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บทคัดย่อ 
 

ในการศึกษาครัง้นีมี้วตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์  ได้แก่ เพศ 
อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษาอาชีพและรายได้ ตอ่การตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ ศกึษาส่วน
ประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยี ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของ
กลุม่เบบีบ้มูเมอร์ ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มประชากรคือ กลุ่มเบบีบ้มูเมอร์ อาย ุ55-75 ปี 
ท่ีซือ้อาหารออนไลน์ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร สุม่กลุม่ตวัอยา่ง โดยใช้ความน่าจะเป็น (Probability 
Sampling) ก าหนดวิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบชัน้ภูมิ  (Stratified Sampling) ได้ตัวอย่างรวม              
400 คน  วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน  และสถิติอนุมาน  ได้แก่  การวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉล่ีย กลุ่มตวัอย่าง                 
2 กลุม่ (Independent Sample T-test) การวิเคราะห์ความแตกตา่งคา่เฉล่ีย กลุ่มตวัอย่างมากกว่า 
2 กลุ่ม โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  (One Way ANOVA) การวิเคราะห์สหสมัพนัธ์
แบบเพียร์สัน(Pearson’s Correlation Coefficient)  และการวิ เคราะห์ถดถอยพหุ  (Multiple 
Regression Analysis) 

ผลการศึกษา พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสามารถตอบสนองความต้องการ 
ในการสั่งอาหารออนไลน์ของกลุ่มตวัอย่าง ได้ในระดับมาก ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีของ 
กลุ่มตัวอย่างภาพรวมมีการยอมรับในระดับมาก และกระบวนการตัดสินใจเลือกซือ้อาหาร
ออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 4 ขัน้ คือ การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา การแสวงหาข้อมูล  
การประเมินทางเลือก และการตดัสินใจซือ้ มีความส าคญัในระดบัมาก  การทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า ด้านการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซือ้  กลุ่มท่ีอายุแตกต่างกันให้ความส าคัญ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ด้านการตดัสินใจซือ้ กลุ่มตวัอย่างท่ีสมรส 



ข 
 

และกลุ่มหม้ายให้ความส าคญักระบวนการตดัสินใจซือ้ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.05 ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา กลุ่มตวัอย่างท่ีจบการศกึษาระดบัปริญญาตรี  
ให้ความส าคญัมากกว่ากลุ่มท่ีจบการศึกษาระดบัประถมศึกษา และกลุ่มท่ีจบการศึกษาระดบั
มธัยมศกึษาอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ด้านการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ 
กลุ่มท่ีจบการศึกษามธัยมศึกษา  ให้ความส าคญัน้อยกว่า กลุ่มท่ีจบการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ด้านการตดัสินใจซือ้ กลุ่มท่ีจบการศึกษามัธยมศึกษา  
ให้ความส าคญัน้อยกวา่ กลุม่ท่ีจบการศกึษาระดบัอนปุริญญา อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
และให้ความส าคญัน้อยกว่า กลุ่มท่ีจบการศึกษาระดบัปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 
ที่ระดบั 0.05 ด้านการแสวงหาข้อมูล กลุ่มที่รายได้แตกต่างกันให้ความส าคญัแตกต่างกัน 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ปัจจยัความสะดวก ความง่ายในการใช้งาน และปัจจยัผู้บริโภค 
มีอิทธิพลทางบวกต่อกระบวนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา ที่ระดบันัยส าคญั 0.05  
ปัจจยัความสะดวก การรับรู้ถึงประโยชน์ และความง่ายในการใช้งาน มีอิทธิพลทางบวกต่อ
กระบวนการแสวงหาข้อมูล  ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 ปัจจัยความคุ้ มค่า ปัจจัยความสะดวก  
ปัจจยัการส่ือสารความง่ายในการใช้งานและปัจจยัผู้บริโภค มีอิทธิพลทางบวกต่อกระบวนการ
ประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซือ้ ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 ปัจจัยความสะดวกการรับรู้ 
ถึงประโยชน์ความง่ายในการใช้งานและผู้บริโภค มีอิทธิพลทางบวกตอ่กระบวนการการตดัสินใจ
ซือ้ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ค าส าคัญ : การตดัสินใจซือ้, อาหารออนไลน์, เบบีบ้มูเมอร์ 
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Abstract 
 

The objectives of this study were to study the demographic factors including 
gender, age, status, education level, occupation and income affecting the decision  
to buy food online, and tostudy the marketing mix, and technology adoption that affected 
the online food purchasing decisions of Baby Boomersin Bangkok. The population  
was 55-75 years old Baby Boomer who bought food online in Bangkok. The probability 
sampling, specifically the stratified sampling method, was used to determine the total  
of 400 samples. The data was analyzed using descriptive statistics such as frequency, 
percentage, mean and standard deviation. The inferential statistics were Independent 
Sample T-test, One-way ANOVA analysis, Pearson's Correlation Coefficient and 
Multiple Regression Analysis 

The study results showed that the marketing mix factors could meet the demand 
for online food ordering of the sample in high level. The technology acceptance level  
of the overall sample group was high. The importance of the 4-step online food 
purchasing decision process of the samples namely the perception of the need  
or problem, information seeking, alternative assessment, and buying decisions was high. 
The hypothesis testing found that, on the evaluation of purchasing options, different 
age groups had a statistically significant difference at 0.05. On purchasing decision, 
married samplesand the widows paid more attention to the purchasing decision 
process differently at the statistical significance of 0.05.On the perception of needs  
or problems, the sample group with bachelor's degrees put more emphasis than those 
who graduated from elementary schoolsand the group who finished secondary 
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education with the statistical significance at 0.05. On the evaluation of purchasing 
decision options, the group with secondary education put less emphasis thanthe group 
with bachelor's degrees at the statistical significanceof 0.01. On purchasing decision, 
the group with secondary education put less emphasis than associate degree graduates 
with the statistical significance at 0.05 and put less emphasis thanthe group with  
a bachelor's degree with the statistical significance at 0.05. On data acquisition, groups 
with different incomes put different emphasis with the statistical significance at 0.05. 
Convenience, ease of use, and consumer factors had a positive influence on the need 
or problem perception process at the significant level of 0.05. Convenience, benefit 
perception, and ease of use factors had a positive influence on the information seeking 
processat the significance level of 0.05. Value, convenience, communication, ease of 
use,and consumer factors had a positive influence on the process of evaluating 
purchasing options at the significant level of 0.05. Convenience, benefit perception, 
ease of use, and consumer factorshad a positive influence on the purchasing decision 
process at the significance level of 0.05. 

Keywords: Purchasing Decision, Delivery Food, Baby Boomers
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

พฤตกิรรมผู้บริโภคในปัจจบุนัท่ีเปล่ียนไป เน่ืองจากสาเหตขุองปัญหาในเร่ืองสถานการณ์
การแพร่ระบาดของเชือ้ไวรัสโควิด-19 ท่ีเกิดขึน้ท าให้สภาพเศรษฐกิจในประเทศไทยชะลอตัว 
ส่งผลกระทบต่อระบบสงัคมและระบบเศรษฐกิจ  ไม่ว่าจะเป็นผู้ประกอบการรายใหญ่  รายย่อย 
ลกูจ้างทัว่ไป พอ่ค้า แม่ค้า เกษตรกร ชาวไร่ ชาวนา นกัเรียนนกัศกึษา หรือแม้แตพ่นกังานประจ า 
ล้วนได้รับผลกระทบด้วยกันทัง้สิน้  จึงท าให้นกัการตลาดต้องหาช่องทางใหม่ๆ เพ่ือเพิ่มช่องทาง
หรือทางเลือกในการดึงความสนใจของผู้ บริโภค จากร้านค้าอ่ืน ๆ ท่ีปรับเปล่ียนกลยุทธ์
เชน่เดียวกนัให้ได้ และสิ่งส าคญัท่ีสดุ คือการท าการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะเป็นช่องทาง
ท่ีสะดวกและสอดคล้องกบัการด าเนินชีวิตในสถานการณ์ ณ ปัจจบุนัท่ีสดุ ถ้าหากตามกระแสโลก
ออนไลน์ในปัจจุบนั มีการเปล่ียนแปลงทางการตลาดในรูปแบบปากต่อปากไปเป็นรูปแบบของ 
ส่ือออนไลน์  โดยใช้การส่ือสารระหว่างผู้ บ ริโภคและร้านค้าผ่านทางออนไลน์ทัง้หมด 
เป็นการประหยดัเวลาสะดวกสบายมากขึน้ และท่ีส าคญัยงัเป็นการสร้างความสนใจแก่ผู้บริโภค
ได้มากกวา่ (พนูเพิ่ม เสรีวิชยสวสัดิ,์ 2562) 

ปัจจบุนัการท าการตลาดอาหารออนไลน์ได้รับการยอมรับให้เป็นหนึ่งในกลยทุธ์ยอดนิยม 
เพราะการท าการตลาดออนไลน์เป็นวิธีท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจและท่ีส าคญัยังสอดคล้องกับ
รูปแบบวิถีชีวิตของผู้คนในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชือ้ไวรัสโควิด-19 ท่ีต้องกักตัว 
อยู่ในบ้านกันเป็นส่วนใหญ่ เพ่ือป้องกันการแพร่ระบาดของเชือ้ไวรัสโควิด-19 ดงันัน้ช่องทาง
ออนไลน์จึงเป็นส่ือหลักในชีวิตประจ าวันท่ีผู้ บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่ายและสะดวกท่ีสุด  
ซึง่สอดคล้องกบัการศกึษาของเกียรตรัิตน์ จินดามณี (2561) ได้ศกึษาว่า ปัจจบุนัธุรกิจขายอาหาร
ออนไลน์ได้รับความนิยม เน่ืองจากช่วยอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคมากขึน้ ไม่ว่าร้านอาหาร
จะอยู่ไกลแคไ่หนก็ตาม เพียงแคส่ัง่ผ่านแอพพลิเคชัน่เท่านัน้ เมนท่ีูสัง่สามารถส่งตรงถึงหน้าบ้าน 
โดยไมต้่องเสียเวลาเดนิทางออกไปเลือกซือ้ข้างนอก ซึง่ท าให้เสียทัง้เวลา และคา่น า้มนั ซึ่งกลยทุธ์ 
4C’s เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเกิดจากการเปล่ียนแปลงมุมมองของส่วนผสมทางการตลาด 
หรือ Marketing Mixed (4P’s) จากเดิมท่ี 4P’s จะเป็นมุมมองของผู้ผลิตสินค้าว่าจะท าอย่างไร 
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ให้ลกูค้าพอใจในสินค้า ในขณะท่ีกลยทุธ์ 4C’s จะเปล่ียนมมุมองของผู้ผลิตมาเป็นมมุมองผู้บริโภคแทน 
ซึ่งสามารถตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคจากการศึกษาก่อนหน้านีไ้ด้ดีว่าผู้บริโภคต้องการอะไร 
และสามารถตอบโจทย์ผู้บริโภคได้ตรงมากขึน้ (Wu & Li, 2018)  
 กลุ่มเบบีบู้มเมอร์  (Baby Boomer) ถือเป็นกลุ่มท่ีมีก าลังซือ้สูง  แม้รูปแบบการบริหาร 
ทางการตลาดในชว่งเวลา 10 ปีก่อน มีความแตกตา่งกนัอยา่งสิน้เชิง ซึง่ปัจจยัทางสงัคม เศรษฐกิจ 
วฒันธรรม รวมถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในสมยัก่อนแตกตา่งกับสมยัปัจจบุนัเป็นอย่างมาก ผู้บริโภค
ในยคุก่อน หรือกลุม่ผู้สงูวยัหรือเบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) มกัมีการวางแผนทางการเงินท่ีตระหนกั
ถึงการออมเงิน  โดยมักวางแผนการออมจากรายได้ประจ าเพ่ือใช้จ่ายด้านการดูแลสุขภาพ 
ท่องเท่ียว พักผ่อน และวางแผนการเงินเพ่ือช่วงชีวิตวยัเกษียณ ให้มีเพียงพอต่อการท่องเท่ียวและ
มรดกลกูหลาน กลุม่เบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) หรือกลุม่ผู้ มีอาย ุ55 - 75 ปี ซึ่งนอกจากจะเป็น
กลุ่มท่ีมีเงินออมแล้ว ยังพบพฤติกรรมความชอบในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ โดยมักจะใช้
อินเทอร์เน็ตเพ่ือเข้าถึงส่ือโซเชียลมีเดีย เฉล่ียวันละ 8 ชั่วโมง 22 นาที นิยมท าธุรกรรมต่างๆ  
ผ่านสมาร์ทโฟน และพบแนวโน้มเพิ่มมากขึน้อย่างต่อเน่ือง กลุ่มเบบีบู้มเมอร์ (Baby Boomer) 
เป็นกลุ่มท่ีน่าสนใจเพราะเป็นกลุ่มท่ีมีก าลงัซือ้สูง ประกอบกับปัจจุบนัราคาค่าบริการเครือข่าย
และอปุกรณ์สมาร์ทโฟนมีราคาถกูลง ท าให้ผู้บริโภคสามารถเป็นเจ้าของได้ง่าย รวมถึงการพฒันา
ระบบส่ือสารอย่างรวดเร็วในปัจจุบันสร้างความพร้อมในการเข้าถึงช่องทางการท าธุรกรรม 
ทางอิเล็กทรอนิกส์ได้มากขึน้ (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2562) 

ธุรกิจด้าน IT ในกลุ่มผู้สูงวยัเป็นกลุ่มธุรกิจท่ีน่าสนใจจากการท่ีศนูย์พยากรณ์เศรษฐกิจ
และธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย  (ผู้ จัดการออน์ไลน์, 2562) ได้จัด 10 อันดบัธุรกิจรุ่ง-ร่วง  
ประจ าปี 2563 โดยธุรกิจแพลตฟอร์มและเทคโนโลยี ถือเป็นธุรกิจท่ีเติบโตสงูเป็นอนัดบั 1 และ 2 
สว่นธุรกิจด้านอาหารและธุรกิจผู้สงูวยัแม้มีอตัราการเติบโตเป็นอนัดบั 6 และ 7 ซึ่งมีแนวโน้มการเติบโต
อยา่งตอ่เน่ืองจากการศกึษากลุ่มเบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) (อาย ุ55-75ปี) ในด้านการใช้งาน
โซเชียลมีเดียพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มเบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) มกันิยมหรือส่ือสารสมาร์ทโฟนมา
กขึน้ โดยจะส่ือสารโดยการเช่ือมตอ่อย่างตอ่เน่ืองตลอด 24 ชัว่โมง (วรรณิกา จิตตนิรากร, 2559) 

 การยอมรับเทคโนโลยีของกลุ ่ม เบบี บ้ ูมเมอร์ (Baby  Boomer)ในชีว ิตประจ าวนั  
โดยกลุม่ เบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) จะค านึงถึง 2 ปัจจยัส าคญัได้แก่ 1) การรับรู้ถึงประโยชน์ 
(Perceived Usefulness) 2) ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ซึ่งในท่ีนีก้ล่าวว่า 
การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยี (Perceive Usefulness) หมายถึง ทศันคติความเช่ือ
ของบคุคลท่ีมีตอ่การใช้เทคโนโลยีหรือระบบใดระบบหนึ่ง เพ่ือเพิ่มศกัยภาพการท างานของบคุคลนัน้ 
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เป็นความเช่ือหรือมมุมองในการวิเคราะห์และตระหนกัถึงคณุค่าหรือประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ
จากเทคโนโลยีหากคุณประโยชน์ของเทคโนโลยีตรงกับความต้องการของบุคคลจะน า ไปสู ่
การยอมรับและใช้เทคโนโลยีนัน้ต่อไปการรับรู้ถึงขัน้ตอนวิธีการใช้งานง่ายของเทคโนโลยี 
(Perceive Ease of Use) ก็จะเป็นอีกมมุมองหนึ่งของการพิจารณาเทคโนโลยีหมายถึง ทศันคติ
ความเช่ือของบคุคลท่ีมีตอ่ขัน้ตอนวิธีการใช้เทคโนโลยีท่ีเข้าใจง่ายสามารถศกึษาวิธีการใช้งานได้
โดยไมจ่ าเป็นต้องเป็นผู้ เช่ียวชาญในสาขาเฉพาะด้านอีกทัง้ยงัช่วยประหยดัเวลาและเข้าถึงได้ง่าย 
ส าหรับทัง้สองปัจจัยเปรียบเสมือนเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยอธิบายการเปล่ียนแปลงความตัง้ใจของ
ผู้บริโภคในการบริโภคเทคโนโลยี ซึ่งเป็นการยอมรับเทคโนโลยีของผู้ บริโภคกลุ่มเบบีบู้มเมอร์ 
(Baby Boomer) ท่ีขึน้อยู่กับปัจจัยภายนอกท่ีมากระทบ และท่ีกล่าวถึงในท่ีนี ้คือ สถานการณ์ 
ในปัจจบุนัท่ีส่งผลกระทบ โดยท าให้ส่งผลตอ่การยอมรับเทคโนโลยีท่ีมากขึน้ เพ่ือเป็นการปรับตวั
ในการใช้ชีวิตให้เข้าสถานการณ์ปัจจบุนัท่ีเกิดขึน้ ดงันัน้ทัง้ 2 ปัจจยันีถื้อเป็นปัจจยัส าคญัท่ีเลือก
น ามาใช้ เน่ืองจากมีความสอดคล้องกับสถานการณ์ในปัจจุบันท่ีเป็นสาเหตุหลักท่ีก่อให้เกิด 
การเปล่ียนแปลงในหลายด้าน ซึ่งรวมไปถึงด้านเศรษฐกิจของร้านค้าตา่ง ๆ ท่ีต้องหนัมาปรับกลยทุธ์ 
เพ่ือให้กลุ่มผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่ายและใช้ชีวิตประจ าวนัได้สะดวกขึน้ การรับรู้ประประโยชน์
และการรับรู้การใช้งานง่ายของเทคโนโลยีของกลุ่มเบบีบู้มเมอร์ (Baby Boomer) ท าให้การใช้ชีวิต
เป็นเร่ืองง่ายและเป็นทางเลือกท่ีดีอีกทางหนึง่ (เกวรินทร์ ละเอียดดีนนัท์ และนิตนา ฐานิตธนกร, 2559)  

จากข้อกล่าวข้างต้น ท าให้ผู้ วิจยัสนใจศึกษาเร่ือง การตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของ
กลุ่มเบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะท าให้เกิดแนวทางแก่ผู้ ท่ี
สนใจด าเนินการในธุรกิจนีต้อ่ไป 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

1.2.1 เพ่ีอศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ  และรายได้  ต่อการตัดสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุ่มเบบีบู้มเมอร์ (Baby Boomer) 
ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด  (4Cs) ประกอบด้วยความต้องการผู้ บริโภค 
(Customer) ต้นทุนผู้บริโภค(Cost) ความสะดวก (Convenience) และการส่ือสาร (Communication) 
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุ่มเบบีบู้มเมอร์ (Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร 
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 1.2.3 เพ่ือศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วยการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้อาหาร
ออนไลน์ของกลุม่เบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
 

1.3 ขอบเขตของกำรวิจัย 

1.3.1 ขอบเขตด้านเนือ้หา ศึกษาปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา  อาชีพและรายได้ ต่อการตัดสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุ่มเบบีบู้มเมอร์  
(Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร และท าการศกึษาส่วนประสมทางการตลาด  (4C’s) 
ประกอบด้วยความต้องการผู้ บ ริ โภค  (Customer) ต้นทุนผู้ บ ริ โภค  (Cost) ความสะดวก 
(Convenience) และการส่ือสาร (Communication) สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของ
กลุ่มเบบีบู้มเมอร์ (Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร และท าการศึกษาการยอมรับ
เทคโนโลยีประกอบด้วยการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) ความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) ส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุ่มเบบีบ้มูเมอร์ (Baby 
Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

1.3.2 ขอบเขตด้านตวัแปร 

1.3.2.1 ด้านตวัแปรอิสระ (Independent Variables) คือ 
- ปัจจยัส่วนบคุคล ได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และ

รายได้ตอ่เดือน 
- ปัจจยัสว่นผสมทางการตลาด (4C’s) ได้แก่ ปัจจยัด้านความต้องการผู้บริโภค 

ปัจจยัด้านต้นทนุผู้บริโภค ปัจจยัด้านความสะดวก และปัจจยัด้านการส่ือสาร 
- ปัจจยัด้านการยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่  ปัจจยัด้านการรับรู้ประโยชน์ และ

ปัจจยัด้านการใช้งานง่าย 
1.3.2.2 ด้านตวัแปรตาม (Dependent Variables) คือ การตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์

ของกลุม่เบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

1.3.3 ขอบเขตด้านประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 
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1.3.3.1 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจยัครัง้นี ้คือ ประชากรกลุ่มเบบีบู้มเมอร์ (Baby 
Boomer) อายุ  55 - 75 ปี  ท่ี ซื อ้ อ าหารออนไล น์ ใน เ ขต พื น้ ท่ี ก รุ ง เทพมหานคร โดยสุ่ ม 
กลุม่ตวัอยา่งจ าแนกแบง่จ าแนกตาม 50 เขตของกรุงเทพมหานคร 

1.3.3.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยครัง้นี ้คือ  ประชากรกลุ่มเบบีบู้มเมอร์ 
(Baby Boomer) ท่ีซือ้อาหารออนไลน์ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร โดยสุ่มกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้
ความน่าจะเป็น (Probability Sampling)จ าแนกแบ่งจ าแนกตาม 50 เขตของกรุงเทพมหานคร
เพราะทราบจ านวนประชากร ก าหนดวิธีการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบชัน้ภูมิ (Stratified Sampling) 
รวม 400 คนดงัตาราง 1.1 

 

ตาราง 1.1 แสดงจ านวนประชากรและจ านวนตวัอยา่งของตวัแทนเขตตวัอยา่ง 

ล าดบัท่ี เขตตวัแทน 
จ านวนประชากร

ทัง้หมด 
สดัสว่นประชากรสงู

วยั 
จ านวนประชากร

ตวัอย่าง 
1 สายไหม 204,532 44,065 14 
2 คลองสามวา 198,019 42,662 14 
3 บางแค 193,315 41,648 14 
4 บางเขน 191,323 41,219 13 
5 บางขนุเทียน 183,878 39,615 13 
6 ประเวศ 178,290 38,411 13 
7 ลาดกระบงั 175,662 37,845 12 
8 หนองจอก 172,990 37,269 12 
9 ดอนเมือง 169,259 36,466 12 
10 หนองแขม 156,267 33,667 11 
11 จตจุกัร 155,923 33,592 11 
12 จอมทอง 151,174 32,569 11 
13 บางกะปิ 146,841 31,636 10 
14 บงึกุ่ม 142,990 30,806 10 
15 มีนบรีุ 142,311 30,660 10 
16 ภาษีเจริญ 125,981 27,142 9 
17 บางซื่อ 125,299 26,995 9 
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ตาราง 1.1 แสดงจ านวนประชากรและจ านวนตวัอยา่งของตวัแทนเขตตวัอยา่ง (ตอ่) 

ล าดบัท่ี เขตตวัแทน 
จ านวนประชากร

ทัง้หมด 
สดัสว่นประชากรสงู

วยั 
จ านวนประชากร

ตวัอย่าง 
18 สวนหลวง 123,026 26,505 9 
19 ทุ่งครุ 122,296 26,348 9 
20 ดินแดง 120,761 26,017 9 
21 ลาดพร้าว 119,709 25,790 8 
22 วงัทองหลาง 111,293 23,977 8 
23 บางกอกน้อย 110,417 23,789 8 
24 ธนบรีุ 107,754 23,215 8 
25 บางบอน 106,919 23,035 8 
26 ตลิ่งชนั 105,047 22,632 7 
27 หลกัสี่ 104,577 22,530 7 
28 คลองเตย 101,543 21,877 7 
29 คนันายาว 97,187 20,938 7 
30 สะพานสงู 95,836 20,647 7 
31 ดสุิต 94,854 20,436 7 
32 บางพลดั 91,278 19,665 6 
33 บางนา 90,148 19,422 6 
34 พระโขนง 89,237 19,225 6 
35 บางคอแหลม 88,288 19,021 6 
36 วฒันา 85,642 18,451 6 
37 ราษฎร์บรูณะ 81,806 17,624 6 
38 ห้วยขวาง 81,689 17,599 6 
39 สาทร 78,860 16,990 6 
40 ทวีวฒันา 78,394 16,889 6 
41 ยานนาวา 78,031 16,811 5 
42 คลองสาน 72,171 15,549 5 
43 ราชเทวี 71,952 15,502 5 
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ตาราง 1.1 แสดงจ านวนประชากรและจ านวนตวัอยา่งของตวัแทนเขตตวัอยา่ง (ตอ่) 

ล าดบัท่ี เขตตวัแทน 
จ านวนประชากร

ทัง้หมด 
สดัสว่นประชากรสงู

วยั 
จ านวนประชากร

ตวัอย่าง 
44 พญาไท 70,341 15,154 5 
45 บางกอกใหญ่ 67,211 14,480 5 
46 พระนคร 50,382 10,854 4 
47 ปทมุวนั 48,382 10,424 3 
48 บางรัก 48,207 10,386 3 
49 ป้อมปราบศตัรูพ่าย 45,701 9,846 3 
50 สมัพนัธวงศ์ 23,655 5,096 1 

รวม 5,676,648 1,222,991 400 

ที่มา: สถิติกรุงเทพมหานคร ปี 2562 

ตาราง 1.2 ประชากรกลุม่เบบีบ้มูเมอร์ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

 
ที่มา :  ส านกังานสถิติแหง่ชาติ ปี 2562 

1.3.4 ขอบเขตด้านสถานท่ี 
การศึกษาครัง้นีไ้ด้ศึกษาเฉพาะผู้บริโภคท่ีสั่งซือ้อาหารออนไลน์กลุ่มเบบีบู้มเมอร์ 

(Baby Boomer)ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
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1.4 ค ำถำมของกำรวิจัย 

1.4.1 ปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา  อาชีพและ
รายได้ท่ีแตกต่างกัน  ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุ่มเบบีบู้มเมอร์  (Baby 
Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนัหรือไม ่

1.4.2 ส่วนประสมทางการตลาด (4Cs) ประกอบด้วย ความต้องการผู้บริโภค (Customer) ต้นทนุ
ผู้บริโภค (Cost) ความสะดวก (Convenience) และการส่ือสาร (Communication) ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุ่มเบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
หรือไม ่

1.4.3 การยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วยปัจจัย 2 ข้อ คือ 1.การรับรู้ถึงประโยชน์ 
(Perceived Usefulness) อันได้แก่  เทคโนโลยีการสั่งอาหารออนไลน์ช่วยพัฒนาการรับรู้  
การเรียนรู้ การเข้าถึงข้อมูล การใช้เวลาว่างให้เกิดประโยชน์  2.ความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) ได้แก่ การจดัหมวดหมู่สินค้า การค้นหาง่ายขึน้ หาสินค้าท่ีต้องการได้
เสมอ สามารถสัง่ซือ้สินค้าได้ตลอด 24 ชัว่โมง 

 

1.5 สมมตฐิำนของกำรวิจัย 

1.5.1 ปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ
และรายได้ท่ีตา่งกนั ส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุ่มเบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) 
ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

1.5.2 ส่วนประสมทางการตลาด  (4C’s) ประกอบด้วยความต้องการผู้บริโภค (Customer) 
ต้นทนุผู้บริโภค (Cost) ความสะดวก (Convenience) และการส่ือสาร (Communication) ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุม่เบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer)ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

1.5.3 การยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วยการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) การ
รับรู้วา่ใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุ่มเบ
บีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
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1.6 กรอบแนวคิดของกำรวิจัย 
 

ภาพ 1.1 กรอบแนวคดิการวิจยั 

  ตัวแปรอิสระ    ตัวแปรตำม 
 
 
 
 
 
 
 
 
         
 
 
 
 
 
 
 

 
1.7 ประโยชน์ที่ได้รับจำกกำรวิจัย  

1.7.1 ปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ
และรายได้ ตอ่การตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุ่มเบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer)ในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร โดยใช้ข้อมลูดงักล่าวไปประยกุต์ในการวางแผนทางการตลาดได้ส าหรับธุรกิจท่ี
เก่ียวข้อง  

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
4C’s 

1. ปัจจยัด้านความต้องการผู้บริโภค 
2. ปัจจยัด้านต้นทนุผู้บริโภค 
3. ปัจจยัด้านความสะดวก 
4. ปัจจยัด้านการส่ือสาร 
ท่ีมา: พิมพมุผกา บญุธนาพีรัชต์ (2560) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. สถานภาพ 
4. ระดบัการศกึษา 
5. อาชีพ 
5. รายได้ตอ่เดือน  

กำรตัดสินใจซือ้อำหำรออนไลน์ 
ของกลุ่มเบบีบู้มเมอร์ 

ในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหำนคร 
1. การรับรู้ความต้องการหรือปัญหา 
2. การแสวงหาข้อมลู 
3. การประเมินทางเลอืก 
4. การตดัสนิใจซือ้ 
ที่มา: Luhmann (2018) 

กำรยอมรับกำรใช้เทคโนโลยี 
1. การรับรู้ประโยชน์ 
2. การรับรู้วา่ใช้งานง่าย 
ท่ีมา: อิสราวลี เนียมศรี (2561) 
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1.7.2 ส่วนประสมทางการตลาด (4C’s) ประกอบด้วยความต้องการผู้บริโภค (Customer) 
ต้นทนุผู้บริโภค (Cost) ความสะดวก (Convenience) และการส่ือสาร (Communication) ท่ีส่งผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุม่เบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้ข้อมลูดงักลา่วไปประยกุต์ในการวางแผนทางการตลาดส าหรับธุรกิจท่ีเก่ียวข้อง 

1.7.3 การยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วยปัจจัยหลักใหญ่ 2 ข้อ การรับรู้ถึงประโยชน์ 
(Perceived Usefulness) และความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ท่ีส่งผลต่อ 
การตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุ่มเบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้ข้อมลูดงักลา่วไปประยกุต์ในการวางแผนทางการตลาดส าหรับธุรกิจท่ีเก่ียวข้อง 

1.8 ค ำนิยำมศัพท์  

 อำหำรออนไลน์ หมายถึง อาหารท่ีท าการขายผา่นอินเทอร์เน็ตในการสัง่ซือ้ทางแอพพลิเคชัน่ 
โทรศพัท์มือถือ ในท่ีนีห้มายถึงอาหารทัว่ไป เชน่ KFC PIZZA หรืออ่ืน  ๆ(พิมพมุผกา บญุธนาพีรัชต์, 2560) 
 ปัจจัยส่วนผสมทำงกำรตลำด หมายถึง องค์ประกอบหรือปัจจยัท่ีส าคญัในการด าเนินงาน
ทางด้านการตลาดสมยัใหม่ เน่ืองจากเป็นสิ่งท่ีกิจการมองในมมุของลูกค้า  จะประกอบด้วย 4C’s 
ท่ีพฒันามาจากแนวคิดเดิม 4P’s โดย 4C’s คือ ปัจจยัด้านความต้องการลกูค้า ปัจจยัด้านต้นทนุ
ผู้บริโภค ปัจจยัด้านความสะดวก ปัจจยัด้านการส่ือสาร (พิมพมุผกา บญุธนาพีรัชต์, 2560) 
 ปัจจัยด้ำนควำมต้องกำรลูกค้ำ หมายถึง อาหารท่ีเสนอขายมีลักษณะเหมาะสม 
มีความสดใหม่ของอาหารมีการบอกรายละเอียดของอาหารครบถ้วนอาหารมีความแตกต่าง 
จากร้านค้าทัว่ไปและแสดงรูปของอาหารชดัเจน (พิมพมุผกา บญุธนาพีรัชต,์ 2560) 
 ปัจจัยด้ำนต้นทุนผู้บริโภค หมายถึง ราคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคณุภาพมีราคา
ถูกกว่าการซือ้ผ่านช่องทางอ่ืนๆมีบริการเก็บเงินปลายทาง และมีราคาค่าธรรมเนียมใช้บริการ
เหมาะสม (พิมพมุผกา บญุธนาพีรัชต์, 2560) 
 ปัจจัยด้ำนควำมสะดวก  หมายถึง สามารถเข้าถึงร้านค้าได้หลากหลายช่องทาง 
ช่ือร้านค้าจดจ าได้ง่าย มีบริการจดัส่งหลายวิธีและเว็บไซต์มีความน่าเช่ือถือในการซือ้ขาย ในท่ีนี ้
การจดัจ าหนา่ยตามเว็บไซต์ (พิมพมุผกา บญุธนาพีรัชต์, 2560) 
 ปัจจัยด้ำนกำรส่ือสำร หมายถึง มีการประชาสัมพันธ์ตามส่ืออ่ืนๆ อย่างสม ่าเสมอ 
มีการท ากิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีตรงตามความต้องการ เช่น ลด แลก แจกแถมความรวดเร็ว
และสะดวกสบายเม่ือเข้าใช้บริการสัง่อาหารในเว็บไซต์มีการรับประกันอาหารท่ีสัง่จากเว็บไซต์ 
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และมีการให้ข้อมูลสินค้าท่ีชดัเจน เช่น การน าเสนอขายในช่วงฟรีคา่จดัส่ง หรือวนัท่ีมีรายการพิเศษ 
(พิมพมุผกา บญุธนาพีรัชต์, 2560) 
 กำรยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การท าความเข้าใจในเทคโนโลยีและการตดัสินใจ 
ท่ีจะยอมรับเทคโนโลยีแล้วน าเทคโนโลยีมาใช้ในชีวิตประจ าวนั อนัประกอบด้วยปัจจยัหลกั 2 ประเภท 
คือ 1) การรับรู้ถึงประโยชน์และ 2) ความง่ายในการใช้ (อรุโณทยั พยคัฆงพงษ์, 2560) 
 กำรรับรู้ถึงประโยชน์ หมายถึง การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช้บริการสัง่อาหาร
ออนไลน์ของกลุ่มเบบีบู้มเมอร์ (Baby Boomer) ในด้านต่างๆ เช่น ความสะดวกสบาย 
ประหยดัเวลา ได้รับประทานอะไรท่ีแปลกใหม่ (นวรัตน์ ชว่ยบญุช,ู 2562) 
 ควำมง่ำยในกำรใช้งำน หมายถึง การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ 
ในการใช้งานแอพพลิเคชัน่สัง่อาหารท่ีไมยุ่ง่ยาก ซบัซ้อน (พนูเพิ่ม เสรีวิชยสวสัดิ,์ 2562) 
 กำรตัดสินใจซือ้ หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือก
ตา่งๆ ท่ีมีอยู ่ซึง่ผู้บริโภคมกัจะต้องตดัสินใจในทางเลือกตา่ง ๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดย
ท่ีเขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็น
กระบวนการท่ีส าคญัและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภคโดยประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ 
ถึงความต้องการหรือปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก และการตัดสินใจซือ้ 
(นวรัตน์ ชว่ยบญุช,ู 2562) 
 กลุ่มเบบีบู้มเมอร์ (Baby Boomer) หมายถึง กลุ่มประชากรท่ีเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2489 - 2507 
หรือในยคุหลงัสงครามโลกครัง้ท่ี 2 ส่วนใหญ่อยู่ในวยัเกษียณ มีรายได้จากเงินบ านาญ การท าธุรกิจ
ส่วนตวัหรือมีเงินออม ในกรณีนีก้ารมีรายได้จากการบุตรหลาน ก็ถือเสมือนกลุ่มเบบีบู้มเมอร์ 
(Baby Boomer) ยงัคงมีรายได้ในอตัราสว่นท่ีอาจจะไมส่งูมากนกั แตพ่อเพียงตอ่การยงัชีพ (มนัน์
ไฮม์ (Mannheim, 1952 อ้างถึงในวิไล พึง่ผล, 2561) 
 กำรตัดสินใจซือ้อำหำรออนไลน์ของกลุ่มเบบีบู้มเมอร์ (Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหำนคร คือ 1. การรับรู้ความต้องการหรือปัญหา 2. การแสวงหาข้อมลู 3.การประเมิน
ทางเลือก 4.การตดัสินใจซือ้ (Luhmann, 2018) 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

 การศึกษาเร่ือง การตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุ่มเบบีบู้มเมอร์ (Baby Boomer)  

ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร  ผู้ วิจัยได้ท าการศึกษาเก่ียวกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ี

เก่ียวข้อง ดงัตอ่ไปนี ้

 2.1 แนวคดิเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 2.2 แนวคดิและทฤษฎีปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 4C’s 
 2.3 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยี 
 2.4 ข้อมลูธุรกิจอาหารออนไลน์ 
 2.5 แนวคดิเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
 2.6 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัเบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) 
 2.7 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

การศกึษาเก่ียวกบัแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์  
ประชากรกลุ่มเบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) นีมี้ช่วงอาย ุ55 - 75 ปี เม่ือพิจารณาจ าแนก

ตามเกณฑ์อาย ุพบวา่ ประชากรในรุ่นบางส่วนได้เข้าสู่วยัผู้สงูอายแุล้ว ขณะท่ีบางส่วนก าลงัเข้าสู่
วยัผู้สูงอายุ ท าให้จ านวนผู้สงูวยัเพิ่มขึน้อย่างตอ่เน่ือง ขณะนีป้ระชากรกลุ่ม เบบีบู้มเมอร์ (Baby 
Boomer) กลายเป็นประชากรกลุ่มใหญ่ของประเทศท่ีมีความพร้อมและโอกาสเข้าสู่อตุสาหกรรม
บริการตา่ง ๆ  อยา่งมาก เพราะเป็นกลุม่ท่ีมีประสบการณ์ชีวิตสงู มีความเช่ือมัน่ในตนเอง มีความอนรัุกษ์
นิยมกึ่งสมยัใหม่ รักครอบครัว มีภาพลกัษณ์ท่ีดี เป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด และมกัเก็บเงิน
สะสมเป็นจ านวนมาก ประชากรกลุ่มเบบีบู้มเมอร์ (Baby Boomer) จ านวนมากกว่าร้อยละ 72 
สามารถหาความสขุได้ด้วยตวัเอง (วลยัพร ริว้ตระกลูไพบลูย์, 2557) 
 จากการศึกษากลุ่มเบบีบู้มเมอร์ (Baby Boomer) (อายุ 55 - 75ปี)  ในด้านการใช้งาน
โซเชียลมีเดียของผู้บริโภคกลุ่มเบบีบู้มเมอร์ (Baby Boomer) พบว่า มีการใช้สมาร์ทโฟนมากขึน้ 
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ซึ่งเป็นการใช้งานอย่างต่อเน่ืองตลอด 24 ชัว่โมง แสดงถึงการยอมรับเทคโนโลยีในกลุ่มเบบีบ้มูเมอร์ 
(Baby Boomer) ของการใช้งานชีวิตประจ าวนั โดยมกัจะค านึงถึง 5 ปัจจยัหลกัคือ 1) การรับรู้ 
ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) 2) ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use)  
3) ความตัง้ใจท่ีจะใช้ (Intention to Use) 4) การรับรู้ถึงความเส่ียง (Perceived Risk) 5) ทศันคติ
ท่ีมีต่อการใช้ (Attitude toward Using) และการน ามาใช้งานจริง (Actual Use) (วรรณิกา  
จิตตนิรากร, 2559) ซึง่ปัจจยัทัง้ 5 ข้อข้างต้นนี ้ผู้วิจยัได้ท าการศกึษาการสัง่อาหารออนไลน์ พบว่า 
ปัจจัยหลัก 2 ข้อท่ีมีความเก่ียวข้องคือ การรับรู้ถึงประโยชน์ และความง่ายในการใช้งาน  
สว่นปัจจยัท่ี 3 คือ ความตัง้ใจท่ีจะใช้ ปัจจยัท่ี 4 การรับรู้ถึงความเส่ียง และปัจจยัท่ี 5 ทศันคติท่ีมี
ตอ่การใช้และการน ามาใช้งานจริง ได้สอดแทรกในข้อค าถามด้านเทคโนโลยี ด้านการค้นหาข้อมลู
ท่ีสะดวกขึน้ หาสินค้าท่ีต้องการพบ และสอดแทรกข้อค าถามท่ีถามเก่ียวกับความปลอดภัย 
ในการใช้แอพพลิเคชัน่ในข้อค าถามแล้ว เพ่ือมิให้เกิดความซ า้ซ้อนและกระชับ ผู้ วิจัยจึงจะรวม
การศึกษาเป็น 2 ปัจจยัใหญ่ ซึ่งจะสอดคล้องกับ Davis Bagozzi&Warshaw ท่ีกล่าวถึง ปัจจยั 
การยอมรับเทคโนโลยี 2 หลกัใหญ่   

วิวรรณดา วนัชยัจิระบุญ (2557) ศึกษาลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) 
ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพครอบครัว ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ ซึ่งนิยมใช้ในการแบง่
สว่นตลาดโดยมีรายละเอียด ดงันี ้

1. เพศ เพศสามารถแบง่แยกความต้องการของผู้บริโภคในการตอบสนองท่ีแตกตา่งกัน 
มกัจะมีทศันคตกิารรับรู้ และการตดัสินใจในเร่ืองการซือ้สินค้าบริโภคแตกตา่งกนั 

2. อาย ุกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีความต้องการในสินค้าและบริการท่ีแตกต่างกัน 
ตามชว่งวยั   

3. สถานภาพครอบครัว 3 ลักษณะ คือ สมรส การแตกแยกของชีวิตสมรส (การตาย  
การแยกกันอยู่ การหย่าร้าง และการสมรสใหม่) สถานภาพสมรสเป็นคณุลกัษณะส าคญัท่ีเก่ียวกับ
เร่ืองทางเศรษฐกิจ สงัคม กฎหมาย ทัง้นีอ้งค์การสหประชาชาติได้รวบรวมและแบง่แยกประเภท
ของสถานภาพสมรส ดงันี ้

3.1 โสด 
3.2 สมรส 
3.3 หม้ายและไมส่มรสใหม่ 
3.4 หยา่ร้างและไมส่มรสใหม่ 
3.5 สมรสแตแ่ยกกนัอยูโ่ดยไมถ่กูต้องตามกฎหมาย 
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4. รายได้ ระดบัการศกึษาและอาชีพ (Income Education and Occupation) เป็นตวัแปร
ท่ีส าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด กลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาสูง  จะมีความสามารถในการหา
รายได้สงูกวา่ กลุม่ท่ีมีการศกึษาต ่า ท่ีมีโอกาสท่ีจะหารายได้น้อย ท าให้มีผลตอ่การเลือกซือ้สินค้า 

 

 ภทัรดนยั พิริยะธนภทัร (2558) ได้อธิบายถึงคณุสมบตัิ ซึ่งแตกตา่งกนัในแตล่ะคน ซึ่งจะ
มีอิทธิพลต่อความเข้าใจและน าไปส่ือสารในสถานการณ์ต่างๆ ในการวิเคราะห์ผู้ รับสารท่ีดีก็คือ
การจ าแนกผู้ รับสารออกเป็นกลุ่มๆ ตามลักษณะประชากร  (Demographic Characteristics) 
ได้แก่ อาย ุเพศ สถานภาพทางสงัคมและเศรษฐกิจ การศกึษา ศาสนา สถานภาพสมรส ซึ่งมีผล
ตอ่การรับรู้ การตีความ และการเข้าใจ 

1. เพศ (Sex) มีความแตกต่างกันทัง้ในด้านสรีระความถนดั สภาวะทางจิตใจ อารมณ์ 
ความคิดค่านิยม และทัศนคติ โดยวัฒนธรรมและสังคมได้ก าหนดบทบาท และกิจกรรมของ 
เพศชายและเพศหญิงไว้แตกตา่งกนั 

2. อายุ (Age) อายเุป็นสิ่งท่ีบ่งบอกถึงประสบการณ์และการตอบค าถาม อายท่ีุเพิ่มขึน้ 
ประสบการณ์สงูขึน้ จะมีความฉลาดรอบคอบก็เพิ่มมากขึน้ วิธีคดิ สิ่งท่ีสนใจจะเปล่ียนแปลงไปด้วย 

3. การศึกษา (Education)  การศึกษาอิทธิพลต่อความรู้ ความเข้าใจ ความรู้สึกนึกคิด
อุดมการณ์และความต้องการท่ีแตกต่างกัน  จะสนใจหรือยึดแนวความคิดในแนวของตนก่อน  
โดยบคุคลมกัมีลกัษณะท่ีแสดงออกหรือบง่ชีถ้ึงพืน้ฐานการศกึษาสาขาวิชาท่ีเรียนมา 

4. สถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจ  (Socio-economic Status) อันได้แก่  เชือ้ชาต ิ
และชาติพนัธุ์ถ่ินฐาน ภูมิล าเนา พืน้ฐานของครอบครัวอาชีพ รายได้และฐานะทางการเงิน ปัจจยั
เหล่านีมี้อิทธิพลอย่างส าคญั มีวฒันธรรมท่ีต่างกัน ประสบการณ์ท่ีต่างกันจะมีทศันคติค่านิยม 
และเป้าหมายท่ีตา่งกนั 

5. ศาสนา  (Religion)  ท ัศนคติค ่านิยม และพฤติกรรมได้มีส ่วนเกี่ยวข้องก ับคน 
และกิจกรรมตา่ง ๆ ในชีวิต 

ส านกังานสถิติแห่งชาติ  (2562) ได้แบ่งกลุ่มประชากรผู้สูงวัย คือ ผู้ ท่ีมีอายุ 60 ปีขึน้ไป  
ซึ่งมีจ านวน 749,829 คน มีการแบ่งหลากหลายเกณฑ์ เช่น สูงวยัแบบสามารถใช้ชีวิตประจ าวนัได้ 
สงูวยัแบบไมส่ามารถใช้ชีวิตประจ าวนัได้ สงูวยัในกรุงเทพมหานครและตา่งจงัหวดั 
 จากการศึกษาเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ สามารถสรุปได้ว่า ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุการศกึษา สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ สถานทางสงัคม 
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และศาสนา ผู้ศึกษาได้ศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์อย่างละเอียดเน่ืองด้วยวิจยันีศ้ึกษา 
ในกลุม่ประชากรท่ีเป็นกลุม่เบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในรูปแบบ 4C’s 

Bob Lauterborn (1993) ได้น าเสนอแนวคดิสว่นประสมทางการตลาด 4C’s ซึ่งเป็นแนวคิด
ทางการตลาดสมัยใหม่ ท่ีหนัมามองในมุมมองของผู้ ซือ้ให้ได้มากท่ีสุด แทนการมองในมุมของ
ผู้ผลิต และผู้จดัจ าหนา่ย 

แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด  4C’s เป็นแนวคิดทางการตลาดแนวใหม่ท่ีพัฒนา 
มาจากแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดแบบเดิม  คือ  4P’s ท่ีจะเป็นมุมมองของฝ่ังผู้ ผลิต 
และผู้ จัดจ าหน่าย โดยมุ่งเน้นไปท่ีตัวผลิตภัณฑ์เป็นหลัก ผู้ บริโภคในปัจจุบันมีความต้องการ 
และพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าเปล่ียนแปลงตลอดเวลา การตลาดแบบเดิมไม่สามารถตอบโจทย์
ผู้บริโภคในการตดัสินใจซือ้สินค้าได้ ท าให้เกิดแนวคิดทางการตลาดแบบใหม่ขึน้มา เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของผู้ บริโภคให้ได้มากท่ีสุด โดยให้ความส าคัญและยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง  
แทนการให้ความส าคญัตอ่ผู้ประกอบการและผู้จดัจ าหน่าย เพ่ือสามารถเข้าถึงผู้บริโภคในปัจจุบนั
ได้ง่ายขึน้ สว่นประสมทางการตลาดในรูปแบบ 4C’s ประกอบด้วย  

1. ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer wants and Needs) หมายถึง ความต้องการ 
ท่ีแท้จริงของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าในปัจจุบนั หรือสิ่งท่ีลูกค้าอยากได้อยากซือ้โดยต้องค านึงถึง
ความต้องกาของลูกค้าแนวคิดนีผู้้ ผลิตจะเน้นท าการผลิตและขายสินค้าท่ีสามารถตอบสนอง
ความต้องการของลกูค้าได้ และต้องยดึหลกัการสรรค์สร้างสินค้าและบริการให้ตรงใจ ลกูค้าในทกุกลุ่ม 
แตเ่ดมิในมมุมองของผู้ผลิตคือ ผลิตภณัฑ์ (Product) 

2. ต้นทนุของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) หมายถึง คา่ใช้จ่ายตา่ง ๆ ท่ีผู้บริโภค
ใช้จ่ายเพ่ือแลกกบัการได้รับสินค้าและบริการ ซึ่งไม่ได้หมายถึงแตร่าคาของสินค้าและบริการนัน้ 
แต่รวมไปถึง ค่าเดินทาง ค่าท่ีจอดรถ และค่าเสียเวลา ปัจจัยเหล่านีเ้ป็นต้นทุนในการพิจารณา
ตดัสินใจของผู้บริโภค การก าหนดราคาของผู้ขายต้องพิจารณาว่าราคาท่ีตัง้คุ้มคา่กบัการจ่ายแล้ว
หรือยัง ดงันัน้ การตัง้ราคาสินค้าและการเลือกใช้กลยุทธ์ด้านราคา ผู้ ขายจึงควรพิจารณาให้
เหมาะสมกับลกูค้าแตล่ะกลุ่มหากไม่คุ้มคา่ผู้บริโภคก็ไม่เลือกซือ้สินค้าเหล่านัน้ แตเ่ดิมคือ ราคา
ของผู้ผลิต (Price) 



16 
 

3. ความสะดวกในการซือ้ (Convenience to Buy) หมายถึง ผู้ประกอบการจะต้องค านึงถึง
ความสะดวกสบายในการซือ้สินค้าและบริการของผู้บริโภค โดยอาจเพิ่มช่องทางในการซือ้ให้กับ
ผู้ บริโภค ช่องทางในการจัดจ าหน่ายท่ีผู้ บริโภคสามารถหาซือ้สินค้าได้อย่างสะดวกรวดเร็ว  
ด้วยการใช้อินเตอร์เน็ตการเลือกดูสินค้าและจองผ่านแอพพลิเคชั่น การให้บริการส่งสินค้าและ
อาหารถึงบ้านเพราะในปัจจบุนัผู้บริโภคจะเป็นผู้ตดัสินใจว่าจะซือ้ท่ีไหน มากเท่าไหร่ และซือ้เวลา
ใดมากกว่าการซือ้ในช่องทางท่ีถูกก าหนดขึน้จากผู้ ผลิตและผู้ จัดจ าหน่ายแต่เดิมคือช่องทาง 
การจดัจ าหนา่ย (Place) 

4. การส่ือสาร  (Communications) หมายถึง  รูปแบบการติดต่อส่ือสารระหว่างผู้ ซือ้ 
และผู้ขาย โดยเน้นท่ีตดิตอ่ส่ือสารแบบสองทางมากกวา่การ ลด แลก แจก แถม การตลาดปัจจบุนั
ไม่ใช่ว่าผู้บริโภคจะยอมรับฟังในสิ่งเราจะพูดดังเดิม ปัจจุบันผู้บริโภคเลือกท่ีจะฟังและไม่ฟัง  
เลือกท่ีจะเช่ือและไม่เช่ือ  ดังนัน้ผู้ ขายควรเน้นการส่ือสารท่ีสะดวก ง่ายและรวดเร็ว  สร้างให้
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ และสร้างความไว้เนือ้เช่ือใจผ่านส่ือท่ีผู้บริโภครับฟัง การส่ือสารอาจท าได้ 
ทัง้การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ และการส่งเสริมการขาย ซึ่งอาจส่งผลให้เกิดการสัง่ซือ้เพิ่มมากขึน้
แตเ่ดมิคือการสง่เสริมการจ าหนา่ย (Promotion) 

จากการศึกษาเก่ียวกับปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาด สรุปได้ว่าส่วนประสม
ทางการตลาดในรูปแบบ  4C’s ความต้องการของผู้ บริโภคกลุ่มเบบีบู้มเมอร์ (Baby Boomer) 
ในการสัง่อาหารออนไลน์ อาหารต้องได้คณุภาพ มีความหลากหลาย สดใหม่ ตรงตามความต้องการ 
ระยะเวลาในการส่งรวดเร็ว รสชาติดี ประหยัดเวลาในการเดินทางไปร้านอาหารหรือร้านค้า  
มีค่าบริการท่ีเหมาะสมกับระยะทาง การใช้งานผ่านแอพพลิเคชัน่ไม่ยุ่งยากซบัซ้อน ใช้งานง่าย  
ไม่เสียเวลาในการเดินทางหรือต่อคิวสั่งอาหาร เลือกอาหารได้หลากหลายแม้จะห่างไกล 
จากร้านอาหาร มีการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ผ่านแอพพลิเคชัน่ให้รับรู้ข่าวสารของแต่ละร้านค้า  
มีศนูย์บริการแนะน าชว่ยเหลือผู้ใช้ตลอดเวลา 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี 

ในปี 1989 Davis, Bagozzi&Warshaw ได้พัฒนาแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี
ขึน้มา (TAM) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือท านายการยอมรับการใช้คอมพิวเตอร์เทคโนโลยี ซึ่งได้
อธิบายไว้ว่าบุคคลหนึ่งจะมีการยอมรับเทคโนโลยีได้เกิดจากปัจจัยหลัก 2 ประการ ได้แก่  
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1) การรับรู้ถึงประโยชน์ และ 2) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน  โดยพัฒนามาจากทฤษฎี 
การกระท าด้วยเหตผุล (Theory of Reasoned Action: TRA) ของ Ajzen and Fishbein ท่ีอธิบายไว้ว่า
ภายใต้ภาวะปกติบุคคลจะคิดใคร่ครวญถึงผลท่ีจะได้รับจากการกระท าของตนก่อนเสมอ 
จึงจะตัดสินใจกระท าพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง และก่อนการกระท าพฤติกรรมหนึ่งบุคคล 
จะมีเจตนาเกิดขึน้ก่อนการกระท าซึ่งเรียกเจตนานีว้่า ความตัง้ใจแสดงพฤติกรรม  (Behavioral 
Intention) โดยพฤติกรรมทางสังคมของบุคคลส่วนใหญ่อยู่ภายใต้การควบคุมของความตัง้ใจ 
(อรุโณทยั พยคัฆงพงษ์, 2560)  

สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุรภัทร (2555) ได้กล่าวถึงการยอมรับเทคโนโลยีว่า  
เป็นการอธิบายถึงวิธีการและเหตุผลของแต่ละบุคคลในการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศใหม่  
เพ่ือพยากรณ์พฤติกรรมบุคคลในการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีน าไปสู่การให้ค าอธิบาย 
และสร้างความเข้าใจในอิทธิพลของปัจจยัท่ีก่อให้เกิดการยอมรับเทคโนโลยี 
 อัครเดช ป่ินสุข และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้กล่าวถึงการยอมรับเทคโนโลยีว่า  
เป็นการวางแผนการใช้งานเทคโนโลยีใหม่ โดยผู้ ใช้มีการคิดวิเคราะห์วางแผนท่ีจะเรียนรู้การใช้งาน 
เทคโนโลยีใหม ่และเม่ือผู้ใช้ได้ทดลองใช้งานแล้วพอใจจงึเกิดการยอมรับเทคโนโลยีใหมน่ัน้ 
 เกวรินทร์ ละเอียดดีนนัท์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้กลา่วถึงการยอมรับเทคโนโลยี
ว่า เป็นพฤติกรรมของผู้ ใช้ท่ีท าความเข้าใจในเทคโนโลยีและตระหนกัถึงการน าเทคโนโลยีมาใช้  
จะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อตนเองหรือกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องจึงตัดสินใจยอมรับเทคโนโลยีนัน้ไป
ประยกุต์ใช้ 
 อิสราวลี  เนียมศรี  (2561) ได้กล่าวถึงการยอมรับเทคโนโลยีว่า การรับรู้ใช้งานง่าย  
และการรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจใช้บริการเทคโนโลยี 
 Park & Kim (2014) ได้กล่าวถึงการยอมรับเทคโนโลยีว่า เป็นระดบัความเช่ือว่าการใช้ 
เทคโนโลยีใหมจ่ะเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานของบคุคลได้ โดยท่ีผู้ ใช้ไม่ต้องใช้ความพยายามมาก 
ในการเรียนรู้โดยท่ีการรับรู้ความง่ายในการใช้งานและการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งานนัน้  
จะสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการยอมรับการใช้งานเทคโนโลยี 
 Camarero, Antón& Rodríguez (2013) ได้กล่าวถึงการยอมรับเทคโนโลยีว่า เป็นการอธิบาย
ถึงการยอมรับและตัง้ใจใช้เทคโนโลยีใหม่ของบุคคล ซึ่งเกิดจากบุคคลรับรู้ถึงความง่ายใน 
การใช้งานและประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการใช้งานเทคโนโลยีใหม่ โดยบคุคลสามารถเรียนรู้การใช้งาน
เทคโนโลยีใหมไ่ด้ด้วยตนเอง 
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ลักษณะของการยอมรับเทคโนโลยี 

 การยอมรับของผู้บริโภคท่ีมีต่อนวัตกรรมและเทคโนโลยี (Adoption and Innovation 
Theory) เรียกว่า กระบวนการยอมรับ ซึ่งกล่าวถึงพฤติกรรมของบคุคลท่ีแสดงออกถึงการยอมรับ 
และน าไปปฏิบตั ิโดยแบง่เป็น 5 ขัน้ตอน (Roger & Shoemaker, 1978) 
 ขัน้ ท่ี  1 รับ รู้  (Awareness  Stage) เป็นขัน้แรกท่ีน าไปสู่การยอมรับหรือปฏิเสธวิ ธี 
การใหม่ ๆ (นวัตกรรม) ท่ีเก่ียวข้องกับการประกอบอาชีพ หรือกิจกรรมของบุคคลนัน้ซึ่งยงัไม่มี
ความรู้ลึกซึง้ เก่ียวกับเนือ้หาหรือคุณประโยชน์ของนวัตกรรมนัน้ ๆ ท าให้เกิดความอยากรู้  
และแก้ปัญหาท่ีตนเองมีอยู ่
 ขัน้ท่ี 2 สนใจ  (Interest Stage) เป็นขัน้ ท่ีเ ร่ิมมีความสนใจหารายละเอียดเก่ียวกับ
วิทยาการใหม ่ๆ เพิ่มเตมิ และในขัน้นีจ้ะท าให้ได้ความรู้เก่ียวกบัวิธีการใหม่ ๆ มากขึน้ ทัง้นีข้ึน้อยู่
กบับคุลิกภาพ คา่นิยม ตลอดจนบรรทดัฐานทางสงัคม หรือประสบการณ์ของบคุคลนัน้ 
 ขัน้ท่ี 3 ประเมินคา่ (Evaluation Stage) เป็นขัน้ท่ีจะได้ไตร่ตรองถึงประโยชน์ในการลองใช้ 
วิธีการหรือวิทยาการใหม่ๆ โดยมีการเปรียบเทียบข้อดีและข้อเสีย หากน ามาใช้แล้วจะเกิด
ประโยชน์ตอ่ตนเองหรือไม่ โดยทัว่ไปมกัจะคิดว่าเป็นการเส่ียงในการใช้วิทยาการใหม่ ๆ และไม่แน่ใจ
ถึงผลท่ีจะได้รับ ในขัน้นีจ้ึงต้องมีการสร้างแรงผลกัดนั (Reinforcement) เพ่ือให้เกิดความแน่ใจ 
ถึงคณุคา่ รวมถึง ประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการใช้วิทยาการใหม่ 
 ขัน้ท่ี 4 ทดลอง  (Trial Stage) เป็นขัน้ท่ีเร่ิมทดลองกับคนบางส่วนก่อนเพ่ือตรวจสอบ 
ผลลัพธ์โดยใช้วิธีการใหม่ให้เข้ากับสถานการณ์ในขณะนัน้ ซึ่งผลการทดลองจะมีความส าคญั 
ตอ่การตดัสินใจท่ีจะปฏิเสธหรือยอมรับตอ่ไป   

ขัน้ท่ี 5 ยอมรับ (Adoption Stage) เป็นขัน้ท่ีปฏิบตันิ าไปใช้จริงซึ่งบคุคลยอมรับวิทยาการ 
ใหม ่ๆ วา่เป็นประโยชน์ในสิ่งนัน้แล้ว 
 การยอมรับหรือการตัดสินใจท่ีจะใช้เทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม่ (The Technology 
Acceptance Model: TAM) เป็นปัจจยัท่ีสง่ผลโดยตรงตอ่การยอมรับเทคโนโลยีหรือนวตักรรมของ
ผู้ ใช้ ได้แก่ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) และการรับรู้ถึง
ประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช้ (Perceived Usefulness) ซึ่งทฤษฎีดงักล่าวถกูพฒันามาจากแนวคิด
ของ Davis (1989) เร่ือง  The Theory of Reasoned Action: TRA เป็นทฤษฎีของการกระท า 
ตามหลกัเหตแุละผล โดยทฤษฎีได้อธิบายไว้ วา่มนษุย์เป็นผู้ มีเหตผุล มกัจะพิจารณาผลท่ีเกิดจาก
การกระท าของตนก่อนตดัสินใจลงมือกระท าหรือไมก่ระท า (วรรณิกา จิตตนิรากร, 2559) 
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การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) หมายถึง การท าความเข้าใจใน เทคโนโลยี
และการตดัสินใจท่ีจะยอมรับเทคโนโลยี เพ่ือน ามาใช้ในชีวิตประจ าวนั แบง่ออกเป็น 6 ปัจจยัส าคญั 
ได้แก่ 1) การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) 2) ความง่ายในการใช้งาน (Perceived 
Ease of Use) 3) ความตัง้ใจท่ีจะใช้ (Intention to Use) 4) การรับรู้ถึงความเส่ียง (Perceived Risk) 
5) ทศันคติท่ีมีตอ่การใช้ (Attitude toward Using) และ 6) การน ามาใช้งานจริง (Actual Use) 
เป็นต้น (Chu & Chu, 2011) 

จากความหมายข้างต้น สามารถสรุปความหมายของปัจจยัด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
ได้ว่า การยอมรับเทคโนโลยีเป็นองค์ประกอบส่วนหนึ่งท่ีท าให้พฤติกรรมของบุคคลเปล่ียนแปลงไป 
มีการน าเอาเทคโนโลยีมาปรับใช้ในชีวิตประจ าวันมากยิ่งขึน้ ถูกพัฒนามาจากแนวคิดของ  
The Theory of Reasoned Action: TRA (Davis, 1989) ซึ่งผู้วิจยัมีความสนใจศกึษาตวัแปรจาก
ทฤษฎีของ Chu & Chu (2011)  ท่ีมี 6 ปัจจัยส าคัญ  จากการวิจัยของธีรศักดิ์ ค าแก้ว (2557)  
วิจยัเร่ือง การศกึษาความพงึพอใจของพนกังานท่ีใช้แอพพลิเคชัน่สัง่สินค้าผ่านทางโทรศพัท์มือถือ 
: กรณีศกึษาร้านโซล จ.ชลบรีุ ผลการวิจยัพบวา่ การตดัสินใจใช้แอพพลิเคชัน่สัง่สินค้าผ่าน Smart 
Phone ของพนกังานร้านโซล จ.ชลบุรี ร้อยละ 98 มาจากปัจจัยการยอมรับการใช้เทคโนโลยี 
ประกอบไปด้วยการรับรู้ประโยชน์ การรับรู้การใช้งานง่าย ระบบแอพพลิเคชัน่ไม่ยุ่งยากซบัซ้อน 
ประมวลผลได้สะดวก รวดเร็ว  ขัน้ตอนการใช้งานง่าย  เน่ืองด้วยการศึกษาครัง้นีจ้ะเจาะจง
กลุ่มเป้าหมายผู้สูงวยั (Baby Boomer) ท่ีปัจจุบนัมีแนวโน้มการใช้เทคโนโลยีเพิ่มขึน้ ผู้ วิจัยได้
ท าการศึกษา 2 ตวัแปรได้แก่ 1) การรับรู้ประโยชน์และ 2) การรับรู้ว่าใช้งานง่าย ซึ่งเป็นปัจจยั
ส าคญัของการยอมรับเทคโนโลยีมาศกึษาในงานวิจยัฉบบันี ้ซึ่งมีความสอดคล้องกบังานวิจยัของ
อิสราวลี เนียมศรี (2559) ท่ีได้ท าการศึกษาเก่ียวกับ การตดัสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE 
MAN ในกรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้ใช้งานง่าย และการรับรู้ประโยชน์ มีอิทธิพลต่อ 
การตดัสินใจใช้บริการแอพพลิเคชัน่ LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร ดงันัน้ผู้วิจยัจึงหยิบยก 2 ตวั
แปรส าคัญของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีมาศึกษาในงานวิจัยฉบับนีอ้ันประกอบไปด้วย  
การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับ  (Perceived Usefulness) และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) เพ่ือค้นหาปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ 
ของกลุ่มเบบีบู้มเมอร์ (Baby Boomer) ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้เกิดแนวทางกลยุทธ์
การตลาดแก่ผู้ ท่ีมาด าเนินการในธุรกิจนีต้อ่ไป 
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2.4 ข้อมูลธุรกจิอาหารออนไลน์ 

ธุรกิจท่ีมาแรงท่ีสดุในตอนนีก็้คงหนีไมพ้่นธุรกิจ Food Delivery หรือธุรกิจอาหารออนไลน์ 
ท่ีถือเป็นดาวรุ่งในวงการสินค้าออนไลน์ท่ีเติบโตอย่างพุ่งพรวดในช่วง 2-3 ปีท่ีผ่านมา และยิ่งท า
เม็ดเงินได้อีกมหาศาลในช่วงท่ีผู้คนกกัตวั หลบหนีเชือ้ไวรัสโควิด-19 แตไ่ม่ใช่ว่าร้านอาหารทกุเจ้า
จะสามารถท าเงินมหาศาลจากการเปิดช่องทางเดลิเวอร่ี เพราะการขายอาหารออนไลน์ 
ก็มีรายละเอียดปลีกยอ่ยท่ีควรรู้ไม่ตา่งจากการท าร้านอาหารทัว่ไป  
 สิ่งส าคญัท่ีต้องรู้ก่อนท าธุรกิจขายอาหารออนไลน์ศึกษากลุ่มลูกค้าของร้านขายอาหาร
ออนไลน์หวัใจหลกัของการท าธุรกิจ ก็คือ กลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้า จากสถิติกลุ่มลูกค้าท่ีสัง่ซือ้
อาหารออนไลน์ส่วนใหญ่ 70%  เป็นเพศหญิง และอยู่ในช่วงอายุ 20 - 37 ปี (กลุ่ม Gen Y)  
ซึ่งพฤติกรรมของกลุ่มคนเหล่านี ้มกัจะชอบหาข้อมูลและอ่านรีวิวก่อนตดัสินใจซือ้ เป็นกลุ่มคนท่ี
กล้าลองเมนูใหม่ๆ แต่มักใจร้อน ไม่ชอบรอนาน ดงันัน้ ก่อนเปิดร้านขายอาหารออนไลน์หรือ 
ส่งร้านอาหารของตวัเองเข้าสู่ช่องทางเดลิเวอร่ี อนัดบัแรกคณุต้องรู้ก่อนว่าลูกค้าของคณุคือใคร 
และมีความต้องการแบบไหน ถ้าคณุมีร้านอาหารของตวัเองอยู่แล้ว แตอ่ยากส่งร้านของคณุเข้าสู่
บริการเดลิเวอร่ี ให้คณุสงัเกตกลุม่ลกูค้าท่ีมาใช้บริการภายในร้าน หากส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผู้สงูอาย ุ
ร้านของคุณอาจไม่เหมาะกับการท าเดลิเวอร่ี แต่ส าหรับคนท่ีอยากเร่ิมต้นขายอาหารออนไลน์  
เราแนะน าให้ยึดกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มลูกค้า Gen Y ท่ีช่ืนชอบการสัง่ฟู้ ดเดลิเวอร่ี แล้วหาทาง
ผลิตสินค้าและบริการท่ีตอบโจทย์กลุ่มคนเหล่านี ้รับรองว่าการขายอาหารออนไลน์จะประสบ
ความส าเร็จตามเป้าหมายหลกัส าคญัท่ีจะท าให้ธุรกิจอาหารออนไลน์ประสบความส าเร็จ ได้แก่ 

1. ศึกษาเมนูขายดีของธุรกิจขายอาหารออนไลน์ แล้วท าให้แตกต่าง  กล่าวคือ ธุรกิจ
อาหารออนไลน์ จะกลายเป็นตลาดท่ีใหญ่พอสมควรในปัจจุบนั เพราะมีเมนูหลากหลาย และ
ร้านอาหารเจ้าดงัหรือร้านอาหารเก่าแก่ เช่น ขนมปังอร่อยเด็ดเยาวราช โจ๊กสามย่าน และอีก
มากมาย ต่างก็พากันเปิดช่องทางเดลิเวอรีเช่นกัน ซึ่งหากคุณเป็นมือใหม่ท่ีอยากขายอาหาร
ออนไลน์ คณุต้องค านึงถึงเอกลกัษณ์และความแตกตา่งเป็นส าคญั เช่น ถ้าอยากขายข้าวขาหมู
แบบเดลิเวอร่ี คณุต้องท าให้ข้าวขาหมขูองคณุอร่อยกว่าข้าวขาหมท่ีูร้านหน้าปากซอยของลูกค้า
ให้ได้ แล้วการรีวิวหรือปากตอ่ปากก็จะตามมา  
 2. ช่องทางการขายอาหารออนไลน์และการจัดส่ง ต้องสะดวกและรวดเร็ว  กล่าวคือ  
ช่องทางการขายอาหารออนไลน์ แบบแรก คือเป็นทัง้ผู้ผลิตและผู้จดัส่ง คณุต้องเตรียมช่องทาง 
การส่ือสารกับลูกค้า ไม่ว่าจะทางโทรศพัท์ Line, Facebook, Instagram หรือเว็บไซต์ ซึ่งควรมี
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พนักงานประจ าต าแหน่งคอยแสตนบายรับออเดอร์และตอบค าถามของลูกค้าตลอดเวลา  
และควรมีพนักงานส่งอาหารเป็นของตัวเอง ช่องทางการขายรูปแบบนีเ้หมาะส าหรับร้านค้า 
ท่ีลูกค้ายงัไม่เยอะ รับออเดอร์แต่ละวันไม่มาก หรือไม่อย่างนัน้ก็ต้องเป็นร้านอาหารท่ีมีเงินทุน
พอสมควร เพราะต้องใช้เงินลงทุนและจัดการทุกอย่างด้วยตัวเองทัง้หมด ไม่เช่นนัน้อาจรับ 
ออเดอร์ไมค่รบ ขาดตกบกพร่อง สง่อาหารช้า อีกแบบหนึ่งคือ การน าร้านอาหารเข้าร่วมกบับริษัท 
Delivery เช่น Line Man, Food Panda, Grab food, Get Food, Lalamove เป็นต้น ซึ่งข้อดี 
ของการเข้าร่วม คือ คณุไม่จ าเป็นต้องโปรโมทร้านด้วยตวัเอง ไม่ต้องรับออเดอร์ลกูค้าและจดัส่ง
ของด้วยตวัเอง เพราะบริษัทเดลิเวอรีจะท าหน้าท่ีรับออเดอร์และจดัส่งให้เสร็จสรรพ ซึ่งช่องทางนี ้
ก็นับเป็นช่องทางท่ีลูกค้าส่วนใหญ่ใช้สั่งอาหารออนไลน์กันอีกด้วยค่ะ แต่ทัง้นีท้ัง้นัน้ก่อนเข้า
ร่วมกับบริษัทเดลิเวอร่ีใดๆ เราแนะน าให้คุณศึกษาเง่ือนไขและดูเปอร์เซ็นต์หรือค่าธรรมเนียม
ตา่งๆ ท่ีต้องจา่ยให้ดี จะได้ไมมี่ปัญหาในภายหลงัตามมา 
 3. ต้องใส่ใจรูปแบบบรรจุภัณฑ์และภาพถ่ายอาหารกล่าวคือหน้าตาของอาหารส าคญั 
ไมแ่พ้กบัรสชาต ิย่ิงการขายอาหารผา่นออนไลน์ รูปภาพอาหารท่ีใช้โปรโมทยิ่งต้องถ่ายให้ดนู่ากิน 
เพ่ือดงึดดูใจและท าให้ลกูค้าสะดดุตา อีกหนึ่งอย่างท่ีต้องให้ความส าคญั คือบรรจุภณัฑ์ ต้องดดีู 
ออกแบบให้สวย สะอาด อย่าลืมติดโลโก้ร้าน และแพ็คไปอย่างมิดชิด อาหารจะได้ไม่หกเลอะเทอะ
ก่อนไปถึงมือลูกค้า และอย่าลืมนึกถึงดีเทลเล็กๆน้อย อย่างถ้วยในน า้จิม้ช้อน ส้อม หรือตะเกียบ 
เพ่ืออ านวยความสะดวก เพราะลกูค้าสว่นใหญ่ท่ีใช้บริการเดลิเวอร่ี ก็ต้องการความสะดวกสบาย 
 4. การตัง้ราคาและรูปแบบการช าระเงินกล่าวคือ ราคาอาหารควรเหมาะสมกบัคณุภาพ
และวัตถุดิบท่ีใช้ แต่การขายอาหารออนไลน์จะมีค่าจัดส่งท่ีเพิ่มเข้ามา ซึ่งค่าจัดส่งเม่ือรวมกับ
ค่าอาหารแล้วไม่ควรแพงกว่าการท่ีลูกค้าออกจากบ้านไปซือ้ด้วยตัวเอง ส่วนการช าระเงิน  
มีทัง้แบบโอนเงิน ตดับตัรเครดิต และแบบเก็บเงินปลายทาง ซึ่งมีผลส ารวจออกมาว่าผู้บริโภค 
ท่ีสั่งอาหารผ่านบริการเดลิเวอร่ีส่วนใหญ่จะชอบการช าระเงินแบบเก็บเงินปลายทางมากท่ีสุด 
ด้วยเหตผุลท่ีวา่สะดวก และมัน่ใจวา่จะได้อาหารมาทานแนน่อน 

จากข้อมลูข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ธุรกิจอาหารออนไลน์เป็นธุรกิจท่ีเป็นธุรกิจยอดนิยม
ในปัจจุบนั เน่ืองจากปัจจยัหลกัส าคญั คือ สถานการณ์ท่ีเกิดขึน้ในปัจจุบนั ซึ่งส่งผลกระทบเป็น 
วงกว้าง จึงท าให้วิถีการด าเนินชีวิตหรือรูปแบบของธุรกิจต่าง ๆ มีความเปล่ียนแปลงไป เพ่ือให้
สอดคล้องกับสถานการณ์ ณ ขณะนัน้ ธุรกิจอาหารจึงต้องมีการปรับเปล่ียนกลยุทธ์ในการขาย

https://www.officemate.co.th/th/food-service/packaging-soution
https://www.officemate.co.th/th/food-service/tableware/spoon-utensil
https://www.officemate.co.th/th/food-service/tableware/fork
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อาหาร ซึ่งช่องทางออนไลน์ถือเป็นช่องทางท่ีสะดวกสบายและผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย  
จงึเกิดเป็นธุรกิจรูปแบบใหมท่ี่ได้รับผลลพัธ์ท่ีดีและเป็นท่ีพงึพอใจของผู้บริโภคเป็นอยา่งมาก 

 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

2.5.1 การตดัสินใจ 

การศกึษาเก่ียวกบั การตดัสินใจ มีนกัวิชาการหลายทา่นให้ค านิยามไว้ ดงันี ้
Johnston (2013) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค  เป็นกระบวนการ

ก่อนท่ีผู้บริโภคจะซือ้สินค้าหรือบริการ ผู้ประกอบการต้องท าความเข้าใจเก่ียวกับขัน้ตอนการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ซึ่งการตดัสินใจซือ้ไม่เพียงแตเ่ป็นสิ่งท่ีส าคญัมากส าหรับผู้ประกอบการ 
แตย่งัช่วยให้องค์กรสามารถปรับกลยทุธ์การขายตามกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้อีก
ด้วย 

Axelrod (2015) ได้ให้ความหมายของการตดัสินใจว่า หมายถึงการพิจารณาทางเลือก
ท่ีดีท่ีสุดจากทางเลือกหลายๆ ทาง ผู้น าต้องตดัสินใจด้วยหลกัเหตผุลเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการ
ปฏิบตังิาน ซึง่การตดัสินใจดงักลา่วจะเกิดประสิทธิภาพสงูสดุ 

Greco, Figueira&Ehrgott (2016) การตัดสินใจ  (Decision) หมายถึง การเลือกท่ีจะ
กระท าการสิ่งใดสิ่งหนึง่โดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกตา่ง ๆ ท่ีมีอยู่ 

Hunter (2017) ได้ให้แนวคิดเ ก่ียวกับการตัดสินใจว่าการตัดสินใจนัน้ถือเป็น
กระบวนการสร้างหรือเลือกทางเลือกของผู้บริโภค โดยจะเร่ิมจากตวัผู้บริโภคเกิดการตระหนกัถึง
ความต้องการ (Need) หรือตระหนกัถึงปัญหา (Problem) ซึ่งอาจเกิดจากความปรารถนาภายใน 
หรือเกิดจากอิทธิพลภายนอกเข้ามามีอิทธิพล เช่น การโฆษณา การรับรู้ข้อมลูจากส่ือตา่ง ๆ เป็น
ต้น 

Truman (2018) ได้ให้ความหมายของการตดัสินใจว่า หมายถึง การเลือกสิ่งหนึ่งหรือ
หลายๆ สิ่ง หรือเลือกท่ีจะปฏิบตัิทางใดทางหนึ่งจากหลาย ๆ ทางท่ีมีอยู่ และวิธีการท่ีเลือกนัน้
ย่อมได้รับการพิจารณาอย่างถ่ีถ้วนแล้วว่าถูกต้องเหมาะสมหรือดีท่ีสุด และตรงกับเป้าหมาย 
ขององค์การด้วย 

Luhmann (2018) การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการ
เลือกท่ีจะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ ซึ่งผู้ บริโภคมักจะต้องตัดสินใจใน
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ทางเลือกตา่ง ๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมลูและ
ข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของ
ผู้บริโภค 

สุทามาศ จนัทรถาวร (2556) การตดัสินใจ คือ กระบวนการคดัเลือกแนวทางปฏิบตัิ 
จากทางเลือกตา่งๆ เพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์ท่ีต้องการ ซึ่งจดัเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการแก้ไข
ปัญหา 8 ขัน้ตอน ดังนี ้ระบุปัญหา ระบุเกณฑ์ท่ีจะใช้ตัดสินใจ ก าหนดน า้หนักให้กับเกณฑ์
เหล่านัน้ ก าหนดทางเลือก วิเคราะห์ทางเลือก เลือกทางเลือก  ด าเนินการตามทางเลือก และ
ประเมินผลการตดัสินใจ 

จากการศึกษาเก่ียวกับความหมายเก่ียวกับการตัดสินใจ สามารถสรุปได้ว่า                  
การตดัสินใจคือ การเลือกจะกระท าการอย่างใดอย่างหนึ่งในทางเลือกท่ีมีอยู่สองทางเลือกขึน้ไป 
โดยจะมีกระบวนการในการเลือกของแต่ละบุคคลแตกต่างกันออกไป แต่โดยหลักแล้วจะมี
กระบวนการตดัสินใจอยู่ 5 การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือกใน
การตดัสินใจซือ้  
การตดัสินใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

2.5.2 กระบวนการตดัสินใจ 

การศกึษาเก่ียวกบั กระบวนการตดัสินใจ มีนกัวิชาการหลายทา่นให้ค านิยามไว้ ดงันี ้
Luhmann (2018) กล่าวว่า  กระบวนการตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้ บริโภคสามารถ

พิจารณาตามขัน้ตอนตา่ง ๆ ได้เป็น 5 ขัน้ตอน ซึง่สรุป ขัน้ตอนท่ีส าคญั ดงันี ้
1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition) พฤติกรรมการซือ้มีจุดเร่ิมต้น 

จากการท่ีผู้บริโภคมีความต้องการท่ีอาจได้รับจากการกระตุ้นจากภายนอก เช่น ส่ือโฆษณาท่ีจูงใจ 
หรือเห็นคนรอบข้างใช้สินค้านัน้ ๆ เป็นต้น สอดคล้องกับ Truman (2018) กล่าวว่า การรับรู้ถึง
ปัญหาท่ีเกิดขึน้  (Problem Recognition) กระบวนการซือ้จะเกิดขึน้เม่ือผู้ ซือ้มีความต้องการ  
หรือมีปัญหาท่ีต้องการแก้ไขความต้องการอาจเกิดขึน้ได้โดยมีแรงกระตุ้นจากภายในหรือภายนอก  

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลงัจากผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้ว  
การค้นหา ศกึษาข้อมลูของสินค้านัน้ ๆ สอดคล้องกบั Truman กล่าวว่า การค้นหาข่าวสาร/ข้อมลู 
(Information Search) ผู้บริโภคซึ่งถูกแรงกระตุ้นให้เกิดความต้องการจะรวบรวมข้อมูล/ข่าวสาร 
ท่ีเก่ียวข้อง ซึ่งอาจจะเป็นข้อมูลท่ีมีอยู่ทัว่ไป หรืออาจจะต้องใช้ความพยายามในการเก็บข้อมูล
จากแหล่งต่าง ๆ ซึ่งแหล่งข้อมูลหลัก ๆ ของผู้บริโภคนัน้มี 4 ประเภท ดงันี ้แหล่งข้อมูลส่วนตวั 
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ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน คนคุ้ นเคย เป็นต้น แหล่งข้อมูลทางธุรกิจ ได้แก่ โฆษณา 
พนักงานขาย ฉลากสินค้า เป็นต้น แหล่งข้อมูลท่ีเปิดเผยทั่วไป ได้แก่ ส่ือโฆษณา องค์กร 
ท่ีจดัล าดบัส าหรับผู้บริโภค เป็นต้น และแหล่งข้อมลูจากประสบการณ์ ได้แก่ การตรวจสอบสินค้า 
การใช้สินค้า เป็นต้น  

3. การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ (Evaluation of Alternatives) เม่ือผู้บริโภค
ได้มีการเสาะหาข้อมูลแล้ว จากนัน้ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจ และประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ 
สอดคล้องกับ Truman กล่าวว่า การประเมินทางเลือก  (Evaluation of Alternatives) ขัน้ตอน 
ในการประเมินทางเลือกของผู้ ซือ้มีแนวคิดพืน้ฐาน ดงันี ้1) ผู้บริโภคพยายามหาทางท่ีจะสนอง
ความต้องการของตนเอง 2) ผู้ บริโภคจะแสวงหาความเช่ือจากสินค้าท่ีเสนอทางแก้ปัญหา 
ท่ีตนเองมีอยู ่ 3) ผู้บริโภคมองสินค้าแตล่ะตวัเสมือนกลุ่มคณุลกัษณะของสินค้า ซึ่งมีความสามารถใน
การสง่มอบประโยชน์อนัหลากหลายท่ีผู้ ซือ้แสวงหาเพ่ือสนองความต้องการของตน ซึ่งคณุลกัษณะของ
สินค้าท่ีให้ประโยชน์แก่ผู้ ซือ้จะแตกตา่งกนัไปตามชนิดของสินค้า และ 4) ผู้บริโภคจะสร้างความ
เช่ือมัน่ในกลุม่ตราสินค้าเพ่ือดวู่าสินค้าแตล่ะชนิดนัน้มีคณุลกัษณะอย่างไร และความเช่ือมัน่ในตรา
สินค้านีจ้ะน าไปสู่การสร้างภาพพจน์ต่อตราสินค้า ซึ่งจะแตกต่างกันไปตามการกลัน่กรองจาก
ประสบการณ์ท่ีมีผลมาจากการเลือกท่ีจะรับรู้ เลือกท่ีจะบิดเบือน และเลือกท่ีจะเก็บข้อมูลของ
ผู้บริโภค การประเมินคณุลกัษณะด้านตา่ง ๆ ของสินค้านัน้ผู้บริโภคอาจให้น า้หนกัแตล่ะ คณุลกัษณะ
ของสินค้าท่ีต่างกนั ขึน้อยู่กบัระดบัความส าคญัของคณุลกัษณะตา่ง ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจ
ของผู้บริโภค 

4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ 
ท าให้ผู้บริโภคสามารถจดัล าดบัความส าคญัของการเลือกซือ้ได้แล้ว แต่อย่างไรก็ตามอาจจะมี
ผลกระทบจากทัศนคติของผู้ อ่ืนท่ีมีต่อการตดัสินใจซือ้ (Attitudes of Others) และปัจจัยท่ีไม่
สามารถคาดการณ์ได้ (Unexpected Situation) ซึ่งอาจท าให้ไม่เกิดการตดัสินใจซือ้ นอกจากนี ้
Truman กลา่ววา่ การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) ในขัน้การประเมินทางเลือกนัน้ ผู้บริโภค
จะมีความชอบในตราสินค้าในกลุม่สินค้าท่ีสามารถสนองความต้องการของเขาได้ ซึ่งเขาอาจจะมี
ความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้าท่ีเขามีความพอใจมากท่ีสดุ อย่างไรก็ดี มีปัจจยั 2 ตวัท่ีแทรกแซงระหว่าง
ความตัง้ใจท่ีจะซือ้ และตดัสินใจซือ้ ได้แก่ 

4.1 ทศันคติของบคุคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทศันคติของบคุคลอ่ืนจะมีอิทธิพล
ท าให้ความชอบของผู้บริโภคลดลงได้โดย ระดบัของทศันคติด้านลบของบคุคลอ่ืนท่ีมีตอ่ทางเลือก
ท่ีผู้บริโภคพอใจและแรงจงูใจของผู้บริโภคท่ีจะยินยอมตามความต้องการของบคุคลอ่ืน 
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4.2 สถานการณ์ซึ่งไม่สามารถคาดเดาได้ (Unanticipated Situation Factors) ซึ่ง
อาจจะเกิดขึน้และมีผลกระทบท าให้ความตัง้ใจท่ีจะซือ้มีการเปล่ียนแปลง เช่น ผู้ ซือ้ตกงาน  
การซือ้ต้องท าอยา่งเร่งดว่น หรือพนกังานขายท าให้ผู้ ซือ้ไมพ่อใจ เป็นต้น 

นอกจากนีก้ารตดัสินใจซือ้สินค้า/บริการนัน้/ผู้บริโภคจะต้องท าการตดัสินใจ
เลือก 1) ตราสินค้า 2) ผู้ขาย 3) ปริมาณท่ีจะซือ้ 4) เวลาท่ีจะซือ้ และ 5) วิธีการช าระเงิน 

5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) หลงัจากมีการซือ้แล้ว ผู้บริโภค 
จะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจ ถ้าผู้บริโภคพอใจ
อาจท าการซือ้ซ า้ แตถ้่าไมพ่อใจผู้บริโภคอาจเลิกซือ้สินค้าในครัง้ตอ่ไป และอาจส่งผลเสียตอ่เน่ือง
จากการบอกต่อ  ท าให้ผู้ บริโภคซือ้สินค้าได้น้อยลงตามไปด้วย นอกจากนี ้Truman กล่าวว่า 
พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (PostPurchase Behavior) ภายหลงัการซือ้สินค้า ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงความพอใจ
หรือไมพ่อใจผ่านประสบการณ์การใช้สินค้า/บริการ ซึ่งงานของนกัการตลาดไม่ได้หยดุแคเ่พียงการซือ้
ของผู้บริโภค แตจ่ะต้องมีการตรวจสอบถึงประเดน็ตา่ง ๆ ดงันี ้

5.1 ความพอใจหลงัการซือ้ (Post Purchase Satisfaction)  
5.2 พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post Purchase Actions) ความพอใจหรือไม่พอใจของ

ผู้ ซือ้จะมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ในครัง้ต่อไปซึ่งอาจจะมีการกระท าต่าง ๆ ดังนี  ้ การกระท า 
ท่ีเปิดเผย (Public Action) ได้แก่ การฟ้องร้องต่อศาลและการกระท าส่วนตวั (Private Action) 
ได้แก่ การหยดุซือ้สินค้า (Exitoption) หรือการเตือนเพ่ือนเก่ียวกบัการซือ้สินค้า (Voice Option) 

5.3 พฤตกิรรมการใช้และการทิง้สินค้าหลงัการซือ้ (Post Purchase Use and Disposal) 

นอกจากนี ้Hunter (2017) ยังอธิบายเพิ่มว่า กระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค 
(Decision Process) แม้ลูกค้าจะเป็นบุคคลท่ีมีความแตกต่างกันไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองใดก็ตาม 
ก็จะยงัมีกระบวนการตดัสินใจท่ีคล้าย ๆ กนั คือ มีกระบวนการตดัสินใจ 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

1. การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) ซึ่งการท่ีบคุคล
จะรับรู้ถึงปัญหานัน้แตกตา่งกนัขึน้อยู่ท่ีความคิด ทศันคติของแตล่ะบคุคล โดยสามารถสรุปได้ว่า 
ปัญหาของผู้บริโภคอาจเกิดขึน้จากสาเหต ุตอ่ไปนี ้

1.1 สินค้าท่ีใช้อยู่เดิมหมด  เม่ือสินค้าเดิมหมดลง ก็ย่อมท าให้ผู้ บริโภครับรู้ถึ ง 
การขาดหายสิ่งอ านวยความสะดวก จงึเกิดเป็นปัญหาและความต้องการเกิดขึน้กบับคุคลนัน้ ๆ ได้ 
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1.2 ผลของสิ่งของในอดีตก่อให้เกิดปัญหา  คือ  การใช้งานผลิตภัณฑ์อันเก่า  
แต่ผลิตภัณฑ์อันก่อให้ก่อให้เกิดปัญหาท่ีต้องซือ้ผลิตภัณฑ์ตวัใหม่มาแก้ไขให้สิ่งของเคร่ืองมือ
เคร่ืองใช้สามารถใช้งานได้เหมือนเดมิ  

1.3 เกิดจากการเปล่ียนแปลงของบคุคล คือ การเปล่ียนแปลงทางด้านร่างกาย การ
เปล่ียนแปลงทางด้านจิตใจ จ าเป็นให้เกิดความต้องการใหม่เกิดขึน้ หรืออาจจะต้องซือ้สิ่งของ
เคร่ืองใช้ใหม ่เน่ืองจากสินค้าอนัเกิดไมส่ามารถตอบสนองความต้องการได้เหมือนในอดีต 

1.4 เกิดความเปล่ียนแปลงทางด้านครอบครัว คือ เม่ือมีครอบครัวท่ีใหญ่ขึน้  
หรือเล็กลง ก็ย่อมต้องเปล่ียนแปลงสิ่งของ เคร่ืองใช้ให้เหมาะสมกับจ านวนบคุคลในครอบครัวด้วย 
จงึก่อให้เกิดความต้องการสินค้าท่ีเหมาะสมกบัขนาดของครอบครัว 

1.5 เกิดการเปล่ียนแปลงทางการเงิน คือ การเปล่ียนในสถานะทางการเงิน 
ทัง้ทางบวกและทางลบ ย่อมก่อให้เกิดความต้องการท่ีแตกตา่งไปจากเดิม ท าให้เกิดความต้องการ
ท่ีแปลกใหมข่ึน้ด้วย 

1.6 เกิดการเปล่ียนแปลงกลุ่มอ้างอิง คือ เม่ือเกิดการเปล่ียนแปลงกลุ่มอ้างอิงหรือ
เรียกง่ายๆ ว่า การเปล่ียนแปลงกลุ่มตวัอย่างในการใช้ชีวิตในแตล่ะช่วงวัย หรือในแตล่ะช่วงชีวิต
ยอ่มก่อให้เกิดพฤติกรรมท่ีเรียนแบบ ท าให้เกิดความต้องการตามกลุม่อ้างอิงนัน้ ๆ ตามไปด้วย 

1.7 ประสิทธิภาพการส่งเสริมทางการตลาดสงูขึน้ ก็ย่อมท าให้ผู้บริโภคตระหนกัถึง
ปัญหามากยิ่งขึน้ ก็ยอ่มท าให้เกิดความต้องการตามการสง่เสริมทางการตลาดเหล่านัน้ตามไปด้วย  
 เม่ือผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหาท่ีเกิดขึน้นัน้ บุคคลอาจจะหาทางแก้ไขปัญหาถ้าปัญหานัน้  
เป็นปัญหาท่ีใหญ่ แตถ้่าปัญหาท่ีรับรู้เป็นปัญหาท่ีเล็ก บคุคลนัน้ก็อาจจะไม่แก้ไขปัญหา และปล่อย
ให้มันผ่านไป แต่ถ้าบุคคลต้องการแก้ไขปัญหา บุคคลจะเร่ิมด้วยการแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับ 
การแก้ไขปัญหานัน้ 

2. การแสวงหาข้อมลู (Search for Information) เม่ือผู้บริโภคเกิดปัญหา ผู้บริโภคจะ
เร่ิมค้นหาข้อมูล เพ่ือหาแนวทางในการแก้ไขปัญหา เพ่ือช่วยในการสนบัสนุนการตดัสินใจ โดยจะ
ค้นหาข้อมลูได้จากแหลง่ข้อมลูดงัต่อไปนี ้  

