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บทคัดย่อ 

 

 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาและวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดที ่ม ีผลต่อการตัดสินใจเล ือกใช้แอปพลิเคชันสั ่งอาหารออนไลน์ของผู ้บร ิโภคใน

กรุงเทพมหานครประชากรที ่ ใช ้ศ ึกษา คือ ผู ้บร ิโภคในกลุ ่มอายุ 20-45 ปีท ี ่อาศ ัยในเขต

กรุงเทพมหานครและเคยใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ จำนวน 400 ตัวอย่าง ผู้วิจัยได้

เลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก ใช้แบบสอบถามเป็นเครื ่องมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยใช้บริการซื ้ออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน 

ออนไลน์ต่าง ๆ ตัวแปรต้นคือ ปัจจัยส่วนบุคคลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ตัวแปรตามคือ

การตัดสินใจซื้ออาหารผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร การวิเคราะห์

ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนสถิติเชิงอนุมาน

ใช้การวิเคราะห์ค่าที (t-test) และการวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) 

 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ในภาพรวมส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้ออาหารผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยด้านช่องทางการจัด

จำหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด(Promotion) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่าน

ทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05  
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ABSTRACT 

 

 The objectives of this study are to study and to analyse the marketing mix 

factors that influence the decision to use online food delivery application among 

consumers in Bangkok. The sampling group is 400 samples of consumers who used to 

use online food application in in group of 20- 45 years old in Bangkok. The sampling 

group was chosen by convenience sampling and questionnaires were used to collect 

the data.  Independent variables of research included demographical characteristics, 

marketing mix factors ( 4Ps)  while dependent variable included the decision to use 

online food application among consumers in Bangkok. The statistics used for data 

analysis included frequency, percentage, average, standard deviation, t- test, and 

regression analysis. 

 The major finding of this study is that two factors of marketing mix, place and 

promotion, influence the decision to use online food application of consumers in 

Bangkok statistically significant at 0.05. 
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บทท่ี 1 

บทนำ 

 

1.1 ความสำคัญและท่ีมาของปัญหาวิจัย 

ปัจจุบันเป็นยุคของสังคมท่ีเต็มไปด้วยข้อมูล และข่าวสาร (Information Society) ยุคท่ีโลก

มีการติดต่อส่ือสารท่ีไร้พรมแดน เพราะว่าเทคโนโลยีการติดต่อส่ือสารท่ีมีความทันสมัย และรวดเร็ว 

โทรศัพท์มือถือจึงจัดว่าเป็นเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารรูปแบบหน่ึงท่ีกลายเป็นส่วนหน่ึงใน

ชีวิตประจำวัน ของคนในยุคปัจจุบันไปแล้ว จำนวนของผู้ใช้งานมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนทุกวันอย่างต่อเน่ือง 

ทำให้ตลาดของการส่ือสารมีการแข่งขันกันสูง และเน่ืองจากรูปแบบการดำเนินชีวิตของคนไทยท่ี

เปล่ียนไป คนส่วนใหญ่มีเวลาท่ีจำกัดจึงหันมาซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชันกันมากข้ึน (ภิเษก  

ชัยนิรันดร์, 2560) จากข้อมูลของศูนย์วิจัยกสิกรประจำปี 2560 พบว่าช่องทางบริการจัดส่งอาหาร 

(food delivery) มีการเติบโตโดดเด่นเป็นอย่างมาก การให้บริการส่ัง อาหารออนไลน์ได้เข้ามามี

บทบาทเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันมากข้ึนเม่ือรูปแบบการใช้ชีวิตท่ี เปล่ียนแปลงไปท้ังการใช้

ชีวิตอย่างเร่งรีบ มีข้อจำกัดด้านเวลา ต้องการความสะดวกสบาย รวมถึงต้องการ หลีกเล่ียงการจราจร

ท่ีติดขัด ส่งผลให้ผู้คนมีแนวโน้มเลือกใช้บริการส่งอาหารเพ่ิมมากข้ึนโดยความสะดวกในการส่ังอาหาร

ผ่านช่องทางออนไลน์ ด้วยเว็บไซต์ และ Applications ท้ังผ่านช่องทางท่ีผู้ประกอบการพัฒนาข้ึนเอง 

และผ่านตัวกลาง การส่ังอาหารผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ิมมากข้ึนและทำให้ธุรกิจร้านอาหารมีรายได้

จากบริการจัดส่งอาหารเพ่ิมสูงข้ึนและส่งผลให้ผู้ผลิต Applications มีการพัฒนาApplications ให้

ทันสมัยและใช้งานได้ง่ายข้ึนโดยเฉพาะธุรกิจการบริการจัดส่งอาหาร (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย,2560) 

ดังน้ันแนวโน้มของผู้ใช้บริการจัดส่งอาหารจะเพ่ิมสูงข้ึนเน่ืองจากพฤติกรรมการบริโภคท่ี

เปล่ียนไปเน่ืองจากลูกค้ามีข้อจำกัดด้านเวลา ต้องการความสะดวกสบาย และต้องการหลีกเล่ียง

การจราจรท่ีติดขัด และการนำเทคโนโลยีเข้ามาปรับใช้กับธุรกิจร้านอาหารหนุนให้ธุรกิจน้ีเติบโตและมี

ประสิทธิภาพในการบริหารธุรกิจมากย่ิงข้ึน การใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีและส่ือออนไลน์ช่วย

ผู้ประกอบการ ลดต้นทุนในการดำเนินธุรกิจและเข้าถึงฐานลูกค้าได้กว้างขวางและเฉพาะเจาะจงมาก

ข้ึนโดยเฉพาะ SMEs เร่ิมหันมาให้บริการร้านอาหารผ่านส่ือออนไลน์และแอปพลิเคชัน ช่วยลดต้นทุน

ในการลงทุนเช่าร้านหรือจ้างพนักงาน อีกท้ังตลาดบริการจัดส่งอาหารท่ีช่วยเพ่ิมช่องทางและความ

รวดเร็วในการขาย มีการขยายตัวอย่างชัดเจนในปี 2559 ความสะดวกในการประกอบธุรกิจเหล่าน้ี

เป็นอีกหน่ึงปัจจัยสำคัญท่ีดึงดูดนักลงทุนเข้ามาในธุรกิจประเภทน้ี (ธนาคารไทยพาณิชย์, 2560) 

การระบาดของโควิด-19 ทำให้ร้านอาหารต้องปรับตัวเพ่ือสนองตอบความต้องการของลูกค้า

โดยเข้าสู่ระบบออนไลน์เดลิเวอร่ีกันอย่างเต็มรูปแบบ จนมียอดเปิดร้านส่ังอาหารออนไลน์ ส่ังอาหาร
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ผ่านแอปพลิเคชันเพ่ิมข้ึนสูงมาก นายยอด ชินสุภัคกุล ประธานเจ้าหน้าท่ีบริหารและผู้ร่วมก่อต้ัง 

บริษัท วงใน มีเดีย จำกัด ระบุว่า ตัวเลขร้านอาหารท่ีเปิดหน้าร้านออนไลน์ และเปิดขายเดลิเวอร่ีบน 

LINE MAN ผ่าน Wongnai Merchant App (WMA) มีมากกว่า 15,000 ร้าน ช่วงปี 2563 โดยมี

จำนวนร้านท่ีสมัครใหม่เพ่ิมข้ึนถึง 2,000 ร้านต่อวัน ความพยายามปรับตัวของร้านอาหารในช่วงการ

ระบาดของโรคโควิด-19 สอดคล้องกับข้อมูลท่ีศูนย์วิจัยกสิกรไทยคาดการณ์ว่า ช่วง 22-30 เม.ย. 63 

น้ี ธุรกิจเดลิเวอร่ีอาหารจะมีมูลค่าขยายตัวประมาณ 35-40% เม่ือเทียบกับช่วงเวลาปกติ หรือเพ่ิมข้ึน

ประมาณ 1,200 ล้านบาท เป็น 4,500 ล้านบาท จากปกติ 3,000 ล้านบาท (“10 แอปพลิเคชันส่ัง

อาหารออนไลน์ โหลดติดเคร่ืองไว้ไม่อด”,2563) 

จากที่มาและความสำคัญของปัญหาแสดงให้เห็นถึงความสำคัญของเทคโนโลยีและการตอบ

รับของผู้บริโภคด้านธุรกิจสินค้าบริโภคออนไลน์ ผู้วิจัยจึงทำการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดที ่ม ีผลต ่อการต ัดส ินใจใช ้แอปพลิเคช ันส ั ่ งอาหารออนไลน์ของผ ู ้บร ิโภคในเขต

กรุงเทพมหานครเพื่อให้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกใช้ใช้แอปพลิเค

ชันสั่งอาหารออนไลน์และสามารถนำไปเป็นแนวทางการพัฒนาให้แก่องค์กรหรือธุรกิจที่เกี่ยวข้อง

สามารถนำผลไปประยุกต์พัฒนาเพ่ือวางแผนกลยุทธ์ในการทำธุรกิจได้อย่างเหมาะสมต่อไป 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 1.2.2 เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

1.3ประโยชน์ท่ีได้จากการศึกษา 

 1.3.1 นักพัฒนา/บริษัทแพลตฟอร์มได้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ เพ่ือนำผลวิจัยท่ีได้ไปพัฒนาในธุรกิจท่ีเก่ียวข้อง 

ให้มาสมารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง  

 1.3.2 นักพัฒนา/บริษัทแพลตฟอร์มสามารถนำไปพัฒนาการส่งเสริมการตลาดและสร้างกล

ยุทธ์ของธุรกิจให้แก่องค์กรหรือในธุรกิจท่ีเก่ียวข้องสามารถนำผลไปประยุกต์พัฒนาเพ่ือวางแผนกล

ยุทธ์ในการทำธุรกิจได้อย่างเหมาะสมต่อไป 

 1.3.3 ผู้ประกอบการร้านอาหารสามารถนำผลการวิจัยไปใช้ในการพัฒนาส่วนประสมทาง

การตลาดของธุรกิจได้ เพ่ือประยุกต์ให้เข้ากับพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันมากย่ิงข้ึนกับการ

ตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ 
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 1.3.4 นักวิชาการ/นักวิจัยท่านอ่ืท่ีสนใจในงานวิจัยเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทาง

แอปพลิเคช่ัน ออนไลน์สามารถนำผลวิจัยท่ีได้น้ีไปเป็นแบบอย่าง และแนวทางในการพัฒนางานวิจัย

ให้ดีย่ิงข้ึนไป 

 

1.4 นิยามศัพท์เฉพาะ 

ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง องค์ประกอบในการทาการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 

ราคา ช่องทางการจัดจาหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

การตัดสินใจซ้ือหมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทําส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่างๆ

ท่ีมีอยู่ ซ่ึงผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะ

เลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจํากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ี

สำคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค  

แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์หมายถึง แอปพลิเคชันท้ังท่ีมีหน้าร้าน ท่ีมีบริการส่งอาหาร

แก่ผู้บริโภค ณ สถานท่ีต่าง ๆ ท่ีผู้บริโภคต้องการ เช่น ท่ีพักอาศัย หรือท่ีทำงาน  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

บทท่ี 2  

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 

 การศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันส่ัง

อาหารออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผู้วิจัยได้ทำการทบทวนรวบรวมวรรณกรรมและ

ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับตัวแปรท่ีทำการศึกษาเพ่ือนำมากำหนดเป็นสมมติฐานทางการวิจัย โดยมี

รายละเอียดตามหัวข้อต่อไปน้ี 

 2.1 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับแอปพลิเคชัน ส่ังอาหารออนไลน์ 

 2.2 ทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์   

 2.3 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 

 2.4 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการ 

 2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 2.6 สมมติฐานการวิจัย 

 2.7 กรอบแนวความคิดการวิจัย 

 

2.1 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับแอปพลิเคชัน ส่ังอาหารออนไลน์ 

แนะนำ 10 แอปสั่งอาหารออนไลน์ 2020 (“10 แอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ โหลดติด

เคร่ืองไว้ไม่อด”,2563) ดังต่อไปน้ี 

1. Food Panda ถ้าคุณเคยเห็นพนักงานใส่ชุดลายหมีแพนด้าสีชมพูยืนรอกันอยู่หน้า

ร้านอาหารดัง ๆ หรือนำอาหารเข้ามาส่งในหมู่บ้าน และใต้คอนโดบ่อย ๆ น่ีคือพนักงานส่งอาหาร

ของ Food Panda ท่ีเป็นเจ้าแรก ๆ ของบริการส่ังอาหารออนไลน์ 24 ช่ัวโมง ท่ีรวมร้านดัง ได้

มาตรฐาน ในกรุงเทพฯ และจังหวัดต่าง ๆ ด้วยแอปพลิเคชันท่ีใช้งานง่ายท้ังภาษาไทยและ

ภาษาอังกฤษ มีระบบแจ้งเตือนบอกว่าพนักงานจัดส่งอยู่ตรงไหนแล้ว ทำให้คุณติดตามสถานะของ

แอปส่ังอาหารของคุณได้รวดเร็ว และหลังจากสมัครสมาชิกไปแล้วจะมีโค้ดส่วนลดค่าจัดส่งมาให้ทาง

อีเมลบ่อย ๆ ด้วย 

2. LINEMAN คุณจะใช้แอป LINEMAN ได้ก็ต่อเม่ือโหลดแอป LINE ไว้ในเคร่ืองแล้วเท่าน้ัน 

โดยสองแอปน้ีจะมีการเช่ือมต่อข้อมูลกัน ในกรณีท่ีคุณส่ังอาหาร ทางไลน์แมนจะให้คุณกดยืนยันราคา

ผ่าน LINE ทุกคร้ัง ไม่เช่นน้ันแล้วจะส่ังอาหารไม่สำเร็จ และคุณสามารถชำระเงินได้ปลายทาง โดยมี

โปรโมช่ันค่าส่งไม่เกิน 6 กิโลเมตรแรก 10 บาท รวมถึงคูปองส่วนลดไลน์แมนต่าง ๆ ให้เลือกใช้เยอะ 

และสามารถร้องขอหมายเหตุเพ่ิมเติมไปกับพ่ีไลน์แมน เช่น "พ่ีคะ ขอเพ่ิมซอสพริกเยอะ ๆ หน่อย"   
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รวมถึงหากไม่มีรายการเมนูในแอป ฯ เราสามารถกดเพ่ิมเข้าไปได้ เพ่ือให้ไลน์แมน Confirm เมนูกับ

ทางร้านให้เปิดเมนูน้ีให้เราหน่อย  

3. Uber Eats Uber Eats เป็นแอปส่งอาหารท่ีมีบริการอยู่ท่ัวโลก ซ่ึงหากคุณต้องเดินทางไป

ยังประเทศต่าง ๆ บ่อย ๆ คงเคยได้ใช้บริการคนส่งอาหารจากอูเบอร์ ซ่ึงบริการรวดเร็วจัดส่งจาก

ร้านอาหารพ้ืนท่ีใกล้บ้าน แต่ปัจจุบันน้ีในประเทศไทยได้เปล่ียนแปลงการให้บริการโดยย้ายไปอยู่

ภายใต้การดูแลของ Grab ประเทศไทยแล้ว 

4. Grab Food แอปส่งอาหารท่ีรวบรวมร้านอาหารดัง และร้านอาหาร Street Food ไว้มาก 

อยู่ทุกตรอกซอกซอยก็ค้นหาพบ อีกท้ังแอปใช้งานง่าย มีโค้ดส่วนลด Grab Food ทุกเดือน ๆ ตาม

ยอดข้ันต่ำ โดยเฉพาะช่วงท่ีมีโปรโมช่ันคู่กับบัตรเครดิตก็เอามาใช้ลดร่วมกันได้อีก และหากคุณมีคำ

ร้องขอเพ่ิมเติมก็สามารถโทรไปยังคนขับแกร็บเพ่ือให้ช่วยดูแลออเดอร์ของคุณได้ด้วย 

5. GET Food เป็นบริการส่งอาหารเดลิเวอร่ีเจ้าใหม่ ท่ีมีโปรโมช่ันร้อนแรงไม่แพ้เจ้าอ่ืน ๆ ท้ัง

โค้ดส่วนลดค่าจัดส่ง และการเลือกร้านอาหารท่ีเป็นร้านดังของคนเมือง ซ่ึงเจ้าน้ีเป็นแอปส่ังอาหาร

ออนไลน์สัญชาติไทยแท้ท่ีเข้าใจพฤติกรรมการส่ังอาหารเดลิเวอร่ีของไทยเป็นอย่างดี จึงเปิดให้บริการ

