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บทคัดย่อ 

 การศึกษาวิจยัเรื่อง “การเปิดรบัสื่อ ความผูกพนั และพฤติกรรมการสั่งอาหารผ่านแอป
พลิเคชนั” เป็นการวิจยัเชิงปรมิาณ (Quantitative research) มีวตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษาการเปิดรบั
สื่อ ความผกูพนั และพฤติกรรมการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนัสั่งและสง่อาหาร รูปแบบของการ
วิจัยเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ใชแ้บบสอบถามออนไลนใ์นการเก็บขอ้มูลกับกลุ่มผูบ้ริโภคมีอายุ
ระหว่าง 18 – 45 ปี จ านวน 390 คน แบ่งเป็นผู้ที่สั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันไลนแ์มน (LINE 
MAN) จ านวน 130 คน แอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด (GrabFood) จ านวน 130 คน และแอปพลิเค
ชนัเก็ท (GET!) 130 คน ที่มีการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนัในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา ทัง้นี ้
เลือกสุ่มตวัอย่าง 2 วิธี คือ  1. แบบไม่อาศยัหลกัความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) 
ใชวิ้ธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 2. การสุ่มตวัอย่างแบบ
สมัครใจ (Volunteer sampling) ใหก้ลุ่มตัวอย่างเป็นผูส้มัครใจในการตอบแบบสอบถามดว้ย
ตนเอง ซึ่งใช้สถิติที่ใช้ทดสอบ คือ การแจกแจงความถ่ี ค่าเฉลี่ย ค่ารอ้ยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธเ์พียรส์นั และค่าสถิติถดถอยพหคุณู 
 ผลการวิจยัพบว่า 1).ผูบ้ริโภคมีการเปิดรบัสื่อจากแอปพลิเคชนัสั่งและสง่อาหาร อยู่ใน
ระดบัปานกลาง โดยเปิดรบัสื่อจากตราสญัลกัษณบ์รเิวณเสือ้หรือกระเป๋าของพนกังานสง่อาหาร
มากที่สดุ 2).ความผกูพนัที่ผูบ้รโิภคมีต่อแอปพลิเคชนัสั่งและสง่อาหารอยู่ในระดับสงู ซึ่งผูบ้รโิภค
รู ้สึกเสียดายเมื่อไม่มีแอปพลิเคชันไลน์แมน (LINE MAN) แกร็บฟู้ด (GrabFood) และเก็ท 
(GET!) ใหส้ั่งอาหารอีกต่อไป 3).การตัดสินใจสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคอยู่ใน
ระดบัสงู 4).การเปิดรบัสื่อและความผกูพนัของผูบ้รโิภคมีความสมัพนัธก์บัการตัดสินใจสั่งอาหาร
ผ่านแอปพลิเคชนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.01 5).ความผูกพนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจสั่ง
อาหารผ่าน แอปพลิเคชนัมากที่สดุ 

ค าส าคัญ: แอปพลิเคชนัสั่งอาหาร, การเปิดรบัสื่อ, ความผกูพนั 
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Consumer’s Exposure, Engagement and Behavior of Ordering Food 

Via Application 

Abstract 

 The objectives of this quantitative research studied consumer’s exposure, 
engagement and behavior of ordering food via food delivery application. The researcher 
used online questionnaires to collect the data from 390 respondents who is 18 – 45 
years old, living in Bangkok and ordering food via food delivery application last 3 
months, LINEMAN application 130 respondents GrabFood application 130 respondents 
and GET application 130 respondents. There are two sampling methods: 1. Non-
probability sampling uses a specific sample selection method. 2. Volunteer sampling 
provides the sample as a candidate to respond to the questionnaire in person. The 
statistical techniques were used for analyzing the data were frequency distribute, mean, 
percentage, standard deviation, Pearson’s correlation coefficient and Multiple 
Regression Analysis. 

 The result showed that 1). Consumers’ exposures from food delivery application 
are a medium level, especially from the symbol at a shirt or a bag’s officer. 2). 
Engagement of consumers is a high level. Consumers are regrated by lacking of 
LINEMAN, GrabFood and GET! for ordering food. 3). Consumer’s decision making is a 
high level 4). Consumers’ exposure and engagement showed relationship with 
consumer’s decision making with statistical significance at 0.01. 5). Engagement of 
consumers affect consumer decision making, ordering food via application. 

Keywords: Food Delivery Application, Exposure, Engagement 
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บทน า 

 จากรายงานผลส ารวจพฤติกรรม
ผูใ้ชง้านอินเทอรเ์น็ตในประเทศไทยปี 2562 
พบว่า “คนไทยใช้อินเทอรเ์น็ตเฉลี่ยวันละ 
10 ชั่วโมง 22 นาที” ซึ่งเพิ่มจากปีที่แลว้ 17 
นาที ผูใ้ชง้านส่วนใหญ่เป็นวัยเรียนและวยั
ท างานส่วนหนึ่ ง เกิดจากโครงการเน็ต
ประชารัฐ ซึ่ ง เป็นหนึ่ งในโครงการตาม
นโยบายประเทศไทย 4.0 ที่มีการบริการ 
Free-WIFI ครอบคลุมพื ้นที่ชุมชน 10,000 
จุด นอกจากเรื่องโครงการของรัฐบาล
ดังกล่าวแล้ว ปัจจุบันอุปกรณ์ที่ช่วยให้
เข้าถึงอินเทอร์เน็ตมีหลากหลายรูปแบบ 
อาทิ สมาร์ทโฟนและแท็บเล็ต ตลอดจน
อุปกรณ์และโปรโมชันอินเทอร์เน็ตของ
เครือข่ายมือถือค่ายต่าง ๆ  มีแนวโนม้ราคา
ถูกลง จึงท าใหผู้บ้ริโภคเกิดแรงจูงใจในการ
ใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มมากขึ ้น (ส  านักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2562, 
น. 18) ทัง้นีก้ิจกรรมส่วนใหญ่ที่ผูใ้ชง้านท า
กิจกรรมผ่านอินเทอร์เน็ต คือ สื่อสังคม
ออนไลน ์(Social media) เช่น เฟซบุ๊ก ไลน ์
และอินสตาแกรม คิดเป็นร้อยละ 91.2 
รองลงมา คือ ชมภาพยนตรแ์ละฟังเพลง 
คิดเป็นรอ้ยละ 71.2 ซือ้สินค้าและบริการ 
คิดเป็นรอ้ยละ 57.0 เล่นเกมออนไลน ์คิด
เป็นรอ้ยละ 34.1 และบริการสั่งอาหาร คิด
เป็นรอ้ยละ 26.5 จากการส ารวจกิจกรรม 

 

ทั้ งหมดดังกล่าวพบ ว่าการสั่ งอาหาร
ออนไลน์เป็นกิจกรรมที่ ได้รับความนิยม
เพิ่มขึน้มากที่สุดจากปี พ.ศ. 2561 รอ้ยละ 
15.1 และพื ้นที่ในเขตกรุงเทพมหานครมี
การสั่ งอาหารออนไลน์มากที่สุด ร ้อยละ 
36.8 ร อ งล งมา  คื อ  ภ าค เหนื อ  ภ าค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ ภาคใต ้และภาคกลาง 
ตามล าดบั 

 ในปี พ.ศ. 2563 กรมควบคุมโรค
ระบุ “ประเทศไทยไดร้บัผลกระทบหนกัจาก
โรคอุบตัิใหม่ คือ ไวรสัโคโรนาสายพนัธุใ์หม่ 
2019 หรื อ  Covid-19 ข้อมูล  ณ วันที่  4 
มิถุนายน พ.ศ. 2563 จากกรมควบคุมโรค
ระบวุ่า ติดเชือ้สะสม 3,101 คน เพิ่มขึน้จาก
เดิม 17 คน โดยเชือ้ไวรัสนีพ้บการระบาด
ค รั้ ง แ ร ก ใ น เ มื อ ง อู่ ฮั่ น  มลฑลหู เ ป่ ย์  
สาธารณรัฐประชาชนจีนในช่วงปลายปี 
พ.ศ. 2562 และปัจจุบันยังไม่มีการคน้พบ
วัคซีนที่ใช้รักษา” รัฐบาลของประเทศไทย
เห็นความส าคัญของปัญหาเชื ้อ ไ วรัส
ดังกล่าวจึงขอความร่วมมือปิดสถานที่
ประกอบการเป็นชั่วคราว และประกาศใช้ 
พ.ร.ก. การบริหารราชการฉุกเฉิน เพื่อ
ควบคุมการแพร่ระบาดของโรค ซึ่งส่งผล
กระทบต่อภาคธุรกิจอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ 
ไดแ้ก่ โรงเรียน หา้งสรรพสินคา้ รา้นคา้ และ
รา้นอาหาร เป็นตน้ จากการออกมาตรการ
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ดงักล่าวของรฐับาล ประชาชนจึงตอ้งอาศยั
อยู่ในเคหะสถาน จ ากัดเวลาการเข้าออก
สถานที่ งดรับประทานอาหารที่รา้น และ
ท างานที่บา้น เพื่อหลีกเลี่ยงการพบปะผูค้น
จ านวนมาก ส่งผลใหก้ารกระท ากิจกรรมใด 
ๆ อยู่ในข้อจ ากัดและต้องท าที่บ้าน อาทิ 
การออกก าลงักาย การซือ้ของออนไลน ์และ
การสั่งอาหารอาหารออนไลน ์

