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บทคัดย่อ 
   บทความฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ Food 
Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2) เพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบของการตัดสินใจ
ซื้อ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาจากกลุ่ม
ตัวอย่าง ซึ ่งเป็นกลุ ่มคนที่เคยใช้บริการ Food Delivery อยู ่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จำนวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้คือ ค่าสถิติ
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) 
ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อการบริโภคของประชาชนในช่องทาง
ออนไลน์ โดยแอปพลิเคชันที่กลุ่มตัวอย่างใช้บริการมากที่สุด ได้แก่ Grabfood รองลงมาคือ 
Foodpanda โดยความถี่ที่ใช้บริการส่วนมาก 1 ครั้ง/สัปดาห์ รองลงมา คือ 2 - 3 ครั้ง/สัปดาห์ 
ด้านประเภทอาหาร ส่วนมากเป็นอาหารจานหลัก รองลงมาคือ อาหารว่าง (ขนมปัง/เบเกอรี่) 
ส่วนด้านเวลาในการใช้บริการส่วนมากจะเป็น มื้อกลางวัน (11.01 - 17.00 น.) รองลงมาคือ 
มื้อเย็น (17.01 - 23.00 น.) ด้านวัตถุประสงค์หลักในการใช้บริการส่วนมาก ตอบว่า ไม่มีเวลา
ในการเดินทางไปร้านอาหาร รองลงมาคือ หลีกเลี่ยงการต่อคิวร้านอาหาร และด้านค่าใช้จ่ายใน
การใช้บริการโดยเฉลี่ยส่วนมาก ราคาต่ำกว่า 300 บาท รองลงมาคือ 301 - 500 บาท ส่วนผล
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การศึกษาองค์ประกอบและรูปแบบการตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อการบริโภคของประชาชนใน
ช่องทางออนไลน์ โดยการนำตัวแปรย่อยของส ่วนประสมทางการตลาดมาวิเคราะห์
องค์ประกอบ โดยพิจารณาค่าน้ำหนักของแต่ละตัวแปร เพื ่อกำหนดว่าตัวแปรใดอยู ่ใน
องค์ประกอบใด สรุปว่า มีองค์ประกอบ 5 องค์ประกอบหลัก ดังนี ้ 1) ด้านการให้บริการ  
2) ด้านเจ้าหน้าที่จัดส่ง 3) ด้านการประชาสัมพันธ์ 4) ด้านรูปแบบการจัดส่ง และ 5) ด้านราคา 
คำสำคัญ: การจัดส่งอาหาร, การวิเคราะห์องค์ประกอบ, ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด, 
การตลาดออนไลน์ 
 
