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บทคัดย่อ 

การตัดสินใจของผู้บริโภคนอกจากจะอยู่บนพ้ืนฐานของเหตุและผลตามความต้องการแล้ว
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคมักจะถูกบิดเบือนโดยปัจจัยต่างทางด้านจิตวิทยาหรืออคติต่าง ๆ ที่
มีผลต่อการตัดสินใจ  อิทธิพลของล าดับการรับรู้ข้อมูลที่เข้ามานั้นสามารถมที่จะมีผลกระทบต่อ
ความชอบ อารมณ์ และการตัดสินใจของผู้บริโภคในขณะนั้นได้ ปรากฏการณ์ดังกล่าวรู้จักกันในช่ือ
อิทธิพลของล าดับ (order effect) งานวิจัยนี้มีเป้าหมายเพื่อทดสอบอิทธิพลของล าดับที่มีผลกระทบ
ต่อความตั้งใจที่จะซื้อโดยใช้แนวคิดของเมนูอาหารใหม่เนื่องจากเป็นสินค้าประเภทที่ผู้บริโภคตัดสินใจ
ซื้อจากปัจจัยความชอบส่วนตัว การวิจัยเชิงทดลองในกลุ่มตัวอย่าง 140 ตัวอย่าง และใช้ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ คือ เพศและอายุ ในการแบ่งกลุ่มตัวอย่างเป็น 2 กลุ่มในจ านวนที่เท่ากันเพื่อลดความ
คาดเคลื่อนในการทดสอบ ในการทดลองได้มีการน าเสนอเมนูอาหารทั้ง 2 กลุ่มโดยมีการสลับล าดับการ
น าเสนอ จากนั้นใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบสองทาง (Two-way ANOVA) ก าหนดตัวแปร
ตาม คือ ระดับความตั้งใจที่จะซื้ออาหารดังกล่าว และปัจจัยจ านวน 2 ปัจจัย คือ เมนูอาหาร และกลุ่ม
ของผู้เข้าร่วมที่ล าดับของการได้รับข้อมูลเมนูอาหารต่างกัน ผลการทดลอง พบว่า เมนูอาหาร A จะมี
ระดับความตั้งใจที่จะซื้อสูงกว่า B แต่ความแตกต่างของระดับความตั้งใจที่จะซื้อมีความแตกต่างกัน
ระหว่าง 2 กลุ่ม แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของล าดับมีผลต่อความตั้งใจที่จะซื้อ โดยเมื่อผู้บริโภคมี
แนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อเมนูอาหารที่ได้รับการน าเสนอก่อนมากกว่า 
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Abstract 

Consumer decision-making processes are not only based on rational decision but 
are often distorted by different psychological factors or biases. The influence of the order of 
perception of incoming information can have an effect on preferences, moods, and 
consumer decisions at that time. This phenomenon is known as the order effect. The aim of 
this study was to test the order effect of purchase intention using a new food menu 
concept as it is the type of item that consumers decide to buy based on their                        
personal preference factor. The experimental study was conducted on 140 samples.                                
The demographic factors including gender and age were used to divide the samples into 
two groups of equal size to reduce biases. In the experiment, both groups of food concept 
were presented in different orders and the techniques of two-way ANOVA was then used to 
examine the degree of purchase intention of such food as a dependent variable and two 
factors were food concepts and groups of participants whose order of obtaining food menu 
information was different. The results showed that food concept A earned a higher purchase 
intention level than food concept B, but there was a discrepancy between the two groups 
in purchase intention, indicating the order effect on purchase intention as the consumers 
are more likely to decide to purchase a food concept that has been presented first.  
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บทน ำ 

ปัจจุบันเทคโนโลยี ระบบเศรษฐกิจ และกลไกทางการตลาดที่มีการพัฒนาให้สอดคล้อง
กับพฤติกรรมของผู้บริโภคท าให้เกิดปัจจัยที่รบกวนระบบการตัดสินใจของผู้บริโภค  ส่วนหนึ่งของ
ระบบการตัดสินใจนั้น อยู่บนพื้นฐานของเหตุและผลโดยการเปรียบเทียบระหว่างต้นทุนในการ
จับจ่ายใช้สอยและผลประโยชน์หรือคุณค่า (value) ที่คาดว่าจะได้รับ อย่างไรก็ตามกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคมักจะถูกบิดเบือน โดยปัจจัยด้านจิตวิทยาหรืออคติต่าง ๆ ตัวอย่างของ
พฤติกรรมดังกล่าว คือ การที่กระบวนการตัดสินใจถูกบิดเบือนโดยปรากฏการณ์การวางกรอบ หรือ 
Framing Effect กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคต้องตัดสินใจระหว่างสองทางเลือกซึ่งได้ผลลัพธ์เหมือนกัน 
ผู้บริโภคอาจจะมีแนวโน้มเลือกทางเลือกหนึ่งมากกว่าอีกทางเลือกหนึ่งขึ้นอยู่กับวิธีการในการ
แสดงผลของทางเลือกดังกล่าว (Tversky & Kahneman, 1981)  

