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บทคัดยอ่ 
 การวิจัยครั้งน้ีมีจุดประสงค์เพื่อ (1) เพื่อศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัว
ในช่วงวิกฤต covid-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ี
ปรับตัวในช่วงวิกฤต covid-19 ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามลักษณะของประชาก รในเขต
กรุงเทพมหานคร (3) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้าวนความปลอดภัยท่ีมีผล
ต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤตcovid-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ีคือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใช้บริการร้านอาหาร
ในช่วงวิกฤต covid-19  จ านวน 400 คนโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ี
ใช้ในการวิเคราะห์เชิงพรรณนาได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบ
สมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบใช้สถิติการทดสอบแบบ t-test ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีของ LSD และใช้
สถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยลักษณะของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศ ต่างกัน 
ท าให้ ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤต covid-19 แตกต่างกัน และปัจจัย
ลักษณะของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี อายุ ระดับการศึกษา รายได้ ต่างกัน ท าให้ ทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤต covid-19 ไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด และปัจจัยด้านความปลอดภัย ประกอบด้วย ด้านอาหารและภาชนะ ด้านการจัดการ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ไม่มีผลต่อทัศนคติ ยกเว้น ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ส่งเสริมการขาย ท่ีมีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤต covid-19 
ค าส าคัญ: ทัศนคติ, covid-19, ร้านอาหาร 
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Abstract 
The purpose of this research was to (1) study the consumers attitudes towards 

restaurants adapting during the covid-19 crisis in Bangkok. (2) To study the consumer 
attitudes towards restaurants adapting during the covid-19 crisis in Bangkok, classified by the 
characteristics of the consumers in Bangkok. (3) To study marketing mix factors and safety 
factors affecting the process These choices consumers of the population in Bangkok. 
 The sample group used in this research was the population used restaurant in 
Bangkok who consumed 400 questionnaires as a tool for data collection.The statistics used 
in the descriptive analysis are frequency, percentage, mean and standard deviation. The 
hypothesis test is used to compare the test statistics using the t-test to test the hypothesis 
with one-way ANOVA. If differences are found, they are compared on a pair basis. By using 
LSD methods and using multiple regression statistics. 
 The hypothesis test found that characteristics of the population of consumers in 
Bangkok with sex different levels of consumers attitudes towards restaurants adapting during 
the covid-19 differently. And the characteristics of the population of consumers in Bangkok 
with age, education and income different levels of consumers attitudes towards restaurants 
adapting during the covid-19 not differently. As for safety factors and marketing mix factors, 
foods and containers, management,  product, price, distribution, marketing promotion, were 
non affecting, but marketing promotion was affecting the consumers attitudes towards 
restaurants adapting during the covid-19 crisis in Bangkok. 
Keyword: attitude, covid-19, restaurant 

  
บทน า 
 โควิด -19 หรือไวรัสโคโรนาสายพันธ์ใหม่สร้างผลกระทบให้กับผู้คนท่ัวโลก ท้ังด้านสุขภาพของผู้คน 
ด้านเศรษฐกิจ รวมไปถึงส่งผลกระทบไปยังการด าเนินชีวิตของผู้คนท่ัวไป ท าให้การด าเนินชีวิตในทุกๆวัน
เปลี่ยนไป รวมไปถึงภาคเอกชนท่ีได้รับผลกระทบอย่างหนัก อาทิเช่น สถานบันเทิง โรงภาพยนตร์ สถานออก
ก าลังกาย ไม่เว้นแม่แต่ธุรกิจร้านอาหารท่ีได้รับผลกระทบเช่นกัน ผลกระทบท่ีเกิดข้ึนท าให้ภาคธุรกิจต้อง
ปรับตัวตามสถานการณ์ที่เกิดข้ึน เพื่อให้ธุรกิจสามารถอยู่รอดได้ในสถานการณ์วิกฤติ โควิด-19 
 ธุรกิจร้านอาหารได้รับผลกระทบมากด้วยเช่นกัน ในวิกฤติ โควิด -19 เน่ืองด้วยการใช้ชีวิตใน
ประจ าวันได้เปลี่ยนแปลงไป ธุรกิจร้านอาหารต้องปรับตัวให้สอดคล้อง เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภค โดยธุรกิจร้านอาหารจ าเป็นต้องสร้างความเช่ือมั่นให้แก่ผู้บริโภค โดยการก าหนัดมาตรการรับมือ
โดยมีมาตรฐานความปลอดภัยท่ีรองรับ เพื่อให้ผู้บริโภคได้เห็นถึงความใส่ใจของผู้ประกอบการ การปรับตัว
และการด าเนินกิจการต้องสอดคล้องกับกฏหมายของรัฐท่ีประกาศใช้บังคับในสถานการณ์ท่ีผิดปกติ การ
ปรับตัวของธุรกิจร้านอาหาร เมื่อสร้างความเช่ือมั่นให้แก่ผู้บริโภคได้แล้ว ยังมีการประชาสัมพันธ์เพื่อให้การ
ปรับตัวของธุรกิจน้ันสมารถแพร่กระจายออกไปได้ในวงกว้าง สามารถดึงความสนใจของผู้บริโภคได้ สมารถ
พลิกวิกฤติให้เป็นโอกาสได้เช่นกัน และสิ่งสุดท้ายการเพิ่มช่องทางการขายน้ันส าคัญเช่นเดียวกัน เพราะการท่ี
รัฐมีมาตรการควบคุมการใช้บริการของผู้บริโภค ส่งผลให้ระยะแรกน้ันมีการงดการรับประทานอาหารท่ีร้าน 
โดยให้ซื้อกลับบ้าน หรือสั่งแบบจัดส่งอย่างเดียวเท่าน้ัน ซึ่งมาตรการดังกล่าวส่งผลกระทบต่อผู้ประกอบการ
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เป็นอย่างมาก ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องหาช่องทางการขายอื่นๆ เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงธุรกิจของตน
ได้ อาทิเช่น การสั่งสินค้าผ่านทางออนไลน์ เป็นต้น 
 จากท่ีกล่าวไปข้างต้นผู้วิจัยได้เห็นถึงความส าคัญของผลกระทบท่ีเกิดข้ึนจากวิกฤติโควิด -19 จึง
ต้องการท่ีจะศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤต covid-19 โดยมุ่งเน้นศึกษา
ทัศนคติของผู้บริโภคในด้านความปลอดภัย ทัศนคติของผู้บริโภคในด้านส่วนผสมของการตลาด ท่ีมีต่อ
ร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤตโควิด -19 เพื่อเป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการในอนาคต 
 
