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บทคัดย่อ 

  
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับเทคโนโลยี  

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อการแฟเพ่ือสุขภาพ โดยให้ความสำคัญกับกลุ่ม Gen 
X ซึ่งเป็นกลุ่มวัยทำงานที่มีอัตราการบริโภคกาแฟสูงเป็นอันอับต้น ๆ รวมทั้งการบริโภคในยุคนี้มีการ
เปลี่ยนแปลงไปเพราะมีสื่อสังคมออนไลน์เข้ามาเกี่ยวข้อง การวิจัยครั้งนี้จึงมุ่งเน้นศึกษาการยอมรับ
เทคโนโลยีและพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพแบบ
ออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 384 
ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพรรณนา และสถิติอ้างอิง เพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

ผลการศึกษาพบว่า 1) กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่
ระหว่าง 40-45 ปีร้อยละ 46.09 ประกอบอาชีพเป็นพนักงานราชการ มีรายได้ต่อเดือน 25,001-
35,000 บาท 2) กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยส่วนใหญ่ซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพผ่านช่องทาง Social 
Media เช่น Facebook, Line และ Instagram ส่วนใหญ่ซื้อเดือนละ 1 ครั้ง ซึ่งมีราคาเฉลี่ยต่อครั้งใน
การซื้ออยู่ที่ 501 - 1,000 บาท มีปริมาณในการบริโภค คือ 1 แก้วต่อวัน และชำระค่าสินค้าโดยโอน
จ่ายผ่านบัญชีธนาคาร 3) กลุ่ม Gen X มีความคิดเห็นต่อการยอมรับเทคโนโลยี พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อ โดยรวม และรายด้านอยู่ในระดับมาก 4) ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ ด้านความต่อเนื่อง และทัศนคติต่อสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์
ทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพผ่านทางออนไลน์ของกลุ่ม Gen X อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการวิจัยครั้งนี้สามารถช่วยให้ผู้ประกอบการในกลุ่มธุรกิจกาแฟเพ่ือสุขภาพ  นำไปใช้
เป็นประโยชน์เชิงทฤษฎีและเชิงประยุกต์ เพ่ือทำความเข้าใจพฤติกรรมการซื้อการแฟเพ่ือสุขภาพของ
กลุ่มผู้บริโภคกลุ่ม Gen X และสามารถใช้ประโยชน์สำหรับการพัฒนา เพ่ือปรับใช้เทคโนโลยีให้
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ABSTRACT 

  
This research aims to investigate the relationship between technology 

acceptance, online consumer behavior, and consumer decisions on purchasing 
healthy coffee. Due to the involvement of social media, today’s consumption has 
changed. Therefore, this research will focus on the acceptance of technology and 
online consumer behavior affecting the decision to buy healthy coffee online. 
Generation X, a working age group with high rates of coffee consumption, plays an 
important role in this research. The questionnaire will be used as a data collection 
tool for the 384 participants. In hypothesis resting, descrivptive statistics and 
inferential statistics were used to analyes the data. 

The results showed that the majority of participants were female, with a 
range in age from 40-45 years. 46.09 percent were government employees with an 
average monthly income of 25,001–35,000 baht. They bought healthy coffee once a 
month, with an average price per purchase of 501-1,000 baht through social media 
platforms such as Facebook, Line, and Instagram. Their coffee consumption was at 
least one cup of coffee a day, and they made a payment via bank transfer. Overall, 
participants' opinions on technology acceptance, online consumer behavior and 
purchasing decisions were highly favorable. Moreover, the results revealed that 
online consumer behavior factors in terms of online emotions and flow, and attitude 
toward online media was a statistically significant positive correlation to the decision 

 



 

 

 
 ช 

of buying healthy coffee online among the Gen X group at a 0.05 level. 

The results of this research can be useful for entrepreneurs in the coffee 
business model. It might be beneficial for practical and theoretical contributions to 
understand the healthy coffee buying behavior of Gen X consumers. Moreover, it can 
help in technology development to suit the characteristics of healthy coffee 
products to target groups. 

 
Keyword : Technology Acceptance, Online Consumer Behavior, Purchase Decision, 
Gen X 

 

 

 



 

 

 
 ซ 

กิตติกรรมประก าศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

การศึกษาค้นคว้าอิสระครั้งนี้สำเร็จลงได้ด้วยความกรุณา และความช่วยเหลือเป็นอย่างดียิ่ง
จากอาจารย์ ดร.กาญจนา หินเธาว์ อาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาค้นคว้าอิสระ ที่กรุณาให้คำแนะนำ
เสนอแนะ และตรวจแก้ไขข้อบกพร่องด้วยความเอาใจใส่ตลอดมา ตั้งแต่ต้นจนเสร็จเรียบร้อย ผู้วิจัยขอ
กราบขอบพระคุณไว้เป็นอย่างสูง และขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ประจำหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต คณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม ทุกท่าน ที่ให้ความช่วยเหลือด้วยดี 
ได้ใหค้วามรู้และประสบการณ์ที่เป็นประโยชน์อีกทั้งให้การสนับสนุนและเป็นกำลังใจให้กับผู้วิจัย 

ขอขอบพระคุณผู้ทรงคุณวุฒิทุกท่านและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ที่ให้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์ใน
การกำหนดปัญหาการวิจัย การทบทวนวรรณกรรม แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง การตรวจสอบความ
เทีย่งตรงด้านเนื้อหา เพ่ือนำไปสร้างเครื่องมือในการวิจัย การวิเคราะห์ข้อมูล การสรุปผลข้อมูลตลอดจน
การเขียนรายงานการวิจัย 

ขอบคุณพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่ได้กรุณาตอบแบบสอบถามเพ่ือการวิจัยครั้งนี้ 
ตลอดจนผู้เกี่ยวข้องที่สละเวลาในการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์สำหรับการทำการศึกษาค้นคว้าอิสระ ใน
ครั้งนี ้

คุณค่าและประโยชน์จากการศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้ผู้วิจัยขอมอบเป็นเครื่องบูชาพระคุณ
บิดา มารดาตลอดจนบูรพาจารย์และผู้มีพระคุณที่ให้การอบรมสั่งสอนประสิทธิ์ประสาทวิชา ซึ่งผู้วิจัยจะ
นำความรู้ที่ได้ไปพัฒนาการทำงานให้ดียิ่งขึ้น เพ่ือประโยชน์ต่อตนเอง สังคม และประเทศชาติสืบไป 
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บทที่ 1 
 

บทนำ 
 

1.1 ภูมิหลัง 

 ในปัจจุบัน กาแฟ ถือเป็นเครื่องดื่มที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในประเทศไทย เพราะมี
ประกรส่วนหนึ่งบริโภคกาแฟในชีวิตประจำวัน โดยผลสำรวจของ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า (2562)    
ชี้ว่าธุรกิจผลิตกาแฟมีแนวโน้มเติบโตไปในทิศทางเดียวกับปริมาณการบริโภคกาแฟในประเทศอย่าง
ต่อเนื่อง อีกทั้งการขยายตัวของธุรกิจร้านขายกาแฟภายในประเทศยังมีจำนวนมากข้ึนอย่างรวดเร็วทั้ง
ในเขตเมืองและต่างจังหวัด (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2562) อีกทั้งกลุ่มของคนดื่มกาแฟยังเป็นกลุ่ม
คนรุ่นใหม่ที่มีอายุน้อยลง เมื่อเทียบกับรุ่นก่อน ๆ แต่อย่างไรก็ตามในกาแฟหนึ่ งแก้วนั้นมีความหวาน
ทั้งจากน้ำตาล น้ำเชื่อม นมข้นหวาน และครีมเทียม ซึ่งส่วนผสมเหล่านี้เป็นปัจจัยสำคัญของกลุ่มโรค 
NCDs ที่เกิดจากไขมันทรานส์ (Trans Fat) ซึ่งนำไปสู่โรคหลอดเลือด โรคหัวใจ รวมถึงโรคเบาหวาน 
เป็นต้น (Mekhora, 2015; World Health Organization: WHO, 2018) ทั้งนี้ กลุ่มผู้บริโภคกาแฟ
ส่วนใหญ่มักจะเป็นกลุ่มวัยทำงาน เนื่องจากคนเหล่านี้ชอบดื่มกาแฟเป็นสารกระตุ้นในการทำงาน เช่น 
ช่วยลดอาการง่วง เป็นต้น โดยหนึ่งในกลุ่มวัยทำงานที่มักพบปัญหาเกี่ยวกับโรคเบาหวาน และน้ำตาล
ในเลือด คือ กลุ่ม Gen X (สำนักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2563) ซึ่งผู้บริโภคกาแฟควรมีทางเลือก
ในการดูแลสุขภาพตัวเองควบคู่ไปกับการดื่มกาแฟต่อไปได้ ซึ่งก็คือ การบริโภคกาแฟเพ่ือสุขภาพแทน 
ถือเป็นอีกหนึ่งทางเลือกที่ช่วยลดความเสี่ยงจากโรคต่าง ๆ ที่เกิดจากการดื่มกาแฟ 
 ปัจจุบันกลุ่ม Gen X หรือกลุ่มคนที่มีอายุอยู่ระหว่าง 40-55 ปี ถือเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มี
พฤติกรรม นิยมใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) คิดเป็นร้อยละ 87.90 ใช้ค้นหาข้อมูลออนไลน์
คิดเป็นร้อยละ 72.00 และใช้เวลากับอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยอยู่ประมาณ 9 ชั่วโมง 49 นาที ซึ่งใช้
อินเทอร์เน็ตในการทำงาน 9 ชั่วโมง 20 นาทีี นอกจากนี้ ส่วนใหญ่่รู้จักการชำระสินค้าหรือบริการ
ออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 90.90 แสดงให้เห็นว่ากลุ่ม Gen X มีพฤติกรรมใช้อินเทอร์เน็ต เพ่ือค้นหา
ข้อมูลและสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ในปัจจุบัน รวมทั้งคนกลุ่มนี้ยังให้ความสำคัญกับการศึกษาผลิตภัณฑ์
จากรีวิวก่อนเลือกซ้ือ โดยมีอัตราการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ เฉลี่ยร้อยละ 59.6 และมีอัตราการ
ชำระเงินทางออนไลน์ เฉลี่ยร้อยละ 64.8 (Electronic Transactions Development Agency, 
ETDA, 2019) ชี้ให้ เห็นว่าคนกลุ่ม Gen X เป็นกลุ่มคนที่มีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance) ซึ่งมีความเชื่อมโยงกับทัศนคติต่อการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการบริโภค และมี
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พฤติกรรมเป็นผู้บริโภคออนไลน์ (Online Consumer Behavior) คือ มีการแสดงออกที่มีความ
เกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้บริการระบบออนไลน์  
 การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) เป็นความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงระหว่างความตั้งใจ
และพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยี  โดยได้รับอิทธิพลมาจากทัศนคติของบุคคล (ณิชาฎา ใจซื่อ, 2562) 
ประกอบด้วย การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) ความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived 
Ease of Use) ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน (Attitude Toward Using) การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived 
Risk) และอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) (กรณษา แสนละเอียด และคณะ , 2560) ซึ่ ง
องค์ประกอบเหล่านี้ถือเป็นปัจจัยสำคัญที่มีผลต่อความตั้งใจของบุคคลในแง่ของการใช้งานเทคโนโลยี 
จึงอนุมานได้ว่าการยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ 
 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  (Online Consumer Behavior) เป็นการแสดงออกของ
ผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้บริการระบบออนไลน์  ประกอบด้วย การรับรู้ทาง
ออนไลน์ (Online Cognitions) อารมณ์ทางออนไลน์ (Online Emotions) ความบันเทิงทางออนไลน์ 
(Online Entertainment) ความต่อเนื่อง (Flow) และทัศนคติต่อสื่อออนไลน์ (Online Attitudes) 
(Richard & Chebat, 2016) ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้ถือเป็นปัจจัยที่สามารถสะท้อนพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภคผ่านทางออนไลน์ได้ เมื่อพิจารณาจากพฤติกรรมการใช้อินเทอเน็ต ฉะนั้น การศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ จึงมีความสำคัญต่อการดำเนินธุรกิจออนไลน์  
 อย่างไรก็จามการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์เกี่ยวกับกาแฟ
เพ่ือสุขภาพกับกลุ่ม Gen X ยังไม่ได้มีการทำอย่างแพร่หลาย เนื่องจากจำนวนบทความวิจัยเกี่ยวกับ
กาแฟเพ่ือสุขภาพในฐานข้อมูลวารสารยังมีค่อนข้างจำกัด ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี
และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพผ่านทางออนไลน์ โดยให้
ความสำคัญกับกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย เพ่ือตอบคำถามการวิจัยว่า การยอมรับเทคโนโลยีและ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพผ่านทางออนไลน์ของ
กลุ่ม Gen X หรือไม่ เพ่ือผลลัพธ์ที่ได้จะช่วยให้ผู้ประกอบการในกลุ่มธุรกิจกาแฟเพ่ือสุขภาพนำไปใช้
เป็นประโยชน์เชิงทฤษฎีและเชิงประยุกต์ สามารถทำความเข้าใจพฤติกรรมการซื้อของกลุ่มผู้บริโภค 
และเป็นประโยชน์สำหรับการพัฒนา เพื่อปรับใช้เทคโนโลยีให้เหมาะสมกับคุณลักษณะของสินค้าและ
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม 

 
 



 

 

 
 3 

1.2 ความมุ่งหมายของการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้กำหนดวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 
     1.2.1 เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพผ่านทางออนไลน์ของกลุ่ม Gen X    
ในประเทศไทย 
     1.2.2 เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับเทคโนโลยี พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพทางออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย 
     1.2.3 เพ่ือทดสอบผลกระทบของการยอมรับเทคโนโลยี พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มี
ต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพทางออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย 
 

1.3 สมมติฐานการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้กำหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
     1.3.1 การยอมรับเทคโนโลยีมีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
กาแฟเพ่ือสุขภาพทางออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย 
     1.3.2 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพทางออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย 
 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผู้วิจัยได้ศึกษาขอบเขต
การวิจัย ดังนี้ 
     1.4.1 กลุ่ม Gen X ที่บริโภคกาแฟเพ่ือสุขภาพ อาศัยอยู่ในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบขนาด
ของประชากรที่แน่นอน 
     1.4.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample) คือ กลุ่ม Gen X ที่บริโภคกาแฟเพ่ือสุขภาพ อาศัยอยู่ใน
ประเทศไทย จำนวน 384 ตัวอย่าง โดยกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Cochran (1977) 
     1.4.3 ระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล วันที่ 9 กุมภาพันธ์ ถึง 9 มีนาคม พ.ศ. 2565 
     1.4.4 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
         1) ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ การยอมรับเทคโนโลยี  และ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
         2) ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ การตัดสินใจซื้อ 
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1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 การวิจัยครั้งนี้ มีประโยชน์ที่จะได้รับ ดังนี้ 
     1.5.1 เพ่ือเป็นองค์ความรู้เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพ ผู้ประกอบการ
สามารถใช้ประโยชน์จากผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจ 
     1.5.2 เพ่ือเป็นข้อมูลในการเตรียมความพร้อมกับเปลี่ยนแปลงในด้านการบริโภคกาแฟ
เพ่ือสุขภาพ ทีอ่าจส่งผลกระทบต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
     1.5.3 เพ่ือเป็นแนวทางสำหรับผู้สนใจประกอบธุรกิจเกี่ยวกับกาแฟเพ่ือสุขภาพ สามารถ
นำมาเป็นข้อมูลพื้นฐานในการตัดสินใจ 
     1.5.4 เพ่ือเป็นข้อสนเทศและข้อมูลในการวางแผน การวิเคราะห์ปัญหา และอุปสรรคที่
เกิดข้ึนจากการประกอบธุรกิจ ทำให้สามารถนำมาแก้ไขปรับปรุงพัฒนาการดำเนินงานให้ดีขึ้น 
     1.5.5 เพ่ือสามารถใช้ประโยชน์สำหรับการพัฒนา ปรับใช้เทคโนโลยีให้เหมาะสมกับ
คุณลักษณะของสินค้าและกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม 

 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

 เพ่ือให้เกิดความเข้าใจความหมายของคำศัพท์ที่ใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยได้กำหนดนิยามศัพท์
เฉพาะ ดังนี้ 
     1.6.1 Gen X หมายถึง กลุ่มคนที่มีอายุุอยู่ระหว่าง 40-55 ปี หรือเกิดระหว่างปี พ.ศ. 
2508 - พ.ศ. 2523 
     1.6.2 กาแฟเพ่ือสุขภาพ หมายถึง ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มกาแฟที่มีส่วนช่วยในการบำรุง 
ฟ้ืนฟูและดูแลสุขภาพให้แข็งแรง ไม่มีไขมันทรานส์ ไม่มีน้ำตาล และไม่มีคอเลสเตอรอล 
     1.6.3 การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้
ถึงคุณประโยชน์หรือการยอมทำรับและความเข้าใจ ต่อการใช้งานเทคโนโลยีทั้งความง่ายในการใช้งาน
และความเสี่ยงในการใช้งาน (กรณษา แสนละเอียด และคณะ, 2560) แบ่งออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่  
         1) การรับรู้ถึงประโยชน์ หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ว่าเทคโนโลยีทีน่ำมาใช้นั้นก่อให้เกิด
ประโยชน์และถ้าหากมีการใช้เทคโนโลยีใหม ่ๆ จะทำให้ประสิทธิภาพการทำงานดีขึ้น 
         2) ความง่ายต่อการใช้งาน หมายถึง การรับรู้ถึงไม่ซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยีที่ไม่
ต้องใช้ความพยายามในการใช้งานมากเกินไป 
         3) การรับรู้ถึงความเสี่ยง หมายถึง การรับรู้ถึงความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นจากการใช้งาน
เทคโนโลยี และสามารถรับมือ หรือยอมรับผลที่เกิดได้ 
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         4) ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน หมายถึง ความตั้งใจของแต่ละบุคคลที่มีพฤติกรรมสนใจ
ในการใช้งานเทคโนโลยี 
         5) อิทธิพลทางสังคม หมายถึง สิ่งเร้าหรือสภาพแวดล้อมทางสังคมที่ส่งผลต่อการใช้
งานเทคโนโลยีของผู้บริโภค 
    1.6.4 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Online Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของ
ผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้บริการเครือข่ายออนไลน์ รวมถึงกระบวนการในการตัดสินใจ
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ (Richard & Chebat, 2016) แบ่งออกเป็น 5 ด้าน 
ได้แก ่
         1) ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ หมายถึง การรับรู้เกี่ยวกับคุณภาพของข้อมูล และ
ความถูกต้องของข้อมูล 
         2) ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ หมายถึง การรับรู้ที่สามารถตุ้นอารมณ์ของผู้บริโภคด้วย
ปัจจัยต่าง ๆ เช่น รู้สึกดี จะทำให้เกิดความสุข และเป็นเหตุให้เกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ตามมา 
         3) ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ หมายถึง การรับรู้ที่มีความเกี่ยวข้องกับความชอบ
ของแต่ละบุคคลว่าจะรับรู้ขอมูลข่าวสารประเภคไหน 
         4) ด้านความต่อเนื่อง หมายถึง สภาพที่เกิดจากการใช้งานอย่างต่อเนื่อง เช่น การเข้า
เว็บไซต์หาข้อมูลในอินเทอร์เน็ต หรือการเล่นเกมส 
         5) ด้านทัศนคติต่อสื่อออนไลน์ หมายถึง การแสดงความคิดเห็นที่ผู้ใช้นั้นมีต่อเว็บไซต์
นั้นๆ หรือทัศนคติที่มีต่อสินค้า 
      1.6.5 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภคต้องการ
ทีจ่ะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ทีค่ิดมีประโยชน์สูงสุดกับตัวเอง โดยขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคและสถานการณ์นั้น ๆ ซึ่งสะท้อนถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 



 

 

 

บทที่ 2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 การวิจัย เรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพแบบออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย มีลำดับในการนำเสนอ ดังนี้ 

     2.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับกลุ่ม Gen X 
     2.2 ข้อมูลทั่วไปเกี่วกับกาแฟเพ่ือสุขภาพ 
     2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี 
     2.4 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
     2.5 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
     2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
     2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 ผู้วิจัยได้กำหนดแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ จากศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องตั้งแต่
อดีตในอดีตถึงปัจจุบัน เพ่ือเป็นแนวทางในการวิจัย โดยมีรายละเอียดตามหัวข้อ ดังนี้ 
 