ในทางปฏิบัติ ระหว่างกระบวนการตัดสินใจผู้บริโภคอาจจะต้องท าการศึกษาและค้นหา
ข้อมูลเพื่อน ามาประกอบการตัดสนิใจ ดังนั้น ล าดับการรับรู้ข้อมูลสามารถมผีลกระทบตอ่ความชอบ
และการตัดสินใจของผู้บริโภคได้ ปรากฏการณ์ดังกล่าวรู้จักกันเรียกว่า อิทธิพลของล าดับ (Order 
Effect) โดยงานวิจัยที่ผ่านมาพบว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะชอบและตัดสินใจเลือกทางเลือกที่
ผู้บริโภคพบเจอเป็นอันดับแรกก่อนทางเลือกอื่น (Scarpi, 2004; Xu & Kim, 2008) ดังนั้น              
ปัญหาดังกล่าวท าให้เกิดความคลาดเคลื่อนในการท าความเข้าใจพฤติกรรมและการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคได้ เช่น ในการท าวิจัยตลาดเพื่อวัดระดับความชอบหรือความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าและ
บริการ หรือ การท าการทดสอบตลาดเกี่ยวกับสินค้าและบริการใหม่ ผู้วิจัยจะต้องระวังถึงอิทธิพล
ของล าดับดังกล่าวอันจะท าให้ผลการวิจัยคลาดเคลื่อนไปได้  

ดังนั้น งานวิจัยนี้มีเป้าหมายเพื่อทดสอบอิทธิพลของล าดับที่มีผลกระทบต่อความตั้ งใจที่
จะซื้อโดยใช้แนวคิดของเมนูอาหารใหม่เนื่องจากเป็นสนิค้าประเภทท่ีผู้บริโภคตัดสินใจซื้อจากปัจจัย
ความชอบส่วนตัว การวิจัยเชิงทดลองในกลุ่มตัวอย่าง 140 ตัวอย่าง และใช้ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ คือ เพศและอายุ ในการแบ่งกลุ่มตัวอย่างเป็น 2 กลุ่มในจ านวนที่เท่ากันเพื่อลด
ความคาดเคลื่อนในการทดสอบ ในการทดลองได้มีการน าเสนอเมนูอาหารทั้ง 2 กลุ่มโดยมีการสลับ
ล าดับการน าเสนอ ผลการทดลองพบว่าอิทธิพลของล าดับมีผลต่อการตั้งใจที่จะซื้อ โดยเมื่อผู้บริโภค
มีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อเมนูอาหารที่ได้รับการน าเสนอก่อนมากกว่า งานวิจัยช้ินนี้ช่วยให้เข้าใน
เรื่องของอิทธิพลของล าดับในการน าเสนอสินค้าและบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค  

ทบทวนวรรณกรรม 

ใน การศึ กษ าที่ เกี่ ย วข้ อ งกั บ พฤติ ก รรมของการตั ด สิ น ใจ  Von Neumann & 
Morgensterm (1944) ได้สร้างแบบจ าลองทางคณิตศาสตร์เพื่อจ าลองการตัดสินใจภายใต้ข้อ
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สมมติฐานว่ามนุษย์มีพฤติกรรมการตัดสินใจท่ีมีเหตุมีผล โดยจะตัดสินใจพิจารณาทางเลือกท้ังหมด
และก าหนดอรรถประโยชน์ที่คาดหวังว่าจะได้จากแต่ละทางเลือก จากนั้นจะเลือกทางเลือกท่ีสร้าง
อรรถประโยชน์ที่คาดหวังสูงสุด  

