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บทคัดย่อ 
การวิจยัน้ีมุ่งศึกษาอิทธิพลของประสบการณ์การซ้ืออาหารออนไลน์ และการรับรู้ความเส่ียงท่ีมีต่อความ

ตั้งใจซ้ืออาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคอาหารออนไลน์ การวิจยัประยกุตใ์ชว้ิจยัเชิงปริมาณและวิจยัเชิงคุณภาพร่วมกนั 
การวิจยัเชิงปริมาณใชม้าตรวดัลิเคิร์ทเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคอาหารออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพศชาย-หญิง
อายรุะหวา่ง 21-40 ปี จาํนวน 152 คน วเิคราะห์ขอ้มูลพ้ืนฐานดว้ยสถิติพรรณนา วจิยัเชิงคุณภาพใชก้ารวเิคราะห์เน้ือหา
ผลสัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้าง (Semi-structured Interview) รวม 20 คนนาํไปใชป้ระกอบการสร้างแบบสอบถามเพ่ือ
เก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยัเชิงปริมาณผลวิจยัเชิงปริมาณพบว่าความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคอาหารออนไลน์จะ
เพ่ิมข้ึน หากผูบ้ริโภคมีประสบการณ์การซ้ืออาหารออนไลน์เชิงบวกกล่าวคือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลของร้านอาหาร
อยา่งเพียงพอ ขั้นตอนการสั่งซ้ืออาหารทาํไดง่้าย และผูบ้ริโภคสามารถทาํการสั่งซ้ืออาหารตามขั้นตอนร้านอาหารได้
สําเร็จทุกคร้ัง ในขณะท่ีการรับรู้ความเส่ียงดา้นความเป็นส่วนตวัมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออาหารออนไลน์ด้วย
เช่นกนั จากขอ้คน้พบน้ีผูป้ระกอบการร้านอาหารออนไลน์ควรสร้างประสบการณ์เชิงบวกให้กบัผูบ้ริโภคอาหาร
ออนไลน์และลดการรับรู้ความเส่ียงดา้นความเป็นส่วนตวั จะช่วยเสริมความตั้งใจซ้ืออาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภค อนั
เป็นวถีิทางในการสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 
คาํสําคญั:  อาหารออนไลน์, ประสบการณ์การซ้ืออาหารออนไลน์, การรับรู้ความเส่ียง, ความตั้งใจซ้ือ 
 

ABSTRACT 
This research aims to study the effects of food online shopping experience and risk perception on food 

online purchase intention. The research is a combination of qualitative and quantitative research. The quantitative 
research involved Likert’s rating scale in collecting data from152consumers males and females aged between 21-40 
years, and live in Bangkok, the data was then analyzed by descriptive statistics. The qualitative research involved 
content analysis of data collected from Semi- interview structure with 10  consumers. The results indicated that the 
consumer’s purchase intention will increase if the consumers have good shopping experience and feel free from any 
privacy risk. Food online business operators should create a good food online experience for consumers and reduce 
the risk of perceived privacy. Enhances the consumer’s intentions to buy food online. In way that could create 
competitive advantage. 
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1. บทนํา 

เครือข่ายอินเทอร์เน็ตในช่วง 5-10 ปีท่ีผา่นมา ผูบ้ริโภคสามารถส่ือสารกนัไดก้วา้งไกลและครอบคลุมผูบ้ริโภค
ใชเ้วลาผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมากข้ึน (ปิยะชาติ  อิศรภกัดี, 2559) ไตรมาสท่ี 1 ประจาํปี 2559 จากประชากรของ
ประเทศไทยจาํนวนทั้งส้ิน 68.1 ลา้นคน มีผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตจาํนวน 38 ลา้นคน และมีผูใ้ชง้านโซเชียลเน็ทเวิร์คมากถึง 
41 ลา้นคน หรือคิดเป็นร้อยละ56 และคิดเป็นร้อยละ60 ของจาํนวนประชากรทั้งหมด ตามลาํดบั ซ่ึงโซเชียลเน็ทเวิร์คท่ีมี
ผูใ้ชง้านมากท่ีสุดคือ Facebook ร้อยละ92 LINE ร้อยละ85 และ Google+ ร้อยละ 67 (สมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย), 
2559) นอกเหนือจากการใชง้านอินเทอร์เน็ตในเชิงขอ้มูลข่าวสาร และการแลกเปล่ียนเร่ืองราวท่ีเกิดข้ึน ในชีวิตประจาํวนั 
(Lifestyle) กบัคนรอบขา้งแลว้ ผูบ้ริโภคยงัใชง้านอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางในการซ้ือ - ขายสินคา้อีกดว้ย (ปิยะชาติ  อิศร
ภกัดี, 2559) ในปี 2558 ประเทศไทยมีมูลค่า E-Commerce จาํนวนทั้งส้ิน 2,245,147.02 ลา้นบาท หรือคิดเป็นร้อยละ43.47 
ของมูลค่าขายสินคา้และบริการโดยรวมทั้งประเทศ  ซ่ึงเติบโตเพ่ิมข้ึนจากปี 2557 สูงถึงร้อยละ10.41 (กระทรวงดิจิทลัเพ่ือ
เศรษฐกิจและสังคม, 2559) 

