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บทคัดย่อ 

 
 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคคื์อ (1) เพ่ือศึกษาการตดัสินใจสั่งอาหาร แกร็บฟู้ด ผ่านแอปพลิเคชนัของ

ผูบ้ริโภค (2) เพ่ือหาความสัมพนัธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจสั่งอาหารแกร็บฟู้ด ผ่าน

แอปพลิเคชันของผูบ้ริโภค เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บตวัอย่างประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลจ านวน 400 คน เก็บรวบขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามสถิติวิเคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ ค่าความถ่ี ร้อยละ 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ทดสอบที (t-Test) การวิเคราะห์ความแปรปรวน (One way Anova) 

และ การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ดว้ยเพียรสนั (Pearson Correlation) 

 ผลการศึกษาตามวตัถุประสงคพ์บวา่ (1) การตดัสินใจสัง่อาหารแกร็บฟู้ด ผา่นแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภค 

ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจ และด้าน

พฤติกรรมหลงัซ้ือ ความคิดเห็นภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ท่ีระดบั x̅ = 4.092, SD = .661 (2) ความสัมพนัธ์การ

ส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจสั่งอาหารแกร็บฟู้ด ผ่านแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภค พบวา่ ใน

ภาพรวมมีความสัมพนัธ์กัน (R =.702) และเม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า การส่ือสารการตลาดออนไลน์กับการ

ตดัสินใจสั่งอาหารแกร็บฟู้ดผ่านแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภค ดา้นการรับรู้ปัญหา (R =.632) ดา้นการคน้หาขอ้มูล 

(R =.703) ดา้นการประเมินทางเลือก (R =.579) ดา้นการตดัสินใจ (R =.526) ดา้นพฤติกรรมหลงัซ้ือ (R =.585) โดย

สมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 

ค  าส าคญั : การส่ือสารการตลาดออนไลน์ และการตดัสินใจ 
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ABSTRACT 

 

 The purpose of this research is ( 1)  to study the decision to order Grab food Through consumer 

applications and (2) to find relationships with online marketing communications that affect your decision to order 

food Through consumer applications.  Is a quantitative research sampling population of 400 people in Bangkok 

and metropolitan area  and data were collected by using questionnaires and statistical analysis such as frequency, 
percentage, mean, standard deviation, t-Test, One way Anova, and Pearson Correlation 

 Results of the study found that the objectives ( 1)  Grab food decision Through consumer applications 

consists of Problem Recognition, Information Search, Evaluation of Alternative,  Purchase Decision and Post 

purchase Behavior  the overall opinion is at a high level x̅ =  4.092, SD =  .661 (2)  The relationship of Online 

marketing communication that influences the decision to order food from Grab Foods through the customer 

application there is a relationship (R= .702)  and when considering each aspect found that Online marketing 

communication and decision to order food from Grab Foods through consumer application Found that in the 

overall there is a relationship Problem Recognition (R = .632) , Information Search (R = .703) , Evaluation of 

Alternative (R =.579),  Purchase Decision (R =.526)  and Post purchase Behavior (R =.585) Which are related 
with statistical significance at the level of 0.05 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keywords: online marketing communication and the decision 
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บทน า 
 ปัจจุบนัโลกกา้วเขา้สู่ยคุดิจิทลั ท าให้ระบบอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีมีเขา้มามีบทบาทส าคญัในการ

ด าเนินชีวติมากข้ึน นานาประเทศไดมี้การปรับตวัใหพ้ร้อมรับและตอบสนองต่อความกา้วหนา้ทางเทคโนโลย ีจะ

เห็นไดว้า่ความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยเีหล่าน้ีท าให้วิถีการด าเนินชีวิตของคนในสังคมปัจจุบนัเปล่ียนไปจากเดิม  

โดยเห็นไดช้ดัจากการน าเทคโนโลยีเคร่ืองมือส่ือสาร เช่น คอมพิวเตอร์ โทรศพัท์มือถือ แท็บเล็ต  มาเช่ือมต่อกบั

ระบบอินเทอร์เน็ต ไม่ว่าจะเป็นการใชเ้วบ็ไซตผ์่านเคร่ืองคอมพิวเตอร์ การใชแ้อปพลิเคชนั (Application) ผ่าน

