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บทคัดยอ 
 

การศึกษา เรื่ อง รูปแบบกลยุทธทางการตลาดบริการที่ มีผลตอผูบริ โภคในกลุม               

มิลเลนเนียลในการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี              

มีวัตถุประสงค เพ่ือวิเคราะหองคประกอบของกลยุทธทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอผูบริโภคกลุม     

มิลเลนเนียลในการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ และเพื่อ

นําเสนอรูปแบบกลยุทธทางการตลาดบริการที่มีผลตอผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียล ในการตัดสินใจสั่ง

อาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยแบบผสมผสาน 

(Mix Methods Research) ทั้งการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยผูวิจัยได

ดําเนินการการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) กลุมตัวอยางจํานวน 

11 คน และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผูทําวิจัยใชวิธีการแจกแบบสอบถาม

ใหกับกลุมตัวอยางทําการตอบแบบสอบถาม (Questionnaire) จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชในการ

วิจัยเปนแบบสอบถาม โดยใชวิธีสุมตัวอยางแบบบังเอิญ สถิติที่ใชวิเคราะหขอมูล โดยใชโปรแกรม

สําเร็จรูปทางสถิติ ไดแก คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะหปจจัย

เชิงสํารวจ  

 ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคในกลุมมิลเลนเนียลสวนใหญเปนเพศหญิง มีการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรี อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ย 18,000 – 25,000 บาทตอเดือน     

มีพฤติกรรมการเลือกใชงานแอพพลิเคชั่น Grab มากที่สุด ใชงาน นอยกวา 1 ครั้งตอสัปดาห มีจํานวน

รายการสั่ง 2 รายการตอการสั่ง เลือกสั่งอาหารประเภท สตรีทฟูด มีคาใชจายเฉลี่ยอยูท่ี 100 – 350 

บาท สั่งอาหารในชวงเย็น (17.01-22.00 น.) เลือกสั่งอาหารมารับประทานที่พักอาศัย สั่งอาหาร    

มารับประทานกับเพ่ือน ตนเองเปนผูที่มีอิทธิพลในการสั่งอาหาร เหตุผลที่สั่งอาหารเดลิเวอรี่ คือ      
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มีความสะดวกสบายไมตองเดินทาง และเลือกชําระเงินดวยเงินสด ผูบริโภคเห็นวาปจจัยทั้งหมดมี

ความสําคัญตอการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่อยูในระดับ

มาก ผลการวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลในการตัดสินใจสั่งอาหารจาก

รานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ พบวา มีปจจัยที่สําคัญ 8 ปจจัย ไดแก 1.ปจจัยกล

ยุทธดานความสะดวกในการใชงาน 2.ปจจัยกลยุทธดานความคุมคา 3.ปจจัยกลยุทธดานการสรางและ

นําเสนอลักษณะทางกายภาพ 4.ปจจัยกลยุทธดานการสรางการรับรู 5.ปจจัยกลยุทธดานความถูกตอง

และครบถวน 6.ปจจัยกลยุทธดานระบบการจัดการราน 7.ปจจัยกลยุทธดานการสงเสริมการขาย และ        

8.ปจจัยกลยุทธดานการพัฒนาสินคาใหม 
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ABSTRACT 

    

 This research aims to study a model of marketing strategic towards 

generationmillennials customers’ buying decision using food delivery application and 

to present model of marketing strategic towards generationmillennials customers’ 

buying decision using food delivery application. The mixed methods approaches of 

quantitative and qualitative research methods were used. In qualitative research 

method using in-depth interviews with 11 respondents and quantitative research in 

which questionnaire was used as an instrument to collect data from 400 populations 

of generation millennials customer living in Bangkok who order foods through food 

delivery application. Statistics for data analysis included frequency, percentage, 

average, standard deviation, exploratory factor analysis (EFA)  

The results indicated that most of the respondents were women, with a 

bachelorsdegree, who had a career as private company employees and an average 

monthly income of 18,000 – 25,000 bahts, use Grab application the most, use less 

than once week, there are a total of 2 orders per order, choose order the most 

street food, average 100 - 350 Baht cost per time, order food in the evening (17.01-

22.00 p.m.), order food to eat at accommodation, most order food to eat with 

friends, reason for ordering a delivery is that it is comfortable from out going by self, 

choose to pay by cash and consumers think that all of the factors are important in 

deciding to order food from restaurants through the Delivery Application application 
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at high level. Results analysis of factors affecting generation millennials customers’ 

decision making to order from food delivery application be classified into eight factor 

as 1) easy to user experience strategy 2) goods value and price strategy 3) physical 

evidence and presentation strategy 4) strategies for brand awareness 5) accuracy and 

complete strategy 6) restaurants management system strategy 7) sales promotion 

strategy 8) new product development strategy. 

 

Keywords: Food Delivery Application, Marketing Strategic, Generation Millennials 

Customer 
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บทท่ี 1 

 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 ปจจุบันประชากรที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร มีการใชชีวิตดวยความเรงรีบ รวมถึงเรื่อง

การเดินทาง การออกไปรับประทานอาหารนอกบานที่เรื่องยุงยาก เนื่องจากการจราจรติดขัด ในอดีต

ที่ผานมามีรานอาหารที่ใหบริการสั่งอาหารไปรับประทานที่บานดวยการโทรศัพทสั่งอาหาร 

กับคอลเซ็นเตอร โดยการแจงรายการอาหารที่ตองการและที่อยูที่จัดสง ซึ่งรานที่ใหบริการสวนใหญ

เปนรานอาหารประเภทจานดวน (Fast food) ซึ่งมีรายการอาหารใหเลือกไมกี่ชนิด ปจจุบันมีการ

พัฒนาเทคโนโลยีของอุปกรณดิจิทัลพกพา (Digital Mobile Device) ที่เรียกวา โทรศัพทมือถือ 

ประเภทสมารทโฟน ที่ทําหนาที่เปนอุปกรณหลักในการเชื่อมตอสูระบบอินเทอรเน็ตประตูเชื่อมโยง

ผูบริโภคสูโลกออนไลน (ปยะชาติ, 2559) และโทรศัพทมือถือสมารทโฟนสามารถเขาถึงไดงายใครก็

สามารถเปนเจาของได จึงสงผลใหโทรศัพทมือถือสมารทโฟนไดเขามาเปนสวนหนึ่งในการดําเนิน

ชีวิตประจําวัน ไมไดเปนแคเพียงเครื่องมือที่ใชในการสื่อสาร แตยังนํามาใชเปนเครื่องมืออํานวยความ

สะดวกในการดําเนินชีวิตผานทางแอพพลิเคชั่นตางๆ และในสวนของแอพพลิเคชั่นที่ไดถูกพัฒนามา

เพ่ือเปนตัวกลางที่ตอบโจทยในการสั่งอาหารมารับประทานในที่พักอาศัย ที่ใหความสะดวกสบาย 

ไมตองเดินทาง มีประเภทรานอาหารใหเลือกมากกวาในอดีต และผูบริโภคสามารถมีสวนรวมในการ

สรางคุณคารวมกัน (Co-Creation) ทั้งในการกําหนดเมนูอาหารของตนเอง รวมถึงสามารถแสดง

ความคิดเห็นเก่ียวกับการใชงานไดตลอดเวลา (สุธา, 2562)  

สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (ETDA) ไดทําการสํารวจพฤติกรรมการใช

อินเตอรเน็ตในไทยป พ.ศ. 2561 พบวา คนไทยใชอินเตอรเน็ตเฉลี่ย 10 ชั่วโมง 5 นาทีตอวัน โดยใน

วันที่ทํางานหรือเรียนใชงานอินเตอรเน็ต 9 ชั่วโมง 48 นาทีตอวัน และในวันหยุดใชงานอินเตอรเน็ต 

10 ชั่วโมง 54 นาทีตอวัน ชวงอายุที่ใชอินเทอรเน็ตตอวันสูงที่สุด คือ Gen Millennials หรือ Gen Y 

(สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2562)  โดยกลุม Gen Millennials เปนกลุมที่เติบโต

ขึ้นมาทามกลางความเปลี่ยนแปลง จึงมีมุมมองการใชชีวิตและคานิยมที่แตกตางกับคนรุนกอนๆ และ

ในปจจุบัน Gen Millennials คนกลุมนี้อยูในทั้งชวงวัยเรียนมหาวิทยาลัยและวัยทํางานซึ่งจะกลาย 

เปนกลุมผูบริโภคหลักในอนาคต (Posttoday, 2562) 
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แอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่เปนแอพพลิเคชั่นที่เปนตัวกลางที่จะทําการจัดสงอาหารจาก

รานอาหารไปถึงมือผูบริโภค ความนิยมของผูบริโภคตอธุรกิจการจัดสงอาหารไปยังแหลงที่พัก (Food 

Delivery) สะทอนใหเห็นไดจากผลสํารวจโดย ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2562) พบวา กลุมตัวอยางรอยละ 

63 คิดวา การมีบริการสั่งอาหารผาน Application ประเภทตางๆ สงผลตอพฤติกรรมการบริโภคของ

ตน โดยทําใหเปลี่ยนมาสั่งอาหารผาน Application มากยิ่งขึ้น รวมไปถึงทําใหมีการออกไปนั่งรับประทาน

อาหารนอกบานนอยลงอีกดวย นอกจากนี้ การขยายตัวของธุรกิจ Food Delivery และแอปพลิเคชั่น

สั่งอาหาร (Food Delivery Application)  ซึ่งในแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารเดลิเวอรี่ไดมีการขยายตัว

ของการใหบริการมากขึ้น มีรานคาที่เขารวมกับแอพพลิเคชั่นหลากหลาย ไมไดมีเพียงแครานอาหาร

รายใหญที่สามารถสงอาหารเดลิเวอรี่แตยังมีรานอาหารทั่วไป รานอาหารริมบาทวิถี รานอาหารสตรี

ทฟูด ที่ทําใหผูบริโภคไดเลือกสั่งมารับประทานที่พักอาศัยไดอยางสะดวกสบาย ศูนยวิจัยกสิกรได

คาดการณวาการขยายตัวของธุรกิจ Food Delivery และ Food Delivery Application (ภาพที่ 

1.1) เพ่ิมโอกาสสรางรายไดใหแกผูที่อยูในหวงโซธุรกิจรานอาหาร อาทิ รานอาหารขนาดกลางและเล็ก

คาดวาจะมีสวนแบงรายไดราว 2.6 หมื่นลานบาท ผู ขับ ข่ีรถจักรยานยนตมีสวนแบงรายได

ราว 3.9 พันลานบาท Food Delivery Application มีสวนแบงรายไดราว 3.4 พันลานบาท จาก

มูลคารวมของธุรกิจ Food Delivery ป 2562 ที่คาดวาจะอยูที่ 33,000 – 35,000 ลานบาท  

โตตอเนื่องราว 14% จากปกอน คิดเปนสัดสวน 8% ของมูลคาธุรกิจรานอาหารของประเทศไทยใน

ป 2562 (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2562) โดยปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจสั่งอาหารผานแอพพลิเคชั่นสง

อาหารเดลิเวอรี่มี 3 ปจจัย คือ 1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ บริการและการจัดสง 2. ปจจัยดานการ

สงเสริมการตลาด 3.ปจจัยดานกายภาพและชองทางการจัดจําหนาย (ชเนศ, 2560) และการศึกษา 

ปจจัยดานคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ 

“Food Panda Application” พบวา ปจจัยดานความนาเชื่อถือ ดานการตอบสนอง ดานการให

ความม่ันใจ ดานความเอาใจใส และดานสิ่งที่สามารถจับตองได มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อซ้ํา

ผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ Food Panda Application ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 แสดง

ใหเห็นวคุณภาพบริการสามารถจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจกลับมาใชบริการอีกครั้ง หลังจากตัดสินใจใช

บริการในครั้งแรก (เกตุวด,ี 2561) 
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ภาพที่ 1.1 Food Delivery Application ดันธุรกิจ Food Delivery โตตอเนื่อง 

ที่มา: ศูนยวิจัยกสิกรไทย  (2562)   

จากแนวโนมของรูปแบบการใหบริการในธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่มที่มีการเปลี่ยนโดยมี

การใช แอพพลิเคชั่นสั่งอาหารเดลิเวอรีผ่านโทรศพัทมือถือประเภทสมารทโฟน ที่อํานวยความสะดวก

ในการสั่งอาหารใหมาจัดสงถึงที่ ซึ่งมียอดการสั่งซื้อสูงข้ึนจากเดิมเปนอยางมาก สอดคลองกับผล

การศึกษาของระวิวรรณ (2560) ท่ีพบวา การใชแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารเปนที่นิยมในสังคมปจจุบัน 

เนื่องจากการใชแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารเปนการแสดงถึงความทันสมัย รวมทั้งเปนกระแสในสังคม

ออนไลน (Social Media) ประกอบกับผลการวิจัยของศูนยวิจัยกสิกรไดพบวา Food Delivery  

มีการขยายตัวอยางตอเนื่อง โดยมีการขยายตัวเฉลี่ยตอป ในชวงป 2557–2561 อยูที่ประมาณรอยละ 

10 ซึ่งสูงกวาการขยายตัวของธุรกิจรานอาหารโดยรวม ที่มีคาเฉลี่ยอยูที่เพียงรอยละ 3-4 ตอป 

(ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2562) ดังนั้น ผูวิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาเรื่อง  รูปแบบกลยุทธทาง

การตลาดบริการที่มีผลตอผูบริโภคในกลุมมิลเลนเนียลในการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผาน

แอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี ่เพ่ือเปนขอมูลใหแกผูประกอบการรานอาหารและผูที่มีสวนเก่ียวของ

สามารถนําไปประยุกตใชในการใหบริการขายอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ใหเหมาะสม

กับรูปแบบราน 
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1.2 วัตถุประสงค 

1.2.1 เพ่ือวิเคราะหองคประกอบของกลยุทธทางการตลาดบริการที่มีผลตอผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียล 

ในการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 

1.2.2 เพื่อนําเสนอรูปแบบกลยุทธทางการตลาดบริการที่มีผลตอผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียล 

ในการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 
 

1.3 ขอบเขตของการศึกษา 

การศึกษาเรื่อง รูปแบบกลยุทธทางการตลาดบริการที่มีผลตอผูบริโภคกลุมมิลเลนเนีย

ลในการตัดสินใจใชบริการแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ เปนการวิจัยการวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัย

แบบผสมผสาน (Mix Methods Research) ทั้งการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และ

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยผูวิจัยไดดําเนินการการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการ

สัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) กับผูมีสวนเก่ียวของกับแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่และ

เก็บขอมูลจากสื่อที่ปรากฎ เชน บทสัมภาษณ เทปบันทึกการสัมนา และจากสื่อสารสนเทศที่นําเสนอ

ขอมูลท่ีเก่ียวกับแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ และนํามาวิเคราะหกลยุทธทางการตลาดบริการที่มี

ผลตอผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียล ในการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหาร

เดลิเวอรี ่และในสวนการวิจัยเชิงปริมาณ มีขอบเขตการวิจัย ดังตอไปนี ้

 1.3.1 ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 

1.3.1.1 ประชากร ไดแก  

1) การวิจัยเชิงคุณภาพ คือ ผูมีสวนเก่ียวของกับแอพพลิเคชั่นสงอาหาร 

เดลิเวอรี ่

2) การวิจัยเชิงปริมาณ คือ ผูใชบริการแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ในการ

สั่งอาหาร ในกรุงเทพมหานคร 

1.3.1.2 กลุมตัวอยาง ไดแก 

1) การวิจัยเชิงคุณภาพ คือ ผูมีสวนเก่ียวของกับแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิ

เวอรี่ผูเชี่ยวชาญ ผูทรงคุณวุฒิ ผูประกอบการรานอาหารที่ใหบริการสงอาหารผานแอพพลิเคชั่นสง

อาหารเดลิเวอรี ่และลูกคาที่ใชบริการแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 

2) การวิจัยเชิงปริมาณ คือ ผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลที่ใชบริการแอพพลิเคชั่น

สงอาหารเดลิเวอรี่ในการสั่งอาหาร ในกรุงเทพมหานคร ไดจากการคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางใน

กรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรดวยตารางสําเร็จรูปของ Taro Yamane (ธานินทร, 2560 : 46) จึง

ไดขนาดตัวอยางอยางนอย 400 คน ที่สามารถประมาณคารอยละ โดยมีความผิดพลาดไมเกินรอยละ 

±5 ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  
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1.3.2 ขอบเขตดานตัวแปรท่ีใชทําการวิจัย 

1.3.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 

  1) ปจจัยสวนบุคคล  
        2) สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 7P ไดแก 

2.1) ดานผลิตภัณฑ (Product) 

2.2) ดานราคา (Price) 

2.3) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place)  

2.4) ดานสงเสริมการตลาด (Promotion)  

2.5) ดานบุคคล (People) 

2.6) ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical 

Evidence and Presentation) 

2.7) ดานกระบวนการ (Process)  

3. กรอบแนวคิดการบริหาร 7S Digital ประกอบดวย 

3.1) กลยุทธขององคกร (Strategy) 

3.2) โครงสรางองคการ (Structure) 

3.3) ระบบการปฏิบัติงาน (System) 

3.4) บุคลากร (Staff) 

3.5) ทักษะ ความรู ความสามารถ (Skill) 

3.6) รูปแบบการบริหารจัดการ (Style) 

3.7) คานิยมรวม (Shared values) 

1.3.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

รูปแบบกลยุทธทางการตลาดบริการที่มีผลตอผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียล ในการตัดสินใจสั่ง

อาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 

1.3.3 ขอบเขตดานสถานที่ กรุงเทพมหานคร 

 1.3.4 ขอบเขตดานเวลา เดือนตุลาคม 2562 ถึงเดือน มีนาคม 2563 

 

1.4 นิยามศัพท 

 1.4.1 แอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ หมายถึง แอพพลิเคชั่นทีเ่ปนตัวกลางท่ีใหบริการสั่งซื้อ 

และจัดสงอาหารถึงผูใชบริการสั่งอาหาร โดยใหบริการผานแอพพลิเคชั่น โดยในงานวิจัยไดเลือก

ทําการศึกษา 4 บริษัทชั้นนําในประเทศไทย ไดแก Line Man, Grab Food, Food Panda และ Get 

Food 
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 1.4.2 ปจจัยดานประชากรศาสตร หมายถึง คุณลักษณะที่ในดานอายุ เพศ ระดับการศึกษา 

รายได และสถานภาพ ของกลุมตัวอยางที่ใชบริการสั่งอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี ่

 1.4.3 กลยุทธทางการตลาดบรกิาร หมายถึง รูปแบบกิจกรรมทางการตลาดที่เปนการนําเสนอ

สินคา ที่มีลักษณะที่สามารถจับตองได หรือจับตองไมได แตบริการเปนพฤติกรรม การกระทํา หรือ

การปฏิบัติการ 

 1.4.4 กรอบแนวคิดดานการบริหาร 7S Digital หมายถึง กรอบแนวคิดที่ใชพิจารณาและวางแผน

เพ่ือการกําหนดกลยุทธในองคกร ที่เพิ่มแนวคิดการบริหารองคกรในรูปแบบดิจิทัล และยังเปนแนวคิด

ที่ตองการนําเสนอวาประสิทธิภาพขององคกรธุรกิจเกิดจากความสัมพันธของปจจัยตางๆ 

 1.4.5 การตัดสินใจใชบริการ หมายถึง ลําดับข้ันตอนการแสดงออกในกระบวนการของลูกคา 

ตั้งแตกอนเลือกซื้อสินคาหรือการบริการ จนถึงหลังเลือกซื้อผลิตภัณฒหรือการบริการ ซึ่งผูบริโภคนั้น

มีความตองการที่แตกตางกันในลักษณะทางประชากรศาสตร พฤติกรรมการกิน และความรูสึกนึกคิด

ของผูบริโภคตอผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันออกไป สงผลใหมีการซื้อการบริโภคสินคาและบริการ  

1.4.6 ผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียล หมายถึง กลุมผูบริโภคชาวไทยที่มีอายุระหวาง 24-40 ป (ณ 

ป 2563) หรือเกิดในชวงระหวาง ป พ.ศ. 2523 – พ.ศ. 2539 

 

1.5 กรอบแนวความคิด 
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1.6 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 1.6.1 เพ่ือเปนขอมูลใหแกผูประกอบการรานอาหาร นักวิชาการ และผูที่มีสวนเก่ียวของสามารถ

ตัดสินใจในการเลือกใชแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ใหเหมาะสมกับรูปแบบรานอาหาร 

 1.6.2 เพ่ือเปนขอมูลใหผูประกอบการรานอาหาร นักวิชาการ และผูท่ีมีสวนเกี่ยวของนําไปใชใน

การวางแผนการบริหารจัดการราน และวางกลยุทธทางการตลาด เพื่อใหธุรกิจรานอาหารสามารถ

ดําเนินการไดอยางมีประสิทธิภาพ สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค ทําใหเกิดรายไดและ

สรางความยั่งยืนใหแกธุรกิจ 



 

 

บทท่ี 2 

  

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 การวิจัย เรื่อง รูปแบบกลยุทธทางการตลาดบริการที่มีผลตอผูบริโภคในกลุมมิลเลนเนีย

ลในการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของเพ่ือใชเปนแนวทางในการวิจัย โดยมีหัวขอตามลําดับนี้ 

  2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริการและการมีสวนรวมของผูบริโภค 

  2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดบริการ (7Ps)  

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียล (Generation 

Millennials) และพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

2.4 แนวคิดและทฤษฎกีรอบแนวคิดการบริหารแบบดิจิทัล (7S Digital) 

  2.5 แนวคิดเก่ียวกับแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี ่

2.6 งานวิจัยที่เก่ียวของ 

  2.7 ตารางสรุปการทบทวนวรรณกรรม 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการและการมีสวนรวมของผูบริโภค 
 2.1.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการ 

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (สํานักงานราชบัณฑิตยสภา, 2552) ไดใหความหมาย 

ของการบริการวา หมายถึง การปฏิบัติรับใช การใหความสะดวกตางๆ 

บริการ (Service) คือ การกระทํา พฤติกรรม หรือการปฏิบัติการที่ฝายหนึ่งเสนอใหอีก

ฝายหนึ่ง โดยกระบวนการที่เกิดข้ึนนั้นอาจมีตัวสินคาเขามาเกี่ยวของ แตโดยเนื้อแทของสิ่งที่เสนอให

นั้นเปนการกระทํา พฤติกรรม หรือการปฏิบัติการ ซึ่งไมสามารถนําไปเปนเจาของได การบริการมี

ลักษณะเปนการกระทําและพฤติกรรม ไมเหมือนสินคาที่เปนวัตถุจับตองได และการซื้อบริการ ผูซื้อ

ไมไดเกิดความเปนเจาของเหมือนการซื้อสินคา (วีระรัตน, 2556) 

 2.1.2 แนวคิดการมีสวนรวมของผูบริโภค 

  2.1.2.1 การมีสวนรวมในกระบวนการใหบริการของผูบริโภค 

ในการผลิตสินคา ผูบริโภคจะมีสวนรวมในการผลิต ในลักษณะของการให

คําแนะนําหรือเสนอแนะแนวทางใหแกผูผลิตสินคา โดยตัวลูกคาไมตองเขาไปอยูในโรงงานพรอมๆ กับ

ผูผลิต แตสําหรับบริการ การผลิตบริการหรือการใหบริการเปนการนําเอาสิ่งอํานวยความสะดวกที่
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ลูกคาสามารถจับตองได (เชน อุปกรณตกแตงภายในราน บรรยากาศภายในราน ฯลฯ) และนําเอา

ทักษะในการใหบริการของมนุษย (การเสิรฟอาหาร การปรุงอาหาร) มาประกอบกัน และสงมอบ 

(delivery) สวนผสมเหลานี้ซึ่งเปนผลลัพธ (output) ไปยังลูกคา ไมเพียงเทานั้น บริการเกือบทุกประเภท 

ลูกคาจะตองเขาไปมีสวนรวมในกระบวนการผลิตบริการในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง ไมวาจะเปนการ

บริการตัวเอง (self-service) เชน การบริการของรานอาหารฟาสตฟูส เชน แมคโดนัลด หรือลูกคาก็

ตองใหความรวมมือแกผูใหบริการ และตองอยูในกระบวนการผลิตบริการตลอดจนกวากระบวนการ

จะเสร็จสิ้น เชน บริการรานตัดผม โรงเรียนมหาวิทยาลัย และโรงพยาบาล เปนตน (วีระรัตน, 2556) 

  2.1.2.2 การเปนสวนหนึ่งของผลิตภัณฑของผูบริโภค 

  ผลิตภัณฑ หมายถึงอะไรก็ตามที่สามารถใหผลประโยชนที่ตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคได ทั้งนี้ ผลประโยชนที่ลูกคาไดรับจากสินคาที่เกิดจากลูกคาเปนเจาของตัวสินคา

นั้น และสามารถแนใจไดเลยวา ในตัวสินคาไมมีมนุษยเขาไปเปนสวนหนึ่งในนั้นแนนอน แตในทาง

กลับกัน สําหรับบริการผลประโยชนที่ลูกคาไดรับเกิดจาก "ประสบการณ" ที่ลูกคาไดรับจากบริการ แลว

ประสบการณเกิดจากอะไร ซึ่งเลิฟล็อค กลาวไววา ประสบการณของลูกคาที่เขามาใชบริการเกิดจาก 

5 ปจจัย (วีระรัตน, 2556 อางจาก Lovelock, 2001) 

 

 
 

ภาพที่ 2.1 องคประกอบของธุรกิจบริการท่ีสรางประสบการณแกลูกคา 

ที่มา : วีระรัตน (2556) 
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องคประกอบของธุรกิจบริการที่สรางประสบการณแกลูกคา (ภาพที่ 2.1) ซึ่ง

ประสบการณของลูกคาที่เขาใชบริการ (Lovelock, 2001) สามารถแบงไดเปน 2 สวน ซึ่งประกอบ

กวย 5 ปจจัย คือ   

1) สวนที่เก่ียวกับอุปกรณ รูปแบบหรือระบบในการใหบริการ ประกอบไปดวย  

1.1) สิ่งอํานวยความสะดวก หมายถึง สิ่งที่มีความจําเปนพ้ืนฐาน เชน 

เครื่องปรับอากาศ โตะ เกาอี้  ฯลฯ สําหรับในธุรกิจแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่จะเปน

แอพพลิเคชั่นที่ใชสั่งอาหารที่สามารถเพิ่มรายละเอียดสวนผสมตางๆ ของอาหารได และยังใชติดตาม

สถานะการจัดสงของพนักงานสงได กระเปาเก็บความรอนที่พนักงงานสงอาหารใชใสอาหารเพ่ือจัดสง 

1.2) อุปกรณใหบริการ หมายถึง เครื่องมือท่ีไวใหบริการผูบริโภค เชน 

จาน ฉาม ชอนสอม ฯลฯ สําหรับในธุรกิจแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่จะเปน ภาชนะบรรจุภัณฑที่

ใชบรรจุอาหารรวมถึงเครื่องมือที่ใชในการรับประทานอาหาร  

2) สวนที่เก่ียวของกับบุคคล ประกอบไปดวย  

2.1) พนักงานท่ีใหบริการ หมายถึง ผูที่เปนคนที่คอยอํานวยความสะดวก

แกผูบริโภค ตัวอยางพนักงานที่ใหบริการในธุรกิจแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ เชน พนักงานสง

อาหารที่ทําหนาที่ไปซื้ออาหารและนํามาสง พนักงานศูนยบริการขอมูลลูกคา (Call Center) ที่ทํา

หนาที่สอบถามขอมูล และรับแจงปญหาที่เกิดจากการใชบริการแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 

2.2) ผูบริโภคที่ใชบริการ หมายถึง ผูที่ไดรับสินคา หรือการบริการ 

ตัวอยางผูบริโภคที่ใชบริการในธุรกิจแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ เชน ผูที่ใชบริการแอพพลิเคชั่น

สงอาหารเดลิเวอรี่จะเปนผูที่มีสวนรวมในการสั่งอาหารเพ่ิมรายละเอียดของอาหารท่ีสั่ง และเปนผูที่

เปนคนรับประทาน หรือสั่งใหผูอ่ืนรับประทาน 

2.3) ผูบริโภคคนอื่นที่มาใชบริการ หมายถึง ผู อ่ืนที่ไดรับสินคาหรือ

บริการ ตัวอยางผูบริโภคคนอื่นที่มาใชบริการที่ใชบริการในธุรกิจแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ เชน 

ผูบริโภคที่เคยใชบริการแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ แลวไดแสดงความคิดเห็นในการใชงาน 