Abstract  
   The objectives of this research article were to 1) Study the behavior of 
purchasing food delivery service in Bangkok and Metropolitan area 2) To 
study the Factors analysis of purchasing food delivery service in Bangkok and 
Metropolitan area. The researcher has studied from the sample which is a 
group of 400 people who have used Food delivery service in Bangkok and its 
vicinity. Statistical value, percentage, mean, standard deviation and factor 
analysis. The results of the research can be concluded that Consumer decision-
making behavior in online channels The applications that were used the most 
were Grabfood followed by Foodpanda, with the most frequent use of the 
service once/week, followed by 2 - 3 times/week. Food of type Most of them 
are main dishes, followed by snacks (bread/bakery), while the service hours are 
mostly lunch (11.01 - 17.00), followed by dinner (17.01 - 23. 00) For the main 
purpose of using the service, most of them answered that they did not have time 
to go to the restaurant, followed by avoiding the restaurant queue And the 
average cost of using the service, most prices are lower than 300 baht, followed 
by 301 - 500 baht. The results of the study composition and patterns of 
purchasing food for public consumption online. By using the sub-variables of the 
marketing mix to analyze the composition by considering the weight of each 
variable in each element in order to determine which variables are in any 
element, conclude that there are 5 main components as follows: 1)  Service 
provision, 2) Delivery officer, 3) Public relations, 4) Delivery format and 5. Price 
Keywords: Food Delivery, Factors Analysis, Market Mix Factors, Marketing Online 
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บทนำ 
  ในยุคโลกาภิวัตน์ โลกมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและรุนแรงในทุกมิติทั้งทางสังคม 
เศรษฐกิจ การเมือง และเทคโนโลยี ซึ ่งเทคโนโลยีได้เข้ามามีอิทธิพลกับชีวิตประจำวันของ
มนุษย ์และอินเตอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทมากขึ้นในยุคนี้ กลายเป็น ”โลกออนไลน์” หรือกล่าวได้
ว่าอินเทอร์เน็ตถูกนำมาสร้างสรรค์ในด้านต่าง ๆ ได้มากมาย เช่น สื่อการศึกษา ระบบการเงิน 
นอกจากนั้นยังเข้ามาปรับเปลี่ยนวิธีการใช้ชีวิตให้สะดวกสบายยิ่งขึ้น และเข้ามาช่วยเหลือใน
การแก้ไขปัญหาต่าง ๆ จึงเป็นสาเหตุที่ทำให้คนในปัจจุบันหันมาเลือกใช้สินค้าและบริการทาง
ออนไลน์มาก ดังนั้นผู้ประกอบการในยุคปัจจุบันจำเป็นต้องรู้จักใช้ สื่อสังคมออนไลน์ให้เป็น
ประโยชน์ต่อธุรกิจตน หากใช้ให้ถูกวิธีก็จะกลายเป็นช่องทางที่สามารถทำให้ธุรกิจเติบโตได้ 
และในเวลานี้มีผู ้ประกอบการหลายรายได้เริ ่มขยับขยายธุรกิจของตัวเองจากหน้าร้านแบบ
ออฟไลน์เพียงอย่างเดียวมาเป็นการทำหน้าร้านแบบออนไลน์ควบคู่ไปด้วย ขณะที่เจ้าของธุรกิจ
รุ่นใหม่ส่วนใหญ่จะมีหน้าร้านเฉพาะช่องทางออนไลน์เท่านั้น เนื่องจากช่องทางออนไลน์นี้ไม่
ต้องใช้เงินลงทุนสูงเหมือนการทำหน้าร้านแบบออฟไลน์ และยังสามารถเปิดขายได้ตลอด 24 
ชั ่วโมงอีกด้วย ประกอบกับอุปกรณ์ที ่ใช้ในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต เช่น สมาร์ทโฟน หรือ
คอมพิวเตอร์ มีราคาที่ถูกลง ทำให้ผู ้บริโภคสามารถหาซื้อและเป็นเจ้าของได้ง่าย ส่งผลให้
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ตลอดเวลา 
 โดยกิจกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตยอดนิยมของคนไทย 5 อันดับแรก คือ การใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ (Social Media) ร้อยละ 96.3 การรับ-ส่งอีเมล์ ร้อยละ 74.2 การค้นหาข้อมูล
ร้อยละ 70.8 การดูโทรทัศน์ คลิปวีดีโอ ฟังเพลงออนไลน์ ร้อยละ 60.7 และการซื้อสินค้า
ออนไลน์ร้อยละ 51.3 ตามลำดับ (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) หรือ 
ETDA (เอ็ตด้า) กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2562ก) สำหรับประเทศไทยนั้นพบว่า 
ปี 2562 ที่ผ่านมาคนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยวันละ 10 ชั่วโมง 22 นาที หรือเพิ่มขึ้น 17 นาที  
(สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) หรือ ETDA (เอ็ตด้า) กระทรวงดิจิทัลเพ่ือ
เศรษฐกิจและสังคม, 2562ข) จากปี 2561 นอกจากนี้ ยังพบว่าคนไทยเปลี่ยนผ่านการทำ
กิจกรรมต่าง ๆ ไปสู่ระบบออนไลน์มากขึ้น เช่น การจองโรงแรมที่พัก การซื้อตั๋วโดยสาร การ
ชำระสินค้าและบริการ รวมถึงบริการสั่งอาหาร โดยศูนย์วิจัยกสิกรไทย (ธนาคารกสิกรไทย 
จำกัด (มหาชน), 2563) พบว่า จำนวนครั้งของการจัดส่งอาหารไปยังที่พักในปี 2563 จะสูงกว่า 
66-68 ล้านครั้ง หรือขยายตัวทั้งปีสูงถึงร้อยละ 0-84.0 เมื่อเทียบกับปีก่อน (ธนาคารกสิกรไทย 
จำกัด (มหาชน), 2563) อย่างไรก็ดี การขยายตัวที่เร่งขึ ้นก็อาจผลักดันให้ตลาดเข้าสู่ภาวะ
อิ่มตัวเร็วขึ้น และทำให้ผู้เล่นบางรายอาจจำเป็นต้องออกจากตลาดไป โดยคนไทยใช้บริการสั่ง
อาหารผ่านระบบออนไลน์ ร้อยละ 69.1 เทียบกับออฟไลน์ 30.9 ธุรกิจอาหารเองก็ใช้ประโยชน์
จากอินเทอร์เน็ตเช่นเดียวกัน รวมถึงการเข้ามาของธุรกิจบริการส่งอาหารอย่าง ”Food 
Panda” “Line Man “ และ “Grab Food” ดำเนินธุรกิจแบบ B2b2c กล่าวคือ ผู้ประกอบการ
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กลุ่มนี้จะทำหน้าที่เป็นคนกลางในการรวบรวมร้านอาหารต่าง ๆ เข้าไว้ด้วยกัน และให้บริการ
จัดส่งอาหารให้แก่ผู้บริโภคหรือลูกค้าของร้านอาหารนั้น ๆ ผ่านเทคโนโลยีสมัยใหม่อย่างแอป
พลิเคชันที่สามารถอำนวยความสะดวกแก่ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย ประเมินว่า ธุรกิจ Food Delivery ในปี 2563 จะมีมูลค่าสูงถึง 
41,000 ล้านบาท (ธนาคารกสิกรไทย จำกัด (มหาชน), 2563) เนื่องจากความนิยมในการสั่ง
อาหารของผู้บริโภคในเมือง ทำให้ผู้ประกอบการร้านอาหาร เข้ามามีส่วนในการขยายตลาดนี้ให้
เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว ทิศทางของธุรกิจการจัดส่งอาหารไปยังที่พักในช่วงที่เหลือของปี 2563 
ปริมาณการใช้บริการลดลงกว่าในช่วงครึ่งแรกของปีนี้ แต่การใช้บริการยังสูงกว่าช่วงก่อนเกิด 
โควิด - 19 เนื่องจากผู้บริโภคคุ้นชินกับการใช้บริการ กอปรกับการแข่งขันกันกระตุ้นการใช้
บริการจากผู้ให้บริการแอปพลิเคชัน  

