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บทคัดย่อ
	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและการจัดกลุ่มพฤติกรรมการซื้อ

อาหารพร้อมรับประทานของผู้สูงอายุในร้านสะดวกซื้อต�ำบลจอหอ อ�ำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา คณะผู้วิจัยได้

ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย โดยท�ำการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงไปยังกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 400 คน และ

วิเคราะห์ข้อมูลใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และการวิเคราะห์กลุ่ม (Cluster Analysis)

	 ผลการวจิยัพบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจเลอืกซือ้อาหารพร้อมรบัประทานในร้านสะดวกซ้ือของผูส้งูอายุ 

มีจ�ำนวน 11 ด้าน โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส�ำคัญกับปัจจัยด้านความคุ้มค่ามากที่สุด รองลงมาคือปัจจัยด้านราคา 

ความพร้อมของการจดัจ�ำหน่าย ความสะดวกสบายในการเลอืกซือ้ สิง่อ�ำนวยความสะดวก ผูใ้ห้บรกิาร ลกัษณะทางกายภาพ 

ของสถานที่ผลิตภัณฑ์ กระบวนการให้บริการ การส่งเสริมการตลาด และมาตรฐานของราคาตามล�ำดับ ส�ำหรับ 

การแบ่งกลุ่มพฤติกรรมการซื้ออาหารพร้อมรับประทานสามารถแบ่งได้เป็น 4 กลุ่ม คือ (1). กลุ่มผู้บริโภคท่ีค�ำนึง           

ถึงเรื่องความสะดวกสบาย และลักษณะ ทางกายภาพของสถานที่ รวมถึงตัวผลิตภัณฑ์  (2). กลุ่มผู้บริโภคที่ให้ 

ความส�ำคัญในเรื่องของราคา และสิ่งอ�ำนวยความสะดวก(3). กลุ่มผู้บริโภคที่ให้ความส�ำคัญในเรื่องของการส่งเสริม

การตลาด และกระบวนการให้บริการ (4). กลุ่มผู้บริโภคที่ให้ความส�ำคัญในเรื่อง ความพร้อมของการจัดจ�ำหน่ายและ

การให้บริการ

ค�ำส�ำคัญ : การตัดสินใจเลือกซื้อ พฤติกรรมการซื้ออาหารพร้อมรับประทาน ผู้สูงอายุ

Abstract
	 The purposes of this research were to study factors affecting buying decision and categorize 

consumer behavior in purchasing ready-to-eat foods of Senior Citizens in Sub-district Joho, Mueang 

District, Nakhonratchasima.The questionnaires were used as a research tool in order to collect the 

data from senior citizens who have been selected by purposive sampling method. The data were 

analyzed by factor analysis and cluster analysis statistical method.

	 The result of the study found that factors affecting consumers’ buying decision in the 

selection of ready-to-eat foods in convenience store of senior citizen had 11 factors. The most 

important factor was the value. The next one was pricing, readiness of distribution, comfortable, 

facilities, service providers, the physical of location, product, process to service, promotion and the 

pricing standard, respectively.Moreover, there were 4 categories of consumer behavior in purchasing 

ready-to-eat foods which were(1) consumers who concerning convenience the physical of location 

and product (2) consumers who concerning pricing and facilities (3) consumers who concerning 

promotion, pricing and service process (4) consumers who concerning readiness of distribution and 

service. 

Keywords: Buying Decision/ Ready-to-eat Foods/ Senior Citizens

บทน�ำ
	 ปัจจบุนัโครงสร้างประชากรของประเทศไทยก�ำลงัเข้าสูก่ารเปลีย่นแปลง โดยเฉพาะสถานการณ์ของประชากร

ไทยที่อายุหกสิบปีขึ้นไป หรือที่เรียกว่ากลุ่มผู้สูงอายุนั้น มีจ�ำนวนเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากการส�ำรวจในปี 2559       
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มีประชากรผู้สูงอายุจ�ำนวน 11 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 16.5 จากประชากรทั้งหมด 65.9 ล้านคน และมีแนวโน้ม 

จะเพิม่ขึน้เป็นร้อยละ 20 ของจ�ำนวนประชากรทัง้หมดภายในปี 2564 ซึง่จะส่งผลให้ประเทศไทยเข้าสูส่งัคมผูส้งูอายุ

โดยสมบรูณ์ (Foundation of Thai Gerontology Research and Development Institute, 2016) การเพิม่ขึน้นัน้ 

กระจายตัวอยู่ในทุกพื้นที่ โดยเฉพาะในจังหวัดขนาดใหญ่อย่างกรุงเทพมหานคร ที่มีผู้สูงอายุ 978,455 ราย คิดเป็น

ร้อยละ 16.47 ของประชากรในจงัหวดั ส่วนพืน้ทีต่่างจงัหวัดน้ัน จงัหวดันครราชสีมาเป็นจงัหวดัทีม่ปีระชากรผูส้งูอาย ุ

มากทีส่ดุมจี�ำนวน 407,303 ราย คดิเป็นร้อยละ 15.22 ของประชากรในจงัหวดั เป็นรองเพยีงกรงุเทพมหานครเท่านัน้ 

(Department of Older Person, 2017) 

	 ในขณะทีป่ระชากรผูสู้งอายซุึง่เป็นกลุม่ทีต้่องการการดแูลจากคนในครอบครวั มแีนวโน้มเพิม่สงูขึน้ แต่กลับ

พบว่าขนาดของครอบครัวไทยในปัจจุบันมีขนาดเล็กลง โดยการเปลี่ยนจากครอบครัวขนาดใหญ่มีสมาชิกหลายคน 

หลายช่วงอายุอยู่รวมกัน มาเป็นครอบครัวขนาดเล็กมีสมาชิกน้อยลงผลส�ำรวจในปี 2559 ขนาดของครัวเรือนไทย 

เหลือเพียง 3 คนต่อครัวเรือนเท่าน้ัน ส่งผลให้ผู้สูงอายุมีโอกาสท่ีต้องอยู่เพียงล�ำพังโดยปราศจากลูกหลานดูแล  

ตามข้อมลูทีส่�ำรวจในปี 2557 พบว่าในเขตเทศบาล (รวมกรงุเทพฯ) มผีูส้งูอายท่ีุอาศยัอยูเ่พียงล�ำพงัคนเดยีวร้อยละ 10 

และผูส้งูอายทุีอ่าศัยอยูต่ามล�ำพังกบัคู่สมรสร้อยละ 16 และมแีนวโน้มเพิม่สงูขึน้ (Foundation of Thai Gerontology 

Research and Development Institute, 2016) สถานการณ์ดังกล่าวส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า

