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บทคัดยอ 
 

การวิจัยเรื่อง “การเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน และปจจัยที่มี
ผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบานของกลุมวัยทํางานตอนตน” จัดทําโดยการวิจัยเชิง
สํารวจ เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 300 คน 

ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางวัยทํางานตอนตนสวนใหญเปนเพศหญิง ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดสวนตัวตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท ในดานการเปดรับเฟซบุก
แฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน มีความถี่ในการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหาร

นอกบานโดยรวม 4 วัน/สัปดาห (𝑥𝑥=3.96) อยูในระดับมากที่สุด โดยเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํา
รานอาหารนอกบาน 7 วัน/สัปดาห ในชวงเวลา 18.01 - 00.00 น. โดยประเภทขาวสารเก่ียวกับ

รานอาหารที่เปดรับโดยรวม ถือวามีการเปดรับมาก (𝑥𝑥=3.99) โดยเปดรับขาวสารเก่ียวกับรูปภาพ
ของรานและเมนูอาหาร มากที่สุด เปดรับเฟซบุกแฟนเพจแนะนํารานอาหารโดยรวม ถือวามีการ

เปดรับปานกลาง (𝑥𝑥=2.94) โดยเปดรับเฟซบุกแฟนเพจ wongnai.com มากที่สุด ในดานพฤติกรรม
การรับประทานอาหารนอกบาน มีความถี่ในการไปรับประทานอาหารนอกบาน 3 วัน/สัปดาห 

(𝑥𝑥=3.46) สวนใหญไปรับประทานอาหารนอกบาน 2 วัน/สัปดาห มากที่สุด ไปรับประทานนอกบานที่
รานอาหารทั่วไปที่มีที่น่ังในราน และนิยมรับประทานนอกบานประเภทอาหารไทย มากที่สุด ไป
รับประทานอาหารนอกบานในชวงเวลา 18.01 - 00.00 น. โดยไปรับประทานอาหารกับเพ่ือน เพ่ือ
ตองการรับประทานเมนูอ่ืนๆ นอกเหนือจากในชีวิตประจําวัน มากที่สุด ในดานปจจัยที่มีผลตอการ

ตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ในดานชองทางการจัดจําหนาย (𝑥𝑥=4.22) ในระดับมากที่สุด 

และดานราคา (𝑥𝑥=4.02) ดานการสงเสริมการตลาด (𝑥𝑥=3.82) และดานผลิตภัณฑ (𝑥𝑥=3.74) ใน

ระดับมาก สวนใหญมีแนวโนมความต้ังใจในการเปดรับในระดับมาก (𝑥𝑥=3.74) ผลการทดสอบ
สมมติฐานการวิจัยพบวา เพศที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 
ความถี่ (วัน/สัปดาห) ไมแตกตางกัน เพศที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทาน
อาหารนอกบาน ดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน เพศที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน รายไดที่แตกตางกันมี
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ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานราคาแตกตางกัน และรายไดที่แตกตาง
กันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

 
คําสําคญั: การเปดรับ ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ เฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน  
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ABSTRACT 
 

 The research entitled “Facebook Restaurant Fan Pages Exposure and 
Influencing Factors on Dining out among First Jobbers” is a survey research collecting 
data from 300 samples.  
 The findings in this study showed that the first jobber sampling groups are 
female, work for private companies, with a monthly income of 15,001-30,000 Baht. In 

the overall, 4 days/week (x�=3.96) is the highest level of frequency in exposing on 
Facebook restaurant fan pages and they are exposed during 6.01-12.00 P.M. every day. 

The samples rated the restaurant update exposure at the high level (x�=3.99), mostly 
are eatery picture and menu. The exposure on general Facebook restaurant fan pages 

is at the moderate level (x�=2.94), wongnai.com is the most page exposure. With 

respect to dining out behavior, the frequency is 3 day/week (x�=3.46) and the samples 
mostly eat out 2 days/week at the general eatery with seating and order Thai food. 
The sampling groups also dine out with friends from 6.01 - 12.00 P.M. for having 
different tastes in their daily life. Regarding the influencing factors on dining out, the 

distribution channel is the highest level (x�=4.22), while price (x�=4.02), promotion 

(x�=3.82) and product (x�=3.74) are high. The samples mostly have the intentional 

tendency on exposure at a high level (x�=3.74) as well. Testing of hypothesis revealed 
that no difference of frequency (day/week) from exposing on Facebook restaurant fan 
pages is found among those who are of different genders. However, the various genders 
are influential in dining out on distribution channel differently as well as promotion.       
In addition, the samples that have different income variously concern about price and 
it also affects the promotion either.       
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การคนควาอิสระ เรื่อง “การเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน และ
ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบานของกลุมวัยทํางานตอนตน” สําเร็จลุลวงไปได
ดวยดี ดวยความกรุณาจาก อาจารย ดร.โมไนยพล รณเวช ที่กรุณารับเปนอาจารยที่ปรึกษาการ
คนควาอิสระ และไดเสียสละเวลาในการใหคําปรึกษา ชวยตรวจสอบและแกไขขอบกพรอง ตลอดจน
เพ่ิมเติมรายละเอียดตาง ๆ ที่เปนประโยชนตอการทํารายงานการคนควาอิสระมาโดยตลอด 
ขอบพระคุณรองศาสตราจารยแอนนา จุมพลเสถียร ที่กรุณารับเปนประธานกรรมการสอบรายงาน
การคนควาอิสระ รวมถึง รศ. ปทมา สุวรรณภักดี ที่กรุณารับเปนกรรมการสอบรายงานการคนควา
อิสระ พรอมทั้งใหความคิดเห็นและคําแนะนําที่เปนประโยชนกับการคนควาอิสระฉบับน้ีจนสําเร็จ
ลุลวงไปไดดวยดี ขอบพระคุณอาจารยทุกทานของคณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ที่ไดมอบความรูและถายทอดประสบการณอันมีคาแกผูวิจัย ใหสามารถ
นํามาประยุกตใชในรายงานการคนควาอิสระฉบับน้ี ผูวิจัยตองขอขอบพระคุณอาจารยทุกทานเปน
อยางสูงที่ชวยทําใหรายงานการคนควาอิสระเลมน้ีมีความสมบูรณมากย่ิงขึ้น 
 ขอขอบพระคุณ คุณพอและคุณแม รวมไปถึงครอบครัวที่สนับสนุนทุนการศึกษา คอย
ชวยเหลือ แนะนําการแบงเวลา และเปนกําลังใจสําคัญในการศึกษาตลอดจนจบการศึกษา 
 ขอบคุณโชค กรั้ง แปง MCA19 ที่รวมทุกขรวมสุขกันมาตลอดระยะเวลาที่ทําการศึกษา 
รวมถึงใหการชวยเหลืองานทุกอยางเปนอยางดี 
 ขอบคุณพ่ีเตอ พ่ีจุง ที่ใหคําแนะนํา ชวยเหลือ และใหกําลังใจในรายงานการคนควา
อิสระมาโดยตลอด 
 ขอบคุณบริษัท ไอซีเว็บ จํากัด ที่ใหโอกาสและเวลาในการศึกษา พ่ี ๆ และเพ่ือน ๆ ใน 
BKKMENU.com ทุกคนที่คอยใหกําลังใจและใหความชวยเหลือในการเก็บขอมูล 
 ขอบคุณเจาหนาที่โครงการบัณฑิตศึกษา คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ที่ใหความชวยเหลือทุก ๆ เรื่อง และขอบคุณเพ่ือน ๆ พ่ี ๆ นอง ๆ MCA19 
MCA18 และ MCM17 สําหรับมิตรภาพและความทรงจําดี ๆ ตลอดระยะเวลาสองป 

สุดทายน้ี ผูวิจัยตองขอขอบคุณขอมูลเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 
และกลุมตัวอยางทุกทานที่ใหความรวมมือในการทําแบบสอบถามครั้งน้ี ผูวิจัยหวังเปนอยางย่ิงวา
รายงานการคนควาอิสระฉบับน้ีจะเปนประโยชนแกเฟซบุกแฟนเพจหรือสื่อตาง ๆ ที่กําลังทําเน้ือหา
เกี่ยวกับการแนะนํารานอาหารนอกบาน รวมถึงผูที่สนใจศึกษาเก่ียวกับเน้ือหาประเภทน้ีไมมากก็นอย 
หากมีขอผิดพลาดประการใดผูวิจัยตองขออภัยมา ณ ที่น้ี และยินดีอยางย่ิงหากงานวิจัยน้ีจะเปน
ประโยชนแกทุกทานที่เขามาศึกษา และนํางานวิจัยน้ีไปพัฒนาตอไป 
 

 
นางสาวธนพร ธรีรุจาคม 

 
 



Ref. code: 25605907010218DTV

(6) 
 

สารบญั 
 

 หนา 
บทคัดยอภาษาไทย (1) 
 
บทคัดยอภาษาอังกฤษ (3) 
 
กิตติกรรมประกาศ (5) 
 
สารบัญตาราง (9) 
 
สารบัญภาพ (12) 
 
บทที่ 1 บทนํา 1 
 

1.1 ที่มาและความสําคัญ 1 
1.2 ปญหานําการวิจัย 7 
1.3 วัตถุประสงคในการวิจัย 7 
1.4 สมมติฐานการวิจัย 8 
1.5 ขอบเขตการวิจัย 8 
1.6 นิยามศัพทที่เกี่ยวของ 8 
1.7 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 9 
 

บทที่ 2 แนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 10 
 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) 10 
2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกเปดรับสาร 13 
2.3 ลักษณะประชากรกับการเปดรับสื่อ 14 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อใหม 16 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 19 
2.6 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 21 

 
บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจัย 22 
 

3.1 ประชากรเปาหมายและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 22 



Ref. code: 25605907010218DTV

(7) 
 

3.1.1 ประชากรเปาหมาย 22 
3.1.2 ขนาดตัวอยาง 22 
3.1.3 วิธีการสุมเลือกตัวอยาง 23 

3.2 ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 23 
3.3 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 23  
3.4 เกณฑการวัดคาตัวแปรและการใหคะแนน 25 
3.5 การทดสอบความเที่ยงตรงและความนาเช่ือถือของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  30   

3.5.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) 31 
3.5.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 31 

3.6 การเก็บรวบรวมขอมูล 32 
3.7 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 32 
3.8 สรุปสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติทีใ่ช 33 
 

บทที่ 4 ผลการวิจัย 36 
 

4.1 ผูที่มลีักษณะทางประชากร 36 
4.2 การเปดรบัเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 38 
4.3 พฤติกรรมในการเลือกรับประทานอาหารนอกบาน 41 
4.4 ปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 45 
4.5 แนวโนมการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 50 
4.6 การทดสอบสมมติฐาน 50 

 
บทที่ 5 สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 67 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 68 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 75 
5.3 ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย 81 
5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาวิจัยในอนาคต 83 

 
รายการอางอิง 85 
 
ภาคผนวก 87 
 

ประวัติผูเขียน 94 

 



Ref. code: 25605907010218DTV

(8) 
 

สารบญัตาราง 

 

ตารางที่ หนา 
     3.1  สมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใช 33 
     4.1  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 76 
     4.2  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 77 
     4.3  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดสวนตัวตอเดือน 77 
     4.4  จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความถี่ในการ 78 

 เปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 
     4.5  จํานวนและรอยละของชวงเวลาที่เปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนําราน 78 

 อาหารนอกบาน 
     4.6  แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของประเภท 79 

 ขาวสารเกี่ยวกับรานอาหารที่เปดรับ 
     4.7  แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของเฟซบุก 80 

 แฟนเพจแนะนํารานอาหารที่เปดรับ 
     4.8  จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความถี่ในการ 81 

 ไปรับประทานอาหารนอกบาน 
     4.9  จํานวนและรอยละของประเภทของรานอาหารที่ไปรับประทานเปนประจํา 81 
     4.10 จํานวนและรอยละของประเภทของอาหารที่นิยมรับประทานนอกบาน 82 
     4.11 จํานวนและรอยละของชวงเวลาที่ไปรับประทานอาหารนอกบาน 83 
     4.12 จํานวนและรอยละของบุคคลที่ไปรับประทานอาหารนอกบานดวย 83 
     4.13 จํานวนและรอยละของเหตุผลที่ไปรับประทานอาหารนอกบาน 84 
     4.14 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยที่มีผล 85 

  ตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานผลิตภัณฑ 
     4.15 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยที่มีผล 86 

  ตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานราคา 
     4.16 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยที่มีผล 86 

  ตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานชองทางการจัดจําหนาย 
     4.17 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยที่มีผล 87 

  ตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานการสงเสริมการตลาด 
     4.18 คาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ 88 

  รับประทานอาหารนอกบาน 
     4.19 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวโนมการ 88 

  เปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 
 



Ref. code: 25605907010218DTV

(9) 
 

     4.20 เปรียบเทียบการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 89 
  ความถี ่(วัน/สัปดาห) จําแนกตามเพศ 

     4.21 เปรียบเทียบการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน  90 
  ความถี ่(วัน/สัปดาห) จําแนกตามอาชีพ 

     4.22 เปรียบเทียบการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน  91 
  ความถี ่(วัน/สัปดาห) จําแนกตามรายได 

     4.23 เปรียบเทียบการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจแนะนํารานอาหารนอกบาน  91 
  ความถี่สูงสุด (wongnai.com) จําแนกตามเพศ 

     4.24 เปรียบเทียบการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจแนะนํารานอาหารนอกบาน  92 
  ความถี่สูงสุด (wongnai.com) จําแนกตามอาชีพ 

     4.25 เปรียบเทียบการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจแนะนํารานอาหารนอกบาน  93 
  ความถี่สูงสุด (wongnai.com) จําแนกตามรายได 

     4.26 เปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน  94 
  ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามเพศ 

     4.27 เปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน  94 
  ดานราคา จําแนกตามเพศ 

     4.28 เปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน  95 
  ดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตามเพศ 

     4.29 เปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน  96 
  ดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามเพศ 

     4.30 เปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน  97 
  ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามอาชีพ 

     4.31 เปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน  98 
  ดานราคา จําแนกตามอาชีพ 

     4.32 เปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน  99 
  ดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตามอาชีพ 

     4.33 เปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน  100 
  ดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามอาชีพ 

     4.34 เปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน  101 
  ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามรายได 

     4.35 เปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน  102 
  ดานราคา จําแนกตามรายได 

     4.36 เปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรบัประทาน 103 
  อาหารนอกบาน ดานราคา จําแนกตามรายได 

     4.37 เปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน  104 
  ดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตามรายได 



Ref. code: 25605907010218DTV

(10) 
 

     4.38 เปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน  105 
  ดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามรายได 

     4.39 เปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรบัประทาน 106 
  อาหารนอกบาน ดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามรายได 

     5.1   สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 112 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Ref. code: 25605907010218DTV

(11) 
 

สารบญัภาพ 

 

ภาพที ่ หนา 

     1.1 แสดงตัวเลขเรตต้ิงเฉลี่ยของรายการมาสเตอรเชฟซีซั่นแรก 1 

     1.2 แสดงการแนะนํารานอาหารโดยผูมีอิทธิพล (Influencer) ผานทาง Instagram 2 

     1.3 แสดงจํานวนรานอาหารในหางสรรพสินคาและรานคาปลีกขนาดใหญทั่วประเทศ 4 

     1.4 แสดงลักษณะการลงเน้ือหาดวยการใชขอความ รูปภาพ และการแสดงความคดิเห็น 5 

     1.5 แสดงวิธีการนําเสนอเน้ือหา (Content) บนเฟซบุกแฟนเพจของ wongnai.com 6 

และ BKKMENU.com 

     1.6 แสดงจํานวนของผูกดติดตามเฟซบุกแฟนเพจ BKKMENU เมื่อเดือนพฤษภาคม 2561 6 

     2.1 แสดงกรอบแนวความคิดในการวิจยั 21 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Ref. code: 25605907010218DTV

1 
 

บทท่ี 1 
บทนํา 

 
1.1 ที่มาและความสําคัญ 

 
อาหาร ถือเปนหน่ึงในปจจัยสี่ที่ขาดไมไดของมนุษยและประชากรโลก หากพิจารณาถสภาพ

บริบทสังคมของไทย การรับประทานในสังคมชนบท (Rural Society) กับสังคมเมือง (Urban Society)  
ก็จะมีมิติที่แตกตางกันออกไปตามรูปแบบการดําเนินชีวิตสังคมและวัฒนธรรม กลาวคือ สังคมชนบทจะมี
ระเบียบการดําเนินชีวิตในลักษณะเครือญาติ (Relative Society) ทวาในสังคมเมือง เมื่อเปลี่ยนผานเขาสู
กระบวนการกลายเปนเมือง (Urbanization) ยอมสงผลตอระเบียบการดําเนินชีวิตในลักษณะครอบครัว
เลี้ยงเด่ียว (Single Family) เสียเปนสวนใหญ  

ลักษณะของความแตกตางดานพฤติกรรมคนเมือง ถือวามีพฤติกรรมความตางจากคนชนบท
ในบางประการ  อาท ิ ในชนบท  จะเนนการลอมวงรับประทานอาหารภายในครัวเรือนที่มีครัวอยูหลังบาน 
ทวาในเมือง แมบางบานจะมีครัวไวสําหรับประกอบอาหาร แตการรับประทานอาหารนอกบาน ก็ถือเปน
ปจจัยเสริมที่มาพรอมกับพลวัตสังคม  (Social Dynamics) ที่เรียกวาเปนความตองการของมนุษยที่
จําเปนจะตองบริโภคอาหารเปนประจําทุกวัน หากแตวาพฤติกรรมของแตละคนในการเลือกรานอาหารจะ
มีลักษณะแตกตางกันออกไปตามปจจัยลักษณะทางประชากร ไมวาจะเปน เพศ อาชีพ รายไดสวนตัว เปน
ตน 

เมื่อเทคโนโลยีการสื่อสารเปนตัวกําหนด และมีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจเลือก
รับประทานอาหารของคนเมืองเปนสวนใหญ ปจจุบันเราจะพบสื่อสารมวลชนในหลายแพลทฟอรมที่
ประกอบกิจการในลักษณะการแนะนํารานอาหาร หรือเชลลชวนชิม ยอนกลับไปต้ังแตสื่อดังเดิม 
(Traditional Media) อยางโทรทัศน ที่ชวงหน่ึงเคยไดรับความนิยมเปนอยางมาก ยกตัวอยางเชน รายการ
เชลลชวนชิม แมชอยนางรํา เรื่อยมาจนถึงปจจุบัน ที่ไดมีการเปลี่ยนรูปแบบรายการในลักษณะของการ
แขงขันการทําอาหาร ยกตัวอยาง รายการเชฟกระทะเหล็ก รายการมาสเตอรเชฟ เปนตน สอดคลองกับ
ขอมูลของ บริษัท เอจีบี นีลเส็น มีเดีย รีเซิรช (ประเทศไทย) ที่ไดทําการสํารวจและจัดอันดับเรตต้ิงสําหรับ
ซีซั่นแรก ของป 2560 พบเรตต้ิงเฉลี่ยทุกตอน สูงถึง 3.71 ซึ่งถือวาเปนสถิติที่สูงมากสําหรับรายการ
ประเภทปกิณกะบันเทิงในยุคดิจิทัล และในบางตอนยังสามารถทําเรตต้ิงทะยานขึ้นถึง 5.00 (ดังภาพที่ 
1.1) 

 
  
ภาพที ่1.1 แสดงตัวเลขเรตต้ิงเฉลี่ยของรายการมาสเตอรเชฟซีซั่นแรก 
ที่มา : agbnielsen, 2017 
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ในดานของสื่อสมัยใหม (New Media) จะเห็นไดวาวิวัฒนาการของรายการแนะนํา
ร านอาหารข ามแพลตฟอรมมาสู ในรูปสื่ อออนไลน  (Online Media) ประเภทเ ว็ปไซต  อาทิ  
wongnai.com, Starvingtime เรื่องกินเรื่องใหญ, หมีมีหมอ, BKKMENU.com และ BK Magazine เปน
ตน ซึ่งการแนะนํารานอาหารบนแพลตฟอรมของสื่อออนไลน ไดตอบโจทยและเขามาอํานวยความสะดวก
สําหรับกลุมคนเมือง ที่มุงอยากรับประทานอาหารนอกบานมากขึ้นกวาแตกอน โดยเฉพาะกลุมคนวัย
ทํางานที่ประกอบอาชีพในลักษณะงานประจํา ถือเปนกลุมอายุที่ติดตามสื่อออนไลนมากพอสมควร 
เน่ืองจากมีอุปกรณสื่อสารอยาง โทรศัพทมือถือ อยูในมือ จึงสามารถเขาถึงเน้ือหาตาง ๆ เกี่ยวกับสื่อที่
แนะนํารานอาหารไดอยางงายดาย  

สําหรับสื่อใหม ประเภทสังคมออนไลน (Social Media) สวนใหญจะไดรับความนิยมบนสื่อ
ประเภทเฟซบุกแฟนเพจ ยกตัวอยาง หมีมีหมอ ที่มีผูติดตามสูงถึง 4,045,809 คน, Starvingtime เรื่อง
กินเรื่องใหญ 3,828,498 คน, และ wongnai.com 3,236,616 คน  เปนอาทิ นอกจากสื่อเฟซบุกแลว 
เหลาผูทรงอิทธิพล (Influencer) เน่ืองจากมีจํานวนผูกดติดตามคอนขางสูง ถือเปนอีกกลุมที่นาจับตามอง 
อีกทั้งสามารถช้ีนําชักจูงตอกลุมบุคคลที่ติดตามใหมานําเสนอสินคาในรูปแบบการแนะนํา (Review) ซึ่ง
การทําการตลาดกับผูทรงอิทธิพลเหลาน้ี จะทําใหแบรนดประหยัดคาใชจาย ประหยัดระยะเวลา เน่ืองจาก
ใชเวลานอยเมื่อเปรียบเทียบกับการนําเสนอผานสื่อ ๆ ที่สําคัญการใชกลยุทธแบบ Influencer Marketing 
ก็ถือเปนเสนทางลัดที่จะทําใหสินคาของแบรนดไปถึงกลุมเปาหมายไดโดยตรง (การตลาดเพ่ิมยอดขายดวย 
Influencer Marketing, 2017) 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพที ่1.2 แสดงการแนะนํารานอาหารโดยผูมีอิทธิพล (Influencer) ผานทาง Instagram 
ที่มา : Instagram @torthanit และ @oatkomkrich 
 

รายงานการวิจัยจาก บริษัท เดอะนีลเส็นคอมปะนี (ประเทศไทย) จํากัด (อางอิง นีลเส็นเผย 
4 เทรนดหลักพฤติกรรมการทานอาหารนอกบานชาวไทย, 2017) ที่มีช่ือวา ‘FoodTrips’ ไดเก็บขอมูล



Ref. code: 25605907010218DTV

3 
 

พฤติกรรมและความตองการของผูบริโภคตอการทานขาวนอกบาน โดยชองทางในการทานขาวนอกบานที่
นิยม 3 อันดับแรก คือ รานสะดวกซื้อ รานขายอาหารแผงลอย (Food Stall) และอาหารขางทาง (Street 
Food) เปนความนิยมเดียวกับป 2559 กลาวคือ การเติบโตของการเขาถึงผูบริโภค “รานสะดวกซื้อ” 
เติบโต 7% เฉลี่ยมีผูบริโภคเขาราน 21 ครั้งตอเดือน เหตุผลหลักที่ลูกคาเลือกใชบริการเพ่ือบรรเทาความ
หิวและมีความรูสึกวาเปนกิจวัตรประจําวัน 

ตามมาดวยความนิยมอันดับ 2 ผูบริโภคคนไทยเนนทานอาหารมื้อหลักมากขึ้น โดยผูบริโภค
ทานอาหาร 7 มื้อดวยกัน ไดแก อาหารเชา อาหารวางกอนมื้อเที่ยง มื้อเที่ยง อาหารวางชวงบายหลังมื้อ
เที่ยง อาหารวางชวงบายแก ๆ มื้อเย็น และอาหารวางรอบดึก อยางไรก็ตามรายงานของ Food Trips เผย
วา ผูบริโภคมีพฤติกรรมทานอาหารวางนอยลง ในขณะที่เพ่ิมทานอาหารมื้อหลักอยางมื้อเชา กลางวัน เย็น 
มากขึ้น เมื่อเทียบระหวางป 2560 และ 2559 โดยมื้อเย็นน้ันมีอัตราการเติบโตสูงสุดที่ 5% เมื่อเทียบกับ
มื้ออ่ืน ๆ 

ความนิยมอันดับ 3 กับการเติบโตและมนตเสนหของรานคาเฟ (ชา/กาแฟ) ทั้งน้ี อัตราการ
เขาถึงของรานคาเฟทั่วประเทศอยูที่ 60% ซึ่งกรุงเทพฯ มีอัตราสูงถึง 69% เมื่อเทียบกับตางจังหวัดอยูที่ 
53% เฉลี่ ยแลวผูบริ โภคชาวไทยเข าร านชาและกาแฟประมาณ  6 ครั้ งตอ เ ดือน  ขณะที่ ชาว
กรุงเทพมหานคร เขารานกาแฟเฉลี่ย 8 ครั้งตอเดือน เหตุผลหลักคือเพ่ือความรูสึกสดช่ืนระหวางวัน  

นอกจากพฤติกรรมการบริโภคอาหารนอกบานของชาวไทย อีกดานของอุตสาหกรรมดาน
อาหารถือเปนอุตสาหกรรมใหมที่หลาย ๆ สื่อนํามาใชเปนธุรกิจหลักในการแนะนํารานอาหาร ทั้งในนาม
ของบริษัทเอง ไปจนถึงผูมีอิทธิพล (Influence) ดังเชนที่ นายกิตติรัตน ปติพานิช รักษาการผูอํานวยการ
ศูนยสรางสรรคงานออกแบบ (TCDC) ไดทําการเจาะลึกถึง 9 อุตสาหกรรมสรางสรรคของโลกยุคปจจุบัน 
ซึ่งหน่ึงในน้ันคืออุตสาหกรรมดานอาหาร (Food) ที่สรางมูลคากวา 1 ลานลานเหรียญสหรัฐ ในป 2560 
จนมาถึงกระแส ฟารมถึงโตะอาหาร (Farm to Table) อาหารออรแกนิก (Organic) และบรรจุภัณฑรักษ
โลก (Sustainable Packaging) ทําใหธุรกิจอาหารที่จะเกิดในป 2561 ตองเปนอาหารที่มีประโยชนตอ
รางกายและจิตใจควบคูกัน นอกจากน้ีกระแสจากโลกโซเชียลมีเดียในรูปแบบ ฟูดเน็ตเวิรค (Food 
Network) หรือการแชรเมนูและประสบการณทําอาหารบนโลกออนไลนของผูมีอิทธิพล (Influencer) 
สงผลใหผูบริโภคหันมาทําอาหารเพ่ือบริโภคเองมากขึ้นอยางตอเน่ือง (เจาะลึก 9 อุตสาหกรรมสรางสรรค
ของไทยที่สรางมูลคามหาศาลใหกับธุรกิจ, 2018)  

อุตสาหกรรมดานอาหารยังคงไดรับความนิยมตอเน่ืองถึงปจจุบัน สงผลใหเกิดรานอาหารใน
หางสรรพสินคา และรานคาปลีกขนาดใหญเปนจํานวนมาก เปนการเปดโอกาสใหผูประกอบการ
รานอาหารรายใหมสามารถเขาไปประกอบธุรกิจ เกิดการแขงขันระหวางรานอาหารดวยกันเอง จึงทําให
แตละรานอาหารจําเปนตองมีรูปแบบแนวคิด (Concept) เพ่ือจับตลาดของกลุมเปาหมายเฉพาะกลุม 
(Niche Market) ทางดานศูนยวิจัยกสิกรไทย คาดวา มูลคาตลาดธุรกิจรานอาหารในป 2561 นาจะอยูที่ 
411,000 - 415,000 ลานบาท ขยายตัวรอยละ 4 - 5 จากป 2560 โดยการขยายตัวดังกลาว สวนหน่ึง
นาจะเปนผลมาจากการผลักดันของตนทุน โดยเฉพาะอยางย่ิง คาเชาพ้ืนที่ในทําเลศักยภาพและตนทุน



Ref. code: 25605907010218DTV

4 
 

คาแรง ที่สงผลใหผูประกอบการรานอาหารตองต้ังราคาอาหารในระดับสูง เพ่ือใหครอบคลุมภาระตนทุน
ตาง ๆ ที่เพ่ิมสูงขึ้น และในชวงวันหยุดสุดสัปดาห ศูนยวิจัยกสิกรไทย คาดวา รานอาหารในหางสรรพสินคา 
และรานคาปลีกขนาดใหญ นาจะยังคงมีผูใชบริการอยางคึกคัก ซึ่งสวนใหญยังคงเปนเชนรานอาหาร ที่มี
การขยายสาขารานอาหารไปตามการขยายสาขาของหางสรรพสินคา และรานคาปลีกขนาดใหญ เปนการ
เปดพ้ืนที่สําหรับรานอาหาร ทําใหเม็ดเงินกระจายไปยังผูประกอบการรานอาหารรายยอย สงผลใหการ
แขงขันรุนแรงขึ้น (ศูนยวิจัยกสิกรไทย คาดมูลคาตลาดรานอาหารป 61 ขยายตัวรอยละ 4-5, 2018) (ดัง
ภาพที่ 1.3) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพที ่1.3 แสดงจํานวนรานอาหารในหางสรรพสินคาและรานคาปลีกขนาดใหญทั่วประเทศ 
ที่มา : thansettakij, 2018 
 