2.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับกลุ่ม Gen X 

 จากการศึกษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มีผู้ให้ความหมายของกลุ่ม Gen X ไว้ ดังนี้ 
     2.1.1 ความหมายของกลุ่ม Gen X 
         กลุ่มคน Gen X เป็นกลุ่มคนที่สามารถปรับตัวเข้ากับยุคสมัย หรือสถานการณ์ต่าง ๆ 
ได้เป็นอย่างดีอันเป็นผลมาจากช่วงรอยต่อระหว่างการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีเป็นอย่างมาก เป็น
กลุ่มคนที่ชอบพ่ึงพาตนเองในการดำเนินชีวิตและการทำงาน (Glass, 2007) โดยจากการศึกษา
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง มีผู้ให้ความหมายของกลุ่ม Gen X ไว้ดังนี้  
         ญาดา สามารถ (2558) ได้ให้ความหมายไว้ว่า Gen X หมายถึง ผู้ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 
2504 – 2520 มีอายุอยู่ระหว่าง 38-54 ปี เป็นกลุ่มคนที่ เกิดมาในยุคของการเปลี่ยนแปลงด้าน
เทคโนโลยี ด้านเศรษฐกิจ และด้านสังคม รวมทั้งยังเป็นกลุ่มคนที่สามารถปรับตัวกับการเปลี่ยนแปลง
ได้เป็นอย่างด ี
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         เกสร ทองทั้งวงศ์ (2555) ได้ให้ความหมายไว้ว่า Gen X หมายถึง กลุ่มคนที่มีอายุ
ระหว่าง 33-48 ปี มีลักษณะพฤติกรรมชอบอะไรง่าย ๆ ให้ความสำคัญกับสมดุลชีวิตระหว่างการ
ทำงานและการใช้ชีวิต มักพ่ึงพาตนเองมากกว่าผู้อ่ืน และมีความคิดที่เปิดกว้าง 
         กมลทิพย์ เสือสมิง (2557) ได้ให้ความหมายไว้ว่า Gen X หมายถึง กลุ่มคนที่เกิด
ระหว่าง พ.ศ. 2509 - 2523 มีอายุอยู่ระหว่าง 34 – 48 ปี มีลักษณะพฤติกรรมที่ให้ความสำคัญกับ
เรื่องครอบครัวและงานให้มีความสมดุลกัน มีลักษณะนิสัยพ่ึงพาตนเอง มีความคิดที่เปิดกว้างพร้อมรับ
ฟังความคิดเห็นของผู้อ่ืน มีพฤติกรรมการบริโภคเป็นกลุ่มที่กล้าใช้จ่ายอย่างฟุ่มเฟือย ชอบทำงานใน
ลักษณะใช้ความคิด โดยสมาชิกหลักในครอบครัวทำงานทั้งสองคน และชอบใช้ชีวิตแบบทันสมัย 
         สุพล พรหมมาพันธุ์ (2554 อ้างใน เกริดา โคตรชารี และ และ วิฏราธร จิรประวัติ , 
2556) กล่าวว่า Gen X ยอมรับการเปลี่ยนแปลงได้ดี สามารถที่จะใช้เทคโนโลยีต่างๆในการทำงานได้
อย่างมีประสิทธิภาพ คนบางกลุ่มในเจเนอเรชั่นนี้จะใช้ชีวิตแบบ “ยัปปี้ (Yuppy)” คือ การใช้จ่ายเงิน
อย่างฟุ่มเฟือยเพ่ือสร้างความสุขให้กับตนเองในการใช้ชีวิตจากลักษณะของ Gen X ที่ได้กล่าวไป 
สามารถสรุปได้ว่าคนในเจเนอเรชั่นนี้มีลักษณะที่ชอบพ่ึงพาตนเอง ทั้งในเรื่องการทำงาน รวมถึงเรื่อง
ครอบครัว ส่งผลให้พวกเขามีอิสระทางด้านความคิดมากกว่ากลุ่มเบบี้บูมเมอร์ส อีกทั้งเกิดมาในช่วงที่
เทคโนโลยีเริ่มมีการเปลี่ยนแปลง จึงส่งผลให้คนกลุ่มนี้สามารถปรับตัวเข้ากับสิ่งต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว 
         อดิพล เอ้ือจรัสพันธุ์ (2561) ได้ให้ความหมายไว้ว่า Gen X หมายถึง กลุ่มคนที่เกิดใน
ยุคที่มีความมั่งคั่ง การดำเนินชีวิตของคนกลุ่มนี้ไม่มีความยากลำบาก และเรียกอีกชื่อว่า Young 
Urban Professionals และเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2508 – 2522 มีอายุอยู่ระหว่าง 39-53 ปี คือ ช่วงของ
ชีวิตการทำงาน และพฤติกรรมการบริโภคส่วนใหญ่มักใช้จ่ายไปกับสิ่งจําเป็นในชีวิตประจำวันเช่น 
สินค้าอุปโภคบริโภคมากกว่าสินค้าฟุ่มเฟือย และถือเป็นอีกกลุ่มที่มีอำนาจการซื้อสูงหากหมดภาระ
ค่าใช้จ่าย ในอีกไม่ปีข้างหน้า (Den Bergh & Behrer, 2013) 
         ศิวพร พงษ์อดุลยสุข (2562) ได้ให้ความหมายไว้ว่า Gen X หมายถึง คนที่เกิดในช่วง 
พ.ศ. 2504-2520 ปจจุบันมีช่วงอายุระหว่าง 42-58 ปี เติบโตมากับการพัฒนาของคอมพิวเตอร์ มีชื่อ
เรียกอีกอย่างว่า Yuppie หรือ Young Urban Professionals 
         พงษ์พันธ์ สันติธรรม และ ปฐมา สตะเวทิน (2563) ได้ให้ความหมายไว้ว่า Gen X 
หมายถึง กลุ่มประชากรที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2508 - 2522 เกิดมาในยุคมั่งคั่งและมีการพัฒนา
เทคโนโลยี เป็นกลุ่มที่มีความคิดไตร่ตรองสูง มีไลฟ์สไตล์ที่ชัดเจน ไม่ตามกระแส มักมีการหาข้อมูล
เพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจอยู่เสมอ  
         Electronic Transactions Development Agency (2020) ได้สรุปว่า Gen X เริ่ม
เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายเป็นกลุ่มประชากรที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2508 -2523 ลักษณะเด่นของ
ประชากรในกลุ่มนี้มีอุปนิสัยชอบความเสี่ยง ชอบความเป็นอิสระ และชอบทำอะไรใหม่ ๆ อยู่เสมอ 
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เริ่มหันมาสนใจเทคโนโลยี สามารถปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงได้ดี อีกทั้งกลุ่ม Gen X ยังได้รับ
ผลกระทบจากช่วงของการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีค่อนข้างมาก เช่น การเปลี่ยนแปลงจากระบบ
อนาล็อก (Analog) ไปสู่ระบบดิจิตอล (Digital) จึงทำให้ประชากรกลุ่มนี้มีความสามารถในการ
ปรับตัวให้เหมาะกับยุคสมัยได้ดีในสถานการณ์การเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ คนในรุ่น Gen X ไม่ชอบการรอ
คอยแต่ชอบวิ่งเข้าไปหาโอกาส เพราะมีความเชื่อมั่นตนเองว่าสามารถทำได้ดีกว่าคนรุ่นพ่อรุ่นแม่ จึง
เป็นสังคมที่เป็นจุดเริ่มต้นของการออกไปทำธุรกิจส่วนตัวมากขึ้นทั้งขนาดเล็กและใหญ่ ธุรกิจด้าน
การเงินมีการเปลี่ยนแปลงใช้จ่ายมากขึ้นผ่านทางบัตรเครดิต ซึ่งบัตรเครดิตเป็นสิ่งจำเป็นของคนยุคนี้ 
     จากที่กล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า กลุ่ม Gen X หมายถึง กลุ่มคนในช่วงวัยทำงาน ที่มักให้
ความสำคัญกับความสมดุลของชีวิต เมื่อพิจารณาช่วงอายุในปัจจุบัน มีอายุอยู่ระหว่าง 40-55 ปี 
(Electronic Transactions Development Agency: ETDA, 2020) ถือเป็นกลุ่มประชากรที่มีกำลัง
ในการใช้จ่ายในระดับที่ดี มีพฤติกรรมการบริโภคเป็นกลุ่มที่กล้าใช้จ่าย และชอบความทันสมัย อีกทั้ง
ยังเป็นกลุ่มคนที่สามารถเข้าถึงเทคโนโลยีต่าง ๆ ที่มีความจำเป็นต้องใช้ในชีวิตประจำวัน ถือเป็น
ประชากรที่มีความสำคัญต่อการขับเคลื่อนเศรษฐกิจในอนาคต 
 2.1.2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของกลุ่ม Gen X 
     จากการศึกษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มีผู้อธิบายเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อของกลุ่ม Gen X ไว้ ดังนี้ 
         ศศิธร ยุุวโกศล และ พััชสิิรี ชมภููคำ (2564) ได้อธิบายว่า การพัฒนาของเทคโนโลยี
สารสนเทศ มีความสัมพันธ์กับการปรับตัวให้เข้ากับเทคโนโลยีของคนแต่ละช่วงอายุ ซึ่งคนแต่ละช่วง
อายุต่างมีประสบการณ์หรือความคุ้นเคยกับสื่อแต่ละแบบไม่เหมือนกันตามสภาพสังคมที่เติบโต ฉะนั้น 
กลุ่ม Gen X ย่อมมพีฤติกรรมการเปิดรับสื่อแตกต่างจาก Gen อ่ืน ๆ ตามช่วงอายุ 
         การศึกษาก่อนหน้าของ อดิพล เอ้ือจรัสพันธุ์ (2561) พบว่า Gen X ใช้โทรศัพท์มือถือ
ในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารมากที่สุด รองลงมาคือคอมพิวเตอร์โทรทัศน์ และสื่อสิ่งพิมพ์ ส่วนใหญ่
เชื่อถือและไว้วางใจในข้อมูลข่าวสารจากโทรทัศน์มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 84.00 รองลงมาคือ
หนังสือพิมพ์ คิดเป็นร้อยละ 74.50 และสื่อสังคมออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 14.00 และส่วนใหญ่เนื้อหา
ที่เข้าถึงมากที่สุด คือข่าว รองลงมาคือละคร รายการวาไรตี้ และรายการบันเทิง ตามลำดับ 
         Electronic Transactions Development Agency (2020) ได้ อธิ บายว่ า กลุ่ ม Gen X      
มีความคล่องแคล่วในการใช้เทคโนโลยีเนื่องจากผ่านการทำงานกับคอมพิวเตอร์มาก่อน และปรับตัว
เข้ากับสมาร์ทโฟนได้ดี และค่อนข้างใช้เวลามากกับสื่อสังคมออนไลน์ นอกจากนี้ ผลสำรวจยังพบอีก
ว่า กลุ่ม Gen X เปิดใจรับเทคโนโลยีมากว่าคน Gen ก่อน ทำให้สามารถใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ได้
หลายแพลตฟอร์มมากกว่า 
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         เสมอ นิ่มเงิน (2562) ได้อธิบายว่า Gen X ที่เกิดในยุคของประเทศเริ่มมีรุ่งเรืองแล้ว 
การดำเนินชีวิตของคน Gen นี้จึงมีเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทบ้างเล็กน้อย เช่น คอมพิวเตอร์ เครื่อง
เล่นวิดีโอเกม วอล์คแมน เป็นต้น และพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีของคน Gen นี้ ก็เพ่ือเรื่องการ
ทำงานมากกว่าความสนุกหรือความบันเทิง นอกจากนี้ กลุ่ม Gen X ยังติดตามข้อมูลทางที่ทันสมัย 
เพ่ือให้รู้ทันต่อเหตุการณ์ในสังคมปัจจุบันแต่กลับไม่ค่อยสนใจต่อสื่อสังคมออนไลน์ในระดับน้อย และ
ให้ความเชื่อถือในสื่อที่เป็นประเภทสื่อดั้งเดิมในระดับมาก 
     จากที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของกลุ่ม Gen X เป็น
พฤติกรรมที่เปิดรับสิ่งใหม่ ๆ โดยสามารถเรียนรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีใหม่ ๆ ได้อย่างรวดเร็ว เนื่องจาก
เติบโตมาในช่วงของการพัฒนาเทคโนโลยี จึงปรับตัวได้ไม่ยาก ในขณะเดียวกันก็ให้ความน่าเชื่อถือของ
สื่อดั้งเดิมมากกว่าสื่อสังคมออนไลน์  
 2.1.2 พฤติกรรมการบริโภคของกลุ่ม Gen X 
     จากการศึกษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มีผู้อธิบายเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
บริโภคของกลุ่ม Gen X ของกลุ่ม Gen X ไว้ ดังนี้ 
         Wankawisant (2020) ได้อธิบายว่า คนกลุ่ม Gen X เป็นกลุ่มคนที่มีจำนวนมากที่สุด
ในโลก เป็นกลุ่มที่มีการใช้จ่ายเงินมากกว่า Gen อ่ืน มีกำลังในการใช้จ่าย แต่ก็ยังมีภาระต้อง
รับผิดชอบ ทั้งดูแลครอบครัว ผ่อนสินทรัพย์ ฯลฯ จึงมีความรอบคอบในการใช้จ่ายเงินมาก ถือว่าเป็น
กลุ่มที่ค่อนข้างไตร่ตรองในการใช้เงิน ในขณะเดียวกันหากต้องการจะซื้อสิ่งของที่จำเป็น แม้จะมีราคา
แพง คนกลุ่มนี้จะสามารถจ่ายได้โดยไม่ลังเล นอกจากนี้ ยังมีพฤติกรรมการใช้เงินไปกับการทานข้าว
นอกบ้าน ท่องเที่ยว ดูหนัง รวมทั้งยังถือเป็นช่วงวัยที่ก้าวขึ้นสู่จุดสูงสุดของหน้าที่การทำงาน ทั้งนี้ เมื่อ
กลุ่ม Gen X มักศึกษาข้อมูล เช่น อ่านรีวิว ก่อนจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการแต่ละครั้ง และคน
กลุ่มนี้ยังยึดแบรนด์สินค้าที่ตนเองชื่นชอบเป็นตัวเลือกหลักเสมอ นอกจากนี้ยังนิยมสะสมคูปอง ชอบ
การได้ส่วนลดต่าง ๆ ชอบมองหานวัตกรรมใหม่ ๆ และบริการที่ช่วยให้ประหยัดเวลา หรือเรื่อง
สุขภาพ ความเป็นอยู่ (Wankawisant, 2020) 
         พรมิตร กุลกาลยืนยง (2561) ชี้ให้ เห็นว่าผู้บริโภคกลุ่ม Gen X มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อจากคำแนะนำของเพ่ือน ญาติ และคนรู้จัก เป็นส่วนใหญ่ ซึ่งแหล่งข้อมูลที่กลุ่ม Gen X  
ใช้ในการตัดสินใจ คือ สื่อออนไลน์ เพราะมักจะค้นหาข้อมูลต่าง ๆ ทางสื่อออนไลน์บนสมาร์ทโฟน 
         พงษ์พันธ์ สันติธรรม และ ปฐมา สตะเวทิน (2563) ชี้ให้เห็นว่า พฤติกรรมการบริโภค
สินค้าของกลุ่ม Gen X คือ มีความช่างเลือก จึงมักนิยมอ่านรีวิวหรือหาข้อมูลของสินค้าก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้และการตัดสินใจซื้อสินค้า และยังเป็นกลุ่มคนที่มีความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์สูงอีกด้วย ซ่ึงสิ่งที่คนกลุ่มนี้คาดหวังจากสินค้าที่ตนเองซื้อ คือ คุณภาพ ความ
สะดวกสบาย การให้บริการ ความเชื่อมั่น เป็นต้น และผู้บริโภคมักใช้ระยะเวลาหนึ่งในการศึกษาหา
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ข้อมูลเพ่ือทำการเปรียบเทียบเลือกสินค้า โดยพิจารณาจากหลายปัจจัย เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ 
ซึ่งสามารถสรุปได ้ดังนี้ 
             1) การรับรู้ (Awareness) ผู้บริโภคเปิดรับข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น     
แต่ยังคงให้ความสำคัญกับสื่อสิ่งพิมพ์เป็นหลักในด้านโฆษณาสินค้า มีการรับรู้ ถึงคุณค่าและ
ความหมายของแบรนด์จากการเห็นโฆษณาสินค้า มีการสื่อสารระหว่างกลุ่มเพ่ือนและคนรอบข้างด้าน
ราคาสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย เกิดการรับรู้ในสินค้าหรือแบรนด์สินค้าจากครอบครัวและแวดล้อมสังคม
ที่อาศัยอยู่ 
             2) การค้นหาข้อมูล (Evaluation) ผู้บริโภคสืบค้นข้อมูลสินค้าจากหลากหลาย
ช่องทางที่เชื่อมโยงกันเป็นลำดับขั้นตอน โดยมักอาศัยสื่อสังคมออนไลน์เป็นหลัก เช่น เว็บไซต์ทางการ
ของแบรนด์สินค้า ซ่ึงข้อมูลที่ผู้บริโภคต้องการ คือ ราคาสินค้า รวมทั้งยังมกีารสืบค้นข้อมูลจากบุคคล
รอบข้าง หรือร้านค้าโดยตรงเพื่อการเปรียบเทียบก่อนการตัดสินใจซื้อ 
             3) ตัดสินใจซื้อ (Purchase) ผู้บริโภคมักพิจารณาเลือกสินค้าจากราคาและ
ความชอบที่อยู่บนพ้ืนฐานของการรับรู้สินค้า และข้อมูลที่ได้ทำการสืบค้นมา ซึ่งเมื่อตัดสินใจเลือก
สินค้าได้แล้ว จากนั้นจึงจะทำการค้นหาช่องทางการซ้ือที่มีความน่าเชื่อถือ และมีสินค้าตามต้องการ 
รวมถึงมีราคาจำหน่ายที่เหมาะสม โดยปัจจัยหลักท่ีก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ คือ ปัจจัยด้านราคาและ
ความชอบส่วนบุคคล 
             4) การใช้งาน (Usage) ผู้บริโภคซื้อสินค้ามาเพ่ือบริโภคใช้งานเป็นหลัก และจาก
การใช้งานสินค้านั้นกอ่ให้เกิดความเชื่อมั่นในคุณภาพของสินค้า มีการรับรู้ถึงคณุค่าและมูลคา่เพ่ิมของ
สินคค้า สามารถระบุประโยชน์ที่ช่วยส่งเสริมบุคลิกภาพจากการใช้งานสินค้าได้ 
     จากที่กล่าวมาข้างต้น สารมารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมการบริโภคของกลุ่ม Gen X เป็น
พฤติกรรมที่ให้ความสำคัญกับข้อมูลของสินค้าและผลิตภัณฑ์ก่อนตัดสินใจซื้อ ถือเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมี
กำลังในการซื้อสูง โดยมักจะคำนึงถึงประโยชน์ของสินค้าที่จะทำการซื้อ หรือความคุ้มค่าของสินค้ากับ
ราคาที่จ่ายไปเสมอ 
 

2.2 ข้อมูลทั่วไปเกี่วกับกาแฟเพื่อสุขภาพ 

 2.2.1 ความหมายของกาแฟเพ่ือสุขภาพ 
     จากการศึกษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มีผู้อธิบายเกี่ยวกับความหมายของ
กาแฟเพ่ือสุขภาพไว้ ดังนี้ 
         สุทธิกันต์ อุตสาห์ (2553) ได้ให้ความหมายไว้ว่า กาแฟเพ่ือสุขภาพ หมายถึง กาแฟที่มี
ส่วนผสมของสารที่มีคุณสมบัติช่วยในการควบคุมน้ำหนัก มีส่วนผสมของธัญพืชและสมุนไพร           
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มีประโยชน์ต่อร่างกายและสุขภาพ โดยมีการทำการวิจัยถึงประสิทธิภาพของส่วนผสมภายในกาแฟ  
ซึ่งได้รับรองคุณภาพจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้องและสามารถตรวจสอบได้ 
         วิทย์สรัช ก้องสุวรรณคีรี (2552) ได้ให้ความหมายไว้ว่า เครื่องดื่มกาแฟเพ่ือสุขภาพ 
คือ กาแฟผงสำเร็จรูป ที่มีวัตถุดิบที่ไม่ก่ออันตรายต่อร่างกาย เช่น พืชทางยา และอาหารเสริมสุขภาพ
อ่ืน คอลลาเจน คลอโรฟิลล์ เห็ดหลินจือ โสม ใยอาหาร วิตามิน แร่ธาตุ และสารที่ได้จากสมุนไพรต่าง 
ๆ เป็นต้น ซึ่งเป็นอาหารเพ่ือสุขภาพ (Functional Food) ทีม่ีประโยชน์ต่อสุขภาพของผู้บริโภค 
         สุจินดา เปี่ยมน้ำทิพย์ (2553) ได้ให้ความหมายไว้ว่า กาแฟเพ่ือสุขภาพ หมายถึง 
กาแฟผงสำเร็จรูปทรีอินวันแบบซอง ที่มีส่วนผสมอ่ืน ๆ นอกจากกาแฟ เช่น โสมสกัด วิตามิน เกลือแร่ 
โครเมี่ยม คีเลท แมงกานีส แคลเซียม ฟอสฟอรัส ใยอาหาร คอลลาเจน เป็นต้น 
         นงลักษณ์ สุขวาณิชย์ศิลป์ (2563) ได้อธิบายว่า กาแฟเป็นเครื่องดื่มที่ผู้คนนิยมบริโภค
กันแพร่หลาย โดยในกาแฟ 1 แก้วนั้นมีสาระสำคัญหลายอย่าง ทั้งชนิดที่ให้ผลดีและชนิดที่ให้ผลเสีย
ต่อร่างกาย โดยมีสารสำคัญ คือ สารคาเฟอีน เนื่องจากเป็นสารกระตุ้นให้สมองตื่นตัว แต่ผลข้างเคียง
ที่ตามมา คือ ทำให้ผู้ที่ดื่มนอนไม่หลับหรือนอนหลับยาก รวมทั้งอาจมีอาการใจสั่น และเกิดความดัน
โลหิตเพ่ิมสูงขึ้นชั่วขณะ นอกจากนี้ในกาแฟยังมีสารที่ส่งผลรบกวนระดับไขมันในเลือด ด้วยเหตุนี้การ
ดื่มกาแฟโดยเฉพาะในปริมาณมากอาจส่งผลกระทบต่อผู้ที่เป็นโรคประจำตัวบางอย่าง อย่างไรก็ตาม
ในกาแฟมีสารประเภทแอนติออกซิแดนต์ (Antioxidants) ซึ่งช่วยลดการเกิดอนุมูลอิสระ ซึ่งอาจช่วย
ลดความเสี่ยงต่อการเกิดโรคบางอย่างได้เช่นกัน 
     จากที่กล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า กาแฟเพ่ือสุขภาพ หมายถึง  กาแฟที่คัดสรรค์
ส่วนประกอบ และสารเคมีต่าง ๆ ที่เป็นส่วนผสมสำคัญของกาแฟ และมีผลดีต่อร่างกาย ส่วนสาร
อันตรายหรือสารที่มีผลเสียต่อร่างกายนั้น จะมีการปรุงแต่งหรือเปลี่ยนส่วนผสม โดยการใช้สารอ่ืนที่มี
ผลดีต่อสุขภาพทดแทน ซึ่งกาแฟเพ่ือสุขภาพกำลังเป็นที่นิยมในปัจจุบัน เนื่องจากถูกมองว่าเป็นกาแฟ
ที่มีคุณภาพและมีประโยชน์ต่อร่างกายมากกว่ากาแฟทั่วไปอย่างแน่นอน โดยเป็นกาแฟทางเลือก
สำหรับคนรักสุขภาพและชื่นชอบการดื่มกาแฟ 
 2.2.2 ข้อดีและข้อเสียของการดื่มกาแฟ 
     จากการศึกษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มีผู้อธิบายเกี่ยวกับข้อดีและข้อเสีย
ของการดื่มกาแฟไว้ ดังนี้ 
         นงลักษณ์ สุขวาณิชย์ศิลป์ (2563) ได้อธิบายว่า การดื่มกาแฟมีทั้งให้ผลดีและผลเสีย
ต่อร่างกาย (ตารางที่ 1) โดยในด้านผลดีนั้น สารคาเฟอีนมีฤทธิ์กระตุ้นระบบประสาทส่วนกลาง ทำให้
สมองเกิดการตื่นตัวและรู้สึกกระปรี้กระเปร่า จึงช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการทำงาน นอกจากนี้ใน
กาแฟยังมีสารจำพวกแอนติออกซิแดนต์หลายอย่าง สารเหล่านี้สามารถลดการเกิดอนุมูลอิสระ จึงลด
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ปฏิกิริยาการอักเสบ ลดการเกิดภาวะหลอดเลือดแดงแข็ง และช่วยให้กระบวนการใช้กลูโคสและไขมัน
เกิดขึ้นได้ดี  
         ในด้านผลเสียนั้น กาแฟถือเป็นเครื่องดื่มที่มีความเสี่ยงต่อโรคหัวใจ และหลอดเลือด 
ซึ่งเป็นผลมาจากสารคาเฟอีน และสารกลุ่มไดเทอร์พีน ซึ่งคาเฟอีนเป็นสารที่ไปเพ่ิมการทำงานของ
หัวใจ และทำให้หลอดเลือดหดตัว จึงทำให้ความดันโลหิตเพ่ิมขึ้นตามไปด้วย ส่วนสารกลุ่มไดเทอร์พีน
รบกวนระดับไขมันในเลือด การดื่มกาแฟปริมาณมากในคราวเดียว อาจทำให้เกิดใจสั่น ความดันโลหิต
เพ่ิมขึ้นชั่วขณะ กระสับกระส่าย และนอนไม่หลับ คาเฟอีนยังต้านฤทธิ์อินซูลินได้  จึงอาจรบกวนการ
คุมระดับน้ำตาลในเลือดของผู้ป่วยโรคเบาหวาน นอกจากนี้การที่ สารคาเฟอีนเพ่ิมการขับแคลเซียม
ออกทางปัสสาวะ  
         อย่างไรก็ตามในคนที่มีสุขภาพดีโดยทั่วไปการดื่มกาแฟในชีวิตประจำวันไม่ก่อให้เกิด
อันตรายต่อร่างกาย การดื่มกาแฟที่สกัดเอาคาเฟอีนออกทำให้ได้รับผลเสียเกิดจากคาเฟอีนลดลง ส่วน
การกรองกาแฟหรือการดื่มกาแฟผงสำเร็จรูปทำให้ลดผลกระทบจากสารที่เพ่ิมโคเลสเตอรอล แต่อาจ
ทำให้สารพวกแอนติออกซิแดนต์ที่ช่วยต้านอนุมูลอิสระลดลงด้วย นอกจากนี้หากจะดื่มกาแฟควร
หลีกเลี่ยงการใส่น้ำตาลและครีม (นงลักษณ์ สุขวาณิชย์ศิลป์ , 2563) จากที่กล่าวมา จึงสามารถ
เปรียบเทียบผลดีและผลเสียจากการดื่มกาแฟ ดังนี้ 

ตารางที่ 1 เปรียบเทียบผลดีและผลเสียจากการดื่มกาแฟ 

ผลดีของการดื่มกาแฟ ผลเสียของการดื่มกาแฟ 
-มีสารกลุ่มโพลีฟีนอล เช่น กรดคลอโรจีนิก 
(Chlorogenic Acid)  แ ล ะ ก ร ด ค า เฟ อิ ก 
(Caffeic Acid) เป็นต้น และมีสารแอนติออกซิ
เดนต์ชนิดอ่ืน ๆ ซึ่งสารเหล่านี้มีส่วนทำให้ 1) 
โรคมะเร็งบางชนิดลดลง 2) โรคหัวใจและหลอด
เลือดลดลง และ 3) การตายจากสาเหตุโดยรวม
ลดลง 

-มีคาเฟอีน 1) ทำให้อะดรีนาลีนหลั่งเพ่ิมขึ้น 2) 
ความดันโลหิตเพ่ิมขึ้น 3) การต้านฤทธิ์อินซูลิน
เพ่ิมข้ึน 4) การอักเสบเพิ่มขึ้น  
-ส ารกลุ่ ม ได เท อร์ ฟี น  เช่ น  ค า เฟ สตอล 
(Cafestol) และคาวีออล (Kahweol) เป็นต้น 
ซึ่งสารเหล่านี้ทำให้ 1) โคเลสเตอรอลโดยรวม
เพ่ิมขึ้น 2) แอลดีแอล-โคเลสเตอรอลเพ่ิมขึ้น 
และ 3) ไตรกลีเซอไรด์เพิ่มขึ้น  

