.25 

 ข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ 55 13.75 

 พนักงานบริษัทเอกชน 172 43.00 

 ประกอบธุรกิจส่วนตัว 82 20.50 

 อ่ืน ๆ 10 2.50 

  รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43 รองลงมาคือ อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 82 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.50 อาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 อาชีพข้าราชการ
หรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 และอาชีพอ่ืน ๆ อาทิ ท าสวน แม่บ้าน 
Pharmacist และรับจ้าง เป็นต้น จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 
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ตารางท่ี 4.5 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน(คน) ร้อยละ 

 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 82 20.50 

 10,001 - 20,000 บาท 158 39.50 

 20,001 - 30,000 บาท 90 22.50 

 30,001 - 40,000 บาท 40 10.00 

 มากกว่าหรือเท่ากับ 40,000 บาท 30 7.50 

  รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย 10,001 - 20,000 
บาทต่อเดือน จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 รองลงมาคือมีรายได้เฉลี่ย 20,001 - 30,000 
บาทต่อเดือน จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 รายได้เฉลี่ยน้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาทต่อ
เดือน จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 รายได้เฉลี่ย 30,001 - 40,000 บาทจ านวน 40 คน คิด
เป็นร้อยละ 10 และรายได้เฉลี่ย มากกว่าหรือเท่ากับ 40,000 บาท จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.50 

ตารางที่ 4.6 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามโดยเฉลี่ยท่านซื้ออาหารประเภท
ฟู้ดทรัคต่อเดือนกี่ครั้ง 

โดยเฉลี่ยท่านซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคต่อเดือนกี่ครั้ง จ านวน(คน) ร้อยละ 

 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 3 ครั้ง 235 58.75 

 4 ครั้ง 102 25.50 

 5 ครั้ง 26 6.50 

 มากกว่าหรือเท่ากับ 6 ครั้ง 37 9.25 

  รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค เฉลี่ยน้อย
กว่าหรือเท่ากับ 3 ครั้งต่อเดือน จ านวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 58.75 รองลงมา ซื้ออาหารประเภท
ฟู้ดทรัค เฉลี่ย 4 ครั้งต่อเดือน จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 ซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค เฉลี่ย
มากกว่าหรือเท่ากับ 6 ครั้ง จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 และ ซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคเฉลี่ย 
5 ครั้งต่อเดือน จ านวน 26 คนคิดเป็นร้อยละ 6.50 
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ตารางท่ี 4.7 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามค่าใช้จ่ายที่ซ้ืออาหารประเภทฟู้ดทรัค 
โดยเฉลี่ยต่อครั้ง 

ค่าใช้จ่ายที่ซ้ืออาหารประเภทฟู้ดทรัคโดยเฉลี่ยต่อครั้ง จ านวน(คน) ร้อยละ 

 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 100 บาท 112 28.00 

 101 - 200 บาท 215 53.75 

 201 - 300 บาท 55 13.75 

 มากกว่าหรือเท่ากับ 301 บาท 18 4.50 

  รวม 400 100.00 

 ตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซื้ออาหารประเภท
ฟู้ดทรัคเฉลี่ยต่อครั้ง 101 - 200 บาท จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.75 รองลงมาคือ มีค่าใช้จ่าย
ในการซื้ออาหารประเภทฟู้ด ทรัคเฉลี่ยต่อครั้ง น้อยกว่าหรือเท่ากับ 100 บาท จ านวน 112 คน คิด
เป็นร้อยละ 28 มีค่าใช้จ่ายในการซื้ออาหารประเภทฟู้ด ทรัคเฉลี่ยต่อครั้ง 201 - 300บาท จ านวน 55 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 และมีค่าใช้จ่ายในการซื้ออาหารประเภทฟู้ด ทรัคเฉลี่ย มากกว่าหรือเท่ากับ 
301 บาท จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 

ตารางที่ 4.8 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเมนูอาหารประเภทฟู้ดทรัคที่ท่านซื้อ
มากที่สุด 

เมนูอาหารประเภทฟู้ดทรัคที่ท่านซื้อมากที่สุด                       จ านวน (คน)      ร้อยละ 
 แฮมเบอร์เกอร์ 98 24.50 

 

เครื่องดื่ม 
ขนมปัง  
ไอศกรีม 
อาหารจานเดียว 
ขนมหวานหรือของทานเล่น 
อ่ืน ๆ 

114 
20  
20 
63 
74 
11 

28.50 
5.00 
5.00 
15.75 
18.50 
2.75 

 รวม  400  100.00 

 ตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อเครื่องดื่ม จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อย
ละ 28.50 รองลงมาคือ ซื้อแฮมเบอเกอร์ จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 ซื้อขนมหวานหรือของ
ทานเล่น จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 ซื้ออาหารจานเดียว จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 
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15.75 ซื้อขนมปังและไอศครีม จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5 เท่ากัน และ ซื้ออาหารประเภทอ่ืน ๆ 
อาท ิราเมง ขนมปัง ก๋วยเตี๋ยว พิซซ่า เป็นต้น จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 

 
4.3 แรงจูงใจที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 แรงจูงใจที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค ประกอบไปด้วย แรงจูงใจที่เกิดจากตัว
ผลิตภัณฑ์ แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ แรงจูงใจที่เกิดจากอุปถัมภ์ร้านค้า 
โดยข้อมูลในส่วนนี้จะเป็นจ านวนและร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง โดย
หาค่าเฉลี่ยดังตารางต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 4.9 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับแรงจูงใจที่มีผลต่อการซื้ออาหาร
ประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจ Mean S.D. ระดับแรงจูงใจ 
แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ 3.66 0.809 มีแรงจูงใจมาก 
แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ 3.38 1.017 มีแรงจูงปานกลาง 
แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า 3.67 0.813 มีแรงจูงใจมาก 
ค่าเฉลี่ยรวม 3.56 0.881 มีแรงจูงใจมาก 

 จากตารางที่ 4.9 แสดงของระดับแรงจูงใจที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีแรงจูงใจในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.56 เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้าน พบว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจอยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยที่แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์
ร้านค้า มีค่าเฉลี่ย 3.67 รองลงมา แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย 3.66 แรงจูงใจที่เกิดจาก
เหตุผล มีค่าเฉลี่ย 3.53 และแรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ มีค่าเฉลี่ย 3.38 ตามล าดับ 

ตารางท่ี 4.10 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับแรงจูงใจที่มีผลต่อการซื้อ
อาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามแรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ 

แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ Mean S.D. ระดับแรงจูงใจ 
รสชาติอาหารที่อร่อยถูกปาก 3.75 0.789 มีแรงจูงใจมาก 
ความสดใหม่และสะอาดของอาหาร 3.68 0.816 มีแรงจูงใจมาก 
ความคุ้มค่าของอาหารเมื่อเทียบราคา 3.54 0.822 มีแรงจูงใจมาก 
ค่าเฉลี่ยรวม 3.66 0.809 มีแรงจูงใจมาก 
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 จากตารางที่ 4.10 แสดงของระดับแรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการซื้ออาหาร
ประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีแรงจูงใจในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 
3.66 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีแรงจูงใจที่อยู่ในระดับมากในทุกข้อ  โดยรสชาติอาหารที่อร่อย
ถูกปาก มีค่าเฉลี่ย 3.75 รองลงมา ความสดใหม่และสะอาดของอาหาร มีค่าเฉลี่ย 3.68 และ ความ
คุ้มค่าของอาหารเมื่อเทียบราคามีค่าเฉลี่ย 3.54 ตามล าดับ 

ตารางที่ 4.11 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับแรงจูงใจที่มีผลต่อการซื้อ
อาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามแรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล 

แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล Mean S.D. ระดับแรงจูงใจ 

ประหยัดเงินกว่าการท าอาหารเอง 3.13 1.031 มีแรงจูงใจปานกลาง 
สะดวกสบายกว่าการท าอาหารเอง 3.70 0.880 มีแรงจูงใจมาก 
ประหยัดเวลา 3.76 0.793 มีแรงจูงใจมาก 

การรับประกันความอร่อยด้วยชื่อเสียงของร้าน 3.51 0.838 มีแรงจูงใจมาก 
ค่าเฉลี่ยรวม 3.53 0.886 มีแรงจูงใจมาก 

 จากตารางที่ 4.11 แสดงของระดับแรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผลที่มีผลต่อการซื้ออาหาร
ประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีแรงจูงใจในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 
3.53  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ประหยัดเวลา มีแรงจูงใจระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.76 รองลงมา คือ 
สะดวกสบายกว่าการท าอาหารเอง ค่าเฉลี่ย 3.70 และ การรับประกันความอร่อยด้วยชื่อเสียงของร้าน 
ค่าเฉลี่ย 3.51 ตามล าดับ 

ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับแรงจูงใจที่มีผลต่อการซื้อ
อาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามแรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ 

แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ Mean S.D. ระดับแรงจูงใจ 
รู้สึกสนุกสนานกับการรับประทานอาหารประเภทฟู้ด 
ทรัค 

