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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคต่อความตั้งใจจะสั่งอาหาร 
ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร (2) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความตั้งใจจะสั่งอาหาร
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (3) ศึกษาความตั้งใจจะสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีการศึกษาเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน 
 ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20 – 30 ปี ประกอบอาชีพ
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน สำเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีรายได้ระหว่าง 15,001 – 25,000 บาท ใช้แอปพลิเคชัน 
LINE MAN ในการสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ โดยความถี่ในการสั่งอาหารเฉลี่ยต่อสัปดาห์ประมาณ 2 – 3 ครั้ง  
ซึ่งการสั่งอาหารต่อครั้งมีจำนวนเงินประมาณ 101 – 300 บาท โดยส่วนใหญ่จะสั่งอาหารไทย ในช่วงเวลามื้อกลางวัน 
 ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ภาพรวมและรายด้านมีผล อยู่ในระดับมาก 
เรียงลำดับ ดังนี้ 1) การส่งเสริมการตลาด 2) ผลิตภัณฑ์ 3) การจัดจำหน่าย และ 4) ลักษณะทางกายภาพ 

ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่สามารถพยากรณ์พฤติกรรมความตั้งใจจะสั่งอาหาร 
ผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ คือ ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านลักษณะทางกายภาพ 
และด้านการจัดจำหน่าย 

 

คำสำคัญ : แอปพลิเคชัน, ช่องทางออนไลน์, การตัดสินใจซื้อ, ส่วนประสมทางการตลาด  
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Abstract 
The objectives of study  is (1) To study demographic factors affects decision to order 

food online of consumers in Bangkok area (2) To study the marketing mix affects decision to 
order food online of consumers in Bangkok area (3) To study decision to order food online of 
consumers in Bangkok area .  This study  is the quantitative  research which the questionnaire 
collects the data with 400 people. 
 The research finding : Most of respondents were females, aged between 20 and 30 years 
old, working as employees of private companies. graduated with a bachelor's degree. Personnel 
income between 15,001 – 25,000 baht , Using the LINE MAN application to order food online. 
The frequency of ordering food on average per week is about 2-3 times, with food ordering per 
time amounting to about 101-300 baht, mostly ordering Thai food during lunch time. 
 The results of opinion – level analysis on marketing  mix factors affecting overall of 
decision to order food online is the overall, it affects the decision to order food online at a high 
level.  When analyzing each side, it was found that all factors affected the decision  to order 
food online at a high level.  In descending order, they are as follows : 1) Promotion 2) Product 
3) Place and 4) Physical, respectively. 
 The hypothesis test, the marketing  mix factors of  decision to order food online that can 
predict to order food online, is : 1) Process 2) Product  3) Physical ; and 4) Place.  Which ar e 
statistically significant. 
 

Keywords : Application, Online media, Intend purchasing, Marketing mix 
 

บทนำ 
ปัจจุบันพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก ผู้คนนิยมสั่งอาหารออนไลน์กันมากขึ้น โดยเหตุผล

หลักมาจาก 2 ประเด็น คือ การเกิดขึ้นของโลกดิจิตอลที่ทำให้เทคโนโลยี ได้เข้ามามีบทบาทกับทุกกิจกรรมของคน
ในสังคม ทำให้เข้าถึงบริการต่างๆ ได้ง่ายยิ่งขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันที่
สะดวกสบายใช้เวลารอไม่นาน  ก็มีอาหารอร่อยๆมาส่งถึงบ้านประกอบกับแพลตฟอร์มต่างๆ ก็ เล็งเห็นว่าตลาด
ธุรกิจจัดส่งอาหารไปยังที่พักกำลังเติบโต จึงมีการนำเสนอท้ังบริการและส่วนลดต่างๆ เพ่ือที่จะดึงดูดผู้บริโภคเข้ามา
ใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์มากยิ่งขึ้น  อีกประเด็นสำคัญที่ทำให้ธุรกิจจัดส่งอาหารไปยังที่พักเติบโตเร็วแบบก้าว
กระโดด คือ การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 จากช่วงแรกที่ภาครัฐได้มีคำสั่งล็อคดาวน์ ตลอดจนการทำงานท่ีบ้าน 



3 

โดยไม่จำเป็นต้องเข้าไปยัง สำนักงาน ทำให้ประชาชนไม่สามารถเดินทางไปรับประทานอาหารที่ร้านได้ จึงมีความ

จำเป็นที่จะต้องหันมาใช้บริการธุรกิจจัดส่งอาหารไปยังที่พักมากขึ้นแต่พอคลายล็อคดาวน์กันแล้ว  มาตรการการ

เว้นระยะห่างทางสังคมยังคงอยู ่ ทำให้การไปรับประทานอาหารที ่ร้านไม่ได้รับประสบการณ์และความรู้สึก

เหมือนเดิม เพราะส่วนใหญ่แล้วเวลาผู้บริโภคไปรับประทานอาหารที่ร้านอาหารก็มักจะไปกับเพื่อนๆ มีการพูดคุย

แลกเปลี่ยนและใกล้ชิดกัน แต่ด้วยวิถีชีวิตที่ เปลี่ยนแปลงไปหลังจากมีการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ทำให้ผู้คน

