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บทคดัย่อ 
 กำรวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษำพฤติกรรมกำรบริโภคอำหำรนอกบำ้นและศึกษำตวัแปรส ำคญั

ท่ีมีผลต่อกำรบริโภคอำหำรนอกบ้ำนของ Gen Y (Generation Y) ในกรุงเทพมหำนคร ข้อมูลท่ีใช้ใน           
กำรวิเครำะห์ไดจ้ำกกำรส ำรวจ Gen Y ในกรุงเทพมหำนครโดยใช้แบบสอบถำม ตวัแปรท่ีใช้ในกำรศึกษำ       
กำรบริโภคอำหำรนอกบำ้นของ Gen Y ประกอบดว้ยกำรใชเ้วลำนอกบำ้น พฤติกรรมกำรรับประทำนอำหำร
ของครอบครัว ส่ือออนไลน์ รำยไดแ้ละจ ำนวนม้ืออำหำรต่อวนั  

 ผลกำรศึกษำพบว่ำ Gen Y ในกรุงเทพมหำนครกำรรับประทำนอำหำรนอกบำ้นวนัละ2.64 ม้ือ       
มีค่ำใชจ่้ำยเฉล่ียม้ือละ 226.83 บำท ส่วนใหญ่รับประทำนอำหำรนอกบำ้นคนเดียว (ร้อยละ 46.2) รองลงมำ
คือรับประทำนอำหำรนอกบำ้นกบัแฟน (ร้อยละ 20.4) เพื่อน (ร้อยละ19.3) ครอบครัว (ร้อยละ 11.8) และ      
คู่สมรส (ร้อยละ 2) อำหำรนอกบ้ำนส่วนใหญ่ซ้ือมำจำกร้ำนอำหำรริมทำง (ร้อยละ 52.8) รองลงมำคือ
ร้ำนอำหำรทัว่ไป (ร้อยละ 17.2) ร้ำนสะดวกซ้ือ (ร้อยละ 9.5) และห้ำงสรรพสินคำ้ (ร้อยละ 9.3) ตำมล ำดบั 
อำหำรนอกบำ้นของ Gen Y ส่วนใหญ่เป็นอำหำรประเภทขำ้วหรืออำหำรท่ีต้องรับประทำนร่วมกับข้ำว          
Gen Y ท่ีศึกษำมีควำมเห็นวำ่กำรรับประทำนอำหำรนอกบำ้นมีสำเหตุมำจำกส่ือออนไลน์มำกท่ีสุดรองลงมำ
เป็นควำมเร่งรีบของสังคมเมือง ค่ำใช้จ่ำยในกำรท ำอำหำรกินเองมำกกว่ำซ้ืออำหำรมำรับประทำน                
คนหนำแน่น รถติด และกำรมีบริกำรรับส่งอำหำรตำมสั่งตำมล ำดบั 
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 ตวัแปรดำ้นกำรใช้เวลำนอกบำ้น  พฤติกรรมกำรรับประทำนอำหำรของครอบครัว ส่ือออนไลน์  
รำยได ้ และจ ำนวนม้ืออำหำรต่อวนั มีผลต่อกำรบริโภคอำหำรนอกบำ้นของ Gen Y ในกรุงเทพมหำนคร
อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติ ตวัแปรดงักล่ำวมีควำมสัมพนัธ์ในเชิงบวกและสำมำรถอธิบำยกำรเปล่ียนแปลงกำร
บริโภคอำหำรนอกบำ้นของ Gen Y ในกรุงเทพมหำนครได้ร้อยละ 81.6 ในกำรเปรียบเทียบผลท่ีมีต่อกำร
บริโภคอำหำรของ Gen Y ในกรุงเทพมหำนคร ตวัแปรเวลำในกำรท ำงำนนอกบำ้น มีผลต่อกำรบริโภค
อำหำรนอกบำ้นของ Gen Y ในกรุงเทพมหำนครมำกท่ีสุด (Beta = 0.51) รองลงมำคือ พฤติกรรมในกำร
รับประทำนอำหำรนอกบำ้นของครอบครัว (Beta = 0.375) ส่ือออนไลน์ (Beta = 0.128) จ  ำนวนม้ืออำหำรต่อ
วนั (Beta = 0.068) และรำยไดข้อง Gen Y (Beta  = 0.065) ตำมล ำดบั 
 

ค าส าคญั: กำรบริโภคอำหำร, อำหำรนอกบำ้น, เจเนอร์เรชัน่วำย (Gen Y), กรุงเทพมหำนคร 
 

Abstract 
 This research aims to study the consumption behavior and determine major variables influencing 
the consumption of Food Away From Home (FAFH) of Gen Y in Bangkok. Data used in the analysis were 
collected from Gen Y in Bangkok by using questionnaires. Variables used in the study of Food Away From 
Home (FAFH) of Gen Y in Bangkok were: time spent outside, family’s eating habit, online media, income, 
and number of meals per day.  
 The findings are as follows: 
 Gen Y in Bangkok had FAFH 2.64 times per day. The cost of having FAFH was 226.83 baht per 
meal. Having FAFH alone by Gen Y in Bangkok occupied the largest proportion  (46.2%), followed by 
having it with a lover (20.4%), friends (19.3%), family (11.8%), and spouse (2%). The FAFH were mostly 
bought from street food shops (52.8%), followed by general food shops (17.2%), convenience stores (9.5%) 
and department stores  (9.3%). The majority of FAFH of Gen Y in Bangkok was rice and dishes eaten with 
rice. The reasons contributing to them having FAFH, with highest contribution first, were online media, 
followed by the hustle of urban society, higher cost of home cooking relative to FAFH, density of population 
and traffic jams, and the rise of food delivery services.  
 Variable of time spent outside, family’s eating habit, online media, income, and the number of 
meals per day influenced the consumption of FAFH of Gen Y in Bangkok at a statistically significant level. 
These variables had positive correlation and were explanatory of changes in the consumption of FAFH of 
Gen Y in Bangkok at 81.6 percent.  
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 In comparing the variables influencing the consumption of FAFH of Gen Y in Bangkok, the 
variable of time spent outside influenced the consumption of FAFH of Gen Y in Bangkok at the highest 
level (beta = 0.510 ).  Next in descending order were the variables of family’s eating habit (beta = 0.375), 
online media (Beta = 0.128), the number of meals per day (Beta = 0.068), and income (Beta = 0.065). 
 

Keywords: Consumption of food, Food away from home (FAFH), Generation Y (Gen Y), Bangkok 
 

ความส าคญัของปัญหาการวจิัย 
 ในปี 2561 คนไทยมีค่ำใชจ่้ำยครัวเรือนเฉล่ียอยูท่ี่ 21,346 บำทต่อเดือน มูลค่ำของกำรใชจ่้ำยน้ีเป็น

กำรใชจ่้ำยในดำ้นอำหำร เคร่ืองด่ืมและยำสูบมำกท่ีสุด ส ำนกังำนสถิติแห่งชำติ กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจ
และสังคม ได้มีกำรประมำณกำรโดย Euromonitor (BIZ & MARKETING NEWS, 2561, ออนไลน์)             
ในปี 2561 ค่ำใช้จ่ำยของคนไทย จะมีมูลค่ำเพิ่มข้ึนเป็น 9.2 ล้ำนล้ำนบำท เติบโตจำกปี 2560 ร้อยละ 5.2        
ซ่ึงในปี 2560  ค่ำใชจ่้ำยในกำรด ำเนินชีวิตของคนไทยโดยรวมมีมูลค่ำประมำณ 8.8 ลำ้นลำ้นบำท ค่ำใชจ่้ำย
ทั้งหมดน้ีเป็นค่ำใชจ่้ำยในดำ้นอำหำรมำกท่ีสุด มีสัดส่วนถึงร้อยละ 21.2 จำกค่ำใชจ่้ำยทั้งหมดรวมมูลค่ำ 1.8 
ล้ำนล้ำนบำท  ภำวะเศรษฐกิจและสังคมเมืองเป็นกำรใช้ชีวิตท่ีรีบเร่ง  ใช้ชีวิตนอกบำ้นมำกกว่ำในบ้ำน 
ประกอบกบักำรพฒันำเทคโนโลยีท่ีท  ำให้มีควำมรวดเร็วอ ำนวยควำมสะดวกในกำรเลือกและซ้ืออำหำรมำ
รับประทำนไดต้ำมควำมชอบ กำรบริโภคอำหำรนอกบำ้นหรืออำหำรส ำเร็จรูปจึงเป็นทำงท่ีจะประหยดัเวลำ
ไวใ้ชเ้พื่อกำรท ำงำนหรือท ำกิจกรรมต่ำงๆ ในชีวติประจ ำวนัใหท้นัเวลำได ้ 

 ปัจจุบนัมีกำรแบ่งกลุ่มคนตำมช่วงอำยอุอกเป็น 7 กลุ่ม ประกอบดว้ย Greatest Generation, Silent 
Gen, Baby Boomer, Gen X, Gen Y, Gen Z และ Gen Alpha กลุ่มคน Gen Y เป็นกลุ่มท่ีมีช่วงอำยอุยูใ่นวยั
ท ำงำนและมีสัดส่วนมำกท่ีสุดของประชำกรวยัท ำงำนและจะเป็นก ำลงัแรงงำนท่ีส ำคญัของประเทศใน
ปัจจุบนัไปจนถึงอนำตคอีก 10 ถึง 20 ปี โดยในปี 2560 กลุ่ม Gen Y ของประเทศไทยมีร้อยละ 28 ของ
ประชำกรทั้งหมด (ฐำนเศรษฐกิจ, 2560, ออนไลน์) คนรุ่นใหม่ท่ีมีควำมส ำคญัต่อกำรพฒันำประเทศคือกลุ่ม 
Gen Y เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดมำในช่วงท่ีมีกำรพฒันำเทคโนโลยีอยำ่งรวดเร็ว มีผลให้สภำพของกำรท ำงำนและ
กำรด ำเนินชีวิตเปล่ียนแปลงไปรวดเร็วดว้ย  คนในกลุ่ม Gen Y มีควำมช ำนำญในกำรใชเ้ทคโนโลยี ท ำงำน
แข่งกับเวลำ กระต้ือรือล้นในกำรหำเงินหำรำยได้ พฤติกรรมกำรบริโภคเปล่ียนไปจำกคนรุ่นพ่อแม่ 
พฤติกรรมกำรบริโภคของคนในวยัต่ำงๆ ในสังคมมีควำมแตกต่ำงกันไป กำรศึกษำกำรบริโภคอำหำร       
นอกบำ้นซ่ึงเป็นพฤติกรรมท่ีแตกต่ำงไปจำกคนรุ่นก่อนของกลุ่มคน Gen Y ท่ีอยู่ในวยัที่ก  ำลงัเติบโตดำ้น
หน้ำที่กำรงำน และเป็นแรงงำนกลุ่มใหญ่ของประเทศจึงเป็นส่ิงส ำคญัท่ีควรศึกษำวิจยั  อำหำรเป็น
ส่ิงจ ำเป็นท่ีทุกคนตอ้งบริโภคและเป็นสินคำ้ท่ีตอ้งใช้วตัถุดิบทำงกำรเกษตรท่ีผลิตได้จำกภำยในประเทศ 
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กำรศึกษำเก่ียวกบักำรบริโภค กำรใชจ่้ำยและพฤติกรรมกำรรับประทำนอำหำรของกลุ่มคน Gen Y ซ่ึงจะเป็น
กลุ่มคนท่ีจะมีควำมส ำคญัต่อกำรพฒันำระบบและกำรขยำยตวัทำงเศรษฐกิจมำกข้ึนในอนำคต จึงเป็นเร่ืองท่ี
ควรให้ควำมส ำคญั ผลท่ีได้จำกกำรศึกษำจะเป็นข้อมูลและข้อค้นพบท่ีมีประโยชน์ต่อภำครัฐสำมำรถ
น ำไปใชป้ระกอบกำรจดัท ำนโยบำนและมำตรกำรต่ำงๆ ใหมี้ผลต่อกำรบริโภคโดยรวมอนัมีผลต่อเน่ืองไปสู่
กำรพฒันำเศรษฐกิจของประเทศ  เป็นประโยชน์แก่ผูป้ระกอบกำรท่ีเก่ียวข้องได้เข้ำใจพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคและสำมำรถวำงแผนกำรผลิตและกำรจ ำหน่ำยไดต้รงกบัควำมตอ้งกำรของตลำด  
 

วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
 1.  เพื่อศึกษำพฤติกรรมกำรบริโภคอำหำรนอกบำ้นของ Gen Y ในกรุงเทพมหำนคร 
 2.  เพื่อศึกษำตวัแปรท่ีมีผลกำรบริโภคอำหำรนอกบำ้นของ Gen Y ในกรุงเทพมหำนคร 

 

ขอบเขตของการวจิัย 
 กำรศึกษำน้ีศึกษำพฤติกรรมกำรบริโภคอำหำรนอกบำ้นและตวัแปรส ำคญัท่ีมีผลต่อกำรบริโภค
อำหำรนอกบำ้นของ Gen Y (Generation Y) ท่ีอยูใ่นกรุงเทพมหำนคร ขอ้มูลท่ีใชใ้นกำรศึกษำไดจ้ำกบุคคลท่ี
จดัอยูใ่นกลุ่ม Gen Y กล่ำวคือ เป็นบุคคลท่ีมีอำยรุะหวำ่ง 20 ถึง 40 ปี ในปี 2562 ด ำเนินกำรเก็บขอ้มูลในช่วง
เดือนกนัยำยน ถึง เดือนตุลำคม 2562 
 

แนวคดิทฤษฎแีละวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 
 แนวคิดทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 

 ทฤษีควำมต้องกำร (Demand Theory) Alfred Marshall (1842-1924)  (BIZ & MARKETING 
NEWS, 2561, ออนไลน์)  อธิบำยว่ำ ควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงรำคำกบัปริมำณของสินคำ้และบริกำรมีทิศทำง
ในทำงตรงกนัขำ้ม เม่ือรำคำสินคำ้และบริกำรสูงข้ึนควำมตอ้งกำรสินคำ้และบริกำรจะลดลง และเม่ือรำคำ
สินค้ำลดลง ควำมต้องกำรสินค้ำและบริกำรจะเพิ่มข้ึน ถ้ำให้ปัจจัยอ่ืนๆ คงท่ี กำรเพิ่มหรือลดลงของ        
ควำมต้องกำรมีผลมำจำกผลกระทบของรำยได้หรือผลกระทบของกำรทดแทน (income effect 
or substitution effect) Income effect คือ เม่ือรำคำสินคำ้ลดลง ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคำ้ไดม้ำกข้ึนในงบประมำณ
เท่ำเดิม ส่วน Substitution effect คือกำรท่ีผูบ้ริโภคเปล่ียนจำกกำรซ้ือสินคำ้ท่ีมีรำคำสูงกว่ำไปซ้ือสินคำ้ท่ี
รำคำถูกลงแทน เม่ือผูบ้ริโภคซ้ือสินคำ้ท่ีมีรำคำต ่ำกวำ่ควำมตอ้งกำรก็จะซ้ือเพิ่มข้ึน นอกจำกน้ีกำรท่ีผูบ้ริโภค
จะซ้ือสินคำ้มำกหรือนอ้ยยงัข้ึนอยูก่บัตวัแปรอ่ืนๆ อีก เช่น ควำมชอบของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป รสนิยม และ
รำยได ้ควำมตอ้งกำรสินคำ้และบริกำรของผูบ้ริโภคคือ ควำมเต็มใจจ่ำยเงินเพื่อแลกกบัสินคำ้และบริกำร
ตำมท่ีเขำตอ้งกำร และถำ้ผูบ้ริโภคจ่ำยเงินค่ำสินคำ้และบริกำรตำมรำคำตลำด (Market price) ควำมเตม็ใจจ่ำย

https://www.investopedia.com/terms/i/incomeeffect.asp
https://www.investopedia.com/terms/s/substitution-effect.asp
https://www.investopedia.com/terms/i/incomeeffect.asp
https://www.investopedia.com/terms/s/substitution-effect.asp
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ของจ ำนวนสินค้ำและบริกำรทั้งหมดท่ีซ้ือจะมำกกว่ำจ ำนวนเงินท่ีจ่ำยไป ส่วนท่ีมำกกว่ำน้ีคือส่วนเกิน
ผูบ้ริโภค 

 ควำมตอ้งกำรสินคำ้และบริกำรข้ึนอยู่กบัรำคำของสินคำ้นั้นและปัจจยัท่ีไม่ใช้รำคำ เป็นส่ิงท่ี
ก่อให้เกิดรูปแบบพฤติกรรมผู ้บริโภค (model of consumer behaviour) ตัวแปรท่ีก ำหนดควำมต้องกำร 
(Determinants of demand) หรือปริมำณซ้ือสินคำ้และบริกำร (Economics Online, 2020, online) ไดแ้ก่ รำคำ
และส่ิงท่ีไม่ใช่รำคำ ส่ิงท่ีไม่ใช่รำคำประกอบดว้ย ควำมตอ้งกำร รำยได ้ควำมชอบ อุปนิสัยหรือควำมเคยชิน 
รำคำสินคำ้ทดแทน รำคำสินคำ้ท่ีใชป้ระกอบกนั และควำมคำดหวงั 

 Kotler, P. and Armstrong, G. (2006, pp. 129-150) อธิบำยทฤษฎีควำมต้องกำรว่ำ อุปสงค์หรือ
ควำมตอ้งกำรซ้ือท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคำ้ชนิดใดชนิดหน่ึงมีปัจจยัต่ำงๆ เก่ียวขอ้งมำกมำย ในดำ้นผูผ้ลิตหรือ
ผูข้ำยสินคำ้ปัจจยัท่ีเก่ียวกบัควำมตอ้งกำรซ้ือคือ รำคำ กำรส่งเสริมกำรขำย คุณภำพสินคำ้ และอ่ืนๆ ซ่ึงเป็น
ปัจจัยท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้ำยควบคุมได้  ส่วนในควำมต้องกำรของผูบ้ริโภคมีปัจจัยอ่ืนท่ีมีควำมส ำคัญต่อ       
ควำมตอ้งกำรสินคำ้และบริกำรซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีผูผ้ลิตไม่สำมำรถควบคุมได้ เช่น รำยได้และรสนิยมของ
ผูบ้ริโภค รำคำสินคำ้ท่ีใชท้ดแทนได ้ภำวะเศรษฐกิจ สภำพแวดลอ้มในดำ้นต่ำงๆ และกระบวนกำรท่ีท ำให้
เกิดควำมตอ้งกำรและมีกำรซ้ือสินคำ้ชนิดใดชนิดหน่ึงในอนัดบัแรก ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจว่ำตอ้งกำรซ้ือ
สินคำ้อะไร สอง ผูบ้ริโภคจะคน้หำและศึกษำขอ้มูลต่ำงๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคำ้ท่ีเขำตอ้งกำร สำม ผูบ้ริโภค
หรือผูซ้ื้อจะมีขอ้มูลเก่ียวกบัสินคำ้ท่ีตอ้งกำร เช่น รูปลกัษณะ คุณสมบติั กำรให้บริกำรต่ำงๆ ท่ีเขำสนใจ         
ส่ี  น ำขอ้มูลต่ำงๆ มำเปรียบเทียบ น ำมำประเมินหำทำงเลือกและตดัสินใจซ้ือ  ห้ำ หลงัจำกกำรซ้ือสินคำ้แลว้
ผูบ้ริโภคจะมีปฎิกิริยำต่อสินคำ้นั้นว่ำชอบหรือไม่ชอบ เป็นกำรสะทอ้นถึงพฤติกรรมกำรบริโภคในสินคำ้
หรือบริกำรนั้น ถำ้ไดใ้ชห้รือบริโภคสินคำ้แลว้ไม่ชอบ ผูบ้ริโภคน้ีก็จะไม่ซ้ือหรือไม่บริโภคสินคำ้น้ีอีก  

 ทฤษฎีกำรผลิตของครัวเรือน (The theory of household production) ตำมเค้ำโครงของ Becker 
(1965) ไดน้ ำทฤษฎีควำมตอ้งกำรของส ำนกัคลำสสิก (classical demand theory) ไปใช้ในกำรอธิบำยถึงผล
ของรำคำ รำยได ้โครงสร้ำงประชำกร และขอ้จ ำกดัของเวลำ ท่ีมีต่อกำรใชจ่้ำยในดำ้นอำหำรของครัวเรือน 
โมเดลเศรษฐกิจของพฤติกรรมครัวเรือนน้ีค่ำใช้จ่ำยในกำรบริโภคประกอบดว้ยรำคำและเวลำท่ีใช้ในกำร
รับประทำนอำหำร กำรเตรียมอำหำรและกำรเก็บลำ้งหลงัม้ืออำหำรหลกัหรืออำหำรว่ำง ครัวเรือนจะตอ้ง
ตดัสินใจว่ำจะใช้เวลำในทุกด้ำนของกิจกรรมกำรรับประทำนอำหำร เช่น กำรท ำอำหำรท่ีบ้ำน หรือไม่
ท ำอำหำรและเก็บลำ้งเอง จะรับประทำนอำหำรนอกบำ้น กำรตดัสินใจข้ึนอยูก่บัหลำยปัจจยั ไดแ้ก่ กำรเงิน
ของครอบครัว ตน้ทุนค่ำเสียโอกำสของเวลำของผูท้  ำอำหำรให้แก่ครัวเรือนโดยทัว่ไปคือผูจ้ดักำรครัวเรือน 
และข้ึนอยูก่บัวำ่ผูท่ี้รับผิดชอบในกำรท ำอำหำรของครัวเรือนสำมำรถท ำอำหำรไดดี้แค่ไหน ในกรอบโมเดล
ของ Becker น้ีผูจ้ดักำรครัวเรือนเป็นบุคคลท่ีรับผิดชอบในกำรไปจบัจ่ำยวตัถุดิบในกำรท ำอำหำร เก็บลำ้ง 
และงำนบ้ำนอ่ืนๆ และกำรไปรับประทำนอำหำรนอกบ้ำนเป็นรูปแบบหน่ึงของกำรพกัผ่อน กำรไป



 

