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บทคัดย่อ  
 การวิจัยครั้งนี้มีจุดประสงค์ (1) เพื่อศึกษาการตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน 
Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 (2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่าน แอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 
(3) เพื่อศึกษาปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคใช้บริการแอปพลิเคชัน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์    
COVID-19 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯ จ านวน 400 คน โดย
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์เชิง
พรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐาน  เพื่อ
เปรียบเทียบโดยใช้สถิติในการทดสอบแบบสอบถาม T-test ทดสอบด้วย สถิติความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) หากพบความแตกต่าง จะน าไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีของ LSD และใช้สถิติ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของประชากรที่ใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอป
พลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 ที่มีอายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่
แตกต่างกัน ท าให้การตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วง
สถานการณ์ COVID-19 แตกต่างกัน และปัจจัยส่วนบุคคล ของประชากรที่ใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเค
ชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 ที่มีเพศ ระดับการศึกษา และอาชีพ ที่แตกต่าง
กัน ท าให้การตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ 
COVID-19 ไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคของประชากรที่ใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเค
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ชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 จะใช้บริการเฉลี่ยเดือนละ 6 ครั้ง โดยสั่ง
เฉลี่ยวันละ 1 ร้าน คร้ังละ 2 เมนู มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 228 บาท/ ครั้ง และในแต่ละคร้ังร่วมรับประทานด้วยกัน
เฉลี่ย 2 คน และยังมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจ ในด้านการรับรู้
ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร ด้านการประเมินผลทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านความรู้สึก
ภายหลังการซื้อ ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจด้านการรับรู้ปัญหา และ
ด้านการประเมินผลส่วนปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจ าหน่ายมีผลตอ่การตัดสินใจ  ด้าน
การประเมินผลทางเลือก และด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
พนักงานขายมีผลต่อการตัดสินใจด้านการประเมินผลทางเลือก และด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ และ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพมีผลต่อการตัดสินใจด้านการค้นหาข้อมูล
ข่าวสาร และด้านการตัดสินใจซื้อต่อการใช้บริการซื้ออาหารผ่าน  แอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขต
กรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด และ
ด้านกระบวนการ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขต
กรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 
ค าส าคัญ : การตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหาร, แอปพลิเคชัน Foodpanda, ช่วงสถานการณ์ COVID-19 
ABSTRACT.      

      The purpose of this research is (1) to study customer’s decision of food order service 
through the application platform foodpanda within Bangkok during COVID-19 situation in depth. (2) 
To investigate any personal factor that could be influence the decision making of food order service 
through the application foodpanda in Bangkok during COVID-19 situation. (3) Also, to investigate 
customer’s behavior when using service through foodpanda application and the market factors 
that possibly consequence to customer’s decision of using the foodpanda service in Bangkok during 
COVID-19 situation. 
 The research was conducted through the sample group of 400 Thai citizen who living in 
Bangkok. The questionnaire methodology has been used as a tool in collecting data. The statistic 
method used in this research are percentage, frequency, mean, standard deviation, and hypothesis 
test in order to compare the result and applying statistic. The T-test was tested with One-Way 
ANOVA, for differences found, there would be test by LDS method and Multiple Regression 
statistics. 
 The result of hypothesis found that, the personal factor for customer’s using foodpanda 
application in Bangkok during COVID-19 with difference age and average income range, these 
consequences to the decision making of food order service through application foodpanda. 
Moreover, the personal factor of sample group with different, gender, education level and career 
represented, these do not affect the decision making of people who ordering foods from 
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Foodpanda application during COVID-19. For customer’s behavior who use Foodpanda application 
during COVID-19 in Bangkok, the result represents the used of 6 times per month in, one day per 
one restaurant, two order per time and the cost spend 228 Baht per time in average. Also, the 
research discovered that, for 1 order with 2 customers shared, the marketing factor has been 
involved and influence in term of decision making. These contain the problems acknowledgement, 
information and news, the assessment of options, the buying decision, and after service feedback. 
The marketing factor of price has influence to decision making in term of problem realize and 
marketing evaluation. The marketing factor of selling platform has influence to decision making in 
term of options evaluation and after service feedback. The marketing factor of sales has influence 
to decision making in term of option evaluation and after service feedback as the selling platform 
does. And the marketing factor of physical environment has influence to decision making in term 
of researching and before decision making to use the foodpanda application service in Bangkok 
during COVID-19. However, the result represented that, the marketing factor of promotion and 
processes does not impact to decision making for customers using food order service through 
foodpanda application in Bangkok during COVID-19. 

Keywords: The decision making of food order service through foodpanda application in Bangkok 
during COVID-19. 

 

