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บทคดัย่อ  
 งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์ 1)เพื่อศึกษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจ
สัง่ซื้ออาหารผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ชอ้ปป้ี (Shopee) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานครและ
ปรมิณฑล 2)เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจสัง่ซื้ออาหารผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ช้อปป้ี (Shopee) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานครและปรมิณฑล 3)เพื่อ
ศกึษาปัจจยัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคส่งผลต่อการตดัสนิใจสัง่ซื้ออาหารผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ชอ้ปป้ี 
(Shopee) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานครและปรมิณฑลโดยมรีูปแบบการวจิยัเป็นการวจิยัเชงิ
ปริมาณ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในครัง้นี้  คือ ผู้ใช้บริการสัง่ซื้ออาหารผ่านทางแอพพลิเคชัน่
ออนไลน์ช้อปป้ี(shopee) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ’มหานครและปริมณฑล  400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา 
ไดแ้ก่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่ารอ้ยละ ค่าความถี ่ค่าเฉลีย่ และสถติเิชงิอนุมานดว้ย T-test, F-test และ
การวเิคราะหเ์ชงิเสน้ถดถอยพหุคณู 
 ผลการวจิยั พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มชี่วงอายุที ่31-40 ปี มสีถานภาพโสด 
ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบรษิัทเอกชน และมรีายได้ต่อเดือนเฉลี่ย 20,001-30,000 บาท ต่อเดอืน  



โดยปัจจยัประชากรศาสตร ์ดา้นเพศและอายุ ทีแ่ตกต่างกนัไม่สง่ผลต่อการตดัสนิใจสัง่ซือ้อาหารผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ช้อปป้ี(shopee) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ’มหานครและปริมณฑล ส่วน
สถานภาพ อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างส่งผลต่อการตัดสินใจสั ง่ซื้ออาหารผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ช้อปป้ี(shopee) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานครและปรมิณฑล  อย่างมี
ระดบันัยส าคญัที่ 0.05  ในส่วนของปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด7P’sที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจสัง่ซื้อ
อาหารผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ช้อปป้ี(shopee) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ’มหานครและ
ปรมิณฑล ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร  ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้าน
ราคา ด้านการส่งเสรมิการตลาด และด้านลกัษณะทางกายภาพ และปัจจยัด้านพฤตกิรรมผู้บรโิภคที่มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจสัง่ซื้ออาหารผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ชอ้ปป้ี(shopee) ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพ’มหานครและปรมิณฑล ไม่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

ค ำส ำคญั:  ปัจจยัสว่นผสมทางการตลาด, การตดัสนิใจ, สัง่ซือ้อาหารผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ 
 
Abstract 
 This research has objective as follows 1) To study the demographic factors affecting the 
decision to buy food via the online shopping application (Shopee) of consumers in Bangkok and 
metropolitan area 2) To study the marketing mix factors affecting the decision to buy food via 
the online shopping application (Shopee) of consumers in Bangkok and metropolitan area  3) 
To study the factors of consumer behavior affecting the decision to buy food via the online 
shopping application (Shopee) of consumers in Bangkok and metropolitan area. The amount of 
population is 400 persons who ordered food via online application (shopee) of consumers in 
Bangkok and metropolitan area as frequency, percentage, mean, SD, T-test, F-test and Multiple 
Regression Analysis result. The result shows that the most of them are female, age 31-40 
years of age, status single, most of them work as officer, income between 20,001-30,000 baht 
per month.  
 Demographic factor: gender and age The differences did not affect the decision to order 
food via the online application (shopee) of the consumers in the Bangkok and Metropolitan 
area. The difference in status, occupation and average monthly income affects on the decision 
to order food via online application (shopee) of consumers in Bangkok and Metropolitan area  
 The most factor affecting purchase decision-making are Product, Process , People 
,Place, Price, Promotion, Physical Evidence. For consumer behavior factors affecting the 
decision to order food via online application (shopee) of consumers in Bangkok and vicinities 
There was no statistically significant difference at the 0.05 level. 
 