นอกจากน้ีกระทรวงดิจิทลัเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม (2559) ยงัไดก้ล่าวอีกวา่มูลค่า E-Commerce ในประเทศหาก
จําแนกตามประเภทอุตสาหกรรมในปี 2558 แล้วอุตสาหกรรมท่ีมีมูลค่าสูงท่ีสุด 3 อันดับแรกได้แก่ อันดับท่ี 1 
อุตสาหกรรมการให้บริการท่ีพกัมีมูลค่า 559,697.54 ลา้นบาท อนัดบัท่ี 2 อุตสาหกรรมคา้ปลีกและการคา้ส่งมีมูลค่า 
536,725.26 ลา้นบาท และอนัดบัท่ี 3 อุตสาหกรรมการผลิตมีมูลค่า 428,736.23 ลา้นบาท ซ่ึงจากการคาดการณ์ในปี 2559 
พบว่าอุตสาหกรรมท่ีมีมูลค่า E-Commerce มากท่ีสุดเป็นอนัดบัหน่ึงคืออุตสาหกรรมคา้ปลีกและการคา้ส่ง โดยมีมูลค่า
การคาดการณ์อยูท่ี่ 731,828.33 - ลา้นบาท มีอตัราเติบโตถึงร้อยละ 36.35 เม่ือเปรียบเทียบขอ้มูลในปี 2558 – 2559 ธุรกิจ
การจําหน่ายอาหาร, อาหารแปรรูปและเคร่ืองด่ืม (Food Online Business) จัดเป็นสินค้าและบริการท่ีอยู่ในกลุ่ม
อุตสาหกรรมคา้ปลีกและการคา้ส่ง ซ่ึงธุรกิจการจาํหน่ายอาหาร,อาหารแปรรูและเคร่ืองด่ืมมีมูลค่า E-Commerce ในปี 
2558 สูงเป็นอนัดบัท่ี 3 รองลงมาจากธุรกิจหา้งสรรพสินคา้ออนไลน์ และธุรกิจการจาํหน่ายเคร่ืองสาํอางตามลาํดบั โดยมี
มูลค่าทั้งส้ิน 102,186.88 ลา้นบาท และมีมูลค่าคาดการณ์ในปี 2559 ทั้งส้ิน 165,506.27 ลา้นบาท และธุรกิจการจาํหน่าย
อาหาร, อาหารแปรรูปและเคร่ืองด่ืมมีอตัราการเติบโตในช่วงปี 2558 – 2559 ร้อยละ 61.96 สูงเป็นอนัดบัท่ี 1 เม่ือเทียบกบั
ธุรกิจในอุตสาหกรรมเดียวกนั(กระทรวงดิจิทลัเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม, 2559) 

ปัจจุบนัธุรกิจอาหารออนไลน์ (Food Online Business) มีผูป้ระกอบการเขา้มาแข่งขนัในตลาดหลายรายประกอบ
ไปดว้ย ผูป้ระกอบการท่ีมีร้านอาหารอยูแ่ลว้เพียงเพ่ิมช่องทางการจาํหน่ายแบบออนไลน์คู่ไปกบัการจาํหน่ายหน้าร้าน 
และผูป้ระกอบการรายใหม่ท่ีจาํหน่ายอาหารผา่นช่องทางออนไลน์เพียงช่องทางเดียวไม่มีหนา้ร้านสาํหรับใหบ้ริการลูกคา้ 
ซ่ึงรูปแบบธุรกิจอาหารออนไลน์สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 รูปแบบดว้ยกนัคือ รูปแบบท่ี 1 ร้านท่ีจาํหน่ายอาหารออนไลน์
โดยผูผ้ลิตเอง เช่น ร้านเคเอฟซี ร้านเอสแอนด์พี และร้านเอ็มเคสุก้ี เป็นตน้ ซ่ึงร้านดงักล่าว จาํหน่ายอาหารปรุงสําเร็จ
พร้อมทาน ผา่นเวบ็ไซดแ์ละแอพพลิเคชัน่ของร้านโดยตรง นอกจากร้านท่ีจาํหน่ายอาหารปรุงสาํเร็จพร้อมทานแลว้ ยงัมี
หา้งสรรพสินคา้เทสโกโ้ลตสั และ ทอ้ปซุปเปอร์มาร์เกต็ ท่ีจาํหน่ายอาหารแปรรูปและวตัถุดิบท่ีใชใ้นการประกอบอาหาร
ผ่านช่องทางออนไลน์อีกดว้ยรูปแบบท่ี 2 คือร้านท่ีเป็นตวักลางรับซ้ืออาหารจากร้านอาหารต่าง ๆ ผ่านเวบ็ไซด์และ
แอพพลิเคชัน่ของตนเอง และจดัส่งอาหารไปยงัผูส้ั่งซ้ือ เช่น App Food Panda โดย บริษทั ฟู้ดแพนดา้ (ประเทศไทย) จาํกดั 
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บริการกบักลุ่มลูกคา้ท่ีตอ้งการซ้ืออาหารตามสั่งและอาหารปรุงสาํเร็จจากร้านต่าง ๆ ตั้งแต่ร้านอาหารจานด่วนไปจนถึง
ภตัตาคาร หรือ www.wongnai.com ซ่ึงเป็นเวบ็ไซด์รีวิวและแนะนาํอาหารไดท้าํธุรกิจร่วมกบั App Lineman เพ่ือบริการ
จัดส่งอาหาร จากร้านอาหารท่ีมีช่ือเสียงให้กับลูกค้าท่ีสั่งซ้ืออาหารผ่านApp Wongnai และ App Lineman เป็นต้น 
(วรีวรรณ ฉายานนท,์ 2559)  