จากที่กล่าวมา จะเล็งเห็นว่าธุรกิจ Food Delivery ในประเทศไทยในปัจจุบันมีการ
เติบโตและขยายอย่างต่อเนื่อง และมีการแข่งขันที่รุนแรงมากเช่นกัน ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะ
ศึกษาเรียนรู้พฤติกรรม และวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการ
ต ัดส ินใจใช ้บร ิการ  Food Delivery ในเขตกร ุง เทพมหานครและปร ิมณฑล เพ ื ่อให้
ผู้ประกอบการต่าง ๆ สามารถต่อยอดและพัฒนาธุรกิจของตนเองให้มีความแข็งแกร่งเพื่อให้
สามารถเข้ามาแข่งขันในตลาดที่กำลังเติบโตนี้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
  2. เพื ่อวิเคราะห์องค์ประกอบของการตัดสินใจใช้บริการ Food Delivery ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
วิธีดำเนินการวิจัย 

งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ของการตัดสินใจใช้บริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งนี้เป็น
การศึกษาการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การวิจัยเชิงสำรวจ (Survey 
Research Method) โดยใช้วิธีการแจกแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการ
รวบรวมข้อมูลประชากรกลุ ่มเป้าหมายที่เคยใช้บริการ Food delivery แล้วนำข้อมูลมา
วิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติด้วยโปรแกรมสำเร็จรูป 
  ประชากรเป้าหมาย 
  ประชากรเป้าหมายของงานวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มคนที่เคยใช้บริการ Food Delivery  
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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  การเลือกสุ่มตัวอย่าง 
  ในงานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มเป้าหมาย
แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) กลุ่มคนที่เคยใช้บริการ Food Delivery ที่อยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากไม่ทราบความแน่นอนของประชากร จึงใช้สูตร 
W.G. Cochran โดยกำหนดระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ย
ละ 5 และจากการคำนวณสูตร พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมที่สามารถนำมาอ้างอิงเป็น
ตัวแทนประชากรของกลุ่มเป้าหมายทั้งหมด เท่ากับ 384 ตัวอย่าง อย่างไรก็ตาม เพื่อเป็นการ
ป้องกันความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ของกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงจัดทำ
แบบสอบถามเพ่ิมอีก 4% รวมขนาดตัวอย่างเท่ากับ 400 ตัวอย่าง 
  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  การวิจัยครั้งนี้เป็นวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้การวิจัยเชิงสำรวจ 
(Survey Research Method) เครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
    ส่วนที ่ 1 เป็นแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check - List) 
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน อาชีพ ระดับการศึกษา  
  ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพื่อการ
บริโภคของประชาชนในช่องทางออนไลน์ 
  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจซื ้ออาหารเพื ่อการบริโภคของประชาชน และการเลือกใช้บร ิการของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม โดยแบบสอบถามจะเป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยมี
เกณฑ์ในการประเมิน 5 ระดับ ตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert Scales)  
   คะแนนเฉลี่ย 4.50 - 5.00 หมายถึง ข้อนี้มีความสำคัญอยู่ในระดับมากที่สุด 
   คะแนนเฉลี่ย 3.50 - 4.49 หมายถึง ข้อนี้มีความสำคัญอยู่ในระดับมาก 
   คะแนนเฉลี่ย 2.50 - 3.39 หมายถึง ข้อนี้มีความสำคัญอยู่ในระดับปานกลาง 
   คะแนนเฉลี่ย 1.50 - 2.49 หมายถึง ข้อนี้มีความสำคัญอยู่ในระดับน้อย 
   คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.49 หมายถึง ข้อนี้มีความสำคัญอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
  ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
  วิธีการเก็บข้อมูล 
  การศึกษารูปแบบการตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อการบริโภคของประชาชนในช่องทาง
ออนไลน์ ได้ทำการสุ่มกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่านทาง 
Google Forms เป็นเครื ่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เนื ่องจากเป็นช่องทางที ่ให้กลุ่ม
ตัวอย่างเข้าถึงแบบสอบถามได้ง่ายที่สุด ซึ่งผู้วิจัยได้มีการกระจายแบบสอบถามผ่านทาง Social 
Network ได้แก่ Line Facebook Messenger และ E-mail นอกจากนี้ผู ้วิจัยได้ทำการแจก
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แบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างทำโดยตรง เช่น การแจกแบบสอบถามหน้าร้านอาหาร ซึ่งเป็นร้าน
ที ่เข้าร่วมรายการกับแอปพลิเคชันอาหาร ระยะเวลาตั ้งแต่ว ันที ่ 13 สิงหาคม 2563 –  
12 ตุลาคม 2563 
  การวิเคราะห์ข้อมูล 
  1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 อธิบายลักษณะการกระจายตัวของข้อมูล ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน อาชีพ 
ระดับการศึกษา โดยนำเสนอรูปแบบ ตารางแจกแจงความถี ่ (Frequency) ค่าร ้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  2. วิเคราะห์น้ำหนักขององค์ประกอบ (Factor Analysis) 
  นำปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาดทั ้ง 7p’s เพื ่อหาน้ำหนักและนำมาจัด
องค์ประกอบหลัก และองค์ประกอบย่อย โดยการใช้วิธี ดังนี้ 
   2.1 KMO และ Bartlett's test เพ่ือดูความสอดคล้องกลมกลืนของข้อมูล 
   2.2 Eigen Value เพ่ือดูกลุ่มท่ีถูกจัดขึ้นมามีความน่าเชื่อถือ 
   2.3 Factor loading เพื ่อดูค่าน้ำหนักที ่ข้อคำถาม (ตัวแปร) ที่มีต่อกลุ่ม 
(องค์ประกอบ)  
 