โทรศพัท์มือถือ เม่ือมองยอ้นกลบัไปสังคมในอดีตท าให้เห็นถึงความแตกต่างกบัปัจจุบนัท่ีส่ือออนไลน์เขา้มามี

บทบาท เพราะท าใหก้ารติดต่อส่ือสารนั้นเป็นเร่ืองท่ีง่ายยิง่ข้ึน สามารถใชง้านไดทุ้กท่ีทุกเวลา 

 สังคมไทยเองนั้นก็ไดมี้การปรับตวัตอบรับโลกยคุออนไลน์ไดเ้ป็นอยา่งดี โดยมีการน ามาใชเ้พ่ือช่วยให้

การด าเนินชีวิตได้รับความสะดวกมากยิ่งข้ึน  จากกการส ารวจของส านักงานสถิติแห่งชาติในปี 2561 พบว่า 

ประเทศไทยมีผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตประมาณ 36 ลา้นคน เม่ือพิจารณาแนวโนม้การใชอิ้นเทอร์เน็ตของไทยระหวา่งปี 

2557-2561 พบว่าผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตเพ่ิมข้ึนจากจ านวน 21.8 ลา้นคน เป็นจ านวน 36 ลา้นคน มีการใช้งานผ่าน

โทรศพัท์มือถือ ร้อยละ 89.9 (ศูนยข์อ้มูลและข่าวสืบสวนเพ่ือสิทธิพลเมือง. (2562). ส ำรวจพฤติกรรมเสพส่ือท่ี

เปลี่ยนไปของคนไทย. สืบคน้เม่ือ 26 ธนัวาคม, 2562, จาก https://www.tcijthai.com/news/2019/10/scoop/9502) 

จะเห็นไดว้า่มีการใชอิ้นเทอร์เน็ตเพ่ิมสูงข้ึน และส่วนมากเป็นการใชง้านผ่านโทรศพัท์มือถือเพ่ือเป็นการเขา้ถึง

ผูบ้ริโภค จึงท าให้เกิดธุรกิจออนไลน์และมีการขยายตวัของธุรกิจออนไลน์มากข้ึน   สภาพแวดลอ้มสังคมใน

ปัจจุบนัเตม็ไปดว้ยความแออดัและผูค้นจ านวนมาก การจราจรท่ีติดขดัท าให้ตอ้งวางแผนในการเดินทางอีกทั้งยงั

ใชเ้วลามากในการเดินทาง และวิถีชีวิตท่ีเร่งรีบแข่งกบัเวลา ท าให้ผูค้นจึงมองหาทางเลือกช่วยท่ีท าให้การใชชี้วติ

ไดรั้บความสะดวกสบายมากยิ่งข้ึน จะเห็นไดว้่าธุรกิจบริการส่งอาหาร (Food Delivery) ผ่านแอปพลิเคชนั ซ่ึง

ก าลงัไดรั้บความนิยมจากผูบ้ริโภคเพ่ิมข้ึน 
 ธุรกิจการส่งอาหาร(Food Delivery) เติบโตอยา่งต่อเน่ือง ถา้มองยอ้นกลบัไปในอดีตหากตอ้งการท่ีจะ

รับประทานอะไร ก็ตอ้งออกไปหาซ้ือเอง แต่ในปัจจุบนัมีธุรกิจบริการส่งอาหาร(Food Delivery) เขา้มามีบทบาท

มากข้ึนเหมาะส าหรับสังคมในปัจจุบนัเป็นอยา่งยิ่ง เพราะช่วยท าให้ประหยดัเวลาในการเดินทางอีกทั้งยงัไม่ตอ้ง

เสียเวลาในการไปเขา้คิวรอซ้ืออาหาร อีกทั้งยงัช่วยประหยดัค่าใชจ่้ายในการเดินทาง และหลีกเล่ียงการจราจรท่ี

แออดับนทอ้งถนนท่ีเป็นปัญหาในสังคมปัจจุบนัมาอยา่งยาวนาน และบางคร้ังสภาพอากาศก็เป็นอุปสรรคในการ

ท่ีจะออกไปขา้งนอก เช่น ฝนตก สภาวะอากาศท่ีร้อน ซ่ึงปัจจุบนัน้ีผูบ้ริโภคสามารถหลีกเล่ียงปัญหาดงักล่าวได ้
โดยบริการสัง่อาหารจากโทรศพัทมื์อถือผา่นแอปพลิเคชนั เป็นอีกหน่ึงทางเลือกในการใชชี้วติใหง่้ายข้ึน  