2.1 แหลง่ข้อมลูท่ีเป็นบคุคล (Personal Search) คือ แหล่งข้อมลูท่ีมาจากบคุคลไม่
ว่าจะเป็นคนในครอบครัว เพ่ือน พ่ี น้อง หรือกลุ่มท่ีท างาน กลุ่มอ้างอิง หรือแม้แต่ผู้ ท่ีเช่ียวชาญ
เก่ียวกบัเร่ืองนัน้ ๆ  

2.2 แหล่งข้อมูลทางธุรกิจ (Commercial Search) คือ แหล่งข้อมูลท่ีได้จากสถานท่ี
จ าหนา่ยสินค้า   
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2.3 แหล่งข้อมลูข่าวสารทัว่ไป (Public Search) คือ แหล่งข้อมลูข่าวสารท่ีได้จาก
ส่ือมวลชนทัว่ไป เชน่ อินเตอร์เน็ตโทรทศัน์ วิทย ุ 

2.4 ข้อมูลจากประสบการณ์ในอดีตของผู้ บริโภค  (Experimental Search) คือ
แหล่งข้อมูลท่ีเคยสัมผัส  เคยใช้มาแล้ว โดยในการแสวงหาข้อมูลนี ้ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีการ
แสวงหาข้อมลูท่ีแตกตา่งกนัออกไป ขึน้อยู่ท่ีว่าผู้บริโภคมีข้อมลูประสบการณ์ในอดีตของแตล่ะคน
วา่มีมากมีน้อยเพียงใด 

3. การวิเคราะห์และประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผู้ บริโภคได้
แสวงหาและค้นหาข้อมูลมาเพียงพอแล้ว ก็จะน าข้อมูลเหล่านัน้มาท าการวิเคราะห์เปรียบเทียบ 
เพ่ือท่ีจะได้ตดัสินใจเลือกสินค้าท่ีดีท่ีสดุส าหรับตนเอง โดยขัน้ตอนนี ้จะเก่ียวข้องกบัการเปรียบเทียบ
คณุสมบตัิของสินค้า ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า หรือและอาจเก่ียวข้องกับประสบการณ์ในอดีต
ของผู้บริโภคแต่ละคนด้วย ว่ามีความช่ืนชอบในตราสินค้าไหนเป็นพิเศษหรือไม่ โดยมีแนวคิดใน
การพิจารณา เพ่ือชว่ยประเมินแตล่ะทางเลือก เพ่ือให้ตดัสินใจได้ง่ายขึน้ ดงัตอ่ไปนี ้

3.1  ค ุณสมบตัิ (Attributes)  และประโยชน์ของสินค้าที่ไ ด้รับ  (Benefit)  คือ  
การวิเคราะห์และประเมินผลท่ีได้จากการตดัสินใจซือ้สินค้าชนิดนัน้ ๆ ว่า มีประโยชน์ในด้านใดบ้าง 
มีประโยชน์กบัใครบ้าง คุ้มคา่ท่ีจะซือ้หรือไม่ ถ้ามีประโยชน์หลายด้าน และประโยชน์เหล่านัน้ตรง
กบัความต้องการของตนก็จะท าการตดัสินใจท่ีจะซือ้สินค้า  

3.2 ระดบัความส าคญั (Degree of Importance) คือ การวิเคราะห์และประเมิน
สินค้านัน้ ๆ ว่ามีความเหมาะสมกับราคาและประโยชน์ท่ีจะได้รับหรือไม่ ถ้ามีความเหมาะสม 
ก็ง่ายตอ่การตดัสินใจท่ีจะซือ้  

3.3 ความเช่ือถือต่อตราสินค้าและย่ีห้อ  (Brand Beliefs) คือ การวิเคราะห์และ
ประเมินความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า และย่ีห้อสินค้า ว่าถกูผลิตมาจากหน่วยงานใด หน่วยงานนัน้
ได้รับมาตรฐานหรือไม ่มีการตรวจเช็คสินค้าก่อนน ามาจ าหนา่ยให้กบัผู้บริโภคหรือไม่ 

3.4 ความพึงพอใจ (Utility Function) คือ การใช้ความรู้สึก ทศันคติของผู้บริโภค 
ว่ามีความพึงพอใจมากน้อยเพียงใดกับสินค้านัน้ และอาจท าการเปรียบเทียบสินค้าในหลาย ๆ 
ชนิดวา่มีความพงึพอใจสินค้าชนิดไหนมากท่ีสดุ ถึงจะเลือกและตดัสินใจซือ้สินค้าชนิดนัน้ ๆ 

3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) คือ วิธีในการตดัสินใจท่ีดีท่ีสดุ
วิธีหนึ่ง คือ การน าคณุสมบตัิของสินค้า ความส าคญัของสินค้า ความน่าเช่ือถือข้องตราสินค้า คิด
วิเคราะห์แยกแยะว่าสินค้าชนิดไหนตอบสนองความต้องได้มากท่ีสดุ ก็ท าการเลือกซือ้สินค้าชนิด
นัน้ ๆ 
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4. การตดัสินใจซือ้ (Decision Marking) การตดัสินใจซือ้นัน้ ผู้บริโภคแตล่ะคนจะใช้
ข้อมูลและระยะเวลาท่ีแตกต่างกันในการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ใดสักอย่าง ขึน้อยู่กับ
ประสบการณ์ของผู้บริโภคแตล่ะคน  

5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) หลงัจากมีการตดัสินใจซือ้สินค้า
ไปแล้ว จะเกิดให้เกิดพฤติกรรมหลงัการซือ้ ซึ่งพฤติกรรมหลงัการซือ้นีจ้ะก่อให้เกิดเป็นความรู้สึก  
เม่ือได้ลองใช้สินค้าท่ีเลือกซือ้มาจริง ๆ ว่ามีคณุสมบตัิตามท่ีบริษัทหรือหน่วยงานผู้ผลิตให้ข้อมูล
หรือไม ่ถ้ามีคณุสมบตัติามท่ีบริษัทผู้ผลิตโฆษณา มีการใช้งานท่ีดี ก็อาจจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรม
การกลบัมาซือ้ซ า้ในครัง้ตอ่ไป หรืออาจจะเป็นการให้ค าแนะน ากบัผู้ ท่ีมองหาสินค้าท่ีตนใช้ดีอยูก็่ได้ 

White (2018) ได้อธิบายวา่ ในกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้จะประกอบไปด้วย
บคุคลหรือกลุ่มคนท่ีเข้ามามีส่วนเก่ียวข้องหรือมีบทบาทในการตดัสินใจซือ้ ซึ่งสามารถแบง่ออกเป็น 
5 บทบาท คือ 

1. ผู้ ริเร่ิม (Initiator) คือ บคุคลท่ีเสนอความคดิในการซือ้ผลิตภณัฑ์เป็นคนแรก 
2. ผู้มีอิทธิพล  (Influencer)  คือ  ผู้ ที่มีอิทธิพลในการให้ค าแนะน า  ให้ข้อเสนอแนะ 

ในการตดัสินใจซือ้ 
3. ผู้ตดัสินใจซือ้ (Decider) คือ ผู้ ท่ีตดัสินใจในการซือ้สินค้าเป็นครัง้สดุท้ายในเร่ืองตา่ง ๆ 

คือ ซือ้หรือไมซื่อ้ซือ้อะไร ซือ้ท่ีไหน และซือ้อยา่งไร 
4. ผู้ ซือ้ (Buyer) คือ ผู้ท าการซือ้สินค้านัน้ ๆ 
5. ผู้ใช้ (User) คือ บคุคลท่ีเป็นผู้ใช้หรือบริโภคสินค้านัน้ ๆ 

ซึง่ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจซือ้ (The Stages of the Buying Decision Process) 
มีดงันี ้ 

1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) ในขัน้ตอนแรก
ผู้บริโภคจะตระหนกัถึงปัญหา หรือความต้องการในสินค้าหรือการบริการ ซึ่งความต้องการหรือ
ปัญหานัน้เกิดขึน้มาจากความจ าเป็น (Needs) ซึง่เกิดจาก 

1.1 สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เชน่ ความรู้สกึหิวข้าว กระหายน า้ เป็นต้น 
1.2 สิ่ งกระตุ้ นภายนอก  (External Stimuli) อาจจะเ กิดจากการกระตุ้ นของ 

ส่วนประสมทางการตลาด (4 P's) เช่น เห็นขนมเค้กน่ากิน จึงรู้สึกหิว เห็นโฆษณาสินค้าในโทรทศัน์ 
กิจกรรมสง่เสริมการตลาดจงึเกิดความรู้สึกอยากซือ้ อยากได้ เห็นเพ่ือนมีรถใหมแ่ล้วอยากได้ เป็นต้น 
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2. การแสวงหาข้อมลู (information Search) เม่ือผู้บริโภคทราบถึงความต้องการในสินค้า
หรือบริการแล้ว ล าดบัขัน้ต่อไปผู้บริโภค ก็จะท าการแสวงหาข้อมูล เพ่ือใช้ประกอบการตดัสินใจ 
โดยแหลง่ข้อมลูของผู้บริโภค แบง่เป็น 

2.1 แหล่งบคุคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพ่ือน ครอบครัว คนรู้จกัท่ีมี
ประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการนัน้ ๆ 

2.2 แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณาตามส่ือ          
ตา่ง ๆ พนกังานขาย ร้านค้า บรรจภุณัฑ์ 

2.3 แหลง่สาธารณชน (Public Sources) เชน่ การสอบถามจากรายละเอียดของสินค้า
หรือบริการจากส่ือมวลชน หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค 

2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตวัของ
ผู้บริโภคท่ีเคยทดลองใช้ผลิตภณัฑ์นัน้ ๆ มาก่อน 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือได้ข้อมลูจากขัน้ตอนท่ี 2 แล้ว 
ในขัน้ตอ่ไปผู้บริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนัน้ ผู้บริโภคต้อง
ก าหนดเกณฑ์หรือคณุสมบตัิท่ีจะใช้ในการประเมิน ตวัอย่างเช่น ถ้าผู้บริโภคจะเลือกซือ้รถยนต์ 
จะมีเกณฑ์ท่ีใช้ในการพิจารณา เช่น ย่ีห้อ ราคา รูปแบบ การตกแตง่ภายใน-ภายนอก บริการหลงั
การขาย ราคาขายตอ่ เป็นต้น 

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) หลังจากท่ีได้ท าการประเมินทางเลือกแล้ว 
ผู้บริโภคก็จะเข้าสูใ่นขัน้ของการตดัสินใจซือ้ ซึง่ต้องมีการตดัสินใจในด้านตา่ง ๆ ดงันี ้

4.1 ตราย่ีห้อท่ีซือ้ (Brand Decision) 
4.2 ร้านค้าท่ีซือ้ (Vendor Decision) 
4.3 ปริมาณท่ีซือ้ (Quantity Decision) 
4.4 เวลาท่ีซือ้ (Timing Decision) 
4.5 วิธีการในการช าระเงิน (Payment-method Decision) 

Beach &Lipshitz (2017)กล่าวถึง ขัน้ตอนการตดัสินใจ (Buying Decision Process) 
เป็นล าดบัขัน้ตอนในการตดัสินใจของผู้บริโภคโดยมีล าดบักระบวนการ 5 ขัน้ตอน ดงักระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ตอนของบริโภค ดงัภาพ 2.1 
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ภาพ 2.1 ขัน้ตอนการตดัสินใจ (Buying Decision Process) 

 
 
ที่มา: Beach &Lipshitz, 2017 

 
พฤติกรรมผู้บริโภค จะเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 5 ขัน้ตอน 

ดงัท่ีแสดงในภาพประกอบท่ี 5 ในกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Stage of the Buying 
Decision Process) ซึ่งจะมีความสัมพันธ์กับความนึกคิด (Thought) ความรู้สึก  (Feeling)  
การแสดงออก (Action) ในการด ารงชีวิตของมนษุย์แตล่ะคนซึง่ไมจ่ าเป็นต้องเหมือนกนั ทัง้นีเ้พราะ
แต่ละคนมีทัศนคติ  (Attitude) สิ่งจูงใจ (Motive) ประสบการณ์ การรับรู้หรือสิ่งกระตุ้ น (Stimuli)               
ทัง้ภายในและภายนอกต่างกัน ปัจจยัดงักล่าวจะมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดท่ีน าไปสู่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ การตดัสินใจของผู้ ซือ้ เก่ียวข้องกับการตดัสินใจย่อย  
9 ประการ ได้แก่ 

1. ระดบัความต้องการ ซึง่ผู้บริโภคต้องรู้วา่ ตนเองต้องการอะไร 
2. ประเภทผลิตภณัฑ์ ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการ 
3. ชนิดผลิตภณัฑ์ ต้องค านงึถึงรายได้ อาชีพ สถานภาพและบทบาททางสงัคม 
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4. รูปแบบของผลิตภณัฑ์ ขึน้อยูก่บัราคา ความชอบ และคณุภาพของผลิตภณัฑ์ 
5. ตราผลิตภัณฑ์ ขึน้อยู่กับความเช่ือและทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า ความมีช่ือเสียง 

ของสินค้าและการให้บริการ 
6. ผู้ ขาย ถ้ามีผู้ขายหรือตวัแทนจ าหน่ายหลายราย ผู้บริโภคจะเลือกรายใดขึน้อยู่กับ

บริการท่ีผู้ขายเสนอหรือความรู้จกัคุ้นเคย 
7. ปริมาณท่ีจะซือ้ ผู้บริโภคต้องตดัสินใจว่า จะซือ้ผลิตภณัฑ์เป็นจ านวนเท่าใด การตดัสินใจซือ้

เก่ียวกบัปริมาณ ขึน้อยูก่บัความจ าเป็นและอตัราการใช้ 
8. เวลา เม่ือตดัสินใจได้แล้วว่าจะซือ้จ านวนเท่าไร ก็มาตดัสินใจเร่ืองเวลาท่ีจะซือ้ โอกาส

ในการซือ้ขึน้อยูก่บัฤดกูาลและภาวะทางเศรษฐกิจ 
9. วิธีการช าระเงิน วิธีการช าระเงินของผู้บริโภควา่จะจา่ยเป็นเงินสดหรือเงินผอ่น 

Karni&Vierø (2017) ได้อธิบายว่าตามปกติผู้บริโภคจะมีกระบวนการในการตดัสินใจซือ้ 
5 ขัน้ตอน ได้แก่ ความต้องการได้รับการกระตุ้นหรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Need Arousal  
or Problem Recognition) การแสวงหาข้อมูล  (Information Search) การประเมินทางเลือก 
(Evaluation of Alternatives) การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) และพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
(Post-purchase Behavior) ดงัรายละเอียดของแตล่ะขัน้ตอนตอ่ไปนี ้

1. ความต้องการได้รับการกระตุ้นหรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Need Arousal or 
Problem Recognition) จดุเร่ิมต้นของกระบวนการซือ้คือ การท่ีผู้บริโภคตระหนกัถึงปัญหาหรือ 
ถกูกระตุ้นให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้น ความต้องการของผู้บริโภคอาจเป็นสิ่งกระตุ้นภายใน
ร่างกายหรือนักการตลาดอาจสร้างสิ่งกระตุ้ นทางการตลาด เพ่ือกระตุ้ นให้ผู้ บริโภคเกิด 
ความต้องการขึน้ได้นักการตลาดจะต้องรู้ถึงการใช้ตวักระตุ้นให้เกิดความต้องการ ในบางครัง้
ความต้องการได้รับการกระตุ้นและคงอยู่เป็นเวลานาน แตค่วามต้องการนัน้ยงัไม่ถึงระดบัท่ีจะท า
ให้เกิดการกระท า เชน่ นกัการตลาดอาจกระตุ้นให้ผู้บริโภคซือ้เสือ้ผ้าใหม่ ๆ โดยการออกแบบหรือ
เสนอแฟชั่นใหม่ ๆ ส าหรับผู้ นิยมแต่งกายตามแฟชั่น หรือการท่ีต้องมีการโฆษณาสินค้าซ า้ ๆ 
ร่วมกับการลดแลกแจกแถมเพ่ือกระตุ้นความต้องการของผู้ บริโภคท่ีต้องการความประหยัด         
ดงันัน้นกัการตลาดอาจจะต้องท าการวิจยัเพ่ือให้ทราบถึงความต้องการหรือปัญหาของผู้บริโภค 
ท่ีจะน าไปสู่การซือ้ผลิตภณัฑ์ของตน เช่น การน าเสนอรถยนต์ขนาดเล็กท่ีเหมาะส าหรับการขบัข่ี
ในเมืองท่ีมีปัญหาด้านท่ีจอดรถ เป็นต้น 
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2. การแสวงหาข้อมูล (information Search) เม่ือผู้บริโภคเกิดความต้องการแลวจะมี  
การแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับคุณลักษณะท่ีส าคัญเก่ียวกับประเภทสินค้าราคาสินค้า  สถานท่ี
จ าหน่าย และข้อเสนอพิเศษต่าง ๆ เก่ียวกับสินค้าท่ีต้องการหลายๆ ย่ีห้อ นกัการตลาดควรจะ
สนใจถึงแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ท่ีผู้บริโภคจะหาข้อมูลต่าง ๆและอิทธิพลของแหล่งข้อมูลท่ีจะมีต่อ  
การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค แหลง่ข้อมลูของผู้บริโภคแบง่ได้เป็น 4 กลุม่ ได้แก่ 

2.1 แหล่งบคุคล (Personal Sources) ได้แก่ เพ่ือนสนิท ครอบครัว เพ่ือนบ้าน และผู้
ใกล้ชิด ซึง่แหลง่บคุคลนี ้จะเป็นแหลง่ข้อมลูท่ีมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคมากท่ีสดุ 

2.2 แหลง่การค้า (Commercial Sources) ได้แก่ โฆษณาต่าง ๆ และพนกังานของบริษัท 
2.3 แหลง่สาธารณะ (Public Sources) ได้แก่ ส่ือมวลชนตา่ง ๆ 
2.4 แหลง่ทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ ผู้ ท่ีเคยทดลองใช้สินค้านัน้ ๆ แล้ว 

นักการตลาดควรจะทราบว่าความส าคัญของแหล่งข้อมูลจะแตกต่างกันไปตามชนิด 
ของสินค้าและลกัษณะของผู้ ซือ้ พบวา่โดยสว่นมากผู้บริโภคจะได้รับข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าประเภท
สบู่ ยาสีฟัน จากโฆษณาต่าง ๆ แต่ในการซือ้รถยนต์ผู้บริโภคมักจะหาข้อมูลจากการสอบถาม 
ผู้ ท่ีเคยใช้  ดงันัน้จึงควรจะท าการศึกษาว่าในสินค้า ประเภทท่ีตนขายนัน้ผู้บริโภคมีการหาข้อมูล
จากแหลง่ใดบ้าง เพ่ือจะได้ใช้ก าหนดในด้านแผนการตดิตอ่ส่ือสารกบัผู้บริโภคตอ่ไป 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)เม่ือผู้บริโภคได้รับข้อมลูข่าวสารก็
จะน ามาใช้ให้เป็นประโยชน์ในการเลือก โดยจะมีการก าหนดความต้องการของตนเองขึน้พิจารณา
ลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ตราย่ีห้อต่าง ๆ ท่ีได้รับข้อมูลมาท าการเปรียบเทียบข้อดีข้อเสีย 
ของแตล่ะย่ีห้อ และเปรียบเทียบกบัคณุสมบตัิของผลิตภัณฑ์ท่ีตนตัง้ไว้ โดยจะมีเร่ืองของความเช่ือ 
ตอ่ตราย่ีห้อและเร่ืองของทศันคตติา่ง ๆ เข้ามาเก่ียวข้องด้วยก่อนท่ีจะตดัสินใจเลือกตราย่ีห้อท่ีตรง
กบัความต้องการมากท่ีสดุ 

4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) เม่ือผ่านขัน้ของการประเมินทางเลือกตา่ง ๆ แล้ว 
ผู้บริโภคจะได้สินค้าตราย่ีห้อท่ีตรงกับความต้องการของตนเองมากท่ีสุดท่ีตัง้ใจจะซือ้ นั่นคือ
ผู้บริโภคจะเกิดความตัง้ใจท่ีจะซือ้ (Purchase Intention) ขึน้ แตอ่ย่างไรก็ตามเม่ือถึงเวลาท่ีจะท า
การซือ้จริง ๆ อาจมีปัจจัยอ่ืน ๆ เข้ามามีผลกระทบต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้อีก ได้แก่ 
ปัจจัยทางด้านสังคม (Social Factors) เช่น การท่ีนางสาวสุดสวยชอบรถญ่ีปุ่ นรุ่นขนาดเล็ก
ประหยัดน า้มันและสะดวกในการจอด แต่ลูกน้องในท่ีท างานท่ีซือ้รถใหม่มีแต่คนใช้รถยุโรป 
แบบหรูหรา ราคาแพง อาจมีผลท าให้นางสาวสดุสวยลงัเลไม่กล้าซือ้ หรือเปล่ียนใจไปซือ้ย่ีห้ออ่ืน 
เพราะเกิดความรู้สึกถึงความเส่ียงว่าไม่เป็นท่ียอมรับของคนในสงัคม และยงัเก่ียวข้องกับปัจจยั
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ด้านสถานการณ์ท่ีเก่ียวข้องกับการซือ้ (Anticipated Situation Factors) เช่นในช่วงเวลาท่ีตดัสินใจ
แล้วไปจนถึงชว่งเวลาท่ีจะซือ้จริงอาจเกิดเหตกุารณ์เปล่ียนแปลงตา่ง ๆ ขึน้ได้แก่ภาวะเศรษฐกิจตกต ่า 
ผู้ ซือ้ตกงาน มีผู้ เคยใช้มาบอกวา่สินค้าย่ีห้อนัน้ ๆ  ไมดี่ เป็นต้น ซึง่จะมีผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความลงัเลใจ
ในการซือ้ ทัง้ ๆ ท่ีมีความตัง้ใจซือ้แล้ว ดงันัน้นกัการตลาดไม่อาจจะเช่ือถือได้เต็มหนึ่งร้อยเปอร์เซ็นต์
ว่าการท่ีผู้บริโภคมีความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้าของเราแล้วจะต้องมีการซือ้เกิดขึน้จริง ๆ เพราะผู้บริโภค
มกัจะเกิดการรับรู้ถึงความเส่ียง (Risk Perception) เกิดขึน้ซึ่งผู้บริโภคมกัจะท าการลดความเส่ียง
ให้กับตวัเองโดยการสอบถามจากผู้ ท่ีเคยใช้หรือเลือกซือ้ย่ีห้อท่ีมีการรับประกันหรือเลือกเฉพาะ
ย่ีห้อท่ีมีคนใช้กันมาก ๆ (ไว้ใจได้) ดงันัน้นักการตลาดจะต้องพยายามให้ผู้บริโภคได้รับทราบ
ข้อมลูตา่ง ๆ เก่ียวกบัสินค้า ให้ความช่วยเหลือแนะน าในการซือ้ และมีการรับประกนัการซือ้ครัง้นัน้ ๆ 
เป็นต้น เพ่ือชว่ยให้ผู้บริโภคคลายความรู้สกึเส่ียงลงและตดัสินใจซือ้ได้ง่ายขึน้ 

Kirchoff, Omar & Fugate (2016) ได้อธิบายว่า พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าตา่ง ๆ 
เหล่านี ้แตกต่างกันหรือไม่ เช่น ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้หรือพฤติกรรมการซือ้ของ
ผู้บริโภค จะพิจารณาได้วา่ ผู้บริโภคเวลาซือ้สินค้าไมไ่ด้เกิดความต้องการของตนเองแตอ่ย่างเดียว   
แต่ความต้องการท่ีเกิดขึน้จะได้รับอิทธิพลท่ีออกมาในรูปของปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัย 
ทางสงัคม กลา่วอีกนยัหนึ่งก็คือความต้องการของผู้บริโภคมีความผกูพนักบัการปัจจยัทางส่วนบคุคล
ของผู้บริโภคเองและปัจจยัทางสงัคมด้วย 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค  

กระบวนการตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมการซือ้ท่ีแสดงออกมาใจรูปแบบตา่ง ๆ ดงักล่าว
มาแล้วไม่ได้เกิดขึน้ในสุญญากาศ หรือความว่างเปล่า แต่เกิดจากปัจจัยท่ีมีอิทธิพลทัง้ภายใน 
และภายนอกตวับคุคล ปัจจยัภายในบุคคลอาจรวบเรียกได้ว่าเป็น ปัจจยัทางด้านจิตวิทยา หรือ 
ปัจจยัด้านปัจเจกบคุคล ส่วนปัจจยัภายนอกอาจรวมเรียกได้ว่าเป็น ปัจจยัทางด้านสงัคม ปัจจยัทัง้ 2 
สว่นนีมี้อิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ทกุขัน้ตอน นบัตัง้แตผู่้บริโภคเกิดการรับสิ่งเร้าจนกระทัง่
ในขัน้พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

ปัจจัยด้านปัจเจกบุคคลหรือปัจจัยทางด้านจิตวิทยา เกิดจากภายในตัวบุคคลและมี
ผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้ บริโภคโดยตรง การศึกษาปัจจัยทางด้านจิตวิทยาจะชวนให้นักการ
ตลาดได้เข้าใจว่า ท าไม (Why) และอย่างไร (How) ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมต่อสิ่งเร้าท่ีได้รับ             
จงึนกัวา่มีประโยชน์มากตอ่ผู้ท าการส่ือสารการตลาด ปัจจยัแตล่ะอย่างดงัแสดงในรูปจะได้กล่าว
ในรายละเอียด ดงันี ้
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1. ปัจจยัด้านปัจเจกบคุคล (Individual Factors) 
1.1 การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการท่ีบคุคลเลือกรับ จดัระเบียบ และ

แปลความหมายข้อมลูข่าวสารท่ีได้รับ ออกมาเป็นภาพท่ีมีความหมายอย่างใดอย่างหนึ่งของโลก  
จากนิยามดงักล่าวนีแ้สดงให้เห็นว่า การรับรู้เป็นกระบวนการของปัจเจกชน ซึ่งขึน้อยู่กับปัจจัย
ภายใจบุคคลแตล่ะคน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความต้องการ อารมณ์ และความคาดหวงั 
รวมทัง้เกิดจากอิทธิพลของลักษณะของสิ่งกระตุ้นท่ีมีต่อการรับรู้ เช่น ขนาด สีสัน ความเข้ม  
และสภาวะแวดล้อม ท่ีบุคคลได้เห็นและได้ยินอีกด้วย จะเป็นได้ว่าบุคคล 2 คนได้รับข้อมูล
ข่าวสาร หรือสิ่งกระตุ้นเหมือนกันภายใต้เง่ือนไขอ่ืน ๆ อย่างเดียวกัน แต่บุคคลทัง้สองจะรับรู้
ตา่งกนั ตวัอยา่งเชน่ คน 2 คน นัง่ดโูฆษณาทางโทรทศัน์ช่องเดียวกนั แตอ่าจจะตีความหมายหรือ
แปลความโฆษณาสารแตกต่างกับอย่างสิ น้เชิง กล่าวคือ คนหนึ่งอาจจะรับฟังโฆษณา 
อยา่งละเอียดนัน้ ในขณะท่ีอีกคนหนึง่อาจจะไมใ่ห้ความสนใจในโฆษณานัน้เลยก็เป็นได้ หลงัจาก
โฆษณาสิน้สดุลง 30 วินาที คนท่ีสองจะไม่สามารถนึกถึงเนือ้หาของสารท่ีโฆษณา หรือแม้แตต่วั
ผลิตภณัฑ์ท่ีโฆษณาได้เลย จากผลการส ารวจนิสิตนกัศกึษามหาวิทยาลยัพบว่า โฆษณาท่ีกระตุ้น
ความรู้สึกทางเพศ (Sexier Ads) จะสามารถดึงดดูความสนใจได้มากต่อผู้บริโภควยัหนุ่มสาว 
อายตุัง้แต ่18-25 ปี  

จากตวัอย่างข้างต้นแสดงให้เป็นว่า มนุษย์ในฐานะผู้ รับสารจะไม่รับข่าวสารทุก
ชนิดท่ีผ่านสายตก แต่จะมีกระบวนการเลือกรับรู้ข่าวสาร (Selective Perception) หรือ
กระบวนการกลัน่กรองขา่วสาร (Filtering Process) ซึง่ประกอบด้วย 4 ขัน้ตอน 

กระบวนการเลือกสรรการรับรู้ (Selective Perception Process) มี 4 ขัน้ดงันี ้
(1) การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคจะเลือกรับ

ข้อมลูขา่วสารท่ีเสนออยูท่ัว่ไปหรือไม ่ตวัอยา่งเชน่ ผู้ชมรายการการแสดงทางโทรทศัน์ อาจเปล่ียน 
ช่องรับหรือเดินออกจากห้องไปในระหว่าพกัโฆษณา เพ่ือหลีกเล่ียงการรับโฆษณา การเลือกซือ้
หนังสือพิมพ์และการเลือกเปิดวิทยุ การเลือกเปิดรับข่าวสารข้อมูลดังกล่าวนีเ้ป็นขัน้แรกของ
กระบวนการเลือกสรรการรับรู้ 

(2) การเลือกสนใจ (Selective Attention) เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคเลือกมุ่งเน้นความ
สนใจไปท่ีสิ่งเร้าหรือข่าวสารอย่างใดอย่างหนึ่ง และใจขณะเดียวกันจะไม่สนใจต่อสิ่งเร้าอ่ืน ๆ 
เพียงแตผ่า่นหผูา่นตากไปเทา่นัน้ 

(3) การเลือกตีความเข้าใจ (selective comprehension) ซึ่งหมายถึงว่า เม่ือ
ผู้บริโภคเลือกสนใจท่ีจะรับรู้ข่าวสารอย่างใดอย่างหนึ่งแล้ว ก็จะแปลความหมายหรือตีความ
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เข้าใจขา่วสารท่ีได้รับไปตามทศันคติ ความเช่ือ แรงจงูใจ และประสบการณ์ของตนเองเป็นส าคญั 
ซึง่อาจจะผิดเพีย้นไมต่รงตามเจตนาของผู้สง่ขา่วสารก็อาจเป็นได้ 

(4) การเลือกจดจ า  (Selective Retention) ซึ่งหมายความว่าสิ่งโฆษณาหรือ
ข่าวสารต่าง ๆ ท่ีได้เห็น ได้ยิน และได้อ่าน และผ่านกระบวนการ การรับรู้มาถึงขัน้ตีความหมาย
ท าความเข้าใจแล้ว แต่ไม่ได้หมายความว่า ผู้ บริโภคจะสามารถจดจ าข่าวสารทัง้หมดก็หาไม ่
ตรงกันข้ามผู้บริโภคจะจดจ าเฉพาะข่าวสารบางอย่าง หรือบางส่วนท่ีมีลกัษณะเด่นเฉพาะท าให้
จดจ าได้ หรือขา่วสารท่ีตรงกบัความสนใจ ความต้องการของตนเองเท่านัน้ และมกัจะลืมในส่วนท่ี
ตนเองไมส่นใจมากนกั 

ความรู้เก่ียวกับการรับรู้ของผู้บริโภคมีประโยชน์ต่อผู้ท าการส่ือสารการตลาดเป็น
อย่างมาก จะเห็นได้ว่าโฆษณาต่าง ๆ ท่ีผู้ ท าการส่ือสารจัดท าขึน้นัน้ กว่าจะถึงขัน้การรับรูป
จนกระทัง่ถึงขึน้จดจ าโฆษณาสารนัน้ได้ ผู้บริโภคจะมีกระบวนการกลัน่กรองข่าวสารเป็นขัน้ ๆ 
หากโฆษณาสารไม่มีจุดเด่นสะดดุตา สะดดุใจ ผู้บริโภคก็อาจจะเพียงผ่านสายตาเท่านัน้ ดงันัน้
ผู้ท าการโฆษณาจะต้องใช้ความพยายามให้มากเพ่ือดึงดดูความสนใจ ให้ผู้บริโภคเลือกเปิดรับ 
และจงูใจให้สงัเกตขา่วสารท่ีน าเสนอเหนือกวา่โฆษณาชิน้อ่ืน ๆ เชน่ การใช้สีสนัท่ีสะดดุตา การใช้
แสงเสียง และภาพประกอบเข้าชว่ย รวมทัง้การใช้เทคนิคทางด้านการสร้างสรรค์ส่ือโฆษณาอ่ืน ๆ 
ซึ่งจะได้กล่าวในตอนหลัง และนอกจากนัน้การโฆษณายงัจ าเป็นจะต้องท าการโฆษณาบ่อย ๆ 
เพ่ือให้เกิดความจ าได้อีกด้วย 

1.2 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง สภาวะท่ีเกิดขึน้ภายใจบุคคลท่ีจะกระตุ้น 
ผลกัดนัให้บคุคลแสดงพฤตกิรรมท่ีมุ่งไปสู่เป้าหมายอย่างใดอย่างหนึ่ง สิ่งจงูใจท่ีจะเป็นจดุเร่ิมต้น 
ผลักดนัให้แสดงพฤติกรรมตามล าดบัขัน้ตอน ประกอบด้วย แรงขับ (Drive) แรงกระตุ้น (Urge) 
ความปรารถนา หรือความต้องการ (Wish or Desire) 

การจงูใจจะเกิดขึน้จากการเกิดสิ่งเร้าเข้ามากระทบตอ่บคุคล สิ่งเร้าอาจเกิดจาก
ภายในตวับคุคลเอง (เช่นการได้ยินและได้เห็นผลิตภณัฑ์) และเม่ือไรก็ตามท่ีสิ่งเร้าเป็นเหตทุ าให้
ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า สภาวะท่ีเป็นจริง (Actual State) กับสภาวะท่ีพึงปรารถนาอยากให้เป็น 
(Desired State) มีความแตกตา่งกนั “ความจ าเป็นและความต้องการ” (Need and Want) ก็จะ
เกิดขึน้และความจ าเป็น หรือความต้องการจะเป็นตวัคอยกระตุ้นเร่งเร้า ท าให้เกิดภาวะความตึง
เครียด (State of Tension) จนกลายเป็นแรงขบัผลกัดนัให้แสดงพฤติกรรมท่ีมุ่งไปสู่เป้าหมาย เพ่ือ
ลดความตึงเครียดนัน้ให้ลดลงหรือหายไป ตวัอย่างเช่น พนกังานในบริษัทส าเร็จการศึกษาระดบั
ปริญญาตรี มีฐานะต าแหนง่งาน และเงินเดือนในระดบัหนึง่ (สภาวะท่ีเป็นจริง) เกิดมีความรู้สึกว่า 
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หากศึกษาต่อได้รับปริญญาโทจะมีฐานะต าแหน่งงานและเงินเดือนท่ีดีกว่านีม้าก (ภาวะท่ีพึง
ปรารถนา) จงึเกิดมีความจ าเป็นต้องไปสมคัรศกึษาให้ได้ปริญญาโทตรมต้องการ (พฤติกรรมท่ีมุ่ง
ไปสูเ่ป้าหมาย) 

ความจ าเป็นหรือความต้องการของมนุษย์ ท่ีจะเป็นจุดเร่ิมต้นให้มนุษย์แสดง
พฤติกรรมมีมากมายไม่มีท่ีสิน้สดุ นบัตัง้แตเ่กิดจนกระทัง่ตาย มนษุย์มีความต้องการทัง้ทางด้าน
จิตวิทยา สงัคมวิทยา และทางสรีรวิทยา ความต้องการของมนุษย์เป็นล าดบัขัน้ (Hierarchy of 
Needs) เปรียบเสมือนขัน้บนัได นักจิตวิทยาได้พยายามจัดล าดบัความต้องการของมนุษย์ไว้             
ตา่ง ๆ กนัมากมาย แตแ่นวความคิดของมาสโลว์ได้แบง่ล าดบัขัน้ความต้องการของมนษุย์เป็น 5 
ขัน้ หรือ Maslow’s five-level Hierarchy of Needs ได้รับความนิยมอย่างกว้างขวางและอ้างอิง
ถึงในทางวิชาการมากท่ีสดุ ซึง่ผู้อา่นจะสามารถศกึษาได้จากต าราทัว่ไป 

แต่อย่างไรก็ตามในท่ีนี ้เพ่ือความสะดวกและง่ายขัน้ในแง่ของการส่ือสาร
การตลาดท่ีจะสามารถน าไปประยุกต์ใช้ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค จึงใคร่ขอน า
แนวความคิดของแมคคาธีและเปอร์โรลท์ซึ่งได้จดัล าดบัขัน้ความต้องการของผู้บริโภคไว้เป็น 4 
ขัน้ตอน คล้ายกบัของมาสโลว์ เรียกวา่ The PSSP hierarchy of Needs ดงันี ้คือ 

(1)ความต้องการทางด้านสรีระวิทยา  (P: Physiological Needs) เป็นความ
ต้องการขัน้พืน้ฐานของมนุษย์ ซึ่งทุกคนจ าเป็นจะต้องมีเพ่ือให้สามารถด ารงชีวิตอยู่ได้ ซึ่งได้แก่
อาหาร น า้ การพกัผ่อน และเพศ ความต้องการเหล่านีเ้ป็นความต้องการท่ีรุ่นแรงมากท่ีสุด เม่ือความ
ต้องการเหลา่นีไ้ด้รับการตอบสนองในระดบัท่ีพึงพอใจในระดบัหนึ่งแล้ว มนษุย์ก็จะแสวงหาความ
ต้องการในระดบัท่ีสงูขึน้ตอ่ไป 

(2) ความต้องการความปลอดภยั (S: Safety Needs) เป็นความต้องการท่ีเกิดขึน้
ภายหลังจากท่ีความต้องการทางด้านสรีระวิทยาได้รับการตอบสนองแล้ว ความต้องการความ
ปลอดภัยได้แก่ ความต้องการความคุ้ มครอง รวมถึงต้องการมีสุขภาพอนามัยท่ีสมบูรณ์  
(ซึง่เก่ียวข้องกบัการมีอาหารท่ีถกูหลกัอนามยั การมียารักษาโรค และการออกก าลงักาย) 

(3) ความต้องการทางสงัคม (S: Social Needs) เป็นความต้องการล าดบัท่ีสาม 
เกิดขึน้หลังจากท่ีความต้องการความปลอดภัยได้รับการตอบสนองแล้ว ในขึน้นีจ้ะเป็นการ
แสวงหาความรัก ความเป็นมิตร ต้องการสถานะทางสงัคมท่ีเดน่เป็นศกัดิ์ศรี และได้รับการยอมรับ
นบัถือจากสงัคม รวมถึงการมีความสมัพนัธ์กบัผู้ อ่ืนในแวดวงของสงัคมท่ีดีอีกด้วย 

(4) ความต้องการส่วนบคุคล (P: Personal Needs) เป็นความต้องการขึน้สงูสดุ  
เป็นความต้องการท่ีจะบรรลุขัน้อัตรา หรือถือตนเองเป็นใหญ่ เป็นการแสวงหาความพอใจ 
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เพ่ือตนเอง ซึง่เป็นอิสระ ปลอดภยัตอ่สิ่งท่ีผู้ อ่ืนคดิหรือกระท า ตัวอย่างความต้องการใจขัน้นี ้ได้แก่ 
ความภมูิใจใจตนเอง ความส าเร็จในชีวิต ความสนกุสนาน ความมีอิสรภาพ และความผ่อนคลาย 
เป็นต้น 

ความรู้เก่ียวกับการจูงใจ และล าดบัขัน้ความต้องการของมนุษย์หรือ ความต้องการของ
ผู้บริโภค มีประโยชน์ต่อนกัการตลาด ผู้ท าการส่ือสารการตลาดอย่างมาก เพราะความรู้ดงักล่าว
จะเป็นการให้กรอบโครงสร้างของงาน (Framework) ให้แกนกัการตลาด เพ่ือใช้ในการพิจารณา
ก าหนดการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ ซึ่งเขาต้องการท่ีจะแสดงผลิตภัณฑ์และบริการของเขา 
ต่อผู้ บริโภคในอันท่ีจะท าให้ผู้ บริโภคได้รับความพอใจ การรณรงค์การโฆษณาก็จะสามารถ
ออกแบบการโฆษณาเพ่ือแสดงว่า ผลิตภณัฑ์ และบริการของตนจะสามารถสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค ในระดับขัน้ความต้องการนัน้ได้อย่างไร นอกจากนัน้ความรู้ในเร่ืองนี ้ยังช่วยให้
นกัการตลาดได้เข้าใจใจความต้องการท่ีแตกต่างกัน ของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม เพ่ือช่วยให้  
การออกแบบโฆษณาตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายดังกล่าวอีกด้วย ตัวอย่าง  เช่น  
คนหนุ่มสาวชอบความสนุกสนานร่าเริงในหมู่เพ่ือนฝูงและชอบงานเลีย้งสังสรรค์ การโฆษณา 
ก็จะก าหนดรูปแบบท่ีเน้นความสัมพันธ์ในสังคมวัยรุ่นสมัยใหม่ ในลักษณะท่ีแสดงความ
สนุกสนานเฮฮา เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการด้านสังคมของเขา เช่น การโฆษณา 
ของน า้อัดลม เป็นต้น การโฆษณาขายรถยนต์ท่ีมุ่งตลาดเป้าหมายท่ีเป็นคนโสด หนุ่มสาว  
ก็อาจจะเน้นการส่ือสาร เพ่ือสนองความต้องการทางด้านสงัคมเพ่ือจงูใจให้เกิดการซือ้ ส่วนตลาด
เป้าหมายท่ีครอบครับมีบุตร การโฆษณาก็อาจมุ่งเน้น เพ่ือสนองความต้องการทางด้าน 
ความปลอดภัยมากกว่า เช่น การโฆษณารถยนต์วอลโว โดยใช้ค าขวัญ (Slogan) ว่า ทุกชีวิต
ปลอดภยัในวอลโว เป็นต้น 

1.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีค่อนข้างถาวร              
อนัเป็นผลเน่ืองมาจาก การได้รับประสบการณ์ และประสบการณ์ท่ีได้รับนีไ้ม่จ าเป็นจะต้องเป็น
ประสบการณ์ท่ีเกิดจากผลกระทบต่อบุคคลนัน้โดยตรง แต่การเรียนรู้อาจจะเกิดขึน้ ได้จากการ
สงัเกตเหตกุารณ์ ท่ีมีผลกระทบตอ่ผู้ อ่ืนอีกด้วย นอกจากนัน้การเรียนรู้ยงัอาจเกิดขึน้ได้ ทัง้ท่ีไม่ได้
ตัง้ใจ หรือใช้ความพยายามใด ๆ เลยก็อาจเป็นได้ ตัวอย่างเช่น ผู้ บริโภคสามารถจดจ าตรา
ผลิตภัณฑ์ได้หลายชนิด และสามารถฮัมเพลงโฆษณาสินค้าได้หลายย่ีห้อ ทัง้ ๆ ท่ีเขาไม่ได้ใช้
ผลิตภัณฑ์ย่ีห้อนัน้ การได้รับการเรียนรู้โดยไม่ได้ตัง้ใจเช่นนี ้เรียกว่า “การเรียนรู้โดยบงัเอิญ”  
หรือ Incidental Learning 
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พฤติกรรมผู้บริโภคส่วนมาก เกิดจากการเรียนรู้ จากการได้รับประสบการณ์ตรง 
หรือประสบการณ์อ้อม เช่น หนนู้อยคนหนึ่งได้รับประทานไอศกรีมย่ีห้อหนึ่งเป็นครัง้แรก แล้วเกิด
ความรู้สึกอร่อยในรสชาติ การเรียนรู้ได้เกิดขึน้แล้ว ในกรณีนีผู้้ บริโภคได้รับประสบการณ์ตรง  
จากการได้รับประทานไอศกรีมนัน้ด้วยตนเอง ส่วนเด็กอีกคนหนึ่งไม่ได้รับประทานไอศกรีม 
ด้วยตนเอง เพียงแต่ได้เห็นโฆษณาทางโทรทศัน์ ท่ีแสดงให้เห็นว่าคนอ่ืน ๆ รู้สึกพอใจในรสชาติ
ความอร่อยของไอศกรีมย่ีห้อนีแ้ล้วอาจจะสรุปว่าไอศครีมย่ีห้อนี ้มีรสชาติอร่อยและเขาชอบด้วย 
ในกรณีนีห้มายความวา่ ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้จากประสบการณ์ทางอ้อม การเรียนรู้ในกรณีแรก 
เรียกวา่ การเรียนรู้จากพฤตกิรรมหรือการกระท า (Behavioral Learning) ส่วนในกรณีหลงั เรียกว่า 
การเรียนรู้จากการคดิอยา่งมีเหตผุล (Cognitive Learning) 

จากตัวอย่างการเรียนรู้ทัง้สองแนวทางดังกล่าวนี ้สอดคล้องตรงกับนิยามการ
เรียนรู้ของ ฮอร์กินส์ และคณะ (1998) ซึ่งได้ให้นิยามไว้ว่า “การเรียนรู้ หมายถึง พฤติกรรมตา่ง ๆ 
อนัเป็นผลมาจาก 1) การได้รับประสบการณ์ซ า้ๆ (Repeated Experience) และ 2)จากความคิด 
(Thinking) การเรียนรู้ทัง้สองแนวทาง อธิบายได้ดงันี ้

(1) การเรียนรู้จากพฤติกรรมหรือการกระท า (Behavioral Learning) บางต าราใช้            
การเรียนรู้จากประสบการณ์ (Experience Learning) หมายถึง กระบวนการพฒันาการตอบสนองต่อ
สถานการณ์ต่าง ๆ โดยอัตโนมัติ อันเกิดจากผลการกระท าซ า้ ๆ ซาก ๆ กระบวนการเรียนรู้ใน
ลกัษณะนีเ้กิดจากปัจจยัตวัแปร 4 อย่างคือ แรงขบั (Drive) สิ่งเร้า(Cue) การตอบสนอง(Response) และ
การเสริมแรง (Reinforcement) ซึง่อธิบายได้ดงันี ้

แรงขบั คือ สิ่งกระตุ้นเร่งเร้าอนัเกิดจากภายในร่างกาย จูงใจให้บคุคลกระท า
หรือแสดงพฤตกิรรม ตวัอยา่งของแรงขบั เชน่ ความหิว เป็นต้น 

สิ่งเร้า คือ สิ่งกระตุ้นหรือสญัลกัษณ์ตา่ง ๆ ท่ีผู้บริโภคได้รับการรับรู้หรือพบเห็น 
ในสิ่งแวดล้อมทัว่ไป เชน่ เห็นผลิตภณัฑ์ เคร่ืองหมาย สญัญาณ หรือโฆษณาตา่ง ๆ 

การตอบสนอง คือ การกระท าอันเป็นความพยายามเพ่ือท าให้แรงขับได้รับ
ความพอใจ และการเสริมแรง คือ รางวลั (Reward) หรือความพอใจท่ีได้รับอันเกิดจากผลการ
กระท า เพ่ือความเข้าใจ ตวัอย่างเช่น ผู้บริโภคเกิดความหิว (แรงขบั) แล้วได้เห็นสิ่งกระตุ้น (ป้าย
โฆษณา) ลงมือกระท า (ซือ้แฮมเบอร์เกอร์) แล้วได้รับรางวัลหรือความพอใจจากผลการกระท า 
(รสชาตแิฮมเบอร์เกอร์ท่ีอร่อยมาก) 