แบบเดินส่งถึงท่ี ซ่ึงกำหนดระยะเวลาให้บริการว่าจะต้องไม่เกิน 30 นาทีเท่าน้ัน 

  6. Skootar บริการจัดส่งสินค้าและส่งอาหาร Skootar เปิดให้บริการเฉพาะเขตกรุงเทพฯ 

และปริมณฑลเท่าน้ัน มีบริการฝากส่ังอาหารด้วยกล่องเก็บอุณหภูมิขนาดใหญ่ ซ่ึงสามารถใช้บรรจุได้

ไม่เกิน 20 กิโลกรัม โดยใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันมือถือ หรือกดผ่านเว็บไซต์ ส่ังให้ตัวเอง หรือส่ังให้

ไปส่งท่ีอยู่เพ่ือนก็ได้ และสามารถเลือกเวลาส่ังล่วงหน้าได้ด้วย และหากคุณสามารถเลือกบริการรับ

กล่องใส่อาหารเพ่ิมเติมได้ในกรณีท่ีกลัวว่าอาหารจะแตกหักเสียหาย   

  7. LalaMove มีบริการส่งพัสดุภายใน 1 ช่ัวโมงด้วยรถจักรยานยนต์ จึงสามารถส่งอาหาร

ผ่านช่องทางน้ีได้ด้วย และช่วงท่ีไม่มีโควิด-19 จะมีพนักงาน LalaMove ว่ิงอยู่ 24 ช่ัวโมง แต่ช่วงน้ีจะ

มีเวลาทำการเฉพาะตามนโยบายท้องท่ีเท่าน้ัน และ LalaMove ยังให้บริการรับส่งอาหารจากร้านท่ีไม่

มีช่ือร้านอยู่ในแอปส่ังอาหารออนไลน์ใด ๆ ก็ตาม เพราะใช้เพียง ช่ือ และเบอร์โทรศัพท์ของผู้ส่ง เราก็

ส่ังให้ไปรับของมาส่งให้เราได้แล้ว 

  8. HappyFresh สำหรับผู้ท่ีต้องการส่ังของสดมาปรุงเอง ทาง HappyFresh ก็มีบริการส่ัง

อาหารออนไลน์แบบเป็นอาหารสดมาส่งให้คุณถึงบ้าน รวมถึง ผัก ผลไม้ และเคร่ืองปรุงรสต่าง ๆ ก็ออ

เดอร์ได้ผ่านแอป โดยเป็นการเลือกส่งสินค้าจากซุปเปอร์มาร์เก็ตท่ีเป็นพาร์ตเนอร์ ส่ังแล้วจัดส่งใน 1 

ช่ัวโมง แต่ขอบเขตพ้ืนท่ีการให้บริการของ HappyFresh ยังอยู่ท่ีกรุงเทพฯ กับปริมณฑลแต่ก็มีแผนว่า

จะขยายพ้ืนท่ีต่อไป 

  9. UbonHero เน่ืองจากบางจังหวัดไม่มีบริการแอปพลิเคชันส่งอาหารเดลิเวอร่ีจาก

ต่างประเทศเข้ามาให้บริการ จึงมีคนท้องท่ีคิดแอปส่งอาหารข้ึนมาสำหรับจังหวัดอุบลราชธานี
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โดยเฉพาะ โดยเป็นการรวบรวมร้านอาหารดังเพ่ืออำนวยความสะดวกให้กับคนในพ้ืนท่ี ซ่ึงหากหลาย 

ๆ จังหวัดมีแอปท่ีส่ังอาหารจากใกล้บ้านตัวเองได้แบบน้ีคงจะดีไม่น้อย 

  10. EATDER เรียกได้ว่าไม่ธรรมดา ชาวจังหวัดอุบลราชธานีมีแอปพลิเคชันท่ีให้ส่ังอาหารถึง 

2 แอป โดย EATDER ได้รวบรวมร้านอาหารไว้ถึง 250 ร้าน ย่านอุบล - วารินชำราบ ซ่ึงทำให้พ่ีน้อง

ชาวอุบลได้รับความสะดวก ไม่ว่าจะส่ังมารับประทานท่ีบ้านหรือท่ีทำงาน ก็ส่ังได้ และช่วงโควิด-19 น้ี 

EATDER ก็เปิดให้ร้านค้าต่าง ๆ ฝากร้านฟรีเพ่ือให้ลูกค้าเห็นร้านของคุณมากข้ึน   

 

2.2 ทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์   

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (อ้างในชัยฤทธ์ิ ทองรอด, 2559) กล่าวว่า ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์น้ันจะประกอบไปด้วยเพศอายุรายได้ อาชีพ การศึกษา สถานภาพครอบครัว และ

ขนาดสมาชิกในครอบครัว ส่ิงเหล่าน้ีล้วนเป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ถือเป็นลักษณะสำคัญและสถิติท่ีวัดได้ของประชากรสามารถจะช่วยกำหนดตลาด

เป้าหมาย รวมท้ังง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ตัวแปรทางประชากรศาสตร์ท่ีสำคัญมีดังน้ี  

 1. เพศ (Sex) ความแตกต่างทางเพศ ทำให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อส่ือสารต่างกัน 

คือ เพศหญิงมีแนวโน้ม มีความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะท่ีเพศชาย

ไม่ได้มีความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่าน้ัน แต่มีความต้องการท่ีจะสร้าง

ความสัมพันธ์อันดีให้เกิดข้ึนจากการรับและส่งข่าวสารน้ันด้วย นอกจากน้ีเพศหญิงและเพศชายมี

ความแตกต่างกันอย่างมากในเร่ืองความคิด ค่านิยมและทัศนคติท้ังน้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคม

กำหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้ต่างกันซ่ึงเพศเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีสำคัญ

ดังน้ันนักการตลาดจึงต้องศึกษาตัวแปรตัวน้ีเพราะในปัจจุบันน้ีตัวแปรด้านเพศจะมีการเปล่ียนแปลง

ในพฤติกรรมการบริโภค การเปล่ียนแปลงดังกล่าวอาจจะมีสาเหตุมาจากการท่ีสตรีต้องทำงานมากข้ึน  

(รัฐวัชร์ พัฒนจิระรุจน์, 2557) 

 2. อายุ(Age) เป็นปัจจัยท่ีทำให้คนมีความแตกต่างกันในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม คน

ท่ีอายุน้อยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนท่ีอายุมาก 

ในขณะท่ีคนอายุมากมักจะมีความคิดท่ีอนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติระมัดระวัง มองโลกในแง่ร้าย

กว่าคนท่ีมีอายุน้อย เน่ืองมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตท่ีแตกต่างกัน ลักษณะการใช้ส่ือมวลชนก็

ต่างกันคนท่ีมีอายุมากมักจะใช้ส่ือเพ่ือแสวงหาข่าวสารหนัก ๆ มากกว่าความบันเทิงและในทุกๆ

ผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมี อายุแตกต่างกันไปดังน้ัน

นักการตลาดจึงจะใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างของส่วนตลาด โดย

นักการตลาดได้ค้นคว้าความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) เพ่ือมุ่งความสำคัญท่ี

ตลาดในส่วนอายุน้ัน  (รัฐวัชร์ พัฒนจิระรุจน์, 2557) 
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 3. รายได้การศึกษา และอาชีพ (Income Education and Occupation) เป็นตัวแปรสำคัญ

ในการกำหนดส่วนของการตลาด โดยท่ัวไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความร่ำรวย แต่อย่างไรก็

ตามครอบครัวท่ีมีรายได้ต่ำ จะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาสำคัญในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือ

เกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวช้ีการมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้าใน

ขณะเดียวกัน การเลือกซ้ือสินค้าท่ีแท้จริงอาจถือเกณฑ์รูปแบบการดำรงชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ 

การศึกษา ฯลฯ แม้ว่ารายได้จะเป็นตัวแปรท่ีใช้บ่อยมาก นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้ 

รวมกับตัวแปรทางประชากรศาสตร์อ่ืน ๆ เพ่ือกำหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนย่ิงข้ึน เช่น กลุ่มรายได้

อาจจะเก่ียวข้องกับเกณฑ์อายุและอาชีพร่วมกันส่วนด้านการศึกษาเป็นปัจจัยท่ีทำให้คนมีความคิด 

ค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกต่างกันคน คนท่ีมีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็น

ผู้รับสารท่ีดีเพราะเป็นผู้มีความกว้างขวางและเข้าใจสารได้ดีแต่จะเป็นคนท่ีจะเช่ืออะไรต้องมีหลักฐาน

หรือเหตุผลอย่างเพียงพอ ในขณะท่ีคนมีการศึกษามักจะใช้ส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศน์และภาพยนตร์ 

หากผู้มีการศึกษาสูงมีเวลาว่างพอก็จะใช้ส่ือส่ิงพิมพ์วิทยุโทรทัศน์และภาพยนตร์แต่หากมีเวลาจำกัดก็

มักจะแสวงหาข่าวสารจากส่ือส่ิงพิมพ์มากกว่าประเภทอ่ืนและในด้านอาชีพของแต่ละบุคคลจะนำไปสู่

ความจำเป็นและความต้องการสินค้าท่ีแตกต่างกันไป ซ่ึงนักการตลาดควรจะต้องทำการศึกษาว่า 

สินค้าหรือบริการ ของกิจการน้ันเป็นท่ีต้องการของลูกค้าในกลุ่มอาชีพประเภทใด ท้ังน้ี เพ่ือให้กิจการ

สามารถจัดเตรียมสินค้าได้อย่างสอดคล้องและเหมาะสมกับความต้องการของลูกค้ากลุ่มต่างๆ สูงท่ีสุด

(รัฐวัชร์ พัฒนจิระรุจน์, 2557) 

 4. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัวเป็น

เป้าหมายท่ีสำคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และจะมีความสำคัญย่ิงข้ึนใน

ส่วนท่ีเก่ียวกับหน่วยของผู้บริโภค โดยนักการตลาดจะสนใจจำนวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือน

ท่ีใช้สินค้าใดสินค้าหน่ึง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้าน

ส่ือท่ีเก่ียวข้องกับผู้ตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือช่วยในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม (รัฐวัชร์

พัฒนจิระรุจน์, 2557) 

 อดุลย์ จาตุรงคกุล (อ้างในปรีชญา เอ่ียมวงค์นที, 2557) ได้กล่าวว่า ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์น้ันจะรวมถึง อายุ เพศ สมาชิกในครอบครัว การศึกษา รายได้ เป็นต้น ซ่ึงลักษณะ

ดังกล่าวมีความสำคัญต่อนักการตลาดเพราะจะมีความเก่ียวพันกับอุปสงค์ (Demand) ในตัวสินค้า

หลายประการ โดยการเปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตร์ช้ีให้เห็นถึงการข้ึนของตลาดใหม่และตลาด

อ่ืนก็จะหมดไปหรือลดความสำคัญลง  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีสำคัญมีดังน้ี    

 1. อายุ นักการตลาดควรต้องคำนึงถึงความสำคัญของการเปล่ียนแปลงของประชากรในเร่ือง

ของอายุด้วยเพราะเป็นปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีสำคัญ(ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2558) 
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 2. เพศ จำนวนสตรี (สมรสหรือโสด) ท่ีทำงานนอกบ้านเพ่ิมมากข้ึนเร่ือยๆ นักการตลาด ต้อง

คำนึงว่า ปัจจุบันสตรีเป็นผู้ซ้ือรายใหญ่ ซ่ึงท่ีแล้วมาผู้ชายเป็นผู้ตัดสินใจซ้ือ นอกจากน้ันบทบาท ของ

สตรีและบุรุษมีบางส่วนท่ีซ้ำกัน(ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2558) 

 3. การศึกษาและรายได้ การศึกษามีอิทธิพลต่อรายได้เป็นอย่างมาก การรู้ว่าอะไรเกิดข้ึนกับ 

การศึกษาและรายได้เป็นส่ิงสำคัญเพราะแบบแผนการใช้จ่ายข้ึนอยู่กับรายได้ท่ีคนมี (ณัฐพล  

ใยไพโรจน์, 2558) 

 4. วงจรชีวิตของครอบครัว ข้ันตอนแต่ละข้ันตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวเป็น ตัวกำหนด

ท่ีสำคัญของพฤติกรรม ข้ันตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบ่งออกเป็น 9 ข้ันตอน ซ่ึง แต่ละข้ันตอน

จะมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกัน (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2558) 

 สรุปได้ว่าทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์เป็นแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับการศึกษาท่ีเก่ียวเน่ืองกับ

ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก อันจะเห็นได้จากการกำหนดกลุ่มเป้าหมายจาก เพศอายุอาชีพรายได้และ

การศึกษาส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกันออกไป นักการตลาดจึงต้องอาศัย

ปัจจัยเหล่าน้ีเป็นตัวกำหนดเพ่ือทำการตลาด ซ่ึงผู้ประกอบการสามารถนำการวิจัยในคร้ังน้ีไป 

พิจารณาดำเนินธุรกิจได้ต่อไป เพ่ือประโยชน์ท่ีตรงต่อกลุ่มเป้าหมายและวัตถุประสงค์ของธุรกิจซ่ึงแต่

ละบุคคลมีความแตกต่างกันออกไปซ่ึงจะส่งผลต่อการเลือกใช้บริการตลาดนัดของผู้บริโภค 

 

2.3 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 

 ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2558) กล่าวถึงแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดสำหรับธุรกิจไว้

ว่าเป็นแนวคิดท่ีจะต้องประกอบด้วยองค์ประกอบต่าง ๆ ท่ีเพ่ิมข้ึนจากส่วนผสมทางการตลาดของ

สินค้าโดยท่ัวไปซ่ึงประกอบด้วยองค์ประกอบหลัก (4Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)ด้านราคา 

(Price)ด้านการจัดจำหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 Kotler (อ้างในบดินทร์ภัทร์ สิงห์โต,2558)ได้อธิบายว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing 

Mix) เป็นแนวคิดท่ีสำคัญทางการตลาดสมัยใหม่ ท่ีสามารถควบคุมได้ซ่ึงใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความ

พึงพอใจ ได้แก่กลุ่มเป้าหมายเม่ือนำเคร่ืองมือมาใช้ถือว่าเป็นการรวมการตัดสินใจทางการตลาด

ท้ังหมด โดยส่วนประสมทางการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 7 กลุ่มดังน้ี ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 

(Price) ช่องทางการจัด จำหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคคล (People) 

ลักษณะทางกายภาพ (Physical Environment) และกระบวนการ (Process) โดยจะสามารถส่ือสาร

ไปยังผู้รับสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 เสรี วงษ์มณฑา (อ้างในสิชล กุลอาภา, 2558) ได้อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) หมายถึง การมีสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย โดยขายในราคา
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ท่ีผู้บริโภครับได้ และยินดีท่ีจะจ่าย เพราะคุ้ม รวมถึงมีการกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับกลุ่มผู้บริโภค 

ด้วยความ พยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (อ้างในบดินทร์ ภัทร์สิงห์โต,2558) ได้อธิบายว่า ส่วนประสมทาง

การตลาด หมายถึงตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ซ่ึงบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความถึงพอใจ

แก่กลุ่มเป้าหมาย 

 สุดา ดวงเรืองรุจิระ (อ้างในอชิรา คุปพฤทธ์ิไพบูลย์, 2558) กล่าวว่าส่วนประสมการตลาดคือ

องค์ประกอบท่ีสำคัญในการดำเนินงานการตลาดเป็นปัจจัยท่ีกิจการสามารถควบคุมได้กิจการธุรกิจ

จะต้องสร้างส่วนประสม ทางการตลาดท่ีเหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด 

 McCarthy (อ้างในอริสา ศรีพัฒนกุล, 2559) ได้อธิบายว่า ส่วนประสมการตลาดท่ีเป็นท่ีรู้จัก

มากท่ีสุด น่ันคือ 4 P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานท่ี (Place) และการส่งเสริม

การตลาด (Promotion) สำหรับธุรกิจบริการ รูปแบบใหม่น้ีพัฒนาข้ึนจะประกอบด้วยปัจจัย 7 

ประการ ส่วนประสมการตลาดท่ีปรับปรุงใหม่เพ่ิมปัจจัยข้ึนอีก 3 ประการ คือ ทรัพยากรบุคคล 

ลักษณะกายภาพ และกระบวนการ ปัจจัยท้ัง 7 ประการน้ีจะเป็นปัจจัยท่ีสามารถใช้เป็นหลักของ 

ธุรกิจบริการต่างๆ และหากธุรกิจดังกล่าวขาดปัจจัยหน่ึงใดไป ก็อาจส่งผลถึงความสำเร็จหรือความ

ล้มเหลวของธุรกิจได้ 

 ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2558) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดมีความเฉพาะเจาะจง เม่ือ

นำไปใช้กับองค์กรธุรกิจหน่ึงๆ ก็จะต้องมีการปรับเปล่ียนตามสถานการณ์ เช่น ตามปริมาณของอุป

