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บทคดัย่อ  
  งานวจิยันีnมวีตัถุประสงค ์r) เพืvอศกึษาปัจจยัประชากรศาสตรท์ีvส่งผลต่อการตดัสนิใจสั vง

อาหารผ่านแอพพลเิคชนัแกรบ็ฟู้ดของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ �) เพืvอศกึษาปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดทีvส่งผลต่อการตดัสนิใจสั vงอาหารผ่านแอพพลเิคชนัแกรบ็ฟู้ดของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร รูปแบบการวจิยัเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ใชท้ฤษฎปัีจจยัประชากรศาสตรแ์ละปัจจยั
สว่นผสมทางการตลาดเป็นกรอบการวจิยั พืnนทีvวจิยั คอื กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างทีvใชใ้นการวจิยั
คอื ผูบ้รโิภคทีvส ั vงอาหารโดยใชแ้อพพลเิคชนัแกรบ็ฟู้ดในเขตพืnนทีvกรงุเทพมหานคร จาํนวน ��� คดัเลอืก
โดยวธิกีารสุม่อยา่งงา่ย เครืvองมอืทีvใชใ้นการวจิยัคอืแบบสอบถาม สถติทิีvใชว้เิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา 
ไดแ้ก่ คา่ความถีv คา่รอ้ยละ คา่เฉลีvย สว่นเบีvยงเบนมาตรฐาน และการวเิคราะหเ์ชงิอนุมาน ไดแ้ก่ F-test 
และ Multiple Regression Analysis ผลการวจิยัพบว่า ผลการวจิยัพบว่า r. ปัจจยัประชากรศาสตร์ทีv

ส่งผลต่อการตดัสนิใจสั vงอาหารผ่านแอพพลเิคชนัแกรบ็ฟู้ดของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ดา้นอาชพี และดา้นรายไดเ้ฉลีvยต่อเดอืน มผีลต่อการตดัสนิใจสั vงอาหารผ่านแอพพลเิคชนัแกรบ็ฟู้ดของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีvระดบั �.�� โดยส่วนใหญ่มี
อาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีvยต่อเดอืน ��,��r-��,��� บาทต่อเดอืน �. ปัจจยัสว่น

ประสมทางการตลาดทีvมผีลต่อการตดัสนิใจสั vงอาหารผ่านแอพพลเิคชนัแกรบ็ฟู้ดของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้นราคา ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ และดา้น

ลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตดัสนิใจสั vงอาหารผ่านแอพพลเิคชนัแกรบ็ฟู้ดของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีvระดบั �.��  

ผูป้ระกอบการแอพพลเิคชั vนส่งอาหารสามารถขอ้คน้พบจากงานวจิยันีnไปเป็นแนวทางในการ
วางแผนเพืvอดาํเนินธุรกจิใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค และนําผลการศกึษาไปประยุกตใ์ช้
เพืvอกาํหนดกลยทุธก์ารตลาดเพืvอความไดเ้ปรยีบเชงิการแขง่ขนั 



 

คาํสาํคญั:  แอพพลเิคชนัสง่อาหาร, การสั vงอาหารผา่นแอพพลเิคชนัสง่อาหาร, พนัธมติรรา้นอาหาร  

 
ABSTRACT 

The objectives of this study are 1) To study the demographic factors affecting consumers' 
decision to order food through the GrabFood application in Bangkok and 2) to study the marketing 
mix factors that affect food delivery decisions to order food through GrabFood application of 
consumers in Bangkok. The research model is quantitative research. The theory of demographic 
factors and marketing mix factors were used as the research framework. The research area was 
Bangkok. The sample used in the research was 400 consumers who ordered food using the 
GrabFood application in Bangkok. They were selected by simple random sampling. The research 
tool was a questionnaire. The statistics used to analyze descriptive data were frequency, 
percentage, mean, standard deviation, and inferential analysis which are F-test and Multiple 
Regression Analysis. The results showed that 1. Demographic factors affecting the decision to 
order food through the GrabFood application of consumers in Bangkok found that occupation and 
average monthly income affected the decision to order food through the GrabFood application 
and have a statistically significant difference in level of 0.05, and most of whom were employees 
of private companies and have an average monthly income of 25,001-35,000 baht per month 2. 
Marketing mix factors affecting the decision to order food through the GrabFood application of 
consumers in Bangkok found that price, marketing promotion, personnel, process, and physical 
evidence affecting the decision to order food through the GrabFood application of consumers in 
Bangkok have a statistically significant difference in level of 0.05.  

The knowledge or the findings of this research can be used by operators of food delivery 
applications as a guideline for planning their business in line with consumer needs and can apply 
the results of the study to formulate marketing strategies for a competitive advantage. 
 
Keywords: food delivery application, food ordering through food delivery apps, restaurant 
partners 
 
 
 
 
 
 
 
บทนํา 

แอพพลเิคชนัสง่อาหารปฏวิตัโิฉมหน้าอุตสาหกรรมอาหารทั vวโลกโดยการทาํใหผู้ค้นสามารถสั vง
อาหารจากรา้นโปรดโดยไม่ตอ้งออกจากบา้น ในช่วงหลายปีทีvผ่านมา Food Delivery ถอืเป็นบรกิารทีv



ได้รบัความนิยมเพิvมขึnนเรืvอย ๆ ในประเทศไทย เพราะผู้คนต้องการความสะดวกสบายและต้องการ
ตัวเลือกในชีวิตมากขึnน (กิตติอําพล และคณะ, 2564) และเมืvอไวรสั COVID-19 เริvมระบาดก็ได้ทํา
ใหบ้รกิารดงักล่าวกลายเป็นส่วนหนึvงในไลฟ์สไตลข์องผูค้น สงัเกตไดจ้ากจํานวนออรเ์ดอร์ คนขบั และ
ฐานลกูคา้ในกลุม่ใหม่ๆ  ทีvเพิvมมากขึnนอยา่งต่อเนืvอง โดยเฉพาะการมผีูใ้หบ้รกิารสง่อาหารผา่นแอพพลเิค
ชนัรายใหม่แจ้งเกดิในตลาด ในปัจจุบนัมผีู้ให้บรกิารหลกัๆ ทั nงหมดในประเทศไทย 4 แบรนด์ และมี
แนวโน้มว่าจะมีแบรนด์ใหม่ๆ เข้ามาในตลาดเพิvมขึnนอีก (BrandAge Online (2566), GrabFood 
ความสําเร็จทีvเกิดจากการให้ความสําคัญกับทุกคนในอีโคซิสเต็ม ค้นเมืvอ 15 เมษายน 2566. 
(https://www.brandage.com/article/24120/GrabFood)  