 การสั่งอาหารออนไลน์ หมายถึง 
การสั่งอาหารผ่านช่องทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์
และมีการบริการจดัส่งอาหารถึงที่อยู่อาศัย 
สถานที่ท  างาน หรือสถานที่ที่ ผู้บริโภค
ต้องการให้จัดส่ง โดยสื่ออิเล็กทรอนิกส์
ดั งกล่ าว  คื อ  ช่ องทางหรื อตัวกลางที่
เชื่อมโยงเพื่อให้เกิดการสื่อสารระหว่าง
ผูบ้ริโภคกับรา้นอาหาร ไดแ้ก่ เว็บไซต ์และ
แอปพลิเคชนั เป็นตน้ศนูยวิ์จยักสิกรไทยได้
จัดอับดับใหแ้อปพลิเคชันสั่งอาหาร (Food 
delivery application) เ ป็ น ห นึ่ ง ใ น ก า ร
เปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยี (Digital 
disruption) ที่ เข้ามามีบทบาทส าคัญต่อ
ธุ ร กิ จ ร้า น อ าห า ร  จ นก่ อ ใ ห้ เ กิ ด กา ร
เปลี่ยนแปลงภายในห่วงโซ่ธุรกิจดังกล่าว
ตลอดจนเปลี่ ยนแปลงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค โดยปี พ.ศ. 2557 – 2561 มีการ
ขยายตัวเฉลี่ ยร ้อยละ 11 มูลค่าสูงสุด
ประมาณ 3.3 – 3.5 หมื่นลา้นบาท (ธนาคาร
กสิกรไทย, 2562) ในอดีตการสั่ งและการ

จัดส่งอาหารมักอยู่ในรูปแบบจ ากัดและมี
ตัวเลือกใหก้ับผูบ้ริโภคนอ้ย ส่วนใหญ่เป็น
ผูป้ระกอบการที่ท  ารา้นอาหารประเภทจาน
ด่วน (Fast food) เน้นความสะดวกและ
รวดเร็ว เช่น ไก่ทอด และพิซซ่าที่น  าส่ง
อาหารใหก้ับลูกคา้ภายใน 30 นาที แต่ดว้ย
รูปแบบการด าเนินชีวิตที่เปลี่ยนไปผูบ้ริโภค
ต้องการความหลากหลายของประเภท
อาหารมากขึน้ ต้องการหลีกเลี่ยงปัญหา
การจราจร และปัญหาไวรัสที่ก าลังเกิดขึน้
ในปัจจุบันส่งผลให้ร ้านอาหารเกิดการ
ปรับตัวเพื่อสร้างรายได้และช่วยให้ธุรกิจ
ยังคงอยู่ได้ในสภาวะเหตุการณ์ที่ไม่ปกติ 
ดังนั้นการให้บริการเฉพาะหน้ารา้นท าให้
รา้นอาหารไม่สามารถให้บริการลูกค้าได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ผู้บริโภคจึงหาวิธีที่
ส ามา รถสั่ ง อาหา รที่ ตน เ องต้อ งการ
รบัประทาน ในขณะเดียวกันผูป้ระกอบการ
ร้านอาหารรายใหญ่และรายย่ อย ให้
ความส าคัญกับปัญหาดังกล่าวจึงร่วม
สมัครเป็นรา้นอาหารคู่คา้ในแอปพลิเคชัน
สั่งและจัดส่งอาหาร โดยสามารถ   ดาวน์
โหลดเพื่อใช้บริการในโทรศัพท์มือถือและ
แท็บเล็ต 

 ทั้ งนี ้  ช เนศ  ลักษณ์พันธุ์ภักดี  
(2560) ไดศ้ึกษาเรื่อง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารแบบเดลิ
เ ว อ รี่  ผ่ า น สื่ อ อิ เ ล็ ก ท ร อนิ ก ส์ ใ น เ ขต
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กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” พบว่า 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการ
สั่ ง อ า ห า ร แ บ บ เ ด ลิ เ ว อ รี่ ผ่ า น สื่ อ
อิเล็กทรอนิกส์ในกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล คือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์บรกิาร
และการจัดส่ง  การส่ง เสริมการตลาด 
กายภาพและช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ตามล าดบั นอกจากนี ้สสินาท แสงทองฉาย 
(2560) ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บ ริ โภคกลุ่มดิ จิ ทัล เนทีฟไทยในการ
เลือกใชแ้อปพลิเคชนัสั่งและจดัสง่อาหารใน
เขตกรุงเทพมหานคร”  พบว่าปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกใชแ้อปพลิเค
ชันสั่งและจัดส่งอาหารมากที่สุดคือ ทัศคติ
และการเปิดรบัขอ้มลูเก่ียวกบัแอปพลิเคชนั 

 อย่างไรก็ตามงานวิจัยที่เก่ียวข้อง
กบัธุรกิจแอปพลิเคชนัสั่งและสง่อาหาร สว่น
ใหญ่เป็นการศึกษาในมุมมองการศึกษา
ตลาดแอปพลิเคชันอาหาร (ณัฐรุจา พงศ์
สุพัฒน์ , 2561) ปัจจัยส่ วนประสมทาง
การตลาด (สสินาท แสงทองฉาย, 2560) 
และความตั้งใจใช้บริการ (สุรภี ฤทธิ์มาก, 
2560) โดยไม่มีการศึกษาผ่านแง่มุมของ
การเปิดรับสื่อ และความผูกพันของแอป
พลิเคชันสั่ งและส่งอาหารของแอปพลิเค
ชันไลน์แมน แกร็บฟู้ด และเก็ท  ดังนั้น
งานวิจัยชิน้นีจ้ึงเลือกศึกษาการเปิดรับสื่อ 

ความผูกพัน และพฤติกรรมการสั่งอาหาร
ผ่านแอปพลิเคชนั โดยท าการศึกษาจ านวน 
3 แอปพลิเคชัน คือ ไลน์แมน (Lineman) 
แกร็บฟู้ ด  (GrabFood) และเก็ท  (GET!) 
เนื่ องจากข้อมูลของ SME social planet 
กล่าวว่า ธุรกิจแอปพลิ เคชันสั่ งและส่ง
อาหารที่ไดร้บัความนิยม 3 ตราสินคา้ใหญ่
ในปี พ.ศ. 2562 คือ ไลนแ์มน (LINEMAN) 
แกร็บฟู้ด (GrabFood) และเก็ท (GET!) มี
การแข่งขันจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
ไดแ้ก่ ลดราคาอาหาร และลดค่าสง่ เป็นตน้ 
ท าให้ผู้บริโภคหันมาใช้บริการสั่ งอาหาร
ผ่านแอปพลิเคชนัดงักลา่วเพิ่มมากขึน้  

แอปพลิเคชันส่ังและส่งอาหาร 

 ไลนแ์มน (LINEMAN) 

 แอปพลิเคชันไลน์แมนถูกสร้าง
จากทีมงาน LINE ประเทศไทยเมื่อปี 2559 
ประกอบดว้ย 5 บรกิารหลกัคือ บรกิารสั่งซือ้
อาหาร เรียกรถแท็กซี่ ส่งพัสดุ ส่งของด่วน 
แ ล ะ สั่ ง ซื ้ อ ข อ ง จ า ก ร้ า น ส ะ ด ว ก ซื ้ อ 
นอกจากนี ้แอปพลิเคชันไลน์แมนยังเป็น
หนึ่งในความส าเร็จของการสรา้งแอปพลิเค
ชันเพื่อให้คนไทยได้ใช้ในชีวิตประจ าวัน 
สามารถสงัเกตไดจ้ากค าพดูติดปากในอดีต
เมื่อต้องการส่งของหรือสั่งอาหารจะเรียก
แทนคนส่งดังกล่าวว่า “แมส” ย่อมา จาก
แมสเซสเจอร ์แต่ในปัจจุบันจะเรียกคนส่ง
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ของเหลา่นัน้ว่า “ไลนแ์มน” เช่น ใหไ้ลนแ์มน
ไปซือ้อาหาร  

 นพปฎล วชิ ร โกวิทย์ ผู้จัดการ
บริการไลน์แมนและผู้ดูแลด้านบริการส่ง
อาหารกล่าวว่า “วนันีส้ามารถกล่าวไดแ้ลว้
ว่า LINE MAN food delivery เป็นอันดับ 1 
เพราะองคก์รมีข้อมูลและเขา้ใจพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค นอกจากนีย้ังร่วมมือกับวงใน 
(Wongnai) ท าใหใ้นแอปพลิเคชันไลนแ์มน
มีรา้นอาหารคู่คา้มากกว่า 60,000 รา้น สูง
กว่าแอปพลิเคชนัคู่แข่ง 10 เท่า และยงัเป็น
พันธมิตรกับลาล่ามูฟ (Lalamove) บริษัท
ด้านการขนส่งสินค้า 24 ชั่ วโมง จึงท าให้
แอปพลิเคชนัไลนแ์มนสามารถส่งอาหารได้
ตลอด 24 ชั่ วโมง โดยคิดค่าบริการเป็น
ระยะทางเริ่มต้นที่  55 บาท และค านวณ
เพิ่มตามระยะทาง 9 บาท ต่อกิโลเมตร แต่
ในปัจจุบนัไลนแ์มนท ากิจกรรมส่งเสริมการ
ขายโดยก าหนดค่าส่งอาหาร ในระยะ 6 
กิโลเมตรแรก 10 บาท ท าให้ได้รับความ
สนใจจากผูใ้ชบ้รกิารเป็นจ านวนมาก (ธงชยั 
ชลศิรพิงษ,์ 2561) 

