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บทคัดย่อ 
การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาซื้อซ้ำของฟู้ดทรัคในจังหวัดภูเก็ต กลุ่มตัวอย่าง

เป็นผู้ใช้บริการฟู้ดทรัคในจังหวัดภูเก็ตจำนวน 415 คน และดำเนินการเก็บข้อมูลตามสะดวกด้วยแบบสอบถาม แล้วจึงนำมา
วิเคราะห์ด้วยด้วยการถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะอาหาร รายการอาหาร ราคา และความสนใจในฟู้ดทรัคมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ำ แต่การทดลองสิ่งใหม่ไม่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ำ ดังนั ้นผลกา รศึกษาครั้งนี ้จึงอภิปราย
ข้อเสนอแนะสำหรับผู้ประกอบธุรกิจฟู้ดทรัคไว้ในบทความนี้อีกด้วย 
คำสำคัญ:  ฟู้ดทรัค กลับมาซื้อซ้ำ อาหาร ราคา การทดลองสิ่งใหม่ 
 

Abstract 
 This study aims to investigate antecedent factors affected customers to return for food truck in Phuket. 
Samples were collected from 415 customers who using food truck in Phuket. Questionnaire was used to collect 
the data with convenience sampling. The data were analyzed by multiple regression analysis. The results 
showed that food characteristics, menus, price, and food truck interesting positively influenced to customer’s 
return; contrary, novelty-seeking was not effect to customer’s return. We discussed implications for food truck 
operators in the paper. 
Keywords:  Food truck, Buying return, Food, price, Novelty-seeking 
 

ความสำคัญของปัญหาการวิจัย 
 ประเทศไทยมีการขยายตัวทางเศรษฐกิจและสังคมมากยิ่งขึ ้น จึงส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของวิถีดำเนินของ
ประชาชนทั่วไป รูปแบบการดำเนินชีวิตภายใต้ความเร่งรีบจึงมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่ต้องการความรวดเร็วมากยิ่งขึ้น 
โดยเฉพาะการรับประทานอาหารนอกบ้านหรอือาหารรมิทาง (Street food) ที่มีความสะดวกและมีทางเลือกอย่างหลากหลายตาม
ความต้องการของผู้บริโภค (Petersen, 2014) ในปัจจุบันรูปแบบของฟู้ดทรัค (Food truck) หรือรถขายอาหารเคลื่อนที่เป็น
รูปแบบที่เติบโตรวดเร็วในสังคมไทย ซึ่งเป็นธุรกิจที่เพิ่มมูลค่า (Value added) ให้แก่อาหารริมทางได้ดีมากยิ่งข้ึน (Esparza et al., 
2013; Suvetwethin, 2020) 
 ฟู้ดทรัคช่วยต่อยอดธุรกิจการจำหน่ายอาหารและกระตุ้นเศรษฐกิจของประเทศ ในปัจจุบันมีกลุ่มผู้ประกอบการให้ความ
สนใจประกอบธุรกิจฟู้ดทรัคจำนวนเพิ่มสูงขึ้นทุกปี เนื่องด้วยสามารถนำสินค้าไปจำหน่ายได้อย่างสะดวก อาทิ แหล่ง ชุมชน ตลาด
นัด ลานหน้าห้างสรรพสินค้า ฯลฯ ทั้งในเขตเมืองหลวงและภูมิภาคในต่างจังหวัด โดยเฉพาะจังหวั ดที่เป็นหัวเมืองใหญ่อย่าง
เชียงใหม่ และภูเก็ต (Wimvipa, 2019) อีกทั้งกรมส่งเสริมอุตสาหกรรมได้สนับสนุนงบประมาณเพื่อพัฒนาธุรกิจฟู้ดทรัคในภูมิภาค
เพื่อกระตุ้นให้เกิดเงินหมุนเวียนในระบบเศรษฐกิจได้ถึง 2 หมื่นล้านบาท (ฐานเศรษฐกิจ, 2562) นอกจากนั้นกระทรวงท่องเที่ยว
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และกีฬาได้วางแผนกำหนดจัดงาน “World’s largest parade of food truck” ซึ่งเป็นงานที่แสดงศักยภาพของฟู้ดทรัคที่ใหญ่
ที่สุดของโลก เพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงอาหารของประเทศไทย พร้อมทั้งสร้างเครือข่ายการท่องเที่ยวเชิงอาหาร
อย่างเป็นรูปธรรม (มติชนออนไลน์, 2563) ดังนั้นจึงแสดงให้เห็นถึงความสำคัญของธุรกิจฟู้ดทรัคในปัจจุบันได้เป็นอย่างมากที่ช่วย
ขับเคลื่อนเศรษฐกิจได้อย่างสมบูรณ์ในพื้นที่ต่าง ๆ ของประเทศไทย 

