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บทคดัยอ่ 
 งานวจิยัชิ้นนี้มวีตัถุประสงค์ 1) เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคที่ซื้อสนิคา้จากบรษิทัจดัส่งอาหารออนไลน์ผ่าน
แอปพลเิคชนัโทรศพัท์มอืถือในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านประชากรศาสตร์กบัการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้จากบรษิทัจดัส่งอาหารออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชนัโทรศพัทม์อืถอืของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณโดย
อาศัยแบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากประชากรที่เป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของบริษัทจัดส่งอาหารออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน
โทรศพัทม์อืถอืคอื กลุ่มคนอายุ 20-40 ปี ในกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน แบบสอบถามผ่านการตรวจสอบจากผูเ้ชีย่วชาญไดร้บัคะแนน  
IOC = 0.67 และ ค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) = 0.76 จงึท าการเกบ็ขอ้มลูระหว่าง เดอืนกรกฎาคม – กนัยายน พ.ศ. 2561 โดยใชก้ารสุ่ม
ตวัอย่างแบบกลุ่ม จากนัน้น ามาวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติคิวามถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และไค-สแควร์ ผลการศกึษา
พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 20-25 ปี มรีะดบัการศกึษาหลกัคอืปรญิญาตร ีมอีาชพีนักเรยีน/นกัศกึษา 
เป็นหลกั มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่า 15,000 บาทและลกัษณะครอบครวัเป็นแบบอาศยัอยู่รวมกนั 3-4 คน แอปพลเิคชนั The Pizza 
Company คอืแอปพลเิคชนัทีถู่กนึกถงึเป็นอนัดบัแรก มผีูรู้จ้กัมากทีสุ่ด มผีูใ้ชบ้รกิารสัง่ซื้อบ่อยทีสุ่ด อาหารตะวนัตกคอืกลุ่มสนิคา้ทีถู่กเลอืก
ซื้อมากทีสุ่ดและพบกว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลอืกสัง่เฉพาะอาหาร รวมถงึสัง่ซื้อสนิคา้คราวละ 301-600 บาท ความถี่ในการสัง่ 1-2 ครัง้
ต่อเดอืนและสัง่ซื้อเพื่อรบัประทานเป็นมือ้ว่างและมือ้เยน็เป็นหลกั เมือ่วเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัก าร
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้พบว่าไมม่คีวามสมัพนัธก์นัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

ค าส าคญั  พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค สนิคา้อาหาร แอปพลเิคชนัโทรศพัทม์อืถอื    
 

Abstract 
      The objectives of this research were 1)  to study service usage behavior of consumers who purchased product from online 
food delivery company through mobile application in Bangkok area 2)  to study relationship between demographic factors and 
product purchasing decision from online food delivery company through mobile application in Bangkok area.  The quantitative 
methodology was applied by using questionnaire to collect data from population who were the key target customers of online 
food delivery company through mobile application, which were people aged from 20-40 years old in Bangkok. The questionnaire 
was checked by experts and obtained IOC score of 0. 67 and reliability of 0. 76.  Data collection period was between July and 
September 2018.The cluster sampling was conducted. Then, the obtained data was analyzed using frequency, percentage, mean, 
standard deviation and Chi-square statistic. The result revealed that the majority of respondents were female who were between 
20-25 year-olds, had Bachelor degreed education level whose occupations were student. Their average income per month was 
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lower than 15,000 Baht and had 3- 4 people family size.  The top of mind, the most recognized, the most purchased application 
was The Pizza Company application.  Western cuisine was the most purchased product category and most people ordered only 
food whilst 301- 600 Baht was ordering basket, 1- 2 times per month was ordering frequency, also snack and dinner were main 
ordering occasions.  After analyzing relationship between demographic factors and product purchasing decision, the outcome 
showed no relationship between each other with 0.05 statistical significant level.   
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1. บทน า 
         อาหารหมายถึง ของกนิ หรอืสิง่ที่เป็นเครื่องค ้าจุนและหล่อ
เลี้ยงชีวิต (Office of The Royal Society, 2020)จัดเป็นหนึ่ ง ใน
ปัจจยั 4 ทีม่คีวามส าคญัในการด ารงชพีของมนุษย์มาช้านาน และ
หากพจิารณาวถิชีวีติมนุษย์ในยุคปัจจุบนัคงหนีไม่พน้การขยายตวั
ในรูปแบบชุมชนเมืองมากขึ้น  (Urbanization) ซึ่งเต็มไปด้วย
ความเร่งรบี การแข่งขนั การจราจรทีต่ดิขดั ท าใหผู้บ้รโิภคไทยหนั
มาใช้บริการแอปพลิเคชันในการบริโภคอาหารและสร้างความ
รวดเร็วในการใช้บริการมากขึ้นเช่น การลดเวลาต่อคิวในการใช้
บริการร้านอาหารและจองโต๊ะอาหารล่วงหน้าผ่านแอปพลเิคชนั 
QueQ Saichana and Srinuan (2018, pp. 156-165) พบว่าลูกค้า
ปัจจุบนัส่วนใหญ่ ซึ่งเป็นกลุ่ม นักเรยีน นิสติ นักศกึษา รวมกนั มี
ความพึงพอใจสูงต่อบริการของแอปพลิเคชนัด้านความรวดเร็ว
ตอบสนองความต้องการของลูกคา้ได้ด ีนอกจากนี้ยงัมรีายงานว่า
ผู้คนไทยเริม่ซื้ออาหารและเครื่องดื่มเพื่อบรโิภคผ่านช่องทางแอป
พลเิคชนัซึ่งมบีรกิารจดัส่งถงึบ้านมากขึน้เนื่องจากสะดวกและเสยี
ค่าใช้จ่ายน้อยกว่าการซื้อผ่านช่องทางดัง้เดิม ประหยดัเวลา มี
ส่วนลดและโปรโมชัน่ทีด่กีว่ารา้นคา้ช่องทางปกต ิ(SCB Economic 
Intelligence Center, 2017)   ดัง นั ้น จึ ง ท า ใ ห้ ผู้ ป ร ะ กอบกา ร
รา้นอาหารเริม่มกีารปรบัตวัใหม้กีารบรกิารจดัส่งอาหารโดยการสัง่
ผ่านแอปพลเิคชนัออนไลน์ซึ่งการสัง่สนิค้าผ่านช่องทางนี้จ ัดว่ามี
ความส าคัญเพราะนอกจากจะสามารถส่งมอบอรรถประโยชน์
พื้นฐานในแง่ความอิม่อร่อย หรอืรสชาตใิหก้บัลูกคา้แลว้ยงัอ านวย
ความสะดวก รวดเรว็ ในการเขา้ถงึและส่งมอบสนิคา้ใหก้บัผูบ้รโิภค
อย่างเหมาะเจาะอกีดว้ย ซึ่งธุรกจิจดัส่งอาหารผ่านแอปพลเิคชนันี้
ได้ร ับความนิยมอย่างต่อเนื่ องเพราะสอดคล้องกับพฤติกรรม
ผู้บรโิภคที่มกีารประกอบอาหารเพื่อรบัประทานเองน้อยลง และมี
ความนิยมซื้ อสินค้าผ่ านช่องทางออนไลน์ เพิ่มขึ้น ในด้าน
ผลตอบแทนนัน้ผูป้ระกอบการรา้นอาหารเองกย็งัสามารถใหบ้รกิาร
ผ่านแอปพลเิคชนัได้ในต้นทุนไม่จ าเป็นต้องสูงมาก เพราะธุรกจินี้
ยงัมบีริษัทแอปพลิเคชนัสัง่อาหารที่เป็นตวักลางเพื่อช่วยในการ
เข้าถึงลูกค้าโดยสามารถกระจายเม็ดเงินไปยังผู้ประกอบการ
รา้นอาหารขนาดเลก็ในการเพิม่ยอดขายไดโ้ดยงา่ยเพยีงแค่สมคัร 
 
 

 
 
