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บทคัดย่อ 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ของการวิจัย 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติ
ใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 2) เพื่อศึกษาระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps), (4’Es) 
และการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีของผู้บริโภคในยุคปกติใหม่ในจังหวัดนนทบุรี 3) เพื่อเปรียบเทียบ
ระดับความส าคัญในการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนก
ตามลักษณะด้านประชากรศาสตร์และจ าแนกตามพฤติกรรมการบริโภคอาหาร  4) เพื่อศึกษาส่วนประสมทาง
การตลาด (7’Ps) และ (4’Es) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคอาหารริมบาทวิถีในจังหวัดนนทบุรี จ านวน 405 คน เครื่องมือที่ใช้ใน
การวิจัย คือ แบบสอบถาม โดยวิเคราะห์ข้อมูลโดยหาค่าความถี่, ร้อยละ, ค่าเฉลี่ย, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน, 
วิเคราะห์ค่าที (t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA), ทดสอบความแตกต่างราย
คู่ LSD (Least Significant Difference) และท าการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยการก าหนดค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการวิจัย พบว่า 1) ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีช่วงเวลาในการบริโภคอาหารช่วงเที่ยง 10.00-12.00 น มี
ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง คือ ต่ ากว่า 200 บาท บริโภคอาหารต่อวัน คือ 3-4 ครั้งต่อวัน ตังเองมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ
บริโภคอาหารมากที่สุด ส่วนใหญ่เลือกอาหารคาว ความส าคัญในการเลือกบริโภคอาหารมากที่สุด คือ รสชาติ 2) 
ระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อันดับที่  1 คือ ด้านผลิตภัณฑ์ และระดับ
ความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) อันดับที่ 1 คือ ความคุ้มค่าของผู้บริโภค โดยมีระดับการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีอยู่ในระดับมาก  3) ลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ด้านความส าคัญในการบริโภคอาหารที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 4) ส่วนประสมทางการตลาด 
(7’Ps) ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีและ
ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) ด้านการสร้างประสบการณ์ ด้านการเข้าถึงผู้บริโภคและด้านการสร้างผู้ติดตาม
ในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ซ่ึง
สามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ Y = 6.008 + 0.410 (การสร้างประสบการณ์) + 0.330 (การเข้าถึง
ผู้บริโภค) – 0.320 (การสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า)  
 
ค าส าคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด การตัดสินใจ อาหารริมบาทวิถี 
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Abstract 
The objectives of this research were: 1) to study the behavior of street food 

consumption in the new normal era of consumers in Nonthaburi Province 2) To study the 
importance of marketing mix (7'Ps), (4'Es) and consumer decision-making on street food in the 
new normal era in Nonthaburi Province. 3) to compare the level of importance in the decision 
to consume street food in the new normal era of consumers in Nonthaburi Province classified 
by demographic characteristics and food consumption behavior. 4) to study the marketing mix 
(7'Ps) and (4'Es) influencing the decision to consume street food in the new normal era of 
consumers in Nonthaburi Province. The sample was 405 street food consumers in Nonthaburi 
Province. The research instrument was a questionnaire. The statistics used were frequency, 
percentage, means, standard deviation, t-test, One-Way ANOVA, Least Significant Difference 
and multiple regression analysis coefficient with statically significant level of 0.05. 

The results showed that 1) Most of them consume food during lunch time 10:00-12:00, 
cost per time was less than 200 baht, food consumption per day was 3-4 times a day. Mostly 
choose savory food. The importance of choosing food because of its taste. 2)  The first priority 
regarding the marketing mix (7'Ps) was on the product and for the marketing mix (4'Es) was 
exchange. The level of consumers' decision to consume street food in Nonthaburi was at a 
high level. 3) The demographic characteristics of different average monthly incomes caused 
different decisions about the consumption of street food in the new normal era of consumers 
in Nonthaburi Province with statistically significant at the 0.05 level and food consumption 
behavior in the importance of food consumption caused different decisions about the 
consumption of street food in the new normal era of consumers in Nonthaburi Province with 
statistically significant at the 0.05 level. 4) Marketing mix (7'Ps) has no influenced on 
consumers' decision to consume street food in the new normal era in Nonthaburi Province 
and Marketing Mix (4'Es) on Experience, everyplace and evangelism has influenced the 
decision to consume street food in the new normal era of consumers in Nonthaburi Province. 
The forecast equation can be written as: Y = 6.008 + 0.410 (experience) + 0.330 (everyplace) – 
0.320 (evangelism).  
Keywords: Marketing Mix, Decision, Street Food 
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เป็นอย่างสูงในความกรุณาและเสียสละเวลาให้กับผู้วิจัยจนงานวิจัยชิ้นนี้ส าเร็จลุล่วงอย่างดีเยี่ยม 

นอกจากนี้ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณบุคคลที่มีส่วนร่วมในความส าเร็จของงานวิจัยฉบับนี้ทั้ง
ทางตรง และทางอ้อม ขอกราบขอบพระคุณ บิดา มาดา ผู้ ให้ก าเนิด และให้การสนับสนุนทั้งในเรื่อง
การเรียน การท างานอย่างดีเยี่ยมเสมอมา ขอขอบคุณภรรยาที่รักที่ คอยอยู่เคียงข้างกันตลอด
ระยะเวลามากกว่า 20 ปี สุดท้ายนี้ผู้วิจัยหวังว่าข้อมูลจากงานวิจัยชิ้นนี้จะสามารถน าไปใช้ต่อยอด
สร้างองค์ความรู้ใหม่เพ่ือพัฒนาธุรกิจอาหารริมบาทวิถีของประเทศไทยให้เจริญเติบโตทันต่อ
สถานการณ์ต่อไป     
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ถือเป็นสัญญาณที่ดีส าหรับผู้ประกอบการค้าปลีก-ร้านอาหาร หลังจากที่ ศบค.ประกาศ
คลายล็อกให้กลับมาให้บริการได้อีกครั้งหนึ่ง โดยเริ่มมีผลตั้งแต่วันที่ 1 กันยายน 2564 เป็นต้นไป 
หลังจากที่ ศบค.ต้องประกาศใช้มาตรการเข้มงวดด้วยการสั่งปิดการให้บริการไว้ชั่วคราว เพ่ือลดการ
แพร่ระบาดของโควิด-19 โรคระบาดของโควิด-19 ที่รุนแรงมากขึ้นและมาตรการควบคุมการระบาด 
กระทบธุรกิจร้านอาหาร คาดทั้งปี 2564 มูลค่าธุรกิจร้านอาหารหดตัวลงร้อยละ 17.3 ถึงร้อยละ 
13.5 ศูนย์วิจัยกสิกรไทยมองว่าการระบาดของโควิดระลอกนี้น่าจะส่งผลกระทบอย่างหนักต่อธุรกิจ
ร้านอาหาร โดยเฉพาะกลุ่มผู้ประกอบการร้านอาหารที่รายได้หลักมาจากการให้บริการนั่งทานในร้าน 
(Full Service) เช่น สวนอาหาร ร้านอาหาร Buffet ร้านอาหาร Fine Dinning ซึ่งมีรายได้มากกว่า
ร้อยละ 70 จากช่องทางดังกล่าวรวมถึงมีข้อจ ากัดในการปรับตัว ท าให้จะได้รับผลกระทบค่อนข้างสูง 
ขณะที่ร้านอาหารกลุ่มอ่ืน อาทิ ร้านอาหารที่ให้บริการจ ากัด (Limited Service) และร้านอาหารข้าง
ทาง (Street food) ซึ่งมีความยืดหยุ่นในการบริหารจัดการสูงกว่าน่าจะได้รับผลกระทบลดหลั่นกันลง
ไปตามกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (ไทยโพสน์, 2564: ออนไลน์) 

อาหารริมทาง หรือ อาหารริมบาทวิถี (Street Food) ที่รู้จักกันโดยทั่วไปในสังคมไทย 
หมายถึง อาหารที่ตั้งขายริมฟุตบาธ หน้าตึกแถว หรือร้านค้าในย่านการค้าหรือชุมชนหนาแน่นที่มักใช้
ชื่อเรียกเป็นถนนหรือย่านการค้าหรือบางที่เรียกเป็นตลาดโต้รุ่งเป็นอาหารพ้ืน ๆ ดั้งเดิมที่นิยมบริโภค
และสอดคล้องกับวิถีชีวิตของชุมชนตั้งแต่วัยเด็กจนถึงสูงอายุจากมื้อเช้าจนถึงดึก โดยมีรูปลักษณ์ที่
แตกต่างกันตามพาหนะ เช่น หาบเร่ โต๊ะ แผงลอย รถเข็น รถยนต์ (Food Truck) อาหารริมทางเป็น
อาหารที่มีเอกลักษณ์และเสน่ห์เฉพาะตามประเภทอาหาร เช่น ผัดไทย หอยทอด ข้าวมันไก่ บะหมี่
เกี้ยว ส้มต าไก่ย่าง หมูปิ้ง ก๋วยเตี๋ยวน้ าแข็งใส เป็นต้น (ชัยเลิศ กิ่งแก้วเจริญชัย, 2563: ออนไลน์) 

ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีสถานที่ท่องเที่ยวและมีวัฒนธรรมที่งดงาม โดยเอกลักษณ์ส าคัญ
อย่างหนึ่งของวัฒนธรรมที่ดึงดูดคนทั่วโลกให้หลั่งไหลเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย ได้แก่ อาหาร 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง อาหารริมบาทวิถี (Street Food) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิตประชาชนใน 
กรุงเทพมหานคร และปัจจุบันได้มีการขยายตัวไปยังจังหวัดต่าง ๆ ทั่วประเทศ โดยเฉพาะเมืองที่เป็น
ศูนย์กลางเศรษฐกิจและการท่องเที่ยวทั้ง 4 ภาคของ ประเทศ ความนิยมของอาหารริมบาทวิถีในกลุ่ม
นักท่องเที่ยวทั่วโลกเห็นได้ชัด จากการได้รับการจัดให้เป็นอันดับ 1 ในหัวข้อ “World top 10 cities 
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for street food” โดยนิตยสารฟอร์บส์และการได้รับการจัดอันดับว่าเป็นอาหารริมบาทวิถีที่ดีที่สุด
จาก 23 เมืองทั่วโลก ติดต่อกันเป็นปีที่ 2 โดยส านักข่าว Cable News Network (CNN) ทั้งนี้อาจ
เนื่องมาจากรูปแบบการจ าหน่าย อาหารริมบาทวิถีที่ส่วนใหญ่มักเป็นอาหารปรุงส าเร็จ รับประทานได้
สะดวก สามารถเข้าถึงได้ง่ายเนื่องจากพ้ืนที่ในการจ าหน่ายอยู่บริเวณทางเท้า ริมถนนหรือในที่
สาธารณะต่าง ๆ และมีราคาไม่แพง รวมถึงรสชาติอาหารที่เป็นเอกลักษณ์แสดงถึงวัฒนธรรมอาหาร
ของประเทศไทย (เรวดี จงสุวัฒน์ และ จันจิรา โพธิ์สัตย์, 2562: ออนไลน์) 

อาหารริมบาทวิถีเป็นวัฒนธรรมด้านอาหารของสังคมไทยแต่ต้องปรับตัวเข้าสู่วิถีใหม่เพ่ือ
ควบคุมและป้องกันโควิด-19 พร้อมพัฒนายกระดับร้านอาหารริมบาทวิถี ให้ได้มาตรฐานความ
ปลอดภัยและโภชนาการท่ามกลางวิกฤตโควิด-19 ได้เกิดบทเรียนมากมายที่จะน ามาสร้างโอกาสการ
พัฒนาร้านอาหารริมบาทวิถีไทยให้ได้มาตรฐานของกรมอนามัยและสากล  อาหารริมบาทวิถีเป็น
วัฒนธรรมด้านอาหารของสังคมไทยมานานถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่นมาสู่คนยุคปัจจุบันคนไทยกว่าร้อยละ 
50 อาศัยร้านอาหารริมบาทวิถีเป็นครัวของบ้าน โดยเฉพาะยุคชีวิตที่เร่งรีบและไม่สามารถท าอาหาร
กินเองได้โควิด-19 พ่นพิษใส่ทุกวงการ ร้านอาหารริมบาทวิถีก็ได้รับผลกระทบไม่แพ้ธุรกิจอ่ืน ต้องปิด
การจ าหน่ายกันถ้วนหน้า แต่ท่ามกลางวิกฤตย่อมเกิดโอกาสที่ท าให้ได้เรียนรู้เพ่ือความอยู่รอดและ
เดินหน้าต่อ ซึ่งได้รับบทเรียนหลายประการ โดยเฉพาะช่วงคลายล็อกเฟส 5 ร้านอาหารริมบาทวิถีได้
กลับมาเปิดให้บริการอีกครั้ง แต่ต้องปรับตัวเข้าสู่วิถีใหม่ เพ่ือควบคุมและป้องกันโรคระบาด เกิด
รูปแบบใหม่ของการด าเนินธุรกิจที่สมควรน ามาเป็นบทเรียนเพ่ือพัฒนายกระดับร้านอาหารริมบาทวิถี
ให้ได้มาตรฐาน (ฉัตรชัย นกดี, 2563: ออนไลน์) 

ประชาชนในจังหวัดนนทบุรีมีรายจ่ายครัวเรือนในปี พ.ศ. 2563 ในส่วนของค่าใช้จ่ายที่
เกี่ยวกับการอุปโภคบริโภค จ านวน 28,616.50 บาท และค่าใช้จ่ายที่ไม่เกี่ยวกับการอุปโภค จ านวน 
4,425.81 บาท โดยมีค่าใช้จ่ายด้านอาหารและเครื่องดื่มมาเป็นอันดับที่ 1 จ านวน 10,032.13 บาท 
เห็นได้ว่า ปัจจัยด้านอาหารมีส่วนส าคัญที่สุดของประชาชนในจังหวัดนนทบุรีในการอุปโภคบริโภค 
โดยในจังหวัดนนทบุรีนั้นเป็นหนึ่งใน 29 จังหวัดที่อยู่ในพ้ืนที่สีแดงเข้มโดยที่มีมาตรการ คือ ผู้บริโภค
สามารถใช้บริการในร้านอาหารไม่มีเครื่องปรับอากาศได้ 75% ร้านมีเครื่องปรับอากาศ 50% เปิดได้
ไม่เกิน 20.00 น. (ประชาชาติธุรกิจ, 2564: ออนไลน์) 

มีงานวิจัยที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับธุรกิจอาหารในจังหวัดนนทบุรี เช่น งานวิจัยของ อริญชย์  
ณ ระนอง และ วุฒิศักดิ์ เจริญวงศ์มิตร (2561) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารขนาดเล็ก กรณีศึกษาจังหวัดนนทบุรี แต่ยังไม่พบงานวิจัยที่
ท าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมและส่วนประสมทางการตลาดในการใช้บริการร้านอาหารแบบริมบาทวิถี
ยุคในช่วงสถานการณ์คลายล็อกดาวน์ในจังหวัดนนทบุรี ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคและส่วนประสมทางการตลาดในการบริโภคร้านอาหารแบบริมบาทวิถียุคปกติ
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ใหมใ่นจังหวัดนนทบุรี โดยจะท าการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคอาหารแบบริมบาทวิถี ได้แก่ ช่วงเวลา
ในการบริโภค ค่าใช้จ่ายในการบริโภค จ านวนครั้งในการบริโภค บุคคลที่มีส่วนการตัดสินใจบริโภค 
ประเภทของอาหาร เหตุผลในการบริโภคและความส าคัญในการเลือกบริโภค ตามล าดับ มีงานวิจัยที่
ท าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคอาหารริมบาทวิถี เช่น งานวิจัยของ ณัฐณิชา ลิมปนวัสส (2561) 
ศึกษาเรื่องพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการบริโภคอาหารประเภทร้านริมบาทวิถี (Street Food) 
ของนักท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่  

นอกจากนี้ยังท าการศึกษาลักษะด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคกับการตัดสินบริโภคอาหาร
ริมบาทวิถีและส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีทั้งหมด 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และ
ด้านกระบวนการ ตามล าดับ มีงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ของอาหาร
ประเภทริมบาทวิถี เช่น งานวิจัยของ สัณห์จุฑา จ ารูญวัฒน์ (2559) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
เลือกใช้บริการร้านอาหารประเภทฟูดทรัก (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ในสถานการณ์ในปัจจุบันกล่าวได้ว่า โรคระบาดโควิด -19 เป็นปัจจัยที่ท าให้พฤติกรรม
ผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงและท าให้โลกดิจิทัลกลายเป็น New Normal ในชีวิตประจ าวัน หลาย
ธุรกิจเริ่มสร้างสรรค์กลยุทธ์ต่าง ๆ เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน ดังนั้นงานวิจัยนี้ได้น า
แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดแบบใหม่ (4’Es) มาใช้ในการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในการ
บริโภคอาหารริมบาทวิถียุค New Normal ซึ่งแนวคิดประกอบด้วย 1) ประสบการณ์ของผู้ซื้อ 
(Experience)  2) การเข้าถึงผู้บริโภค (Everyplace) 3) ความคุ้มค่า (Exchange) และ 4) การสร้าง
ผู้ติดตามในตราสินค้า (Evangelism) (ธนันธร มหาพรประจักษ์, 2563) แนวคิดส่วนประสมทาง
การตลาดแบบใหม่ (4’Es) นั้นถือว่าเป็นแนวคิดใหม่และมีงานวิจัยในประเทศจ านวนหนึ่งที่น ามา
ประยุกต์ใช้เพื่อการศึกษา 

งานวิจัยนี้ท าการศึกษาพฤติกรรมและส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) และ (4’Es) ของ
ผู้บริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ในจังหวัดนนทบุรี โดยผลของการวิจัยจะท าให้ทราบถึง
พฤติกรรมของผู้โภคในยุคปกติใหม่ซึ่งมีความแตกต่างจากพฤติกรรมของผู้บริโภคในช่วงก่อนโรค
ระบาดโควิด-19 โดยผลของการวิจัยจะเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการอาหารแบบริมบาทวิถีที่จะ
น าไปประยุกต์ใช้เพ่ือปรับปรุงให้ธุรกิจด าเนินไปได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสอดคล้องกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปกติใหม่ อีกทั้งจะสามารถท าการพัฒนาธุรกิจอาหารแบบริมวิถีให้เป็น
ธุรกิจ Start Up ได้ในอนาคตได้ซึ่งเป็นธุรกิจที่มีศักยภาพท่ีสูงขึ้น  
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1.2 ค าถามการวิจัย 
1.2.1 พฤติกรรมการบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

เป็นอย่างไร 
1.2.2 ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริมบาทวิถีของผู้บริโภค

ในยุคปกติใหม่ในจังหวัดนนทบุรี เป็นอย่างไร 
1.2.3 ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) อาหารริมบาทวิถีของผู้บริโภค

ในยุคปกติใหม่ในจังหวัดนนทบุรี เป็นอย่างไร 
1.2.4 ระดับความส าคัญของการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภค

ในจังหวัดนนทบุรี เป็นอย่างไร 
1.2.5 ลักษะด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีระดับความส าคัญในการตัดสินใจบริโภค

อาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหมข่องผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 
1.2.6 พฤติกรรมการบริโภคอาหารที่แตกต่างกันมีระดับความส าคัญในการตัดสินใจบริโภค

อาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหมข่องผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 
1.2.7 ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีใน

ยุคปกติใหมข่องผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีหรือไม่ อย่างไร 
1.2.8 ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถี

ของผู้บริโภคในยุคปกติใหม่ในจังหวัดนนทบุรีหรือไม่ อย่างไร 
 

1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1.3.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัด

นนทบุรี  
1.3.2 เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริมบาทวิถี

ของผู้บริโภคในยุคปกติใหม่ในจังหวัดนนทบุรี  
1.3.3 เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) อาหารริมบาทวิถี

ของผู้บริโภคในยุคปกติใหม่ในจังหวัดนนทบุรี  
1.3.4 เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่

ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  
1.3.5 เพ่ือเปรียบเทียบระดับความส าคัญในการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติ

ใหมข่องผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามลักษณะด้านประชากรศาสตร์  
1.3.6 เพ่ือเปรียบเทียบระดับความส าคัญในการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติ

ใหมข่องผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 
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1.3.7 เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหาร
ริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

1.3.8 เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหาร
ริมบาทวิถีของผู้บริโภคในยุคปกติใหมใ่นจังหวัดนนทบุรี 
  
1.4 สมมติฐานการวิจัย 

1.4.1 ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีที่มีลักษะด้านประชากรศาสตร์ต่างกันมีการตัดสินใจบริโภค
อาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหมข่องผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

1.4.2 พฤติกรรมการบริโภคแตกต่างกันมีระดับความส าคัญในการตัดสินใจบริโภคอาหาร
แบบริมบาทวิถีในยุคปกติใหมแ่ตกต่างกัน 

1.4.3 ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีใน
ยุคปกติใหมข่องผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  

1.4.4 ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีใน
ยุคปกติใหมข่องผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
 
1.5 ขอบเขตการวิจัย 

1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา งานวิจัยนี้ผู้วิจัยมุ่งศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารริมบาทวิถี
ในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีและศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) และ (4’Es) 
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี   
 ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย 
 1) ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ 
ตามล าดับ 

2) พฤติกรรมการบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

ประกอบด้วย ช่วงเวลาในการบริโภค ค่าใช้จ่ายในการบริโภค จ านวนครั้งในการบริโภค การตัดสินใจ 

บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจบริโภค ประเภทของอาหาร เหตุผลที่เลือกบริโภคและความส าคัญใน

การเลือกบริโภค ตามล าดับ 

3) ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) มีทั้งหมด 7 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

2) ด้านราคา (Price) 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 4) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

(Promotion) 5) ด้านบุคคล (People) 6) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และ 

7) ด้านกระบวนการ (Process) ตามล าดับ 
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4) ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) มีทั้งหมด 4 ด้าน ได้แก่ 1) การสร้างประสบการณ์ 

(Experience) 2) การเข้าถึงผู้บริโภค (Everyplace) 3) ความคุ้มค่า (Exchange) และ 4) การสร้าง

ผู้ติดตามในตราสินค้า (Evangelism) ตามล าดับ 

 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี  

1.5.2 ขอบเขตด้านประชากร คือ ผู้บริโภคที่เคยตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในจังหวัด
นนทบุรี ซึ่งมีจ านวนมากและไม่ทราบจ ารวนประชากรที่แน่นอน 

1.5.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา เดือน พฤศจิกายน 2564 – พฤศจิกายน 2565 โดยมีการเก็บ
ข้อมูลเดือน เมษายน-พฤษภาคม 2565 

1.5.4 ขอบเขตด้านพื้นที่ เก็บข้อมูลจากผู้บริโภคที่เคยตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีใน
จังหวัดนนทบุรี 
 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.6.1 พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการต่าง ๆ ที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลเข้าไป
เกี่ยวข้องเพ่ือท าการเลือกสรรการซื้อการใช้หรือการบริโภคอาหารริมบาทวิถีเพ่ือสนองความต้องการ
และความปรารถนาต่าง ๆ ให้ได้รับความพอใจ 

1.6.2 ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุม
ได้เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประ
สมการทางตลาดมีเพียงแค่ 4 ตัวแปรเท่านั้น (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 
สถานที่หรือช่องทางการ จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามี
การคิดตัวแปรเพ่ิมเติมขึ้นมา อีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) และกระบวนการ (Process) เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวคิดที่ส าคัญทางการตลาดสมัยใหม่ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจ ทางด้านการบริการ ดังนั้นจึงรวมเรียกได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาด
แบบ 7Ps 
  1.6.2.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง องค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
ซึ่งได้แก่ รสชาติอาหารอร่อย สดใหม่สะอาด มีรายการอาหารให้เลือกที่แปลกใหม่หลากหลาย มีการ
จัดวางและตกแต่งที่สวยงามและมีรายการอาหารจานเด็ดเพ่ือแนะน า เป็นต้น 
  1.6.2.2 ราคา (Price) หมายถึง องค์ประกอบด้านราคาของผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
ซึ่งได้แก่ อาหารมีราคาที่ถูกกว่าที่อ่ืน รายการอาหารมีหลากหลายและมีการแสดงป้ายราคาที่ชัดเจน 
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รายการอาหารตรงตามป้ายราคา มีที่จัดวางและตกแต่งอาหาร ราคาเหมาะสมกับปริมาณ รสชาติและ
คุณภาพของอาหาร เป็นต้น 

1.6.2.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง องค์ประกอบทางด้านสถานที่
และช่องทางการจ าหน่าย ซึ่งได้แก่ ท าเลที่ตั้งของร้านอาหารมีความสะดวกในการเดินทาง มีที่จอดรถ
เพียงพอ ป้ายชื่อร้านเป็น จุดเด่น สังเกตได้ง่าย ระยะเวลาการเปิด – ปิดร้านอาหารมีความเหมาะสม 
และมีความปลอดภัย เป็นต้น  

1.6.2.4 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมที่จัดขึ้น
เพ่ือส่งเสริมธุรกิจในรูปแบบต่าง ๆ ในการโฆษณา ประชาสัมพันธ์เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
สินค้าและบริการอาหารริมบามวิถ ีซึ่งได้แก่ สื่อโฆษณาทางแผ่นพับ/โทรทัศน์ การลดราคาอาหารตาม
เทศการต่าง ๆ มีการลดแลกแจก แถมของสมนาคุณ มีจุดบริการชิมฟรีส าหรับแนะน าอาหาร การรับ
สมัครสมาชิกเพ่ือสะสมยอดการใช้บริการ เป็นต้น 

1.6.2.5 ด้านบุคคล (People) หมายถึง พนักงาน/ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการ
ทั้งหมด ได้แก่ พนักงานมีความรู้ในรายการอาหาร/เครื่องดื่ม จ านวนพนักงานมีเพียงพอต่อการ
ให้บริการ พนักงานมีกิริยา มารยาท ที่สุภาพ เรียบร้อย พนักงานมีความกระตือรือร้น ในการท างาน 
พนักงานบริการเป็นกันเอง พนักงานมีการแก้ไขปัญหาเฉพาะด้านได้เป็นอย่างดี เป็นต้น พนักงานมี
ส่วนส าคัญในการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค 

1.6.2.6 ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง ลักษณะของ
การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งเป็นลักษณะที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้และ
มองเห็นได้และใช้เป็นเกณฑ์ในการประเมินทางเลือกเพ่ือพิจารณาและตัดสินใจในการใช้บริการ 
ตัวอย่างลักษณะทางกายภาพ เช่น ร้านมีเอกลักษณ์ สัญลักษณ์ การตกแต่งสถานที่ ความสะอาดของ
สถานที่ อุปกรณ์เครื่องมือต่าง ๆ และสภาพแวดล้อมโดยรวม เป็นต้น ลักษณะทางกายภาพช่วยสร้าง
ความมั่นใจให้แก่ลูกค้าและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อในที่สุด 

1.6.2.7 ด้านกระบวนการ (Process) หมายถึง วิธีการในการด าเนินงานขั้นตอน
ต่าง ๆ ของงานที่ใช้ในการให้บริการเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ ได้แก่ กระบวนการสั่งอาหาร
ที่สะดวก รวดเร็วและถูกต้อง รวมทั้งมีประสิทธิภาพในการให้บริการ เช่น การบริการส่งมอบถึงบ้าน 
การบริการรวดเร็ว ความคล่องตัวและถูกต้อง มีบริการในส่วนของการสั่งอาหารล่วงหน้า มีการรับ/
ทอนเงินอย่างถูกต้อง เป็นต้น   
 1.6.3 ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่กิจการใช้เพ่ือ
ตอบสนองต่อวัตถุประสงค์ทางการตลาดเป้าหมายและกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคัญเป็นปัจจัยที่
กิจการสามารถควบคุมได้จากการปรับเปลี่ยนส่วนประสมการตลาดแบบ 4Ps ให้เข้ากับยุคปัจจุบันที่
เป็นยุคดิจิทลัที่ให้ความส าคัญกับเทคโนโลยีและการเข้าถึงผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด ประกอบด้วย 
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1.6.3.1 การสร้างประสบการณ์ (Experience) หมายถึง ประสบการณ์ที่ดีในการ
บริโภคอาหารแบบริมบาทวิถี โดยได้รับรู้ถึง ความสะดวกสบาย ความประทับใจ ความปลอดภัย การ
เรียนรู้สิ่งใหม ่ๆ ตั้งแต่การตัดสินใจบริโภคจนถึงความทรงจ าประสบการณ์ที่ได้รับ 

1.6.3.2 ความคุ้มค่า (Exchange) หมายถึง คุณค่าและความคุ้มค่าที่ผู้บริโภคเห็น
ถึงการบริโภคอาหารแบบริมบาทวิถี เพื่อแลกกับเงินที่ผู้บริโภคยินดีจะจ่ายเพ่ือให้ได้สิ่งที่ต้องมา คุ้มค่า
เมือ่เปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน ราคา ความสะดวกสบายที่ถูกลง เช่น จากเงินที่จ่ายไป ผู้บริโภคพึงพอใจ
กับคุณภาพของสินค้าและบริการที่ได้รับกับราคาที่ถูกคุ้มค่า ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายในการ
เข้าถึงสินค้าและบริการ สินค้าและบริการมีความแปลกใหม่ คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป เป็นต้น  

1.6.3.3 การเข้าถึงผู้บริโภค (Everyplace) หมายถึง การเข้าถึงผู้บริโภคให้ได้มาก
ที่สุดหรือให้ผู้บริโภคสะดวกที่จะเข้าถึงได้ง่ายที่สุด ตั้งแต่การหาข้อมูลเพ่ือให้ผู้บริโภคตัดสินใจบริโภค
อาการริมบาทวิถีให้มากขึ้น เช่น ความสะดวกในการสั่งซื้อและการช าระเงินสินค้าและบริการผ่าน
ช่องทางออนไลน์หรือมาซื้อที่ร้านโดยตรง เพ่ิมความสะดวกให้กับผู้บริโภค เป็นต้น  

1.6.3.4 การสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า (Evangelism) หมายถึง การสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริ โภคโดยให้ความเป็นมิตร สุภาพ จริงใจ ท าให้ผู้บริโภคนั้นเข้าไปมี
ประสบการณ์แล้วมีความรู้สึกชื่นชอบอยากที่จะบอกต่อเพ่ือให้คนอ่ืน  ๆ ได้เข้ามาสัมผัสกับ
ประสบการณ์นี้ร่วมกันโดยการบอกต่อนั้นอาจใช้วิธี พ้ืนฐานที่รู้จักกันดีอย่าง Word-of-Mouth เป็น
การบอกต่อความประทับใจไปให้กับผู้บริโภคคนอ่ืน เช่น การบอกต่อจากสมาชิกในครอบครัว จาก
เพ่ือน ๆ หรือใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยอย่างเช่นสื่อ Social Network ต่าง ๆ เพ่ือสร้างชื่อเสียงให้กับ
ร้านและสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า  

1.6.4 การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง การตัดสินใจระหว่างทางเลือกตั้งแต่สองทางขึ้น
ไปในการเลือก รับประทานอาหารริมบาทวิถีของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคท าการค้นหาทางเลือกใช้
บริการร้านอาหารริมบาทวิถี และประเมินผล ซึ่งคาดหวังว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้เป็นที่พึงพอใจ 