Keywords: Marketing Mixed, Purchase Decision, Order food via online application 



บทน ำ 
 หลังจากสถานการณ์การแพร่ระบาดโควดิ-19 การใช้ชีวิตและพฤติกรรมของผู้บริโภคมีการ
เปลีย่นแปลงไปอย่างมาก มกีารท างานแบบ Work From Home ตามมาตรการระงบัการแพร่ระบาดของ
รฐับาลมากขึน้และการเรยีนออนไลน์ทีบ่า้นท าใหล้ดการเดนิทางออกไปรบัประทานอาหารนอกบา้นอกีทัง้
เทคโนโลยมีกีารพฒันาก้าวหน้ามากขึน้   ดงันัน้ช่องทางออนไลน์ จงึตอบโจทยพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคมาก
ที่สุด ท าให้ธุรกิจ Food Delivery มกีารเติบโตสูงขึ้นเรื่อย ๆ เพื่อเป็นอีกทางเลือกให้กบัผู้บรโิภคและ
กลายเป็นโอกาสทีด่ขีองผูป้ระกอบการทัง้สญัชาตไิทยและต่างชาตทิีไ่ดเ้ขา้มาด าเนินธุรกจิเพือ่ตอบสนอง
ต่อความต้องการผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมทีเ่ปลีย่นแปลงไป  ศูนยว์จิยักสกิรไทย(2564)ไดค้าดการณ์ ธุรกจิ 
Food Delivery ในปี 2565 มแีนวโน้มโตเพิม่ขึน้ประมาณ 4.5% หรอืมลูค่าตลาด 7.9 หมื่นลา้นบาท เป็น
อกีหนึ่งเหตุผลการแย่งชงิสว่นแบ่งการตลาด Food Delivery  (ศูนยว์จิยักสกิรไทย,2564) 
   แอพพลเิคชัน่ออนไลน์ชอ้ปป้ี(Shopee) แพลตฟอรม์ E-Marketplace หนัมาเปิดบรกิาร 
Food Delivery เพิม่ด้วยอีกรายเมื่อ พฤศจิกายน 2564 เป็นน้องใหม่ล่าสุดในขณะนี้  ท าให้ขณะนี้มผีู้
ใหบ้รกิาร Food Delivery หลายรายเกดิการแขง่ขนัสงู ไดแ้ก่ Air Asia, Grab, LINE MAN, Robin hood, 
Food panda  ยงัไม่นบัรวม TRUE และอื่น ๆ โดยเปิดใหบ้รกิารจดัสง่อาหารใหก้บัผูบ้รโิภค ซึง่มพีืน้ทีใ่น
การใหบ้รกิาร ทัง้ใน กรุงเทพ’มหานครและอกีหลายจงัหวดั เช่น เชยีงใหม่ ชลบุร ี(Brand inside,2564) 
ซึ่งผู้ประกอบการแต่ละรายก็ได้น าส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix 7Ps) ซึ่งประกอบด้วยด้าน
ผลิตภัณฑ์(Product) ด้านราคา(Price) ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย (Place)ด้านการส่งเสริมการตลาด
(Promotion) ดา้นบุคคล(People) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ(Physical Evidence) และดา้นกระบวนการ
(Process) มาเป็นตวัขบัเคลื่อนในการด าเนินธุรกจิทีส่ าคญัของบรษิทั ซึง่ด าเนินกลยุทธท์ีแ่ตกต่างกนั คอื 
อตัราค่าบรกิารและรา้นคู่คา้(Partner) หากผูป้ระกอบการรายใดทีม่รีา้นคู่คา้ทีห่ลากหลายและครอบคลุม
มากกว่าย่อมจะไดร้บัความสนใจและเป็นทีน่ิยมของผูบ้รโิภคมากกว่าผูป้ระกอบการรายอื่น ๆ อกีทัง้กล
ยุทธ์การส่งเสรมิการตลาด(Promotion) ในส่วนของราคาอตัราค่าบรกิารที่เป็นส่วนส าคญัในการกระตุ้น
และจงูใจต่อพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคดว้ยเช่นกนั  
 ดงันัน้ผู้วจิยัจงึสนใจที่จะศกึษาวจิยัเรื่องการศกึษาปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจสัง่ซื้ออาหารผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ชอ้ปป้ี(Shopee)ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพ’มหานครและปรมิณฑล เพือ่ใหผู้ป้ระกอบธุรกจิเกีย่วกบัFood delivery ไดน้ าผลการวจิยัไปใชใ้น
การตดัสนิใจทางธุรกจิออนไลน์ไดอ้ย่างถูกต้องนอกจากนี้ยงัใหเ้ป็นประโยชน์ทางด้านวชิาการแก่ผู้วจิยั
ท่านอื่นไดน้ าไปใชเ้ป็นฐานขอ้มลูส าหรบังานวจิยัในอนาคตต่อไป 
วตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั 
 1.เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสัง่ซื้ออาหารผ่านทาง
แอพพลเิคชัน่ออนไลน์ชอ้ปป้ี (Shopee) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานครและปรมิณฑล 
 2.เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสัง่ซื้ออาหารผ่านทาง
แอพพลเิคชัน่ออนไลน์ชอ้ปป้ี (Shopee) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานครและปรมิณฑล 



 3.เพื่อศกึษาปัจจยัพฤตกิรรมผู้บรโิภคส่งผลต่อการตดัสนิใจสัง่ซื้ออาหารผ่านทางแอพพลเิคชัน่
ออนไลน์ชอ้ปป้ี (Shopee) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานครและปรมิณฑล  
สมมติฐำนของกำรวิจยั 
 1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสัง่ซื้ออาหารผ่านทาง
แอพพลเิคชัน่ออนไลน์ชอ้ปป้ี (shopee) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานครและปรมิณฑล แตกต่างกนั 

2. ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสัง่ซื้ออาหารผ่านทาง
แอพพลเิคชัน่ออนไลน์ชอ้ปป้ี (shopee) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานครและปรมิณฑล แตกต่างกนั 

3. ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสัง่ซื้ออาหารผ่านทาง
แอพพลเิคชัน่ออนไลน์ชอ้ปป้ี (Shopee) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานครและปรมิณฑล แตกต่างกนั 
กรอบแนวคิดกำรวิจยั 

ตวัแปรอสิระ                       ตวัแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
• เพศ 
• อาย ุ
• สถานภาพ 

• อาชีพ 

• รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

การตัดสินใจส่ังซ้ืออาหารผ่าน

ทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ 

ช้อปป้ี (shopee) ของ

ผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

 