เขา้ร่วมในเครอืข่าย รวมถึงสามารถเพิม่รายได้ให้ผู้ขบัขีส่่งสนิคา้
โดยใชร้ถจกัรยานยนต์อกีดว้ยซึง่เป็นรปูแบบธุรกจิทีไ่ดร้บัประโยชน์
ทุกฝ่าย ส าหรบัประเทศไทยมกีารคาดการณ์สภาวะตลาดของธุรกจิ
จดัส่งอาหารในปี 2562 ว่าจะมมีูลค่าอยู่ที่ 33,000 – 35,000 ล้าน
บาท หรอื เติบโตร้อยละ 14 จากปี 2561 จงึเป็นอุตสาหกรรมที่มี
ความน่าสนใจเนื่องจากอตัราการเตบิโตและเมด็เงนิในตลาดจ านวน
มหาศาล ซึง่แรงผลกัดนัการเตบิโตของธุรกจิจดัส่งอาหารนัน้มาจาก
ทัง้การขยายตลาดของบริษัทแอปพลิเคชนัสัง่อาหารและความ
พยายามทีจ่ะรกัษาส่วนแบ่งตลาดของเครอืรา้นอาหารทีห่นัมาเพิม่
บรกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนันัน่เอง บรษิัทแอปพลเิคชนัสัง่
อาหารนัน้หมายถึงผูท้ าหน้าที่เป็นแพลตฟอร์มตวักลางที่รวบรวม
ร้านอาหารหลายๆร้านเขา้ด้วยกนัรวมไปถงึน าเสนอบรกิารจดัส่ง
อาหารใหแ้ก่ผูบ้รโิภค โดยบรษิทัแอปพลเิคชนัสัง่อาหารทีเ่ป็นทีรู่จ้กั
ในวงกวา้งและปัจจุบนัยงัด าเนินธุรกจิอยู่ในประเทศไทยมมีากมาย
และผูน้ าในธุรกจินี้ส่วนใหญ่จะเป็นแอปพลเิคชนัต่างชาตทิีใ่หบ้รกิาร
จดัส่งสนิคา้หลายประเภทและครอบคลุมไปยงับรกิารจดัส่งอาหาร
และเครื่องดื่มอกีดว้ยเช่น Lineman ซึ่งมยีอดผูใ้ชง้านมากกว่า 1.5 
ลา้นรายต่อเดอืน และมฐีานลกูคา้ส่วนใหญ่คอืกลุ่มคนอายุ 20-40 ปี 
และมยีอดการสัง่ซื้อเตบิโต 2 หลกั มพีนัธมติรครอบคลุมรา้นอาหาร
และผูข้บัขีก่ว่า 50,000 รายในกรุงเทพฯและปรมิณฑล (Marketeer, 
2019) แอปพลเิคชนั Grab ซึ่งมบีรกิาร Grab Food ผูม้รีา้นอาหาร
เครือข่าย กว่า 20,000 ร้านค้า (Thai Smes Center, 2018) และ 
แอปพลเิคชนั Get ได้ท าการเปิดตวั Get Food ซึ่งด าเนินการโดย
บรษิทั Start-up ต่างชาตชิือ่ดงัอย่าง Go-Jek โดย มยีอดเตบิโตรอ้ย
ละ 168 ครบคลุมร้านอาหารเครือข่ายกว่า 20,000 ร้านหลงัเปิด
ใหบ้รกิารในประเทศไทยเพยีง 6 เดอืน (Prachachart, 2019) แอป
พลเิคชนั Foodpanda มกีารเน้นด าเนินการในหวัเมอืงต่างจงัหวดั
นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร (Foodpanda, 2018) ในส่วนผูต้าม
พบว่าแอปพลเิคชนั Skootar มกีารเน้นการใหบ้รกิาร Messenger 
มอือาชพีซึ่งไม่ไดจ้ ากดัเฉพาะการจดัส่งอาหารเป็นหลกั (Skootar, 
2018) และพบว่าบริษัทแอปพลิเคชนับางรายใช้กลยุทธ์การเข้า
ร่วมกบัแอปพลเิคชนัผูน้ าเช่นแอปพลเิคชนั Lalamove ซึ่งเขา้ร่วม
เป็นผูด้ าเนินการจดัส่งสนิคา้ใหแ้ก่ แอปพลเิคชนั Lineman เป็นตน้ 
(Lalamove, 2020)  
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       อีกด้านหนึ่ งผู้ประกอบการในธุรกิจนี้ ย ังรวมถึง เครือ
รา้นอาหารทีม่บีรกิารจดัส่งสนิค้าซึ่งหมายถึง รา้นอาหารทีม่หีลาย
สาขาและจ าเป็นที่จะต้องปรบัตวัให้เท่าทนัพฤติกรรมผู้บรโิภคใน
บรบิทของยุคดจิลั โดยมกีารเพิม่ช่องทางสัง่อาหารส าหรบัลูกค้า
เป็นแอปพลิเคชนัของตนเองนอกเหนือจากช่องทางดัง้เดิมเช่น 
โทรศัพท์ หรือการเข้าไปสัง่สินค้าที่หน้าร้าน ตัวอย่างเช่น The 
Pizza company, Pizzahut, McDonald’ s เ ป็ นต้ น  ( Thumbsup, 
2018; SME cheechongruay, 2019) ซึง่มแีอปพลเิคชนัของตนเป็น
ช่องทางในการสัง่สนิคา้เพือ่ส่งถงึบา้นแลว้เช่นกนั 
      การเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายของแอปพลิเคชนัสัง่อาหารในยุค
ปัจจุบนัจ าเป็นต้องอาศยัเทคโนโลยีเพื่อการเขา้ถึงผู้บริโภคผ่าน
อุปกรณ์ที่ทนัสมยัที่สอดคล้องกับวิถีชีวิตของลูกค้า หากเริ่มต้น
วเิคราะห์จากการมองภาพใหญ่ไปเล็กจะพบว่าผู้บรโิภคชาวไทย
นิยมใชโ้ทรศพัท์มอืถอืแบบสมาร์ทโฟนถงึรอ้ยละ 93.7 (Matichon, 
2017) ซึ่ง เมื่อพิจารณาลึกลงรายละเอียดถึงช่องทางการใช้
อินเทอร์เน็ตผ่านสมาร์ทโฟนยังพบว่า มีการใช้งานหลักของ
ผู้บริโภคกว่ า  ร้อยละ  80 ผ่ านจากช่อ งทางแอปพลิ เคชัน 
(Marketingoops, 2015) และพืน้ทีธุ่รกจิควรใหค้วามส าคญัดา้นการ
เ ข้ า ถึ ง ผ่ า น ช่ อ ง ท า ง ส ม า ร์ ท โ ฟน เ ป็ น อัน ดับ แ ร กๆ  คื อ 
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นพื้นทีท่ีพ่บว่ามผีู้ใชโ้ทรศพัท์มอืถือ
แบบสมารท์โฟนมากทีสุ่ดคดิเป็นรอ้ยละ 70.3 ของจ านวนประชากร
อีกด้วย(National statistic office, 2017) ดงันัน้จึงเป็นที่น่าสงัเกต
ว่ากรุงเทพมหานครจงึเปรยีบเหมอืนชยัภูมหิลกัของผูป้ระกอบการ
ทีใ่ชแ้อปพลเิคชนัเป็นช่องทางในการเขา้ถงึลกูคา้นัน่เอง  
      อย่างไรก็ตามในเชิงผู้ประกอบการร้านอาหารธุรกิจที่เข้า
ร่วมกบับรษิทัแอปพลเิคชนัจดัส่งอาหารผ่านยงัมดีา้นทีอ่าจเรยีกได้
ว่าเป็นสิง่ทีไ่มพ่งึประสงคข์องการท าธุรกจิดว้ยเช่นกนัโดยพบว่า ใน
ประเทศอินเดียซึ่งมีสภาวะการแข่งขนัของบริษัทแอปพลิเคชนั
ตวักลางอย่างดุเดอืดนัน้ท าให้บรษิัทตวักลางต้องใช้กิจกรรมทาง
การตลาดในรูปแบบต่างๆเพื่อแข่งขนัอย่างเข้มข้นโดยกดดนัให้
ผูป้ระกอบการรา้นอาหารหัน่ก าไรของตนเพื่อเขา้ร่วมและต้องจ่าย
ค่า commission ที่สูงมากเกนิไปซึ่งผลลพัธ์คอืร้านอาหารกว่าพนั
ร้านในประเทศอินเดียร่วมกนัตดัขาดกบัแอปพลิเคชัน่สัง่อาหาร 
Zomato ทีเ่พิง่เปิดตวัโปรแกรม Zomato Gold ทีใ่หลู้กคา้จ่ายเพยีง 
14 ดอลลาร์ เพื่อสามารถไปนัง่กนิทีร่า้นคา้ทีร่่วมรายการแบบหนึ่ง
แถมหนึ่งไดต้ลอดทัง้ปี เนื่องจากรา้นอาหารมองว่าไม่เป็นธรรมต่อ
ตน (The New York Times 2019) ในประเทศไทยยงัพบว่าแอป
พลิเคชนัตวักลางได้รายรบัจากก าไรส่วนต่างจากผู้ประกอบการ
รา้นอาหารมากทีสุ่ดถงึรอ้ยละ 30 และรายรบัจากก าไรส่วนต่างจาก
ผูข้บัขีส่่งอาหารอกีรอ้ยละ 30 ซึง่ผูป้ระกอบการรา้นอาหารบางส่วน
ต้องผลกัภาระดา้นราคากลบัไปยงัลูกคา้ผูบ้รโิภคคอืการปรบัราคา
ขายใหส้งูขึน้เพือ่ความอยู่รอดของตนและในบางกรณพีบว่าการเขา้
ร่วมกับช่องทางพันธมิตรแอปพลิเคชันตัวกลางอาจไม่ได้เป็น
ข้อสรุปถึงก าไรที่เพิม่มากขึ้นหรอืการรอดจากการถูกกดดนัด้าน
ก าไรจากสภาวะการแข่งขนัระหว่างแอปพลิเคชันตัวกลางเอง 

ผูป้ระกอบการรา้นอาหารในปัจจุบนัจงึก าลงัประสบความทา้ทายใน
การเลือกใช้ช่องทางหรือวิธีการใดเพื่อเข้าถึงลูกค้าในบริบทที่
เหมาะสมกบัตน (Thairath online, 2019) ซึ่งสิง่หนึ่งทีจ่ะช่วยตอบ
ค าถามนี้ไดค้อืการท าความเขา้ใจความต้องการและพฤตกิรรมของ
ลูกค้าของลูกค้าแล้วประเมินตนเองว่าคุ้มค่ากับการให้บริการ
เพิม่เตมิในช่องทางนี้หรอืไม ่ 
       ส าหรบัธุรกจิจดัส่งสนิคา้อาหารและเครื่องดื่มเพื่อรบัประทาน
ทีบ่า้นผ่านแอปพลเิคชนันัน้พบว่ามกีารศกึษาในแง่มมุต่างๆอาท ิ1.
การศึกษาในบริบทต่างประเทศเช่นการศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัง้ใจจะใชแ้อปพลเิคชนัจดัส่งอาหาร (Lee, Lee, & 
Jeon, 2017, pp.  1461-1474) และการศกึษาประสบการณ์การใช้
งานแอปพลเิคชนัในการสัง่ซื้อสนิคา้อาหาร ซึ่งมุ่งหาความสมัพนัธ์
ระว่างคุณภาพของการบริการกบัการตอบสนองทางอารมณ์ของ
ลูกค้า และความตัง้ใจจะใช้แอปพลิเคชันซ ้าในประเทศเกาหลี  
(Jeon, Kim, & Jeong, 2016, pp. 206-221) การวเิคราะห์บรษิทัผู้
ใหบ้รกิารจดัส่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศบราซลิโดย
ใช้การวิเคราะห์เนื้อหาของเว็บไซต์ผู้ประกอบการ (Pigatto, De 
Camargo Ferraz Machado, Negreti, & Machado, 2017, pp. 639-
657) 2. การศึกษาเฉพาะเจาะจงบางพื้นที่หรือการศึกษาแบบ
เจาะจงแอปพลเิคชนัในประเทศไทย เช่นการศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการจดัส่งอาหารถึงที่ส าหรบัการสัง่แบบ
ออนไล น์ ในเขตอ า เภอเมืองนครราชสีมา  (Duangkanya & 
Pueboobpaphan, 2018, pp.  113-125)  การศึกษา ปัจจัยส่ วน
ประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการเลอืกใชบ้รกิารสัง่ซื้ออาหารผ่าน 
แอปพลเิคชนั Food Panda (Chuayradom, 2018, pp. 43-55) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่าส่วนประสมทางการตลาดมผีลต่อ
การเลือกใช้แอปพลิเคชนัในระดบัสูงซึ่งผู้วจิยัมคีวามเห็นว่ายงัมี
โอกาสในการศกึษาเพิม่เตมิเพื่อเจาะจงส ารวจกลุ่มเป้าหมายหลกั
ของผู้ใช้แอปพลิเคชนัจดัส่งอาหารที่ครอบคลุมทัง้แอปพลิเคชนั
ประเภทตวักลางและแอปพลเิคชนัของเครอืรา้นอาหารทีม่บีรกิารส่ง
สนิคา้ซึ่งเป็นผูเ้ล่นหลกัในตลาดนี้อย่างแทจ้รงิ การวจิยัในครัง้นี้จงึ
มุง่เป้าไปทีก่ารส ารวจผูบ้รโิภคอายุ 20-40 ปีในเขต 
กรุงเทพมหานครซึ่งกลุ่มเป้าหมายหลกัของแอปพลิเคชนัจัดส่ง
อ าห า ร  (Marketeer, 2019; Prachachart, 2019) แ ล ะ เ ป็ น ผู้ มี
ประสบการณ์ใชง้านแอปพลเิคชนัสัง่อาหารและเครือ่งดืม่ และผูว้จิยั
ยังมีความใคร่รู้ในการศึกษาถึงความสัมพันธ์ของปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์กบัการตดัสนิใจซื้อซึ่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์
เป็นหนึ่งในปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
(Kotler & Armstrong, 2018, p. 159) ในกลุ่มลูกค้ากลุ่มนี้เพื่อการ
ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้อย่างมปีระสทิธภิาพส าหรบัภาค
ธุรกจิต่อไป 
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2. วตัถปุระสงคแ์ละสมมติฐานการวิจยั 
        2.1 วตัถุประสงคข์องงานวจิยั 
                ผูว้จิยัไดก้ าหนดวตัถุประสงคข์องงานวจิยัชิน้นี้ดงันี้ 
              2.1.1.เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคที่
ซื้อสินค้าจากบริษัทจัดส่งอาหารออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน
โทรศพัทม์อืถอืในเขตกรุงเทพมหานคร 
              2.2.2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้จากบรษิทัจดัส่งอาหาร
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันโทรศพัท์มือถือของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
      2.2 สมมตฐิานของงานวจิยั 
           มีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้จากบรษิทัจดัส่งอาหารออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชนั
โทรศพัทม์อืถอืของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
3.  เอกสารงานวิจยัท่ีเท่ียวข้อง และกรอบแนวคิด