ซึ่งทั้งหมดส่งผลให้เกิดโรคหัวใจเพิ่มขึ้น 

หมายเหตุ: ดัดแปลงจาก Hirakawa (2019). Coffee drinking and risk of all-cause mortality 
and cardiovascular diseases. Circulation Journal, 83, 711-2. 
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 2.2.3 แนวโน้มธุรกิจกาแฟเพ่ือสุขภาพ 
     จากการศึกษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มีผู้อธิบายเกี่ยวกับแนวโน้มธุรกิจ
กาแฟเพ่ือสุขภาพไว้ ดังนี้  
         กรมพัฒนาธุรกิจการค้า (2562) ได้สรุปว่า การจัดตั้งธุรกิจผลิตกาแฟในปี พ.ศ. 2561         
มีจำนวนเพ่ิมขึ้น คิดเป็นร้อยละ 37.71 เมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2560 และมีมูลค่าทุนจดทะเบียนจัดตั้ง
ธุรกิจในปี พ.ศ. 2561 ประมาณ 89 ล้านบาท ลดลงร้อยละ 70.72 เมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2560 ในปี 
พ.ศ. 2561 โดยธุรกิจผลิตกาแฟมีแนวโน้มเติบโตสูงขึ้น สอดคล้องกับปริมาณการบริโภคกาแฟใน
ประเทศที่เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ประกอบกับการขยายตัวของธุรกิจร้านขายกาแฟที่มีจำนวนมากขึ้น
อย่างรวดเร็ว ทั้งในเขตเมืองและต่างจังหวัดผ่านช่องทางต่าง ๆ ซึ่งปัจจัยดังกล่าว ส่งผลให้ธุรกิจผลิต
กาแฟมีการขยายตัวเพ่ิมข้ึน 
         ไทยรัฐออนไลน์ (2559) ได้อธิบายไว้ว่า ตลาดอาหารเสริมและกาแฟเพ่ือสุขภาพใน
ประเทศไทย ประกอบไปด้วย 1) ตลาดอาหารเสริมสุขภาพและการบำบัดโรค 2) ธุรกิจอาหารเสริม
ความงาม 3ธุรกิจอาหารเสริมช่วยเสริมสร้างสมรรถภาพทางร่างกาย และ 4) ตลาดกาแฟลดน้ำหนัก 
ซึ่งปัจจุบันธุรกิจอาหารเสริมและกาแฟลดน้ำหนักในประเทศไทยคำนวณเป็นเงินแล้วประมาณ 1.4 
หมื่นล้านบาท หรือคิดเป็น 21 เปอร์เซ็นต์ ของมูลค่าธุรกิจอาหารเสริมที่ม ีอย่างไรก็ตาม ในระหว่างปี
ปี พ.ศ. 2556 - 2559 ธุรกิจอาหารเสริมได้เพ่ิมขึ้นอย่างน่าสนใจ ซึ่งมีเพ่ิมขึ้นต่อเนื่องเป็นร้อยละ 12 
ต่อปี ซึ่งมีผลิตภัณฑ์บำรุงผิว และผลิตภัณฑ์ลดน้ำหนักเป็นผลิตภัณฑ์ขายดี และจากการเติบโตของ
ตลาดอาหารเสริมลดน้ำหนักทำให้มีผู้ผลิตผลิตอาหารเสริมลดน้ำหนักออกวางจ้าหน่ายสู่ท้องตลาด
อย่างต่อเนื่องหลากหลายยี่ห้อ ซึ่งมีทั้งผลิตภัณฑ์ที่มีประโยชน์ต่อผู้บริโภคจริง ๆ และผลิตภัณฑ์ที่ไม่
ผ่านการรับรอง เนื่องจากมีส่วนผสมที่เป็นอันตรายต่อผู้บริโภค (กนกวรรณ ใหมอ่อน, 2563) 
         นอกจากนี้ ในด้านการบริโภค ฐิติกาญจน์ พลับพลาสี (2558) ยังพบว่า สื่อออนไลน์ที่
ผู้บริโภคนิยมใช้หาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมลดน้ำหนักมากที่สุด คือ สื่อสังคมออนไลน์ 
เช่น Facebook หรือ Instargram เป็นต้น และเป็นแหล่งที่รวบรวมข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเพ่ือลดน้ำหนัก ทั้งร้านค้าขายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือลดน้ำหนักผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ที่มีให้เลือกหลากหลายร้านค้า และผลิตภัณฑ์หลากหลายยี่ห้อ ซึ่งผู้บริโภคสามารถเข้าถึงร้านค้า
ออนไลน์เพ่ือเลือกผลิตภัณฑ์อาหารเสริมลดน้ำหนักที่ตนเองสนใจและได้มีการศึกษาข้อมูลมาแล้ว 
รวมทั้งมีการสอบถามรายละเอียดจากเจ้าของร้าน นอกจากนี้ สื่อสังคมออนไลน์ยังเป็นแหล่งรวบรวม
ข้อมูลความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือลดน้ำหนักในทุกแง่มุม รวมทั้งยังมีผู้ที่เคยรับประทาน
ผลิตภัณฑ์ก่อนแล้ว มาให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ทั้งข้อดีและข้อเสีย (กนกวรรณ ใหมอ่อน, 2563) 
     จากที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า แนวโน้มธุรกิจกาแฟเพ่ือสุขภาพ มีแนวโน้มการ
เติบโตภายในประเทศไทยทั้งในแง่ของการผลิตและการบริโภค โดยการผลิตนั้นอาจไม่ได้มีการแบ่ง
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สัดส่วนออกมาอย่างชัดเจน แต่ในด้านการบริโภคพอจะแสดงให้เห็นได้ว่า กาแฟเพ่ือสุขภาพ มีการ
เติบโตจากการบริโภคของกลุ่มคนรักสุขภาพ มากยิ่งขึ้น 
     สรุปได้ว่า กาแฟเพ่ือสุขภาพ เป็นผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพที่ช่วยควบคุมน้ำหนัก เพ่ือเป็น
ผลิตภัณฑ์ทดแทนกาแฟดั้งเดิมที่ไม่มีการเติมสารที่มีประโยชน์ต่อร่างกายเข้าไปนอกจากกาแฟ ซึ่งเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่กำลังได้รับความนิยมในปัจจุบัน และมีแนวโน้มที่ตลาดกาแฟเพ่ือสุขภาพจะมีส่วนตลาด
เพ่ิมขึ้นในหมวดหมู่สินค้าเพ่ือสุขภาพ โดยผู้บริโภคสามารถเข้าถึงที่จะบริโภคกาแฟเพ่ือสุขภาพได้
ช่องทางออนไลน์ เช่น สื่อสังคมออนไลน์ หรือเว็บไซต์ของร้านค้าโดยตรง เป็นต้น 
 

2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี 

 2.3.1 ความหมายของการยอมรับเทคโนโลยี 
     จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่ เกี่ยวข้อง มีผู้ ให้ความหมายของการยอมรับ
เทคโนโลยี ไว้ดังนี้ 
         ชัชพัชร์ เตชะเกษมสุข (2563) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง 
ความตั้งใจของผู้ใช้งานที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ โดยมีการทำความเข้าใจในเทคโนโลยีและยอมรับ
เทคโนโลยีต่าง ๆ ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ความเข้ากันได้ (Perceived Compatibility) การรับรู้
ประโยชน์ที่ได้รับ (Perceived Usefulness) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of 
Use) การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน (Perceived Financial Resource) การรับรู้ความเสี่ยงด้าน
ความปลอดภัย (Perceived Security Risk) และการรับรู้ความไว้วางใจ (Perceived Trust) 
         มัสลิน ใจคุณ (2561) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การทำ
ความเข้าใจในเทคโนโลยี และการตัดสินใจที่จะยอมรับเทคโนโลยีแล้วนําเทคโนโลยีมาใช้ใน
ชีวิตประจำวัน ประกอบด้วย การรับรู้ถึงประโยชน์ ความง่ายในการใช้งาน ความตั้งใจที่จะใช้ การรับรู้
ถึงความเสี่ยง ทัศนคติที่มีต่อการใช้ และการนำมาใช้งานจริง เป็นต้น (Chu & Chu, 2011) 
         พุทธิพงศ์ หม่อมวงศ์ (2561) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง 
การทำความเข้าใจเทคโนโลยี และการตัดสินใจเพ่ือจะยอมรับเทคโนโลยีแล้วนำมาใช้สำหรับ
ชีวิตประจำวัน คือ การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) 
         Chu และ Chu (2011) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การยอมรับเทคโนโลยีไว้ว่า หมายถึง 
การที่มนุษย์เรียนรู้และทำความเข้าใจต่อเทคโนโลยีจนเกิดการยอมรับขึ้นมาส่งผลให้มีการนำมาใช้ใน
ชีวิตประจำวัน  
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         อัครเดช ปิ่นสุข (2559) ได้อธิบายว่า การรับเอาเทคโนโลยีว่า เป็นการออกแบบการใช้
งานเทคโนโลยีใหม่ ซึ่งผู้ใช้มีการไตร่ตรองและวางแผน เพ่ือศึกษาการใช้งานเทคโนโลยีแบบใหม่ ๆ 
และเม่ือผู้ใช้ได้เริ่มใช้งานแล้วพึงพอใจ จึงได้เปิดใจต่อเทคโนโลยีนั้น 
         เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2559) ได้อธิบายว่า เปิดรับเทคโนโลยี เป็นการกระทำของ
ผู้ใช้งานเทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อความเข้าใจและความคิดต่อการนำเทคโนโลยีมาใช้ ซึ่งจะก่อให้เกิด
ประโยชน์ต่อตนเอง จึงตัดสินใจเปิดรับเอาเทคโนโลยีนั้นไปประยุกต์ใช้ 
         Park และ Kim (2014) ได้อธิบายว่า การเปิดรับเทคโนโลยีว่า คือระดับความไว้ใจว่า 
การใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยจะช่วยเพ่ิมความสามารถในการปฏิบัติงานของบุคคลได้โดยลดความ
ซับซ้อนของการทำงาน ในการศึกษาโดยที่การเข้าถึงความง่ายในการใช้งานและการรัตระหนัก
ประโยชน์จากการใช้งานนั้นซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับต่อการใช้งานเทคโนโลยี 
     จากที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง พฤติกรรมของ
ผู้ใช้ที่ต้องการทำความเข้าใจ และรับรู้ถึงประโยชน์ในเทคโนโลยี จนสามารถนำมาใช้ในชีวิตประจำวัน
ได้ โดยสะท้อนให้เห็นถึงการยอมรับและความตั้งใจของแต่ละบุคคล ซึ่งเกิดการรับรู้ และความ
ต้องการที่จะใช้งานเทคโนโลยี โดยแต่ละบุคคลสามารถเรียนรู้ได้ด้วยตนเอง เมื่อผู้ใช้ได้ทดลองใช้งาน 
แล้วรู้สึกพอใจ จึงเกิดการยอมรับเทคโนโลยีนั้นตามมา 
 2.3.2 โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี 
     โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี เป็นทฤษฎีที่พัฒนาขึ้นโดย Davis, Bagozzi และ Warshaw (1989) 
โดยการศึกษาจะเน้นตัวแปรต่าง ๆ ที่มีผลต่อการเปิดรับต่อเทคโนโลยี ซึ่งตัวแปรหลักที่มีผลโดยตรง 
ได้แก่ การตระหนักถึงความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) และการตระหนักถึง
ประโยชน์ที่ได้จากการใช้ (Perceived Usefulness) โดยตัวแปรที่มีส่งผลต่อความอยากเชิงพฤติกรรม 
(Behavioral Intention) มีทั้งสิ้น 3 ปัจจัย ได้แก่ การตระหนักถึงความง่าย (Perceived Ease of 
Use) การตระหนักต่อประโยชน์ (Perceived Usefulness) และทัศนคติ (Attitude toward Use) 
ดังปรากฏในภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 โมเดลการยอมรับเทคโนโลยีของ Davis, Bagozzi และ Warshaw (1989) 

 
 2.3.3 ขั้นตอนการยอมรับเทคโนโลยี 
     จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มีผู้อธิบายเกี่ยวกับขั้นตอนการยอมรับ
เทคโนโลยี ไว้ดังนี้ 
         ภานุพงศ์ เสกทวีลาภ (2557) ได้อธิบายเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีว่าเป็นขั้นตอน 
(Process) ที่เกิดขึ้นทางจิตใจของบุคคล โดยเริ่มจากการรับรู้ จนเกิดการยอมรับและนำไปใช้ในที่สุด 
ซ่ึงกระบวนนี้มีรูปแบบเหมือนกับกระบวนการศึกษาและการตัดสินใจ (Decision Making) ซึ่งได้แยก
กระบวนการยอมรับออกเป็น 5 ขั้นตอน ได้แก่ 
             1) ขั้นการรับรู้ (Awareness Stage) เป็นขั้นแรกเริ่มที่นําไปสู่การยอมรับหรือไม่
ยอมรับสิ่งใหม่ ขั้นตอนนี้คือช่วงที่เกิดการรับรู้ต่อสิ่งใหม่ ๆ (นวัตกรรม) ที่ส่งผลต่อการทำอาชีพหรือ
กิจกรรมต่าง ๆ เพียงแต่ยังเข้าถึงข้อมูลที่ไม่มากพอ ซ่ึงการเข้าถึงส่วนใหญ่ส่วนใหญ่เกิดจากความไม่ได้
ตั้งใจ จึงทำให้เกิดความสงสัยและอยากลองทำ และแกไ้ขข้อบกพร่องทีต่นเองกำลังพบเจออยู่ 
             2) ขั้นการสนใจ (Interest Stage) ซึ่งเริ่มให้ความสำคัญรายละเอียดต่อสิ่งใหม่ ๆ 
เป็นการแสดงออกที่มีลักษณะของความต้องการ และได้ตระหนักถึงวิธีการใหม ่ๆ มากขึน้ 
             3) ขั้นการประเมินค่า (Evaluation Stage) เริ่มต้องการที่จะทดลองทำสิ่งใหม่ ๆ 
โดยถึงถึงผลดี และผลเสีย ซึ่งถ้ามีผลดีมากกว่าก็จะใช้ ปกติแล้วหลายคนมักจะมองว่าเป็นวิธีที่มีความ
เสี่ยงสูง และผลลัพธ์ที่ตามมานั้นไม่แน่นอน จึงต้องมีแรงผลักดัน (Reinforcement) เพ่ือให้เกิดความ
แน่ใจ โดยอาจมีคำแนะนําในการตัดสินใจ 

ตัวแปรภายนอก 
(External Variable) 

การรับรู้ประโยชน ์ 
(Perceived Usefulness) 

การรับรู้ความง่าย 
(Perceived Ease of Use) 

ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน 
(Attitude toward Use) 

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
(Behavioral Intention) 

การใช้งานจริง 
(Actual Use) 
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             4) ขั้นทดลอง (Trial Stage) เป็นขั้นตอนที่เริ่มทดลองกับคนบางส่วน โดยทดลอง
ใช้วิธีการใหม่ ๆ ให้เข้ากับสถานการณ์ รวมทั้งมีการสรรหาข่าวสารที่มีความเฉพาะเจาะจงเกี่ยวกับสิ่ง
ใหม ่ๆ มากขึ้น 
             5) ขั้นตอนการยอมรับ (Adoption Stage) เป็นขั้นที่ปฏิบัตินําไปใช้จริง ซ่ึงบุคคล
ยอมรับวิทยาการใหม่ ๆ ว่าเป็นประโยชน์ในสิ่งนั้นแล้ว 
 2.3.4 องค์ประกอบของการยอมรับเทคโนโลยี 
     จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มีผู้อธิบายเกี่ยวกับองค์ประกอบของการ
ยอมรับเทคโนโลยี ไว้ดังนี้ 
         กรณษา แสนละเอียด และคณะ (2560) ได้อธิบายว่า การยอมรับเทคโนโลยี  
(Technology Acceptance) คือการที่ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณประโยชน์หรือการยอมทำรับและความ
เข้าใจ ต่อการใช้งานเทคโนโลยีทั้งความง่ายในการใช้งานและความเสี่ยงในการใช้งาน ซึ่งแบ่งออกเป็น 
5 ด้าน ได้แก่ 
             1) การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ว่า
เทคโนโลยีที่นำมาใช้นั้นก่อให้เกิดประโยชน์และถ้าหากมีการใช้ระบบสารสนเทศท่ีมีการพัฒนาขึ้นใหม่
จะทำให้การทำงานมีประสิทธิภาพดีขึ้น โดยมีผู้อธิบายเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ ดังนี้ 
             Davis (1989) ได้อธิบายว่า การรับรู้ประโยชน์ เป็นระดับความเชื่อส่วนบุคคลที่มี
ต่อการใช้เทคโนโลยีนั้น ๆ ซึ่งคาดว่าจะช่วยเพ่ิมศักยภาพในการทำงานทางด้านเทคโนโลยีที่มีการใช้
งานที่ไม่ยากเกินไป รวมไปถึงความรวดเร็ว และความถูกต้องแม่นยำอีกด้วย 
             Amaro และ Duarte (2015) ได้พัฒนาแนวคิดการรับรู้ถึงประโยชน์  มาจาก
แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี  (The Technology Acceptance Model: TAM) เพ่ือเป็น
ประโยชน์แก่ผู้บริโภคสินค้า หรือบริการออนไลน์ ซึ่งประกอบด้วย ความหลายหลายของผลิตภัณฑ์ใน
ด้านความสะดวกสบาย ความเพลิดเพลิน และความประหยัดเวลา 
             Ooi และ Tan (2016) ได้อธิบายว่า การรับรู้ประโยชน์ คือ ปัจจัยที่กำหนดการ
รับรู้ของแต่ละบุคคล ว่าเทคโนโลยีนั้นมีส่วนช่วยพัฒนาประสิทธิภาพในการใช้งาน และเป็นปัจจัยที่
ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมการใช้งาน ซึ่งผู้ ใช้จะแสดงออกถึงระดับการรับรู้ว่า 
เทคโนโลยีมีส่วนช่วยในการเพ่ิมประสิทธิภาพสำหรับการซื้อสินค้าออนไลน์ 
             สุรสิทธิ์ บุญชูนนท์ และ กรวิช เหล่าพิทักษ์โยธิน (2562) ได้อธิบายว่า การรับรู้
ประโยชน์ เป็นระดับการรับรู้ทั้งทางตรงและทางอ้อมของแต่ละบุคคล ที่เชื่อว่าผลลัพธ์ที่ได้รับจากการ
ใช้งานระบบ จะสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพของงานนั้น ๆ ได้ตามที่ต้องการ 
     จากที่กล่าวมาข้างต้น สารมารถสรุปได้ว่า การรับรู้ประโยชน์ คือ ระดับความเชื่อของ
บุคคลที่มีต่อเทคโนโลยี ว่ามีประโยชน์ต่อตนเองมากน้อยเพียงใด ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นที่ทำให้เกิด
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พฤติกรรมหรือความต้องการที่จะเข้าถึงและใช้งานเทคโนโลยี ซึ่งมีแนวโน้มที่จะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพ
การใช้งานผ่านระบบเทคโนโลยีของผู้ใช้ได้ 
             2) ความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถึง การรับรู้ถึงความ
ง่ายในการใช้งานเทคโนโลยี ที่ไม่ซับซ้อนหรือไม่ต้องใช้ความพยายามในการใช้งานมากเกินไป ซึ่งมีผู้
อธิบายเกี่ยวกับความง่ายต่อการใช้งาน ดังนี้ 
             Chu และ Chu (2011) อธิบายว่า ความง่ายในการใช้งาน คือ ตัวกำหนดการรับรู้  
หรือความสำเร็จที่ได้รับว่าตรงต่อความต้องการหรือไม่  
             สุพัตรา วังเย็น (2563) ได้อธิบายว่า ความง่ายต่อการใช้งาน หมายถึง การรับรู้ถึง
ความง่ายในการใช้งาน จากการนำเทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้ได้อย่างง่ายดาย โดยไม่ต้องใช้ความรู้
ความสามารถเพ่ือใช้งานมากนัก ไม่มีความซับซ้อน หรือไม่ต้องใช้ความพยายามมากจนเกินไป 
            Natarajan, Balasubramanian และ Kasilingam (2018) ได้อธิบายว่า ความง่าย
ต่อการใช้งาน เป็นระดับความเชื่อของผู้ใช้งานเทคโนโลยี สามารถใช้งานได้โดยไม่ต้องใช้ความ
พยายามมากเกินไป และสามารถใช้งานได้ทุกเวลาและทุกสถานที่ 
     จากที่กล่าวมาข้างต้น สารมารถสรุปได้ว่า ความง่ายต่อการใช้งาน คือ การรับรู้ของผู้ใช้
เทคโนโลยีที่รู้สึกว่าใช้งานง่าย สามารถเรียนรู้การใช้งานได้ไว และไม่ต้องใช้ความรู้ หรือความพยายา
มากนักในการใช้งาน ทั้งนี้ ผู้ใช้งานยังสามารถเพ่ิมความชำนาญในการใช้งานเทคโนโลยีได้ โดยการ
เรียนรู้ด้วยตนเอง 
             3) การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) หมายถึง การรับรู้ถึงความเสี่ยงที่อาจ
เกิดข้ึนจากการใช้งานเทคโนโลยี และสามารถรับมือ หรือยอมรับผลที่เกิดได้ ซึ่งมีผู้อธิบายเกี่ยวกับการ
รับรู้ความเสี่ยงไว้ ดังนี้ 
             พงศกร ปาลกะวงศ์ ณ อยุธยา (2558) ได้อธิบายว่า การรับรู้ความเสี่ยง หมายถึง 
ความสามารถในการประเมินความเสี่ยงของผู้บริโภคในการตัดสินใจใช้บริการ ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค คือ เป็นสภาวะที่ผู้บริโภครับรู้ว่ามีความเสี่ยง หากตัดสินใจซื้อไปอาจจะเกิดผลเสีย    
เป็นเหตุให้ผู้บริโภคการตัดสินใจไดช้้าลง เพ่ือหาขอ้มูลเปรียบเทียบมากขึน้ 
             Slovic (2002) กล่าวว่า การรับรู้ความเสี่ยงของบุคคลมีความแตกต่างกัน โดย
ขึ้นอยู่กับการประเมินสถานการณ์ของแต่ละบุคคล หากบุคคลนั้นพบเจอกับสถานการณ์นั้นบ่อยครั้ง 
หรือไม่เกี่ยวข้องกับความเสี่ยงนั้น อาจจะประเมินสถานการณ์นั้นต่ำกว่าความเป็นจริง แต่หากบุคคล
นั้นประเมินความเสี่ยงอยู่ในระดับสูง จะตอบสนองหรือเตรียมตัวเผชิญความเสี่ยงนั้นมากกว่า 
             นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ (2564) ได้อธิบายว่า การรับรู้ความเสี่ยงสามารถ
เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์หรือบริการใด ๆ ก็ได้ แต่การรับรู้ความเสี่ยงจะมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้นในกรณีที่มี
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การนำเสนอข้อมูลน้อยเกินไป ซ่ึงผู้บริโภคจะตัดสินใจบนพ้ืนฐานของข้อมูลที่ได้รับจากประสบการณ์
ของผู้ทีซ้ื่อสินคา้จริงหรือจากประสบการณ์ในการใช้งานจริง (Lowe & Alpert, 2010) 
     จากที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า การรับรู้ความเสี่ยง คือการรับรู้ถึงความไม่
แน่นอนของผู้ใช้งานเทคโนโลยี โดยอาจไม่เป็นไปตามความคาดหมาย หรือมีความกังวลเกี่ยวกับการ
ใช้งานเทคโนโลยี ที่อาจจะได้ผลลัพธ์ไม่ตรงตามความต้องการที่ตั้งใจไว้ โดยความไม่แน่นอนนี้ไม่
สามารถสัมผัสหรือเปรียบเทียบก่อนการใช้งานเทคโนโลยีได้  
             4) ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน (Attitude Toward Using) หมายถึง ความตั้งใจของ
แต่ละบุคคลที่มีพฤติกรรมสนใจในการใช้งานเทคโนโลยี โดยมีผู้อธิบายเกี่ยวกับทัศนคติต่อการใช้งาน 
ดังนี้ 
             สุพัตรา วังเย็น (2563) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน หมายถึง 
ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจากการรับรู้ประโยชน์และความสะดวกสะบายในการใช้
งานเทคโนโลยี ซ่ึงในขณะเดียวกันที่ความต้องการในรูปแบบการกระทำได้รับผลกระทบจากทัศนคติที่
มีต่อการใช้งานและการตระหนักข้อดีจากเทคโนโลยี และทำให้ให้เกิดการเปิดรับต่อการใช้งานตามมา 
             อาภากร หงส์เผือก (2563) ได้ให้ความหมายว่า ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน หมายถึง 
เจตนาที่เกิดขึ้นจากการรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน ซึ่งหากผู้ใช้รับรู้ว่า
เทคโนโลยีนั้นมีประโยชน์หรือใช้งานง่าย ผู้ใช้งานก็จะเกิดทัศนคติที่ดีต่อระบบนั้น ซึ่งจะส่งผลต่อไปยัง
ความตั้งใจใช้เทคโนโลยี 
             กานต์ ภักดีสุข (2561) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ทัศนคตที่มีต่อการใช้งาน หมายถึง 
ความรู้สึกนึกคิดของแต่ละบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง อาจเป็นสถานที่ สิ่งของ หรือบริการ โดยมีการ
เรียนรู้จากประสบการณ์ในอดีต เป็นตัวเชื่อมความคิดและพฤติกรรม 
     จากท่ีกล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน เป็นการแสดงออกทาง
ความคิดของแต่ละบุคคลที่มีต่อการใช้งานเทคโนโลยีนั้น ๆ ซึ่งสามารถแสดงออกทั้งทางบวกและทาง
ลบ โดยเป็นไปตามความพึงพอใจของผู้ใช้งาน 
             5) อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) หมายถึง สิ่งเร้าหรือสภาพแวดล้อมทาง
สังคมท่ีส่งผลต่อการใช้งานเทคโนโลยีของผู้บริโภค โดยมีผู้อธิบายเกี่ยวกับอิทธิพลทางสังคม ดังนี้ 
             สุดาวัลย์ ศรีทอง (2561) ได้ให้ความหมายไว้ว่า อิทธิพลทางสังคม หมายถึง การ
เรียนรู้แบบอย่าทางสังคมจาก พ่อแม่ เพ่ือน และสื่อมวลชน 
             Venkatesh และคณะ (2003 อ้างถึงใน ภานุวัฒน์ กองราช, 2554) ได้อธิบายว่า
อิทธิพลที่มาจากสังคม คือระดับขั้นของแต่ละบุคคลให้ความสนใจต่อเรื่องนั้น ๆ ว่ามีผลกระทบมาก
น้อยเพียงไร 
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             ทิพย์วัลย์ สุทิน (2551) กล่าวว่า อิทธิพลทางสังคม คือ การกระทำโดยคนหนึ่งคน
หรือมากกว่า เพ่ือที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือความคิด ความรู้สึกของคนอ่ืน 
             เกริกชัย ธรรมลักขณา และคณะ (2551) ได้ให้ความหมายไว้ว่า อิทธิพลทางสังคม 
หมายถึง ลักษณะการรับรู้ของบุคคลที่คำนึงถึงคนรอบข้างจำนวนมาก ซี่งพิจารณาว่ามีความสำคัญต่อ
ตนเอง โดยบุคลจะคำนึงว่าควรแสดงพฤติกรรมอย่างไร 
     จากที่กล่าวมาข้างต้น สารมารถสรุปได้ว่า อิทธิพลทางสังคม เป็นผลกระทบจาก
สภาพแวดล้อมทางสังคมที่มีต่อตัวบุคคลนั้น ๆ เช่น กลุ่มวัยทำงานในปัจจุบันเริ่มหันมาดูแลสุขภาพ
มากขึ้น โดยการซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพมาบริโภคแทนกาแฟธรรมดา ส่งผลให้ประชากรกลุ่ม Gen X    
ที่ได้รับข่าวสารเกิดความสนใจที่จะซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพมาบริโภคด้วยเช่นกัน เพราะถือเป็นกลุ่มวัย
ทำงานที่รักษาสุขภาพ เป็นต้น 
     กล่าวโดยสรุป การยอมรับเทคโนโลยี เป็นกระบวนการที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับ
เทคโนโลยีใหม่ หรือเกิดการเปลี่ยนแปลงความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรม ในทางที่ดีต่อการใช้งาน
เทคโนโลยี จนเกิดเป็นความเชื่อมั่น และส่งผลทำให้เกิดความตั้งใจใช้งานในที่สุด โดยการวิจัยครั้งนี้ 
ได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีของ กรณษา แสนละเอียด และคณะ (2560) ซึ่ ง
ประกอบด้วย การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) ความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived 
Ease of Use) การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน (Attitude Toward 
Using) และอิทธิพลทางสังคม (Social Influence)  
 

