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บทคดัยอ่ 
 

ในปจัจุบนัภาคธุรกจิบรกิารจ าเป็นต้องขบัเคลื่อนการใหบ้รกิารใหเ้กดิประสทิธภิาพโดยปจัจยั
ส าคญัคอืขอ้มลูพฤตกิรรมของลกูคา้ ผูบ้รหิารจ าเป็นตอ้งวเิคราะหก์ลยุทธเ์พื่อการปรบัปรุงพฒันาสนิคา้
และบรกิารใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจและสนองต่อความต้องการไดอ้ย่างต่อเนื่อง การศกึษาปจัจยัทีม่ี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food ของผูบ้รโิภคในต าบลคลองโยง อ าเภอ
พุทธมณฑล จงัหวดันครปฐมมวีตัถุประสงคค์อื เพื่อศกึษาความแตกต่างของปจัจยัดา้นประชากรศาสตร์
ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food ของผูบ้รโิภคในต าบลคลองโยง อ าเภอ
พุทธมณฑล จงัหวดันครปฐมโดยจ าแนกตามลกัษณะประชากร ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี
และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และเพื่อศกึษาอทิธพิลของปจัจยัที่มต่ีอพฤตกิรรมการสัง่ซื้ออาหารออนไลน์
ผ่าน Grab Food ของผูบ้รโิภค ใชร้ะเบยีบวจิยัเชงิปรมิาณโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืเกบ็ขอ้มูล
จากผูบ้รโิภคทีใ่ชบ้รกิารสัง่ซือ้อาหารผ่านแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ผ่าน Grab Food จ านวน 400 ชุด และ
วเิคราะห์ด้วยค่าสถิติเชงิพรรณนา วเิคราะหค์่าทางสถิติและรูปแบบสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model : SEM) ผลการศกึษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุส่วน
ใหญ่มากกว่า 30 ปี มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตรแีละมอีาชพีธุรกจิสว่นตวั/อาชพีอสิระ มรีายไดต่้อเดอืน
มากว่า 15,000 บาท และส่วนใหญ่มสีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั นอกจากนี้ผลการทดสอบสมมตฐิาน
พบว่าปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งอิทธิพลต่อปจัจัยภาพลักษณ์ของตราสินค้าสูงสุด
รองลงมาคอื ปจัจยัภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าส่งอทิธพิลต่อปจัจยัด้านพฤติกรรมการสัง่ซื้ออาหาร
ออนไลน์ และปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารสง่อทิธพิลต่อปจัจยัดา้นพฤตกิรรมการสัง่ซือ้อาหาร
ออนไลน์เท่ากบัตามล าดบั โดยทุกปจัจยัมนีัยส าคญัทางสถติ ิ 0.5  ทัง้นี้ผลการศกึษาท าใหภ้าคธุรกจิ
บรกิารสามารถขบัเคลื่อนการให้บรกิารที่เกดิประสทิธภิาพในยุคปจัจุบนัและเพื่อการปรบัปรุงพฒันา
สนิคา้และบรกิารใหล้กูคา้เกดิความพงึพอใจและสนองต่อความตอ้งการไดอ้ย่างต่อเนื่อง 

ค าส าคญั: สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร, ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้, การสัง่ซือ้อาหารออนไลน์,  
แกรบ็ฟู้ด 
 
ABSTRACT 
 

At present, the service business sector needs to drive service efficiency. The key 
factor is customer behavior data. Executives need to analyze strategies for improving products 
and services to satisfy customers’ needs and meet their needs continuously. The objectives of 
the present research were 1) to study the differences in demographic factors affecting the 
behavior of online food ordering via Grab Food among consumers in Khlong Yong, 
Phutthamonthon, Nakhon Pathom, and 2) to study the influence of factors on consumers' 
behavior of online food ordering via Grab Food. This study classified the population according 
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to their characteristics such as sex, age, educational level, occupation and average monthly 
income. Quantitative research was used as a research protocol. The questionnaire was a tool 
for collecting data from 400 consumers who ordered food through the online application, Grab 
Food. Descriptive statistics and Structural Equation Model (SEM) were used for statistical 
analysis. The results showed that most of the respondents were female. Most of them were 
over 30 years old, had a bachelor's degree, were self-employed, earned over 15,000 baht 
monthly income of, and most were married/living together. The results showed that the service 
marketing mix had the greatest influence on brand image factors, followed by brand image 
factors affecting online food ordering behavior factors and service marketing mix factors 
influencing factors on online food ordering behavior, respectively. All factors were 0.5 
statistically significant. Therefore, the results of this research enable the service sector to drive 
efficient service delivery in the present era and to continually improve products and services to 
meet customers’ satisfaction and demand. 
 

Keywords: Service Marketing Mix, Brand Image, Online Food Ordering, Grab Food 

 

บทน า 
 
 ในปจัจุบนัการสัง่อาหารมคีวามสะดวกในการสนองความพงึพอใจของลูกคา้ที่ต้องการความ
รวดเรว็ แขง่ขนักบัเวลา ท าใหเ้ทคโนโลยจีงึขา้มามคีวามส าคญัและมบีทบาทต่อทุกแง่มุมของชวีติ Grab 
Food คอืแพลตฟอรม์ทีร่วมรา้นอาหารยอดนิยมตามตรอกซอกซอย รวมไปถงึรา้นในหา้งสรรพสนิคา้ที่
สามารถกดสัง่ผ่าน Grab Food ซึง่เป็นบรกิารทีอ่ านวยความสะดวกในการไปรบัและสง่ใหก้บัลูกคา้ถงึที ่
Grab Food พรอ้มใหบ้รกิาร 24 ชม. ของทุกวนั โดยขึน้อยู่กบัเวลาเปิดและปิดของรา้นนัน้ๆ ผูค้นใน
ปจัจุบนัต่างกต็อ้งพึง่พาอนิเตอรเ์น็ตและเทคโนโลยกีนัมากขึน้ รวมถงึการบรโิภคอาหารของคนในสงัคม
เมอืงดว้ยเช่นกนั โดยจะเหน็ไดว้่าผูค้นในสงัคมมพีฤตกิรรมทีเ่ปลีย่นแปลงไปผูบ้รโิภคนิยมรบัประทาน
อาหารนอกบา้นกนัมากขึน้ อกีทัง้การประกอบอาหารของแต่ละครวัเรอืนมแีนวโน้มทีล่ดลงส่งผลต่อวถิี
การใช้ชวีิตของคนในสงัคมเมืองที่ต้องการความสะดวกสบายมากยิง่ขึน้และจากความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยที าใหธุ้รกจิบรกิารจดัสง่อาหาร (Food Delivery) จงึเป็นอกีหนึ่งทางเลอืกส าหรบัผูบ้รโิภคและ
ผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกจิเพื่อตอบสนองต่อความต้องการผู้บรโิภคในสงัคมเมืองที่มีพฤติกรรมที่
เปลีย่นแปลงไปจากเดมิ (Grabfood, 2020) จากผลส ารวจของศูนยว์จิยักสกิรไทยไดว้เิคราะหแ์นวโน้ม
ธุรกจิบรกิารจดัสง่อาหาร (Food Delivery) ในปี พ.ศ. 2562 มมีลูค่าถงึ 33,000 - 35,000 ลา้นบาท หรอื 
เติบโตขึ้นร้อยละ 41 และคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 8 ของมูลค่าธุรกิจร้านอาหารของประเทศไทย 
โดยเฉพาะแอพลเิคชัน่แกรปฟู้ด (Grab Food) ซึง่เป็นหนึ่งในผูป้ระกอบการธุรกจิบรกิารจดัส่งอาหาร 
(Food Delivery) ในประเทศไทยทีเ่กดิขึน้ภายใต้การก่อตัง้ของคุณแอนโทนี่ ตนั และ คุณฮุย ลงิ ตนั ที่
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ประเทศมาเลเซยีในปี 2012 โดยใชช้ื่อเริม่แรกว่า “My Teksi” และใช้ชื่อใหม่เป็น “Grab” ในปี 2016 
โดยทัง้สองมุ่งพฒันาให้แกรปฟู้ดเป็นแอปพลเิคชัน่ที่ตอบโจทยแ์ละแก้ปญัหาระบบขนส่งมวลชนของ
ประเทศในภูมภิาคเอเชยีตะวนัออกเฉียงใตน้บัตัง้แต่จดุเริม่ตน้ Grab Food มคีวามมุ่งมัน่และมวีสิยัทศัน์
ในการขบัเคลื่อนภูมภิาคเอเชยีตะวนัออกเฉียงใตไ้ปขา้งหน้า ดว้ยการแกป้ญัหาดา้นการขนสง่สาธารณะ 
รวมไปถงึการน าเสนอบรกิารทีส่ะดวก คุณภาพของบรกิารและความปลอดภยัเพื่อช่วยยกระดบัความ
เป็นอยู่ทีด่ขีองผูค้นและพฒันาสงัคมไทย (ศนูยว์จิยักสกิรไทย, 2562) 

จากการวเิคราะหข์อ้มลูธุรกจิขา้งตน้เพื่อใหลู้กคา้สามารถสัง่อาหารไดง้่าย สะดวกและรวดเรว็ 
พาร์ทเนอร์ร้านอาหารสามารถรบัค าสัง่ซื้อได้แบบเรยีลไทม์ ลูกค้าได้รบัอาหารอย่างแม่นย า พร้อม
ตรวจสอบยอดขายแบบรายวันได้จากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีที่เข้ามามีบทบาทในธุรกิจ
รา้นอาหารสง่ผลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไป ประกอบกบัความตอ้งการในการใชบ้รกิาร
สัง่ซื้ออาหารออนไลน์ของผู้บรโิภคในเขตเมอืงเพิม่สงูขึน้ ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของบรษิัท 
เป็นปจัจยัหน่ึงที่มีส่วนส าคญัในการขบัเคลื่อนธุรกิจ โดยบริษัทสามารถน ามาวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดเพื่อให้สอดคล้องกบัพฤติกรรมของผู้บรโิภคมากที่สุด กลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคญัในยุค 
Modern Trade นักการตลาดจะต้องค านึงถงึความสะดวกสบายของลูกคา้ว่าต้องการทีจ่ะใหส้นิคา้และ
บรกิารเป็นแบบไหนเพื่อใหธุ้รกจิตอบสนองความต้องการของลูกคา้อย่างแทจ้รงิ นอกจากนี้ Gilaninia 
et al. (2013) กล่าวว่าความสมัพนัธข์องการสรา้งกลยุทธส์่วนประสมทางการตลาดโดยการน าโมเดล 
4C’s ซึง่ประกอบดว้ย ความต้องการลูกคา้ ความสะดวก ต้นทุน และการสื่อสาร มาปรบัใชใ้นธุรกจินัน้
สามารถท าใหผู้ข้ายทราบขอ้มูลพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในดา้นต่างๆ เช่น ความต้องการปจัจุบนัท าให้
เกดิการรบัรูป้ญัหาน าไปสู่กระบวนการปรบัปรุงและพฒันาสนิคา้หรอืบรกิารไดอ้ย่างต่อเน่ือง ในขณะที ่
Zhang (2015) ระบุว่าตราสนิคา้มาจากความเชื่อมัน่ของลกูคา้ในตราสนิคา้และสามารถสรา้งพฤตกิรรม
ความมัน่ใจในแบรนดข์องลกูคา้มากขึน้และมโีอกาสทีลู่กคา้ยนิดจี่ายค่าสนิคา้หรอืบรกิารในราคาสงู อกี
ทัง้ พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการศกึษาทีท่ าใหส้ามารถสรา้งกลยุทธท์างการตลาดทีส่รา้งความพงึพอใจ
ให้แก่ผู้บริโภค และความสามารถในการค้นหาทางแก้ไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคในสงัคมได้ถูกต้อง และสอดคล้องกบัความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น 
(Kotler, 2016)  

