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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา รูปแบบการด าเนินชีวิตการเปิดรับ ทัศนคติ 
และพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research)มีรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research)และเลือกเก็บข๎อมูลจาก
กลุํมตัวอยํางที่มีอายุ 50 ปีขึ้นไป โดยแบํงเป็นชํวงอายุ 50-60 ปี และ 60 ปีขึ้นไป และอยูํในกลุํมเจ
เนอเรชั่นซี ซึ่งมีการเชื่อมตํอออนไลน์บํอยครั้ง จ านวน 400 คน 
 ผลการวิจัยพบวํา กลุํมตัวอยํางเป็นเพศหญิงมากกวําเพศชาย อยูํในชํวงอายุ 50-60 ปี 
ประกอบอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีชํวงรายได๎สํวนตัวตํอเดือน
ระหวําง 20,001-30,000 บาท และพบวํา ผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี มีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่
มุํงเน๎นด๎านครอบครัวมากที่สุด อุปกรณ์ท่ีผู๎สูงวัยติดตํอสื่อสารมากท่ีสุด คือ สมาร์ตโฟน กลุํมตัวอยํางผู๎
สูงวัยมีการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์เฉลี่ย 7 ครั้งตํอสัปดาห์ ชํวงเวลาที่มีการเปิดรับมากที่สุด คือ 
ชํวงบํายถึงเย็น (12.01-18.00 น.) ประเภทของสินค๎าออนไลน์ที่เปิดรับมากที่สุด คือ แฟชั่น เครื่อง
แตํงกายฯ กลุํมตัวอยํางมีเหตุผลในการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์เพ่ือเปิดรับข๎อมูลรายละเอียด
ของสินค๎า สํงผลให๎เกิดพฤติกรรมการสั่งซื้อออนไลน์ พบวํ า โดยกลุํมตัวอยํางมีการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ด๎วยตนเองมากที่สุด เฉลี่ย 6 ครั้งตํอเดือน สั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ประเภทเครื่องส าอาง และ
ผลิตภัณฑ์เสริมความงามมากที่สุด ซึ่งเหตุผลที่กลุํมตัวอยํางเลือกซื้อสินค๎าออนไลน์เพราะคําใช๎จํายใน
การซื้อสินค๎าท่ีร๎านหรือห๎างสรรพสินค๎าสูงกวําการซื้อสินค๎าออนไลน์ ผํานระบบอินเทอร์เน็ต เนื่องจาก
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มีคําเดินทางเพ่ิมเข๎ามา มูลคํามูลคําเฉลี่ยในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์แตํละครั้งอยูํที่ 500 - 1,999 บาท 
และสํวนใหญํจะช าระคําสินค๎าสั่งซื้อสินค๎าด๎วยวิธีโอนเงินเข๎าบัญชีผู๎ขาย 
 ทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์โดยรวมมีทัศนคติเชิงบวก เมื่อพิจารณาแตํละด๎าน 
ซึ่งแบํงเป็น 4 ด๎าน พบวํา 1) กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ด๎านผลิตภัณฑ์มี
ทัศนคติเชิงบวก ในประเด็นที่เห็นด๎วยอยํางยิ่ง คือ สินค๎ามีคุณภาพนําเชื่อถือ 2) ทัศนคติตํอการสั่งซื้อ
สินค๎าออนไลน์ด๎านราคา มีทัศนคติเชิงบวก ประเด็นที่เห็นด๎วยอยํางยิ่ง คือ ความหลากหลายในวิธีการ
ช าระเงินท าให๎เกิดความสะดวกในการสั่งซื้อสินค๎า 3) มีทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ด๎านการจัด
จ าหนําย กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติเชิงบวก ประเด็นเห็นด๎วยอยํางยิ่ง คือ มีหน๎าเว็บไซต์ที่นําสนใจ 4) 
ทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ด๎านการสํงเสริมการตลาด กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติเชิงบวก ประเด็น
เห็นด๎วยอยํางยิ่ง คือ การโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตนําสนใจ ชํวยกระตุ๎นการซื้อ 
 แนวโน๎มการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ พบวํา กลุํมตัวอยํางมีแนวโน๎มพฤติกรรมตํอการสั่งซื้อ
สินค๎าออนไลน์ โดยมีความตั้งใจที่จะสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ตํอไปและมีความตั้งใจที่จะแนะน าให๎ผู๎อ่ืน
สั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ มีระดับความตั้งใจมากที่สุด 
 
ค าส าคัญ :กลุํมเจเนอเรชั่นซี, รูปแบบการด าเนินชีวิต, การเปิดรับ, ทัศนคติ, แนวโน๎มการสั่งซื้อ 
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ABSTRACT 
 

The objective of the research was to study the lifestyles, media exposure, 
attitude and online purchase behavior among elder people in generation C. This was 
a quantitative research with a survey research approach. Data were collected from 
400 elders over 50 years of age toward online purchase by dividing into ages of 50-60 
and over 60. 

The result showed that the samples were more female than male in the 
50-60 year-old, with bachelor’s degree, government officers, with monthly income at 
20,001-30,000 baht, and found that the lifestyle of elder in generation C focused on 
the family. The smartphone was used most to exposure online by elders for average 
seven times a week. Over time, with the greatest exposure was afternoon (12.01- 
06.00 pm). Fashionable outfit was the product that has been exposure most. The 
sample group had a reasonable exposure online in order to get detailed information 
of the product affected the behavior of online ordering that the samples were 
ordering products with the average six times per month. Cosmetics and beauty 
products were ordered the most. The price of shopping at the mall is higher than 
shopping online and traveling to the mall is added was the reason of the samples. 
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The average value of each order online at 500-1,999 baht and most are payment 
orders by wire transfer to a merchant account. 

The attitude toward ordering online was overall positive. Considering 
each of which was divided into four areas as follows; 1) area of product which 
strongly agree was product quality. 2) area of price which strongly agree was the 
payment methods were easy. 3) area of sale which strongly agree was a site of the 
internet. and 4) area of marketing which strongly agree was internet advertising 
attractive which stimulates buying. 

The trend of online shopping showed that the behavior is more likely to 
purchase online. The intention is to continue to order online and willing to 
recommend it to others online orders most. 
 
Keywords : Generation C group, lifestyle, exposure, attitude, purchasing trend 
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อาจารย์ ดร. โมไนยพล รณเวช กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ รองศาสตราจารย์ สุเมธ สมภักดี 
กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ที่ชํวยตรวจสอบข๎อมูลเชิงสถิติ ให๎ค าแนะน าที่ดี และให๎แนวคิดตําง ๆ ที่
เป็นประโยชน์ ท าให๎วิทยานิพนธ์ฉบับนี้มีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น  

ขอกราบขอบพระคุณ คุณพํอ คุณแมํ พ่ีชาย พ่ีสะใภ๎ และทุก ๆ คนในครอบครัวที่
สนับสนุนการศึกษา ให๎ก าลังใจ ให๎ความชํวยเหลือในทุก ๆ ด๎านท าให๎ผู๎วิจัยไมํยํอท๎อตํออุปสรรค 
ขอขอบคุณ ดร.วราภรณ์ วราธิพร ที่ให๎ค าปรึกษาและค าแนะน าที่เป็นประโยชน์ ผู๎วิจัยรู๎สึกซาบซึ้งใน
ความกรุณาและความปราถนาดีเป็นอยํางยิ่ง  
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ตําง ๆ ที่ให๎ความชํวยเหลืออีกมาก ที่ผู๎วิจัยไมํสามารถกลําวนามได๎หมดในที่นี้ จึงขอขอบพระคุณและ
ขอบคุณไว๎ในโอกาสนี้ 
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ในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
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                 กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
          4.50 แสดงคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติด๎านการสํงเสริม                    167 
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          5.1 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย                      175 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ 

 
                การเปลี่ยนแปลงโครงสร๎างประชากรของไทยที่เกิดขึ้นอยํางรวดเร็วในชํวง 3-4 ทศวรรษ
ที่ผํานมา ท าให๎ประเทศเข๎าสูํการเป็นสังคมผู๎สูงอายุ ตั้งแตํประมาณปี 2543-2544 คือ มีประชากร
อายุ 60 ปี คิดเป็นสัดสํวนมากกวําร๎อยละ 10 ของประชากรทั้งหมด นอกจากสัดสํวนของผู๎สูงอายุที่
เพ่ิมขึ้นแล๎ว ยังมีตัวบํงชี้หนึ่งที่แสดงถึงการก๎าวเข๎าสูํสังคมผู๎สูงอายุ นั่นคือ ดัชนีการสูงวัย ( Aging 
index) ซึ่งปัจจุบันประชากรโลกมีผู๎สูงอายุสูงขึ้น ดังนี้ (ปราโมทย์ ปราสาทกุล, 2556 อ๎างใน เอกสาร
ประมวลสถิติด๎านสังคม, 2558, หน๎า 2 )  

ปัจจุบันประชากรโลกมีอายุสูงขึ้น จึงมีการใช๎ดัชนีการสูงวัยจ าแนกสังคม  
- สังคมเยาว์วัย (young society) หมายถึง คําดัชนีต่ ากวํา 50 
- สังคมสูงวัย (aged society) หมายถึง คําดัชนีระหวําง 50-119.9 
- สังคมสูงวัยอยํางสมบูรณ์ (completed aged society) หมายถึง คําดัชนีระหวา่ง  
   120 - 199.9 
- สังคมสูงวัยระดับสุดยอด (super aged society) หมายถึงคําดัชนีตั้งแต ํ200 ขึ้น    
  ไป 

หมายเหตุ : ดัชนีการสูงวัย = ร๎อยละของอัตราสํวนจ านวนประชากรสูงอายุ (60 ปีขึ้นไป) ตํอจ านวน 
               ประชากรวัยเด็ก (ต่ ากวํา 15 ปี) 
 

ประชากรโลกได๎เปลี่ยนผํานสูงประชากรสูงวัย กลุํมประเทศพัฒนาแล๎ว เชํน ประเทศ
สมาชิกในยุโรป อเมริกาเหนือ ได๎เข๎าสูํสังคมสูงวัยอยํางสมบูรณ์แล๎ว (Population Reference 
Bureau, 2012 อ๎างใน เอกสารประมวลสถิติด๎านสังคม, 2558) ในขณะที่บางประเทศในเอเชีย เชํน 
ญี่ปุ่น ได๎เข๎าสูํสังคมสูงวัยระดับสุดยอดแล๎วเชํนกัน ซึ่งประเทศไทยจัดอยูํในกลุํมสังคมสูงวัยของกลุํม
ประเทศอาเซียนเป็นอันดับ 2 รองจากประเทศสิงคโปร์ ตามภาพที ่1.1 
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ภาพที่ 1.1 ดัชนีการสูงวัยของประเทศในอาเซียน พ.ศ.2556 
ที่มา : ปราโมทย์ ปราสาทกุล, สถานการณ์ผู๎สูงอายุ แนวโน๎ม และผลกระทบจากการเข๎า 

สูํประชาคมอาเซียน, 2556, อ๎างใน เอกสารประมวลสถิติด๎านสังคม, 2558, หน๎า 2 
 
นอกจากนี้ องค์การสหประชาชาติ (The United Nations : UN) ได๎ประมาณการวําใน

ปี พ.ศ. 2558 สัดสํวนจ านวนประชากรผู๎สูงอายุในอาเซียนจะเพ่ิมขึ้นเป็นร๎อยละ 10 ของประชากร
ทั้งหมดในอาเซียน หรือกวํา 60 ล๎านคน จากราวร๎อยละ 7 ในปี พ.ศ. 2543 และจะเพ่ิมข้ึนเป็นร๎อยละ 
27 ในปี พ.ศ. 2603 โดยสิงคโปร์จะเป็นประเทศที่มีสัดสํวนจ านวนประชากรผู๎สูงอายุมากที่สุดใน
อาเซียน คือ ราวร๎อยละ 18 ของประชากรสิงคโปร์ ในปี พ.ศ. 2558 และจะเพ่ิมกวําเทําตัวเป็นร๎อยละ 
40 ในปี พ.ศ. 2603 (The Medical News, วงการแพทย์, สืบค๎นเมื่อเมื่อ 3 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2559)  

สถานการณ์สังคมผู๎สูงวัยในประเทศไทย หากพิจารณาตัวเลขจากการคาดประมาณ
ประชากรของส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหํงชาติ ได๎แสดงให๎เห็นวําในปี 
พ.ศ.2566 ประชากรอายุ 60 ปีขึ้นไป ในประเทศไทยจะมีจ านวนเพ่ิมขึ้นเป็น 14.1 ล๎านคน คิดเป็น
ร๎อยละ 21 ของประชากรทั้งหมด เทํากับวําประเทศไทยจะกลายเป็น “สังคมผู๎สูงวัยอยํางสมบูรณ์” 
และนับจากจากนี้ไปจนถึงปี พ.ศ.2576 ประเทศไทยจะมีประชากรอายุ 60 ปีขึ้นไป มากถึง 18.7 ล๎าน
คน หรือคิดเป็นร๎อยละ 29 ของประชากรทั้งหมด ในขณะเดียวกันนั้น สัดสํวนประชากรวัยเด็กอายุต่ า
กวํา 15 ปี ก็ลดลงเรื่อง ๆ จากที่มีอยูํร๎อยละ 19 ในปี พ.ศ.2556 จะลดลงเหลือเพียงร๎อยละ 14 ของ
ประชากรทั้งหมด ในปี พ.ศ.2576 กลําวได๎วํา อีกไมํถึง 20 ปีข๎างหน๎า ประเทศไทยจะกลายเป็นสังคม
สูงวัยระดับสุดยอด ซึ่งจะมีประชากรสูงอายุ 60 ปีขึ้นไปมากถึงหนึ่งในสี่ของประชากรทั้งหมด 
(บทสรุปส าหรับผู๎บริหาร, ยุทธศาสตร์การวิจัยรายประเด็นด๎านผู๎สูงอายุและสังคมสูงอายุ, พ.ศ. 2556-
2559, หน๎า 5-6 ) 
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เทคโนโลยีเจริญก๎าวหน๎าไปอยํางรวดเร็วและเป็นสิ่งหนึ่งที่เกิดจากความคิดและการ
พัฒนาของมนุษย์ ซึ่งเทคโนโลยีมีความสัมพันธ์กับรูปแบบการด าเนินชีวิตของมนุษย์  รวมถึงการ
ติดตํอสื่อสารผํานทางสื่อใหมํ (New Media) ซึ่งเป็นสื่อที่มีการสื่อสารสองทาง (Two-Way 
communication) สามารถเกิดขึ้นได๎อยํางรวดเร็วและอยูํในรูปแบบของดิจิทัล ซึ่งมีชํองทางของการ
สื่อสารที่หลากหลาย ด๎วยลักษณะของการสื่อสารสองทางของสื่อใหมํ ท าให๎ผู๎รับสารสามารถเปลี่ยน
บทบาทเป็นผู๎แพรํกระจายสารสนเทศ สื่อใหมํจึงเปลี่ยนมิติระหวํางผู๎สํงสารและผู๎รับสารให๎ผลัดกัน
เป็นผู๎กระจายสารและผู๎รับสารตลอดเวลา ความเจริญก๎าวหน๎าของนวัตกรรมและสิ่งประดิษฐ์ใหมํ ๆ ที่
ถูกสร๎างขึ้นเพ่ืออ านวยความสะดวกตํางก็รองรับการเชื่อมตํออินเทอร์ เน็ต สํงผลให๎พฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคเปลี่ยนแปลงไปและมีพัฒนาการกระจายไปยังผู๎บริโภคทุกกลุํม  ท าให๎มีการเปิดรับข๎อมูล
ขําวสารที่รวดเร็วมากยิ่งขึ้น มนุษย์สามารถสื่อสารโต๎ตอบกันได๎ทันทํวงที จึงอาจกลําวได๎วําเป็น
รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบออนไลน์ที่มีการเชื่อมตํอตลอดเวลา แม๎กระทั่งในผู๎สูงวัยซึ่งมีการเปิดรับ
ข๎อมูลขําวสารจากโลกออนไลน์เชํนกัน และเปรียบเสมือนตัวชํวยให๎คนกลุํมนี้ได๎ใกล๎ชิดกับลูกหลาน
มากขึ้น จากการติดตํอสื่อสารผํานอุปกรณ์ที่สามารถเชื่อมตํออินเทอร์เน็ตได๎ เชํน สมาร์ตโฟน 
คอมพิวเตอร์ เป็นต๎น 
 

 
ภาพที่ 1.2 ร้อยละของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 

จ าแนกตามจ านวนชั่วโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์ 
ที่มา : ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหาชน), กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ

และการสื่อสาร, 2558, หน๎า 29 
 

จากผลการส ารวจพฤติกรรมการใช๎อินเทอร์เน็ตท ากิจกรรมตําง ๆ ในชีวิตประจ าวันของ 
ปี 2558 พบวํา มีสัดสํวนของผู๎ที่ตอบวําใช๎งานอินเทอร์เน็ตในชํวงระหวําง 42-76.9 ชั่วโมงตํอสัปดาห์ 
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มากที่สุด เชํนเดียวกับในปี 2557 โดยในปี 2557 มีผู๎ตอบวําใช๎งานอินเทอร์เน็ตอยูํระหวําง 42-76.9 
ชั่วโมงตํอสัปดาห์ คิดเป็นร๎อยละ 20.2 แตํในปี 2558 มีผู๎ที่ตอบชํวงระยะเวลาเดียวกันสูงถึงร๎อยละ 
23.2 ดังภาพที่ 1.2 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ องค์กรมหาชน) การด าเนินชีวิตของ
ผู๎บริโภคในสังคมไทยมีการใช๎อินเทอร์เน็ตกันอยํางแพรํหลาย โดยใช๎ท ากิจกรรมตําง ๆ ใน
ชีวิตประจ าวัน ซึ่งปัจจัยตําง ๆ ที่ชํวยผลักดันให๎มีการใช๎เพ่ิมมากขึ้น โดยเชื่อมตํอกับอินเทอร์เน็ตผําน
อุปกรณ์ดิจิทัล อาทิ สมาร์ตโฟน คอมพิวเตอร์ตั้งโต๏ะ คอมพิวเตอร์พกพา แท็บเล็ต สมาร์ตทีวี และ
อ่ืนๆ ผู๎บริโภคสามารถสั่งซื้อสินค๎าและบริการผํานชํองทางออนไลน์หรือเว็บไซต์ และสามารถช าระเงิน
ผํานระบบออนไลน์ได๎เชํนกัน  
 

 
ภาพที่ 1.3 ร้อยละของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต รายเพศและเจเนอเรชั่น 

เปรียบเทียบตามอุปกรณ์ที่ใช้ในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต 
ที่มา : ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหาชน), กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ

และการสื่อสาร, 2558, หน๎า 34  
 

 จากภาพที่ 1.3 แสดงให๎เห็นวําการใช๎อินเทอร์เน็ตของผู๎สูงวัย หรือ กลุํมเบบี้บูมเมอร์ มี
การใช๎งานไมํตํางกับกลุํมอ่ืนมากนัก อีกทั้งยังเป็นกลุํมที่มีก าลังซื้อและสามารถตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎า
ได๎ด๎วยตนเอง 
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 ความก๎าวหน๎าของระบบอินเทอร์เน็ตสํงผลให๎เกิดธุรกิจการค๎าแบบออนไลน์ขึ้น เรียกวํา 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) หมายถึง การด าเนินธุรกิจโดยใช๎สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือให๎
บรรลุเป้าหมายทางธุรกิจที่องค์กรได๎วางไว๎ เชํน การซื้อสินค๎าและบริการ การโฆษณาผํานสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ เป็นต๎น โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือลดคําใช๎จําย และเพ่ิมประสิทธิภาพขององค์กรโดยการ
ลดบทบาทองค์ประกอบทางธุรกิจลง เชํน ที่ตั้งร๎านค๎า อาคารประกอบการ โกดังเก็บสินค๎า พนักงาน
แนะน าสินค๎า พนักงานต๎อนรับ เป็นต๎น จากการเติบโตของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 
สํงผลให๎พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎บริโภคเปลี่ยนแปลงไป การซื้อขายสินค๎าผํานระบบ
ออนไลน์มีเพ่ิมมากข้ึน เนื่องจากการเติบโตของเทคโนโลยีและระบบอินเทอร์เน็ตที่ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ 
แบบแผนการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมของผู๎บริโภคจึงเปลี่ยนแปลงตาม ในผู๎สูงวัยบางคนมีปัญหาใน
การออกไปซื้อสินค๎านอกบ๎านแตํต๎องการเลือกสินค๎าด๎วยตัวเอง การซื้อสินค๎าผํานระบบออนไลน์จึง
เป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่ท าให๎งํายขึ้น เพราะไมํต๎องเสียเวลาในการเดินทาง นอกจากนี้การบริการด๎าน
การให๎ข๎อมูลของสินค๎าตําง ๆ ก็สามารถค๎นหาได๎งํายจากแหลํงข๎อมูลออนไลน์เชํนกัน  อีกทั้งการ
ติดตํอสื่อสารระหวํางผู๎ซื้อและผู๎ขายยังเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นได๎งํายและใช๎เวลาไมํนานจนเกินไป 
 

 
 

ภาพที่ 1.4 มูลค่า E-Commerce ในประเทศไทย ปี 2556-2558 

ที่มา : http://www.it24hrs.com/2015/etda-survey-e-commerce-2558 

 
 จากภาพที่ 1.4 มูลคําพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในประเทศไทย ปี 2558 
พบวํา เติบโตเพ่ิมขึ้นตํอเนื่อง โดยคาดวํามีมูลคําทั้งสิ้น 2,107,692.88 ล๎านบาท แบํงเป็นมูลคําขาย
จากผู๎ประกอบการธุรกิจขายให๎ธุรกิจ (B2B) จ านวน 1,230,160.23 ล๎านบาท (58.32 %) มูลคําขาย

http://www.it24hrs.com/2015/etda-survey-e-commerce-2558
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จากผู๎ประกอบการธุรกิจขายให๎กับผู๎บริโภค (B2C) จ านวน 474,648.91 ล๎านบาท (22.57 %) และ
มูลคําขายจากผู๎ประกอบการธุรกิจขายให๎กับรัฐ (B2G) จ านวน 402,883.74  ล๎านบาท (19.11 %) 
(ไอที 24 ชั่วโมง เปิดโลกไอที พลิกสูํชีวิตที่ดีกวํา. สืบค๎นเมื่อวันที่ 3 มกราคม พ.ศ.2559 จาก 
http://www.it24hrs.com/2015/etda-survey-e-commerce-2558/) 
 ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหาชน) หรือ ETDA กระทรวง
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (ไอซีที) ส ารวจร๎อยละของผู๎ประกอบการอีคอมเมิร์ซ ในปี 2557 
จ าแนกตามลักษณะการขายสินค๎าและบริการพบวํา ร๎อยละ 78.36 คือ ผู๎ประกอบการขายผําน
ชํองทางออนไลน์ และ ร๎อยละ 21.64 คือ ผู๎ประกอบการขายผํานทางออนไลน์และมีหน๎าร๎านกายภาพ 
สํวนร๎อยละของมูลคําพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ปี 2557 ของกลุํมอุตสาหกรรมการค๎าปลีกและการค๎าสํง 
จ าแนกตามประเภทสินค๎าและบริการ ดังภาพที่ 1.5  
 

 
ภาพที่ 1.5 กลุ่มอุตสาหกรรมการค้าปลีกและการค้าส่ง จ าแนกตามประเภทสินค้าและบริการ 

ที่มา : ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหาชน), กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ 
และการสื่อสาร, 2558, หน๎า 62 

 
การด าเนินชีวิตทั้งหน๎าที่การงานและชีวิตสํวนตัวมีการน าเอาเทคโนโลยีดิจิทัลเข๎ามา

เกี่ยวข๎องอยํางหลีกเลี่ยงไมํได๎ ไมํวําจากการค๎นหา จัดเก็บข๎อมูล การติดตํอสื่อสาร การติดตามขําวสาร 
การศึกษา การขนสํง การค๎าขาย หรือการท าธุรกรรมใด ๆ ล๎วนมีการน าอินเทอร์เน็ตเข๎ามาเกี่ยวข๎อง
ทั้งสิ้น ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ
และการสื่อสาร ส ารวจถึงพฤติกรรมในการซื้อสินค๎าและบริการผํานทางออนไลน์ในประเทศไทย ปี 
2558 ซึ่งถือวําเป็นสํวนหนึ่งของการสร๎างมูลคําทางเศรษฐ์กิจดิจิทัล พบวํา มีผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตที่เคยซื้อ
สินค๎าและบริการทางออนไลน์ คิดเป็นร๎อยละ 64.9 และมีผู๎ที่ไมํเคยซื้อสินค๎าและบริการออนไลน์ คิด

http://www.it24hrs.com/2015/etda-survey-e-commerce-2558/
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เป็นร๎อยละ 35.1 โดยผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตสํวนใหญํเข๎าเยี่ยมชมเว็บไซต์ขายสินค๎าและบริการทางออนไลน์ 
เพราะต๎องการเข๎าไปอํานทัศนคติและความคิดเห็นของผู๎ที่เคยซื้อหรือใช๎สินค๎าบริการดังกลําว เพ่ือใช๎
เป็นข๎อมูลประกอบการตัดสินใจกํอนซื้อสินค๎าและใช๎บริการ  

 
ภาพที่ 1.6 ร้อยละของผู้ท่ีมีพฤติกรรมการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต 

ซึ่งสามารถมาจากหลายเจเนอเรชั่น 

ที่มา : Age data: UN Population Prospects 2012 Revision. UN “Developed” region definition 

comprises Europe, Northern America, Australia/New Zealand and Japan. “Generation C” 
estimated by percentage of each age group as heavy mobile internet users in Office for National 

Statistics "Internet Access - Households and Individuals 2014 อ๎างถึงใน 21st Century themes: 

Generation C, 2015 

 
จากภาพที่ 1.6 แสดงให๎เห็นวําผู๎บริโภคของกลุํมเจเนอเรชั่นซี (Generation C) สามารถ

มาจากหลายเจเนอเรชั่น เนื่องจากความก๎าวหน๎าของเทคโนโลยีที่สร๎างนวัตกรรมและอุปกรณ์การ
เชื่อมตํออินเทอร์เน็ตที่มนุษย์สามารถติดตํอสื่อสารบนสังคมออนไลน์ได๎งํายและไมํซับซ๎อนตํอการใช๎
งาน จึงท าให๎กลุํมไซเลนต์ (Silent) และกลุํมเบบี้บูมเมอร์ (Baby Boomers) หรือ กลุํมผู๎สูงวัย 
สามารถใช๎งานได๎ การวิจัยครั้งนี้มุํงศึกษาประชากรผู๎สูงวัย โดยแบํงเป็น 2 ชํวง คือ ผู๎สูงวัยกํอนวัย
เกษียณ (50-60 ปี) และผู๎สูงวัยหลังวัยเกษียณ (มากกวํา 60 ปี) สํงผลให๎กลุํมคนเหลํานี้มีรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตและพฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและบริการที่เปลี่ยนไป  

 สังคมที่แตกตํางกันในแตํละยุคแตํละสมัยสํงผลตํอรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู๎คนใน
สมัยนั้น ๆ แตกตํางกันออกไป ผู๎คนที่เจริญเติบโตภายใต๎สภาพแวดล๎อมอยํางหนึ่ง ก็จะได๎รับการ
ปลูกฝังความคิด ความเชื่อ คํานิยม ซึ่งสะท๎อนออกมาเป็นพฤติกรรมในรูปแบบหนึ่ง สํงผลให๎คนรุํน
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หนึ่งของสังคมมีลักษณะที่แตกตํางออกไปจากคนอีกรุํนหนึ่งอยํางชัดเจน ซึ่งคุณลักษณะในแตํละรุํน
ของสังคมนี้เอง ท าให๎นักวิชาการสามารถแบํงผู๎คนในแตํละยุคสมัยออกเป็นเจเนอเรชั่น (Generation) 
ตําง ๆ (ชานนท์ ศิริธร และ วิฏราธร จิรประวัติ, 2554, หน๎า 113) 
 เจเนอเรชั่นเป็นเครื่องมือหนึ่งในการแบํงกลุํมผู๎ใช๎ในแวดวงเทคโนโลยีและระบบดิจิทัล 
จากการส ารวจลําสุดโดยบริษัทวิจัยของมูลด๎านการตลาดของนีลสัน (Nielsen) ระบุวํา ประชากรกลุํม
ใหมํอาจไมํได๎อ๎างอิงตามปีเกิดอีกตํอไป แตํจะนิยามความกระตือรือร๎นในการรับข๎อมูลขําวสารหรือ
เป็นกลุํมคนยุคดิจิทัล อาทิ พกเครื่องมือสื่อสารหลายประเภทติดตัว และใช๎อินเทอร์เน็ตมากกวํา 6 
ชั่วโมงตํอสัปดาห์ ชอบที่จะพิมพ์ข๎อความมากกวําสนทนาทางโทรศัพท์ เป็นสมาชิกสังคมเครือขําย
ออนไลน์ และค๎ุนเคยส าหรับการใช๎งานในทุกรูปแบบ โดยเรียกวํากลุํม “เจเนอเรชั่นซี” (Generation 
C) (เจาะเทรนด์โลก 2015, Thailand Creative & Design Center, น.195) คนกลุํมนี้มีความรู๎ มี
อ านาจในการตัดสินใจ และรู๎จักเปรียบเทียบมากขึ้นกํอนตัดสินใจซื้อสินค๎า พฤติกรรมของกลุํมเจเนอ
เรชั่นซีไมํเหมือนเจเนอเรชั่นอ่ืน ๆ เพราะกลุํมผู๎บริโภคกลุํมนี้อยูํบนสังคมออนไลน์ ซึ่งสามารถเข๎าถึง
สื่อตําง ๆ ได๎งําย ทั้งเนื้อหา ข๎อความ รูปภาพ และวีดีโอ ได๎ทุกที่ทุกเวลา  
 กลุํมเจเนอเรชั่นซี คือกลุํมที่เทคโนโลยีน าไปสูํการเติบโตของประชากรที่มีความต๎องการ
เชื่อมตํออินเทอร์เน็ต สํงผลให๎เกิดพฤติกรรม 5C’s ของคนเจเนอเรชั่นซี ดังนี้ (เจาะลึก Gen C กับ
พฤติกรรมการซื้อของออนไลน์, Zocial inc., 2558, หน๎า 2) 
                      Connection คือพฤติกรรมที่ชอบ “การเชื่อมตํอ” อยูํตลอดเวลา อินเทอร์เน็ตเป็น
สํวนส าคัญในการท ากิจกรรมในชีวิตประจ าวัน อุปกรณ์การเชื่อมตํอ Internet 
 Curation คือ พฤติกรรมที่ชอบ “บอกตํอ” สิ่งตําง ๆ ที่อยูํรอบตัว และบอกตํอใน
สิ่งที่ตนเห็นวํามีคุณคําแกํผู๎อื่น เชํน การบอกเลําถึงเรื่องราว หรือ การแชร์ข๎อมูลตํางๆ 
 Community คือ พฤติกรรมที่ชอบ “การอยูํเป็นกรุ๏ป” และการรวมตัวของผู๎ที่มี
ความชื่นชอบเหมือนๆ กันบนโลกออนไลน์ เชํน ตามกรุ๏ปในโซเชียลตํางๆ หรือ เว็บบอร์ด เพ่ือไว๎
แลกเปลี่ยนความคิดเห็น ทัศนคติ และบอกเลําเรื่องราวตําง ๆ  
 Creation คือ พฤติกรรมที่ชอบ “ความสร๎างสรรค์” มีความคิดเป็นของตัวเอง 
ชอบดูในสิ่งที่ไมํซ้ าใครเพื่อการบํงบอกความเป็นตัวตน  
 Convenience คือ พฤติกรรมที่ชอบ “ความสะดวกสบาย” ในทุกสิ่งโดยเฉพาะ
การซื้อขายสินค๎าที่งํายและสะดวกรวดเร็ว  

การสั่งซื้อและขายสินค๎าออนไลน์ชํวยให๎ประหยัดด๎านต๎นทุนและเวลา สํงผลให๎การซื้อ
ขายผํานชํองทางออนไลน์เติบโตขึ้นมากขึ้น ซึ่งแนวโน๎มความก๎าวหน๎าของเทคโนโลยียังคงเติบโตอยําง
ตํอเนื่อง และเข๎ามามีบทบาทในกิจกรรมประจ าวันของมนุษย์มากขึ้น ความสะดวกสบายและความ
รวดเร็วในการเปิดรับข๎อมูลขําวสารและการสื่อสารระหวํางกัน ไมํวําจะอยูํที่ใดบนโลกก็เหมือนอยูํใกล๎



9 

กัน การสั่งซื้อสินค๎าและบริการผํานสังคมออนไลน์ที่สามารถท าได๎งําย และสามารถหาข๎อมูลจากเสิร์
ซเอนจิน (Search Engine) เพ่ือประกอบการตัดสินใจกํอนซื้อสินค๎า  

ดังนั้นผู๎วิจัยจึงสนใจศึกษา รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรม
การสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี โดยมุํงศึกษาประชากรผู๎สูงวัย ซึ่งแบํงเป็น 2 
ชํวง คือ ผู๎สูงวัยกํอนวัยเกษียณ (50-60 ปี) และผู๎สูงวัยหลังวัยเกษียณ (มากกวํา 60 ปี) ที่มีการเปิดรับ
ขําวสารสินค๎าออนไลน์และมีพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ซึ่งมีความสามารถในการใช๎
เทคโนโลยีได๎เป็นอยํางดี จากการศึกษาครั้งนี้สามารถเข๎าใจถึงพฤติกรรมการบริโภคของผู๎สูงวัยในด๎าน
การบริโภคสินค๎าออนไลน์ เนื่องจากในอนาคตประเทศไทยจะเข๎าสูํสังคมผู๎สูงวัย (aging society) ที่
ประชากรผู๎สูงวัยจะเพ่ิมมากข้ึน ดังนั้นนักการตลาดและธุรกิจผลิตภัณฑ์ด๎านตําง ๆ สามารถผลิตสินค๎า
และจัดกการด๎านการสื่อสารการตลาดให๎สอดคล๎องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู๎สูงวัย เพ่ือรองรับ
ประชากรกลุํมนี้ได๎ในอนาคต 

 
1.2 ปัญหาน าวิจัย  

 
1. รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี เป็นอยํางไร 
2. การเปิดรับขําวสารออนไลน์ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี เป็นอยํางไร 
3. ทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี เป็นอยํางไร 
4. พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี เป็นอยํางไร 
5. แนวโน๎มการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี เป็นอยํางไร 
6. ลักษณะประชากรของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่แตกตํางกัน จะมีการเปิดรับ

ขําวสารที่แตกตํางกัน หรือไมํ อยํางไร 
7. การเปิดรับขําวสารของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มี

ตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ หรือไมํ อยํางไร 
8. รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่แตกตํางกัน มีพฤติกรรม

การสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ที่แตกตํางกัน หรือไมํ อยํางไร 
9. ทัศนคติของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อ

สินค๎าออนไลน์ หรือไมํ อยํางไร 
10. ทัศนคติของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี มีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อ

สินค๎าออนไลน์ หรือไมํ อยํางไร 
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1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 
1. เพ่ือศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับ ทัศนคติ พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎า

ออนไลน์ และแนวโน๎มที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
2. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่แตกตํางกันมีการ

เปิดรับขําวสารแตกตํางกัน 
3. เพ่ือศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี มีพฤติกรรมการ

สั่งซื้อสินค๎าออนไลน์แตกตํางกัน 
4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของการเปิดรับขําวสารกับทัศนคติที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎า

ออนไลน์ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี  
5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของทัศนคติกับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎

สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี  
6. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของทัศนคติกับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎

สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี  
 

1.4 สมมติฐานของการวิจัย  
 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะประชากรของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี แตกตํางกัน

มีการเปิดรับขําวสารแตกตํางกัน 
สมมติฐานการวิจัยที่ 2 รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเจนอเรชั่นซี 

แตกตํางกัน มีพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์แตกตํางกัน 
สมมติฐานการวิจัยที่ 3 การเปิดรับขําวสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคติท่ีมีตํอการสั่งซื้อ

สินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์

ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี  
สมมติฐานการวิจัยที่ 5 ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์

ของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี  
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1.5 ขอบเขตของการวิจัย 
  
การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ที่มุํงศึกษา “รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับ ทัศนคติ 

และพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี” โดยประชากรวิจัยครั้งนี้ คือ 
ผู๎สูงวัยที่มีอายุ 50 ปีขึ้นไป ที่มีการเปิดรับขําวสารออนไลน์ และมีพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ 
ในรอบ 6 เดือนที่ผํานมา โดยมีระยะเวลาในการเก็บข๎อมูลตั้งแตํเดือนมีนาคม พ.ศ. 2559 ถึง เดือน
เมษายน พ.ศ. 2559  
 
1.6 นิยามศัพท์ท่ีเกี่ยวข้อง 
   
  เจเนอเรชั่นซี หมายถึง กลุํมลักษณะประชากรที่มีความกระตือรือร๎นในการใช๎เทคโนโลยี
ดิจิทัล (เจาะเทรนด์โลก 2015, Thailand Creative & Design Center) 
  รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง วิถีการด าเนินชีวิตของบุคคล ลักษณะของพฤติกรรม
การเข๎าสังคม การบริโภค การให๎ความสนใจหรือความส าคัญในเรื่องตําง ๆ โดยแบํงรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตไว๎ 5 กลุํม ตามแนวคิดของ ไรเมอร์ (Remier, 1995) ดังนี้ (ศุภสิริ สุขมนต์, 2557, หน๎า 30)  

1. รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุํงเน๎นด๎านวัฒนธรรม (Cultural Orientation) คือ 
รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แสดงให๎เห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นเกี่ยวกับวัฒนธรรม 
หรือ ประเพณีนิยมในแตํละสภาพแวดล๎อมของแตํละบุคคล ไมํวําจะเป็นวัฒนธรรมระดับชาวบ๎าน 
หรือระดับสูงก็ตาม เชํน การชมการแสดงทางวัฒนธรรม การสนใจนิทรรศการทางศิลปะ 

2. รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุํงเน๎นด๎านสังคม (Social Orientation) หมายถึง 
รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แสดงให๎เห็นถึง กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นเกี่ยวกับเรื่องรอบตัวที่
เห็นวําส าคัญ นอกเหนือจากสิ่งที่เป็นอยูํทั่วไปและเป็นสิ่งที่ควรคําตํอการที่บุคคลจะเข๎าไปรํวมท าเพ่ือ
สํวนรวม เชํน เรื่องการเมือง สังคม และสภาพแวดล๎อม เป็นต๎น 

3. รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุํงเน๎นด๎านบันเทิง (Entertainment Orientation) 
หมายถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แสดงให๎เห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึง
พอใจ และความบันเทิงของตนเองมากกวําสิ่งอ่ืน ๆ เชํน การชมภาพยนตร์ การซื้อสินค๎าเพ่ือ
ตอบสนองความพอใจสํวนตัว 

4. รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุํงเน๎นด๎านบ๎านและครอบครัว (Home and Family 
Orientation) หมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แสดงให๎เห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ และความ
คิดเห็น ที่มีลักษณะของความใกล๎ชิด และเป็นสํวนตัวที่เกี่ยวกับตนเอง บ๎าน และคนในครอบครัวของ
ตนเอง เชํน การท ากิจกรรมรํวมกันในครอบครัว 
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5. รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุํงเน๎นด๎านกีฬา กิจกรรมกลางแจ๎ง และสุขภาพ 
(Sport and Outdoor Orientation) หมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แสดงให๎เห็นถึงกิจกรรม 
ความสนใจและความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีสุขภาพรํางกายที่สมบูรณ์แข็งแรง เชํน การเลํนกีฬา 
สุขอนามัยในการรับประทานอาหาร รวมไปถึงการใช๎ชีวิตกลางแจ๎ง เชํน การแคมปิ้ง 
 การเปิดรับข่าวสาร หมายถึง ความถี่ในการเปิดรับขําวสารเกี่ยวกับสินค๎าออนไลน์ 
ชํวงเวลาในการเปิดรับ อุปกรณ์ที่ใช๎ในการเปิดรับขําวสาร และเหตุผลที่เปิดรับขําวสารนั้น ๆ 
 ทัศนคติที่มีต่อสินค้าออนไลน์ หมายถึง ความรู๎สึกที่มีตํอสินค๎าออนไลน์ที่เกี่ยวข๎องกับ
การสื่อสารการตลาด โดยแบํงเป็น 4 ด๎าน คือ (1) ด๎านสินค๎า (2) ด๎านราคา (3) ด๎านการจัดจ าหนําย 
(4) ด๎านการสํงเสริมการตลาด 
 พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ หมายถึง พฤติกรรมที่สั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ด๎วย
ตนเองหรือให๎ผู๎อื่นเป็นคนสั่งให๎ ความถี่ในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ประเภทของสินค๎าออนไลน์ที่สั่งซื้อ 
เหตุผลในการซื้อสินค๎าออนไลน์ มูลคําของสินค๎าที่สั่งซื้อ และวิธีการช าระเงินคําสินค๎า 
 ผู้สูงวัย หมายถึง ผู๎ที่มีอายุตั้งแตํ 50 ปีขึ้นไป โดยแบํงเป็น 2 ชํวง คือ ผู๎สูงวัยกํอนวัย
เกษียณ (50-60 ปี) และผู๎สูงวัยหลังวัยเกษียณ (มากกวํา 60 ปี) 
 ลักษณะทางประชากร หมายถึง เพศ อายุ อาชีพ รายได๎ และระดับการศึกษา ของผู๎สูง
วัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
 แนวโน้มการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ หมายถึง ระดับความตั้งใจที่จะซื้อสินค๎าออนไลน์
ตํอไปในอนาคตและแนะน าผู๎อ่ืนซื้อสินค๎าออนไลน์ 
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1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
1. ท าให๎ทราบถึงรูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการ

สั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี  
2. ท าให๎องค์กรธุรกิจ นักการตลาด นักการสื่อสาร นักโฆษณา ผู๎ที่เกี่ยวข๎องหรือสนใจ

สามารถน าข๎อมูลที่ได๎จากการวิจัยในครั้งนี้ ไปใช๎ประโยชน์ในการปรับกลยุทธ์ และเป็นแนวทางในการ
วางแผนการด าเนินงาน เพ่ือตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคกลุํมผู๎สูงวัยในประเทศไทย 

3. ท าให๎ทราบถึงแนวโน๎มการเปิดรับขําวสารออนไลน์และพฤติกรรมการซื้อสินค๎า
ออนไลน์ของผู๎สูงวัย 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการสั่งซื้อ
สินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี” ผู๎ศึกษาได๎น าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง
มาเป็นกรอบแนวคิดและแนวทางในการศึกษาดังนี้  

1. แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากร 
2. แนวคิดเก่ียวกับเจเนอเรชั่น 
3. แนวคิดเก่ียวกับจิตวิทยาพัฒนาการวัยสูงอายุ 
4. แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับขําวสาร 
6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
7. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค 
8. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด 
9. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อใหมํ 
10. งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
11. เหตุผลในการตั้งสมมติฐานการวิจัย 
12. กรอบแนวคิดวิจัย 
 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากร 
 
มนุษย์มีลั กษณะพฤติกรรมที่ แตกตํ างกันไป สํ วนหนึ่ งมาจากคุณสมบัติทาง

ประชากรศาสตร์ที่แตกตํางกัน แตํละคนจะมีคุณลักษณะเฉพาะตัวของตน เชํน เพศ อายุ บุคลิกภาพ 
สติปัญญา ทักษะและประสบการณ์ เป็นต๎น ซึ่งคุณสมบัติเหลํานี้จะมีอิทธิพลตํอผู๎รับสารในการสื่อสาร 
วิธีการที่ดีที่สุดในการวิเคราะห์ผู๎รับสารที่ประกอบไปด๎วยคนจ านวนมาก ในกรณีการสื่อสารกลุํมใหญํ
และการสื่อสารมวลชน คือ การจ าแนกผู๎รับสารออกเป็นกลุํม ๆ ตามลักษณะทางประชากร 
(Demographic Characteristics) เชํน จ าแนกตาม อายุ เพศ สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ 
การศึกษาและศาสนา เป็นต๎น ดังนั้นลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู๎รับสารที่แตกตํางกันยํอมท าให๎
วัฒนธรรม ประสบการณ์ คํานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมของคนในสังคมแตกตํางกัน 
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                2.1.1 คุณสมบัติของผู้รับสารและปัจจัยทางสังคม 
เดอเฟลอร์ และ เดนีส (De Fleur & Dennis, 1996) (อ๎างถึงใน พีรพรรณ เขียวงามดี, 

2556, หน๎า 9-10) กลําวไว๎วํา ความแตกตํางกันของผู๎รับสาร ท าให๎ความสนใจที่จะเลือกเปิดรับ
ขําวสารแตกตํางกัน ซึ่งสํงผลตํอการเกิดพฤติกรรมที่แตกตํางกันระหวํางเพศ โดยได๎เสนอพ้ืนฐานความ
แตกตํางไว๎ 4 ประการ คือ 

1. บุคคลมีความแตกตํางกันในด๎านบุคลิกภาพและสภาพจิตวิทยา 
2. ความแตกตํางกันดังกลําวเป็นเพราะบุคคลมีการเรียนรู๎ 
3. บุคคลที่อยูํตํางสภาพแวดล๎อมกันจะได๎รับการเรียนรู๎ที่แตกตํางกัน 
4. การเรียนรู๎จากสภาพแวดล๎อมที่แตกตํางกันท าให๎บุคคลมีทัศนคติ คํานิยม ความ

เชื่อ และบุคลิกภาพที่แตกตํางกัน 
 นอกจากนี้ได๎กลําวถึง ทฤษฎีความแตกตํางกันแตํละบุคคลวํา “บุคคลยํอมมีความ
แตกตําง ซึ่งความแตกตํางนี้มีอิทธิพลถึงพฤติกรรมในการเปิดรับขําวสาร และการเลือกใช๎สื่อของผู๎รับ
สาร” ดังนี้ 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู๎รับสาร ความแตกตํางในการเปิดรับขําวสาร
ของบุคคลมีผลมาจากลักษณะทางประชากรศาสตร์เฉพาะตัวของแตํละบุคคล ได๎แกํ อายุ เพศ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได๎ ซึ่งมีอิทธิพลท าให๎บุคคลมีพฤติกรรมการสื่อสารเหมือนหรือแตกตํางกัน ดังนี้  

1.1 อายุ (Age) เป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให๎คนมีความแตกตํางกันในเรื่องความคิด
และพฤติกรรม โดยทั่วไปแล๎วคนที่มีอายุน๎อยมักจะมีความคิดเห็นเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์ ใจร๎อน 
และมองโลกในแงํดีมากกวําคนที่มีอายุมาก ในขณะที่คนอายุมากจะมีความคิดอนุรักษ์นิยม ยึดถือการ
ปฏิบัติระมัดระวัง และมองโลกในแงํร๎ายมากกวําคนที่มีอายุน๎อย สาเหตุที่เป็นเชํนนี้เนื่องจากคนที่มี
อายุมากจะมีประสบการณ์ชีวิตซึ่งเคยผํานยุคปัญหาตําง ๆ จนมีความผูกพันที่ยาวนานและมี
ผลประโยชน์ในสังคมมากกวําคนที่มีอายุน๎อย 

1.2 เพศ (Sex) เพศหญิงถูกชักจูงได๎งํายกวําเพศชาย เพศหญิงมีแนวโน๎มและมี
ความต๎องการที่จะสํงและรับขําวสารมากกวําเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมํได๎มีความต๎องการที่จะสํง
และรับขําวสารเพียงอยํางเดียวเทํานั้น แตํมีความต๎องการที่จะสร๎างความสัมพันธ์อันดีให๎เกิดขึ้นจาก
การรับและสํงขําวสารนั้นด๎วย 

วิลโล (Willo) และ ยาเทส (Yates), (1980) กลําวไว๎วํา เพศหญิงกับเพศชายมีความ
แตกตํางกันมากในเรื่องความคิด คํานิยม และทัศนคติ เพราะวัฒนธรรมและสังคมก าหนดบทบาท 
เพศหญิงจึงมักมีจิตใจอํอนไหวหรืออํอนโยนผํอนตาม และเพศหญิงจะมีความละเอียดอํอนและ
รอบคอบในด๎านความคิดมากกวําเพศชาย รวมไปถึงกิจกรรมของคนสองเพศมีความแตกตําง ดังนั้น
พฤติกรรม ตําง ๆ ที่แสดงออกของคนท้ังสองเพศจึงแตกตํางกันไปด๎วย 
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1.3 ระดับการศึกษา (Education) คิพแพซ (Kippax) และ เมอร์เรย์ (Murray), 
(1980) มีการศึกษาวิจัยหลายเรื่องที่บํงชี้วํา การศึกษาของผู๎รับสารนั้น ท าให๎ผู๎รับสารมีพฤติกรรมของ
การรับสารแตกตํางกันคือ บุคคลที่มีการศึกษาสูงหรือมีความรู๎ดีจะได๎เปรียบในการรับสารและจะเป็น
ผู๎รับสารที่ดี เพราะคนเหลํานี้มีความรู๎กว๎างขวางหลายเรื่อง สามารถเข๎าใจสารได๎ดี มีความสนใจ
ขําวสารกว๎างขวาง แตํจะไมํคํอยเชื่ออะไรโดยงําย ต๎องมีหลักฐานหรือเหตุผลสนับสนุนเพียงพอจึงจะ
ตัดสินใจเชื่อ การศึกษานอกจากจะท าให๎คนมีศักยภาพที่ดีขึ้นแล๎วยังท าให๎เกิดความแตกตํางทาง
ทัศนคติ คํานิยม และคุณธรรม ความคิดอีกเชํนกัน การศึกษา เป็นลักษณะส าคัญอีกประการหนึ่งที่มี
อิทธิพลตํอผู๎รับสาร ผู๎ที่ได๎รับการศึกษาในระดับที่แตกตํางกัน ระบบการศึกษาที่แตกตํางกัน สาขาวิชา
ที่แตกตํางกัน จึงมีความรู๎สึกนึกคิด อุดมการณ์ และความต๎องการที่แตกตํางกันไปด๎วย 

1.4 อาชีพ (Occupation) อาชีพในแตํละอาชีพจะเป็นสิ่งที่น าไปสูํความต๎องการ
และความจ าเป็นในการบริโภคสินค๎าและบริการที่แตกตํางกันออกไป อาชีพจะมีอิทธิพลในการด าเนิน
ชีวิต การเลือกใช๎สินค๎า การแตํงกาย พฤติกรรมการซื้อ จะมีความแตกตํางกันออกไป ซึ่งได๎รับอิทธิพล
มาจากอาชีพที่ได๎กระท าอยูํ เชํน ผู๎บริหารระดับสูง จะต๎องเลือกใช๎สินค๎าที่ดูดี เพ่ือเป็นการสร๎าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให๎กับตนเอง หรือ พํอค๎าแมํค๎าในตลาด จะเลือกซื้อสินค๎าที่มีความจ าเป็นในการครอง
ชีพมากกวําที่จะเป็นของใช๎สิ้นเปลือง 

1.5 รายได๎ (Income) รายได๎สํวนบุคคลของผู๎บริโภคจะสํงผลกระทบเป็นอยําง
มากกับสินค๎าและบริการที่บุคคลนั้นต๎องการ เนื่องจากขึ้นอยูํกับ รายได๎ อ านาจในการซื้อ และทัศนคติ
ในการจํายเงิน ซึ่งรายได๎ของแตํละบุคคลนั้นก็จะมีผลตํออ านาจในการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคด๎วย 
คนที่มีรายได๎สูงก็สามารถซื้อสินค๎าและบริการที่มีคุณภาพ และตอบสนองความต๎องการของตัวเองได๎
อยํางลงตัว โดยนั้นคุณภาพและภาพพจน์ของตราสินค๎าที่ได๎รับเป็นหลัก ผู๎ที่มีรายได๎ต่ า ก็จะมีอ านาจ
การใช๎จํายที่ไมํมากนัก จะซื้อสินค๎าที่จ าเป็นตํอการด ารงชีพ โดยเน๎นสินค๎าที่มีความคุ๎มคํา คุ๎มราคา
และจะมีความไวตํอราคาเป็นอยํางมาก 
                นอกเหนือจากนี้ ปรมะ สตะเวทิน, 2546, น.112-117 อ๎างถึงใน (ณัฏฐิณี กฤตธีรานนท์, 
2556, หน๎า 22) กลําวถึงคุณลักษณะทางประชากรวํา รายได๎ยังเป็นปัจจัยหนึ่งที่สํงผลให๎ทัศนคติ 
คํานิยม และเป้าหมายที่แตกตํางกัน จึงมีบทบาทในการก าหนดเนื้อหาที่ผู๎รับสารจะเปิดรับให๎
สอดคล๎องตํอความคิด ความเชื่อ คํานิยม ของผู๎รับสาร  

2. ปัจจัยด๎านบุคลิกภาพและจิตวิทยาสํวนบุคคล ลักษณะการอบรมเลี้ยงดู การ
ด ารงชีวิต ในสภาพแวดล๎อมทางสังคมท่ีแตกตํางกัน มีผลกระทบถึงระดับสติปัญญา ความคิด ทัศนคติ 
ตลอดจนกระบวนการทางจิตใจในแงํการรับรู๎ การเรียนรู๎ การจูงใจท าให๎บุคคลสร๎างกรอบความ
คิดเห็น ความเชื่อ ทัศนคติ รวมทั้งคํานิยมภายในตัวเองขึ้นมาเป็นบุคลิกภาพสํวนบุคคล 
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3. ปัจจัยทางสังคม ลักษณะทางสังคมของบุคคลมีผลตํอความรู๎สึกนึกคิด คํานิยม 
ตลอดจนการแสดงออกทางด๎านพฤติกรรมตําง ๆ รวมทั้งพฤติกรรมการสื่อสารของแตํละบุคคล 

สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ ซึ่งประกอบด๎วย อาชีพ รายได๎ เชื้อชาติ และภูมิหลังทาง
ครอบครัว มีอิทธิพลตํอปฏิกิริยาของผู๎รับสารที่มีตํอผู๎สํงสารและสาร เพราะคนที่มีสถานะทางสังคม
และเศรษฐกิจที่ตํางกันจะมีวัฒนธรรม ประสบการณ์ ทัศนคติ คํานิยม และเป้าหมายที่ตํางกัน คนที่มี
พ้ืนฐานทางครอบครัวแตกตํางกันยํอมมีคํานิยม ความเชื่อ ตลอดจนพฤติกรรมการเปิดรับขําวสาร
แตกตํางกัน (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2534, หน๎า 49 อ๎างถึงใน ทิพาพร ฉันชัยพัฒนา, 2556, หน๎า 15) 

2.1.2 ลักษณะประชากรของผู้สูงอายุ 
ส านักงานสถิติแหํงชาติ (รายงานผลเบื้องต๎น ส ารวจประชากรสูงอายุในประเทศไทย 

พ.ศ. 2557, หน๎า 1-8 ) ได๎จัดท าการส ารวจประชากรผู๎สูงอายุในประเทศไทย ดังนี้ 
      2.1.2.1 จ านวนประชากรผู้สูงอายุ 
      ผู๎สูงอายุ หมายถึง ผู๎ที่มีอายุ 60 ปีบริบูรณ์ขึ้นไป จากผลส ารวจของส านักงานสถิติ

แหํงชาติ พบวํา ประเทศไทยมีจ านวนและสัดสํวนของผู๎สูงอายุที่เพ่ิมขึ้นอยํางรวดเร็วและตํอเนื่อง โดย
ในปี 2537 มีจ านวนผู๎สูงอายุคิดเป็นร๎อยละ 6.8 ของประชากรทั้งประเทศ และเพ่ิมขึ้นเป็นร๎อยละ 
10.7 ร๎อยละ 12.2 ในปี 2545 2550 2554 ตามล าดับ ผลการส ารวจปี 2557 พบวํา มีจ านวน
ผู๎สูงอายุคิดเป็นร๎อยละ 14.9 ของประชากรทั้งหมด (ชายร๎อยละ 13.8 และหญิงร๎อยละ 16.1) 

จากจ านวนผู๎สูงอายุทั้งสิ้น 10,014,699 คน เป็นชาย 4,514,812 และหญิง 
5,499,887 คน หรือคิดเป็นชายร๎อยละ 45.1 และหญิงร๎อยละ 54.9 ของผู๎สูงอายุทั้งหมด 

 
ตารางท่ี 2.1 จ านวนร้อยละของผู้สูงอายุ พ.ศ.2537 2545 2550 2554 และ 2557 
 

ปีท่ีส ารวจ จ านวนผู้สูงอายุ ร้อยละ 
2537 4,011,854 6.8 

2545 5,969,030 9.4 

2550 7,020,959 10.7 
2554 8,266,304 12.2 

2557 10,014,699 14.9 
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2.1.2.2 สถานภาพสมรส 
ผู๎สูงอายุสํวนใหญํ (ร๎อยละ 62.9) เป็นผู๎ที่สมรส ในจ านวนนี้ ร๎อยละ 60.4 เป็นผู๎ที่มีคูํ

สมรสอยูํด๎วยกันในครัวเรือน มีเพียงร๎อยละ 2.5 ที่ไมํมีคูํสมรสอยูํด๎วยกัน มีผู๎สูงอายุที่เป็นหม๎าย หยํา 
แยกกันอยูํ ร๎อยละ 33.4 และเป็นโสดร๎อยละ 3.7 

 2.1.2.3 ระดับการศึกษาที่ส าเร็จ และการอ่านออกเขียนได้ 
    ผู๎สูงอายุสํวนใหญํ (ร๎อยละ 75.8) จบการศึกษาในระดับประถมศึกษา และต่ ากว่ า

ประถมศึกษา มีเพียงร๎อยละ 12.6 ที่จบสูงกวําระดับประถมศึกษา ผู๎สูงอายุที่ไมํได๎รับการศึกษาหรือ 
ไมํเคยเรียนหนังสือ ร๎อยละ 11.6 ประมาณร๎อยละ 82.6 ของผู๎สูงอายุเป็นผู๎ที่อํานออกเขียนได๎ ร๎อยละ 
17.4 เป็นผู๎ที่ไมํสามารถอํานและเขียนหนังสือได๎หรืออาจกลําววําเป็นผู๎ที่ไมํรู๎หนังสือ 

 2.1.2.4 ภาวะการมีงานท า 
  ปัจจุบันผู๎สูงอายุมีแนวโน๎มที่จะเข๎ามามีสํวนรํวมในก าลังแรงงานเพ่ิมมากขึ้น โดย

พบวํา ผู๎สูงอายุที่ท างานในระหวําง 7 วันกํอนวันสัมภาษณ์เพ่ิมขึ้น จากร๎อยละ 31.9 ในปี 2537 เป็น
ร๎อยละ 32.2 35.7 และ 38.3 ในปี 2545 2550 และ 2554 ต ามล าดับ ส าหรับ ปี 2557 ผู๎สูงอายุที่อยูํ
ในก าลังแรงงานเพิ่มมากขึ้นเป็นร๎อยละ 39.5  

 2.1.2.5 แหล่งรายได้หลักในการด ารงชีพ 
    แหลํงรายได๎ท่ีส าคัญหรือแหลํงรายได๎หลักในการด ารงชีวิตของผู๎สูงอายุสํวนใหญํร๎อย

ละ 35.7 คือ บุตร (รวมบุตรเลี้ยง/บุตรบุญธรรม) รองลงมา คือ รายได๎จากการท างานของผู๎สูงอายุเอง 
(ร๎อยละ 34.3) จากเบี้ยยังชีพจากทางราชการ (ร๎อยละ 15.3) จากคูํสมรส (ร๎อยละ 4.6) จากเงิน
บ าเหน็จ/บ านาญ (ร๎อยละ 4.5) และจากดอกเบี้ยเงินออมที่ผู๎สูงอายุได๎เก็บออม/เงินออม/การขาย
ทรัพย์สินที่มีอยูํ (ร๎อยละ 3.8) 

ทั้งนี้การวิจัยครั้งนี้ได๎น าแนวคิดลักษณะประชากรศาสตร์มาเป็นกรอบในการวิจัย
เพ่ือให๎เข๎าใจถึงลักษณะประชากรของผู๎สูงวัยมากยิ่งขึ้น 

 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับเจเนอเรชั่น 
 
 บิลลิ่งแฮม (Billingham, 2007 อ๎างถึงใน ชานนท์ ศิริธร และ ม.ล.วิฏราธร จิรประวัติ, 
2554, หน๎า 113) กลําววํา สังคมที่แตกตํางกันในแตํละยุคแตํละสมัยสํงผลตํอรูปแบบการด าเนินชีวิต
ของผู๎คนในสมัยนั้น แตกตํางกันออกไป กลําวคือ ผู๎คนที่เจริญเติบโตภายใต๎สภาพแวดล๎อมอยํางหนึ่ง ก็
จะได๎รับการปลูกฝังความคิด ความเชื่อ และคํานิยม ซึ่งสะท๎อนออกมาเป็นพฤติกรรมในรูปแบบหนึ่ง  
สํงผลให๎คนรุํนหนึ่งของสังคมมีคุณลักษณะที่แตกตํางออกไปจากคนอีกรุํนหนึ่งอยํางชัดเจน  
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เรเชลล์ เอส กอร์ดอน (Rechel S. Gordon, 2006, pp.4-5 อ๎างถึงใน ศุภสิริ สุขมนต์, 
2558, หน๎า 15) กลุํมประชากรมีหลากหลายรุํนรวมกัน แบํงได๎ดังนี้  

1. Veteran Generation (Silent Generation / Great Generation /Word 
War II Generation) คือ ผู๎ที่เกิดระหวํางปี พ.ศ.2465-2488 (ค.ศ.1922-1945) เป็นกลุํมคนที่ใช๎ชีวิต
อยูํในชํวงของการเกิดสงครามโลกครั้งที่ 2 (World War II) 

2. Boomers คือ ผู๎ที่เกิดระหวํางปี พ.ศ.2489-2507 (ค.ศ.1946-1964) เป็น
กลุํมคนที่ใช๎ชีวิตอยูํในชํวงที่โลกเกิดสงครามเย็น (Cold War) และชํวงเวลาที่มีการเหยียบดวงจันทร์
เป็นครั้งแรกของมนุษย์ 

3. Generation X (Baby Bust) คือ ผู๎ที่เกิดระหวํางปี พ.ศ.2508-2521 (ค.ศ.
1965-1978) เป็นกลุํมคนที่ใช๎ชีวิตอยูํในชํวงที่โลกมีการหยําร๎างสูง เกิดการแพรํระบาดของโรคเอดส์ 
(Aids)  

4. Generation Y (Millenials / Net Generation / N Gen / Nexters / 
Echo Boomers) คือ ผู๎ที่เกิดระหวํางปี พ.ศ.2522-2543 (ค.ศ.1979-2000) เป็นกลุํมคนที่เกิดและมี
ประสบการณ์รํวมกันในการใช๎ชีวิตอยูํในยุคของสื่ออินเทอร์เน็ตและเหตุการณ์วินาศกรรมจากการกํอ
การร๎าย เมื่อวันที่ 11 กันยายน พ.ศ.2544 ที่ประเทศสหรัฐอเมริกา 

บริษัทวิจัยข๎อมูลด๎านการตลาด “นีลเส็น” (Nielsen USA., 2010) นิยามกลุํมลักษณะ
ประชากรกลุํมใหมํที่ไมํได๎ใช๎หลักอ๎างอิงตามชํวง พ.ศ. เกิดอีกตํอไป แตํนิยามตามอัตราความ
กระตือรือร๎นของการเป็นคนในยุคดิจิทัล โดยเรียกพวกเขาวํา คน “เจน-ซี” (Gen-C) หรือ 
“Generation C” ตัวนี้ยํอมาจากค าวํา “Connectedness” ส าหรับคน Gen C นั้น จะมีนิสัยที่เห็น
เดํนชัดคือ มีการเชื่อมตํออินเทอร์เน็ตตลอดเวลา มีการอัพเดตข๎อมูล สนใจขําวสารที่ได๎รับรู๎มาในโลก
ไซเบอร์ พร๎อมจะแชร์ตํอทุกเมื่อ ติดตามดูคลิปในยูทูปมากกวํานั่งดูโทรทัศน์เหมือนกับสังคมออนไลน์
ในเป็นสํวนหนึ่งในชีวิตของตัวเองไปแล๎ว และคนกลุํมนี้ก็ยังกลายเป็นผู๎ขับเคลื่อนวัฒนธรรมใหมํๆ ด๎วย 
จึงมีคุณสมบัติเป็นผู๎รอบรู๎ ใช๎ข๎อมูลในการตัดสินใจและอีกท้ังยังสามารถเลือกสิ่งที่ถูกใจได๎อยํางมีเหตุมี
ผล (วรมน บุญศาสตร์, 2558, หน๎า 16) 

นีลเส็น (Nielsen USA.), อ๎างถึงใน วรมน บุญศาสตร์, 2558, หน๎า 17 กลําวถึง
พฤติกรรมของกลุํมผู๎บริโภค Gen C เป็น 4C ดังนี้ 

1. Connection มีปฏิสัมพันธ์ออนไลน์ มีการเชื่อมตํออินเทอร์เน็ตผํานอุปกรณ์
เชื่อมตํอที่หลากหลาย ทุกที่ ทุกเวลา อินเทอร์เน็ตคือสิ่งแรกที่คนกลุํมนี้นึกถึงเมื่อต๎องการความบันเทิง 
ชีวิตแบบออนไลน์การเข๎าถึงขําวสาร การพูดคุยกับเพื่อน ข๎ามข๎อจ ากัดเรื่องเวลาและระยะทาง 

2. Curation เสาะแสวงหาสิ่งที่ควรคําแกํการแบํงปัน (Sheared) บนโลก
โซเชียลเน็ตเวิร์ค 
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3. Creation มีการสร๎างสรรค์ การตั้งสถานะ (status) โพสต์รูปภาพ และท า
คลิปวิดีโอ โพสต์สิ่งที่สร๎างสรรค์ขึ้นเพ่ือการบํงบอกถึงความเป็นตัวตน 

4. Community เข๎ารํวมกลุํมออนไลน์หลากหลายกลุํมในเวลาเดียวกัน ออนไลน์
ตลอดเวลาและมีการสื่อสารระหวํางกัน 

เคนท์ (Kent Wertime) และ แลน เฟนวิค (Lan Fenwick), (2551) อ๎างถึงใน วรมน 
บุญศาสตร์, 2558 เสนอวํา การตลาดยุคดิจิทัล คือ พัฒนาการของตลาดในอนาคต เกิดขึ้นเมื่อบริษัท
ด าเนินงานทางการตลาดสํวนใหญํหรือทั้งหมดผํานชํองทางสื่อสารดิจิทัล ซึ่งสื่อดิจิทัลเป็นสื่อที่มีรหัส
ระบุตัวตนผู๎ใช๎ได๎ จึงท าให๎นักการตลาดสื่อสารแบบสองทาง (Two-way communication) กับลูกค๎า
ได๎อยํางตํอเนื่องเป็นรายบุคคล ข๎อมูลที่ได๎จากการสื่อสารกับลูกค๎าแตํละคนในแคํละครั้งเป็นการ
เรียนรู๎รํวมกัน ซึ่งอาจเป็นประโยชน์กับลูกค๎าคนตํอไปได๎อยํางตํอเนื่องและสอดคล๎องกันเหมือนการ
ท างานของเครือขํายเซลล์ประสาทสั่งการ  

อินเทจ ประเทศไทย (Intage Thailand) ผู๎ให๎บริการด๎านวิจัยการตลาดและพฤติกรรม
ผู๎บริโภค เปิดเผยข๎อมูลวิจัยทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพใน 3 ทวีปหลักของโลกคือ อเมริกา ยุโรป 
และ เอเชีย เพ่ือเจาะลึก และเข๎าถึงใจผู๎บริโภคกลุํมเกําแตํความต๎องการใหมํ  คือกลุํมผู๎ที่มีอายุ 50 ปี
ขึ้นไป หรือที่เรียกกันวํา The Silver Gen หรือ The Aging Population ซึ่งเป็นกลุํมผู๎บริโภคที่จะ
เติบโตขยายฐานและปริมาณมากขึ้นเรื่อย ๆ ทั้งในสหรัฐอเมริกา สวีเดน ญี่ปุ่น อังกฤษ เวียดนาม 
อินเดีย สิงคโปร์ อินโดนีเซีย และ ไทย) http://pirun.kps.ku.ac.th/~b5721605294/study.html 

จากผลการศึกษารูปแบบการใช๎ชีวิต (Lifestyle) ของกลุํมตัวอยําง ทั้งชายและหญิง วัย 
50 ปีขึ้นไป โดยบริษัท อินเทจ (ประเทศไทย) จ ากัด ในรูปแบบการวิจัยออนไลน์เชิงปริมาณ จ านวน 
300 ตัวอยําง ควบคูํไปกับการใช๎เครื่องมือวิจัยลําสุดจากญี่ปุ่นที่ เรียกวํา My Reco Solutions ซึ่ง
เปรียบเสมือนเป็นสมุดบันทึกดิจิทัล (Digital Diary) ที่ผู๎รํวมงานวิจัย สามารถถํายภาพ บันทึก
ความรู๎สึก แบํงปันกิจกรรมประจ าวัน รวมถึงสิ่งที่สนใจและ สถานที่ที่ไปในแตํละชํวงเวลาได๎ทันที 
(Real Time) คนวัย 50 ปีขึ้นไป ยังคงให๎ความสนใจ ในการดูแลภาพลักษณ์ของตัวเองให๎ดูดีอยูํเสมอ 
สะท๎อนออกมาจากการโพสต์ภาพของตนเองในกิจกรรมตําง ๆ การแตํงกายแบบรํวมสมัย การลงภาพ
สินค๎าแฟชั่น เครื่องประดับ เครือ่งส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว อาหารเสริมประเภทคอลลาเจน หรือ 
กาแฟลดน้ าหนัก เป็นต๎น นอกจากนี้ วัย 50 ปีขึ้นไป ยังให๎ความส าคัญกับสุขภาพกายและจิตใจ 
(Body and Mind) เป็นอยํางมาก เชํน การออกก าลังกาย การทานอาหารเพ่ือสุขภาพ การปลูกผัก
ออร์แกนิคไว๎ทานเอง การนั่งสมาธิปฏิบัติธรรมหรือการสํงข๎อความรูปภาพ (LINE Sticker) ให๎เพ่ือน ๆ 
ในวัยเดียวกันให๎รีบเข๎านอนเพ่ือสุขภาพที่ดี กลุํม 50 ปีขึ้นไป ก็ทํองโลกออนไลน์เพ่ือการเปิดรับข๎อมูล
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ที่เป็นปัจจุบันและการติดตํอสื่อสารเชํนกัน เพียงแตํคนกลุํมนี้มีวัตถุประสงค์ชัดเจนในการออนไลน์ใน
แตํละชํวงเวลา http://www.smmagonline.com/detail/4620/TheRiseofSilverGen 

กลําวโดยสรุป กลุํมเจเนอเรชั่นซีเป็นกลุํมที่มีพฤติกรรมการเชื่อมตํออินเทอร์เน็ตเพ่ือท า
กิจกรรมตําง ๆ ในชีวิตประจ าวัน ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้เลือกศึกษากลุํมผู๎สูงวัยที่มีอายุ 51-70 ปี ที่มี
การเปิดรับขําวสารและมีพฤติกรรมสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ทั้งที่สั่งสินค๎าออนไลน์ด๎วยตัวเองและให๎ผู๎อ่ืน
สั่งซื้อแทน 

 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับจิตวิทยาพัฒนาการวัยสูงอายุ 
 
 มนุษย์เราเมื่อเกิดมาจะมีกระบวนการภายในรํางกายอยูํ 2 อยําง คือ กระบวนการ
เจริญเติบโตและกระบวนการเสื่อมโทรม กระบวนการทั้งสองนี้เกิดขึ้นพร๎อม ๆ กันในวัยทารกจนถึงวัย
หนุํมสาว กระบวนการเจริญเติบโตจะมีเหนือกระบวนการเสื่อมโทรม และเมื่อมนุษย์เจริญเติบโตขึ้นมา
กระบวนการเสื่อมโทรมจะคํอย ๆ เพ่ิมมากขึ้น ดังนั้นผู๎ที่มีอายุมากขึ้นรํางกายจะมีการเปลี่ยนแปลง
และเริ่มเข๎าสูํ วัยชรา สภาพทางรํางกาย จิตใจ สังคมที่เปลี่ยนแปลงในวัยสุดท๎ายของชีวิตมนุษย์นี้
บุคคลที่เข๎าสูํวัยสูงอายุหรือก าลังเข๎าสูํวัยนี้ควรจะตระหนักถึงความจริงตําง ๆ ที่เกิดขึ้นหรือก าลังเกิด
ขึ้นกับตน การเตรียมตัว เตรียมใจ เพ่ือรับสภาพดังกลําว พร๎อมทั้งพิจารณาหาวิธีด าเนินชีวิตที่
เหมาะสมกับตนเอง (สุรกุล เจนอบรม, 2535, หน๎า 1) 
การล าดับชั้นของอายุ (Age Stratification) 
 ผู๎สูงอายุที่เคลื่อนจากชํวงตําง ๆ ตลอดการมีอายุไขตั้งแตํเด็ก วัยรุํน วัยกลางคน และวัย
สูงอายุ การแบํงกลุํมอายุในชํวงตําง ๆ นั้นเป็นประโยชน์ในการวิเคราะห์วําผู๎ที่มีอายุในชํวงอายุตําง ๆ 
มีหน๎าที่และบทบาทอยํางไรในสังคม ส าหรับกลุํมอายุกํอนเกษียณนั้น บุคคลได๎มีโอกาสที่จะเตรียมตัว
เข๎าสูํวัยผู๎สูงอายุอยํางไร ตํอทําทีความร๎สึก ทัศนคติ สถานภาพและบทบาท ซึ่งแตํละบุคคลมี
ประสบการณ์ชีวิตที่แตกตํางกัน จากโครงการศึกษาวิจัยครบวงจรเรื่องผู๎สูงอายุในประเทศไทย ของ
มหาวิทยาลัยมหิดล ปี พ.ศ. 2541 จากการส ารวจประชากรกลุํมตัวอยํางที่ได๎ให๎ความหมายตํอค าวํา 
“ผู๎สูงอายุ” การมีอายุ 50 ปี เป็นวัยที่มีอายุมากขึ้น มิใชํวัยหนุํมสาว ซึ่งประมาณอายุ ตั้งแตํ 20-49 ปี 
แตํพอขึ้นเลข 5 หรือมีอายุ 50 ปีขึ้นไป จะถือวําเป็นการเข๎าสูํวัยสูงอายุขั้นต๎น (ปรีชา อุปโยคิน, 2541, 
หน๎า 20) และจะเข๎าสูํวัยผู๎สูงอายุอยํางเต็มตัวในอีก 10 ปีข๎างหน๎า คือมีอายุครบ 60 ปี 
 ค าวํา ผู๎สูงอายุ (Elderly) ถูกบัญญัติขึ้นครั้งแรกในประเทศไทย โดย พล ต.ต.อรรถสิทธิ์ 
สิทธิสุนทร ในการประชุมระหวํางแพทย์อาวุโสและผู๎สูงอายุจากวงการตําง ๆ เมื่อวันที่ 1 ธันวาคม 
พ.ศ. 2505 จนเป็นที่เข๎าใจ ยอมรับและใช๎กันแพรํหลายในปัจจุบัน ที่ประชุมสมัชชาโลกวําด๎วย

http://www.smmagonline.com/detail/4620/TheRiseofSilverGen
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ผู๎สูงอายุ (World Assembly on Aging) จึงได๎ก าหนดให๎ผู๎ที่มีอายุตั้งแตํ 60 ปีขึ้นไป ถือวําเป็น 
ผู๎สูงอายุ (Elderly) และให๎ใช๎เป็นมาตรฐานเดียวกันทั่วโลก ส าหรับประเทศไทยก็ได๎ก าหนดลักษณะ
ของผู๎สูงอายุวํา หมายถึง ผู๎ที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไปเพ่ือให๎สอดคล๎องกับเจตจ านงของที่ประชุมสมัชชาโลก
วําด๎วยผู๎สูงอายุ และ 60 ปี จึงเป็นเกณฑ์การปลดเกษียณอายุราชการของข๎าราชการในประเทศไทย
ด๎วยเชํนกัน โดยมีหลักเกณฑ์ในการพิจารณาความเป็นผู๎สูงอายุไว๎ใน 4 ลักษณะ ดังนี้ (สุรกุล เจน
อบรม, 2535, หน๎า 3-5) 