ศนูยว์จิยักสกิรไทยมองวา่ ธุรกจิจดัสง่อาหารไปยงัทีvพกัตอ้งเผชญิความทา้ทายหลงัสถานการณ์
โควดิ เนืvองจากกจิกรรมทางเศรษฐกจิกลบัมาขบัเคลืvอนไดต้ามปกต ิโดยประเมนิวา่ ปี 2566 ตลาดธุรกจิ
สง่อาหารมมีลูคา่ประมาณ 8.1 – 8.6 หมืvนลา้นบาท โดยหดตวัรอ้ยละ 0.8 ถงึรอ้ยละ 6.5 ผา่นปัจจยั
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีvเปลีvยนแปลงไป โดยความถีvในการใชบ้รกิารลดลงจาก 7 ครั nงต่อเดอืน ในปี 2565 
เป็น 5 ครั nงต่อเดอืนในปี 2566 แมว้า่มลูคา่ตลาดของธุรกจิสง่อาหารในปี 2566 มแีนวโน้มหดตวั แต่มลูคา่
รวมของตลาดยงัคงสงูกวา่คา่เฉลีvยในชว่งก่อนเกดิการแพรร่ะบาดโควดิอยา่งมาก เนืvองจากผูบ้รโิภคมี
พฤตกิรรมทีvคุน้ชนิกบัการสั vงอาหารออนไลน์ (ศนูยข์อ้มลูกสกิรไทย, 2566) อยา่งไรกต็ามผูใ้หบ้รกิาร
จดัสง่อาหารตอ้งปรบัตวัใหร้องรบักบัการเปลีvยนแปลงอยูเ่สมอ เชน่ รปูแบบในการทาํการตลาด การ
ขยายฐานตลาดไปยงัต่างจงัหวดั การเสนอโปรโมชั vนการตลาดใหล้กูคา้มกีารใชง้านอยา่งต่อเนืvอง  

บทความวจิยันีnนําเสนอเรืvอง ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีvมผีลต่อการตดัสนิใจของของผูบ้รโิภค
ทีvส ั vงอาหารผา่นแอพพลเิคชั vนแกรบ็ฟู้ด และเรืvองปัจจยัสว่นผสมทางการตลาด (7Ps) ทีvมผีลต่อการ
ตดัสนิใจสั vงอาหารผา่นแอพพลเิคชั vนแกรบ็ฟู้ดของผูบ้รโิภค ในกรงุเทพมหานคร เพืvอสามารถนําผลการ
ศกึษาวจิยัในครั nงนีnไปเป็นขอ้มลูใหแ้ก่ผูป้ระกอบการในธุรกจิสง่อาหารผา่นแอพพลเิคชั vน โดยสามารถนํา
ผลของการศกึษาครั nงนีnไปใชใ้นการศกึษาเพิvมเตมิเพืvอใชป้ระโยชน์ในเชงิลกึ หรอืเป็นแนวทางในการ
วางแผนเพืvอใหเ้กดิการดาํเนินการทีvสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค และนําผลการศกึษาไป
ประยกุตใ์ชใ้นองคก์รเพืvอกาํหนดกลยทุธก์ารตลาดของกจิการเพืvอความไดเ้ปรยีบเชงิการแขง่ขนั  

 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
1. เพืvอศกึษาปัจจยัประชากรศาสตรท์ีvสง่ผลต่อการตดัสนิใจสั vงอาหารผา่นแอพพลเิคชนั 

แกรบ็ฟู้ดของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
2. เพืvอศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีvสง่ผลต่อการตดัสนิใจสั vงอาหารผา่น 

แอพพลเิคชนัแกรบ็ฟู้ดของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

สมมติฐานการวิจยั  
1. ปัจจยัประชากรศาสตรท์ีvแตกต่างกนั สง่ผลต่อการตดัสนิใจสั vงอาหารผา่นแอพพลเิคชนั 

แกรบ็ฟู้ดของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 

2. ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีvแตกต่างกนั สง่ผลต่อการตดัสนิใจสั vงอาหารผา่นแอพพลเิคชนั 



แกรบ็ฟู้ดของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 

กรอบแนวคิดการวิจยั 
งานวจิยันีnเป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ใชท้ฤษฎปัีจจยัประชากรศาสตร์

และปัจจยัสว่นผสมทางการตลาดเป็นกรอบการวจิยั พืnนทีvวจิยั คอื กรงุเทพมหานคร โดยมรีายละเอยีด
ดงันีn 
 

          ตวัแปรอิสระ                                                                                               ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

ภาพทีD E กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 

การทบทวนวรรณกรรม 
ววิรรณดา วนัชยัจริะบุญ (2557) กลา่ววา่ ประชากรศาสตร ์(Demography) หมายถงึ การศกึษา

เกีvยวกบัลกัษณะของประชากร สามารถจดัเกณฑก์ารจดักลุม่ไดเ้ป็น 6 ลกัษณะ คอื เพศ อาย ุสถานภาพ

ครอบครวั รายได ้ การศกึษาและอาชพี ลกัษณะประชากรศาสตรถ์กูใชอ้ยา่งแพรห่ลายเนืvองจากสามารถ

นําไปประยกุตใ์ชก้บัการกาํหนดกลยทุธแ์ละเป้าหมายทางการตลาดไดด้ ี 

การตดัสินใจซืKอของผูบ้ริโภคทีD

สั Dงอาหารผา่นแอพพลิเคชนั

แกรบ็ฟู้ดในกรงุเทพมหานคร 

 
ปัจจยัส่วนผสมทาง

การตลาด 

• ผลติภณัฑ ์

• ราคา 

• ชอ่งทางจดัจาํหน่าย 

• การบรกิารสง่เสรมิการ

ขาย 

• บุคคล 

• กระบวนการ 

• สิBงแวดลอ้ม 

ปัจจยัประชากรศาสตร ์

• เพศ 

• อาย ุ

• สถานภาพ 

• ระดบัการศกึษา 

• อาชพี 

• รายไดเ้ฉลีBยต่อเดอืน 



อภชิา บุญสวสัดิ ¢ (2559) นิยามอายวุา่เป็นลกัษณะทางประชากรทีvเปลีvยนแปลงตามชว่งชวีติของ

บุคคล เป็นลกัษณะบุคลกิภาพทีvสาํคญัมากในการศกึษาและวเิคราะหข์อ้มลูประชากร อายบุ่งบอกถงึวฒุิ

ภาวะของบุคคล และเป็นสิvงทีvบ่งบอกถงึความสามารถในการเขา้ใจเนืnอหาและขา่วสาร อายเุป็นสิvงทีvบ่ง

บอกถงึความสนใจในเรืvองใดเรืvองหนึvง คนแต่ละวยัมนิีสยัใจคอต่างกนัเพราะกระบวนการคดิและตดัสนิใจ

จะผา่นการพจิารณาทีvต่างกนั ทาํใหก้ระบวนการคดิและการควบคมุอารมณ์ของคนแต่ละชว่งวยัมคีวาม

แตกต่างกนั 

เรณุมาศ กลา้หาญ (2564) กลา่ววา่ เพศเป็นตวัแปรทีvสาํคญัในการแบ่งสว่นการตลาด แต่ปัจจุบนั

มกีารเปลีvยนแปลงดา้นเพศในพฤตกิรรมการบรโิภคมาก และเพศทีvแตกต่างกนัมทีศันคต ิ การรบัรู ้ และ

การตดัสนิใจการซืnอสนิคา้บรโิภคทีvแตกต่างกนั   

ณฐัวด ีเรอืงศริเิดชา (2559) กลา่ววา่ สถานภาพครอบครวัทีvต่างกนัมผีลต่อตดัสนิใจทีvแตกต่างกนั 

