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บทคัดยอภาษาไทย 

การจัดทําแผนธุรกิจแอพพลิเคชั่นจําหนายสินคาเพ่ือผูสูงอายุ มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาความ

เปนไปไดของโครงการ และวางแนวทางการดําเนินกิจการจําหนายสินคาแบบออนไลนเพ่ือผูมีอายุยืน 

โดยสินคามุงเนนการดูแลสุขภาพแบงออกไดเปน 2 กลุม คือ กลุมอาหารเพ่ือสุขภาพ และกลุมสินคา

เพ่ืออํานวยความสะดวกและดูแลสุขภาพ เปนสินคาประเภทเฟอรนิเจอร สิ่งอํานวยความสะดวกเพ่ือ

เพ่ิมความปลอดภัยในการดําเนินชีวิต ผูวิจัยเล็งเห็นถึงชองวางทางธุรกิจการคาแบบออนไลน ซ่ึงยังไม

มีผูใหบริการใดมุงกลุมผูสูงอายุท่ีมีจํานวนเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง  

 ผูวิจัยทําการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายในและภายนอกธุรกิจดวยการวิเคราะห SWOT 

และ การวิเคราะหปจจัยกดดันตอธุรกิจ (Porter’s Five Forces Model) ควบคูกับการสํารวจ

แบบสอบถาม และวิเคราะหโดยสถิติเชิงพรรณนา เชน หาคารอยละและคาเฉลี่ย เปนตน ผลท่ีไดจาก

การวิเคราะห พบวา “บัดดี้” ควรมุงจําหนายสินคาใหแกลูกคาทุกเพศ ท่ีมีอายุมากกวา 55 ป ท่ีมี

สถานะโสด หรือ อาศัยอยูคนเดียว เพราะมีอํานาจการตัดสินใจซ้ือไดดวยตนเอง มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรีข้ึนไป และมีรายไดไมตํ่ากวา 40,000 บาทข้ึนไปตอเดือน เพราะนาจะเปนกลุมท่ีมีการใช

งานโซเชียลอยู และมีกําลังในการใชจาย แมนวาคูแขงจะมีเปนจํานวนมากอยูแลวในปจจุบัน แตก็ยัง

ไมมีแอพพลิเคชั่นขายของตัวใดท่ีชูจุดเดนเปนแอพพลิเคชั่นท่ีเนนสินคา และรูปแบบแอพพลิเคชั่นเพ่ือ

ผูสูงอายุอยางแทจริง จึงยังเปนโอกาสในการแชรสวนแบงการตลาดกลุมนี้  

 การลงทุนทําแอพพลิเคชั่นไมจําเปนตองใชเงินทุนจํานวนมาก สามารถเริ่มไดดวยตนเอง และ

เงินทุนหมุนเวียนจากเงินเก็บของตนเองกอน เม่ือตองการขยายกิจการจึงเพ่ิมเงินทุนดวยการกูเงินจาก

สถาบันการเงิน จากการประมาณการคาดวาระยะเวลาคืนทุนอยูท่ี 4 ป จากการลงทุน 650,000 บาท  
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ABTRACT 

 This business plan is application for selling products to the elderly has a 

purpose to study the feasibility of the project and plan to sell products online for 

the elderly. Products will be focus on health care and divided into 2 groups; (1) 

Healthy food products (2) Convenience products for health care (for example: 

furniture products that facilities to increase safety in life). The researcher sees the 

gap of online commerce which there is still no service provider aimed at only the 

elderly. By the way the number of elderlies has continuously increased. 

 The researcher analyzed the internal and external environment of the 

business with SWOT analysis and analysis of business pressure factors (Porter’s Five 

Forces Model). Along with survey questionnaires and analyzed by descriptive 

statistics such as finding the percentage and average value etc. The result of the 

analysis shows that "Buddy" should focus on selling products to customers of all 

genders who’s older than 55 years with single status or living alone because they can 

make their own decision to purchase products by themselves. They also have a 

bachelor's degree or higher and their income at least 40,000 baht per month. 

Because probably this group will currently active on social media and have more 

power to spend money. Although at the present there are already many competitors 

in market but those competitors still not have specific application format that 

suitable for the elderly truly. So that will be opportunity to share this market share. 

   Investment in application builder doesn’t require large amounts of funds. I 

can start this business from myself and invest that from my saving money. When I 

want to expand business, I have to make a loan from banking. From my business 

plan estimated, the payback period is 4 years with an investment of 650,000 baht. 

Keywords: business plan, application, the elderly, online sellin 
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บทนํา 

 

การแนะนําธุรกิจและแผนธุรกิจ 

1.1 แนะนําประเภทของธุรกิจ 

 “Buddy” เปนแอพพลิเคชั่นที่จัดเปนธรุกิจบริการ โดยมุงเนนการจําหนายสินคาแบบ

ออนไลนเพ่ือผูสูงอาย ุโดยแอพพลิเคชั่นจะมีความแตกตางจากแอพพลิเคชั่นจําหนายสินคาออนไลน

อ่ืน ๆ  ดังนี้ 

- เซทอาหารตามสุขภาพ เปนการจัดเซทอาหารในแตละมื้อ ตามสุขภาพของลูกคาโดยนัก

โภชนาการ ซ่ึงลูกคาที่ตองการใหจัดเซทอาหาร จะตองกรอกรายละเอียดสุขภาพของตนเอง ตั้งแต 

อายุ นํ้าหนัก สวนสูง โรคประจําตัว ยาที่รับประทานอยู อาหารท่ีไมรับประทาน หรอื แพ และผล

ตรวจสุขภาพไมเกนิ 6 เดือน เพื่อใหนักโภชนาการของ Buddy สามารถวางแผนจัดเซทอาหารให

เหมาะสมกับสุขภาพของผูสูงอาย ุทั้งน้ีลูกคาสามารถเลือกอาหารท่ีชอบไดจากลิสท่ีนักโภชนาการ

นําเสนอให และยังสามารถยอนดูรายการอาหาร พรอมขอมูลโภชนาการอาหารในแตละมื้อไดอีกดวย 

นอกจากนี้ยังมีฟงกชั่นสามารถ Export ขอมูลอาหารยอนหลงัเพ่ือนําขอมูลไปใหแพทยประจําตัวเพ่ือ

เปนประโยชนตอการรักษา และดูแลสขุภาพอีกระดับ สุดทายลูกคาสามารถเลือกเปนแพคเกจไดวา 

ตองการใหจัดสงอาหารแบบรายมื้อ รายวัน หรือ รายสัปดาห พรอมบริการติดตามผลการตรวจ

สุขภาพของผูสูงอายุที่ซื้อเซทอาหารอีกดวย 

 

ภาพที ่1.1 : ตัวอยางแอพพลิเคชั่นเซทอาหารตามสุขภาพ 
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- สนิคามุงเนนการดูแลสุขภาพแบงออกเปน 2 กลุม 

- กลุมอาหารเพื่อสุขภาพเปนอาหารที่มุงเนนโภชนาการที่ครบถวน ยอยงาย สามารถ

ดูดซึมไดดี ชวยสงเสริมใหมีสุขภาพท่ีดขีึ้น ผานการควบคุมจากนักโภชนาการ 

 

ภาพที ่1.2 : ตัวอยางผลิตภัณฑประเภทนมผง 

          
 

ภาพที ่1.3: ตัวอยางผลิตภัณฑประเภทอาหารเสริม 

         
 

- กลุมสนิคาเพื่ออํานวยความสะดวกและดูแลสุขภาพเปนสินคาประเภทเฟอรนิเจอร 

สิ่งอํานวยความสะดวกเพ่ือเพิ่มความปลอดภัยในการดาํเนินชีวิต เชน เตียง โตะ เกาอ้ี ปรับ

ระดับได รถเข็น ราวจับ Sensor หรือสินคาประเภทอุปกรณเพื่อดูแลสุขภาพ เชน เคร่ืองวัด

ความดนั Smartwatch  

 

ภาพที ่1.4: ตัวอยางผลิตภัณฑเพ่ืออํานวยความสะดวกและดูแลสขุภาพ 
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- เมนูไมซับซอนเหมาะกับผูใชที่อาจจะไมถนัดการใชเทคโนโลย ี

- มีบริการจัดสงสินคาถึงบาน 

- สามารถจายเงินดวยเงนิสดเมื่อรับของแลว 

ผูมีอายุยืน คือ ผูที่มีอาย ุ60 ปขึ้นไป ซ่ึงเราจะไมเรยีกวาผูสูงอายุ เพราะวา ผูสูงอายุมักไม

สนใจเก่ียวกับเทคโนโลยี และมักไมซื้อสินคาเพ่ือตนเอง 

1.2 ที่มาของการดําเนินธุรกิจ 

 ผูวิจัยเล็งเห็นถึงชองวางทางธุรกิจการคาแบบออนไลน ซ่ึงยังไมมีผูใหบริการใดมุงกลุม

ผูสูงอาย ุจัดเปนกลุมที่มจีํานวนเพ่ิมขึ้นอยางตอเนื่องในขณะที่อัตราการเพ่ิมข้ึนของเด็กลดลง 

รายละเอียดตามภาพที ่1.5 

ภาพที ่1.5: รอยละประชากรจําแนกระหวางวัยเด็กและวัยสูงอายุพ.ศ. 2555 –2560 

ที่มา: สาํนักงานสถิติแหงชาติ. (2563). จํานวนประชากรจากการทะเบียน จาํแนกตามกลุมอาย ุราย

จังหวัด และภาค พ.ศ. 2553 - 2562. สืบคนจาก http://statbbi.nso.go.th/staticreport/Page/ 

sector/TH/report/sector_01_11102_TH_.xlsx 

 

 
 

1.3 วิสัยทัศน / พันธกิจ / เปาหมาย 

1) วิสัยทัศน 

เปนผูนําในการขายสินคาอุปโภคและบริโภคท่ีเก่ียวกับผูสูงอายุผานทางแอพพลิเคชั่น โดยมุง

คัดเลือกผลิตภัณฑทีส่งเสรมิใหผูคนมอีายุยืน 
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2) พันธกิจ 