การดำเนินบริการของฟู้ดทรัคมีการจำหน่ายอาหารและเครื่องดื่มที่หลากหลาย ความแปลกใหม่ในการนำเสนออาหาร
และเครื่องดื่ม และความสะดวกสบายที่ง่ายต่อการซื้อและการบริโภคของลูกค้า สามารถตอบสนองต่อรูปแบบการดำเนินชีวิตของ
ผู้บริโภคที่ต้องการความแปลกใหม่ มีเสน่ห์ดึงดูด มีความสะอาด และรสชาติอาหารจึงทำให้เกิดความนิยมรับประทานต่อฟู้ดทรัค
กันอย่างแพร่หลาย ดังนั้นฟู้ดทรัคจึงเป็นทางเลือกใหม่ในการบริโภคอาหารได้เป็นอย่างดี (กัลยา สร้อยสิงห์ และคณะ , 2562; 
Wessel et al., 2016) แต่อย่างไรก็ตามการดำเนินธุรกิจฟู้ดทรัคยังคงเป็นธุรกิจใหม่ ยังคงมีองค์ความรู้ในการบริหารธุรกิจให้
ประสบความสำเร็จและปัจจัยที่ทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้บริการอย่างจำกัด (Shin et al., 2017; Wessel, 2012) โดยเฉพาะ
ฟู้ดทรัคที่ดำเนินธุรกิจในประเทศไทยมีภาพลักษณ์ของร้านฟู้ดทรัคที่มีหน้าร้านสวยงาม มีรูปลักษณ์ของอาหารที่มีความแปลกใหม่ 
ทำให้ราคาขายสูงกว่าปกติ จึงเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าท่ีมีกำลังทรัพย์ มีรสนิยมในการบริโภค และชอบทดลองสิ่งใหม่ ซึ่งมีลักษณะ
แตกต่างไปจากวิถีวัฒนธรรมการบริโภคร้านอาหารริมทางแบบในอดีต (ชุตินันท์ ปัญญาพร, 2559)  

ดังนั้นการทำความเข้าใจถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาบริโภคซ้ำในร้านฟู้ดทรัคของผู้บริโภคจึงมีความสำคัญที่ช่วยให้
พัฒนาธุรกิจได้อย่างเหมาะสม แต่อย่างไรก็ตามยังขาดการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ทำให้ลูกค้ากลบัมาซื้อซ้ำจึงทำให้
ไม่เข้าใจถึงปัจจัยและพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภค ซึ่งการศึกษาครั้งนี้จะช่วยให้ผู ้ประกอบการดำเนินธุรกิจได้ประสบ
ความสำเร็จ และเป็นแนวทางไปใช้ในการวางนโยบายเพื่อส่งเสริมผู้ประกอบการธุรกิจฟู้ดทรัคสามารถแข่งขันในตลาดได้ต่อไป 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพื่อตรวจสอบปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาซื้อซ้ำของฟู้ดทรัคในจังหวัดภูเก็ต 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
 ฟู้ดทรัค (Food truck) หมายถึงการใช้ยานพาหนะ เช่น รถบรรทุกขนาดเล็ก รถกระบะหรือรถตู้นำมาดัดแปลงตกแต่งให้
เป็นร้านอาหารที่มีรูปลักษณ์สวยงามและมีห้องประกอบอาหารเพื่อเคลื่อนที่ไปตามจุดชุมชนต่างๆ สำหรับการให้บริการด้านอาหาร
แก่กลุ่มลูกค้า สำหรับประเทศไทยจะมีลักษณะคล้ายๆ กับรถเข็นขายอาหารที่เคลื่อนย้ายไปเรื่อยตามความสะดวก แต่ปรับการ
บริการให้เข้ากับรูปแบบพฤติกรรมของคนไทย ด้วยการจัดเตรียมที ่นั ่งและสร้างบรรยากาศด้วยเสียงเพลงสำหรับลูกค้า 
(Department of Business Development, 2015)  