อุปโภคบริโภคของผู้สูงอายุที่อาศัยอยู่เพียงล�ำพัง โดยผู้สูงอายุต้องเป็นผู้เลือกซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคด้วยตนเอง  

ตามข้อมูลการส�ำรวจของนีลเสน็ประเทศไทย (Nielsen Thailand) บ่งชีว่้า ในปี 2558 อตัราส่วนผูส้งูอายทุีเ่ป็นผูซ้ื้อของ 

เข้าบ้านอยู่ที่ร้อยละ 61 เพิ่มขึ้นจากปี 2553 ที่อัตราส่วนอยู่ที่ร้อยละ 52 (Nielsen Thailand, 2016) ซึ่งส่วนใหญ่         

มกัเลอืกซือ้สนิค้าจากร้านสะดวกซือ้ หรอืร้านค้าปลกีสมยัใหม่ ด้วยเหตผุลในด้านความสะดวกสบายสถานทีก่ว้างขวาง  

สะดวกในการเลอืกซือ้สนิค้า ใกล้กบัทีท่�ำงานหรอืทีพ่กัอาศยั และในด้านความหลากหลายครบครนัของสนิค้าทีจ่�ำหน่าย 

ในการซื้อแต่ละคร้ังมักซื้อในปริมาณที่พอดีต่อการบริโภค เนื่องจากขนาดครอบครัวท่ีเล็กลง โดยสินค้าส่วนใหญ ่

ที่ซื้อเป็นกลุ่มอาหารและเครื่องดื่ม (Mahasinpaisan, 2015) ซึ่งอาหารพร้อมรับประทานเป็นกลุ่มที่ได้รับความนิยม

เพิ่มขึ้นจากกลุ่มผู้สูงอายุจากเหตุผลในด้านความสะดวกสบาย และสามารถอุ่นได้ด้วยไมโครเวฟ 

	 ในขณะที่โครงสร้างประชากรก�ำลังเปลี่ยนเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ ท่ีมีพฤติกรรมในการบริโภคอาหารส�ำเร็จรูป

พร้อมรับประทานมากข้ึน แต่กลับพบว่าสินค้าในกลุ่มนี้ยังไม่มีลักษณะเฉพาะท่ีตอบสนองความต้องการของกลุ่ม            

ผู้สูงอายุ ซึ่งอาจแตกต่างจากกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป สาเหตุหนึ่งมาจากการศึกษาในเรื่องดังกล่าวยังมีน้อยอยู่ โดยเฉพาะ

ในเขตต่างจังหวัด ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงต้องการศึกษาเพื่อหาข้อค้นพบเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร

พร้อมรบัประทานในร้านสะดวกซือ้ของผูส้งูอายุต�ำบลจอหอ อ�ำเภอเมอืง จงัหวดันครราชสมีา และจดักลุม่ตามปัจจยั

การตัดสินใจและพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งจะน�ำไปสู่การพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมรับประทาน ที่สามารถตอบสนอง

ความต้องการของกลุ่มผู้สูงอายุในอนาคตได้

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1. เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารพร้อมรับประทานในร้านสะดวกซื้อของผู้สูงอายุ               

ต�ำบลจอหอ อ�ำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา

	 2. เพื่อจัดกลุ่มพฤติกรรมการซื้ออาหารพร้อมรับประทานในร้านสะดวกซื้อของผู้สูงอายุ ต�ำบลจอหอ              

อ�ำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 การตัดสินใจซื้อ (Buying Decision)

	 การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคนั้นเป็นลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคลในการประเมิน

คุณลักษณะของสินค้า ตราสินค้า หรือบริการอย่างรอบคอบ และตัดสินใจเลือกอย่างมีเหตุผล โดยท่ีสินค้าหรือ

บริการน้ันต้องสามารถตอบสนองความต้องได้อย่างแท้จริง ภายใต้ต้นทุนท่ีต�่ำท่ีสุดโดยผ่านกระบวนการตัดสินใจซ้ือ             

5 ขั้นตอน คือ 1. การรับรู้ความต้องการ/ปัญหา (Problem recognition) 2. การหาข้อมูล (Information search)    

3. การประเมินผลทางเลือก (Alternative evaluation) 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase) 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 

(Post purchase) (Hawkins & Mothersbaugh, 2013) การที่ผู้บริโภคจะทราบว่าสินค้าหรือบริการมีคุณลักษณะ

ตรงกับความต้องการ หรือสามารถแก้ไขปัญหาของตนเองได้หรือไม่นั้น ผู้บริโภคต้องหาข้อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะ

ของสินค้าหรือบริการ ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 แบบ คือ 

	 1.) การแสวงหาข้อมูลภายใน คือการค้นหาข้อมูลจากความทรงจ�ำของตนเองเก่ียวกับสินค้าหรือบริการท่ี

อาจตอบสนองความต้องการหรือช่วยแก้ปัญหาได้ 

	 2.) การแสวงหาข้อมูลจากภายนอก หากการแสวงหาข้อมูลภายในได้ข้อมูลไม่เพียงพอต่อการตัดสินใจ             

ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลภายนอก ทั้งจากแหล่งพาณิชย์ เช่น โฆษณา พนักงานขาย แหล่งทางสังคม เช่น ครอบครัว 

เพื่อน คนรู้จัก (Vinit & Chaichana, 2012) 

	 เมื่อได้ข้อมูลที่เพียงพอแล้วจึงเข้าสู่ขั้นของการประเมินทางเลือก และข้ันการตัดสินใจซื้อต่อไป ในขั้นตอน

ของการตัดสินใจซื้อนอกจากข้อมูลที่ผู้บริโภคได้หามาแล้ว อาจมีปัจจัยอื่นที่เข้ามาเกี่ยวข้อง เช่น ทัศนคติจากผู้อื่น 

ปัจจยัสถานการณ์ทีไ่ม่ได้คาดคะเนไว้ (Hawkins & Mothersbaugh, 2013) ดงันัน้ในขัน้ตอนของการตดัสนิใจซือ้ของ

ผูบ้รโิภคจงึมปัีจจยัต่างๆ เข้ามาเกีย่วข้อง ทัง้ปัจจยัในด้านส่วนประสมทางการตลาดของสนิค้าหรอืบรกิาร ทีผู่บ้รโิภค

ได้ท�ำการหาข้อมูลมา พฤติกรรมส่วนบุคคลของผู้บริโภค ทัศนคติทั้งจากตนเองและผู้อื่น  
	

	 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

	 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) นั้นเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ส�ำคัญท่ีกิจการ              

