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ABSTRACT 

This Article aimed to study the demographic factors, marketing mix factors in consumers’ 
perspective, and technology acceptance factors influencing the consumers’ choice of online food 
delivery services via applications among the millennial generation in Bangkok, Thailand. The research 
adopts a quantitative approach and utilizes a quota sampling method. Data collection is conducted 
through online questionnaires. The study involves a total of 400 individuals, categorized into two groups: 
those interested in continuing to use the application (320 individuals) and those not interested in 
continuing to use it (80 individuals). Also, the data were analyzed by inferential statistics methods 
including T-test, F-test, r one way analysis of variance, and binary logistic regression analysis. According 
to the binary logistic regression analysis, the factors that significantly influenced consumers’ choice of 
online food ordering applications in millennials consumers in Bangkok included demographic factors 
which consisted of gender and occupation, marketing mix factors in consumers’ perspective which 
consisted of customer value, cost to customer, comfort, caring, and completion, and technology 
acceptance factors which consisted of perceived usefulness, attitude toward using, and actual use. 
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บทคัดย่อ 

บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของผู้บริโภค และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านช่องทาง
แอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในกรุงเทพมหานคร โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบ
โควต้า (Quota Sampling) และเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ โดยผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลจากกลุ่มคนที่เคยใช้
แอปพลิชันสั่งอาหารออนไลน์ ทั้งหมดจ านวน 400 ตัวอย่าง โดยแบ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างที่สนใจใช้แอปพลิเคชันต่อ จ านวน 320 
คน และไม่สนใจใช้ต่อ จ านวน 80 คน และท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ ค่าสถิติ Independent T-test และค่าสถิติ F-test หรือ
แบบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) รวมถึงการใช้การวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติก
แบบทวิ (Binary Logistic Regression Analysis) ผลการศึกษาจากการการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกแบบทวิ พบว่า ปัจจัยมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในกรุ งเทพ
มหานคร อย่างมีนัยยะส าคัญ ได้แก่ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ และอาชีพ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ได้แก่ คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ (Customer Value) ต้นทุน (Cost to Customer) ความ
สบาย (Comfort) การดูแลเอาใจใส่ (Caring) และความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Completion) และปัจจัย
ด้านการยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) ความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) ทัศนคติที่มีต่อการใช้ (Attitude toward Using) และการน ามาใช้งานจริง (Actual Use) ที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในกรุง
เทพมหานคร 
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บทน า  
จากการแพร่ระบาดของไวรัส Covid-19 ได้ส่งผลกระทบต่อธุรกิจร้านอาหารทั่วโลก โดยเฉพาะอย่างยิ่งร้านอาหารที่

ต้องปรับการให้บริการในช่วงที่มีการระบาดของไวรัส ซึ่งรัฐบาลในหลายประเทศได้ตระหนักถึงความส าคัญของการรักษา
ความปลอดภัยและระยะห่างทางสังคม จึงมีการก าหนดมาตรการที่จ ากัดการให้บริการในร้านอาหาร ส่งผลให้ผู้คนหลีกเลี่ยง
การเดินทางและการสัมผัสกับผู้คนอ่ืน พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์จึงเพ่ิมขึ้นอย่างมาก รวมถึงการสั่งอาหาร
ผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากขึ้น ซึ่งได้กลายมาเป็นช่องทางส าคัญของทั้งผู้ประกอบการและผู้บริโภค ที่
ช่วยในการส่งเสริมทางการตลาดและเพ่ิมความสะดวกสบายให้กับลูกค้า ธุรกิจร้านอาหารที่ใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหาร
ออนไลน์สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าใหม่ที่มีความถนัดในการใช้เทคโนโลยีและต้องการความสะดวกสบายในการเลือกซื้ออาหาร
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ได้หลากหลาย และเมื่อสถานการณ์เปลี่ยนแปลงในช่วงหลังจากที่รัฐบาลออกมาตรการเพ่ือควบคุมและป้องกันการแพร่
ระบาดของไวรัส Covid-19 ท าให้การให้บริการในร้านอาหารถูกจ ากัด และมีการห้ามรับประทานอาหารภายในร้าน ธุรกิจ
ร้านอาหารจึงต้องปรับเปลี่ยนช่องทางในการให้บริการเป็นการจัดส่งอาหารออนไลน์เพื่อให้ธุรกิจสามารถด าเนินต่อไปได้อย่าง
ต่อเนื่อง โดยส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) ได้ส ารวจพฤติกรรมทางออนไลน์เรื่อง การใช้บริการ 
Online Food Delivery ของคนไทย จากการส ารวจพบว่า เป็นผู้ใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์มีมากถึง 85% และเมื่อ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึก พบว่า กลุ่มมิลเลนเนียล หรือ Generation Y ซึ่งเป็นกลุ่มที่ใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารมากที่สุด
ถึง 51.09% (ETDA, 2563) และคาดว่าทิศทางของตลาดแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ภายในประเทศไทยในอนาคต  
จะปรับตัวสูงขึ้นจากการจัดโปรโมชั่นกระตุ้นอย่างต่อเนื่อง รวมถึงการขยายฐานร้านค้าและกลุ่มลูกค้าใหม่ไปสู่พ้ืนที่
ต่างจังหวัดมากขึ้น เพื่อเพ่ิมความหลากหลายและจ านวนร้านอาหารภายในแพลตฟอร์ม ประกอบกับการแข่งขันที่รุนแรงจาก
จ านวนผู้ประกอบการที่มีมากหลายราย ส่งผลให้มูลค่าตลาดแอปพลิเคชันสั่งอาหารในปี 2565 จะมีมูลค่าประมาณ 7.9 หมื่น
ล้านบาท หรือขยายตัว 4.5% จากปี 2564 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2565)  

มิลเลนเนียลหรือกลุ่มมิลเลนเนียล คือ ผู้ที่เกิดตั้งแต่ปี ค.ศ. 1981 – 2003 หรือ อยู่ในช่วงอายุตั้งแต่ 27 - 42 ปี  
เป็นผู้บริโภคอีกกลุ่มหนึ่งที่นักการตลาดให้ความส าคัญและก าลังจะกลายมาเป็นทั้งกลุ่มแรงงานหลัก และก าลังซื้อที่ส าคัญ
ของตลาดในอนาคต โดยขนาดของตลาดกลุ่มมิลเลนเนียลในประเทศไทยมีขนาดใหญ่เพราะมีอยู่ถึง 1 ใน 3 ของจ านวน
ประชากร หรือมีขนาดมากกว่า 20 ล้านคน ซึ่งส่วนใหญ่เป็นคนวัยท างานและเป็นก าลังส าคัญท่ีขับเคลื่อนสังคมและเศรษฐกิจ
ในปัจจุบัน ท าให้แบรนด์ต่างๆ ให้ความส าคัญกับคนกลุ่มนี้อย่างมาก และพยายามท าศึกษาในทุกๆมิติของคนกลุ่มนี้ 
เนื่องจากชาวมิลเลนเนียลส่วนใหญ่จัดเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีความซับซ้อน การที่ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลมีพฤติกรรม 
ทัศนคติ และมุมมองด้านการใช้ชีวิตและการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป จึงท าให้ธุรกิจต่างๆต้องท าความเข้าใจและปรับตัว
เพ่ือให้ตอบสนองความต้องการของคนกลุ่มมิลเลนเนียลที่เป็น Personalize มากขึ้น ส่งผลให้ในปัจจุบันคนกลุ่มมิลเลนเนีย
ลจึงเริ่มเข้ามีบทบาทกับสังคมมากยิ่งขึ้นรวมไปถึงพฤติกรรมในการเข้าถึงแหล่งข้อมูล ต่างๆ พฤติกรรมการเลือกใช้
อินเตอร์เน็ต หรือแม้กระทั่งพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า และการใช้บริการธุรกิจส่งอาหารออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ที่เปลี่ยนแปลงไปอีกด้วย และด้วยเหตุผลเช่นนี้จึงท าให้นักการตลาดต่างสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับผู้บริโภคกลุ่มนี้ที่จะ
มีความส าคัญในอนาคต  

จากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ของบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร (สุจิตรา ใจเอ้ือ, 2562) 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี พบว่า การยอมรับและการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศเป็นเรื่องที่ส าคัญท่ีท าให้การใช้เทคโนโลยีส่งผลให้เกิดการยอมรับเทคโนโลยีด้านการปรับตัวโดยปรับเปลี่ยนวิถีการ
ท างาน และกระบวนการท างานรูปแบบใหม่ที่ต้องน าเทคโนโลยีมาใช้ส่งผลให้การท างานมีประสิทธิภาพมากขึ้น ต่อการที่
ผู้ใช้งานมีมุมมอง ทัศนคติ การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานเทคโนโลยี และวิถีชีวิตของที่เปลี่ยนไป (สุทิพย์ ประทุม, 2565) 

นอกจากนีเ้มื่ออ้างอิงข้อมูลประกอบจาก เทรนด์ธุรกิจดิลิเวอรี ปี 2565 (แกร็บฟู้ด, 2565) ที่ได้ศึกษาพฤติกรรมและ
ส ารวจความคิดเห็นผู้ใช้บริการที่มีต่อแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ ระบุว่า ในปี 2565 ยอดการจัดส่งเดลิเวอรี่ผ่าน
แพลตฟอร์มแกร็บเติบโตขึ้น 24% เมื่อเทียบกับปี 2564 ขณะที่มูลค่าการใช้จ่ายต่อออเดอร์ของการสั่งอาหารผ่านบริการแกร็
บฟู้ด และแกร็บมาร์ทในปี 2565 เพ่ิมขึ้นโดยเฉลี่ยถึง 17% เมื่อเทียบกับปี 2562 ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลผลส ารวจของ
ศูนย์วิจัยกสิกรไทย ปี 2565 ที่ได้ประมวลข้อมูลจากความร่วมมือของ LINE MAN Wongnai และข้อมูลที่ได้ประมวลข้อมูล
จากความร่วมมือของ LINE MAN Wongnai และข้อมูลในตลาดแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ ปี 2564 พบว่า มูลค่าตลาด
ของการสั่งอาหารไปส่งยังที่พัก Food Delivery เติบโตกว่า 46.4% และมีแนวโน้มยอดผู้ใช้บริการสูงขึ้นมาก (ศูนย์วิจัยกสิกร
ไทย, 2565) แสดงให้เห็นว่า การสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน เป็นที่ยอมรับมากขึ้นในประเทศไทย อย่างไรก็ตามธุรกิจ
ร้านอาหารในปัจจุบันนั้นมีการแข่งขันที่สูงเรื่อยๆ และในวิถีชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคก็ยังต้องรับประทานอาหารทุกวัน 
เพราะฉะนั้นหากร้านค้า หรือผู้ให้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ไม่สามารถท าให้ผู้บริโภคมีความสนใจที่จะกลับมา
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ซื้อซ้ า หรือเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารอีกในครั้งถัดไปได้ ย่อมเป็นการเสียรายได้ในส่วนของลูกค้าเก่าไปอย่างน่า
เสียดาย 

เมื่อพิจารณาจากข้อมูลข้างต้นเก่ียวกับกลุ่มมิลเลนเนียลที่ก าลังเป็นก าลังแรงงาน และเป็นก าลังซื้อหลักในธุรกิจแอป
พลิเคชันให้บริการสั่งอาหารออนไลน์ และมีความหลากหลายทางด้านพฤติกรรม ซึ่งอาจส่งผลต่อความสนใจในการเลือกใช้
บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ จากสาเหตุข้างต้นนี้ท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
เลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล ที่แท้จริงว่าเกิดจากปัจจัยใด และ
ปัจจัยอะไรบ้างที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลน
เนียลในเขตกรุงเทพมหานคร และจากการศึกษางานวิจัยเชิงประจักษ์อ่ืนๆที่ผ่านมานั้น ไม่เคยมีการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่
ส่งผลต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลโดยตรง อาทิ (เปรมปวีณ์ ทรัพย์มา, 
2565) และ (พิรพัฒน์ เทวกุล, 2564) ซึ่งเป็นการศึกษาโดยเจาะจงไปที่การศึกษาเฉพาะบริการของแอปพลิเคชันนั้นๆ หรือ 
(จุฑามาศ ศรีรัตนาม, 2564) ที่เน้นศึกษาไปที่ภาพรวมของทุกเจนเนอร์เรชั่นในประเทศไทย โดยจากความส าคัญของการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคและการวิเคราะห์ช่องว่างของงานวิจัย (Research Gap) ข้างต้น งานวิจัยนี้จึงมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล จากข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่ม
มิลเลนเนียลต่อการเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ เพ่ือพัฒนาแอปพลิเคชันให้ตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลให้มากท่ีสุด เช่น ส่งผลให้ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์เพิ่มมากข้ึน 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

เพ่ือศึกษาข้อมูล ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค และปัจจัย
ด้านการยอมรับเทคโนโลยี ที่มีอิทธิพลต่อความสนใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต่อของ
ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในกรุงเทพมหานคร 
 
ระเบียบวิธีวิจัย  

การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีวิธีการด าเนินการวิจัย ดังนี้ 
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการวิจัยกับผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลที่มีอายุระหว่าง 27 - 42 ปี ที่เคย
ใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ ที่มีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีก าลังซื้อ ที่มีความคุ้นเคย
ในการใช้งานด้านเทคโนโลยีเป็นอย่างดี และมีศักยภาพที่จะเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักส าหรับธุรกิจอีคอมเมิร์ซในอนาคต โดยใช้การ
ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากการค านวณตามสูตร การหาจ านวนกลุ่มตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน
ของ Cochran (1977) โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95 เปอร์เซ็นต์ ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ไม่เกิน 5 % โดย
ค านวณได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 384 คน ผู้วิจัยจึงขอเก็บข้อมูลโดยใช้จ านวนกลุ่มตัวอย่างเต็มเท่ากับ 400 ตัวอย่าง เพ่ือให้ผล
การศึกษาแม่นย า ถูกต้อง และมีความน่าเชื่อถือ และจากผลการส ารวจสามารถแบ่งได้ว่า กลุ่มตัวอย่างที่สนใจซื้อซ้ า มี
จ านวน 320 ตัวอย่าง และไม่สนใจซื้อซ้ า จ านวน 80 ตัวอย่าง 

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นจาก

การรวบรวมแนวคิด ทฤษฎีและจากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องน ามาประยุกต์ใช้ เพ่ือใช้ในการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูล
เชิงพรรณนาและเชิงปริมาณ โดยแบ่งแบบสอบถามดังนี้ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามที่มีประสบการณ์ในการใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร
ออนไลน์ อยู่ในกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลและอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครหรือไ ม่ โดยเป็นค าถามคัดกรองปลายปิด
จ านวน 1 ค าถาม 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา รายได้ สถานภาพ และ
อาชีพ โดยเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed – Ended Questions) ให้เลือกตอบ จ านวน 6 ค าถาม เป็นแบบ Likert 
Scale ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (7C’s Marketing) ที่มีต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลที่มีต่อการเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ 
ประกอบด้วย 7 ด้าน คือ คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ (Customer Value) ต้นทุน (Cost to Customer) ความสะดวก 
(Convenience) ความสบาย (Comfort) การติดต่อสื่อสาร (Communication) การดูแลเอาใจใส่ (Caring) และความส าเร็จ
ในการตอบสนองความต้องการ (Completion) โดยเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed – Ended Questions) ให้
เลือกตอบ จ านวน 7 ค าถาม เป็นแบบ Likert Scale ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) แบ่งเป็น 
5 ระดับ  