จากการทบทวนวรรณกรรมวิเคราะห์ได้ว่าเพื่อให้ภาคธุรกิจบริการสามารถขบัเคลื่อนการ
ใหบ้รกิารทีเ่กดิประสทิธภิาพในยุคปจัจุบนันัน้ ขอ้มลูพฤตกิรรมของลกูคา้นบัเป็นปจัจยัส าคญัทีผู่บ้รหิาร
จ าเป็นต้องวเิคราะหก์ลยุทธเ์พื่อการปรบัปรุงพฒันาสนิคา้และบรกิารให้ลูกค้าเกดิความพงึพอใจ  และ
สนองต่อความต้องการได้อย่างต่อเนื่อง เหตุผลดงักล่าวขา้งต้นผูว้จิยัจงึสนใจทีจ่ะศกึษาถึงปจัจยัที่มี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food โดยผลการวจิยัทีไ่ดจ้ะเป็นประโยชน์
ในการเสนอแนะแนวทางในการพฒันาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ต่อภาค
ธุรกจิ ผูป้ระกอบการ ตลอดจนบุคลากรทางการศกึษา ผูท้ีเ่กี่ยวขอ้งและผูท้ีส่นใจทีจ่ะศกึษาใหม้คีวาม
เข้าใจในพฤติกรรมของผู้บริโภคในปจัจุบนัในการวางแผนกลยุทธ์ในการด าเนินการงานพฒันาและ
ปรบัปรุงการใหบ้รกิารเพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภค 



วารสารบรหิารธุรกจิเทคโนโลยมีหานคร | 91 

 

ปีที ่18 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2564) 

ค าถามน าการวิจยั 

 
ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ปจัจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อพฤติกรรมการ

สัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food ของผูบ้รโิภคในต าบลคลองโยง อ าเภอพุทธมณฑล จงัหวดั
นครปฐมหรอืไม่ 

 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 

1. เพื่อศึกษาความแตกต่างของปจัจยัด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการสัง่ซื้อ
อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food ของผูบ้รโิภคในต าบลคลองโยง อ าเภอพุทธมณฑล จงัหวดันครปฐม
โดยจ าแนกตามลกัษณะประชากร ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพีและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

2. เพื่อศกึษาอทิธพิลของปจัจยัทีม่ต่ีอพฤติกรรมการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food 
ของผูบ้รโิภคในต าบลคลองโยง อ าเภอพุทธมณฑล จงัหวดันครปฐม  

 

ประโยชนข์องการวิจยั 

 
1. สามารถวเิคราะหถ์งึความแตกต่างของปจัจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการ

สัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food ของผูบ้รโิภคในต าบลคลองโยง อ าเภอพุทธมณฑล จงัหวดั
นครปฐม เพื่อประโยชน์ส าหรบัผู้ให้บริการโดยมุ่งเน้นกลุ่มเป้าหมายที่ตอบโจทย์ความต้องการของ
ผูบ้รโิภคกลุ่มนัน้ๆ ไดอ้ย่างครอบคลุมและสมบรูณ์ทีส่ดุ 

2. ท าใหเ้ขา้ใจถงึปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด (4C's Service Marketing Mix) และปจัจยั
ดา้นภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ (Brand image) ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab 
Food ของผู้บรโิภคในต าบลคลองโยง อ าเภอพุทธมณฑล จงัหวดันครปฐม เพื่อประโยชน์ส าหรบัผู้
ให้บรกิารในการวางแผนกลยุทธท์างการตลาดและน าไปปรบัปรุง พฒันาใหก้ารบรกิารมคีุณภาพที่ดี
เพิม่ขึน้  

3. สามารถน าผลการวจิยัเกีย่วกบัพฤตกิรรมการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food ของ
ผู้บรโิภคในต าบลคลองโยง อ าเภอพุทธมณฑล จงัหวดันครปฐม ในแต่ละปจัจยันัน้น ามาปรบัใช้และ
พฒันาอย่างต่อเนื่องใหเ้หมาะกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

 

ขอบเขตของการวิจยั  
 

การศกึษาปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤติกรรมการสัง่ซื้ออาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food ของ
ผูบ้รโิภคในต าบลคลองโยง อ าเภอพุทธมณฑล จงัหวดันครปฐมในการศกึษาครัง้นี้ประกอบดว้ย 3 ตวั
แปร ดงันี้ 
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F o o d  ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น ต า บ ล ค ล อ ง โ ย ง  อ า เ ภ อ พุ ท ธ ม ณ ฑ ล  จั ง ห วั ด น ค ร ป ฐ ม  
 

กติตอิ าพล สุดประเสรฐิ บุณยาพร ภูท่อง อนุช นามภญิโญ แววมยรุา ค าสุข และ สุวจัน์ ด่านสมบรูณ์ 

1. ตวัแปรแฝงภายใน (Endogenous Latent Variables) คอื พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคที่ใช้
บรกิารแอปพลเิคชนั Grab Food ได้แก่ การรบัรูป้ญัหา (Problem recognition) การค้นหาขอ้มูล 
(Information Search) การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) การตดัสนิใจซือ้ (Purchase 
Decision) และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post purchase Behavior) 

2. ตัวแปรคัน่กลาง (Mediator/Intervening Variable) คือภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand 
image) ไดแ้ก่ การเขา้ถงึ (Accessibility) ราคา (Price) และการสนบัสนุนการขาย (Sales promotion) 

3. ตวัแปรแฝงภายนอก (Exogenous Latent Variable) ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
ไดแ้ก่ ความตอ้งการของผูบ้รโิภค (Customer needs) ต้นทุนของผูบ้รโิภค (Cost) ความสะดวกในการ
ซือ้ (Convenience) และการสือ่สาร (Communication) 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์  

แนวคดิและทฤษฎีทีเ่กีย่วกบัประชากรศาสตร์นับว่าเป็นการวเิคราะห์ประชากรในเรื่องขนาด
โครงสรา้งการกระจายตวั และการเปลีย่นแปลงประชากรในเชงิทีส่มัพนัธก์บัปจัจยัทางเศรษฐกจิ สงัคม 
และวฒันธรรมอื่นๆ โดยปจัจยัทางประชากรอาจเป็นไดท้ัง้สาเหตุและผลของปรากฏการณ์ทางเศรษฐกจิ 
สงัคม และวฒันธรรม ตลอดจนความหลากหลายของภูมหิลงัในแต่ละบุคคล เป็นการแสดงถงึทีม่าจาก
อดตีถึงปจัจุบนัในหน่วยงานหรอืในองค์กรต่างๆ ซึ่งการแสดงออกถึงพฤติกรรมในระดบัต่างๆ ของ
ประชากร นอกจากนี้ Hanna and Wozniak (2001) ไดใ้หค้วามหมายของลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ว่าลกัษณะพืน้ฐานทีน่ักการตลาดน ามาพจิารณาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีส่ าคญั เช่น อายุ เพศ การศกึษา 
รายได้ ศาสนา เชื้อชาติ อาชพี ซึ่งสามารถน ามาพจิารณาส่วนแบ่งทางการตลาดเพื่อเชื่อมโยงความ
ต้องการของลูกค้า ความชอบ การใชส้นิค้าและบรกิารของผูบ้รโิภค ในขณะเดยีวกนั Zhang (2015) 
กล่าวว่า ปจัจยัดา้นประชากรศาสตรค์อื ลกัษณะของประชากรอนัประกอบดว้ยครอบครวั ประสบการณ์ 
รายไดโ้ดยรวมทีม่ผีลต่อรปูแบบของอุปสงคแ์ละปรมิาณการซือ้สนิคา้ ทัง้นี้พฤตกิรรมต่างๆ ของมนุษย์
เกดิขึน้จากแรงกระตุน้จากภายนอกทีม่าจากคุณสมบตัขิองประชากรทีแ่ตกต่างกนั โดยเปรมกมล หงส์
ยนต์ (2562) ได้กล่าวไว้ในงานวิจัยเรื่องปจัจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร อธิบายเรื่อง
ประชากรศาสตรว์่านักการตลาดจะมกีารแบ่งส่วนตลาด โดยมกีารค านึงถงึขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์
ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต่้อเดอืน และสถานภาพ ทีม่กีารแบ่งส่วนตลาด
โดยมีการค านึงถึงข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ โดยลกัษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อ
พฤตกิรรมการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food แตกต่างกนัหรอืไม่ จากแนวความคดิและทฤษฏี
ดา้นประชากรศาสตรท์ีก่ล่าวขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่าปจัจยัทางดา้นประชากรศาสตรส์ามารถส่งผลต่อ
ลกัษณะของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารโดยประกอบดว้ยตวัแปรย่อยไดแ้ก่ 
เพศ, อายุ, ระดบัการศกึษา, อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน น ามาซึง่สมมตฐิาน (H1) ผูบ้รโิภคทีม่ี
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ปีที ่18 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2564) 

ปจัจยัประชากรศาสตร ์เช่น เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต่้อเดอืนและสถานภาพ ทีแ่ตกต่าง
กนัมพีฤตกิรรมการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food แตกต่างกนั 

