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บทคัดย่อ 
ในปัจจุบันแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหารก าลังได้รับความนิยมอย่างมากในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ประกอบกับผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีมีศักยภาพท้ังความรู้ในการใช้เทคโนโลยีและมีพฤติกรรมท่ี
เกี่ยวข้องกับอินเทอร์เน็ตเป็นประจ าเหมาะแก่การเป็นเป้าหมายหลัก ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้จึงมีวัตถุประสงค์ 
1) เพื่อประเมินความพึงพอใจส่วนประสมทางการตลาดของแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่มมิล
เลนเนียลในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 2) เพื่อศึกษาผลกระทบของ COVID-19 ท่ีมีต่อการใช้แอป
พลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล จ านวน 400 คน และท าการ
ประมาณค่าแบบจ าลองถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามี
คะแนนความพึงพอใจน้อยท่ีสุด ส าหรับปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการเปล่ียนแปลงความถี่ในการใช้
บริการ ได้แก่ ผลกระทบ COVID-19 เพศ รายได้ และความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด ส าหรับปัจจัยท่ี
ท าให้การเปล่ียนแปลงมูลค่าอาหารท่ีส่ังซื้อผ่านแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหารเพิ่มขึ้นมีเพียงผลกระทบ COVID-
19 ดังนั้น เพื่อกระตุ้นความถ่ีในการใช้บริการและมูลค่าอาหารท่ีส่ังซื้อผ่านแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหารให้
เพิ่มมากขึ้น ผู้ประกอบการควรอาศัยสถานการณ์โควิด 19 ในการเพิ่มกลุ่มลูกค้าใหม่ให้มากขึ้น รวมถึงเพื่อเพิ่ม
ความถี่ในการใช้บริการแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหารมากขึ้น ควรส่งเสริมทางการตลาดส าหรับเพศหญิง
โดยเฉพาะ และเน้นสร้างความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโดยเฉพาะด้านราคา 
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Abstract 
At present, food delivery application usage increases significantly, especially in Bangkok 

Metropolitan Region (BMR). Moreover, millennials are potential consumers due to their behavior 
in terms of technology knowledge and internet usage. Therefore, this research aims to 1) study 
marketing mix strategy towards millennial consumer satisfaction on food delivery application in 
the BMR and 2) the impact of COVID-19 on the millennial consumer use of food delivery 
application in the BMR. The questionnaires are collected from 400 millennial consumers. Then, 
this paper conducts Multiple Regression Analysis. The results show that millennial consumers rate 
their satisfaction on price strategy at the lowest level. The factors affecting positively on the 
changing of application usage frequency are as follows: COVID-19 impact, gender, income, and 
customer satisfaction on marketing mix. Only the COVID-19 affects the changing of expense on 
food ordered for delivery. Therefore, to increase application usage frequency and expense of food 
delivery, the entrepreneur should take this COVID-19 situation to increase customer base. 
Moreover, the entrepreneur should target female customers with promotion and increase 
customer satisfaction on pricing strategy to increase application usage frequency. 

 
Keywords : Food Delivery Application, Millennials, COVID-19 
 
บทน า  

ธุรกิจร้านอาหารเป็นหนึ่งในกิจกรรมทางเศรษฐกิจท่ีมีความส าคัญต่อภาคบริการ จากข้อมูลในปี  
พ.ศ.2562 พบว่า ธุรกิจร้านอาหารของประเทศไทยมีมูลค่ากว่า 4.3 แสนล้านบาท (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย , 
2563a) อย่างไรก็ตาม ในปี พ.ศ. 2563 มีการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 ท าให้มูลค่าธุรกิจร้านอาหาร
ลดลงเหลือ 4.04 แสนล้านบาท หรือหดตัวลงร้อยละ 6.1 เมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2562 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย , 
2564) รวมถึงการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น การนิยมซื้ออาหารส าเร็จรูปเพิ่มข้ึน เพื่อตอบสนอง
ด้านความสะดวกสบายและความรวดเร็ว เป็นต้น ท าให้ผู้ประกอบการต่าง ๆ ปรับตัวโดยการใช้พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์  (E-Commerce) มากขึ้น เพื่อให้สอดคล้องกับสถานการณ์และพฤติกรรมของผู้บริโภคมากขึ้น 