1.6.5 อาหารริมบาทวิถี (Street Food) หมายถึง อาหารที่ตั้งขายริมฟุตบาธ หน้าตึกแถว 
หรือร้านค้าในย่านการค้าหรือชุมชนหนาแน่นที่มักใช้ชื่อเรียกเป็นถนนหรือย่านการค้าหรือบางที่เรียก
เป็นตลาดโต้รุ่ง เป็น อาหารพ้ืน ๆ ดั้งเดิมที่นิยมบริโภคและสอดคล้องกับวิถีชีวิตของชุมชน ตั้งแต่วัย
เด็กจนถึงสูงอายุจากมื้อเช้าจนถึงดึก โดยมีรูปลักษณ์ที่แตกต่างกันตามพาหนะ เช่น หาบเร่ โต๊ะ แผง
ลอย รถเข็น รถยนต์ (food truck) อาหารริมทางเป็นอาหารที่มีเอกลักษณ์และ เสน่ห์เฉพาะตาม
ประเภทอาหาร เช่น ผัดไทย หอยทอด ข้าวมันไก่ บะหมี่เกี้ยว ส้มต าไก่ย่าง หมูปิ้ง ก๋วยเตี๋ยวน้ าแข็งใส 
เป็นต้น 
 



9 
 

 

1.7 ประโยชน์ของงานวิจัย 
1.7.1 ผลการวิจัยสามารถน าไปเป็นแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงธุรกิจแบบริมบาทวิถี 

เช่น การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้มีความสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค รวมทั้ง
พัฒนาศักยภาพอาหารริมบาทวิถีให้เป็นธุรกิจ Start-Up หรือธุรกิจที่มีศักยภาพที่สูงขึ้น 

1.7.2 ผลการวิจัยสามารถน าไปเป็นฐานข้อมูลให้แก่ผู้ที่สนใจที่จะท าการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่
ส่งผลต่อการซื้ออาหารริมบาทวิถีหรือประเภทธุรกิจอาหารที่มีความใกล้เคียง 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 
 

การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภค
อาหารริมบาทวิถี (Street Food) ในยุคปกติใหมข่องผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี โดยมีวัตถุประสงค์ 1) 
เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุค New Normal ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
2) เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริมบาทวิถีของผู้บริโภคใน
ยุคปกติใหม่ในจังหวัดนนทบุรี 3) เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) 
อาหารริมบาทวิถีของในยุคปกติใหม่ในจังหวัดนนทบุรี 4) เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 5) เพ่ือเปรียบเทียบ
ระดับความส าคัญในการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี จ าแนกตามลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 6) เพ่ือเปรียบเทียบระดับความส าคัญในการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามพฤติกรรม
การบริโภคอาหาร 7) เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภค
อาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหมข่องผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 8) เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด 
(4’Es) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีของผู้บริโภคในยุคปกติใหม่ในจังหวัด
นนทบุรี  

โดยมีทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้ 
2.1 แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.2 แนวคิด ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) 
2.3 แนวคิด ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) 
2.4 ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
2.5 ข้อมูลเกี่ยวกับอาหารริมบาทวิถี 4.0 กับโรคระบาดโควิท 19 
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 

ประเทือง  ภูมิภัทราคม (2535) กล่าวไว้วา พฤติกรรมของมนุษย์นั้นเกิดจากการเรียนรู้
โดยเฉพาะกลุ่มนักจิตวิทยาพฤติกรรมนิยมนั้น มีความเชื่อว่า พฤติกรรมเกิดจากการเรียนรู้ทั้งนี้ไม่รวม
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พฤติกรรมที่เกิดจากความผิดปกติของระบบสรีระและระบบประสาท โดยพยายามศึกษาถึง 
ความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งเร้าหนึ่งกับอีกสิ่งเร้าหนึ่ง โดยเน้นพฤติกรรมภายนอกเป็นส าคัญ 

Nevid (2012) ได้อธิบายว่า พฤติกรรม คือ การกระท าของบุคคลซึ่งจะครอบคลุมเฉพาะสิ่งที่
แสดงออก เช่น การพูด การนั่ง การยิ้ม หรือการเคลื่อนไหว เป็นต้น หากแต่กระบวนการทางจิตเป็น
กระบวนการที่เกิดขึ้นส่วนบุคคลซึ่งผู้อ่ืนไม่สามารถสังเกตได้โดยตรง เช่น ความคิด อารมณ์ความรู้สึก 
การรับรู้ การรับสัมผัสหรือแม้กระท่ังความฝัน เป็นต้น 

ปริญ ลักษิตานนท์ (2544) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภคว่า หมายถึง การ
กระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์การแลกเปลี่ยน
สินค้าหรือบริการทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นก่อน และมีส่วนในการให้มีการ
กระท าเกิดขึ้น พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการจูงใจ ประกอบด้วยกิจกรรมและกิจกรรมตลาดต่าง ๆ ซึ่ง
ทั้งหมดเป็นกระบวนการที่มีความแตกต่างกันอย่างมีมิติเวลา และความซับซ้อน  

ธงชัย สันติวงษ์ (2540) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การแสดงออกของ
คนในฐานะผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการท ากิจกรรมต่าง ๆ คือ การจัดหาการบริโภค สินค้าและบริการ
ต่าง ๆ รวมถึงการจัดหรือทิ้งสิ่งที่ใช้แล้วพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการมุ่งเน้นว่า ท าไม เพราะอะไร 
ผู้บริโภคจึงเลือกสินค้าหรือบริการเน้นพฤติกรรมผู้บริโภคไม่ได้หมายถึงการบริโภคแต่หมายถึงการซื้อ
ของผู้บริโภคโดยต้องเน้นตัวผู้ซื้อเป็นส าคัญและที่ถูกต้องการซื้อเป็นเพียงส่วนหนึ่งของกระบวนการ
ตัดสินใจ 

Solomon (2009) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่เก่ียวข้องกับความรู้สึกและ
การเลือกสรร ซื้อใช้และจัดการภายหลังการบริโภคผลิตภัณฑ์หรือรับบริการ รวมทั้งกระบวนการ
ตัดสินใจเพ่ือตอบสนองความต้องการผู้บริโภคในช่วงเวลาหนึ่ง ๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจ  

สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง กระบวนการของบุคคลทั้งที่แสดงออกและไม่
แสดงออกในการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยงานวิจัยจะท าการศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคอาหารริมบาทวิถีของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ประกอบด้วย ช่วงเวลาในการบริโภค 
ค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อครั้ง จ านวนครั้งในการบริโภค การตัดสินใจบริโภค ประเภทอาหาร และ
ความส าคัญในการเลือกบริโภคอาการ เป็นต้น  

 
 
 
 
 
 



12 
 

 

2.2 แนวคิด ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) และ เสรี วงษ์มณฑา (2547) สรุปว่า ส่วนประสมทางการตลาด 

คือ กลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ในการปฏิบัติเพ่ือให้ วัตถุประสงค์ทางการตลาด และ
ตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย  

Kotler (2003) ได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ว่าหมายถึงชุด
เครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรธุรกิจน ามาใช้ในการด าเนินงานเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ในตลาด
เป้าหมาย หรืออาจเรียกว่า 4Ps ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัด
จ าหน่ายและการกระจายสินค้า (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) แต่ส าหรับธุรกิจ
บริการ 4Ps ยังไม่เพียงพอต่อการบริการให้บรรลุผลส าเร็จได้ เพราะการบริการผู้ให้บริการจะต้องมี
ปฏิสัมพันธ์กับผู้รับบริการหรือผู้บริโภคด้วย ดังนั้น ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
(Service Marketing Mix) จะต้องการเพ่ิมเติมอีก 3 กลยุทธ์ นั่นคือ 3P เสริมให้การบริการนั้นเป็นที่
ประทับใจแก่ผู้บริโภคได้อย่างมากยิ่งขึ้น ได้แก่ บุคคล (People) หรือ พนักงาน (Employee) การ
น าเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้  
 2.2.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) ผลิตภัณฑ์สามารถแบ่งได้เป็นสินค้าที่มีตัวตนหรือจับต้องได้ 
สามารถสัมผัสได้ (Tangible Goods) ได้แก่ เสื้อผ้า กระเป๋า รองเท้า เป็นต้น หรือเป็นสิ่งที่ไม่มีตัวตน
หรือจับต้องไม่ได้ (Intangible Goods) ได้แก่ การให้ค าปรึกษา การให้บริการต่าง ๆ เป็นต้น โดย
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์นั้นจะประกอบไปด้วย รูปแบบ รูปทรง บรรจุภัณฑ์ ขนาด ปริมาณ ฯลฯ ซึ่ง
นักการตลาดจะต้องออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีคุณลักษณะที่ดี ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภคให้มากที่สุด ดังนั้น ในการออกแบบผลิตภัณฑ์นั้นจะต้องมีความแปลกใหม่ โดดเด่นและ
แตกต่างและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคหันมาให้ความ
สนใจ โดยผู้บริโภคมักจะพิจารณาผลิตภัณฑ์ควบคู่กับราคาอยู่เสมอเพ่ือตอบสนองในด้านความคุ้มค่า
ของผู้บริโภค 
 2.2.2 ราคา (Price) ราคาคือมูลค่าของผลิตภัณฑ์ที่แสดงออกมาในรูปของตัวเงินหรือ
เรียกว่าเป็นจ านวนเงินที่ผู้บริโภคจะต้องจ่ายเพ่ือแลกมาซึ่งสินค้าและบริการ หากคุณค่าที่ผู้บริโภค
ได้รับนั้นสูงกว่าจ านวนเงินที่ผู้บริโภคจะต้องจ่ายออกไป จะสามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจใน
ผลิตภัณฑ์ได้ ดังนั้นการก าหนดราคาจึงต้องมีการก าหนดให้ถูกต้องและมีความเหมาะสมเมื่อ
เปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน ต้นทุนและคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมีความ
ต้องการ 
 2.2.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
บรรยากาศและสิ่งแวดล้อมในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ในเรื่องของคุณค่า
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และคุณประโยชน์ของบริการที่น าเสนอแก่ผู้บริโภค ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง (Location) 
และช่องทางในการน าเสนอบริการ (Channels) ซึ่งจะต้องมีการพิจารณาอย่างรอบคอบเพ่ือให้เกิด
การเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ง่าย มีความครอบคลุมกลุ่มผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด 
 2.2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดคือกระบวนการในการ
แจ้งข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการเพ่ือให้ลูกค้าได้รับรู้และมีความเข้าใจในคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์ เครื่องมือที่ใช้ ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารที่
เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการ ซึ่งการประชาสัมพันธ์ถือเป็นกิจกรรมที่ช่วยส่งเสริมให้เกิดภาพลักษณ์ที่
ดีแก่องค์กร นอกจากนี้การส่งเสริมการขายยังช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและมีการ
ตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วยิ่งขึ้น 
 2.2.5 บุคคล (People) เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการ ซึ่ง
เป็นส่วนส าคัญที่สามารถสร้างความพึงพอใจและดึงลูกค้ากลับมาหรืออาจสร้างความไม่พอใจแก่
ผู้บริโภคจนกระทั่งน าไปสู่การเลิกใช้บริการนั้น ๆ ดังนั้น กระบวนการในการเตรียมบุคคลนั้น จึงเป็น
เรื่องส าคัญไม่ว่าจะเป็นการสรรหา คัดเลือกบุคลากรให้มีความเหมาะสม มีใจรักในการบริการ 
(Service Mind) และสามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้เพ่ือสร้างประสบการณ์ดี ๆ ให้แก่ผู้บริโภค ซึ่ง
หากพนักงานมีการบริการที่ดีและมีความพร้อมในการให้บริการแก่ผู้บริโภค จะน าพาไปสู่ความ
ประทับใจในการบริการและการกลับมาใช้บริการของผู้บริโภคอีกครั้งในที่สุด รวมไปถึงการบอกต่อไป 
ยังบุคคลอ่ืนอีกด้วย แต่ในทางตรงกันข้ามหากพนักงานละเลยในการใส่ใจในการให้บริการจะน าพา
ไปสู่ความผิดหวังและบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืนเช่นกัน 
 2.2.6 การน าเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence) การน าเสนอทางกายภาพเป็น
ลักษณะของการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งเป็นลักษณะที่ผู้บริโภค
สามารถรับรู้และมองเห็นได้และใช้เป็นเกณฑ์ในการประเมินทางเลือกเพ่ือพิจารณาและตัดสินใจใน
การใช้บริการ ตัวอย่างลักษณะทางกายภาพ เช่น สภาพแวดล้อม การตกแต่งสถานที่ ความสะอาด
ของสถานที่ สีสัน บรรยากาศโดยรวม เป็นต้น จาก ตัวอย่างลักษณะทางกายภาพข้างต้นนั้นมีส่วนช่วย
ให้ผู้บริโภคน ามาใช้เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจได้ ช่วยเสริมสร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้าและน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 2.2.7 กระบวนการ (Process) ในด้านของกระบวนการนั้น กลยุทธ์ที่ส าคัญที่จะท าให้ลูกค้า
เกิดความประทับใจ ในการให้บริการและมีส่วนในการใช้เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจ คือ เวลา ความ
ถูกต้องในการให้บริการและประสิทธิภาพในการให้บริการ ดังนั้นหากกระบวนการบริการที่มีความ
รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ในการให้บริการจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจในการให้บริการ
และเกิดพฤติกรรมการกลับมาใช้บริการอีกครั้งในที่สุด 
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 สรุปได้ว่า งานวิจัยนี้จะท าการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) ในการบริโภคอาหาร
แบบริมบาทวิถียุค 4.0 ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ซึ่งประกอบด้วย 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) 2) 
ราคา (Price) 3)  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 5) บุคคล 
(People) 6) การน าเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence) และ 7) กระบวนการ (Process) 
 
2.3 แนวคิด ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) 

กะรัตเพชร บุญชูวิทย์ (2561) กล่าวถึงหลักการตลาดยุคใหม่ไว้ว่า การตลาด 4Es คือ 
หลักการตลาดที่เน้นสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ามากกว่าการเน้นการขาย โดยเน้นการตอบสนอง
ทางด้านอารมณ์และความพึงพอใจให้กับลูกค้า รวมถึงการสร้างประสบการณ์ ร่วมกันระหว่าง ลูกค้า
กับแบรนด์ โดยรูปแบบของการตลาด 4E เป็นส่วนหนึ่งของรูปแบบของ Inbound Marketing เป็น
การสื่อสารการตลาดที่เน้นให้ผู้บริโภคเป็นฝ่ายเข้ามาหาแบรนด์แทนที่แบรนด์จะเข้าหาผู้บริโภคและ
แบรนด์จะเป็นผู้สร้างความบันเทิงหรือให้ความรู้กับผู้บริโภคท่ีเข้ามาแต่ไม่มุ้งเน้นการขาย 

ในปัจจุบันการตลาดปรับเปลี่ยนไปตามแต่ละยุคให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ส่วน
ประสมการตลาด (Marketing Mix) เริ่มจาก McCarthy ได้คิดการตลาดแบบ 4Ps ตลาดเริ่ม ไม่ใช่ 
Mass Market แบบสมัยก่อน นักการตลาดก็เริ่มกลับมาปรับตัวเน้นไปเรื่องการคิดแบบ Business 
Centric ให้กลายเป็น Customer Centric มากขึ้น และนั่นเลยกลายเป็นที่มาของ 4Cs ซึ่งถูกน าเสนอ
โดย Robert F. Lauterborn เมื่อในปัจจุบันยุค 4.0 เป็นยุคดิจิทัลท าให้มีการพัฒนา เพ่ือให้ทันตาม
โลกที่เปลี่ยนไปอย่างรวดเร็วจนมีแนวคิดขึ้นมาเป็น 4Es จากบทคัดย่อของ Epuran et al. (2015) ไม่
มีใครสงสัยว่าเจ้าของธุรกิจโรงแรมด าเนินงานในช่วงเวลาที่ท้าทาย นักการตลาดเชิงกลยุทธ์กรอบการ
ท างานที่ครั้งหนึ่งเคยใช้อยู่ก็ก าลังพัฒนาไปตามการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีและสิ่งแวดล้อมใน
ปัจจุบัน เมื่อเร็ว ๆ นี้ Brian Fetherstonhaugh ประธานและซีอีโอของ Ogilvy One Worldwide ที่
ท างานส่วนดิจิทัลในเครือ Ogilvy Group ที่เป็นเอเยนซี่ระดับโลกภายใต้เครือ WPP ได้สนับสนุนการ
เปลี่ยนส่วนประสมการตลาดแบบดั้งเดิม - ที่รู้จักกันในชื่อ "4Ps" ด้วยรูปแบบสมัยใหม่ - "4Es" การ
เปลี่ยนแปลงนี้ ประกอบกับการผสมผสานรวมเข้ากับแผนการตลาดเพ่ือการพัฒนากลยุทธ์ที่
ครอบคลุมและ เหมาะสมยิ่งขึ้นซึ่งจะช่วยลดความเสี่ยงในเศรษฐกิจร่วมสมัยของโรงแรมและ
เปลี่ยนแปลงและปรับปรุงโปรแกรมการท่องเที่ยวให้เห็นถึงปัญหานี้ได้ดียิ่งขึ้น 

Fetherstonhaugh (2009) กล่าวว่า โลกของการตลาดมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา 
ดังนั้นจะต้องมีการพัฒนาเรื่องมือในการวัดส่วนประสมทางการตลาดอยู่เสมอ โดยส่วนประสมทาง
การตลาดยุคใหม่ ประกอบไปด้วย  
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1. Experience (ประสบการณ์) การตลาดแบบประสบการณ์ ซึ่งเป็นรูปแบบที่มาแทนที่ 
Product (สินค้า) ของ 4P โดยเปลี่ยนรูปแบบจากการแนะน าสินค้าเป็นการแนะน าประสบการณ์ที่
ผู้บริโภคจะได้รับการจากใช้สินค้าแทน  

2. Everyplace (การตอบสนองในทุก ๆ ที่) การตลาดที่ผู้บริโภคเข้าถึงผู้ขายหรือผู้ให้บริการ
ได้ทุก ๆ ที่ทุก เวลา ซึ่งเป็นรูปแบบที่มาแทนที่ Place (สินค้า) คือการเปลี่ยนแปลงเข้าสู่ยุคที่ผู้บริโภค
จะสืบเสาะ เข้าหาถึงวิธีการแก้ปัญหาด้วยตัวเอง  

3. Exchange (คุณค่า) จากปัจจัยด้านราคาน ามาสู่การแลกเปลี่ยน รูปแบบ ที่มาแทนที่ 
Price (ราคา) เป็นการแลกเปลี่ยนตัวเงินเป็นสินค้าด้วยบางสิ่งที่ต่างออกไป การมอบคุณค่าบางอย่าง
ที่มากับตัวสินค้า  

4. Evangelism (การสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า) การตลาดที่เน้นการสร้างลูกค้าประจ าหรือ
การสร้างสาวกที่มาแทนที่ Promotion (ข้อเสนอพิเศษ) เป็นความหลงใหลในแบรนด์ การกลายเป็น
สาวกและเริ่มชักชวนให้คนอ่ืนมาชื่นชอบในแบรนด์เช่นเดียวกับตน วิธีนี้แบรนด์คือผู้น าพาความคิด
ของผู้บริโภคให้เกิดความรักความเชื่อม่ันในแบรนด์ 
 รุ่งโรจน์ สถาปนกุล (2561) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ต้องมากกว่าแค่เข้าใจ
ในความปรารถนาหรือความต้องการของลูกค้าแบบ 4C หลักการตลาด แต่ต้องเจาะให้ เข้าถึง
ประสบการณ์ของลูกค้า และต้องสามารถสร้างความสัมพันธ์การมีส่วนร่วมกับลูกค้าให้ได้ถึง จะ
สามารถเกี่ยวหัวใจลูกค้ามาครอบครองซึ่งยุคนี้ นักการตลาดต้องปรับเปลี่ยนมาใช้กลยุทธ์ 4E’s ที่
ประกอบไปด้วย Experience, Exchange, Everyplace และ Evangelism ได้แก่ 

1. EXPERIENCE หมายถึง ประสบการณ์ จากการได้ใช้สินค้าหรือบริการ ไม่ใช่เพียงแค่ ลูกค้า
ได้ใช้สินค้าหรือบริการที่ตรงใจเท่านั้น แต่เมื่อได้ใช้แล้ว ลูกค้าต้องรู้สึกประทับใจ โดยเฉพาะหากท าให้
ลูกค้ารู้สึก “ว้าว” ได้ทุกครั้งที่ใช้ก็จะท าให้ลูกค้ารักและหลงไหลในสินค้าหรือบริการไปอีกนาน 
ตัวอย่างเช่น การนั่งดื่มกาแฟในร้านกาแฟ ลูกค้าไม่ได้ต้องการเพียงรสชาติกาแฟที่ถูกใจเท่านั้น แต่ยัง
ต้องการซึมซับประสบการณ์รื่นรมย์จากบรรยากาศที่น่านั่ง โซฟาที่หรูนั่งสบาย เป็นต้น ร้านกาแฟที่รู้
ความต้องการตรงนี้ก็ต้องปรับการให้บริการและบรรยากาศในร้านให้ตรงใจลูกค้า มิใช่เพียงแค่ขาย
กาแฟเช่นเดิมจึงจะสามารถครองใจลูกค้าได้เหนือคู่แข่งหรือในกรณีห้างสรรพสินค้าในปัจจุบัน หากเรา
สังเกตจะพบว่าหลายห้างมีการปรับบรรยากาศในห้างใหม่ปรับให้ห้างเป็นจุดนัดพบของลูกค้าหรือเป็น
จุดนัดพบของครอบครัว แทนการเป็นเพียงจุดขายของเหมือนเดิม มีการสร้างสรรค์สิ่งแปลกใหม่เพ่ือ
ดึงดูดลูกค้าให้ลูกค้าที่มาเดินภายในห้างเกิดความประทับใจ มีจุดให้ลูกค้านั่งพักผ่อน มีปลั๊กไฟบริการ
ฟรีส าหรับให้ชาร์จมือถือหรือชาร์จโน้ตบุ๊คเพ่ือนั่งท างานได้ มีลานหรือลู่วิ่งให้ลูกค้าได้ออกก าลังกาย  

2. EXCHANGE หมายถึง การสร้างคุณค่าในใจลูกค้า จาก Price ที่ปรับเปลี่ยนมาเป็น Cost 
เพ่ือตอบสนองเรื่องราคาและค่าใช้จ่ายรวมที่ลูกค้าต้องจ่ายในการซื้อสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าเคย
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พอใจ จากราคาที่อาจจะถูกลง หรือความสะดวกสบายในการเข้าถึงสินค้าและบริการของคุณที่ง่าย
และดีขึ้นแต่เท่านั้นยังไม่พอเพราะสุดท้ายธุรกิจหลาย ๆ ประเภทมักจะพบกับปัญหาส าคัญ นั่นก็คือ 
การแข่งขันในด้านราคาหรือการถูกตัดราคา ซึ่งมกัจะเริ่มจากแบรนด์หรือสินค้าที่ขายไม่ดี ต้องการเพ่ิม
ยอดขาย ระบายสต็อคการแข่งขันในเรื่องราคาโดยแข่งกันลดราคาลงจะท าให้ทุกฝ่ายเป็นผู้แพ้และ
ขาดทุน ยกเว้นถ้าแน่ใจว่าเป็น Cost Leadership ตัวจริงเท่านั้นถึงจะเล่นเกมนี้ได้ ดังนั้นหลักการใหม่
ที่จะเข้ามาเสริมในเรื่องนี้ก็คือ Exchange นั่นเอง ซึ่งก็คือการต้องท าให้ สินค้าหรือบริการของคุณมี 
“คุณค่า” ในใจหรือในมุมมองของลูกค้าให้ได้ลูกค้าจึงจะยอมจ่ายเงินให้กับคุณเพ่ือให้ได้มาซึ่ง 
“คุณค่า” ในสินค้าหรือบริการของคุณซึ่งต้องแตกต่างและพิเศษกว่าของคู่แข่ง เรื่องนี้จึงเป็นเรื่องที่
ลึกซึ้งเพราะเก่ียวพันกับการสร้างแบรนด์ที่แข็งแกร่งด้วย เพราะหากท าได้ถูกทางถูกวิธีก็จะสามารถอยู่
เหนือสงครามราคาได้ 

3. EVERYPLACE หมายถึง ช่องทางการขายที่สามารถขายได้ทุกที่โดยการขยายมุมมองให้ลึก
ขึ้นกว่าเดิมเพราะไม่ใช่เพียงแค่มีช่องทางซื้อขายเพ่ิมขึ้นมากกว่าเดิมเท่านั้น แต่  Everyplace ยัง
หมายถึงการคิดแบบองค์รวมที่จะน าช่องทางต่าง ๆ ทั้งออนไลน์และออฟไลน์มาประสานรวมกัน
เพ่ือให้ลูกค้าเป้าหมายได้รับข้อมูลหรือมีโอกาสพบเห็นและซื้อสินค้าบริการได้อย่างสะดวกและง่ายดาย 
รวมถึงการมีกลยุทธ์ในการเข้าให้ถึงลูกค้าในรูปแบบใหม่ ๆ การน าเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม่ ๆ มา
ใช้ เช่น การใช้ QR Code มาใช้เพ่ือให้การหาข้อมูลหรือการช าระเงินง่ายดายขึ้น การร่วมกับพันธมิตร
ธุรกิจต่าง ๆ เพ่ือให้การช าระเงินง่ายขึ้น เช่น สามารถรับ การช าระเงินผ่าน Samsung Pay ได้รับ
ช าระเงินผ่าน Line Pay ไดห้รือการมี App ของบริษัทเพ่ืออ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า เป็นต้น 

4. EVANGELISM หมายถึง การสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า ความหมายที่  Brain 
Featherstonehaugh ผู้คิดหลักการตลาด 4E ต้องการสื่อโดยการน าค านี้มาใช้ก็คือ การสร้างความ
ภักดีในแบรนด์หรือสินค้าหรือบริการให้ได้นั่นเอง ในปัจจุบันนี้เพียงแค่การรับรู้ จดจ าได้ นั้นไม่ 
เพียงพออีกต่อไปที่จะท าให้สินค้าหรือบริการแข็งแกร่ง ลูกค้าในปัจจุบันถูกถาโถมด้วยโฆษณาและ 
ข้อมูลมากมาย ท าอย่างไรจึงจะท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและเกิดความภักดีต่อสินค้าและ 
บริการ หากสามารถท าให้ลูกค้าของคุณเป็นสาวกของแบรนด์ได้ ดังเช่น Apple, Starbucks หรือ 
Louis Vuitton ไม่เพียงแต่ลูกค้าจะมีความภักดี แต่ลูกค้าจะบอกต่อความประทับใจไปให้กับคนอ่ืน ๆ 
ไม่รู้จบอีกด้วย 
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ภาพที่ 2.1 ส่วนประสมทางการตลาด 

 
จากภาพที่ 2.1 การเปลี่ยนแนวคิดของส่วนประสมการตลาด โดยผู้ที่สร้างทฤษฎี จาก 

McCarthy (1960) ที่ได้คิด ส่วนประสมการตลาด 4Ps ต่อมา Lauterborn (1990) ได้คิด ส่วน
ประสมการตลาด 4Cs  และ Brian Fetherstonhaugh (mid 2000’s) ได้คิด ส่วนประสมการตลาด 
4Es เพ่ือให้เขากับยุค 4.0 ในปัจจุบัน 

สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่เป็นการเจาะให้เข้าถึงประสบการณ์ของลูกค้า
และต้องสามารถสร้างความสัมพันธ์การมีส่วนร่วมกับลูกค้าให้ได้ ซึ่งประกอบไปด้วย Experience 
หรือการสร้างประสบการณ์ Exchange หรือการสร้างคุณค่าในใจลูกค้า Everyplace หรือช่อง
ทางการขายที่สามารถขายได้ทุกที่และ Evangelism หรือการสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า โดยผู้วิจัยน า
แนวคิดนี้มาประยุกต์ใช้เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจบริโภค
อาหารแบบริมบาทวิถีในยุค New Normal ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
 
2.4 ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2539: 48) กล่าวว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอน ต่าง ๆ ที่
ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าท่ีต้องการ  
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Kotler (1997: 193 - 201) ได้อธิบายถึงกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ว่าเป็น
ขั้นตอนที่จะสามารถอธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคได้อย่างละเอียดและ ครอบคลุมที่สุด
โดยแบ่งเป็น 5 ขั้นตอน (Five Stage Model of The Consumer Buying) ดังนี้ 

 

 
ภาพที่ 2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อทั้ง 5 ขั้นตอน 

ที่มา: Kotler (2000: 179) 
 
1. การรับรู้ความต้องการ (Problem of Need Recognition) หมายถึงการที่ผู้บริโภค 

ตระหนักถึงปัญหาที่ก าลังเผชิญอยู่จนเกิดความต้องการที่จะหาสิ่งใดสิ่งหนึ่งมาช่วยแก้ปัญหานั้นซึ่ง ก็
คือสินค้าหรือบริการที่สามารถท าหน้าที่แก้ปัญหานั้น ๆ ได้นั่นเอง  

2. การแสวงหาข้อมูล (Search) หมายถึงการที่ผู้บริโภคเสาะหาและคัดเลือกข้อมูลที่ เกี่ยวกับ
ปัญหาที่ก าลังเผชิญอยู่ เพ่ือใช้ก าหนดทางเลือกและประกอบการตัดสินใจเลือกในการแก้ปัญหา 
โดยทั่วไปผู้บริโภคมักจะมีข้อมูลจ านวนหนึ่งเก็บไว้ในความทรงจ า (Memory) เรียกว่า แหล่งข้อมูล
ภายในแต่บางครั้งต้องหาเพิ่มเติมจากแหล่งภายนอก  
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3. ประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หมายถึง ประเด็นที่ผู้บริโภคใช้เพ่ือ 
พิจารณาเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของผลิตภัณฑ์หรือบริการตั้งแต่2 ชนิดขึ้นไปก่อนที่จะตัดสินใจ เลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นในทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง ประเด็นที่ผู้บริโภคใช้ในการ พิจารณามักจะ
เป็นคุณลักษณะ(Attributes) ของผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ เช่น ความสวยงาม ความทนทาน ราคา 
ตลอดจนตราผลิตภัณฑ์เป็นต้น ทั้งนี้เพราะในการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการสิ่งที่ ผู้บริโภคซื้อก็คือกลุ่ม
ของคุณลักษณะที่จะได้จากการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการนั่นเอง คุณลักษณะ ของผลิตภัณฑ์หรือ
บริการที่ผู้บริโภคน ามาใช้เป็นเกณฑ์ในการประเมินจะต้องเป็นคุณลักษณะที่มี ความส าคัญกล่าวคือ
เป็นคุณลักษณะที่มีอิทธิผลต่อกระบวนการประเมินแท้จริงอย่างไรก็ตามใน บางครั้งคุณลักษณะที่มี
ความส าคัญก็อาจไม่มีผลต่อการประเมินแม้แต่น้อยคุณลักษณะที่ผู้ บริโภคอาจน าไปใช้เป็นเกณฑ์ที่
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้ในการเปรียบเทียบทางเลือกแต่ละทางในแต่ละครั้ง ขณะที่ตราผลิตภัณฑ์จะเป็น
เกณฑ์ท่ีส่อถึงระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ชนิดนั้น ๆ  

