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บทคัéยŠĂ 
งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมการซ้ืออาหารออนไลน์ 2) ศึกษาถึงระดับของปัจจัยการรับรู้และ

การจัดการความเสี่ยง และ 3) ศึกษาถึงปัจจัยการรับรู้และการจัดการความเสี่ยงที่มีผลต่อการซื้ออาหารออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ภายใต้การแพร่ระบาดของโควิด-19 โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ�านวน 

400 คนทีเ่ป็นผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้อาหารผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานครเท่านัน้ โดยใช้วธิกีารสุม่ตวัอย่างโดยไม่อาศยัความ

น่าจะเป็นแบบเจาะจง และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าสถิติเชิงพรรณนา คือ ค่าเฉลี่ยและร้อยละ และสถิติเชิงอนุมาน คือ การวิเคราะห์

การถดถอยพหุคูณ ซึ่งผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า ผู้บริโภคซื้ออาหารผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มขึ้นในช่วงการแพร่ระบาดของโควิด-19 

และมักจะซื้ออาหารประเภทเดิมจากร้านค้าเดิม โดยผู้บริโภคในภาพรวมมีระดับการรับรู้และการจัดการความเสี่ยงจากการซื้ออาหาร

ออนไลน์อยูใ่นระดบัสงู ซึง่การรบัรูค้วามเสีย่งทางด้านร่างกายเป็นความเสีย่งทีผู่บ้รโิภคตระหนกัถงึมากทีส่ดุ ทัง้นี ้ผลจากการวเิคราะห์

การถดถอยพหุคูณ พบว่า อายุมีผลต่อความถี่ในการซื้ออาหารออนไลน์ภายใต้สถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 อย่างมีนัย

ส�าคัญทางสถิติ โดยผู้บริโภคที่มีอายุเยอะจะมีความถี่ในการซื้ออาหารออนไลน์น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีอายุน้อยกว่า แต่การรับรู้และการ

จัดการความเสี่ยงไม่มีผลอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติในการซื้ออาหารออนไลน์ของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคจัดการความเสี่ยงโดยการ

ค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อลดระดับของการรับรู้ความเสี่ยงจากการซื้ออาหารผ่านช่องทางออนไลน์

คĞาÿĞาคัâ� การรับรู้ความเสี่ยง  การจัดการความเสี่ยง  การซื้ออาหารผ่านช่องทางออนไลน์ โควิด-19
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"CTUSBDU  
 The objectives of this study were to 1) study online food shopping behavior, 2) study the level of 

perceived factors and risks, and 3) study the perceived factors and risks affecting the purchase of online food 

for consumers in Bangkok under the spread of COVID-19. The questionnaire was used to collect data from a 

sample of 400 people who had purchased food online only in Bangkok. A non-probability sampling method 

with purposive sampling was employed. Descriptive statistics, mean, and percentage were used to analyze the 

data. Multiple regression analysis was used to generate the inferential statistics. The study’s findings revealed 

that, in the midst of the COVID-19 pandemic, consumers are increasingly purchasing food online and frequently 

purchasing the same type of food from the same store. Overall, consumers have a favorable perception of and 

risk tolerance for online food purchases. The risk that consumers are most aware of is the perception of physical 

risk. The results of the multiple regression analysis revealed that age has a statistically significant effect on the 

frequency of online food purchases during the COVID-19 pandemic. Older consumers are less likely than younger 

consumers to buy food online. However, perceptions and risk management had no statistically significant effect 

on online food purchases by consumers. This is due to the fact that consumers manage their risk by seeking 

additional information in order to reduce the perceived risk of purchasing food online.

 

,FZXPSET� Risk Perception, Risk Management, Purchasing Online Food, COVID-19

บทนĞา 
 การแพร่ระบาดของโควิด-19 ท�าให้ผู้บริโภคปรับตัว

เข้าสูด่จิทิลัมากขึน้ภายในระยะเวลาอนัรวดเรว็ โดยการซือ้สนิค้า

ผ่านช่องทางออนไลน์มกีารเตบิโตแบบเร่งขึน้ทัว่โลกในช่วงทีผ่่าน

มา (ชาญชัย ชัยประสิทธิ์, 2564) ซึ่งอาหารเป็นหนึ่งในสินค้าที่

ผู้บริโภคมีการซื้อเพิ่มมากขึ้นผ่านช่องทางออนไลน์ เนื่องจาก

มาตรการการรักษาระยะห่างทางสังคมท�าให้ผู้ประกอบการร้าน

อาหารและผู้บริโภคต้องปรับตัว แม้การซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์จะมีข้อดีหลายประการ อาทิ ประหยัดเวลาในการเดิน