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ความตั้งใจที่จะใช้งาน (Intention to Use) การรับรู้ถึงความ
เสี่ยง (Perceived Risk) ทัศนคติที่มีต่อการใช้ (Attitude toward Using) และการน ามาใช้งานจริง (Actual Use) โดยเป็น
แบบสอบถามปลายปิด (Closed – Ended Questions) ให้เลือกตอบ จ านวน 6 ค าถาม เป็นแบบ Likert Scale ใช้ระดับ
การวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ 

ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมความสนใจที่จะเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ของ
ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในเขตกรุงเทพมหานครในอนาคต เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed – Ended Questions) 
โดยให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว 

ส่วนที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะ โดยเป็นแบบสอบถามแบบปลายเปิด (Open – Ended 
Questions) จ านวน 1 ค าถาม 

3. สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 : ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค

กลุ่มมิลเลนเนียลที่แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 2 : ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้าที่แตกต่างกัน  ส่งผลต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลที่แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 3 : ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการของ

ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลที่แตกต่างกัน 
4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวมรวมแบ่งเป็น 2 ลักษณะ ได้แก่ 1) ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการกระจายแบบสอบถามโดย
ใช้แบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 400 ตัวอย่าง 2) แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยการเก็บข้อมูล
จากวิทยานิพนธ์ งานศึกษาค้นคว้าอิสระ รายงาน และเอกสารอ้างอิงต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง อาทิ รายงานการส ารวจประจ าปี 
2023 ของ We Are Social เกี่ยวกับรายงานพฤติกรรมการใช้สื่อเทคโนโลยีต่างๆ, ข้อมูลการส ารวจของ TechTarget 
Contributor ปี 2021 เรื่อง Internet Technologies Millennials (Generation Y), ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการแอป
พลิเคชันสั่งอาหารของคนไทย จากกระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม ปี 2563 และข้อมูลการส ารวจความคิดเห็น
เกี่ยวกับการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน จาก BIT BANGKOK ปี 2563 

5. การวิเคราะห์ข้อมูล  
การวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ การแจกแจง ค่าร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) ได้แก่ ค่าสถิติ Independent T-test และค่าสถิติ F-test หรือแบบการวิเคราะห์ความแปรปรวน
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ทางเดียว (One Way Analysis of Variance) รวมถึงการใช้การวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกแบทวิ (Binary Logistic 
Regression Analysis) ผ่านโปรแกรม SPSS Version 29.0.1.0 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย  

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ผลการวิจัย  

จากการศึกษาวิจัย พบว่า 
1. ผลการศึกษา ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค และ

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ที่มีอิทธิพลต่อความสนใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน
ต่อของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางท่ี 1 จ านวนความถี่ และค่าร้อยละ ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ สนใจ (ซ้ือซ้ า) (คน) (ร้อยละ ) ไม่สนใจ (ซ้ือซ้ า) (คน) (ร้อยละ) 
เพศ 
- ชาย 
- หญิง 

 
174 
226 

 
43.5 
56.5 

 
105 (32.80) 
215 (67.20) 

 
69 (86.3) 
11 (13.80) 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
- ต่ ากว่าปริญญาตร ี
- เทียบเท่าปรญิญาตร ี
- สูงกว่าปริญญาตร ี

 
38 
236 
126 

 
9.5 
59.0 
31.5 

 
31 (9.70) 
192 (60.0) 
97 (30.30) 

 
7 (8.80) 
44 (55.0) 
29 (36.30) 

 
  

ประชากรศาสตร์ 
- เพศ       - อาย ุ  
- ระดับการศึกษา     - อาชีพ 
- รายได ้      - สถานภาพ 
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า  
- คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ  
- ต้นทุน 
- ความสะดวก  
- ความสบาย 
- การติดต่อสื่อสาร 
- การดูแลเอาใจใส่  
- ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 
การยอมรับเทคโนโลยี 
- การรับรู้ถึงประโยชน์  
- ความง่ายในการใช้งาน  
- ความตั้งใจที่จะใช้งาน  
- การรับรู้ถึงความเสี่ยง 
- ทัศนคติที่มีต่อการใช้  
- การน ามาใช้งานจริง  

 
 

พฤติกรรมการเลือกใช้บริการแอปพลิเคชัน
สั่งอาหารออนไลน์ของผู้บริโภค 

กลุ่มมิลเลนเนียลในเขตกรุงเทพมหานคร 
    - สนใจใช้ต่อ (ซื้อซ้ า) 
    - ไม่สนใจใช้ต่อ (ซื้อซ้ า) 
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ตารางท่ี 1 จ านวนความถี่ และค่าร้อยละ ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ สนใจ (ซ้ือซ้ า) (คน) (ร้อยละ ) ไม่สนใจ (ซ้ือซ้ า) (คน) (ร้อยละ) 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
- ไม่มรีายได ้
- ต่ ากว่า 10,000 บาท  
- 10,001 – 20,000 บาท 
- 20,001 – 30,000 บาท 
- 30,001 – 40,000 บาท 
- สูงกว่า 40,000 บาท 

 
6 
23 
142 
116 
74 
39 

 
1.5 
5.8 
35.5 
29.0 
28.5 
9.8 

 
6 (1.90) 
23 (7.20) 
94 (29.40) 
99 (30.90) 
61 (19.10) 
37 (11.60) 

 
0 (0.00) 
0 (0.00) 

48 (60.00) 
17 (21.30) 
13 (16.30) 
2 (2.50) 

สถานภาพสมรส 
- โสด 
- สมรส 
- หม้าย/หย่ารา้ง/แยกกันอยู่ 

 
207 
158 
35 

 
51.7 
39.5 
8.8 

 
169 (52.80) 
118 (36.90) 
33 (10.30) 

 
38 (47.50) 
40 (50.00) 
2 (2.50) 

อาชีพ  
- นักเรียน/นักศึกษา 
- ข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
- พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน  
- ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
- พ่อบ้าน/แม่บ้าน 

 
13 
113 
170 
169 
35 

 
3.3 
28.2 
42.5 
17.3 
8.8 

 
10 (3.10) 
71 (22.20) 
147 (45.90) 
59 (18.40) 
33 (10.30) 

 
3 (3.80) 

42 (52.20) 
23 (28.70) 
10 (12.50) 
2 (2.50) 

 
ตารางท่ี 2 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (7C’s Marketing) จ าแนกตาม

กลุ่มตัวอย่างที่สนใจ (ซื้อซ้ า) และไม่สนใจ (ซื้อซ้ า) 
 สนใจ (ซ้ือซ้ า)  ไม่สนใจ (ซื้อซ้ า)  รวม(ซื้อซ้ า)  
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า 𝑥̅  S.D. ระดับ 𝑥̅  S.D. ระดับ 𝑥̅  S.D. ระดับ 

