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พทัธธ์รีา ยศสมบตั ิสุทธภิทัร อศัววชิยัโรจน์ 

 วธิดี าเนินการวจิยัก าหนดโดยใช้การวจิยัเชงิปรมิาณ ใช้แบบสอบถามลกัษณะปลายปิดเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านทางกลุ่มตัวอย่างที่หากสามใช้เป็นตัวแทนของประชากรที่
ตอ้งการศกึษาทัง้หมด ไดแ้ก่ กลุ่มคนญีปุ่น่ทัง้เพศชายและหญงิในจงัหวดัเชยีงใหม่ จ านวน 400 คน ใช้
วธิเีลอืกกลุ่มตวัอย่างโดยไม่อาศยัหลกัความน่าจะเป็น และเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจงหรอืเลอืกกลุ่ม
ตวัอย่างตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั นอกจากนี้ ยงัมกีารทดสอบความเทีย่งตรงและการทดสอบความ
น่าเชื่อถอืของขอ้มลูทีน่ ามาใชว้เิคราะห ์และเลอืกใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% เพื่อใหส้รุปผลของงานวจิยั
ออกมาไดอ้ย่างถูกตอ้งและเชื่อถอืไดม้ากทีส่ดุ   
 ส าหรบัวธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มูลแบ่งออกเป็นทัง้หมด 2 ขัน้ตอนดว้ยกนั ไดแ้ก่ ขัน้ตอนการ
เกบ็รวบรวมจากแบบสอบถามและจากการอา้งองิงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง จากนัน้จงึน าผลขอ้มูลทีไ่ด้จาก
การเกบ็รวบรวมมาวเิคราะหท์างสถติิต่อไป โดยผูว้จิยัไดใ้ช้สถติิการแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในการวเิคราะห์ขอ้มูลเชงิพรรณนา และได้ใช้สถิติการวเิคราะห์ถดถอย
พหุคณู ในการวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมานและทดสอบสมมตฐิาน 
 ผลการวจิยัพบว่าทัง้ตวัแปรอสิระทัง้สองตวัแปรต่างกม็อีทิธพิลต่อตวัแปรตามตามสมมตฐิาน
ทีต่ัง้ไว ้ผลการวจิยัทีน่่าสนใจในดา้นทศันคตพิบว่าผูบ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกจากอทิธพิลทีม่องว่ารสชาติ
ของอาหารตรงกบัความต้องการของผูบ้รโิภคมากที่สุด ส่วนในด้านตวัแปรส่วนประสมทางการตลาด
พบว่าตวัแปรอสิระดา้นบุคคล (People) มอีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด ซึง่สอดคล้องกบัค ากล่าวทีว่่า
พนกังานผูใ้หบ้รกิารคอืหวัใจส าคญัของธุรกจิบรกิารนัน่เอง 
 
ค าส าคญั: ทศันคต ิสว่นประสมทางการตลาด การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคคนญีปุ่น่ อาหารญีปุ่น่ 
 
ABSTRACT 
 

The objectives of this study were to study the attitudes of Japanese consumers 
towards Japanese restaurants in Chiang Mai, marketing mix and buying decision making for 
using Japanese restaurant service in Chiang Mai, and to study the attitudes of the Japanese 
consumers towards Japanese restaurants in Chiang Mai and marketing mix factors that 
influenced consumers' buying decision making to Japanese restaurants in Chiang Mai. 

 This study was qualitative research. The instruments used were closed-ended 
questionnaires to collect data from a representative sample of the entire population to be 
studied and the obtained data were used for further statistical analysis. The sample was 
selected using Non-Probability Sampling, a purposive or Judgement sampling method. The 
sample consisted of 400 Japanese consumers who are currently residing or used to reside in 
Chiang Mai and had experience eating Japanese food in Chiang Mai. Furthermore, validity and 
reliability were conducted to determine the consistency of measurements and results and also 
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constructed a confidence interval with 95% confidence in order to summarize the results of the 
research as accurate and reliable as possible. 

The research findings showed that the independent variables, attitude and marketing 
mix influenced the Japanese consumers' buying decision making to Japanese restaurants in 
Chiang Mai according to the hypothesis and aligned with the other researchers who studied 
the relationship of the same independent and dependent variables. Besides, the findings were 
aligned with the theory of Schiffman and Kanuk and the theory of Philip Kotler that were used 
as a reference in this research study. 
 
Keywords: Attitude, Marketing Mix, Buying decisions of Japanese consumer, Japanese 
restaurants 

 

บทน า 
 
 ผลการส ารวจธุรกจิร้านอาหารญี่ปุ่นในประเทศไทยขององค์การส่งเสรมิการค้าต่างประเทศ
ของญีปุ่น่ประจ าปี 2565 พบว่า มรีา้นอาหารญีปุ่น่ในประเทศไทย 5,325 รา้น (Manager Online, 2021)
โดยเฉพาะในกรุงเทพฯ เป็นจังหวัดที่มีร้านอาหารญี่ปุ่นมากที่สุดในประเทศ รองลงมาคือ ชลบุร ี
นนทบุรแีละเชยีงใหม่ (Marketeer Editorial Board, 2022) หากจดัอนัดบัแลว้ จ านวนรา้นอาหารญี่ปุ่น
ในไทยติดอนัดบั 5 ของโลก ซึ่งความนิยมและการแข่งขนัที่รุนแรงขึ้น ท าให้ธุรกจิร้านอาหารญี่ปุ่น
จ าเป็นตอ้งมกีารปรบักลยุทธอ์ยู่ตลอดเพื่อรกัษาฐานลูกคา้และตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคให้
มากทีส่ดุ ส าหรบักลุ่มลกูคา้เป้าหมายของรา้นอาหารญี่ปุ่นในไทย ประกอบดว้ยกลุ่มลูกคา้คนไทยทีช่ื่น
ชอบการรบัประทานอาหารญี่ปุ่นและลูกค้าชาวญี่ปุ่นที่อาศยัอยู่ในประเทศไทย ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มนัก
ธุรกจิทีท่ีบ่รษิทัส านักงานใหญ่ส่งมาประจ าการหรอืแมแ้ต่ชาวญี่ปุ่นผูพ้ านักระยะยาวกต็าม จากการตัง้
ขอ้สงัเกต พบว่าโดยมากกลุ่มลูกคา้ชาวญี่ปุ่นจะคุน้ชนิกบัพฤตกิรรมการบรโิภคอาหารญี่ปุ่นมากกว่าที่
จะปรบัตวัใหเ้ขา้กบัวฒันธรรมอาหารไทยทีม่รีสเผด็รอ้นได ้    
 ปญัหาของรา้นอาหารญี่ปุ่นในเชยีงใหม่นัน้คอืยงัไม่พบเหน็รา้นใดทีส่ามารถดงึกลุ่มลูกคา้ได้
ทัง้ชาวไทยและชาวญี่ปุ่นได ้โดยมากร้านที่นิยมในหมู่คนไทยกจ็ะไม่ค่อยมชีาวญี่ปุ่นเขา้ไปใช้บรกิาร 
ในทางกลบักนั รา้นอาหารทีม่ลีูกคา้หลกัเป็นชาวญี่ปุ่น กอ็าจจะมคีนไทยเขา้ไปใชบ้รกิารบา้ง แต่กเ็ป็น
สดัส่วนที่ไม่มากเมื่อเทยีบกบัลูกค้าหลกั เป็นที่น่าสงัเกตว่าปจัจยัใดที่เป็นตวัก าหนดพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคชาวไทยและชาวญีปุ่น่ใหม้กีารตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารญีปุ่น่ทีต่่างกนัออกไป 
 หากสามารถทราบถงึสิง่ทีเ่ป็นปจัจยัทีท่ าใหค้นญี่ปุ่นตดัสนิใจเลอืกบรโิภครา้นอาหารญี่ปุ่นใน
จงัหวดัเชยีงใหม่ กน่็าจะเป็นประโยชน์กบัธุรกจิรา้นอาหารในการวางกลยุทธพฒันาสนิคา้และบรกิารให้
ตอบโจทย์กลุ่มลูกค้าเป้าหมายชาวต่างชาตไิด้มากขึน้ และจะช่วยเพิม่โอกาสในการขยายกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายออกไปใหค้รอบคลุม รวมถงึช่วยสรา้งยอดขายใหแ้ก่กจิการไดม้ากขึน้ อนัเป็นผลมาจากการ
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พทัธธ์รีา ยศสมบตั ิสุทธภิทัร อศัววชิยัโรจน์ 