2.4 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 

 2.4.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
     จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่ เกี่ยวข้อง มีผู้อธิบายเกี่ยวกับความหมายของ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ไว้ ดังนี้ 
         Donlaya (2019) ได้อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการหรือการ
กระทำในการเลือกซื้อ ตัดสินใจใช้ และวัดผลหลังจากที่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการแล้ว ทั้งที่เป็นแต่ละ
บุคคลและกลุ่มของบุคคล ซึ่งมีอิทธิพลอย่างมากต่อการเลือกซื้อสินค้าทั้งในปัจจุบันและอนาคต    
โดยการศึกษาเรื่องของพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาลักษณะเฉพาะของผู้บริโภค เพ่ือพยายามทำ
ความเข้าใจความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และประเมินสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจและ
กระบวนการการซื้อสินค้าและบริการ 
         Richard และ Chebat (2016) ได้อธิบายว่า อินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งข้อมูลที่มีสินค้า
หรือบริการอยู่เป็นจำนวนมาก ทำให้มีผลการวิจัยที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์เพิ่มข้ึนตามไป
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ด้วย ในขณะที่นักวิจัยท่านอ่ืนจะเน้นการหาข้อมูลก่อนซื้อ เพ่ือที่จะลดความเสี่ยงหรือความไม่แน่นอน
ที่อาจเกิดข้ึนระหว่างกระบวนการซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต 
         กนกวรรณ กลับวงศ์ (2561) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  
หมายถึง การแสดงออกหรือเกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้บริการระบบออนไลน์รวมถึงกระบวนการใน
การตัดสินใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
         ณิชาฎา ใจซื่อ (2562) ได้สรุปไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ แต่ละบุคคลเกี่ยวข้อง
กับคุณภาพของเนื้อหาข้อมูล และความถูกต้องของข้อมูลนั้นด้วย ในขณะที่ความบันเทิงออนไลน์    
ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคมีความสนใจเข้าถึงการกระตุ้นของอารมณ์ตามที่ผู้บริโภคต้องการและตามไปด้วย
ความสนใจ ความต้องการที่จะไปรับข่าวสารนั้นจากทางสื่อออนไลน์  พฤติกรรมของผู้บริโภคที่
แสดงออก มาเพ่ือใช้เลือกสรร รักษา และกำจัด สิ่งที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ประสบการณ์ 
หรือแนวคิด เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง 
     จากที่กล่าวมาข้างต้น สารมารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์ หมายถึง 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการทางออนไลน์ของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคสามารถสืบค้นข้อมูล เพ่ือ
เปรียบเทียบข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ รวมไปถึงการมีส่วนร่วมทางออนไลน์กับร้านค้าผู้ขายผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในกิจกรรมทางการตลาด 
 2.4.2 องค์ประกอบของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
     จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มีผู้อธิบายเกี่ยวกับองค์ประกอบของ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ไว้ ดังนี้ 
         Mehrabian และ Russell (1974 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) ได้อธิบายว่า 
สิ่ งมี ชี วิตที่ มี สิ่ ง เร้ า เป็ นตั วกระตุ้ นและตอบสนองนั้ นมี องค์ประกอบด้ วยกันอยู่  5  อย่ าง                   
โดยความสัมพันธ์ทางออนไลน์นั้น จะมีความเกี่ยวข้องกับลักษณะของการงานใช้เว็บไซต์ ได้แก่             
             1) การรับรู้ทางออนไลน์ (Online Cognitions) หมายถึง คุณภาพของข้อมูล ความ
ถูกต้องของข้อมูลทางออนไลน์ โดยมีผู้อธิบายเกี่ยวกับการรับรู้ทางออนไลน์ ดังนี้ 
             Richard และ Chebat (2015) ได้อธิบายว่า การศึกษาการรับรู้ทางออนไลน์ โดย
ใช้โมเดลการโฆษณาในการวิจัยออนไลน์ ซึ่งนักวิจัยบางส่วนได้ศึกษาตัวแปรอื่น ๆ ทางด้านการโฆษณา
บนเว็บไซต์ ซึ่งมักจะมีการแสดงข้อมูลของสินค้าที่ครบถ้วนมากกว่าการสื่อโฆษณาแบบด้ังเดิม 
เนื่องจากพ้ืนทีแ่ละงบประมาณมีอยู่จํากัด 
             Resnik และ Stern (1977 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) ได้ให้ความหมาย
ไว้ว่า การรับรู้ทางออนไลน์ หมายถึง สิ่งที่ทำให้ผู้บรโภคได้เข้าถึงสิ่งที่ตนเองต้องการซื้อผ่านเว็บไซต์ 
ซึ่งเป็นตัวชี้นําที่ช่วยให้ผู้บริโภครับรู้ดีกว่าทำให้ผู้บริโภคบรรลุวัตถุประสงค์ในการซื้อได้้เร็วกว่าการรับรู้
แบบดั้งเดิม 
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             Dholakia และ Rego (1998 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) ได้ศึกษาหา
ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลของเนื้อหาและประสิทธิภาพของเว็บไซต์ พบว่า เว็บเพจมีความคล้ายคลึง
กับสื่อโฆษณาสิ่งพิมพ์มากกว่าการสื่อสารข้อมูล ส่วนโฮมเพจส่วนใหญ่มักมีข้อมูลที่เป็นสารประโยชน์ 
             เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2557) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การรับรู้ข้อมูลผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ที่เป็นประโยชน์ประกอบต่อการเลือกซื้อ เช่น Facebook, Twitter, Web board, 
Dek-D, Line และ Pantip เป็นต้น โดยต้องมีการอ้างอิงแหล่งที่มาของข้อมูลที่ถูกต้อง และต้องมี
ประเด็นทีห่ลากหลายและน่าสนใจ 
     จากที่กล่าวมาข้างต้น สารมารถสรุปได้ว่า การรับรู้ทางออนไลน์ เป็นการรับรู้ข้อมูลของ
ผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ เว็บไซต์ ซึ่งเป็นช่องทางที่ทำให้
ผู้เกิดการรับรู้ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ เกี่ยวกับสิ่งที่ผู้บริโภคสนใจทั้งสินค้าหรือบริการ หรือข้อมูลข่าวสาร
อ่ืน ๆ เพื่อเป็นประโยชน์ในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
             2) อารมณ์ทางออนไลน์ (Online Emotions) หมายถึง สิ่งที่สามารถกระตุ้น
อารมณ์ด้วยปัจจัยต่าง ๆ เช่น ความรู้สึกดี ความรู้สึกกลัว ซึ่งเป็นเหตุให้เกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ตามมา 
โดยมีผู้อธิบายเกี่ยวกับการรับรู้ทางออนไลน์ ดังนี้  
             เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2557) ได้ให้ความหมายไว้ว่า อารมณ์ทางออนไลน์ 
หมายถึง อารมณ์ที่ได้รับข้อมูลจากระบบออนไลน์ ซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับความรู้สึกของการถูกกระตุ้น
อย่างพึงพอใจ 
              Phillips และ Baumgartner (2002) ได้เสนอว่า ลักษณะในการวัดระดับของ
สภาพอารมณ์มีอยู่ 3 ประการ ซึ่งสามารถผันแปรไปได้อย่างมีเหตุผล และแสดงออกออกมาผ่าน
ลักษณะของนิสัย ได้แก่  
                 1) ความยินดี (Pleasure) เป็นอาการทที่สื่อถึงความสุข ความพึงพอใจ หรือชื่น
ชอบ  
                 2) การกระตุ้น (Arousal) เป็นอาการที่สื่อถึงความกระตือรือร้น และมีความ
คล้ายกับความเบื่อ การผ่อนคลาย และความง่วง 
                 3) การควบคุม (Dominance) เป็นอาการที่มีการควบคุมมีความสำคัญ และมี
ความเป็นเอกเทศ โดยแต่ละลักษณะอารมณ ์จะเป็นอิสระต่อกัน  (Mehrabian & Russell, 1974) 
     จากที่กล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า อารมณ์ทางออนไลน์ เป็นความรู้สึกทางด้านอารมณ์ที่
สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามการรับรู้ข่าวสาร ข้อมูล หรือเนื้อหา ผ่านช่องทางหรือสื่อออนไลน์ ทำให้
ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกร่วมตามมา โดยผู้บริโภคจะมีความรู้สึกตามสิ่งที่เห็นและได้รับรู้ว่ ามีประโยชน์
มากน้อยเพียงใดกับกับตนเอง รวมถึงความพึงพอใจในระดับบุคคล  
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             3) ความบันเทิงออนไลน์ (Online Entertainment) หมายถึง ความพอใจ ความ
สนุกสนาน หรือความรู้สึกดีที่มีความเกี่ยวข้องกับความชอบของแต่ละคน โดยมีผู้อธิบายเกี่ยวกับความ
บันเทิงออนไลน์ ดังนี้ 
             Langer (1953 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) ได้ให้คํานิยามว่า ความบันเทิง 
หมายถึง กิจกรรมใดใดที่ปราศจากการใช้ร่างกายโดยตรงหรือเป็นกิจกรรมที่บุคคลมีความประสงค์ที่
จะเข้าร่วมเพราะสนใจในกิจกรรมนั้น ๆ  
             Richard และ Chebat (2016) ได้อธิบายว่า ความบันเทิงออนไลน์ คือ กิจกรรม
หรือการกระทำที่ไม่ได้มีจุดมุ่งหมายโดยตรง ซึ่งมีผู้เข้าร่วมเข้าร่วมเพราะความสนใจในกิจกรรมนั้น ๆ 
             Karat และคณะ (2002 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) กล่าวว่า บุคคลจะมี
ความรู้สึกบันเทิง เมื่อบุคคลเหล่านั้นเคยมีประสบการณ์หรือเคยได้เข้าร่วมกิจกรรมใดใด และรู้สึกมี
ความสุข รู้สึกยินดีที่ได้ปลดปล่อยความสุข และอยากกลับมาเข้าร่วมอีกครั้ง 
             เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2557) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความบันเทิงทางออนไลน์ 
หมายถึง ความรู้สึกสนุกสนาน ความพึงพอใจ และความยินดี เมื่อได้ใช้บริการออนไลน์ทำให้ผู้บริโภค
รู้สึกผ่อนคลาย รู้สึกเพลิดเพลิน และอาจทำให้มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ 
             McMillan, Hwang และ Lee (2003 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) ได้ให้
ความหมายว่า ความสามารถของมีความสอดคล้องกับความรู้สึกของบุคคลที่ใช้เว็บไซต์ ซ่ึงมีความรู้สึก
บันเทิงใจ หรือหากผู้ใช้บริการได้เข้าเยี่ยมเว็บไซต์แล้วมีความเห็นกว่า ตนเองได้รับประสบการณ์การ
ใช้งานเว็บไซต์ และมีความรู้สึกดีในการเข้าใช้งาน ผู้ใช้บริการก็จะมคีวามรู้สึกไว้วางใจ และมีทัศนคติท่ี
ดีต่อเว็บไซต์มากขึ้น 
         จากที่ให้เหตุผลมาข้างต้น สามารถกล่าวได้ว่า ความบันเทิงออนไลน์ คือ ความรู้สึกดี
หรือความสนุกสนานของผู้บริโภคที่เกิดจากการใช้งานสื่อออนไลน์ โดยได้รับความ พึงพอใจจาก
กิจกรรม เนื้อหา หรือข้อมูลต่าง ๆ ที่ตนเองค้นหา  
             4) ความต่อเนื่อง (Flow) หมายถึง ความรู้สึกลื่นไหลของผู้บริโภคที่มีต่อซื้อสินค้า
หรือบริการผ่านทางออนไลน์ โดยมีผู้อธิบายถึงความต่อเนื่องไว้ ดังนี้ 
             McMillan, Hwang และ Lee (2003) ได้ ให้ความหมายไว้ว่า ความต่อเนื่ อง 
หมายถึง ความตระหนักรู้ของบุคคลเกีย่วกับกิจกรรมที่รู้สึกพึงพอใจ และทำให้รู้สึกเพลิดเพลินในการมี
ส่วนร่วม ซึ่งอาจเกิดข้ึนในระหว่างการใช้ทักษะ เพ่ือเอาชนะความท้าทายในกิจกรรม 
             Csikszentmihalyi (1990) กล่าวว่า ความต่อเนื่องเป็นสิ่ งที่นําไปสู่ความรู้สึก
บันเทิงเพลิดเพลินมากยิ่งขึ้น 
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             Hoffman และ Novak (1996) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความต่อเนื่อง หมายถึง 
เป็นสถานการณ์ที่เกิดขึ้นที่อยู่บนโลกออนไลน์ทั้งเล่นเกมส์ การค้นหาข้อมูล การเสพสื่อต่าง ๆ ทาง
ออนไลน์อย่างต่อเนื่อง 
     จากที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ความต่อเนื่อง เป็นความรู้สึกลื่นไหลของผู้บริโภค
ที่มีต่อซื้อสินค้าหรือบริการผ่านทางออนไลน์ โดยเป็นสภาวะที่เกิดขึ้นระหว่างผู้บริโภคและโลก
ออนไลน์ ทำให้ผู้บริโภครู้สึกเพลิดเพลินกับการค้นหาข้อมูล การเข้าถึงสื่อต่าง ๆ อย่างต่อเนื่อง ไม่มี
ติดขัด และทำให้เกิดความพึงพอใจตามมา 
             5) ทัศนคติที่มีต่ออออนไลน์ (Online Attitudes) หมายถึง ความคิดหรือความ
คิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อโลกออนไลน์ ซึ่งเป็นได้ทั้งความคิดทางบวกและทางลบ ขึ้นอยู่กับข่าวสารที่
ผู้บริโภคได้รับ โดยมีผู้อธิบายเกี่ยวกับทัศนคติต่อออนไลน์ ดังนี้ 
             เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2557) ได้อธิบายไว้ว่า ทัศนคติประกอบด้วยความคิด 
ความเชื่อ ความรู้สึก และพฤติกรรมหรือความตั้งใจกระทำต่าง ๆ ที่มีต่อสินค้าหรือบริการผ่านระบบ
ออนไลน์ 
             Mehrabian และ Russell’s (1974) ได้อธิบายว่า ทัศนคติที่มีต่อออนไลน์ คือ การ
แสดงความคิดเห็นที่ผู้ใช้นั้นมีต่อเว็บไซต์นั้น ๆ หรือทัศนคติที่มีต่อสินค้า 
             Ariely (2000) ได้กล่าวว่า ทัศนคติออนไลน์มีความคล้ายคลึงกับทัศนคติต่อสื่อ
โฆษณาแบบดั้งเดิม เพราะเว็บไซต์เป็นแหล่งกระจายข้อมูล ข่าวสาร และทัศนคติต่อแบรนด์ อาจมี
ความเหมือนกับสิ่งทีส่ะท้อนความเป็นตัวสินค้า ซึ่งจะสามารถสร้างทัศนคติที่ดีของแบรนด์ได้ 
             Mitchell และ Olson (1981) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นการประเมินผลจากภายใน
ของรูปธรรม เช่น โฆษณา หรือเว็บไซต์ เป็นต้น ซึ่งอาจจะเป็นได้ท้ังทัศนคติด้านบวกหรือด้านลบ 
     จากที่กล่าวมา สามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ เป็นความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคที่มีต่อสื่อออนไลน์ในการซื้อสินค้า หรือบริการ โดยทัศนคติผู้บริโภคสามารถแสดงออกมาได้
ทั้งทางด้านบวกและด้านลบ โดยขึ้นอยู่กับข่าวสาร หรือเนื้อหาทางออนไลน์ที่ตนเองได้รับรู้ แล้วเกิด
ความรู้สึกร่วมอยากแสดงความรู้สึก หรือความคิดเห็นออกมาในลักษณะของการแสดงความคิดเห็น 
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2.5 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

 2.5.1 ความหมายของการตัดสินใจซื้อ 
     จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มีผู้ ให้ความหมายของการตัดสินใจซื้อไว้ 
ดังนี้ 
         กนกวรรณ  กลับวงศ์  (2561) ได้ ให้ ความหมายไว้ว่า  การตัดสิน ใจ หมายถึ ง 
กระบวนการที่จะเลือกสรรสิ่งต่าง ๆ ที่ต้องการ และมีประโยชน์สูงสุด โดยผู้บริโภคมักจะตัดสินใจ
เลือกสินค้าและบริการที่มีอยู่เสมอ โดยขึ้นอยู่กับสถานการณ์นั้น ๆ และเป็นส่วนสำคัญที่อยู่ภายใต้
จิตใจผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) 
         ภานุพงศ์ ลีลากิจกุล (2559) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การ
เลือกซื้อสินค้าหรือบริการที่พึงพอใจภายใต้ข้อกำหนดของข้อมูล ความแตกต่างแต่ละสถานการณ์ และ
ตัวเลือกของสินค้าและบริการ 
 2.5.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
      จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มีผู้อธิบายเกี่ยวกับขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
ดังนี้ 
         Belch และ Belch (2004) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Stages in 
the Consumer Decision-Making Process) ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ได้แก่  
             1) การรับรู้หรือตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition)  
             2) การค้นหาข้อมูล (Information Search)  
             3) การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation)  
             4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)  
             5) การประเมินผลหลังการซื้อ (Post purchase Evaluation) 
         Kotler และ Keller (2012) ได้อธิบายว่า ลำดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคมีกระบวนการอยู่ 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
             1) การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) คือ การที่บุคคลรับรู้ถึงความ
ต้องการของตนเอง โดยรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างภาวะความต้องการที่แท้จริงและความปรารถนา 
             2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) คือ การค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งที่
ตนเองต้องการเพื่อประกอบการตัดสินใจ 
             3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) คือ การที่บุคคลนำ
ข้อมูลที่ได้รวบรวมไว้แล้ว มาวิเคราะห์ โดยให้ควาสำคัญกับสิ่งที่สามารถส่งมอบประโยชน์ที่ตนตนเอง
ต้องการได้มากท่ีสุด 
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             4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อขั้นตอนหลังจากมีการ
ประเมินผลทางเลือกแล้ว ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคกำหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่ผู้บริโภค
ชอบมากที่สุด 
             5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เมื่อผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์และความพอใจในระดับหนึ่ง หากการซื้อครั้ง
นั้นได้รับความพึงพอใจตรงกับความคาดหวัง ผู้บริโภคจะเกิดความพอใจยิ่งขึ้น 
         มานิต รัตนสุวรรณ และ สมฤดี ศรีจรรยา (2554) ได้อธิบายว่า กระบวนการในการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค ประกอบด้วย 6 ขั้นตอน ได้แก่ 
             ขั้นที่ 1 การรู้ถึงความจําเป็น เป็นแรงกระตุ้นที่เกิดขึ้นภายในของผู้บริโภคว่าตนเอง
มีความรู้ ความต้องการ หรือความจำเป็น ที่จะต้องการบริโภคสินค้าหรือบริการนั้น ๆ เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของตนเองอย่างใดอย่างหนึ่ง ทั้งนี้ อาจมีสิ่งกระตุ้นจากปัจจัยภายนอกส่งผลให้ผู้บริโภค
เกิดความต้องการหรือความจําเป็นด้วยเช่นกัน 
             ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูล โดยภายหลังจากที่ผู้บริโภคเกิดความต้องการหรือความ
จําเป็นในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ แล้วผู้บริโภคจะทำการค้นหาข้อมูล เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ 
โดยผู้บริโภคอาจค้นหาข้อมูลด้วยตนเอง เช่น การอ่านหนังสือ การสอบถามหรือการขอคำแนะนําจาก
บุคคลอื่น และการหาข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น 
             ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก หลังจากผู้บริโภคค้นหาข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคจะทำ
การประเมินทางเลือกเพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยระหว่างสิ่งสองสิ่งหรือหลายสิ่ง ทั้งนี้ สิ่งที่ผู้บริโภคมักจะ
ทำการประเมินทางเลือก ได้แก่ ชื่อเสียงของแบรนด์ ราคาขอสินค้า คุณภาพของสินค้า ความนิยมของ
สินค้า เป็นต้น 
             ขั้นที่  4 การตัดสินใจเลือกซื้อ โดยผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของตนเอง โดยจะวางแผนจะซื้อเมือ่ไหร่ ซื้อทีไ่หน ซื้ออย่างไร 
             ขั้นที่ 5 การซื้อ เป็นขั้นตอนที่สินค้าหรือบริการถูกผู้บริโภคนําไปบริโภค ซึ่งในทาง
การตลาดถือได้ว่าประสบความสำเร็จอย่างหนึ่งทีส่ามารถสร้างรายได้ให้กับธุรกิจ 
             ขั้นที่ 6 การติดตามผลการขายหรือการบริการ โดยในขั้นตอนนี้ถือได้ว่าเป็นการให้
ความสนใจต่อผู้บริโภค เป็นกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์ เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ 
และส่งผลให้มีการตัดสินใจซ้ือซ้ำในครั้งต่อ ๆ ไป 
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2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 2.6.1 งานวิจัยในประเทศ 
     กนกวรรณ กลับวงศ์ (2562) ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ การ
ยอมรับเทคโนโลยี และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณีเครื่องประดับผ่าน
สื่อออนไลน์ พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลยี และส่วนประสมทางการตลาด
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณีเครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน์ ได้เป็นร้อยละ 65.9 และมีค่า นัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่เมื่อพิจารณารายประเภท พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออัญมณีเครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน์ รองลงมาคือ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้ออัญมณีเครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน์ และลำดับสุดท้ายคือ การยอมรับเทคโนโลยี
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณีเครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน์  โดยผู้วิจัยได้ใช้เป็นแนวทางใน
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลยี และการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค 
     ปิยะ แก้วบัวดี และคณะ (2562) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้สื่อสังคม
ออนไลน์กับการตดัสินใจเดินทางท่องเทีย่วของกลุ่มคนเจนเนอเรชันวาย พบว่า พบว่า 1) กลุ่มตัวอย่าง
มีระดับการรับรู้สื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับการท่องเที่ยวโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้าน พบว่า อยู่ในระดับมาก 2 ด้าน ได้แก่ ด้านประโยชน์และข้อมูลเพ่ิมเติม ในการแสดงข้อมูลการ
เตรียมการท่องเที่ยว ที่พัก ร้านอาหาร และของที่ละลึก และด้านลักษณะข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว ส่วน
ด้านชนิดความหลากหลายของสื่อ ได้แก่ ความน่าเชื่อถือและการเป็นที่ยอมรับในวงกว้างของสื่อ และ
การไม่มีค่าใช้จ่ายในการเช้าถึงสื่อ อยู่ในระดับปานกลาง 2) การรับรู้สื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่มเจนเนอเรชันวาย อยู่ในระดับมากอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
โดยผู้วิจัยใช้เป็นแนวทางในการศึกษาการติดสินใจซื่อของกลุ่มผู้บริโภคในแง่มุมของการแบ่งด้วย    
เจนเนอเรชัน   
     สุจรรยา น้ำทองคำ และ พัชนี เชยจรรยา (2560) ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค พบว่า 1) ผู้บริโภคมีการรับรู้ข่าวสารทาง Facebook มาก
ที่สุด รองลงม คือ Line Instagram Shopee TH และ Khaidee.com 2) ผู้บริโภคมีความพอใจใน
ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริม
การตลาด 3) ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซ้ำมากท่ีสุด รองลงมา คือ มีการซื้อสินค้าแต่ละครั้งเป็นจำนวน
มาก และมีการซื้อสินค้าทุกอาทิตย์ 4) การรับรู้ข่าวสารทาง Line มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความพึง
พอใจของผู้บริโภคด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 5) การ
รับรู้ข่าวสารทาง Instagram Line Shopee TH และ Khaidee.com มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
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ซื้อสินค้าทางออนไลน์ แต่การรับรู้ข่าวสารทาง Facebook ไม่มีความสัมพันธ์กับการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทางออนไลน์ และ 6) ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคทางสื่อออนไลน์ ทั้งด้านของผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด โดยผู้ทำการวิจัยได้ใช้เป็นแนวทางในการศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อซื้อผลิตภัณฑ์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
     ภูษณ สุวรรณภักดี และ วิลาวัลย์ จันทร์ศรี (2561) ได้ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลต่อความเชื่อ
ใจ ทัศนคติ และส่วนประสมทางการตลาดที่มตี่อการเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านทางสื่อ Social Media 
ของผู้บริโภคที่อาศัยอญุ่ในจังหวัดสงขลา พบว่า ปัจจัยในด้านของช่องทางการจัดจำหน่าย ทัศนคติ 
การส่งเสริมการตลาด ผลิตภัณฑ์ ความไว้วางใจส่งผลในการเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน Social Media 
ของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในจังหวัดสงขลา ในทางตรงกันข้ามปัจจัยด้านของราคาไม่มีผลต่อการเลือกซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน Social Media ของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในจังหวัดสงขลา โดยผู้วิจัยใช้เป็นแนวทางใน
เรียนรู้ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการซื้อสินค้า และการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
     กรณษา แสนละเอียด และคณะ (2560) ได้ค้นคว้าเกี่ยวกับการรับเอาเทคโนโลยีที่ส่งผล
ต่อแนวโน้มของความต้องการในการใช้บริการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ของคนรุ่นเบบี้บูม
เมอร์ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ภาพรวมของความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับ
การรับเอาเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อแนวโน้มของความต้องการในการใช้บริการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์อยู่ในระดับปานกลาง พบว่า การรับเอาเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อแนวโน้มความตั้งใจในการใช้
บริการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ที่มีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ การรับรู้ประโยชน์ รองลงมา
คือ การรับรู้ความเสี่ยง อิทธิพลทางสังคม ทัศนคติที่มีต่อการใช้ และการรับรู้ความง่าย ตามลำดับ โดย
ผู้วิจัยได้ใช้เป็นแนวทางในการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรมการติดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างที่แบ่งด้วยเจนเนอเรชัน ซึ่งชี้ให้เห็นว่าการยอมรับเทคโนโลยี ด้าน
การรับรู้ความง่าย ด้านอิทธิพลทางสังคม ด้านการรับรู้ความเสี่ยง และด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้ มีผล
ต่อแนวโน้มการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ในการใช้บริการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่มเบ
บี้บูมเมอร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่การรับรู้ประโยชน์ไม่มีผลต่อแนวโน้มความตั้งใจในการใช้
บริการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.7.1 งานวิจัยต่างประเทศ 
     Richard และ Chebat (2016) ได้ศึกษาเรื่องแบบจำลองพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์
ช่วงก่อนการเกิดอารมณ์และอิทธิพลส่งผ่านของความต้องการจดจําและการกระตุ้นระดับสูง  พบว่า  
ในการเยี่ยมชมเว็บไซต์ออนไลน์ ตัวแปรด้านอารมณ์มีอิทธิพลมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านความ
ต่อเนื่อง ด้านความบันเทิง ด้านทัศนคติ และด้านการรับรู้ตามลำดับ โดยการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยในได้
ทฤษฎีของ Richard และ Chebat (2016) ในการกำหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย และใช้เป็น
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แนวทางในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วย ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ 
(Online Cognitions) ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ (Online Emotions ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ 
(Online Entertainment) ด้านความต่อเนื่อง (Flow) และด้านทัศนคติต่อสื่อออนไลน์ (Online Attitudes) 
     Sinha และ Mukherjee (2016) ได้ค้นคว้าเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีปัจจัยที่ต่อใน
การใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ของสาขาปิด: กรณีศึกษาชาวอินเดีย (Acceptance of 
Technology, Related Factors in Use Off Branch E-Banking: An Indian Case Study) เห็นได้
ว่า ร้อยละ 60.3 ของกลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจที่จะใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์โดยรวม อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ จากการศึกษาทดสอบตัวแปรในแต่ละตัว พบว่า การเข้าถึงประโยชน์ การรับรู้การ
ใช้งานง่าย การรับรู้ความซับซ้อน การรับรู้ความไว้วางใจในธนาคาร และการรับรู้ความไว้วางใจใน
เทคโนโลยีเป็นตัวชี้วัดที่มีผลกระทบต่อความตั้งใจใช้งานธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้งานชาวอินเดีย 
โดยผู้วิจัยใช้เป็นแนวทางในการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค 
 

