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บทคัดย่อ 
 สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา่ 2019 ส่งผลให้วิถีชีวิตความเป็นอยู่ของผู้คนเปลี่ยนแปลง
ไป โดยเฉพาะเรื่องการรับประทานอาหาร ร้านอาหารรมิทางซึ่งเป็นครัวของชุมชนได้รับผลกระทบโดยตรง จนต้องมีการ
ปรับตัวท้ังผู้บรโิภคและผู้ประกอบการร้านค้า เมื่อร้านอาหารถูกสั่งปดิและไมส่ามารถเปิดหน้าร้านได้ ทางออกท่ีใช้แก้ปัญหา
เฉพาะหน้าคือการสั่งอาหารทางออนไลน์ เมื่อสถานการณ์ค่อยๆ กลบัมาสูส่ภาวะปกติ พฤติกรรมของผู้บริโภคก็ได้
เปลี่ยนแปลงจากวิถีเดมิแล้ว บทความวิชาการครั้งนี้มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารรมิ
ทาง (Street Food) ในยุค New normal ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
บริโภค ทัศนคติ คุณภาพของอาหารริมทาง คณุภาพการบริการของร้านอาหารริมทาง และการตดัสินใจซื้อ ธุรกิจต้อง
เปลี่ยนแปลงไปตามพฤติกรรมผู้บริโภคแบบวิถีเดิมมาสูรู่ปแบบวิถีใหม่ (New Normal)  
 ดังนั้น ธุรกิจร้านอาหารริมทาง (Street Food) ควรที่จะนําผลการการศึกษาไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผน
ธุรกิจ ปรับปรุงพัฒนาและกําหนดกลยุทธ์การตลาดในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคที่
เปลี่ยนแปลงไปในยุค New Normal รวมถึงองค์กรทั้งภาครัฐและภาคเอกชนสามารถนําข้อมลูที่ไดไ้ปประยุกต์ใช้ในการ
วางแผนเพื่อเตรยีมความพร้อมในการแก้ไขภาวะวิกฤตที่อาจเกดิขึ้นอีกในอนาคต 
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ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารริมทาง (Street Food) ในยุค New normal  

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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Abstract 

The Covid-19 pandemic affects the way of living, especially the way of eating. Street food, which 
is the community’s kitchen, got the direct negative impact that changes are needed from both consumers 
and business owners. During the pandemic, all restaurants were shut down, online stores and delivery 
service became popular. When the covid-19 situation is in good recovery, the consumer behavior has 
been changed from the old way of living. In a nutshell, this article is aimed to study factors that influence 
buying street food decisions in the new normal of consumers in Bangkok and to comprehend the 
understanding with consumer behavior, attitude, quality of street food, service quality of street food shop, 
and the buying decision. Business needs to change from responding to the old way of living to the new 
normal way.  

Therefore, the owners of street food business should apply the result of the study with the 
business plan and improve the marketing strategy under the covid-19 pandemic in order to perfectly 
respond to the changeable customer demand in New normal situation. Moreover, it would be great if 
public and private sectors apply the analyzed data to the plan preparing for the new worst case in the 
future. 
 
Keywords: Influence Buying, Street Food, New Normal, Food Quality, Service Quality 
 
บทน า (Introduction) 
 ร้านอาหารริมทาง (Street Food) เป็นที่นิยมของผู้บริโภคมาเป็นระยะเวลานานและกรุงเทพมหานครถูกจัดให้อยู่
ในอันดับ 1 ที่มีอาหารริมทางดีที่สุดในโลก อาหารริมทางเป็นอาหารท้องถิ่นที่ตั้งขายริมฟุตบาธ หน้าตึกแถว ในย่านการค้า 
หรือในชุมชนหนาแน่น ซึ่งเป็นอาหารที่สอดคล้องกับวิถีชีวิตของลูกค้าภายในพ้ืนท่ี ลักษณะของร้านจะไม่มีการตกแต่งที่เป็น
รูปแบบชัดเจน เน้นการตกแต่งแบบเรียบง่าย ส่วนใหญ่จําหน่ายอาหารจานเดียวที่สามารถปรุงได้ง่ายและรวดเร็ว  โดยมี
เจ้าของร้านเป็นคนปรุงอาหารเอง อาหารริมทางจึงเหมาะสําหรับการรับประทานเป็นประจําในชีวิตประจําวัน เนื่องจากเป็น
การปรุงสําเร็จหรือปรุงเสร็จได้ง่ายและมีราคาไม่แพงจึงเหมาะกับกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่ของประเทศซึ่งเป็นกลุ่มผู้มีรายได้
ระดับปานกลางถึงต่ํารวมทั้งผู้ที่อยู่ในวัยทํางานซึ่งต้องการความสะดวกรวดเร็ว อาหารริมทางยังเป็นที่นิยมของนักท่องเที่ยว
ที่ต้องการสัมผัสวัฒนธรรมอาหารการกินของท้องถิ่น อาหารที่เป็นที่นิยม ได้แก่ ผัดไทย ไก่ย่าง ส้มตํา ข้าวเหนียวมะม่วง
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อาหารริมทางจึงถือเป็นจุดแข็งการท่องเที่ยวของไทย จึงไม่น่าแปลกใจหากยอดการจําหน่ายรวมของอาหารริมบาทวิถีจะมี
ตัวเลขที่สูงมาก โดยการศึกษาจากศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2565) พบว่า ยอดการจําหน่ายอาหารริมบาทวิถีโดยรวม
ภายในประเทศมีมูลค่าถึง 1.86 แสนล้านบาทโดยประมาณ แสดงให้เห็นว่า ธุรกิจร้านอาหารริมบาทวิถีมีทิศทางการเตบิโตใน
เชิงบวกอย่างมาก อีกท้ังกรุงเทพมหานครยังมีแผนที่จะจัดระเบียบรา้นอาหารริมทางที่มีช่ือเสยีงและเปิดมานานในย่านต่าง ๆ 
โดยเน้นความสะอาดเป็นหลัก (ศูนย์ข้อมูลและข่าวสืบสวนเพื่อสิทธิพลเมือง, 2562) ซึ่งเป็นการพัฒนาคุณภาพร้านอาหารริม
ทางไปอีกข้ันหนึ่ง 
 เมื่อไม่กี่ปีที่ผ่านมา เกิดวิกฤตการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 รัฐบาลไทยได้ประกาศพระ
ราชกําหนดการบริหารราชการในสถานการณ์ฉุกเฉิน พ.ศ.2548 (ฉบับท่ี 1) ใช้บังคับท่ัวราชอาณาจักร ห้ามประชาชนเข้าไป
ในพื้นที่ท่ีมีความเสี่ยงต่อการติดโรคโควิด-19 มีผลบังคับใช้ตั้งแต่วันที่ 26 มีนาคม พ.ศ. 2563 (สมาคมอุตสาหกรรมก่อสร้าง
ไทย, 2563) และต่อมามีการสั่งปิดสถานที่เป็นการช่ัวคราว เช่น ห้างสรรพสินค้า การระงับการให้บริการของสถานบริการ
ต่างๆ ทั้งในกรุงเทพฯ ปริมณฑล และในอีกหลายพื้นที่ การงดกิจกรรม อาทิ การแข่งขันกีฬา งานบันเทิง งานอบรมสัมมนา 
การแสดงสินค้า เป็นต้น ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงรูปแบบในการดําเนินชีวิตของผู้คนและส่งผลกระทบต่อระบบเศรษฐกิจ
เป็นอันมาก การแพร่ระบาดของโควิด-19 ได้สร้างปรากฏการณ์ของการปรับตัวทางธุรกิจเนื่องด้วยการเปลี่ยนแปลงของ
ผู้บริโภค ธุรกิจอาหารหรือร้านอาหารไดร้ับผลกระทบเช่นกันและมีการปรับตวัเกิดขึ้นก่อนธุรกิจดา้นอ่ืน ๆ ในสถานการณ์โรค
ระบาดนี้ 
ตารางที่ 1 สรุปสถานการณ์ธุรกิจร้านอาหารทีไ่ด้รบัผลกระทบจากการแพร่ระบาดโควิด-19 