การศึกษาที่ผ่านมาแสดงให้เห็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้ฟู้ดทรัคที่แตกต่างกัน ซึ่งปัจจัยที่ศึกษามีปัจจัยที่แตกต่างกัน 
ทั้งลักษณะหรือรายการอาหาร ราคาอาหาร ความต้องการสนใจหรือทดลองในสิ่งที่แปลกใหม่ จากการศึกษาของ ชุตินันท์ ปัญญา
พร (2559) พบว่าลูกค้ามีความยินดีที่จะจ่ายรา้นฟู้ดทรัคมากกว่ารา้นอาหารในอาคารคือ กลุ่มลูกค้าท่ีมีให้ความสำคัญมากต่อปจัจยั
ด้วยความหลากหลายของรายการอาหารและช่ือเสียงของร้านค้า แต่ให้ความสำคัญน้อยต่อปัจจัยด้านราคา เมื่อเปรียบเทียบมูลค่า
ความยินดีที่จะจ่ายให้ร้านฟู้ดทรัคมากกว่าร้านอาหารริมทางคือ กลุ่มลูกค้าที่ใช้ชีวิตส่วนใหญ่อยู่นอกบ้าน ได้รับอิทธิพลของสื่อ
สังคมออนไลน์และสื่อสิ่งพิมพ์ และให้ความสำคัญมากต่อปัจจัยด้านความแปลกใหม่ของอาหาร ด้านชื่อเสียงความนิยมของร้าน 
ในขณะที่ให้ความสำคัญน้อยต่อปัจจัยด้านราคา ความสะอาด และสิ่งอำนวยความสะดวก  ส่วน คเชนทร์  ห้วยหงส์ทอง (2559) 
พบว่า ฟู้ดทรัคมีเมนูให้เลือกหลากหลาย พนักงานที่คอยให้บริการแต่งกายดูดี และใช้บริการร้านฟู้ดทรัคตามกระแสสังคมที่มี
รูปภาพอาหารของร้านท่ีสวยงามน่ารับประทาน ซึ่งปัจจัยต่างๆ จะทำให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ำ นอกจากน้ันลูกค้ายังตัดสินใจซื้อ
อาหารจากฟู้ดทรัคเพราะมั่นใจในคุณภาพของอาหารอีกด้วย สอดคล้องกับ Jamroonwat (2016) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
เลือกใช้บริการฟู้ดทรัค (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการเป็นปัจจัย
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ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความเหมาะสมของราคา ความสะดวกในการเดินทาง และความมีเอกลักษณ์ทางกายภาพ นอกจากนั้น
การนำเสนอรูปแบบผลิตภัณฑ์ ชื่อเสียง ความหลากหลายของฟู้ดทรัค ด้านความโดดเด่นและความหลากหลายของผลิตภัณฑ์กย็ัง
ส่งผลให้ลูกค้าเลือกใช้บริการฟู้ดทรัคอีกด้วย 

การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของฟู้ดทรัคในอดีตพบผลลัพธ์การศึกษาท่ีใกล้เคียงกัน ซึ่งการศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ของการใช้บริการร้านฟู้ดทรัคในเขตเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรีพบว่า การนำเสนอทางกายภาพ
ของเมนูอาหารส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากที่สุด นอกจากนั้นการตกแต่งร้านมีเอกลั กษณ์ที่โดดเด่น ร้านมีเอกลักษณ์/
สัญลักษณ์ที่สามารถจดจำได้ง่ายอยู่ และมีป้ายแสดงราคาอาหารที่ชัดเจน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารของลูกค้าในระดับ
มาก (กัลยา สร้อยสิงห์ และคณะ, 2562) ส่วน การศึกษาของ นลินี พานสายตา ประวีณา คาไซ และจตุพล จรูญโรจน์ ณ อยุธยา 
(2561) ชี้ให้เห็นว่า การสร้างตราสินค้าที่สามารถเป็นที่จดจำได้และการสร้างเอกลักษณ์ของสินค้าโดยใช้วัตถุดิบและเครื่องปรุงใน
ท้องถิ่น ผลิตภัณฑ์มีความแปลกใหม่เฉพาะตัว ให้ความสำคัญเรื่องคุณภาพของผลิตภัณฑ์ การคัดเลือกวัตถุดิบ การสร้างเมนูที่
หลากหลาย การสร้างความโดดเด่นที่แตกต่างจากร้านอื่น รวมถึงการสร้างรสชาติอาหารที่แปลกใหม่เป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อและใช้บริการฟู้ดทรัคทั้งสิ้น นอกจากนั้นแล้วเมื่อวิเคราะห์การศึกษาอื่น ๆ ฟู้ดทรัคต้องตั้งราคาให้สามารถแข่งขัน
ได้ทั้งกับคู่แข่งทางตรงและทางอ้อม การตั้งราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ ปริมาณ และรสชาติ และคำนึงถึงความสามารถในการซื้อ
ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (Bandaru and Venkateshwarlu, 2017) 
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
การศึกษาครั้งน้ีมีประชากรคือลูกค้าท่ีใช้บริการฟู้ดทรัคในจังหวัดภูเก็ต ซึ่งไม่ทราบจำนวนที่แน่นอนจึงกำหนดขนาดกลุ่ม

