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บทคัดย่อ

	 	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) วิเคราะห์หาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้ออาหารออนไลน์ และ 

2) พฒันารปูแบบพฤติกรรมการซ้ืออาหารออนไลน ์ใชวิ้ธกีารวจิยัเชงิปรมิาณ ประชากรผูใ้หข้อ้มลู ไดแ้ก ่ผูบ้รโิภค

ที่ซื้ออาหารออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครจากร้านอาหารที่มีแบรนด์ เช่น เอสแอนด์พี ยาโยอิ ฟูจิ เอ็มเคสุกี้  

พิชซ่าคอมปานี เป็นต้น เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 264 ตัวอย่าง และวิเคราะห์ 

ข้อมูลทางสถิติด้วยการวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 

โดยเฉพาะช่องทางการจัดจำ�หน่ายและการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการซื้ออาหาร

ออนไลน์ ดังนั้นหากผู้ประกอบการปรับปรุงช่องทางการจัดจำ�หน่ายที่เข้าถึงง่าย สะดวกรวดเร็ว และการส่งเสริม

การตลาดทีด่งึดูดใจทำ�ให้ผูบ้รโิภคเพิม่การซ้ืออาหารออนไลนม์ากขึน้โดยเฉพาะเมือ่ผูบ้รโิภคได้รับความพงึพอใจใน

สินค้าและบริการ นอกจากนี้กลุ่มอ้างอิงรูปแบบการดำ�เนินชีวิตและแรงจูงใจมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรม

การซือ้อาหารออนไลน์ดว้ยเช่นกนั ดงัน้ันผู้ประกอบการจึงจำ�เปน็ตอ้งพฒันาปจัจยัต่าง    เชน่ พฒันากระบวนการ

ในการสั่งซื้อ เพิ่มช่องทางการจัดจำ�หน่ายใหม่ ๆ กำ�หนดกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม และปรับปรุงสินค้าและ

บริการให้มีคุณภาพมาตรฐาน เป็นต้น เพื่อกระตุ้นยอดขายและเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันในภาวะ 

การระบาดของโควิด 19  

คำ�สำ�คัญ:  พฤติกรรมการซื้อ  แบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง  การซื้ออาหารออนไลน์

Abstract 

		  The purposes of this research were (1) to analyze and identify factors influencing online  

food purchasing behavior; and (2) to develop an online food purchasing behavior model.  

This research was a quantitative research. The respondents were 264 consumers who purchased 

food online from branded restaurants in Bangkok metropolitan area such as S&P, Yayoi, Fuji, 

MK Suki, and Pizza Company. Data were analyzed with the use of structural equation modeling 

	



Panyapiwat Journal  Vol. 14 No. 1 January - April 20222

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

(SEM). The results showed that the marketing mix factors, especially the distribution channels and 

marketing promotion had influences on online food purchasing behavior and attitude. Therefore, 

if entrepreneurs improve distribution channels to be easier to access, more convenient and fast, 

and conduct campaigns for attractive marketing promotion, the consumers will increase their 

online food purchasing, particularly when consumers are satisfied with the products and services. 

In addition, the reference group, lifestyle, and motivation also had influences on online food 

purchasing behavior and attitude. Therefore, entrepreneurs need to develop factors such as 

improving the ordering process, adding new distribution channels, determining the appropriate 

marketing strategies, and Improving products and services to meet quality standards in order to 

stimulate sales volume and increase competitiveness during the COVID-19 pandemic situation.

Keywords: Buying Behavior, Structural Equation Model, Online Food Purchasing

บทนำ� 

	 การพัฒนาอย่างรวดเร็วและต่อเน่ืองของ

เทคโนโลยีทางด้านสารสนเทศและการสื่อสารรวมถึง

ระบบอินเทอร์เน็ตแบบไร้สายมีบทบาทต่อรูปแบบ

การดำ�เนนิชีวติของประชากรในปัจจบัุนเป็นอยา่งมาก  

ทำ�ให้ผู้ประกอบการส่วนใหญ่นำ�เทคโนโลยีเหล่านี้ 

เข้ ามาช่วยในการดำ� เนินธุ รกิจ เพื่ อตอบสนอง 

ความต้องการของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและ 

บรกิารผ่านชอ่งทางการจัดจำ�หนา่ยทีเ่รียกว่า “พาณชิย์

อิเล็คทรอนิกส์ (E-Commerce)” (Throngjit, 2016) 

	 สำ�นักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(องค์กรมหาชน) ประมาณการมูลค่าตลาด E-Commerce  

ในประเทศไทยจะสงูถึง 4.02 ลา้นลา้นบาท ในป ี2562 

มีอัตราการเติบโตสูงขึ้น ร้อยละ 6.91 เมื่อเทียบจาก 

ป ี2561 ทีม่มีลูคา่รวมประมาณ 3.76 ลา้นลา้นบาท ซึง่

เตบิโตเพิม่ขึน้จากปี 2560 ท่ีมีมลูคา่ 2.76 ลา้นลา้นบาท  

ถึงร้อยละ 36.36 โดยรายได้ส่วนใหญ่มากจากการขาย

สินค้าและบริการทางออนไลน์ภายในประเทศถึงร้อยละ  

91.29 ทัง้นีค้าดวา่จะเตบิโตอยา่งกา้วกระโดดอกีครัง้ใน

ป ี2563 จากพฤตกิรรม New Normal ท่ีคนไทยซือ้ขาย 

ของออนไลน์มากขึ้น (Electronic Transactions 

Development Agency (Public Organization) 

[ETDA], 2020) จากการสำ�รวจมูลค่าตลาดการสั่งซื้อ

อาหารออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันต่าง ๆ ในปี 2562  

มีมูลค่าตลาดอยู่ท่ี 33,000-35,000 ล้านบาท เมื่อ

เปรียบเทียบกับปี 2561 มีปริมาณเพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 

14.00 (Kasikorn Research Centre, 2020) และ

ภายในปี 2563 ทั้งปีมีการขยายตัวของการสั่งอาหาร

ไปส่งยังที่พัก (Food Delivery) สูงขึ้นถึงร้อยละ 

78.00-84.00 เมื่อเปรียบเทียบกับปี 2562 เห็นได้ว่า

เปน็การเติบโตแบบกา้วกระโดด (Kasikorn Research 

Centre, 2020) เป็นผลมาจากการเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคที่ได้รับผลกระทบ