ร าจวน เบญจศิริ 

 440 วารสารการเมือง การบริหาร และกฎหมาย  ปีที ่13 ฉบบัที ่ 1 

รับประทำนอำหำรทั้งท่ีเป็นฟำสฟู๊ดและภตัตรำคำรร้ำนอำหำร (full-service restaurant) เป็นกำรพกัผ่อน
หย่อนใจดว้ย ลกัษณะส ำคญัท่ีมีผลต่อควำมตอ้งกำรอำหำรนอกบำ้นคือ รำยไดค้รัวเรือน เวลำท่ีจ ำกดัของ
ผูจ้ดักำรครัวเรือน ระดบักำรศึกษำของผูจ้ดักำรครัวเรือน ศำสนำของสมำชิกในครัวเรือน รวมเช้ือชำติและ
ชำติพนัธ์ุของครัวเรือน 

 Hawkins et al. (2004, pp. 19-23) อธิบำยว่ำพฤติกรรมของผูบ้ริโภคอำจเป็นกำรศึกษำถึงบุคคล 
กลุ่มบุคคล หรือองค์กร นกักำรตลำดสำมำรถกำรกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคำ้ไดโ้ดยใช้ 4 ปัจจยั 
(4P) ไดแ้ก่ 1) Product (ตวัสินคำ้) กำรปรับปรุงคุณภำพตวัสินคำ้หรือผลิตภณัฑ์ท่ีมีลักษณะหรือกำรท ำงำน 
2) Price (รำคำ) 3) Place (สถำนท่ี) เป้ำหมำยและต ำแหน่งของสินคำ้ จะมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
4) Promotion (กำรส่งเสริมกำรขำย) ส่วนพฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำในมุมมองของนักกำรตลำดและ
นักจิตวิทยำ Kotler, P. (2003, pp. 183-198) เห็นว่ำปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำของผูบ้ริโภค
ประกอบด้วย 1) ตัวบุคคลและจิตใจ ได้แก่อำยุและขั้นของวงจรชีวิต อำชีพและลักษณะกำรใช้ชีวิต 
บุคลิกภำพและแนวคิดส่วนตวั 2) ควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงบุคคลและสังคม ไดแ้ก่ วฒันธรรม และ 3) ปัจจยั
ทำงดำ้นเศรษฐกิจ เช่น ภำวะเศรษฐกิจ ก ำลงัซ้ือ อตัรำดอกเบ้ีย อตัรำภำษี และอ่ืนๆ  

 Bloemer and De Ruyter (1998) มีแนวคิดวำ่ ควำมพึงพอใจของผูบ้ริโภคเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนหลงัจำก
กำรซ้ือสินค้ำหรือบริกำรไปแล้ว ประสบกำรณ์ท่ีมีต่อสินค้ำ เป็นกำรตอบสนองจำกกำรประเมิน                
ควำมตอ้งกำร ระหวำ่งกำรเตรียมกำรไปเลือกซ้ือสินคำ้ ควำมตอ้งกำรรูปแบบและประสบกำรณ์จริงกบักำร
เลือกซ้ือสินคำ้ ซ่ึง Revista ESPACIOS (2017) แบ่งควำมพึงพอใจของผูบ้ริโภคออกเป็น พึงพอใจในระบบ
กำรไปเลือกซ้ือสินคำ้ เช่น ควำมสะดวก ประเภทของร้ำนคำ้ ควำมพอใจในระบบกำรซ้ือ และควำมพอใจใน
กำรบริโภคหรือใช้สินคำ้ ควำมไม่พอใจในส่ิงเหล่ำน้ีท ำให้ผูบ้ริโภคขำดควำมเช่ือถือ และลดกำรซ้ือสินคำ้ 
ผูผ้ลิตหรือผูข้ำยจะมีส่วนแบ่งกำรตลำดลดลง และงำนกำรศึกษำของ Juyal (2012, online) เสนอส่ิงท่ีท ำให้
ผูบ้ริโภคเกิดควำมพึงพอใจท่ีผูข้ำยต้องค ำนึงถึงในกำรสร้ำงควำมจงรักภกัดีต่อสินคำ้ไวเ้ป็น 3 ระยะคือ       
ก่อนกำรขำย (pre-sales) กำรขำย (sales) และหลังกำรขำย (after-sales) ส่วน Westbrook (1987) แบ่ง               
ควำมพึงพอใจของลูกค้ำในอีกมุมมองหน่ึงเป็น 1) ควำมพอใจในระบบกำรจับจ่ำยซ้ือสินค้ำ เช่น                
ควำมสะดวกและกำรแบ่งหมวดหมู่ของร้ำนคำ้ 2) ควำมพอใจในระบบกำรขำยสินคำ้ซ่ึงประกอบดว้ยกำร
เลือกซ้ือสินค้ำและกำรซ้ือสินค้ำ 3) ควำมพอใจของผู ้บริโภคซ่ึงเขำได้รับผลกระทบจำกกำรใช้สินค้ำ       
ควำมไม่ประทบัใจหรือไม่พอใจในส่วนใดส่วนหน่ึงในสำมส่วนน้ีสำมำรถท ำใหลู้กคำ้ไม่จงรักภกัดีต่อสินคำ้
นั้น ยอดขำยลดลงและเสียส่วนแบ่งกำรตลำด จำกแนวคิดทฤษฎีดังอธิบำยข้ำงต้น Juyal (2012, online) 
ประกอบกบัขอ้สรุปของ Grewal, D. and Levy, M. (2008, pp. 139-141) พบวำ่ปัจจยัส ำคญัท่ีมีผลต่อกำรซ้ือ
สินคำ้และบริกำร ประกอบดว้ย ตวับุคคลและจิตใจรวมถึงสภำพแวดลอ้มของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ควำมสัมพนัธ์
ระหว่ำงบุคคลและสังคมและปัจจยัทำงดำ้นเศรษฐกิจ ผูข้ำยตอ้งค ำนึงถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรซ้ือสินคำ้และ
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บริกำรของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ควำมคำดหวงัของผูบ้ริโภค ประโยชน์ท่ีจะได้รับจำกสินคำ้ รำคำ กำรใช้งำน 
สถำนท่ีขำยหรือสถำนท่ีวำงสินคำ้ ลกัษณะสินคำ้ และกำรใหบ้ริกำรในกำรขำยและหลงักำรขำย 
 

วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 
 กำรรับประทำนอำหำรของครัวเรือนในกำรศึกษำของ McCracken and Brandt (1987) และ Byrne 

et al., (1998) พบวำ่ ครัวเรือนท่ีมีรำยไดสู้งจะใชจ่้ำยในฟำสฟู๊ดและ full-service restaurant รวมถึงใชจ่้ำยใน
ของกินเล่น (snacks) มำกกวำ่ครอบครัวท่ีมีรำยไดน้อ้ยกวำ่ ผูจ้ดักำรครัวเรือนหรือหวัหนำ้ครอบครัวมีกำรใช้
เวลำท ำงำนนอกบ้ำนมำกจะมีกำรรับประทำนอำหำรนอกบ้ำนมำกกว่ำผูจ้ดักำรครัวเรือนหรือหัวหน้ำ
ครอบครัวท่ีใชเ้วลำท ำงำนนอกบำ้นนอ้ย ในกำรรับประทำนอำหำรนอกบำ้นอำหำรฟำสดฟู๊์ดจะเป็นทำงเลือก
ท่ีสะดวกง่ำยต่อกำรหำซ้ือ กำรใช้จ่ำยในฟำสฟู๊ดมีแนวโน้มเพิ่มข้ึนไปในทำงเดียวกนักบัจ ำนวนชัว่โมงท่ี
ผูจ้ดักำรครัวเรือนหรือหัวหน้ำครอบครัวท ำงำนในตลำดแรงงำน กำรศึกษำของ ส่วน Byrne et al., (1998 ) 
ศึกษำในดำ้นเวลำในกำรรับประทำนอำหำร พบวำ่กำรรับประทำนอำหำรท่ีภตัตรำคำรอำจใช้เวลำมำกกว่ำ
กำรจดัซ้ือหุงหำอำหำรและเก็บลำ้งท่ีบำ้น แต่ยงัไม่มีทฤษฎีและกำรวจิยัเชิงประจกัษใ์นควำมสัมพนัธ์ระหวำ่ง
ควำมตอ้งกำรอำหำรของครัวเรือนท่ี  full-service restaurant กบัเวลำท่ีใช้ไปในกำรจดัซ้ือหุงหำอำหำรและ
เก็บลำ้งท่ีบำ้น ส่วนกำรศึกษำของ McCracken and Brandt (1987) พบว่ำจ ำนวนสมำชิกในครอบครัวท่ีร่วม
รับประทำนอำหำรดว้ยกนัมีผลต่อตน้ทุนในกำรท ำอำหำร ยิง่สมำชิกมำกตน้ทุนจะลดลง ผลกำรศึกษำในดำ้น
เวลำท่ีใช้ในกระบวนกำรกำรท ำอำหำร จ ำนวนคนมำกข้ึนกำรใช้เวลำในกำรท ำอำหำรเพิ่มข้ึนไม่มำกหรือ   
เท่ำเดิม นอกจำกน้ีกำรซ้ือวตัถุดิบในกำรท ำอำหำรจะถูกลง กำรซ้ือปริมำณมำกหรือแพ็กใหญ่ จะถูกกว่ำ       
กำรวิจยัเชิงประจกัษพ์บวำ่ ค่ำใชจ่้ำยในกำรรับประทำนอำหำรนอกบำ้นต่อหัวของครัวเรือนท่ีมีขนำดใหญ่
กวำ่จะมีแนวโนม้นอ้ยกวำ่ครัวเรือนท่ีมีขนำดเล็ก 