ตัวอย่างของการวิจัยด้วยโปรแกรม G* Power ซึ่งสามารถกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างได้อย่างเหมาะสม (Buchner, Erdfelder, & 
Faul, 1997) ทั ้งนี ้ กำหนดค่าพารามิเตอร์ดังนี ้ Effect size f ระดับกลาง 0.15, α = 0.001, power = 0.999 Number of 
predictors = 17 การศึกษาครั้งนี้จึงเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตามเทคนิคการเก็บข้อมูลตามความสะดวก (Convenience 
sampling) จากลูกค้าที่ใช้บริการฟู้ดทรัคในจังหวัดภูเก็ต จำนวน 490 คน หลังจากได้รับแบบสอบถามกลับมาทั้งหมดผู้วิจัยจึง
คัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์และมีข้อมูลครบถ้วนเหมาะสมต่อการวิเคราะห์ข้อมูล คงเหลือจำนวน 415 ชุด คิดเป็นร้อย
ละ 84.69 ซึ่งมีความน่าเช่ือถือของขนาดกลุ่มตัวอย่างได้ในระดับดีเหมาะสมสำหรับการวิเคราะห์ข้อมูล (Cohen, 1977) 
 การศึกษาครั้งน้ีใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือการวิจัย ประกอบด้วย 4 ตอน ได้แก่ ตอน 1 เป็นข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่ม
ตัวอย่าง จำนวน 4 ข้อ ตอน 2 เป็นพฤติกรรมการใช้บริการ จำนวน 3 ข้อ ตอน 3 เป็นปัจจัยที่เลือกใช้บริการ จำนวน 17 ข้อ และ
ตอน 4 การกลับมาซื้อซ้ำ จำนวน 3 ข้อ ซึ ่งเครื ่องมือผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื ้อหา (Content validity) จาก
ผู้เชี่ยวชาญจำนวน 3 คน และผ่านการทดสอบความเที่ยง (Reliability) ด้วยการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าครอนบัค 

(Cronbach’s alpha coefficient: α- coefficient) ซึ่งแสดงผลการวิเคราะห์ในส่วนของผลการวิจัย  
การศึกษาครั้งนี้วิเคราะห์ด้วยโปรแกรมสถิติสำเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ ด้วยการเลือกใช้สถิติพื้นฐานเพื่ออธิบายลักษณะของกลุ่ม
ตัวอย่างและตัวแปรพื้นฐาน ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้การวิเคราะห์องค์ปร ะกอบเชิง
สำรวจ (Exploratory factor analysis) และวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple regression analysis) เพื่อตอบวัตถุประสงค์
ของการวิจัย 
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สรุปผลการวิจัย 
 ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มผู้ใช้บริการฟู้ดทรัคในจังหวัดภูเก็ต แสดงดังตารางที่ 1 พบว่า เพศหญิงมีสัดส่วนมากกว่าเพศ
ชาย คิดเป็นร้อยละ 58.8 ต่อ 41.2 ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20 - 37 ปี คิดเป็นร้อยละ 70.4 มีอาชีพเป็นนักศึกษา ร้อยละ 47.7 
และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 8,000 - 18,000 บาท สูงสุด คิดเป็นร้อยละ 45.3 
 

ตารางท่ี 1  ข้อมูลส่วนบุคคล  
 จำนวน (n = 415 คน) ร้อยละ 
เพศ 

ชาย 171 41.2 
หญิง 244 58.8 

อายุ 
ต่ำกวา่ 20 ป ี 80 19.3 
20 - 37 ป ี 292 70.4 
38 - 52 ป ี 35 8.4 
สูงกว่า 52 ป ี 8 1.9 

อาชีพ 
นักศึกษา 198 47.7 
ธุรกิจส่วนตวั 94 22.8 
พนักงานบริษัท 89 21.4 
ข้าราชการ 28 6.7 
อื่น ๆ 6 1.4 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ต่ำกวา่ 8,000 บาท 119 28.7 
8,000 - 18,000 บาท 188 45.3 
18,001 - 28,000 บาท 85 20.4 
28,001 - 38,000 บาท 11 2.7 
มากกว่า 38,001 บาท 12 2.9 

 
พฤติกรรมการใช้บริการฟู้ดทรัคแสดงดังตารางท่ี 2 แสดงรายละเอียดดังนี้ ลูกค้าใช้บริการส่วนใหญ่ 3-4 ครั้งต่อเดือน คิด