ผสมผสานให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพงึพอใจให้แก่กลุม่เป้าหมาย (Kotler & Keller, 2012)  

หรืออีกนัยหนึ่งส่วนประสมทางการตลาดคือ เครื่องมือที่กิจการสร้างขึ้นมาใช้กับกลุ ่มเป้าหมายเพื่อให้บรรลุ

วัตถุประสงค์ทางการตลาด ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม หรือ 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทาง 

การจัดจ�ำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) (Sareerat et. al, 2009) แต่ในการให้บริการหรือ

สินค้าบางประเภททีม่คีวามเก่ียวข้องกบัการให้บรกิารในระหว่างการจ�ำหน่ายสนิค้าด้วยนัน้ การพจิารณาส่วนประสม      

ทางการตลาดเพียง 4 ด้านนั้นไม่พียงพอ ดังนั้นในธุรกิจบริการหรือสินค้าบางประเภทจึงมีการก�ำหนดส่วนประสม

ทางการตลาดเพิ่มขึ้นจากเดิม 3 ด้าน คือ ด้านบุคคล (People) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

และด้านกระบวนการ (Process) เพือ่ให้สามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างครอบคลมุมากข้ึน ดงันัน้การก�ำหนด

ส่วนประสมทางการตลาดของกิจการจึงเปรียบเสมือนการน�ำเสนอคุณลักษณะของสินค้าหรือบริการให้แก่ผู้บริโภค 

เพื่อเป็นข้อมูลที่น�ำมาใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ

	 นอกจากปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซ้ือของผูบ้รโิภคแล้ว ลกัษณะพฤตกิรรม

ของผู้บริโภคก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเช่นกัน โดยพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นเก่ียวข้องกับการศึกษา

บุคคล กลุ่ม หรือองค์กร ถึงกระบวนการที่ใช้ในการเลือก การใช้ และการก�ำจัดสินค้าหรือบริการ รวมถึงแนวทาง       

ในการตอบสนองความต้องการและผลกระทบทีเ่กดิขึน้กบัผูบ้ริโภคและสงัคม โดยมกีารพจิารณาอทิธพิลทางอ้อมต่างๆ 

ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจให้บรโิภคสนิค้าหรอืบรกิารมากขึน้ ซึง่เป็นการขยายมมุมองจากพฤตกิรรมผูบ้รโิภคแบบดัง้เดมิ

ที่มุ่งเน้นที่ตัวผู้ซื้อ และผลที่เกิดขึ้นหลังจากกระบวนการซื้อเท่านั้น (Hawkins & Mothersbaugh, 2013)
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	 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) จึงเก่ียวข้องกับการตัดสินใจและการกระท�ำของผู้บริโภค        

ในการซื้อ และการใช้สินค้าหรือบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจ (Solomon, 2002) โดยที่

บคุคลจะท�ำการค้นหา (Searching) การซือ้ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมนิ (Evaluating) และการใช้จ่าย  

(Disposing) ในผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร โดยคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการได้ (Sareerat, 2007) พฤตกิรรม

การซือ้ของผูบ้รโิภคคนสดุท้ายไม่ว่าจะเป็นบคุคลหรอืครัวเรอืน เมือ่รวมตวักนัจะกลายเป็นตลาดผูบ้รโิภคท่ีมลีกัษณะ

แตกต่างกัน ทั้งอายุ รายได้ ระดับการศึกษา และรสนิยม ซ่ึงความหลากหลายนี้จะส่งผลกระทบต่อทางเลือกและ

พฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มที่มีลักษณะแตกต่างกันไป ดังนั้นกิจการ 

จะต้องมีความเข้าใจพฤติกรรมของกลุม่ผูบ้รโิภคเป้าหมายรวมทัง้ความต้องการทีแ่ตกต่าง เพือ่ทีจ่ะสามารถตอบสนอง      

ความต้องการได้อย่างสูงสุด

	

	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 Ruangkalapawongse & Ruangkalapawongse (2015) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตอบสนอง

การซื้อผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมทานแช่แข็ง ของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยแรงจูงใจ        

ในการซื้อ (ความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับราคา มีความสะดวกในการบริโภค) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 

ด้านการจัดจ�ำหน่าย รายได้ของครอบครวัเฉลีย่ต่อเดอืน และอาย ุเป็นปัจจยัทีส่่งผลต่อการตอบสนองการซือ้ผลิตภณัฑ์

อาหารพร้อมทานแช่แข็งของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร และการศึกษาของ Cheunsomran & Kitkaroon 

(2013) เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคอาหารแช่แข็งประเภทอาหารส�ำเร็จรูป ในร้านสะดวกซื้อ 

เขตกรงุเทพมหานคร ผลการศึกษาด้านพฤตกิรรมการตดัสนิใจพบว่า เหตผุลหลกัในการเลอืกซือ้คอื หาซือ้ได้ง่ายและ

สะดวกในการรบัประทาน บคุคล/สิง่ทีม่ส่ีวนร่วมต่อการตดัสนิซือ้คือ ตนเองและเพือ่น ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

ด้านผลิตภัณฑ์ให้ความส�ำคัญในเรื่องความสะอาดและบรรจุภัณฑ์สามารถเข้าไมโครเวฟได้ ด้านราคาให้ความส�ำคัญ

ในเรื่องราคาเหมาะสมกับความสะดวกสบาย และราคาเหมาะสมกับปริมาณ ด้านการจัดจ�ำหน่ายให้ความส�ำคัญ 

ในเรือ่งการจัดวางเป็นหมวดหมู ่และสามารถหยบิได้สะดวกสดุท้ายด้านการส่งเสรมิการตลาด ให้ความส�ำคญัในเรือ่ง 

การแจกเอกสารแนะน�ำผลิตภัณฑ์และการลดราคาผลิตภัณฑ์และการศึกษาของ Avakieat & Prawatrungreung 

(2015) ที่ท�ำการศึกษาเรื่อง การตัดสินใจและพฤติกรรมการบริโภคอาหารส�ำเร็จรูปแช่แข็งพร้อมทานของผู้บริโภค 

ในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร พบว่าสาเหตใุนการบรโิภคส่วนใหญ่คือ ไม่มเีวลาในการประกอบอาหารรบัประทานเอง  

และส่วนใหญ่ตัดสินใจด้วยตนเอง ให้ความส�ำคัญกับปัจจัยส่วนประสม ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก  

รองลงมาเป็นด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด และการศึกษาเรื่องพฤติกรรมตาม

แนวคดิการบรโิภคอย่างยัง่ยนืของคนวยัท�ำงานในอ�ำเภอเมอืงเชยีงใหม่ ต่อการบรโิภคอาหารแช่แขง็พร้อมรบัประทาน 