 Moreno, M. F., el. (2017) ศึกษำเ ก่ียวกับลักษณะของคนกลุ่ม  Millennials และพฤติกรรม          
กำรจบัจ่ำยใช้สอย ใช้วิธีวิจยัเชิงคุณภำพและกำรวิจยัแบบ transactional ศึกษำงำนวิจยัต่ำงๆ ท่ีลงพิมพ์ใน
วำรสำรเฉพำะดำ้นเพื่อช่วยสร้ำงลกัษณะเด่นท่ีสุดท่ีอธิบำยกลุ่มคน Millennials ท่ีนกัวิชำกำรต่ำงๆ มีจุดท่ี
อธิบำยซ ้ ำซ้อนกนั พบวำ่ กระบวนกำรซ้ือสินคำ้และบริกำรของคนกลุ่มน้ีคือช่วงเวลำของควำมสนุกสนำน
และจงรักภกัดีต่อแบนด์ท่ีซ้ือ มีกำรใชเ้งินอยำ่งรวดเร็ว ส่วนใหญ่ซ้ือผำ่นทำงเวป็ไซด์ต่ำงๆ โดยเฉพำะผ่ำน
ทำง social network ผลกำรศึกษำยงัพบอีกว่ำ Millennials ถูกท ำให้สนใจโดยกำรโฆษณำ เช่นกำรให้คูปอง
หรือให้ส่วนลด ยุคท่ี Millennials เกิดเป็นยุคแรกของเทคโนโลยี เป็นคนท่ีมีควำมเป็นตวัเองสูง ถือตนเอง
เป็นศูนยก์ลำงใชเ้ทคโนโลยีเก่ง เปล่ียนงำนบ่อย คนกลุ่มน้ีมีแนวโนม้ในกำรใชจ่้ำยรวดเร็วผำ่นทำงเวบ็ไซต์
และส่ือสังคมออนไลด ์เช่น เฟสบุกค ์ไลน์ ถูกชกัจูงโดยกำรโฆษณำเสมือนจริงเช่นกำรใหคู้ปองหรือส่วนลด 
มีแนวโนม้ในกำรซ้ือออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ (Küster et al., 2016) ประสบกำรณ์ท่ีเป็นดำ้นบวกมีผลกระทบ
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ท่ีส ำคญัต่อทศันคติท่ีมีต่อกำรใช้เว็ปไซด์ รวมถึงควำมเช่ือถือ มีผลต่อควำมตั้งใจและตดัสินใจในกำรซ้ือ
สินคำ้ ผูบ้ริโภคจะรู้สึกพึงพอใจในประสบกำรณ์ เน่ืองจำกกำรมีประสบกำรณ์ในดำ้นดี ท ำให้มีใจโนม้เอียง
ไปในทำงบวกในกำรซ้ือสินคำ้ ควำมเช่ือมโยงกนัของคนกลุ่ม millennials คือเคร่ืองมือท่ีจะใชใ้นกำรตลำด
ดิจิทลั คนกลุ่มน้ีไม่ค่อยให้ควำมสนใจผูอ่ื้นมำกนกั ค่อนขำ้งฟุ่มเฟือย ให้ควำมส ำคญักบัตนเองตลอดเวลำ       
ถำ้คนกลุ่มน้ีพบช่วงท่ีเป็นส่ิงท่ีตรงกบัรสนิยมของเขำหรือพอใจในสินคำ้ และกำรบริกำรของแบรนด์หรือ
เว็บไซด์ พวกเขำจะใช้จ่ำยกับส่ิงนั้น แต่ถ้ำมีประสบกำรณ์ท่ีไม่ดีหรือพบส่ิงท่ีไม่จะหำทำงท่ีจะเสนอ             
ควำมคิดเห็นของตนอยำ่งแน่นอน กำรส่ือสำรในปัจจุบนัท ำใหค้นกลุ่มน้ีส่งขอ้มูลข่ำวสำรกนัไดร้วดเร็วและ
เป็นอิสระ กำรตดัสินใจในกำรซ้ือรวดเร็วกวำ่คนรุ่นก่อน จะเช่ือเพื่อนๆ ในประสบกำรณ์ท่ีมีต่อเวบ็ไซตแ์ละ
บ่อยคร้ังมกัจะถำมเพื่อนๆ เพื่อประเมินขอ้ดีของเวป็ไซด์หรือสินคำ้ คนกลุ่ม Millinnials ไม่จงรักภกัดีต่อ    
แบรนด์เหมือนคนรุ่นก่อน จะมีปฎิกิริยำต่อกำรเปล่ียนแปลงทำงสังคม วฒันธรรม เศรษฐกิจและกำรเมือง 
และพฤติกรรมกำรซ้ือสินคำ้ของตน เป็นรูปแบบใหม่ไปเร่ือยๆ กำรพฒันำเทคโนโลยีจะช้ีน ำคนกลุ่มน้ีไปใน
แนวโน้มกำรซ้ือแบบใหม่ ทศันคติและกำรยอมรับคือเคร่ืองมือน ำไปสู่กำรสร้ำงกำรเช่ือมโยงผ่ำนกำร
ประชำสัมพนัธ์ท่ีมีประสิทธิผล ควำมจงรักภกัดีของตลำดน้ีมีควำมสัมพนัธ์กบัจิตวิทยำ พยำยำมหำทำงใน
กำรสร้ำงกลยุทธ์กำรตลำดท่ีมีคุณค่ำท่ีจะสร้ำงกำรยอมรับในด้ำนบวกและผลท่ีตำมมำคือกำรซ้ือสินคำ้        
ซ่ึง Moreno, M. F., el. (2017, p. 142) แสดงควำมคิดเห็นว่ำงำนวิจยัน้ียงัไม่ได้มีกำรทบทวนในเชิงลึกใน
กำรศึกษำวเิครำะห์ตวัแปรอ่ืนๆ ในพฤติกรรมกำรซ้ือสินคำ้และบริกำรเช่น เพศ  

 ส ำนักงำนส่งเสริมกำรค้ำภำยในต่ำงประเทศ ณ นครลอสแอนเจลิส (2559) ศึกษำพฤติกรรม      
กำรบริโภคและช่องทำงกำรตลำดส ำหรับ Generation ต่ำงๆ รำยงำนในนิตยสำร JCK พบวำ่ Millennials หรือ 
Gen Y เป็นกลุ่มคนท่ีเป็นเป้ำหมำยหลกัของกำรตลำดเพรำะเป็นกลุ่มท่ีเป็นผูบ้ริโภคมำกท่ีสุด ในปี 2015 คน
กลุ่มน้ีใช้เงินไปประมำณ 200 พนัลำ้นเหรียญสหรัฐฯ และคำดว่ำจะมียอดเพิ่มข้ึนทะลุ 10 ลำ้นลำ้นเหรียญ
สหรัฐในปี 2020 คนกลุ่มน้ีถือเป็นกลุ่มท่ีเข้ำถึงได้ยำกเพรำะควำมคิดท่ีแปลกใหม่ โลกยุค Millennials        
กำรพฒันำเทคโนโลยที  ำใหค้นมีควำมเป็นตวัเองมำกข้ึน มีกำรเรียนรู้ สืบคน้ขอ้มูลสินคำ้เพื่อกำรเปรียบเทียบ
เป็นอยำ่งดีและมีควำมมัน่ใจก่อนท่ีจะซ้ือสินคำ้ เช่ือในค ำแนะน ำจำกผูรู้้หรือผูเ้ช่ียวชำญเฉพำะทำงซ่ึงมีผลต่อ
กำรตดัสินใจซ้ือของคนกลุ่มน้ี ติดตำมขอ้มูลข่ำวสำรจำกกลุ่ม Designers ท่ีมือช่ือเสียงตำม Instagram Yelp 
หรือนิตยสำรต่ำงๆ ร้อยละ 41 ของคนกลุ่มน้ี หลงัจำกศึกษำขอ้มูลเป็นอยำ่งดีแลว้จะไปดูสินคำ้จริงในร้ำน
ก่อนตดัสินใจซ้ือ ชอบสินคำ้ท่ีมีควำมเป็นเอกลกัษณ์เฉพำะมำก ช่องทำงกำรตลำดท่ีดีท่ีสุดส ำหรับคนกลุ่มน้ี
คือ Social Media ทำง Instagram, Blogger, Website ชอบขอ้มูลท่ีได้รับผ่ำน Social Media ของสินคำ้นั้นๆ 
หรือผ่ำน Brand Ambassador โดยตรง สำมำรถเรียนรู้และปรับตวัเขำ้กบัส่ิงแวดล้อมทุก technology ท่ีถูก
พฒันำมำใหม่ได้อย่ำงรวดเร็ว คนกลุ่มน้ีมีควำมคิดอิสระและเป็นของตวัเอง กล้ำคิด กล้ำท ำ ชอบแสดง                
ควำมคิดเห็นของตวั โดยใช ้Technology หรือ Social Media 
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 กำรศึกษำควำมตอ้งกำรบริโภคอำหำรนอกบำ้น (Food Away From Home) ทั้งท่ีเป็นฟำสฟู๊ด และ 
Full-Service Restaurant ของคนอเมริกนัโดย Hayden Stewart, H., Blisard, N., Bhuyan, S. and Rodolfo, M. 
Nayga, Jr. (2004) พบว่ำตวัแปรท่ีมีควำมสัมพนัธ์อย่ำงมีนยัส ำคญักบักำรใช้จ่ำยอำหำรนอกบำ้น คือรำยได ้
รำยไดต่้อครัวเรือนเพิ่มข้ึนร้อยละ 10 จะท ำให้กำรใชจ่้ำยใน Full-Service Restaurant และ Fast Food เพิ่มข้ึน
ร้อยละ 6.4 และ 3.2 ตำมล ำดบั กำรใชจ่้ำยนอกบำ้นของครอบครัวแม่เด่ียวและครัวเรือนท่ีมีผูใ้หญ่หลำยคนท่ี
ไม่มีเด็กอำศยัอยู่จะสูงกว่ำครัวเรือนท่ีแต่งงำนและมีลูกอยู่ด้วย ชั่วโมงกำรท ำงำนนอกบำ้นของผูจ้ดักำร
ครัวเรือน (Household manager)  ขนำดครัวเรือน อำยุของผูจ้ดักำรครัวเรือน และลกัษณะครัวเ รือน เช่น 
กำรศึกษำของหัวหน้ำครัวเรือน จ ำนวนสมำชิกในครอบครัว เช้ือชำติ มีกำรผลต่อเปล่ียนแปลงกำรบริโภค
อำหำรนอกบ้ำน ซ่ึงงำนวิจัยเ ร่ือง Urban Food Policy: A Strategies for  Sustainable Food Systems ของ 
Cohen, N. (2016) พบว่ำในช่วง 30 ปีท่ีผ่ำนมำ กำรเติบโตของกำรรับประทำนอำหำรนอกบ้ำนของ               
ชำวอเมริกนั เพิ่มข้ึนมำโดยตลอด ในปี 1977 ประชำชนไดรั้บแคลลอร่ีจำกอำหำรนอกบำ้นประมำณร้อยละ 
18 เพิ่มเป็นร้อยละ 34 ในปี 2012 เป็นกำรเพิ่มในส่วนของร้ำนฟำสฟูดจำกน้อยกว่ำร้อยละ 6 ในปี 1977        
เป็นร้อยละ 16 ในปี 2012 ในปี 1977 ถึง 1978 เด็กๆ ไดรั้บแคลลอร่ีจำกฟำสฟูดเพียงร้อย 4 เพิ่มเป็นร้อยละ 
14 ในปี 2012 โดยท่ีแคลลอร่ีท่ีได้รับจำกอำหำรท่ีโรงเรียนลดลงต ่ำกว่ำร้อยละ7 อำหำรจำกภัตรำคำร 
ร้ำนอำหำรและฟำสฟูดโดยทัว่ไปจะมีแคลลอร่ีสูง ไขมนั และเกลือมำกกวำ่อำหำรท่ีปรุงจำกบำ้น แนวโน้ม
เช่นน้ีน ำไปสู่กำรลดอำหำรเพื่อรักษำโรคเร้ือรังของประชำชนท่ีจะมีมำกข้ึนในอนำคต 