ดงึกลุ่มลกูคา้เป้าหมายชาวญีปุ่น่ทีม่กี าลงัซือ้เขา้มา จากเดมิทีบ่างรา้นเน้นใหบ้รกิารกลุ่มลูกคา้ชาวไทย
 โดยผูจ้ดัท าหวงัเป็นอย่างยิง่ว่า งานวจิยัน้ีจะเป็นประโยชน์แก่เจา้ของธุรกจิรา้นอาหารญี่ปุ่นใน
การพฒันากลยุทธท์างการตลาดใหต้อบโจทยก์ลุ่มลกูคา้เป้าหมายทีเ่ป็นชาวญีปุ่น่ไดม้ากขึน้ และหวงัว่า
ขอ้มูลที่ไดจ้ากงานวจิยันี้จะเป็นประโยชน์แก่ผูท้ี่สนใจศกึษาเพิม่เติม โดยหากสามารถขยายขอบเขต
การศกึษาจากรา้นอาหารญีปุ่น่ในเชยีงใหม่ ใหก้วา้งออกไปยงักรุงเทพฯ และเขตปรมิณฑลได ้กจ็ะเป็น
ประโยชน์อย่างยิง่แก่ธุรกจิรา้นอาหารญีปุ่น่ในภูมภิาคอื่นเช่นกนั 

ค าถามน าวิจยั 

1. ทศันคตขิองชาวญี่ปุ่นทีม่ต่ีอร้านอาหารญี่ปุ่นและส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกบรโิภครา้นอาหารญีปุ่น่ในจงัหวดัเชยีงใหม่ไดอ้ย่างไร 
 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 

1. เพื่อศกึษาทศันคตขิองชาวญีปุ่น่ทีม่ต่ีอรา้นอาหารญีปุ่น่ในจงัหวดัเชยีงใหม ่
2. เพื่อศกึษาสว่นประสมทางการตลาดของรา้นอาหารญีปุ่น่ในจงัหวดัเชยีงใหม ่
3. เพื่อศกึษาการตดัสนิใจเลอืกบรโิภครา้นอาหารญีปุ่น่ของชาวญีปุ่น่ในจงัหวดัเชยีงใหม ่
4. เพื่อศกึษาอทิธพิลของทศันคติของชาวญี่ปุ่นที่มต่ีอร้านอาหารญี่ปุ่นและส่วนประสมทาง

การตลาด ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกบรโิภครา้นอาหารญีปุ่น่ในจงัหวดัเชยีงใหม่ 
 

ประโยชนข์องการวิจยั 

 
1. ท าใหไ้ดท้ราบถงึปจัจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกรา้นอาหารญีปุ่น่ของคนญีปุ่น่ในจงัหวดัเชยีงใหม ่

และสามารถน าไปพฒันาต่อยอดการด าเนินธุรกจิใหม้ปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้   
2. ท าใหไ้ดท้ราบถงึทศันคตขิองคนญีปุ่น่ทีม่ต่ีอรา้นอาหารญีปุ่น่ในจงัหวดัเชยีงใหม่สง่ผลต่อ 

การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นอย่างไรและเป็นประโยชน์ต่อธุรกจิรา้นอาหารในการน าขอ้มูลทีไ่ดไ้ปใช้
ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด เมื่อเข้าใจทศันคติของผู้บริโภคแล้ว ก็จะสามารถจบัแนวโน้มทาง
พฤติกรรมและวางกลยุทธใ์หส้อดคล้องกบักลุ่มลูกค้าเป้าหมายทีเ่ป็นชาวต่างชาตไิดม้ากขึน้ อาจเป็น
ประโยชน์กบัธุรกจิร้านอาหารทีเ่ป็นทีน่ิยมในกลุ่มคนไทยอยู่แลว้ แต่มคีวามต้องการขยายกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายออกไปใหก้วา้งขึน้ 

3. ท าใหไ้ดท้ราบถงึสว่นประสมทางการตลาดของธุรกจิบรกิารสง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืก 
ร้านอาหารมากน้อยเพยีงใด และน าข้อมูลที่วเิคราะห์ได้ไปใช้ประโยชน์ในการท าวจิยัทางการตลาด 
ตลอดจนการปรบัปรุงธุรกจิร้านอาหารของหน่วยงานที่เกี่ยวข้องให้สอดคล้องกบัความต้องการของ
ผูบ้รโิภคมากขึน้ และสามารถสรา้งความพงึพอใจสงูสดุใหแ้ก่ลกูคา้ทีม่าใชบ้รกิารได ้        
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การทบทวนวรรณกรรม 

 ในการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจยัอ้างอิงทฤษฎีหลกัที่เกี่ยวข้องเพื่อประกอบการศึกษาวิจยั
ทัง้หมด 3 ทฤษฎ ีอนัประกอบดว้ย ทฤษฎโีมเดลโครงสรา้งทศันคต ิ(Structural Model of Attitudes) 
ของ Schiffman and Kanuk ทฤษฎสี่วนประสมทางการตลาดส าหรบัธุรกจิบรกิาร (7Ps) ของ Kotler 
และทฤษฎกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ ของ Schiffman and Kanuk    
 1. ทฤษฎโีมเดลโครงสรา้งทศันคต ิของ Schiffman and Kanuk    
 ทฤษฎโีมเดลโครงสรา้งทศันคต ิ(Structural Model of Attitudes) เป็นโมเดลความสมัพนัธ์
ระหว่างทัศนคติและส่วนประกอบของทศันคติได้แก่ส่วนพฤติกรรม ส่วนความเข้าใจและส่วนของ
ความรู้สกึ เป็นโมเดลพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีช่่วยบอกไดว้่าอะไรเป็นตวักระตุ้นให้เกดิกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ขึน้ Schiffnam and Kanuk (1994) (as cited in Amornprasertchai, 2012) ไดอ้ธบิาย
ทฤษฎโีมเดลโครงสรา้งทศันคตไิวว้่า มอีงคป์ระกอบย่อยทัง้หมดสามสว่นดว้ยกนั ดงัต่อไปนี้ 
 1.1 องคป์ระกอบทศันคตสิว่นของความเขา้ใจ     
 เป็นสว่นของความสมัพนัธร์ะหว่างความรู ้การรบัรูแ้ละความเชื่อ โดยความรูแ้ละการรบัรูเ้ป็น
ประสบการณ์ทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจากขอ้มูลทีผ่่านเขา้มาสู่ประสาทสมัผสั จากนัน้ไดก้ลัน่กรองจนกลายมา
เป็นความเชื่อทีเ่ป็นทศันคตสิว่นบุคคลขึน้มา      
 1.2 องคป์ระกอบทศันคตสิว่นของความรูส้กึ     
 เป็นทศันคตสิว่นทีส่ะทอ้นความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภคออกมา ผ่านทางการประเมนิทศันคตทิี่
มต่ีอสิง่ของหรอืบุคคลว่าผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจเกดิขึน้หรอืไม่ หรอืเหน็ดว้ยกบัสิง่นัน้หรอืไม่ เป็นต้น
 1.3 องคป์ระกอบทศันคตสิว่นของพฤตกิรรม     
 เป็นทศันคตสิ่วนทีส่ะทอ้นความน่าจะเป็นในพฤตกิรรมของผู้บรโิภคว่าผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอ
ธุรกจิบรกิารนัน้อย่างไร จนก่อใหเ้กดิแนวโน้มของความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภค 
 2. ทฤษฎสีว่นประสมทางการตลาดส าหรบัธุรกจิบรกิาร (7Ps)   
 เพื่อทีจ่ะบรรลุเป้าหมายของกจิกรรมทางการตลาดและตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค
ให้ได้มากทีสุ่ด จ าเป็นต้องรู้จกัการวางกลยุทธท์างการตลาดให้สอดคล้องกบักลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่ง
ทฤษฎีที่ได้รบัความนิยมมากคือ ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ของ Philip Kotler อนั
ประกอบดว้ยตวัแปรทีค่วบคุมไดส้ีต่วัคอื Product (ผลติภณัฑ)์ Price (ราคา) Place (ช่องทางการจดั
จ าหน่าย) Promotion (การส่งเสรมิการขาย) และส าหรบัธุรกจิบรกิารจ าเป็นทีจ่ะต้องพึง่พาส่วนประสม
ทางการตลาดเพิม่อกีสามตวั ไดแ้ก่ People (บุคคล) หรอื Employee (พนักงาน) Physical Evidence 
(กายภาพและการน าเสนอ) และสดุทา้ยคอื Process (กระบวนการ) ส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 7 ตวั
เรยีกรวมกนัว่า 7Ps ซึง่จะเป็นตวัแปรส าคญัทีธุ่รกจิจะใชก้ระตุ้นเพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิการตอบสนองต่อ
สนิคา้และบรกิาร (Jumgumjorn, 2017)      
 จะเห็นได้ว่างานวจิยัชิ้นนี้ได้ศกึษาส่วนประสมทางการตลาดที่คาดว่าจะส่งอทิธิพลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารญี่ปุ่นของผูบ้รโิภคชาวญี่ปุ่นในจงัหวดัเชยีงใหม่ทัง้หมด 6 ดา้นดว้ยกนั ไดแ้ก่ 
Product, Price, Promotion, People, Physical Evidence และ Process แต่ไม่ไดเ้น้นศกึษาส่วน
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ประสมทางการตลาดดา้น Place เน่ืองจากมองว่าหวัขอ้ค าถามบางขอ้มกีารทบัซอ้นกนักบัหวัขอ้ค าถาม
ในสว่นประสมทางการตลาดดา้นอื่น เช่น หวัขอ้ค าถามเกีย่วกบัการจดัทีน่ัง่รองรบัลกูคา้ไดเ้พยีงพอ บาง
งานวจิยัระบุเป็นหวัขอ้ค าถามในดา้น Physical Evidence แทนทีจ่ะเป็นดา้น Place หรอืหวัขอ้ค าถาม
เกีย่วกบัการใหบ้รกิาร Delivery สง่ถงึบา้น สามารถจดัอยู่ในหมวดของค าถามทัง้ในดา้น Process และ
ดา้น Place  ผูว้จิยัจงึไม่ไดน้ าหวัขอ้ค าถามดา้น Place มาพจิารณาเป็นหนึ่งในองคป์ระกอบของตวัแปร
อสิระย่อยในครัง้นี้           
 3. ทฤษฎกีระบวนการตดัสนิใจซือ้      
 Schiffnam and Kanuk (1987) (as cited in Jumgumjorn, 2017) ไดก้ล่าวถงึแนวคดิที่
เกีย่วกบักระบวนการตดัสนิใจซือ้ (Decision Making Theory) ว่า เป็นแนวคดิทีป่ระกอบดว้ยโมเดล 3 
สว่น ไดแ้ก่          
 3.1 สว่นของขอ้มลู (Input)       
 เป็นการรบัรูข้อ้มูลจากปจัจยัภายนอก ไม่ว่าจะเป็นแรงกระตุ้นใหเ้กดิการรบัรูแ้ละจดัจ าหน่าย
จากความพยายามของนกัการตลาดหรอืแรงกระตุน้จากบรบิททางสงัคมและวฒันธรรม 
 3.2 กระบวนการตดัสนิใจ (Process)      
 หลังจากได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการผ่านทางปจัจัยภายนอกแล้ว ผู้บริโภคจะ
ประมวลผลขอ้มูลที่ได้ด้วยปจัจยัภายในทางดา้นจติวทิยาและประสบการณ์โดยตรงของผูบ้รโิภค เพื่อ
เข้าสู่กระบวนการตัดสินใจ อันประกอบด้วย 3 ส่วนคือ ขัน้ตอนการรับรู้ความต้องการ (Need 
Recognition) เกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคมปีญัหาหรอืความตอ้งการ จากนัน้จงึเป็นขัน้ตอนการแสวงหาขอ้มูล
เพื่อท าการซื้อ (Repurchase Search) โดยเริม่หาจากความทรงจ าของผูบ้รโิภคที่มอียู่ก่อน หากไม่มี
ขอ้มูลส่วนนี้ ผู้บริโภคจะเริม่ท าการค้นตาข้อมูลจากสื่อต่างๆ จนเขา้สู่ข ัน้ตอนการประเมนิทางเลอืก 
(Evaluation of Alternative) เพื่อท าการเลอืกผลติภณัฑแ์ละประเมนิผลประโยชน์ทีค่าดว่าจะไดร้บัก่อน
จะท าการตดัสนิใจขัน้สดุทา้ย       
 3.3 ผลทีไ่ด ้(Output)       
 หลงัจากทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารแลว้ ควรสงัเกตพฤตกิรรมการซือ้ว่าเป็นการ
ทดลองใชค้รัง้แรกหรอืว่าเป็นพฤตกิรรมการซือ้ซ ้า และควรจะประเมนิพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคภายหลงั
การตดัสนิใจซื้อด้วยว่ามีความพงึพอใจอยู่ในระดบัใดเมื่อเทียบกบัความคาดหวงัของผู้บริโภคก่อน
ทดลองใช ้
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กรอบแนวความคิด 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ระเบียบวิธีวิจยั 

 งานวิจัยชิ้นนี้ ใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบเชิงปริมาณ (Quantitative) และใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลผ่านวธิกีารแบบส ารวจ (Survey) โดยจะเกบ็
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ เ ป็นคนญี่ ปุ่นที่ เคยใช้บริการร้านอาหารญี่ ปุ่นในจังหวัดเชียงใหม่
 ประชากรที่สนใจศึกษาครัง้น้ีคือ กลุ่มคนญี่ปุ่นทัง้เพศชายและหญิงที่พ านักอยู่ในจงัหวัด
เชยีงใหม่ที่เคยใช้บรกิารร้านอาหารญี่ปุ่นในจงัหวดัเชยีงใหม่ การเลือกกลุ่มตวัอย่างใช้วิธเีลอืกกลุ่ม
ตวัอย่างโดยไม่อาศยัหลกัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) และเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive Sample/Judgement Sample) ซึ่งเป็นการเลอืกกลุ่มตัวอย่างตามเกณฑ์หรือ
วตัถุประสงคข์องการวจิยั เน่ืองจากหวัขอ้วจิยัทีต่้องการศกึษาเน้นศกึษากลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นชาวญี่ปุ่น 
จงึมองว่าเป็นกลุ่มตวัอย่างทีค่่อนขา้งเฉพาะ เหมาะจะใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างตามวตัถุประสงคข์อง
การวจิยั เพื่อใหเ้อือ้ต่อความสะดวกและรวดเรว็ในการเกบ็ขอ้มลู โดยก าหนดปรมิาณของกลุ่มตวัอย่างที่
สนใจศกึษาไวว้่าตอ้งการจะศกึษาคนญีปุ่น่ทีพ่ านกัอยู่ในจงัหวดัเชยีงใหม่ จ านวน 400 คน ผ่านทางการ
ส ารวจขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถาม งานวจิยัครัง้นี้หาขนาดของกลุ่มตวัอย่างทีต่้องการโดยใชว้ธิคี านวณ
จากสตูรของ W.G.cochran (Cochran, 1977 as cited in Ekakul, 2000) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 
และทีค่วามคลาดเคลื่อน ± 5% เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

โมเดลโครงสรา้งทศันคต ิ
(Schiffman and Kanuk) 

- ความรูค้วามเขา้ใจ 
- ความรูส้กึ 
- แนวโน้มพฤตกิรรม 

ส่วนประสมทางการตลาด
บรกิาร (Kotler) 

- Product 
- Price 
- Promotion 
- People 
- Physical Evidence 
- Process 

กระบวนการตดัสนิใจซื้อ
(Schiffman and Kanuk) 