ประเภทร้านอาหาร ผลกระทบจากระบาดของโควิด-19 การคาดการณ์ 
2563 2564 2565 

มูลค่าร้านอาหารบริการเต็ม
รูปแบบ 

1.58 แสนล้านบาท 
(-14.3%) 

1. 19 แสนล้านบาท 
(-24.9%) 

1.31 – 1.42 แสนล้านบาท 
(10% – 19.5%) 

มูลค่าร้านอาหารที่ให้บริการ
จํากัด 

6.26 หมื่นล้านบาท 
(-10.0%) 

6.1 หมื่นลา้นบาท 
(-2.4%) 

6.4 – 6.8 หมื่นล้านบาท 
(4.6% - 11.8%) 

มูลค่าร้านร้านอาหารรมิทาง 1.84 แสนล้านบาท 
(4.1%) 

1.8 แสนล้านบาท 
(-2.0%) 

1.84 – 1.86 แสนล้านบาท 
(2% - 3%) 

รวมมลูค่าธุรกิจร้านอาหาร 4.04 แสนล้านบาท 
(-6.1%) 

3.6 แสนล้านบาท 
(-11%) 

3.78 – 3.96 แสนล้านบาท 
(5.0% – 9.9%) 

ที่มา: ดัดแปลงจาก ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2565), ฐานเศรษฐกิจดิจิทลั (2565) 
 หลังจากได้รับผลกระทบอย่างหนักในปี 2563 – 2564 จากสถานการณ์ปัจจุบันจะเห็นได้ว่า ร้านอาหารที่ให้บริการ
เต็มรูปแบบจะเห็นการเติบโตที่เร่งตัวขึ้นจากฐานที่ต่ําในปีก่อน โดยศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2565) ประเมินว่า ในปี 2565 ธุรกิจ
ร้านอาหารที่ให้บริการเต็มรูปแบบจะมีมูลค่ายอดขายอยู่ที่ประมาณ 1.31 – 1.42 แสนล้านบาท หรือคิดเป็นการขยายตัว 
10.0% – 19.5% โดยเป็นการฟื้นตัวจากฐานที่หดตัวรุนแรงในปีก่อน ส่วนการขยายตัวของร้านอาหารที่ให้บริการจํากัด จะ
มาจากการขยายสาขาในกลุ่มอาหารจานด่วน และร้านอาหารขนาดเล็กที่คาดว่าจะเปิดตัวมากขึ้นกว่าปี 2564 อาทิ กลุ่ม 
ร้านอาหารที่ไม่มีหน้าร้าน รวมถึงร้านอาหารรูปแบบใหม่ๆ ที่มีความคล่องตัวสูง จึงคาดว่าในปี 2565 ธุรกิจร้านอาหารที่
ให้บริการจํากัด จะมีมูลค่าอยู่ท่ีประมาณ 6.4 -6.8 หมื่นล้านบาท หรือขยายตัว 4.6% – 11.8% ขณะที่ร้านอาหารข้างทางที่
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มีหน้าร้าน ยังขยายตัวได้ต่อเนื่องและกลุ่มร้านอาหารข้างทางยังได้รับปัจจัยหนุนจากโครงการคนละครึ่งของภาครัฐโดยคาด
ว่าร้านอาหารประเภทดังกล่าวยังคงได้รับความนิยมจากผู้บริโภค เนื่องจากเป็นเมนูพื้นฐานที่เข้าถึงได้ง่ายและราคาไม่สูง 
ประกอบกับผู้ประกอบการรายใหญ่เข้ามาขยายฐานการตลาดอย่างต่อเนื่อง ทําให้คาดว่าธุรกิจร้านอาหารข้างทางที่มีหน้า
ร้าน ในปี 2565 จะมีมูลค่าอยู่ท่ีประมาณ 1.84 -1.86 แสนล้านบาท หรือขยายตัว 2.0% – 3.0% อย่างไรก็ตาม ร้านอาหาร
ในกลุ่มนี้ มีความหนาแน่นของผู้เล่นเป็นจํานวนมาก ส่งผลให้เกิดการแข่งขันรุนแรงและมีการหมุนเวียนเข้าออกของผู้เล่นสูง 
ด้วยเหตุนี้ธุรกิจร้านอาหารริมทางจึงต้องปรับตัวให้สอดคล้องกับยุควิถีปกติใหม่ของผู้คน โดนคํานึงถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารริมทางเพื่อหาวิธีท่ีจะกระตุ้นการซื้อของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ด้านทัศนคติ
การบริโภค คุณภาพอาหารและคุณภาพการบริการของร้านอาหาร ต่างก็เป็นปัจจัยสําคัญที่ต้องได้รับการพิจารณาและใช้เปน็
ปัจจัยในการเลือกซื้ออาหารริมทาง เนื่องจากส่งผลกระทบโดยตรงต่อสุขภาพของผู้บริโภคทั้งสิ้น 
 ปัจจัยที่สําคัญอย่างแรก คือ พฤติกรรมผู้บริโภค ศรีมงคล เทพเรณู (2559) ได้อธิบายว่า พฤติกรรมการบริโภค เป็น
พฤติกรรมที่มีส่วนสําคัญในเชิงธุรกิจซึ่งมีส่วนช่วยให้ผู้ประกอบการหรือผู้ขายสินค้าและบริการสามารถทายใจหรือเดาใจกลุ่ม
ผู้บริโภคได้ถูกต้องถึงความต้องการในการซื้อสินค้าและบริการ พฤติกรรมการซื้อ แรงจูงใจในการซื้อ และแหล่งข้อมูลที่ใช้ใน
การตัดสินใจซื้อ พิมพ์พิศา สังข์สุวรรณ (2558) ได้ให้มุมมองแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคไว้อย่างน่าสนใจว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภคเป็นกระบวนการตัดสนิใจของบุคคลที่ก่อให้เกิดการกระทําท่ีเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ไดม้าหรอืซื้อสินค้าการ
ใช้บริการต่าง ๆ เพื่อนํามาตอบสนองความต้องการของตนเอง ซึ่งจิรดา นาคฤทธิ์ และอนุพล ทองใหม่ ( 2560) ก็กล่าวใน
ทํานองเดียวกันว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการกระทําของบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าหรือบริการ 
รวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อนและเป็นตัวกําหนดให้เกิดการกระทําต่าง ๆ ขึ้น พฤติกรรมการบริโภคสามารถ
แสดงให้เห็นถึงรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ได้ เช่น ค่านิยมหรือรสนิยม ผ่านการบริโภคสินค้าต่าง ๆ โดยสินค้าและ