ในดานเจาของธุรกิจสื่อไดเล็งเห็นถึงโอกาสจากพฤติกรรมการรับประทานอาหารเหลาน้ีของ
ผูบริโภค จึงเกิดเปนธุรกิจประเภทแนะนําหรือรีวิวรานอาหารที่ใชเฟซบุกแฟนเพจเปนเครื่องมือในการทํา
ธุรกิจ โดยจะใชรูปภาพ วิดีโอ และขอความตาง ๆ แนะนําหรือรีวิวรานอาหาร ซึ่งจะบรรยายต้ังแตลักษณะ
การตกแตงราน ที่ต้ังของราน เมนูอาหาร/เครื่องด่ืม และการติดตอกับทางราน ทั้งน้ี ก็เพ่ือดึงดูดให
ผูบริโภคสนใจ เช่ือมั่น จนกระทั่งตามไปรับประทานในที่สุด ซึ่งการแนะนําหรือรีวิวประเภทน้ี ไดกลายเปน
เน้ือหา (Content) ที่มีคุณคาและสรางผลกระทบตอผูบริโภคไดในวงกวาง เกิดการกดถูกใจ (Like) แสดง
ความคิดเห็น (Comment) สงตอ (Share) ไปจนถึงการติดแท็กเพ่ือน (Tag) เพ่ือเชิญชวนไปรับประทาน
รานอาหารตาง ๆ ดวยกัน โดยจํานวนของการ Like, Comment, Share และ Tag สามารถประเมินถึง
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ความนิยมของแฟนเพจเฟซบุกไดอยางดี เพราะถาย่ิงมีจํานวนคนที่เขาถึงมากเทาไร เปรียบไดวาแฟนเพจ
เฟซบุกไดรับความนิยมจากผูบริโภคมากขึ้นเทาน้ัน สงผลตอโฆษณา การทําการตลาด และการวางแผนกล
ยุทธในการสื่อสารในอนาคต ซึ่งจะเปนชองทางในการหารายไดของแฟนเพจเฟซบุกตอไป 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่1.4 แสดงลักษณะการลงเน้ือหาดวยการใชขอความ รูปภาพ และการแสดงความคิดเห็น 
ที่มา : www.facebook.com/bkkmenu, 2018 

 
การลงเน้ือหา (Content) ลักษณะดังกลาว สอดคลองกับงานวิจัยของศุนยวิจัยกสิกรไทย 

“ผูบริโภคยุคใหมและไลฟสไตลชนช้ันกลาง กําหนดทิศทาง Content สื่อฯ (กระแสทรรศน ฉบับที่ 
2877)” โดยระบุวา ผลโพลช้ีรูปแบบการนําเสนอหรือคอนเทนต (Content) ภายใตเง่ือนไข “รวดเร็ว 
เขาใจงาย ไดสาระ” จะถูกเลือกติดตามมากที่สุด โดยระยะเวลาที่เหมาะสมในการนําเสนอถาเปนขอความ
จะอยูที่ 5 - 10 บรรทัด คลิปวิดีโออยูที่ประมาณ 1 นาที สวนอินโฟกราฟฟก / รูปภาพพรอมคําบรรยาย
อยูที่ประมาณ 2 - 4 รูป ยกตัวอยาง เฟซบุกแฟนเพจของ wongnai.com ที่ทําการลงขอความและรูปภาพ
รวมกัน รวมถึงเฟซบุกแฟนเพจของ BKKMENU ที่ไดลงขอความพรอมกับวิดีโอ ทําใหมีผูที่ติดตามใหความ
สนใจและรับชมเปนจํานวนมาก (ดังภาพที ่1.5) 
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ภาพที่  1.5 แสดงวิธีการนําเสนอเน้ือหา (Content) บนเฟซบุกแฟนเพจของ wongnai.com และ 
BKKMENU.com 
ที่มา : เฟซบุก wongnai.com และ BKKMENU.com, 2018 
 

การแนะนําหรือรีวิวรานอาหารในลักษณะน้ี ไดรับความนิยมจนกลายเปนธุรกิจสื่อหน่ึงที่
สามารถทํารายไดใหกับเจาของธุรกิจมากมาย นอกจากน้ีก็ถือเปนโอกาสที่จะสามารถดึงดูดกลุมคนในชวง
วัยทํางานที่เริ่มมีรายไดเปนของตัวเอง มีการติดตามเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารคอนขางสูง ดัง
เชนเฟซบุกแฟนเพจของ BKKMENU เมื่อเดือนพฤษภาคม 2561 มีผูกดติดตามอยูในชวงอายุ 25 – 34 ป 
เปนสวนใหญ แสดงใหเห็นวากลุมคนในวัยน้ีเปนวัยทํางานตอนตนที่มีความสนใจและตองการรับรูขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับรานอาหาร 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
ภาพที ่1.6 แสดงจํานวนของผูกดติดตามเฟซบุกแฟนเพจ BKKMENU เมื่อเดือนพฤษภาคม 2561 
ที่มา : www.facebook.com/bkkmenu, 2018 
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จากขอมูลดังกลาว จึงเปนที่นาศึกษาตอไปวา การเปดรับเฟซบุกแฟนเพจเก่ียวกับ
รานอาหารเปนอยางไร และมีปจจัยใดที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน โดยผูวิจัยได
นําเอาสวนประสมทางการตลาด ไมวาจะเปน ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price) ดานชองทาง
การจัดจําหนาย (Place) และดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เขามาเปนแนวทางในการศึกษาถึง 
การเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทาน
อาหารนอกบานของกลุมวัยทํางานตอนตน เพ่ือหวังวาจะเปนประโยชนสําหรับผูที่ต้ังใจจะทําแฟนเพจเฟ
ซบุกในการนําเสนอเน้ือหาประเภทแนะนํารานอาหาร รวมถึงรานอาหารเองที่ก็สามารถนําผลการวิจัยที่ได
ไปพัฒนาคุณภาพของรานและเมนูอาหาร ราคา สถานที่ต้ัง และการสงเสริมการตลาดตาง ๆ ตอไปใน
อนาคต 
 
1.2 ปญหานําการวิจัย 

 
1. การเปดรับสื่อเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบานเปนอยางไร 
2. พฤติกรรมการรับประทานอาหารตามรานอาหารนอกบานเปนอยางไร 
3. ปจจัยใดที่มผีลตอการตัดสินใจรับประทานรานอาหารนอกบาน 
4. แนวโนมการรับประทานอาหารนอกบานเปนอยางไร 
5. ผูที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกตางกัน จะมีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํา
รานอาหารนอกบานแตกตางกันหรือไม อยางไร 
6. ผูที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกตางกัน จะมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือก
รับประทานอาหารนอกบานแตกตางกันหรือไม อยางไร 

 
1.3 วัตถุประสงคในการวิจัย 

 
1. เพ่ือศึกษาการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 
2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการรับประทานอาหารตามรานอาหารนอกบาน 
3. เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจไปรับประทานรานอาหารนอกบาน (สวนประสม

ทางการตลาด 4 ดาน) 
4. เพ่ือศึกษาแนวโนมการรับประทานอาหารนอกบาน 
5. เพ่ือศึกษาผูที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกตางกัน กับการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่

แนะนํารานอาหารนอกบาน 
6. เพ่ือศึกษาผูที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกตางกัน กับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือก

รับประทานรานอาหารนอกบาน 
 



Ref. code: 25605907010218DTV

8 
 

1.4 สมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1  ผูที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกตางกัน จะมีการเปดรับ     
เฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบานแตกตางกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2  ผูที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกตางกัน จะมีปจจัยที่มีผลตอ
การตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบานแตกตางกัน 

 
1.5 ขอบเขตการวิจัย 

 

 การวิจัยในครั้งน้ี ทําการวิจัยเรื่อง การเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 
และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบานของกลุมวัยทํางานตอนตน โดยประชากรที่ใช
ในการวิจัย คือ ผูที่เปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน ซึ่งเปนกลุมวัยทํางานตอนตน 
อายุในชวง 23 - 34 ป ระยะเวลาในการเก็บขอมูลอยูในชวงระหวางวันที่ 15 พฤษภาคม - 15 มิถุนายน 
พ.ศ. 2561 
 
1.6 นิยามศัพทที่เก่ียวของ 

 
 ผูที่มีลักษณะทางประชากร หมายถึง คุณลักษณะของกลุมเปาหมาย ไดแก เพศ รายได 
และอาชีพ 
 การเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน หมายถึง ความถี่ในการเปดรับ 
(วัน/สัปดาห) ชวงเวลาในการเปดรับ ประเภทขาวสารเก่ียวกับรานอาหารที่เปดรับ และเฟซบุกแฟนเพจ
แนะนํารานอาหารที่เปดรับ 
 พฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบาน หมายถึง ความถี่ในการไปรับประทานอาหาร
นอกบาน (วัน/สัปดาห) ประเภทของรานอาหารที่รับประทานเปนประจํา ประเภทของอาหารที่นิยม
รับประทานนอกบานเปนประจํา ชวงเวลาที่ไปรับประทานบอยที่สุด บุคคลที่ไปรับประทานดวยเปน
ประจํา และเหตุผลที่ไปรับประทานรานอาหารนอกบาน 
 ปจจัยที่มีผลทางตอการตัดสินใจ หมายถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการไป
รับประทานอาหารนอกบาน (4Ps) ทั้ง 4 ดาน ไดแก  

1. ดานผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง รานอาหารตาง ๆ ที่ออกแบบรานใหมีสไตลสวยงาม 
รานอาหารที่กวางขวาง รองรับที่น่ังไดหลายคน มีเมนูที่หาทานยาก ใชวัตถุดิบดี มีคุณภาพ รสชาติอาหาร
อรอยถูกปาก รานอาหารที่มีสาขามาจากตางประเทศ รานอาหารที่เปดเพลงไดโดนใจ และหนักงานบริการ
ยอดเย่ียม 
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2. ดานราคา (Price) หมายถึง การกําหนดราคาของอาหารและการบริการ ไดแก ราคาถูก
เมื่อเปรียบเทียบกับรานอ่ืน ราคาเหมาะสมกับรสชาติและคุณประโยชนที่จะไดรับ รานอาหารไมมีการคิด
คาบริการเพ่ิม และมีสวนลดคาอาหารใหสําหรับสมาชิก 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง สถานที่ ต้ังของรานอาหารตาง ๆ ที่
สามารถเดินทางไดอยางสะดวก เขาถึงรานไดงาย อยูใกลบาน / ที่ทํางาน มีที่จอดรถบริเวณรานอยาง
เพียงพอ และรานอาหารที่อยูในสภาพแวดลอมที่ดีและปลอดภัย 

4. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การออกแบบเน้ือหาที่ใชในการสื่อสาร
มีความนาสนใจ มีการสื่อสารที่เขาใจงาย มีกิจกรรมใหรวมสนุกอยูเสมอ และมีการนําเสนอโปรโมช่ันพิเศษ
ใหอยูบอยครั้ง 

5. แนวโนมการเปดรับ หมายถึง ความต้ังใจที่จะติดตามหรือไมติดตามเฟซบุกแฟนเพจที่
แนะนํารานอาหารนอกบาน รวมถึงความต้ังใจที่จะแนะนําบุคคลอ่ืนใหติดตามเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํา
รานอาหารนอกบาน 

 
1.7 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 
1. ทําใหทราบถึงการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน และปจจัยที่มีผล

ตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบานของกลุมวัยทํางานตอนตนในกรุงเทพมหานคร 
2. ขอมูลที่ไดจากการวิจัยจะเปนแนวทางในการวางรูปแบบการนําเสนอของเฟซบุกแฟนเพจ

ที่แนะนํารานอาหารนอกบาน ใหสามารถตอบความตองการของผูบริโภคมากย่ิงขึ้น 
4. ขอมูลที่ไดจะเปนประโยชนตอผูที่สนใจจะทําธุรกิจดานสื่อที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 
5. ขอมูลที่ไดจะเปนประโยชนสําหรับผูที่สนใจศึกษาสื่อที่แนะนํารานอาหารนอกบานตอไป 
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บทท่ี 2 
แนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

 การวิจัยเรื่อง “การเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน และปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบานของกลุมวัยทํางานตอนตน” โดยผูวิจัยไดทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการวิจัย อภิปรายผล และสรุปผลการวิจัย ดังน้ี 
 
 2.1 แนวคิดเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) 
 2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกเปดรับสาร 
 2.3 ลักษณะประชากรกับการเปดรับสื่อ 
 2.4 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อใหม 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 2.6 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 
 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) 
 

ณัฏฐ โตรุงเลิศ อางถึงใน Philip Kotler และ Kevin Lane Keller, 2006, P. 6) กลาววา 
สวนประสมการตลาด คือ เครื่องมือทางการตลาดชุดหน่ึง ที่องคกรตาง ๆ ใชเพ่ือใหบรรลุถึงวัตถุประสงค
ทางการตลาดในตลาดเปาหมาย ซึ่งจําแนกเครื่องมือเหลาน้ีเปนกลุมกวาง ๆ ไว 4 ดาน เรียกวา 4Ps ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) และดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) ซึ่งสวนประสมการตลาดน้ันใชเพ่ือกําหนดกลยุทธทางการตลาดที่สามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคและความต้ังใจซื้อสินคาหรือบริการตาง ๆ โดยมีนักวิชาการทาง
การตลาดหลายทานไดใหคํานิยามความหมายของสวนประสมทางการตลาดไว ดังน้ี 

คอตเลอร (Kotler, 2006. P.99) ใหความหมายไววา สวนประสมทางการตลาด หมายถึง 
ชุดเครื่องมือทางการตลาด ซึ่งประกอบไปดวย เครื่องมือทางการตลาด 4 ประการ ไดแก ผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place of Distribution) และ การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) หรือเรียกวา “4Ps” โดยตองใชควบคูไปกับการสรางกลยุทธทางการตลาด(Marketing 
Strategy) เพ่ือนํามาใชทํากิจกรรมของบริษัทในการเลือกตลาดเปาหมายและสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายโดยการใชสวนประสมทางการตลาด  

เสรี วงษมณฑา (2542, อางถึงใน ณัฏฐธิดา สมวิชัย, 2560) กลาววา สวนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายได ขายใน
ราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็นวาคุม รวมถึงมีชองทางการจัดจําหนาย 



Ref. code: 25605907010218DTV

11 
 

กระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อหาเพ่ือใหความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายาม จูงใจ
ใหเกิดความชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง  

เสรี วงษมณฑา (2547, อางถึงใน ณัฏฐธิดา สมวิชัย, 2560) ไดใหความหมายของสวน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) วาสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง
การตลาดที่ควบคุมได ซึ่งบริษัทนํามาใชรวมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย หรือเพ่ือให
บรรลุวัตถุประสงคทางการติดตอสื่อสารขององคกร  

จากขอความขางตนสามารถสรุปไดวา สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ชุดเครื่องมือที่
สามารถผสมผสานเขากันไดดี และเปนตัวแปรหลักที่สามารถควบคุมการทําการตลาดได ซึ่งเปนเครื่องมือ
ที่องคกรใชรวมกันเพ่ือใหตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย โดยเครื่องมือสวนประสมทาง
การตลาดน้ันประกอบดวยสิ่งตาง ๆ ดังน้ี  

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนอง ความจําเปนหรือ
ความตองการของผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสได เชน บรรจุภัณฑ 
สี และสิ่งที่สมัผัสไมได เชน ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการ และช่ือเสยีงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะ
เปนสินคา บริการ ความคิด สถานที่องคกรหรือบุคคลก็ได (Etzel, Walker and Stanton, 2001, : G-9 
อางถึงใน เสร ีวงษมณฑา 2547, น. 17)  

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืน ๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพ่ือใหได
ผลิตภัณฑ (Etzel, Walker and Stanton, 2001, : G-7 อางถึงใน เสรี วงษมณฑา 2547, น. 17) หรือ
หมายถึงมูลคาของผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน ราคาของสินคาและบริการที่เหมาะสมในการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค โดยผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางมูลคา (value) กับราคาของผลิตภัณฑ ถามูลคาสูงกวา
หรือเหมาะสมกับราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ  

3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง ชองทางในการเคลื่อนยายสินคาและบริการ
จากองคการไปยังตลาด จนกระทั่งการจัดจําหนาย และกระจายสินคาหรือบริการใหสอดคลองกับ
พฤติกรรมผูบริโภค รวมถึงการซื้อหาที่สามารถใหความสะดวกแกผูบริโภค 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารที่ใชเพ่ือสรางความพึง
พอใจตอตราสินคา บริการ ความคิด หรือบุคคล (Semenik, 2002, : 563 อางถึงใน เสรี วงษมณฑา 
2547, น.18) หรือเปนการติดตอสื่อสารขอมูลระหวางผูขายกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย เพ่ือจูงใจใหเกิด
ความตองการซื้อสินคา โดยเครื่องมือที่ใชในการติดตอสื่อสารจะมีอยูหลายเครื่องมือดวยกัน โดยเครื่องมือ
การสงเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังน้ี 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนการสื่อสารขอมูลที่ ไมใช บุคคล (ใชสื่อ) โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือแจงขอมูลขาวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจําผูบริโภคเก่ียวกับสินคาและบริการ หรือ
ความคิด ซึ่งสามารถระบุผูผลิตหรือผูจําหนายสินคาที่โฆษณาได โดยตองเสียคาใชจายสําหรับสื่อโฆษณา 
(Arens, 2002, : IT อางถึงใน เสร ีวงษมณฑา 2547, น. 19)  
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 4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการนําเสนอขอมูลเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑหรือบริการของบริษัท สื่อสารระหวางพนักงานขายกับลูกคา เพ่ือจูงใจใหลูกคาเกิดการซื้อ
ผลิตภัณฑหรือบริการ หรือคลอยตามความคิดน้ัน (Belch and Belch, 2001, : GL9 อางถึงใน เสรี วงษ
มณฑา 2547, น. 18)  
 4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนกิจกรรมการสงเสริม การขายที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขายและการประชาสัมพันธ ซึ่งสามารถกระตุนความ
สนใจใหเกิดการทดลองใชหรือการซื้อ โดยมีวัตถุประสงค คือ เพ่ือกระตุนใหเกิดการทดลองการใช
ผลิตภัณฑ เพ่ือรักษาความภักดีตอตราสินคาของลูกคา ปองกันไมใหผูที่ใชสินคาของบริษัทอยูแลวไปใช
สินคาย่ีหออ่ืน เพ่ือเพ่ิมปริมาณการซื้อสินคาใหมากขึ้น เปนการเสริมขวัญและกําลังใจ และเปนการกระตุน
การตัดสินใจซื้อ  

4.4 การประชาสัมพันธ (Public Relations) เปนการติดตอสื่อสารขององคการกับกลุม
ตาง ๆ ที่มีผลกระทบตอความสาเร็จขององคการ ไมวาจะเปนผูขาย ปจจัยการผลิต ผูถือหุน หรือลูกคา 
โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางทัศนคติ ความเช่ือถือ และภาพลักษณที่ดีตอองคการหรือผลิตภัณฑ ตลอดจน
เปนการใหความรูหรือแกไขขอผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหน่ึง เปนการสื่อสารสองทาง ในขณะที่การโฆษณา
เปนการสื่อสารทางเดียว  

นอกจากน้ี ในการจะทําใหการสื่อสารประสบความสําเร็จอาจจําเปนตองใชอีกหลาย
เครื่องมือ เชน การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาด
เชิงกิจกรรม (Event marketing) การใหบริการ (Services) การใชพนักงาน (Employee) การบรรจุภัณฑ 
(Packaging) โดยการเลือกใชจะพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ และคูแขง เพ่ือใหสามารถ
บรรลุวัตถุประสงครวมกันได 
 จากแนวคิดเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ในขางตน เปนเครื่องมือทาง
การตลาดที่สําคัญในการนํามาใชวางแผนการสื่อสารกับผูบริโภค ทั้งดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การ
ออกแบบรานอาหาร เมนูอาหาร รสชาติของอาหาร เปนตน ดานราคา (Price) การกําหนดราคาของ
อาหารที่เหมาะสม คาบริการของรานอาหาร เปนตน ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) เชน เปนรานที่
อยูใกลบาน/ที่ทํางาน เดินทางงาย/สะดวก เปนตน และดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) การจัด
กิจกรรมพิเศษของรานอาหารเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความสนใจ สามารถสรางความพึงพอใจตอตราสินคา 
บริการ อาทิ การลดราคา แลกคูปองสวนลด แจกบัตรรับประทานอาหาร เปนตน โดยอาศัยหลาย ๆ 
เครื่องมือในการทําการสื่อสาร ไมวาจะเปน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การขายโดยใชพนักงานขาย 
และการสงเสริมการขาย จะเห็นไดวา จากปจจัยหลาย ๆ ดาน จึงสามารถนํามาใชประกอบกับการศึกษา
ปจจัยทางการตลาดในการเลือกรับประทานอาหารนอกบานของกลุมผูบริโภควัยทํางานตอนตน เพ่ือ
พิจารณาวาสวนใดเปนปจจัยหลักที่มีผลตอการตัดสินใจไปรับประทานอาหารนอกบาน หรือมีสวนใดที่เปน
องคประกอบที่นาสนใจ ทั้งน้ี สําหรับเปนแนวทางในการวางกลยุทธทางการตลาดในการเขาถึงผูบริโภคให
ไดมากที่สุด 
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2.2 ทฤษฎี แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกเปดรับสาร 
 
 การสื่อสารน้ันถือเปนสิ่งที่จําเปนสําหรับมนุษย มนุษยตองอาศัยการสื่อสารเปนเครื่องมือ แอ
คติน (Atkin, 1972, pp. 188-199) กลาววา บุคคลที่เปดรับขาวสารมาก ย่ิงมีหูตาที่กวางไกล ทําใหเปนผู
ที่มีความรู ความเขาใจในสภาพแวดลอม อีกทั้งเปนคนที่ทันสมัย ทันเหตุการณกวาบุคคลที่เปดรับขาวสาร
นอย อยางไรก็ตาม มนุษยจะไมเปดรับขาวสารทั้งหมด แตเลือกที่จะเปดรับขาวสารที่เขาสนใจ โดยจะมี
กระบวนการเลือกสรร (Selective Exposure) ซึ่งกระบวนการเลือกรับสารจะเปรียบเสมือนเครื่องกรอง 
(Filters) ขาวสารในการรับรูของมนุษยเรา ซึ่งแตกตางกันไปตามประสบการณ ความตองการ ความเช่ือ 
ทัศนคติ ความรูสึกนึกคิด ฯลฯ ของแตละบุคคล 
 ปรมะ สตะเวทิน (2546, น. 120-125) กลาววา โดยปกติแลว คนเราจะมีนิสัยชอบเลือก 
เลือกที่จะคิด เลือกที่จะทํา เลือกที่จะเช่ือตามที่ใจตองการ โดยนิสัยในการชอบเลือกน้ีเกิดจากการเรียนรู
และประสบการณในชีวิตของเรา ในการเลือกสื่อสารมวลชนก็เชนเดียวกัน มวลชนผูรับสารจะเลือกรับสาร
ที่ตนพอใจ การเลือกน้ีเรียกวา กระบวนการในการเลือก (Selective Processes) ซึ่งมีอยู 4 กระบวนการ 
ดังน้ี 
 1. การเลือกเปดรับหรือเลือกใชสื่อมวลชน (Selective Exposure) หมายถึง การที่ผูรับสาร
จะเลือกสนใจหรือเปดรับขาวสารจากแหลงหน่ึงแหลงใดที่มีอยูดวยกันหลายแหลง เชน เลือกฟงวิทยุสถานี
ใดสถานีหน่ึง เลือกชมโทรทัศนชองใดชองหน่ึง หรือเลือกซื้อหนังสือพิมพฉบับใดฉบับหน่ึง โดยผูรับสาร
มักจะเลือกจากความตองการของตนเอง เน่ืองจากในชีวิตประจําวันน้ันมีขาวสารและเน้ือหาจํานวนมาก 
จึงทําใหผูรับสารตองเลือกขาวสารเฉพาะที่ตนตองการ ซึ่งโดยปกติแลวผูรับสารจะเลือกใชสื่อมวลชนที่มี
ความคิดเห็นและทัศนคติตรงกับผูรับสาร ทั้งน้ีเน่ืองจากโดยธรรมชาติแลวคนเรามีความตองการอยางย่ิงที่
จะปกปองรักษาและสงเสริมความคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-Concept) 
 2. การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) หลังจากการเลือกเปดรับหรือเลือกใช
สื่อมวลชนแลว ขั้นตอมาคือการเลือกใหความสนใจกับเน้ือหาของสื่อมวลชนที่เลือกใช โดยปกติผูรับสาร
มักเลือกใหความสนใจกับสิ่งที่ตนเองสนใจ และสอดคลองกับทัศนคติ ความคิด และความเช่ือของตนเอง 
เชน เมื่อเราอานหนังสือพิมพเราจะเลือกอานเพียงบางหนา บางคอลัมน บางบทความที่สออดคลองกับ
ทัศนคติและความเช่ือของเรา 
 3 การเลือกรับรูและตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation) เมื่อ
บุคคลเลือกเปดรับขาวสารจากแหลงหน่ึงแหลงใดแลว ก็ใชวาขาวสารน้ันจะถูกรับรูเปนไปตามเจตนารมณ
ของผูสงสารทั้งหมด ผูรับสารแตละคนอาจตีความหมายขาวสารชนิดเดียวกันที่สงผานสื่อมวลชนไมตรงกัน 
โดยขึ้นอยูกับประสบการณ ความเช่ือ ความตองการ ความคาดหวัง ตามสถานะรางกายหรืออารมณใน
ขณะน้ัน ดังน้ัน เน้ือหาของสื่อมวลชนจึงถูกตีความใหบิดเบือนไปโดยไมรูตัว เชน การลดคาเงินบาท บาง
คนมองวาดีแตบางคนมองวาเปนผลเสีย 
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4. การ เลื อกจดจํ า  (Selective Retention) หลั งจากที่ ผู รั บสารรับสาร  และเลื อก
ตีความหมายของเน้ือหาจากสื่อมวลชนแลว ก็มาถึงขั้นตอนสุดทายคือขั้นตอนการจดจําสิ่งที่ตนเองไดจาก
การใชสื่อมวลชน ในการจดจําเน้ือหาของสื่อมวลชน ผูรับสารไดเลือกใหความสนใจกับเน้ือหาและเลือก
ตีความเน้ือหา เชนเดียวกับการเลือกใชสื่อมวลชน โดยผูรับสารจะเลือกจดจําเฉพาะเน้ือหาที่สอดคลองกับ
รสนิยม ทัศนคติ ความชอบ ความเช่ือ ตลอดจนคานิยม ดังน้ัน การเลือกจดจําเน้ือหาของสื่อมวลชนจึง
เทากับเปนการชวยสงเสริมสนับสนุนใหทัศนคติหรือความเช่ือเดิมของแตละคน มีความมั่นคงยิ่งขึ้นและ
เปลี่ยนแปลงไดยากขึ้น 
 จากทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกเปดรับสารที่กลาวไปขางตน จะเห็นไดวา 
หากสื่อประเภทการแนะนํารานอาหารพิจารณาและเลือกขาวสารกอนทําการสื่อสารออกไป จะสามารถ
เขาถึงความตองการในการเลือกเปดรับขาวสารของผูบริโภคไดอยางตรงจุด เน่ืองจากผูผูบริโภคมีเครื่องมือ
การสื่อสารอยูในมือ จึงทําใหบริโภคขอมูลขาวสารไดตามที่ตนสนใจ อีกทั้งในการรับรูขาวสารน้ัน ก็ยังตอง
เปนไปตามประสบการณ ความเช่ือ ความตองการ ความคาดหวัง ตามสถานะรางกายหรืออารมณของผูรับ
สารในขณะน้ัน ทั้งน้ี สื่อที่เปนผูใหขอมูลขาวสารดานการการแนะนํารานอาหาร จึงจําเปนตองวิเคราะห
พฤติกรรมของผูรับสารอยางลึกซึ้ง เพ่ือใหทราบถึงปจจัยทางการตลาดในการเลือกรับประทานอาหารนอก
บาน อันจะนําไปสูการผลิตเน้ือหา (Content) ใหสอดคลองกับรสนิยม ทัศนคติ ความชอบ ความเช่ือ 
ตลอดจนคานิยมของผูบริโภค เพ่ือสรางการจดจําใหกับสื่อประเภทการแนะนํารานอาหารตอไป 
 
2.3 ลักษณะประชากรกับการเปดรับสื่อ 
 

 ในการเลือกเปดรับสื่อของผูรับสาร มีปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอกระบวนการ ในการเลือก 
โดยวิลเบอร ชแรมม (Willbur Schramm) (อางถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 2546, น. 124-125) ไดกลาวถึง
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกเปดรับสื่อไว ดังตอไปน้ี 

 1. ความสะดวกในการใช เราเลือกใชสื่อที่มีอยู หรืออยูใกลตัว เชน เลือกดูโทรทัศนเพราะ
สะดวกกวาไปดูหนัง หรืออานนิตยสารที่อยูใกลตัวมากกวาที่จะอานนิตยสารที่ตองเดินออกไปซื้อ  

 2. ความเดน เราเลือกใหความสนใจกับสื่อหรือสารที่มีจุดเดนไปจากสื่อหรือสารอ่ืน ๆ ดังน้ัน 
เราจึงชอบอานพาดหัวขาวหนังสือพิมพ หรือใหความสนใจกับโฆษณาแปลก ๆ สวย ๆ เปนตน  