ผูท้ีvมคีรอบครวัมกัมคีวามรบัผดิชอบสงูกวา่ผูท้ีvมสีถานภาพโสด ความแตกต่างของสถานภาพสมรสมี

ความสาํคญัเนืvองจากสดัสว่นประชากรในแต่ละสถาพภาพมผีลต่ออตัราการเจรญิพนัธุแ์ละอตัราการตาย

ในประเทศ 

จุฑารตัน์ เกยีรตริศัม ี (2558) ไดศ้กึษาถงึปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีvมผีลต่อการตดัสนิใจซืnอ

สนิคา้ผา่นทางแอพพลเิคชั vนออนไลน์ ของกลุม่ตวัอยา่งในเขตกรงุเทพและปรมิณฑล พบวา่ อาชพี

แตกต่างกนัจะสง่ผลต่อการตดัสนิใจซืn สนิคา้ผา่นทางแอพพลเิคชั vนออนไลน์แตกต่างกนั โดยพบวา่ กลุม่ผู้

มอีาชพีนกัเรยีน นกัศกึษามคีา่เฉลีvยการตดัสนิใจซืnอสนิคา้มากกวา่กลุม่พนกังานบรษิทัเอกชน 

อภชิา บุญสวสัดิ ¢ (2559) กลา่ววา่ รายไดข้องบุคคลแสดงถงึฐานะทางเศรษฐกจิ ซึvงเกีvยวขอ้งกบั

ศกัยภาพในการดแูลตนเอง อาํนาจการใชจ้า่ยในการบรโิภคขา่วสาร ผูท้ีvมสีถานภาพทางเศรษฐกจิสงูจะมี

โอกาสทีvดกีวา่ผูท้ีvมสีถานภาพทางเศรษฐกจิตํvาซึvงมกีารศกึษาน้อย มขีอ้จาํกดัในการรบัรูเ้รยีนรู ้ทาํใหข้าด

โอกาสแสวงหาสิvงทีvเป็นประโยชน์ต่อการดแูลตนเอง 

Philip Kotler (2003) กลา่ววา่ สว่นประสมการตลาดเป็นตวัแปรทีvสามารถควบคมุไดท้างการ

ตลาดและสนองความตอ้งการของลกูคา้ใหพ้งึพอใจ บรษิทัต่างๆ ใชปั้จจยัสว่นประสมทางการตลาดเพืvอ

ตรวจสอบวา่ผลติภณัฑห์รอืบรกิารนั nนยงัสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของกลุม่เป้าหมายได ้

องคก์รสามารถใชแ้นวคดินีnเพืvอใหผู้ซ้ืnอตอบสนองต่อผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ปัจจยัสว่นประสมทาง

การตลาดเป็นเครืvองมอืในการดาํเนินงานใหบ้รรลุวตัถุประสงคใ์นตลาดเป้าหมาย จาํแนกได ้ 4 กลุม่ 

ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ ราคา ชอ่งทางจดัจาํหน่าย การสง่เสรมิการตลาด แต่ภายหลงัมแีนวคดิปัจจยั

สว่นประสมทางการตลาดเกีvยวกบัธุรกจิบรกิาร (Marketing Mix for Service) ทีvใหค้วามสนใจกบัปัจจยัอืvน

เพิvมอกี 4 องคป์ระกอบ คอื พนกังาน (People) กระบวนการใหบ้รกิาร (Process) ปัจจยัทางกายภาพ 

(Physical Evidence) และหุน้สว่น/พนัธมติรทางธุรกจิ (Partnership) 



วชริดา วชิยาภยั และ กฤษฎา พรประภา (2564) กลา่ววา่ กลยทุธก์ารตลาดในธุรกจิบรกิาร 

(Marketing Mix 7Ps) ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา สถานทีv การสง่เสรมิการขาย ผูค้น กระบวนการ หลกัฐาน

ทางกายภาพ 

พมิพลอย ปิยธรรมาภรณ์ (2562) ไดศ้กึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร (Service 

Marketing Mix) โดยไดใ้หล้กัษณะสาํคญัของธุรกจิบรกิาร ประกอบดว้ย 1. ไมส่ามารถจบัตอ้งได ้

(Intangible) คอื ลกูคา้ไมส่ามารถเหน็ ลิnมรส รูส้กึ ไดย้นิ หรอืไดก้ลิvนก่อนตดัสนิใจใชบ้รกิาร 2. การไม่

สามารถถกูแบง่แยก (Inseparability การบรกิารจะตอ้งถกูผลติและบรโิภคในเวลาเดยีวกนั 3. ไมส่ามารถ

เกบ็รกัษาได ้(Perishability) ไมส่ามารถผลติบรกิารลว่งหน้าและจดัเกบ็เพืvอจาํหน่ายได ้ดงันั nนมมุมอง

ของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดสาํหรบังานบรกิารตอ้งเพิvมปัจจยัทีvสง่ผลต่อความตอ้งการของลกูคา้ 

ไดแ้ก่ ผูใ้หบ้รกิาร กระบวนการบรกิาร และสภาพแวดลอ้มการบรกิาร 

Philip Kotler และ Gary Armstrong (2014) กลา่ววา่ การนําปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดไป

ใชจ้รงิในแต่ละบรษิทัจะมคีวามแตกต่างกนั เนืvองจากทรพัยากร สภาวะตลาด และความตอ้งการของ

ลกูคา้ของบรษิทันั nนๆ แตกต่างออกไป ดงันั nนในเวลาใดกต็ามกใ็หค้วามสาํคญักบับทบาทและ

องคป์ระกอบแต่ละอยา่งบางในปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดใหแ้ตกต่างกนัดว้ย เนืvองจากผลกระทบ

ขององคป์ระกอบหนึvงต่ออกีองคป์ระกอบหนึvงกจ็ะมคีวามแตกต่างกนัออกไป การพจิารณาวา่จะใชปั้จจยั

สว่นประสมทางการตลาดอยา่งไรจงึจาํเป็นตอ้งไดร้บัการพจิารณาอยา่งรอบคอบ 

ชยัณรงค์ พพิธิวรีนันท์ (2559) กล่าวว่า เมืvอต้องการใช้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบั

องค์กรธุรกิจจะต้องมีการปรับเปลีvยนตามสถานการณ์ หากธุรกิจขาดปัจจัยใดไปก็อาจส่งผลต่อ

ความสาํเรจ็ของธุรกจิได ้กระบวนการสรา้งปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดจะตอ้งปรบัเปลีvยนปัจจยัหรอื

องค์ประกอบใหเ้หมาะสมกบัสถานการณ์และความต้องการของตลาดทีvเปลีvยนแปลงไป อาจมกีารทบั

ซ้อนกนัระหว่างองค์ประกอบแต่ละส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดงันั nนเราจงึไม่สามารถ

ตดัสนิจากองคป์ระกอบใดองคป์ระกอบหนึvงเท่านั nน นอกจากนีnองคป์ระกอบหนึvง ๆ จะมคีวามสาํคญัใน

ชว่งเวลาหนึvงเทา่นั nน 

Philip Kotler (2009) กลา่ววา่ ผลติภณัฑ ์หมายถงึ สิvงทีvสามารถเสนอแก่ตลาดเพืvอใหล้กูคา้เกดิ