แอปพลิเคช่ันส่ังและจัดส่งอาหาร (Food Delivery Application) ท าหน้าท่ีเป็นส่ือกลางระหว่าง
ร้านอาหารและผู้บริโภค ซึ่งเป็นหนึ่งในธุรกิจ E-Commerce ท่ีเข้ามามีบทบาทต่อธุรกิจร้านอาหาร เนื่องจาก
ช่วยเพิ่มช่องทางจัดจ าหน่ายให้ธุรกิจร้านอาหาร ช่วยให้สามารถเข้าถึงลูกค้า และสร้างรายได้ให้ธุรกิจ
ร้านอาหารมากขึ้น โดยแอปพลิเคชันบริการจัดส่งอาหารส่วนใหญ่จะอยู่ในเขตพื้นท่ีบริการกรุง เทพมหานคร
และปริมณฑล เนื่องจากสามารถตอบสนองต่อรูปแบบวิถีชีวิตคนเมืองได้เป็นอย่างดี และเป็นย่านออฟฟิศของ
คนท างาน ประกอบกับเป็นเขตเศรษฐกิจหลัก มีความพร้อมด้านโครงข่ายอินเทอร์เน็ต และระบบขนส่ง ซึ่งจาก
ข้อมูลมูลค่าตลาดธุรกิจบริการส่ังและจัดส่งอาหาร (Food Delivery) ในช่วงปี พ.ศ. 2560-2562 ท่ีมีการเติบโต
ขึ้นอย่างต่อเนื่อง และในปี พ.ศ. 2563 คาดว่าจะมีมูลค่าตลาดประมาณ 4.1 หมื่นล้านบาท (ศูนย์วิจัยกสิกร , 
2563b) โดยมีผู้ให้บริการแพลตฟอร์มแอปพลิเคชันบริการส่ังและจัดส่งอาหาร 4 รายหลัก ได้แก่ Grab Food, 
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Gojek, Food Panda และ Line Man (ศูนย์วิจัยกสิกร, 2563c) นอกจากนี้ จากวิกฤตการแพร่ระบาดของ
ไวรัส COVID-19 ท าให้ภาครัฐออกมาตรการจ ากัดการให้บริการของภาคธุรกิจช่ัวคราว ซึ่งส่งผลกระทบต่อท้ัง
ธุรกิจร้านอาหารและผู้บริโภค จึงเป็นแรงกระตุ้นท่ีส าคัญให้เกิดการใช้บริการแอปพลิเคชันส่ังและจัดอาหาร
มากขึ้น และส่งผลให้ธุรกิจแอปพลิเคช่ันส่ังและจัดส่งอาหารเติบโตอย่างก้าวกระโดด  

ส าหรับกลุ่มผู้บริโภคใช้บริการธุรกิจ E-Commerce มากท่ีสุดคือ กลุ่มคนยุคใหม่ท่ีเกิดระหว่างปี 
พ.ศ. 2525-2543 หรือเรียกว่า กลุ่มมิลเลนเนียล (Millennials) ซึ่งส่วนใหญ่อยู่ในช่วงวัยท างานและมีอ านาจ
จับจ่ายสูง รักความสะดวกสบาย ติดความรวดเร็ว ใช้ชีวิตเร่งรีบ และมีไลฟ์สไตล์ท่ีใช้เวลาอยู่กับโลกออนไลน์ 
จึงเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักส าคัญท่ีจะมีบทบาทส าคัญต่อสังคมและมีอิทธิพลท าให้เกิดการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมของผู้บริโภคในอนาคต 

จากท่ีกล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหารก าลังได้รับความนิยมอย่างมากและ
เป็นตลาดท่ีมีการเติบโตอย่างโดดเด่น โดยเฉพาะในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีได้รับแรงสนับสนุน
จากปัจจัยต่าง ๆ จึงท าให้คาดว่าจะมีแนวโน้มเติบโตไปอย่างต่อเนื่อง ประกอบกับลักษณะของกลุ่มผู้บริโภค 
มิลเลนเนียลท่ีมีศักยภาพเหมาะแก่การเป็นเป้าหมายหลัก ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาวิจัยเรื่อง
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการใช้แอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยอะไรบ้างท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการใช้แอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหาร
ของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล ลักษณะของธุรกิจบริการส่ังและจัดส่งอาหาร และประเด็นท่ีควรปรับปรุงแก้ไข 
ซึ่งจะช่วยให้ธุรกิจบริการส่ังและจัดส่งอาหารสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด 
และเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสม 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. เพื่อประเมินความพึงพอใจส่วนประสมทางการตลาดของแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหารของ
ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาผลกระทบของ COVID-19 ท่ีมีต่อการใช้แอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหารของผู้บริโภค
กลุ่มมิลเลนเนียลในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
การทบทวนวรรณกรรม 

การศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการใช้แอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม
มิลเลนเนียลในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยได้ค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องมา
สนับสนุนการวิจัยในครั้งนี้และเพื่อเป็นแนวทางในการศึกษา ดังนี้ 

1. แนวคิดการศึกษาในเชิงโครงสร้าง พฤติกรรม และผลการด าเนินงาน  
Carlton and Perloff (2005) อ้างอิงใน วรดี (2555) ได้ศึกษา โครงสร้างตลาด พฤติกรรมตลาด และ