อยา่งไรก็ตามธุรกิจอาหารออนไลน์ (Food Online Business) ในบริบทอาหารม้ือหลกัปรุงสาํเร็จพร้อมทานยงัมี
ขอ้จาํกดัอยูห่ลายดา้นดว้ยกนั ไม่วา่จะเป็นเร่ืองของการให้บริการท่ียงัไม่ครอบคลุมทุกพ้ืนท่ีอีกทั้งยงัเกิดความไม่มัน่ใจ
ข้ึนแก่ผูบ้ริโภคในเร่ืองของคุณภาพของอาหาร โดยเฉพาะในเร่ืองของความสดใหม่ของสินคา้ (วรีวรรณ  ฉายานนท,์ 2559) 
สอดคลอ้งกบั ไชยโรจน์ พิณทุกานนท์ และคณะ(2559) กล่าวว่าผูบ้ริโภค 326 คนจากกลุ่มตวัอย่าง 758 คน ไม่เคยซ้ือ
อาหารผา่นช่องทางออนไลน์ เหตุผลเน่ืองมาจาก  ร้อยละ58 ชอบเห็นอาหารก่อนรับประทาน ร้อยละ37 รู้สึกยุง่ยากในการ
สั่งอาหาร ร้อยละ21 รู้สึกยุง่ยากในการชาํระเงิน และ ร้อยละ19 คิดวา่มูลค่าอาหารสูงเกินไป 

ทั้งน้ีเม่ือพิจารณาถึงโอกาสเติบโตของธุรกิจอาหารออนไลน์ ประกอบกบัการพิจารณาเหตุผลในการซ้ืออาหาร
ออนไลน์ในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ืออาหารผ่านช่องทางออนไลน์ และเหตุผลในการไม่ซ้ือของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยซ้ือ
อาหารผา่นช่องทางออนไลน์ดงัท่ีไดก้ล่าวมา ทาํใหมี้ความน่าสนใจในการท่ีจะศึกษาเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือ เน่ืองจากความ
ตั้งใจซ้ือมีความสาํคญัทางการตลาด กล่าวคือการทราบถึงความตั้งใจซ้ือและปัจจยัท่ีกระทบกบัความตั้งใจซ้ือนั้นทาํให้
สามารถคาดการณ์ไดถึ้งพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในอนาคต (Peter & Olson, 2002 อา้งถึงใน พิจิตร
จนัทร์ หวงัไพบูลยกิ์จ, 2559) รวมทั้งการศึกษางานวิจยัก่อนหนา้ พบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์คือ การรับรู้ความเส่ียงในดา้นต่างๆของผูบ้ริโภค ซ่ึงหากผูป้ระกอบการสามารถบริหารจดัการปัจจยั
ดงักล่าวไดค้วามตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคมีโอกาสท่ีจะเพ่ิมข้ึนได ้ (Arshad et al., 2015) 

การทบทวนวรรณกรรม เป็นการประมวลเอกสารโดยย่อ เก่ียวกบัทฤษฎีท่ีใชศึ้กษา ตวัแปรนิยามปฏิบติัการ 
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวจิยัมีรายละเอียดดงัน้ี 

ความตั้งใจซ้ือ 
ความหมายของความตั้งใจซ้ือคือการเอาใจจดจ่อ ซ่ึงเป็นการตดัสินใจท่ีจะเลือกหรือกระทาํในวิธีใดวิธีหน่ึง มี

ทิศทางแน่วแน่ของจิต มีจุดมุ่งหมายท่ีชดัเจนต่อส่ิงท่ีปรารถนา และแสดงออกตามท่ีมีทศันคติหรือมีความเช่ือต่อส่ิงนั้น
ประกอบดว้ย การซ้ือเพ่ิมข้ึน การชอบมากท่ีสุด การเสนอแนะ การซ้ือท่ีมีคุณค่า ความเต็มใจท่ีซ้ือ และการตั้งใจซ้ือสูง 
(Thomas E. DeCarlo and Michael J. Barone, 2013) 

