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Abstract 

	 This research aims to study the predictive power of characteristics of information on central 

routes (recommendation and statistics of video/photos viewers) and peripheral routes (Like count 

and Ease of pay) on decisions to purchase food via mobile food applications with a variable on 

the need for cognition (Affective and Cognitive) as the moderating effect. The samples were 405 

persons who purchased food via mobile food application in Bangkok. Questionnaires were used 

to collect the data. Utilizing Hierarchical Multiple Regression Analysis revealed that the central

route and peripheral routes had a positive relationship with the decision to purchase food via 

mobile food application. Moreover, it was also found that the variable on need for cognition with 

Affective as the moderating effect had a negative relationship with peripheral route and the decision 

to purchase. The research is useful for academicians and entrepreneurs who sell food in mobile 

food application. The results obtained from this research were able to be used for developing 

the guidelines for determining marketing communication strategies via social networks as well as 

media formats for presenting appropriate messages that were consistent with the target purchasers 

in order to publicize news and information affecting the decision to purchase food via mobile food 

applications more efficiently.
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอ�ำนาจท�ำนายคุณลักษณะของสารสนเทศทั้งปัจจัยเส้นทางหลัก

(ข้อความแนะน�ำและสถิติของผู้ชมวิดีโอ/รูปภาพ), ปัจจัยเส้นทางริม (สถิติผู้ที่กดช่ืนชอบและความง่ายต่อ

การจ่ายเงิน) กับการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการส่ังอาหารโดยมีตัวแปรความต้องการใฝ่รู ้

(การแสดงออกด้านอารมณ์และด้านเหตผุล) เป็นตวัแปรก�ำกับ ตวัอย่างคอื ผูซ้ื้ออาหารผ่านโมบายแอปพลเิคชัน

ในกรุงเทพมหานครจ�ำนวน 405 คน ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมลู ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหคุณูเชิงช้ันพบว่า 

ปัจจยัเส้นทางหลกัและปัจจยัเส้นทางริมมคีวามสมัพันธ์เชิงบวกกับการตดัสินใจซ้ืออาหารผ่านโมบายแอปพลเิคชัน 

นอกจากนั้นยังพบว่า ตัวแปรความต้องการใฝ่รู้การแสดงออกด้านเหตุผลเป็นตัวแปรก�ำกับมีความความสัมพันธ์

เชิงลบกับปัจจยัเส้นทางริมและการตดัสินใจซ้ือ การวิจยัในคร้ังนีม้ปีระโยชน์ทัง้ในวงวิชาการและผูป้ระกอบทีข่าย

อาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการส่ังอาหาร โดยสามารถน�ำผลท่ีได้จากการศึกษาในคร้ังนี้ไปพัฒนาแนวทาง

การก�ำหนดกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ รวมถึงรูปแบบของส่ือ การน�ำเสนอข้อความ

ทีเ่หมาะสมสอดคล้องกับกลุม่ผูซ้ื้อเป้าหมายเพ่ือเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ข้อมลูข่าวสารทีม่ต่ีอการตดัสินใจซ้ืออาหาร

ผ่านโมบายแอปพลิเคชัน ได้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น

ค�ำส�ำคัญ:	 ปัจจัยเส้นทางหลัก ปัจจัยเส้นทางริม ความต้องการใฝ่รู้ การตัดสินใจซ้ือ โมบายแอปพลิเคชัน

	 การสั่งอาหาร
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บทน�ำ

	 การพัฒนาอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีสารสนเทศและพฤติกรรมการใช้โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนได้

เข้ามามีบทบาทในการใช้ชีวิตประจ�ำวันของประชากรในปัจจุบัน โดยในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา ปี พ.ศ. 2560-2563 

ธรุกิจการจดัส่งสินค้า (Delivery) ยงัคงขยายตวัอย่างต่อเนือ่งเฉลีย่ร้อยละ 11.0 ต่อปี หรือมมีลูค่าตลาดประมาณ 

36,000-37,000 ล้านบาท ในปี 2563 อันมีปัจจัยหนุนส�ำคัญ คือ การเติบโตของตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

(e-commerce) ซ่ึงเป็นการท�ำธุรกิจจากการขายสินค้าไปยังผู้บริโภค (B2C) (“ศูนย์วิจัยกสิกรไทยเผยธุรกิจ 

Last-mile Delivery แม้ยังโตดีแต่เผชิญโจทย์ที่ท้าทาย,” 2562) นอกจากนั้นจากการส�ำรวจจากศูนย์วิเคราะห์

เศรษฐกิจทเีอม็บ ีหรือ “TMB Analytic เผยในช่วง 2-3 ปี E-Commerce เตบิโตรวดเร็วทัง้ไทยและต่างประเทศ” 

(2563) โดยเฉพาะในช่วงเกิดการระบาดของโควิด 19 พบว่า ยอดซ้ือของออนไลน์ได้เพ่ิมข้ึนสูงอย่างมากใน

หลายหมวดสินค้าจากการวิเคราะห์ข้อมูล google trend เบื้องต้นแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสนใจในการ

ค้นหาสินค้ากลุ่มอาหารและเคร่ืองดื่มสูงข้ึนอย่างต่อเนื่อง ซ่ึงในภาวะปกติการบริโภคสินค้าประเภทอาหารและ

เคร่ืองดืม่ภายในประเทศรวมกับการบริโภคของนักท่องเทีย่วต่างชาตจิะมมีลูค่าอยูท่ีป่ระมาณปีละ 2 ล้านล้านบาท 

และมีมูลค่าการส่งออกอยู่ที่ 1 ล้านล้านบาท แต่ในช่วงภาวะที่เกิด Covid-19 ตัวเลขในส่วนของนักท่องเที่ยว

ลดลงไป ท�ำให้สินค้าอาหารในกลุ่มที่จ�ำหน่ายในร้านอาหาร โรงแรม หรือสินค้าที่เป็นของฝากมีสัดส่วนที่ลดลงไป

จงึท�ำให้ผูป้ระกอบการและผู้ผลติต้องปรับตวัมาผลติสินค้าเพือ่ตอบสนองความต้องการของคนในประเทศมากข้ึน

พร้อมกับปรับช่องทางการขายให้สอดคล้องกับพฤตกิรรมของผูบ้ริโภคซ่ึงปัจจบุนันบัว่ามคีวามสะดวกด้วยการขาย

ผ่านช่องทางออนไลน์ รวมทั้งระบบอีคอมเมิร์ซและแอปพลิเคชัน (Phongsak, 2563) จึงท�ำให้มูลค่าของธุรกิจ

อาหารในช่วง 5 ปีย้อนหลังมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องโดยคาดการณ์ว่าในปี 2563 จะมีมูลค่าสูงถึง 437,000-

441,000 ล้านบาท (Amarinacademy, 2563)

	 ผู้บริโภคในปัจจุบันนิยมใช้บริการส่ังอาหารไปยังที่พัก (Food Delivery) ผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์

สูงข้ึนอย่างต่อเนือ่ง จากการส�ำรวจข้อมลูจากผูใ้ห้บริการแพลตฟอร์มออนไลน์โดย “ศนูย์วิจยักสกิรไทยเผยธรุกิจ 

Last-mile Delivery แม้ยังโตดีแต่เผชิญโจทย์ที่ท้าทาย,” (2562) พบว่า มีจ�ำนวนร้านอาหารขนาดเล็ก ขนาด

กลาง สมัครเข้าร่วมกับแพลตฟอร์มจัดส่งอาหารไม่น้อยกว่า 20,000 ร้านต่อสัปดาห์ส่งผลให้ช่วงคร่ึงแรกของ

ปี 2563 มีจ�ำนวนครั้งของการจัดส่งอาหารไปตามบ้านเพิ่มสูงขึ้น 150 เปอร์เซ็นต์ เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันของ

ปีก่อน (“ธรุกิจส่งอาหารคกึคกั คร่ึงปีแรกโตกระฉดู 150%,” 2563) โดยมมีลูค่าตลาดของธุรกิจให้บริการส่งอาหาร 

ในปี 2562 สูงถึง 35,000 ล้านบาท จากกระแสของการใช้บริการส่งอาหารเพิ่มมากขึ้นจึงท�ำให้จํานวนผู้แข่งขัน

