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บทคัดย่อ 
 บทความวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารไทยของผู้บริโภคในประเทศอินเดีย 
และวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารไทยของผู้บริโภคชาวอินเดีย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  
กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคชาวอินเดียที่เคยรับประทานอาหารไทย 6 ภาค ได้แก่ ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือ ภาคตะวันออก ภาคใต้ และภาคตะวันตก เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงเพื่อวิเคราะห์ด้วยแบบจำลอง
สมการโครงสร้าง ได้กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 225 ราย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม เก็บรวมรวม
ข้อมูล โดยจำแนกประเภทอาหารอาหารไทยในตลาดอินเดีย เป็น 3 กลุ่ม คือ อาหารพร้อมรับประทาน อาหาร
พร้อมปรุง และเครื่องปรุง สถิติที่ใช้ในการวิจัยและการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ และวิเคราะห์
ปัจจัยเชิงสาเหตดุ้วยสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการบรโิภค
อาหารไทยในประเทศอินเดีย ส่วนใหญ่เคยซ้ือและเลือกซ้ืออาหารไทยประเภทเครื่องปรุงมากที่สุด ผู้บริโภคไม่มี
ข้อจำกัดด้านแหล่งผลิตของสินค้า ผลิตได้ทั้งในอินเดีย และจากประเทศไทย ความถ่ีในการซ้ือ 1 - 2 ครั้งต่อเดือน 
มีค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 201 - 1,000 รูปี โดยซ้ืออาหารไทยจากซูเปอร์มาร์เก็ตมากที่สุด และรับรู้ข่าวสารเก่ียวกับอาหารไทย
โดยมีผู้บอกกล่าว ส่วนผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารไทยของผู้บริ โภคชาวอินเดีย 
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และทัศนคติต่ออาหารไทย ส่วนปัจจัยด้านราคา
และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ ผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถนำไปใช้ประโยชน์ใน  
การเป็นข้อมูลพื้นฐานและแนวทางในการวางแผนการผลิต การค้า และการกำหนดนโยบายหรือกลยุทธ์เพื่ อส่งเสริม
สินค้าประเภทอาหารและเครื่องปรุงของไทยในตลาดอินเดีย 
คำสำคัญ: ปัจจัยที่มีอิทธิพล, การบริโภคอาหารไทย, อินเดีย, ส่วนประสมทางการตลาด, สมการโครงสร้าง 
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Abstract 
  This research aims to study the behavior of Indian consumers who consume Thai food 
and analyze the factors influencing their decision to buy Thai food .  It is a quantitative research. 
The sample group consists of Indian consumers who have eaten Thai food from six regions : North, 
Central, Northeast, East, South, and West. The sample group was purposively selected for analysis 
by using structural equation modeling. obtaining 225 samples. The research instrument is questionnaires. 
Data collection is done by categorizing Thai food in the Indian market into three groups :  ready-
to- eat food, ready- to- cook food, and condiments.  The statistics used in the research and data 
analysis are frequency, percentage, and causal factor analysis using the Structural Equation Model 
( SEM) .  The research results show that in terms of consumption behavior of Thai food in India, 
most people have bought and chosen to buy Thai food in the category of condiments . Consumers 
have no limitations in terms of the source of production of products, it can be produced either 
in India or Thailand. The frequency of purchase is 1 - 2 times per month. The cost per time is 201 
- 1,000 rupees. They buy Thai food mostly from supermarkets and receive news about Thai food 
from someone telling them. The results of the analysis of factors that influence Indian consumers' 
decision to buy Thai food include product factors, factors related to distribution channels and 
attitudes towards Thai food, while factors related to price and promotion, were not statistically 
significant. The results of this study can be used as basic information and guidelines for planning 
production, trade, and determining policies or strategies to promote Thai food and seasoning 
products in the Indian market. 
Keywords: Influencing Factors, Consumption of Thai Food, Indian, Marketing Mix, Structural Equation 
Model 
 