Linget al. (2010) ไดอ้ธิบายเพ่ิมเติมว่าความตั้งใจซ้ือในรูปแบบออนไลน์คือสถานการณ์ท่ีผูบ้ริโภคยินดีและ
ตั้งใจท่ีจะมีส่วนร่วมในการทาํธุรกรรมออนไลน์ ซ่ึงหมายถึงกิจกรรมท่ีมีการเรียกคน้ขอ้มูลการโอนขอ้มูลและการซ้ือ
ผลิตภณัฑใ์นขั้นตอนการดึงและแลกเปล่ียนขอ้มูลนั้น ถือเป็นความตั้งใจท่ีจะใชบ้ริการหรือซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นเวบ็ไซตซ่ึ์ง
สอดคลอ้งกบั Kim Ramus and Klaus G. Grunert (2004) ท่ีกล่าววา่ความตั้งใจท่ีจะซ้ืออาหารผา่นช่องทางอินเทอร์เน็ต เป็น
การใชแ้นวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planed Behavior : TPB)  ซ่ึงเป็นหน่ึงในทฤษฎีท่ีนิยมใชม้ากท่ีสุด ได้
ถูกพฒันาข้ึนโดย (Ajzen,1985, 1988) เป็นส่วนขยายของทฤษฎีการกระทาํดว้ยเหตุผล (Theory of Reasoned Action : TRA) 
โดย (Fishbein and Ajzen, 1975) มีตน้กาํเนิดมาเพื่อจะเป็นแบบจาํลองกระบวนการองคค์วามรู้ท่ีสาํคญัเพ่ือประเมินผลของ
ความตั้งใจซ้ือ โมเดลอธิบายถึงความซบัซอ้นของความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมของมนุษยแ์ละปัจจยัเก่ียวขอ้งท่ีสาํคญั
ท่ีสุดระบุวา่พฤติกรรมของมนุษยเ์ป็นสาเหตุมาจากความตั้งใจ (ณชัญธ์นนั พรมมา, 2556) 
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Kitsikoglou et al. (2014) ได้กล่าวว่าภาคอาหารเป็นหน่ึงในธุรกิจผูน้ําทั้ งในประเทศและระดับนานาชาติ
นอกจากจะตอ้งคาํนึงถึงความปลอดภยัและคุณภาพของผลิตภณัฑอ์าหารแลว้ การใชส้ารสนเทศและเทคโนโลย ี(IT) ถือวา่
เป็นกลยุทธ์นวตักรรมสําหรับผูป้ระกอบการ ในปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ผ่านเวบ็ไซต์ท่ีมีการ
พฒันาและมีการจัดระบบความปลอดภยัท่ีดีข้ึนในการทาํธุรกรรม การซ้ืออาหารผ่านอินเตอร์เน็ตจึงเป็นมิติใหม่ท่ี
ผูบ้ริโภคสนใจ ดว้ยความหลากหลายของผลิตภณัฑแ์ละความสะดวกสบายท่ีไม่ตอ้งเดินทางไปทานท่ีร้านจึงเป็นเหตุให้
นกัการตลาดตอ้งทาํการวจิยัถึงปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ืออาหารผา่นช่องทางออนไลน์ 

การคน้ควา้และศึกษางานวิจยัก่อนหน้า เก่ียวกบัผลกระทบของตวัแปร หรือความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ี
กล่าวไวข้า้งตน้ พบวา่งานวิจยัของ Ling et al. (2010) เร่ือง “The Effects Of Shopping Orientations, Online Trust and Prior 
Online Purchase Experience Toward Customers’ Online Purchase Intention” ผลการวิจัยพบว่าประสบการณ์ซ้ือสินค้า
ออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ แสดงถึงความสัมพนัธ์ทางตรงระหวา่งประสบการณ์ซ้ือสินคา้
ออนไลน์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ประสบการณ์ซ้ือสินคา้ออนไลน์นั้นมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ความเส่ียงและ
การรับรู้ความเส่ียง มีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ือ 

ประสบการณ์การซ้ืออาหารออนไลน์ 
Ling et al. (2010) กล่าวว่าการตอบสนองของแต่ละบุคคลต่อการพิจารณาส่ิงใดส่ิงหน่ึงนั้นเป็นผลรวมของ

ประสบการณ์ในอดีตพ้ืนฐานหรือภูมิหลงั และแรงผลกัดนัหรือแรงกระตุน้การซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ถือเป็น
เร่ืองท่ีค่อนขา้งใหม่สําหรับผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีใชบ้ริการผ่านช่องทางออนไลน์จะยงัคงรับรู้ว่ามีความเส่ียง
มากกวา่การซ้ือสินคา้จากช่องทางการจาํหน่ายแบบปกติ (LechnerandTheil, 2005) 

ดังนั้ นผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์จะพ่ึงพาประสบการณ์การเป็นอย่างมาก คุณค่าของ
ประสบการณ์จะไดจ้ากประสบการณ์การซ้ือก่อนเท่านั้น เพราะประสบการณ์ก่อนหนา้จะมีผลต่อพฤติกรรมในอนาคต ซ่ึง
ในบริบทของการซ้ือสินคา้ออนไลน์ลูกคา้จะไดรั้บการประเมินประสบการณ์การซ้ือแบบออนไลน์ในแง่ของการรับรู้
เก่ียวกบัขอ้มูลผลิตภณัฑ,์รูปแบบการชาํระเงิน,การจดัส่ง,ขอ้ตกลงและบริการท่ีนาํเสนอ เป็นตน้ (Mathwicka et al., 2001)  

สอดคลอ้งกบั Shim et al. (2001) ท่ีกล่าววา่ผูบ้ริโภคท่ีมีเจตนาท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทางเวบ็ไซดม์กัจะมี
ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์มาก่อน และประสบการณ์ในอดีตจะช่วยในการลดความรู้สึกเส่ียงของพวกเขา 
ดงันั้นผูบ้ริโภคจะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์หลงัจากท่ีพวกเขามีประสบการณ์อยูแ่ลว้ นอกจากน้ีลูกคา้ท่ี
มีประสบการณ์การซ้ือออนไลน์ก่อนหนา้จะมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์มากกวา่ผูท่ี้ไม่มีประสบการณ์การ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์มาก่อน 