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase of Choice) การซื้อเป็นขั้นตอนที่ส าคัญยิ่งในกระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อเนื่องจากเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคลงมือกระท าการซื้อภายหลังจากการที่ได้ผ่านขั้นตอนอื่น ๆ 
ก่อนหน้านี้มาแล้วตามล าดับ การซื้อมีองค์ประกอบที่ส าคัญคือการตั้งใจซื้อและลงมือซื้อ ซึ่งเป็น
พฤติกรรมที่อยู่ภายใต้อิทธิพลของสภาวะแวดล้อมและความแตกต่างในตัวผู้บริโภค เช่ นเดียวกับ
พฤติกรรมขั้นตอนอ่ืน ๆ  

5. การประเมินผลหลังการซื้อ (Post -Purchase Feeling) หมายถึงการที่ผู้บริโภค ได้
ประเมินผลการใช้สินค้าแล้วพบว่า ให้ผลตามคาดไว้หรือเกินกว่าที่คาดไว้ ประเด็นที่ผู้บริโภค ใช้ในการ
เปรียบเทียบก็คือคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่ใช้เป็นเกณฑ์ประเมินทางเลือกก่อนตัดสินใจ ซื้อนั่นเอง 
หากผลิตภัณฑ์ที่ใช้สามารถตอบสนองความต้องการได้ ความรู้สึกดังกล่าวจะ ไปเสริมความเชื่อมั่นที่มี
คุณลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์นั้นยังคงให้ผลดีเช่นเดิม ความพึงพอใจ ที่เกิดขึ้นก็จะไปเสริมความ
เชื่อ ทัศนคติและความตั้งใจซื้อให้มั่นคงขึ้นไปอีก เป็นเหตุให้มีความภักดีในตราสินค้า (Brand 
Loyalty) 

ผู้บริโภคแต่ละรายอาจจะมีขั้นตอนการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงหรือต่างกันก็ได้และผู้บริโภค
บางรายจะมีขั้นตอนการซื้อครบทุกขั้นตอนหรือไม่ก็ได้ ขึ้นอยู่กับผลิตภัณฑ์นั้นว่ามีความเกี่ยวโยงสูง
หรือต่ า กล่าวคือ ถ้าผลิตภัณฑ์นั้นมีความเกี่ยวโยงสูง ผู้บริโภคมักจะต้องผ่านทุกขั้นตอนของ
กระบวนการการตัดสินใจซื้อ และต้องใช้เวลานานกว่าจะสิ้นสุดทุกขั้นตอนและถ้าผลิตภัณฑ์ที่มีความ
เกี่ยวโยงต่ าผู้บริโภคอาจจะข้ามข้ันตอนบางขั้นตอนไป และใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อเพียงไม่กี่วินาทีก็
ได ้
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2.5 ข้อมูลเกี่ยวกับอาหารริมบาทวิถี 4.0 กับโรคระบาดโควิท 19 
อาหารริมทาง หรือ อาหารริมบาทวิถี (Street Food) ที่รู้จักกันโดยทั่วไปในสังคมไทย 

หมายถึง อาหารที่ตั้งขายริมฟุตบาธ หน้าตึกแถวหรือร้านค้าในย่านการค้าหรือชุมชนหนาแน่นที่มักใช้
ชื่อเรียกเป็นถนนหรือย่านการค้าหรือบางท่ีเรียกเป็นตลาดโต้รุ่ง เป็นอาหารพ้ืน ๆ ดั้งเดิมที่นิยมบริโภค
และสอดคล้องกับวิถีชีวิตของชุมชน ตั้งแต่วัยเด็กจนถึงสู งอายุจากมื้อเช้าจนถึงดึก โดยมีรูปลักษณ์ที่
แตกต่างกันตามพาหนะ เช่น หาบเร่ โต๊ะ แผงลอย รถเข็น รถยนต์ (Food Truck) อาหารริมทางเป็น
อาหารที่มีเอกลักษณ์และเสน่ห์เฉพาะตามประเภทอาหาร เช่น ผัดไทย หอยทอด ข้าวมันไก่ บะหมี่
เกี้ยว ส้มต าไก่ย่าง หมูปิ้ง ก๋วยเตี๋ยวน้ าแข็งใส เป็นต้น 

ซึ่งนักข่าว CNN โดย Griffin Shea เผยแพร่เมืองที่มีอาหารริมทางที่ดีที่สุดในโลกจ านวน 
23 เมือง และยกให้กรุงเทพฯ เป็นเมืองที่หนึ่งที่ห้ามพลาดกับการเลือกกินอาหารริมถนน บนรถเข็น
ของพ่อค้าแม่ค้าในกรุงเทพ ตั้งแต่ตอนเช้าก็สามารถกินน้ าเต้าหู้ใส่เครื่อง มื้อกลางวันกินข้าวมันไก่ 
กลางคืนดึกดื่น ก็ยังมีผัดไทย หมูสะเต๊ะ โดยเฉพาะย่านเยาวราช แถมยังกล่าวอีกว่า Bangkok’s 
China town is one of the best city districts for street food ข่าวนี้ปลุกกระแสค าว่า Street 
Food ให้กับเมืองไทยรู้จักกันทั่วโลกและยังชื่นชมยินดีกับรายได้จากการท่องเที่ยวที่จะสร้างความมั่ง
คัง่ให้กับประเทศ การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอาหาร (Gastronomy Tourism) ที่หยิบยกความอร่อย
ของอาหารในท้องที่ต่าง ๆ ขึ้นมาเป็นตัวชูโรงร่วมกับการท่องเที่ยว ท าให้“กินเที่ยวเป็นเรื่องเดียวกัน”
ไปเที่ยวแล้วต้องได้กิน (ส านักสุขาภิบาลอาการและน้ า, 2561: ออนไลน์) 

ท่ามกลางวิกฤตโควิด-19 ได้เกิดบทเรียนมากมาย ที่จะน ามาสร้างโอกาสการพัฒนา
ร้านอาหารริมบาทวิถีไทยให้ได้มาตรฐานของกรมอนามัยและสากล  อาหารริมบาทวิถีเป็นวัฒนธรรม
ด้านอาหารของสังคมไทยมานาน ถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่นมาสู่คนยุคปัจจุบัน คนไทยกว่าร้อยละ 50 
อาศัยร้านอาหารริมบาทวิถีเป็นครัวของบ้าน โดยเฉพาะยุคชีวิตที่เร่งรีบและไม่สามารถท าอาหารกิน
เองได้ ปฏิเสธไม่ได้ที่จะบอกว่านักท่องเที่ยวต่างชาติที่หลั่งไหลเข้ามาเที่ยวในประเทศไทย ส่วนหนึ่งมา
เพราะติดใจในเสน่ห์ของอาหารริมบาทวิถี จนสถานีข่าวซีเอ็นเอ็น (CNN) ยกย่องไทย เป็นประเทศที่มี 
Street Food ที่ดีที่สุดในโลกติดกัน 2 ปีซ้อน แต่ตัวชี้วัดของซีเอ็นเอ็นอาจไม่ครอบคลุมด้านคุณภาพ 
ความปลอดภัย และโภชนาการ มองเพียงความอร่อย รสชาติดี ราคาถูก รวดเร็ว หลากหลาย เข้าถึง
ง่าย และมีให้กินตลอดเวลา กระจายอยู่ทั่วไป ด้วยเหตุนี้ กรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข และ
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องจึงพยายามที่จะฉวยโอกาสนี้พัฒนาเพ่ือยกระดับอาหารริมบาทวิถีให้ได้มาตรฐาน
ยิ่งขึ้นต่อไป 

โควิด-19 พ่นพิษใส่ทุกวงการ ร้านอาหารริมบาทวิถีก็ได้รับผลกระทบไม่แพ้ธุรกิจอ่ืน ต้องปิด
การจ าหน่ายกันถ้วนหน้า แต่ท่ามกลางวิกฤตย่อมเกิดโอกาสที่ท าให้ได้เรียนรู้ เพ่ือความอยู่รอดและ
เดินหน้าต่อ ซึ่งได้รับบทเรียนหลายประการ โดยเฉพาะช่วงคลายล็อคเฟส 5 ร้านอาหารริมบาทวิถีได้



21 
 

 

กลับมาเปิดให้บริการอีกครั้ง แต่ต้องปรับตัวเข้าสู่วิถีใหม่ เพ่ือควบคุมและป้องกันโรคระบาด เกิด
รูปแบบใหม่ของการด าเนินธุรกิจที่สมควรน ามาเป็นบทเรียนเพ่ือพัฒนายกระดับร้านอาหารริมบาทวิถี
ให้ได้มาตรฐาน (เรวดี จงสุวัฒน์ และ จันทร์จิรา โพธิ์สัตย์, 2562). 
 
2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
 ในส่วนนี้จะกล่าวถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในเรื่องของพฤติกรรมกรบริโภคอาหารประเภท Street 
Food ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) และส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 วราพร โภชน์เกาะ และ อธิต ทิวะศะศิธร์ (2564) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภคในร้านอาหารริมทางเขตเทศบาลนครนครราชสีมา ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้าน

ส่วนประสมทางการตลาด (β=0.42) ด้านความเชื่อมั่นในการปฏิบัติตามกฎระเบียบของ ร้านอาหาร

ริมทาง (β=0.20) และปัจจัยด้านความปลอดภัยของร้านอาหารริมทาง (β=0.13) มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง โดยสามารถอธิบายอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ
บริโภคได้ร้อยละ 33 การวิจัยครั้งนี้ ผู้ประกอบการสามารถน าไปใช้ประโยชน์ในการปรับปรุงพัฒนา
ธุรกิจอาหารริมทางได้โดยเฉพาะในด้านการให้ความส าคัญกับความปลอดภัยและสุขอนามัยด้าน
อาหารซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในการบริโภคอาหารริมทางมากยิ่งขึ้น 
 เผด็จ มุนีวงษ์ และ เลิศพร ภาระสกุล (2563) ศึกษาเรื่องความคาดหวัง และความพึงพอใจ
ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารริมทาง ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31 - 40 ปี มีสถานะภาพแต่งงาน
แล้วมีอาชีพ รับจ้างทั่วไป มีระดับปริญญาตรี เป็นผู้มีรายได้ 25,001-30,000 บาท มีความถี่ของการ
เลือกซื้ออาหารริมทาง มากกว่า 8 ครั้งขึ้นไป นิยมเลือกซื้ออาหารประเภทอาหารคาว ในช่วงเย็น 
16.00- 18.00 น. มีค่าใช้จ่ายต่อ ครั้ง ประมาณ 351-500 บาทต่อครั้ง โดยมีระดับความคาดหวัง

โดยรวม ในระดับมากที่สุด (�̅�=4.50, SD=0.41) โดยมีระดับความคาดหวังต่อด้านบุคลากร มี

ค่าสูงสุด ในระดับมากท่ีสุด (�̅�=4.67, SD=0.68) โดย มีระดับความพึงพอใจโดยรวมหลังใช้บริการ ใน

ระดับมาก (�̅�=4.01, SD=0.32) โดย มีระดับความพึง พอใจต่อด้านบริการมีค่าสูงสุด ในระดับมาก

ที่สุด (�̅�=4.25, SD=0.67) ส่วนระดับความพึงพอใจต่อด้าน บุคลากร อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.15, 
SD=0.51) 

วารุณีย์ โง้วสกุล (2563) ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาดยุคใหม่และการยอมรับเทคโนโลยี
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอร์ซีเมนต์ผ่านช่องทางชอปปิง
ออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ36 ปีขึ้นไปสถานภาพโสด
การศึกษาระดับปริญญาตรีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001 บาทขึ้นไป
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โดยมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ในภาพรวม และด้านการสร้างคุณค่าในใจลูกค้า 
ด้านช่องทางการขายที่สามารถขายได้ทุกที่อยู่ในระดับดีมาก ด้านการสร้างประสบการณ์และด้านการ
สร้างผู้ติดตามในตราสินค้าอยู่ในระดับดีมีความคิดเห็นต่อการยอมรับด้านเทคโนโลยีในภาพรวมและ
ด้านการรับรู้ว่ามีประโยชน์อยู่ในระดับมากที่สุดส่วนด้านการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้อยู่ในระดับ มาก 
และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คนวัยท างานที่มีอายุและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ 
ตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ด้าน
การสร้างประสบการณ์ด้านช่องทางการขายที่สามารถขายได้ทุกที่ และด้านการสร้างผู้ติดตามในตรา
สินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อร้อยละ 26.0 (Adjusted R²) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
การยอมรับทางเทคโนโลยีด้าน การรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อร้อยละ 31.4 
(Adjusted R²) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และผู้ประกอบการร้านค้าสามารถน าข้อมูล
ส่วนประสมการตลาดยุคใหม่ด้านการสร้างประสบการณ์ด้าน ช่องทางการขายที่สามารถขายได้ทุกที่
และด้านการสร้างผู้ติดตามในตราสินค้าไปก าหนดแนวทางกลยุทธ์เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้า รวมทั้งการน าเทคโนโลยีที่เหมาะสมไปวางแผนขยายฐานลูกค้าที่เคยซื้อ และ ยังไม่เคยซื้อสินค้า
ในระยะยาวต่อไปอีกด้วย 

ณัฐณิชา ลิมปนวัสส์ (2561) ศึกษาเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการบริโภค
อาหารประเภทร้านริมบาทวิถี (Street Food) ของนักท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า 
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่นิยมรับประทานอาหารริมบาทวิถีประเภท อาหารคาว เช่น ผัดไท 
ข้าวผัด ข้าวมันไก่ เป็นต้น แหล่งจ าหน่ายอาหารที่รับประทานบ่อยที่สุด คือ บริเวณถนนคนเดิน (ท่า
แพ, วัวลาย) โดยนักท่องเที่ยวรับรู้ข้อมูลร้านอาหารริมบาทวิถีจาก ค าแนะน าของญาติหรือคนรู้จัก 
และเหตุผลหลักในการเลือกรับประทาน เพราะความอยากลองหรือเป็นการสร้างประสบการณ์ใหม่ 
ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญมากที่สุด (เรียงจากคะแนน
ความคิดเห็นเฉลี่ย) คือ ปัจจัย ด้านกระบวนการ(4.28 คะแนน) ในการปรุงอาหารให้ถูกสุขอนามัย 
ปลอดภัย รองลงมาคือ ปัจจัยด้านบุคคล (4.18 คะแนน) พนักงานให้บริการด้วยความเต็มใจ ปัจจัย
ด้านลักษณะทางกายภาพ (4.14 คะแนน) เรื่องความสะอาดของอุปกรณ์และภาชนะบรรจุอาหาร 
ปัจจัยด้านราคา (4.13 คะแนน) ต้องมีความเหมาะสมระหว่างราคากบคุณภาพของอาหาร ปัจจัยด้าน
ช่องทางจัดจ าหน่าย (4.03 คะแนน) ที่ตั้งอยู่ในท าเลที่เดินทางได้สะดวก ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (3.81 
คะแนน) รสชาติของอาหารที่อร่อย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (3.59 คะแนน) ร้านอาหาร
ควรมีรูปภาพอาหารแสดงหน้าร้าน 

อินทัช เอ้ือสุนทรวัฒนา (2561) ศึกษาเรื่องส่วนประสมการตลาด 4Es และแรงจูงใจที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ส่วนประสมการตลาด 4Es โดยรวม อยู่ในระดับ ดีและแรงจูงใจ
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โดยรวม อยู่ในระดับมาก และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า นักท่องเที่ยวชาว ไทยที่มีเพศ อายุ
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มี การตัดสินใจ
ท่องเที่ยวแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนประสมกาตลาด 4Es ด้านการเข้าถึง
ผู้บริโภค ด้านสร้างความสัมพันธ์และ แรงจูงใจ ด้านอารมณ์ ด้านเหตุผล ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ร้อยละ 48.1 

อริญชย์ ณ ระนอง และ วุฒิศักดิ์ เจริญวงศ์มิตร (2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารขนาดเล็ก กรณีศึกษาจังหวัดนนทบุรี 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ร้านอาหาร
ขนาดเล็กในจังหวัดนนทบุรีภาพรวมทั้งหมด 7 ด้าน หากท าการพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้าน
ผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย มากที่สุด มีมูลค่า 4.05 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.55 รองลงมาได้แก่
ด้านบุคคล ด้านราคา และด้านลักษณะทางกายภาพ ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03, 3.97 
และ 3.96 ตามล าดับ 

อลิษา พันธ์พิโรจน์ และ วัลย์ลดา ทองเย็นบุริศร (2561) ศึกษาเรื่อง การเลือกซื้ออาหารจาก
ร้านริมบาทวิถีของผู้บริโภคที่ใช้บริการรถไฟฟ้า ในอ าเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ ผลการวิจัย
พบว่า การเลือกซื้ออาหารของผู้บริโภคที่ใช้บริการรถไฟฟ้าจากร้าน ริมบาทวิถีในอ า เภอเมือง จังหวัด
สมุทรปราการ พบว่า ลูกค้าสะดวกเข้าถึงง่าย ร้อยละ 32.00 อาหารที่ซื้อบ่อยที่สุด คือ เครื่องดื่ม ร้อย
ละ 24.25 ช่วงเวลาที่ซื้อ 15.01-20.00 น. ร้อยละ 40.50 ความถี่ในการซื้อ 1-2 ครั้ง ร้อยละ 34.25 
ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละครั้ง 51-100 บาท ร้อยละ 39.25 และผู้มีส่วนร่วมในการเลือกซื้ออาหารคือ
คนในครอบครัว ร้อยละ 36.75 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้ออาหารของ
ผู้บริโภคที่ใช้บริการรถไฟฟ้าจากร้านริมบาทวิถีในอ าเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ พบว่า ลูกค้าให้
ความส าคัญในภาพรวมอยู่ในระดับ มาก ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมากที่สุดคือ ด้านบุคคล 
รองลงมาได้แก่ ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม การตลาด ตามล าดับ ปัจจัยจิตวิทยาที่มีผลต่อการเลือกซื้ออาหาร
ของผู้บริโภคที่ใช้บริการรถไฟฟ้า จากร้านริมบาทวิถีในอ าเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ พบว่า ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมากทั้ง 5 ด้าน เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับ
มากเป็นอันดับแรกคือ ด้านการเรียนรู้ รองลงมาได้แก่ ด้านการรับรู้ ด้านแรงจูงใจ ด้านทัศนคติ และ
ด้านสุดท้ายคือ ด้าน บุคลิกภาพ  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่ต่างกันส่งผลต่อการเลือกซื้อ
อาหารของผู้บริโภคที่ใช้บริการรถไฟฟ้าจากร้านริมบาทวิถีในอ าเภอเมือง จังหวัด สมุทรปราการ
แตกต่างกันเป็นส่วนใหญ่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
ส่งผลต่อการเลือกซ้ืออาหารของผู้บริโภค พบว่า ส่งผลที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
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.05 และปัจจัยทางจิตวิทยาส่งผลต่อการเลือกซ้ืออาหารของผู้บริโภค พบว่า ส่งผลที่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เช่นกัน 

พงศกร บุญพรัด และ อภิวรรตน์ กรมเมือง (2560) ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารประเภทฟู้ดทรักในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการ
เลือกซื้อเมนูเครื่องดื่มมากที่สุด ในด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจพบว่าตนเองเป็นบุคคลมี
อิทธิพลในการตัดสินใจใช้บริการมากที่สุดด้านสาเหตุที่ใช้บริการพบว่าเลือกใช้บริการเพราะอยาก
ทดลองร้านใหม่ ๆ ด้านสถานที่ที่ใช้บริการพบว่าใช้บริการที่ห้างสรรพสินค้ามากที่สุดในส่วนของช่วง
วันที่ใช้บริการพบว่าส่วนใหญ่ใช้บริการในวันเสาร์ -วันอาทิตย์มากที่สุด ด้านสื่อที่มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจใช้บริการพบว่าสื่อจากอินเทอร์เน็ต/โซเชียลมีเดียเป็นสื่อที่มีอิทธิพลมากที่สุด และพบว่า
ร้านอาหารฟู้ดทรักเหมาะส าหรับตนเองมากที่สุดโดยผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยด้านบุคคล
ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจใช้บริการ สาเหตุที่ใช้บริการ สถานที่ที่ใช้บริการ วันที่ใช้บริการ และสื่อที่มี
อิทธิพลในการใช้บริการที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารประเภทฟู้ดทรักแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ0.05 

สัณห์จุฑา จ ารูญวัฒน์ (2559) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภทฟูดทรัก 
(Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้
บริการร้านอาหารประเภทฟูดทรัก (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัย
ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์และความ เหมาะสมของราคา ปัจจัยด้านความสะดวกในการเดินทางและ
ราคาผลิตภัณฑ์เมื่อเทียบกับร้านอ่ืน (2) ปัจจัยด้านความมีเอกลักษณ์ทางกายภาพ ปัจจัยด้านการ
น าเสนอรูปแบบผลิตภัณฑ์และกระบวนการ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ชื่อเสียงและความ
หลากหลายของ Food Truck ปัจจัยด้านความ โดดเด่นและความหลากหลายของผลิตภัณฑ์และ
ปัจจัยด้านพนักงาน โดยในส่วนของลักษณะ ประชากรศาสตร์ พบว่า ลักษณะเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารประเภทฟูดทรัก (Food Truck) ของผู้บริโภคใน เขตกรุงเทพมหานคร 
  สรุป จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่กล่าวมาเป็นการค้นพบผลการวิจัยต่าง ๆ ต่างเวลา ต่างสถานที่
ในการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรม ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้ออาหารริมบาทวิถี 
(Street Food) ซึ่งผู้วิจัยจะน าผลการวิจัยที่ค้นพบมานั้นมาเปรียบเทียบกับผลการวิจัยที่ค้นพบพบจาก
งานวิจัยนี้ต่อไป 
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2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

     

 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ลักษณะด้านประชากรศาสตร ์
1) เพศ 
2) อาย ุ
3) ระดับการศึกษา 
4) อาชีพ 
5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

พฤติกรรมผู้บริโภค 
1) ช่วงเวลาในการบริโภคอาหาร 
2) ค่าใช้จ่ายอาหารต่อครั้ง 
3) จ านวนครั้งในการบริโภคอาหารต่อวนั 
4) บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจบรโิภคอาหาร 
5) ประเภทของอาหาร 
6) เหตุผลในการบริโภคอาหาร 
7) ความส าคัญในการบรโิภคอาหาร 

 

ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) 
1) ผลิตภัณฑ์ (Product) 
2) ราคา (Price) 
3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5) บุคคล (People) 
6) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
7) กระบวนการ (Process) 

(Kotler, 2003) 

ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) 
1) การสร้างประสบการณ์ (Experience) 
2) การเข้าถึงผู้บริโภค (Everyplace) 
3) ความคุ้มค่าของผู้บริโภค (Exchange) 
4) การสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า (Evangelism) 

(Fetherstonhaugh, 2009) 

การตัดสินใจบรโิภคอาหารแบบรมิบาทวิถี 
ยุคปกติใหม่ในจังหวัดนนทบุร ี
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภค

อาหารริมบาทวิถี (Street Food) ในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี เป็นการวิจัยเชิง
พรรณนาในรูปแบบของวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมการบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 2) เพ่ือศึกษา
ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริมบาทวิถีของผู้บริโภคในยุคปกติใหม่
ในจังหวัดนนทบุรี 3) เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) อาหารริมบาท
วิถีของในยุคปกติใหม่ในจังหวัดนนทบุรี 4) เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของการตัดสินใจบริโภคอาหาร
ริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 5) เพ่ือเปรียบเทียบระดับความส าคัญในการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามลักษณะ
ด้านประชากรศาสตร์ 6) เพ่ือเปรียบเทียบระดับความส าคัญในการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีใน
ยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 7) เพ่ือศึกษาส่วน
ประสมทางการตลาด (7’Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 8) เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
บริโภคอาหารริมบาทวิถีของผู้บริโภคในยุคปกติใหม่ในจังหวัดนนทบุรี  

 ผู้วิจัยน าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัย ดังนี้ 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
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3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
  3.1.1 ประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ประชากรที่เคยบริโภคอาหารริมบาทวิถีในจังหวัดนนทบุรี 
เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนที่เคยบริโภคอาหารริมบาทวิถีในจังหวัดนนทบุรี ดังนั้น 
ขนาดตัวอย่างสามารถค านวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ Cochran (1953) โดยก าหนด
ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 และเพ่ือป้องกันความ
ผิดพลาดของแบบสอบถามจึงท าการเก็บข้อมูลเพ่ิม 5% ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้
เท่ากับ 405 ตัวอย่าง  
 3.1.2 การสุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
 3.1.2.1 การสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิเป็นสัดส่วน (Stratified Random Sampling) โดย
แบ่งจ านวนประชากรจ าแนกตาม 6 อ าเภอในจังหวัดนนทบุรี ได้แก่ อ าเภอเมืองนนทบุรี อ าเภอบาง
กรวย อ าเภอบางใหญ่ อ าเภอบางบัวทอง อ าเภอไทรน้อย และอ าเภอปากเกร็ด หลังจากนั้นแบ่ง
จ านวนกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 6 อ าเภอในจังหวัดนนทบุรี 
 3.1.2.2 การเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยท าการเก็บข้อมูลจาก
ประชาชนที่เคยบริโภคอาหารริมบาทวิถีในจังหวัดนนทบุรีเท่านั้น  
 
ตารางท่ี 3.1 กลุ่มตัวอย่างแต่ละกลุ่มตามสัดส่วนประชากร 

ล าดับ รายช่ือเขต/อ าเภอ จ านวนประชากร (N) จ านวนตัวอย่าง (n) 

1 เมืองนนทบุรี 367,189 118 
2 บางกรวย 141,149 45 

3 บางใหญ่ 156,861 50 

4 บางบัวทอง 281,766 90 
5 ไทรน้อย 69,007 22 

6 ปากเกร็ด 249,415 80 

รวม 1,265,387 405 
ที่มา: ข้อมูลจ านวนสถิติจ านวนประชากรและบ้านประจ าปี พ.ศ.2562 (2562: ออนไลน์) 

 
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจการเก็บรวบรวมข้อมูลใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บและรวบรวมข้อมูล แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยนี้ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นตามกระบวนการสร้าง
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เครื่องมือส าหรับงานวิจัยทางด้านสังคมศาสตร์ประเภทวัดทัศนคติหรือความเห็นก าหนดเป็น
แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ตามแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scales) จ านวน 48 
ข้อ และแบบเลือกตอบจ านวน 12 ข้อ มีลักษณะคลอบคลุมลักษณะด้านประชากรศาสตร์โดย
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic Data) คือ ข้อมูลของ
ผู้ตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด ซึ่งในค าถามเป็นแบบมีหลาย
ค าตอบ (Multiple Choice) โดยให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว มีทั้งหมด 5 ข้อ  

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค โดยให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว
ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด ซึ่งในค าถามเป็นแบบมีหลายค าตอบ (Multiple Choice) โดยให้
เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว มีทั้งหมด 7 ข้อ ได้แก่ 1) ช่วงเวลาในการบริโภคอาหาร 2) ค่าใช้จ่าย
อาหารต่อครั้ง 3) จ านวนครั้งในการบริโภคอาหารต่อวัน 4) บุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจบริโภค
อาหาร 5) ประเภทของอาหาร 6) เหตุผลในการเลือกบริโภคอาหาร และ 7) ความส าคัญในการ
บริโภคอาหาร  

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) โดยเป็นการให้ระดับ
ความส าคัญให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียวลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด โดยมีข้อค าถามทั้งหมด 
7 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้านราคา 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4) ด้านการส่งเสริม
การตลาด 5) ด้านบุคคล 6) ด้านลักษณะทางกายภาพ และ 7) ด้านกระบวนการ โดยใช้มาตราส่วน
ประมาณค่า 5 ระดับ (Likert’s Rating Scale) มีทั้งหมด 35 ข้อ ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

 
5 คะแนน หมายถึง ส าคัญมากที่สุด 
4 คะแนน หมายถึง ส าคัญมาก 
3 คะแนน หมายถึง ส าคัญปานกลาง 
2 คะแนน หมายถึง ส าคัญน้อย 
1 คะแนน หมายถึง ส าคัญน้อยที่สุด 
 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) โดยเป็นการให้ระดับ

ความส าคัญให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียวลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด โดยมีข้อค าถามทั้งหมด 

4 ด้าน ได้แก่ 1) การสร้างประสบการณ์ 2) การเข้าถึงผู้บริโภค 3) ความคุ้มค่าของผู้บริโภค และ 

4) การสร้างความสัมพันธ์ โดยใช้มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Likert’s Rating Scale) มีทั้งหมด 

24 ข้อ ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
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5 คะแนน หมายถึง ส าคัญมากที่สุด 
4 คะแนน หมายถึง ส าคัญมาก 
3 คะแนน หมายถึง ส าคัญปานกลาง 
2 คะแนน หมายถึง ส าคัญน้อย 
1 คะแนน หมายถึง ส าคัญน้อยที่สุด 

 
 ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวีถี โดยเป็นการ

ให้ระดับความส าคัญให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียวลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด โดยมีข้อค าถาม 
1 ข้อ ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้มาตรวัดเจตคติของเทอร์สโตน (Thurstone Scale) โดยให้เกณฑ์เฉลี่ยใน
การอภิปรายผลและแปลความหมายค่าคะแนนอภิปราย 11 ระดับ ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

 
 10 คะแนน หมายถึง  มีการตัดสินใจบริโภคอย่างแน่นอน 
 9 คะแนน หมายถึง  มีการตัดสินใจบริโภคในระดับมาก 
 8 คะแนน หมายถึง  มีการตัดสินใจบริโภคในระดับปานกลาง 
 7 คะแนน หมายถึง  มีการตัดสินใจบริโภคในระดับน้อย 
 6 คะแนน หมายถึง  มีการตัดสินใจบริโภคในระดับน้อยที่สุด 
 5 คะแนน หมายถึง  มีการตัดสินใจไม่บริโภคในระดับน้อยที่สุด 
 4 คะแนน หมายถึง  มีการตัดสินใจไม่บริโภคในระดับน้อย 
 3 คะแนน หมายถึง  มีการตัดสินใจไม่บริโภคในระดับปานกลาง 

  2 คะแนน หมายถึง  มีการตัดสินใจไม่บริโภคในระดับมาก 
 1 คะแนน หมายถึง  มีการตัดสินใจไม่บริโภคในระดับมากที่สุด 

  0 คะแนน  หมายถึง  ไม่มีการตัดสินใจบริโภคอย่างแน่นอน 
 

ส่วนที่ 6 แบบสอบถามลักษณะค าถามปลายเปิดถามถึงความคิดเห็นและข้อเสนอแนะของ
ผู้บริโภคอาหารริมบาทวิถี  
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3.3 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
การสร้างเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลมีการด าเนินการเป็นขั้นตอน ดังนี้ 
 3.3.1 ศึกษาค้นคว้าเอกสาร ต ารา และทฤษฎี ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคและส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด

จ าหน่าย การส่งเสริมการขาย บุคคล ลักษณะทางกายภาพและกระบวนการ และส่วนประสมทาง

การตลาด (4’Es) ประกอบด้วย การสร้างประสบการณ์ การเข้าถึงผู้บริโภค ความคุ้มค่าของผู้บริโภค

และการสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า นอกจากนี้งานวิจัยศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

  3.3.2 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามและวิธีสร้างแบบทดสอบโดยผู้วิจัยปรับปรุง
แบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิ ได้แก่ การปรับรูปประโยคให้สั้นกระชับ การแก้ไข
ค าผิด ตลอดจนการจัดหน้าแบบสอบถามจนเป็นแบบสอบถามที่สมบูรณ์ 

3.3.3 การทดสอบหาความความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) ผู้วิจัยใช้ทดสอบ
ความเที่ยงตรงตามเนื้อหาโดยการน าเสนอแบบสอบถามไปให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบและแก้ไขจ านวน 
3 ท่าน ด้วยวิธีการหาดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (Index of Item 
Objective Congruence: IOC) โดยใช้เกณฑ์การพิจารณาดังนี้ ค่า IOC ตั้งแต่ 0.67-1.00 หมายถึง
น าไปใช้ได้ โดยผลการประเมินของผู้เชี่ยวชาญได้ค่า IOC มากกว่า 0.50 ทุกข้อค าถามโดยมีคะแนน 
IOC รวม=0.92 หมายถึง ค าถามทุกค าถามสามารถน าไปใช้ได้ 

3.3.4 น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try-out) กับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายจ านวน 
30 ราย และหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งชุดโดยใช้สูตรประสิทธิ์ของแอลฟ่า (Coefficient 
Alpha) ของครอนบาค ได้เท่ากับ 0.95  
  3.3.4.1 ค่าความเชื่อม่ันของส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) (Coefficient Alpha) 
ของครอนบาคได้เท่ากับ 0.92 

3.3.4.2 ค่าความเชื่อมั่นของส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) (Coefficient Alpha) 
ของครอนบาคได้เท่ากับ 0.91 
   
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ในการวิจัยครั้งนี้ได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่จังหวัดนนทบุรี โดยผู้วิจัยและ
ผู้ช่วยวิจัยท าการแจกแบบสอบถามด้วยตนเองไปยังกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 6 อ าเภอ (ข้อมูลจาดตาราง
ที่ 3.1) รวมทั้งท าการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) เพ่ือให้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 405 ชุด 
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3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.5.1 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วน สมบูรณ์ แล้วมาลงเลข

รหัส (CODE)  
3.5.2 น าแบบสอบถามที่ลงเลขรหัสแล้ว มาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร์ด้วยโปรแกรม

ส าเร็จรูปทางสถิติในการค านวณหาค่าสถิติและใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือตอบค าถามให้ตรงตาม
ประเด็นที่ต้องการและวัตถุประสงค์ของการวิจัย แล้วน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบและน าผลมา
วิเคราะห์ สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและให้ข้อเสนอแนะ 
 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโภค ส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคอาหารริมบาทวิถีในจังหวัดนนทบุรี สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

3.6.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ส าหรับการอธิบาย
ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง พฤติกรรมผู้บริโภค ส่วนประสมทางการตลาด 
และการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยศึกษาและน าเสนอในรูปแบบของตารางแจกแจงความถี่ 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) โดยมีเกณฑ์ในการวัดดังต่อไปนี้ 

ในส่วนที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) และส่วนที่ 4 ส่วนประสมทางการตลาด 
(4’Es) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลจากการอภิปรายผลการวิจัยจากแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทอัตราภาคชั้น (Interval Scale) ผู้วิจัยให้เกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลและแปลความหมาย
ค่าคะแนนอภิปราย 5 ระดับดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2551: 25) 

คะแนนอันตรภาคชั้น =คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
      ช่วงคะแนน 
   = 5-1 
     5 
   = 0.80 
 
จากเกณฑ์ดังกล่าว ผู้วิจัยได้ก าหนดการแปลความหมายตามล าดับคะแนนประเมินระดับ

ความส าคัญของผู้ตอบแบบสอบถามเพ่ือการวิจัยดังนี้ 
 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ส าคัญมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ส าคัญมาก 
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คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ไม่ส าคัญ 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ไม่ส าคัญอย่างยิ่ง 
 
ในส่วนที่ 5 การตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถี เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลจากการอภิปราย

ผลการวิจัยจากแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอัตราภาคชั้น ( Interval Scale) มีการ
ค านวณคะแนนอันตรภาคชั้นดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2551: 25) 

 
คะแนนอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
      ช่วงคะแนน 
   = 10-0 
     11 
   = 0.90 

 
จากเกณฑ์ดังกล่าว ผู้วิจัยได้ก าหนดการแปลความหมายตามล าดับคะแนนประเมินความ

คิดเห็นระดับความส าคัญของผู้ตอบแบบสอบถามเพ่ือการวิจัยดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย  9.10 – 10.00   หมายถึง มีการตัดสินใจซื้ออย่างแน่นอน 
คะแนนเฉลี่ย  8.19 – 9.09     หมายถึง มีการตัดสินใจซื้อในระดับมาก 
คะแนนเฉลี่ย  7.28 – 8.18     หมายถึง มีการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย  6.37 – 7.27     หมายถึง มีการตัดสินใจซื้อในระดับน้อย 
คะแนนเฉลี่ย  5.46 – 6.36     หมายถึง มีการตัดสินใจซื้อในระดับน้อยที่สุด 

 คะแนนเฉลี่ย  4.55 – 5.45     หมายถึง มีการตัดสินใจไม่ซื้อในระดับน้อยที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย  3.64 – 4.54     หมายถึง มีการตัดสินใจไม่ซื้อในระดับน้อย 
คะแนนเฉลี่ย  2.73 – 3.63     หมายถึง มีการตัดสินใจไม่ซื้อในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย  1.82 – 2.72     หมายถึง มีการตัดสินใจไม่ซื้อในระดับมาก 
คะแนนเฉลี่ย  0.91 – 1.81     หมายถึง มีการตัดสินใจไม่ซื้อในระดับมากท่ีสุด 
คะแนนเฉลี่ย  0.00 – 0.90     หมายถึง ไม่มีการตัดสินใจซื้อแน่นอน  
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3.6.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการศึกษาข้อมูลของ
กลุ่มตัวอย่างซึ่งการวิจัยครั้งนี้จะใช้สถิติเพ่ือการวิเคราะห์ค่าที่ ( t-test) และการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ 1 และสมมติฐานที่ 2 ของงานวิจัย 
กรณีทดสอบแล้วพบว่ามีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่มคะแนนเฉลี่ยจะน าไปทดสอบความแตกต่าง
เป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD (Least Significant Difference) โดยการก าหนดค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และท าการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานที่ 3 และสมมติฐานที่ 4 ของงานวิจัย โดยใช้การเลือกตัวแปรเข้าสมการด้วยวิธี Enter 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภค

อาหารริมบาทวิถี (Street Food) ในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ผู้วิจัยได้น าเสนอผล
การวิเคราะห์ข้อมูล เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจากประชากรในการศึกษาครั้งนี้คือ กลุ่ม
ตัวอย่างที่เคยบริโภคอาหารริมบาทวิถีในจังหวัดนนทบุรี เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน
ที่เคยบริโภคอาหารริมบาทวิถีในจังหวัดนนทบุรี จ านวน 405 คน น าเสนอ โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือ
ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 2) เพ่ือ
ศึกษาระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริมบาทวิถีของผู้บริโภคในยุค
ปกติใหม่ในจังหวัดนนทบุรี 3) เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) 
อาหารริมบาทวิถีของในยุคปกติใหม่ในจังหวัดนนทบุรี 4) เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 5) เพ่ือเปรียบเทียบ
ระดับความส าคัญในการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี จ าแนกตามลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 6) เพ่ือเปรียบเทียบระดับความส าคัญในการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามพฤติกรรม
การบริโภคอาหาร 7) เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภค
อาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 8) เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด 
(4’Es) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีของผู้บริโภคในยุคปกติใหม่ในจังหวัดนนทบุรี  

ผลการวิเคราะห์ โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมผู้บริโภค 
ส่วนที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) 
ส่วนที่ 4 ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) 
ส่วนที่ 5 การตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวีถี 
ส่วนที่ 6 การทดสอบสมมติฐาน 
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ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ ดังต่อไปนี้ 

n   แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  

�̅�         แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
SD   แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
Sig แทน ค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ โดยถ้าผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Sig น้อยกว่า 

0.05 แสดงว่าตัวแปรอิสระมีผลต่อตัวแปรตามได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
*  แทน ความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (95%) 
Model   แทน สมการผลการวิเคราะห์ 
B แทน ค่าสัมประสิทธ์การถดถอยของตัวแปรอิสระแต่ละตัวที่จะน ามาพยากรณ์ ซึ่ง

เป็นค่า Unstandardized Coefficient จะเป็นการเขียนสมการในรูปคะแนนดิบ
หรือค่าจริง 

Std Error  แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 
Beta แทน แทน ค่าสัมประสิทธ์การถดถอยของตัวแปรอิสระแต่ละตัวที่จะน ามาพยากรณ์ 

ซึ่งเป็นค่า standardized Coefficient จะเป็นการเขียนสมการในรูปคะแนน
มาตรฐาน 

t แทน สถิติท่ีใช้ทดสอบว่าตัวแปรอิสระใดบ้างใช้พยากรณ์ตัวแปรตามได้บ้าง เป็นการ

ทดสอบค่าสัมประสิทธ์การถดถอย (βi) โดยมีสมมติฐานการทดสอบดังนี้ 

 Ho: βi = 0 หรือ ตัวแปรอิสระตัวที่ i ไม่มีผลต่อตัวแปรตาม (ไม่สามารถใช้พยากรณ์
ตัวแปรตามได้) 

Ha: βi ≠ 0 ตัวแปรอิสระตัวที่ i มีผลต่อตัวแปรตาม (สามารถใช้พยากรณ์ตัวแปร
ตามได้) 
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ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ 

สถานศึกษา ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

  
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละ ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับเพศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 178 44.00 
หญิง 227 56.00 

รวม 405                 100 

 
ตารางที่ 4.1 พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.00 และเพศ

ชาย จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.00 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละ ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับอายขุองผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 30 ปี 
31-40 ปี 
41-50 ปี 
51-60 ปี 
มากกว่า 60 ปี 

138 
131 
81 
30 
25 

34.10 
32.30 
20.00 
7.40 
6.20 

รวม 405 100 

 
ตารางที่ 4.2 ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุน้อยกว่า 30 ปี จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.10 

อันดับที่ 2 คืออายุ 31-40 ปี จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.30 อันดับที่ 3 คือ อายุ 41-50 ปี 
จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 และอายุมากกว่า 60 ปี จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.20 
ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.3 จ านวนและร้อยละ ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับระดับการศึกษาของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

ระดับการศึกษา จ านวน  ร้อยละ 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 
การศึกษาสายอาชีพ 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 
ปริญญาเอก 
อ่ืน ๆ  

84 
110 
156 
28 
8 
19 

20.70 
27.20 
38.50 
6.90 
2.00 
4.70 

รวม 405 100 

 
ตารางที่ 4.3 พบว่า ส่วนใหญ่เป็นมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 156 คน คิด

เป็นร้อยละ 38.50 อันดับที่ 2 คือ การศึกษาสายอาชีพ จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.20 อันดับ
ที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 20.70 อันดับที่ 4 ระดับปริญญาโท 
จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 6.90 อันดับที่ 5 อ่ืน ๆ โปรดระบุ จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.70 
และอันดับสุดท้าย คือ ปริญญาเอก จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 ตามล าดับ   
 
ตารางท่ี 4.4 จ านวนและร้อยละ ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับอาชีพของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

อาชีพ จ านวน  ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
พนักงานบริษัทเอกชน 
อ่ืน ๆ  

69 
76 
46 
169 
45 

17.00 
18.80 
11.40 
41.70 
11.10 

รวม 405 100 

 
ตารางที่ 4.4 พบว่า ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 

41.70 อันดับ 2 คือ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 18.80 อันดับ 3 
คือนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 อันดับ 4 คือ ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.40 และอันดับสุดท้าย คือ อื่น ๆ โปรดระบุ จ านวน 45 คนคิดเป็น
ร้อยละ 11.10 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.5 จ านวนและร้อยละ ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน  ร้อยละ 

ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001-30,000 บาท 
30,001-45,000 บาท 
ตั้งแต่ 45,001 บาท 

160 
174 
51 
20 

39.50 
43.00 
12.60 
4.90 

รวม 405 100 

 
ตารางที่ 4.5 พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท จ านวน 174 คน

คิดเป็นร้อยละ 43.00 อันดับ 2 คือ ไม่เกิน 15,000 บาท จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 
อันดับ 3 คือ 30,001-45,000 บาท จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 12.90 ละอันดับสุดท้าย คือ ตั้งแต่ 
45,001 บาท จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 4.90 ตามล าดับ   
 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมผู้บริโภคอาหารริมบาทวิถี 

โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคอาหารริมบาทวิถีประกอบด้วย 1) ช่วงเวลาใน
การบริโภคอาหาร 2) ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 3) จ านวนครั้งในการบริโภคอาหารต่อวัน 4) บุคคลที่มีส่วน
ร่วมในการตัดสินใจบริโภคอาหาร 5) ประเภทของอาหาร 6) เหตุผลที่เลือกบริโภคอาหาร และ7) 
ความส าคัญในการเลือกบริโภคอาหาร โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  
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ตารางท่ี 4.6 จ านวนและร้อยละ พฤติกรรมเกี่ยวกับช่วงเวลาในการบริโภคอาหาร 

ช่วงเวลาในการบริโภคอาหาร จ านวน ร้อยละ 

ช่วงเช้า 04.00-.09.00 น. 
ช่วงเที่ยง 10.00-12.00 น. 
ช่วงเย็น 16.00-18.00 น. 
ช่วงค่ า 18.01-20.00 น. 

65 
155 
87 
98 

16.00 
38.30 
21.50 
24.20 

รวม 405 100 

 
 ตารางที่ 4.6 พบว่า ส่วนใหญ่มีช่วงเวลาในการบริโภคอาหารช่วงเที่ยง 10.00-12.00 น. 
จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.30 อันดับที่ 2 คือ ช่วงค่ า 18.01-20.00 น. จ านวน 98 คน คิด
เป็นร้อยละ 24.20 อันดับที่ 3 คือ ช่วงเย็น 16.00-18.00 น. จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 
และอันดับสุดท้าย คือ ช่วงเช้า 04.00-.09.00 น. จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 ตามล าดับ  
 
ตารางท่ี 4.7 จ านวนและร้อยละ พฤติกรรมเกี่ยวกับค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 200 บาท ต่อครั้ง 
201-350 บาท ต่อครั้ง 
351-500 บาท ต่อครั้ง 
501-750 บาท ต่อครั้ง 
751-1,000 บาท ต่อครั้ง 
มากกว่า 1,000 บาท ต่อครั้ง 

224 
123 
27 
11 
11 
9 

55.30 
30.40 
6.70 
2.70 
2.70 
2.20 

รวม 405 100 

 
 ตารางที่ 4.7 พบว่า ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้ง คือ ต่ ากว่า 200 บาท ต่อครั้ง จ านวน 224 
คน คิดเป็นร้อยละ 55.300 อันดับที่ 2 คือ 201-350 บาท ต่อครั้ง จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.40 อันดับที่ 3 คือ 351-500 บาท ต่อครั้ง อันดับที่ 4 คือ 501-750 บาท ต่อครั้ง และ 751-1,000 
บาท ต่อครั้ง จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.70 และอันดับสุดท้าย คือ มากกว่า 1,000 บาท ต่อ
ครั้ง จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.20 ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 4.8 จ านวนและร้อยละ พฤติกรรมเกี่ยวกับจ านวนครั้งในการบริโภคอาหารต่อวัน 

จ านวนครั้งในการบริโภคอาหารต่อวัน  จ านวน ร้อยละ 

1-2 ครั้ง 
3-4 ครั้ง 
5-6 ครั้ง 
มากกว่า 6 ครั้ง 

 166 
224 
14 
1 

41.00 
55.30 
3.50 
0.20 

รวม  405 100 

 
 ตารางที่ 4.8 พบว่า ส่วนใหญ่มีจ านวนครั้งในการบริโภคอาหารต่อวัน คือ 3-4 ครั้งต่อวัน 
จ านวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 55.30 อันดับที่ 2 คือ 1-2 ครั้งต่อวัน จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 
41.00  อันดับ 3 คือ 5-6 ครั้งต่อวัน จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 และอันดับสุดท้าย คือ 
มากกว่า 6 ครั้งต่อวัน จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.20 ตามล าดับ  
 
ตารางท่ี 4.9 จ านวนและร้อยละ พฤติกรรมเกี่ยวกับบุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจบริโภค

อาหารมากที่สุด 
บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจบริโภคอาหาร

มากที่สุด 
 จ านวน ร้อยละ 

ตัวเอง 
ครอบครัว 
เพ่ือน 
คนรัก 
ผู้ขาย 

 175 
92 
67 
59 
12 

43.20 
22.70 
16.50 
14.60 
3.00 

รวม  405 100 

 
 ตารางที่ 4.9 พบว่า ส่วนใหญ่บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจบริโภคอาหารมากที่สุด คือ 
ตัวเอง จ านวน 175 คิดเป็นร้อยละ 43.3 อันดับที่ 2 คือ ครอบครัว จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.70 อันดับที่ 3 คือ เพ่ือน จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 อันดับที่ 4 คือ คนรัก จ านวน 59 
คน คิดเป็นร้อยละ 14.60 และอันดับสุดท้าย คือ ผู้ขาย จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 
ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 4.10 จ านวนและร้อยละ พฤติกรรมเกี่ยวกับประเภทของอาหารที่นิยมบริโภคมากที่สุด 

ประเภทของอาหารที่นิยมบริโภคมากที่สุด   จ านวน ร้อยละ 

อาหารคาว เช่น แกง ต้ม ผัด ทอด ปิ้ง ย่าง เป็นต้น 
อาหารตามสั่ง เช่น ส้มต า ลาบ น้ าตก เป็นต้น 
อาหารจานเดียว เช่น ข้าวราดแกง ก๋วยเตี๋ยว เป็นต้น 
ของหวาน ผลไม้ 

  152 
116 
104 
33 

37.50 
28.60 
25.70 
8.10 

รวม   405 100 

 
 ตารางที่ 4.10 พบว่า ส่วนใหญ่เลือกอาหารคาว เช่น แกง ต้ม ผัด ทอด ปิ้ง ย่าง เป็นต้น 
จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 อันดับที่ 2 คือ อาหารตามสั่ง เช่น ส้มต า ลาบ น้ าตก เป็นต้น 
จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 28.60 อันดับที่ 3 คือ อาหารจานเดียว เช่น ข้าวราดแกง ก๋วยเตี๋ยว 
เป็นต้น จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 25.70 และอันดับสุดท้าย คือ ของหวาน ผลไม้ จ านวน 33 
คน คิดเป็นร้อยละ 8.10 ตามล าดับ  
 
ตารางท่ี 4.11 จ านวนและร้อยละ พฤติกรรมเกี่ยวกับเหตุผลที่ท่านเลือกบริโภคอาหารประเภทริม

บาทวิถ ี

เหตุผลที่ท่านเลือกบริโภคอาหารประเภทริมบาทวิถี   จ านวน ร้อยละ 

เพ่ือลดความหิว 
ตามกระแสนิยม 
เพ่ือทดลองร้านอาหารใหม ่ๆ  
เพ่ือน/บุคคลรู้จักชักชวน 
อ่ืน ๆ  

  226 
41 
64 
62 
12 

55.80 
10.10 
15.80 
15.30 
3.00 

รวม   405 100 

 
 ตารางที่ 4.11 พบว่า ส่วนใหญ่มีเหตุผลที่เลือกบริโภคอาหารประเภทริมบาทวิถี คือ เพ่ือลด
ความหิว จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 55.80 อันดับที่ 2 คือ เพ่ือทดลองร้านอาหารใหม ่ๆ จ านวน 
64 คน คิดเป็นร้อยละ 15.80 อันดับที่ 3 คือ เพ่ือน/บุคคลรู้จักชักชวน จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.30 อันดับที่ 4 คือ ตามกระแสนิยม จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.10 และอันดับสุดท้าย คือ 
อ่ืน ๆ จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 4.12 จ านวนและร้อยละ พฤติกรรมเกี่ยวกับความส าคัญในการเลือกบริโภคอาหารมาก
ที่สุด 

ความส าคัญในการเลือกบริโภคอาหารมากที่สุด   จ านวน ร้อยละ 

สะอาด 
ราคา 
รสชาติ 
คุณภาพอาหาร 
รูปลักษณ์ภายนอกของอาหาร 
อัธยาศัยของผู้ขาย 

  77 
99 
129 
68 
28 
4 

19.00 
24.40 
31.90 
16.80 
6.90 
1.00 

รวม   405 100 

 
 ตารางที่ 4.12 พบว่า ส่วนใหญ่ความส าคัญในการเลือกบริโภคอาหารมากที่สุด คือ รสชาต ิ
จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 31.90 อันดับที่ 2 คือ ราคา จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.40 
อันดับที่ 3 คือ สะอาด จ านวน 77 คนคิดเป็นร้อยละ 19.00 อันดับที่ 4 คือ คุณภาพอาหาร จ านวน 
68 คน คิดเป็นร้อยละ 16.80 อันดับที่ 5 คือ รูปลักษณ์ภายนอกของอาหาร จ านวน 28 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.90 และอันดับสุดท้าย คือ อัธยาศัยของผู้ขาย จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 ตามล าดับ  
 
ส่วนที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) 

ในส่วนนี้จะน าเสนอส่วนประสมทางการตลาด แบ่งออกเป็น  7 ด้าน ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์ 2) 
ราคา 3) ช่องทางหารจัดจ าหน่าย 4) การส่งเสริมการตลาด 5) บุคคล 6) ลักษณะทากายภาพ และ 7) 
กระบวนการ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาด (7’Ps) อาหารริมบาทวิถี (Street Food) ด้านผลิตภัณฑ์ 

ผลิตภัณฑ์ �̅� SD แปลผล อับดับ 

1. อาหารรสชาติอร่อย ถูก
ปาก 

2. อาหารสะอาดถูก
สุขลักษณะ 

3. รายการอาหารมีให้
เลือกหลากหลาย 

4. การจัดวางและตกแต่ง
อาหารที่น่าสนใจ 

5. เมนูอาหารที่โดดเด่น
แตกต่างจากร้านอ่ืน 

4.42 
 

4.39 
 

4.25 
 

4.00 
 

4.04 
 

0.75 
 
0.72 
 
0.88 
 
0.86 
 
0.89 

มากที่สุด 
 

มากที่สุด 
 

มากที่สุด 
 

มาก 
 

มาก 
 

1 
 
2 
 
3 
 
5 
 
4 

รวม 4.22 0.61 มาก  

 
 ตารางที่ 4.13 พบว่า ระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริม

บาทวิถี (Street Food) ด้านผลิตภัณฑ์ ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (�̅�=4.22, SD=0.61) เมื่อ

พิจารณารายด้าน พบว่า อันดับที่ 1 คือ อาหารรสชาติอร่อย ถูกปากอยู่ในระดับมากที่สุด (�̅�=4.42, 

SD=0.75) อันดับที่ 2 คือ อาหารสะอาดถูกสุขลักษณะอยู่ในระดับมากที่สุด (�̅�=4.39, SD=0.72) 

อันดับที่ 3 คือ รายการอาหารมีให้เลือกหลากหลายอยู่ในระดับมากที่สุก (�̅�=4.25, SD=0.88) อันดับ

ที่ 4 คือ เมนูอาหารที่โดดเด่นแตกต่างจากร้านอ่ืนอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.04, SD=0.89) และอันดับ

สุดท้าย คือ การจัดวางและตกแต่งอาหารที่น่าสนใจอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.00, SD=0.86) ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาด (7’Ps) อาหารริมบาทวิถี (Street Food) ด้านราคา 

ราคา �̅� SD แปลผล อับดับ 

1. ราคาอาหารถูกเมื่อเทียบ
กับร้านอ่ืน 

2. รายการอาหารมีการ
แสดงป้ายราคาที่ชัดเจน 

3. ราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพของอาหาร 

4. ราคาเหมาะสมกับ
ปริมาณของอาหาร 

5. ราคาเหมาะสมกับรสชาติ
ของอาหาร 

4.13 
 

4.24 
 

4.29 
 

4.16 
 

4.20 

0.86 
 
0.76 
 
0.79 
 
0.81 
 
0.86 

มาก 
 

มากที่สุด 
 

มากที่สุด 
 

มาก 
 

มาก 
 

5 
 
2 
 
1 
 
4 
 
3 

รวม 4.20 0.58 มาก  

 
 ตารางที่ 4.14 พบว่า ระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริม

บาทวิถี (Street Food) ด้านราคา ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.20, SD=0.58) เมื่อพิจารณาราย

ด้าน พบว่า อันดับที่ 1 คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของอาหารอยู่ในระดับมากที่สุด (�̅�=4.29, 
SD=0.79) อันดับที่ 2 คือ รายการอาหารมีการแสดงป้ายราคาที่ชัดเจนอยู่ในระดับมากที่สุด 

(�̅�=4.24, SD=0.76) อันดับที่ 3 คือ ราคาเหมาะสมกับรสชาติของอาหารอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.20, 

SD=0.86) อันดับที่ 4 คือ ราคาเหมาะสมกับปริมาณของอาหารอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.16, SD=0.81) 

และอันดับสุดท้าย คือ ราคาอาหารถูกเมื่อเทียบกับร้านอ่ืนอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.13, SD=0.86) 
ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาด (7’Ps) อาหารริมบาทวิถี (Street Food) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย �̅� SD แปลผล อับดับ 

1. ท าเลที่ตั้งของร้านมีความ
สะดวกในการเดินทาง
เข้าถึง 

2. ท าเลที่ตั้งมีบริเวณจอดรถ
เพียงพอส าหรับผู้บริโภค 

3. ป้ายชื่อร้านเป็น จุดเด่น 
สังเกตได้ง่าย 

4. ระยะเวลาการเปิด – ปิด
ร้านมีความเหมาะสม 

5. ท าเลที่ตั้งมีความ

ปลอดภัย 

4.34 
 
 

4.18 
 

4.14 
 

4.12 
 

4.21 
 

0.72 
 
 

0.76 
 

0.87 
 

0.85 
 

0.88 

มากที่สุด 
 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มากที่สุด 
 

1 
 
 
3 
 
4 
 
5 
 
2 

รวม 4.20 0.60 มาก  

 
 ตารางที่ 4.15 พบว่า ระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริม

บาทวิถี (Street Food) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายภาพรวมอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.20, SD=0.58) 
เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า อันดับที่ 1 คือ ท าเลที่ตั้งของร้านมีความสะดวกในการเดินทางเข้าถึงอยู่

ในระดับมากที่สุด (�̅�=4.34, SD=0.72) อันดับที่ 2 คือ ท าเลที่ตั้งมีความปลอดภัยอยู่ในระดับมาก

ที่สุด (�̅�=4.21, SD=0.60) อันดับที่ 3 คือ ท าเลที่ตั้งมีบริเวณจอดรถเพียงพอส าหรับผู้บริโภคอยู่ใน

ระดับมาก (�̅�=4.18, SD=0.76) อันดับที่ 4 คือ ป้ายชื่อร้านเป็น จุดเด่น สังเกตได้ง่ายอยู่ในระดับมาก 

(�̅�=4.14, SD=0.87) และอันดับสุดท้าย คือ ระยะเวลาการเปิด – ปิดร้านมีความเหมาะสมอยู่ใน

ระดับมาก (�̅�=4.12, SD=0.85) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาด (7’Ps) อาหารริมบาทวิถี (Street Food) ด้านการส่งเสริมการตลาด 

การส่งเสริมการตลาด �̅� SD แปลผล อับดับ 

1. มีการโฆษณา/
ประชาสัมพันธ์เพ่ือ
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับสินค้าและบริการ 

2. การลดราคาอาหารตาม
เทศการต่าง ๆ  

3. มีจุดบริการชิมฟรีส าหรับ
แนะน าอาหาร 

4. มีการรับสมัครสมาชิกเพ่ือ
สะสมยอดการใช้บริการ 

4.10 
 
 
 

4.03 
 

4.03 
 

3.86 
 

0.81 
 
 
 
0.86 
 
0.92 
 
0.94 
 

มาก 
 
 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 

3 
 
 
 
1 
 
2 
 
4 

รวม 4.00 0.68 มาก  

 
 ตารางที่ 4.16 พบว่า ระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริม

บาทวิถี (Street Food) ด้านการส่งเสริมการตลาดภาพรวมอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.00, SD=0.68) 
เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า อันดับที่ 1 คือ การลดราคาอาหารตามเทศการต่าง ๆ อยู่ในระดับมาก 

(�̅�=4.03, SD=0.92) อันดับที่ 2 คือ มีจุดบริการชิมฟรีส าหรับแนะน าอาหารอยู่ในระดับมาก 

(�̅�=4.03, SD=0.92) อันดับที่ 3 คือ มีการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ

สินค้าและบริการ อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.10, SD=0.81) อันดับสุดท้าย คือ มีการรับสมัครสมาชิกเพ่ือ

สะสมยอดการใช้บริการอยู่ในระดับมาก (�̅�=3.86, SD=0.94) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาด (7’Ps) อาหารริมบาทวิถี (Street Food) ด้านบุคคล 

บุคคล �̅� SD แปลผล อับดับ 

1. พนักงานมีความรู้ใน
รายการอาหาร/เครื่องดื่ม 

2. พนักงานมีเพียงพอต่อการ
ให้บริการ 

3. พนักงานมีกิริยา มารยาท 
ที่สุภาพ เรียบร้อย 

4. พนักงานมีความ
กระตือรือร้นในการ
ท างาน 

5. พนักงานบริการเป็น
กันเอง 

4.19 
 

4.19 
 

4.28 
 

4.21 
 
 

4.19 
 

0.78 
 

0.81 
 

0.82 
 

0.83 
 
 

0.86 
 

มาก 
 

มาก 
 

มากที่สุด 
 

มากที่สุด 
 
 

มาก 

3 
 
4 
 
1 
 
2 
 
 
5 

รวม 4.21 0.63 มาก  

 
 ตารางที่ 4.17 พบว่า ระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริม

บาทวิถี (Street Food) ด้านบุคคลภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (�̅�=4.21, SD=0.63) เมื่อพิจารณา
รายด้าน พบว่า อันดับที่ 1 คือ พนักงานมีกิริยา มารยาท ที่สุภาพ เรียบร้อยอยู่ในระดับมากที่สุด 

(�̅�=4.28, SD=0.82) อันดับที่ 2 พนักงานมีความกระตือรือร้นในการท างานอยู่ในระดับมากที่สุด 

(�̅�=4.21, SD=0.83) อันดับที่ 3 คือ พนักงานมีความรู้ในรายการอาหาร/เครื่องดื่มอยู่ในระดับมาก 

(�̅�=4.19, SD=0.78) อันดับที่ 4 คือ พนักงานมีเพียงพอต่อการให้บริการอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.19, 

SD=0.81) และอันดับสุดท้าย คือ พนักงานบริการเป็นกันเองอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.19, SD=0.86) 
ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.18 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาด (7’Ps) อาหารริมบาทวิถี (Street Food) ด้านลักษณะทางกายภาพ 