3.53 0.889 มีแรงจูงใจมาก 

รู้สึกไม่อยากตกกระแสเนื่องจากปัจจุบันอาหารประเภท 
ฟู้ดทรัค ก าลังเป็นที่นิยมอย่างมาก 

3.23 1.145 มีแรงจูงใจปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.38 1.017 มีแรงจูงใจปานกลาง 

 จากตารางที่ 4.12 แสดงของระดับแรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ที่มีผลต่อการซื้ออาหาร
ประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีแรงจูงใจในระดับปานกลาง 
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ค่าเฉลี่ย 3.38 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า รู้สึกสนุกสนานกับการรับประทานอาหารประเภท
ฟู้ดทรัค มีแรงจูงใจระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.53 และรู้สึกไม่อยากตกกระแสเนื่องจากปัจจุบันอาหาร
ประเภทฟู้ดทรัคก าลังเป็นที่นิยมอย่างมาก มีแรงจูงใจระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.23 

ตารางที่ 4.13 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับแรงจูงใจที่มีผลต่อการซื้อ
อาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามแรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า 

แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า Mean S.D. ระดับแรงจูงใจ 
บริการดี ยิ้มแย้ม น่าประทับใจ 3.67 0.824 มีแรงจูงใจมาก 
ท าเล ที่ตั้งของร้านสะดวกท่ีจะไปซื้อ 3.84 0.789 มีแรงจูงใจมาก 
ชื่อเสียงของร้านเป็นที่รู้จัก 3.51 0.826 มีแรงจูงใจมาก 
ค่าเฉลี่ยรวม 3.67 0.813 มีแรงจูงใจมาก 

 จากตารางที่ 4.13 แสดงของระดับแรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้าที่มีผลต่อการซื้อ
อาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีแรงจูงใจในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ย 3.67 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ท าเลที่ตั้งของร้านสะดวกที่จะไปซื้อ มีแรงจูงใจระดับ
มาก ค่าเฉลี่ย 3.84 รองลงมาคือ บริการดี ยิ้มแย้ม น่าประทับใจ มีค่าเฉลี่ย 3.67 และชื่อเสียงของร้าน
เป็นที่รู้จัก ค่าเฉลี่ย 3.51 ตามล าดับ 

4.4  ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค ประกอบไปด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยข้อมูลในส่วนนี้จะเป็นจ านวน
และร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง โดยหาค่าเฉลี่ยดังตารางต่อไปนี้ 

ตารางที่ 4.14 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของ ส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภทฟู้ด ทรัค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด Mean S.D. ระดับความส าคัญ 
ด้านผลิตภัณฑ์ 3.79 0.829 มีความส าคัญมาก 
ด้านราคา 3.60 0.851 มีความส าคัญมาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.66 0.801 มีความส าคัญมาก 
ด้านส่งเสริมการตลาด 3.36 0.966 มีความส าคัญมาก 
ค่าเฉลี่ยรวม 3.60 0.862 มีความส าคัญมาก 
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 จากตารางที่ 4.14 แสดงของระดับความส าคัญของ ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหาร
ประเภทฟู้ด ทรัค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญด้านส่วนประสมทาง
การตลาดอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.60 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมี
ความส าคัญมากทุกด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 3.79 รองลงมา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ค่าเฉลี่ย 3.66 
และ ด้านราคา ค่าเฉลี่ย 3.60 ตามล าดับ 

ตารางที่ 4.15 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ Mean S.D. ระดับความส าคัญ 
ความสร้างสรรค์ของเมนูอาหาร 3.82 0.775 มีความส าคัญมาก 
ความสร้างสรรค์ของภาชนะท่ีใส่ 3.67 0.867 มีความส าคัญมาก 
การตกแต่งที่สวยงามและมีความสร้างสรรค์ของรถ
ฟู้ดทรัคท่ีน่าสนใจ 

3.88 0.846 มีความส าคัญมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.79 0.829 มีความส าคัญมาก 

 จากตารางที่ 4.15 แสดงของระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหาร
ประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญด้านส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.79 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีความส าคัญมากทุกข้อ คือ  การตกแต่งที่สวยงามและมีความสร้างสรรค์
ของรถฟู้ด ทรัค ที่น่าสนใจ ค่าเฉลี่ย 3.88 รองลงมา ความสร้างสรรค์ของเมนูอาหาร ค่าเฉลี่ย 3.82 และ ความ
สร้างสรรค์ของภาชนะที่ใส่ ค่าเฉลี่ย 3.67 ตามล าดับ 

ตารางที่ 4.16 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา 

ด้านราคา Mean S.D. ระดับความส าคัญ 
ราคาเหมาะสมกับรสชาติอาหาร 3.48 0.843 มีความส าคัญมาก 
ราคาเหมาะสมกับปริมาณของอาหาร 3.54 0.854 มีความส าคัญมาก 
ป้ายแสดงราคาท่ีชัดเจน 3.79 0.855 มีความส าคัญมาก 
ค่าเฉลี่ยรวม 3.60 0.851 มีความส าคัญมาก 

 จากตารางที่ 4.16 แสดงของระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหาร
ประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญด้านส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านราคา อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.60 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
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การตลาด ด้านราคา มีความส าคัญมากทุกข้อ คือ  ป้ายแสดงราคาที่ชัดเจน ค่าเฉลี่ย 3.79 รองลงมา ราคา
เหมาะสมกับปริมาณของอาหาร ค่าเฉลี่ย 3.54 และ ราคาเหมาะสมกับรสชาติอาหาร ค่าเฉลี่ย 3.48 ตามล าดับ 

ตารางที่ 4.17.แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย Mean S.D. ระดับความส าคัญ 
จัดตั้งร้านได้รวดเร็วไม่ต้องรอนาน 3.60 0.832 มีความส าคัญมาก 
บรรยากาศและสิ่งแวดล้อมที่ดีของร้าน 3.70 0.781 มีความส าคัญมาก 
การอ านวยความสะดวกท่ีดีจากร้าน 3.63 0.797 มีความส าคัญมาก 
ความหลากหลายของอาหารประเภทฟู้ดทรัค 3.70 0.795 มีความส าคัญมาก 
ค่าเฉลี่ยรวม 3.66 0.801 มีความส าคัญมาก 

 จากตารางที่ 4.17 แสดงของระดับความส าคัญของ ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหาร
ประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย อยู่ในระดับมาก     ค่าเฉลี่ย 3.66 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความส าคัญมากทุก
ข้อ คือ  บรรยากาศและสิ่งแวดล้อมที่ดีของร้าน และความหลากหลายของอาหารประเภทฟู้ด ทรัค ค่าเฉลี่ย 3.70 
เท่ากัน รองลงมา การอ านวยความสะดวกที่ดีจากร้าน ค่าเฉลี่ย 3.63 และจัดตั้งร้านได้รวดเร็วไม่ต้องรอนาน 
ค่าเฉลี่ย 3.60 ตามล าดับ 

ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านส่งเสริมการตลาด 

ด้านส่งเสริมการตลาด Mean S.D. แปลผล 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อ 3.24 0.893 มีความส าคัญปานกลาง 
การจัดโปรโมชั่นส่วนลดในช่วงเทศกาลต่างๆ 3.49 0.947 มีความส าคัญมาก 
การจัดโปรโมชั่นสะสมแต้มเพ่ือทานฟรี 3.35 1.058 มีความส าคัญปานกลาง 
ค่าเฉลี่ยรวม 3.36 0.966 มีความส าคัญปานกลาง 

 จากตารางที่ 4.18 แสดงของระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหาร
ประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญด้าน
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.36 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด มีความส าคัญมาก คือ การจัดโปรโมชั่นส่วนลด
ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.49 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด มีความส าคัญ
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ปานกลาง คือ การจัดโปรโมชั่นสะสมแต้มเพ่ือทานฟรี ค่าเฉลี่ย 3.35 และ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ ผ่าน
สื่อ ค่าเฉลี่ย 3.24 ตามล าดับ 

 

4.5 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ด ทรัค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ข้อมูลที่เป็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อออาหารประเภทฟู้ดทรัค ประกอบไปด้วย การ
ตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินค่าข้อมูล การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อ โดยข้อมูลในส่วนนี้
จะเป็นจ านวนและร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง โดยหาค่าเฉลี่ยดังตารางต่อไปนี้ 

ตารางที่ 4.19  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 
การตระหนักถึงปัญหา 3.64 0.845 มาก 
การค้นหาข้อมูล 3.21 1.067 ปานกลาง 
การประเมินค่าข้อมูล 3.52 0.821 มาก 
การตัดสินใจซื้อ 3.50 0.906 มาก 
พฤติกรรมหลังการซื้อ 3.59 0.779 มาก 
ค่าเฉลี่ยรวม 3.49 0.884 มาก 