ความพอใจหรือรางวัลท่ีได้รับจากการกระท านี ้จะเป็นตัวเสริมแรงตอกย า้
ความสมัพนัธ์ระหวา่งสิ่งเร้ากบัการตอบสนอง และอาจจะจ าไปสูก่ารตอบสนองในท านองเดียวกนั 
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ต่อสิ่งเร้าท่ีจะเกิดขึน้ในครัง้ต่อไป และเม่ือเกิดขึน้ซ า้ ๆ หลาย ๆ ครัง้ก็จะพัฒนากลายเป็นนิสัย 
ในทางตรงข้าม ถ้าหากผลการกระท าไม่ไ ด้ รับความพอใจ ก็จะกลายเป็นการลงโทษ 
(punishment) หรือการเสริมแรงใจทางลบและจะเลิกไมก่ระท าสิ่งนัน้อีกตอ่ไป แนวความคิดนีเ้ม่ือ
น าไปพิจารณาในแง่ของพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค ก็อาจจะกล่าวได้ว่า เม่ือผู้บริโภครับความ
พอใจจากการซือ้ครัง้หนึ่งแล้ว ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เช่นนัน้ในครัง้ตอ่ไป จนกลายเป็นการ
ซือ้เป็นปกตนิิสยั หรือความเคยชินตามท่ีกลา่วมาแล้วข้างต้น หากไม่ได้รับความพอใจ ก็จะเลิกซือ้
หรือซือ้น้อยมากในโอกาสต่อไปในอนาคต การเรียนรู้ในลักษณะนีใ้นทางจิตวิทยาเรียกว่า การ
เรียนรู้จากเง่ือนไขการกระท า (Operant Conditioning)  

(2) การเรียนรู้จากการคิดอย่างมีเหตุผล (Cognitive Learning) บางต าราใช้  
“การเรียนรู้จากความคิดรวบยอด” (Conceptual Learning) หมายถึง การเรียนรู้โดยผ่าน
กระบวนการคิดใคร่ครวญอย่างมีเหตผุล และใช้สติปัญญาเพ่ือแก้ปัญหาโดยปราศจากการได้รับ
ประสบการณ์ตรง การเรียนรู้ในลกัษณะนีเ้กิดจากบคุคลน าความคิด 2-3 ความคิดมาเช่ือมโยงกนั 
แล้วสรุปเป็นความคิดรวบยอด หรืออาจจะเกิดการเรียนรู้ง่าย ๆ เพียงแต่บุคคลนัน้ได้สงัเกตผล
ของพฤติกรรมของบคุคลอ่ืน แล้วปรับพฤติกรรมของบคุคลอ่ืน แล้วปรับเป็นพฤติกรรมของตนเอง
คล้อยตามไปตามนัน้ด้วย 

นกัการตลาดได้รับอิทธิพลจากการเรียนรู้ประเภทนี ้น าไปประยุกต์ใช้ในการ
ส่ือสารการตลาดอยา่งมาก ด้วยการใช้วิธีโฆษณาซ า้ ๆ และย า้เน้นข่าวสาร พยายามเช่ือมโยงตรา
ผลิตภัณฑ์กับประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ (หรือความคิด) ท่ีจะได้รับจากผลการใช้ผลิตภัณฑ์นัน้  
โดยการใช้บุคคลอ่ืนท่ีเคยใช้มาเป็นองค์ประกอบหรือผู้ รับรอง (Testimonial) แสดงการใช้
ผลิตภัณฑ์นัน้ ตรานัน้ แล้วท าให้ได้รับผลตามโฆษณาและได้รับความพอใจ ตัวอย่างเช่น  
การโฆษณาผงซักฟอกเปา ทางโทรทัศน์ โดยย า้เน้นข่าวสารใช้ค าขวัญว่า “เปาใหม่ เพิ่มพลัง 
สลายครอบ สะอาดลกึ” และใช้กลุม่แมบ้่านพิสจูน์ว่า เปาใหมมี่ประสิทธิภาพในการซกัสงูสดุ เป็นต้น 

1.4 ความเช่ือและทศันคติ (Belief and Attitude) นกัจิตวิทยาได้ให้นิยามความหมาย 
ของความเช่ือและทศันคติไว้มากมาย  แต่ในท่ีนีใ้คร่ขอนิยามของ  แมคคาธี และเปร์โรลท์  (1993: 
209) ซึง่ให้ความหมายไว้วา่ ความเช่ือ หมายถึง ความคิดเห็นของบคุคลเก่ียวกบับางสิ่งบางอย่าง 
ความเช่ืออาจเป็นส่วนประกอบช่วยเสริมสร้างทศันคติของบุคคล แต่ไม่จ าเป็นต้องเก่ียวข้องกับ
กา รช อบห รื อ ไม่ ช อบ  ความ เ ช่ื อข องบุ คคลห รื อผู้ บ ริ โ ภคขึ น้ อ ยู่ กั บป ร ะสบกา ร ณ์  
การโฆษณาและการได้พดูคยุกบับคุคลอ่ืน ๆ ส่วนทศันคติหรือเจตคติ หมายถึง แนวความคิดเป็น 
(หรือทา่ที) ของบคุคลท่ีมีตอ่บางสิ่งบางอยา่ง เชน่ ผลิตภณัฑ์ สิ่งโฆษณา พนกังานขาย บริษัทหรือ
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ความคดิ ทศันคตเิกิดจากการเรียนรู้จากประสบการณ์ทัง้ทางตรงและทางอ้อม และเป็นการเรียนรู้
ท่ีมีพืน้ฐานมาจากความเช่ือท่ีสัมพนัธ์กันหลาย ๆ ความเช่ือ ทัศนคติจะแสดงให้เห็นถึงทิศทาง
ความรู้สึกตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่งว่า ดีหรือไม่ดี ชอบหรือไม่ชอบ พอใจหรือไม่พอใจ กล่าวอีกนยัหนึ่งคือ  
มีทัง้ในแง่บวกและแง่ลบ และในแง่เป็นกลาง 

นักวิจัยส่วนใหญ่ได้จัดแบ่งองค์ประกอบของทัศนคติของผู้ บริโภคออกเป็น  
3 องค์ประกอบ หรือ 3 ระดบั ดงันีคื้อ  

(1) องค์ประกอบทางด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive Component: Learn) 
หมายถึง ความเช่ือหรือความรู้ท่ีผู้บริโภคมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น มีความเช่ือว่า มนัฝร่ังมีแคลอร่ีสงู 
หรือ ภาชนะท่ีท าด้วยพลาสติกท าลายสิ่งแวดล้อม ซึ่งความเช่ือนีอ้าจเป็นความเช่ือท่ีถูกหรือผิด 
หรืออาจเป็นความเช่ือในแง่บวกหรือแง่ลบก็ได้ 

(2) องค์ประกอบทางด้านความรู้สึก (Affective Component: Feel) หมายถึง 
ความรู้สึกของผุ้บริโภคทัง้ในแง่บวกลบ อนัแสดงถึงระดบัความชอบ หรือไม่ชอบของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อสิ่งหนึ่งมากน้อยเพียงไร บุคคลอาจมีความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่างกัน จากความเช่ือ
เหมือนกนั ตวัอย่างเช่น ร้านค้า A ขายของแพง หรือ น า้สลดั (Salad Dressing) ท่ีให้แคลรอร่ีต ่า 
อาจเป็นเหตใุห้บคุคลตอบสนองหรือแสดงความรู้สึกในทางบวก ในขณะท่ีบางคนอาจตอบสนอง
หรือแสดงความรู้สกึในทางลบ นัน่คือ บคุคลท่ีต้องการลดน า้หนกั จะมีความรู้สึกตอบสนองต ่าน า้
สลดั แตต่า่งกบับคุคลท่ีค านงึถึงแง่ของรสชาตขิองน า้สลดัเป็นสิ่งส าคญั เป็นต้น 

(3) องค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม  (Behavioral Component: Do) หมายถึง  
การกระท าใด ๆ ของผู้บริโภคอนัเกิดมาจากความเช่ือและความรู้สึกท่ีเกิดขึน้ พฤติกรรมหรือการ
กระท าอาจแสดงในรูปของการซือ้หรือการหลีกเล่ียงไม่ซือ้ผลิตภณัฑ์ การใช้ผลิตภณัฑ์หรือแนะน า
ให้ผู้ อ่ืนซือ้ เป็นต้น เพราะเม่ือผู้บริโภคเกิดมีทศันคติทางบวก (Positive Attitude) ตอ่ผลิตภณัฑ์ 
มิได้หมายความความผู้ บริโภคจะรีบออกไปซือ้ผลิตภัณฑ์นัน้ทันทีก็หาไม่ เขาอาจจะยังไม่มี  
ความจ าเป็นในตอนนัน้ อาจไมส่ามารถซือ้เพราะมีเงินไม่พอ อาจจะต้องซือ้สิ่งอ่ืนก่อนท่ีมีความส าคญั
มากกวา่ หรืออาจจะรอให้สมาชิกคนอ่ืน ๆ ในครอบครัวเข้ามาร่วมพิจารณาด้วย เป็นต้น 

ความสัมพันธ์ระหว่าง 3 องค์ประกอบของทัศนคติ มีลักษณะเหมือนกับอันดบั 
ขัน้พฤติกรรมการตอบสนองของผู้ บริโภค ท่ีกล่าวมาแล้วข้างต้น อันแสดงล าดับขัน้บรรลุผล  
3 ขัน้ตอน (Three Hierarchies of Effects) กล่าวง่าย ๆ คือ ประกอบด้วยขัน้ เรียนรู้-รู้สึก-กระท า 
หรือ Learn-Feel-Do นัน่คือ ในขัน้แรกนัน้ เม่ือผู้บริโภคได้รวบรวมข้อมลูความรู้เก่ียวกบัลกัษณะ
ตา่ง ๆ ของผลิตภณัฑ์ก็จะท าให้เกิดการเรียนรู้ ความเข้าใจและก่อตวัขึน้จนกลายเป็นทศันคติอนั
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แสดงถึงความเช่ือ ความคิดต่อผลิตภัณฑ์และบริการนัน้ เช่นเช่ือว่า การบินไทยบริการดี นมตรา
หมีดีท่ีสุด เป็นต้น ในขัน้ท่ี 2 ผู้บริโภคจะประเมินความเช่ือ อนัเก่ียวกับคณุสมบตัิของผลิตภัณฑ์
และบริการ ก็จะเกิดเป็นความรู้สึกชอบ เช่น ชอบการบริการของการบินไทย ชอบนมตราหมี และ
ในขัน้ท่ี 3 จากผลการประเมินเป็นความชอบก็จะมีเหตผุลจงูใจท าให้เกิดพฤตกิรรมหรือการกระท า 
เชน่ เลือกใช้บริการของสายการบนิไทย และเลือกซือ้นมตราหมี เป็นต้น และหากได้รับความพอใจ 
จากการใช้บริการและผลิตภัณฑ์ดังกล่าว ก็จะกลายเป็นการเสริมแรงในทางบวก ให้แสดง
พฤติกรรมซ า้ ๆ ตอ่ไป ท าให้เกิดเป็นความภกัดีตอ่ตรา (Brand loyalty) ผกูพนัเป็นเวลายาวนาน 
และยากท่ีจะชกัชวนจงูใจ ให้หนัไปทดลองใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการตราอ่ืน ๆ  

การก่อตวัของทศันคติไม่ได้เกิดขึน้ตามล าดบัขัน้ เรียนรู้-รู้สึก-กระท า เสมอไป แต่
อาจเกิดขึน้ได้หลายรูปแบบแตกต่างกัน ขึน้อยู่กับระดบัการจูงใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์
หรือวัตถุจะแสดงทัศนคติตัวนัน้ (Attitude Object) ทัศนคติท่ีความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกับ
พฤตกิรรมผู้บริโภค ทศันคตสิามารถเปล่ียนแปลงได้ ดงันัน้ผู้ท าการส่ือสารการตลาด จึงควรหาวิธี
เพ่ือเปล่ียนทศันคติของผู้บริโภค โดยมุ่งความพยายามไปท่ีองค์ประกอบแต่ละส่วนของทศันคต ิ
เช่น เม่ือต้องการมุ่งเน้นองค์ประกอบด้านความรู้ ความเข้าใจ (Cognitive Component) ผู้ท าการ
ส่ือสารอาจใช้ความพยายาม เพ่ือเปล่ียนทัศนคติหรือความเช่ือใหม่ ลกัษณะบางอย่างของตรา
สินค้า(Brand’s Attributes) เช่น โดมิ โนพิซซ่า  ใช้วิ ธี เปล่ียนทัศนคติของผู้ บริโภคให้เกิด 
ความเช่ือว่า พิซซ่าสามารถรับประทานเป็นอาหาร 1 มือ้ หรือไดเอทโค้ก (Diet Coke) ท่ีใช้สตูร
แอสปาตมัแทนน า้ตาล และเน้นการโฆษณาวา่ ด่ืมแล้วไมท่ าให้อ้วน 

ความพยายามเพ่ือเปล่ียนองค์ประกอบทัศนคติด้ายความรู้สึก ( Affective 
Component) อาจใช้การโฆษณาท าให้เกิดความชอบ เช่น เบียร์คลอสเตอร์ ใช้ค าขวญัโฆษณาว่า 
ความสุขท่ีคณุด่ืมได้ เป็นต้น และในด้านความพยายามเพ่ือมุ่งเน้นองค์ประกอบด้านพฤติกรรม 
(Behavioral Component) หรือให้เกิดการกระท า เช่น อาจใช้วิธีแจกของตัวอย่างฟรี เพ่ือให้
ทดลองใช้ ให้ทดลองขับ (Test Drive) หรือลดราคาเพ่ือล่อใจในระยะเร่ิมแรก (Loss-leader 
Pricing) โดยมีความมุ่งหวงัว่าจากการท่ีผู้บริโภคได้ใช้ผลิตภณัฑ์จริงก็จะน าไปสู่ความพอใจ และ
จะน าไปสู่ความเช่ือ ความรู้สึกและทัศนคติท่ีดีต่อผลิตภัณฑ์นัน้ในท่ีสุด ตัวอย่าง  การมุ่งเน้น
องค์ประกอบด้านพฤติกรรมหรือการกระท า เช่น ในอเมริกาเม่ือเร็ว ๆ นี ้Nissan เสนอจะให้เงิน 
100 ดอลล่าร์ ถ้าบคุคลนัน้ตดัสินใจซือ้รถยนต์ Toyota หรือ Honda ภายหลงัจากได้ทดลองขบั 
Nissan แล้ว เป็นต้น 
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1.5 บคุลิกภาพและแนวคดิเก่ียวกบัตนเอง (Personality and Self-concept) 
บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะทางด้านจิตวิทยาของบุคคล ซึ่งแต่ละคนมี

ลกัษณะเฉพาะของตนเองท่ีแตกต่างกัน อันจะน าไปสู่การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมในรูปแบบ
เด่ียวกันเสมอ เน่ืองจากบุคลิกภาพเป็นลกัษณะเฉพาะบุคคล และท าให้คนมีความแตกต่างกัน 
ดงันัน้เรามักจะแบ่งประเภทของบุคคลออกเป็นประเภทต่าง ๆ ตามลักษณะบุคลิกภาพ เช่น 
บุคคลท่ีมีความเช่ือมั่นในตนเอง บุคคลขีอ้าย บุคคลก้าวร้าว หรือบุคคลท่ีมีลักษณะเงียบขรึม 
เฉ่ือยชา เป็นต้น ลักษณะบุคลิกภาพของบุคคลดังกล่าวเหล่านี  ้เป็นลักษณะพืน้ฐานของ
พฤติกรรมของมนุษย์ ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค บุคลิกภาพจึงเป็นปัจจยัตวั
แปรท่ีมีประโยชน์อย่างหนึ่ง ท่ีจะสามารถน าไปใช้วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เพราะนกัวิชาการ
เช่ือว่ารูปแบบของบุคลิกภาพบางชนิด มีความใกล้ชิดกับการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์และตามสินค้า 
ตวัอย่างเช่น การซือ้ประเภทของรถยนต์ เสือ้ผ้า เพชรพลอยเคร่ืองประดบั ผู้บริโภคซือ้ผลิตภณัฑ์
เหล่านีส้ะท้อนลักษณะบางอย่างของผู้บริโภค นอกจากนัน้บริษัทขายเคร่ืองคอมพิวเตอร์บริษัท
หนึ่งพบว่า ลกูค้าส่วนใหญ่ของบริษัท จะเป็นบุคคลประเภทมีความเช่ือมัน่ในตนเองสงู มีอ านาจ 
และมีความเป็นอิสระ ดงันัน้ลูกค้าส่วนใหญ่ของบริษัท จะเป็นบุคคลประเภทมีความเช่ือมั่นใน
ตนเองสงู มีอ านาจ และมีความเป็นอิสระ ดงันัน้ในการโฆษณาขายเคร่ืองคอมพิวเตอร์ของบริษัท 
จงึใช้สิ่งเหลา่นีเ้ป็นตวัจงูใจในการโฆษณา  

ส่วนแนวคิดเก่ียวกับตนเอง  (Self-concept) (บางต าราใช้  Self-image หรือ                      
Self-Perception) ซึ่งมีความสมัพนัธ์กับบุคลิกภาพ หมายถึง ผลรวมของความคิดและความรู้สึก
ทัง้หมดท่ีบุคคลมองตนเองว่ามีลักษณะเป็นอย่างไร เคยเป็นอย่างไรและหวงัจะให้เป็นอย่างไร
แนวคดิเก่ียวกบัตนเองประกอบด้วยทศันคติ การรับรู้ ความเช่ือ และการประเมินตนเอง ความคิด
เก่ียวกบัตนเองจะเปล่ียนแปลงได้ แตม่กัจะเปล่ียนในลกัษณะคอ่ย ๆ เปล่ียนไป และเม่ือบคุคลมี
แนวคิดเ ก่ียวกับตนเองอย่างไรแล้ว ก็จะมีผลสะท้อนให้บุคคลแสดงพฤติกรรมไปตาม
แนวความคดินัน้ 

แนวคดิเก่ียวกบัตนเองแท้จริงแล้วประกอบด้วย 2 รูปแบบ คือ แนวคิดอนัเป็นภาพ
ลกัษณะตนเองในอดุมคต ิ(Ideal Self-image) และภาพลกัษณ์ตนเองท่ีแท้จริง (Real Self-image) 
แนวคดิในรูปแบบแรกหรือภาพลกัษณ์ตนเองในอดุมคติ เป็นภาพความคิดอนัเกิดจากจินตนาการ
ท่ีตนเองใฝ่ฝัน ปรารถนาอยากจะให้ตนเองเป็นเช่นนัน้ รวมทัง้อยากจะให้ผู้ อ่ืนมองตนเช่นนัน้ด้วย 
ส่วนแนวคิดในรูปแบบท่ีสอง คือ ภาพลักษณ์ตนเองท่ีแท้จริงนัน้ เป็นภาพแห่งความเป็นจริงท่ี
ตนเองมองตนเองว่ามีลักษณะอย่างไร โดยปกติแล้วบุคคลจะพยายามจะพยายามแสวงหา
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แนวทาง เพ่ือยกระดบัภาพลักษณ์ตนเองท่ีแท้จริง เพ่ือให้ได้เป็นภาพลักษณะในอุดมคติ ท่ีตน
ปรารถนาใฝ่หาเสมอ (หรืออย่างน้อยท่ีสุดเพ่ือให้ภาพลกัษณ์ทัง้ 2 มีช่องว่างแคบท่ีสุด) (Lamb, 
Hair and McDaniel.1992: 94) ตวัอยา่งท่ีเห็นง่าย ๆ คือ ผู้บริโภคน้อยเหลือเกินท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์
ท่ีจะท าลายภาพลกัษณะของตนเอง เช่น ผู้มองตนเองเป็นคนสมยัใหม่ มีรสนิยมสงู จะไม่ยอมซือ้
เสือ้ผ้าท่ีไม่แสดงถึงความทันสมัยให้กับตนเอง แต่ตรงกันข้ามพฤติกรรมการซือ้ของผู้ บริโภค
ส่วนมากแล้ว จะซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีจะสะท้อนให้เป็นถึงการป้องกนั และส่งเสริมภาพลกัษณ์แห่งตน 
(Self-image) เสมอ ดงันัน้ผู้ท าการส่ือสารการตลาด จึงควรจะต้องออกแบบโฆษณาให้สอดคล้อง
กบัภาพลกัษณะแห่งตนของผู้บริโภค หรือเพ่ือส่งเสริมภาพลกัษณ์แห่งตนให้สงูขึน้ จึงจะประสบ
ผลส าเร็จ 

1.6 แบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบการใช้ชีวิตของบคุคลอยู่ในโลก
ท่ีแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) 
(Kotler, P., & Keller, K. L.}, 2006:180) การวิเคราะห์แบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคเชิงจิตวิทยา
สงัคม (Psychographics) จะเป็นการวิเคราะห์ว่าผู้บริโภคใช้เวลาและทรัพยากรตา่ง ๆ ของเขา 
แต่ละวันอย่างไร (A: activities) อะไรท่ีอยู่ในสิ่งแวดล้อมท่ีเขาสนใจและถือว่ามีความส าคญั  
(I: Interests) และเขาคิดเก่ียวกบัตวัเขาเองและคิดถึงโลกรอบ ๆ ตวัเขาอย่างไร (O: Opinions) 
การวิเคราะห์แบบการด าเนินชีวิตของผู้ บริโภคใน 3 แนวทางดังกล่าว บางครัง้ใช้ “AIOs”  
เพ่ือการอ้างอิง 

การศึกษาแบบการด าเนินชีวิตตามลักษณะ AIOs ของผู้บริโภคร่วมกับการใช้
องค์ประกอบด้านประชากรหรือประชากรศาสตร์ (Demographics) บางตวั (เช่น อาย ุเพศ ระดบั
การศกึษา ฯลฯ) เข้าร่วมด้วย ก็จะท าให้นกัการตลาดสามารถแบง่กลุ่มผู้บริโภคได้มากมายหลาย
กลุ่ม และจะให้ภาพของตลาดเป้าหมายท่ีชดัเจนยิ่งขึน้ อนัจะน าไปใช้ประโยชน์ในการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ การวางแผนกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกนั และท่ีส าคญัอย่างยิ่งส าหรับผู้ท าการ
ส่ือสารการตลาดก็คือวา่ การเข้าใจแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคเป้าหมายท่ีชดัเจน จะช่วยให้
สามารถได้ความคิด เพ่ือก าหนดแนวคิดหลกัของการโฆษณา (Advertising Themes) สอดคล้อง
กบักลุม่เป้าหมายได้อยา่งมีประสิทธิภาพ 

2. ปัจจยัด้านสงัคม (Social Factors) 
ปัจจยัด้านสงัคม หรือปัจจยัภายนอก เป็นปัจจยักลุ่มท่ีสองมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซือ้ของผู้บริโภค ปัจจยัด้านสงัคมประกอบด้วยผลกระทบทัง้หมด ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อนั
เกิดจากความเก่ียวข้องสมัพนัธ์กันระหว่างผู้บริโภคกับสิ่ งแวดล้อมภายนอก ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง  
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กลุ่มผู้น าทางความคิด ครอบครัว วงจรชีวิต ขัน้ของสงัคม วฒันธรรมและวฒันธรรมย่อย รายละเอียด
มีดงันี ้

2.1 กลุม่อ้างอิง (Reference Groups) หมายถงึ กลุม่บคุคลทกุกลุม่ในสงัคมท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค กลุ่มอ้างอิงสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มใหญ่ได้เป็น 2 กลุ่มคือ 
กลุม่อ้างอิงโดยตรง (Direct Reference Groups) และกลุ่มอ้างอิงโดยอ้อม (Indirect Reference Group) 
กลุ่มอ้างอิงโดยตรง ได้แก่ กลุ่มซึ่งบุคคลหนึ่งเก่ียวข้องเป็นสมาชิกโดยตรงในลกัษณะเผชิญหน้า
กนั อนัเป็นการสมัผสักบัชีวิตของกลุม่บคุคลเหลา่นีโ้ดยตรง กลุม่ท่ีเป็นสมาชิกเหล่านีแ้ยกออกเป็น 
2 กลุม่ยอ่ย คือ กลุ่มสมาชิกปฐมภูมิ (Primary Membership Groups) ได้แก่ กลุ่มบคุคลกลุ่มเล็ก 
มีความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิด สนิทสนม สม ่าเสมอ และเป็นกันเอง ได้แก่ ( Secondary 
Membership Groups) ได้แก่ กลุ่มบคุคล กลุ่มใหญ่ ซึ่งบคุคลเข้าไปเป็นสมาชิกท่ีมีลกัษณะเป็น
ทางการ เชน่สโมสร กลุม่อาชีพ กลุม่ศาสนา เป็นต้น 

กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม ได้แก่ กลุ่มซึ่งบุคคลมิได้เป็นสมาชิกโดยตรงในปัจจุบนั แต่
ตนเองปรารถนาและใฝ่ฝันอยากเข้าไปร่วมเป็นสมาชิกด้วยในอนาคต กลุ่มอ้างอิงกลุ่มนีเ้รียกว่า 
กลุ่มในฝัน (Aspirational Groups) ตวัอย่างเช่น เด็กนกัเรียนวยัรุ่น อาจตัง้ความหวงัไว้ว่าสกัวนั
หนึ่งตนจะได้มีโอกาสเข้าไปเล่นฟุตบอลทีมชาติไทย เป็นต้น ในทางตรงกันข้ามยงัมีกลุ่มอ้างอิง
ทางอ้อม อีกกลุม่หนึ่งเรียกว่า กลุ่มไม่พึงประสงค์ (Non-Aspirational Reference or Dissociative 
Groups) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลพยายามหลีกหนีไม่ต้องการเข้าไปเก่ียวข้องด้วย เพราะไม่ชอบ
พฤติกรรม และค่านิยมบางอย่างของกลุ่มนี ้เช่น กลุ่มอันธพาลวยัรุ่น และกลุ่มมิจฉาชีพต่าง ๆ 
เป็นต้น 

นกัการตลาดได้น าความรู้เก่ียวกับกลุ่มอ้างอิง ไปใช้ประโยชน์อย่างมากในทาง
การตลาด โดยเฉพาะอยา่งยิ่งทางด้านการส่ือสารการตลาด เหตผุลส าคญัก็เพราะว่า กลุ่มอ้างอิง
มีอิทธิพลต่อผู้ บริโภคอย่างน้อยท่ีสุด 3 ประการคือ ประการแรก กลุ่มอ้างอิงจะท าหน้าท่ีเป็น
แม่แบบ อนัจะมีผลต่อพฤติกรรมและแบบการด าเนินชีวิตใหม่ให้กับผู้บริโภค ประการท่ีสอง คือ
กลุ่มอ้างอิงยังมีอิทธิพลต่อทัศนคติ และแนวคิดเก่ียวกับตนเองของผู้ บริโภค ท าให้เกิดความ
ปรารถนาใฝ่ฝัน อยากจะเข้าร่วมเป็นสมาชิกของกลุ่มด้วย และประการท่ีสาม คือกลุ่มอ้างอิงจะ
เป็นตวัสร้างความกดดนั จูงใจให้ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมคล้อยตามกลุ่มในท่ีสุด ซึ่งจะมีผลต่อ
การเลือกใช้ผลิตภัณฑ์และตราเดียวกัน เพ่ือแสดงความเป็นพวกห รือสมาชิกกลุ่มเดียวกัน 
(Kotler, P., & Keller, K. L., 2006:178)ดงันัน้การใช้กลุ่มอ้างอิงของกลุ่มเป้าหมายท่ีถูกต้อง
เหมาะสมน ามาใช้ในการโฆษณาจึงเป็นกลยุทธ์ส าคญั ท่ีสร้างความส าเร็จให้กบังานการส่ือสาร
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การตลาดเป็นอยา่งดี ตวัอยา่งเชน่ ในประเทศอเมริกา การโฆษณาสบู่ลกัซ์ใช้ดาราภาพยนตร์เป็น
กลุ่มอ้างอิง และใช้บทโฆษณาว่า 9 ใน 10 ของดาราฮอลลีวูดใช้สบู่ลักซ์ ส่วนในประเทศไทยใช้ 
นก สินจัย หงส์ไทย เป็นพรีเซ็นเตอร์และใช้บทโฆษณาว่า ใช้ลักซ์พิเศษถนอมผิวอย่างนกซิคะ  
เป็นต้น 

2.2 กลุม่ผู้น าทางความคดิ (Opinion Leaders) หมายถึง กลุ่มบคุคลในสงัคมผู้ซึ่งเป็น
ผู้ ให้ค าแนะน า หรือให้ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์บางอย่างโดยเฉพาะ หรือบางประเภท โดยการ
ติดต่อพูดคุยกันอย่างไม่เป็นทางการ เช่น ผลิตภัณฑ์ย่ีห้อไหน ตราใดดีท่ีสุด หรือผลิตภัณฑ์ใด
ผลิตภัณฑ์หนึ่งโดยเฉพาะ สามารถน าไปใช้อย่างไร ผู้น าทางความคิดมีอยู่ในสงัคมทุกระดบัชัน้ 
บคุคลคนหนึ่งอาจจะสามารถเป็นผู้น าทางความคิดในผลิตภณัฑ์บางอย่าง และในขณะเดียวกัน
จะเป็นผู้ตามในประเภทอ่ืน ๆ ก็อาจเป็นได้ ผู้น าทางความคิดอาจเป็นบคุคลท่ีนิยมซือ้ผลิตภณัฑ์
ใหม ่ๆ ก่อนบคุคลอ่ืน แล้วน าประสบการณ์ท่ีได้ใช้ผลิตภณัฑ์ใหม่นัน้ ไปแจ้งให้ผู้ อ่ืนรู้โดยการบอก
ตอ่ (Word-of-mouth Communication) หรืออาจเป็นบุคคลผู้ซึ่งมีความโน้มเอียงท่ีอยากจะเป็น
ผู้น าทางความคดิในผลิตภณัฑ์และบริการบางอยา่ง ซึง่ตนเองมีความรู้และมีความสนใจ และจาก
ความสนใจของเขาจงึเป็นตวักระตุ้นให้แสวงหาข้อมลูจากส่ือมวลชน จากผู้ประกอบการผลิต และ
จากแหลง่ข้อมลูขา่วสารอ่ืน ๆ และจะน าความรู้ท่ีได้รับไปบอกกล่าว ถ่ายทอดให้กบัผู้ ใกล้ชิด หรือ
ผู้ตดิตอ่ด้วยอีกตอ่หนึง่ 

ผู้ น าทางความคิดมีอิทธิพลต่อความเช่ือ ความคิด และพฤติกรรมการซือ้ของ
ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเช่ือผู้น าทางความคิด มากกว่าเช่ือพนกังานขายหรือ
โฆษณา และมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์และบริการ คล้อยตามค าแนะน าของผู้น าทางความคิด 
และในขณะเดียวกนั ผู้น าทางความคิดจะรู้สึกภาคภูมิใจท่ีตนเองได้รับการยอมรับ ดงันัน้ ในการ
ส่ือสารการตลาด หากผู้ท าการส่ือสารสามารถวิเคราะห์ และเลือกกลุ่มผู้น าทางความคิดได้อย่าง
ถูกต้อง และท าการส่ือสารเข้าถึงกลุ่มผู้ น าทางความคิดได้อย่างเหมาะสม ก็จะมีส่วนช่วย
เสริมสร้างการส่ือสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพเพิ่มขึน้ 

2.3 ครอบครัว (Family) หมายถึง กลุ่มคนซึ่งประกอบด้วยบุคคลตัง้แต่ 2 คนขึน้ไป             
มีความเก่ียวข้องผู้พนัธ์กนัทางสายโลหิต การสมรส หรือการรับเอาไว้  (เช่น บุตรบญุธรรม คนใช้ 
คนสวน และอาศยัอยู่ร่วมกนัเป็นครัวเรือน ครอบครัวเป็นสถาบนัทางสงัคมท่ีมีความส าคญัมาก
ท่ีสุด สมาชิกทุกคนมีอิทธิพลต่อกันในด้านค่านิยม  (Values) ทัศนคติ (Attitudes) และแนวคิด
เก่ียวกบัตนเอง (Self-concept) บทบาทของครอบครัว โดยเฉพาะอย่างยิ่ง พ่อแม่ มีบทบาทส าคญั
อย่างยิ่งตอ่ กระบวนการเรียนรู้ทางสงัคม (Socialization Process) ด้วยการสัง่สอน ฝึกอบรมเพ่ือ



46 
 

ถ่ายทอด คา่นิยมทางวฒันธรรม (Cultural Values) และปทสัถานทางสงัคม (Social Norms) ไปสู่
บุตรตัง้แต่เยาว์วัย เพ่ือให้บุตรเจริญเติบโตเป็นสมาชิกท่ีดีของสังคมต่อไป จะเห็นได้ว่า เด็ก ๆ 
ได้รับการเรียนรู้จากการสงัเกตรูปแบบการบริโภคของพ่อแม่ และจะรับเอารูปแบบนัน้ไปใช้ในการ
จา่ยตลาดในลกัษณะแบบเดียวกนั  

ในการศึกษาเ ร่ืองครอบครัว  สิ่ง ท่ี ต้องพิจารณาก็คือว่า  แต่ละครอบครัว
ประกอบด้วยสมาชิกท่ีมีลกัษณะแตกต่างกัน เช่น อายุ และความต้องการ เป็นต้น ดงันัน้ความ
ต้องการซือ้ผลิตภณัฑ์และบริการตา่ง ๆ จึงมีความหลากหลาย แตเ่น่ืองจากแตล่ะครอบครัวมีเงิน
ท่ีจะน ามาจบัจา่ยใช้สอยท่ีจ ากดั จงึไมอ่าจท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์ทกุชนิด ตามท่ีสมาชิกทกุคนในครอง
ครัวต้องการได้ ดงันัน้การตดัสินใจซือ้จึงจ าเป็นต้องใช้วิธีประนีประนอมกัน ตดัสินใจซือ้อย่างใด 
อย่างหนึ่งร่วมกันในกรณีเช่นนี ้ผู้ ท าการส่ือสารการตลาด ควรท าโฆษณาผลิตภัณฑ์โดยใช้
ความคดิหลกัของครอบครัว (Family Theme) เป็นแนวทางส่งเสริมการตลาด ตวัอย่างเช่น บริษัท 
Kellogg’s โฆษณาขายอาหารส าเร็จรูป ใช้ค าโฆษณาวา่ อาหารสขุภาพส าหรับครอบครัวอเมริกนั 
เป็นต้น 

แต่อย่างไรก็ตาม ทุกครอบครัวไม่ได้ใช้วิธีตดัสินใจร่วมกันเสมอไป นกัการตลาด
จึงจ าเป็น ต้องศึกษาถึงบทบาท และอิทธิพลท่ีมีต่อกันในครอบครัวของสามี ภรรยา และลูก ๆ 
รวมทัง้ผู้ ร่วมอาศยัท่ีมีตอ่การซือ้ผลิตภณัฑ์และบริการตา่ง ๆ ซึ่งบทบาทดงักล่าวนีมี้ความแตกตา่ง
กนัมากในแตล่ะประเทศ วฒันธรรมและระดบัชัน้ของสงัคม 

นอกจากบทบาทของสามีภรรยาในการตัดสินใจซือ้ดังกล่าว บทบาทของลูก ๆ 
รวมทัง้คนใช้ คนสวน ตา่งก็มีบทบาทในกระบวนการตดัสินใจซือ้ตา่ง ๆ กนั เช่น อาจเป็นผู้ ริเร่ิมการ
ซือ้ (Initiator) ผู้ มีอิทธิพลตอ่การซือ้  (Influencer) ผู้ตดัสินใจซือ้ (Decision Maker) ผู้ ซือ้ (Purchaser) 
และผู้ น าผลิตภัณฑ์ไปใช้ (Consumer) ตัวอย่างเช่น ลูกอาจเป็นผู้ ตัดสินใจซือ้ตุ๊ กตา  หรือ
ของเดก็เลน่ พอ่แมเ่ป็นผู้ ซือ้ หรือคนใช้อาจเสนอแนะให้ซือ้ผลซกัฟอกตราใดตราหนึ่ง อนัมีอิทธิพล
ตอ่การซือ้ของแมบ้่านเม่ือออกไปจา่ยตลาด เป็นต้น 

ด้วยเหตุท่ีบทบาทของครอบครัว และสมาชิกในครัวเรือนมีความหลากหลาย
ดงักลา่ว ผู้ท าการส่ือสารการตลาดจึงจ าเป็นจะต้องศกึษาบทบาทของสมาชิกในครอบครัวอย่างถ่ี
ถ้วน เพ่ือจะได้น ามาเป็นตวัก าหนดวตัถปุระสงค์ในการโฆษณาผลิตภณัฑ์ท่ีน าเสนอ มุ่งตรงไปยงั
กลุม่เป้าหมายท่ีถกูต้องตรงจดุ จงึจะท าให้การโฆษณามีประสิทธิภาพ 

2.4 วงจรชีวิต (Life Cycle) หมายถึง ล าดบัขัน้ตอนการด าเนินชีวิตของบุคคล ซึ่ง
ทัศนคติและพฤติกรรมมีแนวโน้มค่อย ๆ เปล่ียนไป อันเป็นผลท่ีเกิดขึน้เน่ืองจากพัฒนาการ
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ทางด้านวุฒิภาวะ ประสบการณ์ รายได้ และฐานะของบุคคลนัน้ วงจรชีวิตของมนุษย์มีอิทธิพล
อย่างยิ่งตอ่พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค การศกึษาวงจรชีวิตจึงเป็นสิ่งจ าเป็นท่ีผู้ท าการส่ือสาร
การตลาดจะต้องท าความเข้าใจ 

นกัวิชาการได้แบง่วงจรชีวิตนบัตัง้แตเ่ป็นโสด มีครอบครับ มีบตุร จนถึงขัน้ปลาย
ในชีวิตไว้ตา่ง ๆ กนั แตใ่นท่ีนีจ้ะขอน าแนวคิดการแบง่วงจรชีวิตครอบครัวอเมริกนัของ เวลส์ และ 
กูบาร์ มาใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่ง ซึ่งแบ่งออกได้เป็น 9 ขัน้ตอน และแต่ละขัน้ตอนมีรูปแบบ 
พฤตกิรรมการซือ้แตกตา่งกนัพอสรุปได้ดงันี ้ 

 (1) ขัน้เป็นโสด (Bachelor Stage) หมายถึง คนหนุ่มสาวท่ียงัเป็นโสด และได้
แยกตวัออกมาอยูต่ามล าพงั ไมไ่ด้อยูร่วมกบัพอ่แม ่เน่ืองจากในขัน้น่ีเพิ่งเร่ิมจะท างาน จึงมีรายได้
น้อย แต่ภาระความรับผิดชอบท่ีจะต้องจ่ายก็มีน้อยด้วย รายได้ส่วนใหญ่จึงน าไปใช้เพ่ือส่วนตวั 
จงึสงู และมกัจะเน้นหนกัไปทางด้านต้องการความเป็นผู้น าทางด้านแฟชัน่ และเพ่ือความบนัเทิง
และสนัทนาการเป็นส่วนใหญ่ และด้วยเหตุท่ีคนโสดแยกตวัมาอยู่ตามล าพัง จึงจ าเป็นต้องซือ้
เคร่ืองเฟอร์นิเจอร์ และเคร่ืองครัวท่ีจ าเป็นส าหรับการด าเนินชีวิตขัน้ต้น 

(2) ขัน้คูส่มรสเพิ่มแตง่งาน (Newly Married Couples) หมายถึง คูแ่ตง่งานใหม ่
ยงัไม่มีบุตร ฐานะการเงินในขัน้นีดี้กว่าเม่ือยังเป็นโสด เพราะทัง้คู่ต่างก็ท างานมีรายได้ด้วยกัน 
 มีอตัราการซือ้สงู และจะซือ้สินค้าประเภทคงทนถาวร เช่น ตู้ เย็น รถยนต์ เตาแก๊ส เคร่ืองเฟอร์นิเจอร์
ท่ีคงทนถาวร และการพกัผอ่น เป็นต้น 

(3) ขัน้ครองครัวมีลกูเป็นเด็กเล็ก (Full Nest I) หมายถึง คู่แตง่งานมีบตุรอายุ
น้อยท่ีสดุต ่ากวา่ 6 ขวบ การซือ้เคร่ืองใช้ในครอบครัวอยู่ในระดบัสงูสดุ จึงท าให้ฐานะการเงินไม่ดี 
มีเงินออมน้อย แต่มีความสนใจผลิตภัณฑ์ใหม่ ชอบสินค้าท่ีโฆษณา และจะซือ้สินค้าประเภท
เคร่ืองซกัผ้า โทรทศัน์ อาหารเดก็ ยาสามญัประจ าบ้าน และตุ๊กตา เป็นต้น 

(4) ขัน้ครอบครัวมีลูกเป็นเด็กโต (Full Nest II) หมายถึง คู่แต่งงานมีบุตรอายุ
ตัง้แต ่6 ขวบขึน้ไป ฐานะการเงินดีขึน้ ได้รับอิทธิพลจากการโฆษณาน้อยลง เพราะมีประสบการณ์
จากการซือ้เพิ่มขึน้ ในขัน้นีน้ิยมซือ้สินค้าครัง้ละมาก ๆ ประเภทกล่อง เป็นโหลหรือเป็นชดุ และจะ
ซือ้สินค้าประเภทอาหารนานาชนิดอปุกรณ์ท าความสะอาด จกัรยานและเคร่ืองดนตรี เป็นต้น 

(5) ขึน้ครอบครัวมีลกูเป็นวนัรุ่น (Full Nest III) หมายถึง คูแ่ตง่งานเร่ิมมีอายมุาก
ขึน้พร้อมกบัมีบตุรทีมีอายเุข้าสูว่ยัรุ่น ซึง่ยงัจ าเป็นต้องเลีย้งดอูยู่ ในขัน้ฐานะการเงินยงัคงดีขึน้ ลกู
บางคนอาจมีงานท าบ้าง ไม่ค่อยเช่ือโฆษณาสินค้า แต่การซือ้สินค้าส่วนใหญ่จะเป็นประเภท
คงทน ซือ้สินค้าใหม่เพ่ือทดแทนสินค้าเก่า ซือ้เฟอร์นิเจอร์ใหม่ท่ีมีรสนิยมสงูขึน้ ซือ้รถยนต์ส าหรับ
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การเดินทางเป็นครอบครัว และซือ้เคร่ืองให้ในครับเรือนอ่ืน ๆ ท่ีฟุ่ มเฟือย ท่ีแสดงรสนิยมมากกว่า
ความจ าเป็น เป็นต้น 

(6) ขัน้ครอบครัวเปล่าเปล่ียว ระยะท่ี  1 (Empty Nest I) หมายถึง คู่แต่งงาน 
มีอายแุก่ลงและไมมี่บตุรอาศยัอยู่ด้วย เพราะบตุรทกุคนแยกตวัออกไปหารายได้เลีย้งตนเอง ในขัน้นี ้
ฐานะการเงินอยู่ในระดบัพอใจมากท่ีสุด มีเงินออมเพิ่มขึน้ ค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่ใช้เพ่ือปรับปรุง
ซ่อมแซมบ้านท่ีจ าเป็น ไม่สนใจในผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ แตส่นใจทางด้านการท่องเท่ียว สนัทนาการ 
และการศกึษาด้วยตนเอง รวมทัง้สนใจสิ่งฟุ่ มเฟือยตา่ง ๆ เป็นต้น 

(7) ขัน้ครอบครัวเปล่าเปล่ียว ระยะท่ี 2 (Empty Nest II) หมายถึง คูแ่ตง่งานเร่ิม
เข้าสู่วยัชรา ไม่มีบตุรอาศยัอยู่ด้วย หวัหน้าครอบครัวเกษียณอายุ ออกจากงานมาพกัผ่อนท่ีบ้าน 
ในขัน้นีร้ายได้จึงลดลงอย่างมาก ใช้เวลาพกัผ่อนท่ีบ้านมากขึน้ เงินทองส่วนใหญ่ใช้ไปเพ่ือการ
รักษาพยาบาล และซือ้อุปกรณ์เพ่ือช่วยเสริมสร้างสุขภาพอนามัย การนอนหลับและการย่อย
อาหาร เป็นต้น 

(8) ขัน้ครอบครัวเดียวดาย ระยะท่ี 1 (Solitary Survivor I) หมายถึง คนชราอยู่
โดดเดี่ยวเน่ืองจากคูแ่ตง่งานฝ่ายหนึ่งได้จากไปแล้ว แตก็่ยงัพอจะท างานได้อยู่ รายได้จึงยงัคงอยู่
ในระดับดี แต่มีแนวโน้มท่ีจะขายบ้าน และจะน าเงินไปใช้ทางด้านการพักผ่อนหย่อนใจ การ
สนัทนาการ และรายการสินค้าท่ีชว่ยเสริมสร้างสขุภาพอนามยัเพิ่มขึน้ 

(9) ขัน้ครอบครัวเดียวดาย ระยะท่ี 2 (Solitary Survivor II) หมายถึง คนชราอยู่
โดดเดี่ยว เดียวดาย และออกจากงาน รายได้ลดลงอย่างมาก แตย่งัคงมีความต้องการผลิตภณัฑ์
ประเภทยา และการรักษาโรงภัยไข้เจ็บ เช่นเดียวกับกลุ่มเกษียณอายุอ่ืน ๆ ผู้ ท่ีอยู่ในขัน้นีจ้ะมี
ความต้องการเป็นพิเศษทางด้านการได้รับความสนใจเอาใจใส่ดแูล ความรัก และความปลอดภยั 
เป็นสิ่งส าคญั 

การแบ่งวงจรชีวิตเป็น 9 ขัน้ตอนดงักล่าวข้างต้นนี ้แม้ว่าเป็นการแบ่งตามแบบ
สงัคมอเมริกนั ซึง่อาจจะแตกตา่งไปจากการแบง่วงจรชีวิตแบบสงัคมไทยบ้างก็ตาม แตก่ารศกึษา
เร่ืองวงจรชีวิตแต่ละขัน้ตอน ท าให้ทราบว่า ผู้บริโภคแต่ละช่วงของลงจรชีวิตครอบครัว มีความ
ต้องการและความจ าเป็นในสินค้าและบริการท่ีต่างกัน รวมทัง้พฤติกรรมและรูปแบบการซือ้ท่ี
ตา่งกนัอีกด้วย ซึ่งการศกึษาท าความเข้าใจพฤติกรรมการซือ้ ของผู้บริโภคแตล่ะขัน้ตอนดงักล่าว 
จงึมีประโยชน์อยา่งมากตอ่การแบง่สว่นตลาด และเลือกเป็นตลาดเป้าหมาย เพ่ือประโยชน์ในการ
พฒันาผลิตภัณฑ์และบริการให้ตรงกับความต้องการใจแต่ละขัน้ตอน รวมทัง้ยงัช่วยให้ผู้ท าการ
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ส่ือสารการตลาด ก าหนดการวางแผนกลยทุธ์ในการโฆษณาและการสง่เสริมการตลาด สอดคล้อง
ตรงกบัเป้าหมายอีกด้วย 

