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บทคดัยอ่ 
สารนิพนธ์เร่ืองน้ีเป็นการศึกษา “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญี่ปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม 

Generation Y ในกรุงเทพมหานคร” โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความแตกต่างของปัจจยัประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย พฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ และอิทธิพลของปัจจยัต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญี่ปุ่น โดยผ่าน
ตวัแปร ดา้นประชากรณ์ศาสตร์ ความเช่ือมัน่ออนไลน์ และ ความตั้งใจซ้ือ โดยผูว้ิจยัไดก้ าหนดขอบเขตการศึกษาและกลุ่มตวัอย่าง คือ เคยซ้ือสินคา้
อาหารแปรรูปของประเทศญี่ปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครและอยูใ่นเจเนอเรชัน่วาย การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ซ่ึง
ใชว้ิธีการแจกแบบสอบถามออนไลน์ โดยมีกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 417 คน 

จากผลการวิจัยพบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญี่ปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์มีจ านวนทั้งส้ิน 11 
ปัจจยัไดแ้ก่ การใชชี้วิตหรือไลฟ์สไตล ์เพื่อนร่วมงาน การบอกต่อจากบุคคลใกลชิ้ด ความเช่ือมัน่ต่อการซ้ือสินคา้ในช่องทางออนไลน์ ความเช่ือมัน่ว่า
ขอ้มูลสินคา้จากผูข้ายสินคา้ออนไลน์เป็นความจริง ความเช่ือมัน่ว่าสินค่าท่ีไดรั้บจะตรงกบัสินคา้ท่ีไดท้ าการส่ังซ้ือ ความมัน่ใจว่าสินคา้อาหารแปรรูป
ของประเทศญี่ปุ่นมีคุณภาพท่ีดี มีความตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารแปรรูปของประเทศญี่ปุ่นในอนาคตขา้งหน้า เลือกท่ีจะซ้ืออาหารแปรรูปของ
ประเทศญี่ปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์แมจ้ะมีจ าหน่ายทางช่องทางอื่นก็ตาม ช่องทางออนไลน์เป็นทางเลือกแรกท่ีนึกถึง ตั้งใจจะซ้ือต่อไปในระยะยาว  ท่ี
ระดบันยัยะส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

โดยผลการวิจยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายรุะหว่าง 25 - 30 ปี สถานะ โสด ประกอบอาชีพหนักงาน
บริษทัเอกชนเป็นส่วนใหญ่และมีรายไดเ้ฉล่ียอยู่ท่ี 21,001 – 27,000 บาทและผลการศึกษาดา้นพฤติกรรมการซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญี่ปุ่นผ่าน
ช่องทางออนไลน์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญี่ปุ่นดว้ยอุปกรณ์ โทรศพัท์มือถือ ผ่านช่องทาง ลาซาดา้ ซ่ึงส่วน
ใหญ่มีความถ่ีในการซ้ืออยู่ท่ีเดือนละ 1 คร้ัง โดยมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือโดยเฉล่ีย 401 - 500 บาท โดยรูปแบบของอาหารแปรรูปท่ีซ้ือมากท่ีสุดคือ บิสกิต  
โดยตวัแปรอิสระท่ีส่งผลมากท่ีสุดของ ปัจจยัสังคมและการใช้ชีวิต คือ เพื่อนร่วมงาน รองลงมาคือการใช้ชีวิตหรือไลฟ์สไตล ์และสมาชิกในครอบครัว
ตามล าดบั ใรส่วนของปัจจยัการส่ือสาร คือ การบอกต่อ ในส่วนของปัจจยัความเช่ือมัน่ ตวัแปรอิสระท่ีส่งผลมากท่ีสุดคือ เช่ือว่าสินคา้จะตรงกบัท่ีส่ัง 
รองลงมาคือ เช่ือในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ เช่ือในสินคา้ของประเทศญี่ปุ่น และ เช่ือในรายละเอียดสินคา้ ล าดบั และล าดบัสุดทา้ย ปัจจยัความตั้งใจซ้ือ มี
ตวัแปรอิสระท่ีส่งผลมากท่ีสุดคือ ตั้งใจจะซ้ือสินคา้ในอนาคต รองลงมาคือ ออนไลน์เป็นตวัเลือกแรก ตั้งใจจะซ้ือต่อไปในระยะยาว และตั้งใจจะซ้ือผ่าน
ช่องทางออนไลน์ เป็นล าดบัสุดทา้ย 
ค าส าคญั : การตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูป/ อาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ น/ พฤติกรรมการเลือก

ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 
78 หนา้ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหา 
ในสังคมปัจจุบนัความสะดวกสบายเป็นอีกหน่ึงปัจจยัส าคญัท่ีผูบ้ริโภคนึกถึงในขณะท่ี

ผู ้บริโภคท าการเลือกซ้ือสินค้าประเภทอาหาร (Quevedo-Silva, Freire, Lima-Filho, Brandao, 
Isabella, and Moreira, 2015) ดว้ยผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปจากเดิม มีการเสาะหา
ความสะดวกสบายท่ีเพิ่มมากขึ้น การสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์และท าการจดัส่งโดยผูป้ระกอบการจนถึง
มือผูบ้ริโภคเป็นอีกหน่ึงช่องทางท่ีผูบ้ริโภคแสวงหา (Kurnia and Chien, 2003) จากผลของการ
เปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นในสังคมท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคส่งผลไปถึงการบริโภคอาหารในรูปแบบใหม่หรือ
ลักษณะการบริโภคท่ีแตกต่างออกไป  (Quevedo-Silva et al., 2015)  ผู ้บริโภคไม่ เพียงแต่ใช้
อินเทอร์เน็ตในหลากหลายวตัถุประสงคซ่ึ์งแตกต่างกนัออกไปไม่ว่าจะเป็นการคน้ควา้ขอ้มูลสินคา้ 
ราคา การรีวิว การเลือกซ้ือสินคา้ การสั่งจอง การจ่ายเงิน(Sinha, 2010) การบอกต่อๆกนัดว้ยค าพูด
เป็นอีกปัจจัยหน่ึงท่ีท าให้มีการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มมากขึ้น ประกอบกับความ
น่าเ ช่ือถือท่ี เพิ่มขึ้ นและทัศนคติท่ี ดีของผู ้บ ริโภคต่อการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์  
(Moshrefjavadi, Dolatabadi, Nourbakhsh, Poursaeedi, & Asadollahi, 2012) อาหารแปรรูปเป็นอีก
หน่ึงตวัอย่างของอาหารท่ีขึ้นช่ือเร่ืองของความสะดวกสบาย รวดเร็ว ประหยดัเวลา และรสชาติดี 
(Wahlen, van der Horst, and Pothoff, 2016) ซ่ึงอาหารญ่ีปุ่ นเป็นหน่ึงในอาหารท่ีมีรสชาติดีและ
สะดวกสบาย (Tey, Arsil, Brindal, Liew, Teoh, Terano, 2018) โดยรสชาติของอาหารนั้นกล่าวไดว้่า
เป็นอีกหน่ึงปัจจยัหรือตวัเลือกส าคญัท่ีผูค้นมกัจะให้ความส าคญัเป็นอันดบัตน้ๆเม่ือเลือกซ้ืออาหาร 
(Heard, Harris, Liu, Schwartz, & Li, 2015) อีกทั้งการบริโภคอาหารและสินค้าจากประเทศญ่ีปุ่ น
ยงัคงได้รับความนิยมและการตอบรับท่ีดีมากขึ้นสะทอ้นถึงการเติบโตของภาคธุรกิจอาหารและ
ร้านคา้ปลีกท่ีเพิ่มจ านวนมากขึ้นในประเทศไทย (Bangkokbanksme, 2020)  การใชง้านอินเทอร์เน็ต
นั้นมีเพิ่มสูงขึ้นส่งผลให้มีการใช้งานการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีเพิ่มมากขึ้น โดยการ
เพิ่มขึ้นของการใช้งานนั้นไม่ได้ถูกจ ากัดอยู่ท่ีระหว่างผูป้ระกอบการและผูป้ระกอบการด้วยกัน
เท่านั้นเพราะในดา้นของผูป้ระกอบการและผูบ้ริโภคจ านวนการใชง้านก็มีการปรับตวัเพิ่มสูงขึ้นดว้ย
เช่นกนั ซ่ึงการท่ีมีผูบ้ริโภคใชง้านเพิ่มมากขึ้นนั้นมีความเก่ียวเน่ืองกนักบัการท่ีเม่ือผูบ้ริโภคท่ีใชง้าน
การซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ถูกสังเกตุหรือพบเห็นไดจ้ากผูบ้ริโภคคนอ่ืนก็จะส่งผลต่อการใช้
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งานของผูบ้ริโภคท่ีเพิ่มสูงขึ้ นด้วยเช่นกัน (Kurnia and Chien, 2003) การเติบโตของตลาด B2C-
Online-Shopping ภายในปี 2561 นั้น คาดการณ์วา่มีมูลค่าการตลาดเฉพาะตวัสินคา้นั้นสูงถึง 256,000 
ลา้นบาท และมีแนวโนม้ท่ีจะเพิ่มสูงขึ้นเป็น 470,000 ลา้นบาท ภายในปี 2565 ท่ีอตัราการโตเฉล่ียปี
ละกว่าร้อยละ 16.5 ต่อปี ทั้งน้ีในการเติบโตดงักล่าวมีทิศทางท่ีจะขยายตวัอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงเป็นส่วน
ส าคญัท่ีผูป้ระกอบการทุกคนควรจะให้ความส าคญั ไม่ว่าจะเป็นผูค้า้ปลีกรายย่อย หรือผูค้า้ปลีกราย
ใหญ่ ซ่ึงสัญญาณท่ีส่งออกมาอยา่งเห็นไดช้ดัคือการแข่งขนัท่ีทวีความรุนแรงและขยายตวัออกเป็นวง
กวา้งมากขึ้นทั้งในอดีตและในอนาคต ซ่ึงแนวโน้มของการขยายตวัอย่างต่อเน่ืองนั้นเกิดขึ้นจาก
หลากหลายปัจจัย (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย , 2561)   การท าการตลาดเชิงรุกแบบออนไลน์ของ
ผูป้ระกอบการ E-marketplace (ตลาดกลางคา้ปลีกออนไลน์) ต่างชาติรวมไปถึงการท าการตลาดเชิง
รุกแบบออนไลน์ของผูป้ระกอบการสมยัใหม่(Modern Trade) ในหลากหลายช่องทางออนไลน์ หรือ 
แพลตฟอร์ม ส่งผลไปถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ใน 5 ปีขา้งหน้าของผูบ้ริโภคซ่ึงคาดการณ์ว่าจะมี
แนวโนม้เพิ่มสูงขึ้น (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2561)  การเขา้ถึงการบริการของอินเทอร์เน็ตท่ีเพิ่มมากขึ้น 
และการใชโ้ทรศพัทส์มาร์ทโฟนท่ีเพิ่มสูงขึ้นในประเทศไทย และการใชก้ลยุทธ์สินคา้ราคาถูกเป็น
ตวัดึงดูดให้มีผูใ้ช้บริการเพิ่มมากขึ้น (Euromonitor, 2020) หน่ึงในการใช้บริการของผูบ้ริโภคท่ีมี
ความโดดเด่นคือ ก าไรในตลาดอาหารคาดว่าจะสูงถึง 54 ,420 ลา้นเหรียญสหรัฐและคาดการณ์วา่จะ
มีการเติบโตคงท่ีท่ีร้อยละ 2.6 ในตลอดระยะเวลา 5 ปีนบัจากปี 2020-2025 (Statista, 2020) โดยก าไร
ท่ีเกิดขึ้นจากอาหารแปรรูปจ าพวกอาหารว่างหรือขนมอยู่ท่ี 705 ลา้นเหรียญสหรัฐ ในปี 2020 โดย
คาดการณ์วา่ตลาดจะโตท่ีร้อยละ 6.6 ไปอีก 5 ปีขา้งหนา้ (Statista, 2020)  

จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 และมาตรการ Social 
Distancing ท่ีผูค้นหันมาระมดัระวงัตวัมากขึ้น ซ่ึงท าให้เกิดความปกติรูปแบบใหม่ (new normal) 
ส่งผลไปถึงผูบ้ริโภคให้เกิดการบริโภคสินคา้ในรูปแบบออนไลน์เพิ่มมากขึ้น(ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 
2020) ความกงัวลของผูบ้ริโภคในสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรค COVID-19 ยงัส่งผลถึงการใช้
บริการซ้ืออาหารออนไลน์ท่ีมีแนวโนม้ท่ีเพิ่มสูงขึ้น (ETDA, 2020) 

จากการคน้ควา้ท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงไดจ้ดัท าการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y 
ในกรุงเทพมหานคร” เน่ืองจากเล็งเห็นถึง โอกาสในการท าธุรกิจท่ีเก่ียวเน่ืองกบัสินคา้ออนไลน์มี
การเติบโตอย่างต่อเน่ือง อีกทั้งความส าคญัในการศึกษาปัจจยัต่างๆท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหาร
แปรรูปผา่นช่องทางออนไลน์นั้นเป็นส่ิงท่ีจ าเป็นเพื่อใหผู้ป้ระกอบการท่ีมีความสนใจในธุรกิจน้ีหรือ
ตอ้งการพฒันาธุรกิจของตนเองให้มีความแข็งแกร่งมากขึ้นและสามารถแข่งขนักบัผูป้ระกอบการ
รายอ่ืนได ้
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1.2 ค าถามการวิจัย 
1. ปัจจัยใดบ้างท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ น ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายและส่งผลมากนอ้ยเพียงใด 
2.ปัจจยัใดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ น ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุดและนอ้ยท่ีสุด 
 
 

1.3 วตัถุประสงค์ 
1. เพื่อศึกษาความแตกต่างของปัจจัยประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผา่นช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนัอยา่งไร 
2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ น ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ น 

ผา่นช่องทางออนไลน์ ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
 
 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 
ขอบเขตการวิจัยน้ีผูว้ิจัยได้ใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษา โดยใช้วิธีการ

ส ารวจดว้ยแบบสอบถามท่ีถูกสร้างขึ้น(Questionnaire) และไดก้ าหนดขอบเขตการวิจยัไวด้งัต่อไปน้ี 
 

1.4.1 ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากร ท่ี ใช้ในการศึกษา น้ีคือ  กลุ่ มประชากรเพศชายและ เพศหญิงใน

กรุงเทพมหานครท่ีสามารถเขา้ถึงการใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตไดใ้นชีวิตประจ าวนัเพื่อซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 
 

1.4.2 ขอบเขตของกลุ่มตัวอย่าง 
ตวัอย่างท่ีใชศึ้กษาเลือกจากประชากรท่ีสามารถเขา้ถึงการใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตไดใ้น

ชีวิตประจ าวนัเพื่อซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเป็นประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยจะมี
ค าถามคดักรองคือ ท่านเคยซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นหรือไม่ สูตรค านวณส าเร็จรูปของ 
W.G. Cochran (1963) 
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1.4.3 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
ขอบเขตของเน้ือหาปัจจยัในการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ น 

 
1.4.4 ขอบเขตด้านตัวแปร 
ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษา ประกอบดว้ย 
ตวัแปรอิสระ คือ  
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
ความเช่ือมัน่ออนไลน ์
ความตั้งใจซ้ือ 
ตวัแปรตาม คือ 
การตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ น 

 
1.4.5 ขอบเขตด้านสถานท่ี 
เก็บข้อมูลตัวอย่างผ่านการตอบแบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างใน

กรุงเทพมหานคร 
 

1.4.6 ระยะเวลาการด าเนินการ 
ระยะเวลาในการส ารวจอยูใ่นช่วงระหวา่งเดือนตุลาคม ถึง เดือนพฤษจิกายน พ.ศ. 2563 

 
 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.5.1 เพื่อท่ีผูว้ิจยัจะไดท้ราบถึงผลการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ น ผา่นช่องทางออนไลน์ 
1.5.2 เพื่อผูวิ้จยัไดท้ราบถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีส่งผล

ต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผา่นช่องทางออนไลน์ 
1.5.3 เพื่อผูว้ิจยัและผูป้ระกอบการ สามารถรับรู้ถึงแนวโน้มและความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อน าไป
ปรับใช้และเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อปรับปรุง พฒันา หรือแก้ไขการ
ใหบ้ริการได ้

1.5.4 เป็นแนวทางในการท าวิจยัใหแ้ก่ผูท่ี้สนใจในการศึกษาเร่ืองน้ีในเชิงลึกต่อไป 
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1.6 นยิามศัพท์ที่เกีย่วข้อง 
1.6.1 อาหารแปรรูป คือ ขนม ของวา่งหรือขนมขบเคี้ยวทานเล่น ท่ีมาจากประเทศ

ญ่ีปุ่ น 
1.6.2 ช่องทางออนไลน์ คือ ช่องทาง social media เช่น Facebook, Instagram, Twitter, 

LINE และ Platform ขายสินคา้ออนไลน์ Lazada, Shopee เป็นตน้ 
1.6.3 คนกลุ่ม Generation Y คือ กลุ่มคนท่ีเกิดระหวา่งปี 2523-2537 หรือมีอายุระหวา่ง 

25 – 40 ปี (ณ ปี พ.ศ. 2563) 
1.6.4 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร คือ ผูท่ี้ท างาน พกัอาศยั หรือก าลงัศึกษาอยูใ่นเขต

พื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 
 

จุดมุ่งหมายของบทน้ี คือการศึกษาคน้ควา้งาน บทความวิชาการ เอกสาร งานวิจยัและ
ขอ้มูลต่างๆ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ น ผ่านช่องทางออนไลน์ ใน
กรุงเทพมหานคร เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดม้าก าหนด และสร้างสมมติฐานงานวิจยัและออกแบบเคร่ืองมือ
เพื่อใชใ้นการวิจยัต่อไป โดยหวัขอ้มีดงัต่อไปน้ี 

2.1 ความรู้เก่ียวกบัอาหารแปรรูป 
2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัความเช่ือมัน่ออนไลน์ 
2.3 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.4 ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
2.5 ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือ 
2.6 ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวกบัการใชชี้วิต 
2.7 ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวกบัการส่ือสาร 
2.8 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.9 กรอบแนวคิดงานวิจยั 

 
 

2.1 ข้อมูลและความรู้เกีย่วกบัอาหารแปรรูป 
อาหารและโภชนาการถือเป็นปัจจัยส าคัญท่ีช่วยให้เจริญเติบโตและมีชีวิตท่ีดีของ

มนุษย ์และอาหารยงัเป็นหน่ึงในปัจจยัท่ีส าคญัของการมีสุขภาพท่ีดี (Bubpa and Nuntaboot, 2018) 
ในส่วนของ Monteiro, Levy, Claro, Castro, & Cannon (2010) ได้อธิบายว่า อาหารถูกจดัออกเป็น
ประเภทต่างๆตาม อายุและการใชง้านภายในอุตสาหกรรมท่ีจะใชต้่อไป โดยแบ่งประเภทไดเ้ป็น 3 
ประเภทใหญ่ด้วยกัน คือ 1. อาหารทัว่ไป (Unprocessed or minimally processed foods) 2. อาหาร
พร้อมปรุง (Processed culinary and food industry ingredients) 3. อาหารแปรรูปมากเป็นพิ เศษ 
(Ultra-processed food products) สอดคลอ้งกบัท่ี Canella, D. S., Levy, R. B., Martins, A. B., Claro, 
R. M., Moubarac, J., Baraldi, L. G., Monteiro, C. A. (2014) ไดก้ล่าวอา้งวา่อาหารไดถู้กจดัออกเป็น 
3 ประเภทดว้ยกนั คือ 1.fresh or minimally processed, 2.processed culinary ingredients and ready to 



7 
 

consume food products และทา้ยท่ีสุดคือ 3.processed or ultra-processed food และยงัไดอ้ธิบายไวอี้ก
ว่า Processed product หรือ อาหารแปรรูป คืออาหารทั้งหมดท่ีถูกแปรรูป หรือ เก็บรักษา โดยการใส่ 
เกลือ, น ้ าตาล หรือน ้ ามนั หรือดว้ยกรรมวิธีการอ่ืนๆเช่น การรมควนัหรือการหมกัดอง ซ่ึงมีความ
ใกลเ้คียงกนักบัท่ี Buckley, Kim, Wong, & Rebholz (2019) ไดร้ะบุเอาไวว้่า การแปรรูปอาหารมี 4 
รูปแบบดว้ยกนั ไดแ้ก่ 