บริการแต่ละประเภทจะดึงดูดกลุ่มคนที่มีความชอบคล้าย ๆ กันหรือจับจ่ายใช้สอยสิ่งของคล้าย ๆ กัน ถือเป็นโอกาสที่
นักการตลาดจะนํามาประยุกต์ใช้กับการกําหนดกลยุทธ์หรือผลิตสินค้าให้ตรงกับลักษณะหรือความต้องการของกลุ่มคนต่าง 
ๆ เหล่านี้ (Solomon, 1996) ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคสามารถแปรเปลี่ยนได้ (Dynamic) ไม่หยุดนิ่งอยู่เหมือนเดิม และ
เคลื่อนไหวได้ตลอดเวลาตามความคิดและความรู้สึกของผู้บริโภคที่ได้รับผลกระทบมาจากปัจจัยภายในและภายนอก เช่น 
การสื่อสาร เทคโนโลยี สังคม ฯลฯ ซึ่งเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการวางแผนทางการตลาดเป็นอย่างมาก จากการวิจัยของ
ฑิตาพร รุ่งสถาพร (2562) พบว่า ประเภทสินค้าส่วนใหญ่ที่กลุ่มตัวอย่างซื้อช่องทางออนไลน์ช่วงภาวะโควิดมากที่สุด คือ 
อาหารและเครื่องดื่ม/เดลิเวอรี่ จํานวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 14.4 กลุ่มตัวอย่างจํานวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 ยัง
ซื้อสินค้าออนไลน์เท่าเดิมแม้ว่าจะเกิดการแพร่ระบาดโรคโควิด-19 กล่าวคือ ความรุนแรงไม่มีผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ 
จากผลวิจัยแสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมการบริโภคของผู้คนในสินค้าบางอย่างยังคงไม่เปลี่ยนไปแม้ว่าจะเกิดวิกฤตการแพร่
ระบาดโรคโควิด-19 ผู้วิจัยจึงอยากทราบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคต่ออาหารริมทางจะเป็นอย่างไรในยุควิถีปกติใหม่นี้ 
 ปัจจัยที่สําคัญปัจจัยที่สอง ได้แก่ ทัศนคติต่อการบริโภค ปัจจัยหนึ่งที่มีประโยชน์อย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อคือ 
ทัศนคติต่อสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งภายใต้สภานการณ์วิถีปกติใหม่ มาลี บุญศิริพันธ์ (2563) ได้กล่าวไว้ว่า New Normal 
เป็นรูปแบบการดําเนินชีวิตใหม่ที่แตกต่างจากอดีต ภายใต้สถานการณ์วิกฤตดังกล่าว เกิดปัจจัยหลากหลายส่งผลกระทบต่อ
แบบแผนและแนวทางปฏิบัติที่คนในสังคมคุ้นเคยและสามารถคาดหมายล่วงหน้าได้ ทําให้มนุษย์ต้องปรับตัวเพื่อรับมือกับ
สถานการณ์ปัจจุบันมากกว่าที่จะรักษาวิถีดั้งเดิมและทําให้ต้องเปลี่ยนแปลงไปสู่วิถีใหม่ภายใต้หลักมาตรฐานใหม่ท่ีไม่คุ้นเคย 
ซึ่งประกอบไปด้วยวิธีคิด วิธีเรียนรู้ วิธีสื่อสาร และวิธีปฏิบัติ นิติพล ภูตะโชติ (2556) ได้กล่าวไว้ว่า วิธีคิด หรือ ทัศนคติ 
(Attitude) เป็นการประเมินผลสิ่งต่าง ๆ ที่ได้พบเห็นและรับรู้ ซึ่งจะมีผลต่อความคิด สะท้อนออกมาเป็นความรู้ สึกที่
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หลากหลายทั้งในเชิงบวก เชิงลบ หรือเป็นกลาง รวมทั้งแสดงออกมาเป็นพฤติกรรมภายนอก เช่น ท่าทาง คําพูด และการ
กระทํา อย่างไรก็ตาม ทัศนคติส่วนมากจะเป็นเรื่องที่เกี่ยวกับพฤติกรรมที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของมนุษย์มากกว่าพฤติกรรมที่
แสดงออกมาภายนอก นอกจากนั้น Nelson & Quick (1997) ได้เพิ่มเติมในประเด็นนี้ไว้ว่า ทัศนคติคือ การเรียนรู้ การเกิด
ทัศนคติมีอิทธิพลมาจากประสบการณ์โดยตรง (Direct experience) และจากการเรียนรู้ทางสังคม (Social Learning) อาจ
กล่าวได้ว่า New Normal หรือวิถีความความปกติแบบใหม่ในสังคมไทย เป็นสถานการณ์ที่ เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคให้มีพฤติกรรมรูปแบบใหม่ โดยปรับหาวิถีการดํารงชีวิตให้ปลอดภัยจากการติดเช้ือควบคู่ไปกับความพยายามรักษา
และฟื้นฟูศักยภาพทางเศรษฐกิจและธุรกิจที่นําไปสู่การสรรค์สร้างสิ่งประดิษฐ์และเทคโนโลยีใหม่ ๆ มีการปรับแนวคิด 
วิสัยทัศน์ วิธีการจัดการ ตลอดจนพฤติกรรมที่เคยทํามาเป็นกิจวัตร ทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงต่อความคุ้นเคยอันเป็นปกติที่
กระทํามาแต่เดิมในหลาย ๆ มิติ ทั้งในด้านการแต่งกาย การรักษาสุขอนามัย การศึกษาเล่าเรียน การสื่อสาร การทําธุรกิจ 
(มาลี บุญศิริพันธ์, 2563) จากงานวิจัยของเจริญชัย เอกมาไพศาล (2563) ที่ศึกษาเรื่องการบริโภคอาหารริมทางใน
กรุงเทพมหานครและผลกระทบต่อทัศนคติและความตั้งใจแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภค พบว่า ความช่ืนชอบด้านอาหารมี