ในกระบวนการตัดสินใจของมนุษย์จะไม่ได้ขึ้นอยู่กับปัจจัยทางเศรษฐศาสตร์หรือ
ทางเลือกที่สร้างอรรถประโยชน์ท่ีคาดหวังสูงสุดเพียงอย่างเดียว แต่จะขึ้นอยู่กับปัจจัยทางจิตวิทยา
หรือปัจจัยเชิงพฤติกรรมด้วย ยกตัวอย่างเช่น ในกระบวนการตัดสินใจจริงบนพื้นฐานของความไม่
แน่นอนจะมีการน าฮิวริสติกส์ (Heuristics) มาใช้ในการตัดสินใจเพื่อท าให้กระบวนการตัดสินใจ  
ง่ายขึ้น (Tversky & Kahnemann, 1974) ทั้งนี้ ฮิวริสติกส์ คือ กระบวนการในการแก้ปัญหาเพื่อ
ลดความซับซ้อนในการประมวลผลข้อมูลและท าให้การตัดสินใจท าได้ง่ายขึ้นโดยผู้ตัดสินใจจะ
พิจารณาเพียงบางตัวเลือกและตัดตัวเลือกอื่น ๆ ออกไป (Wärneryd, 2008)  

การที่จะเลือกตัวเลือกใดขึ้นมาพิจารณาอาจจะขึ้นอยู่กับความทรงจ าและการระลึกได้ 
ยกตัวอย่างเช่น มนุษย์จะสามารถจดจ าและระลึกถึงสิ่งที่เกิดขึ้นก่อนได้ เนื่องจากสิ่งนั้นจะถูกเก็บไว้
ในความทรงจ าระยะยาว เรียกว่า Primacy Effect (Atkinson & Shiffrin, 1968) งานวิจัยในด้าน
พฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวกับผลของการระลึกถึงสิ่งที่เกิดขึ้นก่อน โดยได้ทดสอบจากการโฆษณาใน
การถ่ายทอดสดการแข่งขันอเมริกันฟุตบอลรายการซูเปอร์โบวล์ พบว่า คนส่วนใหญ่จะจดจ ายี่ห้อ
สินค้าของโฆษณาที่เกิดขึ้นก่อนได้ดีกว่า (Li, 2009) 

ปัจจัยทางจิตวิทยาที่น่าสนใจอีกอันหนึ่ งที่มี ผลต่อการตัดสินใจของมนุษย์  คือ 
ปรากฏการณ์การวางกรอบ (Framing Effect) ซึ่งการตัดสินใจอาจจะเปลี่ยนแปลงไปได้หากมีการ
วางกรอบทางเลือกต่างกัน เช่น การแสดงผลเชิงลบหรือเชิงบวก ที่การตัดสินใจในสถานการณ์ที่ได้
หรือในสถานการณ์ที่เสียจะมีความแตกต่างกัน (Tversky & Kahneman, 1981) ส าหรับตัวอย่าง
ปรากฏการณ์วางกรอบในเรื่องของพฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่ งานวิจัยเกี่ยวกับการโฆษณาโดย
ใช้ข้อความเชิงบวกกับข้อความเชิงลบที่มีผลต่อระดับความตั้งใจในการซื้ออาหารอินทรีย์ (organic 
food) พบว่า การใช้ข้อความเชิงลบเกี่ยวกับผลของการไม่บริโภคอาหารอินทรีย์ท าให้ระดับความ
ตั้งใจในการซื้ออาหารอินทรีย์ดังกล่าวเพิ่มขึ้น (Shan, Diao, & Wu, 2020)  