(Comment) รีวิว หรือการแชร ประสบการใชงาน บนสื่อสังคมออนไลน (Social Media) ตางๆ  

 จากแนวคิดทฤษฎีการมีสวนรวมของผูบริโภค การเปดรับความคิดเห็น ขอติชม และความ

ตองการของผูบริโภค มาใชในการประกอบการสราง และปรับปรุงสินคาหรือการบริการ สรางความพึง

พอใจ ตอบโจทยความตองการ (พีรพงศ, 2562) และสามารถแกไขปญหาของผูบริโภค (Pain Point) 

ที่เกิดจากการใชสินคาบริการหรือความยุงยากในการดําเนินชีวิตไดอยางมีประสิทธิภาพ สําหรับใน

ธุรกิจแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่การเปดใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมในการสั่งอาหารกับ

รานอาหารโดยตรง ดวยการเพ่ิมเติมรายละเอียดของอาหารที่ตองการได เลือกสถานท่ีใหทําการจัดสง
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อาหารได รวมทั้งยังมีชองทางที่ผูบริโภคสามารถแจงปญหาในการใชบริการ หรือขอเสนอแนะเพ่ือการ

ปรับปรุงการใหบริการใหดียิ่งข้ึน (ชุติภา, 2558) 

 2.1.3 แนวคิดการสรางคุณคารวมกัน (Co-Creation) 

Prahalad (2004) ไดใหความหมายเก่ียวกับ การสรางคุณคารวมกัน คือ การสรางการ

มีสวนรวมของกิจการธุรกิจกับผูบริโภค ซึ่งเปนการใหผูบริโภครวมสรางประสบการณในการใชสินคา

หรือบริการทีเ่หมาะสม  

Kotler (2017) ไดใหความหมายเก่ียวกับ การสรางคุณคารวมกัน คือ กลยุทธใหมใน

การพัฒนาผลิตภัณฑในระบบเศรษฐกิจดิจิทัล โดยบริษัทสามารถเพ่ิมอัตราความสําเร็จในการพัฒนา

ผลิตภัณฑใหมดวยการเปดโอกาสใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมตั้งแตชวงแรกในการคิดไอเดีย 

การสรางการมีสวนรวมกันของบริษัทและผูบริโภค จึงเปนอีกแนวทางในการทําตลาด

โดยการใหลูกคาเขามามีสวนรวมในการทําธุรกิจของบริษัท ทําใหบริษัทไดขอมูลที่รวดเร็ว ถูกตอง 

จริงใจ และลดตนทุนในการทําวิจัยตลาด เพราะการสรางสรรคคุณคารวม จะทําใหไดขอมูลโดยตรง

จากลูกคาดวยความเต็มใจ (สุธา, 2562) 

 2.1.3.1 ขั้นตอนในการสรางคุณคารวมกัน (Co-Creation of Value) 

ในขั้นตอนในการสรางแนวทางในการสรางสรรคคุณคารวมกัน (ภาพที่ 2.2) 

จะเริ่มจากการที่ธุรกิจไดใหผูบริโภคมาทํางานรวมกันกับธุรกิจเพ่ือสรางคุณคารวมกัน (สุธา, 2562 

อางจาก Prahalad, 2547) สามารถแบงได 4 ขั้นตอน ประกอบดวย 

1) การสื่อสารกับลูกคา (Dialogue) คือ การเตรียมความพรอมในการวิเคราะห 

และวางแผนรวมกันระหวางบริษัทหรือธุรกิจกับลูกคาโดยเปนการวางแผนรวมกันทั่ง 2 ฝาย เปนการ

สื่อสารสองทาง (Two - Way Communication) ระหวางธุรกิจกับลูกคาและลูกคาสื่อสารกลับไปยัง

ธุรกิจในยุคปจจุบันธุรกิจมักใชเทคโนโลยีตางๆ เชน Facebook, Twitter, Line รวมถึง Application 

ตางๆ ในการสื่อสารกับลูกคา เนื่องจากสามารถเขาถึงลูกคาไดจํานวนมากและรวดเร็ว 

2) การเขาถึงขอมูล (Acoess) คือ การที่ลูกคาสามารถเขาถึงขอมูลที่จําเปนได

อยางเปดเผย ไมปดบังขอมูลไมใชการดูเฉพาะขอมูลลูกคาเพียงอยางเดียว แตลูกคาควรไดขอมูลที่เปน

ประโยชนตอการตัดสินใจและการวางแผนงานรวมกัน โดยธุรกิจควรจะใหขอมูลเก่ียวกับสินคาและ

บริการตาง ๆ อยางละเอียด รวมถึงใหความรูเก่ียวกับสินคาและบริการแตละชนิด วามีจุดเดนอยางไร

เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาที่มีความตองการที่แตกตางกัน 

3) การวิเคราะหความเสี่ยง (Risk- Benefits) คือ ธุรกิจและลูกคาจะตองรวมกัน

หาปญหาที่เกิดจากความตางกัน (Gap) และตองวิเคราะหความเสี่ยงท่ีจะเกิดข้ึนจากปญหาดังกลาว 

โดยการพัฒนาสินคาและบริการตองรับฟงขอเสนอแนะและสังเกตพฤติกรรมของกลุมตัวอยางที่ได

ทดลองสินคาจากเรา โดยผานการสื่อสารระหวางกันในรูปแบบตางๆ การวิคราะหความเสี่ยงเพื่อให
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มั่นใจวาการดําเนินการตาง ๆ ของธุรกิจนั้นๆ จะสามารถบรรลุเปาหมายตามที่ตองการได รวมถึง

สามารถสงมอบสินคาและบริการที่มีคุณภาพ และสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาไดอยางแนนอน 

4) ความโปรงใส (Transparency) คือ ลูกคาตองสามารถเขาถึงขอมูลขาวสาร

ของธุรกิจได อุปสรรคที่เก่ียวกับขอมูลขาวสารตองถูกจํากัดทิ้ง เพ่ือเพิ่มความนาเชื่อถือใหกับลูกคา

และสรางความศรัทธาในบริษัทและสินคาหรือบริการนั้น โดยเฉพาะในยุคปจจุบันที่เทคโนโลยีเขามามี

บทบาทสําคัญตอธุรกิจ การแพรกระจายของขาวสารเปนไปอยางรวดเร็ว ธุรกิจตองอาศัยความจริงใจ

และความโปรงใสในการดําเนินธุรกิจกับลูกคา ธุรกิจตองสามารถตอบคําถามเก่ียวกับสินคาและบริการ

ในมุมมองตาง ๆ แกลูกคาได 

 
รูปท่ี 2.2 ขั้นตอนในการสรางคุณคารวมกัน (Co-Creation of Value) 

ที่มา : สุธา (2562) อางจาก Prahalad (2004) 

 จากแนวคิดการสรางคุณคารวมกัน เปนแนวคิดที่ธุรกิจเปดรับขอมูลความตองการ ความ

คิดเห็นของผูบริโภคแลวมันมามีสวนใหการสรางผลิตภัทฑ หรือบริการ โดยมีขั้นตอนในการสราง

คุณคารวมกัน (Co-Creation of Value) เปนแนวทางใหการดําเนินงาน เพ่ือใหธุรกิจสามารถแขงขัน

ธุรกิจในยุคปจจุบัน จึงตองอาศัยความรวมมือรวมใจจากทั่งฝายธุรกิจและผูบริโภคท่ีตองรวม

สรางสรรคคุณคา โดยธุรกิจเปนฝายที่จะตองเอื้ออํานวยตอการรวมสรางสรรคของผูบริโภคผาน

กิจกรรมตาง ๆ ที่สามารถสรางความผูกพันและสามารถสื่อสารกับผูบริโภค (สุธา, 2562) โดยประยุกตใช

เครื่อขายสังคมออนไลน เชนแฟนเพจของธุรกิจและตองมีการจัดขอมูลที่ความโปรงใส เพ่ือเพ่ิมความ
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นาเชื่อถือ เสริมแรงแบนรดธุรกิจ (ศิวฤทธิÍ, 2557) เขามาชวย เพ่ือใหผูบริโภคสามารถเขาถึงขอมูล เม่ือ

ธุรกิจไดรับขอมูลจากผูบริโภคตัวธุรกิจจะตองทําการวิเคราะหความเสี่ยง และพัฒนาสินคาหรือบริการ

แลวสังเกตพฤติกรรมของผูใชงานเพื่อนํามาปรับปรุงแกไขการบริการ การรวมมือกันของธุรกิจและ

ผูบริโภคสามารถทําใหสรางผลิตภัณฑและบริการที่เหมาะสมกับผูบริโภคเองยิ่งขึ้น (Kotler, 2560) 

สําหรับในธุรกิจแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่รูปแบบการมีสวนรวมของธุรกิจกับผูบริโภคมีดวยกัน

ในหลายชองทาง เชน มีใหผูบริโภคใหคะแนนความพึงพอใจ ขอเสนอแนะในการใชบริการ

แอพพลิเคชั่นหลังจากใชบริการเพ่ือใหผูใหบริการนําไปปรับปรุงพัฒนาระบบการใหบริการ การที่

ผูบริ โภคสามารถเ พ่ิมเติมรายละเอียดสวนประกอบของอาหารของตนเองไดผ านการใช

แอพพลิเคชั่นสังอาหาร  

 

2.2 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดบริการ (7Ps) 
2.2.1 ความหมายของการตลาด 

การตลาด สําหรับคนทั่วไปจะหมายถึงสถานท่ีที่ผูซื้อและผูขายมาพบกันเพ่ือการแลกเปลี่ยน 

สวนนักเศรษฐศาสตร ใหความหมายของตลาดวา การรวบรวมผูซื้อและผูขายผูซึ่งทําการคาผลิตภัณฑ

ที่เฉพาะเจาะจง และฟลิปป คอตเลอร (Philip Kotler) ไดใหความหมายวา การตลาด คือ กิจกรรมท่ี

มนุษยกระทําขึ้น เพ่ือสนองความตองการของตนใหไดรับความพอใจ โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยน

โดยท่ีการตลาดเปนกิจกรรมท่ีทําใหสินคา หรือบริการเคลื่อนยายจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใช 

กลาวไดวา เปนกระบวนการทางการบริการและสังคม ซึ่งบุคคลและกลุมบุคคลไดรับสิ่งซึ่งสนองความ

จําเปนและความตองการจากการสรางการแลกเปลี่ยนระหวางผลิตภัณฑและมูลคา (Kotler & 

Armstorng, 2004) 

The American Marketing Association ไดใหความหมายของการตลาดไววา การตลาด หมายถึง 

กระบวนการวางแผนและปฏิบัติโดยอาศัยแนวคิด การกําหนดราคา การสงเสริมการตลาด การจัด

จําหนายสินคาและบริการเพ่ือสรางสรรคใหเกิดการแลกเปลี่ยนที่สามารถสนองความตองการของ

บุคคลและวัตถุประสงคขององคกร (Kotler, 2004) 

จากความหมายของการตลาดที่ไดกลาวมาก สามารถสรุปไดวา การตลาดหมายถึง กิจกรรม

สรางการขยายการรับรูแบรนดสินคาเปนวงกวางเพ่ือสรางความจําเปน (Wants) และเพื่อตอบสนอง

ความจําเปน (Need) โดยใชเครื่องมือสวนประผสมทางการตลาด 

2.2.2 การตลาดบริการ (Service Marketing) 

การตลาดบริการ คือ รูปแบบกิจกรรมทางการตลาดที่เปนการนําเสนอสินคา ที่มี

ลักษณะที่สามารถจับตองได หรือจับตองไมได แตบริการเปนพฤติกรรม การกระทํา (วีระรัตน, 2556) 
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หรือการปฏิบัติการซึ่งสามารถจําแนกถึงความแตกตางโดยท่ัวๆ ไปของสินและบริการเอาไว 4 

ประการ ไดแก 

2.2.2.1 ไมสามารถจับตองได (Intangibility) หมายความวา บริการไมสามารถมองเห็น

หรือเกิดความรูสึกไดกอนที่จะมีการซื้อ 

2.2.2.2 ไมแนนอน (Variability หรือ Heterogeneity) ลักษณะของบริการไมแนนอน

ขึ้นอยูกับวาผูชายบริการเปนใคร จะใหบริการเม่ือได ทีไ่หน และอยางไร 

2.2.2.3 ไมสามารณเบงแยกการใหบริการ (Inseparability) กลาวคือ การผลิตและ

การบริโภคบริการจะเกิดข้ึนพรอมๆ กัน ดังนั้น ผูใหบริการรายหนึ่งสามารถใหบริการลูกคาไดเพียง

หนึ่งเดียวในชวงเวลาใดเวลาหนึ่งเทานั้น ไมเพียงเทานี้ ผูใหบริการแตละคนจะมีลักษณะฉพาะตัวที่ไม

สามารถใหคนอ่ืนใหบริการแทนได เพราะตองผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน สงผลใหการบริการมี

ขอจํากัดในเรื่องของเวลา 

2.2.2.4 ไมสามารถก็บไวได (Parishability of Output) บริการไมสามารถผลิตเก็บไว

ไดเหมือนสินคา ถาความตองการมีเสมอการใหบริการก็จะไมมีปญหา แตถาลักษณะความตองการไม

แนนอน จะทําใหเกิดปญหา คือ บริการไมทัน หรือในบางกรณีจะไมมีลูกคามาใชบริการ  

 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการสามารถสรุปไดวา การบริการเปนสิ่งท่ีผูขาย

นําเสนอใหแกผูบริโภคจะเปนสิ่งที่สัมผัสไมไดและผูบริโภคจะไมสามารถเปนเจาของได อีกทั้งการ

บริการจะมีลักษณะไมแนนอน ข้ึนอยูกับใครเปนผูใหบริการ การบริการอาจสามารถเกิดขึ้นพรอมกับ

สินคา และการบริการไมสามารถคงอยูไดตลอดเวลาเหมือนกับสินคา (วีระรัตน, 2556) แตผูบริโภคจะ

รูสึกไดในลักษณะของประสบการณในการใชบริการ ในธุรกิจแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ตัวสินคา

จะเปนในลักษณะการบริการที่อํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภคในการเปนตัวกลางในการจัดซื้อ

อาหารหรือเครื่องดื่ม และทําการจัดสง โดยการสงอาหารเดลิเวอรี่จะสรางประสบการณความ

สะดวกสบายแกผูบริโภคในการรับประทานอาหารในที่พักหรือที่ทํางานโดยไมตองเดินทางไปซื้อ

อาหาร 

2.2.3 รูปแบบการกําหนดกลยุทธทางการตลาดและธุรกิจอุตสาหกรรม (3C Model) 

Ohmae, K. (1982) อางถึงใน ปยนันท (2562) รูปแบบการกําหนดกลยุทธทางการตลาด

และธุรกิจอุตสาหกรรม คือ รูปแบบการกําหนด กลยุทธทางการตลาดที่มีชื่อเสียง ซึ่งถูกพัฒนาขึ้นมา

ในป ค.ศ. 1982 โดย Kenichi Ohmae นักทฤษฎีองคกรและนักกลยุทธธุรกิจที่มีชื่อเสียงชาวญี่ปุน

และยังเขียนหนังสือเ ก่ียวกับการวางกลยุทธไวหลายเลม โดยในยุคแรกนั้นถูกใชในกลุมของ

อุตสาหกรรมเปนสวนใหญ ตอมาไดมีการพัฒนาขึ้นเพ่ือนํามาใชกับองคกร และบริษัทเพ่ือวิเคราะห

ปจจัยหลักของบริษัทใหสอดคลองกัน โดยปจจัยหลักๆ นั้นมีอยู 3 สวน ดังนี้ 
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 2.2.3.1 ลูกคา (Customer) ลูกคาคือฐานของทุกธุรกิจ วัตถุประสงคหลักของบริษัท คือ

การตอบสนองความตองการของลูกคาทั้งลูกคาที่มีอยูในปจจุบันและผูที่คาดหวังวาจะเขามาเปนลูกคา

ในอนาคต บริษัทจึงตองใหความสําคัญกับสิ่งที่ลูกคาตองการ รวมไปถึงแรงจูงใจในการซื้อและคุณคาที่

ลูกคามีใหกับสินคาแตละประเภทของบริษัท หากบริษัทสามารถทําใหลูกคาสนใจบริษัทได บริษัทก็จะ

สามารถสรางความสนใจใหกับนักลงทุนได 

 2.2.3.2 คูแขง (Competitor) บริษัทสามารถกําหนดกลยุทธท่ีเนนการแขงขันไดดวย

การจําแนกภารกิจออกเปนสวนๆ เชน การจัดซื้อ, การออกแบบ, การผลิต, การขาย และการ

ใหบริการ โดยบริษัทจําเปนจะตองทําความเขาใจภารกิจของคูแขงตลอดจนกลยุทธที่พวกเขานํามาใช

ใหมากที่สุดเทาที่จะเปนได 

 2.2.3.3 บริษัท (Corporation) ความมุงหมายของกลยุทธนี้คือ การเพิ่มความแข็งแกรง

ของบริษัทในดานตางๆ ใหสัมพันธกับสภาพการแขงขันและคูแขง 
 

 

รูปท่ี 2.3 รูปแบบการกําหนดกลยุทธทางการตลาดและธุรกิจอุตสาหกรรม 

ที่มา : (Ohmae, K., 1982 อางถึงใน ปยนันท, 2562) 

2.2.4 สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) 

Kotler (1997) แนวคิดของสวนประสมทางการตลาด ในธุรกิจการขายสินคานั้นใน

ขั้นพื้นฐานมี 4 ดานโดยไดแก 1.ดานผลิตภัณฑ (Product) 2.ราคา (Price) 3.ชองทางจัดจําหนาย

(Place) 4.ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

Payne (1993) อางถึงใน ธธีรธร (2546) สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจ

บริการจะมีความแตกตางจากจากแนวคิดของสวนประสมทางการตลาดในธุรกิจสินคาทั้วไป จะมีการ

เนนถึงพนักงาน กระบวนการในการใหบริการ รวมถึงสิ่งแวดลอมทางกายภาพที่เขามามีสวนดวย 

ดังนั้น สวนประสมการตลาดบริการ 7Ps ในการกําหนดกลยุทธการตลาดประกอบดวย 

2.2.4.1 ดานผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งซึ่งสนองความจําเปนและความตองการของ

มนุษยไดคือ สิ่งที่ผูขายตองมอบใหแกลูกคาและลูกคาจะไดรับผลประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑ
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นั้นๆ โดยทั่วไปแลว ผลิตภัณฑแบงเปน 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑที่อาจจับตองได และ ผลิตภัณฑที่

จับตองไมได ในธุรกิจสงอาหารเดลิเวอรี่ผลิตภัณฑอาหารรสชาติตองมีความใกลเคียงกันในทุกครั้ง 

และประเภทของเมนูที่ขายผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรีค่วรมีความเหมาะสมสอดคลองกับการ

ที่จะตองมีการจัดสงเพ่ือใหอาหารที่สงถึงผูบริโภคยังคงไวซึ่งคุณภาพและลักษณะที่เหมาะสม  

2.2.4.2 ดานราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงินลูกคาจะเปรียบเทียบ

ระหวางคุณคา (Value) ของบริการกับราคา ของบริการนั้นถาคุณคาสูงกวาราคาลูกคาจะตัดสินใจซื้อ

ดังนั้นการกําหนดราคาการใหบริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการใหบริการชัดเจน และงายตอ

การจําแนกระดับบริการที่ตางกัน สําหรับธุรกิจสงอาหารเดลิเวอรี่ราคาสินคาที่ผูบริโภคตองชําระจะมี

ในสวนของราคาอาหารรวมถึงคาบริการในการจัดสงอาหารตามระยะทางที่ผูใหบริการแอพพลิเคชั่น

สงอาหารเดลิเวิรี่เพ่ิมขึ้นมาซึ่งจะแตกตางกันแตละแอพพลิเคชั่น 

2.2.4.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปนกิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับบรรยากาศ

สิ่งแวดลอมในการนําเสนอบริการใหแกลูกคา ซึ่งมีผลตอการรับรูของลูกคาในคุณคาและคุณประโยชน

ของบริการที่นําเสนอ ซึ่งจะตองพิจารณาปจจัยในดานทําเลที่ตั้ง (Location) ชองทางในการนําเสนอ

บริการ (Channels) ความครอบคลุมในพ้ืนที่ใหบริการของแอพพลิเคชั่น และรวมถึงความถูกตอง

ครบถวนของสินคาที่สั่ง ในธุรกิจสงอาหารเดลิเวอรี่ผูบริโภคมีความตองการความสะดวกสบายโดยการ

สั่งอาหารผานแอพพลิเคชั่นบนโทรศัพทมือถือใหมาสงในสถานที่ตองการ โดยความเร็วในการจัดสง

อาหารจะขึ้นอยูกับระยะทางระหวางรานอาหารกับสถานที่จัดสงรวมกับความเร็วในการผลิตของ

รานอาหาร และการสงอาหารเดลิเวอรี่รายการอาหารตองมีความถูกตองครบถวน 

2.2.4.4 ดานสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือหนึ่งที่มีความสําคัญในการ

ติดตอสื่อสารใหผูใชบริการ โดยมีวัตถุประสงคที่แจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรม 

การใชบริการและเปนกุญแจสําคัญของการตลาดสายสัมพันธ สําหรับธุรกิจสงอาหารเดลิเวอรี่ในแตละ

ผูใหบริการแอพพลิเคชั่นจะมีโปรโมชั่นที่มีความแตกตางกันตามความโดดเดนของแตละแอพพลิเคชั่น 

ซึ่งการสรางโปรโมชั่นเปนสวนสําคัญในการสรางการรับรู (Aware) และดึงดูด (Appeal) เพ่ือใหผูบริโภค

ใชบริการโดยการทําสวนโปรโมชั่นตางๆ แอพพลิเคชั่นจะชักชวนใหรานอาหารท่ีใหบริการผาน

แอพพลิเคชั่นจัดทําโปรโมชั่นสวนลดหรือโปรโมชั่นอื่นๆ รวมกับแอพพลิเคชั่น 

2.2.4.5 ดานบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก 

การฝกอบรม การจูงใจ เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขันเปน

ความ สัมพันธระหวางเจาหนาที่ผูใหบริการและผูใชบริการตางๆ ขององคกร เจาหนาท่ีตองมีความสามารถ

มีทัศนคตทิี่สามารถตอบสนองตอผูใชบริการมีความคิดริเริ่มมีความสามารถในการแกไขปญหาสามารถ

สรางคานิยมใหกับองคกร โดยในการใหบริการสงอาหารเดลิเวอรี่พนักงานหรือผูมีสวนเก่ียวของกับ
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รานอาหาร และพนักงานจัดสงอาหารของแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวิอรี่ตองมีความเขาใจในรูปแบบ

การใหบริการเพ่ือสามารถใหบริการผูบริโภคใหไดรับประสบการณที่ดีในการใชบริการแอพพลิเคชั่น 

2.2.4.6 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 

Presentation) เปนการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพใหกับลูกคา โดยพยายามสราง

คุณภาพโดยรวมทั้งทางดานกายภาพและรูปแบบการใหบริการเพ่ือสรางคณุคาใหกับลูกคาไมวาจะเปน

ดานการแตงกายสะอาดเรียบรอยการเจรจาตองสุภาพออนโยนและการใหบริการที่รวดเร็ว หรือ

ผลประโยชนอ่ืนๆ ที่ลูกคาควรไดรับ สําหรับธุรกิจสงอาหารเดลิเวอรี่ รานอาหารสามารถนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพท่ีดีดวยการเลือกใชบรรจุภัณฑที่เหมาะสม และแพ็คอาหารที่จะถูกจัดสงให

เหมาะสมกับการขนสง ในสวนของพนักงานสงอาหารในแตละแอพพลิเคชั่นจะมีชุดเครื่องแบบ 

อุปกรณที่ใชที่จะแตกตางกันในแตละแอพพลิเคชั่นที่ใชในการขนสงอาหาร 

2.2.4.7 ดานกระบวนการ (Process) เปนกิจกรรมที่เก่ียวของกับระเบียบวิธีการและ

งานปฏิบัติในดานการบริการ ที่นําเสนอใหกับผูใชบริการเพ่ือมอบการใหบริการอยางถูกตองรวดเร็ว 

และทําใหผูใชบริการเกิดความประทับใจ กระบวนการในการใหบริการเปนสวนสําคัญในธุรกิจสง

อาหารเดลิเวอรี่ เพราะการที่ผูบริโภคใชงานแอพพลิเคชั่นไดงายไมยุงยาก สามารถแกไขเพ่ิมเติม

รายการอาหารที่สั่งได สอบถามรายละเอียดการสงกับพนักงานสงได มีศูนยใหบริการลูกคาในกรณีที่

เกิดปญหาในการใชบริการ และสามารถเลือกวิธีการจายเงินคาอาหาร คาบริการ โดยการจายผาน

บัตรเคดิต หรือจายดวยเงินสด ดวยระบบกระบวนการของแอพพลิเคชั่นท่ีดีจะสรางความมั่นใจใหกับ

ผูบริโภค 

จากแนวคิดกลยุทธสวนประสมทางการตลาดบริการ (7P) สามารถอธิบายไดวาคือกิจกรรมท่ี

สรางและขยายการรับรูของแบรนด แตในรูปแบบธุรกิจบริการจะมีความแตตางในกันดานผลิตภัณฑ 

เพราะผลิตภัณฑจะเปนสิ่งท่ีไมสามารถจับตองได ฉะนั้นดานบุคคลเปนสวนสําคัญที่จะใหบริการซึ่งจะ

เปนสินคาที่ผูบริโภคไดรับ ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพที่ดีก็เปนสวนชวยให

ผูบริโภคไดรับประสบการณในการใชบริการที่ดี และในดานกระบวนการที่ดี มีความนาเชือถือของผู

ใหบริการจะสรางความสะดวก และความมั่นใจใหกับผูบริโภค 

ชเนศ (2560) ไดทําการศึกษา เรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการสั่งอาหารแบบ 

เดลิเวอรี่ผานสื่ออิเล็กทรอนิกสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบวา ปจจัยที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ไดแก ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ บริการและการจัดสง ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด และปจจัยดานกายภาพและ

ชองทางการจัดจําหนาย 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียล (Generation Millennials)

และพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

2.3.1 แนวคิดเกี่ยวกับผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียล (Generation Millennials)  

Generation Millennials หรือ Gen-Y คือ คนที่เกิดในชวง พ.ศ. 2523-2539 มีอายุ

ระหวาง 24-40 ป (ณ ป 2563) (PwC, the University of Southern California and the 

London Business School, 2013) ขอมูลจํานวนประชากร Generation Millennials ที่มีชื่ออยูใน

ทะเบียนบานในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มีจํานวนประมาณ 1,364,017 คน (กรมการปกครอง 

กระทรวงมหาดไทย, 2562) โดย Generation Millennials เปนกลุมคนที่เกิดหลัง Generation X 

แตเกิดกอน Generation Z คน Generation Millennials จะเติบโตมาพรอมกับเทคโนโลยีดิจิทลั ทํา

ใหสามารถใชอุปกรณตางๆ ไดเปนอยางดี มีความเปนตัวเองสูง สามารถรับมือกับการเปลี่ยนแปลงไดดี 

มีความเปนสากล เปดรับวัฒนธรรมตางชาติ มีเทคโนโลยีพกพา รักความสะดวกสบายเกิดมาในยุคที่

เศรษฐกิจกําลังเติบโตและเฟองฟูทําใหพอแมที่เปนคนในยุค Gen B ซึ่งถูกปลูกฝงใหทํางานหนัก

คอนขางจะประสบความสําเร็จในชีวิต จึงทําใหดูแลเอาใจใสลูกๆ ที่เกิดมาในยุคนี้ไดเปนอยางดี เด็ก

ยุค Generation Millennials จึงมักจะถูกตามใจ อยากไดอะไรตองได มีโอกาสทางการศึกษาท่ีดี มี

แนวคิดเปนตัวของตัวเอง ทําในสิ่งที่ตัวเองชอบ และปฏิเสธสิ่งที่ตัวเองไมชอบลักษณะพฤติกรรมของ

คน Generation Millennials มักตองการความชัดเจนในการทํางาน คาดหวังที่จะมีเงินเดือนสูงๆ 

คาดหวังคําชม แตไมอดทนตองานที่ทํา ชอบเปลี่ยนงานอยูบอยๆ นอกจากนี้ คน Generation 

Millennials ยังตองการสรางสมดุลเวลาใหกับตัวเอง เชน หลังเลิกงานมักจะไปทํากิจกรรมใหความสุข