คุณค่าที่ลูกค้าจะไดร้ับ  4.28 .424 มากที่สุด 4.30 .428 มากที่สุด 4.29 .426 มากที่สุด 
ต้นทุน 4.47 .369 มากที่สุด 4.41 .342 มากที่สุด 4.43 .369 มากที่สุด 
ความสะดวก  4.44 .295 มากที่สุด 4.46 .314 มากที่สุด 4.45 .305 มากที่สุด 
ความสบาย  4.25 .27 มากที่สุด 4.28 .302 มากที่สุด 4.26 .293 มากที่สุด 
การติดต่อสื่อสาร  4.39 .404 มากที่สุด 4.37 .406 มากที่สุด 4.38 .405 มากที่สุด 
การดูแลเอาใจใส ่ 4.28 .206 มากที่สุด 4.26 .356 มากที่สุด 4.27 .256 มากที่สุด 
การตอบสนองความต้องการ 4.46 .343 มากที่สุด 4.51 .291 มากที่สุด 4.48 .311 มากที่สุด 

รวม 4.36 .230 มากที่สุด 4.38 .235 มากที่สุด 4.37 .232 มากที่สุด 
 
ตารางท่ี 3 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีจ าแนกตามกลุ่มตัวอย่างที่สนใจ (ซื้อซ้ า) และ

ไม่สนใจ (ซื้อซ้ า) 
 สนใจ (ซื้อซ้ า)  ไม่สนใจ (ซื้อซ้ า)  รวม(ซื้อซ้ า)  

การยอมรับเทคโนโลยี 𝑥̅  S.D. ระดับ 𝑥̅  S.D. ระดับ 𝑥̅  S.D. ระดับ 
การรับรู้ถึงประโยชน์ 4.85 .482 มากที่สุด 4.04 .488 มากที่สุด 4.44 .485 มากที่สุด 
ความง่ายในการใช้งาน 4.10 .369 มาก 4.08 .369 มาก 4.09 .337 มาก 
ความตั้งใจที่จะใช้  4.75 .176 มากทีสุ่ด 4.70 .135 มากที่สุด 4.73 .147 มากที่สุด 
การรับรู้ถึงความเสี่ยง  4.37 .283 มากที่สุด 4.29 .367 มากที่สุด 4.33 .325 มากที่สุด 
ทัศนคติท่ีมีต่อการใช้  4.38 .405 มากที่สุด 4.21 .405 มากที่สุด 4.29 .257 มากที่สุด 
การน ามาใช้งานจริง  4.36 .256 มากที่สุด 4.27 .256 มากที่สุด 4.32 .259 มากที่สุด 

รวม 4.37 .234 มากที่สุด 4.35 .263 มากที่สุด 4.36 .178 มากที่สุด 
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จากการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลน
เนียลในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้วิธีวิเคราะห์ความถดถอยเชิงโลจิสติกแบบทวิ ที่มีการก าหนดตัวแปรอิสระ (ตามตารางที่ 4) 
ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 4 สรุปตัวแปรอิสระท่ีใช้ในการทดสอบด้วยแบบจ าลองการวิเคราะห์ความถดถอยโลจิสติกแบบทวิ 

ตัวแปรอิสระ การก าหนดค่าตัวแปร สัญลักษณ ์ รูปแบบตัวแปร 
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์
เพศ 1 = ชาย 

0 = หญิง 
Gen Nominal 

ระดับการศึกษา 1 = ต่ ากว่าปรญิญาตร ี
2 = ปริญญาตร ี
3 = สูงกว่าปรญิญาตร ี

Edu Ordinal 

รายได ้ 1 = ต่ ากว่า 10,000 บาท 
2 = 10,001 – 20,000 บาท 
3 = 20,001 – 30,000 บาท 
4 = 30,001 – 40,000 บาท 
5 = สูงกว่า 40,000 บาท 
0 = ไม่มีรายได ้

Inc Ratio 

อาชีพ 1 = นักเรียน/นักศึกษา 
2 = ข้าราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
3 = พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน 
4 = ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
5 = พ่อบ้าน/แม่บ้าน 

Occ Nominal 

สถานภาพสมรส 1 = โสด 
2 = สมรส 
3 = หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู ่

Sta Nominal 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า 7C’s Marketing 
คุณค่าที่ลูกค้าจะไดร้ับ  1 = ไม่เห็นด้วย 

2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากที่สดุ 

Mva Ordinal 
ต้นทุน Mcc Ordinal 
ความสะดวก Mcv Ordinal 
ความสบาย Mcf Ordinal 
การติดต่อสื่อสาร Mcm Ordinal 
การดูแลเอาใจใส ่ Mca Ordinal 
ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ Mcp Ordinal 
ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) 
การรับรู้ถึงประโยชน ์ 1 = ไม่เห็นด้วย 

2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากท่ีสดุ 

Tpu Ordinal 
ความง่ายในการใช้งาน Teu Ordinal 
ความตั้งใจที่จะใช้งาน Tiu Ordinal 
การรับรู้ถึงความเสีย่ง Tpr Ordinal 
ทัศนคติที่มีต่อการใช้ Tat Ordinal 
การน ามาใช้งานจริง Tau Ordinal 
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จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตามด้วยการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกแบบทวิ 
(Binary Logistic Regression Analysis) หรือ Binary Logistic Model โดยสามารถเขียนรูปสมการได้ดังนี้ 

  
                   Yi = β0 + β1 Sex + β2 Edu + β3 Inc + β4 Occ + β5 Sta + β6 Mva 

  + β7 Mcc + β9 Mcm + β10 Mca + β11 Mcp + β12 Mcf + β13 Tpu 
+ β14 Teu + β15 Tiu + β16 Tat + β17 Tau 
 

โดยผลการทดสอบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ เมื่อพิจารณาจากค่า
นัยยะส าคัญทางสถิติ ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 พบว่า มีตัวแปรอิสระจ านวน 11 ตัวแปร จากทั้งหมดจ านวน 19 ตัว
แปร ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในเขตกรุงเทพมหานคร 
(ตามตารางที่ 5) ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 5 ผลการทดสอบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร ผ่านแบบจ าลองโลจิสติกแบบทวิ 

 B S.E. Wald df P-Value Exp(B) ทิศทาง* 
 Sex 1.823*** .531 11.773 1 <.001 1.162 + 
 Edu .165 .362 .207 1 .449 1.179 + 
Inc -.296 .235 1.580 1 .209 .744 - 
Occ (Ref.แม่บ้าน) 1.277** .397 .487 1 .048 1.758 + 
Mva -2.892** .915 9.982 1 .002 2.055 + 
Mcc 2.083** .745 7.820 1 .005 8.026 + 
Mcf 7.645*** 1.880 16.537 1 <.001 2090.292 + 
Mcv -2.549 1.331 3.666 1 .056 .078 - 
Mcm 1.120 .985 1.294 1 .255 3.066 + 
Mca -7.083*** 1.363 27.020 1 <.001 1.001 + 
Mcp 2.629** 1.157 5.162 1 .023 13.859 + 
Tpu 5.205*** 1.189 19.156 1 <.001 182.178 + 
Teu 2.504** .762 10.811 1 .001009 12.232 + 
Tiu .424 .419 1.024 1 .312 1.528 + 
Tat -2.768** .891 9.644 1 .002 .063 - 
Tau -5.599*** 1.090 26.391 1 <.001 1.004 + 
Constant -2.657 6.660 .159 1 .690 .070  
หมายเหต:ุ *** แสดงถึง ระดับ นัยส าคญัทางสถิต ิ0.001, ** แสดงถึง ระดับนัยส าคัญทางสถติ ิ0.05 และ  

