
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Food delivery ผ่านช่องทางออนไลน์ 
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FACTOR AFFECTING THE CONSUMER DECISION MAKING USE FOOD DELIVERY 
FROM THE ONLINE CHANNELS IN THE BANGKOK METROPOLITAN AREA. 

ณัฐปภัสร์ โกมลมาลย์2 
 
บทคัดย่อ 

 การศึกษาครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) เพื ่อเปรียบเทียบระหว่างปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจใช้บร ิการ  Food delivery ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในรูปแบบ 4Cs ที่ส่งผลต่อการ
การตัดสินใจใช้บริการ Food delivery ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ ซึ่ง
การศึกษาในครั้งนี้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์การใช้บริการ Food delivery 
ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  จำนวน 400 คน การเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม
ออนไลน์ โดยสถิติที่ใช้วิเคราะห์ได้แก่ ค่าความถ่ี, ค่าร้อยละ, ค่าเฉลี่ย, ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน, การทดสอบค่าท,ี 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว,  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพยีร์สนั และ การวิเคราะห์สมการถอด
ถอยพหุ  
 ผลการศึกษาพบว่า (1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในรูปแบบ 4 Cs ด้านความสะดวกในการใช้บริการ มี
ระดับความคิดเห็นมากที่สุดต่อการตัดสินใจใช้บริการ Food delivery ของผู้บริโภค รองลงมาคือด้านความต้องการของ
ผู้บริโภค ด้านต้นทุนของ และด้านการสื่อสาร ตามลำดับ (2) การตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค ด้านการตัดสินใจซื้อ มี
ระดับความคิดเห็นมากที่สุด รองลงมาคือ การรับรู้ปัญหา พฤติกรรมหลังการซื้อ การประเมินทางเลือกและการค้นหาข้อมลู
ตามลำดับ (3) เพศและอายุของผู้บริโภค ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิาร Food delivery ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่ไม่แตกต่างกัน แต่ในทางกลับกัน ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Food delivery ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่
แตกต่างกัน อีกทั้งจากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่าปัจจัยส่วนประสมทาง การตลาดในด้าน (4) ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดในรูปแบบ 4Cs ด้านความสะดวกในการใช้บริการ และด้านการสื่อสาร ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
Food delivery  ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยยะสำคัญทางสถิติที่ 
0.05 
 

คำสำคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด, การตัดสินใจใช้บริการ 
 

 
1 บทความน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการค้นคว้าอิสระเรื่อง ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Food delivery ผา่นช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
2 นักศึกษาปริญญาโท โครงการทวิปริญญาโท หลักสูตรทวิปริญญาโททางรัฐประศาสนศาสตร์และบริหารธุรกจิ มหาวิทยาลัยรามคำแหง 
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Abstract 
 This study is a quantitative research aimed to (1) finds out 4Cs Marketing Mix factors 
affecting the consumer’s decision making to use food delivery from the online channels in 
Bangkok Metropolitan area. (2) to find out the 4Cs Marketing Mix factors affecting consumer’s 
decision making to use food delivery from the online channels. The samples used in the 
research were 400 consumers living in Bangkok Metropolitan area who used food delivery from 
the online channels. The tool used in this research was the set of the online questionnaire; the 
collected data was analyzed by using the statistics of frequency, mean, percentage, standard 
deviation, one-sample t-Test, one-way ANOVA, Pearson Correlation Coefficient, and Linear 
regression by a software package used for statistical analysis. Based on the findings, it was 
concluded that (1) Convenience factor had the highest level of opinion on consumer’s 
decision making to use food delivery from online channels, followed by Consumer wants 
and needs factor, Consumer’s cost to satisfy factor and Communication factor respectively. 
(2) The buying decision process at the stage of Purchase decision had the highest level of 
opinion on consumer’s decision making to use food delivery from online channels followed 
by Problem recognition Post-purchase feeling, evaluation of alternatives and information 
Search respectively. (3) Consumer’s sex and age were not significantly different at 0.05 level 
decision making to use food delivery from online channels. But on the other hand, 
education level, occupation and income of consumers were significantly different at 0.05 
level decisions purchasing. (4) Marketing Mix in Convenience factor and  Communication 
factor were affecting the consumer’s decision making to use food delivery from the online 
channels with statistical significance at 0.05 
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ความเป็นมาและความสำคญัของปัญหา 