เริ่มจะเคยชินกับการเว้นระยะห่างทางสังคม จนนำไปสู่การคุ้นชินกับการสั่งอาหารเดลิเวอรี่ ด้วยสาเหตุ 2 ประการ

นี้นับเป็นตัวเร่งสำคัญที่ทำให้ทั้งปริมาณการสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ จำนวนร้านอาหาร และไรเ ดอร์ที่

เข้าร่วมแพลตฟอร์มในปี 2020 เติบโตแบบก้าวกระโดด  ทั่วโลกรวมถึงประเทศไทย พร้อมทั้งส่งผลให้รายได้ของ

แพลตฟอร์มธุรกิจจัดส่งอาหารไปยังที่พักในระดับโลกและประเทศไทยไทยต่างเพ่ิมขึ้นหลายเท่าตัว 

ในการศึกษาครั้งนี้ ผู ้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งอาหารผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือทำความเข้าใจเหตุผลการตัดสินใจสั่งอาหารผ่านช่องทาง
ออนไลน์ และระดับความสำคัญของปัจจัยที่มีต่อการตัดสินใจสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์มากน้อยเพียงใด ทั้งนี้ 
ผู้วิจัยกำหนดขอบเขตพื้นที่การวิจัยไว้ในเขตกรุงเทพมหานคร เพราะ เป็นเมืองหลวงมีประชากรอาศัยและทำงาน
อยู่อย่างหนาแน่น อีกทั้งยังมีผู้ประกอบการร้านอาหารมากมาย การศึกษานี้จะทำให้ทราบทัศนคติในปัจจุบันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อการสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งสามารถเป็นข้อมูลให้ กับผู้ประกอบการ
ร้านอาหาร และผู้ให้บริการจัดส่งผ่านช่องทางออนไลน์ได้นำไปใช้วางแผนและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้
ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคสูงสุด 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคต่อความตั้งใจจะสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความตั้งใจจะสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพ่ือศึกษาความตั้งใจจะสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจจะสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 1.  แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 Kotler (1997) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง  ตัวแปรหรือ
เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ องค์กรมักจะนำมาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจ และความ
ต้องการของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตัวแปร เท่านั้น (4Ps) 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ต่อมามีการกำหนดตัวแปรเพิ่มเติมขึ้นมา อีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะ
ทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) เพื่อให้สอดคล้องกับแนวคิดที่สำคัญทาง
การตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจทางด้านการบริการ ดังนั้น จึงเรียกรวมกันได้ว่าส่วนประสมทาง
การตลาดแบบ 7Ps  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541) ได้สรุปเกี่ยวกับแนวคิดกลยุทธ์การตลาดสำหรับธุรกิจการบริการ 
(Marketing Mix) ผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 7 ขั้นตอน คือ  
 1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่สนองต่อความจําเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้ คือ สิ่งที่ผู้ขาย
ต้องมอบให้แก่ลูกค้า และลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ โดยทั่วไปแล้วผลิตภัณฑ์แบ่ง
ออกเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตนจับต้องได้ และผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตัวตนจับต้องไม่ได้ หรือเป็นผลิตภัณฑ์ที่
อยู่ในรูปของการบริการ 
 2.  ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า  ลูกค้าจะนำ
ราคามาเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์ (Value) กับราคา ของผลิตภัณฑ์(Price)  นั้นถ้าหากเปรียบเทียบ
แล้วคุณค่าท่ีจะได้รับสูงกว่าราคาที่จะต้องจ่ายไป ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ 
 3.  ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) หมายถึง ด้านสถานที่ให้บริการในส่วนแรก คือ การเลือกทำเลที่ตั้ง 
(Location) ของธุรกิจบริการมีความสำคัญมาก โดยเฉพาะธุรกิจบริการที่ลูกค้าต้องไปรับบริการจากผู้ให้บริการ 
ดังนั้น สถานที่ให้บริการต้องสามารถครอบคลุมพื้นที่ในการให้บริการของกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุดและค ำนึงถึง
ทำเลที่ตั้งของคู่แข่งขันด้วย  
 4.  การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความสำคัญในการติดต่อสื่อสาร
เกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขาย ผู้ให้บริการ และลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติ
และพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า 
 5.  บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) หมายถึง บุคคลที่มีหน้าที่บริการลูกค้า หรือมีหน้าที่
รับผิดชอบในการติดต่อแสวงหาลูกค้า การเสนอขายเพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความตั้งใจและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
หรือบริการนั้นๆ 
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 6.  ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวมหรือต้องแสดงให้เห็น
คุณภาพของการบริการโดยผ่านมาตรฐานที่ลูกค้าสามารถมองเห็นและรับรู้ได้ (Customer Value  Proposition) 
ไม่ว่าจะเป็นด้านความสะอาด ความรวดเร็วในการจําหน่ายตั๋วหรือคุณประโยชน์อื่น  
 7.  กระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบ วิธีการ และงานที่ปฏิบัติในด้านการ
บริการที่นําเสนอกับลูกค้าเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้อง รวดเร็ว และทำให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ 