กับตัวเอง อยางไปเลนฟตเนส แฮงเอาทพบปะเพ่ือนฝูง (โพสตทูเดย, 2562) ชาว Generation 

Millennials สามารถทํากิจกรรมหลาย ๆ อยางไดในเวลาเดียวกัน โดยรอยละ 80 ใชอุปกรณที่

เชื่อมตอกับอินเทอรเน็ต 2 ชนิด หรือมากกวานั้นพรอม ๆ กัน ในเวลาเดียวกับที่กําลังดูทีวี และ

เนื่องจากคนกลุมนี้อยูในโลกที่มีขอมูลขาวสารมากเกินไป พวกเขาจึงไมสามารถบริโภคขาวสาร

เหลานั้นไดหมด โดยพฤติกรรมผูบริโภคคนกลุมนี้มีความแตกตางซับซอนจากคนรุนกอน ซึ่งนิยมเสพ

สื่อดิจิทัลเปนหลัก ดังนั้นวิธทีําตลาดแบบเดิมๆ จึงไมสามารถเขาถึงคนกลุมนี้ได ดังนั้น การจะดึงดูดใจ 

Generation Millennials ใหสนใจในโฆษณาหรือโปรโมชั่นใด  จึงเปนเรื่องที่ทาทาย นอกจากนี้ 

นักการตลาดยังพูดถึง Generation Millennials หรือคนรุนใหมวาไมมีความภักดีตอแบรนด ดังเชน

คนในกลุม baby boomer หรือ Gen X แตผลการสํารวจจาก Goldman Sachs รายงานวา รอยละ 

70 ของ Generation Millennials กลาววา เขาจะซื้อซ้ําหากแบรนดนั้นเปนแบรนดที่เขาชื่นชอบ ที่

แปลกยิ่งไปกวานั้นก็คือ แมชาว Generation Millennials จะใหความสําคัญกับเพ่ือนมากเปนพิเศษ 

แตเวลาจะตัดสินใจซื้อสินคาพวกเขากลับเชื่อขอมูลจากสื่อโซเชียลมีเดีย จากการสํารวจโดยรอยละ 84 

กลาววา ความคิดเห็นที่ไดยินไดฟงผานโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และรอยละ 51 เผย
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วา เชื่อในรีวิวสินคาของบล็อกเกอรมากกวาเชื่อเพ่ือน (ประชาชาติธุรกิจ, 2561) ซึ่งกลุมผูบริโภค 

Generation Millennials รักความสะดวกสบาย ไมชอบเดินเลือกซื้อสินคาตามรานคาท่ัวไป และยัง

เปน Generation ที่ใชงานอินเตอรเน็ตมากที่สุดในป 2561 (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส

, 2562) การใชงานวันทํางาน-เรียน มีปริมาณใชเฉลี่ยถึง 10 ชม. 20 นาที ตอวัน และในวันหยุดมี

ปริมาณใชเฉลี่ยถึง 11ชม.52 นาที 

 ในปจจุบันกลุม Generation Millennials สวนใหญกําลังเรียนจบและเริ่มทํางานไดสักระยะ 

ฉะนั้นกลุม Generation Millennials จะเปนกําลังหลักในการทํางาน และการบริโภคสินคาและการ

บริการในอนาคต และจากการสํารวจชอง กรมสุขภาพจิต  (2562) พบวา ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับ

ความพึงพอใจในชีวิตของกลุมประชากรที่เกิดในชวงป พ.ศ. 2521–2538 ที่มีงานทําประกอบดวย 

อายุ เพศ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส สถานที่อยูอาศัย สถานภาพการทํางาน ความรูสึก

เพียงพอในรายไดตอป ความรูสึกมั่นคงในงาน ความรูสึกมีความสุขในงานที่ทําอยู ความรูสึกพึงพอใจ

กับสุขภาพของตนเอง ความรูสึกไดรับการสนับสนุนทางครอบครัว ความรูสึกไดรับการสนับสนุนทาง

สังคม ความรูสึกพึงพอใจในการจัดสรรเวลาของตนเองสําหรับเวลาทํางาน ชีวิตสวนตัว และครอบครัว 

โดยปจจัยในสมการสามารถทํานายความพึงพอใจในชีวิตไดรอยละ 14.9 และปจจัยท่ีมีความสัมพันธ

มากท่ีสุดกับความพึงพอใจในชีวิตของประชากรกลุม Generation Y ที่มีงานทํา ไดแก ความรูสึก

เพียงพอในรายไดตอป สถานภาพสมรสทั้งโสดและสมรสแลว ความรูสึกพึงพอใจในการจัดสรรเวลา

ของตนเอง สําหรับเวลาทํางาน ชีวิตสวนตัว และครอบครัว ความรูสึกไดรับการสนับสนุนทางสังคม 

และความรูสึกมี ความสุขในงานที่ทําอยู ตามลําดับ 

2.3.2 พฤติกรรมผูบริโภค  

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ลําดับข้ันตอนการแสดงออกในกระบวนการของลูกคา

ตั้งแตกอนเลือกซื้อสินคาหรือการบริการจนถึงหลังเลือกซื้อผลิตภัณฑหรือการบริการ เพื่อตอบสนอง

ความตองการของตนเอง และตอบสนองความตองการของครัวเรือนหรือองคกร ซึ่งผูบริโภคนั้นมี

ความตองการที่แตกตางกันในลักษณะทางประชากรศาสตร พฤติกรรมการกิน และความรูสึกนึกคิด

ของผูบริโภคตอผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันออกไป สงผลใหมีการซื้อการบริโภคสินคาและบริการหลาย ๆ 

ชนิดที่แตกตางกัน นอกจาก ลักษณะประชากรดังกลาวแลว ยังมีปจจัยอ่ืน ๆ อีกที่ทําใหมีการบริโภค

แตกตางกัน (กมลภพ, 2555)  

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหา

หรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคของผูบริโภคเพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการ

และพฤติกรรมการซื้อ การบริโภค การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณที่จะทําใหผูบริโภคพึง

พอใจ การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคจะทําใหผูประกอบการภัตตาคารเขาใจถึงพฤติกรรมการซื้อและ

การบริโภคของผูบริโภค ซึ่งคําตอบที่ไดจะชวยใหผูประกอบการภัตตาคารสามารถจัดกลยุทธ
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การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางถูกท่ีและ

ทันเวลา (จอมขวัญ, 2558) 

ในการศึกษาลักษณะทางพฤติกรรมของผูบริโภคเพ่ือวิเคราะหขอมูลจะใชคําถามใน

การใชคนหาศึกษาลักษณะทางพฤติกรรมของผูบริโภค (ตารางที่ 2.1) สามารถรวบรวมขอมูลและ

วิเคราะหไดจากคําถามโดยใช 6Ws 1H เพ่ือใชในการหาคําตอบท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

7Os (วาสนา, 2559) 

 

ตารางที่ 2.1 คําถามที่ใชเก่ียวกับการคนหาลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภค 6Ws 1H เพ่ือไดคําตอบ 

7Os  

 

คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 6Ws 

1H 

คําตอบท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

7Os 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the 

target market?) เปนคําถามเพ่ือตองการทราบ

กลุมตลาดเปาหมาย 

1. ลักษณะของกลุมเปาหมาย (Occupants) ใน

ดาน 

- ประชากรศาสตร 

- ภูมิศาสตร 

- จิตวิทยา 

- พฤติกรรมการบริโภค 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the 

consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบ

ความตองการซื้อของผูบริโภค 

2. สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) สิ่งท่ี

ผูบริโภคตองการหรือคาดหวังกับผลิตภัณฑ และ

ความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 

(competitive Differentiation) โดยมีกลยุทธ

ดานผลิตภัณฑ (Product strategy) ทางดาน  

- ผลิตภัณฑหลัก  

- รูปลักษณผลิตภัณฑ  

- ผลิตภัณฑควบ 

- ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  

- ศักยภาพ ผลิตภัณฑ  

- ความแตกตางทางการแขงขัน  
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ตารางที่ 2.1 (ตอ) 

 

คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 6Ws 

1H 

คําตอบท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

7Os 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the 

consumer buy?)เปนคําถามที่ตองการทราบ

วาเหตุผลวัตถุประสงคในการซื้อสินคาหรือ

บริการ 

3. วัตถุประสงคในการซื้อ (objectives) 

ผลิตภัณฑสามารถตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภค ทั้งดานรางกายและในดานจิตวิทยาโดย

มีปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อคือ 

- ปจจัยทางดานจิตวิทยา 

- ปจจัยทางดานสังคมและวัฒนธรรม 

- ปจจัยเฉพาะบุคล 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the 

consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบ

โอกาศ ชวงเวลาในการซื้อสินคา 

5. โอกาสในการซื้อ (occasions) เหตุการณตางๆ 

ในแตละชวงเวลาที่สงผลตอการซื้อผลิตภัณฑ 

เชน เทศกาล ฤดูกาล โอกาศพิเศษตางๆ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the 

consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบ

สถานที่ ชองทาง ในการซื้อสินคา 

6. ชองทางหรือแหลง สถานที่จัดจําหนาย 

(outlets) สถานที่ หรือชองทางที่ผูบริโภคเลือก

ซื้อสินคา 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the 

consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบ

ขั้นตอนกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินคา 

7. ขั้นตอนหรือกระบวนการในการตัดสินใจเลือก

ซื้อ (operation) กระบวนการกอนที่ผูบริโภคจะ

ซื้อผลิตภัณฑ  

- การรับรูปญหา 

- การคนขอมูล 

- การประเมินผล 

- การตัดสินใจซื้อ 

- ความรูสึกหลงัการซื้อ 

ที่มา: สุภาวรรณ (2555) 

 

การใชคําถามในการใชคนหาศึกษาลักษณะทางพฤติกรรมของผูบริโภค (6W1H) เพ่ือนํา

คําตอบที่ เกี่ยวของกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภค (7Os) มาใชในการวิเคราะหลักษณะของ

กลุมเปาหมาย (สุภาวรรณ, 2555) ผลิตภัณฑที่ตองการ เหตุผลของการซื้อผลิตภัณฑ ผูที่มีอํานาจใน
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การตัดสินใจซื้อ ชวงเวลาในการซื้อ ชองทางการที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ กระบวนการตั้งแตกอนซื้อ

ผลิตภัณฑจนไปถึงหลังจากทําการซื้อผลิตภัณฑของทีผู่ทีจ่ะเปนผูบริโภคผลิตภัณฑในอนาคต 

2.3.3 ปจจัยที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภค 

ผูบริโภคแตละบุคคลมีความแตกตางกันทั้งในดานลักษณะทางกายภาพ ลักษณะ

ทางดานสิ่งแวดลอม ซึ่งสงผลถึงพฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคาหรือการบริการเพ่ือ

ตอบสนองความตองการ โดยมีปจจัย 4 ปจจัยหลักที่เปนตัวกําหนดสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภค ดังนี ้

2.3.3.1 ปจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) เปนปจจัยที่อิทธิพลออกที่

กระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภคได กวางขวางที่สุด ลึกล้ําที่สุด ซึ่งแบงยอยออกเปนวัฒนธรรมหลัก 

(core culture) แลวก็อนุวัฒนธรรม (subculture) และชั้นทางสังคม (social class) วัฒนธรรมหลัก 

เปนสิ่งท่ีมีอยูในทุกกลุมหรือในทุกสังคมของมนุษย และ เปนตัวกอใหเกิดคานิยม การรับรู ความอยาก

ได ไปจนถึงพฤติกรรมของมนุษย สิ่งเหลานี้เมื่อเกิดข้ึน แลวก็ถายทอดใหแกกันและกันมา และดวย

เหตุที่แตละสังคมก็มีวัฒนธรรมหลักเปนของตนเอง ผลก็ คือพฤติกรรมการซื้อของมนุษยในแตละ

สังคมก็จะผิดแผกแตกตางกันไป อนุวัฒนธรรม หมายถึง วัฒนธรรมของคนกลุมยอยที่รวมกันเขาเปน 

สังคมกลุมใหญ จําแนกอนุวัฒนธรรมออกเปน 4 ลักษณะ คอื  

1) อนุวัฒนธรรมทางเชื้อชาติ (ethnic subculture)  

2) อนุวัฒนธรรมตามทองถิ่น (regional subculture)  

3) อนุวัฒนธรรมทางอายุ (age subculture)  

4) อนุวัฒนธรรมทางอาชีพ (occupational subculture) 

ชั้นทางสังคม หมายถึง คนจํานวนหนึ่งที่มีรายได อาชีพ การศึกษา หรือ ชาติตระกูลอยางใด

อยางหนึ่งหรือหลายอยางเหมือนกัน ทั้งนี้ ชั้นทางสังคมของผูบริโภคท่ีอยูในสังคม เมื่อแบงออกแลวจะ

มีลักษณะ ดังนี ้ 

1) ผูบริโภคที่อยูในชั้นเดียวกันมีแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมเหมือนกัน  

2) สถานภาพของผูบริโภคจะสูงหรือต่ํา สวนหนึ่งขึ้นอยูกับวาจะถูกจัด กลุม

อยูในชั้นทางสังคมระดับใด  

3) ชั้นทางสังคมของผูบริโภคถูกจัดกลุมและลําดับความสูงต่ําโดยตัวแปร หลาย

ตัว เชน อาชีพ รายได ความมั่งคั่งร่ํารวย การศึกษา และคานิยม เปนตน  

4) บุคคลอาจมีการเคลื่อนไหลจากชั้นทางสังคมชั้นหนึ่งหนึ่งไปยังชั้นอ่ืน ๆ ได 

ทั้งเลื่อนขึ้นและเลื่อนลง 

2.3.3.2 ปจจัยทางดานสังคม (Social Factors) ปจจัยทางดานสังคมที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อบริการของผูบริโภค มีอิทธิพลตอความคิดเห็น ทัศนคติ ความชอบหรือไมชอบ และ

คานิยมของบุคคลในกลุม 
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2.3.3.3 ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ

ของผูบริโภคสวนหนึ่งไดรับอิทธิพลจากบุคลิกลักษณะสวนบุคคล เชน เพศ อายุ สถานะทางเศรษฐกิจ 

เปนตน 

1) เพศ (Sex) เพศ เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญ เชน ในอดีต

เพศหญิงเปนกลุมเปาหมายสําหรับผลิตภัณฑเครื่องสําอาง การเปลี่ยนสีผม ยาระงับกลิ่นกาย แต

ปจจุบันสินคาเหลานี้มีสวนแบงการตลาดสูงข้ึนอยางมากในสวนตลาดเพศชาย (ศิริวรรณ, 2541) 

2) รายไดสวนบุคคล (Personal income) รายไดสวนบุคคลที่แตตางกันมี

สามารถสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการที่ตาง เมื่อผูบริโภคมีรายไดมากข้ึนจะสามารถ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการไดมากขึ้น 

3) รูปแบบการดําเนินชีวิต (life styles) หมายถึงพฤติกรรมในการดําเนิน

ชีวิต ซึ่งในแตละคนก็มีความแตกตางกันออกไป ตามพฤติกรรมการใชเงิน การใชเวลา การเขากิจกรรม

ที่ไมเหมือนกัน ซึ่งแสดงออกมาในมิตดังนี้ มิติทางดานลักษณะประชากรที่ประกอบกันเขาเปนตัวคน

คนนั้น (demographics) กิจกรรมท่ีเขาเขาไปมีสวนรวม (activities) ความสนใจท่ีเขามีตอสิ่งใดสิ่ง

หนึ่ง (interest) และความคิดเห็นที่เขามีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (opinion) มิติท้ัง 3 อยางหลังนี้ มักนิยมรียก

วา AIO Demographics (วาสนา อินทะแสง, 2559) 

4) อายุ โดยพฤติกรรมของผูบริโภคจะมีการปรับเปลียนเปลียนแปลง

รูปแบบการตัดสินใจใชจายไปตามระยะเวลาที่มีชีวิตอยู ซึ่งในวัยเด็กการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคา

จะเปนของผูปกครอง แตเม่ือโตข้ึนมาสามารถตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคาไดดวยตนเอง 

2.3.3.4 ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological Factors) ที่สงอิทธิพลตอ

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดแก การจูงใจ (motivation) การรับรู (perception) การ

เรียนรู (learning) ความเชื่อและทัศนคติ (beliefs and attitudes) การจูงใจ หมายถึง การชักนํา

หรือการเกลี้ยกลอมเพ่ือใหบุคคลเห็นคลอย ตาม สิ่งที่ใชชักนําหรือเกลี้ยกลอมเรียกวาแรงจูงใจ 

(Motive) ซึ่งหมายถึงพลังท่ีมีอยูในตัวบุคคลแลว และพรอมที่จะกระตุนหรือชี้ทางใหบุคคลกระทําการ

อยางใดอยางหนึ่ง เพ่ือใหบรรลุเปาหมายของ บุคคลนั้น การรับรู หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเลือก

รับเอาสารสนเทศหรือสิ่ง เราเขามาจัดระเบียบและทําความเขาใจ โดยอาศัยประสบการณเปน

เครื่องมือ จากนั้นจึงมีปฏิกิริยา ตอบสนอง การที่ผูบริโภคสองคนไดรับสิ่งเราอยางเดียวกัน และตกอยู

ภายใตสถานการณเดียวกัน แต มีปฏิกิริยาตอบสนองแตกตางกัน เปนเพราะการรับรูนี่เอง นักการ

ตลาดพึงเขาใจวาในชีวิตประจําวัน ของผูบริโภคจะตกอยูทามกลางสิ่งเรามากมาย และผูบริโภค

สามารถจะเลือกรับได สามารถจะบิดเบือนได และสามารถที่จะเลือกจดจําเอาไวได การสงสิ่งเรา (เชน 

การโฆษณา) ออกไป จึงตองโดด เดน ชัดเจน และจํางาย จึงจะทําใหผูบริโภคมีปฏิกิริยาตอบสนองไป

ในทางที่ประสงค การเรียนรู หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอันเปนผลมาจากการได มี
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ประสบการณ ไมวาจะโดยทางตรงหรือทางออมของผูบริโภค หากมีประสบการณมาแลววา ผลิตภัณฑ

ใดสามารถตอบสนองความตองการหรือสรางความพอใจใหแกความอยากไดของเขาไดดี เมื่อตกอยูใน

ภาวะที่ความตองการหรือความอยากไดอยางเดิมแสดงอิทธิพลออกมาอีก ผูบริโภคจะซื้อ ผลิตภัณฑ

เดิมไปบริโภคอีก (แนวโนมในการซื้อซ้ํา) ความเชื่อและทัศนคติ ความเชื่อเปนลักษณะที่แสดงถึง

ความรูสึกนึกคิดที่ จะเปนไปได อันเปนจุดมุงหมายท่ีมีลักษณะเฉพาะ ซึ่งจะเปนความจริงหรือไมจริงก็

ได ความเชื่อนี้อาจ เกิดจากความรู ความคิดเห็น หรือศรัทธา ก็ได และอาจมีอารมณความรูสึก หรือ

ความสะเทือนใจ เขา มาเก่ียวของหรือไมก็ได 1. ความเชื่อ เปนตัวกอใหเกิดจินตภาพของผลิตภัณฑ

ขึ้นในหมูผูบริโภค ถาหากปรากฏวาผูบริโภคมีความเชื่อผิด ๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑ ยอมเปนหนาที่ของ

นักการตลาดที่ จะตองทําการรณรงคเพ่ือแกไขความเชื่อใหถูกตองดวยกลวิธีตางๆ 2. ทัศนคติหมายถึง 

ความคิด ความเขาใจ ความคิดเห็น ความรูสึก และ ทาทีของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งมีอิทธิพลตอ

การแสดงออกของบุคคลนั้น โดยอาจแสดงออก ในทางเห็นดวยหรือไมเห็นดวยก็ได ทัศนคติท่ีบุคคลมี

ตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้น มีธรรมชาติที่คอนขางเปลี่ยนแปลงยาก แทนที่จะเปลี่ยนทัศนคติ นักการตลาดจึง

ควรใชวิธีปรับขอเสนอใหสอดคลองกับ ทัศนคติแทน (วาสนา, 2559) 

2.3.3.5 สถานะทางเศรษฐกิจ (Economic Status) ซึ่งมีผลกระทบตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาหรือบริการ เนื่องจากภาวะทางเศรษฐกิจจะมีอิทธิพลตอรายได การออม และอํานาจในการ

ซื้อ เชน รายไดสวนบุคคลที่ถูกหักภาษีแลว ผูบริโภคจะนําเอารายไดสวนหนึ่งไปเก็บออม สวนหนึ่งไป

ซื้อผลิตภัณฑอันจําเปนแกการครองชีพ สําหรับรายไดที่เหลือผูบริโภคจึงจะนําไปซื้อสินคาประเภท

ฟุมเฟอย เปนตน 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่ เกี่ยวกับปจจัยที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอ

พฤติกรรมทั้งในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑและบริการที่มีความแตกตางตามแตลักษณะปจจัยของ

ผูบริโภคทั้งในดานปจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) ที่เปนผลมาจากเชื้อชาติ ชนชั้นทางสังคม 

อีกทั้งในดานปจจัยทางดานสังคม (Social Factors) ที่สงผลมาจากทัศนคติ คานิยมตางๆ สวนในดาน

ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) อายุ เพศ รายได สามารถสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภค (สุขุมา

ภรณ, 2560) ในดานปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological Factors) กระบวนการรับรู การถูกชัก

จูง เปดรับสื่อ และการเรียนรู ในแตละแบรนดสินคาสามารถสรางขึ้นมาเพ่ือชักจู ปรับเปลี่ยน

พฤติกรรมของผูบริโภคได และดานสถานะทางเศรษฐกิจ (Economic Status) เปนปจจัยภายนอกที่

สําคัญที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจชื้อสินคาหรือบริการได 

สุขุมาภรณ (2560) การศึกษานี้เปนการศึษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการอาหาร

แบบสงถึงที่ของผูบริโภคผลการวิจัยพบวาระดับการศึกษา รายได และพฤติกรรมการเปดรับสื่อ

ออนไลนมีความสัมพันธเชิงบวกกับโอกาสในการตัดสินใจใชบริการอาหารแบบสงถึงที่ ขณะท่ีอายุมี

ความสัมพันธเชิงลบกับโอกาสในการตัดสินใจใชบริการ  
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2.3.4 ทฤษฎเีกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

การตัดสินใจซื้อ หมายถึง “กระบวนการในการเลือกที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งจาก ทางเลือก

ตาง ๆ ที่มีอยูซึ่งผูบริโภคมักจะตองตัดสินใจในทางเลือกตาง ๆ ของสินคาและบริการอยูเสมอโดยที่ 

เขาจะเลือกสินคาหรือบริการตามขอมูล และขอจํากัดของสถานการณการตัดสินใจจึงเปน 

กระบวนการที่สําคัญและอยูภายในจิตใจของผูบริโภค”(ฉัตยาพร, 2550) 

การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ข่ันตอนกระบวนการเลือกซื้อสินคาหรือบริการที่ไดไตรตรองแลว 

เพ่ือใหไดมาซึ้งสินคาหรือบริการ 

 2.3.4.1 ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

Kotler (2003) กลาววาขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะมีลําดับขั้นตอนใน

การตัดสินใจ 5 ขั้นตอน (ภาพที่ 2.3) ดังนี้ 

1) ความตองการไดรับการกระตุนหรือการรับรูถึงความตองการ (Need 

arousal or Problemrecognition) 

จุดเริ่มตนของกระบวนการซื้อคือ การที่ผูบริโภคตระหนักถึงปญหาหรือถูก

กระตุนใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคอาจเปนสิ่งกระตุนภายในรางกาย

หรือนักการตลาดอาจสรางสิ่งกระตุนทางการตลาด เพื่อกระตุนใหผูบริโภคคิดความตองการขึ้นได 

นักการตลาดจะตองรูถึงการใชตัวกระตุนใหกิดความตองการ ในบางครั้งความตองการไดรับการ

กระตุนและคงอยูเปนเวลานาน แตความตองการนั้นยังไมถึงระดับที่จะทําใหเกิดการกระทําเชน 

นักการตลาดอาจกระตุนใหผูบริโภคซื้อเสื้อผาใหมๆ โดยการออกแบบหรือเสนอแฟชั่นใหม 

ในธุรกิจสงอาหารเดลิเวอรี่การมีโฆษณาสินคาการบริการของแตละแอพพลิเคชั่น

เปนการกระตุนการรับรูพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลน และความตองการของผูบริโภคที่ตรงตาม

ความตองการในการสั่งอาหารรับประทานโดยใชแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ (สุขุมาภรณ, 2560) 

2) การแสวงหาขอมูล (Information search) 

เ ม่ือผูบริโภคเกิดความตองการแลวจะมีการแสวงหาขอมูลเ ก่ียวกับ

คุณลักษณะที่สําคัญเก่ียวกับประเภทสินคา ราคาสินคา สถานที่จําหนาย และขอเสนอพิเศษตางๆ 

เก่ียวกับสินคาที่ตองการหลายๆ แบรนดนักการตลาดควรจะสนใจถึงแหลงขอมูลตางๆ ที่ผูบริโภคจะ

หาขอมูลตางๆ และอิทธิพลของแหลงขอมูลที่จะมีตอการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภค แหลงขอมูลของ

ผูบริโภคแบงไดเปน 4 กลุม ไดแก 

- แหลงบุคคล (Personal Soures) ไดแก เพ่ือนสนิท ครอบครัว เพ่ือนบาน 

และคนใกลชิด ซึ่งแหลงบุคคลนี้จะเปนแหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคมากที่สุด 

- แหลงการคา (Commercial Soures) ไดแก โฆษณาตางๆ และพนักงาน

ของบริษัท 
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- แหลงสาธารณะ (Public Soures) ไดแก สื่อออนไลน สื่อมวลชนตางๆ 

- แหลงทดลอง (Experimental Sourees) ไดแก ผูที่เคยทดลองใชสินคา

นั้น ๆ แลว 

แหลงขอมูลแตละแหลงเปนสวนสําคัญในการแจงขอมูลเกี่ยวกับการใหบริการ และ

ผลิตภัณฑที่ใหบริการ แตละแบรนดตองมีการจัดการแหลขอมูลใหมีขอมูลถูกตอง โดยในแตละ

แหลงขอมูลจะมีการใหขอมูลในลักษณะท่ีตางกัน แหลงบุคคล (Personal Soures) จะเปน

แหลงขอมูลท่ีมีความใกลชิดกับผูบริโภคมากที่สุด แหลงการคา (Commercial Soures) จะเปนการ

โฆษณาตามสื่อตางๆ รวมถึงการจัดกิจกรรม แหลงสาธารณะ (Public Soures) จะเปนการแจงขอมูล

ผานปายสื่อประชาสัมพันธ ชุดยูนิฟอรมของพนักงาน และจากแหลงทดลอง (Experimental 

Sourees) เปนขอมูลจากผูท่ีเคยใชบริการ โดยการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน (Social Media) 

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารก็จะนํามาใชใหเปนประโยชนในการเลือก 

โดยจะมีการกําหนดความตองการของตนเองข้ึนพิจารณาลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑตรายี่หอตางๆ 

ที่ไดรับขอมูลมาทําการเปรียบเทียบขอดี ขอเสียของแตละยี่หอ และเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของ

ผลติภัณฑที่ตนตั้งไว โดยมีเรื่องของความเชื่อ ความเชื่อตอตรายี่หอและเรื่องของทัศนคติตาง ๆ เขามา

เก่ียวของดวยกอนที่ะตัดสินใจลือกตรายี่หอที่ตรงกับความตองการมากที่สุด 

 ในธุรกิจสงอาหารเดลิเวอรี่ผูบริโภคสามารถประเมินทางเลือกไดจากประเภทของ

อาหารที่มีความแตกตางกันในแตละแอพพลิเคชั่นการมีรานอาหารเฉพาะเพ่ือดึงดูดผูบริโภค (พิมพงา, 

2560) หรือจากความนาเชือถือของแอพพลิเคชั่น และจากความพึงพอใจในแอพพลิเคชั่น 

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

เมื่อผานขั้นของการประเมินทางลือกตางๆ แลว ผูบริโภคจะไดสินคาตรา

ยี่หอที่ตรงกับความตองการของตนเองมากที่สุดที่ตั้งใจจะซื้อ นั่นคือผูบริโภคจะเกิดความตั้งใจท่ีจะซื้อ 

(Purchase Intention) ขึ้น แตอยางไรก็ตามเมื่อถึงเวลาที่จะทําการซื้อจริงๆ อาจมีปจจัยอ่ืนๆ เขามา

มีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดอีก ไดแก ปจจัยทางดนสังคม (Social Factors) และยัง

เก่ียวของกับปจจัยดานสถานการณที่เก่ียวของกับการซื้อ(Anticipated Sitation Factors) ซึ่งจะมีผล