บทนำ 
  อาหารไทยเป็นสินค้าที่ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคทั้งคนไทยและต่างชาตทิี่อาศัยอยู่ในประเทศไทยและ
ประเทศต่าง ๆ ทั่วโลก ด้วยรสชาติอาหารที่มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะรสชาติกลมกล่อมหอมสมุนไพร มีเมนูที่
หลากหลาย รวมถึงมีรูปลักษณ์และสีสันที่สวยงาม ทำให้อาหารไทยเป็นหนึ่ง ในสินค้าที ่ได้รับการสง่เสริมให้มี 
การส่งออกไปยังตลาดโลกภายใต้แผนงานและโครงการของหน่วยงานที่เก่ียวข้อง ได้แก่ โครงการ Thai Select ที่มี
มาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2547 จนถึงปัจจุบัน เพื่อมอบเครื่องหมาย “Thai Select” ใหแกร้านอาหารไทยในต่างแดนที่ได้
คุณภาพมาตรฐาน ทั้งรสชาติ ความสะอาด การใชวัตถุดิบ รวมถึงตกแต่งบรรยากาศที่มีความเป็นไทยแท้ โดยตรา 
Thai Select จะมอบให้กับร้านอาหารไทยในต่างประเทศ ร้านอาหารไทยในประเทศ และผลิตภัณฑ์อาหารไทย
สำเร็จรูปที่ใช้วัตถุดิบในการปรุงอาหารไทยให้มีรสชาติเป็นไทย (วันทนา ทาตาล และคณะ, 2556) โครงการครัว
ไทยสู ่ครัวโลก (Thai Kitchen to The World) ซึ ่งเป ็นนโยบายที่รัฐบาลไทยจัดตั้งขึ้นมาตั ้งแต่ปี พ.ศ. 2548  
เพื่อส่งเสริมให้อาหารไทยไดร้ับความนิยมทัว่โลก สามารถเป็นผู้ส่งออกผลิตภัณฑ์สินค้าอาหารไทยรายใหญ่ของโลก 
และสนับสนุนการก่อตั้งธุรกิจร้านอาหารไทยในต่างประเทศเพื่อผลักดันให้เป็นร้านอาหารไทยที่มีรสชาติไทยแท้
ตามมาตรฐานสากล โดยจะเป็นการส่งเสริมบทบาทของร้านอาหารไทย ผ่านการประชาสัมพันธ์ประเทศไทยให้
ชาวต่างชาติได้รับรู้ในฐานะแหล่งท่องเที่ยวและแหล่งขายสินค้า ตลอดจนเป็นการสนับสนุนผู้ประกอบการและ
เกษตรกรไทย นอกจากน้ีในปัจจุบัน “อาหาร” ยังเป็นหน่ึงใน 11 สาขาอุตสาหกรรมเป้าหมาย ภายใต้โครงการ
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อุตสาหกรรมซอฟต์พาวเวอร์ทีห่น่วยงานทัง้ภาครัฐและเอกชน ที่เก่ียวข้องร่วมกันผลักดันผ่านการจัดกิจกรรมต่าง ๆ  
เพื ่อประชาสัมพันธ์อาหารและผลิตภัณฑ์อาหารไทย สนับสนุนยกระดับมาตรฐานร้านอาหารไทย สนับสนุน
ร้านอาหารไทยที ่ได้ร ับตรารับรองมาตรฐาน Thai Select และส่งเสร ิมอาหารไทยไปยังตลาดโลก (กระทรวง
ต่างประเทศ, 2567)  
  อินเดียเป็นประเทศที่มีประชากรมากเป็นอันดับ 1 ของโลกโดยมีจำนวนประชากรมากถึง 1.4 พันล้านคน 
ซึ ่งแนวโน้มของเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมอาหารของอินเด ียในปัจจุบันมีการเต ิบโตมากขึ ้น ประกอบกับ  
การขยายตัวของเมืองและวิถีชีวิตที่เปล่ียนไปทำให้พฤติกรรม และค่านิยมในการบริโภคอาหารของคนอินเดียมี  
การเปล่ียนแปลงไปด้วย จากข้อมูลผลสำรวจของหน่วยงานรัฐบาลอินเดียระบุว่า ในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา คนอินเดีย
มีแนวโน้มปรุงอาหารรับประทานในบ้านน้อยลง ซ่ึงมีปัจจัยมาจากหลายประการ ได้แก่ ประชากรในประเทศมี
รายได้เพิ่มข้ึน กลุ่มผู้มีรายได้ปานกลางมีจำนวนเพิ่มมากข้ึน รูปแบบการให้บริการของอุตสาหกรรมอาหารใน
อินเดียมีความหลากหลาย ทำให้ผู้บริโภคหันมานิยมบริโภคอาหารแปรรูปและรับประทานอาหารนอกบ้านเพิ่มข้ึน 
ผ่านการใช้บริการอาหารแบบดิลิเวอรรี แอปพลิเคชันส่ังอาหารหรอืเลือกไปรับประทานที่รา้นอาหาร และคนอินเดีย
ส่วนหน่ึงโดยเฉพาะกลุ่มผู้มีรายได้ปานกลางมีรสนิยมในการรับประทานอาหารที่เปล่ียนไป มีการเปิดรับอาหาร
นานาชาติมากข้ึนผ่านการรับรูจ้ากการเดินทาง ส่ือ และอินเทอร์เน็ต ทำให้คนอินเดียสนใจที่จะลองอาหารประเภท
ต่าง ๆ  รวมถึงอาหารไทยมากข้ึน นอกจากน้ีการเติบโตของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการในอินเดียและ
นโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยวของไทยมีบทบาทสำคัญในการส่งเสริมอาหารไทยในอินเดีย เน่ืองจากนักท่องเที่ยวที่
เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทยมักจะช่ืนชอบอาหารไทยและแสวงหาร้านอาหารไทยแท้เมื่อกลับถึง อินเดีย 
ส่งผลให้ร้านอาหารและวัตถุดิบของไทยมีจำนวนมากข้ึนในเมืองใหญ่ ๆ ของอินเดีย อีกทั้งไทยและอินเดียยังมี  
การทำข้อตกลงการค้าเสรี (FTA Thai-India และ FTA ASEAN-India) ที่ให้ไดสิ้ทธิพิเศษด้านภาษีในการทำการคา้
ระหว่างกัน ทำให้อินเดียเป็นอีกหนึ ่งตลาดที ่ม ีศ ักยภาพในการส่งออกสินค้าและผลิตภัณฑ์อาหารของไทย  
(สำนักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงนิวเดลี, 2567); (สถานกงสุลใหญ่ ณ เมืองกัลกัตตา, 2567)  
  จากสภาพปัญหาและความสำคัญดังกล่าว จึงสนใจที่จะทำการวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบริโภค
อาหารไทยในอินเดีย เพื่อเป็นประโยชน์กับผู้ที่เก่ียวข้องทั้งภาครัฐ และเอกชน สามารถนำผลการศึกษาไปใช้เป็น
ข้อมูลพื้นฐานและแนวทางในการวางแผนการผลิตการค้า และการกำหนดนโยบาย หรือกลยุทธ์เพื่อส่งเสริมสินค้า
ประเภทอาหารและเครื่องปรุงของไทยในตลาดอินเดีย 
  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารไทยของผู้บริโภคในประเทศอินเดีย 
  2. เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารไทยของผู้บริโภคชาวอินเดีย 
 