บทน า 

 ปัจจุบันรูปแบบของธุรกิจร้านอาหารปรับเปลี่ยนตามพฤติกรรมของผู้บริโภค เพื่อตอบสนองความ
ต้องการที่หลากหลายของผู้บริโภค จากเดิมผู้บริโภคมักใช้บริการร้านอาหาร ต้องเดินทางไปยังร้านอาหาร
ท่ามกลางการจราจรที่หนาแน่น จากผลการศึกษาของ INRIX ใน Global Traffic Scorecard Report ในปี 
2560 พบว่า ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีรถติดมากที่สุดเป็นอันดับ 1 ของโลก โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพฯ 
พบว่าใช้ระยะเวลาบนถนนเฉลี่ยสูงถึง 56 ชั่วโมงต่อปี ศูนย์วิจัยกสิกรไทย พบว่าปัญหาการจราจรส่ง
ผลกระทบทางเศรษฐกิจและพฤติกรรมการใช้ชีวิตของ คนกรุงเทพฯ ประกอบกับสถานที่จอดรถที่มีอยู่อย่าง
จ ากัด ในขณะที่ทุกคนต่างหลั่งไหลเข้ามาท างานในกรุงเทพมหานครจ านวนมาก จนส่งผลให้ไม่สามารถหาที่
จอดรถได้ และต้องต่อแถวเพื่อรอ คิวรับประทานอาหาร ผู้บริโภคจึงหลีกเลี่ยงปัญหาเหล่านี้ด้วยการยอมแลก
เงินกับระยะเวลาที่ต้องเสียไปกับการรอ แลกกับการออกนอกบ้านแล้วรถติด และยอมแลกกับการหาที่จอด
รถไม่ได้ ด้วยเหตุนี้จึงท าให้เกิดโมเดลธุรกิจใหม่ คือ การสั่งอาหารออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน เพียงแค่ดาวน์
โหลดแอปพลิเคชันอาหารติดตั้งไว้บนมือถือ (Smartphone) ก็สามารถสั่งอาหารได้ เพื่อเป็นทางเลือกในการ
ตอบสนองวิถีชีวิตของผู้บริโภคในปัจจุบัน และเป็นการสร้างโอกาสทางธุรกิจให้ผู้ประกอบการ  
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 สถานการณ์ COVID-19 เป็นเหตุให้ตลาดฟู้ดเดลิเวอรีไทยปี 2563 มีแนวโน้มการเติบโตกว่า 200% 
แม้จะยังไม่มีหน่วยงานใดจัดท าข้อมูลภาพรวมตลาดฟู้ดเดลิเวอรีในไทยอย่างชัดเจนเป็นรูปธรรม แต่จากการ
เปิดเผยของ ยอด ชินสุภัคกุล ประธานเจ้าหน้าที่บริหารของบริษัท LINE MAN Wongnai ในช่วงเดือนกันยายน
ที่ผ่านมา ก็พบว่า ตลาดอาหารประเทศไทยมีขนาดที่ใหญ่มาก โดยมีมูลค่าตลาดโดยรวมถึงประมาณ 7 แสนล้าน
บาท และมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยอยู่ที่ 2 - 4% ต่อปี เม่ือจ าแนกลงมาเจาะเฉพาะตลาด   ฟู้ดเดลิเวอรี พบว่า 
มูลค่าของตลาดนี้ในปี 2562 อยู่ที่ประมาณ 3.5 หมื่นล้านบาท ซึ่งเติบโตจากปีก่อน 9% (เทียบเคียงกับชุดข้อมูล
การประเมินมูลค่าตลาดโดยเว็บไซต์ Statista) 
 Foodpanda เป็นผู้บุกเบิกตลาดฟู้ดเดลิเวอรีก่อนใครเพื่อน ตั้งแต่ปี 2555 และปัจจุบันได้เปิดตัว
บริการใหม่อย่าง Pandamart โดยเป็นบริการจัดส่งสินค้ากลุ่มอุปโภค และบริโภคแบบ 24 ชั่วโมง ครอบคลุมจุด
ตั้งสโตร์สินค้าใน 7 พื้นที่ทั่วกรุงเทพฯ ได้แก่ ลาดพร้าว, วัฒนา, สาทร, สุทธิสาร, งามวงศ์วาน, บางนา และธนบุรี 
โดยคอนเซปต์การให้บริการ Pandamart คือ ตั้งตัวเป็นเหมือนเจ้าของร้านขายของช าออนไลน์แบบ Virtual 
ให้บริการสั่งสินค้าบนแอปพลิเคชัน (สั่งสินค้าจากแบรนด์มาสต๊อกด้วยตัวเอง) แล้วใช้สายส่งของตัวเองในการขับ
ขี่รถออกส่งสินค้า โมเดลการสร้างรายได้ของ Pandamart จะแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ เก็บรายได้จากการ
จ าหน่ายสินค้าด้วยตัวเองในโมเดลค้าปลีกเต็มตัว และการหักค่าคอมมิชชันจากพาร์ตเนอร์ค้าปลีก (CP Fresh 
mart, Gourmet Market, Tesco, Lawson, Beauty Buffet และรายอ่ืนๆ มากกว่า 2,700 ราย) สาเหตุที่  
Foodpanda ต้องขยับมาจากเพิ่มความหลากหลายให้กับธุรกิจ จากเดิมที่มีรายรับเพียงช่องทางเดียวจากธุรกิจ
สั่งอาหาร ก็กระจายความเสี่ยงด้วยผลิตภัณฑ์ และบริการสั่งซื้อสินค้า 
 ดังนั้นการวิจัยในคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้เล็งเห็นถึงความส าคัญของโอกาสทางธุรกิจของตลาดฟู้ดเดลิเวอรี 
จึงต้องการที่จะศึกษาการตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่าน แอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วง
สถานการณ์ COVID-19 เพื่อศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล พฤติกรรมผู้บริโภค และส่วนประสมทางการตลาด ของ
กลุ่มผู้ใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ซึ่งจะได้รับประโยชน์ที่จะใช้เป็นแนวทางส าหรับ
ผู้ประกอบการในปัจจุบัน และอนาคต 
วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ 
ช่วงสถานการณ์ COVID-19   
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่าน แอปพลิเคชัน 
Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19   
 3. เพื่อศึกษาปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคใช้บริการแอปพลิเคชัน และปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วง
สถานการณ์ COVID-19 

ขอบเขตของงานวิจัย 

 1. ขอบเขตการศึกษาการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยตั้งใจศึกษากลุ่มประชาชาชนในเขตกรุงเทพฯ  
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 2. ผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนของประชากรในเขตกรุงเทพฯ ที่แน่นอน จึงใช้วิธีการก าหนดกลุ่ม
ตัวอย่างโดยการเปิดตารางหาขนาด กลุ่มตัวอย่างของ Yamane (1973) โดยที่ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าความ
คลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมรับ ได้ 0.05 จึงท าให้มีระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และจากการเปิด
ตาราง พบว่าจ านวนขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่จะต้องท าการศึกษานั้นอยู่ที่ 400 ตัวอย่าง 
 3. การวิจัยครั้งนี้จะใช้เครื่องมือในการเก็บข้อมูลเป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับประเด็นส าคัญต่างๆ 
ในด้านของปัจจัยส่วนบุคคล ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ด้านส่วนประสมทางการตลาด ของประชากรในเขต
กรุงเทพฯ และการตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่าน แอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วง
สถานการณ์ COVID-19  
 4. ขอบเขตด้านเนื้อหา เป็นการศึกษา เรื่อง การตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน 
Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล รวมถึงปัจจัย
พฤติกรรมผู้บริโภค และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอป
พลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19  
 5. ขอบเขตด้านระยะเวลา ผู้วิจัยเริ่มด าเนินการศึกษาวิจัยเริ่มตั้งแต่เดือน มกราคม ถึงเดือน
กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2564 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

 1. ตัวแปรอิสระ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ปัจจัยพฤติกรรม
ผู้บริโภค และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
 2. ตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่าน แอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขต
กรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19  
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

  1. เพื่อใช้เป็นแนวทางหรือต่อยอดการท าธุรกิจที่เกี่ยวกับให้บริการสั่งซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน 
ในรูปแบบต่าง ๆ ที่ตรงต่อความต้องการของลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด 
  2. เพื่อใช้เป็นแนวทางในการให้บริการในด้านความส าคัญของกลุ่มผู้ใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอป
พลิเคชัน Foodpanda ที่มีการจ าแนกตามลักษณะของปัจจัยส่วนบุคคลใน ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านอาชีพ 
ด้านระดับการศึกษา และด้านรายได้  
  3. เพื่อใช้เป็นแนวทางในการก าหนดปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล ต่อตัดสินใจใช้
บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 