Goldsmith (2002) ไดอ้ธิบายเพ่ิมเติมวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์อาจเร่ิมจากการซ้ือ
สินคา้ขนาดเลก็ก่อนในซ้ือคร้ังแรก และพวกเขามีแนวโนม้ท่ีจะพฒันาความเช่ือมัน่ข้ึนไปเร่ือย ๆ จนถึงขั้นซ้ือสินคา้ท่ีมี
ขนาดใหญ่ และพฒันาทักษะในการซ้ือสินค้าออนไลน์มากข้ึน และผูบ้ริโภคท่ีไม่มีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ยอ่มมีความรู้ดา้นการซ้ือสินคา้ออนไลน์นอ้ยมาก ดงันั้นผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะมีความรู้สึกเส่ียงมากข้ึนหากจะซ้ือ
ผลิตภณัฑผ์า่นวิธีออนไลน์ และหากประสบการณ์การซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ก่อนหนา้น้ีใหผ้ลลพัธ์ท่ีน่าพอใจจะ
ทาํให้ลูกคา้ยงัคงซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ต่อไปในอนาคต แต่ถา้ประสบการณ์ท่ีผ่านมาไดรั้บการประเมินไป
ในทางลบลูกคา้จะไม่เตม็ใจท่ีจะมีส่วนร่วมในซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ในอนาคต (Shim et al., 2001)   
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ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีช้ีใหเ้ห็นวา่มีผูบ้ริโภคจาํนวนมากท่ีเลือกใชบ้ริการหรือซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ ดงันั้นการ
พยายามทาํความเขา้ใจผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการอีคอมเมิร์ซนั้น เป็นส่ิงจาํเป็นสําหรับธุรกิจท่ีมีช่องทางการจดัจาํหน่ายทาง
ออนไลน์ ซ่ึงการทาํความเขา้ใจเร่ืองน้ีเป็นเร่ืองของการทาํความเขา้ใจว่าอะไรเป็นแรงกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้
ออนไลน์ และอะไรคือส่ิงท่ีตอ้งทาํเพ่ือเพ่ิมและรักษาแรงจูงใจน้ีไว ้(Kau et al., 2003) 

ดงันั้น ประสบการณ์ซ้ืออาหารออนไลน์ หมายถึง การคน้หาขอ้มูล การเรียนรู้ และความเขา้ใจในการซ้ืออาหาร
ผ่านช่องทางออนไลน์ด้วยตนเอง ต่อจากนั้ นจะจดจาํและเก็บไวเ้ป็นเสมือนบทเรียนของชีวิต และแต่ละคนจะมี
ประสบการณ์เฉพาะตวัท่ีไม่เหมือนกนั  ซ่ึงมีความเป็นไปไดว้า่หากผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ซ้ือสินคา้ออนไลน์ก่อนหนา้น้ี
ใหผ้ลลพัธ์ท่ีน่าพอใจ จะทาํใหลู้กคา้เกิดความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อไปในอนาคต 

การรับรู้ความเส่ียง  
การรับรู้ความเส่ียงเป็นกิจกรรมท่ีสอดแทรกอยูใ่นกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ถึงแมว้่าในปัจจุบนั 

จะมีการพฒันากลไกดา้นความปลอดภยัในการทาํธุรกรรมหลายอยา่ง แต่ผูบ้ริโภคยงัคงรู้สึกไม่สบายใจ (มีความเส่ียง) ใน
การท่ีจะตอ้งทาํธุรกรรมผา่นช่องทางอินเทอร์เน็ต การศึกษาในอดีตแสดงใหเ้ห็นถึงความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนัสองมุมมอง
เก่ียวกบัความเส่ียงท่ีเกิดจากการรับรู้ มุมมองท่ีแรก คือ ความไม่แน่นอนเก่ียวกบัผลการคน้หาของผลิตภณัฑห์รือบริการ  
มุมมองท่ีสอง คือ ความสูญเสียท่ีคาดวา่จะเกิดข้ึนจากการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์  (Li et al., 2005) 

สอดคลอ้งกบั Dowling & Staelin (1994) อา้งถึงใน RongLi, JaeJonKim, JaeSung Park (2005) ท่ีกล่าววา่การรับรู้
ความเส่ียง คือการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัความไม่แน่นอน และผลกระทบจากการมีส่วนร่วมในกิจกรรม เป็นความเส่ียง
เชิงอตันยัชนิดหน่ึงท่ีแตกต่างจากความเส่ียงวตัถุประสงค ์ซ่ึงสามารถแสดงความน่าจะเป็นได ้กล่าวอีกนยัหน่ึงก็คือ ถา้
ผูบ้ริโภครับรู้ปัญหาโดยตวัของผูบ้ริโภคเอง ปัญหานั้นจะเป็นท่ีประจกัษแ์ก่ผูบ้ริโภค ถึงแมว้า่จะเป็นปัญหาท่ีเกิดข้ึนมา
เป็นเวลานานแลว้ ในการวิจยัก่อนหน้ามีการแบ่งการรับรู้ความเส่ียงออกเป็นหลายมิติ ช้ีให้เห็นถึงความแตกต่างท่ีอาจ
เกิดข้ึนในสินคา้ท่ีมีกายภาพแตกต่างกนัไปตามการรับรู้ของผูบ้ริโภค (Grzegorz Maciejewski, 2012)  