ทําใหผูบริโภคเกิดความลังเลใจในการซื้อ ท้ัง ๆ ที่มีความตั้งใจซื้อแลวดังนั้นนักการตลาดไมอาจะ

เชื่อถือไดเต็มหนึ่งรอยเปอรเซ็นตวาการที่ผูบริโภคมีความตั้งใจท่ีจะซื้อสินของเราแลจะตองมีการซื้อ

เกิดขึ้นจริงๆ เพราะผูบริโภคมักจะเกิดการรับรูถึงความสี่ยง (Risk Perception) เกิดขึ้นซึ่งผูบริโภค

มักจะทําการลดความเสียงใหกับตัวเองโดยการสอบถามจากผูที่เคยใชหรือเลือกซื้อขี่หอที่มีการ

รับประกันหรือเลือกเฉพาะยีห่อที่มีคนใชกันมากๆ ไวไจได ดังนัน้นักการตลาดตองพยายามใหผูบริโภค
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ไดรับทราบขอมูลตาง ๆเก่ียวกับสินคา ใหความชวยเหลือแนะนําในการซื้อ และมีการรับประกันการ

ซื้อครั้งนั้น ๆ เปนตนเพ่ือชวยใหผูบริโภคคลายความรูสึกเสี่ยงลงและตัดสินใจซื้อไดงายข้ึน 

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 

หลังจากมีการซื้อแลว ผูบริโภคจะไดรับประสบการณในการบริโภค ซึ่ง

อาจจะไดรับความพอใจหรือไมพอใจก็ได ถาพอใจผูบริโภคไดรับทราบถึงขอดีตางๆ ของสินคาทําให

เกิดการซื้อซ้ําไดหรืออาจมีการแนะนําใหเกิดลูกคารายใหม แตถาไมพอใจ ผูบริโภคก็อาจเลิกซื้อสินคา

นั้นๆในครั้งตอไปและอาจสงผลเสียตอเนื่องจากการบอกตอ ทําใหลูกคาซื้อสินคานอยลงตามไปดวย 

(SENGPHET DAOVANH, 2557) 

 

 

ภาพที่ 2.4 ขั้นตอนในการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค 

ที่มา: ชมพูนุท (2558) 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค สามารถอธิบายลักษณะ

ของการตัดสินใจชื้อ และขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อไดวา คือการเลือกและเปรียบเทียบสิ่งท่ีตองการ

จากทางเลือกมากมายโดยนํามาพิจารณาดวยเหตุผล (วิภาวรรณ, 2556) โดยมีขั้นตอนการรับรูถึง

ความตองการ (Problemrecognition) เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคไดรูจักแบรนดจากสื่อหรือคนแนะนํา 

(Kotlet, 2560) ตอไปขั้นตอนการแสวงหาขอมูล (Information search) เม่ือผูบริโภครูสึกสนใจใน

สินคาหรือบริการผูบริโภคจะทําการหาขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้นเพ่ิมเติม ขั้นตอนการประเมินทางเลือก 

(Evaluation of Alternatives) เปนในสวนที่ผูบริโภคทําการเปรียบเทียบสินคาชนิดเดียวกันในแตละ

แบรนด ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผูบริโภคไดขอมูลสินคา และไดทําการ

เปรียบเทียบในแตละแบรนดแลวตัดสินใจซื้อ ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase 

Behavior) เมื่อลูกคาซื้อสินคาสําเร็จและไดใชและเกิดความพึงพอใจแลวอยากสงสินคาตอใหคนคน

รูจักโดยการแสดงความคิดเห็น แชรใหผูบริโภคคนอ่ืนไดรับรู ในธุรกิจแอพพลเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 

เม่ือผูบริโภคตองการสั่งอาหารจะทําการหาขอมูลรานอาหาร โปรโมชั่น ราคา ระยะทาง ในการ
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เปรียบเทียบราคาแลวทําการสั่งอาหารมารับประทาน และเมื่อรับประทานแลวพึ่งพอใจในการใช

บริการ และไดมีการแนะนําแอพพลิเคชั่นแกผูอ่ืน (ชมพูนุท, 2558) 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎกีรอบแนวคิดการบริหารองคกรในรูปแบบดิจิทัล (7S Digital) 

การบริหารองคกรในรูปแบบดิจิทัล หมายถึง การบริหารองคกรที่มีรูปแบบวัฒนธรรมการ

ทํางาน ความคิด (Mind Set) อุปกรณเครื่องมือแบบดิจิทัล และความสามารถของคนในองคกรที่จะใช

เทคโนโลยีเพ่ือเขาถึงโลกไซเบอรทีเ่ปนเรื่องที่สําคัญ (จําลักษณ, 2562)  

2.4.1 ลักษณะองคกรณดิจิทัล  

ลักษณะองคกรณดิจิทัล (ทนุสิทธิ,์ 2560 อางจาก Soule, 2559) ที่ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ

การเปนองคกรดิจิทัล โดยทําการสํารวจองคกรชั้นนํากวา 150 รายเพ่ือศึกษาปจจัยลักษณะองคกรณ

ดิจิทัลโดยมีลักษณะพิเศษ 4 ดาน M-PWR (อานวา empower) ประกอบไปดวย (ภาพที่ 2.4)  

2.4.1.1 M หมายถึง MINDSET แนวคิดแบบ Digital-First เปนพื้นฐานแนวคิดขอ

งอคกรที่มีแนวโนมจะแกปญหาโดยการใชเทคโนโลยีดิจิตอลเปนลําดับแรก โดยการใชเทคโนโลยี 

และนําขอมูลขององคกรมาใชอยางเปนระบบเพ่ือสรางความไดเปรียบในการแขงขัน 

2.4.1.2 P หมายถึง PRACTICES มีบรรทัดฐานในการทํางานพ้ืนฐาน 3 ดานที่

สงเสริมขีดความสามารถดานดิจิตอล และยังทําใหองคกรมีการทํางานที่โปรงใส ไหลลื่นไมติดขัด 

ปรับตัวไดอยางรวดเร็ว และมีความยืดหยุนในระยะยาว ประกอบไปดวย 

 1) Digitized Operations มีการบันทึกขอมูล เอกสารในรูปแบบดิจิตอล มี

กระบวนการทํางานแบบอัตโนมัติในหลายข้ันตอน มีการตรวจสอบติดตามผลการดําเนินงานไดอยาง

ถูกตอง แมนยํา เชน การใชระบบ ERP อยางท่ัวถึงทั้งองคกร ลดการใชเอกสารจน

กลายเปน Paperless Office ทําใหองคกรสามารถเห็นความเปนไปในการดําเนินงานอยางคลอบคลุม 

โปรงใสตรวจสอบได และมีขอมูลประกอบการตัดสินใจไดในทันที 

 2) Collaborative Learning มีความพรอมในการประสานงานและเรียนรู

ขามฝาย ขามแดนสุขสบาย (Comfort zone) เพ่ือเปาหมายในการสรางสรรคนวัตกรรม แกปญหา

ขององคกร รวมไปถึงการคนหาขอมูลเชิงลึก เชน มีการใชระบบ Knowledge Management  

และ Collaborative Software นอกจากนี้ยังมีแนวปฏิบัติในการทํางานเปนทีม มี

ระเบียบวินัยในการทํางาน ลักษณะองคกรแบบลําดับชั้นหรือมีขอบเขตจะคอย ๆ หายไป กลายเปน

องคกรแบบเครือขาย (Network Organization) ทําใหองคกรมีความคลองตัว มีความยืดหยุนสูง 

 3)Data-Driven Decisions มีความกระตือรือรนในการใชขอมูลประกอบการ

ตัดสินใจ มีการวิเคราะห มีกระบวนการตัดสินใจอยางเปนระบบ บางองคกรพัฒนาจนกระท้ังสามารถ

ใหระบบการตัดสินใจแบบอัตโนมัติในบางข้ันตอนหรือบางกระบวนการได (Decision Automation) 



29 

 

เชน สายการบินใช Software ตั้งราคาตั๋วเครื่องบินตามที่นั่งที่เหลืออยูและระยะเวลากอนการเดินทาง 

โดยไมมีพนักงานมาเก่ียวของเลย 

2.4.1.3 W หมายถึง WORKFORCE องคกรแบบดิจิตอลมีมุมมองตอพนักงานที่กวาง

กวาเดิม สนับสนุนและเปดโอกาสในการมีสวนรวมของพนักงาน คนงาน คูคา หรือแมกระทั่งลูกคา 

(Customer Co-Creation) เพ่ือใหเขาเหลานั้นเขามามีสวนรวมทําใหองคกรบรรลุเปาหมาย ซึ่ง

เทคโนโลยีสามารถอํานวยใหเกิดการมีสวนรวมดังกลาวได โดยแบงยอยออกเปน 3 ดานคือ 

 1) Technology Experience เสริมสรางประสบการณในการใชเทคโนโลยี

ใหมๆ เชน Analytics, Artificial Intelligence, Machine Learning, Social & Mobile, Internet 

of Things เหลานี้ ทั้งในระดับบุคคลหรือจัดตั้งเปนศูนยแหงความเปนเลิศข้ึนมาก็ได 

 2) Digital Skills มีการเผยแพรความรูและพัฒนาทักษะทางดิจิตอลอยาง

ทั่วถึงทั้งองคกร ท้ังทักษะดานเทคโนโลยีตลอดจนทักษะดานการจัดการเทคโนโลยี เพื่อพัฒนา

ความคิดริเริ่มดานดิจิตอล เรียนรูวิธีการและรูวาเมื่อไหรจึงจะนําเทคโนโลยีมาใชใหเกิดประโยชน 

 3) High Engagement เพ่ือใหประสบผลสําเร็จในระยะยาว องคกรเสริมสราง

ใหพนักงานเกิดแรงจูงใจดวยตนเองในพัฒนาความรูความสามารถ และมีความคิดเปนผูประกอบการ 

ดวยเหตุที่องคกรนําเทคโนโลยีมาทดแทนกระบวนการทํางานแบบกิจวัตรประจําวัน (Routines) 

พนักงานจึงตองพัฒนาตนเองไปทํางานที่ซับซอนมากขึ้น และสามารถใชขอมูลตัดสินใจดวยตนเองมาก

ขึ้น 

2.4.1.4  R หมายถึง RESOURCES เครื่องมือทางดิจิตอลและขอมูลเปนหัวใจของ

องคกรแบบดิจิตอล ทรัพยากรที่จําเปน 3 ดานที่นํามาสูกระบวนการประมวลผลขอมูลที่เขมขน 

เพ่ือใหลวงรูถึงการเปลี่ยนแปลงและสรางการตอบสนองไดทันทวงที ไดแก 

 1) Real-Time Customer Data การมีขอมูลของลูกคาที่ทันสมัยและถูกตอง

อยูเสมอ มีสวนชวยอยางสําคัญใหองคกรสามารถมีปฏิสัมพันธและผูกพันกับลูกคาอยางแนบแนน 

สามารถสรางประสบการณที่ประทับใจได เชน ระบบแนะนําสินคาของ E-Commerce ทั้งหลาย ที่

สามารถเรียนรูและทํานายพฤติกรรมของลูกคาได 

 2) Integrated Operations Data การมีขอมูลการดําเนินงานภายในของ

องคกร ชวยใหองคกรทราบถึงสถานะความเปนไปในดานตาง ๆ สามารถตรวจวัด และปรับปรุงแกไข

ความผันแปร ความผิดพลาดตาง ๆ ที่เกิดขึ้นไดอยางรวดเร็ว เชน ระบบบริหารหวงโซอุปทาน 

สามารถลดการถือครองสินคาคงคลังและปรับปรุงระดับการบริการใหสูงข้ึน 

 3) Collaborative Tools การมีเครื่องมือในการสื่อสาร การประสานงาน 

ทําใหเกิดขอเสนอแนะที่รวดเร็วในการปรับปรุงการทํางานขององคกร เชน Starbucks สรางชุมชน
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ลูกคาและเปดโอกาสใหแนะนําความคิดใหม ๆ รวมถึงแบงปนความคิดระหวางลูกคาดวยกันเองผาน 

“My Starbucks Idea” Platform 

 
 

ภาพที่ 2.5 ลักษณะองคกรณดิจิทัล M-PWR 

ที่มา: Soule (2559) 

จากแนวคิดลักษณะองคกรณดิจิทัล พบวาลักษณะท่ีสําคัญในองคกรดิจิทัลบุคลากร 

และระบบในองคกรเปนสวนสําคัญ ทัศนคติความคิดของบุคลากรที่เปดกวาง ทักษะในการใชอุปกรณ

เครื่องมือ ที่ดีความสามารถในการเรียนรูทักษะใหม (Soule, 2559) การใชเทคโนโลยีมาเปนสวนหนึ่ง

ในการเพ่ิมประสิทภาพในการทํางาน การเปดรับความคิดเห็นของผูบริโภคใหผูบริโภคสามารถเขามา

เปนสวนนึ่งในการออกแบบสินคาผลิตภัณฑ (Customer Co-Creation) การสรางแรงจูใจในการ

พัฒนาความรูความสามารถของพนักงาน มีการใชขอมูล และจัดการขอมูลที่ถูกตอง การผสมผสาน

อุปกรณมาใชเพ่ือเพิ่มศักยภาพขององคกร ในธุรกิจแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่เทคโนโลยี ทักษะ

ในการใชอุปกรณในการนําขอมูลการใชงานความตองการของของผูบริโภคมาวิเคราะหเพ่ือจัดทํากล

ยุทธ เปนสวนสําคัญของธุรกิจปจจุบัน 

2.4.2 ทฤษฎกีรอบแนวคิดการบริหาร 7S Digital 

เปนการการบริหารงานแบบ 7S เปนแนวคิดที่ Robert Waterman, Tom Peter and 

Julien Phillips ไดมีการนําเสนอขึ้นมาในป ค.ศ. 1980 โดยแนวคิดและทฤษฎีกรอบแนวคิดดานการ

บริหาร 7s McKinsey จะเปนการใหความสําคัญของรูปแบบการบริหารงานภายองคกรที่จะสงผลถึง

ประสิทธิภาพในการบริหารองคกร 
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ในการบริหารองคกรภายใตรูปแบบกรอบแนวคิดการบริหารองคกร 7S เพื่อความเหมาะสม

ในยุคสมัยจึงเพิ่มแนนวคิดการบริหารองคกรแบบดิจิทัลเขาไปในแนวคิดการบริหารองคกร 7S เปน

กรอบแนวคิดการบริหารองคกรแบบดิจิทัล 7S Digital (ภาพที่ 2.5) ประกอบไปดวยแนวคิดดานการ

บริหาร 7 ขอ แบงออกไดเปน 2 สวน ดังนี ้

2.4.2.1 ดานการบริหารที่เกี่ยวกับระบบ (Hard S) เปนแนวคิดในการบริหารท่ี

เก่ียวของกับระบบในการดําเนินงานเครื่องมือในการดําเนินงานอาจจะเปนสิ่งที่จับตองไดและจับตอง

ไมได ประกอบไปดวย 3 ขอ คือ  

1) กลยุทธขององคกร (Strategy) เปนกระบวนการบริกหารเชิงกลยุทธโดย

การวางแผนกําหนดออกมาเปน เปาหมาย วัตถุประสงค พันธกิจ ตลอดจนแผนการดําเนินงาน โดยใช

ขอมูล (Data) มาวิเคราะหปจจัยตางๆ ท่ีจะสงผลเก่ียวของกับการบริหารงาน การดําเนินงานของ

องคกรมาใชเปนพื้นฐานเพื่อประกอบการตัดสินใจวางแผนดําเนินงาน 

2) โครงสรางองคกร (Structure) เปนการกําหนดรูปแบบโครงสรางดาน

หนาท่ีรับผิดชอบ กฎระเบียบของ องคกร ตลอดจนผูที่อยูในองคกร โดยในการสรางโครงสรางของ

องคกรมีความคลองตัวและจัดวางตําแหนงใหสอดคลองกับทักษะความสามารถของบุคลากร การ

จัดการงานท่ีมีความทับซอนกันใหอยูในตําแหนงที่เหมาะสม และเปดโอกาสในการมีสวนรวมในการ

จัดการโครงสรางของบุคลากรภายในองคกร 

3) ระบบการปฏิบัติงาน (System) เปนการบริหารจัดการ ในสวนระบบใน

การปฏิบัติงานท้ังหมดใหไปในทิศทางเดียวกันสามารถทํางานรวมกันไดจากในหลายฝาย การนํา

อุปกรณเทคโนโลยีเขามามีสวนรวมเพ่ือชวยลดระยะเวลา ความยุงยากในการปฏิบัติงานของบุคลากร

ในองคกร และยังสามารถนํามาใหบริการในกลุมผูบริโภคได  

 จากแนวคิดในดานการบริหารที่เก่ียวกับระบบ (Hard S) ในธุรกิจแอพพลิเคชั่นสง

อาหารเดลิเวอรี่ในการวางกลยุทธมีการนําขอมูลตางๆ มาประกอบในการจัดวางโครงสรางองคกรที่มี

สายบังคับบัญชานอย แตกระจายงานไดสะดวก มีความเก้ือหนุนตอการทํางานขามสายงาน (Cross 

Functional) และจัดวางตําแหนงใหสอดคลองกับทักษะความสามารถของบุคลากร (พรพจน, 2560) 

และยังสามารถเลือกใชระบบที่มีประสิทธิภาพ อีกท้ังยังนํามาใชในการวางกลยุทธขององคกรในการ

ใหบริการ การทําการตลาด สินคาผลิตภัณฑที่ตรงตามความตองการของลูกคา 

2.4.2.2 ดานการบริหารที่เก่ียวกับบุคคล (Soft S) เปนแนวคิดการบริหารในสวนที่

เก่ียวของกับบุคคล ความสามารถ ประกอบดวยกัน 4 ขอ คือ 

1) บุคลากร (Staff) เปนสวนการบริหารที่เก่ียวของกับบุคคลที่ปฏิบัตงานใน

หนาที่ตางๆ ภายในองคกรซึ่งในการบริหารบุคลากรเปนเรื่องที่มีความซับซอน บุคลากรเปนสวนสําคัญ

ในการขับเคลื่อนองคกร เปนสวนรวมในการสรางกลยุทธ โครงสราง ระบบปฏิบัติงาน การรับฟง
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ปญหาและเหตุผลของบุคลากรในองค ใหอํานาจการตัดสินใจในบางสวนที่เหมาะสม การสราง

ความคิด (Mild Set) ที่เปดรับการเปลี่ยนแปลงเปดรับการเรียนรูในทักษะ ความสามารถใหม ที่

เหมาะสมกับองคกรจะสามารถสงผลดีใหกับองคกร 

2) ทักษะ ความรู ความสามารถ (Skill) เปนการบริหารความสามารถของ

บุคคลในองค ใหมีความเชียวชาญเหมาะสมตรงตามหนาที่ความรับผิดชอบ การเปดโอกาศใหไดเรียนรู

วิชาความรูใหมๆ เสริมสรางประสบการณในการใชเทคโนโลยี มีการเผยแพรความรูและพัฒนาทักษะ

ทางดิจทิัลภายในองคกร สรางแรงจูงใจในพัฒนาความรูความสามารถของบุคลากรเอง เพ่ือใหมีทักษะ 

ความรู ความสามารถที่เพียงพอตอการเปลี่ยนแปลที่จะเกิดขึ้น 

3) รูปแบบการบริหารจัดการ (Style) เปนรูปแบบการบริหารองคโดยอาจจะมี

สวนเกี่ยวของกับอุปนิสัยความคิดเห็น ทัศนคติ และประสบการณผูบริหารองคกร รูปแบบการบริหาร

จัดการควรเปนไปในลักษณะเปดรับความคิดเห็น (Feedback) สรางการมีสวนรวมในการสราง

รูปแบบบริหารจัดการ ของบุคลากรภายในองคกร 

4) คานิยมรวมกัน (Shared Values) หมายถึง ความมุงมั่นในสิ่งเดียวกัน 

วัฒนธรรมองคกรที่ในองคกรตองสรางใหไปในทิศทางเดียวกัน คานิยมรวมอาจจะเปนสิ่งที่จับตองได

และอาจจับตองไมไดแตเปนสิ่งเชื่อมโยงการบริหารดานตางๆ เขาดวยกันซึ่งสามารถสรางแรงจูงใจใน

การปฏิบัติงานเพ่ือบรรลุจดมุงหายขององคกรรวมกัน 

 จากแนวคิดดานการบริหารในสวนที่เก่ียวกับบุคคล (Soft S) ในธุกิจแอพพลิเคชั่นสงอาหารเด

ลิเวอรี่ บุคลากร (Staff) ถือวาเปนสวนสําคัญในการสรางยอดขาย สรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค

ดวยการบริการที่เกิดจากสรางทักษะ ความรู ความสามารถ (Skill) ใหกับพนักงานไดมีความเขาใจ

รูปแบบการบริหารจัดการ (Style) และการสรางคานิยมรวมกัน (Shared Values) สามารถสราง

แรงจูงใจในการปฏิบัติงาน ผานทางการสรางความเชื่อรวมกัน การสรางวัฒนธรรมองคกรที่สอดคลอง

กับการบริหารระบบขององคกร และการบริหารท่ีเกี่ยวกับบุคคลภายในองคกร ใหไปในรูปแบบ และ

ทิศทางเดียวกัน (ฐานิตร์, 2558) 
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ภาพที่ 2.6 กรอบแนวคิดการบริหารองคกรแบบดิจิทัล 7S Digital 

ที่มา: Jurevicius (2013) 

 

  จากแนวคิดทฤษฎีกรอบแนวคิดการบริหารองคกรแบบดิจิทัล 7S Digital ตัวทฤษฎี

จะแบงเปน 3 สวนใหญโดยในสวนที่ 1 การบริหารที่เก่ียวกับระบบ (Hard S) จะมีในเรื่องของ การวาง

กลยุทธขององคกร (Strategy) โครงสรางองคกร (Structure) ระบบการปฏิบัติงาน (System) ซึ้งจะ

เปนสวนที่เกี่ยวกับการบริหารที่เก่ียวของกับระบบและเครื่องมือเปนหลัก ในสวนที่ 2 การบริหารที่

เก่ียวกับบุคล (Soft S) จะเปนการบริหารในสวนที่เกี่ยวของกับคนความสามารถ รูปแบบ โดยจะ

ประกอบไปดวย ดานบุคคล (Staff) ดานทักษะ (Skills) และรูปแบบการบริหารจัดการ (Style) และ

คานิยมรวมกัน (Shared Values) จะเปนสวนที่อยูตรงกลางระหวางการบริหารที่เก่ียวกับระบบ และ

การบริหารที่เก่ียวกับบุคคล ซึ่งคานิยมจะเปนปจจัยสําคัญที่จะเชื่อมรูปแบบการบริหารทั้ง 2 สวนเขา

ดวยกัน ใหการทํางานของบุคลากรและระบบตางๆ ทํางานไปไดดวยกัน ถาบุคคลคิดและเชื่อรวมกันก็

จะมีพฤติกรรมที่ สรางสรรค มีความสุขในการทํางานไมขัดคานิยมของใครคนใดคนหนึ่ง บุคคลนั้นก็จะ

ทํางานไปในทิศทางเดียวกับองค (เสาวนารถ, 2560)  

 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี ่

2.5.1 ความหมายและความสําคัญของแอพลิเคชั่น 

แอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ เปนแอพพลิเคชั่นบนโทรศัพทสมารทโฟนที่ใหบริการสั่ง

อาหารและทําการจัดสงอาหารถึงที่ โดยตัวแอพพลิเคชั่นเปนรูปแบบธุรกิจ Platform ที่เปนตัวกลาง
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รานอาหาร 

(Business) 

ทําใหเกิดการแลกเปลี่ยนระหวางผูซื้อและผูขาย B2C (Business-to-Consumer) (ภาพที่ 2.6) โดย

แอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่จัดอยูในรูปแบบ Transaction Platform (Peter C. Evans, 2560) 

แมวาตัวแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่จะไมไดเปนเจาของรานอาหารและเครื่องดื่ม แตเจาของ 

Platform ที่สรางปฏิสัมพันธและการแลกเปลี่ยนกันบน Platform จะไดรายไดจากคาธรรมเนียมจาก

คาบริการที่เกิดจากผูใชบริการท่ีจายใหกับผูใหบริการ (Digital Transformation In Action: ธนพงศ

พรรณ, 2561) 

 

 

 

 
 

 

ภาพที่ 2.7 แอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี ่

ที่มา: ธนพงศพรรณ (2561) 

 

แอปพลิเคชั่นสั่งอาหาร ซึ่งเปนสวนหนึ่งของการเปลี่ยนแปลงจากทางดานเทคโนโลยี หรือท่ี

เรียกวา Digital Disruption ไมเพียงแตทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนไป แตยังกอใหเกิดการ

เปลี่ยนแปลงในหวงโซธุรกิจรานอาหาร รวมไปถึงเปนสวนสําคัญที่ชวยใหธุรกิจการจัดสงอาหารไปยัง

แหลงที่พัก Food Delivery มีการขยายตัวอยางตอเนื่อง โดยมีการขยายตัวเฉลี่ยตอปในชวงป 2557 

– 2561 อยูที่ประมาณรอยละ 10 สูงกวาการขยายตัวของธุรกิจรานอาหารโดยรวมที่มีคาเฉลี่ยอยูที่

เพียงรอยละ 3-4 ตอป (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2562)  

2.5.2 ขอมูลที่เกี่ยวกับแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอร่ีที่ใชในการวิจัย  

ขอมูลที่เก่ียวกับแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรีท่ี่ใชในการวิจัย จํานวน 4 แอพพลิเคชั่น ดั่งนี ้

2.5.2.1 Grab คือ ผูใหบริการแอพพลิเคชั่นที่ใหบริการรับสงพัสดุ อาหาร อีกทั้งยัง

รับสงผูโดยสาร (ภาพท่ี 2.7) ซึ่งไดเขามาบริการในไทย ครั่งแรกในชื่อ Grab Taxi ในป พ.ศ.2557 

และตอมาในป พ.ศ.2561 ไดมีการชื้อธุรกิจของ Uber ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต (THE STANDARD, 

2561) ปจจุบันไดมีการใหบริการครอบคลุมท้ังในเรื่องบริการสงอาหารเดลิเวอรี่ (Grab Food) ,

บริการรับสงสินคาพัสวัสดุถึงที่ (Grab Express) ,บริการจักรยานยนตในการรับสงผูโดยสาร (Grab 

bike) ,บริการรถยนตรับสงผูโดยสาร (Grab Car) และบริการลาสุดบริการเดินสงอาหาร (Grabfood 

Walk) โดยในสวนของ บริการสงอาหารเดลิเวอรี่ (Grab Food) เปดใหบริการ ใน 10 พ้ืนท่ี กรุงเทพ

และปริมณฑล,เชียงใหม,ขอนแกน,พัทยา,หาดใหญ,อุดรธาณี,อุบลราชธาณี,บุรีรัมย,ภูเก็ต,โคราช 

(Grabdrivethailand, 2562) Grab Food ไดมีการเปดทดลองใหบริการ Cloud Kitchen ในชื่อ 

ลูกคา 

(Consumer) 

แอพพลเิคชั่นสงอาหารเดลิเวอร่ี 

(Plarform) 
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“Kitchen” by GrabFood ("คิทเชน" บาย แกร็บฟูด) ครัวที่รวบรวมรานอาหารชั้นนํามากมายมาไว

ในที่เดียว และทําอาหารเพ่ือจัดสงผาน GrabFood โดยเฉพาะ เพ่ือความสะดวกรวดเร็วในการซื้อ

อาหารของพารทเนอร และลูกคา GrabFood ยอดการสั่งซื้อ Grab Food มียอดสั่งอาหารกวา 4 

ลานออเดอรภายใน 4 เดือนแรกของป 2562 แซงหนาความสําเร็จในป 2561 ที่มียอดสั่งอาหารตลอด

ป 3 ลานออเดอร(แกร็บฟูดฉลองยอดสั่งอาหารทะลุ 4 ลานออเดอร ใน 4 เดือนแรกของป 2562: 

Grab.com, 2562)  

 
 

ภาพที่ 2.8 แอพพลิเคชั่น Grab 

ที่มา: Grab (2562) 
 

การใหบริการในสวนของผูบริโภค Grab Food มีอัตราคาบริการ Grab Food สั่ง

อาหารระยะทาง 5 กม. คาบริการ 10 บาท ระยะทางเกิน 5 กม.คาบริการเพ่ิม 10 บาท/กิโลเมตร 

และมีสวนเพิ่มคาบริการเพิ่มเติมสําหรับรานคาบางรานที่ไมไดเปนพารทเนอรกับ GrabFood คิด

คาบริการเพ่ิมเติมสําหรับรานคาบางรานที่ไมไดเปนพารทเนอรกับ GrabFood และเปนรานที่คนขับ

ของเราตองใชเวลาในการรออาหาร ทั้งนี้ ราคาคาบริการเพ่ิมเติมจะถูกคํานวณและแสดงรวมไวกับคา

สงท่ี คาบริการจัดสง (Delivery fees) กอนที่ลูกคาจะกดยืนยันคําสั่งซือ้ 
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ภาพที่ 2.9 สมัครเปนพารทเนอรรานอาหารกับ Grab 

ที่มา: Grab (2562) 

 

การเขารวมเปนพารทเนอรรานอาหารกับ Grab Food โดยในการรวมไมมีการเก็บ

คาธรรมเนียมเรียกเขาแตอยางใดแต Grab Food มีการเก็บคาบริการรายเดือน คิดเปนเปอรเซ็นจาก

ยอดขายผาน Grab Food เทานั้น ในสวนของเปอรเซ็นจะขึ้นอยูสัญญาท่ี Grab Food ทํากับ

รานอาหารรานอาหาร สวนรานอาหารที่เปนพารทเนอรกับ Grab Food และเปนรานคาแนะนําของ 

Grab Food สามารถติดตั้งแอพพลิเคชั่นรานอาหาร Grabfood Merchant จาก Google Play 

Store เพ่ือใชในการบริหารจัดการออเดอรเดลิเวอรี่จาก Grab Food ในสวนของวิธีขอใชบริการเพ่ือ

รับออเดอรเดลิเวอรีของ Grab Food เขาไปที่เว็บไซต https://www.grab.com/th/merchant 

/food/ และลงทะเบียนตามขั้นตอน 
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ภาพที่ 2.10 ขั้นตอนการสมัครเปนพารทเนอรรานอาหารกับ Grab 

ที่มา: Grab/merchant/food/ (2562) 

2.5.2.2 LINE MAN คือ ผูใหบริการแพลตฟอรมบริการรูปแบบ O2O (Online to 

Offline) ใหบริการในไทย ดวย 5 บริการหลัก คือ 1.บริการสั่งซื้ออาหาร (LINE MAN Food 

Delivery) 2.เรียกรถแท็กซี่ (LINE MAN TAXI) 3.สงพัสดุ (LINE MAN Parcel) 4.สงของดวน (LINE 

MAN Messenger) 5.สั่งซื้อของสะดวกซื้อ (LINE MAN Convenience) (ภาพที่ 2.8) ในสวนของ 

บริการสั่งซื้ออาหาร (LINE MAN Food Delivery) ไดรวมกัน Wongnai ซึ่งเปนแอพพลิเคชั่นรีวิว

รานอาหารอันดับ 1 ของไทยจึ่งมีขอมูลรานอาหารที่อยูใน Wongnai โดยในปจจุบันมีรานอาหารท่ี

ใหบริการผานแอพพลิเคชั่น Line man กวา 4000 ราน ซึ่งไมไดมีแคเพียงรานอาหารเครื่อบริษัทใหญ

เทา ยังมีรานอาหารสตีสฟูต รานอาหารทั่วไปใหบริการผาน Line Man และในดานการจัดสง Line 

Man ยังเปนพันธมิตรกับ Lalamove ซึ่งเปนบริษัทขนสง  
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ภาพที่ 2.11 แอพพลิเคชั่น Line Man  

ที่มา: LINE MAN: แท็กซี่ อาหาร พัสดุ (2562) 

โดยในการใหบริการสวนของผูบริโภค การใชงานผูบริโภคสามารถสั่งอาหารไดสอง

ชองทางคือ 1.ในแอพพลิเคชั่น Line ในริชเมนู (RICH MENU) บน LINE Official Account ของ

รานอาหาร 2. สั่งอาหารทางแอพพลิเคชั่น LINE MAN โดยการบริการสงอาหารเดลิเวอรี่จะมีการคิด

คาบริการสงอาหาร เริ่มตนที่ 55 บาท และจะเพิ่มข้ึนตามระยะทาง 9 บาท/กิโลเมตร สําหรับ

รานอาหารที่ใหบริการสงอาหารเดลิเวอรี่ผาน LINE MAN และสําหรับรานอาหารที่ไดเขารวม GP 

Model กับทาง LINE MAN คาบริการของผูบริโภคจะเริ่มตนที่ 10 บาท/ 6 กม.  