ทบทวนวรรณกรรม    

 ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าข้อมูลเก่ียวกับแนวคิด ทฤษฎี วรรณกรรม และผลงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง 
จากหลากหลายแหล่งที่มา ซึ่งสามารถจ าแนกเป็นหัวข้อได้ดังต่อไปนี้ 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
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 ศิรประภา นพชัยยา (2558) อ้างใน อัญชลี โพธิ์ธาตุ (2562) กล่าวว่า เพศเป็นลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ที่ติดตัวบุคคลมาตั้งแต่ก าเนิด โดยเพศจะเป็นตัวก าหนดบทบาทหน้าที่ของบุคคลตลอดจน
พัฒนาการต่างๆ ซึ่งในแต่ละช่วงวัยก็มีความแตกต่างกัน เช่น เพศหญิงอาจจะมีพัฒนาการที่เร็วกว่าเพศชายในช่วง
วัยเด็ก ความแตกต่างทางเพศท าให้บุคคลมีพฤติกรรม การติดต่อสื่อสารที่แตกต่างกัน ยกตัวอย่างเช่น เพศหญิงจะ
มีความละเอียดอ่อนในการ ตัดสินใจในเรื่องต่างๆ มากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายจะให้ความส าคัญในเรื่องเหตุ
และผลเป็นส าคัญโดยที่จะไม่ลงรายละเอียดต่างๆ มากนัก 
 ศิรประภา นพชัยยา (2558) อ้างใน อัญชลี โพธิ์ธาตุ (2562) กล่าวว่า อายุเป็นปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ปัจจัยหนึ่งที่นักการตลาดมักใช้ในการศึกษาพฤติกรรม โดยอายุที่แตกต่างกันของบุคคลส่งผลต่อ
วัยวุฒิความสามารถในการท าความเข้าใจเนื้อหา เร่ืองราวต่างๆ การรับรู้ ประสบการณ์ชีวิต ความสนใจและ
อารมณ์ ที่แตกต่างกันออกไปตามแต่ละช่วงวัย 
 ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) อ้างใน อัญชลี โพธิ์ธาตุ (2562) กล่าวว่า ระดับการศึกษาเป็นอีกสิ่งหนึ่ง
ที่มีอิทธิพล ต่อความคิดหรือทัศนคติของแต่ละบุคคล การที่คนมีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันย่อม ท าให้ความคิด
และทัศนคติแตกต่างกันไปด้วย คนที่มีระดับการศึกษาสูงย่อมท าให้มีความคิดและทัศนคติที่ดีกว่าคนที่ระดับ
การศึกษาที่ต่ ากว่า 
 ปาณิศา ลัญชานนท์ (2548:113) อ้างใน ศรัญญา จ าปาทอง (2559) กล่าวว่า อาชีพ (Occupation) 
บุคคลในแต่ละสาขาอาชีพจะมีความจ าเป็นและความต้องการในสินค้าและบริการที่ต่างกัน เช่น นักธุรกิจ ต้องการ
รถยนต์ที่ดูดีมีระดับ เช่น เบนซ์ (Benz) ผู้ใช้แรงงานต้องการสินค้าอุปโภคบริโภคที่จ าเป็นในชีวิตประจ าวัน เช่น 
สบู่ และ อาหาร นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าสินค้าและบริการของบริษัทเป็นที่ต้องการของกลุ่มอาชีพประเภทใด 
เพื่อจะได้จัดเตรียมสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเหล่านี้ได้อย่างเหมาะสม 
 พรทิพา ทัพไทย (2560) อ้างใน อัญชลี โพธิ์ธาตุ (2562) กล่าวว่า รายได้ของผู้บริโภคจะเป็นตัวแปรที่
ก าหนดความสามารถในการซื้อสินค้า และบริการของผู้บริโภค ซึ่งโดยทั่วไปแล้วนักการตลาดจะให้ความสนใจกับ
กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้สูงเป็นหลัก แต่ก็ยังมีกลุ่มของครอบครัวที่มีรายได้ต่ า และเป็นกลุ่มตลาดที่มีขนาดใหญ่กว่า
กลุ่มของครอบครัวที่มีรายได้สูง 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 Kotler (2014) อ้างใน วริษฐา กิตติกุล และ พัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล (2562) ได้กล่าวว่า พฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภค (Consumer Buying Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคคนสุดท้าย ไม่ว่าจะ
เป็นบุคคลหรือครัวเรือนที่ท าการซื้อสินค้าและบริการส าหรับการบริโภคส่วนตัวพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเกิด
จาก ปัจจัยต่างๆ ที่มากระทบต่อพฤติกรรมการซื้อผู้บริโภคต้องท าการตัดสินใจซื้อมากมายในแต่ละวันกิจการ
ขนาดใหญ่ส่วนมาก ท าการวิจัยการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างละเอียดเพื่อตอบค าถามให้ได้ว่าผู้บริโภคซื้อ
อะไร(What)   ซื้อที่ไหน (Where) ซื้ออย่างไรและซื้อเท่าใด (How and How much) ซื้อเมื่อใด (When) และซื้อ
ท าไม (Why)  
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แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจภาคบริการมีองค์ประกอบ 7 ด้านดังนี้ 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, (2546:53 – 55) อ้างใน นพดล แสนเกรียง (2558) กล่าวว่า ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้คือ สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่
ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ โดยทั่วไปแล้ว ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ 
คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจะต้องได้ (Tangible Products) และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Products) 
 2. ด้านราคา ศิริวรรณ เสรีรัตน์, (2546:53 – 55) อ้างใน นพดล แสนเกรียง (2558) กล่าวว่า ราคา 
(Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของบริการกับราคา 
(Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การก าหนดราคาการให้บริการควรมี
ความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจน และง่ายต่อการจ าแนกระดับบริการที่ต่างกัน 
 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ศิริวรรณ เสรีรัตน์, (2546:53 – 55) อ้างใน นพดล แสนเกรียง (2558) 
กล่าวว่า ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการน าเสนอบริการ
ให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการที่น าเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาใน
ด้านท าเลที่ตั้ง (Location) และช่องทางในการน าเสนอบริการ (Channels) 
 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด วิเชียร วงศ์ณิชชากุล (2550) อ้างใน ชัยวัฒน์ พิทักษ์รักธรรม (2556) ได้
ให้ความหมายการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การชักชวนโดยใช้กิจกรรมทางการตลาดเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์
ตามที่บริษัทตั้งเป้าไว้ โดยใช้เครื่องมือดังนี้ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย การ
ประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง 
 5. ด้านพนักงานขาย ศิริวรรณ เสรีรัตน์, (2546:53 – 55) อ้างใน นพดล แสนเกรียง (2558) กล่าวว่า 
บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือกการฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้สามารถ
สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็นความสัมพันธ์ ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและ
ผู้ใช้บริการต่างๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการมี
ความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร  
 6. ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ชัยวัฒน์ พิทักษ์รักธรรม (2556) ได้ให้ความหมาย ด้าน
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ คือ เป็นแสดงให้เห็นถึงลักษณะทางกายภาพและการน าเสนอให้กับลูกค้าให้เห็นเป็น
รูปธรรม โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กับ
ลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็ว 
หรือผลประโยชน์อ่ืนๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ 
 7. ด้านกระบวนการ ชัยวัฒน์ พิทักษ์รักธรรม (2556) ได้ให้ความหมายด้านกระบวนการ คือ เป็นกิจกรรม
ที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้านการบริการ ที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพื่อมอบให้บริการอย่าง
ถูกต้องรวดเร็ว และท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจและเกิดความพึงพอใจสูงสุด 