ผลการด าเนินงานของตลาดมีความสัมพันธ์กันโดยตรง อีกท้ัง นโยบายของรัฐยังส่งผลทางตรงต่อโครงสร้าง
ตลาด พฤติกรรมตลาด และผลการด าเนินงานของตลาด โดยการศึกษาความสัมพันธ์แบ่งปฏิสัมพันธ์ 2 ทิศทาง 
คือ 1) การศึกษาความสัมพันธ์ของโครงสร้างตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรม และผลการด าเนินงานของตลาด โดย
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โครงสร้างตลาดขึ้นอยู่กับเงื่อนไขท้ังความต้องการสินค้าของผู้บริโภคและการผลิต และโครงสร้างตลาดดังกล่าว
ส่งผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดด้านโฆษณาและผลิตภัณฑ์ ซึ่งส่งผลต่อการด าเนินงานและผลประกอบการ  
2) การศึกษาถึงพฤติกรรมและผลการด าเนินงานท่ีเป็นตัวก าหนดโครงสร้างตลาด เช่น กรณีมีผลก าไรสูง จึงเพิ่ม
การโฆษณาและลงทุนในการพัฒนาสินค้าใหม่ออกสู่ตลาด อาจท าให้คู่แข่งรายใหม่เข้าสู่ตลาดได้ยากขึ้น 
นอกจากนี้ นโยบายภาครัฐมีอิทธิพลต่อโครงสร้าง พฤติกรรม และผลการด าเนินงานได้ เช่น อัตราค่าแรงขั้นต่ า
มีความเช่ือมโยงกับต้นทุนการผลิตและก าไรของธุรกิจ การประกันราคา การเปล่ียนแปลงอัตราค่าธรรมเนียมใน
การท าธุรกรรมต่าง ๆ ภาษี เงินอุดหนุน หรือการควบคุมของรัฐบาลท่ีส่งผลกระทบต่อธุรกิจในตลาด  

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
การศึกษาพฤติกรรมในการซื้อของผู้บริโภคออนไลน์ เป็นการศึกษาสาเหตุ แรงจูงใจ และแรงผลักดันท่ี

ท าให้เกิดการตอบสนองโดยการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบออนไลน์ โดยแบบจ าลองพฤติกรรม
ผู้บริ โภคออนไลน์ ไ ด้ รั บการพัฒนามาจากแบบจ าลองพฤติกรรม ผู้บริ โภคของ  Kotler (2005 ) 
และ Constantinides (2004) ประกอบด้วย  

1) ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) คือ การท่ีผู้ซื้อถูกกระทบหรือถูกกระตุ้นจากส่ิงเร้าจากภายนอก 
(Outside Stimulus) และภายในร่างกาย (Inside Stimulus) ส่งผลให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อสินค้าและบริการ 
(Buying Motive) ซึ่งส่ิงกระตุ้นจากภายนอกประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่ (1) ประสบการณ์บนเว็บ (Web 
Experience) มาจากการตลาดในรูปแบบออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจผู้บริโภคผ่านการสร้าง
และส่งมอบประสบการณ์ในรูปแบบออนไลน์ท่ีระหว่างการเข้าชมเว็บไซต์ (Constantinides, 2004) โดยได้รับ
อิทธิพลจาก (1) ปัจจัยด้านฟังก์ชัน (Functionality factors) ผ่านการใช้งาน (Usability) ท่ีให้ความสะดวกแก่
ผู้ใช้งาน และการมีปฏิสัมพันธ์ ( Interactivity) ส่ือสารระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค และการแลกเปล่ียน
ประสบการณ์ระหว่างผู้ใช้งาน (2) ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological factors) ได้รับอิทธิพลมาจากความ
น่าเช่ือถือหรือความเช่ือมั่น (3) ปัจจัยด้านความพึงพอใจ (Content factors) จากความสวยงาม (Aesthetics) 
และส่วนประสมทางการตลาด (2) ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) และ (3) ส่ิงกระตุ้นอื่น ๆ 
(Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นท่ีอยู่นอกเหนือการควบคุมของนักการตลาดหรือองค์กร เช่น ภาวะเศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี กฎหมายและการเมือง วัฒนธรรม และส่ิงกระตุ้นอื่น ๆ 

2) กล่องด า (Buyer’s Black Box) เป็นความรู้สึกนึกคิด ความต้องการ และกระบวนการตัดสินใจ
อันซับซ้อนท่ีเกิดภายในจิตใจของผู้ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีองค์กรหรือธุรกิจไม่สามารถทราบได้และยาก
ต่อการเข้าใจ โดยความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลมาจาก (1) ลักษณะของผู้ซื้อ (buyer characteristics) 
โดยได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ คือ ด้านวัฒนธรรม ด้านสังคม ส่วนบุคคล และด้านจิตวิทยา (2) กระบวนการ
ตัดสินใจของผู้ซื้อ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) การค้นหา
ข้อมูล (Information Search) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การเลือกซื้อสินค้าและ
บริการ (Product Choice) และผลลัพธ์ (Outcomes)  

3) การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคมี
การตัดสินใจ ดังนี้ การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ (Product Decision) การเลือกผู้ขาย (Dealer Decision) การ
ตัดสินใจด้านร้านค้า (Store Decision) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) การเลือกตราสินค้า 
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(Brand Choice) การเ ลือกปริมาณการซื้ อ  (Purchase Amount) วิ ธี การซื้ อ  (Method of Purchase 
Decision) 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) คือ เครื่องมือทางการตลาดท่ีองค์กรหรือธุรกิจน ามาใช้ให้

มีอิทธิพลต่ออุปสงค์ในสินค้า เพื่อให้สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดและตอบสนองต่อความต้องการ
ของตลาด Koter (2003) โดยส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ (7P’s) ประกอบด้วย 1. ผลิตภัณฑ์ 
(Product) สินค้าหรือบริการท่ีธุรกิจน าเสนอแก่ตลาดเป้าหมายหรือผู้บริโภค 2. ราคา (Price) มูลค่าในรูปตัว
เงินของสินค้าและบริการ หรือผลรวมของมูลค่าท่ีผู้บริโภคยินดีจ่าย 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
กิจกรรมท้ังหมดขององค์กรหรือธุรกิจท่ีท าให้ผู้บริโภคเป้าหมายสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการ 4. การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) กิจกรรมท่ีองค์กรหรือผู้ขายใช้ติดต่อส่ือสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการกับผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายและเป็นการชักจูงให้เกิดการซื้อ ผ่านการสร้างการรับรู้ เตือนความทรงจ า สร้างความสัมพันธ์อัน
ดีต่อลูกค้า และจูงใจให้เกิดพฤติกรรมหรือทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้าและบริการ 5. ด้านบุคคล (People) 
บุคลากรหรือผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับองค์กร 6. ส่ิงแวดล้อมกายภาพ (Physical Evidence) การน าเสนอคุณภาพ
รูปแบบการให้บริการท่ีสามารถมองเห็นหรือจับต้องได้ และ7. กระบวนการให้บริการ (Process) 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ได้แก่ พิริณฎา หลวงเทพ (2556) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าและบริการผ่านธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
นัฐวรรณ มะลิโค และ สุวรรณ เนียมประชา (2562) ศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านส่ือออนไลน์ของผู้บริโภค
ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น และพิมพุมผกา บุญธนาพีรัชต์ (2560) ท่ีศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ี
มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
วิธีด าเนินการวิจัย  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา ได้แก่ ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2525-2543 ท่ีเคยใช้

บริการแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหาร และอาศัยอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยก าหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่างตามสูตรการหากลุ่มตัวอย่างกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ภายใต้ข้อสมมติฐานว่าข้อมูลมี
การกระจายตัวแบบปกติ ณ ระดับความเช่ือมั่นท่ีร้อยละ 95 ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 385 คน 
ดังนั้น เพื่อป้องกันความผิดพลาดและความแม่นย ามากขึ้นจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน และ
คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างตามโควตา (Quota Sampling) ให้เป็นไปตามสัดส่วนของจ านวนประชากรใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ คือ (Questionnaire) ผ่านการส ารวจออนไลน์ 

(Online Survey) ส าหรับกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมิลเลนเนียลท่ีใช้แอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหาร ในพื้นท่ี
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2525-2543 ข้อมูลแบบสอบถามประกอบด้วย ข้อมูล
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ค าถามความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด(7  Ps) ได้แก่ 1) ด้าน
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ผลิตภัณฑ์ 2) ด้านราคา 3) ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 4) ด้านการส่งเสริมการขาย  5) ด้านบุคคล 6) ด้าน
ส่ิงแวดล้อมกายภาพ 7) ด้านกระบวนการให้บริการ และข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่ง
อาหารในช่วงก่อนวิกฤติ COVID-19 (ก่อน ม.ค.63) และหลังวิกฤต COVID-19 (ต้ังแต่ ม.ค.63 เป็นต้นมา) และ
หลังจากนั้นท าการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ให้ครบตามจ านวนท่ีก าหนด ซึ่ง
ผู้วิจัยท าการส่งลิงค์ (Link) แบบสอบถามออนไลน์ท่ีสร้างขึ้นในระบบ Google Form ให้แก่กลุ่มตัวอย่างเพื่อ
ตอบแบบสอบถามผ่านช่องทางเครือข่ายออนไลน์ 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  
การเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมิลเลนเนียลท่ีใช้แอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหาร โดย

รวบรวมข้อมูลจากการท าแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างท่ีอาศัยอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลผ่าน 
Google Form จ านวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยท าการกระจายแบบสอบถามผ่านช่องทางเครือข่ายออนไลน์ 
เพื่อให้สอดคล้องกับรูปแบบการใช้ชีวิตของกลุ่มมิลเลนเนียล 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. เพื่อตอบวัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 การประเมินความพึงพอใจส่วนประสมทางการตลาดของแอปพลิเค