 แกร็บฟู้ด (GrabFood) 

 บริษัท แกร็บแท็กซี่ (ประเทศไทย) 
จ ากดั ก่อตัง้เมื่อปี 2554 โดย Anthony Tan 
และ Hooi Ling Tan นักธุรกิจชาวมาเลเซีย 
แกร็บไดข้ยายตลาดไปสู่ประเทศอื่น ๆ ใน
ภมูิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใตม้ากขึน้และ

เข้ามาก่อตั้งในประเทศไทยเมื่อปี พ.ศ. 
2556 โดยมีคุณจุฑาศรี คูวินิชกุล เป็นหนึ่ง
ในผู้ก่ อตั้งแกร็บ  ประเทศไทย (ลงทุน
ศาสตร์, 2562) ต่อมาแอปพลิเคชันแกร็บ
เริ่มตั้งเป้าหมายการเป็นผู้น  าแห่งธุรกิจส่ง
อาหารในปี 2560 หลังจากประกาศรวม
กิจการกับ UberEats โดยคุณธนินทร ์ธรีย
วันด ารงกรรมการผู้จัดการใหญ่ แกร็บ 
ประเทศไทย เดิมแอปพลิเคชนั UberEats มี
ร ้านอาหารอยู่ ในแพล็ตฟอร์มมากกว่า 
1,000 ร้าน  หลังจากประกาศดังกล่าว 
บริษัท แกร็บแท็กซี่ (ประเทศไทย) จ ากัด ได้
เ ปิดตัวบริการใหม่ ในชื่ อ  GrabFood ที่
รวบรวมรา้นอาหารมากกว่า 4,000 รา้น 

 ในปีต่อมา คุณธนินทร์ กล่าวว่า 
GrabFood จะมอบประโยชนใ์หก้ับทุกฝ่าย 
ดังนี ้1.ผู้ขับขี่แกร็บ มีรายได้เพิ่มขึน้ จาก
เดิมรบั – สง่เฉพาะผูโ้ดยสารท าใหม้ีช่องทาง
การ เพิ่ ม รายได้จากการส่ งอาห าร  2.
รา้นอาหาร สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกคา้ใหม่ 
และเพิ่ มช่องทางการจัดส่งอาหาร  3.
ผู้บริโภค ได้รับตัวเลือกในการรับระทาน
อาหารมากขึน้ (Marketing Oops!, 2560) 
จุด เด่ นของแอปพลิ เคชันแกร็ บ ฟู้ ด ที่
น่าสนใจ คือการแสดงรา้นอาหารที่อยู่ห่าง
จากจุดที่ลกูคา้ตอ้งการใหจ้ดัสง่ภายในรศัมี 
5 กิโลเมตร ท าให้สะดวกและรวดเร็วใน
กรณีที่ลูกค้าต้องการรับประทานอาหารที่
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อยู่ ใ น ร ะยะ ใกล้แล ะ ใ ช้ เ วล า ไม่ น าน 
นอกจากนีย้ังมีฟีเจอรแ์ชท (Chat) ที่ท  าให้
ลูกค้าสามารถแจ้งรายละเอียดอาหาร
เพิ่มเติมกบัพนกังานแกรบ็ฟู้ดไดโ้ดยตรง 

 เก็ท (GET!) 

 เก็ท (Get) เป็นแอปพลิเคชันที่เปิด
ใหใ้ชบ้รกิารเรียกรถโดยการ (GET WIN) สง่
อ า ห า ร  (GET FOOD) ส่ ง ข อ ง  (GET 
DELIVERY) และอี วอล เล็ ต  (GET PAY) 
ก่อตั้งภายใต้ทีมงานของคนไทยโดยคุณ
ภิญญา นิตยาเกษตรวฒัน ์ผูร้่วมก่อตัง้และ
ประธานเจ้าหน้าที่บริหารในปี พ.ศ. 2561 
แอปพลิเคชนัเก็ทมียอดผูใ้ชบ้ริการมากกว่า 
2 ลา้นครัง้ ในช่วงเวลา 2 เดือนหลงัจากการ
เปิดตัว ทั้งนี ้แอปพลิเคชันดังกล่าวได้รับ
ความร่วมมือและการสนับสนุน ด้านการ
ลงทุน ดา้นเทคโนโลยีระดับโลกจากโกเจ็ก 
(Gojek) ธุ รกิจสตาร์ทอัพรายใหญ่ของ
ประเทศอินโดนิเซีย ต่อมาในปี 2562 เก็ทได้
จัดงานฉลองครบรอบ 1 ปี และจัดงาน
ประกาศรางวัล GET AWARDS เพื่อเป็น
การยกย่องและสนบัสนุนรา้นอาหารต่าง ๆ 
ผลสรุปประเภทอาหารที่ผูบ้ริโภคสั่งซือ้ผ่าน
แอปพลิเคชันมากที่สุด คือชานมไข่มุก ซึ่ง
อยู่ในอาหารประเภทเครื่องดื่มโดยมียอด
สั่งซือ้มากกว่า 10 ล้านครั้งใน 10 เดือนที่
ผ่านมา (“เก็ท (GET) เผยคนไทยนิยมสั่ง 
ฟู้ด เดลิเวอรร์ี่ ยอดออเดอรพ์ุ่ง,” 2563)  

 สิ่งท าให้เก็ทประสบความส าเร็จ
ภายในระยะ 3 ปี คือลกัษณะเด่นของแอป
พลิเคชันเก็ทที่สรา้งระบบบันทึกขอ้มูลการ
ใชง้านของผูบ้รโิภคเพื่อแนะน ารา้นอาหารที่
เ หมาะสมกับ เ วลาหรื อ ร้านอา หารที่
ใกลเ้คียงท าใหผู้บ้ริโภคไดร้บัความสะดวก
และรวดเร็ว นอกจากนีเ้ก็ทยังคิดค่าบริการ
ส่งอาหารในรัศมีไม่เกิน 15 กิโลเมตร ใน
ราคา 10 บาท หากเกินจะเพิ่มกิโลเมตรละ 
10 บาท ซึ่งถือว่าเป็นราคาที่ ไม่สูงท าให้
ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจและจดัใหแ้อปพลิเค
ชันเก็ทเป็นอีกทางเลือกหนึ่ งในการสั่ ง
อาหารผ่านแอปพลิเคชนั 

วัตถปุระสงค ์

 1.เพื่อส  ารวจการเปิดรับสื่อและ
ความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อแอปพลิเค
ชนัสั่งและสง่อาหาร 

 2.เพื่อส  ารวจพฤติกรรมการสั่ ง
อาหารผ่านแอปพลิเคชนัในอุปกรณส์มารท์
โฟน และแท็บเล็ต    

 3.เ พื่ อ อ ธิ บ า ย ค ว ามสั ม พั น ธ์
ระหว่างการเปิดรับสื่อ ความผูกพัน กับ
พฤติกรรมการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนั  

 



54          วารสารนิเทศศาสตรแ์ละนวตักรรม นิดา้             ปีที่ 8 ฉบบัท่ี 1 (ม.ค. – มิ.ย. 2564) 

นิยามศัพท ์

 แอปพลิเคชนัสั่งอาหาร (Food application) หมายถึง โปรแกรมคอมพิวเตอรใ์นสมารท์
โฟนที่ถูกออกแบบใหท้ าหน้าที่เป็นตัวกลางระหว่างรา้นคา้กับผูบ้ริโภค โดยมีพนักงานสั่งและ
รบัส่งอาหารเป็นผูน้  าส่งอาหารถึงผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ไลนแ์มน (LINEMAN) แกร็บฟู้ด (GrabFood) 
และเก็ท (GET!) เป็นตน้   

 การเปิดรบัขอ้มลูข่าวสาร หมายถึง ช่องทางที่ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงและเปิดรบัขอ้มลู
ข่าวสารเก่ียวกับแอปพลิเคชนัสั่งอาหารโดยพิจารณาจากความถ่ีในการเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารใน
แต่ละช่องทาง โดยสามารถแบ่งช่องทางการเปิดรบัได ้ดงันี ้

  1.สื่อออนไลน ์(Online) 

   1.1 เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Fanpage Facebook) 

   1.2 อินสตาแกรม (Instagram) 

   1.3 ทวิตเตอร ์(Twitter) 

   1.4 ยทูปู (Youtube) 

   1.5 เว็บไซตห์ลกั (Website) 

   1.6 บล็อก (Blog) 