การวิจยั 
       3.1 แนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer 
behavior) 
       พฤติก ร รมผู้ บ ริ โ ภค ในทร รศน ะของ  Schiffman and 
Winsenblit (2015, pp.  30-57)  คือการศึกษาการกระท าของ
ผูบ้รโิภค ในระหว่างการคน้หา การซื้อ การใช ้การประเมนิ และการ
ทิง้ สนิคา้และบรกิารต่างๆ ทีค่าดหวงัว่าจะตอบสนองความตอ้งการ
ของตน และหากแก่นแทข้องการตลาดคอืการระบุความต้องการที่
ไม่ไดร้บัการตอบสนอง และการส่งมอบสนิคา้และบรกิารต่างๆเพือ่
ท าให้ลูกค้าพงึพอใจ พฤติกรรมผูบ้รโิภคจงึเปรยีบเสมอืนกุญแจที่
ช่วยไขขอ้ขอ้งใจว่าลูกคา้ตดัสนิใจในการใช้ทรพัยากรของตนเช่น 
เวลา เงิน และความพยายาม อย่างไรกับสินค้าที่นักการตลาด
น าเสนอเพื่อขาย การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคยงัท าให้นักการ
ตลาดสามารถอธบิายเพิม่เติมได้อีกถึง ตวัสนิค้าและตราสนิค้าที่
ผูบ้รโิภคซื้อ สาเหตุทีซ่ื้อ เวลา สถานที ่ความถีใ่นการซื้อ ความถีใ่น
การใช้ รวมถึงการประเมินหลังการซื้อ และการซื้อซ ้าได้อย่าง
ละเอยีดลออ นอกจากนี้ Kotler and Keller (2016, pp. 158-180)ได้
กล่าวถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคผู้ซื้อสินค้า (Consumer buyer 
behavior) ซึ่งเป็นพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคคนสุดทา้ยของสนิคา้และ
บรกิารส าหรบัการบรโิภคส่วนบุคคล และมองว่าผูบ้รโิภคในโลกนี้
ลว้นมคีวามแตกต่างอย่างหลากหลายเช่นด้าน อายุ รายได ้ระดบั
การศกึษา รสนิยม จงึซื้อสนิค้าและบรกิารซึ่งมคีวามหลากหลาย
แตกต่างกนัไปด้วย ปัจจยัส่วนบุคคลเช่นครอบครวั อายุ อาชีพ 
สถานะทางเศรษฐกจิสามารถเป็นปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ของผูบ้รโิภค ในดา้นพฤตกิรรมของกลุ่มลกูคา้เป้าหมายหลกั
ของแอปพลเิคชนัจดัส่งสนิคา้อาหารอย่าง Lineman ซึ่งเป็นผูม้อีายุ 
20-40 ปี พบว่า มกีารสัง่ซื้อสนิคา้มากต่อครัง้อยู่ที่ 300 บาท โดบ

เฉพาะช่วงมื้อเย็นวนัเสาร์อาทติย์ และอาหารที่ลูกค้านิยมสัง่มาก
ได้แก่ อาหารจานด่วน (Fast food) อาหารไทย อาหารรสจดั และ
เครือ่งดืม่ เป็นตน้ (Prachachart, 2019) 
       3.2 แนวคิด เกี ่ย วกับการสั ง่ สินค้ าผ่ านแอปพลิ เคชัน
โทรศพัทม์อืถอื 
          แอปพลิเคชันโทรศัพท์มือถือ หรือ Mobile Application 
หมายถงึ แอปพลเิคชนัหรอืซอฟต์แวรท์ีช่่วยการท างานของผูใ้ช้บน
อุปกรณ์สื่อสารแบบพกพา เช่นโทรศพัท์มอื หรอืแทปเล็ตเป็นต้น 
(Phalachaipiromsil, 2011, pp. 110-115)   โดยแอปพลิเคชันที่
ท างานบนโทรศพัท์มอืถือ แบ่งเป็น 2 ประเภท คอื แอปพลิเคชนั
ระบบ และ แอปพลเิคชนัที่ตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้ใช้ 
ซึ่งกลุ่มหลงันัน้ได้ถูกพฒันามาอย่างหลากหลายเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคเช่น เกม, เครือข่ายสังคมออนไลน์, 
มลัตมิเีดยี, การซื้อขายสนิคา้ เป็นต้น โดยงานวจิยัชิ้นนี้จะมคีวาม
เ กี่ ย ว ข้ อ ง กับ แ อ ปพ ลิ เ ค ชัน ใ น ก ลุ่ ม ก า ร ซื้ อ ข า ย สิ น ค้ า 
Holmes, Byrne and Rowley (2013, pp. 25-39) พบว่าในประเทศ
องักฤษผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชโ้ทรศพัทม์อืถอืสัง่ซื้อสนิคา้อย่าง
มนีัยส าคญัเพราะสะดวกและเขา้ถงึง่าย มกีารใชค้น้หาขอ้มลูสนิคา้
และพิจารณาทางเลอืกต่างๆของลูกค้าเป็นส่วนใหญ่ โดยเฉพาะ
สนิคา้ทีม่สี่วนเกีย่วขอ้งดว้ยมาก (High involvement) ลกูคา้นิยมใช้
โทรศพัทม์อืในการซื้อสนิคา้ทีบ่า้น ในดา้นการสัง่ซื้ออาหารนัน้ การ
ซื้ อขายผ่ านช่ องทางออนไล น์ เ ป็นที่นิยมทัง้ผู้บริโภคและ
ผู้ประกอบการร้านอาหารในสหรฐัอเมริกาเป็นอนัมาก เนื่องจาก
ผูป้ระกอบการรา้นอาหารสามารถเพิม่ยอดขาย ลดความผดิพลาด
จากการด าเนินงาน เพิม่สมรรถนะและประสทิธภิาพการผลติและยงั
สามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคไดท้นัท่วงท ีซึ่งเป็น
การพฒันาความสมัพนัธ์อนัดกีบัลูกค้า ผู้ประกอบการร้านอาหาร
สามารถใชห้ลากหลายช่องทางออนไลน์เพือ่ใหผู้บ้รโิภคสัง่ซื้อสนิคา้
รวมถึงทางแอปพลิเคชันซึ่งรวบรวมร้านอาหารเอาไว้ (Kimes, 
2011, pp. 6-18) เช่น Ubereats  รวมถึงการสัง่ผ่านทางขอ้ความ
SMS หรือผ่านเครือข่ายโซเชียลมีเดียเช่น  Facebook เป็นต้น  
นอกจากนี้ Pigatto,  De Camargo Ferraz Machado,  Negreti and  
Machado (2017, pp. 639-657) ยงัพบว่าในบราซลิที่เป็นประเทศ
ก าลงัพฒันาเช่นเดยีวกบัประเทศไทยนัน้มกีารเตบิโตอย่างรวดเรว็
และแขง็แกร่งของการบรกิารส่งสนิค้าอาหารโดยการสัง่ผ่านทาง
ช่องทางออนไลน์ซึ่งเป็นการใชน้วตักรรมเพื่ออ านวยความสะดวก
แก่ลูกค้าเนื่องจากโทรศัพท์มือถือและอินเทอร์เน็ตจัดเป็นสิ่งที่
เขา้ถึงง่ายอีกด้วย โดยในต่างประเทศรวมถงึประเทศไทยนัน้แอป
พลเิคชนัที่ให้บรกิารสัง่แบบออนไลน์และส่งอาหารถงึมอืผูบ้รโิภค
ประกอบดว้ยแอปพลเิคชนัของบรษิทัแอปพลเิคชนัสัง่อาหารทีเ่ป็น
ตลาดซื้อขายสนิคา้ทีท่ าหน้าทีเ่ป็นตวักลางในการเชือ่มและรวบรวม
เครอืขา่ยรา้นอาหารพนัธมติร(marketplace) ซึง่บางแอปพลเิคชนัมี
มากกว่า 1000 ร้านค้าให้เลือกสรรทัง้ร้านอาหารท้องถิ่นและ
รา้นอาหารนานาชาต ิโดยมผีูใ้หบ้รกิารส่งคอืเจา้ของรถมอเตอรไ์ซค์

https://www.emeraldinsight.com/author/Byrne%2C+Angela
https://www.emeraldinsight.com/author/Rowley%2C+Jennifer
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ที่ลงทะเบียนเข้าเป็นส่วนหนึ่งของเครือข่าย (partner) ของแอป
พลเิคชนันัน้ อนัสามารถสรา้งรายไดใ้หท้ัง้รา้นอาหารและเจา้ของรถ
ผู้ขบัขีใ่นเวลาเดยีวกนั และมแีอปพลเิคชนัของรา้นอาหารต่างๆที่
พัฒนาขึ้นมาเป็นช่องทางการสัง่อาหารจากการให้บริการทาง
โทรศพัท์และใช้รถจกัรยานยนต์ของตนเองในการส่งสนิค้าถึงมอื
ผูบ้รโิภค โดยใชเ้ครอืขา่ยของรา้นสาขา ดา้นขอบขา่ยการใหบ้รกิาร
นัน้แอปพลเิคชนัในประเทศไทยส่วนใหญ่มขีอบข่ายการให้บรกิาร
อยู่ในกรุงเทพมหานครเป็นหลกั และอาจมีพื้นที่ให้บรกิารจงัหวดั
อื่นๆ บ้างขึ้นอยู่ก ับนโยบายของบริษัทนัน้ๆ อาทิ Ubereats, Grab, 
Foodpanda, Pizzacompany, Lineman, Mcdonald’s เป็นตน้ 
       นอกจากนี้การศกึษาและงานวจิยัในประเทศไทยซึง่เป็นบรบิท
ใกลเ้คยีงกบังานชื้นนี้ไดม้กีารพบว่ามกีารศกึษาความแตกต่างของ
ลกัษณะทางประชากรของกลุ่มผูบ้รโิภคอายุ 18-34 ปีหรอืดจิทิลัเน
ทฟีโดยเลอืกแอปพลเิคชนัจ านวน 3 แอปพลเิคชนัเป็นตวัแทนใน
การวจิยัคอื Lineman Foodpanda และ Ubereats ซึง่เป็นแอปพลเิค
ชันของบริษัทตัวกลางโดยไม่รวมถึงแอปพลิเคชันของเครือ
รา้นอาหารและพบว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมกีารเปิดรบั
ขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัแอปพลเิคชนั Foodpanda ต่างกนั และผู้มี
จ านวนสมาชิกในครอบครวัต่างกนั มกีารเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
เกีย่วกบัแอปพลเิคชนั Foodpanda และ Lineman แตกต่างกนั แต่
พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ อายุ การศกึษา อาชพี สถานภาพ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน และจ านวนสมาชิกในครอบครัวแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการเลือกใช้แอปพลิเคชันจัดส่งอาหารไม่ต่างกัน 
(Sangthongjai & Taiphapoon, 2018, pp. 13-31) นอกจากนี้ยงัพบ
การศกึษาถงึปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการเลอืกใช้
บริการสัง่ซื้ ออาหารผ่ านแอปพลิเคชัน  Foodpanda ใน เขต
กรุงเทพมหานครซึง่ก าหนดกลุ่มตวัอย่างประกอบดว้ยผูบ้รโิภคซึ่งมี
ช่วงอายุค่อนขา้งกวา้งคอื ผูม้อีายุน้อยกว่า 20 ปีจนถงึ 50 ปีขึน้ไป 
ผลการวจิยัพบว่าผูใ้ชบ้รกิารใหค้วามสาคญัเกีย่วปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดในด้านผลิตภณัฑ์มากที่สุด โดยให้ความสาคญักบั
การตอบสนอง ต่ อความต้อ งการ ในการ ใช้ง านมากที่สุ ด 
(Chuayradom,2018, pp. 43-55) และยงัมกีารศึกษาปัจจยัที่มผีล
ต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนัของผู้บรโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การสมัภาษณ์ผู้บริโภคที่เคยซื้อ
สนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนัซึง่อาศยัการสุ่มตวัอย่างแบบไมอ่าศยัความ
น่าจะเป็นพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภคใน
ด้านความถี่ ใ นการ ใช้บ ริก ารสัง่ อ าหาร  ( Sreeboonpeng & 
Sukphan, 2019, pp. 13-31)     
       จากการทบทวนวรรณกรรมซึ่งเป็นการศึกษาเกี่ยวกบัแอป
พลิเคชันจัดส่งอาหารในประเทศไทยที่ผ่านมาได้มีการก าหนด
ขอบเขตด้านประชากรที่ท าการศึกษาอันหลากหลายเช่น การ
ท าการศึกษาผู้บริโภคกลุ่มดิจิทลัเนทีฟ ซึ่งเป็นกลุ่มมิลเลเนียล 
(Millanial) ซึ่งระหว่าง 18-34 ปี การท าการศกึษากลุ่มผู้บริโภคที่
เคยใช้แอปพลเิคชนัเฉพาะแอปพลเิคชนัตวักลาง (Chuayradom, 