ของ Tachavong, Bhotisarn & Vinit (2015) ผลการศึกษาพบว่า เหตุผลหลักที่กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้ออาหารแช่แข็ง

เพราะความสะดวกในการรับประทาน โดยตัดสินใจซ้ือด้วยตนเอง ให้ความส�ำคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในเรื่อง

รสชาตขิองอาหาร ด้านราคา ในเรือ่งราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ ด้านการจดัจ�ำหน่าย ในเรือ่งความสะอาดของสถานท่ี 

จ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดในเรื่องมีการลดราคาสินค้า นอกจากนี้ยังมีการศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการบริโภคอาหารกล่องส�ำเร็จรูปแช่แข็งของชนชั้นกลางในกรุงเทพมหานครของ Manowan (2017)  

ผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่เลือกซื้อจากร้านสะดวกซ้ือ วัตถุประสงค์ท่ีซ้ือเพราะสะดวกและรวดเร็ว แหล่งข้อมูล

ข่าวสารที่ใช้ตัดสินใจซื้อ คือ ตนเอง และสื่อตามร้านจ�ำหน่าย ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมการบริโภค คือปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีความผลต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารที่ได้รับ ด้านราคา 

มีผลต่อช่วงวันและเวลาในการบริโภค แต่ด้านผลิตภัณฑ์และด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายไม่มีผลต่อพฤติกรรมการ

บริโภคอาหารส�ำเร็จรูปแช่แข็ง
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วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรคือ ผู้สูงอายุที่อายุ 60 ปีขึ้นไป และอาศัยอยู่ในต�ำบลจอหอ อ�ำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

จ�ำนวน 1,316 คน (Thailand Information Center, 2015) 

	 กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้สูงอายุที่อายุ 60 ปีขึ้นไป และอาศัยอยู่ในต�ำบลจอหอ อ�ำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

ค�ำนวณโดยใช้สูตรของ Taro Yamane (1973) ได้กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมจ�ำนวน 306 ตัวอย่างแต่เพื่อให้ข้อมูลใน

การวิจยัมคีวามสมบูรณ์มากขึน้จงึใช้กลุม่ตัวอย่างจ�ำนวน 400 ตัวอย่าง ใช้การสุม่ตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น  

(Non-Probability Sampling) เนือ่งจากไม่ทราบจ�ำนวนและรายช่ือท่ีแน่นอนของประชากร และใช้วธิกีารสุม่ตวัอย่าง

แบบเจาะจง (Purposive Sampling Method) โดยพิจารณาเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้สูงอายุที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์

อาหารพร้อมรับประทานในร้านสะดวกซื้อเท่านั้น 

	

	 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา

	 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยสร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับ

วัตถุประสงค์ของการวิจัย แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม                 

ส่วนที ่2 เป็นข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้อาหารพร้อมรบัประทานของกลุม่ตวัอย่าง ส่วนที ่3 เป็นข้อมลูปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบคุลากร 

ด้านกระบวนการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ แล้วน�ำไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง (Try-out) จ�ำนวน 30 ราย 

น�ำแบบสอบถามที่ได้มาตรวจสอบความเชื่อถือได้ (Reliability) โดยใช้วิธี Cronbach’s Alpha (Cronbach, 1951) 

ได้ผลการทดสอบความเชื่อถือได้ดังตารางที่ 1 

ตารางที่ 1 แสดงผลการทดสอบความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด จำ�นวนข้อ Cronbach’s Alpha

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 7 0.96

2. ด้านราคา 7 090

3. ด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย 5 0.74

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 6 0.86

5. ด้านบุคลากร 7 0.92

6. ด้านกระบวนการให้บริการ 4 0.85

7. ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 7 0.85

รวม 43 0.86

	

	 การวิเคราะห์ข้อมูล

	 ในการวเิคราะห์ข้อมลูปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้อาหารพร้อมทานและจัดกลุม่พฤตกิรรมการซือ้ 

อาหารพร้อมรับประทานในร้านสะดวกซื้อของผู้สูงอายุ ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 1. การวิเคราะห์ข้อมูล             

ปัจจัยการตัดสินใจเลือกซื้อใช้การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) เพื่อลดจ�ำนวนให้เหลือเพียงปัจจัยที่ใช้อธิบาย 

ด้วยวิธีการสกัดปัจจัยแบบ Principa Component Analysis และเพื่อให้น�้ำหนักของปัจจัยที่สกัดได้มีความชัดเจน

มากขึ้น จึงใช้วิธีหมุนแกนปัจจัยโดยวิธีแวริแมกซ์ (Varimax) ซึ่งเป็นวิธีลดจ�ำนวนตัวแปรให้เหลือน้อยที่สุด และช่วย 

ให้สามารถก�ำหนดชื่อของปัจจัยได้อย่างชัดเจน



วารสารวิชาการบริหารธุรกิจ
สมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย

ในพระราชูปถัมภ์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี
ปีที่ 7 ประจำ�เดือน กรกฎาคม - ธันวาคม 2561

161

	 2. การจัดกลุ ่มพฤติกรรมการซ้ือ ใช้การวิเคราะห์กลุ ่ม (Cluster Analysis) เพื่อแบ่งกลุ ่มตัวอย่าง

ตามพฤติกรรมการซื้อ แต่เน่ืองจากไม่ทราบจ�ำนวนกลุ่มของผู้บริโภคท่ีจะท�ำการแบ่งอย่างชัดเจน จึงใช้เทคนิค 

Hierarchical approach เพื่อพิจารณาว่าควรแบ่งกลุ่มตัวอย่างเป็นก่ีกลุ่ม เมื่อได้จ�ำนวนกลุ่มท่ีดีท่ีสุดแล้วจึงน�ำไป

ก�ำหนดจ�ำนวนกลุ่มและใช้เทคนิค Non- Hierarchical approach (K-means) เพื่อแบ่งกลุ่มตัวอย่างตามพฤติกรรม

การซื้อ

	 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท้ัง 7 ด้าน 

มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ดังน้ันผู้วิจัยจึงรวบรวมข้อมูลท่ีส�ำคัญและสรุปเป็นตัวเลือก 42 ตัวเลือก                   

จากทั้ง 7 ด้าน เพื่อสกัดเป็นปัจจัยในล�ำดับถัดไป

ผลการวิจัย
	 ลกัษณะทัว่ไปของผูส้งูอายทุีซ่ือ้ผลติภณัฑ์อาหารพร้อมรบัประทานจากร้านสะดวกซือ้ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 

