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บทคัดย่อ

การวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงค ์1) เพือ่ศกึษาอทิธพิลของปจัจยัทีม่ผีลตอ่ความตัง้ใจซือ้อาหารตามสัง่ของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพฯ 2) เพื่อเปรียบความแตกต่างระหว่างเจนเนอเรช่ันเอ็กซ์และวายท่ีมีความสัมพันธ์กับอิทธิพลของปัจจัย

ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารตามสั่งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯและ 3) เพ่ือศึกษาแนวโน้มทัศนคติการใช้บริการ 

ร้านอาหารตามสั่ง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจำ�แนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ โดยวิธีการดำ�เนินการด้วย

วิธีการวิจัยเชิงสำ�รวจ (Survey Research) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์และ

ผูบ้รโิภคในกลุม่เจนเนอเรชัน่วายจำ�นวน 270 ตวัอยา่ง โดยใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งโดยเลอืกจาก 50 เขตในกรงุเทพมหานคร 

มา 6 เขต ส่วนสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติเชิงบรรยาย และการวิเคราะห์ตัวแปรเชิงอิทธิพลด้วยการวิเคราะห์

การถดถอยพหุคูณ (Regression Analysis) เพื่อทดสอบอิทธิพลของตัวแปรกำ�กับ (Moderator Variable) 

ผลการศึกษาในครั้งนี้พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ส่วนใหญ่ที่แตกต่างกันมีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหาร 

ตามสั่งของผู้บริโภคแตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ .05 อิทธิพลของปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหาร 

ตามสัง่ของผูบ้รโิภคในกลุม่เจนเนอเรชัน่เอก็ซม์คีวามแตกตา่งอยา่งมนียัสำ�คญักบัผูบ้รโิภคในกลุม่เจนเนอเรชัน่วายในเขต

กรุงเทพฯ ทีร่ะดบันยัสำ�คัญทางสถติิที ่.05 ปจัจยัทีใ่ชใ้นการศึกษานีร้ว่มกนัมคีวามสมัพนัธท์างบวกกบัความตัง้ใจซ้ืออาหาร

ตามสั่งของผู้บริโภคเท่ากับ .804 และสามารถร่วมกันทํานายความตั้งใจซื้ออาหารตามสั่งของผู้บริโภค ได้ถึงร้อยละ 64.7 

(R² = .647) และอิทธิพลของตัวแปรกำ�กับดา้นช่วงอายุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯในภาพ

รวมได้อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.668 ณ ระดับนัยสำ�คัญที่ .01 จากผลวิจัยดังกลา่ว ทำ�ให้

นักการตลาดมีความจำ�เป็นต้องเข้าใจความแตกต่างระหว่างช่วงอายุเพื่อนำ�เสนอเมนูอาหาร การตลาดแบบปากต่อปาก

ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ และด้านการสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมเพื่อเพิ่มความตั้งใจซื้ออาหารตามสั่งของผู้บริโภค
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Abstract  

The purpose of this research is 1) to study the influence of factors affecting Purchasing  

Intention of a La Carte of the X and Y Generation in Bangkok 2) to compare the differences  

between Generation X and Y which are related to the effect of factors on purchasing intention  

of a La Carte in Bangkok and 3) to study the tendency of attitudes in using a la carte restaurant of 

consumers in Bangkok which are classified by demographic characteristics. With a survey research,  

the total sample of 270 sample was collected from the 6 out of 50 districts as a targeted research 

sites in Bangkok. In the analytical part, the statistics used in data analysis was descriptive statistics and 

the influential statistics employing the Regression Analysis to test the influence of moderator variable. 

The results of this study showed that almost all the demographic factors have a significant 

effect on the purchasing intention of a La Carte at the statistical significance of .05. The influence  

of the factors affecting the purchasing intention of a La Carte of the Generation X has a significant 

difference from Generation Y with the statistical significance level of .05. The this study presented 

positive correlation with the purchasing intention of a La Carte equal to .804 and the predictive  

power of the purchasing intention on a La Carte at 64.7%  (R² = .647) and the influence of moderator  

variable have an influence on the purchasing intention with a coefficient value of 0.668 at the significant 

level of .01. According to the result, marketing experts need to understand the differences between 

generations in order to present the menu, e-Word of mouth and marketing communication practices 

to increase the purchasing intention of a La Carte in Bangkok.
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บทนำ�

ในยุคปัจจุบันเศรษฐกิจของโลกมีการเปลี่ยนแปลงที่มากมายและหลากหลาย จากอดีตที่เน้นการผลิตและ 

แปรรูปปรับเปลี่ยนพัฒนามาเป็นยุคแห่งการสร้างมูลค่าเพิ่มด้วยเทคโนโลยีและการบริการ การพัฒนาเทคโนโลยีในการ

สื่อสาร โดยเฉพาะความสามารถในการเข้าถึงอินเตอร์เนทที่ถูกลงและง่ายขึ้น การมีเครือข่ายเว็บไซต์ และเครือขา่ยสังคม

ออนไลน์ที่ย่อโลกเข้ามาไว้ด้วยกัน รวมถึงการพัฒนาสมาร์ทโฟนที่มีราคาถูกและมีฟังชั่นการทำ�งานต่าง ๆ ที่เพิ่มมากขึ้น

ดว้ยปจัจยัขัน้ตน้ตา่ง ๆ  เหลา่นีส้ง่ผลใหอ้ตุสาหกรรมการทอ่งมกีารเตบิโตและขยายเปน็อยา่งมาก หนึง่ในอตุสาหกรรมทีม่ ี

การเจริญเติบโตและพัฒนาเป็นอยา่งมากคืออุตสาหกรรมการท่องเที่ยวโดยในปี ค.ศ.2017 อุตสาหกรรมนี้สามารถสร้าง 

รายได้ถึง 10% ของ GDP โลก (UNWTO, 2018) สำ�หรับประเทศไทยนั้นจากรายงานของ United Nation World 

Tourism Organization (UNWTO, 2018) พบว่าประเทศไทยมีนักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวอยู่ในลำ�ดับที่สิบ 

ของโลก โดยมีจำ�นวนนักท่องเที่ยวในปี ค.ศ.2017 มีจำ�นวนที่ 35.4 ล้านคน เพิ่มขึ้นจากปี ค.ศ.2016 8.6% โดยมีการ 

ใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวเป็นจำ�นวนเงิน 57.5 พันล้านเหรียญสหรัฐ (ประมาณ 1.84 ล้านล้านบาท อัตราแลกเปลี่ยน 

เฉลี่ย 32 บาทต่อ 1 ดอลล่าห์สหรัฐ) เพิ่มขึ้นจากปี ค.ศ.2016 ที่ 13.1% ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวนั้นจะประกอบ

ไปด้วยธุรกิจต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจที่พักแรม รถเช่า บริษัทนำ�เที่ยว ร้านของฝาก สถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ และ

หนึ่งในธุรกิจที่สำ�คัญคือ ธุรกิจร้านอาหารและเครื่องดื่ม ซึ่งเป็นหนึ่งในธุรกิจที่อยู่บนความต้องการพื้นฐานที่เป็นปัจจัยส่ี

ของมนุษย์ที่มีอัตราการเจริญเติบโตเพิ่มขึ้นตลอดเวลานับจากอดีตถึงปัจจุบัน โดยหากพิจารณาธุรกิจอาหารและเครื่อง