วัตถุประสงค ์

1. เพื่อศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤติโควิด -19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤติโควิด -19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยลักษณะกลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปจัจัยด้านความปลอดภัยท่ีมีผลต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤติโควิด -19 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ขอบเขตของงานวิจัย 

งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) โดยประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครั้งน้ี 
คือ ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านอาหารในช่วง covid-19 ในเขตกรุงเทพมหานครท้ังหมดจ านวน 400 คน 
 
ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รบั 

1. สามารเพื่อเป็นแนวทางในการปรับตัวของร้านอาหาร ในช่วงวิกฤต covid-19 
2. เพื่อเป็นแนวทางในการปรับตัวของร้านอาหารให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

 
การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคดิทฤษฏดี้านทศันคติ 
เทพพนม เมืองแมน (2539) ทัศนคติหรือบางครั้งเรียกว่าเจตคติน้ันเป็นความรู้สึกของบุคคลท่ีมี

ต่อบุคคล หรือสิ่งหน่ึงสิ่ง ใดวาชอบหรือไม่ชอบต่อบุคคลหรือสิ่งน้ัน การท่ีบุคคลจะมีทัศนคติอย่างไรต่อสิ่ง
หน่ึงสิ่งใดน้ัน ปกติจะเกิดข้ึนจากสิ่งต่อไปน้ี เกิดจากการเรียนรู้วัฒนธรรมและขนบธรรมเนียมในสังคม เกิด
จากประสบการณ์ของตนเองท่ีได้พบมาโดยตรง เกิดจากความรู้สึกที่ได้จากการคิดพิจารณาตามประสบการณ์
ของตนเอง  เกิดจากการยอมรับสิ่งท่ีตนเองเห็นว่าดีเห็นวางาม แล้วรับมาเป็นความรู้สึกของตนเอง ทัศนคติ
เป็นสภาพความพร้อม ทางจิตของบุคคลซึ่งเป็นผลรวมของความคิดเห็น ความเช่ือ ของบุคคลท่ีถูกกระตุ้น
ด้วยอารมณ์ความรู้สึก และท าให้บุคคลน้ันพร้อมท่ีจะกระท าสิ่งหน่ึงสิ่งใด หรือเป็นตัวก าหนดแนวโน้มของ
บุคคลในการท่ีจะมีปฏิกิริยาตอบสนองในลักษณะท่ีชอบหรือไม่ชอบ ต่อสิ่งน้ัน สิ่งน้ันในท่ีน้ีอาจจะเป็นบุคคล 
สิ่งของ การกระท า และสถานการณ์ 

แนวคดิทฤษฏดี้านความปลอดภัย 
 วิรัลพัชร ประเสริฐศักด์ิ (2553) พูดถึงอาหารริมบาทวิถีท่ีมีความส าคัญต่อสุขภาพของ ประชาชน
และอาหารปลอดภัยท่ีประชาชนบริโภคต้องปราศจากเช้ือโรค อาหารเป็นพิษ หรือปนเปื้อน จากเช้ือโรค
ทางเดินอาหารและสารเคมี จึงต้องมีระบบการดูแล ควบคุม และตรวจสอบคุณภาพความ ปลอดภัย อาหาร
ท่ีผลิตทุกข้ันตอนตลอดห่วงโซ่อาหาร (Food Chain) หรือ From Farm to Table หรือ From Farm to 
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Fork โดยมาตรฐานต้องมีความเท่าเทียมกับมาตรฐานสากล และแน่นอนเมื่อ เรารับประทานอาหารเข้าไป 
สิ่งเหล่าน้ีย่อมส่งผลโดยตรงมาสู่ร่างกายและระบบภายในอาหาร เจ็บป่วย อาจรุนแรงถึงแก่ชีวิตได้ และ
อันตรายจากอาหารน้ันมีแนวโน้มท่ีเพิ่มข้ึน ดังน้ัน ผู้ท่ีต้องรับผิดชอบ คือ การอบรมบุคลากรให้มีความรู้ 
สามารถพิจารณา วิเคราะห์คุณภาพอาหารได้ 
           แนวคิดทฤษฏีด้านส่วนประสมทางการตลาด  
  ฉัตราพร เสมอใจ  (2547) ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด เกิดจากการวิเคราะห์ผู้บริโภคในตลาด 
โดยส่วนประสมการตลาดเป็นแนวคิดหลักท่ีใช้ในการพิจารณาองค์ประกอบท่ีส าคัญในการตอบสนองต่อ
ตลาดได้อย่างเหมาะสม โดยเริ่มต้นท่ีธุรกิจต้องมีสิ่งท่ีจะน าเสนอต่อลูกค้าหรือผลิตภัณฑ์ ท าการต้ังราคาท่ี
เหมาะสมหาวิธีการน าส่งถึงลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ด้วยการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย และหา
วิธีการสื่อสารเพื่อท่ีจะแจ้งข่างสารและกระตุ้นให้เกิดการซื้อด้วยการท าการส่งเสริมการตลาด 
 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