จากวิกฤตการณ์โรคระบาดไวรัสโคโรนา 2019 ทำ�ให้

ผู้บริโภคหันมานิยมส่ังซ้ืออาหารผ่านบริการแบบ

ออนไลน์และส่งอาหารถึงที่พักมากขึ้น ดังนั้นผู้บริโภค 

ท่ีเดิมเคยเลือกซ้ืออาหารด้วยตนเองจากร้านอาหาร

หรือบริโภคอาหารในร้านอาหารจึงจำ�เป็นต้องปรับ

เปล่ียนพฤติกรรมการซ้ืออาหารมาเป็นแบบออนไลน์ 

ส่งผลให้การขยายตัวของธุรกิจอาหารแบบเดลิเวอรี่

เพิม่ขึน้ถงึรอ้ยละ 169.40 ในป ี2563 เมือ่เปรยีบเทยีบ

กับปี 2559 (Bank of Thailand, 2020) นอกจากนี้

ยังพบว่า ปัจจัยสำ�คัญท่ีสนับสนุนให้การสั่งซ้ืออาหาร

ออนไลน์เป็นที่นิยมคือ คุณภาพของอาหาร ความ

รวดเร็วในการจัดส่ง และโปรโมชันที่ผู้ประกอบการ 

นำ�เสนอแก่ผู้บริโภค (Kieniam & Rajkulchai, 2019) 
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	 การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคจากการ 

ซื้ออาหารแบบเดิมหรือการนั่งทานที่ร้านมาเป็นการ 

ซือ้อาหารแบบออนไลนส์ง่ผลใหร้ปูแบบพฤตกิรรมของ

ผูบ้รโิภคมกีารเปลีย่นแปลง เช่น ผูบ้รโิภคตอ้งเรยีนรู้การ

ใช้เทคโนโลย ีศกึษาวธิกีารและขัน้ตอนในการสัง่อาหาร 

ศึกษาวิธีการชำ�ระเงินหรือการใช้ E-Banking เป็นต้น 

ซึ่งผู้ประกอบการร้านอาหารจำ�นวนมากที่หันมาให้

ความสำ�คัญกับช่องการจำ�หน่ายแบบออนไลน์จำ�เป็น

ต้องมีระบบการสั่งซื้อสินค้าที่มีประสิทธิภาพ สามารถ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีและสะดวกใน

การเข้าถึง ผู้บริโภคสามารถสั่งซื้อสินค้าได้ง่าย เพ่ือ

เพิ่มโอกาสทางธุรกิจให้แก่ผู้ประกอบการ ส่งผล 

ให้ร้านอาหารชื่อดังท่ีมีแบรนด์ของตนเองปรับตัว 

เปิดช่องทางการขายอาหารแบบออนไลน์มากข้ึนผ่าน

ทางหน้าเว็บเพจ ไลน ์อนิสตาแกรม หรอืแอปพลเิคชนั 

ต่าง ๆ เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันและ

โอกาสในการขายสินค้าให้มากขึ้น ซึ่งผู้ประกอบการ 

ร้านอาหารส่วนใหญ่ขาดความรู้ ความเข้าใจใน

พฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วนี้  

ทำ�ให้การวางแผนกลยุทธ์การตลาดขาดประสิทธิภาพ

เท่าที่ควร

	 ดั งนั้ นการศึ กษาวิ จั ย ปั จจั ย ท่ี มี อิ ท ธิ พล 

ต่อรูปแบบพฤติกรรมการซื้ออาหารออนไลน์ในภาวะ

การระบาดของโควิด 19 นี้ จึงมุ่งวิเคราะห์ปัจจัย

ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้ออาหารออนไลน์ 

เพื่อให้ผู้ประกอบการได้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลให้ 

ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้ออาหารออนไลน์ และนำ�ไป

ปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดของตนเองได้อย่างมี

ประสิทธิภาพมากข้ึน ซึ่งจะส่งผลให้ขีดความสามารถ

ในการแข่งขันเพิ่มขึ้นด้วย

วัตถุประสงค์

	 1.	 เพื่อวิ เคราะห์หาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซื้ออาหารออนไลน์ 

	 2.	 เพือ่พฒันารปูแบบพฤตกิรรมการซือ้อาหาร

ออนไลน์ 

ทบทวนวรรณกรรม 

	 การวิจัยคร้ังนี้ได้ศึกษาและวิเคราะห์แนวคิด

และทฤษฎีเพ่ือนำ�ไปสู่การสร้างกรอบแนวคิดในการ

วิจัยและสมมติฐาน ดังนี้

	 1.	 ส่วนประสมทางการตลาด 

	 	 	 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 

MM) เป็นเครื่องมือที่สำ�คัญในการดำ�เนินกิจกรรม

ทางการตลาดที่กิจการสามารถควบคุมได้ และนำ�

มาใช้ร่วมกันเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดให้

สามารถตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจ

ของผู้บริโภคได้ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) 

ราคา (Price) การจดัจำ�หนา่ย (Place) และการสง่เสรมิ 

การตลาด (Promotion) หรือ 4P’s (Kotler et al.,  

2017) ซ่ึงส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ตัวมอีทิธพิล

ต่อการรับรู้แบรนด์ของผู้บริโภค (Efanny et al., 2018) 

และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในด้านความ 

พึงพอใจในสินค้า/บริการท่ีได้รับ ผ่านการรับรู้ข้อมูล

ข่าวสารในตัวสินค้า/บริการนั้น (Nayeem et al.,  

2020; Othman et al., 2020) นอกจากนีร้าคา สถานที ่

จัดจำ�หน่ายและการส่งเสริมการตลาดยังมีอิทธิพลต่อ

ทัศนคติของผู้บริโภคซึ่งจะส่งผลต่อความพึงพอใจใน

สินค้า/บริการอีกด้วย (Hanaysha, 2020) 