 จากตารางที่ 4.19 แสดงของระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค อยู่ใน
ระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.49 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่ามีความคิดเห็นในระดับมากคือ การตระหนักถึงปัญหา 
ค่าเฉลี่ย 3.64 รองลงมาคือ พฤติกรรมหลังการซื้อ ค่าเฉลี่ย 3.59 และ การประเมินค่าข้อมูล ค่าเฉลี่ย 3.50 ตามล าดับ 

ตารางที่ 4.20  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการตระหนักถึงปัญหา  

การตระหนักถึงปัญหา Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 
อยากซื้อเมื่อรู้สึกว่าตนเองหิว 3.62 0.792 มาก 
อยากซื้อเมื่อเห็นโปรโมชั่นของทางร้าน 3.46 0.903 มาก 
อยากซื้อเมื่อเห็นรีวิวของผู้ที่เคยรับประทาน 3.61 0.900 มาก 
อยากซื้อเพราะอยากลองรับประทานอาหารร้านใหม่ ๆ 3.86 0.785 มาก 
ค่าเฉลี่ยรวม 3.64 0.845 มาก 
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 จากตารางที่ 4.20 แสดงของระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักถึงปัญหา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค ด้านการตระหนักถึงปัญหาอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.64 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่ามีความคิดเห็นในระดับมากทุกข้อ คือ อยากซื้อเพราะอยากลองรับประทานอาหารร้านใหม่ ๆ  ค่าเฉลี่ย 3.86 
รองลงมาคือ อยากซื้อเมื่อรู้สึกว่าตนเองหิว ค่าเฉลี่ย 3.62 และ อยากซื้อเมื่อเห็นรีวิวของผู้ที่เคยรับประทาน ค่าเฉลี่ย 
3.61 ตามล าดับ 

ตารางที่ 4.21  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการค้นหาข้อมูล 

การค้นหาข้อมูล Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

หาข้อมูลจากสื่อออนไลน์ (Facebook, IG) 3.48 1.083 มาก 

หาข้อมูลจาก Search Enging (Google, Yohoo) 3.30 1.070 ปานกลาง 

หาข้ อมู ล จ าก เ ว็ บ ไ ซต์ แนะน า ร้ า นอาหา ร  (Pantip, 
Wongnai, Chillpainai) 

3.34 1.018 ปานกลาง 

หาข้อมูลจากคอลัมน์อาหารในหนังสือพิมพ์หรือนิตยสาร 2.71 1.099 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.21 1.067 ปานกลาง 

 จากตารางที่ 4.21 แสดงของระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูล พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารประเภทฟู้ดทรัค ด้านการค้นหาข้อมูลอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.21 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ามี
ความคิดเห็นในระดับมาก คือ หาข้อมูลจากสื่อออนไลน์ (Facebook, IG)  ค่าเฉลี่ย 3.48 ส่วนมีความคิดเห็นระดับปาน
กลางคือ หาข้อมูลจากเว็บไซต์แนะน าร้านอาหาร (Pantip, Wongnai, Chillpainai) ค่าเฉลี่ย 3.34 รองลงมาคือ หา
ข้อมูลจาก Search Enging (Google, Yohoo) ค่าเฉลี่ย 3.30 และหาข้อมูลจากคอลัมน์อาหารในหนังสือพิมพ์หรือ
นิตยสาร ค่าเฉลี่ย 2.71 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.22  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการประเมินค่าข้อมูล 

การประเมินค่าข้อมูล Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

เปรียบเทียบเมนูอาหารของแต่ละร้าน 3.31 0.851 ปานกลาง 
พิจารณาความเหมาะสมของราคา 3.57 0.795 มาก 

พิจารณาความน่าเชื่อถือและชื่อเสียงของร้าน 3.51 0.798 มาก 
พิจารณาจากภาพลัษณ์ของรถฟู้ดทรัค 3.71 0.839 มาก 
ค่าเฉลี่ยรวม 3.52 0.821 มาก 

 จากตารางที่ 4.22 แสดงของระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินค่าข้อมูล พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค ด้านการประเมินค่าข้อมูล อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.52 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่ามีความคิดเห็นในระดับมาก คือ พิจารณาจากภาพลักษณ์ของรถฟู้ดทรัค  ค่าเฉลี่ย 3.71 รองลงมาคือ 
พิจารณาความเหมาะสมของราคา ค่าเฉลี่ย 3.57 และพิจารณาความน่าเชื่อถือและชื่อเสียงของร้าน ค่าเฉลี่ย 3.51  
ส่วนมีความคิดเห็นปานกลางคือ เปรียบเทียบเมนูอาหารของแต่ละร้าน ค่าเฉลี่ย 3.31 ตามล าดับ 

ตารางที่ 4.23 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการตัดสินใจซื้อ 

การตัดสินใจซื้อ Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ตัดสินใจซื้อรับประทานด้วยตนเอง 3.91 0.766 มาก 

เพ่ือหรือครอบครัวมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 3.30 0.860 ปานกลาง 
สื่อ Social Media มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 3.47 0.944 มาก 

สื่อรายการโทรทัศน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 3.33 0.981 ปานกลาง 

หนังสือหรือนิตยสารมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 3.13 1.097 ปานกลาง 

การจัดโปรโมชั่นต่าง ๆ ของทางร้านมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 3.59 0.857 มาก 

ภาพลักษณ์ของร้านมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 3.80 0.837 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.50 0.906 มาก 

 จากตารางที่ 4.23 แสดงของระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารประเภทฟู้ดทรัค ด้านการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.50 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ามีความ
คิดเห็นในระดับมาก คือ ภาพลักษณ์ของร้านมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลี่ย 3.80 รองลงมาคือ การจัดโปรโมชั่นต่าง 
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 ๆของทางร้านมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลี่ย 3.59 ส่วนมีความคิดเห็นปานกลางคือ  สื่อรายการโทรทัศน์มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลี่ย 3.33 และหนังสือหรือนิตยสารมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลี่ย 3.13 ตามล าดับ 

ตารางที่ 4.24 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมหลังการซื้อ 

พฤติกรรมหลังการซื้อ Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

เกิดความพึงพอใจหลังการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค 3.51 0.742 มาก 

มีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคอีกใน
อนาคต 

3.68 0.771 มาก 

มีแนวโน้มที่จะแนะน าให้บุคคลอ่ืนซื้ออาหารประเภท
ฟู้ดทรัค 

3.59 0.824 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.59 0.779 มาก 

 จากตารางที่ 4.24 แสดงของระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.59 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่ามีความคิดเห็นในระดับมากทุกข้อ คือ มีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคอีกในอนาคต  
ค่าเฉลี่ย 3.68 รองลงมาคือ มีแนวโน้มที่จะแนะน าให้บุคคลอ่ืนซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค ค่าเฉลี่ย 3.59 และเกิดความ
พึงพอใจหลังการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค ค่าเฉลี่ย 3.51 ตามล าดับ 
 

4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติเชิงอนุมานในการทดสอบสมมติฐาน
ในแต่ละข้อ โดยใช้สถิติ Multiple Regression Analysis ทดสอบหาความสัมพันธ์ 

สมมติฐานที่ 1  แรงจูงใจมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค   

 โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

 H0 : แรงจูงใจไม่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค   

 H1 : แรงจูงใจมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค 

การตรวจสอบความคลาดเคลื่อนท่ีเกิดข้ึนจากการพยากรณ์ 
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ภาพที่ 4.1 ภาพพล็อตกราฟ Normal P-P Plot ของความคลาดเคลื่อนของตัวแปร 

 
ภาพที่ 4.2 ภาพกราฟการกระจายความคลาดเคลื่อน Scatterplot ของตัวแปร 

 จากภาพที่ 4.1 และภาพที่ 4.2 ผลการพล็อตกราฟ Normal P-P Plot ของความคลาด
เคลื่อนมาตรฐานมีแนวโน้มเป็นเส้นตรง ซึ่งจะแสดงว่าข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติ และกราฟการ
กระจาย Scatterplot ระหว่าง Regression Standardized Residual กับค่า Regression 
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Standardized Predicted Value มีการกระจายของความคลาดเคลื่อนแบบไม่มีรูปแบบแสดงว่า
ความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนคงท่ี 

ตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค 

ตัวแปรอิสระ                                      B S.E. β T Sig* 
ค่าคงที ่ 0.974 0.149  6.548 0.000 
แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ 0.109 0.037 0.133 2.980 0.003 
แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล 0.180 0.035 0.220 5.156 0.000 
แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ 0.181 0.026 0.291 7.029 0.000 
แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า 0.230 0.040 0.270 5.679 0.000 

R = 0.667 , R2 = 0.445 , Adjusted R2 = 0.440, SEE = 0.413, F = 79.307, Sig = 0.000 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ตัวแปรตาม พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค 

 สามารถเขียนสมการได้ดังนี้ 

   Y  = a + b1X1+b2X2+b3X3+b4X4 

   Y  = 0.974 +0.109X1 +0.180X2 +0.181X3 +0.230X4 

           (2.980)  (5.156)  (7.029) (5.679) 