ชันส่ังและจัดส่งอาหาร มาวิเคราะห์ภายใ ต้ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (7 Ps) โดยใช้ข้อมูลจาก
แบบสอบถามแบบการประเมินค่า (Rating Scales) แบ่งคะแนนระดับความพึงพอใจของส่วนประสมทาง
การตลาดออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ 5 คือ พึงพอใจมากท่ีสุด 4 คือ พึงพอใจมาก 3 คือ พึงพอใจปานกลาง 2 คือ 
พึงพอใจน้อย และ 1 คือ พึงพอใจน้อยท่ีสุด และน ามาแปลความหมายระดับความพึงพอใจผ่านเกณฑ์การให้
คะแนนท่ีค านวณจากความกว้างอันตรภาคช้ัน 

2. เพื่อตอบวัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 การศึกษาผลกระทบของ COVID-19 ท่ีมีต่อพฤติกรรมในการใช้แอป
พลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้วยการ
วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยมีรายละเอียดของแบบจ าลอง ดังนี้ 

แ บ บ จ า ล อ ง ท่ี  1  : 𝞓Frequency = β0 +  β1COVID + β2Gender + β3Status + β4Education + 

β5Occupation +β6Age + β7Income + β8Markerting Mix  + e 

แ บ บ จ า ล อ ง ท่ี  2  : 𝞓Expense = β0 +  β1COVID + β2Gender + β3Status + β4Education + 

β5Occupation +β6Age + β7Income + β8Markerting Mix  + e  

โดยท่ี 𝞓Frequency คือ การเปล่ียนแปลงความถี่ในการใช้บริการแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหาร 

ในช่วงก่อน-หลังเกิดวิกฤต COVID-19 (ครั้ง) 𝞓Expense คือ การเปล่ียนแปลงมูลค่าอาหารท่ีส่ังซื้อต่อครั้ง 
ในช่วงก่อน-หลังเกิดวิกฤต COVID-19 (บาท) COVID คือ ตัวแปรหุ่นด้านผลกระทบจาก COVID-19 ต่อการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหาร ด้านการเปล่ียนแปลงความถี่ในการใช้
บริการแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหาร และด้านการเปล่ียนแปลงมูลค่าอาหารท่ีส่ังซื้อต่อครั้ง โดยท่ี 1 คือ 
เปล่ียนแปลง และ 0 คือ ไม่เปล่ียนแปลง Gender คือ ตัวแปรหุ่นด้านเพศ โดยท่ี 1 คือ เพศหญิง และ 0 คือ 
เพศชาย Status คือ ตัวแปรหุ่นด้านสถานภาพ โดยท่ี 1 คือ สมรส/ อยู่ด้วยกัน และ 0 คือ สถานภาพอื่น ๆ 
Education คือ ตัวแปรหุ่นด้านระดับการศึกษา โดยท่ี 1 คือ ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี และ 0 คือ 
ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี หรือปริญญาตรีหรือเทียบเท่า Occupation คือ ตัวแปรหุน่ด้านอาชีพ โดยท่ี 
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1 คือ อาชีพหลักมีรายได้แน่นอน (ข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน) 0 คือ อาชีพหลักมี
รายได้ไม่แน่นอน (นักเรียน นักศึกษา ค้าขาย ธุรกิจส่วนตัว) Age คือ อายุ (ปี) Income คือ รายได้ (บาท) และ 
Marketing Mix คือ คะแนนความพึงพอใจภาพรวมต่อส่วนประสมทางการตลาด (7 P’s) 
 
ผลการวิจัย 

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ท่ี 1   
ตารางท่ี 1 แสดงผลประเมินความพึงพอใจส่วนประสมทางการตลาดของแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่ง

อาหารของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ตารางที่ 1 คะแนนความพึงพอใจปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 3.94 ความพึงพอใจมาก 
2. ด้านราคา (Price) 3.53 ความพึงพอใจมาก 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 3.87 ความพึงพอใจมาก 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.66 ความพึงพอใจมาก 
5. ด้านบุคคล (People) 3.90 ความพึงพอใจมาก 
6. ด้านสิ่งแวดล้อมกายภาพ (Physical Evidence) 3.88 ความพึงพอใจมาก 
7. ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) 3.97 ความพึงพอใจมาก 