ในตลาดธุรกิจให้บริการส่งอาหารสงูข้ึนอย่างต่อเน่ืองส่งผลให้ธรุกิจร้านอาหารมแีนวโน้มการเตบิโตสงูมากในช่วง 

5 ปีที่ผ่านมา รวมถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เน้นความสะดวกสบายและประหยัดเวลามากขึ้น จากการแข่งขัน

ที่รุนแรงมีผลท�ำให้รูปแบบการด�ำเนินธุรกิจของร้านอาหารต้องมีการเปลี่ยนแปลงโมเดลธุรกิจใหม่เป็นรูปแบบ 

O2O (Online to Offline) ซึง่เปน็การเชือ่มเทคโนโลยขีองห้างร้านในโลกออนไลน์เข้ากบัออฟไลนส่์งผลดสี�ำหรบั

การเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจและเป็นการเพิ่มช่องทางการกระจายสินค้า/จัดส่งสินค้าในโลกออฟไลน์ได้เป็นอย่างดี

ยิ่งขึ้น (Cho, Bonn, & Li, 2019; Peetz, de Rijke, & Kaptein, 2016) อุตสาหกรรมร้านอาหารต้องมีการปรับตัว
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ในการเข้าถึงแอปพลเิคชัน เพ่ือตอบสนองความต้องการของลกูค้าในปัจจบุนั (Cho et al, 2019) รวมถึงเป็นความ

ท้าท้ายทางการตลาดทีจ่ะออกแบบส่ือสารสนเทศทีส่อดคล้องกับพฤตกิรรมของผูซ้ื้อซ่ึงจะสามารถดงึดดูความสนใจ

กลุ่มลูกค้าที่ต้องการสั่งอาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชัน และท�ำให้เกิดการตัดสินใจในการซื้อได้ (Brynjolfsson, 

Hu, & Rahman, 2013) โดยงานวิจัยที่เกี่ยวกับคุณลักษณะของสารเทศที่มีต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารผ่าน

โมบายแอปพลิเคชัน ในบริบทของประเทศไทยนั้นยังมีจ�ำนวนไม่มากนัก โดยเฉพาะการใช้ตัวแปรความต้องการ

ใฝ่รู้ (Need of Cognition) เป็นตัวแปรก�ำกับเพ่ือกลั่นกรองความสัมพันธ์ระหว่างข้อความทางการตลาดกับ

ความคาดหวังของลูกค้า ซึ่งผลที่ได้จากการศึกษาในครั้งนี้จะสามารถใช้ตอบค�ำถามได้ว่าร้านอาหารควรน�ำเสนอ

ข้อมูลในแอปพลิเคชันของตนเองอย่างไร ให้สอดคล้องกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและมีประสิทธิภาพมากพอที่จะ

ดึงดูดผู้ซื้อได้ดียิ่งขึ้น อันจะน�ำมาซึ่งความสามารถในการแข่งขันและการเติบโตของธุรกิจในระยะยาว

ทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง และสมมติฐานงานวิจัย

	 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องโดยตั้งอยู่บนพื้นฐานของทฤษฎีและ

แนวคิด 5 ทฤษฎี ได้แก่ 1) ทฤษฎีการโน้มน้าวใจโดยคิดขยายรายละเอียด (Elaboration-likelihood-theory) 

เป็นทฤษฎีของ Petty และ Cacioppo (2012) สามารถอธิบายถึงการเปลี่ยนแปลงความคิดของบุคคลหรือการ

ถูกโน้มน้าวและถูกจูงใจด้วยข้อมูลข่าวสารโดยข้อมูลดังกล่าวมีอิทธิพลต่อการสร้างทัศนคติ ซ่ึงทฤษฎีสามารถ

น�ำมาปรับใช้กับการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ได้เป็นอย่างดี (Ho & Bodoff, 2014) 

ELM เป็นทฤษฎีที่อธิบายถึงหลักส�ำคัญของการโน้มน้าวใจซ่ึงมีความคิดเห็นว่าผู้รับสารจะมีกระบวนการทาง

ความคดิโต้แย้งหรือเหน็ด้วยนัน้เกิดจากความละเอยีดของระดบัการคดิไตร่ตรองซ่ึงแต่ละบคุคลจะมกีารประเมนิ

ข้อมลูทีแ่ตกต่างกันข้ึนอยูกั่บรูปแบบของข้อมลูทีเ่ขาได้รับ นอกจากนัน้ยงัข้ึนอยูกั่บความรู้ความเข้าใจ (Cognition) 

ซ่ึงกระบวนการการโน้มน้าวใจโดยคิดขยายรายละเอยีดหรือเรียกได้ว่าคอืคณุลกัษณะของสารสนเทศซ่ึงแบ่งออก

ได้เป็น 2 เส้นทาง คือ 1) เส้นทางหลัก (Central Route) หมายถึง การที่ผู้รับสารคิดวิเคราะห์พิจารณา

การรับสารอย่างละเอยีดรอบคอบอย่างเป็นเหตแุละผลเพ่ือตดัสินใจยอมรับหรือปฏเิสธข้อมลูข่าวสารและจะจดจ�ำ

ได้เป็นระยะเวลานาน และ 2) ปัจจัยเส้นทางริม (Peripheral Route) หมายถึง การที่ผู้รับสารมีแนวคิดพิจารณา

ไม่ละเอยีดเน้นใช้อารมณ์ ใช้ความรู้สกึในการพิจารณาข่าวสารและมคีวามคดิเหน็ว่าไม่จ�ำเป็นต้องวิเคราะห์ค้นหา

ความจริงเพียงแต่อาศยันยัทีซ่่อนอยูใ่นกระบวนการส่ือสารมกีารคดิวิเคราะห์ต�ำ่จะส่งผลต่อทศันคตเิพียงช่ัวคราว

และส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมน้อย 

	 2)	ทฤษฎีความหลากหลายของสื่อ (Media Richness Theory) ตามแนวคิดของ Daft และ Lengel 

(1986) เป็นทฤษฎทีีส่ามารถท�ำความเข้าใจกับกลุม่ผูซ้ื้อเป้าหมายในการรับรู้ทีม่ต่ีอส่ือสารสนเทศในมมุมองต่าง ๆ  

ไม่ว่าจะเป็นการรับรู้ในสื่อด้วยการวิเคราะห์ข้อมูลหรือการรับรู้ในสื่อด้วยการใช้อารมณ์ ซึ่ง Daft และ Lengel 

กล่าวว่า ความสมบูรณ์ด้านคุณสมบัติของสื่อที่ดีจะต้องสามารถใช้ในการสื่อสารหรือแลกเปลี่ยนความเข้าใจของ

ผู้ใช้ได้ โดยถ้าส่ือสามารถเข้าใจได้ง่ายใช้เวลาไม่นานจะถือว่าข้อมูลนั้นมีความสมบูรณ์ด้านคุณสมบัติมาก เช่น 

จากการศึกษาของ Maslowska, Malthouse, และ Collingeret (2016); Muntinga, Moorman, และ Smit 
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ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ในคุณลักษณะของสารสนเทศและการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหาร

โดยมีตัวแปรความต้องการใฝ่รู้เป็นตัวแปรกำ�กับ

(2011); Shao (2009) พบว่า การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคที่มีต่อสื่อโฆษณาในขั้นตอนที่ 1 คือ การที่ผู้บริโภค

จะเกิดการรับรู้ในข้อมูลข่าวสารโดยผู้บริโภครับรู้จากข้อความแนะน�ำ, จ�ำนวน/สถิติของผู้เข้าชมวิดีโอ ซ่ึงถือว่า

เป็นปัจจัยเส้นทางหลัก (Central Route) นั้นเอง โดยเมื่อผู้บริโภคเกิดทัศนคติทางบวกและเกิดความเข้าใจใน

สื่อโฆษณาจะก่อให้เกิดการเข้าร่วมและมีปฏิกริยาทางสังคมเกิดขึ้น

	 3)	แนวคิดเกี่ยวกับสิ่งจูงใจในการโฆษณา (Advertising Appeals) ของ Belch และ Belch (2009) 

กล่าวว่า ส่ิงจูงใจในการสร้างงานโฆษณาต้องมีการวางกลยุทธ์อย่างสร้างสรรค์ ซ่ึงจะต้องมาจากการกลั่นกรอง