วิธีดำเนินการวิจัย 
  การวิจัยเรื่อง มีวิธีดำเนินการวิจัย ตามลำดับข้ันตอน ดังน้ี 
  1. รูปแบบการวิจัย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) ใช้ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
โดยนิยามประเภทอาหารไทยในการศึกษาไว้ ดังน้ี 1) อาหารพร้อมรับประทาน (Ready-to-Eat: RTE) หมายถึง 
อาหารปรุงสุกพร้อมรับประทาน 2) อาหารพร้อมปรงุ (Ready-to-Cook: RTC) หมายถึง อาหารสำเร็จรูปพร้อมปรงุ 
และ 3) เครื่องปรุง (Condiments) หมายถึง ส่ิงที่ใช้ในการปรุงอาหาร  
  2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคอาหารไทยในอินเดีย โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) เป็นผู้บริโภคชาวอินเดียที่เคยรับประทานอาหารไทย และแบ่งพื้นทีใ่นการศึกษาเปน็ 
6 ภาค ได้แก่ ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคตะวันออก ภาคใต้ และภาคตะวันตกของประเทศ
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อินเดีย กำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างสำหรับการวิเคราะห์ด้วยแบบจำลองสมการโครงสร้าง (Hair, J. F. et al., 
2010); (Hair, J. F. et al., 2014) ตามเงื่อนไขโครงสร้างของตัวแปรมี 7 องค์ประกอบหรือน้อยกว่า ซ่ึงขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมสำหรับใช้ในการศึกษา จำนวน 240 ราย แต่ได้เก็บข้อมูลจากแบบสอบถามที่สมบูรณ์  
จึงได้จำนวนกลุ่มตัวอย่างทั้งส้ิน 225 ราย 
  3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม (Questionnaires) ที่สร้างมาจากการทบทวนเอกสาร
และงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพื่อเป็นพื้นฐาน และแนวทางในการสร้างแบบสอบถามฉบับร่าง โดยแบ่งโครงสร้างของ
แบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 เป็นคำถามเก่ียวกับสถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เป ็นลักษณะคำถามปลายปิด จำนวน 7 ข้อ ส่วนที ่ 2 เป ็นคำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารไทยใน
ประเทศอินเดีย เป็นลักษณะคำถามปลายปดิ จำนวน 7 ข้อ ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบริโภคอาหารไทยใน
อินเดีย ลักษณะข้อคำถามเป็นแบบประมาณค่า (Rating Scale) และ ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ 
ลักษณะข้อคำถามเป็นแบบปลายเปิด แล้วนำแบบสอบถามไปตรวจสอบหาความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content 
Validity) โดยผู้เช่ียวชาญ 3 ท่าน เพื่อคำนวณหาค่าสอดคล้องระหว่าง ข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการศึกษา 
(Index of Item Objective Congruence: IOC) โดยใช้เกณฑ์ค ัดเลือกข้อคำถามที ่ม ีค่ามากกว่า 0.5 ขึ ้นไป 
หลังจากน้ันทำการปรับปรุงนำแบบสอบถามตามข้อแนะนำของผู้เช่ียวชาญแล้วนำไปทดลอง (Try Out) กับกลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคอาหารไทยในอินเดีย จำนวน 30 คน เพื่อนำมาวิเคราะห์หาความเช่ือมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถาม ด้วยค่า Cronbach Alpha Coefficient ของแต่ละตัวแปรควรมีค่าตั้งแต่ 0.70 ข้ึนไป ซ่ึงแสดงว่า
แบบสอบถามมีค่าความเช่ือมั่นเพียงพอสามารถนำไปวิเคราะห์ข้อมูลได้ สำหรับการวิจัยครั้งน้ีมีผลการวิเคราะห์
แบบสอบถามทั้งฉบับมีค่าเท่ากับ 0.96 
  4. การเก็บรวบรวมข้อมูล ได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
ผู ้บร ิโภคอาหารไทยในอินเดีย ผ่านช่องทางออนไลน์โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ Google Form รวมทั ้งส้ิน 
จำนวน 240 ชุด และนำข้อมูลที่ได้จากการสำรวจทั้งหมดมาตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล ที่มีความสมบูรณ์
และสามารถนำมาใช้ในการวิจัยในครั้งน้ี จำนวน 225 ชุด 
  5. สถิติที่ใช้ในการวิจัยและการวิเคราะหข้์อมูล นำข้อมูลจากการสำรวจด้วยแบบสอบถามมาวิเคราะหด์ว้ย
สถิติวิจัย สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามและพฤติกรรมการบริโภคอาหารไทยในอินเดีย 
ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ และวิเคราะห์ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลตอ่การบริโภคอาหารไทยของผู้บริโภคชาวอินเดยี 
ด้วยสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ซ่ึงประกอบด้วยตัวแบบโครงสร้าง (Structural 
Model) และตัวแบบมาตรวัด (Measurement Model) ตัวแบบโครงสร้างเป็นตัวแบบที่แสดงความสัมพนัธ์ของตวั
แปรที่เป็นปัจจัยการตัดสินใจซ้ืออาหารไทยในประเทศอินเดีย ซ่ึงตัวแปรในตัวแบบโครงสร้างเป็นตวัแปรนามธรรม
ที่เรียกว่า ตัวแปรแฝง (Latent Variables) แบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ ตัวแปรแฝงตาม (Latent Dependent Variables) 
และตัวแปรแฝงอิสระ (Latent Independent Variables) ในการวิจัยครั้งน้ีได้กำหนดตวัแปรแฝง และตัวแปรแฝง
อิสระ ได้แก่ 1) ตัวแปรแฝงตาม มี 2 ตัวแปร คือ การตัดสินใจซ้ืออาหารไทยในอินเดีย และทัศนคติต่ออาหารไทย 
2) ตัวแปรแฝงอิสระ มี 4 ตัวแปร ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
 
