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บทคัดย่อ  

 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้ออาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดของผู้บริโภค  

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 2) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหาร

และเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รูปแบบการวิจัย

เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง 

คือ ผู้ที่เคยซื้ออาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล จำนวน 400 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชิงยืนยัน และโมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น 

ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านอิทธิพลทางสังคม 2) ด้านความคาดหวังในความพยายาม 3) ด้าน

ความคาดหวังในประสิทธิภาพ 4) ด้านความไว้วางใจ และ 5) ด้านความตั้งใจซื้อ สอดคล้องกับข้อมูล

เชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า CMIN/df = 1.580, ค่า GFI = 0.921, ค่า AGFI = 0.904, 

ค่า SRMR = 0.021, ค่า RMSEA = 0.038 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.92 แสดงว่าตัวแปรใน

โมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้ออาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชัน  

แกร็บฟู้ด ได้ร้อยละ 92 พบว่า ด้านความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้ออาหารและ
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เครื่องดื่ม ซึ่งผู้ประกอบการที่ขายอาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็ปฟู้ดควรคำนึงถึง 

ความไว้วางใจเป็นสำคัญเพื่อให้เกิดความตัง้ใจซือ้อาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดอีกครั้ง 

คำสำคัญ: ความตั้งใจซือ้; แกร็ปฟู้ด; อาหารและเครื่องดื่ม 

 

Abstract  

The article aimed to 1) develop and validate a causal relationship model of causal factors 

influencing purchase intention of food and beverage on the GrabFood application of consumers in 

Bangkok and its vicinity and 2) study causal factors influencing purchase intention of food and 

beverage on the GrabFood application of consumers in Bangkok and its vicinity. This study was 

quantitative research. The sample was people who have bought food and beverages on the 

GrabFood application and live in Bangkok and its vicinity of 400 people. The tools used in the 

research were online questionnaires. The statistics used for data analysis included frequency, 

percentage, confirmatory factor analysis, and structural equation modeling. The results of this 

research were the development of the causal relationship models, which consisted of 5 

components: 1) social influence, 2) effort expectancy, 3) performance expectancy, 4) trust, and 5) 

purchase intention. The model was consistent with the empirical data to a significant extent. The 

statistic showed that CMIN/df = 1.580, GFI = 0.921, AGFI = 0.904, SRMR = 0.021, and RMSEA = 

0.038. The final predictive coefficient was 0.92, indicating that the variables in the model can 

explain the variance of purchase intention of food and beverage on the GrabFood application by 

92 percent. It was found that the trust perception was influenced by food and beverage purchase 

intention. Entrepreneurs who run food and beverage businesses on the GrabFood application 

should consider trust perception as important to create purchase intention of food and beverage on 

the GrabFood application again. 

Keywords: Purchase Intention; GrabFood; Food and Beverage 

 

บทนำ 

 ในปัจจุบันเทคโนโลยีดิจิทัลได้เข้ามามีบทบาทสำคัญต่อการดำเนินชีวิตของผู้คนเป็นอย่างมาก 

จากรายงานของ DataReportal – Global Digital Insights พบว่าในปี ค.ศ. 2024 ประเทศไทยมีผู้ใช้

อินเทอร์เน็ตถึง 63.21 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 88 ของประชากรทั้งหมด โดยเพิ่มขึ้น 84,000 คน เมื่อ

เทียบกับปี ค.ศ. 2023 สะท้อนให้เห็นถึงการเติบโตของการใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยและจาก

ข้อมูลของ DataReportal พบว่าในปี ค.ศ. 2024 คนไทยใช้เวลาเฉลี่ยบนอินเทอร์เน็ตถึง 7 ช่ัวโมง 58 

นาทีต่อวัน โดยมีการใช้งานผ่านสมาร์ทโฟนเป็นหลักถึง 5 ช่ัวงโมง 2 นาที ต่อวันเลยที เดียว  
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ซึ่งสอดคล้องกับการเติบโตของธุรกิจแอปพลิเคชันส่งอาหาร ที่ตอบสนองต่อไลฟ์สไตล์ของผูบ้ริโภคยุค

ใหม่ที่ตอ้งการความสะดวกสบายและการประหยัดเวลา (We Are Social, 2567) 

 ในช่วงทศวรรษที่ ผ่านมาธุรกิจการสั่ งอาหารออนไลน์ ในประเทศไทย โดยเฉพาะใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้เติบโตอย่างรวดเร็ว ปัจจัยสำคัญที่ขับเคลื่อนการเติบโตนี้ ได้แก่  

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มุ่งเน้นความสะดวกสบายและการพัฒนาเทคโนโลยีสมาร์ท

โฟนและอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง จากข้อมูลของศูนย์วิจัยกสิกรไทย พบว่า ในช่วงครึ่งแรกของปี  

พ.ศ. 2563 ปริมาณการสั่งอาหารผ่านบริการสั่งอาหารเดลิเวอรี่ (Food Delivery) เติบโตกว่าร้อยละ 

150 เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันของปีก่อน นอกจากนี้ ผลสำรวจของศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ 

(Economic Intelligence Center) ในเดือนกันยายน พ.ศ. 2564 ระบุว่าร้อยละ 60 ของผู้ใช้บริการสั่ง