1. พิจารณาจากอายุจริงที่ปรากฏ (Chorological aging) หมายถึง การสูงอายุที่เป็นไป
ตามอายุขัยของมนุษย์ ดูที่จ านวนปีหรืออายุที่ปรากฏจริง  

2. พิจารณาจากลักษณะการเปลี่ยนแปลงของรํางกาย (Biological aging) ดูได๎จากการ 
เปลี่ยนแปลงทางรํางกายที่เกิดขึ้น ซึ่งการเปลี่ยนแปลงจะเพ่ิมมากข้ึนตามอายุที่เพ่ิมข้ึนในแตํละปี  

3. พิจารณาจากลักษณะการเปลี่ยนแปลงทางด๎านจิตใจ (Psycho-logical aging ) นับ
รวมไปถึงกระบวนการเปลี่ยนแปลงด๎านสติปัญญาด๎วย โดยมีการเปลี่ยนแปลงในหน๎าที่ของการรับรู๎ 
ระบบความจ า การเรียนรู๎ ความคิด ตลอดจนบุคลิกภาพตําง ๆ เป็นต๎น  

4. พิจารณาจากลักษณะบทบาททางสังคม ( Social aging ) จะมีการเปลี่ยนแปลง
บทบาทหน๎าที ่สถานภาพของบุคคลในระบบสังคม รวมไปถึงครอบครัว เพ่ือนฝูง  
 ความสูงอายุ (Aging) หมายถึง กระบวนการเปลี่ยนแปลงอยํางตํอเนื่องในระยะสุดท๎าย
ของชํวงอายุมนุษย์ ดังนั้นความสูงอายุหรือความชราภาพจึงเกี่ยวข๎องกับความเสื่อมถอยทั้งทาง
รํางกาย จิตใจ และพฤติกรรม ที่เกิดขึ้นตามอายุ เชํน เมื่อบุคคลมีอายุมากขึ้นความสามารถทาง
รํางกายจะลดลง ความสามารถในการปรับตัวกับสภาพแวดล๎อมตํางๆ จะลดลง ดังนั้นความสูงอายุ
หรือความชราภาพ (Aging) จึงมี 2 ลักษณะ ดังนี้ (สุรกุล เจนอบรม, 2535, หน๎า 2)  
 1. ความชราภาพแบบปฐมภูมิ (Primary Aging) เป็นความชราภาพที่จะต๎องเกิดขึ้นกับ
ทุกๆ คนเป็นไปตามธรรมชาติ เป็นสิ่งที่หลีกเลี่ยงไมํได๎ กลําวคือ เมื่ออวัยวะตําง ๆ เซลล์ตําง ๆ ใน
รํางกายมนุษย์ ถูกใช๎งานมานานก็ยํอมจะเกิดความเสื่อมโทรมเสื่อมสภาพไปตามอายุไขของการใช๎งาน 
ซึ่งการเสื่อมลงของเซลล์ตําง ๆ ในรํางกายนี้ จะสํงผลให๎เห็นเดํนชัดทีละน๎อย เชํน ผิวหนังเหี่ยวยํน ผม
เริ่มเปลี่ยนเป็นสีขาว สายตายาว พละก าลังเริ่มถดถอย 
 2. ความชราภาพแบบทุติยภูมิ (Secondary Aging) เป็นความชราภาพที่มนุษย์เรา
สามารถหลีกเลี่ยงได๎ ความชราภาพลักษณะนี้มักจะเกิดจากการปลํอยปละละเลยไมํหํวง ไมํกังวล 
หรือไมํรักษาสุขภาพของรํางกาย การใช๎รํางกายท างานหนักจนเกินก าลัง การรับประทานอาหารมาก
เกินควร ดื่มเหล๎าจัด สูบบุหรี่จัด พักผํอนไมํเพียงพอ หรือในบางกรณีเกิดจากการที่รํางกายมีโรคภัยไข๎
เจ็บมาเบียดเบียนเหลํานี้เป็นต๎น กํอให๎เกิดความชราภาพแบบทุติยภูมิได๎ 
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 มาสโลว์ (Maslow) กลําวถึง การรู๎จักตนเอง (Self-actualization) เพ่ือสนับสนุนจุดดี
ของผู๎สูงอายุ โดยกลําววํา คนอาจจะรู๎ตนเองก็ตํอเมื่อเขาเป็นคนมีอายุแล๎ว ซึ่งคล๎ายกับทฤษฎีของ อี
ริคสัน (Erickson) ที่กลําววํา วุฒิภาวะคนทั่วไปจะบรรลุวุฒิภาวะในชํวงท๎ายของชีวิต จากทฤษฎีของ
นักวิชาการท้ังสอง จะเห็นวํามีความคิดหรือทัศนคติที่ดีตํอการอยูํในวัยผู๎สูงอายุ แตํส าหรับทัศนคติของ
บุคคลโดยทั่วไป จะเห็นวํามีความแตกตํางกันออกไป (สุรกุล เจนอบรม, 2535) 
 จากการเปลี่ยนแปลงทางด๎านวัฒนธรรม วัฒนธรรมไทยเปลี่ยนแปลงเป็นวัฒนธรรมทาง
ตะวันตกมากขึ้น ผู๎สูงอายุยังมีความคิดเห็นที่คงที่ ยึดมั่นกับคตินิยมของขนบธรรมเนียมประเพณีและ
วัฒนธรรมดั้งเดิม ซึ่งเป็นผลมาจากความสามารถในการเรียนรู๎และความจ าเกี่ยวกับสิ่งใหมํๆ ลดลง แตํ
ยังสามารถจ าเรื่องราวเกําซึ่งเป็นสิ่งที่ประทับใจได๎ดี จึงท าให๎ผู๎สูงอายุเกิดการตํอต๎านความคิดใหมํๆ 
กํอให๎เกิดชํองวําระหวํางวัยมากขึ้น ผู๎สูงอายุกลายเป็นคนล๎าสมัย จู๎จี้ขี้บํน ท าให๎ลูกหลานไมํอยากเลี้ยง
ดู กลายเป็นสํวนเกินของครอบครัว แมคคอนเนล (McConnell) 1998 กลําววําอิทธิพลของ
วัฒนธรรมและการมีคุณคําจะถูกถํายทอดและได๎รับการสํงเสริมภายในครอบครัว วัฒนธรรมยังสํงผล
ถึงสุขภาพของผู๎สูงอายุ ตลอดจนการด าเนินชีวิต รวมทั้งศาสนา ศีลธรรม แนวคิดตําง ๆ ล๎วนมีผลตํอ
ผู๎สูงอายุจนกระทั่งชํวงสุดท๎ายของชีวิต (นิชดา เตรียมชัยศรี, 2546, หน๎า 21 ) 
 อิริคสัน (Erickson) กลําววํา วัยสูงอายุเป็นระยะเวลาที่บุคคลจะทบทวนประสบการณ์
ในอดีต วําตนเองท าหน๎าที่อยํางดีที่สุดก็จะเกิดความพอใจ มีบุคลิกภาพที่เข๎มแข็ง มีอารมณ์มั่ นคง 
หากพิจารณาแล๎วรู๎สึกสิ้นหวังไร๎คํา ดังนั้นในวัยสูงอายุ ผู๎สูงอายุควรท าใจให๎ยอมรับทั้งความส าเร็จ ละ
ความล๎มเหลวอยํางเข๎าใจ รู๎จักใช๎ชีวิตและปลํอยวาง เพ่ือให๎เกิดความสุขสงบในชีวิต  (สุมิตรา สินธ์ศิริ
มานะ, 2546) 
 

2.3.1 พัฒนาการด้านต่างๆ ของผู้สูงอายุ 
 ศรีเรือน แก๎วกังวาน (2538, หน๎า 35) ได๎กลําวถึงพัฒนาการด๎านตําง ๆ ของผู๎สูงอายุ 
ดังนี้ 
                      1. พัฒนาการด๎านรํางกาย ผู๎สูงอายุรํางกายเกิดการเปลี่ยนแปลงในทุกระบบใน
ลักษณะเสื่อมถอย การเปลี่ยนแปลงภายนอกคือ ผมเปลี่ยนเป็นสีขาวมากขึ้น หรือที่เรียกวําผมหงอก 
มีรอยเหี่ยวยํนบนใบหน๎า หลังโกง กล๎ามเนื้อหยํอนสมรรถภาพ เคลื่อนไหวรํางกายช๎าลง การทรงตัวไมํ
ดี การได๎ยินเสื่อมลง การเปลี่ยนแปลงภายในรํางกายที่ส าคัญคือ ความยืดหยุํนตัวของเส๎นเลือดลดลง 
มีการเปลี่ยนแปลงของเซลล์ตําง ๆ มีการเปลี่ยนแปลงของระดับฮอร์โมนในรํางกาย เป็นต๎น  
  2. พัฒนาการทางด๎านอารมณ์ อารมณ์ของผู๎สูงอายุยังคงมีอารมณ์รัก ในบุคคลอัน
เป็นที่รักโดยเฉพาะสมาชิกในครอบครัว ได๎แกํ คูํสมรส บุตร หลาน และเมื่อเกิดการสูญเสีย ผู๎สูงอายุ
จะมีความเศร๎าโศกอยํางมาก จะมีผลกระทบตํอจิตใจ สุขภาพกาย และพฤติกรรมของผู๎สูงอายุ
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คํอนข๎างมาก มีอารมณ์เหงา ว๎าเหวํ บางรายอาจรู๎สึกวําคุณคําของตนเองลดลงเนื่องจากต๎องพ่ึงพาบุตร
หลานในเรื่องการประกอบกิจวัตรประจ าวัน คําใช๎จําย คํารักษาพยาบาล รู๎สึกวําตนเองเป็นภาระของ
คนอ่ืน มักแสดงอาการหงุดหงิด น๎อยใจ ตํอบุตรหลาน  
  3. พัฒนาการทางด๎านสังคม ทฤษฎีพัฒนาบุคลิกภาพของ อิริคสัน (Erickson) 
ผู๎สูงอายุอยูํในขั้นพัฒนาการขั้นที่ 8 คือความมั่นคงและความหมดหวัง ( integrity vs. despair ) เป็น
วัยที่สุขุม รอบคอบ ฉลาด ยอมรับความจริง ภูมิใจในการถํายทอดประสบการณ์ให๎บุตรหลาน และคน
รุํนหลัง มีความมั่นคงในชีวิต ตรงข๎ามกับผู๎สูงอายุที่ล๎มเหลวจะไมํพอใจในชีวิตที่ผํานมา ไมํยอมรับ
สภาพที่เปลี่ยนไป รู๎สึกคับข๎องใจท๎อแท๎ในชีวิต  
  4. พัฒนาการทางด๎านสติปัญญา เมื่อเข๎าสูํวัยผู๎สูงอายุ สมองจะฝ่อและมีน้ าหนัก
ลดลง เลือดมาเลี้ยงสมองได๎น๎อย มีภาวะความดันโลหิตสูง เซลล์ประสาทตายเพ่ิมขึ้นและจ านวนเซลล์
ลดลงตามอายุ ท าให๎สมองเสื่อมหรือถูกท าลายไป โดยเฉพาะสํวนที่เรียกวํา Gray Matter มักพบ
อาการความจ าเสื่อมโดยเฉพาะความจ าในเหตุการณ์ปัจจุบัน (recent memory) และความจ าเฉพาะ
หน๎า (immediate memory) แตํความจ าในอดีต (remote memory) จะไมํเสีย  
  5. ปัญหาในวัยสูงอายุ ปัญหาที่พบในวัยสูงอายุที่ส าคัญ คือ ปัญหาสุขภาพกายและ
สุขภาพจิต และปัญหาของสมาชิกในครอบครัวตํอผู๎สูงอายุ 
  6. ปัญหาด๎านสุขภาพกาย วัยสูงอายุเป็นที่มีความเสื่อมถอยของรํางกายทุกระบบ 
ปัญหาสุขภาพจึงเป็นปัญหาส าคัญของบุคคลในวัยสูงอายุ มักเกิดการเจ็บป่วยได๎งําย รุนแรงขึ้น มี
ภาวะแทรกซ๎อนได๎งําย และกระบวนการหายหรือการฟื้นคืนสภาพคํอนข๎างช๎า  
                นอกจากการเปลี่ยนแปลงทางรํางกายแล๎วสภาพจิตใจแล๎ว ทางด๎านสังคมก็มีการ
เปลี่ยนแปลงเชํนเดียวกัน ผู๎สูงอายุต๎องปรับตัวกับการเปลี่ยนแปลงตํางๆทางวิถีชีวิต รวมทั้งต๎องปรับ
ใจกับเหตุการณ์การสูญเสียบางอยําง การปลดเกษียณ หรือการออกจากงาน ( retirement) จัดเป็น
การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นแบบคํอยเป็นคํอยไป ผู๎สูงอายุจะคํอย ๆ ถอยถอยตัวเองออกจากงานและ
เป็นไปด๎วยความสมัครใจ จะมีผลตํอการเปลี่ยนแปลงทางด๎านจิตสังคมไมํมากนัก แตํหากเกิดแบบ
ทันทีทันใดหรือเกิดตามก าหนดอายุ ซึ่งบุคคลบุคคลยังไมํต๎องการให๎เกิดขึ้นจะเป็นการเปลี่ยนแปลง
ครั้งใหญํของชีวิต ท าให๎บุคคลปรับตัวไมํทันและเกิดความรู๎สึกสูญเสียใน 4 ด๎าน ดังนี้  (ยุพิน อังสุโรจน์ 
และคณะ,2001 อ๎างใน สุมิตรา สินธ์ศิริมานะ, 2546, หน๎า 19-20) 
 1. สูญเสียสถานภาพและบทบาททางสังคม จากที่เคยเป็นบุคคลที่มีบทบาทและ
ต าแหนํงตํางๆ เคยเป็นผู๎น า มีคนเคารพนับถือในสังคมต๎องลดบทบาทของตนเองลง ท าให๎สูญเสีย
ความมั่นคงในชีวิต รู๎สึกวําตนเองหมดความส าคัญในสังคม แตํในสังคมไทยจะยกยํองเพศชายให๎เป็น
ผู๎น า ผู๎สูงอายุชายจะมีความสูญเสียบทบาททางสังคมน๎อยกวําผู๎สูงอายุหญิง ผู๎สูงอายุชายจึงมีการ
เปลี่ยนแปลงทางด๎านจิตสังคมน๎อยกวําผู๎สูงอายุหญิง  
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 2. สูญเสียสมาคมกับเพื่อนฝูง เมื่อปลดเกษียณหรือออกจากงาน โอกาสที่ผู๎สูงอายุจะ
สมาคมกับเพื่อฝูงลดลง เนื่องจากปัญหาทางด๎านรํางกาย มีโรคประจ าตัว ท าให๎ชํวยตนเองได๎น๎อย การ
เคลื่อนไหวเชื่องช๎า ไมํสะดวกในการเดินทาง นอกจากนี้ปัญหาทางด๎านจิตใจและการเปลี่ยนแปลง
ทางด๎านเศรษฐกิจก็มีสํวนท าให๎สังคมกับเพ่ือนฝูงลดลง 
 3. สูญเสียสภาวะทางการเงินที่ดี เนื่องจากขาดรายได๎หรือรายได๎ลดลงหลังออกจาก
งาน ผู๎สูงอายุมีปัญหาในด๎านการด ารงชีพเพราะคําครองชีพที่สูงขึ้น จากการศึกษาพบวํา สภาวะทาง
การเงินของผู๎สูงอายุเป็นสิ่งหนึ่งที่ส าคัญที่จะกํอให๎เกิดความผาสุกทางใจ เพราะผู๎สูงอายุสํวนใหญํ
เชื่อมั่นวําหากมีเงินแล๎วจะสามารถบันดาลสิ่งตําง ๆ ให๎ได๎ 
 4. แบบแผนการด าเนินชีวิตเปลี่ยนไป เพราะไมํต๎องออกจากบ๎านไปท างาน ท าให๎
ผู๎สูงอายุต๎องปรับเปลี่ยนแผนการด าเนินชีวิตใหมํ ท าให๎ขาดความค๎ุนเคยและเกิดความรู๎สึกอึดอัดใจ 
 2.3.2 การเตรียมความพร้อมเพื่อเกษียณอายุ 
 การเตรียมความพร๎อมเพ่ือเกษียณอายุถือเป็นการวางแผนชีวิตอยํางหนึ่ง ที่มีเป้าหมาย
อยูํที่การประสบความส าเร็จและความสุขในชีวิต (Kimmel, 1980:107) หรือที่ ประนอม โอทกานนท์ 
(2554:39) ใช๎ค าวําความสุขสมบูรณ์ในชีวิต (Wellness) วิจิตร บุญยะโหตระ (2537:19) แบํงชํวงชีวิต
ของบุคคลออกเป็น 3 ชํวง คือ วัยเด็ก วัยผู๎ใหญํ และวัยสูงอายุ ซึ่งชํวงวัยสูงอายุนี้จะเป็นยุคทองของ
ชีวิต หากบุคคลได๎มีการวางแผนและเตรียมความพร๎อมมาอยํางดีและรัดกุม การวางแผนใช๎ชีวิตหลัง
เกษียณจึงมีความส าคัญมากเทํากับการวางแผนการศึกษาในวัยเด็ก และการวางแผนในการประกอบ
อาชีพในวัยผู๎ใหญํ การวางแผนเพ่ือใช๎ชีวิตหลังเกษียณอายุอยํางมีคุณภาพ ส าหรั่วงเวลาความพร๎อม
เพ่ือเกษียณอายุที่เหมาะสมนั้น นักวิชาการหลายทํานได๎ก าหนดไว๎แตกตํางกัน วิจิตร บุญยะโหตระ 
(2537:10) แนะน าวํา ควรเตรียมลํวงหน๎าประมาณ 10 ปี กํอนเกษียณอายุ ธันยโสภาคย์ เกษมสันต์ 
(2542:1) แนะน าวํา บุคคลควรเตรียมตัว 10-20 ปี กํอนเกษียณอายุ ใกล๎เคียงกับประสบ รัตนากร 
(2530:78) ที่สนับสนุนให๎ข๎าราชการเตรียมความพร๎อมตั้งแตํอายุ 40 ปี (ฌนันท์ ฉิ้ม, 2557, หน๎า 27) 
 แอชเลย์ (Atchley 1994:210) แบํงการเตรียมความพร๎อมเพ่ือการเกษียณอายุออกเป็น 
2 ระยะ ได๎แกํ 
        1. ระยะกํอนการเกษียณนาน (Remote Phase) ระยะนี้ความคิดเรื่องการ
เกษียณอายุยังอยูํหํางไกลมาก การเตรียมความพร๎อมในระยะนี้สามารถเริ่มได๎ตั้งแตํกํอนวัยท างาน 
หรือเริ่มเมื่อวัยท างาน สิ่งที่สมควรเตรียมในระยะนี้ได๎แกํ  
                            (1)  การเงิน ซึ่งต๎องมีการเตรียมในระยะยาว บุคคลที่ต๎องการมีชีวิตหลัง
เกษียณที่สบายต๎องมีการวางแผนด๎านการเงินให๎มาก 
   (2)  การใช๎เวลาวําง การพัฒนาทักษะการใช๎เวลาวํางจะท าได๎งํายในวัยหนุํม
สาว เนื่องจากการศึกษาวิชาการเปิดกว๎างส าหรับวัยนี้ 
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(3)  การดูแลรักษาสุขภาพ สุขภาพวัยเกษียณจะดีต๎องได๎รับการดูแลอยํางดี
ตั้งแตํวัยหนุํมสาว บุคคลที่ไมํดูแลสุขภาพของตนมาตั้งแตํต๎น สุขภาพในวัยเกษียณอายุก็จะไมํดีตามไป
ด๎วย 
  2.  ระยะใกล๎เกษียณ (Near Phase) ระยะนี้บุคคลเริ่มรู๎สึกวําการเกษียณอายุใกล๎
มาถึงตนเองแล๎ว สิ่งที่ต๎องเตรียมในระยะนี้ได๎แกํ  
                            (1)  ด๎านจิตใจ พยายามยอมรับเกณฑ์ของสังคมที่ถูกก าหนดไว๎ ไมํวิตกกังวล
กับการเกษียณอายุจนเกินไป 
          (2)  ด๎านทัศนคติตํอการเกษียณอายุ หากบุคคลได๎มีการเตรียมความพร๎อมใน
ระยะกํอนการเกษียณนานมาอยํางดี จะไมํเกิดทัศนคติด๎านลบตํอการเกษียณอายุ 
          (3)  การเตรียมความพร๎อมเพ่ือเกษียณอายุในแตํละด๎าน ในที่นี้จะขอกลําวถึง
ด๎านเศรษฐกิจ 
                การเตรียมความพร๎อมด๎านเศรษฐกิจมีความส าคัญอยํางยิ่ง เนื่องจากเม่ือเกษียณอายุแล๎ว 
รายได๎ที่เคยได๎รับจะลดน๎อยลง หากไมํมีการเตรียมความพร๎อมด๎านการเงินไว๎ลํวงหน๎าจะประสบ
ปัญหาด๎านเศรษฐกิจ (ศรีเรือน แก๎วกังวาน, 2545, 525 อ๎างถึงใน ฌนันท์ ฉิ้ม, 2557, หน๎า 29) กลําว
วํา ผู๎เกษียณอายุควรมีการเตรียมความพร๎อมเรื่องทรัพย์สินเงินทองไว๎ลํวงหน๎าตั้งแตํวัยกลางคน 
เพราะเม่ือเข๎าสูํวัยสูงอายุแล๎วโอกาสที่จะหางานที่มีรายได๎สูงเป็นไปได๎ยาก การมีฐานะการเงินที่มั่นคง
เป็นปัจจัยหนึ่งที่ชํวยให๎ผู๎สูงอายุมีความสุขในบั้นปลายชีวิต 
                ข๎อมูลจากทีมวิจัยจากภาควิชาการธนาคารและการเงิน คณะพาณิชยศาสตร์และการ
บัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ระบุวํา หลังเกษียณอายุ แหลํงที่มาของเงินที่จะน ามาใช๎จํายแตํละ
เดือน จะได๎มาจากเงินบ านาญรับตรงจากกรมบัญชีกลาง หรือเงินได๎จากกองทุนบ าเหน็จบ านาญ
ข๎าราชการ (กบข.) ส าหรับข๎าราชการ หากเป็นพนักงานบริษัทเอกชนจะได๎เงินบ านาญจากกองทุนชรา
ภาพในประกันสังคม  เงินจากกองทุนส ารองเลี้ยงชีพ, กรมธรรม์สะสมทรัพย์ และกรมธรรม์ประกัน
ชราภาพ นอกเหนือจากนี้ยังมีเงินชดเชยเมื่อออกจากงาน ได๎แกํ เบี้ยยังชีพผู๎สูงอายุที่รัฐบาลจํายให๎
เป็นขั้นบันไดตามอายุ ต่ าสุด 600 บาท และสูงสุดเดือนละ 1,000 บาท และเงินปันผลจากการลงทุน 
แตํจากการส ารวจของส านักงานสถิติแหํงชาติ พบวําผู๎สูงอายุมากกวํา 50% มีแหลํงรายได๎หลักจาก
บุตรหลาน รองลงมาเป็นรายได๎จากการท างาน ขณะที่มีเพียง 4.4% ที่ได๎รับเงินบ าเหน็จบ านาญ และ
อีก 2.9% เป็นเงินที่มาจากดอกเบี้ยเงินออม (ปัญหาใหญํของคนไทย ‘สูงวัยแตํไมํรวย’ 15 เมย 59 
โพสทูเดย์http://www.posttoday.com/economy/financial/426698) 
 กลําวโดยสรุปวํา ถึงแม๎พัฒนาการของผู๎สูงวัยจะเสื่อมถอยลงตามอายุที่มากขึ้น ไมํวําจะ
เป็นด๎านรํางกาย อารมณ์ และจิตใจ ก็ตาม แตํด๎วยยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไปได๎พัฒนาเครื่องมือ 
อุปกรณ์และเทคโนโลยีที่สามารถรองรับการใช๎งานตําง ๆ ที่ผู๎สูงวัยสามารถใช๎งานได๎และไมํซับซ๎อน
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จนเกินไป ที่สามารถท าให๎ผู๎สูงวัยสามารถเข๎าถึงข๎อมูลขําวสารผํานทางออนไลน์ได๎  ดังนั้นผู๎วิจัยจึงได๎
น าแนวคิดนี้ มาเป็นแนวทางในการศึกษาการเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์
ของผู๎สูงวัย เนื่องจากปัจจุบันเทคโนโลยีและอุปกรณ์การเชื่อมตํออินเทอร์เน็ตมีความสะดวกรวดเร็ว
และใช๎งานงําย ท าให๎ผู๎สูงวัยเข๎าถึงได๎งํายและสามารถเชื่อมตํอออนไลน์ได๎ตลอดเวลา การวิจัยครั้งนี้
ผู๎วิจัยได๎ก าหนดประชากรตัวอยํางเป็น 2 กลุํม คือ กลุํมผู๎ที่มีอายุ 50-60 ปี (กํอนวัยเกษียณ) ซึ่ง
ประชากรกลุํมนี้จะกลายเป็นกลุํมผู๎สูงอายุในอนาคต และกลุํม อายุ 60 ปีขึ้นไป (หลังวัยเกษียณ) 
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 
 
 การด าเนินชีวิตของมนุษย์ในแตํละยุคมิได๎เป็นไปอยํางมีหลักเกณฑ์ มนุษย์อยูํรวมกันเป็น
กลุํม แตํละกลุํมมีกฎหรือเกณฑ์ที่ทุกคนในกลุํมพึงถือปฏิบัติ พฤติกรรมของแตํละคนในกลุํมจึงเป็นไป
ในท านองเดียวกัน ไมํแตํเพียงเทํานั้น เมื่อกลุํมสังกัดชั้นทางสังคมแลวัฒนธรรม พฤติกรรมของบุคคล
ในวัฒนธรรมเดียวกันก็จะมีรูปแบบที่เรียกวํา “ท านองเดียวกัน” เชํนกัน บุคคลผู๎เป็นสมาชิกของกลุํม
ชั้นทางสังคมและวัฒนธรรมที่กลําวมาแล๎วนี้จะพัฒนาแบบแผนของการด ารงชีพหรือใช๎ชีวิตตลอดจน
ถึงแบบแผนของการบริโภคขึ้นมาเพ่ือใช๎ในสังคมแบบหรือแบบแผนดังกลําวเราเรียกวํ า แบบของการ
ใช๎ชีวิต (Lifestyle) (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2534, หน๎า  227) 
 ในปี พ.ศ.1986 เอนเกิ้ล แบล็คแวล และ ไมนาร์ด (Engel, Blackwell และ Miniard) 
ได๎ให๎ค านิยามรูปแบบการด าเนินชีวิตวํา เป็นรูปแบบที่บุคคลใช๎ชีวิตรวมถึงจํายเงินและเวลา และในปี 
พ.ศ.2012 โซโลมอน (Solomon) ได๎กลําววํารูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นรูปแบบของการบริโภคที่
สะท๎อนทางเลือกของบุคคลในการใช๎จํายเงินและเวลาเชํนกัน (ธนิณี บัณฑิตวัฒนาวงศ์, 2556, หน๎า 
13)  
 ลาเซอร์ (Lazer), (1963) ให๎ค านิยามวํา รูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นรูปแบบการใช๎ชีวิต
ที่มีลักษณะเฉพาะของแตํละบุคคล ที่เกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงของการใช๎ชีวิตในสังคม (Plummer, 
1974) 
 ปีเตอร์ และ โอลสัน (Peter & Olson, 1994) อ๎างถึงใน ธนิณี บัณฑิตวัฒนาวงศ์, 2556, 
หน๎า 13-14 ได๎ให๎ค าจ ากัดความรูปแบบการด าเนินชีวิตวํา เป็นรูปแบบที่บุคคลปฏิบัติในการใช๎ชีวิต 
ประกอบด๎วยกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น ซึ่งสอดคล๎องกับ ค็อตเลอร์ (Kotler, 2003) ให๎
ความหมายการด าเนินชีวิตของบุคคลไว๎วํา เป็นรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แสดงออกมาในรูปของ
กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของบุคคล โดยจะแสดงออกถึง “ตัวบุคคล” ที่มีปฏิสัมพันธ์กับ
สิ่งแวดล๎อมรอบตัวทั้งหมด รวมถึง แอสเซล (Assael, 2004) ให๎ค านิยามวํา รูปแบบการด าเนินชีวิต 
คือ รูปแบบการใช๎ชีวิตที่สะท๎อนถึงทัศนคติ ความสนใจ และความคิดเห็นของผู๎บริโภค 
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 รูปแบบของการใช๎ชีวิตนอกจากจะเป็นรูปแบบการด ารงชีวิต (Patterns of Living) แล๎ว
ยังเป็นแบบของความสนใจ (Patterns of Interests) อีกด๎วย เชํน คนมีรายได๎เทํากันแตํบริโภค
แตกตํางกันเพราะแบบของการใช๎ชีวิตแตกตํางกันทั้งบุคคลและครอบครัวที่ด ารงชีพอยูํในสังคม 
รูปแบบของการใช๎ชีวิตอาจเป็นไปได๎ทั้งการรู๎ตัวและไมํรู๎ตัว ซึ่งอาจตัดสินใจซื้อสินค๎าโดยรู๎ตัวอยํางเดิม
ที่วําเป็นอิทธิพลของรูปแบบการใช๎ชีวิต แตํสํวนมากจะไมํรู๎ตัววํามาจากสิ่งนั้น บุคคลสํวนใหญํรักษา
แบบของการใช๎ชีวิตของตนเองไว๎โดยมีการเปลี่ยนแปลงทีละน๎อย การรักษาหรือการเปลี่ยนแบบของ
การใช๎ชีวิตของบุคคลหรือครอบครัวมักจะต๎องมีการบริโภคตัดสินใจซื้อสินค๎าซึ่งก็นําจะเป็นที่นําสนใจ
ของนักการตลาด (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2534, หน๎า  231) 
 กลําวได๎วํา รูปแบบการด าเนินชีวิต คือ พฤติกรรมของแตํละคนในกลุํมจึงเป็นไปใน
ท านองเดียวกันเป็นรูปแบบการใช๎ชีวิตของแตํละบุคคลที่แสดงออกในรูปของ กิจกรรม ความสนใจ 
และความคิดเห็น รวมถึงทัศนคติ การใช๎จํายเงินและเวลาของผู๎บริโภค 
 

2.4.1 ลักษณะของรูปแบบการด าเนินชีวิต  
 เบิร์คแมน,  ลินด์ควิสท์ และ เซอร์กี้ (Berkman Lindquist and Sirgy, 1997) อ๎าง

ถึงใน ธนิณี บัณฑิตวัฒนาวงศ์, 2556, หน๎า 14 ได๎อธิบายถึงลักษณะของรูปแบบการด าเนินชีวิต ไว๎
ดังนี้ 

1. รูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นปรากฏการณ์กลุํม รูปแบบการด าเนินชีวิตของแตํ
ละบุคคลได๎รับอิทธิพลจากหลายๆ ปัจจัย รวมถึงการมีสํวนรํวมในกลุํมทางสังคม และความสัมพันธ์กับ
บุคคลส าคัญอ่ืน ๆ เชํน พนักงานบริษัท 2 คนที่มีต าแหนํง และเงินเดือนเทํากัน คนหนึ่งชํวยเหลือค้ า
จุนครอบครัวด๎วยเงินของเขา แตํอีกคนหนึ่งกลับมีหนี้สิน 

2. รูปแบบการด าเนินชีวิตมีอิทธิพลตํอกิจกรรมด๎านอ่ืน ๆ รูปแบบการด าเนิน
ชีวิตของแตํละบุคคลมีความสอดคล๎องกับพฤติกรรม เห็นได๎จากการทราบถึงพฤติกรรมด๎านหนึ่งของ
ชีวิต ท าให๎นักการตลาดสามาคาดคะเนพฤติกรรมด๎านอ่ืน ๆ ของบุคคลนั้น ได๎ เชํน พวกที่มีความคิด
เสรีนิยมจะเข๎าชมภาพยนตร์ตํางประเทศมากกวําพวกที่มีแนวคิดอนุรักษ์นิยม 

3. รูปแบบการด าเนินชีวิตบอกความสนใจหลักของชีวิต รูปแบบการด าเนินชีวิต
ที่ชัดเจนอาจชี้ให๎เห็นถึงกิจกรรมหรือความสนใจที่มีอิทธิพลตํอด๎านอ่ืน ๆ เชํน ความสนใจหลักของ
บุคคลอาจเป็นครอบครัว การงาน กิจกรรมยามวําง หรือศาสนา 

4. รูปแบบการด าเนินชีวิตเปลี่ยนแปลงไปตามปัจจัยทางสังคมรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตเปลี่ยนแลงตามปัจจัยทางสังคม รวมถึงปัจจัยด๎านอายุ เพศ ชาติพันธุ์ ชนชั้นทางสังคม ศาสนา 
และอ่ืน ๆ อีกมากมาย โดยอัตราการเปลี่ยนแปลงทางสังคมสํงผลตํอการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของผู๎บริโภคชาวอเมริกันในชํวง ปี พ.ศ.1990-1999 
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Psychographics เป็นเทคนิคที่นักวิจัยผู๎บริโภคใช๎เพ่ือวัดการใช๎ชีวิต คือ AIO ซึ่ง
หมายถึงการวัดกิจกรรม (Activities) ความสนใจ ( Interest) และความคิดเห็น (Opinions) 
นักวิชาการบางทํานให๎ความเห็นวํา ตัวอักษร A ควรหมายถึง ทัศนคติ (Attitudes) แตํหากจะ
พิจารณาตามความเหมาะสม ค าวํากิจกรรมเหมาะสมกวําในการวัดแบบของการใช๎ชีวิตเพราะวัด สิ่งที่
บุคคลกระท า (What people do) รายละเอียดของ AIO มีดังนี้ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2534, หน๎า  
234) 

A คือ กิจกรรมซึ่งหมายถึงปฏิกิริยาที่แสดงออก เชํน ดูโทรทัศน์ จํายของในร๎านค๎า 
หรือเลําในเพ่ือนฟังเกี่ยวกับบริการซํอมรถของอํูประจ า แม๎วําปฏิกิริยานี้ใคร ๆ ก็เห็นอยูํแตํก็ไมํ
สามารถจะเดาเหตุผลของกิจกรรมทั้งหมดและก็ไมํใครํจะมีใครท าการวัดเพ่ือหาเหตุผลของปฏิกิริยานี้ 

I คือ ความสนใจ เป็นความสนใจในเรื่องราว เหตุการณ์หรือวัตถุโดยมีระดับความ
ตื่นเต๎นเกิดขึ้นเมื่อได๎ตั้งใจติดตํอกันหรือมีความตั้งใจเป็นพิเศษกับเรื่องนั้น ๆ 

O คือ ความคิดเห็น เป็นไปในรูปค าพูดหรือเขียน “ตอบ” ที่บุคคลตอบตํอ
สถานการณ์ที่กระตุ๎นเร๎าที่มีการถามค าตอบ ความคิดเห็นเราใช๎เพ่ืออธิบายการแปลความหมาย การ
คาดคะเนและการประเมินคํา เชํน เชื่อในสิ่งที่บุคคลอ่ืนตั้งใจ ความเชื่อเกี่ยวกับเหตุการณ์ในอนาคต 
ประเมินรางวัลที่จะได๎รับจากการเลือกทางเลือกและโทษท่ีจะเป็นผลของการเลือกทางเลือก 
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กิจกรรม 
(Activities) 

ความสนใจ 
(Interest) 

ความคิดเห็น 
(Opinions) 

ประชากรศาสตร์ 
(Demographics) 

การท างาน (Work) 
งานอดิเรก (Hobbies) 
กิจกรรมสังคม  
(Social Event) 
การใช๎เวลาวําง (Vacation) 
การพักผํอน 

(Entertainment) 
สมาชิกคลับ  
(Club membership) 
การรํวมกิจกรรมชุมชน 
(Community) 
การเลือกซื้อ (Shopping) 
กีฬา (Sports) 

ครอบครัว (Family) 
บ๎าน (Home) 
งาน (Job) 
การรํวมกิจกรรมชุมชน 
(Community) 
การพักผํอน 
(Recreation) 
ความนิยม (Fashion) 
อาหาร (Food) 
สื่อ (Media) 
ความส าเร็จ 
(Achievement) 

ตํอตัวเอง (Themselves) 
ปัญหาสังคม  
(Social Issues) 
การเมือง (Politics) 
ธุรกิจ (Business) 
เศรษฐกิจ (Economics) 
การศึกษา (Education) 
ผลิตภัณฑ์ (Product) 
อนาคต (Future) 
วัฒนธรรม (Culture) 
 

อายุ (Age) 
การศึกษา (Education) 
รายได๎ (Income) 
อาชีพ (Occupation) 
ขนาดครอบครัว (Family 

Size) 
ที่อยูํอาศัย (Dwelling) 
ภูมิศาสตร์ (Geographic) 
ขนาดของจังหวัด (City size) 
ขั้นตอนวงจรชีวิตของ
ครอบครัว (Stage in family 

life cycle) 

 
ภาพที่ 2.2 แสดงลักษณะรูปแบบการด าเนินชีวิตและลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 

ที่มา อดุลย์ จาตุรงคกุล, พฤติกรรมผู๎บริโภค, 2534, หน๎า  235 
 

ดังนั้น AIO จึงเป็นเครื่องมือที่ออกแบบมาเพ่ือใช๎วัดรู๎แบบการด าเนินชีวิตของผู๎บริโภคที่
แสดงออกมาโดยการตั้งเป็นประเด็นค าถามถึงความบํอยครั้งในการท ากิจกรรมตํางๆ ความสนใจใน
เรื่องตํางๆ รอบตัว วํามีความสนใจมากน๎อยแคํไหน และการตั้งค าถามถึงการเห็นด๎วยหรือไมํเห็นด๎วย
แคํไหนในประเด็นตํางๆ ที่ส าคัญและเกี่ยวข๎องกับผู๎บริโภค (ภัทรา เรืองสวัสดิ์, 2553, หน๎า 23) 

ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยเลือกใช๎วิธีการวัดแบบ AIO มาเป็นแนวทางในการศึกษา
รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชันซี ซึ่งประกอบด๎วยค าถามเกี่ยวกับกิจกรรม ความ
สนใจ และความคิดเห็น  
ไรเมอร์ (Remier, 1995) กลําวถึง แนวทางในการแบํงรูปแบบการด าเนินชีวิตไว๎ 5 กลุํม ดังนี้ (ธนา
พงษ์ จันทร์ชอน, 2546, หน๎า 19-20 อ๎างใน ศุภสิริ สุขมนต์, 2557, หน๎า 30)  

1. รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุํงเน๎นด๎านวัฒนธรรม (Cultural Orientation) คือ 
รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แสดงให๎เห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นเกี่ยวกับวัฒนธรรม 
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หรือ ประเพณีนิยมในแตํละสภาพแวดล๎อมของแตํละบุคคล ไมํวําจะเป็นวัฒนธรรมระดับชาวบ๎าน 
หรือระดับสูงก็ตาม เชํน การชมการแสดงทางวัฒนธรรม การสนใจนิทรรศการทางศิลปะ 

2. รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุํงเน๎นด๎านสังคม (Social Orientation) หมายถึง 
รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แสดงให๎เห็นถึง กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นเกี่ยวกับเรื่องรอบตัวที่
เห็นวําส าคัญ นอกเหนือจากสิ่งที่เป็นอยูํทั่วไปและเป็นสิ่งที่ควรคําตํอการที่บุคคลจะเข๎าไปรํวมท าเพ่ือ
สํวนรวม เชํน เรื่องการเมือง สังคม และสภาพแวดล๎อม เป็นต๎น 

3. รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุํงเน๎นด๎านบันเทิง (Entertainment Orientation) 
หมายถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แสดงให๎เห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึง
พอใจ และความบันเทิงของตนเองมากกวําสิ่งอ่ืนๆ เชํน การชมภาพยนตร์ การซื้อสินค๎าเพ่ือตอบสนอง
ความพอใจสํวนตัว 

4. รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุํงเน๎นด๎านบ๎านและครอบครัว (Home and Family 
Orientation) หมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แสดงให๎เห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ และความ
คิดเห็น ที่มีลักษณะของความใกล๎ชิด และเป็นสํวนตัวที่เกี่ยวกับตนเอง บ๎าน และคนในครอบครัวของ
ตนเอง เชํน การท ากิจกรรมรํวมกันในครอบครัว 

5. รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุํงเน๎นด๎านกีฬา กิจกรรมกลางแจ๎ง และสุขภาพ 
(Sport and Outdoor Orientation) หมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แสดงให๎เห็นถึงกิจกรรม 
ความสนใจและความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีสุขภาพรํางกายที่สมบูรณ์แข็งแรง เชํน การเลํนกีฬา 
สุขอนามัยในการรับประทานอาหาร รวมไปถึงการใช๎ชีวิตกลางแจ๎ง    

ดังนั้น AIO จึงเป็นเครื่องมือที่ออกแบบมาเพ่ือใช๎วัดรู๎แบบการด าเนินชีวิตของผู๎บริโภคที่
แสดงออกมาโดยการตั้งเป็นประเด็นค าถามถึงความบํอยครั้งในการท ากิจกรรมตํางๆ ความสนใจใน
เรื่องตํางๆ รอบตัว วํามีความสนใจมากน๎อยแคํไหน และการตั้งค าถามถึงการเห็นด๎วยหรือไมํเห็นด๎วย
แคํไหนในประเด็นตํางๆ ที่ส าคัญและเกี่ยวข๎องกับผู๎บริโภค (ภัทรา เรืองสวัสดิ์, 2553, หน๎า 23) 

2.4.2 บทบาทของแบบของการใช้ชีวิต 
แบบของการใช๎ชีวิตส าหรับผู๎บริโภคมี 2 บทบาท (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2534, หน๎า 232)

คือ 
            1. เป็นตัวจูงใจหลักให๎มีการซื้อ เชํน ความปรารถนาที่จะรักษาและเพ่ิมพูนแบบ

ของการใช๎ชีวิตในปัจจุบันท าให๎กิจกรรมการตัดสินใจซื้อและใช๎สินค๎าความต๎องการที่จะตัดสินใจซื้อเกิด
มาจากใคร 

2. การเปลี่ยนแปลงอันเนื่องมาจากผลของการตัดสินใจ ผลของการที่ผู๎บริโภคท าการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับสินค๎าจะกํอให๎เกิดขําวสารจูงใจและทัศนคติ ขําวสารนี้จะเปลี่ยนหรือเสริมแรงแบบ
ของการใช๎ชีวิต 
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แอลเซล (Assael) (อ๎างใน เลิศหญิง หิรัญโร, 2545, หน๎า 26) กลําววํา รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา เชํน การเปลี่ยนแปลงรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู๎บริโภค
ชาวอเมริกันในชํวง 1990 เป็นต๎นมา มีการเปลี่ยนแปลงที่เห็นได๎ชัดเจน คือ  

1. บทบาทการซื้อสินค๎าของผู๎หญิง ผู๎ชาย จากเดิมที่ผู๎หญิงมีบทบาทหน๎าที่จับจําย
สินค๎าเข๎าบ๎าน ดูแลบ๎านเพียงอยํางเดียว สูํบทบาทของผู๎ชายที่จับจํายสินค๎าในซุปเปอร์มาร์เก็ตเพ่ิมขึ้น
และมีสํวนในการดูแลบ๎านมากข้ึน 

2. การลดความใสํใจเรื่องสุขภาพสูํการบริโภคเพ่ือตอบสนองความพอใจสํวนตัว 
ผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือสุขภาพหลายชนิดเริ่มไมํเป็นที่นิยม แตํผลิตภัณฑ์อาหารที่ขายความเข๎มข๎นของ
รสชาติ เชํน เพ่ิมครีม เพ่ิมเนย กลับได๎รับความนิยมข้ึน 

3. ใช๎ชีวิตตามล าพังและแยกตัวจากสังคมมากขึ้น เกิดจากผู๎บริโภคใช๎ชีวิตอยูํกับบ๎าน
มากขึ้นเพ่ือพักผํอนและท างานในบ๎าน โดยมีอุปกรณ์คอมพิวเตอร์เป็นเครื่องมือเชื่อมตนเองกับสังคม
ภายนอก 

4. มีความต๎องการใช๎สินค๎าและบริการเพ่ือให๎รางวัลตนเอง เป็นการให๎รางวัลตนเอง
ในการท างานหนัก สินค๎าที่ท าให๎เวลาวํางและวันหยุดมีความหมายจะได๎รับความนิยมเพ่ิมขึ้น เชํน 
เครื่องใช๎ไฟฟ้า อุปกรณ์อ านวยความสะดวก อุปกรณ์กีฬา 

5. ใช๎จํายอยําระมัดระวังมากขึ้นโดยค านึงถึงคุณภาพเป็นหลัก สินค๎าหรูหรา 
ฟุ่มเฟือย และสินค๎าที่ค๎ายี่ห๎ออยํางเดียวไมํได๎รับการตอบรับที่ดี 

6. ได๎รับความกดดันจากเวลาที่เรํงรีบ ผู๎บริโภคชาวอเมริกันรู๎สึกเครียดเพราะความ
รีบเรํงอันเป็นผลให๎เกิดสินค๎าใหมํๆ เชํน อาหารมื้อดํวนหรืออาหารที่ปรุงส าเร็จเพียงอํุนกับเตา
ไมโครเวฟ 

2.4.3 ประโยชน์ของรูปแบบการด าเนินชีวิต 
พลัมเมอร์ (Plummer, 1974) และ โซโลมอน (Solomon, 2012) อ๎างถึงใน ธนิณี 

บัณฑิตวัฒนาวงศ์, 2556, หน๎า 17 ได๎กลําวให๎เห็นถึงประโยชน์จากการใช๎รูปแบบการด าเนินชีวิตใน
สํวนแบํงการตลาด ไว๎ดังนี้ 

1. ก าหนดผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายได๎อยํางชัดเจน จากข๎อมูลที่ลึกซึ้งและเข๎าถึง
ผู๎บริโภคได๎มากกวําข๎อมูลที่ได๎จากปัจจัยทางประชากรศาสตร์ หรือลักษณะการใช๎ผลิตภัณฑ์ 

2. สร๎างมุมมองใหมํ ทางการตลาด โดยอาศัยลักษณะของกลุํมผู๎บริโภคที่ได๎จาก
การศึกษา ท าให๎มองเห็นชํองทางในการหากลุํมเป้าหมาย หรือน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหมํๆ ที่ตอบสนอง
ความต๎องการของผู๎บริโภคได๎ 

3. วางแผนผลิตภัณฑ์ได๎อยํางเหมาะสม โดยสามารถตอบสนองความต๎องการของ
ผู๎บริโภค และน าเสนอผลิตภัณฑ์ได๎เหมาะสมกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 
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4. เพ่ิมประสิทธิภาพในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดและการโฆษณา จากการเข๎าถึง
ลักษณะและความต๎องการที่แท๎จริงของผู๎บริโภค โดยสอบถามจากความคิดเห็น ความสนใจ หรือการ
ท ากิจกรรมตํางๆ  

5. สร๎างการตลาดเชิงสังคม และประเด็นทางการเมือง โดยรูปแบบการด าเนินชีวิต
เป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการรณรงค์ทางการเมือง ที่ผู๎ออกนโยบายใช๎ในการแบํงกลุํมผู๎บริโภคที่มี
พฤติกรรมเสี่ยง เชํน ผู๎เสพยาเสพติด หรือผู๎เลํนการพนัน เพ่ือก าหนดนโยบายได๎อยํางเหมาะสม 
(Solomon, 2012) 

รูปแบบการด าเนินชีวิตสะท๎อนออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น 
ความชอบไมํชอบ ทัศนคติ การบริโภค ความคาดหวัง และความรู๎สึก โดยก าหนดด๎วยปัจจัยตํางๆ ทั้ง
ปัจจัยภายนอกที่มีลักษณะตายตัว เชํน ลักษณะทางประชากรศาสตร์ วัฒนธรรม ชนชั้นทางสังคม 
ฯลฯ และปัจจัยภายในที่เป็นปัจจัยทางจิตวิทยา เชํน แรงจูงใจ อารมณ์ คํานิยม ฯลฯ สํงผลให๎แตํละ
บุคคลมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกตํางกัน ซึ่งความแตกตํางนี้มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการบริโภค
สินค๎าและบริการที่แตกตํางกันออกไปของแตํละบุคคล ดังภาพที่ 2.2 
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ภาพที่ 2.3 แสดงปัจจัยและอิทธิพลของรูปแบบการด าเนินชีวิต 

ที่มา : ธนิณี บัณฑิตวัฒนาวงศ์, 2556, หน๎า 18 ดัดแปลงจาก Hawkins, D. I., Best, R. J., & 
Coney, K. A. (2004). Consumer behavior: Bulding marketing strategy (9th ed.). Boston, 
NY McGraw-Hill/Irwin 
 
 การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต แสดงให๎เห็นวํารูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของแตํละบุคคลมีความแตกตํางกันไป ซึ่งขึ้นอยูํกับหลายปัจจัย ดังนั้นผู๎วิจัยจึงมุํงศึกษา
ความสัมพันธ์ของรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซีกับทัศนคติที่มีตํอการสั่งซื้อ
สินค๎าออนไลน์วําเป็นอยํางไร 

 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร 

 
การเปิดรับขําวสาร (Information Exposure) กํอให๎เกิดผลในการเปลี่ยนแปลงในตัว

ผู๎รับสาร ทั้งในระดับความรู๎ ทัศนคติ และพฤติกรรม ชาร์ล เค อัทคิน (Charles K. Atkin, 1998, p. 
119 อ๎างใน นิพนธ์ กุลเผือก, 2552, หน๎า 43) กลําววํา บุคคลที่เปิดรับขําวสารมากยํอมมีหูตา
กว๎างไกล มีความรู๎ ความเข๎าใจในสภาพแวดล๎อม และเป็นคนทันสมัย ทันเหตุการณ์กวําบุคคลที่ได๎รับ
ขําวสารน๎อย  

ผู๎รับขําวสารมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อและขําวสารตามแบบเฉพาะของแตํละคน
แตกตํางกันไป แรงผลักดันที่ท าให๎บุคคลหนึ่งได๎ได๎มีการเลือกรับสื่อนั้น เกิดจากปัจจัยพ้ืนฐานหลาย
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ประการ ดังนี้ (นิชดา เตรียมชัยศรี, 2542, หน๎า 17-18 อ๎างใน ชวรัตน์ ชิดชัย, ความรู๎ทั่วไปเกี่ยวกับ
การสื่อสารมวลชน, 2527, หน๎า 25)  

1. ความเหงา เป็นเหตุผลทางจิตวิทยาที่วําปกติคนเราไมํชอบที่จะอยูํตามล าพัง 
เนื่องจากความรู๎สึกสับสน วิตกวังกล หวาดกลัว และการเมินเฉยจากสังคม จึงชอบหรือพยายามที่จะ
รวมกลุํมเพื่อสังสรรค์กับผู๎อ่ืนเทําที่โอกาสจะอ านวยได๎ เมื่อไมํสามารถที่จะติดตํอสังสรรค์กับบุคคลอ่ืน
ได๎โดยตรง สิ่งที่ดีที่สุดคือการอยูํกับสื่อตําง ๆ ที่ใช๎ในการสื่อสาร 

2. ความอยากรู๎อยากเห็นในสิ่งตําง ๆ ซึ่งเป็นคุณสมบัติพ้ืนฐานของมนุษย์ ดังนั้น
สื่อมวลชนจึงถือเอาความอยากรู๎อยากเห็นเป็นหลักส าคัญอยํางหนึ่งในการเสนอขําวสาร ปกติมนุษย์
จะอยากรู๎อยากเห็นโดยเริ่มจากสิ่งที่อยูํใกล๎ตัวเองที่สุดไปจนถึงสิ่ งที่อยูํหํางตัวเองมากที่สุดตามล าดับ 
ทั้งนี้มิใชํเพราะวํางสิ่งเหลํานั้นจะมีผลกระทบตํอตนเองทั้งทางตรงและทางอ๎อมเทํานั้น แตํเป็นความ
อยากรู๎อยากเห็นในสิ่งที่เกิดขึ้นในแงํตําง ๆ เชํน สาเหตุของเหตุการณ์ ผู๎ที่เกี่ยวข๎องกับสถานการณ์   
นั้น ๆ รวมทั้งผลกระทบซึ่งอาจจะเกิดขึ้นกับตนเองหรือผู๎อื่นด๎วย 

3. ประโยชน์ใช๎สอยของตนเอง โดยพ้ืนฐานมนุษย์เป็นผู๎เห็นแกํตัว ในฐานะเป็นผู๎รับ
ขําวสารจึงต๎องการแสวงหาและใช๎ขําวสารบางอยํางที่จะใช๎เป็นประโยชน์แกํตนเอง เพ่ือชํวยให๎
ความคิดของตนบรรลุผล เพ่ือให๎ขําวสารที่ได๎มาเสริมสร๎างบารมี เพ่ือให๎ได๎ขําวสารที่จะชํวยให๎ตนเอง
ได๎รับความสะดวกสบาย รวมทั้งให๎ได๎ขําวสารที่ท าให๎ตนเองเกิดความสนุกสนานบันเทิง 

4. ลักษณะเฉพาะของสื่อมวลชนโดยทั่วไป นอกจากองค์ประกอบเกี่ยวกับอายุ เพศ 
การศึกษา สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม หรือองค์ประกอบอ่ืนที่ไมํสามารถเห็นเดํนชัด เชํ น 
ทัศนคติ ความคาดหวัง ความกลัว ฯลฯ จะมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมในการใช๎สื่อและสื่อมวลชนแตํละ
อยํางก็มีลักษณะเฉพาะที่ผู๎รับสารแตํละคนแสวงหาและที่ได๎ประโยชน์ไมํเหมือนกัน ลักษณะเฉพาะ
ของสื่อแตํละอยํางจึงมีสํวนท าให๎ผู๎รับขําวสารจากสื่อมวลชนมีจ านวนและองค์ประกอบแตกตํางกันไป 
ทั้งนี้เพราะผู๎รับขําวแตํละคนยํอมจะหันเข๎าหาลักษณะเฉพาะบางอยํางจากสื่อที่จะสนองความต๎องการ 
และท าให๎ตนเองเกิดความพึงพอใจ 

โดยทั่วไปผู๎รับขําวสารมีพฤติกรรมการเลือกหรือการรับสื่อขําวสารแตกตํางกันโดยขึ้นอยูํ
กับปัจจัยหลายประการตามความต๎องการของแตํละบุคคล สภาพแวดล๎อม เหตุผลและความจ าเป็น
ของตนเองเก่ียวกับการเลือกรับสื่อตําง ๆ (Schramm, 1954 อ๎างใน นิชดา เตรียมชัยศรี, 2542, หน๎า 
21) 

การแสวงหาข๎อมูลขําวสาร หรือเปิดรับสื่อของมนุษย์ ขึ้นอยูํกับปัจจัยหลายประการ
เพราะสื่อเป็นปัจจัยส าคัญท่ีใช๎ประกอบการตัดสินใจในกิจกรรมตําง ๆ ของมนุษย์ ความต๎องการสื่อจะ
เพ่ิมมากข้ึนเมื่อบุคคลต๎องการข๎อมูลในการตัดสินใจหรือมีความไมํแนํใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่งและบุคคล
จะไมํได๎รับขําวสารที่ผํานเข๎ามาสูํตนเองทั้งหมด แตํจะเป็นผู๎เลือกใช๎สื่อประเภทตําง ๆ เอง จะเลือก
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รับรู๎เพียงบางสํวนที่คิดวํามีประโยชน์ โดยขึ้นอยูํกับความพึงพอใจในการตอบสนองตํอวัตถุประสงค์ที่
ตั้งใจไว๎ของตนโดยมีกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ในการรับรู๎ขําวสารของผู๎รับสารเอง
เป็นตัวก าหนด ซึ่งจะแตกตํางกันไปตามประสบการณ์ ความต๎องการ ทัศนคติ ความรู๎สึกนึกคิด ฯลฯ ที่
ไมํเหมือนกัน (จริาพร ขุนศรี, 2541, หน๎า 10) 
 แคลปเปอร์ (Klapper) 1960 (อ๎างใน จิราพร ขุนศรี, 2541, หน๎า 10) ได๎แบํงขั้นตอน
การเปิดรับสื่อ ดังตํอไปนี้ 
                      1. การเลือกรับหรือการเลือกใช๎ (Selection Exposure) บุคคลจะเลือกเปิดรับสื่อ
และขําวสารจากแหลํงสารตํางๆ ตามความสนใจและความต๎องการเพ่ือน ามาใช๎แก๎ปัญหาหรือสนอง
ความต๎องการของตน 

 2. การเลือกให๎ความสนใจ (Selective Attention) นอกจากบุคคลจะเลือกเปิดรับ 
ขําวสารแล๎ว บุคคลยังเลือกให๎ความสนใจตํอขําวที่ได๎รับ ซึ่งสอดคล๎องกับทัศนคติและความเชื่อดั้งเดิม
ของบุคคลนั้นๆ ในขณะเดียวกันก็พยายามหลีกเลี่ยงการรับขําวสารที่ขัดตํอทัศนคติหรือความคิด
ดั้งเดิม ทั้งนี้เพราะการได๎รับขําวสารที่สอดคล๎องกับความรู๎สึก จะท าให๎บุคคลเกิดความรู๎สึกไมํพึงพอใจ 

3. การเลือกรับรู๎และตีความหมาย (Selective Perception and Selective 
Interpretation) เมื่อบุคคลเปิดรับขําวสารจากแหลํงใดแหลํงหนึ่งแล๎ว ผู๎รับสารอาจมีการเลือกรับรู๎
และเลือกตีความสารที่ได๎รับด๎วยตามประสบการณ์ของแตํละคน ผู๎รับสารจะมีการตีความขําวสารที่
ได๎รับมาตามความเข๎าใจของตนเองหรือตามทัศนคติประสบการณ์ ความเชื่อ ความต๎องการ และ
แรงจูงใจของตนในขณะนั้น 

4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) หลักจากที่บุคคลเลือกให๎ความสนใจ
เลือกรับรู๎ และตีความขําวสารไปในทิศทางที่สอดคล๎องกับทัศนคติและความเชื่อของตนแล๎ว บุคคลยัง
เลือกจดจ าเนื้อหาสาระของสารในสํวนที่ต๎องการจ าเข๎าไว๎ในประสบการณ์ ในขณะเดียวกันก็มักจะลืม
ขําวสารที่ไมํตรงกันกับความสนใจของตนเอง 
 บลูมเมอร์ (Blumer : 1969) (อ๎างใน จิราพร ขุนศรี, 2541, หน๎า 10) กลําววํา สังคม
มนุษย์ประกอบด๎วยกลุํมตํางชนิดกัน สํวนใหญํชีวิตที่อยูํรวมกันทั้งหมดจะประกอบกันเป็นแบบ
แผนปฏิบัติและมีพฤติกรรมรํวมกันของกลุํม เมื่อกลุํมมีความสนใจมุํงไปทิศทางใด บุคคลสํวนใหญํใน
กลุํมก็จะมีความสนใจในทางนั้นด๎วย 
 พรทิพย์ วรกิจโภคาทร, 2539 (อ๎างใน ทิพาพร ฉันชัยพัฒนา, 2556, หน๎า 20) ได๎สรุป
ถึงการเปิดรับสื่อของผู๎รับสารวํา ผู๎รับสารจะเลือกเปิดรับสื่อตามลักษณะดังตํอไปนี้ 

1. เลือกสื่อที่สามารถจัดหามาได๎ (Availability) ธรรมชาติของมนุษย์จะใช๎ความ
พยายามเพียงระดับหนึ่งเทํานั้น อะไรที่ได๎มายากมักจะไมํได๎รับการเลือก แตํถ๎าสามารถได๎มาไมํยากนัก
มักจะเลือกสิ่งนั้น เชํนเดียวกับสื่อ ผู๎รับสารจะเลือกสื่อที่ไมํต๎องใช๎ความพยายามมาก 
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2. เลือกสื่อที่สอดคล๎อง (Consistence) กับความรู๎ คํานิยม ความเชื่อ และ
ทัศนคติของตน 

3. เลือกสื่อที่ตนสะดวก (Convenience) ปัจจุบันผู๎รับสารสามารถเลือกรับสื่อได๎
ทั้งทางวิทยุโทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ์ นิตยสารและสื่อบุคคล แตํละคนก็จะมีพฤติกรรม
การรับสื่อที่แตกตํางกันตามที่ตนสะดวก 

4. เลือกสื่อตามความเคยชิน (Accustomedness) ปกติจะมีบุคคลกลุํมหนึ่งใน
ทุกสังคมท่ีจะไมํคํอยเปลี่ยนแปลงการรับสื่อที่ตนเคยรับอยูํ ซึ่งมักจะพบในบุคคลที่มีอายุมาก 

5. ลักษณะเฉพาะของสื่อ จากทั้งสี่ข๎อที่กลําวมาข๎างต๎นนั้น เป็นความต๎องการสื่อ
ของผู๎รับสารเป็นหลัก แตํในข๎อนี้เป็นคุณลักษณะเฉพาะของสื่อท่ีมีผลตํอการเลือกสื่อของผู๎รับสาร เชํน 
ลักษณะเดํนของหนังสือพิมพ์ คือ สามารถให๎ขําวสารในรายละเอียดได๎ดีกวํา ราคาถูก และสามารถน า
ติดตัวไปได๎ทุกท่ี หรือโทรทัศน์ท าให๎เห็นภาพเป็นจริงได๎ เร๎าใจ มีความรู๎สึกเหมือนอยูํรํวมในเหตุการณ์ 
มีแสงสีดึงดูดใจ ในขณะดูโทรทัศน์สามารถพักผํอนอิริยาบถได๎สบาย 
 ในการวัดพฤติกรรมเปิดรับขําวสารจากสื่อนั้น McLeod และ O’Keefe (1972) (อ๎างใน 
พรพิมล สัมพัทธ์พงศ์, 2552, หน๎า 15) กลําววํา ตัวชี้วัดที่ใช๎พฤติกรรมการเปิดรับสื่อสํวนใหญํใช๎กัน 2 
อยําง คือ วัดจากเวลาที่ใช๎กับสื่อ (Times spent with media) และวัดจากความถี่ของการใช๎สื่อแยก
ตามประเภทของเนื้อหาที่แตกตํางกัน 
 จากผลการศึกษารูปแบบการใช๎ชีวิต (Lifestyle) ของกลุํมตัวอยําง ทั้งชายและหญิง วัย 
50 ปีขึ้นไป โดยบริษัท อินเทจ (ประเทศไทย) พบวําจากข๎อมูลการส ารวจเชิงปริมาณ และผํานทาง
ออนไลน์จาก MyReco Solutions คือ การสมาร์ทโฟนเจาะเข๎าถึงชีวิตผู๎บริโภคทุกท่ีทุกเวลา ยืนยันวํา 
กลุํมคนวัยนี้ พร๎อมรับข๎อมูลขําวสารจากทุกแหลํง ทั้งสื่อแบบเดิม เชํน ทีวี  หนังสือพิมพ์ วิทยุ แตํ
ขณะเดียวกันก็มีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารจากสื่อใหมํ (New Media) คํอนข๎างสูง นอกจากนี้สิ่งที่
นําสนใจที่พบจาก MyReco คือ ชํวงเวลาของการเห็นโฆษณา ซึ่งจากกลุํมตัวอยําง พบวําใน 1 วัน 
ตั้งแตํ 9 โมงเช๎าถึง 3 ทุํม จะเป็นเวลาที่กลุํมตัวอยํางสํวน ใหญํ ดูและเห็นโฆษณาสินค๎าผํานสื่อ
ออนไลน์ (Social Media) และเว็บไซต์ (Website) ผํานเครื่องมือตํางๆ (Devices) เชํน สมาร์ทโฟน 
คอมพิวเตอร์ตั้งโต๏ะ แท็บเล็ต ไปในเวลาเดียวกันกับการเห็นโฆษณาสินค๎าทางทีวี หากสินค๎าหรือตรา
สินค๎าใด ๆ ที่ต๎องการเชื่อมตํอ (Connect) กับคนกลุํมนี้ ควรสื่อสารอยูํในชํวงเวลา 9.00 น. เป็นต๎นไป 
แตํ ไมํควร เกิน  21.00 น .ซึ่ ง เป็น เวลาพักผํอนและลดการบริ โภคสื่ อ ใด  ๆ ของคนกลุํ มนี้ 
http://www.smmagonline.com/detail/4620/TheRiseofSilverGen 
 



38 

 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับขําวสาร บุคคลยํอมเลือกรับขําวสารในเรื่องที่
ตนให๎ความสนใจ ซึ่งมีวัตถุประสงค์ ความต๎องการ และทัศนคติที่แตกตํางกัน ดังนั้นผู๎วิจัยได๎สนใจ
ศึกษาการเปิดรับขําวสารออนไลน์ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
  
 พฤติกรรมของบุคคลโดยทั่วไปมักเป็นเรื่องของผลกระทบที่เกิดจากอารมณ์หรือทัศนคติ
ของบุคคลที่มีตํอสิ่งใดๆ ทัศนคติจะเป็นตัวที่ชักน าไปสูํการกระท าที่เกิดขึ้นของผู๎บริโภค มนุษย์จะไมํ
กระท าสิ่งใดๆ ที่ตรงข๎ามกับทัศนคติของตนเอง เชํนเดียวกับการกระท าที่มีลักษณะตรงข๎ามกับ
แรงจูงใจของบุคคล 

ความหมายของทัศนคติได๎มีผู๎ให๎ความหมายไว๎หลากหลาย โดยแตํละความหมายเป็น
การมองทัศนคติแตกตํางกันและคล๎ายคลึงกัน ดังตํอไปนี้ (รองศาสตราจารย์ ศุภร เสรีรัตน์, 2540, 
หน๎า 161-162) 

ลีออง จี (Leon G. Schiffman) และ แลสลี่ (Leslie Kanuk), (1991) กลําววํา ทัศนคติ 
คือ ความโน๎มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู๎ที่น าไปสูํพฤติกรรมที่ตรงกับวิถีทางที่ชอบหรือไมํชอบของสิ่ง
ใดๆ ที่บุคคลได๎รับ 
 โรเบิร์ต (Robert E.) และ ซิลเวอร์แมน (Silverman), (1974) กลําววํา ทัศนคติ คือ 
ความโน๎มเอียงที่จะตอบสนองตํอลักษณะใด ๆ โดยเฉพาะส าหรับสิ่งกระตุ๎น อันได๎แกํ บุคคล วัตถุ 
และสถานการณ์ 

โรเบิร์ต (Robert A. Baron) และ ดอน (Donn Byrne), (1977) ให๎นิยามวํา ทัศนคติ 
คือ ความรู๎สึกเก่ียวกับความเชื่อที่ประมวลขึ้นอยํางมั่นคง และแนวโน๎มของพฤติกรรมที่มีตํอบุคคลอ่ืน 
กลุํมคน ความคิด หรือสิ่งใด ๆ 

เดวิด (David Loudon) และ อัลเบิร์ต (Albert J. Della Bitta), (1988) กลําววํา 
ทัศนคติ คือ การพิจารณาทัศนคติในแงํบวกกับแงํลบ หรือความชอบ ความไมํชอบ หรือ การมองในแงํ
ข๎อดีกับข๎อเสียของความรู๎สึกของบุคคลที่มีตํอสิ่งใดๆ ความหมายของทัศนคติในแงํนี้เป็นการมอง
ทัศนคติในแงํความรู๎สึก หรือการประเมินปฏิกิริยาการตอบโต๎ตํอสิ่งใด ๆ 

กอร์ดอน (Gordon W. Allport), (1935) มองทัศนคติ วําเป็นแนวโน๎มที่เกิดจากการ
เรียนรู๎ในการตอบสนองตํอสิ่งใด ๆ หรือประเภทของสิ่งใด ๆ ในลักษณะของความมั่นคงของวิ ถีทาง
ความชอบหรือความไมํชอบ เป็นการรวมเอาความคิดหรือความรู๎สึกท่ีพร๎อมจะตอบสนองตํอสิ่งใด ๆ 
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จากที่กลําวมาข๎างต๎นสรุปเป็นความคิดรวบยอดได๎วํา ทัศนคติ คือ วิธีการที่บุคคลคิด 
หรือรู๎สึกกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เกี่ยวข๎องกับการรับรู๎และแรงจูงใจของผู๎บริโภคที่ประมวลขึ้นจากสิ่งใดๆ หรือ
สถานการณ์ เหตุการณ์ใด ๆ ความชอบ หรือความโน๎มเอียงในการกระท าตํอเป้าหมายของผู๎บริโภค 

 
2.6.1 ประเภทของทัศนคติ (Types of Attitudes)  
ประเภทของทัศนคติมีดังตํอไปนี้ (รองศาสตราจารย์ ศุภร เสรีรัตน์, 2540, หน๎า  165) 

                      1.  ความเชื่อ (beliefs) คือ ความโอนเอียงที่ท าให๎ต๎องยอมรับ เพราะเป็น
ข๎อเท็จจริงและเป็นสิ่งที่มีการสนับสนุนโดยความเป็นจริงหรือข๎อมูลอ่ืน ๆ ใด ๆ ที่มีน้ าหนักมาก ความ
เชื่อสํวนใหญํจะเป็นสิ่งที่มีเหตุผลที่ถาวรแตํอาจจะมีหรือไมํมีความส าคัญก็ได๎ ตัวอยํางเชํน ผู๎บริโภค
อาจมีความเชื่อที่มากในคุณภาพของสินค๎าเกี่ยวกับหลอดไฟฟ้าฟิลิปป์ และนมสดตราหมี แตํไมํมีความ
จ าเป็นต๎องมีการให๎ความส าคัญท่ีเทําเทียมกัน เป็นต๎น 
 ความคิดเห็น (opinions) คือ ความโน๎มเอียงที่ไมํได๎อยูํบนพ้ืนฐานของความ
แนํนอน ซึ่งความคิดเห็นนั้นอาจเป็นข๎อเท็จจริงบางอยํางก็ได๎ แตํข๎อเท็จจริงนั้นเป็นเพียงข๎อสรุปของ
ค าแนะน าที่ผู๎บริโภคแสดงออก ความคิดเห็นมักเกี่ยวข๎องกับค าถามในปัจจุบันและงํายที่จะ
เปลี่ยนแปลงไป 
                      2.  ความรู๎สึก (feelings) คือ ความโน๎มเอียงซึ่งมีพ้ืนฐานมาจากอารมณ์โดย
ธรรมชาติ โดยอารมณ์สามารถมีลักษณะถาวรและมีสมมติฐานลึก แตํความรู๎สึกไมํจ าเป็นต๎องเป็นสิ่งที่
ถูกสนับสนุนโดยข๎อเท็จจริงที่เกี่ยวข๎องกัน ตัวอยํางเชํน ผู๎หญิงถูกมองหรือรู๎สึกวําเป็นเพศที่อยูํกับบ๎าน 
หรือการที่ผู๎ชายไปจํายตลาดกับภรรยาถูกมองวําเป็นผู๎ชายที่กลัวภรรยาส าหรับความรู๎สึกของคนสํวน
ใหญํ เป็นต๎น เราสารารถคิดเก่ียวกับความรู๎สึกในฐานะที่เป็นอารมณ์ที่แสดงออกความคิดเห็นในฐานะ
เป็นความรู๎สึก หรือความประทับใจ และความเชื่อในฐานะเป็นคํานิยมที่บุคคลมี ดังนั้นทัศนคติจึง
สามารถเป็นประเภทใดก็ได๎ของการกระท าให๎เกิดความเชื่อที่เข๎มแข็งหรืออํอนแอหรือถาวร หรือ
ชั่วคราวที่มีพ้ืนฐานมาจากข๎อเท็จจริงหรืออารมณ์ก็ได๎ 
                      3.  ความโอนเอียง (inclination) คือ รูปแบบบางสํวนของทัศนคติเมื่อผู๎บริโภคอยูํ
ในสภาวะที่ตัดสินใจไมํได๎  
                      4.  ความมีอคติ (bias) คือ ความเชื่อทางจิตใจที่ท าให๎เกิดอคติหรือความเสียหาย 
ในทางตรงกันข๎ามกับข๎อเท็จจริงที่มีอยูํผู๎บริโภคอาจมีความรู๎สึกหรือความคิดเห็นหรือความเชื่อที่เป็น
อคติก็ได๎ ตัวอยํางเชํน ผู๎บริโภคอาจมีอคติกับพํอค๎าปลีกรายใดก็ได๎ หรือการชอบผลิตภัณฑ์ตราใดตรา
หนึ่งเป็นพิเศษ นั่นคือ เป็นประเภทหนึ่งของการมีอคติ เป็นต๎น 
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2.6.2 โครงสร้างของทัศนคติ (Attitude Organization)  
ทัศนคติไมํได๎อยูํอยํางโดดเดี่ยว แตํมีโครงสร๎างที่สลับซับซ๎อนและมีแนวโน๎มที่จะรักษา

ภาวะที่สมดุลในความรู๎สึกนึกคิด และจะตํอต๎านการเปลี่ยนแปลงตํออิทธิพลชนิดตําง ๆ นอกจากนั้น
องค์ประกอบภายใน (Affective, Cognitive และ Behavioural Dimensions) ก็เป็นไปอยํางสมดุล
เชํนกัน มนุษย์จะมีสิ่งจูงใจหลักเพ่ือที่จะรักษาความสอดคล๎องต๎องกัน และยังมีความสามารถจ านวน
หนึ่งที่จะกลั่นกรองสิ่งที่จะท าให๎เกิดความไมํสมดุลออกไป (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2534, หน๎า 172) 

ความสมดุลภายใน (Internal Consistency) M.J. Rosenberg กลําววํา บุคคล
สํวนมากไมํสามารถทนตํอความไมํสมดุลหรือไมํสอดคล๎องระหวํางองค์ประกอบทางด๎าน Affective 
และ Cognitive ได๎ เมื่อองค์ประกอบทั้งสองนี้เกิดความสอดคล๎องสมดุลกัน ทัศนคติก็จะอยูํในภาวะ
มั่นคงและจะด ารงอยูํเชํนนั้นเป็นระยะเวลานาน แตํถ๎าไมํเกิดสภาพสอดคล๎องสมดุล ทัศนคติก็จะอยูํใน
ภาวะตรงกันข๎าม และหากเกิดสภาพไมํสอดคล๎องสมดุลขึ้นมนุษย์ก็มีขีดจ ากัดแหํงความอดทนส าหรับ
ความไมํสอดคล๎องสมดุล ถ๎าเกินจากขีดจ ากัดดังกลําวจะมีการปรับปรุงทัศนคติใหมํ บางครั้ งขําวสาร
ใหมํ ๆ ที่เข๎ามาสู๎ทักษะของผู๎บริโภคเกี่ยวกับสินค๎าตราที่ผู๎บริโภคชอบมากกวําตราสินค๎าอ่ืนและสํงผล
ที่เหนือกวําหรือชวนให๎คิดวําดีกวําโดยผํานทักษะเข๎าไปเปรียบเทียบกับความเชื่อที่มีอยูํในความทรงจ า
ครั้งกํอน ๆ ผู๎บริโภคจะท าการปรับปรุงองค์ประกอบตําง ๆ ภายใน จนกระทั่งเกิดความสมดุลขึ้นโดย 

1. ท าการปัดหรือขจัดตัวกระตุ๎นที่ผํานเข๎ามาสู๎ทักษะ ถ๎าตัวกระตุ๎นนั้นสํอ
พฤติการณ์วําจะท าให๎เกิดความไมํสอดคล๎องสมดุลในทัศนคติของผู๎บริโภคนั้น 

2. ท าการแยกทัศนคติเป็นสํวนหรือแบํงทัศนคติออกไปเพ่ือแยกองค์ประกอบ 
Affective หรือ Cognitive ที่ไมํสมดุลออกไปพิจารณาทีละสํวน 

3. หาวิธีทางแก๎ไข เพ่ือที่จะให๎มีทัศนคติใหมํที่มีความมั่นคงภายในเกิดขึ้นใน
ความรู๎สึกนึกคิดของผู๎บริโภค 

ทัศนคติของบุคคลที่มีตํอบางสิ่งฝังแนํนในขํายประสานของทัศนคติตําง ๆ และใน
ขณะเดียวกันบุคคลมีขําวสารที่เก็บรักษาไว๎ในความทรงจ าหนึ่งเกี่ยวกับสิ่งดังกลําว วัตถุประสงค์สํวน
บุคคลที่เกี่ยวพันกับเรื่องราวนั้นและการรวมจุดศูนย์กลางทางความนึกคิด จะเป็นเครื่องชี้ให๎เห็นถึง
การฝังแนํนสนิทของทัศนคติ การที่จะพยายามเปลี่ยนแปลงทัศนคติจะต๎องค านึงด๎วยวําทัศนคติผูกพัน
กับทัศนคติอ่ืน ๆ ในระบบด๎วย ทัศนคติดังกลําวไมํได๎อยูํวํางเปลําหรือหายไป ถ๎ามีการเปลี่ยนแปลงสิ่ง
อ่ืนที่มาท าให๎เกิดการเปลี่ยนแปลงก็จะต๎องเข๎ามาแทนที่เพ่ือเสริมสร๎างให๎เกิดความสมดุลในความรู๎สึก
นึกคิดตํอไปดังเดิม 

2.6.3 องค์ประกอบของทัศนคติ (Components of Attitude) 
ทัศนคติมีองค์ประกอบอยูํ 3 สํวน ดังรูป (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2534, หน๎า 168) สามารถ

อธิบายได๎วํา  
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1. องค์ประกอบเกี่ยวกับความรู๎ความเข๎าใจ ประกอบด๎วยความเชื่อตําง ๆ ซึ่งบุคคล
มีอยูํเกี่ยวกับสิ่งตําง ๆ เป็นวิถีทางเห็นภาพพจน์โลกภายนอกที่ล๎อมรอบตัว ซึ่งในสํวนของพฤติกรรม
ผู๎บริโภคนั้นองค์ประกอบเกี่ยวกับความรู๎ความเข๎าใจหมายถึง การที่ผู๎บริโภคนึกเห็นภาพพจน์ขําวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ โฆษณา หรือร๎านค๎าปลีก องค์ประกอบนี้รวมถึงความเชื่อที่ผู๎บริโภคมีตํอ
บริการสนับสนุนการขายตําง ๆ ของพํอค๎าปลีกกับความเชื่อเกี่ยวกับคุณคําของผลิตภัณฑ์ 

2. องค์ประกอบด๎านความชอบ ประกอบด๎วย ความรู๎สึก และอารมณ์ที่บุคคลมีตํอ
สิ่งตํางๆ เป็นความรู๎สึกชอบหรือไมํชอบวัตถุที่เก่ียวข๎องกับทัศนคติ 

3. องค์ประกอบเกี่ยวกับความตั้งใจกํอพฤติกรรม (Behavioural Element) เป็น
แนวโน๎มที่จะกํอปฏิกิริยาหรือความตั้งใจกํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค ความโน๎มเอียงที่จะซื้อเป็น
องค์ประกอบที่เก่ียวพันกับวงจรการซื้อปกติของผลิตภัณฑ์  

ธีระพร อุวรรณโน (2535) ได๎วิเคราะห์และสรุปวําองค์ประกอบทั้งสามสัมพันธ์กันใน
ระดับปานกลาง ดูจะเป็นการลบล๎างจุดอํอนของการแบํงทัศนคติเป็น 3 องค์ประกอบ ดังนี้ 

1. ทัศนคติมีสามองค์ประกอบ แนวคิดนี้ระบุวําทัศนคติมี 3 องค์ประกอบ คือ 
      1.1 องค์ประกอบด๎านปัญญา (Cognitive Component) มีสํวนยํอยประกอบ

ด๎านความเชื่อ ความรู๎ ความคิด และความคิดเห็นบุคคลมีตํอท่ีหมายของทัศนคติ (Attitude object) 
   1.2 องค์ประกอบด๎านอารมณ์ความรู๎สึก (Affective Component) หมายถึง

ความรู๎สึกชอบ ไมํชอบ หรือทําทีที่ดี-ไมํดีที่บุคคลมีตํอที่หมายของทัศนคติ 
   1.3 องค์ประกอบด๎านพฤติกรรม (Behavioral Component) หมายถึง

แนวโน๎มหรือความพร๎อมที่บุคคลจะปฏิบัติตํอที่หมายของทัศนคติ 
นักจิตวิทยาที่สนับสนุนการแบํงทัศนคติเป็น 3 องค์ประกอบ และมีอิทธิพลตํอ

การศึกษาด๎านนี้ไมํน๎อย คือ เครทย์, พาลลาซี่ (Kretch, Crutchfield, and Pallachey, 1962) และ 
ทรัยแอนดิส (Triandis, 1971) อ๎างใน ธีระพร อุวรรณโน (2535) ซึ่งนักจิตวิทยาเหลํานี้ให๎ค านิยาม
ทัศนคติโดยครอบคลุมองค์ประกอบทั้ง 3 องค์ประกอบอยํางครบถ๎วน และเห็นวําองค์ประกอบเหลํานี้
มีความสัมพันธ์ตํอกันและกันพอสมควร  

2. ทัศนคติมีสององค์ประกอบ แนวคิดนี้ระบุวําทัศนคติมี 2 องค์ประกอบ คือ 
องค์ประกอบด๎านปัญญา และองค์ประกอบด๎านความรู๎สึก  

นักจิตวิทยาที่สนับสนุนทัศนคติเป็น 2 องค์ประกอบ ได๎แกํ แคทซ์ (Katz, 1960) 
และ โรเซ็นเบิร์ก (Rosenberg, 1956, 1960, 1965) ตามแนวคิดของโรเบิร์ท องค์ประกอบด๎าน
ปัญญา หมายถึงกลุํมของความเชื่อที่บุคคลมีวําที่หมายของทัศนคติจะเป็นตัวสํงเสริมหรือขัดขวางการ
บรรลุถึงคํานิยมตําง ๆ ของบุคคล สํวนองค์ประกอบด๎านอารมณ์ความรู๎สึก หมายถึงความรู๎สึกที่บุคคล
มีเมื่อถูกกระตุ๎นโดยที่หมายของทัศนคติ โรเซ็นเบิร์ก เห็นวําอารมณ์ความรู๎สึกทางบวกที่บุคคลมีตํอที่
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หมายของทัศนคติ จะมีความสัมพันธ์กับความเชื่อที่วําที่หมายของทัศนคตินั้นสัมพันธ์กับการบรรลุถึง
คํานิยมทางบวกและขัดขวางการบรรลุถึงคํานิยมทางลบของบุคคล ในทางกลับกันอารมณ์ความรู๎สึก
ทางลบที่บุคคลมีตํอที่หมายของทัศนคติ จะมีความสัมพันธ์กับความเชื่อที่ วําที่หมายของทัศนคตินั้น
สัมพันธ์กับการบรรลุถึงคํานิยมทางลบและขัดขวางการบรรลุถึงคํานิยมทางบวกของบุคคล สํวน
ทัศนคติทาลบวกเล็กน๎อยหรือทางลบเล็กน๎อย ที่บุคคลมีตํอที่หมายของทัศนคติจะมีความสัมพันธ์กับ
ความเชื่อที่วํา ที่หมายของทัศนคตินั้นมีความสัมพันธ์กับคํานิยมที่มีความสัมพันธ์ระหวํางที่หมายของ
ทัศนคติกับคํานิยมนั้น ๆ 

3. ทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว แนวคิดนี้ระบุวําทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว คือ 
อารมณ์ความรู๎สึกในทางชอบหรือไมํชอบที่บุคคลมีตํอที่หมายของทัศนคติ นักวิจัยที่สนับสนุนแนวคิดนี้ 
ได๎แกํ เบ็ม (Bem, 1970) ฟิชบายน์ และ ไอเซ็น (Fishbein and Ajxen, 1975) อินสโค (Insko, 
1967) และ เธอร์โตน (Thurstone, 1959) นักจิตวิทยาเหลํานี้ถือเอาค านิยามองค์ประกอบทาง
อารมณ์ความรู๎สึกเป็นทัศนคติด๎วย 
 จากแนวคิดที่วํา ทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว คือ ความรู๎สึก (Affect) ที่แสดงถึง
ความชอบหรือไมํชอบตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยองค์ประกอบด๎านความเข๎าใจ (Cognition) และพฤติกรรม 
(Conation) นั้น ไมํใชํสํวนประกอบของทัศนคติ ความเข๎าใจเป็นสาเหตุที่กํอให๎เกิดทัศนคติ ขณะที่
พฤติกรรมเป็นผลลัพธ์ที่เกิดจากทัศนคติ ซึ่งกลําวโดยสรุปคือ ความเชื่อ (Belief) เป็นสิ่งที่กํอให๎เกิด
ทัศนคติ สํวนความตั้งใจกระท า (Intention) และพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริง (Behaviour) ของผู๎บริโภค
เป็นผลที่เกิดภายหลังทัศนคติ 
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ภาพที่ 2.4 แนวคิดทัศนคติตอ่ตราสินค้าของ Henry Assael 
ที่สอดคล้องกับทัศนคติ 

ที่มา : Assael, H. (2001). Consumer Behaviour and Marketing Action. 
 