 
 

ภาพที่ 2.12 เลือกสมัครใชงาน RMS : Restaurant Management System 

ที่มา: business.wongnai.com (2562) 
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การเขารวมบริการเพ่ือรับออเดอรเดลิเวอรีของ LINE MAN โดยในการสงอาหารเดลิ

วอรี่กับ LINE MAN จะมีท้ังในแบบที่รานอาหารไมตองเสียเปอรเซ็นในการขายผาน LINE MAN โดย

คาใชจายในการสงอาหารจะไปอยูในฝงของผูบริโภค และในแบบที่รานอาหารเสียเปอรเซ็นใหกับทาง 

LINE MAN (GP Model) จะทําใหคาบริการจัดสงของผูบริโภคมีราคาที่ลดลงและ LINE MAN จะชวย

ในการทําการตลาดผานแอพพลิเคชั่น LINE MAN โดยรานอาหารที่ตองการเขารวมกับ LINE MAN 

ทั้ง 2 รูปแบบ ตองลงทะเบียนกับทาง Wongnai และสมัครใชงานแอพพลิเคชั่น RMS (Restaurant 

Management System) เพ่ือเปดรับออเดอรเดลิเวอรี Wongnai และ LINE MAN บนโทรศัพท

สมารทโฟน และยังใชจัดการเมนูขายของราน รายละเอียดรานอาหาร รวมถึงการเช็คการสั่งซื้ออาหาร

เดลิเวอรี่ผาน LINE MAN ซึ่ง LINE MAN มีอุปกรณสวนเสริมของ Wongnai POS ท่ีจะใชเพ่ิมความ

สะดวกในการรับออเดอรเดลิเวอรี่และการจัดการในราน  

2.5.2.3 GET คือ ผูใหบริการแอพพลิเคชั่นที่ใชในการเดินทางไปที่ตางๆ ใหบริการ

โดยรถยนตสวนบุคคล (Ride Hailing) (ภาพที่ 2.9) ซึ่ง GET เปนบริษัทที่กอตั้งขึ้นโดยทีมงานคนไทย 

โดยไดรับการสนับสนุนจากบริษัท Startup ระดับ ยูนิคอรน จากประเทศอินโดนิเซีย Go-Jek โดยใน

ประเทศไทย GET เริ่มตนใหบริการในป พ.ศ.2561 โดยเริ่มจากใหบริการเรียกรถวินมอเตอรไซค และ

บริการรับสงของ กอนจะขยายไปสูบริการอ่ืนๆ (Getthailand, 2562) ในปจจุบัน GET ไดใหบริการ

ครอบคุม 4 บริการ 1.GET WIN บริการเรียกรถมอเตอรไซค 2.GET DELIVERY บริการสงของและ

พัสดุ 3.GET FOOD บริการสงอาหาร 4.GET PAY บริการกระเปาเงินอิเล็กทรอนิกส ในสวนของ GET 

FOOD มีพันธมิตรรานอาหารกวา 20,000 ราน ทั้งรานสตรีทฟูด จนถึงรานระดับมิชลินสตาร  

 
 

ภาพที่ 2.13 แอพพลิเคชั่น GET 

ที่มา: GET แอพเรียกรถ สงของ สงอาหาร (2562) 
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การใหบริการ GET FOOD ในสวนของผูบริโภคตัวแอพพลิเคชั่น GET FOOD ไดมี

การอัพเดทเพ่ิมฟเจอร Multi Order เปนการสั่งอาหารพรอมกันไดสูงสุด 4 รานโดยไมตองรอจบการ

สงท่ีละราน อีกทั้งยังมีในสวนฟเจอรชื่อ Omakase ซึ่งเปนระบบ Personallization เรียนรูพฤติกรรม

ของลูกคาและแนะนําเมนูท่ีตรงกับความชื่นชอบของแตละบุคคลออกมา และ My Voucher เปน

ฟเจอรที่เปนระบบจัดเก็บคูปองทั้งหมดเอาไวใหลูกคาเลือกใชงานไดโดยไมตองคนหาหรือจดจํา 

(Marketingoops, 2562) ในการคิดคาบริกการของ GET FOOD มีอัตราคาบริการ 5 กิโลเมตร 10 

บาท และจะคิดเพ่ิม 10 บาท/กิโลเมตร 

 
 

ภาพที่ 2.14 สมัครเปนรานคาพารทเนอรกับ GET FOOD 

ที่มา: Getthailand (2562) 

การสมัครเปนรานคาพารทเนอรกับ GET FOOD สามารถสมัครไดทางเว็บไซต 

https://www.getthailand.com/ สําหรับรานอาหารท่ีสมัครเปนพารทเนอรกับ GET FOOD จะได

เขารวมงาน “เคล็ดลับจากรอยสูลาน กาวไปกับ GET FOOD” เจาของรานอาหารหรือตัวแทนจะเขา

รวมงานเพ่ือทราบรายละเอียดที่ควรรูสําหรับรานคา และสงเอกสารที่ใชในการสมัคร  

2.5.2.4 Food Panda คือ ผูใหบริการสั่งอาหารออนไลนและจัดสงถึงที่ กอตั้งโดย

ตั้งกิจการโดย Rocket Internet บริษัทจากเยอรมัน และในป 2560 ไดขยายธุรกิจตอให บริษัท 

Delivery Hero ดําเนินการตอ (ภาพที่ 2.10) โดยการใหบริการของ Food Panda จะใหบริการสั่ง

อาหารไดท้ังผานแอพพลิเคชั่นและเว็ปไซส Foodpanda.co.th ครอบคุม 32 จังหวัดในประเทศไทย 

โดยในป 2562 Foodpanda ไดเปดโปรเจค “ครัว บาย ฟูดแพนดา” (Krua by foodpanda) ดวย

การสรางหองครัวและเตรียมอุปกรณ ระบบจัดการพ้ืนฐานตางๆ เพ่ือใหพารทเนอรรานอาหารไดมาใช

ครัวเพ่ือเพ่ิมสาขาที่สามารถจัดสงอาหารโดย Foodpanda ได  
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ภาพที่ 2.15 foodpanda - สั่ง อาหาร  

ที่มา: Food Panda (2562) 

การใหบริการของ Food Panda แกผูบริโภค ผานแอพพลิเคชั่น Food Panda ที่

สามารถดาวนโหลดไดทั้ง Google Play Store และ App Store โดยอัตราคาบริการของ 

Foodpanda จะมีราคาเริ่มตนที่ 40 บาท 

 
 

ภาพที่ 2.16 เขารวมเปนพารทเนอรรานอาหารกับ Food Panda 

ที่มา: Restaurant.Foodpanda (2562). วันเขาถึงขอมูล 16 สิงหาคม 2562,  

 

การเขารวมเปนพารทเนอรรานอาหารกับ Food Panda รานอาหารท่ีเปนพารท

เนอรกับ Food Panda จะไดรับแท็บเล็ตของ Food Panda เพ่ือใชในการรับออเดอรเดลิเวอรี่ที่ถูกสั่ง

ผาน Food Panda โดยรานอาหารจะไดรับคําสั่งซื้อกอนและเตรยีมอาหารใหคนขับมารับอาหารไปสง
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ใหแกผูบริโภค การสรุปขอมูลยอดขายของรานอาหารและโอนเงินยอดขายหลังหักคาคอมมิชชั่นและ

ภาษีมูลคาเพ่ิมจากคาคอมมิชชั่น โดยจะใชระยะเวลาดําเนินงานประมาณ 45 วัน และในรูปแบบรับ

เงินสดจากคนสงอาหารโดยหักคาคอมมิชชั่นนะท่ีหนาราน โดยในการสมัครเขารวมเปนพารทเนอร

รานอาหารกับ Food Panda สามารถสมัครลงทะเบียนทางชองทางออนไลนที่เว็บไซต 

https://www.restaurant.foodpanda.co.th/th  

 

 
 

ภาพที่ 2.17 ขั้นตอนการสมัครเปนพารทเนอรรานอาหารกับ Food Panda 

ที่มา: Restaurant.Foodpanda (2562) 
 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

เกตุวดี (2561) ไดทําการศึกษาปจจัยดานคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ Food Panda Application ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้เปน

เชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจํานวน 400 คน ซึ่งเปนสมาชิกเพจ Food Panda 

สถิติที่ใชการวิเคราะหขอมูลไดแก คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหการถดถอย   

พหคูณ ผลการศึกษาพบวาปจจัยดานความนําเชื่อถือ ดานการตอบสนอง ดานการใหความมั่นใจ ดาน

ความเอาใจใส และคนสิ่งท่ีสามารถจับตองได มีอิทธิพลตอการตัตสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑอาหาร ผานผู

ใหบริการ Food Panda Application ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยปจจัยตนความนาเชื่อถือ

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อซ้ํามากที่สุดรองลงมาเปนปจจัยดานความมั่นใจ ปจจัยคนความเอาใจใส 

ปจจัยตนการตอบสนอง และปจจัยดานสิ่งที่สามารถจับตองได ตามลําดับ แสดงใหเห็นวาคุณภาพ

บริการสามารถจูงใจไหผูบริโภคตัดสินใจกลับมาใชบริการอีกครั้ง หลังจากตัดสินใจใชบริการในครั้ง

แรก 
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  นลินี และคณะ (2561) ไดทําการศึกษาเรื่อง กลยุทธการบริหารรานอาหารและ

เครือ่งดื่มแบบฟูดทรัคใหประสบความสําเร็จ พบวา ปจจัยที่ทําใหการบริหารรานอาหารและเครื่องดื่ม

แบบฟูดทรัคประสบความสําเร็จนั้น ประกอบดวย 2 ปจจัยหลัก คือ ปจจัยทางการบริหาร และปจจัย

สวนประสมทางการตลาดบริการ ผลการวิจัยเชิงประจักษแสดงใหเห็นวา ปจจัยทางการบริหารที่สงผล

ตอความสําเร็จของการบริหารรานอาหารและเครื่องดื่มแบบฟูดทรัคที่เดนชัดที่สุด คือ กลยุทธ 

(Strategy) ดวยการสรางความแปลกใหมและเอกลักษณเฉพาะตัวของรานฟูดทรัคแตละราน สวน

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่สงผลตอความสําเร็จของการบริหารรานอาหารและเครื่องดื่ม 

แบบฟูดทรัคที่เดนชัดที่สุด คือ การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) ผานการใชสื่อสังคมออนไลน

ในการสื่อสารขอมูลกับลูกคา และผลิตภัณฑ (Product) มีความแปลกใหม มีเอกลักษณเฉพาะตัว 

และการใชวัตถุดิบที่มีคุณภาพ 

ศุภานัน (2561) ไดทําการศึกษาเรื่องความพึงพอใจในการใชบริการ แอปพลิเคชั่น 

Grab Food เพ่ือบริการรับสงอาหาร (Food Delivery) ของพนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพฯ 

พบวา การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามการวิจัย เรื่องความพึงพอใจในการใชบริการ แอปพลิเคชั่น 

Grab Foodเพ่ือบริการรับสงอาหาร (Food Delivey) ของพนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพฯ 

สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 1. ผลการวิเคราะหความพึงพอใจในการใชบริการ แอปพลิเคชั่น    

Gab Food เพ่ือบริการรับสงอาหาร (Food Delivery) ของพนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพฯ 

โดยภาพรวม มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวาความพึงพอใจใน

การใชบริการ แอปพลิเคชั่น Grab Food เพื่อบริการรับสงอาหาร (Food Delivery) ของพนักงาน

บริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพฯ อยูในระดับมากโดยเรียงตามลําดับ ไดแก ดานคุณภาพบริการและการ

ไววางใจเทากัน ดานบุคลากรและคุณภาพอาหารเทากัน 2. ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจในการ

ใชบริการแอปพลิเคชั่น Grab Food เพ่ือบริการรับสงอาหาร (Food Delivery) ของพนักงาน

บริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพฯ จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

สามารถสรุปการวิจัย ไดดังนี้ พนักงานพนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพๆ ที่มีเพศ อายุ ระดับ

การศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน ทําใหความพึงพอใจในการใชบริการแอปพลิเคชั่น      

Gab Food เพ่ือบริการรับสงอาหาร (FoodDelivery) ตางกัน 3. ผลการวิเคราะหสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการแอปพลิเคชั่น Grab Food เพ่ือบริการรับสงอาหาร 

(Food Delivery) ของพนักงานบริษัทเอกชน ในขตกรุงเทพฯ สามารถสรุปการวิจัย ไดดังนี้ สวน

ประสมทางการตลาดดานตันทุนของผูบริโภค ดนความสะดวกสบาย และดานการสื่อสาร มีผลตอ

ความพึงพอใจในการใชบริการแอปพลิเคชั่น Grab Food เพ่ือบริการรับสงอาหาร (Food Delivery) 

ของพนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพฯ สวนประสมทางการตลาดดานลูกคา ไมมีผลตอความพึ่ง
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พอใจในการใชบริการแอปพลิเคชั่น Grab Food เพื่อบริการรับสงอาหาร (Food Delivery) ของ

พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพฯ 

ชเนศ (2560) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการสั่ง

อาหารแบบเดลิเวอรี่ผานสื่ออิเล็กทรอนิกสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไดแก ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ บริการ และการจัดสงปจจัยดานการสงเสริมการตลาด และปจจัยดานกายภาพและ

ชองทางการจัดจําหนาย สําหรับในสวนของลักษณะทางประชากรศาสตร พบวาผูบริโภคที่มีอายุ 

ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน จะมีการตัดสินใจใชบริการสั่งอาหารแบบเดลิ

เวอรี่ผานสื่ออิเล็กทรอนิกสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ไมแตกตางกัน 

  พิมพุมผกา (2560) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ

การตัดสินใจใชบริการFood Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลโดยเรียงลําดับจากมากไปนอยคือ ปจจัยดานความสะดวกรวดเร็วในการใชบริการและสภาพ

สินคา ปจจัยดานชองทางในการชําระเงิน และปจจัยดานภาพลักษณและพารทเนอรรานอาหาร 

ตามลําดับในสวนของลักษณะประชากรศาสตรที่แตกตางกันในดานเพศ อายุรายไดตอเดือน ระดับ

การศกึษาและอาชีพ ผลการวิจัยพบวา ปจจัยประชากรศาสตรท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการ Food 

Delivery ไดแก ปจจัยดานอายุรายไดตอเดือน และอาชีพ 

  ระวิวรรณ (2560) ไดทําการศึกษา การรับรูคุณคาผลิตภัณฑ ความพึงพอใจในการ

สงเสริมการขาย และคานิยมท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการสั่งอาหารผานแอพพลิเคชั่น Grab 

(Grab Food) การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการรับรูคุณคผลิตภัณฑ ความพึงพอใจในการ

สงเสริมการขาย และคานิยมท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการสั่งอาหารผานแอพพลิเคชั่น Grab 

(Grab Food) ตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคือ ผูบริโภคที่เคยใชบริการสั่งอาหารผานแอพพลิเคชั่น Grab 

Food ใน จังหวัดกรุงเทพมหานคร จํานวน 155 คน โดยคํานวณจากโปรแกรมสําเร็จรูป G"Power 

เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถามปลายปด ท่ีมีดความเชื่อมั่นเทากับ .957 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแกคเฉลี่ย คารอยละ สวนเบี่ยงเบนมาตฐาน และ การวิเคราะห

ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งผลการวิจัยพบวาผูบริโภคมีระดับความ

คิดเห็นเก่ียวกับการรับรูคุณคผลิตภัณฑ ความพึงพอใจในการสงเสริมการขาย คานิยม และการตัดสิน

ใชบริการแอพพลิเคชั่น Gab Food อยูในระดับมาก และการรับรูคุณคาผลิตภัณฑ ความพึงพอใจใน

การสงเสริมการขาย คานิยมก็สงผลตอการตัดสินใจใชบริการสั่งอาหารผานแอพพลิเคชั่น Grab อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

  สลินาท (2560) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยในการเลือกใชแอปพลิเคชันสั่งและจัดสงอาหารในเขต



45 

 

กรุงเทพมหานครผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีการเปดรับขอมูลขาวสารเก่ียวกับ

แอพพลิเคชัน่ฟูดแพนดาและไลนแมนแตกตางกัน และผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวตางกัน 

การเปดรับขอมูลขาวสารเก่ียวกับแอพพลิเคชั่นพูดแพนดแตกตางกัน แตผูบริโภคที่มีผูบริโภคที่มีเพศ 

อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัวตางกัน มีการ

เปดรับขอมูลและขาวสารเกี่ยวกับแอพพลิเคชั่นสั่งและจัดสงอาหารทั้ง 3 แอปพลิเคชั่น จากสื่อ

ประเภทตาง ๆ ไมแตกตางกัน และผูบริโภคที่มี อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

และจํานวนสมาชิกในครอบครัวตางกัน มีทัศนคติตอแอพพลิเคชั่นสั่งและจัดสงอาหารไมแตกตางกัน 

อีกทั้งผูบริโภคที่มีเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนและจํานวนสมาชิกใน

ครอบครัวตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชแอพพลิเคชั่นสั่งและจัดสงอาหารไมแตกตางกันเชนกัน 

ในขณะที่ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการเลือกใชแอพพลิเคชั่นสั่งและจัดสงอาหารมากท่ีสุดคือ 

ทัศนคติท่ีมีตอแอปพลิเคชันสั่งและจัดสงอาหาร (Beta = 0.579) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 ถัด

มาคือการเปดรับขอมูลขวสารเก่ียวกับแอพพลิเคชั่นสั่งและจัดสงอาหารจากสื่อประเภทตางๆ (Beta = 

0.158) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 ตามลําดับ 

อิสราวลี (2559) ไดทําการศึกษาเรื่องการตัดสินใจใชบริการแอพพลิเคชั่น        

LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุ 18 - 25 ป ระดับ

การศึกษา ปริญญาตรีประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-50,000 

บาท คาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการ 201 - 400 บาท สวนใหญสั่งอาหารและเครื่องดื่ม โดยใชบริการ

นอยกวา 2 ครั้ง/เดือน และนิยมใชบริการในวันอาทิตย เวลา 12.01 น. - 14.00 น.ผลการทดสอบ

สมมติฐานที่ 1 พบวา การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลและการยอมรับการใชเทคโนโลยี มีความสัมพันธ

กับการตัดสินใจใชบริการแอพพลิเคชั่น LNE MAN ในกรุงเทพมหานครและการทดสอบสมมติฐานที่ 2 

พบวา การสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลและการยอมรับการใชเทคโนโลยีของแอพพลิเคชั่น LNE MAN 

ในดานการสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล การรับรูใชงานงายการรับรูประโยชน และการโฆษณาผาน

สื่อดิจิทัล มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร มี

นัยสําคัญที่ 0.05 

Suryadev Singh Rathore (2018) ไดทําการศึกษาเรื่องการรับรูของผูบริโภค

เก่ียวกับการสั่งอาหารออนไลน (Consumer's Perception on Online Food Ordering) ในการ

วิจัยไดทําการศึกษา เก่ียวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคในการสั่งซื้ออาหารออนไลน ความตองการ

ของผูบริโภคในการสั่งอาหารออนไลนผูใหบริการ โดยไดทําการสํารวจโดยการแจกแบบสอบถาม

ออนไลนจํานวน 120 ชุด โดยใชคําถามเก่ียวกับปจจัยที่ทําใหผูบริโภคชื้ออาหารออนไลน ประเภท

อาหารที่นิยมสั่งมากที่สุด บริษัทที่ใชงานมากที่สุด โดยไดคขอสรุปจากการวิจัยวาปจจัยท่ีมีอิทธิพล

มากท่ีสุดในการสั่งอาหารออนไลน อันดับแรกคือปจจัยดานราคาและสวนลด ตอมาเปน ปจจัยดาน
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ความสะดวกสะบาย และปจจัยดานการสงมอบสินคาตรงตอเวลา อาหารท่ีทําการสั่งมากที่สุดคือ 

อาหารประเภทของวาง รองลงมาคืออาหารจานดวนในมื้อเย็น สัดสวนในการใชแอพพลิเคชั่น ผูตอบ

แบบสอบถามเลือกใชแอพพลิเคชั่นของ Uber eat และ Zomato  

Zulkarnain Kedah (2016) ไดทําการศึกษา เรื่องปจจัยความสําเร็จของการสั่ง

อาหารออนไลน (Key Success Factors of Online Food Ordering Services: An Empirical 

Study) ในการวิจัยนี้ไปทําการศึกษาประสบการณในการสั่งซื้อ,ความไววางใจในตัวเว็บไซต,ความ

คิดเห็นของลูกคา และความภักดีตอแบรนด โดยศึกษากับปจจัยคุณภาพของเว็บไซตและคุณภาพการ

บริการ ไดทําการสํารวจขอมูลผูที่ใชบริการสั่งอาหารออนไลนจํานวน 353 คน โดยการใช

แบบสอบถาม ผลการวิจัยพบวา ไมไดมีเพียงความสัมพันธเชิงบวกท่ีสําคัญระหวางคุณภาพเว็บไซต

และความนาเชื่อถือของเว็บไซต แตยังมีความสัมพันธเชิงบวกที่สําคัญระหวางคุณภาพการบริการและ

ความพึงพอใจลูกคา นอกจากนี้ความสัมพันธระหวางความไววางใจในเว็บไซตและความพึงพอใจลูกคา 

ไมไดเปนความสัมพันธเชิงบวก แตความพึงพอใจของลูกคาและความภักดีเปนความสัมพันธเชิงบวก 

สุดทายการศึกษายังพบวาการเชื่อมโยงโดยตรงที่ไมไดคาดคิดระหวางคุณภาพการบริการและความ

ภักดี ทังหมดคือปจจัยที่สงผลใหการสั่งอาหารออนไลนประสบความสําเร็จ 
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2.7 ตารางสรุปการทบทวนวรรณกรรม 

 

ช่ือผูวิจัย  

  กรอบแนวคิดดานการบริหาร  7S McKinsey   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ( 7 Ps) 
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เกตุวด ีสมบูรทวี (2561) 
  


  

  
 


นลินี และคณะ (2561)    
ศุภานัน วัฒนวิจิตร (2561)       
ชเนศ ลักษณพันธุภักดี (2560)     

  


พิมพุมผกา บุญธนาพีรัชต (2560)              

ระวิวรรณ เวียงตา (2560) 
      


  


   สลินาท แสงทองฉาย (2560)     

 


อิสราวลี เนียมศร (2559)     
 


   


 
 

Zul Karnain Ke Dah (2016)      
    

SurYa Dev Singh Rathore,Mahik Chaud Hary 

(2018) 
 
   

 



 

 

บทท่ี 3 

 

วิธีการดําเนินงานวิจัย 

 
การวิจัย เรื่อง รูปแบบกลยุทธทางการตลาดบริการที่มีผลตอผูบริโภคในกลุมมิลเลนเนียล 

ในการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ เพ่ือวิเคราะหองคประกอบ

ของกลยุทธทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียล ในการตัดสินใจสั่งอาหารจาก

รานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ และเพื่อนําเสนอรูปแบบกลยุทธทางการตลาดบริการ

ที่มีผลตอผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียล ในการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสง

อาหารเดลิเวอรี ่ท้ังนี้เพ่ือนําผลการวิจัยไปเปนขอมูลใหแกผูประกอบการรานอาหาร นักวิชาการ และ

ผูที่มีสวนเกี่ยวของสามารถตัดสินใจในการเลือกใชแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ใหเหมาะสมกับ

รูปแบบรานอาหาร รวมทั้งเปนแนวทางในการวางกลยุทธการตลาด ที่สามารถตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคไดอยางเหมาะสมภายใตสภาพเศรษฐกิจปจจุบัน  

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยแบบผสมผสาน (Mix Methods Research) ทั้งการวิจัยเชิงคุณภาพ

(Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยผูวิจัยได

ดําเนินการการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) และในการวิจัยเชิง

ปริมาณผูทําวิจัยใชวิธีการแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางทําการตอบแบบสอบถาม 

(Questionnaire) วิธกีารดําเนินงานวิจัยไดนําเสนอเปนขั้นตอนตามลําดับดังนี ้

3.1 การวิจัยเชิงคุณภาพ  

3.1.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.1.2 ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 

3.1.3 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3.1.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

3.1.5 การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใช 

3.2 การวิจัยเชิงปริมาณ  

3.2.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.2.2 ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 

3.2.3 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3.2.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

3.2.5 การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใช 
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3.1 การวิจัยเชิงคุณภาพ 

เปนการเก็บขอมูลเชิงลึก โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือทราบถึงกลยุทธทางการตลาดบริการ รวมถึง 