รวม 3.83 ความพึงพอใจมาก 

ผลการวิจัย พบว่า ภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความพึงพอใจมาก โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.83 และเมื่อพิจารณาแยกแต่ละปัจจัย พบว่า มีความพึงพอใจมากทุกด้าน โดยสามารถเรียงล าดับ
คะแนนความพึงพอใจจากมากไปน้อย ดังนี้ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.97 รองลงมา 
คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.94 ปัจจัยด้านบุคคล ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.90 ปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อม
กายภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.88 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.87 ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.66 ขณะท่ีคะแนนความพึงพอใจน้อยสุด คือ ปัจจัยด้านราคา มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.53 ตามล าดับ จากข้อมูลข้างต้น ปัจจัยด้านราคามีคะแนนความพึงพอใจน้อยสุด โดยเฉพาะด้าน
ราคาอาหารในแอปพลิเคชันมีความเหมาะสม และด้านค่าส่งอาหารมีความเหมาะสม ซึ่งมีระดับความพึงพอใจ
ปานกลางเท่านั้น ดังนั้น ผู้ให้บริการแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหารควรให้ความส าคัญในการพัฒนาความพึง
พอใจของลูกค้าด้านราคาเป็นอันดับแรก 

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ท่ี 2  
ผลการประมาณค่าแบบจ าลองถดถอยพหุคูณ เพื่อศึกษาผลกระทบของ COVID-19 ต่อการใช้แอป

พลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาก
แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด และก าหนดระดับนัยส าคัญไว้ท่ี 0.01 0.05 และ 0.10 พบว่า แบบจ าลองเกิด
ปัญหา Heteroskedasticity จึงท าการแก้ไขด้วยวิธี Robust standard error สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้
ดังตารางท่ี 2 และตารางท่ี 3 
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ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันส่ังและจัดส่ง
อาหาร ด้านการเปล่ียนแปลงความถ่ีในการใช้บริการแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหาร 

ตัวแปร B SE t Sig. 
ค่าคงที ่ -2.270 3.326 -0.683 0.495 
COVID-19 5.108 0.363 14.062 0.000*** 
เพศ 1.665 0.600 2.774 0.006*** 
สถานภาพ 0.914 1.322 0.691 0.490 
ระดับการศึกษา -0.140 0.618 -0.226 0.821 
อาชีพ -0.028 0.762 -0.037 0.971 
อายุ -0.117 0.114 -1.024 0.306 
รายได้ 1.71E-05 9.89E-06 1.729 0.085* 
ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาด 

1.008 0.422 2.388 0.017 

R Square = 0.175, F = 10.384, Sig of F = 0.000 
จากตารางท่ี 2 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงความถ่ีในการใช้บริการแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่ง

อาหาร ได้แก่ ปัจจัยด้านผลกระทบ COVID-19 ปัจจัยด้านเพศ ปัจจัยด้านรายได้ และปัจจัยด้านความพึงพอใจ
ต่อส่วนประสมทางการตลาด โดยมีรายละเอียด ดังนี ้

ปัจจัยด้านผลกระทบ COVID-19 มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการเปล่ียนแปลงความถ่ีในการใช้บริการ
แอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหาร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 99 โดยค่าสัมประสิทธิ์
เท่ากับ 5.108 หมายความว่า การเกิดสถานการณ์การแพร่ระบาด COVID-19 ท าให้ผู้บริโภคมีการเปล่ียนแปลง
ความถี่ในการใช้บริการแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหารท่ีเพิ่มขึ้น 5.108 ครั้งต่อเดือน หรือประมาณ 5 ครั้ง 
ต่อเดือน  

ปัจจัยด้านเพศ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการเปล่ียนแปลงความถี่ในการใช้บริการแอปพลิเคชันส่ัง
และจัดส่งอาหาร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 99 โดยค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 1.665 
หมายความว่า เพศหญิงมีการเปล่ียนแปลงความถี่ในการใช้บริการแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหารท่ีเพิ่มข้ึน
มากกว่าเพศชาย 1.665 ครั้งต่อเดือน หรือประมาณ 2 ครั้งต่อเดือน  

ปัจจัยด้านรายได้ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการเปล่ียนแปลงความถ่ีในการใช้บริการแอปพลิเคชันส่ัง
และจัดส่งอาหาร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 90 โดยค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 
0.0000171 หมายความว่า รายได้ต่อเดือนท่ีเพิ่มขึ้น 1 บาท จะท าใหผู้้บริโภคมีการเปล่ียนแปลงความถี่ในการ
ใช้บริการแอปพลิเคชันท่ีเพิ่มขึ้น 0.0000171 ครั้งต่อเดือน 

ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการเปล่ียนแปลง
ความถ่ีในการใช้บริการแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหาร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 
95 โดยค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 1.008 หมายความว่า คะแนนความพึงพอใจส่วนประสมทางการตลาดใน
ภาพรวมที่เพิ่มข้ึน 1 คะแนน จะท าให้ผู้บริโภคมีการเปล่ียนแปลงความถ่ีในการใช้บริการแอปพลิเคชันท่ีเพิ่มขึ้น 
1.008 ครั้งต่อเดือน หรือประมาณ 1 ครั้งต่อเดือน  
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ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันส่ังและจัดส่ง
อาหาร ด้านการเปล่ียนแปลงมูลค่าอาหารท่ีส่ังซื้อผ่านแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหาร 