2018, pp. 43-55)  โดยยงัไม่ได้รวมถงึผูเ้ล่นหลกัในตลาดทัง้หมด
อย่างเครือร้านอาหารที่มแีอปพลเิคชนัเป็นช่องทางสัง่และจดัส่ง
สนิคา้ และจากแนวคดิของ Kotler and Armstrong (2018, p.159) 
ซึ่งกล่าวถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ว่าเป็นสิง่ที่สมัพนัธ์และส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ของลูกค้า  จากผลการศกึษาที่มผีู้ท าการศกึษาในอดตีนัน้พบว่า
ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดนัน้มกัมคีวามสมัพนัธ์ในบรบิท
ต่ า ง ๆ  กั บ พ ฤ ติ ก ร ร ม ก า ร ตั ด สิ น ใ จ เ ลื อ ก ใ ช้ บ ริ ก า ร
(Chuayradom,2018, pp. 43-55) ซึ่งมคีวามสอดคล้องกบัทฤษฎี 
อ ย่ า ง ไ ร ก็ต ามบา งก า รศึกษ ามีก า รพบว่ า ผู้ มี ปั จ จัยด้ าน
ประชากรศาสตร์ทีแ่ตกต่างกนัมกีารเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารของแอป
พลเิคชัน้ทีแ่ตกต่างกนัแต่กลบัมพีฤตกิรรมการเลอืกใชแ้อปพลเิคชนั
จดัส่งอาหารทีไ่มแ่ตกต่างกนั(Sangthongjai & Taiphapoon, 2018, 
pp. 13-31)  
 
     3.3 กรอบแนวคดิการวจิยั 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิวจิยั      

 

4. วิธีด าเนินการวิจยั 
         ผูว้จิยัไดเ้ลอืกใชว้ธิเีชงิปรมิาณโดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 
         4.1 ประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอย่าง 
        กลุ่มประชากรคอืกลุ่มคนอายุ 20-40 ปี ในกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งอ้างอิงจากกลุ่มเป้าหมายหลกัของบรษิัทตวักลางจดัส่งอาหาร
ผ่านแอปพลเิคชนั (Marketeer, 2019) และเนื่องจากช่องทางการสัง่
อาหารผ่านแอปพลเิคชนัเป็นช่องทางทีใ่หม่ส าหรบัผู้บรโิภคผู้วิจยั
จงึก าหนดให้กลุ่มตวัอย่างจะต้องมปีระสบการณ์ใช้งานแอปพลเิค
ชนัสัง่อาหารจรงิโดยจะต้องเป็นผู้ที่เคยใช้บริการสัง่ซื้ออาหารใน
ช่องทางผ่านทางแอปพลเิคชนัโทรศพัท์มือถือภายใน 12 เดอืนที่
ผ่านมานับจากวนัทีต่อบแบบสอบถามและเป็นผูม้ภีูมลิ าเนาอาศยั
อยู่ในเขตเศรษฐกจิของกรุงเทพมหานครซึ่งเป็นพื้นทีท่ีม่ปีระชากร
อยู่ อ าศัยหนาแน่นและมีก าลังซื้ อ  (Strategy and Evaluation 
department, Bangkok metropolitan administration, 2016)  ผู้
ก า ห น ด ก ลุ่ ม พื้ น ที่ ซึ่ ง มี ชื่ อ เ รี ย ก ว่ า เ ข ต เ ศ ร ษ ฐ กิ จ ข อ ง
กรุงเทพมหานคร อนัเป็นเขตพื้นทีท่ีม่คีวามส าคญัเชงิยุทธศาสตร์
เนื่องจากเป็นพืน้ทีท่ีม่ผีูอ้ยู่อาศยัหนาแน่นมาก ซึง่สอดคลอ้งกบัการ
เลอืกพืน้ทีใ่หบ้รกิารหลกัของผูใ้หบ้รกิารจดัส่งอาหารของแอปพลเิค
ชนัซึง่มเีป้าหมายในการใหบ้รกิารหลกัในพืน้ทีท่ีม่จี านวนประชาชน
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อ ยู่ อ า ศั ย กั น อ ย่ า ง ห น า แ น่ น ใ น ก รุ ง เ ท พ ม ห า น ค ร 
(Bangkokbusiness, 2019) เขตเศรษฐกิจของกรุงเทพมหานคร
จดัเป็นพื้นทีเ่ศรษฐกจิใหม่ เขตจา้งงานใหม่ เขตทีอ่ยู่อาศยัรองรบั
การขยายตวัของเมอืง เขตศนูยก์ลางธุรกจิ การคา้ การบรกิาร และ
การท่องเทีย่วระดบัภูมภิาคงาน ย่านการคา้บรกิาร และทีอ่ยู่อาศยั
หนาแน่นมาก เขตเศรษฐกิจที่ก าหนดโดยกรุงเทพมหานคร
ประกอบดว้ย กลุ่มการปกครอง 5 กลุ่ม ซึ่งมจี านวนประชากรรวม 
2,504,561 คน คอื 1.กลุ่มพระนครเหนือเป็นชือ่เรยีกพืน้ทีท่ีร่วมเอา
เขตดอนเมอืง บางเขน ลาดพร้าว สายไหม หลกัสี่เขา้ด้วยกนั มี
สดัส่วนจ านวนประชากรคดิเป็นรอ้ยละ 31.4 ของจ านวนประชากร
ในเขตเศรษฐกจิทัง้หมด 2. กลุ่มวภิาวด ีเป็นชือ่เรยีกพืน้ทีท่ีร่วมเอา
เขตเขตจตุจกัร ดนิแดง บางซื่อ พญาไท ราชเทว ีห้วยขวาง เขา้
ดว้ยกนั มสีดัส่วนจ านวนประชากรคดิเป็นรอ้ยละ 25.2 ของจ านวน
ประชากรในเขตเศรษฐกจิทัง้หมด 3. กลุ่มเจ้าพระยาเป็นชื่อเรยีก
พื้นทีท่ีร่วมเอาเขตคลองเตย บางคอแหลม บางนา พระโขนง ยาน
นาวา เขา้ด้วยกนั มสีดัส่วนจ านวนประชากรคดิเป็นร้อยละ 18.3  
ของจ านวนประชากรในเขตเศรษฐกจิทัง้หมด 4. กลุ่มตากสนิ  เป็น
ชื่อเรยีกพื้นทีท่ีร่วมเอาเขตจอมทอง ภาษีเจรญิ ราษฎร์บูรณะ เขา้
ดว้ยกนั มสีดัส่วนจ านวนประชากรคดิเป็นรอ้ยละ 14.6  ของจ านวน
ประชากรในเขตเศรษฐกจิทัง้หมด และ 5.กลุ่มลุมพนิี เป็นชื่อเรยีก
พื้นที่ที่รวมเอา  เขตบางรกั ปทุมวนั วฒันา สาทรเข้าด้วยกนั มี
สดัส่วนจ านวนประชากรคดิเป็นรอ้ยละ 10.5  ของจ านวนประชากร
ในเขตเศรษฐกจิทัง้หมด (Department of city planning and urban 
development, Bangkok metropolitan administration , 2004; 
Strategy and Evaluation department, Bangkok metropolitan 
administration, 2016) ในการก าหนดกลุ่มตัวอย่างผู้วิจ ัยทราบ
จ านวน ประชากรในเขตเศรษฐกจิของกรุงเทพมหานครแต่ไม่ทราบ
จ านวนประชากรทีม่ปีระสบการณ์ใชง้านแอปพลเิคชนัสัง่อาหารที่
ชดัเจนจึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้หลกัของ Cochran (1953)  
โดยมขีนาดตัวอย่างของประชากรที่ระดบัความเชื่อมัน่  95% ได้
ขนาดของกลุ่มตวัอย่างคอื 384 ตวัอย่าง และปรบัเป็น 400 ตวัอย่าง
เพื่อป้องกนัความคลาดเคลื่อน ซึ่งเบื้องต้นผู้วจิยัได้ใชว้ธิคีดัเลอืก
ตัวอย่างแบบกลุ่ม(Cluster sampling) โดยท าการแบ่งประชากร
ออกเป็นกลุ่มย่อยแล้วท าการคัดเลือกมาเป็นกลุ่มตัวอย่าง 
(Vanichbancha , 2009, p. 22)ซึ่งเริ่มจากการใช้ข้อมูลจ านวน
ประชากรในเขตเศรษฐกิจของกรุงเทพมหานครอนัประกอบด้วย
กลุ่มพื้นที่  6 กลุ่มคือ กลุ่มพระนครเหนือ กลุ่มวิภาวดี กลุ่ม
เจ้าพระยา กลุ่มตากสินและกลุ่มลุมพินี รวม 2,504,561 คนซึ่ง
จ าแนกตามสดัส่วนจ านวนประชากรในแต่ละกลุ่ม คดิเป็น ร้อยละ 
31.4, 25.2, 18.3, 14.6 และ 10.5 จากนัน้ผู้ว ิจ ัยได้ท าการแบ่ง
สดัส่วนแบบสอบถามใหส้อดคลอ้งกบัสดัส่วนจ านวนประชากรทีอ่ยู่
ในแต่ละกลุ่มขา้งต้นโดยก าหนดใหเ้ก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างซึ่ง
เป็นผู้มีภูมิล าเนาอยู่ในพื้นที่พระนครเหนือ กลุ่มวิภาวดี กลุ่ม
เจ้าพระยา กลุ่มตากสินและกลุ่มลุมพินี โดยลงไปเก็บข้อมูล ณ. 