เนื้อหาสาระ ปรับปรุงและหาความแปลกใหม่ที่มีความเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Target Group), 

วัตถุประสงค์ทางการโฆษณา (Objective), แนวคดิหลกั (Theme), การสร้างแรงจงูใจ (Motives) และการดงึดดูใจ

ทางการโฆษณา (Appeal) โดยจากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยในต่างประเทศพบว่าผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม

สินค้าจะมีการรับรู้เกี่ยวกับสิ่งจูงใจทางการโฆษณาไม่เหมือนกัน (Furner, Zinko, & Zhen, 2016) จากข้อค้นพบ

ของ Zhou, Hirst, และ Shipton (2012) ได้รับการสนับสนุนจาก Burgoon และคณะ (2002) และ Maity, 

Dass, และ Malhotra (2014) ได้ค้นพบหลักฐานที่คล้ายคลึงกันว่าข้อความที่น�ำเสนอหน้าเว็บไซต์ที่มีคุณภาพ

และชัดเจนจะส่งผลต่อความสนใจและสามารถโน้มน้าวใจอันมีส่วนเพ่ิมต่อความไว้วางใจในการซ้ือสินค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์ได้ดียิ่งขึ้น (Cho, Soster, & Burton, 2018; Huertas & Coelho, 2019; Jager & Weber, 

2020) นอกจากนั้นยังพบว่าบุคคลที่มีความต้องการการรู้คิดที่สูงจะให้ความส�ำคัญกับตราสินค้ามากกว่าบุคคล

ที่มีความต้องการการรู้คิดต�่ำ (Huertas & Hanna, 2020; Wang & Hazen, 2016)

	 4)	แนวคิดการผสมผสานระหว่างแบบจ�ำการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี (Technology 

Acceptance Model : TAM) และทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) หรือที่

เรียกว่า Combined-TAM-TPB ตามแนวคิดของ Taylor และ Todd (1995) ซึ่งเป็นการพัฒนาขยายเพิ่มเติม

ทฤษฎี TAM โดยมีความคิดว่าบุคคลที่อยู่ใกล้หรือที่เรียกกว่ากลุ่มอ้างอิงหรือแม้แต่คนใกล้ชิดจะมีผลต่อการ

แสดงพฤติกรรมรวมไปถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเอง จากการศึกษาของ Sabherwal, Jeyaraj, และ 

Chowa (2006) พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์และการรับรู้ความง่ายที่มีต่อการใช้งานถือเป็นกุญแจ

ส�ำคัญในการท�ำความเข้าใจพฤติกรรมของผู้ใช้เทคโนโลยีของกลุ่มผู้ซื้อเป้าหมาย 

	 5)	แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (Decision making process) ของ Kotler และ Keller (2016) 

กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคเกิดจากปัจจัยภายในหรือที่เรียกว่าแรงจูงใจและทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าหรือ

ตัวสนิค้านัน้ ๆ  และก่อให้เกดิการประเมินทางเลอืกหรอืการตัดสนิใจซือ้ ซึง่ผูบ้รโิภคจะมเีหตผุลหรอืพฤติกรรมใน

การซื้อที่แตกต่างกันออกไปโดยสามารถแบ่งออกได้ 3 ด้าน คือ 1) ด้านความเข้าใจ (Cognitive), 2) ด้านความ

รู้สกึ (Affective) และ 3) ด้านพฤตกิรรม (Behavior) นอกจากนัน้ ในงานวิจยัของ Sprotles และ Kendall (1986) 

ได้พัฒนาเครื่องมือที่มีชื่อว่า Consumer Style Inventory (CSI) เพื่อใช้ในการวัดประเมินรูปแบบการตัดสินใจ

ของผู้บริโภคซึ่งอธิบายถึงรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคนั้นเกิดจากลักษณะทางจิตใจ (Mental orientation) 

ของแต่ละบุคคล ซึ่งท�ำหน้าที่เป็นตัวก�ำหนดลักษณะนิสัย (Personality traits) และรูปแบบวิธีที่ผู้บริโภคแต่ละ

คนใช้ในการตดัสนิใจ โดยมคีวามเก่ียวข้องกับลกัษณะทางด้านความคดิ (Cognitive) และลกัษณะทางด้านอารมณ์ 
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(Affective) ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ล้วนเป็นลักษณะนิสัยพื้นฐานของผู้บริโภคแต่ละบุคคล

	 นอกจากนั้น ตัวแปรความต้องการการรู้คิด (Need for cognition) ถือเป็นปัจจัยที่มีความส�ำคัญในการ

ประมวลผลของการรับข้อมูลข่าวสารของกลุ่มลูกค้าแต่ละกลุ่มโดยการทราบถึงปัจจัยดังกล่าวจะท�ำให้ทราบ

ถึงรายละเอียดที่ควรใส่ลงไปในข้อมูลข่าวสารเพ่ือก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติของผู้ซ้ือได้เป็นอย่างด ี

โดยเมื่อกลุ่มลูกค้าที่มีลักษณะรับข่าวสารโดยใช้ปัจจัยเส้นทางหลัก จึงเป็นส่ิงที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงใน

ทัศนคติ (Petty & Cacioppo, 2012) ซึ่งปัจจัยต่าง ๆ อาทิ ปัจจัยเส้นทางหลัก (Central Route Factor) ได้แก่ 

ข้อความแนะน�ำ  (Introduction word) และ สถิติของผู้ชมวิดีโอหรือรูปภาพ (Video count/Picture count) 

ถือว่ามีความส�ำคัญในการเพ่ิมโอกาสในการท�ำความเข้าใจความคิดเห็นของกลุ่มผู้ซ้ือเป้าหมายที่มีต่อการ

ตัดสินใจซื้อ ตัวอย่างเช่น จากการศึกษาของ Furner และคณะ (2016) ศึกษาว่าเมื่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็น

กลุ่มที่มีการรับรู้ในข้อมูลข่าวสารโดยเน้นการใช้เหตุผล (Central Route) จะท�ำให้มีทัศนคติที่มีต่อการตอบสนอง

ทางการตลาดในระยะยาวเนื่องจากมีการพิจารณาและเกิดการประเมินตามข้อเท็จจริง จากการศึกษาของ Zhou 

และคณะ (2012) ระบุว่าหากข้อมูลมีการระบุเกี่ยวกับตัวสินค้าที่มีข้อมูลแนะน�ำที่ชัดเจนเพียงพอและมีคุณภาพ

จะส่งผลต่อความยินดีในการซ้ือสินค้าและบริการและจากข้อค้นพบของ Zhou และคณะ (2012) ได้รับการ

สนับสนุนจาก Maity และคณะ (2014) ซึ่งได้ค้นพบหลักฐานที่คล้ายคลึงกันว่าข้อความที่น�ำเสนอหน้าเว็บไซต์

มีแนวโน้มที่มีคุณภาพและชัดเจนจะส่งผลต่อความสนใจและสามารถโน้มน้าวใจอันมีส่วนเพ่ิมต่อความไว้วางใจ

ในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ได้ดียิ่งข้ึน และจากการศึกษาของ Scheibehenne, Greifeneder, และ 

Todd (2010), Townsen และ Kahn (2013) ที่ได้ท�ำการศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของการน�ำเสนอภาพที่มีต่อ

การรับรู้เกี่ยวกับข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ซึ่งจากการศึกษา พบว่า การน�ำเสนอ

ด้วยภาพท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกสะดวกสบายและเกิดความเข้าใจในตัวสินค้าได้รวดเร็วยิ่งข้ึนเนื่องมาจาก

ใช้การประมวลผลน้อยเมื่อเทียบกับการจัดท�ำส่ือด้วยตัวอักษรซ่ึงการน�ำเสนอการขายด้วยรูปภาพจะช่วยลด

ทัศนคติด้านลบที่มีต่อตัวสินค้าหรือบริการและก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วยิ่งขึ้น

	 สถิติผู้ที่กดช่ืนชอบ (Like Count) การกดไลก์ (Like) คือ การให้ Feedback ในทางที่ดีหรือเป็น