 
2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
 Lauterborn (1990) ไดใ้หค้วามหมายของ สว่นประสมทางการตลาดบรกิารว่า 4C’s เครื่องมอื
ต่าง ๆ ทางการตลาดทีก่จิการใชเ้พื่อตอบสนองต่อวตัถุประสงคท์างการตลาดเป้าหมาย ประกอบดว้ย
กลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคญั เป็นปจัจยัที่กจิการสามารถควบคุมได้ กจิการธุรกจิจะต้องสร้างส่วน
ประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในยุค Modern Trade โดยการท า
การตลาดลกัษณะนี้ นักการตลาดจะต้องค านึงถงึความสะดวกสบายของลูกคา้ว่าต้องการทีจ่ะใหส้นิคา้
และบรกิารเป็นแบบไหน โดยน าโมเดล 4C’s มาใชก้บัธุรกจิเพื่อพจิารณาผลกระทบของปจัจยัภายนอก
ทีค่วบคุมไม่ได ้เพราะการน า 4C’s คอืต้องการใหธุ้รกจิตอบสนองความต้องการของลูกคา้อย่างแทจ้รงิ 
ประกอบดว้ย 1) ความต้องการของผูบ้รโิภค (Consumer Wants and Needs) เช่น คุณค่าในตวัสนิคา้
หรอืผลติภณัฑ ์ประสทิธภิาพในดา้นการใหบ้รกิาร เพิม่ความรวดเรว็ในการสง่มอบสนิคา้หรอืผลติภณัฑ ์
รบัฟงัข้อเสนอแนะของลูกค้าทัง้ทางลบและทางบวก การตอบสนองการแก้ไขปญัหาให้แก่ลูกค้า 2) 
ตน้ทุน (Cost) ของผูบ้รโิภคสิง่ทีส่ าคญัในเรื่องของการตัง้ราคาเพราะกจิการต้องตระหนักใหด้ถีงึราคาที่
ผูบ้รโิภคเป็นค่าใช้จ่ายเป็นส่วนส าคญัในการตัดสนิใจที่จะยอมจ่ายหรอืท าให้ผู้บริโภครู้สกึคุ้มค่ากบั
ต้นทุนที่เสยีไป 3) ความสะดวกในการซื้อ (Convenience) คือการท าให้เกดิความสะดวกและง่ายไม่
ซบัซอ้น เช่น สถานทีใ่นการวางสนิค้า บรกิารจดัส่งสนิคา้ ช่องทางการเลอืกสนิคา้จากแคตตาลอ็กบน
มอืถอื เป็นต้น 4) การสื่อสาร (Communication) ไดแ้ก่ชื่อมต่อกบัผู้บรโิภค การสื่อสารทีด่ ีเนื้อหาที่ด ี
น่าสนใจจะท าใหส้ามารถเขา้ถงึลกูคา้ไดง้า่ยขึน้ โดยเน้ือหาและความหมายทีด่จีะช่วยดงึดดูลกูคา้ใหเ้หน็
คุณค่าในตวัผลติภณัฑ ์นอกจากนี้การศกึษาของ Gilaninia et al. (2013) กล่าวว่าความสมัพนัธข์องการ
สรา้งกลยุทธส์ว่นประสมทางการตลาดโดยการน าโมเดล 4C’s มาปรบัใชใ้นธุรกจินัน้สามารถท าใหผู้ข้าย
ทราบขอ้มูลพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในดา้นต่างๆ เช่น ความต้องการปจัจุบนัท าให้เกดิการรบัรูป้ญัหา
น าไปสู่กระบวนการปรบัปรุงและพฒันาสนิค้าหรอืบรกิารได้อย่างต่อเนื่อง  อกีทัง้ Hutauruk et al. 
(2020) การศกึษาผลกระทบของสว่นประสมทางการตลาดและพฤตกิรรมลูกคา้ต่อความภกัดขีองลูกคา้
ในรปูแบบของนโยบายการงดใชถุ้งพลาสตกิในซเูปอรม์ารเ์กต็ผลการศกึษาพบว่า ปจัจยัสว่นประสมทาง
การตลาดในดา้นความสะดวกในการเขา้ใชบ้รกิารในซุปเปอรม์ารเ์กต็ส่งผลในการต่อพฤตกิรรมในการ
ตดัสนิใจซื้อของลูกค้ารวมถึงความพึงพอใจในการเข้าใช้บรกิาร และ Chrysochou (2010) ศึกษา
องคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อภาพลกัษณ์ของแบรนดส์นิคา้อาหารเพื่อสุขภาพ
ผลการศกึษาพบว่า การสรา้งแบรนดเ์ป็นเครื่องมอืส าคญัในการสื่อสารคุณค่าของสุขภาพ และน าไปสู่
การเลอืกรบัประทานอาหารทีด่ต่ีอสุขภาพ ดงันัน้การสื่อสารทางการตลาดเป็นปจัจยัส าคญัที่ส่งผลต่อ
ภาพลกัษณ์สนิคา้อาหาร จากแนวความคดิและทฤษฏทีีก่ล่าวขา้งต้นสามารถสรุปได้ว่าปจัจยัทางดา้น
สว่นประสมทางการตลาดสามารถสง่ผลต่อลกัษณะของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอื
บรกิารโดยประกอบดว้ย ความต้องการของผูบ้รโิภค ต้นทุนของผูบ้รโิภค ความสะดวกในการซือ้ และ
การสือ่สาร น ามาซึง่สมมตฐิานที ่2 (H2) ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารสง่อทิธพิลต่อปจัจยัดา้น
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พฤตกิรรมการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ และ สมมตฐิานที ่3 (H3) ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารสง่
อทิธพิลต่อปจัจยัภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ 
 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้เป็นองคป์ระกอบส าคญัของความเสมอภาคใน

ตราสนิคา้ เนื่องจากเป็นการสื่อถงึคุณค่าของแบรนดต่์อผูบ้รโิภค Kotler (2001) กล่าวว่าภาพลกัษณ์
เป็นความเชื่อ ความคดิ และความประทบัใจของบุคคลซึง่เป็นการแสดงตวัตนของแบรนดโ์ดยพจิารณา
จากปจัเจกบุคคล ซึง่การรบัรูท้ีแ่ตกต่างกนัทัง้ผูบ้รโิภคและองคก์รนัน้ธุรกจิจ าเป็นต้องวางต าแหน่งของ
แบรนดใ์หต้รงกบัภาพลกัษณ์ ความส าคญัของภาพลกัษณ์ของสนิคา้และบรกิารส่งผลต่อพฤตกิรรมการ
ซือ้ของผูบ้รโิภคโดยภาพลกัษณ์ของแบรนดม์บีทบาทเชงิกลยุทธ ์Mazursky and Jacoby (1986) ได้
ก าหนดแนวคิดของตราผลิตภัณฑ์ 2 แนวคิดหลกัคือ แนวคิดแบบคุณลกัษณะ (Attribute-based) 
ประกอบด้วย การเข้าถึง การสนับสนุนการขาย ราคา เป็นต้น และแนวคิดแบบองค์รวมที่มองว่า
ภาพลกัษณ์ของแบรนดส์นิคา้หรอืบรกิารนัน้เกดิจากความประทบัใจโดยรวมเช่น คุณภาพ คุณค่า ความ
มชีื่อเสยีง การออกแบบ นวตักรรม เป็นตน้ อกีทัง้ Zhang (2015) ระบุว่าตราสนิคา้มาจากความเชื่อมัน่
ของลูกค้าในตราสนิค้า ยิง่มคีวามมัน่ใจในแบรนด์มากเท่าใดกย็ิง่มโีอกาสมากขึน้ที่ลูกค้ายนิดจี่ายใน
ราคาสูง ประกอบด้วยแบรนด์ท าหน้าที่ตามที่ออกแบบไว้ (Brand performs) ภาพลกัษณ์ทางสงัคม
(Social image) เกี่ยวขอ้งกบัการซื้อหรอืเป็นเจ้าของแบรนด์ ความสมดุลระหว่างคุณค่าของแบรนด ์
(Brand’s value) กบัฟงักช์นัการท างาน และผูบ้รโิภคเชื่อมัน่ในแบรนด์ (Consumers trust) อย่างไรก็
ตาม Hien et al. (2020) ไดศ้กึษาผลกระทบของแบรนดส์นิคา้ การประเมนิดา้นราคาทีม่ต่ีอความตัง้ใจ
ซือ้ในอุตสาหกรรมเครื่องใชไ้ฟฟ้าโดยพบว่า ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้สง่ผลต่อการรบัรูต้วัตนและสรา้ง
ความเชื่อมัน่ของลกูคา้ทีม่ต่ีอสนิคา้ ในขณะเดยีวกนั Sawaftah et al. (2020) ศกึษาบทบาทภาพลกัษณ์
ของแบรนดของบรษิทัจ าหน่ายอุปกรณ์สมารท์โฟนพบว่า ปจัจยัดา้นการสนบัสนุนการขายสามารถสรา้ง
พฤติกรรมของผู้บรโิภคในการประเมนิทางเลอืกเพื่อตดัสนิใจซือ้สมาร์ทโฟน โดยเฉพาะการโฆษณา
แบบไวรลัมผีลต่อความตัง้ใจในการซื้อของลูกคา้มากกว่าการบอกแบบปากต่อปาก จากแนวความคดิ
และทฤษฏทีี่กล่าวข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าปจัจยัทางด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้าประกอบด้วย การ
เขา้ถงึ ราคา และการสนับสนุนการขาย น ามาซึง่สมมตฐิานที ่3 (H3) ปจัจยัภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้
สง่อทิธพิลต่อปจัจยัดา้นพฤตกิรรมการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ 

 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภคเป็นการศกึษาที่จะท าใหส้ามารถสรา้งกลยุทธ์
ทางการตลาดทีส่รา้งความพงึพอใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภคและความสามารถในการคน้หาทางแกไ้ขพฤตกิรรม
ในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคในสงัคมไดถู้กต้อง สอดคลอ้งกบัความสามารถในการตอบสนอง
ของธุรกจิมากยิง่ขึน้ช่วยในการพฒันาตลาดและพฒันาผลติภัณฑใ์หด้ขีึน้ โดย Nelson (1970) ก าหนด
ค าถามที่ใช้ในการค้นหาลกัษณะของพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ประกอบด้วย WHO, 
WHAT, WHY, WHO, WHEN, WHERE  และ HOW ในการคน้หาค าตอบทัง้ 7 ประการหรอื 7O’s 
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ปีที ่18 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2564) 

ไดแ้ก่ OCCUPANTS , OBJECTS, OBJECTIVES, RGANIZATIONS, OCCASION, OUTLETS และ 
OPERATIONS อาชริญา บุญเพิม่ (2021) พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) หมายถึง
พฤตกิรรมซึง่บุคคลท าการคน้หาการ ซือ้การใชก้ารประเมนิผลและการใชจ่ายส าหรบัสนิคา้และบรกิาร 
โดยคาดว่าจะตอบสนองความตอ้งการของเขาการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing Consumer 
Behavior) เป็นการคน้หาหรอืวจิยัเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้การใชข้อ้งผูบ้รโิภคเพื่อทราบถงึลกัษณะ
ความตอง้การพฤตกิรรมการซือ้การใชข้องผูบ้รโิภค นอกจากนี้ Hong et al. (2021) ศกึษาปจัจยัทีม่ผีล
ต่อความตัง้ใจของลกูคา้ในการใชบ้รกิารส่งอาหารออนไลน์ก่อนและระหว่างการระบาดของ COVID-19
พบว่า ความตัง้ใจในการใชบ้รกิารของลูกคา้มาจากพฤตกิรรมการรบัรูถ้งึประโยชน์และความเสีย่งดา้น
ความปลอดภยัของอาหารภายใต้การระบาดของCOVID-19 ในขณะเดยีวกนั Kim et al. (2021) ศกึษา
การเปลี่ยนแปลงการรบัรู้นวตักรรมส าหรบับรกิารส่งอาหารไร้สมัผสัโดยใช้โดรนหลงัการระบาดของ 
COVID-19 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลพบว่า การรบัรู้ถึงความสร้างสรรค์ส่งผลดีต่อทศันคติ นอกจากนี้ 
ทศันคต ิบรรทดัฐานเชงิอตัวสิยั และการรบัรูก้ารควบคุมพฤตกิรรมมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจเชงิ
พฤติกรรม จากแนวความคิดและทฤษฏีที่กล่าวข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าปจัจยัทางด้านพฤติกรรม
ผู้บรโิภคประกอบด้วย การรบัรู้ปญัหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตดัสนิใจซื้อ และ
พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
 