อาหารเดลิ เวอรี่  (Food Delivery) ในช่วงโควิด-19 มีแนวโน้มที่จะใช้บริการเท่าเดิมหรือเพิ่มขึ้น 

หลังสถานการณ์โควิด-19 คลี่คลาย ข้อมูลเหล่านี้จึงสะท้อนถึงการที่สั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน 

บนมือถือกลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจำวันของผู้คนจำนวนมากในประเทศไทย (Marketeer Team, 

2564; Pran Suwannatat, 2563) 

 แกร็บฟู้ด (GrabFood) เป็นบริการสั่งอาหารออนไลน์ที่ดำเนินการโดยบริษัทแกร็บ (Grab)  

ซึ่งเป็นบริษัทเทคโนโลยีสัญชาติสิงคโปร์ที่ให้บริการในหลายประเทศในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ รวมถึง

ประเทศไทย แกร็บฟู้ดเปิดตัวในประเทศไทยในปี พ.ศ. 2561 และได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว  

โดยนำเสนอความสะดวกสบายในการสั่งอาหารจากร้านค้าหลากหลายผ่านแอปพลิเคชันบนมือถือ  

ผู้ใช้สามารถเลือกเมนูจากร้านอาหารที่ต้องการและรอรับอาหารที่จัดส่งถึงที่อย่างรวดเร็ว บริการนี้

ได้รับความนิยมอย่างมากในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเฉพาะในช่วงการแพร่ระบาดของ  

โควิด-19 ที่ผู้บริโภคหันมาใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์มากขึ้น แม้ว่าธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มบน  

แอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดจะเติบโตอย่างต่อเนื่อง แต่การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเติบโตของพฤติกรรม

การซื้ออาหารและเครื่องดื่มผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ยังคงมีช่องว่าง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในประเด็น  

การเชื่อมโยงระหว่างอิทธิพลทางสังคม ความคาดหวังในความพยายาม ความคาดหวังในประสิทธิภาพ  

ความไว้วางใจ และความตั้งใจซื้อ ซึ่งล้วนเป็นปัจจัยสำคัญที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน 

การทำความเข้าใจปัจจัยเหล่านี้อย่างลึกซึ้ งจะช่วยเสริมความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค เพิ่มขีด

ความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มบนแพลตฟอร์มดิจิทัลได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ (Marketing Oops, 2561; Grab, 2565) 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีหลายปัจจัย (Winarno & Roostika, 2024) ได้แก่  

ด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) เป็นแรงกดดันจากบุคคลรอบข้าง เช่น เพื่อน ครอบครัว 

ด้านความคาดหวังจากความพยายาม (Effort Expectancy) เป็นความง่ายในการใช้เทคโนโลยี   

ด้านความคาดหวังด้านสมรรถภาพ (Performance Expectancy) เป็นเทคโนโลยีช่วยให้บรรลุเป้าหมาย 
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และด้านความไว้วางใจ (Trust) เป็นความรู้สึกทางบวกต่อสินค้า ซึ่งถ้าผู้ประกอบการทำให้ผู้บริโภค 

เกิดความตั้งใจซือ้อาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดได้จะทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้ 

 บทความนี้นำเสนอการศกึษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารและเครื่องดื่ม

บนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งเป็นแนวทางในการ

วางแผนกลยุทธ์การตลาดใหส้ามารถสร้างโอกาสในการแข่งขันและส่งผลใหผู้้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อ

อาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดต่อไป 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อ

อาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้ออาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชัน

แกร็บฟู้ดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

 อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 

อิทธิพลทางสังคม หมายถึง แรงกดดันทั้งทางตรงและทางอ้อมจากบุคคลรอบข้าง เช่น 

ครอบครัว เพื่อน และวัฒนธรรม ที่ส่งผลต่อทัศนคติ ความเชื่อมั่น และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ผ่าน

การรับรู้คุณค่าและการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (ชูใจ สุภาภัทรพิศาล  และ สุมาลี รามนัฏ, 2565) 

นอกจากนี้ยังหมายถึง การแสดงออกตามสิ่งที่กลุ่มอ้างอิงยอมรับ ซึ่งมีอิทธิพลต่อความคิด ความรู้สึก 

และพฤติกรรมของบุคคล เมื่ออยู่ในสถานการณ์คล้ายคลึงกัน บุคคลจะมีแนวโน้มแสดงออกตามกลุ่ม 

แม้ว่าจะไม่ชอบก็ตาม เนื่องจากได้รับการปลูกฝังตั้งแต่วัยเด็กให้ปฏิบัติตามกฎของสังคม แม้ว่าภายใน

อาจไม่ได้เห็นดว้ยทั้งหมด (เจนจริา มะลาศรี และ ภญิรดา เมธารมณ์, 2566) 

กล่าวโดยสรุป อิทธิพลทางสังคม หมายถึง แรงกดดันจากบุคคลรอบข้าง เช่น ครอบครัว เพื่อน 

และวัฒนธรรมมีผลต่อทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านการรับรู้คุณค่าและการคล้อยตาม