 ในดำ้นกำรศึกษำพฤติกรรมและควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภคอำหำรนอกบำ้นของคนไทย  พบวำ่ 
บริษทันีลเส็น ได้ท ำกำรศึกษำกำรรับประทำนอำหำรนอกบำ้นของคนไทยพบว่ำมีแนวโน้มเพิ่มข้ึนทุกปี 
สถำนท่ี 3 อนัดบัแรกของผูบ้ริโภคชำวไทย คือ ร้ำนสะดวกซ้ือ ร้ำนขำยอำหำรท่ีเป็นแผงลอย (food stall) 
และอำหำรขำ้งทำง (street food) ตำมล ำดบั บริโภคอำหำรวนัละ 7 ม้ือ คือม้ือเชำ้ อำหำรวำ่งก่อนม้ือเท่ียง ม้ือ
เท่ียง อำหำรวำ่งช่วงบ่ำย อำหำรวำ่งช่วงบ่ำยแก่ๆ ม้ือเยน็ และอำหำรว่ำงรอบดึก โดยม้ือเยน็นั้นมีอตัรำกำร
เติบโตสูงสุด (ร้อยละ 5 ) เม่ือเทียบกับม้ืออ่ืนๆ และ Euromonitor (BIZ & MARKETING NEWS, 2561, 
ออนไลน์) ศึกษำพฤติกรรมกำรรับประทำนอำหำรของคนไทย พบวำ่คนไทยรับประทำนอำหำรเฉล่ียถึงวนั
ละ 7 ม้ือเช่นกนั คือ ม้ือเชำ้ สำย เท่ียง บ่ำย ช่วงบ่ำยแก่ๆ  เยน็ และช่วงดึก ในมือสำย บ่ำย บ่ำยแก่ๆ และช่วง
ดึกจะเป็นอำหำรประเภท ขนม ของขบเค้ียว อำหำรว่ำงต่ำงๆ กำรพฒันำควำมเป็นเมืองท ำให้คนในเมือง
สนใจสุขภำพมำกข้ึน ให้ควำมส ำคญักับอำหำรท่ีดีต่อสุขภำพและได้มำตรฐำน (BIZ & MARKETING 
NEWS, 2561, ออนไลน์) อธิบำยว่ำ สังคมปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมกำรบริโภคอำหำรเปล่ียนแปลงไป
จำกสมยัก่อน จะค ำนึงถึงควำมพึงพอใจส่วนบุคคล รสชำติ และมีจิตส ำนึกต่อสังคมมำกข้ึน  นอกจำกน้ี มิน
เทล ซ่ึงเป็นบริษทัวิจยักำรตลำดระดบัโลก ประเทศสิงคโปร์ (BLT Bangkok, 2561, ออนไลน์) ระบุว่ำกำร
พฒันำทำงเทคโนโลยีขอ้มูลข่ำวสำร กำรพฒันำทำงกำรแพทยแ์ละกำรสำธำรณสุข และกำรด ำเนินชีวิตท่ีเร่ง
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รีบในสังคมปัจจุบนั คำดวำ่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมำกต่อกำรบริโภคอำหำร ไดแ้ก่ กำรรักษำส่ิงแวดลอ้ม กำรดูแล
สุขภำพ และควำมสะดวกสบำย  คนเมืองชูกระแสกำรเป็นตัวเองท่ีดีกว่ำ ผูบ้ริโภคทั่วโลกต้องกำรมี
โภชนำกำรท่ีดีข้ึน (ร้อยละ 79) อยำกมีชีวติสมดุล (ร้อยละ 76) และจะหนัมำออกก ำลงักำยใหม้ำกข้ึน (ร้อยละ 
73) ไทยเร่ิมหันมำสนใจเร่ืองกำรบริโภคอำหำรท่ีดีต่อสุขภำพ ซ่ึงมินเทลได้อำ้งขอ้มูลจำกบริษทั ยูบีเอ็ม 
เอเชีย (ประเทศไทย) จ ำกดั ซ่ึงเป็นผูป้ระกอบกิจกำรประเภทกำรจดักำรแสดงทำงธุรกิจและกำรแสดงสินคำ้
วำ่ เทรนด์อำหำร ปี 2018 ผูบ้ริโภคยุคใหม่ตอ้งกำรสินคำ้ท่ีสดใหม่ มำจำกธรรมชำติท่ีไม่ปรุงแต่ง ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่ตอ้งกำรซ้ืออำหำรและเคร่ืองด่ืมท่ีดีต่อสุขภำพ ช่ืนชอบอำหำรท่ีหำซ้ือไดใ้นทอ้งถ่ิน ตอ้งกำรอำหำร
ท่ีไม่มีสำรเคมี และช่ืนชอบฉลำก Clean label ปัจจุบนัผูบ้ริโภคไม่กลวัท่ีจะตอ้งจ่ำยเงินให้กบัผลิตภณัฑ์
คุณภำพดีๆ ในกลุ่มผูท่ี้มีรำยไดร้ะดบักลำงจะพิจำรณำซ้ือสินคำ้จำกคุณภำพมำกกวำ่รำคำ และจะตดัสินใจซ้ือ
อำหำรท่ีมีกระบวนกำรผลิตอยำ่งย ัง่ยนื นอกจำกผูบ้ริโภคจะหนัมำใส่ใจสุขภำพมำกยิง่ข้ึนแลว้งำนวจิยัยงัระบุ
วำ่ร้อยละ 63 ของผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคำ้และบริกำรท่ีเป็นประโยชน์ต่อสุขภำพจำกออนไลน์ ในขณะท่ีร้อย
ละ 54 เลือกซ้ือตำมอิทธิพลของสังคมออนไลน์ โซเชียล มีเดีย หรือตำมบล็อกเกอร์ และร้อยละ 59 ระบุวำ่ 
สินคำ้ประเภทควำมสวยควำมงำมไดรั้บอิทธิพลมำจำกสังคมออนไลน์ ส่วนอีกร้อยละ 56  คน้หำขอ้มูลต่ำงๆ  
ผำ่นออนไลน์ 
 

กรอบแนวคดิในการวจิัย 
 กรอบแนวคิดในกำรศึกษำตวัแปรกำรบริโภคอำหำรนอกบำ้นของ Gen Y ไดน้ ำแนวคิดทฤษฎี

และวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องมำปรับใช้ ได้ตวัแปรส ำคญัของกำรบริโภคอำหำรนอกบ้ำนของ Gen Y ใน
กรุงเทพมหำนคร แสดงไดเ้ป็นแผนภำพต่อไปน้ี   
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ภาพที ่1 กรอบแนวคิดในกำรวจิยั 

 
 จำกภำพท่ี 1 ตัวแปรตำมท่ีใช้ในกำรศึกษำคือ กำรบริโภคอำหำรนอกบ้ำนของ Gen Y ใน

กรุงเทพมหำนคร ตวัแปรอิสระประกอยดว้ย รำยได ้กำรใชเ้วลำนอกบำ้น พฤติกรรมกำรรับประทำนอำหำร
ของครอบครัว ส่ือออนไลน์และจ ำนวนม้ืออำหำรต่อวนั 
 

วธิีการวจิัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจัิย 

 ประชำกรในกำรวิจยัคือ Gen Y เป็นกลุ่มคนท่ีมีช่วงอำยุ 20 ปีถึง 40 ปีในปี 2562 และอำศยัอยูใ่น
กรุงเทพมหำนคร รวมมีจ ำนวน 1,682,816 คน (ส ำนกังำนสถิติแห่งชำติ, 2562, ออนไลน์) จำกกำรใช้สูตร
ของ Yamane (1767 ) ไดต้วัอยำ่งท่ีใชใ้นกำรศึกษำจ ำนวน 400 คน เลือกตวัอยำ่งโดยกำรสุ่มตวัอยำ่งแบบง่ำย
จำก Gen Yในเขตต่ำง ๆ ของกรุงเทพมหำนคร 
 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเกบ็ข้อมูลและคุณภาพของเคร่ืองมือ 

 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นกำรเก็บขอ้มูลคือแบบสอบถำม ซ่ึงประกอบดว้ย 3 ส่วนคือ ส่วนท่ี 1 ขอ้ค ำถำม
เก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคล ส่วนท่ี 2 ขอ้ค ำถำมเก่ียวกบัพฤติกรรมกำรรับประทำนอำหำรนอกบำ้น และส่วนท่ี 
3 ขอ้ค ำถำมเก่ียวกบัตวัแปรตำมและตวัแปรอิสระท่ีใชใ้นกำรศึกษำ  

รำยได ้

การบริโภคอาหารนอกบ้านของ  
GenY 

กำรใชเ้วลำนอกบำ้น 

พฤติกรรมกำรรับประทำน
อำหำรของครอบครัว 

ส่ือออนไลน์ 

จ ำนวนม้ืออำหำรต่อวนั 

รำยได ้
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พฒันำควำมถูกตอ้ง (Validity) ของมำตรวดัโดยกำรสร้ำงขอ้ค ำถำมจำกแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งและน ำ
แบบสอบถำมให้ผูเ้ช่ียวชำญในดำ้นกำรบริโภคปรับแกไ้ข มำตรวดัท่ีไดถื้อวำ่มี Content validity สำมำรถวดั
ไดต้รงประเด็นและครอบคลุมเน้ือหำส ำคญัในส่ิงท่ีตอ้งกำรวดั และในดำ้นควำมเช่ือมัน่ (Reliability) ของ
มำตรวดั มำตรวดัทุกตวัท่ีใช้ในกำรวิจยัมีค่ำสัมประสิทธ์ิแอลฟำของครอนบำคมำกกว่ำ 0.7 (Robert A. 
Perterson, 1994. pp. 381-391) กล่ำวคือมำตรวดัท่ีใช้ในกำรศึกษำน้ีมีควำมน่ำเช่ือถือในกำรวดัในส่ิงท่ี
ตอ้งกำร 
 การวเิคราะห์ข้อมูล 

 ตวัแปรส ำคญัท่ีมีผลต่อกำรบริโภคอำหำรนอกบำ้นของ Gen Y ประกอบดว้ย รำยได ้กำรใชเ้วลำ
นอกบำ้น พฤติกรรมในกำรรับประทำนอำหำรของครอบครัว ส่ือออนไลน์และจ ำนวนม้ืออำหำรต่อวนั      
โดยเขียนเป็นสมกำรไดด้งัน้ี  

 FAH =  a + b1 ST + b2 FB + b3 OL + b4 IN + b5FR 
โดยท่ี  
 FAH  =  กำรรับประทำนอำหำรนอกบำ้นของ Gen Y ในกรุงเทพมหำนคร 
 ST   =  กำรใชเ้วลำนอกบำ้น กำรใชเ้วลำท ำงำนหรือท ำกิจกรรมต่ำงๆ นอกบำ้น 

 FB     =  พฤติกรรมกำรรับประทำนอำหำรของครอบครัว  
 OL =  ส่ือออนไลน์ เช่น เวบ็ไซต ์แอปพลิเคชัน่ต่ำงๆ 

 IN  =  รำยไดข้อง Gen Y ในกรุงเทพมหำนคร 
 NM =  จ  ำนวนม้ืออำหำรนอกบำ้นต่อวนัของ Gen Y 
 a      =  ค่ำคงท่ี 
 b      =  สัมประสิทธ์กำรถดถอย (Regression coefficient)  
 

 สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ลกัษณะของตวัแปรท่ีศึกษำไดแ้ก่ สถิติพรรณำ (Descriptive Statistics) 
เช่น ร้อยละ ค่ำสูงสุด ค่ำต ่ำสุด ค่ำเฉล่ีย ค่ำเบ่ียงเบนมำตรฐำน และ Pearson’s correlations (r) ส่วนกำร
วิเครำะห์ตวัแปรท่ีมีผลต่อกำรบริโภคอำหำรนอกบ้ำน ใช้กำรวิเครำะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression Analysis) สถิติท่ีใช้ ได้แก่ สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (Multiple Regression coefficients: R2) 
สัมประสิทธ์ิกำรถดถอย (Regression Coefficients: ß) F-test และ t-test  
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ผลการวจิัย 
  1. โครงสร้างกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการศึกษา 