ดื่มโดยเฉพาะส่วนของรายได้พบว่า จากรายงานสถานการณ์ท่องเที่ยวของประเทศไทยเดือนธันวาคมปี พ.ศ.2561 ของ

ศูนย์ข้อมูลสารสนเทศเพื่อการท่องเที่ยวของประเทศไทย สามารถสร้างรายได้ 42,525.19 ล้านบาท คิดเป็น 20.84 % 

และเป็นลำ�ดับที่สามของหมวดรายได้ที่นักท่องเที่ยวใช้จา่ยในประเทศ (Division of Economy, Tourism and Sports, 

Office of the Permanent Secretary for Tourism and Sports, B.E.2561) จากข้อมูลดังกล่าวนี้ ทำ�ให้ธุรกิจ 

รา้นอาหารและเครือ่งดืม่ไดร้บัความสำ�คญัเพิม่มากข้ึนโดยการทอ่งเทีย่วแห่งประเทศไทยไดท้ำ�ความร่วมมอืกบั UNWTO  

และ Basque Culinary Center จัดงาน “World Forum on Gastronomy Tourism” งานสัมมนาวิชาการด้าน 

การท่องเที่ยวเชิงอาหาร จัดขึ้นในประเทศไทยที่กรุงเทพมหานครเป็นประเทศแรกในเอเชีย

ในธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มรายการอาหาร หรือในทีนี้จะเรียกว่าสั้น ๆ ว่า เมนู นั้น ได้ถูกแบ่งออกเป็น 2  

ลักษณะที่สำ�คัญคือ A La Cart Menu (ออกเสียงวา่ Ah lah kart) ในภาษาไทยมักเรียกกันว่า รายการอาหารตามสั่ง 

มีความหมายว่า 1. A Menu on which each food and beverage is listed and priced separately 2. Food 

cooked to order (Agnes, 2000) และ Table d’hôte (ออกเสียงว่า tah-bulh DOHT) หรือที่นิยมเรียกกันว่า  

Set Menu ในภาษาไทยมักเรียกกันว่า รายการอาหารชุดมีความหมายว่า A Menu offering a complete meal  

for a set price (Agnes, 2000) ในการเลอืกลกัษณะของเมนหูรอืรายการอาหารนัน้ ธรุกจิร้านอาหารจะทำ�การวเิคราะห์

ถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพื่อนำ�ไปประกอบการตัดสินใจออกแบบรายการอาหาร  

โดยส่วนใหญ่แล้วธุรกิจร้านอาหารจะมีรายการอาหารตามส่ังหรือ A La Cart Menu เป็นพื้นฐานหลักของรายการ 

อาหารที่มีในร้าน เพื่อให้มีรายการอาหารที่ตอบสนองแก่ความต้องการของลูกค้าได้อย่างหลากหลายและครบถ้วน  

การเลือกใช้สื่อต่าง ๆ ในการจัดทำ�เมนูหรือรายการอาหารนั้นจึงจำ�เป็นต้องพิจารณาเลือกใช้สื่อให้มีความเหมาะสมกับ 

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ในปัจจุบันนั้นธุรกิจร้านอาหารได้มีการพัฒนาเครื่องมือที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารทางการตลาดที่ 

เป็นการบูรณาการกันระหว่างเครื่องมือทางการตลาดประเภทต่าง ๆ เข้ามาด้วยกันที่เรียกกันว่า IMC (Integrated  
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Marketing Communication) เขา้มาใช้งานในธุรกิจรา้นอาหารมากขึ้น โดย IMC นั้นจะประกอบไปด้วย การโฆษณา

การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน การตลาดทางตรง การตลาดแบบปากต่อปาก (word of 

mouth) การใช้ social media ที่ได้รับความนิยมตา่ง ๆ ไม่ว่าจะเป็น Facebook, Instagram, twitter หรือ YouTube 

เข้ามาผสมผสานกันโดยมีจุดมุ่งหมายคือ การกระตุ้นพฤติกรรมและจูงใจกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้มีการเลือกซ้ือในระยะ

ยาวและต่อเนื่อง

สำ�หรับธุรกิจร้านอาหารและเครื่องดื่มที่มีการใช้เมนูหรือรายการอาหารเป็นเครื่องมือเพื่อนำ�เสนอข้อมูล 

เพื่อประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายน้ัน มักจะให้ความสนใจกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มีช่วงอายุ  

2 กลุ่ม คือกลุ่มช่วงอายุ 40 -54 ปี มีลักษณะที่เป็นกลุ่ม Generation X และกลุ่มช่วงอายุ 22- 39 ปี ที่เป็นกลุ่ม  

Generation Y (SCB Economic Intelligence Center, B.E.2557) โดย คุณสันติ์ เดโชดมพันธ์ Managing Director 

จาก Initiative Thailand ได้กลา่ววา่ ในปี พ.ศ.2561 ประเทศไทยจะมีประชากรกลุ่ม Gen X อยู่ที่ร้อยละ 35 และ 

กลุม่ Gen Y อยูท่ีร่อ้ยละ 25 ซึง่รวมสองกลุม่นีเ้ขา้ดว้ยกนัจะทำ�ใหเ้หน็วา่มปีระชากรใน 2 กลุม่นีเ้ปน็ครึง่หนึง่ของประชากร

ของประเทศไทย โดยพฤติกรรมที่กล่าวมาข้างต้นทำ�ให้ประชากรทั้ง 2 กลุ่มนี้เป็นกลุ่มลูกคา้หลักของร้านอาหารประเภท

ต่าง ๆ

จากที่กล่าวมาข้างต้น ทำ�ให้การศึกษาครั้งน้ีสนใจที่จะทำ�การศึกษาอิทธิพลของเครื่องมือที่ใช้ในการติดต่อ

สือ่สารทางการตลาดทีห่ลากหลายในรายการอาหารตามสัง่ รวมทัง้การสือ่สารผา่นสือ่สงัคมออนไลนท์ีม่ผีลตอ่ความตัง้ใจ

ซือ้อาหารตามสัง่ของผูบ้ริโภคในกลุม่เจนเนอเรชัน่เอก็และวายในเขตกรงุเทพมหานคร วา่มคีวามแตกตา่งกนัอยา่งไร โดย

การเปรียบเทียบผู้ใช้บริการในกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์และวายในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนำ�ไปสู่การปรับปรุงปัจจัย

ดา้นเมนอูาหาร ปจัจยัด้านการตลาดแบบปากตอ่ปากผา่นทางอเิล็กทรอนกิส ์และปัจจยัด้านการส่ือสารทางการตลาดเพือ่

ให้ร้านอาหารตามสั่งได้นำ�ไปกำ�หนดนโยบาย กลยุทธ์ แผนงานด้านการตลาดที่เหมาะสมได้

วัตถุประสงค์

เพือ่ศกึษาอทิธพิลของปจัจยัทีม่ผีลตอ่ความตัง้ใจซือ้ เปรยีบความแตกตา่งระหว่างเจนเนอเรชัน่เอก็ซแ์ละวายที่

มีความสัมพันธ์กับอิทธิพลของปัจจัยท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ และศึกษาแนวโน้มทัศนคติการใช้บริการร้านอาหารตามส่ัง