กลุ่มอ้างอิงซึ่งส่งผลต่อความคิดและพฤติกรรม แม้ว่าบุคคลนั้นอาจจะไม่เห็นด้วยแต่ยังมีแนวโน้มที่จะ

ทำตามกลุ่มเพราะถูกปลูกฝังให้ปฏิบัติตามกฎของสังคมตัง้แต่เด็ก 

 ความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) 

 ความคาดหวังในความพยายาม หมายถึง การที่ผู้ใช้เชื่อว่าเทคโนโลยีจะช่วยให้ได้รับประโยชน์

จากกิจกรรมต่าง ๆ เมื่อระบบใช้งานง่ายและสะดวก ผู้ใช้จะรู้สึกโล่งใจและยอมรับการใช้เทคโนโลยี

ต่อไป ความคาดหวังในความพยายามหรือความง่ายในการใช้งานเป็นปัจจัยสำคัญที่กระตุ้นให้ผู้ใช้  

มีความตั้งใจใช้แอปพลิเคชันในระยะยาว ซึ่งมีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมของผู้ใช้ (ฐาปนี เพ็งสุข , 2566)
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นอกจากนี้ยังหมายถึง ความง่ายในการใช้งานเทคโนโลยีสารสนเทศ โดยการรับรู้ว่าเป็นระบบที่ง่ายต่อ

การใชง้าน ไม่ยุ่งยากหรอืซับซ้อน และสามารถเรียนรูก้ารใชง้านได้ง่าย (อรจันทร์ ศริิโชติ, 2564) 

 กล่าวโดยสรุป ความคาดหวังในความพยายาม หมายถึง ระบบเทคโนโลยีใช้งานง่ายและ

สะดวก ผู้ใช้จะรู้สึกโล่งใจและพร้อมรับเทคโนโลยีต่อไป ความง่ายในการใช้งานเป็นปัจจัยสำคัญ  

ที่กระตุ้นให้ผู้ใช้ตั้งใจใช้แอปพลิเคชันในระยะยาว ซึ่งส่งผลดีต่อพฤติกรรมของผู้ใช้ นอกจากนี้  

ยังหมายถึงการที่เทคโนโลยีสามารถเรียนรูแ้ละใช้งานได้ง่าย โดยไม่ยุ่งยากหรอืซับซ้อน 

 ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 

 ความคาดหวังในประสิทธิภาพ หมายถึง การที่บุคคลเชื่อว่าเทคโนโลยีจะช่วยให้เกิดประโยชน์

หรือบรรลุผลสำเร็จตามที่ต้องการ การศึกษาชีว้่าความคาดหวังในประสิทธิภาพและนิสัยมีผลต่อความ

ตั้งใจใช้เทคโนโลยีและการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีความสำคัญต่อความพึงพอใจในการใช้ระบบ

อย่างมีประสิทธิภาพ (ฐาปนี เพ็งสุข , 2566) นอกจากนี้ยังหมายถึง การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ

สามารถเพิ่มประสิทธิภาพการทำงานได้ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ เช่น การรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ

จากเทคโนโลยี ความเชื่อในความสามารถของเทคโนโลยีในการช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ การมีแรงจูงใจ

ภายนอก ความคาดหวังผลลัพธ์ที่ได้จากการทำงาน และข้อดีของนวัตกรรมที่ใช้งาน (อรจันทร์ ศิริโชติ , 

2564) 

กล่าวโดยสรุป ความคาดหวังในประสิทธิภาพ หมายถึง เทคโนโลยีมีประโยชน์ช่วยให้บรรลุ

เป้าหมายได้ ความคาดหวังในประสิทธิภาพและพฤติกรรมมีผลต่อการใช้เทคโนโลยี ขณะเดียวกัน  

การรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีผลต่อความพึงพอใจ การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศช่วยเพิ่ม

ประสิทธิภาพการทำงานขึ้นอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ เช่น การรับรู้ประโยชน์ ความเชื่อในความสามารถของ

เทคโนโลยี แรงจูงใจภายนอก และคาดหวังผลลัพธ์ที่ได้จากการใชง้าน 

 แนวคดิเกี่ยวกับความไว้วางใจ (Trust) 

 ความไว้วางใจ หมายถึง การที่บุคคลมีทัศนคติที่ดีต่อสิ่งนั้นๆ จนเกิดความมั่นใจแล้วว่าสามารถ

ตอบสนองต่อสิ่งสิ่งนั้นได้อย่างไม่มีข้อสงสัยหรือลําบากใจ (อริยะ สมบุญ  และ สมชาย เล็กเจริญ, 

2567) นอกจากนี้ยังหมายถึง ระดับความไว้วางใจที่ผู้บริโภคมีต่อเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันมีบทบาท

สำคัญต่อความเต็มใจในการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล (เพชร พงษ์พิศ และ พิมพ์มณ ีรัตนวิชา, 2567) 

กล่าวโดยสรุป ความไว้วางใจ หมายถึง การที่บุคคลมีทัศนคติที่ดีต่อสิ่งนั้นๆ จนเกิดความมั่นใจ

แล้วว่าสามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างไม่มีข้อสงสัย ซึ่งการสร้างความไว้วางใจระหว่าง