	 2.	 ลักษณะเฉพาะของผู้ซื้อ 

	 	 	 ลักษณะเฉพาะของผู้ซ้ือ (Buyer’s Cha- 

racteristics: BC) ส่งผลต่อการรับรู้และการตอบสนอง

ต่อส่ิงกระตุ้น ประกอบด้วยปัจจัยต่าง ๆ ดังนี้ ปัจจัย

ด้านวัฒนธรรม (วัฒนธรรม วัฒนธรรมย่อย ชนชั้น

ทางสังคม) ปัจจัยทางสังคม (กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว 

บทบาทและสถานภาพ) ปัจจัยส่วนบุคคล (อายุและ

วัฏจักรชีวิต อาชีพ สถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการ

ดำ�รงชวิีต บคุลกิภาพและแนวคดิเกีย่วกบัตนเอง) และ

ปจัจัยทางด้านจิตวทิยา (แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู ้ 

ความเชื่อและทัศนคติ) ซึ่งจากการศึกษาพบว่า กลุ่ม

อา้งองิและแรงจูงใจมอิีทธพิลต่อการรับรู้ขอ้มลูขา่วสาร

และการเลือกแบรนด์สินค้าซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรม 

การตัดสินใจซ้ือด้วย (Singh et al., 2018) ขณะท่ี 



Panyapiwat Journal  Vol. 14 No. 1 January - April 20224

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

แรงจูงใจในการเลือกใช้สินค้า/บริการมีผลต่อทัศนคติ

ของผู้บริโภคและความมั่นคงยั่งยืนในการเลือกใช้

สนิคา้/บรกิารน้ัน ๆ  (Kim & Lee, 2021) และการศกึษา

ของ Amaliah et al. (2020) พบวา่ รปูแบบการใช้ชวีติ  

แรงจงูใจ การรบัรูข้อ้มลูขา่วสาร และทศันคตส่ิงผลต่อ

ความตั้งใจในการซื้อสินค้า/บริการของผู้บริโภค

	 3.	 ทัศนคติในการซื้ออาหารออนไลน์

	 	 	 ทศันคต ิ(Attitude: AT) หมายถงึ ความรูส้กึ  

ความคิด ความเชื่อ ที่มีแนวโน้มจะแสดงออกเป็น

พฤตกิรรมของบุคคลในรปูแบบปฏกิริยิาโตต้อบวา่ชอบ

หรือไม่ชอบอย่างไร คิดประเมินค่าจากสถานการณ์ให้

ทัศนคติตีความออกเป็นพฤติกรรม การเรียนรู้ของ

บุคคลเหล่าน้ัน (Phlising, 2011) ซึ่งเกิดขึ้นจากการ

เรยีนรู้ผา่นประสบการณข์องบคุคล ดงันัน้ทศันคตขิอง

ผูบ้รโิภคจงึมอีทิธิพลตอ่ความพงึพอใจในสนิคา้/บรกิาร

โดยเฉพาะแบรนด์ของสินค้า/บริการมีผลต่อความไว้

วางใจและความพึงพอใจในการใช้สินค้า/บริการนั้น 

(Khan et al., 2020) ซึง่ความชืน่ชอบในสนิคา้/บรกิาร

และทศันคตขิองผูบ้รโิภคมผีลตอ่พฤตกิรรมผูบ้รโิภคใน

การตัดสินใจซื้ออย่างมาก (Boca, 2021) 

	 4.	 พฤติกรรมการซื้ออาหารออนไลน์

	 	 	 พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการในการ

ตัดสินใจซื้อ ใช้ และประเมินผลการใช้สินค้า/บริการ

ของผู้ซื้อ ซึ่งมีความสำ�คัญต่อการซื้อสินค้าและบริการ

ทั้งในปัจจุบันและอนาคตซึ่งสินค้า/บริการนั้นต้อง

สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้

	 	 	 พฤติกรรมการซื้ออาหารออนไลน์ (Online 

Food Purchasing Behavior: BB) หมายถึง การ

ซื้ออาหารผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในช่องทางต่าง ๆ ที่ 

ผู้ประกอบการจัดทำ�ขึ้น ซึ่งการซื้ออาหารออนไลน์นั้น

ประกอบไปด้วยการ ซื้อสินค้า (อาหาร) และบริการ 

(การจัดส่ง) ทำ�ให้การพิจารณาปัจจัยด้านความ 

พึงพอใจในคุณภาพของสินค้าและบริการท่ีได้รับเป็น 

สิ่งสำ�คัญที่ทำ�ให้ผู้ประกอบการสามารถแข่งขันได้ใน

ธุรกิจเพราะทำ�ให้เกิดการซื้อซ้ําและส่งเสริมให้เกิด

ความภักดีต่อแบรนด์ของผู้ประกอบการเพิ่มมากขึ้น  

ซึ่ง Feil et al. (2020) พบว่า แรงจูงใจ การรับรู้ข้อมูล

ข่าวสาร และทัศนคติมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ

และพฤติกรรมผู้บริโภค นอกจากนี้การตระหนักใน

เรื่องสุขภาพของผู้บริโภค คุณภาพของสินค้า และ

ข้อมูลเก่ียวกับสุขภาพมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคใน

ด้านความต้ังใจในการซ้ือสินค้าด้วย (Pichitkarnkar 

& Kengpol, 2020) 

	 สมมติฐานการวิจัย

	 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ส่วนประสมทางการ

ตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อทัศนคติในการซ้ืออาหาร

ออนไลน์

	 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ส่วนประสมทางการ

ตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อพฤติกรรมการซื้ออาหาร

ออนไลน์

	 สมมติฐานการวจัิยที ่3 ลกัษณะเฉพาะของผูซ้ือ้

มอีทิธิพลทางบวกต่อทศันคติในการซ้ืออาหารออนไลน์

	 สมมติฐานการวจัิยที ่4 ลกัษณะเฉพาะของผูซ้ือ้

มอีทิธพิลทางบวกต่อพฤตกิรรมการซือ้อาหารออนไลน์

	 สมมติฐานการวิจยัที ่5 ทศันคติในการซ้ืออาหาร

ออนไลนม์อีทิธพิลทางบวกตอ่พฤตกิรรมการซือ้อาหาร

ออนไลน์

	 สมมติฐานการวจัิยที ่6 รูปแบบพฤติกรรมการซือ้ 

สินค้าออนไลน์ตามสมมติฐานสอดคล้องกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์