 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ  
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 จาการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ สามารถสรุป 5 ขั้นตอนดังนี้  
 1. ด้านการรับรู้ปัญหา Kotler and Keller (2006: 181-189) อ้างใน พิทูร สุวรรณชัย (2550) กล่าวว่า 
การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) เป็นกระบวนการซื้อเริ่มขึ้นเมื่อผู้ซื้อตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ 
โดยความต้องการนั้นอาจเกิดขึ้นจากสิ่งกระตุ้น 2 สิ่งได้แก่ สิ่งกระตุ้นจากภายในตัวของผู้บริโภคเพื่อตอบสนองความ
ต้องการพื้นฐานต่างๆ อันได้แก่ ความหิวความกระหาย หรือความต้องการทางปัจจัย 4 เป็นต้น แต่ในส่วนของสิ่ง
กระตุ้นภายนอกนั้นจะเกิดขึ้นจาก การได้รับการกระตุ้นจากสภาวะภายนอกรอบๆ ตัว ที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
ความต้องการที่นอกเหนือจากปัจจัยขั้นพื้นฐานต่างๆ เช่น การเห็น การดูโฆษณาทั้งทางโทรทัศน์ หรือสื่อสิ่งพิมพ์ 
เป็นต้น ด้วยเหตุนี้นักการตลาดจึงต้องพยายามที่จะวิเคราะห์กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพื่อที่จะปรับใช้กลยุทธ์ทาง
การตลาดต่างๆ เพื่อที่จะกระตุ้นความต้องการภายนอกของกลุ่มลูกค้า 
 2. ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร เจนจิรา เกสรขจรทิพย์ (2557: 7) อ้างใน กันธิชา แก้ววิชัย (2556) 
การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เมื่อตระหนักถึงปัญหาแล้วผู้บริโภคจะเริ่มหาข้อมูลที่เกี่ยวข้อง
กับสินค้าหรือบริการนั้นๆ โดยจะค้นหาข้อมูลที่จ ากัด โดยแบ่งการค้นหาออกเป็น 2 แบบ คือแหล่งข้อมูลจาก
ภายใน ที่เกิดจากความทรงจ าของผู้บริโภค และแหล่งข้อมูลจากภายนอก 
 3. ด้านการประเมินผลทางเลือก อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546: 79-82) อ้างใน นพดล แสนเกรียง (2558) 
ได้ให้ความหมายการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) คือ วิธีการที่ผู้บริโภคใช้ข่าวสาร เลือกตรา
ยี่ห้อ ผู้บริโภคมิได้ใช้กระบวนการประเมินที่ง่ายและไม่ได้มีวิธีเดียวในสถานการณ์ซื้อทุกครั้งการจะประเมิน
ทางเลือกหรือไม่ขึ้นอยู่กับตัวผู้บริโภคและสถานการณ์การซื้อด้วย บางคนประเมินอย่างละเอียด บางคนประเมิน
นิดหน่อยหรือไม่ประเมินเลยเพราะอาจซื้อแบบฉับพลันทันที (Impulse) และเชื่อในสัญชาติญาณ บางครั้งพึ่ง
เพื่อน หนังสือแนะน า ผู้บริโภคและพนักงานขาย ส าหรับค าแนะน าในการซื้  
 4. ด้านการตัดสินใจซื้อ Kotler and Keller (2006: 181-189) อ้างใน พิทูร สุวรรณชัย (2550) การ
ตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ภายหลังจากผู้บริโภคได้ประเมินคุณค่าของ สินค้าแล้ว ผู้บริโภคจะท าการเลือก
สินค้าพร้อมบริการที่คุ้มค่า และตรงกับความต้องการมากที่สุด แต่อย่างไรก็ตามผู้บริโภคอาจพิจารณาถึง
องค์ประกอบในการตัดสินใจซื้ออันประกอบด้วยตราสินค้า (Brand) ผู้ขาย (Dealer) ปริมาณ (Quantity) ช่วงเวลา 
(Timing) และระบบการช าระค่าสินค้า (Payment Method) 
 5. ด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ กัลยรัตน์ โตสุขศรี (2552) อ้างใน พิชญาภา มุสิเกตุ และ จิราพร ชม
สวน (2019) กล่าวว่า พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายใน 
ของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดขึ้นจากสิ่งกระตุ้น เช่น ความหิว ความกระหาย ความต้องการทางเพศ ความ
เจ็บป่วย ซึ่งรวมถึงความต้องการของร่างกาย สิ่งเหล่านี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นสิ่ง กระตุ้นบุคคลที่
เรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีตท าให้เขารู้ว่าตอบสนองสิ่ง กระตุ้นอย่างไร 

 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
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 ระวิวรรณ เวียงตา (2560) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ความพึงพอใจในการส่งเสริม
การขาย และค่านิยมที่ส่งผลต่อการ ตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่าน แอปพลิเคชัน Grab (Grab Food) 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็น เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ความพึงพอใจในการส่งเสริม
การขาย ค่านิยม และการตัดสินใช้ บริการแอปพลิเคชัน Grab Food อยู่ในระดับมาก และการรับรู้คุณค่า
ผลิตภัณฑ์ความพึงพอใจใน การส่งเสริมการขาย ค่านิยมก็ส่งผลต่อการตั ดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่าน
แอพพลิเคชั่น Grab อย่าง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ชเนศ ลักษณ์พันธุ์ภักดี (2560) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหาร
แบบเดลิเวอรี่ ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ผ่านสื่อ อิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้แก่ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ บริการ และการจัดส่ง ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านกายภาพและช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ส าหรับในส่วน ของลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่าผู้บริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน จะมีการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารแบบ เดลิเวอรี่ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ไม่แตกต่างกัน  
 พิรานันท์์ แกล่งกล้า (2562) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์คุณลักษณะของบริการแอปพลิเคชันเพื่อ
การสั่งอาหารเดลิเวอรี่ ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการนิยมใช้แอปพลิเคชัน Lineman สั่ง
อาหารมากที่สุด ซึ่งนิยม สั่งมารับประทานเป็นมื้อเย็นและนิยมสั่งในวันศุกร์และเสาร์ อาหารที่สั่งเป็นประเภท
อาหารไทย ซึ่งผู้ใช้บริการนิยมสั่งมารับประทานที่บ้านหรือคอนโดบ่อยที่สุด ส าหรับผลการวิเคราะห์คุณลักษณะที่ 
ท าให้ผู้ใช้บริการพอใจมากคือคุณลักษณะสามารถติดต่อผู้ให้บริการได้อย่างสะดวกในกรณีที่เกิดปัญหาและ
คุณลักษณะจ าเป็นที่ต้อมีคือราคาการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่เท่ากับการสั่งรับประทานที่ร้าน การใช้ดาราดังเป็นพ
รีเซ็นเตอร์ และการจัดกิจกรรมแจกของรางวัลให้ลูกค้ามีส่วนร่วม 