วรรณกมล ถ้าสุวรรณ (2552) ท าการวิจัยเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการร้านไก่กระต๊า
กย่านเสนานิเวศน์ของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า ทางด้านประชากรศาสตร์กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 35 ปี มี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน
เอกชน รายได้ต่อเดือน สูงกว่า 35,000 บาท ทางด้านทัศนคติต่อร้านไก่กระต๊ากในด้านส่วนประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพของร้านไก่
กระต๊าก ด้านการส่งเสริม การตลาด ด้านพนักงาน ด้านราคาและค่าใช้จ่ายอื่น ๆ ของลูกค้าท่ีมาใช้บริการ 
และด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ในระดับดี ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสม
การตลาดด้าน ผลิตภัณฑ์ ราคา กระบวนการให้บริการ การสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ การ
จัด จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด การเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ พนักงาน มีความสัมพันธ์กับความพึง พอใจ
โดยรวม ส่วนปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ บริ โภค
อาหารในทิศทางเดียวกันในระดับสูง 

นิภาพร รุ่งสว่าง (2552) ท าการวิจัยเรื่องทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารท่ีมีส่วนผสม ของคอลลาเจน ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด อายุ
ระหว่าง 20 – 29 ปี มีระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง และมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีส่วนผสม
ของคอลลาเจน พบว่าผู้บริโภค ส่วนใหญ่มีความรู้ความเข้าใจในระดับน้อย ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมี
ส่วนผสมของคอลลาเจน พบว่าผู้บริโภคมีทัศนคติด้าน คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ในระดับดี ในข้อผลิตภัณฑ์
แสดงวัน เดือน ปี ท่ีผลิตและหมดอายุชัดเจน มีตรา รับรองมาตรฐานจาก อย. (องค์การอาหารและยา) และ
แสดงปริมาณโภชนาการชัดเจนท าให้เช่ือมั่นใน คุณค่าท่ีได้รับ ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านตราสินค้าในระดับดี ใน
ข้อความคุ้นเคยกับตราสินค้า และช่ือเสียง ของตราสินค้ามีผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคมีทัศนคติด้าน
คุณประโยชน์หลักในระดับปานกลาง ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดอื่น ๆ ได้แก่ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่าผู้บริโภคมีทัศนคติด้านราคาในระดับปานกลาง ใน
ข้อราคาของ ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจนมีความเหมาะสมกับปริมาณท่ีบรรจุ และมีความ
เหมาะสม กับคุณค่าท่ีได้รับ ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในระดับดี ในข้อสามารถหาซื้อ
ได้ง่าย ท่ีร้านสะดวกซื้อ และมีความสะดวกที่จะซื้อท่ีร้านซุปเปอร์มาเก็ต และด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
ใน ระดับปานกลาง 
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สมมติฐานของการวิจัย 
 สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ทัศนคติผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤต covid-19 ในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีมีปัจจัยด้านประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ ต่างกัน ท าให้ทัศนคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤต covid-19 ในเขตกรุงเทพมหานครต่างกัน 

  สมมติฐานการวิจัยท่ี 2  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้าวนความปลอดภัยมีผล
ต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤต covid-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
วิธีด าเนนิการวิจัย 

ประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีคือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งไม่สามารถรู้จ านวนประชากรท่ีแน่นอนได้ ผู้วิจัยจึงได้ใช้วิธีการเปิดตารางหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของ 
Yamane   ( 1973 ) เพื่อก าหนดกลุ่มตัวอย่างส าหรับการศึกษา ซึ่งการเปิดตารางหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
จะเปิดตารางท่ีค่าความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับได้ที 0.05 หรือคิดเป็นค่าความคลาดเคลื่อนท่ี 5% ท่ีระดับ
ความเช่ือมั่น 95% โดยผลจากการเปิดตารางขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Yamane ( 1973 ) ได้ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 คน และสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็นด้วยวิธีการสุ่มแบบสะดวกโดยในส่วน
ของแบบสอบถามปลายปิดผู้วิจัยมีตัวเลือกค าตอบให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้เลือกตอบ และในส่วน
แบบสอบถามปลายเปิดผู้วิจัยจะก าหนดเฉพาะ ค าถามให้ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถแสดงความคิดเห็นใน
การตอบได้ แบบสอบถามถูกแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดังต่อไปน้ี  

      ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค าถามท่ีเกี่ยวข้องกับปัจจัยลักษณะ
ของประชากรกลุ่มผู้ใช้บริการในร้านอาหารเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ด้านเพศ ด้านอายุ  ด้าน
ระดับการศึกษา และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีจ าค าถามท้ังหมด 5 ข้อ  

      ส่วนท่ี 2 แบบสอบถาม เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับความปลอดภัยเกี่ยวกับร้านอาหาร ซึ่ง
ประกอบไปด้วย ค าถามด้านอาหารและภาชนะ และด้านการจัดการ มีจ านวนค าถามท้ังหมด 10 ข้อ  