2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 การวิจัยเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
กาแฟเพ่ือสุขภาพแบบออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ใช้กรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
     2.7.1 การยอมรับเทคโนโลยี (Theory of Acceptance) โดยประยุกต์จากแนวคิดของ 
กรณษา แสนละเอียด และคณะ (2560) ประกอบด้วย 1) ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) 2) ด้านความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 3) ด้านการรับรู้ถึงความ
เสี่ยง (Perceived Risk) 4) ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน (Attitude Toward Using) และ 5) ด้าน
อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 
     2.7.2 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Online Consumer Behavior) โดยประยุกต์จาก
แนวคิดของ Richard และ Chebat (2016) ประกอบด้วย 1) ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ (Online 
Cognitions) 2) ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ (Online Emotions) 3) ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ 
(Online Entertainment) 4) ด้านความต่อเนื่อง (Flow) และ 5) ด้านทัศนคติต่อสื่อออนไลน์  
(Online Attitudes) 
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 ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรตาม 
 
 
  

 

 

 

 

 

 

 
ภาพที ่2 กรอบแนวคิดการวิจัย

การยอมรับเทคโนโลยี 
ด้านการรบัรู้ถึงประโยชน์  
ด้านความง่ายต่อการใช้งาน 
ด้านการรบัรู้ถึงความเสี่ยง 
ด้านทัศนคติที่มตี่อการใช้งาน 
ด้านอิทธิพลทางสังคม 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
ด้านการรบัรู้ทางออนไลน์  
ด้านอารมณ์ทางออนไลน์  
ด้านความบันเทิงทางออนไลน์  
ด้านความต่อเนื่อง  
ด้านทัศนคติต่อสื่อออนไลน ์

การตัดสินใจซ้ือกาแฟ
เพ่ือสุขภาพของกลุ่ม 

Gen X 



 

 

 

บทที่ 3 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การวิจัย เรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพแบบออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย ผู้วิจัยดำเนินการตามขั้นตอน
ดังต่อไปนี้ 
     3.1 ประชากรกลุ่มตัวอย่าง  
     3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
     3.3 การสร้างและพัฒนาเครื่องมือ  
     3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
     3.5 การจัดกระทำข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล  
     3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 

 ภาพรวมของตลาดกาแฟในปัจจุบันยังมีแนวโน้มการเติบโตต่อเนื่อง โดยมูลค่าตลาด
อุตสาหกรรมกาแฟไทยสูงกว่า 30,000 ล้านบาท ซึ่งตัวเลขการบริโภคกาแฟปี พ.ศ. 2563 สะท้อนให้
เห็นอัตราการบริโภคกาแฟของคนไทยที่ยังมีอัตราการบริโภคค่อนข้างต่ำเมื่อเทียบกับทั่วโลก ซึ่งคน
ไทยมีอัตราการบริโภคกาแฟ โดยเฉลี่ยคิดเป็นประมาณ 1.2 กิโลกรัมต่อคนต่อปี หรือคิดเป็นประมาณ 
300 แก้วต่อคนต่อปี (MGR Online, 2020) ทั้งนี้ กลุ่มผู้บริโภคกาแฟส่วนใหญ่มักจะเป็นกลุ่มวัย
ทำงาน เนื่องจากคนเหล่านี้ชอบดื่มกาแฟเป็นสารกระตุ้นในการทำงาน อย่างเช่น ช่วยลดอาการง่วง
นอน เป็นต้น โดยหนึ่งในกลุ่มผู้บริโภคที่ เน้นรักษาสุขภาพควบคู่ไปกับการทำงาน และเชื่อในหลัก 
Work Life Balance คือกลุ่ม Gen X เพราะคนกลุ่มนี้มีความเชื่อมั่น มีความเป็นตัวของตัวเองสูง 
และให้ความสำคัญกับการศึกษาผลิตภัณฑ์จากรีวิวก่อนเลือกซื้อ โดยพฤติกรรมการบริโภคนั้นมีอัตรา
การซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ เฉลี่ยร้อยละ 59.6 และมีอัตราการชำระเงินทางออนไลน์ เฉลี่ยร้อย
ละ 64.8 (ETDA, 2019) จึงชี้ให้เห็นว่าคน Gen X เป็นคนกลุ่มหนึ่งที่ให้ความสำคัญกับการบริโภคทาง
ออนไลน์ ทีเ่น้นประโยชน์ต่อสุขภาพมากกว่าคนเจนเนอรชันอื่น ๆ (ณัฐพล ม่วงทำ, 2563) ฉะนั้น จาก
ที่กล่าวมาจึงแสดงให้เห็นว่ากลุ่ม Gen X เป็นกลุ่มวัยทำงานที่น่าสนใจเป็นอย่างยิ่งในการศึกษา
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ 
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 ประชากร (Population) ที่ใช้ในการวิจัย คือ กลุ่ม Gen X เป็นผู้บริโภคที่ชอบซื้อกาแฟเพ่ือ
สุขภาพ อาศัยอยู่ในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบขนาดของประชากรที่แน่นอน 
 กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง (Sampling Procedure) โดยไม่มี
โอกาสความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) การสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยมีหลักเกณฑ์ว่ากลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ต้องเป็นกลุ่มผู้บริโภคกาแฟเพ่ือสุขภาพ 
และเป็นผู้ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2508-2523 เท่านั้น โดยกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ 
Cochran (Cochran, 1977) โดยมีสูตรคำนวณ คือ n = Z2/4e2 

กำหนดให้    n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ       
                e = ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 

                            Z = ค่า Z ที่ระดับความเชื่อมั่นหรือระดับนัยสำคัญ 
ผู้วิจัยได้กำหนดที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 5% และ

สัดส่วนของลักษณะประชากรที่สนใจเท่ากับ 0.5 ของประชากรที่ต้องการเท่ากับ 
  n = (1.96)2/4(0.05)2  384 คน  
เมื่อคำนวณแล้ว พบว่า จำนวนของกลุ่มตัวอย่างที่ได้จากสมาการของ Cochran (1977) 

เท่ากับ 384 ตัวอย่าง ซึ่งถือว่าอยู่ในเกณฑ์ท่ีเหมาะสมสำหรับนำไปวิเคราะห์ผลข้อมูลการวิจัย 
 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการวิจัย ซึ่งสร้างตาม
วัตถุประสงค์และกรอบแนวคิดการวิจัยที่กำหนดขึ้น ประกอบด้วย 4 ส่วน ดังนี้ 
     ตอนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเนื้อหาครอบคลุม
ลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ และภูมิภาคที่อยู่อาศัย          
มีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 
     ตอนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพ ซึ่งเนื้อหาครอบคลุม ประเภทของ
กาแฟ ราคาของสินค้า ความถี่ในการซื้อและค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละครั้ง มีลักษณะแบบสอบถามเป็น
แบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 
     ตอนที่  3 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี โดยเนื้อหาครอบคลุม
องค์ประกอบแบ่งเป็น 1) การรับรู้ถึงประโยชน์ 2) ความง่ายต่อการใช้งาน 3) ทัศนคติที่มีต่อการใช้
งาน 4) การรับรู้ถึงความเสี่ยง และ 5) อิทธิพลทางสังคม โดยมีลักษณะแบบสอบถามเป็นมาตราส่วน
ประมาณค่า (Likert Scale) ระดับ 1 ถึง 5 (1 คือ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 5 คือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง)  
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     ตอนที่ 4 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ โดยเนื้อหาครอบคลุม
องค์ประกอบแบ่งเป็น 1) ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ 2) ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ 3) ด้านความบันเทิง
ทางออนไลน์ 4) ด้านความต่อเนื่อง และ 5) ด้านทัศนคติต่อสื่อออนไลน์ โดยมีลักษณะแบบสอบถาม
เป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) ระดับ 1 ถึง 5 (1 คือ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 5 คือ เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง) 
     ตอนที่ 5 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพ โดยมีลักษณะ
แบบสอบถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) ระดับ 1 ถึง 5 (1 คือ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
และ 5 คือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง) และข้อคำถามความคิดเห็นข้อเสนอแนะ จำนวน 1 ข้อคำถาม มีลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Open Form) 
 

3.3 การสร้างและพัฒนาเครื่องมือ       

การวิจัย เรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
กาแฟเพ่ือสุขภาพแบบออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ดำเนินการสร้างและพัฒนา
เครื่องมือการวิจัยตามลำดับ ดังนี้ 

    1) ศึกษาหลักการ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการยอมรับเทคโนโลยี พฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อสินค้า แล้วนำผลการศึกษามาสร้างมาตรวัดหรือตัวชี้วัดใน
ลักษณะข้อคำถาม โดยขอคำแนะนำจากอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ผู้เชี่ยวชาญและผู้ทรงคุณวุฒิ 

    2) นำผลการศึกษาตามข้อ 1 มาสร้างแบบสอบถามในการวิจัย โดยแบ่งแบบสอบถาม
เป็น 5 ตอน ประกอบด้วย 

        ตอนที่ 1 ข้อคำถามลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
        ตอนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพ 
        ตอนที่ 3 มาตรวัดความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี  
        ตอนที่ 4 มาตรวัดความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  
        ตอนที่ 5 มาตรวัดความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพ 
    ซึ่งตัวชี้วัดทั้งหมดพิจารณาจากรายละเอียดที่ครอบคลุมความมุ่งหมายและสมมติฐาน

ของการวิจัยในครั้งนี้ 
    3) นำแบบสอบถามที่สร้างขึ้น ไปทดลองใช้ (Try-Out) กับกลุ่ม Gen X ที่ไม่ใช่กลุ่ม

ตัวอย่าง จำนวน 30 ชุด       
    4) การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ           
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    4.1 หาค่าอำนาจจำแนกของแบบสอบถามเป็นรายข้อ (Discriminant Power) โดย
ใช้ผู้เชี่ยวชาญและผู้ทรงคุณวุฒิทั้งหมด 3 ท่าน ซึ่งค่าอำนาจจำแนกรายข้อควรมีค่าตั้งแต่ 0.4 - 1.00 
จึงถือข้อคำถามนั้นมีความสอดคล้องของเนื้อหาอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้  (ไพศาล วรคำ, 2552)      
โดยผู้วิจัยได้เลือกเฉพาะข้อคำถามท่ีมีค่าอำนาจจำแนกมากว่า 0.4 ขึ้นไป 

    4.2 การหาค่าความเชื่ อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability Test) โดยใช้ค่ า
สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของแต่ละตัวแปรแฝงตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) 
ซึ่งเครื่องมือที่มีคุณภาพควรเป็นเครื่องมือที่มีค่าความเชื่อมั่นของข้อคำถามรายด้านตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป 
จึงถือว่ายอมอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้ (Hair et al., 2010)  

    5) นำแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบ และผ่านการแก้ไขปรับปรุงให้สมบูรณ์แล้ว
นำไปเก็บข้อมูลกับประชากรกลุ่มตัวอย่างของการวิจัย จำนวน 384 ตัวอย่าง ตั้ งแต่ วันที่  9 
กุมภาพันธ์ ถึง วันที่ 9 มีนาคม พ.ศ. 2565 รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 29 วัน  

    6) ตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับการตอบกลับ เพ่ือ
นำไปวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยในลำดับถัดไป 
 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล  

 การวิจัย เรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพแบบออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บรวบรวม
ข้อมูลการวิจัยตามลำดับ ดังนี้ 
     1) ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลตามจริยธรรมในมนุษย์อย่างเคร่งครัด โดยทำหนังสือขอความ
อนุเคราะห์เก็บรวบรวมข้อมูลจากคณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม เพ่ือขอ
อนุมัติการผ่านจริยธรรมวิจัยในมนุษย์ก่อนนำแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง  
     2) ดำเนินการจัดทำแบบสอบถามตามจำนวนประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
จำนวน 384 ฉบับ พร้อมกับตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วน และความสมบูรณ์ของเอกสาร 
     3) ขอหนังสือราชการจากคณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม     
เพ่ือขอความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง 384 ตัวอย่าง  
     4) ดำเนินการค้นหากลุ่ม ในโซเชียลมีเดียที่ พูดคุยเกี่ยวกับกาแฟเพ่ือสุขภาพ เช่น 
Facebook, Twitter และ Line ดำเนินการจัดส่งแบบสอบผ่านทางออนไลน์ (Google-From) ซึ่งแต่
ละครั้ง ผู้วิจัยจะแนะนำตนเอง ขอความอนุเคราะห์ รวมถึงแจ้งว่าจะไม่นำผลตอบแบบสอบถามไป
เผยแพร่หรือใช้ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ และขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามเป็น
ผู้ที่ยินดีเข้ามาตอบตามความสะดวกและความสมัครใจ  
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     5) เมื่อได้รับแบบสอบถามที่มีตอบกลับอย่างสมบูรณ์ จนครบจำนวน 384 ฉบับ ผู้วิจัยจึง
หยุดการเก็บแบบสอบถามทางออนไลน์  พร้อมกับพิจารณาสัดส่วน เนื่องจากข้อจำกัดของ
แบบสอบถามออนไลน์ที่ไม่สามารถระบุและกำหนดตำแหน่งตั้งของผู้ตอบแบบสอบถามได้ ผู้วิจัยจึง
อนุมานสัดส่วนของแบบสอบถามท่ีมาจากทุกภูมิภาคในประเทศไทยนั้นมีสัดส่วนใกล้เคียงกัน 
     6) ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับการตอบกลับทั้งหมด 384 ฉบับ    
อีกครั้ง โดยตรวจสอบแบบสอบถามที่มีการตอบอย่างถูกต้องครบถ้วนสมบูรณ์และเป็นไปตามเกณฑ์ที่
ผู้วิจัยกำหนด จึงดำเนินการรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ที่ได้รับทั้งหมด เพ่ือนำไป
วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป 

 

3.5 การจัดกระทำข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล  

 การวิจัย เรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพแบบออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ดำเนินการวิเคราะห์
ข้อมูลการวิจัยตามลำดับดังนี้ 
     ตอนที่ 1 และ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ และข้อมูลพฤติกรรมการซื้อ
กาแฟเพ่ือสุขภาพ โดยใช้วิธีประมวลผลทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยการนำ
ข้อมูลที่รวบรวมได้มาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติ ซึ่งประกอบด้วย การแจกแจงความถี่ (Frequency) 
และร้อยละ (Percentage) 
     ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพ โดยใช้วิธีประมวลผลทางสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistic) นำข้อมูลที่รวบรวมได้มาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติ ซึ่งประกอบด้วยค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยนำเสนอข้อมูลในรูปแบบตาราง
ควบคู่กับการบรรยาย และสรุปผลของการวิจัย ซึ่งได้กำหนดการให้คะแนนคำตอบของแบบสอบถาม 
ดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2553) 
  ระดับความคิดเห็นที่มากที่สุด กำหนดให้   5 คะแนน 
  ระดับความคิดเห็นที่มาก  กำหนดให้   4 คะแนน 
  ระดับความคิดเห็นปานกลาง กำหนดให้   3 คะแนน 
  ระดับความคิดเห็นน้อย  กำหนดให้   2 คะแนน 
  ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด กำหนดให้   1 คะแนน 

 นำคะแนนมาหาค่าเฉลี่ยและกำหนดเกณฑ์ในการแปลความหมายของค่าเฉลี่ย ดังนี้         
(บุญชม ศรีสะอาด, 2553: 19) 
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  ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 4.51-5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นด้วยอยู่ในระดับมากที่สุด 
  ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 3.51-4.50  หมายถึง มีความคิดเห็นด้วยอยู่ในระดับมาก 
  ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 2.51-3.50  หมายถึง มีความคิดเห็นด้วยอยู่ในระดับปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.51-2.50  หมายถึง มีความคิดเห็นด้วยอยู่ในระดับน้อย 
  ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.50  หมายถึง มีความคิดเห็นด้วยอยู่ในระดับน้อยที่สุด  
 ตอนที่ 4 ทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความความสัมพันธ์และผลกระทบของการ
ยอมรับเทคโนโลยี พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพ โดยใช้การ
วิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Multiple Correlation Analysis) และการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 
 

3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิจัย เรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพแบบออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย มีสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
มีดังนี ้
     1) สถิติพ้ืนฐาน ได้แก่                 
         1.1) ร้อยละ (Percentage)             

1.2) ค่าเฉลี่ย (Mean)              
1.3) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)         

     2) สถิติที่ใช้ในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ได้แก่          
2.1) การหาค่าอำนาจจำแนกของแบบสอบถามเป็นรายข้อ (Discriminant Power) 

โดยใช้ค่า Correlated Item-total Correlation      
2.2) การหาค่าความเชื่ อมั่นของเครื่องมือ (Reliability Test) โดยใช้วิธีหาค่า

สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha-Coefficient Method) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach)  
     3) สถิติที่ใช้ในการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝง คือ การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบ
พหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) และการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
(Multicollinearity Test) โดยใช้ Variance Inflation Factors (VIFs)   
     4) สถิติที่ ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่  การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 
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บทที่ 4 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 การวิจัย เรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพแบบออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูล
ตามลำดับ ดังนี้ 

4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
4.2 ลำดับในการนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

4.1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

เพ่ือให้เกิดความเข้าใจในการแปลความหมายของข้อมูล ผู้วิจัยจึงได้กำหนดสัญลักษณ์ที่ใช้ใน
การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

     �̅�       แทน        ค่าเฉลี่ย (Mean) 
    S.D.       แทน        ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  P-value แทน         ระดับนัยสำคัญทางสถิติ (Significance) 
  VIFs       แทน        ค่าทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปร 

          อิสระ        
                                                 (Variance Inflation Factors) 
  AdjR2          แทน         ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง 
            แทน         ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ (Constant) 

     t  แทน        ค่าทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง  
       2 กลุ่ม 

      F  แทน        ค่าทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
       มากกว่า 2 กลุ่ม 

    df   แทน        ชั้นแห่งความเป็นอิสระ 
      SS   แทน         ค่าผลบวกของส่วนเบี่ยงเบนกำลังสอง (Sum of Squares) 
      MS   แทน         ค่าความแปรปรวน (Mean Square) 

a
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     *   แทน         ค่านัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

    ß  แทน        ค่าอิทธิพลรวมเส้นทาง 
 

4.2 ลำดับในการนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ตอนที่ 1 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ โดยการหาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ และค่า
อำนาจจำแนกของแบบสอบถามเป็นรายข้อ โดยใช้ค่า Correlated Item-total Correlation  
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ และข้อมูลพฤติกรรมการซื้อกาแฟเพ่ือ
สุขภาพ โดยใช้วิธีประมวลผลทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยการนำข้อมูลที่
รวบรวมได้มาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติ ซึ่งประกอบด้วย การแจกแจงความถี่ (Frequency) และร้อยละ 
(Percentage) 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพ โดยใช้วิธีประมวลผลทางสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistic) โดยประกอบด้วยค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ตอนที่ 4 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคที่มี เพศ อายุ อาชีพ ระดับ
การศึกษา และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ การ
สร้างสมการพยากรณ์ และการทดสอบสมมติฐาน 
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4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ตอนที่ 1 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ โดยการหาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ และค่า
อำนาจจำแนกของแบบสอบถามเป็นรายข้อ โดยใช้ค่า Correlated Item-total Correlation 
 