 2.  แนวคิดและทฤษฎีความตั้งใจซื้อ 
 Parasuraman, Berry & Zeithaml (1990) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อ เป็นการบ่งบอกถึงการเลือกใช้
บริการนั้นๆ เป็นตัวเลือกลำดับแรก โดยความตั้งใจซื้อเป็นอีกมิติหนึ่งที่แสดงให้เห็นถึงความจงรักภักดีของลูกค้า  
ซึ่งประกอบไปด้วย 4 มิติ ดังนี้ 
 1. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) คือ การที่ผู้บริโภคเลือกใช้บริการหรือซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์นั้นๆ 
เป็นลำดับแรก สิ่งนี้สามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละบุคคลได้ 
 2. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) คือ การที่ผู้บริโภคพูดถึงผลิตภัณฑ์
หรือการให้บริการนั้นๆ แต่เรื่องที่ดี สามารถโน้มน้าวให้ผู้อื่นเกิดความสนใจแล้วมาใช้บริการหรือซื้อสินค้าต่อได้   
ซึ่งสามารถนำมาวิเคราะต่อได้ในด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
 3. ความอ่อนไหวต่อปัจจัยด้านราคา (Price Sensitivity) คือ การที่ผู้บริโภคไม่มีปัญหาต่อราคา เมื่อ 
ผู้ให้บริการหรือผู้ขายขึ้นราคา ผู้บริโภคยอมจ่ายในราคาที่สูงกว่าได้หากบริการหรือสินค้านั้นๆ เป็นที่พอใจและตรง
ความต้องการของลูกค้า 
 4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) คือ การที่ผู้บริโภคร้องเรียนเมื่อเกิดปัญหาหรือ
ความไม่พอใจในด้านใดด้านหนึ่ง อาจจะร้องเรียนกับผู้ให้บริการบอกต่อคนอื่น หรือส่งเรื่องไปยังสื่อต่างๆ ส่วนนี้  
เป็นการตอบสนองต่อปัญหาของผู้บริโภค 
 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 สุกฤตา  วงค์ไพบูลย์(2564) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมของผู้บริโภคเจเนอเรชัน วาย ในอำเภอ
เมืองเชียงใหม่ต่อการใช้บริการสั่งอาหารแบบจัดส่งผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในอำเภอเมืองเชียงใหม่ต่อการใช้บริการสั่งอาหารแบบจัดส่งผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ที่อาศัยอยู่ในอำเภอเมืองเชียงใหม่ และเคยใช้บริการสั่ง
อาหารแบบจัดส่งผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน จำนวน 385 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม 
ข้อมูลการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
และสถิติเชิงอนุมาน ด้วย Independent-Sample T test และการวิเคราะห์ ความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way ANOVA) ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน  
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บริษัทเอกชนมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วงไม่เกิน 20,000 บาท ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผล
ต่อการใช้บริการสั่งอาหารแบบจัดส่งผ่านโมไบล์แอปพลิเคชันที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดในแต่ละด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ 
ได้แก่ แอปพลิเคชันที่ใช้งานมีความเสถียร ด้านราคา ได้แก่ อัตราค่าบริการสั่งอาหารมีความเหมาะสม ด้านช่องทาง
การจัดจำหน่าย ได้แก่ ช่องทางในการชำระค่าบริการที่สะดวกและรวดเร็ว ด้านการส่งเสริมการตลาดได้แก่  
แอปพลิเคชันร่วมกับพาร์ทเนอร์ร้านอาหารจำนวนหลากหลายร้านจัดโปรโมชันลดราคาอาหาร ด้านการให้บริการ
ส่วนบุคคล ได้แก่ แอปพลิเคชันสามารถนำเสนอร้านพาร์ทเนอร์ร้านอาหารที่ผู้ ใช้บริการอาจจะชอบ เพื่อเป็น
ทางเลือกในการตัดสินใจสั่งอาหารในแต่ละมื้อ และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ได้แก่ ไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนตัว
ของผู้ใช้บริการต่อผู้ที่ไม่มีความเกี่ยวข้องกับการให้บริการ เช่น ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ หมายเลขบัตรเครดิต เป็นต้น 
ผลการวิจัย ด้านระดับการมีผลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทั้ง 6 ด้านต่อการใช้บริการสั่งอาหาร
แบบจัดส่งผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน ตามลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีผล
ต่อการใช้บริการ แตกต่างกันตามเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านราคาและด้านช่องทาง
การจัดจำหน่าย แตกต่างกันตามเพศและอาชีพด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกันตามเพศ อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ด้านการให้บริการส่วนบุคคล แตกต่างกันตามระดับการศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และด้านการ
รักษาความเป็นส่วนตัว แตกต่างกันตามอาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) 
ใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) และได้กำหนดขอบเขตการวิจัยไว้ดังนี้ 
ขอบเขตด้านประชากรที่ศึกษา 
 ลักษณะประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ที่กำลังศึกษา ทำงานหรืออาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ข้อมูล 
ณ เดือนพฤษภาคม 2566 จำนวนทั้งสิ้น 5,481,340 คน (กรมการปกครอง, 2566) 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ  ผู้ที่กำลังศึกษา ทำงานหรืออาศัยอยู่ในเขต กรุงเทพมหานคร ข้อมูล ณ 
เดือนพฤษภาคม 2566 จำนวนทั้งสิ้น 5,481,340 คน (กรมการปกครอง, 2566) ซึ่งเป็นผู้ที่ใช้ หรือเคยใช้บริการสั่ง
อาหารผ่านช่องทางออนไลน์ 
 การกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยโดยใช้สูตรของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % 
และยอมรับค่าความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างที่ 5 % จากผลการคำนวณทำให้จำนวนกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 
400 คน การสุ่มตัวอย่าง โดยใช้การสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Nonprobability Random Sampling ด้วย
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling)   
ขอบเขตด้านเนื้อหา คือ ส่วนประสมทางการตลาด และการตั้งใจซื้อ 
ขอบเขตด้านพื้นที่ จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ แบ่งเป็น 5 ตอน คือ ตอนที่ 1 แบบสอบถามการคัดกรองเบื้องต้น ตอนที่ 2 
ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ตอนที่ 3 พฤติกรรมการสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ โดยตอนที่ 2 – 3 เป็นแบบตรวจรายการ 
(Checklist) ตอนที่ 4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ 
ตอนที่ 5 ความตั้งใจจะสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ โดยตอนท่ี 4 – 5 เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 
 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 ด้วยวิธีการคำนวณหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับเนื้อหาหรือวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
(Item-Objective Congruence : IOC) จากผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งมีความรู้และประสบการณ์ตรงกับหัวข้อการวิจัย จำนวน 
3 ท่าน ผลการประเมินมีรายข้อเกิน 0.50 และในภาพรวมมีค่าเท่ากับ 0.85 และความเชื่อมั่น โดยการทำ Try out 
จำนวน 30 ชุด โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) โดยผลการทดสอบ 
ในภาพรวมมีค่ามากกว่า 0.70 การทดสอบโดยพิจารณาจากค่าอำนาจจำแนกรายข้อ (Corrected Item-Total 
Correlation) โดยการพิจารณาค่าอำนาจจำแนกรายข้อนั้นๆ โดยผลการทดสอบในรายข้อมีค่ามากกว่า 0.30  
 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ทำการแจกแบบสอบถามออนไลน์ โดยส่งลิงค์แบบสอบถาม (Google form) ผ่านช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน์ ได้แก่ Facebook  Line  และE-mail และมีการตรวจสอบคุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่างที่เข้ามาทำ
แบบสอบถาม เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนของประชากร โดยจะใช้คำถามเพื่อคัดกรองซึ่งอยู่ในตอนแรก
ของแบบสอบถาม 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1.  สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่  ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 2.  สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ( Multiple Regression Analysis) 
 