      ส่วนท่ี 3 แบบสอบถาม เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบ
ไปด้วย ค าถามด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีจ านวน
ค าถามท้ังหมด 17 ข้อ  

      ส่วนท่ี 4 แบบสอบถาม เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ี
ปรับตัวในช่วงวิกฤต covid-19 ซึ่งประกอบไปด้วย ค าถามกฏหมาย และด้านความพึงพอใจ มีจ านวนค าถาม
ท้ังหมด 8 ข้อ  

      ส่วนท่ี 5  เป็นค าถามปลายเปิด เกี่ยวกับความคิดเห็นในการใช้บริการร้านอาหารในช่วงวิกฤต 
covid-19 จ านวน 1 ข้อ  

  การวิจัยโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี ใช้ค่าร้อยละและค่าความถ่ี กับตัว
แปรท่ีมีระดับการวัดเชิงกลุ่มได้แก่ ลักษณะของประชากรกลุ่มผู้ใช้บริการร้านอาหารในช่วง โควิด -19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และใช้ค่าเฉลี่ยและ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานกับตัวแปรท่ีมีระดับการวัดเชิงปริมาณได้แก่ ความปลอดภัยเกี่ยวกับร้านอาหาร ส่วน
ประสมทางการตลาด ของกลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหาร
ท่ีปรับตัวในช่วง โควิด -19 

  การวิจัยโดยใช้สถิติอนุมาน โดยเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง และทดสอบสมมติฐาน เพื่อ
ศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วง โควิด -19 ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
ปัจจัยลักษณะกลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ด้วยข้อมูลสถิติความแปรปรวนทาง
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เดียว ( One – way ANOVA ) หากพบความแตกต่างจะน าไปสู่การเปรียบเทียบเป็นรายคู่โดยใช้วิธีของ LSD 
เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้าวนความปลอดภัยท่ีมีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค
ท่ีมีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วง โควิด -19 ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติถดถอยพหุคูณ ( Multiple Regression ) 
 
ผลการวิจัย 

1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 – 30 ปี ซึ่งมีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท 2) ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นด้านความ
ปลอดภัยเกี่ยวกับร้านอาหารของกลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม ระดับความคิดเห็นอยู่
ในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาเป็น รายด้าน โดยเรียงตามล าดับ ได้แก่ ด้านอาหารและภาชนะ และด้านการ
จัดการ 3) ผลการเปรียบเทียบทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤตcovid-19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน สามารถสรุปการวิจัยได้ดังน้ี 
3.1) ลักษณะกลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศ ระดับ การศึกษา และรายได้ต่อเดือนต่างกัน ท า
ให้ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤตcovid-19 โดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน 4) ผล
การวิเคราะห์ความคิดเห็นด้านความปลอดภัยเกี่ยวกับร้านอาหารและส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
ทัศนคติผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤต covid-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปการ
วิจัยได้ดังน้ี 4.1) ความคิดเห็นด้านความปลอดภัยเกี่ยวกับร้านอาหารได้แก่ ด้านอาหารและภาชนะ ด้านการ
จัดการ และการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ไม่
มีผลต่อทัศนคติผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤตcovid-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร 4.2) ส่วน
ประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านส่งเสริมการตลาด มีผลต่อทัศนคติผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วง
วิกฤตcovid-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

 การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามการวิจัยเรื่อง ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัว
ในช่วงวิกฤต covid-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิจัยตามได้ดังน้ีผู้วิจัยท าการอภิปราย
ผลตามวัตถุประสงค์ได้ดังน้ี 

1.ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นด้านความปลอดภัยเกี่ยวกับร้านอาหารของกลุ่มประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม มีความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าความ
คิดเห็นด้านความปลอดภัยเกี่ยวกับร้านอาหารของกลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านอาหารและ
ภาชนะมีความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด และด้านการจัดการมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก ซึ่งผู้วิจัยมี
ความเห็นว่า ผู้บริโภคน้ันจะเลือกสิ่งท่ีดีท่ีสุดให้แก่ตนเอง โดยสินค้าหรือการใช้บริการท่ีผู้บริโภคจะยินดีท่ีจะ
จ่ายน้ันต้องสามารถตอบโจทก์ความต้องการและมีความปลอดภัยต่อผู้บริโภค สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Harrington, Ottenbacher, Staggs & Powell (2012) กล่าวว่า คุณภาพอาหารน้ันส่งผลต่อ ประสบการณ์
และความต้ังใจในการใช้บริการของผู้บริโภค Namin (2017) กล่าวว่า ปัจจัยท่ีผู้บริโภคจะกลับมาใช้บริการ
ซ้ าคือ คุณภาพของอาหารและการจัดการ 