 ธุรกิจบริการส่งอาหาร (Food Delivery) มีให้เลือกใช้บริการอยู่หลายแอปพลิเคชัน เช่น Grab Food,  

Lineman,  Get และ Food panda เป็นตน้ แอปพลิเคชันท่ีให้บริการส่งอาหารเหล่าน้ีมีจุดเด่นความแตกต่างกัน

ออกไป มีการแข่งขนักันอยู่หลายดา้นไม่ว่าจะเป็นเร่ืองของโปรโมชั่นค่าบริการส่งอาหาร การบริการท่ีดีของ

พนักงานส่งอาหาร โปรโมชัน่ค่าอาหาร   รวมทั้งความหลากหลายของรายการอาหาร ประเภทอาหาร จ านวน
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ร้านอาหารท่ีเขา้ร่วม ช่องทางการช าระเงินหลายช่องทาง แอปพลิเคชนัใชง้านง่าย ส่ิงเหล่าน้ีจึงเป็นปัจจยัมีผลท าให้

ผูบ้ริโภคมีทางเลือกในการตัดสินใจท่ีจะใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน แกร็บฟู้ด (Grab food) เป็น         

แอปพลิเคชนัท่ีไดรั้บความนิยม มียอดสั่งอาหารกวา่ 4 ลา้นออเดอร์ภายใน 4 เดือนแรกของปี 2562 สูงกวา่ปี 2561 

ท่ีมียอดสั่งอาหารตลอดปี 3 ล้านออเดอร์ ถือว่ามียอดเติบโตเพ่ิมสูงข้ึน และมีจ านวนพาร์ตเนอร์ร้านคา้ของ          

แกร็บฟู้ดเติบโตข้ึน 250 เท่า นบัจากเดือนมกราคม 2561 ถึงเมษายน 2562 โดยร้านคา้มีรายไดเ้พ่ิมข้ึนกวา่  

4 เท่าต่อเดือน 

 ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาในเร่ืองการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสัง่

อาหารแกร็บฟู้ด ผ่านแอปพลิเคชนั เพ่ือเป็นการสอดคลอ้งกบัสถานการณ์ในปัจจุบนัท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยม ซ่ึงขอ้มูล

จากการศึกษาคร้ังน้ีสามารถน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการเพ่ิมจ านวนลูกคา้ และเพ่ิมประสิทธิภาพในการพฒันาดา้น
ต่าง ๆ ของแอปพลิเคชนัแกร็บฟู้ดต่อไป 

 

วตัถุประสงค์ของการวจัิย 

 1. เพ่ือศึกษาการตดัสินใจสัง่อาหารแกร็บฟู้ดผา่นแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภค 

 2. เพ่ือหาความสมัพนัธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจสัง่อาหารแกร็บฟู้ดผา่น

แอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภค 

 

นิยามศัพท์ 

 1. การส่ือสารการตลาดออนไลน์ หมายถึง รูปแบบการส่ือสารท่ีแอปพลิเคชนัแกร็บฟู้ดส่งไปยงัผูบ้ริโภค 

โดยการใช้เคร่ืองมือทางการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ เพ่ือสร้างการรับรู้และกระตุน้พฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภค 

 2. การตดัสินใจ หมายถึง กระบวนการท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนั

แกร็บฟู้ด 

 

ขอบเขตของการวจัิย 

 1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา การวิจยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษาการส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจสัง่

อาหารแกร็บฟู้ด ผ่านแอปพลิเคชันของผูบ้ริโภค ผูว้ิจัยก าหนดขอบเขตเน้ือหาคือ แนวคิด ทฤษฎี การส่ือสาร
การตลาดออนไลน์ และการตดัสินใจซ้ือ 

 2. ขอบเขตดา้นพ้ืนท่ี ส าหรับการวจิยัคร้ังน้ีครอบคลุมพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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 3. ขอบเขตดา้นระยะเวลา การด าเนินการวิจยัใชร้ะยะเวลาตั้งแต่เดือนธนัวาคม 2562 – กุมภาพนัธ์ 2563 

รวมระยะเวลา 3 เดือน 

 

แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 1. แนวคิดทฤษฎีการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ประกอบดว้ย 5 ดา้น ไดแ้ก่ 1. การโฆษณาออนไลน์ 2. 

การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 3. การส่งเสริมการขายออนไลน์ 4. การตลาดทางตรงออนไลน์ 5. การใชส่ื้อบุคคล

ออนไลน์ โดยผูว้ิจยัไดส้ังเคราะห์มาจากผูเ้ช่ียวชาญดงัน้ี เสรี วงษม์ณฑา, 2547, หนา้ 110 ; เสรี วงษม์ณฑา, 2542, 

หนา้55 ; Schultz, D. E., 1993, p. 17-18 ; นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2553, หนา้ 5-7 ; สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2555, หนา้ 25-28 ; 

Stanton, William J., Etzel Michael J. and Walker, Bruce J., 1991, p. 5 ; เสรี วงษม์ณฑา, 2540, หนา้14 ; Laudon, 

Kenneth C.and Guercio Traver, Carol, 2004, p. 413 -426 ; สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2559, หนา้ 25 ; ลดาวลัย ์ยมจินดา, 2555, 

หนา้ 4-5 ; ดารา ทีปะปาล, ธนวฒัน์ ทีปะปาล,  2553, หนา้ 4 ; วารุณี ตนัติวงศ์วาณิช, นิภา นิรุตติกุล, สุนทรี เหล่า

พดัจนั,พรพรหม พรหมเพศ, นิตยา งามแดน และจุฑามาศ ทวไีพบูลยว์งษ,์ 2546, หนา้ 303-304 

 2. แนวคิดทฤษฎีการตัดสินใจ ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ 1. การรับรู้ปัญหา 2. การค้นหาข้อมูล               

3. การประเมินทางเลือก 4. การตดัสินใจ 5.พฤติกรรมหลงัซ้ือ โดยผูว้ิจัยได้สังเคราะห์มาจากผูเ้ช่ียวชาญดงัน้ี 

Kotler, P, 2009, p. 79 ; เสรี วงษ์มณฑา, 2542, หน้า 32-36 ; Kotler, P, 2003, p. 611 ; Solomon, M. R., 2004, p. 

293-295 ; ศิริวรรณ ลญัชานนท์, 2535, หน้า 80-85 ; เสรี วงษ์มณฑา, 2540, หน้า 192 ; ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2539, 

หน้า 452 ; เสรี วงษ์มณฑา, 2542, หน้า 192 ; ชูชัย สมิทธิไกร, 2553, หน้า 73 ; Schiffman, Leon G. and Leslie 

Lazar Kanuk, 1994, p. 659 ; วารุณี ตนัติวงศว์านิชและคณะ, 2554, หนา้ 79 ; นนัทสารี สุขโขและคณะ, 2555, หนา้ 

89 ; ฉัตรยาพร เสมอใจ, 2550, หนา้ 46-51 ; นธกฤต วนัต๊ะเมล,์ 2555, หนา้ 46-51 ; อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2543, หนา้ 

160 ; วิเชียร วงศ์ณิชชากุล, 2550, หนา้ 97 ; Del L. Hawkin, 2007, p. 22 ; ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, หนา้ 52 ; บุญ
เกียรติ ชีวะตระกลูกิจ และคณะ, 2549, หนา้ 9-10 
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กรอบแนวคิดในการวจัิย 

 

ข้อมูลส่วนบุคคล 
1. เพศ  
2. อาย ุ
3. ระดบัการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได ้
 

 

การส่ือสารการตลาดออนไลน์ 

1. การโฆษณาออนไลน ์

2. การประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ 

3. การส่งเสริมการขายออนไลน์ 

4. การตลาดทางตรงออนไลน ์
5.การใชส่ื้อบุคคลออนไลน ์
 

 
 

สมมติฐานของการวจัิย 
 การส่ือสารการตลาดออนไลน์มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจสัง่อาหารแกร็บฟู้ดผา่นแอปพลิเคชนัของ

ผูบ้ริโภค 

 

ระเบียบวธีิวจัิย 
 1.แนวทางการวจิยั 

 การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) การศึกษาคน้ควา้จากเอกสาร (Document Research) 

แนวคิดทฤษฎี และศึกษาจากงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

  

 

 