ผลการวิจัย 
  ผลการวิจัย พบว่า 
  1. พฤติกรรมการบริโภคอาหารไทยของผู้บริโภคในประเทศอินเดีย ได้แบ่งผลการวิจัยเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 
   1.1 สถานภาพส่วนบุคคล สามารถแสดงผลการวิจัย ดังตารางที่ 1 
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  ตารางที่ 1 แสดงจำนวนและร้อยละสถานภาพส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคชาวอินเดีย 
ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล จำนวน (คน) ร้อยละ 

เพศ 
ชาย 107 47.56 
หญิง 118 52.44 

รวม 225 100.00 

อายุ 

ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 24 ปี 25 11.11 
25 - 35 ปี 103 45.78 
36 - 46 ปี 60 26.67 
47 - 57 ปี 33 14.67 
ตั้งแต่ 58 ปี ขึ้นไป 4 1.78 

รวม 225 100.00 

สถานภาพสมรส 

โสด 130 57.78 
สมรส/อยู่ด้วยกัน 81 36.00 
หม้าย/แยกกันอยู่/หย่าร้าง 14 6.22 

รวม 225 100.00 

ระดับการศึกษา 

ต่ำกว่าปริญญาตรี 34 15.11 
ปริญญาตรี 68 30.22 
สูงกว่าปริญญาตรี 123 54.67 

รวม 225 100.00 

อาชีพ 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 36 16.00 
พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง 54 24.00 
เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 43 19.11 
นักเรียน/นักศึกษา 67 29.78 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน/เกษียณอายุ 18 8.00 
อื่น ๆ 7 3.11 

รวม 225 100.00 

รายได้ประจำต่อเดือน 

ต่ำกว่า 10,000 รูปี 39 17.33 
10,001 - 20,000 รูปี 24 10.67 
20,001 - 30,000 รูปี 21 9.33 
30,001 - 40,000 รูปี 21 9.33 
40,001 - 50,000 รูปี 21 9.33 
50,001 รูปี ขึ้นไป 99 44.00 

รวม 225 100.00 

เมืองท่ีพักอาศัย 

ภาคเหนือ 96 42.67 
ภาคกลาง 47 20.89 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 21 9.33 
ภาคตะวันออก 16 7.11 
ภาคใต้ 26 11.56 
ภาคตะวันตก 19 8.44 

รวม 225 100.00 
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 จากตารางที่ 1 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคชาวอินเดียจำนวน 225 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จำนวน 118 คน คิดเป ็นร ้อยละ 52.44 มีอายุระหว่าง 25  - 35 ปี จำนวน 103 คน คิดเป ็นร ้อยละ 45.78 
สถานภาพโสด จำนวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 57.78 การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จำนวน 123 คน คิดเป็นร้อย
ละ 54.67 เป็นนักเรียน/นักศึกษามากที่สุด จำนวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 29.78 มีรายได้ต่อเดือน 50 ,001 รูปี ข้ึน
ไป จำนวน 99 คน คิดเป็นร ้อยละ 44.00 และพักอาศัยในเมืองของภาคเหนือ จำนวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 
42.67 
   1.2 พฤติกรรมการบริโภคอาหารไทยในประเทศอินเดีย สามารถแสดงผลดังตารางที่ 2 
  ตารางที่ 2 แสดงจำนวนและร้อยละของพฤติกรรมการบริโภคอาหารไทยในประเทศอินเดีย 

พฤติกรรมการบริโภคอาหารไทยในประเทศอินเดีย จำนวน ร้อยละ 

ประเภทอาหารไทยที่เคยซื้อ 
(เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

อาหารพร้อมรับประทาน (Ready-to-Eat: RTE) 151 38.92 
อาหารพร้อมปรุง (Ready-to-Cook: RTC) 103 26.55 
เคร่ืองปรุง (Condiments) 131 33.76 
อื่น ๆ 3 0.77 

รวม 388 100.00 

ประเภทอาหารไทยที่เลือกซื้อ 
มากที่สุด 

อาหารพร้อมรับประทาน (Ready-to-Eat: RTE) 86 38.22 
อาหารพร้อมปรุง (Ready-to-Cook: RTC) 27 12.00 

เคร่ืองปรุง (Condiments) 98 43.56 
อื่น ๆ 14 6.22 
รวม 225 100.00 

แหล่งผลิตอาหารไทยที่เลือกซื้อ 

ผลิตในประเทศอินเดีย 20 8.89 
นำเข้าจากประเทศไทย 94 41.78 

ไม่มีข้อจำกัด (ได้ทั้งผลิตในอินเดียและผลิตจากประเทศไทย) 111 49.33 
รวม 225 100.00 