กรอบแนวความคิด 
 

จากการศกึษาแนวคดิและทฤษฎีอกีทัง้ผลการศกึษาและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งโดยผู้วจิยัน ามา
ก าหนดกรอบแนวคดิของการศกึษาโดยมตีวัแปรอสิระและตวัแปรตามดงัภาพต่อไปนี้ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รปูท่ี 1: กรอบแนวคดิในการวจิยั 
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ระเบียบวิธีการวิจยั 
  
 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง   

ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีใ่ชบ้รกิารสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่านเวบ็ไซต์และ
แอพพลเิคชัน่ของ Grab Food อย่างน้อย 1 ครัง้ต่อเดอืนในต าบลคลองโยง อ าเภอพุทธมณฑล จงัหวดั
นครปฐม ซึง่ไม่ทราบจ านวนทีแ่น่นอน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550) ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดค้ านวณหาขนาด
ของกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชเ้ป็นตวัแทนของประชากร โดยก าหนดความผดิพลาดจากความคลาดเคลื่อนของ
กลุ่มตวัอย่างรอ้ยละ 5 หรอื 0.05 ระดบัความเชื่อมัน่ทีร่อ้ยละ 95 กลุ่มตวัอย่างในการวจิยัส าหรบัครัง้นี้
เท่ากบั 400 ตวัอย่าง (Yamane, 1967)  

 
เครือ่งมือท่ีใช้ในการเกบ็ข้อมูล 

 ขัน้ตอนที ่1 ใชว้ธิสีุ่มตวัอย่างการเลอืกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยก าหนดการ
เก็บกลุ่มตวัอย่าง ดงันี้ 1) การเก็บกลุ่มตัวอย่างแบบออนไลน์ โดยผู้วิจยัจะสร้างแบบสอบถามจาก 
Google doc และกระจายแบบสอบถาม โดยการเจาะจงเลอืกเกบ็จากเวบ็ไซต์ Facebook และ เวบ็ไซต ์
Pantip.com 2) การเก็บกลุ่มตวัอย่างแบบออฟไลน์ โดยการเจาะจงเลือกเกบ็จากพื้นที่เขตจงัหวดั
นครปฐม มากทีส่ดุ 5 อนัดบั โดยฝากแบบสอบถามไปกบัพนกังานสง่อาหารของ Grab Food ตามพืน้ที่
ดงันี้ อนัดบั 1 คอื อ าเภอเมอืง มากถงึ 30% อนัดบั 2 ศาลายา อยู่ที ่25% อนัดบั 3 นครชยัศร ีอนัดบั 4 
สามพราน และ อนัดบั 5 บางเลน ซึ่งเป็นอ าเภอที่มีสถานที่ท่องเที่ยวที่ส าคญัของจงัหวดันครปฐม 
(ส านกังานพาณิชยจ์งัหวดันครปฐม, 2562) 
 ขัน้ตอนที่ 2 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควต้า (Quota Sampling) จากการเลือกสุ่ม
ตวัอย่างแบบเจาะจง ซึง่ก าหนดโควตา้จากขนาดกลุ่มตวัอย่างทีม่ที ัง้หมด 400 ชุด โดยก าหนดโควตา้ใน
การเก็บแบบสอบถาม จากการเก็บกลุ่มตัวอย่างแบบออนไลน์ จ านวน 200 ชุด และการเก็บกลุ่ม
ตวัอย่างแบบออฟไลน์ จ านวน 200 ชุด 
 ขัน้ตอนที่ 3 ใช้วธิสีุ่มตวัอย่างแบบใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) ส าหรบักลุ่ม
ตวัอย่างทีม่กีารเกบ็ขอ้มลูแบบออฟไลน์ โดยจะเกบ็ขอ้มลูกบัผูต้อบแบบสอบถามทีเ่ตม็ใจและสะดวกใน
การใหข้อ้มลูเท่านัน้ เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการรวบรวมขอ้มูลในการวจิยัในครัง้นี้ คอืแบบสอบถาม ซึง่ผูว้จิยั
ไดส้รา้งจากการคน้ควา้ขอ้มูลทีม่ผีูร้วบรวมไว ้หนังสอืทางวชิาการ บทความ รายงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง
และขอ้มลูทางอนิเตอรเ์น็ตซึง่แบ่งออกเป็น 5 สว่น ดงัต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 เป็นลกัษณะค าถามคดักรองผู้ตอบแบบสอบถาม (Screening Questions) เป็น
ค าถามแบบปลายปิด (Closed - ended Questions) โดยค าถามเป็นแบบให้เลอืกตอบเพยีงค าตอบ
เดยีว จ านวน 1 ขอ้ หากค าตอบทีไ่ดเ้ป็นค าตอบเชงิปฏเิสธใหยุ้ติการตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 เป็นลกัษณะค าถามเกี่ยวกบัปจัจยัด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนและสถานภาพ โดยลกัษณะแบบสอบถาม
ประกอบด้วยค าถามแบบมใีห้เลอืกค าตอบ 2 ค าตอบ (Simple-dichotomy Question) จ านวน 2 ขอ้ 
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และค าถามทีม่หีลายค าตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choices Question) จ านวน 4 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการวดั
ขอ้มลู 
 ส่วนที่ 3 เป็นลักษณะค าถามเกี่ยวกบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการเป็นลกัษณะ
ค าถามแบบปลายปิด (Closed - ended Questions) และลกัษณะค าถามแบบอตัราส่วนประเมนิค่า 
(Rating Scale) แบ่งเป็น ค าถามด้านความสะดวกในการซื้อ (Convenience: MKT1) การสื่อสาร 
(Communication: MKT2) ความต้องการของผู้บริโภค (Customer needs: MTK3) และต้นทุนของ
ผูบ้รโิภค (Cost: MKT4) 
 สว่นที ่4 เป็นลกัษณะค าถามเกีย่วกบัปจัจยัภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้เป็นลกัษณะค าถามแบบ
ปลายปิด (Closed - ended Questions) ลกัษณะค าถามแบบอตัราส่วนประเมนิค่า (Rating Scale) 
แบ่งเป็น ค าถามดา้นการสนบัสนุนการขาย (Sales promotion: IMG1) ราคา (Price: IMG2) การเขา้ถงึ 
(Accessibility: IMG3)  
 ส่วนที่ 5 เป็นลกัษณะค าถามเกี่ยวกบัปจัจยัด้านพฤติกรรมการสัง่ซื้ออาหารออนไลน์ผ่าน 
Grab Food เป็นลกัษณะค าถามแบบปลายเปิด (Opened-ended question) และลกัษณะค าถามปลาย
ปิด (Closed- ended question) ลกัษณะค าถามแบบอตัราส่วนประเมนิค่า (Rating Scale) แบ่งเป็น 
ค าถามดา้นการรบัรูป้ญัหา (Problem recognition: Behaviors1) การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision: 
Behaviors2) พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post purchase Behavior: Behaviors3) การประเมนิทางเลอืก 
(Evaluation of Alternatives: Behaviors4) และการคน้หาขอ้มลู (Information Search: Behaviors5) 

 
การทดสอบคณุภาพของเครือ่งมือวิจยั 
ผูว้จิยัท าการทดสอบความเทีย่งตรงเชงิเนื้อหา (Context Validity) เพื่อตรวจสอบความตรง

ของเนื้อหาทีค่รอบคลุมวตัถุประสงค์ของการศกึษา โดยการด าเนินการตรวจสอบหาความเที่ยงตรง 
(Validity) โดยผูเ้ชีย่วชาญอย่างน้อย 3 ท่าน ประเมนิค่าดชันีความสอดคลอ้งของเน้ือหากบัวตัถุประสงค์
ของการวจิยั (Index of Item – Objective Congruence : IOC) ซึง่เมื่อ หาค่าเฉลีย่แลว้คดัเลอืกขอ้
ค าถามทีม่คี่า IOC ซึง่มากกว่า 0.5 ทุกขอ้จากนัน้ท าการทดสอบความเชื่อมัน่ของเครื่องมอืโดยน า
แบบสอบถามไปทดลองเก็บข้อมูลการส ารวจเบื้องต้นประมาณ 30 ตัวอย่างแล้วน ามาค านวณ
สมัประสทิธิค์วามเชื่อมัน่ของครอนบาคอลัฟ่า (cronbach ‘ alpha) มคี่าเท่ากบั 0.873 จากนัน้จะท าการ
ปรบัปรุงแกไ้ขแบบสอบถามแลว้น าไปเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง 
 
 การวิเคราะหข์้อมูล 

ส าหรบัการวเิคราะหข์อ้มลูส าหรบัการวจิยัในครัง้นี้มวีธิกีารดงัต่อไปนี้ 
 1. การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่ออธบิายขอ้มลูเบือ้งตน้เกีย่วกบั
กลุ่มตวัอย่าง ดงันี้  
 1.1) ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มประชากรตวัอย่าง คอื เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
อาชพี รายไดต่้อเดอืน และสถานภาพ สถติทิีใ่ช ้ไดแ้ก่ สถติคิ่าความถีแ่ละค่ารอ้ยละ  
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กติตอิ าพล สุดประเสรฐิ บุณยาพร ภูท่อง อนุช นามภญิโญ แววมยรุา ค าสุข และ สุวจัน์ ด่านสมบรูณ์ 