 3. ประสบการณ ประกอบดวยทุกสิ่งทุกอยางที่มนุษยไดประสบมาในชีวิต โดยประสบการณ
น้ันมีอิทธิพลตอทัศนคติ คานิยม ความตองการของแตละคน ดังน้ัน เราจึงทําการสื่อสารในฐานะผูรับสาร
ดวยการเลือกใชสื่อ เลือกใหความสนใจตอสาร เลือกตีความหมายเน้ือหาของสาร และเลือกจดจําตาม
ประสบการณ  

4. การใชประโยชน เน่ืองจากแตละคนมีเปาหมายและวัตถุประสงคของตนเอง ดังน้ัน ในแต
ละครั้งที่เปดรับสื่อน้ันจึงมีการกําหนดเปาหมายหรือต้ังวัตถุประสงคในการเปดรับของตนเอง เชน เพ่ือให
ไดมาซึ่งขาวสารเรื่องใดเรื่องหน่ึง เพ่ือความบันเทิง เพ่ือการศึกษา เปนตน  
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5. การศึกษาและสถานะทางสังคม ทั้งสองสิ่งน้ีมีอิทธิพลอยางย่ิงในการเลือกเปดรับของผูรับ
สาร เชน คนที่มีการศึกษาสูงมักจะเลือกดูรายการขาว รายการเก่ียวกับบานเมือง และมักเลือกใชสื่อ
สิ่งพิมพมากกวาสื่อโทรทัศน เปนตน 

นอกจากน้ี McLeod and O’Keefe (1972, p. 123, อางถึงใน วชิรา ศานติวิวัฒนกุล, 
2556) กลาวไววา ตัวช้ี (Index) ที่ใชวัดพฤติกรรมการเปดรับสื่อ (Media Exposure) น้ัน สวนใหญใชอยู 
2 อยาง ไดแก 

1. วัดจากชวงเวลาที่ใชสื่อ คือ การวัดจากชวงเวลาที่ผูรับสารใชสื่อในการเปดรับขาวสาร  
2. วัดจากความถี่ของการใชสื่อ คือ การวัดจากความถี่ที่ผูรับสารแตละคนเขาถึงสื่อ โดยแยก

ตามประเภทของเน้ือหารายการที่แตกตางกัน โดยกลาววา ในการวัด เรื่องเวลาที่ใชกับการสื่อน้ันมีขอเสีย
ตรงที่คาตอบจะขึ้นอยูกับปจจัยหลายอยาง เชน ความสนใจของผูฟง หรือเวลาวางที่แตละคนมีอยู และ
การมีสื่อใกลตัว (Availability of Medium)  

จากสาเหตุน้ีทําใหเห็นวา คําตอบที่เก่ียวกับเวลาที่ใชสื่อจึงมักจะไมสามารถแปลความหมาย
ไดทางจิตวิทยา และไมใหผลที่ชัดเจนเมื่อนําไปเช่ือมโยงความสัมพันธกับตัวแปรอ่ืน และเพ่ือแกปญหา
ความไมชัดเจนในเรื่องน้ี จึงไดมีการวัดตัวแปรการเปดรับสื่อโดยใชความถี่ของการใชสื่อเฉพาะอยาง
เจาะจงในเน้ือหา เชน การวัดความถี่ของการอานขาวที่เน้ือหาประเภทตาง ๆ ในสื่อออนไลน เปนตน  

การเปดรับสื่อ มีความหมายที่เกี่ยวกับความถี่หรือความบอยครั้งในการเปดรับ ความตอเน่ือง
ของระยะเวลาที่เปดรับ ชวงเวลา รวมไปถึงจานวนสื่อหรือแมกระทั่งชองทางที่ใชใน การเปดรับดวย โดย
ตัวแปรที่เกี่ยวของกับการเปดรับสื่อแตละตัวแปรมีความหมาย ดังน้ี  

ความถี่ (Frequency) หมายถึง ความบอยหรือจานวนครั้งที่เปดรับสื่อ 
ความตอเน่ือง (Continuity) หมายถึง การติดตามเรื่องราวเน้ือหาของสื่อ  
ความชอบ (Likability) หมายถึง ความรูสึก ความคิดเห็นที่มีตอสื่อ โดยวัดจากความชอบใน

ดานตาง ๆ  
ชวงเวลาที่รับชม (Time to Watch) หมายถึง ชวงเวลาที่เปดรับสื่อ  
ชองทางในการรับชม (Channel to Watch) หมายถึง จานวนสื่อหรือชองทางที่ ผูรับสารใช

เปดรับขาวสารจากสื่อ  
บุคคลที่มีอิทธิพล (An Influential) หมายถึง บุคคลที่มีสวนในการชักจูงใหเกิดความชอบ

หรือไมชอบสื่อน้ัน ๆ  
จากแนวคิดเก่ียวกับการเปดรับสื่อที่กลาวไปขางตน จะเห็นไดวาผูบริโภคแตละคนจะมี

พฤติกรรมการเลือกเปดรับที่แตกตางกันตามทัศนคติ คานิยม ประสบการณ หรือความตองการสวนบุคคล
ในขณะที่เปดรับ ในการวิจัยจึงไดนําแนวคิดน้ีมาใชเปนพ้ืนฐานในการวิจัย เพ่ือช้ีใหเห็นวาการเปดรับสื่อ
ออนไลนประเภทการแนะนํารานอาหาร มีกระบวนการหลาย ๆ รูปแบบที่สอดคลองกันกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคแตละคน โดยเลือกศึกษาในสวนของความถี่และระยะเวลาในการเปดรับสื่อออนไลนประเภทการ
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แนะนํารานอาหาร ที่จะแสดงถึงปจจัยทางการตลาดในการเลือกรับประทานอาหารนอกบานของกลุมวัย
ทํางานตอนตนในกรุงเทพมหานคร 

 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับสื่อใหม 
 

กาญจนา แกวเทพ (255, น. 10) กลาววา ธรรมชาติและคุณลักษณะของสื่อประเภทที่
เรียกวา “สื่อใหม” มีคุณสมบัติคลายคลึงกับหลายสิ่งหลายอยางที่ถือกําเนิดมาในบริบทสังคมรุน “หลัง
สมัยใหม” (Post-Modern Society) ตัวอยางของคุณลักษณะที่กลาวถึง เชน ลักษณะการกระจายตัว 
(Decentralized) มีลักษณะลื่นไหลอยูเสมอไมคงตัว (Dynamic) มีความพรอมที่จะขามเขตแดนของ
ตนเองไปรวมกับสื่อประเภทอ่ืน ๆ จนกลายเปนสื่อใหมอีกแบบหน่ึงขึ้นมา (Convergence) 

นิคม ชัยขุนพล (2555, น. 260) เขียนอางอิงแนวคิดของนักคิดที่เกี่ยวของกับสื่อใหมที่เปนที่
รูจักและยอมรับ เชน มารแชล แมคลูฮัน (Marshall McLuhan) เลฟ มาโนวิค (Lev Manovich) เดนนิส 
แมคเควล (Dennis McQuail) และ โรเจอรส (Everett M.Rogers) มาอธิบายสนับสนุนไววา สื่อใหม คือ 
สื่อดิจิทัลที่มีความหลากหลายของสื่อในตัวเองและมีความสามารถในการปฏิสัมพันธกับผูใชได เพ่ือใชใน
การสงขอมูลขาวสารไปยังกลุมเปาหมาย ทั้งเฉพาะบุคคลและเครือขาย 

Hilliard & Keith (อางถึงใน กาญจนา แกวเทพ, 2555, น. 10) กลาววา สิ่งที่เรียกวา “สื่อ
ใหม” (New Media) น้ัน ก็คงมีคุณลักษณะเหมือนกับ “สื่อที่เคยใหม” เชน วิทยุหรือโทรทัศน ที่มักยืนอยู
บนพ้ืนฐานของ “สื่อเกาที่มีอยู” ซึ่งเปนขอสังเกตที่นาสนใจที่วาสื่อใหมมีคุณลักษณะอยางไรและแตกตาง
จากสื่อด้ังเดิมอยางไร อะไรเปนเสนแบงระหวางสิ่งที่เรียกวาสื่อใหม 

Ronald E.Rice (1985, กาญจนา แกวเทพ, 2555 อางถึงใน ดวงกมล ชาติประเสริฐ, 2547) 
เสนอวา สื่อใหมมีลักษณะสําคัญ คือ การขยายรสสัมผัสของมนุษยใหกวางขวางและซับซอนมากย่ิงขึ้น 
คุณลักษณะที่สําคัญของมัน คือการปฏิสัมพันธการนําไปใชในอาณาจักรของสื่อเดิมได เชน ใชแทนสื่อ
บุคคล (Email) ใชแทนการสื่อสารในกลุม (Video Conference) กลาวงาย ๆ คือ สื่อใหมสามารถจะเขา
มาทํางานในทุกบริการที่สื่ออ่ืน ๆ ไดปฏิบัติการอยูแลว 

โดยจากความหมายและนิยามขางตนจะเห็นไดวา สื่อใหม ก็คือ สื่อที่อาจจะเคยใหมมากอน 
อยางเชน โทรทัศน วิทยุ หรือสื่อที่เกิดขึ้นมาใหม ไมเคยใชมากอนในอดีต เปนสื่อที่ไมเคยไดพบเห็นมากอน 
ดังน้ัน ในการจะหาคําจํากัดความหรือใหความหมายคําวา สื่อใหม จึงเปนเรื่องยาก โดยสวนมากจะใช
คุณลักษณะมาเปนสิ่งกําหนดวาสื่อใดคือสื่อใหม ซึ่งคุณลักษณะของสื่อใหมน้ันก็มีอยางหลากหลาย เชน 
การมีปฏิสัมพันธไดงาย สามารถพกพาไปในที่ตาง ๆ ไดอยางสะดวก เช่ือมตอไดงาย มีความรวดเร็วในการ
สื่อสาร หรือมีลักษณะที่ไรพรมแดน เปนตน 

R.K. Logan (2010, อางถึงใน กาญจนา แกวเทพ, 2555 น. 18) ไดสานตอแนวคิดเรื่องสื่อ
ใหมจากทัศนะของ M. McLuhan ซึ่งครอบคลุมมิติตาง ๆ ในคุณลักษณะดานบวกของสื่อใหมอยาง
กวางขวางไว 16 ประการ ดังน้ี 
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1. สื่อใหมเปนการสื่อสารสองทาง (Two-way communication) 
2. สื่อใหมงายตอการเขาถึงและการแพรกระจายสารสนเทศ (Ease of access to and 

dissemination of information) 
3. สื่อใหมกอใหเกิดการเรียนรูที่ตอเน่ือง (Continuous learning) 
4. สื่อใหมมีการวางตัวในแนวเดียวกันและเอ้ือตอการบูรณาการ (Alignment and 

Integration) 
5. สื่อใหมเอ้ือตอการสรางชุมชน (Creation of Community) 
6. สื่อใหมมีลักษณะที่งายตอการเคลื่อนยาย พกพาไดสะดวก (Portability) 
7. สื่อใหมมีลักษณะที่หลอมรวมกัน (Convergence) แบงเปน 2 แง ในแงของสื่อและแง

ธุรกิจ 
8. มีลักษณะปฏิบัติการรวมกันได (Interoperability) 
9. สื่อใหมมีสามารถที่จะประมวลเน้ือหาจากหลายแหลงมาไวรวมกัน (Aggregation of 

Content) 
10. สื่อใหมเพ่ิมความหลากหลาย เพ่ิมทางเลือก และ Longtail 
11. การหวนคืนกลับมาประสานกันครั้งใหญระหวางผูสงสาร/ผูรับสาร 
12. สื่อใหมมีลักษณะสงเสริมการรวมกลุมกันทางสังคมและการรวมมือกันทางไซเบอร 

(Social collectivity & Cyber-cooperation) 
13. การเกิดวัฒนธรรมแบบรีมิกซ (Remix Culture) 
14. การเปลี่ยนจาก “ผลผลิต” (Product) มาสู “บริการ” (Service) 
15. สื่ อ ใหม เปนสื่ อที่ อ นุญาตใหผู รับสารเปนผู เปลี่ ยนแปลงเ น้ือหา  (User-based 

transformation of new media) 
 จากคุณลักษณะของสื่อใหมที่กลาวมาที่ 15 ประการเปนคุณลักษณะที่สามารถหาไดกับสื่อ
ด้ังเดิม แตความแตกตาง คือ สื่อใหมเปนการรวมคุณลักษณะทั้งหมดเขาไวดวยกัน ในขณะที่สื่อด้ังเดิมไม
สามารถทําได อาจมีแคบางคุณลักษณะเทาน้ัน และจะไมมีครบทุกคุณลักษณะ 

นอกจากน้ี นิคม ชัยขุนพล (2555, น. 266) ไดพูดถึงคุณลักษณะของสื่อที่จะเรียกวา สื่อใหม 
จะตองประกอบไปดวย 
 1. สื่อมีความเปนดิจิทัล (Digitalization) คือมีลักษณะการทํางานและการประมวลผลแบบ
ดิจิทัลที่หลากหลาย รวดเร็วและแมนยํากวาเทคโนโลยีแบบด้ังเดิม 
 2. มีลักษณะของการหลอมรวมของสื่อ (Media convergence) เปนการนําเอาคุณสมบัติ
และหนาที่เฉพาะดานของแตละสื่อมาหลอมรวมกัน เพ่ือใหสะดวกในการใชคุณสมบัติเหลาน้ันดวยสื่อ
เพียงสื่อเดียว 
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 3. มีการปฏิสัมพันธ (Interactivity) ของสื่อกับผูใชหรือผูสงสารกับผูรับสารที่สามารถ
ปฏิสัมพันธโตตอบกันไดอยางทันทีทันใด สามารถเลือกไดวาจะรับหรือปฏิเสธการรับสารน้ัน รวมถึง
สามารถตอรองยื่นขอเสนอหรือแสวงหาสารที่ตองการรับเองได 
 4. เปนการสื่อสารจากหนวยเดียวบุคคลเดียว กระจายสารไปยังคนหมูมาก (One-to-many) 
มีลักษณะคลายกับสื่อมวลชนที่กระจายขาวสารไปยังผูรับสารจํานวนมากพรอม ๆ กันภายในเวลา
อันรวดเร็ว เพียงแตวาสื่อใหมน้ันผูสงสารไมจําเปนตองเปนมืออาชีพแบบนักสื่อสารมวลชน เปนเพียงแค
บุคคลธรรมดาทั่วไปเทาน้ัน 
 5. เปนการกระจายสารจากกลุมคนไปยังกลุมอ่ืน (Many-to-many) คือ ลักษณะการสื่อสาร
ที่เรียกวาระบบเครือขาย ทําใหการแพรสารเปนไปอยางกวางขวางและรวดเร็ว 

สกุลศรี ศรีสารคาม (2560, น. 5) ไดใหนิยามสื่อสังคมออนไลน (Social Media) วาเปนสื่อ
ที่อยูบนเครือขายอินเตอรเน็ต โดยมีลักษณะสรางใหผูใชเกิดการแลกเปลี่ยน พูดคุยกันระหวางผูอ่ืน ไมวา
จะเปนการสรางขอมูลดวยผูใชเอง แลกเปลี่ยนขอมูล หรือแลกเปลี่ยนแสดงความคิดเห็นกับผูอ่ืน โดยมี
ลักษณะเปนการสื่อสารแบบสองทาง 

สกุลศรี ศรีสารคาม (2560, น. 13) ยังไดยกตัวอยาง 4 แพลตฟอรมที่คนไทยใชเปนจํานวน
มาก คือ เฟซบุก (Facebook) เปรียบไดกับพ้ืนที่ที่เปนสาธารณะ โดยเฟซบุกมีลักษณะที่สําคัญคือการ
ปฏิสัมพันธในลักษณะของการเปนชุมชน (Community) บนเครือขายสังคมออนไลน ที่มีความเปนสวนตัว 
ใกลชิด สรางปฏิสัมพันธไดลึกซึ้ง และผูคนมักแสดงความคิดหรือตัวตนอยางเต็มที่ อีกประเด็นคือการเลือก
ความคิดที่ตรงกับความคิดตัวเองและการปฏิเสธความคิดที่ตางอยางสุดขั้ว เปนสิ่งที่งานวิจัยหลายช้ินที่
ศึกษาเฟซบุกระบุไว (สกุลศรี ศรีสารคาม อางถึงใน Salkhordeh, 2010) นอกจากน้ี การศึกษาเฟซบุกยัง
เหมาะกับการศึกษาเรื่องการของการขับเคลื่อนประเด็นจากโลกออนไลนสูพฤติกรรมในโลกจริงหรือโลก
ออฟไลน เน่ืองจากลักษณะของชุมชน การรวมกลุมตามฐานความคิดที่สอดคลองกัน การเช่ือมโยงเปน
เครือขาย การกระจายขอมูลตอไดในวงกวาง จึงเปนพ้ืนที่ที่สามารถระดมกําลังและขับเคลื่อนประเด็นได 
(สกุลศรี ศรีสารคาม อางถึงใน Ellison, N. B., Steinfield, C., & Lampe, 2007) 

กลาวโดยสรุปถึงคุณลักษณะสื่อใหม ที่นักวิชาการหรือนักคิดไดกลาวไว คือ สื่อใหมจะตองมี
ลักษณะของการหลอมรวมสื่อทุกสื่อไวภายในสื่อเดียว โดยเปนสื่อที่ใชงานงาย พกพาสะดวก ใหผูบริโภค
สามารถติดตอสื่อสารไดอยางทันทวงที หรือแมแตการเปลี่ยนรูปแบบจากผลิตภัณฑมาสูการใหบริการ ซึ่ง
ในปจจุบันไดมีสื่อใหมปรากฏขึ้นเปนจํานวนมาก อยางเชน เฟซบุก ถือเปนอีกหน่ึงสื่อใหมที่ไดรับความ
นิยมอยางมากในปจจุบัน มีผูใชงานรวมทั่วโลกหลายพันลานคน เน่ืองจากเปนสื่อที่เขาถึงไดงาย มีลักษณะ
เปนเครือขายสังคมออนไลน สามารถสรางหมูบานโลก (Global Villgae) ใหกับผูใชงาน อีกทั้งเฟซบุกยัง
สามารถเช่ือมตอสื่อสารกับผูคนไดทั่วโลกไมวาจะอยูที่ใดก็ตาม ทําใหหลาย ๆ สื่อนําเฟซบุกมาสรางเปน
แฟนเพจ (Fanpage) ใชเปนเครื่องมือในการสื่อสารผานเน้ือหา (Content) ไปยังผูใชงาน เรียกวาเปนอีก
ชองทางโปรโมทธุรกิจที่ดี เน่ืองจากจะทําใหนักธุรกิจ แบรนดสินคา/บริการตาง ๆ เขาถึงงาย กลายเปน
ลูกคาไดในอนาคต ดวยฟงกชันตาง ๆ ที่ออกแบบมาใหรองรับธุรกิจหลากหลายประเภท สามารถใส
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รายละเอียดของธุรกิจ เบอรโทรศัพท ที่อยู รวมไปถึงสามารถพูดคุยผานทางกลองขอความกับผูใชงานได
โดยตรง ถือเปนสื่อที่สะดวกในการใชงานอยางมาก อีกทั้งยังสามารถสื่อสารผานการใชรูปภาพและวิดีโอ 
หรืออาจจะมีการสื่อสารผานอินโฟกราฟฟก (Infographic) ในลักษณะของภาพที่อานแลวเขาใจงาย ไม
ซับซอน อันจะสงผลตอการมีสวนรวมกับผูใชงาน (Engagement) ไมวาจะเปน การกด Like, การ 
Comment, การ Share จํานวนคลิก และยอดการตอบรับในเชิงลบ (Negative Feedback) เปนการ
กระจายสารจากกลุมคนไปยังกลุมอ่ืน (Many-to-many) และเปนการสรางปฏิสัมพันธ (Interactivity) 
ระหวางผูใชงานดวยกันเองใหสามารถโตตอบกันไดสองทาง (Two-Way Communications) 

 
2.5 งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
 ณัฐพงษ เคียงกิติวรรณ (2557) ทําการวิจัยเรื่อง ทัศนคติตอแบรนดและสวนผสมทางการ
ตลาดที่สงผลตอความต้ังใจซื้อสินคาแบรนดสากลของผูบริโภคชาวไทย กรณีรานอาหาร/ขนมหวานแบ
รนดสากล ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง สวนใหญอายุระหวาง 19-24 ป ระดับ
การศึกษาสูงสุดคือ ระดับปริญญาตรี สวนใหญประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และมีรายไดตอเดือนอยู
ที่ 10,001 – 20,000 บาท ดานพฤติกรรมที่สงผลตอความต้ังใจซื้อสินคาแบรนดสากล กรณีรานอาหาร/
ขนมหวานแบรนดสากล พบวา ความถี่ในการเขาใชบริการรานอาหาร/ชนมหวานแบรนดสากล จะอยูที่
ระดับนาน ๆ ครั้ง โดยรับรูแบรนดรานอาหาร/ชนมหวานแบรนดสากลผานทางโซเชียลเน็ตเวิรค ดาน
ทัศนคติที่มีตอแบรนดรานอาหาร/ชนมหวานแบรนดสากล พบวา มีทัศนคติตอแบรนดรานอาหาร/ขนม
หวานแบรนดสากลในระดับคอนขางสูง ดานปจจัยสวนผสมทางการตลาด พบวา มีการใหความสําคัญกับ
ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดของ
รานอาหาร/ขนมหวานแบรนดสากลในระดับคอนขางสูง และในดานความต้ังใจซื้อหรือเขาใชบริการ
รานอาหาร/ขนมหวานแบรนดสากลคอนขางสูง ในสวนของการทดสอบสมมติฐาน พบวา ทัศนคติตอแบ
รนดรานอาหาร/ขนมหวานแบรนดสากลของผูบริโภคชาวไทยมีความสัมพันเชิงบวก สงผลตอความต้ังใจ
ซื้อหรือใชบริการรานอาหาร/ขนมหวานแบรนดสากล ปจจัยดานราคาที่ลูกคาใชประกอบการตัดสินใจมี
ความสัมพันเชิงบวก สงผลตอความต้ังใจซื้อหรือใชบริการรานอาหาร/ขนมหวานแบรนดสากล และปจจัย
ดานการสงเสริมการตลาดที่ลูกคาใชประกอบการตัดสินใจมีความสัมพันเชิงบวก สงผลตอความต้ังใจซื้อ
หรือใชบริการรานอาหาร/ขนมหวานแบรนดสากล 
 
 วรามาศ เพ็ชรเนียม (2558) ทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการในราน
กาแฟพรีเมี่ยมของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูใชบริการเปนผูหญิง สวนใหญ
อายุระหวาง 20 – 30 ป ระดับการศึกษาสูงสุดคือ ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ
มีรายไดตอเดือนอยูที่ 15,000 – 30,000 บาท ดานพฤติกรรมในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม มีความถี่
ในการใชบริการมากกวา 6 ครั้ง/เดือน คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม นอย
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กวา 200 บาท โดยเลือกบริโภคเครื่องด่ืมหรืออาหารประเภทตาง ๆ ในรานกาแฟพรีเมี่ยม คือ เครื่องด่ืม
เย็น เหตุผลในการเลือกใชบริการในรานกาแฟพรีเมี่ยม คือ รสชาติดีกวาย่ีหออ่ืน และรานกาแฟพรีเมี่ยมที่
กลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการบอยที่สุดหรือเคยไปใชบริการมากที่สุด คือ Starbucks ในสวนของ
ลักษณะประชากรศาสตรที่แตกตางกันในดานของเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 
ไมมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการในรานกาแฟพรีเมี่ยมของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 
 ธัญจิรา วงศหิรัญเดชา (2557) ทําการวิจัยเรื่อง ศึกษาพฤติกรรมและปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
การเลือกรับประทานอาหารเวียดนามของกลุมวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ปจจัย
ดานสวนประสมทางการตลาดในธุรกิจบริการ และปจจัยดานกลุมอางอิงของการเลือกรับประทานอาหาร
เวียดนามของกลุมตัวอยาง มีระดับที่แตกตางกัน โดยปจจัยดานผลิตภัณฑสงผลกระทบมากที่สุด ปจจัย
ดานการจัดจําหนายและปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพมีผลตอการตัดสินใจสูง และปจจัยอ่ืน ๆ 
เชน ปจจัยดานราคา ปจจัยดานกระบวนการ ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด และปจจัยดานบุคคล มีผล
ตอการตัดสินใจในระดับตํ่า ทั้งน้ี ในสวนของปจจัยดานกลุมอางอิง พบวา กลุมอางอิงปฐมภูมิมีอิทธิพล
มากกวากลุมอางอิงทุติยภูมิ 
 
 ภญ. ดร. ณัฐชา เพชรดากูล (2553) ทําการวิจัยเรื่อง แรงจูงใจในการบริโภคและปจจัยที่มี
ผลตอความพึงพอใจที่ผูบริโภคมีตอการซื้ออาหารที่ย่ังยืน ผลการศึกษาพบวา กลุมผูซื้ออาหารย่ังยืนสวน
ใหญเปนเพศหญิง มีอายุต้ังแตประมาณ 20 – 50 ปเปนสวนใหญ ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทและรับ
ราชการมากกวาครึ่งหน่ึงของกลุมตัวอยางทั้งหมด ดานผูประกอบการรานอาหารย่ังยืนและกลุมผูซื้อที่เปน
ลูกคาของราน สวนใหญยังไมทราบความหมายที่แทจริงของอาหารย่ังยืน แตทราบถึงคําจํากัดความของ
อาหารย่ังยืนที่ตนบริโภคมากกวารอยละ 80 โดยอาหารปลอดสารพิษเปนอาหารที่ไดรับความนิยมมาก
ที่สุด ตามดวยอาหารเกษตรอินทรียและอาหารไรสารพิษ นอกจากน้ีผูบริโภคสวนใหญยังมีการซื้ออาหาร
ย่ังยืนอยางตํ่าอาทิตยละหน่ึงครั้ง ซื้อผักสดมากที่สุด ซึ่งในภาพรวม แรงจูงใจดานสุขภาพเปนแรงจูงใจที่
สําคัญที่สุดตอการซื้ออาหารย่ังยืน สวนความพึงพอใจในการเขาซื้อผลิตภัณฑน้ัน ผูบริโภคใหความสําคัญ
หรือคาดหวังกับปจจัยดานสถานที่คือรานจําหนายอาหารย่ังยืนในระดับมากที่สุด ตามมาดวยปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา และปจจัยดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับมาก 
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2.6 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

ภาพที ่2.1 แสดงกรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่
แนะนํารานอาหารนอกบาน 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสนิใจ
รับประทานอาหารนอกบาน 

ผูที่มีลักษณะทางประชากร 

- เพศ 
- อาชีพ  
- รายได 

H1 

H2 
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บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวจิัย 

 

 การวิจัยเรื่อง “การเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน และปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน” ผู วิจัยไดทําวิจัยแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยเลือกใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบลูกโซ (Snowball Sampling) ดวยวิธีการเก็บขอมูล ณ 
ชวงเวลาใดเวลาหน่ึงเพียงครั้งเดียว (Cross Sectional Study) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) 
เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลผานชองทางออนไลน โดยมีระเบียบวิธีวิจัยตามหัวขอตาง ๆ ดังน้ี 
 
3.1 ประชากรเปาหมายและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 
 3.1.1 ประชากรเปาหมาย 
 ประชากรเปาหมายในการวิจัยครั้งน้ี คือ กลุมวัยทํางานตอนตนที่เปดรับเฟซบุกแฟน
เพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน อายุในชวง 23 - 34 ป 
 3.1.2 ขนาดตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ี คือ กลุมวัยทํางานตอนตนที่เปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่
แนะนํารานอาหารนอกบาน อายุในชวง 23 - 34 ป ในการเลือกกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยได
กําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยคํานวณจากสูตร Taro Yamane ซึ่งกําหนดระดับความเช่ือมั่นไวที่รอย
ละ 95 และกําหนดระดับความคลาดเคลื่อนไวที่รอยละ 6 หรือ 0.06 ซึ่งมีสูตรการคํานวณ ดังน้ี 
 
 
 
 

 โดยกําหนด     𝑛𝑛  =  ขนาดของตัวอยาง 

    𝑁𝑁 =  ขนาดของประชากร 

    𝑒𝑒 =  ความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยาง  
มีคาเทากับ 0.06 

 เน่ืองจากผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากร (N) ที่มีอายุในชวง 23 - 34 ป ที่เปดรับเฟซบุก
แฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน จึงใชสูตรคํานวณกลุมตัวอยางดังน้ี 

𝑛𝑛 =
1
𝑒𝑒2
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แทนคาตามสูตรได ดังน้ี   𝑛𝑛  =    1
0.062

 

                    =     2.7778 

 ดังน้ัน จากการคํานวณขนาดตัวอยางที่ใชในการสํารวจตามสูตรของ Taro Yamane ได
จํานวนกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ีไมตํ่ากวา 278 คน แตในการวิจัยครั้งน้ีจะใชขนาดตัวอยางจํานวน 
300 คน 
 3.1.3 วิธีการสุมเลือกตัวอยาง 

เน่ืองจากการวิจัยครั้งน้ี ไดกําหนดกลุมเปาหมาย คือ กลุมวัยทํางานตอนตนที่
เปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหาร อายุในชวง 23 – 34 ป  โดยการสุมตัวอยางที่ไมอาศัยความ
นาจะเปน (Non-Probability Sampling) โดยวิธีการเลือกตัวอยางแบบลูกโซ (Snowball Sampling) 
โดยจะมีคําถามคัดกรอง (Screening Question) คือ ตองเปนผูที่ เปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํา
รานอาหารนอกบาน ใน 1 ปที่ผานมา อยูในชวงอายุ 23 - 34 ป และตองประกอบอาชีพแลวเทาน้ัน 
 
3.2 ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 
 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ผูที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกตางกัน จะ
มีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบานแตกตางกัน 

- ตัวแปรอิสระ คือ ผูที่มีลักษณะทางประชากร 
- ตัวแปรตาม  คือ การเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ผูที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกตางกัน จะ
มีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบานแตกตางกัน 

- ตัวแปรอิสระ คือ ผูที่มีลักษณะทางประชากร 
- ตัวแปรตาม  คือ ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 

 
3.3 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 

 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่ง
ประกอบดวยชุดคําถามชนิดปลายปด (Closed-ended Questionnaire) และชุดคําถามชนิดปลายเปด 
(Open-ended Questionnaire) แบบสอบถามมีการออกแบบใหสอดคลองกับวัตถุประสงคที่ต้ังไวและให
กลุมตัวอยางเปนผูตอบแบบสอบถามดวยตัวเอง (Self-Administered Questionnaire) โดยแบง
แบบสอบถามออกเปน 6 สวน ดังน้ี 
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สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับผูที่มีลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย 
1. เพศ 
2. อาชีพ 
3. รายไดสวนตัวตอเดือน 

 สวนที่ 2 คําถามเก่ียวกับการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบานของ
ผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย 

1. ความถี่ในการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 
2. ชวงเวลาที่เปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 
3. การเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน ประกอบดวย 

3.1 ประเภทขาวสารเกี่ยวกับรานอาหารที่เปดรับ 
3.2 ประเภทเฟซบุกแฟนเพจแนะนํารานอาหารที่เปดรับ 

 สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบานของผูตอบแบบสอบถาม 
ประกอบดวย 

1. ความถี่ในการไปรับประทานอาหารนอกบาน 
2. ประเภทของรานอาหารที่ไปรับประทาน 
3. ประเภทของอาหารที่รับประทาน 
4. ชวงเวลาที่ไปรับประทานอาหารนอกบาน 
5. บุคคลที่ไปรับประทานอาหารนอกบานดวย 
6. เหตุผลที่ไปรับประทานอาหารนอกบาน 

 สวนที่ 4 คําถามเก่ียวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชรับประทานอาหารนอกบานของ
ผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย 

1. ดานผลิตภัณฑ 
2. ดานราคา 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 

 สวนที่ 5 คําถามเก่ียวกับความต้ังใจที่จะติดตามหรือไมติดตามเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํา
รานอาหารนอกบาน รวมถึงความต้ังใจที่จะแนะนําบุคคลอ่ืนใหติดตามเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํา
รานอาหารนอกบาน 

1. ความต้ังใจในการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบานใน
อนาคต 

2. ความต้ังใจในการแนะนําเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบานให
บุคคลอ่ืน 
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 สวนที่ 6 ความคิดเห็นและขอเสนอแนะเพ่ิมเติม เพ่ือใหผูตอบแบบสอบถามไดแสดงความ
คิดเห็น และขอเสนอแนะเพ่ิมเติมเก่ียวกับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน เพ่ือปรับปรุงเฟ
ซบุกแฟนเพจการแนะนํารานอาหารใหดีและนาสนใจย่ิงขึ้น 
 
3.4 เกณฑการวัดคาตัวแปรและการใหคะแนน 
 
 สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับผูที่มีลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย 

1.1 เพศ แบงเปน 2 กลุม คือ 
- ชาย  
- หญิง 

1.2 อาชีพ แบงเปน 7 กลุม คือ 
- ขาราชการ / ลูกจางของรัฐ 
- พนักงานบริษัทเอกชน 
- พนักงาน / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
- ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 
- ไมไดทํางาน / วางงาน 
- อ่ืนๆ โปรดระบุ.................... 