อิทธิพลทางบวกต่อทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม ให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 0.815 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ในขณะที่การคล้อย
ตามกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจที่จะบริโภคอาหารริมทาง ให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 0.191 อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ และทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจที่จะบริโภคอาหารริมทาง ให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 
0.639 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ส่วนการรับรู้ที่เกี่ยวข้องกับการควบคุมพฤติกรรมมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจที่จะ
บริโภคอาหารริมทาง ให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.203 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจที่จะบริโภคอาหารริมทาง ให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.292 อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ สรุปได้ว่า ความช่ืนชอบด้านอาหารเป็นปัจจัยสําคัญที่ส่งผลต่อการบริโภคอาหารริมทางผ่านทัศนคติของ
นักท่องเที่ยวซึ่งถือว่าเป็นตัวแปรคั่นกลางที่สําคัญ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) และการรับรู้มีอิทธิพล
อย่างสูงต่อการตั้งใจที่จะมาบริโภคอาหารริมทางโดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ส่วนในประเด็นอาหาร
ริมทาง Snoj (2004) อธิบายเกี่ยวกับการรับรู้ต่อคุณภาพของร้านอาหารริมทางไว้ว่า การที่ผู้บริโภคตัดสินเกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการว่าดีและมีคุณค่าหรือไม่ เชื่อมั่นในคุณภาพของร้านอาหารริมทาง มั่นใจในช่ือเสียงของร้านค้า มั่นใจในความปลอดภัย
ในการบริโภค เชื่อมั่นในคุณภาพของอาหารและวัตถุดิบ ถือว่าเป็นการรับรู้ด้านคุณภาพที่เป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ 
ส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะมีความมั่นใจมากขึ้นจากการที่เคยรับประทานมาแล้วหรือได้รับการบอกกล่าวกันมา (Lee, et al., 
2012) 
 นอกจากปัจจัยด้านทัศนคติต่อการบริโภค ผู้บริโภคยังคํานึงถึงปัจจัยด้านคุณภาพเป็นสิ่งสําคัญในการตัดสินใจซื้อ
อีกด้วย อรอุมา วงศางาม (2556) กล่าวไว้ว่า คุณภาพ คือ ระดับหรือสมบัติของผลิตภัณฑ์ เมื่อพิจารณาโดยภาพรวมแล้ว
ประกอบด้วยความต้องการของผู้บริโภคและความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคที่จะเกิดขึ้นตามมาตรฐานการผลิตสินค้า 
หากเจาะจงลงไปที่อุตสาหกรรมอาหาร (2557) คุณภาพของอาหารและผลิตภัณฑ์อาหารประกอบด้วยคุณภาพด้าน
โภชนาการและคุณภาพด้านความปลอดภัย การทําธุรกิจอาหารควรคํานึงถึงความปลอดภัยของผู้บริโภคมากเป็นลําดับแรก 
ความปลอดภัยต่อการบริโภค (ธีรวีร์ วราธรไพบูลย์, 2557) คือ ความปลอดภัยของอาหารจึงควรเป็นสิ่งสําคัญที่สุดเสมอ ใน
เรื่องความปลอดภัยในการบริโภคอาหารจากร้านอาหารริมทางนั้น ผู้บริโภคจะให้ความสําคัญหลัก ๆ  อยู่ 5 เรื่อง ได้แก่ 
สุขลักษณะของร้านอาหารในส่วนของพื้นที่ที่ใช้ปรุงการรักษา ความสะอาดในการปรุงอาหาร คุณภาพของวัตถุดิบที่
ผู้ประกอบการนํามาใช้ สุขอนามัยในการเก็บรักษาความสะอาดของพื้นที่ และสุขอนามัยในการให้การบริการอาหาร (Lee, 
et al., 2012) จากงานวิจัยของกัสมีรัตน์ มะลูลีม และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) เรื่องปัจจัยความตระหนักใน เครื่องหมาย
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ฮาลาล คุณภาพอาหาร ตราสินค้าของชาวอิสลาม และส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารที่ไม่มีตราฮาลา
ลบนบรรจุภัณฑ์ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบเห็นด้วยมากกับคุณภาพทางกายภาพ 
(Physical 
Quality) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่าข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือรูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์มีอิทธิพลต่อ
การเลือกซื้ออาหาร เช่น การมีรูปทรงที่แปลกตา เป็นต้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73) รองลงมาคือ การออกแบบบรรจุภัณฑ์มี
อิทธิพลต่อการเลือกซื้ออาหารที่ไม่มีตราฮาลาลบนบรรจุภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63) เลือกซื้ออาหารที่ไม่มีตราฮาลาลบ