   1.7 แอปพลิเคชนัคน้หาและรีววิรา้นอาหาร 

   1.8 โฆษณาสนบัสนนุที่ปรากฏในสื่อสงัคมออนไลน ์(Sponsored) 
  2.สื่อออฟไลน ์(Offline) 
   2.1 ปา้ยโฆษณา 
   2.2 สื่อโฆษณาเคลื่อนที่ อาทิ เสือ้ของพนกังานสง่อาหาร 
   2.3 หนงัสือ บทความ บทวิจารณ ์
   2.4 การแนะน า การบอกต่อ 
   2.5 โทรทศัน ์
   2.6 วิทย ุ
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ความผูกพันของผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมและความรูส้ึกของผูบ้ริโภคที่มีต่อแอป
พลิ เคชันสั่ งและจัดส่งอาหารแอปพลิ เคชันใดแอปพลิเคชันหนึ่ง  สามารถวัดได้จาก 3 
องคป์ระกอบ คือ (1) ดา้นความคิด (Cognitive) หมายถึง ประเมินความคิดของผูบ้ริโภคที่มีต่อ
แอปพลิเคชันสั่งและส่งอาหาร (2) ดา้นความรูส้ึก (Affective) หมายถึง ความพึงพอใจ และ
สภาวะทางอารมณข์องผูบ้ริโภค (3) ดา้นพฤติกรรม (Conative) หมายถึง การมีปฏิสมัพนัธท์าง
สงัคมของผูบ้รโิภคกบัแอปพลิเคชนัสั่งและจดัสง่อาหาร  

 พฤติกรรมการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน หมายถึง วัตถุประสงค ์ความถ่ี และความ
ตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคที่จะใชบ้รกิารการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนัสั่งและจดัสง่อาหาร โดยความ
ตัง้ใจซือ้ดังกล่าว หมายถึง เหตุผลที่ท  าใหผู้บ้ริโภคตัดสินใจเลือกแอปพลิเคชันใดแอปพลิเคชนั
หนึ่งในการสั่งอาหาร  

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 จากวตัถปุระสงคก์ารวิจยัสามารถก าหนดสมมติฐานงานวิจยัไดท้ัง้หมด 3 ขอ้ ดงันี ้

 1.การเปิดรับสื่อมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันของ
ผูบ้รโิภค 

 2.ความผกูพนัมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการตดัสินใจสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนั 

 3.การเปิดรบัสื่อและความผกูพนัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจสั่งอาหารผ่านแอป
พลิเคชนั 
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ภาพประกอบที ่1 กรอบแนวคิดการวิจยั 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจยัเรื่อง “การเปิดรบัสื่อ ความ
ผูกพัน และพฤติกรรมการสั่งอาหารผ่าน
แอปพลิเคชัน” มุ่งศึกษาการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสาร ความผูกพนั และพฤติกรรมการสั่ง
อาหารผ่านแอปพลิเคชนั โดยเก็บขอ้มลูจาก
ผูท้ี่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีอายุ
ระหว่าง 18 – 45 ปี จ านวน 390 คน ที่สั่ ง
อ า ห า ร ผ่ า น แ อปพลิ เ ค ชั น ไ ล น์ แ ม น 
(Lineman)         แกร็บฟู้ ด  (GrabFood) 
และเก็ท (Get) ในช่วงระยะเวลา 3 เดือนที่
ผ่านมา เริ่มเก็บข้อมูลเดือนมิถุนายน ถึง 
กรกฎาคม พ.ศ.2563 การวิจัยในครัง้นีเ้ป็น
การวิจัยเชิงส  ารวจ (Survey research) ใช้
รู ป แ บ บ ส อบ ถ า ม อ อ น ไ ล น์  (Online 
questionnaire) ท าการสุ่มตัวอย่าง 2 วิธี  
คือ 1.แบบไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น 
(Non-probability sampling) ใ ช้ วิ ธี ก า ร
เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) เฉพาะคนที่ใชแ้อป
พลิ เคชันไลน์แมน (Lineman) แกร็บฟู้ด 
(GrabFood) และเก็ท (Get) สั่งอาหาร และ 
2.การสุ่มตวัอย่างแบบสมัครใจ (Volunteer 
sampling) ให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้สมัครใจ
ในการตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง ซึ่ง
ผู้วิจัยสร้างและออกแบบสอบถามจาก 
Google form ท าใหส้ามารถประชาสมัพันธ์
และสง่แบบสอบถามเพื่อขอความรว่มมือ 

 

จากกลุ่มตัวอย่างผ่านลิงค ์(Link) และเพื่อ
ป้องกันความผิดพลาดผู้วิจัยได้สร้างชุด
ค าถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่างซึ่งจัดไว้ใน
ส่วนแรกของแบบสอบถาม ซึ่งการวิเคราะห์
ขอ้มูลของการศึกษาใชก้ารวิเคราะหข์อ้มูล
เชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ค่าความถ่ี รอ้ย
ละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
รวมถึงวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพื่อ
อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร และ
อธิบายอิทธิพลของตวัแปร ทัง้นีเ้ม่ือทดสอบ
ค่ า ค ว ามน่ า เ ชื่ อ ถื อ  (Reliability) ขอ ง
เครื่องมือในแต่ละตัวแปร พบว่าทั้งหมดมี
ค่ามากกว่า 0.08 ดงันี ้
 (1) การเปิดรับสื่อจากแอปพลิเค
ชันสั่ งและส่งอาหารมีค่าความน่าเชื่อถือ 
0.89 
 (2) พฤติกรรมการตัดสินใจสั่ ง
อาหารผ่านแอปพลิเคชันมีค่าความน่าเชื่อถือ 
0.91 
 (3) ความผูกพันของลูกคา้ที่มีต่อ
แอปพลิเคชันสั่งและส่งอาหารมีค่าความ
น่าเชื่อถือ 0.92 
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บทสรุปงานวิจัย 

ผลวิจัยและอภปิรายผลการศึกษา 

1.พฤติกรรมการสั่งอาหารท่ัวไป 

 จากการวิจยัพบว่าเหตผุลหลกัของ
การสั่ ง อาหารผ่ านแอปพลิ เคชัน  คื อ 
ผู้บริโภคไม่ต้องการต่อคิวที่รา้น เกิดจาก
การสถานการณ ์Covid-19 ในปัจจุบนัที่ท  า
ให้ เ กิ ดกระแส  Social distancing หรื อ
ระยะห่างทางสังคม ท าใหค้นส่วนใหญ่งด
อยู่ในพืน้ที่แออดั ถึงแมส้ถานการณด์งักลา่ว
เริ่มดีขึน้ แต่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่อายุระหว่าง 
18 – 27 ปี ชอบความสะดวกสบายและไม่
ชอบการรอคอยจึงท าใหก้ารรอรบัประทาน
อาหารที่ร ้านเป็นเรื่องไม่จ าเป็น ในกรณี
เดียวกันงานวิจัยของส านักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กล่าวว่า “ยุค 
Social Distancing คนรุ่นใหม่ไม่ค่อยกังวล
เรื่ องกักตุนอาหารจ านวนมาก เพราะ 
Online Food Delivery เป็นอีกทางที่ช่วยได ้
และความนิยมท าให้เกิดการแข่งขันที่
ผู้บริโภคจะไดป้ระโยชน ์ทั้งดา้นโปรโมชัน 
ก า ร ดู แ ล ลู ก ค้ า  แ ล ะ ร า ค า บ ริ ก า ร ” 
( ส  า นั ก ง า น พั ฒ น า ธุ ร ก ร ร ม ท า ง
อิเล็กทรอนิกส,์ 2563) 

 ในส่วนวิธีการช าระเงิน ร ้อยละ 
72.8 เลือกวิธีเงินสด รองลงมาคือ บัตรเด
บิตและเครดิต โดยผูส้ั่งอาหารผ่าน     แอป
พลิเคชันแกร็บฟู้ดมีการช าระเงินดว้ยบัตร

เครดิตและเดบิตมากกว่าแอปพลิเคชันอื่น 
อาจเกิดจากสถานการณ ์Covid-19 ที่ท  าให้
งดสัมผัสสิ่ งของที่ ใช้ร่ วมกัน ตลอดจน
เทคโนโลยี Mobile banking ท าใหผู้ใ้ชง้าน
ส่วนใหญ่เลือกช าระผ่านช่องทางดังกล่าว
เพิ่มขึน้ นอกจากนีพ้บว่าผู้ถือบัตรเครดิต
และเดบิตของธนาคารต่าง ๆ ไดแ้ก่ ธนาคาร
กสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย์  และ
ธนาคารซิตี ้แบงค์ เป็นต้น จะได้รับสิทธิ
ประโยชน์ คือส่วนลดค่าอาหารเมื่อสั่ ง
อาหารผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดโดยตอ้ง
ช าระค่าอาหารผ่านบัตรดังกล่าว (Sale 
Here, 2562)  