 กลุ่มตวัอย่ำงท่ีศึกษำส่วนใหญ่ (ร้อยละ 66) เป็นหญิงนอกนั้น เป็นชำย  มีอำยุโดยเฉล่ีย 28 ปี 
สถำนภำพครอบครัวส่วนใหญ่เป็นคนโสด (ร้อยละ 69) มีครอบครัวแลว้แต่แยกกนัอยู่มีไม่มำกนกั และท่ี   
หย่ำร้ำงหรือหมำ้ยมีเพียงเล็กน้อย  ส่วนใหญ่ไม่มีสมำชิกในครอบครัวคือเป็นโสดอยู่คนเดียว โดยเฉล่ียมี
สมำชิกครอบครัวละ 2 คน กลุ่มตวัอย่ำงส่วนใหญ่เป็นผูท่ี้จบกำรศึกษำในระดบัปริญญำตรี (ร้อยละ 61.5) 
รองลงมำเป็นผูท่ี้มีกำรศึกษำในระดบัอนุปริญญำหรือเทียบเท่ำซ่ึงมีสัดส่วนใกลเ้คียงกบัผูท่ี้มีกำรศึกษำสูงกวำ่
ระดบัปริญญำตรี ระดบัมธัยมศึกษำตอนปลำย ผูท่ี้มีกำรศึกษำระดบัมธัยมศึกษำตอนตน้และต ่ำกวำ่มีนอ้ยมำก 
กลุ่มตวัอย่ำงท่ีศึกษำมีอำชีพรับรำขกำรหรือพนกังำนรัฐวิสำหกิจมำกท่ีสุด (ร้อยละ 33.3) รองลงมำมีอำชีพ
เป็นลูกจำ้งหรือพนกังำนบริษทั (ร้อยละ 27) ผูป้ระกอบกำรหรือเจำ้ของธุรกิจ (ร้อยละ 12.7) คำ้ขำยรำยยอ่ย
หรืออำชีพอิสระ (ร้อยละ 10.7) รับจำ้งทัว่ไป (ร้อยละ 8.8) และนกัศึกษำ (ร้อยละ 4.8) ตำมล ำดบั รำยไดร้วม
ทุกแหล่งของ Gen Y ท่ีศึกษำมีรำยไดเ้ฉล่ีย 26,178 บำทต่อคนต่อเดือน ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 61.7) มีรำยไดอ้ยู่
ในช่วง 15,000 ถึง 30,000 บำทต่อเดือน ในส่วนของรำยไดค้รอบครัวมีรำยไดโ้ดยเฉล่ีย 82,312 บำทต่อเดือน 
มีค่ำใชจ่้ำยดำ้นอำหำรโดยเฉล่ีย 303.75 บำทต่อวนั 
 2. พฤติกรรมในการบริโภคอาหารนอกบ้านของ Gen Y ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 

 กำรบริโภคอำหำรนอกบำ้นของ Gen Y ท่ีอำศยัอยู่ในกรุงเทพมหำนครมีกำรรับประทำนอำหำร
นอกบำ้นทั้งท่ีเป็นม้ือหลกัและม้ือรองหรืออำหำรวำ่ง โดยเฉล่ียวนัละ 2.64 ม้ือ ในกรณีท่ีไม่ไดรั้บประทำน
อำหำรนอกบ้ำนทุกวนั มีกำรรับประทำนอำหำรนอกบ้ำนเฉล่ียสัปดำห์ละ 6 ม้ือ โดยมีค่ำใช้จ่ำยในกำร
รับประทำนอำหำรนอกบำ้นต่อม้ือเฉล่ีย 226.83 บำท ส่วนใหญ่ไปรับประทำนอำหำรนอกบ้ำนคนเดียว    
(ร้อยละ 46.2) รองลงมำคือ ไปรับประทำนอำหำรนอกบำ้นกบัแฟน (ร้อยละ 20.4) ไปกบัเพื่อน (ร้อยละ19.3) 
ไปกับครอบครัว (ร้อยละ 11.8)  และไปกับคู่สมรส (ร้อยละ 2) ตำมล ำดับ อำหำรนอกบ้ำนท่ี  Gen Y 
รับประทำนไดม้ำโดยกำรไปซ้ือจำกร้ำนหรือท่ีท่ีมีอำหำรขำย (ร้อยละ 55.3) รองลงมำเป็นกำรไปรับประทำน
ท่ีร้ำนอำหำรหรือภัตตรำคำร (ร้อยละ 23.1) และสั่งอำหำรส่งมำรับประทำน (Delivery) (ร้อยละ 21.5) 
ตำมล ำดบั ร้ำนขำยอำหำรนอกบำ้นท่ี Gen Y ซ้ือมำรับประทำนส่วนใหญ่ซ้ือมำจำกร้ำนอำหำรริมทำง (street 
food) หรือร้ำนริมถนน (ร้อยละ 52.8) รองลงมำคือ ร้ำนอำหำรทัว่ไป (ร้อยละ 17.2) ร้ำนสะดวกซ้ือ (ร้อยละ 
9.5) ร้ำนในห้ำงสรรพสินคำ้ (ร้อยละ 9.3) ห้องอำหำรท่ีท ำงำน (ร้อยละ 7.9) รถขำยอำหำรหรือ Food truck 
(ร้อยละ 2.7) ตำมล ำดบั 
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 อำหำรนอกบำ้นของท่ี Gen Y ในกรุงเทพมหำนครรับประทำนเป็นประจ ำคือ อำหำรประเภทขำ้ว 
(ร้อยละ 79.14) รองลงมำเป็นอำหำรญ่ีปุ่น เกำหลี (ร้อยละ 9.30) ส่วนท่ีมีกำรรับประทำนอำหำรนอกบ้ำน
หลำกหลำยไม่ไดรั้บประทำนอำหำรชนิดใดชนิดหน่ึงเป็นประจ ำ มีเพียงร้อยละ 5 อำหำรนอกบำ้นประเภท
อ่ืนๆ ท่ี Gen Y รับประทำนกันเป็นส่วนน้อย ได้แก่ อำหำรประเภทเส้นต่ำงๆ (ร้อยละ 3.85) ส้มต ำ ย  ำ       
(ร้อยละ 1.81) และมีนอ้ยมำกคือ อำหำรทะเล สเต๊ก สลดั กำแฟและขนมปัง รำยช่ืออำหำรนอกบำ้นท่ีมีกำร
รับประทำนมำกคือ ขำ้วมนัไก่ (ร้อยละ 24) รองลงมำคือ กะเพรำ (ร้อยละ 17.48) ไข่เจียวหรือไข่ตม้ (ร้อยละ 
12.32)  นอกนั้นเป็นขำ้วแกง ขำ้วผดั ไก่ทอดหรือหมูทอด น ้ ำพริก ผดัผกั ตม้จืด ปลำทอดหรือปลำยำ่ง โจ๊ก 
ขำ้วตม้ ในด้ำนอำหำรระหว่ำงม้ือหรืออำหำรว่ำงเป็นจ ำพวกขนมต่ำงๆ กำแฟ เค๊ก คุ๊กก้ี ผลไม ้ขนมปัง 
ไอศกรีม และน ้ ำต่ำงๆ เช่น นม น ้ ำผลไม้ น ้ ำหวำน น ้ ำอัดลม กำรซ้ืออำหำรนอกบ้ำนมำรับประทำน                
ไม่ท ำอำหำรรับประทำนเอง Gen Y ท่ีศึกษำใหค้วำมคิดเห็นวำ่มีสำเหตุในกำรรับประทำนอำหำรนอกบำ้นมำ
จำกส่ือออนไลน์มำกท่ีสุด (ร้อยละ 41) รองลงมำเป็นสังคมเมืองมีแต่ควำมเร่งรีบ ไม่มีเวลำท ำอำหำร (ร้อยละ 
36.5) ค่ำใช้จ่ำยในกำรท ำอำหำรรับประทำนเองมำกกว่ำซ้ืออำหำรรับประทำน (ร้อยละ 10.7) คนหนำแน่น 
รถติด (ร้อยละ 5.9) และร้ำนอำหำรมีบริกำรส่งอำหำรถึงท่ี (Delivery) (ร้อยละ 4.8)   
 3. ตัวแปรทีม่ีผลต่อการรับประทานอาหารนอกบ้านของคน Gen Y ในกรุงเทพมหานคร 

 ลกัษณะของตวัแปรท่ีใช้ในกำรวิเคระห์ (ตำรำงท่ี 1) ประกอบดว้ยค่ำสูงสุด ต ่ำสุด ค่ำเฉล่ีย และ    
ค่ำเบ่ียงเบนมำตรฐำน ของกำรบริโภคอำหำรนอกบำ้น (FAFH) กำรใชเ้วลำท ำงำนนอกบำ้น (WT) พฤติกรรม
กำรรับประทำนอำหำรของครอบครัว (FB) ส่ือออนไลน์ (OL) รำยได้รวมต่อเดือน (IN) และจ ำนวนม้ือ
อำหำรต่อวนั (FM) 

 
ตารางที ่1 ลกัษณะตวัแปรท่ีใชใ้นกำรวเิครำะห์ 
 

ตัวแปร N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

 กำรรับประทำนอำหำรนอกบำ้น (FAH) 441 32 100 81.41 15.165 
 กำรใชเ้วลำท ำงำนนอกบำ้น (ST) 441 29 70 58.26 9.55 
 พฤติกรรมในกำรรับประทำนอำหำรของ
ครอบครัว (FB) 

441 3 30 23.70 6.27 

 ส่ือออนไลน์ (OL) 441 1 10 8.25 1.92 
 รำยไดต่้อเดือน (IN) 439 2,000 200,000 26,297.64 25,152.48 
 จ  ำนวนม้ืออำหำรต่อวนั (NM) 376 1 9 2.64 .956 
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 กำรวิเครำะห์ควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงตวัแปรอิสระ (Pearson’s correlation: r) (ตำรำงท่ี 2)  ระดบั
ควำมสัมพนัธ์ของค่ำสัมประสิทธ์ระหวำ่งตวัแปรอิสระท่ีใชใ้นกำรศึกษำมีควำมสัมพนัธ์กนั (r) ไม่เกินระดบั 
0.7  กำรวเิครำะห์ถดถอยพหุในกำรศึกษำน้ีไม่เกิดปัญหำ Multicollinearity ใน Regression model (Hinkle, D. 
E, William, W. and Stephen G. J., 1998, p. 118) 
 
ตารางที ่ 2  ค่ำ Pearson correlation: r ของตวัแปรท่ีศึกษำ    

(N = 441)  
ตัวแปร FAFH FT ON FB IN FR 

กำรรับประทำนอำหำรนอกบำ้น (FAH) 1      
กำรใชเ้วลำนอกบำ้น (ST) .839** 1     
ส่ือออนไลน์ (OL) .655** .644** 1    
พฤติกรรมกำรรับประทำนอำหำรของ
ครอบครัว (FB) 

.795** .700** .620** 1   

รำยไดต่้อเดือน (IN) -.116* -.157** -.148** -.228** 1  
จ  ำนวนม้ืออำหำรต่อวนั (NM) .118* .060 -.061 .108* -.104* 1 