2.5 ชัน้ของสงัคม (Social Class) อาจกล่าวได้ว่าในสงัคมมนษุย์ทกุสงัคม จะมีการ
จัดแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นล าดับชัน้อันแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างของบุคคลและกลุ่ม
บคุคลเสมอ แม้ว่าทกุสงัคมไม่ต้องการก็ตาม ชัน้ของสงัคมอาจให้ความหมายได้ว่า หมายถึง การ
แบ่งสมาชิกในสงัคมซึ่งมีสภาพทางสงัคมค่อนข้างจะเหมือน ๆ กันและยัง่ยืนออกเป็นล าดบัชัน้ 
โดยสมาชิกในแตล่ะชัน้มีคา่นิยม ความสนใจ และพฤตกิรรม คล้ายคลงึกนั ร่วมกนัอยู ่ 

(1) ชนชัน้สงู (Upper Class) แบง่ออกเป็นกลุม่ยอ่ยได้ 3 กลุม่คือ 
 (1.1) กลุ่มชัน้สูงระดับบน (Upper Uppers) ได้แก่ กลุ่มชัน้เย่ียมยอด 

ของสงัคม (social Elite) มีความร ่ารวยเพราะได้รับมรดกตกทอดมากมาย มีบ้านเรือนอยู่ในย่านชมุชน
คนรวยโดยเฉพาะ มีบ้านพักตากอากาศ ลูก ๆ เข้าเรียนใจโรงเรียนท่ีดีท่ีสุด การตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์จะไม่พิจารณาถึงราคามากนกั แต่จะค านึงถึงรสนิยมและความพอใจมากว่า สงัคม
กลุม่นีมี้ประมาณ 0.3% 

 (1.2) กลุม่ชัน้สงูระดบัลา่ง (Lower uppers) ได้แก่ กลุ่มท่ีมีรายได้สงูท่ีสดุของ
สงัคม กลุ่มนีส้ร้างฐานะความร ่ารวยจากความสามารถเป็นพิเศษของตนเอง เช่นเป็นประธาน
บริษัท หรือหวัหน้างานอาชีพต่าง ๆ ท่ีประสบผลส าเร็จ ได้รับการศึกษาสูง ชอบช่วยเหลือสงัคม 
ชอบซือ้ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นสญัลกัษณ์แสดงฐานะเพ่ือตนเอง และครอบครัว เช่น มีบ้านราคาแพง  
มีสระว่ายน า้ส่วนตวั รถยนต์ราคาแพง เป็นต้น และการซือ้สินค้าจะไม่ถือเร่ืองเงินเป็นสิ่งส าคญั 
สงัคมกลุม่นีมี้ประมาณ 1.2% 

 (1.3) กลุ่มชัน้กลางระดบับน (Upper Middles) ได้แก่ กลุ่มท่ีมีรายได้สงูจาก
การประกอบอาชีพอย่างแท้จริง เป็นผู้ ได้รับต าแหน่งและมีเงินเดือนสูง เช่น นกับริหาร ผู้จดัการ
บริษัท และนกัวิชาชีพชัน้สงูตา่ง ๆ ฐานะทางสงัคมขึน้อยูก่บัอาชีพและรายได้ท่ีได้รับ ส่วนมากเป็น
ผู้ได้รับการศกึษาดี แตไ่มไ่ด้จบจากสถาบนัท่ีมีช่ือเสียง มีความต้องการอย่างให้ลกูได้รับการศกึษา
ท่ีดี ชอบซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพสงู มีบ้านท่ีสวยงาม ชอบเข้าร่วมกิจกรรมทางสงัคม และมีชีวิต
ความเป็นอยูท่ี่ดีและมีความสขุ สงัคมกลุม่นีมี้ประมาณ 12.5% 

 
(2) ชนชัน้กลาง (Middle Class) แบง่ออกเป็นกลุม่ยอ่ยได้ 2 กลุม่คือ 

 (2.1) กลุ่มชัน้กลาง (Middle Class) ได้แก่ กลุ่มคนท่ีท างานเป็นพนกังานใน
ออฟฟิศทัว่ไป (white-collar Worker) และพวกคนงานในโรงงานระดบัสงู (Top-level blue-collar 
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Workers) จ านวนมากผ่านการศึกษาระดับวิทยาลัย ต้องการให้สังคมยอมรับนับถือ  
และพยายามกระท าในสิ่งท่ีถกูต้องเหมาะสม มกัจะซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นท่ีนิยมเพ่ือยกระดบัตนเอง
ให้ทนัสมยั สงัคมกลุม่นีมี้ประมาณ 32% 

 (2.2) กลุ่มผู้ ใช้แรงงาน (Working Class) ได้แก่ กลุ่มผู้ ใช้แรงงานทัง้ใน
ออฟฟิศ และในโรงงานส่วนท่ีเหลือ ซึ่งเป็นกลุ่มใหญ่ท่ีสดุในสงัคม ประกอบไปด้วยคนงานท่ีมีทกัษะ
และกึ่งทกัษะ (Skilled and Semiskilled Workers) รวมทัง้พนกังานขายในธุรกิจขยาดย่อมทัว่ไป 
ใช้ชีวิตมีความสุขไปแต่ละวนัมากกว่าจะอดออมเพ่ืออนาคต มีความภักดีในตราและช่ือสินค้า 
มากกวา่จะซือ้สินค้าเพ่ือมุง่แสดงฐานะ สงัคมกลุม่นีมี้ประมาณ 38% 

(3) ชนชัน้ลา่ง (Lower Class) แบง่เป็นกลุม่ยอ่ยได้ 2 กลุม่คือ 
(3.1) กลุ่มชัน้ล่างระดบับน (Upper Lowers) ได้แก่ กลุ่มผู้ท างานซึ่งส่วนใหญ่

เป็นงานประเภทท่ีไมต้่องมีทกัษะหรือกึ่งทกัษะ ได้รับการศกึษาต ่า รายได้น้อย มีมาตรฐานการครองชีพ 
ระดบัความยากจน หรือเหนือกว่าเพียงเล็กน้อยเท่านัน้ การยกระดบัสังคมของตนเองให้สูงขึน้
ค่อนข้างล าบาก จึงเพียงแต่ป้องกันมิให้ฐานะตกต ่าลงไปมากไปกว่านี ้และอาศัยอยู่ในบ้าน 
ท่ีพอจะสู้คา่ใช้จา่ยได้เทา่นัน้ กลุม่นีมี้ประมาณ 9% 

 (3.2) กลุม่ชัน้ล่างระดบัล่าง (Lower Lowers) ได้แก่ กลุ่มผู้ว่างงานไม่มีงาน
ท า หรือหากจะมีท าอยู่บ้าง ส่วนใหญ่เป็นงานต ่าต้อย (Menial Jobs) มีรายได้ การศกึษา ท่ีพกั
อาศยัในระดบัท่ีน่าสงสารมากท่ีสุด เป็นกลุ่มชัน้ล่างสดุของสงัคม ไม่สนใจหางานท าท่ีถาวร ส่วน
ใหญ่ประทังชีวิตอยู่ได้ด้วยการรับเงินช่วยเหลือจากหน่อยงานการกุศลหรือประชาสงเคราะห์
เทา่นัน้ กลุม่นีมี้ประมาณ 7% 

การศกึษาชนชัน้ของสงัคมในฐานะเป็นผู้บริโภค ท าให้ได้รับแนวคิดท่ีส าคญัอนัมี
ประโยชน์ตอ่นกัการตลาด ก็คือท าให้ทราบว่าในแตล่ะชัน้ของสงัคม (Social Stratum) จะแสดงให้
เป็นถึงคา่ แบบการด าเนินชีวิต และพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคท่ีคล้ายคลึงกนัและแตกตา่งกนั
ในแต่ละช่วงชัน้ ซึ่งนักการตลาดสามารถท าความตกต่างเหล่านีม้าใช้เป็นฐานในการแบ่งส่วน
ตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ การวางแผนกลยุทธ์การส่ือสาร
และก าหนดรูปแบบสิ่งดงึดดูในในการโฆษณาให้สอดคล้องกนั 

2.6 วฒันธรรมและวฒันธรรมย่อย (Culture and subculture) วฒันธรรมเป็นปัจจยั
สดุท้ายทางด้านสงัคม ท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค วฒันธรรม หมายถึง ผลรวม
ทัง้หมดของความเช่ือ (Beliefs) คา่นิยม (Values) และวตัถตุา่ง ๆ (Objects) ท่ีสงัคมใดสงัคมหนึ่ง
มีร่วมกนั และจะถกูถ่ายทอดจากคนรุ่นหนึ่งไปสู่คนอีกรุ่นหนึ่ง กล่าวอีกนยัหนึ่งคือ วฒันธรรมเป็น
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มรดกของสงัคม ท่ีสงัคมสร้างขึน้มาเพื่อน ามาใช้ชว่ยพฒันาขดัเกลาชีวิตความเป็นอยู่ของสงัคมให้
ดีขึน้ 

ลกัษณะส าคญัของวฒันธรรม มี 4 อยา่งคือ 
(1) วฒันธรรมสามารถเรียนรู้กนัได้ 
(2) วฒันธรรมรับมาใช้ร่วมกันได้โดยผ่านสถาบนัทางสงัคม (เช่น ครอบครัว วดั 

โรงเรียน และส่ือมวลชน) 
(3) วฒันธรรมจะต้องได้รับการยอมรับการตอบสนองจากสงัคมอย่างเหมาะสม 
(4)วฒันธรรมจะเปล่ียนแปลงไปตามกาลเวลา  

วฒันธรรมของสังคมกลุ่มใหญ่สามารถแบ่งย่อยออกเป็นกลุ่ม ๆ ซึ่งแต่ละกลุ่ม
เ รียกว่า วัฒนธรรมย่อย โดยอาศัยฐานบางอย่างเป็นเกณฑ์ในการแบ่ง เช่น ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ (Demographic characteristics) ภูมิภาค ความเช่ือทางการเมือง ความเช่ือ
ทางศาสนา ชนชาติและเช่ือชาติตา่ง ๆ เป็นต้น วฒันธรรมย่อย (Subculture or microculture) 
อาจให้นิยามได้ว่า หมายถึง วฒันธรรมของคนกลุ่มย่อยท่ีมีลกัษณะเหมือนกนั ซือ้มีองค์ประกอบ
บางอย่างร่วมกันกับวัฒนธรรมของคนกลุ่มใหญ่อันเป็นส่วนรวม แต่มีลักษณะเป็นเอกลักษณ์
แตกต่างจากวัฒนธรรมของคนกลุ่มใหญ่ ในวัฒนธรรมย่อยหนึ่ง ๆ จะมีทัศนคติ ค่านิยม และ
กิจกรรมปฏิบตัิของคนในกลุ่มนัน้ คล้ายคลึงกันมาก มากกว่าท่ีปรากฏในวฒันธรรมของคนกลุ่ม
ใหญ่ ตวัอย่างเช่น ในสงัคมไทย ประกอบด้วย คนไทยหลายเชือ้ชาติ เช่น คนจีน มอญ เขมร แขก 
อิสลามและฝร่ัง อาศัยอยู่กระจัดกระจายทั่วทุกภาคในประเทศ บุคคลเหล่านีจ้ะมีวัฒนธรรม 
ท่ีแตกตา่งกนัไป คนไทยภาคเหนือ ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ภาคกลาง และภาคใต้ มีวฒันธรรม
ย่อยท่ีแตกต่างกัน ในด้านภาษาพูด การแต่งกาย ขนบธรรมเนียมประเพณี การประกอบอาชีพ 
และชีวิตความเป็นอยู ่เป็นต้นสิ่งเหลา่นีล้้วนมีสว่นในการตดัสินใจทัง้สิน้ 

Deli &Çagman (2015) ได้อธิบายว่าการซือ้สินค้าชนิดใดชนิดหนึ่งนัน้ ผู้บริโภคจะมี
กระบวนการในการตัดสินใจซือ้ ซึ่งเป็นสิ่ งท่ีนักการตลาดจะต้องศึกษาและท าความเข้าใจ  
ในขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีอยูด้่วยกนั 5 ขึน้ตอน ดงันี ้ 

1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) ผู้บริโภคจะรับรู้ปัญหาได้เกิดจากการเห็น
สภาพความแตกตา่งระหว่างสภาพในปัจจุบนักบัสภาพในความปรารถนา หากมีแรงกระตุ้นมาก
พอให้ผู้บริโภคพยายามท่ีจะไปอยู่ในสภาพแห่งความปรารถนาแล้ว ผู้บริโภคก็จะดิน้รนหาทาง
แก้ไข  เช่น เม่ือเกิดเป็นสิว ท าให้หน้าดูไม่เรียบ ผิวไม่เนียน คนพบเห็นก็รู้สึกไม่ชวนมอง                     
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จงึปรารถนาจะท าให้หน้าเนียน เรียบ ไร้ปุ่ มสิว ปัญหาคือเป็นสิว ท าให้ต้องหาวิธีการรักษาให้หาย  
นกัการตลาดหรือนกัโฆษณาจึงต้องพยายามชีจุ้ดปัญหาให้ผู้บริโภคเห็น เช่น โฆษณาโลชัน่ของ
กิฟฟารีน  เรียกแมว่า่ยาย แสดงให้เห็นว่าปัญหาเกิดจากการไม่คอ่ยดแูลบ ารุง ท าให้ผิวเห่ียวกว่าวยั
อนัควรเป็น 

2. การค้นหาข้อมลู (Information Search) หลงัจากท่ีผู้บริโภคได้แรงกระตุ้นท าให้รับรู้ 
ถึงปัญหาแล้ว ในขัน้นีผู้้บริโภคก็จะแสวงหาข้อมลูเพ่ือน าไปใช้ในการตดัสินใจโดยจะค้นหาข้อมลู
จากแหล่งภายในก่อน (Internal Search) และหากข้อมูลมีไม่เพียงพอก็จะหาจากแหล่งข้อมูล
ภายนอก (External Search) ข้อมลูภายนอก (External Search) เป็นข้อมลูท่ีผู้บริโภคค้นคว้าหา
จากแหล่งอ่ืน ๆ ภายนอกท่ีไม่ได้มาจากความทรงจ า เช่น จากตวับุคคล  เช่น  เพ่ือน สมาชิกใน
ครอบครัว ท่ีอาจเคยใช้สินค้าหรือได้ข้อมูลข่าวสารมาบ้าง หรืออาจสอบถามจากพนกังานขาย   
ซึง่มีความรู้เก่ียวกบัสินค้าท่ีขายโดยผา่นการฝึกอบรมมา 

3. การหาข้อมลู ณ จุดขาย หรือ สถานท่ีจ าหน่ายสินค้า เช่น ในห้างสรรพสินค้า หากมี
ความต้องการซือ้โทรทัศน์สักเคร่ือง ก็แวะไปท่ีแผนกเคร่ืองใช้ไฟฟ้า พิจารณาดูว่าแต่ละย่ีห้อมี
ความแตกตา่งกนัอยา่งไร สีสนั ขนาด ราคา รูปลกัษณะ เป็นต้น 

4. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) เม่ือผู้บริโภคได้รับข้อมลูตา่ง ๆ เก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์ท่ีสนใจแล้ว ก็จะท าการประเมินว่า สินค้าย่ีห้อใดดีกว่ากนั  โดยจะค านึงถึงประโยชน์ท่ี
คาดว่าจะได้รับและตอบสนองความพึงพอใจได้ ดงันัน้ ผลิตภัณฑ์ต้องสามารถชีใ้ห้เห็นจดุเด่นท่ี
ชดัเจน  ตรงใจ เพ่ือผู้บริโภคจะได้น าไปใช้ในการตดัสินใจซือ้ เช่น ผู้บริโภคในยคุเศรษฐกิจบีบรัด
ตวั  ต้องการจะใช้เงินแบบประหยัดท่ีสุด แต่ก็ยังคงอยากได้รับความสะดวกสบายเหมือนเดิม  
ก๊าช NGV จึงออกโฆษณาเพ่ือชีใ้ห้ผู้บริโภคเห็นว่า หากเปล่ียนมาใช้ จะต้องจ่ายเงินเติมก๊าซแค ่
100–200 บาทตอ่ครัง้เทา่นัน้ ประหยดักว่าใช้น า้มนั และยงัได้รับความสะดวกสบาย คือ สามารถ
ขบัรถไปท างานได้เหมือนเดมิ ไมต้่องไปพึง่รถบริการสาธารณะ 

5. การตดัสินใจซือ้ (Purchase) เป็นขัน้ท่ีผู้บริโภคได้ลงความเห็นว่าจะจ่ายเงินเพ่ือให้ได้
ผลิตภัณฑ์ท่ีคิดว่าดีท่ีสุดส าหรับเขา บางครัง้แม้ว่าผู้บริโภคได้ตดัสินใจซือ้แล้วก็ตาม แต่อาจมี
ปัจจยับางอยา่งเข้ามากระทบท าให้เกิดการล่าช้า ลงัเล เช่น  กลวัว่าจ่ายเงินไปแล้ว จะมีเงินเหลือ
ใช้ไม่พอถึงสิน้เดือนไม่แน่ใจว่าผลิตภัณฑ์จะดีจริงเหมือนท่ีได้โฆษณาไว้หรือไม่ เพ่ือนหรือคน
ใกล้ชิดแนะน าให้ลองทบทวนอีกทีก่อน ดงันัน้โฆษณาควรหาวิธีในการโฆษณาเพ่ือเร่งให้เกิดการ
ตดัสินใจซือ้เร็วขึน้ 
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วิธีการเร่งรัดการตัดสินใจ  

ด้านผลิตภัณฑ์  (Product) นักการตลาดจะต้องพยายามสร้างความเด่น ความแปลก  
ให้กับผลิตภัณฑ์  เพ่ือจะเร่งการตดัสินใจ เช่น  ออกแบบเฟอร์นิเจอร์เป็นท่ีนัง่ส าหรับเด็ก ๆ ทัว่ ๆ 
ไป อาจเป็นเก้าอีน้ัง่ธรรมดา มีลวดลายการ์ตนู แตเ่ราฉีกแนวออกแบบเป็นรูปสตัว์ หรือ ผลไม้ ซึ่ง
ช่วยเพิ่มความน่าสนใจน่าลองนัง่ส าหรับเด็ก ๆ ในขณะท่ีนกัโฆษณาต้องพยายามชี ้หรือ ดึงให้
เห็นจุดเด่นท่ีแตกต่างของผลิตภัณฑ์ท่ีชดัเจน  เช่นจากตวัอย่างท่ีกล่าวมา ในการโฆษณาในส่ือ
สิ่งพิมพ์ควรให้เห็นผลิตภณัฑ์ท่ีชดัเจน อย่าขายรถบรรทกุ ใส่ข้อความให้เห็นว่าถ้าซือ้ไปแล้วจะจงู
ใจให้เด็กอยากนั่ง เวลาให้นั่งรับประทานอาหารหรือนั่งท าการบ้านเด็กก็จะไม่ซุกซนวิ่งไปมา 
เพราะอยากจะนัง่อยูบ่นเก้าอีส้วย ๆ ท่ีชอบ 

ด้านราคา (Pricing)  โดยปกติผู้บริโภคมีแนวโน้มจะประเมินผลิตภัณฑ์ราคาต ่าในเร่ือง
ความคุ้มคา่ (อดลุย์  จาตรุงคกลุ, ดลยา  จาตรุงคกลุ2549: 17) ดงันัน้หากมีการเสนอราคาท่ีไม่
แพงจะท าให้การตดัสินใจท าได้ง่ายขึน้  ส าหรับสินค้าฟุ่ มเฟือย  ราคากลายเป็นเคร่ืองประเมิน
คณุค่าของผลิตภัณฑ์ บางครัง้ราคาสงูก็อาจเป็นตวัเร่งการตดัสินใจซือ้ได้ เช่น เพชรบลไูดมอนด์  
หากตัง้ราคาไว้แพงต่างจากราคาเพชรธรรมดามาก จะท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ได้เร็ว เพราะว่า  
ดเูป็นสินค้าท่ีมีคณุคา่ หายาก  ต้องรีบซือ้เพราะของมีจ านวนน้อยมากในโลก ส าหรับนกัโฆษณา  
สามารถดงึเอาจดุเดน่ทางด้านราคามาเป็นจดุเร้าใจได้ หากเห็นว่าราคาเป็นจดุสนใจท่ีผู้บริโภคจะ
พิจารณาเป็นอนัดบัต้น ๆ 

สถานท่ีจ าหน่าย (Place) หากสถานท่ีจดัจ าหน่ายมีทัว่ถึง ท าให้การไปหาซือ้ได้ง่ายก็จะ
เร่งให้เกิดการตดัสินใจได้เร็วขึน้ หรือสถานท่ีจัดจ าหน่ายส่งเสริมภาพลักษณ์ให้กับสินค้า เช่น
กระเป๋าแบรนด์เนม หากวางขายในตลาดนดัเปิดท้าย อาจไม่ได้รับความสนใจ หรือผู้บริโภคไม่
ตดัสินใจซือ้ เพราะลงัเลว่าจะเป็นของแท้หรือไม่ ในการโฆษณาหากได้ใส่สถานท่ีจดัจ าหน่ายไว้
ชดัเจน  ท าให้ผู้บริโภคไมเ่สียเวลาในการไปตระเวนหา ก็ชว่ยให้ผู้บริโภคตดัสินใจได้ง่าย 

การส่งเสริมการขาย  (Promotion) เช่น การลด แลก แจก แถม ซึ่งสามารถกระตุ้นการ
ตดัสินใจซือ้ได้ โดยเฉพาะของท่ีมีจ านวนจ ากัด หรือ ช่วงเวลาในการแถมจ ากัด หากไม่รีบซือ้จะ
ไมไ่ด้รับของแถม 

ลดความเส่ียง (Reduced Perceived Risk) ผู้บริโภคมกัต้องการความเช่ือมัน่ในการซือ้
สินค้า เพราะบ่อยครัง้ท่ีการซือ้สินค้าตัง้อยู่บนความเส่ียง เช่น เส่ียงว่าจะได้รับสินค้าท่ีไม่มี
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คณุภาพ เส่ียงว่าจะเสียเงินแพง นกัโฆษณาต้องพยายามสร้างโฆษณาท่ีช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์    
เพิ่มความมัน่ใจวา่สินค้าดีมีคณุภาพ เพ่ือท่ีผู้บริโภคจะได้ลดความลงัเลใจ  เร่งการตดัสินใจให้เร็วขึน้ 

วิธีการลดความเส่ียง 

การรับประกนัสินค้าท่ีมีการรับประกัน จะช่วยสร้างความอุ่นใจให้กบัผู้บริโภค ว่าหากซือ้
ไปแล้วสินค้าเสีย หรือไมไ่ด้คณุภาพ ก็สามารถเปล่ียนคืนได้ 

ภาพลกัษณ์ของบริษัท บริษัทท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีดี เป็นท่ียอมรับในสงัคม ท าให้เกิดความ
เช่ือมัน่ได้ว่าจะขายสินค้าท่ีมีคณุภาพดีด้วย เพราะจะไม่กล้าเส่ียงต่อการขายสินค้าคณุภาพต ่า 
เน่ืองจากภาพลกัษณ์หากเสียไปจะสร้างกลบัมาใหมต้่องใช้เวลานาน 

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า  ถ้าสินค้าได้มีการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีมาอย่างตอ่เน่ือง และมี
การส่ือสารให้ผู้บริโภคได้รู้ เชน่การโฆษณา จะช่วยท าให้ผู้บริโภคเกิดความสบายใจ กล้าตดัสินใจ
มากขึน้ 

ภาพลกัษณ์ของตวับุคคล ท่ีเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ หากมีภาพลกัษณ์ท่ีดีแล้ว ก็จะช่วย
เสริมความมัน่ใจ ลดความรู้สึกเส่ียงท่ีจะตดัสินใจ เช่น ภาพลกัษณ์ของพนกังานขาย การแต่งตวั
สะอาด กริยาเรียบร้อย พูดแนะน าสินค้าด้วยความมั่นใจ ไม่ลังเล ดูมีความจริงใจ หรือ 
ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ ท่ีเคยซือ้สินค้าไปก่อนหน้านัน้ ถ้าเป็นคนมีช่ือเสียง มีความ
นา่เช่ือถือ แล้วได้เคยใช้สินค้ามาก่อนจะชว่ยเพิ่มความสบายใจมากขึน้ 

การประเมินผลหลงัการซือ้ (Post Purchase) เป็นขัน้ตอนสดุท้ายหลงัจากท่ีผู้บริโภคได้
ซือ้สินค้าแล้วน ามาใช้ หากผลท่ีได้รับเป็นไปตามความคาดหวัง จะท าให้เกิดความพึงพอใจ  
และมีทศันคติท่ีดี มีแนวโน้มท่ีจะกลบัมาซือ้ซ า้อีกแต่หากผลท่ีได้รับไม่เป็นไปตามความคาดหวงั  
ก็จะเกิดความไม่พอใจ และเกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ตามมาหลายประการ เช่น ผู้บริโภคหยดุการใช้
สินค้าหลงัจากการใช้ครัง้แรก ถ้าความต้องการหยดุลง หรือ อาจเก็บความไม่พอใจไว้ จนกระทัง่
เกิดการซือ้ครัง้ต่อไปอันเน่ืองมาจากสินค้ามีเง่ือนไขพิเศษท่ีดึงดูดใจ เช่นราคาถูกผู้ บริโภค 
จะสอบถามวิธีการแก้ไขจากพนกังานขายหรือปรึกษาผู้ เช่ียวชาญเพิ่ม เพราะอาจใช้ไม่ถกูวิธีท าให้
ได้ผลไมน่า่พอใจ 

Kochenderfer, M. J. (2015) ได้อธิบายว่า ผู้ประโภคตดัสินใจซือ้สินค้า/บริการ อย่างไร 
มี 5 หลกัง่ายๆ ดงันี ้ความจ าเป็น ค้นหาข้อมูลในสินค้า/บริการนัน้ ๆ ประเมิณตวัเลือกอ่ืน ๆ ท่ี
หลากหลาย ตดัสินใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
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1. ความจ าเป็นง่ายๆ เลยว่า ไม่จ าเป็นก็ไม่ซือ้ ความจ าเป็นของผู้บริโภคคือแรงผลกัดนั 
โดยเป็นแรงกระตุ้นจากภายในตวัผู้บริโภคเองหรือจากสิ่งเร้าภายนอกก็ได้ 

1.1 ความจ าเป็นภายใน เช่น ฉันยงัไม่ได้กินมือ้เท่ียงเลย, ฉันจะซือ้อาหารบางอย่างท่ี
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

1.2 ความจ าเป็นภายนอก เช่น อาหารจานนัน้และกลิ่นของมันช่างเย้ายวนเสีย
เหลือเกิน 

2. ค้นหาข้อมลูในสินค้า/บริการนัน้ๆ 
ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลเพ่ือช่วยในการตดัสินใจซือ้สินค้านัน้ๆ ซึ่งยังสามารถ แบ่งเป็น 

เป็นข้อมลูภายในและข้อมลูภายนอกได้อีกด้วย 
2.1 ข้อมูลภายใน เป็นการน าเสนอผ่านความทรงจ าของผู้บริโภคเอง เช่น ชัน้เคยมี

ประสบการณ์กบักล้องย่ีห้อนีย้งัไงนะเม่ือปีท่ีแล้ว? 
2.2 ข้อมลูภายนอก เป็นข้อมลูจากผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ เช่น พวกช่างภาพมือโปรเขาว่า

กนัอยา่งไรบ้างกบักล้องย่ีห้อนี?้ 
3. ประเมินตวัเลือกอ่ืนๆ ท่ีหลากหลาย 

ผู้บริโภคประเมินทางเลือกขัน้พืน้ฐานจากความโดดเดน่, ความเข้าใจในแบรนด์ และ
คณุลกัษณะอ่ืน ๆ 

4. ตดัสินใจซือ้ 
เม่ือผู้บริโภคเลือกซือ้สินค้า/บริการแล้ว ช่วยแก้ปัญหาเร่ืองความต้องการได้ อย่างไร 

ก็ตาม มี 4 ปัจจยัหลกัๆ ในการสง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจซือ้ 
4.1 การบริการของฝ่ายลกูค้าสมัพนัธ์ระหวา่งก าลงัท าการซือ้ 
4.2 โปรโมชัน่ สว่นลด หรือแถม 
4.3 เง่ือนไขของร้าน 
4.4 เว็บไซต์สะดวกสบายหรือไม ่(กรณีท่ีสัง่ซือ้ออนไลน์) 

5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
ผู้บริโภคจะเป็นผู้ก าหนดเองวา่เขาหรือเธอได้ท าการตดัสินใจซือ้ได้ถกูต้องหรือไม่ และ

ถ้าหากผู้บริโภคพึงพอใจเขาก็จะแชร์ประสบการณ์ดีๆ ให้กับคนรอบข้าง และท่ีส าคญัอาจจะ
กลายมาเป็นผู้บริโภคท่ีภกัดีตอ่แบรนด์ก็ได้จาก 4 ขัน้ตอนกระบวนการตดัสินใจซือ้นี ้จะสามารถ
ท าสิ่งดงัตอ่ไปนีไ้ด้คือ  
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5.1 เพิ่มความแข็งแกร่งให้แบรนด์ของคุณ ผ่านกลยุทธ์ทางการตลาด โดยท าให้
ผู้บริโภครู้สึกว่ามีความจ าเป็น เช่น จัดท าบิลบอร์ด โปรโมทผ่านโซเชียลมีเดีย หรือท าใบปลิว              
เป็นต้น 

5.2 จดัหาข้อมูลท่ีเป็นรูปธรรมท่ีผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้เก่ียวกับสินค้าและบริการ
ของคณุ เช่น ท าเว็บไซต์ข้อมูลแบรนด์ จดัท ารายการสินค้าแบง่เป็นประเภทท่ีชดัเจนเพ่ือง่ายต่อ
การค้นหา เป็นต้น 

5.3 ติดตามและดแูลค าถามของผู้บริโภค คือการมีฟีดแบคอย่างตอ่เน่ือง เช่น ตอบ
ค าถามทางฟอร่ัมต่าง ๆ ในอินเตอร์เน็ต ตอบค าถามตามโซเชียลมีเดีย ให้ข้อมูลการรีวิวสินค้า 
เป็นต้น 

5.4 ปรับปรุงความสมัพนัธ์ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภคให้ดีขึน้ เช่น เทรนด์ฝ่ายเซลล์
อยา่งดี เพ่ือการน าเสนอลกูค้า การันตีนโยบายด้านการคืนสินค้า จดัการแก้ไขปัญหาตามค าติชม
อยา่งเป็นกระบวนการ เป็นต้น 

จากการศึกษาเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจ สามารถกล่าวสรุปได้ว่า การตดัสินใจ
เป็น กระบวนการท่ีผู้บริโภคพิจารณาในการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีดีท่ีสุดให้แก่ตนเอง โดยมีการ
ตระหนกัถึงปัญหา และหาข้อมูลเก่ียวกับตวัสินค้าและบริการต่างๆ เพ่ือจะน ามาพิจารณาและ
เปรียบเทียบเพ่ือประเมินทางเลือก จนน าไปสู่การตัดสินใจ และพฤติกรรมหลังการซือ้จะเป็น
ตวัก าหนดวา่จะมีการซือ้ซ า้หรือไม่ 

 

2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเบบีบู้มเมอร์ (Baby Boomer) 

2.6.1 ประชากรกลุม่เบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) 
การศกึษาความหมายของเบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) มีนกัวิชาการหลายท่านให้

ค านิยามไว้ ดงันี:้ 
พรนิภา หาญมะโน (2558) ได้กล่าวถึง Generation B (เบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) 

Generation) คือกลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2489 – 2507 จะเป็นคนท่ีมีชีวิตเพ่ือการท างาน 
เคารพกฎเกณฑ์ กติกา อดทน ให้ความส าคญั กบัผลงานแม้ว่าจะต้องใช้เวลานานกว่าจะประสบ
ความส าเร็จ อีกทัง้ยงัมีแนวคดิท่ีจะท างานหนกั เพ่ือสร้างเนือ้สร้างตวั  มีความทุม่เทกบัการท างาน
และองค์กรมาก คนกลุ่มนีจ้ะไม่เปล่ียนงานบอ่ย เน่ืองจากมีความจงรักภกัดีกับองค์กรอย่างมาก 
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ปัจจุบนันักการตลาดในหลายๆ ประเทศเน้นท าการตลาดกับกลุ่มนีเ้น่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีขนาด
ใหญ่ มีก าลงัซือ้ มีศกัยภาพในการบริโภคสินค้า มีทศันคติท่ีดีต่อการซือ้จบัจ่ายใช้สอยสินค้าเพ่ือ
ตวัเองและบุคคลใกล้ชิด สาเหตท่ีุเรียกว่า "เบบีบู้มเมอร์" ก็เพราะว่าหลงัจากสงครามโลกครัง้ท่ี 2 
สงบลง บ้านเมืองท่ีผ่านการสู้ รบได้รับความ เสียหายอย่างหนัก ประชากรท่ีเหลืออยู่ในแต่ละ
ประเทศจึงต้องเร่งฟืน้ฟูประเทศให้กลบัมาแข็ง แกร่งมัน่คงอีกครัง้ แตท่ว่าสงครามท่ีผ่านพ้นไปก็
ได้พรากก าลงัพล และแรงงานไปเป็นจ านวนมาก ประเทศเหล่านีจ้ึงขาดแรงงานในการขบัเคล่ือน
ประเทศ คนในยุคนัน้จึงมีค่านิยมท่ีจะต้องมีลูกหลาย ๆ คน เพ่ือสร้างแรงงานขึน้มาพัฒนา
ประเทศชาติจึงเป็นท่ีมาของค าว่า"เบบีบ้มูเมอร์" นัน่เอง ปัจจบุนันี ้คนยคุเบบีบ้มูเมอร์ คือ คนท่ีมี
อายตุัง้แต ่49 ปีขึน้ไป และเร่ิมเข้าสูว่ยัชรา แล้ว คนกลุม่นีจ้งึเป็นคนท่ีมีชีวิตเพ่ือการท างาน เคารพ
กฎเกณฑ์ กตกิา มีความอดทนสงู ทุม่เท ให้กบัการท างานและองค์กรมาก สู้งาน พยายามคิดและ
ท าอะไรด้วยตวัเอง เป็นเจ้าคนนายคน ถูกครอบครัวสัง่สอนมาให้เป็นคนประหยดั อดออม จึงมี
การใช้จ่ายอย่างรอบคอบ และระมดัระวงั คนในยุคอ่ืน ๆ อาจจะมองคนยุคเบบีบู้มเมอร์ว่าเป็น
พวก "อนุรักษนิยม" เป็นคนท่ีเคร่งครัดใน ขนบธรรมเนียมประเพณี แต่คนกลุ่มนีถื้อว่าน่าจะมี
จ านวนมากท่ีสดุในสงัคมปัจจุบนัเลยทีเดียว เหตกุารณ์ส าคญัท่ีคนในรุ่นนีเ้คยประสบหรือเคยได้
ยินก็คือข่าวความส าเร็จของการส่งนักบินอวกาศ ไปเหยียบดวงจันทร์ข่าวการท าสงคราม
เวียดนามเป็นต้น 

มนัน์ไฮม์ (Mannheim, 1952; อ้างถึงในวิไล พึ่งผล, 2561) ได้กล่าวถึง Generation B 
(เบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) Generation) คือ คนท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2489-2507 หรือในยคุ
สิน้สุดสงครามโลกครัง้ท่ี 2 สาเหตท่ีุเรียกว่า “Baby Boomer” เพราะ หลงัจากผ่านสงครามโลก
ครัง้ท่ี 2 ประชากรท่ียังเหลืออยู่ในแต่ละประเทศมีน้อย คนในยุคนัน้จึงมี ค่านิยมท่ีจะต้องมีลูก
หลาย ๆ คน เพ่ือสร้างแรงงานขึน้มาพฒันา ปัจจบุนัคนยคุเบบีบ้มูเมอร์(Baby Boomers)เร่ิม เข้า
สูว่ยัชรา คนกลุ่มนีจ้ึงเป็นคนท่ีมีชีวิตเพ่ือการท างาน เคารพในกฎระเบียบ ให้ความส าคญักบัสาย 
การบงัคบับญัชา อ านาจหน้าท่ี กระบวนการในการท างาน ชอบการท างานท่ีมัน่คงและไม่ชอบ
การ เปล่ียนแปลง มีความอดทนสงูสู้งาน พยายามคิดและท าอะไรด้วยตวัเอง เป็นเจ้าคน นายคน 
ถกูครอบครัวสัง่สอนมาให้เป็นคนประหยดัอดออม จึงมีการใช้จ่ายอย่างรอบคอบ และระมดัระวงั
คน มีแนวคิดท่ีจะท างานหนกัเพ่ือสร้างเนือ้สร้างตวั มีความทุ่มเทกับการท างานและองค์กรมาก 
คนกลุม่นีจ้ะไมเ่ปล่ียนงานบอ่ยเน่ืองจากมีความจงรักภกัดีกบัองค์กรอย่างมาก 

มนัสวี ศรีนนท์ (2556) ได้กล่าวถึง  Generation B (เบบีบู้มเมอร์ (Baby Boomer) 
Generation) คือ คนสงูอายใุน ปัจจบุนั (พ.ศ. 2489-2507) คนกลุ่มนีเ้ป็นผลผลิตหลงัสงครามโลก
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ครัง้ท่ี 2 ท่ีแตล่ะประเทศต้องการเร่ง ผลิตประชากรเพ่ือมาพฒันาประเทศท่ีบอบช า้ โดยเขาได้รับรู้
ถึงความล าบากของพ่อแม่ ความแร้นแค้น ทางเศรษฐกิจ ภาวะวุ่นวายตา่ง ๆ ท าให้มีความอดทน
สงู สู้งาน ชอบท างานและประสบความส าเร็จตวัเอง เน่ืองจากมีประชากรจ านวนมากท่ีเกิดในช่วง
เดียวกัน ท าให้มีการแข่งขนัสูง นอกจากนี ้คนเจนบียงัยึดระบบชนชัน้ ตรงนีห้มายถึงการท างาน 
เน่ืองด้วยสมยัก่อนเทคโนโลยียงัไม่ทนัสมยัและแพร่หลาย ท าให้องค์ความรู้ตกอยู่กบัชนชัน้ผู้น า
หรือชนชัน้ปกครอง ฉะนัน้ เขาจึงเช่ือมัน่และรับฟังค าสัง่จากผู้น าหรือ หวัหน้างานท่ีมีองค์ความรู้
มากกวา่ ขณะเดียวกนั คนยคุนีใ้ช้ชีวิตเรียบง่าย เป็นคนเก็บออมมากกวา่ใช้ 

2.6.2 กระบวนการเกิด 
Generation B, Gen B หรือเบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) Generation เป็นเป็นช่วง

อายขุองประชากรกลุ่มหนึ่งในสงัคมปัจจุบนัท่ีจดัแบ่งโดยช่วงอายขุองประชากรในแต่ละช่วงของ
สงัคมในแต่ละยคุสมยั ซึ่งในปัจจบุนัสามารถแบง่ประชากรกลุ่มใหญ่ออกเป็นประมาณ 5 ช่วง
อาย ุคือTraditional Generation, Generation B, Generation X, Generation Y และ Generation 
M จากรายงานทะเบียนราษฎร พบว่าในปี พ.ศ. 2551 มีประชากรไทยอยู่ในกลุ่มอาย ุGen B 
ประมาณ 13.3 ล้านคน คดิเป็น 21.1%  
 
ภาพ 2.2 กระบวนการเกิด   
 

 
 
ที่มา : U.S. Census Bureau, International Data Base 

 
 
 

http://www.nationmaster.com/country/th/Age_distribution
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ภาพ 2.3 กระบวนการเกิด 
 

 
 
ที่มา : U.S. Census Bureau, International Data Base 

  
Generation B: Gen B หรือเรียกเตม็ค าในภาองักฤษว่า เบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) 

Generation เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงระหว่างปี ค.ศ. 1946 จนถึงปี ค.ศ. 1964 ซึ่งเป็นช่วงหลงั
สงครามโลกครัง้ท่ี 2 เม่ือมีสงครามชายนบัล้านๆ คนได้ถูกส่งตวัไปรบในสงครามโลกครัง้ท่ีสอง 
บางสว่นท่ีแม้ไมไ่ด้ไปแตด้่วยสภาพสงคราม ก็ชะลอการมีบตุรไปก่อน บางส่วนในบางประเทศเม่ือ
เกิดสงคราม ความเดือดร้อนจากสงครามท าให้อตัราการเสียชีวิตของทารกมีสูง จนท าให้อตัรา
การเกิดในช่วงสงครามมีไม่มาก  แตเ่ม่ือสงครามสงบ ทกุสิ่งทกุอย่างเข้าสู่สภาพปกติ บรรดาชาย
ฉกรรจ์กลบัจากสงครามมีสูค่รอบครัว จงึท าให้มีปรากฏการณ์เด็ก ๆ เกิดใหม่มากขึน้  ประเมินกัน
ว่าในอเมริกามีจ านวนเด็กท่ีเกิดในช่วงระยะเวลาดงักล่าวสูงถึง 78 ล้านคนในประเทศไทยก็
เชน่กนั ได้สง่เสริมและสนบัสนนุให้มีการเพิ่มจ านวนประชากร เพ่ือเป็นก าลงัส าคญัในการพฒันา
และฟื้นฟูประเทศหลังเหตุการณ์สงครามในช่วงหลังสงครามโลกมีอัตราการขยายตัวของ
ประชากรสูงมากจนระดบัเกินกว่าปีละ 4.0 ด้วยเหตผุลดงักล่าวการเพิ่มจ านวนประชากรในยุค 
Baby Boomers จึงมีจ านวนมากและเพิ่มขึน้อย่างรวดเร็วจนกลายเป็นประชากรกลุ่มใหญ่ของ
โลก และเม่ือใดก็ตามท่ีคนกลุ่มนีเ้คล่ือนตวัไปท่ีไหนก็จะส่งผลให้เกิดการขบัเคล่ือนทัง้ทางด้าน
เศรษฐกิจและสงัคมของพืน้ท่ีนัน้ ๆ  ซึ่งจะน าไปสู่การพฒันาประเทศตามไปด้วย จนในระยะหลงั
จึงได้มีมาตรการวางแผนครอบครัวท่ีท าให้ประชากรลดลง จนในปัจจุบนัมีอตัราการเติบโตของ
ประชากรลดลงจนต ่ากวา่ร้อยละ 1.0 ตอ่ปี ในปัจจบุนั (editor, 2561: ออนไลน์) 

ยุค Baby Boomers นั่นคือก าเนิดทารกขนานใหญ่ท่ีเร่ิมต้นในสหรัฐอเมริกา อันเป็น
แหล่งเร่ิมต้นท่ีทารกแข่งขันเกิดแล้วขยายตัวไปยุโรปและญ่ีปุ่ นในเวลาต่อมา  ประชากรกลุ่ม 
Baby Boomers  ท่ีโตขึน้เร่ือยมา ซึ่งท าให้พิรามิดประชากรเปล่ียนแปลงตามวยัของคนกลุ่มนีด้้วย 

http://www.nationmaster.com/country/us-united-states/Age-_distribution


60 
 

ปรากฏการณ์ทางการตลาดท่ีเกิดขึน้ในยคุท่ี เบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) เติบโตขึน้มาล้วนเป็น
เร่ืองราวท่ีนา่สนใจและเป็นท่ีจดจ าตลอดมามีหลายเหตกุารณ์ นบัแตส่ินค้าประเภทผ้าอ้อมใช้ครัง้
เ ดี ย ว ทิ ้ง อ า ห า ร เ ด็ ก อ่ อ น ส า เ ร็ จ รู ป อ า ห า ร เ ส ริ ม แ ผ น ก า ร อ อ ม ป ร ะ กั น ชี วิ ต   
และการศึกษาได้ถูกพฒันาขึน้เพ่ือรองรับความต้องการมหาศาลของผู้ เป็นพ่อแม่ของประชากร
กลุ่มใหญ่นี ้ และจนถึงปัจจบุนัประชากรกลุ่ม เบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) ก็ยงัคงเป็นผู้บริโภค
ท่ีมีก าลงัซือ้มหาศาล (จ านง วฒันเกส, 2562) 

2.6.3 พฤตกิรรมการบริโภคของ Generation B: Gen B 

ผู้บริโภคกลุ่ม Gen B อาย ุ45-63 ปี ปัจจบุนั นกัการตลาดในหลาย ๆ ประเทศพุ่งเป้า
เน้นท าการตลาดกบักลุม่ Gen B เน่ืองจากเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีขนาดใหญ่ มีก าลงัซือ้ มีศกัยภาพ
ในการบริโภคสินค้า อีกทัง้เป็นผู้บริโภคท่ีมีทศันคติท่ีดีต่อการซือ้จบัจ่ายใช้สอยสินค้าเพ่ือตวัเอง 
และบุคคลใกล้ชิด ผู้บริโภคกลุ่มนีห้ากก าลงัท างานอยู่ก็ก าลงัสะสมเงินเพ่ือใช้ชีวิตในบัน้ปลาย
อย่างมีความสุข สามารถเดินทางท่องเท่ียวได้ตามต้องการ หากเลิกท างานแล้วก็เป็นผู้บริโภคท่ี
พร้อมจะซือ้สินค้าตามความต้องการของตน แต่รู้คุณค่าของเงิน ขยันขันแข็งในการท างาน  
มมุานะเพ่ือสร้างฐานะให้กบัครอบครัว ส่วนใหญ่แตง่งานตัง้แต่อายยุงัน้อยมีลกูเร็ว มีความนิยม
รับราชการ เพราะเช่ือว่าเป็นอาชีพท่ีมีเกียรติและศกัดิ์ศรี ตราสินค้าท่ีคนกลุ่มนีคุ้้นเคย ก็จะเป็น
ตราสินค้าดัง้เดิมอย่างธนาคารออมสิน ธนาคารกรุงไทย จักรซิงเกอร์ รถโฟล์กเต่า นมตราหมี  
เบียร์สิงห์ เป็นต้น (พรนิภา หาญมะโน, 2558) 

2.6.4 รูปแบบการด าเนินชีวิตของ Generation B: Gen B 

จากประสบการณ์ด้านต่างๆ ข้างต้น  เม่ือน าประสบการณ์ร่วมสมัยมาบวกกับ
ประสบการณ์การใช้ชีวิต ท าให้ Gen B มีลกัษณะโดยรวมคล้าย ๆ กนั 7 อย่าง เร่ิมจาก (โกวิท 
วงศ์สรุวฒัน์, 2562 : ออนไลน์) 