1) วตัถุดิบ (Unprocessed or minimally processed foods) คือ ผลิตภนัฑท่ี์สามารถกินได้
จากพืช หรือ สัตว ์อนัไดแ้ก่ ผลไม ้แป้ง เมลด็ขา้ว ถัว่ และ เน้ือสัตวท่ี์มีความสดหรือผา่นกระบวนการ
เตรียมโดยไม่ใส่เคร่ืองปรุงหรือสารใดๆเขา้ไป เช่น น ้าตาล เกลือ หรือน ้ามนั เป็นตน้ 

2) เคร่ืองปรุง (Processed culinary ingredients) คือ ส่ิงท่ีได้รับมาจากธรรมชาติหรือ
แหล่งธรรมชาติ แต่ไม่ได้ถูกบริโภคโดยตวัของส่ิงนั้นเอง แต่จะถูกใช้ในการปรุงแต่งอาหารใน
หอ้งครัว เช่น น ้าผึ้ง เนย หรือ เกลือ เป็นตน้ 

3) อาหารแปรรูป (Processed foods) คือ อาหารท่ีรวมไปถึงอาหารท่ีไม่ไดถู้กแปรรูป 
หรือ แปรรูปไปแลว้อยา่งนอ้ยท่ีสุด โดยการใส่เคร่ืองปรุง (Processed culinary ingredients) เช่น เกลือ 
น ้ าตาล หรือไขมนั เป็นตน้ หรือการถนอมอาหารผ่านขั้นตอนต่างๆ เช่น ผกับรรจุกระป๋อง หรือ ชีส 
เป็นตน้ สามารถรับประทานไดโ้ดยไม่ตอ้งผา่นการปรุงแต่งเพิ่มเติม 

4) อาหารแปรรูปมากเป็นพิเศษ (Ultra-processed foods) คือ อาหารท่ีผลิตจ านวนมาก 
อาหารท่ีบรรจุในหีบห่อและถูกปรุงรสดว้ยสารต่างๆ ส่วนประกอบส าหรับอาหารส าเร็จรูปนั้นจะ
สามารถพบวัตถุดิบได้ยาก แต่ในทางกลับกันจะสามารถพบสารเสริมท่ีไม่ถูกน ามาใช้ใน
กระบวนการปรุงอาหารปกติ เช่น สารปรุงรส สีผสมอาหาร สารแต่งกล่ิน เป็นตน้ อาหารท่ีสามารถ
น ามาเป็นตวัอย่างในกลุ่มอาหารส าเร็จรูปได้ดีคือ อาหารพร้อมปรุง หรือ อาหารพร้อมทาน หรือ
อาหารท่ีมีส่วนประกอบดว้ย สารกนับูด สารใหก้ล่ินรสสังเคราะห์ เป็นตน้ 

ค าว่า อาหารแปรรูป คือ ส่ิงท่ีผ่านขั้นตอนหรือกระบวนการจนเกิดการเปล่ียนแปลง
สถานะตามธรรมชาติ หมายความว่า เม่ือวตัถุดิบทางการเกษตร ผ่านการ ลา้ง ช าระ บด ตดั สับ ให้
ความร้อน พาสเจอร์ไรซ์ ลวก ปรุง บรรจุกระป๋อง แช่แข็ง ตากแห้งหรืออบแห้ง คายน ้ า ผสม และ 
บรรจุหีบห่อหรือผ่านกระบวนการท่ีท าให้อาหารเปล่ียนไปจากธรรมชาติ อาหารแปรรูปอาจมีส่วน
ประสมของวตัถุดิบหรือสารอ่ืนๆ เช่น สารถนอมอาหาร สารปรุงรส วตัถุเจือปนอาหาร หรือสารท่ี
สามารถใส่ลงไปในอาหารได ้เช่น เกลือ น ้ าตาล หรือ ไขมนัต่างๆ เป็นตน้ ดว้ยมาตรฐานน้ี อาหาร
ทั้งหมดท่ีถูกจดัจ าหน่ายในร้านคา้จะถูกจดัประเภทให้เป็น อาหารแปรรูป เน่ืองจากอาหารจะเร่ิม
กระบวนการย่อยสลายหรือเส่ือมลง และสูญเสียคุณค่าทางอาหารทนัทีท่ีถูกเก็บเก่ียว เพราะแมแ้ต่
ผลไมท่ี้ถูกจดัจ าหน่ายบนชั้นวางของตอ้งผ่านกระบวนการไม่นอ้ยกว่าสามหรือส่ีขั้นตอนก่อนจะถูก
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จดัจ าหน่ายให้กบัผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภค (Harvard School of Health, 2020) ในท านองเดียวกนั Rauber, 
Campagnolo, Hoffman, & Vitolo, (2015) กล่าวว่า อาหารแปรรูป คือ อาหารท่ีถูกน ามาเพิ่มสารหรือ
เปล่ียนรูปไปจากธรรมชาติเดิมของตวัเอง ในขณะท่ี อาหารส าเร็จรูป คือ อาหารท่ีถูกท าขึ้นจากการ
น าวตัถุดิบแปรรูปมาแปรรูปรวมกนัประกอบไปด้วยส่วนประกอบเล็กๆหรือบางส่วนของ และจาก
หลักฐานท าให้เห็นได้ชัดว่าอาหารเหล่าน้ีมีพลังงานเข้มเข้นและมีไขมัน น ้ าตาล และ โซเดียม 
มากกว่าของสดหรือวตัถุดิบ ในขณะเดียวกนั Baker & Friel (2016) ไดก้ล่าวว่า อาหารแปรรูปมาก
เป็นพิเศษ ถูกออกแบบมาเพื่อให้ทานได้ทุกท่ีและทุกเวลาและถูกน าออกสู่ตลาดในฐานะ อาหาร
พร้อมทาน อาหารพร้อมปรุง และ อาหารสะดวกซ้ือ ส าหรับผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการความสะดวกสบาย 
อาหารแปรรูปมากเป็นพิเศษ ประกอบดว้ย ของหวาน (Confectionary) ของว่าง (savory snack) เน้ือ
แปรรูป (Processed meat) น ้ าอดัลม (Soft drink) ก าลงัจะครอบครองตลาดในประเทศท่ีพฒันาแลว้ 
ในขณะท่ี Wahlen, van der Horst, and Pothoff, (2016) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์อาหาร (Food Product) 
แม้แต่ท่ีไม่ผ่านการแปรรูป อาจจะไม่ถูกพิจารณาว่ามีความสะดวกมากขึ้นหรือน้อยลง แต่เม่ือ
กล่าวถึงอาหารแปรรูปนั้นความโดดเด่นคือความประหยดัเวลาเช่นเดียวกบัความอร่อย ดงันั้นอาหาร
แปรรูปจึงถูกน าเสนอให้กับผูบ้ริโภคในสถานะของ อาหารแห่งความสะดวกสบาย หรืออาหาร
พร้อมบริโภค(Convenient food) และอาหารพร้อมบริโภคถูกเขา้ใจว่าเป็นหน่ึงในสาเหตุของปัญหา
สุขภาพ เช่น โรคเบาหวาน เป็นตน้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัท่ี Aizaki & Sato (2020) ไดก้ล่าววา่ อาหารแปร
รูป ช่วยในการลดเวลาท่ีใช้ในการเตรียมอาหารและท าให้มีการเก็บอาหารไดย้าวนานขึ้น หน่ึงใน
คุณลกัษณะของอาหารแปรรูป คือ ขั้นตอนการผลิตนั้นในระหว่างกระบวนการอาจจะเกิดขึ้นใน
หลากหลายประเทศดว้ยกนั กล่าวคือ วตัถุดิบ อาจจะถูกเก็บเก่ียวจากประเทศหน่ึงแลว้ท าการส่งออก
เพื่อน าไปแปรรูปในอีกประเทศหน่ึง กล่าวคือ สัญชาติของบริษทัท่ีท าการผลิตอาหารแปรรูปหรือ
ผลิตภัณฑ์อาหารอาจจะไม่ใช่แหล่งเดียวกันกับท่ีวตัถุดิบได้ถูกเก็บเก่ียวหรือท าการแปรรูปใน
เบ้ืองตน้ หมายความวา่ประเทศตน้ก าเนิด(Country of origin) ของอาหารแปรรูป อาจมีความเก่ียวโยง
กบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
 
 

2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเกีย่วกบัความเช่ือมั่นออนไลน์ 
Kramer (1999) ไดก้ล่าวว่า ความเช่ือมัน่ เป็นค าท่ีมีความซับซ้อนเน่ืองจากบุคคลหน่ึง

นั้นไม่สามารถรับรู้ไดว้่าบุคคลอ่ืนนั้นมี แรงจูงใจ หรือ ความตั้งใจ ต่อตนเองอย่างไร และ  Barber 
(1983) ยงัไดก้ล่าวว่า ความเช่ือมัน่ คือความคาดหวงัท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมของบุคคลบุคคลหน่ึงใน
สังคมท่ีพวกเขาเหล่านั้นอาศยัหรือถูกปกครองอยู่ ความเช่ือมัน่ สามารถมอบหมายให้กบั ตวับุคคล
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(Person) ส่ิ งของห รือ สินค้า (Product) ห น่วยงาน  (Organization) สถาบัน  (Institution) ห รือ 
ภาระหน้าท่ี (Profession) ท่ีซ่ึง McCole and Palmer (2001) ยงัได้กล่าวถึง ความเช่ือมัน่ ในมุมของ
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ว่า ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคออนไลน์นั้นจ าเป็นอย่างยิ่งกบัการบริโภคหรือ
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ความเช่ือมัน่ในการท าธุรกรรมออนไลน์นั้นขึ้นอยู่กบั 2 ดา้นหลกัๆ คือ ดา้นการเงิน 
และด้านข้อมูลส่วนตัว (Friedman, Khan, and Howe, 2000) ความเช่ือมั่นของผู ้บริโภคท่ีมี ต่อ
อินเทอร์เน็ตนั้นครอบคลุมไปถึงความปลอดภยัของเวบ็ไซต ์กล่าวคือเม่ือผูบ้ริโภคไดม้อบขอ้มูลท่ีมี
ความอ่อนไหวหรือเปราะบางให้กบัเวบ็ไซตน์ั้น ยิ่งมีการปกป้องขอ้มูลของผูบ้ริโภคมากเท่าไรหรือ
ความปลอดภยัมากเท่าไหร่ความเช่ือมัน่ก็จะมีมากขึ้นเท่านั้น (Kim and Shim, 2002) ดงันั้น ในการ
สร้างความเช่ือมัน่ไม่เพียงแต่จะท าให้มีระดบัแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ท่ีเพิ่มมากขึ้นเท่านั้นแต่ยงั
ส่งผลถึงโดยตรงต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยเม่ือผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่มากขึ้น ความถี่
ในการเขา้ชมเว็บไซต์ก็จะเพิ่มมากขึ้นด้วยเช่นกนั ความเช่ือมัน่ของตวับุคคลท่ีมีต่อเว็บไซต์นั้นมี
ความเก่ียวโยงกนักบัระดบัความจงรักภกัดี และจากผลการคน้ควา้ท าใหเ้ห็นวา่ยิง่มีการปกป้อง ความ
ปลอดภัยหรือจัดการข้อมูลของผูใ้ช้ได้ดีเท่าไหร่ ก็จะส่งผลต่อความเช่ือมั่นให้มีมากขึ้นเท่านั้น
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการซ้ือสินคา้ออนไลน์นั้นท่ีไม่มีปฏิสัมพนัธ์ทางกายภาพระหว่าง ผูซ้ื้อ และ 
ผูข้าย และการท าธุรกรรมนั้น โดยทัว่ไปแลว้จะด าเนินผ่านการใช ้บตัรเครดิตหรือธุรกรรมออนไลน์ 
ในขณะเดียวกนันั้นยงัมีความเส่ียงอ่ืนท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งดว้ย เช่นสินคา้ท่ีไดรั้บอาจจะไม่ใช่สินคา้ท่ีได้
ท าการสั่งซ้ือ หรือ สินคา้ท่ีไดรั้บอาจจะไม่ตรงตามความตอ้งการของผูซ้ื้อ (Flavian and Guinaliu, 
2006) ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่ออินเทอร์เน็ตนั้นสามารถขยายความไปไดถึ้งความปลอดภยั
ของเว็บไซต์เม่ือข้อมูลท่ีผูบ้ริโภคได้มอบให้กับเว็บไซต์มีความอ่อนไหวหรือเปราะบางนั้นถูก
ปกป้องเม่ือเกิดการท าธุรกรรมทางอินเทอร์เน็ตหรือออนไลน์ ยิ่งมีความปลอดภยัมากเท่าไหร่ความ
เช่ือมัน่ก็จะมีมากขึ้นเท่านั้น (Kim and Shim, 2002)  
 
 

2.3 ทฤษฎีและแนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคท าการคน้หา ซ้ือ ประเมิน ใชสิ้นคา้

หรือบริการท่ีคาดหวงัว่าจะตรงกบัความตอ้งการท่ีเขาหรือเธอนั้นไดค้าดหวงัเอาไว ้(Schiffman & 
Kanuk, 1994) โดยท่ี Kotler (2003) กล่าวว่าผูบ้ริโภคแต่ละคนมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกัน
ออกไปตามแต่ภูมิหลงัของแต่ละคน โดยพฤติกรรมของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัออกไปดว้ยหลากหลาย
ปัจจยัแต่ประกอบไปดว้ยพื้นฐานท่ีมีความคลา้ยคลึงกนัคือ วฒันธรรม (Culture) สังคม (Social) ตวั
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บุคคล (Personal) และคุณลกัษณะทางจิตวิทยา โดยวฒันธรรมถือเป็นหน่ึงในปัจจยัท่ีส่งผลต่อตวั
ผูบ้ริโภคกวา้งท่ีสุดและลึกท่ีสุด ในดา้นของสังคมนั้นจะไดรั้บผลกระทบจากครอบครัว กลุ่มเพื่อน 
หรือสถานะทางสังคมท่ีแสดงออกมาในสถานท่ีหรือโอกาสต่างๆ ตวับุคคลเช่น อายุ อาชีพ สภาพ
คล่อง วิถีการใชชี้วิต และทา้ยท่ีสุดคุณลกัษณะทางจิตวิทยาท่ีไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัดา้น แรงจูงใจ 
(Motivation) การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ (Learning) ความเช่ือและทัศนคติ (Beliefs and 
Attitude) สอดคลอ้งกบัท่ี Maslow (1954) กล่าวว่าผูค้นจะถูกกระตุน้หรือส่งเสริมเพื่อให้ไดม้าซ่ึงส่ิง
ท่ีตอ้งการ โดยเม่ือความตอ้งการหน่ึงไดถู้กเติมเตม็แลว้นั้นคนผูน้ั้นจะไปเติมเตม็ความตอ้งการถดัไป
ของตนเอง พีระมิดความตอ้งการพื้นฐานของ Maslow นั้นระบุว่า แรงจูงใจของคนนั้นมีทั้งส้ิน 5 
ระดบัดว้ยกนัไดแ้ก่ 

1. ความต้องการพื้นฐาน (Psychological needs) คือ ความต้องการพื้นฐานทางด้าน
กายภาพท่ีตอบสนองต่อระบบชีวภาพในร่างกาย เช่น การหายใจ การกิน การด่ืม การนอน การ
พกัผอ่น การอยูอ่าศยั ซ่ึงเป็นความตอ้งการพื้นฐานท่ีมนุษย ์ท่ีถือวา่เป็นขั้นตอนท่ีส าคญัท่ีสุดเน่ืองจาก
ถา้หากความตอ้งการขั้นน้ีไม่ถูกตอบสนองแลว้นั้น ความตอ้งการในล าดบัขั้นถดัไปจะไม่สามารถ
เกิดขึ้นได ้

2. ความตอ้งการดา้นความปลอดภยั (Safety needs) คือ ความตอ้งการท่ีจะรู้สึกปลอดภยั 
ห่างไกลจากอนัตราย ความมัน่คงต่อตนเอง 

3. ความตอ้งการดา้นความรักและความสัมพนัธ์ (Love and Belongingness needs) คือ 
ความตอ้งการดา้นความรัก ความสัมพนัธ์ มิตรภาพ ท่ีตนเองนั้นมีต่อผูอ่ื้นและในขณะเดียวกนัเพื่อให้
คนอ่ืนมีต่อตนเองดว้ย การรู้สึกว่าเป็นส่วนหน่ึงของสังคม การรวมกลุ่มกนั เพื่อให้เกิดรูปแบบของ
ความสัมพนัธ์ไม่วา่จะเป็น คนรัก เพื่อน หรือ ครอบครัว 

4. การยอมรับ (Self-Esteem needs) คือ การไดรั้บหรือถูกยอมรับจากผูอ่ื้น การถูกเห็น
คุณค่าจากคนรอบขา้ง แมก้ระทัง่การไดรั้บการยกยอ่งจากผูอ่ื้น 

5. การบรรลุในส่ิงท่ีตนเองเป็น (Self-actualization) คือ การท่ีไดบ้รรลุส่ิงท่ีตนเองเป็น
หรือศกัยภาพท่ีตนเองมี เพื่อใหเ้กิดความพึงพอใจจากการบรรลุในส่ิงท่ีตนเองคิดวา่สมบูรณ์ 
 
 

2.4 ทฤษฎีและแนวคิดที่เกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 
เพญ็ศรี แช่มมณี (2554) ระบุวา่ ในกระบวนการการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคนั้น 

มีความเก่ียวโยงกันของหลายฝ่าย ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ต่างๆท่ี
แตกต่างกนัออกไป แต่ความคาดหวงัของผูบ้ริโภคนั้นคือตอ้งการสินคา้ท่ีดีเพื่อให้เกิดความพึงพอใจ
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ท่ีเหมาะสม ในขณะท่ี Karimi (2013) ได้กล่าวว่า การคน้ควา้และการเปรียบเทียบขอ้มูลเป็นส่วน
ส าคญัของพฤติกรรมผูบ้ริโภคสินคา้ออนไลน์ท่ีใช้ขอ้มูลต่างๆเพื่อมาเป็นส่วนช่วยในการตดัสินใจ
ในการซ้ือหรือบริโภคสินคา้ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต สอดคลอ้งกบั Pattanakittiworakul (2010) ท่ี
ระบุว่า การสร้างความมัน่ใจให้กบัผูบ้ริโภคท่ีท าการคน้ควา้ขอ้มูลบนอินเทอร์เน็ต ดว้ย E-word of 
mouth เป็นอีกหน่ึงช่องทางการส่ือสารท่ีทรงพลังหากใช้อย่างถูกต้องสามารถน าพาไปสู่การ
ตดัสินใจซ้ือได้ ดังท่ี Engel, Blackwell, and Miniard (1995) ได้ระบุว่า ปัจจยัต่างๆท่ีมีอิทธิพลของ
การตดัสินใจของผูบ้ริโภคมี 3 อยา่งดว้ยกนัคือ  

1. ความแตกต่างในตัวบุคคล (Individual difference) คือ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคแต่ละคนมี
แตกต่างกนัหรือส่ิงของท่ีแต่ละคนครอบครองอนัส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั  

2.อิทธิพลจากสภาพแวดล้อม (Environmental influence) คือ ส่ิงท่ีอยู่รอบๆตัวของ
ผูบ้ริโภคไม่ว่าจะเป็นวฒันธรรม สังคม ความเป็นอยู่ ส่ิงแวดลอ้ม หรือแมแ้ต่สถานการณ์ต่างๆท่ี
เกิดขึ้นรอบตวัผูบ้ริโภค  

3. กระบวนการทางจิตวิทยา (Psychological Process) คือ กระบวนการท่ีผูบ้ริโภคใชใ้น
การประมวลผลขอ้มูลหรือข่าวสารต่างๆ ซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัความสามารถในการประมวลผล
ของผูบ้ริโภค เช่น การเรียนรู้ หรือ การท าความเขา้ใจในส่ิงต่างๆ โดยแตกต่างกนัออกไปในแต่ละ
ผูบ้ริโภค ในดา้นของประสิทธิภาพ และ ประสิทธิผล ซ่ึงส่งผลต่อความแตกต่างกนัในพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค 