คิดเป็นร้อยละ 51.50 มีอายุระหว่าง 60-66 ปี คิดเป็นร้อยละ 76.00 มีรายได้ระหว่าง 3,000-7,000 บาทต่อเดือน     

คิดเป็นร้อยละ 38.00 และร้อยละ 73.80 มีโรคประจ�ำตัว ดังรายละเอียดในตารางที่ 2 

ตารางที่ 2 ลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

ลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำ�นวน ร้อยละ

เพศ

      ชาย 206 51.50

      หญิง 194 48.50

อายุ

     60 – 66 ปี 304 76.00

     67 – 73 ปี 90 22.50

     74 – 80 ปี 6 1.50

รายได้

      น้อยกว่า 3,000 บาท 82 20.50

      3,000 – 7,000 บาท 152 38.00

      7,001 – 10,000 บาท 82 20.50

    10,001 – 15,000 บาท 35 8.80

    15,001 – 20,000 บาท 26 6.50

     มากกว่า  20,000 บาท 23 5.80

โรคประจำ�ตัว

      มี 295 73.80

      ไม่มี 105 26.30

	

	 ด้านพฤติกรรมการซื้ออาหารพร้อมรับประทานจากร้านสะดวกซื้อของผู้สูงอายุ ร้อยละ 30.80 ให้เหตุผลว่า

สามารถหาซื้อได้ง่าย และร้อยละ 26.80 เห็นว่าสะดวกต่อการรับประทาน โดยส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อเพราะคนรู้จัก

แนะน�ำสูงถึงร้อยละ 54.70 ด้านสถานที่ซื้อร้อยละ 54.70 ซื้อจากร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ดังรายละเอียดในตารางที่ 3
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ตารางที่ 3 พฤติกรรมการซื้ออาหารพร้อมรับประทานจากร้านสะดวกซื้อ

พฤติกรรมการซื้ออาหารพร้อมรับประทาน จำ�นวน ร้อยละ

เหตุผลที่ซื้ออาหารพร้อมรับประทาน

      คุณภาพความสดใหม่ 33 7.70

      บรรจุภัณฑ์มีความปลอดภัยและถนอมอาหาร 23 5.40

      หาซื้อได้ง่าย 132 30.80

      ไม่เสียเวลาในการปรุงรับประทาน 72 16.80

      สะดวกต่อการรับประทาน 115 26.80

      มีคุณค่าอาหารครบถ้วน 25 5.80

      มีความรวดเร็วในการปรุง 29 6.80

สื่อที่ทำ�ให้ตัดสินใจซื้ออาหารพร้อมรับประทาน

      คนรู้จักแนะนำ� 227 54.70

      โฆษณาจากสื่อ 61 14.70

      อินเทอร์เน็ต 108 26.00

      โบว์ชัวร์ 12 2.90

      แผ่นพับ 7 1.70

ร้านสะดวกซื้อที่ซื้ออาหารพร้อมรับประทาน

      เซเว่นอีเลฟเว่น 233 54.70

      โลตัส 73 17.10

      มินิบิ๊กซี 62 14.60

      แฟมิลี่มาร์ท 39 9.20

      จิฟฟี่ 17 4.0

      อื่นๆ 2 0.5

	 ส�ำหรบัการวเิคราะห์ปัจจยั (Factor Analysis) เพือ่จดักลุม่ตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธ์กนัให้อยูใ่นกลุม่เดยีวกนั 

หรือเป็นการลดจ�ำนวนตัวแปรลงน้ัน ใช้วธิกีารสกัดปัจจยัแบบ Principal Component Analysis และใช้วธีิหมุนแกน

แบบ Varimax โดยก่อนท�ำการสกัดปัจจัยได้ท�ำการวิเคราะห์ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Bartlett’s Test 

of Sphericity เพื่อทดสอบความเหมาะสมของตัวแปรว่าเหมาะสมที่จะน�ำมาสกัดปัจจัยหรือไม่ ซึ่งผลการทดสอบ 

ท่ีได้ดังตารางที่ 4 โดยค่า KMO เท่ากับ 0.813 ถือเป็นค่าที่เหมาะสมในระดับดีในการน�ำมาวิเคราะห์ปัจจัย  

(Hair et al,  2006) และผลการทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity มีค่า Chi-Square เท่ากับ 10075.47 และ 

ค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่าค่าระดับนยัส�ำคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 แสดงว่าตวัแปรท้ัง 42 ตวัแปรมคีวามสัมพนัธ์ระหว่างกัน                        

ดงัน้ันจงึสรุปได้ว่าตัวแปรทัง้หมดมคีวามเหมาะสมทีจ่ะน�ำมาใช้ในการวเิคราะห์ปัจจยั และสกดัปัจจัยในล�ำดบัต่อไปได้ 

ดังรายละเอียดในตารางที่ 4
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ตารางที่ 4 แสดงค่า KMO’s และ Bartlett’s Test ของตัวแปรอิสระ

KMO’s and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0.813

Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 10075.447

df 903

Sig. .000

	 จากการทดสอบ KMO’s  และ  Bartlett’s Test of Sphericity  ได้ข้อสรปุว่าตวัแปรมคีวามเหมาะสมในการน�ำมา 

วิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ขั้นตอนต่อมาจึงได้ท�ำการสกัดปัจจัยแบบ Principal Component Analysis 

และใช้วิธีหมุนแกนแบบ Varimax เพื่อให้น�้ำหนักขององค์ประกอบท่ีสกัดได้มีความชัดเจนมากข้ึน แล้วใช้เกณฑ์ 

ในการพิจารณาจ�ำนวนปัจจัยที่เหมาะสมโดยพิจารณาค่า Eigenvalue ที่มีค่ามากกว่า 1 และตัวแปรที่อยู่ในปัจจัย

เดียวกันจะต้องมีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ไม่น้อยกว่า 0.3 (Hair et. al, 2010) 

	 เมื่อท�ำการสกัดปัจจัยแล้วพบว่า จากตัวแปรทั้ง 42 ตัวแปร สามารถจัดเป็นกลุ่มปัจจัยใหม่ได้ทั้งหมด 11 

กลุ่มปัจจัยที่สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรเดิมทั้งหมดได้ร้อยละ 69.206 ดังตารางที่ 5 

ตารางที่  5 แสดงจ�ำนวนองค์ประกอบ ค่าไอเกน ร้อยละความแปรปรวน และร้อยละความแปรปรวนสะสม

ปัจจัยที่ (Component) ค่าไอเกน 

(Eigenvalue)

ร้อยละความแปรปรวน

(% of Variance)

ร้อยละความแปรปรวน

สะสม(Cumulative %)