Dai et al. (2014) ไดอ้ธิบายเพ่ิมเติมว่า จากงานวิจัยเร่ือง “The Impact of Online Shopping Experience on Risk 
Perceptions and Online Purchase Intentions” พบว่าการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภคในบริบทของการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
สามารถแบ่งออกเป็น 3 มิติคือ มิติความเส่ียงในหนา้ท่ีหรือความสามารถของผลิตภณัฑ ์(Product Risk) ซ่ึงเป็นความรู้สึก
วา่เม่ือซ้ือไปแลว้อาจไม่ไดรั้บประโยชน์ตามท่ีคาดหวงั เช่น ซ้ือไปแลว้ใชป้ระโยชน์ไม่ได ้หรือการใชบ้ริการแลว้จะไม่
ไดผ้ลตามท่ีคาดหวงัเป็นตน้ มิติความเส่ียงทางการเงิน (Financial risk) เป็นความรู้สึกกงัวลวา่อาจจะซ้ือแพง เพราะมีราย
อ่ืนขายถูกกว่า หรือมีการจดัรายการโปรโมชัน่ท่ีทาํให้การซ้ือภายหลงัมีความคุม้ค่ากว่า เป็นตน้ และมิติความเส่ียงดา้น
ความเป็นส่วนตวั (Privacy risk) เป็นความกงัลงและความกลวัการถูกคุกคามความเป็นส่วนตวัจากการเปิดเผยอีเมล ์ท่ีอยู ่
หรือเลขบตัรเครดิต เป็นตน้ ซ่ึงสอดคลอ้งกับ Dowling &Staelin (1994) อา้งถึงใน RongLi, JaeJonKim, JaeSung Park 
(2005) ดงันั้น การรับรู้ความเส่ียง หมายถึงความรู้สึกเส่ียงท่ีเกิดข้ึนในใจผูบ้ริโภคเป็นสภาวะท่ีเขาเกิดรับรู้หรือรู้สึกข้ึนมา
วา่เขามีความเส่ียงหากซ้ือหรือจะเกิดผลเสียหายหากเขาตดัสินใจผิดพลาด มีผลใหเ้ขาเลือกท่ีจะชะลอการตดัสินใจท่ีจะทาํ
ใหเ้กิดพฤติกรรม 

สรุปไดว้่าการศึกษาในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัสนใจศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหว่างประสบการณ์ซ้ือสินคา้ออนไลน์กบั
ความตั้งใจซ้ืออาหารออนไลน์  และการรับรู้ความเส่ียงกบัความตั้งใจซ้ืออาหารออนไลน์ซ่ึงการศึกษางานวิจยัก่อนหนา้
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หลายฉบบั ผูว้ิจยัยงัไม่พบความสัมพนัธ์ดงักล่าว ดงันั้นเพ่ือการพฒันาแนวคิดและทฤษฎีทางการตลาดในรูแบบใหม่ 
รวมถึงทาํใหง้านวจิยัฉบบัน้ีน่าสนใจผูว้จิยัจึงสนใจศึกษาถึงความสัมพนัธ์ดงัท่ีไดก้ล่าวมา  
 

2. วตัถุประสงค์การวจิัย 
เพ่ือศึกษาและทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างประสบการณ์การซ้ืออาหารออนไลน์และการรับรู้ความเส่ียง 

กบัความตั้งใจซ้ืออาหารออนไลน์ 
 

3. การดาํเนินการวจิัย 
การศึกษาคร้ังน้ีใชก้ารวิจยัเชิงคุณภาพ ดว้ยวิธีการสัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้าง (Semi-structured Interview) 

จาํนวน 20 ตวัอยา่ง ซ่ึงผลสรุปของการสัมภาษณ์นาํไปใชป้ระกอบการสร้างแบบสอบถามเพ่ือเกบ็รวบรวมขอ้มูลในการ
วิจยัเชิงปริมาณ ในขั้นตอนการสํารวจ (Survey Research) โดยกาํหนดตวัอยา่งจาํนวน 152 ตวัอยา่ง ทั้งน้ีเคร่ืองมือท่ีใช้
ในการศึกษาทาํการทดสอบ Pre-test เพ่ือทดสอบความเขา้ใจ ตรวจสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) จากวิธี Cronbach’s 
Alpah และทาํการวิเคราะห์ปัจจยั (Factor Analysis)เพ่ือนาํแบบสอบถามท่ีมีความถูกตอ้งไปเก็บกบักลุ่มตวัอย่าง โดย
แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบไปดว้ย ขอ้มูลส่วนตวั และขอ้มูลจากความคิดเห็นของตวัแปรประสบการณ์การ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ การรับรู้ความเส่ียง และความตั้งใจซ้ือ จากนั้นจึงนาํขอ้มูลท่ีไดไ้ปวิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา 
และสถิติเชิงอนุมาน โดยใช้การประเมินนํ้ าหนักความสําพนัธ์ของตัวแปรโดยเทคนิคการวิเคราะห์ความถดถอย 
(Regression Analysis) 
 