ลักษณะทางกายภาพ �̅� SD แปลผล อับดับ 

1. บริเวณร้านมี
สภาพแวดล้อมที่ถูก
สุขลักษณะ 

2. ร้านมีการตกแต่งที่มี
เอกลักษณ์ มีความโดด
เด่นแตกต่างจากร้านอ่ืน 

3. สถานที่ร้านและบริเวณ
โดยรอบมีความสะอาด 

4. อุปกรณ์เครื่องมือต่าง ๆ 
ในร้านมีความสะอาดถูก
สุขลักษณะ 

5. ร้านมีเอกลักษณ์ 
สัญลักษณ์ จดจ าได้ง่าย 

4.34 
 
 

4.08 
 
 

4.26 
 

4.21 
 
 

4.11 

0.75 
 
 

0.80 
 
 

0.83 
 

0.84 
 
 

0.87 

มากที่สุด 
 
 

มาก 
 

 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

 
 

มาก 

1 
 
 
4 
 
 
2 
 
3 
 
 
5 

 

รวม     4.20 0.62 มาก  

 
 ตารางที่ 4.18 พบว่า ระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริม

บาทวิถี (Street Food) ด้านลักษณะทางกายภาพภาพรวมอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.20, SD=0.62) เมื่อ
พิจารณารายด้าน พบว่า อันดับที่ 1 คือ บริเวณร้านมีสภาพแวดล้อมที่ถูกสุขลักษณะอยู่ในระดับมาก

ที่สุด (�̅�=4.34, SD=0.75) อันดับที่ 2 คือ สถานที่ร้านและบริเวณโดยรอบมีความสะอาดอยู่ในระดับ

มากที่สุด (�̅�=4.26, SD=0.83) อันดับที่ 3 คือ อุปกรณ์เครื่องมือต่าง ๆ ในร้านมีความสะอาดถูก

สุขลักษณะอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.21, SD=0.84) อันดับที่ 4 คือ ร้านมีการตกแต่งที่มีเอกลักษณ์ มี

ความโดดเด่นแตกต่างจากร้านอ่ืนอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.08, SD=0.80) อันดับสุดท้าย คือ ร้านมี

เอกลักษณ์ สัญลักษณ์ จดจ าได้ง่ายอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.11, SD=0.87) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.19 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาด (7’Ps) อาหารริมบาทวิถี (Street Food) ด้านกระบวนการ 

กระบวนการ �̅� SD แปลผล อับดับ 

1. กระบวนการสั่งอาหารที่
สะดวกและรวดเร็ว 

2. มีการบริการส่งมอบถึง
บ้าน 

3. มีการรับทอนเงินอย่าง
ถูกต้อง 

4.27 
 

4.05 
 

4.21 

0.74 
 

0.86 
 

0.80 
 

มากที่สุด 
 

มาก 
 

มากที่สุด 
 

1 
 
3 
 
2 

 

รวม    4.18  0.62 มาก  
 
 ตารางที่ 4.19 พบว่า ระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริม

บาทวิถี (Street Food) ด้านกระบวนการภาพรวมอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.18, SD=0.62) เมื่อ
พิจารณารายด้าน พบว่า อันดับที่ 1 คือ กระบวนการสั่งอาหารที่สะดวกและรวดเร็วอยู่ในระดับมาก 

(�̅�=4.27, SD=0.74) อันดับที่ 2 คือ มีการรับทอนเงินอย่างถูกต้องอยู่ในระดับมากที่สุด (�̅�=4.21, 

SD=0.80) และอันดับสุดท้าย คือ มีการบริการส่งมอบถึงบ้านอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.05, SD=0.86) 
ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.20 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาด (7’Ps) อาหารริมบาทวิถี (Street Food) ในภาพรวม 

ส่วนประสมทางการตลาด 
(7’Ps) �̅� SD แปลผล อับดับ 

1. ผลิตภัณฑ์ 
2. ราคา 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. การส่งเสริมการขาย 
5. บุคคล 
6. ลักษณะทางกายภาพ 
7. กระบวนการ 

4.22 
4.20 
4.20 
4.01 
4.21 
4.20 
4.18 

0.61 
0.58 
0.60 
0.68 
0.63 
0.62 
0.62 

มากที่สุด 
มาก 
มาก 
มาก 

มากที่สุด 
มาก 
มาก 

1 
3 
4 
7 
2 
5 
6 

รวม     4.17 0.62 มาก  

 
ตารางที่ 4.20 พบว่า ระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริม

บาทวิถี (Street Food) ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.17, SD=0.62) เมื่อพิจารณารายด้าน 

พบว่า อันดับที่ 1 คือ ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากที่สุด (�̅�=4.22, SD=0.61) อันดับที่ 2 คือ ด้าน

บุคคล อยู่ในระดับมากที่สุด (�̅�=4.21, SD=0.63) อันดับที่ 3 คือ ด้านราคา อยู่ในระดับมาก 

(�̅�=4.20, SD=0.58) อันดับที่ 4 คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.20, 

SD=0.60) อันดับที่ 5 คือ ด้านลักษณะทางกายภาพ อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.20, SD=0.62) อันดับที่ 

6 คือ ด้านกระบวนการ อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.18, SD=0.62) และ อันดับสุดท้าย คือ ด้านการ

ส่งเสริมการขาย อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.01, SD=0.68) ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 4 ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es)  
ในส่วนนี้จะน าเสนอส่วนประสมทางการตลาด แบ่งออกเป็น  4 ด้าน ได้แก่ 1) การสร้าง

ประสบการณ์ 2) การเข้าถึงผู้บริโภค 3) ความคุ้มค่าของผู้บริโภค และ 4) การสร้างผู้ติดตามในตรา
สินค้า โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.21 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทาง

การตลาด (7’Ps) อาหารริมบาทวิถี (Street Food) ด้านการสร้างประสบการณ ์
การสร้างประสบการณ์ �̅� SD แปลผล อับดับ 

1. ท่านได้รับประสบการณ์ท่ี
ดีในการบริโภคอาหารแบบ
ริมบาทวิถี 

2. ท่านได้รับรู้ถึงความ
สะดวกสบายในการบริโภค
อาหารแบบริมบาทวิถี 

3. ท่านได้รับรู้ถึงความ
ปลอดภัยในการบริโภค
อาหารแบบริมบาทวิถี 

4. ท่านได้รับประสบการณ์
ใหม ่ๆ ในการบริโภค
อาหารแบบริมบาทวิถีอยู่
เสมอ 

5. ท่านมีความรู้สึก
ประทับใจในการบริโภค
อาหารแบบริมบาทวิถี 

4.17 
 
 

4.11 
 
 

4.05 
 
 

4.04 
 
 
 

4.13 

0.75 
 
 

0.71 
 
 

0.81 
 
 

0.80 
 
 
 

0.79 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 
 

มาก 

1 
 
 
3 
 
 
4 
 
 
5 
 
 
 
2 

รวม 4.10    0.57 มาก  

 
 ตารางที่ 4.21 พบว่า ระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริม

บาทวิถี (Street Food) ด้านการสร้างประสบการณ์ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.10, SD=0.57) 
เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า อันดับที่ 1 คือ ท่านได้รับประสบการณ์ที่ดีในการบริโภคอาหารแบบริม

บาทวิถีอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.17, SD=0.75) อันดับที่ 2 คือ ท่านมีความรู้สึกประทับใจในการบริโภค
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อาหารแบบริมบาทวิถีอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.13, SD=0.79) อันดับที่ 3 คือ ท่านได้รับรู้ถึงความ

สะดวกสบายในการบริโภคอาหารแบบริมบาทวิถีอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.11, SD=0.71) อันดับที่ 4 

คือ ท่านได้รับรู้ถึงความปลอดภัยในการบริโภคอาหารแบบริมบาทวิถีอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.05, 
SD=0.81) และอันดับสุดท้าย คือ ท่านได้รับประสบการณ์ใหม่ ๆ ในการบริโภคอาหารแบบริมบาทวิถี

อยู่เสมออยู่ในระดับมาก (�̅�=4.04, SD=0.80) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.22 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาด (7’Ps) อาหารริมบาทวิถี (Street Food) ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค 

การเข้าถึงผู้บริโภค �̅� SD แปลผล อับดับ 

1. ท่านมีความสะดวกในการ
เข้าถึงร้านอาหารแบบริม
บาทวิถีที่ร้านโดยตรง 

2. ท่านมีความสะดวกในการ
เข้าถึงร้านอาหารแบบริม
บาทวิถีผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

3. ท่านสามารถช าระเงิน
สินค้าและบริการผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

4. ท่านมีความสะดวกในการ
หาข้อมูลเพ่ือการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารริม
บาทวิถีผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

5. ท่านมีความสะดวกในการ
ซื้อสินค้าและบริการผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากกว่า
ซื้อที่ร้านโดยตรง 

4.15 
 
 

4.03 
 
 
 

4.05 
 
 

4.08 
 
 
 
 

3.94 

0.80 
 
 

0.82 
 
 
 

0.86 
 
 

0.87 
 
 
 
 

0.92 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 
 
 

มาก 

1 
 
 
4 
 
 
 
3 
 
 
2 
 
 
 
 
5 

รวม 4.05 0.65 มาก  

 
 ตารางที่ 4.22 พบว่า ระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริม

บาทวิถี (Street Food) ด้านการสร้างประสบการณ์ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.05, SD=0.65) 
เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า อันดับที่ 1 คือ ท่านมีความสะดวกในการเข้าถึงร้านอาหารแบบริมบาท

วิถีที่ร้านโดยตรงอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.15, SD=0.80) อันดับที่ 2 คือ ท่านมีความสะดวกในการหา

ข้อมูลเพ่ือการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีผ่านช่องทางออนไลน์อยู่ในระดับมาก ( �̅�=4.08, 
SD=0.87) อันดับที่ 3 คือ ท่านสามารถช าระเงินสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์อยู่ในระดับ
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มาก (�̅�=4.05, SD=0.86) อันดับที่ 4 คือ ท่านมีความสะดวกในการเข้าถึงร้านอาหารแบบริมบาทวิถี

ผ่านช่องทางออนไลน์อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.03, SD=0.82) และอันดับสุดท้าย คือ ท่านมีความ
สะดวกในการซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าซื้อที่ร้านโดยตรงอยู่ในระดับมาก 

(�̅�=3.94, SD=0.92) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.23 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาด (7’Ps) อาหารริมบาทวิถี (Street Food) ด้านความคุ้มค่าของผู้บริโภค 

ความคุ้มค่าของผู้บริโภค �̅� SD แปลผล อับดับ 

1. ท่านพึงพอใจกับคุณภาพ
ของสินค้าและบริการที่
ได้รับ 

2. สินค้าและบริการมีความ
แปลกใหม่ พิเศษ คุ้มค่า
กับเงินท่ีจ่ายไป 

3. สินค้าและบริการมีความ
คุ้มค่าเมื่อเทียบกับคู่แข่ง
ร้านอื่น 

4. สินค้าและบริการมีราคา
ถูก คุ้มค่า เมื่อเทียบกับ
คู่แข่งร้านอ่ืน 

5. สินค้าและบริการมีความ
สะดวกสบายในการ
เข้าถึง คุ้มค่า เมื่อเทียบ
กับคู่แข่งร้านอ่ืน 

4.20 
 
 
4.08 
 
 
4.12 
 
 
4.08 
 
 
4.12 

 

0.76 
 
 

0.76 
 
 

0.81 
 
 

0.80 
 
 

0.85 
 

 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

 

1 
 
 
4 
 
 
2 
 
 
5 
 
 
3 
 
 

 
รวม 4.12 0.61 มาก  

 
 ตารางที่ 4.23 พบว่า ระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริม

บาทวิถี (Street Food) ด้านความคุ้มค่าของผู้บริโภครวมอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.12, SD=0.61) เมื่อ
พิจารณารายด้าน พบว่า อันดับที่ 1 คือ ท่านพึงพอใจกับคุณภาพของสินค้าและบริการที่ได้รับอยู่ใน

ระดับมาก (�̅�=4.20, SD=0.76) อันดับที่ 2 คือ สินค้าและบริการมีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับคู่แข่งร้าน

อ่ืนอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.12, SD=0.81) อันดับที่ 3 คือ สินค้าและบริการมีความสะดวกสบายในการ

เข้าถึง คุ้มค่า เมื่อเทียบกับคู่แข่งร้านอ่ืนอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.12, SD=0.85) อันดับที่ 4 คือ สินค้า

และบริการมีความแปลกใหม่ พิเศษ คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (�̅�=4.08, SD=0.76) อันดับสุดท้าย คือ 

สินค้าและบริการมีราคาถูก คุ้มค่า เมื่อเทียบกับคู่แข่งร้านอ่ืนอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.08, SD=0.80) 
ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.24 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาด (7’Ps) อาหารริมบาทวิถี (Street Food) ด้านการสร้างผู้ติดตามในตรา
สินค้า 

การสร้างผู้ติดตามในตรา
สินค้า �̅� SD แปลผล อับดับ 

1. ท่านให้ความส าคัญกับ
ชื่อเสียงของร้านค้า 

2. ท่านบริโภคสินค้าและ
บริการจากการบอกต่อ
จากสมาชิกในครอบครัว 

3.  ท่านบริโภคสินค้าและ
บริการจากการบอกต่อ
จากเพ่ือน ๆ  

4.  ท่านบริโภคสินค้าและ
บริการจากการบอกต่อ
จากผู้บริโภคใน Social 
Network 

4.05 
 
4.01 
 
 
4.01 
 
 
4.02 
 

0.79 
 

0.74 
 
 

0.91 
 
 

0.87 
 
 

 

มาก 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
 

 

1 
 
3 
 
 
4 
 
 
2 

 

รวม 4.03 0.64 มาก  

 
ตารางที่ 4.24 พบว่า ระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริม

บาทวิถี (Street Food) ด้านการสร้างผู้ติดตามในตราสินค้าภาพรวมอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.12, 
SD=0.61) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า อันดับที่ 1 คือ ท่านให้ความส าคัญกับชื่อเสียงของร้านค้า

รวมอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.05, SD=0.79) อันดับที่ 2 คือ ท่านบริโภคสินค้าและบริการจากการบอก

ต่อจากผู้บริโภคใน Social Network อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.02, SD=0.87) อันดับที่ 3 คือ ท่าน

บริโภคสินค้าและบริการจากการบอกต่อจากสมาชิกในครอบครัวรวมอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.01, 
SD=0.74) และอันดับสุดท้าย คือ ท่านบริโภคสินค้าและบริการจากการบอกต่อจากเพ่ือน ๆ รวมอยู่

ในระดับมาก (�̅�=4.01, SD=0.91) ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 4.25 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาด (4’Es) อาหารริมบาทวิถี (Street Food) ในภาพรวม 

ส่วนประสมทางการตลาด 
(4’Es) �̅� SD แปลผล อับดับ 

1. การสร้างประสบการณ์ 
2. การเข้าถึงผู้บริโภค 
3. ความคุ้มค่าของผู้บริโภค 
4. การสร้างผู้ติดตามในตรา

สินค้า 

4.10 
4.05 
4.12 
4.03 

 

0.57 
0.65 
0.61 
0.64 

 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

2 
3 
1 
4 
 

รวม 4.03 0.64 มาก  

 
ตารางที่ 4.25 พบว่า ระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) อาหารริม

บาทวิถี (Street Food) ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (�̅�=4.03, SD=0.64) เมื่อพิจารณารายด้าน 

พบว่า อันดับที่ 1 คือ ความคุ้มค่าของผู้บริโภค อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.12, SD=0.61) อันดับที่ 2 คือ

การสร้างประสบการณ์ อยู่ในระดับมาก (�̅�=4.10, SD=0.57) อันดับที่ 3 คือ การเข้าถึงผู้บริโภค อยู่

ในระดับมาก (�̅�=4.05, SD=0.65) และอันดับสุดท้าย คือ การสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า อยู่ในระดับ

มาก (�̅�=4.03, SD=0.64) ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 5 การตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวีถี 
ในส่วนนี้จะน าเสนอผลการวิจัยระดับการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี 
 
ตารางท่ี 4.26 ระดับการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

ระดับการตัดสินใจ
บริโภคอาหาร 

ริมบาทวีถี 
�̅� SD แปลผล 

ในการตัดสินใจบริโภค
ครั้งต่อไป ท่านจะ
เลือกบริโภคอาหารริม
บาทวิถี 

8.55 1.36 มาก 

 
จากตารางที่ 4.26 พบว่า ระดับระดับการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีของผู้บริโภคใน

จังหวัดนนทบุรีอยู่ในระดับมาก (�̅�=8.55, SD=1.36) 
 
ส่วนที่ 6 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ลักษะด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาท
วิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

 สมมติฐานที่ 1.1 เพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่
ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 1.2 อายแุตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่
ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีใน
ยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติ
ใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาท
วิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 
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สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคแตกต่างกันมีระดับความส าคัญในการตัดสินใจบริโภค
อาหารแบบริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่แตกต่างกัน 

 สมมติฐานที่ 2.1 ช่วงเวลาในการบริโภคอาหารแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภค
อาหารแบบริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2.2 ค่าใช้จ่ายอาหารต่อครั้งแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารแบบ
ริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2.3 จ านวนครั้งในการบริโภคอาหารต่อวันแตกต่างกันมีการตัดสินใจ
บริโภคอาหารแบบริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2.4 บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจบริโภคอาหารแตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารแบบริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2.5 ประเภทของอาหารแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารแบบริม
บาทวิถีในยุคปกติใหม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2.6 เหตุผลในการบริโภคอาหารแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหาร
แบบริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2.7 ความส าคัญในการบริโภคอาหารแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภค
อาหารแบบริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่แตกต่างกัน 
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สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริม
บาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

  สมมติฐานที่ 3.1 ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
  สมมติฐานที่ 3.2 ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) ด้านราคามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
  สมมติฐานที่ 3.3 ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
  สมมติฐานที่ 3.4 ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) ด้านการส่งเสริมการขายมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
  สมมติฐานที่ 3.5 ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) ด้านบุคคลมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
  สมมติฐานที่ 3.6 ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) ด้านลักษณะทางกายภาพมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
  สมมติฐานที่ 3.7 ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) ด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
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สมมติฐานที่ 4 ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริม
บาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

สมมติฐานที่ 4.1 ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) ด้านการสร้างประสบการณ์มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

สมมติฐานที่ 4.2 ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) ด้านการเข้าถึงผู้บริโภคมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

สมมติฐานที่ 4.3 ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) ด้านความคุ้มค่าของผู้บริโภคมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

สมมติฐานที่ 4.4 ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) ด้านการสร้างผู้ติดตามในตรา
สินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี 

 
สมมติฐานที่ 1 ลักษะด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุค
ปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.27 เพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคใน

จังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

เพศ N Mean SD t-test df P-Value 

ชาย 178 8.51 1.27 -.59 403 0.84 
หญิง 227 8.59 1.42    

รวม 286 3.60 0.46    
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

ตารางที่ 4.27 แสดงค่า t-test เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศกับการตัดสินใจบริโภค
อาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี พบว่า เพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจ
บริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.1  
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ตารางท่ี 4.28 อายแุตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

อายุ N Mean SD F-Test df P-Value 

น้อยกว่า 30 ปี 138 8.73 0.89 1.05 404 0.38 
31-40 ปี  131 8.49 1.67    
41-50 ปี 81 8.42 1.65    
51-60 ปี 30 8.53 0.86    
มากกว่า 60 ปี 25 8.32 1.07    
รวม 405 8.55 1.36    

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

ตารางที่ 4.28 แสดงค่า F-Test เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอายุกับการตัดสินใจ
บริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน พบว่า อายุแตกต่าง
กันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.2  
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ตารางท่ี 4.29 ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

ระดับการศึกษา N Mean SD F-Test df P-Value 

มัธยมศึกษาตอน
ปลาย 
การศึกษาสาย
อาชีพ 
ปริญญาตรี 

84 
 

110 
 

156 

8.62 
 

8.59 
 

8.54 

1.24 
 

1.33 
 

1.41 

0.53 404 0.76 

ปริญญาโท 28 8.25 1.80    
ปริญญาเอก 8 8.13 1.25    
อ่ืน ๆ  19 8.68 0.89    

รวม 405 8.55 0.47    
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

ตารางที่ 4.29 แสดงค่า F-Test เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษากับการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน  พบว่า 
ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.3 
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ตารางท่ี 4.30 อาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภค
ในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

อาชีพ N Mean SD F-Test df P-Value 

นักเรียน/นักศึกษา 
ข้าราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว 
พนักงาน
บริษัทเอกชน 
อ่ืน ๆ  

69 
76 
 
46 
 
169 
 
45 

8.64 
8.58 
 
8.35 
 
8.55 
 
8.58 

1.36 
 
 
 
 

0.338 404 0.83 

รวม 405 8.55     
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

ตารางที่ 4.30 แสดงค่า F-Test เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับการตัดสินใจ
บริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน พบว่า  อาชีพ
แตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีไม่
แตกต่างกันทีร่ะดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.4 
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ตารางท่ี 4.31 เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจ
บริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน N Mean SD F-Test df P-Value 

ไม่เกิน 15,000 บาท 160 8.73 0.92 5.24 404 0.01* 
15,001-30,000 บาท 174 8.60 1.31    
30,001-45,000 บาท 51 8.12 1.96    
ตั้งแต่ 45,001 บาท ขึ้นไป 20 7.75 2.20    

รวม 405 8.55 1.36    
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
ตารางที่ 4.31 แสดงค่า F-Test เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับ

การตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี พบว่า รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรีแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งจะยอมรับสมมติฐานที่ 1.5 ดังนั้น
จะต้องมีการพิจารณาในรายละเอียดแต่ละคู่ของตัวแปร 
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ตารางท่ี 4.32 การเปรียบเทียบรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุค
ปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี เป็นรายคู ่

การตัดสินใจบริโภค
อาหารริมบาทวิถี 

 ไม่เกิน 
15,000 บาท 

15,001-
30,000 บาท 

30,001-
45,000 บาท 

ต้ังแต่ 
45,001 บาท 

ขึ้นไป 

 �̅� 8.73 8.60 8.12 7.75 

ไม่เกิน 15,000 บาท 8.73   0.61* 0.98* 
15,001-30,000 บาท 8.60   0.49* 0.85* 
30,001-45,000 บาท 8.12     
ตั้งแต่ 45,001 บาท ขึ้นไป 7.75     

 
 ตารางที่ 4.32 เปรียบเทียบรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีใน
ยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี เป็นรายคู่ พบว่า 1) กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 
15,000  บาท มีการตัดสินใจแตกต่างกับกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-45,000 บาท โดยกลุ่ม
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาทมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีสูงกว่ากลุ่มรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-45,000 บาท 2)  กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 15,000  บาท มีการ
ตัดสินใจแตกต่างกับกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 45,001 บาท ขึ้นไป โดยกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ไม่เกิน 15,000  บาทมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีสูงกว่ากลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 
45,001 บาท ขึ้นไป 3) กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท มีการตัดสินใจแตกต่างกับ
กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-45,000 บาท โดยกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท 
มีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีสูงกว่ากลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-45,000 บาท 4) กลุ่ม
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท มีการตัดสินใจแตกต่างกับกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 
45,001 บาท โดยกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท มีการตัดสินใจบริโภคอาหารริม
บาทวิถีสูงกว่ากลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 45,001 บาท ขั้นไป  
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ตารางท่ี 4.33 สรุปสมมติฐานที่ 1 ลักษะด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภค
อาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ผลการวิจัย 

1. เพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติ
ใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกัน 

2. อายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติ
ใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกัน 

3. ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติ
ใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกัน 

4. อาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติ
ใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกัน 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติ
ใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

 
 ตารางที่ 4.33 สรุปสมมติฐานที่ 1 ลักษะด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีการตัดสินใจ
บริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน  พบว่า ลักษะด้าน
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาและอาชีพ แตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหาร
ริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกันแตกต่างกัน ยกเว้น ลักษะด้าน
ประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุค
ปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 
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สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคแตกต่างกันมีระดับความส าคัญในการตัดสินใจบริโภคอาหาร
แบบริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่แตกต่างกัน 
  
ตารางท่ี 4.34 ช่วงเวลาในการบริโภคอาหารแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารแบบริมบาท

วิถีในยุคปกติใหม่แตกต่างกัน 
ช่วงเวลาในการ
บริโภคอาหาร 

N Mean SD F-Test df Sig. 

ช่วงเช้า 04.00-
09.00 น. 

ช่วงเที่ยง 10.00-
12.00 น. 

65 
 

155 

8.62 
 

8.37 
 

1.22 
 

1.20 

1.79 404 0.15 

ช่วงเย็น 16.00-
18.00 น. 
ช่วงค่ า 18.01- 

20.00 น. 

87 
 

98 

8.78 
 

8.58 

1.61 
 

1.41 

   

รวม 405 8.55 1.36    
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
  
 ตารางที่ 4.34 แสดงค่า F-Test เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างช่วงเวลาในการบริโภค
อาหารกับการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี พบว่า 
ช่วงเวลาในการบริโภคอาหารแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกันที่นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานที่ 
2.1 
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ตารางท่ี 4.35 ค่าใช้จ่ายอาหารต่อครั้งแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารแบบริมบาทวิถีในยุค
ปกติใหม่แตกต่างกัน 

ค่าใช้จ่ายอาหารต่อ
ครั้ง 

N Mean SD F-Test df Sig. 

ต่ ากว่า 200 บาท ต่อ
ครั้ง 

201-350 บาท ต่อ
ครั้ง 

351-500 บาท ต่อ
ครั้ง 

501-750 บาท 

ต่อครั้ง 

751-1,000 บาท 

ต่อครั้ง 

มากกว่า 1,000 บาท 

ต่อครั้ง 

224 
 

123 
 

27 
 

11 
 

11 
 
9 

 

8.67 
 

8.42 
 

8.44 
 

8.82 
 

8.55 
 

7.44 

1.14 
 

1.65 
 

1.70 
 

0.75 
 

1.12 
 

1.24 
 

1.87 404 0.98 

รวม 405 8.55 1.36    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 ตารางที่ 4.35 พบว่า แสดงค่า F-Test เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าใช้จ่ายอาหาร
ต่อครั้งกับการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี พบว่า 
ค่าใช้จ่ายอาหารต่อครั้งแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภค
ในจังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกันที่นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.2 
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ตารางท่ี 4.36 จ านวนครั้งในการบริโภคอาหารต่อวันแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารแบบ
ริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่แตกต่างกัน 

จ านวนครั้งใน
การบริโภค

อาหารต่อวัน 

N Mean SD F-Test df Sig. 

1-2 ครั้ง 
3-4 ครั้ง 
5-6 ครั้ง 

166 
224 
15 

8.40 
8.65 
8.73 

1.44 
1.32 
0.80 

1.68 404 0.19 

รวม 405 8.55 1.36    

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

ตารางที่ 4.36 พบว่า แสดงค่า F-Test เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างจ านวนครั้งในการ
บริโภคอาหารต่อวันกับการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี พบว่า จ านวนครั้งในการบริโภคอาหารต่อวันแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริม
บาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกันที่นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.3 
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ตารางท่ี 4.37 บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจบริโภคอาหารมากที่สุดแตกต่างกันมีการตัดสินใจ
บริโภคอาหารแบบริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่แตกต่างกัน 

บุคคลที่มีส่วนร่วม
ในการตัดสินใจ

บริโภคอาหารมาก
ที่สุด 

N Mean SD F-Test df Sig. 

ตัวเอง 
ครอบครัว 

เพ่ือน 
คนรัก 
ผู้ขาย 

175 
92 
67 
59 
12 

8.45 
8.55 
8.66 
8.75 
8.50 

1.51 
1.58 
0.93 
0.86 
1.17 

0.67 404 0.61 

รวม 405 8.55 1.36    
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
ตารางที่ 4.37 พบว่า แสดงค่า F-Test เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างบุคคลที่มีส่วนร่วม

ในการตัดสินใจบริโภคอาหารมากที่สุดกับการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี พบว่า บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจบริโภคอาหารมากที่สุดแตกต่าง
กันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกัน
ที่นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.4 
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ตารางท่ี 4.38 ประเภทของอาหารที่นิยมบริโภคมากที่สุดแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหาร
แบบริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่แตกต่างกัน 

ประเภทของอาหาร
ที่นิยมบริโภคมาก
ที่สุด 

N Mean SD F-Test df Sig. 

อาหารคาว เช่น แกง 
ต้ม ผัด ทอด ปิ้ง ย่าง 
เป็นต้น   
อาหารตามสั่ง เช่น 
ส้มต า ลาบ น้ าตก 
เป็นต้น   
อาหารจานเดียว เช่น 
ข้าวราดแกง 
ก๋วยเตี๋ยว เป็นต้น 
ของหวาน ผลไม้ 
อ่ืน ๆ  

152 
 
 

116 
 
 

104 
 
 

33 

8.51 
 
 

8.60 
 
 

8.71 
 
 

8.06 

1.49 
 
 

1.36 
 
 

0.87 
 
 

1.85 

2.05 404 0.11 

รวม 405 8.55 1.36    

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

ตารางที่ 4.38 พบว่า แสดงค่า F-Test เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างประเภทของ
อาหารที่นิยมบริโภคมากที่สุดกับการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี พบว่า ประเภทของอาหารที่นิยมบริโภคมากที่สุดแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภค
อาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกันที่นัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.5 
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ตารางท่ี 4.39 เหตุผลในการบริโภคอาหารแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารแบบริมบาทวิถี
ในยุคปกติใหม่แตกต่างกัน 

เหตุผลในการบริโภค
อาหาร 

N Mean SD F-Test df Sig. 

เพ่ือลดความหิว 
ตามกระแสนิยม 
เพ่ือทดลอง
ร้านอาหารใหม่ ๆ  
เพ่ือน/บุคคลรู้จักชักชวน 

อ่ืน ๆ  

226 
41 
64 
 

62 
12 

8.57 
8.54 
8.33 

 
8.69 
8.75 

1.35 
0.81 
1.83 

 
1.21 
0.75 

0.67 404 0.61 

รวม 405 8.55 1.36    

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

ตารางที่ 4.39 พบว่า แสดงค่า F-Test เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเหตุผลในการ
บริโภคอาหารกับการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
พบว่า เหตุผลในการบริโภคอาหารแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่
ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกันที่นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐาน
ที่ 2.6 
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ตารางท่ี 4.40 ความส าคัญในการเลือกบริโภคอาหารแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารแบบ
ริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่แตกต่างกัน 

ความส าคัญในการ
เลือกบริโภคอาหาร 

N Mean SD F-Test df Sig. 