ตวัแปรตาม 

การตดัสินใจ 
1. การรับรู้ปัญหา 
2. การคน้หาขอ้มูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตดัสินใจซ้ือ 
5. พฤติกรรมหลงัซ้ือ 
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2. พื้นที ่ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือผูท่ี้เคยใชบ้ริการสัง่อาหารแกร็บฟู้ด ผา่นแอปพลิเคชนั โดยใชก้ลุ่มประชากร

ตวัอยา่งในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรตวัอยา่งท่ีแน่นอน จึงค านวณกลุ่มตวัอยา่ง

โดยใชสู้ตรของ W.G. Cocharn (1953)  ก าหนดค่าความเช่ือมัน่ท่ี 95% และความคลาดเคล่ือน 5% ไดข้นาดกลุ่ม

ตวัอยา่ง 400 คน  

  

3. การสร้างเคร่ืองมือการวจิยัเชิงปริมาณ 

 ผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาวิจยัในเชิงปริมาณจึงใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการศึกษา 

ซ่ึงเป็นลกัษณะของคาถามปลายปิด โดยอาศยัแนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพ่ือน ามาสรุปกรอบ

แนวคิดในการศึกษา และน ามาจดัท าแบบสอบถามใหมี้ความสมัพนัธ์กบักรอบแนวความคิด พร้อมทั้งผลการวดัค่า

ความเท่ียงตรง (Validity) ของแบบสอบถามโดยการคานวณค่า IOC หรือค่าความสอดคลอ้งของแต่ละขอ้ ซ่ึงตอ้ง

มีค่ามากกวา่ 0.7 จึงจะถือวา่คาถามนั้นมีความเท่ียงตรง 

  

4. การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือการวจิยัเชิงปริมาณ 

 การวดัค่าความเท่ียงตรงตามเน้ือหา โดยผลการตรวจสอบหาค่า IOC โดยผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่าน พบวา่ ตวั

แปรการส่ือสารการตลาดออนไลน์ และตวัแปรการตดัสินใจสั่งอาหาร มีความสอดคลอ้ง เท่ากบั .97 แสดงว่า

เคร่ืองมือการวจิยัโดยรวมมีค่าความสอดคลอ้งท่ีรับได ้และค่าความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือดว้ยวธีิการของ ครอนบาค 

( Cronbach Method ) ไดค้่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.964 

  

5. วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูลการวจิยั 

  5.1 ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ขอ้มูลส่วนท่ีไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้โดยเก็บรวมรวมจาก

แหล่งอ่ืน ๆ เช่น หนงัสือ เอกสารวชิาการ ผลงานวจิยั วทิยานิพนธ์ วารสาร เวบ็ไซตเ์พ่ือใชเ้ป็นขอ้มูลประกอบการ

วจิยั 

  5.2 ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลท่ีรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีผูว้ิจยัด าเนินการ

แจกแบบสอบถามผา่นระบบออนไลน์ และรวบรวมขอ้มูลทั้งหมดดว้ยตนเอง โดยเก็บแบบสอบถามจากผูบ้ริโภค

ท่ีเคยสั่งอาหารแกร็บฟู้ด ผ่านแอปพลิเคชัน จนได้ครบจ านวนท่ีก าหนด 400 คน ผูว้ิจัยจึงน าขอ้มูลท่ีเก็บจาก

แบบสอบถาม มาท าการตรวจสอบใหมี้ความครบถว้นทุกขอ้อยา่งสมบูรณ์ และผูว้จิยัน าขอ้มูลท่ีไดม้าแปลงค่าเพ่ือ

น าไปทดสอบในโปรแกรมส าเร็จเพ่ือทดสอบหาค่าและน ามาวเิคราะห์สถิติต่อไป 
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6. การวเิคราะห์ข้อมูลการวจิยัและสถิต ิ 
 น าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์ดว้ยสถิติ ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบ
สมมติฐานดว้ย การวเิคราะห์ทดสอบที (t-Test) การวเิคราะห์ความแปรปรวน (One way Anova) และการวเิคราะห์
ความสมัพนัธ์ดว้ยเพียรสนั (Pearson Correlation)  
 

ผลการวจัิย 
 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคล จ านวน 400 คน พบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิด

เป็นร้อยละ 70.50 ส่วนท่ีเหลือเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 29.50 โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงอาย ุ41 ปี

ข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 35.00นอกจากน้ียงัพบว่า จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 52.80 ส่วนใหญ่มี

อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 38.00 มีรายไดต้่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท บาท คิดเป็น ร้อยละ 