เป็นร้อยละ 43.1 รองลงมาจำนวน 1-2 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 34.5 และมากกว่า 4 ครั้งต่อเดือนคิดเป็นร้อยละ 22.4 ซึ่งใช้
บริการในช่วงเวลา 16.00-19.00 น. มากสุด (ร้อยละ 44.3) รองลงมาช่วงเวลา 19.00-22.00 น. (ร้อยละ 36.6) ในด้านค่าใช้จ่าย
ต่อครั้งของการใช้บริการ มีจำนวนเงินระหว่าง 201-300 บาท (ร้อยละ 36.6) รองลงมา 101-200 บาท (ร้อยละ 33.0) และส่วน
ใหญ่ซื้อสินค้ามากกว่า 1 ชนิด 
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ตารางท่ี 2  พฤติกรรมการใช้บริการฟู้ดทรัค   
พฤติกรรม จำนวน ร้อยละ 

จำนวนครั้งในการใช้บริการ 
1-2 ครั้งต่อเดือน 143 34.5 
3-4 ครั้งต่อเดือน 179 43.1 
มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน 93 22.4 

ช่วงเวลาในการใชบ้ริการ 
ช่วงบ่าย เวลาประมาณ 13.00-16.00 น. 74 17.8 
ช่วงเย็น เวลาประมาณ 16.00-19.00 น. 184 44.3 
ช่วงค่ำ เวลาประมาณ 19.00-22.00 น. 152 36.6 
ช่วงเวลาอื่น ๆ 5 1.3 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ใชบ้ริการ 
ต่ำกวา่ 100 บาท 53 12.8 
101 - 200 บาท 137 33.0 
201 - 300 บาท 152 36.6 
301 - 400 บาท 49 11.8 
401 - 500 บาท 24 5.8 

สินค้าที่ใช้บริการ 
ไอศกรีม / ของหวาน 41 9.9 
แฮมเบอร์เกอร์ 45 10.8 
อาหารญี่ปุ่น 34 8.2 
เครื่องดื่ม 43 10.4 
สเต๊ก 62 14.9 
พิซซ่า 18 4.3 
ของทอด 31 7.5 
เลือกมากกว่า 1 อย่าง 141 34.0 

 
การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสำรวจใช้ทดสอบความเหมาะสมของข้อคำถามในการศึกษาครั้งน้ี พบว่าค่า Kaiser-Meyer-Olkin 

Measure of Sampling Adequacy เท่ากับ .911 ซึ่งสูงกว่า .800 ตามเกณฑ์ของ Kim and Mueller แสดงให้เห็นว่าข้อคำถาม
ชุดนี้มีความเหมาะสมต่อการวิเคราะห์องค์ประกอบในระดับดีมาก ส่วนค่า Bartlett's Test of Sphericity พบว่าตัวแปรมี
ความสัมพันธ์กันทางสถิติ ที่ระดับนัยสำคัญ 0.000 (Chi-Square =  5071.679) แสดงให้เห็นว่าข้อคำถามชุดนี้สามารถนำไปใช้
วิเคราะห์องค์ประกอบได้ นอกจากนั้นการสกัดองค์ประกอบด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principal component 
analysis) พบค่าความร่วมกัน (Communalities) ของข้อคำถามชุดนี้ที่ใช้ในการวิเคราะห์จำนวน 20 ตัวแปร มีค่าอยู่ระหว่าง 
0.679-0.879 แสดงให้เห็นว่าข้อคำถามชุดนี้ทุกข้อมีแนวโน้มที่สามารถเข้าอยู่ในองค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งได้ 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจทำการหมุนแกนองค์ประกอบแบบมุมฉากด้วยวิธีแวริแมกซ์ แสดงดังตารางที่ 3 
พบว่าข้อคำถามที่ใช้ในการวิเคราะห์จำนวน 20 ข้อ สามารถจัดเข้ากลุ่มได้จำนวน 6 องค์ประกอบ ซึ่งอธิบายความแปรปรวนของ
ตัวแปรทั้งหมด ร้อยละ 76.068  
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ตารางท่ี 3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ 

Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance 
Cumulative % 

of Variance 
Total % of Variance 

Cumulative % 
of Variance 

1 8.412 42.058 42.058 8.412 42.058 42.058 
2 2.206 11.030 53.088 2.206 11.030 53.088 
3 1.685 8.425 61.514 1.685 8.425 61.514 
4 1.188 5.942 67.456 1.188 5.942 67.456 
5 .893 4.466 71.922 .893 4.466 71.922 
6 .829 4.146 76.068 .829 4.146 76.068 

 
องค์ประกอบย่อยของการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจแสดงดังตารางที่ 4 แสดงทั ้ง 6 องค์ประกอบ แต่ละ