การกดเพ่ือตอบรับบางสิง่ทีผู้่บริโภคให้ความสนใจในเชิงบวกของผูบ้ริโภค ซ่ึงพฤตกิรรมดงักล่าวเป็นสิง่ทีผู่ป้ระกอบ

การคาดหวังเพ่ือให้เนื้อหาข้อมูลข่าวสารของตราสินค้าเกิดการรับรู้ในเชิงบวกซ่ึงมีอิทธิพลมากกว่าการบริโภค

สินค้า (Shao, 2009) โดยการกดไลก์ถือเป็นกิจกรรมที่ผู้บริโภคเกิดปฏิสัมพันธ์ต่อตราสินค้าและเนื้อหาที่ร้านค้า

น�ำเสนอโดยเกิดจากแรงจูงใจที่ผู ้บริโภคมีต่อตราสินค้านั้นและเกิดการตัดสินใจที่จะแสดงจุดยืนด้วยการ

มีส่วนร่วมและการสร้างการสนับสนุนที่เหมาะสมแก่ร้านค้า (Muntinga et al., 2011) การกดไลก์เปรียบเสมือน

การทีล่กูค้ามส่ีวนร่วม (Engagement) กับตราสนิค้านัน้ ๆ  ร้านค้าควรต้องรู้ถึงแรงจงูใจ และทศันคตขิองผูบ้ริโภค

เชิงลกึเพ่ือเป็นการต่อยอดการส่ือสารได้ตรงกับกลุ่มผูซ้ื้อเป้าหมาย นอกจากนัน้ จากการศกึษาของ Lennon, Sanik, 

และ Stanforth (2003) พบว่า ผู้ซื้อสินค้าผ่านรายการ TV เนื่องมาจากต้องการความสะดวกในการจับจ่ายและ

เพื่อประหยัดเวลาในการเดินทาง ดังนั้น ความสะดวกในการช�ำระเงิน (Ease of Payment) จึงเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญ

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าซ่ึงถือได้ว่ามีความเก่ียวข้องกับคุณลักษณะของสารสนเทศในส่วนของปัจจัย
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โดยมีตัวแปรความต้องการใฝ่รู้เป็นตัวแปรกำ�กับ

เส้นทางริม (Zhou et al., 2012) ซึ่งความง่ายในการช�ำระเงินถือเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีผลต่อแนวโน้มที่จะซื้อสินค้า

ผ่านทาง e-shopping (Townsen & Kahn, 2013) ซึ่งระบบการช�ำระเงินอิเล็กทรอนิกส์เป็นกลไกส�ำคัญที่บุคคล

และองค์กรใช้เป็นช่องทางการจ่ายช�ำระค่าสินค้าและบริการโดยเมือ่ผูซ้ื้อเกิดการรับรู้ว่าระบบการช�ำระเงนิสามารถ

ใช้งานได้ง่าย สะดวกสบาย และมคีวามปลอดภยัก็จะถือเป็นประตสูู่ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยแีละความส�ำเร็จ

ต่อธุรกิจ จากการทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องสามารถก�ำหนดสมมติฐานงานวิจัยได้ ดังนี้

	 H1 : ปัจจัยเส้นทางหลัก (Central Route Factor) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจบริโภคอาหาร

ผ่านโมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหาร

	 H2 : ปัจจัยเส้นทางริม (Peripheral Route Factor) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจบริโภคอาหาร

ผ่านโมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหาร

	 H3 : ตัวแปรความการใฝ่รู้ (Need for cognition) การแสดงออกด้านอารมณ์ (Affective) เป็นตัวแปร

ก�ำกับของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเส้นทางหลักกับการตัดสินใจสั่งซ้ืออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชัน

การสั่งอาหาร

	 H4 : ตัวแปรความการใฝ่รู้ (Need for cognition) การแสดงออกด้านเหตุผล (Cognitive) เป็นตัวแปร

ก�ำกับของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเส้นทางหลักกับการตัดสินใจสั่งซ้ืออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชัน 

การสั่งอาหาร

	 H5 : ตัวแปรความต้องการใฝ่รู้ (Need for cognition) การแสดงออกด้านอารมณ์ (Affective) เป็น

ตัวแปรก�ำกับของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเส้นทางริมกับการตัดสินใจส่ังซ้ืออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชัน 

การสั่งอาหาร

	 H6 : ตัวแปรความต้องการการใฝ่รู้ (Need for cognition) การแสดงออกด้านเหตุผล (Cognitive) 

เป็นตวัแปรก�ำกับของความสมัพันธ์ระหว่างปัจจยัเส้นทางริมกับการตดัสินใจส่ังซ้ืออาหารผ่านโมบายแอปพลเิคชัน 

การสั่งอาหาร

วัตถุประสงค์

เพื่อศึกษาอ�ำนาจท�ำนายคุณลักษณะของสารสนเทศทั้งปัจจัยเส้นทางหลัก ได้แก่ ข้อความแนะน�ำและ

สถิติผู้ชมวิดีโอ, และปัจจัยเส้นทางริม ได้แก่ สถิติผู้ที่กดช่ืนชอบและความง่ายต่อการจ่ายเงินกับการตัดสินใจ

ซื้ออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหารโดยมีตัวแปรความต้องการใฝ่รู้เป็นตัวแปรก�ำกับ
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ขอบเขตการวิจัย

	 ขอบเขตด้านเนื้อหาและตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยมุ่งศึกษาปัจจัยคุณลักษณะของสารสนเทศ

ซึ่งเป็นตัวแปรต้นแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ ปัจจัยเส้นทางหลักและปัจจัยเส้นทางริมที่มีต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร

ผ่านโมบายแอปพลิเคชัน โดยปัจจัยเส้นทางหลักประกอบไปด้วยตัวชี้วัด 2 ปัจจัย คือ 1) ข้อความแนะน�ำ และ 

2) สถิติของผู้ชมวิดีโอหรือรูปภาพ ส�ำหรับปัจจัยเส้นทางริมประกอบไปด้วยตัวชี้วัด 2 ปัจจัย คือ 1) สถิติผู้ที่กด

ชื่นชอบ และ 2) ความง่ายต่อการจ่ายเงินมีตัวแปรก�ำกับคือความต้องการใฝ่รู้ (การแสดงออกด้านอารมณ์และ

การแสดงออกด้านเหตุผล) ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้ออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชัน การสั่งอาหาร	

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 1)	ประชากร คือ ผู้ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและเป็นผู้ใช้อินเทอร์เน็ต ซ่ึงจากผลส�ำรวจของ

ส�ำนักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียงกิจการโทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) (2564) 

พบว่า มีจ�ำนวนผู ้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยจ�ำนวน 50,078,068 คน ซ่ึงการซ้ือสินค้าผ่านโมบาย

แอปพลิเคชัน มีความจ�ำเป็นต้องใช้สัญญาณอินเทอร์เน็ตนักวิจัยจึงเลือกใช้ประชากรจากผู้ที่ใช้อินเทอร์เน็ต

เพ่ือความชัดเจนในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้นผู้วิจัยจึงท�ำการเทียบสัดส่วนและก�ำหนดเปอร์เซ็นต์ผู้ที่ใช้

อินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ค�ำนวณขนาดของตัวอย่างโดยใช้สูตรของ 

Weiers (2005) จ�ำนวน 405 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage Sampling) 

ข้ันตอนที่ 1 ท�ำการสุ่มตัวอย่างแบบง่ายโดยการจับฉลากเลือกเขตแต่ละกลุ่มเขตปกครองและใช้วิธีการสุ่ม

กลุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ ข้ันตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง เลือกกลุ่มเป้าหมายที่เคยซ้ืออาหารผ่าน

โมบายแอปพลิเคชันการส่ังอาหารเท่านั้น (โดยมีค�ำถามคัดกรองว่าผู้ตอบแบบสอบถามเคยซ้ืออาหารผ่าน

โมบายแอปพลิเคชันหรือไม่) ข้ันตอนที่ 3 การเลือกตัวอย่างตามสะดวกเก็บตัวอย่างในเขตที่จับสลากได ้

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ิ
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ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ในคุณลักษณะของสารสนเทศและการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหาร

โดยมีตัวแปรความต้องการใฝ่รู้เป็นตัวแปรกำ�กับ

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามเป็นแบบมาตรวัดการประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ได้แก่ 