 ในปัจจุบันปัญหาที่สำคัญของคนที่อาศัยอยู่ในเมืองใหญ่คือเรื่องการจราจรที่หนาแน่น ทำให้ธุรกิจ 

Food Delivery หรือบริการจัดส่งอาหารจึงเป็นการแก้ปัญหาที่สำคัญให้กับคนเมืองในเรื่องการรับประทาน

อาหาร บริการจัดส่งอาหารช่วยแก้ปัญหาในเรื่องของการเดินทางในเมือง เพิ่มความสะดวกสบาย ประหยัดเวลา 

อีกทั้งยังได้รับประทานอาหารทีต่้องการ โดยมีการกำหนดค่าบริการไว้แล้วอย่างชัดเจนสามารถวางแผนควบคุม

ค่าใช้จ่ายได้สะดวกขึ้น โดยในช่วง 4-5 ปีที่ผ่านมา จากรายงานของ www.statista.com พบว่า ธุรกิจ Food 

Delivery เป็นหนึ่งในธุรกิจที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็วในประเทศไทย โดยระหว่างปี 2557-2562 มีการเติบโต

เฉลี ่ยเพิ ่มขึ ้นร้อยละ 8 ต่อปี และมีมูลค่าตลาดเฉลี ่ย 2.8 หมื ่นล้านบาท ต่อปี  ซึ ่งเป็นส่วนหนึ่งของการ

เปลี ่ยนแปลงจากทางด้านเทคโนโลยี หรือที ่เรียกว่า Digital Disruption ไม่เพียงแต่ทำให้พฤติกรรมของ

ผู้บริโภคเปลี่ยนไป แต่ยังก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในห่วงโซ่ธุรกิจร้านอาหาร รวมไปถึงเป็นส่วนสำคัญที่ช่วย

ให้ธุรกิจ Food Delivery มีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากสามารถสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคช่ันบนมือถือ

ได้อย่างสะดวกรวดเร็ว เทรนด์เทคโนโลยีที่ทำให้แอพพลิเคชั่นต่างๆ เพิ่มคุณสมบัติและระบบการทำงานของ

แอพพลิเคชั่นที่ตอบโจทย์ความต้องการของผู้ใช้งาน หรือการออกแบบวิธีการทำงานของแอพพลิเคชั่นการ

จัดส่งที่ให้ร้านอาหารสามารถเปรียบเทียบราคาค่าส่งอาหารจากผู้ให้บริการส่งอาหารได้ เพื่อเป็นทางเลือกใหม่

ให้กับผู ้ประกอบการร้านอาหารและผู ้บริโภคได้มากขึ ้น นอกจากนี้แล้วยังมีปัจจัยสำคัญคือจำนวนการ

ครอบครองสมาร ์ทโฟนท ี ่ รองร ับแอปพล ิ เคช ั ่นในการส ั ่ งอาหารม ีมากข ึ ้น  โดยผลสำรวจของ 

www.hootsuit.com บริษัทที่เชี ่ยวชาญด้านการตลาดออนไลน์รายงาน ตัวเลขการเป็นเจ้าของโทรศัพท์

สมาร์ทโฟนของคนไทยสูงขึ ้นจากปี 2563 จาก 94% มาอยู ่ที ่ 98.9% และในปีที ่ผ่านมาความเร็วในการ

เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตของคนไทยพัฒนาขึ้นอย่างก้าวกระโดด ในด้าน 4G หรือ 5G โดย Ookla ผู้ให้บริการ

ทดสอบความเร็วอินเทอร์เน็ตระดับโลก เผยผลการจัดอันดับประเทศที่มีประสิทธิภาพอินเทอร์เน็ตบ้าน (Fixed 

Broadband) และอินเทอร์เน็ตมือถือ (Mobile) สูงที่สุดในโลก ประจำปี 2020 จากการทดสอบ Speed test 

ตั้งแต่เดือนธันวาคม 2562 – ธันวาคม 2563 สรุปผลออกมาเป็นค่าเฉลี่ยพบว่าไทย ติดอันดับ 1 ประเทศที่มี