ตารางที่ 2 แสดงค่าความเชื่อมั่น รายด้าน และค่าอำนาจจำแนกเป็นรายข้อ 

ตัวแปร 
Cronbach 

Alpha 

Correlated 
Item-total 
Correlation 

การรับรู้ถึงประโยชน์ 
ท่านทราบข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้ามากข้ึนเมื่อค้นหาข้อมูล
สินค้าผ่านออนไลน์ 
ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าทางออนไลน์สามารถลดระยะเวลาในด้าน
การเดินทาง และการเลือกซื้อ 
ท่านรู้สึกว่าการซื้อสินค้าทางออนไลน์มีขั้นตอนการสั่งซื้อที่ง่ายขึ้น
และรวดเร็ว 
ท่านมั่นใจว่าสินค้าที่ซื้อผ่านทางออนไลน์มีการรับรองคุณภาพและ
สามารถตรวจสอบแหล่งที่มาได้ 

0.714  
0.489 

 
0.538 

 
0.529 

 
0.454 

ความง่ายต่อการใช้งาน 
ท่านสามารถเลือกซ้ือกาแฟเพื่อสุขภาพได้ทุกท่ี และทุกเวลา 
ท่านสามารถสืบค้นข้อมูลกาแฟเพ่ือสุขภาพได้ตลอด 24 ชั่วโมง 
ท่านใช้เวลาในการหาข้อมูลในระยะเวลาอันสั้นได้อย่างรวดเร็ว 

0.741  
0.595 
0.608 
0.499 

การรับรู้ถึงความเสี่ยง 
ท่านรับรู้ได้ว่าข้อมูลส่วนตัวอาจถูกเปิดเผย 
ท่านตระหนักว่าสินค้าอาจไม่ตรงตามที่สั่งซื้อ 
ท่านตระหนักว่าข้อมูลที่แสดงอาจไม่ตรงกับความเป็นจริง 
ท่านตระหนักว่าสินค้าอาจมีตำหนิ หรือเกิดความเสียหายทั้งจากทาง
ร้าน และจากการขนส่ง 

0.817  
0.450 
0.685 
0.763 
0.676 

ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน 
ท่านสามารถเข้าถึงแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับกาแฟเพ่ือสุขภาพได้โดยง่าย 

0.741  
0.628 
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ตารางที่ 2 แสดงค่าความเชื่อมั่น รายด้าน และค่าอำนาจจำแนกเป็นรายข้อ (ต่อ) 

ตัวแปร 
Cronbach 

Alpha 

Correlated 
Item-total 
Correlation 

ท่านสามารถเข้าใจ และหาข้อมูลได้ด้วยตนเอง 
การซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพทางออนไลน์ทำให้ท่านรู้สึกเป็นคนทันสมัย 
ทันโลก 

 0.599 
0.482 

อิทธิพลทางสังคม 
ท่านคิดว่ากาแฟเพ่ือสุขภาพกำลังเป็นที่นิยม 
ท่านพบว่าการสั่งซื้อสินค้าทางออนไลน์กำลังเป็นที่นิยม 
ท่านคิดว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการบริโภคเพ่ือสุขภาพมากขึ้น 

0.752  
0.556 
0.600 
0.595 

การรับรู้ทางออนไลน์ 
ท่านรับรู้ข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์และเว็บไซต์ได้ทุกท่ี และทุกเวลา 
ท่านรับรู้ราคา และรายละเอียดได้จากสื่อออนไลน์และเว็บไซต์ 
ท่านสามารถเปรียบเทียบคุณภาพสินค้าได้จากหลายเว็บไซต์ 
ท่านสามารถเลือกดูแบบผลิตภัณฑ์ได้จากหลากหลายแบรนด์ 

0.816  
0.637 
0.641 
0.647 
0.617 

อารมณ์ทางออนไลน์ 
ท่านรู้สึกมีอิสระในการเลือกดูสินค้าเม่ือใช้ทางออนไลน์ในการหา
ข้อมูล 
ท่านรู้สึกมีแรงกระตุ้นที่ทำให้อยากซื้อเมื่อใช้ทางออนไลน์ในการหา
ข้อมูล 
ท่านรู้สึกปลอดภัยมากกว่าเมื่อซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพผ่านทางออนไลน์ 

0.719  
0.489 
0.626 

 
0.517 

ความบันเทิงทางออนไลน์ 
ท่านรู้สึกเพลิดเพลินในการเลือกซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพผ่านทาง
ออนไลน์ 
ท่านรู้สึกผ่อนคลายมากกว่าในการเลือกซื้อออนไลน์ 
ท่านรู้สึกสนุกในการเลือกซ้ือกาแฟเพ่ือสุขภาพผ่านออนไลน์ 

0.829  
0.694 
0.672 
0.696 

ความต่อเนื่อง 0.800  
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ตารางที่ 2 แสดงค่าความเชื่อมั่น รายด้าน และค่าอำนาจจำแนกเป็นรายข้อ (ต่อ) 

ตัวแปร 
Cronbach 

Alpha 

Correlated 
Item-total 
Correlation 

ท่านพบว่าการซื้อผ่านออนไลน์สามารถทำได้อย่างต่อเนื่องตั้งแต่ต้น
จนจบการซื้อ 
ท่านพบว่าตนเองมีการซื้อสินค้าผ่านออนไลน์อย่างสม่ำเสมอหรือ
บ่อยครั้ง 
ท่านเห็นว่าร้านค้าสามารถบูรณาการช่องทางออนไลน์และการขาย
หน้าร้านได้อย่างลงตัว 
ท่านคิดว่าการบริการทางออนไลน์มีความเป็นระบบและลื่นไหล 

 0.566 
 

0.574 
 

0.678 
 

0.646 
ทัศนคติต่อสื่อออนไลน์ 
ข้อมูลที่ท่านได้รับมีความถูกต้อง น่าเชื่อถือ 
ข้อมูลและรายละเอียดที่ท่านหาได้จากเว็บไซต์นั้นครบถ้วน 
ท่านพบว่าข้อมูลจากเว็บไซต์นั้นมีการปรับให้มีความเป็นปัจจุบันอยู่
เสมอ 
ท่านคิดว่าสื่อออนไลน์มีความทันสมัยและเข้าถึงได้อย่างง่ายดาย 

0.818  
0.647 
0.688 
0.666 

 
0.560 

การตัดสินใจซื้อ 
ท่านมักตัดสินใจซื้อจากแบรนด์ที่มีชื่อเสียง 
ท่านมักตัดสินใจซื้อจากรีวิวตามสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ 
ท่านตัดสินใจซื้อเพราะสามารถเลือกดูแบบผลิตภัณฑ์ได้จาก
หลากหลายแบรนด์ 
ท่านตัดสินใจซื้อเพราะสามารถเปรียบเทียบคุณภาพสินค้าได้จาก
หลายเว็บไซต์ 
ท่านติดสินใจซื้อเนื่องจากสินค้ามีคุณภาพตามที่ต้องการ 

0.823  
0.584 
0.597 
0.687 

 
0.645 

 
0.582 

 
 จากตารางที่ 2 พบว่า ตัวแปรแต่ละด้านมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาตามวิธีของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha) มากกว่า 0.70 และมีค่าอำนาจจำแนกรายข้อ (Correlated Item-total 
Correlation) มากกว่า 0.40 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรสังเกตสามารถสะท้อนการวัดได้ตามเกณฑ์ท่ีดี 
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 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ และข้อมูลพฤติกรรมการซื้อกาแฟเพ่ือ
สุขภาพ โดยใช้วิธีประมวลผลทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยการนำข้อมูลที่
รวบรวมได้มาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติ ซึ่งประกอบด้วย การแจกแจงความถี่ และร้อยละ 
 
ตารางที่ 3 แสดงค่าความถี่และร้อยละของข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 

ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ จำนวน (คน) ร้อยละ 

เพศ 
    ชาย 
    หญิง 
    LGBTQ+ 

 
107 
248 
29 

 
27.86 
64.58 
7.55 

อายุ 
    40-45 ปี 
    46-50 ปี 
    51-55 ปี 

 
177 
143 
64 

 
46.09 
37.24 
16.67 

อาชีพ 
    ผู้ประกอบการร้านค้า 
    พนักงานราชการ 
    พนักงานเอกชน 
    อาชีพอิสระ 
    อ่ืนๆ 

 
63 
117 
112 
86 
6 

 
16.41 
30.47 
29.17 
22.40 
1.56 

ระดับการศึกษา 
    ต่ำกว่าปริญญาตรี 
    ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
    สูงกว่าปริญญาตรี 

 
84 
244 
56 

 
21.88 
63.54 
14.58 

รายได้ต่อเดือน 
    น้อยกว่า 25,000 บาท 
    25,001-35,000 บาท 
    35,001-45,000 บาท 
    มากกว่า 45,000 บาท 

 
108 
119 
92 
65 

 
28.13 
30.99 
23.96 
16.93 

รวม 384 100.00 
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 จากตารางที่ 3 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 64.58 
รองลงมา คือ เพศชาย ร้อยละ 27.86 ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ระหว่าง 40-45 ปี ร้อยละ 46.09 รองลงมา
คือ 46-50 ปี ร้อยละ 37.24 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานราชการ ร้อยละ 30.47 รองลงมา 
คือ พนักงานเอกชน ร้อยละ 29.17 ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ร้อยละ 
63.54 รองลงมา คือ ต่ำกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 21.88 และส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 25,001-
35,000 บาท ร้อยละ 30.99 รองลงมา คือ น้อยกว่า 25,000 บาท ร้อยละ 28.13 ตามลำดับ 
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ตารางที ่4 แสดงค่าความถี่และร้อยละของข้อมูลพฤติกรรมการซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพ 

ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ จำนวน (คน) ร้อยละ 

ท่านซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพผ่านช่องทางใด 
    E-Marketplace (เช่น Shoppee, Lazada, Kaidee) 
    Social Media (เช่น Facebook, Line, IG) 
    เว็บไซต์ของร้านค้าโดยตรง 
    ซื้อผ่านหน้าร้าน โดยตรง 
    อ่ืน ๆ 

 
60 
151 
54 
115 
4 

 
15.63 
39.32 
14.06 
29.95 
1.04 

กลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน 
    บุคคลในครอบครัว 
    เพ่ือนร่วมงาน 
    ตนเองเนื่องจากประสบการณ์ที่ผ่านมา 
    อ่ืน ๆ 

 
83 
147 
151 
3 

 
21.61 
38.28 
39.32 
0.78 

ความถี่ในการซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพของท่าน 
    1 สัปดาห์/ครั้ง 
    2 สัปดาห์/ครั้ง 
    3 สัปดาห์/ครั้ง 
    เดือนละ 1 ครั้ง 
    อ่ืน ๆ 

 
69 
118 
55 
129 
13 

 
17.97 
30.73 
14.32 
33.59 
3.39 

ราคาเฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อ 
    ต่ำกว่า 100 บาท 
    501 - 1,000 บาท 
    1,001 - 1,500 บาท 
    มากกว่า 1,500 บาท 

 
58 
227 
78 
21 

 
15.10 
59.11 
20.31 
5.47 

ปริมาณในการบริโภคกาแฟเพ่ือสุขภาพต่อวัน 
    บริโภค 1 แก้วต่อวัน 
    บริโภค 2-3 แก้วต่อวัน 
    บริโภคมากกว่า 3 แก้วต่อวัน (แต่ไม่เกิน 4 แก้วต่อวัน) 

 
237 
133 
14 

 
61.72 
34.64 
3.65 
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ตารางที่ 4 แสดงค่าความถี่และร้อยละของข้อมูลพฤติกรรมการซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพ (ต่อ) 

ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ จำนวน (คน) ร้อยละ 

ท่านบริโภคกาแฟเพ่ือสุขภาพเมื่ออยู่ในสถานที่ใดบ่อยที่สุด 
    ที่บ้าน/ที่พักอาศัย 
    ที่ทำงาน/บริษัท 
    สถานที่อ่ืน ๆ 

 
185 
196 
3 

 
48.18 
51.04 
0.78 

ท่านชำระค่าสินค้าผ่านช่องทางใดบ่อยที่สุด 
    ชำระด้วยเงินสด 
    จ่ายผ่านบัตรเครดิต 
    โอนจ่ายผ่านบัญชีธนาคาร 

 
163 
58 
163 

 
42.45 
15.10 
42.45 

รวม 384 100.00 

 
 จากตารางที่ 4 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยส่วนใหญ่ซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพผ่าน
ช่องทาง Social Media (เช่น Facebook, Line, IG) ร้อยละ 39.32 รองลงมา คือ ซื้อผ่านหน้าร้าน 
โดยตรง ร้อยละ 29.95 โดยส่วนใหญ่ซื้อด้วยตนเองเนื่องจากประสบการณ์ที่ผ่านมา ร้อยละ 39.32 
รองลงมามีกลุ่มอ้างอิงเป็นเพ่ือนร่วมงาน ร้อยละ 38.28 ส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้ออยู่ที่ เดือนละ 1 
ครั้ง เดือนละ 1 ครั้ง ร้อยละ 33.59 รองลงมาคือ 2 สัปดาห์/ครั้ง ร้อยละ 30.73 ซึ่งมีราคาเฉลี่ยต่อ
ครั้งในการซื้อส่วนใหญ่อยู่ที่ 501 - 1,000 บาท ร้อยละ 59.11 รองลงมาคือ 20.31 มีปริมาณในการ
บริโภคกาแฟเพื่อสุขภาพต่อวัน คือ 1 แก้วต่อวัน ร้อยละ 61.72 รองลงมา คือ บริโภค 2-3 แก้วต่อวัน 
ร้อยละ 34.64 ส่วนใหญ่บริโภคกาแฟเพ่ือสุขภาพเมื่ออยู่ที่ทำงาน/บริษัท ร้อยละ 51.04 รองลงมา คือ 
ที่บ้าน/ที่พักอาศัย ร้อยละ 48.18 และส่วนใหญ่ชำระค่าสินค้าโดยโอนจ่ายผ่านบัญชีธนาคาร และ
ชำระด้วยเงินสด ร้อยละ 42.45 รองลงมา คือ จ่ายผ่านบัตรเครดิต ร้อยละ 15.10 ตามลำดับ 
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 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพ โดยใช้วิธีประมวลผลทางสถิติเชิงพรรณนา 
โดยประกอบด้วยค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 
ตารางที ่5 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความคิดของกลุ่ม Gen X ที่มีต่อการ
ยอมรับเทคโนโลยี โดยรวม และเป็นรายด้าน 

การยอมรับเทคโนโลยี Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

การรับรู้ถึงประโยชน์ 
ความง่ายต่อการใช้งาน 
การรับรู้ถึงความเสี่ยง 
ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน 
อิทธิพลทางสังคม 

4.11 
4.11 
3.83 
4.10 
4.25 

0.61 
0.69 
0.76 
0.66 
0.64 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

โดยรวม 4.08 0.52 มาก 

 

 จากตารางที่ 5 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับ

เทคโนโลยี โดยรวม อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.08) โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ใน

ระดับมากทุกด้าน ซึ่งสามารถเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยได้ 3 อันดับแรก ดังนี้ 1) อิทธิพลทาง

สังคม (Mean = 4.25) 2) ความง่ายต่อการใช้งาน (Mean = 4.11) 3) การรับรู้ถึงประโยชน์ (Mean 

= 4.11) ตามลำดับ 
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ตารางที ่6 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความคิดของกลุ่ม Gen X ที่มีต่อการ
ยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ โดยรวม และเป็นรายข้อ 

การรับรู้ถึงประโยชน์ Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ท่านทราบข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้ามากข้ึนเมื่อค้นหา
ข้อมูลสินค้าผ่านออนไลน์ 
ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าทางออนไลน์สามารถลดระยะเวลาใน
ด้านการเดินทาง และการเลือกซ้ือ 
ท่านรู้สึกว่าการซื้อสินค้าทางออนไลน์มีขั้นตอนการสั่งซื้อที่ง่าย
ขึ้นและรวดเร็ว 
ท่านมั่นใจว่าสินค้าที่ซื้อผ่านทางออนไลน์มีการรับรองคุณภาพ
และสามารถตรวจสอบแหล่งที่มาได้ 

4.09 
 

4.15 
 

4.29 
 

3.93 
 

0.83 
 

0.86 
 

0.78 
 

0.87 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 

โดยรวม 4.11 0.61 มาก 

 
 จากตารางที่ 6 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับ

เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ โดยรวม อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.11) โดยเมื่อพิจารณาเป็น

รายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ซึ่งสามารถเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยได้ 3 อันดับแรก 

ดังนี้ 1) ท่านรู้สึกว่าการซื้อสินค้าทางออนไลน์มีขั้นตอนการสั่งซื้อที่ง่ายขึ้นและรวดเร็ว  (Mean = 

4.29) 2) ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าทางออนไลน์สามารถลดระยะเวลาในด้านการเดินทาง และการเลือก

ซ้ือ (Mean = 4.15) และ 3) ท่านทราบข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้ามากขึ้นเมื่อค้นหาข้อมูลสินค้า

ผ่านออนไลน์ (Mean = 4.09) ตามลำดับ 
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ตารางที ่7 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความคิดของกลุ่ม Gen X ที่มีต่อการ
ยอมรับเทคโนโลยี ด้านความง่ายต่อการใช้งาน โดยรวม และเป็นรายข้อ 

ด้านความง่ายต่อการใช้งาน Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ท่านสามารถเลือกซ้ือกาแฟเพื่อสุขภาพได้ทุกท่ี และทุกเวลา 
ท่านสามารถสืบค้นข้อมูลกาแฟเพ่ือสุขภาพได้ตลอด 24 ชั่วโมง 
ท่านใช้เวลาในการหาข้อมูลในระยะเวลาอันสั้นได้อย่างรวดเร็ว 

4.12 
4.11 
4.10 

0.82 
0.87 
0.86 

มาก 
มาก 
มาก 

โดยรวม 4.11 0.69 มาก 

 
 จากตารางที่ 7 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับ
เทคโนโลยี ด้านความง่ายต่อการใช้งาน โดยรวม อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.11) โดยเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ซึ่งสามารถเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยได้ 3 อันดับ
แรก ดังนี้ 1) ท่านสามารถเลือกซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพได้ทุกที่ และทุกเวลา (Mean = 4.12) 2) ท่าน
สามารถสืบค้นข้อมูลกาแฟเพ่ือสุขภาพได้ตลอด 24 ชั่วโมง (Mean = 4.11) และ 3) ท่านใช้เวลาใน
การหาข้อมูลในระยะเวลาอันสั้นได้อย่างรวดเร็ว (Mean = 4.10) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 8 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความคิดของกลุ่ม Gen X ที่มีต่อการ
ยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง โดยรวม และเป็นรายข้อ 

การรับรู้ถึงความเสี่ยง Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ท่านรับรู้ได้ว่าข้อมูลส่วนตัวอาจถูกเปิดเผย 
ท่านตระหนักว่าสินค้าอาจไม่ตรงตามที่สั่งซื้อ 
ท่านตระหนักว่าข้อมูลที่แสดงอาจไม่ตรงกับความเป็นจริง 
ท่านตระหนักว่าสินค้าอาจมีตำหนิ หรือเกิดความเสียหายทั้ง
จากทางร้าน และจากการขนส่ง 

3.85 
3.80 
3.79 
3.87 

 

0.98 
0.92 
0.94 
0.92 

 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

โดยรวม 3.83 0.76  

 
 จากตารางที่ 8 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับ
เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง โดยรวม อยู่ในระดับมาก (Mean = 3.83) โดยเมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ซึ่งสามารถเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยได้ 3 อันดับแรก 
ดังนี้ 1) ท่านตระหนักว่าสินค้าอาจมีตำหนิ หรือเกิดความเสียหายทั้งจากทางร้าน และจากการขนส่ง 
(Mean = 3.87) 2) ท่านรับรู้ ได้ว่าข้อมูลส่วนตัวอาจถูกเปิดเผย  (Mean = 3.85) และ 3) ท่าน
ตระหนักว่าสินค้าอาจไม่ตรงตามที่สั่งซื้อ (Mean = 3.80) ตามลำดับ 
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ตารางที ่9 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความคิดของกลุ่ม Gen X ที่มีต่อการ
ยอมรับเทคโนโลยี ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน โดยรวม และเป็นรายข้อ 

ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ท่านสามารถเข้าถึงแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับกาแฟเพ่ือสุขภาพได้
โดยง่าย 
ท่านสามารถเข้าใจ และหาข้อมูลได้ด้วยตนเอง 
การซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพทางออนไลน์ทำให้ท่านรู้สึกเป็นคน
ทันสมัย ทันโลก 

4.11 
 

4.18 
4.02 

 

0.79 
 

0.78 
0.88 

 

มาก 
 

มาก 
มาก 

โดยรวม 4.10 0.66 มาก 

 
 จากตารางที่ 9 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับ

เทคโนโลยี ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน โดยรวม อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.10) โดยเมื่อพิจารณา

เป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ซึ่งสามารถเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยได้ 3 อันดับ

แรก ดังนี้ 1) ท่านสามารถเข้าใจ และหาข้อมูลได้ด้วยตนเอง (Mean = 4.18) 2) ท่านสามารถเข้าถึง

แหล่งข้อมูลเกี่ยวกับกาแฟเพ่ือสุขภาพได้โดยง่าย (Mean = 4.11) 3) การซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพทาง

ออนไลน์ทำให้ท่านรู้สึกเป็นคนทันสมัย ทันโลก (Mean = 4.02) ตามลำดับ 
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ตารางที ่10 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความคิดของกลุ่ม Gen X ที่มีต่อการ
ยอมรับเทคโนโลยี ด้านอิทธิพลทางสังคม โดยรวม และเป็นรายข้อ 

อิทธิพลทางสังคม Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ท่านคิดว่ากาแฟเพ่ือสุขภาพกำลังเป็นที่นิยม 
ท่านพบว่าการสั่งซื้อสินค้าทางออนไลน์กำลังเป็นที่นิยม 
ท่านคิดว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการบริโภคเพ่ือสุขภาพ
มากขึ้น 

4.15 
4.29 
4.31 

 

0.85 
0.77 
0.73 

 

มาก 
มาก 
มาก 

โดยรวม 4.25 0.64 มาก 

 
 จากตารางที่ 10 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับ
เทคโนโลยี ด้านอิทธิพลทางสังคม โดยรวม อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.25) โดยเมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ซึ่งสามารถเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยได้ 3 อันดับแรก ดังนี้ 
1) ท่านคิดว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการบริโภคเพ่ือสุขภาพมากขึ้น (Mean = 4.31) 2) ท่านพบว่า
การสั่งซื้อสินค้าทางออนไลน์กำลังเป็นที่นิยม (Mean = 4.29) และ 3) ท่านคิดว่ากาแฟเพ่ือสุขภาพ
กำลังเป็นที่นิยม (Mean = 4.15) ตามลำดับ 
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ตารางที ่11 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความคิดของกลุ่ม Gen X ที่มีต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ โดยรวม และเป็นรายด้าน 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

การรับรู้ทางออนไลน์ 
อารมณ์ทางออนไลน์ 
ความบันเทิงทางออนไลน์ 
ความต่อเนื่อง 
ทัศนคติต่อสื่อออนไลน์ 

4.21 
4.09 
4.03 
4.10 
4.03 

0.62 
0.66 
0.73 
0.64 
0.66 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

โดยรวม 4.09 0.57 มาก 

 
 จากตารางที่ 11 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรม

ผู้บริโภคออนไลน์ โดยรวม อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.09) โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่

ในระดับมากทุกด้าน ซึ่งสามารถเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยได้ 3 อันดับแรก ดังนี้ 1) การรับรู้

ทางออนไลน์ (Mean = 4.21) 2) ความต่อเนื่อง (Mean = 4.10) และ 3) อารมณ์ทางออนไลน์  

(Mean = 4.09) ตามลำดับ 
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ตารางที ่12 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความคิดของกลุ่ม Gen X ที่มีต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ โดยรวม และเป็นรายข้อ 

การรับรู้ทางออนไลน์ Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ท่านรับรู้ข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์และเว็บไซต์ได้ทุกท่ี และทุก
เวลา 
ท่านรับรู้ราคา และรายละเอียดได้จากสื่อออนไลน์และเว็บไซต์ 
ท่านสามารถเปรียบเทียบคุณภาพสินค้าได้จากหลายเว็บไซต์ 
ท่านสามารถเลือกดูแบบผลิตภัณฑ์ได้จากหลากหลายแบรนด์ 

4.24 
 

4.21 
4.19 
4.22 

0.76 
 

0.79 
0.76 
0.76 

มาก 
 

มาก 
มาก 
มาก 

โดยรวม 4.21 0.62 มาก 

 
 จากตารางที่ 12 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ โดยรวม อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.21) โดยเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ซึ่งสามารถเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยได้ 3 
อันดับแรก ดังนี้ 1) ท่านรับรู้ข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์และเว็บไซต์ได้ทุกที่ และทุกเวลา (Mean = 
4.24) 2) ท่านสามารถเลือกดูแบบผลิตภัณฑ์ได้จากหลากหลายแบรนด์ (Mean = 4.22) 3) ท่านรับรู้
ราคา และรายละเอียดได้จากสื่อออนไลน์และเว็บไซต์ (Mean = 4.21)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 53 