- ส่วนของขอ้มลู (Input) 
- กระบวนการตดัสนิใจ (Process) 
- ผลทีไ่ด ้(Output) 
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 งานวิจยัที่ดีต้องมีความเที่ยงตรง แม่นย า ไม่คาดเคลื่อนและมคีุณภาพน่าเชื่อถือพอที่จะมี
คุณค่าให้ใช้อา้งองิตามหลกัวชิาการได้ ดงันัน้จงึต้องมกีารทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และการ
ทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของข้อมูลที่จะน ามาใช้วิเคราะห์ด้วยเช่นกัน เพื่อให้ผลของ
งานวจิยัออกมาอย่างถูกตอ้งและเชื่อถอืไดม้ากทีสุ่ด ในการทดสอบความเทีย่งตรง (Validity) ใชว้ธิกีาร
ทดสอบโดยการตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหา (Content Validity) และการหาค่าดชันีความ
สอดคลอ้ง (Index of Item Objective Congruence : IOC) โดยค่า IOC ทีไ่ดจ้ากการใหผู้เ้ชีย่วชาญทัง้ 
3 ท่านช่วยตรวจสอบแบบสอบถามการวจิยั ออกมาอยู่ระหว่าง 0.50-1.00 ทุกหวัขอ้ค าถาม ท าใหท้ราบ
ว่าหวัขอ้ค าถามทุกขอ้ในแบบสอบถามมคี่าความเทีย่งตรง เหมาะสมทีจ่ะน าไปใชไ้ด ้จากนัน้ผู้วจิยัได้
ด าเนินการเกบ็ขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่าง 2 รอบดว้ยกนั โดยรอบแรก เริม่จากเกบ็ขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่าง
เสมอืนจรงิก่อน 30 ชุด เพื่อน ามาทดสอบค่าสมัประสทิธิ ์Cronbach’s Alpha ดว้ยโปรแกรม SPSS และ
พจิารณาความน่าเชื่อถอื (Reliability) ของหวัขอ้ค าถามในแต่ละดา้นว่า ผ่านตามเกณฑค์่าทดสอบที่
ยอมรบัไดต้ามทีก่ าหนดไวห้รอืไม่       
 ผลการทดสอบความน่าเชื่อถือของค่าสมัประสทิธิ ์Cronbach’s Alpha ส าหรบัข้อมูล 30 
ตวัอย่างพบว่าค่าสมัประสทิธิ ์Cronbach’s Alpha ของหวัขอ้ค าถามในแต่ละดา้นมคี่ามากกว่า 0.8 ขึน้
ไป โดยค่าสมัประสทิธิ ์Cronbach’s Alpha ของหวัขอ้ค าถามดา้นทศันคตมิคี่า 0.908 ดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดมคี่า 0.975 ด้านการตดัสนิใจซื้อมคี่า 0.919 ยกเวน้หวัขอ้ค าถามเกีย่วกบัทศันคต ิดา้น
ความรู้สกึทีไ่ด้ค่าสมัประสทิธิ ์Cronbach’s Alpha ออกมาต ่ากว่า 0.8 ตามหลกัแลว้สามารถตดัหวัขอ้
ค าถามบางขอ้ออกจากแบบสอบถามได้ก่อนที่จะน าไปทดสอบกบักลุ่มตวัอย่ างจรงิทัง้หมด เพื่อดูว่า
หวัขอ้ค าถามขอ้ไหนทีต่ดัออกไปแลว้ส่งผลใหค้วามน่าเชื่อถอืของค่าสมัประสทิธิ ์Cronbach’s Alpha 
เพิม่มากขึน้หรอืไดต้ามเกณฑ์ จากขอ้มูลขา้งต้น ผูว้จิยัไดป้รบัปรุงค่าสมัประสทิธิ ์Cronbach’s Alpha 
โดยการตดัหวัขอ้ค าถามขอ้ที ่1 ในดา้นทศันคตทิีร่ะบุว่า “ท่านมคีวามรูส้กึว่ารสชาตอิาหารทีร่บัประทาน
มีความใกล้เคียงกบัรสชาติของอาหารญี่ปุ่นดัง้เดิม” ออกจากแบบสอบถาม และท าการทดสอบค่า
สมัประสทิธิ ์Cronbach’s Alpha ใหม่อกีครัง้ พบว่าสามารถปรบัปรุงค่าสมัประสทิธิ ์Cronbach’s Alpha 
จาก 0.760 เป็น 0.804 ซึง่ท าใหก้ารทดสอบนี้เป็นไปตามเกณฑค์่าทดสอบทีย่อมรบัไดต้ามทีก่ าหนดไว้ 
 อย่างไรกต็าม ผูว้จิยัมคีวามเหน็ว่าจะไม่ตดัหวัขอ้ค าถามดงักล่าวออกจากแบบสอบถามทีจ่ะ
น าไปเก็บข้อมูลจริง เนื่องจากผู้วิจยัมองว่าหวัข้อค าถามนี้น่าจะส่งผลต่อการตัดสนิใจเลือกบริโภค
รา้นอาหารญี่ปุ่นในจงัหวดัเชยีงใหม่ของคนญี่ปุ่นไม่น้อยเลยทเีดยีว และการตดัหวัขอ้ค าถามดงักล่าว
ออกไปอาจสง่ผลใหผ้ลวจิยัทีอ่อกมาไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไวไ้ด ้ยิง่ไปกว่านัน้ ค่าสมัประสทิธิ ์
Cronbach’s Alpha ของหวัขอ้ค าถามดงักล่าว ยงัมคี่ามากกว่า 0.7 ซึ่งถอืว่าอยู่ในเกณฑท์ีย่อมรบัได ้
(Nunnally, 1978 as cited in Hanboonset, 2017)     
 ภายหลงัจากทีม่กีารทดสอบความน่าเชื่อถอืของค่าสมัประสทิธิ ์Cronbach’s Alpha กบักลุ่ม
ตวัอย่างเสมอืนจรงิรอบแรกแล้ว ผู้วจิยัได้ด าเนินการเกบ็ขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่างจรงิจ านวน 400 ชุด
ต่อไป และไดผ้ลการทดสอบความน่าเชื่อถอืของค่าสมัประสทิธิ ์Cronbach’s Alpha ส าหรบัขอ้มูล 400 
ตวัอย่าง ผลออกมาพบว่าค่าสมัประสทิธิ ์Cronbach’s Alpha ของหวัขอ้ค าถามเกีย่วกบัทศันคต ิดา้น
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ปีที ่20 ฉบบัที ่1 (มกราคม – มถุินายน 2566) 

ความรู้สกึยงัเพิ่มขึน้จาก 0.760 เป็น 0.904 ซึ่งท าให้การทดสอบนี้เป็นไปตามเกณฑ์ค่าทดสอบที่
ยอมรบัได้ และค่าสมัประสทิธิ ์Cronbach’s Alpha ของหวัขอ้ค าถามในแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่ม
ตวัอย่าง 400 คน อยู่ในเกณฑท์ีม่ากกว่า 0.8 ขึน้ไปทุกขอ้ ดงันัน้ จงึเหน็สมควรว่าสามารถน าเอาหวัขอ้
ค าถามเกีย่วกบัทศันคต ิดา้นความรูส้กึ มาใชว้เิคราะหข์อ้มลูโดยรวมในงานวจิยัต่อไปได้  
 ในส่วนของวิธกีารเกบ็ข้อมูล ผู้วิจยัใช้ระยะเวลาเก็บขอ้มูลรวมทัง้สิ้น 3 เดือน ตัง้แต่เดือน
สงิหาคม พ.ศ. 2565 ไปจนถงึเดอืนตุลาคม พ.ศ. 2565 โดยไดแ้จกแบบสอบถามตามรา้นอาหารญี่ปุ่น
ในจงัหวดัเชยีงใหม่ที่ต้องการส ารวจขอ้มูลและให้กลุ่มตวัอย่างท าการกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง 
(Self-Administered) หลงัจากนัน้จงึน าขอ้มูลที่ไดจ้ากการเกบ็ขอ้มูลแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด มา
ท าการทดสอบหาความสมบรูณ์ (Completeness) และความถูกต้องของขอ้มูล (Accuracy) โดยท าการ
ลงรหสั (Coding) ก่อนจะน าไปตัง้ค่า Variable View และ Data View ในโปรแกรม SPSS เพื่อท าการ
วเิคราะหท์างสถติติามทีป่จัจยัตอ้งการทดสอบต่อไป     
 ในส่วนของการวเิคราะห์ขอ้มูลแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ การวเิคราะห์ขอ้มูลเชงิพรรณนา 
(Descriptive Data Analysis) และการวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics)  ผูว้จิยัไดใ้ช้
สถิติการแจกแจงความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ในการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา และได้ใช้สถิติการวเิคราะห์
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการวเิคราะหส์ถิตเิชงิอนุมานและในการทดสอบ
สมมติฐานทัง้สองข้อตามกรอบแนวคิดที่ต้องการศึกษา โดยก่อนจะทดสอบด้วยสถิติการวิเคราะห์
ถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ผูว้จิยัไดต้รวจสอบความสมัพนัธข์องตวัแปรอสิระว่ามี
ความสมัพนัธก์นัเองสงูเกนิไปหรอืไม่ เพื่อป้องกนัการเกดิ Collinearity หรอื Multicollinearity กล่าวคอื 
หากตวัแปรอสิระเกดิสหสมัพนัธก์นัเองมากจนเกนิไปจะสง่ผลต่อความแม่นย าและอาจท าใหไ้ดค้่าความ
เบี่ยงเบนห่างไปจากค่าที่แท้จรงิได ้ซึ่งเกณฑท์ี่ผู้วจิยัใช้วเิคราะห์ว่าเกดิ Multicollinearity ในตวัแปร
อสิระขึน้หรอืไม่ จะวเิคราะหจ์ากค่า Tolerance ทีต่้องมากกว่า 0.2 ขึน้ไป และค่า VIF ทีเ่หมาะสมต้อง
ไดอ้อกมาไม่เกนิ 4.0 หากค่า Tolerance ออกมาไม่ถงึ 0.2 หรอืค่า VIF ออกมาเกนิ 4.0 นัน่หมายความ
ว่าตวัแปรอสิระเกดิ Multicollinearity จะไม่สามารถน าไปใชใ้นการอธบิายถงึอทิธพิลของตวัแปรอสิระที่
มต่ีอตวัแปรตามในขัน้ตอนการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ได ้