พืน้ทีท่ีอ่ยู่ในแต่ละกลุ่มเพื่อคดัเลอืกผูท้ีม่ภีูมลิ าเนาอยู่ในเขตนัน้ คดิ
เป็นจ านวน 126, 100, 73, 59, และ 42 คนจากกลุ่มตัวอย่างที่
ก าหนดไว ้400 คน ตามล าดบัโดยใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวกใน
ขัน้ตอนการลงพืน้ทีจ่รงิ(Convenience sampling) 
    4.2 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
          เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม ซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 4 ตอนดงันี้ 
          ส่วนที่ 1) ค าถามคัดกรองเบื้องต้น ประกอบด้วย 5 ข้อ
ค าถามเพื่อคัดกรองกลุ่มตัวอย่างให้ตรงตามเกณฑ์ที่ก าหนด
ประกอบดว้ย (1) จงัหวดัที่ผู้ตอบแบบสอบถามมภีูมลิ าเนาอยู่ (2) 
เขตที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีภูมิล าเนาอยู่  (3) อายุของผู้ตอบ
แบบสอบถาม (4) การรู้จ ักแอปพลิเคชันที่ใช้จัดส่งอาหาร (5) 
ประสบการณ์ในการสัง่ซื้ออาหารผ่านแอปพลเิคชนัทีใ่ชจ้ดัส่งอาหาร
ใน 12 เดือนที่ผ่านมานับจากวันที่ตอบแบบสอบถามโดยในข้อ
ค าถามนี้ทมีวจิยัไดว้างแผนเพื่ออธบิายเพิม่เตมิถงึความหมายของ
ค าว่าอาหารในข้อค าถามนี้ซึ่งหมายถึง การสัง่ซื้อสินค้าปรุงสุก
พร้อมรับประทานที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริโภคซึ่งสินค้านัน้
นอกเหนือจากอาหารจานหลักและอาหารว่างแล้วยังรวมถึง
เครือ่งดืม่ดว้ย  
         ส่วนที่ 2) ขอ้มูลทัว่ไปเกี่ยวกบัปัจจยัด้านประชากรศาสตร์
จ านวน 6 ข้อค าถาม ประกอบด้วย (1) เพศ (2) อายุ (3) ระดบั
การศึกษา (4) อาชีพ (5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (6) ลักษณะ
ครอบครวั 
         ส่วนที่ 3) ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการใช้บริการในการซื้อสินค้าจากบริษัทจดัส่งอาหาร
ออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชนัโทรศพัทม์อืถอื 
ประกอบดว้ยขอ้ค าถามจ านวน 8 ขอ้ค าถาม ประกอบดว้ย (1) แอป
พลิเคชนัโทรศพัท์มอืถือของบรษิัทจดัส่งอาหารออนไลน์ที่นึกถึง
เป็นอนัดบัแรก  (2) แอปพลเิคชนัโทรศพัท์มอืถอืของบรษิทัจดัส่ง
อาหารออนไลน์ทีรู่จ้กั (3) แอปพลเิคชนัโทรศพัท์มอืถอืของบรษิัท
จดัส่งอาหารออนไลน์ที่เคยใช้บรกิารสัง่ซื้อบ่อยทีสุ่ด (4) ประเภท
สนิคา้อาหารทีเ่คยสัง่ซื้อ (5) ประเภทเครือ่งดืม่ทีเ่คยสัง่ซื้อ (6) ยอด
การสัง่ซื้อต่อครัง้โดยเฉลีย่ (7) ความถี่ของการสัง่ซื้อสนิคา้ต่อเดอืน 
(8) ดา้นโอกาสในการสัง่ซื้อ 
       ส่วนที่4 ) ระดบัการตัดสินใจซื้อ เป็นซึ่งมขี้อค าถามมาตรา
ส่วนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จ านวน 1 ขอ้ ซึ่ง
มมีาตราส่วนแบ่งออกเป็น 5 ระดบัดงันี้  

       ระดบัที ่1 คะแนน หมายถงึ ไมเ่ลอืกซือ้อย่างแน่นอน 

       ระดบัที ่2 คะแนน หมายถงึ ไมน่่าจะเลอืกซื้อ 
       ระดบัที ่3 คะแนน หมายถงึ ไมแ่น่ใจ 
       ระดบัที ่4 คะแนน หมายถงึ น่าจะเลอืกซื้อ 
       ระดบัที ่5 คะแนน หมายถงึ เลอืกซื้ออย่างแน่นอน 
       การพฒันาแบบสอบถามซึง่เป็นเครือ่งมอืวจิยัผูว้จิยั 
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เริม่จากการศกึษาเอกสารงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัแอปพลเิคชนัจดัส่ง
สินค้ากลุ่มอาหารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการใช้
บรกิารแอปพลเิคชนัเพือ่ซื้อสนิคา้เพือ่เป็นแนวทาง จากนัน้จดัพมิพ์
เอกสารฉบบัร่างเพื่อน าไปขอค าปรึกษาจากผู้เชี่ยวชาญเพื่อเพื่อ
ด าเนินการตรวจสอบเนื้อหา ความถูกตอ้ง เหมาะสมและด าเนินการ
ปรบัแก้ไขตามความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ และท าการตรวจสอบ
คุณภาพเครื่องมอืในการวจิยัโดยการวดัความเทีย่งตรงดา้นเนื้อหา 
(Content validity) จากผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่านโดยได้ร ับค่า 
Index of Item Objective Congruence (IOC) = 0.67 ซึ่งมากกว่า 
0.5 ก่อน และได้หาค่าความเชื่อมัน่ โดยใช้วธิวีดัของความสมมูล 
(Equivalent Reliability) ใช้วธิกีารแบบสอบถามคู่ขนาน (Parallel 
Forms Method) ซึ่งสร้างแบบสอบถามที่มลีกัษณะและคุณสมบตัิ
เหมอืนกนั 2 ชุดซึ่งวธินีี้เหมาะกบัแบบสอบถามทีท่ าได้ง่ายและใช้
เวลาไม่นาน(Pasunon, 2014, pp. 145-163) ผู้ว ิจ ัยจัดเตรียม
แบบสอบถามชุดละ 30 ฉบับรวม 60 ฉบับเข้าทดสอบกับกล่ม
ตวัอย่าง 60 คน โดยไดร้บัค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) = 0.76 ซึ่ง
มากกว่า 0.70 (Pasunon, 2014, pp. 145-163) ก่อนน าไปใชจ้รงิ 
           4.3 การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
          ทมีวจิยัจ านวน 3 คนท าการลงพืน้ทีเ่ขตทีต่ ัง้อยู่ในกลุ่มพระ
นครเหนือ กลุ่มวภิาวด ีกลุ่มเจา้พระยา กลุ่มตากสนิและกลุ่มลุมพนิี 
โดยเลอืกบรเิวณหา้งสรรพสนิคา้ จุดต่อรถ และจุดทีม่คีนพลุกพล่าน 
โดยใชเ้วลาช่วง 16.00 – 18.00 น. ในวนัธรรมดา และ 10.00-14.00 
น.ในวันเสาร์และอาทิตย์เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิโดยใช้
เครื่องมอืคอืแบบสอบถามซึ่งจดัท าอยู่ในระบบออนไลน์ซึ่งใช้การ
บนัทกึค าตอบผ่านอุปกรณ์แทป็เลต็และสมาร์ทโฟนได ้ในระหว่าง
การเก็บข้อมูลทีมวิจัยได้อธิบายท าความเข้าใจกับผู้ตอบ
แบบสอบถามถึงนิยามศพัท์ปฏิบตัิการเพื่อป้องกนัความเข้าใจที่
คลาดเคลื่อนของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่นความหมายของค าว่า
อาหารในขอ้ค าถามที่ 5 ในแบบสอบถามส่วนที ่1 และความหมาย
ของค าว่าอาหารในข้อค าถามที่ 1-3 ในแบบสอบถามส่วนที่ 3 
หมายถึง สนิค้าปรุงสุกพรอ้มรบัประทานทีผู่้ตอบแบบสอบถามใช้
บรโิภคซึ่งสนิคา้นัน้นอกเหนือจากอาหารจานหลกั และอาหารว่าง
แลว้ยงัรวมถงึเครือ่งดืม่ดว้ย 
         ในดา้นระยะเวลาการเกบ็ขอ้มลูทมีวจิยัใชเ้วลาตัง้แต่วนัที ่1 
กรกฎาคม – 30 กนัยายน 2561 ในการลงพื้นที่เก็บข้อมูลจนได้
แบบสอบถามตามสัดส่วนและจ านวนที่ก าหนดไว้ คือได้ร ับ
แบบสอบถามจากพืน้ทีท่ีอ่ยู่ในกลุ่มพระนครเหนือจ านวน 126 ฉบบั 
กลุ่มวภิาวดจี านวน 100 ฉบบั กลุ่มเจา้พระยาจ านวน 73 ฉบบั กลุ่ม
ตากสนิจ านวน 59 ฉบบั และกลุ่มลุมพนิีจ านวน 42 ฉบบั รวม 400 
ฉบบั  
4.4 การวเิคราะหข์อ้มลู 
      ผูว้จิยัรวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถามโดยวเิคราะหข์อ้มูลตาม
ขัน้ตอนดงันี้ 
       4.4.1 ตรวจสอบความครบถ้วนจ านวน 400 ชุดก่อนน ามา
วเิคราะหข์อ้มลู 

      4.4.2 ก าหนดรหัสของข้อมูลเพื่อใช้ในการตัง้ค่าโปรแกรม
ส าเรจ็รปูทีใ่ชป้ระมวลผล 
      4.4.3 บันทึกข้อมูลลงในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพื่อ
วเิคราะหข์อ้มลู 
       4. 4. 4 วิ เ ค ร า ะ ห์ ข้ อ มู ล ทั ่ว ไ ป เ กี่ ย ว กั บ ปั จ จั ย ด้ า น
ประชากรศาสตร ์คอืเพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืน ลกัษณะครอบครวั โดยการหาความถี่ (Frequency) และ
ค่ารอ้ยละ (Percentage) 
       4.4.5 วเิคราะหค์วามคดิเหน็ของผูต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบั
พฤติกรรมการใช้บริการในการซื้อสินค้าจากบริษัทจดัส่งอาหาร
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันโทรศัพท์มือถือโดยการหาความถี่ 
(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 
       4.4.6 การวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม

เกี่ยวกับระดับการตัดสินใจซื้อโดยใช้ค่าเฉลี่ย ( x̅) และส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) 
       4.4.7 การวเิคราะหข์อ้มลูเพือ่ทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธ์
ระหว่างปัจจยัด้านประชากรศาสตร์กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้า โดย
การใชส้ถติ ิPearson Chi-squareและโปรแกรม SPSS for Window 
Version 24 โดยผู้วจิยัท าการปรบัมาตราส่วนของขอ้ค าถามระดบั
การตดัสนิใจซื้อเพือ่การวเิคราะหข์อ้มูลจากมาตราส่วน 5 ระดบั ให้
เป็นตวัแปรเชงิกลุ่มทีม่คี่า 2 ระดบั (Dichotomous) (Vanichbancha & 
Vanichbancha , 2018, p. 262 ) คอื 
 ระดับที่ 1 - 3 คะแนน ซึ่งหมายถึง ไม่เลือกซื้ออย่าง
แน่นอน ไมน่่าจะเลอืกซื้อ และ ไมแ่น่ใจ ปรบัเป็น ไมซ่ื้อ  
        ระดบัที่ 4 - 5 คะแนน ซึ่งหมายถึง น่าจะเลอืกซื้อ และ 
เลอืกซื้ออย่างแน่นอน ปรบัเป็น ซื้อ 
 
5. ผลการวิจยัและการอภิปรายผล 
    5.1 ผลการวจิยั 
 5.1.1 ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์
 