สงค์ ระยะเวลาท่ีทำการเสนอบริการหน่ึงๆออกไป ดังน้ัน กระบวนการสร้างส่วนประสมทางการตลาด

ก็จะเป็นการปรับเปล่ียนปัจจัยหรือองค์ประกอบให้เหมาะสมกับสถานการณ์และความจำเป็นของ

ตลาดท่ีมีการเปล่ียนแปลง โดยองค์ประกอบของส่วนประสมการตลาดแต่ละตัวอาจมีการซ้ำซ้อนกันจึง

ไม่สามารถท่ีจะทำการตัดสินใจใดๆ โดยอาศัยองค์ประกอบใดองค์ประกอบหน่ึงเท่าน้ัน  

 พรรษกฤช ศุทธิเวทิน(2559) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสมกับธุรกิจบริการท่ี

จะสามารถช่วยผู้บริหารด้านการตลาดได้มีรายละเอียดขององค์ประกอบดังน้ี 

 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึงผลิตภัณฑ์ท้ังหมดของผู้ขายท่ีสามารถใช้ประโยชน์หรือ

ให้คุณค่าแก่ลูกค้าได้ โดยสามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ระดับตามองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ท้ังหมด คือ

ประโยชน์หลัก ผลิตภัณฑ์พ้ืนฐาน ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์เสริม และผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นไปได้  

 2. ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่าง

คุณค่า (Value) ของสินค้ากับราคา (Price) ของบริการน้ัน ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซ้ือ 

ดังน้ัน การกำหนดราคาสินค้าควรมีความเหมาะสมกับระดับของสินค้าชัดเจน และง่ายต่อการจำแนก

ระดับสินค้าท่ีต่างกัน โดยการกำหนดราคาจะต้องเร่ิมจากการกำหนดวัตถุประสงค์ของการกำหนด
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ราคา แล้วจึงมาพิจารณาถึงวิธีการกำหนดราคาท่ีเหมาะสม ซ่ึงต้องพิจารณาถึงข้อดีข้อเสียของวิธีการ

กำหนดราคาแต่ละวิธีอย่างรอบคอบ จึงจะสามารถกำหนดราคาท่ีเหมาะสมได้ 

 3. ด้านการจัดจำหน่าย (Place) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการนำเสนอสินค้าให้แก่

ลูกค้าซ่ึงจะต้องพิจารณาหลักเกณฑ์ท่ีสำคัญ 2 ประการ คือ การเข้าถึงได้ และความพร้อมท่ีจะ

ให้บริการได้ โดยการกำหนดกลยุทธ์การจัดจำหน่ายสินค้า ต้องพิจารณาถึงประเด็นหลักในเร่ืองของ 

ทำเลต้ัง (Location) และการเลือกช่องทางในการนำเสนอสินค้า(Channels) ในเร่ืองการเลือกทำเล

ท่ีต้ังของกิจการน้ัน ต้องพิจารณาถึงลักษณะของปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการและลูกค้าเป็นหลัก 

ส่วนการเลือกช่องทางในการนำเสนอสินค้าจะต้องตัดสินใจเลือกช่องทางในการนำเสนอสินค้ามีความ

เหมาะสมมากท่ีสุด 

 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีมีความสำคัญในการ

ติดต่อส่ือสารกับผู้ซ้ือสินค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ข้อมูลท่ีจำเป็นต่างๆ ให้ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 

ชักจูงให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ และช่วยเตือนความจำให้ลูกค้า การส่ือสารจะช่วยให้ลูกค้าเข้าใจถึงสินค้า

ได้อย่างเป็นรูปธรรมมากย่ิงข้ึน ซ่ึงต้องเลือกใช้ส่วนประสมหรือเคร่ืองมือในการส่ือสารต่างๆ อันได้แก่ 

การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการตลาด การประชาสัมพันธ์ และการตลาด

ทางตรง ให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อสินค้าของกิจการ 

 จากองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดดังกล่าวสรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาด

ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคาด้านการส่งเสริมการตลาดด้านการช่องทางการจัดจำหน่ายด้าน

บุคลากรด้านลักษณะทางกายภาพด้านกระบวนการเพ่ือใช้ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดในการ

ดำเนินการงานด้านทางการตลาด 

 

2.4 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

 เศรษฐพงค์ มะลิสุวรรณ (2553) กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง 

กระบวนการในการตัดสินใจเลือกท่ีจะกระทำส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่าง ๆท่ีมี ซ่ึงผู้บริโภคมักจะ

ต้องตัดสินใจในการเลือกสินค้าและบริการอยู่เสมอโดยลูกค้าจะเลือกสินค้าหรือบริการตาม

สถานการณ์หรือข้อมูลท่ีมี การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีสำคัญซ่ึงอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค  

 Hawkins &Mothersbaugh (2013) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจใช้เป็นข้ันตอนการท่ีผู้บริโภค

จะต้องทำการสืบค้นข้อมูลและประเมินรายละเอียดท่ีเก่ียวกับสินค้าหรือใช้บริการน้ันอย่างรอบคอบ

เพ่ือตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 

วุฒิ สุขเจริญ (2555) กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการประสมประสานศาสตร์ต่าง ๆ ไม่

ว่าจะเป็นศาสตร์ ด้านสังคม (การศึกษาเก่ียวกับกลุ่มคน) ด้านจิตวิทยา (การศึกษาเก่ียวกับบุคคลท่ีมี

ส่วนร่วมกับกลุ่ม) ด้านมานุษยวิทยา (การศึกษาผลกระทบของสังคมท่ีมีต่อบุคคล) และด้าน
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เศรษฐศาสตร์ (การทำความ เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค) โดยผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือ

บริการด้วยตนเอง จากการพิจารณาผลประโยชน์ท่ีจะได้รับอย่างมีเหตุผล เช่นจะต้องได้รับ

ผลประโยชน์สูงสุดจึงจะทำการตัดสินใจซ้ือ โดยการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคอาจได้รับอิทธิพลจาก

ครอบครัว เพ่ือน ส่ือ และบุคคล ต้นแบบรวมท้ังอาจเกิดจากอารมณ์ และสถานการณ์ประกอบกันอาจ

กล่าวได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภค เกิดจากปัจจัยหลายด้านท่ีนาไปสู่การตัดสินใจซ้ือ  

 Schiffman & Kanuk (2014) อ้างในบดินทร์ภัทร์ สิงห์โต,2558) ได้ให้ความหมายของ

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคว่า หมายถึง ข้ันตอนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือก

ข้ึนไป พฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ ท้ังด้านจิตใจ 

(ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์, สุพีร์ล่ิมไทย, ศุภร เสรีรัตน์,องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท์

(2553) ได้กล่าวว่า การซ้ือเป็นกิจกรรมด้านจิตใจ และกายภาพซ่ึงเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหน่ึง โดย

กิจกรรมเหล่าน้ีจะทำให้เกิดการซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน โดยมีข้ันตอนในการ

ตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) เป็นลำดับข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ซ่ึงพบว่า

ผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ข้ันตอน คือ การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูลการประเมินผล

ทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ แสดงให้เห็นว่ากระบวนการซ้ือเร่ิมต้นก่อน

การซ้ือจริงๆ และมีผลกระทบหลังการซ้ือโดยแต่ละข้ันตอนมีรายละเอียด ดังน้ี 

 1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 

Recognition) หมายถึงการท่ีบุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตนซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจาก

ส่ิงกระตุ้น เช่น ความหิว ความกระหาย ความต้องการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซ่ึงรวมถึงความ

ต้องการของร่างกาย (Physiological Needs) และความต้องการท่ีเป็นความปรารถนา อันเป็นความ

ต้องการด้านจิตวิทยา (Psychological Needs) ส่ิงเหล่าน้ีเกิดข้ึนเม่ือถึงระดับหน่ึงจะกลายเป็นส่ิง

กระตุ้น บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะจัดการกับส่ิงกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ทำให้รู้ว่าจะ

ตอบสนองส่ิงกระตุ้นอย่างไร   

 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เกิดข้ึนจากถ้าความต้องการถูกกระตุ้นใน

ปริมาณท่ีมาก และส่ิงท่ี สามารถสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภคแล้ว ผู้บริโภคจะดำเนินการ

เพ่ือให้เกิดความพอใจทันที หากความต้องการท่ีเกิดข้ึนไม่สามารถสนองความต้องการได้ทันที ความ

ต้องการจะถูกจดจำไว้เพ่ือหาทางสนองความต้องการในภายหลังเม่ือความต้องการถูกกระตุ้นได้สะสม

ไว้มากจะทำให้การปฏิบัติในภาวะอย่างหน่ึงคือ ความต้ังใจจะได้รับการสนองความต้องการ โดย

พยายามค้นหาข้อมูล เพ่ือหาทางสนองความต้องการท่ีถูกกระตุ้น ดังน้ันนักการตลาดจึงต้องให้ความ

สนใจเก่ียวกับ แหล่งข้อมูลท่ีผู้บริโภคจะเข้าไปแสวงหา ซ่ึงประกอบด้วย 5 แหล่ง ได้แก่ 
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  1.) แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน คนรู้จัก 

ฯลฯ   

  2.) แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่ ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย 

ตัวแทน การค้า การบรรจุภัณฑ์ การจัดแสดงสินค้า   

  3.) แหล่งชุมชน (Public sources) ได้แก่ ส่ือมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภค 

ฯลฯ   

  4.) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources)   

  5.) แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ หน่วยงานท่ีสำรวจคุณภาพ

ผลิตภัณฑ์ หรือหน่วยวิจัย ภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้ 

ผลิตภัณฑ์ ฯลฯ อิทธิพลของแหล่งข้อมูลจะแตกต่างตามชนิดของผลิตภัณฑ์ และลักษณะส่วนบุคคล 

ของผู้บริโภคการรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือ การรับรู้ปัญหา (Problem 

Recognition) การค้นหาข้อมูล (Information Search) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post 

Purchase) การตัดสินใจ (Purchase Decision) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of 

Alternatives) โดยท่ัวไป ผู้บริโภคจะรับข้อมูลต่าง ๆ จากแหล่งการค้า ซ่ึงนักการตลาดควบคุมการให้

ข้อมูลได้ แต่ละแบบจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคแตกต่างกัน การพิจารณาความสำคัญ

ของแหล่งข้อมูลโดยสัมภาษณ์ผู้บริโภคว่าผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์ได้อย่างไร แหล่งข้อมูลอะไรท่ีมี

อิทธิพลมากต่อผู้บริโภค  

 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้วจาก

ข้ันท่ีสอง ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ นักการตลาดจำเป็นต้องรู้ถึง

วิธีการต่าง ๆ ท่ีผู้บริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไม่ใช่ส่ิงท่ีง่ายและไม่ใช่

กระบวนการเดียวท่ีใช้กับผู้บริโภคทุกคนและไม่ใช่เป็นของผู้ซ้ือคนใดคนหน่ึงในทุกสถานการณ์การซ้ือ 

กระบวนการประเมินผลทางเลือกของผู้บริโภค มีรายละเอียดดังน้ี 

  1.) คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Attributes) กรณีน้ีผู้บริโภคจะพิจารณา

ผลิตภัณฑ์ว่ามี คุณสมบัติอะไรบ้าง ผลิตภัณฑ์อย่างใดอย่างหน่ึงจะมีคุณสมบัติกลุ่มหน่ึง คุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑ์ ในความรู้สึกของผู้ซ้ือสำหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดจะแตกต่างกัน   

  2.) ผู้บริโภคจะให้น้ำหนักความสำคัญสำหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 

นักการ ตลาดต้องพยายามค้นหา และจัดลำดับสำหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 

  3.) ผู้บริโภคมีการพัฒนาความเช่ือถือเก่ียวกับตราสินค้าเน่ืองจากความเช่ือถือของ

ผู้บริโภค ข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเช่ือถือเก่ียวกับตราผลิตภัณฑ์จะเปล่ียนแปลง

ได้เสมอ   
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  4.) ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า โดยผ่านกระบวนการประเมินผลเร่ิมต้น

ด้วยการกำหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีเขาสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตรา 

ต่าง ๆ 

 4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกในข้ันตอนก่อนหน้า 

จะช่วยให้ ผู้บริโภคกำหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ท่ีเป็นทางเลือกโดยท่ัว ๆ ไป ผู้บริโภค

จะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเขาชอบมากท่ีสุด การตัดสินใจซ้ือจึงเกิดข้ึนหลังจากประเมินทางเลือก 

(Evaluation of Alternative) แล้วเกิดความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) และเกิดการตัดสินใจ

ซ้ือ (Purchase Decision) ในท่ีสุดแต่ก่อนตัดสินใจซ้ือผู้บริโภคจะคำนึงถึงปัจจัย 3 ประการ ได้แก่ 

  1.) ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคลท่ีเก่ียวข้องจะ

มีผลท้ัง ด้านบวก และด้านลบต่อการตัดสินใจซ้ือ 

  2.) ปัจจัยสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว้ (Anticipated Situational Factors) ผู้บริโภค

จะคาดคะเน ปัจจัยต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง เช่น รายได้ท่ีคาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนต้นทุนของ

ผลิตภัณฑ์ และการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 

  3.) ปัจจัยสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated Situational Factors) 

ขณะท่ีผู้บริโภคกำลังตัดสินใจซ้ือน้ัน ปัจจัยสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนจะเข้ามาเก่ียวข้องซ่ึงมี

ผลกระทบ ต่อความต้ังใจซ้ือ เช่น ผู้บริโภคไม่ชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือผู้บริโภคเกิดอารมณ์

เสียหรือ วิตกกังวลจากรายได้ นักการตลาดเช่ือว่าปัจจัยท่ีไม่คาดคะเนจะมีอิทธิพลอย่างมากต่อการ

ตัดสินใจ ซ้ือซ่ึงการตัดสินใจของแต่ละบุคคลจะต้องมีการปรับปรุงหรือเปล่ียนแปลงได้ นักการตลาด

ต้องใช้ ความพยายามเพ่ือทำความเข้าใจต่อพฤติกรรมการซ้ือเพ่ือลดภาวะความเส่ียง   

 5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Feeling) หลังจากซ้ือและทดลองใช้

ผลิตภัณฑ์ ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกับความพอใจหรือไม่พึงพอใจผลิตภัณฑ์ การ

คาดคะเนของ ผู้บริโภคเกิดจากแหล่งข่าวสาร พนักงานขายและแหล่งติดต่อส่ือสารอ่ืน ๆ ถ้าบริษัท

โฆษณาสินค้า เกินความจำเป็น ผู้บริโภคจะต้ังความหวังไว้สูงและเม่ือไม่เป็นความจริงจะเกิดความไม่

พอใจ จำนวนความไม่พอใจจะข้ึนกับขนาดของความแตกต่างระหว่างการคาดหวังและการปฏิบัติจริง

ของผลิตภัณฑ์ 

 กล่าวโดยสรุปได้ว่า การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หมายถึง พฤติกรรม การ

แสดงออกและความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคในการจะซ้ือหรือไม่ซ้ือผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หน่ึง อันมี

ผลมาจากความคิดท้ังเหตุผลและความรู้สึกในตัวผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ ซ่ึง พฤติกรรม

ดังกล่าวทำให้มีผลกระทบต่อตัวผู้บริโภคเองในแง่ของการซ้ือคร้ังต่อไปและมีผลกระทบ ต่อบุคคลรอบ

ข้างหรือบุคคลท่ัวไปท่ีมีความต้องการจะซ้ือผลิตภัณฑ์โดยอาศัยข้อมูลทัศนคติจาก ประสบการณ์การ
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ซ้ือของบุคคลท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีตนเองสนใจมาสนับสนุนความต้องการของ ตนเองว่าควรจะซ้ือ

หรือไม่  

 

2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 ขวัญพงศ์ พันธ์เจริญวรกุล (2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ 

ผู้บริโภค ในการใช้บริการร้านอาหารท่ีใช้โปรแกรมส่ังอาหารอัตโนมัติกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนมากท่ีตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง มีช่วงอายุอยู่ท่ี 20-25 ปี การศึกษาส่วนมากอยู่ท่ี 

ระดับปริญญาตรี เป็นกลุ่มท่ีมีรายได้ส่วนมากอยู่ท่ี 15,000-35,000 บาท โดยส่วนใหญ่รับประทาน

อาหาร นอกบ้านประมาณ 2-5 คร้ังต่อเดือน และส่วนใหญ่มีประสบการณ์การใช้เทคโนโลยีอยู่ท่ี6 ปี

ข้ึนไป ส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจและการยอมรับเทคโนโลยี มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคในการ ใช้บริการร้านอาหารท่ีใช้โปรแกรมส่ังอาหารอัตโนมัติในกรุงเทพมหานครแรงจูงใจ 

โดยมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี0.05 เม่ือศึกษาเป็นรายข้อแล้วพบว่าส่ิงท่ีผู้บริโภคพึงพอใจในการใช้บริการ

โปรแกรมส่ังอาหารคือ สะดวกสบายในการใช้บริการรวดเร็วในการใช้บริการใช้เวลากับการเลือกได้

นานคิดว่า ร้านอาหารน้ีและการยอมรับเทคโนโลยีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ0.05 เม่ือศึกษาเป็นราย

ข้อแล้วพบว่าส่ิงท่ีผู้บริโภคพึงพอใจในการใช้บริการโปรแกรมส่ังอาหารอันดับแรกๆ คือการใช้เวลาไม่

นานในการให้บริการและใช้งานง่าย 
 ณัฐวุฒิ รุ่งเสถียรภูธร (2558) ศึกษาเร่ือง ประเภทของร้านอาหาร คุณภาพของอาหาร 

คุณภาพ การบริการและส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารส่าหรับม้ือค่ำของ

ประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปีมีการศึกษาต่ำ

กว่าปริญญาตรี และมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมีรายได้เฉล่ียเฉล่ียต่ำกว่า 15,000 บาท 

ประเภทของร้านอาหารท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารส่าหรับม้ือค่ำของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกันนอกจากน้ียังพบว่าปัจจัยคุณภาพของอาหารด้านคุณค่าทาง

โภชนาคุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการ

บริหาร ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ด้านการให้ความม่ัน ใจแก่ลูกค้าและส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลต่อ

การเลือกใช้บริการร้านอาหารส่าหรับม้ือค่ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.05โดยร่วมกันพยากรณ์การเลือกใช้บริการร้านอาหารส่าหรับม้ือค่าของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 60.1 ส่วนปัจจัยคุณภาพของอาหารด้านคุณภาพทางกายภาพ ด้าน

คุณภาพทางประสาทสัมผัส ด้านความปลอดภัยต่อการบริโภค และคุณภาพการบริการด้านการใส่ใจ

ลูกค้าไม่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารสำหรับม้ือค่ำของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

 ชเนศ ลักษณ์พันธ์ุภักดี (2560) การศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการส่ัง 

อาหารแบบเดลิเวอร่ีผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า พฤติกรรม
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การตัดสินใจใช้บริการส่ังอาหารแบบเดลิเวอร่ีผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลได้ดังน้ีกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยใช้บริการส่ังอาหารแบบเดลิเวอร่ีผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์นิยมส่ัง

อาหารผ่านโทรศัพท์มือถือมาก ท่ีสุดร้อยละ 80.00 โดยแอปพลิเคชันท่ีกลุ่มตัวอย่างใช้มากท่ีสุดคือ

เว็บไซต์ของร้านอาหาร และเม่ือนำปัจจัยท้ัง 7 มาทำการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ 

(Multiple Linear Regression) พบว่าปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการส่ังอาหารแบบเดลิเวอร่ี

ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 3 ปัจจัย โดยเรียงลำดับจากค่า

สัมประสิทธ์ิ ของสมการถดถอย (Beta Coefficient) จากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

บริการ และการจัดส่งปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านกายภาพและช่องทางการจัด

จำหน่าย โดยท่ีปัจจัยด้านกายภาพและช่องทางการจัดจำหน่ายส่งผลเชิงลบต่อการตัดสินใจใช้บริการ

ส่ังอาหารแบบเดลิเวอร่ีผ่าส่ืออิเล็กทรอนิกส์ในขณะท่ีปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านกระบวนการ และ

ความน่าเช่ือถือ ปัจจัยราคาและปัจจัยด้านความหลากหลายและบรรจุภัณฑ์ไม่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการส่ังอาหารแบบเดลิเวอร่ีผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ 

 Kwong(2017) ศึกษาการให้บริการส่งอาหารถึงที่ทางออนไลน์ในมุมมองของเจ้าของธุรกิจ

อาหารและเครื่องดื่ม พบว่าบริการส่งอาหารถึงที่ทางออนไลน์มีบทบาทสำคัญในการสร้างความพึง

พอใจและประสบการณ์ต่อลูกค้า โดยผู้บริโภคให้ความสำคัญในด้านการชำระเงินและความสัมพันธ์

ของพนักงานน้อยที่สุด ขณะที่ให้ความสำคัญกับเรื่องคุณภาพของอาหารมากที่สุดโดยผู้บริโภคไม่เกี่ยง

เร่ืองราคาท่ีสูงกว่าราคาอาหารปกติหากอาหารน้ันเป็นอาหารท่ีมีคุณภาพเหมาะสมกับราคาท่ีจ่ายไป 

 ธนรัตน์ ศรีสำอาง (2558) ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการใช้บริการอาหารแบบส่งถึงท่ี

ทางออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (คุณภาพอาหาร) 

ปัจจัยทางด้านราคา (ราคาประหยัด)ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจาหน่าย (ความสะดวกในการชาระเงิน) 

และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด(การโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ) 

 ธาวินี จันทร์คง (2559) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้โมบายแอปในการส่ัง

อาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวิจัยพบว่า ความคาดหวังด้านประสิทธิภาพ ความต้ังใจ

และความพยายามส่งผลต่อความตั ้งใจใช้งานโมบายแอปในการสั ่งอาหารของผู ้บร ิโภคใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้บริโภคมีความตั้งใจในการโหลดแอปพลิเคชัน เพื่อสั่งอาหารและทำให้ผู้บริโภค

สามารถสั่งอาหารได้ดียิ่งขึ้น รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น และพบว่าอิทธิพลทางสังคมส่งผล

ต่อความตั้งใจใช้งานโมบายแอปในการสั ่งอาหารของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครเพราะผู ้ตอบ

แบบสอบถามมีความรู้สึกว่าการใช้บริการสั่งอาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันเป็นเรื่องทันสมัยและทำ

ให้ดูเป็นมืออาชีพ รวมถึงบุคคลใกล้ชิดและครอบครัวของผู้บริโภคเห็นคุณค่าการใช้บริการสั่งอาหาร

ผ่านโมบายแอปพลิเคชันส่วนสภาพแวดล้อมที่สนับสนุนไม่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานโมบายแอ

ปในการสั่งอาหารของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพราะผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้สึกว่า โทรศัพท์
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สมาร์ทโฟน รวมถึงการใช้งานอินเทอร์เน็ต เป็นเทคโนโลยีหรืออุปกรณ์พื้นฐานที่ทุกคนพึงมีหรือ

สามารถเข้าถึงได้ 

 

2.6 สมมติฐานการวิจัย 
 2.6.1 ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน 

ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ดังต่อไปน้ี 

  2.6.1.1 เพศท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน 

ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

  2.6.1.2 อายุท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน 

ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

  2.6.1.3 อาชีพท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน 

ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

  2.6.1.4 รายได้ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน 

ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

  2.6.1.5 ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอป

พลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

  2.6.1.6 สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอป

พลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

  2.6.1.7 รูปแบบท่ีพักอาศัยท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทาง

แอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

 2.6.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านแอปพลิเคชัน

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังต่อไปน้ี 

  2.6.2.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านแอปพลิเคชัน

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  2.6.2.2 ปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านแอปพลิเคชันของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  2.6.2.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่าน

แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  2.6.2.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่าน

แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ภาพท่ี 2.1:กรอบแนวความคิด 

 

ตัวแปรต้น      ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  

 2. ด้านราคา (Price)  

 3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย  

(Place/Channel Distribution)  

 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  

(Promotion)  

 

 

 

 

 

 

 

การตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทาง

แอพพลิเคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

 1. เพศ 

 2. อายุ 

 3. อาชีพ 

 4. รายได้ 

 5. ระดับการศึกษา 

 6. สถานภาพสมรส 

 7. รูปแบบท่ีพักอาศัย 

 



 

บทท่ี 3  

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเร่ือง "ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันส่ัง

อาหารออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร"เป็นการวิจัยเชิงสำรวจ และเก็บข้อมูลด้วย

แบบสอบถาม โดยมีวิธีดำเนินการวิจัยดังน้ี 

  3.1 การออกแบบงานวิจัย 

  3.2 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

  3.3 เคร่ืองมือสำหรับการวิจัย 

  3.4 การเก็บข้อมูล 

  3.5 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 

  3.6 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 

3.1 การออกแบบงานวิจัย 

 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบของ

การศึกษาเชิงสำรวจ (Survey Research) โดยใช้วิธีการสำรวจด้วยการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก

แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลจากประชากรกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยใช้

บริการแอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์เพ่ือศึกษาความแตกต่างระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ตามสมมติฐาน

ท่ีต้ังไว้ และผลของการวิจัยเชิงปริมาณสามารถนำมาประกอบการวิเคราะห์ให้มีความชัดเจนย่ิงข้ึน ซ่ึง

ผู้วิจัยได้กำหนดแนวทางในการดำเนินการวิจัย ดังน้ี 

 ตัวแปรท่ีศึกษา ได้แก่ 

 3.1.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ การตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทาง

แอพพลิเคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 3.1.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วยเพศ 

อายุ อาชีพรายได้ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส และรูปแบบท่ีพักอาศัย และปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด (4Ps) ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัด

จำหน่าย (Place/Channel Distribution) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

 

3.2 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ ประชากรท่ีเคยใช้บริการแอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ ในกลุ่ม

อายุ 20-45 ปีในเขตกรุงเทพมหานครเน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจำนวนประชากรท่ี
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แน่นอน ดังน้ัน ขนาดตัวอย่างสามารถคำนวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ Cochran โดย

กำหนดระดับค่าความเช่ือมันร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 (กัลยา  

วาณิชย์บัญชา, 2549) ซ่ึงสูตรในการคำนวณท่ีใช้ในการศึกษามีดังน้ี 

 สูตร  n = P(1-P)Z
2
 

   E
2  

 เม่ือ  n แทน ขนาดตัวอย่าง 

  P แทน สัดส่วนของประชากรท่ีผู้วิจัยกำลังสุ่ม 0.50  

  Z แทน ระดับความเช่ือม่ันท่ีผู้วิจัยกำหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ท่ีระดับความ

เช่ือม่ัน ร้อยละ 95 (ระดับ 0.05)  

  E แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดท่ีเกิดข้ึน = 0.05  

 แทนค่า n = (0.5(1 - 0.5)1.96
2
)/0.05

2  

  
= 384.16  

 ผู้วิจัยคำนวณขนาดตัวได้อย่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความ

ผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ท่ีระดับความเช่ือม่ันร้อยละ 95 เพ่ือความสะดวกในการประเมินผล และ

การวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 400 ตัวอย่าง เน่ืองจากผู้วิจัยต้องการ

ป้องกันเร่ืองแบบสอบถามบางชุดท่ีไม่สมบูรณ์หรือเกิดความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามท่ีไม่

ครบถ้วน ซ่ึงถือได้ว่าผ่านเกณฑ์ตามท่ีเง่ือนไขกำหนด คือ ไม่น้อยกว่า 384 ตัวอย่าง และเลือกกลุ่ม

ตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก โดยเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเคยใช้

บริการซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ต่าง ๆ ได้แก่ Grab Food, Food Panda, Line 

Man และGet จนครบจำนวน 400 ตัวอย่าง  

 

3.3 เคร่ืองมือสำหรับการวิจัย 

  การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) ใช้แบบสอบถาม

(Questionnaires) ท่ีผู้ศึกษาได้สร้างข้ึนมาเพ่ือเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม

ตัวอย่าง ในการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหาร

ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การสร้างเคร่ืองมือผู้วิจัยได้ทำการศึกษาค้นคว้า จาก

หนังสือ เอกสารวิชาการและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องรวมถึงการใช้ประสบการณ์ของผู้วิจัยเพ่ือรวบรวม

ข้อมูลและรายละเอียดต่าง ๆ และนำมาสร้างแบบสอบถามเป็นรายข้อให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ใน

การวิจัยคร้ังน้ี 
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 1. นำเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา 

(content validity) ของคำถามในแต่ละหัวข้อว่าตรงวัตถุประสงค์ของการคร้ังน้ีหรือไม่ 

 2.  นำแบบสอบถามท่ีได้รับคืนจากอาจารย์ท่ีปรึกษามาแก้ไขปรับปรุง และดำเนินการจัดทำ

แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ เพ่ือนำไปใช้เก็บรวมรวมข้อมูลในการวิจัยคร้ังน้ีซ่ึงรายละเอียดของ

แบบสอบถามมี 4 ส่วน ดังน้ี 

ส่วนท่ี1 แบบสอบถามเก่ียวกับด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อ

เดือน ระดับการศึกษา  สถานภาพสมรส และรูปแบบท่ีพักอาศัย ลักษณะของคำถามเป็นคำถามแบบ

ปลายปิด ท่ีใช้มาตรวัดนามบัญญัติ(Nominal Scale)และมาตรวัดจัดลำดับ (OrdinalScale) โดย

ผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือกคำตอบท่ีตรงกับความเป็นตัวตนของผู้ตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด มี

จำนวนท้ังหมด 7 ข้อ  

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ ในเขต

กรุงเทพมหานคร ได้แก่ แอปพลิเคชันส่ังอาหารท่ีท่านใช้บ่อยท่ีสุด ค่าใช้จ่ายเฉล่ียท่ีท่านใช้บริการแอป

พลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ ท่านนิยมใช้บริการแอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ในวันใดมากท่ีสุด ท่าน

นิยมใช้บริการแอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์บ่อยแค่ไหน และท่านนิยมใช้บริการแอปพลิเคชันส่ัง

อาหารออนไลน์ในช่วงเวลาใดมากท่ีสุด ลักษณะของคำถามเป็นคำถามแบบปลายปิด ท่ีใช้มาตรวัด

นามบัญญัติ(NominalScale)และมาตรวัดจัดลำดับ (OrdinalScale) โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือก

คำตอบท่ีตรงกับความเป็นตัวตนของผู้ตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด มีจำนวนท้ังหมด 5 ข้อ  

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ เป็นคำถาม

เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาดลักษณะของคำถามเป็น

คำถามแบบปลายปิดท่ีใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค (IntervalScale)  โดยมีตัวเลือกท่ีแบ่งเป็นระดับ

และได้ใช้มาตราประมาณค่าในการให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ระดับ 1 หมายถึง ค่าท่ีน้อยท่ีสุด และ

ระดับ 5 คือ ค่าท่ีมากท่ีสุด มีจำนวนท้ังส้ิน 20 ข้อ 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการ ลักษณะของคำถามเป็น

คำถามแบบปลายปิดท่ีใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval Scale)  โดยมีตัวเลือกท่ีแบ่งเป็นระดับ

และได้ใช้มาตราประมาณค่า ในการให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ระดับ 1 หมายถึง ค่าท่ีน้อยท่ีสุด และ

ระดับ 5 คือ ค่าท่ีมากท่ีสุด มีจำนวนท้ังส้ิน 8 ข้อ 
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3.4 การเก็บข้อมูล 

 3.4.1 ผู้วิจัยทำการแจกแบบสอบถามผ่านระบบ Google From ช่วงเวลาต้ังแต่เดือน สิหา

คม - กันยายน 2563   

3.4.2 การขอความร่วมมือจากผู้บริโภคท่ีเคยใช้ซ้ืออาหารผ่านทางบริการแอพพลิเคชัน 

ออนไลน์ โดยการส่งให้ผู้ตอบแบบสอบถามผ่านระบบ Online  

3.4.3 การขอความร่วมมือจากผู้บริโภคท่ีเคยใช้ซ้ืออาหารผ่านทางบริการแอพพลิเคชัน 

ออนไลน์ ภายในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลพระราม9 

ห้างสรรพสินค้าเอ็มโพเรียมห้างสรรพสินค้าเอ็มควอเทีย ห้างสรรพสินค้าฟอร์จูน ห้างสรรพสินค้า

เซ็นทรัลสีลม และห้างสรรพสินค้าพารากอน 

 3.4. ทำการตรวจสอบแบบสอบถาม ของตำตอบและมีการตอบข้อคำถามได้ถูกต้องครบถ้วน

หรือไม่ และเม่ือตรวจสอบแล้วพบว่าแบบสอบถามท้ัง 400 ชุด ได้รับคำตอบท่ีครบถ้วนสมบูรณ์ 

  

3.5 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 

 3.5.1 การตรวจสอบเน้ือหา ผู้วิจัยได้นำเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างข้ึนต่ออาจารย์ท่ีปรึกษา

และผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับ

เร่ืองท่ีจะศึกษา 

 3.5.2 การตรวจสอบความเช่ือม่ัน ผู้วิจัยได้ทดลองแบบสอบถามจำนวน 30 ชุด พิจารณาค่า

สัมประสิทธ์ิครอนแบ็คอัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยมีระดับความเช่ือม่ันอยู่ระหว่าง 