ความถี่ในการซื้ออาหารไทย 

ทุกวัน 7 3.11 
สัปดาห์ละ 1 - 2 คร้ัง 53 23.56 
เดือนละ 1 - 2 คร้ัง 102 45.33 

ปีละ 1 - 2 คร้ัง 52 23.11 
อื่น ๆ 11 4.89 
รวม 225 100.00 

ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซื้อ 
อาหารไทย 

ไม่เกิน 200 รูปี 19 8.44 
201 - 1,000 รูปี 121 53.78 

1,001 - 2,000 รูปี 44 19.56 
2,000 รูปีขึ้นไป 41 18.22 

รวม 225 100.00 

สถานที่ซื้ออาหารไทย 
(เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ร้านอาหารไทยในอินเดีย 110 22.45 
ร้านสะดวกซื้อใกล้บ้าน 55 11.22 

ซูเปอร์มาร์เก็ต 120 24.49 
ห้างสรรพสินค้า 68 13.88 

ตลาดสด 58 11.84 
website ออนไลน์ 76 15.51 

อื่น ๆ 3 0.61 
รวม 490 100.00 
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  ตารางที่ 2 แสดงจำนวนและร้อยละของพฤติกรรมการบริโภคอาหารไทยในประเทศอินเดีย (ต่อ) 

 
  จากตารางที่ 2 แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคจำนวน 225 คน เคยซ้ืออาหารไทยประเภทเครื่องปรุงมากที่สุด 
จำนวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 33.76 ส่วนประเภทอาหารไทยที่เลือกซ้ือมากที่สุด คือ อาหารประเภทเครื่องปรงุ 
จำนวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 43.56 ส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินค้าโดยไม่มีข้อจำกัดด้านแหล่งผลิต 
  กล่าวคือ มีแหล่งผลิตได้ทั้งผลิตในอินเดียและผลิตจากประเทศไทย จำนวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 49.33 
ความถ่ีในการซ้ืออาหารไทยประมาณเดือนละ 1 - 2 ครั้ง จำนวน 102 คน ร้อยละ 45.33 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งใน  
การซ้ือประมาณ 201 - 1,000 รูปี จำนวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 53.78 ซ้ืออาหารไทยจากซูเปอร์มาร์เก็ตมาก
ที่สุด จำนวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 24.49 และรับรูข่้าวสารเก่ียวกับอาหารไทย โดยมีผู้บอกกล่าว จำนวน 132 คน 
หรือร้อยละ 30.70 
  2. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที ่ม ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้ออาหารไทยของผู ้บร ิโภคชาวอินเด ีย จาก 
การทบทวนแนวคิด ทฤษฎีด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ส่วนประสมทางการตลาด และทัศนคติของผู้บริโภค และ
วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง ผู้วิจัยจึงทำการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง (SEM) โดยกำหนดสมมติฐานและกรอบ
แนวคิดในการวิจัย ดังน้ี 
  สมมติฐานที่ 1  
    ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อทัศนคติในการตัดสินใจบริโภคอาหารไทยในอินเดีย  
  สมมติฐานที่ 2  
    ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารไทยในอินเดีย 
  สมมติฐานที่ 3  
    ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อทัศนคติในการตัดสินใจบริโภคอาหารไทยในอินเดีย  
  สมมติฐานที่ 4  

  ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารไทยในอินเดีย 
  สมมติฐานที่ 5  
    ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารไทยในอินเดีย  
  สมมติฐานที่ 6  
    ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารไทยในอินเดีย  
  สมมติฐานที่ 7  
    ทัศนคติต่ออาหารไทยส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารไทยในอินเดีย 
   
 

พฤติกรรมการบริโภคอาหารไทยในประเทศอินเดีย จำนวน ร้อยละ 

แหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ 
อาหารไทย 

(เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

รู้ด้วยตนเองตามร้านจำหน่าย 126 29.30 
โทรทัศน์ 22 5.12 

อินเทอร์เน็ต 100 23.26 
ป้ายโฆษณาตามสถานที่ต่าง ๆ 21 4.88 

มีผู้บอกกล่าว 132 30.70 
งานแสดงสินค้าของหน่วยงานราชการไทย 28 6.51 

อื่น ๆ 1 0.23 
รวม 430 100.00 
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  ซ่ึงสามารถแสดงกรอบแนวคิดในการวิจัยปัจจัยที่มอิีทธิพลตอ่การบริโภคอาหารไทยในอินเดีย ดังภาพที่ 1 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบริโภคอาหารไทยในอินเดีย 
 