ความเร็วอินเทอร์เน็ตบ้านแรงสุดในโลก ความเร็วเฉลี่ยในการดาวน์โหลดอยู่ที่ 308.35 Mbps ขยับข้ึนมาจาก

อันดับที่ 3 เมื่อปี 2019 ส่วนอินเตอร์เน็ตบ้านของคนไทยมีความเร็วเป็นอันดับหนึ่งของโลกด้วยความเร็วเฉลี่ย

อยู่ที่ 308.35 MBPS ต่อวินาที ซึ่งเพิ่มข้ึนจากปี 2020 ถึง 146.4% และติดอันดับ 33 ของความเร็วอินเทอร์เนต็

มือถือแรงสุดในโลก จากผลสำรวจทั้งหมด 139 ประเทศทั่วโลก จากวิกฤติการระบาดของโควิด-19 ที่เข้ามา

ระบาดในประเทศไทยระลอกแรกทำให้เกิดมาตรการป้องกันการแพร่ระบาดส่งผลให้ร้านอาหารไม่สามารถ

ให้บริการนั่งทานในร้านได้ เหลือเพียงช่องทางซื้อกลับบ้านและจัดส่งอาหารไปยังที่พักผ่านแอปพลิเคชัน และ
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การเว้นระยะห่างทางสังคมที่ทำให้คนต้องทำงานในรูปแบบ Work from Home และเรียนออนไลน์ในรูปแบบ 

Learn from Home ที่เข้ามาเป็นอัตราเร่งให้ตลาดและการแข่งขันของ Food delivery ได้รับความนิยมและ

ขยายตัวอย่างรวดเร็ว ตั้งแต่วันที่ 22 มีนาคม 2564 สร้างความเปลี่ยนแปลงในเชิงพฤติกรรมของคนไทยอย่าง

มาก  

 ดังนั ้น ผู ้ศึกษาวิจัยจึงสนใจที ่จะทำการศึกษาถึง ปัจจัยที ่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Food 
delivery ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผู้ศึกษาวิจัยหวังว่าผล
ของการวิจัยในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจการให้บริการ Food delivery ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ที่จะนำผลการวิจัยไปเป็นแนวทางในการพัฒนาช่องทางออนไลน์ เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการ
ของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันอย่างแท้จริงต่อไป 
 
คำถามการวิจัย 
 1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านใดบ้างทีม่ีความส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Food delivery 
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่แตกต่างกัน 
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในรูปแบบ 4Cs ด้านใดบ้างทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจใช้บริการ 
Food delivery ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
วัตถุประสงค ์
 1. เพือ่เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กบัการตัดสินใจใช้บริการ Food delivery 
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 2. เพือ่ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในรปูแบบ 4Cs ทีส่่งผลตอ่การการตัดสินใจใช้บรกิาร 
Food delivery ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 1. ปจัจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้แก่ 
เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Food delivery ผ่านช่องทางออนไลน์
ที่แตกต่างกัน 
 2. ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด ในรูปแบบ 4Cs ส่งผลตอ่การตัดสินใจใช้บรกิาร Food delivery 
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเกี่ยวข้อง 
 1. ทฤษฎีแนวคิดปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  
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 สันทัด เสริมศรี (2541) ได้อธิบายไว้ว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง การทำความเข้าใจ
เกี ่ยวกับมนุษย์ท ี ่ เก ี ่ยวข้องกับ ปัจจ ัยทางสังคม วัฒนธรรม เศรษฐกิจ และปัจจ ัยอื ่นๆ ล ักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ประกอบไปด้วย เพศ เชื้อชาติ ศาสนา ภูมิลำเนา ภาษา ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส 
จำนวนบุตร สถานภาพการทำงาน อาชีพ และรายได้ 
 