ผลการวิจยั 

 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจากการเกบ็รวบรวมขอ้มูลทัง้หมด 400 
คน เมื่อจ าแนกตามเพศพบว่าประชากรสว่นใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 308 คน คดิเป็นรอ้ยละ 77.00%  
รองลงมาเป็นเพศหญิง จ านวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.00% เมื่อจ าแนกตามสถานภาพแล้วพบว่า
ประชากรส่วนใหญ่ มีสถานภาพสมรส จ านวน 307 คน คิดเป็นร้อยละ 76.75%  ส่วนที่เหลือมี
สถานภาพโสด จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25% เมื่อจ าแนกตามอายุพบว่า ไม่มีผู้ตอบ
แบบสอบถามท่านใดมอีายุน้อยกว่า 20 ปี ประชากรส่วนใหญ่เกนิครึ่งมชี่วงอายุอยู่ระหว่าง 31-50 ปี 
โดยมอีายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 119 คน หรอืคดิเป็นรอ้ยละ 29.75% และมอีายุระหว่าง 41-50 ปี 
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จ านวน 120 คน หรอืคดิเป็นรอ้ยละ 30.00% ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ี
จ านวน 225 คน หรอืคดิเป็นรอ้ยละ 56.25% ประชากรรอ้ยละ 70.50% ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทั 
จ านวน 282 คน โดยสว่นใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกวา่ 45,001 บาทขึน้ไป มผีูต้อบแบบสอบถาม
ทีม่รีายไดม้ากกว่า 75,001 บาทมากสดุ จ านวน 119 คน หรอืคดิเป็นรอ้ยละ 29.75%    

ตารางท่ี 1: แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคดิเห็นที่เกี่ยวกบัตวัแปรด้าน
ทศันคต ิ(Attitude) ของคนญีปุ่น่ จ านวน 400 ตวัอย่าง 

ทศันคติ (Attitude) 
ค่าเฉล่ียรวม 

x ̄ 

ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

S.D. 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

อนัดบั 

ดา้นความรูส้กึ 3.425 0.773 มาก 1 

ดา้นความรูค้วามเขา้ใจ 3.353 0.785 ปานกลาง 3 

ดา้นพฤตกิรรม 3.416 0.805 มาก 2 

ท่ีมา: ผูว้จิยั 

 ผลการวิเคราะห์จากการเก็บข้อมูลเกี่ยวกับตัวแปรด้านทัศนคติ (Attitude) ของคนญี่ปุ่น 
จ านวน 400 ตวัอย่าง พบว่าค่าเฉลีย่รวมของปจัจยัทศันคติ (Attitude) ทุกด้าน ได้แก่ ด้านความรู้สกึ 
ดา้นความรูค้วามเขา้ใจ และดา้นพฤตกิรรม อยู่ในระดบั “ปานกลาง”  โดยเมื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของ
ปจัจยัทศันคตทิัง้ 3 ดา้นพบว่าค่าเฉลีย่โดยรวมของปจัจยัทศันคตดิา้นความรูส้กึถูกจดัอยู่อนัดบัสงูสุด มี
ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบั “มาก” (Mean = 3.425, SD = 0.773) ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็ว่าปจัจยัทศันคติ
ดา้นความรูส้กึสามารถแสดงออกไดช้ดัเจนกว่าปจัจยัทศันคตดิา้นความรูค้วามเขา้ใจและดา้นพฤตกิรรม  

ตารางท่ี 2: แสดงค่าเฉลีย่ (Mean) ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคดิเหน็ทีเ่กีย่วกบัตวัแปรดา้นส่วน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของคนญีปุ่น่ จ านวน 400 ตวัอย่าง 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) 

 

ค่าเฉล่ียรวม  

x ̄ 

ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

S.D. 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

 

อนัดบั 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 3.501 0.786 มาก 1 

ดา้นราคา 3.362 0.794 ปานกลาง 3 

ดา้นการส่งเสรมิการขาย 2.681 1.193 ปานกลาง 6 
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ดา้นพนกังานผูใ้หบ้รกิาร 3.320 0.830 ปานกลาง 5 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 3.326 0.789 ปานกลาง 4 

ดา้นกระบวนการ 3.374 0.776 ปานกลาง 2 

ท่ีมา: ผูว้จิยั 

 ผลการวเิคราะหจ์ากการเกบ็ขอ้มลูเกีย่วกบัตวัแปรสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ของคนญี่ปุ่น พบว่าค่าเฉลีย่รวมของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ทุกดา้น ไดแ้ก่ 
ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านพนักงานผู้ให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้าน
กระบวนการและดา้นผลติภณัฑ์ อยู่ในระดบั “ปานกลาง” โดยเมื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของปจัจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในแต่ละดา้นแลว้พบว่า ค่าเฉลีย่โดยรวมของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ผลติภณัฑถ์ูกจดัอยู่อนัดบัสงูสดุ มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบั “มาก” (Mean = 3.501 , SD = 0.786) 
โดยเฉพาะอย่างยิง่ ความคดิเหน็เกี่ยวกบัการทีร่้านอาหารญี่ปุ่นมรีายการอาหารให้เลอืกหลากหลาย
เป็นปจัจยัส าคญัทีส่ง่ผลใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหารญีปุ่น่ในแต่ละครัง้ 
 กล่าวโดยสรุปแลว้ ถงึแมว้่าค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจัจยั
ทศันคติ ส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละด้านจะออกมาไม่เท่ากนั แต่ก็ส่งผลโดยรวมอยู่ในระดบั 
“ปานกลาง” ค่อนไปทางมาก จงึสะทอ้นผลไปในทศิทางบวกต่อการตดัสนิใจเลอืกร้านอาหารญี่ปุ่นใน
จงัหวดัเชยีงใหม่ของคนญี่ปุน่ 

ตารางท่ี 3: แสดงค่าเฉลีย่ (Mean) ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคดิเหน็ทีเ่กีย่วกบัตวัแปรดา้นการ
ตดัสนิใจซื้อ (Buying Decision) ของคนญีปุ่น่ จ านวน 400 ตวัอย่าง 

การตดัสินใจซ้ือ               
(Buying Decision) 

ค่าเฉล่ีย 

x ̄ 

ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

S.D. 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

อนัดบั 

ท่านตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารญีปุ่น่
เพราะปจัจยัดา้นการส่งเสรมิ

การตลาด มกีารจดัโปรโมชัน่ราคา
พเิศษ 

3.075 0.849 ปานกลาง 5 

ท่านตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารญีปุ่น่
เพราะมคีวามสะดวกในการ
เดนิทางไปรา้นอาหารญีปุ่น่ 

3.245 0.769 ปานกลาง 2 

ท่านตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารญีปุ่น่
เพราะความคุม้ค่าในดา้นราคา 

3.205 0.761 ปานกลาง 3 
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รา้นอาหารญีปุ่น่ในจงัหวดัเชยีงใหม ่
 

พทัธธ์รีา ยศสมบตั ิสุทธภิทัร อศัววชิยัโรจน์ 

ท่านตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารญีปุ่น่
เพราะการบรกิารทีด่จีากพนกังาน 

3.190 0.843 ปานกลาง 4 

ท่านตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารญีปุ่น่
เพราะการใชว้ตัถุดบิทีม่คีุณภาพ
และความหลากหลายของอาหาร 