1.	 ความคุ้มค่า 4.213 9.799 9.799

2.	 ราคา 3.352 7.796 17.595

3.	 ความพร้อมของการจัดจำ�หน่าย 3.346 7.782 25.377

4.	 ความสะดวกสบายในการเลือกซื้อ 3.094 7.196 32.573

5.	 สิ่งอำ�นวยความสะดวก 2.784 6.473 39.046

6.	 ผู้ให้บริการ 2.643 6.147 45.193

7.	 ลักษณะทางกายภาพของสถานที่ 2.472 5.749 50.942

8.	 ผลิตภัณฑ์ 2.464 5.730 56.672

9.	 กระบวนการให้บริการ 2.292 5.330 62.002

10.	การส่งเสริมการขาย 1.735 4.034 66.036

11.	มาตรฐานของราคา 1.363 3.170 69.206

	 หลังจากท�ำการสกัดปัจจัยและท�ำการจัดกลุ่มตัวแปรแต่ละตัวแปรว่าอยู่ในปัจจัยใด ท�ำให้ได้ปัจจัยใหม่                

จ�ำนวน 11 ปัจจัย และท�ำการตั้งชื่อแต่ละปัจจัยให้แสดงความสอดคล้องและความสัมพันธ์ของตัวแปรย่อยในปัจจัย  

ดังตารางที่ 5 โดยปัจจัยทั้ง 11 ตัวจะถูกน�ำไปใช้ในการอธิบายปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหาร               

พร้อมรับประทานในร้านสะดวกซื้อของผู้สูงอายุ
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	 การวิเคราะห์กลุ ่มพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารพร้อมรับประทานในร้านสะดวกซ้ือของผู ้สูงอาย ุ

ในต�ำบลจอหอ อ�ำเภอเมอืง จังหวดันครราชสมีา ใช้การวเิคราะห์กลุม่ (Cluster Analysis) โดยใช้เทคนคิ Hierarchical 

approach ได้จ�ำนวนกลุม่ทีด่ทีีส่ดุในการแบ่ง คอื 4 กลุม่ ทีม่คีวามแตกต่างกนัอย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จากนัน้จงึใช้เทคนิค Non- Hierarchical approach (K-means) ในการแบ่งกลุม่ตามพฤตกิรรมการซือ้ ได้รายละเอยีด

ของแต่ละกลุ่มดังตารางที่ 6

ตารางที่ 6	 ค่ากลางของแต่ละกลุ่มปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซื้ออาหารพร้อมรับประทานในร้านสะดวกซื้อของ 

	 ผู้สูงอายุ ในต�ำบลจอหอ อ�ำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา

ปัจจัย กลุ่มที่

1 2 3 4

1.	 ความคุ้มค่า 0.317 0.056 -0.704 0.136

2.	 ราคา -0.023 0.354 0.491 -0.929

3.	 ความพร้อมของการจัดจำ�หน่าย -0.439 0.098 -0.175 0.710

4.	 ความสะดวกสบายในการเลือกซื้อ 0.760 -0.624 -0.200 -0.115

5.	 สิ่งอำ�นวยความสะดวก -0.156 0.225 0.425 -0.487

6.	 ผู้ให้บริการ -0.286 -0.206 0.185 0.532

7.	 ลักษณะทางกายภาพของสถานที่ 0.374 -0.224 -0.334 0.064

8.	 ผลิตภัณฑ์ 0.346 0.068 -0.361 -0.262

9.	 กระบวนการให้บริการ 0.199 -0.621 0.477 0.066

10.	 การส่งเสริมการขาย -0.076 -0.684 0.824 0.229

11.	 มาตรฐานของราคา -0.155 -0.350 0.329 0.385

จำ�นวนคน

(ร้อยละ)

125 
(31.25)

112 
(28.00)

81 
(20.25)

82 
(20.5)

เพศ

(ร้อยละ)

หญิง 
(62.4)

ชาย 
(63.1)

หญิง 
(53.1)

ชาย 
(62.2)

รายได้ 3,000 – 7,000 3,000 – 7,000 3,000 – 7,000 3,000 – 7,000

โรคประจำ�ตัว มี มี มี มี

เหตุผลที่ซื้ออาหารพร้อมรับประทาน หาซื้อ
ได้ง่าย

หาซื้อ
ได้ง่าย

หาซื้อ
ได้ง่าย

หาซื้อ

ได้ง่าย

สื่อที่ทำ�ให้ตัดสินใจซื้ออาหารพร้อมรับประทาน คนรู้จัก
แนะนำ�

คนรู้จัก
แนะนำ�

คนรู้จัก
แนะนำ�

คนรู้จัก
แนะนำ�

ร้านสะดวกซื้อที่ซื้อ เซเว่น
อีเลฟเว่น

เซเว่น
อีเลฟเว่น

เซเว่น
อีเลฟเว่น

เซเว่น
อีเลฟเว่น
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	 จากค่าในตารางที่ 6 สามารถอธิบายลักษณะของกลุ่มทั้ง 4 กลุ่ม ได้ดังนี้

	 กลุ่มที่ 1 มีสมาชิก 125 (ร้อยละ 31.25 ของกลุ่มตัวอย่าง) ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง รายได้ระหว่าง 3,000 

– 7,000 บาท/เดือน มีโรคประจ�ำตัว เหตุผลในการซื้อคือ หาซื้อได้ง่าย สื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคือ การแนะน�ำ

จากคนรู้จัก และซื้อที่ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ในด้านปัจจัยท่ีมีผลต่อการซ้ือ ให้ความส�ำคัญในเร่ืองความสะดวกสบาย          

ในการเลือกซื้อ ลักษณะทางกายภาพของสถานท่ี ผลิตภัณฑ์ ไม่สนใจในเรื่องความพร้อมของการจัดจ�ำหน่ายและ           

การให้บริการ

	 กลุ่มที่ 2 มีสมาชิก 112 คน (ร้อยละ 28.00 ของกลุ่มตัวอย่าง) ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย รายได้ระหว่าง       

3,000 – 7,000 บาท/เดือน มีโรคประจ�ำตัว มีเหตุผลในการซ้ือคือ หาซ้ือได้ง่าย สื่อท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อคือ              

การแนะน�ำจากคนรู้จัก และซื้อที่ร้านเซเว่นอีเลฟเว่นในด้านปัจจัยท่ีมีผลต่อการซ้ือให้ความส�ำคัญในเรื่องของราคา

และสิ่งอ�ำนวยความสะดวก ไม่สนใจในเรื่องการส่งเสริมการตลาดและความสะดวกสบายในการเลือกซื้อ	