0.839 - 0.947 ซ่ึงเป็นไปตามเกณฑ์ (Cronbach & Meehl,1955) 

 

3.6 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 

 ผู้วิจัยได้กำหนดสถิติสำหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษา ดังน้ี 

 3.6.1 สถิติเชิงพรรณนาผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาสำหรับการอธิบายผลการศึกษาในเร่ือง

ข้อมูลท่ัวไปของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ซ่ึงเป็นข้อมูลท่ี

ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ ใช้ค่าความถ่ีและค่าร้อยละ 

 3.6.2 สถิติเชิงอนุมาน ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง เพ่ือทดสอบความมีอิทธิพลหรือการส่งผลต่อ

กันระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ ด้านปัจจัยส่วนบุคคล และด้านส่วนประสมทางการตลาดกับตัวแปร

ตาม คือ การตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเป็น

การศึกษาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติเพ่ือช่วย ในการทดสอบ

สมมติฐาน (Hypothesis Testing) ซ่ึงเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิเคราะห์ผลทางสถิติ มีดังต่อไปน้ี 
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  1.) การวิเคราะห์ค่าที (t-test) เพ่ือใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียสองกลุ่ม

ท่ีเป็นอิสระต่อกันและการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ ANOVA เพ่ือใช้ในการทดสอบความแตกต่าง

ของลักษณะของประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ว่ามีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอป

พลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคของกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ 

  2.) การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) เพ่ือใช้ในการทดสอบ

สมมติฐาน และศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรใน ปัจจัยต่างๆท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหาร

ผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคของกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร 



 

บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

  

 การศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันส่ัง

อาหารออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผู้วิจัยได้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก

แบบสอบถามท่ีมีคำตอบครบถ้วนและสมบูรณ์จำนวน 400 ชุดซ่ึงคิดเป็นอัตราการตอบกลับ 100% 

โดยมีค่าความเท่ียงของตัวแปรแต่ละด้านมีค่าเท่ากับ 0.839-0.947 ซ่ึงเป็นไปตามเกณฑ์ของ 

Nunnally(1978) จึงสามารถนำผลลัพธ์ไปวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่

ค่าร้อยละค่าเฉล่ียส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและสถิติเชิงอนุมานท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานได้แก่การ

วิเคราะห์ค่าที (t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ ANOVA และการวิเคราะห์การถดถอย 

(Regression Analysis) ผู้วิจัยได้ดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูลทดสอบสมมติฐานและนำเสนอผลการ

วิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดังน้ี 

 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับด้านประชากรศาสตร์ 

 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการ 

 4.5 ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 

 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับด้านประชากรศาสตร์ 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การ

แจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะท่ัวไปของตัวแปรข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบ

แบบสอบถามซ่ึงประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส 

และรูปแบบท่ีพักอาศัยซ่ึงสามารถสรุปได้ตามตารางและคำอธิบายดังต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.1: ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

 ข้อมูลส่วนบุคคล จำนวน (คน) ร้อยละ (%) 

เพศ ชาย 214 53.5 

 หญิง 186 46.5 

อายุ  ต่ำกว่า 20 ปี 15 3.8 

 21-25 ปี 140 35.0 

 26-30 ปี 168 42.0 

 31-35 ปี 61 15.3 

 36-40 ปี 12 3.0 

 41-45 ปี 3 .8 

อาชีพ   นักเรียน/ นักศึกษา   82 20.5 

 เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ   135 33.8 

 พนักงานบริษัทเอกชน 142 35.5 

 ข้าราชการ  21 5.3 

 พนักงานรัฐวิสาหกิจ   16 4.0 

 แม่บ้าน/ พ่อบ้าน   4 1.0 

 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............ 82 20.5 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ต่ำกว่า 15,000 บาท 71 17.8 

 15,001 – 25,000 บาท 108 27.0 

 25,001 – 35,000 บาท 73 18.3 

 35,001 – 45,000 บาท 40 10.0 

 45,001 – 55,000 บาท 17 4.3 

 55,001 บาทข้ึนไป 91 22.8 

ระดับการศึกษา   มัธยมศึกษา  21 5.3 

 ปริญญาตรี   319 79.8 

 ปริญญาโท   59 14.8 

 ปริญญาเอก 1 .3 

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ): ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

 ข้อมูลส่วนบุคคล จำนวน (คน) ร้อยละ (%) 

สถานภาพสมรส โสด   377 94.3 

 สมรส 20 5.0 

 หย่าร้าง  3 .8 

รูปแบบท่ีพักอาศัย บ้านเด่ียว 172 43.0 

 อาคารพาณิชย์หรือตึกแถว 30 7.5 

 ทาวน์เฮาส์ 60 15.0 

 แฟลตหรืออพาร์ทเม้นท์ 36 9.0 

 คอนโดมิเนียม หรือ อาคารชุด 97 24.3 

 อ่ืนๆ 5 1.3 

 

 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คนพบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายจำนวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 และเพศหญิงจำนวน 186 

คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 ส่วนใหญ่มีอายุ 26-30 ปี มีจำนวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0 รองลงมา

คือผู้มีอายุ 21-25 ปี มีจำนวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 อายุ 31-35 มีจำนวน 61 คน คิดเป็น

ร้อยละ 15.3 ผู้มีต่ำกว่า 20 มีจำนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 อายุ 36-40 มีจำนวน 12 คน คิด

เป็นร้อยละ 3.0 และผู้มีอายุ 41-45 มีจำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามลำดับ ส่วนใหญ่มีอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชนมีจำนวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 ตามมาด้วยเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระมี

จำนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 นักเรียน/นักศึกษาจำนวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 อาชีพ

อ่ืน ๆ จำนวน 82  คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 ข้าราชการจำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 พนักงาน

รัฐวิสาหกิจจำนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 และแม่บ้าน/พ่อบ้านจำนวน 4  คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 

ซ่ึงส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาทจำนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27 

รองลงมาคือรายได้เฉล่ียต่อเดือน 55,001 บาทข้ึนไปจำนวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 รายได้เฉล่ีย

ต่อเดือน 25,001-35,000 บาทจำนวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 รายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ำกว่า 

15,000 บาทจำนวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 35,001-45,000 บาทจำนวน  

คน 40 คิดเป็นร้อยละ 10.0 และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 45,001-55,000 บาทจำนวน 17 คน คิดเป็น

ร้อยละ 4.3 ตามลำดับ ในขณะท่ีผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี

จำนวน 319 คน คิดเป็นร้อยละ 79.8 รองลงมาคือมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาโทจำนวน 59 



26 

 

คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาจำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 

และมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาเอกจำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามลำดับ ส่วนใหญ่มี

สถานภาพโสดจำนวน 377 คน คิดเป็นร้อยละ 94.3 มีสถานภาพสมรสจำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 

5.0 และมีสถานภาพหย่าร้างจำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามลำดับ ท้ังน้ี ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่มีรูปแบบท่ีพักอาศัยเป็นบ้านเด่ียวจำนวน 172 คนคิดเป็นร้อยละ 43.0 รองลงมาคือรูปแบบ

ท่ีพักอาศัยเป็นคอนโดมิเนียม หรือ อาคารชุดจำนวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 ต่อมาคือรูปแบบท่ี

พักอาศัยเป็นทาวน์เฮาส์จำนวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 รูปแบบท่ีพักอาศัยเป็นแฟลตหรืออพาร์ท

เม้นท์จำนวน 36 คนคิดเป็นร้อยละ 9.0 รูปแบบท่ีพักอาศัยเป็นอาคารพาณิชย์หรือตึกแถวจำนวน 30 

คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 และรูปแบบท่ีพักอาศัยอ่ืน ๆจำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามลำดับ 

 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางท่ี 4.2: พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

 พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน

ส่ังอาหารออนไลน์ 

จำนวน (คน) ร้อยละ (%) 

แอปพลิเคชันส่ัง

อาหารท่ีท่านใช้บ่อย

ท่ีสุด 

Line man 74 18.5 

Food Panda  67 16.8 

Grab   254 63.5 

อ่ืนๆ 5 1.3 

ค่าใช้จ่ายเฉล่ียท่ีท่าน

ใช้บริการแอปพลิเค

ชันส่ังอาหารออนไลน์

แต่ละคร้ัง 

ต่ำกว่า 200 บาท  

201 - 400 บาท 

401 - 600 บาท  

มากกว่า 600 บาท 

153 

201 

24 

22 

38.3 

50.3 

6.0 

5.5 

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ): พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

  (n = 400) 

 

 พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน

ส่ังอาหารออนไลน์ 

จำนวน (คน) ร้อยละ (%) 

ท่านนิยมใช้บริการ

แอปพลิเคชันส่ัง

อาหารออนไลน์ในวัน

ใด 

วันจันทร์ 53 13.3 

วันอังคาร 13 3.3 

วันพุธ 37 9.3 

วันพฤหัสบดี 19 4.8 

วันศุกร์ 50 12.5 

วันเสาร์ 155 38.8 

วันอาทิตย์ 73 18.3 

ท่านนิยมใช้บริการ

แอปพลิเคชันส่ัง

อาหารออนไลน์บ่อย

แค่ไหน 

ใช้น้อยกว่า 2 คร้ัง/เดือน 81 20.3 

ใช้ 3 - 5 คร้ัง/เดือน 133 33.3 

ใช้ 5 - 10 คร้ัง/เดือน  86 21.5 

ใช้มากกว่า 10 คร้ัง/เดือน 100 25.0 

ท่านนิยมใช้บริการ

แอปพลิเคชันส่ัง

อาหารออนไลน์ใน

ช่วงเวลาใดมากท่ีสุด 

เวลา 8.00 น. – 10.00 น.  65 16.3 

เวลา 10.01 น. – 12.00 น. 108 27.0 

เวลา 12.01 น. – 14.00 น. 225 56.3 

เวลา 14.01 น. – 18.00 น. 2 .5 

อ่ืนๆ(ระบุ)............................. 65 16.3 

 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ในเขต

กรุงเทพมหานครของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คนพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้แอปพลิเคชัน 

Grab ส่ังอาหารบ่อยท่ีสุดจำนวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5 รองลงมา คือ Line man Food 

Panda และอ่ืน ๆ จำนวน 74  67  และ 5 คน ตามลำดับ คิดเป็นร้อยละ 18.5 16.8 และ 1.3 

ตามลำดับ โดยมีค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อการส่ังอาหารออนไลน์ในแต่ละคร้ังเท่ากับ 201-400 บาท จำนวน 

201 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 50.3 ต่ำกว่า 200 บาท จำนวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 รองลงมา

คือ 401-600 บาท จำนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 และ มากกว่า 600 บาท จำนวน 22 คน คิด

เป็นร้อยละ 5.5 ในขณะท่ีผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมใช้บริการแอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์
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ในวันเสาร์มากท่ีสุด จำนวน 155 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 38.8 รองลงมา คือวันอาทิตย์จำนวน 73 คน 

คิดเป็นร้อยละ 18.3 วันจันทร์จำนวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 วันศุกร์จำนวน 50 คน คิดเป็นร้อย

ละ 12.5 วันพุธจำนวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 วันพฤหัสบดีจำนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 

และวันอังคารจำนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 ตามลำดับ ท้ังน้ี ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยม

ใช้บริการแอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ 3-5 คร้ัง/เดือน จำนวน 133 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 33.3 

รองลงมา คือ มากกว่า 10 คร้ัง/เดือน จำนวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0  ตามมาด้วย 5 - 10 

คร้ัง/เดือน จำนวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 และใช้น้อยกว่า 2 คร้ัง/เดือน จำนวน 81 คน คิดเป็น

ร้อยละ 20.3 ตามลำดับ โดยนิยมใช้บริการแอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ในช่วงเวลา12.01 น. – 

14.00 น. จำนวน 225 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 56.3 รองลงมาคือ ช่วงเวลา 10.01-12.00 น. จำนวน 

108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 ช่วงเวลา 8.00-10.00 น. และ เวลาอ่ืน ๆ จำนวน 65 คน คิดเป็นร้อย

ละ 16.3 และสุดท้ายคือช่วงเวลา 14.01-18.00 น. จำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามลำดับ  

 

4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

 

ตารางท่ี 4.3: ข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ของ 

       ผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

บริการด้านผลิตภัณฑ์ 
ค่าเฉล่ีย S.D. ระดับความเห็นด้วย 

จำนวนร้านอาหารท่ีร่วมบริการในแอป

พลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ 

4.1675 .76217 ระดับมาก 

การใช้งานของแอปพลิเคชันในการส่ัง

อาหารออนไลน์สามารถใช้งานได้ง่าย 

4.4150 .66625 ระดับมากท่ีสุด 

แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์สามารถ

ส่ือสารกับคนจัดส่งอาหารได้ 

4.2300 .75732 ระดับมากท่ีสุด 

แอปพลิเคชันอาหารสามารถกดส่ัง

อาหารออนไลน์ได้สะดวกและรวดเร็ว 

4.4625 .67061 ระดับมากท่ีสุด 

         (ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.3 (ต่อ): ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ของ 

     ผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

บริการด้านผลิตภัณฑ์ 
ค่าเฉล่ีย S.D. ระดับความเห็นด้วย 

แอปพลิเคชันอาหารออนไลน์มีการให้

ความช่วยเหลือเม่ือเกิดปัญหาในการ

ส่ังซ้ือออนไลน์ เช่น ส่ังอาหารแต่ส่งถึง

ช้ามาก ได้รับอาหารไม่ตรงตามท่ีส่ัง  

3.9100 .95351 ระดับมาก 

แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์สามารถ

ติดตามผลการส่ังอาหารได้ 

4.3450 .69439 ระดับมากท่ีสุด 

ข้อมูลเมนูอาหารและร้านอาหารในแอป

พลิเคชันอาหารมีความครบถ้วน

เพียงพอ 

4.0975 .80909 ระดับมาก 

ข้อมูลเมนูอาหารในแอปพลิเคชันอาหาร

ชัดเจน ไม่คลุมเครือและเข้าใจง่าย 

4.1575 .75107 ระดับมาก 

ข้อมูลเมนูอาหารในแอปพลิเคชันอาหาร

ถูกต้อง น่าเช่ือถือไม่มีข้อผิดพลาด 

4.0975 .74793 ระดับมาก 

กดยกเลิกคำส่ังซ้ือได้ง่าย 3.8850 .95606 ระดับมาก 

การจัดส่งอาหารเป็นไปตามเวลาท่ีแจ้ง

ไว้ 

4.0825 .78883 ระดับมาก 

หากเกิดความผิดพลาดในการส่ังอาหาร

มีการชดเชยความผิดพลาดน้ัน 

3.8675 .93388 ระดับมาก 

รวม 4.1431 .52937 ระดับมาก 

 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมาก กับภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน

ผลิตภัณฑ์(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.1431 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.52937) โดยหากแยกเป็นราย

ด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสุดกับปัจจัยแอปพลิเคชันอาหารสามารถกดส่ังอาหาร

ออนไลน์ได้สะดวกและรวดเร็ว (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.4625 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.67061)
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รองลงมาเรียงตามลำดับ ได้แก่ ปัจจัยการใช้งานของแอปพลิเคชันในการส่ังอาหารออนไลน์สามารถใช้

งานได้ง่าย (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.4150 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.66625) ปัจจัยแอปพลิเคชันส่ัง

อาหารออนไลน์สามารถติดตามผลการส่ังอาหารได้ (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.3450 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน

เท่ากับ 0.69439) ปัจจัยแอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์สามารถส่ือสารกับคนจัดส่งอาหารได้ 

(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.2300 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.75732) ในขณะท่ี ผู้ตอบแบบสอบถามเห็น

ด้วยมากกับปัจจัยจำนวนร้านอาหารท่ีร่วมบริการในแอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 

4.1675 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.76217) ปัจจัยข้อมูลเมนูอาหารในแอปพลิเคชันอาหาร

ชัดเจน ไม่คลุมเครือและเข้าใจง่าย(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.1575 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.75107) 

ปัจจัยข้อมูลเมนูอาหารและร้านอาหารในแอปพลิเคชันอาหารมีความครบถ้วนเพียงพอ และปัจจัย

ข้อมูลเมนูอาหารในแอปพลิเคชันอาหารถูกต้อง น่าเช่ือถือไม่มีข้อผิดพลาด(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.0975 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.74793) ปัจจัยการจัดส่งอาหารเป็นไปตามเวลาท่ีแจ้งไว้(ค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.0825 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.78883) ปัจจัยแอปพลิเคชันอาหารออนไลน์มีการให้