ทาง สามารถพิจารณาเปรียบเทียบราคาได้อย่างสะดวก แต่การ

ซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ก็มีข้อเสียจากการไม่ได้เห็นและ

สัมผัสสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ ความน่าเชื่อถือของร้านค้า การได้

รับสินค้าล่าช้า ซึ่งผู้บริโภคแต่ละบุคคลมีความกังวลหรือมีการ

รับรู้ความเสี่ยงจากการซื้อสินค้าออนไลน์ที่แตกต่างกันตามช่วง

วยัและพืน้ทีข่องการอยูอ่าศยั โดยผู้บรโิภคทีมี่อายนุ้อยจะมคีวาม

กงัวลหรอืมกีารรบัรูค้วามเสีย่งทีต่�า่กว่าผูบ้รโิภคทีอ่ายมุาก และผู้

บรโิภคทีอ่าศยัอยูใ่นเขตเมอืงก็จะมกีารรบัรูค้วามเสีย่งจากการซือ้

สนิค้าออนไลน์ทีต่�า่กว่าผูบ้รโิภคทีอ่าศัยอยูน่อกเขตเมอืง (Gao et 

al, 2020; ฐิติพร เฟื่องวรรธนะ, ม.ป.ป.)) ซึ่งการรับรู้ความเสี่ยง

หรือความกังวลใจที่เพิ่มขึ้นจะท�าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า

ผ่านช่องทางออนไลน์ลดลง (วรวีร์ เธียรธนเกียรติ, 2560; ศิริ

ลักษณ์ โรจนกิจอ�านวย, 2561)

 ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์อาจ

จ�าแนกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ 1) ความเสี่ยงด้านผลิตภัณฑ์ (Product 

Risk) คือ การที่สินค้าไม่มีประสิทธิภาพตามที่คาดหวัง 2) ความ

เสีย่งด้านการเงนิ (Financial Risk) คอื ความเสีย่งทีเ่งนิจะสญูหาย

หลังช�าระค่าสินค้าและบริการที่ซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ และ 3) 

ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy Risk) คือ ความเสี่ยง

ที่ข้อมูลส่วนตัวจะถูกเปิดเผยเมื่อมีการท�าธุรกรรมผ่านช่องทาง

ออนไลน์ (Di et al., 2014; อภิญญา มาตคูเมือง และจิราพร ชม

สวน, ม.ป.ป; Li et al., 2005 อ้างถึงในสุมนมาศย์ ศรีเปลี่ยนจั่น 

และโรจนศักดิ์ โฉมวิไลลักษณ์, 2560) และอาจรวมถึงความเสี่ยง

ด้านบรกิารหลงัการขาย (After Sale) ส�าหรบัสนิคา้บางประเภท 

(Hsu & Luan, 2017)
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 การจัดการความเสี่ยงเป็นปัจจัยส�าคัญที่จะช่วยลด

การรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์และท�าให้ผู้บริโภค

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มขึ้น ซ่ึงผู้บริโภค

สามารถจัดการความเสี่ยงได้ด้วยตนเอง อาทิ การค้นหาข้อมูล

เพิ่มเติมจากแหล่งที่น่าเชื่อถือ (พงศกร ปาลกะวงศ์ ณ อยุธยา, 

2558) อีกทั้งการที่ผู้ขายหรือผู้ให้บริการสร้างความเชื่อใจและ

ความเชื่อมั่นให้แก่ลูกค้า เช่น การรับประกันความปลอดภัย 

การรับประกันการคืนเงินและคืนสินค้า การการันตีระยะเวลา

ในการจัดส่ง เป็นต้น ปัจจัยเหล่านี้นับเป็นการจัดการความ

เสี่ยงอีกอย่างหนึ่งที่ช่วยลดความกังวลใจของผู้บริโภคและอาจ

ท�าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ิมขึ้น 

(เกริดา โคตรชาลี และวิฏราธร จิระประวัติ, 2557) เนื่องจาก

ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์เชิงบวกหรือมีความพึงพอใจในการ

ซื้อสินค้าออนไลน์ (สุมนมาศย์ ศรีเปลี่ยนจั่น และโรจนศักดิ์ โฉม

วิไลลักษณ์, 2560; Alaimo et al., 2020)  ทั้งนี้ การสร้างความ

เชื่อใจให้แก่ลูกค้านับเป็นกลยุทธ์ที่ส�าคัญในการขายสินค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์ เนื่องจากผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงและ

การจัดการความเสี่ยงโดยการเปรียบเทียบข้อมูลของสินค้า และ

จะตัดสินใจซื้อผ่านแพลตฟอร์มหรือช่องทางที่ผู้บริโภคมีความ

เชื่อใจมากที่สุด (Zhang & Yu, 2020)