 1.2) ส่วนประสมทางการตลาดบริการ สถิติที่ ใช้ ได้แก่ การหาค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  
 1.3) ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ สถติทิีใ่ช ้ไดแ้ก่ การหาค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 1.4) พฤติกรรมการสัง่ซื้ออาหารออนไลน์ สถิติที่ใช้ ได้แก่ การหาค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
 2. การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมตฐิานแต่ละขอ้ดงันี้  
 2.1) ปจัจยัประชากรศาสตร์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต่้อเดอืน
และสถานภาพ มีพฤติกรรมการสัง่ซื้ออาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food แตกต่างกนั โดยใช้สถิติ
วเิคราะหค์่าT (Independent sample – t-test) และการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One–way 
analysis of variance)  
 2.2) ปจัจยัที่มีอทิธพิลต่อพฤติกรรมการสัง่ซื้ออาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food ใช้การ
พจิารณาค่าน ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standard Regression Weights หรอื Estimate) มี
นัยส าคญัทางสถติ ิหรอื t-test (| t |  1.96) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550) และการวเิคราะห์สมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model) ใช้การประมาณค่าพารามิเตอร์ความน่าจะเป็นสูงสุด 
(Maximum Likelihood : ML) ทีน่ัยส าคญัทางสถติิ 0.05 (| t |  1.96) หรอืค่า C.R. (Critical Ratio) 
ส าหรับการตรวจสอบความสอดคล้องความกลมกลืนระหว่างโมเดลการวัดกบัข้อมูลเชิงประจักษ์ 
(Goodness of  Fit Measures) ใชเ้กณฑม์าตรฐานทีเ่ป็นทีย่อมรบั (Hair et al., 2010) 
 

ผลการวิจยั 
 
 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์
 ผูบ้รโิภคทีม่ปีจัจยัประชากรศาสตร ์เช่น เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต่้อเดอืนและ
สถานภาพ ที่แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการสัง่ซื้ออาหารออนไลน์ผ่าน Grab Foodแตกต่างกนั ผล
การศกึษาพบว่า 
ตารางท่ี 1: แสดงจ านวนและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถามปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์

ปัจจยัประชากรศาสตร ์ ประเภท จ านวน ร้อยละ 
เพศ ชาย 

หญงิ 
187 
213 

46.75 
53.25 

อายุ ต ่ากว่า 18 ปี 
18-25 ปี 
26-30ปี 
มากกว่า 30 ปี 

34 
89 
124 
153 

8.50 
22.25 
31.00 
38.25 

ระดบัการศกึษา ต ่ากว่าปรญิญตร ี
ปรญิญาตร ี
สงูกว่าปรญิญาตร ี

87 
188 
125 

21.75 
47.00 
31.25 
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อาชพี อาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ 
ขา้ราชการ 
พนกังานบรษิทัเอกชน 
นิสติ/นกัศกึษา 

154 
76 
131 
39 

38.5 
19.00 
32.75 
9.75 

รายไดต่้อเดอืน น้อยกว่า 5000 บาท 
5001-10,000 บาท 
10,001-15,000 บาท 
มากว่า 15,000 บาท 

98 
81 
112 
109 

24.50 
20.25 
28.00 
27.25 

สถานภาพ สมรส/อยู่ดว้ยกนั 
แยกกนัอยู่ 
โสด 

148 
105 
147 

37.00 
26.25 
36.75 

  
1. เพศ พบว่าสว่นใหญ่ของ ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญงิจ านวน 213 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

53.25 และเพศชายมจี านวน 187 คน คดิเป็นรอ้ยละ 46.75 ผลการทดสอบความแตกต่างสรุปไดว้่า
ผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Foodแตกต่างกนั อย่าง
มนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ทัง้ด้านความถี่ต่อเดือนและด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการ
สัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food โดยเพศชาย มพีฤติกรรมด้านความถี่ต่อเดือนในการสัง่ซื้อ
อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food มากกว่าเพศหญงิ และเพศหญงิมพีฤตกิรรมดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่
ต่อครัง้ในการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food มากกว่าเพศชาย  
 2. อาย ุพบว่าสว่นใหญ่ของผูต้อบแบบสอบถามทีม่ชีว่งอายุมากกว่า 30 ปีจ านวน 153 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 38.25 รองลงมาคอื ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ชี่วงอายุระหว่าง 26-30ปีจ านวน 124 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 31.0 รองลงมาผูต้อบแบบสอบถามทีม่ชี่วงอายุระหว่าง 18-25 ปีคดิเป็นรอ้ยละ22.5 และ
ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ชี่วงอายุระหว่าง ต ่ากว่า 18 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 8.5 ตามล าดบั ผลการทดสอบ
ความแตกต่างสรุปไดว้่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab 
Food ไม่แตกต่างกนั ดา้นความถีต่่อเดอืนในการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food ทัง้นี้อาจจะเป็น
เพราะว่า การเขา้ใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคสามารถเขา้ใชบ้รกิารไดท้ัง้แอพพลเิคชัน่และเวบ็ไซต์ โดยไม่จา
กดัดา้นอายุ ซึง่ไม่ว่าจะอายุเท่าใดกส็ามารถเขา้ถงึการเขา้ใชบ้รกิารกีค่รัง้กไ็ด ้ 
 3. ระดบัการศกึษา พบว่าส่วนใหญ่ของผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญา
ตรจี านวน 144 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47 รองลงมา ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญา
ตรจี านวน 125 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.25 และผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญตรี
จ านวน 81 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.75 ตามล าดบั ผลการทดสอบความแตกต่างสรุปไดว้่าผูบ้รโิภคทีม่ี
ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food ไม่แตกต่างกนั 
ดา้นความถี่ต่อเดอืนในการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food ทัง้นี้อาจจะเป็นเพราะว่าการเขา้ใช้
บรกิารของผูบ้รโิภคสามารถเขา้ใชบ้รกิารไดท้ัง้แอพพลเิคชัน่และเวบ็ไซต์ โดยไม่จ ากดัระดบัการศกึษา 
ซึง่ไม่ว่าระดบัการศกึษาใดกส็ามารถเขา้ถงึการเขา้ใชบ้รกิารกีค่รัง้กไ็ด ้ 
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กติตอิ าพล สุดประเสรฐิ บุณยาพร ภูท่อง อนุช นามภญิโญ แววมยรุา ค าสุข และ สุวจัน์ ด่านสมบรูณ์ 

 4. อาชพี พบว่าส่วนใหญ่ของผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระจ านวน 
154 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.5 รองลงมา ผูต้อบแบบสอบถามทีม่พีนักงานบรษิทัเอกชนจ านวน 131 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 32.75 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ขีา้ราชการจ านวน 76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19  และนิสติ/
นักศกึษาจ านวน 39 คน คดิเป็นร้อยละ 9.75 ตามล าดบั ผลการทดสอบความแตกต่างสรุปไดว้่า
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Foodแตกต่างกนั อย่าง
มนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ทัง้ด้านความถี่ต่อเดือนและด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการ
สัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food จากผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพี
อสิระ มคีวามถี่ต่อเดอืนและด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้มากที่สุด ทัง้นี้อาจจะเป็นเพราะว่าผู้ที่
ประกอบอาชพีธุรกจิสว่นตวัมกัไม่ค่อยมเีวลา สนิคา้และบรกิารใดทีส่ามารถตอบสนองต่อความต้องการ
ได้อย่างรวดเร็ว ย่อมจะเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคในกลุ่มนี้ได้บ่อยครัง้กว่าอาชีพ นิสติ/นักศึกษา 
รวมถงึพนกังานบรษิทัเอกชน  
 5. รายไดต่้อเดอืน พบว่าส่วนใหญ่ของผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายได้ 10,001 – 15,000 บาท
จ านวน 112 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.00 รองลงมาผูต้อบแบบสอบถามทีม่ีรายไดม้ากว่า 15,000 บาท
จ านวน 98 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.25 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดน้้อยกว่า 5000 บาทจ านวน 98 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 24.5  และผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายได้ 5001 - 10,000 บาทจ านวน 81 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 24.50 ตามล าดบั ผลการทดสอบความแตกต่างสรุปไดว้่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่าง
กนั มพีฤตกิรรมการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน ผ่าน Grab Food ไม่แตกต่างกนั ดา้นความถีต่่อเดอืนใน
การสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food ทัง้นี้อาจจะเป็น เพราะว่าการเขา้ใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค
สามารถเขา้ใชบ้รกิารไดท้ัง้แอพพลเิคชัน่และเวบ็ไซต์ โดยไม่จากดัรายได้ต่อเดอืน ซึ่งไม่ว่ารายไดต่้อ
เดอืนเท่าใดกส็ามารถเขา้ถงึการเขา้ใชบ้รกิารกีค่รัง้กไ็ด ้ 
 6. สถานภาพ พบว่าสว่นใหญ่สถานภาพของผูต้อบแบบสอบถามทีม่สีมรส/อยู่ดว้ยกนัจ านวน 
148 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.00 รองลงมา ผูต้อบแบบสอบถามทีม่สีถานภาพโสดจ านวน 147 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 36.75 และผูต้อบแบบสอบถามทีม่สีถานภาพแยกกนัอยู่จ านวน 105 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.25  
ตามล าดบั ผลการทดสอบความแตกต่างสรุปไดว้่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
สัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดา้นความถี่
ต่อเดอืนในการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food จากผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพ
สมรส/อยู่ดว้ยกนัมคีวามถีม่ากกว่าสถานภาพโสด/แยกกนัอยู่ อาจจะเป็นเพราะผูบ้รโิภคทีอ่ยู่ร่วมกนั มี
ความต้องการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ทีบ่่อยกว่าผูบ้รโิภคทีอ่ยู่คนเดยีว จงึส่งผลใหม้คีวามถี่ในการสัง่ซื้อ
อาหารออนไลน์จ านวนครัง้ต่อเดอืนมากกว่าผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่คนเดยีว  
 
 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 ปจัจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการประกอบไปด้วย ด้านความสะดวกในการซื้อ 
(Convenience) การสื่อสาร (Communication) ด้านความต้องการของผู้บรโิภค (Customer needs) 
และตน้ทุนของผูบ้รโิภค (Cost) ผลการศกึษาพบว่า 
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ปีที ่18 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2564) 

ตารางท่ี 2: แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานรวมของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
ล าดบั ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด 
(4C’s Marketing) 

Mean Std. Skewness  Kurtosis  ระดบั 

1. 
ด้านความสะดวกในการ
ซื้อ 

4.19 0.742 -.480 1.331 มาก 

2. ดา้นการสือ่สาร 4.18 0.768 -.758 1.729 มาก 

3. 
ด้านความต้องการของ
ผูบ้รโิภค 

4.16 0.732 -.643 1.038 มาก 

4. ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค 3.88 0.898 -.330 -.582 มาก 
 รวม 4.10 0.785 -.650 1.231 มาก 
ท่ีมา: ผูว้จิยั 