Kotler & Armstrong (2011) กล่าวว่า ในขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ มีล าดบัขั้นตอนและ
กระบวนการแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน โดยเห็นไดช้ดัวา่ขั้นตอนในการซ้ือเกิดขึ้นจริงก่อนท่ีการซ้ือจะ
เกิดขึ้นและยงัคงด าเนินต่อไปหลงัจากนั้นเป็นระยะเวลาหน่ึงอีกดว้ยเช่นกนั ซ่ึง 5 ขั้นตอนเหล่านั้น
สอดคลอ้งกบัท่ี Solomon (2012) ไดร้ะบุถึงกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีจะผา่นกระบวนการ
คิดอยา่งรอบคอบมากท่ีสุด โดยเร่ิมจากการรวบรวมขอ้มูล และค านึงถึงผลกระทบหรือผลท่ีจะไดรั้บ
ดังนั้นจึงท าการตดัสินใจลงไป โดยขดัแยง้กับท่ี Webster (1965) ได้ระบุไวว้่า ขั้นตอนท่ี 1 นั้นคือ  
Problem recognition ซ่ึงมีความแตกต่างจากของ Kotler & Armstrong (2011) และ Solomon (2012) 
แต่ในขั้นตอนท่ีเหลือทั้ง 4 ขั้นตอนนั้นมีความเหมือนกนัทั้งส้ิน ในขณะท่ีอีกดา้นหน่ึง Bunn (1993) 
ระบุว่าในการซ้ือนั้นมีอยู่ทั้งหมด 4 ขั้นตอนดว้ยกนัคือ 1. Search for information 2. Use of analysis 
technique 3. Proactive focusing 4. Procedural Control โดยเป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อส่วน
ใหญ่ท าเม่ือท าการตดัสินใจซ้ือ แต่ Shoham & Brenčič (2003) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจนั้นมี
ดว้ยกนัทั้งหมด 3 ขั้นตอน คือ 1. Problem recognition 2. Search for information 3. Final decision ซ่ึง
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จะเห็นไดว้่ามีความแตกต่างกนักบัของ Kotler & Armstrong (2011) และ Solomon (2012) ท่ีมีทั้งส้ิน 
5 ขึ้นตอน และขั้นตอนดงักล่าว มีดงัต่อไปน้ี 

1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need Recognition) โดยผูซ้ื้อไดรั้บรู้ถึงปัญหาและความ
ตอ้งการของตนเอง โดยผูซ้ื้อไดมี้การรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสถานะปัจจุบนัท่ีเป็นจริงของเขา
หรือเธอกบัสถานะความตอ้งการหรือความปรารถนา โดยความตอ้งการเกิดขึ้นไดจ้ากการกระตุน้
หรือส่ิงเร้าทั้งจากภายในโดยเม่ือความตอ้งการขั้นพื้นฐาน เช่น ความหิว ความกระหาย เพิ่มมากขึ้น
จนเกิดเป็นแรงผลกัดนั และจากประสบการณ์ท่ีคนคนหน่ึงได้รับท าให้เขาหรือเธอทราบไดว้่าการ
กระตุน้หรือแรงผลกัดนัอะไรท่ีจะส่งผลให้เขาหรือเธอมีความพึงพอใจ ความตอ้งการสามารถเกิดขึ้น
ไดผ้่านส่ิงเร้าภายนอก เช่นการท่ีคนๆหน่ึงเดินผ่านร้านอาหารแลว้ไดก้ล่ินอาหารท่ีโชยมาท าให้เขา
หรือเธอเกิดอาการหิวขึ้น โดยในฐานะนักการตลาดเป็นหน้าท่ีของพวกเขาท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความตอ้งการ นกัการตลาดควรคน้ควา้ว่าอะไรเป็นปัญหาหรือความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเกิดขึ้น
หรือมีอยู่ อะไรท่ีจะสามารถท าให้ผูบ้ริโภคเหล่านั้ นหันมาจับจ่ายใช้สอยสินค้าท่ีมีอยู่ได้ เม่ือ
เปรียบเทียบกบัสัตวต่์างๆ มนุษยน์ั้นสามารถรับรู้ไดถึ้งการมีอยู่ของส่ิงเร้าท่ีเป็นภาพมากท่ีสุด แต่ใน
ขณะเดียวกนักล่ินก็เป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการรับรู้หรือการกระตุน้โดยอตัโนมติั 

2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search) ผูบ้ริโภคท่ีถูกกระตุน้หรือปลุกเร้าแล้วนั้ น
อาจจะไม่ท าการคน้ควา้หาขอ้มูล เม่ือมีแรงผลกัดันท่ีมากพอหรือความพึงพอใจท่ีเกิดขึ้นจากการ
ไดม้าของสินคา้นั้นอยู่ใกล ้ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้ แต่ถา้ไม่เกิดขึ้นผูบ้ริโภคจะจดจ าหรือ
ท าการคน้หาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการนั้นๆ เม่ือถึงระดบัหน่ึงผูบ้ริโภคอาจจะเขา้ถึงสภาวะ
ท่ีต่ืนตวั ซ่ึงเขาหรือเธอนั้นจะถูกดึงดูดความสนใจจากส่ิงท่ีสนใจไดม้ากขึ้น  หรือเขาหรือเธอจะเลือก
ท่ีจะเขา้สู่สภาวะ การคน้หาขอ้มูลอยา่งต่อเน่ือง ท่ีซ่ึงเขาหรือเธอจะคน้หาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลต่างๆ
ไม่ว่าจะเป็น ค าพูด ส่ือส่ิงพิมพ ์หรือ อ่ืนๆ ซ่ึงปริมาณของขอ้มูลท่ีคน้ควา้จะขึ้นอยู่กบัปริมาณหรือ
ระดบัความตอ้งการหรือแรงผลกัดนัยิ่งปริมาณหรือระดบัมีมากขอ้มูลท่ีคน้ควา้ก็จะมีปริมาณท่ีเพิ่ม
มากขึ้นอีกดว้ย โดยปกติแลว้นั้นปริมาณของการคน้ควา้จะมีเพิ่มขึ้นเม่ือผูบ้ริโภคกา้วผ่านสภาวะการ
ตดัสินใจในการแกปั้ญหาใดปัญหาหน่ึงไปสู่การแกปั้ญหาท่ีหลากหลายมากขึ้น 

อิทธิพลท่ีเก่ียวขอ้งกบัแหล่งขอ้มูลเหล่าน้ีแตกต่างกนัออกไปในแต่ละสินคา้หรือผูซ้ื้อ 
โดยทัว่ไปแลว้ผูบ้ริโภคจะไดรั้บขอ้มูลของสินคา้ผ่านทางการโฆษณาท่ีถูกควบคุมโดยนกัการตลาด 
แหล่งขอ้มูลท่ีมีประสิทธิภาพมีแนวโน้มท่ีจะเป็นการบอกกล่าวแบบตวัต่อตวัหรือส่วนบุคคล โดย
แหล่งขอ้มูลส่วนบุคคลนั้นปรากฏวา่มีส่วนส าคญัในการซ้ือสินคา้หรือการใชบ้ริการ เม่ือไดรั้บขอ้มูล
เพิ่มมากขึ้น การรับรู้และความรู้ของผูบ้ริโภคในตวัสินคา้นั้นจะมีเพิ่มมากขึ้น เพราะในการคน้หา
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ขอ้มูลนั้นผูซ้ื้อจะรับรู้ไดถึ้งการมีอยู่ของหลากหลายยี่ห้อสินคา้แต่เป็นตวัขอ้มูลเองท่ีสามารถช่วยใน
การตดัสินใจท่ีจะตดัแบรนดท่ี์ไม่ตอ้งการออกไปและเลือกแบรนดห์รือสินคา้ท่ีตอ้งการมากท่ีสุด 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation Alternative) ผูบ้ริโภคไดใ้ชข้อ้มูลจากการคน้ควา้
ขอ้มูลในการในการเลือกแบรนด์ท่ีตอ้งการ แต่ในการประเมินทางเลือกนั้นผูบ้ริโภคไม่ไดใ้ช้การ
ประเมินท่ีง่ายหรือทางเดียวในการซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนัออกไปในแต่ละช่องทางหรือสถานการณ์ 
ส่ิงแรกท่ีเกิดขึ้นคือเม่ือผูบ้ริโภคตอ้งการสนองความตอ้งการหรือใหไ้ดม้าซ่ึงผลประโยชน์ของตนเอง
นั้นจะมาจากการซ้ือสินคา้หรือบริการ ซ่ึงในผูบ้ริโภคแต่ละคนนั้นมีมุมมองต่อคุณลกัษณะสินคา้ท่ี
ให้ทั้งประโยชน์และสนองความต้องการของตนเองแตกต่างกันออกไป โดยผูบ้ริโภคจะมองหา
สินคา้ท่ีมีคุณลกัษณะท่ีเขาหรือเธอคิดว่ามีความเก่ียวโยงกนักับความตอ้งการของตนเองมากท่ีสุด 
อย่างท่ีสอง ผูบ้ริโภคจะมองหาความสัมพนัธ์ของความส าคัญระหว่างคุณลกัษณะต่างๆ ท่ีซ่ึงความ
แตกต่างจะถูกดึงออกมาจากคุณลกัษณะเด่นและคุณลกัษณะธรรมดาหรือทัว่ไป โดยคุณลกัษณะเด่น
นั้นจะมีความแตกต่างกนัออกไปในแต่ละตวับุคคลซ่ึงแตกต่างกนัออกไปตามสถานการณ์นั้นๆ โดย
คุณลกัษณะอ่ืนๆอาจลดเลือนออกไปโดยเฉพาะอย่างยิง่เม่ือตวัผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภคนั้นๆไดรั้บอิทธิพล
ต่างๆจากสถาณะการณ์ท่ีเผชิญอยูท่ี่มีผลกระทบโดยตรงต่อตวัสินคา้ อยา่งท่ีสาม ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้
ท่ีจะสร้างความเช่ือในแบรนด์ (Brand beliefs) ในส่ิงท่ีแบรนด์นั้นๆแสดงออกมาผ่านคุณลกัษณะ
ต่างๆ โดยความเช่ือเหล่านั้นจะถูกแสดงออกมาในรูปแบบของ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand 
Image) โดยความเช่ือของผูบ้ริโภคจะแตกต่างกันออกไปตามพื้นฐานของประสบการณ์จนถึงการ
เลือกสินคา้ในมุมต่างๆ อย่างท่ีส่ี ผูบ้ริโภคจะอนุมานถึงประโยชน์ท่ีจะไดรั้บผ่านการใชคุ้ณลกัษณะ
ต่างๆซ่ึงส่งผลกระทบต่อความคาดหวงัโดยรวมท่ีจะเกิดขึ้นจากการใชคุ้ณลกัษณะต่างๆต่อตวัสินคา้
ทั้งหมด เม่ือผูบ้ริโภคไดท้ าการเปรียบเทียบคุณลกัษณะต่างๆระหว่างสินคา้แลว้นั้นผูบ้ริโภคจะได้
สินคา้ในอุดมคติ แต่ในขณะเดียวกนันั้นผูบ้ริโภคบางรายอาจจะให้ความส าคญักบัคุณลกัษณะเดียว
เช่นกนัไดแ้ก่ รูปลกัษณ์ เป็นตน้ การประเมินทางเลือกนั้นจะแตกต่างกนัออกไปในแต่ละตวับุคคล
และสถานการณ์ขึ้นอยู่กับช่วงเวลานั้นๆ โดยในบางรายอาจจะใช้การตัดสินใจด้วยตรรกะหรือ
เหตุผลแต่ในขณะเดียวกันในผูบ้ริโภคบางรายนั้นกลบัใช้แต่อารมณ์ในการช่วยในการประเมิน
ทางเลือก 

4. การซ้ือ (Purchase Decision) ในการประเมินทางเลือกนั้นผูบ้ริโภคจะจดัล าดับแบ
รนด์แลว้จึงเกิดเป็นรูปแบบของความตั้งใจซ้ือ โดยทัว่ไปแลว้การตดัสินใจซ้ือจะก าหนดตวัสินคา้ท่ี
ผูบ้ริโภคนั้นๆตอ้งการซ้ือมากท่ีสุด แต่ในขณะเดียวกนัยงัมีอีก สอง ปัจจยัท่ีเขา้มาระหวา่งความตั้งใจ
ซ้ือ (Purchase Intention) กบั การซ้ือ(Purchase Decision)  
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โดยปัจจยัท่ีหน่ึง คือ ทศันคติของผูอ่ื้น (Attitudes of others) ท่ีมีต่อการซ้ือหรือตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภค ทศันคติของผูอ่ื้นจะส่งผลกระทบต่อผูซ้ื้อเท่าไหร่นั้นขึ้นอยูก่บัวา่ทศันคตินั้นมีความ
เขม้แขง็มากเท่าไรและผูซ้ื้อมีแรงจูงใจท่ีจะตอบรับผูอ่ื้นมากเท่าไหร่เช่นกนั 

ปัจจยัท่ีสอง คือ ปัจจยัท่ีเกิดขึ้นจากสถานการณ์ท่ีไม่คาดคิด (Unexpected situational 
factors) เป็นเหตุการณ์ท่ีอาจเกิดขึ้นไดเ้ม่ือผูซ้ื้อไดรั้บผลกระทบบางอย่างถึงแมว้า่จะไดมี้แรงจูงใจใน
การซ้ือไปแลว้แต่การซ้ือขายอาจจะไม่เกิดขึ้นทุกคร้ังไป การเปล่ียนแปลงการตดัสินใจ การเล่ือน 
และการหลีกเล่ียงการตดัสินใจซ้ือขายของผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลอย่างมากจากการรับรู้ความเส่ียง 
(Perceived risk) ในการซ้ือขายบางคร้ังมีความเส่ียง ความกังวลเกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภคไม่มั่นใจใน
ผลลพัธ์ท่ีอาจเกิดขึ้น ปริมาณของความเส่ียงมีความแตกต่างกันออกไปขึ้นอยู่กบัความไม่แน่นอน
และความมัน่ใจของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะหลีกเล่ียงการกระท าท่ีท าให้เกิดความไม่มัน่ใจ เช่น การ
บริโภคสินคา้ท่ีเส่ียง การซ้ือขายท่ีไม่จ าเป็น เป็นตน้ หรืออาจจะคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติม การให้ขอ้มูล
และความช่วยเหลือจะสามารถลดความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้นได ้

5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post-purchase behavior) ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไม่ได้
หยุดอยู่ท่ีกระบวนการการซ้ือเท่านั้น แต่ค าตอบของความพึงพอใจอยู่ท่ี ความคาดหวงัของผูบ้ริโภค 
(Consumer’s expectations) กับ ประสิทธิภาพท่ีได้รับ (Perceived performance) ถา้สินคา้ท่ีได้รับมี
ประสิทธิภาพต ่ากว่าความคาดหวงัผลท่ีไดค้ือ ความผิดหวงั ซ่ึงถา้ตรงกบัความคาดหวงัผูบ้ริโภคจะ
เกิดความพึงพอใจ และถา้มากกว่าความคาดหวงัผูบ้ริโภคจะเกิดความส าราญใจ ความคาดหวงัของ
ผูบ้ริโภคไดรั้บมาจากผูข้าย เพื่อน หรือขอ้มูลท่ีคน้ควา้มาได ้ถา้ผูข้ายกลา้วอา้งถึงขอ้มูลท่ีไม่เป็นจริง
และไม่ตรงกบัความคาดหวงัของผูบ้ริโภค สถานการณ์จะน าไปสู่ความผิดหวงั  
 
 

2.5 ทฤษฎีและแนวคิดที่เกีย่วกบัความตั้งใจซ้ือ 
ความตั้งใจซ้ือ คือแนวทางและพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคท่ีจะเกิดขึ้ นใน

อนาคต (Ajzen and Fishbein,1980) สอดคลอ้งกบัท่ี Moven and Minor (1998) ไดก้ล่าววา่ ความตั้งใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภคคือ การกระท าอะไรก็ตามเพื่อให้ไดส่ิ้งเหล่านั้นมาในความครอบครอง โดยความ
ตั้งใจซ้ือนั้นอาจจะเกิดขึ้นไดจ้ากการคน้ควา้หาขอ้มูลหรือประสบการณ์ท่ีเก่ียวกบัสินคา้นั้นๆ และ
เป็นไปในทิศทางเดียวกบัท่ี Zeithaml and Parasuramen (1996) ท่ีไดร้ะบุอีกวา่ เม่ือผูบ้ริโภคมีการพูด
ถึงหรือบอกต่อเก่ียวกบัสินคา้ในทิศทางบวกผนวกกบัความสนใจในการใช้สินคา้หรือบริการนั้นๆ
ให้กับผูบ้ริโภคอ่ืน ความตั้ งใจซ้ือสินค้าจะเกิดขึ้ นในทิศทางท่ีเป็นบวก หรือดีขึ้ น และจากผล
การศึกษาของ Norberg, Maehle and Korneliussen (2011) ไดพ้บวา่ เม่ือมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ ก็
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จะมีความเต็มใจในการจ่ายท่ีเพิ่มมากขึ้นตามไปดว้ย และจากการคน้ควา้ของ Engel, Blackwell, and 
Miniard (1995) พบว่า ปัจจยัต่างๆท่ีท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อาจจะขึ้นอยู่กบัประสบการณ์
หรือเวลา เช่น ระยะเวลาท่ีตวัผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือให้ลดลง 
เป็นตน้และในขณะเดียวกัน Quevedo-Silva et al., (2015) ยงัได้กล่าวว่า ความตั้งใจของผูบ้ริโภค
ได้รับอิทธิพลจากทศันคติจาก สินคา้ (Product) การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective norm) การ
รับรู้การควบคุม (Perceived control)  การรับรู้ความยากล าบาก (Perceived difficulties) ในขั้นตอน
การตดัสินใจของการซ้ืออาหารไดรั้บอิทธิพลจากชุดขององคป์ระกอบท่ีแตกต่างกนัไปในแต่ละกลุ่ม 
แต่ละตวับุคคล คุณลกัษณะของอาหารทั้งภายในและภายนอกเป็นพื้นฐานของการเลือกสินคา้หรือ
แบรนด์ จากผลการศึกษาคน้ควา้เก่ียวกบัพฤติกรรมการกิน ลกัษณะทางกายภาพของอาหารมีความ
เก่ียวขอ้งกบัการเลือกตวัอาหาร นอกจากปัจจยัทางดา้น ประหยดัเวลา (Saving time) ลกัษณะทาง
กายภาพของอาหาร (Food appearance) ปัจจัยอ่ืนๆนั้นปรากฏว่ามีความส าคัญด้วยเช่นกันเม่ือ
กล่าวถึงแรงจูงใจหรือความตั้งใจในการซ้ืออาหาร เช่น สารอาหาร (Nutritional) คุณภาพ (Quality) 
ราคา (Price) โอกาสในการหลีกเล่ียงส่ิงท่ีไม่พึงประสงค ์(Opportunity to avoid unpleasant situation) 
ความสะดวกสบาย (Convenience) ความสบาย (Comfort)  ความกงัวลในคุณภาพของสารอาหารท่ี
จะไดรั้บมีความเก่ียวโยงกบัปัญหาสุขภาพ (Almeida, Guimarães and Rezende, 2010) 
 
 

2.6 ทฤษฎีและแนวคิดที่เกีย่วกบัสังคมและการใช้ชีวิต 
สังคม คือ การรวมกนัและการอยู่ร่วมกนักบัผูอ่ื้น  (Kapoor, Jayasimha & Sadh 2013) 

และในฐานะของสมาชิกของสังคม ทุกคนจะต้องสามารถท่ีจะมีหรือรับรู้ถึงความซับซ้อนของ 
ความรู้ ความเช่ือ ศิลปะ ศีลธรรม และกฎหมาย ท่ีถูกเรียกโดยรวมว่า วฒันธรรม (Culture) (Avruch, 
1998) สอดคลอ้งกบัท่ี Matsumoto (1996) บรรยายไวว้า่ วฒันธรรม คือ ชุดของ ทศันคติ คุณค่า ความ
เช่ือ พฤติกรรม แบ่งปันในกลุ่มคนแต่แตกต่างกนัออกไปตามตวับุคคลและมีการส่ือสารกนัระหว่าง
คนรุ่นหน่ึงไปสู่อีกรุ่นหน่ึง โดยวฒันธรรมนั้นจะแตกต่างกันออกไปและสามารถใช้เพื่อแยกแยะ
สมาชิกของกลุ่มคนหรือประเภทของกลุ่มคนหน่ึงออกจากอีกกลุ่มหน่ึง  (Hofstede, 1994) ในหมู่
ผูบ้ริโภคสมยัใหม่ การใชชี้วิตหรือวิถีการใชชี้วิตคือการบ่งบอกหรือแสดงความหมายของ ตวับุคคล 
การแสดงออก การรับรู้ความเป็นตวัของตวัเอง รวมไปถึง การใช ้เส้ือผา้ ภาษา เวลาว่าง การกินและ
การด่ืมในรูปแบบต่างๆ บา้น รถ และ การใชว้นัหยดุ สามารถใชเ้ป็นตวับ่งบอกถึงสไตล ์รูปแบบการ
ใชชี้วิตของตวับุคคลหรือผูบ้ริโภค (Featherstone, 1987) สอดคลอ้งกบัท่ี Giddens (1991) ไดร้ะบุว่า 
รูปแบบการใชชี้วิต (Lifestyle) คือส่ิงท่ีหรือการท่ีตวับุคคลปฏิบติับางอย่างอยา่งเป็นกิจวตัร โดยรวม
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ไปถึง การแต่งตัว การกิน การแสดงออกและการโต้ตอบกับบุคคลอ่ืนแต่กิจวตัรต่างๆสามารถ
เปล่ียนแปลงไปไดต้ามกาลเวลา เป็นไปในทิศทางเดียวกบัท่ี Jensen (2007) ไดร้ะบุว่า แนวคิดของ
รูปแบบการใช้ชีวิตคือ การท่ีคุณใช้ชีวิตอย่างไรหรือการท่ีคุณอยากจะใช้ชิวิตอย่างไร ซ่ึงมีความ
คลา้ยคลึงกบัวิถีการใชชี้วิต โดยมีความแตกต่างกนัในแต่ละระดบัสังคม  