  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารไทยของผู ้บริโภคชาวอินเดีย ด ้วยสมการ
โครงสร้าง (SEM) สรุปได้ ดังน้ี 
  ผลการประเมินตัวแบบมาตรวัด การวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่างปจัจัยของตัวแปรตา่ง ๆ  ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซ้ืออาหารไทยในประเทศอินเดียด้วย SEM เพื่อทดสอบสมมติฐานตามกรอบแนวคิดงานวิจัยที่กำหนด
ไว้ โดยใช้โปรแกรม ADANCO ซ่ึงผลการประเมินความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ด้วย  
การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ (Loadings) ที่ใช้ในการประเมิน พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารไทย 
ในประเทศอินเดีย ประกอบไปด้วย 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และ
ทัศนคติต่ออาหารไทย ส่วนปัจจัยด้านราคาและปัจจัยดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่มนัียสำคัญ สำหรับรายละเอียด
แสดงดังภาพที่ 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารไทยของผู้บริโภคชาวอินเดีย 
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  จากภาพที่ 2 แสดงให้เห็นว่า ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงอิสระและตัวแปรแฝงตาม 
พบว่า ตัวแปรมาตรวัดหรือตัวแปรสังเกตทุกตัวมีค่าน้ำหนัก (loadings) เป็นบวกและมีค่าสูงกว่า 0.70 ยกเว้น
น้ำหนักของตัวแปรแฝงเรื่องบรรจุภัณฑ์มีรูปลักษณ์สวยงาม (product5) แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรสังเกตทุกตัวที่ใช้
ในการศึกษาสามารถสะท้อนถึงตัวแปรแฝงทุกตัวได้อย่างมีนัยสำคัญ 
  ผลการวิเคราะห์โมเดลความเที่ยงตรงเชิงเหมือนของตัวแบบมาตรวัดแสดง ได้ดังตารางที่ 3 
  ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์โมเดลความเที่ยงตรงเชิงเหมือนของตัวแบบมาตรวัด  

Latent variable measurement variable Loading t-statistics CR AVE 

Product 

product1 0.735 17.058 0.881 0.553 
product2 0.771 18.201   

product3 0.760 23.565   

product4 0.757 22.028   

product5 0.676 12.369   

product6 0.760 21.009   

Price 

price1 0.846 33.999 0.905 0.655 
price2 0.859 39.117   

price3 0.754 17.549   

price4 0.809 27.663   

price5 0.775 19.825   

Channels 

channels1 0.840 29.450 0.940 0.759 
channels2 0.870 42.030   

channels3 0.868 35.760   

channels4 0.880 40.084   

channels5 0.898 61.056   

Marketing 

marketing1 0.874 38.476 0.943 0.806 
marketing2 0.913 55.113   

marketing3 0.901 60.102   

marketing4 0.903 59.072   

Attitude 

attitude1 0.711 16.909 0.866 0.619 
attitude2 0.788 16.176   

attitude3 0.806 24.583   

attitude4 0.836 29.765   

Decision 

decision1 0.888 56.114 0.919 0.740 
decision2 0.866 45.249   

decision3 0.871 40.670   

decision4 0.814 20.095   

หมายเหตุ: Loadings คือ ค่าสัมประสิทธิ์, CR = Composite Reliability (ความน่าเชื่อถือของตัวแปร), AVE = Average 
Variance Extracted (ค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้) 
 
  จากตารางที่ 3 แสดงให้เห็นว่า ผลการวิเคราะห์โมเดลความเที่ยงตรงเชิงเหมือนของตัวแบบมาตรวัด จาก
การตรวจสอบเรื่องความเช่ือถือ (Reliability test) พบว่า ค่า Composite Reliability (CR) ของตัวแปรแฝงทุกตวั
มีค ่าสูงกว่า 0.70 แสดงว่าทุกตัวแปรแฝงในทุกหมวดสามารถใช้วัดในหมวดของตนได้ดีและมีความน่าเชื่อถือ  
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เมื่อพิจารณาค่า AVE พบว่า AVE ≥ 0.50 ดังน้ัน จึงสรุปว่าตัวแปรแฝงอิสระทีใ่ช้ในการศึกษาทั้ง 4 ตัวแปรน้ัน เป็น
ตัวแทนที่ดีของปัจจัยที่อยู่เบื้องหลังการกำหนด 
  ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบริโภคอาหารไทยในอินเดีย ได้กำหนดสมมุติฐานว่ามี  
5 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด และทัศนคติตอ่อาหารไทย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจบรโิภคอาหารไทยในอินเดีย โดยจะส่งผลทั้งทางตรง
และผลทางอ้อมในการตัดสินใจซ้ืออาหารไทยของผู้บริโภคชาวอินเดีย สามารถแสดงดังตารางที่ 4 และตารางที่ 5 
  ตารางที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบริโภคอาหารไทยในอินเดีย 

สมมติฐาน ค่าสัมประสิทธ์ิ t-statistics ผลลัพธ์ 
H1: ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อทัศนคติในการตัดสินใจบริโภคอาหารไทยใน
อินเดีย 

0.162 1.797* ยอมรับ 

H2: ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารไทยในอินเดีย  0.256 3.161** ยอมรับ 
H3: ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อทัศนคติในการตัดสินใจบริโภคอาหารไทยในอินเดีย 0.440 6.761*** ยอมรับ 
H4: ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารไทยในอินเดีย 0.155 1.581 ปฏิเสธ 
H5: ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารไทย
ในอินเดีย 

0.192 1.901* ยอมรับ 

H6: ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารไทยใน
อินเดีย 

0.089 1.216 ปฏิเสธ 

H7: ทัศนคติต่ออาหารไทยส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารไทยในอินเดีย  0.278 3.358*** ยอมรับ 
หมายเหตุ: ระดับความเชื่อม่ัน * = 0.90, ** = 0.95, *** = 0.99 
 