สะอาด 
ราคา 
รสชาติ 
คุณภาพอาหาร 
รูปลักษณ์ภายนอก
ของอาหาร 
อัธยาศัยของผู้ขาย 

77 
99 
129 
68 
28 
 
4 

8.03 
8.46 
8.88 
8.63 
8.57 

 
8.50 

2.05 
1.19 
0.97 
1.23 
0.96 

 
0.58 

4.14 404 0.01* 

รวม 405 8.55 1.36    
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

ตารางที่ 4.40 แสดงค่า F-Test เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความส าคัญในการเลือก
บริโภคอาหารกับการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
พบว่า ความส าคัญในการเลือกบริโภคอาหารแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีใน
ยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งจะ
ยอมรับสมมติฐานที่ 2.7 ดังนั้นจะต้องมีการพิจารณาในรายละเอียดแต่ละคู่ของตัวแปร 
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ตารางท่ี 4.41 การเปรียบเทียบความส าคัญในการเลือกบริโภคอาหารกับการตัดสินใจบริโภค
อาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี เป็นรายคู ่

การตัดสินใจ
บริโภคอาหาร
ริมบาทวิถี 

 สะอาด ราคา รสชาติ 
คุณภาพ
อาหาร 

รูปลักษณ์
ภายนอก
ของอาหาร 

อัธยาศัย
ของผู้ขาย 

 �̅� 8.03 8.46 8.88 8.63 8.57 8.50 
สะอาด 8.03  0.42*     
ราคา 8.46 0.44*      
รสชาติ 8.88 0.86*      
คุณภาพอาหาร 8.63 0.61*      
รูปลักษณ์
ภายนอกของ
อาหาร 

8.57 
 

      

อัธยาศัยของ
ผู้ขาย 

8.50       

 
 ตารางที่ 4.41 เปรียบเทียบความส าคัญในการเลือกบริโภคอาหารกับการตัดสินใจบริโภค
อาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี เป็นรายคู่ พบว่า 1) กลุ่มราคามีการ
ตัดสินใจแตกต่างกับกลุ่มสะอาด โดยกลุ่มราคามีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีสูงกว่ากลุ่ม
สะอาด 2) กลุ่มรสชาติมีการตัดสินใจแตกต่างกับกลุ่มสะอาด โดยกลุ่มรสชาติมีการตัดสินใจบริโภค
อาหารริมบาทวิถีสูงกว่ากลุ่มสะอาด 3) กลุ่มรสชาติมีการตัดสินใจแตกต่างกับกลุ่มราคา โดยกลุ่ม
รสชาติมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีสูงกว่ากลุ่มราคา 4) กลุ่มคุณภาพอาหารมีการตัดสินใจ
แตกต่างกับกลุ่มสะอาด โดยกลุ่มคุณภาพอาหารการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีสูงกว่ากลุ่ม
สะอาด 
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ตารางท่ี 4.42 สรุปสมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคแตกต่างกันมีระดับความส าคัญในการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารแบบริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่แตกต่างกัน 

พฤติกรรมผู้บริโภค ผลการวิจัย 

1. ช่วงเวลาในการบริโภคอาหารแตกต่าง
กัน 

มีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติ
ใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกัน 

2. ค่าใช้จ่ายอาหารต่อครั้งแตกต่างกัน มีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติ
ใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกัน 

3. จ านวนครั้งในการบริโภคอาหารต่อวัน
แตกต่างกัน 

มีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติ
ใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกัน 

4. บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ
บริโภคอาหารแตกต่างกัน 

มีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติ
ใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกัน 

5. ประเภทของอาหารที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติ
ใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีไมแ่ตกต่างกัน 

6. เหตุผลในการบริโภคอาหารที่แตกต่าง
กัน 

มีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติ
ใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกัน 

7. ความส าคัญในการบริโภคอาหาร มีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติ
ใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

  
ตารางที่ 4.42 สรุปสมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคแตกต่างกันมีระดับความส าคัญใน

การตัดสินใจบริโภคอาหารแบบริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่แตกต่างกัน พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ 
ช่วงเวลาในการบริโภคอาหาร ค่าใช้จ่ายอาหารต่อครั้ง จ านวนครั้งในการบริโภคอาหารต่อวัน บุคคลที่
มีส่วนร่วมในการตัดสินใจบริโภคอาหาร ประเภทของอาหาร เหตุผลในการบริโภคอาหาร มีการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกัน ยกเว้น 
พฤติกรรมผู้บริโภคด้านความส าคัญในการบริโภคอาหารแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริม
บาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 
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สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถี
ในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
  
ตารางท่ี 4.43 ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถี

ในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
(ค่าคงที่) 7.085 0.568  12.480 0.000 

ผลิตภัณฑ์ 0.088 0.172 0.040 0.511 0.610 
ราคา .007 0.171 0.003 0.041 0.967 

สถานที่จัด
จ าหน่าย 

-0.255 0.180 -0.112 -1.414 0.158 

การส่งเสริม
การตลาด 

-0.137 0.132 -0.069 -1.041 0.298 

บุคคล 0.166 0.167 0.077 0.991 0.322 

ลักษณะทาง
กายภาพ 

0.188 0.191 0.085 0.986 0.325 

กระบวนการ 0.286 0.157 0.131 1.819 0.070 

R-square=0.036, F= 2.148, Sig=0.038 
 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
ตารางที่ 4.43 พบว่า เมื่อวิเคราะห์ความถดถอยด้วยค่าสถิติ Multiple Regression แล้ว 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Sig 0.610) ปัจจัยด้านราคา (Sig 0.967) ปัจจัยด้านสถานที่จัดจ าหน่าย (Sig 
0.158) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Sig 0.298) ปัจจัยด้านบุคคล (Sig 0.322) และปัจจัยด้าน
ลักษณะทางกายภาพ (Sig 0.325) และปัจจัยด้านกระบวนการ (Sig 0.070) ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีโดยมีค่าระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติจากการทดสอบ (Sig) มากกว่า 0.05  
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ตารางท่ี 4.44 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Multicollinearity) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (7’Ps) 

Collonearity Statistics 
Tolerance VIF 

1. ผลิตภัณฑ์ 0.40 2.43 

2. ราคา 0.45 2.23 
3. ช่องทางการจัด

จ าหน่าย 
0.39 2.58 

4. การส่งเสริมการขาย 0.56 1.79 

5. บุคคล 0.41 2.46 

6. ลักษณะทางกายภาพ 0.33 3.08 
7. กระบวนการ 0.47 2.15 

 
ตารางที่ 4.44 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) พบว่า 

ค่า Tolerance มีค่าน้อยท่ีสุด คือ 0.33 ซึ่งไม่ค่ ากว่า 0.10 และค่า Variance Inflation Factor (VIF) 
มีค่าสูงสุด คือ 3.08 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 10 ดังนั้น สรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (7’Ps) ไม่มีความสัมพันธ์กันหรือไม่เกิด Multicollinearity.  
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ตารางท่ี 4.45 สรุปสมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
บริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

ส่วนประสมทางการตลาด ผลการวิจัย 

 
ผลิตภัณฑ์ 

ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริม
บาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี 

 
ราคา 

ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริม
บาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี 

 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริม
บาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี 

 
การส่งเสริมการตลาด 

ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริม
บาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี 

 
บุคคล 

ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริม
บาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี 

 
ลักษณะทางกายภาพ 

ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริม
บาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี 

 
กระบวนการ 

ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริม
บาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี 

 
 ตารางที่ 4.45 สรุปสมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps)  ไม่มี อิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคคล 
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพและปัจจัยด้านกระบวนการไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหาร
ริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
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สมมติฐานที่ 4 ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถี
ในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
 
ตารางท่ี 4.46 ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถี

ในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
(ค่าคงที่) 6.008 0.515  11.669 0.000 

การสร้าง
ประสบการณ์ 

0.410 0.169 0.172 2.429 0.016* 

การเข้าถึง
ผู้บริโภค 

0.330 0.151 0.158 2.178 0.030* 

ความคุ้มค่า
ของผู้บริโภค 

0.198 0.171 0.088 1.157 0.248 

การสร้าง
ผู้ติดตามใน
ตราสินค้า 

-0.320 0.143 -0.151 -2.233 0.026* 

R-square=0.082, F= 8.910, Sig=0.000* 
 

ตารางที่ 4.46 พบว่า เมื่อวิเคราะห์ความถดถอยด้วยค่าสถิติ Multiple Regression แล้ว 
ปัจจัยด้านการสร้างประสบการณ์ (Sig 0.016*) ปัจจัยด้านการเข้าถึงผู้บริโภค (Sig 0.030*) และ
ปัจจัยด้านการสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า (Sig 0.026*) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริม
บาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีโดยมีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบ 
(Sig) มากกว่า 0.05 อย่างไรก็ตาม พบว่า ปัจจัยด้านความคุ้มค้าของผู้บริโภค (Sig 0.248) ไม่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี โดยมีค่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบ (Sig) มากกว่า 0.05  

กล่าวได้ว่า ปัจจัยทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านการสร้างประสบการณ์ 2) ปัจจัยด้านการ
เข้าถึงผู้บริโภค และ 3) ปัจจัยด้านการสร้างผู้ติดตามในตราสินค้าสามารถท านายการพยากรณ์อิทธิพล
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ต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ได้ร้อยละ 8.20 
ซึ่งสามารถเขียนสมการการพยากรณ์ได้ดังนี้ 

สมการคะแนนดิบ Y = 6.008 + 0.410 (การสร้างประสบการณ์) + 0.330 (การเข้าถึง
ผู้บริโภค) – 0.320 (การสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า) 

สมการคะแนนมาตรฐาน 0.172 (การสร้างประสบการณ์) + 0.158 (การเข้าถึงผู้บริโภค) – 
0.151 (การสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า)  
 
ตารางท่ี 4.47 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Multicollinearity) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4’Es) 

Collonearity Statistics 

Tolerance VIF 
1. การสร้าง

ประสบการณ์ 
0.46 2.18 

2. การเข้าถึงบริโภค 0.44 2.30 

3. ความคุ้มค่าของ
ผู้บริโภค 

0.39 2.54 

4. การสร้างผู้ติดตามใน
ตราสินค้า 

0.50 2.00 

 
ตารางที่ 4.47 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) พบว่า 

ค่า Tolerance มีค่าน้อยท่ีสุด คือ 0.39 ซึ่งไม่ค่ ากว่า 0.10 และค่า Variance Inflation Factor (VIF) 
มีค่าสูงสุด คือ 2.54 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 10 ดังนั้น สรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4’Es) ไม่มีความสัมพันธ์กันหรือไม่เกิด Multicollinearity.  
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ตารางท่ี 4.48 สรุปสมมติฐานที่ 4 ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
บริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

ส่วนประสมทางการตลาด ผลการวิจัย 

การสร้างประสบการณ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาท
วิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

การเข้าถึงผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาท
วิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

ความคุ้มค่าของผู้บริโภค ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริม
บาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี 

การสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาท
วิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

 
 ตารางที่ 4.48 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) ด้านการสร้างประสบการณ์ ด้าน
การเข้าถึงผู้บริโภคและด้านการสร้างผู้ติดตามในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริม
บาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี อย่างไรก็ตาม ด้านความคุ้มค่าของผู้บริโภคไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยนี้เป็นลักษณะของการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) มีวัตถุประสงค์การวิจัย 

ดังนี้ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
2) เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริมบาทวิถีของผู้บริโภคใน
ยุคปกติใหม่ในจังหวัดนนทบุรี 3) เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) 
อาหารริมบาทวิถีของในยุคปกติใหม่ในจังหวัดนนทบุรี 4) เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 5) เพ่ือเปรียบเทียบ
ระดับความส าคัญในการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี จ าแนกตามลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 6) เพ่ือเปรียบเทียบระดับความส าคัญในการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามพฤติกรรม
การบริโภคอาหาร 7) เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภค
อาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 8) เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด 
(4’Es) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีของผู้บริโภคในยุคปกติใหม่ในจังหวัด
นนทบุรี 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

จากการส ารวจระดับความส าคัญในการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี พฤติกรรมการบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรีและส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริมบาทวิถีของผู้บริโภคในยุคปกติใหม่ใน
จังหวัดนนทบุรี จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 405 คน ซึ่งผลการวิจัยสามารถแบ่งออกเป็นทั้งหมด 5 ส่วน 
โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  
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ส่วนที่ 1 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1) เพศ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.00 และเพศชาย 
จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.00 ตามล าดับ 

2) อายุ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุน้อยกว่า 30 ปี จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.10 
อันดับที่ 2 คืออายุ 31-40 ปี จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.30 อันดับที่ 3 คือ อายุ 41-50 ปี 
จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 และอายุมากกว่า 60 ปี จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.20  
ตามล าดับ 

3) ระดับการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่เป็นมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 156 คน 
คิดเป็นร้อยละ 38.50 อันดับที่ 2 คือ การศึกษาสายอาชีพ จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.20 
อันดับที่ 3 มัธยมศึกษาตอนปลาย จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 20.70 อันดับที่ 4 ระดับปริญญาโท 
จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 6.90 อันดับที่ 5 อ่ืน ๆ โปรดระบุ จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.70 
และอันดับสุดท้าย คือ ปริญญาเอก จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 ตามล าดับ   

4) อาชีพ พบว่า ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 
41.70 อันดับ 2 คือ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 18.80 อันดับ 3 
คือนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 อันดับ 4 คือ ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.40 และอันดับสุดท้าย คือ อ่ืน ๆ โปรดระบุ จ านวน 45 คนคิดเป็น
ร้อยละ 11.10 ตามล าดับ 

5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท จ านวน 
174 คนคิดเป็นร้อยละ 43.00 อันดับ 2 คือ ไม่เกิน 15,000 บาท จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 
39.50 อันดับ 3 คือ 30,001-45,000 บาท จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 12.90 และอันดับสุดท้าย 
คือ ตั้งแต่ 45,001 บาท จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 4.90 ตามล าดับ   

 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมผู้บริโภคอาหารริมบาทวิถี 

โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคอาหารริมบาทวิถีประกอบด้วย 1) ช่วงเวลาใน
การบริโภคอาหาร 2) ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 3) จ านวนครั้งในการบริโภคอาหารต่อวัน 4) บุคคลที่มีส่วน
ร่วมในการตัดสินใจบริโภคอาหาร 5) ประเภทของอาหาร 6) เหตุผลที่เลือกบริโภคอาหาร และ7) 
ความส าคัญในการเลือกบริโภคอาหาร โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  
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1) ช่วงเวลาในการบริโภคอาหาร พบว่า ส่วนใหญ่มีช่วงเวลาในการบริโภคอาหารช่วงเที่ยง 

10.00-12.00 น. จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.30 อันดับที่ 2 คือ ช่วงค่ า 18.01-20.00 น. 
จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.20 อันดับที่ 3 คือ ช่วงเย็น 16.00-18.00 น. จ านวน 87 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.50 และอันดับสุดท้าย คือ ช่วงเช้า 04.00-.09.00 น. จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.00 ตามล าดับ  

2) ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง พบว่า ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้ง คือ ต่ ากว่า 200 บาท ต่อครั้ง จ านวน 
224 คน คิดเป็นร้อยละ 55.30 อันดับที่ 2 คือ 201-350 บาท ต่อครั้ง จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.40 อันดับที่ 3 คือ 351-500 บาท ต่อครั้ง อันดับที่ 4 คือ 501-750 บาท ต่อครั้ง และ 751-1,000 
บาท ต่อครั้ง จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.70 และอันดับสุดท้าย คือ มากกว่า 1,000 บาท ต่อ
ครั้ง จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.20 ตามล าดับ 

3) จ านวนครั้งในการบริโภคอาหารต่อวัน พบว่า ส่วนใหญ่มีจ านวนครั้งในการบริโภคอาหาร
ต่อวัน คือ 3-4 ครั้งต่อวัน จ านวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 55.30 อันดับที่ 2 คือ 1-2 ครั้งต่อวัน 
จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.00  อันดับ 3 คือ 5-6 ครั้งต่อวัน จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.50 และอันดับสุดท้าย คือ มากกว่า 6 ครั้งต่อวัน จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.20 ตามล าดับ 

4) บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจบริโภคอาหารมากที่สุด พบว่า ส่วนใหญ่บุคคลที่มีส่วน
ร่วมในการตัดสินใจบริโภคอาหารมากที่สุด คือ ตัวเอง จ านวน 175 คิดเป็นร้อยละ 43.30 อันดับที่ 2 
คือ ครอบครัว จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 22.70 อันดับที่ 3 คือ เพ่ือน จ านวน 67 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.50 อันดับที่ 4 คือ คนรัก จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.60 และอันดับสุดท้าย คือ 
ผู้ขาย จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 ตามล าดับ  

5) ประเภทของอาหารที่นิยมบริโภคมากที่สุด พบว่า ส่วนใหญ่เลือกอาหารคาว เช่น แกง ต้ม 
ผัด ทอด ปิ้ง ย่าง เป็นต้น จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 อันดับที่ 2 คือ อาหารตามสั่ง เช่น 
ส้มต า ลาบ น้ าตก เป็นต้น จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 28.60 อันดับที่ 3 คือ อาหารจานเดียว 
เช่น ข้าวราดแกง ก๋วยเตี๋ยว เป็นต้น จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 25.70 และอันดับสุดท้าย คือ 
ของหวาน ผลไม้ จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.10 ตามล าดับ 

6) เหตุผลที่ท่านเลือกบริโภคอาหารประเภทริมบาทวิถี  พบว่า ส่วนใหญ่มีเหตุผลที่เลือก
บริโภคอาหารประเภทริมบาทวิถี คือ เพื่อลดความหิว จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 55.80 อันดับที่ 
2 คือ เพ่ือทดลองร้านอาหารใหม่ ๆ จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 15.80 อันดับที่ 3 คือ เพ่ือน/
บุคคลรู้จักชักชวน จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.30 อันดับที่ 4 คือ ตามกระแสนิยม จ านวน 41 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.10 และอันดับสุดท้าย คือ อ่ืน ๆ จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 
ตามล าดับ 
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7) ความส าคัญในการเลือกบริโภคอาหารมากที่สุด พบว่า ส่วนใหญ่ความส าคัญในการเลือก

บริโภคอาหารมากที่สุด คือ รสชาติ จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 31.90 อันดับที่ 2 คือ ราคา 
จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.40 อันดับที่ 3 คือ สะอาด จ านวน 77 คนคิดเป็นร้อยละ 19.00 
อันดับที่ 4 คือ คุณภาพอาหาร จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 16.80 อันดับที่ 5 คือ รูปลักษณ์
ภายนอกของอาหาร จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 6.90 และอันดับสุดท้าย คือ อัธยาศัยของผู้ขาย 
จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 ตามล าดับ 

8) ภาพรวม พบว่า ส่วนใหญ่มีการบริโภคอาหารริมบามทวิถีในช่วงเที่ยงเวลาประมาณ 10.00-
12.00 น. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งต่ ากว่า 200 บาท มีการบริโภค 3-4 ครั้ง/วัน โดยตัวเองมีส่วนร่วมใน
การตัดสินใจบริโภคมากท่ีสุด ประเภทอาหารที่นิยมบริโภคมากที่สุด คือ อาหารคาว เช่น แกง ต้ม ผัด 
ทอด ปิ้ง ย่าง เป็นต้น เหตุผลที่ส่วนใหญ่บริโภค คือ เพ่ือลดความหิว โดยความส าคัญในการเลือก
บริโภคอาหารมากท่ีสุด คือ รสชาติของอาหาร 

 
ส่วนที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริมบาทวิถี (Street Food) 

ในส่วนนี้จะน าเสนอส่วนประสมทางการตลาด แบ่งออกเป็น  7 ด้าน ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์ 2) 
ราคา 3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย 4) การส่งเสริมการตลาด 5) บุคคล 6) ลักษณะทางกายภาพ และ 
7) กระบวนการ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1) ผลิตภัณฑ์ พบว่า ระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริม
บาทวิถี (Street Food) ด้านผลิตภัณฑ์ ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
อันดับที่ 1 คือ อาหารรสชาติอร่อย ถูกปากอยู่ในระดับมากที่สุด อันดับที่ 2 คือ อาหารสะอาดถูก
สุขลักษณะอยู่ในระดับมากที่สุด อันดับที่ 3 คือ รายการอาหารมีให้เลือกหลากหลายอยู่ในระดับมากที่
สุก อันดับที่ 4 คือ เมนูอาหารที่โดดเด่นแตกต่างจากร้านอ่ืนอยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย คือ 
การจัดวางและตกแต่งอาหารที่น่าสนใจอยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 

2) ราคา พบว่า ระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริมบาทวิถี 
(Street Food) ด้านราคา ภาพรวมอยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า อันดับที่ 1 คือ ราคา
เหมาะสมกับคุณภาพของอาหารอยู่ในระดับมากที่สุด อันดับที่ 2 คือ รายการอาหารมีการแสดงป้าย
ราคาที่ชัดเจนอยู่ในระดับมากที่สุด อันดับที่ 3 คือ ราคาเหมาะสมกับรสชาติของอาหารอยู่ในระดับ
มาก อันดับที่ 4 คือ ราคาเหมาะสมกับปริมาณของอาหารอยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย คือ 
ราคาอาหารถูกเม่ือเทียบกับร้านอ่ืนอยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 

3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
(7’Ps) อาหารริมบาทวิถี (Street Food) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อ
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พิจารณารายด้าน พบว่า อันดับที่ 1 คือ ท าเลที่ตั้งของร้านมีความสะดวกในการเดินทางเข้าถึงอยู่ใน
ระดับมากที่สุด อันดับที่ 2 คือ ท าเลที่ตั้งมีความปลอดภัยอยู่ในระดับมากที่สุด อันดับที่ 3 คือ ท าเล
ที่ตั้งมีบริเวณจอดรถเพียงพอส าหรับผู้บริโภคอยู่ในระดับมาก อันดับที่ 4 คือ ป้ายชื่อร้านเป็น จุดเด่น 
สังเกตได้ง่ายอยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย คือ ระยะเวลาการเปิด – ปิดร้านมีความเหมาะสมอยู่
ในระดับมาก ตามล าดับ 

4) การส่งเสริมการตลาด พบว่า ระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) 
อาหารริมบาทวิถี (Street Food) ด้านการส่งเสริมการตลาดภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
รายด้าน พบว่า อันดับที่ 1 คือ การลดราคาอาหารตามเทศการต่าง ๆ อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 2 คือ 
มีจุดบริการชิมฟรีส าหรับแนะน าอาหารอยู่ในระดับมาก อันดับที่ 3 คือ มีการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์
เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการ อยู่ในระดับมาก อันดับสุดท้าย คือ มีการรับ
สมัครสมาชิกเพ่ือสะสมยอดการใช้บริการอยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 

5) บุคคล พบว่า ระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริมบาทวิถี 
(Street Food) ด้านบุคคลภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า อันดับที่ 1 คือ 
พนักงานมีกิริยา มารยาท ที่สุภาพ เรียบร้อยอยู่ในระดับมากที่สุด อันดับที่ 2 พนักงานมีความ
กระตือรือร้นในการท างานอยู่ในระดับมากที่สุด อันดับที่ 3 คือ พนักงานมีความรู้ในรายการอาหาร/
เครื่องดื่มอยู่ในระดับมาก อันดับที่ 4 คือ พนักงานมีเพียงพอต่อการให้บริการอยู่ในระดับมาก และ
อันดับสุดท้าย คือ พนักงานบริการเป็นกันเองอยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 

6) ลักษณะทางกายภาพ พบว่า ระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) 
อาหารริมบาทวิถี (Street Food) ด้านลักษณะทางกายภาพภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
รายด้าน พบว่า อันดับที่ 1 คือ บริเวณร้านมีสภาพแวดล้อมที่ถูกสุขลักษณะอยู่ในระดับมากที่สุด 
อันดับที่ 2 คือ สถานที่ร้านและบริเวณโดยรอบมีความสะอาดอยู่ในระดับมากที่สุด อันดับที่ 3 คือ 
อุปกรณ์เครื่องมือต่าง ๆ ในร้านมีความสะอาดถูกสุขลักษณะอยู่ในระดับมาก อันดับที่ 4 คือ ร้านมีการ
ตกแต่งที่มีเอกลักษณ์ มีความโดดเด่นแตกต่างจากร้านอ่ืนอยู่ในระดับมาก อันดับสุดท้าย คือ ร้านมี
เอกลักษณ์ สัญลักษณ์ จดจ าได้ง่ายอยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 

7) กระบวนการ พบว่า ระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริม
บาทวิถี (Street Food) ด้านกระบวนการภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
อันดับที่ 1 คือ กระบวนการสั่งอาหารที่สะดวกและรวดเร็วอยู่ในระดับมาก อันดับที่  2 คือ มีการรับ
ทอนเงินอย่างถูกต้องอยู่ในระดับมากที่สุด และอันดับสุดท้าย คือ มีการบริการส่งมอบถึงบ้านอยู่ใน
ระดับมาก ตามล าดับ 

8) ภาพรวม ระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริมบาทวิถี 
(Street Food) ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า อันดับที่ 1 คือ ด้าน
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ผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากที่สุด อันดับที่ 2 คือ ด้านบุคคล อยู่ในระดับมากที่สุด อันดับที่ 3 คือ ด้าน
ราคา อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 4 คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 5 คือ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 6 คือ ด้านกระบวนการ อยู่ในระดับมาก และ 
อันดับสุดท้าย คือ ด้านการส่งเสริมการขาย อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 4 ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) อาหารริมบาทวิถี (Street Food) 

ในส่วนนี้จะน าเสนอส่วนประสมทางการตลาด แบ่งออกเป็น  4 ด้าน ได้แก่ 1) การสร้าง
ประสบการณ์ 2) การเข้าถึงผู้บริโภค 3) ความคุ้มค่าของผู้บริโภค และ 4) การสร้างผู้ติดตามในตรา
สินค้า โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1) การสร้างประสบการณ์ พบว่า ระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) 
อาหารริมบาทวิถี (Street Food) ด้านการสร้างประสบการณ์ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
รายด้าน พบว่า อันดับที่ 1 คือ ท่านได้รับประสบการณ์ที่ดีในการบริโภคอาหารแบบริมบาทวิถีอยู่ใน
ระดับมาก อันดับที่ 2 คือ ท่านมีความรู้สึกประทับใจในการบริโภคอาหารแบบริมบาทวิถีอยู่ในระดับ
มาก อันดับที่ 3 คือ ท่านได้รับรู้ถึงความสะดวกสบายในการบริโภคอาหารแบบริมบาทวิถีอยู่ในระดับ
มาก อันดับที่ 4 คือ ท่านได้รับรู้ถึงความปลอดภัยในการบริโภคอาหารแบบริมบาทวิถีอยู่ในระดับมาก 
และอันดับสุดท้าย คือ ท่านได้รับประสบการณ์ใหม ่ๆ ในการบริโภคอาหารแบบริมบาทวิถีอยู่เสมออยู่
ในระดับมาก  ตามล าดับ 

2) การเข้าถึงผู้บริโภค พบว่า ระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) 
อาหารริมบาทวิถี (Street Food) ด้านการสร้างประสบการณ์ภาพรวมอยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณา
รายด้าน พบว่า อันดับที่ 1 คือ ท่านมีความสะดวกในการเข้าถึงร้านอาหารแบบริมบาทวิถีที่ร้าน
โดยตรงอยู่ในระดับมาก อันดับที่ 2 คือ ท่านมีความสะดวกในการหาข้อมูลเพ่ือการตัดสินใจบริโภค
อาหารริมบาทวิถีผ่านช่องทางออนไลน์อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 3 คือ ท่านสามารถช าระเงินสินค้า
และบริการผ่านช่องทางออนไลน์อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 4 คือ ท่านมีความสะดวกในการเข้าถึง
ร้านอาหารแบบริมบาทวิถีผ่านช่องทางออนไลน์อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย คือ ท่านมีความ
สะดวกในการซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าซื้อที่ร้านโดยตรงอยู่ในระดับมาก 
ตามล าดับ 

3) ความคุ้มค่าของผู้บริโภค พบว่า ระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
(7’Ps) อาหารริมบาทวิถี (Street Food) ด้านความคุ้มค่าของผู้บริโภครวมอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณารายด้าน พบว่า อันดับที่ 1 คือ ท่านพึงพอใจกับคุณภาพของสินค้าและบริการที่ได้รับอยู่ใน
ระดับมาก อันดับที่ 2 คือ สินค้าและบริการมีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับคู่แข่งร้านอ่ืนอยู่ในระดับมาก 
อันดับที่ 3 คือ สินค้าและบริการมีความสะดวกสบายในการเข้าถึง คุ้มค่า เมื่อเทียบกับคู่แข่งร้านอ่ืนอยู่
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ในระดับมาก อันดับที่ 4 คือ สินค้าและบริการมีความแปลกใหม่ พิเศษ คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป อันดับ
สุดท้าย คือ สินค้าและบริการมีราคาถูก คุ้มค่า เมื่อเทียบกับคู่แข่งร้านอื่นอยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 

4) การสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า  พบว่า ระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาด (7’Ps) อาหารริมบาทวิถี (Street Food) ด้านการสร้างผู้ติดตามในตราสินค้าภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า อันดับที่ 1 คือ ท่านให้ความส าคัญกับชื่อเสียงของร้านค้า
รวมอยู่ในระดับมาก อันดับที่ 2 คือ ท่านบริโภคสินค้าและบริการจากการบอกต่อจากผู้บริโภคใน 
Social Network อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 3 คือ ท่านบริโภคสินค้าและบริการจากการบอกต่อจาก
สมาชิกในครอบครัวรวมอยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย คือ ท่านบริโภคสินค้าและบริการจากการ
บอกต่อจากเพ่ือน ๆ รวมอยู่ในระดับมาก ตามล าดับ  

5) ภาพรวม ระดับความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) อาหารริมบาทวิถี 
(Street Food) ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า อันดับที่ 1 คือ ความคุ้มค่า
ของผู้บริโภค อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 2 คือการสร้างประสบการณ์ อยู่ในระดับมาก อันดับที่ 3 คือ 
การเข้าถึงผู้บริโภค อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย คือ การสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า อยู่ใน
ระดับมาก ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 5 การตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวีถี 

ในส่วนนี้จะน าเสนอผลการวิจัยระดับการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

 10 คะแนน หมายถึง  มีการตัดสินใจบริโภคอย่างแน่นอน 
 9 คะแนน หมายถึง  มีการตัดสินใจบริโภคในระดับมาก 
 8 คะแนน หมายถึง  มีการตัดสินใจบริโภคในระดับปานกลาง 
 7 คะแนน หมายถึง  มีการตัดสินใจบริโภคในระดับน้อย 
 6 คะแนน หมายถึง  มีการตัดสินใจบริโภคในระดับน้อยที่สุด 
 5 คะแนน หมายถึง  มีการตัดสินใจไม่บริโภคในระดับน้อยที่สุด 
 4 คะแนน หมายถึง  มีการตัดสินใจไม่บริโภคในระดับน้อย 
 3 คะแนน หมายถึง  มีการตัดสินใจไม่บริโภคในระดับปานกลาง 

  2 คะแนน หมายถึง  มีการตัดสินใจไม่บริโภคในระดับมาก 
 1 คะแนน หมายถึง  มีการตัดสินใจไม่บริโภคในระดับมากที่สุด 

  0 คะแนน  หมายถึง  ไม่มีการตัดสินใจบริโภคอย่างแน่นอน 
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 ผลการวิจัย พบว่า ระดับระดับการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรีอยู่ในระดับมาก  
 