การเขา้มาของอินเตอร์เน็ตเป็นอีกหน่ึงส่วนส าคญัท่ีท าให้การแบ่งปันขอ้มูลและการ
บอกต่อแพร่หลายขึ้นอย่างมาก ในสมยัก่อนนั้นผูค้นสามารถพูดคุยไดแ้ค่กลุ่มเล็กๆระหว่าง กลุ่ม
เพื่อนฝูง กลุ่มเพื่อนร่วมงานเก่ียวกับประสบการณ์ทั้งทางบวกและทางลบ (Xue & Zhou, 2010) 
คล้ายคลึงกับท่ี Schindler & Bickart (2005). ได้ระบุไวว้่า การใช้อินเตอร์เน็ต ผูบ้ริโภคสามารถ
เผยแพร่ ความคิดเห็น ความคิด ความรู้สึก ทัศนะคติ ท่ีมีต่อสินค้าและการให้บริการได้อย่าง
กวา้งขวาง ส าหรับบางคน สังคมอินเตอร์เน็ตหรือออนไลน์เหล่าน้ีเป็นช่องทางเสริมหรือแมก้ระทัง่
ทดแทนช่องทางหลักและช่องทางรองท่ีใช้ติดต่อกับกลุ่นอ่ืนๆ ในระหว่างการใช้อินเตอร์เน็ต
ผูบ้ริโภคนั้นไดท้ าการรวบรวมและแบ่งปัน เร่ืองราว ประสบการณ์ ขอ้มูล ค าแนะน า หรือขอ้มูลของ
สินคา้และการบริการ (Kapoor, Jayasimha & Sadh 2013) 
 
 

2.7 ทฤษฎีและแนวคิดที่เกีย่วกบัการส่ือสาร 
การส่ือสาร  (Communication) คือ กระบวนการพื้นฐานในสังคม (Roger, 1994)  

หมายถึงการแบ่งปัน การท าให้เป็นธรรมดา เม่ือเราส่ือสาร เราท าให้ส่ิงต่างๆให้เป็นเร่ืองธรรมดา 
ดงันั้นเม่ือเราท าการส่ือสารคือการท่ีเราแบ่งปันความรู้ การส่ือสารเกิดขึ้นไดท้ั้งระหว่าง ตวับุคคล 
กลุ่ม องคก์ร ระดบัชั้นสังคม ชาติ ประเทศ และ ภูมิภาคต่างๆในโลก แตกต่างออกไปตามขนาดและ
ความซับซ้อนของการส่ือสารนั้นๆโดยระยะห่างและเวลา เป็นหน่ึงในปัจจยัท่ีส าคญัอย่างยิ่ง การ
ส่ือสารสามารถท าไดห้ลากหลายช่องทางโดยผ่าน ส่ือ ไม่ว่าจะเป็น กระดาษ สัญลกัษณ์ คล่ืนเสียง 
วิทยุ ทีวี เพลง หรือ หนังสือ โดยการส่ือสารเปล่ียนแปลงไปตลอดเวลาตามทศวรรษท่ีผ่านไป  
(Rosengren, 1999) สอดคล้องกับท่ี Van Ruler (2004) ระบุว่า การส่ือสาร คือการส่งผ่าน ข้อมูล 
ความคิด ทศันคติ หรือ อารมณ์ จากบุคคลหรือกลุ่ม ไปสู่อีกบุคคลหน่ึงหรืออีกกลุ่มหน่ึง เทคโนโลยี
การส่ือสารส่งผลต่อ ความคิด ความรู้สึกและการกระท าของคน (Castells, 2013) โดยการเพิ่มขึ้นของ
ประชากรและความนิยมท่ีมีต่ออินเตอร์เน็ตและส่ือสังคมออนไลน์มีความเปล่ียนแปลงเพิ่มขึ้นอย่าง
มากมาย ในทุกๆวนัมีผูใ้ช้บริการหันไปใช้ ส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อเป็นส่ือและช่องทางในการเขา้
สังคม ติดต่อกับเพื่อน เผยแพร่มุมมอง ความคิดเห็น ประสบการณ์ ค าแนะน า ข้อข้องใจ และ
ขอ้เสนอแนะ (Kapoor, Jayasimha & Sadh 2013) การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) คือ 
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การส่ือสารท่ีเก่ียวข้องกับสินคา้และบริการระหว่างผูค้นท่ีเป็นอิสระจากบริษทัท่ีขายสินค้าหรือ
ให้บริการนั้นๆ โดยการบอกต่อแบบปากต่อปากยงัเป็นอีกหน่ึงอิทธิพลหลกัต่อการรู้ การรู้สึกและ
การกระท า (Xue & Phelps, 2004) สอดคลอ้งกบัท่ี Ha (2002) ระบุว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากมี
อิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากกว่าการส่ือสารแบบช่องทางอ่ืนจากการซ้ือขายผ่านช่อทางออนไลน์ อีกทั้ง
การใหข้อ้มูลท่ีมีประสิทธิภาพในส่ือสังคมออนไลน์สามารถลดตน้ทุนการคน้หาขอ้มูลของผูบ้ริโภค
และเพิ่มการตดัสินใจซ้ือใหม้ากขึ้น และการคน้หาขอ้มูลก่อนการซ้ือขายสินคา้ยงัมีผลต่อการลดการ
รับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภคอีกดว้ย โดยเป็นไปในทิศทางเดียวกบัท่ี Tan (1999) ไดร้ะบุวา่ ในการลด
ความเส่ียง ผูบ้ริโภคจะท าการหากลุ่มอา้งอิง เช่นการคน้หาทางช่องทางอินเตอร์เน็ต เพื่อช่วยเหลือ
ตนเองจากสถานะการณ์ท่ีไม่เคยพบเจอมาก่อน 

ขอ้มูลท่ีไดจ้ากตวับุคคลมีแนวโน้มท่ีจะชกัจูงหรือโน้มน้าวใจมากกว่าขอ้มูลท่ีไดจ้าก
บริษทัหรือองค์กร เช่น แคมเปญการโฆษณา เป็นตน้ (Xue & Phelps, 2004)  ซ่ึงเป็นไปในทิศทาง
เดียวกบัท่ี Xue & Zhou, (2010) ไดก้ล่าวไวว้่า การบอกต่อขอ้มูลในทิศทางบวกสามารถเอาชนะการ
บอกต่อขอ้มูลในทิศทางลบไดใ้นช่องทางการซ้ือต่างๆ และ การบอกต่อในทิศทางบวกยงัช่วยสร้าง
ทศันะคติท่ีดีต่อแบรนด์และความตั้งใจซ้ือท่ีแข็งแกร่งหรือมากขึ้น และยงัตรงกับท่ี Schindler & 
Bickart (2005). ไดร้ะบุไวว้่า การบอกต่อเป็นอีกหน่ึงในอิทธิพลท่ีมีความส าคญัยิ่งกว่าการโฆษณา
หรือการขายแบบส่วนตวั (Personal Selling) 
 
 

2.8 งานวิจยัที่เกีย่วข้อง 
Quevedo-Silva et al., (2015) ศึกษาเร่ือง ความตั้งใจซ้ืออาหารผา่นช่องทางอินเทอร์เน็ต 

โดยมีจุดประสงค์คือการจดัการปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ืออาหารผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต การ
ศึกษาวิจยัน้ีไดน้ าเสนอและทดสอบแบบจ าลองการวางแผนซ้ืออาหารผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต เป็น
งานวิจยัเชิงปริมาณ โดยในงานวิจยัใชก้ลุ่มตวัอยา่งเป็นจ านวนทั้งส้ิน 403 ตวัอย่าง จากผลการศึกษา
พบว่าทศันคติ (Attitude) และการรับรู้ความยาก (Perceived difficulty) ในการใชง้านส่งผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

Moshrefjavadi et al., (2012) ศึกษาเร่ือง การวิเคราห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยมีจุดประสงค์คือ เพื่อวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีอาจจะเป็นหน่ึงในปัญหาท่ีส าคัญของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
commerce) หรือดา้นการตลาด เป้าหมายของการวิจยัคือการตรวจสอบผลกระทบจาก การรับรู้ความ
เส่ียง (Perceived risk) ตวัแปรโครงสร้างพื้นฐาน(Infrastructure variables) และทศันคติต่อพฤติกรรม
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การซ้ือของออนไลน์ (Perceived behavioral control) การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective norm) 
การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (Perceived behavioral control) แหล่งท่ีมาเฉพาะเจาะจง (Domain 
specific innovativeness) โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ผ่านช่องทางออนไลน์และใช้ 
Regression Analysis ในการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมุติฐานในการศึกษาวิจยั จากการศึกษา
พบว่า ความเส่ียงด้านการเงิน (Financial risk) ความเส่ียงท่ีจะไม่ได้รับสินคา้ (Non-delivery risk) 
ส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในดา้นลบ 

Kurnia and Chien  (2003) ท าการศึกษาเร่ือง การยอมรับการซ้ือของช าออนไลน์ โดย
ท าการศึกษาทศันคติท่ีมีต่อการซ้ือของช าออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภคในประเทศออสเตรเลียเพื่อระบุ
ตัวแปรท่ีส่งผลหรือขัดขวางการยอมรับ แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (The Technology 
Acceptance Model (TAM)) ไดถู้กน ามาใชเ้พื่อเป็นพื้นฐานใหก้บัการศึกษาวิจยัน้ี พบวา่ ประโยชน์ท่ี
ไดรั้บ (Perceived usefulness) จากการซ้ือของช าออนไลน์ไดรั้บอิทธิพลโดยตรงจากการใชง้านท่ีง่าย 
(Perceived ease of use) ซ่ึงบ่งบอกว่ายิ่งผูท่ี้เขา้ข่ายจะเป็นผูซ้ื้อมองเห็นการใชง้านมากเท่าไหร่ พวก
เขายิง่มีโอกาสท่ีจะมีความคิดในแง่ดีต่อการใชง้านการซ้ือของผา่นช่องทางออนไลน์มากขึ้นเท่านั้น  

Miklošík (2015) ศึกษาเร่ือง การเปล่ียนแปลงในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในยุค
ดิจิตอล โดยมีจุดประสงค์คือ เพื่อศึกษาการเปล่ียนแปลงในกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคอนั
เน่ืองมาจากขอ้มูลท่ีถูกสร้างขึ้นและส่งต่อไปยงัผูบ้ริโภคอ่ืนนั้นมีปริมาณท่ีเพิ่มสูงขึ้น โดยใชก้ารวิจยั
เชิงคุณภาพ (Qualitative research) เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-dept interviews) จากกลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 10 ตวัอย่างซ่ึงเป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีมีความหลากหลายในแง่ของถ่ินท่ีอยู่อาศยัและพื้นหลงั
ทางดา้นเศรษฐกิจท่ีแตกต่างกนั จากการวิจยัพอวา่ ขอ้มูลท่ีเผยแพร่และหาไดโ้ดยผูบ้ริโภคอาจจะเป็น
หน่ึงในขอ้ไดเ้ปรียบในการช่วยตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ แต่ในอีกดา้นหน่ึงขอ้มูลท่ีมีอยูอ่าจจะท าให้
ผูบ้ริโภคคน้หาความเป็นไปไดห้รือขอ้มูลในการซ้ือสินคา้อ่ืนเช่นเดียวกนั 

ชิษณุพงศ์ สุกก ่า (2560) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผา่นทางส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน อ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม โดยมีจุดประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยั
ดา้นประชากรศาสตร์และปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือออนไลน์
ของผูบ้ริโภค จากกลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคใน อ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม จ านวน 400 ตวัอยา่ง โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์เพื่อเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง และใช้สถิติข้อมูลเชิงพรรณนาในการ
วิเคราะห์คือ ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation) และสถิติเชิงปริมาณคือ Independent Sample t-test Chi-square Multi-nominal 
Logistic และ Regression Analysis จากผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์และการตลาด
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มีผลต่อการซ้ือสินคา้ และ ความถ่ีในการซ้ือ ราคาของส่ิงท่ีซ้ือ ท่ีแตกต่างกัน แต่ไม่พบปัจจยัทาง
การตลาดท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมีระดบัราคาท่ีแตกต่างกนั 

กณัฐิกา จิตติจรุงลาภ (2561) ศึกษาเร่ือง การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ต่อ 
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยมีจุดประสงค์เพื่อ ศึกษาพฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อ
ปากในช่องทางออนไลน์ของผู ้บริโภค ผ่านปัจจัยด้าน การรับรู้ตราสินค้า  (Brand awareness) 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) ความเช่ือมัน่ (Trust) การรับรู้คุณค่า (Perceived value)  และ
ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ โดยท าการส ารวจผ่านการท าแบบสอบถามผ่านกลุ่มตวัอย่างจ านวน 226 
ตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้แฟชัน่และความงาม หรือเคยอ่านรีวิว ขอ้เสนอแนะ ค าแนะน า
บนช่องทางออนไลน์ จากผลการวิจยัพบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลในทาง
ท่ีดีและมีอิทธิพลอย่างมากต่อการรับรู้ตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ความเช่ือมัน่และการรับรู้
คุณค่า และในขณะเดียวกนัยงัส่งผลในทางท่ีดีและมีอิทธิพลอยา่งมากต่อความตั้งใจซ้ือ 

เจนจิรา เกษรขจรทิพย ์(2557) ศึกษาเร่ือง ผลกระทบของส่ือสังคมออนไลน์ (Social 
Media) ท่ีมีต่อกระบวนการ ตดัสินใจซ้ือในร้านอาหารญ่ีปุ่ นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
จากผลการศึกษาพบวา่ส่ือสังคมออนไลน์มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือโดยพบว่ากลุ่มตวัอย่างได้
เห็นถึงความส าคญัของช่องทางการส่ือสารในเว็บไซต์ประเภทเน้ือหาและกลุ่มอา้งอิงอย่างคนรู้จกั
มากท่ีสุด รองลงมาคือเน้ือหาเช่นรูปภาพหรือการบอกต่อทางออนไลน์ (eWOM) ในดา้นของการ
แสดงความคิดเห็นจากผูเ้ขียนรีวิวและการส่ือสารการตลาดออนไลน์ และพบว่าเว็บไซต์ประเภท
เน้ือหาเป็นช่องทางท่ีไดรั้บความเช่ือถือจากกลุ่มผูบ้ริโภคมากท่ีสุดเพราะมีขอ้มูลต่างๆครบถว้นแต่
เม่ือกล่าวถึงการบอกต่อนั้นบุคคลท่ีรู้จกัเช่น ครอบครัว หรือ เพื่อนฝูงจะมีความน่าเช่ือถือมากท่ีสุด 
รูปภาพอาหารท่ีสวยงามนั้นจะส่งผลต่อการตดัสินใจโดยกลุ่มตวัอย่างจะรู้สึกอยากทานอาหารนั้นๆ
และรูปภาพมกัจะเป็นส่ิงแรกท่ีดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภคเม่ือเห็นนอกจากนั้นผูบ้ริโภคยงัใช้
รูปภาพเพื่อประเมินคุณภาพและจินตนาการถึงรสชาติท่ีจะไดรั้บโดยไม่สนใจเน้ือหาหรือค าบรรยาย 
 
 

2.9 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถก าหนดกรอบแนวคิดงานวิจยัปัจจยัท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ใน
กรุงเทพมหานครไดด้งัต่อไปน้ี 1.สังคมและการใช้ชีวิต 2. การส่ือสาร 3. ความเช่ือมัน่ออนไลน์ 4. 
ความตั้งใจซ้ือ โดยปัจจัยเหล่าน้ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร  
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ภาพท่ี 2.1 กรอบแนวคิดงานวิจัย  
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 

การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ซ่ึงมุ่งเน้นไปท่ีการศึกษาปัจจัยต่างๆท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ โดยใช้
เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยใชว้ิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยท าการศึกษาวิจยัตาม
ขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 ตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.3 สมมติฐานของงานวิจยั 
3.4เคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวิจยั 
3.5 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยั 
3.6 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.7การสรุปและการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 การก าหนดประชากรและขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.1.1 กลุ่มประชากรเป้าหมาย 
ประชากร (Population) ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่มประชากรท่ี

อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยใช้บริการสั่งซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทาง
ออนไลน ์
 

3.1.2 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
ในการศึกษาค้นคว้าวิจัยในคร้ังน้ีเป็นการศึกษากลุ่มตัวอย่างโดยเป็นผูท่ี้พกัอาศัย 

ท างาน หรือก าลงัศึกษาอยู่ในเขตตกรุงเทพมหานครและเป็นผูท่ี้เคยใชบ้ริการสั่งซ้ืออาหารแปรรูป
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ของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ โดยผูว้ิจยัไม่อาจทราบจ านวนท่ีแน่ชดั ซ่ึงในการท าวิจยัใน
คร้ังน้ี จะท าการก าหนดกลุ่มตวัอย่างตามกรณีท่ีไม่ทราบประชากร โดยใช้สมมุติฐานท่ีก าหนดว่า
ขอ้มูลมีการกระจายตวัแบบปกติ (Normal Distribution) ซ่ึงผูว้ิจยัไดใ้ชสู้ตรการค านวนขนาดตวัอย่าง
ของ W.G. Cochran ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95%  และก าหนดระดบัความแปรปรวนสูงสุด คือ p = 
0.5 และยอมรับความ คลาดเคล่ือนจากการสุ่มตัวอย่างได้ 5% หรือ 0.05 ดังนั้น ขนาดของกลุ่ม
ตวัอยา่งจึงสามารถค านวนไดจ้าก 

n = 
𝑝(1−𝑝)𝑧2

𝐸2
 

โดยท่ี 
n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  
Z = ค่าสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% (มีค่าเท่ากบั 1.96)  
p = โอกาสท่ีจะเกิดเหตุการณ์หรือสัดส่วนของคุณลกัษณะท่ีสนใจในกลุ่มตวัอยา่ง =    
       0.5 
E = ค่าเปอร์เซ็นตค์วามคลาดเคล่ือนจากกลุ่มตวัอยา่งท่ียอมรับได ้= 0.5 
       โดยเม่ือแทนค่านั้น จะไดว้า่ 
 

= 
(𝟏.𝟗𝟔)𝟐(𝟎.𝟓)(𝟏−𝟎.𝟓)

(𝟎.𝟎𝟓)𝟐
 

n = 384.16 
 

โดยจากการค านวนจะพบว่า ในกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่ชัด ณ ระดับ
ความเช่ือมัน่ท่ี 95% จะไดข้นาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีจ านวนเทียบเท่ากบั 385 ตวัอย่าง และเพื่อป้อง
การกนั ความผิดพลาดท่ีอาจเกิดขึ้นไดจ้ากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งท่ีอาจจะมีความไม่
ครบถว้นสมบูรณ์ ผูว้ิจยัจึงไดท้ าการจดัท าแบบสอบถามเพิ่มเติมขึ้นอีก 5% รวมเป็นจ านวนทั้งส้ิน 
405 ตวัอยา่ง 
 

3.1.3 การเกบ็ข้อมูล 
การท่ีผูว้ิจยัไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่ชดัว่ามีจ านวนเท่าใด ทางผูว้ิจยัจึงเลือกใช้

วิธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) คือการเลือกกลุ่มตวัอยา่งท่ีเฉพาะเจาะจง
ไปยงักลุ่มผูท่ี้พกัอาศยั ท างาน อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นผูท่ี้เคยใชบ้ริการซ้ืออาหารแปรรูป



23 
 

ของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึงใช้วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น 
(Nonprobability Sampling) ในการเก็บขอ้มูล 

โดยในการเก็บรวบรวมข้อมูลนั้น ผูวิ้จัยจะท าการแจกแบบสอบถามผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เน่ืองจากเป็นวิธีท่ีกลุ่มตวัอยา่งสามารถเขา้ถึงแบบสอบถามและขอ้มูลไดโ้ดยง่าย อีกทั้งยงั
ช่วยในเร่ืองของการประหยดัเวลาและค่าใชจ่้ายท่ีอาจเกิดขึ้นจากการเก็บขอ้มูล 
 