 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบไม่ทดลอง (Non- Experimental Design) และเก็บรวบรวมข้อมูล 
โดยใช้เครื่องมือวิจัยเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) และท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการสถิติส าหรับ
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือ กลุ่มประชากรที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพฯ ทางผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนของประชากรที่ใช้แอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ที่แน่นอน จึง
ใช้วิธีการก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยการเปิดตารางของ Yamane (1973) โดยที่ก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนของการ
สุ่มตัวอย่างที่ ยอมรับได้ที่ 0.05 จึงท าให้มีระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยผลจากการเปิดตารางขนาดกลุ่มตัวอย่าง
พบว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่จะต้องท าการศึกษาจ านวน 400 ตัวอย่าง และสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะ
เป็นด้วยวิธีการสุ่มแบบสะดวก และเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้ง ประกอบด้วยแบบสอบถามปลายปิดและ
ปลายเปิด ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 



10 
 

 1. แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของตัวอย่าง มีจ านวน 5 ข้อ เป็นลักษณะค าถามแบบปลายปิด
มีตัวเลือกค าตอบให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้เลือกตอบเพียงแค่  1 ค าตอบ ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ ระดับ
การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 2. เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจใช้บริการ
ซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 มีจ านวน 5 ข้อ และปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านพนักงานขาย ด้านกระบวนการ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ มีจ านวนข้อค าถามทั้งหมด 30 ข้อ 
เป็นค าถาม ในลักษณะเป็นค าถามแบบปลายปิด แบบตรวจสอบรายการ (Checklist) ก าหนดให้ 5 = เห็นด้วยมาก
ที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 2 = เห็นด้วยน้อย, 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 3. แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขต
กรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 มีจ านวน 15 ข้อ เป็นลักษณะค าถามแบบปลายปิด ประกอบด้วย ด้านการ
รับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร ด้านการประเมินผลทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านความรู้สึกภายหลัง
การซื้อ แบบตรวจสอบรายการ (Checklist) ก าหนดให้ 5 = มีผลต่อการตัดสินใจมากที่สดุ, 4 = มีผลต่อการตัดสนิใจ
มาก, 3 = มีผลต่อการตัดสินใจปานกลาง, 2 = มีผลต่อการตัดสินใจน้อย, 1 = มีผลต่อการตัดสินใจน้อยที่สุด 
 4. เป็นค าถามปลายเปิดที่ถามเกี่ยวกับ ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ เพิ่มเติมเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ
ซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 ท่านได้พิจารณา
จากอะไรบ้าง จ านวน 1 ข้อ 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 เมื่อรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามแล้ว ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้มาประมวลผลด้วยการวิเคราะห์
ข้อมูลดังนี้ 
 1 สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลโดย 
 1.1 ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และความถี่ (Frequency) ในการวิเคราะห์ตัวแปรที่มีระดับ
การวัดเชิงกลุ่ม ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคคลที่ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 
 1.2 ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) กับตัวแปรที่มีระดับการวัดเชิง
ปริมาณ ได้แก่ พฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่าน
แอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19  

 2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
 2.1 เพื่อศึกษาการตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขต
กรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 จ าแนกตามเพศโดยใช้การวิเคราะห์ด้วยข้อมูลสถิติ t-test  
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  2.2 เพื่อศึกษาการตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขต
กรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 จ าแนกตาม อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
โดยใช้การวิเคราะห์ด้วยข้อมูลสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One - way ANOVA) หากพบความแตกต่าง
จะน าไปสู่การเปรียบเทียบเป็นรายคู่โดยใช้วิธีของ LSD 
 2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค และปัจจัยส่วนประสมการตลาด(7Ps) ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-
19 โดยใช้การวิเคราะห์ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear Regression)  

 

ผลการวิจัย 

 1. . ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ 
ช่วงสถานการณ์ COVID-19 โดยรวม ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านโดย
เรียงล าดับได้แก่ ด้านการประเมินผลทางเลือก ด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการตัดสินใจ
ซื้อ และด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร ตามล าดับ 
 2. ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขต
กรงุเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา ด้าน
อาชีพ และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สามารถสรุปผลการวิจัย ได้ดังนี้ 
 2.1 ปัจจัยส่วนบุคคล ของประชากรที่ใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขต
กรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 ที่มีอายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ท าให้ การตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหาร
ผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 ที่ต่างกัน 
 2.2 ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ ระดับการศึกษา และอาชีพ ที่แตกต่างกัน ท าให้ตัดสินใจใช้บริการ
ซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 ไม่แตกต่างกัน 
 3. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยพฤติกรรม และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 สามารถสรุป
ผลการวิจัย ได้ดังนี้ 
 3.1 ปัจจัยพฤติกรรม ด้านจ านวนร้านค้าที่สั่งต่อวัน มีผลต่อการตัดสินใจ ในด้านการค้นหา
ข้อมูลข่าวสาร ต่อการใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ 
COVID-19 
  3.2 ปัจจัยพฤติกรรม ด้านจ านวนครั้งที่ใช้บริการต่อเดือน ด้านจ านวนเมนูอาหารที่สั่งต่อ
ครั้ง และจ านวนคนที่ร่วมรับประทานอาหารต่อครั้ง ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอป
พลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 
  3.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจ ในด้านการรับรู้
ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร ด้านการประเมินผลทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านความรู้สึก
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ภายหลังการซื้อ ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจด้านการรับรู้ปัญหา และ
ด้านการประเมินผลส่วนปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจ าหน่ายมีผลตอ่การตัดสินใจ  ด้าน
การประเมินผลทางเลือก และด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
พนักงานขายมีผลต่อการตัดสินใจด้านการประเมินผลทางเลือก และด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ และ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพมีผลต่อการตัดสินใจด้านการค้นหาข้อมูล
ข่าวสาร และด้านการตัดสินใจซื้อต่อการใช้บริการซื้ออาหารผ่าน  แอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขต
กรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 
  3.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกระบวนการ ไม่
มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ 
COVID-19 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