พฤติกรรมผู้บริโภค  
• ความถ่ีในการซ้ือ 
• ประเภทอาหารท่ีส่ังซ้ือ 
• เหตผุลท่ีเลือกซ้ือ 
• ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการระยะเวลาท่ีซ้ือ 
• ค่าใชจ้่ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง 
• แหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการประกอบการ

ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
 

ส่วนผสมทางการตลาดออนไลน์ (7P’s) 
• ผลิตภณัฑ ์

• ราคา 
• ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
• การส่งเสริมการตลาด  
• บุคลากร 
• ลกัษณะทางกายภาพ 

• กระบวนการ 
 

ภำพท่ี 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 



กำรทบทวนวรรณกรรม 
 1. แนวคิดเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์

อายุ (Age) การแบ่งอายุของผูบ้รโิภคสามารถน าไปใชป้ระโยชน์เกีย่วกบัการศกึษาความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคไดแ้ละสามารถน าไปศกึษาการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ การก าหนดกลยุทธ์ได ้เช่น ลูกคา้วยัเดก็
และวยัท างานมคีวามตอ้งการสนิคา้ออกไป เป็นตน้ 

เพศ (Sex) เป็นตวัแปรที่ส าคญัมากในการแบ่งส่วนการตลาด ซึ่งความแตกต่างของเพศท าให้
ทศันคต ิค่านิยม วธิคีดิ วธิกีารตดัสนิใจท าใหม้กีารสัง่ซือ้สนิคา้และบรกิาร 

สถานภาพ (Marital Status) มีผลต่อการตัดสินใจของบุคคล เนื่องจากวิธีคิดทศันคติ ความ
จ าเป็น แนวทางการตดัสนิใจ รวมถงึบุคคลทีม่อีทิธติ่อความคดิของบุคคล จะมคีวามแตกต่างกนัตามแต่
สภาพครอบครวั เช่น บุคคลที่มสีถานภาพโสด จะมอีสิระทางความคดิ สามารถตดัสนิใจได้ด้วยตนเอง
เพยีงล าพงั สามารถตดัสนิใจเรื่องต่าง ๆ ไดอ้ย่างอสิระและใชเ้วลาน้อยกว่าคนทีส่มรสแลว้ เป็นตน้ 

 รายไดแ้ละอาชพี การท าการแบ่งกลุ่มของตลาดโดยใช้เกณฑด์้านรายได้เพยีงอย่างเดยีว อาจ
ไม่เพยีงพอต่อการศกึษาตลาด เพราะ ในความเป็นจรงิแลว้ การเลอืกหรอืตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิาร
อาจจะมาจากลกัษณะของการด ารงชวีติ อาชพี การศกึษา รสนิยมสว่นตวัดว้ย ซึง่นกัการตลาดส่วนใหญ่
มกัจะใชต้วัแปรดา้นรายไดร้่วมกบัตวัแปรดา้นปัจจยัสว่นบุคคลตวัอื่น ๆ เพือ่ใหก้ าหนดเป้าหมายไดอ้ย่าง
ชดัเจนมากยิง่ขึน้ เช่น กลุ่มรายไดอ้าจเกีย่วขอ้งกบัเกณฑอ์ายุ และอาชพีดว้ย 

ทัง้นี้จากแนวคดิเกี่ยวกบัตวัแปรของลกัษณะประชากรศาสตร์ ผู้วจิยัสนใจที่จะศึกษาลกัษณะ 
ประชากรศาสตรด์า้น เพศ อายุ สถานภาพ อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เนื่องจาก เป็นตวัแปรในการ
แบ่งสว่นตลาดทีส่ าคญั  ดงันัน้ ผูว้จิยัตอ้งการศกึษาความแตกต่าง ของปัจจยัประชากรศาสตรว์่ามผีลต่อ
การตดัสนิใจสัง่ซือ้อาหารผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ชอ้ปป้ี(shopee)หรอืไม่ 

2.แนวคิดส่วนผสมทางการตลาด (7P’s) 

ผลติภณัฑ ์(Product)  หมายถงึ สนิคา้และบรกิารอนัประกอบดว้ยผลติภณัฑห์ลกัและผลติภณัฑ์
เสรมิ ซึง่แสดงใหเ้หน็ถงึผลประโยชน์ทีลู่กคา้ตอ้งการ เพือ่การสรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั  

ราคา (Price) คอื ค่าใชจ่้ายในการซื้อหรอืใชบ้รกิาร ทีอ่ยู่ในรูปแบบของตวัเงนิและเวลา รวมถงึ
ความพยายามทีเ่กดิขึ้นในการซื้อหรอืใช้บรกิาร โดยลูกคา้จะมกีารเปรยีบเทยีบ ระหว่างราคากบัคุณค่า
ของบรกิารนัน้ ๆ เพือ่ตดัสนิใจซือ้หรอืใชบ้รกิาร 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถงึ การทีจ่ะส่งมอบบรกิาร ใหก้บัลูกคา้เมื่อไหร่ และตอ้ง
ใชเ้วลาในการทีจ่ะสง่มอบบรกิารเท่าไหร่และเกดิขึน้สถานทีไ่หนและสง่มอบกนัอย่างไร  



การส่งเสรมิการตลาด (Promotion)  เป็นกจิกรรมด้านการออกแบบสิง่จูงใจและการสื่อสารด้าน
การตลาด เพือ่สรา้งความพงึพอใจใหเ้กดิขึน้กบัลูกคา้  