ผูป้ระกอบการและลูกค้าเป็นปัจจัยสำคัญในการสรา้งความสำเร็จในธุรกิจ 

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ผู้บริโภคที่ได้พิจารณาสินค้าหรอืบริการซึ่งรับรู้ถึงประโยชน์จากสินค้า

และบริการจะมีความเชื่อมั่นในคุณค่าของสินค้านั้น ทำให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมที่มีความตั้งใจซื้อ

สินค้า (ศศิธร สุ่มหลิม, วอนชนก ไชยสุนทร และ สิงหะฉวีสุข, 2566) นอกจากนี้ยังหมายถึง แรงจูงใจ 
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ที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือบริการทำให้เกิดความตั้งใจจะซื้อสินค้าในอนาคต (สมชาย เล็กเจริญและ

อนุสรา จันทรารังษี, 2564) 

กล่าวโดยสรุป ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ผู้บริโภคที่รับรู้ถึงประโยชน์จากสินค้าและมีความ

เชื่อมั่นในคุณภาพสินค้าจะเพิ่มความตั้งใจในการซื้อและมีแรงจูงใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการในอนาคต 

เพราะรู้สกึว่าได้รับความคุ้มค่า 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าความตั้งใจซื้ออาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชัน  

แกร็ปฟู้ด มีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม ด้านความคาดหวังในความพยายาม ด้าน

ความคาดหวังในประสิทธิภาพ และด้านความไว้วางใจ ซึ่งผู้ประกอบการที่ขายอาหารและเครื่องดื่มบน

แอปพลิเคชันแกร็ปฟู้ดควรคำนึงถึงปัจจัยเหล่านี้ เนื่องจากปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม ปัจจัยด้าน

ความคาดหวังในความพยายามและปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ มีผลเชิงบวกต่อด้าน

ความไว้วางใจ นอกจากนี้ปัจจัยด้านความไว้วางใจ มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้ออาหารและเครื่องดื่ม

บนแอปพลิเคชันแกร็ปฟู้ด 

 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชัน

แกร็บฟู้ดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Winarno and 

Roostika (2024) มาปรับปรุงและพัฒนา โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารและ

เครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด ได้แก่ ดา้นอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ด้านความคาดหวัง

ในความพยายาม (Effort Expectancy) ด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 

และด้านความไว้วางใจ (Trust) ว่ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชัน 

แกร็บฟู้ดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้ออาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด 

และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 

บุคคลในครอบครัว 

หรือบุคคลสำคัญ 

เพื่อนหรือคนรู้จกั 

บุคคลที่ท่านช่ืนชอบ 

ได้รับการยอมรับทางสังคม 

รู้สึกถึงความเปน็ผู้นำ

ทางด้านเทคโนโลย ี

ไวว้างใจในการซ้ือ 

ไวว้างใจในขอ้มูลรายละเอียด 

ไวว้างใจในการทำธุรกรรม 

ไวว้างใจในขอ้มูลส่วนตัว 

ว่าจะไม่ถูกเปดิเผย 

ไวว้างใจในบริการ 

หลังการขาย 

ดา้นอิทธพิล 

ทางสังคม 

ดา้นความไว้วางใจ 

สามารถทำไดง้่าย 

มีความไม่ยุ่งยากซับซ้อน 

การทำธุรกรรมทำได้ง่าย 

เรียนรู้ได้ด้วยตนเอง 

ดาวน์โหลดและติดตั้ง 

ได้ด้วยตนเอง 

ดา้นความคาดหวัง

ในความพยายาม 

มีประโยชน์ต่อตัวท่านเอง 

ช่วยให้ไม่ต้องไปซ้ือหน้าร้าน 

ช่วยให้มีเวลาในการทำ

กิจกรรมอืน่ๆมากยิง่ขึ้น 

เพิ่มประสิทธภิาพในการ

ดำเนินชีวิตได้มากยิ่งขึน้ 

ช่วยให้ได้รับอาหาร 

ตรงตามเวลา 

ตั้งใจจะซ้ือเสมอ 

ตั้งใจจะซ้ือในอนาคต 

ตั้งใจจะซ้ืออย่างต่อเนื่อง 

ยนิดีที่จะซ้ือแม้ว่า 

จะมีแพลตฟอร์มอืน่ 

เม่ือมีโอกาสท่านจะซ้ือเสมอ 

ดา้นความคาดหวัง

ในประสิทธภิาพ 

ดา้นความตัง้ใจซือ้ 



 1158 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 8 ฉบับท่ี 3 (พฤษภาคม – มถิุนายน 2568) 

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่ เคยซื้ออาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชัน 

แกร็บฟู้ด และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 400 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่าง

แบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) Kline (2011), and 

Schumacker and Lomax (2010) ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจำนวนตัวอย่าง 10-20 

ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 

200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 25 ตัวแปร ดังนั้นจึงใช้กลุ่มตัวอย่าง 

250 คน เป็นอย่างน้อย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนือ้หาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบือ้งต้น ได้แก่ ท่านเคย

เคยซื้ออาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดหรือไม่และสถานที่พักอาศัย จำนวน 2 ข้อ  

ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน อาชีพ จำนวน 4 ข้อ 

ตอนที่  3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารและเครื่องดื่มบน 

แอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 5 ด้าน ได้แก่  

1) ด้านอิทธิพลทางสังคม 2) ด้านความคาดหวังในความพยายาม 3) ด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ 

4) ด้านความไว้วางใจ  และ 5) ด้านความตัง้ใจซือ้ จำนวน 25 ข้อ 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้ เช่ียวชาญ จำนวน 3 คน  

หาค่าดัชนีความสอดคล้องของขอ้คำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index of Congruence หรอื IOC) 

ได้ IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) 

กับกลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้ออาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด จำนวน 60 คน แล้วนำมาหา

ค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) 

พบว่าความเชื่อมั่นด้านอิทธิพลทางสังคม เท่ากับ 0.928 ด้านความคาดหวังในความพยายาม เท่ากับ 

0.934 ด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ เท่ากับ 0.932 ด้านความไว้วางใจ เท่ากับ 0.936 และ  

ด้านความตั้งใจซื้อ เท่ากับ 0.942 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) 

แสดงให้เห็นว่าขอ้คำถามในแบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถือในระดับสูง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซื้ออาหารและเครื่องดื่ม 

บนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเก็บข้อมูลจากการ

แบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางกลุ่มบนเฟซบุ๊ก ได้แก่ 1) ซื้อขายอาหารเท่านั้น  

2) แกร็บฟู้ดเดลิเวอรี่ GrabFood-พูดคุยทั่วไป 3) อาหารฮาลาล ในกรุงเทพและปริมณฑล 4) ร้านอร่อย



 1159 Journal of Multidisciplinary in Humanities and Social Sciences Vol. 8 No. 3 (May - June 2025) 

ที่ยังไม่ดัง 5) อาหารข้างทาง กินไปเรื่อย เป็นต้น ในช่วงเดือนธันวาคม พ .ศ. 2567 - มกราคม พ.ศ.

2568 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 415 คน หลังจาก

นั้นผู้วิจัยได้คัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จำนวนผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คน นำไป

วิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดย

ใช้สถิติ ค่าความถี่ (Frequency) และ ร้อยละ (Percentage)  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้าง (Structural  Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่าง

โมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติ CMIN/df  < 3.00 (Ullman, 2001); 

GFI ≥ 0.90 (Joreskog & Sorbom, 1984);  AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2010); CFI ≥ 0.90 

(Hu & Bentler, 1999);  RMSEA < 0.08 (Schreiber et al., 2006); SRMR < 0.08 (Thompson, 2004), 

and Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) 

จริยธรรมการวจิัยในมนุษย์ 

 การวิจัยในครั้งนีไ้ด้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน

ของมหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSUERB2024-057 

 

ผลการวจิัย  

 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 400 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 

245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.30 มีอายุอยู่ในช่วง 46-73 ปี จำนวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 มี

รายได้ต่อเดือน 45,001 บาท ขึน้ไป จำนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.80 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

จำนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.80 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้ออาหารและเครื่องดื่มบน

แอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 2. ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุความตั้ งใจซื้ออาหารและเครื่องดื่ม 

บนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า โมเดลความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วยตัวแปรแฝงภายนอก จำนวน 3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านอิทธิพล 

ทางสังคม 2) ด้านความคาดหวังในความพยายาม 3) ด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพและตัวแปร

แฝงภายใน จำนวน 2 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความไว้วางใจ และ 2) ด้านความตั้งใจซื้อและการตรวจสอบ

โมเดลการวัด (Measurement Model) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 

Analysis; CFA) จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน ( Internal Consistency 

Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง  (Composite 

Reliability; CR) มากกว่า 0.70 และมีค่าความเชื่อมั่น Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า 
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การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) การวิเคราะห์ความตรง 

เชิงสอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัด

ได้ (Average Variance Extracted; AVE) มากกว่า 0.50 จงึสรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัว

แปรแฝงของโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ (Indicator 

Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่าน้าหนักองค์ประกอบภายนอก (Outer Loadings) มากกว่า 

0.70 ทั้งนี้ ตารางที่ 1 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) 

ดังนี้ 
ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และโมเดลการวัด (Measurement Model)  

ตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได้ Mean SD 
Construct Validity ใช้ CFA 

CR AVE 
CMIN/df p RMSEA GFI 

ด้านอิทธิพลทางสังคม (SOC) 4.87 0.90 1.293 0.270 0.027 0.995 0.923 0.707 

1. บุคคลในครอบครัวหรือบคุคลสำคญั (SOC1) 4.89 1.04 Outer Loading = 0.810   

2. เพื่อนหรือคนรู้จัก (SOC2) 4.97 1.05 Outer Loading = 0.834   

3. บุคคลที่ท่านชื่นชอบ (SOC3) 4.83 1.00 Outer Loading = 0.862   

4. ไดรั้บการยอมรับทางสังคม (SOC4) 4.86 1.01 Outer Loading = 0.875   

5. รู้สึกถึงความเป็นผู้นำทางด้านเทคโนโลยี  

   (SOC5) 

4.83 1.03 
Outer Loading = 0.821 

  