ส่วนที่ 6 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ลักษะด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาท
วิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

 สมมติฐานที่ 1.1 เพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่
ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 
 จากข้อมูลในตาราง แสดงค่า t-test เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศกับการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี พบว่า เพศ
แตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรีไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.1  
 สมมติฐานที่ 1.2 อายแุตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่
ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 
 จากข้อมูลในตาราง แสดงค่า F-Test เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอายุกับการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 
พบว่า อายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานที่ 
1.2 
 สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีใน
ยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 
 จากข้อมูลในตาราง แสดงค่า F-Test เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระดับ
การศึกษากับการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรีแตกต่างกัน พบว่า ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาท
วิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.3 
 สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติ
ใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 
 จากข้อมูลในตาราง แสดงค่า F-Test เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 
พบว่า อาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคใน
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จังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐาน
ที ่1.4 
 สมมติฐานที่ 1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาท
วิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 
 จากข้อมูลในตาราง แสดงค่า F-Test เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนกับการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุค
ปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งจะยอมรับสมมติฐานที่ 1.5 ดังนั้นจะต้องมีการพิจารณาในรายละเอียดแต่ละคู่ของตัวแปร 
 จากข้อมูลในตาราง เปรียบเทียบรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับการตัดสินใจบริโภคอาหารริม
บาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี เป็นรายคู่ พบว่า 1) กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนไม่เกิน 15,000  บาท มีการตัดสินใจแตกต่างกับกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-
45,000 บาท โดยกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาทมีการตัดสินใจบริโภคอาหาร
ริมบาทวิถีสูงกว่ากลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-45,000 บาท 2)  กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนไม่เกิน 15,000  บาท มีการตัดสินใจแตกต่างกับกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 45,001 
บาท ขึ้นไป โดยกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 15,000  บาทมีการตัดสินใจบริโภคอาหาร
ริมบาทวิถีสูงกว่ากลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 45,001 บาท ขึ้นไป 3) กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 15,001-30,000 บาท มีการตัดสินใจแตกต่างกับกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-
45,000 บาท โดยกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท มีการตัดสินใจบริโภค
อาหารริมบาทวิถีสูงกว่ากลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-45,000 บาท 4) กลุ่มรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 15,001-30,000 บาท มีการตัดสินใจแตกต่างกับกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 
45,001 บาท โดยกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท มีการตัดสินใจบริโภค
อาหารริมบาทวิถีสูงกว่ากลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 45,001 บาท ขั้นไป  
 
สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคแตกต่างกันมีระดับความส าคัญในการตัดสินใจบริโภค

อาหารแบบริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่แตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 2.1 ช่วงเวลาในการบริโภคอาหารแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภ
อาหารแบบริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่แตกต่างกัน 
  จากข้อมูลในตาราง แสดงค่า F-Test เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างช่วงเวลา
ในการบริโภคอาหารกับการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี พบว่า ช่วงเวลาในการบริโภคอาหารแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภค
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อาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกันที่นัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.1 
  สมมติฐานที่ 2.2 ค่าใช้จ่ายอาหารต่อครั้งแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหาร
แบบริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่แตกต่างกัน 
  จากข้อมูลในตาราง แสดงค่า F-Test เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าใช้จ่าย
อาหารต่อครั้งกับการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี พบว่า ค่าใช้จ่ายอาหารต่อครั้งแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีใน
ยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกันที่นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
จะปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.2 
  สมมติฐานที่ 2.3 จ านวนครั้งในการบริโภคอาหารต่อวันแตกต่างกันมีการตัดสินใจ
บริโภคอาหารแบบริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่แตกต่างกัน 
   จากข้อมูลในตาราง แสดงค่า F-Test เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างจ านวนครั้ง
ในการบริโภคอาหารต่อวันกับการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี พบว่า จ านวนครั้งในการบริโภคอาหารต่อวันแตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกัน
ที่นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.3 
  สมมติฐานที่ 2.4 บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจบริโภคอาหารแตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารแบบริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่แตกต่างกัน 
  จากข้อมูลในตาราง แสดงค่า F-Test เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างบุคคลที่มี
ส่วนร่วมในการตัดสินใจบริโภคอาหารมากที่สุดกับการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีใน
ยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี พบว่า บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจบริโภค
อาหารมากที่สุดแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกันที่นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานที่ 2.4 
  สมมติฐานที่ 2.5 ประเภทของอาหารแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารแบบ
ริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่แตกต่างกัน 
  จากข้อมูลในตาราง แสดงค่า F-Test เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างประเภท
ของอาหารที่นิยมบริโภคมากที่สุดกับการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่
ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี พบว่า ประเภทของอาหารที่นิยมบริโภคมากที่สุดแตกต่างกัน
มีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีไม่
แตกต่างกันที่นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.5 
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  สมมติฐานที่ 2.6 เหตุผลในการบริโภคอาหารแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภค
อาหารแบบริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่แตกต่างกัน 
  จากข้อมูลในตาราง แสดงค่า F-Test เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเหตุผลใน
การบริโภคอาหารกับการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี พบว่า เหตุผลในการบริโภคอาหารแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหาร
ริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกันที่นัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.6 
  สมมติฐานที่ 2.7 ความส าคัญในการบริโภคอาหารแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภค
อาหารแบบริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่แตกต่างกัน 
  จากข้อมูลในตาราง แสดงค่า F-Test เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง
ความส าคัญในการเลือกบริโภคอาหารกับการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติ
ใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี พบว่า ความส าคัญในการเลือกบริโภคอาหารแตกต่าง
กันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี
แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งจะยอมรับสมมติฐานที่ 2.7 ดังนั้น
จะต้องมีการพิจารณาในรายละเอียดแต่ละคู่ของตัวแปร 
  เปรียบเทียบความส าคัญในการเลือกบริโภคอาหารกับการตัดสินใจบริโภคอาหาร
ริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี เป็นรายคู่ พบว่า 1) กลุ่มราคามีการ
ตัดสินใจแตกต่างกับกลุ่มสะอาด โดยกลุ่มราคามีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีสูงกว่า
กลุ่มสะอาด 2) กลุ่มรสชาติมีการตัดสินใจแตกต่างกับกลุ่มสะอาด โดยกลุ่มรสชาติมีการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีสูงกว่ากลุ่มสะอาด 3) กลุ่มรสชาติมีการตัดสินใจแตกต่างกับ
กลุ่มราคา โดยกลุ่มรสชาติมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีสูงกว่ากลุ่มราคา 4) กลุ่ม
คุณภาพอาหารมีการตัดสินใจแตกต่างกับกลุ่มสะอาด โดยกลุ่มคุณภาพอาหารการตัดสินใจ
บริโภคอาหารริมบาทวิถีสูงกว่ากลุ่มสะอาด 
 
สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริม

บาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
   สมมติฐานที่ 3.1 ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
  จากข้อมูลในตาราง แสดงคา่ Sig ในด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
(7’Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของ
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ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานที่ 3.1 
  สมมติฐานที่ 3.2 ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) ด้านราคามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
  จากข้อมูลในตาราง แสดงค่า Sig ในด้านราคา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
(7’Ps) ด้านราคาไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานที่ 3.2 
  สมมติฐานที่ 3.3 ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
  จากข้อมูลในตาราง แสดงค่า Sig ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด (7’Ps) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหาร
ริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานที่ 3.3 
  สมมติฐานที่ 3.4 ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) ด้านการส่งเสริมการตลาดมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
  จากข้อมูลในตาราง แสดงค่า Sig ในด้าน) ด้านการส่งเสริมการตลาดพบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาด (7’Ps) ด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภค
อาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี อย่างมีระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานที่ 3.4 
  สมมติฐานที่ 3.5 ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) ด้านบุคคลมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
  จากข้อมูลในตาราง แสดงค่า Sig ในด้าน) ด้านบุคคล พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด (7’Ps) ด้านบุคคลไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติ
ใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานที่ 3.5 
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  สมมติฐานที่ 3.6 ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) ด้านลักษณะทางกายภาพมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
  จากข้อมูลในตาราง แสดงค่า Sig ในด้าน) ด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาด (7’Ps) ด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภค
อาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี อย่างมีระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานที่ 3.6 
  สมมติฐานที่ 3.7 ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) ด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
  จากข้อมูลในตาราง แสดงค่า Sig ในด้าน) ด้านกระบวนการ พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด (7’Ps) ด้านกระบวนการไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุค
ปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานที่ 3.6 
 

สมมติฐานที่ 4 ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริม
บาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

  สมมติฐานที่ 4.1 ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) ด้านการสร้างประสบการณ์มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
  จากข้อมูลในตาราง แสดงค่า Sig ในด้าน ด้านการสร้างประสบการณ์ พบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาด (4’Es) ด้านการสร้างประสบการณ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภค
อาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี อย่างมีระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งจะยอมรับสมมติฐานที่ 4.1 
  สมมติฐานที่ 4.2 ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) ด้านการเข้าถึงผู้บริโภคมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
  จากข้อมูลในตาราง แสดงค่า Sig ในด้าน) ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค พบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาด (4’Es) ด้านการเข้าถึงผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหาร
ริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งจะยอมรับสมมติฐานที่ 4.2 
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  สมมติฐานที่ 4.3 ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) ด้านความคุ้มค่าของผู้บริโภคมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
  จากข้อมูลในตาราง แสดงค่า Sig ในด้าน ด้านความคุ้มค่าของผู้บริโภค พบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาด (4’Es) ด้านความคุ้มค่าของผู้บริโภคไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
บริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี อย่างมีระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานที่ 4.3 
  สมมติฐานที่ 4.4 ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) ด้านการสร้างผู้ติดตามในตรา
สินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี 
  จากข้อมูลในตาราง แสดงค่า Sig ในด้านการสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) ด้านการสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี อย่างมีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งจะยอมรับสมมติฐานที่ 4.4 
  กล่าวได้ว่า ปัจจัยทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านการสร้างประสบการณ์ 2) ปัจจัย
ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค และ 3) ปัจจัยด้านการสร้างผู้ติดตามในตราสินค้าสามารถท านายการ
พยากรณ์อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรีได้ร้อยละ 8.20 ซึ่งสามารถเขียนสมการการพยากรณ์ได้ดังนี้ 
  สมการคะแนนดิบ Y = 6.008 + 0.410 (การสร้างประสบการณ์) + 0.330 (การ
เข้าถึงผู้บริโภค) – 0.320 (การสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า) 
  สมการคะแนนมาตรฐาน 0.172 (การสร้างประสบการณ์) + 0.158 (การเข้าถึง
ผู้บริโภค) – 0.151 (การสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า)  

  
 จากสมการสามารถสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการสร้างประสบการณ์มี
อิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านการ
เข้าถึงผู้บริโภคในเรื่องความสะดวกของผู้บริโภคในการเข้าถึงร้านโดยตรง และมีอิทธิพลทาง
ลบ คือ ด้านการสร้างผู้ติดตามในตราสินค้าในเรื่องของชื่อเสียงร้านค้ามีความส าคัญมากที่สุด  
  

5.2 อภิปรายผล 
  5.2.1 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์  
  ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุน้อยกว่า 30 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 15,001-30,000 บาท มีค่าใช้จ่ายต่อครั้ง คือ ต่ ากว่า 200 บาท ต่อครั้ง ซึ่งมีความสอดคล้องกับ
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งานวิจัยของ รจิต คงหาญ และ อนุชิต แสงอ่อน (2561) ศึกษาเรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับธุรกิจ
ร้านอาหารริมทางสมัยใหม่ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
อายุระหว่าง 21-30 ปี และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ พงษ์พัฒน์ รุนลา และ ผกามาศ ชัยรัตน์ 
(2563) ศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารริมทางที่ตลาดนัด
รถไฟรัชดา ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุ 20-29 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-
20,000 บาท มีค่าใช้จ่ายน้อยกว่า 200 บาท ต่อครั้ง จากผลการวิจัยเห็นได้ว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มี
อายุไม่เกิน 30 ปี ค่าใช้จ่ายต่อครั้งไม่เกิน 200 บาท ต่อครั้ง เท่านั้น ดังนั้น ผู้ประกอบการอาหารริม
บาทวิถีควรให้ความส าคัญกับกลุ่มผู้บริโภคในกลุ่ม Gen Z โดยท าการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มนี้ 
ซึ่งเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ในยุคปัจจุบัน หมายถึงคนที่เกิดหลังปี พ.ศ. 2538 เป็นต้นมา เด็ก ๆ กลุ่ม Gen 
Z นี้จะเติบโตมาพร้อมกับสิ่งอ านวยความสะดวกมากมายที่อยู่แวดล้อม มีความสามารถในการใช้งาน
เทคโนโลยีต่าง ๆ และเรียนรู้ได้เร็ว  
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศ อายุ และอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภค
อาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ สัณห์จุฑา จ ารูญวัฒน์ (2559) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภท
ฟู้ดทรัก (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ด้าน เพศ อายุ อาชีพแตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร
ประเภทฟู้ดทรัก (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยเห็นได้ว่า ไม่ว่า
จะเป็นเพศ ชาย หญิง อายุช่วงวัยรุ่น วัยกลางคน หรือคนมีอายุ รวมทั้งอาชีพต่าง ๆ ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีของคนไทย โดยคนไทยส่วนใหญ่จะมีการบริโภคอาหารริมบาทวิถี
คล้าย ๆ กัน คนไทยนั้นมีการบริโภคอาหารริมบาทวิถีมาช้านานแล้วจนเป็นวัฒนธรรมการบริโภค
อาหารที่คนไทยนั้นเคยชินตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน    

5.2.2 พฤติกรรมผู้บริโภคอาหารริมบาทวิถ ี
ผลการวิจัยพบว่า บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจบริโภคอาหารมากที่สุด คือ ตนเอง ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ พงศกร บุญพรัด และ อภิวรรตน์ กรมเมือง (2560) ศึกษาเรื่องการตัดสินใจ
ใช้บริการร้านอาหารประเภทฟู้ดทรักในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า บุคคลที่มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจใช้บริการมากที่สุด คือ ตนเอง นอกจากนี้ผลการวิจัย พบว่า ความส าคัญในการเลือก
บริโภคอาหารส่วนใหญ่ความส าคัญในการเลือกบริโภคอาหารมากที่สุด คือ รสชาติ โดยอาหารจะต้อง
มีรสชาติอร่อย ถูกปาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ โอปอล์ สุวรรณเมฆ (2562) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี
ผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารริมบาทวิถีในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย
ด้านรสชาติอาหารมีผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารริมบาทวิถีในเขตกรุงเทพมหานคร และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชุติกาญจน์ สุขประเสริฐ และคณะ (2563) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลให้
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นักศึกษาในมหาวิทยาลัยเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภทฟู้ดทรัค ผลการวิจัยพบว่า ผู้ประกอบการ
ร้านหารประเภทฟู้ดทรัคควรค านึงถึงรสชาติของอาหารซึ่งเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค  

นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่า พฤติกรรมเกี่ยวกับประเภทของอาหารที่นิยมบริโภคมากที่สุด 
ส่วนใหญ่เลือกอาหารคาว เช่น แกง ต้ม ผัด ทอด ปิ้ง ย่าง เป็นต้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐณิชา 
ลิมปนวัสส์ (2561) ศึกษาเรื่องการศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการบริโภคอาหารประเภทร้าน
ริมบาทวิถี (Street Food) ของนักท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่นิยมรับประทานอาหารริมบาทวีประเภทอาหารคาว เช่น ผัดไทย ข้าวผัด เป็น
ต้น ดังนั้น ผู้ประกอบการโดยเฉพาะผู้ประกอบการประเภทอาการคาวควรให้ความส าคัญกับรสชาติ
ของอาหารมาเป็นอันดับแรก โดยปรับรสชาติของอาหารให้ถูกปากกับผู้บริโภคให้มากที่สุดก็จะท าให้
ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้ออย่างรวดเร็ว   

5.2.3 ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) กับการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุค
ปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

ผลการวิจัยพบว่า ระดับความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริมบาท
วิถี (Street Food) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า อันดับที่ 1 คือ ด้านผลิตภัณฑ์ อันดับที่ 2 คือ ด้าน
บุคคล อันดับที่ 3 คือ ด้านราคา อันดับที่ 4 คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย อันดับที่ 5 คือ ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ อันดับที่ 6 คือ ด้านกระบวนการ และ อันดับสุดท้าย คือ ด้านการส่งเสริมการ
ขาย ตามล าดับ โดยสอดคล้องกับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดของ Kotler (2003) ที่กล่าวไว้ว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ประกอบด้วย 7 ปัจจัยหลัก ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคคล 
ปัจจัยด้านการน าเสนอทางกายภาพและปัจจัยด้านกระบวนการ โดยจากผลการวิจัย ปัจจัยทั้ง 7 ด้าน 
ในภาพรวมมีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยผลการวิจัยยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ อริญชย์ 
ณ ระนอง และ วุฒิศักดิ์ เจริญวงศ์มิตร (2561) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารขนาดเล็ก กรณีศึกษา จังหวัดนนทบุรี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมา คือ ด้านบุคคล และด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านอาหารขนาดเล็ก กรณีศึกษา จังหวัดนนทบุรี และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐณิชา 
ลิมปนวัสส์ (2561) ศึกษาเรื่องการศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการบริโภคอาหารประเภทร้าน
ริมบาทวิถี (Street Food) ของนักท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 7’Ps ที่นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญอันดับที่สอง คือ ด้านบุคคลและอันดับสุดท้าย คือ 
ด้านการส่งเสริมการขาย ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับงานวิจัยในต่างประเทศของ AnJani Irham and 
Waluyati (2018) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาด 7’Ps และความจงรักภักดี
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ของผู้บริโภคในตลาดดั้งเดิม ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายมีความส าคัญอยู่ใน
ล าดับสุดท้ายเพราะร้านค้ายังไม่มีการด าเนินการเกี่ยวกับการส่งเสริมการขายอย่างเหมาะสม  จาก
ผลการวิจัยนี้ ผู้บริโภคให้ความส าคัญส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยเฉพาะปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และปัจจัยด้านบุคคลอยู่ในระดับมากที่สุด ดังนั้น ผู้ประกอบการ
อาหารริมบาทวิถีจะต้องให้ความส าคัญกับปัจจัยทั้ง 7 ด้าน โดยเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์ในเรื่องของ
รสชาติของอาหารที่ถูกปากผู้บริโภคและด้านบุคคลในเรื่องของกิริยามารยาทที่สุภาพเรียบร้อยของ
ผู้ขาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Praesri et. al., (2022) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดและรูปแบบการพัฒนาธุรกิจส าหรับการท่องเที่ยวอาหารริมทาง  ผลการวิจัยพบว่า ใน
ประเทศแถบเอเชียใด ๆ ที่ปรารถนาจะพัฒนาการท่องเที่ยวแบบสตรีทฟู้ดให้เป็นแหล่งท่องเที่ยว
เฉพาะกลุ่ม โดยเน้นที่ราคา ผู้คน กระบวนการ ผลิตภัณฑ์และหลักฐานทางกายภาพ ตามล าดับ  

ผลการวิจัยยังพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายและด้านลักษะทาง
กายภาพ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ จารุชา เหมไพบูลย์ (2562) ศึกษาเรื่อง
การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารยกยอริมคลองสมุทรสาคร ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการด้านการส่งเสริมการขายและด้านลักษะทางกายภาพ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
นอกจากนี้ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภค
อาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน โดยจากการเปรียบเทียบ
ค่าเฉลี่ยรายคู่ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่ามีการตัดสินใจซื้ออาหารริมบาทวิถีมากกว่าผู้บริโภคที่
มีรายได้มากกว่า ดังนั้น ผู้ประกอบการจะต้องมีการตั้งราคาให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด 
โดยจากผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย 15,000-30,000 บาท ดังนั้น การตั้งราคา
ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าจะท าให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อที่รวดเร็วมากยิ่งขึ้น  โดยผลการวิจัยนั้น
สอดคล้องกับงานวิจัยของ จารุชา เหมไพบูลย์ (2562) ที่ผลการวิจัยพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่
แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารยกยอริมคลองสมุทรสาครที่ต่างกัน  

ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนพล อมรกิจจา (2564) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้การบริการร้านอาหารปิ้งย่างในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์และปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้การบริการร้านอาหารปิ้ง
ย่างในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ กลิ่นสุคนธ์ บรรทัดจันทร์ (2564) 
การศึกษาอิทธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของคนในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
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พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านท าเลสถานที่และปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายไม่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารของคนในกรุงเทพมหานคร  
 5.2.4 ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) กับการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุค
ปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
 ผลการวิจัยพบว่า ระดับความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) อาหารริมบาท
วิถี (Street Food) ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับทฤษฎี Fetherstonhaugh (2009) ที่
กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับการตลาดยุคใหม่ ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ ด้านการ
สร้างประสบการณ์ ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค ด้านความคุ้มค่าของผู้บริโภค และด้านการสร้างผู้ติดตาม
ในตราสินค้า โดยส่วนประสมทางการตลาด 4Es ด้านการสร้างประสบการณ์ ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค
และด้านการสร้างผู้ติดตามในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติ
ใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี สอดคล้องกับงานวิจัยของ อินทัช เอ้ือสุนทรวัฒนา (2561) ศึกษา
เรื่องส่วนประสมทางการตลาด 4Es และแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาด 4Es โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยส่วนประสมทางการตลาด 4Es ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค 
ด้านสร้างความสัมพันธ์หรือการสร้างผู้ติดตามในตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร และยังมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของสมกณภัทร ธรรม
สอน และ จุฑาทิพย์ เดชยางกูร (2563) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวบ้านนาต้นจั่น อ าเภอศรีสัชนาลัย จังหวัดสุโขทัย หลังหารแพร่
ระบาดของเชื้อโควิด-19 ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
(4’Es) ด้านประสบการณ์ ด้านการเข้าถึงลูกค้า และด้านการสร้างความจงรักภักดีต่อสินค้าหรือบริการ
ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวบ้านนาต้นจั่น อ าเภอศรีสัชนาลัย จังหวัดสุโขทัย หลังการแพร่ระบาด
ข อ ง เ ชื้ อ 
โควิด-19 ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ดังนั้น ผู้ประกอบการจะต้องให้ความส าคัญกับ 3 ปัจจัย ได้แก่ 
ปัจจัยที่ 1 ด้านการสร้างประสบการณ์ ผู้ประกอบการควรสร้างประสบการณ์ที่ดีในการบริโภคอาหาร
แบบริมบาทวิถีแก่ผู้บริโภค ปัจจัยที่ 2 ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค ผู้ประกอบควรมีการตั้งร้านที่ความ
สะดวกในการเข้าถึงร้านอาหารแบบริมบาทวิถีที่ร้านโดยตรง และปัจจัยที่ 3 ด้านการสร้างผู้ติดตามใน
ตราสินค้า โดยผู้ประกอบจะต้องให้ความส าคัญกับชื่อเสียงของร้านค้าเพ่ือที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
สนใจติดตามและบริโภคอาหารอย่างต่อเนื่อง 

นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) ด้านการสร้างผู้ติดตามใน
ตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยอยู่ในอันดับสุดท้าย สอดคล้องกับงานวิจัยของ สมกณภัทร ธรรมสอน และ จุฑา
ทิพย์ เดชยางกูร (2563) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) ที่มีอิทธิพลต่อการ
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ตัดสินใจท่องเที่ยวบ้านนาต้นจั่น อ าเภอศรีสัชนาลัย จังหวัดสุโขทัย หลังการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-
19 ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) ที่มี
ความส าคัญน้อยที่สุด คือ ด้านการสร้างความจงรักภักดีต่อสินค้าหรือบริการ/ด้านการสร้างผู้ติดตาม
ในตราสินค้า 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.1 โมเดลการสังเคราะห์จากผลการวิจัย 
 

 จากภาพที่ 5.1 เป็นการสังเคราะห์จากผลการวิจัย พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน
มีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกันที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 15,000  บาท มีการ
ตัดสินใจแตกต่างกับกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนทุกกลุ่ม โดยมีระดับการตัดสินใจซื้อมากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ ที่
มีรายได้มากกว่า ดังนั้น ผู้ประกอบการควรตั้งราคาอาหารที่มีความเหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคที่มี
รายได้น้อย ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนี้มีระดับการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ในเรื่องของพฤติกรรมบริโภคอาหารริม
บาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี พบว่า ความส าคัญในการเลือกบริโภคอาหาร
แตกต่างกันมีการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี
แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยกลุ่มผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญด้านรสชาติมีการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีสูงกว่าผู้บริโภคกลุ่มอ่ืน ๆ ดังนั้น ผู้ประกอบการต้องให้ความส าคัญ
กับรสชาติอาหารมาเป็นอันดับที่ 1  เสมือนเป็นการตุ้นการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีของ

ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 

- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

พฤติกรรมผู้บริโภค 

- ความส าคญัในการบริโภคอาหาร 

ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) 

- การสร้างประสบการณ ์

- การเข้าถึงผู้บริโภค 

- การสร้างผู้ตดิตามในตราสินค้า 

การตัดสินใจบรโิภคอาหารแบบรมิบาทวิถี
ในยุคปกติใหม่ในจังหวัดนนทบุร ี
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ผู้บริโภค ในเรื่องของส่วนประสมทางการตลาด 4’Es พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการสร้าง
ประสบการณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีมากที่สุด รองลงมา คือ ด้าน
การเข้าถึงผู้บริโภคในเรื่องความสะดวกของผู้บริโภคในการเข้าถึงร้านโดยตรง และมีอิทธิพลทางลบ 
คือ ด้านการสร้างผู้ติดตามในตราสินค้าในเรื่องของชื่อเสียงร้านค้ามีความส าคัญมากท่ีสุด   
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 เรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคอาหารริมบาทวิถี  

5.3.1.1 ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุน้อยกว่า 30 ปี ศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ซึ่งเป็นกลุ่มคน Generation Z มีชีวิตที่เติบโตมากับสิ่งอ านวยความสะดวก และ
เทคโนโลยีต่าง ๆ ดังนั้น ผู้ประกอบการอาหารริมบาทวิถี ควรมีการจัดรูปแบบอาหารหรือโปรโมชั่น
ต่าง ๆ ที่จะสามารถดึงดูดใจผู้บริโภคกลุ่มนี้ให้มีการตัดสินใจซื้ออาหารริมบาทวิถี 

5.3.1.2 ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีช่วงเวลาในการบริโภคอาหารใน
ช่วงเวลาเที่ยง (10.00-12.00) ดังนั้น ผู้ประกอบการควรมีการเตรียมการอาหารให้เพียงพอทั้งด้าน
คุณภาพและปริมาณในช่วงเวลานี้อย่างเต็มที่  

5.3.1.3 ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการมีใช้จ่ายต่อครั้งต่ ากว่า 200 บาท 
ต่อครั้ง ดังนั้น ผู้ประกอบการอาหารริมบาทวิถีควรมีการก าหนดราคาอาหารให้เหมาะสมกับก าลังการ
ซ้ือของผู้บริโภค  

5.3.1.4 ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในการเลือกบริโภค
อาหารในเรื่องรสชาติอาหารมากที่สุด ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในเรื่องรสชาติของ
อาหารให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด  

    
เรื่อง  ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) กับการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีใน
ยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
5.3.1.5 ผลการวิจัย พบว่า ในภาพรวม ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคัญด้าน

ผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากที่สุด โดยให้ความส าคัญในเรื่องรสชาติอร่อยถูกปากเป็นอันดับที่ 1 ดังนั้น 
ผู้ประกอบการอาหารริมบาทวิถีควรให้ความส าคัญกับรสชาติอาหารให้ถูกปากผู้บริโภคมากท่ีสุด  

ผลการวิจัย พบว่า ในภาพรวม ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคัญด้านบุคคลอยู่
ในระดับมากที่สุด โดยให้ความส าคัญในเรื่องกิริยา มารยาทสุภาพเรียบร้อยเป็นอันดับที่ 1 ดังนั้น 
ผู้ประกอบการอาหารริมบาทวิถีควรให้ความส าคัญในเรื่องกิริยามารยาทที่สุภาพของพนักงานขายทุก
คน โดยพนักงานจะต้องมีการบริการที่มีมารยาทเรียบร้อยสุภาพสามารถให้บริการแก่ผู้บริโภคได้ได้
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อย่างดีในทุก ๆ สถานการณ์ นอกจากนี้ ผู้ขายควรมีความกระตือรือร้นในการท างาน โดยผู้ขายทุกคน
ควรได้รับการฝึกอบรมสร้างความกระตือรือร้นที่จะท างานอยู่เสมอซึ่งจะเป็นจะเป็นภาพลักษณ์ที่ดีต่อ
ผู้บริโภค   
 

เรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) กับการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุค
ปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

5.3.1.7 ผลการวิจัย พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) ได้แก่ 1) ด้านการสร้าง
ประสบการณ์ 2) ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค และ 3) ด้านการสร้างผู้ติดตามในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  ดังนั้น ผู้ประกอบการ
อาหารริมบาทวิถีควรมีการด าเนินการ ดังนี้ 1) ด้านการสร้างประสบการณ์ ควรมีวิธีในการสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีต่อผู้บริโภค ทั้งในด้านความสะดวกสบาย ความปลอดภัย ให้ผู้บริโภคเกิดความ
ประทับใจต่อการบริโภคอาหารริมบาทวิถีมากที่สุด 2) ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค ผู้ประกอบการควรให้
ความส าคัญต่อการเข้าถึงของผู้บริโภค เช่น ความสะดวกในการเข้าถึงร้านทั้งโดยตรงและการเข้าถึง
แบบออนไลน์ รวมทั้งความสะดวกในเนื่องของการช าระค่าอาหารทั้งแบบช าระโดยตรงที่ร้าน และการ
ช าระแบบออนไลน์ ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจในเรื่องของสื่อออนไลน์มากขึ้น 3) ด้านการสร้าง
ผู้ติดตามในตราสินค้า ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในเรื่องการสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า
โดยเฉพาะชื่อเสียงของร้าน ควรมีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ข้อมูลของร้านผ่านสื่อออนไลน์มากขึ้น
เพ่ือสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า      
 

5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

5.3.2.1 ควรท าการศึกษาพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้ออาหารริมบาทวิถีกับ
กลุ่มเป้าหมายที่มีอายุน้อยกว่า 30 ปี หรือกลุ่มคน Generation Z ที่มีชีวิตที่เติบโตมากับสิ่งอ านวยความ
สะดวก และเทคโนโลยีต่าง ๆ ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีจ านวนมากที่สุดในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  

5.3.2.2 ควรศึกษาเจาะลึกเพ่ิมเติมเกี่ยวกับความต้องการบริโภคอาหารริมบาทวิถีกับ
กลุ่มเป้าหมายโดยใช้การสัมภาษณ์ (In-Depth Interview) เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมากขึ้น  

5.3.2.3 จากผลการวิจัย พบว่า ผู้มีรายได้น้อย (ไม่เกิน 15,000 บาท) มีการตัดสินใน
ซื้ออาหารริมบาทวิถีสูงกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้ 30,001-45,000 บาท และ กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้
ตั้งแต่ 45,001 บาท ขึ้นไป ดังนั้น ควรจะศึกษาพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อกับกลุ่มผู้บริโภคที่มี
รายได้สูงว่ามีพฤติกรรมและมีการตัดสินใจซื้ออย่างไรเพ่ือที่จะสามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายกลุ่มนี้ให้
ได้มากขึ้น 
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 5.3.2.4 ควรน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้กับจังหวัดอ่ืน ๆ และน าผลการศึกษามา 
เปรียบเทียบ ข้อดี ข้อเสีย ของแต่ละพ้ืนที่ และน าข้อมูลมาปรับปรุงการด าเนินงานให้มีประสอทธิภาพ
มากขึ้น 
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ภาคผนวก ก 
รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิที่พิจารณาค่า IOC 
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รายช่ือผู้ทรงคุณวุฒิที่พิจารณาค่า IOC 
 

1) รองศาสตราจารย์ ดร.ดวงตา สราญรมย์ 
2) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. เรวด ีศักดิ์ดุลยธรรม 
3) ดร.เจณิภา คงอ่ิม 
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แบบสอบถาม 
 
งานวิจัย เรื่อง “พฤติกรรมและส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหาร

ริมบาทวิถี (Street Food) ในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี” 
 

กรุณาตอบแบบสอบถามดังต่อไปนี้เพ่ือการศึกษาวิจัยของผู้วิจัย ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม
นี้จะถูกเก็บเป็นความลับและใช้ในการวิจัยครั้งนี้เท่านั้น หากท่านมีข้อสงสัยประการใดเกี่ยวกับการ
วิจัยครั้งนี้สามารถสอบถามได้ที่ผู้วิจัย ผศ.ดร.ยุทธนาท บุณยะชัย E-Mail: yoboon@rpu.ac.th 
 
ค าชี้แจง: แบบสอบถามนี้มี 6 ส่วน ประกอบด้วย  

ส่วนที่ 1: ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2: พฤติกรรมผู้บริโภคอาหารริมบาทวิถี (Street Food) 
ส่วนที่ 3: ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริมบาทวิถี (Street Food) 
ส่วนที่ 4: ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) อาหารริมบาทวิถี (Street Food) 
ส่วนที่ 5: การตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวีถี 
ส่วนที่ 6: ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะของท่าน 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
ค าชี้แจง: โปรดใส่เครื่องหมาย √ ลงในข้อที่ท่านเห็นว่าตรงกับความเป็นจริงมากท่ีสุด 
 
ส่วนที่ 1: ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 

 1) ชาย    2) หญิง 
2. อายุ 

 1) น้อยกว่า 30 ปี   2) 31-40 ปี 3)    3) 41-50 ปี 

 4) 51-60 ปี    5) มากกว่า 60 ปี 
3. ระดับการศึกษา 

 1) มัธยมศึกษาตอนปลาย  2) การศึกษาสายอาชีพ  3) ปริญญาตรี 
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 4) ปริญญาโท   5) ปริญญาเอก   

 6) อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……………………………….. 
 