รูปแบบการบริหาร วามีกระบวนการอยางไรที่สามารถสรางความพึงพอใจใหผูบริโภคและใหผูบริโภค

มาใชบริการ โดยจะใชวิธีการสัมภาษณเชิงลึกกับผูมีสวนเก่ียวของกับแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 

และเก็บขอมูลจากสื่อท่ีปรากฎ ไดแก บทสัมภาษณ เทปบันทึกการสัมมนา และจากสื่อสารสนเทศที่

นําเสนอขอมูลที่เกี่ยวกับแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 

 3.1.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

  3.1.1.1 ประชากรในการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ ผูมีสวนเก่ียวของกับแอพพลิเคชั่นสงอาหาร

เดลิเวอรี่ ผูเชียวชาญ ผูทรงคุณวุฒิ รานอาหารที่ใหบริการสงอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิ

เวอรี่ ผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลที่ใชบริการแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ใน 

  3.1.1.2 กลุมตัวอยางในการวิจัยเชิงคุณภาพ คอื  

1) ผูมีสวนเก่ียวของกับแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ จํานวน 1 คน 

2) ผูเชียวชาญ/ผูทรงคณุวุฒ ิจํานวน 2 คน 

3) รานอาหารที่ใหบริการสงอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ จํานวน 

3 คน 

4) ผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลที่ใชบริการแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ในการสั่ง

อาหาร ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 5 คน 

 3.1.2 ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 

3.1.2.1 ตัวแปรอิสระ ไดแก 

1) สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 7P 

2) กรอบแนวคิดดานการบริหาร 7S Digital 

3.1.2.2 ตัวแปรตาม ไดแก รูปแบบกลยุทธทางการตลาดบริการที่มีผลตอผูบริโภคกลุม

มิลเลนเนียล ในการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี ่

3.1.3 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

  ใชแบบคําถามสัมภาษณเชิงลึกแบบกึ่งโครงสราง (Structured Interview) เปน

เครื่องมือในการรวบรวมขอมูลจากผูมีสวนเกี่ยวของกับแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ โดยผูวิจัย

สรางแบบสัมภาษณจากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือใชเปนแนวทางการสัมภาษณ

กําหนดประเด็นขอมูลที่ตองการ โดยใชวิธีอัดเทปสัมภาษณและนํามาถอดขอมูล เพื่อใหไดขอมูลที่

ถูกตองตามวัตถุประสงค 
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 3.1.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

  ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลโดยวิธีการสัมภาษณเชิงลึกดวยตนเอง โดยสัมภาษณ และเก็บ

ขอมูลจากเอกสารที่ปรากฎของผูมีสวนเก่ียวของกับแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ ผูเชี่ยวชาญ

ผูทรงคุณวุฒิ รานอาหารที่ใหบริการสงอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ และลูกคาที่ใช

บริการแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ แลวนํามาวิเคราะหขอมูลรวมกับเอกสารที่ปรากฎ และขอมูล

ตางๆ ที่เก่ียวของ 

 3.1.5 การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใช  

  การศึกษาในครั้งนี้ใชวิธีทําการวิเคราะหขอมูลเนื้อหา (Content Analysis) โดย

ดําเนินการจัดกลุม เรียบเรียงขอมูล จัดลําดับ และสังเคราะหขอมูลตามเนื้อหาที่ตองการศึกษา 

 

3.2 การวิจัยเชิงปริมาณ 

3.2.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.2.1.1 ประชากร 

ประชากรที่ ใช ในการศึกษาครั้งนี้  คือ ผูบริ โภคในกลุมมิลเลนเนียลท่ีใชบริการ

แอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ในการสั่งอาหาร ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

3.2.1.2 กลุมตัวอยาง  

กลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคในกลุมมิลเลนเนียลที่ใชบริการแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอ

รี่ในการสั่งอาหาร ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จํานวนประชากรที่มีอายุระหวาง 24-40 ป ที่มีชื่ออยูใน

ทะเบียนบานในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มีจํานวนประมาณ 1,364,017 คน (กรมการปกครอง 

กระทรวงมหาดไทย, 2562) คํานวณขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชสูตรของ Taro Yamane (ธานินทร, 

2560 : 46) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ระดับความคลาดเคลื่อน + 5% ดังนี ้

 

n = 
ே

ଵାே(௘)మ
 

 เมื่อ n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  N = ขนาดของประชากรที่ใชในการวิจัย 

  e = คาเปอรเซน็ตความคลาดเคลื่อนจากการสุมตัวอยาง 

 เมื่อ N = 1,364,017 

  e = 0.05 
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เมื่อแทนคา จะไดขนาดกลุมตัวอยาง ดังนี ้

 

n = 
ଵ,ଷ଺ସ,଴ଵ଻

ଵାଵ,ଷ଺ସ,଴ଵ଻(଴.଴ହ)మ
 

      = 399.88 หรือ 400 
 

จึงไดขนาดตัวอยางอยางนอย 400 คน ที่สามารถประมาณคารอยละ โดยมีความ

ผิดพลาดไมเกินรอยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 และเพ่ือความสะดวกในการวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยจึงใชขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง 

3.2.1.3 การสุมตัวอยาง 

การสุมตัวอยาง เปการวิจัยในครั้งนี้ชวิธีสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน 

(Nonprobability Random Sampling) โดยการเก็บขอมูลผานการแจกแบบสอบถามออนไลน 

(Online Ouestionnaire) และใชการเลือกกลุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience 

Sampling) ผูวิจัยขอความรวมมือจากกลุมตัวอยางเพ่ือตอบแบบสอบถาม ดวยการสงลิงค (Link) ที่

เชื่อมโยงเว็บไซตแบบสอบถามออนไลน ซึ่งผูวิจัยสรางขึ้นดวยระบบ Google Form โดยทําการ

สงผานสื่อสังคมออนไลน และมีการตรวจสอบคุณสมบัติของกลุมตัวอยางที่เขามาทําแบบสอบถาม 

เพ่ือใหไดกลุมตัวอยางที่เปนตัวแทนของประชากร โดยจะใชคําถามเพื่อคัดกรองซึ่งอยูในขอแรกสุด

ของแบบสอบถาม 

3.2.2 ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 

3.2.2.1 ตัวแปรอิสระ ไดแก  

   1) ปจจัยสวนบุคคล  

   2) สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 7P  

3) กรอบแนวคิดดานการบริหาร 7S Digital 

3.2.2.2 ตัวแปรตาม ไดแก รูปแบบกลยุทธทางการตลาดบริการที่มีผลตอผูบริโภคกลุม

มิลเลนเนียลในการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี ่

3.2.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย ไดแก แบบสอบถามกลยุทธทางการตลาดบริการที่มีผลตอผูบริโภคกลุม

มิลเลนเนียลในการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ ซึ่งคําถาม

ตามประเด็นในกรอบแนวคิดที่ศึกษา โดยลักษณะของแบบสอบถาม ประกอบดวย ลักษณะคําถามปลาย

ปด (closed-end question) และลักษณะคําถามปลายเปด (open-end question) แบงเปน 4 ตอน ดังนี ้
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ตอนที่ 1 เปนขอคําถามเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย 

เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานที่พักอาศัย และสถานที่ทํางานลักษณะ

แบบสอบถามเปนแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) มีขอคําถามจํานวน 6 ขอ 

ตอนที่ 2 เปนขอคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจสั่งอาหารจาก

รานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ เปนแบบตรวจสอบรายการ มีขอคําถามทั้งหมด 

จํานวน 11 ขอ 

ตอนที่ 3 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหาร

เดลิเวอรี่  มีขอคําถาม จํานวน 50 ขอ ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating 

Scale) ซึ่งมีเกณฑในการกําหนดคาน้ําหนักของการประเมินเปน 5 ระดับตามวิธีของลิเคิรท (Likert) 

ดังนี้ (ธานินทร, 2560 : 75) 

ระดับการตัดสินใจ                 คาน้ําหนักคะแนนของตัวเลือกตอบ 

มากที่สุด    กําหนดใหมีคาเทากับ 5 คะแนน 

มาก     กําหนดใหมีคาเทากับ 4 คะแนน 

ปานกลาง    กําหนดใหมีคาเทากับ 3 คะแนน 

นอย    กําหนดใหมีคาเทากับ 2 คะแนน 

นอยทีสุ่ด    กําหนดใหมีคาเทากับ 1 คะแนน 

เกณฑการแปลความหมายเพ่ือจัดระดับคะแนนเฉลี่ยคาการตัดสินใจ กําหนดเปนชวง

คะแนน ดังตอไปนี ้(ธานินทร, 2560 : 75) 

คะแนนเฉลี่ย 4.50-5.00 แปลความวา  มีการตัดสินใจมากที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย 3.50-4.49 แปลความวา  มีการตัดสินใจมาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.50-3.49 แปลความวา  มีการตัดสินใจปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.50-2.49 แปลความวา  มีการตัดสินใจนอย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 แปลความวา  มีการตัดสินใจนอยที่สุด 

ตอนที่  4 เปนขอคําถามเ ก่ียวกับขอคิดเห็นและขอเสนอแนะในการเลือกใช งาน

แอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบปลายเปด มีขอคําถามจํานวน 1 ขอ 

(Open-Ended) 
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3.2.3.1 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

การสรางแบบสอบถาม ซึ่งเปนเครื่องมือที่ใชในการวิจัยสําหรับเก็บขอมูล มีขั้นตอน

ดําเนินการดังตอไปนี้ 

 1) ดําเนินการสรางแบบสอบถามฉบับราง จากการศึกษาเอกสาร และงานวิจัยที่

เก่ียวของ เพื่อเปนแนวทางในการนํามาสรางขอคําถามของแบบสอบถาม โดยกําหนดประเด็นและ

ขอบเขตของคําถามใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัย  

 2) ผูวิจัยนําแบบสอบถามฉบับรางที่สรางข้ึนพรอมแบบประเมินไปใหผูเชี่ยวชาญ

จํานวน 3 ทาน ไดพิจารณาตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม เพ่ือเปนการ

ทดสอบความเที่ยงตรง ความครอบคลุมของเนื้อหา และความถูกตองดานภาษา จากนั้นนําแบบ

ประเมินมาหาคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับเนื้อหาหรือวัตถุประสงค (Index of Item 

Objective Congruence: IOC) ไดคะแนน 1.00 จํานวน 32 ขอ คะแนน 0.67 จํานวน 17 ขอ และ

คะแนน 0.33 จํานวน 9 ขอ คิดเปนคาเฉลี่ย 0.93 จากนั้นดําเนินการปรับปรุงแกไขแบบสอบถามใน

ดานการใชภาษาเพื่อใหเกิดความเขาใจตรงกัน ตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญ 

 3) นําแบบสอบถามที่ผานการปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญไป

ทดลองใช (Try-Out) กับกลุมที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางที่ตองการศึกษา จํานวนทั้งสิ้น 40 

ชุด แลวนํามาคํานวณหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) ดวยวิธีวิเคราะหคา

สัมประสิทธิ์แอลฟา ไดคาสัมประสิทธิ์แอลฟาที่ 0.873 

 4) ผูวิจัยนําแบบสอบถามฉบับจริงไปใชในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจริง 

จํานวนทั้งสิ้น 400 คน 

3.2.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

ขอมูลที่ใชประกอบการวิจัยครั้งนี ้ไดใชขอมูลตามแหลงที่มา 2 สวน 

3.2.4.1 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามกลุมตัวอยางที่ เปนผูบริโภคที่ เลือกใชงาน

แอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรีจ่ํานวน 400 คน ในชวงเดือนมกราคม พ.ศ. 2563 

3.2.4.2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 

ขอมูลที่ไดจากเอกสารทางวิชาการ วารสาร บทความ งานวิจัยที่เก่ียวของ ซึ่งคน

ไดจากหองสมุดของมหาวิทยาลัย รวมทั้งการสืบหาขอมูลจากอินเตอรเน็ต เพ่ือเปนขอมูลเพิ่มเติมใชใน

การสนับสนุนการวิจัยครั้งนี้ใหมีความสมบูรณยิ่งข้ึน  

ผูวิจัยดําเนินการบริหารการจัดเก็บขอมูลปฐมภูมิโดยใช Google Forms สําหรับใชเปน

แบบสอบถาม และใชวิธีสงแบบสอบถามทาง Social Network จะนําไปวิเคราะหขอมูลโดยใช
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โปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป แลวนําเสนอขอมูลในรูปตารางและแปลผลดวยการบรรยาย

ตามลําดับ 

3.2.5 การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใช 

3.2.5.1 การวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติและใชสถิติบรรยาย ดังนี้  

1) การคํานวณขอมูลสถานภาพสวนบุคคล จากแบบสอบถามตอนที่ 1 ท่ีมี

ลักษณะเปนแบบตรวจสอบรายการ ใชวิธีหาคาความถี่ (Frequency) แลวสรุปผลเปนคารอยละ 

(Percentage) 

2) การคํานวณขอมูลพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชงานแอพพลิเคชั่นสง

อาหารเดลิเวอรี่ จากแบบสอบถามตอนท่ี 2 ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบตรวจสอบรายการ ใชวิธี

หาคาความถี่ แลวสรุปผลเปนคารอยละ 

3) การคํานวณขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือกใชงาน

แอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ จากแบบสอบถามตอนที่ 3 ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตรา

สวนประมาณคา ใชวิธีหาคาเฉลี่ย  (Mean: Xഥ) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation: S.D.) 

3.2.5.2 การวิเคราะหปจจัย โดยการวิเคราะหปจจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Factor 

Analysis : EFA) ดังนี ้

1) การคํานวณหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรที่ศึกษาทั้งหมด กอน

ใชเทคนิคการวิเคราะหปจจัย ดวย Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ถาคา KMO มีคานอยกวา 0.5 ถือ

วาตัวแปรที่มีอยูไมเหมาะสมที่จะใชเทคนิควิเคราะหปจจัย และ Bartlett’ s Test ใชทดสอบ

สมมติฐานจะเปนคาสถิติที่มีการแจกแจงโดยประมาณแบบ Chi-square ถาคาไคสแควรมีคามากหรือ

คา sig ในการทดสอบนัยสําคัญทางสถิติ (α) จะปฏิเสธ H0 หรือยอมรับ H1 นั่นคือ ตัวแปรที่ทดสอบ

มีความสัมพันธกัน จึงจะสามารถใชเทคนิควิเคราะหปจจัยได (กัลยา, 2554) 

2) การสกัดปจจัย (Factor Extraction) เปนการสกัดเอาลักษณะเดนซึ่งเปน

ปจจัยสําคัญที่สามารถอธิบายลักษณะรวมกันที่ตัวแปรทั้งหมดที่ตองการวัดดวยการวิเคราะหสกัด

ปจจัยหลัก (Principal Component Analysis : PCA)  

3) การหมุนแกนปจจัย เปนการจัดกลุมปจจัยใหอยูในรูปที่สามารถอธิบายหรือ

ขยายความปจจัยของการวิเคราะหปจจัยการเลือกใชงานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ ใชวิธกีาร

หมุนแกนแบบตั้งฉาก (Orthogonal rotation) ดวยวิธีแวริแมกซ (Varimax) โดยใชเกณฑการ

พิจารณาปจจัย ดังนี ้ 

3.1) ปจจัยนั้นตองมีคาความผันแปรของตัวแปรทั้งหมด (Eigenvalue) 

ตั้งแต 1.00 ขึ้นไป  
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3.2) ตัวแปรแตละตัวในปจจัยตองมีคาน้ําหนักปจจัย (Factor Loading) 

ตั้งแต 0.5 ขึ้นไป (Hair, 1995)  

2.3) ปจจัยแตละตัวตองมีตัวแปรสังเกตอยูในปจจัยนั้น ตั้งแต 2 ตัวขึ้นไป 

2.4) กําหนดชื่อปจจัยรวมจากตัวแปรสังเกตไดหลายๆ ตัวท่ีรวมกันชีว้ัด

การตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ แตละปจจัย 

 



บทท่ี 4 

 

ผลการวิเคราะหขอมูลและอภิปรายผล 

 
งานวิจัย เรื่อง รูปแบบกลยุทธทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียล      

ในการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ มีวัตถุประสงค        

เพ่ือวิเคราะหองคประกอบของกลยุทธทางการตลาดบริการที่มีผลตอผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียล และ

เพ่ือนําเสนอรูปแบบกลยุทธทางการตลาดบริการที่มผีลตอผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลในการตัดสินใจสั่ง

อาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิ เวอรี่  โดยใชวิธีวิจัยแบบผสมผสาน            

(Mix Methods Research) ทั้งการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) จากการสัมภาษณ   

เชิงลึก (In-depth Interview) กลุมตัวอยาง จํานวน 11 คน และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research)  จากการเก็บแบบสอบถามกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ชุด ผลการวิเคราะหขอมูลนําเสนอ

เปนขั้นตอน ดังนี ้
4.1 ผลการศกึษาขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณเชิงลึก 
4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลดานปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลในการเลือก ใช

งานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี ่

4.3 ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลในการเลือกใชงาน 

แอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 

4.4 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยทีม่ีผลตอผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลในการ

ตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี ่ 

4.5 ผลการวิเคราะหปจจัยท่ีมีผลตอผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลในการตัดสินใจสั่งอาหารจาก

รานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่  

4.6 ผลการวิเคราะหรูปแบบกลยุทธทางการตลาดบริการที่มีผลตอผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียล 

ในการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 

4.7 การอภิปรายผล 
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สัญลักษณทางสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ในการวิจัยมีความหมาย ดังนี ้

  n แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

Xഥ แทน คาเฉลี่ย (Mean)   

  S.D. แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

  t แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาความมีนัยสําคัญจากการแจกแจงแบบ t  

  F แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาความมีนัยสําคัญจากการแจกแจงแบบ F 

  df แทน  คาความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

  SS แทน  ผลรวมกําลังสอง (Sum of Squares) 

  MS แทน  คาเฉลี่ยกําลังสอง (Mean of Squares) 

  Sig. แทน  คานัยสําคัญทางสถิติ (Significance) 

  * แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

4.1 ผลการศึกษาขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณเชิงลึก 

 ผลการศึกษาขอมูลที่ ไดจากการสัมภาษณเชิงลึกของผู ใหขอมูลหลัก ประกอบดวย 

ผูทรงคุณวุฒิดานธุรกิจออนไลน จํานวน 2 คน ผูปฏิบัติงานฝายการตลาดในบริษัทที่ใหบริการ

แอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ จํานวน 1 คน ผูประกอบการรานอาหารที่ใหบริการสงอาหารผาน

แอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ จํานวน 3 คน และผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลที่ใชบริการสั่งอาหาร

จากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ จํานวน 5 คน ทําการวิเคราะหเนื้อหา (Content 

Analysis) แบงเปน 2 สวน ประกอบดวย ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 7Ps 

และกรอบแนวคิดการบริหารแบบดิจิทัล 7S digital 

4.1.1 ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 7Ps แบงหัวขอ

การสัมภาษณออกเปน 7 ดาน แสดงดังตารางท่ี 4.1 – 4.8 
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ตารางที่ 4.1  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 7Ps ดานผลิตภัณฑ (Product) 

จากการสัมภาษณ 

 

ปจจัย ผลจากการสัมภาษณ 

1. ดาน

ผลิตภัณฑ 

ผูเชี่ยวชาญ 

- รสชาติของอาหารที่ขายผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่มีมาตรฐาน

รสชาติและคุณภาพใกลเคียงกับการขายที่หนาราน  

- คุณภาพของอาหารเมื่อสงถึงผูบริโภคอาหารหรือเครื่องดื่มก็ยังคงอุณหภูม ิ

และลักษณะที่เหมาะสมกับการรับประทาน  

ผูใหบริการแอพพลิเคชั่น 

- คุณภาพของอาหารเมื่อสงถึงผูบริโภคอาหารหรือเครื่องดื่มก็ยังคงอุณหภูมิ

และลักษณะที่เหมาะสมกับการรับประทาน  

- รสชาติของอาหารที่ขายผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่มีมาตรฐาน

รสชาติและคุณภาพใกลเคียงกับการขายที่หนาราน  

- มีรายการเมนูพิเศษที่ขายเฉพาะในแอพพลเคชั่นเดลิเวอรี่  

- ความเหมาะสมของเมนูที่ขาย 

- เลือกรานอาหารจากการทดลองสั่งรานอาหารใหมๆ ที่ไมเคยรูจัก 

เจาของรานอาหาร 

- ความเหมาะสมของเมนูที่ขาย  

- รสชาติของอาหารที่ขายผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่มีมาตรฐาน

รสชาติและคุณภาพใกลเคียงกับการขายที่หนาราน  

- คุณภาพของอาหารเมื่อสงถึงผูบริโภคอาหารหรือเครื่องดื่มก็ยังคงอุณหภูมิ

และลักษณะที่เหมาะสมกับการรับประทาน 

- มีรายการเมนูพิเศษที่ขายเฉพาะในแอพพลิเคชั่นเดลิเวอรี่  

ผูบริโภคท่ีใชบริการ 

- รสชาติของอาหารที่ขายผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่มีมาตรฐาน

รสชาติและคุณภาพใกลเคียงกับการขายที่หนาราน  

- คุณภาพของอาหารเมื่อสงถึงผูบริโภคอาหารหรือเครื่องดื่มก็ยังคงอุณหภูมิ

และลักษณะที่เหมาะสมกับการรับประทาน  

- เลือกสั่งอาหารจากรานที่เคยใชบริการมาแลว  

- เลือกรานอาหารจากการทดลองสั่งรานอาหารใหมๆ ที่ไมเคยรูจัก 
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ตารางท่ี 4.2  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 7Ps ดานราคา (Price) จาก    

การสัมภาษณ 

 

ปจจัย ผลจากการสัมภาษณ 

2. ดานราคา 

 

ผูเชี่ยวชาญ 

- ราคาเมื่อรวมกันแลวของคาอาหารกับคาจัดสงในแตละแอพพลิเคชั่น 

- ราคาอาหารที่ขายผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่มีราคาเทากับการขาย

หนาราน 

ผูใหบริการแอพพลิเคชั่น 

- ราคาคาจัดสงอาหารเดลิเวอรี่  

- ราคาอาหารที่ขายผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่มีราคาเทากับการขาย

หนาราน 

เจาของรานอาหาร 

- ราคาอาหารที่ขายผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่มีราคาเทากับการขาย

หนาราน 

- ขนาดของผลิตภัณฑที่ขายผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่จะจําหนาย

แคบางขนาดเทานั้น 

ผูบริโภคท่ีใชบริการ 

- ราคาคาจัดสงอาหารเดลิเวอรี่ 

- ราคาอาหารที่ขายผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่มีราคาเทากับการขาย

หนาราน 

- ราคาเมื่อรวมกันแลวของคาอาหารกับคาจัดสงในแตละแอพพลิเคชั่น  

- ราคาที่ขายแตกตางกันในแตละแอพพลิเคชั่นโดยในแตละแอพพลิเคชั่น 
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ตารางที่ 4.3  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 7Ps ดานชองทางการจัดจําหนาย 

(Place) จากการสัมภาษณ 

 

ปจจัย ผลจากการสัมภาษณ 

3. ดาน

ชองทาง

การจัด

จําหนาย 

ผูเชี่ยวชาญ 

- ความรวดเร็วในการสงอาหาร  

- ระยะทางจากรานอาหารไปถึงสถานที่สง  

- ชองทางในการสั่งอาหาร 

- ความสะดวกสบาย 

ผูใหบริการแอพพลิเคชั่น 

- ความครอบคลุมในการสงอาหาร 

- ความรวดเร็วในการสงอาหาร 

- ความสะดวกสบาย 

- ความครบถวนของอาหารและเครื่องดื่ม 

- ระยะทางจากรานอาหารไปถึงสถานที่สง 

เจาของรานอาหาร 

- ความครบถวนของอาหารและเครื่องดื่ม 

- ความสะดวกสบาย 

- ความรวดเร็วในการสงอาหาร 

- สถานที่จัดซื้อจัดสงถูกตอง 

- ชองทางในการสั่งอาหาร 

ผูบริโภคท่ีใชบริการ 

- ความรวดเร็วในการสง 

- ความสะดวกสบาย 

- ความครบถวนของอาหารและเครื่องดื่ม 

- สถานที่จัดซื้อจัดสงถูกตอง 

- ระยะทางจากรานอาหารไปถึงสถานที่สง 

- ความครอบคลมุในการสงอาหาร 

- ชองทางในการสั่งอาหาร 
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ตารางที่ 4.4  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 7Ps ดานสงเสริมการตลาด 

(Promotion) จากการสัมภาษณ 

 

ปจจัย ผลจากการสัมภาษณ 

4. ดาน

สงเสริม

การตลาด 

ผูเชี่ยวชาญ 

- โปรโมชั่นเก่ียวกับสวนลดคาอาหาร 

- โปรโมชั่นเก่ียวกับคาจัดสง  

- การเปนรานคาแนะนําในแอพพลิเคชั่น  

- การทําโฆษณาในชองทางอื่นๆ ของรานอาหาร 

- ระบบสะสมแตมตางๆ ในแอพพลิเคชั่น 

ผูใหบริการแอพพลิเคชั่น 

- โปรโมชั่นเก่ียวกับสวนลดคาอาหาร 

- โปรโมชั่นเก่ียวกับคาจัดสง 

- การโฆษณาในชองทางอ่ืนๆ ของรานอาหาร 

- การเปนรานคาแนะนําในแอพพลิเคชั่น  

เจาของรานอาหาร 

- โปรโมชั่นเก่ียวกับสวนลดคาอาหาร 

- การไดเปนรานคาแนะนําในแอพพลิเคชั่น 

- การโฆษณาในชองทางอ่ืนๆ ของรานอาหาร 

ผูบริโภคท่ีใชบริการ 

- โปรโมชั่นสวนลดคาอาหาร 

- โปรโมชั่นเก่ียวกับคาจัดสง  

- การที่รานเปนรานคาแนะนําในแอพพลิเคชั่น 

- ของระบบสะสมแตมตางๆ ในแอพพลิเคชั่น  

- การโฆษณาในชองทางอ่ืนๆ ของรานอาหาร 
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ตารางที่ 4.5  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 7Ps ดานบุคคล (People) จาก

การสัมภาษณ 

 

ปจจัย ผลจากการสัมภาษณ 

5. ดานบุคคล ผูเชี่ยวชาญ 

- การบริการของพนักงาน 

- การชวยเหลือของพนักงานเม่ือเกิดปญหาจากการใชบริการ 

ผูใหบริการแอพพลิเคชั่น 

 - การบริการของพนักงาน 

- การชวยเหลือของพนักงานเม่ือเกิดปญหาจากการใชบริการ 

เจาของรานอาหาร 

- การบริการของพนักงาน 

ผูบริโภคท่ีใชบริการ 

- การชวยเหลือของพนักงานเม่ือเกิดปญหาจากการใชบริการ 

- การสื่อสารกับพนักงาน 

- การบริการของพนักงาน 
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ตารางที่ 4.6  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 7Ps ดานการสรางและ                     

นําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) จาก   

การสัมภาษณ 

 

ปจจัย ผลจากการสัมภาษณ 

6. ดานการ

สรางและ

นําเสนอ

ลักษณะทาง

กายภาพ 

ผูเชี่ยวชาญ 

- การแพ็คอาหารใหเหมาะกับการขนสง 

- การใชบรรจุภัณฑท่ีมีโลโกของราน 

ผูใหบริการแอพพลิเคชั่น 

- การแพ็คอาหารใหเหมาะสมกับการขนสง 

- การนําอาหารใสในกลองหรือกระเปาใหเหมาะสมกับการจัดสง 

- การสงอาหารถึงผูบริโภคโดยไมหกเสียหาย 

เจาของรานอาหาร 

- การแพ็คอาหารใหเหมาะกับการขนสง 

- อาหารที่สั่งมาสงถึงโดยไมหก หรือเสียหาย 

- การนําอาหารใสในกลองหรือกระเปาใหเหมาะสมกับการจัดสง 

- การที่รานใชบรรจุภัณฑที่มีโลโกของราน 

ผูบริโภคท่ีใชบริการ 

- อาหารที่มาสงถึงไมหกเสียหาย 

- การนําอาหารใสในกลองหรือกระเปาใหเหมาะสมกับการจัดสง 

- การแพ็คอาหารใหเหมาะกับการขนสง 
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ตารางที่ 4.7  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 7Ps ดานกระบวนการ (Process) 

จากการสัมภาษณ 

 

