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ช่วงเกิดโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่ 2019 (COVID-19)  
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทคัดย่อ 

 
 การวิจัยครั้ งนี้มี วัตถุประสงค์ เพื่ อศึกษาสถานภาพส่วนบุคคลและพฤติกรรมผู้บริ โภค                              
ในกรุงเทพมหานครที่เคยสั่งอาหารแบบดิลิเวอรี่ผ่านโมบายแอปพลิเคชันช่วงเกิดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา               
สายพันธุ์ใหม่ 2019 (COVID-19) เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการ
เก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่าง คือกลุ่มผู้บริโภคที่เคยใช้โมบายแอปพลิเคชันในการสั่งอาหาร จ านวน 386 ราย             
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถีแ่ละค่าร้อยละ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคส่วนใหญ่   
เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20-35 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท แอปพลิเคชันที่ใช้บ่อยที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่ LINEMAN รองลงไป 
ได้แก่ Grab food และ Food Panda ตามล าดับ ส าหรับประเภทอาหารที่สั่งมากที่สุด 3 อันดับแรก                
ได้แก่ ฟาสต์ฟู้ด รองลงไป คือ อาหารตามสั่ง และเครื่องดื่ม ตามล าดับ  ท าการสั่งอาหารในช่วงเวลา                
12.01-14.00 น. โดยที่วัย Gen X สั่งอาหารในจ านวนเงินที่มากกว่าวัยอื่น ๆ 
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Consumers’ Behavior on Buying Delivery Food Via Mobile Application  

During New Species of Corona Virus 2019 (COVID-19) in Bangkok 
 

Natthaphat Chalermdan* 

 
Abstract 

 
This research aims to study demographic characteristics and consumer’s behavior to 

buy delivery food via mobile application during new species of corona virus 2019 (COVID-19) 
in Bangkok in Bangkok. The research focused on people who lived in Bangkok and bought 
delivery food via mobile application. The data were collected by online questionnaire 
distributed to 386 peoples who using food order through mobile application in Bangkok 
metropolitan and statistical analysis was conducted by frequency and percentage. The 
findings indicated that most of female consumers were in the age range between 20-35 years 
old and hold bachelor’s degree, working at a private company and earning the personal 
income between 20,001-30,000 baht. Additionally, the results found that the most of 
consumers used LINEMAN, Grab food and Food Panda application and using to order food 
for lunch respectively. Types of food were fast food, cook to order and beverage 
respectively. Gen X ordered food in an amount greater than other ages. 
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1. บทน า 
 จากมูลค่าตลาดการสั่งอาหารออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชันในปี 2562 มีมูลค่า 33,000-
35,000 ล้านบาท ซึ่งเพิ่มขึ้นจากปี 2561 ถึง             
ร้อยละ 14 [1] ในปัจจุบันธุรกิจการจัดส่งอาหาร
ไปยังที่พัก (Food Delivery) มีการพัฒนาอย่าง
มากซึ่งมีผลมาจากการที่ผู้บริโภคคนไทยที่มี
พฤติ กรรมการบริ โภคที่ ชอบของอร่ อย ใน
ขณะเดียวกันจะชอบความสะดวกสบายจึงนิยมสัง่
อาหารผ่านแอปพลิเคชันเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะ
กรุงเทพมหานครที่มีผู้บริโภคจ านวน 5,580,565 
คน [2] ดังนั้น การสั่งอาหารออนไลน์ผ่านแอป
พลิ เคชันจึ งกลายเป็นส่ วนหนึ่ งของการใช้
ชี วิ ต ป ร ะ จ า วั น ข อ ง ค น ที่ พั ก อ า ศั ย ใ น
กรุงเทพมหานคร ซึ่งแอปพลิเคชันสามารถอ านวย
ความสะดวกในช่วงเวลาที่รีบเร่งหรือเวลาที่
เหนื่อยล้าในการเดินทางไปซื้ออาหาร นอกจากนี้ 
ข้อมูลธุรกิจส่งอาหารแบบดิลิเวอรี่ในปี 2563 มี
สัดส่วนที่เพิ่มขึ้นจากปี 2559 ถึงร้อยละ 169.40 
[3]  

นอกจากนี้ เ ป็ นที่ ท ร าบกั นดี อยู่ แ ล้ ว ว่ า 
สถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนา             
สายพันธุ์ใหม่ 2019 (COVID-19) ได้สร้างความ
วุ่นวายให้กับทุกประเทศทั่วโลกเป็นอย่างมากทั้ง
ด้านเศรษฐกิจ สาธารณสุข และสังคม ประเทศ
ไทยเช่นเดียวกันได้รับผลกระทบไม่ต่างจาก
ประเทศอ่ืน ๆ ทั่วโลก สถานการณ์ไวรัสโคโรนา
สายพันธุ์ใหม่ 2019 (COVID-19) เริ่มทวีความ
รุนแรงมากขึ้น มียอดผู้ป่วยเพิ่มขึ้นทุกวันและมี
แนวโน้มว่ าตั ว เลขจะสู งขึ้ น เรื่ อย  ๆ ท า ใ ห้
กรุงเทพมหานคร มีค าสั่งใช้ประกาศสั่งปิดสถานที่
เป็นการชั่วคราวฉบับที่ 2 และฉบับที่ 3 ออกมา 
[4] ท าให้ร้านอาหารทั่วไปไม่สามารถให้บริการ

ภายในร้านได้อีกต่อไป เหลือไว้เพียงเดลิเวอรีหรือ
สั่งกลับบ้านเท่านั้น ดังนั้น ใครที่ไม่ท าอาหารด้วย
ตัวเองจึงต้องพึ่งพาการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี 
หลายคนจึงปรับเปลี่ยนพฤติกรรมมาสั่งอาหาร
ผ่านแอปพลิเคชันเพิ่มขึ้น ซึ่งในปัจจุบันมีบริการ
สั่งอาหารออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันให้ผู้บริโภค
ไ ด้ ตั ด สิ น เ ลื อ ก ม า ก ขึ้ น  เ ช่ น  Grab Food, 
LINEMAN, Food panda, Now เป็นต้น ซึ่งแต่
ละแอปพลิ เคชันจะมีลั กษณะการใช้ งานที่
คล้ ายกัน แต่จะมีความแตกต่างกันในด้ าน
ค่าบริการส่งอาหาร วิธีการช าระเงิน วิธีการสมัคร 
เมนูการใช้งาน พื้นที่การให้บริการ และเวลาการ
ให้บริการ เพื่อตอบสนองต่อความต้องการด้าน
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีความหลากหลาย  

จากความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา
ดั ง กล่ า ว  ผู้ วิ จั ยมี ค ว ามสนใจศึ กษ าศึ กษา
พฤติกรรมผู้บริโภคในการสั่งอาหารแบบดิลิเวอรี่
ผ่านโมบายแอปพลิเคชันในเขตกรุงเทพมหานคร
ช่วงเกิดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ ใหม่ 
2019 (COVID-19) 
 
2. วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

เ พื่ อ ศึ ก ษ า ส ถ า นภ าพ ส่ ว นบุ ค ค ล และ
พฤติกรรมผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยสั่ง
อาหารแบบดิลิเวอรี่ผ่านโมบายแอปพลิเคชันช่วง
เกิดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่ 2019 
(COVID-19) 
 
3. ขอบเขตของการวิจัย 

การก าหนดขอบเขตของงานวิจัยเรื่อง
พฤติกรรมผู้บริโภคในการสั่งอาหารแบบเดลิเวอร่ี
ผ่านโมบายแอปพลิเคชันช่วงเกิดโรคติดเชื้อไวรัส
โคโรนาสายพันธุ์ใหม่ 2019 (COVID-19) ในเขต
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กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วยขอบเขตของการ
วิจัย ดังนี้ 

3.1 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ คือ 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่ เคยสั่งอาหาร
แบบดิลิเวอรี่ผ่านโมบายแอปพลิเคชันช่วงเกิดโรค
ติดเชื้อไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่ 2019 (COVID-
19) 

3.2 ตัวแปรที่ใช้ในระดับการศึกษาแบ่งได้เป็น 
2 ประเภท คือ 

3.2.1 ตัวแปรอิสระ ( Independent 
Variable) ประกอบด้วย สถานภาพส่วนบุคคล 
ได้แก่ เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับ
การศึกษา และอาชีพ 

3 . 2 . 2  ตั ว แ ป ร ต า ม  ( Dependent 
Variable) ได้แก่ พฤติกรรมการสั่งอาหารแบบเด
ลิเวอรี่ผ่านโมบายแอปพลิเคชันช่วงเกิดโรคติด
เชื้อไวรัสโคโรนาสายพันธุใ์หม่ 2019 (COVID-19) 

3.3 พื้นที่ ในการวิจัยครั้ งนี้ศึกษาเฉพาะ
กรุงเทพมหานคร  

3.4 ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลของ
งานวิจัยในครั้ งนี้ด า เนินการตั้ งแต่ มีนาคม-
เมษายน 2563 
 
4. ประโยชน์ที่ได้จากงานวิจัย 

ท า ใ ห้ ท ร า บ ถึ ง พ ฤ ติ ก ร ร ม ผู้ บ ริ โ ภค ใน
กรุงเทพมหานครที่เคยสั่งอาหารแบบดิลิเวอรี่ผ่าน
โมบายแอปพลิเคชันช่วงเกิดโรคติดเชื้อ ไวรัส              
โคโรนาสายพันธุ์ใหม่ 2019 (COVID-19) 

  
5. แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

5 .1 แนวคิ ด เ รื่ อ ง โ มบาย แอปพลิ เ คชัน 
(Mobile Application) จากนิยามของโมบาย 
(Mobile) ซึ่งหมายถึง อุปกรณ์สื่อสารพกพาที่

นอกจากจะสามารถใช้งานได้ตามคุณสมบัติ
พื้นฐานของโทรศัพท์แล้วยังสามารถท างานได้
เหมือนกับเครื่องคอมพิวเตอร์ และมีคุณสมบัติที่
โดดเด่น คือ มีขนาดเล็กน้ าหนักเบาและใช้
พลังงานค่อนข้างน้อย ปัจจุบันใช้ท าหน้าที่ในการ
ติดต่อแลกเปลี่ยนข่าวสารกับคอมพิวเตอร์ โมบาย
แอปพลิเคชัน (Mobile Application) หมายถึง 
แอปพลิ เคชันที่ ช่ วยการท างานของผู้ ใช้บน
อุปกรณ์สื่อสารแบบพกพา เช่น โทรศัพท์มือถือ 
เ ป็ น ต้ น  ซึ่ ง แ อ ป พ ลิ เ ค ชั น จ ะ ท า ง า น บ น
ร ะ บ บ ป ฏิ บั ติ ก า ร ที่ แ ต ก ต่ า ง กั น ไ ป  เ ช่ น 
ระบบปฏิบัติการ IOS ระบบปฏิบัติการ Android 
เป็นต้น [5] นอกจากนี้ยังมีนิยามของแอปพลิเค
ชันที่ แตกต่างออกไป โมบายแอปพลิ เคชัน 
(Mobile Application) หมายถึง การดาวน์โหลด
แอปพลิเคชันและติดตั้งลงบนมือถือ ซึ่งผู้ ใช้
จะต้องเข้าไปยังส่วนที่ดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน 
เช่น App Store หรือ Play Store เป็นต้น [6] ซึ่ง
สามารถค้นหาและดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน           
ต่ า ง  ๆ เพื่ อติดตั้ งบนระบบปฏิบัติการของ
โทรศัพท์มือถือได้ หลายแอปพลิเคชันมีการดึง
ข้อมูลจากเครือข่ายอินเทอร์เน็ต  