 
 
 

องค์ประกอบด้านความความรู้สึก 

(Affective component) 
การประเมินตราสินค้า 
(Brand evaluation) 

องค์ประกอบด้านความเข้าใจ 

(Cognitive component) 
ความเชื่อที่มีต่อตราสินค้า 

(Brand belife) 

องค์ประกอบด้านแนวโน้มการ
กระท า 

(Conative component) 
ความตั้งใจซื้อ 

พฤติกรรม 

(Behaviour) 
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แอสเซล (Assael, 2001) ได๎อธิบายถึงทัศนคติตํอตราสินค๎าในลักษณะที่สอดคล๎องกับ
แนวคิดทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว โดยกลําววํา ความเชื่อในตราสินค๎า (Brand belief) คือ ความรู๎
และความเข๎าใจของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าในเรื่องที่เกี่ยวกับคุณสมบัติตําง ๆ หรือประโยชน์ของ
สินค๎า ผู๎บริโภคจะท าการประเมินวําสินค๎ามีคุณสมบัติตํางๆ อยํางไร แตํไมํได๎ท าการประเมินวําชอบ
หรือไมํชอบคุณสมบัติเหลํานั้น ซึ่งความเชื่อที่มีตํอคุณสมบัติตํางๆ ของสินค๎าเหลํานี้จะท าให๎เกิดการ
ประเมินตราสินค๎าโดยรวม (Brand evaluation) ในสํวนของความรู๎สึกวําชอบหรือไมํชอบตราสินค๎า
นั้น ในสํวนนี้จะเป็นการมองและวัดผลแบบมุมมองด๎านเดียว (One dimensional) และจะท าให๎เกิด
การตัดสินใจเบื้องต๎นถึงแนวโน๎มที่จะกระท าตํอตราสินค๎าหรือความตั้งใจซื้อตํอมา (วิลาวัณย์ เรือง
ปฎิกรณ์, 2546, หน๎า 67) 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล, (2534, หน๎า 189) กลําววํา การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นกับทัศนคติจะ
ท าให๎เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรรม  
       Ajzen และ M. Fishbein อ๎างใน อดุลย์ จาตุรงคกุล (2534, หน๎า 190) เชื่อวํามนุษย์
สามารถคาดคะเนความตั้งใจได๎จากทัศนคติรวมกับข๎อพิจารณาอ่ืน ๆ ที่อาจเข๎ามาเกี่ยวข๎องใน
สถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่งโดยเฉพาะ ซึ่งความตั้งใจเป็นตัวแปรคั่นกลาง ( Intervening 
Variables) ระหวํางทัศนคติกับพฤติกรรม ดังนั้นทัศนคติในแงํองค์ประกอบของพฤติกรรมจะแสดง
บทบาทออกมาในรูปของความตั้งใจและพฤติกรรม ดังรูปที่ 2.4 
 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปที่ 2.5 ทัศนคติในแง่องค์ประกอบของพฤติกรรมผู้บริโภค 

ที่มา พฤติกรรมผู๎บริโภค อดุลย์ จาตุรงคกุล (2534) หน๎า 190 
 

ขําวสารในความทรงจ า 

อิทธิพลจากสิ่งแวดล๎อม 

เกณฑ์ในการประเมินคํา 

ทัศนคติ 

ความตั้งใจ 

พฤติกรรม 
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2.7 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
 
 พฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลท าการค๎นหา การซื้อ การใช๎ การ
ประเมินผล และการจําย ในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดวําจะตอบความต๎องการของบุคคล หรือ
อาจกลําวได๎วําเป็นกระบวนการการตัดสินใจของแตํละบุคคลเมื่อท าการประเมินผลการจัดหา การใช๎ 
และการจํายเกี่ยวกับสินค๎าและบริการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538, หน๎า 3) 

เจมส์ เอฟ เอนเกิ้ล, โรเจอร์ ดี แบล็คแวล พอล ดับเบิ้ลยู และ ไมนาร์ด (Jame F. 
Engle, Roger D. Blackwell, Paul W.), (1990) Miniard กลําววํา พฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึง 
การกระท าตําง ๆ ที่เกี่ยวข๎องโดยตรงกับการจัดหาให๎ได๎มาซึ่งการบริโภค และการจับจํายใช๎สอยซึ่ง
สินค๎าและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั้งกํอนและหลังการกระท าดังกลําวด๎วย (อ๎าง
ถึงใน รองศาสตราจารย์ ศุภร เสรีรัตน์, 2539, หน๎า 5) 

เจ พอล ปีเตอร์ และ เจอร์รี่ ซี โอลสัน (J. Paul Peter และ Jerry C. Olsen), (1988) 
กลําววํา สมาคมการตลาดแหํงสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association=AMA) ได๎ให๎
ความหมายของพฤติกรรมผู๎บริโภควําเป็นการกระท าซึ่งสํงผลตํอกันและกันตลอดเวลาของความรู๎ 
ความเข๎าใจ พฤติกรรม และเหตุการณ์ภายใต๎สิ่งแวดล๎อมที่มนุษย์ได๎กระท าขึ้นในเรื่องของการ
แลกเปลี่ยนส าหรับการด าเนินชีวิตมนุษย์ (อ๎างถึงใน รองศาสตราจารย์ ศุภร เสรีรัตน์, 2539, หน๎า 5) 

เดวิด ลูดอน และ อัลเบิร์ต เจ เดลเลอร์ บิตตา (David Loudon และ Albert J Deller 
Bitta), (1991) ให๎ค าจ ากัดความ พฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทาง
กายภาพที่บุคคลเข๎าไปเกี่ยวข๎องเมื่อมีการประเมินการได๎มา การใช๎หรือการจับจํายใช๎สอยซึ่งสินค๎า
และบริการ (อ๎างถึงใน รองศาสตราจารย์ ศุภร เสรีรัตน์, 2539, หน๎า 5) 

ลีออง จี ชิฟแมน และ เลสลี่ ลาเซอร์ คานุค (Leon G. Schiffman และ Leslie Lazar 
Kanuk), (1991) กลําววํา พฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผู๎บริโภคแสดงออกในการแสวงหา
ส าหรับการซื้อ การใช๎ การประเมินและการจับจํายใช๎สอย ซึ่งสินค๎าและบริการที่เขาคาดหวังวําจะต๎อง
ท าให๎ความต๎องการของเขาได๎รับความพอใจ (อ๎างถึงใน รองศาสตราจารย์ศุภร เสรีรัตน์, 2539,หน๎า 5) 

ซี เกล็น วอลเตอร์ (C. Glenn Walters), (1987) กลําววํา พฤติกรรมผู๎บริโภคเป็นสํวน
หนึ่งของพฤติกรรมมนุษย์ (Human behaviour) ซึ่งอธิบายพฤติกรรมมนุษย์วําเป็น กระบวนการ
ทั้งหมดของบุคคลที่มีปฏิกิริยาตํอกันและกันภายใต๎สิ่งแวดล๎อม โดยความหมายของพฤติกรรมผู๎บริโภค 
จะเป็น การตัดสินใจทั้งหลาย และกิจกรรมที่เกี่ยวข๎องกับการตัดสินใจของบุคคลที่เกี่ยวข๎องเฉพาะกับ
การซื้อ และการใช๎สินค๎าเศรษฐกิจและบริการ (ผลิตภัณฑ์) เทํานั้น จะเห็นได๎วําพฤติกรรมผู๎บริโภคมี
ลักษณะการมองพฤติกรรมมนุษย์ที่เกี่ยวข๎องสัมพันธ์กับตลาดเทํานั้น (อ๎างถึงใน รองศาสตราจารย์    
ศุภร เสรีรัตน์, 2539, หน๎า 6) 
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เทอร์เรว จี วิลเตอร์ (Terrell G. Wilters), (1982) ให๎นิยามพฤติกรรมผู๎บริโภควําเป็น
วิถีทางที่บุคคลกระท าในกระบวนการแลกเปลี่ยน (อ๎างถึงใน รองศาสตราจารย์ ศุภร เสรีรัตน์, 2539, 
หน๎า 6) 
 รองศาสตราจารย์ ธงชัย สังติวงษ์ (2549, หน๎า 23) กลําววํา พฤติกรรมผู๎บริโภค 
หมายถึง การศึกษาถึงแสดงออกของคนในฐานะผู๎บริโภคที่เกี่ยวกับกิจกรรมตําง ๆ คือ การจัดหาการ
บริโภคสินค๎าและบริการตํางๆ รวมถึงการจ ากัดหรือทิ้งสิ่งที่ใช๎แล๎วนั้นด๎วย 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2542, หน๎า 112) กลําววํา พฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคคนสุดท๎าย บุคคลและครอบครัวที่ท าการซื้อสินค๎าและบริการเพ่ือการ
บริโภคสํวนตัว ผู๎บริโภคคนสุดท๎ายเหลํานี้ทั้งหมดรวมกันเป็นตลาดเพ่ือผู๎บริโภค 

ลูดอน และ เดลตา บิตตา (Loudon และ Della Bitta), (1993) และ โมเว็น (Mowen) 
และ ไมเนอร์ (Minor, 2001) อ๎างถึงใน ธนิณี บัณฑิตวัฒนาวงศ์, 2556, หน๎า 28 กลําวให๎เห็นถึง
ประโยชน์จากศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภค ไว๎ดังนี้ 
                      1. การเข๎าใจถึงพฤติกรรมของมนุษย์ รวมถึงแนวโน๎มพฤติกรรมของผู๎บริโภค 
เนื่องจากบุคคลมักใช๎เวลาสํวนใหญํเกี่ยวข๎องกับการบริโภคสินค๎าและบริการ หรือเข๎ารํวมกิจกรรม
ตํางๆ ซึ่งสินค๎าและบริการตําง ๆ นั้นได๎มีอิทธิพลตํอการด าเนินชีวิตประจ าวัน 

2. แนวทางในการศึกษาการจัดการทางการตลาด เชํน การออกแบบสํวนประสม
ทางการตลาด สํวนแบํงการตลาด ต าแหนํงและความแตกตํางของผลิตภัณฑ์ การวิเคราะห์สิ่งแวดล๎อม 
การวิจัยพัฒนาตลาด ฯลฯ 

3. ธุรกิจหรือองค์กรสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ โดยท าความเข๎าใจถึงลักษณะและ
แนวโน๎มของความต๎องการของผู๎บริโภค เชํน ลักษณะของผลิตภัณฑ์ การบรรจุหีบหํอ รูปแบบการ
โฆษณา ฯลฯ ซึ่งชํวยในการสร๎างลักษณะพิเศษและแตกตํางสินค๎าและบริการของธุรกิจหรือองค์กร
คูํแขํง 
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ภาพที่ 2.6 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 

ที่มา : Marketing Management Analysis, by Philip Kotler, 2010 New Jersey : Prentice 
Hall. อ๎างใน วชินันท์ กิติทวีเกียรติ, 2556 หน๎า  28 

 
การเข๎าใจถึงสภาพเศรษฐกิจและสังคมโดยรวม เนื่องจากพฤติกรรมรํวมของผู๎บริโภคมี

อิทธิพลที่ส าคัญตํอคุณภาพและมาตรฐานในการด ารงชีวิต ซึ่งชํวยในการพยากรณ์แนวโน๎มและสร๎าง
ความเข๎าใจถึงสภาพเศรษฐกิจและสังคม รวมถึงแนวทางในการเพ่ิมประสิทธิภาพของระบบตลาด และ
พัฒนาคุณภาพชีวิตของคนในสังคม 

 
2.7.1 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

            1. ปัจจัยด๎านจิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซื้อของบุคคล ได๎รับ
อิทธิพลจากปัจจัยด๎านจิตวิทยา ซึ่งถือเป็นปัจจัยภายในตัวผู๎บริโภคที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรม การซื้อ 
การใช๎สินค๎า 
 1.1 การจูงใจ (Motivation) หรือสิ่งจูงใจ (Motives) หมายถึง พลังสิ่งกระตุ๎น 
(Drive) ภายในแตํละบุคคล ซึ่งกระตุ๎นในบุคคลปฏิบัติ (Schiffman and Kanuk อ๎างถึงใน ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, 2538) จากความหมายนี้พลังสิ่งกระตุ๎นจะประกอบด๎วย พลังความตึงเครียด ซึ่งเกิดจากผล
ของความต๎องการที่ไมํได๎รับการตอบสนอง ความต๎องการของบุคคลทั้งที่รู๎สึกตัวและจิตใต๎ส านึกจะ
พยายามลดความตึงเครียดโดยใช๎พฤติกรรมที่คาดวําจะสนองความต๎องการ และท าให๎ผํอนคลาย

สิ่งกระตุ้น
ทางการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ์ 
2. ราคา 
3. การจัด
จ าหนําย 
4. การสํงเสริม
การตลาด 
5. บุคลากร 
6. กระบวนการ
ให๎บริการ 
7. ลักษณะทาง

สิ่งกระตุ้น
อ่ืนๆ 

 
เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

กระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อ 

- การรับรู๎ถึงปัญหา 

- การค๎นหาข๎อมูล 

- การประเมิน

ทางเลือก 

- การตัดสินใจซื้อ 

- การบริโภคและการ

ประเมินภายหลัง

การซื้อ 

กระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อ 

 
วัฒนธรรม 

สังคม 
บุคคล 

จิตวิทยา 
 

 

การตอบสนอง 
ของผู้ซื้อ 

 
ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ 
ตราสินค๎าที่ซ้ือ 
ร๎านที่ซื้อ 
เวลาที่ซื้อ 
ปริมาณที่ซ้ือ 
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ความรู๎สึกตึงเครียด โมเดลของกระบวนการจูงใจ ประกอบด๎วย สภาพความตึงเครียด (Tension) ซึ่ง
เกิดจากความจ าเป็น (Needs) ความต๎องการ (Wants) ความปารถนา (Desires) ที่ยังไมํได๎รับการ
ตอบสนอง (Unfulfilled) ซึ่งผลักดันให๎บุคคลเกิดพฤติกรรมที่บรรลุจุดมุํงหมาย คือ ความต๎องการที่
ได๎รับการตอบสนองและความสามารถลดความตึงเครียดได๎ ดังภาพที่ 2.6 
 

ภาพที่ 2.7 แสดงโมเดลของกระบวนการจูงใจ (Model of the motivation process) 
ทีม่า Schiffman and Kanuk. 1994 : 94 อ๎างถึงใน อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2534, หน๎า 72 

 
 1.2 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะด๎านจิตวิทยาภายในของ
บุคคลซึ่งชํวยก าหนดและสะท๎อนถึงวิธีการซึ่งบุคคลหนึ่งตอบสนองตํอสิ่งแวดล๎อม (Schiffman และ 
Kanuk. 1994 อ๎างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) หมายถึง การตอบสนองจากสิ่งกระตุ๎นที่เป็น
สิ่งแวดล๎อม (Engel, Blackwell and Miniard. 1993 : 353) จากความหมายของบุคลิกภาพ มุํง
ความส าคัญที่ลักษณะภายในของผู๎บริโภค ประกอบด๎วยคุณสมบัติเฉพาะอยําง ปัจจัยและลักษณะ
ทําทางซึ่งท าให๎บุคคลหนึ่งแตกตํางจากอีกบุคคลหนึ่ง ซึ่งลักษณะเหลํานี้มีอิทธิพลตํอการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของแตํละบุคคล  
 1.3 การรับรู๎ (Perception) หมายถึง กระบวนการซึงแตํละบุคคลเลือกสรร 
จัดระเบียบและตีความหมายสิ่งกระตุ๎นออกเป็นภาพที่มีความหมายและเป็นภาพรวมของโลก 
(Schiffman และ Kanuk. 1994 อ๎างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) หรืออาจหมายถึง วิธีการที่มอง
โลกที่อยูํรอบๆ ตัวเรา บุคคล 2 ซึ่งได๎รับสิ่งกระตุ๎นอยํางเดียวกัน เงื่อนไขอยํางเดียวกันแตํจะมีอิทธิพล
แสดงการรู๎จักการเลือกการจัดระเบียบและการตีความหมาย เป็นกระบวนการของแตํละบุคคลซึ่ง
ขึ้นอยูํกับความจ าเป็น (Needs) คํานิยม (Values) และ ความคาดหวัง (Expectation) พ้ืนฐานของ
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กระบวนการการรับรู๎ของผู๎บริโภค สิ่งกระตุ๎น (Stimulus) เป็นปัจจัยน าเข๎าที่ผํานเข๎ามาในประสาท
สัมผัสของมนุษย์หนํวยหนึ่ง ตัวอยํางของสิ่งกระตุ๎นได๎แกํ ผลิตภัณฑ์ การบรรจุหีบหํอ ชื่อตราสินค๎า 
การโฆษณาและการสํงเสริมการตลาด ฯลฯ หนํวยรับรู๎ความรู๎สึก (Sensory receptors) เป็นประสาท
สัมผัสทั้ง 5 ของมนุษย์ คือ ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง ซึ่งท าหน๎าที่เป็นหนํวยรับความรู๎สึก คือ  ได๎
เห็น ได๎ยิน ได๎กลิ่น ได๎ลิ้มรสและได๎รู๎สึก ซึ่งรับรู๎ปัจจัยน าเข๎า หน๎าที่ในการรับรู๎ทั้งหมดจะท าบทบาท
อยํางใดอยํางหนึ่ง หรือท าหน๎าที่รํวมกันในการประเมินและใช๎ผลิตภัณฑ์ของผู๎บริโภค  
 1.4 การเรียนรู๎ของผู๎บริโภค (Consumer learning) หมายถึง กระบวนการ
ซึ่งแตํละบุคคลได๎รับความรู๎ (Knowledge) และประสบการณ์ (Experience) โดยการซื้อและการ
บริโภค ซึ่งมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมที่เกี่ยวข๎องในอนาคต (Schiffman และ Kanuk. 1994 อ๎างถึง
ใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) เห็นได๎จากลักษณะการเรียนรู๎ของผู๎บริโภคเป็นกระบวนการ (Process) 
ซึ่งปรากฏและเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา โดยเป็นผลจากความรู๎ใหมํที่ได๎รับ จากการอําน การสังเกต 
ความคิด หรือจากประสบการณ์ที่แท๎จริง ทั้งความรู๎และประสบการณ์ใหมํซึ่งจะมีผลตํอพฤติกรรมใน
อนาคต เป็นที่ชัดเจนวําผลลัพธ์จากการเรียนรู๎เป็นผลจากความรู๎และประสบการณ์ คุณสมบัตินี้แสดง
ถึงความแตกตํางของการเรียนรู๎จากพฤติกรรมจิตใต๎ส านึก 
 1.5 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโน๎มเอียงที่เรียนรู๎เพ่ือให๎มีพฤติกรรม
ที่สอดคล๎องกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมํพึงพอใจที่มีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman และ Kanuk. 1994 
อ๎างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538, หน๎า 188) หรืออาจหมายถึงการแสดงความรู๎สึกภายในที่สะท๎อน
วําบุคคลมีความโน๎มเอียง พอใจหรือไมํพอใจตํอบางสิ่ง เชํน ตราสินค๎าบริการ ร๎านค๎าปลีก เนื่องจาก
เป็นผลของกระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมํสามารถสังเกตเห็นได๎โดยตรงแตํต๎องแสดงวําบุคคล
กลําวถึงอะไรหรือท าอะไร 
 1.6 การติดตํอสื่อสาร (Communication) หมายถึง การสํงผํานขําวสาร 
(Message) จากผู๎สํง (Sender) ไปยังผู๎รับสาร (Receiver) ด๎วยวิธีการใช๎สัญญาณชนิดใดชนิดหนึ่งโดย
อาศัยชํองทาง (Channel) หรือ สื่อ (Medium) บางชนิด (Schiffman และ Kanuk. 1994 อ๎างถึงใน 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538, หน๎า 220) และองค์ประกอบสุดท๎ายคือการป้อนกลับ (Feedback) ซึ่งชํวย
ให๎ผู๎สํงขําวสารทราบข๎อเท็จจริงเกี่ยวกับผลลัพธ์ของขําวสาร 

            2. ปัจจัยด๎านวัฒนธรรม (Cultural factor) ลักษณะด๎านวัฒนธรรมเป็นสิ่งที่ส าคัญ
และเป็นองค์ประกอบของพฤติกรรมเกือบทั้งหมดของสังคม บุคคลในวัฒนธรรมใดก็มักจะปฏิบัติไป
ตามวัฒนธรรมนั้น และมีพฤติกรรมคล๎าย ๆ กับคนในสังคมนั้น ไมํวําจะโดยแบบรู๎ตัวหรือไมํก็ตาม 
แสดงให๎เห็นวําวัฒนธรรมมีอิทธิพลเหนือความคิดและพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมนั้น ๆ วัฒนธรรม
แบํงออกได๎ ดังนี้ ( มนัสวี ลิมปเสถียรกุล, 2554, หน๎า 14-15) 
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      2.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เป็นลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม 
เชํน นิสัยของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหลํอหลอมพฤติกรรมของคนไทย 

      2.2 วัฒนธรรมกลุํมยํอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตํละกลุํมที่
มีลักษณะเฉพาะและแตกตํางกัน ซึ่งอยูํภายในสังคมขนาดใหญํและสลับซับซ๎อน วัฒนธรรมยํอยเกิด
จากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตร์และลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย์ 

      2.3 ชั้นของสังคม (Social class) หมายถึง การแบํงสมาชิกของสังคม
ออกเป็นระดับฐานะที่แตกตํางกัน โดยสมาชิกในแตํละชั้นจะมีสถานะอยํางเดียวกัน และสมาชิกใน
สังคมที่แตกตํางกันจะมีลักษณะที่แตกตํางกัน การแบํงชนชั้นโดยทั่วไปจะถือเกณฑ์ รายได๎ ทรัพย์สิน 
หรืออาชีพ ชนชั้นสังคมเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค แตํละชั้นสังคม
จะมีลักษณะคํานิยม และพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะเจาะจงตํางกันไป 

      3. ปัจจัยด๎านสังคม (Social factor) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข๎องในชีวิตประจ าวันและมี
อิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคม ดังนี้ ( มนัสวี ลิมปเสถียรกุล, 2554, หน๎า 15-16) 

      3.1 กลุํมอ๎างอิง (reference groups) เป็นกลุํมที่บุคคลเข๎าไปเกี่ยวข๎องด๎วย 
กลุํมนี้จะมีอิทธิพลตํอทัศนคติ ความคิดเห็น และคํานิยมของบุคคลในกลุํมอ๎างอิง 

      3.2 ครอบครัว (family) บุคคลในครอบครัวถือวํามีอิทธิพลมากที่สุดตํอ
ทัศนคติ ความคิดเห็นและคํานิยมของบุคคล วึ่งสิ่งเหลํานี้มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 
การขายสินค๎าอุปโภคจะต๎องค านึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวนั้นๆ  

      3.3 บทบาทและสถานะ (roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวข๎องกับหลาย
กลุํม เชํน ครอบครัว กลุํมอ๎างอิง องค์กรและสถาบันตํางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตําง
กันในแตํละกลุํม 

      4. ปัจจัยสํวนบุคคล (personal factor) การตัดสินใจของผู๎ซื้อได๎รับอิทธิพลจาก
ลักษณะสํวนบุคคลของคนทางด๎านตํางๆ ดังนี้ ( มนัสวี ลิมปเสถียรกุล, 2554, หน๎า 17) 

      4.1 อายุ (age) อายุที่แตกตํางกัน จะมีความต๎องการผลิตภัณฑ์ที่แตกตํางกัน 
      4.2 วงจรชีวิตครอบครัว (family life cycle stage) เป็นขั้นตอนการ

ด ารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแตํละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพล
ตํอความต๎องการ ทัศนคติ และคํานิยมของบุคคลท าให๎เกิดความต๎องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรม 
การซื้อที่แตกตํางกัน วัฎจักรชีวิตครอบครัวประกอบด๎วย ขั้นตอน แตํละขั้นตอนจะมีลักษณะการ
บริโภคท่ีแตกตํางกัน 

      4.3 อาชีพ (occupation) อาชีพของแตํละบุคคลจะน าไปสูํความจ าเป็นและ
น าไปสูํความต๎องการสินค๎าและบริการที่แตกตํางกัน 
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      4.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (economic circumstances) หรือ รายได๎ 
(income) โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตํอสินค๎าและบริการที่ตัดสินใจซื้อ  

      4.5 การศึกษา (education) ผู๎ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน๎มจะบริโภคผลิตภัณฑ์
มีคุณภาพดีมากกวําผู๎ที่มีการศึกษาต่ ากวํา 

      4.6 คํานิยม หรือ คุณคํา (value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (lifestyle) 
คํานิยม หรือ คุณคํา หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือยุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรื อ
หมายถึงอัตราสํวนของผลประโยชน์ที่รับรู๎ตํอราคาสินค๎า สํวนรูปแบบการด ารงชีวิต หมายถึง รูปแบบ
ของการด ารงชีวิตในโลกมนุษย์ โดยแสดงในรูปของ กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น 

ตามทฤษฎี Consumer Behaviour Theory ของ Engel, Blackwell & Miniard 
(1993) (Kotler, keller, Ang, Leong and Tan, 2006) ได๎อธิบายกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภค (Buying decision process) ไว๎ 5 ขั้นตอนดังนี้ (ศิโสภา อุทิศสัมพันธ์กุล, 2553, หน๎า 16) 

1. การตระหนักถึงความต๎องการ (Problem Recognition) เป็นความรู๎สึกของ
ผู๎บริโภคถึงความต๎องการของตัวเองวําต๎องการสินค๎าหรือบริการหรือไมํ ซึ่งอาจเกิดขึ้นกับตัวเองหรือ
มาจากอิทธิพลของสื่อท่ีมากระตุ๎นให๎เกิดความต๎องการนั้น 

2. การศึกษาข๎อมูล (Information search) เมื่อเกิดความต๎องการซื้อแล๎ว 
ผู๎บริโภคจะแสวงหาข๎อมูลเพ่ือชํวยในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งอาจมาจากเพ่ือน ผู๎ที่เคยใช๎บริการ การ
สื่อสารทางการตลาดของบริษัท เชํน การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ หรือผู๎บริโภคบางคนหาข๎อมูลจาก
อินเทอร์เน็ต ทั้งจากเว็บไซต์ของบริษัท รวมถึงการค๎นหาข๎อมูลจาก www.google.com เป็นต๎น 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) หลังจากที่ผู๎บริโภค
รวบรวมข๎อมูลจากแหลํงตํางๆ แล๎ว จึงน ามาประเมินทางเลือกที่ตรงกับความต๎องการของตนมากที่สุด 
ซึ่งอาจใช๎เกณฑ์ตัดสินใจจากองค์ประกอบตํางๆ เพ่ือประเมินผลทางเลือกที่มีประสิทธิภาพสูงสุด  เชํน 
ความจ าเป็นในการซื้อสินค๎า ความพึงพอใจใจสินค๎า ภาพลักษณ์และชื่อเสียงของตราสินค๎า ราคา
สินค๎าและบริการ เป็นต๎น 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อประเมินทางเลือกและข๎อมูล
ตํางๆ แล๎ว ผู๎บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค๎าละบริการนั้นครั้งแรก โดยผู๎บริโภคอาจได๎รับสิ่งกระตุ๎นที่ชํวย
ในการตัดสินใจซื้อเร็วยิ่งขึ้น ซึ่งหลายครั้ง ผู๎บริโภคจะซื้อสินค๎าด๎วยอารมณ์มากกวําเหตุผล เชํน ซื้อ
สินค๎าเพราะมีสํวนลดให๎มากกวําความจ าเป็นในการใช๎สินค๎า เป็นต๎น นอกจากนี้การตัดสินใจซื้อสินค๎า
ยังรวมถึงองค์ประกอบอื่นๆ ด๎วย เชํน ปัจจัยทางสังคม เพ่ือให๎เป็นที่ยอมรับในกลุํมหรือสังคม เป็นต๎น 

5. ประเมินผลหลังการซื้อ (Post purchase behaviour) ภายหลังจากการซื้อ
แล๎วผู๎บริโภคอาจพบความไมํสอดคล๎องกันซึ่งอาจเกิดจากการสังเกต หรือความกังวลในใจจากการได๎
ยินสิ่งดีดีเกี่ยวกับตราสินค๎าอ่ืน โดยผู๎บริโภคจะมีความคาดหวังจากการสื่อสารครั้งแรกของผู๎ขาย 

http://www.google.com/
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เพ่ือน และการค๎นหาเองอ่ืน ๆ ดังนั้นจึงจ าเป็นต๎องบริหารความคาดหวังของลูกค๎า และสื่อสารให๎
ลูกค๎าเข๎าใจวําเลือกถูกต๎องแล๎ว เนื่องจากความพึงพอใจ และความไมํพึงพอใจมีผลมากตํอพฤติกรรม
หลังการซื้อ ผู๎บริโภคจะประเมินความพึงพอใจที่มีตํอสินค๎าและบริการ ซึ่งหากพึงพอใจอาจเกิดการซื้อ
ซ้ า แตํหากไมํพึงพอใจ ผู๎บริโภคอาจเปลี่ยนไปซื้อตราสินค๎าอ่ืนแทน นอกจากนี้ผู๎บริโภคยังบอกตํอ
ความรู๎สึกที่ไมํดีของตนผํานกลุํมของตนเอง และกลุํมอ่ืนๆ เสมือนเป็นการเตือนเพ่ือนวําอยําให๎ซื้อ
สินค๎าและบริการนั้นอีกด๎วย 

2.7.2 พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการทางออนไลน์ 
การด าเนินชีวิตทั้งหน๎าที่การงานและชีวิตสํวนตัวมีการน าเอาเทคโนโลยีดิจิทัลเข๎ามา

เกี่ยวข๎องอยํางหลีกเลี่ยงไมํได๎ ไมํวําจะเป็นการค๎นหา จัดเก็บข๎อมูล การติดตํอสื่อสาร การติดตาม
ขําวสาร การศึกษา การขนสํง การค๎าขาย หรือการท าธุรกรรมใดๆ ล๎วนมีการน าอินเทอร์เน็ตเข๎ามา
เกี่ยวข๎องทั้งสิ้น ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวงเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร ส ารวจถึงพฤติกรรมในการซื้อสินค๎าและบริการผํานทางออนไลน์ใน
ประเทศไทย ปี 2558  ซึ่งถือวําเป็นสํวนหนึ่งของการสร๎างมูลคําทางเศรษฐ์กิจดิจิทัล พบวํา มีผู๎ ใช๎
อินเทอร์เน็ตที่เคยซื้อสินค๎าและบริการทางออนไลน์ คิดเป็นร๎อยละ 64.9 และมีผู๎ที่ไมํเคยซื้อสินค๎าและ
บริการออนไลน์ คิดเป็นร๎อยละ 35.1 โดยผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตสํวนใหญํเข๎าเยี่ยมชมเว็บไซต์ขายสินค๎าและ
บริการทางออนไลน์ เพราะต๎องการเข๎าไปดูรีวิวและความคิดเห็นของผู๎ที่เคนซื้อหรือใช๎สินค๎าบริการ
ดังกลําว เพื่อใช๎เป็นข๎อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการ ดังภาพที่ 2.5 

หากพิจารณาอิทธิพลตํอการตัดสินใจเข๎าเยี่ยมชมเว็บไซต์ขายสินค๎าออนไลน์ของผู๎ที่เคย
ซื้อสินค๎าออนไลน์เปรียบเทียบกับเจเนอเรชั่นกลุํมตําง ๆ แล๎ว พบวํา กลุํม  Gen X (ร๎อยละ 56.4), 
Gen Y (ร๎อยละ 61.0) และ Gen Z (ร๎อยละ 59.6) ได๎รับอิทธิพลในการเข๎าเว็บไซต์ขายสินค๎าและ
บริการทางออนไลน์จากการเข๎าไปดูรีวิวและความคิดเห็นของผู๎ที่เคยซื้อสินค๎า ดังภาพที่ 2.6 
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ภาพที่ 2.7 ร้อยละของผู้ท่ีเคยซ้ือสินค้าและบริการทางออนไลน์เปรียบเทียบตามปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ขายสินค้าและบริการทางออนไลน์ 

ที่มา ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหาชน), กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ
และการสื่อสาร, 2558. 

 
จากผลการศึกษารูปแบบการใช๎ชีวิต (Lifestyle) ของกลุํมตัวอยําง ทั้งชายและหญิง วัย 

50 ปีขึ้นไป โดยบริษัท อินเทจ (ประเทศไทย) พบวํา คนกลุํมอายุ 50 ปีขึ้นไป เป็นกลุํมที่มีเหตุมีผลใน
การเลือกสินค๎าและบริการที่ตอบสนองความต๎องการของตนเอง โดยไมํได๎ยึดติดอยูํกับตราสินค๎าใด ๆ 
การเลือกสินค๎าและบริการนั้นจะดูรายละเอียด คุณสมบัติ และความคุ๎มคําเงิน โฆษณาที่แสดงถึง
ผลลัพธ์ของผลิตภัณฑ์ชัดเจน และให๎ความสนใจมากกวําโฆษณาท่ีเน๎นแตํตัวพรีเซ็นเตอร์ ผลการศึกษา
ชี้ประเด็นให๎เห็นวําการพัฒนากลยุทธ์การตลาดเพ่ือมัดใจกลุํมอายุ 50 ปีขึ้นไป เพราะจะมีขนาดใหญํ
ขึ้น และเป็นกลุํมที่มีก าลังซื้อที่สูงด๎วย http://www.smmagonline.com/detail/4620/ 

ข๎อมูลจาก 60+ Project โครงการที่มีลักษณะการให๎ความรู๎แบบเบ็ดเสร็จครบวงจรแกํ
ผู๎ประกอบการไทย เชํน การจัดสัมมนาเพ่ือให๎ความรู๎เรื่องตลาดผู๎สูงอายุจากทีมงานผู๎เชี่ยวชาญใน
ตํางประเทศ เพ่ือให๎ผู๎สํงออกไทยสามารถพัฒนาสินค๎าและบริการให๎สอดคล๎องกับความต๎องการ
ผู๎สูงอายุในแตํละประเทศ ระบุวํา กลุํมสินค๎าและบริการในตลาดผู๎สูงวัยปัจจุบันมีผู๎ประกอบการไทย
จ านวนมากเข๎ารํวม 60+ Project และได๎ด าเนินธุรกิจในกลุํมสินค๎าตําง ๆ มาเป็นระยะเวลาหนึ่ง 
ได๎แกํ กลุํมอาหารและเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ กลุํมเสื้อผ๎า เครื่องประดับ กลุํมผลิตภัณฑ์ความงามเพ่ือ
การชะลอวัย กลุํมเฟอร์นิเจอร์ของตกแตํงบ๎าน กลุํมของใช๎เพ่ือสุขภาพ กลุํมของใช๎ที่ชํวยในการ
เคลื่อนไหว กลุํมอุปกรณ์ทางการแพทย์ หุํนยนต์ รถไฟฟ้า กลุํมเครื่องมืออุปกรณ์ชํวยเหลือ (เชํน กล๎อง
วงจรปิด) และกลุํมธุรกิจบริการ เชํน โรงพยาบาลเฉพาะทาง ศูนย์ดูแลผู๎สูงอายุ สถาบันเสริมความงาม
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เพ่ือการชะลอวัย เป็นต๎น หากพิจารณาแบํงยํอยลงไปจะพบวํากลุํมสินค๎าที่ได๎รับความนิยมส าหรับผู๎สูง
วัยนั้น ประกอบด๎วย 4 กลุํม ได๎แกํ กลุํมสินค๎าอาหาร กลุํมสินค๎าไลฟ์สไตล์ กลุํมสินค๎าสุขภาพ/
เครื่องมือที่ใช๎ทางการแพทย์ และกลุํมอุตสาหกรรมวัสดุกํอสร๎างส าหรับผู๎สูงอายุ โดยมีรายละเอียดที่
ควรให๎ความสนใจ ดังนี้ (60+ Project พัฒนาธุรกิจผู๎สูงอายุ โอกาสทองที่ไมํควรมองข๎าม. ชี้ชํองรวย. 
สืบค๎นเมื่อ 7 ก.ค. 2559. จาก http://xn--72cfa1hey3b0dtji.com/detail.php?id=1097) 

- กลุํมสินค๎าอาหาร สินค๎ากลุํมนี้จะต๎องตอบโจทย์ในเรื่องของคุณคําทางโภชนาการ
ครบถ๎วน มีผลชํวยชะลอความเสื่อมถอยของรํางกาย ทานแล๎วจะต๎องยํอยงําย รํางกายสามารถดูดซึม
ได๎ดี สํวนภายนอกต๎องเป็นบรรจุภัณฑ์ที่งํายตํอการใช๎งาน มีฉลากระบุรายละเอียด สํวนผสม คุณคํา
ทางโภชนาการที่ได๎รับครบถ๎วน มีตรารับรองมาตรฐานด๎านคุณภาพและความปลอดภัย และที่ส าคัญ
ควรมีบริการจัดสํงเพื่อสร๎างความพึงพอในการซื้อสินค๎า โดยสินค๎าอาหารที่คาดวําจะมีแนวโน๎มเติบโต
สูง ได๎แกํ อาหารเพื่อสุขภาพ และอาหารแปรรูปส าหรับผู๎สูงวัย 

- กลุํมสินค๎าไลฟ์สไตล์ จากข๎อจ ากัดในการด าเนินชีวิต และการมีสภาพรํางกายที่เริ่มเสื่อม
ถอย สํงผลให๎การจ าหนํายสินค๎าให๎แกํคนกลุํมนี้ ไมํวําจะเป็นสินค๎าเสื้อผ๎าส าหรับผู๎สูงวัย หรือ
เฟอร์นิเจอร์ส าหรับผู๎สูงวัย จะต๎องมีบริการจัดสํงและมีพนักงานคอยให๎ค าแนะน าดูแลอยํางใกล๎ชิด 

- กลุํมสินค๎าสุขภาพ/เครื่องมือที่ ใช๎ทางการแพทย์ ในทุก ๆ ปี  ประเทศไทยจะมี
เครื่องส าอาง ประเภทออร์แกนิกส์ (Organics) ที่ผลิตจากธรรมชาติหรือสมุนไพรออกสูํตลาด
ตํางประเทศเป็นจ านวนมาก ซึ่งก็สํงผลให๎เทรนด์สินค๎าจากประเทศไทยก าลังได๎รับความสนใจจากผู๎สูง
วัยในตํางประเทศเป็นอยํางมากเชํนกัน เนื่องจากมั่นใจวําปลอดภัยกวําการใช๎เครื่องส าอางที่ผลิตจาก
การวิจัยทางสารเคมี โดยสมุนไพรที่ได๎รับความนิยมจะเป็นสินค๎าที่เกี่ยวข๎องกับการดูแลผิวหน๎าและผิว
กาย ซึ่งมีสรรพคุณตํอต๎านริ้วรอย ยกกระชับใบหน๎า ลดรอยกระจุดดํางด า และต๎องผํานกรรมวิธีการ
ผลิตจากเทคโนโลยีที่ทันสมัย 

- กลุํมอุตสาหกรรมวัสดุกํอสร๎างส าหรับผู๎สูงวัย กลุํมผลิตภัณฑ์ที่ใช๎ในการตกแตํงบ๎าน มีผล
ตํอความปลอดภัยในการใช๎ชีวิตภายในบ๎านเพราะคนวัยนี้มักกังวลถึงความไมํปลอดภัยมากกวําวัยอ่ืน 
เป็นต๎น 

MEC Global ได๎ท าการส ารวจพฤติกรรมการใช๎สื่อดิจิตอลผํานโทรศัพท์มือถือและสื่อ
ทางโทรทัศน์ ระหวํางผู๎บริโภคอายุ 18-54 ปี พบวํา สื่อโทรทัศน์ยังเป็นสื่อหลักที่มีผลตํอการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคมากที่สุด ถึงแม๎วําผู๎บริโภคจะค๎นหาข๎อมูลเพ่ิมเติมจากชํองทางดิจิตอลเพ่ิมเป็ น

ตัวชํวยในการตัดสินใจซื้อสินค๎าก็ตาม (http://www.marketingoops.com/reports/behaviors/) 

http://ชี้ช่องรวย.com/detail.php?id=1097


55 

จากแนวคิดพฤติกรรมผู๎บริโภคท่ีกลําวมาข๎างต๎น ผู๎วิจัยได๎น ามาเป็นกรอบในการศึกษาถึง
ทัศนคติและพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซีวําเป็นอยํางไร และมี
ความสัมพันธ์กันหรือไมํ 
 
2.8 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) 
 
  การสื่อสารทางการตลาด คือ รูปแบบของการสื่อสารที่มีผู๎สํงขําวสารคือ ผู๎ผลิตสินค๎า 
หรือการบริการ ผู๎จัดจ าหนํายสินค๎า ฝ่ายโฆษณาทางบริษัท บริษัทตัวแทนโฆษณา พนักงานขาย ฯลฯ 
สํงขําวสารในรูปของสัญลักษณ์ ภาพ เสียง แสง การเคลื่อนไหว ตัวอักษร ค าพูด เสียงเพลง ฯลฯ ผําน
ชํอทางการสื่อสารประเภทตํางๆ หรือสํงไปยังผู๎รับสาร โดยมีวัตถุประสงค์ให๎ผู๎รับสารตอบสนองไปใน
ทิศทางท่ีต๎องการ (รศ.ชื่นจิตต์ แจ๎งเจนกิจ, 2540)  
  กระบวนการและองค์ประกอบของการสื่อสารการตลาด ประกอบด๎วยปัจจัย 4 
ประการ ได๎แกํ (รศ.ชื่นจิตต์ แจ๎งเจนกิจ, 2556)  
       1. กระบวนการสื่อสารโดยทั่วไปเริ่มต๎นจากผู๎สํงสาร (Sender) เก็บรวบรวม
ข๎อมูล แนวความคิด จากแหลํงข๎อมูลตํางๆ และเทื่อต๎องการสํงขําวสารออกไปยังผู๎ รับขําวสารก็จะ
แปลงแนวคิดหรือข๎อมูลที่เกี่ยวข๎องออกมาเป็นตัวอักษร น้ าเสียง สี การเคลื่อนไหว ฯลฯ ซึ่งรวม
เรียกวํา ขําวสาร (Message) ขําวสารที่ได๎รับการใสํรหัส (Encoding) แล๎ว จะถูกสํงไปยังผู๎รับสาร 
(Receivers) ผํานสื่อกลาง (Media or Medium) ในชํองทางการสื่อสาร (Communication 
Channels) ประเภทตํางๆ หรืออาจถูกสํงจากผู๎รับสารโดยตรงก็ได๎ ผู๎รับขําวสารเมื่อได๎รับขําวสารก็จะ
ถอดรหัส (Decoding) ซึ่งอาจอยูํในรูปของการเข๎าใจ ประสบการณ์ในอดีต สภาพแวดล๎อมในขณะนั้น 
ฯลฯ และมีปฏิกิริยาตอบสนองกลับไปยังผู๎สํงขําวสาร ซึ่งอาจอยูํในรูปของการเข๎าใจ การตอบรับ การ
ปฏิเสธ หรือแม๎แตํการนิ่งเงียบก็เป็นได๎ ขําวสารที่ถูกสํงออกไปไมํสามารถถึงผู๎รับสารได๎ทั้งหมด หรือ
อาจบิดเบือน เพราะในกระบวนการสื่อสารยํอมมีโอกาสเกิดตัวรบกวน หรือ ตัวแทรกแซง (Noise or 
Interferes) ได๎ทุกขั้นตอนของการสื่อสาร 
  ในเชิงการตลาด กระบวนการสื่อสารการตลาดก็มีลักษณะคล๎ายคลึงกันกับ
กระบวนการสื่อสารโดยทั่วไป แตํสิ่งที่แตกตํางกันออกไปคือ การสื่อสารการตลาดนั้น ผู๎รับสารเป็น
กลุํมท่ีแนํชัด เรียกวํากลุํมเป้าหมาย ซึ่งอาจมีเพียง 1 กลุํม หรือหลายกลุํมก็ได๎ นักการตลาดปัจจุบันจะ
พยายามค๎นหากลุํมเป้าหมายเฉพาะ (Niche Market) เชํน ตลาดนมผงส าหรับผู๎สูงอายุ ตลาดนมผง
ส าหรับคุณแมํระหวํางให๎นมบุตร เป็นต๎น 
       2. พฤติกรรมของผู๎บริโภค โดยการพิจารณากระบวนการประมวลข๎อมูลของผู๎
ซื้อ เพื่อศึกษาถึงปัจจัยภายในและภายนอกท่ีมีผลตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค อันได๎แกํ บุคลิกภาพ การ
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รับรู๎ การเรียนรู๎ ทัศนคติ กลุํมสังคมวัฒนธรรม สภาพแวดล๎อมภายนอก เป็นต๎น ตลอดจนการ
พิจารณากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคโดยทั่วไป ซึ่งเริ่มตั้งแตํการตระหนักถึงปัญหา 
ข๎อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินความรู๎สึกหลักการซื้อ 
       3. ชํองทางการสื่อสาร โดยพิจารณาชํองทางการจัดจ าหนํายและผู๎มีสํวนได๎สํวน
เสียในธุรกิจ (Stakeholders) ทั้งท่ีอยูํภายในและภายนอกองค์กรธุรกิจ เชํน ลูกค๎า ผู๎จ าหนํายวัตถุดิบ 
คูํแขํงขัน เป็นต๎น นักการตลาดหรือผู๎บริหารทางการตลาดจึงมีหน๎าที่ที่จะต๎องหากลยุทธ์การสื่อสาร
ทางการตลาดขึ้นมา มีคนกลางเป็นใครบ๎างในชํองทางจัดจ าหนํายที่มีสํวนเกี่ยวข๎องกับโปรแกรมการ
สื่อสารการตลาดที่จัดขึ้น ตลอดจนมีบุคคล กลุํมบุคคลหรือองค์กรใดบ๎างที่จะมีสํวนเกี่ยวข๎องกลับ
โปรแกรมการสื่อสารการตลาดนั้น และจะเข๎ามามีสํวนเกี่ยวข๎องเป็นระยะเวลานานเทําใด 
       4. ปัจจัยภายในองค์กร โดยการพิจารณากลยุทธ์การสื่อสารในองค์กรเอง เพ่ือ
สร๎างความนําเชื่อถือในเชิงกลยุทธ์ของธุรกิจ เชํน จ านวนลูกค๎าเพ่ิมข้ึน เป็นต๎น 
  ในธุรกิจการขายสินค๎าออนไลน์ เจ๎าของกิจการหรือธุรกิจตํางก็มีกลยุทธ์การสื่อสาร
ทางการตลาดเพ่ือแยํงชิงลูกค๎าและให๎ลูกค๎าตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการนั้นๆ โดยเฉพาะสินค๎าหรือ
ผลิตภัณฑ์ที่คล๎ายคลึงกันยํอมมีการแขํงขันทางการตลาดสูง ปัจจุบันทุกคนสามารถค๎นหาข๎อมูลของ
สินค๎าที่ต๎องการซื้อผํานทางระบบอินเทอร์เน็ต การวางแผนกลยุทธ์ทางด๎านการโฆษณาเป็นเรื่องที่
ส าคัญ ซึ่งนอกจากจะขึ้นอยูํกับการสร๎างสรรค์ขําวสารที่มีลักษณะดึงดูดใจในสายตาและการรับรู๎ของ
ผู๎รับขําวสารเป้าหมายแล๎ว ยังต๎องอาศัยการเลือกสื่อโฆษณาที่สอดคล๎องกับพฤติกรรมการเปิดรับ
ขําวสารของผู๎บริโภคด๎วย ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้ได๎มุํงศึกษาการใช๎สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronics 
Media) เป็นหลัก  
 
                2.8.1 ส่วนประสมทางการตลาด 
        ปัจจัยแวดล๎อมตําง ๆ ที่มีสํวนเกี่ยวข๎องกับการด าเนินงานทางตลาด ทั้งในด๎านลักษณะ
ของตลาดและการแบํงตลาดออกเป็นสํวนยํอยๆ หรือพฤติกรรมการบริโภคและการตัดสินใจซื้อสินค๎า
หรือบริการของผู๎บริโภคในปัจจุบัน Kotler 2003 อ๎างใน กมล กลําววํา สํวนประสมการตลาด 
(Marketing Mix) หมายถึง การสนองความต๎องการ เป็นตัวแปรที่สามารถควบคุมและสนองความ
ต๎องการของลูกค๎าให๎พึงพอใจ  

 ศรีสุภา สหชัยเสรี (2545, หน๎า 86) กลําววํา สํวนประสมการตลาด (Marketing 
Mix) คือ การก าหนดและจัดสรรเครื่องมือตําง ๆ ทางการตลาด ให๎สอดคล๎องกับเป้าหมายทางการ
ตลาดที่ก าหนดของสินค๎าหรือ สํวนประสมการตลาด มีสํวนประกอบดังนี้  

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่สามารถตอบสนองความจ าเป็นหรือความ
ต๎องการของผู๎บริโภค ซึ่งอาจจะเป็นวัตถุ บริการ กิจกรรม ความคิด สถานที่ บุคคล หรือ องค์กร โดย
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ต๎องสามารถท าหน๎าที่แจ๎งให๎ผู๎บริโภคทราบถึงข๎อมูลตํางๆ เชํน ตราสินค๎า รูปแบบและสีสัน ของหีบหํอ
ตัวสินค๎า ขนาด รูปรํางของสินค๎า เครื่องหมายการค๎า เป็นต๎น ผู๎ผลิตต๎องพัฒนาผลิตภัณฑ์ให๎
สอดคล๎องเป็นไปตามความต๎องการของตลาดเป้าหมาย 

2. ราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่บุคคลจํายส าหรับสิ่งที่ได๎มา ซึ่งแสดงถึงมูลคําในรูป
เงินตรา หรืออาจหมายถึงจ านวนเงินและสิ่งอ่ืนที่จ าเป็นต๎องใช๎เพ่ือให๎ได๎มาซึ่งผลิตภัณฑ์และบริการ  
การก าหนดราคาจ าหนํายผลิตภัณฑ์ขององค์กรเป็นเครื่องมือส าคัญทางการแขํงขันในตลาดที่มี
ประสิทธิภาพ ทั้งในด๎านการป้องกันการเข๎าสูํตลาดของคูํแขํงรายใหมํ หรือแม๎แตํการรบกวนแผนการ
ของคูํแขํงขันไมํให๎ประสบความส าเร็จตามเป้าหมาย โดยนักการตลาดต๎องตัดสินใจในราคาผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการ การปรับปรุงราคาลักษณะความแตกตํางของผลิตภัณฑ์และความสามารถในการ
ตอบสนอง ความพึงพอใจของผู๎บริโภค ท าให๎เกิดมูลคําในตัวสินค๎า มูลคําที่สํงมอบให๎ลูกค๎ าต๎องมี
มากกวําต๎นทุน หรือ ราคาของสินค๎านั้น 

3. ชํองทางการจัดจ าหนําย (Place) หมายถึง กลุํมองค์กรหรือบุคคลที่มี
ความสัมพันธ์ระหวํางกัน เพ่ือน าผลิตภัณฑ์จากผู๎ผลิตไปสูํผู๎ซื้อระดับตําง ๆ กระทั่งถึงผู๎บริโภคขั้น
สุดท๎ายในตลาด ได๎แกํ ตัวแทนจ าหนําย ผู๎ค๎าสํง ผู๎ค๎าปลีก และอ่ืนๆ ซึ่งนวมเรียกวํา สถาบันกลางทาง
การตลาด (Marketing Intermediaries) มีหน๎าที่ในการกระจายผลิตภัณฑ์ สร๎างการรับรู๎และกระตุ๎น
ผู๎ซื้อให๎เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ  

4. การสํงเสริมการตลาด (Promotion) คือ การใช๎เครื่องมือตําง ๆ ซึ่งได๎แกํ การ
โฆษณา การขายโดยใช๎พนักงาน การสํงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ รวมเรียกวํา สํวนประ
สมการสํงเสริมการตลาด (Promotion Mix) คือ การบอกกลําวและกระตุ๎นเตือนถึงการมีอยูํของ
ผลิตภัณฑ์ในตลาด พร๎อมกับแนะน าถึงประโยชน์ที่ผู๎ซื้อหรือผู๎บริโภคจะได๎รับจากการตัดสินใจซื้อและ
ใช๎ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 

ซึ่งผู๎วิจัยเลือกศึกษาทัศนคติด๎านการสื่อสารการตลาด 4 ด๎าน คือ ด๎านสินค๎า ด๎านราคา 
ด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย และด๎านการสํงเสริมการขาย ทั้งนี้จึงได๎น าแนวคิดเรื่องการสื่อสารทาง
การตลาดมาเป็นแนวทางในการศึกษาผู๎บริโภคในกลุํมผู๎สูงวัย เกี่ยวกับความชอบหรื อไมํชอบ
ผลิตภัณฑ์ บริการ ร๎านค๎า ความรู๎สึกท่ีมีตํอการสื่อสารทางการตลาดของสินค๎นออนไลน์ 
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2.9 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อใหม่ 
 

 ปัจจุบันการตลาดดิจิทัลได๎เข๎ามามีบทบาทมากขึ้นตํอธุรกิจ เนื่องจากพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคนิยมใช๎สื่อดิจิทัลเป็นหลัก โดยผํานสื่ออินเทอร์เน็ตซึ่งเป็นชํองทางในการสื่อสารและค๎นหา
ข๎อมูลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ เพื่อวางแผนการซื้อ การเปรียบเทียบความแตกตํางของผลิตภัณฑ์และ
ราคา รวมถึงการบอกเลําประสบการณ์หลังใช๎ผลิตภัณฑ์เพ่ือเป็นการบอกเลําเรื่องราววําผลิตภัณฑ์  
นั้น ๆ ดีหรือไมํอยํางไร สื่อเหลํานี้เรียกวํา สื่อใหมํ (New Media) คือ การสื่อสารรูปแบบใหมํที่อาศัย
เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตเข๎ามามีสํวนชํวยและเป็นตัวกลางในการสื่อสาร โดยสื่อใหมํ
ยังคงผนวกสื่อดั้งเดิมเข๎าไปด๎วย เพ่ือให๎เข๎าถึงผู๎รับสารภายใต๎รูปแบบการด าเนินชีวิตที่เทคโนโลยีการ
สื่อสารเข๎ามามีบทบาทส าคัญและมีอิทธิพลตํอพฤติกรรม (ไนซ์บิท, อ๎างถึงใน สุกัญญา สุดบรรทัด, 
2538, อ๎างใน วชินันท์ กิติทวีเกียรติ, 2556)  
 กาญจนา แก๎วเทพ (2539) ระบุวํา “เทคโนโลยีการสื่อสาร (ICT)” เป็นค าที่เกิดจากการ
น าค าวํา “เทคโนโลยี” มารวมกับค าวํา “การสื่อสาร” เป็น “เทคโนโลยีการสื่อสาร” อันหมายถึง
ศิลปะศาสตร์ วิธีการ กระบวนการ เครื่องมืออุปกรณ์ที่มีความเปลี่ยนแปลงก๎าวหน๎าและสํงเสริม
เพ่ิมพูนสมรรถนะ คุณภาพ ประสิทธิผล และประสิทธิภาพการสื่อสารของมนุษย์ ซึ่งรวมถึงการ
แสวงหาขําวสาร การเก็บสาร การสํงสาร การรับสาร และการป้อนกลับ สํวนสื่อใหมํ (New Media) 
นั้น หมายถึงสื่ออิเล็กทรอนิกส์และดิจิทัลซึ่งสามารถกระจายขําวสารไปได๎รวดเร็วและกว๎างไกล 
ตัวอยํางเชํน ไมไครอิเล็กทรอนิกส์คอมพิวเตอร์ เครือขํายการสื่อสารโทรคมนาคมตําง ๆ ได๎รวมเอา
เสียง ข๎อความความ และภาพไว๎ในสื่อเดียวกัน 
 Ronald E. Rice (1985, อ๎างใน ดวงกมล ชาติประเสริฐ, 2547) เสนอวํา สื่อใหมํมี
ลักษณะส าคัญคือ การขยายรสสัมผัสของมนุษย์ให๎กว๎างขวางและสลับซับซ๎อนมากขึ้น คุณลักษณะที่
ส าคัญของมันคือการปฏิสัมพันธ์และการน าไปใช๎ในอาณาจักรของสื่อเดิมได๎ เชํน ใช๎แทนสื่อบุคคล (e-
mail) ใช๎แทนการสื่อสารในกลุํม (video conference) กลําวคือ สื่อใหมํสามารถจะเข๎ามาท างานใน
ทุกบริบทที่สื่ออ่ืน ๆ ได๎ปฏิบัติการอยูํแล๎ว กาญจนา แก๎วเทพ, 2555 ได๎ระบุคุณสมบัติตํางๆ ของสื่อ
ใหมํไว๎ดังนี้  

1. การมีปฏิสัมพันธ์ได๎งําย (Interactive) เนื่องจากเป็นรูปแบบของการสื่อสารแบบ
สองทาง (two-way communication) 

2. มีความสามารถเคลื่อนที่ได๎สูง (Mobility) ท าให๎สะดวกตํอการพหกพาไปในที่
ตํางๆ (compactable) 

3. สามารถดัดแปลงเปลี่ยนรูปได๎ (Convertibility) 
4. สามารถเชื่อมตํอกันได๎โดยงําย (Connectivity) 
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5. สามารถหาได๎และใช๎ประโยชน์ได๎ในทุกท่ี (Ubiquity) 
6. มีความรวดเร็วในการสื่อสาร (Speed of communication) 
7. มีลักษณะที่ไร๎พรมแดน (Absence of boundaries) 
8. มีความเป็นดิจิทัล (Digitalization)  

 กาญจนา แก๎วเทพ, 2555 ได๎มีข๎อสังเกตวํา ค าที่ใช๎เรียก “สื่อใหมํ” นั้น มักจะมิใชํสื่อที่
ถือก าเนิดขึ้นมาใหมํ แตํมักจะเกิดมาจากการปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงคุณสมบัติบางประการของสื่อ
เดิมที่มีอยูํแล๎ว เชํน โทรศัพท์ เมื่อครั้งที่อยูํในระบบอนาล็อก เรามักจะไมํเรียกโทรศัพท์วําสื่อใหมํ แตํ
เมื่อโทรศัพท์แปรสภาพมาเป็นโทรศัพท์เคลื่อนที่หรือมือถือที่ไร๎สายเป็นระบบดิจิทัล และสามารถไป
เชื่อมตํอกับสื่อประเภทอ่ืน ๆ เชํน คอมพิวเตอร์ เราจึงเรียกโทรศัพท์ประเภทหลังนี้วํา “สื่อใหม”ํ 
 สุกัญญา สุดบรรทัด, 2539 อ๎างใน ดวงกมล ชาติประเสริฐ, 2547 ได๎แบํงขอบเขต
ประเภทของสื่อใหมํ ไว๎เป็น 3 ประเภทใหญํๆ ดังนี้ (กาญจนา แก๎วเทพ, 2555) 

1. เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ (Computer Technology) หมายถึง เทคโนโลยีทุก
ประเภทที่เก่ียวกับการใช๎คอมพิวเตอร์ 

2. เทคโนโลยีทางด๎านการสื่อสารคมนาคม (Telecommunication Technology) 
ได๎แกํ เครื่องมือเพ่ือการสื่อสารโทรคมนาคมตํางๆ เชํน โทรศัพท์เคลื่อนที่ เครื่องโทรสาร เป็นต๎น 

3. เทคโนโลยีระบบสื่อสาร (Communication System Technology) หมายถึง 
ระบบการสื่อสาร และ/หรือเครือขํายที่เป็นสํวนเชื่อมในการแลกเปลี่ยนข๎อมูลอิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบ
ของข๎อมูลดิจิทัล ระบบสื่อสารเครือขํายเคเบิ้ลใยแก๎ว (Fiber Optic system) ระบบดาวเทียม เป็นต๎น  

นวัตกรรมและอุปกรณ์ที่สามารถเชื่อมตํออินเทอร์เน็ตมีหลากหลายประเภท ได๎แกํ 
สมาร์ตโฟน คอมพิวเตอร์ตั้งโต๏ะ คอมพิวเตอร์พกพา แท็บเล็ต และ สมาร์ตทีวี และอ่ืน ๆ เป็นต๎น รวม
ไปถึงการพัฒนาเครือขํายและการออกแบบเนื้อหารวมทั้งแอปพลิเคชั่นให๎รองรับการใช๎งานตามความ
ต๎องการของผู๎ใช๎  

 
2.9.1 คุณลักษณะของสื่อใหม่ 
อาร์ เค โลแกน (R.K. Logan), 2010 ได๎สานตํอแนวคิดเรื่องสื่อใหมํจากทัศนคติของ M. 