ปจจัย ผลจากการสัมภาษณ 

7. ดาน

กระบวนการ 

ผูเชี่ยวชาญ 

- การสามารถเพ่ิมเติ่มรายละเอียดของเมนูที่สั่ง 

- แอพพลิเคชั่นสามารถใชงานงาย 

- การแสดงรายละเอียดของเมนูอาหารบนแอพพลิเคชั่น 

- ชองทางในการชําระเงิน 

ผูใหบริการแอพพลิเคชั่น 

- การสามารถเพ่ิมเตมิรายละเอียดของเมนูที่สั่ง 

- ชองทางการชําระเงิน 

- แอพพลิเคชั่นสามารถใชงานงาย 

- การแสดงรายละเอียดของเมนูอาหารบนแอพพลิเคชั่น 

- สามารถสอบถามขอมูลทางชองแชทกับคนขับได 

เจาของรานอาหาร 

- การสามารถเพ่ิมเติ่มรายละเอียดของเมนูที่สั่ง 

- การแสดงรายละเอียดของเมนูอาหารบนแอพพลิเคชั่น 

- การระบุตําแหนงจัดสง 

ผูบริโภคท่ีใชบริการ 

- แอพพลิเคชั่นใชงานงาย 

- การใชงานบริการอื่นในแอพพลิเคชั่น 

- การสามารถเพ่ิมเติ่มรายละเอียดของเมนูที่สั่ง 

- ชองทางการชําระเงิน 

- การแสดงรายละเอียดของเมนูอาหารบนแอพพลิเคชั่น 

- การระบุตําแหนงจัดสง 

- สามารถสอบถามขอมูลทางชองแชทกับคนขับได 
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ตารางที ่4.8  สรุปผลปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ( 7 Ps) จากการสัมภาษณ 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ  

(7 Ps) 

ผูเชี่ยว 

ชาญ 

ผูให 

บริการ

แอพพลิ

เคชั่น 

เจาของ

ราน 

อาหาร 

ผู 

บริโภคท่ี

ใช

บริการ 

ความ

ถี่ 

1. ดานผลิตภัณฑ 

1.1 รสชาติของอาหารท่ีขายผาน  

     แอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ม ี

     มาตรฐานรสชาติและคุณภาพใกลเคียง 

     กับการขายที่หนาราน 

✓ ✓ ✓ ✓ 4 

1.2 คุณภาพของอาหารเมื่อสงถึงผูบริโภค 

     อาหารหรือเครื่องดื่มก็ยังคงอุณหภูมิ  

     และลักษณะที่เหมาะสมกับการ 

     รับประทาน  

✓ ✓ ✓ ✓ 4 

1.3 เรื่องความเหมาะสมของเมนูที่ขาย  ✓ ✓  2 

1.4 มีรายการเมนูพิเศษที่ขายเฉพาะใน 

     แอพพลิเคชั่นเดลิเวอรี่  
 ✓ ✓  2 

1.5 เลือกสั่งอาหารจากรานที่เคยใชบริการ 

     มาแลว  
 ✓  ✓ 2 

1.6 เลือกรานอาหารจากการทดลองสั่ง 

     รานอาหารใหมๆ ที่ไมเคยรูจักโดยเลือก 

     จากเมนูอาหารที่อยากรับประทาน 

 ✓  ✓ 2 

2. ดานราคา 

2.1 ราคาอาหารที่ขายผานแอพพลิเคชั่นสง 

     อาหารเดลิเวอรี่มีราคาเทากับการขาย 

     หนาราน 
✓ ✓ ✓ ✓ 4 

2.2 ราคาเมื่อรวมกันแลวของคาอาหารกับ

คาจัดสงในแตละแอพพลิเคชั่น ✓   ✓ 2 

2.3 ราคาคาจัดสงอาหารเดลิเวอรี่   ✓  ✓ 2 
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ตารางที่ 4.8  (ตอ) 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ  

(7 Ps) 

ผูเชี่ยว 

ชาญ 

ผูให 

บริการ

แอพพลิ

เคชั่น 

เจาของ

ราน 

อาหาร 

ผู 

บริโภค

ที่ใช

บริการ 

ความถี่ 

2. ดานราคา (ตอ) 

2.4 ขนาดของผลิตภัณฑที่ขายผาน 

     แอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่จะ 

     จําหนายแคบางขนาดเทานั้น 

  ✓  1 

2.5 ราคาที่ขายแตกตางกันในแตละ 

     แอพพลิเคชั่นโดยในแตละแอพพลิเคชั่น 
   ✓ 1 

3. ดานชองทางจัดจําหนาย 

3.1 ความรวดเร็วในการสงอาหาร  ✓ ✓ ✓ ✓ 4 

3.2 ความสะดวกสบาย ✓ ✓ ✓ ✓ 4 

3.3 ระยะทางจากรานอาหารไปถึงสถานที่

สง  ✓ ✓  ✓ 3 

3.4 ความครบถวนของอาหารและเครื่องดื่ม  ✓ ✓ ✓ 3 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 

4.1 โปรโมชั่นเก่ียวกับสวนลดคาอาหาร ✓ ✓ ✓ ✓ 4 

4.2 การเปนรานคาแนะนําในแอพพลิเคชั่น ✓ ✓ ✓ ✓ 4 

4.3 การทําโฆษณาในชองทางอ่ืนๆ ของ 

     รานอาหาร ✓ ✓ ✓ ✓ 4 

4.4 โปรโมชั่นเก่ียวกับคาจัดสง ✓ ✓  ✓ 3 

4.5 ระบบสะสมแตมตางๆ ในแอพพลิเคชั่น ✓   ✓ 2 

5. ดานบุคคล 

5.1 การบริการของพนักงาน ✓ ✓ ✓ ✓ 4 

5.2 การชวยเหลือของพนักงานเมื่อเกิด

ปญหาจากการใชบริการ ✓ ✓  ✓ 3 

5.3 การสื่อสารกับพนักงาน    ✓ 1 
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ตารางที่ 4.8  (ตอ) 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ  

(7 Ps) 

ผูเชี่ยว 

ชาญ 

ผูให 

บริการ

แอพพลิ

เคชั่น 

เจาของ

ราน 

อาหาร 

ผู 

บริโภค

ที่ใช

บริการ 

ความถี่ 

6. ดานลักษณะทางกายภาพ 

6.1 การแพ็คอาหารใหเหมาะกับการขนสง ✓ ✓ ✓ ✓ 4 

6.2 การนําอาหารใสในกลองหรือกระเปาให 

     เหมาะสมกับการจัดสง 
 ✓ ✓ ✓ 3 

6.3 การสงอาหารถึงผูบริโภคโดยไมหก 

     เสียหาย 
 ✓ ✓ ✓ 3 

6.4 การใชบรรจุภัณฑที่มีโลโกของราน ✓  ✓  2 

7. ดานกระบวนการ 

7.1 การสามารถเพิ่มเติมรายละเอียดของ

เมนูที่สั่ง ✓ ✓ ✓ ✓ 4 

7.2 การแสดงรายละเอียดของเมนูอาหาร

บนแอพพลิเคชั่น ✓ ✓ ✓ ✓ 4 

7.3 แอพพลิเคชั่นสามารถใชงานงาย ✓ ✓  ✓ 3 

7.4 ชองทางในการชําระเงิน ✓ ✓  ✓ 3 

7.5 สามารถสอบถามขอมูลทางชองแชทกับ 

     คนขับ 
 ✓  ✓ 2 

7.6 การระบุตําแหนงจัดสง   ✓ ✓ 2 

ที่มา: สังเคราะหจากผลการสัมภาษณโดยผูทําวิจัย 

 

จากตารางที่ 4.8 ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7 Ps) ที่มีผลตอ   

การตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ตามความคิดเห็นของผูให

ขอมูลหลักและนํามาสังเคราะหโดยผูทําวิจัย พบปจจัย จํานวนท้ังสิ้น 33 ขอ ที่มีความสําคัญหรือ

สงผลมากนอยตางกัน ซึ่งผูวิจัยไดเลือกปจจัยที่ผูใหสัมภาษณใหความคิดเห็นที่มีความถี่ตั้งแต 2 ขึ้นไป 

เพ่ือเปนขอมูลนํามาใชในการสรางแบบสอบถามเชิงปริมาณ โดยพบวามีจํานวน 30 ขอ  
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4.1.2 กรอบแนวคิดการบริหารแบบดิจิทัล 7S digital แบงออกเปน 2 ดาน ดังนี ้

4.1.2.1 ดานการบริหารที่เก่ียวกับระบบ (Hard S) ประกอบดวย 3 ตัวแปร ตาม

ตารางที่ 4.9 – 4.10 

4.1.2.2 ดานการบริหารที่เก่ียวกับบุคคล (Soft S) ประกอบดวย 4 ตัวแปร ตาม

ตารางที่ 4.11 – 4.12 

 

ตารางที่ 4.9  กรอบแนวคิดดานการบริหารแบบดิจิทัล ดานการบริหารที่เก่ียวกับระบบ (Hard S) 

จากการสัมภาษณ 

 

การบริหารที่เกี่ยวกับ

ระบบ 
ผลจากการสัมภาษณ 

1. กลยุทธขององคกร 

    (Strategy) 

ผูเชี่ยวชาญ 

- การเตรียมอาหารใหเพียงพอตอการขาย 

- การสรางเอกลักษณใหกับเมนูอาหาร  

- รานอาหารมีเรื่องราวที่นาสนใจ 

ผูใหบริการแอพพลิเคชั่น 

- การเตรียมอาหารใหเพียงพอตอการขาย 

- การขายสินคาตามเทศกาล หรือฤดูกาล 

เจาของรานอาหาร 

- การสรางเอกลักษณใหกับเมนูอาหาร 

- การกําหนดลักษณะการใหบริการของราน 

- การเตรียมอาหารใหเพียงพอตอการขาย 

- การเลือกสถานที่ตั้งราน  

- รานอาหารมีเรื่องราวที่นาสนใจ 

- การขายสินคาตามเทศกาล หรือฤดูกาล 

2. โครงสรางองคกร 

(Structure) 

ผูเชี่ยวชาญ 

- การแบงสวนการใหบริการหนาราน และเดลิเวอรี่ 

ผูใหบริการแอพพลิเคชั่น 

- การแบงสวนการใหบริการหนาราน และเดลิเวอรี่ 

เจาของรานอาหาร 

- การมีสวนกลางใหการสนับสนุนการปฏิบัติงานของหนาราน 
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ตารางที่ 4.9  (ตอ) 

 

การบริหารที่เกี่ยวกับ

ระบบ 
ผลจากการสัมภาษณ 

3. ระบบการปฏิบตัิงาน 

(System) 

ผูเชี่ยวชาญ 

- การใชเครื่องมืออุปกรณในการประมาณการจํานวนผูบริโภคที่มา

ใชบริการ 

- อุปกรณหรือแอพพลิเคชั่นที่ใชรับออเดอรเดลิเวอรี่ของ

รานอาหาร 

ผูใหบริการแอพพลิเคชั่น 

- อุปกรณหรือแอพพลิเคชั่นที่ใชรับออเดอรเดลิเวอรี่ของ

รานอาหาร 

- การจัดการรายการสั่งอาหารลูกคาหนารานและเดลิเวอรี่ที่ด ี

เจาของรานอาหาร 

- อุปกรณหรือแอพพลิเคชั่นที่ใชรับออเดอรเดลิเวอรี่ของ

รานอาหาร 

- การใชเครื่องมืออุปกรณในการประมาณการจํานวนผูบริโภคที่มา

ใชบริการ 

- การจัดการรายการสั่งอาหารลูกคาหนารานและเดลิเวอรี่ที่ดี 

 

ตารางที่ 4.10  สรุปผลกรอบแนวคิดการบริหารแบบดิจิทลั ดานการบริหารที่เก่ียวกับระบบ (Hard S)  

        จากการสัมภาษณ 

 

การบริหารที่เกี่ยวกับระบบ 
ผูเชี่ยว 

ชาญ 

ผูให 

บริการ 

แอพพลิ 

เคชั่น 

เจาของ

ราน 

อาหาร 

ความถี่ 

1. กลยุทธขององคกร  

1.1 การเตรียมอาหารใหเพียงพอตอการขาย ✓ ✓ ✓ 3 

1.2 การสรางเอกลักษณใหกับเมนูอาหาร  ✓  ✓ 2 

1.3 การขายสินคาตามเทศกาล หรือฤดูกาล  ✓ ✓  
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ตารางที่ 4.10  (ตอ) 
 

การบริหารที่เกี่ยวกับระบบ 
ผูเชี่ยว 

ชาญ 

ผูให 

บริการ

แอพพลิ

เคชั่น 

เจาของ

ราน 

อาหาร 

ความถี่ 

1.กลยุทธขององคกร (ตอ)  

1.4 รานอาหารมีเรื่องราวที่นาสนใจ ✓   1 

1.5 การกําหนดลักษณะการใหบริการของราน   ✓ 1 

1.6 การเลือกสถานท่ีตั้งราน    ✓ 1 

1.7 รานอาหารมีเรื่องราวที่นาสนใจ   ✓ 1 

2. โครงสรางองคกร  

2.1 การแบงสวนการใหบริการหนารานและ 

เดลิเวอรี ่ ✓ ✓  2 

2.2 การมีสวนกลางใหการสนับสนุนการปฏิบัติงาน

ของหนาราน   ✓ 1 

3. ระบบการปฏิบตัิงาน  

3.1 การใชอุปกรณหรือแอพพลิเคชั่นที่ใชรับออ

เดอรเดลิเวอรี่ของรานอาหาร ✓ ✓ ✓ 3 

3.2 การใชเครื่องมืออุปกรณในการประมาณการ

จํานวนผูบริโภคที่มาใชบริการ ✓ 
 

✓ 2 

3.3 การจัดการรายการสั่งอาหารลูกคาหนาราน

และเดลิเวอรี่ท่ีดี 

  
✓ 1 

ที่มา: สังเคราะหจากผลการสัมภาษณโดยผูทําวิจัย 

 

จากตารางที่ 4.10 ผลการศึกษากรอบแนวคิดการบริหารแบบดิจิทัล ดานการบริหาร         

ที่เกี่ยวกับระบบที่มีผลตอการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่

ตามความคิดเห็นของผูใหขอมูลหลักและนํามาสังเคราะหโดยผูทําวิจัย พบปจจัย จํานวน 12 ขอ โดย

ผูใหขอมูลหลักใหความสําคัญมากท่ีสุดในเรื่อง การเตรียมอาหารใหเพียงพอตอการขาย และการใช

อุปกรณหรือแอพพลิเคชั่นท่ีใชรับออเดอรเดลิเวอรี่ของรานอาหาร ความสําคัญรองลงมาในเรื่อง การ
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สรางเอกลักษณใหกับเมนูอาหาร การแบงสวนการใหบริการหนารานและเดลิเวอรี่ และการใช

เครื่องมืออุปกรณในการประมาณการจํานวนผูบริโภคท่ีมาใชบริการ 

 

ตารางที่ 4.11  กรอบแนวคิดดานการบริหารแบบดิจิทัล ดานการบริหารที่เก่ียวกับบุคคล (Soft S) 

จากการสัมภาษณ 

 

การบริหารที่เกี่ยวกับบคุคล ผลจากการสัมภาษณ 

1. บุคลากร (Staff) ผูเชี่ยวชาญ 

-  

ผูใหบริการแอพพลิเคชั่น 

-  

เจาของรานอาหาร 

- ทัศนคติที่ดีของพนักงาน 

- การมีไหวพริบสามารถแกปญหาเฉพาะหนาได 

2. ทักษะ ความรู 

ความสามารถ (Skill) 

ผูเชี่ยวชาญ 

- การเขาใจรูปแบบการทํางานของการขายเดลิเวอรี่ 

- ทักษะใชอุปกรณอิเล็กทรอนิกส 

ผูใหบริการแอพพลิเคชั่น 

- เขาใจรูปแบบการทํางานของการขายเดลิเวอรี่  

- ทักษะใชอุปกรณอิเล็กทรอนิกส  

เจาของรานอาหาร 

- ความรูในเมนูและสวนประกอบวัตถุดิบที่ใช  

- ทักษะในการสื่อสารกับผูอื่น 

- เขาใจรูปแบบการทํางานของการขายเดลิเวอรี่ 

- ทักษะใชอุปกรณอิเล็กทรอนิกส 

3. รูปแบบการบริหาร

จัดการ (Style) 

ผูเชี่ยวชาญ 

-  

ผูใหบริการแอพพลิเคชั่น 

-  

เจาของรานอาหาร 

- มีความละเอียดในการทํางาน 

- รูปแบบการบริหารแบบเปนกันเอง 
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ตารางที่ 4.11  (ตอ) 

 

การบริหารที่เกี่ยวกับบคุคล ผลจากการสัมภาษณ 

4. คานิยมรวมกัน  

(Shared Values) 

ผูเชี่ยวชาญ 

- 

ผูใหบริการแอพพลิเคชั่น 

- 

เจาของรานอาหาร 

- การทําใหแบรนดเขากับผูบริโภค 

- สรางความรูสึกใหพนักงานโตไปพรอมกับราน 

 

ตารางที่ 4.12  สรุปผลกรอบแนวคิดการบริหารแบบดิจิทลั ดานการบริหารที่เก่ียวกับบุคคล (Soft S) 

จากการสัมภาษณ 

 

การบริหารที่เกี่ยวกับบคุคล 
ผูเชี่ยว 

ชาญ 

ผูให 

บริการ

แอพพลิ 

เคชั่น 

เจาของ

ราน 

อาหาร 

ความถี่ 

1. บุคลากร  

1.1 ทัศนคติที่ดีของพนักงาน    ✓ 1 

1.2 การมีไหวพริบสามารถแกปญหาเฉพาะหนาได    ✓ 1 

2. ทักษะ ความรู ความสามารถ  

2.1 การเขาใจรูปแบบการทํางานของการขาย 

เดลิเวอรี ่ ✓ ✓ ✓ 
3 

2.2 ทักษะใชอุปกรณอิเล็กทรอนิกส ✓ ✓ ✓ 3 

2.3 ความรูในเมนูและสวนประกอบวัตถุดิบที่ใช      ✓ 1 

2.4 ทักษะในการสื่อสารกับผูอ่ืน     ✓ 1 

3. รูปแบบการบริหารจัดการ 

3.1 มีความละเอียดในการทํางาน     ✓ 1 

3.2 รูปแบบการบริหารแบบเปนกันเอง     ✓ 1 
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ตารางที่ 4.12  (ตอ) 

 

การบริหารที่เกี่ยวกับบคุคล 
ผูเชี่ยว 

ชาญ 

ผูให 

บริการ

แอพพลิ 

เคชั่น 

เจาของ

ราน 

อาหาร 

ความถี่ 

4. คานิยมรวมกัน 

4.1 การทําใหแบรดเขากับผูบริโภค     ✓ 1 

4.2 สรางความรูสึกใหพนักงานโตไปพรอมกับราน     ✓ 1 

ที่มา: สังเคราะหจากผลการสัมภาษณโดยผูทําวิจัย 

 

จากตารางที่ 4.12 ผลการศึกษากรอบแนวคิดบริหารแบบดิจิทัล ดานการบริหารที่เก่ียวกับ

ระบบ ที่มีผลตอการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ตาม    

ความคิดเห็นของผูใหขอมูลหลักและนํามาสังเคราะหโดยผูทําวิจัย พบใหปจจัย จํานวน 10 ขอ     

โดยผูใหขอมูลหลักความสําคัญมากที่สุดในเรื่อง การเขาใจรูปแบบการทํางานของการขายเดลิเวอรี ่
และทักษะใชอุปกรณอิเล็กทรอนิกส  

 

4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลดานปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียล        

ในการเลือกใชงานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอร่ี 

 ผลการวิเคราะหขอมูลดานปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลในการเลือกใชงาน

แอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ โดยใชสถิติคาความถี่ และคารอยละ มีรายละเอียด ดังตารางท่ี 4.13 
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ตารางที่ 4.13  จํานวนและรอยละปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภค 

(n = 400) 

ปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภค จํานวน รอยละ 

1. เพศ 

 ชาย 142 35.5 

 หญิง 258 64.5 

 รวม 400 100 

2. ระดับการศึกษา   

 ม.3 หรือต่ํากวา 4 1.0 

 ม.6 หรือ ปวช. 23 5.8 

 อนุปริญญา หรือ ปวส. 16 4.0 

 ปริญญาตร ี 310 77.5 

 ปริญญาโท 39 9.8 

 ปริญญาเอก 8 2.0 

 รวม 400 100 

3. อาชีพ 

 นักเรียน/นักศึกษา 38 9.5 

  ขาราชการ/พนักงานของรัฐ 54 13.5 

  พนักงานรัฐวิสาหกิจ 4 1.0 

  พนักงานบริษัทเอกชน 234 58.5 

  ธุรกิจสวนตัว 33 8.3 

  อาชีพรับจางอิสระ (Freelance) 37 9.3 

 รวม 400 100 

4. รายไดเฉลี่ย 

  10,000 บาทหรือต่ํากวา 23 5.8 

  10,001  - 14,000 บาท 30 7.5 

  14,001 - 18,000 บาท 91 22.8 

  18,001 - 25,000 บาท 106 26.5 

  25,001 – 32,000 บาท 81 20.3 

  สูงกวา 32,001 บาทขึ้นไป 69 17.3 

 รวม 400 100 
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จากตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะหขอมูลดานปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียล 

ในการเลือกใชงานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ พบวา ผูบริโภค สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 

258 คน คิดเปนรอยละ 64.5 และเพศชาย จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.5 มีการศึกษาระดับ 

ปริญญาตรี จํานวน 310 คน คิดเปนรอยละ 77.5 รองลงมาเปน ระดับปริญญาโท จํานวน 39 คน คิด

เปนรอยละ 9.8 และกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาจํานวนนอยท่ีสุด คือ ระดับ ม.3 หรือต่ํากวา 

จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 58.5 

รองลงมา อาชีพขาราชการ/พนักงานของรัฐ จํานวน 54 คน คิดเปน 13.5 และอาชีพของกลุมตัวอยาง

ที่มจีํานวนนอยท่ีสุด คือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1 สวนใหญมีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือนอยูที่ 18,001 - 25,000 บาท จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 รองลงมา 14,001 - 

18,000 บาท จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.8 และกลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดนอยที่สุด คือ    

ม ี10,000 บาทหรือต่ํากวา จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8  

 

4.3 ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลในการเลือกใช

งานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอร่ี 

ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลในการเลือกใชงาน

แอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ โดยใชสถิติ คาความถ่ี และคารอยละ มีรายละเอียดดังตารางท่ี 4.14 

ตารางที่ 4.14  จํานวนและรอยละดานพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลในการเลือกใชงาน

แอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่  

(n = 400) 

พฤติกรรมของผูบริโภค จํานวน รอยละ 

1. แอพพลิเคชั่นที่เคยใชงาน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)   

Line Man 224 25.4 

Grab 319 36.1 

Get Food  183  20.7 

Food Panda 157 17.8 
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ตารางที่ 4.14  (ตอ) 

(n = 400) 

พฤติกรรมของผูบริโภค จํานวน รอยละ 

2. ความถี่ในการใชบริการแอพพลิเคชั่น   

นอยกวา 1 ครั้งตอสัปดาห 159 39.8 

1 ครั้งตอสัปดาห 90 22.5 

2-3 ครั้งตอสัปดาห 103 25.8 

4-6 ครั้งตอสัปดาห 35 8.8 

มากกวา 6 ครั้งตอสัปดาห 13 3.3 

รวม 400 100 

3. จํานวนรายการอาหารท่ีสั่งตอครั้ง   

1 รายการ 74 18.5 

2 รายการ 162 40.5 

3 รายการ 113 28.2 

4 รายการ 30 7.5 

5 รายการขึ้นไป 21 5.3 

รวม 400 100 

4. ประเภทอาหารท่ีสั่งมากท่ีสุด 

สตรีทฟูด (Stree Food) 110 27.5 

อาหารจานดวน (Fast Food) 101 25.3 

อาหารไทย 73 18.3 

อาหารจีน 0 0 

อาหารญี่ปุน 23 5.8 

อาหารเกาหลี 11 2.8 

อาหารยุโรป 11 2.8 

อาหารเพ่ือสุขภาพ 6 1.5 

ของหวาน 21 5.3 

เครื่องดื่ม 44 11.0 

รวม 400 100 
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ตารางที่ 4.14  (ตอ) 

(n = 400) 

พฤติกรรมของผูบริโภค จํานวน รอยละ 

5. คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้ง   

ต่ํากวา 100 บาท 34 8.5 

100 – 350 บาท 266 66.5 

351 – 600 บาท 73 18.3 

601 – 850 บาท 13 3.3 

851 – 1100 บาท 12 3.0 

มากกวา 1,100 บาท 2 0.5 

รวม 400 100 

6. ชวงเวลาที่ใชบริการแอพพลิเคชั่น   

ชวงเชา (06.00-11.00 น.) 11 2.8 

ชวงกลางวัน (11.01-14.00 น.) 110 27.5 

ชวงระหวางวัน (14.01-17.00 น.) 101 25.3 

ชวงเย็น (17.01-22.00 น.) 144 36.0 

ชวงดกึ (22.01-05.59 น.) 34 8.5 

รวม 400 100 

7. สถานท่ีที่สั่งอาหารมารับประทาน   

ที่พักอาศัย 280 70.0 

ที่ทํางาน/สํานักงาน 120 30.0 

รวม 400 100 

8. สั่งอาหารมารับประทานกับใครมากที่สุด   

รับประทานคนเดียว 115 28.7 

รับประทานกับเพื่อน 117 29.3 

รับประทานกับครอบครัว 84 21.0 

รับประทานกับคูรัก/แฟน 84 21.0 

รวม 400 100 

 

 

 



78 

ตารางที่ 4.14  (ตอ) 

(n = 400) 

พฤติกรรมของผูบริโภค จํานวน รอยละ 

9. ใครมีอิทธิพลตอการส่ังอาหารมากที่สุด   

ตนเอง 262 65.5 

ครอบครัว 30 7.5 

คูรัก/แฟน 45 11.3 

เพ่ือน 38 9.5 

บล็อกเกอร/อินฟลูเอ็นเซอร 2 0.5 

การรีวิวจากโซเชียลมีเดีย 23 5.8 

รวม 400 100 

10. เหตุผลในการเลือกส่ังอาหาร (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)   

รานอาหารที่เคยไปรับประทาน 172 13.2 

การแนะนํารานอาหารจากคนในครอบครวั 52 4.0 

การแนะนํารานอาหารจากเพ่ือน 88 6.8 

การสุมทดลองสั่ง 116 8.9 

จากการรีวิวรานอาหารในโซเชียลมีเดีย 132 10.2 

การจราจรติดขัด 113 8.7 

ไมมีสถานที่จอดรถ/จอดรถยาก 73 5.6 

ไมชอบการรอคอย/ตอคิว 115 8.8 

มีโปรโมชั่นเฉพาะสั่งออนไลน 154 11.8 

ประหยัดคาใชจายในการสั่งซื้อ 66 5.1 

มีความสะดวกสบายไมตองเดินทาง 219 16.8 

11. ชองทางการชําระเงิน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)   

เงินสด 332 65.9 

บัตรเครดิต/บัตรเดบิต 134 26.6 

กระเปาเงินอิเล็กทรอนิกส (E-wallet) 38 7.5 

 

จากตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลในการ

เลือกใชงานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญนิยมใชบริการแอพพลิเคชั่น 

Grab มากที่สุด คิดเปนรอยละ 36.1 รองลงมา Line Man คิดเปนรอยละ 25.4 และใชบริการ Food 
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Panda นอยท่ีสุด คิดเปนรอยละ 17.8 มีความถี่ในการใชงานนอยกวา 1 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 159 

คน คิดเปนรอยละ 39.8 รองลงมาใชงาน 2-3 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.8 

และใชงานนอยที่สุด มากกวา 6 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 จํานวนรายการ

อาหารที่สั่ง ตอการสั่ง 1 ครั้ง มากที่สุด 2 รายการ จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.5 รองลงมา 3 

รายการ จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.2 และสั่ง 5 รายการขึ้นไป นอยที่สุด จํานวน 21 คน   

คิดเปนรอยละ 5.3 นิยมสั่งอาหารประเภทสตรีทฟูด (Stree Food) มากที่สุด จํานวน 110 คน      

คิดเปนรอยละ 27.5 รองลงมา อาหารจานดวน (Fast Food) จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.3 

โดยอาหารจีนไมมีการสั่งเลย คาใชจายโดยเฉลี่ยในการสั่งอาหารเดลิเวอรี่ตอ 1 ครั้ง อยูที่ 100 – 350 

บาทมากที่สุด จํานวน 266 คน คิดเปนรอยละ 66.5 รองลงมา อยูที่ 351 – 600 บาท จํานวน 73 คน 

คิดเปนรอยละ 18.3 และ มากกวา 1,100 บาท นอยที่สุด จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5  

การใชบริการแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่มากที่สุด ในเวลาชวงเย็น (17.01-22.00 น.) 