ความพอใจและมคีวามตอ้งการต่อผลติภณัฑ ์ ผลติภณัฑป์ระกอบดว้ยสิvงทีvสมัผสัไดแ้ละสมัผสัไมไ่ด ้ เชน่ 

บรรจุภณัฑ ์ส ีราคา คณุภาพ ตราสนิคา้ บรกิารและชืvอเสยีงของผูข้าย ผลติภณัฑอ์าจจะเป็นสนิคา้ บรกิาร 

สถานทีv บุคคล หรอืความคดิ โดยลกูคา้ตอ้งเหน็วา่มอีรรถประโยชน์ (Utility) และมคีณุคา่ (Value) 

อภชิา บุญสวสัดิ ¢ (2559) กลา่ววา่ การกาํหนดกลยทุธด์า้นผลติภณัฑต์อ้งคาํนึงถงึ 4 อยา่ง 

ต่อไปนีn ความแตกต่างของผลติภณัฑ ์ (Product differentiation) คณุสมบตัขิองผลติภณัฑ ์ (Product 

component) การกาํหนดตาํแหน่งผลติภณัฑใ์นจติใจลกูคา้เป้าหมาย (Product positioning) และกลยทุธ์

สว่นประสมผลติภณัฑแ์ละสายผลติภณัฑ ์(Product mix and line)  



ชานน นิจพาณิชย ์(2562) กล่าวว่า ราคา คอื ราคาของผลติภณัฑท์ีvเสนอ ลูกคา้จะพจิารณาถงึ

ประโยชน์และมลูคา่ของผลติภณัฑเ์ทยีบกบัราคาทีvตอ้งจา่ย หากไดป้ระโยชน์จากสนิคา้ทีvคุม้คา่กบัราคาทีv

ตอ้งจา่ย ลกูคา้จะตดัสนิใจซืnอสนิคา้ ดงันั nนการกาํหนดราคาจงึตอ้งคาํนึงถงึความเหมาะสมของราคา และ

คาํนึงถงึความเหมาะสมของเงืvอนไขการชาํระเงนิ ปัจจุบนัมลีกูคา้ซืnอสนิคา้ออนไลน์มากขึnนเพราะถูกกวา่

ซืnอหน้ารา้น 

รวกิร สยามภิกัดิ ¢ (2559) กลา่ววา่ การกาํหนดชอ่งทางการจดัจาํหน่ายตอ้งคาํนึงถงึความสะดวก

ในการเข้าถึงสินค้าทีvเหมาะสมเพืvอจําหน่ายและสอดคล้องกับพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

เนืvองจากลูกค้าหนัไปซืnอของออนไลน์มากขึnนเรืvอย ๆ สถานทีvจริงจึงมีความจําเป็นน้อยลงและให้

ความสาํคญักบัการจดัสง่ทีvรวดเรว็และงา่ยดายมากขึnน ตอ้งทาํใหล้กูคา้หาสนิคา้ไดง้า่ยในเวลาทีvตอ้งการ 

ธุรกจิทีvใหบ้รกิารชอ่งทางการจดัจาํหน่ายตอ้งทาํใหก้ารเคลืvอนยา้ยสนิคา้จากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภคสะดวก

ต่อลกูคา้ ใหล้กูคา้เขา้ถงึและตดิต่อไดส้ะดวกและทาํใหต้น้ทุนการจดัจาํหน่ายถกูลง 

พมิพลอย ปิยธรรมาภรณ์ (2562) กลา่ววา่ ดา้นการสง่เสรมิการตลาด หมายถงึ เครืvองมอืทีvใชใ้น

การสง่เสรมิการตลาด เพืvอสง่ผา่นคณุคา่ของสนิคา้หรอืบรกิารทีvมอียูใ่หไ้ปสูก่ารรบัรูข้องผูบ้รโิภค จงูใจให้

เกดิความตอ้งการ หรอืเตอืนความทรงจําในตวัสนิคา้หรอืบรกิาร ทําใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซืnอสนิคา้ หรอื

ตดัสนิใจเขา้รบับรกิาร 

วชริดา วชิยาภยั และกฤษฎา พรประภา (2564) กล่าวไวส้อดคลอ้งกบั วราภรณ์ รอดโพธิ ¢ทอง 

(2556)  วา่ บุคลากรผูใ้หบ้รกิารจาํเป็นตอ้งถกูคดัเลอืกและถกูฝึกอบรม บรษิทัตอ้งใหส้ิvงจงูใจแก่พวกเขา 

ผูใ้หบ้รกิารเหล่านีnจงึจะทาํใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิความพงึพอใจในการบรกิารมากขึnนและแตกต่างเหนือคูแ่ขง่ 

พนกังานควรมคีวามรูค้วามสามารถ มทีศันคตทิีvด ีสามารถตอบสนองต่อลกูคา้ มคีวามน่าเชืvอถอื มคีวาม

รบัผดิชอบ สืvอสารกบัลูกคา้ไดด้ ีสามารถในการแกปั้ญหาต่างๆ เพืvอสรา้งความพงึพอใจใหลู้กคา้อย่าง

แตกต่างเหนือคูแ่ขง่ 

วราภรณ์ รอดโพธิ ¢ทอง (2556) และ ชชัชญา สขุกุลพชัร (2557) กล่าวสอดคลอ้งกนัวา่ การสรา้ง

และนําเสนอลกัษณะทางกายภาพเป็นการสรา้งคุณภาพโดยรวมใหก้บัภาพลกัษณ์ของสนิคา้และบรกิาร 

ทําใหลู้กคา้เหน็คุณภาพของบรกิารผ่านการใชห้ลกัฐานทีvมองเหน็ได ้เช่น สภาพแวดลอ้มของสถานทีv 

การออกแบบตกแต่ง การแบ่งส่วนพืnนทีv อุปกรณ์เครืvองมอืและเครืvองใชใ้นการใหบ้รกิาร เป็นตน้ ปัจจยั

ลกัษณะทางกายภาพต้องดึงดูดใจลูกค้าจึงจะทําให้ลูกค้าเห็นคุณค่าบริการทีvส่งมอบและเห็นความ

เหนือกวา่คูแ่ขง่อยา่งชดัเจน 

ชยัณรงค์ พพิธิวรีนันท์ (2559) กล่าวว่า กระบวนการให้บรกิาร หมายถึง การวางระบบและ

ออกแบบขั nนตอนการบรกิารให้อํานวยความสะดวกแก่ลูกค้ามากทีvสุด เพืvอส่งมอบคุณภาพบรกิารได้

รวดเรว็และสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลกูคา้ นกัการตลาดตอ้งเขา้ใจความตอ้งการผูบ้รโิภคและตอบสนอง



ความตอ้งการนั nนดว้ยเครืvองมอืส่วนประสมการตลาด ลดขั nนตอนทีvไม่จําเป็นออก ทําใหเ้กดิอุปสรรคใน

การรบับรกิารน้อยทีvสดุ และตอ้งควบคมุมาตรฐานการบรกิารเพืvอใหล้กูคา้เกดิความเชืvอมั vนในองคก์ร 