องค์ประกอบมีตัวแปรระหว่าง 3-4 ตัวแปร และค่าน้ำหนักองค์ประกอบย่อยตั้งแต่ 0.713 - 0.906 มีรายละเอียดดังนี้ องค์ประกอบ
ที่ 1 “ลักษณะอาหาร” มีจำนวน 4 ข้อ มีน้ำหนักองค์ประกอบระหว่าง 0.737-0.782 ส่วนองค์ประกอบที่ 2 “ราคา” มีจำนวน 4 
ข้อ มีน้ำหนักองค์ประกอบระหว่าง 0.738-0.760 ต่อมาองค์ประกอบที่ 3 “การทดลองสิ่งใหม่” มีจำนวน 3 ข้อ มีน้ำหนัก
องค์ประกอบระหว่าง 0.800-0.906 ในส่วนขององค์ประกอบที่ 4 “การกลับมาซื้อซ้ำ” มีจำนวน 3 ข้อ มีน้ำหนักองค์ประกอบ
ระหว่าง 0.753-0.793 ด้านองค์ประกอบที่ 5 “ความสนใจในฟู้ดทรัค” มีจำนวน 3 ข้อ มีน้ำหนักองค์ประกอบระหว่าง 0.713-
0.792 และองค์ประกอบท่ี 6 “รายการอาหาร” มีจำนวน 3 ข้อ มีน้ำหนักองค์ประกอบระหว่าง 0.741-0.787 
 

ตารางท่ี 4 องค์ประกอบย่อยของการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ 

ข้อคำถาม 
องค์ประกอบ 

1 2 3 4 5 6 
อาหารมีสีสันที่ดึงดูด .751      
อาหารมีรสชาติอรอ่ย .737      
อาหารมกีลิ่นทีชวนหลงใหล .782      
อาหารมีเนื้อสัมผัสที่ด ี .756      
ความหลากหลายของเมนูเครื่องดื่ม      .762 
ความหลากหลายของเมนูของหวาน      .787 
อาหารหลากหลายประเภทให้เลือกซ้ือ      .741 
ราคาของอาหารมีความเหมาะสมกับคณุภาพ  .738     
ราคาของอาหารมีความเหมาะสมกับรสชาติ  .758     
ราคาของอาหารมีความเหมาะสมกับปริมาณ  .753     
ราคาอาหารเป็นราคาที่สามารถจ่ายได้  .760     
ฉันชอบลองสิ่งใหม่ ๆ มากกว่าที่คุ้นเคย   .906    
ฉันต้องการลองผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ   .857    
ฉันระมัดระวังในการลองผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ   .800    
ฉันให้ความสนใจต่อการพูดถึงร้านอาหารฟู้ดทรัคที่คุ้นเคย     .713  
ฉันตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารฟู้ดทรัคที่คุ้นเคย     .731  
ฉันมีร้านฟู้ดทรัคที่เคยใช้บริการมากมาย     .792  
ฉันจะแนะนำบอกต่อร้านฟู้ดทรัคกับเพื่อนและผู้อื่น    .753   
ฉันจะกลับมาใช้บริการร้านอาหารฟู้ดทรัคอีกครั้งในอนาคต    .769   
ฉันจะจับจ่ายเพิ่มมากขึ้นเมื่อใช้บริการร้านฟู้ดทรัค    .793   

α-coefficient  0.871 0.890 0.872 0.877 0.830 0.732 
 
 



Journal of Administrative and Management Innovation.  Vol.8  No.3  September - December 2020 
 

30 

การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของแต่ละองค์ประกอบแสดงดังตารางที่ 5 พบว่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สันของตัวแปรต่าง ๆ เป็นไปตามสมมติฐานที่กำหนดไว้และมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ทั้งนี้ระดับความสัมพันธ์ของตัว
แปรแต่ละตัวอยู่ในระดับปานกลาง ถึงระดับมาก (Hinkle, 1998) นอกจากนั้นค่าเฉลี่ยของตัวแปรอยู่ระหว่าง 3.90-4.32 ซึ่ง 
“ลักษณะอาหาร” มีค่าเฉลี่ยสูงสุด และ “การทดลองสิ่งใหม่” มีค่าเฉลี่ยต่ำสุด 
 

ตารางท่ี 5 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1 2 3 4 5 6 

1. ลักษณะอาหาร 4.32 .632 1      
2. รายการอาหาร 3.97 .815 .380** 1     
3. ราคา 4.16 .663 .696** .423** 1    
4. การทดลองส่ิงใหม่ 3.90 .886 .287** .110* .384** 1   
5. ความสนใจในฟู้ดทรัค 4.06 .734 .470** .333** .511** .500** 1  
6. การกลับมาซ้ือซ้ำ 4.05 .798 .546** .465** .560** .324** .611** 1 

 
การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาซื้อซ้ำของฟู้ดทรัคในจังหวัดภูเก็ตแสดงดังตารางที่ 6 พบว่า