เปนผูสนับสนุนใหผูสูงอายุสามารถใชแอพพลิเคชั่นในมือถือไดอยางมั่นใจ 

3) เปาหมาย 

 ระยะสั้น 

- มียอดดาวนโหลดแอพพลิเคชั่น 500ครั้ง รายภายใน 3 เดือน 

- มียอดการสั่งซื้ออยางนอยเดือนละ 50,000 บาท 

ระยะยาว 

  - มียอดดาวนโหลดแอพพลิเคชั่นเกิน 1,000,000 ครั้ง  

  - . มียอดผลประกอบการที่ทําใหธุรกิจอยูรอดได 

1.4 ที่ตั้งของสถานประกอบการ 

กรุงเทพมหานคร 

1.5 การดําเนินธุรกิจ 

แบงเปน 2 สวนคือ หนาราน และหลังราน 

1. หนาราน คือ แพลตฟอรมของแอพพลิเคชั่นที่มีชื่อวา Buddy มีหนาที่ดังนี้ 

1.1 ใหขอมูลเกี่ยวกับราคาและผลิตภัณฑที่เราวางขาย  

1.2 แจงขาวสารและโปรโมชั่นตาง ๆ ของทางรานไปยังลูกคา  

1.3 ทําหนาที่รับคําสั่งซื้อของลูกคาและแจงเตือนการจัดสง 

1.4 มีบริการ Customer Service  

2. หลังราน คือ สถานที่ทําการหรือออฟฟศของแอพพลิเคชั่น มีหนาที่ดังนี้ 

2.1 ดูแลแพลตฟอรมของแอพพลิเคชั่น 

2.2 อัพเดทขอมูลและรายการสินคา 

2.3 Stock สินคา 

2.4 จัดสงสินคา 

2.5 ใหบริการ Customer Service 

 

1.6 วัตถุประสงคของการจัดทําแผนธุรกิจในครั้งนี้ 

1)เพ่ือศึกษาความเปนไปไดของโครงการ 

2)เพ่ือวางแนวทางการดําเนินกิจการจําหนายสินคาแบบออนไลนเพ่ือผูมีอายุยืน 



บทที่ 2 

 

วิธีการดําเนินการในการจัดทําแผนธุรกิจ 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับผูสูงอายุ 

ศศิพัฒน ยอดเพชร (2544, หนา10 – 11) กลาววาการท่ีจะกําหนดวาผูใดชราภาพหรือ

สูงอายุสามารถพิจารณาจากองคประกอบตาง ๆ ไดดังนี้คือ 

 - ประเพณีนิยม (Tradition) เปนการกําหนดผูสูงอายุโดยยึดตามเกณฑอายุที่ออกจากงาน 

เชนประเทศไทยกําหนดอายุวัยเกษียณอายุเม่ืออายุครบ 60 ปแตประเทศสหรัฐอเมริกากําหนดอายุ 

65 ป เปนตน 

 - การปฏิบัติหนาที่ทางรางกาย (Body Functioning) เปนการกําหนดโดยยึดตามเกณฑทาง

สรีรวิทยาหรือทางกายภาพบุคคลจะมีการเสื่อมสลายทางสรีรวิทยาที่แตกตางกันในวัยสูงอายุอวัยวะ

ตาง ๆ ในรางกายจะทํางานนอยลงซึ่งแตกตางกันในแตละบุคคลบางคนอายุ 50 ปฟนอาจจะหลุดทั้ง

ปากแตบางคนอายุถึง 80 ปฟนจึงจะเริ่มหลุดเปนตน 

 - การปฏิบัติหนาที่ทางดานจิตใจ (Mental Functioning) เปนการกําหนดตามเกณฑ

ความสามารถในการคิดสรางสรรคการจําการเรียนรูและความเสื่อมทางดานจิตใจสิ่งท่ีพบมากที่สุดในผู

ที่สูงอายุคือความจําเริ่มเสื่อมขาดแรงจูงใจซึ่งไมไดหมายความวาบุคคลผูสูงอายุทุกคนจะมีสภาพเชนนี้ 

 - ความคิดเก่ียวกับตนเอง (Self - Concept) เปนการกําหนดโดยยึดความคิดที่ผูสูงอายุมอง

ตนเองเพราะโดยปกติผูสูงอายุมักจะเกิดความคดิวา “ตนเองแกอายุมากแลว”และสงผลตอบุคลิกภาพ

ทางกายความรูสึกทางดานจิตใจและการดําเนินชีวิตประจําวันสิ่งเหลานี้จะเปลี่ยนแปลงไปตาม

แนวความคิดที่ผูสูงอายุนั้น  ๆ  ไดกําหนดขึ้น 

 - ความสามารถในการประกอบอาชีพ (Occupation) เปนการกําหนดโดยยึดความสามารถ

ในการประกอบอาชีพโดยใชแนวความคิดจากการเสื่อมถอยของสภาพทางรางกายและจิตใจคนทั่วไป

จึงกําหนดวาวัยสูงอายุเปนวัยที่ตองพักผอนหยุดการประกอบอาชีพดังนั้นบุคคลท่ีอยูในวัยสูงอายุจึง

หมายถึงบุคคลท่ีมีวัยเกินกวาวัยที่จะอยูในกําลังแรงงาน 

 - ความกดดันทางอารมณและความเจ็บปวย (Coping with Stress and Illness) เปนการ

กําหนดโดยยึดตามสภาพรางกายและจิตใจผูสูงอายุจะเผชิญกับสภาพโรคภัยไขเจ็บอยูเสมอเพราะ

สภาพทางรางกายและอวัยวะตาง ๆ เร่ิมเสื่อมลงนอกจากนั้นยังอาจเผชิญกับปญหาทางดานสังคมอ่ืน ๆ 

ทําใหเกิดความกดดันทางอารมณเพ่ิมขึ้นอีกสวนมากมักพบกับผูมีอายุระหวาง60 – 65 ปขึ้นไป 
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สถาบันวิจัยประชากรและสังคมมหาวิทยาลัยมหิดล (2557, หนา 56-57) ที่ประชุมสมัชชา

โลกวาดวยผูสูงอายุโดยองคกรสหประชาชาติในป 2525 กําหนดเปนมาตรฐานเดียวกันทั่วโลกตกลงวา 

“ผูที่มีอายุตั้งแต 60 ปข้ึนไปเรียกวา “ผูสูงอายุ”สวนสถาบันแหงชาติเก่ียวกับผูสูงอายุของ

สหรฐัอเมริกาไดกําหนดวาผูสูงอายุวัยตนคืออายุระหวาง 60 – 74 ปเปนวัยที่ยังไมชรามากถาสุขภาพ

กายและสุขภาพจิตดีเมื่ออายุ 75 ปข้ึนไปจึงจะถือเปนวัยชราอยางแทจริงสวนสํานักงานสถิติแหงชาติ

ของไทยแบงผูสูงอายุเปนผูสูงอายุตอนตน (อายุ 60 – 69 ป) และผูสูงอายุตอนปลาย (อายุตั้งแต 70 

ปขึ้นไป) 

การเพ่ิมข้ึนอยางรวดเร็วของประชากรผูสูงอายุในปจจุบันประเทศไทยเปนอันดับท่ี 2 รองจาก

ประเทศสิงคโปรประเทศไทยจะเขาสูสังคมผูสูงอายุโดยสมบูรณคือมีสัดสวนประชากรผูสูงอายุ (อายุ 

60 ปขึ้นไป) เพิ่มขึ้นเปนรอยละ 20 ในปพ.ศ. 2561 โดยมีประชากรผูสูงอายุมากกวาเด็กและคิดเปน

สัดสวนประมาณ 1 ใน 5 ของประชากรทั้งหมด 

การเปลี่ยนแปลงวัยในผูสูงอายุไดมีผูศึกษาและอธิบายถึงสภาพของการเปลี่ยนแปลงวัย

ผูสูงอายุที่มผีลจากการเปลี่ยนแปลงทางรางกายจิตใจอารมณและสังคมซึ่งเปนปจจัยสําคัญที่สงผลตอ

การเสื่อมโทรมของรางกายวันเพ็ญวงศจันทรา (2539, หนา 10) ไดเสนอปญหาของผูสูงอายุที่มีผล

จากการเปลี่ยนแปลง 3 ประการใหญไดแก 

1. การเปลี่ยนแปลงทางรางกายจําแนกออกตามระบบของรางกายไดดังนี้ 

1.1 ระบบผิวหนังผิวหนังบางลงเพราะเซลลผิวหนังมีจํานวนลดลงเซลลที่เหลือเจริญ

ชาลงอัตราการสรางเซลลใหมลดลง 

1.2 ระบบประสาทและระบบสัมผัสเซลลสมองและเซลลประสาทมีจํานวนลดลง

ระบบกลามเนื้อและกระดูกจํานวนและขนาดเสนใยของเซลลกลามเนื้อลดลงมีเนื้อเยื่อพังพืด

เขามาแทนที่มากขึ้น 

1.3 ระบบการไหลเวียนโลหิตหลอดลมปอดมีขนาดใหญขึ้นความยืดหยุนของเนื้อ

ปอดลดลง 

1.4 ระบบทางเดินอาหารฟนของผูสูงอายุไมแข็งแรงเคลือบฟนเริ่มบางลงเซลลสราง

ฟนลดลงฟนผุงายข้ึนผูสูงอายุไมคอยมีฟนเหลือตองใสฟนปลอมทําใหการเคี้ยวอาหารไม

สะดวกตองรับประทานอาหารออนและยอยงาย 

1.5 ระบบทางเดินปสสาวะและระบบสืบพันธุผูสูงอายุมีขนาดของไตลดลงการ

ไหลเวียนโลหิตในไตลดลงในเพศชายตอมลูกหมากโตข้ึนทําใหปสสาวะลําบากตองถายบอย

ลูกอัณฑะเหี่ยวเล็กลงและผลิตเชื้ออสุจิไดนอยลงสวนในเพศหญิงรังไขจะฝอเล็กลงปกมดลูก

เหี่ยวมดลูกมีขนาดเล็กลง 
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1.6 ระบบตอมไรทอตอมใตสมองจะมีการเปลี่ยนแปลงรูปรางและทํางานลดลง

ผูสูงอายุจะเกิดอาการออนเพลียเบื่ออาหารและนํ้าหนักลดลง 

2. การเปลี่ยนแปลงทางดานจิตใจการเปลี่ยนแปลงทางดานจิตใจและอารมณจะมี

ความสัมพันธกับการเปลี่ยนแปลงทางรางกายและการเปลี่ยนแปลงทางสังคมเนื่องจากความเสื่อมของ

อวัยวะตาง ๆ ของรางกายการสูญเสียบุคคลใกลชิดการแยกไปของสมาชิกในครอบครัวและการหยุด

จากงานที่ทําอยูเปนประจําเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลงทางจิตใจ 

3. การเปลี่ยนแปลงทางสังคมการเปลี่ยนแปลงทางสังคมนั้นเปนสิ่งที่ผูสูงอายุตองประสบ

ภาระหนาที่และบทบาทของผูสูงอายุจะลดลงมีขอจํากัดทางรางกายทําใหความคลองตัวในการคิดการ

กระทําการสื่อสารสัมพันธภาพทางสังคมมีขอบเขตจํากัดความหางเหินจากสังคมมีมากขึ้นความมี

เหตุผลและการคิดเปนไปในทางลบเพราะสังคมมักจะประเมินวาความสามารถในการปฏิบัติลดลง

ถึงแมวาจะมีผูสูงอายุบางคนแสดงใหเห็นวาความมีอายุมิไดเปนอุปสรรคตอการดําเนินบทบาทและ