2.6.4.1 อนรัุกษ์นิยมกึ่งสมยัใหม ่เน่ืองจากกลุม่คน Gen B เกิดมาในช่วงภาวะภายหลงั
สงคราม และมีอัตราการขยายตัวทางประชากรสูง ซึ่งเป็นยุคสมัยท่ีอยู่ในช่วงภาวะล าบาก
ช่วงหนึ่งประชากรกลุ่ม  Gen B เติบโตขึน้มาด้วยการรับรู้ความยากล าบากของพ่อแม ่ 
จึงเป็นคนท่ีมีชีวิตเพ่ือการท างาน เคารพกฎเกณฑ์ กติกา อดทน ให้ความส าคญักับผลงานแม้ว่า
จะต้องใช้เวลานานกว่าจะประสบความส าเร็จ อีกทัง้ยงัมีแนวคิดท่ีจะท างานหนกัเพ่ือสร้างเนือ้
สร้างตวั จึงมีความทุ่มเทกับการท างานและองค์กรมาก รวมไปถึงให้ความส าคญัของครอบครัว
รองลงมาจากอาชีพการงาน อีกทัง้คนกลุ่มนีจ้ะไม่เปล่ียนงานบอ่ยเน่ืองจากมีความจงรักภกัดีกับ
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องค์กรสูง ท าให้ Gen B มีบุคลิกท่ีผสมผสานระหว่างความอนุรักษ์นิยมกึ่งทนัสมยัเอาไว้ในตวั
หนกัเบาแตกตา่งกนัไป ขึน้อยูก่บัวา่ใครจะผา่นชว่งยคุใดมามากกวา่กนั 

2.6.4.2 เช่ือมัน่ในตวัเอง ความเช่ือมัน่ในตวัเองของ Gen B มีสาเหตมุาจากการผ่าน
เหตุการณ์ต่าง ๆ หลากหลายทัง้การเปล่ียนแปลงทางการเมือง และการเปล่ียนแปลงทาง
เศรษฐกิจตลอดหลายช่วงเวลาท่ีผ่านมา ส่งผลให้คนวัย  Gen B มีความเช่ือมั่นในตัวเองสูง  
และสามารถตดัสินใจด าเนินการและวางแผนกระท าการตา่ง ๆ ได้อย่างเด็ดขาดและจริงจงั โดยมี
ความเช่ือว่าตนเองสามารถเปล่ียนแปลงทุกอย่างได้ และก าหนดให้ทุกอย่างเป็นไปอย่างท่ี
ต้องการได้อยา่งไมย่ากเย็น            

2.6.4.3 มีประสบการณ์สูงจากประสบการณ์การด าเนินชีวิตและการท างานท่ี
หลากหลายส่งผลให้คนGen B รู้สึกว่าตนเองเป็นผู้ มีประสบการณ์สงูมากกว่าจะคิดว่าตนเองแก่
ตวัลง ซึง่ความรู้เชน่นีเ้องท่ีชว่ยสง่เสริมให้คน Gen B มีความเช่ือมัน่ในตนเองสงูตามไปด้วย 

2.6.4.4 รักครอบครัว จดุเดน่ของคนกลุ่มGen B ท่ีเกิดมาในครอบครัวใหญ่ และเป็น
ครอบครัวแบบขยายจากยุคสมัยของการมีครอบครัวใหญ่ในอดีตท่ีมีจ านวนประชากรเพิ่มขึน้
อย่างมาก ส่งผลให้คน Gen B เกิดและเติบโตในครอบครัวขนาดใหญ่ และมีความรู้สึกผกูพนักบั
การอยู่ร่วมกันกับผู้ คนจ านวนมากและเครือญาติ และแม้ในปัจจุบันสังคมจะเปล่ียนแปลงไป
กลายเป็นครอบครัวเด่ียวขนาดเล็กมากขึน้อีกทัง้มีการแยกย้ายถ่ินท่ีอยู่ห่างไกลกันกว่าใน
สมยัก่อน คนกลุม่ Gen B ก็ยงัคงมีความรู้สกึผกูพนัและรักครอบครัวอยูเ่ชน่เดมิ 

2.6.4.5 ต้องการให้ตวัเองดูดี นอกจากรักครอบครัวแล้ว Gen B ยังรักตัวเอง และ
ต้องการดแูลตวัเองให้ดดีูอยู่เสมอ คนในกลุ่มอาย ุGen B จึงมีอีกช่ือว่ากลุ่ม Young at Heart 
กล่าวคือ มีหวัใจท่ีเป็นหนุ่มเป็นสาวเสมอ โดยมีความพยายามในการดแูลตวัเอง ออกก าลงักาย 
แต่งกายทะมดัทะแมง สุภาพเรียบร้อย และนิยมเข้าสงัคมท่ีเพิ่มความรู้สึกภูมิใจและคณุคา่ทาง
จิตใจให้ตนเอง อาทิ การเข้ากลุม่ออกก าลงักาย การร่วมเป็นผู้ชว่ยเหลือสมาคมตา่ง  ๆ เป็นต้น 

2.6.4.6 ใช้ชีวิตเรียบง่าย แม้วา่จะอยู่ในยคุท่ีคอ่นข้างวุ่นวาย แตค่นกลุ่ม Gen B ก็ชอบ
ใช้ชีวิตท่ีเรียบง่ายไม่ซบัซ้อน กล่าวคือ คน Gen B จะชอบด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ โดยเลือกท า
กิจกรรมท่ีไม่สร้างความยุ่งยากหรือมีกระบวนการซับซ้อนมากนักเพ่ือลดเวลาและขัน้ตอน 
ตา่ง ๆ ลง   

2.6.4.7 ทรงอิทธิพลทางความคิด เน่ืองจากเป็นผู้ ท่ีผ่านระยะเวลาแต่ละยุคสมัยมา
พอสมควร และมีประสบการณ์ในการด าเนินชีวิตมาค่อนข้างหลากหลาย ปัจจุบนัประชากรกลุ่ม 
Gen B จึงกลายเป็นกลุ่มคนท่ีมีอิทธิพลทางความคิดและอยู่เบือ้งหลงัการตดัสินใจกระท าการณ์



62 
 

ตา่ง ๆ ของคน Generation อ่ืนอยู่เสมอ โดยหากสงัเกตให้ดีเราจะพบว่าปัจจบุนัคนในกลุ่ม  Gen 
B กลายเป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดทัง้ในวงการบนัเทิง วงการการเมือง หรือวงการธุรกิจและ
วงการอ่ืน ๆ มากมาย 

สรุปได้ว่า  Gen B เป็นผู้บริโภคกลุ่มใหญ่รุ่นอาวุโสท่ีมีบทบาทค่อนข้างสูงในปัจจุบัน  
เน่ืองจากมีประสบการณ์ชีวิตและการเรียนรู้ทางธุรกิจและอาชีพด้านตา่ง ๆ มามาก นอกจากนีย้งั
เป็นผู้ขบัเคล่ือนเศรษฐกิจหลกั ๆ ภายในประเทศมากมาย เน่ืองจากอยู่ในกลุ่มอายกุารท างานท่ี
เป็นหลักขององค์กร เป็นหลักในการตดัสินใจและเป็นผู้น าองค์กร อีกทัง้ความคิดของคนกลุ่ม 
Gen B มีอิทธิพลตอ่ความคดิของคนรุ่นหลงั เน่ืองจากเป็นกลุ่มอายรุุ่นผู้ ใหญ่ท่ีเป็น พ่อ แม่ น้า อา 
หรือเจ้านาย ผู้อาวุโส ท่ีมีประสบการณ์ต่าง ๆ ทัง้การด าเนินชีวิตและทางธุรกิจ  จึงมีอิทธิพลต่อ
การชีน้ าแนวทางการด าเนินชีวิตของ Generation อ่ืน ๆ ท่ีเดก็กวา่ 

                                 

2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ทวิาพร ส าเนียงดี (2558) ท าการศกึษาเก่ียวกบั ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรม การเลือกสัง่
อาหารจากเดอะพิซซ่าคอมปะนีผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  พบว่า 
ปัจจยัด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยสง่ผลตอ่การตดัสินใจบริโภค คือ การระบเุวลาให้บริการ อย่าง
ชดัเจน และการให้บริการสัง่สินค้าผ่านทางเว็บไซต์ได้ ปัจจยั ช่องทางการจ าหน่ายท่ีส่งผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ แบ่งได้ 3 กลุ่มคือ ช่องทางการสัง่ซือ้ การช าระเงิน และการรับสินค้า ทัง้นีผู้้บริโภค
ค านงึถึงความสะดวกสบายเป็นหลกั 

ณัฏฐนันท์  พิธิ วัตโชติกุล  (2558)ท าการศึกษาเ ก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี
โทรศพัท์มือถือ การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ท่ีส่งผลตอ่ความ
ตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์และพฤติกรรม
ผู้ บริโภคออนไลน์ท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้ บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดท่ีผ่านการทดสอบความเช่ือมัน่และความตรงเชิง
เนือ้หาในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีการใช้งานโทรศพัท์สมาร์ท
โฟนหรือแท็บเล็ต และมีความสนใจท่ีจะซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั จ านวน 260 คน สถิติ
เชิงอนมุานท่ีใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพห ุ
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 ผลการศกึษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 20–29 ปี 
มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉ ล่ี ยต่อเดือน  
10,001– 20,000 บาท ผู้บริโภคสว่นใหญ่ใช้เวลาดสูินค้าออนไลน์โดยเฉล่ียสปัดาห์ละ 1–3 ชัว่โมง 
และแอปพลิเคชันซือ้สินค้าออนไลน์ท่ีผู้ บริโภคส่วนใหญ่รู้จักมากท่ีสุด คือ Lazada ส่วนผล 
การทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ การยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือด้านการรับรู้ประโยชน์จากการ
ใช้งานด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน การตลาดผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ด้านโฆษณาออนไลน์และพฤติกรรมผู้ บริโภคออนไลน์ด้านประสิทธิภาพของ
สารสนเทศสงผลต่อความตัง้ ใจ ซื อ้สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิ เคชันของผู้ บ ริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยร่วมกนัพยากรณ์ความตัง้ใจซือ้สินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 59.9 ในขณะท่ีการ
ยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือด้านการรับรู้ความเข้ากันได้ด้านการรับรู้ความเส่ียงด้านความ
ปลอดภัย และด้านการรับรู้ความไว้วางใจ การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ด้านการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์  ด้านชุมชนออนไลน์และพฤติกรรมผู้ บริโภคออนไลน์ด้าน
อารมณ์ออนไลน์ด้านความต่อเน่ือง และด้านความบนัเทิงออนไลน์ไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้
สินค้าออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคในกรงเทพมหานคร 

 นพเดช อยู่พร้อม (2558) ท าการศกึษาเก่ียวกบั ปัจจยัท่ีส่งผลตอ่การยอมรับเทคโนโลยี
ระบบ eDLTV ของบคุลากรทางการศกึษาในจงัหวดัจนัทบรีุ มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษา ส่ือการเรียน
การสอนรูปแบบ e-Learning ท่ีสามารถชว่ยบคุลากรทางการศกึษาท่ีอยู่ตามชมุชนห่างไกลในการ
เข้าถึงส่ือการเรียนการสอน eDLTV ได้มีการเผยแพร่ในจงัหวดัจนัทบรีุมาสกัระยะแล้ว แตพ่บว่าไม่
คอ่ยได้รับการตอบรับเทา่ท่ีควร ผู้วิจยัจงึมีวตัถปุระสงค์จะหาค าอธิบายวา่ปัจจยัใดท่ีส่งผลโดยตรง
ตอ่การยอมรับเทคโนโลยีระบบ eDLTV ในงานวิจยันีจ้ะประยกุต์ใช้ทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model หรือ TAM) ในการก าหนดตวัแปรและสมมติฐาน
จากนัน้จึงเก็บข้อมูลกลุ่มตวัอย่างจ านวน  302 ชุดด้วยการใช้แบบสอบถามและน าตวัแปรไป
ทดสอบด้วยวิธีสหสมัพันธ์เพ่ือให้ได้ตวัแปรท่ีใช้ทดสอบท่ีน่าเช่ือถือและมีความสัมพันธ์กันและ
น าไปทดสอบหาคา่สัมประสิทธ์ิเชิงเส้นตามโมเดลตอ่ไปเพ่ือหาค าอธิบายถึงปัจจยัท่ีส่งผลตอ่การ
ยอมรับเทคโนโลยีระบบ eDLTV 
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 เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศึกษาเร่ือง การยอมรับ
เทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคทางออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้หนงัสืออิเล็กทรอนิกส์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุ 20–29 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่ใช้เวลาในการอ่านหนังสือ
อิเล็กทรอนิกส์โดยเฉล่ีย วนัละ 1–3 ชัว่โมง เคยตดัสินใจซือ้หนงัสืออิเล็กทรอนิกส์เนือ้หาประเภท
หนงัสือนวนิยาย และเคย ตดัสินใจซือ้หนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่าน Mebmarket.com ส่ือออนไลน์ท่ี
มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ คือ Dek-d.com โดยราคาเฉล่ียของหนังสือ
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีเลือกซือ้ใน แต่ละครัง้ราคา  100–300 บาท  สถานท่ีท่ีผู้ บริโภคใช้งานหนังสือ
อิเล็กทรอนิกส์ มากท่ีสุด คือ บ้าน และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การยอมรับเทคโนโลยี 
ด้านการน ามาใช้งานจริง ส่งผลต่อ การตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมาคือ  พฤติกรรมผู้ บริโภคออนไลน์ ด้านทัศนคติท่ีมีต่อส่ือ
ออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความง่าย ในการใช้งาน พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้าน
ความบนัเทิงทางออนไลน์ ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ และการยอมรับเทคโนโลยี ด้านความตัง้ใจท่ี
จะใช้ตามล าดบั ในขณะท่ีปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านการรับรู้ถึง
ความเส่ียง และด้านทัศนคติท่ีมีต่อการใช้ และพฤติกรรม ผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ทาง
ออนไลน์ และด้านความต่อเน่ืองไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้หนงัสือ อิเล็กทรอนิกส์คนท่ีอาศยัใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

 อัครเดช ป่ินสุข และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศกึษาเร่ือง การยอมรับเทคโนโลยี 
สารสนเทศ คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ และส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า  
ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ (E–satisfaction) ในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบ
แอพพลิเคชัน่ของ ผู้ ใช้บริการในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
ความพงึพอใจในการจอง ตัว๋ภาพยนตร์ออนไลน์ผา่นระบบแอพพลิเคชัน่ของผู้ ใช้บริการในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ 1) การยอมรับเทคโนโลยี
สารสนเทศ ด้านการรับรู้ถึงความง่าย ตอ่การใช้งาน และด้านการรับรู้ประโยชน์  2) คณุภาพการ
บริการอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความน่าเช่ือถือ และด้านความเป็นส่วนตวั และ 3) ส่วนประสม
การตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านความต้องการ เฉพาะของลกูค้า และด้านความสะดวกในการ
ใช้งาน ในขณะท่ีคณุภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์  ด้านการตอบสนองความต้องการ และด้าน
การเข้าถึงการให้บริการ สว่นประสมการตลาดในมมุมอง ของลกูค้าด้านการจดัองค์ประกอบ และ
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ด้านชอ่งทางในการส่ือสาร ไมส่ง่ผลตอ่ความพงึพอใจใน การจองตัว๋ภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบ
แอพพลิเคชัน่ของผู้ใช้บริการในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

 พิมพุมผกา  บุญธนาพีรัชต์  (2560) ท าการศึกษาเก่ียวกับ  ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจใช้ บริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
งานวิจยันีจ้ึงมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การ ตดัสินใจใช้
บริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยปัจจยัด้านส่วน ประสมทางการ
ตลาด และปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันในด้านเพศ อายุ  รายได้ต่อเดือน ระดับ
การศึกษาและอาชีพ  ว่ามีการตดัสินใจแตกต่างกันหรือไม่ เพ่ือให้ทราบถึงความต้องการของ 
ผู้บริโภคได้ดียิ่งขึน้ และสามารถน าผลการวิจยัไปประยกุต์เป็นแนวทางในการปรับปรุงและพฒันา 
เพ่ือให้บริการได้อย่างครบวงจร รวมถึงเพิ่มขีดความสามารถให้ผู้ประกอบการให้สามารถแข่งขนั
ได้ ซึง่ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมลูตวัอยา่งผา่นแบบสอบถาม และวิเคราะห์ข้อมลูด้วยการใช้การ 
ประมวลผลจากโปรแกรมส าเร็จรูป ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจใช้บริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยเรียงล าดบัจาก
มากไปน้อยคือ ปัจจัย ด้านความสะดวกรวดเร็วในการใช้บริการและสภาพสินค้า ปัจจัยด้าน
ชอ่งทางในการช าระเงิน และ ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์และพาร์ทเนอร์ร้านอาหาร ตามล าดบั ในส่วน
ของลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งกนัในด้านเพศ อาย ุรายได้ตอ่เดือน ระดบัการศกึษาและ
อาชีพ ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจใช้ บริการ Food Delivery 
ได้แก่ ปัจจยัด้านอาย ุรายได้ตอ่เดือน และอาชีพ 

อรุโณทัย พยัคฆงพงษ์ (2560) ท าการศกึษาเก่ียวกบั แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี
ในการแข่งขนัทางการตลาดมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา เทคโนโลยีมีบทบาทในการเช่ือมต่อการ
ส่ือสารทัว่โลกอย่างรวดเร็วเพียงแค่มีสญัญาณอินเตอร์เน็ตและอปุกรณ์เช่ือมตอ่อินเตอร์เน็ตเช่น 
โทรศพัท์มือถือ แท็บเลต หรือ คอมพิวเตอร์ เป็นต้น ท าให้ทัง้ผู้ ซือ้และผู้ ขายสามารถรับรู้ข้อมูล
ขา่วสารเก่ียวกบัสินค้าได้อยา่งสะดวกสบายและรวดเร็ว 
 ผลการศึกษาพบว่าทัศนคติการรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน
เทคโนโลยีมีผลต่อความตัง้ใจใช้เทคโนโลยีและก่อให้เกิดพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยี 
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีมีความส าคัญในการส่งเสริมให้นักการตลาดเลือกยอมรับ
เทคโนโลยีท่ีเหมาะสมกับสินค้าของตนในการประกอบการการวางกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือ
ประสิทธิภาพด้านการขาย เพ่ือส่งเสริมการขายหรือเพ่ือสร้างความผกูพนักับลูกค้า บทความนีมี้



66 
 

วัตถุประสงค์เพ่ือให้ความรู้เก่ียวกับแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีทัง้ท่ีเป็นแนวคิดและ
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องในประเทศและตา่งประเทศ ซึง่จะเพิ่มพนูความรู้เก่ียวกบัปัจจยัท่ีท าให้เกิดการ
ยอมรับเทคโนโลยีรวมทัง้ให้ความส าคญัในด้านผู้ ซือ้ ผู้ ท่ีเก่ียวข้องและผู้ ท่ีสนใจท่ีจะศกึษาเพ่ือให้มี
ความเข้าใจเก่ียวกับแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีและแนวทางส่งเสริมพฒันาการยอมรับ
เทคโนโลยีของนกัการตลาดให้ทนัทว่งทีตอ่การแขง่ขนัทางการตลาด 

อิสราวลีเนียมศรี  (2561) ท าการศึกษาเก่ียวกับการตดัสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น 
LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถปุระสงค์ในการศกึษาครัง้ 1) เพ่ือศกึษาการส่ือสารทาง
การตลาดดิจิทลัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการแอพพลิเคชัน่ LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร   
2) เพ่ือศึกษาการยอมรับการใช้เทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น LINE 
MAN ในกรุงเทพมหานคร กลุม่ตวัอยา่งคือ ผู้ใช้แอพพลิเคชัน่ LINE MAN เป็นเคร่ืองมือการส่ือสาร 
จ านวน 400 คน โดยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง  (Purposive Random Sampling) สถิติ
ท่ีใช้ในการวิจัยคือ สถิติเชิงพรรณนาค่าสถิติร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การหา
ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัใช้สถิตสิหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product-Moment 
Correlation Coefficient) การสร้างสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหคุณู 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ 18 – 25 ปีระดบัการศึกษา
ปริญญาตรีประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001-50,000 บาท
คา่ใช้จ่ายเฉล่ียในการใช้บริการ 201 – 400 บาท ส่วนใหญ่สัง่อาหารและเคร่ืองด่ืม โดยใช้บริการ
น้อยกว่า 2 ครัง้/เดือน และนิยมใช้บริการในวนัอาทิตย์เวลา 12.01 น. – 14.00 น.ผลการทดสอบ
สมมติฐานท่ี  1 พบว่า  การส่ือสารทางการตลาดดิจิทัลและการยอมรับการใช้เทคโนโลยีมี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการแอพพลิเคชัน่ LINE MAN ในกรุงเทพมหานครและการ
ทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบว่า การส่ือสารทางการตลาดดิจิทลัและการยอมรับการใช้เทคโนโลยี
ของแอพพลิเคชัน่ LINE MAN ในด้านการส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทลั การรับรู้ใช้งานง่ายการ
รับรู้ประโยชน์และการโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น
LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร มีนยัส าคญัท่ี 0.05 

 พูนเพิ่ม เสรีวิชยสวัสดิ์ (2562) ท าการศกึษาเก่ียวกบั การยอมรับและการใช้เทคโนโลยี 
: บทบาทส าคญัต่อพฤติกรรมเชิงสร้างสรรค์ของบุคลากรในอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทย 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา การบูรณาการร่วมกันระหว่างความรู้ ความคิดสร้างสรรค์ และ
เทคโนโลยีดิจิตอล ท าให้เกิดการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี และส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการใช้
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เทคโนโลยีในการท างาน ซึ่งเป็นพฤติกรรมเชิงสร้างสรรค์ท่ีเกิดจากการปรับตวัน าเทคโนโลยีมา
ประยุกต์ใช้ในการท างานและสร้างนวัตกรรมกระบวนการท างานรูปแบบใหม่ท่ีเกิดจากการน า
เทคโนโลยีมาประยกุต์ใช้ พฤติกรรมเชิงสร้างสรรค์เหล่านีมี้ความสมัพนัธ์สอดคล้องกบัสมรรถนะ
หลักของบุคลากรในอุตสาหกรรมไมซ์ ในเร่ืองของการมีความรู้ด้านเทคโนโลยีใหม่ ๆ เพ่ือเพิ่ม
ประสิทธิภาพของการท างาน และเพิ่มคณุค่าของงาน พฤติกรรมเชิงสร้างสรรค์จึงมีความส าคญั
เป็นอยา่งมากตอ่บคุลากรในอตุสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทย 

 นวรัตน์ ช่วยบุญชู (2562) ท าการศึกษาเก่ียวกับ การยอมรับเทคโนโลยีและคณุภาพ
การบริการท่ีมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของผู้ใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์มีวตัถปุระสงค์เพ่ือ
ศึกษา 1) ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้ ใช้บริการธนาคาร
อิเล็กทรอนิกส์ 2) ศึกษาคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ
ผู้ ใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์กลุ่มตัวอย่าง คือ ประชาชนในประเทศไทยท่ีเคยใช้บริการ
ธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั คือแบบสอบถามออนไลน์ สถิติ
ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
ทดสอบสมมตฐิานโดยการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหคุณู 
 ผลการวิจยัพบว่า 1) การยอมรับเทคโนโลยีด้านความคาดหวงัในความพยายาม สภาพ
สิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน แรงจงูใจด้านความบนัเทิง มลูคา่ตามราคาและอปุนิสยัส่วน
บคุคล มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความจงรักภกัดีของผู้ใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์โดยรวม อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยท่ีด้านความคาดหวงัในผลการด าเนินงาน และอิทธิพลทาง
สงัคม ไมมี่อิทธิพลเชิงบวกตอ่ความจงรักภกัดีของผู้ใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์โดยรวมและมี
ประสิทธิภาพการพยากรณ์เท่ากับร้อยละ 65.40 2) คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ด้าน
ประสิทธิภาพการใช้งาน ความพร้อมของระบบ การท าให้บรรลุเป้าหมาย และความเป็นส่วนตวั 
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของผู้ ใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์โดยรวม อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และมีประสิทธิภาพการพยากรณ์เท่ากับร้อยละ 67.20 ทัง้นี ้
ผู้ บริหารธนาคารพาณิชย์ต้องสร้างการยอมรับเทคโนโลยีและพัฒนาคุณภาพการบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ ให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความมั่นใจแก่ผู้ ใช้บริการ ซึ่งจะ
สง่ผลให้เกิดความจงรักภกัดีของผู้ใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ได้เพิ่มขึน้ 
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 ภานุกร เตชะชุณหกิจ (2562) ท าการศกึษาเก่ียวกบั อิทธิพลการยอมรับเทคโนโลยีและ
คณุภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ท่ีส่งผลตอ่การใช้งานระบบการจดัซือ้จดัจ้างภาครัฐด้วยวิธีการทาง
อิเล็กทรอนิกส์มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศึกษา 1) เพ่ือศึกษาปัจจยัด้านการยอมรับเทคโนโลยีเช่น การ
รับรู้ถึงประโยชน์ความสะดวกสบายในการใช้งาน และทศันคติท่ีมีผลตอ่ความพึงพอใจเทคโนโลยี 
2) เพ่ือศกึษาปัจจยัด้านคณุภาพในการให้บริการเทคโนโลยีเช่น ความมีประสิทธิภาพ การบรรลุ
เป้าหมายความสามารถของระบบ และความเป็นส่วนตัว  ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจเทคโนโลยี 
3) เพ่ือศึกษาปัจจยัด้านการยอมรับเทคโนโลยีผ่านคณุภาพการให้บริการมีผลตอ่ความพอใจใน
การใช้งานเทคโนโลยีโดยงานวิจยันีเ้ป็นงานวิจยัเชิงพรรณนา ซึ่งกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษา 
เป็นผู้ ท่ีเคยใช้งานระบบจัดซือ้จัดจ้างภาครัฐมาก่อน เป็นจ านวน 455 ชุด และวิเคราะห์ด้วย
โปรแกรม Smart PLS 3.0  
 ผลการวิจยั พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่เป็นเพศชายคดิเป็นร้อยละ 68.80 จบการศกึษา
ระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่าคิดเป็นร้อยละ 69.90 และมีระยะเวลาในการใช้งานระบบ  e-GP 

ประมาณ 1-2 ปีคดิเป็นร้อยละ 47.69 โดยผลการเก็บข้อมลูในด้านการยอมรับเทคโนโลยีมีการให้
ความส าคญักบัด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.27 ให้ความส าคญักบัด้าน
ความง่ายในการใช้งานมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.21 ให้ความส าคญักับทศันคติมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.08 
ในด้านคณุภาพ ให้ความส าคญักบัด้านการบรรลเุป้าหมายคา่เฉล่ีย 4.47 ให้ความส าคญักบัด้าน
ความสามารถของระบบคา่เฉล่ีย 4.23 ให้ความส าคญักบัด้านความมีประสิทธิภาพคา่เฉล่ีย 4.16 
และให้ความส าคญักับด้านความเป็นส่วนตวัค่าเฉล่ีย 3.10 จากการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ยอมรับในการใช้งานระบบจัดซือ้จัดจ้างภาครัฐด้วยวิธีการทางอิเล็กทรอนิกส์การ วิจัยพบว่า               
ทัง้การยอมรับเทคโนโลยีและคณุภาพในการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อความพึงพอใจในการ
ในการใช้งานอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติรวมถึงการยอมรับเทคโนโลยีท่ีส่งผ่านคณุภาพของการ
บริการมีผลตอ่ความพงึพอใจในการใช้งานอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

Heard, A. (2016) ท าการศกึษาเก่ียวกบั การจ าลองร้านขายของช าออนไลน์เพ่ือประเมิน
ทางเลือกอาหารส าหรับเดก็ พบวา่การแทรกแซงด้านสาธารณสขุจะต้องจดัการกบัอาหารท่ีไม่ดีใน
หมู่เด็กชาวอเมริกัน แตจ่ าเป็นต้องมีการวิจยัเพ่ือเข้าใจปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกอาหารของ
เด็ก งานวิจัยนีใ้ช้วิธีการแบบใหม่ในการประเมินการเลือกขนมขบเคีย้วของเด็กในการตัง้ค่า
ห้องปฏิบตัิการท่ีควบคมุด้วยธรรมชาติ แตใ่ช้การจ าลองร้านขายของช าออนไลน์การประเมินตวั
ท านายของตวัเลือกและทดสอบการทดสอบว่า เด็ก (7 - 12 ปี, N = 61) ได้รับการสุ่มให้เป็นหนึ่ง
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ในสามเง่ือนไข: การส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ โปรโมชั่นเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท่ีไม่
แข็งแรง และไม่มีการส่งเสริม (ควบคมุ) พวกเขาเลือกจากอาหารและเคร่ืองด่ืมเพ่ือสขุภาพท่ีไม่ดี
ต่อสุขภาพและหลากหลายและจัดอันดับผลิตภัณฑ์ทัง้หมดเก่ียวกับสุขภาพและรสชาติ การ
ส่งเสริมบรรจุภัณฑ์อาหารไม่ส่งผลต่อการเลือกขนมในการศึกษานี ้แต่การค้นพบสนับสนุน
สมมติฐานอ่ืน ๆ ของเราว่าการรับรู้รสชาติจะเป็นตัวท านายท่ีแข็งแกร่งท่ีสุดในการเลือก
รับประทานอาหาร เด็ก ๆ จดัอนัดบัความถกูต้องด้านสขุภาพของผลิตภณัฑ์อย่างถูกต้อง แตก่าร
จดัอันดบัเหล่านีไ้ม่ได้คาดการณ์ทางเลือกของว่างเพ่ือสุขภาพหรือการจดัอนัดบัรสชาติส าหรับ
ของว่างเพ่ือสขุภาพหรือไม่ดีตอ่สขุภาพ ผลลพัธ์เหล่านีชี้ใ้ห้เห็นว่าการแทรกแซงเพ่ือปรับปรุงการ
เลือกอาหารของเด็กควรมุ่งเน้นไปท่ีการเพิ่มทางเลือกท่ีมีประโยชน์ต่อสขุภาพและระบุโอกาสใน
การส่งเสริมความชอบของตวัเลือกเพ่ือสขุภาพ อย่างไรก็ตามการให้ความรู้ด้านโภชนาการเพียง
อย่างเดียวไม่น่าจะช่วยปรับปรุงอาหารส าหรับเด็กได้ จ าเป็นต้องท าการทดสอบเพิ่มเติม แต่
วิธีจ าลองร้านขายของช าออนไลน์นัน้แสดงศกัยภาพในการวดัทางเลือกอาหารส าหรับเดก็ 

 Rezaei, S (2017) ท าการศกึษาเก่ียวกบั ประสบการณ์ของผู้บริโภคทศันคติและความ
ตัง้ใจเชิงพฤติกรรมท่ีมีตอ่การให้บริการจดัส่งอาหารออนไลน์ (OF) วิจยัครัง้นีมี้วตัถุประสงค์เพ่ือ
ศกึษาความสมัพนัธ์เชิงโครงสร้างระหว่างแรงจงูใจด้านความสะดวกสบายประโยชน์หลงัการใช้
งานแรงจูงใจด้านความชอบการปรับราคา ประหยัดเวลา ส่วนประสบการณ์การสัง่ซือ้ออนไลน์
ของผู้บริโภค คือผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาของแตล่ะร้านก่อนตดัสินใจสัง่ซือ้ และสะดวก
ตอ่การเดนิทางเพราะสามารถประหยดัคา่ใช้จา่ยในการเดนิทางไปซือ้อาหารได้ สรุปได้ว่าผู้บริโภค
มีทศัคตแิละความตัง้ใจในบริการจดัสง่อาหารออนไลน์ในเชิงบวก 



บทที่ 3 

วธีิด ำเนินกำรวจิัย 
 

 การศกึษาเร่ือง การตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุ่มเบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) ใน
เขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร  เป็นการศึกษาเชิงส ารวจ  (Survey Research) ใช้แบบสอบถาม 
ในการเก็บรวบรวมข้อมลู และวิเคราะห์ข้อมลูเชิงสถิต ิมีระเบียบวิธีการศกึษา ดงันี ้

 3.1 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 
 3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 3.3 การทดสอบคณุภาพของเคร่ืองมือ 
 3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมลู 
 3.5 วิธีการวิเคราะห์ข้อมลูและสถิตท่ีิใช้ในงานศกึษา 
 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยครัง้นี ้คือ ประชากรกลุ่มเบบีบู้มเมอร์ (Baby Boomer) 
อาย ุ55 - 75 ปี ท่ีซือ้อาหารออนไลน์ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร โดยสุ่มกลุ่มตวัอย่างจ าแนกแบง่
จ าแนกตาม 50เขตของกรุงเทพมหานคร 
 กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้คือ ประชากรกลุ่มเบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer)
ท่ีซือ้อาหารออนไลน์ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร โดยสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ความน่าจะเป็น 
(Probability Sampling) จ าแนกแบง่จ าแนกตาม 50 เขตของกรุงเทพมหานครเพราะทราบจ านวน
ประชากร ก าหนดวิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบชัน้ภูมิ  (Stratified Sampling) รวม 400 คน 
ดงัตาราง 3.1 
 

ตาราง 3.1 แสดงจ านวนประชากรและจ านวนตวัอยา่งของตวัแทนเขตตวัอยา่ง 

ล าดบัท่ี เขตตวัแทน 
จ านวนประชากร

ทัง้หมด 
สดัสว่นประชากร 

สงูวยั 
จ านวนประชากร

ตวัอย่าง 
1 สายไหม 204,532 44,065 14 
2 คลองสามวา 198,019 42,662 14 
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ตาราง 3.1 แสดงจ านวนประชากรและจ านวนตวัอยา่งของตวัแทนเขตตวัอยา่ง (ตอ่) 

ล าดบัท่ี เขตตวัแทน 
จ านวนประชากร

ทัง้หมด 
สดัสว่นประชากร 

สงูวยั 
จ านวนประชากร

ตวัอย่าง 
3 บางแค 193,315 41,648 14 
4 บางเขน 191,323 41,219 13 
5 บางขนุเทียน 183,878 39,615 13 
6 ประเวศ 178,290 38,411 13 
7 ลาดกระบงั 175,662 37,845 12 
8 หนองจอก 172,990 37,269 12 
9 ดอนเมือง 169,259 36,466 12 
10 หนองแขม 156,267 33,667 11 
11 จตจุกัร 155,923 33,592 11 
12 จอมทอง 151,174 32,569 11 
13 บางกะปิ 146,841 31,636 10 
14 บงึกุ่ม 142,990 30,806 10 
15 มีนบรีุ 142,311 30,660 10 
16 ภาษีเจริญ 125,981 27,142 9 
17 บางซื่อ 125,299 26,995 9 
18 สวนหลวง 123,026 26,505 9 
19 ทุ่งครุ 122,296 26,348 9 
20 ดินแดง 120,761 26,017 9 
21 ลาดพร้าว 119,709 25,790 8 
22 วงัทองหลาง 111,293 23,977 8 
23 บางกอกน้อย 110,417 23,789 8 
24 ธนบรีุ 107,754 23,215 8 
25 บางบอน 106,919 23,035 8 
26 ตลิ่งชนั 105,047 22,632 7 
27 หลกัสี่ 104,577 22,530 7 
28 คลองเตย 101,543 21,877 7 
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ตาราง 3.1 แสดงจ านวนประชากรและจ านวนตวัอยา่งของตวัแทนเขตตวัอยา่ง (ตอ่) 

ล าดบัท่ี เขตตวัแทน 
จ านวนประชากร

ทัง้หมด 
สดัสว่นประชากร 

สงูวยั 
จ านวนประชากร

ตวัอย่าง 
29 คนันายาว 97,187 20,938 7 
30 สะพานสงู 95,836 20,647 7 
31 ดสุิต 94,854 20,436 7 
32 บางพลดั 91,278 19,665 6 
33 บางนา 90,148 19,422 6 
34 พระโขนง 89,237 19,225 6 
35 บางคอแหลม 88,288 19,021 6 
36 วฒันา 85,642 18,451 6 
37 ราษฎร์บรูณะ 81,806 17,624 6 
38 ห้วยขวาง 81,689 17,599 6 
39 สาทร 78,860 16,990 6 
40 ทวีวฒันา 78,394 16,889 6 
41 ยานนาวา 78,031 16,811 5 
42 คลองสาน 72,171 15,549 5 
43 ราชเทวี 71,952 15,502 5 
44 พญาไท 70,341 15,154 5 
45 บางกอกใหญ่ 67,211 14,480 5 
46 พระนคร 50,382 10,854 4 
47 ปทมุวนั 48,382 10,424 3 
48 บางรัก 48,207 10,386 3 
49 ป้อมปราบศตัรูพ่าย 45,701 9,846 3 
50 สมัพนัธวงศ์ 23,655 5,096 1 

รวม 5,676,648 1,222,991 400 

ที่มา: สถิติกรุงเทพมหานคร ปี 2562 
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ตาราง 3.2 ประชากรกลุม่เบบีบ้มูเมอร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ที่มา: ส านกังานสถิติแหง่ชาติ ปี 2562 

 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูเป็นแบบสอบถาม  (Questionnaire) จ านวน 1 ชดุ 
โดยแบง่ออกเป็น 5 สว่น รายละเอียด ดงันี ้
 ส่วนที่  1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ  
อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพและรายได้ 
 ส่วนที่  2 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  4C’s ประกอบด้วย 
ปัจจยัด้านความต้องการลกูค้า ปัจจยัด้านต้นทนุผู้บริโภค ปัจจยัด้านความสะดวกและปัจจยัด้าน 
การส่ือสาร 

การแบง่ระดบัความคิดเห็นเป็น 5 ระดบั โดยใช้แบบลิเคิร์ทสเกล  (Likert's Scale) มีการ
ให้คะแนนดงันี ้
 ระดับคะแนน     ระดับควำมคิดเหน็ 
 ระดบั 5   หมายถึง  มีความคดิเห็นมากท่ีสดุ 
 ระดบั 4   หมายถึง   มีความคดิเห็นมาก 
 ระดบั 3   หมายถึง มีความคดิเห็นปานกลาง 
 ระดบั 2   หมายถึง            มีความคดิเห็นน้อย 
 ระดบั 1   หมายถึง มีความคดิเห็นน้อยท่ีสดุ 
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เม่ือรวบรวมข้อมลูและแจกแจงความถ่ีเรียบร้อยแล้ว จะใช้คะแนนเฉล่ียในการแบง่ระดบั
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ได้มาจากการการค านวณช่วงคะแนนจากสูตร และมีเกณฑ์การให้
คะแนน ดงันี ้ 
 

คะแนนสงูสดุ -  คะแนนต ่าสดุ  
     จ านวนชัน้ท่ีต้องการ  
 

แทนคา่ในสตูร 
     5 - 1   =   0.80 
                                                                5  

 ดงันัน้ จ านวนชัน้เท่ากบั 5 ชัน้ ระยะห่างระหว่างคะแนนในแตล่ะชัน้ เท่ากบั  0.80 โดยมี
การก าหนดเกณฑ์ความพงึพอใจจากคะแนนเฉล่ีย ดงันี ้ 

 คา่คะแนนระหวา่ง  4.21 - 5.00 หมายถึง   มีความคดิเห็นมากท่ีสดุ 
 คา่คะแนนระหวา่ง  3.41 - 4.20    หมายถึง  มีความคดิเห็นมาก 
 คา่คะแนนระหวา่ง  2.61 - 3.40 หมายถึง มีความคดิเห็นปานกลาง 
 คา่คะแนนระหวา่ง  1.81 - 2.60 หมายถึง มีความคดิเห็นน้อย 
 คา่คะแนนระหวา่ง  1.00 - 1.80 หมายถึง มีความคดิเห็นน้อยท่ีสดุ 

 ส่วนที่  3 การยอมรับเทคโนโลยี ของกลุ่มเบบีบู้มเมอร์ (Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร 

 การแบง่ระดบัความคิดเห็นเป็น 5 ระดบั โดยใช้แบบลิเคิร์ทสเกล (Likert's Scale) มีการ
ให้คะแนนดงันี ้

 ระดับคะแนน     ระดับควำมคิดเหน็ 
 ระดบั 5   หมายถึง  มีความคดิเห็นมากท่ีสดุ 
 ระดบั 4   หมายถึง   มีความคดิเห็นมาก 
 ระดบั 3   หมายถึง มีความคดิเห็นปานกลาง 
 ระดบั 2   หมายถึง            มีความคดิเห็นน้อย 
 ระดบั 1   หมายถึง มีความคดิเห็นน้อยท่ีสดุ 
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 เม่ือรวบรวมข้อมลูและแจกแจงความถ่ีเรียบร้อยแล้ว จะใช้คะแนนเฉล่ียในการแบง่ระดบั
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ได้มาจากการการค านวณช่วงคะแนนจากสูตร และมีเกณฑ์การให้
คะแนน ดงันี ้ 
 

คะแนนสงูสดุ -  คะแนนต ่าสดุ  
     จ านวนชัน้ท่ีต้องการ  

 
แทนคา่ในสตูร 

     5 - 1   =   0.80 
                                                                5  
 

 ดงันัน้ จ านวนชัน้เท่ากบั 5 ชัน้ ระยะห่างระหว่างคะแนนในแต่ละชัน้ เท่ากบั 0.80 โดยมี
การก าหนดเกณฑ์ความพงึพอใจจากคะแนนเฉล่ีย ดงันี ้ 

 คา่คะแนนระหวา่ง  4.21 - 5.00 หมายถึง   มีความคดิเห็นมากท่ีสดุ 
 คา่คะแนนระหวา่ง  3.41 - 4.20    หมายถึง  มีความคดิเห็นมาก 
 คา่คะแนนระหวา่ง  2.61 - 3.40 หมายถึง มีความคดิเห็นปานกลาง 
 คา่คะแนนระหวา่ง  1.81 - 2.60 หมายถึง มีความคดิเห็นน้อย 
 คา่คะแนนระหวา่ง  1.00 - 1.80 หมายถึง มีความคดิเห็นน้อยท่ีสดุ 
 
 ส่วนที่  4 การตดัสินใจเลือกซือ้อาหารออนไลน์ของกลุ่มเบบีบู้มเมอร์ (Baby Boomer)  
ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
 การแบง่ระดบัความคิดเห็นเป็น 5 ระดบั โดยใช้แบบลิเคิร์ทสเกล (Likert's Scale) มีการ
ให้คะแนนดงันี ้

 ระดับคะแนน     ระดับควำมส ำคัญ 
 ระดบั 5   หมายถึง  มีความส าคญัมากท่ีสดุ 
 ระดบั 4   หมายถึง   มีความส าคญัมาก 
 ระดบั 3   หมายถึง มีความส าคญัปานกลาง 
 ระดบั 2   หมายถึง            มีความส าคญัน้อย 
 ระดบั 1   หมายถึง มีความส าคญัน้อยท่ีสดุ 
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 เม่ือรวบรวมข้อมลูและแจกแจงความถ่ีเรียบร้อยแล้ว จะใช้คะแนนเฉล่ียในการแบง่ระดบั
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ได้มาจากการการค านวณช่วงคะแนนจากสูตร และมีเกณฑ์การให้
คะแนน ดงันี ้ 

คะแนนสงูสดุ -  คะแนนต ่าสดุ  
     จ านวนชัน้ท่ีต้องการ  

แทนคา่ในสตูร 
               5 - 1   =   0.80 
         5  

 ดงันัน้  จ านวนชัน้เทา่กบั  5  ชัน้  ระยะห่างระหว่างคะแนนในแตล่ะชัน้ เท่ากบั 0.80 โดย
มีการก าหนดเกณฑ์ความพงึพอใจจากคะแนนเฉล่ีย ดงันี ้ 
 คา่คะแนนระหวา่ง  4.21 - 5.00 หมายถึง   มีความส าคญัมากท่ีสดุ 
 คา่คะแนนระหวา่ง  3.41 - 4.20    หมายถึง  มีความส าคญัมาก 
 คา่คะแนนระหวา่ง  2.61 - 3.40 หมายถึง มีความส าคญัปานกลาง 
 คา่คะแนนระหวา่ง  1.81 - 2.60 หมายถึง มีความส าคญัน้อย 
 คา่คะแนนระหวา่ง  1.00 - 1.80 หมายถึง มีความส าคญัน้อยท่ีสดุ 
 
 ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อเสนอแนะ 
 

3.3 กำรทดสอบคุณภำพของเคร่ืองมือ 

ในการทดสอบแบบสอบถาม  ผู้ ศึกษาน าแบบสอบถามทดสอบหาความเท่ียงตรง 
(Validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability) ดงันี ้ในการหาความเท่ียงตรง  (Validity) เพ่ือตรวจสอบ
ความถูกต้องเท่ียงตรงของเนือ้หา  (Content Validity) ของค าถามในแต่ละข้อว่าตรงตาม
จุดมุ่งหมายของการศึกษาครัง้นีห้รือไม่ หลังจากนัน้ก็น ามาปรับปรุงแก้ไขเพ่ือด าเนินการใน
ขัน้ตอนตอ่ไป  
 ส าหรับการทดสอบความเ ช่ือมั่น  (Reliability) ผู้ ศึกษาได้หาความเ ช่ือมั่นโดยน า
แบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มประชากรท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตวัอย่างท่ีท าการศึกษา
จ านวน 30 คน  แล้วน ามาทดสอบหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยวิธีการหาค่า
สมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทาง
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สถิต ิได้คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามต้องได้มากกว่าหรือเท่ากบั 0.70 ถ้าไม่ถึงเกณฑ์จะต้อง
ปรับข้อค าถามใหม ่หลงัจากนัน้จงึน าไปให้กลุม่ตวัอยา่งตอบค าถาม 
  

3.4 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมลูผู้ศกึษาได้ด าเนินการ  ดงันี ้

3.4.1 ผู้ ศึกษาด าเนินการขออนุญาตท าการเก็บรวบรวมข้อมูลตามขัน้ตอนท่ีส านักงาน
บณัฑิตศกึษา ก าหนด 

3.4.2 ผู้ศกึษาน าแบบสอบถามท่ีผ่านการพฒันาและปรับปรุงจนได้คณุภาพเรียบร้อยแล้วไป
ด าเนินการแจกแบบสอบถามกบักลุม่เบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer)ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

3.4.3 ผู้ศกึษาเก็บรวบรวมแบบสอบถามและน ามาตรวจสอบข้อมลู 

3.4.4 ผู้ ศึกษาน าข้อมูลมาจัดเรียงลงรหัสแล้วด าเนินการวิ เคราะห์ตามวิ ธีทางสถิติ  
ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิต ิ

 