   1.1 ด้านอาหารและภาชนะ ของความคิดเห็นด้านความปลอดภัยเกี่ยวกับร้านอาหารของกลุ่ม
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร มีความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า สินค้าท่ีเป็นสิ่ง
บริโภค ต้องปลอดภัยแก่ผู้บริโภค ซึ่งเป็นสิ่งแรกที่ต้องค านึงและเป็นสิ่งหลักที่จะช้ีวัดถึงคุณภาพของอาหารท่ี
ผลิต สอดคล้องกับแนวคิดของ Namin (2017) กล่าวว่า ความปลอดภัยทางอาหารเป็นสิ่งส าคัญที่จะก าหนด
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คุณภาพอาหาร ซึ่งอาหารท่ีผลิตและจ าหน่าย ต้องผลิตโดยผ่านมาตรฐานความปลอดภัย จากพนักงานท่ีมี
ความรู้ด้านสุขอนามัย สอดคล้องกับแนวคิดของ วิรัลพัชร ประเสริฐศักด์ิ (2553) กล่าวว่า อาหารท่ีมีความ
ปลอดภัยท่ี ต้องปราศจากเช้ือโรค อาหารเป็นพิษ หรือปนเปื้อนสิ่งสกปรก จึงต้องมีระบบการดูแล ควบคุม 
และตรวจสอบคุณภาพความ ปลอดภัย อาหารท่ีผลิตทุกข้ันตอนตลอดห่วงโซ่ โดยมีมาตรฐานสากลเป็น
ตัวก าหนด  

   1.2 ด้านการจัดการ ของความคิดเห็นด้านความปลอดภัยเกี่ยวกับร้านอาหารของกลุ่มประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ความปลอดภัยเกี่ยวกับ
ร้านอาหารน้ัน การจัดการมีส่วนส าคัญในการสร้างความช่ือมั่นให้กับผู้บริโภคท้ังด้านการแต่งกาย การ
ประกอบอาหาร สุขลักษณะในร้านอาหาร สอดคล้องกับแนวคิดของ วิรัลพัชร ประเสริฐศักด์ิ (2553)  กล่าว
ว่า ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องรักษาความสะอาดด้านการแต่งกาย เช่น ต้องสวมเสื้อผ้าท่ีสะอาด มีหมวกคลุม
ผม ไม่ควรสวม แหวนก าไลข้อมือ ถุงมือทุกครั้งท่ีมีการหยิบจับอาหาร  สอดคล้องกับ   Jun, Kang & Arendt 
(2014)  กล่าวว่าคุณค่าต่อสุขภาพมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการเลือกอาหารท่ีดีต่อสุขภาพของผู้บริโภค 

2. ผลการวิเคราะห์ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤต covid-19 ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปได้ดังน้ี  

    2.1 ลักษณะประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีเพศต่างกัน ท าให้ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤต covid-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมไม่ต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมี
ความเห็นว่า การท่ีประชากรในเขตกรุงเทพมหานครมีเพศต่างกัน แต่มีทัศนคติต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วง
วิกฤต covid-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่ต่างกัน เป็นเพราะ ผู้บริโภคมีความเข้าใจต่อสถานการณ์ท่ี
เกิดข้ึน และเกิดความรู้สึกไปในทิศทางเดียวกัน ส่งผลให้พฤติกรรมน้ันคล้ายคลึงกัน แม้จะมีเพศท่ีแตกต่างกัน 
สอดคล้องกับ ยุบลเบญ็ จรงคกิจ์ (2542) กล่าวว่า พฤติกรรมต่างๆของมนุษย์เกิดข้ึนตามแรง บังคับจาก
ภายนอกมากระตุ้น สอดคล้องกับ เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า ปัจจัยท่ีท าให้ทัศนคติของมนุษย์น้ัน
เปลี่ยนแปลงไป เกิดจากสถานการณ์ที่เกิดข้ึน ไม่สอดคล้องกับชุดาภา ปุณณะหิตานนท์ (2541) กล่าวว่า เพศ
จะก าหนดบทบาทท่ีแตกต่างกัน ความแตกต่างทางเพศท าให้บุคคลมีพฤติกรรมการติดต่อสื่อสารท่ีแตกต่าง
กัน  

    2.2 ลักษณะประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุต่างกัน ท าให้ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤต covid-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมไม่ต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความ
คิดเห็นว่า อายุท่ีต่างกันเมื่ออยู่ในสถานการณ์เดียวกัน ท าให้ทัศนคติไม่ต่างกัน เพราะทัศนคติเกิดจากความรู้ 
ความเข้าใจ และพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึน เมื่อสังคมมีแนวทางปฏิบัติไปในทิศทาง เดียวกันในสภาพบังคับ 
ร้านอาหารมีการปรับตัวตามกฎระเบียบทางสังคม โดยมีมาตรฐานวัดได้ ท าให้ผู้บริโภคท่ีอายุแตกต่างกัน มี
ทัศนคติท่ีเหมือนกัน ซึ่งหากมีการปฏิบัติท่ีแตกต่างกันของร้านอาหารก็อาจส่งผลให้ทัศนคติของผู้บริโภค
เปลี่ยนไปได้สอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่า โมเดลของทัศนคติประกอบไปด้วย 3 สิ่งคือ 
การรับรู้ ความเข้าใจ และพฤติกรรม เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่าลักษณะของทัศนคติก็คือ ความ
สอดคล้องกับพฤติกรรมท่ีแสดงออกแม้ว่าจะมีแนวโน้มคงท่ีแต่ทัศนคติไม่จ าเป็นต้องถาวร เสมอไปสามารถจะ
เปลี่ยนแปลงได้ สอดคล้องกับ กิ่งแก้ว ทรัพย์พระวงศ์  (2546) กล่าวว่าบุคคลท่ีมีอายุน้อยเมื่อมีอายุมากข้ึน
จะมีการตอบสนองท่ีเปลี่ยนแปลงไป ไม่สอดคล้องกับ นิภาพร รุ่งสวาง (2551) กล่าวว่า ความแตกต่างทาง
อายุท าให้ความคิดและพฤติกรรมแตกต่างกัน  