นบรรจุภัณฑ์เพราะขนาดของบรรจุภัณฑ์ที่มีขนาดเหมาะสม สามารถพกพาได้สะดวก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43) และข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ําสุดคือเลือกซื้ออาหารที่่ไม่มีตราฮาลาลบนบรรจุภัณฑ์เพราะกราฟิกที่อยู่บนบรรจุภัณฑ์มีลวดลายสวยงาม 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41) สรุปว่า ปัจจัยคุณภาพอาหารที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารที่ไม่มีตราฮาลาลบนบรรจุภัณฑ์ของ
ผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบไปด้วย ด้านคุณภาพกายภาพ ด้านคุณภาพทางประสาทสัมผัส ด้าน
คุณค่าทางโภชนาการ และด้านความปลอดภัยต่อการบริโภค 
 นอกจากคุณภาพของอาหารแล้ว คุณภาพของการบริการก็เป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเช่นกัน 
คุณภาพการบริการคือประสบการณ์ทั้งหมดที่ลูกค้าสามารถประเมินออกมาได้จากการบริการที่ลูกค้าได้รับในการใช้บริการ
ในแต่ละครั้ง ซึ่งคุณภาพการบริการเป็นสิ่งสําคัญอย่างมาก เพราะถือว่าเป็นผลของการล่วงรู้ถึงสิ่งที่ลูกค้าต้องการ สิ่งที่ลูกค้า
ช่ืนชอบ และสิ่งที่ลูกค้าช่ืนชมยินดี (มาลี บุญศิริพันธ์, 2563) นอกจากนั้น หากผู้ให้บริการมีทักษะ ความรู้ ความสามารถใน
การให้บริการ สามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการด้วยความสุภาพ มีกิริยาท่าทางและมารยาทท่ีดีในการบริการ 
ก็จะสามารถทําให้ผู้รับบริการเกิดความไว้วางใจ และเกิดความมั่นใจว่าจะไดบ้ริการดีที่สุด ซึ่งท่ีกล่าวมานั้นคือกระบวนการให้
ความเช่ือมั่นต่อลูกค้านั่นเอง (มาลี บุญศิริพันธ์ , 2563) โดยเมื่อพิจารณาในส่วนของการตอบสนองต่อผู้รับบริการ หากผู้
ให้บริการมีลักษณะของความยินดีที่จะช่วยเหลือผู้รับบริการและพร้อมที่จะให้บริการได้ในทันที ซึ่งตรงกับระดับที่ยอมรับได้
ของผู้รับบริการ ผู้รับบริการย่อมเกิดความพึงพอใจในการให้บริการและตัดสินใจที่จะใช้บริการในครั้งต่อไป อย่างไรก็ตาม 
คุณภาพบริการนั้น สามารถข้ึนอยู่กับความแตกต่างระหว่างความคาดหวังและการรับรู้ของผู้รับบริการ เมื่อผู้รับบริการมารับ
บริการนั้นจะเปรียบเทียบบริการที่ตนได้รับจริงกับบริการที่คาดหวังไว้ (Zeithaml, et al., 1990) แม้ว่าการบริการจะอยู่ใน
ระดับที่ดี หากผู้รับบริการมีความคาดหวังที่สูงกว่าความเป็นจริง ก็อาจมีโอกาสที่ผู้รับบริการไม่พึงพอใจในการให้บริการได้ 
จากท่ีกล่าวมาข้างต้น ทําให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารริมทางในยุค New normal 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีปัจจัยใดบ้าง และส่งผลในระดับใด ซึ่งปัจจัยที่เกี่ยวข้องและเลือกมาศึกษาได้แก่ พฤติกรรม
ผู้บริโภค ทัศนคติต่อการบริโภค คุณภาพอาหารและคุณภาพการบริการ โดยผลการวิจัยจะนํามาซึ่งผลประโยชน์ขององค์กร
รัฐและเอกชนในการเตรียมตัวรับมือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคและจะมีประโยชน์อย่างมากในการวางแผน
การตลาดสําหรับสถานการณ์ในปัจจุบัน 
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 กรอบแนวคิดวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
วัตถุประสงค์  (Objective of the Research) 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบรโิภค ทัศนคติการบริโภค คุณภาพอาหาร และคณุภาพการบริการของร้านอาหาร
ริมทางในภาวะวิถีปกติใหมข่องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้ออาหารรมิทางในยุควิถีปกติใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารรมิทาง (Street Food) ในยุค New normal ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีวิจัย (Research Methodology) 
 ในการกําหนดกลุม่ประชากรในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้ออาหารริมทาง (Street Food) ใน
กรุงเทพมหานครที่มีอายุ 18 ปีข้ึนไป เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจํานวนที่แน่นอน ดงันั้น ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่าง (Simple Size) สามารถคํานวณหาได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ  W.G. Cochran  (1953) โดยกําหนด
ระดับความเช่ือมั่น 95% กําหนดความคลาดเคลื่อน 5% (กัญสพัฒน์ นับถือตรง, 2564) ดังนั้นกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษา
ครั้งนี้ มีจํานวน 385 คน 