 
 2. ทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในรูปแบบ 4C  
Robert F. Lauterborn (1990) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภคไว้ว่า
เป็นองค์ประกอบที่ใช้ในการทำการตลาดในยุคปัจจุบันทำให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันที่เปลี่ยนจาก
มุมมองของผู้ผลิตและผู้จัดจำหน่ายที่มุ่งเน้นผลิตภัณฑ์เป็นหลักเปน็มุมมองของผู้บรโิภคที่มีการมุ่งเน้นผู้บริโภค
เป็นหลัก ประกอบด้วย 
  1) ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs) หมายถึงความต้องการที่
แท้จริงของผู้บริโภค ผู้ผลิตจะต้องศึกษาถึงความต้องการของผู้บริโภคอย่างจริงจังและเข้าให้ถึง Consumer 
Insight ของผู้บริโภคไม่ใช่เพียงแค่ผลิตสินค้าที่ผู้ผลิตต้องการจำหน่าย แต่ก่อนที่จะทำการผลิตสินค้าออกมา
ต้องมองว่าผลิตสินค้าแล้วผู้บริโภคต้องการซื้อหรือไม่ โดยแนวคิดน้ีผู้ผลิตจะเน้นทำการผลิตและจำหน่ายสินค้า
ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ มักมีรูปแบบเป็นการทำการตลาดเฉพาะกลุ่ม ซึ่งแตกต่าง
จากการทำตลาดแบบเดิมที่มุ่งเน้นผลิตสินค้าออกมาจำนวนมาก ควรคำนึงว่าสินค้าเหล่านั ้นต้องสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 
  2) ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) ต้นทุนของผู้บริโภคไม่ได้หมายถึงค่า
ของเงินที่ใช้ในการซื้อสินค้าเพียงอย่างเดียว แต่รวมถึงปัจจัยอื่น เช่น เวลา ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง ค่าเสีย
โอกาส เป็นต้น ซึ่งปัจจัยต้นทุนนี้ถือเป็นปัจจัยที่มีความสำคัญต่อการพิจารณาตัดสินใจของผู้บริโภคในการ
กำหนดราคาจำหน่าย ทำให้ต้นทุนของลูกค้ามีความแตกต่างกันออกไป ในการตั้ง ราคาสำหรับการจำหนา่ย
สินค้าควรพิจารณาเรื่องต้นทุนของผู้บริโภคหรือราคาที่ผู้บริโภคจะมีกำลังในการจับจ่ายซื้อสินค้า ดังนั้นผู้
จำหน่ายจึงควรพิจารณาให้เหมาะสมกับผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม 
  3) ความสะดวกในการซื้อของผู้บริโภค (Convenience to Buy) เป็นการให้ความสำคัญและ
มุ่งเน้นไปยังความสะดวกสบายและช่องทางที่ผู้บริโภคยินดีจะซื้อสินค้าแต่ละครั้ง ไม่ใช่เพียงแค่สถานที่จัด
จำหน่ายที่ต้องมีให้ทั่วถึงตามแนวคิดทางการตลาดรูปแบบเดิม แต่ผู้จำหน่ายควรคำนึงถึงการอำนวยความ
สะดวกสบายให้กับผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและบริการเป็นสำคัญการกระจายสินค้าในทุกๆ จุดขายที่เป็นไปได้
โดยคิดว่าหากจุดขายสินค้ามีมากจะผู้บริโภคจะซื้อนั้นก็เป็นเรื่องที่หลงสมัยไปแล้ว ช่องทางการจัดหน่าย
สมัยใหม่นั้นต้องคิดว่าจะเพิ่มความสะดวกในการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคได้อย่างไร เพราะในตอนนี้
ผู้บริโภคจะเป็นผู้ตัดสินใจว่าจะซื้อที่ไหน ซื้อมากเท่าไร และซื้อเวลาใด มากกว่าการซื้อตามช่องทางที่ถูก
กำหนดข้ึนจากผู้ผลิตและผู้จัดจำหน่าย 
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  4) การสื่อสาร (Communication) รูปแบบการติดต่อสื่อสารระหว่างผูผ้ลติและผูบ้รโิภค เน้น
การติดต่อสื่อสารแบบสองทางมากกว่าแค่การสื่อสารด้วยการทำโปรโมชั่นลด  แลก แจก แถม หรือการทำ
กิจกรรมทางการตลาดทั่วไป ผู้ผลิตควรเน้นการสื่อสารที่สะดวก ง่ายและรวดเร็ว สร้างให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ 
และเกิดความเช่ือใจในสินค้าและบริการ โดยการสร้างเรื่องราวที่สร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภค 
 3. ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค  
 Kotler,Philip. (2012,อ้างถึงอดุลย์ จาตุรงคกุล. 2550:13-26) ได้กล่าวไว้ว่ากระบวนการ ตัดสินใจซื้อ
ประกอบด้วยกระบวนการตัดสินใจ 5 ข้ันตอน คือ 
  1) การรับรู ้ปัญหาหรือความจำเป็น (Problem or Need Recognition) หมายถึง การที่
บุคคลรับรู้ความต้องการของตนเองซึ่งเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นความต้องการเมื่อเกิดถึงระดับหนึ่งจะ
เป็นสิ่งกระตุ้นบุคคลเรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีตทำให้เขารู้ว่าจะตอบสนอง
อย่างไร 
  2) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นมากพอและสิ่งที่
สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้ผู้บริโภคจะดำเนินการเพื่อตอบสนองความต้องการทันทีแต่ถ้าความ
ต้องการไม่สามารถตอบสนอง ความต้องการจะถูกจดจำไว้ เมื่อความต้องการที่ถูกกระตุ้นได้สะสมไว้มากพอ 
  3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจากขั้นที่ 2
ต่อไปผู้บริโภคจะเกิดการเข้าใจและประเมินทางเลือกต่าง ๆ 
  4) การตัดสินใจซื ้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกในขั ้นตอนที่ 3 
ผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมากที่สุด โดยใช้ปัจจัยต่างๆ ที่เกิดข้ึนระหว่างการประเมินผล
และการตัดสินใจซื้อ 
  5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Feeling) เป็นความรู้สึกพอใจ หรือไม่พอใจ 
ภายหลังการซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว แบ่งออกเป็นความรู้สึกพอใจและไม่พอใจในสินค้าและบริการนั้น ความ
พอใจเกิดข้ึนเมื่อผลลัพธ์จากการใช้ตรงกับผู้บริโภคคาดหวังไว้และถ้าหากผู้บริโภคผิดหวังกับการใช้ผลิตภัณฑ์
หรือบริการนั้นก็จะรู้สึกไม่พอใจ 
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กรอบแนวความคิด 
        ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)             ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