หนาที่ทางสังคมก็ตาม 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

กมลภพทิพยปาละ (2555)กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง

พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหาการซื้อการใชการประเมินผลการใชสอยผลิตภัณฑและการบริการ

ซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการของตนเองหรือเพื่อตอบสนองความตองการภายในครัวเรือนและ

องคกรผูบริโภคทั่วโลกนั้นมีความแตกตางกันในลักษณะดานประชากรศาสตรอยูหลายประเด็นเชนใน

เรื่องของอายุรายไดระดับการศึกษาศาสนาวัฒนธรรมประเพณีคานิยมและรสนิยมเปนตนพฤติกรรม

การกินการใชการซื้อและความรูสึกนึกคิดของผูบรโิภคตอผลิตภัณฑจึงแตกตางกันออกไปทําใหมีการ

ซื้อการบริโภคสินคาและบริการหลาย ๆ ชนิดที่แตกตางกันนอกจากลักษณะประชากรดังกลาวแลวยัง

มีปจจัยอ่ืน ๆ อีกที่ทําใหมีการบรโิภคแตกตางกัน 

ปรัชญาปยะรังสี (2554) สรุปการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบรโิภค 7 คําถาม (6Ws1H) เพ่ือ

คนหา 7 คําตอบ (7Os) เกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคดังนี้ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคาํถามที่ตองการทราบ

ตลาดเปาหมาย (target market) หรือลักษณะกลุมเปาหมาย (occupants) โดยมีกลุมเปาหมาย

ทางดาน (1) ประชากรศาสตร (2) ภูมิศาสตร (3) จิตวิทยา(4)พฤติกรรมศาสตรกลยุทธการตลาด 

(4Ps) ประกอบดวยกลยุทธดานผลิตภัณฑราคาการจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาดที่เหมาะสม

และการตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย 
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2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบสิ่งที่

ผูบรโิภคตองการซื้อ (objects) โดยสิ่งท่ีผูบริโภคตองการคือคุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 

(product component) และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน(competitive Differentiation) 

โดยมีกลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategy) ทางดาน 

(1) ผลิตภัณฑหลัก 

(2) รูปลักษณผลิตภัณฑ 

(3) ผลิตภัณฑควบ 

(4) ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง 

(5) ศักยภาพผลิตภัณฑ 

(6) ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามท่ีตองการทราบ

วัตถุประสงคในการซื้อ (objectives) ธวัลวรัตนอินทนันชัย(2552) ศึกษาพบวา ผูบริโภคซื้อสินคาเพ่ือ

สนองความตองการดานรางกายและจิตวิทยาจึงทําใหตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ซื้อประกอบดวย 

(1) ปจจัยทางจิตวิทยา 

(2) ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 

(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามที่

ตองการทราบบทบาทของกลุมตาง ๆ  (organizations) ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริหารโดยมี

องคประกอบในการตัดสินใจซื้อคือผูรเิริ่มผูมีอิทธิผลผูตัดสินใจซื้อและผูใช 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบ

โอกาสในการซื้อ (occasions) ของผูบริโภคเชนชวงฤดูกาลใดชวงเดือนใดเทศกาลโอกาสพิเศษหรือ

เทศกาลวันสําคญัตาง ๆ เปนตน 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบ

ชองทางหรือแหลง (outlets) ท่ีผูบริโภคไปทําการซื้อเชนหางสรรพสินคาซูปเปอรมารเก็ตรานคา

ออนไลน เปนตน 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบ

ขั้นตอนหรือกระบวนการในการตัดสินใจเลือกซื้อ (operation) โดยมีองคประกอบการซื้อดังนี้ 

(1) การรับรูปญหา 

(2) การคนหาขอมลู 

(3) การประเมินผลทางเลือก 
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(4) การตัดสินใจซื้อ 

(5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับแอพพลิเคช่ันที่เหมาะกับผูสูงอายุ 

วิชญพลเกตุชัยโกศล (2558)ศึกษาเรื่อง “การศึกษาขนาดของปุมที่เหมาะสมในโมบาย

แอพพลิเคชั่นสําหรับผูสูงอายุ” เนื่องจากโลกยุคปจจุบันเปนยุคของสังคมเครือขายเทคโนโลยีมากมาย

เขามามีบทบาทในทุกเรื่องของการดําเนินชีวิตโดยเฉพาะอยางยิ่ง “สังคมออนไลน”ในสมัยกอนนั้น

ผูสูงอายุจะไมคอยใหความสนใจกับเทคโนโลยีตาง ๆ มากนักเพราะคิดวาเปนเรื่องของเด็ก ๆ หรือวัย

หนุมสาวเทานั้นในความเปนจริงแลวตัวผูสูงอายุเองก็สามารถเขาถึงสังคมออนไลนเหลานี้ไดเชนกัน

อยางเชนชวยเปดโลกกวางใหกับผูสงูอายุเทคโนโลยีที่ทันสมัยอยางสมารทโฟนไอแพดแท็บเล็ต

คอมพิวเตอรเปนตนชวยเปดโลกกวางใหกับผูสูงอายุไดไมวาจะอยากทราบเรื่องใดสนใจเรื่องใดก็

สามารถหาขอมูลไดในทันทีทําใหไมตกขาวไดรับรูความเคลื่อนไหวในสังคมและชวยสอนเรื่องตาง ๆ 

ชวยฝกพัฒนาสมองการเรียนรูในการใชเทคโนโลยีเปนการชวยฝกความจําชวยพัฒนาสมองและชวย

ปองกันโรคสมองเสื่อมไดเปนอยางดีเพราะเปนการฝกใชสมองที่ดีอยางหนึ่งและยังเปนการปรับตัวเขา

กับสังคมอีกดวยทําใหผูสูงอายุรูสึกวาตนเองยังกาวทันโลกและยังทันสมัยอยูยังชวยใหครอบครัว

ใกลชิดกันโลกสังคมออนไลนสามารถยอโลกอันกวางใหญใหเหลือนิดเดียวไดหากอยากคุยกับลูกหลาน

ที่อยูทางไกลก็สามารถSkype, เฟสไทม, แชทหรอืติดตอกันไดอยางงายดายโดยเห็นหนากันไดอีกดวย 

ทําใหครอบครัวไดใกลชิดกันมากข้ึนและไดพูดคุยกันมากขึ้นแมจะอยูไกลกันเมื่อเริ่มเปนผูสูงอายุการ

รับรูและเรยีนรูอะไรใหม ๆ รวมถึงเทคโนโลยีปจจุบันจะเริ่มเสื่อมประสิทธิภาพลงแตยังมีบางกลุมที่

จําเปนตองใชและพยายามที่จะเรียนรูเทคโนโลยีใหมตาม 

วัตถุประสงคการใชงานแยกไดดังน้ี 

1) เพื่อติดตอสื่อสารกับครอบครัวเพ่ือนหรือการทํางานไดอยางรวดเร็ว 

2) เพื่อรับรูขอมูลขาวสารอยางทันเหตุการณ 

3) เพื่อการเรียนรูและคนควาวิจัยในเรื่องที่สนใจ 

4) เพื่อความบันเทิง 

5) เพื่อทาํประโยชนเก่ียวกับธุรกิจการคาที่มีการติดตอกันโดยใชเทคโนโลยีไมวาจะเปนธุรกิจ

ในหรือระหวางประเทศรวมถึงการธนาคารออนไลน 

6) เพื่อทาํงานหรือพิมพงาน 

7) เพื่อประโยชนในการบริการสังคมเชนการทํางานบริการใหกับหนวยงานตาง ๆ  



10 

การเรียนรูเทคโนโลยีคอมพิวเตอรและอินเทอรเน็ตของผูสูงอายุมีการเรียนรูในหลายรูปแบบ

เชนการเรียนรูดวยตนเองการเรียนรูจากญาติพ่ีนองการเรียนรูจากที่ทํางานเปนตนในการสอนการใช

คอมพิวเตอรหรือเทคโนโลยีกับผูสูงอายุนั้นการสอนเปนรายบุคคลจะแสดงผลท่ีมีประสิทธิภาพมาก

กวาการเรียนรูดวยตนเองสวนการเรียนการสอนและการใหคําแนะนําตองคอยเปนคอยไปและสอนไป

ทีละขั้นตอนเนื่องจากผูสูงอายุจะมีขอจํากัดทางดานสายตาและการเคลื่อนไหวของมือ 

การออกแบบการใชงานหนาจอที่เหมาะสมสําหรับผูสูงอายุจะมีการแบงออกเปนสวนของพื้น

หลังที่มีสีพ้ืนหลังสบายตาและขนาดของตัวอักษรท่ีตองมีความเหมาะสมในการใชงานไมเล็กหรือใหญ

จนเกินไปรวมถึงรูปแบบตัวอักษรที่เปนมาตรฐานปุมกดจึงมีความสําคัญในการบงบอกตัวตนของปุมวา

ลักษณะหรือรูปแบบเชนนี้คือปุมที่ใชสําหรับกดเพ่ือใชเขางานในแอพพลิเคชั่นอื่น ๆ ดังนั้นนอกจาก

ลักษณะและรูปแบบแลวขนาดท่ีเหมาะสมก็เปนสิ่งจําเปนสําหรับการใชงานของผูสูงอายุหากขนาด

ของปุมมีขนาดท่ีใหญเกินไปก็จะทําใหสภาพโดยรวมของหนาจอดูไมเหามะสมแตหากวาขนาดของปุม

มีขนาดเล็กเกินไปก็อาจจะทําใหผูใชงานกดไมโดนปุม 

2.4 วิธีการเก็บขอมูล 

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ(Quantitative research) ใชลักษณะเชิงสาํรวจ 

(Survey) มาเปนแนวทางในการศึกษาและใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการ

เก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง โดยคัดเลือกตัวอยางดวยวิธีการสุมแบบสะดวก ผูวิจัยดําเนินการ

แจกแบบสอบถามแบบออนไลน เพ่ือคัดกรองผูท่ีสามารถใชอินเตอรเน็ตไดดวยตนเองจากนั้นจึงนํา

ขอมูลท่ีไดทั้งหมดมาประมวลผลโดยใชโปรแกรมSPSS (Statistical package for the social 

science)  

2.5 เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล 

เครื่องมือที่ใชในการศึกษาเปนคําถามปลายปดแบบใหเลือกตอบ(Close-ended Question) 

ซึ่งผูวิจัยไดสรางข้ึนและผานการตรวจสอบจากอาจารยท่ีปรึกษาแบงเปน 

 สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล 

 สวนท่ี 2 พฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต 

 สวนท่ี 3 พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 

  3.1 สินคาที่จัดจําหนาย 

  3.2 ลักษณะแอพพลิเคชั่น 

2.6 ผูท่ีใหขอมูล 

 ผูที่มีอายุ 50ปขึ้นไปทั้งเพศหญิง และเพศชายที่สามารถใชอินเตอรเน็ตไดดวยตนเอง  
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2.7 จํานวนผูท่ีใหขอมูล 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคอืผูที่มีอายุ 55ปขึ้นไปท้ังเพศหญิงและเพศชายที่สามารถใช