1.3 รายไดสวนตัวตอเดือน แบงเปน 5 กลุม คือ 
- ไมเกิน 15,000 บาท 
- 15,001 – 30,000 บาท 
- 30,001 – 50,000 บาท 
- 50,001 บาท เปนตนไป 

 สวนที่ 2 คําถามเก่ียวกับการเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบานของผูตอบ
แบบสอบถาม ประกอบดวย 

1. ความถี่ในการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน โดยเฉลี่ย 
............. วัน / สัปดาห 

2. ชวงเวลาที่เปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบานบอยที่สุด 
2.1 06.01 - 12.00 น. 
2.2 12.01 - 18.00 น. 
2.3 18.01 - 24.00 น. 
2.4 24.01 - 06.00 น. 

3. ประเภทขาวสารเกี่ยวกับรานอาหารที่เปดรับ  
3.1 ขอมูลทั่วไปของรานอาหาร 
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3.2 เมนูและราคาของอาหาร 
3.3 ดีไซนการออกแบบรานอาหาร 
3.4 รูปภาพของรานและเมนูอาหาร 
3.5 คลิปวิดีโอของรานและเมนูอาหาร 
3.6 โปรโมช่ันพิเศษของรานอาหาร 

4. ประเภทเฟซบุกแฟนเพจที่เปดรับ 
4.1 wongnai.com 
4.2 BK Magazine 
4.3 Soimilk 
4.4 BKKMENU.com 
4.5 EDTguide.com 
4.6 BK Reviews 
4.7 ชีวิตติดรีวิว 
4.8 Starvingtime เรื่องกินเรื่องใหญ 
4.9 หมีมีหมอ 
4.10 นาอวนชวนหิว 
4.11 ถนัดชิม 

 แบบสอบถามมีลักษณะมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก 
ปานกลาง นอย นอยที่สุด เปนการวัดโดยใชมาตราวัดแบบ Likert Scale โดยกําหนดและแปลความหมาย
ของคะแนน ดังน้ี 
  ระดับคะแนน 5  หมายถึง  มีการเปดรับมากที่สุด 
  ระดับคะแนน 4  หมายถึง  มีการเปดรับมาก 
  ระดับคะแนน 3  หมายถึง  มีการเปดรับปานกลาง 
  ระดับคะแนน 2  หมายถึง  มีการเปดรับนอย 
  ระดับคะแนน 1  หมายถึง  มีการเปดรับนอยที่สุด 
 หลังจากน้ันผลรวมของคะแนนกลุมตัวอยางทั้งหมดจะถูกนํามาหาคาเฉลี่ยและแปล
ความหมายของคาเฉลี่ย ดังน้ี 
 (คะแนนสูงสุด – คาคะแนนตํ่าสุด) / จํานวนระดับ = (5-1) / 5 = 0.80 

 ดังน้ัน เกณฑการแปลความหมาย ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการรานอาหารนอก
บาน จึงมีระดับคาคะแนนเฉลี่ย ดังน้ี 
  คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00  หมายถึง  มีการเปดรับมากที่สุด 
  คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20  หมายถึง  มีการเปดรับมาก 
  คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40  หมายถึง  มีการเปดรับปานกลาง 
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  คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60  หมายถึง  มีการเปดรับนอย 
 คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80  หมายถึง  มีการเปดรับนอยที่สุด 

 สวนที่ 3 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมในการเลือกรับประทานอาหารนอกบานของผูตอบ
แบบสอบถาม ประกอบดวย 

1. ความถี่ในการไปรับประทานอาหารนอกบาน โดยเฉลี่ย............. วัน / สัปดาห 
2. ประเภทของรานอาหารที่ไปรับประทานเปนประจํา 

2.1 รานอาหารทั่วไปที่มีที่น่ังในราน 
2.2 ภัตตาคารจีน 
2.3 รานอาหารเครือขาย (Chain Restaurant) 
2.4 รานกาแฟและชาที่มีอาหารบริการ 
2.5 รานขนมหวาน / เบเกอรี่ 
2.6 บารและผับที่มอีาหารบริการ 
2.7 อ่ืน ๆ 

3. ประเภทของอาหารที่รับประทานเปนประจํา 
3.1 อาหารไทย 
3.2 อาหารญี่ปุน 
3.3 อาหารเกาหลี 
3.4 อาหารจีน 
3.5 อาหารเวียดนาม 
3.6 อาหารยุโรป 
3.7 อาหารอิตาเลียน 
3.8 อาหารฝรั่งเศส 
3.9 อาหารสเปน 
3.10 อาหารซีฟูด 
3.11 อาหารนานาชาติ 
3.12 อาหารบุฟเฟต 
3.13 อาหารออรแกนิค 
3.14 อาหารมังสวิรัติ 
3.15 อ่ืน ๆ โปรดระบุ..................................... 

4. ชวงเวลาที่ไปรับประทานอาหารนอกบานบอยที่สุด 
4.1 06.01 - 12.00 น. 
4.2 12.01 - 18.00 น.  
4.3 18.01 - 24.00 น. 
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4.4 24.01 - 06.00 น. 
5. บุคคลที่ไปรับประทานอาหารนอกบานดวยบอยที่สุด 
5.1 เพ่ือน 
5.2 คนรัก 
5.3 สามี/ภรรยา 
5.4 ญาติ 
5.5 อ่ืน ๆ โปรดระบุ..................................... 
6. เหตุผลที่ไปรับประทานอาหารนอกบาน 
6.1 ตองการเปลี่ยนบรรยากาศในการรับประทานอาหาร 
6.2 ตองการรับประทานอาหารเมนูอ่ืน ๆ นอกเหนือจากในชีวิตประจําวัน 
6.3 ตองการไปเดตกับคนรัก 
6.4 ตองการพบปะกับเพ่ือนฝูง 
6.5 ตองการใชเวลากับครอบครัว 
6.6 ตองการฉลองวันเงินเดือนออก 
6.7 ตองการฉลองวันแหงความสําเร็จ 
6.8 เปนรานอาหารที่มีคนแนะนําปากตอปาก 
6.9 ตองการไปถายรูปรานและเมนูอาหารเพ่ือโพสตลงบนโซเชียล 
6.10 อ่ืน ๆ โปรดระบุ..................................... 

 สวนที่ 4 คําถามเก่ียวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการรานอาหารนอกบานของ
ผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย 

1. ดานผลิตภัณฑ 
1.1 รานอาหารออกแบบไดอยางมีสไตลและสวยงาม 
1.2 รานอาหารที่มีที่น่ังกวางขวาง รองรับไดหลายคน 
1.3 มีเมนูที่หาทานยาก 
1.4 ใชวัตถุดิบดี มีคุณภาพ 
1.5 รสชาติอาหารอรอยถูกปาก 
1.6 รานอาหารมีสาขามาจากตางประเทศ 
1.7 รานอาหารเปดเพลงไดโดนใจ 
1.8 พนักงานบริการยอดเยี่ยม 

2. ดานราคา 
2.1 ราคาถูกเมื่อเปรียบเทียบกับรานอ่ืน 
2.2 ราคาเหมาะสมกับรสชาติและคุณประโยชนที่จะไดรับ 
2.3 รานอาหารไมมีการคิดคาบริการเพ่ิม 
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2.4 มีสวนลดคาอาหารใหสําหรับสมาชิก 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

3.1 รานอาหารอยูใกลบาน / ที่ทํางาน 
3.2 รานอาหารเดินทางงาย สะดวก 
3.3 มีที่จอดรถบริเวณราน 
3.4 รานอาหารที่อยูในสภาพแวดลอมที่ดีและปลอดภัย 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 
4.1 การออกแบบเน้ือหาที่ใชในการสื่อสารมีความนาสนใจ 
4.2 มีการสื่อสารที่เขาใจงาย 
4.3 มีกิจกรรมใหรวมสนุกอยูเสมอ 
4.4 นําเสนอโปรโมช่ันพิเศษใหอยูบอยครั้ง 

 แบบสอบถามมีลักษณะมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก 
ปานกลาง นอย นอยที่สุด เปนการวัดโดยใชมาตราวัดแบบ Likert Scale โดยกําหนดและแปลความหมาย
ของคะแนน ดังน้ี 
  ระดับคะแนน 5  หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจมากที่สุด 
  ระดับคะแนน 4  หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจมาก 
  ระดับคะแนน 3  หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจปานกลาง 
  ระดับคะแนน 2  หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจนอย 
  ระดับคะแนน 1  หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจนอยที่สุด 
 หลังจากน้ันผลรวมของคะแนนกลุมตัวอยางทั้งหมดจะถูกนํามาหาคาเฉลี่ยและแปล
ความหมายของคาเฉลี่ย ดังน้ี 
 (คะแนนสูงสุด – คาคะแนนตํ่าสุด)  / จํานวนระดับ = (5-1) / 5 = 0.80 
 ดังน้ัน เกณฑการแปลความหมาย ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจไปใชบริการรานอาหารนอก
บาน จึงมีระดับคาคะแนนเฉลี่ย ดังน้ี 
  คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00  หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจมากที่สุด 
 คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20   หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจมาก 
 คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40  หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจปานกลาง 
 คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60  หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจนอย 
 คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80  หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจนอยที่สุด 
 สวนที่ 5 คําถามเก่ียวกับความต้ังใจที่จะติดตามหรือไมติดตามเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํา
รานอาหารนอกบาน รวมถึงความต้ังใจที่จะแนะนําบุคคลอ่ืนใหติดตามเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํา
รานอาหารนอกบาน 
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1. ความต้ังใจในการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบานในอนาคต 
2. ความต้ังใจในการแนะนําเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบานใหกับบุคคลอ่ืน 

 แบบสอบถามมีลักษณะมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก 
ปานกลาง นอย นอยที่สุด เปนการวัดโดยใชมาตราวัดแบบ Likert Scale โดยกําหนดและแปลความหมาย
ของคะแนน ดังน้ี 
  ระดับคะแนน 5  หมายถึง  ความต้ังใจมากที่สุด 
 ระดับคะแนน 4  หมายถึง  ความต้ังใจมาก 
 ระดับคะแนน 3  หมายถึง  ความต้ังใจปานกลาง 
 ระดับคะแนน 2  หมายถึง  ความต้ังใจนอย 

 ระดับคะแนน 1  หมายถึง  ความต้ังใจนอยที่สุด 
หลังจากน้ันผลรวมของคะแนนกลุมตัวอยางทั้งหมดจะถูกนํามาหาคาเฉลี่ยและแปล

ความหมายของคาเฉลี่ย ดังน้ี 
(คะแนนสูงสุด – คาคะแนนตํ่าสุด)  / จํานวนระดับ = (5-1) / 5 = 0.80 

 ดังน้ัน เกณฑการแปลความหมาย ความคิดเห็นและขอเสนอแนะเพ่ิมเติม เพ่ือใหผูตอบ
แบบสอบถามไดแสดงความคิดเห็น และขอเสนอแนะเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสื่อประเภทการแนะนํารานอาหาร 
ในการปรับปรุงแนวทางการนําเสนอเน้ือหา (Content) ใหนาสนใจตอผูบริโภคย่ิงขึ้น จึงมีระดับคาคะแนน
เฉลี่ย ดังน้ี 

คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00  หมายถึง  ความต้ังใจมากที่สุด 
คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20   หมายถึง  ความต้ังใจมาก 
คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40  หมายถึง  ความต้ังใจปานกลาง 
คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60  หมายถึง  ความต้ังใจนอย 
คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80  หมายถึง  ความต้ังใจนอยที่สุด 

สวนที่ 6 ความคิดเห็นและขอเสนอแนะเพ่ิมเติม เพ่ือใหผูตอบแบบสอบถามไดแสดงความ
คิดเห็น และขอเสนอแนะเพ่ิมเติมเก่ียวกับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน เพ่ือปรับปรุงเฟ
ซบุกแฟนเพจการแนะนํารานอาหารใหดีและนาสนใจย่ิงขึ้น  

โดยเปนคําถามแบบสํารวจปลายเปด จํานวน 1 ขอ เกี่ยวกับความคิดเห็นและขอเสนอแนะ
ตอการเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน ผูวิจัยจะนําขอมูลมาจัดกลุม เพ่ือรวบรวมความ
คิดเห็นและขอเสนอแนะตาง ๆ 

 
3.5 การทดสอบความเที่ยงตรงและความนาเชื่อถือของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 

ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดกําหนดแนวทางในการเก็บรวบรวมขอมูลดวยการใชแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ดังน้ัน เพ่ือใหขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามมีความถูกตองนาเช่ือถือและใกลเคียงกับ
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ความเปนจริงมากที่สุด ผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) และความนาเช่ือถือ 
(Reliability) ของแบบสอบถาม ดังน้ี 

 
3.5.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) 

  ผูวิจัยใชวิธีการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของเพ่ือนํามาจัดทําแบบสอบถาม และ
ไดนําแบบสอบถามที่เรียบเรียงไวแลวไปใหผูทรงคุณวุฒิ ไดแก อาจารยที่ปรึกษา และคณะกรรมการการ
คนควาอิสระเปนผูพิจารณาตรวจสอบความเที่ยงตรงทางดานเน้ือหาและความเหมาะสมของภาษาที่ใช 
รวมถึงขอคําแนะนําในการปรับปรุงแกไข เพ่ือใหไดแบบสอบถามที่ครอบคลุมประเด็นการวิจัยกอน
นําไปใชเก็บรวบรวมขอมูลตอไป 

3.5.2 การทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) 
  ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ผานการปรับปรุงแกไขแลวไปทําการทดสอบกอน (Pre-
test) เพ่ือดูความครอบคลุมของเน้ือหา ความถูกตองเหมาะสมของภาษาที่ใชในแบบสอบถาม และเพ่ือ
ตรวจสอบวาผูตอบแบบสอบถามมีความเขาใจที่ถูกตองและตรงกับความหมายในแบบสอบถามของผูวิจัย
มากนอยเพียงใด กับกลุมคนที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด จากน้ันจึงนําผลการ
ทดสอบที่ไดมาทําการวิเคราะหหาความนาเช่ือถือของแบบสอบถาม โดยการวิเคราะหคาความนาเช่ือถือ

ของแบบสอบถาม โดยการหาคาความเช่ือมั่นสัมประสิทธ์ิอัลฟา (𝛼𝛼 = Alpha Coefficient) ตามวิธีของ
คอนบราค (Cronbach‘s Alpha Coefficient) ซึ่งมีสูตรดังน้ี 
 

𝛼𝛼 =  
𝑘𝑘

𝑘𝑘 − 1
�1 −  

∑𝑆𝑆𝑆𝑆2

𝑆𝑆𝑆𝑆2
� 

 
 เมื่อ 𝛼𝛼 = คาสัมประสิทธ์ิของความเช่ือมั่นไดของแบบสอบถาม 

   𝑘𝑘  = จํานวนขอคําถาม 
   𝑆𝑆𝑆𝑆2 = ความแปรปรวนของคําถามแตละขอ 

𝑆𝑆𝑆𝑆2 = ความแปรปรวนรวมของคะแนนทุกขอ 

 โดยในการทดสอบแบบสอบถามกอนนําไปใชจริงน้ัน สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธุ (2548, น.161) 
กลาววา ผลการทดสอบตองมีคาสัมประสิทธ์ิความนาเช่ือถือไดจํานวนมากกวาหรือเทากับ 0.7 จึงถือวา
แบบสอบถามน้ันมีความเช่ือมั่น ดังน้ัน หากทดสอบแบบสอบถามแลวพบวาไดนอยกวา 0.7 จะตองทําการ
แกไขแบบสอบถาม แลวทดสอบแบบสอบถามที่แกไขกับกลุมตัวอยางซ้ําจนกวาจะไดคาสัมประสิทธ์ิความ
นาเช่ือถือที่มากกวาหรือเทากับ 0.7 ซึ่งผลการทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามที่
นํามาใชในการวิจัยครั้งน้ี มีคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค (Cronbach‘s Alpha Coefficient) ดังน้ี 
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  คาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค (Cronbach‘s Alpha Coefficient) ในคําถามสวน
ที่ 2 การเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบานของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย 

- ดานประเภทขาวสารเกี่ยวกับ มีคาสัมประสิทธ์ิอัลฟา เทากับ  .729 
รานอาหารที่เปดรับ   

- ดานประเภทเฟซบุกแฟนเพจ มีคาสัมประสิทธ์ิอัลฟา เทากับ  .891 
ที่เปดรับ  

คาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค (Cronbach‘s Alpha Coefficient) ในคําถามสวนที่ 4 
ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการรานอาหารนอกบาน มีคาเทากับ .907 

-  ดานผลิตภัณฑ  มีคาสัมประสทิธ์ิอัลฟา เทากับ  .769 
-  ดานราคา  มีคาสัมประสทิธ์ิอัลฟา เทากับ  .737 
- ดานสถานที่จัดจําหนาย  มีคาสัมประสทิธ์ิอัลฟา เทากับ  .763 
-  ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด  มีคาสัมประสทิธ์ิอัลฟา เทากับ  .904 
คาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค (Cronbach‘s Alpha Coefficient) ในคําถามสวนที่ 5 

แนวโนมที่จะแนะนําบุคคลอ่ืนใหติดตามเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน มีคาเทากับ .758 
 จากการทําการทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม พบวา ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม
ในสวนที่ 2 สวนที่ 4 และสวนที่ 5 มีคาความเช่ือมั่นที่มากกวา 0.7 ซึ่งถือวาแบบสอบถามน้ีมีความเช่ือมั่น 
ดังน้ัน ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามน้ีไปใชในการเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางจริงตอไป 
 
3.6 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
 ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลดวยวิธีการแจกแบบสอบถามออนไลน จํานวน 300 ชุด โดย
จะทําการเก็บขอมูลจากกลุมเปาหมาย ไดแก ผูที่เปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 
อายุในชวง 23 - 34 ป โดยจะใหกลุมตัวอยางเปนผูตอบแบบสอบถามเอง (Self-Administered 
Questionnaire) ซึ่งจะทําใหผูวิจัยไดตอบแบบสอบถามที่ตรงตามวัตถุประสงค 
 
3.7 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

หลังจากเก็บรวบรวมขอมูลแลว ผูวิจัยจะนําขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามทั้งหมดมาทําการ
วิเคราะหเพ่ือหาคาทางสถิติ โดยนําขอมูลที่ไดมาลงรหัสเพ่ือเปนขอมูลในรูปของสัญลักษณ ไดแลวจึงนํา
ขอมูลไปประมวลผลดวยเครื่องคอมพิวเตอร เพ่ือใชในการประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทาง
สถิติ แลวนําผลการคํานวณทางสถิติที่ไดมาเขียนวิเคราะหเพ่ือนําเสนอผลการวิจัย โดยการวิจัยน้ีจะใชสถิติ
ในการวิเคราะหขอมูล เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดังตอไปน้ี 
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1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
1.1 การวิเคราะหผูที่มีคุณลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางที่ทําการวิจัย ไดแก 

เพศ อาชีพ และรายไดสวนตัวตอเดือน สถิติที่ใชในการวิเคราะหไดแก การแจกแจง
ความถี่ (Frequencies) คารอยละ (Percentage) 

1.2 การวิเคราะหขอมูลดานการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 
พฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบาน ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ
รานอาหารนอกบาน และแนวโนมการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหาร
นอกบาน  สถิ ติที่ ใช  ไดแก  การแจกแจงความถี่  (Frequencies) คารอยละ 
(Percentage) คา เฉลี่ ย  (Mean)  และสวนเ บ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
2.1 สมมติฐานที่ 1 การเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน และ

สมมติฐานที่ 2 ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานอาหารนอกบาน ใชการ
ทดสอบแบบ t-test Independent และ Oneway ANOVA 

 
3.8 สรุปสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใช 

 
ดังตารางที่ 3.1 

 
ตารางที่ 3.1 
สมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใช 

สมมติฐาน สถิติที่ใช 
สมม ติฐานการ วิ จั ยที่  1 ผู ที่ มี ลั กษณะทางประชากรมี
ความสัมพันธกับการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหาร
นอกบาน 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0 : ผูที่มีลักษณะทางประชากรไมมีความสัมพันธ กับการ
เปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 
H1 : ผูที่มีลักษณะทางประชากรมีความสัมพันธกับการเปดรับเฟ
ซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 

 
 
 
 

t-test Independent 
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ตารางที่ 3.1 
สมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใช (ตอ) 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 เพศมีความสัมพันธกับการเปดรับเฟ
ซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0 : เพศไมมีความสัมพันธกับการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่
แนะนํารานอาหารนอกบาน 
H1 : เพศมีความสัมพันธกับการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํา
รานอาหารนอกบาน 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 อาชีพมีความสัมพันธกับการเปดรับเฟ
ซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับการเปดรับสื่อเฟซบุกแฟนเพจที่
แนะนํารานอาหารนอกบาน 
H1 : อาชีพมีความสัมพันธ กับการเปดรับสื่อที่สงผลตอการ
ตัดสินใจไปใชบริการรานอาหารนอกบาน 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 รายไดมีความสัมพันธกับการเปดรับเฟ
ซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0 : รายไดไมมีความสัมพันธกับการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่
แนะนํารานอาหารนอกบาน 
H1 : รายไดมีความสัมพันธกับการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่
แนะนํารานอาหารนอกบาน 

 
 
 

t-test Independent 
 
 
 
 
 
 

Oneway ANOVA 
 
 
 
 
 
 

Oneway ANOVA 

สมม ติฐานการ วิจั ยที่  2 ผู ที่ มี ลั กษณะทางประชากรมี
ความสัมพันธกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหาร
นอกบาน 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0 : ผูที่มีลักษณะทางประชากรไมมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีผล
ตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 
H1 : ผูที่มีลักษณะทางประชากรมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีผล
ตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 

 
 
 
 

t-test Independent 
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ตารางที่ 3.1 
สมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใช (ตอ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช 
สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1 เพศมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีผลตอ
การตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0 : เพศไมมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
รับประทานอาหารนอกบาน 
H1 : เพศมีความสัมพันธ กับปจจัยที่ มีผลตอการ ตัดสินใจ
รับประทานอาหารนอกบาน 
สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2 อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีผล
ตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
รับประทานอาหารนอกบาน 
H1 : อาชีพมีความสัมพันธ กับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
รับประทานอาหารนอกบาน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.3 รายไดมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีผล
ตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0 : รายไดไมมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
รับประทานอาหารนอกบาน 
H1 : รายไดมีความสัมพันธ กับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
รับประทานอาหารนอกบาน 

 
 
 

t-test Independent 
 
 
 
 
 
 

Oneway ANOVA 
 
 
 
 
 
 

Oneway ANOVA 

 
 

 

 

 

 

 

 



Ref. code: 25605907010218DTV

36 
 

 

บทท่ี 4 
ผลการวจิัย 

 

การวิจัยเร่ือง “การเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน และปจจัยที่มีผล
ตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน” ผูวิจัยไดทําวิจัยแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยเลือกใชวิธีการสํารวจ (Survey Research) ดวยวิธีการเก็บขอมูล ณ ชวงเวลาใดเวลาหน่ึง
เพียงครั้งเดียว (Cross Sectional Study) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการ
เก็บขอมูลผานชองทางออนไลน ซึ่งผลการวิจัยสามารถนําเสนอ แบงออกเปน 6 สวน ดังน้ี 
 4.1 สวนที่ 1 ผูที่มีลกัษณะทางประชากร 
 4.2 สวนที่ 2 การเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 
 4.3 สวนที่ 3 พฤติกรรมในการเลือกรับประทานอาหารนอกบาน 
 4.4 สวนที่ 4 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 
 4.5 สวนที่ 5 แนวโนมการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 
 4.6 สวนที่ 6 การทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 สวนที่ 1 ผูที่มีลักษณะทางประชากร 
 
ตารางที่ 4.1 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 
ชาย 
หญิง 

75 
225 

25.0 
75.0 

รวม 300 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.1 พบวา กลุมตัวอยางเปนเพศหญิง จํานวน 225 คน คิดเปนรอยละ 75.0 
และเปนเพศชาย จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 25.0 
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ตารางที่ 4.2 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 
ขาราชการ/ลูกจางของรัฐ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 
ไมไดทํางาน/วางงาน 

29 
153 
14 
66 
38 

9.7 
51.0 
4.7 
22.0 
12.6 

รวม 300 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.2 พบวา กลุมตัวอยางมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มากที่สุด จํานวน 153 
คน คิดเปนรอยละ 51.0 รองลงมา คือ ประกอบธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 
22.0 ไมไดทํางาน/วางงาน จํานวน 38 คิดเปนรอยละ 12.6 ขาราชการ/ลูกจางของรัฐ จํานวน 29 คน คิด
เปนรอยละ 9.7 และพนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 4.7 
 
ตารางที่ 4.3 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดสวนตัวตอเดือน 

รายไดสวนตัวตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 
ไมเกิน 15,000 บาท 
15,001-30,000 บาท 
30,001-50,000 บาท 
50,001 บาทขึน้ไป 

58 
160 
46 
36 

19.4 
53.3 
15.3 
12.0 

รวม 300 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.3 พบวา กลุมตัวอยางมีรายไดสวนตัวตอเดือน 15,001-30,000 บาท มาก
ที่สุด จํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 53.3 รองลงมา คือ รายไดสวนตัวตอเดือนไมเกิน 15,000 บาท 
จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 19.4 รายไดสวนตัวตอเดือน 30,001-50,000 บาท จํานวน 46 คน คิดเปน
รอยละ 15.3 และรายไดสวนตัวตอเดือน 50,001 บาทขึ้นไป จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 12.0 
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4.2 สวนที่ 2 การเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 
 
ตารางที่ 4.4 
จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความถี่ในการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํา
รานอาหารนอกบาน 

ความถี่ (วัน/สปัดาห) จํานวน (คน) รอยละ 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 

51 
42 
56 
22 
51 
5 
73 

17.0 
14.0 
18.7 
7.3 
17.0 
1.7 
24.3 

รวม 300 100.0 
คาเฉลี่ย เทากับ 3.96 หรือ 4 (วัน/สัปดาห) 
คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ 2.172 (วัน/สปัดาห) 

 
 จากตารางที่ 4.4 พบวา กลุมตัวอยางมีความถี่ในการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํา
รานอาหารนอกบาน โดยเฉลี่ย 3.96 หรือ 4 วัน/สัปดาห คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 2.172 วัน/สัปดาห โดยมี
การเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 7 วัน/สัปดาห มากที่สุด จํานวน 73 คน คิดเปน
รอยละ 24.3 รองลงมา คือ 3 วัน/สัปดาห จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 18.7 และ 6 วัน/สัปดาห นอย
ที่สุด จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.7 
 
ตารางที่ 4.5 
จํานวนและรอยละของชวงเวลาที่เปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 

ชวงเวลา จํานวน (คน) รอยละ 
06.01-12.00 น. 
12.01-18.00 น. 
18.01-00.00 น. 
00.01-06.00 น. 