ผลการวิจัย 
  1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ประกอบด้วยข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
รายได ้ระดับการศึกษา อาชีพ 
   1.1 ด้านเพศ พบว่า เพศของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือ เพศหญิง คิด
เป็นร้อยละ 61.70 ที่เหลือได้แก่เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 38.30 
   1.2 ด้านอายุ พบว่า อายุของผู ้ตอบแบบสอบถามมากที ่สุด ได้แก่ อายุ
ระหว่าง 20-29 ปี คิดเป็นร้อยละ 62.70 รองลงมาได้แก่ อายุระหว่าง 30-39 ปี คิดเป็นร้อยละ 
16.50 อายุระหว่าง 40-49 ปี และอายุ 50 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 8.30 และน้อยกว่า 20 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 4.20 
   1.3 ด้านรายได้ พบว่า รายได้ของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด ได้แก่ รายได้
ระหว่าง 10,001 - 20,000 คิดเป็นร้อยละ 34.00 รองลงมาได้แก่ รายได้ระหว่าง 20,001 -
30,000 คิดเป็นร้อยละ 23.00, ต่ำกว่า 10,000 คิดเป็นร้อยละ 21.00 รายได้ระหว่าง 30,001 -
40,000 คิดเป็นร้อยละ 9.50 รายได้ตั้งแต่ 50,001 ขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 7.00 และ รายได้ 
ระว่าง 40,001 - 50,000 คิดเป็นร้อยละ 5.50 
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   1.4 ด้านระดับการศึกษา พบว่า ระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถามมาก
ที่สุด ได้แก่ ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 73.80 รองลงมาได้แก่ ปริญญาโท หรือ สูงกว่าคิดเป็น
ร้อยละ 16.70 และต่ำกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 9.50 

1.5 ด้านอาชีพ พบว่า อาชีพของผู ้ตอบแบบสอบถามมากที ่ส ุด ได้แก่ 
พนักงานเอกชน / ลูกจ้าง คิดเป็นร้อยละ 54.30 รองลงมาได้แก่ นักเรียน / นักศึกษา คิดเป็น
ร้อยละ 20.00 รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 11.00 ธุรกิจส่วนตัว คิดเป็น
รอ้ยละ 9.50 รับจ้าง / อาชีพอิสระ คิดเป็นร้อยละ 4.50 และอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 0.70 
  2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี ่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ Food Delivery      