* ทิศทาง หมายถึง ทิศทางความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ (x) กับ ตัวแปรตาม (Y) โดยแตล่ะเครื่องหมายมีความหมาย ดังนี ้
+ หมายถึง Exp (B) มีค่ามากกว่า 1 มีผลต่อโอกาสการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน 
- หมายถึง Exp (B) มีค่าน้อยกว่า 1 มีผลต่อโอกาสการตัดสินใจไม่เลอืกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต่อ 
 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้สถิติเชิงพรรณนาและการวิ เคราะห์แบบจ าลองโลจิสติกแบบทวิ เพ่ือท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า และปัจจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยี และจากการใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานท าการวิเคราะห์ สามารถอธิบายได้ ดังนี้ 

ปัจจัยด้านเพศ โดยพบว่า เมื่อก าหนดให้กลุ่มตัวอย่างเพศชายเป็นกลุ่มอ้างอิง จะพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นเพศ
หญิง จะมีโอกาสในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต่อ (ซื้อซ้ า) มากกว่าที่จะตัดสินใจไม่
เลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต่อ (ซื้อซ้ า) อยู่ 1.2 เท่า ณ ระดับ นัยส าคัญทางสถิติ 0.001 โดย
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ปัจจัยด้านเพศ มีผลต่อโอกาสในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต่อ ณ ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.001 เนื่องจากลักษณะโดยทั่วไปของเพศที่แตกต่างกันในธรรมชาติ ผู้หญิงจะมีการบริโภคอาหารที่จุกจิกมากกว่า
เพศชาย และจากผลส ารวจของ กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม ปี 2562 เพศหญิงจะใช้อินเทอร์เน็ตในการเลือก
สินค้าออนไลน์มากกว่าเพศชาย โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 10 ชั่วโมง 17 นาที โดยทั้งนี้อาจส่งผลต่อโอกาสในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
(ซื้อซ้ า) ที่แตกต่างกันได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นุช สิงห์แก้ว (2561) ที่มีความเห็นว่า เพศที่แตกต่างกันจะเป็นตัว
ก าหนดการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านสื่อออนไลน์ต่างกัน 

ปัจจัยด้านอาชีพ โดยพบว่า เมื่อก าหนดให้กลุ่มตัวอย่าง พ่อบ้านแม่บ้านเป็นกลุ่มอ้างอิง จะพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่
เป็น ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จะมีโอกาสในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต่อ (ซื้อซ้ า) 
มากกว่าที่จะตัดสินใจไม่เลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต่อ อยู่ 1.2 เท่า ณ ระดับ นัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 ซึ่งทั้งนี้อาจเนื่องมาจากสถานที่ในการรับประทานอาหารของแต่ละอาชีพมีสถานที่ที่แตกต่างกัน และอาชีพข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มักจะมีสถานที่ท างานเป็นหลักแหล่งและมีเวลาพักรับประทานอาหารที่จ ากัดมากกว่าอาชีพอ่ืน ซึ่งอาจส่งผลต่อ
โอกาสในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ได้ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิมพุมผกา บุญธนาพีรัชต์ (2560) ได้
ศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ปัจจัยด้านอาชีพ พบว่าปัจจัยดังกล่าวเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อ ความคิด รูปแบบการด าเนินชีวิตทัศนคติ  และ
พฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกัน ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพที่แตกต่างกัน จึงมีความคิด และวิถีการด าเนินชีวิตแตกต่างกัน 

ปัจจัยด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ โดยพบว่า มีเครื่องหมายเป็น + Exp(B) มีค่ามากกว่า 1 ปัจจัยด้านคุณค่าที่
ลูกค้าจะได้รับ จึงมีผลต่อโอกาสในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต่อ (ซื้อซ้ า) ที่
แตกต่างกัน ณ ระดับ นัยส าคัญทางสถิติ 0.001 อาจเนื่องจากการบริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์มีอาหารที่หลากหลาย 
และมีคะแนนให้ร้านค้าและแสดงความคิดเห็นร้านค้าให้ผู้บริโภคสามารถเลือกพิจารณาอาหารที่อร่อยที่ให้บริการ ท าให้
ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจได้ง่าย ซึ่งสอดคล้องงานวิจัยของ ชเนศ ลักษณ์พันธุ์ภักดี (2560) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ สั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล มากที่สุด แสดงให้เห็นว่า รายการอาหารที่มีความหลากหลาย ไม่จ าเจ มีร้านอาหารให้เลือกหลากหลาย มีรสชาติ
ที่อร่อยถูกปาก มีผลต่อการ ตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารในรูปแบบดังกล่าว  

ปัจจัยด้านต้นทุน มีเครื่องหมายเป็น + Exp(B) มีค่ามากกว่า 1 ปัจจัยด้านต้นทุนของผู้บริโภคจึงมีผลต่อโอกาสใน
การตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต่อ (ซื้อซ้ า) ที่แตกต่างกัน ณ ระดับ นัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 เนื่องจากผู้บริโภคส่วนมากเห็นว่า ช่วยประหยัดเวลาในการซื้ออาหารเอง และมีราคาต้นทุนที่ถูกกว่าไปนั่งทานที่ร้าน อาจ
ท าให้ผู้บริโภคสามารถมีทางเลือกท่ีดีกว่าการไปรับประทานที่ร้าน ซึ่งสอดคล้องกับ โชติมา ชูกุล (2559) ได้กล่าวว่า ด้านต้นทุน 
เป็นเงินหรือสิ่งอ่ืนๆที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้มาซึ่ง ผลิตภัณฑ์ และบริการ เพ่ือให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการที่
คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปหรือหมายถึงคุณค่า ของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน โดยลูกค้าจะเปรียบเทียบความคุ้มค่าระหว่างคุณค่ากับราคา
ของบริการนั้น ดังนั้น ควรก าหนดราคาให้มีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการอย่างชัดเจนและง่ายต่อการจ าแนกระดับบริการ
ที่แตกต่างกัน 

ปัจจัยด้านความสบาย โดยพบว่า มีเครื่องหมายเป็น + Exp(B) มีค่ามากกว่า 1 ปัจจัยด้านความสบายจึงมีผลต่อ
โอกาสในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต่อ (ซื้อซ้ า) ที่แตกต่างกัน ณ ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 เนื่องจาก ผู้ตอบแบบสอบถามรู้สึกว่าสบายใจที่จะซื้อแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์มากที่สุด ร้านค้าเตรียม
บรรจุภัณฑ์และอุปกรณ์ที่ใช้รับประทานอาหารให้พร้อม และไม่ต้องกังวลเรื่องเวลาในการมาส่งอาหาร เพราะมีระบบที่สามารถ
ติดตามข้ันตอนการท าอาหารไปจนถึงการจัดส่งอาหารให้กับผู้บริโภคได้ติดตามได้ตลอดเวลา อีกทั้งยังสามารถที่จะให้คะแนน
ร้านค้าได้ ซึ่งท าให้ผู้บริโภคสามารถสนใจใช้บริการแอปพลิเคชันต่อ 