     ** นยัส ำคญั .01  *นยัส ำคญั .05 
  
 ผลกำรวิเครำะห์ค่ำกำรท ำนำยของตวัแปรอิสระท่ีมีต่อตวัแปรตำม (ตำรำงท่ี 3 และ 4) พบว่ำ        
ตวัแปรอิสระทุกตวัท่ีศึกษำมีผลต่อกำรบริโภคอำหำรนอกบำ้นของ Gen Y ในกรุงเทพมหำนคร กล่ำวคือ กำร
ใช้เวลำท ำงำนนอกบำ้น (WT)  กำรรับประทำนอำหำรของครอบครัว (FB) ส่ือออนไลน์ (OL) รำยได ้(IN) 
และจ ำนวนม้ืออำหำรต่อวนั (FM) มีผลในเชิงบวกต่อกำรเปล่ียนแปลงกบักำรบริโภคอำหำรนอกบำ้นของ 
Gen Y ในกรุงเทพมหำนคร สำมำรถอธิบำยกำรเปล่ียนแปลงของกำรบริโภคอำหำรนอกบำ้นของ Gen Y ได้
ร้อยละ 81.6 อีกร้อยละ 18.4 สำมำรถอธิบำยไดด้ว้ยตวัแปรอ่ืนท่ีไม่ไดน้ ำมำศึกษำ 
 
ตารางที ่3 ผลกำรวิเครำะห์ค่ำกำรท ำนำยสมกำรท่ีศึกษำ 
 

R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
Durbin-Watson F Sig 

.905a .818 .816 6.289 1.676 404.541 0.000 
หมำยเหตุ: ตวัแปรท ำนำยคือ ตวัคงท่ี FT, FB, ON, IN, และ FR และตวัแปรตำมคือ FAH 
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 ผลกำรวเิครำะห์ถดถอยพหุของกำรบริโภคอำหำรนอกบำ้นของ Gen Y (ตำรำงท่ี 4)  สำมำรถเขียน
เป็นสมกำรไดด้งัน้ี  

FAH  =  0.858  ST  +  0.904 FB  +  1.061 OL + 0.0000408 IN + 1.046 NM .........(1) 
        (15.322)***   (11.139)***   (4.120)***    (2.845)**       (2.979)** 
 R2   =  0.818  D.W. =  1.676 
 ** นยัส ำคญัท่ี .01 *** นยัส ำคญัท่ี .001 
 
โดยท่ี     FAH   =  กำรรับประทำนอำหำรนอกบำ้น 
 ST  =  กำรใชเ้วลำท ำงำนนอกบำ้น 
 FB =  พฤติกรรมกำรรับประทำนอำหำรของครอบครัว 
 OL =  ส่ือออนไลน์ 

 IN  =  รำยไดต่้อเดือน 
 NM =  จ  ำนวนม้ืออำหำรต่อวนั 
 
ตารางที ่4 ค่ำสัมประสิทธ์ิถดถอยของตวัแปรท่ีศึกษำ 
 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

(Constant) 
ST 
FB 
OL 
IN 

NM 

-2.781 2.631  -1.057 .291 
.858 .056 .510 15.322 .000 
.904 .081 .375 11.139 .000 

1.061 .258 .128 4.120 .000 
4.080E-5 .000 .065 2.845 .005 

1.046 .351 .068 2.979 .003 
หมำยเหตุ;  ST = เวลำในกำรท ำงำนนอกบำ้น   FB = พฤติกรรมกำรรับประทำนอำหำรของครอบครัว Gen Y    
OL = ส่ือออนไลน์   IN =  รำยไดต่้อเดือน  NM =  จ  ำนวนม้ืออำหำรต่อวนั 
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 ตวัแปรท่ีศึกษำมีผลต่อกำรบริโภคอำหำรนอกบำ้นของ Gen Y ในกรุงเทพมหำนคร ดงัน้ี 
 กำรใช้เวลำในกำรท ำงำนนอกบำ้นของ Gen Y เพิ่มข้ึน 1 หน่วยจะมีผลท ำให้กำรบริโภคอำหำร

นอกบำ้นของ Gen Y ในกรุงเทพมหำนครเพิ่มข้ึน 0.858 หน่วย  
 กำรรับประทำนอำหำรของครอบครัวของ Gen Y รับประทำนอำหำรนอกบำ้นเพิ่มข้ึน 1 หน่วยจะ

มีผลใหก้ำรบริโภคอำหำรนอกบำ้นของ Gen Y ในกรุงเทพมหำนครเพิ่มข้ึน 0.904 หน่วย 
ส่ือออนไลน์ กำรมีส่ือออนไลน์เพิ่มข้ึน 1 หน่วยมีผลให้กำรบริโภคอำหำรนอกบ้ำนของ Gen Y ใน
กรุงเทพมหำนครเพิ่มข้ึน 1.061 หน่วย  

 รำยไดข้อง Gen Y เพิ่มข้ึน 1 หน่วยมีผลให้กำรบริโภคอำหำรนอกบำ้นเพิ่มข้ึน 0.0000408 หน่วย 
จ ำนวนม้ืออำหำรต่อว ัน เพิ่ม ข้ึน  1 หน่วยมีผลท ำให้กำรบริโภคอำหำรนอกบ้ำนของ Gen Y ใน
กรุงเทพมหำนครเพิ่มข้ึน 1.046 หน่วย 

 พิจำรณำจำกค่ำ Standardized Coefficients (beta) (ตำรำงท่ี 4) กำรศึกษำพบว่ำตวัแปรท่ีมีผลต่อ
กำรบริโภคอำหำรนอกบำ้นของ Gen Y ในกรุงเพทมหำนครมำกท่ีสุดคือ กำรใชเ้วลำในกำรท ำงำนนอกบำ้น
ของ Gen Y (Beta =  0.51) รองลงมำคือ พฤติกรรมครอบครัวของ Gen Y ในกำรรับประทำนอำหำรนอกบำ้น 
(Beta = 0.375) ส่ือออนไลน์ เวป็ไซดห์รือเอปพลิเคชัน่ต่ำงๆ  (Beta = 0.128) จ  ำนวนม้ืออำหำรต่อวนั (Beta = 
0.068) และรำยไดข้อง Gen Y (Beta  = 0.065) ตำมล ำดบั 
 

สรุปและอภิปรายผล 
 ในปี 2561  ค่ำใชจ่้ำยทั้งหมดในกำรด ำเนินชีวิตของคนไทยโดยทัว่ไปเป็นค่ำใชจ่้ำยในดำ้นอำหำร

มำกท่ีสุด กำรพฒันำเทคโนโลยีท ำให้ธุรกิจดำ้นอำหำรมีกำรน ำเทคโนโลยีสมยัใหม่มำใช ้ท ำให้ธุรกิจดำ้น
อำหำรและธุรกิจท่ีเก่ียวเน่ืองกบัอำหำรมีกำรปรับเปล่ียนและขยำยตวัไปมำกมีควำมสะดวกรวดเร็วในกำร
เลือกและซ้ืออำหำรมำรับประทำนไดต้ำมควำมชอบ กำรบริโภคอำหำรนอกบำ้นหรืออำหำรส ำเร็จรูปจึงเป็น
พฤติกรรมกำรรับประทำนอำหำรท่ีเหมำะกบักำรใชเ้วลำในกำรท ำงำนหรือท ำกิจกรรมต่ำง ๆ ในแต่ละวนั ใน
ประเทศไทยกลุ่ม Gen Y มีจ ำนวนมำกท่ีสุดเม่ือเทียบกบัคนกลุ่มอ่ืน เป็นกลุ่มคนท่ีมีช่วงอำยุอยูใ่นวยัท ำงำน
เป็นแรงงำนกลุ่มใหญ่ของประเทศหรือมีสัดส่วนมำกท่ีสุดของประชำกรวยัท ำงำน อยู่ในวยัท่ีก ำลงัเติบโต
ดำ้นกำรงำน กำรศึกษำน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษำพฤติกรรมกำรบริโภคอำหำรนอกบำ้น และศึกษำตวัแปร
ส ำคญัท่ีมีผลต่อกำรบริโภคอำหำรนอกบำ้นของ Gen Y ท่ีอำศยัอยูใ่นกรุงเทพมหำนคร  

 ผลกำรศึกษำกำรบริโภคอำหำรนอกบำ้นของ Gen Y ท่ีอำศยัอยูใ่นกรุงเทพมหำนครพบวำ่ คนกลุ่ม
น้ีมีกำรรับประทำนอำหำรนอกบำ้นทั้งท่ีเป็นม้ือหลกัและอำหำรวำ่ง โดยเฉล่ียวนัละ 2.64 คร้ัง ค่ำใชจ่้ำยใน
กำรรับประทำนอำหำรนอกบำ้นต่อคร้ังหรือต่อม้ือเฉล่ียเท่ำกบั 226.83 บำท ส่วนใหญ่ไปรับประทำนอำหำร
นอกบำ้นคนเดียว อำหำรท่ีรับประทำนส่วนใหญ่ซ้ือมำจำกร้ำนอำหำรริมทำง (street food) หรือร้ำนริมถนน 
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รองลงมำคือร้ำนอำหำรทัว่ไป ร้ำนสะดวก ห้ำงสรรพสินคำ้ ห้องอำหำรท่ีท ำงำน รถขำยอำหำรหรือ Food 
truck ตำมล ำดบั อำหำรนอกบำ้นท่ีคนกลุ่มน้ีรับประทำนส่วนใหญ่เป็นอำหำรประเภทขำ้วต่ำงๆ เช่น ขำ้วมนั
ไก่ อำหำรท่ีรับประทำนร่วมกบัขำ้ว ไดแ้ก่ กะเพรำ ไข่เจียวหรือไข่ตม้ ขำ้วแกง ขำ้วผดั ไก่ทอดหรือหมูทอด 
น ้ ำพริก ผดัผกั ตม้จืด ปลำทอดหรือปลำยำ่ง โจ๊ก ขำ้วตม้ เป็นตน้ ในดำ้นอำหำรระหว่ำงม้ือหรืออำหำรวำ่ง
เป็นจ ำพวกขนมต่ำงๆ กำแฟ เค๊ก คุ๊กก้ี ผลไม ้ขนมปัง ไอศกรีม และน ้ ำต่ำงๆ เช่น นม น ้ ำผลไม ้น ้ ำหวำน 
น ้ำอดัลม 

 ตวัแปรท่ีมีผลต่อกำรบริโภคอำหำรนอกบำ้นของ Gen Y ในกรุงเทพมหำนคร คือ 1) เวลำท่ีใชใ้น
กำรท ำงำนนอกบำ้น 2) กำรรับประทำนอำหำรของครอบครัว 3) ส่ือออนไลน์ 4) รำยได ้และ 5) จ  ำนวนม้ือ
อำหำรต่อวนั  โดยมีผลต่อกำรเปล่ียนแปลงในกำรบริโภคอำหำรของ Gen Y ในกรุงเทพมหำนครในทิศทำง
เดียวกนั ตวัแปรท่ีมีผลต่อกำรบริโภคอำหำรนอกบำ้นของ Gen Y ในกรุงเทพมหำนครมำกท่ีสุดคือ กำรใช้
เวลำในกำรท ำงำนนอกบำ้นของ Gen Y รองลงมำคือ กำรรับประทำนอำหำรของครอบครัว ส่ือออนไลน์ 
จ  ำนวนม้ือนอำหำรต่อวนั และรำยไดต้ำมล ำดบั 

 