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  ประกอบด้วยข้อมูลด้านพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
แอปพลิเคชันที่ผู้บริโภคใช้บริการ ความถี่ในการใช้บริการ ประเภทอาหารอาหารที่ใช้บริการ 
ช่วงเวลาที่ใช้บริการ วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการต่อครั้ง 
   2.1 ด้านแอปพลิเคชันที่ผู้บริโภคใช้บริการ พบว่า แอปพลิเคชันที่ผู้บริโภคใช้
บริการมากที่สุด ได้แก่ GrabFood คิดเป็นร้อยละ 53.30 รองลงมาได้แก่ Foodpanda คิดเป็น
ร้อยละ 22.80, Line Man & Lalamove คิดเป็นร้อยละ 20.00, อื่น ๆ คิดเป็นร้อยละ 2.20 
และ Gojek คิดเป็นร้อยละ 1.70 
   2.2 ความถี่ในการใช้บริการ พบว่า ความถี่ในการใช้บริการมากที่สุด ได้แก่ 1 
ครั้ง / สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 54.80 รองลงมาได้แก่ 2 - 3 ครั้ง / สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 
34.50, 4 - 6 ครั้ง / สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 8.50, และ 7 ครั้งขึ้นไป / สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 
2.20 
   2.3 ประเภทอาหารอาหารที่ใช้บริการ พบว่า ประเภทอาหารอาหารที ่ใช้
บริการมากที่สุด ได้แก่ อาหารจานหลัก คิดเป็นร้อยละ 67.30 รองลงมาได้แก่ อาหารว่าง    
(ขนม/เบเกอรี่) คิดเป็นร้อยละ 19.30, เครื่องดื่ม คิดเป็นร้อยละ 13.00, และอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อย
ละ 0.40 
   2.4 ช่วงเวลาที่ใช้บริการ พบว่า ช่วงเวลาที่ใช้บริการมากที่สุด ได้แก่ มื้อ
กลางวัน (11.01 - 17.00 น.) คิดเป็นร้อยละ 50.30 รองลงมาได้แก่ มื้อเย็น (17.01 - 23.00 น.) 
คิดเป็นร้อยละ 34.70 มื้อดึก (23.01 - 05.00 น.) คิดเป็นร้อยละ 12.20 และมื้อเช้า (05.01 -
11.00 น.) คิดเป็นร้อยละ 2.80 
   2.5 วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ พบว่า วัตถุประสงค์หลักในการใช้บริการ
มากที่สุด ได้แก่ ไม่มีเวลาในการเดินทางไปร้านอาหาร คิดเป็นร้อยละ 65.30 รองลงมาได้แก่ 
หลีกเลี่ยงการต่อคิวร้านอาหาร คิดเป็นร้อยละ 22.30 รวบรวมร้านอาหารที่มีชื่อเสียงจำนวน
มาก คิดเป็นร้อยละ 4.70 ต้องการทานอาหารหลากหลายร้านพร้อมกัน คิดเป็นร้อยละ 4.40 
และความกังวลเรื่องท่ีจอดรถ คิดเป็นร้อยละ 3.30 
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   2.6 ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการต่อครั้ง พบว่า ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการต่อครั้ง
โดยเฉลี่ยมากที่สุด ได้แก่ ค่าใช้จ่ายต่ำกว่า 300 บาท คิดเป็นร้อยละ 64.00 รองลงมาได้แก่ 
ค่าใช้จ่ายระหว่าง 301 - 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 31.00 ค่าใช้จ่ายระหว่าง 501 - 1,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 4.00 และค่าใช้จ่ายระหว่าง 1,000 - 1,500 บาท คิดเป็นร้อยละ 1.00 
  3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ข้อมูลที่ได้ผู ้ตอบแบบสอบถามที่ครบถ้วนสมบูรณ์ สามารถสรุปค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานของระดับความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อรูปแบบการตัดสินใจ
เพื่อการบริโภคของประชาชนในช่องทางออนไลน์ โดยใช้เกณฑ์ในการวิเคราะห์ของลิเคิร์ท 
(Likert Scales) และแปรผลข้อมูลตามปัจจัยทั้ง 7 ปัจจัยนี้ 
  ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดใน
ภาพรวม 

ส่วนประสมทางการตลาด 𝑥̅ S.D. ระดับความสำคัญ 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 4.42 0.48 มาก 
2. ปัจจัยด้านราคา 4.26 0.64 มาก 
3. ปัจจัยด้านช่องทางจัดจำหน่าย 4.37 0.58 มาก 
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 4.33 0.66 มาก 
5. ปัจจัยด้านบุคคล 4.38 0.61 มาก 
6. ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 4.26 0.60 มาก 
7. ปัจจัยด้านกระบวนการ 4.34 0.61 มาก 

 
  จากตารางที่ 1 พบว่า ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนของส่วนประสมทางการตลาดใน
ภ า พ ร ว ม ท ี ่ ม ี ค ่ า เ ฉ ล ี ่ ย ร ะ ด ั บ ค ว า ม ส ำ ค ั ญ ด ั ง นี้  ป ั จ จ ั ย ด ้ า น ผ ล ิ ต ภ ั ณ ฑ์                                                                 
(𝑥̅ = 4.42) รองลงมาได้แก่ ปัจจัยด้านบุคคล ( 𝑥̅= 4.38) ปัจจัยด้านช่องทางจัดจำหน่าย (𝑥̅ = 
4.37) ปัจจัยด้านกระบวนการ (𝑥̅ = 4.34) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ( 𝑥̅ = 4.33) 
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (𝑥̅ = 4.26) และ ปัจจัยด้านราคา ( 𝑥̅ = 4.26) 
  4. ผลการศึกษาองค์ประกอบของรูปแบบการตัดสินใจใช้บริการ Food Delivery  
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  การวิเคราะห์หาองค์ประกอบโดยการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis)  
มีวัตถุประสงค์เพื่อหาองค์ประกอบที่สำคัญของกลุ่มตัวแปรด้านส่วนประสมด้านการตลาดที่
ส่งผลต่อรูปแบบการตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อการบริโภคของประชาชน โดยผลการวิเคราะห์
องค์ประกอบ มีรายละเอียด ดังนี้ 
   4.1 การวิเคราะห์หาองค์ประกอบของกลุ่มตัวแปรด้านปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 7p’s 
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   จากการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้ง 31 ข้อ ด้วยค่าสถิติ KMO 
ของไกเซอร์-ไมเยอร์-ออลคิน (Kaiser-Meyer - Olkin Measura Of Sampling Adequacy)  
ได้ค่า KMO = 0.95 (ค่า KMO ไม่ควรต่ำกว่า 0.50) แสดงว่าค่า KMO ที่ได้ มีความเหมาะสมที่
จะนำตัวแปรกลุ่มนี้ไปทำการวิเคราะห์หาองค์ประกอบ เมื่อนำกลุ่มตัวแปรดังกล่าวไปทำการ
วิเคราะห์องค์ประกอบ โดยสกัดองค์ประกอบด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principle 
Component Analysis) โดยใช้ว ิธ ีการหมุนแกนด้วยวิธ ีวาร ิแมกซ์ (Varimax Rotation)  
ที่มีค่าไอเกน (Eigen Value) ตั้งแต่ 1.0 ขึ้นไป  
   จากการสกัดองค์ประกอบด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบของกลุ่มตัวแปรด้าน
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ด้วยการหมุนแกนด้วยวิธีวาริแมกซ์ (Varimax Rotation) 
พบว่าได้องค์ประกอบทั้งหมด 5 องค์ประกอบ มีค่าพิสัยของไอเกนอยู่ที่ 14.46 - 1.12 และมีค่า
แปรปรวนสะสมอยู่ท่ีร้อยละ 64.35 
   เมื่อพิจารณาค่าน้ำหนักของแต่ละตัวแปรในแต่ละองค์ประกอบ เพื่อกำหนด
ว่าตัวแปรใดจะอยู่ในองค์ประกอบใด โดยใช้หลักการพิจารณาจากค่าน้ำหนักองค์ประกอบของ
แต่ละตัวแปร ว่ามีค่าสูงสุดอยู่ในองค์ประกอบใด ก็ถือว่าอยู่ในตัวแปรขององค์ประกอบนั้น 
พบว่า มีจำนวนองค์ประกอบอยู่จำนวน 5 องค์ประกอบหลัก เมื่อนำมาจัดทำ Factor และใส่ค่า 
Factor Loading ซ่ึงได้ทำการสังเคราะห์ชื่อตามองค์ประกอบ 
  ตารางท่ี 2 องค์ประกอบหลักท้ังหมด 5 องค์ประกอบ และองค์ประกอบย่อย 