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จำ�แนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายได้ส่วนบุคคล มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารตามสั่งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ

ขอบเขตการวิจัย

ประชากรในการวจิยั ไดแ้ก ่ผูท้ีเ่คยใชบ้รกิารรา้นอาหารตามสัง่ทีอ่าศยัในเขตกรงุเทพมหานครโดยอยูใ่นชว่งอายุ

ตั้งแต่ 22 - 54 ปี ซึ่งมีจำ�นวนทั้งสิ้น 2,598,314 คน (สำ�นักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2562) 
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กรอบแนวคิด 
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ภาพที่ 1. กรอบแนวคิด 
 
  
 

ภาพที่ 1. กรอบแนวคิด

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวความคิดด้านประชากรศาสตร์และช่วงอายุ 

ปจัจยัด้านประชากรศาสตรถ์อืไดว้า่เปน็ปัจจยัทีส่ำ�คัญโดยเฉพาะในการวจิยัการตลาด ทีไ่ดถ้กูใช้เปน็ปจัจยัหนึง่

ในการแบง่สว่นตลาด (Segmentation) ทีน่ยิมใชม้ากทีส่ดุ เนือ่งจากความแตกตา่งของปจัจยัดา้นประชากรศาสตรม์กัจะ

ส่งผลต่อความต้องการเลือกซื้อสินค้าแตกต่างไปด้วย ทำ�ให้การทำ�ความเข้าใจทฤษฎีและแนวคิดด้านประชากรศาสตร์  

จงึทำ�ใหน้กัการตลาดสามารถเข้าใจความแตกตา่งของลกูคา้และนำ�ไปสูก่ารตอบสนองทางการตลาดไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 

(Kotler et al., 2015; Kotler & Keller, 2012)

แนวความคิดเกี่ยวกับปัจจัยด้านเมนูอาหาร 

โดยคำ�นิยามเมนูอาหาร หมายถึง เครื่องมือที่ใช้ในการให้ข้อมูลอาหาร เครื่องดื่ม สินคา้และบริการอื่น ๆ  นั้นใน

ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มนั้น มีชื่อที่เป็นสากลนิยมเป็นที่รู้จักกันวา่ “รายการอาหาร” หรือที่มักจะเรียกสั้น ๆ  ว่า “เมนู”  

อ้างอิงจาก Webster’s New World Dictionary (Agnes, 2000) โดยบทความของ Amarin Academy ได้ระบุว่ามี  
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3 ปจัจยัทีท่ำ�ใหร้า้นอาหารตอ้งพฒันาเมนอูยูเ่สมอ ไดแ้ก ่1) พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงตลอดเวลา 2) ราคาวตัถดุบิ

ที่ขึ้นลงอยู่เสมอ และ 3) ตลาดแรงงานคุณภาพที่ขาดแคลน ซึ่งเป็นแรงผลักดันที่ทำ�ให้รา้นอาหารต้องปรับเปลี่ยนตัวเอง

อย่างสม่ำ�เสมอเพื่อให้สามารถอยู่รอดได้ท่ามกลางการแข่งขันที่รุนแรง (Amarin Printing and Publishing, B.E.2560)

แนวความคิดปัจจัยด้านการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์

Buttle (1998) ได้เริ่มกล่าวถึง การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยระบุว่า การสื่อสารแบบ

ปากต่อปากสามารถที่จะทำ�ได้ผ่านสื่อออนไลน์ (electronic means) (Buttle, 1998) ซ่ึงถือได้ว่าเป็นพื้นฐานที่นำ�ไป 

สู่การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth หรือ eWOM) ในงานของ  

Hennig-Thurau และคณะ ปี ค.ศ.2004 ได้ให้นิยามของการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ว่าเป็น 

ขอ้ความในแงบ่วกหรอืแงล่บทีถ่กูทำ�ขึน้จากลกูคา้ผูใ้ชจ้ริง ลกูคา้ในอดตี คนทีอ่าจเปน็ลกูคา้ในอนาคต เกีย่วกบัผลติภณัฑ์

ของบริษัท โดยสามารถเข้าถึงบุคคลได้เป็นจำ�นวนมากผ่านระบบ Internet (Hennig-Thurau et al., 2004) ซึ่งความ 

แตกต่างระหว่าง WOM แบบทั่วไป และ eWOM คือจากสื่อที่ใช้ โดยแบบแรกจะเน้นการสื่อสารแบบตัวต่อตัว (Face- 

to-face) ขณะที่ในแบบหลังเป็นการใช้สื่อออนไลน์ ทำ�ให้สามารถเข้าถึงผู้คนได้มากกว่า

แนวความคิดปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing communication: IMC) คือการผสานรวม

ช่องทางการสื่อสารโดยรวมของกิจการ เพื่อนำ�เสนอข้อความที่ชัดเจน สอดคล้องและน่าสนใจเก่ียวกับองค์กรและตรา 

สินค้าของกิจการ (Kitchen & Burgmann, 2010; Kotler & Keller, 2012) และเป็นแนวคิดของการสื่อสารการตลาด

ที่เป็นการวางแผนท่ีตระหนักถึงมูลค่าเพิ่มของแผนครอบคลุมท่ีประเมินบทบาทเชิงกลยุทธ์ของสาขาวิชาการสื่อสาร

ที่หลากหลายและรวมเครื่องมือทางการตลาดเหล่าน้ันเพื่อให้เกิดความชัดเจนความสอดคล้องและการส่ือสารสูงสุด 

ผลกระทบ (Schultz, 1993)

แนวความคิดความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค

ความตั้งใจในการซ้ือ หมายถึง ความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะวางแผนหรือเต็มใจซื้อผลิตภัณฑ์บางอย่างหรือ

บริการในอนาคต การเพิ่มความตั้งใจในการซื้อ หมายถึง การเพิ่มความเป็นไปได้ในการซื้อ (Schiffman & Kanuk, 1994) 

สอดคล้องกับงานของ Wu, Yeh & Hsiao (2011) ซึ่งได้ให้นิยาม ความตั้งใจในการซื้อว่าเป็นความตั้งใจในการซื้อบ่งชี้

ถึงโอกาสที่ผู้บริโภคจะวางแผนหรือเต็มใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการบางอย่างในอนาคต โดยความตั้งใจในการซื้อนั้น 

มักจะถูกศึกษาในฐานะตัวแปรตาม

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

กนกวรรณ โสภณอดิศัย และคณะ (B.E.2557) ได้ทำ�การศึกษาอิทธิพลของรูปร่างในอุดมคติจากสื่อออนไลน์

ได้แก่ Facebook และ Instagram ที่ส่งผลต่อการมีค่านิยมทางวัตถุโดยมีเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์และวายเป็นตัวแปรกำ�กับ

ซึ่งเป็นการศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์และวายที่มีความสัมพันธ์กับอิทธิพลของรูปร่าง 

ในอุดมคตจิากสือ่ออนไลนไ์ดแ้ก ่Facebook และ Instagram ทีม่ตีอ่คา่นยิมทางวตัถ ุจากกลุม่บคุคลในเจนเนอเรชัน่เอก็ซ์  

93 คน และเจนเนอเรชั่นวาย 146 คน รวม 239 คน พบว่าผู้บริโภคที่มีลักษณะทางพฤติกรรมที่แตกต่างอย่างกลุ่ม 