  ตารางที่ 5 ค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารไทยใน
อินเดีย 

ตัวแปร 
การตัดสินใจซื้ออาหารไทย 

อิทธิพลทางตรง (DE) อิทธิพลทางอ้อม (IE) อิทธิพลรวม (TE) 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 0.210 0.045 0.256 
ปัจจัยด้านราคา 0.033 0.122 0.155 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 0.192 - 0.192 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 0.089 - 0.089 
ทัศนคติต่ออาหารไทย 0.278 - 0.278 

R-squares 0.396 
หมายเหตุ: DE หมายถึง อิทธิพลทางตรง (Direct Effect), IE หมายถึง อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) 
   TE หมายถึง อิทธิพลรวม (Total Effect) 
 
  จากตารางที่ 4 และตารางที่ 5 ผลการทดสอบสมมุติฐานสรุปได้ดังน้ี 
  1. ปัจจัยด้านราคา (Price) ส่งผลอย่างมีนัยสำคัญต่อทัศนคติ (Attitude) ในการตัดสินใจบริโภคอาหาร
ไทยในอินเดีย ซ่ึงมีขนาดของการส่งผลมีค่าเท่ากับ 0.440 
  2. ปัจจัยด้านราคา (Price) พิจารณาจากราคาสินค้าที่เหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพ มีหลายราคาให้
เลือกซ้ือ รวมถึงมีป้ายแสดงราคาที่ชัดเจน ไม่มีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจบรโิภคอาหารไทยในอินเดีย โดยขนาดของ
การส่งผลทางตรง (Direct Effect) มีค่าเท่ากับ 0.033 อย่างไรก็ตาม ปัจจัยด้านราคายังส่งผลทางอ้อม (Indirect 
Effect) อย่างมีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารไทยในอินเดียโดยผ่านตัวแปรปัจจัยทัศนคติ (Attitude)  
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ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 99 มีขนาดของการส่งผลทางอ้อมเท่ากับ 0.122 ทำให้ขนาดของการส่งผลสุทธิหรือ
การส่งผลรวม (Total Effect) เท่ากับ 0.155 
  3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Channels) วัดจากสถานที่จัดจำหน่ายมีสินค้าเพียงพอ การจัดวาง
สินค้าอยู่ในตำแหน่งที่พบเห็นง่าย มีหลากหลายช่องทางให้เลือกซ้ือ และสินค้าจัดอยู่ในหมวดหมู่ ที่ชัดเจน ส่งผล
อย่างมีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารไทยในอินเดีย ที ่ระดับความเชื่อมั่น ร ้อยละ 90 และขนาดของ 
การส่งผลมีค่าเท่ากับ 0.192 
  4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Marketing) พิจารณาจากหลายปัจจัยในการส่งเสริม การขาย ได้แก่ 
มีการจัดรายการส่วนลดและของแถม การทดลองชิมสินค้าใหม่ และมีการจัดแสดงสินค้า ณ จุดจำหน่าย ไม่มี
นัยสำคัญต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารไทยในอินเดีย ขนาดของการส่งผลมีค่าเท่ากับ 0.089 
  5. ปัจจัยด้านทัศนคติต่ออาหารไทย (Attitude) วัดได้จากรสชาติและความสวยงาม น่ารับประทานของ
อาหารไทย รวมถึงคุณค่าทางอาหาร และราคาของอาหารไทยที่ไม่แพงเมื่อเปรียบเทียบกับอาหารของประเทศอ่ืน 
ส่งผลอย่างมีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารไทยในอินเดีย ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 99 โดยขนาดของ
การส่งผลมีค่าเท่ากับ 0.278 
 