McLuhan ซึ่งครอบคลุมมิติตํางๆ ของสื่อใหมํอยํางกว๎างขวาง Logan ได๎น าเสนอคุณลักษณะของสื่อ
ใหมํเอาไว๎ 15 ประการ ดังนี้ (กาญจนา แก๎วเทพ, 2555, หน๎า 23) 
                      1. สื่อใหมํเป็นการสื่อสารสองทาง (Two-way communication) กระบวนการ
ถํายทอดขําวสาร ผู๎รับสาร (ฟัง/อําน/ดู/ชม) จะถูกแปรสภาพให๎กลายเป็น ผู๎รับสารที่ passive แตํใน
สื่อใหมํแทบทุกประเภท เชํน อินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ บล็อก หรืออีเมล์ ฯลฯ ที่ถือวําเป็นสื่อใหมํนั้นล๎วน
แล๎วแตํเอ้ืออ านวยให๎เกิดการสื่อสารแบบสองทางขึ้นมา กลําวคือ ผู๎รับสารสามารถจะมีปฏิกิริยาทั้งตัว
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ของสารและผู๎ผลิตหรือผู๎สํงสารได๎ ดังนั้นสภาวะหรือสถานะของผู๎รับสารจึงเปลี่ยนมาเป็นผู๎รับสารที่ 
active 

โลแกน (Logan) ได๎วิเคราะห์วํา เพียงแคํรูปแบบการสื่อสารสองทางที่เป็นคุณลักษณะที่
โดดเดํนของสื่อใหมํนี้ก็กํอผลกระทบตํอเนื่องตามมาอีหลายประการเชํน 

- การสื่อสารรูปแบบนี้ท าให๎การเสวนา (dialogue) และการแลกเปลี่ยนความรู๎ 
(Knowledge sharing) สามารถเกิดขึ้นได๎โดยผํานชํองทางการสื่อสารแบบตํางๆ ไมํวําจะเป็นภาพ
หรือเสียง 

- รูปแบบการสื่อสารเชํนนี้ท าให๎ผู๎รับสารมีโอกาสที่จะทดสอบความนําเชื่อถือของ
ข๎อมูลขําวสารที่สํงมาได๎ (reliability of information) เชํน สามารถถามซ้ ากลับไปได๎ 

- ความรวดเร็วของสื่อใหมํแม๎จะเป็นการสื่อสารสองทางก็ตาม อันที่จริงการสื่อสาร
สองทางในอดีต 

การศึกษาลักษณะการสื่อสารสองทางของสื่อใหมํที่ท าให๎เกิดขึ้น จากงานวิจัยของ มนัส
ชล หิรัญรัตน์, 2548 อ๎างถึงใน กาญจนา แก๎วเทพ, 2555, หน๎า 20 ได๎เปรียบเทียบวําแตํเดิมแหลํง
ขําวสารความรู๎ที่เรียกวํา “สารานุกรม” มีลักษณะการสื่อสารทางเดียวที่ฝ่ายผู๎ผลิตสารานุกรมจะเขียน
ประมวลความรู๎เอาไว๎แล๎วผู๎ใช๎คนอ่ืนๆ ก็ได๎รับความรู๎มาเทํานั้น โดยผู๎รับสารจะไมํสามารถเข๎าไป
ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงหรือแก๎ไขความรู๎ในสารานุกรมได๎ แตํเมื่อเกิดสื่อใหมํก็ได๎มีการรวบรวมแหลํง
ความรู๎ในโฉมหน๎าใหมํที่เรียกวํา “วิกิพิเดีย” ซึ่งเป็นสารานุกรมเสรี (free-licensed encyclopedia) 
ที่เขียนโดยอาสาสมัครในหลาย ๆ ภาษาบนอินเทอร์เน็ต หนึ่งในคุณสมบัติที่ส าคัญของวิกิพิเดียคือ 
อนุญาตให๎คนคัดลอกเผยแพรํและแก๎ไขเนื้อหานั้นโดยเอาไปจ าหนํายหรือแจกฟรีได๎ ประเทศไทยมี    
วิกิพิเดียในประเทศไทยเมื่อปี พ.ศ.2546 มนัสชล หิรัญรัตน์ วิจัยพบวํา การพูดคุยถกเถียงกันใน
บทความที่ถํายทอดนั้นยังมีไมํมากนัก ซึ่งอาจเป็นเพราะลักษณะความรู๎ที่สํงเข๎ามาคํอนข๎างเป็นความรู๎
ที่ลงตัวและมีการถํายทอดมานานแล๎ว จึงสรุปวําวิกิ พิเดียยังท าหน๎าที่เป็นแหลํงข๎อมูลในการแสวงหา
ความรู๎มากกวําเป็นสถานที่สื่อสารเรื่องความรู๎  
                      2. สื่อใหมํงํายตํอการเข๎าถึงและแพรํกระจายสารสนเทศ (Ease of access to and 
dissemination of information) ในขณะที่ผู๎ชม ผู๎รับสารจากสื่อมวลชนไมํวําจะเป็นหนังสือพิมพ์ 
ภาพยนตร์ วิทยุ หรือโทรทัศน์ก็ตาม ไมํสามารถจะควบคุมการไหลของข๎อมูลขําวสารได๎ นอกจากการ
ควบคุมด๎วยการปิดรับเทํานั้น แตํทวํากับสื่อใหมํแล๎ว ผู๎รับสารสามารถที่จะเข๎าถึงและควบคุมการไหล
ของสารสนเทศได๎ ซึ่งนับเป็นข๎อเดํนอยํางมากของการสํงผํานและการรับสารสนเทศของสื่อใหมํนี้ 
ตัวอยํางใหมํๆ ของสื่อใหมํท าให๎เห็นถึงความงํายตํอการเข๎าถึงสารสนเทศของสื่อใหมํ เชํน การมี
เครื่องมือชํวย ได๎แกํ search www. รวมทั้ง Google ที่เพียงใสํค าที่ต๎องการค๎นหาเข๎าไปเทํานั้น 
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จากงานวิจัยของ พิมลพรรณ ไชยนันท์, 2548 อ๎างถึงใน กาญจนา แก๎วเทพ (2555, 
หน๎า 29) เรื่องบทบาทของเสิร์ชเอนจินที่มีบริการสืบค๎นด๎วยภาษาไทยในการคัดเลือกเนื้อหา ที่ตั้งข๎อ
สงสัยวํา การให๎บริการของเสิร์ชเอนจิน (Search engine) คือการบริการสืบค๎นข๎อมูลเมื่อผู๎ใช๎พิมพ์ค า
ส าคัญลงไปในชํองค๎นหาและจะปรากฏผลลัพธ์ขึ้นมา บริการนี้ชํวยให๎ผู๎ใช๎ทุกคนสามารถเข๎าถึงข๎อมูล
ขําวสารได๎อยํางเทําเทียมกัน เมื่อสื่ออินเทอร์เน็ตถูกน ามาใช๎ในเชิงพาณิชย์ที่มีเรื่องธุรกิจการค๎า การ
ลงทุน การหวังก าไร ท าให๎ปัจจุบันเสิร์ชเอนจินหลายแหํงถูกใช๎เป็นชํองทางในการท าก าไรจากธุรกิจ 
โดยมีการจัดอันดับผลลัพธ์ให๎เว็บไซต์ที่มีการจํายเงินอยูํในอันดับต๎น ๆ เพ่ือชักจูงให๎ผู๎ใช๎คลิกเชื่อมโยง
เข๎าไปสูํเว็บไซต์ของตน  

3. สื่อใหมํกํอให๎เกิดการเรียนรู๎ตํอเนื่อง (Continuous learning) แม๎วําสื่อมวลชน 
เชํน โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ฯลฯ จะถํายทอดสํงผํานข๎อมูลอยําสม่ าเสมอและตํอเนื่อง 
รวมทั้งมีการมอบหมายบทบาทหน๎าที่การให๎ความรู๎แกํประชาชนผํานสื่อมวลชนก็ตาม แตํเนื่องจาก
ลักษณะการสื่อสารแบบทางเดียวของสื่อมวลชนท าให๎ผู๎รับสารมีลักษณะ passive ดังนั้นขําวสาร
ข๎อมูลที่ผู๎รับสารได๎มาจึงอยูํในระดับสารสนเทศ (Information) เทํานั้น แตํไมํได๎ยกระดับไปเป็น
ความรู๎ (knowledge) เนื่องจากผู๎รับสารมิได๎มีปฏิสัมพันธ์กับข๎อมูลขําวสารดังกลําว กลําวคือ ท าให๎
ผู๎รับสารได๎รู๎ข๎อมูล แตํไมํได๎เข๎าใจจากข๎อมูลนั้น เนื่องจากเวลาที่ผู๎ใช๎สื่อใหมํแสวงหาขําวสารหรือสํง
อีเมล์ แม๎แตํการเลํนเกมออนไลน์ ผู๎ใช๎จะเกิดสิ่งที่เรียกวํา “ความเข๎าใจ” (Cognitive) เพราะผู๎ใช๎ต๎องมี
ปฏิสัมพันธ์ (interaction) กับสารสนเทศอยูํตลอดเวลา ดังนั้นสื่อใหมํจึงมีศักยภาพสูงกวําสื่อมวลชน
แบบเดิมในการสร๎างการเรียนรู๎อยํางตํอเนื่อง 

4. สื่อใหมํมีการวางตัวในแนวเดียวกันและเอ้ือตํอการบูรณาการ (Alignment and 
Integration) แตํเดิมสื่อมวลชนจะมีลักษณะการให๎ขําวสารที่มาเป็นทํอน ๆ เป็นชิ่นเล็กชิ้นน๎อยไมํ
ปะติดปะตํอกัน ดังนั้นจึงยากตํอการเรียนรู๎หากไมํถูกน ามาประกอบเข๎าด๎วยกันให๎เห็นเป็นภาพรวม 
รวมทั้งสื่อแตํละประเภทก็มีกระบวนการท างานที่คํอนข๎างแยกจากกัน สํวนสื่อใหมํนั้นมีคุณสมบัติที่
ตรงข๎ามกัน เนื่องจากเนื้อหาตําง ๆ ของสื่อใหมํสามารถเชื่อมโยงบูรณาการเข๎าด๎วยกันได๎โดยงําย เชํน 
เสิร์ชเอนจิน (Search engine) และคุณสมบัติของสื่อใหมํยังพร๎อมที่จะบูรณาการเข๎ากับเนื้อหาความรู๎
แบบเดิม ๆ เพื่อประโยชน์ด๎านการเรียนรู๎ได๎ 

คุณลักษณะของการรวบรวมเนื้อหาให๎เป็นแนวเดียวกันเป็นค าอธิบายถึงความส าเร็จของ
การใช๎หน๎าเว็บไซต์เพ่ือการโฆษณา บรรดานักการตลาดออนไลน์สามารถจะผสมผสานทักษะในการ
สร๎างหน๎าเว็บไซต์เข๎ากับความรู๎ความเข๎าใจเรื่องการตลาด และท าให๎เกิดการตลาดออนไลน์ขึ้นได๎ และ
ยิ่งเมื่อผู๎บริโภคเข๎าใจระบบการตลาดออนไลน์ การซื้อขายปลีกสิ้นค๎าทุกอยํางก็สามารถเป็นไปได๎ และ
หากพิจารณาในแงํมุมเชิงเศรษฐกิจการโฆษณาออนไลน์ก็มีต๎นทุนคําใช๎จํายถูกกวําการซื้อเนื้อหาและ
ซื้อเวลาผํานสื่อมวลชน 
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5. สื่อใหมํเอ้ือตํอการสร๎างชุมชน (Creation of community) สื่อใหมํสามารถปูทาง
ให๎เกิดการสร๎างชุมชนได๎ในทุกรูปแบบและทุกเป้าหมาย เชํน ชุมชนการเรียนรู๎ ชุมชนความบันเทิง 
ชุมชนทางการเมือง ฯลฯ  

โลแกน (Logan) สรุปวํา ชุมชนหรือเครือขํายที่เกิดจากสื่อใหมํนั้นสามารถแปลงรําง
กลายเป็นเครือขํายความรู๎ที่เปิดอยูํตลอด 24 ชั่วโมง เปิดท าการทุกวันและจะใช๎เป็นเครือขํายใน
สถานที่ใดก็ได๎ ด๎วยเหตุนี้เครือขํายการเรียนรู๎ของสื่อใหมํจึงชํวยสร๎างบรรยากาศที่เหมาะสมส าหรับ
การจัดการความรู๎ ในทั้ง 4 ขั้นตอน ดังนี้ 

(1) ขั้นตอนการสร๎างความรู๎ 
(2) การแลกเปลี่ยนความ 
(3) การพัฒนาแนวคิดหรือโครงการใหมํๆ 
(4) การเก็บสะสมความรู๎ใหมํเอาไว๎ใช๎ครั้งตํอไป 

6. สื่อใหมํมีลักษณะที่งํายตํอการเคลื่อนย๎าย พกพาได๎สะดวก (Portability) ลักษณะ
เดํนที่ส าคัญอีกประการหนึ่งของสื่อใหมํ คือ คุณสมบัติที่มีขนาดเล็ก กะทัดรัด สามารถเคลื่อนย๎าย 
พกพาติดตัวไปไหนมาไหนได๎อยํางสะดวก ตัวอยํางของสื่อใหมํ เชํน คอมพิวเตอร์ แล็ปท็อป แท็ปเล็ต 
เป็นต๎น การพิจารณาสื่อใหมํที่พกพาได๎โดยใช๎เกณฑ์เรื่อง กาละ/เทศะพ้ืนที่ ( time-Space) มา
ประเมิน คุณลักษณะที่พกพาได๎นั้นได๎ชํวยปลดปลํอยผู๎สื่อสารทั้งฝ่ายผู๎สํงและผู๎รับให๎เป็นอิสระจากทั้ง
เวลาและพ้ืนที่การสื่อสาร การใช๎โทรศัพท์มือถือนั้นสามารถท าได๎ในทุกที่ทุกเวลา แตํในอีกด๎านหนึ่ง
คุณลักษณะนี้อาจกํอให๎เกิดปัญหาด๎านอ่ืน ๆ ตามมา เชํน การสูญหาย หรือปัญหาอาชญากรรม การ
ลักขโมย การแอบถํายรูป เป็นต๎น  

7. สื่อใหมํมีลักษณะที่หลอมรวมกัน (Convergence) สื่อใหมํนั้นสามารถที่จะ
ประสานเอาสื่อหลายๆแบบเข๎ามารวมกันไว๎ในเครื่องมือการสื่อสารชิ้นเดียว อยํางไรก็ตาม โลแกน 
(Logan) ได๎ขยายความหมายของการหลอมรวมของสื่อใหมํเอาไว๎ใน 2 ลักษณะ คือ การหลอมรวมใน
แงํของสื่อและการหลอมรวมในแงํของธุรกิจ 
                            7.1 การหลอมรวมในแงํของสื่อ คือ การประสานสื่อหลายๆ แบบเข๎าไว๎ใน
เครื่องมือชิ้นเดียว เชํน โทรศัพท์มือถือในยุคปัจจุบันสามารถใช๎ได๎ทั้งพูดคุย สํงข๎อความ สํงภาพ 
ถํายภาพ เป็นนาฬิกา ดูปฏิทิน เป็นเครื่องคิดเลข สมุดบันทึก เครื่องเลํนเกม ฯลฯ 

    7.2 การหลอมรวมกันในแงํธุรกิจ ท าให๎เกิดการกระตุ๎นให๎เกิดการบริโภคสื่อ 
สินค๎าและบริการ ท าให๎ผู๎บริโภครู๎จักสินค๎าและบริการมากขึ้น 

8. สื่อใหมํมีลักษณะปฏิบัติงานรํวมกันได๎ ( Interoperability) การมีทางเลือกที่
หลากหลาย การปิดชํองวํางระหวํางผู๎ผลิตและผู๎บริโภคหรือผู๎รับสารท าให๎เกิดการรํวมมือกัน รวมทั้ง
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การเปลี่ยนจากตัวผลผลิต (product) ไปสูํการให๎บริการ (service) การท างานรํวมกันนี้มาจาก
ลักษณะสารสนเทศที่มีลักษณะเป็นดิจิทัล 

9. สื่อใหมํมีความสามารถที่จะประมวลเนื้อหาจากหลายแหลํงมาไว๎รวมกัน 
(Aggregation of Content) เพราะระบบการถํายโอนข๎อมูลและสารสนเทศด๎วยระบบดิจิทัลนั้นท าได๎
งํายและสะดวกรวดเร็วยิ่งขึ้น นอกจากนั้นยังสามารถที่จะคัดเลือกเนื้อหาเฉพาะสํวนและตัดมาใสํใน
เนื้อหาใหมํได๎อยํางไมํจ ากัด เกิดการขยายตัวธุรกิจบนหน๎าเว็บไซต์ เชํน การท าธุรกิจตลาดออนไลน์ 
เป็นต๎น 

10. สื่อใหมํเพ่ิมความหลากหลายและเพ่ิมทางเลือก และ ลองเทล (Longtail) เชํน 
เมื่อเกิดการพิมพ์หนังสือขึ้น ก็จะชํวยให๎ผู๎อํานจ านวนมากมีโอกาสอํานหนังสือซึ่งแตํเดิมมีปริมาณที่
จ ากัดมากเพราะต๎องใช๎การคัดลอกด๎วยลายมือ การเกิดขึ้นของสื่อใหมํ เชํน คอมพิวเตอร์ เว็บไซต์  มือ
ถือ ฯลฯ ชํวยให๎ผลงานสื่อที่แม๎จะมีผู๎ต๎องการเพียงจ านวนเล็กน๎อยก็สามารถที่จะผลิตออกมาได๎ ซึ่ง
เทํากับเพ่ิมความหลากหลายของผลผลิตสื่อมวลชนโดยตรง และที่ส าคัญคือจ านวนที่แม๎ผลิตเพียง
ปริมาณเล็กน๎อย แตํในแงํธุรกิจแล๎วผลงานเหลํานี้ยังสามารถท าก าไรได๎ ซึ่งเทํากับล๎มล๎างกฎการผลิต
สื่อมวลชนแบบเดิมที่จะต๎องมีปริมาณการผลิตที่สูงในระดับหนึ่งจึงจะคุ๎มคําการลงทุนหรือท าก าไร 
Chris Anderson เรียกปรากฏการณ์นี้วํา The Long Tail 

11. การหวนกลับคืนมาประสานกันครั้งใหมํระหวํางผู๎สํงสารและผู๎รับสาร ในยุคสมัย
ของสื่อมวลชนแบบเดิมนั้นชํองทางการแพรํกระจายขําวสารไมํวําจะเป็นชํองสถานีโทรทัศน์ คลื่นวิทยุ 
แผงจ าหนํายหนังสือ-นิตยสาร โรงฉายภาพยนตร์ ฯลฯ ล๎วนแล๎วแตํมีข๎อจ ากัดในแงํพ้ืนที่และเวลา
ทั้งสิ้น และชํองทางแพรํกระจายเหลํานี้มักจะมีผู๎ผูกขาดควบคุมการไหลของขําวสารอยูํเสมอ แตํในยุค
สมัยของสื่อใหมํแปลงเปลี่ยนไปอยํางสิ้นเชิง ปัจจุบันพ้ืนที่สื่อใหมํนั้นเปิดกว๎างอยํางมหาศาล จึงเป็น
เรื่องปกติธรรมดาที่มักพบเห็นขําวที่คลิปวิดีโอที่เผยแพรํในยูทูป (Youtube) นั้นมีผู๎เข๎าไปชมแล๎วนับ
ล๎านคนเพียงเวลาไมํก่ีวัน 

แมค ลูฮาน (McLuhan), (1974) กลําวไว๎วํา ส าหรับสื่อใหมํนั้น ผู๎ใช๎สื่อนั้นคือเนื้อหา
สาร ซึ่งหมายความวํา ผู๎รับสารและผู๎ใช๎สื่อนั้นจะเป็นผู๎ควบคุมเนื้อหาที่บริโภคได๎เอง สื่อมวลชน
แบบเดิมนั้นผู๎รับสารจะได๎บริโภคสื่อเฉพาะในสํวนที่ผํานกลั่นกรองของผู๎เฝ้าประตู (Gatekeeper) 
มาแล๎วเทํานั้น แตํในสื่อใหมํผู๎บริโภคจะเลํนบทเป็นผู๎ประตูเนื้อหาสารของตัวเอง 

12. สื่อใหมํมีลักษณะสํงเสริมการรวมกลุํมกันทางสังคมและการรํวมมือกันทางไซ
เบอร์ (Social collectivity & Cyber-cooperation) การสื่อสารทุกประเภทตั้งแตํอดีตไมํวําจะเป็น
การพูดคุย การเขียนจดหมาย การประชุมกลุํม ฯลฯ ก็ล๎วนแล๎วแตํสํงเสริมให๎เกิดการรวมกลุํมกันทาง
สังคมทั้งสิ้น แตํก็ต๎องเป็นผู๎ที่คุ๎นเคยหรือรู๎จักมากํอน สํวนสื่อใหมํนั้นกลับสามารถท าให๎เราติดตํอ
สัมพันธ์แม๎แตํกับคนแปลกหน๎าได๎ 
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13. การเกิดการผสมผสานทางวัฒนธรรม (Remix Culture) W. Gibson 2005 
(อ๎างใน Logan, 2010) มีความเห็นวําการผสมผสานนี้เป็นธรรมชาติแท๎ๆ ของสื่อดิจิทัล 

นักวิชาการบางทํานให๎ค าตอบวําการผสมผสานเกิดขึ้นเนื่องจากความไมํพอใจ
วัฒนธรรมที่มีอยูํ ซึ่งอาจถูกผูกขาดโยผู๎มีอ านาจสร๎างวัฒนธรรมในสังคมนั้นๆ ดังนั้นการผสมผสานทาง
วัฒนธรรมจึงเป็นการเปิดโอกาสให๎ความคิดริเริ่มสร๎างสรรค์ที่ถูกปิดกั้นซํอนเร๎นของคนธรรมดาสามัญ
ให๎แสดงออก 

14. การเปลี่ยนจากผลผลิต (product) มาสูํบริการ (service) ซึ่งเป็นคุณลักษณะ
พิเศษของสื่อใหมํ เชํน มีแผํนเสียงหรือตลับเทปเพ่ือฟังเพลงก็เปลี่ยนแปลงมาชมและฟังออนไลน์แทน
โดยจะมีผู๎ให๎บริการ 

15. สื่อใหมํเป็นสื่อที่อนุญาตให๎ผู๎รับสารเป็นผู๎เปลี่ยนแปลงเนื้อหา (User-based 
transformation of new media) ส าหรับสื่อมวลชนแบบเดิมนั้น จะค๎ุนเคยกับปรากฏการณ์ท่ีวําฝ่าย
ผู๎ผลิตจะเป็นผู๎ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงเนื้อหาของผลงานสื่อ โดยที่ผู๎รับสารไมํสามารถจะเข๎าไปยุํงเกี่ ยว
ได๎ ในทางกลับกันส าหรับสื่อใหมํแล๎วกลับอนุญาตให๎ผู๎ใช๎สารและผู๎รับสารสามารถปรับปรุงหรือ
เปลี่ยนแปลงเนื้อหาที่ไมํมีอยูํในต๎นฉบับได๎ 

2.9.2 ลักษณะเฉพาะของการสื่อสารการตลาดด้วยสื่อใหม่ 
 ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2553) อ๎างใน วชินันท์ กิติทวีเกียรติ, 2556 ได๎ศึกษาเรื่อง การ
ตอบสนองของกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมายตํอการประชาสัมพันธ์ทางสื่อใหมํ ปี 2553 ได๎กลําวถึงลักษณะ
ของสื่อใหมํ ดังนี้ 

1. การสื่อสารเปลี่ยนจากผลักเป็นดึง (From push to pull) เมื่อเปรียบเทียบกัน
ระหวํางสื่อดั้งเดิม เชํน โทรทัศน์ วิทยุ หรือสิ่งพิมพ์ มีลักษณะแบบผลัก (Push) กลําวคือ เป็นการ
สื่อสารแบบทางเดียว เนื่องจากมีลักษณะการสื่อสารผลักจากองค์กรหรือผู๎สํงสารไปสูํผู๎บริโภคหรือ
ผู๎รับสาร แตํสื่อใหมํมีลักษณะการสื่อสารแบบดึง (Pull) เชํน เว็บไซต์ หรือสื่อสังคม กลําวคือ 
ผู๎บริโภคจะเป็นผู๎ถูกดึงเข๎าหาสื่อ เนื่องจากผู๎บริโภคเป็นผู๎หาข๎อมูลตามที่ตนต๎องการ เลือกสรรข๎อมูล
เอง ก าหนดด๎วยตัวเองวําต๎องการเลือกรับข๎อมูลใดและเมื่อใด และสามารถควบคุมวําต๎องการ
แบํงปันข๎อมูลนั้นกับใครและอยํางไร 

2. สื่อใหมํมีลักษณะการสื่อสารแบบสองทาง ในขณะที่การสื่อสารแบบดั้งเดิมเป็น
การสื่อสารทางเดียว (From monologue to dialogue) เนื่องจากสื่อใหมํนั้นผู๎บริโภคสามารถมี
การสื่อสารกลับไปถึงผู๎สํงสารหรือผู๎ผลิตได๎ เชํน การเขียนแสดงความคิดเห็น หรือการสํงอีเมล์ เป็น
ต๎น ซึ่งการสื่อสารแบบสองทางนี้สามารถตํอยอดไปถึงการสร๎างความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคและ
ผู๎ผลิตได๎ในระยะยาว 
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3. จากการสื่อสารแบบหนึ่งตํอจ านวนมากเป็นการสื่อสารแบบหนึ่งตํอหนึ่ง (From 
one-to-many to one-to-one) การสื่อสารแบบดั้งเดิมใช๎สารเดียวสํงไปถึงคนจ านวนมาก โดย
ไมํได๎เจาะจงหรือแบํงสํวนทางการตลาด แตํสื่อใหมํนั้นสามารถเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎เฉพาะเจาะจง
มากกวํา โดยสามารถสร๎างเนื้อหาส าหรับสื่อสารที่เหมาะสมทั้งแบบตอบสนองกลุํมเฉพาะ (Mass 
customization) และการตอบสนองรายบุคคล (Personalization) 

4. การสื่อสารแบบหนึ่งตํอจ านวนมากเป็นการสื่อสารแบบจ านวนมากตํอจ านวน
มาก (From one-to-many to many-to-many) (ฮอล์ฟแมน และ โนแวค, 1997 อ๎างถึงใน ยุบล 
เบ็ญจรงค์กิจ, 2553) กลําววํา สื่อใหมํเป็นสื่อที่สามารถสื่อสารจากคนจ านวนมากไปสูํคนจ านวนมาก 
โดยผู๎บริโภคสามารถแลกเปลี่ยนข๎อมูลขําวสารระหวํางกันผํานทางสังคมออนไลน์หรือเว็บไซต์ โดย
ไมํผํานการควบคุมของนักการตลาด ดังนั้นรูปแบบการสื่อสารดังกลําวสามารถเป็นไปได๎ในทางลบ
และทางบวก และสามารถแพรํกระจายไปได๎ในวงกว๎าง 

5. จากการเป็นผู๎รับสารเป็นผู๎ค๎นสาร (Lean-back to lean-forward) ผู๎บริโภคเป็น
ผู๎ค๎นข๎อมูลขําวสารจากสื่อออนไลน์ เว็บไซต์ หรือสื่อสังคมได๎ด๎วยตัวเอง ซื่อการค๎นหาข๎อมูลผํานสื่อ
ใหมํมักเกิดจากแรงกระตุ๎นจากหลายองค์ประกอบด๎วยกัน และผู๎บริโภคเป็นผู๎ก าหนดเองวําต๎องการ
เข๎าชมอะไร และเม่ือไหรํ หรือเลือกที่จะไมํเข๎าชม ดังนั้นการสร๎างเนื้อหาที่นําสนใจจึงถือเป็นรูปแบบ
ของสื่อออนไลน์เป็นองค์ประกอบส าคัญ 

6. สื่อใหมํท าให๎เกิดการเปลี่ยนแปลงในรูปแบบการใช๎เครื่องมือการสื่ อสารทาง
การตลาด (The medium changes nature of standard marketing communications tools) 
สื่อใหมํสามารถให๎ข๎อมูลเชิงลึก และน าเสนอรายละเอียดได๎มากข้ึน ในขณะที่สื่อดั้งเดิมสามารถท าได๎
เพียงน าเสนอตราสินค๎าและจุดขายของผลิตภัณฑ์ได๎เพียงสํวนหนึ่งเทํานั้น 

7. การเพ่ิมขึ้นของชํองทางการสื่อ ( Increase in communications 
intermediaries) นอกจากสื่อดั้งเดิมแล๎ว นักการตลาดและผู๎ผลิตสามารถใช๎สื่อใหมํเป็นชํองทางการ
สื่อสารเพ่ิมเติมจากสื่อดั้งเดิม ซึ่งท าให๎แพรํกระจายข๎อมูลขําวสารกว๎างขวางมากขึ้น และเข๎าถึง
ผู๎บริโภคมากข้ึน 

8. การบูรณาการ (Integration) การสื่อสารแบบการบูรณาการสามารถท าให๎เกิด
การสื่อสารมีอ านาจ และมีพลังมากยิ่งขึ้น นักการตลาดควรใช๎สื่อแตํละสื่ออยํางเหมาะสม และตรง
กับกลุํมเป้าหมาย สิ่งส าคัญคือ การกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดการค๎นหาข๎อมูล ทั้งสื่อออนไลน์และ
ออฟไลน์เพ่ือให๎สัมฤทธิ์ผลตามจุดประสงค์ที่ตั้งไว๎มากที่สุด 

Dave Evans อ๎างถึงใน วชินันท์ กิติทวีเกียรติ, (2556, หน๎า 15) ผู๎เขียนหนังสือ 
“Social Media Marketing : An Hour a Day” ได๎แสดงความส าคัญของสื่อสังคมออนไลน์ ตํอ
กระบวนการซื้อสินค๎าหรือบริการวํากระบวนการซื้อนั้นมีอยูํ 3 ขั้นตอน ดังนี้ 
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      (1) การรู๎จัก (Awareness) 
    (2) การพิจารณา (Consideration) 
    (3) การตัดสินใจซื้อ (Purchase) 

ในการสื่อสารการตลาดแบบเดิมจะมํุงตรงไปที่การสร๎างความรู๎จักสินค๎าและบริการ เชํน 
การโฆษณาทางโทรทัศน์ หรือการเรํงให๎ลูกค๎ารีบตัดสินใจพิจารณาโดยการให๎คูปองสํวนลด เป็นต๎น 
แตํส าหรับสื่อสังคมออนไลน์ เมื่อผู๎บริโภคได๎ใช๎สินค๎าหรือริการนั้นแล๎ว สามารถเข๎ามาแสดงความ
คิดเห็นซึ่งถือเป็นข๎อมูลอันส าคัญตํอการตัดสินใจของผู๎บริโภค ดังนั้นการที่จะเกิดการสื่อสารแบบบอก
ตํอได๎นั้น การสร๎างเนื้อหาจึงมีสํวนส าคัญเป็นอยํางมากที่จะชํวยกระตุ๎นให๎การตลาดประสบผลส าเร็จ 
จึงเกิดแนวคิดที่เรียกวํา “กฎสามสํวน” (Rule of Third) ส าหรับผู๎ดูแลสินค๎าเพ่ือให๎สามารถสํงข๎อมูล
เข๎าถึงกับกลุํมเป้าหมายได๎อยํางมีประสิทธิภาพ โดยแบํงเป็น 3 สํวน ดังนี้ (วชินันท์ กิติทวีเกียรติ, 
2556, หน๎า 15) 

1. บอกเรื่องราวที่เกี่ยวกับของธุรกิจหรือแบรนด์ที่ผู๎สํงสารดูแล เนื่องจากเป็นสิ่งแรก
ที่ผู๎สํงสารต๎องบอกผู๎รับสารหรือกลุํมเป้าหมายให๎รู๎วําผู๎สํงสารคือใคร ท าตราสินค๎าอะไร อยากที่จะสื่อ
ตราสินค๎าวําอยํางไร โดยสิ่งที่จะบอกหรือสื่อสารนั้นจะต๎องครอบคลุมทุกอยํางเกี่ยวกับตราสินค๎านั้น 
ไมํวําจะเป็นการให๎ข๎อมูลขําวสารลําสุด หรือการชื่นชมจากสื่อตํางๆ ที่แบรนด์นั้นได๎รับ เป็นต๎น ซึ่ง
สามารถเพ่ิมมูลคําแบรนด์ให๎ผู๎รับสารและกลุํมเป้าหมายได๎มั่นใจมากข้ึน 

2. บางเรื่องราวที่สนใจและเชี่ยวชาญที่เกี่ยวข๎องกับธุรกิจและตราสินค๎าของผู๎ผลิ ต
หรือผู๎สํงสารเนื้อหาในสํวนนี้ผู๎สํงสารสามารถอ๎างอิงจากแหลํงอ่ืนๆ ทั้งเว็บไซต์ขําว นิตยสาร หรือ
ข๎อมูลจากบล็อกเกอร์ที่พูดถึงตราสินค๎า ซึ่งผู๎สํงสารควรเลือกและคัดกรองเนื้อหาทุกครั้งกํอนโพสต์
ข๎อความนั้น ๆ ให๎ข๎อความนั้นสอดคล๎องกับความสนใจของกลุํมเป้าหมายและผู๎ รับสาร เพ่ือกํอให๎เกิด
ความสนใจ และนําเชื่อถือในหมูํผู๎รับสารแลพกลุํมเป้าหมายมากยิ่งขึ้น 

3. ข๎อความเพ่ือสร๎างการปฏิสัมพันธ์กับผู๎ติดตามตราสินค๎า สํวนนี้มีความส าคัญมาก
เพราะถือเป็นสํวนที่สร๎างชํองทางเพ่ือให๎แบรนด์เข๎าใกล๎และเชื่อมตํอกับกลุํมเป้าหมายมากที่สุด ท าให๎
กลุํมเป้าหมายรู๎สึกวําแบรนด์ไมํเพียงแตํบอกสิ่งที่อยากจะสื่อฝ่ายเดียวเทํานั้น แตํรับฟังเสียงและผล
ตอบรับชองผู๎ใช๎ผลิตภัณฑ์ด๎วย ท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกใกล๎ชิดกับแบรนด์และรู๎สึกเป็นสํวนหนึ่งของแบรนด์ 

จากการศึกษาเรื่องเครือขํายสังคมออนไลน์ Wood & Smith (2007), Kear (2011) 
และ Aleman & Wartman (2009) (อ๎างถึงใน วชินันท์ กิติทวีเกียรติ, 2556, หน๎า 16) ได๎ให๎ค านิยาม
ของสังคมออนไลน์วําเป็นรูปแบบโครงสร๎างความสัมพันธ์ทางสังคม หรือองค์กรหนึ่งซึ่งสามารถท า
ความรู๎จักและเชื่อมโยงกับบุคคลหรือองค์กรอ่ืน ๆ ในทิศทางใดทิศทางหนึ่ งผํานระบบอินเทอร์เน็ต 
การสื่อสารผํานระบบออนไลน์อาจท าได๎โดยการสร๎างข๎อมูลขึ้นมาและท าการกระจายข๎อมูลออกไปสูํ
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สาธารณะหรือออไปสูํเฉพาะบุคคลที่ได๎เลือกสรรแล๎ว โดยท าการกระจายไปตามผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตราย
อ่ืน ๆ ที่ผู๎สํงสามารถท าการแชร์การสื่อสารด๎วย 
 

2.9.3 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
ร๎านค๎าอิเล็กทรอนิกส์  (e-shopping) เป็นสํวนหนึ่ งของพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์                    

(E-Commerce) หมายถึง การท าธุรกรรมผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เน๎นที่การ “ขาย” เป็นหลัก 
ตัวอยํางเชํน การซื้อขายสินค๎าและบริการ การโฆษณาผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ไมํวําจะเป็นทางโทรศัพท์ 
วิทยุ หรือแม๎แตํทางอินเทอร์เน็ต เป็นต๎น โดยมีวัตถุประสงค์เ พ่ือชํวยลดคําใช๎จํายและเพ่ิม
ประสิทธิภาพขององค์กร โดยท าการลดบทบาทของความส าคัญขององค์ประกอบทางธุรกิจ เชํน ที่ตั้ง 
อาคารประกอบการ โกดังเก็บสินค๎า รวมถึงพนักงานขาย พนักงานแนะน าสินค๎า พนักงานต๎อนรับ
ลูกค๎า เป็นต๎น ดังนั้นจึงลดข๎อจ ากัดของระยะทางและเวลาในการท าธุรกรรมลงได๎ (ภาวุธ พงษ์วทยภา
นุ อ๎างใน อรวิสา งามสรรพ์, 2553, หน๎า 22) 

จุดเดํนของร๎านค๎าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ (e-shopping)  
1.  ประหยัดคําใช๎จํายและเวลาในการท าธุรกิจของเจ๎าของกิจการ 
2.  อ านวยความสะดวกให๎กับลูกค๎าในการเลือกชมและสั่งซื้อสินค๎า 
3.  ข๎อมูลประเภท เสียง ซอฟแวร์ สามารถสํงถึงลูกค๎าได๎ทันทีด๎วยวิธีการดาวน์   

 โหลดผํานเครือขํายอินเทอร์เน็ต 
การน าเทคโนโลยีสมัยใหมํเข๎ามาประกอบการสื่อสาร ท าให๎เกิดการตลาดแบบสื่อสังคม

ออนไลน์ที่มีความรวดเร็วและไมํจ ากัดอยูํในวงแคบ ๆ สื่อใหมํยังเป็นการท าให๎ผู๎รับสารที่กระจายอยูํทั่ว
ทุกมุมโลกสามารถรับรู๎ขําวสารได๎อยํางรวดเร็ว ผู๎บริโภคที่สามารถเป็นได๎ทั้งผู๎สํงสารและผู๎ รับสารใน
เวลาเดียวกัน รวมถึงสามารถแบํงปันประสบการณ์ตํอเรื่องราวหรือผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ไปยังผู๎บริโภคคน
อ่ืน ๆ ด๎วย รวมถึงสื่อสังคมออนไลน์ได๎เข๎ามามีบทบาทด๎านการท าธุรกิจออนไลน์ และมีแนวโน๎มเพ่ิม
มากขึ้นในอนาคต เนื่องจากสื่อออนไลน์สามารถเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎อยํ างรวดเร็วผํานอุปกรณ์
ดิจิทัลที่สามารถเชื่อมตํอกับอินเทอร์เน็ตได๎ อีกทั้งยังมีบริการด๎านการช าระเงินผํานระบบออนไลน์ ซึ่ง
มีความสะดวกและงํายดาย โดยผู๎ซื้อสามารถช าระเงินได๎ทั้งชํองทางออนไลน์ เชํน ช าระผํานบัตร
อิเล็กทรอนิกส์ตําง ๆ เป็นต๎น และชํองทางออฟไลน์ เชํน โอนเงินผํานเคาน์เตอร์ธนาคาร, ผํานตู๎ ATM, 
เก็บเงินปลายทาง เป็นต๎น (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) 

กรอบแนวคิดของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ประกอยด๎วย 4 สํวน ในสํวนการสร๎างพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ องค์กรธุรกิจจ าเป็นต๎องเริ่มจากการลงทุนในโครงสร๎างพ้ืนฐานที่เกี่ยวข๎องกับเทคโนโลยี
สารสนเทศ (Turban, King, Marshall, Lee and Viehland 2008 อ๎างใน วันดี รัตนกายแก๎ว, 
2554, หน๎า 17) ประกอบด๎วย 
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1. โครงสร๎างพ้ืนฐานโดยทั่วไปของบริการทางธุรกิจ (Common Business 
Services Infrastructure) เชํน มาตรฐานความปลอดภัยระบบช าระเงินผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์
รายการสินค๎า 

2. โครงสร๎างพ้ืนฐานด๎านการเผยแพรํข๎อมูล (Massing and Information 
Distribution Infrastructure) เชํน เว็บไซต์ อีเมล์ ห๎องสนทนาออนไลน์ โครงสร๎างพ้ืนฐานด๎านข๎อมูล 
มัลติมีเดีย และเครือขํายการเผยแพรํ 

3. โครงสร๎างพ้ืนฐานด๎านเครือขําย (Network Infrastructure) เชํน ระบบ
โทรคมนาคมเครือขําย LAN และเครือขําย WAN 

4. โครงสร๎างพ้ืนฐานด๎านการตอบโต๎ (Interacting Infrastructure) เชํน ระบบ
ฐานข๎อมูล หรือโปรแกรมประยุกต์ (Application) ที่เชื่อมโยงกันระหวํางฐานข๎อมูลภายในกับ
ฐานข๎อมูลของพันธมิตรทางธุรกิจ 

จากนั้นจึงเป็นสํวนสนับสนุนบริการ (Support Services) ประกอบด๎วยบุคคล หมายถึง
ผู๎ขาย ผู๎ซื้อคนกลางและผู๎ที่เกี่ยวข๎อง นโยบายของรัฐ หมายถึง กฎหมาย ภาษี และ นโยบายที่ส าคัญ 
การตลาดและการโฆษณา หมายถึง การติดตํอสื่อสารกับลูกค๎า การขยายสูํตลาดใหมํและการ
สนับสนุนกลยุทธ์ การสื่อสารทางธุรกิจขององค์กร การบริการลูกค๎า โดยแบํงเป็นสํวนหนึ่งของการ
บริหารความสัมพันธ์กับลูกค๎า เชํน การน าเข๎ามูลมาวิจัยตลาด พัฒนารูปแบบบริการ ระบบเงิน ระบบ
ขนสํงและพันธมิตรทางธุรกิจ โดยสนับสนุนการบริหารหํวงโซํระหวํางลูกค๎ าและโปรแกรมประยุกต์
ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นบริการตําง ๆ ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

แนวคิดเก่ียวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบผู๎บริโภคกับผู๎บริโภค พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
แบบ C2C (customer to customer) หมายถึง การค๎าในรูปแบบดั้งเดิม ผํานการติดตํอค๎าขาย
ระหวํางเจ๎าของผลิตภัณฑ์กับผู๎ซื้อโดยตรง โดยไมํผํานตัวกลาง แตํได๎ปรับเปลี่ยนสภาพแวดล๎อมจาก
การค๎าที่ตลาดนัดขายของเกําหรือการประกาศโฆษณาขายผํานหน๎าหนังสือพิมพ์มาเป็นประกาศขาย
ผํานชํองทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C (customer to customer) ต๎องมีความไว๎วางใจซึ่งกัน
และกัน เพราะเป็นการขายแบบไร๎พรมแดน และผู๎ขายมีลักษณะเป็นบุคคลธรรมดาไมํใชํธุรกิจที่
สามารถยืนยันความนําเชื่อถือทั้งทางด๎านผลิตภัณฑ์และชํองทางการช าระเงิน (Makela inen, 2006 
อ๎างใน วันดี รัตนกายแก๎ว, 2554, หน๎า 23)  

2.9.4 ประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แบ่งได้ดังนี้ 
                      1. ส าหรับผู๎บริโภค ซึ่งผู๎บริโภคจะได๎รับประโยชน์ ดังนี้ 

1.1 ได๎รับความสะดวก ประหยัดเวลาในการซื้อสินค๎าอยํางครบวงจร 
1.2 มีสินค๎าและบริการให๎เลือกมากข้ึน 
1.3 เลือกชมสินค๎าได๎ตลอดเวลา 
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1.4 สามารถเปรียบเทียบราคาของสินค๎าและรับทราบความคิดเห็นของสินค๎า   
     บริการนั้นๆ ผํานทางเว็บบอร์ดได๎กํอนตัดสินใจซื้อ 
1.5 ได๎สินค๎าท่ีมีคุณภาพดีและราคายุติธรรม เพราะซ้ือสินค๎าโดยไมํต๎องผําน   
     พํอค๎าคนกลาง 
1.6 ได๎รับสินค๎าอยํางรวดเร็วในกรณีที่สินค๎านั้นสามารถสํงผํานทางสื่อ 
     อิเล็กทรอนิกส์ เชํน เพลงและซอฟต์แวร์ เป็นต๎น 

2. ส าหรับผู๎ประกอบการ จะได๎รับประโยชน์ ดังนี้ 
2.1 เข๎าถึงลูกค๎าทั่วโลก 
2.2 เพ่ิมยอดขาย 
2.3 ลดต๎นทุน 
2.4 บนอินเทอร์เน็ตผู๎ประกอบการรายยํอยมีโอกาสในการแขํงขันเทําเทียม

กับผู๎ประกอบการรายใหญํ 
2.5 ลดภาระสินค๎าคงค๎า 
2.6 ให๎บริการและท าการตลาดตํอลูกค๎ารายบุคคลได๎ 
2.7 สถานที่ตั้งของบริษัทไมํเป็นข๎อจ ากัดในการด าเนินกิจการ 

 3. ส าหรับผู๎ผลิต จะได๎รับประโยชน์ ดังนี้ 
3.1 เพ่ิมชํองทางในการจัดจ าหนํายมากขึ้น 
3.2 เปิดตลาดใหมํ 
3.3 เพ่ิมความสัมพันธ์กับลูกค๎า 
3.4 ลดคําใช๎จํายและความผิดพลาดในเรื่องข๎อมูลการซื้อขาย 
3.5 เพ่ิมประสิทธิภาพในการผลิต 
3.6 ลดภาระสินค๎าคงคลัง 

 
2.10 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
 ธนาพงษ์ จันทร์ชอน (2546) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการเปิดรับ
ขําวสาร และทัศนคติของผู๎ชมที่มีตํอสถานีขําวโทรทัศน์เนชั่น ชาแนล ยูบีซี 8 ผลการวิจัยพบวํา 
ลักษณะประชากรทุกตัวแปร ได๎แกํ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได๎รวมตํอครอบครัว มี
ความสัมพันธ์กับรูปแบบการด าเนินชีวิตทั้ง 5 แบบตามแนวคิดของ ไรเมอร์ แตกตํางกันไป โดยผู๎ชม
เพศชายและเพศหญิงจะมีรูปแบบการด าเนินชีวิตทั้ง 5 แบบ แตกตํางกัน ผู๎ชมที่มีอายุและอาชีพที่
แตกตํางกันจะมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่เน๎นสังคม รูปแบบการด าเนินชีวิตที่เน๎นบันเทิง และรูปแบบ
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การด าเนินชีวิตที่เน๎นบ๎านและครอบครัว แตกตํางกันไป นอกจากนี้ยังพบวําผู๎ชมที่มีระดับการศึกษาที่
แตกตํางกันจะมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่เน๎นสังคมแตกตํางกัน ในขณะที่ผู๎ชมที่มีรายได๎รวมตํอ
ครอบครัวที่แตกตํางกันจะมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่เน๎นวัฒนธรรมและรูปแบบการด าเนินชีวิตที่เน๎น
บ๎านและครอบครัวที่แตกตํางกัน ในสํวนของการเปิดรับขําวสารนั้น พบวํา ลักษณะประชากรศาสตร์ 
ซึ่งได๎แกํ เพศ การศึกษา อาชีพ และรายได๎รวมตํอครอบครัวที่แตกตํางกัน จะท าให๎ผู๎ชมมีความถี่และ
ระยะในการเปิดรับขําวสารสถานีโทรทัศน์เนชั่นชาแนล ยูบีซี 8 ที่แตกตํางกัน โดยพบวํา เพศชายจะมี
ระยะเวลาในการเปิดรับมากกวําเพศหญิงเล็กน๎อย กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีอายุระหวําง 29-39 ปี มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทํา กลุํมอาชีพนักธุรกิจ ประกอบธุรกิจสํวนตัว อาชพอิสระมี
ความถี่ในการเปิดรับสูงกวํากลุํมที่มีอาชีพรับราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ และกลุํมที่มี อาชีพนิสิต 
นักศึกษา กลุํมที่มีรายได๎ตํอครอบครัว 90,001 บาทขึ้นไป จะมีความถี่ในการเปิดรับขําวสารสูงกวํา
กลุํมอ่ืนๆ 
 อภิญญา หมั่นดี (2555) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับขําวสาร และทัศนคติที่มีตํอ
ระบบเครือขํายอินทราเน็ต ของพนักงานการประปานครหลวง ผลการวิจัยพบวํ า ลักษณะประชากร
ของพนักงานการปะปานครหลวงที่แตกตํางกัน จะมีพฤติกรรมการเปิดรับขําวสารผํานระบบเครือขําย
อินทราเน็ตตํางกัน โดยมีตัวแปรส าคัญสามตัว ได๎แกํ อายุ ระดับการศึกษา และอายุการท างาน ดังนี้ 
กลุํมตัวอยํางที่มีอายุ ระหวําง 51-60 ปี มีคําเฉลี่ยพฤติกรรมการเปิดรับเนื้อหาขําวสารผํานระบบ
เครือขํายอินทราเน็ตมากที่สุด กลุํมตัวอยํางที่มีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับ ปวช./ปวส. และระดับ
ปริญญาตรี มีคําเฉลี่ยระยะเวลา (นาที) ในการใช๎งานระบบเครือขํายอินทราเน็ตตํอครั้งมากที่สุด กลุํม
ตัวอยํางที่มีอายุการท างานต่ ากวํา 1 ปี มีคําเฉลี่ยระยะเวลา (นาที) ในการใช๎งานระบบอินทราเน็ตตํอ
ครั้งมากที่สุด ซึ่งสํงผลให๎พฤติกรรมการเปิดรับสารผํานระบบอินทราเน็ตแตกตํางกัน และพบวํา 
พฤติกรรมการเปิดรับขําวสารของพนักงานการประปานครหลวงมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีตํอ
ระบบเครือขํายอินทราเน็ต โดยความถี่ (จ านวนครั้ง) ในการใช๎งานระบบเครือขํายอินทราเน็ตตํอ
สัปดาห์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีตํอระบบเครือขํายอินทราเน็ตในเชิงบวก หมายความวํา ถ๎า
ความถี่ในการใช๎งานระบบเครือขํายอินทราเน็ตตํอสัปดาห์สูง ทัศนคติที่มีตํอระบบเครือขําย
อินทราเน็ตจะมีคําสูงตามไปด๎วย และด๎านแนวโน๎มการเปิดรับขําวสาร ยังพบวํา ทัศนคติของพนักงาน
การประปานครหลวงมีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มการเปิดรับขําวสารผํานระบบเครือขํายอินทราเน็ต ซึ่ง
กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีแนวโน๎มการเปิดรับขําวสารผํานระบบเครือขํายอินทราเน็ตในระดับมาก โดยมี
แนวโน๎มมากที่สุดในประเด็น “ทํานมีความตั้งใจที่ใช๎งานระบบอินทราเน็ตเพ่ือเปิดรับข๎อมูลขําวสาร
ภายในองค์กรตํอไป” รองลงมาคือ ประเด็น “ทํานมีความตั้งใจที่จะแนะน าหรือบอกตํอให๎ผู๎อ่ืนใช๎งาน
ระบบเครือขํายอินทราเน็ตเพื่อเปิดรับข๎อมูลขําวสารภายในองค์กรตํอไป” 
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 ผุสดี เรืองทอง (2545) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ความรู๎ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมของผู๎บริโภคตํอร๎านหนังสือออนไลน์ ผลการศึกษาพบวํา จากกลุํมตัวอยํางผู๎ใช๎บริการ
เครือขํายอินเทอร์เน็ตที่อาศัยอยูํในประเทศไทยมีทัศนคติตํอร๎านหนังสือออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับพฤติกรรมการซื้อสินค๎าในร๎านหนังสือออนไลน์ กลําวคือ ผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอร๎านหนังสือ
ออนไลน์ ก็จะมีพฤติกรรมหรือความตั้งใจซื้อตํอร๎านหนังสือออนไลน์ร๎านนั้นๆ สูงไปด๎วย 
 กนกอร พยัคฆพงษ์ (2550) ทัศนคติที่มีผลตํอแนวโน๎มพฤติกรรมการซื้อแผํนอนามัย 
ยี่ห๎อโซฟี รุํนดับเบิ้ลเฟรช ของผู๎บริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวํา ทัศนคติด๎าน
ผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มพฤติกรรมการซื้อแผํนอนามัยยี่ห๎อโซฟี รุํนดับเบิ้ลเฟรช 
เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยสามารถอภิปรายผลเป็นรายด๎านได๎วํา ปัจจัยด๎านทัน
คติ ด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎านตราสินค๎ามีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มพฤติกรรมการซื้อแผํนอนามัยยี่ห๎อโซฟี 
รุํนดับเบิ้ลเฟรช เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า กลําวคือ เมื่อปัจจัยด๎านทัศนคติ ด๎านผลิตภัณฑ์ 
ด๎านตราสินค๎าเพ่ิมขึ้น จะท าให๎เกิดแนวโน๎มพฤติกรรมการซื้อแผํนอนามัยยี่ห๎อโซฟี รุํนดับเบิ้ลเฟรช
เพ่ิมข้ึน 
 สุชาดา วํองวาณิช (2550) สํวนประสมการตลาดการให๎บริการ และแรงจูงใจ ที่มีผลตํอ
แนวโน๎มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อบ๎านมือสองของลูกค๎า ผํานบริษัท ลินน์ โฮม มอร์ทเก็จ จ ากัด ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวํา สํวนประสมการตลาดการให๎บริการด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎านราคา 
ด๎านสถานที่ ด๎านการสํงเสริมการตลาด ด๎านบุคลากร ด๎านการน าเสนอทางกายภาพ และด๎าน
กระบวนการขแงลูกค๎า มีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อบ๎านมือสองของลูกค๎า 
ผํานบริษัท ลินน์ โฮม มอร์ทเก็จ จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ธนัดดา วิบูลยาคม (2540) ศึกษาเรื่อง การศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับ
ขําวสารกับความรู๎  ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคโค๎กและเป๊ปซี่ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวํา พฤติกรรมการเปิดรับขําวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มโค๎กและเป็ปซี่ มี
ความสัมพันธ์กับลักษณะประชากร ได๎แกํ ตัวแปรด๎านอาชีพ และ รายได๎เทํานั้น และตัวแปรด๎านอายุ 
อาชีพ และรายได๎ มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการบริโภคเครื่องดื่มโค๎กและเป๊ปซี่ สํวนตัวแปรด๎าน
อาชีพ และรายได๎ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเปิดรับสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มโค๎กและเป๊ปซี่ ด๎าน
พฤติกรรมการเปิดรับขําวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มโค๎กและเป๊ปซี่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู๎บริโภคที่
มีตํอเครื่องดื่มโค๎กและเป๊ปซี่ ผลวิจัยพบวํา ตัวแปรด๎านจ านวนสื่อโฆษณาเครื่องดื่มโค๎กและเป๊ปซี่ที่เห็น 
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติในด๎านรสชาติ และทัศนคติในด๎านความรับผิดชอบตํอสังคม 
 วิไล เพ่ิมศรีเดช (2549) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติด๎านสํวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ตํอพฤติกรรมการซื้อสินค๎าที่ตลาดนัดข๎างธนาคารกรุงเทพมหานคร สาขาถนนสุนโกษา เขตคลองเตย 
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวํา กลุํมตัวอยํางของผู๎บริโภค โดยสํวนใหญํเป็นเพศหญิง  มีอายุ 30-
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39 ปี มีสถานภาพสมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และรายได๎เฉลี่ยตํอ
เดือน 5,001 – 20,000 บาท มีความถี่ในการซื้อเฉลี่ย 3.57 ครั้งตํอเดือน และมูลคําที่ซื้อเฉลี่ย 
273.82 บาทตํอครั้ง โดยสํวนใหญํซื้อสินค๎าประเภทอาหารและเครื่องดื่ม ชํวงเวลาที่ซื้อ 12.00–13.00 
หน๎า  ปัจจัยที่ท าให๎ซื้อสินค๎าคือความสะดวกในการซื้อ และสํวนใหญํไปซื้อสินค๎ากับเพ่ือน ทัศนคติ
ทางด๎านสํวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค๎าที่ตลาดนัดข๎างธนาคาร
กรุงเทพ สาขาถนนสุนทรโกษา เขตคลองเตย ของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวํา 
ทัศนคติทางด๎านสํวนประสมทางการตลาด ด๎านผลิตภัณฑ์โดยรวม อยูํในระดับปานกลาง ด๎านราคา
โดยรวม อยูํในระดับปานกลาง ด๎านท าเลที่ตั้งโดยรวม อยูํในระดับ ปานกลาง ด๎านลักษณะของเจ๎าของ
ร๎านค๎าโดยรวม อยูํในระดับ ปานกลาง ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตํอสินค๎าอยูํในระดับพอใจ 
พฤติกรรมความถี่ในการซื้อสินค๎าประเภท อาหารกินเลํน ขนมปังและขนมเค๎ก อยูํในระดับ ซื้อ
บางครั้ง อาหารปรุงส าเร็จ ผลไม๎สด ของหวาน กาแฟสด น้ าผลไม๎ ชุดท างาน ชุดล าลอง ชุดนอน 
สร๎อยข๎อมือและสร๎อยคอ ตํางหู เสื้อผ๎าเด็ก ของหวาน เครื่องเขียน ขนมขบเคี้ยว รองเท๎าสตรี ถุงเท๎า 
เทปและวีซีดี อยูํในระดับซื้อนาน ๆ ครั้ง ชุดชั้นใน กระเป๋าใสํสตางค์ กระเป๋าสุภาพสตรี นาฬิกา 
ผ๎าอ๎อม รองเท๎ามือสอง และอุปกรณ์เสริมโทรศัพท์มือถือ อยูํในระดับไมํเคยซื้อ ข๎อมูลสํวนบุคคลที่
แตกตํางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินค๎าที่ตลาดนัด ข๎างธนาคารกรุงเทพ สาขาถนนสุนทรโกษา เขต
คลองเตย กรุงเทพมหานคร แตกตํางกัน 

ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ์ (2553) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส าคัญที่สํงผลตํอความตั้งใจในการ
ซื้อสินค๎าหรือบริการออนไลน์ในมิติของการรับรู๎ถึงความเสี่ยงและความเชื่อมั่นไว๎วางใจของผู๎บริโภค 
สรุปผลการวิจัยพบวํา กลุํมตัวอยํางที่มีผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตและเคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค๎าหรือ
บริการทางอินเทอร์เน็ต อายุตั้งแตํ 18-35 ปี ซึ่งโดยสํวนมากเป็นนักศึกษาและกลุํมคนวัยท างานเห็น
วํา ปัจจัยการรับรู๎ของผู๎บริโภคที่เกิดขึ้นจากทัศนคติสํวนตัว ซึ่งประกอบด๎วยคุณภาพของข๎อมูล การ
ป้องกันความเป็นสํวนตัวและการรักษาความปลอดภัยของข๎อมูลของผู๎ซื้อและการออกแบบหน๎า
เว็บไซต์ รวมถึงปัจจัยการรับรู๎ของผู๎บริโภคที่ได๎รับอิทธิพลจากทัศนคติของบุคคลอ่ืนนั้น ซึ่ง
ประกอบด๎วยชื่อเสียงของเว็บไซต์และการบอกตํอทางอินเทอร์เน็ตในเชิงบวก ชํวยลดความเสี่ยงและ
สร๎างความมั่นใจของผู๎บริโภคที่มีตํอเว็บไซต์ขายสินค๎าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตได๎ นอกจากนี้การ
วิจัยยังพบวํา ปัจจัยด๎านการรับรู๎ถึงความเสี่ยงตํอพฤติกรรมของผู๎ขายแล๎ว ผู๎บริโภคจะมีความต๎องใจใน
การซื้อสินค๎าลดน๎อยลง ในทางกลับกัน หากผู๎บริโภคไมํรู๎สึกเสี่ยงกับพฤติกรรมของผู๎ขาย ผู๎บริโภคจะมี
ความตั้งใจในการซื้อสินค๎าเพ่ิมขึ้น ในขณะเดียวกัน ปัจจัยด๎านความเชื่อมั่นไว๎วางใจสํงผลทางบวกตํอ
ความตั้งใจในการซื้อสินค๎าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต กลําวคือ หากผู๎บริโภคเชื่อมั่นและไว๎วางใจตํอ
ผู๎ขายจะท าให๎ผู๎บริโภคมีความตั้งใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์สูงไปด๎วย 
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นิภาพร รุํงสวําง (2551) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติ และแนวโน๎มการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารที่มีสํวนผสมคอลลาเจน ผลการศึกษาพบวํา ผู๎บริโภสํวนใหญํเป็นเพศหญิง สถานภาพโสด อายุ
ระหวําง 20-29 ปี มีระดับการศึกษาต่ ากวําปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชานและลูกจ๎าง และ
มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนต่ ากวําหรือเทียบเทํากับ 10,000 บาท ทัศนคติด๎านสํวนประสมทางการตลาด
อ่ืนๆ ได๎แกํ ด๎านราคา ด๎านชํองทางการจัดจ าหนํายและด๎านการสํงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑ์
อาหารที่มีสํวนผสมของคอลลาเจน มีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี
สํวนผสมของคอลลาเจน โดยมีความสัมพันเป็นใปในทางทิศเดียวกัน ในระดับต่ า 
 เลิศหญิง หิรัญโร (2545) ท าการศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและบริการของผู๎ สูงอายุในกรุงเทพมหานคร จาก
ผลการวิจัยพบวํา รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู๎สูงอายุในกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและบริการของผู๎สูงอายุในกรุงเทพมหานคร และ พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
ของผู๎สูงอายุในกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับพฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและบริการ
ของผู๎สูงอายุในกรุงเทพมหานคร แสดงให๎เห็นวําการท่ีผู๎สูงอายุซื้อหรือใช๎บริการสินค๎าใด ๆ สื่อก็มีสํวน
ชํวยในการตัดสินใจ ซึ่งพบวํา ผู๎สูงอายุใช๎สื่อโฆษณาเป็นแหลํงข๎อมูลที่ชํวยในการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค๎ามากท่ีสุด 
 รัตประภา เหมจินดา และ  อัศวิน เนตรโพธิ์แก๎ว (2558) ศึกษาเรื่อง การสื่อสาร
การตลาด และตราสินค๎าผลิตภัณฑ์ชุดกีฬาแกรนด์สปอร์ตในทัศนะของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
พบวํา ลักษณะประชากรที่แตกตํางกัน มีการเปิดรับขําวสารด๎านการสื่อสารการตลาดที่แตกตํางกัน 
โดยกลุํมอายุต่ ากวํา 20 ปี มีการรับรู๎ขําวสารด๎านการสื่อสารการตลาดมากที่สุด เนื่องจากเป็นกลุํมที่
ชอบตามกระแสกีฬา ติดตามการแขํงขันกีฬาตําง ๆ อยํางใกล๎ชิด รองลงมา คือ กลุํมอายุ 51-60 ปี 
เนื่องจากเป็นวัยที่ให๎ความส าคัญกับสุขภาพและการออกกาลังกาย เป็นกลุํมที่มีความจงรักภักดีตํอตรา
สินค๎า เพศหญิงมีการรับรู๎ขําวสารด๎านการสื่อสารการตลาดมากกวําเพศชาย เนื่องจากในปัจจุบัน    
แกรนด์สปอร์ตได๎เข๎ามาสนับสนุนวงการฟุตบอลไทย โดยน านักกีฬาฟุตบอลทีมชาติไทยมาเป็นตัวแทน
ในการโฆษณา กลุํมนักกีฬาฟุตบอลถือวําเป็นกลุํมนักกีฬาที่ก าลังโดํงดังและเป็นที่ชื่นชอบของผู๎บริโภค
ที่เป็นเพศหญิง มีสํวนชํวยให๎ผู๎บริโภคที่เป็นเพศหญิงมีการเปิดรับขําวสารด๎านการสื่อสารการตลาด
ของแกรนด์สปอร์ตมากข้ึน สํงผลตํอการรับรู๎ขําวสารด๎านการสื่อสารการตลาดของแกรนด์สปอร์ตมาก
ขึ้นด๎วย 

      พรรณิสา บัวรา และ อาจารย์ ดร.ศรัณย์ธร ศศิธนากรแก๎ว (2558) ศึกษาเรื่อง การ
เปิดรับขําวสาร ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ อาหารปรุงส าเร็จพร๎อมทานผํานสื่อสังคมออนไลน์ของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวํา ลักษณะประชากรที่แตกตํางกันมีการเปิดรับ
ขําวสารอาหารปรุงส าเร็จพร๎อมทานผํานสื่อสังคมออนไลน์แตกตํางกัน ซึ่งกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเป็น
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เพศหญิง มีอายุระหวําง 15-24 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี/ปวส. มีอาชีพนักเรียนและนักศึกษา 
สํวนใหญํมีรายได๎อยูํที่ 5,000-15,000 บาท การเปิดรับขําวสารอาหารปรุงส าเร็จพร๎อมทานผํานสื่อ
สังคมออนไลน์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีการเปิดรับขําวสารผําน
โทรศัพท์มือถือ รองลงมาคือคอมพิวเตอร์พกพา เปิดรับขําวสารออนไลน์ตํอครั้งเป็นเวลา 1-5 นาทีตํอ
หนึ่งครั้ง รองลงมา 6-10 นาที  
 ศิโสภา อุทิศสัมพันธ์กุล (2553) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่สํงผลตํอความตั้งใจในการซื้อซ้ าใน
ธุรกิจออนไลน์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ค๎นหาวําปัจจัยมีผลตํอความตั้งใจในการซื้อซ้ าในธุรกิจที่ท า
การตลาดผํานธุรกิจออนไลน์ ผลการศึกษาโดยสรุปพบวํา ความพึงพอใจของลูกค๎า และความชื่นชอบ
ในตราสินค๎าตํางสํงผลตํอความตั้งใจในการซื้อซ้ าในธุรกิจที่ท าการตลาดผํานเว็บไซต์ Group buying 
โดยปัจจัยด๎านมูลคําสุทธิที่ลูกค๎าคาดหวัง คุณภาพของการบริการและความเป็นธรรมในการให๎บริการ
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค๎า ตามล าดับ อีกทั้งปัจจัยมูลคําสุทธิที่ลูกค๎าคาดหวัง 
สํวนลดในครั้งตํอไปและการบอกตํอเชิงบวกทางออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความชื่นชอบใน
ตราสินค๎าตามล าดับ โดยเฉพาะอยํางยิ่งมูลคําสุทธิที่ได๎รับสํงผลตํอปัจจัยความพึงพอใจของลูกค๎าและ
ความชื่นชอบในตราสินค๎าสูงที่สุด  
 สุพัตรา คชาทอง (2545) ศึกษาเรื่อง การใช๎อินเทอร์เน็ตของผู๎สูงอายุ กรณีศึกษา OPPY 
Club มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการใช๎อินเทอร์เน็ตของผู๎สูงอายุในด๎านประเภทของสารสนเทศที่ใช๎
ความถี่ เครื่องมือที่ใช๎ในการค๎นหาข๎อมูลและสัมฤทธิ์ผลในการใช๎อินเทอร์เน็ต เพ่ือศึกษาปัญหาและ
อุปสรรคในการใช๎อินเทอร์เน็ตของผู๎สูงอายุ ผลการวิจัยพบวํา (1) ประเภทของสารสนเทศที่มีการใช๎
มากที่สุดแบํงตามเนื้อหา ได๎แกํ การทํองเที่ยว ขําว เหตุการณ์ เคลื่อนไหวในปัจจุบัน และข๎อมูล
พ้ืนฐานเกี่ยวกับการรักษาสุขภาพ วัตถุประสงค์ในการใช๎อินเทอร์เน็ตเพ่ือความเพลิดเพลินมากที่สุด 
รองลงมา ได๎แกํ เพ่ือเพ่ิมพูนความรู๎ กิจกรรมที่ใช๎บนอินเทอร์เน็ต คือ ค๎าหาข๎อมูล ไปรษณีย์
อิเล็กทรอนิกส์และติดตามขําวสาร เบราเซอร์ที่ใช๎มากที่สุด คือ Internet Explorer เว็บไซต์ที่ใช๎ คือ 
www.yahoo.com (2) ปัญหาจากการใช๎งาน คือ ปัญหาในการเชื่อมตํออินเทอร์เน็ตกับ ISP และ
ปัญหาในการเคลื่อนย๎ายเมาส์ ปัญหาด๎านการใช๎บริการ คือ ขาดทักษะในการใช๎เวิลด์ไวด์เว็บ ขาดกล
ยุทธ์ในการสืบค๎นข๎อมูล ปัญหาด๎านอ่ืนๆ ได๎แกํ ขาดค าแนะน าในการเข๎าถึงแหลํงข๎อมูล ความลําช๎า
ของการสื่อสารส าหรับความคิดเห็นของผู๎ใช๎ พบวําผู๎ใช๎ต๎องการให๎รวมรายชื่อเว็บไซต์ ท าคูํมือการใช๎ท า
เว็บไซต์ส าหรับผู๎สูงอายุโดยเฉพาะและต๎องการให๎พัฒนาบริการตําง ๆ ทางด๎านบริการบนเว็บไซต์ 
ระบบสํงจดหมาย ขนาดตัวอักษรที่ใหญํขึ้น 
 วิลาวัณย์ เรืองปฏิกรณ์ (2546) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหวํางพฤติกรรมการเปิดรับ
สื่อเพ่ือการสื่อสารการตลาดกับความรู๎ ทัศนคติ และพฤติกรรมการทํองเที่ยวไทยในโครงการไทยเที่ยว 
ผลการศึกษาพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเป็นเพศหญิง อายุ 26-35 ปี จบปริญญาตรี อาชีพพนักงาน

http://www.yahoo.com/
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เอกชน และมีรายได๎น๎อยกวํา 10,000 บาท มีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเพ่ือการสื่อสารการตลาดของ
โครงการไทยเที่ยวไทยสํวนใหญํจากการเปิดรับสื่อโทรทัศน์มากที่สุด รองลงมาคือ หนังสือพิมพ์ และ
วิทยุ ขณะที่สื่ออ่ืนๆ มีการเปิดรับคํอนข๎างน๎อย ด๎านการวัดทัศนคติตํอโครงการไทยเที่ยวไทย พบวํา 
กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติที่ดีตํอโครงการ และเห็นด๎วยที่จะให๎มีการสนับสนุนโครงการนี้ตํอไปในอนาคต 
และยังพบวํา ลักษณะประชากรและพฤติกรรมการทํองเที่ยวแตกตํางกัน มีการเปิดรับสื่อเพ่ือการ
สื่อสารการตลาดแตกตํางกัน พบวํา กลุํมตัวอยํางเป็นเพศหญิงมากกวําเพศชาย มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี และประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาเป็นนักศึกษา โดยมีรายได๎น๎อยกวํา 
10,000 บาท มีสถานภาพโสด นอกจากนี้กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีพฤติกรรมการทํองเที่ยวโดยเดินทาง
ทํองเที่ยวภายในประเทศและเดินทางทํองเที่ยวด๎วยตัวเอง สํวนพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเพ่ือการ
สื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของประชาชนตํอโครงการไทยเที่ยวไทยในเชิงบวกหรือมี
ทัศนคติที่ดีตํอโครงการไทยเที่ยวไทย พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเพ่ือการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการทํองเที่ยวไทยของประชาชน 
 สิทธิพันธ์ ทนันไชย และ ดวงกมล ชาติประเสริฐ (2555) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนิน
ชีวิตที่สํงผลตํอทัศนคติและกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค๎าเสมือน จากผลการวิจัยพบวํา กลุํมตัวอยําง
สํวนใหญํอยูํในระดับปริญญาตรี และประกอบอาชีพนักศึกษามากที่สุด มีรายได๎จากผู๎ปกครองตํอ
เดือนที่ระดับต่ ากวํา 5,000 บาท รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู๎ซื้อสินค๎าเสมือนแตํละกลุํมมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค๎าเสมือนแตกตํางกัน พบวํา มีอยํางน๎อย 2 กลุํมรูปแบบการด าเนินชีวิตที่
มีคําการตัดสินใจซื้อสินค๎าเสมือนเฉลี่ยแตกตํางกัน กลุํมผู๎น าเทรนด์มีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค๎า
เสมือนที่ดีกวําทุกกลุํม รองลงมาคือ กลุํมทันกระแส กลุํมรับตาม และกลุํมนอกสายตา ตามล าดับ  
 จุฑามาศ พาณิชย์รังสี (2549) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการเปิดรับ 
และทัศนคติของผู๎อํานหญิงที่มีตํอนิตยสารผู๎หญิง ซึ่งผลการวิจัยพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีอายุไมํ
เกิน 25 ปี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได๎ไมํเกิน 10,000-20,000 บาท
ตํอเดือน กลุํมตัวอยํางมีรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเน๎นบ๎านและครอบครัวมากที่สุด กลุํ มตัวอยําง
สํวนใหญํอํานนิตยสารคลีโอมากที่สุด ดังนั้น กลุํมตัวอยํางที่มีอายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได๎
แตกตํางกัน มีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกตํางกัน กลุํมตัวอยํางท่ีมีอายุ อาชีพ และรายได๎แตกตํางกัน 
มีลักษณะในการอํานและระยะเวลาที่ใช๎ในการอํานนิตยสารผู๎หญิงในแตํละครั้งแตกตํางกัน รูปแบบ
การด าเนินชีวิตแบบเน๎นวัฒนธรรม และรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเน๎นกีฬาและการดูแลสุขภาพ มี
ความสัมพันธ์กับลักษณะในการอํานนิตยสารผู๎หญิง รวมถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเน๎นบันเทิง 
และรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเน๎นกีฬาและการดูแลสุขภาพมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการอําน
นิตยาสารผู๎หญิงในแตํละครั้ง รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเน๎นวัฒนธรรม รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ
เน๎นสังคม รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเน๎นบันเทิง รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเน๎นบ๎านและครอบครัว 
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และรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเน๎นกีฬาและดูแลสุขภาพ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติตํอนิตยสาร
ผู๎หญิง และลักษณะในการอําน ระยะเวลาในการอํานนิตยสารผู๎หญิงแตํละครั้ง ไมํมีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติตํอนิตยสารผู๎หญิง 
 นิพนธ์ กุลเผือก (2552) ศึกษาเรื่องการเปิดรับสื่อโฆษณาที่มีผลตํอทัศนคติและ
พฤติกรรมการใช๎บริการธนาคารขนาดกลาง กรณีศึกษา ธนาคารธนชาต จ ากัด (มหาชน) ผลการวิจัย
พบวํา กลุํมตัวอยํางเป็นเพศหญิงมากกวําเพศชาย สํวนใหญํมีอายุอยูํในชํวง 26-30 ปี การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนประมาณ 15,001-20,000 บาท 
โดยลักษณะประชากรศาสตร์กับการเปิดรับสื่อโฆษณามีความสัมพันธ์กัน ทั้ง เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และอาชีพ กลําวคือ ลูกค๎าธนาคารธนชาตที่มีเพศและระดับการศึกษาท่ีตํางกันมีการเปิดรับ
สื่ออินเทอร์เน็ตแตกตํางกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะเลือกรับขําวสาร เลือกเนื้อหาของสื่อ มีความสนใจ
หลากหลายประเภท นอกจากนี้ลูกค๎าที่มีอายุแตกตํางกันจะเปิดรับสื่อวิทยุ โทรทัศน์ และนิตยสารที่
แตกตํางกัน และลูกค๎าที่มีอาชีพแตกตํางกันจะเปิดรับสื่อวิทยุ สื่อหนังสือพิมพ์ สื่อรถไฟฟ้า BTS สื่อ
แผํนพับหรือวารสารภายใน และสื่ออินเทอร์เน็ตที่แตกตํางกันอีกด๎วย  
 ชวสร สุมานนท์ (2554) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อคูปองสํวนลด
ราคาสินค๎าและบริการผํานเว็บไซต์ขายดีลออนไลน์ของผู๎บริโภคออนไลน์ มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา
เพ่ือหาปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความตั้งใจของผู๎บริโภคทางอินเทอร์เน็ตในการซื้อดีลสํวนลดราคาสินค๎า
และบริการผํานเว็บไซต์ขายดีลออนไลน์ และเพ่ือศึกษาลักษณะของกลุํมตัวอยํางที่มีประสบการณ์ทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกตํางกัน ผลการศึกษาพบวํา ทัศนคติตํอการซื้อดีลลดราคาสินค๎าและ
บริการผํานเว็บไซต์ขายดีลออนไลน์ ความเชื่อมั่นของผู๎บริโภคที่มีตํอผู๎ประกอบการ และความเชื่อมั่น
ของผู๎บริโภคท่ีตํอเว็บไซต์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อดีลสํวนลดราคาสินค๎าและบริการของ
ผู๎บริโภค นอกจากนี้ผลการศึกษาแสดงให๎เห็นถึงความแตกตํางของความตั้งใจในการซื้อดีลสํวนลด
ราคาสินค๎าและบริการของผู๎บริโภค และความเชื่อมั่นตํอผู๎ประกอบการของกลุํมตัวอยํางที่มี
ประสบการณ์ทางด๎านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกตํางกัน 
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2.11 เหตุผลในการตั้งสมมติฐานการวิจัย 
 
 จากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง สามารถน ามาตั้งสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 
 
                2.11.1. แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวกับลักษณะประชากรกับการเปิดรับ
ข่าวสาร 

      มนุษย์มี ลักษณะพฤติกรรมที่ แตกตํางกัน ไป สํ วนหนึ่ งมาจากคุณสมบัติทาง
ประชากรศาสตร์ที่แตกตํางกัน แตํละคนจะมีคุณลักษณะเฉพาะตัวของตน เชํน เพศ อายุ บุคลิกภาพ 
สติปัญญา ทักษะและประสบการณ์ เป็นต๎น ลักษณะประชากรของผู๎รับสาร ตามสถานะทางสังคมและ
เศรษฐกิจ ซึ่งประกอบด๎วย อาชีพ รายได๎ เชื้อชาติ และภูมิหลังทางครอบครัว มีอิทธิพลตํอปฏิกิริยา
ของผู๎รับสารที่มีตํอผู๎สํงสารและสาร เพราะคนที่มีสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจที่ตํางกันจะมี
วัฒนธรรม ประสบการณ์ ทัศนคติ คํานิยม และเป้าหมายที่ตํางกัน คนที่มีพ้ืนฐานทางครอบครัว
แตกตํางกันยํอมมีคํานิยม ความเชื่อ ตลอดจนพฤติกรรมการเปิดรับขําวสารแตกตํางกัน (ยุบล เบ็ญ
จรงค์กิจ, 2534 อ๎างถึงใน ทิพาพร ฉันชัยพัฒนา) 
               De Fleur และ Dennis (1996) อ๎างถึงใน พีรพรรณ เขียวงามดี (2556) กลําวไว๎วํา 
ความแตกตํางกันของผู๎รับสาร ท าให๎ความสนใจที่จะเลือกเปิดรับขําวสารแตกตํางกัน ซึ่งสํงผลตํอการ
เกิดพฤติกรรมที่แตกตํางกันระหวํางเพศ โดยได๎เสนอพ้ืนฐานความแตกตํางไว๎ 4 ประการ คือ 
                       1. บุคคลมีความแตกตํางกันในด๎านบุคลิกภาพและสภาพจิตวิทยา 

 2. ความแตกตํางกันดังกลําวเป็นเพราะบุคคลมีการเรียนรู๎ 
                       3. บุคคลที่อยูํตํางสภาพแวดล๎อมกันจะได๎รับการเรียนรู๎ที่แตกตํางกัน 
                       4. การเรียนรู๎จากสภาพแวดล๎อมที่แตกตํางกันท าให๎บุคคลมีทัศนคติ คํานิยม ความ
เชื่อ และบุคลิกภาพท่ีแตกตํางกัน 
 จากแนวคิดของ แคลปเปอร์ (Klapper) 1960 (อ๎างใน จิราพร ขุนศรี, 2541, หน๎า 10) 
ได๎แบํงข้ันตอนการเปิดรับสื่อ ดังนี้ 
                      1. การเลือกรับหรือการเลือกใช๎ (Selection Exposure) บุคคลจะเลือกเปิดรับสื่อ
และขําวสารจากแหลํงสารตําง ๆ ตามความสนใจและความต๎องการเพ่ือน ามาใช๎แก๎ปัญหาหรือสนอง
ความต๎องการของตน 