ตารางท่ี 1 ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์   

ปัจจยัด้าน
ประชากรศาสตร ์ 

จ านวน
(คน) 

ร้อยละ 

เพศ   
1. ชาย 144 36 
2. หญงิ 256 64 

อาย ุ   
1. 20-25ปี 233 58.2 
2. 26-30ปี 71 17.8 
3. 30-35ปี 50 12.5 
4. 36-40ปี 46 11.5 
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ตารางท่ี 1 ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์(ต่อ)   
ปัจจยัด้าน

ประชากรศาสตร ์ 
จ านวน
(คน) 

ร้อยละ 

ระดบัการศึกษา   
1. ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 147 36.8 
2. ปรญิญาตร ี 208 52 
3. ปรญิญาโท 36 9 
4. ปรญิญาเอก 9 2.2 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
1. ต ่ากว่า15,000บาท 211 52.8 
2. 15,000-25,000บาท 86 21.5 
3. 25,001-35,000บาท 56 14 
4. 35,001-45,000บาท 27 6.8 
5. 45,001-50,000บาท 13 3.2 
6. มากกว่า50,000บาท 7 1.7 
ลกัษณะครอบครวั   
1. อยู่คนเดยีว 74 18.5 
2. อยู่2คน 78 19.5 
3. อยู่3-4คน 148 37 
4. อยู่มากกว่า4คน 100 25 
จ านวนตวัอย่างรวม 400 100 

   
 จากตารางที่  1 แสดงข้อมูลทัว่ ไปเกี่ยวกับ ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดจากจ านวน 
400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 
64.0 และเป็นเพศชายจ านวน 144 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.0  
      ด้านอายุพบว่าส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 20-25 ปี จ านวน 233 
คน คิดเป็นร้อยละ 58.2 รองลงมาคือมีอายุระหว่าง 26-30 ปี 
จ านวน 71 คน คดิเป็นรอ้ยละ  17.8 อายุระหว่าง 30-35 ปี จ านวน 
50 คน คดิเป็นร้อยละ 12.5 อายุระหว่าง 36-40 ปี จ านวน 46 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 11.5  
       ดา้นระดบัการศกึษาส่วนใหญ่พบว่ามกีารศกึษาระดบัปรญิญา
ตร ีจ านวน 208 คน คดิเป็นรอ้ยละ   52.0 รองลงมาคอืระดบัต ่ากว่า
ปรญิญาตร ีจ านวน 147 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.8 ระดบัปรญิญาโท 
จ านวน 36 คน  คดิเป็นรอ้ยละ 9.0 และระดบัปรญิญาเอก จ านวน  
9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.2  
 ด้านอาชีพส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ นักเรียน/
นักศกึษา จ านวน 207 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.8 รองลงมาคอือาชพี
พนักงานบริษัท จ านวน 105 คนคิดเป็นร้อยละ 26.3 อาชีพ
ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ จ านวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.8 อาชพี
เจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 
อาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้าน จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยบะ 4.3 และ
อาชพีอื่นๆ จ านวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.0  

       ดา้นระดบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนพบว่าส่วนใหญ่อยู่ในระดบั ต ่า
กว่า 15,000 บาท จ านวน 211 คนคดิเป็นรอ้ยละ 52.8 รองลงมาคอื 
15,000-25,000 บาท จ านวน 86 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.5 25,001-
35,000 บาท จ านวน 56 คน คดิเป็นร้อยละ 14.0 35,001-45,000 
บาท จ านวน 27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.8 และ 45,001-50,000 บาท 
จ านวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.2 มากกว่า 50,000 บาท จ านวน 7 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.7 
       ด้านลักษณะครอบครัวส่วนใหญ่อาศัยอยู่รวมกัน 3-4 คน 
จ านวน 148 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.0 รองลงมาคอือยู่มากกว่า 4 คน 
จ านวน 100 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.0 อยู่ 2 คน จ านวน 78 คน คดิ
เป็นร้อยละ 19.5 และ อยู่คนเดยีว จ านวน 74 คน คดิเป็นร้อยละ 
18.5    
          5.1.2 ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการใช้บริการในการซื้อสินค้าจากบริษัทจดัส่งอาหาร
ออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชนัโทรศพัทม์อืถอื 
                5.1.2.1. แอปพลเิคชนัโทรศพัท์มอืถอืของบรษิทัจดัส่ง
อาหารออนไลน์ที่นึกถึงเป็นอันดบัแรก กลุ่มตัวอย่างนึกถึง แอป
พลิเคชัน The Pizza Company มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 33.0 
รองลงมาคอื Lineman คดิเป็น รอ้ยละ 23.3 และ Mcdonald’sรอ้ย
ละ 13.0 Grab รอ้ยละ 8.5 และ S&P รอ้ยละ 7.0 Foodpanda รอ้ย
ละ 5.5 Ubereats รอ้ยละ 5.5 Lalamove รอ้ยละ 3.0 และอื่นๆรอ้ย
ละ 1.2 ตามล าดบั 
              5.1.2.2. แอปพลเิคชนัโทรศพัท์มอืถอืของบรษิทัจดัส่ง
อาหารออนไลน์ที่รู้จกัซึ่งตอบได้มากกว่า1ขอ้ พบว่ากลุ่มตวัอย่าง
รู้จกัแอปพลิเคชนั The Pizza Company มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 
20.2 รองลงมาคอื Mcdonald’sรอ้ยละ 16.9 Lineman รอ้ยละ 16.7 
Grab ร้อยละ  13.4 Foodpanda ร้อยละ 9.6 S&P ร้อยละ 9.2   
Ubereats รอ้ยละ 7.6 Lalamove รอ้ยละ 6.0 และ อื่นๆ รอ้ยละ 0.4 
ตามล าดบั 
 5.1.2.3. ในดา้นแอปพลเิคชนัโทรศพัท์มอืถอืของบรษิทั
จดัส่งอาหารออนไลน์ทีเ่คยใชบ้รกิารสัง่ซื้อบ่อยทีสุ่ด กลุ่มตวัอย่าง
สัง่ซื้อจาก The Pizza Company มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 46.0 
รองลงมาคอืLineman รอ้ยละ 15.8 Mcdonald’s รอ้ยละ 12.3 Grab 
รอ้ยละ 10.5   Foodpanda รอ้ยละ 5.3 S&P รอ้ยละ 2.8 Lalamove 
รอ้ยละ 3.3 Ubereats รอ้ยละ 2.0 และอื่นๆรอ้ยละ 2.0 ตามล าดบั 
             5.1.2.4 ประเภทสินค้าอาหารที่เคยสัง่ซื้อพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างเลือกซื้ออาหารตะวนัตกมากที่สุดคิดเป็น ร้อยละ 32.9 
อาหารไทยร้อยละ 26.0 และ อาหารญี่ปุ่ นร้อยละ 18.0 อาหาร
เกาหลรี้อยละ 10.1 ตามล าดบั และมกีลุ่มตวัอย่างร้อยละ 5.9 ไม่
เคยสัง่อาหารแต่สัง่เครื่องดื่ม ตามด้วยอาหารจนีร้อยละ 4.9 และ
อาหารชาตอิื่นๆ รอ้ยละ 2.2 ตามล าดบั 
            5.1.2.5 ประเภทเครื่องดื่มทีเ่คยสัง่ซื้อพบว่ากลุ่มตวัอย่าง
ไมเ่คยสัง่เครือ่งดืม่เลยเคยแต่สัง่อาหารถงึรอ้ยละ 47.9 รองลงมาคอื
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กลุ่มทีส่ ัง่น ้าผกัผลไมค้ดิเป็นรอ้ยละ 16.7 ชารอ้ยละ 13.4 กาแฟรอ้ย
ละ 11.3 แอลกอฮอลร์อ้ยละ 6.1 และเครือ่งดืม่อื่นๆ รอ้ยละ 4.6 
             5.1.2.6 ด้านยอดการสัง่ซื้อต่อครัง้โดยเฉลี่ยพบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างสัง่ซื้อสนิคา้คราวละ 301-600 บาท มากทีสุ่ดคดิเป็นรอ้ยละ 
47.2 ตามดว้ยคราวละ 601-900 บาท ถงึรอ้ยละ 20.2 และคราวละ
น้อยกว่า 300 บาทคดิเป็นร้อยละ 19.5 901-1200 คดิเป็นร้อยละ 
8.3 และ มากกว่า 1200 บาทรอ้ยละ 4.8 ตามล าดบั 
            5.1.2.7 ด้านความถี่ของการสัง่ซื้อสินค้าต่อเดือน กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่สัง่ซื้อ 1-2 ครัง้ต่อเดอืนคดิเป็นรอ้ยละ 45.0 สัง่ซื้อ 
3-4 ครัง้ต่อเดอืนคดิเป็นรอ้ยละ 23.0 และ น้อยกว่า1ครัง้ต่อเดอืน
คดิเป็นร้อยละ 21.5 สัง่ 5-6 ครัง้ต่อเดอืนคิดเป็นร้อยละ 6.5 และ 
มากกว่า 6 ครัง้ต่อเดอืนคดิเป็นรอ้ยละ 4 ตามล าดบั 
            5.1.2.8 ดา้นโอกาสในการสัง่ซื้อพบว่ามือ้ว่างและมื้อเย็น
เป็นโอกาสหลกัในการสัง่ซื้อสนิค้าคดิเป็นรอ้ยละ 34.5 และรอ้ยละ 
34.8 ตามดว้ยมือ้กลางวนัคดิเป็น รอ้ยละ 27.7 และมือ้เชา้เพยีงรอ้ย
ละ 3.0  
    5.1.2.9 ด้านการระดับการตัดสินใจซื้อโดยให้กลุ่ม
ตวัอย่างเลอืกว่าจะซื้อสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนัที่เลอืกใช้บ่อยทีสุ่ด
ทีสุ่ดอกีหรอืไม่พบว่ากลุ่มตวัอย่างต้องการซื้ออย่างแน่นอนโดย มี

ค่าเฉลีย่ (x̅) = 4.40 และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.71  
       5.1.3 ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านประชากรศาสตร์กบั
การตัดสินใจซื้อสินค้าจากบริษัทจดัส่งอาหารออนไลน์ผ่านแอป
พลเิคชนัโทรศพัทม์อืถอืของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
              5.1.3.1 เพศกบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าจากบรษิัทจดัส่ง
อาหารออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชนัโทรศพัท์มอืถอืของผู้บรโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานครไม่มคีวามสมัพนัธ์อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ดงัตารางที ่2 
            5.1.3.2 อายุกบัการตัดสินใจซื้อสินค้าจากบริษัทจัดส่ง
อาหารออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชนัโทรศพัท์มอืถอืของผู้บรโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานครไม่มคีวามสมัพนัธ์อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ดงัตารางที ่3 
            5.1.3.3 ระดับการศึกษากับการตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
บรษิัทจดัส่งอาหารออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชนัโทรศพัท์มอืถอืของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไมม่คีวามสมัพนัธอ์ย่างมนียัส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงัตารางที ่4 
          5.1.3.4 อาชีพกบัการตัดสินใจซื้อสินค้าจากบริษัทจดัส่ง
อาหารออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชนัโทรศพัทม์อืถอืของ 
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไมม่คีวามสมัพนัธอ์ย่างมนียัส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงัตารางที ่5 
         5.1.3.5 รายเฉลี่ยได้ต่อเดอืน กบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าจาก
บรษิัทจดัส่งอาหารออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัโทรศพัท์มอืถือของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่มคีวามสมัพนัธ์อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั0.05 ดงัตารางที ่6 
       5.1.3.6 ลักษณะครอบครัวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
บรษิัทจดัส่งอาหารออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชนัโทรศพัท์มอืถอืของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่มคีวามสมัพนัธอ์ย่างมนียัส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงัตารางที ่7 
 