 1. ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขต
กรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 โดยรวม ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
 1.1 ระดับความคิดเห็นของประชากรต่อการตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน 
Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 ด้านการรับรู้ปัญหา อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ซึ่ง
ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ผู้บริโภคต้องการความสะดวก  ไม่ต้องเดินทางไปยังร้านอาหารเอง และต้องการความ
รวดเร็วในจัดสั่งอาหาร เนื่องจากผู้ส่งอาหาร (Rider) ใช้รถจักรยานยนต์ในการจัดส่ง ท าให้หลีกเลี่ยงปัญหา
จราจรติดขัดได้ นอกจาก ทั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ วราภรณ์ เลาหะสัมพันธพร (2563) ที่พบว่า ความ
คิดเห็นต่อการใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชันฟู๊ดเดลิเวอรี ด้านการรับรู้ปัญหา อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก
ที่สุด 
 1.2 ระดับความคิดเห็นของประชากรต่อการตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน 
Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร อยู่ในระดับเห็น
ด้วยมาก ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ผู้บริโภคยุคปัจจุบันได้ใช้สื่อออนไลน์ในการติดตามข่าวสารต่างๆ รวมทั้ง
ได้รับการบอกกล่าวจากคนรู้จักถึงความนิยมของร้านอาหารนั้นๆ จึงส่งผลให้เข้าถึงการได้ข้อมูลข่าวสารอย่าง
สะดวกรวดเร็ว ทั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ วราภรณ์ เลาหะสัมพันธพร (2563) ที่พบว่า ความคิดเห็นต่อ
การใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชันฟู๊ดเดลิเวอรี ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก    
 1.3 ระดับความคิดเห็นของประชากรต่อการตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน 
Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 ด้านการประเมินผลทางเลือก อยู่ในระดับเห็น
ด้วยมากที่สุด ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ผู้บริโภคจะมีการเปรียบเทียบอาหารที่อยากรับประทานว่า
ตอบสนองความต้องการของตัวเองได้มากน้อยเพียงใด และเปรียบเทียบราคาความคุ้มค่าในการสั่งซื้อผ่าน
แอปพลิเคชันต่างๆ หรือจะเดินทางไปซื้อด้วยตัวเอง ทั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ วราภรณ์ เลาหะสัมพัน
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ธพร (2563) ที่พบว่า ความคิดเห็นต่อการใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชันฟู๊ดเดลิเวอรี ด้า นการ
ประเมินผลทางเลือกอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด 
 1.4 ระดับความคิดเห็นของประชากรต่อการตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน 
Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 ด้านการตัดสินใจซื้อ อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ซึ่ง
ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ผู้บริโภคตัดสินใจสั่งซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda เพราะเชื่อว่าจะ
อาหารที่ได้รับมีคุณภาพที่ดี หรือมีรหัสโปรโมชั่นส่วนลดที่คุ้มค่าจึงตัดสินใจสั่งซื้อ ทั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ของ วราภรณ์ เลาหะสัมพันธพร (2563) ที่พบว่า ความคิดเห็นต่อการใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเค
ชันฟู๊ดเดลิเวอรี ด้านการตัดสินใจซื้อ อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
 1.5 ระดับความคิดเห็นของประชากรต่อการตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน 
Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 ด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ อยู่ในระดับเห็นด้วย
มาก ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า เมื่อผู้บริโภคได้ รับประทานอาหารแล้ว รู้สึกได้ว่าอร่อย สะอาด มีคุณภาพที่ดี 
สามารถแนะน าต่อให้คนรู้จัก เพื่อซื้อในครั้งต่อไปได้ ทั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ วราภรณ์ เลาหะสัมพันธพร 
(2563) ที่พบว่า ความคิดเห็นต่อการใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชันฟู๊ดเดลิเวอรี ด้านความรู้สึกภายหลังการ
ซื้อ อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
 2. ผลการศึกษาการตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วง
สถานการณ์ COVID-19 ได้ดังนี้ จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล สามารถอภิปรายได้ดังนี้ 
 2.1 ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศที่แตกต่างกันจะตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน 
Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 ที่ไม่แตกต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่าอาหารเป็น
หนึ่งในเป็นปัจจัย 4 ที่มนุษย์ต้องบริโภค อีกทั้งการเข้าถึงอินเตอร์เน็ตในปัจจุบันเพื่อสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชัน 
Foodpanda ได้อย่างสะดวกรวดเร็ว ได้ไม่แตกต่างกันไม่ว่าเป็นเพศไหน ทั้งนี้ไม่สอดคล้องกับ แนวคิดของ นภา
พร ปิ่นภู่ (2560) ที่กล่าวว่าความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมต่างกันในเรื่องพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
แต่สอดคล้องกับงานวิจัยของ วราภรณ์ เลาหะสัมพันธพร (2563) ที่พบว่า เพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชันฟู๊ดเดลิเวอรีที่ไม่แตกต่างกัน 
 2.2 ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ โดยประชากรอายุ 20 - 30 ปี กับประชากรอายุ 31 - 40 ปี จะ
ตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 ที่
แตกต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ในช่วงสถานการณ์ COVID-19 บริษัทหลายบริษัทได้มีนโยบาย Work 
from Home ซึ่งเป็นไปได้ว่า เมื่อท างานที่บ้านผู้บริโภคก็ไม่อยากนอกไปข้างนอกเพื่อเสี่ยงต่อการติดเชื้อ COVID-
19 จึงท าให้มีการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชันที่แตกต่างกัน ทั้งนี้สอดคล้องกับแนวคิดของ พรทิพา ทัพไทย (2560) 
กล่าวว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีความต้องการสินค้า และบริการที่ต่างกันส่งผลให้ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่ต่างกันออกไป และสอดคล้องกับงานวิจัยของ วสุดา รังสิเสนา ณ อยุธยา (2561) และ 
วราภรณ์ เลาหะสัมพันธพร (2563) ที่พบว่า อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพ
พลิเคชันฟู๊ดเดลิเวอรีที่แตกต่างกัน 
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 2.3 ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอป
พลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 ที่ไม่แตกต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า 
ปัจจุบันทุกคนไม่ว่าจะมีการศึกษาระดับใดก็สามารถใช้สมาร์ทโฟน และอินเตอร์เน็ตในการค้นหาข้อมูลเพื่อสั่งซื้อ
อาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ได้ ทั้งนี้ไม่สอดคล้องกับ แนวคิดของ นภาพร ปิ่นภู่ (2560) กล่าวว่า ระดับ
การศึกษาบ่งบอกถึงความสามารถในการเลือกรับข่าวสาร ท าให้เกิดความแตกต่างทางทัศนคติ ค่านิยม และ
คุณธรรมความคิด ดังนั้น คนที่ได้รับการศึกษาในระดับที่ต่างกัน จะที่มีอิทธิพลต่อผู้รับสารต่างกัน แต่สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ วราภรณ์ เลาหะสัมพันธพร (2563) ที่พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชันฟู๊ดเดลิเวอรีที่ไม่แตกต่างกัน 
 2.4 ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอาชีพที่แตกต่างกันจะตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน 
Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 ที่ไม่แตกต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่าปัจจุบันทุก
คนไม่ว่าจะมีประกอบอาชีพใดก็สามารถใช้ สมาร์ทโฟน และอินเตอร์เน็ตในการค้นหาข้อมูลเพื่อสั่งซื้ออาหารผ่าน    
แอปพลิเคชัน Foodpanda ได้ ทั้งนี้ไม่สอดคล้องกับ แนวคิดของ นภาพร ปิ่นภู่ (2560) กล่าวว่า อาชีพของแต่ละ
บุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการสินค้าหรือบริการ ที่แตกต่างกัน แต่สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรา
ภรณ์ เลาหะสัมพันธพร (2563) ที่พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพ
พลิเคชัน ฟู๊ดเดลิเวอรีที่ไม่แตกต่างกัน 
 2.5 ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยประชากรที่มีรายได้ 15,000 - 25,000 บาท 
กับประชากรที่มีรายได้ 25,001 - 35,000 บาท และ 35,001 - 45,000 บาท จะตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่าน
แอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 ที่แตกต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า
การสั่งซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda นั้นจะมีราคาที่สูงกว่าการรับประทานที่ร้าน ดังนั้นผู้ที่มีรายได้
มากกว่า มีโอกาสที่จะใช้บริการสั่งซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ที่สูงกว่าด้วยเช่นกัน ทั้งนี้สอดคล้อง
กับ แนวคิดของ นภาพร ปิ่นภู่ (2560) กล่าวว่ารายได้ของผู้บริโภคเป็นตัวชี้อ านาจซื้อ ตามทฤษฎีอุปสงค์ต่อรายได้ 
(Income Demand) เมื่อบุคคลมีรายได้มากขึ้นจะมีแนวโน้มซื้อ สินค้าในปริมาณที่มากขึ้นด้วย  และสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ วสุดา รังสิเสนา ณ อยุธยา (2561) และ วราภรณ์ เลาหะสัมพันธพร (2563) ที่พบว่า รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันฟู๊ดเดลิเวอรีที่แตกต่างกัน 
  3. ผลการศึกษาปัจจัยพฤติกรรม และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpand ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 สามารถอภิปราย
ผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 3.1 ปัจจัยพฤติกรรม ด้านจ านวนร้านในการใช้บริการต่อวัน มีผลต่อการใช้บริการซื้ออาหารผ่าน
แอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า จากค่าเฉลี่ย
ของประชากรพบว่า ภายในหนึ่งวัน ผู้บริโภคจะสั่งซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda เพียงครั้งเดียว แสดง
ว่าผู้บริโภคเลือกที่สั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda เพียงมื้อเดียวต่อวัน หมายความว่าหากมื้อกลางวัน
เลือกที่จะสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda แล้ว มื้อเย็นอาจจะไปรับประทานที่ร้านก่อนกลับบ้าน หรือ
กลับไปรับประทานอาหารที่บ้านแทน ทั้งนี้สอดคล้องกับแนวคิดของ ปณิศา มีจินดา และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
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(2554) ที่กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Customer behavior) หมายถึง การตัดสินใจและการกระท าของผู้บริโภค
เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้าหรือบริการ เพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของตน 
 3.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหาร
ผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในด้านการรับรู้ปัญหา ด้าน
การค้นหาข้อมูลข่าวสาร ด้านการประเมินผลทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านความรู้สึกภายหลังการ
ซื้อ ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่าช่วงสถานการณ์ COVID-19 บริษัทหลายแห่งได้มีนโยบาย Work from Home 
ท าให้ผู้บริโภคไม่ได้ออกจากบ้าน ท าให้การสั่งอาหารทางออนไลน์มีการเติบโตมากข้ึนไปด้วย โดยที่แอปพลิเค
ชัน Foodpanda เป็นเจ้าแรกที่ท าธุรกิจการสั่งซื้ออาหารทางออนไลน์อย่างเต็มรูปแบบ มีจ านวนร้านอาหาร
ในเครือข่ายจ านวนมากที่มีคุณภาพ และจัดส่งได้รวดเร็ว มีการประชาสัมพันธ์ร้านอาหารใหม่ๆ อย่างต่อเนื่อง 
ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda และยังบอกต่อให้กับคนรู้จักเพื่อ
ใช้บริการดังกล่าวอีกด้วย ทั้งนี้สอดคล้องกับ แนวคิดของ Cravens and Piercy (2009) ที่กล่าวว่าผลิตภัณฑ์ 
หมายถึง มูลค่าที่กิจการได้ท าการส่งต่อไปยังตลาดเพื่อสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ พิมพุมผกา บุญธนาพีรัชต์ (2560) ที่พบว่า ด้านภาพลักษณ์และพาร์ทเนอร์ร้านอาหารส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันฟู๊ดเดลิเวอรี       
 3.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่าน
แอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในด้านการรับรู้ปัญหา และด้าน
การประเมินผล ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่าผู้บริโภคที่สั่งซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda นั้นมีการ
พิจารณาราคาอาหารและค่าจัดส่งที่คุ้มค่ากับความต้องการของผู้บริโภค ทั้งนี้สอดคล้องกับ แนวคิดของ ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ที่กล่าวว่า ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของสินค้าและบริการ กับราคา (Price) ของสินค้าและบริการนั้นๆ ถ้า
คุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจึงจะตัดสินใจบริโภค ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ พิมพุมผกา บุญธนาพีรัชต์ 
(2560) ที่พบว่า ปัจจัยด้านราคาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันฟู๊ดเดลิเวอรี           
 3.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจ าหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในด้านการ
ประเมินผลทางเลือก และด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า การสั่งอาหารผ่านแอป
พลิเคชัน Foodpanda นั้นใช้งานได้สะดวกขั้นตอนไม่ซับซ้อน มีการแจ้งข้อมูลการช าระเงินที่ครบถ้วน 
รวมถึงมีทางเลือกหลากหลายในการช าระเงิน ทั้งนี้สอดคล้องกับ แนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ที่
กล่าวว่า ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการน าเสนอ
บริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการที่น าเสนอ และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ พิมพุมผกา  บุญธนาพีรัชต์ (2560) ที่พบว่าช่องทางในการชาระเงินที่หลากหลาย
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันฟู๊ดเดลิเวอรี  
  3.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 ซึ่งผู้วิจัยมี
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ความคิดเห็นว่า เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบันให้ความส าคัญกับคุณภาพของอาหาร และเมื่อเทียบราคา
อาหารรวมกับค่าส่งแล้วมีความคุ้มค่าเหมาะสมกับเงินที่ผู้บริโภคจ่ายไป ทั้งนี้ไม่สอดคล้องกับ แนวคิดของ ฉัต
ยาพร  เสมอใจ (2549) ที่กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด คือสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อเพื่อ
สร้างทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรมการซื้อ (Buying Behavior) ให้เกิดแรงจูงใจและเตือนความทรงจ า
แก่ลูกค้าเป้าหมาย แต่สอดคล้องกับงานวิจัยของ พิมพุมผกา บุญธนาพีรัชต์ (2560) ที่พบว่า การส่งเสริม
การตลาดไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันฟู๊ดเดลิเวอรี 
 3.6 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านพนักงานขายมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซื้อ
อาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในด้านการประเมินผล
ทางเลือก และด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ผู้บริโภคมีรู้สึกว่าพนักงานขับรถส่ง
อาหาร (Rider) มีอัธยาศัยที่ดี เป็นมิตรกับผู้ซื้อ นอกจากนี้พนักงาน Foodpanda สามารถแนะน า หรือเสนอ
แนวทางแก้ไข หากเกิดปัญหาในการสั่งซื้อและการจัดส่งได้ดี ทั้งนี้สอดคล้องกับ แนวคิดของ ศิริวรรณ เสรี
รัตน์ (2546) กล่าวว่า พนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้
สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าเพื่อให้เกิดความแตกต่างเหนือกว่าคู่แข่งขัน แต่ไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของของ พิมพุมผกา บุญธนาพีรัชต์ (2560) ที่พบว่า พนักงานขายไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
สั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันฟู๊ดเดลิเวอรี 
 3.7 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซื้อ
อาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็น
ว่า ระบบการสั่งซื้อและจัดส่งอาหารของแอปพลิเคชัน Foodpanda นั้นไม่ได้ซับซ้อนมาก ไม่ยุ่งยาก รวมทั้ง
ได้รับอาหารครบถ้วนตามที่สั่งซื้ออยู่แล้ว จึงไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda 
ทั้งนี้ไม่สอดคล้องกับ แนวคิดของ ชัยวัฒน์ พิทักษ์รักธรรม (2556) กล่าวว่า กระบวนการ คือ เป็นกิจกรรมที่
เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้านการบริการ ที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการ เพื่อมอบให้บริการ
อย่างถูกต้องรวดเร็ว และท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจสูงสุด และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ พิมพุม
ผกา บุญธนาพีรัชต์ (2560) ที่พบว่า ความสะดวกรวดเร็วในการใช้บริการส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่ง
อาหารผ่านแอปพลิเคชันฟู๊ดเดลิเวอรี 
 3.8 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพมีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในด้านการ
รับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร และด้านการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า Foodpanda 
เป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียง ท าให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจที่จะใช้บริการ ประกอบกับการมีพาร์ทเนอร์ร้านอาหาร
ที่หลากหลายสามารถจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ และส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการได้ ทั้งนี้สอดคล้อง
กับ แนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ที่กล่าวว่า การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลกูคา้ 
โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้านกายภาพ และรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าต่อลูกค้า 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิมพุมผกา บุญธนาพีรัชต์ (2560) ที่พบว่า ภาพลักษณ์ และพาร์ทเนอร์
ร้านอาหารส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันฟู๊ดเดลิเวอรี 
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ข้อเสนอแนะในการน าไปใช้ 