ด้านความคาดหวังในความพยายาม (EFF) 4.86 0.92 1.190 0.312 0.022 0.996 0.930 0.726 

1. สามารถทำไดง้่าย (EFF1) 4.87 1.03 Outer Loading = 0.826   

2. มีความไม่ยุ่งยากซับซ้อน (EFF2) 4.86 0.99 Outer Loading = 0.834   

3. การทำธุรกรรมทำได้ง่าย (EFF3) 4.84 1.03 Outer Loading = 0.905   

4. เรียนรู้ไดด้้วยตนเอง (EFF4) 4.89 1.05 Outer Loading = 0.868   

5. ดาวน์โหลดและติดตัง้ไดด้้วยตนเอง (EFF5) 4.90 1.05 Outer Loading = 0.824   

ด้านความคาดหวังในประสิทธภิาพ (PER) 4.90 0.92 1.022 0.382 0.007 0.997 0.927 0.717 

1. มีประโยชน์ต่อตัวท่านเอง (PER1) 4.88 1.04 Outer Loading = 0.816   

2. ช่วยให้ไม่ต้องไปซือ้หน้าร้าน (PER2) 4.91 1.04 Outer Loading = 0.837   

3. ช่วยให้มีเวลาในการทำกิจกรรมอื่น ๆ มาก 

   ย่ิงขึน้ (PER3) 
4.92 1.03 Outer Loading = 0.895 

  

4. เพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินชีวติได้มาก 

   ย่ิงขึน้ (PER4) 
4.93 1.02 Outer Loading = 0.850 

  

5. ช่วยให้ได้รับอาหารตรงตามเวลา (PER5) 4.86 1.05 Outer Loading = 0.832   

ด้านความไว้วางใจ (TRU) 4.86 0.89 0.544 0.703 0.000 0.998 0.935 0.741 

1. ไว้วางใจในการซือ้ (TRU1) 4.84 1.02 Outer Loading = 0.829   

2. ไว้วางใจในข้อมูลรายละเอยีด (TRU2) 4.90 0.96 Outer Loading = 0.859   

3. ไว้วางใจในการทำธุรกรรม (TRU3) 4.88 1.01 Outer Loading = 0.871   

4. ไว้วางใจในข้อมูลส่วนตัวว่าจะไม่ถกูเปิดเผยต่อ 

   สาธารณะ (TRU4) 
4.82 0.97 Outer Loading = 0.875 

  

5. ไว้วางใจในบริการหลังการขาย (TRU5) 4.86 1.04 Outer Loading = 0.869   

ด้านความตัง้ใจซือ้ (PUR) 4.86 0.93 1.251 0.287 0.025 0.995 0.941 0.760 

1. ตั้งใจจะซือ้เสมอ (PUR1) 4.87 1.03 Outer Loading = 0.861   
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ตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได้ Mean SD 
Construct Validity ใช้ CFA 

CR AVE 
CMIN/df p RMSEA GFI 

2. ตั้งใจจะซือ้ในอนาคต (PUR2) 4.85 1.01 Outer Loading = 0.86   

3. ตั้งใจจะซือ้อย่างต่อเนื่อง (PUR3) 4.87 1.05 Outer Loading = 0.898   

4. ยินดีที่จะซือ้แม้ว่าจะมีแพลตฟอร์มอื่นที่ขาย 

   สินค้าเดียวกัน (PUR4) 
4.86 1.06 Outer Loading = 0.880 

  

5. เมื่อมีโอกาสท่านจะซือ้เสมอ (PUR5) 4.87 1.04 Outer Loading = 0.859   

 

 3. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึน้มีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.580 ค่าดัชนี GFI = 0.921, AGFI = 0.904, และ 

CFI = 0.985 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI และ CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า RMSEA = 

0.038 และค่า SRMR = 0.021 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อยกว่า 

0.08 และค่า Hoelter = 290 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่า

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้ออาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดมีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 2 

 
 2 = 421.818, df=267, CMIN/df = 1.580, GFI = 0.921, AGFI = 0.904, 

CFI = 0.985, SRMR = 0.021, RMSEA = 0.038, Hoelter = 290 

 

ภาพที่ 2 คา่สถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุความต้ังใจซื้ออาหารและเครื่องดื่ม 

บนแอปพลเิคชันแกร็บฟูด้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์) 
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 4. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารและเครื่องดื่มบน 

แอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ

อาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด ได้รับอิทธิพลทางตรงจากด้านความไว้วางใจมีขนาด

อิทธิพลเท่ากับ 0.96 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และปัจจัยด้านความไว้วางใจได้รับอิทธิพล

ทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคมมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.51 อย่างมีนัยสำคัญทาง

สถิตทิี่ระดับ .001 ดังภาพที่ 2 

 5. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อทิธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีอิทธิพล

ต่อความตั้งใจซื้ออาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ดังตารางที่ 2 

 
ตารางท่ี 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางออ้มที่มีอทิธิพลต่อความตั้งใจซือ้อาหารและเคร่ืองดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Direct Effect  SE T p-Value Conclusion 