แอปพลิเคชัน หมายถึง ระบบปฏิบัติการ
หรือแพลตฟอร์มที่พัฒนาในยุคที่ 3G เริ่มพัฒนา
มากข้ึน และขยายตัวอย่างรวดเร็วจากเดิมสื่อสาร
ท างเสียงอย่างเดียวเป็นการให้บริการด้านข้อมูล 
ซึ่งเป็นโอกาสของผู้ประกอบการที่เห็นช่องทาง
พร้อมพัฒนาแอปพลิเคชันเพื่อให้บริการ เช่น เป็น
ตัวเลือกบริการท างด้านเนื้อหา (Content) พร้อม
ทั้ ง พั ฒ น า แ พ ล ต ฟ อ ร์ ม ป ร ะ ยุ ก ต์ ส า ห รั บ
โทรศัพท์เคลื่อนที่พกพา เพื่อท าหน้าที่ตอบสนอง
คนส่ วนใหญ่บนอุปกรณ์พกพา แบ่ ง เป็น  2 
ประเภท คือด้านความบันเทิง (Entertainment 
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Application) และด้ านการใช้ ง านท า งด้ าน
ธุรกรรมเชิงธุรกิจ (Business Application) ส่งผล
ใ ห้ อุตสาหกรรมสื่ อสารโทรคมนาคม และ
อุตสาหกรรมเพื่อการสื่อสารพัฒนาอย่างต่อเนื่อง 
แอปพลิเคชันบนอุปกรณ์เคลื่อนที่ หรือโมบาย
แอปพลิเคชันมีส่วนส าคัญอย่างยิ่งในการสร้าง
ความหลากหลายของอรรถประโยชน์ต่าง ๆ บน
อุปกรณ์เคลื่อนที่  โดยสามารถแบ่งได้ เป็น 4 
วัตถุประสงค์หลัก ดังนี้  [7]  

5 .1.1 เพื่อเผยแพร่ข้อมูลต่างๆ แอป
พลิเคชันประเภทนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อเป็นแหล่ง
รวบรวมข้อมูลเพื่อให้ผู้บริโภคค้นหาหรืออ้างอิง 

5.1.2 เพื่อใช้เป็นช่องทางจัดจ าหน่าย
คอนเทนต์ แอปพลิเคชันประเภทนี้จะอนุญาตให้
ผู้บริโภคสามารถใช้งานแอปพลิเคชันได้โดยไม่
ต้องเสียค่าใช้จ่าย แต่ต้องซื้อเนื้อหารายฉบับหรือ
สมัครสมาชิกรายเดือน 

5 .1 .3  เพื่ อ ใช้ เป็ นช่ องทาง ในการ
ให้บริการต่าง  ๆ แอปพลิ เคชันประเภทนี้มี
วัตถุประสงค์เพื่อใช้เป็นช่องทางในการให้บริการ
ออนไลน์เพื่อความสะดวกของผู้บริโภค 

5.1.4 เพื่อจ าหน่ายเป็นแอปพลิเคชัน
อรรถประโยชน์ต่าง ๆ ซึ่งบางส่วนอาจอนุญาตให้
ผู้บริโภคใช้งานได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย แต่จะถูก
จ ากัดฟังก์ชั่นการท างานที่สามารถใช้งานได้ โดย
ผู้บริโภคสามารถช าระเงินเพื่อใช้งานแอปพลิเค
ชันฉบับเต็มที่มีความสามารถที่สูงกว่า  

จากความหมายข้างต้น สรุปได้ว่า โม
บายแอปพลิเคชัน (Mobile Application) คือ 
ระบบปฏิบัติการที่ผู้ใช้งานจะต้องท าการดาวน์
โหลดผ่านระบบปฏิบัติการของโทรศัพท์มือถือ
แบบสมาร์ ท โฟน  ( Smart Phone) เพื่ อ เป็น
สื่อกลางในการด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การ

เข้าถึงข้อมูลใช้ เพื่อความบันเทิง หรือการใช้
บริการต่าง ๆ เพื่อความสะดวกสบายของผู้บรโิภค 
ความรวดเร็ว โดยมีแอปพลิเคชันดาวน์โหลดโดย
ไม่เสียค่าใช้จ่าย หรือเสียค่าใช้จ่ายขึ้นอยู่กับผู้ให้
บริการ 

5 .2 แนวคิดเรื่ องการยอมรับเทคโนโลยี  
(Technology Acceptance) ปัจจุบันเทคโนโลยี
เข้ามามีบทบาทของชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค
อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ การที่ผู้บริโภคได้รับรู้และ
พิจารณาเทคโนโลยีจนถึงการยอมรับเทคโนโลยี
เพื่อตอบวัตถุประสงค์ตามที่ต้องการ รวมถึงเข้า
เป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค การ
ยอมรับเทคโนโลยีว่าเป็นสัญลักษณ์ (Symbol 
Adoption) เป็นการยอมรับทางจิตใจ ดังนั้น การ
ยอมรับเกี่ยวกับนวัตกรรมหลังจากประเมิน
แล้วแต่ยังไม่ปฏิบัติหรือเป็นการเริ่มน าความรู้            
ไปใช้ ซึ่งการยอมรับการปฏิบัติหรือหลังจากได้
ทดลองใช้สิ่งเหล่านี้ เป็นกระบวนการยอมรับ 
นอกจากนี้  การยอมรับ เทคโน โ ลยี ว่ า เป็น
องค์ประกอบที่ท าให้บุคคลเกิดความเปลี่ยนแปลง
ด้าน 3 ด้าน คือ 1) พฤติกรรม 2) ทัศนคติที่มีต่อ
เทคโนโลยี และ 3) การใช้งานเทคโนโลยีที่ง่ายขึ้น
การยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ [8] 
ตัวอย่างการยอมรับเทคโนโลยี เช่น แบบจ าลอง
กา รยอมรั บ เทค โน โลยี  ( The Technology 
Acceptance Model: TAM) แบบจ า ลองการ
ยอมรับเทคโนโลยีหรือ TAM เป็นต้น  

5.2.1 องค์ประกอบของการยอมรับ
เทคโนโลยี ประกอบด้วย 6 ปัจจัย ดังนี้  
  5 . 2 . 1 . 1  ตั ว แ ป ร ภ า ย น อก 
(External Variable) หมายถึง อิทธิพลของตัว
แปรภายนอกสร้างจากการรับรู้ให้แต่ละบุคคลที่มี
อิทธิพลแตกต่างกัน เช่น ประสบการณ์ความรู้
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ความเข้าใจ ความเชื่อและพฤติกรรมทางสังคม 
เป็นต้น 
  5.2.1.2 การรับรู้ประโยชน์ใน
การใช้งาน (Perceived Usefulness) หมายถึง 
การที่ผู้ใช้รับรู้และเชื่อว่าประโยชน์ของเทคโนโลยี
สามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพให้กับงาน ซึ่ง
สัมพันธ์โดยตรงกับทัศนคติที่มีต่อการใช้งานและ
พฤติกรรมของผู้ใช้งาน 