3.5 กำรวิเครำะห์ข้อมูลและสถติทิี่ใช้ในงำนศึกษำ 

 วิธีการทางสถิตท่ีิใช้ส าหรับงานศกึษานี ้สามารถแบง่ได้ 2 ประเภท ได้แก่ 

3.5.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) คา่เฉล่ีย (Mean) และคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

3.5.1.1 ปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย  เพศอายุสถานภาพ ระดับ
การศกึษา รายได้เฉล่ียตอ่เดือน  

3.5.1.2 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 4C’s 
3.5.1.3 การยอมรับเทคโนโลยี 
3.5.1.4 ตัดสินใจซื อ้อาหารออนไลน์ของกลุ่มเบบี บู้ม เ มอร์  (Baby Boomer) 

ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

3.5.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งได้แก่ การวิเคราะห์
สมมตฐิาน โดยใช้ T-test, F-test และ Multiple Regression Analysis 
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3.5.2.1 การทดสอบสมมตฐิานด้วย Independent Sample: T-test เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ีย
ความแตกตา่งระหวา่งเพศชายและหญิงของกลุม่ตวัอยา่ง  

3.5.2.2 กา รทดสอบความแตกต่างค่ า เฉ ล่ียมากกว่ าสองกลุ่ มประชากร  
(One-Way ANOVA) โดยใช้ในการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉล่ียการตัดสินใจซือ้อาหาร
ออนไลน์ของกลุ่มเบบีบู้มเมอร์ (Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม อาย ุ
ระดบัการศกึษา สถานภาพรายได้เฉล่ียตอ่เดือน และอาชีพ  

3.5.2.3 การทดสอบปัจจยัท่ีมีอิทธิพล ด้วย การถดถอยพหคุณู (Multiple Regression 

Analysis) เพ่ือหาส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุ่ม  
เบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร และเพ่ือหาการยอมรับเทคโนโลยีของ
กลุ่มเบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหาร
ออนไลน์ของกลุม่เบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

 



บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

ในการศกึษาวิจยั เร่ืองการตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุ่มเบบีบู้มเมอร์ในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัท าการวิเคราะห์ข้อมลู และน าเสนอผลวิเคราะห์ตามล าดบั ดงันี ้

 4.1 การวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอยา่ง 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมลูความคดิเห็นเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมลูความคดิเห็นเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยี 

4.4 การวิเคราะห์ข้อมลูความคดิเห็นเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจเลือกซือ้อาหาร
ออนไลน์ 

 4.5 การวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อทดสอบสมมตฐิานการศกึษา  

เพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ วิจัยได้ก าหนด 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ และแปลผลข้อมลู ดงันี ้

สัญลักษณ์ ความหมาย 

n จ านวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการศกึษา 
B ค่าสัมประสิท ธ์ิการถดถอยของตัวแปรอิสระ                    

แต่ละตัวท่ีจะน ามาสร้างสมการพยากรณ์เป็น            
การเขียนสมการในรูปคะแนนดบิหรือคา่จริง 

Std.Error ค่าท่ีแสดงระดบัความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการ
ใช้ตวัแปรอิสระทัง้หมดพยากรณ์ตวัแปรตาม 

Beta ค่าสัมประสิท ธ์ิการถดถอยของตัวแปรอิสระ                  
แต่ละตัวท่ีจะน ามาสร้างสมการพยากรณ์เป็น             
การเขียนสมการในรูปคะแนนมาตรฐาน 

t ค่าสถิติ ท่ี ใ ช้ทดสอบความแตกต่างค่า เฉ ล่ีย               
กลุ่มตัวอย่าง  2 กลุ่ม  และใช้ทดสอบความมี
นยัส าคญัตวัแปรอิสระในสมการถดถอย 
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สัญลักษณ์ ความหมาย 

F ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบใช้ทดสอบความแตกต่าง
คา่เฉล่ียกลุม่ตวัอยา่งมากกว่า 2 กลุม่ 

P คา่ความนา่จะเป็นท่ีได้จากการทดสอบสมมตฐิาน 
R คา่ท่ีแสดงถึงระดบัความสมัพนัธ์ระหว่างกลุ่มของ

 ตัวแปรอิสระทัง้หมดในสมการกับตัวแปรตาม
เรียกวา่คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู 

R2 ค่าท่ีแสดงอิทธิพลของตัวแปรอิสระทัง้หมดใน
 สมการท่ีมีตอ่ตวัแปรตาม 

df ชัน้ของความเป็นอิสระ 
Cus ปัจจยัด้านความต้องการผู้บริโภค (Customer) 
Cost ปัจจยัด้านต้นทนุผู้บริโภค 
Con ปัจจยัด้านความสะดวก (Convenience) 
Com ปัจจยัด้านการส่ือสาร (Communication) 
PU การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
PEU ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
PR การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา  (Problem 

Recognition) 
IS การแสวงหาข้อมลู (Information Search) 
EA การประ เมิ นทาง เ ลื อก ในกา รตัดสิ น ใจ ซื อ้ 

(Evaluation of Alternatives) 
PD การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) 
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4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

ตาราง 4.1 จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 157 39.2 
หญิง 243 60.8 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 4.1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 

60.8 และเพศชาย ร้อยละ 39.2 
 

ตาราง 4.2 จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาย ุ

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

55 – 60 ปี 145 36.2 
61 – 65 ปี 133 33.2 
66 – 70 ปี 65 16.2 
71 – 75 ปี 57 14.2 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 4.2 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่อาย ุ55 – 60 ปี 

ร้อยละ 36.2 รองลงมา คือ อาย ุ61 – 65 ปี ร้อยละ 33.2 
 

ตาราง 4.3 จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพสมรส จ านวน ร้อยละ 

โสด 108 27.0 
สมรส 176 44.0 
หยา่ร้าง 65 16.2 
หม้าย 51 12.8 

รวม 400 100.0 
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จากตาราง 4.3 พบว่า  กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สมรสแล้ว ร้อยละ 
44.00 ร้อยละ 36.2 รองลงมา คือ โสด ร้อยละ 27.0 

 
ตาราง 4.4 จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศกึษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ประถมศกึษาหรือต ่ากวา่ 32 8.0 
มธัยมศกึษาหรือเทียบเทา่ 48 12.0 
อนปุริญญาหรือเทียบเทา่ 82 20.5 
ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 176 44.0 
สงูกวา่ปริญญาตรี 62 15.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 4.4 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีการศกึษาสงูสดุระดบั

ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ร้อยละ 44.00 รองลงมา คืออนปุริญญาหรือเทียบเทา่ร้อยละ 20.5 
 

ตาราง 4.5 จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

รับราชการ 78 19.5 
ธุรกิจสว่นตวั 120 30.0 
อาชีพอิสระ 100 25.0 
เกษียณอายกุารท างาน 102 25.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 4.5 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพประกอบอาชีพ

ธุรกิจสว่นตวั ร้อยละ 30.0 รองลงมา คือ เกษียณอายกุารท างาน  ร้อยละ 25.5 
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ตาราง 4.6 จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน จ านวน ร้อยละ 

ไมเ่กิน 15,000 บาท 67 16.8 
15,001 – 30,000 บาท 116 29.0 
30,001-40,000 บาท 103 25.8 
มากกวา่ 40,000 บาท 114 28.5 

รวม 400 100.0 

  
จากตาราง 4.6 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

15,001 – 30,000บาท ร้อยละ 29.00 รองลงมา คือ มากกวา่ 40,000 บาท ร้อยละ 28.5 
 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเหน็เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีตอบสนอง
ความต้องการในการสัง่อาหารออนไลน์ พบว่า ภาพรวมปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสามารถ
ตอบสนองความต้องการในการสัง่อาหารออนไลน์ของกลุ่มเบบีบู้มเมอร์ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร
ได้ในระดบัมาก (X = 3.87, S.D. = 0.44) เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ทกุด้านอยู่ในระดบัมาก
ทัง้หมด โดยด้านความสะดวกสามารถตอบสนองความต้องการได้สงูสดุ (X = 3.92, S.D. = 0.56) 
รองลงมาคือ ด้านความต้องการลกูค้า (X = 3.89, S.D. = 0.58) และน้อยท่ีสดุคือ ด้านคา่ใช้จ่าย
และต้นทนุของสินค้า (X = 3.78, S.D. = 0.61) เม่ือพิจารณาประเดน็ยอ่ยในแตล่ะด้านเป็นดงันี ้

ด้านความต้องการผู้บริโภค (Cus) ประเด็นท่ีตอบสนองความต้องการได้สูงสุดคือ มีรูป
และบอกรายละเอียดของอาหารชดัเจนครบถ้วน ( X = 4.02, S.D. = 0.78) รองลงมาคือ ชนิด
อาหารเหมาะสมกบัท่ีต้องการ (X = 3.95, S.D. = 0.84) 

ด้านค่าใช้จ่ายและต้นทุนของสินค้า (Cost) ประเด็นท่ีตอบสนองความต้องการได้สูงสุด
คือ มีบริการเก็บเงินปลายทาง (X = 4.01, S.D. = 0.81) รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ 
(X = 3.80, S.D. = 0.88) 

ด้านความสะดวก (Con) ประเด็นท่ีตอบสนองความต้องการได้สงูสดุคือ เว็ปไซด์มีความ
น่าเช่ือถือในการซือ้ขาย (X = 4.01, S.D. = 0.86) รองลงมาคือ ความตรงตอ่เวลาในการจดัส่ง
สินค้า (X = 3.96, S.D. = 0.83) 
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ด้านการส่ือสาร (Com) ประเด็นท่ีตอบสนองความต้องการได้สูงสุดคือ มีการให้ข้อมูล
สินค้าท่ีชดัเจน(X = 3.99, S.D. = 0.78) รองลงมาคือ มีการอปัเดตข้อมลูของสินค้าท่ีผู้บริโภค
สนใจโดยอ้างอิงจากประวตักิารสัง่ซือ้ (X = 3.89, S.D. = 0.88) รายละเอียดแสดงดงัตาราง 4.7 

 

ตาราง 4.7 คา่เฉล่ียและคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมลูความคดิเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีตอบสนองความต้องการในการสัง่อาหารออนไลน์ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด X  SD. แปลผล 

ด้านความต้องการผู้บริโภค 3.89 0.58 มาก 

1.ชนิดอาหารเหมาะสมกบัท่ีต้องการ 3.95 0.84 มาก 

2. มีความสดใหมข่องอาหาร 3.84 0.82 มาก 

3. มีรูปและบอกรายละเอียดของอาหารชดัเจนครบถ้วน 4.02 0.78 มาก 

4. ลกัษณะอาหารมีความแตกตา่งจากร้านค้าทัว่ไป 3.73 0.91 มาก 

ด้านค่าใช้จ่ายและต้นทุนของสินค้า 3.78 0.61 มาก 

1. ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ 3.80 0.88 มาก 

2. ราคาถกูกวา่การซือ้ผา่นช่องทางอื่น ๆ 3.58 0.95 มาก 

3. มีบริการเก็บเงินปลายทาง 4.01 0.81 มาก 

4. มีราคาคา่ธรรมเนียมใช้บริการเหมาะสม 3.71 0.94 มาก 

ด้านความสะดวก 3.92 0.56 มาก 

1. สามารถเข้าถึงร้านค้าได้หลากหลายช่องทาง 3.90 0.79 มาก 

2. ช่ือร้านค้าจดจ าได้ง่าย 3.81 0.87 มาก 

3. ความตรงตอ่เวลาในการจดัสง่สนิค้า 3.96 0.83 มาก 

4. เว็ปไซด์มีความนา่เช่ือถือในการซือ้ขาย 4.01 0.86 มาก 

ด้านการสื่อสาร 3.87 0.50 มาก 

1. มีการบอกตอ่ของผู้บริโภค 3.79 0.77 มาก 

2. มีการประชาสมัพนัธ์ตามสือ่อื่นๆสม ่าเสมอ 3.82 0.72 มาก 

3. มีการให้ข้อมลูสนิค้าที่ชดัเจน 3.99 0.78 มาก 

4. มีการอปัเดตข้อมลูของสินค้าที่ผู้บริโภคสนใจโดยอ้างอิงจากประวตัิ
การสัง่ซือ้ 

3.89 0.88 มาก 

ภาพรวม 3.87 0.44 มาก 
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4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเหน็เก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี 

จากการวิเคราะห์ข้อมลูความคดิเห็นเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยีของกลุ่มเบบีบ้มูเมอร์
ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครพบว่าภาพรวมมีการยอมรับในระดบัมาก (X = 3.82, S.D. = 0.46)
เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) มีการยอมรับในระดบัมาก (X = 3.79, 
S.D. = 0.55) ด้านความง่ายในการใช้งาน (PEU)มีการยอมรับในระดบัมาก (X = 3.84, S.D. = 0.56) 
เม่ือพิจารณาประเดน็ยอ่ยในแตล่ะด้านเป็น ดงันี ้

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) ประเด็นท่ีมีการยอมรับสูงสุดคือ เทคโนโลยีสัง่อาหาร
ออนไลน์ท าให้ท่านสามารถเข้าถึงข้อมลูท่ีหลากหลายได้ (X = 3.95, S.D. = 0.75) รองลงมาคือ 
เทคโนโลยีสัง่อาหารออนไลน์ท าให้ทา่นรู้จกัใช้เวลาวา่งให้เกิดประโยชน์ (X = 3.77, S.D. = 0.93) 

ด้านความง่ายในการใช้งาน (PEU)  ประเด็นท่ีตอบสนองความต้องการได้สูงสุดคือ 
เทคโนโลยีสัง่อาหารออนไลน์ท าให้ผู้บริโภคสามารถสัง่อาหารได้ตลอด  24 ชัว่โมง (X = 3.94, 
S.D. = 0.89) รองลงมาคือ เทคโนโลยีสัง่อาหารออนไลน์ท าให้ผู้บริโภคสามารถหารายการอาหาร
ท่ีต้องการได้เสมอ (X = 3.84, S.D. = 0.78) รายละเอียดแสดงดงัตาราง 4.8 

 

ตาราง 4.8 คา่เฉล่ียและคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมลูความคิดเห็นเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยี 

การยอมรับเทคโนโลย ี X  SD. แปลผล 
การรับรู้ถงึประโยชน์ 3.79 0.55 มาก 
1. เทคโนโลยีสัง่อาหารออนไลน์มีสว่นช่วยพฒันาประสิทธิภาพใน

การรับรู้ของทา่น 
3.72 0.80 มาก 

2. เทคโนโลยีสัง่อาหารออนไลน์มีสว่นช่วยเพิ่มพนูความรู้ของทา่น 3.71 0.78 มาก 
3. เทคโนโลยีสัง่อาหารออนไลน์ท าให้ท่านสามารถเข้าถึงข้อมลูที่

หลากหลายได้ 
3.95 0.75 มาก 

4. เทคโนโลยีสัง่อาหารออนไลน์ท าให้ท่านรู้จกัใช้เวลาว่างให้เกิด
ประโยชน์ 

3.77 0.93 มาก 

ความง่ายในการใช้งาน 3.84 0.56 มาก 
1. เทคโนโลยีของช่องทางในการสัง่อาหารออนไลน์มีการจดัสินค้า

เป็นหมวดหมู่ท าให้ง่ายต่อการสืบค้นข้อมูลสินค้าที่ผู้บริโภค
สนใจ 

3.80 0.81 มาก 

2. เทคโนโลยีสั่งอาหารออนไลน์ท าให้ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลที่
ต้องการได้ง่าย 

3.79 0.79 มาก 
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ตาราง 4.8 คา่เฉล่ียและคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมลูความคิดเห็นเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยี 
(ตอ่) 

การยอมรับเทคโนโลย ี X  SD. แปลผล 
ความง่ายในการใช้งาน (ต่อ) 3.84 0.56 มาก 
3. เทคโนโลยีสัง่อาหารออนไลน์ท าให้ผู้บริโภคสามารถหารายการ

อาหารท่ีต้องการได้เสมอ 
3.84 0.78 มาก 

4. เทคโนโลยีสัง่อาหารออนไลน์ท าให้ผู้บริโภคสามารถสัง่อาหาร
ได้ตลอด 24 ชัว่โมง 

3.94 0.89 มาก 

ภาพรวม 3.82 0.46 มาก 
 

4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจเลือกซือ้
อาหารออนไลน์ 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจเลือกซือ้อาหาร
ออนไลน์ของกลุ่มเบบีบ้มูเมอร์ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครพบว่ากระบวนการตดัสินใจซือ้ ทัง้ 4 ขัน้ 
คือ การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (PR) การแสวงหาข้อมลู (IS) การประเมินทางเลือก (EA) 
และการตดัสินใจซือ้ (PD) มีความส าคญัในระดบัมาก โดยกระบวนการท่ีมีความส าคญัสงูสดุคือ 
การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (PR)(X = 3.86, S.D. = 0.69) รองลงมาคือ การประเมิน
ทางเลือก (X = 3.82, S.D. = 0.59) และน้อยสดุคือ การตดัสินใจซือ้ (X = 3.76, S.D. = 0.59) 
เม่ือพิจารณากระบวนการตดัสินใจซือ้แตล่ะขัน้เป็น ดงันี ้

กระบวนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (PR)ประเด็นท่ีส าคญัสงูสดุคือ ช่องทางใน
การเข้าถึงเว็ปไซต์การสัง่ซือ้อาหารเพียงพอ (X = 3.96, S.D. = 1.7) รองลงมาคือ เว็ปไซต์ทนัสมยั
และปลอดภยัในการใช้งาน (X = 3.94, S.D. = 0.75) 

กระบวนการแสวงหาข้อมูล (IS) ประเด็นท่ีส าคัญสูงสุดคือดาวโหลดแอพพลิเคชั่นสั่ง
อาหารออนไลน์ได้ง่ายและสะดวกต่อการสืบค้นข้อมูล( X = 3.94, S.D. = 0.79) รองลงมาคือ 
บคุคลใกล้ชิดท่ีท่านเช่ือถือ เช่น เพ่ือน ครอบครัว คนรู้จกัหรือ บุคคลท่ีเคยใช้บริการสัง่ซือ้อาหาร
ออนไลน์ (X = 3.79, S.D. = 0.79) 

กระบวนการประเมินทางเลือก (EA)ประเด็นท่ีส าคญัสูงสุดคือ มีสินค้าอาหารออนไลน์
หลากหลายให้เลือกซือ้  (X = 3.93, S.D. = 0.8) รองลงมาคือ สามารถเลือกจ านวนอาหาร 
และจา่ยเงินได้หลายชอ่งทาง (X = 3.81, S.D. = 0.86)                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                          
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กระบวนการตดัสินใจซือ้ (PD)ประเด็นท่ีส าคญัสูงสุด  คือ มีการรับประกันความสดของ
อาหารได้ตามท่ีตกลงกนัไว้(X = 3.90, S.D. = 0.84) รองลงมาคือ มีการบอกตอ่แนะน าหลงัการ
ใช้บริการ(X = 3.63, S.D. = 1.04) รายละเอียดแสดงดงัตาราง  4.9 

 

ตาราง 4.9 คา่เฉล่ียและคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมลูความคดิเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
เลือกซือ้อาหารออนไลน์ของกลุม่เบบีบ้มูเมอร์ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

ตัดสนิใจซือ้อาหารออนไลน์ X  SD. แปลผล 

การรับรู้ถงึความต้องการหรือปัญหา 3.86 0.69 มาก 
1. ผู้ขายให้ข้อมลูเก่ียวกบัอาหารได้ถกูต้องและชดัเจน 3.80 0.86 มาก 
2. คา่ใช้จ่ายในการสัง่อาหาร 3.73 0.82 มาก 
3. เว็ปไซต์ทนัสมยัและปลอดภยัในการใช้งาน 3.94 0.75 มาก 
4. ช่องทางในการเข้าถึงเว็ปไซต์การสัง่ซือ้อาหารเพียงพอ 3.96 1.70 มาก 
การแสวงหาข้อมูล 3.81 0.57 มาก 
1. มีการรับชมโฆษณาผา่นสือ่ วิทย ุนิตยสารโทรทศัน์ และโบรชวัร์ 3.75 0.85 มาก 
2. บคุคลใกล้ชิดที่ท่านเช่ือถือ เช่น เพื่อน ครอบครัว คนรู้จกัหรือ 

บคุคลที่เคยใช้บริการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ 
3.79 0.79 มาก 

 
ตัดสนิใจซือ้อาหารออนไลน์ X  SD. แปลผล 

3. เปรียบเทียบข้อมลูกบัเว็ปไซต์อื่นได้ง่าย 3.75 0.77 มาก 
4. ดาวโหลดแอพพลเิคชัน่สัง่อาหารออนไลน์ได้ง่ายและสะดวก 
ตอ่การสบืค้นข้อมลู 

3.94 0.79 
มาก 

การประเมินทางเลือก 3.82 0.59 มาก 
1. สามารถเลอืกจ านวนอาหารและจ่ายเงินได้หลายช่องทาง 3.81 0.86 มาก 
2. ระยะเวลาในการสง่อาหารออนไลน์ 3.78 0.87 มาก 
3. การให้สว่นลดในกรณีที่ซือ้และโอนเงินก่อนการสง่ของ 3.77 0.88 มาก 
4. มีสนิค้าอาหารออนไลน์หลากหลายให้เลอืกซือ้ 3.93 0.80 มาก 
การตัดสินใจซือ้ 3.76 0.59 มาก 
1. มีการให้ข้อมลูตรงตามที่ตกลงกนัไว้ 3.82 0.83 มาก 
2. เมื่อมาซือ้ครัง้ตอ่ไปจะได้เง่ือนไขพิเศษตา่งๆ 3.67 0.88 มาก 
3. มีการรับประกนัความสดของอาหารได้ตามที่ตกลงกนัไว้ 3.90 0.84 มาก 
4. มีการบอกตอ่แนะน าหลงัการใช้บริการ 3.63 1.04 มาก 
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4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิานการศึกษา  

การวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐานการศกึษา จะท าการวิเคราะห์ในส่วนของการ
ทดสอบความแตกตา่งคา่เฉล่ียโดย Independent Sample T test กบั ANOVA และการทดสอบ
ความสมัพนัธ์โดยวิเคราะห์สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson Correlation Coefficient) กบั 
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพห ุ(Multiple Regression)ได้ผลการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้

4.5.1 การวิเคราะห์ความแตกต่างปัจจัยส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหาร
ออนไลน์ของกลุม่เบบีบ้มูเมอร์ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

1. จ าแนกตามเพศ 

จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มเบบีบู้มเมอร์(Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานครเพศชายให้ความส าคญักระบวนการแสวงหาข้อมลู (IS) น้อยกว่าเพศหญิง (คา่ t 
ตดิลบ) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (P = 0.016 < 0.05) ส่วนการรับรู้ถึงความต้องการ
หรือปัญหา (PR) การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ (EA) และการตดัสินใจซือ้ (PD) เพศ
ชายและเพศหญิง ให้ความส าคญัไมแ่ตกตา่งกนัทางสถิต ิ(P > 0.05)รายละเอียดดงัตาราง 4.10 

ตาราง 4.10 การวิเคราะห์ความแตกตา่งการตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุม่เบบีบ้มูเมอร์
(Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครจ าแนกตามเพศ 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ เพศ X  SD. t P 
การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา ชาย 3.82 0.60 -0.915 0.361 
  หญิง 3.88 0.74 

  
การแสวงหาข้อมลู ชาย 3.72 0.59 -2.417 0.016* 
  หญิง 3.86 0.55 

  
การประเมินทางเลอืก ชาย 3.80 0.59 -0.485 0.628 
  หญิง 3.83 0.59 

  
การตดัสนิใจซือ้ ชาย 3.75 0.59 -0.299 0.765 
  หญิง 3.76 0.59 

  
 

2. จ าแนกตามอาย ุ

จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มเบบีบู้มเมอร์(Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานครพบว่า กลุ่มท่ีอายแุตกต่างกันให้ความส าคญักระบวนการประเมินทางเลือกใน
การตดัสินใจซือ้ (EA) แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P = 0.029 < 0.05)
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ส่วนกระบวนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา  (PR) การแสวงหาข้อมลู (IS) และการตดัสินใจ
ซือ้ (PD) พบว่า กลุ่มท่ีอายุแตกต่างกันให้ความส าคัญ ไม่แตกต่างกันทางสถิติ (P > 0.05)
รายละเอียดดงัตาราง 4.11 

 

ตาราง 4.11 การวิเคราะห์ความแตกตา่งการตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุม่เบบีบ้มูเมอร์
(Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาย ุ

กระบวนการตดัสินใจซือ้ อาย ุ X  SD. F P 
การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา 55 – 60 ปี 3.974 0.869 2.291 0.078 
  61 – 65 ปี 3.799 0.531 

  
  66 – 70 ปี 3.808 0.509 

  
  71 – 75 ปี 3.754 0.622 

  
การแสวงหาข้อมลู 55 – 60 ปี 3.888 0.595 1.944 0.122 
  61 – 65 ปี 3.799 0.531 

  
  66 – 70 ปี 3.719 0.577 

  
  71 – 75 ปี 3.724 0.542 

  
การประเมินทางเลอืก 55 – 60 ปี 3.916 0.671 3.050 0.029* 
  61 – 65 ปี 3.761 0.535 

  
  66 – 70 ปี 3.865 0.502 

  
  71 – 75 ปี 3.675 0.528 

  
การตดัสนิใจซือ้ 55 – 60 ปี 3.800 0.639 2.105 0.099 
  61 – 65 ปี 3.748 0.552 

  
  66 – 70 ปี 3.823 0.571 

  
  71 – 75 ปี 3.588 0.564 

  
* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

จากผลการวิเคราะห์ในตาราง 4.6 พบว่า กลุ่มเบบีบู้มเมอร์ (Baby Boomer) ใน
เขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครท่ีอายุแตกต่างกันให้ความส าคญักระบวนการประเมินทางเลือกในการ
ตดัสินใจซือ้ (EA) แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตจิะท าการทดสอบความแตกตา่งรายคูด้่วย
วิธีของ  Scheffe ได้ผลการทดสอบว่าไม่มีกลุ่มอายุใดท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิต ิ
รายละเอียดดงัตาราง 4.12 
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ตาราง 4.12 การวิเคราะห์ความแตกตา่งการตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุม่เบบีบ้มูเมอร์
(Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอายเุป็นรายคู ่

กระบวนการตดัสินใจซือ้ (I) age (J) age 
Mean Difference 

(I-J) 
P 

การประเมินทางเลอืก 55 – 60 ปี 61 – 65 ปี 0.15 0.184 
    66 – 70 ปี 0.05 0.954 
    71 – 75 ปี 0.24 0.075 
  61 – 65 ปี 66 – 70 ปี -0.10 0.707 
    71 – 75 ปี 0.09 0.834 
  66 – 70 ปี 71 – 75 ปี 0.19 0.359 

 
3. จ าแนกตามสถานภาพสมรส 

จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มเบบีบู้มเมอร์(Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานครพบว่า กลุ่มท่ีสถานภาพสมรสแตกตา่งกันให้ความส าคญักระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ (PD) แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P = 0.006 < 0.01) ส่วนกระบวนการ
รับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา  (PR) การแสวงหาข้อมูล (IS) และการประเมินทางเลือกในการ
ตดัสินใจซือ้ (EA) พบว่า กลุ่มท่ีสถานภาพสมรสแตกต่างกันให้ความส าคญั ไม่แตกต่างกันทาง
สถิต ิ(P > 0.05) รายละเอียดดงัตาราง 4.13 
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ตาราง 4.13 การวิเคราะห์ความแตกตา่งการตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุม่เบบีบ้มูเมอร์
(Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครจ าแนกตามสถานภาพสมรส 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ สถานภาพสมรส X  SD F P 

การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา โสด 3.80 0.52 0.346 0.792 

  สมรส 3.89 0.84     

  หยา่ร้าง 3.87 0.56     

  หม้าย 3.85 0.56     

การแสวงหาข้อมลู โสด 3.71 0.58 1.871 0.134 

  สมรส 3.87 0.58     

  หยา่ร้าง 3.78 0.51     

  หม้าย 3.84 0.54     

การประเมินทางเลอืก โสด 3.77 0.61 1.633 0.181 

  สมรส 3.89 0.64     

  หยา่ร้าง 3.76 0.45     

  หม้าย 3.77 0.50     

การตดัสนิใจซือ้ โสด 3.70 0.58 4.179 0.006** 

  สมรส 3.86 0.59     

  หยา่ร้าง 3.73 0.56     

  หม้าย 3.55 0.59     

** มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 

จากผลการวิเคราะห์ในตารางท่ี 4.8 พบว่า กลุ่มเบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) ใน
เขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครท่ีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัให้ความส าคญักระบวนการตดัสินใจซือ้ 
(PD) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติจะท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีของ 
Scheffeได้ผลการทดสอบว่ากลุ่มสมรส และกลุ่มหม้ายให้ความส าคญักระบวนการตดัสินใจซือ้ 
(PD)แตกตา่งกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P = 0.014 < 0.05)รายละเอียดดงั
ตาราง 4.14 
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ตาราง 4.14 การวิเคราะห์ความแตกตา่งการตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุม่เบบีบ้มูเมอร์
(Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครจ าแนกตามสถานภาพสมรสเป็นรายคู ่

กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
(I) สถานภาพ 

สมรส 
(J) สถานภาพ 

สมรส 
Mean Difference 

(I-J) 
P 

การตดัสนิใจซือ้ โสด สมรส -0.16 0.178 
  

 
หยา่ร้าง -0.04 0.985 

  
 

หม้าย 0.15 0.546 
  สมรส หยา่ร้าง 0.12 0.551 
  

 
หม้าย 0.30 0.014* 

  หยา่ร้าง หม้าย 0.18 0.437 

* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 

4. จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มเบบีบู้มเมอร์  (Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ี

กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มท่ีระดบัการศึกษาแตกต่างกันให้ความส าคญักระบวนการรับรู้ถึง
ความต้องการหรือปัญหา (PR) แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P = 0.000< 0.01)
การแสวงหาข้อมลู (IS)แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P =0.001 < 0.01)
และการตดัสินใจซือ้ (PD) แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P =0.000 < 0.01)
และให้ความส าคญักระบวนการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ (EA) แตกตา่งกนัอย่างมีนยั 
ส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (P = 0.023 < 0.05)รายละเอียดดงัตาราง 4.15 
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ตาราง 4.15 การวิเคราะห์ความแตกตา่งการตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุม่เบบีบ้มูเมอร์
(Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครจ าแนกตามระดบัการศกึษา 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ การศึกษา X  SD. F P 
การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา ประถมศกึษา 3.54 0.59 6.833 0.000** 
  มธัยมศกึษา 3.61 0.53     
  อนปุริญญา 3.90 0.52     
  ปริญญาตรี 3.97 0.81     

กระบวนการตดัสินใจซือ้ การศึกษา X  SD. F P 

 
สงูกวา่ปริญญาตรี 3.82 0.53     

การแสวงหาข้อมลู ประถมศกึษา 3.55 0.65 4.789 0.001** 
  มธัยมศกึษา 3.67 0.56     
  อนปุริญญา 3.85 0.56     
  ปริญญาตรี 3.85 0.56     
  สงูกวา่ปริญญาตรี 3.87 0.53     
การประเมินทางเลอืก ประถมศกึษา 3.66 0.51 2.878 0.023* 
  มธัยมศกึษา 3.52 0.60     
  อนปุริญญา 3.89 0.56     
  ปริญญาตรี 3.92 0.61     
  สงูกวา่ปริญญาตรี 3.76 0.50     
การตดัสนิใจซือ้ ประถมศกึษา 3.66 0.61 5.760 0.000** 
  มธัยมศกึษา 3.52 0.60     
  อนปุริญญา 3.87 0.60     
  ปริญญาตรี 3.82 0.55     
  สงูกวา่ปริญญาตรี 3.67 0.62     

** มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 
* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

จากผลการวิเคราะห์ในตาราง 4.10 พบว่า กลุ่มเบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) ใน
เขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครท่ีระดบัการศกึษาแตกตา่งกันให้ความส าคญักระบวนการรับรู้ถึงความ
ต้องการหรือปัญหา (PR) การแสวงหาข้อมลู (IS) การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ (EA) 
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และการตดัสินใจซือ้ (PD) แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติจะท าการทดสอบความแตกตา่ง
รายคูด้่วยวิธีของ Scheffe ได้ผลการทดสอบดงันี ้

กระบวนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (PR) พบว่า กลุ่มเบบีบู้มเมอร์ (Baby 
Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครท่ีจบการศกึษาระดบัประถมศกึษา ให้ความส าคญัน้อยกว่า 
(Mean Difference เป็นลบ) กลุ่มท่ีจบการศึกษาระดบัปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 (P = 0.025 < 0.05) และกลุ่มท่ีจบการศกึษามธัยมศกึษา ให้ความส าคญัน้อยกว่า 
(Mean Difference เป็นลบ) กลุ่มท่ีจบการศึกษาระดบัปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 (P = 0.032 < 0.05) 

การแสวงหาข้อมลู (IS) พบวา่ เม่ือทดสอบความแตกตา่งรายคูก่ลุ่มระดบัการศกึษา
ใด ท่ีให้ความส าคญัแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ (EA) พบว่า กลุ่มเบบีบู้มเมอร์ (Baby 
Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครท่ีจบการศึกษามัธยมศึกษา  ให้ความส าคัญน้อยกว่า 
(Mean Difference เป็นลบ) กลุ่มท่ีจบการศึกษาระดบัปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 (P = 0.001 < 0.01) 

การตัดสินใจซื อ้  (PD) พบว่ า  กลุ่ ม เบบี บู้ม เมอร์  (Baby Boomer) ในเขตพื น้ที่
กรุงเทพมหานครที่จบการศึกษามัธยมศึกษา ให้ความส าคัญน้อยกว่า (Mean Difference เป็นลบ) 
กลุ่มที่จบการศึกษาระดบัอนปุริญญา อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 (P = 0.029 < 0.05) 
และให้ความส าคญัน้อยกว่า (Mean Difference เป็นลบ) กลุม่ที่จบการศกึษาระดบัปริญญาตรี อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 (P = 0.04 < 0.05) รายละเอียดดงัตาราง 4.16 
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ตาราง 4.16 การวิเคราะห์ความแตกตา่งการตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุม่เบบีบ้มูเมอร์
(Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครจ าแนกตามระดบัการศกึษาเป็นรายคู่ 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ (I) edu (J) edu 
Mean  

Difference 
(I-J) 

P 

การรับรู้ถึงความต้องการ 
หรือปัญหา 

ประถมศกึษา มธัยมศกึษา -0.08 0.993 
  อนปุริญญา -0.36 0.154 
  ปริญญาตรี -0.43 0.025* 

    สงูกวา่ปริญญาตรี -0.28 0.442 
  มธัยมศกึษา อนปุริญญา -0.29 0.238 
    ปริญญาตรี -0.36 0.032* 
    สงูกวา่ปริญญาตรี -0.21 0.629 
  อนปุริญญา ปริญญาตรี -0.07 0.961 
    สงูกวา่ปริญญาตรี 0.08 0.974 
  ปริญญาตรี สงูกวา่ปริญญาตรี 0.15 0.682 
การแสวงหาข้อมลู ประถมศกึษา มธัยมศกึษา -0.12 0.933 
    อนปุริญญา -0.30 0.173 
    ปริญญาตรี -0.29 0.118 
    สงูกวา่ปริญญาตรี -0.32 0.154 
  มธัยมศกึษา อนปุริญญา -0.18 0.546 
    ปริญญาตรี -0.18 0.446 
    สงูกวา่ปริญญาตรี -0.20 0.492 
  อนปุริญญา ปริญญาตรี 0.00 1.000 
    สงูกวา่ปริญญาตรี -0.02 1.000 
  ปริญญาตรี สงูกวา่ปริญญาตรี -0.02 0.999 

* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
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ตาราง 4.16 การวิเคราะห์ความแตกตา่งการตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุม่เบบีบ้มูเมอร์
(Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครจ าแนกตามระดบัการศกึษาเป็นรายคู่ 
(ตอ่) 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ (I) edu (J) edu 
Mean  

Difference 
(I-J) 

P 

การประเมินทางเลอืก ประถมศกึษา มธัยมศกึษา 0.14 0.878 
    อนปุริญญา -0.23 0.453 
    ปริญญาตรี -0.26 0.244 
    สงูกวา่ปริญญาตรี -0.09 0.967 
  มธัยมศกึษา อนปุริญญา -0.37 0.013 
    ปริญญาตรี -0.40 0.001** 
    สงูกวา่ปริญญาตรี -0.24 0.329 
  อนปุริญญา ปริญญาตรี -0.03 0.998 
    สงูกวา่ปริญญาตรี 0.14 0.743 
  ปริญญาตรี สงูกวา่ปริญญาตรี 0.16 0.443 
การตดัสนิใจซือ้ ประถมศกึษา มธัยมศกึษา 0.15 0.871 
    อนปุริญญา -0.20 0.601 
    ปริญญาตรี -0.15 0.757 
    สงูกวา่ปริญญาตรี -0.01 1.000 
  มธัยมศกึษา อนปุริญญา -0.35 0.029* 
    ปริญญาตรี -0.30 0.040* 
    สงูกวา่ปริญญาตรี -0.15 0.759 
  อนปุริญญา ปริญญาตรี 0.05 0.985 
    สงูกวา่ปริญญาตรี 0.20 0.408 
  ปริญญาตรี สงูกวา่ปริญญาตรี 0.15 0.562 

* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 

5. จ าแนกตามอาชีพ 
จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มเบบีบู้มเมอร์  (Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ี

กรุงเทพมหานครพบวา่ กลุม่ท่ีอาชีพแตกตา่งกนัให้ความส าคญักระบวนการรับรู้ถึงความต้องการ
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หรือปัญหา (PR) การแสวงหาข้อมลู (IS) กระบวนการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ (EA) 
และการตดัสินใจซือ้ (PD) ไมแ่ตกตา่งกนัทางสถิตท่ีิ (P > 0.05) รายละเอียดดงัตาราง 4.17 

 

ตาราง 4.17 การวิเคราะห์ความแตกตา่งการตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุม่เบบีบ้มูเมอร์
(Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาชีพ 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ อาชีพ X  SD. F P 

การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา รับราชการ 3.80 0.47 0.550 0.648 

  ธุรกิจสว่นตวั 3.81 0.40   

  อาชีพอิสระ 3.80 0.50   

  
เ ก ษี ยณอายุ ก า ร
ท างาน 

3.83 0.48   

การแสวงหาข้อมลู รับราชการ 3.91 0.54 0.856 0.464 

  ธุรกิจสว่นตวั 3.89 0.49   

  อาชีพอิสระ 3.80 0.97   

  
เ ก ษี ยณอายุ ก า ร
ท างาน 

3.83 0.65   

การประเมินทางเลอืก รับราชการ 3.82 0.56 0.568 0.637 

  ธุรกิจสว่นตวั 3.76 0.50   

  อาชีพอิสระ 3.79 0.59   

  
เ ก ษี ยณอายุ ก า ร
ท างาน 

3.88 0.62   

การตดัสนิใจซือ้ รับราชการ 3.78 0.65 0.627 0.598 

  ธุรกิจสว่นตวั 3.82 0.52   

  อาชีพอิสระ 3.80 0.57   

  
เ ก ษี ยณอายุ ก า ร
ท างาน 

3.88 0.63   

* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
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6. จ าแนกตามรายได้ 
จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มเบบีบู้มเมอร์  (Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ี

กรุงเทพมหานครพบว่า กลุ่มท่ีรายได้แตกต่างกันให้ความส าคญักระบวนการแสวงหาข้อมลู (IS) 
แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P = 0.033 < 0.05) ส่วนการรับรู้ถึงความ
ต้องการหรือปัญหา (PR) การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ (EA) และการตดัสินใจซือ้ (PD) 

พบว่า กลุ่มท่ีรายได้แตกตา่งกนัให้ความส าคญั ไม่แตกตา่งกนัทางสถิติ (P > 0.05) รายละเอียด 
ดงัตาราง 4.18 

 
ตาราง 4.18 การวิเคราะห์ความแตกตา่งการตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุม่เบบีบ้มูเมอร์

(Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครจ าแนกตามรายได้ 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ รายได้ X  SD. F P 

การรับรู้ถึงความต้องการ 
หรือปัญหา 

ไมเ่กิน 15,000 บาท 3.67 0.47 2.443 0.064 

15,001 – 30,000บาท 3.85 0.49     

  30,001-40,000 บาท 3.86 0.40     

  มากกวา่ 40,000 บาท 3.82 0.46     

การแสวงหาข้อมลู ไมเ่กิน 15,000 บาท 3.66 0.57 2.945 0.033* 

  15,001 – 30,000บาท 3.94 0.61     

  30,001-40,000 บาท 3.87 0.50     

  มากกวา่ 40,000 บาท 3.89 0.92     

การประเมินทางเลอืก ไมเ่กิน 15,000 บาท 3.66 0.63 1.547 0.202 

  15,001 – 30,000บาท 3.77 0.58     

  30,001 - 40,000 บาท 3.91 0.52     

  มากกวา่ 40,000 บาท 3.84 0.54     

การตดัสนิใจซือ้ ไมเ่กิน 15,000 บาท 3.71 0.62 1.061 0.365 

  15,001 – 30,000บาท 3.90 0.63     

  30,001-40,000 บาท 3.83 0.53     

  มากกวา่ 40,000 บาท 3.80 0.56     

* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 



99 
 

จากผลการวิเคราะห์ในตาราง 4.13 พบว่า กลุ่มเบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) ใน
เขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครท่ีรายได้แตกต่างกันให้ความส าคญักระบวนการแสวงหาข้อมูล (IS) 
แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติจะท าการทดสอบความแตกต่างรายคูด้่วยวิธีของ Scheffe 
แตเ่ม่ือทดสอบความแตกตา่งรายคู ่พบว่า ไม่มีระดบัรายได้ใดท่ีแตกตา่งกนัทางสถิติ รายละเอียด
ดงัตาราง 4.19 

 

ตาราง 4.19 การวิเคราะห์ความแตกตา่งการตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุม่เบบีบ้มูเมอร์
(Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครจ าแนกตามรายได้เป็นรายคู ่

กระบวนการตดัสินใจซือ้ (I) รายได้ (J) รายได้ 
Mean 

Difference 
(I-J) 

P 

การแสวงหาข้อมลู ไมเ่กิน 15,000 บาท 15,001 – 30,000บาท -0.275 0.077 
  

 
30,001-40,000 บาท -0.206 0.296 

  
 

มากกวา่ 40,000บาท -0.226 0.204 
  15,001 – 30,000บาท 30,001-40,000 บาท 0.069 0.906 
  

 
มากกวา่ 40,000บาท 0.049 0.960 

  30,001-40,000 บาท มากกวา่ 40,000บาท -0.019 0.998 

* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 

4.5.2 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี  และการ
ตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุม่เบบีบ้มูเมอร์(Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

4.5.2.1 การวิเคราะห์สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson Correlation Coefficient) 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับ

เทคโนโลยี และการตัดสินใจซือ้ใช้การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson 
Correlation Coefficient Analysis) ผลการวิเคราะห์ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่
ปัจจยัผู้บริโภค (Cus)ปัจจยัความคุ้มคา่ (Cost)ปัจจยัความสะดวก (Con) และปัจจยัการส่ือสาร 
(Com) การยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ การรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) และความง่ายในการใช้งาน (PEU)  
ทกุตวัแปรมีความสมัพนัธ์กบั กระบวนการตดัสินใจซือ้ ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (PR) 
การแสวงหาข้อมูล (IS)การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ (EA) และการตดัสินใจซือ้ (PD) 
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อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P < 0.01)โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อยู่ระหว่าง 
0.254 – 0.545 ถือว่ามีความสัมพันธ์ระดับน้อยไปจนถึงระดบัปานกลาง  และเม่ือพิจารณา
ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยี พบว่า มีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อยู่ระหว่าง 0.217 – 0.61 ถือว่ามีความสมัพนัธ์ระดบัน้อยไปจนถึงระดบั
ปานกลาง เม่ือน าตวัแปรไปวิเคราะห์ถดถอยพหุต้องระวงัปัญหา Multicollinearity รายละเอียด 
ดงัตาราง 4.20 

 

ตาราง 4.20 วิเคราะห์ความสมัพนัธ์สว่นประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี                       
และการตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุม่เบบีบ้มูเมอร์(Baby Boomer)                     
ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

 
Statistics Cost Con Com PU PEU PR IS EA PD 

Cus R 0.610 0.595 0.319 0.227 0.349 0.375 0.345 0.439 0.400 

 
P 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 

Cost R 
 

0.585 0.407 0.300 0.345 0.347 0.387 0.466 0.382 

 
P 

 
0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 

Con R 
  

0.352 0.217 0.411 0.420 0.452 0.467 0.428 

 
P 

  
0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 

Com R 
   

0.438 0.422 0.333 0.396 0.419 0.310 

 
P 

   
0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 

PU R 
    

0.343 0.254 0.376 0.327 0.333 

 
P 

    
0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 

PEU R 
     

0.453 0.545 0.461 0.413 

 
P 

     
0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 

** มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 
* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

 

4.5.2.2 การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพห ุ(Multiple Regression) 
การวิเคราะห์ถดถอยพหุเพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ตัวแปรอิสระ  คือ ส่วน

ประสมทางการตลาด ได้แก่ ปัจจยัด้านความต้องการผู้บริโภค (Cus) ปัจจยัด้านต้นทนุผู้บริโภค 
(Cost) ปัจจัยความสะดวก (Con) และปัจจยัการส่ือสาร  (Com) การยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่            
การรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) และความง่ายในการใช้งาน (PEU) ตวัแปรตาม คือ กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุ่มเบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
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ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (PR) การแสวงหาข้อมลู (IS) การประเมินทางเลือกใน
การตดัสินใจซือ้ (EA) และการตดัสินใจซือ้ (PD)จะท าการวิเคราะห์หาคา่ CollinearityStatistics 
เพ่ือทดสอบปัญหา Multicollinearity ของตวัแปรอิสระทัง้ 6 ตวั  

ผลการวิเคราะห์ พบว่า ไม่มีปัญหาความสมัพันธ์ระหว่างตวัแปรอิสระหรือ  
ไม่มี Multicollinearity โดยคา่ Tolerance ไม่ต ่ากว่า 0.2 และคา่ VIF ไม่เกิน 10 ทัง้หมด ดงันัน้ถือว่า
ไม่มีปัญหา Multicollinearity สามารถใช้ในการวิเคราะห์ถดถอยพหุได้ รายละเอียดแสดงดงัตาราง 
4.21 
 
ตาราง 4.21 แสดงวิเคราะห์ปัญหาความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระสว่นประสมทางการตลาด 