สําหรับงานวิจยันี้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง 2 แบบคือ การสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งช้ันภูมิโดยอาศยัสดัส่วน (Proportional 
Stratified Random Sampling) และการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental sampling) โดยแจกแบบสอบถามให้กลุม่
ตัวอย่างผู้บรโิภคที่มี อายุ 18 ปีข้ึนไป และซื้ออาหารริมทาง (Street Food) ในกรุงเทพมหานครที่กําหนดไว้ท้ังหมด 6 เขต
การปกครอง รวมขนาดตัวอย่างทัง้หมด 385 คน 

พฤติกรรมการบรโิภคอาหารรมิทาง  

ในภาวะวิถีปกติใหม ่

Solomon, M. R. (1996) 

คุณภาพของอาหารและคณุภาพการบริการ 

Lee, et al., (2012), Zeithaml, et al. (1990) 

การตัดสินใจซื้ออาหารริมทาง (Street Food) ใน

ยุค New normal ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

ทัศนคติต่อการบริโภคอาหารริมทาง  

ในยุควิถีปกติใหม ่

Nelson & Quick (1997) 
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ค าถามส่วนที่ 1 ใช้แบบสอบถามความเห็นเกีย่วกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารรมิบาทวิถี อ้างอิงผลงานวิจัยของ 
วัลลภา โพธาสินธ์ และคณะ (2562) โดยให้ทําเครื่องหมายในช่องว่าง โดยเลือกคําตอบท่ีตรงกับผู้สอบถามมากที่สดุ แบ่ง
ออกเป็นระดับความเห็น 

ค าถามส่วนที่ 2 ใช้แบบสอบถามความเห็นเกีย่วกับทัศนคติต่อการใช้บริการของธุรกิจในวิถีปกติใหม่ อ้างอิง
ผลงานวิจัยของ นี หงอก เอียน ดอง (2562) โดยให้ทําเครื่องหมายในช่องว่าง โดยเลือกคําตอบท่ีตรงกับผู้สอบถามมากที่สดุ 
แบ่งระดับความเห็น 

ค าถามส่วนที่ 3 ใช้แบบสอบถามความเห็นเกีย่วกับทัศนคติต่อคณุภาพอาหารในวิถีปกติใหม่ อ้างอิงผลงานวิจัย
ของ ณัฐวุฒิ รุ่งเสถียรภูธร (2562) โดยให้ทําเครื่องหมายในช่องว่าง โดยเลือกคําตอบท่ีตรงกับผูส้อบถามมากที่สดุ แบ่งระดับ
ความเห็น 

ค าถามส่วนที่ 4 ใช้แบบสอบถามความเห็นเกีย่วกับคุณภาพการบรกิาร อ้างอิงผลงานวิจัยของ อวัชฎา เหมทา
นนท์ (2562) โดยให้ทําเครื่องหมายในช่องว่าง โดยเลือกคําตอบท่ีตรงกับผู้สอบถามมากท่ีสุด แบ่งระดบัความเห็น 

การทดสอบคณุภาพของแบบสอบถามของการศึกษาครั้งน้ี มีการทดสอบเครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาดังนี้ 
1. การหาความเที่ยงตรง (Validity) โดยนําแบบสอบถามทีผู่้ศึกษาจดัทําขึ้นจากการศึกษา แนวคิดและ

ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยท่ีเกีย่วขอ้งนําเสนออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือทําการตรวจสอบความ ถูกต้องเทีย่งตรงเชิง
เนื้อหา (Content Validity) ของข้อคําถามในแบบสอบถามว่า ตรงตามจุดมุ่งหมาย ของการศึกษาวิจยัครั้งนี้
หรือไม่ จากน้ันจึงปรับปรุงแกไ้ขให้แบบสอบถามมคีวามเที่ยงตรงตอ่ไป 

2. นําแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่อผู้เช่ียวชาญ จํานวน 5 คน เพื่อตรวจความเที่ยงตรง เชิงเนื้อหา 
(Content Validity) ในการพิจารณาความเหมาะสมของเนื้อหา ความครอบคลุมและการ สอดคล้องของเนื้อหา 
แล้วนํามาปรับปรุงแก้ไขตามคําแนะนําของผู้เชี่ยวชาญ และคัดเลือกข้อคําถามที่ มีค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC: 
Index of Congruence) ที่มีค่าตัง้แต่ 0.50 ข้ึนไป เพื่อแสดงว่า แบบสอบถามฉบับนี้มีประสิทธิภาพสามารถ
นําไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ 

3. ความเช่ือมั่น (Reliability) นําแบบสอบถามทีแ่ก้ไขตามคําแนะนาํแล้วมาดาํเนินการ ทดสอบกับ
ผู้ประกอบการธุรกิจน้ําหอมในเขตภาคอื่นท่ีไม่ใช่กลุม่ตัวอย่างจริง จาํนวน 30 ราย จากนั้น นําแบบสอบถามท่ีเก็บ
รวบรวมได้มาวเิคราะห์หาคา่ความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้วิธีการหาค่า สมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s alpha coefficient; α) ซึ่งการประเมินความเที่ยง สมัประสิทธ์ิแอลฟา (Cochran, W. G., 1977) 
มีค่าตั้งแต่ 0.80 ข้ึนไป จึงสามารถยอมรับแบบสอบถาม ดังกล่าวเพื่อการววิเคราะห์ในข้ันตอนต่อไปได้ สําหรบั
เกณฑ์การประเมินความเที่ยงสมัประสิทธ์ิ แอลฟาของครอนบาค (กัญสพัฒน์ นับถือตรง, 2564) 