	 กลุ่มที่ 3 มีสมาชิก 81 (ร้อยละ 20.25 ของกลุ่มตัวอย่าง) ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง รายได้ระหว่าง 3,000 – 

7,000 บาท/เดือน มีโรคประจ�ำตัว มีเหตุผลในการซื้อคือ หาซื้อได้ง่าย สื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคือ การแนะน�ำ

จากคนรู้จัก และซื้อที่ร้านเซเว่นอีเลฟเว่นในด้านปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อ ให้ความส�ำคัญในเรื่องการส่งเสริมการตลาด 

ราคา และกระบวนการให้บริการ ไม่สนใจในเรื่องของความคุ้มค่า

	 กลุ่มท่ี 4 มีสมาชิก 82 คน (ร้อยละ 20.50 ของกลุ่มตัวอย่าง) ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย รายได้ระหว่าง 

3,000 – 7,000 บาท/เดือน มีโรคประจ�ำตัว มีเหตุผลในการซ้ือคือ หาซ้ือได้ง่าย สื่อท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อคือ 

การแนะน�ำจากคนรู้จัก และซื้อที่ร้านเซเว่นอีเลฟเว่นในด้านปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อให้ความส�ำคัญในเรื่องความพร้อม

ของการจัดจ�ำหน่ายและการให้บริการ ไม่สนใจเรื่องของราคาและสิ่งอ�ำนวยความสะดวก

อภิปรายผล 
	 กลุม่ผูส้งูอายทุีท่�ำการศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายรุะหว่าง 60-66 ปี มีรายได้ระหว่าง 3,000 - 7,000 บาท 

ต่อเดือน และส่วนใหญ่มีโรคประจ�ำตัว ด้านพฤติกรรมการซื้อเหตุผลหลักที่เลือกซื้ออาหารส�ำเร็จรูปพร้อมรับ

ประทานจากร้านสะดวกซื้อคือ สามารถหาซ้ือได้ง่ายและสะดวกต่อการรับประทาน ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษา

ของ Tachavong, Bhotisarn & Vinit (2015) เรื่องพฤติกรรมตามแนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืนของคนวัยท�ำงาน            

ในอ�ำเภอเมอืงเชยีงใหม่ต่อการบรโิภคอาหารแช่แขง็พร้อมรบัประทานผลการศกึษาพบว่า เหตผุลหลกัทีก่ลุม่ตวัอย่าง

เลือกซื้ออาหารแช่แข็งเพราะความสะดวกในการรับประทาน และตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง และยังสอดคล้องกับ 

การศึกษาของ Cheunsomran & Kitkaroon (2013) เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคอาหาร           

แช่แขง็ประเภทอาหารส�ำเรจ็รปู ในร้านสะดวกซือ้เขตกรงุเทพมหานคร ผลการศกึษาด้านพฤตกิรรมการตดัสนิใจพบว่า 

เหตผุลหลกั ในการเลือกซ้ือ คือ หาซือ้ได้ง่ายและสะดวกในการรบัประทาน โดยมบุีคคล/สิง่ท่ีมส่ีวนร่วมต่อการตดัสนิซือ้ 

คือ ตนเองและเพื่อน ในส่วนของสื่อที่ท�ำให้ตัดสินใจซ้ือนั้นส่วนใหญ่คือค�ำแนะน�ำของคนรู้จัก ซ่ึงเป็นลักษณะของ

การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการตัดสินใจของผู้บริโภคของ 

Hawkins & Mothersbaugh (2013) ท่ีในข้ันตอนของการตัดสินใจ ทัศนคติหรือความคิดเห็นจากผู้อื่นอาจเป็น 

ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตัดสนิใจ แม้ว่าผูบ้รโิภคจะท�ำการประเมินทางเลอืกด้วยตนเองมาแล้วกต็าม ในด้านสถานท่ีซือ้ส่วน

ใหญ่เลอืกซือ้จากร้านเซเว่นอีเลฟเว่น ทีเ่ป็นร้านสะดวกซือ้ทีม่สีาขาจ�ำนวนมาก และกระจายครอบคลมุพืน้ทีส่่วนใหญ่ 

ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย และมีสินค้าประเภทอาหารส�ำเร็จรูปพร้อมรับประทานจ�ำหน่ายหลากหลายประเภท 

สอดคล้องกับการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารกล่องส�ำเร็จรูปแช่แข็งของชนชั้นกลาง           

ในกรงุเทพมหานคร ของ Manowan (2017) ซึง่พบว่า ส่วนใหญ่เลอืกซือ้จากร้านสะดวกซือ้ วตัถปุระสงค์ทีซ่ือ้เพราะ

สะดวกและรวดเร็ว แหล่งข้อมูลข่าวสารที่ใช้ตัดสินใจซื้อคือ ตนเอง
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	 ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้ออาหารส�ำเร็จรูปพร้อมรับประทาน ของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้สูงอายุท่ีได้จาก 

การสกดัปัจจัย ประกอบด้วยปัจจัย 11 ด้าน ได้แก่ ความคุม้ค่า ราคา ความพร้อมของการจัดจ�ำหน่าย ความสะดวกสบาย

ในการเลอืกซ้ือ สิง่อ�ำนวยความสะดวก ผูใ้ห้บรกิาร ลกัษณะทางกายภาพของสถานท่ี ผลติภณัฑ์ กระบวนการให้บรกิาร 

การส่งเสริมการตลาดและมาตรฐานของราคา โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส�ำคัญกับปัจจัยด้านความคุ้มค่ามากท่ีสุด  

รองลงมาคือเรื่องของราคาแสดงให้เห็นว่ากลุ ่มตัวอย่างให้ความส�ำคัญกับผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถตอบสนองต่อ 

ความต้องการของตนเอง ภายใต้ต้นทนุทีเ่หมาะสม ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิการตัดสนิใจของผูบ้รโิภคของ Hawkins & 

Mothersbaugh (2013) ทีก่ล่าวว่าผูบ้รโิภคจะตดิสนิใจเลอืกสนิค้าหรอืบรกิารทีส่ามารถตอบสนองความต้องได้อย่าง

แท้จรงิ ภายใต้ต้นทนุทีต่�ำ่ทีส่ดุและสอดคล้องกบัการศกึษาของ Ruangkalapawongse & Ruangkalapawongse (2015)  

เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตอบสนองการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมทานแช่แข็ง ของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซึง่ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัแรงจงูใจในการซือ้ด้านความคุม้ค่าเมือ่เทยีบกบัราคา เป็นปัจจยัทีส่่งผลต่อการตอบสนอง