 สาเหตุของการสั่งอาหารผ่านแต่
ละแอปพลิเคชนั ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนัไลน์
แมนและแกร็บฟู้ดมีความเห็นค่อนข้าง
เหมือนกัน คือ สั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนั
เพราะมีส่วนลดค่าอาหารและค่าส่ง และ
ตอ้งการหลีกเลี่ยงปัญหาจราจร ซึ่งผูใ้ชง้าน
อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครชัน้ใน จึงท าให้
เหตุผลดังกล่าวกลายเป็นเหตุผลหลัก คิด
เป็นรอ้ยละ 10.3 และ 11.2 ส่วนเหตุผลที่
ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันเก็ทเลือกสั่งอาหาร
ผ่านแอปพลิเคชันเก็ท เพราะราคาอาหารที่
เหมาะสม ตามที่บทความ App Review 
กลา่วว่า “GET Food เป็นแอปกลางๆ ราคา
รวมจะไม่แพงตรงกับหน้าร้าน เนื่องจาก
ไม่ ได้มี โปรโมชันลดราคา”  (Aom_sin, 
2562) จากการส ารวจในงานวิจัยดังกล่าว
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พบว่าผู้สั่ งอาหารผ่านแอปพลิเคชันส่วน
ใหญ่เลือกสั่งอาหารเพราะต้องการแก้ไข
ปัญหาที่ เกิดขึ ้นกับตนเอง อาทิ  ปัญหา
จราจร ปัญหาการต่อคิว 

2.การเปิดรับสื่อจากแอปพลิเคชันสั่ง
และส่งอาหาร 

 จากการ วิจัยครั้งนี ้พบ ว่ากลุ่ม
ตัวอย่างเปิดรับสื่อในภาพรวมอยู่ในระดับ
ปานกลาง ส่วนใหญ่เปิดรับสื่อจากตรา
สญัลกัษณแ์อปพลิเคชนัไลนแ์มน แกร็บฟู้ด 
และเก็ท  บริ เวณเสื ้อหรือกระเ ป๋าของ
พนักงานส่งอาหารมากที่สุด รองลงมา คือ 
เปิดรบัสื่อจากโฆษณาสนบัสนนุที่ปรากฏใน
สื่อสังคมออนไลน ์(Sponsored) ล าดับถัด
มา คือ ครอบครัว เพื่อน และคนรูจ้ัก โดย
การเปิดรับสื่อจากพนักงานและโฆษณา
สนบัสนนุ เป็นการเปิดรบัสื่อขณะที่ผูบ้ริโภค
ก าลงักระท าใด ๆ ณ ขณะนัน้และมีสารจาก
แอปพลิเคชันสั่งและส่งอาหารเขา้มาแทรก 
กล่าวอีกนัยหนึ่ง คือ การเปิดรับสื่อของ
ผู้บริโภคเกิดขึน้โดยบังเอิญ ซึ่งสอดคล้อง
กับทฤษฎีของ Paul and Olsen (1994) ว่า 
การเปิดรับสื่อโดยบังเอิญ (Accidental 
Exposure) เกิดจากผูบ้ริโภคไม่ไดค้าดหวัง
ที่ เจอข้อมูลหรือสารเหล่านั้นอยู่รอบตัว 
บางครั้ง เมื่ อผู้บริโภคเปิดรับสื่อจากสิ่ ง
เหล่านั้นทุกวันอาจน าไปสู่การตัดสินใจสั่ง
อาหารผ่านแอปพลิเคชันได ้นอกจากการ
เปิดรับสื่อโดยบังเอิญแล้ว การเปิดรับสื่อ

แ อปพลิ เ ค ชั น สั่ ง แล ะส่ ง อ าหา รจาก
ครอบครวั เพื่อนและคนรูจ้ักอยู่ในระดับสงู
เช่นเดียวกัน สอดคลอ้งกับงานของ Kotler 
(2003) ว่า กลุ่มคนที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซือ้คือ กลุ่มอ้างอิง ได้แก่ ครอบครัว และ
เพื่อน เป็นตน้ 

 เมื่อพิจารณาการเปิดรับสื่อจาก
ผู้ใช้งานแต่ละแอปพลิเคชัน พบว่าผู้สั่ ง
อาหารผ่านแอปพลิเคชันไลนแ์มน เปิดรับ
สื่ออยู่ในระดบัปานกลาง โดยเปิดรบัสื่อจาก
ตราสัญลักษณ์แอปพลิ เคชันไลน์แมน 
บริเวณเสื ้อหรือกระเป๋าของพนักงานส่ง
อาหารมากที่สุด รองลงมาคือ Line official 
เนื่องจากแอปพลิเคชันไลน์แมนเป็นแอป
พลิเคชันย่อยของแอปพลิเคชนัไลน ์ซึ่งเป็น
แพล็ตฟอรม์การสนทนาผ่านระบบอินเทอร์
เน็ตไดร้บัความนิยมในปัจจบุนัจึงท าใหก้ลุ่ม
ผู้บริโภคที่ใช้งานแอปพลิเคชันไลนจ์ะเห็น
สื่อจากแอปพลิเคชันไลน์แมนปรากฏอยู่
บ่อย ๆ ซึ่งตรงกับงานทฤษฎีของ Keller 
(2013) เรื่องการรับรู ้ตราสินค้า (Brand 
awareness) มาจากความสามารถในการ
สร้างความแข็ งแกร่ง ให้กับข้อมูลหรื อ
ข่าวสารจากแอปพลิเคชันไลนแ์มนที่ส่งไป
ยังผูบ้ริโภค ท าใหต้ราสินคา้ดังกล่าวเขา้ไป
อยู่ในความทรงจ าของผูบ้รโิภค โดยการรบัรู ้
ของกลุ่มผูบ้ริโภคตวัอย่างอยู่ในระดบัจดจ า
ตราสินคา้ได ้(Recognition) จากที่เคยเห็น
หรือพบในที่ต่าง ๆ จนน าไปสู่การดาวน์
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โหลดแอปพลิเคชันเพื่อมาใชง้าน ล าถัดมา 
คือ สื่อโฆษณาบริเวณร้านอาหารต่าง ๆ 
หมายถึง สื่อโฆษณา ณ จุดซื ้อ ส่งผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค คือ แจ้งรายละเอียด
เก่ียวกับสินค้าและบริการ เตือนความจ า
ผูบ้ริโภค และกระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ 
ตามทฤษฎีของ Shimp (2010)  

 ในส่วนผูส้ั่งอาหารผ่านแอปพลิเค
ชนัแกร็บฟู้ด การเปิดรบัสื่ออยู่ในระดบัปาน
กลาง โดยเปิดรับสื่อระดับสูงสุดค่าเฉลี่ย 
4.21 จากตราสญัลกัษณแ์อปพลิเคชันแกร็
บฟู้ด บริเวณเสือ้หรือกระเป๋าของพนักงงาน
ส่งอาหาร ซึ่งมากกว่าแอปพลิเคชนัอื่น อาจ
เกิดจากแอปพลิเคชนัดงักล่าวเป็นที่นิยมใน
ปัจจุบัน มีรา้นคู่คา้และพนักงานส่งอาหาร
จ านวนมาก จากบทความของ Marketeer 
ไขรหัสความส าเร็จ Grab กับบริการ Food 
Delivery ที่ครองใจคนไทยทัง้ประเทศ กลา่ว
ว่า “แกร็บ คือแฟลตฟอร์มฟู้ดเดลิเวอรี่ที่
ไดร้ับความนิยมสูงสุด กับตัวเลขที่มากถึง 
52.9%” (Just222, 2563) และเปิดรับสื่อ
จากโฆษณาสนับสนุนและโฆษณาบริเวณ
รา้นอาหาร ตามล าดบั 

 ส่วนผู้สั่ งอาหารผ่านแอปพลิเค
ชัน เก็ท  การ เ ปิดรับสื่ ออยู่ ในระดับต ่ า  
เนื่องจากเป็นแอปพลิเคชนัสั่งและส่งอาหาร
แอปพลิเคชันใหม่ เพิ่งเข้าแข่งขันในธุรกิจ
อาหารออนไลน์ได้เพียง 2 ปี พบว่ามีการ
เปิดรับสื่อจากตราสัญลักษณ์แอปพลิเค

ชันเก็ทบริเวณเสือ้หรือกระเป๋าของพนักง
งานส่งอาหารและโฆษณาสนับสนุนที่
ปรากฏในสื่อสงัคมออนไลนเ์ช่นเดียวกนักบั 
2 แอปพลิเคชันขา้งตน้ และเปิดรบัสื่อจาก
ครอบครวั เพื่อน และคนรูจ้กั ตามล าดบั 

 ทัง้นีผู้ส้ ั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนั
ทัง้ 3 แอปพลิเคชันมีการเปิดรบัสื่อจากสื่อ
ดัง้เดิม ไดแ้ก่ โฆษณาทางโทรทศัน ์โฆษณา
ทางสื่อสิ่งพิมพ ์อาทิ หนังสือพิมพ ์นิตยสาร 
และโฆษณาทางวิทย ุอยู่ในระดบัต ่าและต ่า
มาก โดยค่าคะแนนประเมินทั้งหมดมีค่า 
(S.D.) หรือ การกระจายตวัของขอ้มลูอยู่ใน
ระดบัต ่า หมายถึงค าตอบของกลุ่มตวัอย่าง
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน อย่างไรก็ตาม
ผลการวิจัยแสดงให้เห็นถึงค าตอบของ
ผู้บริโภคกลุ่มที่มีอายุระหว่าง 18 – 45 ปี 
อาศัยอยู่ในพืน้ที่กรุงเทพมหานครเท่านั้น 
ดงันัน้การเปิดรบัสื่อส่วนใหญ่ของคนกลุม่นี ้
มักเ ก่ียวข้องกับเทคโนโลยีและสิ่ งที่อยู่
รอบตวั เช่น บนถนน ป้ายโฆษณา ณ จุดรอ
รถประจ าทาง เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ธีรวิทย ์ ชาญโกเวทย ์(2559) 
ศกึษาเรื่องการเปิดรบั และทศันคติของผูข้ับ
ขี่ยานพาหนะต่อสื่อดิจิทัลบอร์ด ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าผูข้บัขี่ยานยนตห์รือ
ผู้ที่ เดินทางบนท้องถนนเปิดรับสื่อดิจิทัล
บอรด์บริเวณสี่แยกไฟแดงมากที่สุด ดังนั้น
หากตอ้งการท ากลยุทธ์การสื่อสารทางกับ
ตลาดกับบุคคลกลุ่มดังกล่าวจึงควรเน้นสื่อ
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ที่เหมาะสมกับแพล็ตฟอรม์ออนไลน์ และ
รูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มคนในพืน้ที่
กรุงเทพมหานคร 