43.80 

 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นการส่ือสารการตลาดออนไลน์ของแอปพลเิคชันแกร็บฟู้ด 

 พบวา่การส่ือสารการตลาดออนไลน์ของแอปพลิเคชนัแกร็บฟู้ด โดยรวมความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก    

x ̅= 3.915  เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ทุกดา้นมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณาออนไลน์ 

x ̅= 4.083 ดา้นการประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ x ̅= 3.982 ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ x ̅= 4.018 ดา้นการตลาด

ทางตรงออนไลน์ x ̅= 3.633 และดา้นการใชส่ื้อบุคคลออนไลน์ x ̅= 3.857 

 

 ตารางที ่1 ผลการวเิคราะห์การตดัสินใจส่ังอาหารแกร็บฟู้ด ผ่านแอปพลเิคชันของผู้บริโภค 

สรุปรวมการตดัสินใจ ค่าเฉลีย่ 
(x)̅ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน(S.D.) 

ระดบัความ
คดิเห็น 

ดา้นการรับรู้ปัญหา 4.095 0.739 มาก 
ดา้นการคน้หาขอ้มูล 3.845 0.890 มาก 
ดา้นการประเมินทางเลือก 4.145 0.697 มาก 
ดา้นการตดัสินใจ 4.202 0.759 มาก 
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 4.175 0.727 มาก 

รวม 4.092 0.661 มาก 

  
จากตารางท่ี 1 พบวา่ การตดัสินใจสัง่อาหารแกร็บฟู้ดผา่นแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภค โดยรวมมีความคิด

เห็นอยูใ่นระดบัมาก x ̅=  4.092 เม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่ทุกดา้นมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นการ
ตดัสินใจ x ̅=  4.202 ด้านพฤติกรรมหลงัการซ้ือ x ̅= 4.175 ด้านการประเมินทางเลือก x ̅= 4.145 ด้านการรับรู้
ปัญหา x ̅= 4.095 และดา้นการคน้หาขอ้มูล x ̅= 3.845 ตามล าดบั 
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 ตารางที ่2 ความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดออนไลน์ กบั การตดัสินใจส่ังอาหารแกร็บฟู้ด ผ่าน          
แอปพลเิคชันของผู้บริโภค 
การส่ือสาร
การตลาด
ออนไลน์ 

การตัดสินใจส่ังอาหารแกร็บฟู้ดผ่านแอปพลิเคชัน 

รวม การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก 

การตัดสินใจ พฤติกรรมหลงั
ซ้ือ 

การโฆษณา
ออนไลน์ 

R = .500* 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.432* 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.464* 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.399 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.437 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.514 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

การ
ประชาสมัพนัธ์

ออนไลน์ 

R =.514* 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.529* 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.484 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.419 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.511 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.568 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

การส่งเสริมการ
ขายออนไลน์ 

R =.684* 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.669* 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.615 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.605 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.578 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.728 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

การตลาด
ทางตรง
ออนไลน์ 

R =.400* 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.559* 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.360 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.315 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.407 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.477 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

การใชส่ื้อบุคคล
ออนไลน์ 

R =.538* 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.688* 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.496 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.459 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.500 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.625 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

รวม 
R =.632* 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.703* 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.579 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.526 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.585 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

R =.702 
Sig. =0.000* 
มีความสมัพนัธ์ 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 จากตารางท่ี 2 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดออนไลน์ กบัการตดัสินใจสัง่อาหารแกร็

บฟู้ดผ่านแอปพลิเคชันของผู ้บริโภค โดยภาพรวมใช้สถิติทดสอบความสัมพันธ์แบบเพียรสัน (Pearson 

Correlation) ระหว่างชุดตวัแปรตน้ คือ การส่ือสารการตลาดออนไลน์ กบัชุดตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจสั่ง

อาหารแกร็บฟู้ดผ่านแอปพลิเคชันของผูบ้ริโภค พบว่า มีค่าความสัมพนัธ์ R = .702 ค่าความสัมพนัธ์แสดงค่า

ทางบวก ค่า Sig.= 0.00 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 หมายความว่าตัวแปรต้นการส่ือสาร

การตลาดออนไลน์กบัตวัแปรตามการตดัสินใจสัง่อาหารแกร็บฟู้ดผา่นแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธ์

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ในทิศทางเดียวกนั ร้อยละ 70.20 
 