3.268 0.750 ปานกลาง 1 

ค่าเฉลีย่รวม 3.197 0.794 ปานกลาง  

ท่ีมา: ผูว้จิยั 

 
 ในดา้นผลการวเิคราะหจ์ากการเกบ็ขอ้มลูเกีย่วกบัตวัแปรการตดัสนิใจซือ้ (Buying Decision) 
ของคนญีปุ่น่ พบว่าค่าเฉลีย่รวมของปจัจยัการตดัสนิใจซือ้ (Buying Decision) อยู่ในระดบั “ปานกลาง” 
(Mean = 3.197, SD = 0.794) โดยเมื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของปจัจยัการตดัสนิใจซือ้ในแต่ละดา้นแลว้
พบว่า ค่าเฉลีย่โดยรวมของดา้นการตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารญีปุ่น่เพราะการใชว้ตัถุดบิทีม่คุีณภาพและ
ความหลากหลายของอาหาร ถกูจดัอยู่อนัดบัสงูสดุ มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบั “ปานกลาง” (Mean 
= 3.268, SD = 0.750) สว่นค่าเฉลีย่อนัดบัรองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นการตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารญีปุ่น่
เพราะมคีวามสะดวกในการเดนิทาง ดา้นการตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารญีปุ่น่เพราะความคุม้ค่าในดา้น
ราคา ดา้นการตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารญีปุ่น่เพราะการบรกิารทีด่จีากพนกังาน และดา้นการตดัสนิใจ
เลอืกรา้นอาหารญีปุ่น่เพราะปจัจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด มกีารจดัโปรโมชัน่ราคาพเิศษ ตามล าดบั   
 ทัง้นี้ ก่อนจะท าการทดสอบสมมตฐิานดว้ยการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณู (Multiple Regression 
Analysis) ผูว้จิยัไดต้รวจสอบหาค่า Collinearity ของตวัแปรอสิระทัง้สอง เพื่อทดสอบว่าตวัแปรอสิระไม่
มคีวามสมัพนัธก์นัเอง หรอืไม่เกดิ Multicollinearity (สหสมัพนัธ)์ ผลแสดงไดต้ามตารางขา้งล่างนี้ 
 
ตารางท่ี 4: การตรวจสอบค่า Collinearity ของทศันคต ิ(Attitude) ทัง้ 3 ดา้น  

ตวัแปรอิสระ Tolerance VIF 

ดา้นความรูส้กึ 0.330 3.031 

ดา้นความรูค้วามเขา้ใจ 0.311 3.219 

ดา้นพฤตกิรรม 0.388 2.579 

*** ระดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ท่ีมา: ผูว้จิยั 

จากตารางที่ 4 พบว่าทศันคตทิัง้ 3 ดา้นมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกร้านอาหารญี่ปุ่นใน
จงัหวดัเชยีงใหม่ของคนญี่ปุ่น โดยวเิคราะหจ์ากค่า Tolerance ทีเ่กณฑท์ัว่ไปต้องมากกว่า 0.2 ขึน้ไป 
และค่า VIF ทีด่คีวรมคี่าน้อยกว่า 4.0 จงึสามารถแปลความหมายไดว้่า ตวัแปรอสิระดา้นทศันคตไิม่มี
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ปีที ่20 ฉบบัที ่1 (มกราคม – มถุินายน 2566) 

ความสมัพนัธก์นัเอง ท าใหส้ามารถท าการทดสอบการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ในขัน้ตอนต่อไปได ้

ตารางท่ี 5: ผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ของตวัแปรอสิระย่อยของทศันคต ิ
(Attitude) ทัง้ 3 ดา้น 

 

Multiple Regression 

ตวัแปรอิสระ 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients  

T 

 

Sig. 
B Std. Error Beta 

(ค่าคงท่ี) 1.118 0.152  7.344 0.000 

ดา้นความรูส้กึ 0.170 0.069 0.175 2.445 ***0.015 

ดา้นความรูค้วามเขา้ใจ 0.214 0.071 0.222 3.008 ***0.003 

ดา้นพฤตกิรรม 0.228 0.066 0.229 3.460 ***0.001 

R = 0.573, R-Sq = 0.329, R-Sq (Adj) = 0.324, SEE = 0.52417, F = 64.681 
ตวัแปรตามคอื การตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารญีปุ่น่ในจงัหวดัเชยีงใหมข่องคนญีปุ่น่  
*** ระดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
ท่ีมา: ผูว้จิยั 

 
จากตารางที่ 5 แสดงให้เห็นถึงค่าความผนัแปรของการตัดสนิใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นใน

จงัหวดัเชยีงใหม่ของคนญีปุ่น่ทีเ่กดิจากตวัแปรอสิระทัง้ 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความรูส้กึ ดา้นความรูค้วาม
เขา้ใจ และด้านพฤติกรรม ร่วมกนัอธบิายความผนัแปรได้ถึง 32.9 % และเมื่อพิจารณาจากระดบั
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 หรอืระดบัค่าความเชื่อมัน่ที ่95% แลว้พบว่าตวัแปรอสิระทัง้ 3 ดา้นมคี่า 
Sig. น้อยกว่า 0.05 ทุกดา้น จงึท าให้ทราบว่าปจัจยัด้านทศันคติทัง้ 3 ดา้น มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกรา้นอาหารญีปุ่น่ในจงัหวดัเชยีงใหม่ของคนญีปุ่น่ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ตารางท่ี 6: การตรวจสอบค่า Collinearity ของสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร (Marketing Mix) ทัง้ 6 ดา้น  
 

ตวัแปรอิสระ 

 

Tolerance 

 

VIF 

Product 0.347 2.880 

Price 0.388 2.576 

Promotion 0.686 1.458 



36 | ทศันคตขิองชาวญีปุ่น่ทีม่ต่ีอรา้นอาหารญีปุ่น่และสว่นประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกบรโิภค

รา้นอาหารญีปุ่น่ในจงัหวดัเชยีงใหม ่
 

พทัธธ์รีา ยศสมบตั ิสุทธภิทัร อศัววชิยัโรจน์ 

People 0.381 2.624 

Physical Evidence 0.257 3.894 

Process 0.303 3.296 

*** ระดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ท่ีมา: ผูว้จิยั 

จากตารางที ่6 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (Marketing Mix) ทุกดา้น มอีทิธพิล
ต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นในจังหวัดเชียงใหม่ของคนญี่ปุ่น และผลการตรวจสอบค่า 
Collinearity Statistics ออกมาสอดคลอ้งกบัเกณฑท์ีต่ัง้ไว ้จงึสรุปไดว้่าตวัแปรอสิระดา้นสว่นประสมทาง
การตลาดบรกิารไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัเอง ท าให้สามารถท าการทดสอบการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ต่อไปได ้

ตารางท่ี 7: ผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ของตวัแปรอสิระย่อยของส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิาร (Marketing Mix) 

 

Multiple Regression 

ตวัแปรอิสระ 

Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 

 

t 

 

Sig. 
B Std. Error Beta 

(ค่าคงท่ี) 0.977 0.129  7.599 0.000 

Product -0.069 0.055 -0.073 -1.257 0.209 

Price 0.047 0.053 0.048 0.887 0.376 

Promotion 0.162 0.024 0.281 6.833 ***0.000 

People 0.363 0.050 0.399 7.231 ***0.000 

Physical Evidence 0.041 0.062 0.045 0.668 0.505 

Process 0.156 0.060 0.162 2.621 ***0.009 

R = 0.738, R-Sq = 0.545, R-Sq (Adj) = 0.538, SEE = 0.43346, F = 78.305 
ตวัแปรตามคอื การตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารญีปุ่น่ในจงัหวดัเชยีงใหมข่องคนญีปุ่น่ 
*** ระดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ท่ีมา: ผูว้จิยั 
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ปีที ่20 ฉบบัที ่1 (มกราคม – มถุินายน 2566) 