2. การเลือกให๎ความสนใจ (Selective Attention) นอกจากบุคคลจะเลือกเปิดรับ
ขําวสารแล๎ว บุคคลยังเลือกให๎ความสนใจตํอขําวที่ได๎รับ ซึ่งสอดคล๎องกับทัศนคติและความเชื่อดั้งเดิม
ของบุคคลนั้น ๆ ในขณะเดียวกันก็พยายามหลีกเลี่ยงการรับขําวสารที่ขัดตํอทัศนคติหรือความคิด
ดั้งเดิม ทั้งนี้เพราะการได๎รับขําวสารที่สอดคล๎องกับความรู๎สึก จะท าให๎บุคคลเกิดความรู๎สึกไมํพึงพอใจ 
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3. การเลือกรับรู๎และตีความหมาย (Selective Perception and Selective 
Interpretation) เมื่อบุคคลเปิดรับขําวสารจากแหลํงใดแหลํงหนึ่งแล๎ว ผู๎รับสารอาจมีการเลือกรับรู๎
และเลือกตีความสารที่ได๎รับด๎วยตามประสบการณ์ของแตํละคน ผู๎รับสารจะมีการตีความขําวสารที่
ได๎รับมาตามความเข๎าใจของตนเองหรือตามทัศนคติประสบการณ์ ความเชื่อ ความต๎องการ และ
แรงจูงใจของตนในขณะนั้น 

4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) หลักจากที่บุคคลเลือกให๎ความสนใจ 
เลือกรับรู๎ และตีความขําวสารไปในทิศทางที่สอดคล๎องกับทัศนคติและความเชื่อของตนแล๎ว บุคคลยัง
เลือกจดจ าเนื้อหาสาระของสารในสํวนที่ต๎องการจ าเข๎าไว๎ในประสบการณ์ ในขณะเดียวกันก็มักจะลืม
ขําวสารที่ไมํตรงกันกับความสนใจของตนเอง 
                การแสวงหาข๎อมูลขําวสาร หรือเปิดรับสื่อของมนุษย์จึงขึ้นอยูํกับปัจจัยหลายประการ
เพราะสื่อเป็นปัจจัยส าคัญท่ีใช๎ประกอบการตัดสินใจในกิจกรรมตําง ๆ ของมนุษย์ ความต๎องการสื่อจะ
เพ่ิมมากข้ึนเมื่อบุคคลต๎องการข๎อมูลในการตัดสินใจหรือมีความไมํแนํใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่งและบุคคล
จะไมํได๎รับขําวสารที่ผํานเข๎ามาสูํตนเองท้ังหมด แตํจะเป็นผู๎เลือกใช๎สื่อประเภทตําง ๆ เองจะเลือกรับรู๎
เพียงบางสํวนที่คิดวํามีประโยชน์ โดยขึ้นอยูํกับความพึงพอใจในการตอบสนองตํอวัตถุประสงค์ที่ตั้งใจ
ไว๎ของตนโดยมีกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ในการรับรู๎ขําวสารของผู๎รับสารเองเป็น
ตัวก าหนด ซึ่งจะแตกตํางกันไปตามประสบการณ์ ความต๎องการ ทัศนคติ ความรู๎สึกนึกคิด ฯลฯ ที่ไมํ
เหมือนกัน (จิราพร ขุนศรี, 2541, หน๎า 10) 

      ปรางสุรางค์ โชติชัชวาลกุล (2556) ศึกษาเรื่อง แรงจูงใจที่มีผลตํอพฤติกรรมในการใช๎
เฟสบุ๏ค (Facebook) ของกลุํมวัยกลางคนและวัยสูงอายุ ผลการวิจัยลักษณะทางประชากรกับ
พฤติกรรมการใช๎งานในเว็บไซต์เฟซบุ๏ค พบวํา เพศและรายได๎ที่แตกตํางกันมีพฤติกรรมความถี่ในการ
ใช๎งานเว็บไซต์เฟซบุ๏คด๎านจ านวนชั่วโมงตํอวันแตกตํางกัน ส าหรับสถานภาพการท างานที่แตกตํางกัน
จะมีพฤติกรรมการใช๎ด๎านลักษณะการใช๎งานในเว็บไซต์เฟซบุ๏คแตกตํางกัน  
                อภิญญา หมั่นดี (2555) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับขําวสาร และทัศนคติที่มีตํอ
ระบบเครือขํายอินทราเน็ต ของพนักงานการประปานครหลวง ผลการวิจับพบวํา ลักษณะประชากร
ของพนักงานการปะปานครหลวงที่แตกตํางกัน มีพฤติกรรมการเปิดรับขําวสารผํานระบบเครือขําย
อินทราเน็ตตํางกัน โดยมีตัวแปรสามตัว ได๎แกํ อายุ ระดับการศึกษา และอายุการท างาน พบดังนี้ กลุํม
ตัวอยํางที่มีอายุ ระหวําง 51-60 ปี มีคําเฉลี่ยพฤติกรรมการเปิดรับเนื้อหาขําวสารผํานระบบเครือขําย
อินทราเน็ตมากท่ีสุด กลุํมตัวอยํางท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับ ปวช./ปวส. และระดับปริญญาตรี 
มีคําเฉลี่ยระยะเวลา (นาที) ในการใช๎งานระบบเครือขํายอินทราเน็ตตํอครั้งมากที่สุด กลุํมตัวอยํางที่มี
อายุการท างานต่ ากวํา 1 ปี มีคําเฉลี่ยระยะเวลา (นาที) ในการใช๎งานระบบอินทราเน็ตตํอครั้งมาก
ที่สุด ซึ่งสํงผลให๎พฤติกรรมการเปิดรับสารผํานระบบอินทราเน็ตแตกตํางกัน 
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 ธนาพงษ์ จันทร์ชอน (2546) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการเปิดรับ
ขําวสาร และทัศนคติของผู๎ชมที่มีตํอสถานีขําวโทรทัศน์เนชั่น ชาแนล ยูบีซี 8 ผลการวิจัยพบวํา ใน
สํวนของการเปิดรับขําวสารนั้น พบวํา ลักษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งได๎แกํ เพศ การศึกษา อาชีพ และ
รายได๎รวมตํอครอบครัวที่แตกตํางกัน ท าให๎ผู๎ชมมีความถี่และระยะในการเปิดรับขําวสาร
สถานีโทรทัศน์เนชั่นชาแนล ยูบีซี 8 ที่แตกตํางกัน โดยพบวํา เพศชายจะมีระยะเวลาในการเปิดรับ
มากกวําเพศหญิงเล็กน๎อย กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีอายุระหวําง 29-39 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี
หรือเทียบเทํา กลุํมอาชีพนักธุรกิจ ประกอบธุรกิจสํวนตัว อาชีพอิสระมีความถี่ในการเปิดรับสูงกวํา
กลุํมที่มีอาชีพรับราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ และกลุํมที่มีอาชีพนิสิต นักศึกษา กลุํมที่มีรายได๎ตํอ
ครอบครัว 90,001 บาทข้ึนไป จะมีความถี่ในการเปิดรับขําวสารสูงกวํากลุํมอื่นๆ 
                พรรณิสา บัวรา และ ศรัณย์ธร ศศิธนากรแก๎ว (2558) ศึกษาเรื่อง การเปิดรับขําวสาร 
ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ อาหารปรุงส าเร็จพร๎อมทานผํานสื่อสังคมออนไลน์ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวํา ลักษณะประชากรที่แตกตํางกันมีการเปิดรับขําวสารอาหารปรุง
ส าเร็จพร๎อมทานผํานสื่อสังคมออนไลน์แตกตํางกัน ซึ่งกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหวําง 15-24 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี/ปวส. มีอาชีพนักเรียนและนักศึกษา สํวนใหญํมีรายได๎
อยูํที่ 5,000-15,000 บาท การเปิดรับขําวสารอาหารปรุงส าเร็จพร๎อมทานผํานสื่อสังคมออนไลน์ของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีการเปิดรับขําวสารผํานโทรศัพท์มือถือ 
รองลงมาคือคอมพิวเตอร์พกพา เปิดรับขําวสารออนไลน์ตํอครั้งเป็นเวลา 1-5 นาทีตํอหนึ่งครั้ง 
รองลงมา 6-10 นาที  
                รัตประภา เหมจินดา และ  อัศวิน เนตรโพธิ์แก๎ว (2558) ศึกษาเรื่อง การสื่อสาร
การตลาด และตราสินค๎าผลิตภัณฑ์ชุดกีฬาแกรนด์สปอร์ตในทัศนะของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
พบวํา ลักษณะประชากรที่แตกตํางกัน มีการเปิดรับขําวสารด๎านการสื่อสารการตลาดที่แตกตํางกัน 
โดยกลุํมอายุต่ ากวํา 20 ปี มีการรับรู๎ขําวสารด๎านการสื่อสารการตลาดมากที่สุด เนื่องจากเป็นกลุํมที่
ชอบตามกระแสกีฬา ติดตามการแขํงขันกีฬาตําง ๆ อยํางใกล๎ชิด รองลงมา คือ กลุํมอายุ 51-60 ปี 
เนื่องจากเป็นวัยที่ให๎ความส าคัญกับสุขภาพและการออกกาลังกาย เป็นกลุํมที่มีความจงรักภักดีตํอตรา
สินค๎า เพศหญิงมีการรับรู๎ขําวสารด๎านการสื่อสารการตลาดมากกวําเพศชาย เนื่องจากในปัจจุบันแก
รนด์สปอร์ตได๎เข๎ามาสนับสนุนวงการฟุตบอลไทย โดยน านักกีฬาฟุตบอลทีมชาติไทยมาเป็นตัวแทนใน
การโฆษณา กลุํมนักกีฬาฟุตบอลถือวําเป็นกลุํมนักกีฬาที่ก าลังโดํงดังและเป็นที่ชื่นชอบของผู๎บริโภคที่
เป็นเพศหญิง มีสํวนชํวยให๎ผู๎บริโภคที่เป็นเพศหญิงมีการเปิดรับขําวสารด๎านการสื่อสารการตลาดของ
แกรนด์สปอร์ตมากขึ้น สํงผลตํอการรับรู๎ขําวสารด๎านการสื่อสารการตลาดของแกรนด์สปอร์ตมากขึ้น
ด๎วย 
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                วิลาวัณย์ เรืองปฏิกรณ์ (2546) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหวํางพฤติกรรมการเปิดรับ
สื่อเพ่ือการสื่อสารการตลาดกับความรู๎ ทัศนคติ และพฤติกรรมการทํองเที่ยวไทยในโครงการไทยเที่ยว 
ผลการศึกษาพบวํา ลักษณะประชากรและพฤติกรรมการทํองเที่ยวแตกตํางกัน มีการเปิดรับสื่อเพ่ือ
การสื่อสารการตลาดแตกตํางกัน กลุํมตัวอยํางเป็นเพศหญิงมากกวําเพศชาย มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี และประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาเป็นนักศึกษา โดยมีรายได๎น๎อยกวํา 
10,000 บาท มีสถานภาพโสด นอกจากนี้กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีพฤติกรรมการทํองเที่ยวโดยเดินทาง
ทํองเที่ยวภายในประเทศและเดินทางทํองเที่ยวด๎วยตัวเอง  
                ดังนั้นผู๎ศึกษาจึงเชื่อวําลักษณะทางประชากรที่แตกตํางกัน มีพฤติกรรมการเปิดรับ
ขําวสารเกี่ยวกับสินค๎าออนไลน์แตกตํางกัน เป็นที่มาของการตั้งสมมติฐานการวิจัยที่ 1 คือ 
                สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ลักษณะประชากรของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี แตกตํางกัน 
มีการเปิดรับขําวสารแตกตํางกัน 

2.11.2 แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรม
การบริโภค 
 การด าเนินชีวิตของมนุษย์ในแตํละยุคมิได๎เป็นไปอยํางมีหลักเกณฑ์ มนุษย์อยูํรวมกันเป็น
กลุํม แตํละกลุํมมีกฎหรือเกณฑ์ที่ทุกคนในกลุํมพึงถือปฏิบัติ พฤติกรรมของแตํละคนในกลุํมจึงเป็นไป
ในท านองเดียวกัน ไมํแตํเพียงเทํานั้น เมื่อกลุํมสังกัดชั้นทางสังคมแลวัฒนธรรม พฤติกรรมของบุคคล
ในวัฒนธรรมเดียวกันก็จะมีรูปแบบที่เรียกวํา “ท านองเดียวกัน” เชํนกัน บุคคลผู๎เป็นสมาชิกของกลุํม
ชั้นทางสังคมและวัฒนธรรมที่กลําวมาแล๎วนี้จะพัฒนาแบบแผนของการด ารงชีพหรือใช๎ชีวิตตลอดจน
ถึงแบบแผนของการบริโภคขึ้นมาเพ่ือใช๎ในสังคมแบบหรือแบบแผนดังกลําวเราเรียกวํา แบบของการ
ใช๎ชีวิต (Lifestyle) (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2534, หน๎า 227)  
 เอนเกิ้ล แบล็คแวล และ ไมนาร์ด (Engel, Blackwell และ Miniard) ได๎ให๎ค านิยาม
รูปแบบการด าเนินชีวิตวํา เป็นรูปแบบที่บุคคลใช๎ชีวิตรวมถึงจํายเงินและเวลา และในปี พ.ศ.2012 
โซโลมอน (Solomon) ได๎กลําววํารูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นรูปแบบของการบริโภคที่สะท๎อน
ทางเลือกของบุคคลในการใช๎จํายเงินและเวลาเชํนกัน (ธนิณี บัณฑิตวัฒนาวงศ์, 2556, หน๎า 13)  

      Psychographics เป็นเทคนิคที่นักวิจัยผู๎บริโภคใช๎เพ่ือวัดการใช๎ชีวิต ค าที่ใช๎แทนกันคือ 
AIO ซึ่งหมายถึงการวัดกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinions) 
นักวิขาการบางทํานให๎ความเห็นวํา ตัวอักษร A ควรหมายถึง ทัศนคติ (Attitudes) แตํถ๎าจะพิจารณา
ตามความเหมาะสมแล๎ว ค าวํากิจกรรมเหมาะสมกวําในการวัดแบบของการใช๎ชีวิตเพราะวัด สิ่งที่
บุคคลกระท า (What people do) รายละเอียดของ AIO (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2534, หน๎า 234)     
ไรเมอร์ (Remier, 1995) กลําวถึงแนวทางในการแบํงรูปแบบการด าเนินชีวิตไว๎ 5 กลุํม ดังนี้ (ธนา
พงษ์ จันทร์ชอน, 2546, หน๎า 19-20 อ๎างใน ศุภสิริ สุขมนต์, 2557, หน๎า 30)  



81 

1. รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุํงเน๎นด๎านวัฒนธรรม (Cultural Orientation) คือ 
รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แสดงให๎เห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นเกี่ยวกับวัฒนธรรม 
หรือ ประเพณีนิยมในแตํละสภาพแวดล๎อมของแตํละบุคคล ไมํวําจะเป็นวัฒนธรรมระดับชาวบ๎าน 
หรือระดับสูงก็ตาม เชํน การชมการแสดงทางวัฒนธรรม การสนใจนิทรรศการทางศิลปะ 

2. รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุํงเน๎นด๎านสังคม (Social Orientation) หมายถึง 
รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แสดงให๎เห็นถึง กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นเกี่ยวกับเรื่องรอบตัวที่
เห็นวําส าคัญ นอกเหนือจากสิ่งที่เป็นอยูํทั่วไปและเป็นสิ่งที่ควรคําตํอการที่บุคคลจะเข๎าไปรํวมท าเพ่ือ
สํวนรวม เชํน เรื่องการเมือง สังคม และสภาพแวดล๎อม เป็นต๎น 

3. รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุํงเน๎นด๎านบันเทิง (Entertainment Orientation) 
หมายถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แสดงให๎เห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึง
พอใจ และความบันเทิงของตนเองมากกวําสิ่งอ่ืนๆ เชํน การชมภาพยนตร์ การซื้อสินค๎าเพ่ือตอบสนอง
ความพอใจสํวนตัว 

4. รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุํงเน๎นด๎านบ๎านและครอบครัว (Home and Family 
Orientation) หมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แสดงให๎เห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ และความ
คิดเห็น ที่มีลักษณะของความใกล๎ชิด และเป็นสํวนตัวที่เกี่ยวกับตนเอง บ๎าน และคนในครอบครัวของ
ตนเอง เชํน การท ากิจกรรมรํวมกันในครอบครัว 

5. รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุํงเน๎นด๎านกีฬา กิจกรรมกลางแจ๎ง และสุขภาพ 
(Sport and Outdoor Orientation) หมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แสดงให๎เห็นถึงกิจกรรม 
ความสนใจและความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีสุขภาพรํางกายที่สมบูรณ์แข็งแรง เชํน การเลํนกีฬา 
สุขอนามัยในการรับประทานอาหาร รวมไปถึงการใช๎ชีวิตกลางแจ๎ง เชํน การแคมปิ้ง 
                จากแนวคิดและทฤษฎีดังกลําวสอดคล๎องกับงานวิจัยของ เลิศหญิง หิรัญโร (2545) 
ท าการศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการบริโภคสินค๎า
และบริการของผู๎สูงอายุในกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจั ยพบวํา รูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ผู๎สูงอายุในกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและบริการของผู๎สูงอายุใน
กรุงเทพมหานคร และ พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู๎สูงอายุในกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกกับพฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและบริการของผู๎สูงอายุในกรุงเทพมหานคร แสดงให๎เห็นวําการที่
ผู๎สูงอายุซื้อหรือใช๎บริการสินค๎าใด ๆ สื่อก็มีสํวนชํวยในการตัดสินใจ ซึ่งพบวํา ผู๎สูงอายุใช๎สื่อโฆษณา
เป็นแหลํงข๎อมูลที่ชํวยในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค๎ามากท่ีสุด 
 สิทธิพันธ์ ทนันไชย และ ดวงกมล ชาติประเสริฐ (2555) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนิน
ชีวิตที่สํงผลตํอทัศนคติและกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค๎าเสมือน จากผลการวิจัยพบวํา กลุํมตัวอยําง
สํวนใหญํอยูํในระดับปริญญาตรี และประกอบอาชีพนักศึกษามากที่สุด มีรายได๎จากผู๎ปกครองตํอ
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เดือนที่ระดับต่ ากวํา 5,000 บาท รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู๎ซื้อสินค๎าเสมือนแตํละกลุํมมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค๎าเสมือนแตกตํางกัน พบวํา มีอยํางน๎อย 2 กลุํมรูปแบบการด าเนินชีวิตที่
มีคําการตัดสินใจซื้อสินค๎าเสมือนเฉลี่ยแตกตํางกัน กลุํมผู๎น าเทรนด์มีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค๎า
เสมือนที่ดีกวําทุกกลุํม รองลงมาคือ กลุํมทันกระแส กลุํมรับตาม และกลุํมนอกสายตา ตามล าดับ 
 จุฑามาศ พาณิชย์รังสี (2549) ได๎ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการ
เปิดรับ และทัศนคติของผู๎อํานหญิงที่มีตํอนิตยสารผู๎หญิง ผลการวิจัยพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมี
อายุไมํเกิน 25 ปี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได๎ไมํเกิน 10,000-
20,000 บาทตํอเดือน กลุํมตัวอยํางมีรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเน๎นบ๎านและครอบครัวมากที่สุด 
กลํมตัวอยํางสํวนใหญํอํานนิตยสารคลีโอมากที่สุด ดังนั้น กลุํมตัวอยํางท่ีมีอายุ สถานภาพสมรส อาชีพ 
และรายได๎แตกตํางกัน มีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกตํางกัน กลุํมตัวอยํางที่มีอายุ อาชีพ และรายได๎
แตกตํางกัน มีลักษณะในการอํานและระยะเวลาที่ใช๎ในการอํานนิตยสารผู๎หญิงในแตํละครั้งแตกตําง
กัน รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเน๎นวัฒนธรรม และรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเน๎นกีฬาและการดูแล
สุขภาพ มีความสัมพันธ์กับลักษณะในการอํานนิตยสารผู๎หญิง รวมถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเน๎น
บันเทิง และรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเน๎นกีฬาและการดูแลสุขภาพมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาใน
การอํานนิตยาสารผู๎หญิงในแตํละครั้ง รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเน๎นวัฒนธรรม รูปแบบการด าเนิน
ชีวิตแบบเน๎นสังคม รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเน๎นบันเทิง รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเน๎นบ๎านและ
ครอบครัว และรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบเน๎นกีฬาและดูแลสุขภาพ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติตํอ
นิตยสารผู๎หญิง  
 ดังนั้นผู๎ศึกษาจึงมีความเชื่อวํา รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกตํางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
สินค๎าท่ีแตกตํางกัน เป็นที่มาของสมมติฐานการวิจัยที่ 2 ดังตํอไปนี้ 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเจนอเรชั่นซี 
แตกตํางกัน มีพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์แตกตํางกัน 

2.11.3. แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารกับทัศนคติ 
 แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับขําวสารที่กลําวมาในข๎อที่ 2.10.1 นอกจากนี้ทัศนคติยังเป็น
ตัวที่ชักน าไปสูํการกระท าที่เกิดขึ้นของผู๎บริโภคอีกด๎วย มนุษย์จะไมํกระท าสิ่งใด ๆ ที่ตรงข๎ามกับ
ทัศนคติของตนเอง  

      ลีออง จี (Leon G. Schiffman) และ แลสลี่ (Leslie Kanuk), (1991) กลําววํา ทัศนคติ 
คือ ความโน๎มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู๎ที่น าไปสูํพฤติกรรมที่ตรงกับวิถีทางที่ชอบหรือไมํชอบของสิ่ง   
ใด ๆ ที่บุคคลได๎รับ 
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 โรเบิร์ต (Robert A. Baron) และ ดอน (Donn Byrne), (1977) ให๎นิยามวํา ทัศนคติ 
คือ ความรู๎สึกเก่ียวกับความเชื่อ ที่ประมวลขึ้นอยํางม่ันคง และแนวโน๎มของพฤติกรรมที่มีตํอบุคคลอ่ืน 
กลุํมคน ความคิด หรือสิ่งใด ๆ 
 กอร์ดอน (Gordon W. Allport), (1935) มองทัศนคติ วําเป็นแนวโน๎มที่เกิดจากการ
เรียนรู๎ในการตอบสนองตํอสิ่งใด ๆ หรือประเภทของสิ่งใด ๆ ในลักษณะของความมั่นคงของวิถีทาง
ความชอบหรือความไมํชอบ เป็นการรวมเอาความคิดหรือความรู๎สึกท่ีพร๎อมจะตอบสนองตํอสิ่งใดๆ 

      ทัศนคติของบุคคลที่มีตํอบางสิ่งฝังแนํนในขํายประสานของทัศนคติตําง ๆ และใน
ขณะเดียวกันบุคคลมีขําวสารที่เก็บรักษาไว๎ในความทรงจ าหนึ่งเกี่ยวกับสิ่งดังกลําว วัตถุประสงค์สํวน
บุคคลที่เกี่ยวพันกับเรื่องราวนั้นและการรวมจุดศูนย์กลางทางความนึกคิด จะเป็นเครื่องชี้ให๎เห็นถึง
การฝังแนํนสนิทของทัศนคติ การที่จะพยายามเปลี่ยนแปลงทัศนคติจะต๎องค านึงด๎วยวําทัศนคติผูกพัน
กับทัศนคติอ่ืน ๆ ในระบบด๎วย ทัศนคติดังกลําวไมํได๎อยูํวํางเปลําหรือหายไป ถ๎ามีการเปลี่ยนแปลงสิ่ง
อ่ืนที่มาท าให๎เกิดการเปลี่ยนแปลงก็จะต๎องเข๎ามาแทนที่เพ่ือเสริมสร๎างให๎เกิดความสมดุลในความรู๎สึก
นึกคิดตํอไปดังเดิม (รองศาสตราจารย์ ศุภร เสรีรัตน์, 2540, หน๎า 165) 
 งานวิจัยครั้งนี้เลือกมองแนวคิดที่วํา ทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว คือ ความรู๎สึก (Affect) 
ที่แสดงถึงความชอบหรือไมํชอบตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยองค์ประกอบด๎านความเข๎าใจ (Cognition) และ
พฤติกรรม (Conation) นั้น ไมํใชํสํวนประกอบของทัศนคติ ความเข๎าใจเป็นสาเหตุที่กํอให๎เกิดทัศนคติ 
ขณะที่พฤติกรรมเป็นผลลัพธ์ที่เกิดจากทัศนคติ ซึ่งกลําวโดยสรุปคือ ความเชื่อ (Belief) เป็นสิ่งที่
กํอให๎เกิดทัศนคติ สํวนความตั้งใจกระท า (Intention) และพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริง (Behaviour) ของ
ผู๎บริโภคเป็นผลที่เกิดภายหลังทัศนคติ 

      สอดคล๎องกับงานวิจัยของ ธนาพงษ์ จันทร์ชอน (2546) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนิน
ชีวิต พฤติกรรมการเปิดรับขําวสาร และทัศนคติของผู๎ชมที่มีตํอสถานีขําวโทรทัศน์เนชั่น ชาแนล ยูบีซี 
8 ผลการวิจัยพบวํา พฤติกรรมการเปิดรับขําวสารของพนักงานการประปานครหลวงมีความสัมพันธ์
กับทัศนคติที่มีตํอระบบเครือขํายอินทราเน็ต โดยความถี่ (จ านวนครั้ง) ในการใช๎งานระบบเครือขําย
อินทราเน็ตตํอสัปดาห์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีตํอระบบเครือขํายอินทราเน็ตในเชิงบวก 
หมายความวํา ถ๎าความถี่ในการใช๎งานระบบเครือขํายอินทราเน็ตตํอสัปดาห์สูง ทัศนคติที่มีตํอระบบ
เครือขํายอินทราเน็ตจะมีคําสูงตามไปด๎วย 
 ธนัดดา วิบูลยาคม (2540) ศึกษาเรื่อง การศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับ
ขําวสารกับความรู๎  ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคโค๎กและเป๊ปซี่ขอ งประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวํา พฤติกรรมการเปิดรับขําวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มโค๎กและเป็ปซี่ มี
ความสัมพันธ์กับลักษณะประชากร ได๎แกํ ตัวแปรด๎านอาชีพ และ รายได๎เทํานั้น และตัวแปรด๎านอายุ 
อาชีพ และรายได๎ มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการบริโภคเครื่องดื่มโค๎กและเป๊ปซี่ สํวนตัวแปรด๎าน



84 

อาชีพ และรายได๎ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเปิดรับสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มโค๎กและเป๊ปซี่ ด๎าน
พฤติกรรมการเปิดรับขําวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มโค๎กและเป๊ปซี่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู๎บริโภคที่
มีตํอเครื่องดื่มโค๎กและเป๊ปซี่ ผลวิจัยพบวํา ตัวแปรด๎านจ านวนสื่อโฆษณาเครื่องดื่มโค๎กและเป๊ปซี่ที่เห็น 
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติในด๎านรสชาติ และทัศนคติในด๎านความรับผิดชอบตํอสังคม 
 พรรณิสา บัวรา และ อาจารย์ ดร.ศรัณย์ธร ศศิธนากรแก๎ว (2558) ศึกษาเรื่อง การ
เปิดรับขําวสาร ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ อาหารปรุงส าเร็จพร๎อมทานผํานสื่อสังคมออนไลน์ของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวํา การเปิดรับขําวสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคติ
ตํออาหารส าเร็จรูปพร๎อมทานผํานสื่อออนไลน์ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ .05 โดยจัดอยูํในระดับ
ต่ า 

ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ์ (2553) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส าคัญที่สํงผลตํอความตั้งใจในการ
ซื้อสินค๎าหรือบริการออนไลน์ในมิติของการรับรู๎ถึงความเสี่ยงและความเชื่อมั่นไว๎วางใจของผู๎บริโภค 
สรุปผลการวิจัยพบวํา กลุํมตัวอยํางที่มีผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตและเคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค๎าหรือ
บริการทางอินเทอร์เน็ต อายุตั้งแตํ 18-35 ปี ซึ่งโดยสํวนมากเป็นนักศึกษาและกลุํมคนวัยท างานเห็น
วํา ปัจจัยการรับรู๎ของผู๎บริโภคที่เกิดขึ้นจากทัศนคติสํวนตัว ซึ่งประกอบด๎วยคุณภาพของข๎อมูล การ
ป้องกันความเป็นสํวนตัวและการรักษาความปลอดภัยของข๎อมูลของผู๎ซื้อและการออกแบบหน๎า
เว็บไซต์ รวมถึงปัจจัยการรับรู๎ของผู๎บริโภคที่ได๎รับอิทธิพลจากทัศนคติของบุคคลอ่ืนนั้น ซึ่ง
ประกอบด๎วยชื่อเสียงของเว็บไซต์และการบอกตํอทางอินเทอร์เน็ตในเชิงบวก ชํวยลดความเสี่ยงและ
สร๎างความมั่นใจของผู๎บริโภคที่มีตํอเว็บไซต์ขายสินค๎าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตได๎ นอกจากนี้การ
วิจัยยังพบวํา ปัจจัยด๎านการรับรู๎ถึงความเสี่ยงตํอพฤติกรรมของผู๎ขายแล๎ว ผู๎บริโภคจะมีความต๎องใจใน
การซื้อสินค๎าลดน๎อยลง ในทางกลับกัน หากผู๎บริโภคไมํรู๎สึกเสี่ยงกับพฤติกรรมของผู๎ขาย ผู๎บริโภคจะมี
ความตั้งใจในการซื้อสินค๎าเพ่ิมขึ้น ในขณะเดียวกัน ปัจจัยด๎านความเชื่อมั่นไว๎วางใจสํงผลทางบวกตํอ
ความตั้งใจในการซื้อสินค๎าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต กลําวคือ หากผู๎บริโภคเชื่อมั่นและไว๎วางใจตํอ
ผู๎ขายจะท าให๎ผู๎บริโภคมีความตั้งใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์สูงไปด๎วย 

      ดังนั้นผู๎วิจัยเชื่อวําทัศนคติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค จึงเป็น
ที่มาของสมมติฐานการวิจัยที่ 3 คือ 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์
ของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี  

2.11.4. แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับทัศนคติกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
      จากแนวคิดทัศนคติที่ได๎กลําวมาในข๎อที่ 2.10.3 นอกเหนือจากทัศนคติเป็น

ความสัมพันธ์ที่คาบเกี่ยวกันระหวํางความรู๎สึกและความเชื่อ หรือการเรียนรู๎ของบุคคลกับแนวโน๎มที่
จะมีพฤติกรรมโต๎ตอบในทางใดทางหนึ่งตํอเป้าหมายของทัศนคติแล๎ว พฤติกรรมผู๎บริโภค เป็น
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พฤติกรรมซึ่งบุคคลท าการค๎นหา การซื้อ การใช๎ การประเมินผล และการจําย ในผลิตภัณฑ์และ
บริการ โดยคาดวําจะตอบความต๎องการของบุคคล หรืออาจกลําวได๎วําเป็นกระบวนการการตัดสินใจ
ของแตํละบุคคลเมื่อท าการประเมินผลการจัดหา การใช๎ และการจํายเกี่ยวกับสินค๎าและบริการ (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์, 2538, หน๎า 3). 
 เจมส์ เอฟ เอนเกิ้ล, โรเจอร์ ดี แบล็คแวล พอล ดับเบิ้ลยู และ ไมนาร์ด (Jame F. 
Engle, Roger D. Blackwell, Paul W.), (1990) Miniard กลําววํา พฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึง 
การกระท าตําง ๆ ที่เกี่ยวข๎องโดยตรงกับการจัดหาให๎ได๎มาซึ่งการบริโภค และการจับจําย ใช๎สอยซึ่ง
สินค๎าและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั้งกํอนและหลังการกระท าดังกลําวด๎วย (อ๎าง
ถึงใน รองศาสตราจารย์ ศุภร เสรีรัตน์, 2539, หน๎า 5) 
 รองศาสตราจารย์ ธงชัย สังติวงษ์, 2549. กลําววํา พฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึง 
การศึกษาถึงแสดงออกของคนในฐานะผู๎บริโภคที่เกี่ยวกับกิจกรรมตําง ๆ คือ การจัดหาการบริโภค
สินค๎าและบริการตําง ๆ รวมถึงการจ ากัดหรือทิ้งสิ่งที่ใช๎แล๎วนั้นด๎วย 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2542) หน๎า 112 กลําววํา พฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคคนสุดท๎าย บุคคลและครอบครัวที่ท าการซื้อสินค๎าและบริการเพ่ือการ
บริโภคสํวนตัว ผู๎บริโภคคนสุดท๎ายเหลํานี้ทั้งหมดรวมกันเป็นตลาดเพ่ือผู๎บริโภค 

สอดคล๎องกับงานวิจัยของ ผุสดี เรืองทอง (2545) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาด ความรู๎ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู๎บริโภคตํอร๎านหนังสือออนไลน์ ผลการศึกษาพบวํา 
จากกลุํมตัวอยํางผู๎ใช๎บริการเครือขํายอินเทอร์เน็ตที่อาศัยอยูํในประเทศไทยมีทัศนคติตํอร๎านหนังสือ
ออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินค๎าในร๎านหนังสือออนไลน์ กลําวคือ ผู๎บริโภคมี
ทัศนคติที่ดีตํอร๎านหนังสือออนไลน์ ก็จะมีพฤติกรรมหรือความตั้งใจซื้อตํอร๎านหนังสือออนไลน์ร๎าน  
นั้น ๆ สูงไปด๎วย 
 วิไล เพ่ิมศรีเดช (2549) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติด๎านสํวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ตํอพฤติกรรมการซื้อสินค๎าที่ตลาดนัดข๎างธนาคารกรุงเทพมหานคร สาขาถนนสุนโกษา เขตคลองเตย 
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวํา กลุํมตัวอยํางของผู๎บริโภค โดยสํวนใหญํเป็นเพศหญิง มีอายุ 30-
39 ปี มีสถานภาพสมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และรายได๎เฉลี่ยตํอ
เดือน 5,001 – 20,000 บาท มีความถี่ในการซื้อเฉลี่ย 3.57 ครั้งตํอเดือน และมูลคําที่ซื้อเฉลี่ย 
273.82 บาทตํอครั้ง โดยสํวนใหญํซื้อสินค๎าประเภทอาหารและเครื่องดื่ม ชํวงเวลาที่ซื้อ 12.00–13.00 
น.  ปัจจัยที่ท าให๎ซื้อสินค๎าคือความสะดวกในการซื้อ และสํวนใหญํไปซื้อสินค๎ากับเพ่ือน ทัศนคติ
ทางด๎านสํวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค๎า ผลการวิจัยพบวํา 
ทัศนคติทางด๎านสํวนประสมทางการตลาด ด๎านผลิตภัณฑ์โดยรวม อยูํในระดับปานกลาง ด๎านราคา
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โดยรวม อยูํในระดับปานกลาง ด๎านท าเลที่ตั้งโดยรวม อยูํในระดับ ปานกลาง ด๎านลักษณะของเจ๎าของ
ร๎านค๎าโดยรวม อยูํในระดับ ปานกลาง 
 ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ์ (2553) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส าคัญที่สํงผลตํอความตั้งใจในการ
ซื้อสินค๎าหรือบริการออนไลน์ในมิติของการรับรู๎ถึงความเสี่ยงและความเชื่อมั่นไว๎วางใจของผู๎บริโภค 
สรุปผลการวิจัยพบวํา กลุํมตัวอยํางที่มีผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตและเคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค๎าหรือ
บริการทางอินเทอร์เน็ต อายุตั้งแตํ 18-35 ปี ซึ่งโดยสํวนมากเป็นนักศึกษาและกลุํมคนวัยท างานเห็น
วํา ปัจจัยการรับรู๎ของผู๎บริโภคที่เกิดขึ้นจากทัศนคติสํวนตัว ซึ่งประกอบด๎วยคุณภาพของข๎อมูล การ
ป้องกันความเป็นสํวนตัวและการรักษาความปลอดภัยของข๎อมูลของผู๎ซื้อและการออกแบบหน๎า
เว็บไซต์ รวมถึงปัจจัยการรับรู๎ของผู๎บริโภคที่ได๎รับอิทธิพลจากทัศนคติของบุคคลอ่ืนนั้น ซึ่ง
ประกอบด๎วยชื่อเสียงของเว็บไซต์และการบอกตํอทางอินเทอร์เน็ตในเชิงบวกชํวย ลดความเสี่ยงและ
สร๎างความม่ันใจของผู๎บริโภคท่ีมีตํอเว็บไซต์ขายสินค๎าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตได๎ ปัจจัยด๎านความ
เชื่อมั่นไว๎วางใจสํงผลทางบวกตํอความตั้งใจในการซื้อสินค๎าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต กลําวคือ หาก
ผู๎บริโภคเชื่อม่ันและไว๎วางใจตํอผู๎ขายจะท าให๎ผู๎บริโภคมีความตั้งใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์สูงไปด๎วย 
 พรรณิสา บัวรา และ อาจารย์ ดร.ศรัณย์ธร ศศิธนากรแก๎ว (2558) ศึกษาเรื่อง การ
เปิดรับขําวสาร ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ อาหารปรุงส าเร็จพร๎อมทานผํานสื่อสังคมออนไลน์ของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวํา ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
อาหารปรุงส าเร็จพร๎อมทานผํานสื่อสังคมออนไลน์ จัดอยูํในระดับสูง 
 ดังนั้นผู๎วิจัยเชื่อวํา ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค จึง
เป็นที่มาของสมมติฐานการวิจัยที่ 4 คือ 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์
ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี  

2.11.5. แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับทัศนคติกับแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภค 
                จากแนวคิดทัศนคติที่ได๎กลําวมาในข๎อที่ 2.10.3 และพฤติกรรมผู๎บริโภคที่กลําวในข๎อที่ 
2.10.4 นั้น ทัศนคติไมํได๎อยูํอยํางโดดเดี่ยว แตํมีโครงสร๎างที่สลับซับซ๎อนและมีแนวโน๎มที่จะรักษา
ภาวะที่สมดุลในความรู๎สึกนึกคิด และจะตํอต๎านการเปลี่ยนแปลงตํออิทธิพลชนิดตําง ๆ นอกจากนั้น
องค์ประกอบภายใน (Affective, Cognitive และ Behavioural Dimensions) ก็เป็นไปอยํางสมดุล
เชํนกัน มนุษย์จะมีสิ่งจูงใจหลักเพ่ือที่จะรักษาความสอดคล๎องต๎องกัน และยังมีความสามารถจ านวน
หนึ่งที่จะกลั่นกรองสิ่งที่จะท าให๎เกิดความไมํสมดุลออกไป (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2534, หน๎า 172) 
 ลีออง จี (Leon G. Schiffman) และ แลสลี่ (Leslie Kanuk), (1991) กลําววํา ทัศนคติ 
คือ ความโน๎มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู๎ที่น าไปสูํพฤติกรรมที่ตรงกับวิถีทางที่ชอบหรือไมํชอบของสิ่ง
ใดๆ ที่บุคคลได๎รับ 
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 โรเบิร์ต (Robert E.) และ ซิลเวอร์แมน (Silverman), (1974) กลําววํา ทัศนคติ คือ 
ความโน๎มเอียงที่จะตอบสนองตํอลักษณะใด ๆ โดยเฉพาะส าหรับสิ่งกระตุ๎น อันได๎แกํ บุคคล วัตถุ 
และสถานการณ ์
 โรเบิร์ต (Robert A. Baron) และ ดอน (Donn Byrne), (1977) ให๎นิยามวํา ทัศนคติ 
คือ ความรู๎สึกเก่ียวกับความเชื่อที่ประมวลขึ้นอยํางมั่นคง และแนวโน๎มของพฤติกรรมที่มีตํอบุคคลอ่ืน 
กลุํมคน ความคิด หรือสิ่งใด ๆ 
 กอร์ดอน (Gordon W. Allport), (1935) มองทัศนคติวํา เป็นแนวโน๎มที่เกิดจากการ
เรียนรู๎ในการตอบสนองตํอสิ่งใด ๆ หรือประเภทของสิ่งใด ๆ ในลักษณะของความมั่นคงของวิถีทาง
ความชอบหรือความไมํชอบ เป็นการรวมเอาความคิดหรือความรู๎สึกท่ีพร๎อมจะตอบสนองตํอสิ่งใด ๆ 
 จากที่กลําวมาข๎างต๎นสรุปเป็นความคิดรวบยอดได๎วํา ทัศนคติ คือ วิธีการที่บุคคลคิด 
หรือรู๎สึกกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เกี่ยวข๎องกับการรับรู๎และแรงจูงใจของผู๎บริโภคที่ประมวลขึ้นจากสิ่งใด ๆ 
หรือสถานการณ์ เหตุการณ์ใด ๆ ความชอบ หรือความโน๎มเอียงในการกระท าตํอเป้าหมายของ
ผู๎บริโภค 
 สอดคล๎องกับงานวิจัยของ อภิญญา หมั่นดี (2555) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับ
ขําวสาร และทัศนคติที่มีตํอระบบเครือขํายอินทราเน็ต ของพนักงานการประปานครหลวง ผลการวิจับ
พบวํา ทัศนคติของพนักงานการประปานครหลวงมีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มการเปิดรับขําวสารผําน
ระบบเครือขํายอินทราเน็ต ซึ่งกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีแนวโน๎มการเปิดรับขําวสารผํานระบบเครือขําย
อินทราเน็ตในระดับมาก โดยมีแนวโน๎มมากที่สุดในประเด็น “ทํานมีความตั้งใจที่ใช๎งานระบบ
อินทราเน็ตเพื่อเปิดรับข๎อมูลขําวสารภายในองค์กรตํอไป” รองลงมาคือ ประเด็น “ทํานมีความตั้งใจที่
จะแนะน าหรือบอกตํอให๎ผู๎ อ่ืนใช๎งานระบบเครือขํายอินทราเน็ตเพ่ือเปิดรับข๎อมูลขําวสารภายใน
องค์กรตํอไป” 
 กนกอร พยัคฆพงษ์ (2550) ทัศนคติที่มีผลตํอแนวโน๎มพฤติกรรมการซื้อแผํนอนามัย 
ยี่ห๎อโซฟี รุํนดับเบิ้ลเฟรช ของผู๎บริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวํา ทัศนคติด๎าน
ผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มพฤติกรรมการซื้อแผํนอนามัยยี่ห๎อโซฟี รุํนดับเบิ้ลเฟรช 
เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยสามารถอภิปรายผลเป็นรายด๎านได๎วํา ปัจจัยด๎านทัน
คติ ด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎านตราสินค๎ามีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มพฤติกรรมการซื้อแผํนอนามัยยี่ห๎อโซฟี 
รุํนดับเบิ้ลเฟรช เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า กลําวคือ เมื่อปัจจัยด๎านทัศนคติ ด๎านผลิตภัณฑ์ 
ด๎านตราสินค๎าเพ่ิมขึ้น จะท าให๎เกิดแนวโน๎มพฤติกรรมการซื้อแผํนอนามัยยี่ห๎อโซฟี รุํนดับเบิ้ลเฟรช
เพ่ิมข้ึน 
 สุชาดา วํองวาณิช (2550) สํวนประสมการตลาดการให๎บริการ และแรงจูงใจ ที่มีผลตํอ
แนวโน๎มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อบ๎านมือสองของลูกค๎า ผํานบริษัท ลินน์ โฮม มอร์ทเก็จ จ ากัด ใน
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เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวํา สํวนประสมการตลาดการให๎บริการด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎านราคา 
ด๎านสถานที่ ด๎านการสํงเสริมการตลาด ด๎านบุคลากร ด๎านการน าเสนอทางกายภาพ และด๎าน
กระบวนการขแงลูกค๎า มีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อบ๎านมือสองของลูกค๎า 
ผํานบริษัท ลินน์ โฮม มอร์ทเก็จ จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 

นิภาพร รุํงสวําง (2551) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติ และแนวโน๎มการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารที่มีสํวนผสมคอลลาเจน ผลการศึกษาพบวํา ผู๎บริโภคสํวนใหญํเป็นเพศหญิง สถานภาพโสด 
อายุระหวําง 20-29 ปี มีระดับการศึกษาต่ ากวําปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชานและลูกจ๎าง 
และมีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนต่ ากวําหรือเทียบเทํากับ 10,000 บาท ทัศนคติด๎านสํวนประสมทาง
การตลาดอ่ืนๆ ได๎แกํ ด๎านราคา ด๎านชํองทางการจัดจ าหนํายและด๎านการสํงเสริมการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์อาหารที่มีสํวนผสมของคอลลาเจน มีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีสํวนผสมของคอลลาเจน โดยมีความสัมพันเป็นใปในทางทิศเดียวกัน ในระดับต่ า 
 ดังนั้นผู๎วิจัยเชื่อวําทัศนคติมีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์
ของผู๎บริโภค จึงเป็นที่มาของสมมติฐานการวิจัยที่ 5 คือ 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 5 ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์
ของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี  
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2.12 กรอบแนวความคิดของการวิจัย 
 

 
 
 

  
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

รูปแบบการด าเนินชีวิต 

1. รูปแบบการด าเนินชีวิต
ที่มุํงเน๎นด๎านวัฒนธรรม 

2 รูปแบบการด าเนินชีวิต
ที่มุํงเน๎นด๎านสังคม 

3 รูปแบบการด าเนินชีวิต
ที่มุํงเน๎นด๎านบันเทิง 

4 รูปแบบการด าเนินชีวิต
ที่มุํงเน๎นบ๎านและ
ครอบครัว 

5 รูปแบบการด าเนินชีวิต
ที่มุํงเน๎นกีฬากิจกรรม
กลางแจ๎ง และสุขภาพ 

 

ลักษณะประชากร 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. อาชีพ 
4. รายได้ 
5. ระดับ

การศึกษา 

การเปิดรับข่าวสารสินค้า
ออนไลน์ 

- ความถ่ีในการเปิดรับ 
(ครั้ง/สัปดาห์) 

ทัศนคติต่อการสั่งซ้ือ 

สินค้าออนไลน์ 
 

1. สินค้า 

2. ราคา 

3. การจัดจ าหน่าย 

4. การส่งเสริมการตลาด 

H1 
H3 

H4 
H5 

 
พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ 

- ความถี่ในการสั่งซื้อสินค้า 
(ครั้ง/เดือน) 

แนวโน้มในการสั่งซ้ือ
สินค้าออนไลน์ 

H2 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการศึกษา 

 
ในการศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการสั่งซื้อ

สินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ใช๎การเก็บข๎อมูลเพียงครั้งเดียว (Cross-Sectional 
Study) โดยใช๎แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางเพ่ือน าข๎อมูลที่ได๎มาวิเคราะห์ผลการศึกษา โดยผู๎ศึกษาได๎ก าหนดระเบียบวิธี
การศึกษาตามข้ันตอนดังนี้ 
 
3.1 ประชากรเป้าหมาย 
 

ประชากรที่ใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ซึ่งมีพฤติกรรมการ
เชื่อมตํออินเทอร์บํอยครั้ง มีการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์และมีพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ ดังนั้นประชากรกลุํมนี้ คือ ผู๎สูงวัยที่มีอายุ 50 ปีขึ้นไป  

 
3.2 ขนาดตัวอย่างและวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 
ในการศึกษาครั้งนี้ ผู๎ศึกษาได๎ก าหนดขนาดตัวอยําง ผู๎วิจัยพิจารณาตามสูตรการ

ค านวณหาจ านวนตัวอยํางทางสถิติ โดยก าหนดตัวอยํางความเชื่อมั่นเทํากับ ร๎อยละ 95 และที่ระดับ
ความคลาดเคลื่อนไมํเกิน 5% หรือ 0.05 เมื่อพิจารณาตารางสูตรของ Taro Yamane ดังนี้ 

 
 สูตร จากการหาขนาดตัวอยําง 

         
 

      

 
ก าหนดให๎  n = ขนาดตัวอยําง 
   N = ขนาดประชากร 
   e = คําความคลาดเคลื่อนจากการประมาณคํา ในที่นี้ e = 0.05 
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เนื่องจากกรณีนี้ไมํทราบจ านวนประชากร (N) ของผู๎สูงวัยที่มีอายุ 50 ปีขึ้นไป ที่มีการเปิดรับ
ขําวสารและซื้อสินค๎าออนไลน์ ในรอบ 6 เดือนที่ผํานมา 

 

ดังนั้น        
 

   

 

แทนคําตามสูตรได๎ผลดังนี้        
 

       
 

      
         = 400 
 

ผู๎วิจัยจึงก าหนดขนาดตัวอยํางเป็นจ านวน 400 คน  
 

3.3 การสุ่มตัวอย่าง 
 
การวิจัยครั้งนี้ผู๎วิจัยใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางแบบก๎อนหิมะ หรือ แบบลูกโซํ (Snowball or 

Chain Sampling) โดยท าการเลือกตัวอยํางแรกและให๎ผู๎นั้นแนะน าการเลือกตัวอยํางถัดไป เป็นแบบ
นี้ไปเรื่อยๆ จนได๎ขนาดกลุํมตัวอยําง คือ กลุํมผู๎สูงวัยที่มีอายุ 50 ปีขึ้นไป อีกทั้งยังเลือกการเก็บข๎อมูล
ในรูปแบบของแบบสอบถามออนไลน์ โดยจะมีการสอบถามจากกลุํมตัวอยํางกํอน ( Screening 
Question) วําเป็นผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีพฤติกรรมการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์และมี
พฤติกรรมสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ โดยให๎กระจายไปตาม เพศ อายุ อาชีพ รายได๎ และการศึกษา มี
ค าถามดังนี้ (ตอบได๎อยํางน๎อย 3 ข๎อ จัดวําเป็นกลุํมเจเนอเรชั่นซี) 

1. เชื่อมตํออินเทอร์เน็ตผํานอุปกรณ์ดิจิทัล เชํน สมาร์ตโฟน แท็บเล็ต โน๎ตบุ๏ก 
คอมพิวเตอร์ตั้งโต๏ะ และสมาร์ตทีวี เป็นต๎น 

2. ค๎นหาข๎อมูลขําวสาร แสวงหาสิ่งที่ควรแกํการแชร์บนโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
3. เข๎ารํวมกลุํมออนไลน์เพื่อการติดตํอสื่อสารระหวํางกัน 
4. มีการสร๎างสรรค์, การตั้งสถานะ (status), โพสต์รูปภาพ, และท าคลิปวิดีโอ เป็นต๎น 
5. มีการท าธุรกรรมตําง ๆ ผํานทางออนไลน์ เชํน การโอนเงิน การสั่งซื้อสินค๎า การจอง

แพ็คเกจตําง ๆ 
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3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
เครื่องมือที่ ใช๎ในการเก็บรวบรวมข๎อมูลในการวิจัยครั้ งนี้  ได๎แกํ  แบบสอบถาม 

(Questionnaire) ในลักษณะของแบบสอบถามออนไลน์ โดยให๎กระจายไปตาม เพศ อายุ อาชีพ 
รายได๎ และการศึกษา โดยผู๎วิจัยจะท าแบบสอบถามซึ่งมี 2 ลักษณะ คือ แบบสอบถามชนิดปลายเปิด 
(Open-ended Questionnaire) คือ เปิดโอกาสให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติม 
และแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-ended Questionnaire) คือ มีลักษณะค าถามที่
เฉพาะเจาะจง โดยแบํงค าถามเป็น 7 สํวน ดังนี้  

      ส่วนที่ 1 ค าถามเก่ียวกับลักษณะทั่วไปทางประชากรผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับการเปิดรับขําวสารของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
ส่วนที่ 5 ค าถามเก่ียวกับทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
ส่วนที่ 6 ค าถามเก่ียวกับแนวโน๎มการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
ส่วนที่ 7 ค าถามปลายเปิด (Open-Ended Question) เกี่ยวกับข๎อเสนอแนะตํอการ

สั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ 
 

3.5 การวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนน 
 
ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ได๎แกํ เพศ อายุ อาชีพ รายได๎ และ

การศึกษา มีเกณฑ์การให๎คะแนนโดยแบํงกลุํมการวัดเป็นจ านวนร๎อยละ ซึ่งผู๎วิจัยได๎ก าหนดแบบแผน
ลักษณะทางประชากร แบํงออกเป็น 5 ค าถาม ดังนี้ 

1. เพศ   
       -  ชาย  

- หญิง 
2. ชํวงอายุ 

- 50-60 ปี 
- มากกวํา 60 ปี 

3. อาชีพ 
- พนักงานเอกชน / เจ๎าหน๎าที่บริษัท 
- รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 



93 

- อาชีพอิสระ 
- แมํบ๎าน / พํอบ๎าน / ไมํประกอบอาชีพ 

4. รายได๎ตํอเดือน  
- ไมํเกิน 5,000 บาท 
- 5,001-10,000 บาท 
- 10,001-20,000 บาท 
- 20,001-30,000 บาท 
- มากกวํา 30,000 บาท 

5. ระดับการศึกษา  
- ต่ ากวําปริญญาตรี 
- ปริญญาตรี 
- สูงกวําปริญญาตรี 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
ประกอบด๎วย 3 สํวน ได๎แกํ กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น 
(Opinion) โดยใช๎เกณฑ์การแบํงตามแนวคิดของไรเมอร์ (Remier, 1995) ดังนี้ (จารุวรรณ มีศิริ, 
2553) 

1. รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุํงเน๎นด๎านวัฒนธรรม (Cultural Orientation)  
2. รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุํงเน๎นด๎านสังคม (Social Orientation)  
3. รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุํงเน๎นด๎านบันเทิง (Entertainment Orientation)  
4. รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุํงเน๎นด๎านบ๎านและครอบครัว (Home and Family 

Orientation)  
5. รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุํงเน๎นด๎านกีฬา กิจกรรมกลางแจ๎ง และสุขภาพ 

(Sport and Outdoor Orientation)  
ส่วนที่ 2.1 ค าถามเกี่ยวกับกิจกรรม (Activities) ที่กระท ากิจกรรมตํางๆ ตาม

รูปแบบการด าเนินชีวิต โดยแบํงค าถามออกเป็น 5 กลุํม กลุํมละ 3 ค าถาม รวม 15 ค าถาม (พัฒนา
ค าถามมาจาก ศุภสิริ สุขมนต์. 2557) 

1. ทํานเข๎ารํวมกิจกรรมสํงเสริมวัฒนธรรมประเพณีของไทยและตํางประเทศ 
เชํน การแสดงลิเก ล าตัด โขน บัลเลํต์ 

2. ทํานเลือกซื้อสินค๎าท๎องถิ่นหรือภูมิปัญญาชาวบ๎าน เชํน ผ๎าไหม ผ๎าทอ ผ๎า
ย๎อมสี 

3. ทํานพูดภาษาพ้ืนเมืองหรือท๎องถิ่นกับคนในครอบครัว 
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4. ทํานเป็นสมาชิกหรืออาสาสมัครของชมรม องค์กร ที่ท ากิจกรรมเพื่อสังคม 
5. ทํานเข๎ารํวมกิจกรรมทางการแสดงความคิดเห็นในเรื่องประเด็นปัญหาทาง

สังคม เชํน ปัญหาด๎านสิ่งแวดล๎อม  
6. ทํานเข๎ารํวมกิจกรรมสํงเสริมทางด๎านการศึกษา และ/หรือบริจาคสิ่งของ

แกํผู๎ด๎วยโอกาส 
7. ทํานเข๎าชมการแสดงคอนเสิร์ตตําง ๆ เชํน คอนเสิร์ตการกุศล การแสดง

ดนตรีกลางแจ๎ง 
8. ทํานใช๎อินเทอร์เน็ตเพ่ือความบันเทิง เชํน ชมภาพยนตร์ รายการโทรทัศน์

ตําง ๆ ใช๎บริการเครือขํายสังคมออนไลน์ตําง ๆ 
9. ทํานซื้อสินค๎าที่ให๎ความบันเทิง เชํน สมาร์ตโฟน ทีวี คอมพิวเตอร์ หรือ

อุปกรณ์ดิจิทัลตําง ๆ 
10. ทํานท ากิจกรรมรํวมกับครอบครัวเป็นประจ า 
11. ทํานดูแล และซื้อของตกแตํงบ๎านอยูํเสมอ 
12. ทํานรับประทานอาหารกับครอบครัวในวันส าคัญ 
13. ทํานออกก าลังกายเป็นประจ า 
14. ทํานท าอาหารทานเองมากกวําทานนอกบ๎าน 
15. ทํานเอาใจใสํสุขภาพรํางกาย เชํน การเลือกรับประทานอาหารที่เป็น

ประโยชน์ ตรวจสุขภาพประจ าปี 
ส่วนที่ 2.2 ค าถามเก่ียวกับความสนใจ (Interest) กิจกรรมตําง ๆ ตามรูปแบบการ

ด าเนินชีวิต โดยแบํงค าถามออกเป็น 5 กลุํม กลุํมละ 3 ค าถาม รวม 15 ค าถาม (พัฒนาค าถามมาจาก 
ศุภสิริ สุขมนต์. 2557) 

16. ทํานสนใจเรื่องการเข๎าวัด ฟังธรรม และศึกษาด๎านศาสนา 
17. ทํานสนใจด๎านการท ากิจกรรมทางวัฒนธรรมของท๎องถิ่น 
18. ทํานสนใจติดตามขําวสารทางด๎านวัฒนธรรมประเพณีไทย และงาน

นิทรรศการทางศิลปะ 
19. ทํานสนใจทํองเท่ียวชมวิถีชาวบ๎าน และทํองเที่ยวเชิงอนุรักษ์  
20. ทํานสนใจติดตามปัญหาการเมือง ปัญหาสังคม ปัญหาสิ่งแวดล๎อม 
21. ทํานสนใจติดตามขําวสารด๎านโครงการกํอสร๎างเพ่ืออ านวยความสะดวก 

เชํน โครงการรถไฟฟ้า 
22. ทํานสนใจการพักผํอนและความบันเทิงรูปแบบใหมํ ๆ เชํน เครือขําย

สังคมออนไลน์ เกมทางอินเทอร์เน็ต การชมภาพยนตร์ รายการบันเทิงออนไลน์ 
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23. ทํานสนใจเรียนรู๎เทคโนโลยีและนวัตกรรมใหมํเพ่ือสร๎างความบันเทิง 
24. ทํานสนใจติดตามรับชมรายการตํางๆ ผํานอุปกรณ์ดิจิทัล เชํน ชมรายการ

ย๎อนหลังผํานสมาร์ตโฟน 
25. ทํานสนใจการท ากิจกรรมรํวมกับครอบครัวเมื่อมีเวลาวําง 
26. ทํานสนใจตกแตํงบ๎าน และดูแลท าความสะอาดบ๎านให๎นําอยูํ 
27. ทํานสนใจค๎นหาข๎อมูลเกี่ยวกับการดูแลท าสวน และจัดบริเวณบ๎านให๎นําอยูํ 
28. ทํานสนใจด๎านการรับประทานอาหารที่มีประโยชน์ 
29. ทํานสนใจท าอาหารเองมากกวําไปทานอาหารนอกบ๎าน 
30. ทํานสนใจติดตามขําวสารเกี่ยวกับกีฬา เชํน ชมถํายทอดสดกีฬา ขําว

เกี่ยวกับกีฬา รวมถึงสนใจหาข๎อมูลเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพ 
ส่วนที่ 2.3 ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็น (Opinion) เกี่ยวกับกิจกรรมตํางๆ ตาม

รูปแบบการด าเนินชีวิต โดยแบํงค าถามออกเป็น 5 กลุํม กลุํมละ 3 ค าถาม รวม 15 ค าถาม (พัฒนา
ค าถามมาจาก ศุภสิริ สุขมนต์. 2557) 

31. ทํานคิดวําการเข๎าวัดฟังธรรมหรือศึกษาเรื่องราวทางศาสนาเป็นการสืบ
ทอดด๎านศาสนา 

32. ทํานคิดวําทุกคนควรสืบทอดวัฒนธรรมประเพณีท่ีมีมาแตํกํอน 
33. ทํานคิดวําการซื้อสินค๎าท๎องถิ่นหรือสินค๎าภูมิปัญญาชาวบ๎านเป็นการ

สํงเสริมด๎านอาชีพ 
34. ทํานคิดวําทุกคนในสังคมควรชํวยเหลือเกื้อกูลกัน 
35. ทํานคิดวําทุกคนควรอนุรักษ์และใสํใจด๎านสิ่งแวดล๎อม 
36. ทํานคิดวําควรมีการรณรงค์ด๎านปัญหายาเสพติด 
37. ทํานคิดวําการรับชมรายการบันเทิงย๎อนหลังผํานสื่อดิจิทัลมีความ

สะดวกสบายเพราะไมํต๎องรอชมตามเวลาของผังรายการโทรทัศน์ 
38. ทํานคิดวําอินเทอร์เน็ตสามารถให๎ความบันเทิงได๎ เชํน การรับชมโทรทัศน์

ออนไลน์ เกมออนไลน์ 
39. ทํานคิดวําการทํองเที่ยวเป็นการผํอนคลายเมื่อยล๎าจากการท างาน เป็น

รางวัลให๎ตัวเอง 
40. ทํานคิดวําเรื่องของความสัมพันธ์ของคนในครอบครัวเป็นสิ่งส าคัญ 
41. ทํานคิดวําการให๎เวลากับครอบครัวในการท ากิจกรรมรํวมกันเป็นสิ่งที่  

ส าคัญ 
42. ทํานคิดวําการออมเป็นเรื่องท่ีสถาบันครอบครัวควรปลูกฝัง 
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43. ทํานคิดวําการออกก าลังกายท าให๎การเจ็บป่วยน๎อยลง 
44. ทํานคิดวําการสํงเสริมการออกก าลังให๎คนในสังคมจะท าให๎คนหันออกมา

ออกก าลังกายมากขึ้น 
45. ทํานคิดวําการจัดกิจกรรมด๎านกีฬาตามสวนสาธารณะ ท าให๎คนออกจาก

บ๎านมาออกก าลังกายมากขึ้น 
 

 ตารางการแสดงการแบํงข๎อค าถามแยกตามรูปแบบการด าเนินชีวิตของ ไรเมอร์ 
(Remier) แบํงได๎เป็น 5 กลุํม ดังตาราง (ธนาพงษ์ จันทร์ชอน, 2546, หน๎า 19-20 อ๎างใน ศุภสิริ สุข
มนต์, 2557, หน๎า 80)  
 
ตารางที่ 3.1 ตารางการแสดงการแบํงข๎อค าถามแยกตามรูปแบบการด าเนินชีวิต 

รูปแบบการด าเนินชีวิต 
องค์ประกอบ 

ด๎านกิจกรรม 
ด๎านความ

สนใจ 
ด๎านความคิดเห็น รวม 

รูปแบบการด าเนินชีวิต
ที่มุํงเน๎นด๎านวัฒนธรรม 

ข๎อที่ 1-3 ข๎อที่ 16-18 ข๎อที่ 31-33 9 ข๎อ 

รูปแบบการด าเนินชีวิต
ที่มุํงเน๎นด๎านสังคม 

ข๎อที่ 4-6 ข๎อที่ 19-21 ข๎อที่ 34-36 9 ข๎อ 

รูปแบบการด าเนินชีวิต
ที่มุํงเน๎นด๎านบันเทิง 

ข๎อที่ 7-9 ข๎อที่ 22-24 ข๎อที่ 37-39 9 ข๎อ 

รูปแบบการด าเนินชีวิต
ที่มุํงเน๎นด๎านบ๎านและ

ครอบครัว 
ข๎อที่ 10-12 ข๎อที่ 25-27 ข๎อที่ 40-42 9 ข๎อ 

รูปแบบการด าเนินชีวิต
ที่มุํงเน๎นด๎านกีฬา 

กิจกรรมกลางแจ๎ง และ
สุขภาพ 

ข๎อที่ 12-15 ข๎อที่ 28-30 ข๎อที่ 43-45 9 ข๎อ 

รวม 15 ข๎อ 15 ข๎อ 15 ข๎อ 45 ข๎อ 
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จากค าตอบของแบบสอบถามนั้นรูปแบบการด าเนินชีวิตจะเป็นอยํางไร พิจารณาจาก
องค์ประกอบทั้ง 3 ด๎าน คือ กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น 
(Opinions) หากผู๎ตอบแบบสอบถามได๎คะแนนรวมขององค์ประกอบในแตํละรูปแบบ ซึ่งมี 9 ข๎อ หาก
ผู๎ตอบแบบสอบถามได๎คะแนนรวมทั้ง 9 ข๎อ มากกวํา 30 คะแนน จะถือวําผู๎ตอบแบบสอบถามมี
รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบนั้น แตํหากผู๎ตอบแบบสอบถามได๎คะแนนรวมในองค์ประกอบในแตํละ
รูปแบบการด าเนินชีวิตมากกวํา 30 คะแนน มากกวํา 1 รูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งจะพิจารณาจาก
รูปแบบที่ได๎คะแนนมากที่สุดเป็นรูปแบบการด าเนินชีวิตนั้น แตํหากผู๎ตอบแบบสอบถามได๎คะแนนรวม
องค์ประกอบ 9 ข๎อ ในแตํละรูปแบบการด าเนินชีวิต ไมํถึง 30 คะแนน ผู๎วิจัยจะจัดกลุํมใหมํเป็น
รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบที่ 6 (ศุภสิริ สุขมนต์, 2557, หน๎า 80) 

ผู๎วิจัยตั้งเกณฑ์ให๎คะแนน ดังนี้ 
องค์ประกอบด้านกิจกรรม 

ประจ า   5 คะแนน 
บํอยครั้ง   4 คะแนน 
เป็นครั้งคราว  3 คะแนน 
นานๆ ครั้ง   2 คะแนน 
ท าน๎อยมาก  1 คะแนน 

การพิจารณาระดับคะแนนของรูปแบบการด าเนินชีวิตเพ่ือหาคําเฉลี่ยและแปล
ความหมายของคําเฉลี่ย ดังนี้ 

ระดับคะแนนสูงสุด  = 5 
ระดับคะแนนต่ าสุด  = 1 
พิสัยของคะแนนเฉลี่ย  =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 

     = 5 – 1 
     = 4 

อันตรภาคชั้น   = พิสัย/จ านวนชั้น 
     = 4/5 
     = 0.8 
      เมื่อพิจารณาคําเฉลี่ยที่ได๎จากการค านวณ มีเกณฑ์ในการแปลความหมายดังนี้ 

คําเฉลี่ย 4.21-5.00 คะแนน หมายถึง มีการกระท าเป็นประจ า 
คําเฉลี่ย 3.41-4.20 คะแนน หมายถึง มีการกระท าบํอยครั้ง 
คําเฉลี่ย 2.61-3.40 คะแนน หมายถึง มีการกระท าเป็นครั้งคราว 
คําเฉลี่ย 1.81-2.60 คะแนน หมายถึง มีการกระท านานๆ ครั้ง 
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คําเฉลี่ย 1.00-1.80 คะแนน หมายถึง ท าน๎อยมาก 
องค์ประกอบด้านความสนใจ 

สนใจอยํางยิ่ง  5 คะแนน 
สนใจ   4 คะแนน 
เฉยๆ   3 คะแนน 
ไมํสนใจ   2 คะแนน 
ไมํสนใจอยํางยิ่ง  1 คะแนน 

การพิจารณาระดับคะแนนของรูปแบบการด าเนินชีวิตเพ่ือหาคําเฉลี่ยและแปล
ความหมายของคําเฉลี่ย ดังนี้ 

ระดับคะแนนสูงสุด  = 5 
ระดับคะแนนต่ าสุด  = 1 
พิสัยของคะแนนเฉลี่ย  =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 

     = 5 – 1 
     = 4 

อันตรภาคชั้น   = พิสัย/จ านวนชั้น 
     = 4/5 
     = 0.8 
      เมื่อพิจารณาคําเฉลี่ยที่ได๎จากการค านวณ มีเกณฑ์ในการแปลความหมายดังนี้ 

คําเฉลี่ย 4.21-5.00 คะแนน หมายถึง มีความสนใจอยํางยิ่ง 
คําเฉลี่ย 3.41-4.20 คะแนน หมายถึง มีความสนใจ 
คําเฉลี่ย 2.61-3.40 คะแนน หมายถึง เฉย ๆ  
คําเฉลี่ย 1.81-2.60 คะแนน หมายถึง ไมํสนใจ 
คําเฉลี่ย 1.00-1.80 คะแนน หมายถึง ไมํสนใจอยํางยิ่ง 

องค์ประกอบด้านความคิดเห็น 
เห็นด๎วยอยํางยิ่ง  5 คะแนน 
เห็นด๎วย   4 คะแนน 
เห็นด๎วยปานกลาง   3 คะแนน 
ไมํเห็นด๎วย   2 คะแนน 
ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง  1 คะแนน 

การพิจารณาระดับคะแนนของรูปแบบการด าเนินชีวิตเพ่ือหาคําเฉลี่ยและแปล
ความหมายของคําเฉลี่ย ดังนี้ 
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ระดับคะแนนสูงสุด = 5 
ระดับคะแนนต่ าสุด = 1 
พิสัยของคะแนนเฉลี่ย =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 

    = 5 – 1 
    = 4 

อันตรภาคชั้น  = พิสัย/จ านวนชั้น 
    = 4/5 
    = 0.8 
     เมื่อพิจารณาคําเฉลี่ยที่ได๎จากการค านวณ มีเกณฑ์ในการแปลความหมายดังนี้ 

คําเฉลี่ย 4.21-5.00 คะแนน หมายถึง มีคะแนนอยูํในระดับสูงมาก 
คําเฉลี่ย 3.41-4.20 คะแนน หมายถึง มีคะแนนอยูํในระดับสูง 
คําเฉลี่ย 2.61-3.40 คะแนน หมายถึง มีคะแนนอยูํในระดับปานกลาง 
คําเฉลี่ย 1.81-2.60 คะแนน หมายถึง มีคะแนนอยูํในระดับต่ า 
คําเฉลี่ย 1.00-1.80 คะแนน หมายถึง มีคะแนนอยูํในระดับต่ ามาก 

ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
มีดังตํอไปนี้ 

 1. ความถี่ในการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ 
 2. ชํวงเวลาในการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ (ครั้ง/สัปดาห์) 
 3. อุปกรณ์ท่ีทํานใช๎ในการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ 
 4. ประเภทของสินค๎าออนไลน์ที่เปิดรับ 
 5. เหตุผลที่เปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ 

ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี มีดังตํอไปนี้ 
1. ทํานสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ด๎วยตัวเองหรือผู๎อื่นสั่งให๎ 
2. ความถี่ในการซื้อสินค๎าออนไลน์ (ครั้ง/เดือน) 
3. ประเภทของสินค๎าออนไลน์ที่ทํานซื้อ 
4. เหตุผลที่ท าให๎ทํานเลือกซื้อสินค๎าออนไลน์  
5. มูลคําเฉลี่ยของสินค๎าออนไลน์ที่ซื้อในแตํละครั้ง 
6. วิธีที่ทํานใช๎ในการช าระเงินคําสินค๎า 

ส่วนที่ 5 ค าถามเก่ียวกับทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี  
  ทัศนคติด้านการสื่อสารการตลาดของการสั่งซ้ือสินค้าออนไลน์ 
5.1 ด้านผลิตภัณฑ์ 



100 

- สินค๎ามีคุณภาพนําเชื่อถือ 
- ชื่อเสียงของตราสินค๎าเป็นที่นิยมและรู๎จัก 
- สินค๎ามีความหลากหลายนําสนใจ 
- มีการรับประกันคุณภาพของสินค๎าซึ่งท าให๎มีความนําเชื่อถือ 
- สินค๎าออนไลน์มีแบบ ความแปลกใหมํและมีหลากหลายประเภทกวําสินค๎า

ตามร๎านหรือห๎างสรรพสินค๎าทั่วไป 
- มีการรับคืนหรือสามารถเปลี่ยนสินค๎าได๎ ซึ่งท าให๎นําสนใจกวําการซื้อสินค๎า

ตามร๎านหรือห๎างสรรพสินค๎า 
- มีบริการหลังการขาย ท าให๎เกิดความประทับใจ 

5.2 ด้านราคา 
- ราคาสินค๎าที่ซื้อออนไลน์ถูกกวําซื้อด๎วยวิธีอ่ืน 

- ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค๎า 
- ระบบความปลอดภัยในการช าระเงินท าให๎มีความนําเชื่อถือในการสั่งซื้อ

สินค๎า 
- ความหลากหลายในวิธีการช าระเงินท าให๎เกิดความสะดวกในการสั่งซื้อ

สินค๎า 
- แสดงราคาสินค๎าที่หน๎าเว็บไซต์อยํางชัดเจน ชํวยในการตัดสินใจสั่งซื้อสินค๎า

เป็นอยํางดี 
- สามารถเปรียบเทียบราคาสินค๎ากับสินค๎ายี่ห๎ออ่ืนๆ ได๎ ชํวยในการตัดสินใจ

ในการสั่งซื้อมากยิ่งข้ึน 
5.3 ด้านการจัดจ าหน่าย 

- ความรวดเร็วในการให๎บริการท าให๎นําสนใจในการซื้อสินค๎า 
- ความสะดวกในการสั่งซื้อเพราะสามารถสั่งซื้อทางออนไลน์ได๎ทันที 
- ความสะดวกในการติดตํอสื่อสารกับผู๎ขายสินค๎าและการให๎บริการได๎

โดยตรง เชํน ติดตํอผํานชํองทางแอพพลิเคชั่นไลน์ (Line) ข๎อความสนทนาแบบ
สํวนตัวในเฟซบุ๏ก (Facebook) เป็นต๎น 

- เมื่อมีการให๎บริการผิดพลาด เชํน จัดสํงสินค๎าผิดจากที่สั่งซื้อ ก็สามารถ
แก๎ไขและจัดสํงให๎ใหมํทันที 

- การจัดสํงสินค๎ามีการบรรจุภัณฑ์ที่มีการป้องกันความเสียหายของสินค๎าได๎
อยํางดี 

- มีหน๎าเว็บไซต์ที่นําสนใจ 
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- มีการให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับรายละเอียดสินค๎าอยํางชัดเจน ครบถ๎วน 
- มีการปรับข๎อมูลสินค๎าและรายละเอียดให๎เป็นปัจจุบันอยูํเสมอ 
- มีบริการสํงสินค๎าฟรี ท าให๎สนใจสั่งซื้อสินค๎ามากยิ่งข้ึน 

5.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
- การโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตนําสนใจ ชํวยกระตุ๎นการซื้อ 
- มีขําวประชาสัมพันธ์แจ๎งถึงลูกค๎าสม่ าเสมอ เพื่อให๎ได๎รับขําวสารใหมํๆ 

เกี่ยวกับสินค๎า 
- จัดกิจกรรมสํงเสริมการขาย เชํน ลด แลก แจก แถม และชิงโชค เป็นต๎น ซึ่ง

ท าให๎เกิดความนําสนใจตํอสินค๎า 
การวัดทัศนคติ ระดับอารมณ์ ความรู๎สึกที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ในระดับตํางๆ

แบํงออกเป็น 5 ระดับดังนี้ 
เห็นด๎วยอยํางยิ่ง 5 คะแนน 
เห็นด๎วย  4 คะแนน 
เห็นด๎วยปานกลาง 3 คะแนน 
ไมํเห็นด๎วย  2 คะแนน 
ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง 1 คะแนน 