3.พฤติกรรมการตัดสินใจสั่งอาหารผ่าน
แอปพลิเคชัน 

 การวิจัยครั้งนีพ้บว่า ผู้สั่งอาหาร
ผ่ านแอปพลิ เคชันไลน์แมน แกร็บฟู้ ด 
และเก็ท ตัดสินใจสั่งอาหารผ่านแอปพลิ-   
เคชนัในระดบับ่อย เมื่ออธิบายตามขัน้ตอน
การตัดสินใจซือ้ ขั้นตอนที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด
คือ การตระหนกัถึงปัญหา หมายถึง ความ
ตอ้งการในสินคา้และบริการโดยสิ่งเหล่านี ้
เกิดขึ ้นภายในตัวของผู้บริโภค  ตรงกับ
ทฤษฎีของ Solomon (2015) การตระหนัก
ถึงปัญหาของผูบ้รโิภคมี 2 ประเภท คือ การ
ตระหนักถึ ง ปัญหาหรือสิ่ งที่ เกิดขึ ้นใน
ปัจจบุนัและการตระหนกัถึงโอกาส ทัง้นีก้าร
ตระหนกัถึงปัญหาปัจจบุนัสง่ผลใหค้่าเฉลี่ย
สงูมากน าไปสู่การตดัสินใจใชแ้อปพลิเคชนั
สั่งและสง่อาหารเป็นประจ า เพราะผูบ้รโิภค
ท ร าบ ถึ ง ส ถ าน ก า รณ์  Covid-1 9  จึ ง
หลีกเลี่ยงการไปยงัสถานที่แออดั ตลอดจน
พื ้นที่ ในกรุงเทพมหานครมีการจราจรที่
หนาแน่น และสอดคล้องกับงานค้นคว้า
อิสระของ ตรีสนุนัท ์อปุรมยั (2560) ที่ศกึษา
เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใชแ้อป
พลิ เคชัน ไลน์แมนสั่ งอาหารผ่ านของ
ผู้บริ โภคในเขตกรุง เทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่าผู้บริ โภคตัดสินใจสั่ ง

อาหารผ่านแอปพลิเคชนัไลนแ์มนเนื่องจาก
ปัญหาสภาพแวดลอ้มที่เกิดขึน้ในเขตพืน้ที่
ก รุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่  
การจราจรติดขัด ไม่พื ้นที่บริการจอดรถ 
และไม่สะดวกเดินทาง 

 ส่วนขั้นตอนการค้นข้อมูลกลับมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ระดับปานกลาง ผู้บริโภค มี
ระดบัการตดัสินใจเลือกสั่งอาหารผ่านแอป
พลิเคชันระดับปานกลางต่อข้อความ ท่าน
ค้นหาข้อมูลแอปพลิเคชันจากสื่อสังคม
ออนไลน์และเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Facebook / Instagram / Twitter) อาจเกิด
จากการเปิดรับสื่อโดยบังเอิญมากเกินไป 
เช่น ในงานวิจัยนีพ้บว่าผูบ้ริโภคเปิดรับสื่อ
จากแอปพลิ เคชันสั่ งและส่งอาหาร มี
ค่าเฉลี่ย 3.51 ซึ่งอยู่ในระดับสูง ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่อาจรบัรู ้และรูจ้กัแอปพลิเคชนัสั่ง
และส่งอาหารมากเพียงพอแล้ว จึงท าให้
ผู้บริโภคมีการเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
ดงักล่าว สอดคลอ้งกับทฤษฎีการเปิดรบัสื่อ
ข้างต้นของ Paul and Olsen (1994) การ
เลือกรับสื่อ (Selective exposure) เกิดขึน้
เมื่อผู้บริโภคมีข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับแอป
พลิเคชันสั่งและส่งอาหารมากเพียงพอ จึง
เริ่มหลีกเลี่ยงการรบัรูข้อ้มลูข่าวสาร 

4.ความผูกพันของลูกค้าที่มี ต่อแอป
พลิเคชันสั่งและส่งอาหาร 

 จากการวิเคราะห์ภาพรวมความ
ผูกพนัของลกูคา้ที่มีต่อแอปพลิเคชนัสั่งและ
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ส่งอาหารครั้งนี ้ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่สั่ ง
อาหารผ่านทั้ง 3 แอปพลิ เคชันมีความ
ผูกพันในระดับสูง อาจเป็นเพราะขณะท า
วิจัยสถานการณ์โรคระบาด Covid-19 ที่
เกิดขึน้เป็นเหตุใหป้ระชาชนจ าเป็นตอ้งอยู่
ในสถานที่พักส่วนตัว ไม่ออกนอกสถานที่
ดังกล่าวหากไม่จ าเป็น เมื่อเหตุการณ์เป็น
เช่นนีธุ้รกิจเก่ียวกับรา้นอาหารและรา้นคา้
จึงตอ้งปรบัตวั เปลี่ยนจากธุรกิจรูปแบบเดิม
คือ รับประทานที่ร ้านอาหารเป็นรูปแบบ
บริการจัดส่งถึงบา้นแทน โดยการเข้าร่วม
เป็นคู่คา้กับแอปพลิเคชันสั่งและส่งอาหาร
ต่าง ๆ หรือจดับรกิารสง่ดว้ยตนเอง จากการ
เปลี่ยนแปลงดงักล่าวท าใหผู้บ้ริโภคคุน้เคย
และรูจ้ักแอปพลิเคชันจนเกิดความผูกพัน
กับแอปพลิเคชันมากขึน้ กลุ่มตัวอย่างมี
ความผูกพันกับแอปพลิเคชันสั่ งและส่ง
อาหารดา้นความรูส้ึกมากที่สุด โดยความ
ผูกพันดา้นความรูส้ึก หมายถึง การมีส่วน
ร่วมของผู้บริโภค และความคิดเชิงบวก
เก่ียวกับแอปพลิเคชันสั่ งและส่งอาหารที่
ตนเองใช้บริการ สอดคลอ้งกับทฤษฎีของ 
Mollen and Wilson (2010) ประเด็นค าถาม
ที่มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ คือ ท่านรูส้ึกเสียดายเมื่อ
ไม่มีแอปพลิ เคชันไลน์แมน แกร็บฟู้ ด
และเก็ทใหส้ั่งอาหารอีกต่อไป ซึ่งขดัแยง้กับ
งานของ วงศกร ยุกิจภูติ (2559) ที่พบว่า 
ความผูกพันด้านพฤติกรรมมีค่าเฉลี่ยสูง
กว่าด้านความรู ้สึก คือ ผู้บริโภคมีความ

ตัง้ใจในการใชแ้อปพลิเคชันไลนอ์ย่างนอ้ย 
1 ปี ในขณะที่งานของผู้วิจัยความผูกพัน
ด้านความรูส้ึกมีค่าเฉลี่ยสูงกว่า อาจเกิด
จากผู้บริโภคต้องการความสะดวกสบาย
มากขึน้ และแอปพลิเคชนัสั่งและส่งอาหาร
มีคณุสมบตัิที่เป็นไปตามความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภค 

5.การเปิดรับสื่อและความผูกพันมี
ค ว ามสั มพั น ธ์ กั บพฤติ ก ร รมก า ร
ตัดสินใจสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน 

 5.1 การเปิดรบัสื่อมีความสมัพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจสั่ งอาหารผ่าน
แอปพลิเคชนั 