 

3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
ตวัแปรท่ีใช้ในการวิจยั ประกอบดว้ย ตวัแปรอิสระหรือตวัแปรตน้ และ ตวัแปรตาม 

ดงัต่อไปน้ี 
 

3.2.1 ตัวแปรอสิระ หรือตัวแปรต้น (Independent Variables) 
3.2.1.1 ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
3.2.1.2 ปัจจยัความเช่ือมัน่ออนไลน์ 
3.2.1.3 ปัจจยัความตั้งใจซ้ือ 

3.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
ตวัแปรตามในการวิจยัคร้ังน้ี คือ การตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผา่น

ช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

3.3 สมมติฐานการวิจัย 
จากกรอบแนวคิดการวิจยัท่ีไดก้ าหวดปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ืออาหารแปรรูปของ

ประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ ประกอบไปดว้ยปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ อนัไดแ้ก่ 
ดา้นเพศ ดา้นอายุ ดา้นรายได ้และ ดา้นระดบัการศึกษา และสังคมและการใชชี้วิต ปัจจยัการส่ือสาร  
ปัจจยัความเช่ือมัน่ออนไลน์ ปัจจยัความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงทางผูวิ้จยัไดน้ าปัจจยัดงักล่าวมาก าหนดเป็นตวั
แปรในการตั้งสมมุติฐานของการวิจยัคร้ังน้ี ซ่ึงประกอบไปดว้ยตวัแปรทั้งหมด 4 ตวัแปร โดยมีการ
ก าหนดสมมุติฐานดงัน้ี 
 

3.3.1 สมมุติฐานท่ีเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านลกัษณะประชากรณ์ศาสตร์ 
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สมมุติฐานท่ี 1 ปัจจยัประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการ  ตดัสินใจซ้ืออาหาร
แปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผา่นช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั 

สมมุติฐานท่ี 2 ความเช่ือมัน่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารผา่นช่องทางออนไลน์ของ
คนกลุ่ม Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมุติฐานท่ี 3 แรงจูงใจส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารผ่านช่องทางออนไลน์ของคน
กลุ่ม Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 

3.4 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจยั คือ เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อการ

ศึกษาวิจยั คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เร่ืองการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ น
ผ่านช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือในการ
วิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยสร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งโดย
แบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ 

ส่วนท่ี 1 ค าถามคัดกรอง และข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ืออาหารแปรรูปของ
ประเทศญ่ีปุ่ นผา่นช่องทางออนไลน์ 

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 3 ปัจจยัความเช่ือมัน่ออนไลน์ 
ส่วนท่ี 4 ปัจจยัความตั้งใจซ้ือ 
ส่วนท่ี 5 การตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผา่นช่องทางออนไลน์ 
โดยเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวดัขอ้มูลประเภทสเกลอนัตรภาค (Interval Scale) จะมีการใช้

การวดัระดบัขอ้มูล 5 ระดบั ตามรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) ซ่ึงไดก้ าหนดหลกัเกณฑก์ารให้
คะแนนในแต่ละระดบัตามตารางท่ี 3.1 
 
ตารางท่ี 3.1 เกณฑ์การให้คะแนนแบบสอบถามในการวิจัย 

ระดับ คะแนน ความหมายของระดับความคิดเห็น 
5 5 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
4 4 เห็นดว้ย 
3 3 เฉยๆ 
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ตารางท่ี 3.1 เกณฑ์การให้คะแนนแบบสอบถามในการวิจัย (ต่อ) 
2 2 ไม่เห็นดว้ย 
1 1 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 
โดยในการวิเคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามจะก าหนดเกณฑเ์ฉล่ียของการให้คะแนนและ

อภิปลายผลโดยอาศยัสูตรค านวณช่วงกวา้งระหว่างชั้น เพื่อแสดงระดบัความคิดเห็นท่ีมีผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือ ดงัต่อไปน้ี 
 

คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด 
= 

5 - 1 
= 0.8 

 จ านวนชั้น 5 
 
แสดงเกณฑเ์ฉล่ียระดบัความคิดเห็น ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปร

รูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 3.2 คะแนนเฉลีย่ของระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศ
ญ่ีปุ่น 
 

ค่าเฉลีย่ ความหมายของระดับความคิดเห็น 
4.21 – 5.00 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
3.41 – 4.20 เห็นดว้ย 
2.61 – 3.40 เฉยๆ 
1.81 – 2.60 ไม่เห็นดว้ย 
1.00 – 1.80 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 
 
3.5 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัในคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามท่ีผูวิ้จยัไดท้ าการสร้างขึ้นจากการ
ทบทวนวรรณกรรมในบทท่ี 2 โดยมีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 
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(1) การศึกษาทฤษฎี หลกัการ แนวคิด จากเอกสาร ต ารา หนงัสือ เวบ็ไซต ์และงานวิจยั
ท่ี เก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

(2) ประเมินความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถามโดยน า 
แบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นไปให้ผูเ้ช่ียวชาญดา้นงานวิจยัให้ค  าแนะน าและขอ้เสนอแนะ จากนั้นจึงไป 
ปรับปรุงแกไ้ขอีกคร้ัง 
 
 

3.6 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ศึกษาจากแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้าก 

การใช้แบบสอบถามในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีประสบการณ์ในการตดัสินใจซ้ืออาหาร
แปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ โดยผูว้ิจยัไดส่้งแบบสอบถามออนไลน์ผา่นช่องทาง 
Social Network ตั้งแต่วนัท่ี 15 ตุลาคม - 30 พฤษจิกายน 2563 
 
 

3.7 การสรุปและการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการสรุปและวิเคราะห์ขอ้มูลของการวิจยันั้น โดยส่วนใหญ่จะใชส้ถิติเป็นเคร่ืองมือ

ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ซ่ึงจะท าการใช้สถิติท่ีถูกตอ้งตามวตัถุประสงค์ของงานวิจยั ลกัษณะของ
ขอ้มูล และวตัถุประสงคข์องการใชข้อ้มูล โดยจะท าใหผ้ลของการวิจยัมีความถูกตอ้ง มีคุณภาพ และ
มีความน่าเช่ือถือ 

สถิติท่ีจะใชใ้นการวิเคราห์ขอ้มูลในงานวิจยัน้ี แบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ ไดแ้ก่ 
 
3.7.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

3.7.1.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่ม
ตวัอยา่ง โดยใชค้่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

3.7.1.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับระดับความคิดเห็นต่อปัจจยัอาหาร
แปรรูป ปัจจยัความเช่ือมัน่ออนไลน์ ปัจจยัแหล่งท่ีมาของขอ้มูลแลปัจจยัความตั้งใจซ้ือ และการ
ตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ใน
เขตกรุงเทพมหานครซ่ึงถูกน าเสนอในรูปแบบของค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
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3.7.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
การวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงอนุมาน คือ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลของกลุ่ม

ตัวอย่างท่ีเป็นตัวแทนของประชากรซ่ึงสามารถน าผลของการวิเคราะห์ข้อมูลไปสรุปอ้างอิงถึง
ประชากรไดโ้ดยการใชท้ฤษฎีความน่าจะเป็น ซ่ึงสถิติเชิงอนุมานจะประกอบไปดว้ย การประมานค่า
และการทดสอบสมมติฐาน โดยการใชเ้คร่ืองมือทางสถิติดงัต่อไปน้ี 

3.7.2.1 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียส าหรับประชากรกลุ่มตวัอย่างท่ี
เป็นอิสระต่อกนั (Independence t-test) เพื่อทดสอบความแตกต่างกนัของการตดัสินใจซ้ืออาหารแปร
รูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศท่ีแตกต่างกนั เป็นตน้ 

3.7.2.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อ
ทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางด้าน
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ ด้านอายุท่ีแตกต่างกนั ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั ด้านระดบั
การศึกษาท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.7.2.3 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) เพื่อการจัดกลุ่มตัวแปรท่ีมี
ความสัมพนัธ์กนัเขา้ไวด้ว้ยกนัเพื่อใหค้วามหมายของตวัแปรสามารถส่ือออกมาไดอ้ยา่งครอบคลุม  

3.7.2.4 การวิ เ ค ร าะห์ สมการถดถอย เ ชิ งพ หุคูณ  (Multiple Linear 
Regression) เพื่อเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแประอิสระด้วยกันซ่ึงก็คือปัจจัยปัจจัย
อาหารแปรรูป ปัจจยัความเช่ือมัน่ออนไลน์ ปัจจยัแหล่งท่ีมาของขอ้มูล ปัจจยัความตั้งใจซ้ือท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ 95% 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 

จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลการวิจยัผ่านวิธีการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยรูปแบบการวิจยัเป็นการท าแบบสอบถาม (Questionnaire) และผูว้ิจยัไดท้ าการเก็บรวบรวมขอ้มูล
จากแบบสอบถามออนไลน์เป็นช่องทางในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยท าการ
กระจายขอ้มูลผ่าน Line, Facebook และ Instagram และได้มีการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ี 405 
ตวัอย่างและสามารถเก็บแบบสอบถามได ้417 ตวัอย่าง  ซ่ึงหลงัจากนั้นไดน้ าขอ้มูลมาวิเคราะห์ดว้ย
วิธีการทดสอบทางสถิติเพื่อทดสอบสมมุติฐาน ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

4.1 ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทาง

ออนไลน ์
4.3 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร 
4.4 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

 
 

4.1 ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ลักษณะประชากรณ์ศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาโดยการใช้การ

วิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา โดยใช้ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้ใน
การอธิบายลักษณะทั่วไปของผู ้ท่ีได้ท าการตอบแบบสอบถามซ่ึงประกอบไปด้วย เพศ อายุ 
สถานะภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน น าเสนอในตารางท่ี 4.1 – 4.5 ดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 200 48.0 

   



29 
 

ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ (ต่อ) 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
หญิง 217 52.0 
รวม 417 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 217 คิดเป็น

ร้อยละ 52 ซ่ึงมีจ านวนมากกวา่เพศชาย ท่ีมีจ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 48 
 
ตาราง 4.2 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
25 – 30 ปี 236 56.6 
31 – 35 ปี 
36 – 40 ปี 

137 
44 

32.9 
10.6 

รวม 417 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25 - 30 ปี จ านวน 
236 คิดเป็นร้อยละ 56.6 และอายุระหว่าง 31 - 35 ปีมีจ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 32.9 และอายุ
ระหวา่ง 36 – 40 ปี จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 10.6 
 
ตาราง 4.3 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานะภาพ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
โสด 291 69.8 
สมรส 126 30.2 
รวม 417 100.0 

 
จากตาราง 4.3 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานะภาพเป็น โสด จ านวน 291 

คน คิดเป็นร้อยละ 69.8 ซ่ึงมีจ านวนมากกวา่ สมรส ทีมีจ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 30.2 
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ตาราง 4.4 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 

ขา้ราชการ 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน 

37 
35 
92 

199 

8.9 
8.4 

22.1 
47.7 

ธุรกิจส่วนตวั 52 12.5 
รวม 417 100.0 

 
จากตาราง 4.4 พบว่า  ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน

บริษทัเอกชน จ านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 47.7 รองลงมาคือ พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 92 คน 
คิดเป็นร้อยละ 22.1 รองลงมาคือธุรกิจส่วนตัว จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 รองลงมาคือ 
นกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 8.9 รองลงมาคือ ขา้ราชการ จ านวน 35 คิดเป็นร้อย
ละ 8.4 
 
ตาราง 4.5 จ านวนเละร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้ 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 9,000 
9,000 – 15,000 

8 
21 

1.9 
5.0 

15,001 – 21000 
21001 – 27,000 
27,001 – 33,000 
33,001 – 39,000 
39,001 – 45,000 

45,000 ขึ้นไป 

54 
155 
83 
48 
43 
45 

12.9 
27.6 
19.9 
11.5 
10.3 
10.8 

รวม 417 100.0 
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จากตารางท่ี 4.5 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 21,001 – 
27,000 บาท จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 27.6 รองลงมาคือ 27,001 – 33,000 บาท จ านวน 83 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.9 รองลงมาคือ 15,001 – 21,000 บาท จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 12.9 รองลงมา
คือ 33,001 – 39,000 บาท จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 รองลงมาคือ 45,000 บาท ขึ้นไป จ านวน 
45 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 รองลงมาคือ 39,001 – 45,000 บาท จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 
รองลงมาคือ 9,000 – 15,000 บาท จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 และ ต ่ากว่า 9,000 บาท จ านวน 
8 คิดเป็นร้อยละ 1.9 
 
 

4.2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญี่ปุ่ นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

การวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ 
โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่การแจกแจงความถ่ี(Frequency) ค่าร้อยละ(Percentage) เพื่ออธิบายถึง
พฤติกรรมการซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.6 จ านวนและร้อยละพฤติกรรมการซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ จ าแนกตามอุปกรณ์ท่ีใช้ในการส่ังซ้ือมากท่ีสุด 
 

ช่องทางการซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
โทรศพัทมื์อถือ 308 73.9 

แท๊บเลต็ 
คอมพิวเตอร์ 
โน๊ตบุ๊ค 

54 
32 
23 

12.9 
7.7 
5.5 

รวม 417 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 417 คน มีค าตอบทั้งหมด 417 
ค  าตอบ ซ่ึงส่วนใหญ่แลว้ใชอุ้ปกรณืในการซ้ือไดแ้ก่ โทรศพัทมื์อถือ จ านวน 308 คน คิดเป็นร้อยละ 
73.9 รองลงมาคือ แท๊บเลต็ จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 12.9 รองลงมาคือ คอมพิวเตอร์ จ านวน 32 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.7 และ โน๊ตบุ๊ค จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 
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ตารางท่ี 4.7 จ านวนและร้อยละพฤติกรรมการซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ จ าแนกตามช่องทางการซ้ือ 
 

ช่องทางการซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
ลาซาดา้ 180 43.2 
ช็อปป้ี 
เฟสบุ๊ค 

อินสตราแกรม 
ทวิตเตอร์ 
อ่ืนๆ 

171 
37 
25 
1 
3 

41.0 
8.9 
6.0 
.2 
.7 

รวม 417 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศ
ญ่ีปุ่ นผา่นช่องทางออนไลน์ โดยผา่นช่องทาง ลาซาดา้ จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 43.2 รองลงมา
คือ ช่องทาง ช็อปป้ี จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 รองลงมาคือเฟสบุ๊ค 37 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.9 รองลงมาคือ อินสตราแกรม จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 รองลงมาคือ อ่ืนๆ ไดแ้ก่ ไลน์ ซ่ึง
มีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 และ ทวิตเตอร์ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 
 
ตารางท่ี 4.8 จ านวนและร้อยละพฤติกรรมการซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ จ าแนกตามความถี่โดยเฉลีย่ในการใช้บริการซ้ือ 
 

ความถี่โดยเฉลีย่ในการใช้บริการซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน 

เดือนละ 1 คร้ัง 
เดือนละ 2 คร้ัง 

0 
371 
32 

0 
89.0 
7.7 

เดือนละ 3 คร้ัง 
เดือนละ 4 คร้ัง 

มากกวา่ 4 คร้ังต่อเดือน 

11 
3 
0 

2.6 
.7 
0 

รวม 417 100.0 
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จากตารางท่ี 4.8 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือสินค้าอยู่ท่ี 
เดือนละ 1 คร้ัง จ านวน 371 คน คิดเป็นร้อยละ 89.0 รองลงมาคือ เดือนละ 2 คร้ัง จ านวน 32 คน คิด
เป็นร้อยละ 7.7 รองลงมาคือ เดือนละ 3 คร้ัง จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 และ เดือนละ 4 คร้ัง 
จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 
 
ตารางท่ี 4.9 จ านวนและร้อยละพฤติกรรมการซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ จ าแนกตามค่าใช้จ่ายโดยเฉลีย่ในการส่ังต่อ 1 คร้ัง 
 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลีย่ จ านวน ร้อยละ 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 100 บาท 

101 – 200 บาท 
201 – 300 บาท 
301 – 400 บาท 
401 – 500 บาท 
501 – 600 บาท 
601 บาทขึ้นไป 

8 
26 
68 
85 
100 
82 
48 

1.9 
6.2 
16.3 
20.4 
24.0 
19.7 
11.5 

รวม 417 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง 401 - 
500 บาท จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 รองลงมาคือ 301 - 400 บาท จ านวน 85 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.4 รองลงมาคิด 501 - 600 บาท จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 19.7 รองลงมาคือ 201 - 300 
บาท จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 รองลงมาคือ 601 บาทขึ้นไป จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.5 รองลงมาคือ 101 - 200 บาท จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 และ น้อยกว่าหรือเท่ากบั 100 
บาท จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 1.9 
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ตารางท่ี 4.10 จ านวนและร้อยละพฤติกรรมการซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ จ าแนกตามรูปแบบของอาหารแปรรูป 
 

รูปแบบของอาหารแปรรูป จ านวน ร้อยละ 
เยลล่ี 52 12.5 
ลูกอม 

มนัฝร่ังทอด 
ขนมเคก้ 
บิสกิต 

ช็อกโกแลต 
อ่ืนๆ 

30 
48 
95 
103 
78 
11 

7.2 
11.5 
22.8 
24.7 
18.7 
2.6 

รวม 417 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรูปแบบของอาหารแปรรูปท่ี
ซ้ือบ่อยท่ีสุดคือ บิสกิต จ านวน 103 คนคิดเป็นร้อยละ 24.7 รองลงมาคือ ขนมเคก้ จ านวน 95 คน คิด
เป็นร้อยละ 22.8 รองลงมาคือ ช็อกโกแลต จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 18.7 รองลงมาคือ เยลล่ี 
จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 รองลงมาคือ มนัฝร่ังทอด จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 
รองลงมาคือ ลูกอม จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 และ อ่ืนๆ ได้แก่ ปลาเส้น มนัหวานทอด 
จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 
 
 

4.3 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญี่ปุ่ นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร 

ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 417 ชุด สามารถใช้สรุปค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบน
มาตราฐานของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานของปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหาร
แปรรูปของประเทศญ่ีปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ Mean SD ระดับความคิดเห็น 

ปัจจัยด้านสังคมและการใช้ชีวิต 4.12 .44839 เห็นด้วย 
1.1 การใชชี้วิตหรือไลฟ์สไตลข์องท่านมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหาร
แปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผา่นช่องทางออนไลน ์
1.2 สมาชิกในครอบครัวมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของ
ประเทศญ่ีปุ่ นผา่นช่องทางออนไลน์ของท่าน 
1.3 เพ่ือนร่วมงานมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศ
ญ่ีปุ่ นผา่นช่องทางออนไลนข์องทา่น 
1.4 วฒันธรรมญ่ีปุ่ นส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของ
ประเทศญ่ีปุ่ นผา่นช่องทางออนไลน์ของท่าน 
ปัจจัยด้านการส่ือสาร 
2.1 การบอกต่อจากบคุคลใกลชิ้ดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปร
รูปของประเทศญ่ีปุ่ นผา่นช่องทางออนไลน์ของท่าน 
2.2 การอ่านรีวิวหรือความคิดเห็นจากผูอ่ื้นมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
อาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผา่นช่องทางออนไลนข์องท่าน 
ปัจจัยด้านความเช่ือมั่นออนไลน์ 
3.1 ท่านมีความเช่ือมัน่ต่อการซ้ือสินคา้ในช่องทางออนไลน ์
3.2 ท่านมีความเช่ือมัน่ในผูข้ายสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน ์
3.3 ท่านเช่ือมัน่ว่าขอ้มูลสินคา้จากผูข้ายสินคา้ออนไลนเ์ป็นความจริง
ทั้งหมด 
3.4 ท่านเช่ือมัน่ว่าการซ้ือสินคา้จากช่องทางออนไลน์นั้นปลอดภยั 
3.5 ท่านมัน่ใจว่าการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลนน์ั้นต่างจากการซ้ือ
ตามห้างสรรพสินคา้ 
3.6 ท่านไม่มีความกงัวลต่อการช าระค่าสินคา้ล่วงหนา้ผา่นช่องทาง
ออนไลน์ 
3.7 ท่านเช่ือว่าผูจ้  าหน่ายสินคา้ออนไลน์จะปฏิบติัตามสัญญา 
3.8 ท่านเช่ือมัน่ว่าสินคา้ท่ีไดรั้บจะตรงกบัสินคา้ท่ีไดท้  าการส่ังซ้ือ 
3.9 ท่านมัน่ใจว่าสินคา้อาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นมีคุณภาพท่ีดี 