ปัจจัยด้านการดูแลเอาใจใส่ โดยพบว่า มีเครื่องหมายเป็น + Exp(B) มีค่ามากกว่า 1 ปัจจัยด้านการดูแลเอาใจใส่
จึงมีผลต่อโอกาสในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต่อ (ซื้อซ้ า) ที่แตกต่างกัน ณ ระดับ
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นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นมากที่สุด ที่ท าให้สนใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร 
ได้แก ่ร้านอาหารให้ความใส่ใจในการเตรียมอาหารให้เป็นอย่างดี ธุรกิจร้านค้าในการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคสั่งอาหารใส่ใจ
การผลิตทุกขั้นตอน ซึ่งส่งผลต่อการดูแลเอาใจใส่ผู้บริโภค และความประทับใจในการให้บริการ และตัดสินใจกลับมาซื้อซ้ า 
ซึ่งสอดคล้อง กับงานวิจัยของ พรรณทิมา วรรณสุทธิ์ (2565) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสั่งอาหาร
แบบเดลิเวอรี่ ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ในเขตภาคเหนือตอนล่าง พบว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อบริการสั่งอาหารของ
แอปพลิเคชันแบบเดลิเวอรี่ และให้ความเห็นว่า ธุรกิจควรปรับปรุงการดูแลเอาใจใส่ มีบุคลิกที่ดี มีคุณภาพในการให้บริการ 
และให้ความส าคัญกับความพึงพอใจของลูกค้า 

ปัจจัยด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ โดยพบว่า มีเครื่องหมายเป็น + Exp(B) มีค่ามากกว่า 1 
ปัจจัยด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการจึงมีผลต่อโอกาสในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่าน
ช่องทางแอปพลิเคชันต่อ (ซื้อซ้ า) ที่แตกต่างกัน ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 เนื่องจากการบริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร
ออนไลน์สามารถท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้ออาหารร้านที่ต้องการได้ตลอดเวลา และมีเมนูอาหารตามที่ผู้บริโภคต้องการ 
ซึ่งเป็นด้านที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ส่วนส าคัญมากที่สุดต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมิลเลนเนียล ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
พรรณทิมา วรรณสุทธิ์ (2565) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ ผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตภาคเหนือตอนล่าง พบว่า ปัจจัยด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ ซึ่งอาจเป็นเพราะยุคสมัยนี้มีข้อมูลข่าวสารอย่างหลากหลายให้ได้ เปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจ
ซื้อ ผนวกกับคุณภาพ และราคาของอาหารหน้าร้านในปัจจุบันไม่มีความแตกต่างกันมากนัก กับการบริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่าน
ช่องทางแอปพลิเคชัน และการตอบสนองของแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ที่มีอาหารให้บริการตลอดเวลา จึงมีบทบาท
ความส าคัญที่สามารถท าให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจได้อย่างรวดเร็ว 

ปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ โดยพบว่า มีเครื่องหมายเป็น + Exp(B) มีค่ามากกว่า 1 ปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ 
จึงมีผลต่อโอกาสในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต่อ (ซื้อซ้ า) ที่แตกต่างกัน ณ ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยจากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากที่สุดในด้านการรับรู้ถึง
ประโยชน์ของการใช้งานเทคโนโลยี คือ แอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์มีประโยชน์สามารถสั่งสินค้าส่งให้คนอ่ืนได้ มี
ประโยชน์ต่อการเลือกสั่งอาหารที่หลากหลายและมีอาหารที่อร่อยให้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฏฐนันท์ พิธิวัตโชติ
กุล (2560) การรับรู้ประโยชน์จากการซื้อ ขายผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ที่มีการใช้แอปพลิเคชันในการ
ค้นหาสินค้า รวมถึง การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน เพ่ือความรวดเร็ว สะดวกสบาย การเข้าถึงระบบที่ไม่ซับซ้อน และ การซื้อ
สินค้าออนไลน์เป็นเรื่องง่ายในปัจจุบัน ทาให้ผู้ใช้บริการเกิดความไว้ใจที่จะใช้บริการระบบ และน าไปสู่การซื้อซ้ าได้ 

ปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งาน โดยพบว่า มีเครื่องหมายเป็น + Exp(B) มีค่ามากกว่า 1 ปัจจัยด้านความง่ายใน
การใช้งาน จึงมีผลต่อโอกาสในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต่อ (ซื้อซ้ า) ที่แตกต่างกัน 
ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 เนื่องจากแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์สามารถค้นหาประเภทอาหารที่ตรงกับความต้องการ
ได้ภายในเวลาอันสั้น มีการจัดรายการอาหารเป็นหมวดหมู่ให้ง่ายต่อการเลือกใช้บริการ และสามารถค้นหาร้านอาหารที่
ต้องการได้ง่ายไม่ซับซ้อน ทั้งนี้อาจมาจากการที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากรู้สึกเข้าร่วมกับการยอมรับเทคโนโลยีที่เพ่ิมขึ้นใน
ทุกวันนี้ ซึ่งสอดคล้องกับ งานวิจัยก่อนหน้าของ นฤมล ยีมะลี (2560) ซึ่งอธิบายว่าการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานจะเกิดได้ 
โดยที่ผู้ใช้บริการไม่ต้องใช้ความพยายามในการใช้ระบบ และเพ่ิมประสิทธิภาพของการใช้ระบบท าให้ ส่งผลต่อความไว้วางใจในการ
ใช้งาน การเข้าถึงระบบผ่านอินเตอร์เน็ตสามารถท าให้การใช้บริการเป็นไปได้ง่ายยิ่งขึ้น การเรียนรู้ได้รวดเร็ว ไม่ต้องอาศัยความ
พยายามในการเรียนรู้ระบบแอปพลิเคชันนั้นๆ ท าให้ปัจจัยนี้ส่งอิทธิพลต่อความไว้วางใจในการใช้บริการซื้อสินค้าผ่านทางระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce)  

ปัจจัยทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน คือ มีเครื่องหมายเป็น - Exp(B) มีค่าน้อยกว่า 1 กล่าวคือ เป็นทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อการใช้งานแอปพลิเคชันสั่งอาหาร ซึ่งจะท าให้กลุ่มตัวอย่างมีโอกาสการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์
ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันลดลง ร้อยละ 10.7 ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 เมื่อเทียบกับผู้ที่จะตัดสินใจไม่เลือกใช้บริการสั่ง
อาหารออนไลน์ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต่อ ทั้งนี้การที่ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้งานแอปพลิเคชันสั่งอาหาร มีอิทธิพลใน
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เชิงลบต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน อาจเนื่องมาจาก ความน่าเชื่อถือของแอป
พลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ การรู้สึกพึงพอใจในสินค้าที่ได้รับ เช่น การได้รับอาหารที่ล่าช้า หรือการสั่งอาหารในร้านค้าในแอป
พลิเคชันที่เป็นที่นิยมในช่วงเวลาที่มีลูกค้าใช้บริการเยอะ หรือแม้แต่การที่ผู้บริโภคได้รับอาหารที่ไม่ถูกต้อง ดังนั้นผู้มาใช้บริการ
แอปสั่งอาหารออนไลน์จึงไม่ได้ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งานในการการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหาร
ออนไลน์ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน (ซื้อซ้ า) 

ปัจจัยการน ามาใช้งานจริง โดยพบว่า มีเครื่องหมายเป็น + Exp(B) มีค่ามากกว่า 1 ปัจจัยการน ามาใช้งานจริงจึง
มีผลต่อโอกาสในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต่อ (ซื้อซ้ า) ที่แตกต่างกัน ณ ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 อาจเนื่องมาจากการที่แอปพลิเคชันสั่งอาหารท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถสั่งซื้ออาหารได้
ตลอดเวลา ท าให้รู้สึกว่าสามารถใช้งานทดแทนการไปรับประทานที่ร้านอาหารได้ สอดคล้องกับ ธัญญวรัตน์ นวลอินทร์ (2565) 
จากการวิจัยเรื่อง ปัจจัยทางด้านการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อออนไลน์ อาหารส าเร็จรูป
สัญชาติเกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านการน ามาใช้งานจริงมีผลต่อการตัดสินใจอาหารส าเร็จรูปสัญชาติ
เกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่เคยใช้บริการซื้ออาหาร
ส าเร็จรูปสัญชาติเกาหลีผ่านช่องทางออนไลน์ มีความคิดเห็นว่า การซื้ออาหารส าเร็จรูปสัญชาติเกาหลีสามารถท าได้ตลอดเวลา 
24 ชั่วโมง มีความสะดวกสบายในการใช้งาน และมีความรวดเร็วในการใช้งาน 
 