 R = 0.667; R2 = 0.445 ; Adjust R2 = 0.440 ; F = 79.307 ; Sig < 0.00  

 โดย  Y   =  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค   

   X1 = แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ 

   X2  = แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล 

   X3  = แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ ์

   X4  = แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า 

 

การมีอิทธิพลมีความหมายดังนี้ 

 การที่ค่า X1  เพ่ิมข้ึน 1 จะท าให้ค่า Y เพ่ิมข้ึน 0.109 โดยก าหนดตัวแปร X อ่ืน ๆ คงที ่
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 การที่ค่า X2  เพ่ิมข้ึน 1 จะท าให้ค่า Y เพ่ิมข้ึน 0.180 โดยก าหนดตัวแปร X อ่ืน ๆ คงที ่

 การที่ค่า X3  เพ่ิมข้ึน 1 จะท าให้ค่า Y เพ่ิมข้ึน 0.181 โดยก าหนดตัวแปร X อ่ืน ๆ คงที ่

 การที่ค่า X4  เพ่ิมข้ึน 1 จะท าให้ค่า Y เพ่ิมข้ึน 0.230 โดยก าหนดตัวแปร X อ่ืน ๆ คงที ่

 นั้นคือ กลุ่มตัวอย่างที่มีแรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์เพ่ิมขึ้น 1 จะมีผลให้เกิดพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค เพ่ิมข้ึน 0.109   

  กลุ่มตัวอย่างที่มีแรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผลเพ่ิมขึ้น 1 จะมีผลให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค เพ่ิมข้ึน 0.180 

  กลุ่มตัวอย่างที่มีแรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์เพ่ิมขึ้น 1 จะมีผลให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค เพ่ิมข้ึน 0.18 

 กลุ่มตัวอย่างที่มีแรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้าเพ่ิมขึ้น 1 จะมีผลให้เกิดพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค เพ่ิมข้ึน 0.230 

แต่ทั้งนี้เมื่อวิเคราะห์เฉพาะค่า Beta ( β ) ที่สามารถบอกได้ว่าตัวแปรอิสระใดบ้างที่มีผลต่อตัวแปร
ตาม ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ด้านแรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร
ประเภทฟู้ด ทรัคมากที่สุด รองลงมา ด้านแรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า ถัดมาด้านแรงจูงใจที่
เกิดจากเหตุผล และด้านแรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร
ประเภทฟู้ดทรัคน้อยที่สุด 

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค   

 โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

 H0 : ส่วนประสมทางการตลาดไม่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค   

 H1 : ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค 

การตรวจสอบความคลาดเคลื่อนท่ีเกิดข้ึนจากการพยากรณ์ 
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ภาพที่ 4.3 ภาพพล็อตกราฟ Normal P-P Plot ของความคลาดเคลื่อนของตัวแปร 

 

 

 
ภาพที่ 4.4 ภาพกราฟการกระจายความคลาดเคลื่อน Scatterplot ของตัวแปร 
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 จากภาพที่ 4.3 และภาพที่ 4.4 ผลการพล็อตกราฟ Normal P-P Plot ของความคลาด
เคลื่อนมาตรฐานมีแนวโน้มเป็นเส้นตรง ซึ่งจะแสดงว่าข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติ และกราฟการ
กระจาย Scatterplot ระหว่าง Regression Standardized Residual กับค่า Regression 
Standardized Predicted Value มีการกระจายของความคลาดเคลื่อนแบบไม่มีรูปแบบแสดงว่า
ความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนคงท่ี 

ตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร
ประเภทฟู้ดทรัค 

ตัวแปรอิสระ                                      B S.E. β T Sig* 
ค่าคงที ่ 1.166 0.131  8.917 0.000 
ด้านผลิตภัณฑ์ 0.160 0.034 0.207 4.669 0.000 
ด้านราคา 0.077 0.032 0.104 2.373 0.018 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.158 0.041 0.184 3.852 0.000 
ด้านส่งเสริมการตลาด 0.258 0.029 0.391 8.917 0.000 

R = 0.703, R2 = 0.495 , Adjusted R2 = 0.490 ,SEE = 0.395, F = 96.690 , Sig < 0.00 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ตัวแปรตาม พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค   

  สามารถเขียนสมการได้ดังนี้ 

   Y  = a + b1X1+b2X2+b3X3+b4X4 

   Y  = 1.166 +0.160X1 +0.077X2 +0.158X3 +0.258X4 

           (4.669)  (2.373)  (3.852)   (8.917) 

R = 0.703; R2 = 0.495 ; Adjust R2 = 0.490 ; F = 96.690 ; Sig < 0.00  

 โดย  Y  =  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค   

   X1 = ด้านผลิตภัณฑ์ 

   X2  = ด้านราคา 

   X3  = ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

   X4  = ด้านส่งเสริมการตลาด 
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การมีอิทธิพลมีความหมายดังนี้ 

การที่ค่า X1  เพ่ิมข้ึน 1 จะท าให้ค่า Y เพ่ิมข้ึน 0.160 โดยก าหนดตัวแปร X อ่ืน ๆ คงที ่

การที่ค่า X2  เพ่ิมข้ึน 1 จะท าให้ค่า Y เพ่ิมข้ึน 0.077 โดยก าหนดตัวแปร X อ่ืน ๆ คงที่ 

การที่ค่า X3  เพ่ิมข้ึน 1 จะท าให้ค่า Y เพ่ิมข้ึน 0.158 โดยก าหนดตัวแปร X อ่ืน ๆ คงที่ 

การที่ค่า X4  เพ่ิมข้ึน 1 จะท าให้ค่า Y เพ่ิมข้ึน 0.258 โดยก าหนดตัวแปร X อ่ืน ๆ คงที่ 

 นั้นคือ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์เพ่ิมขึ้น 1 
จะมีผลให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค เพ่ิมข้ึน 0.160   

  กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาเพ่ิมขึ้น 1 จะมีผลให้เกิด
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค เพ่ิมข้ึน 0.077   

 กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
เพ่ิมข้ึน 1 จะมีผลให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค เพ่ิมข้ึน 0.158   

 กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการตลาด เพ่ิมขึ้น 1 
จะมีผลให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค เพ่ิมข้ึน 0.258 

 เมื่อน าตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้านเข้าสมการ ตัวแปรส่วนประสมทาง
การตลาดมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ (ค่า Sig ใน Model เท่ากับ 0.00) นั่นคือ สมการถดถอยที่สร้างขึ้นมาสามารถน าไปใช้พยากรณ์
ความสัมพันธ์ได้  รวมทั้งอธิบายความผันแปรตามพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค ได้
ร้อยละ 49.50 (โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์หรือ R2 ที่มีค่าเท่ากับ 0.495) ส่วนที่เหลือ
อีก 50.50 มาจากตัวแปรอ่ืน และจากการทดสอบส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้านต่อพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค  พบว่า ตัวแปรด้านผลิตภัณฑ์  (β = 0.207, t = 4.669, Sig 

= 0.000) ด้านราคา (β = 0.104, t = 2.373, Sig = 0.018) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (β = 