  จ า ก ก า ร วิ เ ค ร า ะห์ภ าพ ร วม
ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจสั่ งอาหารผ่าน     
แอปพลิ เคชัน  พบ ว่าความสัมพันธ์ มี
ภาพรวมอยู่ในระดับสูง โดยเฉพาะการ
เ ปิ ด รั บ สื่ อ จ า ก ต ร า สั ญ ลั ก ษ ณ์                     
แอปพลิเคชันไลนแ์มน แกร็บฟู้ด และเก็ท
บริเวณเสื ้อและกระเป๋าของพนักงานส่ง
อาหาร มีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจสั่ง
อาหารผ่านแอปพลิเคชัน อาจเป็นเพราะ
ผูบ้รโิภคที่อาศยัอยู่ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 
ส่ วน ใหญ่ เ ป็นพนัก งานบริษั ท เอกชน 
จ า เ ป็ น ต้ อ ง เ ดิ น ท า ง บ น ถ น น  ผ่ า น
ห้างสรรพสินค้าตลอดจนโฆษณาแฝงที่มี
พนักงานส่งอาหารสวมเสื ้อและสะพาย
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กระเป๋า เมื่อผู้บริโภคเห็นตราสัญลักษณ์
ดังกล่าวทุกวันและเกิดการจดจ า จึงท าให้
ตัดสินใจดาวนโ์หลดและทดลองสั่งอาหาร 
ดงันัน้เมื่อมีการเปิดรบัสื่อจากแอปพลิเคชนั
สั่ งและส่งอาหารสูงขึน้ การตัดสินใจสั่ ง
อาหารผ่านแอปพลิเคชันก็สูงขึน้ดว้ย ทั้งนี ้
เม่ือพิจารณาแยกแต่ละแอปพลิเคชนั พบว่า
ความสัมพันธ์ ร ะห ว่างการ เ ปิดสื่ อกั บ
พฤติกรรมการตัดสินใจสั่งอาหารผ่านแอป
พลิเคชันของเก็ทมีความสัมพันธ์ระดับสูง 
แอปพลิเคชนัไลนแ์มนมีความสมัพนัธร์ะดบั
ปานกลาง ในขณะที่แอปพลิเคชนัแกร็บฟู้ด
มีความสมัพนัธร์ะดบัต ่า  

แอปพลิเคชันเก็ท เมื่อวิเคราะห์
ระดับขอ้ความพบว่าความสมัพันธร์ะหว่าง
การเปิดรบัสื่อจากครอบครวั เพื่อน และคน
รูจ้ัก กับ การตัดสินใจสั่งอาหารผ่านแอป
พลิเคชันเก็ทเมื่อครอบครัว เพื่อน และคน
รู ้จักแนะน าให้ใช้บริการ มีความสัมพันธ์
ระดบัสงู 

 

 

 

 

 

เมื่อวิเคราะหร์ะดบัขอ้ความเดียวกนักบัแอป
พลิเคชันแกร็บฟู้ด พบว่าอยู่ในระดับปาน
กลาง จึงอาจสามารถสรุปไดว่้า แอปพลิเค
ชันเก็ทเป็นแอปพลิเคชันใหม่ผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่จะตดัสินใจใชบ้ริการมากขึน้เมื่อไดร้บั
ค าแนะน าจากครอบครัว สอดคล้องกับ
ทฤษฎี Kotler (2003) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื ้อ คือ ปัจจัยด้านสังคม ได้แก่ 
ครอบครวั และเพื่อน เป็นตน้ สว่นแอปพลิเค
ชั น แ ก ร็ บ ฟู้ ด เ ป็ น ที่ รู ้ จั ก ดี อ ยู่ แ ล้ ว
ความสมัพนัธเ์รื่องการเปิดรบัสื่อจากบุคคล
อื่น จึงมีความสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัปานกลาง 
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ตารางที่ 1 แสดงภาพรวมค่าความสมัพนัธร์ะหว่างการเปิดรบัสื่อกับพฤติกรรมการตัดสินใจสั่ง
อาหารผ่านแอปพลิเคชนั 

ตัวแปร แอปพลิเคชัน 

พฤติกรรมการตัดสินใจสั่งอาหาร
ผ่าน 

แอปพลิเคชัน 
r P 

การเปิดรบัสื่อแอปพลิเค
ชนัสั่งและสง่อาหาร 

ไลนแ์มน .564** .000 
แกรบ็ฟู้ด .396** .000 
เก็ท .653** .000 

     หมายเหต ุค่านยัส าคญัทางสถิติ 0.01 

5.2 ความผกูพนัมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการตดัสินใจสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนั 

 จากการวิเคราะหภ์าพรวมความสมัพนัธร์ะหว่างความผกูพนัของลกูคา้กับการตดัสินใจ
สั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันทั้ง 3 แอปพลิเคชัน พบว่าแอปพลิเคชันเก็ทและแกร็บฟู้ดมีค่า
ความสมัพนัธร์ะดบัสงู ตามล าดบั ส่วนแอปพลิเคชนัไลนแ์มนมีความค่าสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง 
ทัง้หมดเป็นความสมัพนัธเ์ชิงบวก กล่าวคือ เมื่อผูบ้ริโภคตดัสินใจสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนัสงู 
ความผกูพนัของผูบ้รโิภคที่มีต่อแอปพลิเคชนัสั่งและสง่อาหารก็สงูขึน้ไปดว้ย  

 เม่ือพิจารณาความผกูพนัของผูบ้รโิภคที่มีต่อแอปพลิเคชนัที่ตนสั่งอาหาร โดยแอปพลิเค
ชันไลน์แมน เมื่อวิเคราะห์ระดับข้อความ พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างการจะแนะน าและ
สนับสนุนใหค้นอื่นรูจ้ักและสั่งอาหารผ่านไลนแ์มนกับการที่ไดเ้คยน าประสบการณจ์ากการสั่ง
อาหารผ่านแอปพลิเคชนัไลนแ์มนไปบอกต่อผูอ้ื่นอยู่ในระดบัสูง เนื่องจากเป็นความผูกพันดา้น
ความรูส้ึกที่ผูบ้ริโภคมีความเก่ียวพัน (Involvement) เมื่อผูบ้ริโภคมีส่วนร่วม อาทิ การบอกต่อ 
(word-of-mouth) อาจท าใหผู้้บริโภคตัดสินใจสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันซ า้  เช่นเดียวกันกับ
แอปพลิเคชนัแกรบ็ฟู้ด มีความสมัพนัธส์งูต่อความรูส้กึเสียดายเม่ือไม่มีแอปพลิเคชนัแกรบ็ฟู้ดให้
สั่งอาหารอีกต่อไปกับความพึงพอใจที่ไดร้บัจากการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด จึง
สงัเกตไดว่้าผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ในการใชบ้ริการแอปพลิเคชนัแกร็บฟู้ดซ า้ นอกจากนีแ้อปพลิเค
ชนัเก็ท เมื่อวิเคราะหร์ะดบัขอ้ความ พบว่าความสมัพนัธร์ะหว่างความคิดที่ว่าแอปพลิเคชันเก็ท
จะมอบแต่สิ่งดี ๆ ใหก้ับลกูคา้กับการจะใชบ้ริการซ า้หากพอใจหลงัการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเค
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ชนัอยู่ในระดบัสงู สอดคลอ้งกบัทฤษฎีของ Anderson, Fornell, and Lehmann (1994) กลา่วว่า 
ผูบ้ริโภคเกิดความประทับใจหรือพึงพอใจต่อสินคา้และบริการ จนน าไปสู่การซือ้ซ า้ ขึน้อยู่กับ
องคป์ระกอบบพืน้ฐาน 3 ประการ คือ ความคิด อารมณ ์และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค จึงอาจสรุป
ไดว่้า เมื่อผูบ้ริโภคตดัสินใจสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนัสูง ความผูกพนัของผูบ้ริโภคที่มีต่อแอป
พลิเคชนัก็สงูขึน้ไปดว้ย 

ตารางที่ 2 แสดงภาพรวมค่าความสมัพนัธร์ะหว่างความผูกพนักับพฤติกรรมการสั่งอาหารผ่าน
แอปพลิเคชนั 

ตัวแปร แอปพลิเคชัน 

พฤติกรรมการตัดสินใจสั่งอาหาร
ผ่าน 

แอปพลิเคชัน 
r P 

ความผกูพนัของลกูคา้ 
ไลนแ์มน .541** .000 
แกรบ็ฟู้ด .611** .000 
เก็ท .647** .000 

       หมายเหต ุค่านยัส าคญัทางสถิติ 0.01 

6.การเปิดรับสื่อและความผูกพันต่อแอปพลิเคชันสั่งและส่งอาหารมีอิทธิพลต่อพฺฤติ
กรรมการตัดสินใจสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน 

 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 3 เพื่อหาการเปิดรับสื่อและความผูกพันมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนั โดยใชก้ารวิเคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคณู
ดว้ยวิธีการ Stepwise พบว่า ความผกูพนัของลกูคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจสั่งอาหารผ่านแอป
พลิเคชันมากกว่าการเปิดรบัสื่อจากแอปพลิเคชนัสั่ งและส่งอาหาร สอดคลอ้งกับงานของวิเลิศ 
ภรูวิชัร (2553) กลา่วว่า การสรา้งความผกูพนัระหว่างลกูคา้กบัตราสินคา้ คือ การท าใหผู้บ้ริโภค
เกิดความผกูพนัระดบัสงูสดุโดยเฉพาะความผกูพนัดา้นอารมณ ์(Emotional attachment) เพราะ
เมื่อผูบ้ริโภครูส้ึกเป็นส่วนหนึ่งของตราสินคา้ ย่อมส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินคา้
และบอกต่อไดใ้นอนาคต ทัง้นีจ้ากผลการวิจัยความผูกพันดา้นความรูส้ึกของผูส้ั่งอาหารผ่าน
แอปพลิเคชนัอยู่ในระดบัสงู ในขณะที่ดา้นพฤติกรรมอยู่ในระดบัปานกลาง องคก์รควรเพิ่มระดบั
ความผูกพันของลูกคา้ในดา้นพฤติกรรม เช่น พัฒนาสื่อโฆษณาและประชาสมัพันธ์ใหม้ีความ
น่าสนใจและน่าติดตามมากยิ่งขึน้ เป็นตน้ ส่วนการเปิดรบัสื่อจากแอปพลิเคชนัสั่งและสง่อาหาร
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มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนัโดยเฉพาะการเปิดรบัสื่อจากค าแนะน าของ
ครอบครัว เพื่อน และคนรูจ้ัก ซึ่งสอดคลอ้งกับงานของ Kotler (2003) ว่า หากผู้บริโภคไดร้ับ
ค าแนะน าจากคนใกลต้วัผูบ้รโิภคจะรูส้กึเชื่อมั่นในค าแนะน าของกลุม่คนเหลา่นัน้มากจนน าไปสู่
การตัดสินใจซือ้ ซึ่งกลุ่มคนดังกล่าวเรียกว่า “กลุ่มอา้งอิง” เช่นเดียวกับแนวคิดของ Katz and 
Lazarsfeld (1998) พบว่ากลุม่เพื่อนมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้มากกว่าสื่อโฆษณา 