 จากการทบทวนงานศึกษาในอดีตที่เกี่ยวข้องกับการ

รับรู ้และการจัดการความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ของ

ผู้บริโภค พบว่า งานศึกษาของประเทศไทยยังขาดการศึกษา

ในประเด็นผลกระทบจากการแพร่ระบาดของโควิด-19 ต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู ้บริโภค โดยเฉพาะการ

ซื้ออาหารผ่านช่องทางออนไลน์ ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะ

ปิดช่องว่างของการศึกษา (Research Gap) ในประเด็นดัง

กล่าว โดยงานวิจัยฉบับนี้จะท�าการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้และ

การจัดการความเสี่ยงในการซื้ออาหารผ่านช่องทางออนไลน์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ภายใต้สถานการณ์การ

แพร่ระบาดของโควิด-19 เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภคและ

ผู ้ประกอบการร้านอาหารภายใต้วิถีชีวิตปรกติใหม่ (New 

Normal) และเพื่อให้ผู้ประกอบการร้านอาหารสามารถปรับ

ใช้กลยุทธ์ในการดึงดูดผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ได้อย่าง

ตรงจุด

üัêëčปรąÿÜคŤ×ĂÜการüĉÝัย
1 .  เพื่ อศึ กษาพฤติ กรรมของผู ้ บ ริ โภค ใน เขต

กรุงเทพมหานครในการซื้ออาหารออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์

การแพร่ระบาดของโควิด-19

2. เพื่อศึกษาระดับปัจจัยการรับรู้และการจัดการความ

เสี่ยงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านช่องทางออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ภายใต้สถานการณ์การแพร่

ระบาดของโควิด-19

 3. เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยการรับรู้และการจัดการความ

เสี่ยงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านช่องทางออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ภายใต้สถานการณ์การแพร่

ระบาดของโควิด-19

กรĂบĒนüคĉé
 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ภายใต้สถานการณ์

การแพร่ระบาดของโควิด-19 ประกอบด้วย 1) ลกัษณะส่วนบคุคล 

2) ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง และ 3) ปัจจัยด้านการจัดการ

ความเสี่ยง โดยมีสมมติฐานของงานวิจัย ดังนี้

1. ลักษณะส่วนบุคคล (ตัวแปรต้น) ได้แก่ เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ มีผลต่อ

ความถีใ่นการซือ้อาหารออนไลน์เมือ่เปรยีบเทยีบกบัช่วงก่อนเกดิ

การแพร่ระบาดของโควิด-19 (ตัวแปรตาม)

2. ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง (ตัวแปรต้น) ได้แก่ 1) 

ความเสี่ยงด้านหน้าที่ของสินค้า 2) ความเสี่ยงทางด้านกายภาพ 

3) ความเสี่ยงทางด้านการเงิน 4) ความเสี่ยงทางด้านสังคม 5) 

ความเสี่ยงทางด้านจิตใจ และ 6) ความเสี่ยงทางด้านเวลา มีผล

ต่อความถีใ่นการซือ้อาหารออนไลน์เมือ่เปรยีบเทยีบกบัช่วงก่อน

เกิดการแพร่ระบาดของโควิด-19 (ตัวแปรตาม)

3. ปัจจัยด้านการจัดการความเสี่ยง (ตัวแปรต้น) 

ประกอบด้วย 1) การค้นหาข้อมูลของสินค้า 2) เลือกซื้ออาหาร

จาก Brand หรือร้านค้าที่เป็นลูกค้าประจ�า 3) เลือกซื้ออาหาร

จาก Brand หรือร้านค้าที่ภาพลักษณ์ดี 4) เลือกซื้ออาหารจาก

ระดับราคา 5) เลือกซื้ออาหารจากรีวิวหรือค�าบอกต่อ มีผลต่อ

ความถีใ่นการซือ้อาหารออนไลน์เมือ่เปรยีบเทยีบกบัช่วงก่อนเกดิ

การแพร่ระบาดของโควิด-19 (ตัวแปรตาม)
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Ēนüคĉé ทùþฎี ĒúąÜานüĉÝัยที่đกี่ยü×šĂÜ
�� ĒนüคĉééšานปรąßากรýาÿêรŤ

ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ซึ่งเป็นเกณฑ์ที่

นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด โดยลักษณะทางประชากรศาสตร์

เป็นลักษณะส�าคัญที่ช่วยก�าหนดตลาดเป้าหมาย (กอบกาญจน์ 

เหรียญทอง, 2556 และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ แลคณะ, 2538 อ้าง

ถึงในทรรศวรรณ จันทร์สาย, 2557) 