อินเตอรเน็ตไดดวยตนเองกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาและจะใชการคํานวณจํานวนกลุม

ตัวอยางจากสูตรของYamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 และคาความคลาดเคลื่อนที่

ระดับรอยละ±5 โดยคํานวณจากกลุมประชากรทั้งหมดอางอิงจากจํานวนผูมีโปรไฟล Facebook ใน

ประเทศไทยที่มีอายุอยูในชวง 55 – 64 ป สํารวจโดย Hootsuite และ Wearesocialขอมูล ณ เดือน

มกราคม 2018มีจํานวนทั้งสิ้น 1,900,000 คน ซึ่งจากการคํานวณจะไดจํานวนกลุมตัวอยาง 400 คน 

ทําการสุมตามสะดวก (Convenient Sampling) โดยการสงลิงคแบบสอบถามออนไลนใหผู ท่ีมีอายุ 

55 ป ขึ้น 

 



บทที่ 3 

 

การวิเคราะหสภาพแวดลอมธุรกิจ 

3.1 การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายในและภายนอกธุรกิจ 

 3.1.1 วิเคราะห SWOT ดังนี้ 

 S = Strengths (จุดแข็ง) 

- จํานวนผูสูงอายุมีจํานวนสูงขึ้นทุกป ทําใหกลุมลูกคามีการเติบโตมากขึ้นเรื่อย ๆ   

- แอพพลิเคชั่นถูกออกแบบเพ่ือกลุมคนสูงวัย 

- สินคาถูกคัดเลือกมาเพื่อกลุมคนสูงวัย 

- ผูสูงอายุมีแนวโนมสนใจการใชงานแอพพลิเคชั่นตาง  ๆ  มากขึ้นทุกวัน 

 W = Weakness (จุดออน) 

- ไมมีสินคาที่ผลิตเอง ทําใหควบคมุคุณภาพไดยาก 

- ไมมีสินคาที่ผลิตเอง ทําใหควบคมุราคาไดยาก 

- มีแอพพลิเคชั่นขายของมากมาย 

- ทรัพยากรในการดําเนินงานมีอยูอยางจํากัด 

สามารถวิเคราะหความเสี่ยงปจจัยภายในจาก “จุดออน” ไดดงันี้ 

 

ตารางที่ 3.1: วิเคราะหความเสี่ยงปจจัยภายใน 

ปจจัย ระดับความเสี่ยง แนวทางแกไข 

ไมมีสินคาที่ผลิตเอง ทําให

ควบคุมคุณภาพไดยาก  

ตํ่า ทําสัญญากับคูคาท่ีขายสินคาให 

ไมมีสินคาที่ผลิตเอง ทําให

ควบคุมราคาไดยาก 

สูง ทําสัญญากับคูคาที่ขายสินคาให  

มีแอพพลิเคชั่นขายของมากมาย ปานกลาง สรางจุดเดนคอืแอพพลิเคชั่นท่ี

เหมาะกับผูสูงอายุโดยเฉพาะ 

ทรัพยากรในการดําเนินงานมีอยู

อยางจํากัด 

สูง นําโปรเจคไป Pitch เสนอขอ

เงินทุนจากภาครัฐ ที่สนับสนุน 
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 O = Opportunities (โอกาส) 

- เปนคนแรกที่คิดแอพพลิเคชั่นซื้อของออนไลนเพื่อผูมีอายุยืน  

- เขาเปนพันธมิตรกับ “ยังแฮปป” (https://younghappy.com) ธุรกิจเพื่อสังคมที่

มุงให ผูสูงอายุในเมืองไทยมีโอกาสหาความสุขในชวงบั้นปลายชีวิตผานแอพพลิเคชัน 

กิจกรรม และเบอรโทรศัพทใหโทรพูดคุยไดตลอด 24 ชั่วโมง จัดเปนโอกาสเพราะยังไมเคยมี

การจัดกิจกรรมสอนการใชแอพพลิเคชั่นขายของใหแกผูสูงอายุ การนําพาผูสูงอายุเขาสูสังคม

ไรเงินสด และการสั่งของแบบออนไลนจึงถือเปนจุดที่นาสนใจของทั้ง 2 ฝาย 

 T = Threat (อุปสรรค) 

- กลัวโดนหลอก จึงไมใชบรกิาร 

- ผูมีอายุยืน หรือ ผูสูงวัย อาจไมสนใจที่จะซื้อของผานแอพพลิเคชั่น  

- ปจจุบันมีแอพพลิเคชั่นหลากหลายใหผูบริโภคเลือกใช 

สามารถวิเคราะหความเสี่ยงปจจัยภายนอกจาก “อุปสรรค” ไดดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.2: วิเคราะหความเสี่ยงปจจัยภายนอก 

ปจจัย ระดับความเสี่ยง แนวทางแกไข 

กลัวโดนหลอก จึงไมใชบริการ สูง นํา Application ไปสอนใชงานผาน

กลุม Young Happy เพ่ือเกิดการใช

งานจริงผานกลุมที่นาเชื่อถือ 

ผูมีอายุยืน หรือ ผูสูงวัย อาจไม

สนใจที่จะซื้อของผานแอพพลิเคชั่น 

ปานกลาง ชักจูงผานกลุมตาง ๆ  ใหอิทธิพล

ของเพื่อนรวมรุนชักจูงใหเริ่มใช 

เหมือนการเริ่มใช Facebook ของผู

สูงวัย 

ปจจุบันมีแอพพลิเคชั่นหลากหลาย

ใหผูบริโภคเลือกใช 

ปานกลาง นําเสนอจุดเดนของแอพพลิเคชั่นที่

เหมาะกับผูสูงวัยผานสื่อโซเชียล 

และ Influencer ผูสูงวัย เพื่อใหเกิด

ความตองการทดลองใชงาน 
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3.1.2 การวิเคราะหปจจัยกดดันตอธุรกิจ (Porter’s Five Forces Model)  

อํานาจตอรองจากลูกคา (Power of Customers) 

-  อํานาจในการตัดสินใจซื้อสินคาจากแอพพลิเคชั่นเปนของลูกคาวาจะกดสั่งซื้อสินคา

ประเภทเดียวกันจากแอพพลิเคช่ันใด  

- อํานาจในการรองเรยีนสินคาที่ไมไดตามความตองการ และขอคืนเงิน คืนสินคา เปน

การตอรองจากลูกคา หากทางแอพพลิเคชั่นไมใหตามตองการมักจะเกิดการโพสรองเรยีนทาง

โซเชียลซึ่งจะยากตอการแกไขชื่อเสียงที่เสียไป 

 

อํานาจตอรองจากซัพพลายเออร (Power of Suppliers) 

- เนื่องจาก Buddy เปนแอพพลิเคชั่นใหม จํานวนการสั่งซื้อยังไมแนนอนทําให การ

ทําสัญญาเพ่ือประกันคณุภาพหรือราคาจากซพัพลายเออรเปนไปไดยาก 

-  การควบคุมระยะเวลาการสงสินคาจากซัพพลายเออรถึงลูกคาไมสามารถควบคุมได 

และผูเสียหายจากการสงชา มักไมใชศัพพลายเออรแตเปนชื่อเสียงของแอพพลิเคชั่นเอง 

 

การคุกคามของผูประกอบการรายใหม (Threat of New Entrants) 

- การทําแอพพลิเคชั่นในสมัยนี้สามารถทําไดงายขนาดนักเรียนมัธยมก็สามารถทําได

ดวยตนเองแลว ทําใหมีความเสี่ยงในการเกิดผูประกอบการหนาใหมไดตลอดเวลา 

-  ซัพพลายเออรที่ขายสินคาใหทางแอพพลิเคชั่น สามารถผันตัวเองมาทําการขาย

ออนไลนไดเองตลอดเวลา เพราะมีสินคาอยูกับตัวอยูแลว สามารถดึงลูกคาไดงายดวยกลยุทธ

ดานราคาอีกดวย 

 

การคุกคามจากสินคาทดแทน (Threat of Substitutes) 

- เนื่องจากเปนการบริการผานทางแอพพลิเคชั่นซึ่งมีอยูจํานวนมาก ลูกคาสามารถลง

ก่ีแอพพลิเคชั่นในโทรศัพทของตัวเองก็ได จึงสามารถเลือกใชแอพพลิเคชั่นใดก็ไดอยู

ตลอดเวลา 

-  เนื่องจาก Buddy ไมใชผูผลิตสินคา แตเปนคนกลางในการจําหนายสินคาทําใหอาจ

พบสินคาประเภทเดียวกันในราคาที่ตํ่ากวาจากคูแขงไดตลอดเวลา 

 

การแขงขันของธุรกิจภายในอุตสาหกรรม (Industrial Rivalry) 

- การแขงขันดานโปรโมชั่นจากแอพพลิเคชั่นตาง ๆ  เพ่ือดึงดูดใหลูกคาไดสินคา

เดียวกันในราคาที่ตํ่ากวา จากการใช Code โปรโมชั่นตาง ๆ  
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3.2 การสรุปจุดแข็งที่จะนําไปใชภายใตโอกาสจากสภาพแวดลอม 

 จากโอกาสในปจจุบันที่ยังไมมีแอพพลิเคชั่นซื้อของออนไลนเพ่ือผูสูงอายุโดยเฉพาะ กับจุด

แข็งของผูศึกษาที่มุงจะทําแอพพลิเคชั่นเพ่ือผูสูงอายุโดยเฉพาะ ซึ่งไดทําการศึกษาถึงสีพ้ืนหลัง ขนาด

ปุม ขนาดตัวอักษร รูปแบบแอพพลิเคชั่นท่ีเหมาะสมกับผูสูงอายุโดยเฉพาะนาจะเปนการเปดตลาด

การขายสินคาออนไลนไดไมยาก 

3.3 การสรุปจุดแข็งที่จะนําไปใชแกปญหาจุดออนและอุปสรรคเพื่อสรางโอกาสใหธุรกิจ 

 จุดออนของธุรกิจ คือ มีแอพพลิเคชั่นขายของออนไลนมากมาย และไมไดเปนผูผลิตสินคาเอง 

ทําใหควบคุมคุณภาพและราคาไดยาก นั้น ผูศึกษาตั้งใจคัดเลือกสินคาที่เหมาะสมกับผูสูงอายุ

โดยเฉพาะซึ่งการรวบรวมสินคาท่ีผูอายุตองการไวในแอพเดียวกันทั้งหมดนั้น นาจะเปนผูดึงดูดให