การยอมรับเทคโนโลยี และการตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ 

ตัวแปรอิสระ Tolerance VIF 
ปัจจยัความต้องการผู้บริโภค (Cus) 0.537 1.864 
ปัจจยัต้นทนุผู้บริโภค (Cost) 0.517 1.935 
ปัจจยัความสะดวก (Con) 0.536 1.867 
ปัจจยัการสือ่สาร (Com) 0.672 1.488 
การรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) 0.766 1.305 
ความง่ายในการใช้งาน (PEU) 0.713 1.402 

จากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุกระบวนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา 
(PR) กับส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีพบว่า สมการถดถอยท่ีได้มี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบันยัส าคญั 0.01(P(ANOVA) = 0.000 < 0.01) ได้คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์
พหคุณู r = 0.543 และ คา่ r2 = 0.294 หมายความวา่ สมการถดถอยสามารถอธิบายกระบวนการ
รับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (PR) ได้ 29.4% โดยตวัแปรท่ีส่งผลอย่างมีนยัส าคญั ได้แก่ 
ปัจจัยความสะดวก (Con) และความง่ายในการใช้งาน (PEU) มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ
นยัส าคญั 0.01 (P< 0.01) ปัจจยัด้านความต้องการผู้บริโภค (Cus) มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั

นยัส าคญั 0.05(P< 0.05) เม่ือพิจารณาคา่สมัประสิทธ์ิการถดถอย () พบว่าทัง้ 3 ตวัมีค่าเป็น
บวก หมายความว่า ปัจจยัความสะดวก (Con) ความง่ายในการใช้งาน (PEU) และปัจจยัความ
ต้องการผู้บริโภค (Cus) มีอิทธิพลทางบวกตอ่กระบวนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (PR) 
รายละเอียดแสดงในตาราง 4.22 
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ตาราง 4.22 การวิเคราะห์ถดถอยพหกุระบวนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (PR)                       
กบัสว่นประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี 

Model Unstandardized Standardized 

t P 

Profitability Coefficients Coefficients 

  B S.E. Beta 

Constant 0.383 0.293 
 

1.309 0.191 
ปัจจยัความต้องการผู้บริโภค (Cus) 0.137 0.068 0.116 2.008 0.045* 
ปัจจยัต้นทนุผู้บริโภค (Cost) 0.029 0.066 0.026 0.433 0.665 
ปัจจยัความสะดวก (Con) 0.223 0.071 0.183 3.153 0.002** 
ปัจจยัการสือ่สาร (Com) 0.114 0.070 0.084 1.617 0.107 
การรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) 0.060 0.060 0.048 0.996 0.320 
ความง่ายในการใช้งาน (PEU) 0.336 0.061 0.277 5.512 0.000** 
r = 0.543               r2 = 0.294             S.E. = 0.58 
F = 27.323Df = 6, 393           P( ANOVA) = 0.000**      Durbin-Watson = 1.893 

** มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 
* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 

จากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุกระบวนการแสวงหาข้อมูล (IS) กับส่วน
ประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยีพบว่า สมการถดถอยท่ีได้มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.01(P(ANOVA) = 0.000 < 0.01) ได้คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู r = 0.633 
และ คา่ r2 = 0.401 หมายความว่า สมการถดถอยสามารถอธิบายกระบวนการแสวงหาข้อมูล 
(IS) ได้ 40.1% โดยตวัแปรท่ีส่งผลอย่างมีนยัส าคญั ได้แก่ ปัจจยัความสะดวก (Con) การรับรู้ถึง
ประโยชน์  (PU) และความง่ายในการใช้งาน (PEU) มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับนัยส าคัญ 

0.01(P< 0.01)  เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย () พบว่าทัง้ 3 ตัวมีค่าเป็นบวก 
หมายความวา่ ปัจจยัความสะดวก (Con) การรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) และความง่ายในการใช้งาน 
(PEU) มีอิทธิพลทางบวกตอ่กระบวนการแสวงหาข้อมลู (IS) รายละเอียดแสดงในตาราง 4.23 
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ตาราง 4.23 การวิเคราะห์ถดถอยพหกุระบวนการแสวงหาข้อมลู (IS) กบัส่วนประสมทางการตลาด 
การยอมรับเทคโนโลยี 

Model Unstandardized Standardized 

t P 

Profitability Coefficients Coefficients 

  B S.E. Beta 

Constant 0.453 0.223 
 

2.031 0.043* 
ปัจจยัความต้องการผู้บริโภค (Cus) -0.004 0.052 -0.004 -0.069 0.945 
ปัจจยัต้นทนุผู้บริโภค (Cost) 0.061 0.050 0.066 1.212 0.226 
ปัจจยัความสะดวก (Con) 0.212 0.054 0.210 3.935 0.000** 
ปัจจยัการสือ่สาร (Com) 0.090 0.054 0.080 1.675 0.095 
การรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) 0.160 0.046 0.156 3.496 0.001** 
ความง่ายในการใช้งาน (PEU) 0.352 0.046 0.350 7.578 0.000** 
r = 0.633               r2 = 0.401             S.E. = 0.442 
F = 43.762Df = 6, 393           P( ANOVA) = 0.000**      Durbin-Watson = 1.754 

** มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 
* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

จากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุกระบวนการประเมินทางเลือกในการ
ตดัสินใจซือ้ (EA) กบัสว่นประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีพบว่า สมการถดถอยท่ี
ได้มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดบันัยส าคญั 0.01(P(ANOVA) = 0.000 < 0.01) ได้ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์พหคุณู r = 0.615 และ คา่ r2 = 0.379 หมายความว่า สมการถดถอยสามารถอธิบาย
กระบวนการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ (EA) ได้ 37.9% โดยตวัแปรท่ีส่งผลอย่างมี
นยัส าคญั ได้แก่ ปัจจยัต้นทุนผู้บริโภค (Cost)ปัจจยัความสะดวก (Con) และปัจจยัการส่ือสาร 
(Com)และความง่ายในการใช้งาน (PEU) มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01(P< 0.01) 
ส่วนปัจจยัความต้องการผู้บริโภค (Cus) มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05(P< 0.05)

เม่ือพิจารณาค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอย () พบว่าทัง้ 5 ตวัมีค่าเป็นบวก หมายความว่า ปัจจยั
ต้นทนุผู้บริโภค (Cost)ปัจจยัความสะดวก (Con)ปัจจยัการส่ือสาร (Com)ความง่ายในการใช้งาน 
(PEU) และปัจจัยความต้องการผู้ บริโภค (Cus) มีอิทธิพลทางบวกต่อกระบวนการประเมิน
ทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ (EA) รายละเอียดแสดงในตาราง 4.24 
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ตาราง 4.24 การวิเคราะห์ถดถอยพหกุระบวนการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ (EA)                
กบัสว่นประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี 

Model Unstandardized Standardized 

t P 

Profitability Coefficients Coefficients 

  B S.E. Beta 

Constant 0.350 0.235 
 

1.487 0.138 
ปัจจยัความต้องการผู้บริโภค (Cus) 0.120 0.055 0.119 2.189 0.029* 
ปัจจยัต้นทนุผู้บริโภค (Cost) 0.141 0.053 0.147 2.654 0.008** 
ปัจจยัความสะดวก (Con) 0.161 0.057 0.153 2.820 0.005** 
ปัจจยัการสือ่สาร (Com) 0.161 0.057 0.138 2.843 0.005** 
การรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) 0.093 0.048 0.087 1.920 0.056 
ความง่ายในการใช้งาน (PEU) 0.226 0.049 0.218 4.621 0.000** 
r = 0.615               r2 = 0.379             S.E. = 0.466 
F = 39.927Df = 6, 393           P( ANOVA) = 0.000**      Durbin-Watson = 1.963 

** มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 
* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

จากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุกระบวนการการตดัสินใจซือ้ (PD) กับส่วน
ประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีพบว่า สมการถดถอยท่ีได้มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.01(P(ANOVA) = 0.000 < 0.01) ได้คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู r = 0.549 
และ คา่ r2 = 0.302 หมายความว่า สมการถดถอยสามารถอธิบายกระบวนการการตดัสินใจซือ้ 
(PD) ได้ 30.2% โดยตวัแปรท่ีส่งผลอย่างมีนยัส าคญั ได้แก่ ปัจจยัความสะดวก (Con) การรับรู้ถึง
ประโยชน์ (PU) และความง่ายในการใช้งาน  (PEU) มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01   
(P < 0.01) ส่วนปัจจยัความต้องการผู้บริโภค (Cus) มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

(P < 0.05)เม่ือพิจารณาคา่สมัประสิทธ์ิการถดถอย () พบว่าทัง้ 4 ตวัมีคา่เป็นบวก หมายความ
ว่า ปัจจยัความสะดวก (Con) การรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) ความง่ายในการใช้งาน (PEU) และ
ความต้องการผู้ บริโภค (Cus) มีอิทธิพลทางบวกต่อกระบวนการการตัดสินใจซือ้ (PD) 
รายละเอียดแสดงในตาราง 4.25 
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ตาราง 4.25 การวิเคราะห์ถดถอยพหกุระบวนการการตดัสินใจซือ้ (PD)                                                
กบัสว่นประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี 

Model Unstandardized Standardized 

t P 

Profitability Coefficients Coefficients 

  B S.E. Beta 

Constant 0.647 0.252   2.572 0.010** 
ปัจจยัความต้องการผู้บริโภค (Cus) 0.140 0.058 0.138 2.398 0.017* 
ปัจจยัต้นทนุผู้บริโภค (Cost) 0.063 0.057 0.065 1.103 0.271 
ปัจจยัความสะดวก (Con) 0.193 0.061 0.182 3.163 0.002** 
ปัจจยัการสือ่สาร (Com) 0.021 0.061 0.018 0.352 0.725 
การรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) 0.177 0.052 0.165 3.423 0.001** 
ความง่ายในการใช้งาน (PEU) 0.213 0.052 0.203 4.066 0.000** 
r = 0.549               r2 = 0.302             S.E. = 0.498 
F = 28.331Df = 6, 393           P( ANOVA) = 0.000**      Durbin-Watson = 1.676 

** มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 
* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 



บทที่ 5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

ในการศกึษาวิจยั เร่ืองการตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุ่มเบบีบู้มเมอร์ในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานครมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ ต่อการตัดสินใจซือ้อาหารออนไลน์ ศึกษาส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ และศกึษาการยอมรับเทคโนโลยี 
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุ่มเบบีบู้มเมอร์ (Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผล อภิปรายผล และเสนอแนะงานวิจยัได้ ดงันี ้ 

5.1 สรุปผลการวิจยั 
5.2 อภิปรายผลการวิจยั 
5.3 ข้อเสนอแนะการวิจยั 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอยา่ง 

จากการศกึษาสรุปว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 60.8 อาย ุ
55 – 60 ปี ร้อยละ 36.2 สมรสแล้ว ร้อยละ 44.00 ระดบัการศึกษาสูงสุดระดบัปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา่ร้อยละ 44.00 ประกอบอาชีพธุรกิจสว่นตวั ร้อยละ 30.00 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001 – 
30,000 บาท ร้อยละ 29.00 

5.1.2 สรุปผลความคดิเห็นเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 

จากการศึกษาสรุปว่า ภาพรวมปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสามารถตอบสนอง
ความต้องการในการสัง่อาหารออนไลน์ของกลุ่มเบบีบู้มเมอร์ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครได้ใน
ระดบัมาก (X = 3.87, S.D. = 0.44) เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ทกุด้านอยู่ในระดบัมากทัง้หมด 
โดยด้านความสะดวกสามารถตอบสนองความต้องการได้สูงสุด (X = 3.92, S.D. = 0.56) 
รองลงมาคือ ด้านความต้องการผู้บริโภค (X = 3.89, S.D. = 0.58) และน้อยท่ีสดุคือ ด้านต้นทนุ
ผู้บริโภค (X = 3.78, S.D. = 0.61) เม่ือพิจารณาประเดน็ยอ่ยในแตล่ะด้านเป็นดงันี ้
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ด้านความต้องการผู้ บริโภค (Cus) ประเด็นท่ีตอบสนองความต้องการได้สูงสุดคือ            
มีรูปและบอกรายละเอียดของอาหารชดัเจนครบถ้วน (X = 4.02, S.D. = 0.78) รองลงมาคือ ชนิด
อาหารเหมาะสมกบัท่ีต้องการ (X = 3.95, S.D. = 0.84) 

ด้านต้นทุนผู้บริโภค (Cost) ประเด็นท่ีตอบสนองความต้องการได้สูงสุดคือ มีบริการ
เก็บเงินปลายทาง(X = 4.01, S.D. = 0.81) รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ (X = 3.80, 
S.D. = 0.88) 

ด้านความสะดวก (Con) ประเด็นท่ีตอบสนองความต้องการได้สูงสุดคือ เว็ปไซต์มี
ความน่าเช่ือถือในการซือ้ขาย (X = 4.01, S.D. = 0.86) รองลงมาคือ ความตรงต่อเวลาในการ
จดัสง่สินค้า (X = 3.96, S.D. = 0.83) 

ด้านการส่ือสาร (Com) ประเด็นท่ีตอบสนองความต้องการได้สงูสดุคือ มีการให้ข้อมลู
สินค้าท่ีชดัเจน(X = 3.99, S.D. = 0.78) รองลงมาคือ มีการอปัเดตข้อมลูของสินค้าท่ีผู้บริโภค
สนใจโดยอ้างอิงจากประวตักิารสัง่ซือ้ (X = 3.89, S.D. = 0.88) 

5.1.3 การวิเคราะห์ข้อมลูความคดิเห็นเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยี 

จากการศึกษาสรุปว่า ความคิดเห็นเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยีของกลุ่มเบบีบู้ม
เมอร์ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครภาพรวมมีการยอมรับในระดบัมาก (X = 3.82, S.D. = 0.46)
เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์  (PU) มีการยอมรับในระดบัมาก (X = 3.79, 
S.D. = 0.55) ด้านความง่ายในการใช้งาน (PEU)มีการยอมรับในระดบัมาก (X = 3.84, S.D. = 
0.56) เม่ือพิจารณาประเดน็ยอ่ยในแตล่ะด้านเป็น ดงันี ้

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) ประเด็นท่ีมีการยอมรับสงูสดุคือ เทคโนโลยีสัง่อาหาร
ออนไลน์ท าให้ท่านสามารถเข้าถึงข้อมลูท่ีหลากหลายได้( X = 3.95, S.D. = 0.75) รองลงมาคือ 
เทคโนโลยีสัง่อาหารออนไลน์ท าให้ทา่นรู้จกัใช้เวลาวา่งให้เกิดประโยชน์(X = 3.77, S.D. = 0.93) 

ด้านความง่ายในการใช้งาน(PEU)ประเด็นท่ีตอบสนองความต้องการได้สูงสุดคือ 
เทคโนโลยีสัง่อาหารออนไลน์ท าให้ผู้บริโภคสามารถสัง่อาหารได้ตลอด 24 ชัว่โมง (X = 3.94,  
S.D. = 0.89) รองลงมาคือ เทคโนโลยีสัง่อาหารออนไลน์ท าให้ผู้บริโภคสามารถหารายการอาหาร
ท่ีต้องการได้เสมอ(X = 3.84, S.D. = 0.78) 
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5.1.4 การวิเคราะห์ข้อมลูความคิดเห็นเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจเลือกซือ้อาหารออนไลน์ 

จากการศึกษาสรุปว่า ความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจเลือกซือ้อาหาร
ออนไลน์ของกลุ่มเบบีบ้มูเมอร์ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครกระบวนการตดัสินใจซือ้ ทัง้ 4 ขัน้ คือ 
การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (PR) การแสวงหาข้อมูล (IS) การประเมินทางเลือก (EA) 
และการตดัสินใจซือ้ (PD) มีความส าคญัในระดบัมาก โดยกระบวนการท่ีมีความส าคญัสงูสดุคือ 
การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (PR) (X = 3.86, S.D. = 0.69) รองลงมาคือ การประเมิน
ทางเลือก (X = 3.82, S.D. = 0.59) และน้อยสดุคือ การตดัสินใจซือ้ (X = 3.76, S.D. = 0.59) 
เม่ือพิจารณากระบวนการตดัสินใจซือ้แตล่ะขัน้เป็นดงันี ้

กระบวนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (PR) ประเด็นท่ีส าคญัสงูสดุคือ ช่องทาง
ในการเข้าถึงเว็ปไซต์การสัง่ซือ้อาหารเพียงพอ  (X = 3.96, S.D. = 1.7) รองลงมาคือ เว็ปไซต์
ทนัสมยัและปลอดภยัในการใช้งาน (X = 3.94, S.D. = 0.75) 

กระบวนการแสวงหาข้อมูล (IS) ประเด็นท่ีส าคญัสงูสุดคือดาวโหลดแอพพลิเคชัน่สัง่
อาหารออนไลน์ได้ง่ายและสะดวกต่อการสืบค้นข้อมูล (X = 3.94, S.D. = 0.79) รองลงมาคือ 
บคุคลใกล้ชิดท่ีท่านเช่ือถือ เช่น เพ่ือน ครอบครัว คนรู้จกัหรือ บุคคลท่ีเคยใช้บริการสัง่ซือ้อาหาร
ออนไลน์(X = 3.79, S.D. = 0.79) 

กระบวนการประเมินทางเลือก (EA) ประเด็นท่ีส าคัญสูงสุดคือ มีสินค้าอาหาร
ออนไลน์หลากหลายให้เลือกซือ้(X = 3.93, S.D. = 0.8) รองลงมาคือ สามารถเลือกจ านวนอาหาร
และจา่ยเงินได้หลายชอ่งทาง (X = 3.81, S.D. = 0.86) 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ (PD) ประเดน็ท่ีส าคญัสงูสดุคือ มีการรับประกนัความสดของ
อาหารได้ตามท่ีตกลงกนัไว้ (X = 3.90, S.D. = 0.84) รองลงมาคือ มีการให้ข้อมลูตรงตามท่ีตกลง
กนัไว้ (X = 3.82, S.D. = 0.83) 

5.1.5 การวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อทดสอบสมมตฐิานการศกึษา  

1. การวิเคราะห์ความแตกต่างปัจจัยส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหาร
ออนไลน์ของกลุม่เบบีบ้มูเมอร์(Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

1.1 จ าแนกตามเพศ 
จากการศึกษาสรุปว่า กลุ่มเบบี บู้มเมอร์(Baby Boomer) ในเขตพืน้ ท่ี

กรุงเทพมหานครเพศชายให้ความส าคัญกระบวนการแสวงหาข้อมูล  (IS) น้อยกว่าเพศหญิง             
(คา่ t ติดลบ) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P = 0.016 < 0.05)ส่วนการรับรู้ถึงความ
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ต้องการหรือปัญหา  (PR) การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซือ้  (EA) และการตัดสินใจซือ้ 
(PD)เพศชายและเพศหญิง ให้ความส าคญัไมแ่ตกตา่งกนัทางสถิต ิ(P > 0.05) 

1.2 จ าแนกตามอาย ุ
จากการศึกษาสรุปว่า กลุ่มเบบีบู้มเมอร์(Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ี

กรุงเทพมหานครพบว่า กลุ่มท่ีอายแุตกต่างกันให้ความส าคญักระบวนการประเมินทางเลือกใน
การตดัสินใจซือ้ (EA) แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P = 0.029 < 0.05) 
สว่นกระบวนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (PR) การแสวงหาข้อมลู (IS)และการตดัสินใจซือ้ 
(PD) พบวา่ กลุม่ท่ีอายแุตกตา่งกนัให้ความส าคญั ไมแ่ตกตา่งกนัทางสถิต ิ(P > 0.05) 

1.3 จ าแนกตามสถานภาพสมรส 
จากการศึกษาสรุปว่า กลุ่มเบบี บู้มเมอร์(Baby Boomer) ในเขตพืน้ ท่ี

กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มท่ีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนัให้ความส าคญักระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ (PD) แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P = 0.006 < 0.01) โดยกลุ่มสมรส 
และกลุ่มหม้ายให้ความส าคญักระบวนการตดัสินใจซือ้ (PD) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 (P = 0.014 < 0.05)ส่วนกระบวนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา  (PR) 
การแสวงหาข้อมลู (IS) และการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ (EA) พบว่า กลุ่มท่ีสถานภาพ
สมรสแตกตา่งกนัให้ความส าคญั ไมแ่ตกตา่งกนัทางสถิต ิ(P > 0.05) 

1.4 จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
จากการศึกษาส รุปว่ า  กลุ่ม เบ บี บู้ม เมอ ร์  (Baby Boomer) ในเขตพื น้ที่

กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มที่ระดบัการศึกษาแตกต่างกันให้ความส าคญักระบวนการรับรู้ถึงความ
ต้องการหรือปัญหา (PR) แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 (P = 0.000 < 0.01) 
การแสวงหาข้อมลู (IS)แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 (P =0.001 < 0.01) และ
การตดัสนิใจซือ้ (PD) แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 (P =0.000 < 0.01) และให้
ความส าคญักระบวนการประเมินทางเลือกในการตดัสนิใจซือ้ (EA) แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 (P = 0.023 < 0.05) 

โดยกระบวนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา  (PR) พบว่า  กลุ่มเบบีบู้ม
เมอร์  (Baby Boomer) ในเขตพืน้ ท่ีก รุง เทพมหานครท่ีจบการศึกษาระดับประถมศึกษา                       
ให้ความส าคญัน้อยกว่า (Mean Difference เป็นลบ) กลุ่มท่ีจบการศกึษาระดบัปริญญาตรี อย่าง
มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P = 0.025 < 0.05)และกลุ่มท่ีจบการศึกษามัธยมศึกษา                 
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ให้ความส าคญัน้อยกว่า (Mean Difference เป็นลบ) กลุ่มท่ีจบการศกึษาระดบัปริญญาตรี อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (P = 0.032 < 0.05) 

การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซือ้  (EA) พบว่า กลุ่มเบบีบู้มเมอร์  
(Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครท่ีจบการศึกษามธัยมศึกษา ให้ความส าคญัน้อย
กวา่ (Mean Difference เป็นลบ) กลุม่ท่ีจบการศกึษาระดบัปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 (P = 0.001 < 0.01) 

การตดัสินใจซือ้ (PD) พบว่า กลุ่มเบบีบ้มูเมอร์ (Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานครท่ีจบการศกึษามธัยมศกึษา ให้ความส าคญัน้อยกว่า (Mean Difference เป็นลบ) 
กลุม่ท่ีจบการศกึษาระดบัอนปุริญญา อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P = 0.029 < 0.05) 
และให้ความส าคญัน้อยกว่า (Mean Difference เป็นลบ) กลุ่มท่ีจบการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (P = 0.04 < 0.05) 

1.5 จ าแนกตามอาชีพ 
จากการศึกษาสรุปว่า กลุ่มเบบีบู้มเมอร์(Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ี

กรุงเทพมหานคร พบวา่ กลุม่ท่ีอาชีพแตกตา่งกนัให้ความส าคญักระบวนการรับรู้ถึงความต้องการ
หรือปัญหา (PR) การแสวงหาข้อมลู (IS) กระบวนการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ (EA) 
และการตดัสินใจซือ้ (PD) ไมแ่ตกตา่งกนัทางสถิตท่ีิ (P > 0.05) 

1.6 จ าแนกตามรายได้ 
จากการศึกษาสรุปว่า กลุ่มเบบีบู้มเมอร์(Baby Boomer) ในเขตพืน้ ท่ี

กรุงเทพมหานครพบว่า กลุ่มท่ีรายได้แตกต่างกันให้ความส าคญักระบวนการแสวงหาข้อมลู (IS) 
แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P = 0.033 < 0.05) ส่วนการรับรู้ถึงความ
ต้องการหรือปัญหา (PR) การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ (EA) และการตดัสินใจซือ้ (PD) 
พบวา่ กลุม่ท่ีรายได้แตกตา่งกนัให้ความส าคญั ไมแ่ตกตา่งกนัทางสถิต ิ(P > 0.05) 

2. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์สว่นประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และการ
ตดัสนิใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุม่เบบีบ้มูเมอร์(Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 

2.1 การวิเคราะห์สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson Correlation Coefficient) 
จากการศึกษาสรุปว่าส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ปัจจยัผู้บริโภค  (Cus) 

ปัจจยัความคุ้มค่า (Cost) ปัจจยัความสะดวก (Con) และปัจจยัการส่ือสาร (Com) การยอมรับ
เทคโนโลยี ได้แก่ การรับรู้ถึงประโยชน์  (PU) และความง่ายในการใช้งาน  (PEU) ทุกตวัแปรมี
ความสัมพันธ์กับ กระบวนการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา  (PR)             
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การแสวงหาข้อมูล (IS) การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ (EA) และการตดัสินใจซือ้ (PD) 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P < 0.01)โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อยู่ระหว่าง 
0.254 – 0.545 ถือว่ามีความสัมพันธ์ระดับน้อยไปจนถึงระดับปานกลาง  และเม่ือพิจารณา
ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยี พบว่า มีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อยู่ระหว่าง 0.217 – 0.61 ถือว่ามีความสมัพนัธ์ระดบัน้อยไปจนถึงระดบั
ปานกลาง เม่ือน าตวัแปรไปวิเคราะห์ถดถอยพหตุ้องระวงัปัญหา Multicollinearity 

2.2 การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพห ุ(Multiple Regression) 
จากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุกระบวนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา 

(PR) กับส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยี สรุปว่า สมการถดถอยท่ีได้มี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบันยัส าคญั 0.01(P(ANOVA) = 0.000 < 0.01) ได้คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์
พหคุณู r = 0.543 และ คา่ r2 = 0.294 หมายความว่าสมการถดถอยสามารถอธิบายกระบวนการ
รับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (PR) ได้ 29.4% โดยตวัแปรท่ีส่งผลอย่างมีนัยส าคญั ได้แก่ 
ปัจจัยความสะดวก  (Con) และความง่ายในการใช้งาน  (PEU) มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ
นยัส าคญั 0.01(P < 0.01) ปัจจัยความต้องการผู้บริโภค (Cus) มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั

นยัส าคญั 0.05(P < 0.05)เม่ือพิจารณาคา่สมัประสิทธ์ิการถดถอย () พบว่าทัง้ 3 ตวัมีคา่เป็น
บวก หมายความว่า ปัจจยัความสะดวก (Con) ความง่ายในการใช้งาน (PEU) และปัจจยัความ
ต้องการผู้บริโภค (Cus) มีอิทธิพลทางบวกตอ่กระบวนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (PR)  

จากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหกุระบวนการแสวงหาข้อมลู (IS) กบัส่วน
ประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยีสรุปวา่ สมการถดถอยท่ีได้มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.01(P(ANOVA) = 0.000 < 0.01) ได้คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู r = 0.633 
และ คา่ r2 = 0.401 หมายความวา่สมการถดถอยสามารถอธิบายกระบวนการแสวงหาข้อมลู  (IS) 
ได้ 40.1% โดยตัวแปรท่ีส่งผลอย่างมีนัยส าคัญ ได้แก่ ปัจจัยความสะดวก (Con) การรับรู้ถึง
ประโยชน์  (PU) และความง่ายในการใช้งาน (PEU) มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันัยส าคญั 0.01            

(P < 0.01) เม่ือพิจารณาคา่สมัประสิทธ์ิการถดถอย () พบว่าทัง้ 3 ตวัมีคา่เป็นบวก หมายความ
ว่า ปัจจยัความสะดวก (Con) การรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) และความง่ายในการใช้งาน (PEU) มี
อิทธิพลทางบวกตอ่กระบวนการแสวงหาข้อมลู (IS) 

จากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุกระบวนการประเมินทางเลือกในการ
ตดัสินใจซือ้ (EA) กบัส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีสรุปว่า สมการถดถอย
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ท่ีได้มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01(P(ANOVA) = 0.000 < 0.01) ได้ค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์พหคุณู r = 0.615 และ คา่ r2 = 0.379 หมายความว่าสมการถดถอยสามารถอธิบาย
กระบวนการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ (EA) ได้ 37.9% โดยตวัแปรท่ีส่งผลอย่างมี
นยัส าคญั ได้แก่ ปัจจยัต้นทนุผู้บริโภค (Cost) ปัจจยัความสะดวก (Con) และปัจจยัการส่ือสาร 
(Com) และความง่ายในการใช้งาน (PEU) มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01(P< 0.01) 
ส่วนปัจจยัความต้องการผู้บริโภค (Cus) มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05(P< 0.05)

เม่ือพิจารณาค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอย () พบว่าทัง้ 5 ตวัมีค่าเป็นบวก หมายความว่า ปัจจยั
ต้นทนุผู้บริโภค (Cost) ปัจจยัความสะดวก (Con) ปัจจยัการส่ือสาร (Com) ความง่ายในการใช้
งาน (PEU) และปัจจยัความต้องการผู้บริโภค (Cus) มีอิทธิพลทางบวกตอ่กระบวนการประเมิน
ทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ (EA)  

จากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุกระบวนการการตดัสินใจซือ้ (PD) กับ
ส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีสรุปว่า สมการถดถอยท่ีได้มีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01(P(ANOVA) = 0.000 < 0.01) ได้คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู r = 
0.549 และ คา่ r2 = 0.302 หมายความวา่สมการถดถอยสามารถอธิบายกระบวนการการตดัสินใจ
ซือ้ (PD) ได้ 30.2% โดยตวัแปรท่ีส่งผลอย่างมีนยัส าคญั ได้แก่ ปัจจยัความสะดวก (Con) การรับรู้
ถึงประโยชน์ (PU) และความง่ายในการใช้งาน  (PEU) มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดบันัยส าคัญ 
0.01(P < 0.01) ส่วนปัจจยัความต้องการผู้บริโภค (Cus) มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 

0.05(P < 0.05) เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย () พบว่าทัง้ 4 ตัวมีค่าเป็นบวก 
หมายความวา่ ปัจจยัความสะดวก (Con) การรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) ความง่ายในการใช้งาน (PEU) 
และปัจจยัความต้องการผู้บริโภค (Cus) มีอิทธิพลทางบวกตอ่กระบวนการการตดัสินใจซือ้ (PD) 

5.2 อภปิรายผลการวิจัย 

จากการศกึษามีประเดน็ท่ีนา่สนใจสามารถน าไปอภิปรายผลการศกึษา ดงันี ้
1. ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มเบบีบู้มเมอร์ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครเพศชายและเพศ

หญิง ให้ความส าคญักระบวนการตัดสินใจเลือกซือ้อาหารออนไลน์ด้านกระบวนการแสวงหา
ข้อมลู (IS) แตกตา่งกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติเป็นจริงตามสมมติฐานการศึกษาไม่สอดคล้อง
กับพิมพุมผกา บุญธนาพีรัชต์ (2560) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
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ตดัสินใจใช้ บริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบว่า เพศ
ไมส่ง่ผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการ Food Delivery  

2. ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มเบบีบู้มเมอร์ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครท่ีอายแุตกต่างกัน
ให้ความส าคัญกระบวนการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซือ้ ( EA) แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติเป็นจริงตามสมมติฐานการศึกษาสอดคล้องกับ พิมพุมผกา บุญธนาพีรัชต์ 
(2560) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการ Food Delivery  
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า อายุส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการ 
Food Delivery 

3. ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มเบบีบู้มเมอร์ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครท่ีเป็นกลุ่มสมรส
แล้ว  และกลุ่มหม้ายให้ความส าคัญกระบวนการตัดสินใจซือ้  (PD) แตกต่างกันเป็นจริงตาม
สมมติฐานการศกึษาไม่สอดคล้องกบัพิมพมุผกา บญุธนาพีรัชต์ (2560) ศกึษาปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ผลการวิจยัพบวา่ สถานภาพสมรสไมส่ง่ผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการ Food Delivery 

4. ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มเบบีบ้มูเมอร์ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบัการศกึษา
แตกตา่งกนัให้ความส าคญักระบวนการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา  (PR) ด้านการแสวงหา
ข้อมลู (IS) การตดัสินใจซือ้ (PD) และประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ (EA) แตกตา่งกนัอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิตเิป็นจริงตามสมมตฐิานการศกึษา 

5. ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มเบบีบ้มูเมอร์ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ท่ีรายได้แตกต่าง
กนัให้ความส าคญักระบวนการแสวงหาข้อมลู (IS) แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติเป็นจริง
ตามสมมติฐานการศึกษาสอดคล้องกับ พิมพุมผกา บุญธนาพีรัชต์ (2560) ศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้ บริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ผลการวิจยัพบวา่ รายได้ตอ่เดือนสง่ผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการ Food Delivery 

6. ส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ปัจจัยความต้องการผู้ บริโภค  (Cus)ปัจจัยต้นทุน
ผู้บริโภค (Cost) ปัจจยัความสะดวก (Con) และปัจจยัการส่ือสาร (Com) มีความสมัพนัธ์ทางบวก
กับกระบวนการตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุ่มเบบีบู้มเมอร์(Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ี
กรุงเทพมหานคร  ได้แก่  การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา  (PR) การแสวงหาข้อมูล  (IS)               
การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ (EA) และการตดัสินใจซือ้ (PD) เป็นจริงตามสมมติฐาน
การศกึษาท่ี 2 สอดคล้องกบั พิมพมุผกา บญุธนาพีรัชต์ (2560) ท าการศกึษาเก่ียวกบั ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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และปริมณฑล ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการ 
Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ปัจจยัด้านความสะดวกรวดเร็วใน
การใช้บริการ 

7. การยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ การรับรู้ถึงประโยชน์  (PU) และความง่ายในการใช้งาน 
(PEU) มีความสมัพนัธ์ทางบวกกบักระบวนการตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุ่มเบบีบ้มูเมอร์
(Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (PR) 
การแสวงหาข้อมลู (IS) การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ (EA) และการตดัสินใจซือ้ (PD) 
เป็นจริงตามสมมตฐิานการศกึษาท่ี 3 เกวรินทร์ ละเอียดดีนนัท์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้
ศกึษาเร่ือง การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคทางออนไลน์ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้
หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของ ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การยอมรับ
เทคโนโลยีด้านความง่ายส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้หนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ แตพ่บว่าด้านการรับรู้ถึง
ประโยชน์ ไมส่ง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้หนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ 
 

5.3 ข้อเสนอแนะการวิจัย 

5.3.1 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจยั 

ผลการวิจยั ลกัษณะประชากรศาสตร์ พบว่า เพศ ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ ในด้าน
การแสวงหาข้อมูล โดย เพศหญิงมีผลต่อการแสวงหาข้อมูลมากกว่า เพศชาย อายุส่งผลต่อ 
การตดัสินใจซือ้ ด้านประเมินทางเลือก โดย อายุ 55 - 60 ปี ให้ความส าคญัด้าน การประเมิน
ทางเลือกสถานภาพการสมรส ส่งผลต่อ การตดัสินใจซือ้ระดบัรายได้ ต ่ากว่า 15,000 ส่งผลต่อ 
การแสวงหาข้อมูลในการตัดสินใจซือ้ ประโยชน์ท่ีได้รับ โดยการประยุกต์การพัฒนากลยุทธ์
การตลาด การสัง่อาหารออนไลน์กลุ่มเบบีบ้มูเมอร์ ในด้านเพศ อาย ุสถานภาพการสมรส ระดบั
การศกึษา และระดบัรายได้ โดยควรแสดงรายละเอียดอาหาร ท่ีมีการขายในกลุ่มผู้ สงูวยัเพศหญิง 
ระดบัรายได้น้อยประโยชน์ท่ีได้รับ คือ ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ เพ่ือน าไปวางแผนทางการตลาด 
ในกรณีท่ีผู้ประกอบการท าการวางแผนทางการตลาด ประโยชน์ในเชิงวิชาการ เพ่ือใช้ในการการ
เรียนการสอน และการเผยแพร่ความรู้ทัว่ไป 
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ข้อเสนอแนะการพฒันากลยทุธ์ทางการตลาด 

 ข้อ 1. ประโยชน์ท่ีได้รับ โดยการประยกุต์การพฒันากลยทุธ์การตลาด การสัง่อาหาร
ออนไลน์กลุ่มเบบีบู้มเมอร์ ในด้านเพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา และระดับ
รายได้ โดยควรแสดงรายละเอียดอาหาร ท่ีมีการขายในกลุม่ผู้สงูวยัเพศหญิง ระดบัรายได้น้อย 
 ข้อ 2. ผลการวิจัยพบว่า ประเภทอาหาร ความสะดวกของสถานท่ี  ส่งผลต่อ                  
การต้องการและการตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ ผู้ประกอบการจึงควรจัดหาอาหารท่ีมีความ             
นา่รับประทาน หรืออยูใ่นความสนใจ ต้องการ และสร้างความสะดวกสบาย หรือง่ายตอ่การสัง่ซือ้ 
 ข้อ 3. การรับรู้ และการง่ายตอ่การใช้งาน ของวิธีการสัง่อาหารออนไลน์ โดย การใช้
แอพลิเคชัน่ ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ของกลุ่มเบบีบู้มเมอร์ ดงันัน้ จึงควรใช้ แอพพลิเคชั่น ท่ีมี
ความง่ายในการสัง่ซือ้ท่ีไมส่ลบัซบัซ้อนจนเกินไป 

5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการศกึษาครัง้ตอ่ไป 

จากผลการศกึษาท่ี พบวา่ ปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ
สมรส ระดบัการศึกษา และรายได้ ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุ่ม            
เบบีบู้มเมอร์(Baby Boomer) ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ดงันัน้หากมีการศึกษาครัง้ต่อไปควร
ศึกษาความต้องการของของกลุ่มลูกค้าในแต่ละกลุ่มว่ามีความต้องการในเร่ืองใดเก่ียวกับ
การตลาดอาหารออนไลน์ 
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ในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

 

แบบสอบถามฉบับนีเ้ป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือน าไปประกอบ 
การศกึษาวิจยั ซึง่ผลการวิจยันีจ้ะน าไปใช้เพ่ือทราบถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับ
เทคโนโลยีท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุม่เบบีบ้มูเมอร์ ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
ผู้ วิจัยจึงขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงท่ีสุด ทัง้นีเ้พ่ือให้ 
การศกึษาวิจยัครัง้นีเ้กิดประสิทธิผลและสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้อยา่งมีประสิทธิภาพตอ่ไป 
 แบบสอบถามทัง้หมดแบง่ออกเป็น 5สว่น ดงันี ้
 สว่นท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 สว่นท่ี 2 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
 สว่นท่ี 3การยอมรับเทคโนโลยี 
 สว่นท่ี 4การตดัสินใจเลือกซือ้อาหารออนไลน์ของกลุม่เบบีบ้มูเมอร์ ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
 สว่นท่ี 5 ข้อเสนอแนะ 
 ผู้วิจยัขอขอบคณุทกุทา่นท่ีให้ความอนเุคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอนัเป็นประโยชน์
ส าหรับการศกึษาในครัง้นี ้
ทา่นเคยใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์หรือไม่ 
 1.  เคย  2. ไมเ่คย(กรณีไม่เคยไม่ต้องตอบข้อต่อไป) 
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ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ค าชีแ้จงกรุณาตอบแบบสอบถามโดยผู้วิจยัขอความร่วมมือจากคณุให้ระบเุคร่ืองหมาย✓ 
ลงใน⬜ตรงตามความเป็นจริงมากท่ีสดุ 

1. เพศ 
 1 ชาย  2 หญิง 
2. อาย ุ
 1 55 – 60ปี  – 65 ปี 
 3  66 – 70ปี  – 75 ปี 
3. สถานภาพ 

โสด  แตง่งาน  
หยา่ร้าง  หม้าย  

4. ระดบัการศกึษา 
 ประถมศกึษาหรือต ่ากวา่ มธัยมศกึษาหรือเทียบเทา่ 
 อนปุริญญาหรือเทียบเทา่ ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 
 สงูกวา่ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 
5. อาชีพ 
 รับราชการ   ธุรกิจสว่นตวั 
 อาชีพอิสระ  เกษียณอายกุารท างาน 
6. รายได้(บาท/ปี) 
 ไมเ่กิน 15,000 บาท 15,001 – 30,000 บาท 
 30,001 – 40,000 บาท 4. มากกวา่ 40,000 บาท 
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ตอนที่2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ค าชีแ้จงกรุณาท าเคร่ืองหมาย✓ลงใน⬜ท่ีตรงกบัระดบัความคดิเห็นของคณุเพียงข้อเดียว 
 1. หมายถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสดุ  4. หมายถึง เห็นด้วยมาก 
 2. หมายถึง เห็นด้วยน้อย   5. หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสดุ 
 3. หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
เม่ือท่านต้องการส่ังอาหารออนไลน์ ท่านพบว่าอาหาร
ที่ส่ังสามารถสนองความต้องการของท่านในระดับใด 

ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

ด้านความต้องการลูกค้า      
1.ชนิดอาหารเหมาะสมกบัท่ีต้องการ      
2. มีความสดใหมข่องอาหาร      
3. มีรูปและบอกรายละเอียดของอาหารชดัเจนครบถ้วน      
4. ลกัษณะอาหารมีความแตกตา่งจากร้านค้าทัว่ไป      
ด้านค่าใช้จ่ายและต้นทุนของสินค้า      
1. ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ      
2. ราคาถกูกวา่การซือ้ผา่นชอ่งทางอ่ืน ๆ      
3. มีบริการเก็บเงินปลายทาง      
4. มีราคาคา่ธรรมเนียมใช้บริการเหมาะสม      
ด้านความสะดวก      
1. สามารถเข้าถึงร้านค้าได้หลากหลายชอ่งทาง      
2. ช่ือร้านค้าจดจ าได้ง่าย      
3. ความตรงตอ่เวลาในการจดัสง่สินค้า      
4. เว็บไซต์มีความนา่เช่ือถือในการซือ้ขาย      
ด้านการส่ือสาร      
1. มีการบอกตอ่ของผู้บริโภค      
2. มีการประชาสมัพนัธ์ตามส่ืออ่ืนๆสม ่าเสมอ      
3. มีการให้ข้อมลูสินค้าท่ีชดัเจน      

4. มีการอปัเดตข้อมลูของสินค้าท่ีผู้บริโภคสนใจโดยอ้างอิง
จากประวตักิารสัง่ซือ้ 
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ตอนที่ 3การยอมรับเทคโนโลยี 

ค าชีแ้จงกรุณาท าเคร่ืองหมาย✓ลงใน⬜ท่ีตรงกบัระดบัความคดิเห็นของคณุเพียงข้อเดียว 
 1. หมายถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสดุ 4. หมายถึง เห็นด้วยมาก 
 2. หมายถึง เห็นด้วยน้อย  5. หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสดุ 
 3. หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 

การยอมรับเทคโนโลยี 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
การรับรู้ถงึประโยชน์ (Perceived Usefulness)      
1. เทคโนโลยีการสั่งอาหารออนไลน์มีส่วนช่วยพัฒนา
ประสิทธิภาพในการรับรู้ของทา่น 

     

2. เทคโนโลยีการสัง่อาหารออนไลน์มีส่วนช่วยเพิ่มพูนการ
เรียนรู้ของทา่น 

     

3. เทคโนโลยีการสั่งอาหารออนไลน์ท าให้ท่านสามารถ
เข้าถึงข้อมลูท่ีหลากหลายได้ 

     

4.เทคโนโลยีการสั่งอาหารออนไลน์ท าให้ท่านรู้จักใช้เวลา
วา่งให้เกิดประโยชน์ 

     

ความง่ายในการใช้งาน       
1. เทคโนโลยีการสั่งอาหารออนไลน์มีการจัดสินค้าเป็น
หมวดหมูง่่ายตอ่การสืบค้นข้อมลูสินค้าท่ีสนใจ 

     

2. เทคโนโลยีการสั่งอาหารออนไลน์ท าให้ค้นหาข้อมูลท่ี
ต้องการได้ง่าย 

     

3. เทคโนโลยีการสั่งอาหารออนไลน์ท าให้สามารถหา
รายการอาหารท่ีต้องการได้เสมอ 

     

4. เทคโนโลยีการสัง่อาหารออนไลน์ท าให้สามารถสัง่อาหาร
ได้ตลอด 24 ชัว่โมง 
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ตอนที่ 4การตัดสินใจเลือกซือ้อาหารออนไลน์ของกลุ่ม เบบีบู้มเมอร์ในเขตพืน้ที่
กรุงเทพมหานคร 

ค าชีแ้จงกรุณาท าเคร่ืองหมาย✓ลงใน⬜ท่ีตรงกบัระดบัความคดิเห็นของคณุเพียงข้อเดียว 
 1. หมายถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสดุ 4. หมายถึง เห็นด้วยมาก 
 2. หมายถึง เห็นด้วยน้อย  5. หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสดุ 
 3. หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 

ตัดสนิใจซือ้อาหารออนไลน์ของกลุ่ม เบบีบู้มเมอร์ 
ในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

ระดับการตัดสินใจ 
5 4 3 2 1 

การรับรู้ถงึความต้องการหรือปัญหา      
1. ผู้ขายให้ข้อมลูเก่ียวกบัอาหารได้ถกูต้องและชดัเจน      
2. คา่ใช้จ่ายในการสัง่อาหารเหมาะสม      
3. เว็บไซต์ทนัสมยัและปลอดภยัในการใช้งาน      
4. ช่องทางในการเข้าถึงเว็บไซต์การสัง่ซือ้อาหารเพียงพอ      
การแสวงหาข้อมูล      
1. มีการรับชมโฆษณาผา่นสือ่ วิทย ุนิตยสาร โทรทศัน์ และโปรชวัร์      
2. บุคคลใกล้ชิดที่ท่านเช่ือถือ เช่น เพื่อน ครอบครัว คนรู้จักหรือ 
บคุคลที่เคยใช้บริการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ 

     

3. เปรียบเทียบข้อมลูกบัเว็บไซต์อื่นได้ง่าย      
4.ดาวโหลดแอพพลิเคชั่นสัง่อาหารออนไลน์ได้ง่ายและสะดวกต่อ
การสบืค้นข้อมลู 

     

การประเมินทางเลือก      
1. สามารถเลอืกจ านวนอาหารและจ่ายเงินได้หลายช่องทาง      
2. ระยะเวลาในการสง่อาหารออนไลน์      
3. การให้สว่นลดในกรณีที่ซือ้และโอนเงินก่อนการสง่ของ      
4. มีสนิค้าอาหารออนไลน์หลากหลายให้เลอืกซือ้      
การตัดสินใจซือ้      
1. มีการให้ข้อมลูตรงตามที่ตกลงกนัไว้      
2. เมื่อมาซือ้ครัง้ตอ่ไปจะได้เง่ือนไขพิเศษตา่งๆ      
3. มีการรับประกนัความสดของอาหารได้ตามที่ตกลงกนัไว้      
4. มีการบอกตอ่แนะน าหลงัการใช้บริการ      
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ตอนที่ 5 ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงการให้บริการ 
.............................................................................................................................................
.............................................................................................................................................
.............................................................................................................................................
............................................................................................................................................. 
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