0.184, t = 3.852, Sig = 0.000)  ด้านส่งเสริมการตลาด  (β = 0.391, t = 8.917, Sig = 0.000)  มี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 แต่ทั้งนี้เมื่อวิเคราะห์เฉพาะค่า Beta ( β ) ที่สามารถบอกได้ว่าตัวแปรอิสระใดบ้างที่มีผลต่อตัว
แปรตาม ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ด้านส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร
ประเภทฟู้ดทรัคมากท่ีสุด รองลงมา ด้านผลิตภัณฑ์ ถัดมาด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ ด้านราคา 
มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคน้อยที่สุด 
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 เมื่อวิเคราะห์เฉพาะค่า Beta ( β ) ของสมมติฐาน 1 และสมมติฐาน 2 พบว่า ด้านส่งเสริม
การตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคมากที่สุด รองลงมา ด้านแรงจูงใจที่
เกิดจากอารมณ์ ถัดมาด้านแรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า ส่วนตัวแปรที่ส่งผลน้อยที่สุดคือ ด้าน
ราคามีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค น้อยที่สุด   
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บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
               การวิจัยเรื่อง แรงจูงใจและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภท
ฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ในการวิจัยเพื่อศึกษา.1).แรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร 3).พฤติกรรมการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค ในเขต
กรุงเทพมหานคร.งานวิจัยชิ้นนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Method) ใช้วิธีการแจกแบบสอบถาม (Questionnaire) ประชากรที่ใช้ในการศึกษา
วิจัยครั้งนี้คือ กลุ่มคนที่ซื้อและรับประทานอาหารประเภทฟู้ดทรัค หรือเคยรับประทานและเคยซื้อ
อาหารประเภทฟู้ดทรัค เพศชายและเพศหญิง พักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนด
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างไว้ที่ 400.คน.โดยการวิเคราะห์ข้อมูลหาค่าความถี่ (Frequency), ค่าร้อยละ 
(Percentage), ค่าเฉลี่ย (Mean), และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) รวมถึง
การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน .(Inferential.Statistics).ใช้วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน                
โดยใช้สถิติ Multiple Regression Analysis ทดสอบหาความสัมพันธ์ 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยเรื่อง “แรงจูงใจและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภท
ฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถสรุปและอภิปรายผลได้ดังนี้ 
  5.1.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 - 30 ปี การศึกษาปริญญาตรี
หรืออนุปริญญา อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ 10,001.–.20,000 บาท                 
โดยเฉลี่ยแล้วซื้ออาหารประเภทฟู้ด ทรัค น้อยกว่าหรือเท่ากับ 3 ครั้งต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายที่ซื้ออาหาร
ประเภทฟู้ด ทรัค .101.–.200.บาท ต่อครั้ง และเมนูอาหารประเภทฟู้ด ทรัค  ที่ซื้อมากที่สุดคือ
เครื่องดื่ม 
  5.1.2 แรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   5.1.2.1 แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ 
   กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อแรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ โดยมีระดับ
แรงจูงใจมาก มีค่าเฉลี่ย 3.66 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีแรงจูงใจที่อยู่ในระดับมากทุกข้อ    
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โดยรสชาติที่อร่อยถูกปาก มีค่าเฉลี่ย 3.75 รองลงมา ความสดใสและสะอาดของอาหาร มีค่าเฉลี่ย 
3.68 และความคุ้มค่าของอาหารเมื่อเทียบกับราคามีค่าเฉลี่ย 3.54 ตามล าดับ 
  5.1.2.2 แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล 
   กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อแรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล โดยมีระดับ
แรงจูงใจมาก มีค่าเฉลี่ย 3.53 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ประหยัดเวลา มีแรงจูงใจระดับมาก 
ค่าเฉลี่ย 3.76 รองลงมา คือสะดวกสบายกว่าการท าอาหารเอง มีแรงจูงใจระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.70 
และการรับประกันความอร่อยด้วยชื่อเสียงของร้าน มีแรงจูงใจระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.51 และการ
ประหยัดเงินกว่าท าอาหารเอง มีแรงจูงใจระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.13 ตามล าดับ 
  5.1.2.3 แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ ์
   กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อแรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ โดยมีระดับ
แรงจูงใจปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.38 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า รู้สึกสนุกสนานกับการรับประทาน
อาหารประเภทฟู้ด ทรัค มีแรงจูงใจระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.53 และรู้สึกไม่อยากตกกระแสเนื่องจาก
ปัจจุบันอาหารประเภทฟู้ด ทรัค ก าลังเป็นที่นิยมอย่างมาก มีแรงจูงใจระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.23 
  5.1.2.4 แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า 
   กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อแรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า โดยมี
ระดับแรงจูงใจมาก มีค่าเฉลี่ย 3.67 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีแรงจูงใจที่อยู่ในระดับมากทุกข้อ 
โดย ท าเลที่ตั้งของร้านสะดวกที่จะไปซื้อ ค่าเฉลี่ย 3.84 รองลงมาคือ บริการดี ยิ้มแย้ม น่าประทับใจ 
มีค่าเฉลี่ย 3.67 และชื่อเสียงของร้านเป็นที่รู้จัก ค่าเฉลี่ย 3.51 ตามล าดับ 
 5.1.3 ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  5.1.3.1 ด้านผลิตภัณฑ์ 
   กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหาร
ประเภทฟู้ดทรัค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.79 เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีความส าคัญมากทุกข้อ โดยการ
ตกแต่งที่สวยงามและมีความสร้างสรรค์ของรถฟู้ดทรัคที่น่าสนใจ ค่าเฉลี่ย 3.88 รองลงมา ความ
สร้างสรรค์ของเมนูอาหาร ค่าเฉลี่ย 3.82 และความสร้างสรรค์ของภาชนะที่ใส่ ค่าเฉลี่ย 3.67 
ตามล าดับ 
  5.1.3.2 ด้านราคา 
   กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหาร
ประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.60 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพอว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีความส าคัญมากทุกข้อ โดยป้ายแสดงราคา
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ที่ชัดเจน ค่าเฉลี่ย 3.79 รองลงมา ราคาเหมาะสมกับปริมาณของอาหาร ค่าเฉลี่ย 3.54 และราคา
เหมาะสมกับรสชาติอาหาร ค่าเฉลี่ย 3.48 ตามล าดับ 
  5.1.3.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
   กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหาร
ประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.66 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย          
มีความส าคัญมากทุกข้อ โดยบรรยากาศและสิ่งแวดล้อมที่ดีของร้าน และความหลากหลายของอาหาร
ประเภทฟู้ดทรัค มีค่าเฉลี่ย 3.70 เท่ากัน รองลงมา การอ านวยความสะดวกท่ีดีจากร้าน ค่าเฉลี่ย 3.63 
และจัดตั้งร้านได้รวดเร็วไม่ต้องรอนาน ค่าเฉลี่ย 3.60 ตามล าดับ 
  5.1.3.4 ด้านส่งเสริมการตลาด 
   กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหาร
ประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านส่งเสริมการตลาดในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.36 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด ที่มีความส าคัญ
มาก คือการจัดโปรโมชั่นส่วนลดในช่วงเทศกาลต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ย 3.49 ส่วนปัจจัยส่วนประสม      
ทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาดที่มีความส าคัญปานกลาง คือ การจัดโปรโมชั่นสะสมแต้มเพ่ือ 
ทานฟรี ค่าเฉลี่ย 3.35 และการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ เช่น นิตยสาร รายการโทรทัศน์ 
สื่อออนไลน์ มีค่าเฉลี่ย 3.24 ตามล าดับ 
 
 5.1.4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  5.1.4.1 การตระหนักถึงปัญหา 
   กลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักถึงปัญหาในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.64 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า  มีความคิดเห็นในระดับมากทุกข้อ โดยอยากซื้อเพราะอยากลองรับประทานอาหารร้าน
ใหม่ๆ ค่าเฉลี่ย 3.86 รองลงมา อยากซื้อเมื่อรู้สึกว่าตนเองหิว ค่าเฉลี่ย 3.62 และอยากซื้อเมื่อเห็นรีวิว
ของผู้ที่เคยรับประทาน ค่าเฉลี่ย 3.61 และอยากซื้อเมื่อเห็นโปรโมชั่นของทางร้าน ค่าเฉลี่ย 3.46 
ตามล าดับ 
  5.1.4.2 การค้นหาข้อมูล 
   กลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูลในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.21 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า โดยการหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์ (Facebook, IG) มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 
3.48 ส่วนความคิดเห็นระดับปานกลางคือ การหาข้อมูลจากเว็บไซต์แนะน าร้านอาหาร (Pantip, 
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Wongnai, Chillpainai) ค่าเฉลี่ย 3.34 รองลงมาคือ การหาข้อมูลจาก Search Enging (Google, 
Yahoo).ค่าเฉลี่ย 3.30 และการหาข้อมูลจากคอลัมน์อาหารในหนังสือพิมพ์หรือนิตยสาร ค่าเฉลี่ย 
2.71 ตามล าดับ 
  5.1.4.3 การประเมินค่าข้อมูล 
   กลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินค่าข้อมูลอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.52 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ต่อการพิจารณาจากภาพลักษณ์ของรถฟู้ดทรัค ค่าเฉลี่ย 
3.71 รองลงมาคือ พิจารณาความเหมาะสมของราคา ค่าเฉลี่ย 3.57 และพิจารณาความน่าเชื่อถือและ
ชื่อเสียงของร้าน ค่าเฉลี่ย 3.51 ส่วนมีความคิดเห็นระดับปานกลางคือ การเปรียบเทียบเมนูอาหาร
ของแต่ละร้าน มีค่าเฉลี่ย 3.31 ตามล าดับ 
  5.1.4.4 การตัดสินใจซื้อ 
   กลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.50 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากคือ ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง ค่าเฉลี่ย 3.91 รองลงมาภาพลักษณ์
ของร้านมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลี่ย 3.80 การจัดโปรโมชั่นต่าง ๆ ของทางร้านมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลี่ย 3.59 และสื่อ Social Media มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลี่ย 3.47 ส่วนมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลางคือ สื่อรายการโทรทัศน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลี่ย 3.33 
รองลงมาเพ่ือนและครอบครัวมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ย 3.30 และหนังสือและนิตยสารมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลี่ย 3.13 ตามล าดับ  
  5.1.4.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ 
   กลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมหลังการซื้ออยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.59 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในระดับมากทุกข้อ คือ มีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้ออาหารประเภท
ฟู้ดทรัค อีกในอนาคต ค่าเฉลี่ย 3.68 รองลงมาคือ มีแนวโน้มที่จะแนะน าบุคคลอ่ืนให้ซื้ออาหาร
ประเภทฟู้ดทรัค ค่าเฉลี่ย 3.59 และสุดท้ายกลุ่มตัวอย่างเกิดความพึงพอใจหลังการซื้ออาหารประเภท
ฟู้ดทรัค ค่าเฉลี่ย 3.51 ตามล าดับ 
 5.1.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติเชิงอนุมานในการทดสอบ
สมมติฐานในแต่ละข้อโดยการใช้สถิติ Multiple Regression Analysis ทดสอบความสัมพันธ์ 
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 สมมติฐานข้อที่ 1 แรงจูงใจมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยค่าสถิติแบบ Multiple 
Regression โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนี้ 
  แรงจูงใจที่เกิดจากผลิตภัณฑ์ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า แรงจูงใจที่เกิดจาก
ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล การทดสอบสมมติฐาน พบว่า แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผลมี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์
มีความสมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  แรงจูงใจที่เกิดจากร้านค้าอุปถัมภ์ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า แรงจูงใจที่เกิดจาก
ร้านค้าอุปถัมภ์มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร
ประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยค่าสถิติแบบ 
Multiple Regression โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนี้ 
  ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่าย ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร
ประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สรุปผลการตรวจสอบสมมติฐาน 
 แรงจูงใจ เมื่อน าตัวแปรทั้ง 4 ด้าน แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์
และ แรงจูงใจที่ เกิดจากร้านค้าอุปถัมภ์ เข้าสมการ พบว่า ตัวแปรแรงจูงใจมีควา มสัมพันธ์            
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค สมการถดถอยที่สร้างขึ้นมาสามารถน าไป
พยากรณ์ความสัมพันธ์ได้ รวมถึงอธิบายความผันแปรตามพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภท
ฟู้ดทรัค ได้ร้อยละ 44.50 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่ เหลือมาจากตัวแปรอ่ืน 
เช่นเดียวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด เมื่อน าทั้ง 4 ด้าน เข้าสมการ พบว่า ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดก็มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัค สมการถดถอยที่สร้างขึ้นมาสามารถน าไปใช้
พยากรณ์ความสัมพันธ์ได้ รวมถึงอธิบายความผันแปรตามพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภท
ฟู้ดทรัค ได้ร้อยละ 49.50 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่เหลือมาจากตัวแปรอื่น 
 