4. อาชีพ 

 1) นักเรียน/นักศึกษา   2) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 3) ประกอบธุรกิจส่วนตัว    4) พนักงานบริษัทเอกชน  

 5) อื่น ๆ โปรดระบุ ………………  
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 1) ไม่เกิน 15,000 บาท   2) 15,001-30,000 บาท   

 3) 30,001-45,000   4) ตั้งแต่ 45,001 บาท ขึ้นไป 
 
ส่วนที่ 2: พฤติกรรมผู้บริโภคอาหารริมบาทวิถี  
ค าชี้แจง: กรุณาอ่านข้อความต่อไปนี้และพิจารณาพฤติกรรมการผู้บริโภคอาหารริมบาทวิถี โดยใส่
เครื่องหมาย √ ลงในข้อที่ท่านเห็นว่าตรงกับความเป็นจริงมากท่ีสุด 
 
6. ช่วงเวลาในการบริโภคอาหารมากท่ีสุด (เลือกตอบได้ค าตอบเดียว) 

 1) ช่วงเช้า 04.00-09.00 น.   2) ช่วงเที่ยง 10.00-12.00 น. 

 3) ช่วงเย็น 16.00-18.00 น.   4) ช่วงค่ า 18.01-20.00 น. 
7. ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง (เลือกตอบได้ค าตอบเดียว) 

 1) ต่ ากว่า 200 บาท ต่อครั้ง   2) 201-350 บาท ต่อครั้ง 

 3) 351-500 บาท ต่อครั้ง    4) 501-750 บาท ต่อครั้ง 

 5) 751-1,000 บาท ต่อครั้ง   6) มากกว่า 1,000 บาท ต่อครั้ง 
8. จ านวนครั้งในการบริโภคอาหารต่อวัน (เลือกตอบได้ค าตอบเดียว) 

 1) 1-2 ครั้ง  2) 3-4 ครั้ง 

 3) 5-6 ครั้ง  4) มากกว่า 6 ครั้ง  
9. บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจบริโภคอาหารมากท่ีสุด (เลือกตอบได้ค าตอบเดียว) 

 1) ตัวเอง  2) ครอบครัว  

 3) เพ่ือน  4) คนรัก 

 5) ผู้ขาย  6) อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……………… 
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10. ประเภทของอาหารที่นิยมบริโภคมากท่ีสุด (เลือกตอบได้ค าตอบเดียว) 

 1) อาหารคาว เช่น แกง ต้ม ผัด ทอด ปิ้ง ย่าง เป็นต้น   

 2) อาหารตามสั่ง เช่น ส้มต า ลาบ น้ าตก เป็นต้น   

 3) อาหารจานเดียว เช่น ข้าวราดแกง ก๋วยเตี๋ยว เป็นต้น     

 4) ของหวาน ผลไม้  

 5) อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……………… 
11. เหตุผลที่ท่านเลือกบริโภคอาหารประเภทริมบาทวิถี (เลือกตอบได้ค าตอบเดียว) 

 1) เพ่ือลดความหิว   2) ตามกระแสนิยม  

 3) เพ่ือทดลองร้านอาหารใหม ่ๆ    4) เพ่ือน/บุคคลรู้จักชักชวน 

 5) อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……………… 
12. ความส าคัญในการเลือกบริโภคอาหารมากท่ีสุด (เลือกตอบได้ค าตอบเดียว) 

 1) สะอาด  2) ราคา  

 3) รสชาติ  4) คุณภาพอาหาร  

 5) รูปลักษณ์ภายนอกของอาหาร  6) อัธยาศัยของผู้ขาย  

 7) อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……………… 
 
ส่วนที่ 3: ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริมบาทวิถี (Street Food) 
ค าชี้แจง: กรุณาอ่านข้อความต่อไปนี้และพิจารณาส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) โดยใส่
เครื่องหมาย √ ลงในข้อที่ท่านเห็นว่าตรงกับความเป็นจริงมากท่ีสุด 
5 หมายถึง มากที่สุด 4 หมายถึง มาก 3 หมายถึง ปานกลาง 2 หมายถึง น้อย 1 หมายถึง 
น้อยที่สุด 
 

ข้อ ค าถาม 
ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 
1. ผลิตภัณฑ์      

1.1 อาหารรสชาติอร่อย ถูกปาก      
1.2 อาหารสะอาดถูกสุขลักษณะ      
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1.3 รายการอาหารมีให้เลือกหลากหลาย      

1.4 การจัดวางและตกแต่งอาหารที่น่าสนใจ       
1.5 เมนูอาหารที่โดดเด่นแตกต่างจากร้านอื่น      

ข้อ ค าถาม 
ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 
2. ราคา      

2.1 ราคาอาหารถูกเม่ือเทียบกับร้านอ่ืน      

2.2 รายการอาหารมีการแสดงป้ายราคาที่ชัดเจน      
2.3 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของอาหาร      

2.4 ราคาเหมาะสมกับปริมาณของอาหาร      
2.5 ราคาเหมาะสมกับรสชาติของอาหาร      

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย      

3.1 ท าเลที่ตั้งของร้านมีความสะดวกในการเดินทางเข้าถึง      
3.2 ท าเลที่ตั้งมีบริเวณจอดรถเพียงพอส าหรับผู้บริโภค      

3.3 ป้ายชื่อร้านเป็น จุดเด่น สังเกตได้ง่าย      

3.4 ระยะเวลาการเปิด – ปิดร้านมีความเหมาะสม      
3.5 ท าเลที่ตั้งมีความปลอดภัย      

4. การส่งเสริมการตลาด      

4.1 มีการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์เ พ่ือเผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการ 

     

4.2 การลดราคาอาหารตามเทศการต่าง ๆ       
4.3 มีจุดบริการชิมฟรีส าหรับแนะน าอาหาร      

4.4 มีการรับสมัครสมาชิกเพ่ือสะสมยอดการใช้บริการ      

5. บุคคล      
5.1 พนักงานมีความรู้ในรายการอาหาร/เครื่องดื่ม      

5.2 พนักงานมีเพียงพอต่อการให้บริการ      
5.3 พนักงานมีกิริยา มารยาท ที่สุภาพ เรียบร้อย      

5.4 พนักงานมีความกระตือรือร้นในการท างาน      

5.5 พนักงานบริการเป็นกันเอง      
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ข้อ ค าถาม 
ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 

6. ลักษณะทางกายภาพ      
6.1 บริเวณร้านมีสภาพแวดล้อมที่ถูกสุขลักษณะ      

6.2 ร้านมีการตกแต่งที่มี เอกลักษณ์ มีความโดดเด่น
แตกต่างจากร้านอ่ืน 

     

6.3 สถานที่ร้านและบริเวณโดยรอบมีความสะอาด      

6.4 อุปกรณ์เครื่องมือต่าง ๆ ในร้านมีความสะอาดถูก
สุขลักษณะ 

     

6.5 ร้านมีเอกลักษณ์ สัญลักษณ์ จดจ าได้ง่าย      

7. กระบวนการ      
7.1 กระบวนการสั่งอาหารที่สะดวกและรวดเร็ว      

7.2 มีการบริการส่งมอบถึงบ้าน      
7.3 มีการรับทอนเงินอย่างถูกต้อง      

 
ส่วนที่ 4: ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) อาหารริมบาทวิถี (Street Food) 
ค าชี้แจง: กรุณาอ่านข้อความต่อไปนี้และพิจารณาส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) โดยใส่
เครื่องหมาย √ ลงในข้อที่ท่านเห็นว่าตรงกับความเป็นจริงมากท่ีสุด 
5 หมายถึง มากที่สุด  4 หมายถึง มาก  3 หมายถึง ปานกลาง  2 หมายถึง น้อย  1 หมายถึง น้ อย
ที่สุด 

ข้อ ค าถาม 
ระดับความส าคัญ 

5 4 3  2 1 
1. การสร้างประสบการณ์      

1.1 ท่านได้รับประสบการณ์ที่ดีในการบริโภคอาหารแบบริม
บาทวิถี 

     

1.2 ท่านได้รับรู้ถึงความสะดวกสบายในการบริโภคอาหาร
แบบริมบาทวิถี 
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ข้อ ค าถาม 
ระดับความส าคัญ 

5 4 3  2 1 
1.3 ท่านได้รับรู้ถึงความปลอดภัยในการบริโภคอาหารแบบริม

บาทวิถี 
     

1.4 ท่านได้รับประสบการณ์ใหม่ ๆ ในการบริโภคอาหารแบบ
ริมบาทวิถีอยู่เสมอ 

     

1.5 ท่านมีความรู้สึกประทับใจในการบริโภคอาหารแบบริม
บาทวิถี 

     

2. การเข้าถึงผู้บริโภค      
2.1 ท่านมีความสะดวกในการเข้าถึงร้านอาหารแบบริมบาท

วิถีท่ีร้านโดยตรง 
     

2.2 ท่านมีความสะดวกในการเข้าถึงร้านอาหารแบบริมบาท
วิถีผ่านช่องทางออนไลน์  

     

2.3 ท่านสามารถช าระเงินสินค้าและบริการผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

     

2.4 ท่านมีความสะดวกในการหาข้อมูลเพ่ือการตัดสินใจ
บริโภคอาหารริมบาทวิถีผ่านช่องทางออนไลน์ 

     

2.5 ท่านมีความสะดวกในการซื้อสินค้าและบริการผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากกว่าซื้อที่ร้านโดยตรง 

     

3. ความคุ้มค่าของผู้บริโภค      
3.1 ท่านพึงพอใจกับคุณภาพของสินค้าและบริการที่ได้รับ      

3.2 สินค้าและบริการมีความแปลกใหม่ พิเศษ คุ้มค่ากับเงินที่
จ่ายไป 

     

3.3 สินค้าและบริการมีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับคู่แข่งร้านอ่ืน      

3.4 สินค้าและบริการมีราคาถูก คุ้มค่า เมื่อเทียบกับคู่แข่งร้าน
อ่ืน 

     

3.5 สินค้าและบริการมีความสะดวกสบายในการเข้าถึง คุ้มค่า 
เมื่อเทียบกับคู่แข่งร้านอื่น 

     

4. การสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า      

4.1 ท่านให้ความส าคัญกับชื่อเสียงของร้านค้า       
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ข้อ ค าถาม 
ระดับความส าคัญ 

5 4 3  2 1 
4.2 ท่านบริโภคสินค้าและบริการจากการบอกต่อจากสมาชิก

ในครอบครัว 
     

4.3 ท่านบริโภคสินค้าและบริการจากการบอกต่อจากเพ่ือน ๆ       
4.4 ท่านบริ โภคสินค้าและบริการจากการบอกต่อจาก

ผู้บริโภคใน Social Network 
     

 
ส่วนที่ 5: การตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถี 
ค าชี้แจง: กรุณาอ่านข้อความต่อไปนี้และพิจารณาการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีของท่าน โดย
ใส่เครื่องหมาย √ ลงในข้อที่ท่านเห็นว่าตรงกับความเป็นจริงมากท่ีสุด 
 
5.1 ในการตัดสินใจบริโภคครั้งต่อไป ท่านจะเลือกบริโภคอาหารริมบาทวิถี (เลือกตอบได้ค าตอบเดียว) 

  10 หมายถึง  มีการตัดสินใจบริโภคอย่างแน่นอน 

  9  หมายถึง  มีการตัดสินใจบริโภคในระดับมาก 

  8  หมายถึง  มีการตัดสินใจบริโภคในระดับปานกลาง 

  7  หมายถึง  มีการตัดสินใจบริโภคในระดับน้อย 

  6  หมายถึง  มีการตัดสินใจบริโภคในระดับน้อยที่สุด 

  5  หมายถึง  มีการตัดสินใจไม่บริโภคในระดับน้อยที่สุด 

  4  หมายถึง  มีการตัดสินใจไม่บริโภคในระดับน้อย 

  3  หมายถึง  มีการตัดสินใจไม่บริโภคในระดับปานกลาง 

  2  หมายถึง  มีการตัดสินใจไม่บริโภคในระดับมาก 

  1  หมายถึง  มีการตัดสินใจไม่บริโภคในระดับมากที่สุด 

  0 หมายถึง           ไม่มีการตัดสินใจบริโภคอย่างแน่นอน 
ส่วนที่ 6: ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะของท่าน 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
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………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

ขอบพระคุณอย่างสูง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 



120 
 

 

 
 
 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือก่อนน าไปใช้ 

แบบสอบถาม 

เร่ือง “พฤติกรรมและส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภค 
อาหารริมบาทวิถี (Street Food) ในยุคปกติใหมข่องผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี” 

 
 

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัด

นนทบุรี  

 2) เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริมบาทวิถีของ
ผู้บริโภคในยุคปกติใหม่ในจังหวัดนนทบุรี  

3) เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) อาหารริมบาทวิถีของ
ผู้บริโภคในยุคปกติใหม่ในจังหวัดนนทบุรี  

4) เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  

5) เพ่ือเปรียบเทียบระดับความส าคัญในการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่
ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามลักษณะด้านประชากรศาสตร์  

6) เพ่ือเปรียบเทียบระดับความส าคัญในการตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถีในยุคปกติใหม่
ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 

7) เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริม
บาทวิถีในยุคปกติใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

8) เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารริม
บาทวิถีของผู้บริโภคในยุคปกติใหม่ในจังหวัดนนทบุรี 
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การหาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม  
โดยวิธีการหาความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 

IOC: The Index of item – Objective Congruence 
 

ข้อค าถาม 
คะแนนความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ IOC แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3  

ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 
1) ชาย  
2)  หญิง 

   - น าไปใช้ได้ 

2. อายุ 
1) น้อยกว่า 30 ปี   
2) 31-40 ปี  
3) 41-50 ปี 
4) 51-60 ปี    
5) มากกว่า 60 ปี 

   - น าไปใช้ได้ 

3. ระดับการศึกษา 
1) มัธยมศึกษาตอนปลาย  
2) การศึกษาสายอาชีพ  
3) ปริญญาตรี 
4) ปริญญาโท   
5) ปริญญาเอก   
6) อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……………………………….. 

   - น าไปใช้ได้ 

4. อาชีพ 
1) นักเรียน/นักศึกษา   
2) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   

   - น าไปใช้ได้ 
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3) ประกอบธุรกิจส่วนตัว   
4) พนักงานบริษัทเอกชน  
5) อ่ืน ๆ โปรดระบุ ………………  

 

ข้อค าถาม 
คะแนนความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ IOC แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3  

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
1) ไม่เกิน 15,000 บาท  
2) 15,001-30,000 บาท   
3) 30,001-45,000   
4) ตั้งแต่ 45,001 บาท ขึ้นไป 

   - น าไปใช้ได้ 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมผู้บริโภคอาหารริมบาทวิถี 

6. ช่วงเวลาในการบริโภคอาหารมากท่ีสุด  
(เลือกตอบได้ค าตอบเดียว) 

1) ช่วงเช้า 04.00-09.00 น.   
2) ช่วงเที่ยง 10.00-12.00 น.   
3) ช่างเย็น 16.00-18.00 น.   
4) ช่วงค่ า 18.01-20.00 น. 

   - น าไปใช้ได้ 

7. ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง  
(เลือกตอบได้ค าตอบเดียว) 

1) ต่ ากว่า 200 บาท ต่อครั้ง   
2) 201-350 บาท ต่อครั้ง   
3) 351-500 บาท ต่อครั้ง   
4) 501-750 บาท ต่อครั้ง 
5) 751-1,000 บาท ต่อครั้ง   
6) มากกว่า 1,000 บาท ต่อครั้ง 

   - น าไปใช้ได้ 

8. จ านวนครั้งในการบริโภคอาหารต่อวัน  
 (เลือกตอบได้ค าตอบเดียว) 

1) 1-2 ครั้ง     
2) 3-4 ครั้ง   

   - น าไปใช้ได้ 
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3) 5-6 ครั้ง     
4) มากกว่า 6 ครั้ง 

 
 

ข้อค าถาม 
คะแนนความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ IOC แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3  

9. บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจบริโภคอาหาร
มากที่สุด (เลือกตอบได้ค าตอบเดียว) 

1) ตัวเอง     
2) ครอบครัว  
3) เพ่ือน     
4) คนรัก 
5) ผู้ขาย     
6) อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……………… 

   - น าไปใช้ได้ 

10. ประเภทของอาหารที่นิยมบริโภคมากท่ีสุด    
(เลือกตอบได้ค าตอบเดียว) 

1) อาหารคาว เช่น แกง ต้ม ผัด ทอด ปิ้ง 
ย่าง เป็นต้น  

2) อาหารตามสั่ง เช่น ส้มต า ลาบ น้ าตก 
เป็นต้น   

3) อาหารจานเดียว เช่น ข้าวราดแกง 
ก๋วยเตี๋ยว เป็นต้น4) ของหวาน ผลไม้  

5) อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……………… 

   - น าไปใช้ได้ 

11. เหตุผลที่ท่านเลือกบริโภคอาหารประเภทริม
บาทวิถี (เลือกตอบได้ค าตอบเดียว) 

1) เพ่ือลดความหิว    
2) ตามกระแสนิยม  
3) เพ่ือทดลองร้านอาหารใหม่ ๆ   
4) เพ่ือน/บุคคลรู้จักชักชวน 
5) อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……………… 

   - น าไปใช้ได้ 
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ข้อค าถาม 
คะแนนความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ IOC แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3  

12. ความส าคัญในการเลือกบริโภคอาหารมาก
ที่สุด (เลือกตอบได้ค าตอบเดียว) 

1) สะอาด     
2) ราคา  
3) รสชาติ     
4) คุณภาพอาหาร  
5) รูปลักษณ์ภายนอกของอาหาร  
6) อัธยาศัยของผู้ขาย  
7) อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……………… 

   - น าไปใช้ได้ 

 
ส่วนที่ 3: ส่วนประสมทางการตลาด (7’Ps) อาหารริมบาทวิถี (Street Food) 

ข้อค าถาม 
คะแนนความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ IOC แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3  

1. ผลิตภัณฑ์ 
1.1 อาหารรสชาติอร่อย ถูกปาก 0 +1 +1 0.67 น าไปใช้ได้ 
1.2 อาหารสะอาดถูกสุขลักษณะ 0 +1 +1 0.67 น าไปใช้ได้ 
1.3 รายการอาหารมีให้เลือกหลากหลาย 0 +1 +1 0.67 น าไปใช้ได้ 
1.4 การจดัวางและตกแต่งอาหารที่น่าสนใจ  0 +1 +1 0.67 น าไปใช้ได้ 
1.5 เมนูอาหารที่โดดเด่นแตกต่างจากร้านอื่น 0 +1 +1 0.67 น าไปใช้ได้ 

2. ราคา 
2.1 ราคาอาหารถูกเมื่อเทียบกับร้านอื่น +1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 
2.2 รายการอาหารมีการแสดงป้ายราคาที่ชัดเจน +1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 
2.3 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของอาหาร +1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 
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ข้อค าถาม 
คะแนนความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ IOC แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3  

2.4 ราคาเหมาะสมกับปริมาณของอาหาร +1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 
2.5 ราคาเหมาะสมกับรสชาติของอาหาร +1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
3.1 ท าเลที่ตั้งของร้านมีความสะดวกในการเดินทาง
เข้าถึง 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

3.2 ท าเลที่ตั้งมีบริเวณจอดรถเพียงพอส าหรับผู้บริโภค +1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 
3.3 ป้ายช่ือร้านเป็น จุดเด่น สังเกตได้ง่าย +1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 
3.4 ระยะเวลาการเปิด – ปิดร้านมีความเหมาะสม +1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 
3.5 ท าเลที่ตั้งมีความปลอดภัย +1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

4. การส่งเสริมการตลาด 
4.1 มีการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์เพื่อเผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการ 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

4.2 การลดราคาอาหารตามเทศการต่าง ๆ  +1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 
4.3 มีการลดแลกแจก แถมของสมนาคุณ +1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 
4.4 มีจุดบริการชิมฟรีส าหรับแนะน าอาหาร +1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 
4.5 มีการรับสมัครสมาชิกเพื่อสะสมยอดการใช้บริการ +1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

5. บุคคล 
5.1 พนักงานมีความรู้ในรายการอาหาร/เครื่องดื่ม +1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 
5.2 พนักงานมีเพียงพอต่อการให้บริการ +1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 
5.3 พนักงานมีกิริยา มารยาท ที่สภุาพ เรียบร้อย +1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 
5.4 พนักงานมีความกระตือรือร้นในการท างาน +1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 
5.5 พนักงานบริการเป็นกันเอง +1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

6. ลักษณะทางกายภาพ 
6.1 บริเวณร้านมีสภาพแวดล้อมที่ถูกสุขลักษณะ +1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 
6.2 ร้านมีการตกแต่งท่ีมีเอกลักษณ์ มีความโดดเด่น
แตกต่างจากร้านอื่น 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

6.3 สถานท่ีร้านและบริเวณโดยรอบมีความสะอาด +1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 
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ข้อค าถาม 
คะแนนความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ IOC แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3  

6.4 อุปกรณ์เครื่องมือต่าง ๆ ในร้านมีความสะอาดถูก
สุขลักษณะ 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

6.5 ร้านมีเอกลักษณ์ สัญลักษณ์ จดจ าได้ง่าย +1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 
 

7. กระบวนการ 
7.1 กระบวนการสั่งอาหารที่สะดวกและรวดเร็ว +1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 
7.2 มีการบริการส่งมอบถึงบ้าน +1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 
7.3 มีการบริการทีร่วดเร็วและถูกต้อง +1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 
7.4 มีบริการในส่วนของการสั่งอาหารล่วงหน้า +1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 
7.5 มีการรับทอนเงินอย่างถูกต้อง +1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

 
ส่วนที่ 4: ส่วนประสมทางการตลาด (4’Es) อาหารริมบาทวิถี (Street Food)    

ข้อค าถาม 
คะแนนความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ IOC แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3  

1. การสร้างประสบการณ์ 
1.1 ท่านไดร้ับประสบการณ์ทีด่ีในการบริโภคอาหาร
แบบริมบาทวิถี 

+1 +1 +1 1.00  น าไปใช้ได้ 

1.2 ท่านไดร้ับรู้ถึงความสะดวกสบายในการบรโิภค
อาหารแบบรมิบาทวิถ ี

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

1.3 ท่านไดร้ับรู้ถึงความปลอดภัยในการบริโภคอาหาร
แบบริมบาทวิถี 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

1.4 ท่านไดร้ับประสบการณ์ใหม่ ๆ ในการบริโภคอาหาร
แบบริมบาทวิถีอยู่เสมอ 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

1.5 ท่านมีความรู้สึกประทับใจในการบริโภคอาหารแบบ
ริมบาทวิถี 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 
 

2. การเข้าถึงผู้บริโภค 
2.1 ท่านมีความสะดวกในการเข้าถึงร้านอาหารแบบริม
บาทวิถีที่ร้านโดยตรง 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 
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ข้อค าถาม 
คะแนนความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ IOC แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3  

2.2 ท่านมีความสะดวกในการเข้าถึงร้านอาหารแบบริม
บาทวิถีผ่านช่องทางออนไลน์  

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

2.3 ท่านสามารถช าระเงินสินค้าและบรกิารผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

2.4 ท่านมีความสะดวกในการหาข้อมูลเพื่อการตัดสินใจ
บริโภคอาหารริมบาทวิถีผ่านช่องทางออนไลน์ 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

2.5 ท่านมีความสะดวกในการซื้อสินค้าและบริการผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากกว่าซื้อท่ีร้านโดยตรง 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 
 

3. ความคุ้มค่าของผู้บริโภค 
3.1 ท่านพึงพอใจกับคุณภาพของสินค้าและบริการที่
ได้รับ 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

3.2 สินค้าและบริการมีความแปลกใหม่ พิเศษ คุ้มค่ากับ
เงินท่ีจ่ายไป 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

3.3 สินค้าและบริการมีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับคู่แข่ง
ร้านอ่ืน 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

3.4 สินค้าและบริการมีราคาถูก คุ้มค่า เมื่อเทียบกับ
คู่แข่งร้านอ่ืน 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

3.5 สินค้าและบริการมีความสะดวกสบายในการเข้าถึง 
คุ้มค่า เมื่อเทียบกับคู่แข่งร้านอ่ืน 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

4. การสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า 
4.1 ท่านให้ความส าคัญกับช่ือเสียงของร้านค้า  +1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 
4.2 ท่านบริโภคสินคา้และบริการจากการบอกต่อจาก
สมาชิกในครอบครัว 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

4.3 ท่านบริโภคสินคา้และบริการจากการบอกต่อจาก
เพื่อน ๆ  

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

4.4 ท่านบริโภคสินคา้และบริการจากการบอกต่อจาก
ผู้บริโภคใน Social Network 

+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

 
 
 



128 
 

 

 
 
 
 

ส่วนที่ 5: การตัดสินใจบริโภคอาหารริมบาทวิถี 
 

ข้อค าถาม 

คะแนนความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ 

 

IOC 

 

แปลผล 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3  

5.1 ในการตัดสินใจบริโภคครั้งต่อไป ท่านจะเลือกบริโภค

อาหารริมบาทวิถ ี
+1 +1 +1 1.00 น าไปใช้ได้ 

 
หมายเหตุ 
โดยใช้เกณฑ์การพิจารณาดังนี้ 
   
 ค่า IOC ตั้งแต่ 0.67-1.00   หมายถึง  น าไปใช้ได้ 
 ค่า IOC ตั้งแต่ 0.33   หมายถึง  ปรับปรุง 
 ค่า IOC เท่ากับ 0.00 หรือมีค่าเป็นลบ  หมายถึง  ตัดทิ้ง 
 

คะแนนรวม 
ผู้เชี่ยวชาญ คะแนน 

คนที่ 1 59/60=0.92 
คนที่ 2 60/60=1 

คนที่ 3 60/60=1 

รวม (0.92+1+1/3=0.97) 
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ภาคผนวก ง 
ค่าความเชื่อมั่นรายข้อ 
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ค่าความเชื่อม่ันรายข้อ 

 
ข้อ 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

1 213.4000 423.697 .487 .947 
2 213.6333 424.999 .403 .948 

3 213.7333 414.271 .663 .946 
4 213.9000 406.162 .808 .945 

5 213.7000 414.562 .726 .946 

6 213.4000 426.041 .401 .948 
7 213.8667 429.223 .251 .949 

8 213.9000 429.128 .261 .948 

9 213.9667 430.102 .225 .949 
10 213.9333 426.478 .335 .948 

11 214.0333 425.757 .324 .948 

12 214.1000 421.472 .392 .948 
13 213.8667 420.189 .516 .947 

14 213.6333 411.137 .741 .946 
15 214.3667 413.620 .644 .946 

16 213.7667 427.013 .273 .949 

17 214.0667 425.168 .374 .948 
18 214.6333 425.620 .214 .950 

19 214.5667 416.806 .419 .948 

20 213.6333 417.482 .711 .946 
21 213.8000 414.648 .708 .946 

22 213.8333 419.316 .505 .947 

23 213.8333 415.523 .651 .946 
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24 213.8333 419.799 .491 .947 

25 213.7000 416.079 .676 .946 
 

ข้อ 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

26 213.7667 416.530 .678 .946 

27 213.8333 416.557 .657 .946 
28 213.7000 424.355 .433 .948 

29 213.7667 419.220 .684 .946 

30 213.5667 426.116 .390 .948 
31 213.7000 430.493 .241 .948 

32 213.5333 423.913 .435 .948 
33 213.3333 425.402 .480 .947 

34 213.6667 420.230 .571 .947 

35 213.7667 415.564 .668 .946 
36 213.6333 415.757 .720 .946 

37 213.6000 413.214 .712 .946 

38 213.6333 423.964 .438 .948 
39 213.5667 428.599 .365 .948 

40 213.6000 428.041 .352 .948 
41 213.6667 423.954 .442 .948 

42 213.7000 418.907 .548 .947 

43 213.4333 421.013 .633 .947 
44 213.6000 421.697 .601 .947 

45 213.5667 425.909 .433 .948 

46 213.6000 417.490 .615 .947 
47 213.7000 414.493 .650 .946 

48 213.6333 420.999 .410 .948 

49 213.6000 424.593 .487 .947 
50 213.7000 419.803 .520 .947 
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51 213.7000 419.666 .557 .947 
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