อภิปรายผล 
  จากผลการวิจัยสามารถอภิปรายผล ได้ดังน้ี 
  พฤติกรรมการบริโภคอาหารไทยในประเทศอินเดีย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25  - 35 ปี
สถานภาพโสด การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี เป็นนักเรียน/นักศึกษามากที่สุด มีรายได้ต่อเดือน 50,001 รูปี ข้ึนไป 
และพักอาศัยในเมืองของภาคเหนือ ส่วนใหญ่ได้ซ้ือและเลือกซ้ืออาหารไทยประเภทเครื่องปรุงมากที่สุด ทั้งน้ีนิยม
เลือกซ้ือสินค้าโดยไม่มีข้อจำกัด ด้านแหล่งผลิต ผลิตได้ทั้งในอินเดียและจากประเทศไทย ความถ่ีในการซ้ือ 1 - 2 
ครั้งต่อเดือน และมีค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 201 - 1,000 รูปี โดยซ้ืออาหารไทยจากซูเปอร์มาร์เก็ตมากที่สุด และรับรู้
ข่าวสารเกี ่ยวกับอาหารไทยจากการมีผู ้บอกกล่าว ผลการศึกษาข้างต้นมีความสอดคล้องกับการศึกษาของ 
Agarwal, S. & Guirat, R. B. ที่ศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้บริโภคในการบริโภคอาหารฟาสต์ฟูด  
ซ่ึงพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมีการใช้จ่ายต่อหัวตอ่ครั้งในการทานอาหารอยู่ระหว่าง 500 - 1,000 รูปี (Agarwal, 
S. & Guirat, R. B., 2017) อีกทั้งยังมีการศึกษาของ Raina, A. et al. ได้ศึกษารูปแบบการบริโภคอาหารพร้อม
รับประทานในเขต Phagwara ของรัฐป ัญจาบ พบว่า ผู ้บริโภคมักซื ้อผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมรับประทานจาก
ซูเปอร์มาร์เก็ตในช่วงลดราคา (Raina, A. et al., 2019)  
  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้ออาหารไทยในประเทศอินเดีย ได ้แก่ ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการ จัด
จำหน่าย และทัศนคติต่ออาหารไทย มีความสอดคล้องกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อ  
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารในอินเดียของ Mor, K. & Sethia, S. ที่ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ  
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาหาร ได้แก่ หาซ้ือง่าย มีบรรจุภัณฑ์ที่ดี สินค้ามีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ และสินค้ามีให้
เลือกหลากหลายรสชาติ นอกจากน้ีผู้บริโภคยังให้ความสำคัญกับอาหารที่ดีต่อสุขภาพ มีรสชาติดีและ ถูกหลัก
โภชนาการ (Mor, K. & Sethia, S., 2015) และการศึกษาของ Mayakkannan, R. ที่พบว่า ปัจจัยในการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อาหารสำเร็จรูปของผู้บริโภคในอินเดีย ให้ความสำคัญกับคุณภาพของสินค้ามากที่สุด ส่วนการตัดสินใจ
ซ้ือส่วนใหญ่มาจากการตัดสินใจของตัวผู้บริโภคเองไม่ได้ข้ึนอยู่กับผู้อ่ืน (Mayakkannan, R., 2018) 
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สรุปและข้อเสนอแนะ 
  การวิจัยเรื ่องนี ้ สร ุปได้ว่า พฤติกรรมการบริโภคอาหารไทยในประเทศอินเดีย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง   
มีอายุระหว่าง 25 - 35 ปี สถานภาพโสด การศึกษาสูงกว่าปริญญาตร ีเป็นนักเรียน/นักศึกษามากที่สุด มีรายได้ตอ่
เดือน 50,001 รูปี ข้ึนไป และพักอาศัยในเมืองของภาคเหนือ ส่วนใหญ่ได้ซ้ือและเลือกซ้ืออาหารไทยประเภท
เครื่องปรุงมากที่สุด นิยมเลือกซ้ือสินค้าโดยไม่มีข้อจำกัด ด้านแหล่งผลิต ผลิตได้ทั้งในอินเดียและจากประเทศไทย 
ความถ่ีในการซ้ือ 1 - 2 ครั้งต่อเดือน และมีค่าใช้จ่ายตอ่ครั้ง 201 - 1,000 รูปี โดยซ้ืออาหารไทยจากซูเปอร์มาร์เก็ต
มากที ่สุด และรับร ู้ข่าวสารเกี่ยวกับอาหารไทยจากการมีผู ้บอกกล่าว ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที ่มีอิทธิพล ต่อ 
การตัดสินใจซื้ออาหารไทยในประเทศอินเดีย มีความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยของตัวแปรต่าง ๆ  ท ี ่ม ีอิทธิพลต่อ  
การตัดสินใจซ้ืออาหารไทยในประเทศอินเดียด้วยสมการโครงสร้าง (SEM) เพื่อทดสอบสมมติฐานตามกรอบแนวคดิ
งานวิจัยที่กำหนดไว้ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารไทยในประเทศอินเดียประกอบดว้ย 3 ปัจจัย ได้แก่ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และทัศนคติต่ออาหารไทย ส่วนปัจจัยด้านราคา และ
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารไทยในอินเดีย เน่ืองจากการศึกษาใน
ครั้งน้ีทำการสำรวจข้อมูลแบบเจาะจงจากกลุ่มตัวอย่างเป็นคนอินเดียที่เคยบริโภคอาหารไทย ซ่ึงคนอินเดียที่เคย
บริโภคอาหารไทยส่วนใหญ่จะอยู่ในระดับชนช้ันกลางข้ึนไป “ราคาอาหาร” จึงไม่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภค
อาหารไทย จึงมีข้อเสนอแนะ ดังน้ี 1) ควรมีการปรับราคาใหเ้ข้ากับค่าครองชีพในอินเดียเพื่อให้คนทัว่ไปสามารถซ้ือได้  
2) ควรส่งเสริมการตลาด ซ่ึงในปัจจุบันอาหารไทยในอินเดียมีขายแค่ในเมืองใหญ่ ไม่ได้มีขายทัว่ไปในทกุเมือง และ
สินค้าไม่ได้มีตลอดหากของหมดก็ต้องรอการนำเข้าในครั้งถัดไปซ่ึงบางเมืองต้องใช้เวลานาน ดังน้ันความต้องการ
สินค้าจึงมีมากกว่าปริมาณสินค้าที่มีขายการส่งเสริมการตลาดจึงไม่ได้มีผลและอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
อาหารไทยในอินเดีย และ 3) หน่วยงานภาครัฐที่เก่ียวข้อง ได้แก่ สำนักงานส่งเสริมการค้าไทยในต่างประ เทศ 
สถานทูตไทย และการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ที่ตั้งอยู่ในประเทศอินเดีย ควรจัดกิจกรรมเพื่อประชาสัมพันธ์
และส่งเสริมให้อาหารไทยเป็นที่รู้จักในหลากหลายรูปแบบ อีกทั้งยังมีการร่วมมือกับห้างสรรพสินค้าหลายแห่งใน
การนำสินค้าไทยไปวางขายซ่ึงเห็นควรให้มีการจัดกิจกรรมต่าง ๆ ต่อไปอย่างต่อเน่ือง เพราะล้วนแล้วแต่ ช่วย
เผยแพร่ให้อาหารไทยเป็นที่รู้จักในอินเดียมากข้ึน 
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