องค์ประกอบหลัก องค์ประกอบย่อย 
องค์ประกอบหลักที่ 1 P3.6 P3.5 P3.2 P3.4 P7.3 P7.2 P3.1 P3.3 

P7.1  
องค์ประกอบหลักที่ 2 P5.2 P5.3 P5.1 P6.3 P7.4 P6.4  
องค์ประกอบหลักที่ 3 P4.3 P6.1 P4.2 P4.1 P6.2 
องค์ประกอบหลักที่ 4 P1.5 P1.6 P1.1 P1.3 P1.4 
องค์ประกอบหลักที่ 5 P2.2 P2.1 P2.4 

 
  จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบซึ่งได้ทั้งหมด 5 องค์ประกอบหลัก เมื่อนำมากำหนด
กลุ่ม และตั้งชื่อใหม่ตามองค์ประกอบย่อย 
  ตารางท่ี 3 องค์ประกอบหลักท่ี 1 องค์ประกอบย่อย และชื่อองค์ประกอบหลัก 

 
องค์ประกอบ

ย่อย 
รายละเอียดองค์ประกอบย่อย 

Factor 
loading 

ชื่อ
องค์ประกอบ

ใหม่ 
 
 
 
1 

P3.6 1. สามารถชำระเงินได้สะดวก 0.77  
 
 

P3.5 2. มีช่องทางการชำระเงินท่ีหลากหลาย 0.74 
P3.2 3. สถานท่ีจัดส่งครอบคลุมหลายพืน้ท่ี 0.63 
P3.4 4. ช่วงเวลาในการให้บริการมคีวามเหมาะสม 0.60 



276 | Journal of Social Science and Buddhistic Anthropology Vol.7 No.1 (January 2022) 

 
องค์ประกอบ

ย่อย 
รายละเอียดองค์ประกอบย่อย 

Factor 
loading 

ชื่อ
องค์ประกอบ

ใหม่ 
P7.3 5. ขั้นตอนการสมัครง่ายต่อการเขา้ใจ 0.58 ด้านการ

ให้บริการ P7.2 6. ข้ันตอนการสมัครมีความสะดวกและรวดเร็ว 0.57 
P3.1 7. รายละเอียดอาหารแยกหมวดหมู่ชัดเจนค้นหา

ง่าย 
0.58 

P3.3 8. ระบบติดตาม การจัดส่งสามารถติดตามได้
ตลอดเวลา 

0.55 

P7.1 9. บริการ Food Delivery มีจำนวนรถและ
พนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ 

0.53 

 
  ตารางท่ี 4 องค์ประกอบหลักท่ี 2 องค์ประกอบย่อย และชื่อองค์ประกอบหลัก 

 องค์ประกอบ
ย่อย 

รายละเอียดองค์ประกอบย่อย 
Factor 
loading 

ชื่อองค์ประกอบ
ใหม ่

 
 
 
2 
  

P5.2 1. พนักงานสามารถสื่อสารกับลูกค้าได้อย่าง
ถูกต้องและชัดเจน 

0.75 

ด้านเจ้าหน้าที่
จัดส่ง 

P5.3 2. พนักงานให้การบริการด้วยความเป็นมิตรมี
อัธยาศัยไมตรีและสุภาพอ่อนโยน 

0.68 

P5.1 3. พนักงานมีทักษะในการจัดส่งอาหาร และ
สามารถปฏิบัตหิน้าท่ีไดด้ ี

0.65 

P6.3 4. อุปกรณ์จัดส่งอาหารและชุดของพนักงานมี
ความสะอาด 

0.61 

P7.4 5. การให้บริการมีการตดิต่อประสานงานเพื่อ
แจ้งข้อมูลหรือแก้ไขปญัหากับลูกคา้อย่าง
รวดเร็ว 