    2.3 ลักษณะประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีการศึกษาต่างกัน ท าให้ทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤต covid-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมไม่ต่างกัน ซึ่ง
ผู้วิจัยมีความเห็นว่า เรื่อง covid-19 เป็นเรื่องท่ีใหม่ และมีความส าคัญต่อชีวิตและทรัพย์สินเป็นอย่างมาก 
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จึงท าให้ประชากรน้ันต้องการท่ีจะรู้และเข้าใจเกี่ยวกับสิ่งน้ัน โดยข้อมูลท่ีเปิดเผยออกมาส่วนใหญ่มากจาก
แหล่งท่ีเช่ือถือได้ ท าให้เกิดการรับสารท่ีไม่แตกต่างกัน ส่งผลให้แม้การศึกษาท่ีแตกต่างกัน แต่ได้รับข้อมูลท่ี
เหมือนกัน ท าให้เกิดทัศนคติท่ีคล้ายกันอย่างไม่แตกต่างได้ สอดคล้องกับ อาทิตยา ทรรศนสฤษด์ิ (2561) 
กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงไป เมื่อผู้บริโภคได้เข้าถึงสื่อออนไลน์ได้ง่ายข้ึน สอดคล้องกับ 
สุวัชรีย์ เดชาธรอมร (2544) กล่าวว่า ทัศนคติคือสิ่งท่ีเราเรียนรู้มา และเกาะกันเป็นกลุ่ม มีศักยภาพท่ีจะบง
การพฤติกรรม ส่วนค่านิยมน้ันเป็นแกนกลางของทัศนคติท้ังกลุ่ม ไม่สอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538)  
กล่าวว่าการศึกษาเป็นปัจจัยท่ีท าให้คนมีความคิดค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกต่างกัน คนท่ีมี
การศึกษาสูงจะเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้ดีกว่า  

    2.4 ลักษณะประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีรายได้ต่างกัน ท าให้ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤต covid-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมไม่ต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความ
คิดเห็นว่า การปรับตัวของร้านอาหารในช่วง covid-19 ได้มีการปรับตัวทุกร้าน เน่ืองจากมีข้อกฎหมายท่ี
บังคับผู้ประกอบการเพื่อความปลอดภัยต่อผู้บริโภค ผลคือ ต้ังแต่ร้านท่ัวไป ไปจนถึงภัตตาคาร ต้องมีการ
จัดการอยู่บนพื้นฐานเดียวกัน ส่งผลให้แม้รายได้ของประชากรท่ีแตกต่างกัน การใช้บริการร้านค้าท่ีแตกต่าง
กัน แต่อยู่ในสถานการณ์เดียวกัน มีการจัดการร้านอาหารท่ีอยู่บนพื้นฐานเดียวกัน มีทัศนคติท่ีไม่แตกต่างกัน 
สอดคล้องกับ ศิริพร วิษณุมหิมาชัย (2552)  รายได้ท่ีแตกต่างกันจะส่งผลตอการเลือกใช้บริการหรือการซื้อ
สินค้าท่ีแตกต่างกัน สอดคล้องกับ (เทพพนม เมืองแมน, 2539) ทัศนคติเป็นสภาพความพร้อม ทางจิตของ
บุคคลซึ่งเป็นผลรวมของความคิดเห็น ความเช่ือ ของบุคคลท่ีถูกกระตุ้นด้วยอารมณ์ความรู้สึก ไม่สอดคล้อง
กับ ธีระภัทร์ เอกผาชัยสวัสด์ิ (2551) กล่าวว่า ผู้ท่ีมีรายได้สูงจะมีโอกาสท่ีดีกว่าในการแสวงหาสิ่งท่ีเป็น
ประโยชน์ต่อการดูแลตนเอง ผู้ท่ีมีรายได้ต่ าจะมีการศึกษาน้อย ท าให้มีข้อจ ากัดในการรับรู้ เรียนรู้ ตลอดจน
การแสวงหาความรู้และประสบการณ์ในการดูแลตนเอง  

3.ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้าวนความปลอดภัยท่ีมีผลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤต covid-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุป
ได้ดังน้ี  

    3.1 ด้านอาหารและภาชนะ ไม่มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วง
วิกฤต covid-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า  อาหารและภาชนะน้ันเป็นสิ่งท่ีทาง
ร้านอาหาร ต้องรังสรรค์ออกมาอย่างปลอดภัยอยู่แล้ว เพราะเป็นพื้นฐานทางร้านอาหารควรพึงปฏิบัติ ถึงแม้
จะไม่ใช่ช่วง covid-19 ก็ตาม สอดคล้องกับ Namin (2017) กล่าวว่า เหตุผลท่ีจะดึงลูกค้าไว้และให้ลูกค้า
กลับมาใช้บริการอีกคือ คุณภาพของอาหารและบริการ ความส าคัญของคุณภาพอาหารตามผลการวิจัยท่ีผ่าน
มา พบว่า คุณภาพอาหารถือว่าเป็นสิ่งส าคัญท่ีสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า สอดคล้องกับ ทัศนคติเกิดข้ึน
ภายใต้สภาวะแวดล้อม  Schiffman; & Kanuk.(1994) กล่าวว่า สถานการณ์เฉพาะอย่างอาจเป็นสาเหตุท า
ให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมท่ีไม่สอดคล้องกับ ทัศนคติก็ได้ แต่ละบุคคลจะมีทัศนคติต่อพฤติกรรมเฉพาะอย่างท่ี
แตกต่างกันข้ึนกับสถานการณ์เฉพาะ  