ปัจจยัเส้นทางหลกั ปัจจยัเส้นทางริม ความต้องการใฝ่รู้และการตดัสินใจซ้ือ (น้อยทีสุ่ด น้อย ปานกลาง มาก มาก

ที่สุด) ส�ำหรับการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือวัด ได้แก่ การทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content 

Validity) จากผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน หาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Consistency: IOC) ซึ่งทุกข้อค�ำถาม

ที่มีค่า IOC มากกว่า 0.60 จากนั้นผู้วิจัยได้น�ำแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มที่

ไม่ใช่ตัวอย่าง จ�ำนวน 30 ราย พบว่า ค่า Cronbach’s Alpha Coefficient ของทุกองค์ประกอบมีค่ามากกว่า 

0.85 ซึ่งแสดงว่ามีค่าความน่าเชื่อถือในระดับสูง 

ผลการวิจัย

	 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 69.4 เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 281 คน และร้อยละ 

30.6 เป็นเพศชาย จ�ำนวน 124 คน ด้านอายุ พบว่า มีอายุประมาณ 22-30 ปี จ�ำนวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 

56.6 รองลงมามีอายุประมาณ 31-45 ปี จ�ำนวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 32.6 ด้านระดับการศึกษา พบว่า 

มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 281 คน คิดเป็นร้อยละ 69.4 รองลงมามีการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/

ปวช. จ�ำนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 ด้านอาชีพ พบว่า มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ�ำนวน 170 คน คิด

เป็นร้อยละ 42.0 รองลงมา คือ นักเรียน/นักศึกษา จ�ำนวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.2 ท�ำธุรกิจส่วนตัวจ�ำนวน 

54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 ด้านรายได้ พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้ประมาณ 10,001-25,000 บาท จ�ำนวน

154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 รองลงมามีรายได้ประมาณ 25,001-40,000 บาท จ�ำนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 

23.5 ด้านสถานภาพ พบว่า มีสถานภาพโสดจ�ำนวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5 รองลงมามีสถานภาพสมรส

จ�ำนวน 130 คน โมบายแอปพลิเคชันที่ใช้ในการสั่งอาหารส่วนใหญ่ คือ Grab food จ�ำนวน 171 คน คิดเป็น

ร้อยละ 42.2 รองลงมา คือ Line man จ�ำนวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.1 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis)	  

	 ก่อนการทดสอบสมมติฐานผู้วิจัยได้ตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) 

ความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (Convergent validity) และลักษณะเป็นมิติเดี่ยว (Unidimensionality) ด้วยการ

วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า

ตัวชี้วัดทุกตัวในแต่ละองค์ประกอบ (Construct) ได้แก่ ปัจจัยเส้นทางหลัก ปัจจัยเส้นทางริม ความต้องการใฝ่รู้

การแสดงออกด้านอารมณ์ (Affective) และความต้องการใฝ่รู้การแสดงด้านเหตผุล (Cognitive) มคีวามเหมาะสม

โดยมีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) มากกว่า 0.5 (ตารางที่ 1) ต่อมาได้ท�ำการทดสอบความน่าเชื่อ 

(Reliability) ซึ่งผลการทดสอบ พบว่า ค่า Cronbach’s Alpha Coefficient ของทุกองค์ประกอบมีค่าเท่ากับ

.877, .943, .855 และ .938 (Cronbach, 1951) 
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ตารางที่ 1	ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) และการวิเคราะห์องค์ประกอบ

	 เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis)	

Scale and items

Factor 

loading

Cronbach’s 

alpha (n=405)

การรับรู้ในคุณลักษณะของสารสนเทศ

ปัจจัยเส้นทางหลัก (ข้อความแนะน�ำ) .877

1. มีเมนูแนะน�ำหรือเมนูที่เป็นที่นิยมของร้านค้า .501

2. มีข้อความระบุถึงส่วนผสมที่ใช้ในการประกอบอาหาร .608

3. มีข้อความระบุแคลอรี่ที่ได้รับในรายการอาหารแต่ละเมนู .632

ปัจจัยเส้นทางหลัก (สถิติผู้เข้าชมวีดีโอ)

4. จ�ำนวนผู้เข้าชมภาพถ่ายอาหารหรือวิดีโอ .780

5. จ�ำนวนพรีเซนเตอร์ที่ถ่ายรูปหรือวิดีโอคู่กับอาหาร .685

6. จ�ำนวนรูปบรรยากาศของลูกค้าทั่วไปที่ถ่ายรูปหรือวิดีโอคู่กับอาหาร .719

7. จ�ำนวนความถี่ของการโพสต์ภาพถ่ายอาหารหรือวิดีโอของร้านอาหาร .777

ปัจจัยเส้นทางริม (สถิติผู้ที่กดชื่นชอบ) .943

8. จ�ำนวนผู้กดชื่นชอบ (Like) ร้านอาหาร .671

9. จ�ำนวนผู้กดแชร์ (Share) ร้านอาหาร .529

10. จ�ำนวนผู้ที่เขามาติดตาม (Follow) ร้านอาหาร .739

11. จ�ำนวนผู้ที่ให้ดาวร้านอาหาร .802

ปัจจัยเส้นทางริม (ความง่ายต่อการจ่ายเงิน)

12. กระบวนการจ่ายเงินผ่านโมบายแอปพลิเคชัน ที่สั่งอาหารชัดเจนและเข้าใจได้ .792

13. กระบวนการจ่ายเงินผ่านโมบายแอปพลิเคชัน ที่สั่งอาหารไม่จ�ำเป็นต้องใช้

    ความพยายามหรือใช้เวลาในการเรียนรู้

.800

14. คุณรู้สึกว่ากระบวนการจ่ายเงินผ่านโมบายแอปพลิเคชัน ที่สั่งอาหารมีความง่าย .813

15. คุณคิดว่ากระบวนการจ่ายเงินผ่านโมบายแอปพลิเคชัน ที่สั่งอาหารมีประโยชน์ .755

ความต้องการใฝ่รู้ด้านอารมณ์ (Affective) .855

15. ฉันมีความสับสนเมื่อต้องตัดสินใจในปัญหาแม้ปัญหานั้นจะเป็นเรื่องเล็ก .838

16. ฉันจะหลีกเลี่ยงสถานการณ์ที่มีโอกาสที่ฉันจะต้องคิดในเชิงลึก (คิดมาก/คิดเพื่อ

    แก้ไขปัญหา) เกี่ยวกับบางสิ่งบางอย่าง .826

17. การคิดไม่ใช่เรื่องสนุกของฉัน	 .831
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ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ในคุณลักษณะของสารสนเทศและการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหาร

โดยมีตัวแปรความต้องการใฝ่รู้เป็นตัวแปรกำ�กับ

Scale and items

Factor 

loading

Cronbach’s 

alpha (n=405)

18. ฉันชอบคิดเกี่ยวกับโครงการขนาดเล็กรายวันมากกว่าโครงการระยะยาว .678

ความต้องการใฝ่รู้ด้านเหตุผล (Cognitive) .938

19. ฉันรู้สึกชอบหรือพึงพอใจในการใช้ความคิดและพิจารณาอย่างหนักแม้จะเป็นเวลา

ที่นาน .876

20. ฉันชอบทบทวนความคิดอย่างรอบคอบและศึกษาหาข้อมูล .885

21. ฉันชอบที่จะรับผิดชอบในการจัดการกับสถานการณ์ที่ต้องใช้ความคิดมากมาย .857

22. ฉันชอบงานที่เกี่ยวข้องกับการหาวิธีทางแก้ปัญหาใหม่ ๆ .858

23. ฉันชอบคิดอย่างรอบคอบเพราะเชื่อว่าจะท�ำให้ประสบความส�ำเร็จในชีวิต .873

การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล

	 1)	การตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงแบบปกตขิองข้อมลู พบว่า ค่าความเบ้ (Skewness) มค่ีาระหว่าง 

-1.22-0.77 และค่าความโด่ง (Kurtosis) มีค่าระหว่าง -0.65-1.36 แสดงว่าข้อมูลของตัวแปรมีการแจกแจงเป็น

โค้งปกติ (Tabachnick & Fidell, 2007), 2) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจายที่แสดงความ

สัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ (Standardized Predicted) พบว่า

ค่าเศษที่เหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผน สรุปได้ว่าข้อมูลเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นของการมีเอกพันธ์

ของการกระจาย (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010), 3) การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงโดยใช้

กราฟแสดงกระจายโค้งปกตแิละทดสอบรูปแบบความสัมพนัธ์ของตวัแปรอสิระและตวัแปรตามเชิงเส้นตรงด้วย 

P–P plot พบว่า มีการแจกแจงแบบปกติ, 4) การตรวจสอบค่าผิดปกติ ใช้การวาดแผนภาพกระจายของตัวแปร

อิสระกับส่วนเหลือมาตรฐาน พบว่า ไม่มีข้อมูลใดที่มีค่าสัมบูรณ์ของส่วนเหลือมาตรฐานที่มากกว่าหรือเท่ากับ 4

(Montgomery & Peck, 1992) และ 5) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงภาวะพหุ พบว่า ตัวแปรแต่ละตัว

ไม่ได้ซ�้ำซ้อนกับตัวแปรอื่น ๆ ไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) (R = 0.614, R
2
 = 0.378, 

F = 60.678, Tolerance ≤ 0.1, VIF ≤ 10)

	 การทดสอบสมมติฐาน

	 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเชิงช้ัน (Hierarchical Multiple Regression 

Analysis) พบว่า ปัจจัยเส้นทางหลัก (CR), ปัจจัยเส้นทางริม (PR) มีอิทธิพลทางบวกกับการตัดสินใจซื้ออาหาร

ผ่านโมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหาร (b = .137 p ≤ 0.01) และ (b = .201 p ≤ 0.01) (ยอมรับสมมติฐาน 

H1 และ H2) และจากผลทดสอบตวัแปรความต้องการใฝ่รู้การแสดงด้านเหตผุล (Cognitive) และความต้องการ

ตารางที่ 1	ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) และการวิเคราะห์องค์ประกอบ

	 เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) (ต่อ)
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ใฝ่รู้การแสดงออกด้านอารมณ์ (Affective) โดยตั้งค่าเป็นอิทธิพลหลัก (Main Effect) พบว่า มีอิทธิพลทางบวก

กับการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหาร (b = .131 p ≤ 0.01) และความต้องการใฝ่รู้

การแสดงออกด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกกับการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการส่ังอาหาร

ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .10 (b = .092, p ≤ 0.10) จากการวิเคราะห์สามารถอธิบายการให้ความส�ำคัญต่อ
การตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการส่ังอาหารได้ร้อยละ 37.8 จากการวิเคราะห์อิทธิพลก�ำกับ

พบการปฏิสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเส้นทางริม (PR) และความต้องการใฝ่รู้การแสดงด้านเหตุผล (Cognitive) 

(b = -.023 p ≤ 0.01) (ยอมรับสมมติฐาน H6) แต่พบบทบาทในทางขัดขวาง (Antagonistic effect) หรือใน
ทิศทางตรงกันข้ามกับอิทธิพลหลัก (Main Effect) และพบการปฏิสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเส้นทางหลัก (CR) และ

ความต้องการใฝ่รู้การแสดงด้านอารมณ์ (Affective) ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .10 (b = -.022, p ≤ 0.10) 

ในบทบาทขัดขวาง (Antagonistic effect) เช่นกัน (ยอมรับสมมตฐิาน H3) และจากการทดสอบสมมตฐิานปฏเิสธ

สมมติฐานข้อที่ 4 และ 5 กล่าวคือ ตัวแปรความต้องการใฝ่รู้การแสดงออกด้านความคิด (Cognitive) ไม่เป็น

ตัวแปรก�ำกับของปัจจัยเส้นทางหลักกับการตัดสินใจบริโภคอาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการส่ังอาหาร 

(b = .011, p = 0.304) และตวัแปรความต้องการใฝ่รู้การแสดงออกด้านอารมณ์ (Affective) ไม่เป็นตวัแปรก�ำกับ

ของปัจจยัเส้นทางริมกับการตดัสินใจบริโภคอาหารผ่านโมบายแอปพลเิคชันการสัง่อาหาร (b = .012, p = 0.270)
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ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ในคุณลักษณะของสารสนเทศและการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหาร

โดยมีตัวแปรความต้องการใฝ่รู้เป็นตัวแปรกำ�กับ

ตารางที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน

Coefficients
a

Independent Variable

Unstandardized 

Coefficients

Standardized 

Coefficients t p-value

Collinearity 

Statistics

B Std. Error Beta Tolerance VIF

Model 1 (Constant) 4.634 .744 6.226 .000

ปัจจัยเส้นทางหลัก 

(CR)

.137 .038 .200 3.566 .000** .495 2.022

ปัจจัยเส้นทางริม 

(PR)

.201 .033 .350 6.023 .000** .462 2.166

AFFECTIVE .092 .048 .081 1.897 .059 .860 1.163

COGNITIVE .131 .039 .144 3.336 .001** .837 1.195

Model 2 (Constant) .652 4.015 .162 .871

ปัจจัยเส้นทางหลัก 

(CR)

.140 .038 .204 3.702 .000** .490 2.043

ปัจจัยเส้นทางริม 

(PR)

.351 .158 .610 2.224 .027* .020 5.373

AFFECTIVE .076 .051 .067 1.485 .138 .743 1.346

COGNITIVE .146 .040 .160 3.626 .000** .769 1.301

CR* AFFECTIVE -.022 .013 -.125 -1.749 .081 .291 3.432

PR* AFFECTIVE .012 .011 .186 1.104 .270 .053 1.034

CR* COGNITIVE .011 .010 .079 1.030 .304 .255 3.923

PR* COGNITIVE -.023 .008 -.485 -2.710 .007** .047 2.461

a. Dependent Variable: COM5 (การตัดสินใจซื้อ)

   Model 1 R
2
 = 0.378, *p ≤ 0.05, **p ≤ 0.01, Model 2 R

2
 = 0.409, *p ≤ 0.05, **p ≤ 0.01

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัยในเชิงทฤษฎีหรือด้านวิชาการและเชิงปฏิบัติ

	 ประโยชน์ด้านวิชาการ

	 บทความนี้ได้แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 

ที่แสดงให้ว่าตัวชี้วัดทุกตัวในแต่ละองค์ประกอบ (Construct) ได้แก่ ปัจจัยเส้นทางหลัก (ข้อความแนะน�ำและ

สถิติของผู้ชมวิดีโอหรือรูปภาพ), ปัจจัยเส้นทางริม (สถิติผู้ที่กดช่ืนชอบและความง่ายต่อการจ่ายเงิน), ความ
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ต้องการใฝ่รู้การแสดงออกด้านเหตุผล, ความต้องการใฝ่รู้การแสดงออกด้านอารมณ์และการตัดสินใจบริโภค

อาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชัน การส่ังอาหารมีความเหมาะสมและผ่านการทดสอบความน่าเช่ือ (Reliability) 

ซึ่งเป็นการยืนยันว่า แนวคิดของ Petty และ Cacioppo (2012) เพื่อระบุถึงมิติ (Aspects) ของคุณลักษณะ

ของสารสนเทศซึ่งประกอบไปด้วย 2 มิติ คือ ปัจจัยเส้นทางริม (Central Route Factor) และปัจจัยเส้นทางหลัก 

(Peripheral Route Factor) โดยงานวิจัยที่ผู้วิจัยศึกษาส่วนใหญ่จะเป็นบริบทพฤติกรรมของผู้ซื้อในต่างประเทศ

สามารถน�ำมาปรับใช้กับสังคมไทยได้นบัว่างานวิจยันีไ้ด้ให้ประโยชน์ทางวิชาการ นอกจากนีน้กัวิจยัด้านการตลาด

สามารถน�ำตัวชี้วัดเหล่านี้ไปใช้ในการวิจัยได้ในเชิงปฏิบัติด้วย

	 ประโยชน์ที่ได้รับเชิงปฏิบัติ

	 ผลการวิจัยแสดงให้เห็นถึงอ�ำนาจท�ำนาย ระดับความสัมพันธ์ของคุณลักษณะของสารสนเทศทั้งปัจจัย