สรุปผลการวิจัย 

 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 400 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็น  

เพศหญิง (คิดเป็นร้อยละ 63) อายุระหว่าง 20 – 30 ปี (คิดเป็นร้อยละ 48.25) ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน

บริษัทเอกชน (คิดเป็นร้อยละ40.75) สำเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี (คิดเป็นร้อยละ 70.25) และมีรายได้

ระหว่าง 15,001 – 25,000 บาท (คิดเป็นร้อยละ 49.75) 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 

400 คน พบว่า ส่วนใหญ่ใช้แอปพลิเคชัน LINE MAN ในการสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ (คิดเป็นร้อยละ 52.50)   
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โดยความถี่ในการสั่งอาหารเฉลี่ย ต่อสัปดาห์ประมาณ 2 – 3 ครั้ง (คิดเป็นร้อยละ 50.25) ซึ่งการสั่งอาหารต่อครั้ง มี

จำนวนเงินประมาณ 101 – 300 บาท (คิดเป็นร้อยละ 72.00) โดยส่วนใหญ่จะสั่งอาหารไทย (คิดเป็นร้อยละ 51.75) 

ในช่วงเวลามื้อกลางวัน (คิดเป็นร้อยละ 56) 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมของการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ 

ในภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า  

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) พบว่า โดยภาพรวมที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลนอ์ยู่

ในระดับความคิดเห็นมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 (S.D. = 0.96) สำหรับผลการพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า แอปพลิเคชัน 

มีรายการอาหารให้เลือกจำนวนมาก หลากหลายตรงต่อความต้องการ เช่น อาหารไทย อาหารญี่ปุ่น อาหารฟ้าสต์ฟู้ด 

ขนมของหวาน และเครื ่องดื ่ม ฯลฯ มีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 4.23 (S.D. = 0.89) รองลงมาคือ แอปพลิเคชันมี

ผู ้ประกอบการร้านอาหารเข้าร่วมจำนวนมากหลากหลายประเภท เช่น ร้านอาหารที่มีชื ่อเสียง ร้านอาหารใน

ห้างสรรพสินค้า ร้านอาหารทั่วไป ร้านอาหารข้างทาง ฯลฯ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 (S.D. = 1.01) และแอปพลิเคชัน 