H1 : SOC → TRU 0.515 0.067 7.688 0.000 สนับสนุน 

H2 : EFF → TRU 0.191 0.068 2.685 0.007 สนับสนุน 

H3 : PER → TRU 0.299 0.047 6.073 0.000 สนับสนุน 

H4 : TRU → PUR 0.959 0.047 21.657 0.000 สนับสนุน 

Indirect Effect Coeff. Boot SE    

SOC → TRU → PUR 0.493   0.002 สนับสนุน 

EFF → TRU → PUR 

PER → TRU → PUR 

0.183 

0.287 

  0.052 

0.002 

ไม่สนับสนุน 

สนับสนุน 

หมายเหตุ SOC = ด้านอิทธิพลทางสังคม, EFF = ด้านความคาดหวังในความพยายาม, PER = ด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ, TRU = 

ด้านความไว้วางใจ, PUR = ด้านความตั้งใจซือ้, Direct Effect = อทิธิพลทางตรง, Indirect Effect = อทิธิพลทางออ้ม 

 

 จากตารางที่ 2 พบว่าความตั้งใจซื้ออาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดได้รับ

อิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความไว้วางใจมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.959 อย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคมมีขนาด

อิทธิพลเท่ากับ 0.493 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 

 

อภิปรายผลการวจิัย 

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้ออาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านอิทธิพลทางสังคม 

2) ด้านความคาดหวังในความพยายาม 3) ด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ 4) ด้านความไว้วางใจ 
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และ 5) ด้านความตั้งใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Winarno and Roostika (2024) และโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจาก

ค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 421.818, ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.580 , ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 267, 

ค่า GFI เท่ากับ 0.921, ค่า AGFI เท่ากับ 0.904, ค่า SRMR เท่ากับ 0.021, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.038 

ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ CMIN/df < 3.00 (Ullman, 2001); GFI ≥ 0.90 (Joreskog & Sorbom, 1984); 

AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2010); RMSEA < 0.08 (Schreiber et al., 2006); (SRMR < 

0.08 Thompson, 2004), and Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) 

 2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้ 

ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้ออาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดได้รับอิทธิพลทางตรง

มากที่สุดจากปัจจัยด้านความไว้วางใจ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคไว้วางใจในการซื้อสินค้า ข้อมูล

รายละเอียด การทำธุรกรรม อีกทั้งยังความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัวว่าจะไม่ถูกเปิดเผยและไว้วางใจ

ในบริการหลังการขาย สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชัญญภัทร อำพันสุขโข (2566) ได้ศกึษาทัศนคติของ

ผู้บริโภคต่อผู้ทรงอิทธิพลของตราสินค้าทางสื่อสังคมที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าและความตั้งใจ

ซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่า ความไว้วางใจส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ รัชนีกร สอนดี และ วสุธิดา นุริตมนต (2567) ได้ศึกษาคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบนสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย พบว่า ด้านความ

ไว้วางใจ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ ดังนั้นผู้บริโภคจะรู้สึกมั่นใจและพร้อมตัดสินใจซื้อสินค้าหากได้รับ

ข้อมูลที่ถูกต้องและครบถ้วนรวมถึงการทำธุรกรรมที่มีความปลอดภัย โดยเชื่อมั่นว่าข้อมูลส่วนตัว  

จะได้รับการปกป้องและยังมั่นใจในบริการหลังการขายที่ดูแลอย่างใส่ใจ ซึ่งทั้งหมดนี้จะช่วยเสริมสร้าง

ความไว้วางใจและเพิ่มโอกาสในความตัง้ใจซือ้สินค้า 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจในการซื้ออาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็ปฟู้ดได้รับอิทธิพล

ทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม ทั้งนี้อาจเป็นเพราะอิทธิพลจากบุคคลในครอบครัว 

เพื่อน คนรู้จัก หรือบุคคลที่ชื่นชอบสามารถช่วยสร้างการยอมรับในสังคมและทำให้ผู้บริโภครู้สึกถึง

ความเป็นผู้นำในด้านเทคโนโลยีได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชูใจ สุภาภัทรพิศาล และ สุมาลี รามนัฏ 

(2565) ได้ศึกษาอิทธิพลเชิงโครงสร้างของปทัสถานทางจิตใจและอิทธิพลทางสังคมที่มีผลต่อความ

ไว้วางใจและความตั้งใจซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร  พบว่าอิทธิพลทาง

สังคมจะเป็นปัจจัยที่สามารถทำให้เกิดความไว้วางใจ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิทยุช 

ญาณพิทักษ์ (2565) ได้ศึกษาอิทธิพลทางสังคมที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อโปรแกรมการใช้งานของ 

ผู้ประกอบธุรกิจผ่านสมาร์ตโฟนในเขตกรุงเทพและปริมณฑล พบว่าอิทธิพลทางสังคมมีผลกระทบ

ทางตรงต่อความไว้วางใจ ดังนั้นอิทธิพลจากบุคคลในครอบครัวและบุคคลสำคัญ รวมถึง เพื่อนหรือคน
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รู้จัก ตลอดจน บุคคลที่ชื่นชอบ มีบทบาทสำคัญในการได้รับการยอมรับทางสังคม ซึ่งทำให้ผู้บริโภค

รู้สกึถึงความเป็นผู้นำทางดา้นเทคโนโลยีจะส่งผลใหเ้กิดความไว้วางใจ 

ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้ออาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดได้รับอิทธิพลทางอ้อม