วิธีการวิจัย

	 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีขอบเขต

ของการวิจัยดังนี้ 

	 1.	 ด้านพื้นที่ คือ กรุงเทพมหานคร 

	 2.	 ด้านเวลา ระหว่างเดือนตุลาคม-ธันวาคม 

2563

	 3.	 ดา้นเนือ้หา ศกึษาวเิคราะหป์จัจยัทีม่อีทิธพิล

ต่อรูปแบบพฤติกรรมการซ้ืออาหารออนไลน์ รวมถึง

ตรวจสอบความกลมกลืนขององค์ประกอบเชิงยืนยัน

กับข้อมูลเชิงประจักษ์เพ่ือนำ�เสนอรูปแบบพฤติกรรม

การซื้ออาหารออนไลน์
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	 เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจาก

ผู้บริ โภคที่สั่ งซื้ออาหารออนไลน์ผ่านช่องทางที่  

ผู้ประกอบการจัดทำ�ขึ้นหรือเข้าร่วมขายสินค้า เช่น 

เว็บไซต์องค์กร อินสตาแกรม ไลน์แมน ฟู้ดแพนด้า  

แกรบฟู้ด หรือแพลตฟอร์มฟู้ดเดลิเวอรี่อื่น เป็นต้น 

	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

	 ประชากรท่ีใชใ้นการวจิยัคอื ประชากรทีม่ชีือ่อยู่

ในทะเบยีนบา้นกรงุเทพมหานคร จำ�นวน 5,588,222 คน  

(The Bureau of Registration Administration, 

2020) ซึ่งมีประสบการณ์สั่งซ้ืออาหารออนไลน์จาก 

ร้านอาหารที่มีแบรนด์ เช่น เอสแอนด์พี ยาโยอิ ฟูจิ  

เอ็มเคสุกี้ พิชซ่าคอมปานี แม็คโดนัลด์ ซิซซ์เล่อร์  

เป็นต้น โดยคำ�นวณกลุ่มตัวอย่างตามเกณฑ์การ

คำ�นวณตัวอย่างท่ีใช้วิธีการวิเคราะห์ด้วยแบบจำ�ลอง

สมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modelling) 

จงึมขีนาดของกลุม่ตวัอยา่งเทา่กบั 20 เทา่ของจำ�นวน

ตวัแปร (Hair et al., 2010) ดงัน้ันจำ�นวนกลุม่ตวัอยา่ง

เท่ากับ 240 ตัวอย่าง (12 ตัวแปร x 20) เก็บรวบรวม

ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามและสุ่มตัวอย่างด้วยวิธี 

การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Random  

Sampling) จากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการในห้าง 

สรรพสินค้าขนาดใหญ่ในกรุงเทพมหานครจำ�นวน  

6 แห่ง ได้แก่ เซ็นทรัลลาดพร้าว เซ็นทรัลเวิร์ด  

เดอะมอลล์บางกะปิ เดอะมอลล์บางแค เอ็มโพเรี่ยม 

และพารากอน ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้สามารถเก็บ

รวบรวมข้อมูลได้จำ�นวน 264 ตัวอย่าง ซึ่งเพียงพอต่อ

การวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง 

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

	 การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามโดยแบ่งการ

ศึกษาออกเป็น 3 ส่วน 

	 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วน 

บุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งเป็นแบบตรวจสอบรายการ 

(Checklist) 

	 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็น

ของ 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ราคา 

ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจำ�หน่าย และการส่งเสริม

การตลาด 2) ปัจจัยลักษณะเฉพาะของผู้ซ้ือ ได้แก่  

กลุ่มอ้างอิง รูปแบบการดำ�เนินชีวิต และแรงจูงใจ  

3) ปัจจัยด้านทัศนคติในการซื้ออาหารออนไลน์ ได้แก่ 

การรับรู้ข้อมลูข่าวสาร ความไวว้างใจและแบรนด์ และ 

4) ปัจจัยด้านพฤติกรรมการซื้ออาหารออนไลน์ ได้แก่ 

ความพึงพอใจในสินค้า และความพึงพอใจในบริการ 

เป็นแบบสอบถามที่กำ�หนดระดับความคิดเห็นของ 

ผู้ตอบแบบสอบถามตามมาตราส่วนประมาณค่าของ 

ลิเคิร์ทประกอบด้วย 5 ระดับ (ภาคผนวก) โดยมี 

เกณฑ์การให้คะแนนคำ�ตอบดังนี้ ระดับความคิดเห็น

เหน็ด้วยมากทีส่ดุ เทา่กบั 5 คะแนน ระดับความคดิเหน็ 

เห็นด้วยมาก เท่ากับ 4 คะแนน ระดับความคิดเห็น 

เหน็ด้วยปานกลาง เทา่กบั 3 คะแนน ระดับความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ยนอ้ย เทา่กบั 2 คะแนน และ ระดบัความคดิเหน็ 

เห็นด้วยน้อยที่สุด เท่ากับ 1 คะแนน ตามลำ�ดับ 

	 ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะ

	 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

	 นำ�แบบสอบถามไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิจำ�นวน 3 ท่าน 

ประเมินความถูกต้องเชิงเนื้อหา (Content Validity)  

ความตรง และความครอบคลุมในเน้ือหาของ

แบบสอบถาม โดยหาค่าความสอดคล้องกันระหว่าง

ขอ้คำ�ถาม (Index of Congruence) พบวา่ ขอ้คำ�ถาม

ทุกข้อผ่านเกณฑ์ประเมิน IOC และมีค่าดัชนี IOC ทั้ง

ฉบับเท่ากับ 0.93 จากนั้นนำ�แบบสอบถามไปทดสอบ

ก่อนใช้จริงจำ�นวน 60 ชุดเพื่อวิเคราะห์ความเชื่อมั่น 

(Reliability) ด้วยการหาค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาค

แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) พบว่า 

มีค่าอยู่ระหว่าง 0.810-0.911 และค่าความเชื่อมั่น 

ทั้งฉบับเท่ากับ 0.916 ถือว่าแบบสอบถามมีค่าความ

เชื่อมั่นที่อยู่ในเกณฑ์ยอมรับได้ (ตารางที่ 1) และ

เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้ววิเคราะห์ค่า

สัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟาของแบบสอบถามโดย

รวมอีกครั้งพบว่า มีค่าเท่ากับ 0.882
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ตารางที่ 1 การประมาณค่าความเชื่อมั่น (Reliability)