บุคลากร (People)ต้องใช้ความพยายามในการวางแผนทัง้ด้าน ก าลังคน การสรรหา การ
คดัเลอืกบุคลากรและการฝึกอบรมพฒันา และตอ้งสรา้งแรงจงูใจใหก้บัพนกังานที ่เกีย่วขอ้งทัง้หมด  

หลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence)  คือ  ลักษณะของสถานที่และลักษณะของ
สิ่งแวดล้อมรวมถึงองค์ประกอบต่างๆ ที่สามารถท าการจบัต้องได้รวมถึงสิง่อ านวยความสะดวกต่อ
ผูป้ฏบิตังิานและลูกคา้ทีม่าใชบ้รกิาร 

 กระบวนการ (Process) เป็นขัน้ตอนของการผลติ การสร้าง รวมไปถงึการส่งมอบสนิค้าหรอื
บริการให้แก้ผู้บริโภค ซึ่งกระบวนการเหล่านัน้ต้องมีการออกแบบ เพื่อท าการปฏิบัตให้ได้ตาม
กระบวนการทีม่กีารออกแบบไวน้ัน้ โดยจะท าใหเ้กดิประสทิธภิาพ และประสทิธผิลสงูสุด 

3.แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

จากการศกึษาแนวคดิเกี่ยวกบัการวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บรโิภค ได้มนีักวชิาการหลายท่านให้
ความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัไวด้งันี้  

ปณิศา มีจินดา และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2554, น. 59-64) กล่าวว่า “พฤติกรรมผู้บริโภค 
(Customer behavior) หมายถงึหมายถงึ วธิกีารตดัสนิใจและวธิขีองการกระท าของผูบ้รโิภคเกีย่วกบัการ
ซื้อสนิค้าและการใช้สินค้าหรอืบรกิารโดยใช้หลัก 6W’s และ 1H มาใช้เป็นเครื่งอมอืในการวิเคราะห์
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค เพือ่ทีจ่ะท าการตอบสนองถงึความตอ้งการและความพงึพอใจของผูบ้รโิภคเอง” 

Shiffman and Kanuk (1997, อา้งถงึในฉตัยาพร เสมอใจ, 2556) ไดน้ิยามในเรื่องของพฤตกิรรม
ผู้บริโภค หมายถึง “พฤติกรรมของบุคคลในการที่จะค้นหาการซื้อ การใช้ การประเมิน และก าร
ด าเนินการเกี่ยวกบัสนิคา้หรอืบรกิารโดยมคีวามคาดหวงัว่าสนิคา้และบรกิารต่าง ๆ เหล่านัน้จะสามารถ
ตอบสนองแก่ความตอ้งการของตนได”้ 

4.แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ขัน้ตอน 

1. ขัน้ตอนการรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition) เป็นจุดเริม่ต้นของกระบวนการ ตดัสนิใจซื้อ
โดยเกิดจากแรงกระตุ้นทัง้ภายในและภายนอก จนท าให้เกิดแรงจูงใจที่น าไปสู่การรบัรู้ปัญหาของ
ผูบ้รโิภค 

2. ขัน้ตอนการแสวงหาขอ้มลู (Information Search) ประกอบไปดว้ยการหาขอ้มลูทัง้จากภายใน
และภายนอก โดยเฉพาะอย่างยิง่ เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Network) มกีารวจิยัพบว่าผู้บรโิภค
ส่วนใหญ่จะค้นหาข้อมูลผลิตภณัฑ์จากสื่อทางสงัคมควบคู่กับการหาข้อมูลโดยตรงจากเว็บไซต์ของ



บรษิทั พบว่าผูบ้รโิภค 7 ใน 10 รายเขา้ไปหาขอ้มลูผ่านช่องทางสือ่สงัคมออนไลน์ต่าง ๆ โดยรอ้ยละ 49 
ของผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซื้อจากขอ้มูลทีไ่ด้รบัจากสื่อสงัคมออนไลน์เหล่านัน้ (Social Media, 2552, อา้ง
ถงึใน ชชูยั สมทิธไิกร, 2553, น. 73) 

3. ขัน้ตอนการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผู้บริโภคจะท าการประเมิน
ทางเลือกจากสินค้าที่มีตรายี่ห้อหลายๆ ยี่ห้อโดยจะเปรียบเทียบคุณลักษณะของสินค้า คุณสมบัติ 
คุณภาพ ราคา บรกิารหลงัการขาย และเงื่อนไขทีจ่ าเป็นในการซื้อเป็นต้น จากนัน้จงึจะท าการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้หรอืบรกิารนัน้ ๆ (บุญเกยีรต ิชวีะตระกูลกจิ, 2536, น. 39-42) 

4. ขัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อ (Purchasing Decision) เมื่อผู้บรโิภคได้ผ่านขัน้ตอนการประเมิน
ทางเลอืกโดยใชเ้กณฑใ์นการประเมนิทางเลอืกแลว้ ผูบ้รโิภคจงึตดัสนิใจเลอืกผลติภณัฑ ์และด าเนินการ
ซื้อ โดยจะตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑท์ีต่รงกบัความต้องการและมคีวามชื่นชอบมากที่สุด ซึ่งผูบ้รโิภคแต่ละ
บุคคลมกัมรีูปแบบการตดัสนิใจที่แตกต่างกนัไปขึ้นอยู่กบัลกัษณะทางจติวทิยาของแต่ละบุคคล แม้จะ
ไดร้บัขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑเ์หมอืนกนักต็าม 

5. พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เมื่อผูบ้รโิภคตดัสนิใจซื้อและน าไปใชแ้ลว้
นัน้ ผูบ้รโิภคจะมกีารประเมนิว่าสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ดหีรอืไม่อย่างไร ซึง่จะเกดิเป็นทศันคตขิองผูบ้รโิภค
ต่อสนิคา้หรอืบรกิารนัน้จนน าไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้ครัง้ต่อไป (ปณิศา มจีนิดา, 2553, น. 83) 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ฑติาพร รุ่งสถาพร (2563) ศกึษา “พฤตกิรรมผู้บรโิภคต่อการซื้อสนิค้าบนช่องทางออนไลน์ใน
ภาวะวกิฤตโควดิ-19 ในเขต กรุงเทพ’มหานคร ปรมิณฑล และพษิณุโลก. พบว่า เพศทีแ่ตกต่างกนัสง่ผล
ต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้บนช่องทางออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 ไม่แตกต่างกนั”  

กญัสพฒัน์ นับถอืตรง.(2564). ศกึษา “ปัจจยัสว่นผสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ใช้บรกิารสัง่อาหารแบบเดลเิวอรี่ ในจงัหวดัสุรนิทร์พบว่าด้านเพศที่แตกต่างไม่มผีลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารสัง่อาหารแบบเดลเิวอรี ่ในจงัหวดัสุรนิทร์” 

วริยิา จนัทร์ทอง (2563) “ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ ผ่านฟู้ดแพนดา้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานคร พบว่าดา้นเพศต่างกนัม ี
พฤตกิรรมการสัง่ซื้ออาหารออนไลน์ผ่านฟู้ดแพนดา้ ดา้นความถี่ต่อเดอืนและค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
ในการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่านฟู้ด แพนดา้แตกต่างกนั” 

 สุณิสา ตรงจติร ์(2559)ศกึษา “ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ผ่านช่องทาง
ตลาดกลาง พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) พบว่ารายไดต้่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัไม่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace)”   



สุพมิล นาคผจญ (2561) ศึกษา “ทศันคติด้านส่วนผสมการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารธุรกจิไลน์แมนของคนวยัท างานในกรุงเทพ’มหานคร พบว่าผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีายได้
รวมต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช ้บรกิารธุรกจิไลน์แมนในดา้นค่าใชจ่้ายในการใชบ้รกิารเฉลีย่
ต่อครัง้แตกต่างกนั” 

ระเบียบวิธีวิจยั 
  การวิจยัเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างที่ท าการใช้ในการวิจยัในครัง้นี้ คอื 
ผูใ้ชบ้รกิารสัง่ซือ้อาหารผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ชอ้ปป้ี(shopee) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ’มหา
นครและปรมิณฑล จ านวน 400 คน โดยใช้เครื่องมอืที่เป็นแบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณาโดยใช้สถติิ ได้แก่ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าร้อยละ ค่าความถี่ 
ค่าเฉลีย่ และสถติเิชงิอนุมานดว้ย T-test, F-test และการวเิคราะหเ์ชงิเสน้ถดถอยพหุคณู 
ผลกำรวิจยั 
 1. ผลการวจิยัปัจจยัประชากรศาสตร ์พบว่า ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ  
210 คน ค่ารอ้ยละ 52.5 มอีายุอยู่ในช่วง 31-40 ปี  201 คน ค่ารอ้ยละ 50.2 สถานภาพโสด  251 คน ค่า
ร้อยละ 62.7 มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิัทเอกชน  197 คน ค่าร้อยละ 49.3 และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,001-30,000 บาท ต่อเดอืน  164 คน ค่ารอ้ยละ 41.0 
 2. ผลการวิจัยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาด7P’s ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจสัง่ซือ้อาหารผ่านทางแอพพลเิคชัน่ ออนไลน์ ชอ้ปป้ี (shopee) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ’มหา
นคร และ ปรมิณฑล พบว่า สว่นผสมทางการตลาด7P’s ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ โดยรวมอยู่ในระดบั
มากทีสุ่ด (X̅ = 4.42, S.D. = 0.370)  

3. ผลการวจิยัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีต่ดัสนิใจสัง่ซื้ออาหารผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ช้อปป้ี
(shopee) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานครและปรมิณฑล พบว่า ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามสว่น
ใหญ่มคีวามถี่ในการซื้อ เดือนละ4-5 ครัง้  179 คน ค่าร้อยละ 44.8  อาหารที่ส ัง่บ่อยที่สุดคอือาหาร
ประเภทเครื่องดื่ม 94 คน ค่ารอ้ยละ 23.5  สาเหตุทีส่ ัง่อาหารในแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ชอ้ปป้ี(shopee) 
คอื การต่อควิรา้นคา้ 145 คน ค่ารอ้ยละ 36.3 ช่วงเวลาทีใ่ชบ้รกิารสัง่อาหารในช่วงเวลา 12.00-13.59 น.   
154 คน ค่ารอ้ยละ 38.5 ค่าใชจ่้ายในการใชบ้รกิาร 301 – 600 บาทต่อครัง้ 163 คน ค่ารอ้ยละ 40.8 และ
มแีหล่งขอ้มลูทีท่่านใชใ้นการประกอบการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร คอื ครอบครวั 178 คน ค่ารอ้ยละ 44.5  

4. ผลการวิจยัระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจสัง่ซื้ออาหารผ่านทางแอพพลิเคชัน่
ออนไลน์ชอ้ปป้ี(shopee) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานครและปรมิณฑล โดยรวมอยู่ในระดบัมาก

ที่สุด (X̅ = 4.40, S.D.=0.408) พบว่า ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคดิเห็นว่า 
ตดัสนิใจ เพราะวถิชีวีติของคุณมผีลต่อการตดัสนิใจสัง่ซื้ออาหารผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ช้อปป้ี

(shopee)เนื่องจากมคีวามสะดวกและงา่ย ในระดบัมากทีสุ่ด (X̅ = 4.64, S.D.=0.622)  

 



อภิปรำยผลกำรวิจยั  
 จากการวจิยัเรื่อง “การศกึษาปัจจยัสว่นผสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
สัง่ซื้ออาหารผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ชอ้ปป้ี(shopee) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานครและ
ปรมิณฑล” สามารถอภปิรายผลได ้ดงันี้ 

 1.ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจสัง่ซื้ออาหารผ่านทางแอพพลเิคชัน่ 
ออนไลน์ ช้อปป้ี (shopee) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานครและปรมิณฑลพบว่า เพศและอายุไม่
ส่งผลต่อการตดัสนิใจ ส่วนสถานภาพ อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนส่งผลต่อการตดัสนิใจอย่างมีระดบั
นยัส าคญัที ่0.05 ดงันี้ 

1.1.ดา้นสถานภาพ ผลการศกึษาบางส่วนสอดคลอ้งกบัการศกึษาของวริยิา จนัทรท์อง (2563) 
“ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมของการสัง่ซื้ออาหารบนช่องทาง
ออนไลน์ ผ่านฟู้ดแพนดา้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่คีวามแตกต่างกนัทาง 
สถานภาพ มพีฤตกิรรมของการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ ผ่านฟู้ดแพนดา้แตกต่างกนั โดยสถานภาพสมรส/
อยู่ด้วยกนัมคีวามถี่ในการสัง่ซื้อต่อเดอืน อาหารออนไลน์ผ่านฟู้ดแพนด้า มากกว่าสถานภาพเป็นโสด/
แยกกนัอยู่” สรุปปัจจยัทีส่อดคลอ้งกนัดา้นสถานภาพส่งผลต่อการตดัสนิใจ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ’
มหานคร และ ปริมณฑล  กับการศึกษาที่ผ่านมาแล้ว ซึ่งสามารถอนุมานได้ว่าสถานภาพแต่ละ
สถานภาพบ่งบอกความเป็นอยู่ การด าเนินชวีติประจ าวนั มคีวามแตกต่างกนัท าให้มกีารสัง่ซื้ ออาหาร
ออนไลน์ตามไปดว้ย 

1.2 ดา้นอาชพีผลการศกึษาบางส่วนสอดคลอ้งกบัการศกึษาของกญัสพฒัน์ นับถอืตรง (2564) 
ศึกษา “ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดที่มอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารสัง่อาหารแบบเดลิเวอรี่ ใน
จงัหวดัสุรนิทร์พบว่าด้านอาชพีที่แตกต่างไม่มผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารสัง่อาหารแบบเดลเิวอรี่ ใน
จงัหวดัสุรนิทร”์ สอดคลอ้งกบัสุณิสา ตรงจติร ์(2559) “ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการท าการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
สนิคา้บนช่องทางออนไลน์ ผ่านทางช่องทางตลาดกลาง พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace)” พบว่า
อาชีพไม่มีผลต่อการตดัสินใจ ซึ่งขดัแย้งกบัวิรยิา จนัทร์ทอง (2563) “ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด
บรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมของการสัง่ซื้ออาหารบนช่องทางออนไลน์ ผ่านฟู้ดแพนด้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ’มหานคร” พบว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรม สรุปปัจจัยที่
สอดคล้องกนัในด้านอาชพีของผู้บรโิภคที่ตดัสนิใจของผู้บรโิภคกบัการศกึษาที่ผ่านมาแล้ว ซึ่งสามารถ
อนุมานไดว้่า อาชพีของผูบ้รโิภคแต่ละอาชพีบงบอกถงึระดบัทางสงัคม รสนิยม ความเป็นอยู่ การด าเนิน
ชวีติประจ าวนั มคีวามแตกต่างกนัท าใหเ้ลอืกสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ตามไปดว้ย  

1.3 ดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนผลการศกึษาบางสว่นสอดคลอ้งกบัการศกึษาของสุพมิล นาคผจญ 
(2561) ศกึษา “ทศันคตดิา้นสว่นผสมการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารธุรกจิ
ไลน์แมนของคนวยัท างานในกรุงเทพ’มหานคร พบว่าผู้ใช้บรกิารที่มรีายได้รวมต่อเดอืนแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการใช ้บรกิารธุรกจิไลน์แมนในด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารเฉลี่ยต่อครัง้แตกต่างกนั”  สรุป