4.14 
 

4.16 
 

4.07 
 

4.11 
 

4.28 
4.31 

 
4.25 

 
4.07 
4.14 
4.07 
3.98 

 
4.01 
4.09 

 
4.02 

 
4.06 
4.09 
4.19 

.51741 
 

.65213 
 

.71504 
 

.69151 
 

.50615 

.59135 
 

.62316 
 

.45246 

.59400 

.60585 

.78284 
 

.67198 

.61660 
 

.75766 
 

.63242 

.62973 

.57278 

เห็นดว้ย 
 

เห็นดว้ย 
 

เห็นดว้ย 
 

เห็นดว้ย 
 

เห็นด้วยอย่างย่ิง 
เห็นดว้ยอยา่งย่ิง 

 
เห็นดว้ยอยา่งย่ิง 

 
เห็นด้วย 
เห็นดว้ย 
เห็นดว้ย 
เห็นดว้ย 

 
เห็นดว้ย 
เห็นดว้ย 

 
เห็นดว้ย 

 
เห็นดว้ย 
เห็นดว้ย 
เห็นดว้ย 
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานของปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหาร
แปรรูปของประเทศญ่ีปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร 
(ต่อ) 
 

ตัวแปรอิสระ Mean SD ระดับความคิดเห็น 

ปัจจัยความตั้งใจซ้ือ 
4.1 ท่านมีความตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ น
ใน 3 เดือนขา้งหนา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 
4.2 ท่านตั้งใจท่ีจะซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นแมจ้ะมีราคา
ค่อนขา้งแพง 
4.3 ท่านเลือกท่ีจะซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผา่นช่องทาง
ออนไลน์แมจ้ะมีจ าหน่ายทางช่องทางอื่นก็ตาม 
4.4 ช่องทางออนไลนเ์ป็นทางเลือกแรกเม่ือท่านนึกถึงการซ้ืออาหาร
แปรรูปของญ่ีปุ่ น 
4.5 ท่านตั้งใจท่ีจะซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นเพ่ือบริโภค
ต่อไปในระยะยาว 

4.10 
4.17 

 
4.11 

 
4.11 

 
4.06 

 
4.07 

.47468 

.62321 
 

.58836 
 

.66369 
 

.70775 
 

.64431 

เห็นด้วย 
เห็นดว้ย 

 
เห็นดว้ย 

 
เห็นดว้ย 

 
เห็นดว้ย 

 
เห็นดว้ย 

 
จากตารางท่ี 4.11 แสดงการสรุปผลค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานของตวัแปร

อิสระ โดยสามารถอธิบายรายละเอียดไดด้งัน้ี 
 

ปัจจัยด้านสังคมและการใช้ชีวิต โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยูใ่นระดบั เห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ีย
รวมเท่ากบั 4.12 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรกคือ สมาชิกใน
ครอบครัว อยู่ในระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 รองลงมาคือ การใชชี้วิตหรือไลฟ์สไตล ์
อยู่ในระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 รองลงมาคือ วฒันธรรมญ่ีปุ่ น อยู่ในระดบัเห็นดว้ย 
คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 และเพื่อนร่วมงาน มีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด อยู่ในระดับเห็นด้วย คิดเป็น
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07  

ปัจจัยด้านการส่ือสาร โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยู่ในระดบั เห็นดว้ยอย่างยิ่ง คิดเป็นค่าเฉล่ีย
รวมเท่ากบั 4.28 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรกคือ การบอก
ต่อจากบุคคลใกลชิ้ด อยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31 รองลงมาคือการอ่าน
รีวิวหรือความคิดเห็นจากผูอ่ื้น อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.25  
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ปัจจัยด้านความเช่ือมั่นออนไลน์ โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วย  คิดเป็น

ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.07 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรกคือ 
มัน่ใจว่าสินคา้อาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นมีคุณภาพท่ีดี อยู่ในระดบัเห็นด้วย คิดเป็นค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.19 รองลงมาคือ ความเช่ือมัน่ต่อการซ้ือสินคา้ในช่องทางออนไลน์ อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย คิด
เป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 รองลงมาคือ มัน่ใจวา่การซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์นั้นต่างจากการซ้ือ
ตามห้างสรรพสินคา้และเช่ือมัน่ว่าสินคา้ท่ีไดรั้บจะตรงกบัสินคา้ท่ีไดท้ าการสั่งซ้ือ อยู่ในระดบัเห็น
ด้วย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.09 เท่ากัน รองลงมาคือ ความเช่ือมั่นในผูข้ายสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ อยู่ในระดับเห็นด้วย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.07 รองลงมาคือ เช่ือว่าผูจ้  าหน่ายสินคา้
ออนไลน์จะปฏิบติัตามสัญญา อยู่ในระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06 รองลงมาคือ ไม่มี
ความกงัวลต่อการช าระค่าสินคา้ล่วงหนา้ผา่นช่องทางออนไลน์ อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.02 รองลงมาคือ เช่ือมัน่วา่ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์นั้นปลอดภยั อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย 
คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 และ เช่ือมัน่วา่ขอ้มูลสินคา้จากผูข้ายสินคา้ออนไลน์เป็นความจริงทั้งหมด 
มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 

ปัจจัยความตั้งใจซ้ือ โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 
4.10 ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเป็นอันดับแรกคือ ความตั้งใจจะซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปของ
ประเทศญ่ีปุ่ นใน 3 เดือนขา้งหนา้ผ่านช่องทางออนไลน์ อยู่ในระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั  
4.17 รองลงมาคือตั้งใจท่ีจะซ้ืออาหารแปรรูปของญ่ีปุ่ นแมจ้ะมีราคาค่อนขา้งแพงและเลือกท่ีจะซ้ือ
อาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์แมจ้ะมีจ าหน่ายทางช่องทางอ่ืนก็ตาม อยู่ใน
ระดับเห็นด้วย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 เท่ากัน รองลงมาคือ ตั้งใจท่ีจะซ้ืออาหารแปรรูปของ
ประเทศญ่ีปุ่ นเพื่อบริโภคต่อไปในระยะยาว อยู่ในระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 และ 
ช่องทางออนไลน์เป็นทางเลือกแรกเม่ือท่านนึกถึงการซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ น มีค่าเฉล่ีย
นอ้ยท่ีสุด อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06 
 
ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานของการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศ
ญ่ีปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอสิระ Mean SD ระดับความคิดเห็น 

การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 4.13 .56276 เห็นด้วย 
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4.1 ท่านจะตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของ
ประเทศญ่ีปุ่ นผา่นช่องทางออนไลน์ 

4.13 .56276 เห็นดว้ย 

จากตารางท่ี 4.12 พบว่าการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ (Purchase Decision) โดยรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.13 เม่ือ
วิเคราะห์ดูจะพบว่า การตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ อยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 
 

 
4.4 การทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ

เพื่อเป็นการทดสอบสมมติฐานเพื่อแสดงความแตกต่างกนัของการตดัสินใจซ้ืออาหาร
แปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานครใน
ลกัษณะทางดา้นประชากรณ์ศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน ทางดา้นเพศท่ีแตกต่างกัน โดยใช้การวิเคราะห์
เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปร 2 ตวั ท่ีเป็นอิสระต่อกัน (Independent t-test) และการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) ส าหรับการทดสอบความแตกต่างกนั
ดา้นอายุท่ีแตกต่างกนั ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั ดา้นระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั โดย
ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงผลการวิเคราะห์มีดงัน้ี 
 

4.4.1 การศึกษาความสัมพนัธ์ด้านเพศกบัการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศ
ญ่ีปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างกนัของปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจ
ซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ในเพศหญิงและเพศชาย 
Group Statistic 

 เพศ n Mean SD SE 
การตดัสินใจซ้ือ ชาย 200 4.1300 .54275 .03838 

 หญิง 217 4.1336 .58184 .03950 
 
จากตารางท่ี 4.13 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตราฐาน โดยพบว่า ค่าเฉล่ียของการ

ตดัสินใจซ้ือในส่วนของเพศชาย มีค่าเท่ากบั 4.1300 และในส่วนของเพศหญิง มีค่าเท่ากบั 4.1336 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงการทดสอบสมมติฐาน เพ่ือทดสอบความแตกต่างกนัของเพศชายและเพศหญิงท่ี
มีต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ 
Independent Samples Test 

  Levene’s Test 
for Equality of 

Variances 

     95% 
Confidence 

Interval of the 
Difference 

  F Sig t df Sig. 
(2-

tailed 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference 

Lower Upper 

การ
ตดัสนิใจ
ซื้อ 

Equal 
variances 
assumed 
 
Equal 
variances 
not 
assumed 

.700 .403 -.066 
 
 
 

-.066 

415 
 
 
 

414.938 

.947 
 
 
 

.947 

-.00364 
 
 
 

-.00364 

.05523 
 
 
 

.05507 

-.11220 
-.11190 

.10492 

.10461 

           

 
จากตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างกันของปัจจัยท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ในเพศหญิงและ
เพศชายท่ีเป็นอิสระต่อกนั (Independent t-test) พบว่า ค่า F-test = 0.700 และค่า Sig = 0.403 ซ่ึงมีค่า 
Sig. มากกวา่ 0.05 หมายความวา่ความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงเท่ากนั 

ผลจากการทดสอบ t-test = -.066 และค่า Sig. = .947 (2-tailed)/2 = 0.4735 (1-tailed) 
ซ่ึงมากกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงสรุปไดว้า่จากสมมติฐาน 

H0 การตดัสินใจซ้ือของผูห้ญิงและผูช้ายไม่แตกต่างกนั 
H1 การตดัสินใจซ้ือของผูห้ญิงและผูช้ายแตกต่างกนั 
จึงยอมรับ H0 กล่าวคือ เพศไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ น

ผา่นช่องทางออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญั 
 

4.4.2 การศึกษาความสัมพนัธ์ด้านอายุกบัการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศ
ญ่ีปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ 
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ตารางท่ี 4.15 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างกนัของปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจ
ซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ในด้านอายุท่ีแตกต่างกนั 
      

 เพศ n Mean SD SE 
การตดัสินใจซ้ือ 25 – 30 ปี 

31 – 35 ปี 
36 – 40 ปี 

236 
137 
44 

4.1483 
4.1752 
3.9091 

.58276 

.48352 

.64043 

.03793 

.04131 

.09655 
Total  417 4.1319 .56276 .02756 

 
จากตารางท่ี 4.15 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตราฐาน โดยพบว่า ค่าเฉล่ียของการ

ตดัสินใจซ้ือในส่วนของอาย ุ25 - 30 ปี มีค่าเท่ากบั 4.1483 และในส่วนของอาย ุ31 - 35 ปี มีค่าเท่ากบั 
4.1752 และในส่วนของอาย ุ36 - 40 ปี มีค่าเท่ากบั 3.9091 และค่าเฉล่ียรวมอยูท่ี่ 4.1319 
 
ตารางท่ี 4.16 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างกนัของปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจ
ซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ในด้านอายุท่ีแตกต่างกนั 
 

Test of Homogeneity of Variances 
Decision to buy    

Levenve Statistic Df1 Df2 Sig. 
1.267 2 414 .283 

 
Decision to buy 

 Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Between Groups 
Within Groups 

2.504 
129.241 

2 
414 

1.252 
.312 

4.011 .019 

Total 131.746 416    
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ตารางท่ี 4.16 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างกนัของปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจ
ซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ในด้านอายุท่ีแตกต่างกนั (ต่อ) 
Post Hoc Tests 

(I)Age (J)Age Mean 
Different (I-J) 

Std. Error Sig 95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

25 – 30 Years Old 31 – 35 Years Old -.02688 .06001 .654 -.1448 .0911 
 36 – 40 Years Old .23921* .09175 .009 .0589 .4196 

31 – 35 Years Old 25 – 30 Years Old .02688 .06001 .654 -.0911 .1448 
 36 – 40 Years Old .26609* .09682 .006 .0758 .4564 

36 – 40 Years Old 25 – 30 Years Old -.23921* .09175 .009 -.4196 -.0589 
 31 – 35 Years Old -.26609* .09682 .006 -.4564 -.0758 

*.The mean different is significant at the 0.05 level. 
 
H0 การตดัสินใจซ้ือของกลุ่มอายท่ีุแตกต่างกนัไม่มีความแตกต่างกนั 
H1 การตดัสินใจซ้ือของกลุ่มอายท่ีุแตกต่างกนัมีความแตกต่างกนั 
จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ค่า F-test ท่ีไดจ้ากการค านวณทั้ง 3 กลุ่มระดบัอายุพบว่ามีค่า 

Sig. เท่ากับ .019 ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยยะส าคัญท่ีตั้ งไว้จึงส่งผลให้ปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 
กล่าวคือ การตดัสินใจซ้ือของกลุ่มอายท่ีุแตกต่างกนัมีความแตกต่างกนัอยา่งนอ้ย 1 กลุ่ม 
 

4.4.3 การศึกษาความสัมพนัธ์ด้านเงินเดือนกบัการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของ
ประเทศญ่ีปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตราฐานของปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
อาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ในด้านรายได้เฉลีย่ต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั 
 

 รายได้ n Mean SD SE 
การตดัสินใจซ้ือ ต ่ากวา่ 9,000 8 3.8750 .64087 .22658 

 9,001 – 15,000 21 4.0476 .74001 .16148 
 15,001 – 21,000 54 4.0741 .66876 .09101 
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ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตราฐานของปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
อาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ในด้านรายได้เฉลีย่ต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั 
(ต่อ) 
 

 รายได้ n Mean SD SE 
 21,001 – 27,000 115 4.2174 .49173 .04585 
 27,001 – 33,000 83 4.1325 .53582 .05881 
 33,001 – 39,000 48 4.1250 .39275 .05669 
 39,001 – 45,000 43 4.1628 .48453 .07389 
 มากกวา่ 45,001 45 4.0444 .73718 .10989 

Total  417 4.1319 .56276 .02756 
 

จากตารางท่ี 4.17 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตราฐาน โดยพบว่า ค่าเฉล่ียของการ
ตัดสินใจซ้ือในส่วนของรายได้ต ่ากว่า 9,000 มีค่าเท่ากับ 3.8750 ของรายได้ 9,001 – 15,000 มีค่า
เท่ากับ 4.0476 และในส่วนของรายได้ 15,001 – 21,000 มีค่าเท่ากับ 4.0741 ของรายได้ 21,001 – 
27,000 มีค่าเท่ากับ 4.2174 ของรายได้ 27,001 – 33,000 มีค่าเท่ากับ 4.1325 ของรายได้ 33,001 – 
39,000 มีค่าเท่ากับ 4.1250 ของรายได้ 39,001 – 45,000 มีค่าเท่ากับ 4.1628 ของรายได้มากกว่า 
45,001 มีค่าเท่ากบั 4.0444 และมีค่าเฉล่ียรวมอยูท่ี่ 4.1319 
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างกนัของปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจ
ซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ในด้านรายได้ท่ีแตกต่างกนั 
 

Test of Homogeneity of Variances 
Decision to buy    

Levenve Statistic Df1 Df2 Sig. 
1.761 7 409 .094 
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ตารางท่ี 4.18 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างกนัของปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจ
ซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ในด้านรายได้ท่ีแตกต่างกนั (ต่อ) 
Decision to buy 

 Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Between Groups 
Within Groups 

2.086 
129.660 

7 
409 

.298 

.317 
.940 .475 

Total 131.746 416    
 
H0 การตดัสินใจซ้ือของกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัไม่มีความแตกต่างกนั 
H1 การตดัสินใจซ้ือของกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีความแตกต่างกนั 
จากตารางท่ี 4.18 พบว่า ค่า F-test ท่ีไดจ้ากการค านวณทั้ง 8 กลุ่มรายไดท่ี้แตกต่างกัน

พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ .475 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยยะส าคัญจึงส่งผลให้ยอมรับ H0 กล่าวคือ การ
ตดัสินใจซ้ือของกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัไม่มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัยะส าคญั 
 

4.4.4 การศึกษาความสัมพนัธ์ด้านการศึกษากบัการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของ
ประเทศญ่ีปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.19 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตราฐานของปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
อาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ในด้านการศึกษาท่ีแตกต่างกนั 
 

 ระดับการศึกษา n Mean SD SE 
การตดัสินใจซ้ือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี 12 4.0000 .73855 .21320 

 ปริญญาตรี 280 4.1214 .56756 .03392 
 ปริญญาโท 123 4.1626 .53368 .04812 
 สูงกวา่ปริญญาโท 2 4.5000 .70711 .50000 

Total  417 4.1319 .56276 .02756 
 

จากตารางท่ี 4.19 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตราฐาน โดยพบว่า ค่าเฉล่ียของการ
ตดัสินใจซ้ือในส่วนของระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีค่าเท่ากบั 4.000 ระดบัปริญญาตรีมีค่า
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เท่ากบั 4.1214 ระดบัปริญญาโทมีค่าเท่ากบั 4.1626 ระดบัสูงกวา่ปริญญาโท มีค่าเท่ากบั 4.5000 และ
มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.1319 
 
ตารางท่ี 4.20 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างกนัของปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจ
ซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ในด้านระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกนั 
 

Test of Homogeneity of Variances 
Decision to buy    

Levenve Statistic Df1 Df2 Sig. 
.366 3 413 .778 

 
Decision to buy 

 Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Between Groups 
Within Groups 

.626 
131.119 

3 
413 

.209 

.317 
.658 .579 

Total 131.746 416    
 
H0 การตดัสินใจซ้ือของกลุ่มระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัไม่มีความแตกต่างกนั 
H1 การตดัสินใจซ้ือของกลุ่มระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีความแตกต่างกนั 
จากตารางท่ี 4.20 พบว่า ค่า F-test ท่ีไดจ้ากการค านวณทั้ง 4 กลุ่มรายไดท่ี้แตกต่างกนั

พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ .579 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยยะส าคัญจึงส่งผลให้ยอมรับ H0 กล่าวคือ การ
ตดัสินใจซ้ือของกลุ่มระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัไม่มีความแตกต่างกนั 

 
4.4.5 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 
เพื่อเป็นการทดสอบสมมติฐานเพื่อทดสอบตวัแปรท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหาร

แปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร ท่ี
ระดับความเช่ือมั่น 95% หรือมีระดับนัยส าคัญเท่ากับ 0.05 โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ดว้ยวิธีแบบขั้นตอน (Stepwise) 

 



45 
 

4.4.5.1 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 
ของปัจจยัสังคมและการใชชี้วิต 
 
ตารางท่ี 4.21 แสดงการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยสังคมและการใช้ชีวิตท่ีมีอทิธิพล
ต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS DF Ms F Sig 

Regression 13.240 3 4.413 15.381 .000 
Residual 

Total 
118.506 
131.746 

413 
416 

.287   

 
ตวัแปรท่ีไดรั้บการคดัเลือกเขา้สมการ 

ตัวแปร B SE Beta t Sig 
ค่าคงท่ี 2.451 .257  9.534 .000 

เพื่อนร่วมงาน 
การใชชี้วิตหรือไลฟ์สไตล ์
สมาชิกในครอบครัว 

.119 

.174 

.114 

.041 

.056 

.041 

.151 

.160 

.133 

2.923 
3.127 
2.763 

.004 

.002 

.006 
R = .317 

Adjusted R Square = .094 
R2 = .100 

SEE = 
.53567 

F = 7.634 
Sig = .006 

   

 
จากตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดว้ย

วิธีแบบ ขั้นตอน (Stepwise) พบวา่มีตวัแปรอิสระทั้งหมดจาก 4 ตวัแปร แต่มีตวัแปรอิสระทั้งหมด 3 
ตวัแปรท่ีเขา้สู่สมการถดถอยพหุคูณอยา่งนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ เพื่อนร่วมงาน การ
ใช้ชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ และ สมาชิกในครอบครัว โดยมีค่าประสิทธิภาพในการท านาย (R square) 
เท่ากับ 0.100 และมีค่าประสิทธิภาพในการท านายท่ีปรับแล้ว (Adjust R square) เท่ากับ 0.094 
หมายถึงปัจจยัทั้ง 3 ดา้นน้ีสามารถใช้เพื่อท านายการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ น
ผา่นช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร ไดร้้อยละ 10 
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ในลักษณะน้ีแสดงว่า เพื่อนร่วมงาน การใช้ชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ และ สมาชิกใน
ครอบครัว มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ของ
คนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยสามารถ
เขียนเป็นรูปแบบสมการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ไดด้งัน้ี 

 
Y = 2.451  + 0.119 (เ พ่ือนร่วมงาน) + 0.174 (การใช้ชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ ) + 0.114 

(สมาชิกในครอบครัว) 
 