4. นําแบบสอบถามที่ไดผ้่านการตรวจสอบความเที่ยงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และการทดสอบ
ความเชื่อมั่น (Reliability) แล้วไปแจกกลุ่มตัวอยา่งที่ได้ทําการสุ่มตัวอย่างเพื่อเก็บ รวบรวมข้อมลูกับกลุ่มตัวอย่าง
จริง 

  5. สถิติที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน t-test และ F-test 
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สรุปผลการวิจัยและอภปิรายผล (Research Conclusions  and Discussion) 

 พฤติกรรมการบรโิภคอาหารรมิบาทวิถี โดยภาพรวม โดยภาพรวม อยู่ในระดับมา (𝑥̅= 4.05, S.D.= 0.53) โดย
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารรมิบาทวิถี มากที่สุดคือ ด้านรูปแบบการบริโภค

อาหารริมบาทวิถี (𝑥̅=4.08, S.D. = 0.62) รองลงมาคือ ด้านชนิดอาหารริมบาทวิถีท่ี (𝑥̅=4.05, S.D. = 0.62) และน้อยที่สุด

คือ มื้ออาหารและรูปแบบการบรโิภค (𝑥̅=4.03, S.D. = 0.73)  อยู่ในระดับมากทุกด้าน 

ทัศนคติการบริโภคอาหารริมบาทวิถี ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (𝑥̅= 3.84, S.D.= 0.70) โดยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อข้อมูลทัศนคติการบรโิภคอาหารรมิบาทวิถี เป็นรายข้อ มากท่ีสุดคือ รูปแบบธุรกิจสามารถใช้

บริการธุรกจิในวิถีชีวิตแกติใหม่สามารถใช้บริการได้ทุกท่ี ทุกเวลา (𝑥̅=4.32, S.D. = 0.98) อยู่ในระดับ มากที่สุด รองลงมา

คือ รูปแบบธุรกิจในวิถีชีวิตใหม่มีความคุ้มค่าต่อการใช้บริการ (𝑥̅=4.26, S.D. = 1.04) อยู่ในระดับมากที่สุด และน้อยที่สุด

คือ รูปแบบการของใช้บริการธุรกจิในวิถีชีวิตปกติใหม่มีความน่าสนใจ (𝑥̅=3.31 S.D. = 0.85) อยู่ในระดบัปานกลาง 

คุณภาพอาหารของร้านอาหารริมบาทวิถี โดยภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅= 4.55, S.D.= 0.44) โดยพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพอาหารของร้านอาหารริมบาทวิถี รายด้าน มากที่สุดคือ ด้านด้านคุณภาพทาง

กายภาพ (𝑥̅=4.72, S.D. = 0.58) และด้านคุณภาพทางประสาทสัมผัส (𝑥̅=4.72, S.D. = 0.55) รองลงมาคือ ด้านคุณค่า

ทางโภชนาการ (𝑥̅=4.45, S.D. = 0.58) และน้อยที่สุดคือ ด้านความปลอดภัยต่อการบริโภค (𝑥̅=4.29, S.D. = 0.56)  อยู่
ในระดับมากท่ีสุด ทุกด้าน 

การตัดสินใจซื้ออาหารริมทางในยคุวิถีปกติใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ระดบัมาก (𝑥̅= 
4.03, S.D.= 0.19) 
โดยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้ออาหารริมทางในยุควิถีปกติใหม่ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร มากที่สุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์  (𝑥̅=4.11, S.D. = 0.42) อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ด้านราคา (𝑥̅=4.10, 

S.D. = 0.41) ) อยู่ในระดับมาก และน้อยที่สุดคือ ด้านบุคคล (𝑥̅=3.95, S.D. = 0.47)  อยู่ในระดับมาก 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารริมทาง (Street Food) ในยุค New normal ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ปัจจัยส่วนพบวา่ ปัจจัยด้านพฤติกรรมการบรโิภคมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้ออาหารริมทาง (Street 
Food) ในยุค New normal ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนปัจจัยด้าน
ทัศนคติการบริโภค ปัจจัยด้านคุณภาพอาหาร และคณุภาพการบริการ ไมม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารริมทาง (Street 
Food) ในยุค New normal ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังตาราง  
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ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารริมทาง (Street Food) ในยุค New normal ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

Model 
ค่าสัมประสิทธิ ์

t Sig. 
b0 Std. error β0 

ค่าคงท่ี 3.84 0.12   32.48 0.00 
พฤติกรรมการบรโิภค 0.08 0.02 0.21 3.70 0.00* 
ทัศนคติการบริโภค 0.01 0.01 0.03 0.54 0.59 

คุณภาพอาหาร และคุณภาพการบริการ -0.03 0.03 -0.07 -1.24 0.22 
R = 0.199, R2 = 0.040, Adjusted. R2 = 0.032, SEest = 0.19108, F = 5.260, Sig. = 0.001* 

* P-value <0.05 
 โดยสามารถเขียนอยู่ในรูปสมการดังนี้   
  Y= 3.84+0.08 (พฤติกรรมการบรโิภค) 

 