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาซื้อซ้ำของฟู้ดทรัคในจังหวัดภูเก็ตมี 4 ปัจจัย ได้แก่ ลักษณะอาหาร รายการอาหาร ราคา และความ
สนใจในฟู้ดทรัค ส่วนการทดลองสิ่งใหม่ไม่ได้ส่งผลต่อการกลับมาซื้อซ้ำ ซึ่งปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุด ได้แก่ ความสนใจในฟู้ดทรัค   

(β = .378, t = 8.413***) รองลงมา ได้แก่ รายการอาหาร (β = .205, t = 5.237***) ลักษณะอาหาร (β = .186, t = 3.767***) 

และราคา (β = .150, t = 2.879**) ซึ่งตัวแปรทั้งหมดสามารถอธิบายต่อการกลับมาซื้อซ้ำของฟู้ดทรัคร้อยละ 50.6 โดยเขียน
สมการในรูปคะแนนดิบได้ดังนี้ การกลับมาซื้อซ้ำ = -0.183 + 0.234 (X1) + 0.201 (X2) + 0.181 (X3) + 0.001 (X4) + 0.411 
(X5) 
 

ตารางท่ี 6 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาซื้อซ้ำของฟู้ดทรัคในจังหวัดภูเก็ต 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 ค่าคงที่ -.183 .218  -.839 .402 

ลักษณะอาหาร (X1) .234 .062 .186 3.767*** .000 
รายการอาหาร (X2) .201 .038 .205 5.237*** .000 
ราคา (X3) .181 .063 .150 2.879** .004 
การทดลองส่ิงใหม่ (X4) .001 .037 .002 .037 .971 
ความสนใจในฟู้ดทรัค (X5) .411 .049 .378 8.413*** .000 

R2 = 0.512, Adj R2 = 0.506, SEE = 0.561, f = 85.839, Sig of f = 0.000  
 

สรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย 
วัตถุประสงค์ของการศึกษาครั้งนี้ต้องการตรวจสอบปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาซื้อซ้ำของฟู้ดทรัคในจังหวัดภูเก็ต ผล

การศึกษาพบว่า ลักษณะอาหาร รายการอาหาร ราคา และความสนใจในฟู้ดทรัคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ำ แต่การ
ทดลองสิ่งใหม่ไม่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ำ ซึ่งผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นถึงปัจจัยที่ทำให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการฟู้ดทรัคใน
จังหวัดภูเก็ต และสามารถนำไปพัฒนาธุรกิจได้อย่างเหมาะสมกับพฤติกรรมลูกค้า 
 ความสนใจในฟู้ดทรัคเป็นปัจจัยสูงสุดที่ส่งผลต่อการกลับมาใช้ซ้ำ เนื่องด้วยฟู้ดทรัคเป็นธุรกิจที่เกิดขึ้นใหม่ในประเทศไทย 
นอกจากนั้นยังมีลักษณะที่แตกต่างจากฟู้ดทรัคในฝั่งตะวันตกที่เน้นอาหารและเครื่องดื่มที่มีความรวดเร็ว แต่ประเทศไทยเน้น
ตกแต่งร้านอาหารให้มีรูปลักษณ์สวยงาม จัดเตรียมที่นั่ง และสร้างบรรยากาศที่เหมาะสมสำหรับกลุ่มลูกค้าที่ต้องการแบ่งปัน
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ประสบการณ์ในสื่อสังคมออนไลน์ สอดคล้องกับการศึกษาของ Shin et al. (2019) ที่ระบุว่า ลูกค้าต้องได้รับประสบการณ์ที่มี
ความสนุกและความสุขใจ ลูกค้าจึงจะกลับมาใช้บริการฟู้ดทรัคซ้ำอีกครั้ง  

การศึกษาครั้งนี้ชี้ให้เห็นว่าลักษณะและรายการอาหารเป็นปัจจัยที่ลูกค้าพิจารณา ผลการศึกษาครั้งนี้ สอดคล้องกับ
การศึกษาที่ผ่านมาในอดีตที่พบว่า ลูกค้าต้องการด้านความแปลกใหม่ของอาหาร เมนูให้เลือกหลากหลาย คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
ผลิตภัณฑ์มีความแปลกใหม่เฉพาะตัว ให้ความสำคัญเรื่องคุณภาพของผลิตภัณฑ์ การคัดเลือกวัตถุดิบ การสร้างเมนูที่หลากหลาย 
การสร้างความโดดเด่นที่แตกต่างจากร้านอื่น รวมถึงการสร้างรสชาติอาหารที่แปลกใหม่ (คเชนทร์ ห้วยหงส์ทอง , 2559; ชุตินันท์ 
ปัญญาพร, 2559; นลินี พานสายตา และคณะ, 2561; Jamroonwat, 2016)  