2� ĒนüคĉééšานการรับรĎšคüามđÿี่ยÜ

การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค หมายถึง ความไม่

แน่ใจในผลลัพธ์ที่จะเกิดขึ้นจากการตัดสินใจซื้อ (ฐิติพร เฟื่อง

วรรธนะ, ม.ป.ป.) โดยการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคเป็นปัจจัย

ภายในที่ชะลอการตัดสินใจซื้อเพื่อผู้บริโภคจะหาข้อมูลเพิ่มเติม

มาประกอบการตัดสินใจ (ชยากร พุทธก�าเนิด และภูมิพัฒณ์ มิ่ง

มาลัยรักษ์, 2556) ทั้งนี้ การรับรู้ความเสี่ยงจะแตกต่างกันไปใน

ผู้บริโภคแต่ละคนข้ึนอยู่กับความสามารถในการประเมินความ

เสี่ยง (พงศกร ปาลกะวงศ์ ณ อยุธยา, 2558) โดยการศึกษา

วิจัยเรื่องการรับรู้ความเสี่ยง พบว่า นักวิจัยได้แบ่งมิติของการ

รับรู้ความเสี่ยงไว้อย่างหลากหลายแต่ยังคงมีแนวคิดที่คล้ายคลึง

กัน โดยในงานศึกษาฉบับนี้จะพิจารณาความเสี่ยงในมุมมองของ

ผู้บริโภค โดยจ�าแนกปัจจัยด้านความเสี่ยงออกเป็น 6 ลักษณะ

ได้แก่ 1) ความเสี่ยงด้านหน้าที่ของสินค้า (Performance Risk) 

2) ความเสี่ยงทางด้านกายภาพ (Physical Risk) 3) ความเสี่ยง

ทางด้านการเงิน (Financial Risk) 4) ความเสี่ยงทางด้านสังคม 

(Social Risk) 5) ความเสี่ยงทางด้านจิตใจ (Psychological 

Risk) และ 6) ความเสี่ยงทางด้านเวลา (Time Risk)

3� ĒนüคĉééšานการÝัéการคüามđÿี่ยÜ

ผู้บริโภคมีการพัฒนากลยุทธ์ของตนเองเพื่อลดความ

เสี่ยงที่สามารถรับรู ้ได้ โดยผู้บริโภคจะเพิ่มความมั่นใจให้แก่

ตนเองในการซื้อสินค้าโดยใช้กลยุทธ์ที่หลากหลายในการลด

ความเสี่ยง ได้แก่ การค้นหาข้อมูลของสินค้าเพิ่มเติม ความภักดี

ต่อตราสินค้า การเลือกซ้ือสินค้าจากภาพลักษณ์ของตราสิน

ค้า การเลือกซื้อสินค้าจากภาพลักษณ์ของร้านค้า การเลือกซื้อ

สินค้าจากราคาท่ีแพงที่สุด (นภาวรรณ คณานุรักษ์, 2556) อ้าง

ถึงในฐิติพร เฟื่องวรรธนะ (ม.ป.ป.)

�� ทùþฎีóùêĉกรรมñĎšบรĉēõค

 พฤติกรรมผู ้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซื้อ

และพฤติกรรมในการใช้สินค้าและบริการของผู ้บริโภค โดย

พฤติกรรมการซื้อสะท้อนจากลักษณะการซื้อ อาทิ ซื้อที่ไหน 

ซื้อเมื่อใด ซื้อจ�านวนเท่าใด ใครเป็นผู้ซื้อ และมีปัจจัยใดใน

การตัดสินใจซื้อ ส่วนพฤติกรรมการใช้แสดงจากลักษณะการ

บริโภค เช่น บริโภคที่ไหน บริโภคกับใคร บริโภคเป็นจ�านวน

เท่าใด เป็นต้น (เสรี วงษ์มณฑา, 2552) อ้างถึงในรวิสรา ศรี

บรรจง และนันทวัน เหล่ียมปรีชา (2564) โดยพฤติกรรมผู้

บริโภคเป็นกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการต่าง ๆ ที่

มีอิทธิพลจากปัจจัยภายในของผู้บริโภคแต่ละบุคคล เช่น ความ

ต้องการสิ่งจ�าเป็นในการด�ารงชีวิต บุคลิกภาพส่วนตัว การรับรู้ 

การเรียนรู้รวมถึงทัศนคติ และเกิดจากอิทธิพลภายนอก ได้แก่ 

วัฒนธรรม ประเพณี ระบบเศรษฐกิจ การเมืองการปกครอง และ

เทคโนโลยี (ทรรศวรรณ จันทร์สาย, 2557) ทั้งนี้ ศิริวรรณ เสรี

รัตน์ และคณะ (2552) อ้างถึงในรวิสรา ศรีบรรจง และนันทวัน 

เหลี่ยมปรีชา (2564) ได้กล่าวถึงการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้