ผูสูงอายุสนใจไดงาย ในแงของการควบคุมคุณภาพและราคานั้นเปนไปตามกลไกของตลาด ซึ่ง

สามารถทําสัญญาในการควบคุมราคาได 

 ในแงมมุความกลัวโดนหลอก หรือการไมสนใจที่จะซื้อของผานแอพพลิเคชั่นของผูสูงอายุนั้น 

เมื่อพิจารณาจากแนวโนมการเพ่ิมของจํานวนผูสูงอายุท่ีเริ่มศึกษาการใชงานแอพพลิเคชั่นมากขึ้น 

รวมกับโอกาสในการเขารวมกับพันธมิตรอยางยังแฮปปอาจทําใหเพ่ิมความมั่นใจในการใชบริการ

แอพพลิเคชั่นมากขึ้น  



บทที่ 4 

 

โมเดลในการดําเนินธุรกิจ 

4.1 โมเดลของธุรกิจ 

 การศึกษาครั้งน้ีอางอิง Business Model Canvas (BMC) คือ การอธิบายองคประกอบของ

ธุรกิจซึ่งมี 9 สวน ในหนากระดาษเพียงแผนเดียว เพ่ือใหทุกคน ทุกฝาย ทั้งภายในและภายนอก

องคกรสามารถสื่อถึงสิ่งเดียวกันไดอยางตรงประเด็น เขาใจงาย และ นําไปใชงานไดทันที BMC มี

องคประกอบ 9 ประการ ดังนี้ (ณภัค ภัคคิโรจน, 2561)  

1. ลูกคา (Customer Segments—CS) ผูซื้อสินคาหรือบริการ 

  2. คุณคา (Value Propositions—VP) จุดขายของสินคา หรือ บรกิารนั้น 

  3. ชองทาง (Channels—CH) วิธีในการสื่อสารไปถึงลูกคา 

  4. ความสัมพันธกับลูกคา (Customer Relationships—CR) วิธีในการรักษาลูกคาเดิม 

  5. กระแสรายได (Revenue Streams—RS) รายไดของธุรกิจนี้ 

  6. ทรัพยากรหลัก (Key Resources—KR) สิ่งท่ีตองมีในการดําเนินธุรกิจ 

  7. กิจกรรมหลัก (Key Activities—KA) กิจกรรมที่ตองทาํเพื่อใหโมเดลธุรกิจอยูได 

  8. พันธมิตรหลัก (Key Partners—KP) สวนท่ีเกี่ยวของกับการดําเนินธุรกิจ 

  9. โครงสรางตนทุน (Cost Structure-C$) ตนทุนทั้งหมดของธุรกิจนี้ 
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ภาพที ่4.6: Business Model Canvas ของ แอพพลิเคชั่นซ้ือของออนไลนเพื่อผูมีอายุยืน 

 

4.2 การวิเคราะหองคประกอบแตละประเภทท่ีอยูในโมเดล 

 4.2.1 ลูกคา / กลุมเปาหมาย 

Buddy มุงจําหนายสินคาใหแกลกูคาทุกเพศ ที่มอีายุมากกวา 55 ป เนนผูที่มีสถานะโสด 

หรือ อาศัยอยูคนเดียว เพราะมีอํานาจการตัดสินใจซ้ือไดดวยตนเอง มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีข้ึน

ไป และมีรายไดเพื่อใชจายตอเดือน ไมต่ํากวา 40,000 บาทขึ้นไป เพราะนาจะเปนกลุมท่ีมีการใชงาน

โซเชียลอยู และมีกําลังในการใชจาย 

 4.2.2 คูแขงขัน 

 จากการสํารวจของ iPrice แพลตฟอรมเปรียบเทียบราคาสินคาออนไลน ไดอัพเดทขอมูล 

Map of E-commerce ที่แสดงใหเห็นถึงผลงานของบรรดา E-Commerce รายใหญในภูมิภาค และ

สงคราม E-Commerce ในประเทศไทย พบวา Lazada และ Shopee ยังคงเปนแอพพลิเคชั่นที่มี

การเขาถึง และใชงานมากที่สดุในประเทศไทย โดยมีถึง 40 แอพพลิเคชั่นที่มกีารดาวนโหลดมาเพื่อใช

งานอยูในขณะนี ้(iPrice. 2019. Online) 

 แมนวาคูแขงจะมีเปนจํานวนมากอยูแลวในปจจุบัน แตก็ยังไมมีแอพพลิเคชั่นขายของตัวใดที่

ชูจุดเดนเปนแอพพลิเคชั่นที่เนนสินคา และรูปแบบแอพพลิเคชั่นเพ่ือผูสงูอายุอยางแทจริง จึงยังเปน

โอกาสของ Buddy ในการแชรสวนแบงการตลาดนี้ 
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 4.2.3 พันธมิตรเครือขายทางธุรกิจ 

 Buddy ตั้งใจจะจับมือกับ Young Happy ซึ่งเปน Social Corporate ที่มุงชวยเหลือใหผูสูง

วัยไดมีโอกาสมารวมกลุมกันทํากิจกรรมตาง ๆ รวมถึงการสอนใชงานสื่อโซเซียลตาง ๆ อีกดวย การ

จับมือกับ Young Happy ในการสอนผูสูงอายุใชแอพพลิเคชั่น Buddy ในการซื้อสินคาออนไลนจะทํา

ใหผูสูงอายุมีความเชื่อมั่นตอแอพพลิเคชั่นมากกวาการเดินไปหาจากคนที่ไมรูจัก หรือแคการโฆษณา

ทางโซเชียลตาง ๆ   

 นอกจากนี้แลว Buddy ยังตองมีพันธมิตรเปนบริษัทขนสง เพ่ือใหบริการลูกคาให เพราะการ

สงของใหผูสูงอายุ อาจตองเขาไปสงของถึงในบาน เพราะผูสงูอายุยกของเหลานั้นไมไหว ผูบริการจึง

ตองนาเชื่อถือ และสุภาพจึงจะทําใหลูกคาเกิดความประทับใจและใชบริการซํ้า 

 4.2.4 ผูจัดหาวัตถุดิบ/สินคา 

 ผูจัดหาสินคาใหแก Buddy จะเปนผูท่ีมีความเชี่ยวชาญแตกตางกันไปตามประเภทของสินคา 

เชน สินคาประเภททอาหารจะเปนนักโภชนาการเปนผูจัดหาสินคาเขามาจําหนาย เพ่ือสรางความ

นาเช่ือถือในตัวผลิตภัณฑ  



บทที่ 5 

 

แผนกลยุทธทางธุรกิจ 

 จากการออกแบบและรวบรวมขอมูลผานแบบสอบถาม ทําใหสามารถวิเคราะหและวางแผน

สรางกลยุทธทางธุรกิจไดดังตอไปนี้ 

 5.1 กลยุทธดานพฤติกรรมผูบริโภค 

5.2 กลยุทธดานการตลาด 

5.3 กลยุทธดานการจัดการแอพพลิเคชั่น 

5.4 กลยุทธทางการเงิน และการลงทุน 

รายละเอียดในแตละกลยุทธสามารถอธิบายไดดังตอไปนี้ 

5.1 กลยุทธดานพฤติกรรมผูบริโภค 

 ขอมูลจากแบบสอบถาม พบวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมใชอินเตอรเน็ตในชวงเวลา 18.01 น. 

- 24.00 น. (44%) จํานวนการใชตอวันไมแนนอน (31.50%) ใชผานทางโทรศัพทมือถือ (64.49%) ใช

เพื่อโซเชียลเน็ตเวิรค (Social Network) (28%) และใชเพ่ือสืบคนขอมูลบน อินเทอรเน็ต (23.37) แต

ก็มีผูท่ีเคยซ้ือสินคาออนไลนมากถึง 81%  

 Buddy จึงมุงเนนการออกแบบใหเริ่มงานใชงานทางโทรศัพทมือถือ และโฆษณาจุดเดนของ

แอพพลิเคชั่นคือ เพ่ือผูสูงอายุ แอพจะมีสีสัน ขนาดตัวอักษร และเมนูการใชงานที่เรียบงาย รวมถึง

สินคาที่ถูกคัดเลือกมาโดยผูเชี่ยวชาญ เพ่ือผูสูงอายุโดยเฉพาะ ทําการโฆษณาผานสื่อโซเชียลตาง ๆ 

เชน Facebook และ Line มี Call Center ตอบคําถามผานทางโทรศัพท หรือ สงขอความผานทาง 

Messenger หรือ Line ตลอด 24 ชั่วโมง แตในชวงเวลา 18.01 น. - 24.00 น. จะเพ่ิมพนักงานเปน

พิเศษเพ่ือไมใหเกิดการรอคอยที่นานเกินไป 

5.2 กลยุทธดานการตลาด 

 ขอมูลจากแบบสอบถาม พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญตองการซื้อสินคาประเภทอาหารเพ่ือ

สุขภาพ (22.54%) และ อาหารเสริม (18.31%) โดยราคาสินคาที่ทําใหตัดสินใจซื้อไดงายอยูในชวง 

200 – 500 บาท (33.95%) ดังนั้นในชวงแรกสินคาท่ีตองเรงคดัเลือกทั้งคุณภาพ และราคาที่แขงขัน

ไดเขาสูแอพพลิเคชั่น คือ สินคาประเภทอาหาร และ อาหารเสริม โดยชูจุดเดนที่มีนักโภชนาการ หรือ 
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แพทยจากโรงพยาบาลชั้นแนะเปนผูแนะนําผลิตภัณฑ โดยราคาควรอยูในชวง 200 – 500 บาท

เพื่อใหงายตอการตดัสินใจทดลองสั่งซื้อ  

 สวนใหญสามารถชําระคาสินคาออนไลนดวย Mobile Banking ได (34.53%) หรือการชําระ

ดวยบัตรเครดิต ก็สามารถทําไดเชนกัน (24.22%) Buddy จึงตองมีการทําโปรโมชั่นรวมกับธนาคาร

ตาง ๆ  เพ่ือดึงดูดใหเขามาใชบริการ เชน ผูกบัญชี / บัตรเครดิต กับ แอพพลิเคชั่น จะได Cashback 

200 บาท เปนตน 

5.3 กลยุทธดานการจัดการแอพพลิเคช่ัน 

 ขอมูลจากแบบสอบถาม พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง (64%) อายุอยูในชวง 50 

– 58 ป (85%) สถานภาพ โสด (46%) จบการศึกษาระดับปริญญาตรี (53%) มีแหลงที่มาของรายได

จากเงินเดือนจากการทํางานของตนเอง (79.63%) มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวาเดือนละ 40,000 

บาท (49.50%) ทําใหตองเนนการออกแบบเพ่ือใชงานในโทรศทัพมือถือเปนหลัก และเริ่มจาก

ระบบปฏิบัติการ Android กอน IOS ใชขนาดตัวอักษรที่อานและมองเห็นไดงาย หลีกเลี่ยงการใชสี