Gavan Fitszsimons and Vicki Morwitz (1996) พบว่า ความตั nงใจซืnอขึnนอยู่กบัประสบการณ์

เดมิทีvมต่ีอการใชส้นิคา้และทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีvมต่ีอตราสนิคา้ เชน่ ผูบ้รโิภคทีvใชส้นิคา้ชนิดหนึvงและมี

ทศันคตทิีvดต่ีอตราสนิคา้มกัจะมพีฤตกิรรมการซืnอซํnา หรอืหากผูบ้รโิภคไม่เคยมปีระสบการณ์กบัสนิคา้

นั nนมาก่อนกอ็าจตอ้งการซืnอสนิคา้จากคาํแนะนําของผูอ้ืvน หรอืซืnอสนิคา้ทีvกาํลงัเป็นกระแสในตลาด ความ

ตั nงใจซืnอเป็นปัจจยัหนึvงทีvส่งผลต่อพฤตกิรรมการซืnอ ซึvงอาจขึnนอยู่กบัช่วงเวลาและประสบการณ์ของ

ผูบ้รโิภค เชน่ ในระยะยาวผูบ้รโิภคอาจมคีวามตั nงใจลดลงทีvจะซืnอสนิคา้ 

Philip Kotler (2000) กล่าวว่า วธิกีารทีvทําใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซืnอตอ้งมาจากแรงจูงใจ การรบัรู ้

การเรยีนรู ้บุคลกิภาพ และทศันคตขิองผูบ้รโิภคเอง สิvงเหล่านีnสะทอ้นความตอ้งการและความตระหนัก

ในความหลากหลายของสนิคา้ กจิกรรมทีvเกีvยวขอ้งกบัการซืnอซึvงสมัพนัธ์กบัขอ้มูลทีvเคยมแีละขอ้มูลทีv

ไดร้บัเพิvมเตมิ สดุทา้ยแลว้ผูบ้รโิภคกต็อ้งประเมนิคา่ทางเลอืกทีvตนมก่ีอนจะตดัสนิใจซืnอ 

ชชัชญา สุขกุลพชัร (2557) กล่าวว่า การตัดสินใจเลือกจะเกิดขึnนหลงัจากการหาแนวทาง

แกปั้ญหา ทางเลอืกตอ้งมหีลายทางเลอืก และตอ้งถูกนํามาเปรยีบเทยีบกนัจนไดท้างเลอืกทีvเหมาะสม

ทีvสุดเพืvอนําไปแก้ปัญหา  การตดัสนิใจแบบสลบัซบัซ้อน (Complex decision making) จะเกิดขึnนใน

กระบวนการทีvผูบ้รโิภคมคีวามเกีvยวพนักบัสนิคา้สงู ตอ้งใชก้ระบวนการตดัสนิใจทีvสลบัซบัซอ้น เชน่ การ

ตดัสนิใจซืnอบา้น ผูบ้รโิภคตอ้งตดัสนิใจอยา่งรอบคอบ แสวงหาขอ้มลูขา่วสารเพืvอประเมนิทางเลอืกก่อน

ตดัสนิใจซืnอ การตดัสนิใจจากความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand loyalty) เป็นรูปแบบของพฤตกิรรมของ

ผูบ้รโิภคทีvมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้และจะเกดิเมืvอผูบ้รโิภคมคีวามเกีvยวพนักบัสนิคา้สงู ผูบ้รโิภคจะไม่

แสวงหาขอ้มลูใหมแ่ต่จะใชป้ระสบการณ์เดมิทีvมอียู่แลว้ จงึทาํใหใ้ชช้่วงเวลาตดัสนิใจค่อนขา้งน้อยแมว้่า

สินค้าจะต้องใช้ความเกีvยวพันสูง ผู้บริโภคจะตัดสินใจอย่างรวดเร็วโดยใช้ความพึงพอใจจาก

ประสบการณ์ทีvเคยม ีการตดัสนิใจแบบมขี้อจํากดั (Limited decision making) ใช้ในการตดัสนิใจซืnอ

สนิคา้ทีvมคีวามเกีvยวพนัตํvาแต่จาํเป็นตอ้งใชค้วามพยายามในการตดัสนิใจใหร้อบคอบเพราะสนิคา้นีnเป็น

สนิคา้ทีvไม่คุน้เคย ผูบ้รโิภคตอ้งการเวลาในการหาขอ้มลูและเปรยีบเทยีบเพืvอตดัสนิใจซืnอสนิคา้ดงักล่าว 

การตดัสนิใจแบบเฉืvอย (Inertia) จะเกดิขึnนเมืvอผูบ้รโิภคเกีvยวพนักบัสนิคา้ตํvา และตราสนิคา้ต่างๆ ทีvมใีห้

เลอืกไมม่คีวามแตกต่าง ผูบ้รโิภคจะเลอืกซืnอตราสนิคา้เดมิ ๆ แต่การเลอืกซืnอไมไ่ดม้าจากความภกัดต่ีอ

ตราสนิคา้ การตดัสนิใจแบบเฉืvอยจะไมม่กีารประเมนิสนิคา้ แต่จะมาจากความเคยชนิจนทาํใหเ้ชืvอถอืใน

ตราสนิคา้ทีvเลอืก   

ระเบยีบวิธีวิจยั 
 งานวจิยันี<เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ พื<นทีGวจิยัคอืในเขตกรงุเทพมหานคร กลุม่ตวัอยา่งทีGใชใ้นการ
วจิยัคอื ผูบ้รโิภคทีGส ั Gงอาหารโดยใชแ้อพพลเิคชั Gนแกรบ็ฟู้ดในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 ตวัอยา่ง 
คดัเลอืกด้วยวธิกีารสุ่มอย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดยเครืGองมอืทีGใช้ในการเก็บรวบรวม



ขอ้มูล ได้แก่ แบบสอบถาม ซึGงประกอบด้วย 3 ส่วน คอื ส่วนทีG 1) ปัจจยัประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลีGยต่อเดือน 2) 

แบบสอบถามดา้นส่วนผสมทางการตลาด (7Ps) ทีGมผีลต่อการตดัสนิใจสั vงอาหารผ่านแอพพลเิคชนัแกร๊

บฟู้ดของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเป็นคําถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale 
Method) ในรปูแบบของลเิคริท์ (Likert’s Scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืก 5 ระดบั 3) แบบสอบถามดา้นการ

ตดัสนิใจสั vงอาหารผา่นแอพพลเิคชนัแกร๊บฟู้ดของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเป็นคาํถามแบบ

มาตราสว่นประมาณคา่ (Rating Scale Method) ในรปูแบบของลเิคริท์ (Likert’s Scale) โดยมคีาํตอบให้
เลอืก 5 ระดบั รวบรวมขอ้มลูโดยใหก้ลุ่มตวัอย่างทําการตอบคําถามดว้ยตวัเอง ระหว่างเดอืนมกราคม 
ถึงเดอืนเมษายน พ.ศ. 2566 จากนั <นนําขอ้มูลเชงิปรมิาณมาวเิคราะห์ด้วยสถติคิ่าความถีG ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลีGย ส่วนเบีGยงเบนมาตรฐาน และวเิคราะห์เชงิอนุมานดว้ยสถติกิารวเิคราะห์การทดสอบค่าความ
แปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance (ANOVA):F-test และการวเิคราะห์การถดถอย
พหคุณู (Multiple Regression Analysis, MRA) แลว้นํามาเขยีนบรรยายเชงิพรรณนา 
 