เส้นทางหลักและปัจจัยเส้นทางริมกับการตัดสินใจการบริโภคอาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการส่ังอาหาร ซ่ึง

การศึกษาในคร้ังนี้พบปฏิสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเส้นทางริม และความต้องการใฝ่รู้การแสดงด้านเหตุผลแสดง

ให้เห็นถึงผลกระทบของตัวแปรที่เป็นการยืนยันว่าตัวแปรต้นและตามมีผลให้งานวิจัยถูกต้องมิใช่ความสัมพันธ์

ปลอมโดยตัวแปรก�ำกับที่ผู้วิจัยท�ำการศึกษามีบทบาทในทางขัดขวาง (Antagonistic effect) คือ ตัวแปรต้นและ

ตัวแปรตามมีอิทธิพลในทิศทางเดียวกัน แต่ตัวแปรก�ำกับมีอิทธิพลต่อตัวแปรตามในทางตรงข้าม ซึ่งผลของงาน

วิจัยสามารถน�ำไปพัฒนาเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการจัดท�ำสื่อสารสนเทศให้มีความสอดคล้องกับกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายและสามารถตอบสนองความต้องการได้ดยีิง่ข้ึน รวมถึงสามารถน�ำไปพฒันาแนวทางการก�ำหนดกลยทุธ์

การส่ือสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ รวมถึงรูปแบบของส่ือ การน�ำเสนอข้อความที่เหมาะสมให้

สอดคล้องกับกลุ่มผูซ้ื้อเป้าหมายเพ่ือเผยแพร่ประชาสมัพันธ์ข้อมลูข่าวสารทีม่ต่ีอการตดัสนิใจในการบริโภคอาหาร

ผ่านโมบายแอปพลิเคชันการส่ังอาหารได้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน อาทิ การโปรโมตสินค้าในรูปแบบวิดีโอ

ผ่านโทรศัพท์มือถือ การเพิ่มจ�ำนวนผู้ที่ให้ดาวร้านอาหาร และมีการน�ำเสนอข้ันตอนเก่ียวกับการจ่ายเงินผ่าน

โมบายแอปพลิเคชันสั่งอาหารที่ไม่ซับซ้อน เป็นต้น

สรุปและอภิปรายผล

	 จากผลการวิจยัพบว่าความต้องการใฝ่รู้การแสดงออกด้านเหตผุล (ข้อความแนะน�ำและสถิตผิูช้มวิดโีอ/

รูปภาพ) เป็นตัวแปรก�ำกับของปัจจัยเส้นทางริม (สถิติผู้ที่กดช่ืนชอบและความง่ายต่อการจ่ายเงิน) และความ

ต้องการใฝ่รู้การแสดงด้านอารมณ์ (Affective) เป็นตัวแปรก�ำกับของปัจจัยเส้นทางหลัก (CR) จากการทดสอบ

สมมติฐานข้อที่ 1 และ 2 พบว่า คุณลักษณะของสารสนเทศปัจจัยเส้นทางหลักและปัจจัยเส้นทางริมมีความ

สัมพันธ์กับการตัดสินใจบริโภคอาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหาร โดยในส่วนของปัจจัยเส้นทางหลัก

ผูซ้ื้อให้ความส�ำคญักับการมเีมนแูนะน�ำหรือเมนทูีเ่ป็นทีน่ยิมของร้านค้ามากทีสุ่ด (ค่าเฉลีย่ = 3.97) รองลงมาคอื

จ�ำนวนผู้เข้าชมภาพถ่ายอาหารหรือวิดีโอ (ค่าเฉลี่ย = 3.70) และร้านอาหารโพสต์ภาพถ่ายอาหารหรือวิดีโอ

บ่อยคร้ัง (ค่าเฉลี่ย = 3.49) ส�ำหรับปัจจัยเส้นทางริม (PR) ผู้ซ้ือให้ความส�ำคัญกับกระบวนการจ่ายเงินผ่าน

โมบายแอปพลิเคชันที่ส่ังอาหารไม่จ�ำเป็นต้องใช้ความพยายามหรือใช้เวลาในการเรียนรู้มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 



118 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ในคุณลักษณะของสารสนเทศและการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหาร

โดยมีตัวแปรความต้องการใฝ่รู้เป็นตัวแปรกำ�กับ

3.98) รองลงมา คือ จ�ำนวนผู้ที่ให้ดาวร้านอาหาร (ค่าเฉลี่ย = 3.96) และกระบวนการจ่ายเงินผ่านโมบาย

แอปพลิเคชันที่สั่งอาหารมีความง่าย (ค่าเฉลี่ย = 3.92) 

	 จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าปัจจัยที่ท�ำการศึกษามีความสอดคล้องกับทฤษฎีการโน้มน้าวใจโดยคิด

ขยายรายละเอียดของ Petty และ Cacioppo (2012) ที่ระบุถึงการถูกโน้มน้าวและถูกจูงใจด้วยข้อมูลข่าวสาร

โดยอธบิายว่าถ้าบคุคลได้รับข่าวสารทีชั่ดเจนและก่อให้เกิดความเข้าใจก็จะท�ำให้เกิดกระบวนการยอมรับในข้อมลู

ข่าวและมีเจตคติในทิศทางบวกและน�ำไปสู่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ซ่ึงจากผลการศึกษาพบว่าผู้ซ้ืออาหาร

ผ่านโมบายแอปพลิเคชัน การส่ังอาหารมีความต้องการรับรู้ในข้อมูลข่าวสารเพ่ือจูงใจให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ 

โดยคุณภาพของข้อมูลข่าวสารหรือข้อความแนะน�ำต่าง ๆ จะเป็นปัจจัยที่ส่งผลทางบวกและเป็นสิ่งชี้น�ำทัศนคติ

ในการชักจูง (Persuasion) ให้เกิดความตั้งใจในเชิงพฤติกรรม จากการศึกษาของ Furner และคณะ (2016) 

การรับข้อมลูข่าวสารของผูเ้ข้าใช้ในโรงแรม ผลจากการศึกษา พบว่า การให้รายละเอยีดข้อมลูในระดบัปานกลาง

จะก่อให้เกิดประสิทธิภาพในการส่งเสริมความไว้วางใจและความตัง้ใจในการซ้ือในระดบัทีส่งูและจากการศกึษาของ 

Zhou และคณะ (2012) ระบุว่าหากข้อมูลมีการระบุเก่ียวกับตัวสินค้าที่มีข้อมูลท่ีแนะน�ำที่ชัดเจนเพียงพอและ

มคีณุภาพจะส่งผลต่อความยนิดใีนการซ้ือสินค้าและบริการ และจากข้อค้นพบของ Zhou และคณะ (2012) ได้รับ

การสนับสนุนจาก Burgoon และคณะ (2002); Jager และ Weber (2020) ซึ่งได้ค้นพบหลักฐานที่คล้ายคลึง

กันว่าข้อความที่น�ำเสนอหน้าเว็บไซต์ที่มีคุณภาพและชัดเจนจะส่งผลต่อความสนใจและสามารถโน้มน้าวใจอันมี

ส่วนเพิ่มต่อความไว้วางใจในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ได้ดียิ่งขึ้น (Chang, Zhang, & Xie, 2015; Cho 

et al., 2019; Poushneh, 2018) 

	 จากการศึกษาของ Lennon และคณะ (2003) พบว่า ผู้ซื้อสินค้าผ่านรายการ TV เนื่องมาจากต้องการ

ความสะดวกในการจับจ่ายและเพื่อประหยัดเวลาในการเดินทาง ดังนั้น ความสะดวกในการช�ำระเงิน (Ease of 

Payment) จึงเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าซ่ึงถือได้ว่ามีความเก่ียวข้องกับคุณลักษณะของ

สารสนเทศในส่วนของปัจจยัเส้นทางริม (Zhou et al., 2012) ซ่ึงความง่ายในการช�ำระเงนิถือเป็นปัจจยัหนึง่ทีม่ผีล

ต่อแนวโน้มทีจ่ะซ้ือสนิค้าผ่านทาง e-shopping (Townsen & Kahn, 2013) ซ่ึงระบบการช�ำระเงนิอเิลก็ทรอนกิส์