มีความปลอดภัย น่าเชื่อถือ  มีชื่อเสียง ภาพลักษณ์ดี และเป็นที่รู้จัก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 (S.D. = 1.00) ตามลำดับ 

ด้านราคา (Price) พบว่า โดยภาพรวมที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์อยู่ในระดับ

ความคิดเห็นมาก  มี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73  (S.D. = 0.85) สำหรับผลการพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีการอัปเดต 

ราคาอาหารในแอปพลิเคชันให้เป็นปัจจุบันอยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 (S.D. = 1.00) รองลงมาคือ การใช้

บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันมีความคุ้มค่าและประหยัดกว่าการเดินทางไปซื้อด้วยตนเอง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.82 (S.D. = 1.05) และอัตราค่าบริการจัดส่งอาหารมีความเหมาะสม กับระยะทางที่ให้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.66 (S.D. = 1.00) ตามลำดับ 

 ด้านการจัดจำหน่าย (Place) โดยภาพรวมที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์อยู่ใน

ระดับความคิดเห็นมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 (S.D. = 0.82) สำหรับผลการพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีช่องทาง

การรับชำระเงินที่หลากหลายรูปแบบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 (S.D. = 0.94) รองลงมา คือ สามารถติดตามสถานะ

ในการจัดส่งอาหารได้ตลอดระยะเวลาในการใช้บริการ มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.12 (S.D. = 1.00)  และการบริการ

จัดส่งอาหารที่รวดเร็ว ส่งตรงตาม เวลาที่กำหนดและสามารถกำหนดเวลาการจัดส่งล่วงหน้าได้อย่างแม่นยำ  

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 (S.D. = 0.98) ตามลำดับ  

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)โดยภาพรวมที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งอาหารผ่านช่องทาง

ออนไลน์อยู่ในระดับความคิดเห็นมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 (S.D. = 0.73) สำหรับผลการพิจารณาเป็นรายข้อ 

พบว่า แอปพลิเคชันมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดร่วมกับผู้ประกอบการร้านอาหารอย่างสม่ำเสมอและ

น่าสนใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 (S.D. = 0.77) รองลงมา คือ แอปพลิเคชันมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่  
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น่าสนใจอย่างต่อเนื่อง เช่น ให้ส่วนลดค่าอาหารฟรีค่าจัดส่ง สะสมแต้มในทุกยอดการสั่งซื้อ ฯลฯ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.00 (S.D. = 0.97) และแอปพลิเคชันมีการให้ข้อมูลอัปเดตร้านค้าใหม่ๆ อยู่สม่ำเสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 

(S.D. = 0.95) ตามลำดับ 

ด้านบุคคล (People) โดยภาพรวมที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ อยู่ในระดับ

ความคิดเห็นมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 (S.D. = 0.80) สำหรับผลการพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า พนักงานบริการ

ส่งอาหารสามารถสื่อสารกับลูกค้าได้อย่างถูกต้อง ชัดเจน และมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.01 (S.D. = 0.89) รองลงมา คือ พนักงานบริการส่งอาหารมีอัธยาศัยที่ดีให้บริการด้วยความเป็นมิตร 

อ่อนโยน และพูดจาสุภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 (S.D. = 0.90) และพนักงานบริการจัดส่งอาหารมีความรับผิดชอบ 

หากเกิดข้อผิดพลาดสามารถรับมือและแก้ไขปัญหาได้เป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 (S.D. = 0.91) ตามลำดับ 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical) โดยภาพรวมที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ 

อยู่ในระดับความคิดเห็นมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 (S.D. = 0.81) สำหรับผลการพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า  

แอปพลิเคชันมีรายการอาหารแบ่งเป็นหมวดหมู่ที่ชัดเจน ค้นหาง่าย สะดวกและรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 

(S.D. = 0.91) รองลงมา คือ แอปพลิเคชันแสดงข้อมูลรายละเอียดของอาหาร ขนาด ราคา และมีรูปอาหารประกอบ 

ชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 (S.D. = 0.97) และพนักงานบริการส่งอาหารแต่งกายชุดยูนิฟอร์มของบริษัท   

มีบุคลิกภาพที่ดีที่สุภาพเรียบร้อย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 (S.D. = 0.92) ตามลำดับ 

ด้านกระบวนการ (Process) โดยภาพรวมที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ อยู่ใน

ระดับความคิดเห็นมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 (S.D. = 0.83) สำหรับผลการพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า แอปพลิเคชัน 

มีขั้นตอนในการสั่งอาหารที่สะดวก ง่ายต่อการใช้งาน และไม่ซับซ้อนยุ่งยาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 (S.D. = 0.91) 

รองลงมา คือ มีช่องทางในการติดต่อพนักงานจัดส่งอาหารได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 (S.D. = 0.92) 

และกระบวนการตั้งแต่เริ ่มกดสั่งอาหารตลอดจนพนักงาน บริการจัดส่งอาหารเสร็จเรียบร้อย ใช้เวลาในการ