บริโภคผ่านหลัก 6Ws และ 1H ได้แก่ 1) ใครอยู่ในตลาดเป้า

หมาย (Who) 2) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What) 3) ท�าผู้บริโภคจึง

ซื้อ (Why) 4) ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Whom) 5) ผู้

บริโภคซื้อเมื่อใด (When) 6) ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where) และ 

7) ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How)

รąđบียบüĉíีüĉÝัย
 งานวิจัยฉบับนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantita-

tive Research) โดยใช้วิธีวิจัยเชิงส�ารวจ (Survey Research 

Method) และใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Ques-

tionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดยประชากรและ

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานศึกษาวิจัยครั้งน้ีเป็นผู้บริโภคที่เคยซื้อ

อาหารผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงไม่ทราบ

จ�านวนที่แน่นอน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้สูตรในการค�านวณขนาด

กลุ่มตัวอย่างของ Cochran (1997) อ้างอิงในอภิญญา มาต

คูเมือง และจิราพร ชมสวน (ม.ป.ป.) โดยก�าหนดค่าความเชื่อ

มั่นที่ร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนที่ร้อยละ ±5  

ดังนี้  
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โดย n คือ ขนาดกลุ่มตัวอย่าง

        e คอื ระดบัค่าความคลาดเคลือ่นของกลุม่ตวัอย่าง  

      z คือ ระดับค่าความเชื่อมั่น

 จากการค�านวณขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรข้างต้นได้

ตัวอย่างจ�านวน 385 คน และเพื่อป้องกันความผิดพลาดจาก

ความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถามผูว้จิยัจงึส�ารองตวัอย่าง

เพิ่มอีก 15 คน รวมขนาดตัวอย่างที่ใช้ในงานศึกษาครั้งนี้จ�านวน 

400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยความน่าจะเป็น 

(Non-Probability Sampling) ประเภทการสุ่มตัวอย่างแบบ

เจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกใช้ข้อมลูแบบสอบถาม

เฉพาะผู้ตอบแบบสอบถามที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร

เท่านัน้จ�านวน 400 คน จากนัน้จงึน�าข้อมลูทีไ่ด้มาวเิคราะห์โดยใช้

สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) ได้แก่ ค่าเฉลีย่ (Mean) 

และร้อยละ (Percentage) และใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 

Statistic) คือ การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression) 

 แบบสอบถามที่ใช้ประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ 1) 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 2) การรับรู้ความเสี่ยงใน

การซื้ออาหารผ่านช่องทางออนไลน์ 3) การจัดการความเสี่ยง

จากการซื้ออาหารผ่านช่องทางออนไลน์และ 4) พฤติกรรมการ

ซื้ออาหารผ่านช่องทางออนไลน์ โดยค�าถามในแบบสอบถามเป็น

ค�าถามปลายปิด ซึ่งผู้วิจัยจะน�าข้อมูลที่ได้มาแปลงเป็นตัวเลข

ตามมาตรวัดของลิเคิร์ท (Likert Rating Scale) ประกอบด้วย 

5 ระดับ ดังนี้

5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง

4 หมายถึง เห็นด้วย

3 หมายถึง เฉยๆ

2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย

1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง

จากนั้นจึงน�าค่าที่ได้จากมาตรวัดแบบลิเคิร์ทมาหาค่า

เฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้ในการแปลผล ซึ่งค�านวณค่าเฉลี่ยได้เท่ากับ 

0.8 ดงันัน้ เกณฑ์ทีใ่ช้ในการประเมนิผลตามคะแนนเฉลีย่ จ�าแนก

ได้ดังต่อไปนี้

คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ความคิดเห็นระดับ

สูงมาก

คะแนนเฉลีย่ 3.41-4.20 หมายถงึ ความคดิเหน็ระดบัสงู

คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง ความคิดเห็นระดับ

ปานกลาง

คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง ความเห็นระดับต�่า

คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง ความคิดเห็นระดับ

ต�่ามาก

ñúการüĉÝัย
�� óùêĉกรรม×ĂÜñĎšบรĉēõคĔนđ×êกรčÜđทóมĀานคร

ĔนการàČĚĂĂาĀารĂĂนĕúนŤ õายĔêšÿëานการèŤการĒóรŠรąบาé

×ĂÜēคüĉé-��

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่

ระหว่าง 21-30 ปี ระดบัการศกึษาสงูสดุคอืปรญิญาตรหีรอืเทยีบ

เท่า ประกอบอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มรีายได้ต่อเดอืนเฉลีย่ 