  จากตารางที ่2 พบว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมคี่าเฉลีย่โดยรวมในระดบัมาก 
(ค่าเฉลีย่ 4.10 สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.785) เมื่อพจิารณารายองคป์ระกอบพบว่า ดา้นความสะดวก
ในการซือ้ มคี่าเฉลีย่สงูสดุ (ค่าเฉลีย่ 4.19 สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.742) รองลงมาคอื ดา้นการสื่อสาร 
(ค่าเฉลีย่ 4.18 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.768) ดา้นความต้องการของผูบ้รโิภค (ค่าเฉลีย่ 4.16 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.732) และต้นทุนของผูบ้รโิภค (ค่าเฉลี่ย 3.88 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.898) 
ตามล าดบั 
 ปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินค้า 
 ปจัจยัภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ประกอบไปดว้ย ดา้นการเขา้ถงึ (Accessibility) ราคา (Price) 
และการสนบัสนุนการขาย (Sales promotion) ผลการศกึษาพบว่า 

ตารางท่ี 3: แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานรวมของปจัจยัภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ 
ล าดบั ปัจจยัภาพลกัษณ์ของตราสินค้า Mean Std. ระดบั 
1. ดา้นการสนบัสนุนการขาย 4.39 0.756 มากทีสุ่ด 
2. ดา้นราคา 4.27 0.731 มากทีสุ่ด 
3. ดา้นการเขา้ถงึ 4.21 0.714 มากทีสุ่ด 
 รวม 4.29 0.743 มากทีสุ่ด 
ท่ีมา: ผูว้จิยั 
 
  จากตารางที่ 3 พบว่า ปจัจยัภาพลกัษณ์ของตราสนิค้ามคี่าเฉลี่ยโดยรวมในระดบัมากที่สุด 
(ค่าเฉลีย่ 4.29 สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.743) เมื่อพจิารณารายองคป์ระกอบพบว่า ดา้นการสนับสนุน
การขาย มคี่าเฉลี่ยสูงสุด (ค่าเฉลี่ย 4.39 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.756) รองลงมาคือ ด้านราคา
(ค่าเฉลี่ย 4.27 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.731) และด้านการเขา้ถึง (ค่าเฉลี่ย 4.21 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.714) ตามล าดบั 
 



102 | ป ั จ จั ย ที่ มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ พ ฤ ติ ก ร ร ม ก า ร สั ่ ง ซื้ อ อ า ห า ร อ อ น ไ ล น์ ผ่ า น  G r a b  

F o o d  ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น ต า บ ล ค ล อ ง โ ย ง  อ า เ ภ อ พุ ท ธ ม ณ ฑ ล  จั ง ห วั ด น ค ร ป ฐ ม  
 

กติตอิ าพล สุดประเสรฐิ บุณยาพร ภูท่อง อนุช นามภญิโญ แววมยรุา ค าสุข และ สุวจัน์ ด่านสมบรูณ์ 

  ปัจจยัพฤติกรรมการสัง่ซ้ืออาหารออนไลน์ 
  ปจัจยัพฤตกิรรมการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ ประกอบไปดว้ย ดา้นการรบัรูป้ญัหา การตดัสนิใจ
ซือ้ พฤตกิรรมหลงัการซือ้ การประเมนิทางเลอืก และการคน้หาขอ้มลู ผลการศกึษาพบว่า  

ตารางท่ี 4: แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมของปจัจยัพฤติกรรมการสัง่ซื้ออาหารออนไลน์ผ่าน Grab 
Food ของผูบ้รโิภคในต าบลคลองโยง อ าเภอพุทธมณฑล จงัหวดันครปฐม 
ล าดบั พฤติกรรมของผู้ใช้บริการ 

แอปพลิเคชนั Grab Food 
Mean Std. ระดบั 

1. การรบัรูป้ญัหา 4.21 0.640 มากทีสุ่ด 
2. การตดัสนิใจซื้อ 4.18 0.621 มาก 
3. พฤตกิรรมหลงัการซื้อ 4.10 0.636 มาก 
4. การประเมนิทางเลอืก 4.07 0.652 มาก 
5. การคน้หาขอ้มลู 3.79 0.847 มาก 
 รวม 4.07 0.678 มาก 
ท่ีมา: ผูว้จิยั 
 
  จากตารางที ่4 พบว่า ปจัจยัพฤตกิรรมการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ มคี่าเฉลี่ยโดยรวมในระดบั
มาก (ค่าเฉลีย่ 4.07 สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.678) เมื่อพจิารณารายองคป์ระกอบพบว่า ดา้นการรบัรู้
ปญัหา มคี่าเฉลีย่สงูสดุ (ค่าเฉลีย่ 4.21 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.640) รองลงมาคอื ดา้นการตดัสนิใจ
ซือ้ (ค่าเฉลีย่ 4.18 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.621) ดา้นพฤติกรรมหลงัการซื้อ (ค่าเฉลีย่ 4.10 ส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน 0.636) ดา้นการประเมนิทางเลอืก (ค่าเฉลีย่ 4.07 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.652) 
และดา้นการคน้หาขอ้มลู (ค่าเฉลีย่ 3.79 สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.847) ตามล าดบั 

การวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง 
การวเิคราะห์ขอ้มูลที่เป็นการรวมเทคนิคการวิเคราะห์ตวัแปรพหุ การวเิคราะห์องค์ประกอบ 

(Factor Analysis) ดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รูปทางทางสถติิ พบว่า โมเดลมคีวามกลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิ
ประจกัษ์ (Model Fit) มคี่าทดสอบดงันี้ Chi-square ( 2 ) = 59.235, df = 43, p = .051, CMIN/DF(

2 /df) =  1.378, GFI=.964, CFI=.994, AGFI=.935, NFI=.979, RMR=.015 and RMSEA= .038 
สรุปไดว้่าโมเดลของปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤติกรรมการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food ของ
ผูบ้รโิภคในต าบลคลองโยง อ าเภอพุทธมณฑล จงัหวดันครปฐมมคีวามสอดคลอ้งกลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิ
ประจกัษ์ (Goodness of  Fit Measures) (Hair et al., 2010; Schumacker & Lomax, 2004)) ดงัตารางที ่
5 และ ภาพที ่2 

ตารางท่ี 5: ผลการวเิคราะหค์วามสอดคลอ้งกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์เปรยีบเทยีบกนัเกณฑม์าตรฐาน 
สถิติท่ีเก่ียวข้อง สญัลกัษณ์ เกณฑ์ ผลการวิเคราะห์ แปลผล 

Chi-square 2   Ns(p>.05) .051 ผ่าน 

Relative Chi-square 2 /df < 2.000 1.378 ผ่าน 
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ปีที ่18 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2564) 

สถิติท่ีเก่ียวข้อง สญัลกัษณ์ เกณฑ์ ผลการวิเคราะห์ แปลผล 
Goodness of Fit Index GFI >.90 .964 ผ่าน 
Comparative Fit Index CFI >.95 .994 ผ่าน 
Normal Fit Index NFI >.90 .979 ผ่าน 
Adjusted Goodness of Fit Index AGFI >.90 .935 ผ่าน 
Standardized Root Mean square 
Residual 

Standardized RMR <.05 .015 ผ่าน 

Root Mean Square Error of 
Approximation 

RMSEA <.05 .038 ผ่าน 

ท่ีมา: Hair et al. (2010); Schumacker & Lomax (2004) 

ตารางท่ี 6: ผลการวเิคราะหค์่ามาตรฐานน ้าหนกัองคป์ระกอบของปจัจยั 

   Estimate S.E. R2 C.R. p 

Brand Image <--- Service Marketing Mix .834 .062 .695 15.297 *** 
Behaviors <--- Service Marketing Mix .203 .069 .972 2.907 .004 

Behaviors <--- Brand Image .810 .080  8.784 *** 

Behaviors1 <--- Behaviors .888 .063 .789 16.586 *** 
Behaviors2 <--- Behaviors .904  .644   

Behaviors3 <--- Behaviors .861 .060 .742 16.808 *** 
Behaviors4 <--- Behaviors .837 .060 .701 15.398 *** 

Behaviors5 <--- Behaviors .813 .060 .661 14.725 *** 

MKT1 <--- Service Marketing Mix .890  .792   
MKT2 <--- Service Marketing Mix .861 .054 .741 18.500 *** 

MKT3 <--- Service Marketing Mix .797 .061 .635 16.403 *** 

MKT4 <--- Service Marketing Mix .482 .074 .232 7.509 *** 
IMG1 <--- Brand Image .825 .041 .681 18.676 *** 

IMG2 <--- Brand Image .917  .841   
IMG3 <--- Brand Image .779 .047 .607 16.354 *** 
*** p<.01 

จากตารางที ่6 ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร (Service Marketing Mix) มคี่ามาตรฐาน
น ้าหนักองคป์ระกอบ (Standard Regression Weight) อยู่ระหว่าง .482 -.890 และค่าอตัราความผนั
แปร (R2 หรอื Squared Multiple Correlation) อยู่ระหว่าง .232-.792 ปจัจยัภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ 
(Brand Image) มคี่ามาตรฐานน ้าหนกัองคป์ระกอบ (Standard Regression Weight) อยู่ระหว่าง .779-
.917 และค่าอตัราความผนัแปร (R2 หรอื Squared Multiple Correlation) อยู่ระหว่าง .607-.841 และ
ปจัจยัพฤตกิรรมการสัง่ซื้ออาหารออนไลน์ (Online Food Ordering Behaviors: Behaviors) มคี่า
มาตรฐานน ้าหนักองคป์ระกอบ (Standard Regression Weight) อยู่ระหว่าง .813-.904 และค่าอตัรา
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ความผนัแปร (R2 หรอื Squared Multiple Correlation) อยู่ระหว่าง .661-.789 โดยค่ามาตรฐานน ้าหนกั
องคป์ระกอบทุกตวัมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รปูท่ี 2: การวเิคราะหส์มการโครงสรา้ง (Final Model) *** p<.01 
รปูท่ี 2 โมเดลสมการโครงสรา้ง 

 
รปูท่ี 2: การวเิคราะหส์มการโครงสรา้ง (Final Model) *** p<.01 

 
ผลการวเิคราะหค่์าสมัประสทิธิค์วามถดถอยมาตรฐาน (coef.) และการทดสอบสมมตฐิานการ

วจิยั ดงัตารางที ่6-7 ซึง่จะพจิารณาค่า p-Value และ t-test ของแต่ละเสน้ทาง ค่าสมัประสทิธิค์วาม
ถดถอยมาตรฐาน พบว่า ทุกสมมตฐิานมคี่า t-test มากกว่า 1.96 ทุกค่า มนีัยส าคญัทางสถติิ (ตารางที ่
6) เมื่อพจิารณารายเสน้ทาง คอื ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารส่งอทิธพิลต่อปจัจยัภาพลกัษณ์
ของตราสนิค้าสงูสุด เท่ากบั 0.834 รองลงมาคอื ปจัจยัภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าส่งอทิธพิลต่อปจัจยั
ดา้นพฤตกิรรมการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ เท่ากบั 0.810 และปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารส่ง
อทิธพิลต่อปจัจยัด้านพฤติกรรมการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์เท่ากบั 0.203 ตามล าดบั โดยทุกปจัจยัมี
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.5 
ตารางท่ี 7: ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 