ดำเนินการที่เหมาะสม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 (S.D. = 0.92) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่สามารถพยากรณ์ความตั้งใจจะสั่งอาหาร ผ่านช่องทางออนไลน์ 

มีจำนวน 7 ปัจจัย คือ แอปพลิเคชันมีขั้นตอนในการสั่งอาหารที่สะดวก ง่ายต่อการใช้งาน และไม่ซับซ้อนยุ่งยาก  

แอปพลิเคชันมีความปลอดภัย น่าเชื่อถือ มีชื่อเสียง ภาพลักษณ์ดีและเป็นที่รู้จัก  กระบวนการตั้งแต่เริ่มกดสั่ง

อาหารตลอดจนพนักงาน บริการจัดส่ง อาหารเสร็จเรียบร้อยใช้เวลาดำเนินการที่เหมาะสม  มีช่องทางการชำระเงิน

ที่หลากหลายรูปแบบ  อัตราค่าบริการอาหารมีความเหมาะสมคุ้มค่ากับปริมาณและคุณภาพอาหารที ่ได้รับ   

แอปพลิเคชันมีการออกแบบที่สวยงาม มีสีสันน่าใช้งาน  และแอปพลิเคชัน มีรายการอาหารให้เลือกจำนวนมาก

หลากหลายตรงต่อความต้องการ  อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ (R) เท่ากับ  
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0.85 ซึ ่งปัจจัยทั้ง 7 ข้อ สามารถร่วมกันทำนายความตั้งใจจะสั ่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ได้ร้อยละ 72  

 (R2= 0.72) นอกจากนี้   ตัวแปรของส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน พบว่า ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์    

ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านช่องทางการจัดจำหน่าย มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ (R) เท่ากับ 

0.83 ซึ่งทั้ง 4 ด้าน สามารถร่วมกันทำนายความตั้งใจจะสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ได้ร้อยละ 70 (R2= 0.70) 
 

อภิปรายผล 

ผลการวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบประเด็นสำคัญที่นำมาอภิปรายผลการวิจัย ดังนี้ 

 1.  ปัจจัยส่วนประสมของการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ รายข้อที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ แอปพลิเคชันมีรายการอาหารให้เลือกจำนวนมาก หลากหลายตรงต่อความต้องการ เช่น 

อาหารไทย อาหารญี่ปุ ่น อาหารฟ้าสต์ฟู้ด ขนมของหวาน และเครื่องดื่ม ฯลฯ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23) ทั้งนี้ 

เนื่องจากการมีตัวเลือกเป็นจำนวนมากและหลากหลาย ทำให้ผู้บริโภคสามารถประเมินทางเลือกและตัดสินใจสั่ง

อาหารผ่านช่องทางออนไลน์ได้ตรงต่อความต้องการสูงสุด จากผลการศึกษาในครั้งนี้มีความสอดคล้องกับผล

การศึกษาของรัตนา  ตัณฑะพานิชกุล (2563) โดยศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกสั่งอาหารเดลิเวอรี่ผ่าน

แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในช่วงเกิดโรคเชื้อไวรัสโคโรน่า 2019 (COVID-19) ในจังหวัดระยอง ผลการศึกษา พบว่า  

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในรายข้อ การสั่งอาหาร เดลิเวอรี่ผ่านแอปพลิเคชัน ที่มีรายการอาหารหลากหลายประเภท 

ส่งผลต่อการเลือกสั่งอาหารเดลิเวอรี่ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภค ในช่วงเกิดโรคเชื้อไวรัสโคโรน่า 2019 (COVID-19) 

ในจังหวัดระยอง เป็นลำดับแรก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับ  ผลการศึกษาของ  

ธัญลักษณ์ เพชรประดับสุข(2563) โดยศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน 

บนสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในรายข้อ บริการสั่งอาหารผ่าน

แอปพลิเคชันบนสมาร์ทโฟนมีร้านค้าและรายการอาหารให้เลือกจำนวนมาก มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับ

พฤติกรรมด้านความถี่ในการใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันบนสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญเกี่ยวกับประเภทอาหาร 

รายการอาหารที่มีความหลากหลาย และมีผู ้ประกอบการร้านอาหารให้เลือกจำนวนมาก รวมถึงคุณภาพและ

รสชาติของอาหารที่อร่อยเหมือนกับรับประทานที่ร้านค้า  

 2.  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ (Process) ด้าน

ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical) และการจัดจำหน่าย (Place) สามารถพยากรณ์

พฤตกิรรมความตั้งใจจะสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ จำแนกตามด้านได้ดังนี้  
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  (1)  ด้านกระบวนการ (Process) มีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจจะสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ 

สอดคล้องกับผลการศึกษาของนุช  สิงห์แก้ว (2563) โดยศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่าน

สื่อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านกระบวนการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ  

สั่งอาหารผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุดเป็นลำดับแรกอย่างมีนัยสำคัญทางสถติิที่

ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคให้ความสำคัญในเรื่องขั้นตอนการสั่งซื้ออาหารที่สะดวก ง่าย ไม่ยุ่งยาก และสอดคล้องผล

การศึกษาของนงลักษณ์  สำเภาทอง (2562) โดยศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจสั่งอาหารผา่น