เจนเนอเรชั่น จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าทางออนไลน์ที่แตกต่างกัน ศศินาฏ ปานทอง (B.E.2557) ได้

ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเครื่องสำ�อางผ่านทางพานิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร



        81
การศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารตามสั่งของผู้บริโภค

ในเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์และวายในเขตกรุงเทพฯ

โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยความไว้วางใจ การส่ือสารแบบปากต่อปาก ประสบการณ์ที่ผ่านมา และการอ้างอิง

จากบุคคลที่มีชื่อเสียงท่ีส่งผลความตั้งใจซ้ือเครื่องสำ�อางผ่านทางพานิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคจำ�นวน 400 คน  

ในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา่ปจัจยัดา้นการสือ่สารแบบปากตอ่ปากส่งผลตอ่ความตัง้ใจซือ้เครือ่งสำ�อางผ่านทางพาณชิย์

อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วันวิสา วงษาหล้า (B.E.2556) ได้ศึกษาการส่ือสารทางการตลาด 

แบบบูรณาการของธุรกิจพิซซ่าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการส่ือสารทางการตลาดแบบ 

บูรณาการของธุรกิจพิซซ่าท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ โดยทำ�การเก็บตัวอย่างจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จำ�นวน  

400 คน พบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการทุกด้านทั้งการโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริม 

การขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การตลาดแบบปากต่อปาก และการจัดกิจกรรม มีผลต่อการซ้ือพิซซ่า 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ในระดับมาก เช่นเดียวกับ ปัจจัยทางการตลาดในทุกด้าน ในตอนท้ายของการศึกษา ผู้วิจัย

พบว่า การสื่อสารทางการตลาดและปัจจัยทางการตลาดที่แตกต่างกันมีผลต่อการซื้อพิซซา่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 

และยังพบอีกว่า เม่ือเพิ่มการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมากเท่าไหร่ ผู้บริโภคก็จะมีการเลือกซื้อพิซซ่าเพิ่มขึ้น

มากเช่นกัน

 

วิธีดำ�เนินการวิจัย

วธีิการดำ�เนนิการดว้ยวิธกีารวจิยัเชงิสำ�รวจ (Survey Research) กลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นงานวจิยัครัง้นีค้อื ผู้บรโิภค 

ในกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์และผู้บริโภคในกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายจำ�นวน 270 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ 

หลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) โดยสุ่มเลือกจาก 50 เขตในกรุงเทพมหานคร มา 6 เขต ในด้านเครื่องมือ 

ที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถามท่ีมีความเท่ียงตรง และด้านความเชื่อมั่น ส่วนสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติ

เชิงบรรยาย การวิเคราะห์เปรียบเทียบ 2 กลุ่มอิสระ(Independent t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis 

of Variance : ANOVA) และการวิเคราะห์ตัวแปรเชิงอิทธิพลด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติ (Multiple 

Regression Analysis) และใช้วิธีการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณเชิงชั้น (Hierarchical Regression Analysis)  

เพื่อทดสอบอิทธิพลของตัวแปรกำ�กับ (Moderator Variable) และจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

สามารถกำ�หนดสมมติฐานการศึกษาได้ดังนี้

สมมติฐานที่ 1 (H1) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารตามสั่งของ 

ผู้บริโภคแตกต่างกันโดยวิเคราะห์ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจากแบบสอบถามโดยจำ�แนกตามลักษณะ

ประชากรศาสตร์ 

สมมติฐานที่ 2 (H2) อิทธิพลของปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารตามสั่งของผู้บริโภคในกลุ่มเจนเนอเรชั่น

เอ็กซ์มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำ�คัญกับผู้บริโภคในกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพฯ

สมมติฐานที่ 3 (H3) ปัจจัยด้านเมนูอาหาร ปัจจัยด้านการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัย

ด้านการสื่อสารทางการตลาด มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯในภาพรวมได้อย่างมีนัยสำ�คัญทาง

สถิติ เมื่อศึกษาผู้บริโภคร้านอาหารตามสั่งในเขตกรุงเทพฯ

สมมติฐานที่ 4 (H4) อิทธิพลของตัวแปรกำ�กับด้านช่วงอายุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพฯ ในภาพรวมได้อยา่งมีนัยสำ�คัญทางสถิติ เมื่อศึกษาผู้บริโภครา้นอาหารตามสั่งในเขตกรุงเทพฯ
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สรุปผลการวิจัย

จากตารางท่ี 1 แสดงให้ว่า ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ืออาหารตามส่ัง 

ของผู้บริโภค มีความสอดคล้องกับแนวคิดปัจจัยดา้นประชากรศาสตร์ (Demographic Factors) ที่ได้อธิบาย จากความ

แตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มักจะส่งผลต่อความต้องการเลือกซื้อสินค้าแตกต่างไปด้วย ผลการทดสอบ

สมมติฐานเปรียบเทียบเพศของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารตามสั่ง โดยใช้สถิติ Independent 

Sample t-test ที่ระดับนัยสำ�คัญ 0.05 จากสมมติฐานที่ 1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกตา่งกันมีผลต่อ

ความตั้งใจซื้ออาหารตามสั่งของผู้บริโภคแตกต่างกัน นั้นสรุปได้ว่า ไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ (ปฏิเสธ H1; ยอมรับ 

H0) ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05

ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับช่วงอายุของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารตามส่ัง  

โดยใช้สถิติ Independent Sample t-test ที่ระดับนัยสำ�คัญ 0.05 จากสมมติฐานที่ 1.2 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์

ดา้นชว่งอายทุีแ่ตกตา่งกันมผีลตอ่ความตัง้ใจซ้ืออาหารตามสัง่ของผูบ้รโิภคแตกตา่งกนั นัน้สรปุไดว่้า เปน็ไปตามสมมตฐิาน

ที่ตั้งไว้ (ปฏิเสธ H0; ยอมรับ H1) ที่ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05

ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบวฒุกิารศกึษาทีม่ผีลตอ่ความตัง้ใจซือ้อาหารตามสัง่ด้านความพรอ้มในการซือ้ของ

ผู้บริโภค จากสมมติฐานที่ 1.3 ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร์ด้านวุฒิการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหาร

ตามสั่งของผู้บริโภคแตกต่างกัน นั้นสรุปได้วา่ เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ (ปฏิเสธ H0; ยอมรับ H1) ที่ระดับนัยสำ�คัญ

ทางสถิติที่ 0.05

ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบอาชีพที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ืออาหารตามส่ังแนะนำ�ให้บุคคลอื่น จากสมมติฐาน

ที่ 1.4 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อความตั้งใจซ้ืออาหารตามส่ังของผู้บริโภคแตกต่างกัน  

นั้นสรุปได้ว่า เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ (ปฏิเสธ H0; ยอมรับ H1) ที่ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05

ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายได้ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารตามส่ังของผู้บริโภคในด้านการแนะนำ�ให้

บคุคลอืน่ จากสมมตฐิานที ่1.5 ปจัจยัดา้นประชากรศาสตรด์า้นรายไดท้ีแ่ตกตา่งกนัมผีลตอ่ความตัง้ใจซือ้อาหารตามสัง่ของ