9 
95 
187 
9 

3.0 
31.7 
62.3 
3.0 

รวม 300 100.0 
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 จากตารางที่ 4.5 พบวา กลุมตัวอยางเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน
ในชวงเวลา 18.01-00.00 น. มากที่สุด จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 62.3 รองลงมา คือ ชวงเวลา 
12.01-18.00 น. จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 31.7 และชวงเวลา 06.01-12.00 น. กับชวงเลา 00.01-
06.00 น. นอยที่สุด จํานวน 9 คน เทากัน คิดเปนรอยละ 3.0 
 
ตารางที่ 4.6 
แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของประเภทขาวสารเกี่ยวกับรานอาหารที่เปดรับ 

ประเภทขาวสาร 
ระดับการเปดรับ 

รวม 
ระดับ 

คาเฉลี่ย 

คา 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด 

ขอมูลท่ัวไปของรานอาหาร  54 
(18.0) 

151 
(50.3) 

83 
(27.7) 

10 
(3.3) 

2 
(0.7) 

300 
(100.0) 

3.82 
(มาก) 

0.786 

เมนูและราคาของอาหาร  109 
(36.3) 

128 
(42.7) 

54 
(18.0) 

7 
(2.3) 

2 
(0.7) 

300 
(100.0) 

4.12 
(มาก) 

0.828 

ดีไซนการออกแบบรานอาหาร  78 
(26.0) 

127 
(42.4) 

75 
(25.0) 

16 
(5.3) 

4 
(1.3) 

300 
(100.0) 

3.86 
(มาก) 

0.910 

รูปภาพของรานและ
เมนูอาหาร  

123 
(41.0) 

136 
(45.3) 

38 
(12.7) 

1 
(0.3) 

2 
(0.7) 

300 
(100.0) 

4.26 
(มากท่ีสุด) 

0.739 

คลิปวิดีโอของรานและ
เมนูอาหาร  

74 
(24.7) 

106 
(35.3) 

94 
(31.3) 

21 
(7.0) 

5 
(1.7) 

300 
(100.0) 

3.74 
(มาก) 

0.963 

โปรโมชั่นพิเศษของรานอาหาร  125 
(41.7) 

114 
(38.0) 

45 
(15.0) 

14 
(4.6) 

2 
(0.7) 

300 
(100.0) 

4.15 
(มาก) 

0.890 

คาเฉลี่ย 
3.99 
(มาก) 

0.533 

 
 จากตารางที่ 4.6 พบวา ภาพรวมกลุมตัวอยางมีประเภทขาวสารเก่ียวกับรานอาหารที่
เปดรับ มีคาเฉลี่ย 3.99 ถือวามีการเปดรับมาก โดยเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรูปภาพของรานและเมนูอาหาร 
มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.26 ถือวามีการเปดรับมากที่สุด รองลงมา คือ ขาวสารเก่ียวกับโปรโมช่ันพิเศษของ
รานอาหาร มีคาเฉลี่ย 4.15 ถือวามีการเปดรับมาก และนอยที่สุด คือ คลิปวิดีโอของรานและเมนูอาหาร 
มีคาเฉลี่ย 3.74 ถือวามีการเปดรับมาก 
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ตารางที่ 4.7 
แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของเฟซบุกแฟนเพจแนะนํารานอาหารที่เปดรับ 

เฟซบุกแฟนเพจ 
ระดับการเปดรับ 

รวม 
ระดับ 

คาเฉลี่ย 

คา 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ท่ีสุด 

wongnai.com  96 
(32.0) 

117 
(39.0) 

60 
(20.0) 

15 
(5.0) 

12 
(4.0) 

300 
(100.0) 

3.90 
(มาก) 

1.036 

BK Magazine  10 
(3.3) 

42 
(14.0) 

94 
(31.3) 

81 
(27.0) 

73 
(24.4) 

300 
(100.0) 

2.45 
(ปานกลาง) 

1.104 

Soimilk  12 
(4.0) 

64 
(21.3) 

93 
(31.0) 

64 
(21.3) 

67 
(22.4) 

300 
(100.0) 

2.63 
(ปานกลาง) 

1.162 

BKKMENU.com  43 
(14.3) 

73 
(24.3) 

89 
(29.7) 

41 
(13.7) 

54 
(18.0) 

300 
(100.0) 

3.03 
(ปานกลาง) 

1.295 

EDTguide.com  43 
(14.3) 

93 
(31.0) 

95 
(31.7) 

31 
(10.3) 

38 
(12.7) 

300 
(100.0) 

3.24 
(ปานกลาง) 

1.200 

BK Reviews  14 
(4.6) 

41 
(13.7) 

102 
(34.0) 

66 
(22.0) 

77 
(25.7) 

300 
(100.0) 

2.50 
(ปานกลาง) 

1.149 

ชีวิตติดรีวิว  57 
(19.0) 

107 
(35.7) 

71 
(23.7) 

31 
(10.3) 

34 
(11.3) 

300 
(100.0) 

3.41 
(มาก) 

1.230 

Starvingtime เรื่องกินเรื่อง
ใหญ  

75 
(25.0) 

80 
(26.7) 

65 
(21.7) 

34 
(11.3) 

46 
(15.3) 

300 
(100.0) 

3.35 
(ปานกลาง) 

1.371 

นาอวนชวนหิว  12 
(4.0) 

37 
(12.3) 

81 
(27.0) 

71 
(23.7) 

99 
(33.0) 

300 
(100.0) 

2.31 
(นอย) 

1.168 

ถนัดชิม  25 
(8.3) 

46 
(15.3) 

90 
(30.0) 

60 
(20.0) 

79 
(26.4) 

300 
(100.0) 

2.59 
(นอย) 

1.257 

คาเฉลี่ย 
2.94 

(ปานกลาง) 
0.807 

 
 จากตารางที่ 4.7 พบวา ภาพรวมกลุมตัวอยางเปดรับเฟซบุกแฟนเพจแนะนํารานอาหาร มี
คาเฉลี่ย 2.94 ถือวามีการเปดรับปานกลาง โดยเปดรับเฟซบุกแฟนเพจ wongnai.com มากที่สุด มี
คาเฉลี่ย 3.90 ถือวามีการเปดรับมาก รองลงมา คือ เฟซบุกแฟนเพจ ชีวิตติดรีวิว มีคาเฉลี่ย 3.41 ถือวามี
การเปดรับมาก และนอยที่สุด คือ เฟซบุกแฟนเพจ นาอวนชวนหิว มีคาเฉลี่ย 2.31 ถือวามีการเปดรับ
นอย 
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4.3 สวนที่ 3 พฤติกรรมในการเลือกรบัประทานอาหารนอกบาน 
 
ตารางที่ 4.8 
จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความถี่ในการไปรับประทานอาหารนอกบาน 

ความถี่ (วัน/สปัดาห) จํานวน (คน) รอยละ 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 

53 
58 
52 
40 
57 
13 
27 

17.7 
19.3 
17.3 
13.3 
19.0 
4.4 
9.0 

รวม 300 100.0 
คาเฉลี่ย เทากับ 3.46 หรือ 3 (วัน/สัปดาห) 
คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.851 (วัน/สปัดาห) 

 
 จากตารางที่ 4.8 พบวา กลุมตัวอยางมีความถี่ในการไปรับประทานอาหารนอกบาน โดย
เฉลี่ย 3.46 หรือ 3 วัน/สัปดาห คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.851 วัน/สัปดาห โดยมีการไปรับประทานอาหาร
นอกบาน 2 วัน/สัปดาห มากที่สุด จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 19.3 รองลงมา คือ 5 วัน/สัปดาห 
จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 19.0 และ 6 วัน/สัปดาห นอยที่สุด จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 4.4 
 
ตารางที่ 4.9 
จํานวนและรอยละของประเภทของรานอาหารที่ไปรับประทานเปนประจํา 

ประเภทรานอาหาร 
จํานวน 

(คําตอบ)* 
รอยละ 

รานอาหารทั่วไปที่มีที่น่ังในราน 
ภัตตาคารจีน 
รานอาหารเครือขาย (Chain Restaurant) 
รานกาแฟและชาที่มีอาหารบริการ 
รานขนมหวาน/เบเกอรี่ 
บารและผับที่มอีาหารบริการ 

278 
20 
97 
173 
146 
73 

35.3 
2.5 
12.3 
22.0 
18.6 
9.3 

รวม 787 100.0 
หมายเหตุ. *เลือกไดมากกวา 1 คําตอบ 
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 จากตารางที่ 4.9 พบวา กลุมตัวอยางไปรับประทานนอกบานที่รานอาหารทั่วไปที่มีที่น่ังใน
ราน มากที่สุด จํานวน 278 คําตอบ คิดเปนรอยละ 35.3 รองลงมา คือ รานกาแฟและชาที่มีอาหารบริการ 
จํานวน 173 คําตอบ คิดเปนรอยละ 22.0 และภัตตาคารจีน นอยที่สุด จํานวน 20 คําตอบ คิดเปนรอยละ 
2.5 
 
ตารางที่ 4.10 
จํานวนและรอยละของประเภทของอาหารที่นิยมรับประทานนอกบาน 

ประเภทอาหาร 
จํานวน 

(คําตอบ)* 
รอยละ 

อาหารไทย 
อาหารญี่ปุน 
อาหารเกาหล ี
อาหารจีน 
อาหารเวียดนาม 
อาหารยุโรป 
อาหารอิตาเลียน 
อาหารฝรั่งเศส 
อาหารสเปน 
อาหารซีฟูด 
อาหารนานาชาติ 
อาหารบุฟเฟต 
อาหารออรแกนิค 
อาหารมังสวิรัติ 

237 
219 
114 
40 
31 
38 
45 
13 
3 

115 
39 
171 
21 
11 

21.6 
20.0 
10.4 
3.6 
2.8 
3.5 
4.1 
1.2 
0.3 
10.5 
3.6 
15.6 
1.9 
1.0 

รวม 1,097 100.0 
หมายเหตุ. *เลือกไดมากกวา 1 คําตอบ 
 
 จากตารางที่ 4.10 พบวา กลุมตัวอยางนิยมรับประทานนอกบานประเภทอาหารไทย มาก
ที่สุด จํานวน 237 คําตอบ คิดเปนรอยละ 21.6 รองลงมา คือ อาหารญี่ปุน จํานวน 219 คําตอบ คิดเปน
รอยละ 20.0 และอาหารสเปน นอยที่สุด จํานวน 3 คําตอบ คิดเปนรอยละ 0.3 
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ตารางที่ 4.11 
จํานวนและรอยละของชวงเวลาที่ไปรับประทานอาหารนอกบาน 

ชวงเวลา จํานวน (คน) รอยละ 
06.01-12.00 น. 
12.01-18.00 น. 
18.01-00.00 น. 
00.01-06.00 น. 

1 
88 
209 
2 

0.3 
29.3 
69.7 
0.7 

รวม 300 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.11 พบวา กลุมตัวอยางไปรับประทานอาหารนอกบานในชวงเวลา 18.01-
00.00 น. มากที่สุด จํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 69.7 รองลงมา คือ ชวงเวลา 12.01-18.00 น. 
จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 29.3 ชวงเวลา 00.01-06.00 น. จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.7 และ
06.01-12.00 น. จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 
 
ตารางที่ 4.12 
จํานวนและรอยละของบุคคลที่ไปรับประทานอาหารนอกบานดวย 

บุคคลที่ไปรับประทานอาหารนอกบานดวย 
จํานวน 

(คําตอบ)* 
รอยละ 

เพ่ือน 
คนรัก 

สามี/ภรรยา 
ญาติ 

224 
142 
28 
122 

43.5 
27.5 
5.4 
23.6 

รวม 516 100.0 
หมายเหตุ. *เลือกไดมากกวา 1 คําตอบ 
 
 จากตารางที่ 4.12 พบวา กลุมตัวอยางไปรับประทานนอกบานกับเพ่ือน มากที่สุด จํานวน 
224 คําตอบ คิดเปนรอยละ 43.5 รองลงมา คือ คนรัก จํานวน 142 คําตอบ คิดเปนรอยละ 27.5 ญาติ 
จํานวน 122 คําตอบ คิดเปนรอยละ 23.6 และสามี/ภรรยา นอยที่สุด จํานวน 28 คําตอบ คิดเปนรอยละ 
5.4 
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ตารางที่ 4.13 
จํานวนและรอยละของเหตุผลที่ไปรับประทานอาหารนอกบาน 

เหตุผล 
จํานวน 

(คําตอบ)* 
รอยละ 

ตองการเปลี่ยนบรรยากาศในการรับประทานอาหาร 
ตองการรับประทานเมนูอ่ืนๆ นอกเหนือจากในชีวิตประจําวัน 
ตองการไปเดตกับคนรัก 
ตองการพบปะกับเพ่ือนฝูง 
ตองการใชเวลากับครอบครัว 
ตองการฉลองวันเงินเดือนออก 
ตองการฉลองวันแหงความสําเร็จ 
เปนรานอาหารที่มีคนแนะนําปากตอปาก 
ตองการไปถายรูปรานและเมนูอาหารเพ่ือโพสตลงบนโซเชียล 

172 
175 
69 
168 
124 
49 
43 
130 
81 

17.0 
17.3 
6.8 
16.6 
12.3 
4.8 
4.3 
12.9 
8.0 

รวม 1,011 100.0 
หมายเหตุ. *เลือกไดมากกวา 1 คําตอบ 
 
 จากตารางที่ 4.13 พบวา กลุมตัวอยางมีเหตุผลที่ไปรับประทานอาหารนอกบาน เพ่ือ
ตองการรับประทานเมนูอ่ืนๆ นอกเหนือจากในชีวิตประจําวัน มากที่สุด จํานวน 175 คําตอบ คิดเปนรอย
ละ 17.3 รองลงมา คือ เพ่ือตองการเปลี่ยนบรรยากาศในการรับประทานอาหาร จํานวน 172 คําตอบ คิด
เปนรอยละ 17.0 และเพ่ือตองการฉลองวันแหงความสําเร็จ นอยที่สุด จํานวน 43 คําตอบ คิดเปนรอยละ 
4.3 
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4.4 สวนที่ 4 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 
 
ตารางที่ 4.14 
จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหาร
นอกบาน ดานผลิตภัณฑ 

ปจจัย 

ระดับความสําคัญ 

รวม 

คาเฉลี่ย 
(ระดับ 
ความ 
สําคัญ) 

คา 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน 
กลาง 

นอย นอย 
ท่ีสุด 

รานอาหารออกแบบไดอยางมี
สไตลและสวยงาม  

75 
(25.0) 

135 
(45.0) 

78 
(26.0) 

9 
(3.0) 

3 
(1.0) 

300 
(100.0) 

3.90 
(มาก) 

0.844 

รานอาหารมีท่ีนั่งกวางขวาง 
รองรับท่ีนั่งไดหลายคน  

62 
(20.7) 

140 
(46.7) 

81 
(27.0) 

13 
(4.3) 

4 
(1.3) 

300 
(100.0) 

3.81 
(มาก) 

0.858 

มีเมนูท่ีหาทานยาก  54 
(18.0) 

90 
(30.0) 

107 
(35.7) 

39 
(13.0) 

10 
(3.3) 

300 
(100.0) 

3.46 
(มาก) 

1.035 

ใชวัตถุดิบดี มีคุณภาพ  100 
(33.3) 

142 
(47.3) 

48 
(16.0) 

7 
(2.4) 

3 
(1.0) 

300 
(100.0) 

4.10 
(มาก) 

0.818 

รสชาติอาหารอรอยถูกปาก  197 
(65.7) 

84 
(28.0) 

17 
(.7) 

1 
(0.3) 

1 
(0.3) 

300 
(100.0) 

4.58 
(มากท่ีสุด) 

0.646 

รานอาหารมาจากสาขามาจาก
ตางประเทศ  

21 
(7.0) 

52 
(17.3) 

137 
(45.7) 

65 
(21.7) 

25 
(8.3) 

300 
(100.0) 

2.93 
(ปานกลาง) 

1.001 

รานอาหารเปดเพลงไดโดนใจ  35 
(11.7) 

62 
(20.7) 

118 
(39.3) 

60 
(20.0) 

25 
(8.3) 

300 
(100.0) 

3.07 
(ปานกลาง) 

1.098 

พนักงานบริการยอดเย่ียม  92 
(30.6) 

136 
(45.3) 

65 
(21.7) 

5 
(1.7) 

2 
(0.7) 

300 
(100.0) 

4.04 
(มาก) 

0.807 

รวม 
3.74 
(มาก) 

0.536 

 
 จากตารางที่ 4.14 พบวา ภาพรวมกลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ย 3.74 ถือวามีผลตอการตัดสินใจมาก โดย
ใหความสําคัญตอประเด็น รสชาติอาหารอรอยถูกปาก มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.58 ถือวามีผลตอการ
ตัดสินใจมากที่สุด รองลงมา คือประเด็น ใชวัตถุดิบดี มีคุณภาพ มีคาเฉลี่ย 4.10 ถือวามีผลตอการตัดสินใจ
มาก และนอยที่สุดในประเด็น รานอาหารมาจากสาขามาจากตางประเทศ มีคาเฉลี่ย 2.93 ถือวามีผลตอ
การตัดสินใจปานกลาง 
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ตารางที่ 4.15 
จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหาร
นอกบาน ดานราคา 

ปจจัย 

ระดับความสําคัญ 

รวม 

คาเฉลี่ย 
(ระดับ 
ความ 
สําคัญ) 

คา 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน 
กลาง 

นอย นอย 
ท่ีสุด 

ราคาถูกเม่ือเปรียบเทียบกับ
รานอ่ืน  

82 
(27.3) 

107 
(35.7) 

96 
(32.0) 

12 
(4.0) 

3 
(1.0) 

300 
(100.0) 

3.84 
(มาก) 

0.906 

ราคาเหมาะสมกับรสชาติและ
คุณประโยชนท่ีจะไดรับ  

158 
(52.7) 

127 
(42.3) 

12 
(4.0) 

2 
(0.7) 

1 
(0.3) 

300 
(100.0) 

4.46 
(มากท่ีสุด) 

0.640 

รานอาหารไมมีการคิด
คาบริการเพ่ิม  

103 
(34.3) 

100 
(33.3) 

75 
(25.0) 

14 
(4.7) 

8 
(2.7) 

300 
(100.0) 

3.92 
(มาก) 

1.008 

มีสวนลดคาอาหารใหสําหรับ
สมาชิก  

97 
(32.3) 

87 
(29.0) 

94 
(31.3) 

14 
(4.7) 

8 
(2.7) 

300 
(100.0) 

3.84 
(มาก) 

1.020 

รวม 
4.02 
(มาก) 

0.713 

 จากตารางที่ 4.15 พบวา ภาพรวมกลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานราคา มีคาเฉลี่ย 4.02 ถือวามีผลตอการตัดสินใจมาก โดยให
ความสําคัญตอประเด็น ราคาเหมาะสมกับรสชาติและคุณประโยชนที่จะไดรับ มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.46 
ถือวามีผลตอการตัดสินใจมากที่สุด รองลงมา คือประเด็น รานอาหารไมมีการคิดคาบริการเพ่ิม มีคาเฉลี่ย 
3.92 ถือวามีผลตอการตัดสินใจมาก และนอยที่สุดในประเด็น ราคาถูกเมื่อเปรียบเทียบกับรานอ่ืน และ
ประเด็น มีสวนลดคาอาหารใหสําหรับสมาชิก มีคาเฉลี่ย 3.84 เทากัน ถือวามีผลตอการตัดสินใจมาก 
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ตารางที่ 4.16 
จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหาร
นอกบาน ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ปจจัย 

ระดับความสําคัญ 

รวม 

คาเฉลี่ย 
(ระดับ 
ความ 
สําคัญ) 

คา 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน 
กลาง 

นอย นอย 
ท่ีสุด 

รานอาหารอยูใกลบาน/ท่ี
ทํางาน 

101 
(33.7) 

137 
(45.7) 

50 
(16.6) 

9 
(3.0) 

3 
(1.0) 

300 
(100.0) 

4.08 
(มาก) 

0.842 

เดินทางไปงาย สะดวก 146 
(48.7) 

130 
(43.3) 

23 
(7.7) 

1 
(0.3) 

- 
300 

(100.0) 
4.40 

(มากท่ีสุด) 
0.659 

มีท่ีจอดรถบริเวณรานอยาง
เพียงพอ 

133 
(44.3) 

96 
(32.0) 

53 
(17.7) 

7 
(2.3) 

11 
(3.7) 

300 
(100.0) 

4.11 
(มาก) 

1.017 

รานอาหารท่ีอยูใน
สภาพแวดลอมท่ีดีและ
ปลอดภัย 

130 
(43.3) 

137 
(45.6) 

29 
(9.7) 

2 
(0.7) 

2 
(0.7) 

300 
(100.0) 

4.30 
(มากท่ีสุด) 

0.726 

รวม 4.22 
(มากท่ีสุด) 

0.587 

 
 จากตารางที่ 4.16 พบวา ภาพรวมกลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคาเฉลี่ย 4.22 ถือวามีผลตอการ
ตัดสินใจมากที่สุด โดยใหความสําคัญตอประเด็น เดินทางไปงาย สะดวก มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.40 ถือวามี
ผลตอการตัดสินใจมากที่สุด รองลงมา คือประเด็น รานอาหารที่อยูในสภาพแวดลอมที่ดีและปลอดภัย มี
คาเฉลี่ย 4.30 ถือวามีผลตอการตัดสินใจมากที่สุด และนอยที่สุดในประเด็น รานอาหารอยูใกลบาน/ที่
ทํางาน มีคาเฉลี่ย 4.08 ถือวามีผลตอการตัดสินใจมาก 
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ตารางที่ 4.17 
จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหาร
นอกบาน ดานการสงเสริมการตลาด 

ปจจัย 

ระดับความสําคัญ 

รวม 

คาเฉลี่ย 
(ระดับ 
ความ 
สําคัญ) 

คา 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน 
กลาง 

นอย นอย 
ท่ีสุด 

การออกแบบเนื้อหาท่ีใชใน
การสื่อสารมีความนาสนใจ  

63 
(21.0) 

155 
(51.7) 

78 
(26.0) 

3 
(1.0) 

1 
(0.3) 

300 
(100.0) 

3.92 
(มาก) 

0.732 

มีการสื่อสารท่ีเขาใจงาย  86 
(28.7) 

153 
(51.0) 

58 
(19.3) 

2 
(0.7) 

1 
(0.3) 

300 
(100.0) 

4.07 
(มาก) 

0.730 

มีกิจกรรมใหรวมสนุกอยูเสมอ  42 
(14.0) 

74 
(24.7) 

126 
(42.0) 

40 
(13.3) 

18 
(6.0) 

300 
(100.0) 

3.27 
(ปานกลาง) 

1.053 

นําเสนอโปรโมชั่นพิเศษใหอยู
บอยครั้ง  

100 
(33.3) 

120 
(40.0) 

64 
(21.3) 

14 
(4.7) 

2 
(0.7) 

300 
(100.0) 

4.01 
(มาก) 

0.892 

รวม 
3.82 
(มาก) 

0.668 

 
 จากตารางที่ 4.17 พบวา ภาพรวมกลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานการสงเสริมการตลาด มีคาเฉลี่ย 3.82 ถือวามีผลตอการ
ตัดสินใจมาก โดยใหความสําคัญตอประเด็น มีการสื่อสารที่เขาใจงาย มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.07 ถือวามีผล
ตอการตัดสินใจมาก รองลงมา คือประเด็น นําเสนอโปรโมช่ันพิเศษใหอยูบอยครั้ง มีคาเฉลี่ย 4.01 ถือวามี
ผลตอการตัดสินใจมาก และนอยที่สุดในประเด็น มีกิจกรรมใหรวมสนุกอยูเสมอ มีคาเฉลี่ย 3.27 ถือวามี
ผลตอการตัดสินใจปานกลาง 
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ตารางที่ 4.18 
คาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 

ปจจัย คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับการตัดสินใจ 
ดานผลิตภัณฑ 3.74 0.536 มาก 
ดานราคา 4.02 0.713 มาก 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 4.22 0.587 มากที่สุด 
ดานการสงเสริมการตลาด 3.82 0.668 มาก 

คาเฉลี่ยทัศนคติรวม 3.91 0.494 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.18 พบวา ภาพรวมปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 
ของกลุมตัวอยาง มีคาเฉลี่ย 3.91 ถือวามีผลตอการตัดสินใจมาก รายละเอียดดังน้ี 

 กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอก
บาน ในดานชองทางการจัดจําหนาย มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.22 ถือวามีผลตอการตัดสินใจมากที่สุด 
รองลงมา คือ ดานราคา มีคาเฉลี่ย 4.02 ถือวามีผลตอการตัดสินใจมาก ดานการสงเสริมการตลาด มี
คาเฉลี่ย 3.82 ถือวามีผลตอการตัดสินใจมาก และดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ย 3.74 ถือวามีผลตอการ
ตัดสินใจมาก 
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4.5 สวนที่ 5 แนวโนมการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 
 
ตารางที่ 4.19 
จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของแนวโนมการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํา
รานอาหารนอกบาน 

ประเด็นแนวโนม 

ระดับความตั้งใจ 

รวม 

คาเฉลี่ย 
(ระดับ 
ความ 
ตั้งใจ) 

คา 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน 
กลาง 

นอย นอย 
ท่ีสุด 

ทานต้ังใจจะเปดรับ 
เฟซบุกแฟนเพจท่ีแนะนํา
รานอาหารนอกบานตอไป  

75 
(25.0) 

141 
(47.0) 

77 
(25.7) 

6 
(2.0) 

1 
(0.3) 

300 
(100.0) 

3.94 
(มาก) 

0.785 

ทานต้ังใจจะแนะนําใหบุคคล
อ่ืนรูจักและกดติดตามเฟซบุก
แฟนเพจท่ีแนะนํารานอาหาร
นอกบาน 

42 
(14.0) 

110 
(36.7) 

118 
(39.3) 

25 
(8.3) 

5 
(1.7) 

300 
(100.0) 

3.53 
(มาก) 

0.894 

รวม 
3.74 
(มาก) 

0.739 

 
 จากตารางที่ 4.19 พบวา ภาพรวมกลุมตัวอยางมีแนวโนมการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่
แนะนํารานอาหารนอกบาน มีคาเฉลี่ย 3.74 ถือวามีความต้ังใจมาก โดยมีต้ังใจจะเปดรับเฟซบุกแฟนเพจ
ที่แนะนํารานอาหารนอกบานตอไป มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.94 ถือวามีความต้ังใจมาก รองลงมา คือ
ประเด็น มีต้ังใจจะแนะนําใหบุคคลอ่ืนรูจกัและกดติดตามเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน มี
คาเฉลี่ย 3.53 ถือวามีความต้ังใจมาก 
 
4.6 สวนที่ 6 การทดสอบสมมติฐาน 
 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ผูที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟน
เพจที่แนะนํารานอาหารนอกบานแตกตางกัน 
 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 เพศที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํา
รานอาหารนอกบาน ความถี่ (วัน/สัปดาห) แตกตางกัน 
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  สมมติฐานทางสถิติ 
  H0 : เพศที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 
ความถี่ (วัน/สัปดาห) ไมแตกตางกัน 
  H1 : เพศที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 
ความถี่ (วัน/สัปดาห) แตกตางกัน 
 
ตารางที ่4.20 
เปรียบเทียบการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน ความถี่ (วัน/สัปดาห) จําแนกตาม
เพศ 

เพศ จํานวน (คน) คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน t Sig. 
ชาย 75 3.63 2.117 -1.523 0.129 
หญิง 225 4.07 2.184 
รวม 300  

 
 จากตารางที่ 4.20 พบวา คา t เทากับ -1.523 และคา Sig. เทากับ 0.129 มากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานวาง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 สรุป
ไดวา เพศที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน ความถี่ (วัน/สัปดาห) 
ไมแตกตางกัน 
 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 อาชีพที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํา
รานอาหารนอกบาน ความถี่ (วัน/สัปดาห) แตกตางกัน 
  สมมติฐานทางสถิติ 
  H0 : อาชีพที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 
ความถี่ (วัน/สัปดาห) ไมแตกตางกัน 
  H1 : อาชีพที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 
ความถี่ (วัน/สัปดาห) แตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.21 
เปรียบเทียบการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน ความถี่ (วัน/สัปดาห) จําแนกตาม
อาชีพ 

อาชีพ 
จํานวน  
(คน) 

คาเฉลี่ย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

F Sig. 