จากสมการพยากรณ์ การตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ตวัแปรท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยใน
การพยากรณ์ไดดี้ท่ีสุดเม่ือเทียบกบัค่าคงท่ี คือ เพื่อนร่วมงาน รองลงมาคือ การใชชี้วิตหรือไลฟ์สไตล ์
และ สมาชิกในครอบครัวตามล าดบั 

 
4.4.5.2 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 

ของปัจจยัการส่ือสาร 
 
ตารางท่ี 4.22 แสดงการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยการส่ือสารท่ีมีอทิธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

แหล่งความแปรปรวน SS DF Ms F Sig 
Regression 8.351 1 8.351 28.085 .000 
Residual 

Total 
123.395 
131.746 

415 
416 

.297   

ตวัแปรท่ีไดรั้บการคดัเลือกเขา้สมการ 
ตัวแปร B SE Beta t Sig 
ค่าคงท่ี 3.099 .197  15.750 .000 

การบอกต่อ .240 .045 .252 5.299 .000 
R = .252 

Adjusted R Square = .061 
R2 = .063 

SEE = 
.54529 

F = 28.085 
Sig = .000 
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จากตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดว้ย
วิธีแบบ ขั้นตอน (Stepwise) พบว่ามีตวัแปรอิสระทั้งหมดจาก 2 ตวัแปร แต่มีตวัแปรอิสระทั้งหมด 1 
ตวัแปรท่ีเขา้สู่สมการถดถอยพหุคูณอย่างนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 คือ การบอกต่อ โดยมีค่า
ประสิทธิภาพในการท านาย (R square) เท่ากบั 0.063 และมีค่าประสิทธิภาพในการท านายท่ีปรับแลว้ 
(Adjust R square) เท่ากบั 0.061 หมายถึงปัจจยั 1 ดา้นน้ีสามารถใชเ้พื่อท านายการตดัสินใจซ้ืออาหาร
แปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร ได้
ร้อยละ 6.3 

ในลกัษณะน้ีแสดงว่า การบอกต่อ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของ
ประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยยะ
ส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยสามารถเขียนเป็นรูปแบบสมการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ได้
ดงัน้ี 
 

Y = 3.099 + 0.240 (การบอกต่อ) 
 

จากสมการพยากรณ์ การตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ตวัแปรท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยใน
การพยากรณ์ไดดี้ท่ีสุดเม่ือเทียบกบัค่าคงท่ี คือ การบอกต่อ 

4.4.5.3 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 
ของปัจจยัความเช่ือมัน่ออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.23 แสดงการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยความเช่ือมั่นออนไลน์ท่ีมีอทิธิพล
ต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS DF Ms F Sig 

Regression 30.983 4 7.746 31.671 .000 
Residual 

Total 
100.763 
131.746 

412 
416 

.245   
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ตารางท่ี 4.23 แสดงการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยความเช่ือมั่นออนไลน์ท่ีมีอทิธิพล
ต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ (ต่อ) 
ตวัแปรท่ีไดรั้บการคดัเลือกเขา้สมการ 

ตัวแปร B SE Beta t Sig 
ค่าคงท่ี 1.693 .235  7.217 .000 

เช่ือวา่สินคา้จะตรงกบัท่ีสั่ง 
เช่ือในการซ้ือสินคา้

ออนไลน์ 
เช่ือในสินคา้ของประเทศ

ญ่ีปุ่ น 
เช่ือในรายละเอียดสินคา้ 

.204 

.158 

.133 

.098 

.045 

.048 

.045 

.039 

.228 

.167 

.136 

.136 

4.527 
3.273 
2.967 
2.491 

.000 

.001 

.003 

.013 

R = .485 
Adjusted R Square = .228 

R2 = .235 
SEE = 
.49454 

F = 6.204 
Sig = .013 

   

 
จากตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดว้ย

วิธีแบบ ขั้นตอน (Stepwise) พบวา่มีตวัแปรอิสระทั้งหมดจาก 9 ตวัแปร แต่มีตวัแปรอิสระทั้งหมด 4 
ตวัแปรท่ีเขา้สู่สมการถดถอยพหุคูณอย่างนัยยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ เช่ือว่าสินคา้จะ
ตรงกบัท่ีสั่ง เช่ือในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ เช่ือในสินคา้ของประเทศญ่ีปุ่ น เช่ือในรายละเอียดสินคา้ 
โดยมีค่าประสิทธิภาพในการท านาย (R square) เท่ากบั 0.235 และมีค่าประสิทธิภาพในการท านายท่ี
ปรับแล้ว (Adjust R square) เท่ากับ 0.228 หมายถึงปัจจัยทั้ ง 4 ด้านน้ีสามารถใช้เพื่อท านายการ
ตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ใน
กรุงเทพมหานคร ไดร้้อยละ 23.5 

ในลกัษณะน้ีแสดงว่า เช่ือวา่สินคา้จะตรงกบัท่ีสั่ง เช่ือในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ เช่ือใน
สินคา้ของประเทศญ่ีปุ่ น และ เช่ือในรายละเอียดสินคา้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูป
ของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัย
ยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยสามารถเขียนเป็นรูปแบบสมการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ได้
ดงัน้ี 

Y = 1.693 + 0.204(เช่ือว่าสินค้าจะตรงกับท่ีส่ัง) + 0.158(เช่ือในการซ้ือสินค้าออนไลน์) 
+ 0.133(เช่ือในสินค้าของประเทศญ่ีปุ่ น) + .098(เช่ือในรายละเอยีดสินค้า) 
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จากสมการพยากรณ์ การตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ตวัแปรท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยใน
การพยากรณ์ไดดี้ท่ีสุดเม่ือเทียบกบัค่าคงท่ี คือ เช่ือว่าสินคา้จะตรงกบัท่ีสั่ง รองลงมาคือ เช่ือในการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ เช่ือในสินคา้ของประเทศญ่ีปุ่ น และ เช่ือในรายละเอียดสินคา้ ล าดบั 

4.4.5.4 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 
ของปัจจยัความตั้งใจซ้ือ 
 
ตารางท่ี 4.24 แสดงการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยความความตั้งใจซ้ือท่ีมีอทิธิพลต่อ
การตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS DF Ms F Sig 

Regression 44.350 4 11.087 52.268 .000 
Residual 

Total 
87.396 

131.746 
412 
416 

.212   

ตวัแปรท่ีไดรั้บการคดัเลือกเขา้สมการ 
ตัวแปร B SE Beta t Sig 
ค่าคงท่ี 1.475 .186  7.938 .000 

ตั้งใจจะซ้ือสินคา้ใน
อนาคต 

ออนไลน์เป็นตวัเลือกแรก 
ตั้งใจจะซ้ือต่อไปในระยะ

ยาว 
ตั้งใจจะซ้ือผา่นช่องทาง

ออนไลน์ 

.190 

.184 

.150 

.123 

.045 

.036 

.045 

.042 

.210 

.232 

.172 

.145 

4.211 
5.054 
3.319 
2.899 

.000 

.000 

.001 

.004 

R = .580 
Adjusted R Square = .330 

R2 = .337 
SEE = 
.46057 

F = 8.402 
Sig = .004 

   

 
จากตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดว้ย

วิธีแบบขั้นตอน (Stepwise) พบว่ามีตวัแปรอิสระทั้งหมดจาก 5 ตวัแปร แต่มีตวัแปรอิสระ 4 ตวัแปร 
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ท่ีเขา้สู่สมการถดถอยพหุคูณอย่างมีนัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ตั้งใจจะซ้ือสินคา้ใน
อนาคต ออนไลน์เป็นตัวเลือกแรก ตั้ งใจจะซ้ือต่อไปในระยะยาว และ ตั้ งใจจะซ้ือผ่านช่องทาง
ออนไลน์ โดยมีค่าประสิทธิภาพในการท านาย (R square) เท่ากบั 0.337 และมีค่าประสิทธิภาพใน
การท านายท่ีปรับแลว้ (Adjust R square) เท่ากบั 0.330 หมายถึง ปัจจยัทั้ง 4 ดา้นน้ี สามารถใช้เพื่อ
ท านายการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม 
Generation Y ในกรุงเทพมหานคร ไดร้้อยละ 33.7 

ในลกัษณะน้ีแสดงว่า ตั้งใจจะซ้ือสินคา้ในอนาคต ออนไลน์เป็นตวัเลือกแรก ตั้งใจจะ
ซ้ือต่อไปในระยะยาว และ ตั้งใจจะซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหาร
แปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยสามารถเขียน เป็นรูปแบบสมการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ ไดด้งัน้ี 
 

Y = 1.475+0.190 (ตั้งใจจะซ้ือสินค้าในอนาคต) + 0.184 (ออนไลน์เป็นตัวเลือกแรก) + 
0.150 (ตั้งใจจะซ้ือต่อไปในระยะยาว) + 0.123(ตั้งใจจะซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์) 

 
จากสมการพยากรณ์ การตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ตวัแปรท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยใน
การพยากรณ์ไดดี้ท่ีสุดเม่ือเทียบกบัค่าคงท่ี คือ ตั้งใจจะซ้ือสินคา้ในอนาคต รองลงมาคือ ออนไลน์
เป็นตวัเลือกแรก ตั้งใจจะซ้ือต่อไปในระยะยาว และ ตั้งใจจะซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ ตามล าดบั 
  



51 
 

 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 

จากการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตวัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค ์ดงัน้ี 

1. เพื่อศึกษาความแตกต่างของปัจจัยประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
ส่งผลต่อการ ตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผา่นช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนัอยา่งไร 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ อาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ น ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ น 
ผา่นช่องทางออนไลน์ ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

ประชากรท่ีใชใ้นงานวิจยั 
ประชากร ท่ี ใช้ในการศึกษา น้ีคือ  กลุ่ มประชากรเพศชายและ เพศหญิงใน

กรุงเทพมหานครท่ีสามารถเขา้ถึงการใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตไดใ้นชีวิตประจ าวนัเพื่อซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวิจยั 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อการศึกษาวิจัย คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เร่ืองการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ของคน
กลุ่ม Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือในการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยสร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งโดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ 

ส่วนท่ี 1 ค  าถามคัดกรอง และข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ืออาหารแปรรูปของ
ประเทศญ่ีปุ่ นผา่นช่องทางออนไลน์ 

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 3 ปัจจยัความเช่ือมัน่ออนไลน์ 
ส่วนท่ี 4 ปัจจยัความตั้งใจซ้ือ 
ส่วนท่ี 5 การตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผา่นช่องทางออนไลน์ 
โดยเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวดัขอ้มูลประเภทสเกลอนัตรภาค (Interval Scale) จะมีการใช้

การวดัระดบัขอ้มูล 5 ระดบั ตามรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) 
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วิธีด าเนินงานวิจยั 
ผูว้ิจยัได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีของงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อสร้างแบบสอบถามใน

งานวิจยัและไดด้ าเนินการแจกแบบสอบถามดว้ยตนเองผา่นช่องทางออนไลน์เป็นจ านวนทั้งส้ิน 417 
ชุด จากนั้นจึงน าขอ้มูลทีได้มาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดยใช้สถิติเชิงพรรนา 
(Descriptive Statistics) มีค่าสถิติท่ีใช้ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย 
(Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) แลว้จึงน าขอ้มูลมาใช้วิเคราะห์ดว้ยสถิติ
เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) มีค่าสถิติวิเคราะห์ท่ีใช้ได้แก่ t-test One-Way ANOVA Factor 
Analysis และ Multiple Linear Regression 

การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษา “ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัวสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของ
ประเทศญ่ีปุ่ นผา่นช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร” โดยในบทน้ีจะ
กล่าวถึงประเด็นส าคญัท่ีไดรั้บจากการวิจยัตามท่ีไดท้บทวนวรรณกรรม(Literature Review) ในบทท่ี 
2 และขอ้มูลท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงจะครอบคลุมประเด็นดงัต่อไปน้ี 

5.1 สรุปผลงานวิจยั 
5.2 การอภิปรายผลการวิจยั 
5.3 ขอ้จ ากดัของงานวิจยั 
5.4 ขอ้เสนอแนะส าหรับงานวิจยัต่อเน่ือง 
5.5 ขอ้เสนอแนะทางกลยทุธ์ 

 
 

5.1 สรุปผลงานวิจัย 
การวิจัยในคร้ังน้ีท าการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัวสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของ

ประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานครโดยผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายรุะหว่าง 25 - 30 ปี สถานะ โสด ประกอบอาชีพหนกั
งานบริษทัเอกชนเป็นส่วนใหญ่และมีรายไดเ้ฉล่ียอยูท่ี่ 21,001 – 27,000 บาท 

ผลการศึกษาด้านพฤติกรรมการซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทาง
ออนไลน์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นด้วยอุปกรณ์ 
โทรศพัท์มือถือ ผ่านช่องทาง ลาซาด้า ซ่ึงส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ืออยู่ท่ีเดือนละ 1 คร้ัง โดยมี
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือโดยเฉล่ีย 401 - 500 บาท โดยรูปแบบของอาหารแปรรูปท่ีซ้ือมากท่ีสุดคือ บิสกิต 

ผลการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่าน
ช่องทางออนไลน์ เม่ือท าการวิเคราะห์ทางสถิติด้วยวิธีการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพหุคูณ (Multiple 
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Regression Analysis) พบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ไดแ้ก่ การใช้ชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ เพื่อนร่วมงาน การบอกต่อจากบุคคลใกลชิ้ด 
ความเช่ือมัน่ต่อการซ้ือสินคา้ เช่ือมัน่ว่าขอ้มูลสินคา้จากผูข้ายสินคา้ออนไลน์เป็นความจริงทั้งหมด 
เช่ือมัน่ว่าสินคา้ท่ีไดรั้บจะตรงกบัสินคา้ท่ีไดท้ าการสั่งซ้ือ มีความตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารแปร
รูปของประเทศญ่ีปุ่ นใน 3 เดือนขา้งหน้าผ่านช่องทางออนไลน์ เลือกท่ีจะซ้ืออาหารแปรรูปของ
ประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์แมจ้ะมีจ าหน่ายทางช่องทางอ่ืนก็ตาม ช่องทางออนไลน์เป็น
ทางเลือกแรก ตั้งใจท่ีจะซ้ือเพื่อบริโภคต่อไปในระยะยาว อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
งานวิจยัในคร้ังน้ีท าการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูป

ของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร สามารถ
อภิปรายผลไดด้งัน้ี 
 

สังคมและการใช้ชีวิต 
ดา้นสังคมและการใช้ชีวิต พบว่า เพื่อนร่วมงาน การใชชี้วิตหรือไลฟ์สไตล ์สมาชิกใน

ครอบครัว มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ของ
คนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร โดยหากท าการวิเคราะห์และพิจารณาองค์ประกอบใน
ดา้นต่างๆจากผลการศึกษาคร้ังน้ีแสดงใหเ้ห็นวา่ 

ในผูบ้ริโภคแต่ละคนมีกระบวนการการคิดและตัดสินใจท่ีแตกต่างกันออกไปซ่ึงมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม 
Generation Yในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ (เพญ็ศรี แช่มมณี, 2554) อีกทั้งการ
ใช้ชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ท่ีมีความแตกต่างกนัออกไปในแต่ละตวับุคคล อนัเป็นผลมาจากพฤติกรรม
การใช้ชีวิตท่ีแตกต่างกันของผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกัน ดังท่ีได้ระบุไวใ้น
งานวิจยัของ (Engel, Blackwell, and Miniard 1995) โดยเพื่อนร่วมงานยงัเป็นอีกหน่ึงอิทธิพลท่ีเขา้
มามีบทบาทในการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์อีกด้วยซ่ึง
สอดคลอ้งกบั เจนจิรา เกสรขจรทิพย ์(2557) ท่ีศึกษาเร่ือง ผลกระทบของส่ือสังคมออนไลน์ (Social 
Media) ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือในร้านอาหารญ่ีปุ่ นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ท่ีกล่าววา่ การบอกต่อจากบุคคลท่ีรู้จกั เช่น ครอบครัว หรือ เพื่อนฝงูจะมีความน่าเช่ือถือมากท่ีสุด 
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อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาพบว่า เพศ ระดบัการศึกษา และรายไดต้่อเดือน ไม่มีความ
แตกต่างกนัในดา้นของการตดัสินใจซ้ือสินคา้อาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นแต่มีความแตกต่างกนั
ในกลุ่มอายุท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงในงานวิจยัของ ชิษณุพงศ ์สุกก ่า (2560)  ท่ีท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน อ าเภอเมือง จงัหวดั
นครปฐม พบว่า ปัจจยัดา้นประชากรณ์ศาสตร์และการตลาดมีผลต่อการซ้ือสินคา้ ความถ่ีในการซ้ือ 
และราคาของสินคา้ท่ีซ้ือ ท่ีแตกต่างกนั 
 

การส่ือสาร 
ดา้นการส่ือสาร พบว่า การบอกต่อ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของ

ประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร โดยหากท าการ
วิเคราะห์และพิจารณาองคป์ระกอบในดา้นต่างๆจากผลการศึกษาคร้ังน้ีแสดงให้เห็นวา่ 

การบอกต่อยงัเป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือให้เป็นไปในทิศทางบวก 
โดยสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Zeithaml, Berry and Parasuraman (1996) ท่ีไดร้ะบุว่า ความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคจะมีทิศทางบวกหรือเพิ่มมากขึ้นเม่ือไดมี้การพูดถึงหรือบอกต่อเก่ียวกบัสินคา้
นั้ นๆกับบุคคลอ่ืนมีความคล้ายคลึงกับท่ี Ha (2002) ท่ีกล่าวถึงการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีมี
อิทธิพลมากกว่าการส่ือสารมากกว่าช่องทางอ่ืนและยงัเพิ่มการตดัสินใจซ้ือให้เพิ่มมากขึ้นอีกทั้งยงั
ช่วยลดการระดบัความเส่ียงท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงสินคา้นั้นๆอีกดว้ย เป็นไปในทิศทางเดียวกบัท่ี Tan 
(1999) ได้กล่าวว่าเพื่อลดความเส่ียงผู ้บริโภคจะท าการหาข้อมูลจากกลุ่มอ้างอิงหรือช่องทาง
อินเตอร์เน็ตในกรณีท่ีไม่เคยพบเจอดว้ยตนเองมาก่อน โดยขอ้มูลทีไดจ้ากตวับุคคลยงัมีแนวโนม้ใน
การชกัจูงหรือโนม้นา้วมากกวา่ขอ้มูลท่ีไดจ้ากบริษทัหรือองคก์ร (Xue & Phelps, 2004) 
 

ความเช่ือมั่นออนไลน์ 
ดา้นความเช่ือมัน่ออนไลน์ พบว่า ความเช่ือมัน่ต่อการซ้ือสินคา้ เช่ือมัน่ว่าขอ้มูลสินคา้

จากผูข้ายสินคา้ออนไลน์เป็นความจริงทั้งหมด เช่ือมัน่ว่าสินคา้ท่ีไดรั้บจะตรงกบัสินคา้ท่ีไดท้ าการ
สั่งซ้ือ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ของคน
กลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร โดยหากท าการวิเคราะห์และพิจารณาองคป์ระกอบในดา้น
ต่างๆจากผลการศึกษาคร้ังน้ีแสดงใหเ้ห็นวา่ 

ดา้นความเช่ือมัน่ต่อการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหาร
แปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผา่นช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี
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เพราะในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์นั้นความเช่ือมั่นจ าเป็นอย่างยิ่ง ซ่ึงสอดคล้องกับ 
McCole and Palmer (2001) ท่ีระบุวา่ ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคออนไลน์นั้นจ าเป็นอยา่งยิง่ 

ดา้นความเช่ือมัน่ว่าขอ้มูลสินคา้จากผูข้ายสินคา้ออนไลน์เป็นความจริงทั้งหมด ของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ของ
คนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเพราะ ข้อมูลของสินค้าท่ีถูกเผยแพร่โดยผูข้าย
สามารถเป็นหน่ึงในตวัช่วยในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ  Miklošík, A.. 
(2015) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง การเปล่ียนแปลงในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในยุคดิจิตอล ซ่ึงพบวา่ 
ขอ้มูลท่ีเผยแพร่และหาไดโ้ดยผูบ้ริโภคอาจจะเป็นหน่ึงในขอ้ไดเ้ปรียบในการช่วยตดัสินใจในการ
ซ้ือสินคา้ แต่ในอีกดา้นหน่ึงขอ้มูลท่ีมีอยู่อาจจะท าให้ผูบ้ริโภคคน้หาความเป็นไปไดห้รือขอ้มูลใน
การซ้ือสินคา้อ่ืนเช่นเดียวกนั 