สถานการณ์หนึ่งที่ท าให้การวางกรอบทางเลือกอาจจะมีผลต่อการตัดสินใจคือ อิทธิพลของ
ล าดับ (order effect) ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อความคิดเห็นที่มีต่อสิ่งของสองสิ่งที่มีล าดับในการรับรู้ข้อมูลที่
แตกต่างกัน (Hogarth & Einhorn, 1992) ค าอธิบายหนึ่งที่อธิบายการเกิดอิทธิพลของล าดับ คือ 
การที่สิ่งของที่ดีกว่าถูกน าเสนอเป็นล าดับแรกจะท าให้เกิดการรับรู้ที่ดีมากยิ่งขึ้นเนื่องจากข้อดีของ
สิ่งของนั้นได้รับความสนใจมากขึ้นจากการรับรู้ข้อมูลก่อน หลังจากนั้นเพื่อมีการน าเสนอสิ่งของใน
ล าดับต่อไป จะถูกประเมินข้อด้อยมากขึ้นเมื่อเปรียบกับสิ่งของที่ถูกน าเสนอก่อน (Scarpi, 2004) 
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นอกจากการวิจัยในผู้บริโภคแล้ว ยังมีงานวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของล าดับในผู้สอบบัญชีที่
เป็นผู้เชี่ยวชาญมืออาชีพในการประเมินความเสี่ยง โดยผลการวิจัยพบว่า อิทธิพลของล าดับไม่ส่งผล
ต่อการประเมินความเสี่ยงของผู้สอบบัญชี เนื่องจากการตัดสินใจของผู้สอบบัญชีอาจจะเกิดผลเสีย
ตามมาหากไม่ตัดสินใจให้ดี ซึ่งท าให้ผู้สอบบัญชีใช้ความระมัดระวังเป็นพิเศษในการตัดสินใจและลด
สาเหตุของการเกดิอิทธิพลของล าดับ (Monroe & Ng, 1996) 

 อิทธิพลของล าดับไม่ได้แค่ส่งผลในการตัดสินใจของผู้บริโภคที่เห็นสินค้าต่อหน้าเท่านั้น 
ยังส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าออนไลน์ด้วยเช่นกัน โดยงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
กับการเลือกร้านค้าออนไลน์พบว่า ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มเลือกร้านค้าออนไลน์ที่ปรากฏในล าดับ
แรก ๆ มากกว่า ซึ่งเป็นผลที่สะท้อนให้เห็นถึงอิทธิพลของล าดับท่ีมีผลต่อการเลือกร้านค้าออนไลน์
ของผู้บริโภค (Xu & Kim, 2008) 

 ส าหรับงานวิจัยที่เกี่ยวกับอิทธิพลของล าดับที่มีต่อความเต็มใจท่ีจะจ่ายเงิน (willingness 
to pay) มีตัวอย่างงานวิจัยที่เกี่ยวกับการบริจาคเงินเพื่อสนับสนุนโครงการด้านสาธารณสุขจ านวน 
3 โครงการ คือ โครงการช่วยเหลือผู้ป่วยมะเร็ง โครงการช่วยเหลือการผ่าตัดหัวใจ และโครงการ
สนับสนุนสาธารณสุขชุมชน พบว่า ผู้ถูกสัมภาษณ์มีแนวโน้มจะจ่ายเงินเพื่อสนับสนุนโครงการที่
น าเสนอให้ฟังก่อนมากกว่าโครงการที่เหลือ แม้ว่าความเต็มใจที่จะจ่ายเงินในแต่ละสถานการณ์
อาจจะไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญก็ตาม (Stewart et al., 2000)  

นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยที่เกี่ยวกับอิทธิพลของล าดับในเมนูอาหารและราคา โดยพบว่าเมื่อ
เรียงล าดับรายการในเมนูอาหารโดยเรียงล าดับจากราคาสูงไปราคาถูกพบว่า ค่าเฉลี่ยของราคา
อาหารที่ผู้บริโภคเลือกจะสูงกว่ากรณีที่เมนูอาหารเรียงล าดับจากราคาถูกไปราคาแพง (Suk et al., 
2012) 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยนี้ใช้เทคนิคการวิจัยเชิงทดลอง โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อทดลองว่าล าดับการรับรู้
ข้อมูลจากการน าเสนอแนวคิดของอาหารจะมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคหรือไม่ โดยในขั้นตอน
เตรียมการจะมีการออกแบบแนวคิดของอาหารขึ้นมาสองแนวคิดให้ช่ือว่า เมนูอาหาร A และ
เมนูอาหาร B  ซึ่งในแต่ละแนวคิดจะประกอบไปด้วยค าบรรยายเกี่ยวกับวัตถุดิบที่ใช้ในการ
ท าอาหารและแนวคิดรูปแบบของอาหารโดยตั้งใจให้แนวคิดของเมนูอาหาร A ดีกว่าแนวคิดของ
เมนูอาหาร B จากนั้นจะน าแนวคิดทั้งสองไปท าการทดสอบเบื้องต้น (pre test) โดยการน าเสนอ
แนวคิดเมนูอาหารทั้งเมนูอาหาร A และเมนูอาหาร B กับกลุ่มเป้าหมายจ านวน 30 คน เพื่อยืนยัน
ว่าแนวคิดของเมนูอาหาร A ดีกว่าแนวคิดของเมนูอาหาร B  
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ส าหรับการออกแบบการทดลองก าหนดให้มีผู้เข้าร่วมจ านวน 140 ราย ก าหนด ช่วงอายุ 
ของกลุ่มเป้าหมายที่จะเข้าร่วมคือผู้บริโภคที่มีอายุระหว่าง 20 ปี ถึง 40 ปี เนื่องจากเป็นกลุ่ม
ผู้บริโภคหลักของแนวคิดเมนูอาหารที่ก าหนดไว้ เมื่อก าหนดรายช่ือผู้เข้าร่วมได้ครบถ้วนแล้ว ก็จะ
แบ่งกลุ่มผู้เข้าร่วมเป็นสองกลุ่มเท่า ๆ กัน โดยก าหนดให้เกิดความสมดุลในด้านลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของทั้งสองกลุ่ม คือ เพศและอายุ 