อภิปรายผล 

จากการศึกษาเรื่องการเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันของกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มมิลเลน
เนียลในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยมีประเด็นการอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 

ผู้บริโภคที่มีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศ และอาชีพ ที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเลือกใช้บริการสั่ง
อาหารออนไลน์ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ จินณวัฒน์ อัศวเรืองชัย และคณะ 
(2565) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร ในช่วงการระบาดของไวรัสโควิค-19 พบว่า ซื้อสินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยส่วนบุคคลที่
ต่างกันได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา และอาชีพ มีการการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพแตกต่างกัน 
แต่ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ นรารัตน์ ขนอม (2562) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้ออาหารออนไลน์ พบว่า ปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อการสั่งซื้ออาหารออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านความสบาย มากที่สุด รองลงมาคือ ความส าเร็จในการตอบสนอง
ความต้องการ (Completion) ความสะดวก (Convenience) ต้นทุน (Cost to Customer) การติดต่อสื่อสาร 
(Communication) การดูแลเอาใจใส่ (Caring) และคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ (Customer Value) ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับ
การศึกษาของ สสินาท แสงทองฉาย (2560) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติ กรรมของผู้บริโภค
กลุ่มดิจิทัลเนทีฟไทยในการเลือกใช้แอปพลิเคชันสั่งและจัดส่งอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมในการเลือกใช้แอปพลิเคชันสั่งและจัดส่งอาหารมากที่สุดคือ ทัศนคติที่มีต่อแอปพลิเคชันสั่งและจัดส่งอาหาร 

ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีในระดับมากท่ีสุด โดยมีระดับความคิดเห็นมากเกี่ยวกับความ
ตั้งใจที่จะใช้ (Intention to Use) การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) 
ทัศนคติที่มีต่อการใช้ (Attitude toward Using) และการน ามาใช้งานจริง (Actual Use) และความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ สุทิพย์ ประทุม (2565) ได้ศึกษาการยอมรับ
เทคโนโลยีสารสนเทศในยุควิถีชีวิตใหม่ พบว่า การยอมรับและการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศจึงเป็นเรื่องที่ส าคัญ ที่ท าให้การใช้
เทคโนโลยีส่งผลให้เกิดการยอมรับเทคโนโลยีด้านการปรับตัวโดยปรับเปลี่ยนวิถีการท างาน และกระบวนการท างานรูปแบบ
ใหม่ที่ต้องน าเทคโนโลยีมาใช้ในการปฏิบัติงานส่งผลให้การท างานมีประสิทธิภาพมากขึ้น ต่อการที่ผู้ใช้งานมีมุมมอง ทัศนคติ 
การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานเทคโนโลยี และวิถีชีวิตของที่เปลี่ยนไป 
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ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ ต้นทุน ความสะดวก 
ความสบาย และความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการสั่งอาหาร
ออนไลน์ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของสุจิตรา ใจเอ้ือ (2562) ได้ท าการศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (7C’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการใน Application Foodpanda ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7C’s) ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหาร
ออนไลน์ของบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มที่เลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์มากที่สุด คือเพราะกังวลเรื่องการต่อ
คิวร้านค้า 

ผู้บริโภคที่มีปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีแตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์
ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ สุธาสินี ตุลานนท์ (2562) ได้ศึกษาการยอมรับ
เทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความเข้ากันได้ด้าน
การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน ด้านการรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย และด้านการรับรู้ความไว้วางใจ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ และสอดคล้องกับการศึกษาของ จุฑามาศ ศรีรัตนา (2564) ได้ท าการศึกษา
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ของผู้บริโภคในช่วงการระบาดของไวรัสโควิด-19 พบว่า 
ปัจจัยส าคัญท่ีผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ คือ การรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้การใช้งาน
ง่าย ความคล่องตัวในการใช้งาน ความการน ามาใช้งานจริง (Actual Use) มีผลต่อการตัดสินใจ 
 
องค์ความรู้ใหม่  

องค์ความรู้ใหม่ในงานวิจัยฉบับนี้ ได้แก่ การศึกษาปัจจัยด้านต่างๆที่มีอิทธพลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการสั่ง
อาหารออนไลน์ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันของกลุ่มผู้บริโภคมิลเลนเนียลในกรุงเทพมหานคร โดยเพ่ิมเติมการวิเคราะห์เรื่อง 
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (7C’s) และปัจจัยด้านการ
ยอมรับเทคโนโลยี รวมไปถึงการกระตุ้นผู้ประกอบธุรกิจร้านค้าและแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ เพ่ือน าไปพัฒนากลยุทธ์
ทางการตลาดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใช้งานแอปพลิเคชันของผู้บริโภคที่สามารถครอบคลุมความต้องการของผู้บริโภ ค
กลุ่มมิลเลนเนียลได้ในอนาคต 

ภาพที่ 2 องค์ความรู้ใหม่ 
 

สรุปผลการวิจัย 
การศึกษานี้เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจที่จะสนใจ (ซื้อซ้ า) หรือไม่สนใจ (ซื้อซ้ า) เลือกใช้

บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในกรุงเทพมหานคร ซึ่ งเป็นรูปแบบการให้บริการที่ใน
ปัจจุบันก าลังได้รับความนิยมทั่วโลกรวมถึงประเทศไทย ตั้งแต่ในช่วงการเกิดสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัส Covid -
19 ที่ได้ส่งผลกระทบไปทุกภาคส่วน รวมไปถึงส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนไป โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก

 

องค์ความรู้ใหม่
จากการวิจัย 

การศึกษาปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่าน
ช่องทางแอปพลิเคชันของกลุ่มผู้บริโภคมิลเลนเนียลในกรุงเทพมหานคร โดยเพิ่มเติมการ
วิเคราะห์เรื่อง ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผู้บริโภค (7C’s) และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลย ี

การกระตุ้นผู้ประกอบธุรกิจร้านค้าและแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ เพ่ือน าไปพัฒนา
กลยุทธ์ทางการตลาดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใช้งานแอปพลิเคชันของผู้บริโภคท่ี
สามารถครอบคลุมความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลได้ในอนาคต 
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การท าแบบสอบถามในกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นพ้ืนที่ที่มีการให้บริการของแอปพลิเคชันสั่ง
อาหารออนไลน์ โดยท าการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (7C’s) และข้อมูลปัจจัย
การยอมรับเทคโนโลยี จากการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกทวิ พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 
เพศหญิง และอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จะมีโอกาสสนใจ (ซื้อซ้ า) บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์มากกว่าที่จะ
ตัดสินใจไม่เลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต่อ อาจเนื่องมาจากลักษณะโดยทั่วไปของเพศที่แตกต่าง
กันในธรรมชาติ ผู้หญิงจะมีการบริโภคอาหารที่จุกจิกมากกว่าเพศชาย และสถานที่ในการรับประทานอาหารของแต่ละอาชีพมี
สถานที่ที่แตกต่างกัน และอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มักจะมีสถานที่ท างานเป็นหลักแหล่งและมีเวลาพักรับประทานอาหาร
ที่จ ากัดมากกว่าอาชีพอ่ืน ซึ่งอาจส่งผลต่อโอกาสในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ได้ ปัจจัยด้านปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (7C’s) กลุ่มตัวอย่างที่ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ ด้าน
ต้นทุน ด้านความสะดวก ด้านความสบาย และด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ เพ่ิมข้ึน 1 ระดับ ก็จะมีโอกาส
สนใจ (ซื้อซ้ า) ใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี กลุ่มตัวอย่างที่ให้
ความส าคัญกับด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านความง่ายในการใช้งาน และด้านการน ามาใช้งานจริง เพ่ิ มขึ้น 1 ระดับ ก็จะมี
โอกาสสนใจ (ซื้อซ้ า) ใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์เพ่ิมมากข้ึนเช่นเดียวกัน 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านเพศ พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในกรุงเทพมหานคร ที่สนใจใช้บริการ

ใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ต่อ มีคิดเป็นร้อยละ 80 โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยส่วนใหญ่มี
ระดับการศึกษาเท่าปริญญาตรี มีรายได้ระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท และโดยส่วนใหญ่มีสถานะภาพโสด และมีอาชีพ
พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน เมื่อต้องการท าการสื่อสารทางการตลาดควรมุ่งไปที่กลุ่มเป้าหมายเพศหญิงเป็นหลัก อาทิเช่น 
ผู้ประกอบการควรค านึงถึง การท าสื่อออนไลน์เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย การจัดท าการตลาดที่เน้นกลุ่มเป้าหมายเพศหญิง 
และการจัดกิจกรรมและโปรโมชั่นเฉพาะกลุ่มเพศหญิง เพราะส่วนใหญ่ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลที่สนใจใช้ แอปพลิเคชันสั่ง
อาหารออนไลน์เป็นส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และการท าสื่อออนไลน์เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายควรมุ่งเน้นที่เพศหญิงวัยท างาน 
โดยใช้ช่องทางออนไลน์ที่เป็นที่นิยมของกลุ่มนี้ เช่น เว็บไซต์  แพลตฟอร์มสังคมออนไลน์ เพ่ือสร้างความสัมพันธ์และสร้าง
ความสนใจให้กับแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ 

1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผุ้บริโภค ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความ
ต้องการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจต่อ ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการมากที่สุด กล่าวคือ การจูงใจ
ผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในกรุงเทพมหานคร ที่สนใจใช้บริการใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์นั้น ขึ้นอยู่กับร้านค้าและ
ธุรกิจที่ให้บริการต้องให้ความใส่ใจในการผลิตอาหารทุกขั้นตอน โดยแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ควรให้ข้อมูลเพ่ิมเติม
เกี่ยวกับรายละเอียดวัตถุดิบของอาหาร และช่วงเวลาในการเปิดให้บริการของร้านค้าที่ให้บริการ เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภคกลุ่ม
มิลเลนเนียลให้ความใส่ใจกับการเปิดให้บริการของร้านค้าหรือธุรกิจที่ให้บริการกับแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ โดยควร
ให้บริการตลอดระยะเวลาที่มีผู้บริโภคต้องการใช้บริการ และสร้างกลไกการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพเพ่ือเชื่อมต่อกับผู้บริโภค
กลุ่มมิลเลนเนียลในรูปแบบที่เหมาะสม โดยใช้ช่องทางที่ผู้บริโภคในกลุ่มมิลเลนเนียลใช้งานอยู่เป็นประจ า ซึ่งอาจเป็นการ
น าเสนอเมนู รายการอาหาร หรือเครื่องดื่มของร้านค้าที่ให้บริการในแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ และควรที่จะน าเสนอ
รายการอาหารให้มีความหลากหลาย และให้ข้อมูลที่ครอบคลุมชัดเจน เกี่ยวกับวัตถุดิบ ผลิตภัณฑ์หรือบริการของธุรกิจ
ร้านอาหาร รวมถึงข้อดีและคุณสมบัติที่น่าสนใจของร้านค้าและอาหาร เพ่ือสร้างความสนใจ ให้กับผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล 
เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลที่มีความหลากหลายได้อย่างเหมาะสม 

1.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผุ้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค โดยผู้ประกอบการควรมีการ
ก าหนดราคาที่เหมาะสม หรือกล่าวได้ว่าธุรกิจแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ ควรเสนอราคาที่มีความคุ้มค่าและเหมาะสม
กับผลิตภัณฑ์และบริการของธุรกิจ โดยค านึงถึงราคากลางที่ตลาดก าหนดให้ผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่ากับต้นทุนของผู้บริโภค รวมถึง
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ค่าใช้จ่ายทั้งหมดที่ผู้บริโภคต้องรับรู้ เช่น ราคาอาหาร ค่าบริการ ค่าจัดส่ง หรือค่าบริการอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้อง เนื่องจากหาก
ลูกค้าหรือผู้บริโภค รู้สึกว่าราคาต้นทุนของผู้บริโภคมีความสมเหตุสมผล และผู้บริโภคพิจารณาว่าแอปพลิเคชันสั่งอาหาร
ออนไลน์มีราคาที่คุ้มค่ากว่าไปรับประทานที่ร้าน หรือไม่ต้องเสียค่าน้ ามันออกไปซื้ออาหารเอง ซึ่งจะส่งผลให้แอปพลิเคชันสั่ง
อาหารออนไลน์ช่วยประหยัดเวลาในการตัดสินใจเลือกใช้งานแอปพลิเคชันของผู้บริโภค 

2. ข้อเสนอแนะด้านการวิจัยครั้งต่อไป 
ส าหรับการศึกษาวิจัยในอนาคตอาจสามารถต่อยอดจากการศึกษาวิจัยในงานครั้งนี้ได้ โดยการวิจัยครั้งนี้จัดท าขึ้น

เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในกรุงเทพมหานคร
เพียงกลุ่มเดียว เนื่องมาจากการที่กลุ่มมิลเลนเนียลนั้นมีความหลากหลายทางพฤติกรรม ซึ่งมีกลุ่มที่เกิดในช่วงต้นของกลุ่มที่
เกิดมาในช่วงที่ประเทศไทยเกิดปัญหาวิกฤตทางเศรษฐกิจ และกลุ่มมิลเลนเนียลที่เกิดในช่วงหลังจะเกิดมาในช่วงที่เศรษฐกิจ
ก าลังฟ้ืนตัว จากช่องว่างนี้อาจส่งผลให้พฤติกรรมการเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ของกลุ่มมิลเลนเนียลที่ก าลังเป็นก าลัง
กลุ่มแรงงานในปัจจุบันให้มีความแตกต่างกันทางพฤติกรรม ดังนั้นการศึกษาในอนาคต อาจจะมีการก าหนดช่วงห่างของอายุ 
และความจ าเพาะของกลุ่มตัวอย่างให้มีความหลากหลาย การศึกษาแบบเชิงลึก ( In-depth interview) เกี่ยวกับพฤติกรรม
การเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันเพิ่มเติมรวมทั้งกลุ่มผู้บริโภคท่ียังไม่เคยใช้บริการ เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ชัดเจนมากขึ้น และอาจจะ
มีการศึกษาเจาะจงรูปแบบการเลือกใช้บริการของกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล เช่น ร้านอาหาร การบริการส่วนอ่ืนๆ ใน
แอปพลิเคชัน เป็นต้น ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ และเมื่อสถานการณ์โควิด - 19 ลดความรุนแรงลง 
อาจจะส่งผลต่อความสนใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ของกลุ่มมิลเลนเนียลต่อไปในอนาคต 
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