0.56 

P6.4 6. ยานพาหนะที่จัดส่งมีความสะอาดและ
ปลอดภัย 

0.55 

 
  ตารางท่ี 5 องค์ประกอบหลักท่ี 3 องค์ประกอบย่อย และชื่อองค์ประกอบหลัก 

 องค์ประกอบ
ย่อย 

รายละเอียดองค์ประกอบย่อย Factor 
loading  

ชื่อองค์ประกอบ
ใหม่ 

 
 
 
 
 

P4.3 1. การบริการ Food Delivery มีการ
ประชาสมัพันธ์ข้อมูลส่งเสรมิทางการตลาด 
ผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น สื่อออนไลน์ โทรทัศน์ 
อีเมล์ โฆษณาต่าง ๆ ฯลฯ อย่างตอ่เนื่อง 

0.79  
 
 
 

P6.1 2. แอปพลิเคชันมีสสีันสวยงามสบายตา 0.72 
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 องค์ประกอบ
ย่อย 

รายละเอียดองค์ประกอบย่อย Factor 
loading  

ชื่อองค์ประกอบ
ใหม่ 

3 P4.2 3. การบริการ Food Delivery จัดกิจกรรม
ร่วมกับร้านอาหารจำนวนมาก 

0.69 ด้านการ
ประชาสัมพันธ ์

P4.1 4. การบริการ Food Delivery จัดกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาด เช่น ส่วนลดในการจัดส่ง
อาหาร และส่วนลดค่าอาหาร เป็นต้น 

0.59 

P6.2 5. ข้อมูลบนแอฟพลิเคชันมีความทันสมัย 0.50 

 
  ตารางท่ี 6 องค์ประกอบหลักท่ี 4 องค์ประกอบย่อย และชื่อองค์ประกอบหลัก 

 องค์ประกอบ
ย่อย 

รายละเอียดองค์ประกอบย่อย Factor 
loading  

ชื่อ
องค์ประกอบ 

 
 
4 

P1.5 1. การบริการจดัส่งอาหารมรี้านอาหารร่วมที่
หลากหลาย 

0.64  
ด้านรูปแบบ
การจัดส่ง P1.6 2. บรรจุภณัฑ์กับอาหารมีความเหมาะสม 0.64 

P1.1 3. การจัดส่งตรงต่อเวลา 0.60 
P1.3 4. ระยะเวลาจดัส่งสอดคล้องกับระยะทาง 0.59 
P1.4 5. แอปพลิเคชันท่ีใช้งานรวดเร็วและระบบไม่

ขัดข้อง 
0.55 

 
  ตารางท่ี 7 องค์ประกอบหลักท่ี 5 องค์ประกอบย่อย และชื่อองค์ประกอบหลัก 
 องค์ประกอบ

ย่อย 
รายละเอียดองค์ประกอบย่อย Factor 

loading  
ชื่อ

องค์ประกอบ 
 
5 

P2.2 1. ค่าอาหารมีความเหมาะสม 0.76  
ด้านราคา P2.1 2. ค่าจัดส่งกับระยะทางมีความเหมาะสม 0.68 

P2.4 3. ภาพรวมการใช้บริการจัดส่งอาหารคุ้มคา่กับ
เงินท่ีเสียไป 

0.67 

 
  เมื่อนำองค์ประกอบหลักท้ัง 5 องค์ประกอบ มาทำองค์ประกอบปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของการตัดสินใจใช้บริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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องค์ประกอบปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของการ

ตัดสินใจใช้บริการ Food 
Delivery ในเขต

กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล

ด้านการให้บริการ

- ความสะดวกในการช าระ
เงินและช่องทางที่

หลากหลาย

ด้านเจ้าหน้าที่จัดส่ง

- พนักงานมีการสื่อสาร
ถูกต้อง และให้บริการ

ด้วยความสุภาพ
อ่อนโยน

ด้านการ
ประชาสัมพันธ์

- จัดกิจกรรมส่งเสริม
การตลาด เช่น 

ส่วนลดในการจัดส่ง
อาหาร

ด้านรูปแบบการ
จัดส่ง

- ระยะทางสอดคล้อง
กับราคาและตรงต่อ

เวลา

ด้านราคา

- ค่าอาหารและค่า
จัดส่งมีความ
เหมาะสมกัน

 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 1 องค์ประกอบหลัก 5 องค์ประกอบขององค์ประกอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ของการตัดสินใจใช้บริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
อธิปรายผล  
  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการตัดสินใจใช้
บริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  สามารถจัดรูปแบบได้ 5 
องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ด้านการให้บริการ 2) ด้านเจ้าหน้าที่จัดส่ง 3) ด้านการประชาสัมพันธ์  
4) ด้านรูปแบบการจัดส่ง 5) ด้านราคา ซึ่งในแต่ละด้าน 1) ด้านการให้บริการ และ 2) ด้าน
เจ้าหน้าที่จัดส่ง สอดคล้องกับ สัณห์จุฑา จำรูญวัฒน์ ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้
บริการร้านอาหารประเภทฟูดทรัก (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการมากท่ีสุดคือ ความเอาใจใส่และกระตือรือร้นในการให้บริการของ
พนักงาน (สัณห์จุฑา จำรูญวัฒน์, 2559) สอดคล้องกับ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู ที่ศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ พบว่า ปัจจัยด้านบุคลากรส่งผลต่อการ