4. ผลการวจิัย 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา ขอ้มูลเชิงลกัษณ์พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมการซ้ืออาหาร

ออนไลน์ผ่าน Social Application จาํนวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 48 และซ้ือผ่าน  Service Application  จาํนวน 79 คน คิด
เป็นร้อยละ 52  กลุ่มตวัอยา่งมีอายรุะหวา่ง 21-30 ปี จาํนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 44.7 และอายรุะหวา่ง  31-40 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 55.3 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนซ่ึงมีจาํนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 รองลงมาประกอบ
อาชีพคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวัจาํนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 16.4  นกัเรียน/นกัศึกษาจาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5   รับ
ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจจาํนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2  พ่อบา้น/แม่บา้นจาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 4.6 และ
ประกอบอาชีพอ่ืนๆ จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามลาํดบั กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการศึกสูงสุด 3 ลาํดบัไดแ้ก่ ปริญญา
ตรีจาํนวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 59.9 ปริญญาโทจาํนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 แลตํ่ากวา่ปริญญาตรีจาํนวน 13 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.6 ตามลาํดบั มีรายไดเ้ฉล่ียสูงสุด 3 ลาํดบัไดแ้ก่ 15,001 – 20,000 บาท จาํนวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 
รายไดร้ะหวา่ง 25,001 – 35,000 บาท จาํนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3 และรายไดร้ะหวา่ง 5,000 – 15,000 บาท จาํนวน 
19 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 ตามลาํดบั 

ผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างขอ้มูลเชิงลกัษณะกบัตวัแปรความตั้งใจซ้ืออาหารออนไลน์ดว้ยเคร่ืองมือ 
ANOVA พบว่าช่องทางการซ้ืออาหารออนไลน์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออาหารออนไลน์ กล่าวคือกลุ่มตวัอย่างท่ีซ้ือ
อาหารออนไลน์ผา่นช่องทาง Service Application มีความตั้งใจซ้ืออาหารออนไลน์ภายใน 1 เดือน มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ี
ซ้ืออาหารออนไลน์ผ่านช่องทาง Social Application โดยมีค่าเฉล่ีย 4.190  ทั้ งน้ีเป็นเพราะ Service Application เป็น 
Application ท่ีรวบรวมขอ้มูลร้านอาหารไวใ้น Application เดียว ผูบ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบขอ้มูลก่อนการตดัสินใจซ้ือ
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ไดส้ะดวก ผลการศึกษายงัพบอีกวา่ระดบัการศึกษามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออาหารออนไลน์ กล่าวคือกลุ่มตวัอยา่งท่ีมี
ระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาโทมีความตั้งใจซ้ืออาหารออนไลน์เป็นอาหารม้ือหลกัในชีวิตประจาํวนัมากกวา่กลุ่มอ่ืน 
ทั้งน้ีเน่ืองจากการศึกษาเป็นส่ิงท่ีทาํใหค้นเรามีความคิด มุมมอง และการตดัสินใจท่ีแตกต่างกนั 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงอนุมาน ใชก้ารวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
ของประสบการณ์การซ้ืออาหารออนไลน์ และ การรับรู้ความเส่ียงกบัความตั้งใจซ้ืออาหารออนไลน์พบวา่ประสบการณ์
การซ้ืออาหารออนไลน์ในมิติดา้นความเขา้ใจเก่ียวกบัขั้นตอนการสั่งซ้ืออาหารออนไลน์ประกอบไปดว้ยผูบ้ริโภคสามารถ
สั่งซ้ืออาหารตามขั้นตอนร้านคา้ไดส้าํเร็จทุกคร้ัง, ขั้นตอนการสั่งซ้ืออาหารออนไลน์ทาํไดง่้าย,การไดรั้บขอ้มูลร้านอาหาร
อย่างเพียงพอก่อนทาํการสั่งซ้ือ และการรับรู้ความเส่ียงในมิติดา้นความเป็นส่วนตวัประกอบไปดว้ยผูบ้ริโภคกลวัว่า
ร้านอาหารอาจเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวั,ร้านอาหารอาจส่งขอ้ความมายงักล่องขอ้ความส่วนตวัในอนาคต,ขอ้มูลบตัรเครดิต
อาจไม่ปลอดภยั,ความรู้สึกไม่ปลอดภยัจากผูท่ี้มาส่งอาหาร,ผูบ้ริโภคกลวัว่าจะถูกรบกวนโดยข่าวสารของร้านอาหาร 
เหล่าน้ีมีผลกระทบกบัความตั้งใจซ้ืออาหารออนไลน์ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ    มีค่า F= 5.141 ค่า P-value = 0.001 ซ่ึง
นอ้ยกวา่ 0.05 รายละเอียดดงัแสดงในตารางท่ี 1 
 

ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ประสบการณ์การซ้ืออาหารออนไลน์ การรับรู้ความเส่ียง ท่ีมีผลกระทบกบัความตั้งใจซ้ือ
อาหารออนไลน์ 