 5.2.1.3 การรับรู้ถึงความง่ายใน
การใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถึง 
ระดับที่ผู้ ใช้ เชื่อว่า เทคโนโลยีที่น ามาใช้งาน 
สามารถใช้งานได้ง่าย มีความสัมพันธ์โดยตรงกับ
การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน และทัศนคติที่มี
ต่อการใช้งาน 

 5.2.1.4 ทัศนคติที่มีต่อการใช้
งาน (Attitude Toward Using) หมายถึง ความ
คิดเห็นของผู้ใช้งานที่มีต่อเทคโนโลยี ซึ่งเกิดจาก
การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานและการรับรู้ความ
ง่ายในการใช้งาน ซึ่งจะส่งผลโดยตรงต่อความ
ตั้งใจในการใช้งาน 

 5.2.1.5 ความตั้งใจในการใช้งาน 
(Behavioral Intention) หมายถึง  พฤติกรรม
ความตั้งใจที่จะใช้งานเทคโนโลยี  โดยได้รับ
อิทธิพลจากการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานและ
ทัศนคติที่มีต่อการใช้งานเทคโนโลยี 

 5.2.1.6 การใช้งานจริง (Actual 
Use) หมายถึง การยอมรับเทคโนโลยีโดยการ
น ามาใช้ได้จริง โดยมีทัศนคติต่อการใช้งานเป็นตัว
แปรที่มีผลต่อการใช้งานจริงของผู้ใช้  

5 . 2 . 2  ลั ก ษ ณ ะ ข อ ง ก า ร ย อ ม รั บ
เทคโนโลยี  ( Innovation Adoption Process) 
เกี่ยวกับจิตใจภายในผู้บริโภคน าไปสู่การยอมรับ
และน าเทคโนโลยีไปใช้ โดยในกระบวนการนี้มี

ลักษณะคล้ายกับกระบวนการเรียนรู้และการ
ตัดสินใจ (Decision Making) โดยกระบวนการ
ยอมรับประกอบด้วย การตระหนัก การสนใจ 
การประเมินผลการทดลองและการยอมรับ [9] 

5.3 แนวคิดเรื่องความไว้วางใจ (Trust) การที่
ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กันระหว่างบุคคลหรือ
ระหว่างวัตถุ แสดงให้เห็นถึงการสื่อสารและ
ความสัมพันธ์ที่มีความเชื่อมั่นและความไว้วางใจ 
ความไว้ ว า ง ใจมี ความส า คัญในการแสดง
สัมพันธภาพระหว่างผู้บริโภคและผู้ประกอบการ 
ซึ่งความไว้วางใจ คือ สภาพความเป็นจริงเมื่อคน
จ านวนหนึ่งเกิดความเชื่อมั่นโดยเป็นผู้ที่มีส่วน
ร่วมในการแลกเปลี่ยนความเชื่อถือ (Reliability) 
และความซื่ อสั ตย์ จ ริ ง ใจ  ( Integrity) โดยมี
ความสัมพันธ์ใกล้ชิดและขนานกับกรอบแนวคิด
ท างการตลาดที่ศึกษาเรื่องบุคลิกภาพและ
จิตวิทยา [10] ความไว้วางใจ คือ ความสัมพันธ์ที่
ใกล้ชิดที่เกิดจากการติดต่อระหว่างผู้ให้บริการกับ
ลูกค้า ท าให้ลูกค้าที่เกิดความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิด 
ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจและมั่นใจต่อ
สินค้าหรือบริการ การสร้างความไว้วางใจ (Trust) 
ประกอบไปด้วยตัวอักษร 5 ตัวนั่น คือ TRUST 
ซึ่งหมายถึงปัจจัย 5 อย่างที่จะช่วยในการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่แนบแน่นและยั่งยืนกับลูกค้า โดย
ที่ Truth เป็นความจริงและความซื่อสัตย์ที่ลูกค้า
ต้องการ ความซื่อสัตย์จะท าให้เกิดความสัมพันธท์ี่
ดี Reliability เป็นความน่าเชื่อถือความไว้วางใจ
ที่ผู้ขายสินค้าหรือบริการสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ทุกครั้ง Understanding 
เป็นความเข้าใจที่ผู้ให้บริการสามารถท าความ
เข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภค Service เป็น
การบริการให้ผู้บริโภคเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความ
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พึงพอใจ และ Take your time เป็นการให้เวลา
กับผู้บริโภคสามารถเลือกใช้ [11] 

5.4 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix: 4Ps) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
ราคา สถานที่ และโปรโมชั่น น าไปสู่การวิเคราะห์
เพื่ อที่ ใ ห้ ผู้ จ าหน่ ายสิ นค้ าหรื อบริ การ ได้มี                   
ก า ร พั ฒ น า สิ น ค้ า ห รื อ บ ริ ก า ร เ พื่ อ ใ ห้ มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น ในปัจจุบันการตลาดให้
ความส าคัญกับผู้บริโภคเป็นหลัก จึงได้น าแนวคิด
ส่วนประสมทางการตลาดโดยต้องให้ความส าคัญ
กั บผู้ บ ริ โ ภค  [ 12 ]  ไ ด้ ใ ห้ คว ามหมายข อง                     
ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ความต้องการ
ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค  ( Consumer’s Wants and 
Needs) ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost 
to Satisfy) ค ว า ม ส ะ ด ว ก ใ น ก า ร ซื้ อ 
(Consumer’s Convenience to Buy)                      
การสื่อสาร (Consumer’s Communication) 
นอกจากนี้  ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s 
Marketing ยังหมายถึง ลูกค้า (Customer) ราคา 
(Cost) ความสะดวกสบาย (Convenience) และ
การสื่อสาร (Communication)  

5.5 แนวคิดพฤติกรรมของผู้บริโภค [15] ได้
ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมที่ผู้บริโภคท าการค้นหาความต้องการ
เกี่ยวกับการซื้อ การประเมิน การใช้ผลิตภัณฑ์
หรือบริการเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ตนเอง ซึ่งการค้นหาพฤติกรรมของผู้บริโภค
จะต้องมีการวิ เคราะห์พฤติกรรมผู้ บริ โภค 
(Analyzing Consumer Behavior) เพื่อทราบถึง
ลักษณะและความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ
และการใช้ของผู้บริโภค โดยใช้ค าถาม 6 Ws และ 
1 H ซึ่งประกอบด้วย Who, What, Why, When, 
Where แ ล ะ  How เ พื่ อ ค้ น ห า ลั ก ษ ณ ะ                       

ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 7 ประการ 
ไ ด้ แ ก่  Occupants, Objects, Objectives, 
Organization, Occasions, Outlet แ ล ะ 
Operations [13] เป็นค าถามเพื่อทราบเกี่ยวกับ
ประเด็นต่าง ๆ ได้แก่ 

5.5.1 ผู้ที่อยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who) 
ลั กษณะของกลุ่ ม เ ป้ า หม าย  ( Occupants) 
ทางด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา 
และพฤติกรรมศาสตร์ 

5.5.2 สิ่ งที่ผู้บริโภคซื้อ (What) สิ่งที่
ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่
ต้องการซื้อมีคุณสมบัติหรือองค์ประกอบและ
ความแตกต่างเหนือคู่แข่งขัน 

5.5.3 วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Why) 
วัตถุประสงค์ที่ผู้บริโภคซื้อสินค้า (Objectives) 
ผ่านระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายต่าง ๆ เพื่อ
ตอบสนองความต้องการด้ านร่ างกายและ
จิตวิทยา เกี่ ยวข้องกับปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ ได้แก่ ปัจจัยภายนอก ปัจจัย
ทางสังคม และวัฒนธรรม ปัจจัยเฉพาะบุคคล  

5.5.4 ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 
(Who participants) บทบาทของกลุ่ มต่าง  ๆ 
(Organizations) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ซึ่งประกอบด้วย ผู้ริเริ่มในการซื้อ ผู้มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้ใช้ 

5.5 .5  เวลาที่ ผู้ บริ โภคซื้ อ  (When) 
โอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่น วันเดือนปี 
ฤดูกาล โอกาสพิเศษ เป็นต้น 

5.5.6 สถานที่ซื้อ (Where) ช่องทางหรือ
แหล่ ง  (Outlet) ที่ผู้ บริ โภคไปเลือกซื้อ เช่น 
ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซื้อ 
เป็นต้น 



 

99 
 

5.5 .7  ผู้ บริ โภคซื้ ออย่ า ง ไร  (How) 
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ซึ่ง
ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล 
การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 
 ค าถามดังกล่าวผู้ประกอบการสามารถ
น าไปก าหนดเป็นกลยุทธ์การตลาดเพื่อตอบสนอง
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

5.6 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ

สั่งซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน LINE MAN เขต
พระโขนง ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้กลุ่มคนที่
เคยซื้อสินค้าหรือบริการผ่านท างแอปพลิเคชัน 
LINE MAN ในเขตพระโขนงกรุงเทพมหานคร ใช้
จ านวน 400 ตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
ความสะดวก (Convenience Sampling) และ
แบบสอบถามออนไลน์ 400 ชุด ที่ เคยสั่ งซื้อ
อาหารผ่านแอปพลิ เคชัน  LINE MAN พบว่า 
ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน 
LINE MAN อยู่ในระดับมากและพิจารณารายดา้น 
พบว่า ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีอยู่ใน
ระดับมาก ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความ
น่ า เชื่ อถืออยู่ ในระดับ มาก  ปัจจัยด้ านการ
ให้บริการส่วนบุคคลอยู่ในระดับมาก [14]  

การศึกษาวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้บริการสั่งอาหาร
ผ่านสื่อออนไลน์ และเพื่อเสนอแนวทางการ
ส่งเสริมให้ผู้บริโภคใช้บริการสั่งอาหารผ่านสื่อ
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   
ใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บ
ข้อมูล กลุ่มตัวอย่างคือกลุ่มผู้บริโภคที่เคยใช้สื่อ
ออนไลน์ในการใช้บริการสั่งอาหารที่มีอายุ 18 ปี

ขึ้นไป จ านวน 450 คน พบว่าปัจจัยด้านลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริ โภคในการใช้บริการสั่ งอาหารผ่านสื่อ
ออนไลน์ประกอบด้ วย  อายุ  ราย ได้  และ
สถานภาพที่แตกต่างกันโดยกลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่คือนักเรียน/นักศึกษา [15] และการตัดสินใจ
ใ ช้ บ ริ ก า ร แ อ ป พ ลิ เ ค ฃั น  LINE MAN ใ น
กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อายุ 18-25 ปี การศึกษาปริญญา
ตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-50,000 บาท ค่าใช้จ่าย
เฉลี่ยในการใช้บริการ 201-400 บาท ส่วนใหญ่สั่ง
อาหารและเครื่องดื่ม ใช้บริการน้อยกว่า 2 คร้ังต่อ
เดือน และนิยมใช้บริการวันอาทิตย์  เวลา                  
12.01-14.00 น. [16]  

การตลาดตามรูปแบบการด าเนินชีวิตที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้ธุรกิจเดลิเวอรี่อาหาร
แ บ บ บ ริ ก า ร ถึ ง บ้ า น ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง 400 คน 
กลุ่มคนอายุ 20-34 ปี ที่เคยใช้บริการเดลิเวอรี
อาหารเป็นกลุ่ม Gen Y ใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือวิจัย ผลการวิจัยพบว่า การใช้บริการเด
ลิเวอรีเพื่อตอบสนองความสะดวกสบาย โดยที่ไม่
ต้องออกไปทานอาหารนอกบ้าน ตัดสินใจซื้อ
สินค้าที่ตรงต่อความต้องการ เช่น แบรนด์โฆษณา 
โปรโมชั่น เป็นต้น มีการหาข้อมูลเพื่อน ามา
เปรียบเทียบก่อนการตัดสินใจ จากพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปจึงท าให้ธุรกิจเดลิเวอรี
อาหารต่างหันมาปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ เช่น การ
บริการที่ดี รวดเร็ว ตรงเวลา คุณภาพที่ดี เป็นต้น 
จึงท าให้ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเชิงบวกและส่งผล
ให้มีความมั่นใจในการตัดใจใช้ธุรกิจเดลิ เวอรี
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อาหารและเกิดความภักดีจนกลับมาใช้บริการอีก
คร้ัง [17]  
 ผู้บริโภคที่มีความพึงพอใจในการสั่ง
อาหารออนไลน์จะมีผลต่อความจงรักภักดี จาก
การเก็บข้อมูลจากผู้บริ โภคชาวอินโดนี เซีย 
จ านวน 400 ราย โดยใช้สถิติตัวแบบเส้นทาง
ก าลั งสองน้อยที่ สุ ด ในการประ เมิน โมเดล 
ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพของอาหารมีผลกระทบ
ต่อความจงรักภักดีของผู้บริ โภคที่ สั่ งอาหาร
ออนไลน์ เนื่องจากอาหารจากการสั่งออนไลน์ที่มี
คุณภาพจะสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค 
จากนั้ น จึ ง เ กิ ดความจงรั กภั กดี ใน ร้ า นค้ า                
ที่สั่ งอาหารมาบริโภค ดังนั้น ผู้ประกอบการ
อาหารออนไลน์ควรให้ความส าคัญกับพฤติกรรม
ของผู้บริโภคโดยการปรุงอาหารด้วยวัตถุดิบที่มี
คุณภาพ รวมถึงให้ความส าคัญกับค่าบริการขนส่ง
ที่ เ ป็ น ธ ร ร ม ต่ อ ผู้ บ ริ โ ภ ค เ พื่ อ ส ร้ า ง ค ว า ม                
พึงพอใจและความจงรักภักดีของผู้บริโภคจะท า
ให้ธุรกิจอาหารออนไลน์ประสบความส าเร็จได้
เป็นอย่างดี [18]  