เป็นกลไกส�ำคัญที่บุคคลและองค์กรใช้เป็นช่องทางการจ่ายช�ำระค่าสินค้าและบริการโดยเมื่อผู้ซื้อเกิดการรับรู้ว่า

ระบบการช�ำระเงนิสามารถใช้งานได้ง่าย สะดวกสบาย และมคีวามปลอดภยัก็จะถือเป็นประตสูู่ความก้าวหน้าทาง

เทคโนโลยีและความส�ำเร็จต่อธุรกิจ (Slozko & Pello, 2015; Zhou et al., 2012) Chen และ Tsai (2008) ได้

ท�ำการศึกษาเร่ืองความพึงพอใจที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านการโฆษณาทางโทรทัศน์ ผลการวิจัย พบว่า 

กลุ่มลกูค้าหลกัมรูีปแบบการรับสือ่ทัง้ 2 เส้นทาง ทัง้เส้นทางหลกั เช่น มคีวามต้องการทราบข้อมลูของผลติภณัฑ์ 

และมีการรับส่ือโดยใช้เส้นทางริม โดยมีความต้องการเห็นภาพถ่ายสินค้า, วิดีโอ, และการถ่ายทอดสด

การขายสนิค้าซ่ึงเมือ่ด�ำเนินกิจกรรมดงักล่าวพร้อม ๆ  กันจะท�ำให้กลุม่ลกูค้าเกิดการตดัสินใจซ้ืออย่างรวดเร็วยิง่ข้ึน 

	 นอกจากนั้นจากการศึกษาของ Grönroos และ Ravald (2011) พบว่า การพัฒนาการตลาดจะต้อง
เป็นการน�ำเสนอคุณค่าที่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายคาดหวังซ่ึงการน�ำเสนอคุณค่าให้แก่ลูกค้าในปัจจุบันมีหลากหลาย

ช่องทาง อาทิเช่น การโปรโมตสินค้าในรูปแบบวิดีโอผ่านโทรศัพท์มือถือซ่ึงนักการตลาดจะต้องคาดการณ์ได้ว่า
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ข้อความต่าง ๆ  ที่สื่อสารในวิดีโอดังกล่าวจะต้องสามารถสร้างคุณค่าให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายรับรู้ได้ และ Skalen, 

Gummerus, Koskull, และ Magnusson (2015) ได้ให้ข้อสนับสนุนในเรื่องของการจัดการข้อมูลในการสื่อสาร

ข่าวสารต่าง ๆ  ไปยงักลุม่ลกูค้าเป้าหมายว่าควรมข้ีอมลูใหม่ ๆ  และข้อความดงักล่าวจะต้องเป็นข้อมลูทีก่ลุม่ลกูค้า

ของธุรกิจให้ความสนใจซึ่งจะเสริมสร้างปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า นอกจากนั้น ช่องทางการขายสินค้าในปัจจุบันไม่

ควรมีเพียงช่องทางออฟไลน์แต่เพียงอย่างเดียว ควรด�ำเนินกิจกรรมทางการตลาดควบคู่ไปกับการขายผ่านช่อง

ทางออนไลน์ด้วย เนื่องจากจะท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความกระตือรือร้นในการซื้อมากยิ่งขึ้น 

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับผู้ประกอบการ

	 การศึกษาครั้งนี้พบอิทธิพลทางบวกระหว่างตัวแปรต้น (ปัจจัยเส้นทางหลักและปัจจัยเส้นทางริม) และ

ตัวแปรตามการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการส่ังอาหาร โดยพบว่าปัจจัยเส้นทางริมหรือ

กลุ่มผู้ซ้ือที่เป็นผู้รับสารแบบที่มีแนวคิดพิจารณาไม่ละเอียดเน้นใช้อารมณ์ใช้ความรู้สึกในการพิจารณาข่าวสารมี

อิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสูงกว่าปัจจัยเส้นทางหลักหรือกลุ่มผู้ซ้ือที่เป็นผู้รับสารคิดวิเคราะห์พิจารณา

การรับสารอย่างละเอียดรอบคอบอย่างเป็นเหตุ อันแสดงให้เห็นว่าผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญกับการเพิ่ม

ประสทิธภิาพในการจดัท�ำส่ือสารสนเทศทีส่ะท้อนการแสดงออกทางด้านอารมณ์ อาท ิความโปร่งใสในการจ่ายเงิน

มีความง่าย กระชับ ใช้เวลาไม่นาน และหน้าแอปพลิเคชันของร้านค้าดังกล่าวควรมีจ�ำนวนผู้ที่ให้ดาวร้านอาหาร 

(Rating) อย่างสม�่ำเสมอและมีจ�ำนวนมาก นอกจากนั้นผู้วิจัยพบบทบาทในทางขัดขวาง (Antagonistic effect) 

กล่าวคอื ถึงแม้กลุม่ผูซ้ื้อทีใ่ช้อารมณ์หรือใช้ความรู้สึกเป็นหลกัในการตดัสินใจซ้ืออาหารผ่านโมบายแอปพลเิคชัน

การสั่งอาหาร แต่พวกเขาก็ยังคงพิจารณาคุณลักษณะของสารสนเทศที่ทางผู้ประกอบการน�ำเสนอ เช่น สถิติผู้ที่

กดช่ืนชอบหรือความง่ายต่อการจ่ายเงินโดยถ้าความสมบรูณ์ด้านคณุสมบตัขิองส่ือมคีวามซับซ้อน เข้าใจยาก ใช้

เวลานานผู้บริโภคจะถือว่าข้อมูลนั้นไม่มีความสมบูรณ์หรือไม่มีประโยชน์และก่อให้เกิดความขัดแย้งและเปลี่ยน

พฤติกรรมการซื้อทันที 

	 นอกจากนั้น ผู้ประกอบการควรก�ำหนดกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่

หลากหลาย อาทเิช่น ร้านค้าหรือร้านอาหารโพสต์ภาพถ่ายอาหารหรือวิดโีอบ่อยคร้ัง มกีารปรับรูปแบบของสือ่และ

น�ำเสนอข้อความที่เหมาะสม เช่น เมนูแนะน�ำหรือเมนูที่เป็นที่นิยมของร้านค้า มีการเปิดการมองเห็นให้ลูกค้า

ใหม่เห็นจ�ำนวนผู้เข้าชมภาพถ่ายอาหารหรือวิดีโอโดยจะส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านโมบาย

แอปพลิเคชันที่ส่ังอาหารซ่ึงการปรับสื่อที่น�ำเสนอได้อย่างเหมาะสมจะส่งผลต่อพฤติกรรมทางบวกและทัศนคติ

ที่ดีในระยะยาว

	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยในอนาคต

	 ประเด็นแรกขอบเขตของการวิจัยมุ่งศึกษาอิทธิพลของคุณลักษณะของข้อมูลข่าวสาร ปัจจัยเส้นทาง

หลักและปัจจัยเส้นทางริมเป็นหลักแม้ว่าในความเป็นจริงจะยังมีปัจจัยอื่น ๆ ที่อาจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
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ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ในคุณลักษณะของสารสนเทศและการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหาร

โดยมีตัวแปรความต้องการใฝ่รู้เป็นตัวแปรกำ�กับ

อาหารผ่านโมบายแอปพลเิคชันทีส่ั่งอาหาร อาทเิช่น ประเภทของสิง่จงูใจในการโฆษณา (Advertising Appeals) 

ที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคและเพ่ือโน้มน้าวให้เกิดความรู้สึกทางบวกและพูดต่อกับบุคคลอื่นต่อ

สินค้าหรือบริการที่ธุรกิจเสนอขาย โดยศึกษาใน 3 บริบท คือ 1) การจูงใจในเรื่องของจรรยาบรรณ (Ethical 

appeals) 2) การจูงใจในเรื่องตรรกศาสตร์หรือความมีเหตุผล (Logical appeals) และ 3) การจูงใจเพื่อให้เกิด

การโน้มน้าวหรือสร้างอารมณ์แก่ผู้รับข้อมูลข่าวสาร (Emotional appeals) ดังนั้น การวิจัยในอนาคตน่าจะศึกษา

ผลกระทบของปัจจัยเหล่านั้น ประเด็นที่สอง ผลวิจัยนี้ครอบคลุมเฉพาะแต่อุตสาหกรรมการขายอาหารผ่าน
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