มากที่สุดจากปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม โดยผ่านความไว้วางใจ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะอิทธิพลจาก

บุคคลในครอบครัว เพื่อน คนรู้จัก หรอืบุคคลที่ช่ืนชอบสามารถช่วยสร้างการยอมรับในสังคมและทำให้

ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความเป็นผูน้ำในด้านเทคโนโลยีได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชูใจ สุภาภัทรพิศาล และ

สุมาลี รามนัฏ (2565) ได้ศึกษาอิทธิพลเชิงโครงสร้างของปทัสถานทางจิตใจและอิทธิพลทางสังคมที่มี

ผลต่อความไว้วางใจและความตั้งใจซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร พบว่า

อิทธิพลทางสังคมสามารถส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อเพิ่มมากขึ้น นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ พิทยุช ญาณพิทักษ์ (2565) ได้ศึกษาอิทธิพลทางสังคมที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อโปรแกรมการใช้

งานของผู้ประกอบธุรกิจผ่านสมาร์ตโฟนในเขตกรุงเทพและปริมณฑล พบว่าอิทธิพลทางสังคม  

มีผลกระทบทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อ ดังนั้นอิทธิพลจากบุคคลในครอบครัวและบุคคลสำคัญ รวมถึง 

เพื่อนหรือคนรู้จัก ตลอดจน บุคคลที่ชื่นชอบ มีบทบาทสำคัญในการได้รับการยอมรับทางสังคม ซึ่งทำ

ให้ผู้บริโภครู้สกึถึงความเป็นผู้นำทางดา้นเทคโนโลยีจะส่งผลใหเ้กิดความตัง้ใจซือ้ 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รู้เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม ควรให้

ความสำคัญกับปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม ปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพและปัจจัยด้าน

ความคาดหวังในความพยายาม จึงจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้ออาหารและเครื่องดื่ม  

บนแอปพลิเคชันแกร็ปฟู้ด ดังภาพที่ 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 3 องค์ความรู้ใหม ่

 

 

ด้านความไว้วางใจ 

ด้านความตัง้ใจซือ้ 

ด้านความคาดหวัง 

ในความพยายาม 

ด้านอิทธิพล 

ทางสังคม 

ด้านความคาดหวัง 

ในประสิทธิภาพ 
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องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญของปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม 

ปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ และปัจจัยด้านความไว้วางใจ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

อาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้น

ผูป้ระกอบการควรให้ความสำคัญกับปัจจัยดังกล่าว 

 

สรุป 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อพัฒนาและตรวจสอบ

ความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้ออาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชัน

แกร็บฟู้ดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซื้ออาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล พบว่า 

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้ออาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านอิทธิพลทางสังคม 

2) ด้านความคาดหวังในความพยายาม 3) ด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ 4) ด้านความไว้วางใจ  

5) ด้านความตั้งใจซื้อ และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์

เป็นอย่างดี 

2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้ออาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด 

ได้แก่ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้ออาหารและเครื่องดื่มบน

แอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด ได้แก่ ปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคมและปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ 

ตามลำดับ  

  

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

   1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อ

อาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการอาหารและเครื่องดื่มควร

ทำให้ผู้บริโภคไว้วางใจในการซื้ออาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็ปฟู้ดทั้งความมั่นใจในข้อมูลที่

ถูกต้อง ธุรกรรมที่ปลอดภัย และการดูแลหลังการขายที่ดี 

   1.2 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคมเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหาร

และเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดมากที่สุด โดยผ่านความไว้วางใจ ดังนั้นผู้ประกอบการอาหาร

และเครื่องดื่มควรสร้างความเชื่อมโยงระหว่างผู้บริโภคกับอิทธิพลจากครอบครัว บุคคลสำคัญ และ
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เพื่อนสามารถช่วยส่งเสริมการยอมรับทางสังคม รวมถึงเสริมสร้างภาพลักษณ์ของผู้บริโภคในฐานะ

ผูน้ำด้านเทคโนโลยี 

   1.3 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความ

ตั้งใจซื้ออาหารและเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดรองลงมา โดยผ่านความไว้วางใจ อย่างไม่มี

นัยสำคัญทางสถิติ ดังนั้นแม้ว่าผู้บริโภคจะมีความคาดหวังว่าแอปพลิเคชันจะทำงานได้ดีและช่วยเพิ่ม

ประสิทธิภาพในการสั่งซื้อ แต่ความคาดหวังนี้ ไม่ได้ทำให้ผู้บริโภคไว้วางใจในตัวแอปพลิเคชันมากขึ้น

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตแิละไม่ส่งผลต่อเนื่องไปยังความตัง้ใจซือ้ได้ 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 

งานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหาร

และเครื่องดื่มบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจโดยควรให้

ความสำคัญกับปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม ปัจจัยด้านความคาดหวังใน

ประสิทธิภาพ และปัจจัยด้านความคาดหวังในความพยายาม สำหรับประเด็นในการวิจัย ครั้งต่อไปควร

ทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ปัจจัยด้าน

การตลาดและแคมเปญ ปัจจัยด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ (สมชาย  

เล็กเจริญ และ ปานนุช มีประสงค์, 2565) เป็นต้น 
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