ผูบ้รโิภคแตกตา่งกนั จงึสรปุไดว้า่ เปน็ไปตามสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้(ปฏิเสธ H0; ยอมรบั H1) ท่ีระดบันยัสำ�คัญทางสถติทิี ่0.05

ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับช่วงอายุของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารตามสั่งข 

องผู้บริโภค จากสมมติฐานที่ 2 (H2) อิทธิพลของปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ืออาหารตามส่ังของผู้บริโภคในกลุ่ม 

เจนเนอเรชั่นเอ็กซ์มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำ�คัญกับผู้บริโภคในกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพฯ สรุปได้ว่า  

เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ (ปฏิเสธ H0; ยอมรับ H1) ที่ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05

การวิเคราะห์ตัวแปรเชิงอิทธิพลในเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารตามส่ังของผู้บริโภคด้วยการ

วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) โดยใช้เทคนิควิธีนำ�เขา้ (Enter) ในภาพรวมนั้นปัจจัย

ที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ืออาหารตามสั่งของผู้บริโภค ได้แก่ปัจจัยด้านเมนูอาหาร ปัจจัยด้านการตลาดแบบปากต่อปาก 

ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์และปัจจัยด้านการส่ือสารทางการตลาด ร่วมกันมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความต้ังใจซื้ออาหาร
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การศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารตามสั่งของผู้บริโภค

ในเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์และวายในเขตกรุงเทพฯ

ตามสั่งของผู้บริโภคเท่ากับ .804 และสามารถร่วมกันทํานายความตั้งใจซื้ออาหารตามสั่งของผู้บริโภค ได้ถึงร้อยละ 64.7 

(R² = .647) โดยตัวแปรที่ม่ีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารตามสั่งของผู้บริโภคมากที่สุดือ ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการ

ตลาด (t-value = 5.203) รองลงมาคือ ปัจจัยดา้นเมนู และ ปัจจัยด้านการตลาดแบบปากต่อปากผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์

(t-value = 4.465 และ 2.592) ตามลำ�ดับ และพิจารณาจากค่า Unstandardized Coefficients b พบว่า เม่ือ 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำ�คัญในด้านปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อความ

ตั้งใจซื้ออาหารตามสั่งของผู้บริโภค เพิ่มข้ึน .418 หน่วย เมื่อผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านปัจจัยด้านเมนู  

เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารตามสั่งของผู้บริโภค เพิ่มขึ้น .442 หน่วย และเมื่อผู้ตอบแบบสอบถาม

ใหค้วามสําคญัในดา้นปจัจยัดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกสเ์พิม่ขึน้ 1 หนว่ย จะส่งผลตอ่ความต้ังใจ

ซื้ออาหารตามสั่งของผู้บริโภค เพิ่มขึ้น .190 หน่วย จากสมมติฐานที่ 3 (H3) ปัจจัยด้านเมนูอาหาร ปัจจัยด้านการตลาด

แบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยดา้นการสื่อสารทางการตลาด มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคใน 

เขตกรุงเทพฯในภาพรวม จึงสรุปได้ว่า เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ (ปฏิเสธ H0; ยอมรับ H1) ที่ระดับนัยสำ�คัญทาง 

สถิติที่ 0.05

นอกจากนั้นว่า ในการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรกำ�กับดา้นช่วงอายุผู้บริโภค Gen X ในการวิเคราะห์ขั้นที่ 

1 ทำ�การกำ�หนดตัวแปรหุ่น (dummy variable) ในการศึกษานี้ได้ให้เป็นช่วงอายุผู้บริโภค Gen X มีค่าเป็น 1 และช่วง

อายุผู้บริโภค Gen Y เป็นตัวแปรฐาน (Baseline) เพื่อทำ�การวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรกำ�กับ และทำ�การวิเคราะห์

สมการถดถอยพหุคูณเชิงชั้น (hierarchical multiple regression) สรุปได้ว่า ช่วงอายุผู้บริโภค Gen X เป็นตัวแปร

กำ�กับปัจจัยด้านเมนูอาหาร ปัจจัยด้านการตลาดแบบปากต่อปากผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการ

ตลาด มอีทิธพิลตอ่ความตัง้ใจซือ้ของ โดยช่วงอายผุูบ้รโิภค Gen X โดยจะชว่ยสง่เสรมิหรอืเสรมิสรา้งอทิธพิลมากกวา่ชว่ง

อายุผู้บริโภค Gen Y ในด้านปัจจัยดา้นการสื่อสารทางการตลาด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เทา่กับ 0.668 ณ ระดับนัยสำ�คัญ

ที่ .01 จากสมมติฐานที่ 4 ( H4 ) อิทธิพลของตัวแปรกำ�กับดา้นช่วงอายุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพฯในภาพรวมได้อยา่งมีนัยสำ�คัญทางสถิติ เมื่อศึกษาผู้บริโภครา้นอาหารตามสั่งในเขตกรุงเทพฯ จึงสรุปได้ว่า เป็น

ไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ (ปฏิเสธ H0; ยอมรับ H1) ที่ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05

อภิปรายผล

จากผลสรุปการศกึษาวจิยัเรือ่ง “การศกึษาอทิธพิลของปจัจยัทีม่ผีลตอ่ความต้ังใจซือ้อาหารตามสัง่ของผูบ้รโิภค

ในเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์และวายในเขตกรุงเทพฯ” สามารถนำ�มาสรุปและอภิปรายผลการวิจัยได้ ดังนี้
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ตารางที่ 1. ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุแบบปกติและการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณเชิงชั้น

ตััวแปรอิิสระ (Model 1)      b      β     t     Sig.

(Constant)

1. ปััจจััยด้้านเมนููอาหาร

2. ปััจจััยด้้านการตลาด

แบบปากต่่อปากผ่่านทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์

3. ปััจจััยด้้านการสื่่�อสารทางการตลาด

.147

.442

.190

.418

.340

.166

.353

.630

4.465

2.592

5.203

.52900

.000**

.010**

.000**

R = .804, R2 = .647, Adjust R2 = .643, F = 162.51, Sig. F = .000*

ตััวแปรอิิสระ (Model 2)   b    β     t Sig.

(Constant)

1. ปััจจััยด้้านเมนููอาหาร

2. ปััจจััยด้้านการตลาด

แบบปากต่่อปากผ่่านทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์

3. ปััจจััยด้้านการสื่่�อสารทางการตลาด

ตััวแปรกำำ�กัับ (ช่่วงอายุุผู้้�บริิโภค Gen X)

.441

.415

.208

.379

-.443

.319

.181

.320

-.102

1.717

4.217

2.853

4.681

-2.607

.08700

.000**

.005**

.000**

.010*

R = .810, R2 = .656, Adjust R2 = .651, F = 126.236, Sig. F = .000**

ตััวแปรอิิสระ (Model 3)      b  β t     Sig.