 

   ตารางท่ี 2 ความสมัพนัธ์ระหว่างเพศกบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
จากบริษัทจัดส่งอาหารออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน
โทรศพัทม์อืถอืของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร     

 

  
 ตารางท่ี 3 ความสมัพนัธร์ะหว่างอายุกบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้จาก

บริษัทจัดส่ งอ าหารออนไล น์ผ่ านแอปพลิ เคชัน
โทรศพัทม์อืถอืของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางท่ี 4 ความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัการศกึษากบัการตดัสนิใจ
ซื้อสินค้าจากบริษัทจดัส่งอาหาร ออนไลน์ผ่านแอป
พลิ เ ค ชัน โทรศัพท์ มือถื อ ของผู้ บ ริ โ ภค ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 

เพศ 
การตดัสินใจซ้ือ      

ไม่ซ้ือ ซ้ือ  รวม 
ชาย 15 (10.4%) 129 (89.6%)  114 (36.0%) 
หญงิ 24 (9.4%) 232 (90.6%)  256 (64.0%) 
รวม 39 (9.8%) 361 (90.3%)  400 (100.0%) 

 = 0.114  p= 0.736              

อายุ
(ปี) 

การตดัสินใจซ้ือ      
ไม่ซ้ือ ซ้ือ  รวม 

20-25 25 (10.7%) 208 (89.3%)  233 (58.2%) 
26-30 8 (11.3%) 63 (88.7%)  71 (17.8%) 
30-35 2 (4.0%) 48 (96.0%)  50 (12.5%) 
36-40 4 (8.7%) 42 (91.3%)  46 (11.5%) 
รวม 39 (9.8%) 361 (90.2%)  400 (100.0%) 

X2= 2.377 p  = 0.498  
 

ระดบัการศึกษา 
การตดัสินใจซ้ือ      

ไม่ซ้ือ    ซ้ือ  รวม 
ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี 16 (10.9%) 131 (89.1%)     147 (36.8%) 
ปรญิญาตร ี 16 (7.7%) 192 (92.3%)     208 (52.0%) 
ปรญิญาโท 7 (19.4%) 29 (80.6%)       36 (9.0%) 
ปรญิญาเอก 0 0.00% 9 (100.0%)       9 (2.2%) 

รวม 39 (9.8%) 361 (90.2%)    400 (100.0%) 
X2= 6.0333 p  =  0.110                    
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ตารางท่ี 5 ความสมัพนัธ์ระหว่างอาชพีกบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
จากบริษัทจัดส่งอาหารออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน
โทรศพัทม์อืถอืของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางท่ี 6 ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับการ

ตดัสนิใจซื้อสนิคา้จากบรษิทัจดัส่งอาหารออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชันโทรศัพท์มือถือของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ตารางท่ี 7  ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะครอบครัวกับการ

ตดัสนิใจซื้อสนิคา้จากบรษิทัจดัส่งอาหารออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชันโทรศัพท์มือถือของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ลกัษณะ
ครอบครวั 

การตดัสินใจซ้ือ 
รวม 

ไม่ซ้ือ ซ้ือ 
อยู่คนเดยีว 6 (8.1%) 68 (91.9%) 74 (18.5%) 
อยู่2คน 8 (10.3%) 70 (89.7%) 78 (19.5%) 
อยู่3-4คน 13 (8.8%) 135 (91.2%) 148 (37.0%) 
อยู่มากกว่า4
คน 

12 12.0%) 88 (88.0%) 100 (25.0%) 

รวม 39 (9.8%) 361 (90.2%) 400 (100.0%) 
X2   =  0.982  p = 0.806  

5.2 อภปิรายผลการวจิยั 
      5.2.1 พฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าจาก
บรษิทัจดัส่งอาหารออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชนัโทรศพัทม์อืถอืในเขต
กรุงเทพมหานคร 
             ผลการศกึษาพบว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นหญงิมากกว่า
ชายซึง่สอดคลอ้งกบัรายงานของแอปพลเิคชนั Get ซึง่ระบุว่าลกูคา้
เพศหญิงมปีรมิาณมากกว่าเพศชาย (Ibusiness, 2019) ผู้บรโิภค
นิยมซื้อสินค้าคราวละ 301-600บาท ซึ่งมีความใกล้เคียงกับ 
Duangkanya and Pueboobpaphan (2018, pp. 113-125) ผูพ้บว่า
แอปพลิเคชนัเป็นช่องทางหลกัที่ผู้บรโิภคใช้สัง่อาหารส่งถึงบ้าน
มากที่สุดในปัจจุบนั และมยีอดการสัง่ซื้อส่วนใหญ่ที่ใกล้เคียงกนั
ระหว่าง 100-500 บาทและจากการยังศึกษาพบว่า The pizza 
company เป็นแอปพลเิคชนัทีเ่ป็นทีน่ิยมในทุกดา้นมากทีสุ่ดซึ่งและ
พบว่ามีความสอดคล้อ งกับ  Panyana and Sapsanguanboon 
(2019, pp. 33-66) ผูพ้บว่าเมนูทีเ่ลอืกใชบ้รกิารอาหารตามสัง่จดัส่ง
ของผู้บริโภคมากที่สุดคือพิซซ่า ในด้านความนิยมของประเภท
สนิคา้อาหารตะวนัตกยงัสอดคลอ้งกบัรายงานของ Foodpanda ซึ่ง
พบว่า ผูบ้รโิภคกลุ่มนกัเรยีน/นกัศกึษานิยมสัง่อาหารอเมรกินัและอิ
ตาเลยีนรวมกนัเป็นสดัส่วนทีม่ากทีสุ่ดถงึรอ้ยละ 44 และโอกาสใน
การสัง่ซื้อพบว่ามือเย็นซึ่งเป็นโอกาสสัง่อาหารล าดับต้นของ
ผู้บรโิภค มคีวามคล้ายคลงึกบัรายงานของ Foodpanda เช่นกนั 
คอื ช่วงเวลาทีผู่บ้รโิภคกลุ่มนกัเรยีน/นกัศกึษานิยมสัง่คอื 17.00-
20.00 น. ซึ่ง  Foodpanda ยังพบว่าผู้บริโภคกลุ่มนักเรียน /
นักศึกษานี้ เป็นกลุ่มที่น่าสนใจเพราะมอีัตราการเติบโตมากถึง 
ร้อยละ 25 (Positioningmag, 2018) ด้านความถี่ในการสัง่ซื้อ
พบว่าผลการวิจัยมีความสอดคล้องกับ Sangthongjai and 
Taiphapoon (2018, pp. 13-31) ซึง่รายงานความถีข่องการสัง่ซื้อ
สนิคา้คอื 1-2 ครัง้ต่อเดอืน 
      5.2.2 ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านประชากรศาสตร์กบั
การตดัสนิใจซื้อสนิค้าจากบรษิัทจดัส่งอาหารออนไลน์ผ่านแอป

พลเิคชนัโทรศพัทม์อืถอืของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
               จากผลการวจิยัซึ่งพบว่าปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์คอื 
เพศ ระดบัการศกึษา อาชพี ระดบัรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ลกัษณะ
ครอบครวัไม่มีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าจากบรษิัท
จดัส่งอาหารออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชนัโทรศพัท์มอืถือซึ่งมคีวาม
สอดคลอ้งคลา้ยคลงึกบั (Sangthongjai & Taiphapoon, 2018, pp. 
13-31) ผู้ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกใช้แอปพลิเคชัน
จดัส่งอาหารและพบว่า ผู้บริโภคที่มเีพศ อายุ การศึกษา อาชพี 
สถานภาพ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และจ านวนสมาชกิในครอบครวั
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกใชแ้อปพลเิคชนัจดัส่งอาหารไม่
ต่างกนั และ Sudhankitara (2011) ซึ่งศกึษาเกี่ยวกบัการรบัรูแ้ละ
ทศันคตต่ิอแหล่งขอ้มลู และพฤตกิรรมการแสวงหาข่าวสารและการ
ซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมบนอินเทอร์เน็ต ซึ่งมผีู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มอีายุ 18-24 ปี และพบว่าลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ี่

อาชีพ 
การตดัสินใจซ้ือ 

รวม 
ไม่ซ้ือ ซ้ือ 

นกัเรยีน/
นกัศกึษา 

24 (11.6%) 183 (88.4%) 207 (51.8%) 

ขา้ราชการ/
รฐัวสิาหกจิ 

5 (10.6%) 42 (89.4%) 47 (11.8%) 

พนกังานบรษิทั 5 (4.8%) 100 (95.2%) 105 (26.2%) 
แมบ่า้น/พ่อบา้น 3 (17.6%) 14 (82.4%) 17 (4.2%) 
เจา้ของกจิการ
และอื่นๆ 

2 (8.3%) 22 (91.7%) 24 (6.0%) 

รวม 39 (9.8%) 361 (90.2%) 400 100.0% 
X2  =  5.450  p =   0.364  

รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 

การตดัสินใจซ้ือ 
รวม 

ไม่ซ้ือ ซ้ือ 
ต ่ากวา่15,000บาท 27 (12.8%) 184 (87.2%) 211 (52.8%) 
15,000-25,000บาท 6 (7.0%) 80 (93.0%) 86 (21.4%) 
25,001-35,000บาท 3 (5.4%) 53 (94.6%) 56 (14.0%) 
35,001-45,000บาท 2 (7.4%) 25 (92.6%) 27 (6.8%) 
มากกวา่45,001บาท 1 (5.0%) 19 (95.0%) 20 (5.0%) 

รวม 39 (9.8%) 361 (90.3%) 400 (100.0%) 
                    X2   =  5.192  p = 0.393  
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แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบ
อนิเทอรเ์น็ตไมแ่ตกต่างกนั 
             ผู้ว ิจยัมคีวามเห็นว่าในปัจจุบนัระบบอินเทอร์เน็ตและ
อัตราการใช้โทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟนท าให้ ผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายหลกัของแอปพลิเคชนัจดัส่งอาหารสามารถเข้าถึง
ขอ้มลูขา่วสารอย่างเท่าเทยีมกนัผ่านอย่างสะดวกสบายแค่ปลายนิ้ว
กอรปกบัผูใ้หบ้รกิารจดัส่งอาหารผ่านแอปพลเิคชนัออนไลน์ต่างมี
กลยุทธ์ทีส่ามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคได้รายบุคคลอย่างมปีระสทิธภิาพ
ทดัเทยีมกนั และมกีารน าขอ้มลูเขา้มาเป็นตวัช่วยใหเ้ขา้ถงึผูบ้รโิภค
มากขึ้น  (The standard, 2018) ดังนั ้นการใช้แอปพลิเคชันจึง
สามารถเข้าถึง กลุ่มเป้าหมายจ านวนมากอย่างไร้รอยต่อ ทัง้นี้
ปัจจุบนัแอปพลเิคชนัจดัส่งอาหารต่างใช้เทคโนโลย ี Big data ใน
การเกบ็ขอ้มลูลูกค้ารายคนเพื่อมอบสนิค้าและบรกิารให้เหมาะสม
สอดคลอ้งกบัสิง่ทีลู่กคา้ต้องการในแบบ Personalization หรอืการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้ารายบุคคล ซึ่งแอปพลิเคชนั
สามารถจดจ าพฤติกรรมการใชง้านของลูกค้าและคดัสรรขอ้เสนอ
พเิศษ กจิกรรมทางการตลาดหรอื เมนูทีต่รงกบัความต้องการของ
ลูกค้าแต่ละบุคคลได้อย่างสมบูรณ์ (Bangkokbusiness, 2019) 
ดงันัน้ปัจจยัดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์จงึไม่มคีวามสมัพนัธ์
ต่อการตดัสนิใจซื้อเนื่องจากเทคโนโลยใีนยุคปัจจุบนัได้ถูกน ามา
ประยุกต์ใชเ้พื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคกลุ่มในกลุ่มนี้
ไดเ้ท่าเทยีมกนัซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิด้าน Mass customization 
ของ Kotler and Armstrong (2018, pp. 226) ซึ่งเป็นกระบวนการ
ที่ธุรกิจมปีฏิสมัพนัธ์กบัลูกค้าในระดบัหนึ่งต่อหนึ่งเพื่อออกแบบ
สนิคา้ บรกิาร และกจิกรรมทางการตลาดทีต่อบสนองอย่างเจาะจง
กับความต้องการของลูกค้ารายบุคคลได้อย่างพอดิบพอดีซึ่ง
เทคโนโลยใีนยุคปัจจุบนัสามารถน าบรษิัทไปสู่จุดนี้ได้อย่างไรขอ้
กงัขาโดยอาศยัการขอ้มลู (Data) โทรศพัท์แบบสมารท์โฟนและสือ่
สงัคมออนไลน์ต่างๆมาสอดประสานกนั 
 