การวัดแบบสอบถามในสํวนที่ 5 เป็นการวิเคราะห์ตัวแปรตํางๆ เพ่ือศึกษาปริมาณมาก
น๎อยของค าตอบ ผู๎วิจัยใช๎หลักเกณฑ์ในการวัดแบบสอบถามเป็นแบบมาตรสํวนประมาณคํา ( Rating 
Scale) 5 ระดับ ของไลเคิร์ต (Likert Typed Scale) หลังจากการให๎คะแนนทั้งหมดจะน ามาสรุปรวม
ผลคะแนนและค านวณเป็นคําเฉลี่ยเพ่ือใช๎ในการแปลความหมาย โดยแบํงคําเฉลี่ยออกเป็น 5 ระดับ 
คือ เห็นด๎วยอยํางยิ่ง เห็นด๎วย เห็นด๎วยปานกลาง ไมํเห็นด๎วย ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง โดยมีการค านวณ
ขอบเขตคําเฉลี่ยในแตํละระดับตามสูตร ดังนี้ 

 

คะแนนสูงสุด  คะแนนต่ าสุด

จ านวนชํวง
 

   

 
      

 
เกณฑ์การแปลความหมายของคําเฉลี่ยมี่มีเกณฑ์การให๎คะแนนเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 

คําเฉลี่ย 4.21-5.00 คะแนน หมายถึง เห็นด๎วยอยํางยิ่ง 
คําเฉลี่ย 3.41-4.20 คะแนน หมายถึง เห็นด๎วย 
คําเฉลี่ย 2.61-3.40 คะแนน หมายถึง เห็นด๎วยปานกลาง 
คําเฉลี่ย 1.81-2.60 คะแนน หมายถึง ไมํเห็นด๎วย 
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คําเฉลี่ย 1.00-1.80 คะแนน หมายถึง ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง 
ผู๎วิจัยได๎แปลความหมายคําเฉลี่ยของทัศนคติ โดยแบํงออกเป็น 3 ระดับ ดังนี้ 

คําเฉลี่ย 3.41-5.00 หมายถึง ทัศนคติในเชิงบวก 
คําเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง ทัศนคตินิ่งเฉย(ปานกลาง) 
คําเฉลี่ย 1.00-2.60 หมายถึง ทัศนคติในเชิงลบ 

ส่วนที่ 6 ค าถามเก่ียวกับแนวโน๎มการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
การวัดแนวโน๎มพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัย ซึ่งวัดระดับออกมาเป็น 5 

ระดับ ดังนี้ 
  ตั้งใจมากที่สุด  แทนด๎วย  5 คะแนน 
  ตั้งใจมาก  แทนด๎วย  4 คะแนน 
  ตั้งใจปานกลาง  แทนด๎วย  3 คะแนน 
  ตั้งใจน๎อย  แทนด๎วย  2 คะแนน 
  ตั้งใจน๎อยที่สุด  แทนด๎วย  1 คะแนน 

การวัดแบบสอบถามสํวนที่ 6 เป็นการวิเคราะห์ตัวแปรตํางๆ เพื่อศึกษาปริมาณมากน๎อย
ของค าตอบ ผู๎วิจัยใช๎หลักเกณฑ์ในการวัดแบบสอบถามเป็นแบบมาตราสํวนประมาณคํา (Rating 
Scale) 5 ระดับ ของไลเคิร์ต (Likert Typed Scale) หลังจากการให๎คะแนนทั้งหมดจะน ามาสรุปรวม
ผลคะแนนและค านวณเป็นคําเฉลี่ยเพ่ือใช๎ในการแปลความหมาย โดยแบํงคําเฉลี่ยออกเป็น 5 ระดับ 
คือ ตั้งใจอยํางยิ่ง ตั้งใจ ตั้งใจปานกลาง ไมํตั้งใจ ไมํตั้งใจอยํางยิ่ง โดยมีการค านวณขอบเขตคําเฉลี่ยใน
แตํละระดับตามสูตร ดังนี้ 

 

คะแนนสูงสุด  คะแนนต่ าสุด

จ านวนชํวง
 

   

 
      

 
เกณฑ์การแปลความหมายของคําเฉลี่ยมี่มีเกณฑ์การให๎คะแนนเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 

คําเฉลี่ย 4.21-5.00 คะแนน หมายถึง ตั้งใจมากที่สุด 
คําเฉลี่ย 3.41-4.20 คะแนน หมายถึง ตั้งใจมาก 
คําเฉลี่ย 2.61-3.40 คะแนน หมายถึง ตั้งใจปานกลาง 
คําเฉลี่ย 1.81-2.60 คะแนน หมายถึง ตั้งใจน๎อย 
คําเฉลี่ย 1.00-1.80 คะแนน หมายถึง ตั้งใจน๎อยที่สุด 

ส่วนที่ 7 ข๎อเสนอแนะเพ่ือให๎ผู๎ตอบค าถามแสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติม 
เป็นแบบส ารวจปลายเปิดจ านวน 1 ข๎อ เกี่ยวกับข๎อเสนอแนะในการสั่งซื้อสินค๎า 
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ออนไลน์ ผู๎วิจัยน าข๎อมูลมาจัดกลุํมข๎อมูล รวมทั้งสรุปความคิดเห็นและข๎อเสนอแนะตําง ๆ  
 
3.6 การทดสอบเครื่องมือวิจัย 
 

เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย ผู๎ศึกษาได๎ท าการ
ทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเชื่อม่ัน (Reliability) ดังนี้  

1. การหาความเที่ยงตรง (Validity) ได๎ขอค าแนะน าจาดอาจารย์ที่ปรึกษาและ
ผู๎เชี่ยวชาญชํวยพิจารณาตรวจสอบและแก๎ไขให๎ถูกต๎อง 

2. การหาความเชื่อมั่น (Reliability) ผู๎วิจัยได๎น าแบบสอบถามไปทดลองใช๎กับกลุํม
ตัวอยํางที่มีคุณสมบัติตามที่ก าหนดไว๎กํอน (pre-test) จ านวน 30 ชุด เพ่ือทดสอบความเข๎าใจที่
ตรงกันในข๎อค าถามตํางๆ แล๎วน ามาหาคําความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม เพ่ือให๎ได๎แบบสอบถามที่
สมบูรณ์กํอนน าไปใช๎จริง โดยใช๎สูตรสัมประสิทธ์แบบอัลฟา (Alpha-Coefficient) ของ ครอนบาช 
(Cronbach)  
 

 มีสูตร ดังนี้ 

   
 

   
    

∑ 
 
 

 
 
 

  

 

เมื่อ   = คําสัมประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น 

     = จ านวนข๎อค าถามของแบบสอบถาม 

∑ 
 
 

 = ผลรวมของความแปรปรวนของค าถามแตํละข๎อ 

 
 
 

 = ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

โดยแบบสอบถามที่น าไปทดสอบกํอนใช๎จริง โดยสุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ (2548, หน๎า 
161) กลําววํา ผลการทดสอบต๎องมีคําสัมประสิทธิ์ความนําเชื่อถือได๎จ านวนมากกวําหรือเทํากับ 0.7 
จึงถือวําแบบทดสอบนั้นมีความเชื่อม่ัน หากทดสอบแล๎วได๎น๎อยกวํา 0.7 จะท าการแก๎ไขแบบสอบถาม 
แล๎วท าการทดสอบแบบสอบถามที่แก๎ไขกับกลุํมตัวอยํางซ้ าใหมํจนกวําคําสัมประสิทธิ์ความนําเชื่อถือ
ได๎จะมากกวําหรือเทํากับ 0.7 
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ผลการทดสอบความเชื่อม่ันในค าถามส่วนที่ 2 รูปแบบการด าเนินชีวิตโดยรวมของผู๎
สูงวัย กลุํมเจเนอเรชั่นซี มีคําสัมประสิทธิ์ Alpha เทํากับ .949 

- รูปแบบการด าเนินชีวิตด๎านกิจกรรม มีคําสัมประสิทธิ์ Alpha เทํากับ .887 
- รูปแบบการด าเนินชีวิตด๎านความสนใจ มีคําสัมประสิทธิ์ Alpha เทํากับ .869 
- รูปแบบการด าเนินชีวิตด๎านความคิดเห็น มีคําสัมประสิทธิ์ Alpha เทํากับ .847 
ผลการทดสอบความเชื่อม่ันในค าถามส่วนที่ 5 ทัศนคติโดยรวมตํอการสั่งซื้อสินค๎า

ออนไลน์ของผู๎สูงวัย กลุํมเจเนอเรชั่นซี มีคําสัมประสิทธิ์ Alpha เทํากับ .933 
- ทัศนคติด๎านผลิตภัณฑ์ มีคําสัมประสิทธิ์ Alpha เทํากับ .794 
- ทัศนคติด๎านราคา มีคําสัมประสิทธิ์ Alpha เทํากับ .763 
- ทัศนคติด๎านการจัดจ าหนําย มีคําสัมประสิทธิ์ Alpha เทํากับ .843 
- ทัศนคติด๎านการสํงเสริมการตลาด มีคําสัมประสิทธิ์ Alpha เทํากับ .700 
ผลการทดสอบความเชื่อม่ันในค าถามส่วนที่ 6 แนวโน๎มการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎

สูงวัย กลุํมเจเนอเรชั่นซี มีคําสัมประสิทธิ์ Alpha เทํากับ .729 
พบวํา ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในแตํละสํวน ได๎แกํ สํวนที่ 2, สํวนที่ 5 และ สํวน

ที่ 6 มีคําความเชื่อมั่นไมํน๎อยกวํา .7 ซึ่งถือวําแบบสอบถามนี้มีความเชื่อมั่น ดังนั้นผู๎ศึกษาจึงใช๎
แบบสอบถามนี้ในการเก็บข๎อมูลกับกลุํมตัวอยํางจริงตํอไป 

 
3.7 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

 
จากวัตถุประสงค์ของการศึกษาได๎ก าหนดตัวแปรที่เก่ียวข๎องในการศึกษาดังนี้ 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะประชากรของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี แตกตํางกัน

มีการเปิดรับขําวสารแตกตํางกัน 
  ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะทางประชากรของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี  ได๎แกํ 

เพศ อายุ อาชีพ รายได๎ ระดับการศึกษา 
ตัวแปรตาม    คือ การเปิดรับขําวสารออนไลน์ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเจนอเรชั่นซี 
แตกตํางกัน มีพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์แตกตํางกัน 
  ตัวแปรอิสระ คือ รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเจนอเรชั่นซี  
  ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 3 การเปิดรับขําวสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคติท่ีมีตํอการสั่งซื้อ
สินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
  ตัวแปร คือ  

- การเปิดรับขําวสารออนไลน์ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
- ทัศนคติที่ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์
ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี  
  ตัวแปร คือ  

- ทัศนคติที่ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
- พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 5 ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์
ของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี  

ตัวแปร คือ ทัศนคติที่ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
         แนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี 

 
3.8 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  
 การวิเคราะห์ข๎อมูลใช๎สถิติในการวิเคราะห์ ดังนี้  

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการวิเคราะห์ข๎อมูลด๎าน
คุณลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยํางโดยใช๎คําความถี่ (Frequency) คําร๎อยละ (Percentage) 
สํวนการวิเคราะห์ข๎อมูลด๎านรูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับ ทัศนคติ พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์  และแนวโน๎มการสั่ งซื้อสินค๎าออนไลน์  โดยใช๎ความถี่  ( Frequency) คํ าร๎อยละ 
(Percentage) คําเฉลี่ย (Mean) และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือจัด
รวบรวมข๎อมูลให๎เป็นหมวดหมูํและอธิบายข๎อมูล  

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยทดสอบสมมติฐาน โดยการ
เปรียบเทียบคําเฉลี่ยส าหรับประชากรกลุํมตัวอยํางสองกลุํมที่เป็นอิสระตํอกัน ( Independence t-
test) ส าหรับการวิเคราะห์ความแตกตํางระหวํางคําเฉลี่ยของประชากรมากกวํา 2 กลุํมใช๎การ
วิเคราะห์ตัวแปรปรวนแบบจ าแนกทางเดียว (One-way ANOVA) โดยใช๎ F-test เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 และ 2 นอกจากนี้ใช๎การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) โดยใช๎ t- test เพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 3, 4 
และ 5 
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สรุปค่า r 

 การตีความหมายคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ของ 2 ตัวแปร มีเกณฑ์ดังตํอไปนี้ 

r ตั้งแตํ 0.70 ขึ้นไป ถือวํา ตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธ์กันสูงมาก 
r ตั้งแตํ 0.50-0.69 ถือวํา ตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธ์กันสูง 
r ตั้งแตํ 0.30-0.49 ถือวํา ตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธ์กันปานกลาง 
r ตั้งแตํ 0.10-0.29 ถือวํา ตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธ์กันต่ า 
r ตั้งแตํ 0.01-0.09 ถือวํา ตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธ์กันต่ ามาก 
 
หมายเหตุ ถ๎าคํา r มีคําเป็นบวก แสดงวําตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน แตํถ๎าคํา 
r เป็นลบ แสดงวําตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข๎าม 
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ตารางที่ 3.2 
 
สมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติท่ีใช๎ 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะประชากรของผู๎สูงวัย ในกลุํม
เจเนอเรชั่นชี ที่แตกตํางกัน มีการเปิดรับขําวสารสินค๎า
ออนไลน์แตกตํางกัน   

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มี
เพศแตกตํางกัน มีการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ มีความถี่ 
(ครั้ง/สัปดาห์) แตกตํางกัน   
โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

   : ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีเพศแตกตํางกัน มีการ
เปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ มีความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) ไมํ
แตกตํางกัน 

   : ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีเพศแตกตํางกัน มีการ
เปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ มีความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) 
แตกตํางกัน 

 
 
 
 

Independent t-Test 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีชํวง
อายุแตกตํางกัน มีการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ มีความถี่ 
(ครั้ง/สัปดาห์) แตกตํางกัน   
โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

   : ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีชํวงอายุแตกตํางกัน มี
การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ มีความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) ไมํ
แตกตํางกัน 

   : ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีชํวงอายุแตกตํางกัน มี
การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ มีความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) 
แตกตํางกัน 
 

 
 
 
 

Independent t-Test 
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ตารางที่ 3.2  
 
สมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติท่ีใช๎ (ตํอ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มี
อาชีพแตกตํางกัน มีการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ มี
ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) แตกตํางกัน   
โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

   : ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีอาชีพแตกตํางกัน มีการ
เปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ มีความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) ไมํ
แตกตํางกัน 

   : ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีอาชีพแตกตํางกัน อยําง
น๎อย 2 อาชีพ มีการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ มีความถี่ 
(ครั้ง/สัปดาห์) แตกตํางกัน 

 
 
 

 
One-Way ANOVA 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีชํวง
รายได๎ แตกตํางกัน มีการเปิดรับขําวสารออนไลน์ มีความถี่ 
(ครั้ง/สัปดาห์) แตกตํางกัน   
โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

   : ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีชํวงรายได๎ แตกตํางกัน 
มีการเปิดรับขําวสารออนไลน์ มีความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) ไมํ
แตกตํางกัน 

    : ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีชํวงรายได๎ แตกตํางกัน 
มีการเปิดรับขําวสารออนไลน์ มีความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) 
แตกตํางกัน 

 
 
 

 
One-Way ANOVA 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.5 ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มี
ระดับการศึกษา แตกตํางกัน มีการเปิดรับขําวสารสินค๎า
ออนไลน์ มีความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) แตกตํางกัน 
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ตารางที่ 3.2  
 
สมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติท่ีใช๎ (ตํอ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

   : ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีระดับการศึกษา 
แตกตํางกัน มีการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ มีความถี่ 
(ครั้ง/สัปดาห์) ไมํแตกตํางกัน 

   : ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีระดับการศึกษา 

แตกตํางกันอยํางน๎อย 2 ระดับ มีการเปิดรับขําวสารสินค๎า

ออนไลน์ มีความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) แตกตํางกัน 

 

One-Way ANOVA 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกตํางกัน 
พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) 
แตกตํางกัน  
โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

   : รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกตํางกัน พฤติกรรมการ
สั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ มีความถ่ี (ครั้ง/เดือน) ไมแํตกตํางกัน  

    : รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกตํางกันอยํางน๎อย 2 
รูปแบบ มีพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/
เดือน) แตกตํางกัน 

One-Way ANOVA 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ 
ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มี
ตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี  
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ตารางที่ 3.2  
 
สมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติท่ีใช๎ (ตํอ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

   : การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/
สัปดาห์) ไมํมีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อ
สินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี 

   : การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/
สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อ
สินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี 

 
Pearson’s Product Moment 

Correlation 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3.1 การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ 
ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติด๎านตัวสินค๎า
ออนไลน์ 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

   : การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/
สัปดาห์) ไมํมีความสัมพันธ์กับทัศนคติด๎านตัวสินค๎าออนไลน์ 

   : การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่  (ครั้ง/
สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติด๎านตัวสินค๎าออนไลน์ 

 
 

Pearson’s Product Moment 
Correlation 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3.2 การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ 
ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติด๎านราคา 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

   : การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/
สัปดาห์) ไมํมีความสัมพันธ์กับทัศนคติด๎านราคา 

   : การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่  (ครั้ง/
สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติด๎านราคา 

Pearson’s Product Moment 
Correlation 
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ตารางที่ 3.2  
 
สมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติท่ีใช๎ (ตํอ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
สมมติฐานการวิจัยที่ 3.3 การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ 
ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติด๎านการจัด
จ าหนํายสินค๎าออนไลน์ 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

   : การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/
สัปดาห์) ไมํมีความสัมพันธ์กับทัศนคติด๎านการจัดจ าหนําย
สินค๎าออนไลน์ 

   : การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/
สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติด๎านการจัดจ าหนํายสินค๎า
ออนไลน์ 

Pearson’s Product Moment 
Correlation 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3.4 การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ 
ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติด๎านการ
สํงเสริมการตลาดของสินค๎าออนไลน์ 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

   : การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/
สัปดาห์ ) ไมํมีความสัมพันธ์กับทัศนคติด๎านการสํง เสริม
การตลาดของสินค๎าออนไลน์ 

   : การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่  (ครั้ง/
สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติด๎านการสํงเสริมการตลาด
ของสินค๎าออนไลน์ 

Pearson’s Product Moment 
Correlation 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 4 ทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ 
ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี  
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ตารางที่ 3.2  
 
สมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติท่ีใช๎ (ตํอ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

   : ทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ไมํมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 

   : ทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถ่ี 
(ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 

 
Pearson’s Product Moment 

Correlation 

สมมติฐานการวิจัยที่ 4.1 ทัศนคติด๎านผลิตภัณฑ์สินค๎า มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี  
โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

   : ทัศนคติด๎านผลิตภัณฑ์สินค๎า ไมํมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎
สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 

   : ทัศนคติด๎ านผลิตภัณฑ์สินค๎า  มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎
สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 

Pearson’s Product Moment 
Correlation 

สมมติฐานการวิจัยที่ 4.2 ทัศนคติด๎านราคา มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) 
ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

   : ทัศนคติด๎านราคา ไมํมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
สั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจ
เนอเรชั่นซี 

 
 
 
 

Pearson’s Product Moment 
Correlation 
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ตารางที่ 3.2  
 
สมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติท่ีใช๎ (ตํอ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

   : ทัศนคติด๎านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
สั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจ
เนอเรชั่นซี 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 4.3 ทัศนคติด๎านการจัดจ าหนําย มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

   : ทัศนคติด๎านการจัดจ าหนําย ไมํมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎
สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 

   : ทัศนคติด๎านการจัดจ าหนําย มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎
สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี  

Pearson’s Product Moment 
Correlation 

สมมติฐานการวิจัยที่ 4.4 ทัศนคติด๎านการสํงเสริมการตลาด 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี  
โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

   : ทัศนคติด๎านการสํงเสริมการตลาด ไมํมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎
สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี  

   : ทัศนคติด๎านการสํงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎
สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 

 
 
Pearson’s Product Moment 

Correlation 
 
 

 

 

 



114 

ตารางที่ 3.2  
 
สมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติท่ีใช๎ (ตํอ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 5 ทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

   : ทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ไมํมี
ความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูง
วัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 

   : ทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ มี
ความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูง
วัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 

Pearson’s Product Moment 
Correlation 

สมมติฐานการวิจัยที่ 5.1 ทัศนคติด๎านสินค๎า มีความสัมพันธ์
กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอ
เรชั่นซี 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

   : ทัศนคติด๎านสินค๎า ไมํมีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการ
สั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 

   : ทัศนคติด๎านสินค๎า มีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการ
สั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 

 
 

Pearson’s Product Moment 
Correlation 

สมมติฐานการวิจัยที่ 5.2 ทัศนคติด๎านราคา มีความสัมพันธ์
กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอ
เรชั่นซี 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

   : ทัศนคติด๎านราคา ไมํมีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการ
สั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 

   : ทัศนคติด๎านราคา มีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการ
สั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 

 
Pearson’s Product Moment 

Correlation 
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ตารางที่ 3.2  
 
สมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติท่ีใช๎ (ตํอ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
สมมติฐานการวิจัยที่  5.3 ทัศนคติด๎านการจัดจ าหนําย มี
ความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัย
กลุํมเจเนอเรชั่นซี 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

   : ทัศนคติด๎านการจัดจ าหนําย ไมํมีความสัมพันธ์กับ
แนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 

   : ทัศนคติด๎านการจัดจ าหนําย มีความสัมพันธ์กับแนวโน๎ม
ในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 

 
 
 
 

Pearson’s Product 
Moment Correlation 

 
 

สมมติฐานการวิจัยที่ 5.4 ทัศนคติด๎านการสํงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัย
กลุํมเจเนอเรชั่นซี 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

   : ทัศนคติด๎านการสํงเสริมการตลาด ไมํมีความสัมพันธ์กับ
แนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 

   : ทัศนคติด๎านการสํงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 

 
 
 
 

Pearson’s Product 
Moment Correlation 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการสั่งซื้อ

สินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ใช๎การเก็บข๎อมูลเพียงครั้งเดียว (Cross-Sectional 
Study) โดยใช๎แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางเพ่ือน าข๎อมูลที่ได๎มาวิเคราะห์ผลการศึกษา ซึ่งแบํงการอภิปรายผลการศึกษา
ออกเป็น 6 สํวน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข๎อมูลลักษณะทั่วไปทางประชากรผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
ส่วนที่ 2 รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
ส่วนที่ 3 การเปิดรับขําวสารของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
ส่วนที่ 5 ทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
ส่วนที่ 6 แนวโน๎มการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 

 
4.1 ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากร 
 
 ลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง ประกอบด๎วย เพศ อายุ อาชีพ รายได๎สํวนตัว
ตํอเดือน และระดับการศึกษาสูงสุด ตามตารางที่ 4.1-4.5 ดังตํอไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร๎อยละ 

ชาย 
หญิง 

150 
250 

37.5 
62.5 

รวม 400 100.0 

 



117 

 จากตารางที่ 4.1 พบวํา กลุํมตัวอยํางเป็นเพศชาย จ านวน 150 คน คิดเป็นร๎อยละ 
37.5 และเป็นเพศหญิง จ านวน 250 คน คิดเป็นร๎อยละ 62.5 
 
ตารางที่ 4.2 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 

ชํวงอายุ (ปี) จ านวน (คน) ร๎อยละ 

50-60 ปี 
มากกวํา 60 ปี 

351 
49 

87.8 
12.2 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.2 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีชํวงอายุ 50-60 ปี จ านวน 351 คน คิดเป็นร๎อย
ละ 87.5 และมีอายุมากกวํา 60 ปี จ านวน 49 คน คิดเป็นร๎อยละ 12.2 
 
ตารางที่ 4.3 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร๎อยละ 
พนักงานเอกชน/เจ๎าหน๎าที่บริษัท 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
อาชีพอิสระ 
แมํบ๎าน / พํอบ๎าน / ไมํประกอบอาชีพ 

78 
234 
31 
57 

19.5 
58.5 
7.8 
14.2 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.3 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มากที่สุด จ านวน 
234 คน คิดเป็นร๎อยละ 58.5 รองลงมา คือ อาชีพพนักงานเอกชน/เจ๎าหน๎าที่บริษัท จ านวน 78 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 19.5 อาชีพแมํบ๎าน / พํอบ๎าน / ไมํประกอบอาชีพ จ านวน 57 คน คิดเป็นร๎อยละ 
14.2 และอาชีพอิสระ จ านวน 31 คน คิดเป็นร๎อยละ 7.8 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามช่วงรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

ชํวงรายได๎สํวนตัวตํอเดือน (บาท) จ านวน (คน) ร๎อยละ 
ไมํเกิน 5,000 บาท 
5,001-10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
มากกวํา 30,000 บาท 

4 
47 
74 
256 
19 

1.0 
11.8 
18.4 
64.0 
4.8 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.4 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีชํวงรายได๎สํวนตัวตํอเดือนระหวําง 20,001-
30,000 บาท มากที่สุด จ านวน 256 คน คิดเป็นร๎อยละ 64.0 รองลงมา คือ ชํวงรายได๎สํวนตัวตํอ
เดือนระหวําง 10,001-20,000 บาท จ านวน 74 คน คิดเป็นร๎อยละ 18.4 ชํวงรายได๎สํวนตัวตํอเดือน
ระหวําง 5,001-10,000 บาท จ านวน 47 คน คิดเป็นร๎อยละ 11.8 ชํวงรายได๎สํวนตัวตํอเดือนมากกวํา 
30,000 บาท จ านวน 19 คน คิดเป็นร๎อยละ 4.8 และชํวงรายได๎สํวนตัวตํอเดือนไมํเกิน 5,000 บาท 
จ านวน 4 คน คิดเป็นร๎อยละ 1.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร๎อยละ 
ต่ ากวําปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวําปริญญาตรี 

72 
301 
27 

18.0 
75.3 
6.7 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.3 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มากที่สุด จ านวน 
301 คน คิดเป็นร๎อยละ 75.3 รองลงมา คือ ระดับต่ ากวําปริญญาตรี จ านวน 72 คน คิดเป็นร๎อยละ 
18.0 น๎อยที่สุด คือ ระดับสูงกวําปริญญาตรี จ านวน 27 คน คิดเป็นร๎อยละ 6.7 
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4.2 ส่วนที่ 2 รูปแบบการด าเนินชีวิต 
  
 รูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุํมตัวอยําง ประกอบด๎วย กิจกรรม ความสนใจและ และ
ความคิดเห็น ตํอประเด็นตํางๆ ตามตารางท่ี 4.6-4.9 ดังตํอไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.6 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านกิจกรรม 

กิจกรรม 

ระดับความบํอย 

รวม 
คําเฉลี่ย

ด๎าน
กิจกรรม 

คํา 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ท า
เป็น
ประ 
จ า 

ท า
บํอยๆ 

ท า
เป็น
ครั้ง
คราว 

นานๆ 
ครั้ง 

ไมํเคย
ท า 

1. ทํานเข๎ารํวมกิจกรรม
สํงเสริมวัฒนธรรมประเพณี
ของไทยและตํางประเทศ เชํน 
การแสดงลิเก ล าตัด โขน 
บัลเลตํ ์

194 
(48.5) 

147 
(36.8) 

25 
(6.2) 

14 
(3.5) 

20 
(5.0) 

400 
(100.0) 

4.20 
(สูง) 

1.048 

2. ทํานเลือกซื้อสินค๎าท๎องถิ่น
หรือภูมิปญัญาชาวบ๎าน เชํน 
ผ๎าไหม ผ๎าทอ ผ๎าย๎อมส ี

132 
(33.0) 

198 
(49.5) 

46 
(11.5) 

15 
(3.8) 

9 
(2.2) 

400 
(100.0) 

4.07 
(สูง) 

0.891 

3. ทํานพูดภาษาพ้ืนเมืองหรือ
ท๎องถิ่นกับคนในครอบครัว 

211 
(52.8) 

134 
(33.4) 

39 
(9.8) 

8 
(2.0) 

8 
(2.0) 

400 
(100.0) 

4.33 
(สูงมาก) 

0.882 

4. ทํานเป็นสมาชิกหรือ
อาสาสมัครของชมรม องค์กร 
ที่ท ากิจกรรมเพื่อสังคม 

157 
(39.2) 

163 
(40.8) 

60 
(15.0) 

12 
(3.0) 

8 
(2.0) 

400 
(100.0) 

4.12 
(สูง) 

0.911 

5. ทํานเข๎ารํวมกิจกรรม
ทางการแสดงความคดิเห็นใน
เรื่องประเด็นปัญหาทางสังคม 
เชํน ปัญหาด๎านสิ่งแวดล๎อม  

157 
(39.2) 

182 
(45.5) 

43 
(10.8) 

14 
(3.5) 

4 
(1.0) 

400 
(100.0) 

4.19 
(สูง) 

0.835 
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ตารางที่ 4.6 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านกิจกรรม 
(ต่อ) 

กิจกรรม 

ระดับความบํอย 

รวม 
คําเฉลี่ย

ด๎าน
กิจกรรม 

คํา 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ท า
เป็น
ประ 
จ า 

ท า
บํอยๆ 

ท า
เป็น
ครั้ง
คราว 

นานๆ 
ครั้ง 

ไมํเคย
ท า 

6. ทํานเข๎ารํวมกิจกรรม
สํงเสริมทางด๎านการศึกษา 
และ/หรือบรจิาคสิ่งของแกํผู๎
ด๎วยโอกาส 

143 
(35.8) 

185 
(46.2) 

60 
(15.0) 

6 
(1.5) 

6 
(1.5) 

400 
(100.0) 

4.13 
(สูง) 

0.829 

7. ทํานเข๎าชมการแสดง
คอนเสิรต์ตํางๆ เชํน 
คอนเสิรต์การกุศล การแสดง
ดนตรีกลางแจ๎ง 

157 
(39.2) 

146 
(36.5) 

62 
(15.5) 

28 
(7.0) 

7 
(1.8) 

400 
(100.0) 

4.05 
(สูง) 

0.993 

8. ทํานใช๎อินเทอร์เน็ตเพื่อ
ความบันเทิง เชํน ชม
ภาพยนตร์ รายการโทรทัศน์
ตําง ๆ ใช๎บริการเครือขําย
สังคมออนไลนต์ํางๆ 

174 
(43.5) 

155 
(38.8) 

60 
(15.0) 

9 
(2.2) 

2 
(0.5) 

400 
(100.0) 

4.23 
(สูงมาก) 

0.819 

9. ทํานซื้อสินค๎าที่ให๎ความ
บันเทิง เชํน สมาร์ตโฟน ทีวี 
คอมพิวเตอร์ หรืออุปกรณ์
ดิจิทัลตํางๆ 

201 
(50.3) 

130 
(32.5) 

56 
(14.0) 

13 
(3.2) 

- 
400 

(100.0) 
4.30 

(สูงมาก) 
0.828 

10. ทํานท ากิจกรรมรํวมกับ
ครอบครัวเป็นประจ า 

148 
(37.0) 

198 
(49.5) 

50 
(12.5) 

4 
(1.0) 

- 
400 

(100.0) 
4.23 

(สูงมาก) 
0.697 

11. ทํานดูแล และซื้อของ
ตกแตํงบ๎านอยูํเสมอ 

180 
(45.0) 

145 
(36.3) 

65 
(16.3) 

9 
(2.2) 

1 
(0.2) 

400 
(100.0) 

4.24 
(สูงมาก) 

0.819 

12. ทํานรับประทานอาหาร
กับครอบครัวในวันส าคัญ 

214 
(53.4) 

151 
(37.8) 

32 
(8.0) 

3 
(0.8) 

- 
400 

(100.0) 
4.44 

(สูงมาก) 
0.673 

13. ทํานออกก าลังกายเป็น
ประจ า 

156 
(39.0) 

195 
(48.8) 

37 
(9.2) 

12 
(3.0) 

- 
400 

(100.0) 
4.24 

(สูงมาก) 
0.740 
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ตารางที่ 4.6  
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านกิจกรรม  
(ต่อ) 

กิจกรรม 

ระดับความบํอย 

รวม 
คําเฉลี่ย

ด๎าน
กิจกรรม 

คํา 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ท า
เป็น
ประ 
จ า 

ท า 
บํอยๆ 

ท า
เป็น
ครั้ง
คราว 

นานๆ 
ครั้ง 

ไมํเคย 
ท า 

14. ทํานท าอาหารทานเอง
มากกวําทานนอกบ๎าน 

168 
(42.0) 

188 
(47.0) 

39 
(9.8) 

5 
(1.2) 

- 
400 

(100.0) 
4.30 

(สูงมาก) 
0.693 

15. ทํานเอาใจใสํสุขภาพ
รํางกาย เชํน การเลือก
รับประทานอาหารที่เป็น
ประโยชน์ ตรวจสุขภาพ
ประจ าป ี

176 
(44.0) 

174 
(43.5) 

44 
(11.0) 

5 
(1.3) 

1 
(0.2) 

400 
(100.0) 

4.30 
(สูงมาก) 

0.732 

รวม 
4.22 

(สูงมาก) 
0.519 

 
 จากตารางที่ 4.6 พบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีรูปแบบการด าเนินชีวิต ด๎าน
กิจกรรม มีคําเฉลี่ย 4.22 หมายถึง กลุํมตัวอยํางมีการกระท ากิจกรรมตํางๆ ในระดับสูงมาก โดยกลุํม
ตัวอยํางมีการรับประทานอาหารกับครอบครัวในวันส าคัญ มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.44 ถือวํามีการท า
กิจกรรมในระดับสูงมาก รองลงมา คือ การพูดภาษาพ้ืนเมืองหรือท๎องถิ่นกับคนในครอบครัว มี
คําเฉลี่ย 4.33 ถือวํามีการท ากิจกรรมในระดับสูงมาก และการเข๎าชมการแสดงคอนเสิร์ตตํางๆ เชํน 
คอนเสิร์ตการกุศล การแสดงดนตรีกลางแจ๎ง น๎อยที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.05 ถือวํามีการท ากิจกรรมใน
ระดับสูง 
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ตารางที่ 4.7 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความสนใจ 

ความสนใจ 

ระดับความสนใจ 

รวม 

คําเฉลี่ย
ระดับ
ความ
สนใจ 

คํา 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

สนใจ 
อยําง 
ยิ่ง 

สนใจ เฉยๆ 
ไมํ

สนใจ 

ไมํ
สนใจ
อยําง
ยิ่ง 

16. ทํานสนใจศึกษาธรรมะ 
ปฏิบัติธรรม รวมถึงสนใจ
ศึกษาประวัติศาสตร ์

212 
(53.0) 

156 
(39.0) 

28 
(7.0) 

4 
(1.0) 

- 
400 

(100.0) 
4.44 

(สูงมาก) 
0.669 

17. ทํานสนใจด๎านการท า
กิจกรรมทางวัฒนธรรมของ
ท๎องถิ่น 

148 
(37.0) 

192 
(48.0) 

56 
(14.0) 

2 
(0.5) 

2 
(0.5) 

400 
(100.0) 

4.21 
(สูงมาก) 

0.731 

18. ทํานสนใจติดตามขาํวสาร
ทางด๎านวัฒนธรรม และงาน
นิทรรศการทางศลิปะ 

160 
(40.0) 

172 
(43.0) 

64 
(16.0) 

2 
(0.5) 

2 
(0.5) 

400 
(100.0) 

4.22 
(สูงมาก) 

0.762 

19. ทํานสนใจทํองเที่ยวชมวิถี
ชาวบ๎าน และทํองเที่ยวเชิง
อนุรักษ ์

247 
(61.8) 

120 
(30.0) 

29 
(7.2) 

3 
(0.8) 

1 
(0.2) 

400 
(100.0) 

4.52 
(สูงมาก) 

0.686 

20. ทํานสนใจติดตามปัญหา
การเมือง ปัญหาสังคม ปัญหา
สิ่งแวดล๎อม 

170 
(42.5) 

162 
(40.5) 

63 
(15.8) 

4 
(1.0) 

1 
(0.2) 

400 
(100.0) 

4.24 
(สูงมาก) 

0.767 

21. ทํานสนใจติดตามขาํวสาร
ด๎านโครงการกํอสรา๎งเพื่อ
อ านวยความสะดวก เชํน 
โครงการรถไฟฟ้า 

174 
(43.5) 

138 
(34.5) 

81 
(20.3) 

5 
(1.2) 

2 
(0.5) 

400 
(100.0) 

4.19 
(สูง) 

0.835 
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ตารางที่ 4.7  
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความสนใจ 
(ต่อ) 

ความสนใจ 

ระดับความสนใจ 

รวม 

คําเฉลี่ย
ระดับ
ความ
สนใจ 

คํา 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

สนใจ 
อยําง 
ยิ่ง 

สนใจ เฉยๆ 
ไมํ

สนใจ 

ไมํ
สนใจ
อยําง
ยิ่ง 

22. ทํานสนใจการพักผํอน
และความบันเทิงรูปแบบใหมํ 
ๆ เชํน เครือขํายสังคม
ออนไลน์ เกมทางอินเทอร์เนต็ 
การชมภาพยนตร์ รายการ
บันเทิงออนไลน ์

185 
(46.2) 

165 
(41.3) 

46 
(11.5) 

2 
(0.5) 

2 
(0.5) 

400 
(100.0) 

4.32 
(สูงมาก) 

0.735 

23. ทํานสนใจเรียนรู๎
เทคโนโลยีและนวัตกรรมใหมํ
เพื่อสร๎างความบันเทิง 

181 
(45.2) 

158 
(39.5) 

57 
(14.3) 

- 
4 

(1.0) 
400 

(100.0) 
4.28 

(สูงมาก) 
0.780 

24. ทํานสนใจติดตามรับชม
รายการตํางๆ ผํานอุปกรณ์
ดิจิทัล เชํน ชมรายการ
ย๎อนหลังผํานสมาร์ตโฟน 

171 
(42.8) 

156 
(39.0) 

62 
(15.5) 

2 
(0.5) 

9 
(2.2) 

400 
(100.0) 

4.20 
(สูง) 

0.877 

25. ทํานสนใจการท ากิจกรรม
รํวมกับครอบครัวเมื่อมีเวลา
วําง 

188 
(47.0) 

149 
(37.2) 

59 
(14.8) 

2 
(0.5) 

2 
(0.5) 

400 
(100.0) 

4.30 
(สูงมาก) 

0.772 

26. ทํานสนใจตกแตํงบ๎าน 
และดูแลท าความสะอาดบ๎าน
ให๎นําอยู ํ

188 
(47.0) 

159 
(39.8) 

47 
(11.8) 

3 
(0.7) 

3 
(0.7) 

400 
(100.0) 

4.32 
(สูงมาก) 

0.766 

27. ทํานสนใจค๎นหาข๎อมูล
เกี่ยวกับการดูแลท าสวน และ
จัดบริเวณบ๎านให๎นําอยู ํ

177 
(44.3) 

167 
(41.8) 

50 
(12.5) 

5 
(1.2) 

1 
(0.2) 

400 
(100.0) 

4.29 
(สูงมาก) 

0.748 
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ตารางที่ 4.7 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความสนใจ 
(ต่อ) 

ความสนใจ 

ระดับความสนใจ 

รวม 

คําเฉลี่ย
ระดับ
ความ
สนใจ 

คํา 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

สนใจ 
อยําง 
ยิ่ง 

สนใจ เฉยๆ 
ไมํ

สนใจ 

ไมํ
สนใจ
อยําง
ยิ่ง 

28. ทํานสนใจด๎านการ
รับประทานอาหารที่มี
ประโยชน ์

175 
(43.8) 

174 
(43.5) 

46 
(11.5) 

3 
(0.8) 

2 
(0.4) 

400 
(100.0) 

4.29 
(สูงมาก) 

0.737 

29. ทํานสนใจท าอาหารเอง
มากกวําไปทานอาหารนอก
บ๎าน 

227 
(56.8) 

154 
(38.5) 

16 
(4.0) 

2 
(0.5) 

1 
(0.2) 

400 
(100.0) 

4.51 
(สูงมาก) 

0.625 

30. ทํานสนใจติดตามขาํวสาร
เกี่ยวกับกีฬา เชํน ชม
ถํายทอดสดกีฬา ขําวเกีย่วกับ
กีฬา รวมถึงสนใจหาข๎อมลู
เกี่ยวกับการดูแลสุขภาพ 

170 
(42.5) 

195 
(48.8) 

31 
(7.7) 

1 
(0.3) 

3 
(0.7) 

400 
(100.0) 

4.32 
(สูงมาก) 

0.692 

รวม 
4.31 

(สูงมาก) 
0.444 

 
 จากตารางที่ 4.7 พบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีรูปแบบการด าเนินชีวิต ด๎านความ
สนใจ มีคําเฉลี่ย 4.31 หมายถึง กลุํมตัวอยํางมีการให๎ความสนใจกับประเด็นตํางๆ ในระดับสูงมาก 
โดยกลุํมตัวอยํางให๎ความสนใจทํองเที่ยวชมวิถีชาวบ๎าน และทํองเที่ยวเชิงอนุรักษ์ มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 
4.52 ถือวํามีความสนใจในระดับสูงมาก รองลงมา คือ สนใจท าอาหารเองมากกวําไปทานอาหารนอก
บ๎าน มีคําเฉลี่ย 4.51 ถือวํามีความสนใจในระดับสูงมาก และสนใจติดตามขําวสารด๎านโครงการ
กํอสร๎างเพ่ืออ านวยความสะดวก เชํน โครงการรถไฟฟ้า น๎อยที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.19 ที่เทํากัน ถือวํามี
ความสนใจและจัดล าดับความส าคัญในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.8 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความ
คิดเห็น 

ความคิดเห็น 

ระดับความคิดเห็น 

รวม 

คําเฉลี่ย
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

คํา 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

เห็น 
ด๎วย 
อยําง 
ยิ่ง 

เห็น 
ด๎วย 

เห็น
ด๎วย
ปาน
กลาง 

ไม ํ
เห็น 
ด๎วย 

ไม ํ
เห็น 
ด๎วย 
อยําง 
ยิ่ง 

31. ทํานคิดวําการเข๎าวัดฟัง
ธรรมหรือศึกษาเรื่องราวทาง
ศาสนาเป็นการสืบทอดด๎าน
ศาสนา 

216 
(54.0) 

151 
(37.8) 

32 
(8.0) 

- 
1 

(0.2) 
400 

(100.0) 
4.45 

(สูงมาก) 
0.662 

32. ทํานคิดวําทุกคนควรสืบ
ทอดวัฒนธรรมประเพณีที่มีมา
แตํกํอน 

134 
(33.5) 

205 
(51.3) 

60 
(15.0) 

- 
1 

(0.2) 
400 

(100.0) 
4.18 
(สูง) 

0.691 

33. ทํานคิดวําการซื้อสินค๎า
ท๎องถิ่นหรือสินค๎าภูมิปญัญา
ชาวบ๎านเป็นการสํงเสรมิด๎าน
อาชีพ 

169 
(42.2) 

160 
(40.0) 

67 
(16.8) 

3 
(0.8) 

1 
0.2) 

400 
(100.0) 

4.23 
(สูงมาก) 

0.768 

34. ทํานคิดวําทุกคนในสังคม
ควรชํวยเหลือเกื้อกูลกัน 

162 
(40.4) 

196 
(49.0 

40 
(10.0) 

1 
(0.3) 

1 
(0.3) 

400 
(100.0) 

4.29 
(สูงมาก) 

0.673 

35. ทํานคิดวําทุกคนควร
อนุรักษ์และใสํใจด๎าน
สิ่งแวดล๎อม 

199 
(49.8) 

141 
(35.2) 

58 
(14.4) 

1 
(0.3) 

1 
(0.3) 

400 
(100.0) 

4.34 
(สูงมาก) 

0.749 

36. ทํานคิดวําควรมีการ
รณรงค์ด๎านปัญหายาเสพตดิ 

180 
(45.0) 

170 
(42.5) 

45 
(11.2) 

4 
(1.0) 

1 
(0.3) 

400 
(100.0) 

4.31 
(สูงมาก) 

0.728 

37. ทํานคิดวําการรับชม
รายการบันเทิงย๎อนหลังผําน
สื่อดิจิทัลมีความสะดวกสบาย
เพราะไมํต๎องรอชมตามเวลา
ของผังรายการโทรทัศน ์

210 
(52.5) 

121 
(30.2) 

66 
(16.5) 

3 
(0.8) 

- 
400 

(100.0) 
4.35 

(สูงมาก) 
0.776 
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ตารางที่ 4.8 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความ
คิดเห็น (ต่อ) 

ความคิดเห็น 

ระดับความคิดเห็น 

รวม 

คําเฉลี่ย
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

คํา 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

เห็น 
ด๎วย 
อยําง 
ยิ่ง 

เห็น 
ด๎วย 

เห็น
ด๎วย
ปาน
กลาง 

ไม ํ
เห็น 
ด๎วย 

ไม ํ
เห็น 
ด๎วย 
อยําง 
ยิ่ง 

38. ทํานคิดวําอินเทอร์เน็ต
สามารถให๎ความบันเทิงได๎ 
เชํน การรับชมโทรท ั
ศน์ออนไลน์ เกมออนไลน ์

135 
(33.8) 

201 
(50.2) 

60 
(15.0) 

4 
(1.0) 

- 
400 

(100.0) 
4.17 
(สูง) 

0.708 

39. ทํานคิดวําการทํองเที่ยว
เป็นการผํอนคลายเมื่อยล๎า
จากการท างาน เป็นรางวัลให๎
ตัวเอง 

175 
(43.7) 

154 
(38.5) 

70 
(17.5) 

1 
(0.3) 

- 
400 

(100.0) 
4.26 

(สูงมาก) 
0.747 

40. ทํานคิดวําเรื่องของ
ความสัมพันธ์ของคนใน
ครอบครัวเป็นสิ่งส าคญั 

193 
(48.3) 

149 
(37.2) 

57 
(14.2) 

1 
(0.03) 

- 
400 

(100.0) 
4.34 

(สูงมาก) 
0.724 

41. ทํานคิดวําการให๎เวลากับ
ครอบครัวในการท ากิจกรรม
รํวมกันเป็นสิ่งที่ส าคัญ 

193 
(48.3) 

149 
(37.2) 

57 
(14.2) 

- 
1 

(0.3) 
400 

(100.0) 
4.33 

(สูงมาก) 
0.734 

42. ทํานคิดวําการออมเป็น
เรื่องที่สถาบันครอบครัวควร
ปลูกฝัง 

160 
(40.0) 

183 
(45.8) 

55 
(13.8) 

2 
(0.4) 

- 
400 

(100.0) 
4.25 

(สูงมาก) 
0.704 

43. ทํานคิดวําการออกก าลัง
กายท าให๎การเจ็บป่วยน๎อยลง 

177 
(44.2) 

153 
(38.3) 

70 
(17.5) 

- - 
400 

(100.0) 
4.27 

(สูงมาก) 
0.740 

44. ทํานคิดวําการสํงเสริมการ
ออกก าลังให๎คนในสังคมจะท า
ให๎คนหันออกมาออกก าลัง
กายมากขึ้น 

173 
(43.2) 

179 
(44.8) 

45 
(11.2) 

2 
(0.5) 

1 
(0.3) 

400 
(100.0) 

4.30 
(สูงมาก) 

0.705 
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ตารางที่ 4.8  
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความ
คิดเห็น (ต่อ) 

ความคิดเห็น 

ระดับความคิดเห็น 

รวม 

คําเฉลี่ย
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

คํา 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

เห็น 
ด๎วย 
อยําง 
ยิ่ง 

เห็น 
ด๎วย 

เห็น
ด๎วย
ปาน
กลาง 

ไม ํ
เห็น 
ด๎วย 

ไม ํ
เห็น 
ด๎วย 
อยําง 
ยิ่ง 

45. ทํานคิดวําการจัดกิจกรรม
ด๎านกีฬาตามสวนสาธารณะ 
ท าให๎คนออกจากบ๎านมาออก
ก าลังกายมากขึ้น 

151 
(37.8) 

179 
(44.7) 

66 
(16.5) 

2 
(0.5) 

2 
(0.5) 

400 
(100.0) 

4.19 
(สูง) 

0.757 

รวม 
4.28 

(สูงมาก) 
0.409 

 
 จากตารางที่ 4.8 พบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีรูปแบบการด าเนินชีวิตด๎านความ
คิดเห็น มีคําเฉลี่ย 4.28 หมายถึง กลุํมตัวอยํางมีความคิดเห็นตํอประเด็นตํางๆ ในระดับสูงมาก โดย
กลุํมตัวอยํางมีความคิดเห็นวํา การเข๎าวัดฟังธรรมหรือศึกษาเรื่องราวทางศาสนาเป็นการสืบทอดด๎าน
ศาสนา มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.45 ถือวํามีความคิดเห็นในระดับดีสูงมาก รองลงมา คือ ความคิดเห็นวํา 
การรับชมรายการบันเทิงย๎อนหลังผํานสื่อดิจิทัลมีความสะดวกสบายเพราะไมํต๎องรอชมตามเวลาของ
ผังรายการโทรทัศน์ มีคําเฉลี่ย 4.35 ถือวํามีความคิดเห็นในระดับสูงมาก และความคิดเห็นวํา 
อินเทอร์เน็ตสามารถให๎ความบันเทิงได๎ เชํน การรับชมโทรทัศน์ออนไลน์ เกมออนไลน์  น๎อยที่สุด มี
คําเฉลี่ย 4.17 ถือวํามีความคิดเห็นในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.9 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรูปแบบการด าเนินชีวิต 

รูปแบบการด าเนินชีวิต จ านวน (คน) ร๎อยละ 
1. ด๎านวัฒนธรรม 
2. ด๎านสังคม 
3. ด๎านบันเทิง 
4. ด๎านครอบครัว 
5. ด๎านกีฬา กิจกรรมกลางแจ๎ง และสุขภาพ 

86 
72 
56 
112 
74 

21.5 
18.0 
14.0 
28.0 
18.5 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.9 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุํงเน๎นด๎านครอบครัว 
มากที่สุด จ านวน 112 คน คิดเป็นร๎อยละ 28.0 รองลงมา คือ รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุํงเน๎นด๎าน
วัฒนธรรม จ านวน 86 คน คิดเป็นร๎อยละ 21.5 รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุํงเน๎นด๎านกีฬา กิจกรรม
กลางแจ๎ง และสุขภาพ จ านวน 74 คน คิดเป็นร๎อยละ 18.5 รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุํงเน๎นด๎านสังคม 
จ านวน 72 คน คิดเป็นร๎อยละ 18.0 และรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุํงเน๎นด๎านบันเทิง จ านวน 56 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 14.0 ตามล าดับ 
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4.3 ส่วนที่ 3 การเปิดรับข่าวสารสินค้าออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.10 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับข่าวสารสินค้าออนไลน์ 
ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) 

ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) จ านวน (คน) ร๎อยละ 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 

4 
1 
3 
5 
44 
140 
94 
70 
19 
20 

1.0 
0.2 
0.8 
1.2 
11.0 
35.0 
23.5 
17.5 
4.8 
5.0 

รวม 400 100.0 

คําเฉลี่ย เทํากับ 6.74 หรือ 7 (ครั้ง/สัปดาห์) 

คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทํากับ 1.477 (ครั้ง/สัปดาห์) 
 
 จากตารางที่ 4.10 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ 
(ครั้ง/สัปดาห์) โดยเฉลี่ย 6.74 หรือ 7 ครั้ง/สัปดาห์ คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.447 ครั้ง/สัปดาห์ โดยมี
การเปิดรับขําวสาร ความถี่ 6 ครั้ง/สัปดาห์ มากที่สุด จ านวน 140 คน คิดเป็นร๎อยละ 35.0 รองลงมา 
คือ ความถี่ 7 ครั้ง/สัปดาห์ จ านวน 94 คน คิดเป็นร๎อยละ 23.5 และความถี่ 2 ครั้ง/สัปดาห์ น๎อย
ที่สุด จ านวน 1 คน คิดเป็นร๎อยละ 0.2 
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ตารางที่ 4.11 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามช่วงเวลาที่เปิดรับข่าวสารสินค้าออนไลน์ 

ชํวงเวลาที่เปิดรับ จ านวน (คน) ร๎อยละ 
ชํวงเช๎าถึงเที่ยง (06.01-12.00 น.) 
ชํวงบํายถึงเย็น (12.01-18.00 น.) 
ชํวงหัวค่ าถึงเที่ยงคืน (18.01-24.00 น.) 
ชํวงหลังเที่ยงคืนถึงเช๎ามืด (24.01-06.00 น.) 

122 
186 
88 
4 

30.5 
46.5 
22.0 
1.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.11 พบวํา กลุํมตัวอยํางเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ในชํวงเวลาบํายถึง
เย็น (12.01-18.00 น.) มากที่สุด จ านวน 186 คน คิดเป็นร๎อยละ 46.5 รองลงมา คือ ชํวงเวลาเช๎าถึง
เที่ยง (06.01-12.00 น.) จ านวน 122 คน คิดเป็นร๎อยละ 30.5 ชํวงเวลาหัวค่ าถึงเที่ยงคืน (18.01-
24.00 น.) จ านวน 88 คน คิดเป็นร๎อยละ 22.0 และชํวงเวลาหลังเที่ยงคืนถึงเช๎ามืด (24.01-06.00 
น.) จ านวน 4 คน คิดเป็นร๎อยละ 1.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.12 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของอุปกรณ์ท่ีใช้ในการเปิดรับข่าวสารสินค้าออนไลน์ 

ประเภทขําวสาร จ านวน (ค าตอบ)* ร๎อยละ 
สมาร์ตโฟน 
แท็บเล็ต 
โน๏ตบุ๏ก 
สมาร์ตทีวี 
คอมพิวเตอร์ตั้งโต๏ะ 

204 
111 
84 
75 
54 

38.7 
21.0 
15.9 
14.2 
10.2 

รวม 528 100.0 
หมายเหตุ. *เลือกได๎มากกวํา 1 ค าตอบ 
 
 จากตารางที่ 4.12 พบวํา กลุํมตัวอยํางใช๎สมาร์ตโฟนในการเปิดรับขําวสารสินค๎า
ออนไลน์ มากที่สุด จ านวน 204 ค าตอบ คิดเป็นร๎อยละ 38.7 รองลงมา คือ แท็บเล็ต จ านวน 111 
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ค าตอบ คิดเป็นร๎อยละ 21.0 โน๏ตบุ๏ก จ านวน 84 ค าตอบ คิดเป็นร๎อยละ 15.9 สมาร์ตทีวี จ านวน 75 
ค าตอบ คิดเป็นร๎อยละ 14.2 และคอมพิวเตอร์ตั้งโต๏ะ จ านวน 54 ค าตอบ คิดเป็นร๎อยละ 10.2 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.13 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของประเภทสินค้าออนไลน์ที่เปิดรับข้อมูล 

ประเภทขําวสาร จ านวน (ค าตอบ)* ร๎อยละ 

แฟชั่น เครื่องแตํงกาย 
เครื่องส าอาง และอุปกรณ์เสริมสวย 
เฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ตกแตํงบ๎าน 
อาหารและ เครื่องดื่ม 
อุปกรณ์กีฬา ของเลํนและของที่ระลึก 
คอมพิวเตอร์ และอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ 
สินค๎าปลีกและสํงอ่ืน ๆ 
อุปกรณ์ทางการแพทย์ 

169 
142 
137 
66 
57 
56 
39 
34 

24.1 
20.3 
19.6 
9.4 
8.1 
8.0 
5.6 
4.9 

รวม 700 100.0 

หมายเหตุ. *เลือกได๎มากกวํา 1 ค าตอบ 
 
 จากตารางที่ 4.13 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีประเภทสินค๎าออนไลน์ที่เปิดรับข๎อมูล คือ 
แฟชั่น เครื่องแตํงกายฯ มากที่สุด จ านวน 169 ค าตอบ คิดเป็นร๎อยละ 24.1 รองลงมา คือ 
เครื่องส าอาง และอุปกรณ์เสริมสวย จ านวน 142 ค าตอบ คิดเป็นร๎อยละ 20.3 และอุปกรณ์ทางการ
แพทย ์น๎อยที่สุด จ านวน 34 ค าตอบ คิดเป็นร๎อยละ 4.9 
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ตารางที่ 4.14 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของเหตุผลในการเปิดรับข่าวสารสินค้าออนไลน์ 

ประเภทขําวสาร จ านวน (ค าตอบ)* ร๎อยละ 
เพ่ือเปิดรับข๎อมูลรายละเอียดของสินค๎า 
เพ่ือเปรียบเทียบราคาสินค๎า 
เพ่ือความต๎องการในการซื้อสินค๎า 
เพ่ือความเพลิดเพลิน 
เพ่ือความสะดวก รวดเร็ว และประหยัดเวลา 
เพ่ือลดขั้นตอนการเดินทางไปยังร๎านค๎า 
เพ่ือเปิดรับความคิดเห็นและประสบการณ์ของ 
ผู๎ที่เคยใช๎สินค๎านั้น ๆ แล๎ว 

210 
171 
107 
88 
82 
68 
37 

27.5 
22.5 
14.4 
11.5 
10.8 
8.9 
4.8 

รวม 763 100.0 

หมายเหตุ. *เลือกได๎มากกวํา 1 ค าตอบ 
 
 จากตารางที่ 4.14 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีเหตุผลในการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ 
เพ่ือเปิดรับข๎อมูลรายละเอียดของสินค๎า มากที่สุด จ านวน 210 ค าตอบ คิดเป็นร๎อยละ 27.5 
รองลงมา คือ เพ่ือเปรียบเทียบราคาสินค๎า จ านวน 171 ค าตอบ คิดเป็นร๎อยละ 22.4 และเพ่ือเปิดรับ
ความคิดเห็นและประสบการณ์ของผู๎ที่เคยใช๎สินค๎านั้นๆ แล๎ว น๎อยที่สุด จ านวน 37 ค าตอบ คิดเป็น
ร๎อยละ 4.8 
 
4.4 ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการสั่งซ้ือสินค้าออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.15 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามลักษณะการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ 

ลักษณะการสั่งซื้อ จ านวน (คน) ร๎อยละ 
สั่งด๎วยตนเอง 
ผู๎อื่นสั่งให๎ 

355 
45 

88.8 
11.2 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.15 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ด๎วยตนเอง จ านวน 
355 คน คิดเป็นร๎อยละ 88.8 และให๎ผู๎อื่นสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ให๎ จ านวน 45 คน คิดเป็นร๎อยละ 11.2 
 
ตารางที่ 4.16 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/
เดือน) 

ความถี่ (ครั้ง/เดือน) จ านวน (คน) ร๎อยละ 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 

3 
9 
10 
6 
57 
147 
80 
47 
20 
21 

0.8 
2.2 
2.5 
1.5 
14.2 
36.8 
20.0 
11.8 
5.0 
5.2 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.16 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) 
โดยเฉลี่ย 6.42 หรือ 6 ครั้ง/เดือน คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.663 ครั้ง/เดือน โดยมีการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ ความถี่ 6 ครั้ง/เดือน มากที่สุด จ านวน 147 คน คิดเป็นร๎อยละ 36.8 รองลงมา คือ ความถี่ 
7 ครั้ง/เดือน จ านวน 80 คน คิดเป็นร๎อยละ 20.0 และความถี่ 1 ครั้ง/เดือน น๎อยที่สุด จ านวน 3 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 0.8 
 
 
 

คําเฉลี่ย เทํากับ 6.42 หรือ 6 (ครั้ง/เดือน) 
คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทํากับ 1.663 (ครั้ง/เดือน) 
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ตารางที่ 4.17 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของประเภทสินค้าออนไลน์ที่สั่งซื้อ 

ประเภทสินค๎า จ านวน (ค าตอบ)* ร๎อยละ 
เครื่องส าอาง และผลิตภัณฑ์เสริมความงาม 
เฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ตกแตํงบ๎าน 
แฟชั่น เครื่องแตํงกาย 
คอมพิวเตอร์ และอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ 
อาหารและ เครื่องดื่ม 
อุปกรณ์กีฬา ของเลํนและของที่ระลึก 
สินค๎าปลีกและสํงอ่ืนๆ 
อุปกรณ์ทางการแพทย์ 

202 
108 
97 
93 
68 
53 
41 
32 

29.1 
4.6 
14.0 
13.4 
9.8 
7.6 
5.9 
4.6 

รวม 694 100.0 

หมายเหตุ. *เลือกได๎มากกวํา 1 ค าตอบ 
 
 จากตารางที่ 4.17 พบวํา กลุํมตัวอยํางสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ประเภทเครื่องส าอาง และ
ผลิตภัณฑ์เสริมความงาม มากที่สุด จ านวน 202 ค าตอบ คิดเป็นร๎อยละ 29.1 รองลงมา คือ 
เฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ตกแตํงบ๎าน จ านวน 108 ค าตอบ คิดเป็นร๎อยละ 15.6 และอุปกรณ์ทางการ
แพทย ์น๎อยที่สุด จ านวน 32 ค าตอบ คิดเป็นร๎อยละ 4.6 
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ตารางที่ 4.18 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของเหตุผลการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ 

เหตุผล 
จ านวน 

(ค าตอบ)* 
ร๎อยละ 

คําใช๎จํายในการซื้อสินค๎าที่ร๎านหรือห๎างสรรพสินค๎า (เชํน 
คําใช๎จํายในการเดินทาง) สูงกวําการซื้อสินค๎าออนไลน์ 
ผํานระบบอินเทอร์เน็ต 
การเลือกซื้อสินค๎าท าได๎งําย สะดวกและรวดเร็ว โดยการใช๎ 
Search engine หรือ การค๎นหาข๎อมูลจากอินเทอร์เน็ต, 
Instagram หรือ Facebook 
สินค๎ามีความหลากหลายให๎เลือกซ้ือ มีราคาถูก และมี
ความแปลกใหมํทันสมัย 
การเปรียบเทียบราคาและข๎อมูลท าได๎งํายกวําการซื้อผําน
ชํองทางอ่ืน 
สามารถใช๎บริการได๎ตลอด 24 ชม. และทุกสถานที่ 
สินค๎าราคาพิเศษ ที่มีราคาถูกกวําห๎างสรรพสินค๎า 

187 
 
 

183 
 
 

113 
 

89 
 

80 
43 

26.9 
 
 

26.3 
 
 

16.3 
 

12.8 
 

11.5 
6.2 

รวม 695 100.0 

หมายเหตุ. *เลือกได๎มากกวํา 1 ค าตอบ 
 
 จากตารางที่ 4.18 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีเหตุผลในการเลือกซื้อสินค๎าออนไลน์ คือ 
คําใช๎จํายในการซื้อสินค๎าที่ร๎านหรือห๎างสรรพสินค๎า (เชํน คําใช๎จํายในการเดินทาง) สูงกวําการซื้อ
สินค๎าออนไลน์ ผํานระบบอินเทอร์เน็ต มากที่สุด จ านวน 187 ค าตอบ คิดเป็นร๎อยละ 26.9 รองลงมา 
คือ การเลือกซื้อสินค๎าท าได๎งําย สะดวกและรวดเร็ว โดยการใช๎ Search engine หรือ การค๎นหา
ข๎อมูลจากอินเทอร์เน็ต, Instagram หรือ Facebook จ านวน 183 ค าตอบ คิดเป็นร๎อยละ 26.3 และ
สินค๎าราคาพิเศษ ที่มีราคาถูกกวําห๎างสรรพสินค๎า น๎อยที่สุด จ านวน 43 ค าตอบ คิดเป็นร๎อยละ 6.2 
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ตารางที่ 4.19 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามมูลค่าเฉลี่ยในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์แต่ละ
ครั้ง 

มูลคําสินค๎า จ านวน (คน) ร๎อยละ 

น๎อยกวํา 500 บาท 
500 - 1,999 บาท 
2,000 – 3,999 บาท 
4,000 บาทข้ึนไป 

77 
197 
119 
7 

19.2 
49.2 
29.8 
1.8 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.19 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีมูลคําเฉลี่ยในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์แตํละ
ครั้ง 500 - 1,999 บาท มากที่สุด จ านวน 197 คน คิดเป็นร๎อยละ 49.2 รองลงมา คือ 2,000 – 
3,999 บาท จ านวน 119 คน คิดเป็นร๎อยละ 29.8 น๎อยกวํา 500 บาท จ านวน 77 คน คิดเป็นร๎อยละ 
19.2 และ 4,000 บาทข้ึนไป จ านวน 7 คน คิดเป็นร๎อยละ 1.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.20 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของวิธีการช าระเงินค่าสินค้า 

วิธีการช าระเงิน จ านวน (ค าตอบ)* ร๎อยละ 
โอนเงินเข๎าบัญชีผู๎ขาย 
บัตรเครดิต 
เก็บเงินปลายทาง 

205 
121 
97 

48.5 
28.6 
22.9 

รวม 423 100.0 

หมายเหตุ. *เลือกได๎มากกวํา 1 ค าตอบ 
 
 จากตารางที่ 4.20 พบวํา กลุํมตัวอยํางช าระคําสินค๎าสั่งซื้อสินค๎าด๎วยวิธีโอนเงินเข๎าบัญชี
ผู๎ขาย มากที่สุด จ านวน 205 ค าตอบ คิดเป็นร๎อยละ 48.5 รองลงมา คือ บัตรเครดิต จ านวน 121 
ค าตอบ คิดเป็นร๎อยละ 28.6 และเก็บเงินปลายทาง น๎อยที่สุด จ านวน 97 ค าตอบ คิดเป็นร๎อยละ 
22.9 
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4.5 ส่วนที่ 5 ทัศนคติต่อการสั่งซ้ือสินค้าออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.21 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ 

ทัศนคตติํอการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ ด๎านผลิตภัณฑ์ 

ระดับความคิดเห็น 

รวม 
คําเฉลี่ย 
(ระดับ 

ทัศนคติ) 

คํา 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

เห็น 
ด๎วย 
อยําง 
ยิ่ง 

เห็น 
ด๎วย 

เห็น
ด๎วย
ปาน
กลาง 

ไม ํ
เห็น 
ด๎วย 

ไม ํ
เห็น 
ด๎วย 
อยําง 
ยิ่ง 

1. สินค๎ามีคณุภาพนําเชื่อถือ 202 
(50.5) 

121 
(30.3) 

77 
(19.2) 

- - 
400 

(100.0) 
4.31 

(เชิงบวก) 
0.775 

2. ช่ือเสียงของตราสินค๎าเป็น
ที่นิยมและรู๎จัก 

136 
(34.0) 

187 
(46.8) 

77 
(19.2) 

- - 
400 

(100.0) 
4.15 

(เชิงบวก) 
0.716 

3. สินค๎ามีความหลากหลาย
นําสนใจ 

161 
(40.3) 

170 
(42.5) 

69 
(17.2) 

- - 
400 

(100.0) 
4.23 

(เชิงบวก) 
0.723 

4. มีการรับประกันคณุภาพ
ของสินค๎าซึ่งท าให๎มีความ
นําเชื่อถือ 

154 
(38.5) 

177 
(44.2) 

66 
(16.5) 

3 
(0.8) 

- 
400 

(100.0) 
4.21 

(เชิงบวก) 
0.734 

5. สินค๎าออนไลนม์ีแบบความ
แปลกใหมํและมีหลากหลาย
ประเภทกวําสินค๎าตามร๎าน
หรือห๎างสรรพสินคา๎ทั่วไป 

174 
(43.5) 

170 
(42.5) 

55 
(13.7) 

- 
1 

(0.3) 
400 

(100.0) 
4.29 

(เชิงบวก) 
0.716 

6. มีการรับคืนหรือสามารถ
เปลี่ยนสินค๎าได๎ ซึ่งท าให๎
นําสนใจกวําการซื้อสินค๎าตาม
ร๎านหรือห๎างสรรพสินค๎า 

161 
(40.2) 

166 
(41.5) 

70 
(17.5) 

3 
(0.8) 

- 
400 

(100.0) 
4.21 

(เชิงบวก) 
0.751 

7. มีบริการหลังการขาย ท าให๎
เกิดความประทับใจ 

185 
(46.2) 

145 
(36.2) 

67 
(16.8) 

2 
(0.5) 

1 
(0.3) 

400 
(100.0) 

4.28 
(เชิงบวก) 

0.773 

รวม 
4.24 

(เชิงบวก) 
0.496 
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 จากตารางที่ 4.21 พบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ ด๎านผลิตภัณฑ์ มีคําเฉลี่ย 4.24 หมายถึง กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติเชิงบวกตํอการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ ด๎านผลิตภัณฑ์ ในประเด็น สินค๎ามีคุณภาพนําเชื่อถือ มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.31 ถือวํามี
ทัศนคติเชิงบวก รองลงมา คือประเด็น สินค๎าออนไลน์มีแบบความแปลกใหมํและมีหลากหลาย
ประเภทกวําสินค๎าตามร๎านหรือห๎างสรรพสินค๎าทั่วไป มีคําเฉลี่ย 4.29 ถือวํามีทัศนคติเชิงบวก 
ประเด็น และประเด็น ชื่อเสียงของตราสินค๎าเป็นที่นิยมและรู๎จัก น๎อยที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.15 ถือวํามี
ทัศนคติเชิงบวก 
 
ตารางที่ 4.22 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์  
ด้านราคา 

ทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ ด๎านราคา 

ระดับความคิดเห็น 

รวม 
คําเฉลี่ย 
(ระดับ 

ทัศนคติ) 

คํา 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

เห็น 
ด๎วย 
อยําง 
ยิ่ง 

เห็น 
ด๎วย 

เห็น
ด๎วย
ปาน
กลาง 

ไม ํ
เห็น 
ด๎วย 

ไม ํ
เห็น 
ด๎วย 
อยําง 
ยิ่ง 

8. ราคาสินค๎าท่ีซื้อออนไลน์
ถูกกวําซื้อด๎วยวิธีอื่น 

160 
(40.0) 

185 
(46.3) 

53 
(13.2) 

2 
(0.5) 

- 
400 

(100.0) 
4.26 

(เชิงบวก) 
0.698 

9. ราคาเหมาะสมกับคณุภาพ
สินค๎า 

143 
(35.8) 

169 
(42.2) 

87 
(21.7) 

- 
1 

(0.3) 
400 

(100.0) 
4.13 

(เชิงบวก) 
0.762 

10. ระบบความปลอดภัยใน
การช าระเงินท าให๎มคีวาม
นําเชื่อถือในการสั่งซื้อสินค๎า 

143 
(35.8) 

151 
(37.7) 

102 
(25.4) 

3 
(0.8) 

1 
(0.3) 

400 
(100.0) 

4.08 
(เชิงบวก) 

0.813 

11. ความหลากหลายใน
วิธีการช าระเงินท าให๎เกดิ
ความสะดวกในการสั่งซื้อ
สินค๎า 

244 
(61.0) 

110 
(27.5) 

46 
(11.5) 

- - 
400 

(100.0) 
4.50 

(เชิงบวก) 
0.694 

12. แสดงราคาสินค๎าที่หน๎า
เว็บไซต์อยาํงชัดเจน ชํวยใน
การตัดสินใจสั่งซื้อสินค๎าเป็น
อยํางดี 

141 
(35.3) 

195 
(48.7) 

63 
(15.7) 

1 
(0.3) 

- 
400 

(100.0) 
4.19 

(เชิงบวก) 
0.697 
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ตารางที่ 4.22  
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์  
ด้านราคา (ต่อ) 

ทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ ด๎านราคา 

ระดับความคิดเห็น 

รวม 
คําเฉลี่ย 
(ระดับ 

ทัศนคติ) 

คํา 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

เห็น 
ด๎วย 
อยําง 
ยิ่ง 

เห็น 
ด๎วย 

เห็น
ด๎วย
ปาน
กลาง 

ไม ํ
เห็น 
ด๎วย 

ไม ํ
เห็น 
ด๎วย 
อยําง 
ยิ่ง 

13. สามารถเปรียบเทียบราคา
สินค๎ากับสินค๎ายี่ห๎ออื่นๆ ได๎ 
ชํวยในการตัดสินใจในการ
สั่งซื้อมากยิ่งขึ้น 

186 
(46.5) 

146 
(36.5) 

67 
(16.7) 

1 
(0.3X 

- 
400 

(100.0) 
4.29 

(เชิงบวก) 
0.747 

รวม 
4.24 

(เชิงบวก) 
0.498 

 
 จากตารางที่ 4.22 พบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ ด๎านราคา มีคําเฉลี่ย 4.24 หมายถึง กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติเชิงบวกตํอการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ ด๎านราคา ในประเด็น ความหลากหลายในวิธีการช าระเงินท าให๎เกิดความสะดวกในการ
สั่งซื้อสินค๎า มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.50 ถือวํามีทัศนคติเชิงบวก รองลงมา คือประเด็น สามารถ
เปรียบเทียบราคาสินค๎ากับสินค๎ายี่ห๎ออ่ืนๆ ได๎ ชํวยในการตัดสินใจในการสั่งซื้อมากยิ่งขึ้น มีคําเฉลี่ย 
4.29 ถือวํามีทัศนคติเชิงบวก และประเด็น ระบบความปลอดภัยในการช าระเงินท าให๎มีความ
นําเชื่อถือในการสั่งซื้อสินค๎า น๎อยที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.08 ถือวํามีทัศนคติเชิงบวก 
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ตารางที่ 4.23 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ ด้าน
การจัดจ าหน่าย 

ทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ ด๎านการจัดจ าหนําย 

ระดับความคิดเห็น 

รวม 
คําเฉลี่ย 
(ระดับ 

ทัศนคติ) 

คํา 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

เห็น 
ด๎วย 
อยําง 
ยิ่ง 

เห็น 
ด๎วย 

เห็น
ด๎วย
ปาน
กลาง 

ไม ํ
เห็น 
ด๎วย 

ไม ํ
เห็น 
ด๎วย 
อยําง 
ยิ่ง 

14. ความรวดเร็วในการ
ให๎บริการท าให๎นําสนใจในการ
ซื้อสินค๎า 

164 
(41.0) 

180 
(45.0) 

52 
(13.0) 

3 
(0.7) 

1 
(0.3) 

400 
(100.0) 

4.26 
(เชิงบวก) 

0.726 

15. ความสะดวกในการสั่งซื้อ
เพราะสามารถสั่งซื้อทาง
ออนไลน์ได๎ทันที 

138 
(34.5) 

195 
(48.7) 

66 
(16.5) 

- 
1 

(0.3) 
400 

(100.0) 
4.17 

(เชิงบวก) 
0.710 

16. ความสะดวกในการ
ติดตํอสื่อสารกบัผู๎ขายสินค๎า
และการให๎บริการไดโ๎ดยตรง 
เชํน ติดตํอผํานชํองทาง
แอพพลิเคชั่นไลน์ (Line) 
ข๎อความสนทนาแบบสํวนตัว
ในเฟซบุ๏ก (Facebook) เป็น
ต๎น 

167 
(41.8) 

170 
(42.5) 

61 
(15.2) 

- 
2 

(0.5) 
400 

(100.0) 
4.25 

(เชิงบวก) 
0.744 

17. เมื่อมีการให๎บริการ
ผิดพลาด เชํน จัดสํงสินค๎าผิด
จากท่ีสั่งซื้อ ก็สามารถแก๎ไข
และจัดสํงให๎ใหมํทันที 

160 
(40.0) 

178 
(44.5) 

57 
(14.2) 

3 
(0.8) 

2 
(0.5) 

400 
(100.0) 

4.23 
(เชิงบวก) 