    3.2 ด้านการจัดการ ไม่มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤต 
covid-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า  การจัดการของร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วง 
covid-19 มีการปรับตัวเหมือนทุกธุรกิจท่ีปรับตัวเช่นเดียวกัน เพื่อสร้างความปลอดภัยให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งเป็น
เหตุผลให้ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวไม่เปลี่ยนแปลงไป  สอดคล้องกับ Schiffman; & 
Kanuk.(1994) กล่าวว่า ทัศนคติไม่เปลี่ยนแปลงมีแนวโน้มจะคงเส้นคงวา คือทัศนคติในทุก ๆ เรื่องมีความ
สอดคล้องกันเป็นไปในทางเดียวกัน สอดคล้องกับ สุวัชรีย์ เดชาธรอมร (2544) กล่าวว่าว่าทัศนคติน้ันเป็นสิ่ง
ท่ีเรียนรู้ และเมื่อรู้แล้วจะอยู่กับเราค่อนข้างเหนียวแน่น  
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    3.3 ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤต 
covid-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า  ผลิตภัณฑ์ของร้านอาหารไม่ได้ส่งต้อทัศนคติของ
ผู้บริโภค เพราะผลิตภัณฑ์น้ันไม่ได้มีการปรับเปลี่ยนจนเกิดความสนใจแก่ผู้บริโภค กล่าวคือการตอบสนอง
ของผู้บริโภคท่ีมีผลิตภัณฑ์ก็ยังเป็นไปตามเดิม แม้จะมีวิกฤติ covid-19 เกิดข้ึน สอดคล้องกับ องอาจ ปทะวา
นิช (2550) กล่าวว่าผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจ 
สอดคล้องกับทัศนคติท่ีมีต่อสิ่งหน่ึง Schiffman; & Kanuk.(1994) กล่าวว่า ในความหมายของทัศนคติท่ีมุ่งสู่
ผู้บริโภค จะสามารถตีความอย่างกว้างว่า ประกอบด้วย แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอย่าง  

    3.4 ด้านราคา ไม่มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤต covid-
19 ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ร้านค้าท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤติ covid-19 น้ันส่วนใหญ่คง
ราคาไว้คงท่ี แม้ต้นทุนจะสูงข้ึน แต่ยังคงราคาไว้เท่าเดิม ซึ่งเป็นผลดีต่อผู้บริโภค แต่ไม่เป็นผลทางรูปธรรม ซึ่ง
ผู้บริโภคไม่สามารถรู้การเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดข้ึน ท าให้ไม่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค สอดคล้องกับ อดุลย์ 
จาตุรงคกุล (2546) กล่าวว่า ราคาคือตุ้นทุนสินค้าท้ังหมดท่ีลูกค้าต้องจ่าย บวกด้วยก าไร ท่ีต้องการ ผู้บริการ
และผู้ซื้อบริการเข้าใจตรงกันว่ามีอะไรอยู่บ้างในสิ่งท่ีลูกค้าได้จากการซื้อน้ันๆ สอดคล้องกับ Schiffman; & 
Kanuk.(1994) กล่าวว่า ทัศนคติไม่เปลี่ยนแปลงมีแนวโน้มจะคงเส้นคงวา เมื่อทัศนคติน้ันมีแนวโน้มไปใน
ทิศทางเดียวกัน  

    3.5 ด้านการจัดจ าหน่าย ไม่มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วง
วิกฤต covid-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า แม้ด้านการจัดจ าหน่ายจะมีการ
เปลี่ยนแปลงเน่ืองจาการปรับตัวของร้านอาหารในช่วงวิกฤต covid-19 แต่ส่วนใหญ่เป็นการร่วมมือกัน
ระหว่างธุรกิจจัดส่งอาหาร ซึ่งผลของทัศนคติท่ีเกิดข้ึนอาจมีผลต่อ ธุรกิจจัดส่งอาหาร เพราะแม้มีการ
เปลี่ยนแปลงเกินข้ึน แต่การเปลี่ยนแปลงส่วนใหญ่น้ันส่งผลไปกับสิ่งท่ีมีอิธธิพลท่ีมากกว่า สอดคล้องกับ  ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นกิจกรรมี่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการ
น าเสนอบริการให้แก่ลูกค้าซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่า และคุณประโยชน์ของบริการท่ีน าเสนอ ไม่
สอดคล้องกับ Schiffman; & Kanuk.(1994) กล่าวว่า สถานการณ์เฉพาะอย่างอาจเป็นสาเหตุท าให้ผู้บริโภค
มีพฤติกรรมท่ีไม่สอดคล้องกับ ทัศนคติก็ได้  