(Constant)

1. ปััจจััยด้้านเม นููอาหาร

2. ปััจจััยด้้านการตลาด

แบบปากต่่อปากผ่่านทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์

3. ปััจจััยด้้านการสื่่�อสารทางการตลาด

ตััวแปรกำำ�กัับ (ช่่วงอายุุผู้้�บริิโภค Gen X)

ปััจจััยด้้านเมนูู*ช่่วงอายุุผู้้�บริิโภค Gen X

ปััจจััยด้้านการตลาดแบบปากต่่อ

ปากผ่่านทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์*ช่่วงอายุุผู้้�บริิโภค Gen X

ปััจจััยด้้านการสื่่�อสารทางการตลาด*ช่่วงอายุผู้้�บริิโภค 

Gen X

1.348

.326

.288

.192

-2.419

-.242

.081

.668

.250

.252

.162

-.558

-.230

.083

.606

4.480

3.130

3.786

2.247

-4.331

-.886

.370

2.882

.000**

.002**

.000**

.025*0

.000**

.37600

.71200

.004**

R = .833, R2 = .693, Adjust R2 = .685, F = 84.617, Sig. F = .000*
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การศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารตามสั่งของผู้บริโภค

ในเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์และวายในเขตกรุงเทพฯ

1)	จากผลการศึกษา เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ืออาหารตามสั่งของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพฯ แสดงให้ว่า อิทธิพลของปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารตามส่ังของผู้บริโภคในกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ 

มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำ�คัญกับผู้บริโภคในกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพฯ สอดคล้องกับงานของชัยฤทธิ์  

ทองรอด (B.E.2557) ได้ศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดบูรณาการที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำ�อางของ  

วัยรุ่นหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทำ�การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirm Factor Analysis) การรับรู้ 

การสือ่สารการตลาดบูรณาการที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสำ�อางของผูต้อบแบบสอบถามจากสถานรีถไฟฟา้ใตด้ิน

พบว่าการรับรู้การสื่อสารการตลาดบูรณาการของผู้ท่ีเคยใช้และไม่เคยใช้เครื่องสำ�อางต่างประเทศมีความแตกต่างกับ 

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ เช่นเดียวกับ การรับรู้การสื่อสารการตลาดบูรณาการระหว่าง ผู้ใช้ที่มีช่วงอายุแตกต่างกัน  

ก็มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติทั้งในภาพรวมและรายด้าน สอดคล้องกับ เช่นเดียวกับการศึกษาของ  

กมลวรรณ วนิชพันธุ (B.E.2557) ที่ได้ศึกษารูปแบบการดำ�เนินชีวิต ลักษณะบุคลิกภาพ ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอรเรชั่น X 

และผูบ้ริโภคเจเนอรเรช่ัน Y ในการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้แฟชัน่ผา่นทางออนไลน ์ดว้ยวธิกีารวเิคราะหด์ว้ยวธิกีารวเิคราะห์

สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่าด้วยปัจจัยรูปแบบการดำ�เนินชีวิตของผู้บริโภคใน 

กลุม่เจอเนอเรชัน่วาย และรปูแบบการดำ�เนนิชวีติในแบบตามกจิกรรม (Activities) และมลัีกษณะบคุลิกภาพ ความมัน่คง

ทางอารมณ์ (Emotional Stability) จะทำ�ให้ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา้แฟชั่นผา่นทางออนไลน์ แตกต่างกัน

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ สรุปได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางพฤติกรรมที่แตกต่างอย่างกลุ่มเจนเนอเรช่ัน จะส่งผลต่อ 

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าทางออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน ฉะนั้นอิทธิพลของปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารตามสั่งที่ 

แตกต่างกันของผู้บริโภคในกลุ่มเจนเนอเรชั่นที่แตกต่างกันด้วยเช่นกัน 

นอกจากนั้น ผลการศึกษายังแสดงให้ว่า ปัจจัยด้านเมนูอาหาร ปัจจัยด้านการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง

อิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯในภาพรวม

ได้อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ เม่ือศึกษาผู้บริโภคร้านอาหารตามสั่งในเขตกรุงเทพฯ มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ  

ศศินาฏ ปานทอง (B.E.2557) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำ�อางผ่านทางพานิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเครื่องสำ�อางผ่าน

ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (β = 0.211, p < 0.001) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ 

ที่ 0.001 เช่นเดียวกับงานของ ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (B.E.2553) ได้ศึกษา E-word of mouth มีอิทธิพลต่อการ 

ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ต กรณี E-marketplace ในประเทศไทย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.483 และสามารถอธิบายความผันแปรของการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ตได ้

ร้อยละ 23.33 และงานของ วันวิสา วงษาหล้า (B.E.2556) ได้ศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของธุรกิจ

พิซซ่าในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อการซื้อพิซซ่าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพฯ ในระดับมาก และ ธัตทพร เพ็ชด้วง และ ถนอมพงษ์ พานิช (B.E.2561) ที่ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่ม ี

ผลต่อทัศนคติและความตั้งใจซ้ือ ธัญพืชเพื่อสุขภาพกราโนล่าในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าเมื่อมีการอัพเดทข้อมูล 

ธัญพืชเพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ทุกประเภท โดยโฆษณาผา่นสื่อออนไลน์ตา่ง ๆ เช่น Facebook เว็ปไซต์ Line 

youtube และ มีบริการ Delivery ส่งธัญพืชเพื่อสุขภาพถึงที่ในเขตกรุงเทพมหานคร และแจกแผ่นพับโฆษณา ที่มีการ

ให้ความรู้เกี่ยวกับการบริโภคธัญพืชเพื่อสุขภาพท่ีและการซ้ือออนไลน์ทำ�ให้ใช้เวลาในการรอรับสินค้าที่ส่งผ่านไปรษณีย์

และใชส้ือ่ออนไลนท์ำ�ใหเ้กดิการเพิม่ปรมิาณการสัง่ซือ้มากขึน้เพราะไปตอ้งไปตอ่คิวจงึมคีวามสมัพนัธอ์ยา่งมนียัสำ�คัญกบั

ความตัง้ใจซือ้ธญัพชืเพือ่สขุภาพในเขตกรงุเทพมหานคร สรปุไดว้า่ การสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการมคีวามสมัพนัธ์
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อย่างมีนัยสำ�คัญกับความตั้งใจซื้อธัญพืชเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ โดยงาน สราวุฒิ  

ทองศรีคำ� และ มฑุปายาส ทองมาก (B.E.2559) ได้ศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 

ต่อความตั้งใจชมภาพยนตร์ไทย พบว่าการรับรู้ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร การรับรู้การแสดงความคิดเห็นในเชิงบวก

การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ และการรับรู้ความเข้ากันได้กับผู้รับสาร อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติทางสถิติ ต่อความ

ตั้งใจเลือกชมภาพยนตร์ไทยในกรณีศึกษา และสามารถอธิบายความผันแปรของการตัดสินใจชมภาพยนตร์ไทยของ 

ผู้ตอบแบบสอบถามได้ สอดคล้องกับงานของ ศุภวิชญ์ ยอดน้ำ�คำ� และ อรทัย เลิศวรรณวิทย์ (B.E.2559) ที่ได้ศึกษา 

ผลกระทบจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตต่อความรู้ในตรา สินค้าความสัมพันธ์กับตราสินค้าและ 

ความตั้งใจซื้อซ้ำ�: การศึกษาตลาดรถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คนในประเทศไทยพบว่า eWOM ส่งผลต่อการรับรู้ 

ตราสินค้า และภาพลักตราสินค้า ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ� และความสัมพันธ์กับตราสินค้า ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือซ้ำ�  