 ร้านอาหารริมทาง (Street Food) เป็นอาหารที่สอดคล้องกับวิถีชีวิตของลูกค้าภายในพื้นที่และเป็นที่นิยมของ
ผู้บริโภคมาเป็นระยะเวลานาน ลักษณะของร้านจะไม่มีการตกแต่งที่เป็นรูปแบบชัดเจน เน้นการตกแต่งแบบเรียบง่าย ส่วน
ใหญ่จําหน่ายอาหารจานเดียวท่ีสามารถปรุงได้ง่ายและรวดเร็ว จึงไม่น่าแปลกใจหากยอดการจําหน่ายรวมของอาหารริมบาท
วิถีจะมีตัวเลขที่สูงมาก จากการศึกษาบททบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้ออาหารริมทางในภาวะวิกฤต 
Covid-19 ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการบริโภคสามารถแปรเปลี่ยนได้ ดังนั้น แน่นอนว่า ในภาวะ
วิกฤต Covid-19 พฤติกรรมการบริโภคคงจะมีความแตกต่างจากสถานการณ์ปกติ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องลักษณะความต้องการ 
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค สาเหตุของการซื้อ และการเปลี่ยนแปลงการซื้อที่เปลี่ยนแปลงไปตามความคิดและความรู้สึก
ของผู้บริโภคที่ได้รับผลกระทบมาจากปัจจัยภายในและภายนอก ปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคือ ทัศนคติต่อ
สินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งภายใต้สภานการณ์ใหม่อย่าง New Normal เป็นสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บรโิภค
ให้มีพฤติกรรมรูปแบบใหม่ มีการปรับแนวคิด วิสัยทัศน์ วิธีการจัดการ ตลอดจนพฤติกรรมที่เคยทํามาเป็นกิจวัตร ทําให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงต่อความคุ้นเคยอันเป็นปกติที่กระทํามาแตเ่ดิมในหลาย ๆ มิติ รวมถึงการรับประทานการริมทาง ซึ่งได้กลาย
มาเป็นวิถีความปกติใหม่ จนกระทั่งเมื่อเวลาผ่านไปทําให้เกิดความคุ้นชินจนกลายเป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิตปกติของผู้คนใน
สังคมปัจจุบัน ปัจจัยภายนอกที่ผู้บริโภคคํานึงถึงคือ ปัจจัยด้านคุณภาพ ซึ่งเป็นหนึ่งในปัจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 
คุณภาพของอาหารและผลิตภัณฑ์อาหารประกอบด้วยคุณภาพด้านโภชนาการและคุณภาพด้านความปลอดภัย ผู้บริโภคจะ
ให้ความสําคัญหลัก ๆ อยู่ 5 เรื่อง ได้แก่ สุขลักษณะของร้านอาหารในส่วนของพื้นที่ที่ใช้ปรุ งการรักษา ความสะอาดในการ
ปรุงอาหาร คุณภาพของวัตถุดิบที่ผู้ประกอบการนํามาใช้ สุขอนามัยในการเก็บรักษาความสะอาดของพื้นที่ และสุขอนามัยใน
การให้การบริการอาหาร นอกจากคุณภาพของอาหารแล้ว คุณภาพของการบริการก็เป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเช่นกัน คุณภาพการบริการคือประสบการณ์ทั้งหมดที่ลูกค้าสามารถประเมินออกมาได้จากการบริการที่ลูกค้าได้รับในการ
ใช้บริการในแต่ละครั้ง ซึ่งคุณภาพการบริการเป็นสิ่งสําคัญอย่างมาก เพราะถือว่าเป็นผลของการล่วงรู้ถึงสิ่งที่ลูกค้าต้องการ 
สิ่งที่ลูกค้าช่ืนชอบ และสิ่งที่ลูกค้าช่ืนชมยินดี หากผู้ให้บริการมีทักษะ ความรู้ ความสามารถในการให้บริการ สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการด้วยความสุภาพ มีกิริยาท่าทางและมารยาทที่ดีในการบริการ ก็จะสามารถทําให้
ผู้รับบริการเกิดความไว้วางใจ และเกิดความมั่นใจว่าจะได้บริการดีที่สุด ซึ่งที่กล่าวมานั้นคือกระบวนการให้ความเช่ือมั่นต่อ
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ลูกค้า จากวิกฤตการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ที่ดําเนินมาอย่างยาวนานและส่งผลกระทบเชิงลบอย่างต่อเนื่องทั้งทาง
เศรษฐกิจและสังคม ธุรกิจร้านอาหารริมทางจึงต้องปรับตัวให้สอดรับกับวิถีการใช้ชีวิตของผู้บริโภคแบบใหม่ที่ไม่เหมือนเดิม
ในยุควิถีปกติใหม่เพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค อีกทั้งธุรกิจร้านอาหารริมทางควรเข้าใจและนําปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้ออาหารริมทางในยุควิถีปกติใหม่มาปรับใช้เป็นแนวทางในการวางแผนธุรกิจ ปรับปรุงพัฒนา และกําหนดกล
ยุทธ์การตลาดในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปในยุค New Normal 
หรือต่อยอดงานวิจัยให้ได้องค์ความรู้ที่กว้างขวางมากขึ้น องค์กรทั้งภาครัฐและภาคเอกชนสามารถนําข้อมูลที่ได้ไป
ประยุกต์ใช้ในการวางแผนเพื่อเตรียมความพร้อมในการแก้ไขภาวะวิกฤตที่อาจเกิดขึ้นอีกในอนาคต 
 
ประโยชน์ที่ได้จากการวิจัย (Contribution of the Study) 

1. ธุรกิจร้านอาหารรมิทาง (Street Food) สามารถนําผลการวิจยัไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนธุรกิจ 
ปรับปรุงพัฒนา และกําหหนดกลยุทธ์การตลาดในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19 ให้สอดคล้องกับความต้องการ
ของผู้บริโภคทีเ่ปลี่ยนแปลงไปในยคุวิถีปกติใหม ่

2. องค์กรทั้งภาครัฐและภาคเอกชนสามารถนําข้อมลูที่ไดไ้ปประยุกต์ใช้ในการวางแผนเพื่อเตรียมความพรอ้มใน
การแก้ไขภาวะวิกฤตที่อาจเกดิขึ้นอีกในอนาคต 

3. ผลการศึกษาสามารถนําไปต่อยอดงานวิจัยหรือแผนธรุกิจเพื่อกําหนดกลยุทธ์การตลาดให้ สอดคล้องกบั
พฤติกรรมผู้บรโิภคในภาวะวิกฤตโควิด-19 
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