ในกลุ่มที่หนึ่ง ผู้เข้าร่วมจะได้รับการน าเสนอแนวคิดของเมนูอาหาร A ก่อนโดยข้อมูลที่
น าเสนอคือวัตถุดิบและแนวคิดรูปแบบของอาหาร และผู้เข้าร่วมระบุระดับความตั้งใจที่จะซื้อ
เมนูอาหาร A โดยระบุเป็นช่วงคะแนนตั้งแต่ 1 ถึง 9 โดย ระดับคะแนน 9 หมายถึง มีความตั้งใจจะ
ซื้อเมนูอาหารสูงสุด และระดับคะแนน 1 หมายถึง มีความตั้งใจจะซื้อเมนูอาหารต่ าสุด จากนั้นจึง
น าเสนอแนวคิดของเมนูอาหาร B และให้ผู้เข้าร่วมระบุระดับความตั้งใจที่จะซื้อเมนูอาหาร B โดย
ระบุเป็นช่วงคะแนนตั้งแต่ 1 ถึง 9 เช่นเดียวกัน ในขณะที่กลุ่มที่สอง ขั้นตอนการด าเนินการจะ
เหมือนกับกลุ่มที่หนึ่ง ยกเว้นผู้เข้าร่วมในกลุ่มที่สองจะได้รับการน าเสนอแนวคิดของเมนูอาหาร B 
ก่อนเมนูอาหาร A  

ในการวิเคราะห์ทางสถิติ จะท าการเปรียบเทียบระดับความตั้งใจที่จะซื้อเมนูอาหารที่
น าเสนอเพื่อแสดงให้เห็นว่ามีความแตกต่างกันใน 2 กลุ่ม   โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนแบบสองทาง (Two-way ANOVA) ก าหนดตัวแปรตาม คือ ระดับความตั้งใจที่จะซื้อ
เมนูอาหาร และปัจจัยจ านวน 2 ปัจจัย คือ เมนูอาหาร และกลุ่มของผู้เข้าร่วมที่ล าดับของการได้รับ
ข้อมูลเมนูอาหารต่างกัน โดยปัจจัยแรกแนวคิดเมนูอาหาร มี 2 ประเภทคือ เมนูอาหาร A และ
เมนูอาหาร B และปัจจัยที่สอง คือ กลุ่มของผู้เข้าร่วมที่ล าดับของการได้รับข้อมูลเมนูอาหารต่างกัน 
โดยกลุ่มที่หนึ่งได้รับการน าเสนอแนวคิดเมนูอาหาร A ก่อน ในขณะที่กลุ่มที่สองได้รับการน าเสนอ
แนวคิดเมนูอาหาร B ก่อน 

ผลกำรวิจัย 

ผู้เข้าร่วมจ านวน 140 คน ได้ก าหนดแบ่งเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มละ 70 คน ให้เกิดความสมดุล
ในด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ของทั้งสองกลุ่ม คือ เพศและอายุ โดยภายหลังการแบ่งแล้ว 
พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของทั้งสองกลุ่มมีความใกล้เคียงกัน สามารถสรุปลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของทั้งสองกลุ่มตามตาราง 1  
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ตำรำง 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ผู้เข้าร่วมการทดลองทั้งสองกลุ่ม 

ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ กลุ่มที่หนึ่ง (70 คน) กลุ่มทีส่อง (70 คน) 
เพศ ผู้ชาย ร้อยละ 50 