การศึกษาทัศนคติและความตั้งใจสั่ง
อาหารออนไลน์ จากการพัฒนาด้านเทคโนโลยีท า
ให้เกิดการเชื่อมโยงติดต่อสื่อสารจากที่หนึ่งไปอีก
ที่หนึ่งได้รวดเร็วจึงส่งผลเกิดช่องทางการสั่ง
อาหารออนไลน์ที่ทันสมัย สะดวกและรวดเร็ว 
จากการให้ข้อมูลของผู้บริโภคชาวเวียดนามที่เคย
สั่งอาหารออนไลน์ จ านวน 319 ราย ผลการวิจัย
พบว่า ผู้บริโภคที่เคยสั่งอาหารผ่านทางออนไลน์
จะต้องมีการรับรู้ ถึ งประโยชน์ของช่องทาง
ออนไลน์  รู้ สึกถึ งความสะดวก และมีความ
ไว้วางใจในเว็บไซต์ที่จ าหน่ายอาหารผ่านทาง
ออนไลน์ เนื่องจากไม่ต้องใช้เวลาในการเดินทาง 
ได้รับอาหารตรงเวลา รวมถึงความปลอดภัยใน

การช าระค่าอาหารผ่านทางเงินอิเล็กทรอนิกส์ 
[19]  
 
6. วิธีการด าเนินงานวิจัย 

การวิจั ยครั้ งนี้ เป็นการวิ จั ย เชิ ง ปริ มาณ 
(Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์เพื่อศึกษา  

6.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 6.1.1 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 
 6.1.2 กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภค ใน

กรุงเทพมหานครซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนของ
ประชากรทั้งหมด ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง
ตามกรณีที่ ไม่ทราบจ านวนประชากร [20] ที่
ระดับความเชื่อมั่น 95% ระดับความคลาดเคลือ่น 
±5% ค านวณได้จาก    
                      n = P(1-P)Z2/e2 

โดยที่ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  P = ค่าเปอร์เซ็นต์ที่ต้องการ
จะสุ่มจากประชากรทั้งหมด 
  e = ค่ า เ ป อ ร์ เ ซ็ น ต์ ค ว า ม
คลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง 
  Z = ระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วจิยั
ก าหนดไว้ที่ 95% มีค่าเท่ากับ 1.96 

เมื่อแทนค่า จะได้ n = (0.50) (1-0.50) 
(1.96)2 / (0.05) 2 

n = 384.16 หรือ 384 ราย 
6.2 เครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัย  ได้ก าหนด

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและสร้าง
เครื่องมือที่ใช้งานวิจัย ดังนี้ 

6.2.1 ลักษณะของเครื่องมือในการวิจัย
เป็นแบบสอบถามซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ตอนดังนี้ 
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ตอนที่  1  เป็นแบบสอบถาม
เกี่ ย วกั บสถานภาพส่ วนบุคคลของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check-List)  

ตอนที่  2  เป็นแบบสอบถาม
เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่
เคยสั่งอาหารแบบดิลิเวอรี่ผ่านโมบายแอปพลิเค
ชันช่วงเกิดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่ 
2019 (COVID-19) มีลักษณะแบบสอบถามเป็น
แบบตรวจสอบรายการ (Check-List) 

6.2.2 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการ
สร้างเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ดังนี้ 

6.2.2.1 ศึกษาหลักการสร้าง
แบบสอบถามเพื่อการวิจัย และก าหนดกรอบ
แนวความคิดในการวิจัย 

6.2.2.2 ศึกษาข้อมูลจากหนังสือ 
เอกสาร บทความ และผลงานที่วิจัยที่เกี่ยวข้อง                
เพื่อเป็นแนวท างน ามาสร้างข้อค าถาม ( Item) 
ของแบบสอบถาม 

6.2.2.3 ก าหนดประเด็นและ
ขอบเขตของค าถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
และประโยชน์ของการวิจัย 

6. 2 . 2 . 4  ด า เ นิ น ก า ร ส ร้ า ง
แบบสอบถามฉบับร่าง 

6.2.2.5 น าแบบสอบถามฉบับ
ร่างไปทดลองใช้ (try-out) กับกลุ่มประชากร               
ตัวอย่างของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยสั่ง
อาหารแบบดิลิเวอรี่ผ่านโมบายแอปพลิเคชันช่วง
เกิดโรคติดเชื้อ ไวรัส covid-19 จ านวน 30 ชุด 

6.2.2.6 น าแบบสอบถามฉบับ
ร่างภายหลังการน าไปทดลองใช้  (try-Out) มา
วิเคราะห์โดยน าคะแนนที่ได้จากการสอบถาม

ความคิดเห็น มาค านวณหาค่าอ านาจจ าแนกและ
ค่าความเชื่ อมั่นของแบบสอบถามฉบับร่าง
ภายหลังการน าไปทดลองใช้  ( try-Out) โดย
แบบสอบถามที่มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบ
รายการ (Check-List) จะค านวณหาค่าอ านาจ
จ าแนก (Discrimination) ด้วยวิธีวิ เคราะห์ค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: 
S.D.) ปรากฏผลได้ค่าอยู่ระหว่าง 0.32-1.28  