ด้านความเช่ือมัน่ว่าสินคา้ท่ีได้รับจะตรงกับสินคา้ท่ีได้ท าการสั่งซ้ือของผูบ้ริโภคมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม 
Generation Y ในกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเพราะ เม่ือผูบ้ริโภคท าการสั่งซ้ือหรือซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ย่อมคาดหวงัว่าจะได้รับสินค้าตรงกับท่ีได้ท าการสั่งซ้ือไว ้สอดคล้องกับงานวิจยัของ 
Barber (1983) ท่ีไดก้ล่าววา่ ความเช่ือมัน่คือความคาดหวงัท่ีเก่ียวเน่ืองกบัพฤติกรรมของบุคคลบุคคล
หน่ึงในสังคมท่ีพวกเขาอาศยัหรือถูกปกครองอยู่ ซ่ึงรวมไปถึง ความเช่ือมัน่ในตวับุคคล เช่ือมัน่ใน
ส่ิงของหรือสินคา้ หน่วยงาน สถาบนั หรือภาระหนา้ท่ี  

ในการสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ยงัมีความเส่ียงอ่ืนๆเขา้มาเก่ียวขอ้งดว้ยไม่ว่าจะเป็นสินคา้
ท่ีไดรั้บอาจจะไม่ใช่สินคา้ท่ีไดท้ าการสั่งซ้ือหรือสินคา้ท่ีไดรั้บอาจจะไม่ตรงตามความตอ้งการของผู ้
ซ้ือ (Flavian and Guinaliu, 2006) ดังนั้นความเช่ือมัน่ว่าสินคา้ท่ีได้รับจะตรงกับสินคา้ท่ีได้ท าการ
สั่งซ้ือของผูบ้ริโภคจึงเป็นหน่ึงในปัจจยัส าคัญท่ีส่งผลถึงความเช่ือมั่นในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
สอดคล้องกับ Moshrefjavadi et al., (2012) ท่ีได้กล่าวว่า) ความเส่ียงท่ีจะไม่ได้รับสินค้า (Non-
delivery risk) ส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในดา้นลบ 

ดา้นมัน่ใจว่าสินคา้อาหารแปรรูปของญ่ีปุ่ นมีคุณภาพดีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
อาหารแปรรูปของประ เทศ ญ่ีปุ่ นผ่ านช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ ม  Generation Y ใน
กรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะ อาหารญ่ีปุ่ นเป็นหน่ึงในอาหารท่ีมีรสชาติดีและขึ้นช่ือเร่ืองของ
ความสะดวกสบาย สอดคลอ้งกบัท่ีไดร้ะบุไวใ้นงานวิจยัของ (Tey et al., 2018)  
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ความตั้งใจซ้ือ 
ดา้นความตั้งใจซ้ือ พบวา่ มีความตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ น

ใน 3 เดือนขา้งหนา้ผา่นช่องทางออนไลน์ เลือกท่ีจะซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผา่นช่องทาง
ออนไลน์แมจ้ะมีจ าหน่ายทางช่องทางอ่ืนก็ตาม ช่องทางออนไลน์เป็นทางเลือกแรก ตั้งใจท่ีจะซ้ือเพื่อ
บริโภคต่อไปในระยะยาว มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผา่นช่องทาง
ออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร โดยหากท าการวิเคราะห์และพิจารณา
องคป์ระกอบในดา้นต่างๆจากผลการศึกษาคร้ังน้ีแสดงใหเ้ห็นวา่ 

ดา้นความตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นใน 3 เดือนขา้งหน้า
ผ่านช่องทางออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะ การตั้งใจซ้ือบ่งบอกถึง
แรงจูงใจท่ีมีของผูบ้ริโภคในทางท่ีดีต่อการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ในอนาคต โดยสอดคลอ้ง
กบัท่ี Ajzen and Fishbein (1980) ไดก้ล่าวถึงวา่ ความตั้งใจซ้ือ คือแนวทางและพฤติกรรมการบริโภค
ของผูบ้ริโภคท่ีจะเกิดขึ้นไดใ้นอนาคต 

ด้านเลือกท่ีจะซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์แม้จะมี
จ าหน่ายทางช่องทางอ่ืนก็ตามมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร ทั้ งน้ีอาจเป็นเพราะ ความ
สะดวกสบาย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ืออาหารแปรรูปท่ีเป็นอีกหน่ึงตวัอย่างของอาหารท่ี
ขึ้นช่ือเร่ืองความสะดวกสบาย รวดเร็ว ประหยดัเวลา (Moshrefjavadi et al., 2012) อีกทั้งช่องทางการ
ซ้ือท่ีมีความปลอดภยัและจดัการขอ้มูลของผูใ้ช้ได้ดีเท่าไหร่ก็จะยิ่งส่งผลต่อความเช่ือมัน่มากขึ้น
เท่านั้น (Kim and Shim, 2002) โดยความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์นั้นจ าเป็นอยา่งยิง่
กบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ (McCole and Palmer, 2001)  

ดา้นช่องทางออนไลน์เป็นทางเลือกแรก มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูป
ของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีอาจ
เป็นเพราะ รูปแบบการบริโภคอาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นในไทยมีการเปล่ียนแปลงไปจากใน
อดีต สอดคลอ้งกบัท่ี Quevedo-Silva et al., (2015) ไดก้ล่าววา่ จากการเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดขึ้นในสังคม
ได้ส่งผลไปถึงผูบ้ริโภคท าให้เกิดการบริโภคอาหารในรูปแบบใหม่หรือลักษณะการบริโภคท่ี
แตกต่างกนัออกไป โดยในปัจจุบนันั้นผูค้นไดใ้ชช่้องทางออนไลน์หรืออินเตอร์เน็ตในวตัถุประสงค์
ท่ีแตกต่างกันออกไปหน่ึงในนั้นรวมไปถึงการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นไปในทิศทาง
เดียวกบัท่ี Sinha, (2010) ไดก้ล่าวว่า ในปัจจุบนัผูค้นใชอิ้นเตอร์เน็ตเพื่อหลากหลายวตัถุประสงค์ไม่
ว่าจะเป็นการ คน้ควา้ขอ้มูลสินคา้ ราคา การรีวิว การเลือกซ้ือสินคา้ การสั่งจอง และการจ่ายเงิน อีก
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ทั้งการใชง้านอินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภคนั้นเพิ่มสูงขึ้นส่งผลให้การซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ท่ี
เพิ่มมากขึ้นตามไปดว้ย (Kurnia and Chein, 2003) 

ดา้นตั้งใจท่ีจะซ้ือเพื่อบริโภคต่อไปในระยะยาว มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหาร
แปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผา่นช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี
อาจเป็นเพราะเพราะ อาหารแปรรูปขึ้นช่ือเร่ืองของความสะดวกสบาย รวดเร็ว ประหยดัเวลา และ
รสชาติดี (Wahlen, Van der Horst and Pothoff, 2016) สอดคลอ้งกบัท่ี Tey et al., (2018) ไดก้ล่าวว่า 
อาหารญ่ีปุ่ นเป็นอาหารท่ีมีรสชาติดีและสะดวกสบาย อีกทั้งผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมท่ีเสาะแสวงหา
ความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้นโดยการสั่งซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์จากผูป้ระกอบการเป็นอีก
หน่ึงช่องทางท่ีผูบ้ริโภคนั้นเสาะแสวงหา (Kurnia and Chien, 2003) ประกอบกบัความปลอดภยัท่ี
เพิ่มมากขึ้นในการท าธุรกรรมออนไลน์ท าให้ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคเพิ่มมากขึ้น สอดคลอ้งกบัท่ี 
Flavian and Guinaliu (2006) ไดก้ล่าวไวว้่าการความเช่ือมัน่ท่ีเพิ่มสูงขึ้นจะช่วยเพิ่มระดบัแรงจูงใจ
ในการซ้ือสินคา้และยงัเก่ียวโยงไปถึงระดบัความจงรักภกัดีอีกดว้ย 
 
 

5.3 ข้อจ ากดัของงานวิจัย 
1. การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการเก็บแบบสอบถามออนไลน์ตามช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ 

(Social Media) โดยท าการแจกแบบสอบถามออนไลน์ใน Facebook และ Line จึงอาจจะไม่
ครอบคลุมถึงคนท่ีเคยซ้ืออาหารญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ท าให้ไม่สามารถอ้างอิงถึงกลุ่ม
ประชากรทั้งหมดได ้

2. ขอ้มูลท่ีไดศึ้กษาคน้ควา้มาสามารถเปล่ียนแปลงไดต้ามเวลาท่ีเปล่ียนแปลงไป เช่น 
อาย ุเละ รายไดต้่อเดือน เป็นตน้ 
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยต่อเน่ือง 
1.กลุ่มตวัอยา่งของการศึกษา คือ กลุ่มคนเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานครและเป็นผู ้

ท่ีเคยซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผา่นช่องทางออนไลน์ ทั้งน้ี ในการวิจยัคร้ังต่อไป ส าหรับผู ้
ท่ีสนใจสามารถท าการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชั่นอ่ืนๆเพิ่มเติม หรือในเขตพื้นท่ี ท่ี
นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปใชป้ระโยชน์ในการวางแผนกลยทุธ์ในอนาคต
ต่อไป 
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2. การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ ไม่ไดมี้การศึกษาในรายละเอียด ดงันั้น ใน
การวิจัยคร้ังต่อไป หากผูท่ี้สนใจต้องการข้อมูลเชิงลึกมากขึ้นสามารถท าการศึกษาเชิงคุณภาพ 
เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึกและชดัเจนมากขึ้น 
 
 

5.5 ข้อเสนอแนะทางกลยทุธ์ 
1. การบอกต่อเป็นหน่ึงในอิทธิพลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ดังนั้ น

ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัการท าให้สินคา้เป็นท่ีแพร่หลายและเกิดการพูดถึงเป็นวงกวา้ง
และการบอกต่อจากบุคคลใกลชิ้ดของผูบ้ริโภค เพื่อกระตุน้การบริโภคสินคา้ต่อไป 

2. ความเช่ือมั่นของผู ้บริโภคเป็นหน่ึงในปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซ้ือ ดังนั้ น
ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการสร้างความเช่ือมัน่ในการท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บสินคา้ท่ีถูกตอ้ง
และเป็นไปตามท่ีไดส่้งเสริมไว ้

3. ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการส่งเสริมหรือโฆษณาช่องทางการขายสินคา้
ออนไลน์ของตวัเองทางแอพพลิเคชัน่และช่องทางการซ้ือออนไลน์ให้เป็นท่ีนึกถึงของผูบ้ริโภคเป็น
อนัดบัแรกเม่ือนึกถึงตวัสินคา้ 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม 

Generation Y ในกรุงเทพมหานคร 

 
ค าชี้แจง 
แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาสาขาการตลาดหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต วิทยาลยั

การจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่ม 
Generation Y ในกรุงเทพมหานคร 

อาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นมีตวัอย่างดงัต่อไปน้ี คือ ขนม ของว่างหรือขนมขบเคี้ยวทานเล่น 
ท่ีมาจากประเทศญ่ีปุ่ น 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 ส่วนดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1  ค าถามคดักรอง และขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ น

ผา่นช่องทางออนไลน์ 
ส่วนท่ี 2  ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 3  ปัจจยัความเช่ือมัน่ออนไลน์ 
ส่วนท่ี 4  ปัจจยัความตั้งใจซ้ือ 
ส่วนท่ี 5  การตดัสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผา่นช่องทางออนไลน์ 
ส่วนท่ี 6  ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ส่วนท่ี 1  ค าถามคัดกรอง และข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของ

ประเทศญ่ีปุ่นผ่านช่องทางออนไลน์ 
ค าช้ีแจง : กรุณาเลือกเพียงหน่ึงค าตอบท่ีตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัของท่านมากท่ีสุด 
1. ท่านเคยใชบ้ริการซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผา่นช่องทางออนไลน์หรือไม่ 
[ ] เคย 
[ ] ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
2. ท่านเกิดระหวา่งปี 2523-2537 
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[ ] ใช่ 
[ ] ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
3. ท่านก าลงัศึกษา ท างาน หรืออาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
[ ] ใช่ 
[ ] ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
4. ท่านใช้อุปกรณ์ชนิดใดในการสั่งซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์มาก
ท่ีสุด 
[ ] โทรศพัทมื์อถือ 
[ ] แท๊บเลต็ 
[ ] คอมพิวเตอร์ 
[ ] โน๊ตบุ๊ค/แลป็ทอ็ป 
5. ท่านใชช่้องทางใดในการสั่งซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผา่นช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด 
[ ] ลาซาดา้ (Lazada) 
[ ] ช็อปป้ี (Shoppee) 
[ ] เฟสบุ๊ค (Facebook) 
[ ] อินสตราแกรม (Instagram) 
[ ] ทวิตเตอร์ (Twitter) 
[ ] อ่ืนๆ โปรดระบุ........... 
6. ความถ่ีในการใชบ้ริการซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผา่นช่องทางออนไลน์ 
[ ] นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง ต่อ เดือน 
[ ] เดือนละ 1 คร้ัง 
[ ] เดือนละ 2 คร้ัง 
[ ] เดือนละ 3 คร้ัง 
[ ] เดือนละ 4 คร้ัง 
[ ] มากกวา่ 4 คร้ัง ต่อ เดือน 
7. ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการสั่งอาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผา่นช่องทางออนไลน์ต่อ 1 คร้ัง 
[ ] นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 100 บาท 
[ ] 101-200 บาท 
[ ] 201-300 บาท 
[ ] 301-400 บาท 



68 
 

[ ] 401-500 บาท 
[ ] 501-600 บาท 
[ ] 601 บาทขึ้นไป 
8. ท่านมกัสั่งซ้ืออาหารแปรรูปรูปแบบใด มากท่ีสุด 
[ ] เยลล่ี 
[ ] ลูกอม 
[ ] มนัฝร่ังทอด 
[ ] ขนมเคก้ 
[ ] บิสกิต 
[ ] ขนมพื้นบา้น 
[ ] ช็อกโกแลต 
[ ] อ่ืนๆ โปรดระบุ.......... 
 
ส่วนท่ี 2 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ค าชี้แจง : กรุณาเลือกค าตอบท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

ค ำถำม 

ระดบัควำมคิดเหน็ 
เหน็ด้วย
อย่ำงย่ิง 

เหน็ด้วย เฉยๆ ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วยอย่ำง
ย่ิง 

1. การใชช้วีติหรอืไลฟ์สไตลข์องท่านมี
ผลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารแปรรปูของ
ประเทศญีปุ่่ นผ่านช่องทางออนไลน์ 

     

2. สมาชกิในครอบครวัมผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื้ออาหารแปรรปูของประเทศ
ญีปุ่่ นผ่านช่องทางออนไลน์ของท่าน 

     

3. เพื่อนร่วมงานมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
อาหารแปรรปูของประเทศญีปุ่่ นผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของท่าน 

     

4. การบอกต่อจากบุคคลใกลช้ดิมผีลต่อ
การตดัสนิใจซื้ออาหารแปรรปูของ
ประเทศญีปุ่่ นผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ท่าน 
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5. วฒันธรรมญีปุ่่ นส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซื้ออาหารแปรรปูของประเทศญีปุ่่ นผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของท่าน 

     

6. การอ่านรวีวิหรอืความคดิเหน็จากผูอ้ื่น
มผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารแปรรปู
ของประเทศญีปุ่่ นผ่านช่องทางออนไลน์
ของท่าน 

     

7. รปูลกัษณ์หรอืบรรจุภณัฑข์องอาหาร
แปรรปูมผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหาร
แปรรปูของประเทศญีปุ่่ นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของท่าน 

     

8. ความรวดเรว็และระยะเวลาในการ
จดัส่งอาหารแปรรปูของประเทศญีปุ่่ น
ผ่านช่องทางออนไลน์ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อของท่าน 

     

 
ส่วนท่ี 3 ปัจจัยความเช่ือมั่นออนไลน์ 
ค าชี้แจง : กรุณาเลือกค าตอบท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

ค ำถำม 

ระดบัควำมคิดเหน็ 
เหน็ด้วย
อย่ำงย่ิง 

เหน็ด้วย เฉยๆ ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วยอย่ำง
ย่ิง 

1. ท่านมคีวามเชื่อมัน่ต่อการซื้อสนิคา้ใน
ช่องทางออนไลน์ 

     

2. ท่านมคีวามเชื่อมัน่ในผูข้ายสนิคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

     

3. ท่านเชื่อมัน่ว่าขอ้มลูสนิคา้จากผูข้าย
สนิคา้ออนไลน์เป็นความจรงิทัง้หมด 

     

4. ท่านเชื่อมัน่ว่าการซื้อสนิคา้จาก
ช่องทางออนไลน์นัน้ปลอดภยั 

     

5. ท่านมัน่ใจว่าการซื้อสนิคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์นัน้ต่างจากการซื้อตาม
หา้งสรรพสนิคา้ 

     

6. ท่านไม่มคีวามกงัวลต่อการช าระค่า
สนิคา้ล่วงหน้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
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7. ท่านเชื่อว่าผูจ้ าหน่ายสนิคา้ออนไลน์
จะปฏบิตัติามสญัญา 

     

8. ท่านเชื่อมัน่ว่าสนิคา้ทีไ่ดร้บัจะตรงกบั
สนิคา้ทีไ่ดท้ าการสัง่ซื้อ 

     

9. ท่านมัน่ใจว่าสนิคา้อาหารแปรรปูของ
ประเทศญีปุ่่ นมคีุณภาพทีด่ ี

     

 
ส่วนท่ี 4 ปัจจัยความตั้งใจซ้ือ 
ค าชี้แจง : กรุณาเลือกค าตอบท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

ค ำถำม 

ระดบัควำมคิดเหน็ 
เหน็ด้วย
อย่ำงย่ิง 

เหน็ด้วย เฉยๆ ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วยอย่ำง
ย่ิง 

1. ท่านมคีวามตัง้ใจจะซื้อผลติภณัฑอ์าหาร
แปรรปูของประเทศญีปุ่่ นใน 3 เดอืน
ขา้งหน้าผา่นช่องทางออนไลน์ 

     

2. ท่านตัง้ใจทีจ่ะซื้ออาหารแปรรปูของ
ประเทศญีปุ่่ นแมจ้ะมรีาคาค่อนขา้งแพง 

     

3. ท่านเลอืกทีจ่ะซื้ออาหารแปรรปูของ
ประเทศญีปุ่่ นผ่านช่องทางออนไลน์แมจ้ะมี
จ าหน่ายทางช่องทางอื่นกต็าม 

     

4. ช่องทางออนไลน์เป็นทางเลอืกแรกเมื่อ
ท่านนึกถงึการซื้ออาหารแปรรปูของญีปุ่่ น 

     

5. ท่านตัง้ใจทีจ่ะซื้ออาหารแปรรปูของ
ประเทศญีปุ่่ นเพื่อบรโิภคต่อไปในระยะยาว 

     

ส่วนท่ี 5 การตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูปของประเทศญ่ีปุ่ นผ่านช่องทางออนไลน์ 
ค าชี้แจง : กรุณาเลือกค าตอบท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

ค ำถำม 

ระดบัควำมคิดเหน็ 
เหน็ด้วย
อย่ำงย่ิง 

เหน็ด้วย เฉยๆ ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วยอย่ำง
ย่ิง 

1. ท่านจะตดัสนิใจซื้ออาหารแปรรปูของ
ประเทศญีปุ่่ นผ่านช่องทางออนไลน์ 
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ส่วนท่ี 6 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : กรุณาเลือกค าตอบท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
เพศ 
[ ] ชาย 
[ ] หญิง 
 
อายุ 
[ ] 25-30 ปี 
[ ]31-35 ปี 
[ ] 36-40 ปี 
 
สถานภาพ 
[ ] โสด 
[ ] สมรส 
 
ระดับการศึกษาข้ันสูงสุด 
[ ] ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
[ ] ปริญญาตรี 
[ ] ปริญญาโท 
[ ] สูงกวา่ปริญญาโท 
 
อาชีพ 
[ ] นกัเรียน/นกัศึกษา 
[ ] ขา้ราชการ 
[ ] พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
[ ] พนกังานบริษทัเอกชน 
[ ] ธุรกิจส่วนตวั 
[ ] อ่ืนๆ โปรดระบุ........... 
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รายได้ต่อเดือน 
[ ] ต ่ากวา่ 9000 บาท 
[ ] 9001 – 15000 บาท 
[ ] 15001 – 21000 บาท 
[ ]  21001 – 27000 บาท 
[ ] 27001 – 33000 บาท 
[ ] 33001 – 39000 บาท 
[ ] 39,001 – 45,000 บาท 
[ ] 45,001 บาท ขึ้นไป 
 
 

จบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
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