เหลือง เนื่องจากเลนสตาของผูสงูอายุมักขุนมัว จึงทําใหรับรูสีเหลืองไดยาก สีหลักที่ใช คือ สีเขียว 

เพื่อความเย็นตา และตัดแดงบางครั้งเพื่อกระตุนความตองการซื้อของลูกคา 

 นอกจากนี้แลวกลุมตัวอยางสวนใหญยังคิดวา หากมีเมนูที่ใชงานงาย ดูไมซับซอน (29.35%) 

รวมถึงขนาดตัวหนังสือเห็นไดชัดเจน สามารถขยายใหญไดตามขนาดหนาจอโทรศัพท (13.41%) จะ

ทําใหแอพพลิเคชั่นนาใชมากขึ้น รวมถึงหากมีผูใหคําแนะนําการใชแอพพลิเคชั่น (12.32%) ก็จะทําให

การใชแอพพลิเคชั่นไมใชเรื่องท่ีนากลัวอีกตอไป ทําให Buddy ตองมี Call Center 24 ชั่วโมง เพ่ือ

รองรับการโทรเขามาสอบถามการใชงานจากลูกคา ซึ่ง Call Center ตองมีบุคลิกภาพที่เขากับ

ผูสูงอายุไดเปนอยางดี มคีวามสุภาพเรียบรอย และใจเย็นในการใหบริการ 

5.4 กลยุทธทางการเงิน และการลงทุน 

 5.4.1 แหลงที่มาของเงินทุน 

 การเริ่มตนทําแอพพลิเคชั่นนั้นลงทุนไมมาก และสามารถเริ่มตนทําไดโดยใชบานเปน

สํานักงานเริ่มทํางานในชวงแรก ทําใหไมตองใชเงนิทุนในการเริ่มตนมากนัก ในปแรกจึงสามารถใชเงนิ

ของตนเองในการลงทุนจํานวน 200,000 บาท และเริ่มกูเงินจากจากสถาบันการเงินในปที่ 2 และเพิ่ม

เงินลงทุนดวยตนเองอีก 200,000 บาทเพ่ือเชาสํานักงานและขยายกิจการใหเติบโตมากขึ้น 
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 5.4.2 ประมาณการจุดคุมทุน 

การคํานวณจุดคุมทุน =  ตนทุนคงที่ / อัตรากําไรสวนเกิน 

กําไรสวนเกิน =  ยอดขาย - ตนทุนผันแปร 

อัตรากําไรสวนเกิน = กําไรสวนเกิน / ยอดขาย 

 
 

 5.4.3 การประเมินผลตอบแทนจากการลงทุน 

 

 
 

 

การคํานวณจุดคุมทุน 2563 2564 2565 2566 2567

กําไรสวนเกิน 541,500       846,450       1,105,515    1,461,281    1,955,530    

อัตรากําไรสวนเกิน 0.95            0.95            0.95            0.95            0.95            

จุดคุมทุนตอป 742,895       745,029       1,149,901    1,177,123    1,205,705    

จุดคุมทุนตอเดือน 61,907.89     62,085.75    95,825.12    98,093.57    100,475.44  

จุดคุมทุนตอวัน 2,063.60       2,069.52      3,194.17      3,269.79      3,349.18      

ปท่ี 

0  กระแสเงินสดจาย ณ วันลงทุน -650,000.00 

1  กระแสเงินสดรับ 355,750.00

2  กระแสเงินสดรับ 120,447.50

3  กระแสเงินสดรับ -191,823.96 

4  กระแสเงินสดรับ 345,581.22

5  กระแสเงินสดรับ* 974,084.25

การคํานวณมูลคาปจจุบันสุทธิโดยใชอัตราคิดลด 30%

มูลคาปจจุบันของกระแสเงินสดรับ 640,959.58

หัก มูลคาปจจุบันของกระแสเงินสดจาย -650,000.00 

มูลคาปจจุบันสุทธิ (NPV) -9,040.42 

อัตราผลตอบแทนของการลงทุน 29%

กระแสเงินรับ
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 5.4.4 การประเมินระยะเวลาคืนทุน 

 
ระยะเวลาคืนทุน         =  4.021 ป 

 

 5.4.5 งบประมาณกําไรขาดทุน และหนี้สิน 

 
  

2563 2564 2565 2566 2567

รายได้รวม 570,000.00 891,000.00 1,163,700.00 1,538,190.00 2,058,453.00

หัก ต้นทุนผันแปร 28,500.00 44,550.00 58,185.00 76,909.50 102,922.65

กําไรส่วนเกิน 541,500.00 846,450.00 1,105,515.00 1,461,280.50 1,955,530.35

หัก ต้นทุนคงทีÉ 705,750.00 707,777.50 1,092,406.38 1,118,266.69 1,145,420.03

กําไรก่อนการดําเนินงาน -164,250.00 138,672.50 13,108.63 343,013.81 810,110.32

หัก ดอกเบีÊยจ่าย 0.00 37,500.00 30,000.00 22,500.00 15,000.00

กําไรก่อนหักภาษี -164,250.00 101,172.50 -16,891.38 320,513.81 795,110.32

หัก ภาษี 30% -49,275.00 30,351.75 -5,067.41 96,154.14 238,533.10

กําไรสุทธิ -114,975.00 70,820.75 -11,823.96 224,359.66 556,577.23
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 5.4.6 งบกระแสเงินสด 

 
 

 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการดําเนินงาน 2563 2564 2565 2566 2567

กําไรสุทธิ -114,975.00 70,820.75 -11,823.96 224,359.66 556,577.23

บวก คาเส่ือมราคา 30,000.00 30,000.00 30,000.00 30,000.00 30,000.00

บวก คาใชจายตัดจาย 40,000.00 40,000.00 40,000.00 40,000.00 40,000.00

บวก ดอกเบ้ียจาย 0.00 37,500.00 30,000.00 22,500.00 15,000.00

บวก ภาษีเงินไดคางจายท่ีเพ่ิมขึ้น -49,275.00 79,626.75 0.00 101,221.55 142,378.95

บวก เงินปนผลคางจายท่ีเพ่ิมข้ึน 0.00 0.00 0.00 44,871.93 66,443.51

เงินสดจากกิจกรรมการดําเนินงาน -94,250.00 257,947.50 88,176.04 462,953.15 850,399.69

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการลงทุน

สินทรัพยรวม -150,000.00 0.00 0.00 0.00 0.00

คาจดทะเบียนและคาตกแตง -50,000.00 -50,000.00 -100,000.00 0.00 0.00

คามัดจําสถานท่ี 0.00 0.00 -100,000.00 0.00 0.00

กระแสเงินสดจากการลงทุน -200,000.00 -50,000.00 -200,000.00 0.00 0.00

กระแสเงินสดจากการจัดหา

กูจากสถาบันการเงิน 250,000.00 0.00 0.00 0.00 0.00

หัก ชําระเงินกู 0.00 -50,000.00 -50,000.00 -50,000.00 -50,000.00

หัก ชําระดอกเบ้ียเงินกู 0.00 -37,500.00 -30,000.00 -22,500.00 -15,000.00

หัก เงินปนผล 0.00 0.00 0.00 -44,871.93 -111,315.45

ทุนหุนสามัญ 400,000.00 0.00 0.00 0.00 0.00

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการจัดหา 650,000.00 -87,500.00 -80,000.00 -117,371.93 -176,315.45

เงินสดสุทธิ 355,750.00 120,447.50 -191,823.96 345,581.22 674,084.25

บวก เงินสดตนงวด 0.00 355,750.00 476,197.50 284,373.54 629,954.76

เงินสดปลายงวด 355,750.00 476,197.50 284,373.54 629,954.76 1,304,039.00
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สรุปขอมูลจากแบบสอบถาม 

 จากการใชแบบสอบถามโดยคัดเลือกจากการสุมจากกลุมตัวอยางจํานวน 200 คน ไดผลสรุป

ดังตอไปนี้ 

 

ตอนที่ 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางที ่1 : จํานวน และรอยละของกลุมตวัอยางโดยจําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 72 36.00 

หญิง 128 64.00 

รวม 200 100.00 

 

 
 

 จากตารางท่ี 1 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยเพศหญงิคิด

เปนรอยละ 64.00 (128 คน) เพศชายคิดเปนรอยละ 36 (72 คน) 
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ตารางที ่2 : จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามอาย ุ

 

อายุ จํานวน รอยละ 

50 – 58 ป 170 85.00 

59 – 67 ป 17 8.50 

67 ข้ึนไป 13 6.50 

รวม 200 100.00 

 

 
 

 จากตารางท่ี 2 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญอายอุยูในกลุม 50 – 58 ป โดยคิดเปนรอยละ 

85.00 (170 คน) กลุมอาย ุ59 – 67 ป คิดเปนรอยละ 8.50 (17 คน) และกลุมอาย ุ67 ปขึ้นไป คิด

เปนรอยละ 6.50 (13 คน) ซ่ึงกลุมตัวอยางอายุมากที่สุด 76 ป อายุนอยที ่50 ป อายุเฉล่ีย 54.56 ป 
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ตารางที ่3 : จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด 92 46.00 

สมรส 64 32.00 

อยูดวยกัน (ยังไมแตงงาน) 10 5.00 

หมาย 11 5.50 

หยา 20 10.00 

แยกกันอยู 3 1.50 

รวม 200 100.00 

 

 
 

 จากตารางท่ี 3 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญโสด คิดเปนรอยละ 46.00 (92 คน) รองลงมา 

คือ สมรส คิดเปนรอยละ 32.00 (64 คน) หยา คิดเปนรอยละ 10.00 (20 คน) หมาย คิดเปนรอยละ 

5.50 (11 คน)  อยูดวยกัน (ยังไมแตงงาน) คิดเปนรอยละ 5.00 (10 คน) และแยกกันอยู คิดเปนรอย

ละ 1.50 (3 คน) 
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ตารางที ่4 : จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

 

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 

มัธยมตน หรือ ต่ํากวา 2 1.00 

มัธยมปลาย / ปวช. 21 10.50 

อนุปริญญา 8 4.00 

ปริญญาตรี 106 53.00 

ปริญญาโท 54 27.00 

ปริญญาเอก 9 4.50 

รวม 200 100.00 

 

 
 

 จากตารางท่ี 4 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจบการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 

53.00 (106 คน) รองลงมา คือ ปริญญาโท คิดเปนรอยละ 27.00 (54 คน) มัธยมปลาย / ปวช. คิด

เปนรอยละ 10.50 (21 คน) อนุปริญญา คดิเปนรอยละ 4.00 (8 คน) ปริญญาเอก คิดเปนรอยละ 

4.50 (9 คน) และมัธยมตน หรือ ตํ่ากวา คิดเปนรอยละ 1.00 (2 คน) 
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ตารางที ่5 : จํานวน และรอยละของกลุมตวัอยางโดยจําแนกตามแหลงที่มาของรายได 