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ นอกจากนี้ งานของ Lu และ Gursoy (2017) ในการศึกษา การเสนอเมนูอาหารออร์แกนิกช่วย

ให้ร้านอาหารสามารถแข่งขันได้หรือไม่? การตรวจสอบการตัดสินใจของผู้บริโภค พบว่าการใช้ส่วนผสมออร์แกนิกนำ� 

ทำ�ใหไ้ดเ้ปรยีบกวา่การบริการทีร่วดเรว็เกีย่วกบัการรับรูค้ณุภาพอาหาร ทัศนคตติอ่รา้นอาหารและความเตม็ใจทีจ่ะเลอืก

เปรียบเทียบกับร้านอาหารแบบต่าง ๆ (Casual และ fine dining) โดยขนาดของระดับราคาพรีเม่ียมของเมนูอาหาร 

ออร์แกนิกส่งผลเสียต่อความได้เปรียบดังกลา่วในกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยเมื่อราคาสูงมาก (เทียบกับราคา 

สูงเล็กน้อย) ที่ถูกเรียกเก็บเงินสำ�หรับการใช้ส่วนผสมออร์แกนิกที่ลูกค้าต้องการจากร้านอาหาร (เมื่อเทียบกับคู่แข่ง)  

ส่งผลให้ต่อการลดลงของความต้องการใช้บริการอย่างมีนัยสำ�คัญ จนอาจถึงระดับที่ลูกค้ามีความเต็มใจที่จะเลือกคู่แข่ง  

(เช่น ร้านอาหารคู่แข่ง เมนู) กลา่วโดยสรุปได้ว่า การรับรู้ต่อเมนูอาหารสุขภาพใหม่ ๆ จะมีผลต่อความตั้งใจที่จะบริโภค

ในอนาคต อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ เช่นเดียวกับ งานของ Filimonau และคณะ (2017) ที่ได้ศึกษา Nudging เป็น

สถาปัตยกรรมในการเลือกของผู้บริโภคท่ีรับผิดชอบมากขึ้นในการจัดหาบริการอาหาร: บทบาทของการออกแบบเมนู 

ร้านอาหาร พบวา่บทบาทของเมนูที่สร้างสรรค์ที่ประกอบด้วยข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับอาหารหลากหลาย และรวมถึงข้อมูล

เก่ียวกบัสังคม เชน่ ประเดน็สขุภาพ และสิง่แวดลอ้ม เชน่ คณุลกัษณะการผลติและการปลดปล่อยคาร์บอนในกระบวนการ

ผลิต จะส่งผลกระทบต่อทางเลือกของผู้บริโภค รวมท้ังคุณค่าทางโภชนาการของอาหารข้างแหล่งที่มาของส่วนผสมที ่

เป็นตัวแทนของปัจจัยทางเลือกของผู้บริโภคเมื่อรับประทานอาหารนอกบ้านหรือ กล่าวโดยสรุปคือ การรับรู้ต่อเมนู

อาหารที่สรา้งสรรค์จะมีผลต่อความตั้งใจที่จะบริโภคในอนาคตต่อร้านอาหารประเภท A la carte และงานของ Faryabi,  

Fesaghandis และ Saed (2015) ได้ศึกษาชื่อตราสินค้า การส่งเสริมการขายและความตั้งใจในการซ้ือออนไลน์ของ 

ผู้บริโภคสำ�หรับตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ พบว่าร้านค้าโทรศัพท์มือถือออนไลน์ในอิหร่านควรพิจารณาตามลำ�ดับ 

ความสำ�คญัของ (1) การเสรมิสรา้งภาพลกัษณข์องรา้นคา้ออนไลนข์องพวกเขา (2) การจดัการโฆษณาและเพิม่สาธารณะ

การรับรู้ต่อตราสินค้าของพวกเขา (3) ยกระดับคุณภาพบริการและ (4) ให้การส่งเสริมการขายที่มีประสิทธิภาพเพ่ือ 

ดึงดูดผู้บริโภค ซึ่งจะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคออนไลน์อยา่งมีนัยสำ�คัญ จึงขอสรุปได้วา่ ปัจจัยด้านเมนูอาหาร

ปัจจัยด้านการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านการส่ือสารทางการตลาด มีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ สุดท้ายนี้งานของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (B.E.2560) ได้ศึกษาแผนธุรกิจ 

เพือ่สรา้งมลูคา่เพิม่ใหก้บัอาหารทอ้งถ่ินเพือ่สขุภาพ: กรณศีกึษาวตัถดุบิทอ้งถ่ินจากหนอ่ กะลา เกาะเกรด็ จงัหวดันนทบรีุ

ได้ทำ�การวิเคราะห์ด้วยสถิติถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) โดยมีสมมติฐาน ผลการศึกษาพบว่า  

การรับรู้ต่อเมนูอาหารสุขภาพใหม่ ปัจจัยด้านจิตวิทยา อาทิเช่น ความห่วงใยในสุขภาพ การแสวงหารความดั้งเดิมที ่

เป็นเอกลักษณ์ การแสวงหาความแปลกใหม่ จะมีผลต่อความตั้งใจที่จะบริโภคในอนาคต ของนักท่องเที่ยวชาวไทยและ 

ชาวต่างชาติ และส่งผลต่อความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาสูง ของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ อย่างมีนัยสำ�คัญ

ทางสถิติ
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2) จากผลการศึกษา เพื่อเปรียบความแตกตา่งระหว่างเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์และวายที่มีความสัมพันธ์กับอิทธิพล

ของปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารตามสั่งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ พบว่าอิทธิพลของตัวแปรกำ�กับด้านช่วง

อายุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯในภาพรวมได้อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ เมื่อศึกษาผู้บริโภค

ร้านอาหารตามสั่งในเขตกรุงเทพฯ สอดคล้องกับงานของ กนกวรรณ โสภณอดิศัย และคณะ (B.E.2557) ได้ทำ�การศึกษา

อิทธิพลของรูปร่างในอุดมคติจากสื่อออนไลน์ได้แก่ Facebook และ Instagram ที่ส่งผลต่อการมีคา่นิยมทางวัตถุโดยมี

เจนเนอเรชั่นเอ็กซ์และวายเป็นตัวแปรกำ�กับ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ มีการรับรู้ในรูปร่าง

ในอุดมคติจากสื่อออนไลน์ สามารถทำ�นายความแปรปรวนของคะแนนความเป็นวัตถุนิยมได้ร้อยละ 23.9 ขณะที่ผู้ตอบ

แบบสอบถามในกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย มีการรับรู้ในรูปร่างในอุดมคติจากส่ือออนไลน์ สามารถทำ�นายความแปรปรวน 

ของคะแนนความเป็นวัตถุนิยมได้ เช่นเดียวกับการศึกษาของ กมลวรรณ วนิชพันธุ (B.E.2557) ที่ได้ศึกษารูปแบบการ

ดำ�เนินชีวิต ลักษณะบุคลิกภาพ ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่น X และ ผู้บริโภคเจเนอรเรชั่น Y ในการตัดสินใจเลือกซื้อ

สนิคา้แฟชัน่ผา่นทางออนไลน ์ดว้ยวธิกีารวเิคราะหด์ว้ยวธิกีารวเิคราะหส์มการถดถอยเชงิพหคุณู (Multiple Regression 