จากตารางที่ 7 แสดงให้เห็นถึงค่าความผนัแปรของการตัดสนิใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นใน
จังหวัดเชียงใหม่ของคนญี่ปุ่นที่เกิดจากตัวแปรอิสระย่อยของส่วนประสมทางการตลาดบริการ
(Marketing Mix) ทัง้ 6 ดา้น ไดแ้ก่ Product, Price, Promotion, People, Physical Evidence และ 
Process ร่วมกนัอธบิายความผนัแปรได้ถึง 54.5% และเมื่อพจิารณาจากระดบันัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 หรอืระดบัค่าความเชื่อมัน่ที่ 95% แลว้พบว่าตวัแปรอสิระดา้น Promotion ดา้น People 
และด้าน Process มคี่า Sig. น้อยกว่า 0.05 จึงท าให้ทราบว่าปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารดา้น Promotion ดา้น People และดา้น Process มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารญีปุ่น่
ในจงัหวดัเชยีงใหม่ของคนญีปุ่น่ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

อภิปรายผลการวิจยั 

 จากปญัหาของรา้นอาหารญีปุ่น่ในจงัหวดัเชยีงใหม่ทีก่ล่าวไปแลว้ขา้งตน้เป็นตวัจุดประกายให้
เกิดแรงจูงใจในการหาค าตอบว่าปจัจยัทศันคติและปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัวก าหนด
พฤตกิรรมของผู้บรโิภคชาวไทยและชาวญี่ปุ่นใหม้กีารตดัสนิใจเลอืกร้านอาหารญี่ปุ่นทีต่่างกนัออกไป
หรอืไม่ อย่างไร จากการทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วขอ้งท าใหม้องเหน็ถงึแนวโน้มของปจัจยัทศันคตทิี่
สง่ผลต่อปจัจยัการตดัสนิใจซือ้ในงานวจิยัหลายชิน้ จงึลองตัง้สมมตฐิานไวว้่าทศันคต ิ(Attitude) น่าจะ
เป็นปจัจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคร้านอาหารญี่ปุ่นในจังหวัดเชียงใหม่ของคนญี่ปุ่น   
 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์องตวัแปรอสิระย่อยของทศันคต ิ(Attitude) ทัง้ 3 ดา้น ไดแ้ก่ 
ด้านความรู้สึก ด้านความรู้ความเข้าใจ และด้านพฤติกรรม กับตัวแปรตามคือการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารญี่ปุ่นในจงัหวดัเชยีงใหม่ของคนญี่ปุ่น ด้วยวธิกีารทางสถิติแบบถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยใชเ้กณฑน์ยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 พบว่าตวัแปรอสิระดา้นพฤตกิรรม 
มคี่า Beta = 0.229 ดา้นความรูค้วามเขา้ใจ มคี่า Beta = 0.222 และดา้นความรูส้กึ มคี่า Beta = 0.175  
แสดงให้เหน็ว่าตวัแปรอสิระด้านพฤติกรรมมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกร้านอาหารญี่ปุ่นในจงัหวดั
เชยีงใหม่ของคนญี่ปุ่นมากทีสุ่ด เมื่อเทยีบกบัตวัแปรอสิระด้านความรู้ความเขา้ใจและด้านความรู้สกึ 
 นอกจากนี้ จะเหน็ว่าค่า Sig ของตวัแปรอสิระย่อยของทศันคตทิัง้ 3 ดา้นต่างกม็คี่านัยส าคญั
ทางสถิติน้อยกว่า 0.05 จงึสามารถกล่าวได้ว่าตวัแปรทศันคติทุกด้านของชาวญี่ปุ่นมอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกบรโิภครา้นอาหารญีปุ่น่ในจงัหวดัเชยีงใหม่อย่างมนียัยะส าคญั   
 จากข้อสรุปของสมมติฐานเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) ที่ส่งอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารญี่ปุ่นในจงัหวดัเชียงใหม่ของคนญี่ปุ่นได้สอดคล้องกบังานวิจยัของปญัจพล อุยพานิชย ์
(Ouiparnich, 2015) ที่กล่าวว่า ตัวแปรต้นที่เป็นทศันคติมีความสมัพนัธ์กบัตัวแปรตามที่เป็นการ
ตดัสนิใจซือ้ ซึง่อา้งองิมาจากงานวจิยัของจนัทปัปภาทีศ่กึษาเรื่องทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอผลติภณัฑ์
นมกระบือในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ (Taraksa, 2012) โดยทัศนคติของผู้บริโภครายบุคคลมักจะ
สอดคล้องกบัพฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกมาเมื่อเข้าสู่กระบวนการตัดสนิใจซื้อ และปญัจพล อุย
พานิชย์ไดส้รุปไวใ้นงานวจิยัดว้ยว่าทศันคติดา้นผลติภณัฑ์ ราคาและรสชาตมิอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภค นอกจากน้ี ยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของของศุภรดา เผอืกงาม (Puekngam, 2018) ที่
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อธปิรายผลของการวจิยัไวว้่า ตวัแปรดา้นทศันคตมิอีทิธพิลต่อตวัแปรดา้นการตดัสนิใจซือ้ประกนัภยั
รถยนต์ของประชากรในกรุงเทพมหานครในระดบัมากที่สุด ซึ่งอ้างองิมาจากงานวิจยัของทิพย์สุภา 
สุวรรณอทานที่ศึกษาเรื่องปจัจยัที่มีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อประกนัภัยรถยนต์ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร (Suwanatarn, 2015)     
 นอกจากงานวจิยัต่าง ๆ ทีม่ารองรบัความสอดคลอ้งของสมมติฐานที่ตัง้ไว้แลว้ ผลสรุปทีไ่ด้
จากงานวจิยัชิน้น้ียงัเป็นไปตามหลกัทฤษฎขีอง Schiffman and Kanuk ในเรื่องของทศันคตผิูบ้รโิภคว่า
ทศันคติเป็นความรู้สกึโน้มเอยีงในทางบวกหรอืลบต่อสิง่ใดสิง่หนึ่งที่มสี่วนก่อให้เกิดพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคได้ ซึง่ผูบ้รโิภคที่มทีศันคตใินเชงิบวกต่อสนิคา้หรอืการบรกิารใด กย็่อมมแีนวโน้มก่อใหเ้กดิ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ไดง้่ายขึน้ (Schiffman, 1994) นอกจากสมมติฐานว่า ทศันคติ (Attitude) 
น่าจะเป็นปจัจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกบรโิภคร้านอาหารญี่ปุ่นในจงัหวดัเชยีงใหม่ของคนญี่ปุ่น
แลว้ อกีหน่ึงปจัจยัทีน่่าจะมอีทิธพิลเช่นกนัคอืส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) จงึกลายมา
เป็นสมมตฐิานที ่2 ของงานวจิยัชิน้น้ี       
 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์องตวัแปรอสิระย่อยของสว่นประสมทางการตลาด (Marketing  
Mix)  ทัง้ 6 ดา้น ไดแ้ก่ Product, Price, Promotion, People, Physical Evidence และ Process กบัตวั
แปรตามทีเ่ป็นการตดัสนิใจเลอืกบรโิภครา้นอาหารญี่ปุ่นในจงัหวดัเชยีงใหม่ ดว้ยวธิกีารทางสถติแิบบ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยใชเ้กณฑน์ัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 พบว่า
ตวัแปรอสิระดา้น Product มคี่า Beta ตดิลบที ่-0.073 ดา้น Price มคี่า Beta = 0.048 ดา้น Promotion 
มคี่า Beta = 0.281 ดา้น People มคี่า Beta = 0.399 ดา้น Physical Evidence มคี่า Beta = 0.045 
และด้าน Process มคี่า Beta = 0.162 แสดงใหเ้หน็ว่าตวัแปรอสิระดา้น People มอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารญีปุ่น่ในจงัหวดัเชยีงใหม่ของคนญี่ปุ่นมากทีสุ่ด เมื่อเทยีบกบัตวัแปรอสิระดา้น 
Promotion และดา้น Process      
 นอกจากนี้ จะเห็นว่าค่า Sig ของตัวแปรอิสระย่อยของส่วนประสมทางการตลาดด้าน 
Promotion ดา้น People และดา้น Process ทัง้ 3 ดา้นต่างกม็คี่านัยส าคญัทางสถติน้ิอยกว่า 0.05 จงึ
สามารถกล่าวไดว้่าตวัแปรสว่นประสมทางการตลาดดา้น Promotion ดา้น People และดา้น Process มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกบรโิภคร้านอาหารญี่ปุ่นในจงัหวดัเชยีงใหม่อย่างมนีัยยะส าคญั ในทาง
ตรงกนัขา้ม ตวัแปรส่วนประสมทางการตลาดดา้น Product ดา้น Price และดา้น Physical Evidence 
ไม่ส่งอทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกบรโิภครา้นอาหารญี่ปุ่นในจงัหวดัเชยีงใหม่ของคนญี่ปุ่นในงานวจิยั
ชิน้น้ี           
 จากขอ้สรุปของสมมตฐิานเกีย่วกบัปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่อทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกรา้นอาหารญีปุ่น่ในจงัหวดัเชยีงใหม่ของคนญี่ปุ่นไดส้อดคลอ้งกบังานวจิยัของกนกพรรณ สุขฤทธิ ์
(Sukrith, 2014) ทีก่ล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมอีทิธผิลต่อการตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหาร
ญี่ปุ่นย่าน Community Mall ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยปจัจยัดา้น Process มอีทิธพิลต่อ
การตัดสนิใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นมากที่สุดและปจัจยัด้าน Physical Evidence มอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารญีปุ่น่น้อยทีส่ดุในปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดทุกดา้น และยงัสอดคลอ้งกบั
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งานวิจยัของของศุภรดา เผือกงาม (Puekngam, 2018) ที่สรุปผลการวิจยัไว้ว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารมอีทิธผิลต่อการตดัสนิใจซือ้ตามสมมตฐิานทีต่ัง้ไวก้่อนเริม่ท าการวจิยั ซึง่อา้งองิมาจาก
งานวจิยัของทพิยส์ภุา สวุรรณอทานทีศ่กึษาเรื่องปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ประกนัภยัรถยนต์
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร และผลการวจิยัของทพิยส์ภุา สุวรรณอทานพบว่าปจัจยัดา้นทศันคต ิ
ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด และปจัจยัด้านคุณภาพและการบรกิารต่างกม็ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ประกนัรถยนต์ในระดบัสูง (Suwanatarn, 2015) โดยผลการวเิคราะห์ทีอ่อกมาพบว่ากลุ่มตวัอย่างที่
ศกึษาในครัง้น้ีมรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมต่อปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารอยู่ในระดบั “มาก”  
 นอกจากงานวจิยัทีม่ารองรบัความสอดคลอ้งของสมมตฐิานความสมัพนัธร์ะหว่างสองตวัแปร 
ผลสรุปที่ไดจ้ากงานวจิยัชิ้นนี้ยงัเป็นไปตามหลกัทฤษฎีของ Philip Kotler ทีศ่กึษาส่วนประสมทาง
การตลาดและอทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกของผูบ้รโิภคอกีดว้ย (Kotler, 2000) 