ผลการวิจยั 

1.   ผลการทดสอบสมมตฐิานปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ พบวา่ ปัจจยัประชากรศาสตรด์า้น

อาชพี และดา้นรายไดเ้ฉลีvยต่อเดอืน มผีลต่อการตดัสนิใจสั vงอาหารผา่นแอพพลเิคชนัแกรบ็ฟู้ดของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีvระดบั 0.05 
 

สมมติฐาน สถิติ Sig. ผลการทดสอบ 
สมมติฐานข้อทีD 1 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์

เพศ F-Test .569 ปฏเิสธ 

อาย ุ F-Test .448 ปฏเิสธ 

สถานภาพ F-Test .162 ปฏเิสธ 

ระดบัการศกึษา F-Test .162 ปฏเิสธ 

อาชพี F-Test .714 ยอมรบั 

รายไดเ้ฉลีvยต่อเดอืน F-Test .008* ยอมรบั 

 
2. ผลการทดสอบสมมตฐิานปัจจยัสว่นผสมทางการตลาด พบวา่ ปัจจยัสว่นประสมทาง

การตลาดดา้นราคา ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ และดา้นลกัษณะทาง

กายภาพมผีลต่อการตดัสนิใจสั vงอาหารผา่นแอพพลเิคชนัแกรบ็ฟู้ดของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีvระดบั 0.05 
 

สมมติฐาน สถิติ Sig. ผลการทดสอบ 
สมมติฐานข้อทีD 2 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด 

ดา้นผลติภณัฑ ์ MRA .417 ปฏเิสธ 

ดา้นราคา MRA <.001* ยอมรบั 



ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย MRA .148 ปฏเิสธ 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย MRA <.001* ยอมรบั 

ดา้นบุคคล MRA <.001* ยอมรบั 

ดา้นกระบวนการ MRA .033* ยอมรบั 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ MRA <.001* ยอมรบั 

 
อภิปรายผลการวิจยั  

จากผลการศกึษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์พบว่า ปัจจยัประชากรศาสตรด์า้นอาชพี และดา้น

รายไดเ้ฉลีvยต่อเดอืน ทีvแตกต่าง มผีลต่อการตดัสนิใจสั vงอาหารผ่านแอพพลเิคชนัแกรบ็ฟู้ดของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีvระดับ 0.05 ส่วนด้านเพศ อายุ 

สถานภาพ และระดบัการศกึษา มผีลต่อการตดัสนิใจสั vงอาหารผ่านแอพพลเิคชนัแกรบ็ฟู้ดของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีvระดบั 0.05 ซึvงผลการศกึษาบางสว่น

สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ พมิพมุผกา บุญธนาพรีชัต ์(��ª�) ทีvศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีv

มผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่า ปัจจยัดา้น

อาย ุรายไดต่้อเดอืน และอาชพี ทีvสง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร Food Delivery และสอดคลอ้งบางสว่น

กบัการศกึษาของกญัสพฒัน์ นับถอืตรง (��ª�) ทีvศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีvมผีลต่อการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารสั vงอาหารแบบเดลเิวอรีv ในจงัหวดัสรุนิทร ์พบวา่ อาย ุและรายได ้มผีลต่อการตดัสนิใจ

ใชบ้รกิารสั vงอาหารแตกต่างกนั และสอดคลอ้งบางสว่นกบัการศกึษาของวสดุา รงัสเิสนา ณ อยุธยา และ

อาษา ตั nงจติสมคดิ (2561) ทีvศกึษาปัจจยัทีvส่งผลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการใชบ้รกิารสั vงอาหาร

ผ่านสืvอออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่า ปัจจยัประชากรศาสตร ์ดา้นอายุ รายได ้

และสถานภาพทีvแตกต่างกนัสง่ผลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการใชบ้รกิารสั vงอาหารผ่านสืvอออนไลน์

แตกต่างกนั นอกจากนีnผลการศกึษาปัจจยัประชากรศาสตรย์งัมขีดัแยง้กบัการศกึษาของ อาภาภรณ์ วธั

นกุล (2555) ไดท้ําการศกึษาเรืvอง ปัจจยัทีvมคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซืnอสนิคา้ของผูบ้รโิภคผ่าน

ทางเวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสย์อดนิยมของประเทศไทย พบวา่ ปัจจยัดา้นอาชพีและรายไดต่้อเดอืน

ไมส่ง่ผลต่อการซืnอสนิคา้ แต่ปัจจยัดา้นเพศทีvแตกต่างกนัสง่ผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซืnอสนิคา้ผ่านทาง

เวบ็ไซตพ์าณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสแ์ตกต่างกนั  

สว่นผลการศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีvมผีลต่อการตดัสนิใจสั vงอาหารผา่นแอพพลเิค

ชนัแกรบ็ฟู้ดของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านราคา ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้าน

บุคลากร ดา้นกระบวนการ และดา้นลกัษณะทางกายภาพ สง่ผลต่อการตดัสนิใจสั vงอาหารผา่นแอพพลเิค

ชนัแกรบ็ฟู้ดของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีvระดบั 0.05 ดงันีn 

1) ด้านราคา พบว่า มผีลต่อการตดัสนิใจสั vงอาหารผ่านแอพพลิเคชนัแกร็บฟู้ดของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ทีvระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 สอดคล้องบางส่วนกบั

งานวจิยัของ ชนิดา เสถยีรโชค (2560) ทีvศกึษาพฤตกิรรมการซืnอและปัจจยัทีvส่งผลต่อความพงึพอใจ

ของลูกคา้ ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด («Ps) ทีvสง่ผลต่อความพงึพอใจของลกูคา้



บนช่องทางอเิลก็ทรอนิกสบ์นลาซาดา้มทีั nงหมด � ปัจจยั ไดแ้ก่ ราคา และปัจจยัดา้นช่องทางการจดั

จําหน่าย และสอดคลอ้งกบั อรุณรตัน์ อ่อนเยน็ (2562) ทีvศกึษาเกีvยวกบัปัจจยัทีvมคีวามสมัพนัธต่์อการ

ตดัสนิใจเลอืกซืnออาหารจากธุรกจิประเภทเดลเิวอรีvของนักศกึษามหาวทิยาลยัราชภฏัพระนคร พบว่า 

ปัจจยัด้านรายการส่งเสรมิการขาย และปัจจยัด้านราคา มผีลต่อการตดัสนิใจสั vงอาหารของนักศกึษา

มหาวทิยาลยัราชภฏัพระนคร  

2) ด้านการส่งเสริมการตลาด พบวา่มผีลต่อการตดัสนิใจสั vงอาหารผา่นแอพพลเิคชนั

แกร็บฟู้ดของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติทีvระดบั �.��

สอดคล้องบางส่วนกบัการศึกษาของ กญัสพฒัน์ นับถือตรง (��ª�) ทีvศกึษาปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดทีvมผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสั vงอาหารแบบเดลเิวอรีv ในจงัหวดัสุรนิทร ์พบว่า ราคา ช่อง