Analysis) พบวา่ด้วยปัจจัยรูปแบบการดำ�เนินชีวิตในด้านความคิดเห็น (Opinion) และลักษณะบุคลิกภาพ การเปิดเผย

ตนเอง (Extroversion) ของผูบ้ริโภคในกลุม่เจอเนอเรช่ันวาย และรปูแบบการดำ�เนนิชวีติในแบบตามกจิกรรม (Activities) 

และมีลักษณะบุคลิกภาพ ความมั่นคงทางอารมณ์ (Emotional Stability) จะทำ�ให้ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา้

แฟชัน่ผา่นทางออนไลน ์แตกต่างกนั อยา่งมนียัสำ�คัญทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สรปุไดว้า่ ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางพฤตกิรรม

ที่แตกต่างอย่าง กลุ่มเจนเนอเรชั่น จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา้ทางออนไลน์ที่แตกต่างกัน

3) จากการศกึษาเพือ่ศึกษาแนวโนม้ทศันคตกิารใชบ้รกิารรา้นอาหารตามสัง่ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

จำ�แนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ ทำ�ให้การทำ�ความเข้าใจทฤษฎีและแนวคิดด้านประชากรศาสตร์ จึงทำ�ให้นักการ

ตลาดสามารถเข้าใจความแตกต่างของลูกค้าและนำ�ไปสู่การตอบสนองทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Kotler 

et al., 2015; Kotler & Keller, 2012) และด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงได้นำ�ตัวแปรทางประชากรศาสตร์มาศึกษาในลักษณะ 

ตวัแปรตน้ในการทำ�การวจิยัครัง้นี ้จากผลการศกึษาแสดงใหว้า่ ขอ้มลูเก่ียวกับปจัจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีม่ผีลตอ่ความ

ตั้งใจซื้ออาหารตามสั่งของผู้บริโภค มีความสอดคล้องกับแนวคิดปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ (Demographic Factors) 

ที่ได้อธิบาย จากความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มักจะส่งผลต่อความต้องการเลือกซื้อสินค้าแตกต่างไป 

ด้วย ทำ�ให้การทำ�ความเข้าใจทฤษฎีและแนวคิดด้านประชากรศาสตร์ จึงทำ�ให้นักการตลาดสามารถเข้าใจความ 

แตกต่างของลูกค้าและนำ�ไปสู่การตอบสนองทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Kotler et al., 2015; Kotler & 

Keller, 2012) และดว้ยเหตนุีผู้ว้จิยัจงึไดน้ำ�ตวัแปรทางประชากรศาสตรม์าศกึษาในลกัษณะตวัแปรตน้ในการทำ�การวิจยั

ครั้งนี้ โดยลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่นำ�มาใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

รายได้ ซึ่งถูกใช้อย่างสม่ำ�เสมอในงานวิจัยทางการตลาด ซึ่งในการวิจัยนี้ ผู้วิจัยพบวา่ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ในด้าน 

ช่วงอายุ วุฒิการศึกษา อาชีพ และรายได้ ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารตามสั่งของผู้บริโภคที่แตกตา่งกัน สอดคล้องตาม

แนวคิดด้านประชากรศาสตร์ทางการตลาด อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัย พบว่า เพศที่แตกต่าง ไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหาร

ตามสั่งของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานของ ชาญฤทธิ์ คงธนารัตน์ และณัฐพล อัสสะรัตน์ ได้ศึกษา ปัจจัยที่ม ี

ผลกระทบต่อการรับรู้ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากต่อปาก ของร้านอาหารบนเฟซบุ๊ก โดยมีนัยว่า เพศชาย  

และเพศหญิง มีแนวโน้มในการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของร้านอาหารไม่แตกต่างกัน จึงเชื่อได้ว่าทำ�ให้ส่งผลต่อความตั้งใจ 

ซื้ออาหารตามสั่งไม่แตกต่างกัน อาจเป็นเพราะว่า เพศชายและหญิง มีความต้องการซื้ออาหารตามสั่งของผู้บริโภคที ่

ไม่แตกต่างกัน
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ข้อเสนอแนะสำ�หรับการศึกษาครั้งต่อไป

ในการวิจัยครั้งน้ีได้ศึกษาเฉพาะปัจจัยด้านเมนูอาหาร ปัจจัยด้านการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง

อิเล็กทรอนิกส์ และปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารตามส่ังของผู้บริโภคในเขต 

กรงุเทพฯ โดยมกีารศึกษาตวัแปรกำ�กับหนึง่ปจัจยั ไดแ้ก ่ชว่งอายผุูบ้รโิภค ซึง่พบวา่สดัสว่นของความแปรปรวนทีส่ามารถ

ถูกอธิบายและทำ�นายได้ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ มีค่าเท่ากับ 0.647 (R2 = 0.647) ซึ่งหมายความว่าร้อยละ  

64.7 ของค่าความแปรปรวนในความตั้งใจซื้ออาหารตามส่ังของผู้บริโภคสามารถถูกอธิบายและทำ�นายโดยปัจจัย 

ด้านเมนูอาหาร ปัจจัยด้านการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ และปัจจัยด้านการส่ือสารทางการตลาด  

จึงมีข้อจำ�กัดในการอธิบายผลการวิจัยไปยังตัวแปรกลุ่มอื่น ๆ ดังนั้น ในอนาคตจึงควรศึกษาในตัวแปรอื่น ๆ ที่มีอิทธิพล 

ตอ่ความตัง้ใจซือ้อาหารตามส่ังของผูบ้รโิภค เชน่ ความจงรักภกัดตีอ่ร้านคา้ (restaurants loyalty) หรอืปจัจยัทีเ่กีย่วขอ้ง

กับเรื่องคุณภาพในการบริการ (SERVQUAL) เป็นต้น หรือศึกษาในธุรกิจร้านอาหารแบบอื่น ๆ อาทิ ร้านอาหาร Fast 

Food ร้านอาหาร Fast Casual ร้านอาหาร Fine Dining ร้านอาหาร Catering ร้านอาหาร Food Truck และ ร้าน

อาหาร Buffet เป็นต้น ทั้งในเขตกรุงเทพฯหรือต่างจังหวัด เพื่อให้ผลการวิจัยสามารถนำ�ไปอธิบายกลุ่มประชากรที่กว้าง

ขึ้นและมีอำ�นาจในการอธิบายพฤติกรรมที่มากขึ้นด้วย

จากผลการศึกษาวิจัย “การศึกษาอิทธิพลของปัจจัยท่ีมีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารตามสั่งของผู้บริโภคใน 

เจนเนอเรชั่นเอ็กซ์และวายในเขตกรุงเทพฯ” ที่ได้รับการพัฒนาขึ้นมานั้นอาศัยการทดสอบกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

(Empirical data) ซึ่งทำ�ให้มีความจำ�เป็นที่จะต้องพิจารณาการศึกษาในเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และทำ� 

การศึกษาเชิงยืนยัน (confirmatory study) โดยอาจอาศัยการวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การทำ�สนทนากลุ่ม (Focus Group 

Interview) การทำ�ข้อมลูวจิยัเชงิเอกสาร (Documentary Research) และการถอดบทเรยีน (Lesson Learned) เปน็ตน้
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