ผู้หญิง ร้อยละ 50 
ผู้ชาย ร้อยละ 50 
ผู้หญิง ร้อยละ 50 

อาย ุ อายุเฉลี่ย 
เท่ากับ 29.79 ปี 

อายุเฉลี่ย 
เท่ากับ 30.73 ปี 

ภายหลังการทดลองจากน าเสนอแนวคิดของเมนูอาหารตามแผนการออกแบบการทดลอง
โดยกลุ่มที่หนึ่งได้รับการน าเสนอแนวคิดเมนูอาหาร A ก่อนเมนูอาหาร B ในขณะที่กลุ่มที่สองได้รับ
การน าเสนอแนวคิดเมนูอาหาร B ก่อนเมนูอาหาร A โดยสามารถสรุประดับความตั้งใจที่จะซื้อ
เมนูอาหารได้ตามตาราง 2  

ตำรำง 2 ระดับความตั้งใจที่จะซื้อ 

กลุ่ม ตัวอย่ำงท้ังหมด 
(n = 140) 

กลุ่มที่หนึ่ง 
(n = 70) 

กลุ่มทีส่อง 
(n = 70) 

เมนูอำหำร A 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 
7.89 
1.40 

 
8.06 
1.39 

 
7.71 
1.41 

เมนูอำหำร B 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 
7.19 
1.68 

 
6.97 
1.82 

 
7.40 
1.51 

จากตาราง 2 พบว่า โดยภาพรวมค่าเฉลี่ยของระดับความตั้งใจที่จะซื้อเมนูอาหาร A 
เท่ากับ 7.89 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 1.40  แต่เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุ่มที่หนึ่ง ที่
ได้รับการน าเสนอเมนูอาหาร A ก่อนเมนูอาหาร B พบกว่า ค่าเฉลี่ยของระดับความตั้งใจที่จะซื้อ
เมนูอาหาร A มีค่าสูงกว่าค่าเฉลี่ยรวม โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 8.06 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ 1.39  ในขณะที่กลุ่มที่สอง ท่ีได้รับการน าเสนอเมนูอาหาร A หลังจากเมนูอาหาร B พบกว่า 
ค่าเฉลี่ยของระดับความตั้งใจที่จะซื้อเมนูอาหาร A มีค  ่าต่ ากว่าค่าเฉลี่ยรวม โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
7.71 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 1.41 

ในขณะที่ ภาพรวมค่าเฉลี่ยของระดับความตั้งใจท่ีจะซื้อเมนูอาหาร B เท่ากับ 7.19 และมี
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 1.68 แต่เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุ่มที่สอง ที่ได้รับการน าเสนอ
เมนูอาหาร B ก่อนเมนูอาหาร A พบกว่า ค่าเฉลี่ยของระดับความตั้งใจที่จะซื้อเมนูอาหาร B มีค่าสูง
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กว่าค่าเฉลี่ยรวม โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 7.40 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 1.51  ในขณะ
ที่กลุ่มที่หนึ่ง ท่ีได้รับการน าเสนอเมนูอาหาร B หลังจากเมนูอาหาร A พบกว่า ค่าเฉลี่ยของระดับ
ความตั้งใจที่จะซื้อเมนูอาหาร B มีค  ่าต่ ากว่าค่าเฉลี่ยรวม โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 6.97 และมีค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 1.82 

จากนั้น ได้ท าการทดสอบทางสถิติ โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ               
สองทาง (Two-way ANOVA) ก าหนดตัวแปรตาม คือ ระดับความตั้งใจที่จะซื้อเมนูอาหาร  ปัจจัย
แรก คือ แนวคิดเมนูอาหาร มี 2 ประเภทคือ เมนูอาหาร A และเมนูอาหาร B และปัจจัยที่สอง คือ 
กลุ่มของผู้เข้าร่วมที่ล าดับของการได้รับข้อมูลเมนูอาหารต่างกัน โดยกลุ่มที่หนึ่งได้รับการน าเสนอ
แนวคิดเมนูอาหาร A ก่อนเมนูอาหาร B ในขณะที่กลุ่มที่สองได้รับการน าเสนอแนวคิดเมนูอาหาร B 
ก่อนเมนูอาหาร A ซึ่งผลการวิเคราะห์สามารถแสดงได้ตามตาราง 3  