 จากผลการวิจัยในครั้งนี้  มีข้อเสนอแนะเพื่อให้เป็นประโยชน์ และเป็นแนวทางส าหรับ
ผู้ประกอบการร้านอาหารพาร์ทเนอร์ของ Foodpanda และผู้ที่เก่ียวข้อง ดังนี้ 
 1. ปัจจัยอายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการใช้บริการที่แตกต่างกัน และจ านวน
ร้านที่ผู้ใช้บริการสั่งอาหารต่อวันมีส่งผลต่อการใช้บริการซื้ออาหารผ่าน แอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขต
กรุงเทพฯ ช่วงสถานการณ์ COVID-19 ดังนั้นแอปพลิเคชันเนื่องจากผู้บริโภคมักจะใช้บริการเพียง 1 ครั้ง ต่อวัน 
ดังนั้นควรมีจัดท าเมนูอาหารที่ขายดีเป็นอาหารชุด (Set) ที่หลากหลายมากขึ้น เช่น เมนูข้าวหมูกระเทียม+ต้ม
ย ากุ้ง หรือเมนูส้มต าปูปลาร้า+ลาบหมู เป็นต้น เพื่อที่จะให้กลุ่มลูกค้าแต่ละกลุ่มมีทาเลือก และเข้าถึงการบริการ
ได้ง่ายขึ้น เนื่องจากมีผู้ให้บริการแอปพลิเคชันที่หลากหลายยี่ห้อ จึงควรมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ต่างๆ อย่างต่อเนื่อง เพื่อให้ผู้บริโภคตระหนัก รับรู้ และจดจ า Foodpanda ให้ได้มากที่สุด 
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจ าหน่าย พนักงานขาย และ
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ส่งผลต่อการใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda ในเขตกรุงเทพฯ ช่วง
สถานการณ์ COVID-19 ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในการให้บริการ และคุณภาพการบริการ 
  2.1 อาหารจะต้องมีรสชาติอร่อยถูกปาก หาพาร์ทเนอร์ร้านอาหารที่มีชื่อเสียงอยู่ในแอป
พลิเคชัน ยิ่งมีร้านอาหารให้เลือกมากเท่าใดโอกาสที่ลูกค้าจะสั่งซื้อก็ยิ่งมีมากข้ึน 
  2.2 การตั้งราคาไม่ควรสูงจนเกินไปให้เท่าเทียมกับแอปพลิเคชั่นอ่ืน และคิดราคาตาม
ระยะทางจริงอย่างสมเหตุสมผล 
  2.3 ผู้ประกอบการควรจะมีการคัดเลือกข้อมูลที่จ าเป็น และเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคเท่านั้นไม่ควรน าเสนอเนื้อหาที่ยืดยาวและไม่น่าสนใจ รวมถึงการขอข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภค
จะต้องไม่มากและไม่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกไม่ปลอดภัยในการให้ข้อมูลดังกล่าว เช่น อาจจะใช้ข้อมูลเพียงแค่
เบอร์โทรศัพท์หรืออีเมลล์เพื่อยืนยันตัวตน    
  2.4 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี และการรักษาชื่อเสียง 
ควรให้ความส าคัญเพิ่มมากขึ้นกับการสร้างค่านิยมเชิงบวกต่อสังคม เช่น     เข้าไปมีส่วนร่วมในสื่อออนไลน์
มากขึ้น การจัดกิจกรรมที่ตระหนักถึงการรู้จักและเป็นที่ยอมรับมากขึ้น รวมทั้งสร้างความเชื่อที่ว่าการใช้
บริการในลักษณะนี้ก าลังได้รับความนิยมในสังคมปัจจุบัน หรือแม้การสร้างค่านิยมที่เป็นไปทิศทางเดียวกัน
และส่งผลที่ดีทั้งผู้ประกอบการและผู้บริโภค  