 

แหลงที่มาของรายได จํานวน รอยละ 

เงินบํานาญ 10 4.63 

เงินเก็บ 16 7.41 

บตุร / ธิดา 18 8.33 

เงินเดือนจากการทํางานของตนเอง 172 79.63 

รวม 200 100.00 

 

 
 

 จากตารางท่ี 5 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีแหลงท่ีมาของรายไดจากเงินเดือนจากการ

ทํางานของตนเอง คิดเปนรอยละ 79.63 (172 คน) รองลงมา คือ รายไดจาก บุตร / ธิดา คิดเปนรอย

ละ 8.33 (18 คน) เงินเก็บ คิดเปนรอยละ 7.41 (16 คน) และเงินบํานาญ คิดเปนรอยละ 4.63 (10 

คน) 
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ตารางที ่6 : จํานวน และรอยละของกลุมตวัอยางโดยจําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 

 

รายไดเฉล่ียตอเดอืน จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 40,000 บาท 99 49.50 

40,001 - 60,000 บาท 39 19.50 

60,001 - 80,000 บาท 24 12.00 

80,001 - 100,000 บาท 15 7.50 

มากกวา 100,001 บาท 23 11.50 

รวม 200 100.00 

 

 
 

 จากตารางท่ี 6 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวาเดือนละ 40,000 

บาท คิดเปนรอยละ 49.50 (99 คน) รองลงมา คือ 40,001 - 60,000 บาท คิดเปนรอยละ 19.50 (39 

คน) 60,001 - 80,000 บาท คิดเปนรอยละ 12.00 (24 คน) มากกวา 100,001 บาท คิดเปนรอยละ 

11.50 (23 คน) และ80,001 - 100,000 บาท คิดเปนรอยละ 7.50 (15 คน)   
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ตอนที่ 2 พฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต 

 

ตารางที ่7 : จํานวน และรอยละของกลุมตวัอยางโดยจําแนกตามชวงเวลาที่ใชอนิเตอรเน็ต 

 

ชวงเวลาที่ใชอินเตอรเน็ต จํานวน รอยละ 

00.01 น. - 06.00 น. 10 5.00 

06.01 น. - 12.00 น. 48 24.00 

12.01 น. - 18.00 น. 54 27.00 

18.01 น. - 24.00 น. 88 44.00 

รวม 200 100.00 

 

 
 

 จากตารางท่ี 7 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชอินเตอรเน็ตในชวงเวลา 18.01 น. - 24.00 น. 

คิดเปนรอยละ 44.00 (88 คน) รองลงมา คอื ชวงเวลา 12.01 น. - 18.00 น.  คิดเปนรอยละ 27 (54 

คน) ชวงเวลา 06.01 น. - 12.00 น. คิดเปนรอยละ 24.00 (48 คน) และ ชวงเวลา 00.01 น. - 06.00 

น. คิดเปนรอยละ 5.00 (10 คน) 
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ตารางที ่8 : จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามจํานวนคร้ังในการใชอินเตอรเน็ต 

เฉล่ียตอวัน 

 

จาํนวนครั้งในการใช

อินเตอรเน็ตเฉลี่ยตอวัน 

จํานวน รอยละ 

เฉล่ีย 1-5  ครั้ง/วัน 59 29.50 

เฉล่ีย 6-10 คร้ัง/วนั 33 16.50 

มากกวา 10 ครั้ง/วัน 45 22.50 

ไมแนนอน 63 31.50 

รวม 200 100.00 

 

 
 

 จากตารางท่ี 8 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีจํานวนการใชอินเตอรเน็ตตอวันไมแนนอน คิด

เปนรอยละ 31.50 (63 คน) รองลงมา คือ เฉล่ีย 1-5  ครั้ง/วัน คิดเปนรอยละ 29.50 (59 คน) 

มากกวา 10 คร้ัง/วนั คิดเปนรอยละ 22.50 (45 คน) และเฉล่ีย 6-10 ครั้ง/วัน คิดเปนรอยละ 16.50 

(33 คน)   
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ตารางที ่9 : จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามระยะเวลาในการใชอินเตอรเน็ต

เฉล่ียตอครั้ง 

 

ระยะเวลาในการใช

อินเตอรเน็ตเฉลี่ยตอครั้ง 

จํานวน รอยละ 

นอยกวา 10 นาที 30 15.00 

11 – 30 นาที 49 24.50 

31 – 60 นาที 71 35.50 

มากกวา 1 ชั่วโมง 50 25.00 

รวม 200 100.00 

 

 
 

 จากตารางท่ี 9 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชอินเตอรเน็ตเฉลี่ย31 – 60 นาท ีตอ ครั้ง คิด

เปนรอยละ 35.50 (71 คน) รองลงมา คือ มากกวา 1 ชั่วโมง คิดเปนรอยละ 25.00 (50 คน) 11 – 30 

นาที คิดเปนรอยละ 24.50 (49 คน) และ นอยกวา 10 นาที คิดเปนรอยละ 15.00 (30 คน) 
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ตารางที ่10 : จํานวน และรอยละของกลุมตวัอยางโดยจําแนกตามแหลงการเขาถึงอินเตอรเน็ต 

 

แหลงการเขาถึงอินเตอรเน็ต จํานวน รอยละ 

คอมพิวเตอร 49 20.00 

แทปเล็ต 38 15.51 

โทรศัพทมือถือ 158 64.49 

รวม 245 100.00 

 

 
 

 จากตารางท่ี 10 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชอินเตอรเน็ตผานทางโทรศัพทมือถือ คิดเปน

รอยละ 64.49 (158 คน) รองลงมา คือ คอมพิวเตอร คิดเปนรอยละ 20.00 (49 คน) และแทปเล็ต 

คิดเปนรอยละ 15.51 (38 คน) 
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ตารางที ่11 : จํานวน และรอยละของกลุมตวัอยางโดยจําแนกตามเหตุผลที่ทําใหใชอินเตอรเนต็ 

 

เหตุผลท่ีทําใหใชอินเตอรเน็ต จํานวน รอยละ 

เพ่ือสืบคนขอมูลบน อินเทอรเน็ต เชน google.com  111  23.37 

เพ่ือใชงาน E-mail  59  12.42 

เพ่ือแสดงความคิดเห็นตอกลุมขาวสารตาง ๆ Web Board  24  5.05 

เพ่ือโซเชียลเน็ตเวิรค (Social Network)   133  28.00 

เพ่ือเลนเกมออนไลน  24  5.05 

เพ่ือความบันเทิง เชน การดูหนงั ฟงเพลง  68  14.32 

เพ่ือส่ังซ้ือสินคา เชน Lazada, Shoppee, etc.  56  11.79 

รวม 475 100.00 

 

 
 

 จากตารางท่ี 11 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชอินเตอรเน็ตเพ่ือโซเชียลเน็ตเวิรค (Social 

Network) คิดเปนรอยละ 28.00 (133 คน) รองลงมา คือ เพ่ือสืบคนขอมูลบน อนิเทอรเน็ต คิดเปน

รอยละ 23.37 (111 คน) เพื่อความบนัเทงิ คิดเปนรอยละ 14.32 (68 คน) เพื่อใชงาน E-mail คิดเปน

รอยละ 12.42 (59 คน)  เพื่อแสดงความคิดเห็นตอกลุมขาวสารตาง ๆ  และเพื่อเลนเกมออนไลน คิด

เปนรอยละ 5.05 (24 คน) 
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ตารางที ่12 : จํานวน และรอยละของกลุมตวัอยางโดยจําแนกตามการซ้ือสินคาออนไลน 

 

การซ้ือสินคาออนไลน จํานวน รอยละ 

เคย 162 81.00 

ไมเคย 38 19.00 

รวม 200 100.00 

 

 
 

 จากตารางท่ี 12 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยซ้ือสินคาออนไลนมากกวาไมเคยซ้ือสินคา

ออนไลน โดยผูที่เคยซื้อสินคาออนไลนคิดเปนรอยละ 81.00 (162 คน) ผูที่ไมเคยซ้ือสินคาออนไลนคิด

เปนรอยละ 19 (38 คน) 
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ตอนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวของกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลน 

 

3.1 สินคาท่ีจัดจําหนาย 

ตารางที ่13 : จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามประเภทสินคาที่เคยซื้อออนไลน 

 

ประเภทสินคาที่เคยซ้ือออนไลน จํานวน รอยละ 

อาหาร  57 21.76% 

เคร่ืองดื่ม  18 6.87% 

เคร่ืองสําอาง  71  27.10% 

อุปกรณเพื่อเพิ่มความสะดวก/ปลอดภัยในชีวิต   38  14.50% 

อุปกรณเพื่อดูแลสุขภาพ  35  13.36% 

เฟอรนิเจอร  16  6.11% 

อ่ืนๆ  27  10.31% 

รวม 262 100.00 

 

 
 

 จากตารางที ่13 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยซ้ือสินคาประเภทเคร่ืองสําอาง คิดเปนรอยละ 

27.10 (71 คน) รองลงมา คือ อาหาร คิดเปนรอยละ 21.76 (57 คน) อุปกรณเพื่อเพิ่มความสะดวก และ

ปลอดภัยในการดําเนินชีวิต คิดเปนรอยละ 14.50 (38 คน) สินคาประเภทอุปกรณเพื่อดูแลสุขภาพ คิดเปน
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รอยละ 13.36 (35 คน) อ่ืนๆ เชน เส้ือผา รองเทา ของใชตางๆ คิดเปนรอยละ 10.31 (27 คน) เครื่องด่ืม คดิ

เปนรอยละ 6.87 (18 คน) และ เฟอรนิเจอร คิดเปนรอยละ 6.11 (16 คน) 

 

ตารางที ่14 : จํานวน และรอยละของกลุมตวัอยางโดยจําแนกตามราคาเฉล่ียสินคาที่เคยซื้อออนไลน 

 

ราคาเฉล่ียสินคาท่ีเคยซื้อออนไลน จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 200 บาท 19 11.73 

200 – 500 บาท 52 32.10 

501 – 1,000 บาท 43 26.54 

1,001 – 1,500 บาท 19 11.73 

1,501 – 2,000 บาท 29 17.90 

รวม 162 100.00 

 

 
 

 จากตารางท่ี 14 กลุมตัวอยางที่เคยซื้อสินคาออนไลน 162 คน พบวา สวนใหญเคยซื้อสินคา

ออนไลนราคาเฉล่ีย 200 – 500 บาท คิดเปนรอยละ 32.10 (52 คน) รองลงมา คือ 500 – 1,000 

บาท คิดเปนรอยละ 26.54 (43 คน) 1,501 – 2,000 บาท คิดเปนรอยละ 17.90 (29 คน) ต่ํากวา 