องค์ประกอบ Cronbach’s Alpha Coefficient

ส่วนประสมทางการตลาด (MM) 0.897

ลักษณะเฉพาะของผู้ซื้อ (BC) 0.810

ทัศนคติในการซื้ออาหารออนไลน์ (AT) 0.911

พฤติกรรมการซื้ออาหารออนไลน์ (BB) 0.861

ทั้งฉบับ 0.916

	 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสำ�เร็จรูป

ทางสถิติในการวิเคราะห์หาค่าสถิติต่าง ๆ และการ

วิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง (Structural 

Equation Modeling: SEM) การตรวจสอบความ

สอดคล้องขององค์ประกอบท่ีได้จากการทบทวน

วรรณกรรมเกี่ยวกับรูปแบบพฤติกรรมการซื้ออาหาร

ออนไลน์มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์มี 

รายละเอียดดังนี้ 

	 1.	 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ในรูปแบบพฤติกรรมการ

ซื้ออาหารออนไลน์ โดยพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิ 

สหสัมพันธ์เพียร์สันเพ่ือดูเมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปรสังเกตได้ ซึ่งตัวแปรท่ีจะนำ�มาวิเคราะห์ 

องคป์ระกอบควรมีความสมัพันธร์ะหวา่งกนัตํา่กวา่ 0.8 

และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ไม่ควรมีค่าเท่ากันทั้ง 

เมทริกซ์ (Cooper et al., 2006) 

	 2.	 ดำ�เนินการวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการ

โครงสร้างด้วยโปรแกรมสถิติสำ�เร็จรูปเพื่อประมาณ 

ค่าพารามิเตอร์ และทดสอบความสอดคล้องของ 

ตัวแบบโดยการพิจารณาค่าสถิติและเกณฑ์ใน 

การตัดสินความกลมกลืนของตัวแบบ

ผลการวิจัย 

	 ผลการวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง

ของรูปแบบพฤติกรรมการซ้ืออาหารออนไลน์แบ่ง

การนำ�เสนอออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

	 1.	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถามพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำ�นวน 

152 คน (รอ้ยละ 57.58) อายรุะหว่าง 20-40 ป ีจำ�นวน 

123 คน (รอ้ยละ 46.59) มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี 

จำ�นวน 185 คน (ร้อยละ 70.08) ประกอบอาชีพ

พนกังานบรษิทั จำ�นวน 206 คน (รอ้ยละ 78.03) และ

มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 50,000 บาท จำ�นวน 

77 คน (ร้อยละ 29.17) 

	 2. 	ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

เพียร์สันพบว่า มีค่าอยู่ระหว่าง 0.452-0.584 อย่างมี

นัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงว่าตัวแปรต่าง  ๆ 

ไม่มีความสัมพันธ์กันเอง (ตารางที่ 2)

	 	 	 ผลการวิเคราะห์สถิติพื้นฐานของตัวแปร

แฝงและตัวแปรสังเกตได้พบว่า ตัวแปรแฝงมีค่าเฉลี่ย

อยู่ระหว่าง 4.084-4.276 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานอยู่ระหว่าง 0.542-0.620 โดยตัวแปรที่มี 

คา่เฉลีย่มากทีส่ดุคอื ทศันคตติอ่การซือ้อาหารออนไลน์

มีค่าเท่ากับ 4.276 รองลงมาคือ ส่วนประสมทาง 

การตลาด ลกัษณะเฉพาะของผูซ้ือ้ และพฤตกิรรมการ

ซื้ออาหารออนไลน์ มีค่าเท่ากับ 4.241, 4.112 และ 

4.084 ตามลำ�ดับ (ตารางที่ 2)
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

ตารางที่ 2 การหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ศึกษาทั้งหมด 

ตัวแปร MM BC AT BB 

ค่าเฉลี่ย ( ) 
ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

4.241 
0.592 

4.112 
0.550 

4.276 
0.542 

4.084 
0.620 

ส่วนประสมทางการตลาด (MM) 
ลักษณะเฉพาะของผู้ซื้อ (BC)
ทัศนคติต่อการซื้ออาหารออนไลน์ (AT) 
พฤติกรรมการซื้ออาหารออนไลน์ (BB) 

1 
.584** 
.549** 
.452** 

- 
1 
.546** 
.487** 

- 
- 
1 
.504** 

- 
- 
- 
1 

หมายเหตุ: **นัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ – = Not Applicable

	 จากน้ันได้ทำ�การตรวจสอบความถูกต้องเท่ียงตรง 

เชิงโครงสร้างของตัวแปรสังเกตได้บนตัวแปรแฝง 

พบวา่ คา่ความเชือ่มัน่ของโครงสร้าง (CR) และคา่ความ

ผันแปรที่สกัดได้เฉลี่ย (AVE) ของตัวแปร ผ่านเกณฑ์ที่

กำ�หนดไว้ของ Hair et al. (2010) ทุกค่า (ตารางที่ 3)

ตารางที่ 3 ความถูกต้องเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง

ตัวแปรสังเกตได้
ค่าความเชื่อมั่นของโครงสร้าง

(CR > 0.7)
ค่าความผันแปรที่สกัดได้เฉลี่ย 

(AVE > 0.5)

MM 0.81 0.70

BC 0.74 0.61

AT 0.76 0.60

BB 0.71 0.68

	 3.	 ผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัของ

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อรูปแบบพฤติกรรมการซ้ืออาหาร

ออนไลน์หลังปรับแบบจำ�ลองสมการโครงสร้างตาม

วัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่า ค่าสถิติทดสอบต่าง ๆ ผ่าน