5.2 อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาเรื่อง “แรงจูงใจและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหาร
ประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 5.2.1 แรงจูงใจที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภทฟู้ด ทรัค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1. แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ 
   กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อแรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับ
มาก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ พิบูล ทีปะปาล (2545).ที่กล่าวไว้ว่า แรงจูงใจที่เกิดจากตัว
ผลิตภัณฑ์ เป็นแรงจูงใจที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภคที่ต้องการซื้อสินค้าที่ตนเองต้องการ เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของตนเอง และแนวคิดของ รังสรรค์ ประเสริฐศรี (2548) ที่ได้ให้ความหมายไว้ว่า การจูงใจ
เป็นความต้องการที่เกิดขึ้นอย่างรุนแรงภายใจจิตใจ ซึ่งท าให้บุคคลนั้นเกิดความเครียดจึงพยายามที่จะ
หาวิธีทางเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยนุช ลือชัย 
(2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ และทัศนคติที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหนังสือการ์ตูนความรู้แนววิทยาศาสตร์ฉลาดรู้ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจัยแรงจูงใจในการอ่านหนังสือการ์ตูนความรู้ที่เกิดจากด้านผลิตภัณฑ์มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหนังสือการ์ตูนความรู้แนววิทยาศาสตร์ฉลาดรู้ 
  2. แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล 
   กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อแรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผลอยู่ในระดับมาก 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ พิบูล ทีปะปาล (2545).ที่กล่าวไว้ว่า แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผลเป็น
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แรงจูงใจที่เกิดจากพิจารณาของผู้ซื้ออย่างมีเหตุผล ว่าท าไมจึงต้องซื้อสินค้าชนิดนี้ เช่น ความประหยัด 
ความสะดวกสบาย ความน่าเชื่อถือ และแนวคิดของ ศุภชาต เอ่ียมรัตนกูล .(2557).กล่าวไว้ว่า 
แรงจูงใจทางเหตุผลหรือเรียกอีกย่างว่าแรงจูงใจประหยัด เช่น สินค้าที่สะดวกในการใช้งาน มีความ
น่าเชื่อถือ เรื่องความประหยัด และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฤทัยเตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) ได้
ท าการศึกษาเรื่อง “แรงจูงใจ และส่วนประสมทางการตลาดบนเฟสบุค (Facebook) ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”.พบว่า.ผู้ตอบแบบสอบถามมี
แรงจูงใจบนเฟสบุคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการโดยรวมอยู่ในปานกลาง เมื่อจ าแนกเป็น
รายได้พบว่ามีแรงจูงใจด้านเหตุผลในระดับปานกลาง 
  3. แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ 
   กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อแรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์อยู่ในระดับ   
ปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ พิบูล ทีปะปาล (2545) ที่กล่าวไว้ว่า แรงจูงใจที่เกิดจาก
อารมณ์เป็นแรงจูงใจที่ผลักดันให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อสินค้าซึ่งเป็นผลมาจากอารมณ์ทั้งนั้น เช่น ต้องการ
เป็นจุดเด่น ต้องการอนุโลมคล้องตามผู้อื่น ต้องการความส าราญและเพลินใจ และแนวคิดของ ศุภชาต 
เอ่ียมรัตนกูล (2557).กล่าวไว้ว่า การซื้อสินค้าของผู้บริโภคบางครั้งไม่ได้มาจากการพิจารณาอย่าง
รอบคอบ แต่เป็นการซื้อที่เอาความพอใจของตนเองเป็นหลักการซื้อดังกล่าวนี้ถือว่าเป็นแรงจูงใจทาง
อารมณ์ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยนุช ลือชัย (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด แรงจูงใจ และทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหนังสือการ์ตูน
ความรู้แนววิทยาศาสตร์ฉลาดรู้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”.พบว่า ปัจจัยแรงจูงใจในการ
อ่านหนังสือการ์ตูนความรู้ที่เกิดจากด้านอารมณ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหนังสือการ์ตูน
ความรู้แนววิทยาศาสตร์ฉลาดรู้ 
  4. แรงจูงใจที่เกิดจากอุปถัมภ์ร้านค้า 
   กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ ต่อแรงจูงใจที่เกิดจากอุปถัมภ์ร้านค้าอยู่ใน
ระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ พิบูล ทีปะปาล (2545).ที่กล่าวไว้ว่า แรงจูงใจที่เกิดจาก
อุปถัมภ์ร้านค้า เป็นแรงผลักดันที่ท าให้ผู้ซื้อต้องการซื้อสินค้าจากร้านใดร้านหนึ่งโดยเฉพาะ เช่น 
ให้บริการที่ดีเป็นที่พอใจ ที่ตั้งท าเลของร้านสะดวกท่ีจะไปซื้อ ชื่อเสียงของร้านที่ดีเป็นที่รู้จัก 
 5.2.2 ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคใ นเขต
กรุงเทพมหานคร 
  1. ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
   กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์อยู่
ในระดับมาก โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อการตกแต่งที่สวยงามและมีความ
สร้างสรรค์ของรถฟู้ดทรัคที่น่าสนใจมากที่สุด ทั้ งนี้ เนื่องจากการตกแต่งที่สวยงามและมีความ
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สร้างสรรค์ของรถฟู้ดทรัคที่น่าสนใจ ถือเป็นการสร้างกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ที่ช่วยสร้างความโดดเด่น 
สร้างมูลค่าในสายตาผู้บริโภค เพ่ือตอบสนองความต้องการ และช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตัดสินใจมากยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ McCarthy ที่ ฉัตรยาพร เสมอใจ (2549) ได้อธิบาย
ไว้ว่าผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งที่น าเสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าโดยการสนองความ
ต้องการ อาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วยสินค้า บริการ และความคิด 
ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ และมีมูลค่าในสายตาของลูกค้า จึงจะท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ 
และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฐิตาภัทร์ รัตนิธิพงส์ (2554).ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารจากร้านอาหารหาบแร่แผงลอยบนถนนสีลมของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างาน” 
พบว่า ในการบริโภคอาหารหาบเร่แผงลอย ผู้บริโภคให้ความส าคัญแก่ลักษณะผลิตภัณฑ์ในระดับมาก
เช่นกัน และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554).ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
“แรงจูงใจ และส่วนประสมทางการตลาดบนเฟสบุค (Facebook) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”.พบว่า ปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุค ด้านผลิตภัณฑ์   
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับที่มีผลต่อ
การตัดสินใจมาก 
  2. ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 
   กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาอยู่ใน
ระดับมาก โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อการแสดงป้ายราคาที่ชัดเจนมากที่สุด 
ทั้งนี้เนื่องจากก่อนที่ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจซื้อจะต้องมีการเปรียบเทียบราคากับผลิตภัณฑ์หาก
ผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อเหมาะสมกับราคาผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นป้ายแสดงราคาจะช่วยให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อได้เร็วขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ .McCarthy.โดย ฉัตรยาพร เสมอใจ .(2549)           