    3.6 ด้านส่งเสริมการตลาด มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วง
วิกฤต covid-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ด้านส่งเสริมการตลาดมีผลต่อผู้บริโภคอย่าง
เป็นรูปธรรม ส่งผลโดยตรงต่อผู้บริโภค เพื่อกระตุ้นและตอบสนองความต้องการแก่ผู้บริโภค การส่งเสริม
การตลาดสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายกว่าด้านอื่นๆ และผู้บริโภคสามารถรับรู้ความเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดข้ึนได้ 
ทัศนคติของผู้บริโภคจึงได้รับผลโดยตรงต่อการส่งเสริมการตลาด สอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ( 2541) 
กล่าวว่าด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหน่ึงท่ีมีความส าคัญในการติดต่อสื่อสารกับ
ผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์ท่ีแจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติ และพฤติกรรม การใช้บริการและเป็นกุญแจ
ส าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ สอดคล้องกับ ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2548) กล่าวว่า การส่งเสริม
การตลาด เป็นการรวบรวมวิธีการท่ีหลากหลายของการสื่อสารกับตลาดต่างๆ ท้ังทางตรงสู่สาธารณะและ
ทางอ้อมผ่านสื่อ สอดคล้องกับ ทฤษฎีทัศนคติเป็นเรื่องของสิ่งสะสมในสมองท่ีได้เรียนรู้มา  Schiffman & 
Kanuk.(1994) กล่าวว่า สิ่งท่ีสมองสะสม ได้แก่ ความรู้ ความเช่ือ ค่านิยม มีการตกลงกันว่าทัศนคติมีการ
เรียนรู้ได้ ซึ่งหมายความว่า ทัศนคติเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการเรียนรู้ เป็นผลจากประสบการณ์โดยตรง 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ข้อมูลท่ีได้รับจากบุคคลอื่น และการเปิดรับจากสื่อ 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
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            1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ จากผลการวิจัยครั้งน้ีแสดงให้เห็นว่า ประชากรในเขตกรุงเทพมหา
นคร ท่ีมีเพศ อายุ การศึกษา และรายได้ท่ีแตกต่างกัน ท าให้ทัศนคติต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วง covid-
19 ไม่ต่างกัน ดังน้ัน ร้านอาหารท่ีเปิดให้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถให้บริการลูกค้าได้โดยไม่ต้อง
ค านึงถึงลักษณะประชากรท่ีแตกต่างกัน การปรับตัวของทางร้านอาหารสามารถท าได้โดยมีพื้นฐานเดียวกัน  
            2. ปัจจัยด้านความปลอดภัยเกี่ยวกับร้านอาหาร และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
                 2.1 ด้านอาหารและภาชนะ ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านความปลอดภัยเกี่ยวกับ
ร้านอาหาร ด้านอาหารและภาชนะ ไม่มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤติ 
covid-19 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้ประกอบการควรค านึงถึงปัจจัยอื่น เน่ืองจากปัจจัยด้านอาหารและภาชนะน้ี
ผู้บริโภคไม่ได้มีท่าทีท่ีเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม เพราะอาหารและภาชนะน้ันเป็นสิ่งท่ีผู้ประกอบการควร
ค านึงถึงเป็นอันดับแรกๆในการให้บริการแก่ผู้บริโภค  
                 2.2 ด้านการจัดการ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านความปลอดภัยเกี่ยวกับร้านอาหาร 
ด้านการจัดการ ไม่มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤติ covid-19 แสดงให้
เห็นว่าแม้การจัดการท่ีเปลี่ยนแปลงไป แต่ทัศนคติของผู้บริโภคไม่เปลี่ยนแปลงตาม ผู้ประกอบการต้องมีการ
จัดการตามกฎหมายท่ีก าหนด แม้ผู้บริโภคจะมีทัศนคติคงเดิมแต่มีความปลอดภัยท่ีมากข้ึน  
            3. ด้านผลิตภัณฑ์ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มี
ผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤติ covid-19 ผู้ประกอบการสามารถค านึงถึง
ปัจจัยอื่นท่ีเกี่ยวกับ covid-19 ผู้ประกอบการไม่จ าเป็นต้องปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ใดๆเพื่อตอบสนองต่อวิกฤติ 
covid-19 ท่ีเกิดข้ึน  
            4. ด้านราคา ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ไม่มีผลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤติ covid-19 ผู้ประกอบการสามารถตรึงราคาหรือ
เพิ่มราคาได้ตามต้นทุนท่ีเพิ่มข้ึน หากสินค้าและบริการยังสามารถตอบสนองผู้บริโภคได้ในช่วงวิกฤติ covid-
19  
            5. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤติ covid-19 
แต่เป็นสิ่งท่ีผู้ประกอบการน้ันจ าเป็นต้องท า แม้จะไม่มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัว
ในช่วงวิกฤติ covid-19 แต่มีผลต่อรายได้ของผู้ประกอบการ  
            6. ด้านส่งเสริมการตลาด ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริม
การตลาด มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารท่ีปรับตัวในช่วงวิกฤติ covid-19 ผู้ประกอบการควร
ให้ความส าคัญในด้านส่งเสริมการตลาด เพื่อประโยชน์ทางตรงคือท าให้มียอดขายท่ีเพิ่มมากข้ึนและทางอ้อม
คือมีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค 
 
ข้อเสนอแนะเพือ่การวิจัยครั้งต่อไป 
            1. การศึกษาครั้งน้ีเป็นการศึกษาประชากรในเขตกรุงเทพมหานครเท่าน้ัน หากต้องการให้งานวิจัย
มีผลลพัธ์ท่ีครอบคลุมและมีความชัดเจนมากยิ่งข้ึน สามารถก าหนดกลุ่มประชากรท่ีใหญ่ข้ึนและเจาะจงไปใน
เขตจังหวัดอื่น หรือภูมิภาคท่ีต้องการจะศึกษาได้  
            2. สามารถน าค่าวิจัยอื่นมาวิเคราะห์ทัศนคติเพื่อให้ได้ผลท่ีแตกต่างออกไป เน่ืองจากทัศนคติน้ัน
สามารถเปลี่ยนแปลงตามสถานการณ์หรือเหตุการณ์ที่เกิดข้ึน รวมไปถึงการรวบรวมข้อมูลแบบอ่ืนๆที่
นอกเหนือจากแบบสอบถาม เช่น การสัมภาษณ์ เป็นต้น 
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