ช่องทางออนไลน์ในเขตพื้นที ่ อำเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร พบว่า ปัจจัยด้านกระบวนการมีผลสูงสุดต่อ

กระบวนการตัดสินใจสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตพ้ืนที่ อำเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร ด้านการตัดสินใจ 

อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.00 คือ ขั้นตอนในการสั่งอาหาร เข้าใจง่าย สะดวกต่อการใช้งาน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า 

ผู้บริโภคให้ความสำคัญเกี่ยวกับขั้นตอนตั้งแต่เริ่มสมัครและใช้งานแอปพลิเคชันรวมถึงกระบวนการกดสั่งอาหาร

ตลอดจนพนักงานบริการจัดส่งอาหารเสร็จเรียบร้อยมีขั้นตอนที่สะดวก เข้าใจง่าย และไม่ซับซ้อนยุ่งยาก 

  (2)  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจจะสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ 

สอดคล้องกับผลการศึกษาของชเนศ  ลักษณ์พันธุ์ภักดี(2560) โดยศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

สั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

มากที่สุด โดยผู้บริโภคให้ความสำคัญในเรื่องร้านอาหารที่มีชื่อเสียง และมีความน่าเชื่อถือ มีรายการอาหารให้เลือก

หลากหลาย ไม่จำเจ มีรสชาติของอาหารมีความอร่อยถูกปากเหมือนกับรับประทานที่ร้าน และสอดคล้องกับผล

การศึกษาของศดานันท์  วิกจพิสุทธ์ (2560) โดยศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ (Food Delivery) ผ่านแอปพลิเคชัน (Application) ของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านแอป

พลิเคชันของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคให้ความสำคัญ

ในแอปพลิเคชันที่ใช้งานง่าย มีการแบ่งหมวดหมู่อาหารชัดเจน มีร้านอาหารต่างๆ ตรงต่อความต้องการของลูกค้า

และส่งอาหารตามที่สั่งตรงต่อความต้องการ ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญในด้านของแอปพลิเค

ชันที่มีความปลอดภัย น่าเชื่อถือ มีชื่อเสียง ภาพลักษณ์ดี และเป็นที่รู้จัก และให้ความสำคัญในด้านประเภทอาหาร 

รายการอาหารที่มีความหลากหลาย และมีผู ้ประกอบการร้านอาหารให้เลือกจำนวนมาก รวมถึงคุณภาพและ

รสชาติอาหารที่อร่อยเหมือนกับรับประทานที่ร้าน 
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  (3)  ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical) มีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจจะสั่งอาหารผ่านช่องทาง

ออนไลน์ สอดคล้องกับผลการศึกษาของชุติมา  สุขขามาเจริญ (2564) โดยศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้แอปพลิเคชัน Robinhood ในการซื้ออาหารของผู ้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล พบว่า ด้านลักษณะทางกายภาพและความสะดวกในการใช้งาน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชัน 

Robinhood ในการซื้ออาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.00 โดยผู้บริโภคให้ความสำคัญกับอุปกรณ์ท่ีใช้ในการขนส่งอาหารมีความเหมาะสมในการบรรจุ

อาหารในการขนส่ง รวมถึงการแต่งกายของพนักงานจัดส่งอาหารเรียบร้อยและเหมาะสมในการปฏิบัติงาน และ

สอดคล้องกับผลการศึกษาของเนติรัฐ  ปรักมาศ (2563) โดยศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการส่ง

อาหารในจังหวัดปทุมธานี พบว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการส่ง

อาหารในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคให้ความสำคัญในบริการส่งอาหารที่

มีจำนวนรถและพนักงานที่เพียงพอต่อการให้บริการ และมีเว็ปไซต์หรือแอปพลิเคชันที่มีความสวยงาม ซึ่งผู้วิจัยมี

ความเห็นว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญในเรื่องของพนักงานบริการส่งอาหารจะต้องแต่งกายด้วยชุดยูนิฟอร์มของ

บริษัท  มีบุคลิกภาพที่ดี สุภาพเรียบร้อย และให้ความสำคัญในเรื่องของแอปพลิเคชัน มีรายการอาหารแบ่งเป็น

หมวดหมู่ที่ชัดเจน ค้นหาง่าย สะดวกและรวดเร็ว แสดงข้อมูลรายละเอียดของอาหาร ขนาด ราคา และมีรูปอาหาร

ประกอบชัดเจน และมีการออกแบบที่สวยงาม มีสีสันน่าใช้งาน 

  (4)  ด้านการจัดจำหน่าย (Place) มีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจจะสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ 

สอดคล้องกับผลการศึกษาของเนติรัฐ  ปรักมาศ (2563) โดยศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการส่ง

อาหารในจังหวัดปทุมธานี พบว่า ปัจจัยด้านการจัดจำหน่าย มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการส่งอาหาร 

ในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคให้ความสำคัญกับระบบติดตาม การขนส่ง 

สามารถติดตามได้ตลอดเวลา ช่วงเวลาในการให้บริการมีความเหมาะสม และสถานที่ในการจัดส่งครอบคลุมหลายพื้นที่ 