เกณฑ์การพิจารณาทุกข้อ (ตารางที่ 4) แสดงว่า 

แบบจำ�ลองมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง

ประจกัษ ์(ภาพที ่1) และผลการทดสอบความกลมกลนื

ของแบบจำ�ลองสมการโครงสร้างมคีา่สถติทิดสอบดงันี้

คือ x2 = 60.016, df = 38, P-value = 0.349, x2/df 

= 1.155, CFI = 0.988, GFI = 0.976, AGFI = 0.982, 

RMR = 0.025, และ RMSEA = 0.038 
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

ตารางที่ 4 ค่าสถิติทดสอบความกลมกลืนของแบบจำ�ลอง (Model Fit)

สถิติที่พิจารณา เกณฑ์ในการพิจารณา ค่าสถิติของแบบจำ�ลอง ผล

P-value > 0.05 0.349 ผ่าน

Relative x2 < 2.0 1.155 ผ่าน

CFI > 0.90 0.988 ผ่าน

GFI > 0.90 0.976 ผ่าน

AGFI > 0.90 0.982 ผ่าน

RMR < 0.05 0.025 ผ่าน

RMSEA < 0.05 0.038 ผ่าน

	 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ระดับ 

นัยสำ�คัญทางสถิติท่ี .05 พบว่า ยอมรับสมมติฐาน 

การวิจัยทุกข้อโดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยดังนี้   

(ตารางที่ 5) 

ตารางที่ 5 การทดสอบสมมติฐานและค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปรแฝง

สมมติฐานการวิจัย ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย (β) ผล

H1: MM → AT .28 √

H2: MM → BB .32 √

H3: BC → AT .45 √

H4: BC → BB .26 √

H5: AT → BB .42 √

	 สมมติฐานข้อ 1 ส่วนประสมทางการตลาดมี

อิทธิพลทางบวกต่อทัศนคติในการซื้ออาหารออนไลน์ 

และสมมติฐานข้อ 2 ส่วนประสมทางการตลาดมี

อิทธิพลทางบวกต่อพฤติกรรมการซื้ออาหารออนไลน์ 

พบว่ามีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ .28 (β = .28) 

และ .32 (β = .32) ตามลำ�ดับ โดยราคา ผลิตภัณฑ์ 

ช่องทางการจัดจำ�หน่ายและการส่งเสริมการตลาดมี

อิทธิพลต่อทัศนคติในการซื้ออาหารออนไลน์ในด้าน

การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ความไว้วางใจและแบรนด์ 

และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้ออาหารออนไลน์ 

ด้านความพึงพอใจในสินค้าและความพึงพอใจใน

บริการ

	 สมมติฐานข้อ 3 ลักษณะเฉพาะของผู้ซื้อมี

อิทธิพลทางบวกต่อทัศนคติในการซื้ออาหารออนไลน์ 

และสมมตฐิานขอ้ 4 ลกัษณะเฉพาะของผูซ้ือ้มอีทิธพิล

ทางบวกต่อพฤติกรรมการซื้ออาหารออนไลน์พบว่า 

มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ .45 (β = .45) และ 

.26 (β = .26) ตามลำ�ดับ โดยกลุ่มอ้างอิง รูปแบบ 

การดำ�เนินชีวิต และแรงจูงใจมีอิทธิพลต่อทัศนคติใน

การซื้ออาหารออนไลน์ในด้านการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร 

ความไวว้างใจ และแบรนด์ และมอิีทธพิลต่อพฤติกรรม

การซือ้อาหารออนไลนด์า้นความพงึพอใจในสนิคา้และ

ความพึงพอใจในบริการ

	 สมมติฐานข้อ 5 ทัศนคติในการซื้ออาหาร

ออนไลนม์อีทิธพิลทางบวกตอ่พฤตกิรรมการซือ้อาหาร

ออนไลนม์คีา่สัมประสิทธิถ์ดถอยเท่ากบั .42 (β = .42) 
โดยการรบัรูข้อ้มลูขา่วสาร ความไวว้างใจ และแบรนด ์

มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้ออาหารออนไลน์ด้าน
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ความพึงพอใจในสินค้าและความพึงพอใจในบริการ

	 สมมตฐิานขอ้ 6 รปูแบบพฤติกรรมการซ้ืออาหาร 

ออนไลน์ตามสมมติฐานสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์มีค่าสถิติทดสอบผ่านตามเกณฑ์ที่กำ�หนดไว้  

ดังนั้นรูปแบบพฤติกรรมการซื้ออาหารออนไลน์จึง

ประกอบด้วยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัย

ลักษณะเฉพาะของผู้ซ้ือ และปัจจัยทัศนคติในการซื้อ

อาหารออนไลน์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้ออาหาร

ออนไลน์ (ภาพที่ 1)

ภาพที่ 1 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรในแบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง
หมายเหตุ: 		 ส่วนประสมทางการตลาด (MM) ประกอบด้วย ราคา (P1) ผลิตภัณฑ์ (P2) ช่องทางการจัดจำ�หน่าย (P3) และการ

ส่งเสริมการตลาด (P4) ลักษณะเฉพาะของผู้ซื้อ (BC) ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง (B1) รูปแบบการดำ�เนินชีวิต (B2) 

และแรงจงูใจ (B3) ทศันคตใินการซือ้อาหารออนไลน ์(AT) ประกอบดว้ย การรบัรูข้อ้มลูขา่วสาร (A1) ความไวว้างใจ 

(A2) และแบรนด ์(A3) พฤติกรรมการซือ้อาหารออนไลน ์(BB) ประกอบดว้ย ความพงึพอใจในสินคา้ (S1) และความ

พึงพอใจในบริการ (S2)

อภิปรายผล

	 ผลการวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง

ของพฤติกรรมการซื้ ออาหารออนไลน์มีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยสามารถแยก

อภิปรายผลการวิจัย ดังนี้

	 การทดสอบสมมติฐานที่ 1 ส่วนประสมทาง 

การตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อทัศนคติในการซื้อ

อาหารออนไลน์พบว่า ผลการวิจัยสอดคล้องกับ

สมมติฐานการวิจัยท่ีต้ังไว้อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ 

เนื่องจากราคาผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจำ�หน่าย  

และการส่งเสริมการตลาดเปน็ปจัจัยสำ�คัญในการรบัรู้

แบรนด์ของผู้บริโภค (Efanny et al., 2018) และการ

รับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า/บริการ (Nayeem 

et al., 2020; Othman et al., 2020) ซึ่งมีส่วนใน

การจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารออนไลน์

โดยเฉพาะช่องทางการจัดจำ�หน่ายที่สะดวก รวดเร็ว 

เข้าถึงง่าย ไม่ซับซ้อนจะช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิด

ความพึงพอใจในระบบการส่ังซ้ือสินค้าได้ง่ายข้ึน เช่น 

การทีร้่านคา้มกีารนำ�เสนอสินคา้ในหลายแพลตฟอรม์

ทำ�ให้ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่ายและรวดเร็ว สอดคล้องกับ
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งานวิจัยของ Sutthiwetin และ Buasorn (2019)  

พบว่า กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อแรงจูงใจ

ในการซื้อสินค้า 

	 การทดสอบสมมตฐิานท่ี 2 สว่นประสมทางการ

ตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อพฤติกรรมการซื้ออาหาร

ออนไลนพ์บวา่ สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวจิยัทีต้ั่งไว ้

อยา่งมนียัสำ�คญัทางสถติ ิซึง่ Hanaysha (2020) พบวา่  

ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อความพึงพอใจ

ในสินค้า/บริการของผู้บริโภค และมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ของผู้บริโภค (Kiadrasamee, 2015) ขณะที่  

Chuaychunoo (2016) พบว่า ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ได้แก่ ด้านบุคลากรและคุณภาพของ

สินค้า ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน 

ภาพลักษณ์ของสินค้าและร้านค้า และด้านข้อมูล 

ร้านค้า ข้อมูลสินค้าและกระบวนการให้บริการ

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคม

ออนไลน์ 

	 ลักษณะเฉพาะของผู้ซ้ือมีอิทธิพลทางบวก

ต่อทัศนคติในการซื้ออาหารออนไลน์ การทดสอบ

สมมตฐิานที ่3 พบวา่ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยั 

ที่ตั้งไว้อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ เนื่องจากอิทธิพล 

ของกลุ่มอ้างอิง ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนร่วมงาน  

เพื่อนใกล้ชิด ฯลฯ มีอิทธิพลต่อการเลือกแบรนด์ 

สินค้าและการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของสินค้า/บริการ 

(Singh et al., 2018) ซึ่งรูปแบบการดำ�เนินชีวิตที่ 

เน้นความสะดวกสบายและความรวดเร็วโดยเฉพาะ

การอยู่อาศัยในคอนโดมิเนียมที่ไม่สะดวกในการ 

ปรุงอาหารมากนักทำ�ให้มีผลต่อทัศนคติในการซ้ือ

อาหารออนไลน์มากขึ้น (Amaliah et al., 2020) 

นอกจากนี้แรงจูงใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อทัศนคติ

ในการซื้ออาหารออนไลน์เป็นอย่างมาก โดยเฉพาะใน

สถานการณ์การระบาดของไวรัสโคโรนา 19 ที่ผ่านมา 

ทำ�ให้ผู้บริโภคมีแรงจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ

อาหารออนไลน์มากขึ้น 

	 การทดสอบสมมติฐานที่ 4 ลักษณะเฉพาะ 

ของผู้ซื้อมีอิทธิพลทางบวกต่อพฤติกรรมการซื้อ 

อาหารออนไลน์พบว่า สอดคล้องกับสมมติฐาน การ

วิจัยที่ตั้งไว้อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ ซึ่ง Sornpala  

และ Lertkulprayad (2016) พบว่า แรงจูงใจด้าน

อารมณ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ 

ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ขณะที่ Wongplasklang 

(2017) พบว่า รูปแบบการดำ�เนินชีวิตมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้ออาหารสำ�เร็จรูปแช่แข็งของผู้บริโภค และ 

Feil et al. (2020) พบว่า แรงจูงใจ การรับรู้ข้อมูล

ข่าวสาร และทัศนคติมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ

และพฤติกรรมผู้บริโภค 

	 ทัศนคติในการซ้ืออาหารออนไลน์มีอิทธิพล 

ทางบวกตอ่พฤตกิรรมการซือ้อาหารออนไลน ์จากการ

ทดสอบสมมติฐานที ่5 พบวา่ สอดคล้องกบัสมมติฐาน

การวิจัยที่ต้ังไว้อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ เนื่องจาก 

การรับรู้ข้อมูล ความไว้วางใจ และแบรนด์เป็นสิ่งที่ 

ผู้บริ โภคคำ�นึงถึ งในการสั่ ง ซ้ืออาหารออนไลน์  

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Makmungmee (2014)  

พบว่า ทัศนคติด้านความรู้เกี่ยวกับการผลิตภัณฑ์มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ และ 

Throngjit (2016) พบว่า ความภักดีในตราสินค้า 

การรับรู้ตรายี่ห้อ การให้ข้อมูลข่าวสาร และการรักษา

ความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ นอกจากนี้งานวิจัยของ Wongplasklang  

(2017) พบว่า ทัศนคติมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร 

สำ�เร็จรูปแช่แข็งของผู้บริโภค ซึ่งความชื่นชอบใน

สินค้า/บริการและทัศนคติของผู้บริโภคมีผลต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ืออย่างมาก  

(Boca, 2021) 

	 จากการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีการปรับเปล่ียน

พฤตกิรรมการบรโิภคอาหารจากเดมิ ทีม่เีพยีงผูบ้รโิภค

กลุ่มเล็ก ๆ ที่สั่งซ้ืออาหารออนไลน์เนื่องจากนิยม 

การนั่งรับประทานอาหารในร้านอาหารแบรนด์ดัง

มากกว่า เช่น เอสแอนด์พี ซิซซ์เลอร์ ฟูจิ เป็นต้น  

แตใ่นปจัจบุนัเมือ่สถานการณก์ารระบาดของโควดิ 19  

เพิ่มความรุนแรงมากขึ้น ผู้บริโภคจึงเปลี่ยนแปลง
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พฤติกรรมการบริโภคอาหารผ่านการสั่งซื้ออาหาร