ปัจจยัทีส่อดคลอ้งกนัในดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูบ้รโิภคทีต่ดัสนิใจของผูบ้รโิภคกบัการศกึษาทีผ่่าน
มาแล้ว ซึ่งสามารถอนุมานได้ว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนของผู้บรโิภคแต่ละอาชพีบงบอกถงึระดบัความ
เป็นอยู่ การด าเนินชวีติประจ าวนั มคีวามแตกต่างกนัท าใหเ้ลอืกสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ตามไปดว้ย  

2.ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจสัง่ซื้ออาหารผ่านทางแอพพลิเคชัน่ 
ออนไลน์ ช้อปป้ี (shopee) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานครและปรมิณฑลพบว่า ด้านผลติภณัท์ 
ด้านราคา ด้านการส่งเสรมิการขาย ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ส่งผลต่อการของ
ผูบ้รโิภคอย่างมรีะดบันยัส าคญัที ่0.05 ดงันี้ 

 2.1.ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณท์ มีผลต่อการตัดสินใจสัง่ซื้ออาหารผ่านทาง
แอพพลเิคชัน่ ออนไลน์ ช้อปป้ี (shopee) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานครและปรมิณฑลแตกต่าง
กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัสุณิสา ตรงจติร ์(2559) ศกึษา “ปัจจยัทีม่อีทิธพิล
ต่อการท าการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้บนออนไลน์ ผ่านทางช่องทางตลาดกลาง พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส ์
(E-Marketplace)” พบว่า ด้านผลติภณัฑ์ส่งผลต่อการตดัสนิใจ” สอดคล้องกบัวริยิา จนัทร์ทอง (2563) 
ศึกษา “ปัจจยัทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสัง่ซื้ออาหารออนไลน์ ผ่านฟู้ด
แพนดา้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานคร พบว่าดา้นผลติภณัฑส์่งผลต่อพฤตกิรรม” ปัจจยัส่วนผสม
ทางการตลาดดา้นผลติภณัท์ของผูบ้รโิภคทีต่ดัสนิใจของผูบ้รโิภคกบัการศกึษาทีผ่่านมาแลว้ ซึ่งสามารถ
อนุมานไดว้่าผูบ้รโิภคมคีวามชอบสนิค้าหรอืผลติภณัท์ทีไ่ม่เหมอืนกนั ซึ่งผูบ้รโิภคบางคนอาจจะชอบที่
แอพพลเิคชัน่ท างานรวดเรว็ บางคนอาจจะชอบทีอ่าหารหน้าตาน่ารบัประทาน เป็นตน้ 

2.2 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจสัง่ซื้ออาหารผ่านทาง
แอพพลเิคชัน่ ออนไลน์ ช้อปป้ี (shopee) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานครและปรมิณฑลแตกต่าง
กนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สอดคลอ้งกบักญัสพฒัน์ นับถอืตรง(2564) ศกึษา “ปัจจยัทาง
การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารแบบเดลเิวอรี ่ในจงัหวดัสุรนิทรพ์บว่าปัจจยัดา้น
ราคา (Price) มผีลต่อการตดัสนิใจ” สอดคล้องกบัวริยิา จนัทร์ทอง (2563) ศกึษา “ปัจจยัส่วนผสมทาง
การตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสัง่ซื้ออาหารออนไลน์ ผ่านฟู้ดแพนดา้ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพ’มหานครพบว่าปัจจยัดา้นราคา (Price) มผีลกบัพฤตกิรรมการ” 

 สรุป ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้านราคาของผู้บริโภคที่ตัดสินใจสัง่ซื้ออาหารผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ ออนไลน์ ช้อปป้ี (shopee) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ’มหานครและปริมณฑลกับ
การศกึษาที่ผ่านมาแล้ว ซึ่งสามารถอนุมานได้ว่าผู้บรโิภคมคีวามชอบราคาของสนิค้าและบรกิารที่ไม่
เหมือนกัน ซึ่งผู้บริโภคบางคนอาจจะชอบที่อัตราค่าอาหารที่เหมาะสม บางคนอาจจะชอบที่อัตรา
ค่าบรกิารสง่ทีเ่หมาะสม เป็นตน้ 

 2.3 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดด้านส่งเสรมิการตลาด มผีลต่อการตดัสนิใจสัง่ซื้ออาหารผ่าน
ทางแอพพลิเคชัน่ ออนไลน์ ช้อปป้ี (shopee) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ’มหานครและปริมณฑล



แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 สอดคล้องกบักญัสพฒัน์ นับถือตรง(2564) ศึกษา 
“ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารสัง่อาหารแบบเดลเิวอรี่ ในจงัหวดั
สุรนิทร์ พบว่าด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)มผีลต่อการตดัสนิใจ”(1) และสอดคล้องกบัวริิยา 
จนัทรท์อง (2563) ศกึษา “ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสัง่ซือ้
อาหารออนไลน์ ผ่านฟู้ ดแพนด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ’มหานคร พบว่าด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย มผีลกบัพฤตกิรรม”(1)  สรุป ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นส่งเสรมิการตลาด ของผูบ้รโิภค
ทีต่ดัสนิใจสัง่ซื้ออาหารผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ชอ้ปป้ี(Shopee)ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ’มหา
นครและปรมิณฑลกบัการศกึษาทีผ่่านมาแลว้ ซึ่งสามารถอนุมานไดว้่าผูบ้รโิภคมคีวามชอบการส่งเสรมิ
การตลาด ที่ไม่เหมอืนกนั ซึ่งผู้บรโิภคบางคนอาจจะชอบรายละเอียดอาหารแยกหมวดหมู่ชดัเจนและ
ค้นหาง่าย บางคนอาจจะชอบสถานที่ในการจัดส่งครอบคลุมหลายพื้นที่ ระบบติดตาม การขนส่ง 
สามารถตดิตามไดต้ลอดเวลา เป็นตน้ 