สมมติฐาน coef. t-test แปลผล 
สมมติฐานที่ 1 : ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารส่งอิทธพิลต่อ
ปจัจยัดา้นพฤตกิรรมการสัง่ซื้ออาหารออนไลน์ 

0.203*** 2.907 สนบัสนุน 

สมมติฐานที่ 2 : ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารส่งอิทธพิลต่อ
ปจัจยัภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ 

0.834*** 15.297 สนบัสนุน 

สมมติฐานที่ 3 : ปจัจยัภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าส่งอิทธพิลต่อปจัจยั
ดา้นพฤตกิรรมการสัง่ซื้ออาหารออนไลน์ 

0.810*** 8.784 สนบัสนุน 

หมายเหตุ *** p<.01 

 

Chi-square ( 2 ) = 59.235, df = 43, p = .051, CMIN/DF( 2 /df) = 1.378, GFI=.964, 
CFI=.994, AGFI=.935, NFI=.979, RMR=.015 and RMSEA= .038 
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ปีที ่18 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2564) 

 สมมตฐิานที ่1 : ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารสง่อทิธพิลต่อปจัจยัดา้นพฤตกิรรมการ
สัง่ซือ้อาหารออนไลน์ ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยมาตรฐาน (coef.) = 0.203 
ค่า t-test เท่ากบั 2.907 เป็นจรงิยอมรบัตามสมมตฐิานอย่างมนียัส าคญัทางสถติิ 
 สมมติฐานที่ 2 : ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารส่งอทิธพิลต่อปจัจยัภาพลกัษณ์ของ
ตราสนิคา้ ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยมาตรฐาน (coef.) = 0.834 ค่า t-test 
เท่ากบั 15.297 เป็นจรงิยอมรบัตามสมมตฐิานอย่างมนียัส าคญัทางสถติิ 
 สมมตฐิานที ่3 : ปจัจยัภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ส่งอทิธพิลต่อปจัจยัดา้นพฤตกิรรมการสัง่ซือ้
อาหารออนไลน์ ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยมาตรฐาน (coef.) = 0.810 ค่า 
t-test เท่ากบั 8.784 เป็นจรงิยอมรบัตามสมมตฐิานอย่างมนียัส าคญัทางสถติิ 
 ผลการวเิคราะหส์มการโครงสรา้ง ดงัภาพที ่2 สามารถน ามาสรา้งสมการ ดงันี้ 
  Behaviors = 0.20 Service Marketing Mix +0.81 Brand Image, R2=0.97 (1) 

  โดยความผนัแปรของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและปจัจยัภาพลกัษณ์ของตรา
สนิคา้สง่อทิธพิลต่อปจัจยัดา้นพฤตกิรรมการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์โดยสมการสามารถอธบิายได้ รอ้ยละ 
97 (R2= 0.97) นอกจากนัน้เป็นผลกระทบมาจากปจัจยัดา้นอื่น 
  Brand Image = 0.83 Service Marketing Mix, R2=0.69 (2) 

  โดยความผนัแปรของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารส่งอทิธพิลต่อปจัจยัภาพลกัษณ์
ของตราสนิคา้ โดยสมการสามารถอธบิายได ้รอ้ยละ 69 (R2= 0.69) นอกจากนัน้เป็นผลกระทบมาจาก
ปจัจยัดา้นอื่น 
 

อภิปรายผลการวิจยั 
 
 จากการศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food ของ
ผู้บริโภคในต าบลคลองโยง อ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐมพบว่าผู้บริโภคที่มีปจัจัย
ประชากรศาสตร ์เช่น เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต่้อเดอืนและสถานภาพ ทีแ่ตกต่างกนัมี
พฤตกิรรมการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food แตกต่างกนั 
 1. เพศ พบว่าผูบ้รโิภคทีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab 
Food แตกต่างกนั ทัง้ด้านความถี่ต่อเดอืนและด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการสัง่ซื้ออาหาร
ออนไลน์ผ่าน Grab Food โดยเพศชาย มพีฤตกิรรมดา้นความถี่ต่อเดอืนในการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์
ผ่าน Grab Food มากกว่าเพศหญิง และเพศหญิงมพีฤติกรรมด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการ
สัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food มากกว่าเพศชาย สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พมิพุมผกา บุญธ
นาพรีชัต์ (2560) ศกึษาส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สนิค้า 
พบว่าผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้แตกต่างกนั ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้
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ในการซือ้สนิคา้อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยเพศหญงิ มคี่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการ
ซือ้สนิคา้ผ่านแอพพลเิคชัน่มากกว่าเพศชาย 
 2. อายุ พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab 
Food ไม่แตกต่างกนั ดา้นความถีต่่อเดอืนในการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food ทัง้นี้อาจจะเป็น
เพราะว่า การเขา้ใช้บรกิารของผูบ้รโิภคสามารถเขา้ใชบ้รกิารได้ทัง้แอพพลเิคชัน่และเวบ็ไซต์ โดยไม่
จ ากดัดา้นอายุ ซึง่ไม่ว่าจะอายุเท่าใดกส็ามารถเขา้ถงึการเขา้ใชบ้รกิารกีค่รัง้กไ็ด ้สอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ อลศิศอานนัท ์เจรญิพลู (2561) ศกึษาเกีย่วกบัปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารและแรงจูงใจ
ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภค พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุทีแ่ตกต่างกนัมี
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอางผ่านระบบ mobile commerce ไม่แตกต่างกนั ดา้นความถีต่่อเดอืนในซือ้
เครื่องส าอางผ่านระบบ mobile commerce ทีผู่บ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการสัง่ซือ้อาหาร
ออนไลน์ผ่าน Grab Food แตกต่างกนั ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน 
Grab Food ทัง้นี้ ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัย่อมทีจ่ะสนใจเลอืกเมนูอาหารและสัง่ซือ้ประเภทอาหารที่
แตกต่างกนั  
 3. ระดบัการศึกษา พบว่าผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการสัง่ซื้อ
อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food ไม่แตกต่างกนั ดา้นความถี่ต่อเดอืนในการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน 
Grab Food ทัง้นี้อาจจะเป็นเพราะว่าการเข้าใช้บริการของผู้บรโิภคสามารถเข้าใช้บรกิารได้ทัง้
แอพพลเิคชัน่และเวบ็ไซต ์โดยไม่จ ากดัระดบัการศกึษา ซึง่ไม่ว่าระดบัการศกึษาใดกส็ามารถเขา้ถงึการ
เขา้ใช้บรกิารกี่ครัง้กไ็ด้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ พมิพุมผกา บุญธนาพรีชัต์ ( 2560) ปจัจยัส่วน
ประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล พบว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านแอพพลเิคชัน่ไม่
แตกต่างกนั 
 ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการสัง่ซื้ออาหารออนไลน์ผ่าน Grab 
Foodแตกต่างกนั ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food พบว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีมคี่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่มากทีส่ดุ ทัง้นี้อาจจะเป็นเพราะว่าผู้
ทีม่รีะดบัการศกึษาสงูอาจจะมแีนวโน้มทีจ่ะบรโิภคผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพดกีว่าและมีราคาทีส่งูกว่าผูท้ีม่ ี
ระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีจงึส่งผลใหม้คี่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์
แตกต่างกนัได้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ ค านาย อภิปรชัญาสกุล (2558) อธิบายถึง การศึกษา 
(Education) การศกึษาของผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อรสนิยม ความชอบและพฤตกิรรมการซือ้โดยทีผู่ท้ ีม่ ี
การศึกษาสูงมีแนวโน้มที่จะบริโภคสินค้าหรือบริการที่มีราคาสูงและคุณภาพที่ ดีกว่าผู้บริโภคที่มี
การศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ี
 4. อาชีพ พบว่าผู้บรโิภคที่มีอาชพีแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการสัง่ซื้ออาหารออนไลน์ผ่าน 
Grab Foodแตกต่างกนั ทัง้ดา้นความถี่ต่อเดอืนและดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการสัง่ซือ้อาหาร
ออนไลน์ผ่าน Grab Food จากผลการวจิยัพบว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ มคีวามถี่
ต่อเดอืนและดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้มากทีสุ่ด ทัง้นี้อาจจะเป็นเพราะว่า ผูท้ีป่ระกอบอาชพีธุรกจิ
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ส่วนตัวมกัไม่ค่อยมเีวลา สนิค้าและบริการใดที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการได้อย่างรวดเร็ว 
ย่อมจะเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคในกลุ่มนี้ได้บ่อยครัง้กว่าอาชีพ นิสติ/นักศึกษา รวมถึงพนักงาน
บรษิทัเอกชน ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พมิพุมผกา บุญธนาพรีชัต์ (2560) ปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผล
การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมการซือ้แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิทีร่ะดบั 0.01 
 5. รายไดต่้อเดอืน พบว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการสัง่ซือ้อาหาร
ออนไลน์ผ่าน ผ่าน Grab Food ไม่แตกต่างกนั ดา้นความถี่ต่อเดอืนในการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน 
Grab Food ทัง้นี้อาจจะเป็นเพราะว่า การเข้าใช้บรกิารของผู้บริโภคสามารถเข้าใช้บริการได้ทัง้
แอพพลเิคชัน่และเวบ็ไซต์ โดยไม่จ ากดัรายไดต่้อเดอืน ซึง่ไม่ว่ารายไดต่้อเดอืนเท่าใดกส็ามารถเขา้ถงึ
การเขา้ใชบ้รกิารกีค่รัง้กไ็ด ้ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พชัรวลยั ชยัวรรณเสถยีร (2563) ศกึษาเรื่อง
การตดัสนิใจใชบ้รกิารแอปพลเิคชัน่ฟู้ดแพนดา้ของบุคลากรหน่วยงานราชการ ในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ 
พบว่าผู้ใชบ้รกิารที่มรีายได้รวมต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการใชบ้รกิารธุรกจิไลน์แมนในด้าน
ค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารเฉลีย่ต่อครัง้แตกต่างกนั 
 6. สถานภาพ พบว่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์
ผ่าน Grab Food แตกต่างกนั ดา้นความถี่ต่อเดอืนในการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food จาก
ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนัมคีวามถี่มากกว่าสถานภาพโสด/แยกกนัอยู่ 
อาจจะเป็นเพราะผูบ้รโิภคทีอ่ยู่ร่วมกนั มคีวามตอ้งการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ทีบ่่อยกว่าผูบ้รโิภคทีอ่ยู่คน
เดยีว จงึสง่ผลใหม้คีวามถีใ่นการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์จ านวนครัง้ต่อเดอืนมากกว่าผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่
คนเดยีว ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พมิพุมผกา บุญธนาพรีชัต ์(2560) พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพ
แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่านแอพพลเิคชัน่ แตกต่างกนัด้านความถี่ต่อเดือนในการซื้อ
สนิคา้ผ่านแอพพลเิคชัน่  
 สมมตฐิานที ่1 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารส่งอทิธพิลต่อปจัจยัดา้นพฤตกิรรมการ
สัง่ซื้ออาหารออนไลน์ พบว่า ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยมาตรฐาน (coef.) = 0.203 อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยองคป์ระกอบดา้นความสะดวกในการซือ้ (Convenience: MKT1) มคี่ามาตรฐาน
น ้าหนักองคป์ระกอบสงูสุด (Std. = .890, R2 = .792) รองลงมาด้านการสื่อสาร (Communication: 
MKT2) (Std. = .861, R2  = .741) ความต้องการของผูบ้รโิภค (Customer needs: MTK3) (Std. = 
.797, R2 = .635) และต้นทุนของผูบ้รโิภค (Cost: MKT4 (Std. = .482, R2 = .232) ซึง่สอดคลอ้งกบั 
Gilaninia et al. (2013) กล่าวว่าความสมัพนัธข์องการสรา้งกลยุทธส์ว่นประสมทางการตลาดโดยการน า
โมเดล 4C’s มาปรบัใชใ้นธุรกจินัน้สามารถท าใหผู้ข้ายทราบขอ้มลูพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในดา้นต่างๆ 
เช่น ความต้องการปจัจุบนัท าใหเ้กดิการรบัรูป้ญัหาน าไปสู่กระบวนการปรบัปรุงและพฒันาสนิคา้หรอื
บรกิารไดอ้ย่างต่อเนื่อง เช่นเดยีวกนักบั Hutauruk et al. (2020) การศกึษาผลกระทบของส่วนประสม
ทางการตลาดและพฤตกิรรมลกูคา้ต่อความภกัดขีองลกูคา้ในรูปแบบของนโยบายการงดใชถุ้งพลาสติก
ในซเูปอรม์ารเ์กต็ผลการศกึษาพบว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดในดา้นความสะดวกในการเขา้ใช้
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กติตอิ าพล สุดประเสรฐิ บุณยาพร ภูท่อง อนุช นามภญิโญ แววมยรุา ค าสุข และ สุวจัน์ ด่านสมบรูณ์ 