ตารางที่ 3 ผลทดสอบค่าสถิติถดถอยพหุคูณของการเปิดรบัสื่อและความผูกพันมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนั 

ตัวแปรต้น 
สัมประสิทธ์ิถดถอย (Regression 

Coefficient) 
b 𝛃 Sig. 

1.การเปิดรบัสื่อจากแอปพลิเคชนัสั่งและสง่อาหาร 0.153 0.118 0.00 
2.ความผกูพนัที่มีต่อแอปพลิเคชนัสั่งและสง่อาหาร 0.341 0.405 0.00 

R Square = 0.493; SEE = 0.938; F=18.94  
       หมายเหต ุค่านยัส าคญัทางสถิติ 0.01 

ข้อจ ากัดในการวิจัย 

 1.แอปพลิเคชันเก็ท (GET!) อาจเป็นแอปพลิเคชนัที่เพิ่งเปิดตัวขึน้ใหม่และก าลงัมีการ
รวมแพล็ตฟอรม์ (Rebranding) โดยรวมแอปพลิเคชันเก็ท (GET!) เขา้กับแอปพลิเคชันโกเจ็ก 
(Gojek) แต่ยงัคงใชท้ีมบริหารชุดเดิม และรูปแบบการใหบ้ริการแบบเดิม ซึ่งการเปิดใหใ้ชบ้รกิาร
ของแอปพลิเคชนัเก็ทและการรวมแพล็ตฟอรม์ดงักลา่วที่เกิดขึน้ภายในระยะเวลาไล่เลี่ยกนัจึงท า
ใหผู้บ้ริโภคที่สั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนัเก็ท (GET!) มีจ านวนนอ้ยกว่าแอปพลิเคชันสั่งและส่ง
อาหารอื่น ๆ 

 2.ผูวิ้จยัเผยแพรล่ิงก ์(Link) แบบสอบถามเฉพาะในกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีความสนใจและใช้
บริการการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนั ไดแ้ก่ กลุ่มส่วนลด foodpanda/grab/line man/get และ 
FOODPANDA/grab/lineman แบ่งปันส่วนลดและโปรเด็ด เป็นตน้ จึงท าใหไ้ดข้อ้มูลของผูท้ี่ใช้
บรกิารการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนัเท่านัน้ 
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ข้ อ เ ส น อ แ น ะ ส า ห รั บ ก า ร
ประยุกตใ์ช้ 

 จากการศึกษาการ เ ปิดรับสื่ อ 
ความผูกพันและพฤติกรรมการสั่งอาหาร
ผ่านแอปพลิเคชนั ผูวิ้จยัมีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้

 1.ผลการศึกษาระดับการการ
เปิดรบัสื่อที่มาจากแอปพลิเคชันสั่งและส่ง
อาหารอยู่ในระดับปานกลาง ระดับการตัด
ใจสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันอยู่ในระดับ
บ่อย และความผูกพันที่ผู้บริโภคมีต่อแอป
พลิเคชันสั่ งและส่งอาหารอยู่ในระดับสูง 
ดังนั้นองคก์รจึงควรปรบัปรุงพัฒนาสื่อของ
แอปพลิเคชันใหม้ีความน่าสนใจควบคู่ไป
กับการพัฒนาภาพลกัษณแ์ละชื่อเสียงของ
องคก์ร 

 2.ผลการศึกษาภาพรวมระดบัการ
เปิดรบัสื่อของแอปพลิเคชนัเก็ทอยู่ในระดับ
ต ่า แต่การเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารมาจาก ตรา
สัญลักษณ์บริเวณเสื ้อและกระเป๋าของ
พนักงานส่งอาหารอยู่ในระดับสงู และจาก
ครอบครัว เพื่อนและคนรู้จักอยู่ในระดับ
ปานกลาง ดังนั้นแอปพลิเคชันเก็ทควร
พฒันาการสื่อสารทางการตลาดในช่องทาง
อื่น ๆ เพื่อสร้างการรับรู ้ให้แก่ผู้บริโภค 
นอกจากนีเ้มื่อผูบ้ริโภคมีการเปิดรบัขอ้มูล
ข่าวสารมาจากตราสัญลักษณ์ดังกล่าวผู้
ให้บริการควรรักษาภาพลักษณ์ที่ดีของ
พนักงานและอุปกรณ์ในการท างาน ไดแ้ก่ 

การแต่งกายของพนกังาน และยานพาหนะ
ที่ใหใ้ชบ้รกิาร เป็นตน้ 

 3.ผูใ้หบ้ริการแอปพลิเคชนัสั่งและ
ส่งอาหารควรรักษาระดับการบริการที่ดี
ต่อไป หรือพฒันาใหด้ียิ่งขึน้ เพื่อสรา้งความ
พึงพอใจ จนเกิดการบอกต่อ ซื ้อซ ้า และ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ในอนาคต 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยใน
อนาคต 

 1.ใ น ก า ร วิ จั ย ค รั้ ง ต่ อ ไ ป ค ว ร
วิเคราะหเ์ปรียบเทียบแอปพลิเคชันสั่งและ
ส่งอาหารรายใหม่และรายเก่าที่เกิดขึน้ เพื่อ
น าขอ้ดีและขอ้เสียของแต่ละแอปพลิเคชัน
ดงักลา่วมาพฒันาหรือปรบัปรุงในอนาคต  

 2.ใ น ก า ร วิ จั ย ค รั้ ง ต่ อ ไ ป ค ว ร
วิเคราะห์เปรียบเทียบการตัดสินใจสั่ ง
อาหารผ่านแอปพลิเคชันก่อนและหลังเกิด
สถานการณ์โรคระบาด Covid-19 เพื่อให้
ครอบคลมุสถานการณท์ี่เกิดขึน้ในปัจจุบนั 

 3.ในการวิจัยครัง้ต่อไปควรศึกษา
ตัวแปรอื่น ๆ ทีมีผลต่อการตัดสินใจสั่ ง
อาหารผ่านแอปพลิเคชนัของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ 
รูปแบบการด าเนินชีวิต กลยุทธ์การสื่อสาร
ทางการตลาด และความภกัดี เป็นตน้ เพื่อ
เป็นประโยชนแ์ละแนวทางต่อองคก์รภาค
ธุรกิจอาหารหรือธุกิจอื่น ๆ ที่เก่ียวข้อง น า
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ผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ วางแผนการตลาด 
ตลอดจนพัฒนาแอปพลิเคชันสั่ งและส่ง
อาหาร เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้รโิภค 

 4.ในกา ร วิ จั ยค รั้ ง นี ้  เ ป็ นกา ร
ศึ กษา วิ จั ย เ ชิ ง ป ริ ม าณ  (Quantitative 
research) จึงท าใหเ้ห็นเฉพาะภาพรวมของ
ผูบ้รโิภค ดงันัน้การวิจยัครัง้ต่อไปอาจศึกษา
ในส่ วน วิ จั ย เ ชิ ง คุณภาพ  (Qualitative 
research) เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-
depth interview) หรือการสนทนาแบบกลุม่ 
( Focus group) กั บ ผู้ บ ริ โ ภ ค ที่ มี
ประสบการณก์ารสั่งอาหารผ่านแอปพลิเค
ชัน น ามาซึ่งข้อมูลที่มีความละเอียดและ
เจาะลึก ช่วยใหน้ักการตลาด นักวางแผน
โฆษณา สามารถน าผลการวิจัยทั้งเชิง
ปริมาณและคณุภาพไปในประโยชนใ์นการ
วางแผนการสื่อสารการตลาดในอนาคต 

  

 

 

 

 

 

 

 

5.ในการวิจัยครั้งนี ้ศึกษากลุ่มผู้บริโภคที่
อาศยัเฉพาะกรุงเทพมหานครเท่านัน้ ดงันัน้
ก า รศึ กษาครั้ ง ต่ อ ไป  คว รศึ กษา เ ขต
ปริมณฑล เขตเมืองพิเศษ หรือจงัหวดัอื่น ๆ 
ที่มีรา้นอาหารเขา้ร่วมเป็นรา้นคู่คา้กับแอป
พลิเคชนัสั่งและสง่อาหาร  
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