การซื้อผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมทานแช่แข็ง 

	 เมื่อท�ำการแบ่งกลุ่มผู้สูงอายุที่ท�ำการศึกษาตามปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือออกเป็น 

4 กลุ่มแล้วจะพบว่าแต่ละกลุ่มมีลักษณะที่แตกต่างกันไปดังนี้

	 กลุ่มที่ 1. เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ให้ความส�ำคัญในเรื่องความสะดวกสบายทั้งในด้านการเลือกซื้อ และลักษณะ

ทางกายภาพของสถานที่ รวมถึงตัวผลิตภัณฑ์ แต่ไม่สนใจในเรื่องช่องทางการจัดจ�ำหน่ายและการให้บริการดังนั้น

การตอบสนองต่อผูบ้รโิภคในกลุม่นีจ้งึควรให้ความส�ำคญัต่อความสะดวกในการเลอืกซือ้สนิค้าภายในร้าน โดยการตดิ 

ป้ายบอกราคาสินค้าที่ชัดเจน จัดให้มีตะกร้าส�ำหรับใส่สินค้าไว้บริการ นอกจากนั้นควรมีการจัดบริเวณร้านให้มี 

ความสะอาด มีทีน่ั่งส�ำหรบัรับประทาน ในด้านของผลติภัณฑ์ผูป้ระกอบการควรเสนอผลติภณัฑ์ท่ีมลีกัษณะบรรจภุณัฑ์ท่ี 

ปลอดภัยได้มาตรฐาน มีป้ายราคาชัดเจน และตรงกับความต้องการ ส�ำหรับผู้บริโภคกลุ่มน้ีผู้ประกอบการไม่จ�ำเป็น

ต้องเน้นเรื่องการให้บริการมากนัก เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้ไม่ให้ความส�ำคัญเท่าใดนัก

	 กลุม่ที ่2 เป็นกลุม่ผูบ้ริโภคทีใ่ห้ความส�ำคัญในเรือ่งของราคา และสิง่อ�ำนวยความสะดวกเป็นหลัก แต่ไม่สนใจ 

ในเรื่องการส่งเสริมการขายและความสะดวกสบายในการเลือกซื้อ ดังนั้นการตอบสนองต่อผู้บริโภคในกลุ่มนี้จึงควร

ให้ความส�ำคัญเรื่องราคา โดยการก�ำหนดราคาที่เป็นมาตรฐานและเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และควรมี            

การจัดสิ่งอ�ำนวยความสะดวกไว้ภายในร้าน เช่น มีตู้เอทีเอ็มไว้คอยบริการ ใช้ประตูเปิด-ปิดแบบอัตโนมัติ เครื่องรับ

บัตรเครดิต โดยไม่ต้องเน้นเรื่องการส่งเสริมการตลาดเพราะไม่มีผลต่อการตัดสินใจต่อผู้บริโภคกลุ่มนี้

	 กลุ่มที่ 3 เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีให้ความส�ำคัญในเรื่องของการส่งเสริมการตลาด ราคา และกระบวนการให้

บริการ ไม่สนใจในเรื่องของความคุ้มค่า ดังนั้นการตอบสนองต่อผู้บริโภคในกลุ่มนี้จึงควรเน้นที่การส่งเสริมการตลาด 

มีการจัดกิจกรรมสะสมยอดซื้อหรือแสตมป์เพื่อแลกของ มีการติดป้ายโฆษณาสินค้าอย่างชัดเจน การก�ำหนดราคา 

ต้องเป็นมาตรฐานและเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ นอกจากนั้นการให้บริการของพนักงานต้องม ี

ความกระตือรือร้น ให้บริการด้วยความรวดเร็ว ซึ่งจะช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้ตัดสินใจซื้อได้

	 กลุ่มที่ 4 เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ให้ความส�ำคัญในเรื่อง ความพร้อมของการจัดจ�ำหน่ายและการให้บริการ 

ไม่สนใจเรื่องของราคาและสิ่งอ�ำนวยความสะดวกดังนั้นการตอบสนองต่อผู้บริโภคในกลุ่มนี้จึงควรจัดให้มีสถานที่ 

จอดรถที่สะดวกสบาย ผลิตภัณฑ์ที่วางจ�ำหน่ายมีเพียงพอต่อความต้องการ การให้บริการของพนักงานต้องมี 

ความกระตือรือร้น และให้บริการด้วยความรวดเร็ว

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	 ผลการศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารพร้อมรับประทานในร้านสะดวกซ้ือของผู้สูงอายุ

ต�ำบลจอหอ อ�ำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมาพบว่า กลุ่มตัวอย่างซ่ึงเป็นผู้สูงอายุส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญกับปัจจัย
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ด้านความคุ้มค่า ราคา การจัดจ�ำหน่าย และความสะดวกในการซือ้ เนือ่งจากเหตผุลท่ีเลอืกซือ้อาหารพร้อมทานเพราะ

ความสะดวกสบายท้ังด้านการซือ้และการรับประทาน แต่เมือ่ท�ำการแบ่งกลุม่ตามลกัษณะปัจจัยท่ีมผีลต่อการเลอืกซ้ือ 

และพฤติกรรมการเลือกซื้อ พบว่าแต่ละกลุ่มมีความแตกต่างกัน ดังนั้น ในการผลิตสินค้าชนิดใหม่หรือการท�ำ 

การตลาดผูป้ระกอบการควรก�ำหนดกลุม่เป้าหมายให้ชดัเจน แล้วจงึก�ำหนดกลยทุธ์ทางการตลาดให้มคีวามเหมาะสม  

และตอบสนองต่อความต้องการของแต่ละกลุ่ม เพื่อน�ำไปสู่การตัดสินใจซื้อ และสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค

ข้อเสนอแนะในการท�ำวิจัยครั้งต่อไป
	 1. ควรมีการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคสูงอายุในแต่ละกลุ่ม เช่น กลุ่มผู้บริโภคที่ให้ความส�ำคัญในเรื่อง 

การส่งเสรมิการตลาด ราคา และกระบวนการให้บรกิาร เพือ่ศกึษาแนวทางในการตอบสนองหรอืปรบัเปลีย่นพฤตกิรรม

ของผู้บริโภค

	 2. ควรมีการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและการซื้อซ�้ำผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค

	 3. ควรมีการศึกษาทัศนคติของกลุ่มผู้บริโภคสูงอายุที่มีต่ออาหารพร้อมรับประทานในร้านสะดวกซ้ือ  

โดยเฉพาะกลุ่มที่ไม่นิยมบริโภค เพื่อให้ได้ข้อมูลในการสื่อสารเพื่อปรับทัศนคติผู้บริโภคในกลุ่มดังกล่าว 
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