200 บาท และ 1,501 – 2,000 บาท คิดเปนรอยละ 11.73 (19 คน) 
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ตารางที ่15 : จํานวน และรอยละของกลุมตวัอยางโดยจําแนกตามความถี่ในการส่ังซื้อสินคาออนไลน 

 

ความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคาออนไลน จํานวน รอยละ 

1 คร้ัง ตอ เดือน 94 58.02 

2 - 3 คร้ัง ตอ เดือน 43 26.54 

4 - 5 คร้ัง ตอ เดือน 15 9.26 

มากกวา 5 ครั้ง ตอ เดือน 10 6.17 

รวม 162 100.00 

 

 
 

 จากตารางท่ี 15 กลุมตัวอยางที่เคยซื้อสินคาออนไลน 162 คน พบวา สวนใหญมีความถี่ใน

การส่ังซ้ือสินคาออนไลน 1 คร้ัง ตอ เดือน คิดเปนรอยละ 58.02 (94 คน) รองลงมา คือ 2 - 3 คร้ัง 

ตอ เดอืน คิดเปนรอยละ 26.54 (43 คน) 4 - 5 คร้ัง ตอ เดอืน คิดเปนรอยละ 9.26 (15 คน)  และ

มากกวา 5 คร้ัง ตอ เดือน คิดเปนรอยละ 6.17 (10 คน) 
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ตารางที ่16 : จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางโดยจาํแนกตามประเภทสินคาที่ตองการซ้ือออนไลน 

 

ประเภทสินคาที่ตองการซ้ือออนไลน จํานวน รอยละ 

อาหารเพ่ือสุขภาพ 64 22.54 

เคร่ืองดื่มเพ่ือสุขภาพ 45 15.85 

อาหารเสริม 52 18.31 

เคร่ืองสําอาง 2 0.70 

อุปกรณเพื่อเพิ่มความสะดวก/ปลอดภัยในชีวิต 39 13.73 

อุปกรณเพื่อดูแลสุขภาพ 27 9.51 

เฟอรนิเจอร 29 10.21 

อ่ืนๆ  26 9.15 

รวม 284 100.00 

 

 
 

 จากตารางท่ี 16 พบวา กลุมตวัอยางสวนใหญตองการซื้อสินคาประเภทอาหารเพื่อสุขภาพ คิดเปน

รอยละ 22.54 (64 คน) รองลงมา คือ อาหารเสริม คดิเปนรอยละ 18.31 (52 คน) เครื่องดื่มสุขภาพ คิดเปน

รอยละ 15.85 (45 คน) อุปกรณเพื่อเพ่ิมความสะดวก และปลอดภัย คิดเปนรอยละ 13.73 (39 คน) 

เฟอรนิเจอร คดิเปนรอยละ 10.21 (29 คน) สินคาประเภทอุปกรณเพ่ือดูแลสุขภาพ คิดเปนรอยละ 9.51 (27 

คน) อ่ืนๆ เชน เสื้อผา อาหารสัตว คิดเปนรอยละ 9.15 (26 คน) เคร่ืองสําอาง คิดเปนรอยละ 0.70 (2 คน) 
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ตารางที ่17 : จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางโดยจาํแนกตามราคาสินคาที่ทําใหตัดสินใจซ้ือไดงาย 

 

ราคาสินคาท่ีทําใหตัดสินใจซ้ือไดงาย จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 200 บาท 25 15.43 

200 – 500 บาท 55 33.95 

501 – 1,000 บาท 33 20.37 

1,001 – 1,500 บาท 22 13.58 

1,501 – 2,000 บาท 10 6.17 

มากกวา 2,000 บาทขึ้นไป 17 10.49 

รวม 162 100.00 

 

 
 

 จากตารางที่ 17 กลุมตวัอยางท่ีเคยซื้อสินคาออนไลน 162 คน พบวา สวนใหญราคาสินคาที่ทํา

ใหตัดสินใจซื้อไดงายอยูในชวง 200 – 500 บาท คดิเปนรอยละ 33.95 (55 คน) รองลงมา คอื 501 – 

1,000 บาท คิดเปนรอยละ 20.37 (33 คน) ต่ํากวา 200 บาท คดิเปนรอยละ 15.43 (25 คน) 1,001 – 

1,500 บาท คิดเปนรอยละ 13.58 (22 คน) มากกวา 2,000 บาทขึ้นไป คิดเปนรอยละ 10.49 (17 คน) 

และ1,501 – 2,000 บาท คดิเปนรอยละ 6.17 (10 คน)  



  44 

 

3.2 ลักษณะแอพพลิเคชั่น 

ตารางที ่18 : จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามเหตุผลในการเลือกซ้ือสินคาออนไลน 

 

เหตุผลในการเลอืกซื้อสินคาออนไลน จํานวน รอยละ 

ความนาเชื่อถือของแอพพลเิคชั่น 56 26.17 

ซ้ือตามเพ่ือน 11 5.14 

ราคานาสนใจ 29 13.55 

ขั้นตอนการซื้อไมยุงยาก 66 30.84 

จัดสงรวดเร็ว 52 24.30 

รวม 214 100.00 

 

 
 

 จากตารางท่ี 18 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนเน่ืองจาก ขั้นตอน

การซ้ือไมยุงยาก คิดเปนรอยละ 30.84 (66 คน) รองลงมา คอื ความนาเชื่อถือของแอพพลิเคชั่น คิด

เปนรอยละ 26.17 (56 คน) จัดสงรวดเร็ว คิดเปนรอยละ 24.30 (52 คน) ราคานาสนใจ คิดเปนรอย

ละ 13.55 (29 คน) และซื้อตามเพ่ือน คิดเปนรอยละ 5.14 (11 คน) 
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ตารางที ่19 : จํานวน และรอยละของกลุมตวัอยางโดยจําแนกตามวิธชีําระคาสินคาออนไลน 

 

วิธีชําระคาสินคาออนไลน จํานวน รอยละ 

เกบ็เงินสดเมื่อไดรับสินคา 50 22.42 

บตัรเครดิต 54 24.22 

Mobile Banking 77 34.53 

Counter Service 42 18.83 

รวม 223 100.00 

 

 
 

 จากตารางที่ 19 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญชําระคาสินคาออนไลนดวย Mobile Banking คิด

เปนรอยละ 34.53 (77 คน) รองลงมา คือ บตัรเครดิต คิดเปนรอยละ 24.22 (54 คน) เกบ็เงินสดเมื่อ

ไดรับสินคา คิดเปนรอยละ 22.42 (50 คน) และ Counter Service คิดเปนรอยละ 18.83 (42 คน) 

ตารางที ่20 : จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามลักษณะแอพพลิเคชั่น 
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ลักษณะแอพพลิเคชั่น จํานวน รอยละ 

มีเมนูที่ใชงานงาย ดูไมซับซอน 81 29.35 

ขนาดตัวหนงัสือเห็นไดชัดเจน สามารถขยายใหญไดตาม

ขนาดหนาจอโทรศัพท 

37  13.41 

มีภาพถายสินคาจริง ชัดเจน หลายภาพหลายมุมมอง 10 3.62 

มีระบบปกปองผูซ้ือโดยการคืนเงินหากไมไดรับสินคา 15 5.43 

มีขั้นตอนในการส่ังซ้ืองายและชาํระเงนิไมหลายข้ันตอน 30 10.87 

มีผูใหคําแนะนําการใชแอพพลิเคชั่น 34 12.32 

แสดงสัญลักษณยืนยันตัวตนรานคาอยางชัดเจน 11 3.99 

มีการอัพเดทสินคาเขาใหมอยูเสมอ 29 10.51 

มีระบบการติดตามสินคา 29 10.51 

รวม 276 100.00 

 

 
 

 จากตารางท่ี 20 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญคิดวาลักษณะแอพพลิเคชั่นที่นาสนใจ คือ มี

เมนูที่ใชงานงาย ดูไมซบัซอน คิดเปนรอยละ 29.35 (81 คน) รองลงมา คือ ขนาดตัวหนังสือเห็นได
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ชัดเจน สามารถขยายใหญไดตามขนาดหนาจอโทรศัพท คิดเปนรอยละ 13.41 (37 คน) มีผูให

คําแนะนําการใชแอพพลิเคชั่น คิดเปนรอยละ 12.32 (34 คน) มีข้ันตอนในการสั่งซื้องายและชาํระเงิน

ไมหลายขั้นตอน คิดเปนรอยละ 10.87 (30 คน) มีการอัพเดทสินคาเขาใหมอยูเสมอ และ มีระบบการ

ติดตามสินคา คิดเปนรอยละ 10.51 (29 คน) มีระบบปกปองผูซื้อโดยการคืนเงินหากไมไดรับสินคา 

คิดเปนรอยละ 5.43 (15 คน) แสดงสัญลักษณ eTrust, verified by visa หรือเลขทะเบียนพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสยืนยันตัวตนรานคาอยางชัดเจน คิดเปนรอยละ 3.99 (11 คน) และมีภาพถายสินคาจริง 

ชัดเจน หลายภาพหลายมุมมอง คิดเปนรอยละ 3.62 (10 คน)  

 

ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลเชิงปริมาณผานแบบสอบถามออนไลน เพ่ือศึกษากลุมตัวอยาง

เก่ียวกับพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต และพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ

เปนเพศหญิง (รอยละ 64) อายุอยูในชวง 50 – 58 ป (รอยละ 85) สถานภาพโสด (รอยละ 46) จบการศึกษา 

ระดับปริญญาตรี (รอยละ 53) ยังมีรายไดจากการทํางานดวยตนเอง (รอยละ 79.63) รายไดตอเดือน

ตํ่ากวา 40,000 บาท (รอยละ 49.50) มักใชอินเตอรเน็ตในชวง 18.01 – 24.00 น. ( รอยละ 44) ใชเวลา

ในการใชอินเตอรเน็ต 31 – 60 นาที (รอยละ 35.50) ดวยโทรศัพทมือถือ (รอยละ 64.49) และสวน

ใหญเคยซื้อสินคาออนไลน (รอยละ 81) ประเภทเครื่องสําอาง (รอยละ 27.10) ราคาอยูในชวง 200 – 

500 บาท (รอยละ 32.10) ความถี่ในการซื้ออยูที่ประมาณ 1 ครั้ง ตอ เดือน (รอยละ 58.02) กลุม

ตัวอยางคิดวามีความตองการซื้อสินคาประเทภอาหารเพ่ือสุขภาพมากขึ้น (รอยละ 22.54) ราคาอยู

ในชวง 200 – 500 บาท (รอยละ 33.95) แตแอพพลิเคชั่นที่ใชตองมีขั้นตอนการซื้อที่ไมยุงยาก (รอย

ละ 30.84) รวมถึงควรเปนแอพพลิเคชั่นที่นาเชื่อถือ (รอยละ 26.17)   
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