อีกทั้งยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของสุกฤตา  วงค์ไพบูลย์(2564) โดยศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค เจเนอเรชัน วาย 

ในอำเภอเมืองเชียงใหม่ต่อการใช้บริการสั่งอาหารแบบจัดส่งผ่านโมไบล์แอปพลิเคชัน พบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชัน วาย 

ในอำเภอเมืองเชียงใหม่ให้ระดับการมีผลกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย มีผลเป็น

ลำดับที่สองของทุกรายด้าน โดยให้ความสำคัญกับการมีช่องทางในการชำระค่าบริการที่หลากหลาย สะดวกและ

รวดเร็ว และมีสถานที่ท่ีให้บริการจัดส่งอาหารครอบคลุมหลายพ้ืนที่ ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญ

เกี่ยวกับการมีช่องทางการรับชำระเงินที่หลากหลายรูปแบบ ความสามารถในการติดตามสถานการจัดส่งอาหารได้

ตลอดระยะเวลาในการใช้บริการ การบริการจัดส่งอาหารที ่รวดเร็ว ส่งตรงตาม เวลาที ่กำหนดและสามารถ

กำหนดเวลาการจัดส่งล่วงหน้าได้อย่างแม่นยำ และการบริการจัดส่งอาหารที่เข้าถึงครอบคลุมทุกพื้นที่การใช้งาน  
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ข้อเสนอแนะการวิจัย 

 1.  ข้อเสนอแนะเพ่ือนำไปใช้ 

 1.1  จากการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

อายุระหว่าง 20 – 30 ปี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ระหว่าง 15,001 – 25,000 บาท เนื่องจาก 

ผู้บริโภคมีเงินเดือนไม่มากนัก แอปพลิเคชันควรจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดร่วมกับผู้ประกอบการร้านอาหารอย่าง 

สม่ำเสมอและน่าสนใจ เช่น ให้ส่วนลดค่าอาหาร ฟรีค่าจัดส่ง สะสมแต้มทุกยอดการสั่งซื้อ ฯลฯ เพราะกิจกรรมส่งเสริม 

การตลาดสามารถเพ่ิมยอดขายและดึงดูดความสนใจจากลูกค้าทั้งที่เป็นลูกค้าเก่าหรือลูกค้าที่ไม่เคยซื้ออาหารกับทางร้าน 

หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อรสชาติอาหารและคุณภาพการบริการที่ได้รับจะนำไปสู่การใช้บริการซ้ำในครั้งต่อๆไป 

 1.2  จากการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมการสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ 

ในช่วงเวลามื้อกลางวันมากที่สุด เนื่องจาก ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชนมีเวลาการพักรับประทาน

อาหารกลางวันที่ไม่มากนัก ผู้ประกอบการร้านอาหาร ควรวางแผนจัดการทำอาหารให้อร่อยและใช้เวลาไม่นาน ทันต่อ 

ความต้องการของลูกค้า รวมถึงแอปพลิเคชัน ควรมีจำนวนรถและพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ และพนักงาน

จัดส่งอาหารต้องมีทักษะ มีความเชี่ยวชาญ ทราบเส้นทางเป็นอย่างดี เพ่ือการส่งอาหารที่รวดเร็ว ตรงตามเวลาที่กำหนด 

 1.3  จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ปัจจัยด้านกระบวนการมีผลต่อพฤติกรรม

ความตั้งใจจะสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุด ดังนั้น ควรออกแบบให้แอปพลิเคชันมีขั้นตอนตั้งแต่การเริ่ม

ใช้งาน การสั่งอาหาร ตลอดจนเสร็จสิ้นกระบวนการจัดส่งอาหารให้ลูกค้าเป็นที่เรียบร้อย มีความเข้าใจง่าย ไม่

ซับซ้อนยุ่งยาก สะดวกและรวดเร็ว รวมถึงแอปพลิเคชันมีความเสถียร ปลอดภัย เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือต่อผู้ใช้งาน 

 2.  ข้อเสนอแนะสำหรับการศึกษาในอนาคต  

 2.1  การวิจัยในครั้งนี้ มีการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) เพียงตัวแปรเดียวเท่านั้น  

ซึ่งอาจจะมีปัจจัยอื่นๆ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจจะสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ได้ เช่น ปัจจัยด้านความพึงพอใจ 

ปัจจัยด้านการยอมรับนวัตกรรม รวมถึงปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภค เพ่ือนำผลที่ได้มาพัฒนาและประยุกต์ใช้ให้

เกิดประโยชน์ 

 2.2  การวิจัยในครั ้งนี ้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้เครื ่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ 

แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire)  ซึ่งใช้แบบสอบถามแบบปลายปิดเพียงเครื่องมือเดียว ดังนั้น 

ควรมีคำถามปลายเปิดหรือมีข้อเสนอแนะที่สามารถให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมได้ หรือควร

เพิ่มการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview)  เพื่อจะได้ข้อมูลที่มีคุณภาพและ

เฉพาะเจาะจงมากยิ่งข้ึน  
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