ความช่วยเหลือเม่ือเกิดปัญหาในการส่ังซ้ือออนไลน์ เช่น ส่ังอาหารแต่ส่งถึงช้ามาก ได้รับอาหารไม่ตรง

ตามท่ีส่ัง  (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.9100 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.95351) ปัจจัยกดยกเลิกคำ

ส่ังซ้ือได้ง่าย(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.8850 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.95606) ปัจจัยหากเกิดความ

ผิดพลาดในการส่ังอาหารมีการ(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.8675 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.93388) 

 

ตารางท่ี 4.4: ข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคาของ 

        ผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

บริการด้านราคา 
ค่าเฉล่ีย S.D. ระดับความเห็นด้วย 

ค่าจัดส่งในแอปพลิเคชันมีราคาถูก 3.8200 .93798 ระดับมาก 

ส่ังอาหารผ่านแอปพลิเคชันได้ในราคา

ประหยัด 

3.7975 .94802 ระดับมาก 

รวม 3.8087 .87591 ระดับมาก 

 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกับภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา 

(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.8087 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.87591) โดยหากแยกเป็นรายด้าน พบว่า 
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(ตารางมีต่อ) 

ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกับค่าจัดส่งในแอปพลิเคชันมีราคาถูก(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.8200 ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.93798)รองลงมา คือ ปัจจัยส่ังอาหารผ่านแอปพลิเคชันได้ในราคา

ประหยัด(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.7975 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.94802) 

 

ตารางท่ี 4.5: ข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการ 

        จัดจำหน่ายของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

บริการด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
ค่าเฉล่ีย S.D. ระดับความเห็นด้วย 

ส่ังอาหารผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ได้

อย่างสะดวก 

4.4250 .69684 ระดับมากท่ีสุด 

ครอบคลุมพ้ืนท่ีการจัดส่ง 4.1025 .82078 ระดับมาก 

รวม 4.2638 .63803 ระดับมากท่ีสุด 

 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการ

จัดจำหน่ายพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสุดกับภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการด้านช่องทางการจัดจำหน่าย(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.2638 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.63803) 

โดยหากแยกเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสุดกับปัจจัยแอปพลิเคชันส่ัง

อาหารออนไลน์สามารถชำระเงินได้อย่างสะดวกโดยการตัดบัตรเครดิต โอนเงินโดยการเติมเงินเข้าไป

ในแอปพลิเคชันส่ังอาหาร หรือเงินสด(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.4250 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 

0.69684) ในขณะท่ี ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกับปัจจัยครอบคลุมพ้ืนท่ีการจัดส่ง(ค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.1025 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.82078) 

 

ตารางท่ี 4.6: ข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริม 

        การขายของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

บริการด้านการส่งเสริมการตลาด 
ค่าเฉล่ีย S.D. ระดับความเห็นด้วย 

ส่วนลดในการส่ังซ้ือ 3.9600 .87482 ระดับมาก 

การสะสมแต้มเพ่ือแลกของสมนาคุณ 3.6525 .94815 ระดับมาก 
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ตารางท่ี 4.6 (ต่อ): ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริม 

      การตลาดของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

บริการด้านการส่งเสริมการตลาด 
ค่าเฉล่ีย S.D. ระดับความเห็นด้วย 

การแถมสินค้า 3.4350 1.02391 ระดับมาก 

มารยาทของพนักงานในการให้บริการ

ส่งอาหาร 

4.2275 .74642 ระดับมากท่ีสุด 

แอปพลิเคชันอาหารมักส่งข้อมูลข่าวสาร

โปรโมช่ันต่างๆสู่ลูกค้าของร้านผ่านทาง

อีเมลล์ 

3.7625 1.04586 ระดับมาก 

แอปพลิเคชันอาหารมีข้อความหรือ

วิดีโอท่ีท่านสนใจจนต้องบอกต่อ 

3.5425 1.04447 ระดับมาก 

รวม 3.7633 .68862 ระดับมาก 

 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริม

การตลาดพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกับภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ

ด้านการส่งเสริมการตลาด(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.7633 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.68862) โดยหาก

แยกเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสุดกับปัจจัยมารยาทของพนักงานในการ

ให้บริการส่งอาหาร (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.2275 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.74642) ในขณะท่ี 

ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกับปัจจัยส่วนลดในการส่ังซ้ือ (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.9600 ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานเท่ากับ 0.87482) รองลงมาเรียงตามลำดับ ได้แก่ ปัจจัยแอปพลิเคชันอาหารมักส่งข้อมูล

ข่าวสารโปรโมช่ันต่าง ๆ สู่ลูกค้าของร้านผ่านทางอีเมลล์ (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.7625 ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานเท่ากับ 1.04586) ปัจจัยการสะสมแต้มเพ่ือแลกของสมนาคุณ(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.6525 ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.94815) ปัจจัยแอปพลิเคชันอาหารมีข้อความหรือวิดีโอท่ีท่านสนใจจน

ต้องบอกต่อ(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.5425 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.04447) และปัจจัยการแถม

สินค้า(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.4350 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.02391) 
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4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการ 

 

ตารางท่ี 4.7: ข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถาม 

        (n = 400) 

 

ปัจจัยด้านการตัดสินใจซ้ืออาหาร 

ผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของ 

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ค่าเฉล่ีย S.D. ระดับความเห็นด้วย 

ท่านหาข้อมูลแอปพลิเคชัน ส่ังอาหาร

ออนไลน์ผ่านส่ือ Offline เช่นสอบถาม

คนท่ีเคยใช้งาน ส่ิงพิมพ์ โทรทัศน์ ฯลฯ 

3.5600 1.08135 ระดับมาก 

ท่านหาข้อมูลแอปพลิเคชัน ส่ังอาหาร

ออนไลน์ผ่านส่ือ Online เช่น Social 

Media ต่าง ๆ อย่าง Line, Facebook, 

Pageฯลฯ 

4.0950 .81094 ระดับมาก 

เม่ือเห็นแอปพลิเคชัน ส่ังอาหาร

ออนไลน์ท่านมีความรู้สึกอยากใช้บริการ 

3.8400 .86676 ระดับมาก 

ท่านมักเปรียบเทียบราคาจากเดิน

ทางการไปซ้ืออาหารท่ีร้านด้วยตนเอง

กับการให้บริการส่งอาหาระหว่างแอป

พลิเคชัน ส่ังอาหารออนไลน์ 

3.9925 .94588 ระดับมาก 

เม่ือท่านมีข้อมูลจากการเปรียบเทียบ

ราคาและโปรโมช่ันของแต่ละ

ร้านอาหารแล้ว ท่านไม่ลังเลใจท่ีจะใช้

บริการแอปพลิเคชัน ส่ังอาหารออนไลน์ 

4.0275 .79582 ระดับมาก 

ท่านม่ันใจว่าจะได้รับบริการท่ีดีจากแอป

พลิเคชัน ส่ังอาหารออนไลน์ 

4.0700 .72555 ระดับมาก 

ท่านคิดว่าจะแนะนำให้บุคคลอ่ืนมาใช้

บริการแอปพลิเคชัน ส่ังอาหารออนไลน์ 

4.0025 .78039 ระดับมาก 

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.7 (ต่อ): ข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถาม  

     (n = 400) 

 

ปัจจัยด้านการตัดสินใจซ้ืออาหาร 

ผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของ 

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ค่าเฉล่ีย S.D. ระดับความเห็นด้วย 

ท่านจะกลับมาใช้บริการแอปพลิเคชัน 

ส่ังอาหารออนไลน์ในคร้ังถัดไป 

4.2275 .75973 ระดับมากท่ีสุด 

รวม 3.9769 .58497 ระดับมาก 

 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการพบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามเห็นด้วยมากกับภาพรวมปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการ(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.9769 ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.58497) โดยหากแยกเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วย

มากท่ีสุดกับปัจจัยการกลับมาใช้บริการแอปพลิเคชัน ส่ังอาหารออนไลน์ในคร้ังถัดไป(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 

4.2275 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.75973) ในขณะท่ี ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกับ

ปัจจัยการหาข้อมูลแอปพลิเคชัน ส่ังอาหารออนไลน์ผ่านส่ือ Online เช่น Social Media ต่าง ๆ อย่าง 

Line, Facebook, Pageฯลฯ(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.0950 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.81094)

รองลงมาเรียงตามลำดับ ได้แก่ ปัจจัยความม่ันใจว่าจะได้รับบริการท่ีดีจากแอปพลิเคชัน ส่ังอาหาร

ออนไลน์(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.0700 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.72555) ปัจจัยการมีข้อมูลจากการ

เปรียบเทียบราคาและโปรโมช่ันของแต่ละร้านอาหารแล้ว ท่านไม่ลังเลใจท่ีจะใช้บริการแอปพลิเคชัน 

ส่ังอาหารออนไลน์(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.0275 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.79582) ปัจจัยการ

แนะนำให้บุคคลอ่ืนมาใช้บริการแอปพลิเคชัน ส่ังอาหารออนไลน์(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.0025 ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.78039) ปัจจัยการเปรียบเทียบราคาจากเดินทางการไปซ้ืออาหารท่ีร้าน

ด้วยตนเองกับการให้บริการส่งอาหาระหว่างแอปพลิเคชัน ส่ังอาหารออนไลน์(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.9925 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.94588) ปัจจัยการเห็นแอปพลิเคชัน ส่ังอาหารออนไลน์ท่านมี

ความรู้สึกอยากใช้บริการ (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.8400 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.866676) ปัจจัย

การหาข้อมูลแอปพลิเคชัน ส่ังอาหารออนไลน์ผ่านส่ือ Offline เช่นสอบถามคนท่ีเคยใช้งาน ส่ิงพิมพ์ 

โทรทัศน์ ฯลฯ(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.5600 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.08135) 
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4.5 ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉล่ีย

ต่อเดือน ระดับการศึกษา สถานภาพสมรสและรูปแบบท่ีพักอาศัยท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

 H0:ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

ระดับการศึกษา สถานภาพสมรสและรูปแบบท่ีพักอาศัยท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหาร

ผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 

 H1:ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

ระดับการศึกษา สถานภาพสมรสและรูปแบบท่ีพักอาศัยท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหาร

ผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

 

ตารางท่ี 4.8: ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียการตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหาร 

        ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ  

 

การตัดสินใจเลือกใช้ 

แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ 

ชาย หญิง 
t Sig. 

X̄ S.D. X̄ S.D. 

การตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันส่ัง

อาหารออนไลน์ 
3.9141 .61750 4.0491 .53779 1.537 .216 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานด้านความแตกต่างของเพศต่อการรับรู้ด้านการการตัดสินใจเลือกใช้

แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ผ่านสถิติทดสอบ T-test ท่ีระดับความเช่ือม่ันร้อยละ 95 พบว่าเพศไม่

มีความแตกต่างกันอย่างมีค่านัยสำคัญทางสถิติ (sig >.05) จึงอาจสรุปได้ว่ายอมรับ H0 เพศท่ีแตกต่าง

กันจะมีระดับการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.9: ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียการตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหาร 

        ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ 

 

 อายุ Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

การตัดสินใจ

ใช้แอปพลิเค

ชันส่ังอาหาร

ออนไลน์ 

Between 

Groups 

1.951 6 .325 

.949 .459 
Within 

Groups 

134.585 393 .342 

 Total 136.536 399    

 

 ผลการทดสอบสมมติฐานด้านความแตกต่างของอายุต่อการรับรู้ด้านการการตัดสินใจเลือกใช้

แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ผ่านสถิติทดสอบ T-test ท่ีระดับความเช่ือม่ันร้อยละ 95 พบว่า อายุ

ไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีค่านัยสำคัญทางสถิติ (sig >.05) จึงอาจสรุปได้ว่ายอมรับ H0 อายุท่ี

แตกต่างกันจะมีระดับการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติ 

 

ตารางท่ี 4.10: ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียการตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหาร 

         ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพ 

 

 อาชีพ Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

การตัดสินใจ

ใช้แอปพลิเค

ชันส่ังอาหาร

ออนไลน์ 

Between 

Groups 
3.286 5 .657 

1.943 .086 
Within 

Groups 
133.250 394 .338 

 Total 136.536 399    
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 ผลการทดสอบสมมติฐานด้านความแตกต่างของอาชีพต่อการรับรู้ด้านการตัดสินใจเลือกใช้

แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ผ่านสถิติทดสอบ T-test ท่ีระดับความเช่ือม่ันร้อยละ 95 พบว่า อาชีพ

ไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีค่านัยสำคัญทางสถิติ (sig >.05) จึงอาจสรุปได้ว่ายอมรับ H0 อาชีพท่ี

แตกต่างกันจะมีระดับการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติ 

 

ตารางท่ี 4.11: ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียการตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหาร 

         ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ 

         เฉล่ียต่อเดือน 

 

 รายได้เฉล่ียต่อ

เดือน 

Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

การตัดสินใจ

ใช้แอปพลิเค

ชันส่ังอาหาร

ออนไลน์ 

Between 

Groups 
2.921 5 .584 

1.722 .128 
Within 

Groups 
133.616 394 .339 

 Total 136.536 399    

 

 ผลการทดสอบสมมติฐานด้านความแตกต่างของรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่อการรับรู้ด้านการการ

ตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ผ่านสถิติทดสอบ T-test ท่ีระดับความเช่ือม่ันร้อยละ 

95 พบว่ารายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีค่านัยสำคัญทางสถิติ (sig >.05) จึงอาจ

สรุปได้ว่ายอมรับ H0 รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันจะมีระดับการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันส่ัง

อาหารออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.12: ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียการตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหาร 

         ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับ 

         การศึกษา   

 

 ระดับการศึกษา Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

การตัดสินใจ

ใช้แอปพลิเค

ชันส่ังอาหาร

ออนไลน์ 

Between 

Groups 
.266 3 .089 

.258 .856 
Within 

Groups 
136.270 396 .344 

 Total 136.536 399    

 

 ผลการทดสอบสมมติฐานด้านความแตกต่างของระดับการศึกษาต่อการรับรู้ด้านการการ

ตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ผ่านสถิติทดสอบ T-test ท่ีระดับความเช่ือม่ันร้อยละ 

95 พบว่า ระดับการศึกษา ไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีค่านัยสำคัญทางสถิติ (sig >.05) จึงอาจสรุป

ได้ว่ายอมรับ H0 ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันจะมีระดับการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหาร

ออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

 

ตารางท่ี 4.13: ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียการตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหาร 

         ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

         ด้านสถานภาพสมรส 

 

 สถานภาพสมรส Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

การตัดสินใจ

ใช้แอปพลิเค

ชันส่ังอาหาร

ออนไลน์ 

Between 

Groups 
.104 2 .052 

.151 .860 
Within 

Groups 
136.432 397 .344 

 Total 136.536 399    
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 ผลการทดสอบสมมติฐานด้านความแตกต่างของสถานภาพสมรสต่อการรับรู้ด้านการตัดสินใจ

เลือกใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ผ่านสถิติทดสอบ T-test ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 

พบว่าสถานภาพสมรสไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีค่านัยสำคัญทางสถิติ (sig >.05) จึงอาจสรุปได้ว่า

ยอมรับ H0สถานภาพสมรสที่แตกต่างกันจะมีระดับการการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์

ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
 

ตารางท่ี 4.14: ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียการตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหาร 

         ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลด้านรูปแบบ 

         ท่ีพักอาศัย 

 

 รูปแบบท่ีพัก

อาศัย 

Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

การตัดสินใจ

ใช้แอปพลิเค

ชันส่ังอาหาร

ออนไลน์ 

Between 

Groups 
.180 5 .036 

.104 .991 
Within 

Groups 
136.357 394 .346 

 Total 136.536 399    
 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานด้านความแตกต่างของรูปแบบท่ีพักอาศัยต่อการรับรู้ด้านการ

ตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ผ่านสถิติทดสอบ T-test ท่ีระดับความเช่ือม่ันร้อยละ 

95 พบว่ารูปแบบท่ีพักอาศัยไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีค่านัยสำคัญทางสถิติ (sig >.05) จึงอาจสรุป

ได้ว่ายอมรับ H0รูปแบบท่ีพักอาศัยท่ีแตกต่างกันจะมีระดับการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหาร

ออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

 

 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps)ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้าน

ราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place/Channel Distribution) และด้านการส่งเสริม

การตลาด (Promotion) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 H0: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา 

(Price) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place/Channel Distribution) และด้านการส่งเสริมการตลาด 
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(Promotion) ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 H1: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา 

(Price) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place/Channel Distribution) และด้านการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ีว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 

ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place/Channel 

Distribution) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่าน

ทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ

(Multiple Regression Analysis) โดยมีผลการวิเคราะห์และมีความความของสัญลักษณ์ต่างๆ 

ดังต่อไปน้ี 

  Sig. หมายถึง ระดับนัยสำคัญ 

  R2 หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิซ่ึงแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 

  S.E  หมายถึง ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

  b หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการท่ีเขียนในรูป

คะแนนดิบ 

  ß  หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
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ตารางท่ี 4.15: ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps)ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 

         (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place/ 

         Channel Distribution) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ท่ีส่งผลต่อการ 

         ตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

         โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ(Multiple Regression Analysis) 

 
 

ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด 𝑥! S.D. 