ทางการจดัจาํหน่าย และการสง่เสรมิการตลาด สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสั vงอาหาร ทีvนยัสาํคญัทาง

สถติ ิ0.05 โดยอาหารสว่นใหญ่ทีvส ั vงเป็นอาหารตามสั vง วตัถุประสงคห์ลกัในการใชบ้รกิารเพราะไมม่เีวลา

เพยีงพอในการเดินทาง โดยสอดคล้องกบังานวิจยัของ Min Seong Kim และ Jihye Kim (2561) ทีv

ศกึษาความเชืvอมโยงของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤตกิรรมทีvขบัเคลืvอนดว้ยความหลงใหล

ต่อแบรนดใ์นอุตสาหกรรมอาหารในประเทศองักฤษ พบวา่ อทิธพิลจากการใชก้ารสง่เสรมิการขายมผีล

ต่อชืvอเสยีงของแบรนดแ์ละความรกัในแบรนดแ์ละนําไปสูพ่ฤตกิรรมทีvขบัเคลืvอนดว้ยความหลงใหล  

3) ด้านบุคลากร พบว่ามผีลต่อการตดัสนิใจสั vงอาหารผ่านแอพพลเิคชนัแกรบ็ฟู้ดของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีvระดบั �.�� มคีวามสอดคลอ้ง

กับงานวิจยัของ J. Ooha และคณะ (2022) ศึกษาผลกระทบของปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดต่อ

แอพพลเิคชั vนส่งอาหาร พบว่า จากการศกึษาพบว่าการเลอืกใชแ้อพพลเิคชนัขึnนกบัองคป์ระกอบดา้น

บุคคล พนกังานทีvตดิต่อกบัลกูคา้ทั nงทางตรงและทางออ้มมบีทบาทสาํคญัต่อพฤตกิรรมลกูคา้ สอดคลอ้ง

กบังานวจิยัของยพุเรศ พริยิพลพงศ ์(2557) ทีvไดศ้กึษาปัจจยัและพฤตกิรรมทีvมผีลต่อการตดัสนิใจใชโ้ม

บายแอพพลิเคชั vนซืnอสนิค้าผ่านทางสมาร์ทโฟนและแท๊บเล็ตของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวา่ ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัแอพพลเิคชั vนทีvมจีาํนวนพนกังานใหบ้รกิารเพยีงพอต่อจาํนวนลกูคา้  

4) ด้านกระบวนการ พบว่ามผีลต่อการตดัสนิใจสั vงอาหารผ่านแอพพลเิคชนัแกรบ็ฟู้ด

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีvระดบั �.�� มีความ

สอดคล้องบางส่วนกับงานวิจัยของ ภากร เตชะบุญประทาน (2558) ทีvได้ศึกษาถึงปัจจัยทีvมี

ความสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซืnอสนิคา้ของผูบ้รโิภคผ่านเวบ็ไซตข์ายสนิคา้ออนไลน์ พบว่า ความพงึ

พอใจของผูซ้ืnอสนิคา้ผ่านเวบ็ไซตจ์ะมมีากขึnน หากขั nนตอนการสั vงซืnอสนิคา้จากเวบ็ไซตไ์ม่ซบัซอ้น การ

จดัสง่สนิคา้ตรงเวลา และการตรวจสอบสถานะ การสั vงซืnอ สนิคา้และตดิตาม สถานะการขนสง่สนิคา้ผา่น

เวบ็ไซต์ รวมถงึการมชี่องทางการชําระเงนิหลากหลาย สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วสุดา รงัสเิสนา ณ 

อยธุยา และอาษา ตั nงจติสมคดิ (2561) ทีvศกึษาปัจจยัทีvสง่ผลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการใชบ้รกิาร

สั vงอาหารผ่านสืvอออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่า ปัจจยัดา้นกระบวนการ โดย

ผูบ้รโิภคตอ้งการกระบวนการโดยรวมทีvสะดวก  



5) ด้านลกัษณะทางกายภาพ มผีลต่อการตดัสนิใจสั vงอาหารผ่านแอพพลเิคชนัแกร็

บฟู้ดของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีvระดบั �.�� สอดคลอ้ง

กบั S.U. Zaman และคณะ (2565) ทีvศึกษาผลกระทบจากการใช้ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ต่อ

ความสาํเรจ็ทางธุรกจิของเวบ็สง่อาหารจากมมุมองของผูบ้รโิภคในบงักลาเทศ พบวา่ มเีพยีงปัจจยัสว่น

ประสมการตลาดทีvสง่ผลต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภค และพบวา่ปัจจยัสว่นประสมการตลาดดา้นกายภาพ

สง่ผลสงูสดุต่อความภกัดใีนแอพพลเิคชนัสง่อาหาร และสอดคลอ้งกบัอุษา ศลิป์เรอืงวไิล และเกยีรตชิยั 

เวษฎาพนัธุ์ (2565) ศึกษาเรืvองปัจจยัการตลาดบรกิารทีvส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจใช้บรกิาร

รา้นอาหารไทยในกรุงพนมเปญ ประเทศกมัพูชา ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ปัจจยัส่วนประสม

การตลาด ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ การส่งเสรมิการตลาด และสิvงแวดล้อมทางกายภาพ ส่งผลต่อการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นอาหารไทยในกรงุพนมเปญ ประเทศกมัพชูา  

ข้อเสนอแนะ 
งานวจิยันีnไดข้อ้คน้พบว่า ผลการศกึษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ดา้นอาชพีและรายไดเ้ฉลีvย