สรุปและอภิปรายผล 
 จากการศึกษาวิจยัเร่ือง การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจสั่งอาหาร  แกร็บฟู้ด ผ่าน

แอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภค อภิปรายผลไดด้งัน้ี 
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 วตัถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาการตดัสินใจสัง่อาหารแกร็บฟู้ด ผา่นแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 

ดา้นการรับรู้ปัญหา ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการตดัสินใจ และดา้นพฤติกรรมหลงัซ้ือ 

ภาพรวมความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก ท่ีระดบัค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.092 ดา้นการตดัสินใจและดา้นพฤติกรรมหลงัซ้ือ 

ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นิธินพ ทองวาสนาส่ง (2557) วจิยัเร่ือง กระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์ปล่ียนสี

ผมในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ ผูบ้ริโภคมีระดบัการตดัสินใจ

ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก และผลการวจิยัยงัพบวา่ ดา้นการตดัสินใจกบัดา้นพฤติกรรมหลงัซ้ือ ผูบ้ริโภคมีระดบั

ความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตผลิตภณัฑเ์ปล่ียนสีผมอยูใ่นระดบัมาก ดา้นการรับรู้ปัญหาและดา้นการคน้หา

ขอ้มูล สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุธินี ฉัตรธารากุล (2557) วิจยัเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารตราสินคา้และปัจจยัท่ี

ผูบ้ริโภคใช้ในการตดัสินใจซ้ือตราสินคา้แฟชั่นดีไซเนอร์ไทย ผลการวิจยัพบว่า ด้านรับรู้ปัญหาและด้านการ

แสวงหาขอ้มูล กลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคตราสินคา้แฟชัน่ดีไซเนอร์ไทยรุ่นท่ี 3 มีการให้ความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 

ด้านการประเมินทางเลือก สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ กชกร สุวะจันทร์ (2557) วิจัยเร่ือง ศึกษากลยุทธ์ทาง

การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี ผลการวิจยั

พบวา่ การตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ ดา้นการประเมินทางเลือก มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก  

 วัตถุประสงค์ 2) เพ่ือหาความสัมพนัธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจสั่งอาหาร

แกร็บฟู้ดผ่านแอปพลิเคชันของผูบ้ริโภค ประกอบด้วย ด้านการโฆษณาออนไลน์ ด้านการประชาสัมพนัธ์

ออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ ดา้นการใชส่ื้อบุคคลออนไลน์ มี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจสัง่อาหารแกร็บฟู้ดผา่นแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคทั้ง 5 ดา้น 

 ดา้นการโฆษณาออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจสั่งอาหารแกร็บฟู้ดผ่านแอปพลิเคชนัของ

ผูบ้ริโภคทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้ปัญหาร้อยละ 50.00 ดา้นการคน้หาขอ้มูลร้อยละ 43.20  ดา้นการประเมิน

ทางเลือกร้อยละ 46.4 ดา้นการตดัสินใจร้อยละ 39.9  และดา้นพฤติกรรมหลงัซ้ือร้อยละ 43.7 ซ่ึงสอดคลอ้งกบั

งานวิจยัของ พชัรพล เชาวพงษ ์(2558) วิจยัเร่ือง การศึกษาปัจจยัการส่ือสารการตลาดท่ีสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ

ซ้ือบตัรโดยสารสายการบินเจ็ท แอร์เวยส์ ผลการวิจยัพบว่า การโฆษณาและการใชเ้ครือข่ายอิเล็กทรอนิกส์ มี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือบตัรโดยสารสายการบินเจ็ท แอร์เวยส์ 

 ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจสั่งอาหารแกร็บฟู้ดผ่านแอปพลิเคชนั

ของผูบ้ริโภคทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้ปัญหาร้อยละ 51.40 ดา้นการคน้หาขอ้มูลร้อยละ 52.90  ดา้นการประเมิน

ทางเลือกร้อยละ 48.40 ดา้นการตดัสินใจร้อยละ 41.90 และดา้นพฤติกรรมหลงัซ้ือร้อยละ 51.10 ซ่ึงสอดคลอ้งกบั

งานวิจัยของ นริศรา ค าชนะ (2558) วิจัยเร่ือง การส่ือสารการตลาดของบริษทัไปรษณียไ์ทย จ ากัด ท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือแสตมป์ท่ีระลึกของผูส้ะสมในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือตอนบน ผลการวิจัยพบว่า การ