ขาราชการ/ลูกจางของรัฐ 29 3.03 2.061 1.742 0.141 
พนักงานบริษัทเอกชน 153 4.08 2.164 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 14 3.86 2.445 
ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 66 4.20 2.164 
ไมไดทํางาน/วางงาน 38 3.76 2.111 

รวม 300  
 
 จากตารางที่ 4.21 พบวา คา F เทากับ 1.742 และคา Sig. เทากับ 0.141 มากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานวาง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 สรุป
ไดวา อาชีพที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน ความถี่ (วัน/สัปดาห) 
ไมแตกตางกัน 
 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 รายไดที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํา
รานอาหารนอกบาน ความถี่ (วัน/สัปดาห) แตกตางกัน 
  สมมติฐานทางสถิติ 
  H0 : รายไดที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 
ความถี่ (วัน/สัปดาห) ไมแตกตางกัน 
  H1 : รายไดที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 
ความถี่ (วัน/สัปดาห) แตกตางกัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Ref. code: 25605907010218DTV

53 
 

ตารางที่ 4.22 
เปรียบเทียบการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน ความถี่ (วัน/สัปดาห) จําแนกตาม
รายได 

รายได 
จํานวน  
(คน) 

คาเฉลี่ย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

F Sig. 

ไมเกิน 15,000 บาท 58 4.02 2.132 0.486 0.692 
15,001-30,000 บาท 160 3.83 2.188 
30,001-50,000 บาท 46 4.13 2.093 
50,001 บาทขึ้นไป 36 4.22 2.307 

รวม 300  
 
 จากตารางที่ 4.22 พบวา คา F เทากับ 0.486 และคา Sig. เทากับ 0.692 มากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานวาง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 สรุป
ไดวา รายไดที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน ความถี่ (วัน/สัปดาห) 
ไมแตกตางกัน 
 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 เพศที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจแนะนํา
รานอาหารนอกบาน ความถี่สูงสุด (wongnai.com) แตกตางกัน 
  สมมติฐานทางสถิติ 
  H0 : เพศที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจแนะนํารานอาหารนอกบาน 
ความถี่สูงสุด (wongnai.com) ไมแตกตางกัน 
  H1 : เพศที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจแนะนํารานอาหารนอกบาน 
ความถี่สูงสุด (wongnai.com) แตกตางกัน 
 
ตารางที ่4.23 
เปรียบเทียบการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจแนะนํารานอาหารนอกบาน ความถี่สูงสุด (wongnai.com) 
จําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน (คน) คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน t Sig. 
ชาย 75 3.56 1.318 -2.772 0.007* 
หญิง 225 4.01 0.899 
รวม 300  

*Sig<0.05 
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 จากตารางที่ 4.23 พบวา คา t เทากับ -2.772 และคา Sig. เทากับ 0.007 นอยกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานวาง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 สรุป
ไดวา เพศที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจแนะนํารานอาหารนอกบาน ความถี่สูงสุด 
(wongnai.com) แตกตางกัน โดยเพศหญิง มีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจแนะนํารานอาหารนอกบาน 
ความถี่สูงสุด (wongnai.com) มากกวาเพศชาย 
 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 1.5 อาชีพที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจแนะนํา
รานอาหารนอกบาน ความถี่สูงสุด (wongnai.com) แตกตางกัน 
  สมมติฐานทางสถิติ 
  H0 : อาชีพที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจแนะนํารานอาหารนอกบาน 
ความถี่สูงสุด (wongnai.com) ไมแตกตางกัน 
  H1 : อาชีพที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจแนะนํารานอาหารนอกบาน 
ความถี่สูงสุด (wongnai.com) แตกตางกัน 
 
ตารางที่ 4.24 
เปรียบเทียบการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจแนะนํารานอาหารนอกบาน ความถี่สูงสุด (wongnai.com) 
จําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 
จํานวน  
(คน) 

คาเฉลี่ย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

F Sig. 

ขาราชการ/ลูกจางของรัฐ 29 4.17 0.759 0.882 0.475 
พนักงานบริษัทเอกชน 153 3.82 1.126 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 14 3.79 0.975 
ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 66 3.95 0.968 
ไมไดทํางาน/วางงาน 38 3.97 0.972 

รวม 300  
 
 จากตารางที่ 4.24 พบวา คา F เทากับ 0.882 และคา Sig. เทากับ 0.475 มากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานวาง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.5 สรุป
ไดวา อาชีพที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจแนะนํารานอาหารนอกบาน ความถี่สูงสุด 
(wongnai.com) ไมแตกตางกัน 
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  สมมติฐานการวิจัยที่ 1.6 รายไดที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจแนะนํา
รานอาหารนอกบาน ความถี่สูงสุด (wongnai.com) แตกตางกัน 
  สมมติฐานทางสถิติ 
  H0 : รายไดที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจแนะนํารานอาหารนอกบาน 
ความถี่สูงสุด (wongnai.com) ไมแตกตางกัน 
  H1 : รายไดที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจแนะนํารานอาหารนอกบาน 
ความถี่สูงสุด (wongnai.com) แตกตางกัน 
 
ตารางที่ 4.25 
เปรียบเทียบการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจแนะนํารานอาหารนอกบาน ความถี่สูงสุด (wongnai.com) 
จําแนกตามรายได 

รายได 
จํานวน  
(คน) 

คาเฉลี่ย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

F Sig. 

ไมเกิน 15,000 บาท 58 4.09 0.942 1.489 0.218 
15,001-30,000 บาท 160 3.79 1.095 
30,001-50,000 บาท 46 3.96 1.010 
50,001 บาทขึ้นไป 36 4.03 0.910 

รวม 300  
 
 จากตารางที่ 4.25 พบวา คา F เทากับ 1.489 และคา Sig. เทากับ 0.218 มากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานวาง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.6 สรุป
ไดวา รายไดที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจแนะนํารานอาหารนอกบาน ความถี่สูงสุด 
(wongnai.com) ไมแตกตางกัน 
 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ผูที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบานแตกตางกัน 
 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1 เพศที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทาน
อาหารนอกบาน ดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 
  สมมติฐานทางสถิติ 
  H0 : เพศที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดาน
ผลิตภัณฑไมแตกตางกัน 
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  H1 : เพศที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดาน
ผลิตภัณฑแตกตางกัน 
 
ตารางที ่4.26 
เปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน (คน) คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน t Sig. 
ชาย 75 3.68 0.529 -1.058 0.291 
หญิง 225 3.76 0.538 
รวม 300  

 
 จากตารางที่ 4.26 พบวา คา t เทากับ -1.058 และคา Sig. เทากับ 0.291 มากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานวาง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.1 สรุป
ไดวา เพศที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานผลิตภัณฑไม
แตกตางกัน 
 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2 เพศที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทาน
อาหารนอกบาน ดานราคาแตกตางกัน 
  สมมติฐานทางสถิติ 
  H0 : เพศที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดาน
ราคาไมแตกตางกัน 
  H1 : เพศที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดาน
ราคาแตกตางกัน 
 
ตารางที ่4.27 
เปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานราคา จําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน (คน) คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน t Sig. 
ชาย 75 3.95 0.768 -0.924 0.356 
หญิง 225 4.04 0.694 
รวม 300  

 
 จากตารางที่ 4.27 พบวา คา t เทากับ -1.924 และคา Sig. เทากับ 0.356 มากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานวาง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.2 สรุป
ไดวา เพศที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานราคาไมแตกตางกัน 
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  สมมติฐานการวิจัยที่ 2.3 เพศที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทาน
อาหารนอกบาน ดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 
  สมมติฐานทางสถิติ 
  H0 : เพศที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดาน
ชองทางการจัดจําหนายไมแตกตางกัน 
  H1 : เพศที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดาน
ชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 
 
ตารางที ่4.28 
เปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนก
ตามเพศ 

เพศ จํานวน (คน) คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน t Sig. 
ชาย 75 4.10 0.676 -2.170 0.031* 
หญิง 225 4.27 0.550 
รวม 300  

Sig.<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.28 พบวา คา t เทากับ -2.170 และคา Sig. เทากับ 0.031 นอยกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.3 สรุป
ไดวา เพศที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานชองทางการจัด
จําหนายแตกตางกัน โดยเพศหญิง ใหความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอก
บาน ดานชองทางการจัดจําหนาย มากกวาเพศชาย 
 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 2.4 เพศที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทาน
อาหารนอกบาน ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 
  สมมติฐานทางสถิติ 
  H0 : เพศที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดาน
การสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน 
  H1 : เพศที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดาน
การสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 
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ตารางที ่4.29 
เปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานการสงเสริมการตลาด จําแนก
ตามเพศ 

เพศ จํานวน (คน) คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน t Sig. 
ชาย 75 3.66 0.733 -2.426 0.016* 
หญิง 225 3.87 0.638 
รวม 300  

Sig.<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.29 พบวา คา t เทากับ -2.426 และคา Sig. เทากับ 0.016 นอยกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.4 สรุป
ไดวา เพศที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกัน โดยเพศหญิง ใหความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอก
บาน ดานการสงเสริมการตลาด มากกวาเพศชาย 
 
  สมมติฐานการวิจัยที่  2.5 อาชีพที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
รับประทานอาหารนอกบาน ดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 
  สมมติฐานทางสถิติ 
  H0 : อาชีพที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 
ดานผลิตภัณฑไมแตกตางกัน 
  H1 : อาชีพที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 
ดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 4.30 
เปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 
จํานวน  
(คน) 

คาเฉลี่ย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

F Sig. 

ขาราชการ/ลูกจางของรัฐ 29 3.85 0.408 1.883 0.113 
พนักงานบริษัทเอกชน 153 3.69 0.451 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 14 3.49 0.607 
ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 66 3.81 0.637 
ไมไดทํางาน/วางงาน 38 3.81 0.675 

รวม 300  
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 จากตารางที่ 4.30 พบวา คา F เทากับ 1.883 และคา Sig. เทากับ 0.113 มากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานวาง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.5 สรุป
ไดวา อาชีพที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานผลิตภัณฑไม
แตกตางกัน 
 
  สมมติฐานการวิจัยที่  2.6 อาชีพที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
รับประทานอาหารนอกบาน ดานราคาแตกตางกัน 
  สมมติฐานทางสถิติ 
  H0 : อาชีพที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 
ดานราคาไมแตกตางกัน 
  H1 : อาชีพที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 
ดานราคาแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 4.31 
เปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานราคา จําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 
จํานวน  
(คน) 

คาเฉลี่ย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

F Sig. 

ขาราชการ/ลูกจางของรัฐ 29 4.14 0.646 0.634 0.639 
พนักงานบริษัทเอกชน 153 4.01 0.651 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 14 3.79 0.562 
ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 66 4.00 0.838 
ไมไดทํางาน/วางงาน 38 4.07 0.817 

รวม 300  
 
 จากตารางที่ 4.31 พบวา คา F เทากับ 0.634 และคา Sig. เทากับ 0.639 มากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานวาง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.6 สรุป
ไดวา อาชีพที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานราคาไมแตกตาง
กัน 
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  สมมติฐานการวิจัยที่  2.7 อาชีพที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
รับประทานอาหารนอกบาน ดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 
  สมมติฐานทางสถิติ 
  H0 : อาชีพที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 
ดานชองทางการจัดจําหนายไมแตกตางกัน 
  H1 : อาชีพที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 
ดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 4.32 
เปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนก
ตามอาชีพ 

อาชีพ 
จํานวน  
(คน) 

คาเฉลี่ย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

F Sig. 

ขาราชการ/ลูกจางของรัฐ 29 4.16 0.484 2.109 0.080 
พนักงานบริษัทเอกชน 153 4.26 0.544 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 14 3.93 0.575 
ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 66 4.31 0.572 
ไมไดทํางาน/วางงาน 38 4.08 0.793 

รวม 300  
 
 จากตารางที่ 4.32 พบวา คา F เทากับ 2.109 และคา Sig. เทากับ 0.080 มากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานวาง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.7 สรุป
ไดวา อาชีพที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานชองทางการจัด
จําหนายไมแตกตางกัน 
 
  สมมติฐานการวิจัยที่  2.8 อาชีพที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
รับประทานอาหารนอกบาน ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 
  สมมติฐานทางสถิติ 
  H0 : อาชีพที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 
ดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน 
  H1 : อาชีพที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 
ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.33 
เปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานการสงเสริมการตลาด จําแนก
ตามอาชีพ 

อาชีพ 
จํานวน  
(คน) 

คาเฉลี่ย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

F Sig. 

ขาราชการ/ลูกจางของรัฐ 29 3.93 0.619 0.883 0.475 
พนักงานบริษัทเอกชน 153 3.76 0.660 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 14 3.70 0.502 
ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 66 3.90 0.690 
ไมไดทํางาน/วางงาน 38 3.86 0.750 

รวม 300  
 
 จากตารางที่ 4.33 พบวา คา F เทากับ 0.883 และคา Sig. เทากับ 0.475 มากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานวาง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.8 สรุป
ไดวา อาชีพที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานการสงเสริม
การตลาดไมแตกตางกัน 
 
  สมมติฐานการวิจัยที่  2.9 รายไดที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
รับประทานอาหารนอกบาน ดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 
  สมมติฐานทางสถิติ 
  H0 : รายไดที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 
ดานผลิตภัณฑไมแตกตางกัน 
  H1 : รายไดที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 
ดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.34 
เปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามรายได 

รายได 
จํานวน  
(คน) 

คาเฉลี่ย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

F Sig. 

ไมเกิน 15,000 บาท 58 3.86 0.594 1.856 0.137 
15,001-30,000 บาท 160 3.73 0.483 
30,001-50,000 บาท 46 3.69 0.523 
50,001 บาทขึ้นไป 36 3.61 0.648 

รวม 300  
 
 จากตารางที่ 4.34 พบวา คา F เทากับ 1.856 และคา Sig. เทากับ 0.137 มากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานวาง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.9 สรุป
ไดวา รายไดที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานผลิตภัณฑไม
แตกตางกัน 
 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 2.10 รายไดที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
รับประทานอาหารนอกบาน ดานราคาแตกตางกัน 
  สมมติฐานทางสถิติ 
  H0 : รายไดที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 
ดานราคาไมแตกตางกัน 
  H1 : รายไดที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 
ดานราคาแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.35 
เปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานราคา จําแนกตามรายได 

รายได 
จํานวน  
(คน) 

คาเฉลี่ย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

F Sig. 

ไมเกิน 15,000 บาท 58 4.20 0.599 8.306 0.000* 
15,001-30,000 บาท 160 4.08 0.659 
30,001-50,000 บาท 46 3.94 0.599 
50,001 บาทขึ้นไป 36 3.52 0.992 

รวม 300  
*Sig.<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.35 พบวา คา F เทากับ 8.306 และคา Sig. เทากับ 0.000 นอยกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.10 สรุป
ไดวา รายไดที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานราคาแตกตางกัน 
 สําหรับการทดสอบเพ่ือใหทราบความแตกตางของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทาน
อาหารนอกบาน ดานราคา จําแนกตามรายได ผูวิจัยไดใชการทดสอบผลตางนัยสําคัญ (LSD) ในการ
เปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple Comparison) ไดผลดังน้ี 
 
ตารางที ่4.36 
เปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานราคา จําแนก
ตามรายได 

รายได คาเฉลี่ย 
ไมเกิน 15,000 

บาท 
15,001-30,000 

บาท 
30,001-50,000 

บาท 
50,001 บาทขึ้น

ไป 
4.20 4.08 3.94 3.52 

ไมเกิน 15,000 บาท 4.20  0.12 0.26 0.68 
(0.000)* 

15,001-30,000 บาท 4.08   0.14 0.56 
(0.000)* 

30,001-50,000 บาท 3.94    0.42 
(0.007)* 

50,001 บาทขึ้นไป 3.52     

*Sig.<0.05 
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 จากตารางที่ 4.36 เปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทาน
อาหารนอกบาน ดานราคา จําแนกตามรายได พบวา ผูที่มีรายไดไมเกิน 50,000 บาท ใหความสําคัญกับ
ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานราคา มากกวาผูที่มีรายได 50,001 บาทขึ้น
ไป 
 สําหรับตัวแปรรายไดคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 2.11 รายไดที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
รับประทานอาหารนอกบาน ดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 
  สมมติฐานทางสถิติ 
  H0 : รายไดที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 
ดานชองทางการจัดจําหนายไมแตกตางกัน 
  H1 : รายไดที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 
ดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 4.37 
เปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนก
ตามรายได 

รายได 
จํานวน  
(คน) 

คาเฉลี่ย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

F Sig. 

ไมเกิน 15,000 บาท 58 4.23 0.654 0.981 0.402 
15,001-30,000 บาท 160 4.23 0.546 
30,001-50,000 บาท 46 4.30 0.441 
50,001 บาทขึ้นไป 36 4.08 0.786 

รวม 300  
 
 จากตารางที่ 4.37 พบวา คา F เทากับ 0.981 และคา Sig. เทากับ 0.402 มากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานวาง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 2.11 สรุป
ไดวา รายไดที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานชองทางการจัด
จําหนายไมแตกตางกัน 
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  สมมติฐานการวิจัยที่ 2.12 รายไดที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
รับประทานอาหารนอกบาน ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 
  สมมติฐานทางสถิติ 
  H0 : รายไดที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 
ดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน 
  H1 : รายไดที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 
ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 4.38 
เปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานการสงเสริมการตลาด จําแนก
ตามรายได 

รายได 
จํานวน  
(คน) 

คาเฉลี่ย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

F Sig. 

ไมเกิน 15,000 บาท 58 3.99 0.659 3.886 0.010* 
15,001-30,000 บาท 160 3.85 0.610 
30,001-50,000 บาท 46 3.71 0.648 
50,001 บาทขึ้นไป 36 3.55 0.855 

รวม 300  
*Sig.<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.38 พบวา คา F เทากับ 3.886 และคา Sig. เทากับ 0.010 นอยกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานวาง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2.12 สรุป
ไดวา รายไดที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกัน 

 สําหรับการทดสอบเพ่ือใหทราบความแตกตางของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทาน
อาหารนอกบาน ดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามรายได ผูวิจัยไดใชการทดสอบผลตางนัยสําคัญ 
(LSD) ในการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple Comparison) ไดผลดังน้ี 
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ตารางที ่4.39 
เปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานการสงเสริม
การตลาด จําแนกตามรายได 

รายได คาเฉลี่ย 
ไมเกิน 15,000 

บาท 
15,001-30,000 

บาท 
30,001-50,000 

บาท 
50,001 บาทขึ้น

ไป 
3.99 3.85 3.71 3.55 

ไมเกิน 15,000 บาท 3.99  0.14 0.28 
(0.029)* 

0.44 
(0.002)* 

15,001-30,000 บาท 3.85   0.14 0.30 
(0.015)* 

30,001-50,000 บาท 3.71    0.16 
50,001 บาทขึ้นไป 3.55     

*Sig.<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.39 เปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทาน
อาหารนอกบาน ดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามรายได พบวา ผูที่มีรายไดไมเกิน 30,000 บาท ให
ความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานการสงเสริมการตลาด
มากกวาผูที่มีรายได 50,001 บาทขึ้นไป 

 ผูที่มีรายไดไมเกิน 15,000 บาท ใหความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทาน
อาหารนอกบาน ดานการสงเสริมการตลาดมากกวาผูที่มีรายได 30,001-50,000 บาท 

 สําหรับตัวแปรรายไดคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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บทท่ี 5 
สรุปผลการวจิัย อภปิรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเร่ือง “การเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน และปจจัยที่มีผล
ตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบานของกลุมวัยทํางานตอนตน” มีวัตถุประสงคในการวิจัย ดังน้ี 

1. เพ่ือศึกษาการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 
2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการรับประทานอาหารตามรานอาหารนอกบาน 
3. เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจไปรับประทานรานอาหารนอกบาน (สวนประสม

ทางการตลาด 4 ดาน) 
4. เพ่ือศึกษาแนวโนมการรับประทานอาหารนอกบาน 
5. เพ่ือศึกษาผูที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกตางกัน กับการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่

แนะนํารานอาหารนอกบาน 
6. เพ่ือศึกษาผูที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกตางกัน กับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือก

รับประทานรานอาหารนอกบาน 
ทั้งน้ี ไดมีการต้ังสมมติฐานการวิจัยไวดังน้ี 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ผูที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกตางกัน จะมีการเปดรับเฟซบุก

แฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบานแตกตางกัน 
สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ผูที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกตางกัน จะมีปจจัยที่มีผลตอการ

ตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบานแตกตางกัน 
การวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดทําวิจัยแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย

เลือกใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบลูกโซ (Snowball Sampling) ดวยวิธีการเก็บขอมูล ณ ชวงเวลาใดเวลา
หน่ึงเพียงครั้งเดียว (Cross Sectional Study) ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการ
เก็บขอมูลผานชองทางออนไลน จากกลุมตัวอยางที่อยูในชวงวัยทํางานตอนตน อายุ 23 - 34 ป จํานวน
กลุมตัวอยาง 300 คน 
 โดยแบบสอบถามที่ใชเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลกลุมตัวอยาง คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งประกอบดวยชุดคําถามชนิดปลายปด (Closed-ended Questionnaire) และชุด
คําถามชนิดปลายเปด (Open-ended Questionnaire) แบบสอบถามมีการออกแบบใหสอดคลองกับ
วัตถุประสงคที่ ต้ังไวและใหกลุมตัวอยางเปนผูตอบแบบสอบถามดวยตัวเอง (Self-Administered 
Questionnaire) โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 4 สวน ดังน้ี 

สวนที่ 1 คําถามเก่ียวกับผูที่มีลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อาชีพ และรายไดสวนตัวตอเดือน 

 สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบานของผูตอบ
แบบสอบถาม ไดแก ความถี่ในการเปดรับ ชวงเวลาที่เปดรับ และการเฟซบุกแฟนเพจที่เปดรับ 
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 สวนที่ 3 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบานของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก ความถี่ในการไปรับประทานอาหารนอกบาน ประเภทของรานอาหารที่ไปรับประทาน ประเภทของ
อาหารที่รับประทาน ชวงเวลาที่ไปรับประทานอาหารนอกบาน บุคคลที่ไปรับประทานอาหารนอกบาน
ดวย และเหตุผลที่ไปรับประทานอาหารนอกบาน 

 สวนที่ 4 คําถามเก่ียวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชรับประทานอาหารนอกบานของ
ผูตอบแบบสอบถาม ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาด 

 สวนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับความต้ังใจที่จะติดตามหรือไมติดตามเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํา
รานอาหารนอกบาน ไดแก ความต้ังใจในการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบานใน
อนาคต ความต้ังใจในการแนะนําเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบานใหบุคคลอ่ืน 

 สวนที่ 6 ความคิดเห็นและขอเสนอแนะเพ่ิมเติม เพ่ือใหผูตอบแบบสอบถามไดแสดงความ
คิดเห็น และขอเสนอแนะเพ่ิมเติมเก่ียวกับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน เพ่ือปรับปรุงเฟ
ซบุกแฟนเพจใหดีและนาสนใจย่ิงขึ้น โดยแบบสอบถามเปนลักษณะคําถามปลายเปด (Open-ended 
Questionnaire) 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 
 สวนที่ 1 ผูที่มีลักษณะทางประชากร 
 กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ี คือ กลุมวัยทํางาน อายุในชวง 23 – 34 ป จํานวน 300 คน 
ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยมีเพศหญิง จํานวน 225 คน คิด
เปนรอยละ 75.0 และเปนเพศชาย จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 25.0 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มากที่สุด จํานวน 153 คน คิดเปนรอย
ละ 51.0 รองลงมา คือ ประกอบธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 22.0 ไมได
ทํางาน/วางงาน จํานวน 38 คิดเปนรอยละ 12.6 ขาราชการ/ลูกจางของรัฐ จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 
9.7 และพนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 4.7 
 กลุมตัวอยางมีรายไดสวนตัวตอเดือนชวง 15,001 - 30,000 บาท มากที่สุด จํานวน 160 คน 
คิดเปนรอยละ 53.3 รองลงมา คือ รายไดไมเกินชวง 15,000 บาท จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 19.4 
รายไดชวง 30,001 - 50,000 บาท จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 15.3 และรายไดชวง 50,001 บาทขึ้น
ไป จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 12.0 
 สวนที่ 2 การเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 
 ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอก
บานในชวงเวลา 18.01 - 00.00 น. มากที่สุด จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 62.3 รองลงมา คือ 
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ชวงเวลา 12.01 - 18.00 น. จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 31.7 และชวงเวลา 06.01 - 12.00 น. กับชวง
เลา 00.01 - 06.00 น. นอยที่สุด จํานวน 9 คน เทากัน คิดเปนรอยละ 3.0 
 กลุมตัวอยางสวนใหญ มีประเภทขาวสารเกี่ยวกับรานอาหารที่เปดรับ มีคาเฉลี่ย 3.99 ถือวา
มีการเปดรับมาก โดยเปดรับขาวสารเก่ียวกับรูปภาพของรานและเมนูอาหาร มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.26 
ถือวามีการเปดรับมากที่สุด รองลงมา คือ ขาวสารเก่ียวกับโปรโมช่ันพิเศษของรานอาหาร มีคาเฉลี่ย 4.15 
ถือวามีการเปดรับมาก และนอยที่สุด คือ คลิปวิดีโอของรานและเมนูอาหาร มีคาเฉลี่ย 3.74 ถือวามีการ
เปดรับมาก 
 กลุมตัวอยางสวนใหญ มีภาพรวมในการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจแนะนํารานอาหาร มีคาเฉลี่ย 
2.94 ถือวามีการเปดรับปานกลาง โดยเปดรับเฟซบุกแฟนเพจ wongnai.com มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.90 
ถือวามีการเปดรับมาก รองลงมา คือ เฟซบุกแฟนเพจ ชีวิตติดรีวิว มีคาเฉลี่ย 3.41 ถือวามีการเปดรับมาก 
และนอยที่สุด คือ เฟซบุกแฟนเพจ นาอวนชวนหิว มีคาเฉลี่ย 2.31 ถือวามีการเปดรับนอย 
 สวนที่ 3 พฤติกรรมในการเลือกรับประทานอาหารนอกบาน 
 ผลการวิจัย พบวา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถี่ในการไปรับประทานอาหารนอก
บาน โดยเฉลี่ย 3.46 หรือ 3 วัน/สัปดาห คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.851 วัน/สัปดาห โดยมีการไป
รับประทานอาหารนอกบาน 2 วัน/สัปดาห มากที่สุด จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 19.3 รองลงมา คือ 5 
วัน/สัปดาห จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 19.0 และ 6 วัน/สัปดาห นอยที่สุด จํานวน 13 คน คิดเปน
รอยละ 4.4 
 กลุมตัวอยางสวนใหญไปรับประทานนอกบานที่รานอาหารทั่วไปที่มีที่น่ังในราน มากที่สุด 
จํานวน 278 คําตอบ คิดเปนรอยละ 35.3 รองลงมา คือ รานกาแฟและชาที่มีอาหารบริการ จํานวน 173 
คําตอบ คิดเปนรอยละ 22.0 และภัตตาคารจีน นอยที่สุด จํานวน 20 คําตอบ คิดเปนรอยละ 2.5 
 กลุมตัวอยางสวนใหญนิยมรับประทานนอกบานประเภทอาหารไทย มากที่สุด จํานวน 237 
คําตอบ คิดเปนรอยละ 21.6 รองลงมา คือ อาหารญี่ปุน จํานวน 219 คําตอบ คิดเปนรอยละ 20.0 และ
อาหารสเปน นอยที่สุด จํานวน 3 คําตอบ คิดเปนรอยละ 0.3 
 กลุมตัวอยางสวนใหญไปรับประทานอาหารนอกบานในชวงเวลา 18.01-00.00 น. มากที่สุด 
จํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 69.7 รองลงมา คือ ชวงเวลา 12.01-18.00 น. จํานวน 88 คน คิดเปน
รอยละ 29.3 ชวงเวลา 00.01-06.00 น. จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.7 และ06.01-12.00 น. จํานวน 
1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 
 กลุมตัวอยางสวนใหญไปรับประทานนอกบานกับเพ่ือน มากที่สุด จํานวน 224 คําตอบ คิด
เปนรอยละ 43.5 รองลงมา คือ คนรัก จํานวน 142 คําตอบ คิดเปนรอยละ 27.5 ญาติ จํานวน 122 
คําตอบ คิดเปนรอยละ 23.6 และสามี/ภรรยา นอยที่สุด จํานวน 28 คําตอบ คิดเปนรอยละ 5.4 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีเหตุผลที่ไปรับประทานอาหารนอกบาน เพ่ือตองการรับประทานเมนู
อ่ืนๆ นอกเหนือจากในชีวิตประจําวัน มากที่สุด จํานวน 175 คําตอบ คิดเปนรอยละ 17.3 รองลงมา คือ 
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เพ่ือตองการเปลี่ยนบรรยากาศในการรับประทานอาหาร จํานวน 172 คําตอบ คิดเปนรอยละ 17.0 และ
เพ่ือตองการฉลองวันแหงความสําเร็จ นอยที่สุด จํานวน 43 คําตอบ คิดเปนรอยละ 4.3 
 สวนที่ 4 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 
 ผลการวิจัย ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ในแตละดาน สามารถ
จําแนกได ดังน้ี 
 1. ดานผลิตภัณฑ พบวา โดยภาพรวมกลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับที่มีผลตอการตัดสินใจมาก มี
คาเฉลี่ย 3.74 โดยใหความสําคัญตอประเด็น รสชาติอาหารอรอยถูกปาก มากที่สุด ถือวามีผลตอการ
ตัดสินใจมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.58  รองลงมา คือประเด็น ใชวัตถุดิบดี มีคุณภาพ ถือวามีผลตอการ
ตัดสินใจมาก มีคาเฉลี่ย 4.10 และนอยที่สุดในประเด็น รานอาหารมีสาขามาจากตางประเทศ ถือวามีผล
ตอการตัดสินใจปานกลาง มีคาเฉลี่ย 2.93 
 2. ดานราคา พบวา โดยภาพรวมกลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
รับประทานอาหารนอกบาน ดานราคา ถือวามีผลตอการตัดสินใจมาก มีคาเฉลี่ย 4.02 โดยใหความสําคัญ
ตอประเด็น ราคาเหมาะสมกับรสชาติและคุณประโยชนที่จะไดรับ มากที่สุด ถือวามีผลตอการตัดสินใจ
มากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.46  รองลงมา คือประเด็น รานอาหารไมมีการคิดคาบริการเพ่ิม ถือวามีผล
ตอการตัดสินใจมาก มีคาเฉลี่ย 3.92  และนอยที่สุดในประเด็น ราคาถูกเมื่อเปรียบเทียบกับรานอ่ืน และ
ประเด็น มีสวนลดคาอาหารใหสําหรับสมาชิก ถือวามีผลตอการตัดสินใจมาก มีคาเฉลี่ย 3.84 เทากัน 
 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา โดยภาพรวมกลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยที่มี
ผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานชองทางการจัดจําหนาย ถือวามีผลตอการตัดสินใจ
มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.22 โดยใหความสําคัญตอประเด็น เดินทางไปงาย สะดวก มากที่สุด ถือวามีผลตอ
การตัดสินใจมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.40 รองลงมา คือประเด็น รานอาหารที่อยูในสภาพแวดลอมที่ดีและ
ปลอดภัย ถือวามีผลตอการตัดสินใจมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.30 และนอยที่สุดในประเด็น รานอาหารอยูใกล
บาน/ที่ทํางาน ถือวามีผลตอการตัดสินใจมาก มีคาเฉลี่ย 4.08 
 4. ดานการสงเสริมการตลาด พบวา โดยภาพรวมกลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยที่มีผล
ตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานการสงเสริมการตลาด ถือวามีผลตอการตัดสินใจมาก มี
คาเฉลี่ย 3.82 โดยใหความสําคัญตอประเด็น มีการสื่อสารที่เขาใจงาย มากที่สุด ถือวามีผลตอการตัดสินใจ
มาก มีคาเฉลี่ย 4.07 รองลงมา คือประเด็น นําเสนอโปรโมช่ันพิเศษใหอยูบอยครั้ง ถือวามีผลตอการ
ตัดสินใจมาก มีคาเฉลี่ย 4.01 และนอยที่สุดในประเด็น มีกิจกรรมใหรวมสนุกอยูเสมอ ถือวามีผลตอการ
ตัดสินใจปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.27 