0.753 

18. การจัดสํงสินคา๎มีการ
บรรจภุัณฑ์ทีม่ีการป้องกัน
ความเสยีหายของสินค๎าได๎
อยํางดี 

133 
(33.3) 

177 
(44.2) 

86 
(21.5) 

4 
(1.0) 

-  
4.10 

(เชิงบวก) 
0.761 
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ตารางที่ 4.23  
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ ด้าน
การจัดจ าหน่าย (ต่อ) 

ทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ ด๎านการจัดจ าหนําย 

ระดับความคิดเห็น 

รวม 
คําเฉลี่ย 
(ระดับ 

ทัศนคติ) 

คํา 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

เห็น 
ด๎วย 
อยําง 
ยิ่ง 

เห็น 
ด๎วย 

เห็น
ด๎วย
ปาน
กลาง 

ไม ํ
เห็น 
ด๎วย 

ไม ํ
เห็น 
ด๎วย 
อยําง 
ยิ่ง 

19. มีหน๎าเว็บไซต์ที่นําสนใจ 227 
(56.8) 

109 
(27.2) 

61 
(15.2) 

2 
(0.5) 

1 
(0.3) 

400 
(100.0) 

4.40 
(เชิงบวก) 

0.778 

20. มีการให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับ
รายละเอียดสินค๎าอยํางชัดเจน 
ครบถ๎วน 

144 
(36.0) 

190 
(47.5) 

66 
(16.5) 

- - 
400 

(100.0) 
4.20 

(เชิงบวก) 
0.699 

21. มีการปรับข๎อมูลสินค๎าและ
รายละเอียดให๎เป็นปัจจุบันอยูํ
เสมอ 

170 
(42.5) 

151 
(37.8) 

73 
(18.2) 

6 
(1.5) 

- 
400 

(100.0) 
4.21 

(เชิงบวก) 
0.790 

22. มีบริการสํงสินค๎าฟรี ท า
ให๎สนใจสั่ งซื้อสินค๎ ามาก
ยิ่งข้ึน 

162 
(40.5) 

174 
(43.5) 

60 
(15.0) 

2 
(0.5) 

2 
(0.5) 

400 
(100.0) 

4.23 
(เชิงบวก) 

0.754 

รวม 
4.23 

(เชิงบวก) 
0.497 

 
 จากตารางที่ 4.23 พบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ ด๎านการจัดจ าหนําย มีคําเฉลี่ย 4.23 หมายถึง กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติเชิงบวกตํอการสั่งซื้อ
สินค๎าออนไลน์ ด๎านการจัดจ าหนําย ในประเด็น มีหน๎าเว็บไซต์ที่นําสนใจ มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.40 
ถือวํามีทัศนคติเชิงบวก รองลงมา คือประเด็น ความรวดเร็วในการให๎บริการท าให๎นําสนใจในการซื้อ
สินค๎า มีคําเฉลี่ย 4.26 ถือวํามีทัศนคติเชิงบวก และประเด็น การจัดสํงสินค๎ามีการบรรจุภัณฑ์ที่มีการ
ป้องกันความเสียหายของสินค๎าได๎อยํางดี น๎อยที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.10 ถือวํามีทัศนคติเชิงบวก 
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ตารางที่ 4.24 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ ด้าน
การส่งเสริมการตลาด 

ทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ ด๎านการสํงเสริม

การตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

รวม 
คําเฉลี่ย 
(ระดับ 

ทัศนคติ) 

คํา 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

เห็น 
ด๎วย 
อยําง 
ยิ่ง 

เห็น 
ด๎วย 

เห็น
ด๎วย
ปาน
กลาง 

ไม ํ
เห็น 
ด๎วย 

ไม ํ
เห็น 
ด๎วย 
อยําง 
ยิ่ง 

23. การโฆษณาทาง
อินเทอร์เน็ตนําสนใจ ชํวย
กระตุ๎นการซื้อ 

185 
(46.2) 

150 
(37.5) 

63 
(15.8) 

- 
2 

(0.5) 
400 

(100.0) 
4.29 

(เชิงบวก) 
0.763 

24. มีขําวประชาสัมพันธ์แจ๎ง
ถึงลูกค๎าสม่ าเสมอ เพื่อให๎
ได๎รับขําวสารใหมํๆ เกีย่วกับ
สินค๎า 

133 
(33.3) 

187 
(46.7) 

75 
(18.7) 

5 
(1.3) 

- 
400 

(100.0) 
4.12 

(เชิงบวก) 
0.746 

25. จัดกิจกรรมสํงเสริมการ
ขาย เชํน ลด แลก แจก แถม 
และชิงโชค เป็นต๎น ซึ่งท าให๎
เกิดความนําสนใจตํอสินค๎า 

159 
(39.7) 

168 
(42.0) 

70 
(17.5) 

2 
(0.5) 

1 
(0.3) 

400 
(100.0) 

4.21 
(เชิงบวก) 

0.758 

รวม 
4.21 

(เชิงบวก) 
0.576 

 
 จากตารางที่ 4.24 พบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ ด๎านการสํงเสริมการตลาด มีคําเฉลี่ย 4.21 หมายถึง กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติเชิงบวกตํอการ
สั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ด๎านการสํงเสริมการตลาด ในประเด็น การโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตนําสนใจ ชํวย
กระตุ๎นการซื้อ มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.29 ถือวํามีทัศนคติเชิงบวก รองลงมา คือประเด็น จัดกิจกรรม
สํงเสริมการขาย เชํน ลด แลก แจก แถม และชิงโชค เป็นต๎น ซึ่งท าให๎เกิดความนําสนใจตํอสินค๎า  มี
คําเฉลี่ย 4.21 ถือวํามีทัศนคติเชิงบวก และประเด็น มีขําวประชาสัมพันธ์แจ๎งถึงลูกค๎าสม่ าเสมอ 
เพ่ือให๎ได๎รับขําวสารใหมํๆ เกี่ยวกับสินค๎า น๎อยที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.12 ถือวํามีทัศนคติเชิงบวก 
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ตารางที่ 4.25 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ 

ประเด็นทัศนคติ คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทัศนคติ 
ด๎านผลิตภัณฑ์ (Product) 4.24 0.496 เชิงบวก 

ด๎านราคา (Price) 4.24 0.498 เชิงบวก 
ด๎านการจัดจ าหนําย (Place) 4.23 0.497 เชิงบวก 

ด๎านการสํงเสริมการตลาด (Promotion) 4.21 0.576 เชิงบวก 

คําเฉลี่ยรวม 4.23 0.466 เชิงบวก 
 
 จากตารางที่ 4.25 พบวํา โดยภาพรวมทัศนคติที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของกลุํม
ตัวอยําง มีคําเฉลี่ย 4.23 ถือวํา มีทัศนคติเชิงบวก รายละเอียดดังนี้ 
 กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ด๎านผลิตภัณฑ์และด๎านราคา มาก
ที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.24 เทํากัน ถือวํามีทัศนคติเชิงบวก รองลงมา คือ ด๎านการจัดจ าหนําย มีคําเฉลี่ย 
4.23 ถือวํามีทัศนคติเชิงบวก และด๎านการสํงเสริมการตลาด มีคําเฉลี่ย 4.21 ถือวํามีทัศนคติเชิงบวก 
ตามล าดับ 
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4.6 ส่วนที่ 6 แนวโน้มการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.26  
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโน้มการสั่งสินค้าออนไลน์ 

แนวโน๎มพฤติกรรม 

ระดับความตั้งใจ 

รวม 

คําเฉลี่ย 
(ระดับ 
ความ 
ตั้งใจ) 

คํา 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น๎อย 
น๎อย 
ที่สุด 

1. ทํานมีความตั้งใจท่ีจะสั่งซื้อ
สินค๎าออนไลน์ตํอไป 

222 
(55.5) 

136 
(34.0) 

36 
(9.0) 

5 
(1.2) 

1 
(0.3) 

400 
(100.0) 

4.43 
(มาก
ที่สุด) 

0.729 

2. ทํานมีความตั้งใจท่ีจะ
แนะน าให๎ผู๎อื่นสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน ์

167 
(41.8) 

181 
(45.2) 

44 
(11.0) 

5 
(1.2) 

3 
(0.8) 

400 
(100.0) 

4.26 
(มาก
ที่สุด) 

0.761 

รวม 
4.35 
(มาก
ที่สุด) 

0.661 

 
 จากตารางที่ 4.25 พบวํา โดยภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีแนวโน๎มพฤติกรรมตํอการสั่งซื้อ
สินค๎าออนไลน์ มีคําเฉลี่ย 4.35 หมายถึง กลุํมตัวอยํางมีแนวโน๎มพฤติกรรมตํอการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ในระดับตั้งใจมากที่สุด โดยมีความตั้งใจที่จะสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ตํอไป มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 
4.43 ถือวํามีแนวโน๎มพฤติกรรมในระดับตั้งใจมากที่สุด อันดับที่สอง คือ มีความตั้งใจที่จะแนะน าให๎
ผู๎อื่นสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ มีคําเฉลี่ย 4.26 ถือวํามีแนวโน๎มพฤติกรรมในระดับตั้งใจมากท่ีสุด 
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4.7 ส่วนที่ 7 การทดสอบสมมติฐาน 
 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยก าหนดระดับความมีนัยส าคัญทางสถิติเป็น 0.01 และ 
0.05 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะประชากรของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นชี ที่แตกตําง
กัน มเีปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์แตกตํางกัน 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีเพศแตกตํางกัน มีการ
เปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) แตกตํางกัน 
  สมมติฐานทางสถิต ิ
  H0 : ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีเพศแตกตํางกัน มีการเปิดรับขําวสารสินค๎า
ออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) ไมํแตกตํางกัน 
  H1 : ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีเพศแตกตํางกัน มีการเปิดรับขําวสารสินค๎า
ออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) แตกตํางกัน 
 
ตารางที่ 4.27 
 
แสดงการเปรียบเทียบการเปิดรับข่าวสารสินค้าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) คําเฉลี่ย คําเบีย่งเบนมาตรฐาน t P-value 

ชาย 150 6.89 1.717 1.859 0.064 
หญิง 250 6.60 1.305 

รวม 400  

P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 
 จากตารางที่ 4.27 พบวํา คํา t เทํากับ 1.859 และคํา P-value .064 มากกวําระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานวําง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.1. 
สรุปได๎วํา ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีเพศแตกตํางกัน มีการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ 
ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) ไมํแตกตํางกัน 
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  สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีชํวงอายุแตกตํางกัน มี
การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) แตกตํางกัน 
  สมมติฐานทางสถิต ิ
  H0 : ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีชํวงอายุแตกตํางกัน มีการเปิดรับขําวสาร
สินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) ไมํแตกตํางกัน 
  H1 : ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีชํวงอายุแตกตํางกัน มีการเปิดรับขําวสาร
สินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) แตกตํางกัน 
 
ตารางที่ 4.28 
 
แสดงการเปรียบเทียบการเปิดรับข่าวสารการเปิดรับข่าวสารสินค้าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) 
จ าแนกตามช่วงอายุ 

ชํวงอายุ จ านวน (คน) คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน t P-value 
50-60 ปี 351 6.65 1.514 -2.793 0.007** 

มากกวํา 60 ปี 49 7.14 1.099 

รวม 400  
P-value คือ Sig.(2-tailed) **P-value<0.01 
 
 จากตารางที่ 4.28 พบวํา คํา t เทํากับ -2.793 และคํา P-value 0.007 น๎อยกวําระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานวําง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 
สรุปได๎วํา ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีชํวงอายุแตกตํางกัน มีการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ 
ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) แตกตํางกัน โดยผู๎ที่อายุมากกวํา 60 ปี มีการเปิดรับขําวสารการเปิดรับขําวสาร
สินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) มากกวําผู๎ที่มีอายุ 50 – 60 ปี 
 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีอาชีพแตกตํางกัน มี
การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) แตกตํางกัน 
  สมมติฐานทางสถิต ิ
  H0 : ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีอาชีพแตกตํางกัน มีการเปิดรับขําวสารสินค๎า
ออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) ไมํแตกตํางกัน 
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  H1 : ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีอาชีพแตกตํางกัน อยํางน๎อย 2 อาชีพ มีการ
เปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห)์ แตกตํางกัน 
 
ตารางที่ 4.29 
 
แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารสินค้าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) 
จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 
จ านวน 
(คน) 

คําเฉลี่ย 
คําเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F P-value 

พนักงานเอกชน/
เจ๎าหน๎าที่บริษัท 

78 6.45 1.664 
1.895 0.130 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 234 6.85 1.484 
อาชีพอิสระ 31 6.58 1.455 

แมํบ๎าน 57 6.54 1.103 

รวม 400  
P-value คือ Sig. 
 
 จากตารางที่ 4.29 พบวํา คํา F เทํากับ 1.895 และคํา P-value เทํากับ 0.130 มากกวํา
ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานวําง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 
1.3 สรุปได๎วํา ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีอาชีพแตกตํางกัน มีการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ 
ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) ไมํแตกตํางกัน 
 
  สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.4 ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีชํวงรายได๎ แตกตํางกัน 
มีการเปิดรับขําวสารออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) แตกตํางกัน 
  สมมติฐานทางสถิต ิ
  H0 : ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีชํวงรายได๎ แตกตํางกัน มีการเปิดรับขําวสาร
ออนไลน์ ความถ่ี (ครั้ง/สัปดาห์) ไมํแตกตํางกัน 
  H1 : ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีชํวงรายได๎ แตกตํางกัน อยํางน๎อย 2 ชํวง มี
การเปิดรับขําวสารออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) แตกตํางกัน 
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ตารางที่ 4.30 
 
แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) จ าแนก
ตามช่วงรายได ้

ชํวงรายได๎ 
จ านวน  
(คน) 

คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ไมํเกิน 5,000 บาท 4 7.50 0.577 

5,001-10,000 บาท 47 6.60 1.035 
10,001-20,000 บาท 74 6.39 1.662 

20,001-30,000 บาท 256 6.85 1.498 

มากกวํา 30,000 บาท 19 6.16 1.167 
รวม 400  

  
 จากตารางที่ 4.29 ในการทดสอบโดยใช๎ F-test จ านวนคนในแตํละชํวงรายได๎ ควรมีคํา
ไมํต่ ากวํา 5 ดังนั้นผู๎วิจัยจึงรวมชํวงรายได๎ไมํเกิน 5,000 บาท และ 5,001-10,000 บาท ไว๎ด๎วยกัน คือ 
มีจ านวน 51 คน ดังตารางที่ 30 
 
 ตารางที่ 4.31 
แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) จ าแนก
ตามช่วงรายได ้

ชํวงรายได๎ 
จ านวน  
(คน) 

คําเฉลี่ย 
คําเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F P-value 

ไมํเกิน 10,000 บาท 51 6.67 1.033 2.868 0.036* 

10,001-20,000 บาท 74 6.39 1.662 
20,001-30,000 บาท 256 6.85 1.498 

มากกวํา 30,000 บาท 19 6.16 1.167 
รวม 400  

P-value คือ Sig. *P-value <0.05 
 

 จากตารางที่ 4.31 พบวํา คํา F เทํากับ 2.868 และคํา P-value เทํากับ 0.036 น๎อย
กวําระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานวําง (H0) และยอมรับสมมติฐานการ
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วิจัยที่ 1.4 สรุปได๎วํา ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีชํวงรายได๎ แตกตํางกัน มีการเปิดรับขําวสาร
ออนไลน์ มีความถ่ี (ครั้ง/สัปดาห์) แตกตํางกัน 
 ส าหรับการทดสอบเพ่ือให๎ทราบความแตกตํางระหวํางการเปิดรับขําวสารออนไลน์ 
ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) จ าแนกตามชํวงรายได๎ ผู๎วิจัยได๎ใช๎การทดสอบผลตํางนัยส าคัญ (LSD) ในการ
เปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple Comparison) ได๎ผลดังนี้ 
 
ตารางที ่4.32 
 
แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการเปิดรับข่าวสารออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) 
จ าแนกตามช่วงรายได้ 

ชํวงรายได๎ คําเฉลี่ย 
มากกวํา

30,000 บาท 
10,001-

20,000 บาท 
ไมํเกิน 

10,000 บาท 
20,001-

30,000 บาท 

6.16 6.39 6.67 6.85 

20,001-30,000บาท 6.85 
0.694 

(0.047*) 
0.460 

(0.018*) 
0.185 

 
- 

ไมํเกิน10,000บาท 
 

6.67 0.509 0.275 - - 

10,001-20,000บาท 
 

6.39 0.234 - - - 

มากกวํา30,000บาท 
 

6.16 - - - - 

*P-value <0.05 
 
 จากตารางที่ 4.32 พบวํา การเปรียบเทียบความแตกตํางของการเปิดรับขําวสาร
ออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) จ าแนกตามชํวงรายได๎ สรุปได๎วํา ผู๎ที่มีชํวงรายได๎ระหวําง 20,001-
30,000 บาท มีการเปิดรับขําวสารออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) มากกวําผู๎ที่มีชํวงรายได๎ระหวําง 
10,001-20,000บาท และมากกวํา 30,000 บาท  
 ส าหรับตัวแปรชํวงรายได๎คูํอ่ืนๆ ไมํพบความแตกตํางที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 1.5 ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีระดับการศึกษา 
แตกตํางกัน มีการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) แตกตํางกัน 
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  สมมติฐานทางสถิต ิ
  H0 : ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีระดับการศึกษา แตกตํางกัน มีการเปิดรับ
ขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) ไมํแตกตํางกัน 
  H1 : ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีระดับการศึกษา แตกตํางกันอยํางน๎อย 2 
ระดับ มีการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) แตกตํางกัน 
 
ตารางที่ 4.33 
 
แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับข่าวสารออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) จ าแนก
ตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา 
จ านวน  
(คน) 

คําเฉลี่ย 
คําเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F P-value 

ต่ ากวําปริญญาตรี 72 6.47 1.363 3.138 0.044* 

ปริญญาตรี 301 6.81 1.490 
สูงกวําปริญญาตรี 27 6.22 1.502 

รวม 400  
P-value คือ Sig. *P-value <0.05 
 
 จากตารางที่ 4.33 พบวํา คํา F เทํากับ 3.138 และคํา P-value เทํากับ 0.044 น๎อย
กวําระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานวําง (H0) และยอมรับสมมติฐานการ
วิจัยที่ 1.5 สรุปได๎วํา ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีระดับการศึกษา แตกตํางกันอยํางน๎อย 2 ระดับ 
มีการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) แตกตํางกัน 
 
 ส าหรับการทดสอบเพ่ือให๎ทราบความแตกตํางระหวํางการเปิดรับขําวสารออนไลน์ 
ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) จ าแนกตามระดับการศึกษา ผู๎วิจัยได๎ใช๎การทดสอบผลตํางนัยส าคัญ (LSD) ใน
การเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple Comparison) ได๎ผลดังนี้ 
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ตารางที ่4.34 
 
แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการเปิดรับข่าวสารออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) 
จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา คําเฉลี่ย 
ปริญญาตรี ต่ ากวําปริญญาตรี สูงกวําปริญญาตรี 

6.81 6.47 6.22 
ปริญญาตรี 

6.81 
- 0.34 0.59 

(0.47)* 
ต่ ากวําปริญญาตรี 6.47 - - 0.25 

สูงกวําปริญญาตรี 6.22 - - - 

*P-value <0.05  
 
 จากตารางที่  4.34 พบวํา การเปรียบเทียบความแตกตํางของการเปิดรับขําวสาร
ออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) จ าแนกตามระดับการศึกษา สรุปได๎วํา ผู๎ที่มีระดับการศึกษาปริญญา
ตรี มีการเปิดรับขําวสารออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) มากกวําผู๎ที่มีระดับการศึกษาสูงกวําปริญญา
ตรี 
 ส าหรับตัวแปรระดับการศึกษาคูํอ่ืนๆ ไมํพบความแตกตํางที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
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  สมมติฐานการวิจัยที่ 2 รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกตํางกัน มีพฤติกรรมการ
สั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) แตกตํางกัน 
  สมมติฐานทางสถิต ิ
  H0 : รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกตํางกัน มีพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ 
ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ไมํแตกตํางกัน 
  H1 : รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกตํางกันอยํางน๎อย 2 รูปแบบ มีพฤติกรรมการ
สั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) แตกตํางกัน 
 
ตารางที่ 4.35 
 
แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนของพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) 
จ าแนกตามรูปแบบการด าเนินชีวิต 

รูปแบบการด าเนินชีวิต 
จ านวน  
(คน) 

คําเฉลี่ย 
คําเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F P-value 

ด๎านวัฒนธรรม 86 6.43 1.333 1.895 0.111 
ด๎านสังคม 72 6.86 1.945 

ด๎านบันเทิง 56 6.45 1.726 

ด๎านครอบครัว 112 6.28 1.623 
ด๎านกีฬา กิจกรรม
กลางแจ๎ง และสุขภาพ 

74 6.18 1.683 

รวม 400  

P-value คือ Sig. 
 
 จากตารางที่ 4.35 พบวํา คํา F เทํากับ 1.895 และคํา P-value เทํากับ 0.111 มากกวํา
กวําระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานวําง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการ
วิจัยที่ 2 สรุปได๎วํา รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกตํางกัน มีพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) ไมํแตกตํางกัน 
 
 
 



153 

  สมมติฐานการวิจัยที่ 3 การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) 
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
  สมมติฐานทางสถิติ 
  H0 : การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) ไมํมีความสัมพันธ์
กับทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
  H1 : การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
 
ตารางที ่4.36 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารสินค้าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) กับ
ทัศนคตโิดยรวมทีม่ีต่อการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงวัย ในกลุ่มเจเนอเรชั่นซี 

ตัวแปร ทัศนคตโิดยรวม 

การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถ่ี 
(ครั้ง/สัปดาห์) 

r = -0.099 
P-value = 0.048* 

(n = 400 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) *P-value<0.05 
 
 จากตาราง 4.36 พบวํา คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับขําวสารสินค๎า
ออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) กับทัศนคตโิดยรวมทีม่ีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัย ในกลุํม
เจเนอเรชั่นซี มีคําเทํากับ -0.099 และคํา P-value เทํากับ 0.048 น๎อยกวําระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานวําง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 3 สรุปได๎วํา การเปิดรับ
ขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อ
สินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําเป็นลบ นั่นคือ เมื่อมีการเปิดรับขําวสารสินค๎า
ออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) บํอยครั้งท าให๎ทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์เป็นไปใน
เชิงลบ คําความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําต่ ามาก 
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  สมมติฐานการวิจัยที่ 3.1 การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/
สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติด๎านผลิตภัณฑ์สินค๎าออนไลน์ 
  สมมติฐานทางสถิต ิ
  H0 : การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) ไมํมีความสัมพันธ์
กับทัศนคติด๎านผลิตภัณฑ์สินค๎าออนไลน์ 
  H1 : การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติด๎านผลิตภัณฑ์สินค๎าออนไลน์ 
 
ตารางที ่4.37 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารสินค้าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) กับ
ทัศนคตดิ้านผลิตภัณฑ์สินค้าออนไลน์ 

ตัวแปร ทัศนคตดิ๎านผลิตภัณฑ์ 

การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถ่ี 
(ครั้ง/สัปดาห์) 

r = -0.106 
P-value = 0.034* 

(n = 400 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) *P-value<0.05 
 
 จากตาราง 4.37 พบวํา คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับขําวสารสินค๎า
ออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) กับทัศนคตดิ๎านผลิตภัณฑ์ที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ มีคําเทํากับ 
-0.106 และคํา P-value เทํากับ 0.034 น๎อยกวําระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธ
สมมติฐานวําง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 3.1 สรุปได๎วํา การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ 
ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติด๎านผลิตภัณฑ์สินค๎าออนไลน์ 
 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําเป็นลบ นั่นคือ เมื่อมีการเปิดรับขํ าวสารสินค๎า
ออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) บํอยครั้งท าให๎ทัศนคติด๎านผลิตภัณฑ์ที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์
เป็นไปในเชิงลบ คําความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําต่ า 
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  สมมติฐานการวิจัยที่ 3.2 การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/
สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติด๎านราคาสินค๎าออนไลน์ 
  สมมติฐานทางสถิต ิ
  H0 : การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) ไมํมีความสัมพันธ์
กับทัศนคติด๎านราคาสินค๎าออนไลน์ 
  H1 : การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติด๎านราคาสินค๎าออนไลน์ 
 
ตารางที ่4.38 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารสินค้าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) กับ
ทัศนคตดิ้านราคาสินค้าออนไลน์ 

ตัวแปร ทัศนคตดิ๎านราคา 

การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถ่ี 
(ครั้ง/สัปดาห์) 

r = -0.084 
P-value = 0.093 

(n = 400 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 
 จากตาราง 4.38 พบวํา คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับขําวสารสินค๎า
ออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) กับทัศนคติด๎านราคาที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ มีคําเทํากับ      
-0.084 และคํา P-value เทํากับ 0.093 มากกวําระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับ
สมมติฐานวําง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 3.2 สรุปได๎วํา การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ 
ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) ไมํมีความสัมพันธ์กับทัศนคติด๎านราคาสินค๎าออนไลน์ 
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  สมมติฐานการวิจัยที่ 3.3 การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/
สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติด๎านการจัดจ าหนํายสินค๎าออนไลน์ 
  สมมติฐานทางสถิต ิ
  H0 : การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) ไมํมีความสัมพันธ์
กับทัศนคติด๎านการจัดจ าหนํายสินค๎าออนไลน์ 
  H1 : การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติด๎านการจัดจ าหนํายสินค๎าออนไลน์ 
 
ตารางที ่4.39 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารสินค้าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) กับ
ทัศนคตดิ้านการจัดจ าหน่ายสินค้าออนไลน์ 

ตัวแปร ทัศนคตดิ๎านการจัดจ าหนําย 

การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถ่ี 
(ครั้ง/สัปดาห์) 

r = -0.140 
P-value = 0.005** 

(n = 400 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) **P-value<0.01 
 
 จากตาราง 4.39 พบวํา คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับขําวสารสินค๎า
ออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) กับทัศนคติด๎านการจัดจ าหนํายที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ มีคํา
เทํากับ -0.140 และคํา P-value เทํากับ 0.005 น๎อยกวําระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ดังนั้น จึง
ปฏิเสธสมมติฐานวําง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 3.3 สรุปได๎วํา การเปิดรับขําวสารสินค๎า
ออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติด๎านการจัดจ าหนํายสินค๎าออนไลน์ 
 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําเป็นลบ นั่นคือ เมื่อมีการเปิดรับขําวสารสินค๎า
ออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) บํอยครั้งจะท าให๎ทัศนคติด๎านการจัดจ าหนํายที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์เป็นไปในเชิงลบ คําความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําต่ า 
 
 
 



157 

  สมมติฐานการวิจัยที่ 3.4 การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/
สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติด๎านการสํงเสริมการตลาดสินค๎าออนไลน์ 
  สมมติฐานทางสถิต ิ
  H0 : การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) ไมํมีความสัมพันธ์
กับทัศนคติด๎านการสํงเสริมการตลาดสินค๎าออนไลน์ 
  H1 : การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติด๎านการสํงเสริมการตลาดสินค๎าออนไลน์ 
 
ตารางที ่4.40 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารสินค้าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) กับ
ทัศนคตด้ิานการส่งเสริมการตลาดค้าออนไลน์ 

ตัวแปร ทัศนคตดิ๎านการสํงเสริมการตลาด 

การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถ่ี 
(ครั้ง/สัปดาห์) 

r = -0.036 
P-value = 0.473 

(n = 400 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) 
 
 จากตาราง 4.40 พบวํา คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับขําวสารสินค๎า
ออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) กับทัศนคติด๎านการสํงเสริมการตลาดที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ 
มีคําเทํากับ -0.036 และคํา P-value เทํากับ 0.473 มากกวําระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น 
จึงยอมรับสมมติฐานวําง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 3.4 สรุปได๎วํา การเปิดรับขําวสาร
สินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) ไมํมีความสัมพันธ์กับทัศนคติด๎านการสํงเสริมการตลาดสินค๎า
ออนไลน์ 
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  สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
  สมมติฐานทางสถิติ 
  H0 : ทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ไมํมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
  H1 : ทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
 
ตารางที ่4.41 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติโดยรวม กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ 
ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู้สูงวัยกลุ่มเจเนอเรชั่นซี 

ตัวแปร ทัศนคตโิดยรวม 

พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) 

r = -0.195 
P-value = 0.000** 

(n = 400 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) **P-value<0.01 
 
 จากตาราง 4.41 พบวํา คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการ
สั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจ
เนอเรชั่นซี มีคําเทํากับ -0.195 และคํา P-value เทํากับ 0.000 น๎อยกวําระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานวําง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 4 สรุปได๎วํา ทัศนคติ
โดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําเป็นลบ นั่นคือ เมื่อมีทัศนคติโดยรวมตํอการสั่งซื้อ
สินค๎าออนไลน์ในเชิงบวก ท าให๎พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัย
กลุํมเจเนอเรชั่นซีลดลง คําความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําต่ า 
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  สมมติฐานการวิจัยที่ 4.1 ทัศนคติด๎านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
  สมมติฐานทางสถิต ิ
  H0 : ทัศนคติด๎านผลิตภัณฑ์ ไมํมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
  H1 : ทัศนคติด๎านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ 
ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
 
ตารางที ่4.42 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ 
ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู้สูงวัยกลุ่มเจเนอเรชั่นซี 

ตัวแปร ทัศนคตดิ๎านผลิตภัณฑ์ 

พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) 

r = -0.230 
P-value = 0.000** 

(n = 400 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) **P-value<0.01 
 
 จากตาราง 4.42 พบวํา คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติด๎านผลิตภัณฑ์ที่มีตํอ
การสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํม
เจเนอเรชั่นซี มีคําเทํากับ -0.230 และคํา P-value เทํากับ 0.000 น๎อยกวําระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานวําง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 4.1 สรุปได๎วํา ทัศนคติ
ด๎านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัย
กลุํมเจเนอเรชั่นซี 
 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําเป็นลบ นั่นคือ เมื่อมีทัศนคติด๎านผลิตภัณฑ์ตํอการ
สั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ในเชิงบวก ท าให๎พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎
สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซีลดลง คําความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําต่ า 
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  สมมติฐานการวิจัยที่ 4.2 ทัศนคติด๎านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
สั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
  สมมติฐานทางสถิต ิ
  H0 : ทัศนคติด๎านราคา ไมํมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ 
ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
  H1 : ทัศนคติด๎านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ 
ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
 
ตารางที ่4.43 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านราคา กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ 
ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู้สูงวัยกลุ่มเจเนอเรชั่นซี 

ตัวแปร ทัศนคตดิ๎านราคา 

พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) 

r = -0.185 
P-value = 0.000** 

(n = 400 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) **P-value<0.01 
 
 จากตาราง 4.43 พบวํา คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติด๎านราคาที่มีตํอการ
สั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจ
เนอเรชั่นซี มีคําเทํากับ -0.185 และคํา P-value เทํากับ 0.000 น๎อยกวําระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานวําง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 4.2 สรุปได๎วํา ทัศนคติ
ด๎านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํม
เจเนอเรชั่นซี 
 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําเป็นลบ นั่นคือ เมื่อมีทัศนคติด๎านราคาตํอการสั่ งซื้อ
สินค๎าออนไลน์ในเชิงบวก ท าให๎พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัย
กลุํมเจเนอเรชั่นซีลดลง คําความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําต่ า 
 
 



161 

  สมมติฐานการวิจัยที่ 4.3 ทัศนคติด๎านการจัดจ าหนําย มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
  สมมติฐานทางสถิต ิ
  H0 : ทัศนคติด๎านการจัดจ าหนําย ไมํมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
  H1 : ทัศนคติด๎านการจัดจ าหนําย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
 
ตารางที ่4.44 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านการจัดจ าหน่าย กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้า
ออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู้สูงวัยกลุ่มเจเนอเรชั่นซี 

ตัวแปร ทัศนคตดิ๎านการจัดจ าหนําย 

พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) 

r = -0.160 
P-value = 0.001** 

(n = 400 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) **P-value<0.01 
 
 จากตาราง 4.44 พบวํา คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติด๎านการจัดจ าหนํายที่
มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัย
กลุํมเจเนอเรชั่นซี มีคําเทํากับ -0.160 และคํา P-value เทํากับ 0.001 น๎อยกวําระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานวําง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 4.3 สรุปได๎วํา 
ทัศนคติด๎านการจัดจ าหนําย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/
เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําเป็นลบ นั่นคือ เมื่อมีทัศนคติด๎านการจัดจ าหนํายตํอ
การสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ในเชิงบวก ท าให๎พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) 
ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซีลดลง คําความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําต่ า 
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  สมมติฐานการวิจัยที่ 4.4 ทัศนคติด๎านการสํงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
  สมมติฐานทางสถิต ิ
  H0 : ทัศนคติด๎านการสํงเสริมการตลาด ไมํมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อ
สินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
  H1 : ทัศนคติด๎านการสํงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อ
สินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
 
ตารางที ่4.45 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านการส่งเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการสั่งซื้อ
สินค้าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู้สูงวัยกลุ่มเจเนอเรชั่นซี 

ตัวแปร ทัศนคตดิ๎านการสํงเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) 

r = -0.136 
P-value = 0.006** 

(n = 400 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) **P-value<0.01 
 
 จากตาราง 4.45 พบวํา คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติด๎านการสํงเสริม
การตลาดที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) 
ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี มีคําเทํากับ -0.136 และคํา P-value เทํากับ 0.006 น๎อยกวําระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานวําง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 4.4 
สรุปได๎วํา ทัศนคติด๎านการสํงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่ งซื้อสินค๎าออนไลน์ 
ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําเป็นลบ นั่นคือ เมื่อมีทัศนคติด๎านการสํงเสริม
การตลาดตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ในเชิงบวก ท าให๎พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซีลดลง คําความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําต่ า 
 จากสมมติฐานการวิจัยที่ 4 ทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
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โดยทัศนคติด๎านสินค๎ามีความสัมพันธ์ความถี่มากที่สุด (r=-0.230) รองลงมาด๎านราคา (r=-0.185) 
รองลงมาด๎านการจัดจ าหนําย (r=-0.160) สุดท๎ายด๎านการสํงเสริมการตลาด (r=-0.136) 
 
  สมมติฐานการวิจัยที่ 5 ทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ มี
ความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
  สมมติฐานทางสถิต ิ
  H0 : ทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ไมํมีความสัมพันธ์กับแนวโน๎ม
ในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
  H1 : ทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มใน
การสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
 
ตารางที ่4.46 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติโดยรวมกับแนวโน้มในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้
สูงวัยกลุ่มเจเนอเรชั่นซี 

ตัวแปร ทัศนคตโิดยรวม 

แนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ 
r = 0.540 

P-value = 0.000** 
(n = 400 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) **P-value < 0.01 
 
 จากตาราง 4.46 พบวํา คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการ
สั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี มีคําเทํากับ 
0.540 และคํา P-value เทํากับ 0.000 น๎อยกวําระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธ
สมมติฐานวําง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 5 สรุปได๎วํา ทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อ
สินค๎าออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีทัศนคติโดยรวมตํอการสั่งซื้อ
สินค๎าออนไลน์ในเชิงบวก แนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซีก็สูงตามไป
ด๎วย คําความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําสูง 
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  สมมติฐานการวิจัยที่ 5.1 ทัศนคติด๎านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มใน
การสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
  สมมติฐานทางสถิต ิ
  H0 : ทัศนคติด๎านผลิตภัณฑ์ ไมํมีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
  H1 : ทัศนคติด๎านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์
ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
 
ตารางที ่4.47 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์กับแนวโน้มในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์
ของผู้สูงวัยกลุ่มเจเนอเรชั่นซี 

ตัวแปร ทัศนคตดิ๎านผลิตภัณฑ์ 

แนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ 
r = 0.485 

P-value = 0.000** 
(n = 400 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) **P-value < 0.01 
 
 จากตาราง 4.47 พบวํา คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติด๎านผลิตภัณฑ์ที่มีตํอ
การสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี  มีคํา
เทํากับ 0.485 และคํา P-value เทํากับ 0.000 น๎อยกวําระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ดังนั้น จึง
ปฏิเสธสมมติฐานวําง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 5.1 สรุปได๎วํา ทัศนคติด๎านผลิตภัณฑ์ มี
ความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีทัศนคติด๎านผลิตภัณฑ์ตํอการ
สั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ในเชิงบวก แนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซีก็จะ
สูงตามไปด๎วย คําความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําปานกลาง 
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  สมมติฐานการวิจัยที่ 5.2 ทัศนคติด๎านราคา มีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการ
สั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
  สมมติฐานทางสถิต ิ
  H0 : ทัศนคติด๎านราคา ไมํมีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์
ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
  H1 : ทัศนคติด๎านราคา มีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของ
ผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
 
ตารางที ่4.48 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคตด้ิานราคากับแนวโน้มในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้
สูงวัยกลุ่มเจเนอเรชั่นซี 

ตัวแปร ทัศนคตดิ๎านราคา 

แนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ 
r = 0.510 

P-value = 0.000** 
(n = 400 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) **P-value < 0.01 
 
 จากตาราง 4.48 พบวํา คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติด๎านราคาที่มีตํอการ
สั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี มีคําเทํากับ 
0.510 และคํา P-value เทํากับ 0.000 น๎อยกวําระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธ
สมมติฐานวําง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 5.2 สรุปได๎วํา ทัศนคติด๎านราคา มีความสัมพันธ์
กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีทัศนคติด๎านราคาตํอการ
สั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ในเชิงบวก แนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี ก็สูง
ตามไปด๎วย และตัวแปรดังกลําวมีความสัมพันธ์กันสูง 
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  สมมติฐานการวิจัยที่ 5.3 ทัศนคติด๎านการจัดจ าหนําย มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
  สมมติฐานทางสถิต ิ
  H0 : ทัศนคติด๎านการจัดจ าหนําย ไมํมีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
  H1 : ทัศนคติด๎านการจัดจ าหนําย มีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
 
ตารางที ่4.49 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านการจัดจ าหน่ายกับแนวโน้มในการสั่งซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้สูงวัยกลุ่มเจเนอเรชั่นซี 

ตัวแปร ทัศนคตดิ๎านการจัดจ าหนําย 

แนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ 
r = 0.461 

P-value = 0.000** 
(n = 400 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) **P-value < 0.01 
 
 จากตาราง 4.49 พบวํา คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติด๎านการจัดจ าหนํายที่
มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี มี
คําเทํากับ 0.461 และคํา P-value เทํากับ 0.000 น๎อยกวําระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ดังนั้น จึง
ปฏิเสธสมมติฐานวําง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 5.3 สรุปได๎วํา ทัศนคติด๎านการจัด
จ าหนําย มีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีทัศนคติด๎านการจัดจ าหนําย 
ตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ในเชิงบวก แนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่น
ซีก็สูงตามไปด๎วย คําความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําปานกลาง 
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  สมมติฐานการวิจัยที่ 5.4 ทัศนคติด๎านการสํงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
  สมมติฐานทางสถิต ิ
  H0 : ทัศนคติด๎านการสํงเสริมการตลาด ไมํมีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อ
สินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
  H1 : ทัศนคติด๎านการสํงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อ
สินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
 
ตารางที ่4.50 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านการส่งเสริมการตลาดกับแนวโน้มในการสั่งซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้สูงวัยกลุ่มเจเนอเรชั่นซี 

ตัวแปร ทัศนคตดิ๎านการสํงเสริมการตลาด 

แนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ 
r = 0.491 

P-value = 0.000** 
(n = 400 คน) 

P-value คือ Sig.(2-tailed) **P-value < 0.01 
 
 จากตาราง 4.50 พบวํา คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติด๎านการสํงเสริม
การตลาดที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจ
เนอเรชั่นซี มีคําเทํากับ 0.491 และคํา P-value เทํากับ 0.000 น๎อยกวําระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานวําง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 5.4 สรุปได๎วํา ทัศนคติ
ด๎านการสํงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจ
เนอเรชั่นซี 
 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําเป็นบวก นั่นคือ เมื่อมีทัศนคติด๎านการสํงเสริม
การตลาด ตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ในเชิงบวก แนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํม
เจเนอเรชั่นซีสูงตามไปด๎วย คําความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําปานกลาง 
 จากสมมติฐานการวิจัยที่  5 ทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ มี
ความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี  โดยทัศนคติด๎านรา
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คามีความสัมพันธ์ความถี่มากที่สุด (r=0.510) รองลงมาด๎านการสํงเสริมการตลาด (r=0.491) 
รองลงมาด๎านผลิตภัณฑ์ (r=0.485) สุดท๎ายการจัดจ าหนําย (r=0.461) 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการ
สั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี” มีวัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังตํอไปนี้ 

1. เพ่ือศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับ ทัศนคติ พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ และแนวโน๎มที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่น 

2. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่แตกตํางกันมีการ
เปิดรับขําวสารแตกตํางกัน 

3. เพ่ือศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี มีพฤติกรรมการ
สั่งซื้อสินค๎าออนไลน์แตกตํางกัน 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของการเปิดรับขําวสารกับทัศนคติที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี  

5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของทัศนคติกับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎
สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี  

6. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของทัศนคติกับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎
สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
 

   ทั้งนี้ได๎มีการตั้งสมมติฐานการวิจัย ดังตํอไปนี้ 
1. ลักษณะประชากรของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี แตกตํางกันมีการเปิดรับขําวสาร

แตกตํางกัน 
2. รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเจนอเรชั่นซี แตกตํางกัน มีพฤติกรรม

การสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์แตกตํางกัน 
3. การเปิดรับขําวสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูง

วัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
4. ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจ

เนอเรชั่นซี  
5. ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยในกลุํมเจ

เนอเรชั่นซี  
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การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช๎รูปแบบการ
วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) เพ่ือศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี อายุ 50-60 ปี และ มากกวํา 60 ปี
ขึ้นไป โดยใช๎แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข๎อมูล ใช๎การวัดผลเพียงครั้งเดียว จ านวนกลุํมตัวอยํางทั้งสิ้น 400 คน 

แบบสอบถามจ านวน 1 ชุด มี 2 ลักษณะ คือ แบบสอบถามชนิดปลายเปิด (Open-
ended Questionnaire) คือ เปิดโอกาสให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติม และ
แบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-ended Questionnaire) คือ มีลักษณะค าถามที่เฉพาะเจาะจง 
โดยแบํงค าถามเป็น 6 สํวน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ลักษณะทั่วไปทางประชากรผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ได๎แกํ เพศ อายุ อาชีพ 
รายได๎สํวนตัวตํอเดือน และระดับการศึกษา จ านวน 5 ข๎อ 

ส่วนที่ 2 รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ได๎แกํ ค าถามเกี่ยวกับ
รูปแบบการดาเนินชีวิตในด๎านกิจกรรม ด๎านความสนใจ และด๎านความคิดเห็น จ านวน 45 ข๎อ 

ส่วนที่ 3 เกี่ยวกับการเปิดรับขําวสารของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี  ได๎แกํ ความถี่ใน
การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ชํวงเวลาในการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ อุปกรณ์ที่ใช๎ในการ
เปิดรับสินค๎าออนไลน์ ประเภทของสินค๎าออนไลน์ที่เปิดรับ และเหตุผลในการเปิดรับสินค๎าออนไลน์ 

ส่วนที่ 4 เกี่ยวกับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี  ได๎แกํ 
การสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ด๎วยตนเองหรือไมํ ความถี่ในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ (ครั้ง/เดือน) ประเภทของ
สินค๎าออนไลน์ที่สั่งซื้อ เหตุผลในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ มูลคําเฉลี่ยของสินค๎าออนไลน์ที่สั่งซื้อ และวิธี
ในการช าระเงินคําสินค๎า 

ส่วนที่ 5 เกี่ยวกับทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี  ได๎แกํ 
ทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ด๎านผลิตภัณฑ์ ทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ด๎านราคา 
ทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ด๎านการจัดจ าหนําย และทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ด๎าน
การสํงเสริมการตลาด 

ส่วนที่ 6 เกี่ยวกับแนวโน๎มการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี  ได๎แกํ 
ความตั้งใจที่จะสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ตํอไป และความตั้งใจที่จะแนะน าให๎ผู๎อ่ืนสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ 
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5.1 สรุปผลการวิจัย 
  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของลักษณะประชากร 
 กลุํมตัวอยํางในการวิจัยครั้งนี้ ได๎แกํ ผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีอายุ 50-60 ปี และ 
อายุ 60 ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน พบวํา กลุํมตัวอยํางเป็นเพศชาย ร๎อยละ 37.5 และเพศหญิง ร๎อย
ละ 62.5 และกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีชํวงอายุ 50-60 ปี ร๎อยละ 87.5 และมีอายุมากกวํา 60 ปี ร๎อย
ละ 12.2 
 กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร๎อยละ 58.5 รองลงมา คือ 
อาชีพพนักงานเอกชน/เจ๎าหน๎าที่บริษัท คิดเป็นร๎อยละ 19.5 และมีรายได๎สํวนตัวเฉลี่ยตํอเดือน 
20,001-30,000 บาท มากที่สุด ร๎อยละ 64.0 รองลงมา คือ ชํวงรายได๎สํวนตัวตํอเดือนระหวําง 
10,001-20,000 บาท ร๎อยละ 18.4 
 กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 75.3 
รองลงมา คือ ระดับต่ ากวําปริญญาตรี คิดเป็นร๎อยละ 18.0 น๎อยที่สุด คือ ระดับสูงกวําปริญญาตรี คิด
เป็นร๎อยละ 6.7 

ส่วนที่ 2 รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้สูงวัยในกลุ่มเจเนอเรชั่นซี 
 การศึกษาเรื่องรูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการสั่งซื้อ
สินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี พบวํา กลุํมตัวอยํางมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุํงเน๎น
ด๎านครอบครัวมากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 28.0 รองลงมา คือ รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุํงเน๎นด๎าน
วัฒนธรรม คิดเป็นร๎อยละ 21.5 
 กลุํมตัวอยํางมีรูปแบบการด าเนินชีวิต ด๎านกิจกรรมโดยรวม มีคําเฉลี่ย 4.22 (ระดับสูง
มาก) โดยกลุํมตัวอยํางมีการรับประทานอาหารกับครอบครัวในวันส าคัญ มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.44 
(ระดับสูงมาก) รองลงมา คือ การพูดภาษาพ้ืนเมืองหรือท๎องถิ่นกับคนในครอบครัว มีคําเฉลี่ย 4.33 
(ระดับสูงมาก) และการเข๎าชมการแสดงคอนเสิร์ตตํางๆ เชํน คอนเสิร์ตการกุศล การแสดงดนตรี
กลางแจ๎ง น๎อยที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.05 (ระดับสูง) 
 กลุํมตัวอยํางรูปแบบการด าเนินชีวิต ด๎านความสนใจโดยรวม มีคําเฉลี่ย 4.31 (ระดับสูง
มาก) โดยกลุํมตัวอยํางให๎ความสนใจทํองเที่ยวชมวิถีชาวบ๎าน และทํองเที่ยวเชิงอนุรักษ์ มากที่สุด มี
คําเฉลี่ย 4.52 (ระดับสูงมาก) รองลงมา คือ สนใจท าอาหารเองมากกวําไปทานอาหารนอกบ๎าน มี
คําเฉลี่ย 4.51 (ระดับสูงมาก) และสนใจติดตามขําวสารด๎านโครงการกํอสร๎างเพ่ืออ านวยความสะดวก 
เชํน โครงการรถไฟฟ้า น๎อยที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.19 (ระดับสูง) 
 กลุํมตัวอยํางมีรูปแบบการด าเนินชีวิต ด๎านความคิดเห็นโดยรวม มีคําเฉลี่ย 4.28 
(ระดับสูงมาก) โดยกลุํมตัวอยํางมีความคิดเห็นวํา การเข๎าวัดฟังธรรมหรือศึกษาเรื่องราวทางศาสนา
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เป็นการสืบทอดด๎านศาสนา มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.45 (สูงมาก) รองลงมา คือ ความคิดเห็นวํา การ
รับชมรายการบันเทิงย๎อนหลังผํานสื่อดิจิทัลมีความสะดวกสบายเพราะไมํต๎องรอชมตามเวลาของผัง
รายการโทรทัศน์ มีคําเฉลี่ย 4.35 (สูงมาก) และความคิดเห็นวํา อินเทอร์เน็ตสามารถให๎ความบันเทิง
ได๎ เชํน การรับชมโทรทัศน์ออนไลน์ เกมออนไลน์ น๎อยที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.17 (ระดับสูง) 

ส่วนที่ 3 การเปิดรับข่าวสารสินค้าออนไลน์ 
 กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์โดยเฉลี่ยสัปดาห์ละ 7 ครั้ง 
และมีสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทํากับ 1.447 โดยมีการเปิดรับขําวสาร ความถี่ 6 ครั้ง/สัปดาห์ มาก
ที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 35.0 รองลงมา คือ ความถี่ 7 ครั้ง/สัปดาห์ คิดเป็นร๎อยละ 23.5 และความถี่ 2 
ครั้ง/สัปดาห์ น๎อยที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 0.2 กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ใน
ชํวงเวลาบํายถึงเย็น (12.01-18.00 น.) มากร๎อยละ 46.5 รองลงมา คือ ชํวงเวลาเช๎าถึงเที่ยง (06.01-
12.00 น.) ร๎อยละ 30.5 ชํวงเวลาหัวค่ าถึงเที่ยงคืน (18.01-24.00 น.) จ านวน 88 คน คิดเป็นร๎อยละ 
22.0 และชํวงเวลาหลังเที่ยงคืนถึงเช๎ามือ (24.01-06.00 น.) น๎อยที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 1.0  
 กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํใช๎สมาร์ตโฟนในการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ มากที่สุด ร๎อย
ละ 38.7 รองลงมา คือ แท็บเล็ต ร๎อยละ 21.0 / โน๏ตบุ๏ก ร๎อยละ 15.9 /สมาร์ตทีวี ร๎อยละ 14.2 และ
คอมพิวเตอร์ตั้งโต๏ะ ร๎อยละ 10.2 ประเภทสินค๎าออนไลน์ที่กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเปิดรับ คือ แฟชั่น 
เครื่องแตํงกาย มากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 24.1 รองลงมา คือ เครื่องส าอาง และอุปกรณ์เสริมสวย ร๎อย
ละ 20.3 และอุปกรณ์ทางการแพทย์ น๎อยที่สุด ร๎อยละ 4.9 กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีเหตุผลในการ
เปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ เพ่ือเปิดรับข๎อมูลรายละเอียดของสินค๎ามากที่สุด ร๎อยละ 27.5 
รองลงมา คือ เพ่ือเปรียบเทียบราคาสินค๎า ร๎อยละ 22.4 และเพ่ือเปิดรับความคิดเห็นและ
ประสบการณ์ของผู๎ที่เคยใช๎สินค๎านั้น ๆ แล๎ว น๎อยที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 4.8 

ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการสั่งซ้ือสินค้าออนไลน์ 
 กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ด๎วยตนเอง คิดเป็นร๎อยละ 88.8 และให๎
ผู๎อ่ืนสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ให๎ คิดเป็นร๎อยละ 11.2 โดยกลุํมตัวอยํางมีการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์เฉลี่ย 6  
ครั้ง/เดือน คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.663 โดยมีการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์  ความถี่ 6 ครั้ง/เดือน มาก
ที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 36.8 รองลงมา คือ ความถี่ 7 ครั้ง/เดือน คิดเป็นร๎อยละ 20.0 และความถี่ 1 
ครั้ง/เดือน น๎อยที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 0.8 
 ประเภทของสินค๎าออนไลน์ที่สั่งซื้อ พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์
ประเภทเครื่องส าอาง และอุปกรณ์เสริมสวย มากที่สุด ร๎อยละ 29.1 รองลงมา คือ เฟอร์นิเจอร์และ
อุปกรณ์ตกแตํงบ๎าน ร๎อยละ 15.6 และอุปกรณ์ทางการแพทย์ น๎อยที่สุด ร๎อยละ 4.6 
 ด๎านเหตุผลของการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ พบวํา กลุํมตัวอยํางมีเหตุผลในการเลือกซื้อ
สินค๎าออนไลน์ คือ คําใช๎จํายในการซื้อสินค๎าท่ีร๎านหรือห๎างสรรพสินค๎า (เชํน คําใช๎จํายในการเดินทาง) 
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สูงกวําการซื้อสินค๎าออนไลน์ ผํานระบบอินเทอร์เน็ต มากที่สุด ร๎อยละ 26.9 รองลงมา คือ การเลือก
ซื้อสินค๎าท าได๎งําย สะดวกและรวดเร็ว โดยการใช๎ Search engine หรือ การค๎นหาข๎อมูลจาก
อินเทอร์เน็ต, Instagram หรือ Facebook ร๎อยละ 26.3 และสินค๎าราคาพิเศษ ที่มีราคาถูกกวํา
ห๎างสรรพสินค๎า น๎อยที่สุด ร๎อยละ 6.2 
 ด๎านมูลคําของสินค๎าที่สั่งซื้อออนไลน์ พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์
มูลคําแตํละครั้ง 500 - 1,999 บาท มากที่สุด ร๎อยละ 49.2 รองลงมา คือ 2,000 – 3,999 บาท เป็น
ร๎อยละ 29.8 น๎อยกวํา 500 บาท ร๎อยละ 19.2 และ 4,000 บาทข้ึนไป ร๎อยละ 1.8 
 ด๎านวิธีการช าระเงินคําสินค๎า พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํช าระคําสินค๎าด๎วยวิธีโอนเงิน
เข๎าบัญชีผู๎ขาย มากที่สุด ร๎อยละ 48.5 รองลงมา คือ บัตรเครดิต ร๎อยละ 28.6 และเก็บเงินปลายทาง 
น๎อยที่สุด ร๎อยละ 22.9 

ส่วนที่ 5 ทัศนคติต่อการสั่งซ้ือสินค้าออนไลน์ 
 ส าหรับทัศนคติที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี พบวํา
กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ มีระดับทัศนคติโดยรวมเป็นเชิงบวก โดยกลุํมตัวอยํางมีทัศนคติตํอการสั่งซื้อ
สินค๎าออนไลน์ ด๎านผลิตภัณฑ์และด๎านราคา มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.24 รองลงมา คือ ด๎านการจัด
จ าหนําย มีคําเฉลี่ย 4.23 ถือวํามีทัศนคติเชิงบวก และด๎านการสํงเสริมการตลาด มีคําเฉลี่ย 4.21 ถือ
วํามีทัศนคติเชิงบวก  
 ด้านผลิตภัณฑ์ พบวํา กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ด๎าน
ผลิตภัณฑ์ มีคําเฉลี่ย 4.24 กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติเชิงบวกตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ด๎านผลิตภัณฑ์ 
ในประเด็น สินค๎ามีคุณภาพนําเชื่อถือ มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.31 ถือวํามีทัศนคติเชิงบวก รองลงมา คือ
ประเด็น สินค๎าออนไลน์มีแบบความแปลกใหมํและมีหลากหลายประเภทกวําสินค๎าตามร๎านหรือ
ห๎างสรรพสินค๎าทั่วไป มีคําเฉลี่ย 4.29 ถือวํามีทัศนคติเชิงบวก ประเด็น และประเด็น ชื่อเสียงของตรา
สินค๎าเป็นที่นิยมและรู๎จัก น๎อยที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.15 ถือวํามีทัศนคติเชิงบวก 
 ด้านราคา พบวํา กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ด๎านราคา มี
คําเฉลี่ย 4.24 กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติเชิงบวกตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ด๎านราคา ในประเด็น ความ
หลากหลายในวิธีการช าระเงินท าให๎เกิดความสะดวกในการสั่งซื้อสินค๎า มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.50 ถือ
วํามีทัศนคติเชิงบวก รองลงมา คือประเด็น สามารถเปรียบเทียบราคาสินค๎ากับสินค๎ายี่ห๎ออ่ืนๆ ได๎ 
ชํวยในการตัดสินใจในการสั่งซื้อมากยิ่งขึ้น มีคําเฉลี่ย 4.29 ถือวํามีทัศนคติเชิงบวก และประเด็น 
ระบบความปลอดภัยในการช าระเงินท าให๎มีความนําเชื่อถือในการสั่งซื้อสินค๎า  น๎อยที่สุด มีคําเฉลี่ย 
4.08 ถือวํามีทัศนคติเชิงบวก 
 ด้านการจัดจ าหน่าย พบวํา กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ด๎านการ
จัดจ าหนําย มีคําเฉลี่ย 4.23 กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติเชิงบวกตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ด๎านการจัด
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จ าหนําย ในประเด็น มีหน๎าเว็บไซต์ที่นําสนใจ มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.40 ถือวํามีทัศนคติเชิงบวก 
รองลงมา คือประเด็น ความรวดเร็วในการให๎บริการท าให๎นําสนใจในการซื้อสินค๎า มีคําเฉลี่ย 4.26 ถือ
วํามีทัศนคติเชิงบวก และประเด็น การจัดสํงสินค๎ามีการบรรจุภัณฑ์ที่มีการป้องกันความเสียหายของ
สินค๎าได๎อยํางดี น๎อยที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.10 ถือวํามีทัศนคติเชิงบวก 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบวํา กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ 
ด๎านการสํงเสริมการตลาด มีคําเฉลี่ย 4.21 กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติเชิงบวกตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ 
ด๎านการสํงเสริมการตลาด ในประเด็น การโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตนําสนใจ ชํวยกระตุ๎นการซื้อ มาก
ที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.29 ถือวํามีทัศนคติเชิงบวก รองลงมา คือประเด็น จัดกิจกรรมสํงเสริมการขาย เชํน 
ลด แลก แจก แถม และชิงโชค เป็นต๎น ซึ่งท าให๎เกิดความนําสนใจตํอสินค๎า  มีคําเฉลี่ย 4.21 ถือวํามี
ทัศนคติเชิงบวก และประเด็น มีขําวประชาสัมพันธ์แจ๎งถึงลูกค๎าสม่ าเสมอ เพ่ือให๎ได๎รับขําวสารใหมํๆ 
เกี่ยวกับสินค๎า น๎อยที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.12 ถือวํามีทัศนคติเชิงบวก 
ส่วนที่ 6 แนวโน้มการสั่งซ้ือสินค้าออนไลน์ 
 ส าหรับแนวโน๎มการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี พบวํา โดย
ภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีแนวโน๎มพฤติกรรมตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ มีคําเฉลี่ย 4.35 โดยมีแนวโน๎ม
พฤติกรรมตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ในระดับตั้งใจมากที่สุด ซึ่งมีความตั้งใจที่จะสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์
ตํอไป มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.43 รองลงมา คือ มีความตั้งใจที่จะแนะน าให๎ผู๎อ่ืนสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ มี
คําเฉลี่ย 4.26  
 
5.2 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรม
การสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี” สรุปผลการอภิปรายผลตามผลของการ
ทดสอบสมมติฐานการวิจัยดังตารางที่ 5.1 ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 



175 

ตารางท่ี 5.1 
 

แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัย 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ลักษณะประชากรของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอ
เรชั่นชี ที่แตกตํางกัน มีการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์แตกตําง
กัน   

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีเพศ
แตกตํางกัน มีการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ มีความถี่ (ครั้ง /
สัปดาห์) แตกตํางกัน   

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีชํวงอายุ
แตกตํางกัน มีการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ มีความถี่  (ครั้ง/
สัปดาห์) แตกตํางกัน   

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(t = -2.793, P-value<0.01) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีอาชีพ
แตกตํางกัน มีการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ มีความถี่ (ครั้ง /
สัปดาห์) แตกตํางกัน   

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีชํวง
รายได๎ แตกตํางกัน มีการเปิดรับขําวสารออนไลน์ มีความถี่ (ครั้ง /
สัปดาห์) แตกตํางกัน   

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(F = 2.504, P-value<0.05) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.5 ผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ที่มีระดับ
การศึกษา แตกตํางกัน มีการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ มีความถี่ 
(ครั้ง/สัปดาห์) แตกตํางกัน 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(F = 3.138, P-value<0.00) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกตํางกัน 
พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) แตกตําง
กัน  

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ 
(ครั้ง/สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อ
สินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r=-0.099, P-value<0.05) 
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ตารางท่ี 5.1 
 

แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจัย 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่  3.1 การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ 
ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติด๎านผลิตภัณฑ์
สินค๎าออนไลน์ 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = -0.106, P-value<0.05) 

สมมติฐานการวิจัยที่  3.2 การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ 
ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติด๎านราคา 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่  3.3 การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ 
ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติด๎านการจัด
จ าหนํายสินค๎าออนไลน์ 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = -0.140, P-value<0.01) 

สมมติฐานการวิจัยที่  3.4 การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ 
ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติด๎านการสํงเสริม
การตลาดของสินค๎าออนไลน์ 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ 
ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี  

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = -0.195, P-value<0.01) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 4.1 ทัศนคติด๎านตัวสินค๎า มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัย
กลุํมเจเนอเรชั่นซี  

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = -0.230, P-value<0.01) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 4.2 ทัศนคติด๎านราคา มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัย
กลุํมเจเนอเรชั่นซี 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = -0.185, P-value<0.01) 

สมมติฐานการวิจัยที่  4.3 ทัศนคติด๎ านการจัดจ าหนําย มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/
เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = -0.160, P-value<0.01) 
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ตารางท่ี 5.1 
 
แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจัย 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานการวิจัยที่ 4.4 ทัศนคติด๎านการสํงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/
เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี  

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = -0.136, P-value<0.01) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 5 ทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของ
ผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = 0.540, P-value<0.01) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 5.1 ทัศนคติด๎านสินค๎า มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = 0.485, P-value<0.01) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 5.2 ทัศนคติด๎านราคา มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = 0.510, P-value<0.01) 

สมมติฐานการวิจัยที่  5.3 ทัศนคติด๎ านการจัดจ าหนําย มี
ความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํม
เจเนอเรชั่นซี 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = 0.461, P-value<0.01) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 5.4 ทัศนคติด๎านการสํงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํม
เจเนอเรชั่นซี 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(r = 0.491, P-value<0.01) 

 
5.3  อภิปรายผลการศึกษา 
 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรม
การสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี” พบวํา กลุํมตัวอยํางเป็นเพศหญิงมากกวํา
เพศชาย มีอายุ 50-60 ปี มีการศึกษาอยูํในระดับปริญญาตรี และมีชํวงรายได๎สํวนตัวตํอเดือนระหวําง 
20,001-30,000 บาท สามารถน ามาอภิปรายผลได๎ดังนี้ 
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 จากการวิจัย พบวํา ผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี มีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุํงเน๎นด๎าน
ครอบครัวมากที่สุด สอดคล๎องกับแนวคิดของ ศรีเรือน แก๎วกังวาน (2538) อธิบายถึงด๎านพัฒนาการ
ของผู๎สูงวัยด๎านอารมณ์และสังคม ไว๎วํา อารมณ์ของผู๎สูงวัยยังคงมีอารมณ์รัก ในบุคคลอันเป็นที่รัก
โดยเฉพาะสมาชิกในครอบครัว ได๎แกํ คูํสมรส บุตร หลาน ผู๎สูงวัยมักมีอารมณ์เหงา ว๎าเหวํ บางราย
อาจรู๎สึกวําคุณคําของตนเองลดลง เนื่องจากยุคสมัยที่เปลี่ยนไปเทคโนโลยีมีความก๎าวหน๎าท าให๎การ
ติดตํอสื่อสารงํายและสะดวกมากขึ้น โดยผู๎สูงวัยสามารถติดตํอสื่อสารกับบุตรหลานหรือคนใน
ครอบครัวผํานทางอุปกรณ์ดิจิทัลได๎ ท าให๎ผู๎สูงวัยไมํเกิดความเหงาและยังรู๎สึกได๎ใกล๎ชิดกับบุตรหลาน
มากขึ้นอีกด๎วย ซึ่งสอดคล๎องการพฤติกรรมของเจเนอเรชั่นซี  ที่มีการเชื่อมตํอออนไลน์บํอยครั้ง 
อุปกรณ์ที่ผู๎สูงวัยติดตํอสื่อสารมากที่สุด คือ สมาร์ตโฟน ไมํเพียงแตํการติดตํอสื่อสารกับบุคคลใน
ครอบครัวเทํานั้น ผู๎สูงวัยยังมีพฤติกรรมการเปิดรับขําวสารที่เปลี่ยนแปลงไป โดยการค๎นหาข๎อมูล
สินค๎าออนไลน์ เนื่องจากอายุที่มากขึ้นท าให๎การเดินทางออกไปเลือกซื้อสินค๎าและสอบถามข๎อมูลจาก
แหลํงตําง ๆ เป็นไปได๎ยากและล าบากส าหรับผู๎สูงวัยบางคน การค๎นหาสินค๎าผํานทางออนไลน์จึงเป็น
ทางเลือกท่ีผู๎สูงวัยให๎ความสนใจมากขึ้น จากการวิจัย พบวํา กลุํมตัวอยํางผู๎สูงวัยมีการเปิดรับขําวสาร
สินค๎าออนไลน์เฉลี่ย 7 ครั้งตํอสัปดาห์ ชํวงเวลาที่มีการเปิดรับมากที่สุด คือ ชํวงบํายถึงเย็น (12.01-
18.00 น.) ประเภทของสินค๎าออนไลน์ที่เปิดรับมากที่สุด คือ แฟชั่น เครื่องแตํงกาย ข๎อมูลจาก
โครงการ 60+ Project เพ่ือพัฒนาชํองทางและโอกาสในการจ าหนํายสินค๎าและบริการให๎แกํผู๎ผลิต
สินค๎าบริการของไทยในตลาดตํางประเทศ ระบุวํา  กลุํมสินค๎าประเภทเสื้อผ๎า เครื่องประดับ กลุํม
ผลิตภัณฑ์ความงามเพ่ือการชะลอวัย ยังคงเป็นกลุํมสินค๎าที่ได๎รับความนิยมจากผู๎สูงวัย  เนื่องจากผู๎สูง
วัยต๎องการให๎ตนเองมีบุคลิกภาพที่ดูดีอยูํเสมอ (60+ Project พัฒนาธุรกิจผู๎สูงอายุ โอกาสทองที่ไมํ
ควรมองข๎าม. ชี้ชํองรวย. สืบค๎นเมื่อ 7 ก.ค. 2559. จาก http://xn--72cfa1hey3b0dtji.com ) ทั้งนี้
ยังพบวํา กลุํมตัวอยํางมีเหตุผลในการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ เพ่ือเปิดรับข๎อมูลรายละเอียดของ
สินค๎า ส าหรับพฤติกรรมการสั่งซื้อออนไลน์ พบวํา โดยกลุํมตัวอยํางมีการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ด๎วย
ตนเองมากที่สุด เฉลี่ย 6 ครั้งตํอเดือน สั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ประเภทเครื่องส าอาง และผลิตภัณฑ์เสริม
ความงามมากที่สุด ซึ่งเหตุผลที่กลุํมตัวอยํางเลือกซื้อสินค๎าออนไลน์เพราะคําใช๎จํายในการซื้อสินค๎าที่
ร๎านหรือห๎างสรรพสินค๎าสูงกวําการซื้อสินค๎าออนไลน์ ผํานระบบอินเทอร์เน็ต  เนื่องจากมีคําเดินทาง
เพ่ิมเข๎ามา มูลคํามูลคําเฉลี่ยในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์แตํละครั้งอยูํที่ 500 - 1,999 บาท และสํวน
ใหญํจะช าระคําสินค๎าสั่งซื้อสินค๎าด๎วยวิธีโอนเงินเข๎าบัญชีผู๎ขาย 
 ทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์โดยรวมมีทัศนคติเชิงบวก เมื่อพิจารณาแตํละด๎าน 
ซึ่งแบํงเป็น 4 ด๎าน พบวํา กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ด๎านผลิตภัณฑ์มีทัศนคติ
เชิงบวก ในประเด็นที่เห็นด๎วยอยํางยิ่ง คือ สินค๎ามีคุณภาพนําเชื่อถือ ซึ่งสินค๎าที่สั่งซื้อต๎องตอบสนอง
ความจ าเป็นหรือความต๎องการของผู๎สูงวัย สินค๎ามีคุณภาพดี มีคุณสมบัติเหมาะสมแกํการน ามาใช๎งาน  

http://ชี้ช่องรวย.com/
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สินค๎าไมํช ารุดเสียหายกํอนใช๎งานจริง ส าหรับทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ด๎านราคา มีทัศนคติ
เชิงบวก ประเด็นที่เห็นด๎วยอยํางยิ่ง คือ ความหลากหลายในวิธีการช าระเงินท าให๎เกิดความสะดวกใน
การสั่งซื้อสินค๎า ซึ่งการช าระเงินคําสินค๎าเป็นเรื่องส าคัญ หากผู๎ประกอบการมีทางเลือกที่หลากหลาย
ในการช าระเงิน เชํน เก็บเงิยปลายทางเมื่อได๎รับสินค๎า โอนเงินผํานตู๎เอทีเอ็ม โอนเงินเข๎าบัญชีผู๎ขาย
โดยตรง เป็นต๎น สํวนทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ด๎านการจัดจ าหนําย กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติ
เชิงบวก ประเด็นเห็นด๎วยอยํางยิ่ง คือ มีหน๎าเว็บไซต์ที่นําสนใจ หน๎าเว็บไซต์มีการอัพเดทข๎อมูลความ
เคลื่อนไหวให๎เป็นปัจจุบัน มีสินค๎าใหมํ ๆ แนะน า หรือมีเว็บบอร์ดให๎ผู๎บริโภคได๎พูดคุยแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นที่มีตํอสินค๎า ส าหรับทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ด๎านการสํงเสริมการตลาด กลุํม
ตัวอยํางมีทัศนคติเชิงบวก ประเด็นเห็นด๎วยอยํางยิ่ง คือ การโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตนําสนใจ ชํวย
กระตุ๎นการซื้อ อยํางเชํนการจัดประชาสัมพันธ์ข๎อมูลรายละเอียดสินค๎า การจัดกิจกรรมให๎ผู๎บริโภคได๎
รํวมสนุก การโฆษณาสินค๎าผํานสื่อตําง ๆ เพื่อให๎ผู๎บริโภคเกิดความสนใจในตัวสินค๎า  
 ส าหรับแนวโน๎มการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี พบวํา โดย
ภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีแนวโน๎มพฤติกรรมตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ มีคําเฉลี่ย 4.35 โดยมีแนวโน๎ม
พฤติกรรมตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ในระดับตั้งใจมากที่สุด ซึ่งมีความตั้งใจที่จะสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์
ตํอไป มากที่สุด มีคําเฉลี่ย 4.43 รองลงมา คือ มีความตั้งใจที่จะแนะน าให๎ผู๎อ่ืนสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ มี
คําเฉลี่ย 4.26 ทั้งนี้อนาคตอาจมีการพัฒนาด๎านการซื้อสินค๎าออนไลน์ให๎มีความสะดวก รวดเร็วขึ้น 
อาจมีการเพ่ิมประเภทของสินค๎าให๎มีความหลากหลายและตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคมาก
ขึ้น ไมํเฉพาะกลุํมผู๎สูงวัยเทํานั้น เพราะผู๎บริโภคทุกชํวงวัยตํางให๎ความสนใจการซื้อสินค๎าออนไลน์ด๎วย
เชํนกัน 
 