ตารางที ่13 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความคิดของกลุ่ม Gen X ที่มีต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ โดยรวม และเป็นรายข้อ 

อารมณ์ทางออนไลน์ Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ท่านรู้สึกมีอิสระในการเลือกดูสินค้าเม่ือใช้ทางออนไลน์ในการ
หาข้อมูล 
ท่านรู้สึกมีแรงกระตุ้นที่ทำให้อยากซื้อเมื่อใช้ทางออนไลน์ใน
การหาข้อมูล 
ท่านรู้สึกปลอดภัยมากกว่าเมื่อซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพผ่านทาง
ออนไลน์ 

4.20 
 

4.16 
 

3.90 
 

0.77 
 

0.79 
 

0.91 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 

โดยรวม 4.09 0.66 มาก 

 
 จากตารางที่ 13 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ โดยรวม อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.09) โดยเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ซึ่งสามารถเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยได้ 3 
อันดับแรก ดังนี้ 1) ท่านรู้สึกมีอิสระในการเลือกดูสินค้าเมื่อใช้ทางออนไลน์ในการหาข้อมูล (Mean = 
4.20) 2) ท่านรู้สึกมีแรงกระตุ้นที่ทำให้อยากซื้อเมื่อใช้ทางออนไลน์ในการหาข้อมูล  (Mean = 4.16) 
และ 3) ท่านรู้สึกปลอดภัยมากกว่าเมื่อซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพผ่านทางออนไลน์  (Mean = 3.90) 
ตามลำดับ 
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ตารางที ่14 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความคิดของกลุ่ม Gen X ที่มีต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ โดยรวม และเป็นรายข้อ 

ความบันเทิงทางออนไลน์ Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ท่านรู้สึกเพลิดเพลินในการเลือกซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพผ่านทาง
ออนไลน์ 
ท่านรู้สึกผ่อนคลายมากกว่าในการเลือกซื้อออนไลน์ 
ท่านรู้สึกสนุกในการเลือกซ้ือกาแฟเพ่ือสุขภาพผ่านออนไลน์ 

4.07 
 

4.00 
4.03 

0.83 
 

0.86 
0.87 

มาก 
 

มาก 
มาก 

โดยรวม 4.03 0.73 มาก 

 
 จากตารางที่ 14 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ โดยรวม อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.03) โดยเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ซึ่งสามารถเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยได้ 3 
อันดับแรก ดังนี้ 1) ท่านรู้สึกเพลิดเพลินในการเลือกซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพผ่านทางออนไลน์ (Mean = 
4.07) 2) ท่านรู้สึกสนุกในการเลือกซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพผ่านออนไลน์ (Mean = 4.03) และ 3) ท่าน
รู้สึกผ่อนคลายมากกว่าในการเลือกซ้ือออนไลน์ (Mean = 4.00) ตามลำดับ 
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ตารางที ่15 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความคิดของกลุ่ม Gen X ที่มีต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความต่อเนื่อง โดยรวม และเป็นรายข้อ 

ความต่อเนื่อง Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ท่านพบว่าการซื้อผ่านออนไลน์สามารถทำได้อย่างต่อเนื่อง
ตั้งแต่ต้นจนจบการซื้อ 
ท่านพบว่าตนเองมีการซื้อสินค้าผ่านออนไลน์อย่างสม่ำเสมอ
หรือบ่อยครั้ง 
ท่านเห็นว่าร้านค้าสามารถบูรณาการช่องทางออนไลน์และการ
ขายหน้าร้านได้อย่างลงตัว 
ท่านคิดว่าการบริการทางออนไลน์มีความเป็นระบบและลื่นไหล 

4.19 
 

4.01 
 

4.08 
 

4.11 

0.77 
 

0.88 
 

0.79 
 

0.79 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 

โดยรวม 4.10 0.64 มาก 

 
 จากตารางที่ 15 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความต่อเนื่อง โดยรวม อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.10) โดยเมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ซึ่งสามารถเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยได้ 3 อันดับแรก 
ดังนี้ 1) ท่านพบว่าการซื้อผ่านออนไลน์สามารถทำได้อย่างต่อเนื่องตั้งแต่ต้นจนจบการซื้อ (Mean = 
4.19) 2) ท่านคิดว่าการบริการทางออนไลน์มีความเป็นระบบและลื่นไหล (Mean = 4.11) และ 3) 
ท่านเห็นว่าร้านค้าสามารถบูรณาการช่องทางออนไลน์และการขายหน้าร้านได้อย่างลงตัว  (Mean = 
4.08) ตามลำดับ 
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ตารางที ่16 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความคิดของกลุ่ม Gen X ที่มีต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านทัศนคติต่อสื่อออนไลน์ โดยรวม และเป็นรายข้อ 

ทัศนคติต่อสื่อออนไลน์ Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ข้อมูลที่ท่านได้รับมีความถูกต้อง น่าเชื่อถือ 
ข้อมูลและรายละเอียดที่ท่านหาได้จากเว็บไซต์นั้นครบถ้วน 
ท่านพบว่าข้อมูลจากเว็บไซต์นั้นมีการปรับให้มีความเป็น
ปัจจุบันอยู่เสมอ 
ท่านคิดว่าสื่อออนไลน์มีความทันสมัยและเข้าถึงได้อย่าง
ง่ายดาย 

3.90 
4.01 
4.04 

 
4.16 

 

0.86 
0.82 
0.82 

 
0.77 

มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 

โดยรวม 4.03 0.66 มาก 

 
 จากตารางที่ 16 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ ด้านทัศนคติต่อสื่อออนไลน์ โดยรวม อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.03) โดยเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ซึ่งสามารถเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยได้ 3 
อันดับแรก ดังนี้ 1) ท่านคิดว่าสื่อออนไลน์มีความทันสมัยและเข้าถึงได้อย่างง่ายดาย (Mean = 4.16) 
2) ท่านพบว่าข้อมูลจากเว็บไซต์นั้นมีการปรับให้มีความเป็นปัจจุบันอยู่เสมอ (Mean = 4.04) และ 3) 
ข้อมูลและรายละเอียดที่ท่านหาได้จากเว็บไซต์นั้นครบถ้วน (Mean = 4.01) ตามลำดับ 
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ตารางที ่17 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความคิดของกลุ่ม Gen X ที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อการแฟเพ่ือสุขภาพ โดยรวม และเป็นรายข้อ 

การตัดสินใจซื้อ Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ท่านมักตัดสินใจซื้อจากแบรนด์ที่มีชื่อเสียง 
ท่านมักตัดสินใจซื้อจากรีวิวตามสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ 
ท่านตัดสินใจซื้อเพราะสามารถเลือกดูแบบผลิตภัณฑ์ได้จาก
หลากหลายแบรนด์ 
ท่านตัดสินใจซื้อเพราะสามารถเปรียบเทียบคุณภาพสินค้าได้
จากหลายเว็บไซต์ 
ท่านติดสินใจซื้อเนื่องจากสินค้ามีคุณภาพตามที่ต้องการ 

4.06 
4.05 
4.19 

 
4.20 

 
4.23 

0.84 
0.83 
0.76 

 
0.74 

 
0.78 

มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

โดยรวม 4.15 0.61 มาก 

 
 จากตารางที่ 17 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
การแฟเพ่ือสุขภาพ โดยรวม อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.15) โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่
ในระดับมากทุกข้อ ซึ่งสามารถเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยได้ 3 อันดับแรก ดังนี้ 1) ท่านติดสิน
ใจซื้อเนื่องจากสินค้ามีคุณภาพตามที่ต้องการ (Mean = 4.23) 2) ท่านตัดสินใจซื้อเพราะสามารถ
เปรียบเทียบคุณภาพสินค้าได้จากหลายเว็บไซต์ (Mean = 4.20) และ 3) ท่านตัดสินใจซื้อเพราะ
สามารถเลือกดูแบบผลิตภัณฑ์ได้จากหลากหลายแบรนด์ (Mean = 4.19) ตามลำดับ 
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 ตอนที่ 4 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคที่มี เพศ อายุ อาชีพ ระ
การศึกษา และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน 
 
ตารางที ่18 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีของกลุ่ม Gen X ในประเทศ
ไทยที่มี เพศ แตกต่างกัน 

ตัวแปร 
แหลง่ของความ

แปรปรวน 
SS df MS F 

p-
value 

การยอมรับเทคโนโลยี 
ระหว่างกลุ่ม 3.434 2 1.717 6.567 0.002** 
ภายในกลุ่ม 99.616 381 0.261   

รวม 103.050 383    

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** หมายถึงมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *** 
หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 18 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี เพศ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อ
การยอมรับเทคโนโลยี (p-value = 0.002; < 0.01) แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
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ตารางที ่19 การเปรียบเทียบเป็นรายคู่ของการยอมรับเทคโนโลยีระหว่างกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย
ที่มี เพศ แตกต่างกัน 

เพศ 
 ชาย หญิง LGBTQ+ 

�̅� 3.99 4.15 3.86 

ชาย 3.99 - 0.008** 0.218 
หญิง 4.15  - 0.004** 

LGBTQ+ 3.86   - 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** หมายถึงมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *** 
หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 19 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี เพศ 
แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อการยอมรับเทคโนโลยี แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 อยู่ 2 คู่ ได้แก่ 1) เพศชายกับเพศหญิง และ 2) เพศหญิงกับ LGBTQ+  
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ตารางที ่20 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ใน
ประเทศไทยที่มี เพศ แตกต่างกัน 

ตัวแปร 
แหล่งของความ

แปรปรวน 
SS df MS F 

p-
value 

พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ 

ระหว่างกลุ่ม 1.940 2 0.970 3.036 0.049* 
ภายในกลุ่ม 121.714 381 0.319   

รวม 123.654 383    

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** หมายถึงมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *** 
หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 20 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี เพศ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (p-value = 0.049; < 0.05) แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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ตารางที ่21 การเปรียบเทียบเป็นรายคู่ของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ระหว่างกลุ่ม Gen X ใน
ประเทศไทยที่มี เพศ แตกต่างกัน 

เพศ 
 ชาย หญิง LGBTQ+ 

�̅� 4.05 4.14 3.88 

ชาย 4.05 - 0.213 0.140 
หญิง 4.14  - 0.021* 

LGBTQ+ 3.88   - 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** หมายถึงมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *** 
หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 21 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี เพศ 
แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 อยู่ 1 คู่ ได้แก่ เพศหญิงกับ LGBTQ+  
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ตารางที ่22 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่
มี เพศ แตกต่างกัน 

ตัวแปร 
แหล่งของความ

แปรปรวน 
SS df MS F 

p-
value 

การตัดสินใจซื้อ 

ระหว่างกลุ่ม 0.524 2 0.262 0.714 0.490 
ภายในกลุ่ม 139.715 381 0.367   

รวม 140.238 383    

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** หมายถึงมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *** 
หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 22 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี เพศ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อ
การตัดสินใจซื้อ (p-value = 0.490; > 0.05) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 63 

ตารางที ่23 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีของกลุ่ม Gen X ในประเทศ
ไทยที่มี อายุ แตกต่างกัน 

ตัวแปร 
แหล่งของความ

แปรปรวน 
SS df MS F 

p-
value 

การยอมรับเทคโนโลยี 

ระหว่างกลุ่ม 2.110 2 1.055 3.983 0.019* 
ภายในกลุ่ม 100.939 381 0.265   

รวม 103.050 383    

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** หมายถึงมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *** 
หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 23 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี อายุ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อ
การยอมรับเทคโนโลยี (p-value = 0.019; < 0.05) แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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ตารางที ่24 การเปรียบเทียบเป็นรายคู่ของการยอมรับเทคโนโลยีระหว่างกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย
ที่มี อายุ แตกต่างกัน 

อายุ 
 40-45 ปี 46-50 ปี 51-55 ปี 

�̅� 4.16 4.01 4.02 

40-45 ปี 4.16 - 0.008** 0.068 
46-50 ปี 4.01  - 0.842 
51-55 ปี 4.02   - 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** หมายถึงมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *** 
หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 24 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี อายุ 
แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อการยอมรับเทคโนโลยี แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 อยู่ 1 คู่ ได้แก่ 40-45 ปี กับ 46-50 ปี  
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ตารางที ่25 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ใน
ประเทศไทยที่มี อายุ แตกต่างกัน 

ตัวแปร 
แหล่งของความ

แปรปรวน 
SS df MS F 

p-
value 

พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ 

ระหว่างกลุ่ม 2.216 2 1.108 3.476 0.032* 
ภายในกลุ่ม 121.438 381 0.319   

รวม 123.654 383    

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** หมายถึงมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *** 
หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 25 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี อายุ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (p-value = 0.032; < 0.05) แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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ตารางที ่26 การเปรียบเทียบเป็นรายคู่ของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ระหว่างกลุ่ม Gen X ใน
ประเทศไทยที่มี อายุ แตกต่างกัน 

อายุ 
 40-45 ปี 46-50 ปี 51-55 ปี 

�̅� 4.17 4.05 3.98 

40-45 ปี 4.17 - 0.050* 0.020* 
46-50 ปี 4.05  - 0.429 
51-55 ปี 3.98   - 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** หมายถึงมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *** 
หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 26 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี อายุ 
แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 อยู่ 2 คู่ ได้แก่ 1) 40-45 ปี กับ 46-50 ปี และ 2) 40-45 ปี กับ 51-55 ปี  
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ตารางที ่27 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่
มี อายุ แตกต่างกัน 

ตัวแปร 
แหล่งของความ

แปรปรวน 
SS df MS F 

p-
value 

การตัดสินใจซื้อ 

ระหว่างกลุ่ม 0.641 2 0.320 0.874 0.418 
ภายในกลุ่ม 139.598 381 0.366   

รวม 140.238 383    

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** หมายถึงมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *** 
หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 27 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี อายุ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อ
การตัดสินใจซื้อ (p-value = 0.418; > 0.05) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที ่28 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีของกลุ่ม Gen X ในประเทศ
ไทยที่มี อาชีพ แตกต่างกัน 

ตัวแปร 
แหล่งของความ

แปรปรวน 
SS df MS F 

p-
value 

การยอมรับเทคโนโลยี 

ระหว่างกลุ่ม 2.799 4 0.700 2.646 0.033* 
ภายในกลุ่ม 100.250 379 0.265   

รวม 103.050 383    

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** หมายถึงมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *** 
หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 28 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี อาชีพ แตกต่างกัน มีความคิดเห็น
ต่อการยอมรับเทคโนโลยี (p-value = 0.033; < 0.05) แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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ตารางที ่29 การเปรียบเทียบเป็นรายคู่ของการยอมรับเทคโนโลยีระหว่างกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย
ที่มี อาชีพ แตกต่างกัน 

อาชีพ 
 

ผู้ประกอบ 
การร้านค้า 

พนักงาน
ราชการ 

พนักงาน
เอกชน 

อาชีพอิสระ อ่ืนๆ 

�̅� 4.14 4.18 4.04 3.95 4.08 
ผู้ประกอบการ

ร้านค้า 
4.14 - 0.657 0.238 0.030* 0.766 

พนักงานราชการ 4.18  - 0.054 0.003** 0.639 
พนักงานเอกชน 4.04   - 0.223 0.889 

อาชีพอิสระ 3.95    - 0.580 
อ่ืนๆ 4.08     - 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** หมายถึงมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *** 
หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 29 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี อาชีพ 
แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อการยอมรับเทคโนโลยี แตกต่างกัน อยู่ 2 คู่ ได้แก่ 1) ผู้ประกอบการ
ร้านค้ากับอาชีพอิสระ อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 และ 2) พนักงานราชการกับอาชีพอิสระ อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ตารางที ่30 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ใน
ประเทศไทยที่มี อาชีพ แตกต่างกัน 

ตัวแปร 
แหล่งของความ

แปรปรวน 
SS df MS F 

p-
value 

พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ 

ระหว่างกลุ่ม 2.771 4 0.693 2.172 0.072 
ภายในกลุ่ม 120.882 379 0.319   

รวม 123.654 383    

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** หมายถึงมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *** 
หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 30 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี อาชีพ แตกต่างกัน มีความคิดเห็น
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (p-value = 0.072; > 0.05) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 
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ตารางที ่31 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่
มี อาชีพ แตกต่างกัน 

ตัวแปร 
แหล่งของความ

แปรปรวน 
SS df MS F 

p-
value 

การตัดสินใจซื้อ 

ระหว่างกลุ่ม 3.473 4 0.868 2.406 0.049* 
ภายในกลุ่ม 136.765 379 0.361   

รวม 140.238 383    

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** หมายถึงมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *** 
หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 31 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี อาชีพ แตกต่างกัน มีความคิดเห็น
ต่อการตัดสินใจซื้อ (p-value = 0.049; < 0.05) แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที ่32 การเปรียบเทียบเป็นรายคู่ของการตัดสินใจซื้อระหว่างกลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี 
อาชีพ แตกต่างกัน 

อาชีพ 
 

ผู้ประกอบ 
การร้านค้า 

พนักงาน
ราชการ 

พนักงาน
เอกชน 

อาชีพอิสระ อ่ืนๆ 

�̅� 4.11 4.26 4.17 4.02 3.83 
ผู้ประกอบการ

ร้านค้า 
4.11 - 0.118 0.562 0.378 0.280 

พนักงานราชการ 4.26  - 0.247 0.006** 0.092 
พนักงานเอกชน 4.17   - 0.098 0.187 

อาชีพอิสระ 4.02    - 0.454 
อ่ืนๆ 3.83     - 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** หมายถึงมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *** 
หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 32 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี อาชีพ 
แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 อยู่ 
1 คู่ ได้แก่ พนักงานราชการกับอาชีพอิสระ  
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ตารางที ่33 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีของกลุ่ม Gen X ในประเทศ
ไทยที่มี ระดับการศึกษา แตกต่างกัน 

ตัวแปร 
แหล่งของความ

แปรปรวน 
SS df MS F 

p-
value 

การยอมรับเทคโนโลยี 

ระหว่างกลุ่ม 1.960 2 0.980 3.694 0.026* 
ภายในกลุ่ม 101.089 381 0.265   

รวม 103.050 383    

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** หมายถึงมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *** 
หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 33 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี ระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นต่อการยอมรับเทคโนโลยี (p-value = 0.026; < 0.05) แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 
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ตารางที ่34 การเปรียบเทียบเป็นรายคู่ของการยอมรับเทคโนโลยีระหว่างกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย
ที่มี ระดับการศึกษา แตกต่างกัน 

ระดับการศึกษา 
 ต่ำกว่าปริญญาตรี 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 

�̅� 3.95 4.10 4.18 
ต่ำกว่าปริญญาตรี 3.95 - 0.024* 0.013* 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
4.10  - 0.327 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.18   - 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** หมายถึงมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *** 
หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 34 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี ระดับ
การศึกษา แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อการยอมรับเทคโนโลยี แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 อยู่ 2 คู่ ได้แก่ 1) ต่ำกว่าปริญญาตรีกับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และ 2) ต่ำกว่า
ปริญญาตรีกับสูงกว่าปริญญาตรี 
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ตารางที ่35 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ใน
ประเทศไทยที่มี ระดับการศึกษา แตกต่างกัน 

ตัวแปร 
แหล่งของความ

แปรปรวน 
SS df MS F 

p-
value 

พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ 

ระหว่างกลุ่ม 3.264 2 1.632 5.166 0.006** 
ภายในกลุ่ม 120.389 381 0.316   

รวม 123.654 383    

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** หมายถึงมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *** 
หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 35 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี ระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (p-value = 0.006; < 0.01) แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 
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ตารางที ่36 การเปรียบเทียบเป็นรายคู่ของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ระหว่างกลุ่ม Gen X ใน
ประเทศไทยที่มี ระดับการศึกษา แตกต่างกัน 

ระดับการศึกษา 
 ต่ำกว่าปริญญาตรี 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 

�̅� 3.93 4.12 4.20 
ต่ำกว่าปริญญาตรี 3.93 - 0.006** 0.004** 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
4.12  - 0.344 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.20   - 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** หมายถึงมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *** 
หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 36 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี ระดับ
การศึกษา แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 อยู่ 2 คู่ ได้แก่ 1) ต่ำกว่าปริญญาตรีกับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และ 2) ต่ำ
กว่าปริญญาตรีกับสูงกว่าปริญญาตรี 
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ตารางที ่37 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่
มี ระดับการศึกษา แตกต่างกัน 

ตัวแปร 
แหล่งของความ

แปรปรวน 
SS df MS F 

p-
value 

การตัดสินใจซื้อ 

ระหว่างกลุ่ม 4.480 2 2.240 6.286 0.002** 
ภายในกลุ่ม 135.759 381 0.356   

รวม 140.238 383    

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** หมายถึงมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *** 
หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 37 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี ระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ (p-value = 0.002; < 0.01) แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
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ตารางที ่38 การเปรียบเทียบเป็นรายคู่ของการตัดสินใจซื้อระหว่างกลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี 
ระดับการศึกษา แตกต่างกัน 

ระดับการศึกษา 
 ต่ำกว่าปริญญาตรี 

ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาตรี 

�̅� 3.96 4.17 4.31 
ต่ำกว่าปริญญาตรี 3.96 - 0.006** 0.001** 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
4.17  - 0.122 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.31   - 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** หมายถึงมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *** 
หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 38 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี ระดับ
การศึกษา แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 อยู่ 2 คู่ ได้แก่ 1) ต่ำกว่าปริญญาตรีกับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และ 2) ต่ำกว่าปริญญา
ตรีกับสูงกว่าปริญญาตรี 
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ตารางที ่39 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีของกลุ่ม Gen X ในประเทศ
ไทยที่มี รายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน 

ตัวแปร 
แหล่งของความ

แปรปรวน 
SS df MS F 

p-
value 

การยอมรับเทคโนโลยี 

ระหว่างกลุ่ม 2.992 3 0.997 3.787 0.011* 
ภายในกลุ่ม 100.058 380 0.263   

รวม 103.050 383    

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** หมายถึงมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *** 
หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 39 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี รายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นต่อการยอมรับเทคโนโลยี (p-value = 0.011; < 0.05) แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 
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ตารางที ่40 การเปรียบเทียบเป็นรายคู่ของการยอมรับเทคโนโลยีระหว่างกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย
ที่มี รายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน 

รายได้ต่อเดือน 
 

น้อยกว่า 
25,000 บาท 

25,001-
35,000 บาท 

35,001-
45,000 บาท 

มากกว่า 
45,000 บาท 

�̅� 3.95 4.11 4.19 4.08 
น้อยกว่า 25,000 บาท 3.95 - 0.023* 0.001** 0.133 
25,001-35,000 บาท 4.11  - 0.246 0.662 
35,001-45,000 บาท 4.19   - 0.159 
มากกว่า 45,000 บาท 4.08    - 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** หมายถึงมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *** 
หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 40 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี รายได้ต่อ
เดือน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อการยอมรับเทคโนโลยี แตกต่างกัน อยู่ 2 คู่ ได้แก่ 1) น้อยกว่า 
25,000 บาท กับ 25,001-35,000 บาท อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 2) น้อยกว่า 
25,000 บาท กับ 35,001-45,000 บาท อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ตารางที ่41 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ใน
ประเทศไทยที่มี รายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน 

ตัวแปร 
แหล่งของความ

แปรปรวน 
SS df MS F 

p-
value 

พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ 

ระหว่างกลุ่ม 3.574 3 1.191 3.770 0.011* 
ภายในกลุ่ม 120.080 380 0.316   

รวม 123.654 383    

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** หมายถึงมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *** 
หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 41 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี รายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (p-value = 0.011; < 0.05) แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 42 การเปรียบเทียบเป็นรายคู่ของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ระหว่างกลุ่ม Gen X ใน
ประเทศไทยที่มี รายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน 

รายได้ต่อเดือน 
 

น้อยกว่า 
25,000 บาท 

25,001-
35,000 บาท 

35,001-
45,000 บาท 

มากกว่า 
45,000 บาท 

�̅� 3.94 4.13 4.18 4.15 
น้อยกว่า 25,000 บาท 3.94 - 0.010** 0.003** 0.016* 
25,001-35,000 บาท 4.13  - 0.603 0.828 
35,001-45,000 บาท 4.18   - 0.811 
มากกว่า 45,000 บาท 4.15    - 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** หมายถึงมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *** 
หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 42 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี รายได้ต่อ
เดือน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ แตกต่างกัน อยู่ 3 คู่ ได้แก่ 1) น้อย
กว่า 25,000 บาท กับ 25,001-35,000 บาท 2) น้อยกว่า 25,000 บาท กับ 35,001-45,000 บาท 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 3) น้อยกว่า 25,000 บาท กับ มากกว่า 45,000 บาท 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที ่43 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่
มี รายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน 