การตัดสินใจซื้ออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

b S.E. ß t Sig. Toleranc

e 

VIF 

ค่าคงที ่   1.690 .207  8.169 .000 .535 1.868 

ผลิตภัณฑ ์ 4.143

1 

.5293

7 
.109 .064 .099 1.708 .088 .669 1.495 

ราคา 3.808

7 

.8759

1 
-.011 .035 -.017 -.324 .746 .598 1.671 

ช่องทางการจัดจำหน่าย 4.263

8 

.6380

3 
.153 .050 .167 3.062 .002 .646 1.549 

การส่งเสริมการตลาด 3.763

3 

.6886

2 
.325 .207 .383 7.271 .000 .535 1.868 

R2 = .294,AR= 0.287, F= 41.081,*p<0.05 
  

จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps)ในภาพรวมท่ีส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีค่า Adjust R2 = 

0.294 อธิบายได้ว่าการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครเป็นผลมาจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 29.4% คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง

ทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด และพบว่า สมมติฐานย่อยของปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาดว่าส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยสามารถเขียน

สมมติฐานได้ดังน้ี 

 

 H0:ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน

ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 
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*หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติท่ี .05 

หมายถึง มีอิทธิพล/ส่งผล 

 หมายถึง ไม่มีอิทธิพล/ไม่ส่งผล 

 

 H1:ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน

ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

 

ภาพท่ี 4.1: ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

 

 

 สมมติฐานท่ี 2.1 ด้านผลิตภัณฑ์(Product) ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอป

พลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ค่า Sig. เท่ากับ 0.088ซ่ึงมากกว่าค่าระดับ

นัยสำคัญ 0.05 จึงสรุปได้ว่า ด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน 

ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานท่ี 2.2 ด้านราคา (Price) ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน 

ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครค่า Sig. เท่ากับ 0.746 ซ่ึงมากกว่าค่าระดับนัยสำคัญ 0.05 

จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอป

พลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานท่ี 2.3 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่าน

ทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซ่ึงน้อยกว่าค่า

ระดับนัยสำคัญ 0.05 จึงสรุปได้ว่าด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทาง

ด้านผลิตภัณฑ์  

(ß=.099, Sig. =.088) 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

 (ß=.167, Sig. =.002) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

(ß=.383, Sig. =.000) 

ด้านราคา 

(ß= 0.005, Sig. = 0.928) 
การตัดสินใจซื้ออาหารผ่านทาง

แอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร 
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แอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 และเม่ือ

พิจารณาค่า Beta มีค่าเท่ากับ 0.167 อธิบายได้ว่าด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมีผลมากข้ึน 1 หน่วย 

จะมีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

เพ่ิมข้ึน 0.167 

 สมมติฐานท่ี 2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหาร

ผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ค่า Sig. เท่ากับ 0.000ซ่ึงน้อยกว่าค่า

ระดับนัยสำคัญ 0.05 จึงสรุปได้ว่าด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทาง

แอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 และเม่ือ

พิจารณาค่า Beta มีค่าเท่ากับ 0.383 อธิบายได้ว่าด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลมากข้ึน 1 หน่วย จะ

มีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

เพ่ิมข้ึน 0.383 

 อย่างไรก็ตามด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) ปฏิเสธสมมติฐาน (H0)หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการ

จัดจำหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหาร

ผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

 จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครสามารถสรุปผล

การทดสอบสมมติฐานได้ตามตารางท่ี 4.16 ข้างล่างน้ี 
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(ตารางมีต่อ) 

 

ตารางท่ี 4.16: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามท่ี เช่น เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

ระดับการศึกษา สถานภาพสมรสและรูปแบบท่ีพักอาศัยท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่าน

ทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถามท่ีมีเพศแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

T-Test ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.2 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถามท่ีมีอายุแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

ANOVA ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.3 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถามท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

ANOVA ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.4 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีผล

ต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน 

ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

ANOVA ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.5 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถามท่ีมีระดับการศึกษา แตกต่างกันมีผลต่อ

การตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

ANOVA ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.6 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถามท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีผลต่อ

ANOVA ปฏิเสธสมมติฐาน 
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การตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

ตารางท่ี 4.16 (ต่อ):  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1.7 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถามท่ีมีรูปแบบท่ีพักอาศัยแตกต่างกันมีผล

ต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน 

ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

ANOVA ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps)ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา 

(Price) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place/Channel Distribution) และด้านการส่งเสริม

การตลาด (Promotion) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

(4Ps)ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

Multiple 

Regression 

Analysis 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

(4Ps)ด้านราคา (Price) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

อาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

Multiple 

Regression 

Analysis 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

(4Ps)ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place/Channel 

Distribution) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่าน

ทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

Multiple 

Regression 

Analysis 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

(4Ps)ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเค

ชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

Multiple 

Regression 

Analysis 

ยอมรับสมมติฐาน 



 

บทท่ี5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันส่ัง

อาหารออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ คือ 

ประชากรที่เคยใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ในกลุ่มอายุ 20-45 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร

จำนวน 400 คน และทำการสุ ่มตัวอย่างแบบสะดวก โดยเก็บข้อมูลแบบสอบถามจากการแจก

แบบสอบถาม และเก็บรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ได้นำข้อมูลมาประมวลผล โดยใช้โปรแกรม

สำเร็จรูปในการวิเคราะห์ข้อมูล สำหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่และค่าร้อยละ

ใช้วิเคราะห์ด้านปัจจัยส่วนบุคคล ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานใช้วิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยที่มีผล

ต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครการทดสอบ

สมมติฐานทางสถิติโดยใช้การวิเคราะห์ค่าที (t-test) เพื่อใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยสอง

กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกันการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ ANOVA เพื่อใช้ในการทดสอบความแตกต่าง

ของลักษณะของประชากรศาสตร์ของกลุ ่มตัวอย่าง และการวิเคราะห์การถดถอย (Regression 

Analysis) เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐาน และศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรในปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื ้ออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู ้บริโภคของกลุ ่มตัวอย่างในเขต

กรุงเทพมหานครที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้วิจัยขอสรุปผลการศึกษา การอภิปรายผล 

และให้ข้อเสนอแนะดังน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 26-30ปี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 

25,000 บาท มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด และมีรูปแบบท่ีพักอาศัยเป็น

บ้านเด่ียว 

 ข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ในเขต

กรุงเทพมหานครของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้แอปพลิเค

ชันGrab ส่ังอาหารบ่อยท่ีสุด รองลงมา คือ Line man และ Food Panda โดยมีค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อ

การส่ังอาหารออนไลน์ในแต่ละคร้ังเท่ากับ 201-400 บาท ในขณะท่ีผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยม

ใช้บริการแอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ในวันเสาร์ รองลงมาคือ วันอาทิตย์ และวันจันทร์ ท้ังน้ี 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมใช้บริการแอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ 3-5 คร้ัง/เดือน รองลงมา 
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คือ มากกว่า 10 คร้ัง/เดือน และ 5 - 10 คร้ัง/เดือน ตามลำดับ โดยนิยมใช้บริการแอปพลิเคชันส่ัง

อาหารออนไลน์ในช่วงเวลา 12.01 น. – 14.00 น.  

 ข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามเห็นด้วยมากกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์โดยหากแยกเป็น

รายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสุดกับปัจจัยแอปพลิเคชันสามารถกดส่ังอาหาร

ออนไลน์ได้สะดวกและรวดเร็วรองลงมาเรียงตามลำดับ ได้แก่ ใช้งานได้ง่าย ติดตามผลการส่ังอาหาร

ได้ ส่ือสารกับคนจัดส่งอาหารได้ในขณะท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกับปัจจัยจำนวนร้านอาหาร

ท่ีร่วมบริการในแอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ ปัจจัยข้อมูลเมนูอาหารในแอปพลิเคชันอาหารชัดเจน 

ไม่คลุมเครือและเข้าใจง่าย  ปัจจัยข้อมูลเมนูอาหารและร้านอาหารมีความครบถ้วนเพียงพอ และ

ปัจจัยข้อมูลเมนูอาหารถูกต้อง น่าเช่ือถือไม่มีข้อผิดพลาดปัจจัยการจัดส่งอาหารเป็นไปตามเวลาท่ีแจ้ง

ไว้ปัจจัยแอปพลิเคชันอาหารออนไลน์มีการให้ความช่วยเหลือเม่ือเกิดปัญหาในการส่ังซ้ือออนไลน์ เช่น 

ส่ังอาหารแต่ส่งถึงช้ามาก ได้รับอาหารไม่ตรงตามท่ีส่ัง  ปัจจัยกดยกเลิกคำส่ังซ้ือได้ง่าย และปัจจัยหาก

เกิดความผิดพลาดในการส่ังอาหารมีการชดเชยความผิดพลาดน้ัน 

 ข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา พบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามเห็นด้วยมากกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคาโดยหากแยกเป็นราย

ด้าน พบว่าค่าจัดส่งในแอปพลิเคชันมีราคาถูก รองลงมา คือ ส่ังอาหารผ่านแอปพลิเคชันได้ในราคา

ประหยัด 

 ข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจำหน่าย

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสุดกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทาง

การจัดจำหน่าย โดยหากแยกเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสุดกับส่ังอาหาร

ผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ได้อย่างสะดวก ในขณะท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกับปัจจัย

ครอบคลุมพ้ืนท่ีการจัดส่ง 

 ข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกับภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด โดยหากแยกเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสุดกับปัจจัย

มารยาทของพนักงานในการให้บริการส่งอาหาร  ในขณะท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกับปัจจัย

ส่วนลดในการส่ังซ้ือรองลงมาเรียงตามลำดับ ได้แก่ ปัจจัยแอปพลิเคชันอาหารมักส่งข้อมูลข่าวสาร

โปรโมช่ันต่างๆสู่ลูกค้าของร้านผ่านทางอีเมล์  ปัจจัยการสะสมแต้มเพ่ือแลกของสมนาคุณปัจจัยแอป

พลิเคชันอาหารมีข้อความหรือวิดีโอท่ีท่านสนใจจนต้องบอกต่อและปัจจัยการแถมสินค้า 

 ข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วย

มากกับภาพรวมปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการ โดยหากแยกเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบ
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แบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสุดกับปัจจัยการกลับมาใช้บริการแอปพลิเคชัน ส่ังอาหารออนไลน์ในคร้ัง

ถัดไป  ในขณะท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกับปัจจัยการหาข้อมูลแอปพลิเคชัน ส่ังอาหาร

ออนไลน์ผ่านส่ือ Online เช่น Social Media ต่าง ๆ อย่าง Line, Facebook, Pageฯลฯ รองลงมา

เรียงตามลำดับ ได้แก่ ปัจจัยความม่ันใจว่าจะได้รับบริการท่ีดีจากแอปพลิเคชัน ส่ังอาหารออนไลน์ 

ปัจจัยการมีข้อมูลจากการเปรียบเทียบราคาและโปรโมช่ันของแต่ละร้านอาหารแล้ว ท่านไม่ลังเลใจท่ี

จะใช้บริการแอปพลิเคชัน ส่ังอาหารออนไลน์ ปัจจัยการแนะนำให้บุคคลอ่ืนมาใช้บริการแอปพลิเคชัน 

ส่ังอาหารออนไลน์  ปัจจัยการเปรียบเทียบราคาจากเดินทางการไปซ้ืออาหารท่ีร้านด้วยตนเองกับการ

ให้บริการส่งอาหาระหว่างแอปพลิเคชัน ส่ังอาหารออนไลน์  ปัจจัยการเห็นแอปพลิเคชัน ส่ังอาหาร

ออนไลน์ท่านมีความรู้สึกอยากใช้บริการ ปัจจัยการหาข้อมูลแอปพลิเคชัน ส่ังอาหารออนไลน์ผ่านส่ือ 

Offline เช่นสอบถามคนท่ีเคยใช้งาน ส่ิงพิมพ์ โทรทัศน์ ฯลฯ 

 

5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน มีดังต่อไปน้ี 

 สมมติฐานท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉล่ีย

ต่อเดือน ระดับการศึกษา  สถานภาพสมรสและรูปแบบท่ีพักอาศัยท่ีแตกต่างกัน  มีผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

 1. ผลการทดสอบสมมติฐานด้านความแตกต่างของเพศต่อการรับรู้ด้านการตัดสินใจเลือกใช้

แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ผ่านสถิติทดสอบ T-test ท่ีระดับความเช่ือม่ันร้อยละ 95 พบว่า เพศ

ไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีค่านัยสำคัญทางสถิติ จึงอาจสรุปได้ว่า เพศท่ีแตกต่างกันจะมีระดับการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

 2. ผลการทดสอบสมมติฐานด้านความแตกต่างของอายุต่อการรับรู้ด้านการตัดสินใจเลือกใช้

แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ผ่านสถิติทดสอบ T-test ท่ีระดับความเช่ือม่ันร้อยละ 95 พบว่า อายุ

ไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีค่านัยสำคัญทางสถิติ จึงอาจสรุปได้ว่าอายุท่ีแตกต่างกันจะมีระดับการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

 3. ผลการทดสอบสมมติฐานด้านความแตกต่างของอาชีพต่อการรับรู้ด้านการตัดสินใจเลือกใช้

แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ผ่านสถิติทดสอบ T-test ท่ีระดับความเช่ือม่ันร้อยละ 95 พบว่า อาชีพ

ไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีค่านัยสำคัญทางสถิติ จึงอาจสรุปได้ว่าอาชีพท่ีแตกต่างกันจะมีระดับการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

 4. ผลการทดสอบสมมติฐานด้านความแตกต่างของรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่อการรับรู้ด้านการ

ตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ผ่านสถิติทดสอบ T-test ท่ีระดับความเช่ือม่ันร้อยละ 

95 พบว่ารายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีค่านัยสำคัญทางสถิติ จึงอาจสรุปได้ว่า
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รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันจะมีระดับการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ไม่

แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

 5. ผลการทดสอบสมมติฐานด้านความแตกต่างของระดับการศึกษาต่อการรับรู้ด้านการ

ตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ผ่านสถิติทดสอบ T-test ท่ีระดับความเช่ือม่ันร้อยละ 

95 พบว่าระดับการศึกษา ไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีค่านัยสำคัญทางสถิติ จึงอาจสรุปได้ว่า ระดับ

การศึกษาท่ีแตกต่างกันจะมีระดับการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ไม่แตกต่างกัน

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

 6. ผลการทดสอบสมมติฐานด้านความแตกต่างของสถานภาพสมรสต่อการรับรู้ด้านการ

ตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ผ่านสถิติทดสอบ T-test ท่ีระดับความเช่ือม่ันร้อยละ 

95 พบว่าสถานภาพสมรสไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีค่านัยสำคัญทางสถิติ จึงอาจสรุปได้ว่า

สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกันจะมีระดับการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ไม่

แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

 7. ผลการทดสอบสมมติฐานด้านความแตกต่างของรูปแบบท่ีพักอาศัยต่อการรับรู้ด้านการ

ตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ผ่านสถิติทดสอบ T-test ท่ีระดับความเช่ือม่ันร้อยละ 

95 พบว่ารูปแบบท่ีพักอาศัยไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีค่านัยสำคัญทางสถิติ จึงอาจสรุปได้ว่า 

รูปแบบท่ีพักอาศัยท่ีแตกต่างกันจะมีระดับการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ไม่

แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้าน

ราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place/Channel Distribution) และด้านการส่งเสริม

การตลาด (Promotion) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ในภาพรวม 

ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีค่า 

Adjust R2 = 0.294 อธิบายได้ว่า การตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานคร เป็นผลมาจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 29.4% คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง

ทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด และพบว่า ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 

ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ค่า 

Sig. เท่ากับ 0.002 ซ่ึงน้อยกว่าค่าระดับนัยสำคัญ 0.05 จึงสรุปได้ว่า ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย มี

ผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 และเม่ือพิจารณาค่า Beta มีค่าเท่ากับ 0.167 อธิบายได้ว่า ด้านช่องทาง

การจัดจำหน่าย มีผลมากข้ึน 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน 
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ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ิมข้ึน 0.167 และด้านการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าค่าระดับนัยสำคัญ 0.05 จึงสรุปได้ว่าด้านการ