 2.4 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดด้านลกัษณะทางกายภาพ มผีลต่อการตดัสนิใจสัง่ซื้ออาหาร
ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ ออนไลน์ ช้อปป้ี (shopee) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานครและปรมิณฑล
แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  สรุป ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดด้านลกัษณะทาง
กายภาพของผู้บริโภคที่ตัดสินใจกับการศึกษาที่ผ่านมาแล้ว ซึ่งสามารถอนุมานได้ว่าผู้บริโภคมี
ความชอบลักษณะทางกายภาพเช่นแอพพลิเคชัน่มีความสวยงาม  บางคนอาจชอบที่ข้อมูลบน
แอพพลเิคชัน่มคีวามทนัสมยั เป็นตน้ 

 2.5ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดด้านกระบวนการ มผีลต่อการตดัสนิใจสัง่ซื้ออาหารผ่านทาง
แอพพลเิคชัน่ ออนไลน์ ช้อปป้ี (shopee) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานครและปรมิณฑลแตกต่าง
กนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สรุป ปัจจยัสว่นผสมทางการตลาดดา้นกระบวนของผูบ้รโิภคที่
ตดัสนิใจสัง่ซือ้อาหารผ่านทางแอพพลเิคชัน่ ออนไลน์ ชอ้ปป้ี (shopee) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ’มหา
นครและปริมณฑลกับการศึกษาที่ผ่านมาแล้ว ซึ่งสามารถอนุมานได้ว่าผู้บริโภคมีความชอบบรกิาร  
delivery มรีถและพนกังานเพยีงพอต่อการใหบ้รกิาร บางคนอาจจะชอบทีข่ ัน้ตอนในการสมคัร และเขา้ใช้
บรกิารมคีวามสะดวกและรวดเรว็  เป็นตน้ 

 3. ปัจจยัพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสัง่ซื้ออาหารผ่านทางแอพพลิเคชัน่ 
ออนไลน์ ชอ้ปป้ี (shopee) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานครและปรมิณฑล พบว่าความถี่ในการซื้อ
และช่วงเวลาที่ใช้บริการส่งผลต่อการตัดสินใจสัง่ซื้ออาหารผ่านทางแอพพลิเคชัน่ ออนไลน์ ช้อปป้ี 
(shopee) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพ’มหานครและปรมิณฑลแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05  โดยความถี่ในการซื้อคอื4-5ครัง่ต่อเดอืนและช่วงเวลาที่ส ัง่ซื้อมาที่สุดคอื 12.00-13.59น. 
สอดคลอ้งกบัณธัภชัร เฉลมิแดน(2563) ศกึษา “พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการสัง่อาหารแบบเดลเิวอรีผ่่านโม
บายแอปพลเิคชนัช่วงเกดิโรคตดิเชื้อไวรสัโคโรนาสายพนัธุ์ใหม่ 2019 (COVID-19)ในเขตกรุงเทพ’มหา



นคร พบว่าพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่น ใหญ่ใชแ้อปพลเิคชนั LINE MANมากทีสุ่ดสัง่อาหารประเภท
ฟาสตฟ์ูดโดยสัง่ช่วงเวลา 12.01-14.00 น.”(1) 
 สรุปปัจจยัพฤตกิรรมการใช้บรกิารของผู้บรโิภคที่ตดัสนิใจสัง่ซื้ออาหารผ่านทางแอพพลิเคชัน่ 
ออนไลน์ ช้อปป้ี (shopee) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ’มหานครและปริมณฑลกบัการศึกษาที่ผ่าน
มาแล้ว ซึ่งสามารถอนุมานได้ว่าช่วงเวลาการสัง่ท าให้มพีฤติกรรมการสัง่ซื้ออาหาร ของผู้บรโิภคไม่
แตกต่างกนั 
ข้อเสนอแนะ 

งานวจิยัในครัง้นี้เป็นการศกึษาเชิงปรมิาณที่ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างที่เป็น
ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพ’มหานครและปรมิณฑล รวมทัง้ระยะเวลาการเกบ็รวบรวมขอ้มูลทีอ่ยู่
ในระหว่างเดอืนเมษายน ถงึ กนัยายน พ.ศ.2565 เท่านัน้ ซึ่งขอ้มูลที่ใช้ในการศกึษาในครัง้นี้อาจจะมี
ความครอบคลุมในทุกๆ ด้าน ส าหรบัผู้ที่สนใจที่จะท าการศกึษาในประเด็นดงักล่าวในครัง้ต่อไปควรมี
การศึกษากลุ่มตวัอย่างที่แตกต่าง ตวัแปรที่แตกต่าง หรอืในจงัหวดัอื่นๆ ที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจ
สัง่ซือ้อาหารผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ เพือ่เป็นขอ้มลูเปรยีบเทยีบใหก้บัผูป้ระกอบการ 
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