ตัวแปร B Std. Error t Sig. 
(Constant) -28.877 56.778 -0.509 0.611 
COVID-19 91.816 8.598 10.678 0.000 
เพศ 0.924 13.139 0.070 0.944 
สถานภาพ 19.398 20.790 0.933 0.351 
ระดับการศึกษา -2.938 13.077 -0.225 0.822 
อาชีพ -12.625 13.870 -0.910 0.363 
อายุ 1.748 2.159 0.810 0.419 
รายได้ 1.99E-04 2.34E-04 0.853 0.394 
ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาด 

-4.138 6.338 -0.653 0.514 

จากตารางท่ี 3 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหาร ด้านการ
เปล่ียนแปลงมูลค่าอาหารท่ีส่ังซื้อผ่านแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหาร คือ ปัจจัยด้านผลกระทบ COVID-19 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการเปล่ียนแปลงมูลค่าอาหารท่ีส่ังซื้อผ่านแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหาร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 99 โดยค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 91.816 หมายความว่า การเกิด
สถานการณ์การแพร่ระบาด COVID-19 ท าให้ผู้บริโภคมีการเปล่ียนแปลงมูลค่าอาหารท่ีส่ังซื้อผ่านแอปพลิ 
เคชันส่ังและจัดส่งอาหาร โดยเพิ่มขึ้น 91.82 บาทต่อครั้งต่อคน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
เนื่องจากการแพร่ระบาด COVID-19 ท าให้ภาครัฐออกมาตรการควบคุมการแพร่ระบาดต่าง ๆ ท าให้ผู้บริโภค
ไม่สะดวกในการเดินทางหรือไม่สามารถรับประทานอาหารท่ีร้านได้ รวมถึงการท่ีผู้บริโภคหลีกเล่ียงกิจกรรมท่ี
ต้องพบปะผู้คน และหลีกเล่ียงการรับประทานอาหารท่ีร้านเพื่อความปลอดภัยและลดความเส่ียงในการติดโรค 
COVID-19 จึงท าให้ผู้บริโภคหันมาส่ังซื้ออาหารผ่านแพลตฟอร์มแอปพลิเคชันแทนการเดินทางไปซื้ออาหารเอง
ท่ีร้านหรือรับประทานท่ีร้าน ส่งผลให้มูลค่าอาหารท่ีส่ังซื้อผ่านแอปพลเคชันส่ังและจัดส่งอาหารเพิ่มมากขึ้นจาก
กรณีก่อนเกิดสถานการณ์ COVID-19 ซึ่งผู้บริโภคยังนิยมรับประทานอาหารท่ีร้านมากกว่าการใช้บริการแอป
พลิเคชันในการส่ังซื้อ 

 
อภิปรายผล  

ผลการวิจัยท่ี 1) ความพึงพอใจส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ของแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่ง
อาหารของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า มีความพึงพอใจมากทุก
ด้าน สอดคล้องกับงานวิจัยของ พัชพรกานต์  ศรีบุญเพ็ง และพอดี สุขพันธ์ (2562) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการส่ังอาหารผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีกล่าวว่า ภาพรวม
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้บริการส่ังอาหารผ่านแอปพลิเคชันมีความพึงพอใจส่วนประสมทางการตลาด ท้ัง 7 ด้าน  
1) ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้านราคา 3) ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 4) ด้านการส่งเสริมการขาย 5) ด้านบุคคล 6) ด้าน
ส่ิงแวดล้อมกายภาพ และ 7) ด้านกระบวนการให้บริการ อยู่ในระดับมากทุกปัจจัย และงานของและเพ็ญวิภา 
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เพชร์จ่ัน และ กัญจนา มีศิลปะวิกกัย (2562) เรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจส่ังซื้อ
อาหารท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของการใช้งานแอปพลิเคชันไลน์แมนในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีผลวิจัยเป็นไป
ในทิศทางเดียวกัน โดยปัจจัยด้านราคามีคะแนนความพึงพอใจน้อยสุด  