ได้อธิบายไว้ว่า มูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ซึ่งเป็นต้นทุนของลูกค้าในการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะมี
การเปรียบเทียบระหว่างมูลค่ากับราคาของผลิตภัณฑ์ ถ้ามูลค้าสูงกว่าหรือเหมาะสมกับราคาลูกค้าจะ
ตัดสินใจซื้อ ราคาจึงถือเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญมาก และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฐิตาภัทร์ รัตนิธิพงส์ 
(2554).ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารจากร้านอาหารหาบแร่แผง
ลอยบนถนนสีลมของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างาน” พบว่า ในการบริโภคอาหารหาบเร่แผงลอย ผู้บริโภคให้
ความส าคัญแก่ราคาในระดับมากเช่นกัน 
  3. ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
   กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่ายอยู่ในระดับมาก ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับบรรยากาศและสิ่งแวดล้อมที่ดีของ
ร้าน กับความหลากหลายของประเภทฟู้ดทรัคมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ McCarthy              
โดย ฉัตรยาพร เสมอใจ (2549) ได้อธิบายไว้ว่า ช่องทางการจัดจ าหน่าย คือการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์              
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สู่ตลาด โดยเริ่มจากแหล่งผลิต ผ่านผู้ขายไปสู่ผู้ซื้อ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยนุช ลือชัย 
(2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ และทัศนคติที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหนังสือการ์ตูนความรู้แนววิทยาศาสตร์ฉลาดรู้ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบว่า ด้านช่องทางการจ าหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือการ์ตูนความรู้แนว
วิทยาศาสตร์ฉลาดรู้ 
  4. ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
   กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริม
การตลาดอยู่ในระดับปานกลาง โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อการจัดโปรโมชั่นส่วนลด
ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ มากท่ีสุด ทั้งนี้เนื่องจากการส่งเสริมการขายโดยการจัดโปรโมชั่นนั้นเป็นกลยุทธ์
เมื่อผู้บริโภครับรู้ จะช่วยจูงใจและช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อได้เร็วยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคล้อง
กับแนวคิดของ McCarthy โดย ฉัตรยาพร เสมอใจ (2549) ได้อธิบายไว้ว่า การส่งเสริมการตลาด คือ
การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลของผลิตภัณฑ์ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรม
การซื้อ ในการติดต่อสื่อสารนั้นอาจจะใช้พนักงานขายท าการขายโดยตรง การส่งเสริมการขาย การจัด
กิจกรรมพิเศษ หรือใช้สื่อเป็นเครื่องมือช่วยในการติดต่อสื่อสาร เพ่ือจูงใจ เพ่ือแจ้งข่าวสารและเตือน
ความทรงจ าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฤทัย เตชะบูรณเทพา
ภรณ์ (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “แรงจูงใจ และส่วนประสมทางการตลาดบนเฟสบุค (Facebook) 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”.พบว่า ปัจจัยทาง
การตลาดบนเฟซบุค ด้านการส่งเสริมการขาย ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจมาก ทั้งในส่วนของการโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การประชาสัมพันธ์และการออกข่าว 
 5.2.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานข้อที่ 1 แรงจูงใจที่เกิดจากผลิตภัณฑ์ แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล แรงจูงใจที่
เกิดจากอารมณ์ และแรงจูงใจที่เกิดจากอุปถัมภ์ร้านค้า มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร
ประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร เพราะ แรงจูงใจเป็นสาเหตุหรือเหตุผลที่อยู่ภายในของ
ผู้บริโภค ซึ่งจะเป็นแรงกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการก็จะแสดง
พฤติกรรมนั้นออกมาเพ่ือสนองความต้องการของตน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงคิดว่าแรงจูงใจของผู้บริโภคถือ
เป็นสิ่งส าคัญที่ผู้ประกอบธุรกิจฟู้ดทรัคจะต้องรู้ ซึ่งจะช่วยให้ผู้ประกอบธุรกิจฟู้ดทรัคสามารถทราบถึง
ความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือสามารถพัฒนาร้านฟู้ดทรัคและผลิตภัณฑ์ของตนเองให้ตรงตามความ
ต้องการของผู้บริโภค เพ่ือเป็นการกระตุ้นแรงจูงใจให้ผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อได้เร็วขึ้น และยังสามารถ
เพ่ิมยอดขายให้เพ่ิมขึ้นอีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ .(2554)          
ได้ท าการศึกษาเรื่อง “แรงจูงใจ และส่วนประสมทางการตลาดบนเฟสบุค (Facebook).ที่มีผลต่อการ
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ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”.พบว่า.แรงจูงใจบนเฟสบุค         
ไม่ว่าจะเป็นแรงจูงใจด้านเหตุผล หรือแรงจูงใจด้านอารมณ์ ก็มีผลสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานข้อที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จ าหน่าย และด้านส่งเสริมการขาย มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพราะส่วนประสมทางการตลาดนั้น ถือว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ส าคัญใน
การช่วยให้ผู้ประกอบการประสบความส าเร็จในธุรกิจ และยังเป็นช่องทางในการสื่อสารและแจ้ง
ข่าวสารต่างๆ ระหว่างผู้ประกอบการและผู้บริโภค ดังนั้นผู้ประกอบการจึงต้องน าเครื่องมือเหล่านี้มา
ใช้ร่วมกันเพ่ือให้สามารถเข้ากลุ่มลูกค้ามากขึ้น และเพ่ือให้ทราบถึงความต้องการของลูกค้า เพ่ือให้
ผู้ประกอบการฟู้ดทรัคสามารถวางแผนกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดในการกระตุ้นยอดขายให้กับ
ร้านฟู้ดทรัคของตนเองได้ ซึ่งสอดคล้องกับการวิจัยของ ฐิตาภัทร์ รัตน์นิธิพงศ์ .(2554).ท าการศึกษา
เรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารจากร้านอาหารหาบแร่แผงลอยบนถนนสีลมของ
ผู้บริโภคกลุ่มวัยท างาน”.พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา มีผลต่อ
พฤติกรรมการรับประทานอาหารจากร้านอาหารหาบเร่แผงลอย และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง.“แรงจูงใจ และส่วนประสมทางการตลาดบน
เฟสบุค.(Facebook).ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
พบว่า ปัจจัยทางการตลาดบนเฟสบุค ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ทั้งในส่วนของการ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์และการออกข่าว หรือการตลาดทางตรง ล้วนมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 ข้อมูลที่ได้จากการวิจัยครั้งนี้ สามารถน าไปใช้เสนอแนะในการวางแผนกลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาดเพ่ือให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคและเพ่ือเพ่ิมแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อดังนี้ 
  5.3.1 แรงจูงใจ 
   แรงจูงใจ ถือว่าเป็นสิ่งส าคัญเป็นแรงกระตุ้นภายในที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจควรค านึงถึงแรงจูงใจของผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อดังนี้ 
    1. แรงจูงใจด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในเรื่องของ
รสชาติของอาหารมากท่ีสุด ซึ่งถือว่ารสชาติของอาหารเป็นสิ่งที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผู้
ประกอบธุรกิจควรมีการให้ลองชิมอาหาร เมื่อผู้บริโภคชิมแล้วรู้สึกอร่อยก็จะท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ



 
74 

 

 

ได้ง่ายขึ้น นอกจากนี้ผู้ประกอบธุรกิจฟู้ดทรัคต้องค านึงถึงเรื่องความสดใหม่และความสะอาดของ
อาหารด้วย 
    2. แรงจูงใจด้านเหตุผล พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในเรื่องของการ
ประหยัดเวลามากที่สุด อาจเพราะปัจจุบันชีวิตประจ าวันของคนไทยมีความเร่งรีบจึงท าให้ต้องหา
ร้านอาหารที่ตอบโจทย์ในเรื่องประหยัดเวลา ฟู้ดทรัคถือว่าเป็นประเภทอาหารที่ตอบโจทย์เรื่ อง
ประหยัดเวลาได้ดี ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจฟู้ดทรัคจะต้องค านึงถึงเรื่องเวลา ไม่ว่าเป็นการเปิดร้านที่
รวดเร็ว ท าอาหารได้รวดเร็ว และการให้บริการที่รวดเร็ว 
    3. แรงจูงใจด้านอารมณ์ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในเรื่องของ
ความสนุกสนานกับการรับประทานอาหารประเภทฟู้ดทรัคมากที่สุด ผู้ประกอบธุรกิจควรสร้างความ
เป็นกันเอง รวมถึงสร้างบรรยากาศให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความสนุกสนานเพ่ือให้เกิดแรงจูงใจในการ
ตัดสินใจซื้อ เช่น ตกแต่งรถฟู้ดทรัคให้สวยงาม หรือมีมุมให้ได้ถ่ายภาพเซลฟ่ีเพ่ือผู้บริโภคได้สนุกสนาน
และเพลินเพลิน 
    4. แรงจูงใจด้านอุปถัมภ์ร้านค้า พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในเรื่อง
ของท าเลที่ตั้งสะดวกที่จะไปซื้อมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจควรหาท าเลที่ตั้งร้านที่ผู้บริโภค
สามารถเดินทางมาได้สะดวก เช่น ใกล้สถานีรถไฟฟ้า ใกล้แหล่งห้างสรรพสินค้า เป็นต้น ซึ่งฟู้ดทรัคมี
เป็นจุดเด่นในเรื่องนี้อยู่แล้วเพราะสามารถขับรถฟู้ดทรัคไปขายที่ไหนก็ได้ แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นต้องมีการแจ้ง
ข่าวสารแก่ผู้บริโภคผ่านช่องทางการติดต่อสื่อสารด้วยว่าวันนี้จะไปจอดขายที่ไหน 
  5.3.2 ส่วนประสมทางการตลาด 
   1. ผลิตภัณฑ์ 
    1.1 ตัวรถเป็นสิ่งแรกที่ผู้บริโภคจะเห็นและสัมผัสได้ฟู้ดทรัคจะมีความน่าสนใจ
หรือไม่ตัวรถก็ถือว่าเป็นสิ่งหนึ่งที่ผู้ประกอบธุรกิจฟู้ดทรัคไม่ควรละเลย ควรตกแต่งตัวรถให้มีความโดด
เด่น สร้างความเป็นเอกลักษณ์เพ่ือให้เป็นที่น่าสนใจและเป็นน่าจดจ า 
    1.2 ธุรกิจอาหารประเภทฟู้ดทรัคแน่นอนอาจมีเมนูที่ซ้ ากัน ผู้ท าธุรกิจควรคิด
สร้างสรรค์เมนูอาหารของตนเองให้มีความแตกต่างจากคู่แข่งเพ่ือให้สร้างความน่าสนใจมากยิ่งข้ึน 
    1.3 ผู้ประกอบธุรกิจควรคิดสร้างสรรค์เมนูอาหารใหม่ ๆ ให้ร้านของตนเอง เมื่อ
เป็นตัวเลือกและเป็นการกระตุ้นในให้การตัดสินใจซื้อมากยิ่งขึ้น 
    1.4 ควรมีการพัฒนา และสร้างสรรค์ภาชนะท่ีใส่อาหารให้มีความน่าสนใจ 
    1.5 ด้านคุณภาพ ความสดใหม่ และความคุ้มค่าของอาหาร ส าหรับเรื่องอาหาร
แน่นอนผู้บริโภคมักค านึงถึงคุณภาพ ความสดใหม่และความคุ้มค่า ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจควรคง
คุณภาพที่ดีของอาหารตนเองไว้ เพราะเมื่อผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อและบริโภคแล้ว เกิดความรู้สึกพอใจ
ก็มีโอกาสที่จะกลับมาซื้อบริโภคใหม่อีกครั้ง 
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   2. ด้านราคา 
    2.1 ควรตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของอาหาร โดยตั้งราคาให้
สมเหตุสมผล 
    2.2 ตั้งราคาให้เหมาะสมตามก าลังซื้อของผู้บริโภคในแหล่งขายนั้น ๆ 
    2.3 ป้ายเมนูอาหารควรแสดงราคาชัดเจนเพ่ือมิให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจผิด 
    2.4 กรณีราคามีเงื่อนไขควรชี้แจงกับลูกค้าให้ชัดเจนเพื่อมิให้เกิดความเข้าใจผิด 
   3. ด้านช่องทางการจ าหน่าย 
    ด้วยธุรกิจร้านอาหารประเภทฟู้ดทรัคมีความจ ากัดในเรื่องของพ้ืนที่ โต๊ะนั่งอาจ
ไม่เพียงพอ ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจควรค านึงถึงความสะดวกของผู้บริโภค ในระหว่างการรอ
รับประทานอาหาร เช่น มีเก้าอ้ีเล็กๆ ให้นั่งรอ การแจกบัตรคิวเพ่ือให้รู้ล าดับการรอหรือการแจ้งลูกค้า
ทุกครั้งที่ต้องมีการต่อคิว 
   4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
    4.1 ควรท าการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ร้านฟู้ดทรัคผ่านสื่อออนไลน์ เช่น 
Facebook, IG ด้วยการสร้าง Page เป็นของร้านตนเอง เพ่ือให้เกิดการแชร์ข่าวที่แพร่หลาย และเพ่ือ
เป็นช่องทางในการติดต่อกับกลุ่มลูกค้า 
    4.2 ควรท าการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ร้านกับเว็บไซต์ร้านแนะน าร้านอาหาร 
เช่น Chillpainai, Wongnai, Pantip เพ่ือให้ร้านฟู้ดทรัคเป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น 
    4.3 ควรให้ความร่วมมือกับรายการโทรทัศน์ หนังสือหรือนิตยสาร หากมีการขอ
ถ่ายภาพ ถ่ายรายการหรือให้สัมภาษณ์ เพื่อเป็นการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ร้านฟู้ดทรัคของตนเอง 
ทั้งยังเป็นสื่อทีส่ามารถเจาะกลุ่มผู้ใหญ่ หรือกลุ่มคนที่ไม่ได้เล่น Social อีกด้วย 
    4.4 ควรจัดโปรโมชั่นในช่วงเทศกาลอย่างสม่ าเสมอ โดยก าหนดให้เป็นโปรโมชั่น
เพียงระยะสั้นๆ เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้น่าสนใจมากยิ่งขึ้น 
    4.5 ควรมีการจัดโปรโมชั่นส าหรับลูกค้าใหม่ เช่น โปรโมชั่นวันนี้กด Like และ
แชร์เพจ Facebook ของทางร้าน จะได้รับส่วนลดค่าอาหารจากทางร้านทันที10% เพ่ือเป็นการเพ่ิม
จ านวนกลุ่มลูกค้ามากข้ึน และเพ่ือกระตุ้นยอดขายให้เติบโตขึ้นด้วย 
    4.6 ในการจัดโปรโมชั่นหากมีเงื่อนไขควรชี้แจงให้ลูกทราบอย่างชัดเจนเพ่ือมิให้
เกิดความเข้าใจผิด 
    4.7 แจ้งข่าวสารเรื่องโปรโมชั่นผ่านสื่อออนไลน์ของตนเองเช่น Facebook,.IG 
เพ่ือเป็นการกระจายข่าวโปรโมชั่น และเพ่ือกระตุ้นการรับรู้โปรโมชั่น 
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 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 หากอนาคตมีการท าวิจัยในเรื่อง .“แรงจูงใจและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร” ควรศึกษาในเรื่องดังต่อไปนี้ 
  1.เนื่องจากงานวิจัยครั้ งนี้ศึกษาเฉพาะร้านอาหารเป็นประเภทฟู้ดทรัคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในครั้งต่อไปควรมีการศึกษาฟู้ดทรัคในเขตจังหวัดอ่ืน ๆ เนื่องจากปัจจุบันธุรกิจ
ฟู้ดทรัคได้รับความนิยมและเริ่มแพร่หลายไปในหลายจังหวัด 
  2.ควรศึกษาเพ่ิมเติมในเรื่องทัศนคติและความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อจาก
ร้านอาหารประเภทฟู้ดทรัค เพ่ือให้ได้ผลการวิจัยที่ครอบคลุมในทุกประเด็น และท าให้ได้ข้อมูลเพ่ิม
มากยิ่งขึ้น 
  3.ควรศึกษาเพ่ิมเติมด้านการรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับอาหารประเภทฟู้ดทรัคผ่านช่อง
ทางการสื่อสารการตลาด เพ่ือให้ได้ผลวิจัยและน าผลวิจัยด้านช่องทางการสื่อสารการตลาดไปพัฒนา
และปรับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดให้ได้ตรงและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งข้ึน 
  4.ควรศึกษาด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ เพราะฟู้ดทรัคถือว่าเป็น การ
ให้บริการอย่างหนึ่ง เพ่ือที่จะท าให้ได้ผลการวิจัยที่ครอบคลุมในทุกประเด็นมากยิ่งขึ้น 
  5.ควรศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจ
ซื้ออาหารประเภทฟู้ดทรัคซึ่งจะท าให้ได้ข้อมูลที่แม่นย า และสามารถน าไปพัฒนาแผนการตลาดของ
อาหารประเภทฟู้ดทรัคให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคมากขึ้นด้วย 
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ภาคผนวก ก 
เอกสารขอความอนุเคราะห์ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาเครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
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ภาคผนวก ข 
สรุปผลการตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจยั (IOC) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



85 

 

 

 



86 

 
 
 



87 

 
 
 



88 

 
 

 



89 

 
 

 



90 

 
 
 



91 

 

 
 



92 

 
 

 



93 

 
 

 



94 

 
 
 



95 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
สรุปผลการหาความน่าเชื่อถือของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

(Reliability) 
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ภาคผนวก ง 
แบบสอบถาม 
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ภาคผนวก จ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม SPSS 
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