ต่อเดอืน มกีารตดัสนิใจสั vงอาหารผ่านแอพพลเิคชนัแกรบ็ฟู้ดของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครเป็น
จํานวนมากทีvสุด ดงันั nน ผู้ประกอบการแกรบ็ฟู้ดหรอืผู้ประกอบการในลกัษณะเดยีวกนัควรวางแผน
การตลาดใหเ้ป็นทีvดงึดดูกลุม่ลกูคา้ทีvมอีาชพีและรายไดเ้ฉลีvยต่อเดอืนดงักลา่ว การนําไปใชป้ระโยชน์ทาง
ธุรกิจสามารถทําได้โดยทําการตลาดแบบกําหนดเป้าหมาย ซึvงจากงานวจิยั กลุ่มตวัอย่างทีvมอีาชพี
พนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีvยต่อเดอืน 25,001-35,000 บาทต่อเดอืน มผีลต่อการตดัสนิใจสั vง
อาหารผ่านแอพพลเิคชนัแกรบ็ฟู้ดของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั เมืvอต้องการทํา
การตลาดแบบกําหนดเป้าหมายสาํหรบัลูกคา้กลุ่มนีn ควรมุ่งเน้นการสรา้งเคมเปญและขอ้ความทางการ
ตลาดทีvสอดคลอ้งกบัอาชพีและรายไดโ้ดยเฉลีvยต่อเดอืนของกลุ่มประชากรดงักล่าว เชน่ เน้นยํnาถงึความ
สะดวกสบายและการใชบ้รกิารทีvช่วยประหยดัเวลาสาํหรบับุคคลทีvมงีานยุ่งและมคีวามตอ้งการกา้วหน้า
ในอาชพี และยงัสามารถนําผลจากการวจิยัไปใช้ในการกําหนดขอ้เสนอส่วนบุคคลให้เหมาะสม โดย
ปรบัแต่งขอ้เสนอทางการตลาดและโปรโมชนใหต้อบสนองกลุ่มประชากรดงักล่าว พจิารณาสรา้งสว่นลด
พเิศษ โปรแกรมเพืvอความภกัด ีหรอืขอ้เสนออืvนๆ ทีvปรบัใหเ้หมาะสมกบัความชอบและพฤตกิรรมการใช้
จ่ายของผูม้อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีvยต่อเดอืน 25,001-35,000 บาทต่อเดอืน เพืvอ
ดงึดดูและรกัษาลกูคา้เป้าหมายกลุ่มนีn อกีทั nงผูป้ระกอบการแอพพลเิคชนัสง่อาหารยงัสามารถนําผลทีvได้
จากการวจิยัไปแสวงหาบรษิทัพนัธมติรทีvเหมาะสมซึvงตอบสนองกลุ่มลูกคา้เป้าหมายทีvระบุ เพืvอร่วมมอื
กนัสรา้งความไดเ้ปรยีบทางธุรกจิ เชน่ รว่มมอืกบัผูใ้หบ้รกิารเครอืขา่ยสญัญาณมอืถอืทีvกลุ่มเป้าหมายใช้
บรกิาร เพืvอมอบโปรโมชนัทีvจงูใจใหล้กูคา้เป้าหมาย เป็นตน้ นอกเหนือจากทีvกลา่วมาแลว้ ผูป้ระกอบการ
ในธุรกจิส่งอาหารผ่านแอพพลเิคชนัยงัสามารถใชผ้ลการศกึษาเพืvอปรบัปรุงประสบการณ์ของผูใ้ชบ้น
แอพพลเิคชนั โดยระบุจุดบอดหรอืพืnนทีvทีvสามาถปรบัใหเ้หมาะสมกบัลูกคา้เป้าหมาย ซึvงอาจเกีvยวขอ้ง
กบัการปรบัปรุงขั nนตอนการสั vงซืnอ นําเสนอตวัเลือกอาหารทีvหลากหลายมากขึnน หรอืสร้างฟีเจอร์ทีv
สอดคลอ้งกบัความชอบของกลุ่มประชากรทีvระบุ อย่างไรกต็าม ผูป้ระกอบการธุรกจิส่งอาหารผ่านแอพ
พลเิคชนัตอ้งไมท่ิnงลกูคา้กลุ่มอืvนๆ ทีvมอียูแ่ลว้ ขณะทีvมุง่เน้นไปทีvลกูคา้เป้าหมายกต็อ้งตรวจสอบใหแ้น่ใจ
วา่กลยุทธท์างการตลาดทีvใชไ้มไ่ดล้ะเลยลกูคา้กลุ่มเดมิทีvมอียูแ่ลว้ และใหค้วามสาํคญักบัการสรา้งสมดุล
ในการทาํการตลาดเพืvอลกูคา้มุง่หวงักบัการทาํการตลาดใหล้กูคา้ทีvมอียูก่่อนแลว้ เพืvอรกัษาสภาวะความ
ดึงดูดทางธุรกิจในวงกว้าง ช่วยเพิvมฐานลูกค้าและสร้างการเติบโตของธุรกิจโดยรวม จากผลจาก



การศกึษาพบอกีว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีvมผีลต่อการตดัสนิใจสั vงอาหารผ่านแอพพลเิคชนั

แกรบ็ฟู้ดของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้น

กระบวนการ และดา้นลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตดัสนิใจสั vงอาหารผ่านแอพพลเิคชนัแกรบ็ฟู้ด

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั nนผู้ให้บริการแอพพลิเคชันสั vงอาหารต่างๆ จึงควรให้

ความสาํคญักบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในดา้นราคา การสง่เสรมิการตลาด บุคลากร กระบวนการ 
และลกัษณะทางกายภาพ ไดแ้ก่ กาํหนดราคาอาหารใหเ้หมาะสมกบัคุณภาพของอาหาร คา่สง่อาหารให้
เหมาะสมกบัระยะทาง ใหส้ว่นลดคา่อาหาร จดักจิกรรมรว่มกบัรา้นอาหาร และประชาสมัพนัธอ์ยา่งทั vวถงึ 
อบรมการบรกิารของพนักงานส่งอาหารใหป้ฏบิตัต่ิอลูกคา้อย่างใหเ้กยีรตผิ่านการสืvอสารทีvรวดเรว็และ
ชดัเจน ผู้ประกอบการควรพฒันากระบวนการให้บรกิารให้ข ั nนตอนต่างๆ ตั nงแต่การสมคัรและการใช้
บรกิารมคีวามสะดวกและรวดเรว็ รวมถงึจดัตั nงทมีสําหรบัแก้ปัญหาให้ลูกค้าโดยออกแบบขั nนตอนให้
ลูกค้าสามารถรับบริการอย่างรวดเร็ว นอกจากนั nนผู้ประกอบการแอพพลิเคชันสั vงอาหารควรให้

ความสาํคญักบัการสรา้งแอพพลเิคชนัทีvสวยงาม อพัเดทขอ้มลูใหท้นัสมยัอยูเ่สมอ โดยรปูภาพและขอ้มลู

ของอาหารในแอพพลเิคชนัควรตรงกบัสนิคา้จรงิ ในการวจิยัครั nงต่อไปควรมกีารศกึษากลุ่มตวัอย่างทีv

แตกต่าง หรอืในจงัหวดัอืvน ๆ ทีvสง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารสง่อาหารผา่นแอพพลเิคชนัแกรบ็ฟู้ด 

เพืvอเป็นข้อมูลเปรียบเทียบให้แก่ผู้ประกอบการ และควรมีการเก็บข้อมูลเพิvมเติมในรูปแบบอืvนๆ 
นอกเหนือจากการเกบ็ขอ้มูลโดยแบบสอบถาม เช่น การเกบ็ขอ้มูลในรูปแบบการสมัภาษณ์ หรอืการ
สนทนากลุ่ม เพืvอทําให้ข้อมูลทีvได้มมีติิทีvสมบูรณ์ยิvงขึnน และในการศึกษาครั nงต่อไปควรมกีารศึกษา
เปรยีบเทยีบกบัแอพพลเิคชนัอืvนๆ ในปัจจยัสาํคญัทีvไดจ้ากการศกึษาในครั nงนีnอนัประกอบดว้ยปัจจยัทีvมี
นัยสําคญัทางสถิติคอืปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ ปัจจยัด้านอาชพี และปัจจยัด้านรายได้ของ
ผูบ้รโิภค และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
ปัจจยัดา้นบุคลากร ปัจจยัดา้นกระบวนการ และปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ วา่ผูบ้รโิภคทีvส ั vงอาหาร
ผา่นแอพพลเิคชั vนอืvนใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัในการตดัสนิใจซืnอต่างกนัอยา่งไร  
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