20,001 – 40,000 บาท โดยส่วนใหญ่มักสั่งอาหารผ่านช่องทาง

ออนไลน์ประเภทอาหารปรงุส�าเรจ็พร้อมทานและสัง่ผ่าน Deliv-

ery Application อาทิ Grab, Lineman โดยมีวัตถุประสงค์ใน

การสั่งอาหารออนไลน์เพื่อรับประทานเองและมักสั่งในมื้อกลาง

วนั ส�าหรบัความถีใ่นการซือ้อาหารออนไลน์อยูท่ี ่1 ครัง้ต่อสปัดาห์ 

และสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์บ่อยขึ้นเมื่อเปรียบเทียบกับ

ช่วงก่อนเกิดการแพร่ระบาดของโควิด-19 โดยส่วนใหญ่มักช�าระ

ค่าอาหารผ่านบัตรเครดิต นอกจากนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่มักเลือกสั่งอาหารประเภทเดิมจากร้านเดิม

2� รąéับปŦÝÝัยการรับรĎšĒúąการÝัéการคüามđÿี่ยÜ

ที่มีñúêŠĂการêัéÿĉนĔÝàČĚĂĂาĀารñŠานßŠĂÜทาÜĂĂนĕúนŤ×ĂÜñĎš

บรĉēõคĔนđ×êกรčÜđทóมĀานคร õายĔêšÿëานการèŤการĒóรŠ

รąบาé×ĂÜēคüĉé-��

การรับรู ้ความเสี่ยงของผู ้บริโภคในภาพรวมอยู ่ใน

ระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 3.71) ยกเว้นความเสี่ยงทางด้านการเงินที่ผู้

บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงอยู่ในระดับสูงมาก (ค่าเฉลี่ย 4.21) 

โดยประเด็นด้านการเงินท่ีผู้บริโภคมีความกังวลมากที่สุด คือ 

ความคุ้มค่าของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับปริมาณและคุณภาพ

อาหารที่ได้รับซึ่งอาจไม่ตรงกับภาพหรือประสบการณ์ที่เคยไป

รับประทานที่ร้าน



��6 üารÿารÿĀüĉทยาการÿัÜคมýาÿêรŤĒúąการÿČ่Ăÿาร

 อย่างไรก็ดี ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 37.5 

ตอบว่า ความเสีย่งทางด้านร่างกายเป็นความเสีย่งเป็นความเสีย่ง

ทีผู่บ้รโิภครบัรูม้ากทีส่ดุจากความเสีย่งทัง้ 6 ด้านในการซือ้อาหาร

ออนไลน์ โดยผู้บริโภคกังวลว่าอาจติดเชื้อโควิด-19 จากการรับ

ประทานอาหารหรอืการสมัผสับรรจภุณัฑ์ใส่อาหารทีซ่ือ้จากช่อง

ทางออนไลน์ ส่วนความเสี่ยงในด้านหน้าที่ของสินค้า ความเสี่ยง

ทางด้านเวลา ความเสี่ยงทางด้านจิตใจ และความเสี่ยงทางด้าน

สังคม เป็นความเสี่ยงที่บริโภคมีการรับรู้ลดหลั่นกันไปตามล�าดับ 

 ส�าหรบัการจดัการความเสีย่งในการซือ้อาหารออนไลน์

ของผู้บริโภคในภาพรวมอยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ย 4.1) โดยวิธีที่ผู้

บริโภคเลือกใช้มากที่สุดเพื่อจัดการความเสี่ยงทั้ง 6 ด้านจากการ

ซื้ออาหารออนไลน์ คือ การค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม ซึ่งผู้บริโภคส่วน

ใหญ่ร้อยละ 32.9 ใช้การค้นหาผ่านสื่อดิจิทัล เช่น Facebook 

Twitter เป็นต้น รองลงมา คอื การหาข้อมลูผ่าน search engine 

อาท ิGoogle และการสอบถามข้อมูลเพิม่เตมิโดยตรงกบัทางร้าน

ค้า นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังนิยมดูรีวิวและคะแนนของร้านค้าจาก

ผู้ใช้งานจริง เพื่อเพิ่มความมั่นใจก่อนการตัดสินใจซื้ออีกด้วย

ส่วนการจัดการความเสี่ยงที่อาจติดเชื้อโควิด-19 จาก

การซื้ออาหารออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการป้องกัน

ตนเองโดยการสวมหน้ากากอนามัยทุกคร้ังเมื่อรับสินค้าและล้าง

มือทันทีหลังรับสินค้า รวมถึงหลีกเลี่ยงการพบปะกับผู้ส่งอาหาร 

(Rider) โดยตรง โดยให้ Rider ตั้งถุงอาหารไว้หน้าบ้านและเลือก

ช�าระเงินโดยไม่สัมผัสเงินสด โดยผู้บริโภคจะฉีดแอลกอฮอล์ที่

ถุงอาหารและบรรจุภัณฑ์อาหารทุกครั้งก่อนการสัมผัส และน�า

อาหารไปอุ่นร้อนเพื่อฆ่าเชื้อโรคก่อนรับประทานทุกครั้ง

3� ปŦÝÝัยการรับรĎšĒúąการÝัéการคüามđÿี่ยÜที่มีñú
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 ความแตกต่างของอายมุผีลต่อพฤตกิรรมการซ้ืออาหาร

ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครภายใต้สถานการณ์

การแพร่ระบาดของโควิด-19 อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ

ความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 โดยผู้บริโภคที่มีอายุระหว่าง 41-50 ปี 

มกีารสัง่ซือ้อาหารผ่านช่องทางออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดโค

วิด-19 น้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุไม่เกิน 20 ปี อยู่ 1.8 ครั้ง

ต่อสปัดาห์ ขณะทีล่กัษณะประชากรศาสตร์ด้านอืน่ ๆ  ได้แก่ เพศ 

ระดบัการศกึษา และรายได้ ไม่มผีลต่อการซือ้อาหารออนไลน์ของ

ผูบ้รโิภคภายใต้สถานการณ์การแพร่ระบาดของโควดิ-19 อย่างมี

นัยส�าคัญทางสถิติ

 ส�าหรบัการรบัรูค้วามเสีย่งทัง้ 6 ด้านจากการซือ้อาหาร

ออนไลน์ ได้แก่ ความเสี่ยงทางด้านหน้าที่ของสินค้า ความเสี่ยง

ทางด้านร่างกายของผู้บริโภค ความเสี่ยงทางด้านการเงิน ความ

เสีย่งทางด้านสงัคม ความเสีย่งทางด้านจติใจ และความเสีย่งทาง

ด้านเวลา และการจัดการความเสี่ยงทั้ง 6 ด้านไม่มีผลต่อความถี่

ในการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์เมือ่เปรยีบเทยีบกบัช่วงก่อนเกดิการ

แพร่ระบาดของโควิด-19 อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ 

ÿรčปĒúąĂõĉปรายñú
 การแพร ่ระบาดของโควิด-19 ท�าให ้ ผู ้บริ โภค

มีพฤติกรรมการซื้ออาหารผ ่านช ่องทางออนไลน์เพิ่มขึ้น 

สอดคล้องกับงานศึกษาของชาญชัย ชัยประสิทธิ์ (2564) โดย

ผู้บริโภคมักสั่งอาหารประเภทเดิมจากร้านเดิม ซึ่งอาจสะท้อน

ถึงการที่ผู ้บริโภคได้รับประสบการณ์เชิงบวกในการซื้ออาหาร

ผ่านช่องทางออนไลน์ ท�าให้ผู้บริโภคมีความประทับใจและมี

ความเชื่อมั่นในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งสอดคล้อง

กับงานศึกษาของสุมนมาศย์ ศรีเปลี่ยนจั่น และโรจนศักดิ์ โฉม

วิไลลักษณ์ (2560) และ Alaimo et al.(2020) ที่ระบุว่า 

ประสบการณ์ในเชิงบวกจะท�าให้ผู้บริโภคซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์เพิ่มขึ้น อีกทั้งการที่ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าจากร้านเดิม

แสดงให้เห็นถึงความเช่ือใจที่ผู้บริโภคมีต่อร้านค้า สอดคล้องกับ

งานศึกษาของ Zhang & Yu (2020) ที่ระบุว่า ผู้บริโภคจะเลือก

ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางที่ไว้ใจมากที่สุด

 การรบัรูค้วามเสีย่งและการจดัการความเสีย่งในการซ้ือ

อาหารผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ภายใต้สถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 พบว่า ผู้บริโภค

มกีารรบัรูค้วามเสีย่งในภาพรวมอยูใ่นระดบัสงู โดยความเสีย่งทาง

ด้านร่างกายซึง่สะท้อนถงึการตระหนกัทางด้านความปลอดภยัต่อ

สุขภาพของผู้บริโภคเป็นความเสี่ยงที่ได้รับการตระหนักถึงมาก

ที่สุด ขณะที่ความเสี่ยงทางด้านหน้าที่ของสินค้า ซึ่งสะท้อนจาก

คุณภาพของอาหาร ปริมาณของอาหาร และความหลากหลาย

ของอาหารที่สั่งซื้อได้ผ่านช่องทางออนไลน์เป็นความเสี่ยงที่ผู ้

บริโภคตระหนักถึงน้อยที่สุด
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 ส่วนการรับรู ้และการจัดการความเสี่ยงจากการซื้อ

อาหารออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับการแพร่ระบาดของโควิด-19 พบ

ว่า ผู้บริโภคมีความกังวลต่อการติดเชื้อโควิด-19 จากการสั่งซื้อ

อาหารออนไลน์ โดยมีความกังวลว่าอาจมีเชื้อปนเปื้อนในอาหาร

หรอืบนบรรจภัุณฑ์ โดยผูบ้รโิภคมวีธิกีารลดความเสีย่งจากการตดิ

เชือ้โควดิ-19 จากการสัง่ซ้ืออาหารออนไลน์ท่ีหลากหลาย ซึง่วธิทีี่

ได้รบัความนยิมมากทีส่ดุ คอื การสวมใส่หน้ากากอนามยัขณะไป

รบัอาหารและล้างมอืทนัท ีรวมถงึการลดและหลกีเลีย่งการสมัผสั

กับผู้ส่งอาหารโดยตรง ซึ่งผู้บริโภคจะให้ผู้ส่งอาหารวางอาหารไว้

หน้าบ้านและช�าระเงนิผ่านช่องทางออนไลน์เพือ่ลดและหลกีการ

สัมผัสสิ่งของต่อจากกัน รวมถึงเป็นการให้ความร่วมมือกับภาค

รัฐในการปฏิบัติตามมาตรการรักษาระยะห่างทางสังคม (Social 

Distancing Measurement) 

 ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาความแตกต่างของลักษณะส่วน

บุคคลต่อการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค พบว่า ความแตกต่าง

ด้านอายุมีผลต่อความถี่ในการสั่งซื้ออาหารในช่วงสถานการณ์

การแพร่ระบาดของโควิด-19 ในทิศทางตรงกันข้าม กล่าวคือ 

ระดับอายุที่เพิ่มขึ้นจะท�าให้ความถี่ในการสั่งซื้ออาหารผ่านช่อง

ทางออนไลน์ลดลงภายใต้สถานการณ์ปัจจบุนัทีม่กีารแพร่ระบาด

ของเชือ้ไวรัสฯ สอดคล้องกบัผลการศกึษาของ Gao et al. (2020) 

ที่ระบุว่า ผู้บริโภคที่มีอายุน้อยโดยเฉพาะท่ีอาศัยอยู่ในเขตเมือง

ขนาดใหญ่จะมีการรับรู้ความเสี่ยงอยู่ในระดับต�่า และสอดคล้อง

กบังานศกึษาของฐติพิร เฟ่ืองวรรธนะ (ม.ป.ป.) ทีช่ีใ้ห้เหน็ว่าความ

แตกต่างทางปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีผลต่อการรับรู้ความ

เสี่ยงของผู้บริโภคอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ อย่างไรก็ดี จากผล

การทดสอบแบบจ�าลองถดถอยเชิงพหุ พบว่า การรับรู้และการ

จัดการความเสี่ยงไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ภายใต้สถานการณ์การแพร่

ระบาดของโควิด-19 อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับผล

การศึกษาของ พงศกร ปาลกะวงศ์ ณ อยุธยา (2558) เนื่องจาก

ผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมเพ่ือลดระดับของการรับรู้

ความเสี่ยง จนความเสี่ยงอยู่ในระดับที่รับได้จึงท�าการตัดสินใจ

ซื้ออาหารผ่านช่องทางออนไลน์ ส่วนการจัดการความเสี่ยงของ

ผู้บริโภค พบว่า การจัดการความเสี่ยงอยู่ในระดับสูงมากทุกด้าน

ยกเว้นด้านการจัดการความเสี่ยงทางด้านจิตใจท่ีอยู่ในระดับสูง 

โดยผู้บริโภคมักเลือกใช้วิธีการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อลดระดับ

ของความเสี่ยงที่จะรับรู้ 

×šĂđÿนĂĒนą
 ส�าหรับผู้ที่สนใจศึกษาในประเด็นเรื่องปัจจัยการรับรู้

และการจดัการความเสีย่งทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้อาหารหรอื

สินค้าอื่น ๆ ผ่านช่องทางออนไลน์ อาจท�าการศึกษาเพิ่มเติมใน

ประเด็นต่อไปนี้

 1. ศึกษาพฤติกรรมของผู ้บริโภคในเชิงพื้นที่ โดย

วิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตเมืองกับ

นอกเขตเมือง

 2. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระหว่างปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์กับการรับรู้ความเสี่ยงในการบริโภคสินค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์

 3 .  ศึ กษาความสั มพั นธ ์ ร ะหว ่ า งป ั จจั ยด ้ าน

ประชากรศาสตร์กับการจัดการความเสี่ยงในการบริโภคสินค้า

ผ่านช่องทางออนไลน์
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