ขอ้เสนอแนะ 
 
1. ข้อเสนอแนะส าหรบัผูป้ระกอบการรา้นอาหารญ่ีปุ่ น   
 ผูป้ระกอบการรา้นอาหารญีปุ่น่สามารถน าขอ้มลูทีไ่ดจ้ากงานวจิยัชิน้น้ีไปพฒันาต่อยอดในการ
วางกลยุทธก์ารด าเนินธุรกจิใหม้ปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ การเขา้ใจทศันคตขิองผูบ้รโิภคท าใหผู้ป้ระกอบการ
สามารถจบัความต้องการของลูกค้า (Consumer Insight) ได้อย่างตรงจุดและน ามาวางกลยุทธ์ให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายทีเ่ป็นชาวต่างชาตไิดม้ากขึน้  โดยผูว้จิยัเสนอแนะ
ใหผู้ป้ระกอบการรา้นอาหารปรบัปรุงสว่นประสมทางการตลาดในดา้นการส่งเสรมิการขาย (Promotion) 
ดา้นบุคคล (People) และดา้นกระบวนการ (Process) ให้ดยีิง่ขึน้ เพราะเป็นด้านที่มอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารญี่ปุ่นในจงัหวดัเชยีงใหม่ของคนญี่ปุ่น ไม่ว่าจะเป็นการสรา้งระบบการสมคัร
สมาชกิและมอบส่วนลดให้กบัลูกค้า การปรบัปรุงการให้บรกิารของพนักงาน เน้นการให้บรกิารด้วย
ความเป็นมติรและเอาใจใส่ในการให้บรกิารอย่างเต็มที่ รวมไปถึงการรกัษาความสะอาดของร้านเพื่อ
สรา้งความประทบัใจใหแ้ก่ผูท้ีม่าใชบ้รกิาร ไม่เพยีงแค่การปรบัปรุงสว่นประสมทางการตลาดเฉพาะดา้น
ที่กล่าวมาเท่านัน้ ผู้ประกอบการร้านอาหารยงัควรใส่ใจในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้ส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิารในทุกดา้น จงึจะท าใหส้ามารถรกัษาฐานลูกคา้เก่าและสรา้งความประทบัใจ
ใหแ้ก่ลกูคา้ทีม่าใชบ้รกิารครัง้แรกไดใ้นระยะยาว              
2. ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป      
 ในการท าวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติ ส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจเลือกบริโภค
ร้านอาหารญี่ปุ่น ควรขยายขอบเขตด้านพื้นที่ออกไปยงัจงัหวดักรุงเทพมหานครหรือจงัหวดัชลบุรี 
เน่ืองจากสองจงัหวดัน้ีเป็นจงัหวดัทีม่ธีุรกจิรา้นอาหารญีปุ่น่กระจายตวัอยู่มาก ท าใหส้ามารถน าผลวจิยั
ทีไ่ดม้าเปรยีบเทยีบกบังานวจิยัชิน้นี้ว่าให้ผลที่เหมอืนหรอืต่างออกไปอย่างไร อกีทัง้ ยงัเสนอแนะให้
ศกึษาอทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดใหค้รอบคลุมทุกด้าน เพื่อท านายแนวโน้มต่อได้ว่าปจัจยั
สว่นประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ดว้ยหรอืไม่   



40 | ทศันคตขิองชาวญีปุ่น่ทีม่ต่ีอรา้นอาหารญีปุ่น่และสว่นประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกบรโิภค

รา้นอาหารญีปุ่น่ในจงัหวดัเชยีงใหม ่
 

พทัธธ์รีา ยศสมบตั ิสุทธภิทัร อศัววชิยัโรจน์ 

3. องคค์วามรูใ้หม่         
 มงีานวจิยัส่วนมากที่ศกึษาปจัจยัทศันคติและปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อ
ปจัจยัการตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภคที่เป็นคนไทย แต่ยงัมีงานวิจยัส่วนน้อยที่สนใจศึกษาในมุมของ
ผูบ้รโิภคชาวต่างชาต ิโดยขอบเขตส่วนใหญ่มกัจะนิยมศกึษาพฤตกิรรมและทศันคตขิองนักท่องเทีย่ว
ชาวต่างชาตทิีม่ต่ีอการตดัสนิใจท่องเทีย่วในประเทศไทย และมบีางงานวจิยัทีศ่กึษาเกีย่วกบัพฤตกิรรม
การท่องเทีย่วของนักท่องเทีย่วชาวญี่ปุ่นทีเ่ดนิทางมาท่องเทีย่วในประเทศไทย แต่ยงัไม่พบงานวจิยัที่
ศกึษาเกี่ยวกบัทศันคติของชาวญี่ปุ่นที่มีต่อร้านอาหารญี่ปุ่นในไทย จึงเป็นความท้าทายและมคีวาม
น่าสนใจในแง่มุมของการหาค าตอบว่าทศันคตขิองชาวญีปุ่น่ทีม่ต่ีอรา้นอาหารญี่ปุ่นและส่วนประสมทาง
การตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคร้านอาหารญี่ปุ่นในจังหวัดเชียงใหม่ได้อย่างไร
 นอกจากนี้ สามารถน าผลทีไ่ดไ้ปเปรยีบเทยีบกบังานวจิยัทีเ่กีย่วกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคชาว
ไทยที่มต่ีอร้านอาหารญี่ปุ่นในประเทศไทยว่าได้ผลออกมาเหมอืนหรอืต่างกนัอย่างไร ท าใหส้ามารถ
อนุมานไดว้่าถงึแมจ้ะเป็นการศกึษาวจิยัในขอบเขตการศกึษาทีเ่หมอืนกนั แต่หากมองจากมุมมองของ
ผูบ้รโิภคทีเ่ตบิโตมาในวฒันธรรมและภาษาทีต่่างกนั กอ็าจสง่ผลสะทอ้นออกมาในรปูแบบทีห่ลากหลาย 
แตกต่างกนัออกไปตามปจัเจกบุคคล 
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