6. 2 . 2 . 7  ป รั บ ป รุ ง แ ก้ ไ ข
แบบสอบถามตามผลจากการวิเคราะห์ค่าอ านาจ
จ าแนก และค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบก่อน
น าไปใช้จริง 

6. 3  ก า ร เ ก็ บ ร วบ รวมข้ อมู ล  ผู้ วิ จั ย ไ ด้
ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยได้ด าเนินการ 
ดังนี้ 

6.3.1 ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้มีทั้ง
ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ที่ เก็บรวบรวม
จากแบบสอบถาม โดยผู้วิจัยขอความร่วมมือจาก
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่ เคยสั่งอาหาร
แบบดิลิเวอรี่ผ่านโมบายแอปพลิเคชันช่วงเกิดโรค
ติดเชื้อไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่ 2019 (COVID-
19) ในการตอบแบบสอบถาม  

6.3.2 น าแบบสอบถามที่ได้มาท าการ
ตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม                              
และน าไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยเครื่อง
คอมพิวเตอร์ต่อไป 

6.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล การวิจัย
ครั้งนี้ วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยโปรแกรม
ส า เ ร็ จ รู ป  SPSS โ ด ย ก า ร น า ข้ อ มู ล จ า ก
แบบสอบถามที่เก็บรวบรวบได้มาแปรข้อมูลเป็น
รหัสตัวเลข (Code) แล้วบันทึกลงในโปรแกรม
เพื่อด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติโดยการ
ค านวณหาข้อมูล สถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบ
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แบบสอบถามจากแบบสอบถามตอนที่ 1 และ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในการสั่งอาหารแบบ              
ดิลิเวอรี่ผ่านโมบายแอปพลิเคชันในตอนที่ 2 ซึ่งมี
ลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 
ใช้วิธีการหาค่าความถี่ (Frequency) แล้วสรุป
ออกมาเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 
 
7. สรุปผลการวิจัย  
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของ

ผู้บริโภคในการสั่งอาหารแบบดิลิเวอรี่ผ่านโมบาย
แอปพลิเคชันช่วงเกิดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา      
สายพันธุ์ใหม่ 2019 (COVID-19) 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 156 40.41 
หญิง 230 59.59 
รวม 386 100.00 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 20 ปี 52 13.47 
20-35 ปี 140 36.27 
36-50 ปี 99 25.65 
มากกว่า 51 ปี ขึ้นไป 95 24.61 
รวม 386 100.00 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 40 10.36 
ปริญญาตร ี 152 39.38 
ปริญญาโท 109 28.24 
ปริญญาเอก 85 22.02 
รวม 386 100.00 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ 48 12.44 
พนักงานบริษัทเอกชน 174 45.08 
ธุรกิจส่วนตัว 102 26.42 
นักเรียน/นักศึกษา 62 16.06 
รวม 386 100.00 
   
   
   
   
   

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 10,000 บาท 28 7.25 
10,000-20,000 บาท 86 22.28 
20,001-30,000 บาท 154 39.90 
มากกว่า 30,000 บาท ขึ้นไป 118 30.57 
รวม 386 100.00 

 
 

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคในการ             
สั่งอาหารแบบดิลิเวอรี่ผ่านโมบายแอปพลิเคชัน
ช่วงเกิดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่ 2019 
(COVID-19) 

แอปพลิเคชัน จ านวน ร้อยละ 
Grab Food 97 25.13 
LINE MAN 115 29.79 
Food Panda 75 19.43 
Get Food 32 8.29 
Facebook 67 17.36 
รวม 386 100.00 

ประเภทอาหาร จ านวน ร้อยละ 
ฟาสต์ฟู้ด 136 35.23 
อาหารตามสั่ง 87 22.54 
ก๋วยเต๋ียว 53 13.73 
ขนมหวาน 35 9.07 
เครื่องดื่ม 75 19.43 
รวม 386 100.00 

ช่วงเวลาที่สั่งอาหาร จ านวน ร้อยละ 
8.00-10.00 น. 38 9.84 
10.01-12.00 น. 105 27.20 
12.01-14.00 น. 112 29.02 
14.01-18.00 น. 57 14.77 
18.01-20.00 น. 74 19.17 
รวม 386 100.00 

จ านวนเงินที่สั่งอาหารแต่ละครั้ง บาท 
Gen Z 150-400 
Gen Y 200-400 
Gen X 500-1,000 
Baby Boomer 300-500 
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8. อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการวิจัยเร่ืองพฤติกรรมผู้บริโภคในการ

สั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ผ่านโมบายแอปพลิเคชัน
ช่วงเกิดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่ 
2019 (COVID-19)ในเขตกรุง เทพมหานคร 
เกี่ยวกับสถานภาพส่วนบุคคล พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ                   
20-35 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,001-30,000 บาท สอดคล้องกับงานวิจัย [19] 
ที่พบว่า ผู้สั่งอาหารผ่านสื่อออนไลน์มีอายุและ
รายได้ที่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัย 
[20] ที่พบว่า ผู้สั่งอาหารใช้บริการผ่านแอปพลิเค
ชัน ส่วนใหญ่ เป็น เพศหญิง  อายุ  18 -25 ปี  
การศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30 ,001-
50,000 บาท และสอดคล้องกับ [15] แนวคิด
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีลักษณะทางด้าน
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันทั้งทางด้านเพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคในการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ผ่านโมบาย
แอปพลิเคชันช่วงเกิดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา                 
ส า ย พั น ธุ์ ใ ห ม่  2 0 1 9  ( COVID-1 9 ) ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ ใ ช้ แอปพลิ เ คชั น  LINE MAN มากที่ สุ ด                    
สั่งอาหารประเภทฟาสต์ฟูด โดยสั่งช่วงเวลา                 
12.01-14.00 น. โดยช่วงวัย Gen Y สั่งอาหาร
เฉลี่ ยครั้ งละ 200-400 บาท สอดคล้องกับ
งานวิจัย [20] ที่พบว่า ผู้สั่งอาหารใช้แอปพลิเคชนั 
LINE MAN ในการสั่งอาหาร และสั่งในช่วงเวลา 
12.01-14.00 น. รวมถึงสอดคล้องกับ [5] [8] 