ออนไลน์มากขึ้น ดังจะเห็นได้จากขยายตัวของมูลค่า

ตลาดอาหารออนไลนที์เ่พิม่สงูถงึรอ้ยละ 78.00-84.00 

เมื่อเปรียบเทียบกับปี 2562 (Kasikorn Research 

Center, 2020)

สรุปผล

	 ผลการวเิคราะหปั์จจยัท่ีมอีทิธพิลต่อพฤติกรรม

การซื้ออาหารออนไลน์พบว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการ

ตลาด (ราคา ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจำ�หน่าย และ

การส่งเสริมการตลาด) มีอิทธิพลทางตรงต่อทัศนคติ 

ในการซ้ืออาหารออนไลน์ (การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร 

ความไว้วางใจ และแบรนด์) โดยมีค่าอิทธิพลทางตรง

เท่ากับ 0.28 อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

และมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการซ้ืออาหาร

ออนไลน์ (ความพึงพอใจในสินค้า และความพึงพอใจ

ในบรกิาร) โดยมคีา่อทิธพิลทางตรงเทา่กบั 0.32 อยา่ง

มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (β = 0.28 และ  

0.32) ส่วนปัจจัยลักษณะเฉพาะของผู้ซื้อ (กลุ่มอ้างอิง 

รูปแบบการดำ�เนินชีวิต และแรงจูงใจ) มีอิทธิพล

ทางตรงต่อทัศนคติในการซ้ืออาหารออนไลน์ โดยมี

ค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.45 อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 และมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการ

ซือ้อาหารออนไลน ์โดยมคีา่อทิธพิลเทา่กบั 0.26 อยา่ง

มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (β = .45 และ .26) 

และปัจจัยทัศนคติในการซื้ออาหารออนไลน์มีอิทธิพล

ทางตรงต่อพฤติกรรมการซื้ออาหารออนไลน์โดยมีค่า

อทิธพิลเทา่กบั 0.42 อยา่งมนียัสำ�คญัทางสถติทิีร่ะดบั 

.05 (β = .42) 

	 ผลการพัฒนารูปแบบพฤติกรรมการ ซ้ือ

อาหารออนไลน์พบว่า มีความสอดคล้องกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ โดยมีค่าสถิติผ่านเกณฑ์ในการพิจารณา 

ทุกข้อ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมในการซ้ืออาหารออนไลน์ทั้งทางตรง

และทางอ้อม ขณะที่ปัจจัยลักษณะเฉพาะของผู้ซื้อมี

อทิธพิลตอ่พฤตกิรรมในการซือ้อาหารออนไลนท์ัง้ทาง

ตรงและทางอ้อมเช่นกัน และปัจจัยทัศนคติในการซื้อ

อาหารออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมในการ

ซื้ออาหารออนไลน์อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 (ตารางที่ 6)

ตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลของตัวแปรแฝงในตัวแบบตามสมมติฐาน

 ตัวแปรแฝง

ตัวแปรผล

ทัศนคติในการซื้ออาหารออนไลน์ พฤติกรรมการซื้ออาหารออนไลน์

DE IE TE DE IE TE

ส่วนประสมทางการตลาด 0.28 0.40 0.68 0.32 0.39 0.71

ลักษณะเฉพาะของผู้ซื้อ 0.45 - 0.45 0.26 0.38 0.64

ทัศนคติในการซื้ออาหารออนไลน์ - - - 0.42 - 0.42

ข้อเสนอแนะ

	 1.	 ข้อเสนอแนะในการนำ�งานวิจัยไปใช้ 

ประโยชน์

	 	 	 1.1	 จากการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทาง 

การตลาดโดยเฉพาะช่องทางการจัดจำ�หน่ายและ

การส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลอย่างมากต่อลักษณะ

เฉพาะของผู้ซื้อ ดังนั้นผู้บริหารหรือเจ้าของกิจการ

ด้านร้านอาหารจึงควรส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาด

ที่สอดคล้องกับรูปแบบการดำ�เนินชีวิตของผู้บริโภค  

การสรา้งภาพลกัษณท่ี์ดขีองรา้นอาหารผา่นกลุม่อา้งอิง

ต่าง ๆ และการสร้างแรงจูงใจให้สนใจส่ังซ้ืออาหาร 

ตรายี่ห้อของตนผ่านการส่งเสริมการตลาดด้านต่าง ๆ 

เพื่อเป็นการเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน

	 	 	 1.2	 จากการศึกษาพบว่า ทัศนคติในการ 
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ซ้ืออาหารออนไลน์มีอิทธิพลค่อนข้างมากต่อพฤติกรรม

การซ้ืออาหารออนไลน์ของผู้บริโภค ดังน้ันผู้ประกอบการ 

ควรส่งเสริมการรับรู้ข่าวสารของผู้บริโภคให้เกิดขึ้น

อย่างทั่วถึงและเป็นปัจจุบันมากที่สุด สร้างความ

ไว้วางใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริการที่ 

ผู้ประกอบการนำ�เสนอ อีกท้ังส่งเสริมการตระหนักรู้

ในตราสินค้าและสร้างความภักดีต่อตรายี่ห้อเพื่อเพิ่ม

ยอดขาย

	 2.	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยครั้งต่อไป

	 	 	 2.1	 ควรศึกษาเพ่ิมเติมปัจจัยอ่ืน    ท่ีมีอิทธิพล 

ต่อพฤติกรรมการซ้ืออาหารออนไลน์ เช่น ระบบการ 

สั่งซื้อ ความยากง่ายในการใช้งานแอปพลิเคชันต่าง ๆ 

และปริมาณในการสั่งซื้อ เป็นต้น

	 	 	 2.2	 ควรศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกับพฤติกรรม

หลังการส่ังซ้ืออาหารออนไลนข์องผู้บริโภค เชน่ ความ

พึงพอใจต่อสินคา้และบริการทีไ่ด้รับ การซ้ือซํา้ เป็นตน้ 

	 3.	 ข้อเสนอแนะทางวิชาการ

	 	 	 ควรศึกษาเพิ่มเติมเรื่องการตลาดออนไลน์

อย่างเจาะลึกเพื่อเป็นประโยชน์แก่การพัฒนาวิชาการ

ด้านการตลาดและการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
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