โดยสรุป ในสวนของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ผลการวิจัย 
พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน โดยรวมทุกดานถือ
วามีผลตอการตัดสินใจมาก มีคาเฉลี่ย 3.91 โดยใหความสําคัญกับดานชองทางการจัดจําหนาย มากที่สุด 
ถือวามีผลตอการตัดสินใจมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.22 รองลงมา คือ ดานราคา ถือวามีผลตอการตัดสินใจ
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มาก มีคาเฉลี่ย 4.02 ดานการสงเสริมการตลาด ถือวามีผลตอการตัดสินใจมาก มีคาเฉลี่ย 3.82 และดาน
ผลิตภัณฑ ถือวามีผลตอการตัดสินใจมาก มีคาเฉลี่ย 3.74 
 สวนที่ 5 แนวโนมการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 
 ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีแนวโนมการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํา
รานอาหารนอกบาน มีคาเฉลี่ย 3.74 ถือวามีความต้ังใจมาก โดยมีต้ังใจจะเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํา
รานอาหารนอกบานตอไป มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.94 ถือวามีความต้ังใจมาก รองลงมา คือประเด็น มีต้ังใจ
จะแนะนําใหบุคคลอ่ืนรูจักและกดติดตามเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน มีคาเฉลี่ย 3.53 
ถือวามีความต้ังใจมาก 
 สวนที่ 6 ความคิดเห็นและขอเสนอแนะเพิ่มเติม 
 จากผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางไดแสดงความคิดเห็นและขอเสนอแนะที่เปนประโยชน
ตอการปรับปรุงเฟซบุกแฟนเพจการแนะนํารานอาหารใหดีและนาสนใจย่ิงขึ้น สามารถอธิบายได 
ดังตอไปน้ี 

1. 1) สะอาด 2) อรอย 3) ทําเล 
2. ถาเพจแนะนํารานอาหารนอกบานมีสื่ออ่ืน ๆ เขามาเพ่ิมสีสัน รวมถึงฟดแบ็คจากคนที่

ทาน คําแนะนําจาก influencer ชวยประกอบการตัดสินใจ มีอิทธิพลตอการออกไปทานอาหารนอกบาน
มากขึ้น 

3. รสชาติ และความคุมคาของราคา 
4. มองวาการรับประทานอาหารนอกบาน ของกลุมวัยทํางานใหม ๆ จะออกแนวฉลอง

เงินเดือนออก หรือพาคนพิเศษหรือครอบครัว เปลี่ยนบรรยากาศการกินขาวมากกวา แฟนเพจมีสวนใน
การตัดสินใจไหมก็มีสวนนะ แตผมวาไมคอยมากเทาไร 

5. นากิน ราคาเบา ๆ หางจากที่อาศัยไมเกิน 10 กิโล รสชาติดี เหมือนเดิมทุกครั้ง 
6. เพจบางเพจโฆษณาใหรายอาหาร ทําใหไดขอมูลไมนาเช่ือถือ การรีวิว ถารีวิวแลวให

ขอมูลธรรมดาก็จะเลิกอาน 
7. เปดก็ดีนะ ถามีการอัปเดตเพจบอย ๆ ทั้งรานใหมรานเกาเอาลงใหหมด 
8. 1. ถาขอเคาดีจริงรีวิวก็อาจจะไมจําเปนคะ 2. ถึงแอปพลิเคช่ันรีวิวชวนชิมตาง ๆ ของไม

อรอยจริงไมตองเอามารีวิวนะคะ ไมอยางน้ันคุณจะเสียคนติดตามไปเยอะเลยนะ 
9. รานสมตําหรือรานอาหารที่แนะนําในเฟซบุกสวนใหญไมอรอย 
10. ขอมีเบียรขายดวยครับ 
11. มักจะเลือกติดตามรีวิวที่มีบอกพิกัดของรานอยางแนชัดและตองบอกราคาในเมนูที่ทาง

เฟซบุกแฟนเพจรีวิว 
12. อยากใหเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน แจงรายละเอียดพิกัดรานและ

การเดินทางแบบชัดเจน จะไดไมตองไปหาขอมูลเพ่ิมเติมทีหลัง มันเสียเวลา 
13. เน้ือหาที่สั้น เขาใจงาย จะไดรับการแชรที่เยอะกวา 
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14. อยากใหเฟซบุคแฟนเพจมีโปรโมช่ันรวมกับรานอาหารเยอะๆ 
15.   It's good to go outside and try something new from the recommendation 

and review on facebook fan page 
16.   บางครั้งบางรีวิวอาจจะเกินความจริงมากไป เพราะเวลาไปใชบริการแลว ไมไดพึงพอใจ

ขนาดที่รีวิวติดดาวให ทําใหขาดความนาเช่ือถือ 
17.   สวนตัวปจจัยที่สงผลกับการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบานมากที่สุดคืออาหารที่

ถูกแนะนําผานแฟนเพจเฟซบุก และเปนอาหารที่ชอบอยูแลวเปนทุนเดิม มีการนําเสนอไดนากิน นาสนใจ 
ดวยมุมมองที่หลากหลายหรือแปลกใหมก็มีสวนดวยคะ 

18.   ตัวผมเองไมคอยไดทานอาหารตางประเทศ เพราะเหตุผลงาย ๆ คือสั่งไมเปนและไมรู
ควรทานอะไรกอน สวนมากเฟซบุกแฟนเพจอาหารก็จะมี สวนผสม เมนู บรรยากาศราน แผนที่ ถามี
แนะนําวิธีการสั่ง (ช่ือ) หรือขั้นตอนการทานแบบบาน ๆ คงจะดี ย่ิงอาหารแพง คนก็จะย่ิงอยากรูวาตอง
ทานยังไง ตองสั่งอยางไร ^^ 

19.    สวนใหญจะกดรับเฟซบุกแฟนเพจจากการรีวิว แลวจากน้ันจึงตามไปดูรานตนฉบับ 
20.   งบประมาณในแตละเดือนมีผลตอการออกไปทานขาวนอกบานอยางมาก 
21.   สวนใหญจะตัดสินใจไปทานอาหารนอกบานจากรีวิว และรานสามารถเดินทางได

สะดวก มีสไตล รานไมซ้ําจากในหางสรรพสินคา 
22.   ความรูสึกโดยรวมเปนปจจัยสําคัญในการรับประทานอาหารนอกบาน คือ ควรจะไดรับ

ความสุขระหวางมื้ออาหาร ทานอ่ิม อรอย และราบรื่น คุมคาทั้งดานเวลาและราคา นอกจากน้ี วัตถุดิบที่
ใชในอาหารและการดึงดูดในการจัดจานอาหาร ก็เปนปจจัยสําคัญในการเลือกรานนอกจากรสชาติอาหาร 

23.   ควรลดพวกโฆษณาแฝง บางรานไปตามไมไดเปนอยางที่คิด 
24.   อยากใหรานมีโปรโมช่ันรวมกับเฟซบุกแฟนเพจรีวิวตาง ๆ 
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สวนที่ 7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
จากการทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง “การเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหาร

นอกบาน และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบานของกลุมวัยทํางานตอนตน” 
สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยไดดัง ตารางที่ 5.1 ดังน้ี 

 
ตารางที่ 5.1 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัย 
ผลการทดสอบ

สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ผูที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกตางกันมีการ
เปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบานแตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 เพศที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟน
เพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน ความถี่ (วัน/สัปดาห) แตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 อาชีพที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุก
แฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน ความถี่ (วัน/สัปดาห) แตกตาง
กัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 รายไดที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุก
แฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน ความถี่ (วัน/สัปดาห) แตกตาง
กัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 เพศที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟน
เพจแนะนํารานอาหารนอกบาน ความถี่สูงสุด (wongnai.com) 
แตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.5 อาชีพที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุก
แฟนเพจแนะนํารานอาหารนอกบาน ความถี่สูงสุด (wongnai.com) 
แตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.6 รายไดที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุก
แฟนเพจแนะนํารานอาหารนอกบาน ความถี่สูงสุด (wongnai.com) 
แตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
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ตารางที่ 5.1 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ตอ) 
สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1 เพศที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2 เพศที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานราคาแตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.3 เพศที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานชองทางการจัดจําหนาย
แตกตางกัน 

ยอมรับสมมติฐานการ
วิจัย 

t = -2.170 p<0.05 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.4 เพศที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานการสงเสริมการตลาด
แตกตางกัน 

ยอมรับสมมติฐานการ
วิจัย 

t  = -2.426 p<0.05 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.5 อาชีพที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.6 อาชีพที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานราคาแตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.7 อาชีพที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานชองทางการจัดจําหนาย
แตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.8 อาชีพที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานการสงเสริมการตลาด
แตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.9 รายไดที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.10 รายไดที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานราคาแตกตางกัน 

ยอมรับสมมติฐานการ
วิจัย 

f = 8.306 p<0.05 
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ตารางที่ 5.1 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ตอ) 
สมมติฐานการวิจัยที่ 2.11 รายไดที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานชองทางการจัดจําหนาย
แตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.12 รายไดที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานการสงเสริมการตลาด
แตกตางกัน 

ยอมรับสมมติฐานการ
วิจัย 

f = 3.886 p<0.010 

 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 
 การวิจัยเร่ือง “การเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน และปจจัยที่มีผล
ตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบานของกลุมวัยทํางานตอนตน” สามารถนํามาอภิปราย
ผลการวิจัยได ดังน้ี 
 
 

1. ผูที่มีลักษณะประชากรของผูตอบแบบสอบถาม 
 จากผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางวัยทํางานสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดสวนตัวตอเดือนชวง 15,001-30,000 บาท ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ วรามาศ เพ็ชรเนียม (2558) ที่ทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการในราน
กาแฟพรีเมี่ยมของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา  ผูใชบริการสวนใหญเปนผูหญิง มี
อายุ 20 – 30 ป ระดับการศึกษาสูงสุดคือ ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได
ตอเดือนอยูที่ 15,000 – 30,000 บาท ซึ่งเพศหญิงโดยทั่วไปเปนเพศที่มักจะบริโภคอาหารใหม ๆ อยูเสมอ 
อาจเปนสาเหตุหลักที่มักจะเดินทางไปรานอาหารนอกบาน อีกทั้งผูหญิงสวนใหญอาจจะคิดวาเรื่องกินเปน
เรื่องสนุก ชวยใหอารมณดี ดังน้ัน การไดรับประทานอาหารรสชาติอรอยและรูจักเมนูใหม ๆ จึงมีผลตอ
อารมณในขณะน้ันดวย นอกจากน้ีกลุมตัวอยางสวนใหญยังมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได
สวนตัวตอเดือนชวง 15,001- 30,000 บาท ซึ่งถือวาคอนขางมีกําลังจายพอสมควร เมื่อกลุมคนเหลาน้ีมี
สังคมและตองพบเจอกับสภาวะเครียดในสถานที่ทํางาน จึงมักจะไปใชบริการรานอาหารนอกบานอยูเสมอ
เมื่อมีโอกาส อาจจะเพ่ือฉลองวันเงินเดือนออก วันเกิดเพ่ือน หรือตองการเปลี่ยนบรรยากาศในการ
รับประทานอาหาร 
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2. การเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 
 จากผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอก
บาน 7 วัน/สัปดาห มากที่สุด สอดคลองกับที่ แอคติน ป 1972 ไดกลาวไววา มนุษยจะไมเปดรับขาวสาร
ทั้งหมด แตเลือกที่จะเปดรับขาวสารที่เขาสนใจ โดยจะมีกระบวนการเลือกสรร (Selective Exposure) 
ซึ่งกระบวนการเลือกรับสารจะเปรียบเสมือนเครื่องกรอง (Filters) ขาวสารในการรับรูของมนุษยเรา ซึ่ง
แตกตางกันไปตามประสบการณ ความตองการ ความเช่ือ ทัศนคติ ความรูสึกนึกคิด ฯลฯ ของแตละบุคคล 
หมายความวากลุมตัวอยางสวนใหญช่ืนชอบและสนใจในการแนะนํารานอาหาร จึงมีการติดตามเฟซบุก
แฟนเพจที่รีวิวรานอาหารนอกบานเปนประจําถึง 7 วัน / สัปดาห ซึ่งกลุมตัวอยางก็จะเลือกติดตามแฟน
เพจที่ตรงกับวิถึการดําเนินชีวิตของตนเอง หากเฟซบุกแฟนเพจน้ันนําเสนอขาวสารรานอาหารไดตรงกับที่
ใจตองการ ก็จะทําใหมียอดผูติดตามเฟซบุกแฟนเพจจํานวนมาก นอกจากน้ีกลุมตัวอยางไดมีการเปดรับเฟ
ซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบานในชวงเวลา 18.01 - 00.00 น. มากที่สุด รองลงมา คือ 
ชวงเวลา 12.01 - 18.00 น. และชวงเวลา 06.01 - 12.00 น. กับชวงเลา 00.01 - 06.00 น. นอยที่สุด 
สอดคลองกับงานวิจัยจาก บริษัท เดอะนีลเส็นคอมปะนี (ประเทศไทย) จํากัด ที่ทําการวิจัยเรื่อง 4 เทรนด
หลักพฤติกรรมการทานอาหารนอกบานชาวไทย ในป 2017 ซึ่งไดเก็บขอมูลพฤติกรรมและความตองการ
ของผูบริโภคตอการทานขาวนอกบาน พบวา ผูบริโภคทานอาหารมื้อเย็นมากที่สุด โดยมีอัตราการเติบโต
สูงสุดที่ 5% เมื่อเทียบกับมื้อเชาและมื้อกลางวัน จึงเปนสาเหตุสําคัญที่หลาย ๆ คนมักจะเปดหา
รานอาหารในชวงเวลาหลังเลิกงานเพ่ือไปหาอะไรทานกอนกลับบาน อีกทั้งยังเปนเวลาที่คนสวนใหญมี
เวลาวางมากพอในการเลนโซเชียลหลังจากเลิกงานอีกดวย สวนประเภทขาวสารเก่ียวกับรานอาหารที่
เปดรับ มีคาเฉลี่ย 3.99 ถือวามีการเปดรับมาก โดยเปดรับขาวสารเกี่ยวกับรูปภาพของรานและเมนูอาหาร 
มากที่สุด รองลงมา คือ ขาวสารเกี่ยวกับโปรโมช่ันพิเศษของรานอาหาร ถือวามีการเปดรับมาก อีกทั้งกลุม
ตัวอยางสวนใหญยังเลือกเปดรับเฟซบุกแฟนเพจ wongnai.com มากที่สุด รองลงมา คือ เฟซบุกแฟนเพจ 
ชีวิตติดรีวิว ที่มีการเปดรับมาก สอดคลองกับการที่ ปรมะ สตะเวทิน (การสื่อสารมวลชน กระบวนการ
และทฤษฎี, 2546, น. 120-125) กลาววา  คนเราจะมีนิสัยชอบเลือก เลือกที่จะคิด เลือกที่จะทํา เลือกที่
จะเช่ือตามที่ใจตองการ โดยนิสัยในการชอบเลือกน้ีเกิดจากการเรียนรูและประสบการณในชีวิตของเรา 
เน่ืองจากในชีวิตประจําวันน้ันมีขาวสารและเน้ือหาจํานวนมาก จึงทําใหผูรับสารตองเลือกขาวสารเฉพาะที่
ตนตองการ หมายความวา บุคคลสวนใหญสนใจในการแนะนํารูปภาพของรานและเมนูอาหาร เฟซบุก
แฟนเพจอาจจะตองมีการแตงภาพใหดึงดูด นารับประทาน ซึ่งหากแฟนเพจเฟซบุกเหลาน้ีเลือกนําเสนอ
เน้ือหาใหตรงกับสิ่งที่บุคคลสนใจ จะสามารถเขาถึงจิตใจลึก ๆ ของพวกเขาได และจะเปนประโยชนกับ
ตนเองในการเลือกไปแนะนํารานอาหารในอนาคตดวย นอกจากน้ี จะเห็นไดวา เฟซบุกแฟนเพจ 
wongnai.com เปนสตารทอัพแรก ๆ ที่ทําธุรกิจการแนะนํารานอาหารบนสื่อออนไลน โดยใหผูใชเปนผู
รีวิวจริง อาจจะทําใหนาเช่ือถือกวาเฟซบุกแฟนเพจทั่วไป เน่ืองจากบางสื่อฯ บรรยายขอมูลรานอาหารไว
อยางดี แตเมื่อผูอานตามไปรับประทานกลับรูสึกตรงกันขามกัน อีกทั้งบางสื่อฯ ยังมีการนําเสนอ
รานอาหารในรูปแบบของการโฆษณาเพ่ือหารายได จึงลดความนาเช่ือถือลงไปพอสมควร และนอกจาก 
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wongnai.com จะแนะนํารานอาหารผานโซเชียลมีเดียและเว็บไซตแลว ยังมีแอปพลิเคช่ันที่สามารถใช
งานงาย รวดเร็ว สามารถคนหารานอาหารที่อยูใกลตัวและอานรีวิวไปในขณะเดียวกัน จึงเปนเครื่องมือ
หลักที่สามารถเขาถึงกลุมคนสวนใหญไดอยางงายดาย 

3. พฤติกรรมในการเลอืกรับประทานอาหารนอกบาน 
จากผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถี่ในการไปรับประทานอาหารนอกบาน 

โดยเฉลี่ย 3.46 หรือ 3 วัน/สัปดาห โดยมีการไปรับประทานอาหารนอกบาน 2 วัน/สัปดาห มากที่สุด 
รองลงมา คือ 5 วัน/สัปดาห และ 6 วัน/สัปดาห นอยที่สุด อาจเปนผลเน่ืองมาจากเศรษฐกิจของประเทศ
ไทยในยุคปจจุบัน ทําใหกลุมตัวอยางสวนใหญไปรับประทานอาหารนอกบานเพียง2 วัน/สัปดาห รองลงมา
ในขณะที่มีรานอาหารใหม ๆ เปดตัวขึ้นมากมาย ทําใหกลุมตัวอยางบางสวนตองการไปสัมผัสกอนใคร ซึ่ง
ปจจัยตาง ๆ ในการไปรับประทานอาหารนอกบาน นอกจากสภาวะทางเศรษฐกิจแลว วิถีการดําเนินชีวิต
อาจะมีสวนเก่ียวเน่ืองดวย นอกจากน้ีผลการวิจัย ยังพบอีกวา กลุมตัวอยางสวนใหญไปรับประทานนอก
บานที่รานอาหารทั่วไปที่มีที่น่ังในราน มากที่สุด รองลงมา คือ รานกาแฟและชาที่มีอาหารบริการ และ
ภัตตาคารจีน นอยที่สุด เน่ืองมาจากรานอาหารทั่วไปสามารถเขาถึงไดงาย และเปนรานอาหารที่เสิรฟ
อาหารมื้อหลักที่รับประทานแลวอ่ิมทอง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ บริษัท เดอะนีลเส็นคอมปะนี 
(ประเทศไทย) จํากัด (นีลเส็นเผย 4 เทรนดหลักพฤติกรรมการทานอาหารนอกบานชาวไทย, 2017) 
ผูบริโภคคนไทยเนนทานอาหารมื้อหลักมากขึ้น และทานอาหาร 7 มื้อ ไดแก อาหารเชา อาหารวางกอน
มื้อเที่ยง มื้อเที่ยง อาหารวางชวงบายหลังมื้อเที่ยง อาหารวางชวงบายแก ๆ มื้อเย็น และอาหารวางรอบ
ดึก ตามมาดวยความนิยมอันดับ 3 กับการเติบโตและมนตเสนหของรานกาแฟและชา มีอัตราการเขาถึง
จากทั่วประเทศอยูที่ 60% ซึ่งกรุงเทพฯ มีอัตราสูงถึง 69% เมื่อเทียบกับตางจังหวัดอยูที่ 53% เฉลี่ยแลว
ผูบริโภคชาวไทยเขารานชาและกาแฟประมาณ 6 ครั้งตอเดือน ในขณะที่ชาวกรุงเทพมหานคร เขาราน
กาแฟเฉลี่ย 8 ครั้ง/เดือน ซึ่งเหตุผลหลักคือเพ่ือความรูสึกสดช่ืนระหวางวัน จะเห็นไดวารานอาหารทั่วไปที่
มีที่น่ังในรานกับรานชาและกาแฟยังคงไดรับความนิยมจากผูบริโภค ถึงแมจะไปรับประทานเพียง 2 วัน/
สัปดาห แตอาจเปนไปไดวาใน 2 วันน้ันอาจจะเปนวันหยุดเสาร – อาทิตยที่กลุมตัวอยางสวนใหญหยุดงาน
และตองการไปใชเวลารวมกับเพ่ือนหรือครอบครัวที่รานอาหารน่ันเอง นอกจากน้ี ผลการวิจัยยังพบวา 
กลุมตัวอยางสวนใหญนิยมรับประทานนอกบานประเภทอาหารไทย มากที่สุด รองลงมา คือ อาหารญี่ปุน 
และอาหารสเปน นอยที่สุด ทั้งน้ี อาหารไทยเปนอาหารที่คนไทยคุนเคยและถูกปากมากที่สุด เน่ืองจาก
อาหารมีรสชาติจัดจาน และถึงเครื่องเทศไทยแท ๆ ทําใหทานแลวไมรูสึกเลี่ยน สามารถทานไดตอเน่ือง
หลากหลายเมนู และในขณะเดียวกัน อาหารญี่ปุน ก็ถือเปนอาหารที่เขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของ
คนไทยจนทําใหรูสึกคุนชินเชนเดียวกับอาหารไทย เน่ืองจากอาหารญี่ปุนสวนใหญจะเปนวัตถุดิบจําพวก
ปลา และมีเมนูขาวตาง ๆ ที่คลายคลึงกับรสชาติของอาหารไทย จึงสามารถรับประทานเปนมื้อหลักได
แทบทุกวัน สวนอาหารสเปนที่ไดรับความนิยมนอยที่สุด อาจเน่ืองมาจากวัฒนธรรมอาหารของประเทศ
สเปนยังไมเปนที่รูจักและแพรหลายในวงกวาง คนไทยสวนใหญจึงอาจไมทราบถึงเมนูอาหาร วิธีการ
รับประทาน รวมถึงรานอาหารสเปนในประเทศไทยดวย และการไปรับประทานอาหารของกลุมตัวอยาง
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สวนใหญ มักจะไปในชวงเวลา 18.01-00.00 น. มากที่สุด รองลงมา คือ ชวงเวลา 12.01-18.00 น. และ
ชวงเวลา 00.01-06.00 น. นอยที่สุด อีกทั้งกลุมตัวอยางสวนใหญยังไปรับประทานนอกบานกับเพ่ือน มาก
ที่สุด รองลงมา คือ คนรัก และสามี/ภรรยา นอยที่สุด จะเห็นไดวาชวงเวลาที่กลุมตัวอยางสวนใหญไป
รับประทานน้ัน สอดคลองกับการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบานในชวงเวลา 18.01 
- 00.00 น. อาจจะหมายความไดวาเปนชวงเวลาหลังเลิกงาน กลุมตัวอยางสวนใหญจึงไปรับประทาน
อาหารกับกลุมเพ่ือนกอนกลับบานน่ันเอง ที่สําคัญ กลุมตัวอยางสวนใหญมีเหตุผลที่ไปรับประทานอาหาร
นอกบาน เพ่ือตองการรับประทานเมนูอ่ืนๆ นอกเหนือจากในชีวิตประจําวัน มากที่สุด รองลงมา คือ เพ่ือ
ตองการเปลี่ยนบรรยากาศในการรับประทานอาหาร และเพ่ือตองการฉลองวันแหงความสําเร็จ นอยที่สุด 
อาจเก่ียวเน่ืองกับอุตสาหกรรมดานอาหารที่กําลังไดรับความนิยมตอเน่ืองถึงปจจุบัน โดยทางดานศูนยวิจัย
กสิกรไทย ไดคาดการณวา รานอาหารในหางสรรพสินคา และรานคาปลีกขนาดใหญ นาจะยังคงมี
ผูใชบริการอยางคึกคัก ซึ่งสวนใหญยังคงเปนเชนรานอาหาร ที่มีการขยายสาขารานอาหารไปตามการ
ขยายสาขาของหางสรรพสินคาและรานคาปลีกขนาดใหญ ซึ่งอาจเปนอีกหน่ึงสาเหตุที่กลุมตัวอยางสวน
ใหญตองการรับประทานเมนูอ่ืนๆ นอกเหนือจากในชีวิตประจําวัน ซึ่งในหางสรรพสินคา ก็ถือเปนสถานที่
ที่คนสวนใหญมักจะนึกถึงเมื่อตองการไปรับประทานอาหารนอกบาน เน่ืองจากมีรานอาหารใหเลือก
หลากหลายประเภท ประกอบกับเมนูตาง ๆ เปนเมนูที่ไมไดรับประทานทุกวันเปนประจํา ทําใหไดเปลี่ยน
บรรยากาศการทานอาหารไปในขณะเดียวกัน 

4. ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 
 จากผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
รับประทานอาหารนอกบาน โดยรวมทุกดานถือวามีผลตอการตัดสินใจมาก มีคาเฉลี่ย 3.91 โดยมีปจจัยที่
มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบานในดานชองทางการจัดจําหนาย มากที่สุด รองลงมา คือ 
ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด และดานผลิตภัณฑนอยที่สุด ตามลําดับ จะเห็นไดวา การตัดสินใจ
รับประทานอาหารนอกบานน้ัน กลุมตัวอยางสวนใหญตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบานจากดานชอง
ทางการจัดจําหนาย มากที่สุด  เน่ืองจากตําแหนงที่ต้ังของรานอาหารเปนปจจัยหลักในการเดินทาง หาก
รานอาหารอยูไกล หรือเดินทางลําบาก จะลดความตองการในการไปรับประทานอาหารนอกบานลง และ
อาจเลือกไปรานอาหารที่อยูใกล ๆ เดินทางสะดวกแทน สวนในดานผลิตภัณฑ เปนดานที่กลุมตัวอยางมี
การตัดสินใจนอยที่สุดจากทั้ง 4 ดาน ดังน้ัน ไมวาจะเปนปจจัยในดานรานอาหารสวยงาม กวางขวาง เมนู
หาทานยาก หรือรสชาติของอาหาร อาจจะไมไดเปนปจจัยสําคัญอีกตอไป เน่ืองจากรานอาหารใกลบาน
หรือที่ทํางานมีความสะดวกในการเดินทางมากกวา ซึ่งการขยายตัวของรานอาหารในหางสรรพสินคาน้ัน 
เปนปจจัยหน่ึงที่ทําใหผูบริโภคสามารถเดินทางไปไดอยางสะดวก และไมตองใชความคิดในการตัดสินใจ
มาก (ศูนยวิจัยกสิกรไทย คาดมูลคาตลาดรานอาหารป 61 ขยายตัวรอยละ 4-5, 2018)  