         

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
 
 
 
 
ระเบียบวิธีการวิจัย 
 การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Food delivery ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ(Quantitative Research) โดยวิธีวิจัยเชิงสำรวจ 
(Survey Research) และวิธีการในการเก็บข้อมูลจากกลุ ่มตัวอย่างโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการศึกษาครั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้ที่อยู่อาศัย ทำงาน หรือกำลังศึกษาใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเป็นผู้ที่เคยใช้บริการ Food delivery ผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งผู้วิจัยไม่
สามารถทราบจำนวนที่แน่นอน ทำให้การวิจัยในครั้งนี้ จะกำหนดกลุ่มตัวอย่างตามกรณีที่ไม่ทราบประชากร 
โดยการคำนวณสูตรของคอแครน n  =   (P(1-P)(Z)²)/e² โดยใช้สมมติฐานที่กำหนดว่าข้อมูลมีการกระจายตัว
แบบปกติ (Normal Distribution) ดังนั้นจึงใช้จำนวน 385 ตัวอย่าง และเพื่อลดความคลาดเคลื่อนที่อาจ
เกิดขึ้นและเพิ่มความแม่นยำ ผู้วิจัยได้ทำการเพิ่มขนาดตัวอย่างทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง โดยเลือกเก็บข้อมูลจาก
กลุ ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ที ่เป ็นผู ้ใช้บริการ Food delivery ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ โดยใช้สถิติที่ใช้วิเคราะห์ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency), ค่าร้อยละ (Percent), ค่าเฉลี่ย (x̅), ค่าส่วน
เบี ่ยงเบนมาตรฐาน (S.D), การทดสอบค่าที (t-Test), การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดบัการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 

                              

การตัดสินใจใช้บริการ 
1. การรับรู้ปญัหา 
2. การค้นหาข้อมลู 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตัดสินใจใช้บริการ 
5. พฤติกรรมหลงัการใช้บริการ 

                                      

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดใน
รูปแบบ 4Cs 
1. ด้านความต้องการของผู้บริโภค 
2. ด้านต้นทุนของผูบ้ริโภค 
3. ด้านความสะดวกในการใช้บรกิาร 
4. ด้านการสื่อสาร 
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ANOVA), ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Analysis) และการวิเคราะห์
สมการถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) 
 
ผลการศึกษาวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ปจัจยัด้านประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้บริการ Food delivery ผ่านช่องทางออนไลน์ที่แตกต่างกันของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 400 คน พบว่า  ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีจำนวน 258 คน คิด
เป็นร้อยละ 64.5 และเพศชายจำนวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 โดยมีอายุในช่วงอายุระหว่าง 21 -37 ปี 
จำนวน 346 คน คิดเป็นร้อยละ 86.5 มีอายุ 38-53 ปี จำนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 มีอายุ 8-20 ปี
จำนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 และมีอายุ 54 ปีข้ึนไป จำนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จำนวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 66 ระดับปริญญาโท จำนวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 ระดับ
ต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 และสูงกว่าปริญญาโท จำนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 
ตามลำดับ มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 ข้าราชการ จำนวน 58 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14.5 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จำนวน 57 คน ร้อยละ 14.3 ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ จำนวน 50 
คน ร้อยละ12.5 อื่นๆ จำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5 และนักเรียน/นักศึกษา 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 
ตามลำดับ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท จำนวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56 มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน  30,001 - 45,000 บาท 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  45,001 - 60,000 บาท 
จำนวน 34 คน คิดเป็นร้อย 8.5 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ำกว่า 15,000 บาท จำนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.8 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 90,000 บาทข้ึนไป จำนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 60,001 
- 75,000 บาท จำนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน75,001 - 90,000 บาท จำนวน 5 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในรูปแบบ 4Cs ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการ Food delivery ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ระดับความ
คิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในรูปแบบ 4Cs มีระดับความคิดเห็นโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่า
คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 เมื่อพิจารณาเป็นรายปัจจัยพบว่าปัจจัยที่มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 
ได้แก่ ด้านความสะดวกในการใช้บริการ มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.55 รองลงมาคือ ด้านความต้องการของ
ผู้บริโภค มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 ด้านต้นทุนของผู้บริโภค มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.22  และ ด้านการ
สื่อสาร มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจใช้บริการ Food delivery ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ระดับความคิดเห็นเรื ่องการตัดสินใจใช้บริการ Food delivery ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 
มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด ได้แก่ ด้าน
การตัดสินใจใช้บริการ มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 ด้านการรับรู้ปัญหา มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 ด้าน
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พฤติกรรมหลังการใช้บริการ  มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ข้อที่มีระดับความคิดเห็นมาก ได้แก่ ด้านการ
ประเมินทางเลือก มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ  4.04 ด้านการค้นหาข้อมูล มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ แตกต่างกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศและอายุที่แตกต่างกันของผู้บริโภคฯมีการตัดสินใจใช้บริการ 
Food delivery ผ่านช่องทางออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในรูปแบบ 4Cs ส่งผลต่อการตัดสินใจ ใช้บริการ Food 
delivery ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในรูปแบบ 4Cs ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการ Food delivery ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มากที่สดุ คือด้านความ
สะดวกในการซื้อของผู้บรโิภค รองลงมาคือด้านการสื่อสาร และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในรูปแบบ 4Cs 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Food delivery ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล น้อย
ที่สุด คือปัจจัยด้านความต้องการของผู้บริโภค รองลงมาคือด้านต้นทุนของผู้บริโภค จึงยอมรับสมมติฐานการ
วิจัย 
 