ตำรำง 3 ผลกำรวิเครำะห์ควำมแปรปวนแบบสองทำงของระดับควำมตั้งใจที่จะซื้อ 

Source of 
Variation 

SS df MS F P-value 

Group 0.13 1 0.13 0.05 0.816 
Food Menu 34.30 1 34.30 14.46 0.000 
Interaction 10.41 1 10.41 4.39 0.037 

Within 654.80 276 2.37   
Total 699.64 279    

 

จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ความแปรปวนแบบสองทางของระดับความตั้งใจที่จะซื้อ  
โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ร้อยละ 5 พบว่า ระดับความตั้งใจท่ีจะซื้อเปรียบเทียบระหว่าง 
สองกลุ่มไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ (F = 0.05, p-value = 0.816) จึงสรุปได้ว่า
ผู้เข้าร่วมในแต่ละกลุ่มมีระดับความตั้งใจที่จะซื้อเมนูอาหารที่น าเสนอไม่แตกต่างกัน ซึ่งสะท้อนการ
ออกแบบทดลองที่ต้องการให้เกิดความสมดุลของผู้เข้าร่วมในแต่ละกลุ่มโดย ใช้ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์  

ส าหรับในเรื่องระดับความตั้งใจที่บริโภคเปรียบเทียบระหว่างเมนูอาหารทั้งสองรายการ 
พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ (F =14.46, p-value < 0.001) ซึ่งสรุปได้ว่าผู้เข้าร่วมมี
ระดับความตั้งใจที่จะซื้อเมนูอาหาร A และเมนูอาหาร B ต่างกัน ซึ่งสะท้อนการออกแบบทดลองที่
ต้องการใหค้วามคิดเห็นของเมนูอาหาร A ดีกว่าเมนูอาหาร B  



วารสารธรรมศาสตร์  219 

สุดท้ายในส่วนของผลปฏิสัมพันธ์ (interaction effect) พบว่า ผลปฏิสัมพันธ์มีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ (F = 4.39, p-value = 0.037) แสดงให้เห็นว่าตามล าดับการน าเสนอที่แตกต่าง
กันมีผลต่อระดับความตั้งใจที่จะซื้อในแต่ละเมนูอาหาร โดยระดับความตั้งใจที่จะซื้อและผล
ปฏิสัมพันธ์สามารถแสดงได้ดังภาพประกอบ 1  

 

ภำพประกอบ 1 เปรียบเทียบคา่เฉลี่ยของระดับความตั้งใจที่จะซื้อ 

จากภาพประกอบ 1 จะเห็นว่า ส าหรับกลุ่มที่หนึ่ง เมื่อได้รับการน าเสนอแนวคิด
เมนูอาหาร A ก่อนเมนูอาหาร B พบว่าระดับค่าเฉลี่ยของความตั้งใจที่จะซื้อเมนูอาหาร A อยู่ที่ 
8.06 ในขณะที่ค่าเฉลี่ยของความตั้งใจที่จะซื้อเมนูอาหาร B อยู่ที่ 6.91 ซึ่งมีความแตกต่างกัน
ค่อนข้างมาก ในขณะที่กลุ่มที่สองที่ได้รับการน าเสนอแนวคิดเมนูอาหาร B ก่อนเมนูอาหาร A 
ระดับค่าเฉลี่ยของความตั้งใจท่ีจะซื้อเมนูอาหาร A อยู่ท่ี 7.71 ในขณะที่ค่าเฉลี่ยของความตั้งใจท่ีจะ
ซื้อเมนูอาหาร B อยู่ที่ 7.40 ซึ่งจะเห็นว่าระดับความแตกต่างกันระหว่างเมนูอาหาร A และ
เมนูอาหาร B มีความแตกต่างกันน้อยกว่า ซึ่งสรุปได้ว่า ล าดับของการน าเสนอแนวคิดเมนูอาหารมี
ผลท าให้ระดับความตั้งใจที่จะซื้อเมนูอาหารต่างกัน 