 

ข้อเสนอแนะเพื่อท าวิจัยในครั้งต่อไป 

 1. ข้อมูลบางอย่างนั้นไม่สามารถเก็บได้จากวิธีการส ารวจด้วยแบบสอบถามดังนั้นการวิจัยในคร้ัง
ต่อไป จึงควรเพิ่มเครื่องมืออ่ืนๆ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview) เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีความ
หลากหลาย หรือเฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น 



18 
 

 2. ในการวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นเฉพาะการใช้บริการซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน Foodpanda เท่านั้น 
ซึ่งปัจจุบันมี แอพพลิเคชันที่ให้บริการด้านนี้มากข้ึน เช่น Grab food, Line Man, GoJek หรือ Robinhood 
จึงควรท าการวิจัยถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้การสั่งซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชันต่างๆ 
 3. ควรท าการวิจัยเพิ่มเติมในส่วนประสมทางการตลาดที่สนใจในมุมมองของผู้บริโภค ที่อาจจะมี
ความสัมพันธ์หรืออิทธิพลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคมากขึ้น เช่น 4C’s Marketing ได้แก่ 1. ด้าน
ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer wants and needs) 2. ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) 3. ด้าน
ความสะดวกในการซื้อ (Convenience) 4. ด้านการสื่อสาร (Communication) เพื่อให้เกิดประโยชน์ต่อ
การตัดสินใจในการสั่งซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชันต่างๆ 
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