สรุปและอภิปรายผลการศึกษา 
 ระดับความคิดเห็นปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดในรูปแบบ 4Cs มรีะดับความคิดเห็นโดยภาพ
รวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 เมื่อพิจารณาเป็นรายปจัจัยพบว่าปจัจัยทีม่ีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ด้านความสะดวกในการใช้บริการ มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.55 รองลงมา
คือ ด้านความต้องการของผู้บริโภค มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 ด้านต้นทุนของผู้บริโภค มีค่าคะแนนเฉลี่ย
เท่ากับ 4.22  และ ด้านการสื่อสาร มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากบั 3.66 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านความสะดวกในการใช้บริการ มีระดบัความคิดเห็นโดยภาพ
รวมอยู่ในระดบัมากที่สุด มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.55 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าข้อที่มรีะดบัความ
คิดเห็นมากที่สุด ได้แก่ สามารถเข้าถึงช่องทางการสั่งซื้อได้งา่ยและรวดเร็ว มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.75 ไม่มี
ข้อที่ระดับความคิดเห็นมาก และไม่มีข้อที่ระดบัความคิดเหน็ปานกลาง  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านความต้องการของผูบ้รโิภค มีระดับความคิดเห็นโดยภาพรวมอยู่
ในระดับมากทีสุ่ด มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าข้อที่มรีะดับความคิดเห็นมาก
ที่สุด ได้แก่ มีร้านอาหารใหเ้ลอืกหลากหลาย มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.61 ประเภทของอาหารมีใหเ้ลือก
หลากหลาย มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 มีการแบ่งหมวดหมู่รายการอาหารและเมนูชัดเจน มีค่าคะแนน
เฉลี่ยเท่ากับ 4.35 ร้านอาหารมีช่ือเสียงและน่าเช่ือถือ มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากบั 4.28 ข้อที่ระดับความคิดเห็น
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มาก ได้แก่ มีรูปภาพประกอบเมนูอาหาร มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 มีข้อมูลของอาหารและร้านอาหาร
อย่างครบถ้วน มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากบั 4.05 รสชาติของอาหารอร่อยเหมอืนรบัประทานทีร่้าน มีค่าคะแนน
เฉลี่ยเท่ากับ 3.69 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านต้นทุนของผู้บริโภค มีระดับความคิดเห็นโดยภาพรวมอยู่ในระดบั
มากที่สุด มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าข้อที่มีระดับความคิดเห็นมากทีสุ่ด 
ได้แก่ มีการระบุราคาและค่าส่งที่ชัดเจน มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.57 ข้อที่ระดบัความคิดเห็นมาก ได้แก่ มี
การจัดกจิกรรมสง่เสรมิการตลาดอย่างสม่ำเสมอ มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 อัตราค่าบริการจัดส่งมีความ
เหมาะสมกับระยะทางใหบ้ริการ มีค่าคะแนนเฉลี่ย 3.97 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีระดบัความคิดเห็นมากทีสุ่ด ได้แก่ ด้านการตัดสินใจใช้บริการ มีค่า
คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 ด้านการรับรู้ปัญหา มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากบั 4.34 ด้านพฤตกิรรมหลังการใช้บรกิาร  
มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ระดบัความคิดเห็นโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านการประเมิน
ทางเลือก มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ  4.04 ด้านการค้นหาข้อมูล มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากบั 3.84 ด้านการสื่อสาร 
มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.66   
 ระดับความคิดเห็นเรื่องการตัดสินใจใช้บริการ Food delivery ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ด้านการตัดสินใจใช้บริการ                
มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 และด้านการรับรู้ปัญหาค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 ระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก ได้แก่ ด้านพฤติกรรมหลังการใช้บริการ ค่าคะแนนเฉลี ่ยเท่ากับ 4.21 และ ด้านการประเมิน
ทางเลือก มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 และ ด้านการค้นหาข้อมูล มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.84  
 