ส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 และเม่ือพิจารณาค่า Beta มีค่าเท่ากับ 0.383 

อธิบายได้ว่าด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลมากข้ึน 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่าน

ทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ิมข้ึน 0.383 

 

5.3 การอภิปรายผล 

 ผู้วิจัยได้นำผลการวิเคราะห์มาหาความสอดคล้องกับงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องโดยสามารถอภิปราย

ผลการวิจัย ได้ดังต่อไปน้ี 

 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอป

พลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของขวัญพงศ์  

พันธ์เจริญวรกุล(2558) ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ ผู้บริโภค ในการใช้

บริการร้านอาหารท่ีใช้โปรแกรมส่ังอาหารอัตโนมัติกรุงเทพมหานคร ซ่ึงพบว่า ส่วนประสมทาง

การตลาดแรงจูงใจและการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการ

ร้านอาหารท่ีใช้โปรแกรมส่ังอาหารอัตโนมัติในกรุงเทพมหานครแรงจูงใจ โดยมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 

0.05 เม่ือศึกษาเป็นรายข้อแล้วพบว่าส่ิงท่ีผู้บริโภคพึงพอใจในการใช้บริการโปรแกรมส่ังอาหารคือ 

สะดวกสบายในการใช้บริการรวดเร็วในการใช้บริการใช้เวลากับการเลือกได้นานคิดว่าร้านอาหารน้ี

และการยอมรับเทคโนโลยีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ0.05 เม่ือศึกษาเป็นรายข้อแล้วพบว่าส่ิงท่ีผู้บริโภค

พึงพอใจในการใช้บริการโปรแกรมส่ังอาหารอันดับแรกๆ คือการใช้เวลาไม่นานในการให้บริการและใช้

งานง่ายนอกจากน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐวุฒิ รุ่งเสถียรภูธร(2558) ท่ีศึกษาเร่ือง ประเภท

ของร้านอาหาร คุณภาพของอาหาร คุณภาพ การบริการและส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้

บริการร้านอาหารส่าหรับม้ือค่ำของประชากรในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงพบว่าส่งผลต่อการเลือกใช้

บริการร้านอาหารส่าหรับม้ือค่ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  นอกจากน้ียังพบว่า

ปัจจัยคุณภาพของอาหาร ด้านคุณค่าทางโภชนา คุณภาพการบริการด้าน ความเป็นรูปธรรมของการ

บริการ ด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการบริหาร ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ด้านการให้ความม่ัน 

ใจแก่ลูกค้าและส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารส่าหรับม้ือค่ำของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยปัจจัยด้านการเลือกใช้บริการร้านอาหาร

ส่าหรับม้ือค่าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 60.1 ส่วนปัจจัยคุณภาพของอาหารด้าน

คุณภาพทางกายภาพ ด้านคุณภาพทางประสาทสัมผัส ด้านความปลอดภัยต่อการบริโภค และคุณภาพ
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การบริการด้านการใส่ใจลูกค้าไม่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารสำหรับม้ือค่ำของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร 

 

 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่ายและด้านการ

ส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครสอดคล้องกับงานวิจัยของชเนศ ลักษณ์พันธ์ุภักดี (2560) ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการส่ัง อาหารแบบเดลิเวอร่ี ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการส่ังอาหารแบบเดลิเวอร่ี

ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ บริการ และ

การจัดส่งปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านกายภาพและ ช่องทางการจัดจำหน่าย โดย

ท่ีปัจจัยด้านกายภาพและช่องทางการจัดจำหน่ายส่งผลเชิงลบต่อการตัดสินใจใช้บริการส่ังอาหารแบบ

เดลิเวอร่ีผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์  นอกจากน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของธนรัตน์ ศรีสำอาง (2558) ท่ี

ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการใช้บริการอาหารแบบส่งถึงท่ีทางออนไลน์ และพบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (คุณภาพอาหาร) ปัจจัยทางด้านราคา (ราคาประหยัด) 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (ความสะดวกในการชำระเงิน) และปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด(การโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ) 

 

5.4 ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลไปใช้ 

 ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลไปใช้ ดังน้ี 

 1. ผู้ประกอบการท่ีดำเนินธุรกิจท่ีเก่ียวข้องการส่งอาหารแบบ Delivery ผ่านแอปพลิเคชัน 

ต่าง ๆควรมุ่งเน้นเร่ืองการจัดทำกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น มีของแถมเม่ือถึงยอดส่ังซ้ือท่ีกำหนด 

หรือส่งฟรีเม่ือส่ังซ้ือถึงยอดท่ีกำหนด เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้ารวมท้ังควรขยายขอบเขต

พ้ืนท่ีในการบริการจัดส่งให้กว้างข้ึนกว่าเดิม  

2. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่ายส่งผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการส่ังอาหารผ่านแอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ ดังน้ันผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นการ

โฆษณาและการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เช่น เฟสบุค อินสตาแกรม เป็นต้น เพ่ือให้

ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์ และเพ่ือเป็นการเพ่ิมฐานลูกค้าให้กว้างข้ึน 
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5.5 ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 

 ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี 

 1. ผู้วิจัยควรศึกษาตัวแปรหรือปัจจัยอ่ืน ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ เช่น 

อรรถประโยชน์ แรงจูงใจในการใช้บริการ ความจงรักภักดีต่อสินค้า เป็นต้น เพ่ือให้มีข้อมูลท่ีละเอียด

และลึกมากข้ึน อีกท้ังควรมีการกำหนดและควบคุมตัวแปรแทรก (เช่น การรับรู้คุณค่าท่ีเป็นประโยชน์ 

แรงจูงใจในการใช้บริการ ความจงรักภักดีต่อสินค้า หรือเพ่ิมมิติให้แก่ตัวแปรท่ีกาลังศึกษา เป็นต้น) ท่ี

อาจส่งผลให้ผลการวิจัยเกิดความคลาดเคล่ือน 

 2. การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณที่ใช้เครื่องมือแบบสอบถามปลายปิดในการวิจัย ดังน้ัน 

ในการวิจัยครั ้งต่อไปควรมีการใช้เครื ่องมีอที ่ผสมผสาน เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก หรือการทำ

แบบสอบถามในลักษณะปลายเปิดเพื่อให้ได้ข้อมูลที่มากยิ่งขึ้น รวมทั้งเป็นการขยายขอบเขตการวิจัย

ในด้านเน้ือหาให้กว้างข้ึนอีกด้วย 
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แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คำช้ีแจง 

 แบบสอบถามนี้จัดทำขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาและวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานครแบบสอบถามชุดน้ีจัดทำเพ่ือประกอบการศึกษาค้นคว้าอิสระตามหลักสูตรปริญญา

โท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ จึงขอความกรุณาจากท่านโปรดให้ข้อมูลตามความเป็น

จริง และหวังเป็นอย่างยิ ่งว่าจะได้รับความกรุณาในการตอบแบบสอบถามจากทุกท่าน ผู ้วิจัย

ขอขอบพระคุณท่านท่ีได้กรุณาให้ข้อมูลมา ณ โอกาสน้ี 

 แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 

 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับด้านประชากรศาสตร์ 

 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ 

  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการ 
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แบบสอบถามงานวิจัย เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเค

ชันส่ังอาหารออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ข้อช้ีแจงกรุณาทำเคร่ืองหมาย✓ในข้อท่ีตรงกับความเป็นจริงและในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็น 

ของท่านมากท่ีสุด 

 

ส่วนท่ี1 แบบสอบถามเก่ียวกับด้านประชากรศาสตร์ 

 

1. เพศ   

 ¨ชาย      ¨หญิง  
2. อายุ 

 ¨ต่ำกว่า 20 ปี     ¨ 21-25 ปี   

 ¨ 26-30 ปี      ¨ 31-35 ปี  

 ¨ 36-40 ปี      ¨ 41-45 ปี  

 ¨มากกว่า 45 ปีข้ึนไป 

3. อาชีพ 

 ¨นักเรียน/ นักศึกษา     ¨เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ   
 ¨พนักงานบริษัทเอกชน   ¨ ข้าราชการ  

 ¨ พนักงานรัฐวิสาหกิจ     ¨ แม่บ้าน/ พ่อบ้าน   

 ¨ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............ 

4. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

 ¨ ต่ำกว่า 15,000 บาท    ¨15,001 – 25,000 บาท  

 ¨25,001 – 35,000 บาท   ¨ 35,001 – 45,000 บาท  

 ¨ 45,001 – 55,000 บาท   ¨55,001 บาทข้ึนไป 

5.ระดับการศึกษา   

 ¨ มัธยมศึกษา    ¨ ปริญญาตรี   

 ¨ ปริญญาโท      ¨ ปริญญาเอก 

6. สถานภาพสมรส 

 ¨ โสด     ¨สมรส 
 ¨หย่าร้าง    ¨หม้าย 
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7. รูปแบบท่ีพักอาศัย 

  ¨บ้านเด่ียว    ¨อาคารพาณิชย์หรือตึกแถว (Shop 

Houses) ¨ทาวน์เฮาส์    ¨แฟลตหรืออพาร์ทเม้นท์ 
  ¨คอนโดมิเนียม หรือ อาคารชุด  ¨อ่ืนๆ 
 

ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 

1. แอปพลิเคชันส่ังอาหารท่ีท่านใช้บ่อยท่ีสุด 

 ¨ Line man     ¨ Food Panda  

 ¨ Grab     ¨อ่ืนๆ โปรดระบุ…...... 

2. ค่าใช้จ่ายเฉล่ียท่ีท่านใช้บริการแอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์แต่ละคร้ังเป็นจานวนเงินเท่าใด 

 ¨ ต่ำกว่า 200 บาท   ¨ 201 - 400 บาท 

 ¨ 401 - 600 บาท   ¨มากกว่า 600 บาท 

3. ท่านนิยมใช้บริการแอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ในวันใดมากท่ีสุด 

 ¨วันจันทร์    ¨วันอังคาร 
 ¨วันพุธ    ¨วันพฤหัสบดี 
 ¨วันศุกร์    ¨วันเสาร์ 
 ¨วันอาทิตย์ 
4. ท่านนิยมใช้บริการแอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์บ่อยแค่ไหน 

 ¨ ใช้น้อยกว่า 2 คร้ัง/เดือน  ¨ใช้ 3 - 5 คร้ัง/เดือน 

 ¨ใช้ 5 - 10 คร้ัง/เดือน   ¨ใช้มากกว่า 10 คร้ัง/เดือน 

5. ท่านนิยมใช้บริการแอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ในช่วงเวลาใดมากท่ีสุด 

 ¨เวลา 8.00 น. – 10.00 น.  ¨เวลา 10.01 น. – 12.00 น. 

 ¨เวลา 12.01 น. – 14.00 น.  ¨เวลา 14.01 น. – 18.00 น. 
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ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

คำช้ีแจง: ข้อความต่อไปน้ีมีผลต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชันอาหารมากน้อยแค่ไหน โปรดแสดงความ

คิดเห็นโดยทำเคร่ืองหมาย (/) ลงในช่องท่ีตรงกับความเห็นของท่านมากท่ีสุด 

หมายเหตุ :  

 5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมากท่ีสุด 

 4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมาก 

 3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยปานกลาง 

 2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อย 

 1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ระดับความคิดเห็นท่ี 

มากท่ีสุด                             น้อยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

ผลิตภัณฑ์      

1.1จำนวนร้านอาหารท่ีร่วมบริการในแอป

พลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์ 

     

1.2การใช้งานของแอปพลิเคชันในการส่ัง

อาหารออนไลน์สามารถใช้งานได้ง่าย 

     

1.3แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์สามารถ

ส่ือสารกับคนจัดส่งอาหารได้ 

     

1.4แอปพลิเคชันอาหารสามารถกดส่ัง

อาหารออนไลน์ได้สะดวกและรวดเร็ว 

     

1.5แอปพลิเคชันอาหารออนไลน์มีการให้

ความช่วยเหลือเม่ือเกิดปัญหาในการส่ังซ้ือ

ออนไลน์ เช่น ส่ังอาหารแต่ส่งถึงช้ามาก 

ได้รับอาหารไม่ตรงตามท่ีส่ัง  

     

1.6แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน์สามารถ

ติดตามผลการส่ังอาหารได้ 

     

1.7ข้อมูลเมนูอาหารและร้านอาหารในแอป

พลิเคชันอาหารมีความครบถ้วนเพียงพอ 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ระดับความคิดเห็นท่ี 

มากท่ีสุด                                 น้อยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

1.8ข้อมูลเมนูอาหารในแอปพลิเคชันอาหาร

ชัดเจน ไม่คลุมเครือและเข้าใจง่าย 

     

1.9ข้อมูลเมนูอาหารในแอปพลิเคชันอาหาร

ถูกต้อง น่าเช่ือถือไม่มีข้อผิดพลาด 

     

1.10 กดยกเลิกคำส่ังซ้ือได้ง่าย      

1.11การจัดส่งอาหารเป็นไปตามเวลาท่ีแจ้ง

ไว้ 

     

1.12 หากเกิดความผิดพลาดในการส่ัง

อาหารมีการชดเชยความผิดพลาดน้ัน 

     

ราคา      

2.1ค่าจัดส่งในแอปพลิเคชันมีราคาถูก      

2.2ส่ังอาหารผ่านแอปพลิเคชันได้ในราคา

ประหยัด 

     

ช่องทางการจัดจำหน่าย      

3.1ส่ังอาหารผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ได้

อย่างสะดวก 

     

3.2ครอบคลุมพ้ืนท่ีการจัดส่ง      

การส่งเสริมการตลาด      

4.1 ส่วนลดในการส่ังซ้ือ      

4.2 การสะสมแต้มเพ่ือแลกของสมนาคุณ      

4.3 การแถมสินค้า      

4.4 มารยาทของพนักงานในการให้บริการส่ง

อาหาร 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ระดับความคิดเห็นท่ี 

มากท่ีสุด                                 น้อยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

4.5แอปพลิเคชันอาหารมักส่งข้อมูลข่าวสาร

โปรโมช่ันต่างๆสู่ลูกค้าของร้านผ่านทาง

อีเมลล์ 

     

4.6แอปพลิเคชันอาหารมีข้อความหรือวิดีโอ

ท่ีท่านสนใจจนต้องบอกต่อ 

     

 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการ 

คำชี้แจง : ข้อความต่อไปนี้มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันอาหารมากน้อยแค่ไหน โปรด

แสดงความคิดเห็นโดยทำเคร่ืองหมาย (/) ลงในช่องท่ีตรงกับความเห็นของท่านมากท่ีสุด 

หมายเหตุ :  

 5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมากท่ีสุด 

 4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมาก 

 3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยปานกลาง 

 2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อย 

 1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 

 

ปัจจัยด้านการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่าน 

ทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็นท่ี 

มากท่ีสุด                                 น้อยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

1.ท่านหาข้อมูลแอปพลิเคชัน ส่ังอาหาร

ออนไลน์ผ่านส่ือ Offline เช่นสอบถามคนท่ี

เคยใช้งาน ส่ิงพิมพ์ โทรทัศน์ ฯลฯ 

     

2.ท่านหาข้อมูลแอปพลิเคชัน ส่ังอาหาร

ออนไลน์ผ่านส่ือ Online เช่น Social 

Media ต่าง ๆ อย่าง Line, Facebook, 

Pageฯลฯ 
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3. เม่ือเห็นแอปพลิเคชัน ส่ังอาหารออนไลน์

ท่านมีความรู้สึกอยากใช้บริการ 

     

ปัจจัยด้านการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่าน 

ทางแอปพลิเคชัน ออนไลน์ของผู้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็นท่ี 

มากท่ีสุด                                 น้อยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

4.ท่านมักเปรียบเทียบราคาจากเดินทางการ

ไปซ้ืออาหารท่ีร้านด้วยตนเองกับการ

ให้บริการส่งอาหาระหว่างแอปพลิเคชัน ส่ัง

อาหารออนไลน์ 

     

5.เม่ือท่านมีข้อมูลจากการเปรียบเทียบ

ราคาและโปรโมช่ันของแต่ละร้านอาหาร

แล้ว ท่านไม่ลังเลใจท่ีจะใช้บริการแอปพลิเค

ชัน ส่ังอาหารออนไลน์ 

     

6.ท่านม่ันใจว่าจะได้รับบริการท่ีดีจากแอป

พลิเคชัน ส่ังอาหารออนไลน์ 

     

7.ท่านคิดว่าจะแนะนำให้บุคคลอ่ืนมาใช้

บริการแอปพลิเคชัน ส่ังอาหารออนไลน์ 

     

8.ท่านจะกลับมาใช้บริการแอปพลิเคชัน ส่ัง

อาหารออนไลน์ในคร้ังถัดไป 

     

 

ขอบคุณท่ีตอบแบบสอบถาม 
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