วารสารสังคมศาสตร์และมานุษยวิทยาเชิงพุทธ ปีท่ี 7 ฉบับท่ี 1 (มกราคม 2565) | 279 

ตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือ ผู้ขายมี ความน่าเชื่อถือ อัธยาศัยดี และสามารถตอบข้อสงสัยของ
ผู้บริโภคได้ (ปิยมาภร ช่วยชูหนู, 2559) 3. ด้านการประชาสัมพันธ์ สอดคล้องกับ จักรกฤษณ์ 
นาคประเสริฐ ที ่ศึกษาปัจจัยที ่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านไอศกรีมพรีเมี ่ยมใน
ศูนย์การค้าเซ็นทรัล พลาซา เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้
บริการ คือ การส่งเสริมการตลาดในส่วนของการส่งเสริมการขาย เช่น การจัดโปรโมชั่น และ
การประชาสัมพันธ์ (จักรกฤษณ์ นาคประเสริ, 2556) 4) ด้านรูปแบบการจัดส่ง สอดคล้องกับ 
ทิวาพร สำเนียงดี ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกสั่งอาหารจากเดอะพิซซ่าคอม
ปะนีผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จำหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภค คือ การระบุเวลาให้บริการอย่างชัดเจน (ทิวาพร สำเนียง
ดี, 2558) และการให้บริการสั่งสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ได้สอดคล้องกับ อิสรีย์ อนันต์โชคปฐมา  
ที่ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อสินค้าใน Line Giftshop พบว่า ปัจจัย
ช่องทางการจำหน่ายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ แบ่งได้ 3 กลุ่มคือ ช่องทางการสั่งซื้อ การชำระ
เงิน และการรับสินค้า ทั ้งนี ้ผู ้บริโภคคำนึงถึงความสะดวกสบายเป็นหลัก (อิสรีย์ อนันต์
โชคปฐมา, 2558) 5. ด้านราคา สอดคล้องกับ งานวิจัยของ ณิชาภัทรา จันทร์ดารา ที่ศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารที่มีเครื่องหมาย “อาหาร สะอาด รสชาติ
อร่อย” ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคมากที่สุด คือ 
ราคาของอาหาร (ณิชาภัทรา จันทร์ดารา, 2559) และสอดคล้องกับ กฤชฐา ตรูวิเชียร ที่ศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ ่นในศูนย์การค้า 
เซ็นทรัล เวิลด์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากที่สุด คือ 
ปัจจัยราคา โดยผู้บริโภครู้สึกได้ถึงความคุ้มค่าของเงินที่จ่ายไป (กฤชฐา ตรูวิเชียร, 2560) 
 
สรุป/ข้อเสนอแนะ 
  ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20 - 29 ปี การศึกษาปริญญาตรี เป็นพนักงานเอกชน               
ซึ่งมีรายได้อยู่ระหว่าง 10,001-20,000 บาท ด้านพฤติกรรมแอปพลิเคชันที่กลุ่มตัวอย่างใช้
บริการมากที่สุด ได้แก่ Garbfood โดยความถี่ที่ใช้บริการส่วนมาก 1 ครั้ง/สัปดาห์ รองลงมา 
คือ 2 - 3 ครั้ง/สัปดาห์ ด้านประเภทอาหาร ส่วนมากเป็นอาหารจานหลัก รองลงมาคือ อาหาร
ว่าง (ขนมปัง/เบเกอรี่) ส่วนด้านเวลาในการใช้บริการส่วนมากจะเป็น มื้อกลางวัน (11.01 -
17.00 น.) ด้านวัตถุประสงค์หลักในการใช้บริการ เพราะ ไม่มีเวลาในการเดินทางไปร้านอาหาร 
และด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการโดยเฉลี่ยส่วนมาก ราคาต่ำกว่า 300 บาท ส่วนผลการศึกษา
องค์ประกอบและรูปแบบการตัดสินใจซื ้ออาหารเพื่อการบริโภคของประชาชนในช่ องทาง
ออนไลน์ สรุปว่า ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบหลักดังนี ้ 1 ) ด้านการให้บริการ 2) ด้าน
เจ้าหน้าที่จัดส่ง 3) ด้านการประชาสัมพันธ์ 4) ด้านรูปแบบการจัดส่ง และ 5) ด้านราคา และใน
การทำว ิจ ัยคร ั ้งต ่อไปคณะผู ้ว ิจ ัยควรขยายขอบเขตการศึกษาให้กว ้างข ึ ้นโดยศึกษา
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นอกเหนือจากจังหวัดกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เนื่องจาก  Food delivery เริ่มขยาย
ธุรกิจไปภูมิภาคต่าง ๆ มากขึ้น ทั้งนี้เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมและรูปแบบการตัดสินใจซื้อ
อาหารเพื่อการบริโภคของประชาชนในช่องทางออนไลน์ 
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