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

อิทธิพลของล าดับ (order effect) คือ สถานการณ์ที่ล าดับการรับรู้ข้อมูลสามารถมี
ผลกระทบต่อความชอบและการตัดสินใจของผู้บริโภค งานวิจัยที่ผ่านมาพบว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้ม
จะชอบและตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีผู้บริโภคพบเจอก่อนทางเลือกอ่ืน ๆ สาเหตุหนึ่ง คือ สิ่งของที่
ดีกว่าเมื่อถูกน าเสนอเป็นล าดับแรกจะท าให้เกิดการรับรู้ที่ดีมากยิ่งขึ้นเนื่องจากข้อดีของสิ่งของนั้น
ได้รับความสนใจมากขึ้นจากการรับรู้ข้อมูลก่อน (Scarpi, 2004)  
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งานวิจัยนี้มีเป้าหมายเพื่อทดสอบอิทธิพลของล าดับที่มีผลต่อความตั้งใจที่จะซื้อจาก
แนวคิดเมนูอาหารใหม่ การวิจัยเชิงทดลองในกลุ่มตัวอย่าง 140 ตัวอย่าง แบ่งกลุ่มตัวอย่างเป็น 2 
กลุ่มในจ านวนที่เท่ากัน และทดลองสลับล าดับการน าเสนอเมนูอาหารทั้ง 2 กลุ่ม เพื่อวัดความ
แตกต่างของระดับความตั้งใจท่ีจะซื้อเมนูอาหารที่น าเสนอและเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง 2 
กลุ่มเพื่อแสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของล าดับท่ีมีต่อผู้บริโภคในความตั้งใจท่ีจะซื้อเมนูอาหารที่น าเสนอ
ดังกล่าว  

ผลการวิเคราะห์ทางสถิติพบว่า ระดับความตั้งใจที่จะซื้อเมนูอาหารที่น าเสนอไม่แตกต่าง
กันระหว่างสองกลุ่ม แต่ระดับความตั้ งใจที่ จะซื้อเมนูอาหาร A และเมนูอาหาร B ต่างกัน                      
ซึ่งสอดคล้องกับการออกแบบการทดลองในงานวิจัยนี้ โดยมีจุดที่ส าคัญคือผลปฏิสัมพันธ์มีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ ส าหรับกลุ่มที่ได้รับการน าเสนอแนวคิดเมนูอาหาร A ก่อน ระดับความตั้งใจท่ีจะ
ซื้อเมนูอาหาร A จะสูงกว่าเมนูอาหาร B ค่อนข้างมาก ในขณะที่กลุ่มที่ได้รับการน าเสนอแนวคิด
เมนูอาหาร B ระดับความตั้งใจท่ีจะซื้อเมนูอาหาร A จะสูงกว่าเมนูอาหาร B เพียงเล็กน้อย แสดงให้
เห็นถึงล าดับของการน าเสนอแนวคิดเมนูอาหารมีผลต่อระดับความตั้งใจที่จะซื้อเมนูอาหารที่น าเสนอ 
โดยเมื่อเมนูอาหาร A ที่เป็นเมนูอาหารที่ดีกว่าได้รับการน าเสนอก่อน จะท าให้ระดับความตั้งใจท่ีจะ
ซื้อจะสูงขึ้น สอดคล้องกับแนวคิดของ Scarpi (2004) ที่ระบุว่าเมื่อสิ่งของที่ดีกว่าถูกน าเสนอก่อนจะ
ท าให้ข้อดีของสิ่งของนั้นได้รับความสนใจมากขึ้นเนื่องมาจากผลของการรับรู้ข้อมูลก่อน  

ผลของงานวิจัยช้ินนี้ยืนยันอิทธิพลของล าดับที่มีต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ดังนั้น                                                     
ในการท าการวิจัยโดยเฉพาะการวิจัยตลาดเพื่อต้องการทดสอบความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อสินค้า
บริการต่าง ๆ หรือการทดสอบตลาดส าหรับสินค้าและบริการใหม่ ๆ ที่ต้องมีการเปรียบเทียบกัน
จะต้องระวังในเรื่องของการออกแบบวิจัยเพื่อลดผลกระทบจากอิทธิพลของล าดับดังกล่าว เช่น การ
แบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็นกลุ่มย่อยเพื่อน าเสนอแนวคิดสินค้าและบริการโดยสลับล าดับก่อนหลัง
เพื่อลดผลของอิทธิพลของล าดับดังกล่าว นอกจากนี้ นักการตลาดยังสามารถใช้ปัจจัยทางจิตวิทยา
ในเรื่องของอิทธิพลของล าดับดังกล่าวในการน าเสนอสินค้าและบริการเพื่อใช้ ในการส่งเสริม
การตลาดและดึงดูดผู้บริโภคได้มากยิ่งข้ึน 
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