6.สรปุผลการวิจยัและข้อเสนอแนะ 
    6.1 สรุปผลการวจิยั 
         งานวิจยัชิ้นนี้ เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณซึ่งต้องกรศึกษา เพื่อ
ศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าจากบริษัท
จัดส่งอาหารออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันโทรศัพท์มือถือ ในเขต
กรุ ง เทพมหานคร และความสัมพันธ์ ร ะหว่ า ง ปั จจั ย ด้ าน
ประชากรศาสตร์กบัการตัดสินใจซื้อสินค้าจากบริษัทจดัส่งอาหาร
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันโทรศัพท์มือถือของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผลการศกึษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามซึ่งเป็น
ผูม้อีายุ 20-40 ปี และอาศยัอยู่ในเขตเศรษฐกจิของกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คนส่วนใหญ่มเีพศหญงิ มอีายุระหว่าง 20-25 ปี มรีะดบั
การศกึษาส่วนใหญ่ คอื ระดบัปรญิญาตรี อาชพีส่วนใหญ่ของกลุ่ม
ตวัอย่าง คอื นักเรยีน/นักศกึษา มรีะดบัรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนคอื ต ่า
กว่า 15,000 บาท โดยลกัษณะครอบครวัส่วนใหญ่อาศยัอยู่รวมกนั 3-
4 คน ในด้านพฤติกรรม The pizza company, Madonald’s และ 

Lineman เป็นแอปพลิเคชันของบริษัทจัดส่งอาหารหลักที่กลุ่ ม
ตวัอย่างนึกถงึ รูจ้กั สัง่ซื้อสนิคา้มากทีสุ่ดตามล าดบั โดยสนิคา้ที่ซื้อ
ส่วนใหญ่คอื อาหารตะวนัตก โดยส่วนใหญ่ไม่ไดส้ ัง่เครื่องดื่ม และใช้
จ่าย 301-600 บาทต่อครัง้ ซื้อสนิคา้ 1-2 ครัง้ต่อเดอืน เพือ่รบัประทาน
ในโอกาสหลกัคอืมือ้ว่าง และ มือ้เยน็  
        นอกจากนี้ยงัพบว่าลกัษณะทางประชากรศาสตรค์อื เพศ ระดบั
การศกึษา อาชพี ระดบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ลกัษณะครอบครวัไม่มี
ผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้จากบรษิทัจดัส่งอาหารออนไลน์ผ่านแอป
พลเิคชนัโทรศพัทม์อืถอื 
      6.2 ขอ้เสนอแนะและการน าผลวจิยัไปใช ้
         6.2.1 ขอ้เสนอแนะเพือ่น าผลวจิยัไปใชป้ระโยชน์ 
                 ผู้ประกอบการร้านอาหารสามารถเพิ่มความมัน่ใจและ
สรา้งโอกาสทางธุรกจิใหต้นเองในการใชช้่องทางแอปพลเิคชนับรษิัท
จัดส่งอาหารเพื่อเพิ่มศักยภาพในการเข้าถึงผู้บริโภคอย่างมี
ประสทิธภิาพดงันี้ 
                6.2.1.1 ในด้านพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค
ผูป้ระกอบการรา้นอาหารสามารถน าขอ้มลูทีค่น้พบไปปรบัปรุงสนิคา้
และบริการเสริมต่างๆให้ตรงต่อความต้องการของลูกค้าอย่าง
เหมาะสมเช่น การก าหนดช่วงราคาให้เหมาะกบัรายได้และยอดสัง่
สนิคา้ ของลกูคา้ การพฒันาเมนู การก าหนดกจิกรรมส่งเสรมิทางการ
ตลาดให้เหมาะกับโอกาสในการสัง่ซื้อของลูกค้า รวมถึงการเลือก
ช่องทางในการเฟ้นหาพนัธมติรแอปพลเิคชนัจดัส่งอาหารใหเ้หมาะกบั
ธุรกิจตน ส าหรบัผู้ประกอบการแอปพลเิคชนัตัวกลางจดัส่งอาหาร
สามารถน าผลการศึกษาไปใช้ออกแบบและปรับปรุงบริการของ
ช่องทางแอปพลเิคชนัเพือ่เพิม่ขดีความสามารถทางการแขง่ขนัได้อาทิ
เช่น พัฒนารูปแบบกิจกรรมการตลาดโดยเน้นทางด้านอาหาร
ตะวนัตกส าหรบัครอบครวั 3-4 คน หรอื เน้นการส่งเสริมการตลาด
ส าหรบัมือ้ว่างหรอืมือ้เยน็ในระดบัยอดซื้อ (Basket size) ที ่300-600 
บาท การส่งเสริมการตลาดส าหรับลูกค้ากลุ่มนักเรียน/นักศึกษา 
Promotion ตอ้นรบัเปิดเทอม เป็นตน้ (Foodpanda, 2018) นอกจากนี้
ผู้ประกอบการร้านอาหารยังสามารถประเมินตนเองว่าสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดห้รอืไม่ก่อนการตดัสนิใจเขา้เปิด
ใหบ้รกิารช่องทางการสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนั 
              6. 2. 1. 2 ด้ า น คว ามสัมพัน ธ์ ร ะ ห ว่ า ง ปั จ จั ย ด้ า น
ประชากรศาสตร์กบัการตัดสินใจซื้อสินค้าจากบริษัทจดัส่งอาหาร
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันโทรศัพท์มือถือของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัเนื่องผู้บริโภคสามารถ
เขา้ถงึขอ้มูลข่าวสารไดอ้ย่างเท่าเทยีกนัและขอ้มูลของผู้บรโิภคตาม
แนวคิดของ Big data   ก็ยังมีความส าคัญ ดังนัน้ผู้ประกอบการ
ร้านอาหารควรเริ่มที่จะศกึษาเพื่อเข้าถึงเทคโนโลยซีึ่งสามารถเก็บ
ข้อมูลของลูกค้ารายบุคคลเพื่อน ามาวิเคราะห์ตามแนวคิด Data 
analytics เชงิลกึ หรอืจดัท า Business Intelligence เพื่อน าขอ้มลูของ
ลกูคา้มาพยากรณ์แนวโน้มพฤตกิรรมหรอืวเิคราะห์เพือ่น าเสนอสนิค้า
และบริก าร รว มถึ งกิ จกร รมการตลาดที่ เ หมาะสม ต่ อ ไป 
(Marketingoops, 2015;   Kotler & Armstrong, 2018, pp. 133) 
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        6.2.2 ขอ้เสนอแนะในการท าวจิยัครัง้ต่อไป 
                6.2.2.1 ดา้นพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค ผูว้จิยั
มีความเห็นว่าควรมีการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคต่อยอดใน
กลุ่มเป้าหมายประเภทอื่นๆเช่นกลุ่มผู้สูงอายุ เด็กและวยัรุ่น หรือ
ชาวต่างชาตอิาศยัในประเทศไทยเนื่องจากการเปิดประชาคมอาเซยีน
ท าให้มีพลเมืองประเทศต่างๆเดินทางมาอยู่อาศัยและท างานใน
ประเทศไทยเป็นจ านวนมากซึ่งเป็นการสร้างโอกาสทางธุรกจิ  (Thai 
Civil Rights and Investigative Journalism, 2018) นอกจากนี้ในด้าน
อาชพีซึง่ผลวจิยัพบว่ากลุ่มผูต้อบแบบสอบถามซึ่งเป็นกลุ่มคนท างาน
ซึ่งปัจจุบันเป็นกลุ่มที่มีจ านวนมากรองลงมายังมีความน่าสนใจ
เนื่องจากเป็นกลุ่มคนที่มรีายได้และก าลงัซื้อสูงกว่ากลุ่มนักเรียน
นักศึกษา (Prachachart, 2018) ฉะนั ้นการวิจัยครัง้ต่อไปจึงควร
ก าหนดสดัส่วนหรอืเลอืกกลุ่มตวัอย่างโดยอ้างองิกบัจ านวนประชากร
ที่อยู่ในวยัท างานเพื่อศกึษาพฤตกิรรมผู้บรโิภคใหก้ลุ่มนี้ใหล้กึซึ้งใน
แงม่มุต่างๆต่อไป  
                6. 2. 2. 2 ด้ านความสัมพันธ์ ร ะหว่ า ง ปั จ จัยด้ าน
ประชากรศาสตรก์บัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะคอืควร
ศึกษาอิทธิพลจากตัวแปรอื่ นๆนอกเหนื อจากปั จจัยด้ าน
ประชากรศาสตรซ์ึง่เกีย่วขอ้ง เช่น ตวัแปรดา้นพฤตกิรรม(Behaviour) 
ตวัแปรดา้นวถิชีวีติ(Lifestyle) ตวัแปรดา้นสิง่แวดลอ้ม (Environment) 
(Kotler & Armstrong, 2018, p. 159) เป็นต้น และอาจศึกษาหา
ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรต่างๆกบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ในกลุ่ม
สนิคา้อุปโภคบรโิภคจ าพวกปัจจยัสี่ส าหรบัธุรกจิพาณิชย์ดจิทิลัผ่าน
แพล็ตฟอร์มแอปพลิเคชัน ต่ างๆเช่ น  Facebook, twitter หรือ 
Instagram หรอืการบรกิารต่างๆที่มกีารใชร้ะบบปัญญาประดษิฐ์เขา้
ร่วมดว้ย  
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application ‘s latest unique point!]. Retrieved from 
https://www.bangkokbiznews.com/news/detail/850953. 
 

Bangkok business online. (2019). rēng khayāi bō̜rikān  
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SHOPPENING [2016 mobile trend deep dive, mobile 

first win event revealed smart phone winning strategy 
by Shoppenning]. Retrieved from 
https://www.marketingoops.com/news/mobile-first-
shoppening/. 
 

Marketingoops. (2015). Data Analytics sāt hǣng  
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