ตัวแปร 
แหล่งของความ

แปรปรวน 
SS df MS F 

p-
value 

การตัดสินใจซื้อ 

ระหว่างกลุ่ม 4.857 3 1.619 4.545 0.004** 
ภายในกลุ่ม 135.381 380 0.356   

รวม 140.238 383    

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** หมายถึงมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *** 
หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 43 พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี รายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ (p-value = 0.004; < 0.01) แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
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ตารางที ่44 การเปรียบเทียบเป็นรายคู่ของการตัดสินใจซื้อระหว่างกลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี 
รายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน 

รายได้ต่อเดือน 
 

น้อยกว่า 
25,000 บาท 

25,001-
35,000 บาท 

35,001-
45,000 บาท 

มากกว่า 
45,000 บาท 

�̅� 3.99 4.15 4.28 4.23 
น้อยกว่า 25,000 บาท 3.99 - 0.045* 0.001** 0.010** 
25,001-35,000 บาท 4.15  - 0.106 0.359 
35,001-45,000 บาท 4.28   - 0.608 
มากกว่า 45,000 บาท 4.23    - 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** หมายถึงมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *** 
หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 
 จากตารางที่ 44 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยที่มี รายได้ต่อ
เดือน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ แตกต่างกัน อยู่ 3 คู่ ได้แก่ 1) น้อยกว่า 25,000 
บาท กับ 25,001-35,000 บาท 2) น้อยกว่า 25,000 บาท กับ 35,001-45,000 บาท อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 3) น้อยกว่า 25,000 บาท กับ มากกว่า 45,000 บาท อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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 ตอนที่ 5 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ การ
สร้างสมการพยากรณ์ และการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

    H1: การรับรู้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการตัดสินใจ
ซ้ือกาแฟเพ่ือสุขภาพแบบออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย 
    H2: การรับรู้เทคโนโลยี ด้านความง่ายต่อการใช้งานมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพแบบออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย 
    H3: การรับรู้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยงมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการตัดสินใจ
ซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพแบบออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย 
    H4: การรับรู้เทคโนโลยี ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งานมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพแบบออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย 
    H5: การรับรู้เทคโนโลยี ด้านอิทธิพลทางสังคมมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
กาแฟเพ่ือสุขภาพแบบออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย 
    H6: พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านการรับรู้ทางออนไลน์มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพแบบออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย 
    H7: พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ทางออนไลน์มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพแบบออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย 
    H8: พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิงทางออนไลน์มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อ
การตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพแบบออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย 
    H9: พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความต่อเนื่องมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพแบบออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย 
    H10: พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านทัศนคติต่อสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อ
การตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพแบบออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย 
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ตารางที ่45 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณระหว่างการยอมรับเทคโนโลยี พฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์แต่ละด้าน กับการติดสินใจซื้อ 
ตัวแปร Pd Pu Pe Pr At Si Kr Ar Km Tn To VIFs 

Pd 1           - 
Pu 0.553 1          2.469 
Pe 0.552 0.678 1         2.473 
Pr 0.350 0.267 0.379 1        1.285 
At 0.550 0.566 0.645 0.420 1       2.483 
Si 0.540 0.492 0.574 0.315 0.650 1      2.608 
Kr 0.649 0.614 0.626 0.334 0.629 0.733 1     3.139 
Ar 0.607 0.577 0.577 0.369 0.600 0.625 0.709 1    2.975 
Km 0.594 0.545 0.483 0.282 0.564 0.485 0.551 0.691 1   2.712 
Tn 0.688 0.668 0.581 0.293 0.583 0.581 0.632 0.683 0.735 1  3.686 
To 0.681 0.579 0.526 0.343 0.574 0.551 0.610 0.657 0.677 0.766 1 2.834 

 
 จากตารางที่ 45 ตัวแปรอิสระแต่ละตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งอาจก่อให้เกิดปัญหา 
Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยจึงทำการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่าค่า 
VIFs ของตัวแปรอิสระการยอมรับเทคโนโลยี ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ถึงประโยชน์ (Pu) ความง่าย
ต่อการใช้งาน (Pe) การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Pr) ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน (At) และ อิทธิพลทางสังคม 
(Si) มีค่าตั้งแต่ 1.285 - 2.608 และตัวแปรพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ทาง
ออนไลน์ (Kr) อารมณ์ทางออนไลน์ (Ar) ความบันเทิงทางออนไลน์ (Km) ความต่อเนื่อง (Tn) และ
ทัศนคติต่อสื่อออนไลน์ (To) มีค่าตั้งแต่ 2.712 – 3.686 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่า แสดงว่าตัวแปร
อิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับที่ไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity (Black, 2006)   
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการยอมรับเทคโนโลยี พฤติกรรม

ผู้บริโภคออนไลน์ พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามการตัดสินใจซื้อ (Pd) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.800 ดังนั้น แสงดให้เห็นว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กันแต่

ไม่ใช่ตัวแปรเดียวกัน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ ทำการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ และสร้างสมการ

พยากรณ์ได้ ดังนี้ 

การตัดสินใจซื้อ = ß 0 + ß การรับรู้ทางออนไลน์ + ß ความต่อเนื่อง + ß ทัศนคติต่อสื่อออนไลน์ + εi 

 ซึ่งสมการที่ได้นี้สามารถพยากรณ์ค่าการตัดสินใจซื้อ (Pd) ได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.001 (F = 54.047 : p = 0.000) และค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง (AdjR2) เท่ากับ 
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0.581 (ตาราง 46) เมื่อนำไปทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระการยอมรับเทคโนโลยี 
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์แต่ละด้านกับตัวแปรตามการตัดสินใจซื้อ (Pd) ผลปรากฏผลดังตาราง 47 
 
ตารางที ่46 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยแบบพหุคูณระหว่างการยอมรับ
เทคโนโลยี พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์แต่ละด้าน กับการติดสินใจซื้อ 

การยอมรับเทคโนโลยี และ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 

การตัดสินใจซื้อ 

t p-value สัมประสิทธิ์การ
ถดถอย 

ความคลาด
เคลื่อนมาตรฐาน 

ค่าคงท่ี ( ) 0.631 0.167 3.782 0.000 
การรับรู้ถึงประโยชน์ -0.005 0.051 -0.088 0.930 
ความง่ายต่อการใช้งาน 0.067 0.046 1.475 0.141 
การรับรู้ถึงความเสี่ยง 0.053 0.030 1.772 0.077 
ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน 0.014 0.048 0.288 0.773 
อิทธิพลทางสังคม -0.021 0.050 -0.422 0.673 
การรับรู้ทางออนไลน์ 0.252 0.058 4.375 0.000*** 
อารมณ์ทางออนไลน์ -0.002 0.052 -0.036 0.971 
ความบันเทิงทางออนไลน์ 0.052 0.045 1.161 0.246 
ความต่อเนื่อง 0.226 0.060 3.750 0.000*** 
ทัศนคติต่อสื่อออนไลน์ 0.224 0.051 4.371 0.000*** 

F = 54.047 p = 0.000 AdjR2 = 0.581 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** หมายถึงมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ *** 
หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 

 จากตารางที่ 46 พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ (ß = 0.252; 

t = 4.375; p-value < 0.05) ด้านความต่อเนื่อง (ß = 0.226; t = 3.750; p-value < 0.05) และ

ด้านทัศนคติต่อสื่อออนไลน์ (ß = 0.224; t = 4.371; p-value < 0.05) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
การตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย จึงยอมรับสมมติฐานที่  6 
สมมติฐานที ่9 และสมมติฐานที่ 10 
 

a



 

 

 
 88 

บทที่ 5 
  

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 การวิจัย เรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพแบบออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย ได้สรุปผล และอภิปราย
ผลการวิจัย ตามความมุ่งหมายการวิจัย โดยมีประเด็นสำคัญในการนำเสนอ ดังนี้ 
    5.1 สรุปผล 
    5.2 อภิปรายผล 
    5.3 ข้อเสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผล 

 การวิจัยครั้งนี้ มุ่งเน้นศึกษาการตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพแบบออนไลน์ของกลุ่ม Gen X 
ในประเทศไทย ซึ่งเป็นกลุ่มธุรกิจที่กำลังขยายตัวในปัจจุบัน ผู้วิจัยจึงสรุปผลการวิจัย เพ่ือให้สอดคล้อง
กับวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 
 1. กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 64.58 รองลงมา คือ เพศชาย 
คิดเป็นร้อยละ 27.86 ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ระหว่าง 40-45 ปี คิดเป็นร้อยละ 46.09 รองลงมา คือ 46-
50 ปี คิดเป็นร้อยละ 37.24 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานราชการ คิดเป็นร้อยละ 30.47 
รองลงมา คือ พนักงานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 29.17 ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 63.54 รองลงมา คือ ต่ำกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 21.88 และส่วนใหญ่
มีรายได้ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.99 รองลงมา คือ น้อยกว่า 25,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 28.13 ตามลำดับ 
 2. กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยส่วนใหญ่ซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพผ่านช่องทาง Social Media 
(เช่น Facebook, Line, IG) คิดเป็นร้อยละ 39.32 รองลงมา คือ ซื้อผ่านหน้าร้าน โดยตรง คิดเป็น
ร้อยละ 29.95 โดยส่วนใหญ่ซื้อด้วยตนเองเนื่องจากประสบการณ์ที่ผ่านมา คิดเป็นร้อยละ 39.32 
รองลงมามีกลุ่มอ้างอิงเป็นเพ่ือนร่วมงาน คิดเป็นร้อยละ 38.28 ส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้ออยู่ที่ 
เดือนละ 1 ครั้ง เดือนละ 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 33.59 รองลงมาคือ 2 สัปดาห์/ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 
30.73 ซึ่งมีราคาเฉลี่ยต่อ ครั้งในการซื้อส่วนใหญ่อยู่ที่ 501 - 1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 59.11 
รองลงมาคือ 20.31 มีปริมาณในการบริโภคกาแฟเพ่ือสุขภาพต่อวัน คือ 1 แก้วต่อวัน คิดเป็นร้อยละ 
61.72 รองลงมา คือ บริโภค 2-3 แก้วต่อวัน คิดเป็นร้อยละ 34.64 ส่วนใหญ่บริโภคกาแฟเพ่ือสุขภาพ
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เมื่ออยู่ที่ทำงาน/บริษัท คิดเป็นร้อยละ 51.04 รองลงมา คือ ที่บ้าน/ที่พักอาศัย คิดเป็นร้อยละ 48.18 
และส่วนใหญ่ชำระค่าสินค้าโดยโอนจ่ายผ่านบัญชีธนาคาร และชำระด้วยเงินสด คิดเป็นร้อยละ 42.45 
รองลงมา คือ จ่ายผ่านบัตรเครดิต คิดเป็นร้อยละ 15.10 ตามลำดับ 
 3. กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยมีความคิดเห็นต่อการยอมรับเทคโนโลยี ด้านความง่ายต่อการ
ใช้งานอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.11; S.D. = 0.61) เนื่องจากรู้สึกว่าการซื้อสินค้าทางออนไลน์มี
ขั้นตอนการสั่งซื้อที่ง่าย และรวดเร็ว สามารถลดระยะเวลาในด้านการเดินทาง และการเลือกซื้อ 
รวมทั้งมั่นใจว่าสินค้าที่ซ้ือผ่านทางออนไลน์มีการรับรองคุณภาพ และสามารถตรวจสอบแหล่งที่มาได้ 
 4. กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยมีความคิดเห็นต่อการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึง
ประโยชน์อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.11; S.D. = 0.69) เนื่องจากสามารถเลือกซ้ือกาแฟเพ่ือสุขภาพ
ได้ทุกที่ และทุกเวลา สามารถสืบค้นข้อมูลกาแฟเพ่ือสุขภาพได้ตลอด 24 ชั่วโมง รวมถึงใช้เวลาในการ
หาข้อมูลในระยะเวลาอันสั้นได้อย่างรวดเร็ว 
 5. กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยมีความคิดเห็นต่อการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความ
เสี่ยงอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.83; S.D. = 0.76) เนื่องจากผู้บริโภคตระหนักว่าสินค้าอาจมีตำหนิ 
หรือเกิดความเสียหายทั้งจากทางร้าน และจากการขนส่ง และรับรู้ได้ว่าข้อมูลส่วนตัวอาจถูกเปิดเผย 
อีกท้ังยังตระหนักว่าสินค้าอาจไม่ตรงตามที่สั่งซื้อ 
 6. กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยมีความคิดเห็นต่อการยอมรับเทคโนโลยี ด้านทัศนคติที่มีต่อ
การใช้งานอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.10; S.D. = 0.66) เนื่องจากสามารถเข้าถึงแหล่งข้อมูล
เกี่ยวกับกาแฟเพ่ือสุขภาพได้โดยง่าย สามารถเข้าใจ และหาข้อมูลได้ด้วยตนเอง รวมถึงการซื้อกาแฟ
เพ่ือสุขภาพทางออนไลน์ทำให้กลุ่ม Gen X รู้สึกเป็นคนทันสมัย ทันโลก 
 7. กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยมีความคิดเห็นต่อการยอมรับเทคโนโลยี ด้านอิทธิพลทาง
สังคมอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.25; S.D. = 0.64) เนื่องจากคิดว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการ
บริโภคเพ่ือสุขภาพมากขึ้น และพบว่าการสั่งซื้อสินค้าทางออนไลน์กำลังเป็นที่นิยม อีกทั้งยังคิดว่า
กาแฟเพ่ือสุขภาพกำลังเป็นที่นิยม 
 8. กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยมีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านการรับรู้
ทางออนไลน์อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.21; S.D. = 0.62) เนื่องจากรับรู้ข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์
และเว็บไซต์ได้ทุกที่ และทุกเวลา สามารถเลือกดูแบบผลิตภัณฑ์ได้จากหลากหลายแบรนด์ สามารถ
เปรียบเทียบคุณภาพสินค้าได้จากหลายเว็บไซต์ รวมทั้งยังรับรู้ราคา และรายละเอียดได้จากสื่อ
ออนไลน์และเว็บไซต ์
 9. กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยมีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์
ทางออนไลน์อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.21; S.D. = 0.62) เนื่องจากรู้สึกมีอิสระในการเลือกดูสินค้า
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เมื่อใช้ทางออนไลน์ในการหาข้อมูล และมีแรงกระตุ้นที่ทำให้อยากซื้อเมื่อใช้ทางออนไลน์ในการหา
ข้อมูล อีกท้ังรู้สึกปลอดภัยมากกว่าเมื่อซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพผ่านทางออนไลน์ 
 10.  กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยมีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความ
บันเทิงทางออนไลน์ อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.03; S.D. = 0.73) เนื่องจากรู้สึกเพลิดเพลินในการ
เลือกซื้อ รู้สึกผ่อนคลายมากกว่า และรู้สึกสนุกในการเลือกซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพผ่านออนไลน์ 
 11. กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยมีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความ
ต่อเนื่อง อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.10; S.D. = 0.64) เนื่องจากนพบว่าการซื้อผ่านออนไลน์
สามารถทำได้อย่างต่อเนื่องตั้งแต่ต้นจนจบการซื้อ เกิดการซื้ออย่างสม่ำเสมอหรือบ่อยครั้ง และเห็นว่า
ร้านค้าสามารถบูรณาการช่องทางออนไลน์และการขายหน้าร้านได้อย่างลงตัว  มีความเป็นระบบและ
ลื่นไหล 
 12. กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยมีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านทัศนคติ
ต่อสื่อออนไลน์ อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.03; S.D. = 0.66) เนื่องจากข้อมูลที่กลุ่ม Gen X ได้รับมี
ความถูกต้อง น่าเชื่อถือ ข้อมูลครบถ้วน และมีการปรับให้มีความเป็นปัจจุบันอยู่เสมอ อีกทั้งยังคิดว่า
สื่อออนไลน์มีความทันสมัยและเข้าถึงได้อย่างง่ายดาย 
 13. กลุ่ม Gen X ในประเทศไทยมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ อยู่ในระดับมาก (Mean 
= 4.15; S.D. = 0.61) เนื่องจากกลุ่ม Gen X มักตัดสินใจซื้อจากแบรนด์ที่มีชื่อเสียง ซื้อตามรีวิวตาม
สื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เพราะสามารถเลือกดูแบบผลิตภัณฑ์ได้จากหลากหลายแบรนด์  สามารถ
เปรียบเทียบคุณภาพสินค้าได้จากหลายเว็บไซต์  รวมถึงตัดสินใจซื้อเพราะสินค้ามีคุณภาพตามที่
ต้องการ 
 14. ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการยอมรับเทคโนโลยี พฤติกรรมผู้บริโภค

ออนไลน์ พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ดังนั้น จึงวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ และสร้างสมการพยากรณ์ได้ ดังนี้ 

การตัดสินใจซื้อ = ß 0 + ß การรับรู้ทางออนไลน์ + ß ความต่อเนื่อง + ß ทัศนคติต่อสื่อออนไลน์ + εi 

 ซึ่งสมการที่ได้นี้สามารถพยากรณ์ค่าการตัดสินใจซื้อ ได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.001 (F = 54.047 : p = 0.000) และค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง (AdjR2) เท่ากับ 
0.581 
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5.2 อภิปรายผล 

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ เพื่อทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค

ออนไลน์ ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ (ß = 0.252; t = 4.375; p-value < 0.05) ด้านความต่อเนื่อง 

(ß = 0.226; t = 3.750; p-value < 0.05) และด้านทัศนคติต่อสื่อออนไลน์  (ß = 0.224; t = 
4.371; p-value < 0.05) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพของกลุ่ม Gen 
X ในประเทศไทย จึงยอมรับสมมติฐานที่  6 สมมติฐานที่ 9 และสมมติฐานที่  10 จึงอภิปราย
ผลการวิจัยให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
 1. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือ
สุขภาพทางออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย สอดคล้องกับ กนกวรรณ กลับวงศ์ (2562)     
ที่พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยแสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคออนไลน์นั้นมีบทบาทสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ ทั้งนี้  อาจเกี่ยว
เนื่องมาจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและยุคสมัยที่เปลี่ยนไป สอดคล้องกับ สุจรรยา น้ำทองคำ 
และ พัชนี เชยจรรยา (2560) พบว่า การรับรู้ข่าวสารทางออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ 
โดยชี้หากผู้บริโภคได้รับข่าวสารทางสื่อออนไลน์มากก็จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าเป็นไปได้มาก 
สอดคล้องกับ ปิยะ แก้วบัวดี และคณะ (2562) ที่พบว่าการรับรู้สื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตัดสินใจซื้อในแง่มุมมของการใช้บริการ โดยชี้ว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ และสื่อโฆษณามี
ความสัมพันธ์กับการตอบสนองของผู้บริโภคจนส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด 
 2. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความต่อเนื่องส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพ
ทางออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย สอดคล้องกับ กนกวรรณ กลับวงศ์ (2562) ที่ชี้ว่าการ
ซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์สามารถทำทุกอย่างได้อย่างต่อเนื่องตั้งแต่ต้นจนจบการซื้อ ซึ่งแสดงให้เห็น
ถึงการบริการทางออนไลน์มีความเป็นระบบและลื่นไหล จึงทำให้ผู้บริโภครู้สึกเพลิดเพลิน และ
ตัดสินใจซื้อสินค้าตามมา สอดคล้องกับ Richard และ Chebat (2016) โดยชี้ว่าสิ่งมีชีวิตที่มีสิ่งเร้าเป็น
ตัวกระตุ้น และตอบสนองนั้นมีองค์ประกอบอยู่ด้วยกัน 5 อย่าง และความสัมพันธ์ทางออนไลน์นั้นจะ
มีความเกี่ยวข้องกับลักษณะของการใช้เว็บไซต์ ได้แก่ การรับรู้ทางออนไลน์ อารมณ์ทางออนไลน์ 
ความบันเทิงทางออนไลน์ ความต่อเนื่อง และทัศนคติทีม่ีต่อออนไลน์ (Mehrabian & Russell, 1974) 
 3. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านทัศนคติต่อสื่อออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟ
เพ่ือสุขภาพทางออนไลน์ของกลุ่ม Gen X ในประเทศไทย สอดคล้องกับ กนกวรรณ กลับวงศ์ (2562) 
ชี้ว่าผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ เมื่อมีแรงกระตุ้นที่ทำให้อยากใช้ช่องทางออนไลน์สื่อออนไลน์ที่มี
ความทันสมัยและเข้าถึงได้อย่างง่ายดายในการหาข้อมูลสินค้า พร้อมทั้งคิดว่าข้อมูลที่ได้รับมีความ
ถูกต้อง น่าเชื่อถือ สอดคล้องกับ Richard และ Chebat (2016) ที่ชี้ว่าทัศนคติออนไลน์เป็นตัวกลางที่
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นำไปสู่ความตั้งใจซื้อทั้งทัศนคติต่อเว็บไซต์ และทัศนคติต่อสินค้าผ่านทางออนไลน์ สอดคล้องกับ 
ภูษณ สุวรรณภักดี และวิลาวัลย์ จันทร์ศรี (2561) ที่ชี้ว่าทัศนคติมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ 
เนื่องจากผู้บริโภคคิดว่าการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์มีความสะดวก เหมาะสมกับวิถีชีวิตในปัจจุบัน 
รวมทั้งยังมีความปลอดภัยในการซื้อ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญต่อปัจจัยด้านทัศนคติใน
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 5.2.1 ข้อเสนอแนะในการนำไปใช้ 
         ผลการวิจัยครั้งนี้ ได้ศึกษาการตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพแบบออนไลน์ของกลุ่ม 
Gen X ในประเทศไทย โดยศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับเทคโนโลยี พฤติกรรมผู้บริโภค 
และการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้านการรับรู้ทาง
ออนไลน์ ด้านความต่อเนื่อง และด้านทัศนคติต่อสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ 
ในขณะที่การยอมรับเทคโนโลยีไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสำคัญ ดังนั้น ผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจ
ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับการขายสินค้าประเภทกาแฟเพ่ือสุขภาพ ควรต้องให้ความสำคัญกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ในแง่ของการสื่อสาร เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารของสินค้าหรือ
บริการที่ทางร้านมี  โดยเน้นประชาสัมพันธ์ผ่ าน  Social Media เช่น  Facebook, Line, และ 
Instagram อย่างสม่ำเสมอ และต่อเนื่อง ทั้งนี้ ธุรกิจต้องให้ความสำคัญกับบริการผ่านทางหน้าร้าน
โดยตรง เพ่ือความสอดคล้องกับการบริการทางออนไลน์ให้เกิดความลื่นไหล รวมทั้งสร้างกิจกรรมให้
ผู้บริโภคมีการตอบสนอง และเกิดทัศนคติในทางบวกต่อการบริโภคกาแฟเพ่ือสุขภาพอีกด้วย ฉะนั้น  
ธุระกิจการแฟเพ่ือสุขภาพจึงต้องเน้นให้ความสำคัญต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้านการรับรู้ทาง
ออนไลน์ ด้านความต่อเนื่อง และด้านทัศนคติต่อสื่อออนไลน์มากยิ่งขึ้น เพราะจะช่วยให้ผู้บริโภคกลุ่ม 
Gen X ตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพได้มากขึ้นเช่นกัน 
 

 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 
         1. ควรทำการศึกษาผลกระทบอ่ืน ๆ เช่น นวัตกรรมการบริการ ความภักดีต่อแบรนด์ 
ทัศนคติต่อสินค้าเพ่ือสุขภาพ เป็นต้น ที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟเพ่ือสุขภาพผ่านทาง
ออนไลน์ของกลุ่ม Gen X  
         2. ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงเพียงอย่างเดียว   
ซึ่งอาจมีปัจจัยอ่ืนที่เป็นเพียงปัจจัยเดียวหรือหลายปัจจัยแอบแฝงอยู่ระหว่างความสัมพันธ์ของตัวแปร
อิสระและตัวแปรผลลัพธ์ ดังนั้น การวิจัยครั้งต่อไปจึงควรมีการวิเคราะห์อิทธิพลทางอ้อม (Mediator 
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Efface) และอิทธิพลกำกับ (Moderator Efface) รวมถึงการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model: SEM) เพ่ือให้รู้ถึงปัจจัยเชิงสาเหตุที่อยู่เบื้องหลังความสัมพันธ์นั้นได้ดียิ่งข้ึน 
 3. การศึกษาครั้งนี้ เก็บข้อมูลในช่วงที่มีการระบาดของโรคโควิด-19 จึงอาจทำให้ทัศนคติหรือ
ความคิดเห็นของผู้บริโภคในช่วงเวลาดังกล่าวเกิดความคลาดเคลื่อนไปจากช่วงสถานการณ์ปกติ 
ดังนั้น การวิจัยครั้งต่อไปจึงควรศึกษาเพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้บริโภคในแต่ละสถานการณ์ 
เพ่ือให้เข้าใจพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อย่างคลอบคลุมมากยิ่งขึ้น 
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