ประชาสัมพนัธ์โดยส่ือออนไลน์ประเภทเวบ็ไซต ์www.ThailandPost.com เฟซบุ๊ค และไลน์มีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือแสตมป์ท่ีระลึก 
 ดา้นการส่งเสริมการขายออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจสั่งอาหาร   แกร็บฟู้ดผ่านแอปพลิเค

ชนัของผูบ้ริโภคทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้ปัญหาร้อยละ 68.40 ดา้นการคน้หาขอ้มูลร้อยละ 66.90  ดา้นการ
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ประเมินทางเลือกร้อยละ 61.50 ด้านการตดัสินใจร้อยละ 60.50 และด้านพฤติกรรมหลงัซ้ือร้อยละ 57.80 ซ่ึง

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ดาววดี เพชรบรม (2557) วิจยัเร่ือง ปัจจยัการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

เลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ  ผลการวจิยัพบวา่ ปัจจุบนัการส่งเสริมการขายตอ้งผสมผสานการตลาด

ออนไลน์และการตลาดทางอินเทอร์เน็ต เป็นการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจชมภาพยนตร์ 

 ดา้นการตลาดทางตรงออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจสั่งอาหารแกร็บฟู้ดผ่านแอปพลิเคชนั

ของผูบ้ริโภคทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้ปัญหาร้อยละ 40.00 ดา้นการคน้หาขอ้มูลร้อยละ 55.90 ดา้นการประเมิน

ทางเลือกร้อยละ 36.00 ดา้นการตดัสินใจร้อยละ 31.50 และดา้นพฤติกรรมหลงัซ้ือร้อยละ 40.70 ซ่ึงสอดคลอ้งกบั

งานวิจยัของ   ณัฐพชัร์ วราสุทธิไพศาล (2557) วิจยัเร่ือง รูปแบบการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือชาสมุนไพรเพ่ือลดเบาหวานของผูป่้วยเบาหวาน ผลการวิจัยพบว่า ด้านการตลาดทางตรง มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือชาสมุนไพรเพ่ือลดเบาหวานของผูป่้วนเบาหวาน 

 ดา้นการใชส่ื้อบุคคลออนไลน์ มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจสัง่อาหารแกร็บฟู้ดผา่นแอปพลิเคชนัของ

ผูบ้ริโภคทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้ปัญหาร้อยละ 53.80  ดา้นการคน้หาขอ้มูลร้อยละ 68.80  ดา้นการประเมิน

ทางเลือกร้อยละ 49.60 ดา้นการตดัสินใจร้อยละ 45.90 และดา้นพฤติกรรมหลงัซ้ือร้อยละ 50.00 ซ่ึงสอดคลอ้งกบั

งานวจิยัของ จตุพร ล ามะณี (2557) วจิยัเร่ืองการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือกาแฟมะรุมของบริษทั 

รมิตา เฮลธ์แอนด์บิวต้ี จ ากัด ผลการวิจัยพบว่า การใช้พนักงานขายมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือกาแฟมะรุม 

เน่ืองจากพนกังาน มีความรู้เก่ียวกบัสินคา้เป็นอยา่งดี 

 

ข้อเสนอแนะ 
 1. การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีระเบียบวิธีท่ีใชคื้อการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บรวบรวม

ขอ้มูล เพ่ือความสมบูรณ์มากข้ึนของขอ้มูลการวิจยัคร้ังต่อไปควรใชก้ารวิจยัเชิงคุณภาพ โดยมีวิธีการเก็บขอ้มูล

หลายวธีิ เช่น การสมัภาษณ์ การสงัเกต 

 2. การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเฉพาะแอปพลิเคชนัแกร็บฟู้ด ซ่ึงการวิจยัคร้ังต่อไปควรท าการศึกษา

วิจยัเปรียบเทียบกบัแอปพลิเคชนับริการส่งอาหารอ่ืน ๆ เพ่ือเป็นมุมมองท่ีหลากหลาย และไดผ้ลท่ีชดัเจนยิ่งข้ึน

เพ่ือพฒันาแอปพลิเคชนัต่อไป 

 
**ผลการตรวจค่าอกัขราวสุิทธ์ิ คือ 2.10 % 
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