 เพศ และ อายุที่แตกต่างกันของผู้บริโภคฯมีการตัดสินใจใช้บริการ Food delivery ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในรูปแบบ 4Cs ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Food delivery 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มากที่สุด คือด้านความสะดวกในการซื้อของผู้บริโภค 
รองลงมาคือด้านการสื่อสาร และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในรูปแบบ 4Cs ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการ Food delivery ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล น้อยที่สุด คือปัจจัยด้านความ
ต้องการของผู้บริโภค รองลงมาคือด้านต้นทุนของผู้บริโภค 
 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยทำให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Food delivery ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้ศึกษาวิจัยขอสรุปข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยครั้งนี้ไปใช้ 
 จากผลการศึกษาวิจัยทำให้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในรูปแบบ 4Cs ทั้ง 4 ด้าน ซึ่ง
ประกอบด้วย ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการใช้บริการ และ
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ด้านการสื่อสาร และ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไปถึงการ
ตัดสินใจใช้บริการ Food delivery ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จากผลการศึกษาวิจัยทำให้ผู้ประกอบธุรกิจ Food delivery ผ่านช่องทางออนไลน์ สามารถนำข้อมลูผลการ
ศึกษาวิจัยในครั้งนี้ไปใช้ในการกำหนดแผนธุรกิจ ปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อให้เกิดความได้เปรียบใน
การแข่งขันในตลาดของธุรกิจการให้บริการ Food delivery พัฒนาราคา ช่องทางการสื่อสาร และคำนึงถึง
ความสะดวกของผู้บริโภคเป็นหลัก ให้สอดคล้องกับแนวโน้มความต้องการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล เพื ่อตอบสนองต่อความต้องการของผู ้บริโภคให้ได้มากที ่ส ุด ทั ้งนี ้ผ ู ้ศึกษาวิจัยขอสรุป
ข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 1) ปัจจัยด้านความสะดวกในการใช้บริการ ผู้ประกอบการควรปรับปรุงพัฒนาธุรกิจเพื่อเพิ่มความ
สะดวกสบสบายแก่ผู้บริโภค เนื่องจากปัจจัยด้านความสะดวกในการใช้บริการผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
Food delivery ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคฯมากที่สุด ควรพัฒนาช่องทางให้ทันสมัย ใช้งานง่าย ให้
ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่าย สะดวกในการใช้งาน และพัฒนาช่องทางการจัดจำหน่ายให้ทันสมัยตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคอยู่เสมอ 
 2) ปัจจัยด้านการสื่อสาร เป็นอีกปัจจัยหนึ่งในการตัดสินใจใช้บริการ Food delivery ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคฯ ให้บริการควรให้ความสำคัญในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ร้านอาหาร เพื่อให้ผู้บริโภค
มองเห็นกิจกรรมที่เกิดขึ้นในเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่น เพื่อเพิ่ มการเข้าถึงของผู้บริโภค เพิ่มยอดขาย ทั้งนี้
ร้านอาหารควรแจ้งรายละเอียด เงื่อนไข โปรโมช่ันให้ชัดเจน และการจัดโปรโมช่ันที่เหมาะสมจะเป็นการดึงดูด
ความสนใจของผู้ใช้บริการ 
 3) ปัจจัยด้านต้นทุนของผู้บริโภค ผู้ให้บริการควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านราคา ซึ่งประกอบไปดว้ย 
ผู้ประกอบการร้านอาหารควรมีการแจ้งราคาอาหารและค่าบริการส่งอาหารให้ชัดเจน มีการตั้งราคาสินคา้ให้
เหมาะสมกับคุณภาพอาหารและระยะทาง  
 4) ปัจจัยด้านความต้องการของผู้บริโภค ผู้ให้บริการควรมีการพัฒนาเว็บไซต์และแอพลิเคช่ันอยู่เสมอ 
ควรมีร้านอาหารให้ผู้บริโภคเลือกสั่งอย่างหลากหลาย เพื่อตอบสนองความต้องการของผู ้บริโภคได้อย่าง
ครอบคลุม รวมถึงผู้ให้บริการควรคำนึงถึงคุณภาพอาหารและความสดใหม่ รวมไปถึงรสชาติของอาหาร และผู้
ให้บริการควรมีร้านอาหารหรือเมนูอาหารที่มีความแตกต่างจากร้านอื่น ๆ  เพื่อสร้างความแตกต่างและเพิ่ม
ทางเลือกให้แก่ผู้บริโภค 
 2. ข้อเสนอแนะนำสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 1) ควรนำผลการศึกษาวิจัยน้ีไปต่อยอดศึกษาวิจัยเพิ่มเติม วิเคราะห์ปัจจัยต่าง ๆ วิเคราะห์ปัญหาการ
วิจัย สังเคราะห์กรอบแนวคิดในการวิจัยเพิ่มข้ึน 
 2) ควรขยายขอบเขตพื้นที่ในการศึกษาวิจัย เนื่องจากประชากรที่พำนักอาศัยอยู่ต่างสถานที่กันอาจมี 
ความเช่ือ ค่านิยม วิถีชีวิตที่แตกต่างกัน อาจทำให้มีแนวคิด ทัศนคติ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่ต่างกัน 
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 3) ควรดำเนินการเก็บข้อมูลโดยใช้เคร ื ่องมือแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ ( Online 
Questionnaire) เช่น Google form เพื่อความแม่นยำของข้อมูล ประหยัดเวลา ทรัพยากร และสามารถแจก
แบบสอบถามได้อย่างเป็นวงกว้าง 
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