อภิปรายผลการศึกษา 
 พิจำรณำจำกค่ำใช้จ่ำยในกำรรับประทำนอำหำรนอกบำ้นของ Gen Y ในกรุงเทพมหำนครเฉล่ีย
ประมำณวนัละ 600 บำท ในกรณีท่ีรับประทำนอำหำรนอกบำ้นทุกวนั ค่ำอำหำรนอกบำ้นจะเท่ำกบั 18,000 
บำทต่อเดือน เทียบกบัรำยได ้Gen Y ในกรุงเทพมหำนครเฉล่ียเดือนละ 26,178 บำท เงินท่ีมีไวใ้ชจ่้ำยในดำ้น
อ่ืนๆ ประมำณเดือนละ 8,178 บำทเท่ำนั้น ในภำวะเศรษฐกิจปัจจุบนัเงินจ ำนวนน้ีน่ำจะไม่เพียงพอท่ีจะใช้
จ่ำยไดอ้ยำ่งสบำย กำรใชชี้วิตอยูใ่นกรุงเทพมหำนครไดจ้ะตอ้งประหยดัและมีกำรวำงแผนกำรใช้จ่ำยอย่ำง
รอบคอบ 

 งำนวิจยัน้ีท่ีพบว่ำกำรใช้เวลำนอกบ้ำน เป็นตวัแปรท่ีมีผลท ำให้ Gen Y ในกรุงเทพมหำนคร
บริโภคอำหำรนอกบำ้น เป็นไปตำมกบัทฤษฎีกำรผลิตของครัวเรือน (The theory of household production) 
ของ Becker (1965) ซ่ึงเวลำท่ีมีจ  ำกดัของผูท่ี้รับผดิชอบในกำรท ำอำหำรของครัวเรือนเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อกำร
รับประทำนอำหำรนอกบำ้น และตรงกบัแนวคิดของ Hayden Stewart, Noel Blisard, Sanjib Bhuyan, and 
Rodolfo M. Nayga, Jr. (2004) ท่ีว่ำ จ  ำนวนชัว่โมงกำรท ำงำนนอกบำ้นมีผลต่อกำรรับประทำนอำหำรนอก
บำ้นของครัวเรือน และ Byrne et al., (1998) สรุปวำ่กำรใชจ่้ำยในฟำสฟู๊ดมีควำมสัมพนัธ์ไปในทำงเดียวกบั
จ ำนวนชัว่โมงท่ีท่ีบุคคลท ำงำนในตลำดแรงงำน เช่นเดียวกบั McCracken and Brandt (1987) และ Byrne et 
al. (1998) พบว่ำผูท่ี้มีกำรใช้เวลำนอกบำ้นมำกจะกำรรับประทำนอำหำรนอกบำ้นมำกกว่ำผูท่ี้ใช้เวลำนอก
บำ้นนอ้ย  
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 ครอบครัวมีผลต่อกำรรับประทำนอำหำรนอกบำ้นของ Gen Y ในกรุงเทพมหำนคร ขอ้คน้พบของ 
McCracken and Brandt (1987) และ Byrne et al., (1998) และ Hayden Stewart, Noel Blisard, Sanjib Bhuyan, 
and Rodolfo M. Nayga, Jr. (2004)  หวัหนำ้ครอบครัวมีกำรใชเ้วลำท ำงำนนอกบำ้นมำกจะมีกำรรับประทำน
อำหำรนอกบำ้นมำกกวำ่หวัหนำ้ครอบครัวท่ีใช้เวลำท ำงำนนอกบำ้นน้อย ซ่ึงลกัษณะครอบครัวและจ ำนวน
สมำชิกในครอบครัวมีผลต่อกำรใชจ่้ำยในกำรรับประทำนอำหำรนอกบำ้น  
ส่ือออนไลน์ มีผลต่อกำรรับประทำนอำหำรนอกบำ้นของ Gen Y ซ่ึงตรงกบัลกัษณะนิสัยของ Gen Y ท่ีนิยม
ซ้ือสินค้ำและบริกำรทำงออนไลน์ (Gen Y Moreno, M. F., el. 2017)  มีควำมเช่ียวชำญในด้ำนกำรใช้
เทคโนโลยี  ส่ือออนไลน์ อินเตอร์เน็ท เวป็ไซด์ และแอปพลิเคชัน่ต่ำงๆ มีกำรเรียนรู้ สืบคน้ขอ้มูลสินคำ้เพื่อ
กำรเปรียบเทียบเป็นอย่ำงดีให้มีควำมมัน่ใจก่อนท่ีจะซ้ือสินคำ้ ซ่ึงส ำนกังำนคณะกรรมกำรเศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชำติ (กรมสุขภำพจิต, 2562, ออนไลน)์ ไดก้ำรศึกษำไว ้

 รำยไดมี้ผลต่อกำรใช้จ่ำยของบุคคล หรือรำยไดมี้ผลต่อกำรบริโภคอำหำรนอกบำ้นของ Gen Y 
กำรศึกษำเป็นไปตำมทฤษฎีควำมตอ้งกำร (Alfred Marshall 1842-1924) เช่นเดียวกบังำนวิจยัของ Kotler, 
Philip (2003) , Kotler, Philip and Armstrong, Gary.  2006 , และ  Hayden Stewart, Noel Blisard, Sanjib 
Bhuyan, and Rodolfo M. Nayga, Jr. (2004).  
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายและการพฒันา 
 1) กำรใช้จ่ำยดำ้นอำหำรนอกบำ้นมีมูลค่ำมำกเม่ือเทียบกบัรำยไดใ้นแต่ละเดือน กำรท่ีจะมีเงิน
เพียงพอในกำรใช้จ่ำยในกำรด ำเนินชีวิต Gen Y ในกรุงเทพมหำนครต้องมีกำรวำงแผนกำรใช้จ่ำยอย่ำง
ประหยดั หรือตอ้งหำรำยไดเ้สริม ไม่ให้มีหน้ีสินมำกข้ึนในอนำคต ภำครัฐควรร่วมมือกบัภำคเอกชนให้มี
กำรสนบัสนุนส่งเสริมกำรพฒันำควำมรู้ควำมสำมำรถท่ีเป็นท่ีตอ้งกำรของตลำดในอนำคต แนะน ำช่องทำง
ในกำรหำรำยไดเ้สริม อำหำรนอกบำ้นเป็นแหล่งอำหำรท่ีจ ำเป็นในชีวิตประจ ำวนัของ Gen Y หน่วยงำนท่ี
เก่ียวขอ้งของภำครัฐควรกำรดูแลตรวจสอบในด้ำนรำคำและปริมำณของอำหำรพร้อมรับประทำนหรือ
อำหำรส ำเร็จรูปต่ำงๆ ใหมี้ควำมเป็นธรรมแก่ผูบ้ริโภค 

 2) ร้ำนอำหำรริมทำงเป็นร้ำนอำหำรท่ี Gen Y ซ้ือมำรับประทำนส่วนใหญ่ หน่วยงำนภำครัฐท่ี
เก่ียวขอ้งควรมีนโยบำยและมำตรกำรต่ำงๆ เพื่อส่งเสริมและสนบัสนุนตลอดจนดูแลกระบวนกำรผลิตอำหำร
นอกบำ้นใหมี้กำรผลิตท่ีสะอำดมีประโยชน์ต่อสุขภำพ กำรประกอบอำหำรขำยตอ้งมีกระบวนกำรในกำรขอ
ใบอนุญำต โดยมีกำรก ำหนดมำตรฐำนดำ้นต่ำงๆ เช่น ควำมสะอำด สุขอนำมยัในกำรประกอบอำหำร วสัดุ
อุปกรณ์และสถำนท่ีในกำรประกอบอำหำร โภชนำกำรและคุณภำพอำหำร สภำพแวดลอ้มของร้ำนอำหำร 
และท่ีรับประทำนอำหำร และให้มีกำรตรวจประเมินมำตรฐำนเพื่อต่อใบอนุญำตเป็นระยะๆ ผูป้ระกอบ
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อำหำรขำยท่ีได้รับอนุญำตแล้วหำกตรวจพบว่ำไม่ได้มำตรฐำน ตอ้งมีกำรปรับปรุงจนได้มำตรฐำนจึงจะ
อนุญำตใหข้ำยไดอี้ก โดยเฉพำะร้ำนริมทำง หำบเร่ แผงลอย รถขำยอำหำร  

 3) ส่ือออนไลน์มีผลท ำให ้Gen Y บริโภคอำหำรนอกบำ้น ภำคเอกชนผูจ้  ำหน่ำยอำหำร ควรใชส่ื้อ
ออนไลน์ในกำรส่ือสำรขอ้มูลต่ำงๆ ประชำสัมพนัธ์กำรขำยอำหำร กำรช ำระเงิน และตอ้งมีควำมซ่ือสัตย์
จริงใจในกำรให้ควำมรู้และขอ้มูลต่ำงๆ ท่ีเป็นควำมจริง  มีกำรส่ือสำรและกำรบริกำรท่ีดีเพื่อสร้ำงควำม
เช่ือถือไวว้ำงใจ ในส่วนของภำครัฐควรมีระบบตรวจสอบและดูแลขอ้มูลต่ำงๆ บนส่ือออนไลน์ท่ีร้ำนอำหำร
ต่ำงๆ ใชใ้นกำรส่ือสำรและประชำสัมพนัธ์ กำรส่งเสริมกำรขำย กำรช ำระเงิน ท่ีไม่หลอกลวงเอำเปรียบหรือ
สร้ำงควำมเสียหำยแก่ผูบ้ริโภคและต่อเศรษฐกิจสังคมโดยรวม 
 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวจัิย 

 1) กำรบริโภคอำหำรมีสัดส่วนมำกท่ีสุดเม่ือเทียบกบักำรใชจ่้ำยในดำ้นอ่ืน Gen Y เป็นกลุ่มส ำคญั
ท่ีเป็นส่วนใหญ่ของก ำลงัแรงงำนของประเทศ เป้ำหมำยในกำรพฒันำประเทศคือกำรพฒันำควำมเป็นเมือง 
เมืองต่ำงๆ จะมีกำรพฒันำให้มีควำมเป็นเมืองข้ึนเร่ือยๆ มีกำรรับประทำนอำหำรนอกบำ้นกนัมำกข้ึน ควรมี
กำรขยำยกำรศึกษำใหค้รอบคลุมกำรบริโภคอำหำรนอกบำ้นของ Gen Y ของประเทศไทย  

 2) ควรมีกำรศึกษำถึงกำรบริโภคอำหำรนอกบำ้นของคนกลุ่มต่ำงๆ และเปรียบเทียบคุณค่ำทำง
โภชนำกำรของอำหำรนอกบำ้นท่ีคนกลุ่มต่ำงๆ บริโภค โดยเฉพำะกลุ่มท่ีจะมีควำมส ำคญัต่อกำรพฒันำ
ประเทศในอนำคต เช่น กลุ่ม Gen Z  และ Gen Alpha เพื่อประโยชน์ในกำรพฒันำอำหำรปรุงสุกพร้อม
รับประทำนหรืออำหำรส ำเร็จรูปและอุตสำหกรรมเก่ียวเน่ืองใหมี้คุณค่ำทำงโภชนำกำรมำกข้ึน  

 3) อีกประเด็นท่ีควรมีกำรศึกษำกำรบริโภคอำหำรนอกบ้ำนของคนท่ีอำศัยอยู่ในเขตเมือง 
เปรียบเทียบอำหำรประเภทจำนด่วน (fast food) กบัอำหำรท่ีมีกำรใหบ้ริกำรเตม็รูปแบบ (full services)  
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