[13] และ [15] ที่มีความไว้วางใจและยอมรับ
ประโยชน์ของเทคโนโลยีทางด้านความสะดวกใน
การซื้อและการสื่อสารที่รวดเร็ว โดยใช้โมบาย
แอปพลิเคชันของระบบปฏิบัติการ IOS และ 
Android เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวัน
ในการสั่งอาหารออนไลน์เพื่อตอบสนองต่อความ
ต้องการด้านร่างกายเนื่องจากไม่สะดวกในการซื้อ
อาหารที่ห้างสรรพสินค้าซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือ
ร้านสะดวกซื้อเนื่องจากกลัวว่าตนเองจะได้รับเชื้อ
ไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ ใหม่ 2019 (COVID-19) 
จากการไปซื้ออาหารนอกบ้าน 
 
9. ข้อเสนอแนะ 

9.1 ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 
จากผลการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภค

ในการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ผ่านโมบายแอป
พลิเคชันช่วงเกิดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนาสายพันธุ์
ใหม่ 2019 (COVID-19) ในเขตกรุงเทพมหานคร
ผู้วิจัยขอเสนอแนะแนวทางที่ส าคัญ ดังนี้ 

9.1.1 ผู้บริโภคที่สั่งอาหารส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีอายุ  20-35 ปี  ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้
เ ฉ ลี่ ย ต่ อ เ ดื อ น  2 0 ,0 0 1 - 3 0 ,0 0 0  บ า ท 
ผู้ประกอบการธุรกิจอาหารและธุรกิจขนส่งอาหาร
ควรเพิ่มรายการอาหารให้ตรงกับสถานภาพส่วน
บุคคลดังกล่าว เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคส่วน
ใหญ่จะไม่ชอบรับประทานอาหารที่ซ้ ากันทุกมื้อ 
นอกจากนี้ ควรวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคที่เป็น
เพศชาย อายุที่มากกว่า 35 ปีขึ้นไป รวมถึงอาชีพ
อ่ืน ๆ นอกจากพนักงานบริษัทเอกชน เพื่อน ามา
ก าหนดกลยุทธ์การตลาดต่อไป 

9.1.2 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
การยอมรับและรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลยี จึง
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ใช้แอปพลิเคชันในการสั่งอาหาร โดยเฉพาะช่วง
เกิดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่ 2019 
(COVID-19) ที่ผู้บริโภคจ าเป็นต้องอาศัยอาหาร
เพื่อการด ารงชีพไม่สะดวกในการออกไปซื้อ
อาหารนอกบ้านมีการใช้แอปพลิเคชัน LINE MAN 
มากที่สุด ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจอาหารและ
ธุรกิจขนส่งอาหารควรให้ความส าคัญกับความ
สะอาดของอาหาร บรรจุภัณฑ์ รวมถึงร่างกาย
ของผู้ส่งอาหารเพื่อพัฒนาหรือต่อยอดคุณภาพ
อาหารและบริการของแอปพลิเคชันดังกล่าว 
อย่างไรก็ตาม แอปพลิเคชันอ่ืน ๆ นอกจากเหนือ
จาก LINE MAN ควรวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค
และพัฒนาแอปพลิเคชัน ให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
เช่น การเพิ่มรายการอาหารให้หลากหลาย 
รูปภาพสวยงามตรงกับอาหารที่น ามาส่งให้
ผู้บริโภค พนักงานส่งอาหารมีมารยาทเรียบร้อย 
การจัดส่งอาหารรวดเร็ว ตรงเวลาและสถานที่ที่
ถูกต้อง เป็นต้น นอกจากนี้ในอนาคตสถานการณ์
ที่ไม่มีโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่ 2019 
(COVID-19) พฤติกรรมผู้บริโภคอาจเปลี่ยนแปลง
ไปตามสถานการณ์ ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจ
อาหารควรศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในเชิงลึก
ในช่วงสถานการณ์ปกติ เพื่อจัดท าแผนกลยุทธ์              
ในการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคซึ่งจะ
สะท้อนถึงผลประกอบการของกิจการได้เป็น     
อย่างดี 

9.1.3 ช่วงวัย Gen Z สั่งอาหารเฉลี่ย
ครั้งละ 150-400 ในขณะที่  Gen X สั่งอาหาร
เฉลี่ ย ครั้ ง ล ะ  500-1,000 ซึ่ ง มี จ านวน เงิ นที่
แตกต่างกันอย่างชัดเจน อาจมาจาก Gen X มี
ความคิดที่จะสั่งอาหารครั้งเดียวเพื่อรับประทาน
ได้หลายมื้อ เป็นการประหยัดต้นทุนในการ

ด ารงชีวิต เนื่องจากช่วงเกิดโรคติดเชื้อไวรัส                
โคโรนาสายพันธุ์ใหม่ 2019 (COVID-19) อาจมี
รายได้ลดน้อยลง รวมถึงโครงสร้างครัวเรือนของ 
Gen X มีลักษณะเป็นครอบครัวขยายมากกว่า 
Gen Z ท าให้จ านวนเงินที่สั่งอาหารมากกว่า Gen 
Z ที่มีลักษณะเป็นครอบครัวเดี่ยว 

9.2  ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
9.2.1 ควรท าการวิจัยกับกลุ่มตัวอย่าง

อ่ืนที่เป็นจังหวัดศูนย์กลางในภาคต่าง ๆ เช่น 
เชียงใหม่ ภูเก็ต ขอนแก่น เป็นต้น เพื่อศึกษา
ลักษณะความคล้ายคลึงหรือความแตกต่างทาง
ความคิด ค่านิยม กระแสสังคมของกลุ่มตัวอย่างที่
ท า ก า ร ศึ ก ษ า เ พื่ อ เ ป รี ย บ เ ที ย บ กั บ
กรุงเทพมหานคร 

9.2.2 ควรท าการวิจัย เชิ งคุณภาพ
เพิ่ ม เติม โดยน าผลการวิจั ย เชิ งคุณภา พมา
สนับสนุนผลการวิจัย เชิ งปริมาณเพื่อท าให้
ผลการวิจัยในครั้งนี้มีความน่าเชื่อถือเพิ่มมากขึ้น 
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