นอกจากน้ี จากผลการวิจัย ผูวิจัยมีขอคนพบที่นาสนใจ ซึ่งจะนํามาอภิปรายเช่ือมโยงกับ
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังน้ี 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ผูที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุก
แฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบานแตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมตติฐานการวิจัยในประเด็น การเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํา
รานอาหารนอกบานโดยรวม พบวา เพศที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหาร
นอกบาน ความถี่ (วัน/สัปดาห) ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับแนวคิดลักษณะประชากรกับการเปดรับ
สื่อ โดยวิลเบอร ชแรมม (Willbur Schramm) (อางถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 2546, น.124-125) ที่ได
กลาวถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกเปดรับสื่อไว 5 ประการ ประกอบดวย 1) คนเราจะเลือกใชสื่อตาม
ความสะดวกในการใช 2) ความเดนของสื่อ 3) ประสบการณ 4) การใชประโยชน 5) การศึกษาและสถานะ
ทางสังคม กลาวคือ ในปจจุบัน สื่อออนไลนไดเขามามีอิทธิพลกับการการดําเนินชีวิตของผูคนเปนจํานวน
มาก ไมแมแตคนรุนเกาที่สามารถเขาถึงสื่อออนไลนไดอยางงายดาย จะเห็นไดวาทุกคนสามารถใชงานได
โดยไมมีขอจํากัด ไมวาจะเปนเพศใดก็เขาถึงสื่อออนไลนไดทุกประเภท ดังน้ัน จึงไมสอดคลองกับแนวคิดที่
ไดกลาวมา และในขณะเดียวกัน การเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน ไมไดขึ้นอยูกับ
ลักษณะประชากรเพียงอยางเดียว แตคนสวนใหญเปดรับสื่อตาง ๆ จากความชอบและความสนใจ ตาม
แนวคิด ทฤษฏีเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกเปดรับสารของ ปรมะ สตะเวทิน (การสื่อสารมวลชน 
กระบวนการและทฤษฎี, 2546, น. 120-125) ที่ไดกลาวถึงกระบวนการเลือกใหความสนใจวา โดยปกติ
แลว คนเราจะมีนิสัยชอบเลือก เลือกที่จะคิด เลือกที่จะทํา เลือกที่จะเช่ือตามที่ใจตองการ โดยนิสัยในการ
ชอบเลือกน้ีเกิดจากการเรียนรูและประสบการณในชีวิตของเรา ในการเลือกสื่อสารมวลชนก็เชนเดียวกัน 
มวลชนผูรับสารจะเลือกรับสารที่ตนพอใจ การเลือกน้ีเรียกวา กระบวนการในการเลือก (Selective 
Processes) ซึ่งมีอยู 4 กระบวนการ ไดแก 1) การเลือกเปดรับหรือเลือกใชสื่อมวลชน (Selective 
Exposure) 2) การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) 3) การเลือกรับรูและตีความ (Selective 
Perception or Selective Interpretation) 4) การเลือกจดจํา (Selective Retention) ตามลําดับ 

จากผลการวิจัย ยังพบอีกวา เพศที่แตกตางกันมีการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจแนะนํา
รานอาหารนอกบาน ความถี่สูงสุด (wongnai.com) แตกตางกัน โดย เพศหญิง มีการเปดรับเฟซบุกแฟน
เพจแนะนํารานอาหารนอกบาน ความถี่สูงสุด (wongnai.com) มากกวา เพศชาย สอดคลองกับแนวคิด
ลักษณะประชากรกับการเปดรับสื่อโดย วิลเบอร ชแรมม (Willbur Schramm) (อางถึงใน   ปรมะ สตะ
เวทิน, 2546, น. 124-125) ที่กลาวถึงการใชประโยชนไววา แตละคนมีเปาหมายและวัตถุประสงคของ
ตนเอง ดังน้ัน ในแตละครั้งที่เปดรับสื่อน้ันจึงมีการกําหนดเปาหมายหรือต้ังวัตถุประสงคในการเปดรับของ
ตนเอง เชน เพ่ือใหไดมาซึ่งขาวสารเรื่องใดเรื่องหน่ึง เพ่ือความบันเทิง เพ่ือการศึกษา เปนตน และ
เน่ืองจาก wongnai.com เปนเว็บไซตยอดฮิตที่คนสวนใหญมักจะติดตาม อีกทั้งยังเปนเว็บไซตแรก ๆ ที่
แนะนํารานอาหารนอกบาน จึงมีช่ือเสียงมาอยางยาวนาน อีกทั้งยังมีหลากหลายหมวดหมูที่จัดไวอยางเปน
ระเบียบ จึงสามารถเขาถึงและใชงานงายกวาสื่อทั่วไป 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ผูที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบานแตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมตติฐานการวิจัยในประเด็น ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทาน
อาหารนอกบานโดยรวม พบวา เพศที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอก
บาน ดานผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน เน่ืองจากวา ลักษณะประชากรไมไดมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
รับประทานอาหารนอกบาน ซึ่งไมสอดคลองกับแนวคิดเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) 
โดย เสรี วงษมณฑา (2547) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) 
วา สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งบริษัทนํามาใชรวมกัน เพ่ือ
ตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย หรือเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางการติดตอสื่อสารขององคกร 
ดังน้ัน หากวิเคราะหในดานผลิตภัณฑ (Product) เพศ อาจไมไดมีสวนสําคัญในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ
เทาน้ัน อาจมีปจจัยอยางอ่ืนเขามาเก่ียวของ อาทิ ราคา คุณภาพ ตราสินคา การใหบริการ เปนตน 
ขณะเดียวกัน จากผลการวิจัยยังพบวา เพศที่แตกตางกัน มีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหาร
นอกบาน ดานชองทางการจัดจําหนาย แตกตางกัน โดยเพศหญิง ใหความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานชองทางการจัดจําหนาย มากกวาเพศชาย สอดคลองกับแนวคิด
เกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) โดย เสร ีวงษมณฑา (2547) ที่ไดใหความหมายในสวนของ
ชองทางการจัดจําหนาย (Place) วาคือชองทางในการเคลื่อนยายสินคาและบริการจากองคการไปยังตลาด 
จนกระทั่งการจัดจําหนาย และกระจายสินคาหรือบริการใหสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค รวมถึงการ
ซื้อหาที่สามารถใหความสะดวกแกผูบริโภค ดังน้ันจึงเปนไปไดวา เพศหญิง มักจะคํานึงถึงสถานที่ต้ังของ
ราน ที่จอดรถ หรือความปลอดภัยในการเดินทาง เปนตน หากรานอาหารอยูไกล เดินทางลําบาก อาจ
สรางความหงุดหงิดทําใหลดความตองการที่จะเดินทางไปรับประทาน แลวเลือกรานอาหารที่เดินทาง
สะดวกแทน นอกจากน้ี ในการวิจัยยังพบวา เพศที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทาน
อาหารนอกบาน ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน โดยเพศหญิง ใหความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอ
การตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานการสงเสริมการตลาด มากกวาเพศชาย สอดคลองกับ
แนวคิดเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) โดย เสรี วงษมณฑา (2547) ที่ไดใหความหมายใน
สวนของ การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารที่ใชเพ่ือสรางความพึงพอใจตอตรา
สินคา บริการ ความคิด หรือบุคคล (Semenik, 2002, : P. 563 อางถึงใน เสรี วงษมณฑา 2547, น. 18) 
หรือเปนการติดตอสื่อสารขอมูลระหวางผูขายกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย เพ่ือจูงใจใหเกิดความตองการซื้อ
สินคา ดังน้ัน เพศหญิง จึงคํานึงและใหความสําคัญในดานการสงเสริมการตลาด อาทิ สวนลด ของแถม 
กิจกรรมตาง ๆ ซึ่งหมายถึงความคุมคาในแตละครั้งที่ไปรับประทาน นอกจากน้ี ผลการวิจัยยังพบวา 
รายไดที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานราคาแตกตางกัน 
เน่ืองจากกลุมตัวอยางวัยทํางานตอนตนสวนใหญมีรายได ไมเกิน 15,000 บาท จึงสงผลตอการต้ังราคา
อาหาร หากราคาอาหารสูงเกินไป การตัดสินใจในการไปรับประทานอาหารรานน้ัน ๆ อาจลดนอยลง 
รวมถึงรายไดที่แตกตางกันมีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานการสงเสริม
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การตลาดแตกตางกัน เน่ืองจากรายไดจะสอดคลองกับการจายคาอาหาร หากรานอาหารมีโปรโมช่ันพิเศษ
มานําเสนอสม่ําเสมอ จะทําใหเกิดความนิยมในตัวรานเพ่ิมมากขึ้น อีกทั้งยังสรางความนาสนใจใหกับทาง
รานอาหารไดเปนอยางดี 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยน้ีสอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐพงษ เคียงกิติวรรณ (2557) 
ทําการวิจัยเรื่อง ทัศนคติตอแบรนดและสวนผสมทางการตลาดที่สงผลตอความต้ังใจซื้อสินคาแบรนด
สากลของผูบริโภคชาวไทย กรณีรานอาหาร/ขนมหวานแบรนดสากล ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวน
ใหญเปนเพศหญิง สวนใหญอายุระหวาง 19 - 24 ป ระดับการศึกษาสูงสุดคือ ระดับปริญญาตรี สวนใหญ
ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และมีรายไดตอเดือนอยูที่ 10,001 – 20,000 บาท ดานปจจัยสวนผสม
ทางการตลาด พบวา มีการใหความสําคัญกับปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดของรานอาหาร/ขนมหวานแบรนดสากลในระดับคอนขาง
สูง 

อยางไรก็ตาม ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ทั้ง 4 ประการ อาทิ ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานสถานที่จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีสวนสําคัญที่จะชวยทําใหบุคคลไป
รับประทานอาหารนอกบานทั้งสิ้น หากรานอาหารนํามาประกอบใชรวมกัน ก็จะสงผลใหเกิดประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น 

 
5.3 ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย 
 
 การวิจัยเร่ือง “การเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน และปจจัยที่มีผล
ตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบานของกลุมวัยทํางานตอนตน” ผูวิจัยไดคนพบประเด็นที่นาสนใจ 
รวมไปถึงความคิดเห็นและขอเสนอแนะตาง ๆ จากกลุมตัวอยาง เพ่ือใหทางเฟซบุกแฟนเพจและ
รานอาหารไดนําขอมูลไปใชในการพัฒนาและปรับปรุงการนําเสนอเน้ือหาผานสื่อตาง ๆ ตอไป โดยมี
ขอเสนอแนะ ดังน้ี 

1. จากผลการวิจัย พบวา ชวงเวลาที่กลุมตัวอยางเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํา
รานอาหารนอกบานมากที่สุด คือ ชวงเวลา 18.01 - 00.00 น. โดยเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํา
รานอาหารนอกบาน 4 วัน/สัปดาห ดังน้ัน หากเฟซบุกแฟนเพจนําเสนอเน้ือหาในชวงเวลาดังกลาว จะทํา
ใหเขาถึงผูบริโภคไดมากขึ้น เน่ืองจากกลุมคนวัยทํางานจะมีเวลาวางในชวงหลังเลิกงาน และสามารถใช
โทรศัพทไดอยางไมตองกังวล อีกทั้งกลุมคนวัยทํางานก็ตองการรับประทานอาหารที่อ่ิมทอง หรือตองการ
ไปสังสรรคกับเพ่ือนฝูง หลังจากทํางานตอเน่ืองมานานทั้งวัน จึงเปนชวงเวลาที่ดีหากจะนําเสนอหรือโป
รโมทเน้ือหาในการแนะนํารานอาหารในชวงเวลา 18.01 - 00.00 น. ขณะเดียวกันชวงเวลาดังกลาวยังเปน
เวลาของอาหารมื้อเย็น การนําเสนอภาพเมนูอาหารจานหลักจะทําใหไดรับผลกระทบในแงดี เน่ืองจากใน
ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารเก่ียวกับรูปภาพของรานและเมนูอาหาร มากที่สุด 
รองลงมา คือ ขาวสารเกี่ยวกับโปรโมช่ันพิเศษของรานอาหาร และคลิปวิดีโอของรานและเมนูอาหาร นอย
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ที่สุด ซึ่งเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน อาจจะตองนําเสนอรูปภาพเมนูอาหารและ
โปรโมช่ันพิเศษของรานอาหารมากขึ้น โดยตองเปนรูปภาพอาหารที่นารับประทาน มีการแตงภาพใหมี
สีสันดึงดูดใจ อีกทั้งตองมีรายละเอียดเก่ียวกับโปรโมช่ันของรานอาหารดวย จึงจะทําใหผูติดตามเขาถึงได
งาย และยังแชรบอกตอเพ่ือน ๆ ในวงกวางอีกดวย 

2. จากผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางไปรับประทานนอกบานกับเพ่ือน มากที่สุด โดยไป
รับประทานอาหารนอกบานในชวงเวลา 18.01 - 00.00 น. มากที่สุด ซึ่งเปนชวงเวลาเดียวกันกับการ
เปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน ดังน้ัน เฟซบุกแฟนเพจตองนําเสนอเน้ือหาเก่ียวกับ
รานอาหารในชวงเวลาน้ีอยางตอเน่ือง และเนนนําเสนอรานอาหารที่เหมาะกับเพ่ือนฝูง รองรับจํานวน
ลูกคาไดมาก เน่ืองจากจะสามารถสรางการบอกตอปากตอปาก และสงผลตอการแสดงความคิดเห็นและ
การสงตอใหกับเพ่ือนในวงกวาง อีกทั้งเปนโอกาสในการเพ่ิมจํานวนผูติดตามในอนาคตอีกดวย นอกจากน้ี 
ผลการวิจัยยังพบวา กลุมตัวอยางไปรับประทานนอกบานกับสามี/ภรรยา นอยที่สุด จึงเปนเรื่องดีหากเฟ
ซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารจะแนะนํารานอาหารที่เหมาะกับคูสามี/ภรรยา เปนอีกหน่ึงทางเลือก
ใหมสําหรับกลุมคนเหลาน้ี โดยจะไดกลุมเปาหมายใหม และสามารถสรางโอกาสในการติดตามเฟซบุก
แฟนเพจมากย่ิงขึ้น 

3. จากผลการวิจัย พบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดาน
ผลิตภัณฑ รานอาหารเปดเพลงไดโดนใจและรานอาหารมาจากสาขามาจากตางประเทศ มีผลตอการ
ตัดสินใจปานกลาง จึงถือวารานอาหารเหลาน้ีก็มีสวนเก่ียวของที่อาจจะทําใหบุคคลไปรับประทานอาหาร
มากขึ้น ดังน้ัน เฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบานควรจะมีการใหขอมูลรานอาหารทุกรานถึง
เรื่องการเปดเพลงหรือดนตรีสดภายในราน หรือแมแตการใหขอมูลรานอาหารที่มีสาขามาจากตางประเทศ 
ในทิศทางที่เปนการชูจุดเดนของรานอาหารน้ัน ๆ เชน รานชีสเคกเปดใหมที่สยาม พารากอน สงตรงจาก
ประเทศญี่ปุน เปนชีสเคกเน้ือนุมที่มีการตอคิวยาวเหยียดที่สุดในเมืองฮอกไกโด ใครที่ไมไปลองถือวาพลาด 
เปนตน 

4. จากผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางเปดรับเฟซบุกแฟนเพจ wongnai.com มากที่สุด 
ดังน้ัน เพจเฟซบุกแฟนเพจอ่ืน ๆ อาจจะตองศึกษาการนําเสนอของเว็บไซต wongnai.com เพ่ือเปน
แนวทางในการนําเสนอรานอาหารผานสื่อออนไลน แตก็ตองปรับใชใหผูติดตามเกิดความรูสึกแปลกใหม
และแตกตาง เพ่ือสรางเอกลักษณใหกับเฟซบุกแฟนเพจ 

5. จากผลการวิจัย พบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย มากที่สุด ในประเด็น “เดินทางไปงาย สะดวก” มากที่สุด รองลงมา คือประเด็น 
รานอาหารที่อยูในสภาพแวดลอมที่ดีและปลอดภัย และนอยที่สุดในประเด็น รานอาหารอยูใกลบาน/ที่
ทํางาน ดังน้ัน หากรานอาหารอยูในบริเวณที่มีขนสงสาธารณะผาน จะมีผลตอการตัดสินใจไปรับประทาน
อาหารมากขึ้น อีกทั้งตองเปนรานอาหารที่ต้ังเดนชัด หางาย ไมอยูลึกลับซับซอนเกินไปจนทําใหเกิดความ
กังวล ก็จะย่ิงมีผลตอการตัดสินใจไปรับประทานอาหารรานน้ัน ๆ มากย่ิงขึ้น แมวารานอาหารจะต้ังอยูไกล
จากบาน/ที่ทํางานก็ตาม 
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6. จากผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบวา ผูที่มีลักษณะทางประชากร  และปจจัยที่มี
ผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน มีอยู 3 ดานที่แตกตางกัน ที่ลักษณะทางประชากรและ
ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบานแตกตางกัน ไดแก ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และ การสงเสริมการตลาด 

ดานราคา โดยผูใชงานไดมีการใหความคิดเห็นในประเด็นที่เกี่ยวกับดานราคาเพ่ือสะทอนให
เห็นถึงการต้ังราคาของอาหาร เน่ืองจากในผลการวิจัย กลุมวัยทํางานสวนใหญมีรายไดไมเกิน 15,000 
บาท ซึ่งถือเปนรายไดระยะเริ่มตนของวัยทํางาน ดังน้ัน งบประมาณในแตละเดือนจึงมีผลตอการออกไป
ทานขาวนอกบาน หากรานอาหารมีการต้ังราคาใหเหมาะสมกับคุณภาพของอาหาร ก็อาจจะทําให
ผูบริโภคยินดีที่จะจาย แตหากราคาสูงเกินไป อาจจะไมเหมาะสมกับกลุมคนวัยทํางานที่รับประทาน
อาหารเพ่ือความอ่ิมทองในแตละวัน 

ดานชองทางการจัดจําหนาย เน่ืองจากเพศหญิง ใหความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน ดานชองทางการจัดจําหนาย มากกวาเพศชาย ตําแหนงการต้ังของ
รานอาหารจึงมีสวนสําคัญในการเลือกไปรับประทานอาหารนอกบาน รานอาหารจึงควรแจงการเดินทาง
ของรานใหชัดเจน หรือหากอยูใกลกับขนสงสาธารณะก็ควรแจงใหทราบ เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา 
ผูหญิงสวนใหญจะเลือกรานอาหารโดยพิจารณาจากการเดินทางไปงาย สะดวก มากที่สุด และรองลงมา
คือตองเปนรานอาหารที่อยูในสภาพแวดลอมที่ดีและปลอดภัย 

การสงเสริมการตลาด เน่ืองจากเพศหญิง ใหความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
รับประทานอาหารนอกบาน ดานการสงเสริมการตลาด มากกวาเพศชาย แฟนเพจเฟซบุกที่แนะนํา
รานอาหารจึงควรแจงรายละเอียดขาวสารดานการสงเสริมการตลาดใหทราบอยางเขาใจงาย และควรทํา
โปรโมช่ันพิเศษรวมกับอาหารอยางสม่ําเสมอ เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา ผูหญิงสวนใหญจะตัดสินใจไป
รับประทานอาหารนอกบาน โดยพิจารณาจากการสื่อสารที่เขาใจงาย และรองลงมาคือนําเสนอโปรโมช่ัน
พิเศษใหอยูบอยครั้ง 
 
5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาวิจัยในอนาคต 

 
1. การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามออนไลนเปนเครื่องมือในการ

เก็บขอมูล ดังน้ัน หากมีการทําวิจัยในครั้งตอไป ควรทําการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยางที่มีการใชงานเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารอยางตอเน่ืองจากหลาย ๆ แหง ในรูปแบบของ
การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) หรือการสัมภาษณแบบกลุม (Focus Group) เพ่ือใหได
ผลการวิจัยในเชิงลึกมากยิ่งขึ้น 

2. การวิจัยครั้งน้ีมีการกําหนดขอบเขตของกลุมเปาหมายที่ใชในการวิจัย คือ กลุมวัยทํางาน
ตอนตน ชวงอายุ 23 – 34 ป ดังน้ัน ในการทําวิจัยครั้งตอไปควรมีการขยายขอบเขตของกลุมเปาหมายให
กวางขึ้น อาทิ ชวงวัยเรียน เน่ืองจากเปนวัยที่เริ่มมีรายได และมีความนาสนใจในเรื่องของการดําเนินชีวิต 
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3. ในการวิจัยครั้งตอไป ควรทําวิจัยกับกลุมผูบริโภคหลังจากตัดสินใจไปรับประทานอาหาร
นอกบาน เพ่ือใหทราบถึงความพึงพอใจและความคาดหวังในการนําเสนอเน้ือหาเปนอยางไร โดยสามารถ
นําผลการวิจัยไปพัฒนาและปรับปรุงทั้งในเรื่องของเน้ือหา รูปภาพที่ใช และวิธีการนําเสนอใหดีย่ิงขึ้น 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง การเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนาํรานอาหารนอกบาน และปจจัยที่มีผลตอการตัดสนิใจ
รับประทานอาหารนอกบานของกลุมวัยทาํงานตอนตน 

 
แบบสอบถามน้ี เปนสวนหน่ึงของการคนควาอิสระตามหลักสูตรวารสารศาสตร

มหาบัณฑิต สาขาวิชาการบริหารสื่อสารมวลชน คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร เพ่ือศึกษาถึงการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน และ
ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบานของกลุมวัยทํางานตอนตน ขอมูลที่ไดจะใช
เพ่ือเปนประโยชนในการศึกษา ขอความรวมมือตอบคําถามทุกขอตามความเปนจริง และขอขอบคุณ
ทุกทานในการยินยอมตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 

คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย หรือเติมขอความลงในชองวาง (    ) ที่ตรงกับความเปนจริงของ
ทานมากที่สุด 
 
สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 
(    ) 1. ชาย     (    ) 2. หญิง 

2. อาชีพ 
(    ) 1. ขาราชการ / ลูกจางของรัฐ  (    ) 2. พนักงานบริษัทเอกชน 
(    ) 5. พนักงานรัฐวิสาหกิจ   (    ) 6. ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 
(    ) 7. ไมไดทํางาน / วางงาน  (    ) 8. อ่ืนๆ โปรดระบุ......................... 

3. รายไดสวนตัวตอเดือน 
(    ) 1. ไมเกนิ 15,000 บาท   (    ) 2. 15,001 – 30,000 บาท 
(    ) 3. 30,001 – 50,000 บาท  (    ) 4. 50,001 บาท เปนตนไป 

 
สวนที่ 2 การเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 

1. ความถี่ในการเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน โดยเฉลี่ย .........  วัน / 
สัปดาห 

2. ชวงเวลาที่เปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบานบอยที่สุด 
(    ) 1. 06.01 - 12.00 น.   (    ) 2. 12.01 - 18.00 น. 
(    ) 3. 18.01 - 00.00 น.   (    ) 4. 00.01 - 06.00 น. 
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3. ทานเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบานอยางไร 
 

ประเภทขาวสารเก่ียวกับรานอาหารทีเ่ปดรับ 

ระดับในการเปดรับ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

6.1 ขอมูลทั่วไปของรานอาหาร       
6.2 เมนูและราคาของอาหาร      
6.3 ดีไซนการออกแบบรานอาหาร      
6.4 รูปภาพของรานและเมนูอาหาร      
6.5 คลิปวิดีโอของรานและเมนูอาหาร      
6.6 โปรโมช่ันพิเศษของรานอาหาร      

 

เฟซบุกแฟนเพจแนะนํารานอาหารทีเ่ปดรับ 

ระดับในการเปดรับ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

6.7 wongnai.com      
6.8 BK Magazine      
6.9 Soimilk      
6.10 BKKMENU.com      
6.11 EDTguide.com      
6.12 BK Reviews      
6.13 ชีวิตติดรีวิว      
6.14 Starvingtime เรื่องกินเรื่องใหญ      
6.15 นาอวนชวนหิว      
6.16 ถนัดชิม      
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สวนที่ 3 พฤติกรรมในการเลอืกรับประทานอาหารนอกบาน 
1. ความถี่ในการไปรับประทานอาหารนอกบาน โดยเฉลี่ย ........... วัน / สัปดาห 
2. ประเภทของรานอาหารที่ไปรับประทานเปนประจํา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

(    ) 1. รานอาหารทั่วไปที่มีที่น่ังในราน  (    ) 2. ภัตตาคารจีน 
(    ) 3. รานอาหารเครือขาย (Chain Restaurant) (    ) 4. รานกาแฟและชาที่มี
อาหารบริการ 
(    ) 5. รานขนมหวาน / เบเกอรี่   (    ) 6. . บารและผับที่มีอาหาร
บริการ 
(    ) 7. อ่ืน ๆ โปรดระบุ..................................... 

  3.   ประเภทของอาหารที่นิยมรับประทานนอกบานเปนประจํา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

(    ) 1. อาหารไทย     (    ) 2. อาหารญี่ปุน 
(    ) 3. อาหารเกาหล ี    (    ) 4. อาหารจีน 
(    ) 5. อาหารเวียดนาม    (    ) 6. อาหารยุโรป  
(    ) 7. อาหารอิตาเลียน    (    ) 8. อาหารฝรั่งเศส  
(   )  9. อาหารสเปน     (    ) 10. อาหารซีฟูด 
(    ) 11. อาหารนานาชาติ    (    ) 12. อาหารบุฟเฟต  
(    ) 13.อาหารออรแกนิค    (    ) 14. อาหารมังสวิรัติ 
(    ) 15. อ่ืน ๆ โปรดระบุ..................................... 

4. ชวงเวลาที่ไปรับประทานอาหารนอกบานบอยที่สุด 

(    ) 1. 06.01 - 12.00 น.   (    ) 2. 12.01 - 18.00 น. 
(    ) 3. 18.01 - 00.00 น.   (    ) 4. 00.01 - 06.00 น. 

5. บุคคลที่ไปรบัประทานอาหารนอกบานดวยเปนประจํา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

(    ) 1. เพ่ือน    (    ) 2. คนรัก 
(    ) 3. สามี / ภรรยา   (    ) 4. ญาติ 
(    ) 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ..................................... 

6. เหตุผลที่ไปรับประทานอาหารนอกบาน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

(    ) 1. ตองการเปลี่ยนบรรยากาศในการรับประทานอาหาร 
(    ) 2. ตองการรับประทานเมนูอ่ืน ๆ นอกเหนือจากในชีวิตประจําวัน 
(    ) 3. ตองการไปเดตกับคนรัก 
(    ) 4. ตองการพบปะกับเพ่ือนฝูง 
(    ) 5. ตองการใชเวลากับครอบครัว 
(    ) 6. ตองการฉลองวันเงินเดือนออก 
(    ) 7. ตองการฉลองวันแหงความสําเร็จ 
(    ) 8. เปนรานอาหารที่มีคนแนะนําปากตอปาก 
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(    ) 9. ตองการไปถายรูปรานและเมนูอาหารเพ่ือโพสตลงบนโซเชียล 
(    ) 10. อ่ืน ๆ โปรดระบุ..................................... 
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สวนที่ 4 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารนอกบาน 
1. ปจจัยตอไปน้ี มีผลตอการตัดสินใจรับประทานอาหารยังรานอาหารนอกบานอยางไร 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4Ps 

ระดับความสาํคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

ดานผลิตภัณฑ (Product) 
13.1 รานอาหารออกแบบไดอยางมีสไตลและสวยงาม      
13.2 รานอาหารมีที่น่ังกวางขวาง รองรับที่น่ังไดหลาย
คน 

     

13.3 มีเมนูที่หาทานยาก      
13.4 ใชวัตถุดิบดี มีคุณภาพ      
13.5 รสชาติอาหารอรอยถูกปาก      
13.6 รานอาหารมาจากสาขามาจากตางประเทศ      
13.7 รานอาหารเปดเพลงไดโดนใจ      
13.8 พนักงานบริการยอดเย่ียม      
ดานราคา (Price) 
13.9 ราคาถูกเมื่อเปรียบเทียบกับรานอ่ืน      
13.10 ราคาเหมาะสมกับรสชาติและคุณประโยชนที่
จะไดรับ 

     

13.11 รานอาหารไมมีการคดิคาบริการเพ่ิม      
13.12 มีสวนลดคาอาหารใหสําหรับสมาชิก      
ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
13.13 รานอาหารอยูใกลบาน / ที่ทํางาน      
13.14 เดินทางไปงาย สะดวก      
13.15 มีที่จอดรถบริเวณรานอยางเพียงพอ      
13.16 รานอาหารที่อยูในสภาพแวดลอมที่ดีและ
ปลอดภัย 
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ดานการสงเสรมิการตลาด (Promotion) 
13.17 การออกแบบเน้ือหาที่ใชในการสื่อสารมีความ
นาสนใจ 

     

13.18 มีการสือ่สารที่เขาใจงาย      
13.19 มกีิจกรรมใหรวมสนุกอยูเสมอ      
13.20 นําเสนอโปรโมช่ันพิเศษใหอยูบอยครั้ง      

 
สวนที่ 5 แนวโนมการเปดรบัเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนาํรานอาหารนอกบาน 

1. ทานมีความต้ังใจที่จะเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบานในประเด็น
ตอไปน้ีอยางไร 

ประเด็นความต้ังใจ 
ระดับในการตัดสนิใจ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

14.1 ทานต้ังใจจะเปดรับเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํา
รานอาหารนอกบานตอไป 

     

14.2 ทานต้ังใจจะแนะนําใหบุคคลอ่ืนรูจักและกด
ติดตามเฟซบุกแฟนเพจที่แนะนํารานอาหารนอกบาน 

     

 
สวนที่ 6 ความคิดเหน็และขอเสนอแนะเพิ่มเติม 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……….....…………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………….....……………………………………………………………………………………………………………………
………………………………….....………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………….....………………………………………………………………………………………… 

 
ขอขอบคณุทกุทานที่ยินยอมสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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