5.4 อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 
                สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะประชากรของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นชี ที่แตกตําง
กัน มเีปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์แตกตํางกัน 
         จากผลการวิจัย พบวํา ชํวงอายุ ชํวงรายได๎ และระดับการศึกษา ที่ แตกตํางกัน มีการ
เปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) แตกตํางกัน โดยที่ชํวงอายุนั้น พบวําผู๎ที่อายุ
มากกวํา 60 ปี มีการเปิดรับขําวสารการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง /สัปดาห์) 
มากกวําผู๎ที่มีอายุ 50 – 60 ปี สํวนชํวงรายได๎ พบวํา ผู๎ที่มีชํวงรายได๎ระหวําง 20,001-30,000 บาท มี
การเปิดรับขําวสารออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) มากกวําผู๎ที่มีชํวงรายได๎ระหวําง 10,001-20,000
บาท และมากกวํา 30,000 บาท และระดับการศึกษานั้น พบวํา ผู๎ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
การเปิดรับขําวสารออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) มากกวําผู๎ที่มีระดับการศึกษาสูงกวําปริญญาตรี 
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ซึ่งผลการวิจัยสอดคล๎องกับแนวคิดของ เดอเฟลอร์ และ เดนีส (De Fleur & Dennis, 1996) (อ๎างถึง
ใน พีรพรรณ เขียวงามดี, 2556, หน๎า 9-10) ได๎กลําวไว๎วํา อายุเป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให๎คนมีความ
แตกตํางกันในเรื่องความคิดและพฤติกรรม โดยทั่วไปแล๎วคนที่มีอายุน๎อยมักจะมีความคิดเห็นเสรีนิยม 
ยึดถืออุดมการณ์ ใจร๎อน และมองโลกในแงํดีมากกวําคนที่มีอายุมาก ในขณะที่ คนอายุมากจะมี
ความคิดอนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติระมัดระวัง และมองโลกในแงํร๎ายมากกวําคนที่มีอายุน๎อย 
สาเหตุที่เป็นเชํนนี้เนื่องจากคนที่มีอายุมากจะมีประสบการณ์ชีวิตซึ่งเคยผํานยุคปัญหาตําง ๆ จนมี
ความผูกพันที่ยาวนานและมีผลประโยชน์ในสังคมมากกวําคนที่มีอายุน๎อย ผู๎สูงวัยที่ผํานประสบการณ์
ชีวิตมามาก มีความคิด ความเชื่อที่ยึดถือมาอยูํกํอนแล๎ว จึงมีความรอบคอบในการเปิดรับสารและ
เลือกรับสารตําง ๆ ด๎านรายได๎สํวนบุคคลของผู๎บริโภคนั้น จะสํงผลกระทบเป็นอยํางมากกับสินค๎าและ
บริการที่บุคคลนั้นต๎องการ เนื่องจากขึ้นอยูํกับ รายได๎ อ านาจในการซื้อ และทัศนคติในการจํายเงิน 
จะมีผลในการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค ทั้งยังสอดคล๎องกับแนวคิดคุณลักษณะทางประชากรที่ปรมะ 
สตะเวทิน, 2546, น.112-117 อ๎างถึงใน (ณัฏฐิณี กฤตธีรานนท์, 2556, หน๎า 22) กลําววํา รายได๎ยัง
เป็นปัจจัยหนึ่งที่สํงผลให๎ทัศนคติ คํานิยม และเป้าหมายที่แตกตํางกัน จึงมีบทบาทในการก าหนด
เนื้อหาที่ผู๎รับสารจะเปิดรับให๎สอดคล๎องตํอความคิด ความเชื่อ คํานิยม ของผู๎รับสาร ทั้งนี้จากการ
สัมภาษณ์เชิงลึกกลุํมผู๎สูงวัยในการเก็บข๎อมูลครั้งนี้ พบวํา กลุํมผู๎สูงวัยจะเลือกรับขําวสารสินค๎า
ออนไลน์ตามก าลังทรัพย์หรือรายได๎ที่ตนมีพอกับราคาของสินค๎าที่ต๎องการซื้อ หรือค๎นหาข๎อมูล
รายละเอียดของสินค๎าเพ่ือเปรียบเทียบราคาที่เหมาะสมมากที่สุด ด๎านระดับการศึกษาที่แตกตํางกัน 
พบวํา ผู๎ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีการเปิดรับขําวสารออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) มากกวํา
ผู๎ที่มีระดับการศึกษาสูงกวําปริญญาตรี กลําวคือ ผู๎ที่มีการศึกษาสูงยิ่งมีการเปิดขําวสารน๎อยกวําผู๎ที่มี
ระดับการศึกษาต่ ากวํานั้น เนื่องจากมีความรู๎ที่สามารถรู๎เทําทันสื่อและไมํหลงเชื่อค าเชิญชวนหรือการ
โฆษณาสินค๎าได๎โดยงําย ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ คิพแพซ (Kippax) และ เมอร์เรย์ (Murray), 
(1980) อ๎างถึงใน พีรพรรณ เขียวงามดี, 2556, หน๎า 9-10 ซึ่งมีการศึกษาวิจัยที่บํงชี้วํา การศึกษาของ
ผู๎รับสารนั้น ท าให๎ผู๎รับสารมีพฤติกรรมของการรับสารแตกตํางกัน คือ บุคคลที่มีการศึกษาสูงหรือมี
ความรู๎ดีจะได๎เปรียบในการรับสารและจะเป็นผู๎รับสารที่ดี เพราะคนเหลํานี้มีความรู๎กว๎างขวางหลาย
เรื่อง สามารถเข๎าใจสารได๎ดี มีความสนใจขําวสารกว๎างขวาง แตํจะไมํคํอยเชื่ออะไรโดยงําย ต๎ องมี
หลักฐานหรือเหตุผลสนับสนุนเพียงพอจึงจะตัดสินใจเชื่อ การศึกษานอกจากจะท าให๎คนมีศักยภาพที่ดี
ขึ้นแล๎วยังท าให๎เกิดความแตกตํางทางทัศนคติ คํานิยม และคุณธรรม ความคิดอีกเชํนกัน การศึกษา 
เป็นลักษณะส าคัญอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลตํอผู๎รับสาร ผู๎ที่ได๎รับการศึกษาในระดับที่แตกตํางกัน 
ระบบการศึกษาที่แตกตํางกัน สาขาวิชาที่แตกตํางกัน จึงมีความรู๎สึกนึกคิด อุดมการณ์ และความ
ต๎องการที่แตกตํางกันไปด๎วย 
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 ข๎อมูลจาก เว็บไซต์ ไพรซ์ซํา (Priceza) เว็บไซต์ค๎นหาสินค๎าและเปรียบเทียบราคา 
อันดับ 1 ของประเทศไทย ได๎มีการรวบรวมข๎อมูลสถิติการค๎นหาสินค๎าประเภทตํางๆ บนเว็บไซต์ และ
พบข๎อมูลที่นําสนใจในการค๎นหาสินค๎ากลุํมอุปโภคบริโภค พบวํา พฤติกรรมผู๎บริโภค ครึ่งแรกปี 
2559 เน๎นใช๎จํายอยํางค๎ุมคํา ให๎ความส าคัญเปรียบเทียบราคากํอนซื้อ และหันมาจับจํายสินค๎าอุปโภค
บริโภคผํานชํองทางออนไลน์เพราะมีโปรโมชั่นที่คุ๎มคํา (เผยพฤติกรรมผู๎บริโภคครึ่งปี 2559 ทิ้ง
ชํองทางเดิมสูํช๎อปออนไลน์. สืบค๎นเมื่อ 4 กรกฎาคม 2559. จาก https://prmatter.com) 
                นอกจากนี้ยังสอดคล๎องกับงานวิจัยของ ธนาพงษ์ จันทร์ชอน (2546) ศึกษาเรื่อง 
รูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการเปิดรับขําวสาร และทัศนคติของผู๎ชมที่มีตํอสถานีขําวโทรทัศน์
เนชั่น ชาแนล ยูบีซี 8 ผลการวิจัยพบวํา การเปิดรับขําวสารนั้น  ลักษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งได๎แกํ 
การศึกษา อาชีพ และรายได๎รวมตํอครอบครัวที่แตกตํางกัน จะท าให๎ผู๎ชมมีความถี่และระยะในการ
เปิดรับขําวสารสถานีโทรทัศน์เนชั่นชาแนล ยูบีซี 8 ที่แตกตํางกัน และยังสอดคล๎องกับงานวิจัยของ 
อภิญญา หมั่นดี (2555) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับขําวสาร และทัศนคติที่มีตํอระบบเครือขําย
อินทราเน็ต ของพนักงานการประปานครหลวง ผลการวิจัยพบวํา ลักษณะประชากรของพนักงานการ
ปะปานครหลวงที่แตกตํางกัน จะมีพฤติกรรมการเปิดรับขําวสารผํานระบบเครือขํายอินทราเน็ต
ตํางกัน โดยมีตัวแปรส าคัญ ได๎แกํ อายุ ระดับการศึกษา และอายุการท างาน 
 จากผลการวิจัย พบวํา เพศและอาชีพที่แตกตํางกัน มีการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ 
ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) ไมํแตกตํางกัน โดยกลุํมตัวอยํางเป็นเพศหญิงมากกวําเพศชาย ซึ่งผลการวิจัยไมํ
สอดคล๎องกับแนวคิดของวิลโล (Willo) และ ยาเทส (Yates), (1980) กลําวไว๎วํา “เพศหญิงกับเพศ
ชายมีความแตกตํางกันมากในเรื่องความคิด คํานิยม และทัศนคติ เพราะวัฒนธรรมและสังคมก าหนด
บทบาท เพศหญิงจึงมักมีจิตใจอํอนไหวหรืออํอนโยนผํอนตาม และเพศหญิงจะมีความละเอียดอํอน
และรอบคอบในด๎านความคิดมากกวําเพศชาย รวมไปถึงกิจกรรมของคนสองเพศมีความแตกตําง 
ดังนั้นพฤติกรรม ตําง ๆ ที่แสดงออกของคนทั้งสองเพศจึงแตกตํางกันไปด๎วย” นอกจากนี้ เดอเฟลอร์ 
และ เดนีส (De Fleur & Dennis, 1996) (อ๎างถึงใน พีรพรรณ เขียวงามดี, 2556, หน๎า 9-10) กลําว
ไว๎วํา ความแตกตํางกันของผู๎รับสาร ท าให๎ความสนใจที่จะเลือกเปิดรับขําวสารแตกตํางกัน  
 สํวนด๎านอาชีพท่ีแตกตํางกัน มีการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) 
ไมํแตกตํางกัน ดังนั้นผลการวิจัยจึงไมํสอดคล๎องกับแนวคิดของ เดอเฟลอร์ และ เดนีส (De Fleur & 
Dennis, 1996) (อ๎างถึงใน พีรพรรณ เขียวงามดี, 2556, หน๎า 9-10) ที่กลําววํา อาชีพในแตํละอาชีพ
จะเป็นสิ่งที่น าไปสูํความต๎องการและความจ าเป็นในการบริโภคสินค๎าและบริการที่แตกตํางกันออกไป 
อาชีพจะมีอิทธิพลในการด าเนินชีวิต การเลือกใช๎สินค๎า การแตํงกาย พฤติกรรมการซื้อ จะมีความ
แตกตํางกันออกไป ซึ่งได๎รับอิทธิพลมาจากอาชีพที่ได๎กระท าอยูํ ทั้งนี้อาชีพของผู๎สูงวัยจึงไมํมีผลตํอ
การเปิดรับขําวสาร เนื่องจากกลุํมตัวอยํางในการวิจัยครั้งนี้ได๎แบํงออกเป็นสองชํวงวัย คือ วัยกํอน
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เกษียณอายุการท างาน และวัยหลังเกษียณอายุการท างาน ดังนั้นการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์จึง
ขึ้นอยูํกับความต๎องการและความพึงพอใจสํวนบุคคลในการเปิดรับขําวสารมากกวํา ซึ่งไมํสอดคล๎อง
กับงานวิจัยของ พรรณิสา บัวรา และ ศรัณย์ธร ศศิธนากรแก๎ว (2558) ศึกษาเรื่อง การเปิดรับขําวสาร 
ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ อาหารปรุงส าเร็จพร๎อมทานผํานสื่อสังคมออนไลน์ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวํา ลักษณะประชากรที่แตกตํางกันมีการเปิดรับขําวสารอาหารปรุง
ส าเร็จพร๎อมทานผํานสื่อสังคมออนไลน์แตกตํางกัน 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกตํางกัน มีพฤติกรรมการสั่งซื้อ
สินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) แตกตํางกัน  
 ผลการวิจัยพบวํา รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกตํางกัน มีพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ไมํแตกตํางกัน ซึ่งไมํสอดคล๎องกับแนวคิดที่กลําววํารูปแบบการด าเนิน
ชีวิตสะท๎อนออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น ความชอบไมํชอบ ทัศนคติ การ
บริโภค ความคาดหวัง และความรู๎สึก โดยก าหนดด๎วยปัจจัยตํางๆ ทั้งปัจจัยภายนอกที่มีลักษณะ
ตายตัว เชํน ลักษณะทางประชากรศาสตร์ วัฒนธรรม ชนชั้นทางสังคม ฯลฯ และปัจจัยภายในที่เป็น
ปัจจัยทางจิตวิทยา เชํน แรงจูงใจ อารมณ์ คํานิยม ฯลฯ สํงผลให๎แตํละบุคคลมีรูปแบบการด าเนินชีวิต
ที่แตกตํางกัน ซึ่งความแตกตํางนี้มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและบริการที่แตกตํางกัน
ออกไปของแตํละบุคคล (ธนิณี บัณฑิตวัฒนาวงศ์, 2556, หน๎า 17 ดัดแปลงจาก Hawkins, D. I., 
Best, R. J., & Coney, K. A. (2004) ทั้งนี้พฤติกรรมการซื้ออาจไมํขึ้นอยูํกับรูปแบบการด าเนินชีวิต
เสมอไป แตํขึ้นอยูํกับพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย ซึ่งมีปัจจัยหลายด๎าน 1) 
ปัจจัยด๎านจิตวิทยา ซึ่งได๎แกํ การจูงใจ บุคลิกภาพ การรับรู๎ การเรียนรู๎ของผู๎บริโภค ทัศนคติ การ
ติดตํอสื่อสารเป็นต๎น สิ่งเหลํานี้เป็นพลังสิ่งกระตุ๎นภายในแตํละบุคคล ซึ่งกระตุ๎นในบุคคลปฏิบัติ พลัง
ความตึงเครียด ซึ่งเกิดจากผลของความต๎องการที่ไมํได๎รับการตอบสนอง ความต๎องการของบุคคลทั้งที่
รู๎สึกตัวและจิตใต๎ส านึกจะพยายามลดความตึงเครียดโดยใช๎พฤติกรรมที่คาดวําจะสนองความต๎องการ 
2) ปัจจัยด๎านวัฒนธรรม บุคคลในวัฒนธรรมใดก็มักจะปฏิบัติไปตามวัฒนธรรมนั้น และมีพฤติกรรม
คล๎าย ๆ กับคนในสังคมนั้น ไมํวําจะโดยแบบรู๎ตัวหรือไมํก็ตาม แสดงให๎เห็นวําวัฒนธรรมมีอิทธิพล
เหนือความคิดและพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมนั้น ๆ 3) ปัจจัยด๎านสังคม เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข๎องใน
ชีวิตประจ าวันและมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อ 4) ปัจจัยสํวนบุคคล (personal factor) การ
ตัดสินใจของผู๎ซื้อได๎รับอิทธิพลจากลักษณะสํวนบุคคลของคนทางด๎านตํางๆ ได๎แกํ อายุ วงจรชีวิต
ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา คํานิยม เป็นต๎น ( มนัสวี ลิมปเสถียรกุล, 2554, 
หน๎า 17) นอกจากนี้ยังไมํสอดคล๎องกับงานวิจัยของ สิทธิพันธ์ ทนันไชย และ ดวงกมล ชาติประเสริฐ 
(2555) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิตที่สํงผลตํอทัศนคติและกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค๎า
เสมือน จากผลการวิจัยพบวํา รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู๎ซื้อสินค๎าเสมือนแตํละกลุํมมีกระบวนการ
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ตัดสินใจซื้อสินค๎าเสมือนแตกตํางกัน พบวํา มีอยํางน๎อย 2 กลุํมรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีคําการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าเสมือนเฉลี่ยแตกตํางกัน กลุํมผู๎น าเทรนด์มีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค๎าเสมือนที่
ดีกวําทุกกลุํม รองลงมาคือ กลุํมทันกระแส กลุํมรับตาม และกลุํมนอกสายตา ตามล าดับ 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 3 การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
 ผลการวิจัย พบวํา การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัย ในกลุํมเจเนอเรชั่นซี  
เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําเป็นลบ กลําวคือ เมื่อมีการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) เพิ่มข้ึนจะท าให๎ทัศนคติโดยรวม ที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ยังน๎อยลง โดยการเปิดรับ
ขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติด๎านผลิตภัณฑ์และทัศนคติ
ด๎านการจัดจ าหนําย นอกจากนี้ยังพบวํา การเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/สัปดาห์) ไมํ
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติด๎านราคาและทัศนคติด๎านการสํงเสริมการตลาด 
 ซึ่งจากการสอบถามข๎อมูลเพิ่มเติมจากกลุํมตัวอยําง พบวํา เมื่อมีการเปิดรับขําวสารมาก
ขึ้น ท าให๎ผู๎สูงวัยเกิดความรู๎ความเข๎าใจถึงข๎อดีและข๎อเสียของสินค๎านั้นมากขึ้นด๎วย ดังนั้นการเปิดรับ
ขําวสารสินค๎าผํานชํองทางออนไลน์จึงเป็นทางเลือกเพ่ือไว๎ค๎นหาข๎อมูลเพ่ือชํวยในการตัดสินใจซื้อ
เทํานั้น เนื่องจากกลุํมตัวอยํางได๎รับข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับการหลอกลวงในการขายสินค๎าออนไลน์ 
เชํน การกดสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์โดยมีการช าระเงินลํวงหน๎าและไมํได๎รับสินค๎าที่สั่งซื้อไว๎ ได๎รับสินค๎า
ไมํตรงตามท่ีแจ๎งไว๎ในเว็บไซต์ เป็นต๎น จากการส ารวจของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ในปี 2558 พบวํา ปัญหาที่เกิดจากการสั่งซื้อสินค๎าทางออนไลน์มีปัญหาหลักๆ 3 อันดับ คือ 1. ได๎รับ
สินค๎าลําช๎ากวําก าหนด 2. ได๎รับสินค๎าไมํตรงตามเว็บไซต์ 3. สินค๎าที่ได๎รับเกิดความช ารุดเสียหาย 
(ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตใน
ประเทศไทย ปี 2558.) ปัญหาเหลํานี้สํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดความผิดหวังจากการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์
จึงท าให๎เกิดทัศนคติเชิงลบที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าและขาดความเชื่อมั่นในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์และ
ท าให๎เกิดการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ลดลง  
 สอดคล๎องกับแนวคิดที่วํา การเปิดรับขําวสาร (Information Exposure) กํอให๎เกิดผล
ในการเปลี่ยนแปลงในตัวผู๎รับสาร ทั้งในระดับความรู๎ ทัศนคติ และพฤติกรรม ชาร์ล เค อัทคิน 
(Charles K. Atkin, 1998, p. 119 อ๎างใน นิพนธ์ กุลเผือก, 2552, หน๎า 43) กลําววํา บุคคลที่เปิดรับ
ขําวสารมาก ยํอมมีหูตากว๎างไกล มีความรู๎ ความเข๎าใจในสภาพแวดล๎อม และเป็นคนทันสมัย ทัน
เหตุการณ์กวําบุคคลที่ได๎รับขําวสารน๎อย ดังนั้นผู๎รับขําวสารมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อและขําวสาร
ตามแบบเฉพาะของแตํละคนแตกตํางกันไป แรงผลักดันที่ท าให๎บุคคลหนึ่งได๎มีการเลือกรับสื่อนั้น เกิด
จากปัจจัยพ้ืนฐานหลายประการ (นิชดา เตรียมชัยศรี, 2542, หน๎า 17-18 อ๎างใน ชวรัตน์ ชิดชัย, 



184 

ความรู๎ทั่วไปเกี่ยวกับการสื่อสารมวลชน, 2527, หน๎า 25) นอกเหนือจากนี้ ผู๎สูงวัยเป็นผู๎ที่มี
ประสบการณ์ในการใช๎ชีวิตมายาวนาน เมื่อเปิดรับข๎อมูลขําวสารเพ่ิมขึ้นจะท าให๎เกิดความรู๎ความ
เข๎าใจรายละเอียด ข๎อดี ข๎อเสียของผลิตภัณฑ์สินค๎านั้นเพ่ิมขึ้นตามไปด๎วย ท าให๎เกิดการยับยั้งชั่งใจ
หรือมีทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สินค๎าที่เปลี่ยนแปลงไป สอดคล๎องกับแนวคิดของ ธีระพร อุวรรณโน 
(2535) ได๎วิเคราะห์ทัศนคติที่มีองค์ประกอบเดียว คือ ความรู๎สึก (Affect) ที่แสดงถึงความชอบหรือไมํ
ชอบตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยองค์ประกอบด๎านความเข๎าใจ (Cognition) และพฤติกรรม (Conation) นั้น 
ไมํใชํสํวนประกอบของทัศนคติ ความเข๎าใจเป็นสาเหตุที่กํอให๎เกิดทัศนคติ ขณะที่พฤติกรรมเป็น
ผลลัพธ์ที่เกิดจากทัศนคติ ซึ่งกลําวโดยสรุปคือ ความเชื่อ (Belief) เป็นสิ่งที่กํอให๎เกิดทัศนคติ สํวน
ความตั้งใจกระท า (Intention) และพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริง (Behaviour) ของผู๎บริโภคเป็นผลที่เกิด
ภายหลังทัศนคติ นอกจากนี้แนวคิดของ แอสเซล (Assael, 2001) ได๎อธิบายถึงทัศนคติตํอตราสินค๎า
ในลักษณะที่สอดคล๎องกับแนวคิดทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว โดยกลําววํา ความเชื่อในตราสินค๎า 
(Brand belief) คือ ความรู๎และความเข๎าใจของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าในเรื่องที่เกี่ยวกับคุณสมบัติ
ตําง ๆ หรือประโยชน์ของสินค๎า ผู๎บริโภคจะท าการประเมินวําสินค๎ามีคุณสมบัติตํางๆ อยํางไร แตํ
ไมํได๎ท าการประเมินวําชอบหรือไมํชอบคุณสมบัติเหลํานั้น ซึ่งความเชื่อที่มีตํอคุณสมบัติตํางๆ ของ
สินค๎าเหลํานี้จะท าให๎เกิดการประเมินตราสินค๎าโดยรวม (Brand evaluation) ในสํวนของความรู๎สึก
วําชอบหรือไมํชอบตราสินค๎านั้น ในสํวนนี้จะเป็นการมองและวัดผลแบบมุมมองด๎านเดียว (One 
dimensional) และจะท าให๎เกิดการตัดสินใจเบื้องต๎นถึงแนวโน๎มที่จะกระท าตํอตราสินค๎าหรือความ
ตั้งใจซื้อตํอมา (วิลาวัณย์ เรืองปฎิกรณ์, 2546, หน๎า 67)  

ทั้งนี้ผลการวิจัยไมํสอดคล๎องกับงานวิจัยของ ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ์ (2553) ศึกษา
เรื่อง ปัจจัยส าคัญที่สํงผลตํอความตั้งใจในการซื้อสินค๎าหรือบริการออนไลน์ในมิติของการรับรู๎ถึงความ
เสี่ยงและความเชื่อมั่นไว๎วางใจของผู๎บริโภค ผลการวิจัยพบวํา กลุํมตัวอยํางที่มีผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตและ
เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค๎าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งโดยสํวนมากเป็นนักศึกษาและกลุํม
คนวัยท างานเห็นวํา ปัจจัยการรับรู๎ของผู๎บริโภคที่เกิดขึ้นจากทัศนคติสํวนตัว ซึ่งประกอบด๎วยคุณภาพ
ของข๎อมูล การป้องกันความเป็นสํวนตัวและการรักษาความปลอดภัยของข๎อมูลของผู๎ซื้อและการ
ออกแบบหน๎าเว็บไซต์ รวมถึงปัจจัยการรับรู๎ของผู๎บริโภคที่ได๎รับอิทธิพลจากทัศนคติของบุคคลอ่ืนนั้น 
ซึ่งประกอบด๎วยชื่อเสียงของเว็บไซต์และการบอกตํอทางอินเทอร์เน็ตในเชิงบวก ชํวยลดความเสี่ยง
และสร๎างความมั่นใจของผู๎บริโภคที่มีตํอเว็บไซต์ขายสินค๎าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตได๎ นอกจากนี้
การวิจัยยังพบวํา ปัจจัยด๎านการรับรู๎ถึงความเสี่ยงตํอพฤติกรรมของผู๎ขายแล๎ว ผู๎บริโภคจะมีความตั้งใจ
ในการซื้อสินค๎าลดน๎อยลง ในทางกลับกัน หากผู๎บริโภคไมํรู๎สึกเสี่ยงกับพฤติกรรมของผู๎ขาย ผู๎บริโภค
จะมีความตั้งใจในการซื้อสินค๎าเพ่ิมข้ึน ในขณะเดียวกัน ปัจจัยด๎านความเชื่อมั่นไว๎วางใจสํงผลทางบวก
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ตํอความตั้งใจในการซื้อสินค๎าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต กลําวคือ หากผู๎บริโภคเชื่อมั่นและไว๎วางใจ
ตํอผู๎ขายจะท าให๎ผู๎บริโภคมีความตั้งใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์สูงไปด๎วย 
 สมมติฐานการวิจัยท่ี 4 ทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
 ผลการวิจัย พบวํา ทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี  เนื่องจาก
ความสัมพันธ์ดังกลําวมีคําเป็นลบ กลําวคือ เมื่อมีทัศนคติโดยรวมตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ในเชิง
บวก จะมีพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซีลดลง 
และตัวแปรดังกลําวมีความสัมพันธ์กันต่ า 

ทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ได๎แกํ ทัศนคติด๎านผลิตภัณฑ์ ทัศนคติด๎านราคา 
ทัศนคติด๎านการจัดจ าหนําย และทัศนคติด๎านการสํงเสริมการตลาด โดยคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ระหวํางทัศนคติด๎านผลิตภัณฑ์มีคําต่ าสุด ผลการวิจัยพบวํา ทัศนคติเหลํานี้อยูํในเชิงบวก จะท าให๎
พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซีลดลง และตัว
แปรดังกลําวมีความสัมพันธ์กันต่ า ไมํสอดคล๎องกับแนวคิดที่วํา พฤติกรรมของบุคคลโดยทั่วไปมักเป็น
เรื่องของผลกระทบที่เกิดจากอารมณ์หรือทัศนคติของบุคคลที่มีตํอสิ่งใดๆ ทัศนคติจะเป็นตัวที่ชัก
น าไปสูํการกระท าที่เกิดขึ้นของผู๎บริโภค มนุษย์จะไมํกระท าสิ่งใดๆ ที่ตรงข๎ามกับทัศนคติของตนเอง 
เชํนเดียวกับการกระท าที่มีลักษณะตรงข๎ามกับแรงจูงใจของบุคคล (รองศาสตราจารย์ ศุภร เสรีรัตน์, 
2540, หน๎า 161) และไมํสอดคล๎องกับแนวคิดของ Ajzen และ M. Fishbein อ๎างใน อดุลย์ จาตุรง
คกุล (2534, หน๎า 190) ทีเ่ชื่อวํามนุษย์สามารถคาดคะเนความตั้งใจได๎จากทัศนคติรวมกับข๎อพิจารณา
อ่ืน ๆ ที่อาจเข๎ามาเกี่ยวข๎องในสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่งโดยเฉพาะ ซึ่งความตั้งใจเป็นตัวแปร
คั่นกลาง (Intervening Variables) ระหวํางทัศนคติกับพฤติกรรม ดังนั้นทัศนคติในแงํองค์ประกอบ
ของพฤติกรรมจะแสดงบทบาทออกมาในรูปของความตั้งใจและพฤติกรรม จากผลการวิจัยที่กลุํม
ตัวอยํางมีทัศนคติในเชิงบวก แตํมีพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ลดลง จากการสัมภาษณ์กลุํม
ตัวอยํางเพ่ิมเติม พบวํา ผลกระทบจากภาวะทางเศรษฐกิจสํงผลให๎ผู๎สูงวัยไมํตัดสินใจสั่งซื้อสินค๎า
ออนไลน์และหันมาใช๎จํายอยํางประหยัดมากขึ้น ซึ่งข๎อมูลจากทีมวิจัยจากภาควิชาการธนาคารและ
การเงิน คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ระบุวํา หลังเกษียณอายุ 
แหลํงที่มาของเงินที่จะน ามาใช๎จํายแตํละเดือน จะได๎มาจากเงินบ านาญรับตรงจากกรมบัญชีกลาง 
หรือเงินได๎จากกองทุนบ าเหน็จบ านาญข๎าราชการ (กบข.) ส าหรับข๎าราชการ หากเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชนจะได๎เงินบ านาญจากกองทุนชราภาพในประกันสังคม  เงินจากกองทุนส ารองเลี้ยงชีพ, 
กรมธรรม์สะสมทรัพย์ และกรมธรรม์ประกันชราภาพ นอกเหนือจากนี้ยังมีเงินชดเชยเมื่อออกจากงาน 
และเงินปันผลจากการลงทุน แตํจากการส ารวจของส านักงานสถิติแหํงชาติ พบวําผู๎สูงอายุมากกวํา 
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50% มีแหลํงรายได๎หลักจากบุตรหลาน รองลงมาเป็นรายได๎จากการท างาน ขณะที่มีเพียง 4.4% ที่
ได๎รับเงินบ าเหน็จบ านาญ และอีก 2.9% เป็นเงินที่มาจากดอกเบี้ยเงินออม (โพสทูเดย์ , 
http://www.posttoday.com/economy/financial/426698)  

จากข๎อมูลดังกลําว สํงผลให๎ผู๎สูงวัยต๎องค านึงถึงการออมเพ่ือวัยเกษียณ และสํงผลตํอ
พฤติกรรมการการซื้อสินค๎าที่ลดลง ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ แอชเลย์ (Atchley 1994:210) ได๎
กลําววํา การเตรียมความพร๎อมระยะกํอนการเกษียณนาน (Remote Phase) ซึ่งระยะนี้ความคิดเรื่อง
การเกษียณอายุยังอยูํหํางไกลมาก การเตรียมความพร๎อมในระยะนี้สามารถเริ่มได๎ตั้งแตํกํอนวัยท างาน 
หรือเริ่มเมื่อวัยท างาน สิ่งที่สมควรเตรียมในระยะนี้ ได๎แกํ การเงิน ซึ่งต๎องมีการเตรียมในระยะยาว 
บุคคลที่ต๎องการมีชีวิตหลังเกษียณที่สบายต๎องมีการวางแผนด๎านการเงินให๎มาก (ฌนันท์ ฉิ้ม, 2557, 
หน๎า 29) และยังสอดคล๎องกับแนวคิดของ ศรีเรือน แก๎วกังวาน อ๎างถึงใน ฌนันท์ ฉิ้ม, 2557, หน๎า 29 
กลําววํา “การเตรียมความพร๎อมด๎านเศรษฐกิจมีความส าคัญอยํางยิ่ง เนื่องจากเมื่อเกษียณอายุแล๎ว 
รายได๎ที่เคยได๎รับจะลดน๎อยลง หากไมํมีการเตรียมความพร๎อมด๎านการเงินไว๎ลํวงหน๎าจะประสบ
ปัญหาด๎านเศรษฐกิจ ผู๎เกษียณอายุควรมีการเตรียมความพร๎อมเรื่องทรัพย์สินเงินทองไว๎ลํวงหน๎าตั้งแตํ
วัยกลางคน เพราะเมื่อเข๎าสูํวัยสูงอายุแล๎วโอกาสที่จะหางานที่มีรายได๎สูงเป็นไปได๎ยาก การมีฐานะ
การเงินที่ม่ันคงเป็นปัจจัยหนึ่งที่ชํวยให๎ผู๎สูงอายุมีความสุขในบั้นปลายชีวิต” ดังนั้นผู๎สูงวัยมีการเปิดรับ
ขําวสารสินค๎าออนไลน์และมีทัศนคติในเชิงบวก แตํเรื่องของการมีรายรับที่ลดลงและปัญหาเศรษฐกิจ
สํงผลให๎มีการสั่งซื้อสินค๎าลดลง เพราะมองวําสินค๎าบางอยํางยังไมํมีความจ าเป็น  

ข๎อมูลจากผลส ารวจของ บริษัท กันตาร์เวิร์ลดพาแนล (ไทยแลนด์) จ ากัด หรือ KWP 
ผู๎น าด๎านการวิจัยพฤติกรรมการจับจํายของผู๎บริโภคเชิงลึกเผยให๎เห็นวํา คนไทยจับจํายสินค๎าประเภท 
Fast moving consumer goods หรือสินค๎าที่ใช๎อุปโภคบริโภคในชีวิตประจ าวัน ลดลงอยํางตํอเนื่อง 
และในปี 2559 จากสภาพเศรษฐกิจที่ชะลอตัว หลายธุรกิจในหลากหลายอุตสาหกรรมล๎วนได๎รับ
ผลกระทบจากการใช๎จํายที่ลดลงเชํนกัน ทั้งนี้ข๎อมูลจากเว็บไซตไ์พรซ์ซํา แสดงให๎เห็นถึงพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคที่มีการปรับตัวให๎เข๎ากับภาวะเศรษฐกิจ  แม๎แตํในสินค๎ากลุํมที่มีความจ าเป็นในการด ารงชีพ 
ผู๎บริโภคยังมีแนวโน๎มในการปรับพฤติกรรมในการซื้อ โดยมีการหาข๎อมูลสินค๎า เปรียบเทียบราคา
สินค๎าเพ่ือน ามาประกอบการตัดสินใจซื้อมากขึ้น มีการใช๎เครื่องมือหรือแอพพลิเคชั่นที่ชํวยในการ
เปรียบเทียบราคากํอนซื้อ หรือบางรายเริ่มเปลี่ยนวิธีการโดยประหยัดคําใช๎จํายในการเดินทางไปซื้อ
สินค๎า หันมาสั่งซื้อสินค๎าผํานชํองทางออนไลน์กันมากขึ้นและเลือกที่จะซื้อสินค๎าผํานชํองทางออนไลน์
หากมีโปรโมชั่นที่คุ๎มคําและราคาประหยัด (เผยพฤติกรรมผู๎บริโภคครึ่งปี 2559 ทิ้งชํองทางเดิมสูํช๎อป
ออนไลน์. สืบค๎นเมื่อ 4 กรกฎาคม 2559. จาก https://prmatter.com) 

นอกเหนือจากนี้ MEC Global ได๎ท าการส ารวจพฤติกรรมการใช๎สื่อดิจิตอลผําน
โทรศัพท์มือถือและสื่อทางโทรทัศน์ ระหวํางผู๎บริโภคอายุ 18-54 ปี พบวํา สื่อโทรทัศน์ยังเป็นสื่อหลัก
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ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคมากที่สุด ถึงแม๎วําผู๎บริโภคจะค๎นหาข๎อมูลเพ่ิมเติมจาก
ชํ อ ง ท า ง ดิ จิ ต อ ล เ พ่ิ ม เ ป็ น ตั ว ชํ ว ย ใ น ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ สิ น ค๎ า ก็ ต า ม 
(http://www.marketingoops.com/reports/behaviors/) จากการสัมภาษณ์กลุํมตัวอยํางเพ่ิมเติม 
พบวํา ผู๎สูงวัยยังคงเปิดรับขําวสารจากสื่อทีวีเป็นสื่อหลักเพราะเป็นสื่อที่คุ๎นเคยและเคยชินมากกวําสื่อ
ออนไลน์ ประกอบกับขําวสารด๎านลบจากการสั่งซื้อสินทางทางออนไลน์ก็มีมากขึ้น เชํน การสํงสินค๎า
ที่ไมํได๎คุณภาพหรือที่ใกล๎หมดอายุมาให๎ ไมํได๎สินค๎าที่ตรงกับรายละเอียดที่แจ๎งไว๎ตามเว็บไซต์ เป็นต๎น 
ท าให๎พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ลดลง 
 ทั้งนี้ผลการวิจัยยังไมํสอดคล๎องกับงานวิจัยของ ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ์ (2553) 
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส าคัญท่ีสํงผลตํอความตั้งใจในการซื้อสินค๎าหรือบริการออนไลน์ในมิติของการรับรู๎ถึง
ความเสี่ยงและความเชื่อมั่นไว๎วางใจของผู๎บริโภค สรุปผลการวิจัยพบวํา กลุํมตัวอยํางที่มีผู๎ใช๎
อินเทอร์เน็ตและเคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค๎าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งโดยสํวนมากเป็น
นักศึกษาและกลุํมคนวัยท างาน เห็นวํา ปัจจัยการรับรู๎ของผู๎บริโภคที่เกิดขึ้นจากทัศนคติสํวนตัว ซึ่ง
ประกอบด๎วยคุณภาพของข๎อมูล การป้องกันความเป็นสํวนตัวและการรักษาความปลอดภัยของข๎อมูล
ของผู๎ซื้อและการออกแบบหน๎าเว็บไซต์ รวมถึงปัจจัยการรับรู๎ของผู๎บริโภคที่ได๎รับอิทธิพลจากทัศนคติ
ของบุคคลอ่ืนนั้น ซึ่งประกอบด๎วยชื่อเสียงของเว็บไซต์และการบอกตํอทางอินเทอร์เน็ตในเชิงบวก 
ชํวยลดความเสี่ยงและสร๎างความมั่นใจของผู๎บริโภคที่มีตํอเว็บไซต์ขายสินค๎าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ตได๎ ปัจจัยด๎านความเชื่อมั่นไว๎วางใจสํงผลทางบวกตํอความตั้งใจในการซื้อสินค๎าหรือ
บริการทางอินเทอร์เน็ต กลําวคือ หากผู๎บริโภคเชื่อมั่นและไว๎วางใจตํอผู๎ขายจะท าให๎ผู๎บริโภคมีความ
ตั้งใจในการซื้อสินค๎าออนไลน์สูงไปด๎วย 
 สมมติฐานการวิจัยท่ี 5 ทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ มีความสัมพันธ์
กับแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี 
 ผลการวิจัยพบวํา ทัศนคติโดยรวมที่มีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซี เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกลําวมีคํา
เป็นบวก กลําวคือ เมื่อมีทัศนคติโดยรวมตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ในเชิงบวก แนวโน๎มในการสั่งซื้อ
สินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยกลุํมเจเนอเรชั่นซีก็จะสูงตามไปด๎วย ซึ่งทัศนคติตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ 
ได๎แกํ ทัศนคติด๎านผลิตภัณฑ์ ทัศนคติด๎านราคา ทัศนคติด๎านการจัดจ าหนําย และทัศนคติด๎านการ
สํงเสริมการตลาด ทั้งนี้สอดคล๎องกับแนวคิดของ โรเบิร์ต (Robert A. Baron) และ ดอน (Donn 
Byrne), (1977) ให๎นิยามวํา ทัศนคติ คือ ความรู๎สึกเกี่ยวกับความเชื่อที่ประมวลขึ้นอยํางมั่นคง และ
แนวโน๎มของพฤติกรรมที่มีตํอบุคคลอ่ืน กลุํมคน ความคิด หรือ สิ่งใด ๆ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2534, 
หน๎า 172) ดังนั้น ทัศนคติ คือ วิธีการที่บุคคลคิด หรือรู๎สึกกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เกี่ยวข๎องกับการรับรู๎และ
แรงจูงใจของผู๎บริโภคที่ประมวลขึ้นจากสิ่งใด ๆ หรือสถานการณ์ เหตุการณ์ใด ๆ ความชอบ หรือ

http://www.marketingoops.com/reports/behaviors/mec-digital/
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ความโน๎มเอียงในการกระท าตํอเป้าหมายของผู๎บริโภค ผลการวิจัยยังสอดคล๎องกับงานวิจัยของ นิภา
พร รุํงสวําง (2551) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติ และแนวโน๎มการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่มีสํวนผสม
คอลลาเจน ผลการศึกษาพบวํา ผู๎บริโภคสํวนใหญํเป็นเพศหญิง พบวํา ทัศนคติด๎านสํวนประสมทาง
การตลาดอ่ืนๆ ได๎แกํ ด๎านราคา ด๎านชํองทางการจัดจ าหนํายและด๎านการสํงเสริมการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์อาหารที่มีสํวนผสมของคอลลาเจน มีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีสํวนผสมของคอลลาเจน โดยมีความสัมพันเป็นใปในทางทิศเดียวกัน และสอดคล๎องกับ
งานวิจัยของ กนกอร พยัคฆพงษ์ (2550) ทัศนคติที่มีผลตํอแนวโน๎มพฤติกรรมการซื้อแผํนอนามัย 
ยี่ห๎อโซฟี รุํนดับเบิ้ลเฟรช ของผู๎บริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวํา ทัศนคติด๎าน
ผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มพฤติกรรมการซื้อแผํนอนามัยยี่ห๎อโซฟี รุํนดับเบิ้ลเฟรช 
เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง โดยปัจจัยด๎านทันคติ ด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎านตราสินค๎ามี
ความสัมพันธ์กับแนวโน๎มพฤติกรรมการซื้อแผํนอนามัยยี่ห๎อโซฟี รุํนดับเบิ้ลเฟรช เป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน กลําวคือ เมื่อปัจจัยด๎านทัศนคติ ด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎านตราสินค๎าเพ่ิมขึ้น จะท าให๎เกิดแนวโน๎ม
พฤติกรรมการซื้อแผํนอนามัยยี่ห๎อโซฟ ีรุํนดับเบิ้ลเฟรชเพ่ิมข้ึน 
                ข๎อมูลของศูนย์วิจัยกสิกรไทย คาดการณ์ถึงแนวโน๎มตลาดสมาร์ทโฟนมีการขยายตัวมาก
ขึ้นประมาณร๎อยละ 3.6 ถึง 4.9 โดยสํวนใหญํจะผู๎บริโภคระดับกลางและระดับบนเป็นหลักซึ่งเป็น
กลุํมคนที่มีก าลังซื้อ บวกกับเทคโนโลยี 4G ที่มีความเร็วและมีเสถียรภาพในการท างานสูง ท าให๎การ
เข๎าถึงข๎อมูลออนไลน์ท าได๎อยํางสะดวกสบายมากขึ้น และยังระบุอีกวําแนวโน๎มตํอมาของตลาด E-
Commerce ในปี 2559 ก็คือเน๎นความเป็น Niche Market หรือตลาดเฉพาะกลุํมมากขึ้น จากเดิมที่
ร๎านค๎าออนไลน์มักจะอยูํในรูปแบบของร๎านขนาดใหญํที่รวมสินค๎าทุก ๆอยํางเอาไว๎ด๎วยกัน (Mass 
Market) ซึ่งมีการแขํงขันที่สูงมาก ผู๎ประกอบการรายใหญํมีความได๎เปรียบเพราะการผลิตสินค๎าทีละ
มาก ๆ ท าให๎มีราคาถูกกวําและสามารถขายได๎ในราคาต่ ากวําผู๎ประกอบการรายยํอย แตํในปัจจุบันที่
ผู๎คนมีแนวโน๎มซื้อของที่ตนเองต๎องการมากกวําของที่มีความจ าเป็น ท าให๎ผู๎บริโภคเริ่มมองหาสินค๎าที่
สามารถตอบสนองความต๎องการเฉพาะอยํางของตนเองได๎ อยํางเชํน เสื้อผ๎าส าหรับคนอ๎วน รองเท๎า
ส าหรับผู๎สูงอายุ อาหารออร์แกนิคปลอดสารพิษ เป็นต๎น สินค๎าในกลุํม Niche เป็นสินค๎าที่ตอบโจทย์
ในการใช๎ชีวิตของคนเฉพาะกลุํม ซึ่งเป็นกลุํมคนที่มีความต๎องการหรือรสนิยมคล๎าย ๆ กัน การ
คาดการณ์จากศูนย์วิจัยกสิกรไทยวํา แนวโน๎มการเจริญเติบโตของตลาด E – Commerce ไทยในปี 
พ.ศ.2559 จะมีการขยายตัว ประมาณ 15-20 % จากปีพ .ศ. 2558 หรือประมาณ 230,000 – 
240,000 ล๎านบาท จึงนับวําเป็นโอกาสที่ดีที่ผู๎ประกอบการจะเสริมความแข็งแกรํงให๎กับธุรกิจของ
ตนเองเพ่ือแขํงขันในตลาดที่ก าลังขยายตัวนี้ได๎อยํางมีประสิทธิภาพ (ทิศทางธุรกิจ E-Commerce ใน
ปี 2559. สืบค๎นเมื่อ 4 กรกฎาคม 2559. จาก https://moneyhub.in.th/article/e-commerce-
2016-2) 
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 ดังนั้นแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์อาจเพ่ิมขึ้น ตามความเจริญก๎าวหน๎าทางด๎าน
เทคโนโลยีที่มีการพัฒนาระบบในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ให๎สะดวกมากขึ้น สํงผลให๎เกิดทัศนคติเชิง
บวกในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ประกอบกับรูปแบบในการด าเนินชีวิตของเจเนอเรชั่นซีที่มีการ
เชื่อมตํอออนไลน์เป็นหลัก จะสํงผลให๎พฤติกรรมการบริโภคของคนเปลี่ยน โดยเลือกพ่ึงพาเทคโนโลยี
ที่สามารถอ านวยความสะดวกสบายในการสั่งซื้อสินค๎าแทนการออกเดินทางไปเลือกสินค๎าตามร๎าน ซึ่ง
เป็นการประหยัดเวลา และคําใช๎จํายในการเดินทาง 
  
5.5 ข้อเสนอแนะจากการท าวิจัย 
 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการ
สั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี” มีข๎อเสนอแนะจากการวิจัยดังนี้ 

1. ผลการวิจัยพบวํากลุํมตัวอยํางผู๎สูงวัยสํวนใหญํมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุํงเน๎นด๎าน
ครอบครัว และให๎ความส าคัญกับสมาชิกในครอบครัว ดังนั้นผู๎ประกอบการสามารถจัดกิจกรรมที่
มุํงเน๎นให๎สมาชิกในครอบครัวได๎มีสํวนรํวม ผู๎บริโภคจ านวนมากตัดสินใจซื้อสินค๎าจากอิทธิพลของคน
ในครอบครัว เชํน ซื้อสินค๎านี้เพราะแมํที่บ๎านใช๎เป็นประจ า และมองวําสิ่งที่แมํซึ่งเป็นผู๎ดูแลครอบครัว
เลือกต๎องเป็นสิ่งที่ดีท่ีสุดอยูํแล๎ว กลยุทธ์การตลาดแบบครอบครัวจึงเป็นการปลูกฝังความคิดให๎เปลี่ยน
มาเป็นลูกค๎าประจ า เป็นการสร๎างฐานลูกค๎าอยํางแยบยลที่สุดวิธีหนึ่ง  

2. ผลการวิจัยพบวํา ผู๎สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี มีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารสินค๎า
ออนไลน์ผํานสมาร์ตโฟนมากที่สุด ดังนั้นผู๎ประกอบการควรลงโฆษณาผํานสื่อออนไลน์โดยก าหนดการ
ลงโฆษณาผํานทางโทรศัพท์มือถือ (mobile target) เพ่ือการเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายที่เป็นผู๎สูงวัยกลุํมเจ
เนอเรชั่นซีได๎อยํางมีประสิทธิภาพสูงสุด อาจเพ่ิมการสํงเอสเอ็มเอสข๎อมูลของสินค๎าหรือโปรโมชั่น
สํวนลดให๎ผู๎บริโภค เพ่ือสร๎างแรงจูงใจและกระตุ๎นความต๎องการของผู๎บริโภคมากขึ้น อีกทั้งยังสํงผลให๎
เกิดทัศนคติที่ดีตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์และมีแนวโน๎มในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์เพ่ิมมากขึ้นตาม
ไปด๎วย 

3.  จากผลการวิจัยพบวํา ผู๎สูงวัยช าระคําสินค๎าโดยโอนเงินเข๎าบัญชีผู๎ขายมากที่สุด ซึ่ง
กํอนโอนเงินช าระคําสินค๎า ควรตรวจสอบแหลํงที่มาของสินค๎าวํามาจากเว็บไซต์ที่มีความนําเชื่อถือ
หรือไมํ หรือสอบถามจากผู๎ขายโดยตรงถึงชํองทางการช าระเงิน เพ่ือสร๎างความมั่นใจในการซื้อสินค๎า
ในแตํละครั้ง ผู๎ประกอบการควรมีบัญชีออมทรัพย์ของธนาคารพาณิชย์ตําง ๆ ทุกธนาคาร เพ่ืออ านวย
ความสะดวกให๎กับกลุํมเป้าหมายในการช าระเงินคําสินค๎า 

4. จากการวิจัยครั้งนี้ พบวํา ผู๎สูงวัยมีทัศนคติในเชิงบวกตํอการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ แตํ
มีพฤติกรรมการซื้อสินค๎าออนไลน์ที่ลดลง ซึ่งอาจเป็นเพราะขาดความเชื่อมั่นในการสั่งซื้อทางออนไลน์
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ดังนั้นนักการตลาดหรือผู๎ประกอบการควรสามารถก าหนดทิศทางของการท าการตลาดเพ่ือสร๎างความ
เชื่อมั่นให๎กับสินค๎าและให๎ตรงใจผู๎บริโภคกลุํมนี้มากข้ึน 

5. กลุํมตัวอยํางการวิจัยครั้งนี้คือกลุํมผู๎สูงวัยที่มีพฤติกรรมการเชื่อมตํอออนไลน์และมี
ความสามารถในการเข๎าถึงโซเชียลมีเดีย ดังนั้นสื่อสังคมออนไลน์จึงมีบทบาทในการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภค นอกจากหน๎าเว็บไซต์ที่มีความนําสนใจแล๎ว ผู๎ประกอบการควรเพ่ิมใช๎ชํองทางสื่อสังคม
ออนไลน์ที่นิยม ได๎แกํ เฟซบุ๏ก ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม เป็นต๎น เพ่ือเข๎าถึงกลุํมลูกค๎าเป้าหมาย และ
จุดเดํนของสื่อสังคมออนไลน์คือการโต๎ตอบ การพูดคุย การแลกเปลี่ยนข๎อมูลระหวํางผู๎ซื้อและผู๎ขาย 
เพ่ือเพ่ิมความม่ันใจในการซื้อสินค๎ามากขึ้น 

6. ประเทศไทยก าลังเข๎าสูํสังคมผู๎สูงอายุโดยเฉพาะประเทศในกลุํมอาเซียน นักการ
ตลาด ผู๎ประกอบการธุรกิจจึงควรมองหาโอกาสในการท าการตลาดเจาะกลุํมผู๎บริโภคกลุํมนี้ เนื่องจาก
อัตราการเติบโตของความต๎องการสินค๎าของผู๎สูงวัยที่มีมากขึ้น และเป็นกลุํมที่มีก าลังซื้ อสูงจึงมี
ศักยภาพในการบริโภค สะท๎อนให๎เห็นถึงโอกาสการเติบโตทางธุรกิจของผู๎ประกอบการในประเทศ 
เพ่ือรองรับกลุํมลูกค๎าผู๎สูงวัยทั้งในตลาดไทยและตลาดอาเซียน 

 
5.6 ข้อเสนอแนะเพื่อการท าวิจัยครั้งต่อไป 

 
1. การวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  โดยใช๎

แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บข๎อมูล ดังนั้นการวิจัยครั้งตํอไปควรเพ่ิมการวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) เพ่ือให๎ได๎ผลการวิจัยในเชิงลึกมากขึ้น โดยใช๎การสัมภาษณ์ 
(Depth Interview) การสนทนาแบบกลุํม (Focus Interview) 

2. การวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยมุํงเน๎นศึกษากลุํมตัวอยํางผู๎สูงวัย ดังนั้นในการวิจัยครั้งตํอไป
ควรเพ่ิมกลุํมตัวอยํางในแตํละชํวงวัยที่อยูํในกลุํมเจเนอเรชั่นซี เพ่ือน ามาเปรียบเทียบรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ 

3. ในการศึกษาครั้งตํอไปควรเพ่ิมประเด็นอ่ืน ๆ เชํน ปัจจัยที่สํงผลตํอการซื้อสินค๎า
ออนไลน์ หรือ ความคาดหวังในการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ ประโยชน์และความพึงพอใจ ในการสั่งซื้อ
สินค๎าออนไลน์เพื่อให๎ได๎ข๎อมูลเพ่ิมขึ้น 
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(รายการอ้างอิง) 
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กุมภาพันธ์ 2559, rdo.psu.ac.th/images/D2/budget/strategic_issues/55-59_24.pdf 

Trend 2015. แฟชั่น วัสดุ เทคโนโลยี สี พื้นที่ ไลฟ์สไตล์. สืบค๎นเมื่อ 2 มกราคม 2559, 

http://www.tcdc.or.th/projects/trend/ 

เจาะลึก Gen C กับพฤติกรรมการซื้อของออนไลน์, สืบค๎นเมื่อ 2 มกราคม 2559, 

www.zocialinc.com/zocialinsight/genc.html 

http://www.mindphp.com/%E0%B8%84%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B8%AD/73-%E0%B8%84%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%B0%E0%B9%84%E0%B8%A3/2083-e-commerce-%E0%B8%84%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%B0%E0%B9%84%E0%B8%A3.html
http://www.it24hrs.com/2015/etda-survey-e-commerce-2558/
http://www.nuttaputch.com/thailand-%09%09internet-profile-2015-etda/
http://www.nuttaputch.com/thailand-%09%09internet-profile-2015-etda/
http://service.nso.go.th/nso/web/publication/e-book.html
http://www.it24hrs.com/2015/etda-survey-e-commerce-
http://www.fidelity.com.au/insights-
http://www.wongkarnpat.com/viewpat.php?id=48#.VrGA0dJ94dU 
http://www.tcdc.or.th/projects/trend/
http://www.zocialinc.com/zocialinsight/genc.html
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ปัญหาใหญํของคนไทย ‘สูงวัยแตํไมํรวย’ 15 เมย 59 โพสทูเดย์, สืบค๎นเมื่อ 2 มกราคม 2559, 

http://www.posttoday.com/economy/financial/426698) 

(60+ Project พัฒนาธุรกิจผู๎สูงอายุ โอกาสทองที่ไมํควรมองข๎าม. ชี้ชํองรวย. สืบค๎นเมื่อ 7 ก.ค. 

2559. จาก http://xn--72cfa1hey3b0dtji.com/detail.php?id=1097) 

เผยพฤติกรรมผู๎บริโภคครึ่งปี 2559 ทิ้งชํองทางเดิมสูํช๎อปออนไลน์. สืบค๎นเมื่อ 4 กรกฎาคม 2559. 
จาก https://prmatter.com 

ทิศทางธุรกิจ E-Commerce ในปี 2559. สืบค๎นเมื่อ 4 กรกฎาคม 2559. จาก 

https://moneyhub.in.th/article/e-commerce-2016-2 
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(แบบสอบถาม) 
เร่ือง รูปแบบการด าเนินชีวิตการเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการสั่งซื้อสนิค้า

ออนไลน์ของผู้สูงวัยในกลุม่เจเนอเรชั่นซี 
 

ค าชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้ เป็นสํวนหนึ่งในการจัดท าวิทยานิพนธ์ของนักศึกษาระดับปริญญาโท 
หลักสูตรวารสารศาสตรมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
เพ่ือศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ของผู๎
สูงวัยในกลุํมเจเนอเรชั่นซี ขอความรํวมมือในการตอบแบบสอบถามทุกข๎อตามความเป็นจริงและ
ครบถ๎วนทุกประการ ข๎อมูลที่ได๎จะน าไปใช๎ประโยชน์เพ่ือการศึกษาเทํานั้น และขอขอบคุณทุกทํานที่
ให๎ความรํวมมือมา ณ โอกาสนี้ 
 
ค าอธิบายเพิ่มเติม 

ผู๎สูงวัยในการวิจัยครั้งนี้ คือผู๎ที่มีอายุ 50-60 ปี (วัยกํอนเกษียณ) และผู๎ที่มีอายุมากกวํา 60 ปี 
(วัยหลังเกษียณ) 

กลุํมเจเนอเรชั่นซี (Generation C) ตัวนี้ยํอมาจากค าวํา “Connectedness” หมายถึง กลุํม
คนที่มีการเชื่อมตํออินเทอร์เน็ตตลอดเวลา มีการอัพเดตข๎อมูล สนใจขําวสารที่ในโลกออนไลน์ 
 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากร 
ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมาย  หรือเติมข้อความลงในช่องค าตอบตามความเป็นจริง 
1.1 เพศ   ชาย    หญิง 
1.2 อายุ   50-60 ปี   มากกวํา 60 ปี  
1.3 อาชีพ 

 พนักงานเอกชน / เจ๎าหน๎าที่บริษัท  แมํบ๎าน / พํอบ๎าน / ไมํประกอบอาชีพ 
 รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ   อาชีพอิสระ  

1.4 รายได๎สํวนตัวตํอเดือน 
 ไมํเกิน 5,000 บาท    20,001-30,000 บาท 
 5,001-10,000 บาท    มากกวํา 30,000 บาท 
 10,001-20,000 บาท 
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1.5 ระดับการศึกษาสูงสุด 
 ต่ ากวําปริญญาตรี 
 ปริญญาตรี  
 สูงกวําปริญญาตรี 
 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 

ค าชี้แจง 2.1 ทํานท ากิจกรรมตํอไปนี้บํอยครั้งเพียงใด  

ประเด็นเรื่องกิจกรรมที่ท ากิจกรรม 

ระดับความบ่อย 

ท าเป็น

ประจ า 

ท าบ่อยๆ 

 

ท าเป็นครั้ง

คราว 

นานๆ 

ครั้ง 

ไม่เคยท า 

 

1. ทํานเข๎ารํวมกิจกรรมสํงเสริมวัฒนธรรม

ประเพณีของไทยและตํางประเทศ เชํน การ

แสดงลิเก ล าตัด โขน บัลเลํต์ 

     

2. ทํานเลือกซื้อสินค๎าท๎องถิ่นหรือภูมิปัญญา

ชาวบ๎าน เชํน ผ๎าไหม ผ๎าทอ ผ๎าย๎อมสี 

     

3. ทํานพูดภาษาพ้ืนเมืองหรือท๎องถิ่นกับคนใน

ครอบครัว 

     

4. ทํานเป็นสมาชิกหรืออาสาสมัครของชมรม 

องค์กร ที่ท ากิจกรรมเพื่อสังคม 

     

5. ทํานเข๎ารํวมกิจกรรมทางการแสดงความ

คิดเห็นในเรื่องประเด็นปัญหาทางสังคม เชํน 

ปัญหาด๎านสิ่งแวดล๎อม  

     

6 .  ทํ าน เข๎ ารํ วมกิจกรรมสํ ง เสริมทางด๎ าน

การศึกษา และ/หรือบริจาคสิ่งของแกํผู๎ด๎วย

โอกาส 
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ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต (ต่อ) 

ค าชี้แจง 2.1 ทํานท ากิจกรรมตํอไปนี้บํอยครั้งเพียงใด 

ประเด็นเรื่องกิจกรรมที่ท ากิจกรรม 

ระดับความบ่อย 

ท าเป็น

ประจ า 

ท าบ่อยๆ 
 

ท าเป็นครั้ง

คราว 

นานๆ 

ครั้ง 

ไม่เคยท า 
 

7. ทํานเข๎าชมการแสดงคอนเสิร์ตตํางๆ เชํน 

คอนเสิร์ตการกุศล การแสดงดนตรีกลางแจ๎ง 

     

8. ทํานใช๎อินเทอร์เน็ตเพ่ือความบันเทิง เชํน ชม

ภาพยนตร์ รายการโทรทัศน์ตําง ๆ ใช๎บริการ

เครือขํายสังคมออนไลน์ตําง ๆ 

     

9. ทํานซื้อสินค๎าที่ให๎ความบันเทิง เชํน สมาร์ต

โฟน ทีวี คอมพิวเตอร์ หรืออุปกรณ์ดิจิทัลตํางๆ 

     

10. ทํานท ากิจกรรมรํวมกับครอบครัวเป็นประจ า      

11. ทํานดูแล และซื้อของตกแตํงบ๎านอยูํเสมอ      

12. ทํานรับประทานอาหารกับครอบครัวในวัน

ส าคัญ 

     

13. ทํานออกก าลังกายเป็นประจ า      

14. ทํานท าอาหารทานเองมากกวําทานนอกบ๎าน      

15. ทํานเอาใจใสํสุขภาพรํางกาย เชํน การเลือก

รับประทานอาหารที่ เป็นประโยชน์ ตรวจ

สุขภาพประจ าปี 
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ค าชี้แจง 2.2 ทํานให๎ความสนใจกับข๎อความดังตํอไปนี้ มากน๎อยเพียงใด  

ประเด็นความสนใจ 

ระดับความสนใจ 

สนใจ 

อย่างยิ่ง 

สนใจ 

 

เฉยๆ 

 

ไม่สนใจ 

 

ไม่สนใจอย่าง

ยิ่ง 

16. ทํานสนใจศึกษาธรรมะ ปฏิบัติธรรม 

รวมถึงสนใจศึกษาประวัติศาสตร์ 

     

17 .  ทํ านสนใจด๎ านการท ากิจกรรมทาง

วัฒนธรรมของท๎องถิ่น 

     

18. ทํานสนใจติดตามขําวสารทางด๎านวัฒนธรรม 

และงานนิทรรศการทางศิลปะ 

 

     

19. ทํานสนใจทํองเที่ยวชมวิถีชาวบ๎าน และ

ทํองเที่ยวเชิงอนุรักษ ์

     

20. ทํานสนใจติดตามปัญหาการเมือง ปัญหา

สังคม ปัญหาสิ่งแวดล๎อม 

     

21. ทํานสนใจติดตามขําวสารด๎านโครงการ

กํอสร๎างเพ่ืออ านวยความสะดวก เชํน โครงการ

รถไฟฟ้า 

     

22. ทํานสนใจการพักผํอนและความบันเทิง

รูปแบบใหมํ ๆ เชํน เครือขํายสังคมออนไลน์ เกม

ทางอินเทอร์เน็ต การชมภาพยนตร์ รายการ

บันเทิงออนไลน์ 

     

23. ทํานสนใจเรียนรู๎เทคโนโลยีและนวัตกรรม

ใหมํเพ่ือสร๎างความบันเทิง 

     

24. ทํานสนใจติดตามรับชมรายการตํางๆ ผําน

อุปกรณ์ดิจิทัล เชํน ชมรายการย๎อนหลังผําน

สมาร์ตโฟน 
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ค าชี้แจง 2.2 ทํานให๎ความสนใจกับข๎อความดังตํอไปนี้ มากน๎อยเพียงใด (ตํอ) 

ประเด็นความสนใจ 

ระดับความสนใจ 

สนใจ 

อย่างยิ่ง 

สนใจ 
 

เฉยๆ 
 

ไม่สนใจ 
 

ไม่สนใจอย่าง

ยิ่ง 

25. ทํานสนใจการท ากิจกรรมรํวมกับครอบครัว

เมื่อมีเวลาวําง 

     

26. ทํานสนใจตกแตํงบ๎าน และดูแลท าความ

สะอาดบ๎านให๎นําอยู ํ

     

27. ทํานสนใจค๎นหาข๎อมูลเกี่ยวกับการดูแลท า 

สวน และจัดบริเวณบ๎านให๎นําอยูํ 

     

28. ทํานสนใจด๎านการรับประทานอาหารที่มี

ประโยชน์ 

     

29. ทํานสนใจท าอาหารเองมากกวําไปทาน

อาหารนอกบ๎าน 

     

30. ทํานสนใจติดตามขําวสารเกี่ยวกับกีฬา เชํน 

ชมถํายทอดสดกีฬา ขําวเกี่ยวกับกีฬา รวมถึง

สนใจหาข๎อมูลเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพ 

     

 
ค าชี้แจง 2.3 ทํานมีความคิดเห็นอยํางไรกับประเด็น ดังตํอไปนี้ 

ความคิดเห็นต่อตนเองและเรื่องอ่ืนๆ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

อย่างยิ่ง  

เห็นด้วย  

 

เห็นด้วย

ปานกลาง  

ไม่เห็น

ด้วย  

ไม่เห็น

อย่างยิ่ง 

 

31. ทํานคิดวําการเข๎าวัดฟังธรรมหรือศึกษา

เรื่องราวทางศาสนาเป็นการสืบทอดด๎านศาสนา 

     

32. ทํานคิดวําทุกคนควรสืบทอดวัฒนธรรม

ประเพณีท่ีมีมาแตํกํอน 
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ค าชี้แจง 2.3 ทํานมีความคิดเห็นอยํางไรกับประเด็น ดังตํอไปนี้ (ตํอ) 

ความคิดเห็นต่อตนเองและเรื่องอ่ืนๆ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

อย่างยิ่ง  

เห็นด้วย  

 

เห็นด้วย

ปานกลาง  

ไม่เห็น

ด้วย  

ไม่เห็น

อย่างยิ่ง 

 

 

33. ทํานคิดวําการซื้อสินค๎าท๎องถิ่นหรือสินค๎าภูมิ

ปัญญาชาวบ๎านเป็นการสํงเสริมด๎านอาชีพ 

     

34. ทํานคิดวําทุกคนในสังคมควรชํวยเหลือ

เกื้อกูลกัน 

     

35. ทํานคิดวําทุกคนควรอนุรักษ์และใสํใจด๎าน

สิ่งแวดล๎อม 

     

36. ทํานคิดวําควรมีการรณรงค์ด๎านปัญหายา

เสพติด 

     

37. ทํานคิดวําการรับชมรายการบันเทิงย๎อนหลัง

ผํานสื่อดิจิทัลมีความสะดวกสบายเพราะไมํต๎อง

รอชมตามเวลาของผังรายการโทรทัศน์ 

     

38. ทํานคิดวําอินเทอร์เน็ตสามารถให๎ความ

บันเทิงได๎ เชํน การรับชมโทรทัศน์ออนไลน์ เกม

ออนไลน์ 

     

39. ทํานคิดวําการทํองเที่ยวเป็นการผํอนคลาย

เมื่อยล๎าจากการท างาน เป็นรางวัลให๎ตัวเอง 

     

40. ทํานคิดวําเรื่องของความสัมพันธ์ของคนใน

ครอบครัวเป็นสิ่งส าคัญ 

     

41. ทํานคิดวําการให๎เวลากับครอบครัวในการท า

กิจกรรมรํวมกันเป็นสิ่งที่ส าคัญ 

     

42.  ทํานคิดวําการออมเป็นเรื่องที่สถาบัน

ครอบครัวควรปลูกฝัง 
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ค าชี้แจง 2.3 ทํานมีความคิดเห็นอยํางไรกับประเด็น ดังตํอไปนี้ (ตํอ) 

ความคิดเห็นต่อตนเองและเรื่องอ่ืนๆ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

อย่างยิ่ง  

เห็นด้วย  

 

เห็นด้วย

ปานกลาง  

ไม่เห็น

ด้วย  

ไม่เห็น

อย่างยิ่ง 

 

 
ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารสินค้าออนไลน์ของผู้สูงวัย กลุ่มเจเนอเรชั่นซี 
ค าชี้แจง 

3.1 ทํานเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์โดยเฉลี่ยกี่ครั้งตํอสัปดาห์ 
 ....................................ครั้ง/สัปดาห ์  *โปรดระบุเป็นตัวเลข 
3.2 ชํวงเวลาที่ทํานเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์บํอยที่สุด (เลือกตอบเพียงข๎อเดียว) 
  ชํวงเช๎าถึงเที่ยง (06.01-12.00 น.) 
  ชํวงบํายถึงเย็น (12.01-18.00 น.) 
  ชํวงหัวค่ าถึงเที่ยงคืน (18.01-24.00 น.) 
  ชํวงหลังเที่ยงคืนถึงเช๎ามืด (24.01-06.00 น.) 
3.3 อุปกรณ์ท่ีทํานใช๎ในการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ (ตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ) 
  สมาร์ตโฟน     คอมพิวเตอร์ตั้งโต๏ะ 
  แท็บเล็ต     สมาร์ตทีวี 
  โน๏ตบุ๏ก 
 
 

43. ทํานคิดวําการออกก าลังกายท าให๎การ

เจ็บป่วยน๎อยลง 

     

44. ทํานคิดวําการสํงเสริมการออกก าลังให๎คนใน

สังคมจะท าให๎คนหันออกมาออกก าลังกายมาก

ขึ้น 

     

45. ทํานคิดวําการจัดกิจกรรมด๎านกีฬาตาม

สวนสาธารณะ ท าให๎คนออกจากบ๎านมาออก

ก าลังกายมากขึ้น 
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3.4 ประเภทของสินค๎าออนไลน์ที่ทํานเปิดรับข๎อมูล (ตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ) 
   อาหารและ เครื่องดื่ม 

  แฟชั่น เครื่องแตํงกาย 
   เครื่องส าอาง และผลิตภัณฑ์เสริมความงาม 
   เฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ตกแตํงบ๎าน 
   คอมพิวเตอร์ และอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ 
   อุปกรณ์กีฬา ของเลํนและของที่ระลึก 
   อุปกรณ์ทางการแพทย์ 
   สินค๎าปลีกและสํงอื่น ๆ 
3.5 เหตุผลในการเปิดรับขําวสารสินค๎าออนไลน์ (ตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ) 
  เพ่ือเปิดรับข๎อมูลรายละเอียดของสินค๎า 
  เพ่ือเปรียบเทียบราคาสินค๎า 
  เพ่ือความเพลิดเพลิน 
  เพ่ือความต๎องการในการซื้อสินค๎า 
  เพ่ือลดขั้นตอนการเดินทางไปยังร๎านค๎า 
  เพ่ือความสะดวก รวดเร็ว และประหยัดเวลา 
  เพ่ือเปิดรับความคิดเห็นและประสบการณ์ของผู๎ที่เคยใช๎สินค๎านั้น ๆ แล๎ว 
 

ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินค้าออนไลน์ 
ค าชี้แจง 

4.1 ทํานสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ด๎วยตัวเองหรือผู๎อื่นสั่งให๎ 
  สั่งด๎วยตนเอง 

 ผู๎อื่นสั่งให๎ 
4.2 ทํานสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์โดยเฉลี่ยกี่ครั้งตํอเดือน 
 ....................................ครั้ง/เดือน   *โปรดระบุเป็นตัวเลข 
4.3 ประเภทของสินค๎าออนไลน์ที่ทํานซื้อ (ตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ) 
   อาหารและ เครื่องดื่ม    เฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ตกแตํงบ๎าน 
   เครื่องส าอาง และอุปกรณ์เสริมสวย  อุปกรณ์ทางการแพทย์  

   คอมพิวเตอร์ และอุปกรณ์คอมพิวเตอร์  สินค๎าปลีกและสํงอื่น ๆ 
   อุปกรณ์กีฬา ของเลํนและของที่ระลึก  อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................... 

 แฟชั่น เครื่องแตํงกาย   
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4.4 เหตุผลที่ท าให๎ทํานเลือกซื้อสินค๎าออนไลน์ (ตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ) 
 คําใช๎จํายในการซื้อสินค๎าที่ร๎านหรือห๎างสรรพสินค๎า (เชํน คําใช๎จํายในการ

เดินทาง) สูงกวําการซื้อสินค๎าออนไลน์ ผํานระบบอินเทอร์เน็ต 
 การเลือกซื้อสินค๎าท าได๎งําย สะดวกและรวดเร็ว โดยการใช๎ Search engine 

หรือ การค๎นหาข๎อมูลจากอินเทอร์เน็ต, Instagram หรือ Facebook 
 สินค๎ามีความหลากหลายให๎เลือกซ้ือ มีราคาถูก และมีความแปลกใหมํทันสมัย 
 การเปรียบเทียบราคาและข๎อมูลท าได๎งํายกวําการซื้อผํานชํองทางอ่ืน 
 สามารถใช๎บริการได๎ตลอด 24 ชม. และทุกสถานที่ 
 สินค๎าราคาพิเศษ ที่มีราคาถูกกวําห๎างสรรพสินค๎า 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ.............................. 

4.5 มูลคําเฉลี่ยของสินค๎าออนไลน์ที่ซื้อในแตํละครั้ง 
 น๎อยกวํา 500  บาท     2,000 – 3,999 บาท  

  500 - 1,999   บาท     4,000 บาทข้ึนไป 
4.6 วิธีที่ทํานใช๎ในการช าระเงินคําสินค๎า (ตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ) 

  บัตรเครดิต      โอนเงินเข๎าบัญชีผู๎ขาย 
  เก็บเงินปลายทาง     อ่ืนๆ โปรดระบุ................ 
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ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อการสั่งซ้ือสินค้าออนไลน์ 
ค าชี้แจง ทํานมีความรู๎สึก/ทัศนคติ อยํางไรตํอประเด็น ดังตํอไปนี้ 

ทัศนคติต่อการสั่งซ้ือสินค้าออนไลน์ 

ระดับความรู้สึก/ทัศนคติ 

เห็นด้วย

อย่างยิ่ง  
เห็นด้วย  

เห็นด้วยปาน

กลาง  

ไม่เห็น

ด้วย  

ไม่เห็น

ด้วยเลย

อย่างยิ่ง 

 

5.1 ด้านผลิตภัณฑ์ 

1. สินค๎ามีคุณภาพนําเชื่อถือ      

2. ชื่อเสียงของตราสินค๎าเป็นที่นิยมและรู๎จัก      

3. สินค๎ามีความหลากหลายนําสนใจ      

4. มีการรับประกันคุณภาพของสินค๎าซึ่งท าให๎มี

ความนําเชื่อถือ 

     

5. สินค๎าออนไลน์มีแบบ ความแปลกใหมํและมี

หลากหลายประเภทกวําสินค๎าตามร๎านหรือ

ห๎างสรรพสินค๎าทั่วไป 

     

6. มีการรับคืนหรือสามารถเปลี่ยนสินค๎าได๎ ซึ่ง

ท าให๎นําสนใจกวําการซื้อสินค๎าตามร๎านหรือ

ห๎างสรรพสินค๎า 

     

7. มีบริการหลังการขาย ท าให๎เกิดความ

ประทับใจ 

     

5.2 ด้านราคา 

8. ราคาสินค๎าที่ซื้อออนไลน์ถูกกวําซื้อด๎วยวิธีอ่ืน 

 

     

9. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค๎า 

 

     

10. ระบบความปลอดภัยในการช าระเงินท าให๎มี

ความนําเชื่อถือในการสั่งซื้อสินค๎า 
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ทัศนคติต่อการสั่งซ้ือสินค้าออนไลน์ 

ระดับความรู้สึก/ทัศนคติ 

เห็นด้วย

อย่างยิ่ง  
เห็นด้วย  

เห็นด้วยปาน

กลาง  

ไม่เห็น

ด้วย  

ไม่เห็น

ด้วยเลย

อย่างยิ่ง 

 

5.2 ด้านราคา (ต่อ) 

11. ความหลากหลายในวิธีการช าระเงินท าให๎

เกิดความสะดวกในการสั่งซื้อสินค๎า 

     

12. แสดงราคาสินค๎าที่หน๎าเว็บไซต์อยํางชัดเจน 

ชํวยในการตัดสินใจสั่งซื้อสินค๎าเป็นอยํางดี 

     

13. สามารถเปรียบเทียบราคาสินค๎ากับสินค๎า

ยี่ห๎ออ่ืนๆ ได๎ ชํวยในการตัดสินใจในการสั่งซื้อ

มากยิ่งขึ้น 

     

5.3 ด้านการจัดจ าหน่าย 

14. ความรวดเร็วในการให๎บริการท าให๎นําสนใจ

ในการซื้อสินค๎า 

     

15. ความสะดวกในการสั่งซื้อเพราะสามารถ

สั่งซื้อทางออนไลน์ได๎ทันที 

     

16. ความสะดวกในการติดตํอสื่อสารกับผู๎ขาย

สินค๎าและการให๎บริการได๎โดยตรง เชํน ติดตํอ

ผํานชํองทางแอพพลิเคชั่นไลน์ (Line) ข๎อความ

สนทนาแบบสํวนตัวในเฟซบุ๏ก (Facebook) เป็น

ต๎น 

     

17. เมื่อมีการให๎บริการผิดพลาด เชํน จัดสํง

สินค๎าผิดจากที่สั่งซื้อ ก็สามารถแก๎ไขและจัดสํง

ให๎ใหมํทันท ี

     

18. การจัดสํงสินค๎ามีการบรรจุภัณฑ์ที่มีการ

ป้องกันความเสียหายของสินค๎าได๎อยํางดี 
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ทัศนคติต่อการสั่งซ้ือสินค้าออนไลน์ 

ระดับความรู้สึก/ทัศนคติ 

เห็นด้วย

อย่างยิ่ง  
เห็นด้วย  

เห็นด้วยปาน

กลาง  

ไม่เห็น

ด้วย  

ไม่เห็น

ด้วยเลย

อย่างยิ่ง 

 

5.3 ด้านการจัดจ าหน่าย (ต่อ) 

19. มีหน๎าเว็บไซต์ที่นําสนใจ      

20. มีการให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับรายละเอียดสินค๎า

อยํางชัดเจน ครบถ๎วน 

     

21. มีการปรับข๎อมูลสินค๎าและรายละเอียดให๎

เป็นปัจจุบันอยูํเสมอ 

     

22. มีบริการสํงสินค๎าฟรี ท าให๎สนใจสั่งซื้อสินค๎า

มากยิ่งขึ้น 

     

5.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด  

23. การโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตนําสนใจ ชํวย

กระตุ๎นการซื้อ 

     

24. มีขําวประชาสัมพันธ์แจ๎งถึงลูกค๎าสม่ าเสมอ 

เพ่ือให๎ได๎รับขําวสารใหมํๆ เกี่ยวกับสินค๎า 

     

25. จัดกิจกรรมสํงเสริมการขาย เชํน ลด แลก 

แจก แถม และชิงโชค เป็นต๎น ซึ่งท าให๎เกิดความ

นําสนใจตํอสินค๎า 
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ส่วนที่ 6 ค าถามเกี่ยวกับแนวโน้มการสั่งซ้ือสินค้าออนไลน์  
ค าชี้แจง ทํานมีความตั้งใจในประเด็นตํอไปนี้อยํางไร 

แนวโน้มพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ 

ระดับความตั้งใจ 

ตั้งใจมาก

ที่สุด 

ตั้งใจ

มาก 

ตั้งใจปาน

กลาง 

ตั้งใจ

น้อย 

ตั้งใจน้อย

ที่สุด 

1. ทํานมีความตั้งใจที่จะสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์

ตํอไป 

     

2. ทํานมีความตั้งใจที่จะแนะน าให๎ผู๎อ่ืนสั่งซื้อ

สินค๎าออนไลน์ 

     

 
ส่วนที่ 7 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ 

 
......................................................................................................................................................
....................................................................................................................................................... 
......................................................................................................................................................
...................................................................................................................................................... 

 
ขอขอบพระคุณที่ให๎ความรํวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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