การวิเคราะห์ผลของการศึกษาครั้งน้ียังแสดงให้เห็นว่า ราคาส่งผลต่อการกลับมาซื้อซ้ำของฟู้ดทรัคในจังหวัดภูเก็ต ดังนั้น
ราคาที่ลูกค้าต้องใช้จ่ายให้แก่ร้านฟู้ดทรัคมีความจำเป็นอย่างยิ่งต้องมีความชัดเจน ความเหมาะสมกับคุณภาพ รสชาติ และปริมาณ 
ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้สอดคล้องกับ Koutroumanis (2015) ชี้ให้เห็นว่าพฤติกรรมลูกค้าในปัจจุบันต้องการอาหารที่มีคุณภาพดี
และราคาต่ำ นอกจากนั้นแล้วการศึกษาที่ผ่านมาชี้ให้เห็นว่า หากร้านฟู้ดทรัคต้องการให้ลูกค้าจ่ายเงินในราคาสูง ลูกค้าต้องได้รับ
ประสบการณ์ของการรับประทานอาหารที่มีความสอดคล้องกับรูปแบบดำเนินชีวิตอย่างคุ้มค่าด้วย (Mkono et al., 2013; Shin 
et al., 2019; Wessel et al., 2016) แต่อย่างไรก็ตามการทดลองสิ่งใหม่ไม่ได้มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ำ เนื่องดว้ยลูกค้าไม่ได้
ต้องการทดลองรายการอาหารใหม่ ๆ และลูกค้ายังระมัดระวังในลองผลิตภัณฑ์อื่นที่ไม่คุ้นเคย แต่ลูกค้าต้องการลิ้มลองรายการ
อาการที่คุ้นเคยด้วยบรรยากาศท่ีแปลกใหม่มากกว่า จึงทำให้การทดลองสิ่งใหม่ไม่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ำในการศึกษาครั้งนี้ 
ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้จึงชี้ให้เห็นถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการกลับมาซื้อซ้ำของฟู้ดทรัคในจังหวัดภูเก็ต ซึ่งสามารถนำไปกำหนดทิศ
ทางการพัฒนาฟู้ดทรัคได้ต่อไปในอนาคต 
 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะของการศึกษาครั้งนี้ประการแรกฟู้ดทรัคควรต้องศึกษาเมนูที่ลูกค้าต้องการ ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้แสดงให้

เห็นว่าผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าต้องการ เช่น สเต๊ก แฮมเบอร์เกอร์ ของหวาน ฯลฯ ควรระบุรายละเอียดของส่วนประกอบต่าง ๆ ของเมนู
เพื่อช่วยให้ลูกค้าเข้าใจและเป็นการเพิ่มมูลค่าในเมนูที่ลูกค้าช่ืนชอบด้วย ประการต่อมา ควรส่งเสริมเมนูเด่นของฟู้ดทรัคแต่ละร้าน
เพ่อสร้างการรับรู้ให้แก่ลูกค้า และเป็นจุดเริ่มต้นในการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารโดดเด่นในร้านที่ตนเองยังไม่รู้จัก ซึ่งเมนูเด่นควร
ต้องทำให้มีสีสันที่ดึงดูด รสชาติอร่อย มีกล่นและเนื้อสัมผัสที่น่าหลงใหล และประการสุดท้าย ฟู้ดทรัคทุกร้านควรต้องระบุราคา
ของอาหารทุกรายการ เพื่อให้ลูกค้ารับรู้ก่อนตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ซึ่งราคาของอาหารมีความเหมาะสมกับคุณภาพ รสชาติ และ
ปริมาณ ซึ่งการกำหนดราคาทางร้านควรต้องกำหนดราคาที่ไม่แพงเกินไปและลูกค้าสามารถจับจ่ายได้ 
 การศึกษาครั้งนี้วิเคราะห์ปัจจัยจำนวน 5 ปัจจัย ดังนั้นการศึกษาครั้งต่อไปต้องค้นหาปัจจัยเพิ่มเติมเพื่ออธิบายการ
กลับมาซื้อซ้ำของลูกค้าได้เพิ่มสูงขึ้น นอกจากน้ันแล้วควรศึกษารูปแบบความสำเร็จของสถานที่ที่จอดของฟู้ดทรัคเพื่อให้เกิดความ
ยั่งยืนในการดำเนินธุรกิจฟูด้ทรัคในจังหวัดภูเก็ตหรือพื้นที่อ่ืน ๆ สามารถนำผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้ได้อย่างเหมาะสม  
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