ตวัแปร 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t P-Value 

B Std. Error Beta 
(Constant) .911 .615  1.482 .140 
Expi1 .206 .143 .128 1.441 .152 
Expi2 
PR1 
PR2 

.288 
-.161 
.247 

.123 

.103 

.108 

.198 
-.137 
.208 

2.346 
-1.556 
2.291 

.020 

.122 

.023 
R = 0.123        Adjusted R² = 0.099      SEE =0.82541         F = 5.141       P-Value = 0.001 

a. Dependent Variable: Intention 

 

5. บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
การศึกษาความสัมพนัธ์ของตวัแปรความตั้งใจซ้ือระหวา่งช่องทางจาํหน่ายระหวา่ง Service Application กบั 

Social Application พบวา่อิทธิพลของตวัแปรมีความแตกต่างกนั โดยผูท่ี้ซ้ืออาหารออนไลน์ผา่น Service Application 
มีความตั้ งใจซ้ืออาหารออนไลน์ในอีก 1 เดือนขา้งในระดับท่ีมากกว่า Social Application ผูป้ระกอบการอาหาร
ออนไลน์นอกจากจะตอ้งมีช่องทางการจาํหน่ายผ่าน Social Application (facebook, Instagram, Line) แลว้ ยงัคงตอ้ง
พิจารณาสมคัรเขา้ร่วมเป็นสมาชิกร้านอาหารใน Service Application (food panda, Lineman, Zab Derivery) อีกดว้ย 
เพ่ือเป็นการเพ่ิมช่องทางการจดัจาํหน่ายและเพ่ิมโอกาสและทางเลือกใหก้บัผูบ้ริโภคไดใ้ชบ้ริการร้านอาหาร 

การศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์กบัความตั้งใจซ้ือ พบวา่ประสบการณ์
การซ้ืออาหารออนไลน์ในมิติดา้นความเขา้ใจในขั้นตอนการสั่งซ้ืออาหารมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออยา่งมีนยัสําคญั



 การประชมุนาํเสนอผลงานวจัิยระดับบณัฑิตศกึษา 
ครัง้ท่ี ๑๒  ปีการศกึษา ๒๕๖๐ 

 

วนัพฤหสับดทีี ่๑๗ สงิหาคม พ.ศ.๒๕๖๐  หน้า 424 จดัโดย  บณัฑติวทิยาลยั  มหาวทิยาลยัรงัสติ 

ทางสถิติ  ผูป้ระกอบการควรจดัการขั้นตอนการสั่งซ้ืออาหารให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ใจและปฏิบติัตามไดง่้ายรวมถึง
การให้ขอ้มูลร้านอาหารท่ีเพียงพอยงัเป็นส่ิงสําคญัในการประกอบการตดัสินใจซ้ือสอดคลอ้งกบั Ling et al.,(2010) 
กล่าววา่การตอบสนองของแต่ละบุคคลต่อการพิจารณาส่ิงใดส่ิงหน่ึงนั้นเป็นผลรวมของประสบการณ์ในอดีตพ้ืนฐาน
หรือภูมิหลงั และแรงผลกัดนัหรือแรงกระตุน้การซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ดงันั้นผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์จะพ่ึงพาประสบการณ์การเป็นอยา่งมาก คุณค่าของประสบการณ์จะไดจ้ากประสบการณ์การซ้ือก่อน
เท่านั้น เพราะประสบการณ์ก่อนหนา้จะมีผลต่อพฤติกรรมใน (Mathwicka et al., 2001)  

การศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ความเส่ียงกบัความตั้งใจซ้ือ พบว่าการรับรู้ความเส่ียงในมิติดา้น
ความเป็นส่วนตวัมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออย่างมีนัยทางสถิติ สอดคลอ้งกบังานวิจยัเร่ือง “The Impact of Online 
Shopping Experience on Risk Perceptions and Online Purchase Intentions” พบวา่การรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภคใน
บริบทของการซ้ือสินคา้ออนไลน์ สามารถแบ่งออกเป็น 3 มิติคือ มิติความเส่ียงในหน้าท่ีหรือความสามารถของ
ผลิตภณัฑ์ (Product Risk) ซ่ึง มิติความเส่ียงทางการเงิน(Financial risk) และมิติความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตัว 
(Privacy risk) เป็นความกงัลงและความกลวัการถูกคุกคามความเป็นส่วนตวัจากการเปิดเผยอีเมล ์ท่ีอยู ่หรือเลขบตัร
เครดิต (Dai et al., 2014) ผูป้ระกอบการควรบริหารจดัการรับรู้ความเส่ียงลดขั้นตอนอนัอาจจะเกิดความรู้สึกเส่ียงใน
ดา้นความเป็นส่วนตวั เพ่ือเพ่ิมความเช่ือมัน่ใหก้บัผูบ้ริโภคและก่อใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือต่อไปในอนาคต 

 

กติติกรรมประกาศ  
บทความน้ีเป็นส่วนหน่ึงของวิทยานิพนธ์ สาํเร็จไดด้ว้ยดี โดยไดรั้บความอนุเคราะห์จากอาจารยท่ี์ปรึกษา ท่ี

กรุณาสละเวลาตรวจแกไ้ขและแนะนาํลูกศิษยอ์ยา่งดียิง่  ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณ ณ โอกาสน้ี 
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