บรกิารในซุปเปอรม์ารเ์กต็สง่ผลในการต่อพฤตกิรรมในการตดัสนิใจซือ้ของลูกคา้รวมถงึความพงึพอใจ
ในการเขา้ใชบ้รกิาร  

 สมมตฐิานที ่2 ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารสง่อทิธพิลต่อปจัจยัภาพลกัษณ์ของตรา
สนิค้า ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยมาตรฐาน (coef.) = 0.834 อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยองค์ประกอบด้านราคา (Price: IMG2) มีค่ามาตรฐานน ้าหนัก
องคป์ระกอบสงูสุด (Std. = .917, R2 = .841) รองลงมาดา้นการสนับสนุนการขาย (Sales promotion: 
IMG1) (Std. = .825, R2 = .681) การเขา้ถงึ (Accessibility: IMG3) (Std. = .779, R2 = .607) ซึง่
สอดคล้องกบั Chrysochou (2010) ที่ศกึษาองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
ภาพลกัษณ์ของแบรนดส์นิคา้อาหารเพื่อสขุภาพผลการศกึษาโดยพบว่า การสรา้งแบรนดเ์ป็นเครื่องมอื
ส าคญัในการสือ่สารคุณค่าของสขุภาพ และน าไปสูก่ารเลอืกรบัประทานอาหารทีด่ต่ีอสขุภาพ ดงันัน้การ
สือ่สารทางการตลาดเป็นปจัจยัส าคญัทีส่ง่ผลต่อภาพลกัษณ์สนิคา้อาหาร นอกจากนี้ยงัสอดคลอ้งกบั อา
ชริญา บุญเพิม่ (2021) ทีศ่กึษาปจัจยัมผีลต่อการเลอืกซื้อผลติภณัฑช์าของผูบ้รโิภคชาวไทยนัน้พบว่า 
ปจัจยัส่วนประสมการตลาดในด้านผลติภณัฑ์ผูบ้รโิภคให้ความส าคญัสงูสุดในดา้นการออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์มีความสวยงามในส่วนของปจัจยัด้านราคานัน้ผู้บริโภคให้ความส าคญัในด้านราคาที่มีความ
เหมาะสมกบัคุณภาพมากทีส่ดุ สรุปไดว้่าปจัจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารสามารถส่งผล
ต่อภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร 

 สมมติฐานที่ 3 ปจัจยัภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ส่งอทิธพิลต่อปจัจยัดา้นพฤติกรรมการสัง่ซื้อ
อาหารออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยมาตรฐาน (coef.) = 0.810 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.05 โดยองคป์ระกอบดา้นการตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision: 
Behaviors2) มคี่ามาตรฐานน ้าหนักองคป์ระกอบสงูสุด (Std. = .904, R2 = .644) รองลงมาดา้นดา้น
การรบัรูป้ญัหา (Problem recognition: Behaviors1) (Std. = .888, R2 = .789) พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
(Post purchase Behavior: Behaviors3) (Std. = .861, R2 = .742) การประเมนิทางเลอืก (Evaluation 
of Alternatives: Behaviors4) (Std. = .837, R2 = .701) และการคน้หาขอ้มูล (Information Search: 
Behaviors5) (Std. = .813, R2 = .661) ซึง่สอดคลอ้งกบั Hien et al. (2020) ศกึษาผลกระทบ
ภาพลกัษณ์แบรนดส์นิคา้ การประเมนิดา้นราคาทีม่ต่ีอความตัง้ใจซือ้ในอุตสาหกรรมเครื่องใชไ้ฟฟ้าโดย
พบว่า ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้สง่ผลต่อการรบัรูต้วัตนและสรา้งความเชื่อมัน่ของลกูคา้ทีม่ต่ีอสนิคา้ ใน
ขณะเดยีวกนั Sawaftah et al. (2020) ศกึษาบทบาทภาพลกัษณ์ของแบรนด์ของบรษิทัจ าหน่าย
อุปกรณ์สมาร์ทโฟนที่พบว่า ปจัจยัดา้นการสนับสนุนการขายสามารถสร้างพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคใน
การประเมนิทางเลอืกเพื่อตดัสนิใจซือ้สมารท์โฟน โดยเฉพาะการโฆษณาแบบไวรลัมผีลต่อความตัง้ใจ
ในการซือ้ของลกูคา้มากกว่าการบอกแบบปากต่อปาก  
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ขอ้เสนอแนะจากงานวิจยั 
  
 จากการศกึษาวจิยัปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food 
ของผูบ้รโิภคในต าบลคลองโยง อ าเภอพุทธมณฑล จงัหวดันครปฐมสามารถสรุปขอ้เสนอแนะดงันี้ 
 1. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านเพศ เนื่ องจาก 
ผลการวจิยัส าหรบัครัง้นี้ พบว่า เพศชายมพีฤตกิรรมดา้นความถี่ต่อเดอืนในการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์
ผ่าน Grab Food ของผูบ้รโิภคในต าบลคลองโยง อ าเภอพุทธมณฑล จงัหวดันครปฐมมากกว่าเพศหญงิ 
ซึง่ผูป้ระกอบการควรมกีารส่งเสรมิการตลาดกบัผูบ้รโิภคเพศชาย เช่น จดัโปรโมชัน่พเิศษเฉพาะเพศ
ชาย เมื่อสัง่ซือ้อาหารภายในเดอืนครบจ านวน 10 ครัง้ จะไดคู้ปองพเิศษ สัง่ซือ้อาหารฟร ีในครัง้ถดัไป 
เมื่อมผีูบ้รโิภคไดร้บัคปูองพเิศษ ผูป้ระกอบการกจ็ะตอ้งมกีารระบุราคาอาหารสงูสุดไวใ้ห้ผูบ้รโิภคไดร้บั
ทราบในการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ในครัง้ถดัไปดว้ย เป็นตน้ 
 2. ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัปจัจยัภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ทีม่สีง่อทิธพิลต่อปจัจยั
ดา้นพฤตกิรรมการสัง่ซือ้อาหารออนไลน์สงูสุดดา้นการตดัสนิใจซือ้ ซึง่หากผูบ้รโิภครบัรูถ้งึภาพลกัษณ์
ของตราสนิคา้จะท าใหม้พีฤตกิรรมทีจ่ะตดัสนิใจการซือ้อาหารไดม้ากขึน้และสามารถท าใหผู้บ้รโิภคเขา้
ใชบ้รกิารสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ Grab Food ไดม้ากยิง่ขึน้ 
 3. ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารส่งอทิธพิลต่อ
ปจัจยัด้านพฤติกรรมการสัง่ซื้ออาหารออนไลน์ในด้านความสะดวกในการซื้อซึ่งจะท าให้ผู้บริโภค
สามารถเขา้ใชบ้รกิารสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ Grab Food ไดเ้พิม่ถา้มกีารใชง้านทีส่ะดวกมากขึน้ 

ขอ้เสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

  1. ในการวจิยัในครัง้ต่อไป ควรศกึษาความพงึพอใจของผูบ้รโิภคหลงัการเลอืกใชบ้รกิารสัง่ซือ้
อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food เพื่อใหผู้ป้ระกอบการน าขอ้มูลความพงึพอใจทีไ่ด ้สามารถน าขอ้มูลที่
ไดไ้ปปรบัปรุงการใหบ้รกิารใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคและมปีระสทิธภิาพมากยิ่งขึน้ 
 2. ในการวจิยัครัง้ถดัไปอาจใชก้ารวจิยัเชงิคุณภาพดว้ยการสมัภาษณ์ผูใ้ชบ้รกิารสัง่ซือ้อาหาร
ออนไลน์ผ่าน Grab Food  
 3. เนื่องดว้ย Grab Food มพีืน้ทีใ่นการใหบ้รกิารตามต่างจงัหวดั ทีม่ผีูใ้ชบ้รกิารสัง่ซือ้อาหาร
ออนไลน์ผ่าน Grab Food เกอืบทัว่ทัง้ประเทศในการวจิยัครัง้ต่อไป ดงันัน้ ควรศกึษากลุ่มตวัอย่างจาก
จงัหวดัอื่นๆ ทีน่อกเหนือจากพืน้ทีใ่นเขตจงัหวดันครปฐม 
 4. ในการวจิยัครัง้ถดัไปอาจจะศกึษาเพิม่เตมิว่าปจัจยัใดทีจ่ะมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารสัง่ซือ้อาหารออนไลน์ผ่าน Grab Food เนื่องจาก สามารถน าขอ้มูลทีไ่ดน้ าไปใชใ้นการ
วางกลยุทธแ์ละการตดัสนิใจทางธุรกจิในอนาคตได ้
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