ผลการวิจัยท่ี 2) ผลกระทบของ COVID-19 ท่ีมีต่อการใช้แอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหารของ
ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยท่ีมีผลทางบวกต่อพฤติกรรมการ
ใช้แอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหาร ด้านการเปล่ียนแปลงความถี่ในการใช้บริการแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่ง
อาหาร ได้แก่ ปัจจัยด้านผลกระทบ COVID-19 ปัจจัยด้านเพศ สอดคล้องกับ พิริณฎา หลวงเทพ (2556) 
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี กล่าวว่า เพศหญิงให้ความส าคัญซื้อสินค้าและ
บริการมากกว่าเพศชาย ปัจจัยด้านรายได้ ซึ่งสอดคล้องกับ พิริณฎา หลวงเทพ (2556) และพิมพุมผกา  
บุญธนาพีรัชต์ (2560) ท่ีศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Food Delivery 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กล่าวว่า เนื่องจากอัตราค่าใช้บริการ Food Delivery ค่อนข้างสูง 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนสูงขึ้นย่อมมีทางเลือกมากขึ้น โดยจะตัดสินใจใช้บริการเพิ่มขึ้น และปัจจัยด้านความ
พึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด สอดคล้องกับงานวิจัยของ นัฐวรรณ มะลิโค และ สุวรรณ เนียมประชา 
(2562) ศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านส่ือออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครขอนแก่น ท่ีพบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านส่ือออนไลน์ ส่วนปัจจัยท่ีมีผล
ทางบวกต่อพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหาร ด้านการเปล่ียนแปลงมูลค่าอาหารท่ีส่ังซื้อผ่าน
แอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหาร คือ ปัจจัยด้านผลกระทบ COVID-19 ยังไม่มีผลการวิจัยในงานวิจัยท่ีผ่านมา 
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
1. ผู้ให้บริการแพลตฟอร์มแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหาร ควรให้ความส าคัญกับส่วนประสมทาง

การตลาดด้านราคามากท่ีสุด โดยเฉพาะด้านความเหมาะสมของราคาอาหารในแอปพลิเคชันและค่าส่งอาหาร 
จึงควรต้ังราคาค่าธรรมเนียมร้านอาหารและค่าจัดส่งให้มีความเหมาะสมและเป็นธรรม และส่ือสารสร้างความ
เข้าใจเรื่องการคิดค่าจัดส่งให้ผู้ส่ังอาหารเกิดความเข้าใจท่ีตรงกัน  

2. จากผลวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจัยด้านผลกระทบ COVID-19 ส่งผลเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมการในใช้บริการแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหาร ด้านความถี่ในการใช้บริการและมูลค่าอาหารท่ี
ส่ังซื้อผ่านแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหารมากขึ้น ดังนั้น ผู้ให้บริการแพลตฟอร์มแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่ง
อาหารควรอาศัยสถานการณ์ COVID-19 ท่ียังคงมีข้อจ ากัดในการรับประทานอาหารท่ีร้าน เพื่อจูงใจกลุ่มลูกค้า
ใหม่ให้ใช้บริการแอปพลิคชันส่ังและจัดส่งอาหารมากขึ้น 

3. จากผลวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบว่า เพศหญิงและความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด 
ส่งผลทางบวกต่อความถี่ในการใช้บริการแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหาร ดังนั้น ผู้ให้บริการแพลตฟอร์มแอป
พลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหารควรเน้นการส่งเสริมทางการตลาดกับเพศหญิงโดยเฉพาะ และควรเพิ่มความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหาร โดยเฉพาะความพึงพอใจด้านราคามากขึ้น เพื่อรักษา
ฐานลูกค้าและกระตุ้นให้เกิดความถ่ีในการใช้บริการเพิ่มขึ้น 
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ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
1. เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาในสถานการณ์ท่ีไม่ปกติ คือ การเกิดสถานการณ์การแพร่

ระบาดของ COVID-19 ซึ่งส่งผลให้ภาครัฐออกมาตรการควบคุมการแพร่ระบาดท่ีเกิดขึ้นอย่างเข้มงวด อาทิ 
การจ ากัดการเข้า-ออกในบางพื้นท่ี การไม่ให้นั่งรับประทานอาหารท่ีร้าน การจ ากัดเวลาให้บริการหรือจ านวนผู้
รับประทานอาหารท่ีร้าน การขอความร่วมมือให้ประชาชนอยู่ในท่ีพักอาศัย ท างานท่ีบ้าน และงดการเดินทาง 
เป็นต้น ซึ่งมาตรการดังกล่าวช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคหันมาส่ังซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชันส่ังและจัดส่งอาหาร
เพิ่มมากขึ้น ดังนั้น ในการศึกษาครั้งต่อไปอาจศึกษาพฤติกรรมหลังสถานการณ์การแพร่ระบาด COVID-19 
คล่ีคลายลง เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมท่ีอาจมีการเปล่ียนแปลงไปตามสถานการณ์ท่ีต่างกันได้ 

2. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเท่านั้น ดังนั้นใน
การศึกษาครั้งต่อไปควรขยายพื้นท่ีการศึกษาให้ครอบคลุมจังหวัดต่าง ๆ มากขึ้น เพื่อให้ทราบความคิดเห็นและ
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายในแต่ละพื้นท่ีมากขึ้น 

3. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเจาะกลุ่มผู้บริโภคมิลเลนเนียล ซึ่งมีอายุระหว่าง 20-38 ปี เท่านั้น 
ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาผู้บริโภคท่ีมีช่วงอายุกลุ่มอื่น เพื่อให้ทราบพฤติกรรมและลักษณะความ
ต้องการท่ีอาจมีความแตกต่างกัน 
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