จํานวน 144 คน   คิดเปนรอยละ 36.0 รองลงมาเปนชวงกลางวัน (11.01-14.00 น.) จํานวน 110 

คน คิดเปนรอยละ 27.5 และสั่งนอยท่ีสุดในชวงเชา (06.00-11.00 น.) จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 

2.8 สั่งอาหาร   มารับประทานที่ที่พักอาศัย มากที่สุด จํานวน 280 คน คิดเปนรอยละ 70.0 และท่ี

ทํางาน/สํานักงาน จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.0 โดยสั่งอาหารมารับประทานกับเพ่ือน มาก

ที่สุด จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.3 รองลงมาทานคนเดียว จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 

28.7 และนอยที่สุด คือ สั่งอาหารมาทานกับครอบครัว และคูรัก/แฟน จํานวนเทากัน 84 คน คิดเปน

รอยละ 21.0 ตนเองมีอิทธิพลตอการสั่งอาหารมากที่สุด จํานวน 262 คน คิดเปนรอยละ 65.5 

รองลงมา คูรัก/แฟน จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.3 และบล็อกเกอร/อินฟลูเอ็นเซอร นอยที่สุด 

จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 เหตุผลในการเลือกสั่งอาหารเพราะมีความสะดวกสบายไมตอง

เดินทาง มากที่สุด คิดเปนรอยละ 16.8 รองลงมา สั่งอาหารจากรานอาหารที่เคยไปรับประทาน คิด

เปนรอยละ 13.2 และ    จากการแนะนํารานอาหารจากคนในครอบครัว นอยที่สุด คิดเปนรอยละ 

4.0 ชําระเงินผานทางชองทางเงินสด มากท่ีสุด จํานวน 332 คน คิดเปนรอยละ 65.9 ลําดับตอมา 

ชําระเงินผานทางชองทางบัตรเครดิต/บัตรเดบิต จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 26.6 และชําระเงิน

ผานทางชองทางกระเปาเงินอิเล็กทรอนิกส (E-wallet) นอยที่สุด จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 7.5 
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4.4 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยที่มีผลตอผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียล 

ในการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี ่

ผลการวิ เคราะหระดับความสําคัญของปจ จัย ท่ีมีผลตอผูบริ โภคกลุมมิลเลนเนียล              

ในการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ โดยใชสถิติ คาเฉลี่ย 

และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แสดงดงัตารางที่ 4.15 
 

ตารางที่ 4.15  คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยที่มีผลตอผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียล  

ในการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 

 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผาน

แอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 𝐗ഥ S.D. 
ระดับ

ความสําคัญ 

1. รสชาติของอาหารและเครื่องดื่มใกลเคยีงกับรับประทานที่  

    ราน 

4.12 .652 มาก 

2. รสชาติของอาหารและเครื่องดื่มมีมาตรฐานเหมือนเดิมทุก 

    ครั้งที่สั่ง 

4.08 .685 มาก 

3. ความหลากหลายของเมนูท่ีขายในแอพพลิเคชั่นของ 

   รานอาหาร 

4.11 .741 มาก 

4. ลักษณะของอาหารเมื่อมาสงถึง (คุณภาพของอาหารและ 

   เครื่องดื่ม อาหารยังรอนหรือเครื่องดื่มอยูในลักษณะที่ 

   เหมาะสม) 

4.05 .681 มาก 

5. มีรายการเมนูอาหารและเครื่องดื่มพิเศษที่ขายเฉพาะใน 

   แอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 

3.89 .854 มาก 

6. รายการอาหารมีเอกลักษณแตกตางจากรานอื่นๆ 3.71 .844 มาก 

7. ราคาอาหาร (ไมรวมคาจัดสง) ในแอพพลิเคชั่น มีความ

คุมคา 

4.01 .829 มาก 

8. ราคาคาจัดสง (ไมรวมคาอาหาร) ในแอพพลิเคชั่น มีความ

คุมคา 

4.03 .834 มาก 

9. ราคาคาอาหารรวมคาจัดสง มีความคุมคา 4.12 .782 มาก 

10. ทําเลท่ีตั้งของรานมีผลตอคาจัดสง 4.08 .802 มาก 
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ตารางที่ 4.15  (ตอ) 

 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผาน

แอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 𝐗ഥ S.D. 
ระดับ

ความสําคัญ 

11. ราคาอาหารอัพเดทราคาอาหารในแอพพลิเคชั่นเปนราคา

ปจจุบัน 

4.05 .713 มาก 

12. ปริมาณอาหารคุมกับราคาที่จาย 4.04 .789 มาก 

13. ราคาอาหารที่ขายหนารานกับในแอพพลิเคชั่นมีราคา

เทากัน 

3.97 .851 มาก 

14. ความรวดเร็วในการจัดสงอาหาร 4.12 .693 มาก 

15. การสั่งอาหารในชวงเทศกาลหรือวันพิเศษมีผลตอความ

รวดเร็วในการจัดสงอาหาร 

4.05 .744 มาก 

16. การจัดพนักงานใหบริการอาหารที่สั่งผานแอพพิเคชั่น แยก

กับพนักงานใหบริการในราน มีผลตอความรวดเร็วในการ

จัดสงอาหาร 

4.06 .689 มาก 

17. ไดรับอาหารและเครื่องดื่มครบถวนตามรายการท่ีสั่ง 4.32 .665 มาก 

18. การสั่งอาหารในชวงเทศกาลหรือวันพิเศษ มีผลตอการ

ไดรับอาหารและเครื่องดื่มครบถวนตามรายการที่สั่ง 

4.03 .730 มาก 

19. ความถูกตองของสถานท่ีจัดสงอาหาร 4.22 .670 มาก 

20. ความครอบคลุมพื้นที่ในการจัดสงอาหาร 4.10 .728 มาก 

21. รานอาหารมีบริการสงอาหารเดลิเวอรี่ ผานแอพพลิเคชั่น

หลายบริษัท 

4.06 .678 มาก 

22. รานอาหารที่มีการใหบริการหนารานควบคูไปกับการสั่ง

ผานแอพพลิเคชั่นมีผลตอความนาเชื่อถือ 

4.11 .653 มาก 

23. มีการจัดโปรโมชั่นสวนลด คาจัดสงอาหาร 4.25 .712 มาก 

24. มีการจัดโปรโมชั่นสวนลด คาอาหาร 4.25 .691 มาก 

25. มีการจัดโปรโมชั่นแจกแถม (ซื้อ 1 แถม 1) 4.15 .799 มาก 
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ตารางที่ 4.15  (ตอ) 

 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผาน

แอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 𝐗ഥ S.D. 
ระดับ

ความสําคัญ 

26. รานอาหารมีการประชาสัมพันธตามชองทางตางๆ อยูเสมอ 

(Facebook, Instagram, ปายโฆษณา) 

3.99 .788 มาก 

27. เปนรานอาหารที่ไดรับการแนะนําจากแอพพลิเคชั่น 4.04 .738 มาก 

28. เปนรานอาหารที่ไดรับการรีวิวจากสื่อโซเซียลมีเดียตางๆ  

(Facebook, Instagram, page) 

3.99 .761 มาก 

29. การบริการของพนักงานสงอาหาร มีมารยาทที่ดี เต็มใจ

ใหบริการ 

4.20 .694 มาก 

30. พนักงานสงอาหารสามารถอธิบายรายละเอียดตางๆ ของ

เมนูที่สั่งไดอยางชัดเจน 

3.99 .782 มาก 

31. พนักงานสงอาหารสามารถแกไขปญหาระหวางใหบริการ

ได 

4.07 .732 มาก 

32. การแตงกายของพนักงานสงอาหารสะอาดเรียบรอย 4.08 .719 มาก 

33. ความซื่อสัตยของพนักงานสงอาหาร 4.26 .669 มาก 

34. จํานวนพนักงานในรานอาหารมีผลตอความรวดเร็วในการ

จัดสงอาหาร 

4.13 .686 มาก 

35. อาหารที่จัดสั่งมาสงในสภาพสมบูรณ 4.20 .689 มาก 

36. การแพ็คอาหารจากรานอาหารมีความเหมาะสม 4.20 .721 มาก 

37. ใชบรรจุภัณฑที่มีโลโกของรานอาหาร 3.94 .775 มาก 

38. ใชกระเปาหรือกลองรักษาอุณหภูมิสําหรับใสอาหารขณะ

จัดสงอาหาร 

4.09 .725 มาก 

39. อุปกรณที่ใชในการสงอาหาร (รถมอเตอรไซค, กระเปา, 

กลองใสอาหาร) มีความสะอาด 

4.10 .744 มาก 

40. การแสดงรายละเอียดของเมนูอาหารในแอพพลิเคชั่น

ชัดเจน 

4.16 .778 มาก 
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ตารางที่ 4.15 (ตอ) 

 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผาน

แอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 𝐗ഥ S.D. 
ระดับ

ความสําคัญ 

41. การแสดงรูปภาพของเมนูอาหารที่นารับประทานใน

แอพพลิเคชั่น 

4.11 .765 มาก 

42. การสามารถเพ่ิมหรือลดรายละเอียดของเมนูที่สั่งได 4.12 .754 มาก 

43. แอพพลิเคชั่นมีการใชงานที่งาย 4.25 .659 มาก 

44. สามารถชําระเงินไดหลากหลายชองทาง 4.26 .699 มาก 

45. มีศูนยบริการลูกคา (Customer Service) เพ่ือแจงปญหา

ในการใชงานแอพพลิเคชั่น 

4.13 .749 มาก 

46. การใหคะแนนเพ่ือจัดลําดับพนักงานสงอาหาร หลังใช

บริการเสร็จ 

4.11 .728 มาก 

47. การใหคะแนนเพ่ือจัดลําดับรานอาหาร หลังใชบริการเสร็จ 4.06 .752 มาก 

48. การรีวิวการใชงานหรือบอกตอผูอื่นได 4.05 .744 มาก 

49. การมีสวนรวมในการเพิ่มเติมสวนผสม หรือการปรับเปลี่ยน

รสชาติอาหาร 

3.96 .778 มาก 

50. หลักจากสั่งอาหารทางเดลิเวอรี่แลวทานจะไปใชบริการที่

รานอาหารที่เคยสั่ง 

4.03 .760 มาก 

รวม 4.09 .738 มาก 

 

จากตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยท่ีมีผลตอผูบริโภคกลุม      

มิลเลนเนียลในการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ พบวา    

โดยภาพรวมอยูในระดบัมาก (𝐗ഥ = 4.09) เม่ือพิจารณารายขอ พบวา อยูในระดับมากทุกขอ โดยขอที่

มีระดับความสําคัญมากที่สุด คือ ดานการไดรับอาหารและเครื่องดื่มครบถวนตามรายการที่สั่ง  (𝐗ഥ = 

4.32) รองลงมา ไดแก ความซื่อสัตยของพนักงานสงอาหาร และสามารถชําระเงินไดหลากหลาย

ชองทาง    มีคาเฉลี่ยเทากัน  (𝐗ഥ = 4.26) สวนรายการอาหารมีเอกลักษณแตกตางจากรานอ่ืนๆ มี

ระดับความสําคัญนอยที่สุด (Xഥ = 3.71) 
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4.5 ผลการวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลในการตัดสินใจสั่งอาหาร

จากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอร่ี 

 ผลการวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลในการตัดสินใจสั่งอาหารจาก

รานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ เปนการวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) โดยนํา

ขอมูลตัวแปรทั้งหมด 50 ตัวแปร มาทําการตรวจสอบความเหมาะสมที่จะใชเทคนิคการวิเคราะห

ปจจัยดวย Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) และ Bartlett’ s Test ดังตารางที ่4.16 

 

ตารางที่ 4.16  การวัดความเหมาะสมของปจจัยดวย KMO and Bartlett’s Test 

 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .952 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 15318.397 

df 1225 

Sig. .000 

 

จากตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะหขอมูล ไดคา KMO เทากับ 0.952 ซึ่งมากกวา 0.5 และ  

เขาใกลคา 1 (ธีระดา, 2561 อางอิงใน Kerlinger, 1986) สรุปไดวา ตัวแปรทั้ง 50 ตัวแปร            

มีความเหมาะสมที่จะใชเทคนิคการวิเคราะหปจจัย สวนคา Bartlett’ s Test มีการแจกแจง

โดยประมาณแบบ Chi-Square = 15318.397 ไดคา Significance = .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 

หมายความวาตัวแปรทุกตัวมีความสัมพันธกันเพียงพอที่จะนํามาวิเคราะหปจจัยได 

การหาคาความรวมกัน (Communalities) คาความรวมกัน เปนคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธระหวางตัวแปรหนึ่งกับตัวแปรอื่น ๆ ที่เหลือ มีคาอยูระหวาง 0 กับ 1 ของตัวแปร (0 <คา

ความรวมกัน < 1) ถาคาความรวมกัน = 0 แสดงวาตัวแปรนั้น ๆ ไมสามารถอธิบายคาความผันแปร

ของตัวแปรได แตถาคาความรวมกัน = 1 แสดงวาตัวแปรนั้น ๆ สามารถอธิบายคาความผันแปรของ

ตัวแปรไดทั้งหมด คา Initial communality จากวิธีสกัดปจจัยหลักจะกําหนดใหคา Initial 

communality ของตัวแปรทุกตัวเปน 1 ดังตารางที ่4.17 
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ตารางที่ 4.17  แสดงคาความรวมกัน (Communalities) 

 

ตัวแปร Initial Extraction 

s1 รสชาติของอาหารและเครื่องดื่มใกลเคียงกับรับประทานที่ราน 1.000 .577 

s2 รสชาติของอาหารและเครื่องดื่มมีมาตรฐานเหมือนเดิมทุกครั้งที่สั่ง 1.000 .608 

s3 ความหลากหลายของเมนูที่ขายในแอพพลิเคชั่นของรานอาหาร 1.000 .624 

s4 ลักษณะของอาหารเมื่อมาสงถึง (คุณภาพของอาหารและเครื่องดื่ม 

อาหารยังรอนหรือเครื่องดื่มอยูในลักษณะที่เหมาะสม) 

1.000 .632 

s5 มีรายการเมนูอาหารและเครื่องดื่มพิเศษที่ขายเฉพาะใน

แอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 

1.000 .610 

s6 รายการอาหารมีเอกลักษณแตกตางจากรานอ่ืนๆ 1.000 .714 

s7 ราคาอาหาร (ไมรวมคาจัดสง) ในแอพพลิเคชั่น มีความคุมคา 1.000 .657 

s8 ราคาคาจัดสง (ไมรวมคาอาหาร) ในแอพพลิเคชั่น มีความคุมคา 1.000 .746 

s9 ราคาคาอาหารรวมคาจัดสง มีความคุมคา 1.000 .727 

s10 ทําเลที่ตั้งของรานมีผลตอคาจัดสง 1.000 .457 

s11 อัพเดทราคาอาหารในแอพพลิเคชั่นเปนราคาปจจุบัน 1.000 .617 

s12 ปริมาณอาหารคุมกับราคาที่จาย 1.000 .687 

s13 ราคาอาหารที่ขายหนารานกับในแอพพลิเคชั่นมีราคาเทากัน 1.000 .628 

s14 ความรวดเร็วในการจัดสงอาหาร 1.000 .634 

s15 การสั่งอาหารในชวงเทศกาลหรือวันพิเศษมีผลตอความรวดเร็วใน

การจัดสงอาหาร 

1.000 .745 

s16 การจัดพนักงานใหบริการอาหารที่สั่งผานแอพพิเคชั่น แยกกับ

พนักงานใหบริการในราน มีผลตอความรวดเร็วในการจัดสงอาหาร 

1.000 .725 

s17 ไดรับอาหารและเครื่องดื่มครบถวนตามรายการที่สั่ง 1.000 .696 

s18 การสั่งอาหารในชวงเทศกาลหรือวันพิเศษ มีผลตอการไดรับ

อาหารและเครื่องดื่มครบถวนตามรายการที่สั่ง 

1.000 .668 

s19 ความถูกตองของสถานท่ีจัดสงอาหาร 1.000 .713 
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ตารางที่ 4.17  (ตอ) 

 

ตัวแปร Initial Extraction 

s20 ความครอบคลุมพื้นที่ในการจัดสงอาหาร 1.000 .548 

s21 รานอาหารมีบริการสงอาหารเดลิเวอรี่ ผานแอพพลิเคชั่นหลาย

บริษัท 

1.000 .542 

s22 รานอาหารที่มีการใหบริการหนารานควบคูไปกับการสั่งผาน

แอพพลิเคชั่นมีผลตอความนาเชื่อถือ 

1.000 .635 

s23 มีการจัดโปรโมชั่นสวนลด คาจัดสงอาหาร 1.000 .777 

s24 มีการจัดโปรโมชั่นสวนลด คาอาหาร 1.000 .799 

s25 มีการจัดโปรโมชั่นแจกแถม (ซื้อ 1 แถม 1) 1.000 .734 

s26 รานอาหารมีการประชาสัมพันธตามชองทางตางๆ อยูเสมอ 

(Facebook, Instagram, ปายโฆษณา) 

1.000 .703 

s27 เปนรานอาหารที่ไดรับการแนะนําจากแอพพลิเคชั่น 1.000 .687 

s28 เปนรานอาหารที่ไดรับการรีวิวจากสื่อโซเซียลมีเดียตางๆ  

(Facebook, Instagram, page) 

1.000 .695 

s29 การบริการของพนักงานสงอาหาร มีมารยาทที่ดี เต็มใจใหบริการ 1.000 .568 

s30 พนักงานสงอาหารสามารถอธิบายรายละเอียดตางๆ ของเมนูท่ีสั่ง

ไดอยางชัดเจน 

1.000 .603 

s31 พนักงานสงอาหารสามารถแกไขปญหาระหวางใหบริการได 1.000 .707 

s32 การแตงกายของพนักงานสงอาหารสะอาดเรียบรอย 1.000 .651 

s33 ความซื่อสัตยของพนักงานสงอาหาร 1.000 .734 

s34 จํานวนพนักงานในรานอาหารมีผลตอความรวดเร็วในการจัดสง

อาหาร 

1.000 .652 

s35 อาหารที่จัดสั่งมาสงในสภาพสมบูรณ 1.000 .693 

s36 การแพ็คอาหารจากรานอาหารมีความเหมาะสม 1.000 .733 

s37 ใชบรรจุภัณฑที่มีโลโกของรานอาหาร 1.000 .634 
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ตารางที่ 4.17  (ตอ) 

 

ตัวแปร Initial Extraction 

s38 ใชกระเปาหรือกลองรักษาอุณหภูมิสําหรับใสอาหารขณะจัดสง

อาหาร 

1.000 .642 

s39 อุปกรณที่ใชในการสงอาหาร (รถมอเตอรไซค, กระเปา, กลองใส

อาหาร) มีความสะอาด 

1.000 .698 

s40 การแสดงรายละเอียดของเมนูอาหารในแอพพลิเคชั่นชัดเจน 1.000 .623 

s41 การแสดงรูปภาพของเมนูอาหารที่นารับประทานในแอพพลิเคชั่น 1.000 .628 

s42 การสามารถเพิ่มหรือลดรายละเอียดของเมนูที่สั่งได 1.000 .635 

s43 แอพพลิเคชั่นมีการใชงานที่งาย 1.000 .762 

s44 สามารถชําระเงินไดหลากหลายชองทาง 1.000 .685 

s45 มีศูนยบริการลูกคา (Customer Service) เพ่ือแจงปญหาในการ

ใชงานแอพพลิเคชั่น 

1.000 .714 

s46 การใหคะแนนเพ่ือจัดลําดับพนักงานสงอาหาร หลังใชบริการเสร็จ 1.000 .681 

s47 การใหคะแนนเพ่ือจัดลําดับรานอาหาร หลังใชบริการเสร็จ 1.000 .759 

s48 การรีวิวการใชงานหรือบอกตอผูอื่นได 1.000 .702 

s49 การมีสวนรวมในการเพิ่มเติมสวนผสม หรือการปรับเปลี่ยนรสชาติ

อาหาร 

1.000 .617 

s50 หลักจากสั่งอาหารทางเดลิเวอรี่แลวทานจะไปใชบริการที่

รานอาหารที่เคยสั่ง 

1.000 .558 

 

จากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะหการหาคา Extraction communality ของตัวแปร 

หลังจากที่ไดสกัดปจจัยแลว พบวา คา Extraction communality ของตัวแปร ทั้ง 50 ตัวแปร มีคา

สูงกวา 0.5 ทุกตัวแปร จึงมีความเหมาะสมสามารถจัดอยูในปจจัยใดปจจัยหนึ่งไดชัดเจน  

การหาคาความแปรปรวน  (Total Variance Explained) เพื่อดูการเกาะกลุมของตัวแปร  

โดยเลือกสกัดปจจัยดวยวิธีการวิเคราะหปจจัยหลัก รวมกับการหมุนแกนแบบตั้งฉาก ดวยวิธี         

แวริแมกซ โดยตั้งเกณฑการพิจารณาปจจัย คือ ปจจัยนั้นตองมีคาความผันแปร (Eigenvalue) ตั้งแต 
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1.00 ขึ้นไป และตัวแปรแตละตัวในปจจัยตองมีคาน้ําหนักปจจัย (Factor Loading)  ตั้งแต 0.5 ข้ึนไป 

(Hair, 1995) ซึ่งสามารถจัดกลุมปจจัยไดดงัตารางท่ี 4.18 และ 4.19 

 

ตารางที่ 4.18  คาสถิติสําหรับแตละปจจัยทั้งกอนและหลังการสกัดปจจัย 

Component 

Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 

% of 

Varianc

e 

Cumulativ

e % Total 

% of 

Varian

ce 

Cumulativ

e % Total 

% of 

Varian

ce 

Cumulativ

e % 

1 21.977 43.955 43.955 21.977 43.955 43.955 6.471 12.943 12.943 

2 2.537 5.073 49.028 2.537 5.073 49.028 5.487 10.975 23.917 

3 2.259 4.518 53.546 2.259 4.518 53.546 4.576 9.151 33.069 

4 1.635 3.270 56.816 1.635 3.270 56.816 4.197 8.395 41.464 

5 1.539 3.078 59.894 1.539 3.078 59.894 3.667 7.334 48.798 

6 1.176 2.353 62.247 1.176 2.353 62.247 3.600 7.201 55.999 

7 1.105 2.210 64.457 1.105 2.210 64.457 3.006 6.012 62.011 

8 1.034 2.068 66.524 1.034 2.068 66.524 2.257 4.514 66.524 

9 .972 1.945 68.469             

10 .878 1.756 70.225             

11 .872 1.744 71.969             

12 .841 1.683 73.652       

13 .827 1.655 75.307       

14 .738 1.476 76.783 
      

15 .687 1.375 78.158             

16 .609 1.219 79.377             

17 .584 1.168 80.545             

18 .558 1.116 81.661             

19 .535 1.071 82.731             

20 .496 .991 83.723             

21 .480 .959 84.682             

22 .473 .947 85.629             

23 .458 .916 86.545             

24 .441 .882 87.428             

25 .420 .840 88.268             

26 .394 .788 89.056             

27 .377 .754 89.810             

28 .362 .724 90.534             

29 .337 .674 91.208             
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ตารางที่ 4.18  (ตอ) 

 

จากตารางที่ 4.18 แสดงสถิติทั้งกอนและหลังการสกัดปจจัย โดยวิธีสกัดปจจัยหลัก จาก   

การวิเคราะหสามารถจําแนกได จํานวน 8 ปจจัย ทุกปจจัยมีคาความผันแปร มากกวา 1 และรอยละ

ความแปรปรวนสะสม เทากับ 66.52 สามารถอธิบายรายละเอียดไดดังนี ้

ปจจัยที่ 1 มีตัวแปรมากที่สุด และอธิบายความผันแปรทั้งหมดได 12.943% 

ปจจัยที่ 2 อธิบายความผันแปรทั้งหมดได 10.975% 

ปจจัยที่ 3 อธิบายความผันแปรทั้งหมดได 9.151% 

ปจจัยที่ 4 อธิบายความผันแปรทั้งหมดได 8.395% 

ปจจัยที่ 5 อธิบายความผันแปรทั้งหมดได 7.334% 

Component 
Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 

% of 

Varianc

e 

Cumulativ

e % Total 

% of 

Varianc

e 

Cumulativ

e % Total 

% of 

Varian

ce 

Cumulativ

e % 

30 .332 .665 91.873             

31 .312 .623 92.496             

32 .295 .589 93.086             

33 .292 .583 93.669             

34 .282 .564 94.233             

35 .258 .517 94.750             

36 .252 .505 95.254             

37 .242 .484 95.738             

38 .228 .457 96.195             

39 .213 .425 96.620             

40 .201 .401 97.022             

41 .188 .376 97.397             

42 .180 .360 97.757             

43 .175 .350 98.107             

44 .164 .327 98.434             

45 .149 .297 98.731             

46 .140 .280 99.011             

47 .137 .274 99.286             

48 .133 .265 99.551             

49 .122 .244 99.795             

50 .102 .205 100.000             
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ปจจัยที่ 6 อธิบายความผันแปรทั้งหมดได 7.201% 

ปจจัยที่ 7 อธิบายความผันแปรทั้งหมดได 6.012% 

ปจจัยที่ 8 อธิบายความผันแปรทั้งหมดได 4.724% 

 

ตารางที่ 4.19  แสดงคาน้ําหนักปจจัย (Factor Loading) ของแตละตัวแปรที่มีคาสูงสุดในปจจัย    

เมื่อทําการหมุนแกนแลว 

 

ตัวแปร 1 2 3 4 5 6 7 8 

s38 ใชกระเปาหรือกลองรักษา

อุณหภูมสิําหรับใสอาหาร

ขณะจัดสงอาหาร 

.550 

              

s39 อุปกรณที่ใชในการสงอาหาร .515               

s41 การแสดงรูปภาพของ

เมนูอาหารท่ีนารับประทาน

ในแอพพลิเคช่ัน 

.555 

              

s42 การสามารถเพ่ิมหรือลด

รายละเอียดของเมนูที่สั่งได 

.571 
              

s43 แอพพลิเคช่ันมีการใชงานที่

งาย 

.530 
              

s44 สามารถชําระเงินได

หลากหลายชองทาง 

.622 
              

s45 มีศูนยบริการลูกคา 

(Customer Service) เพื่อ

แจงปญหาในการใชงาน

แอพพลิเคช่ัน 

.681 

              

s46 การใหคะแนนเพ่ือจดัลําดับ

พนักงานสงอาหาร หลังใช

บริการเสร็จ 

.627 

              

s47 การใหคะแนนเพ่ือจดัลําดับ

รานอาหาร หลังใชบริการ

เสร็จ 

.668 

              

s48 การรีวิวการใชงานหรือบอก

ตอผูอื่นได 

.657   
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ตารางที่ 4.19  (ตอ) 

 

ตัวแปร 1 2 3 4 5 6 7 8 

s49 การมีสวนรวมในการเพ่ิมเตมิ

สวนผสม หรือการ

ปรับเปลีย่นรสชาติอาหาร 

.638   

          

s50 หลักจากสั่งอาหารทางเดลิ

เวอรี่แลวทานจะไปใชบริการ

ที่รานอาหารที่เคยสั่ง 

.625   

          

s7 ราคาอาหาร (ไมรวมคาจัดสง) 

ในแอพพลิเคช่ัน มีความ

คุมคา 

 .676  

          

s8 ราคาคาจดัสง (ไมรวม

คาอาหาร) ในแอพพลิเคชั่น มี

ความคุมคา 

 .750  

          

s9 ราคาคาอาหารรวมคาจัดสง 

มีความคุมคา 

 .719  
          

s11 อัพเดทราคาอาหารใน

แอพพลิเคชั่นเปนราคา

ปจจุบนั 

 .597  

          

s12 ปริมาณอาหารคุมกับราคาที่

จาย 

 .698  
          

s13 ราคาอาหารที่ขายหนาราน

กับในแอพพลิเคช่ันมีราคา

เทากัน 

 .610  

          

s1 รสชาติของอาหารและ

เครื่องดื่มใกลเคียงกับ

รับประทานทีร่าน 

  .541 

          

s32 การแตงกายของพนักงานสง

อาหารสะอาดเรียบรอย 
    

.524  
        

s33 ความซื่อสัตยของพนักงานสง

อาหาร 
    

.547  
        

s35 อาหารที่จัดสั่งมาสงในสภาพ

สมบูรณ 
    

.642  
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ตารางที่ 4.19  (ตอ) 

 

ตัวแปร 1 2 3 4 5 6 7 8 

s36 การแพ็คอาหารจาก

รานอาหารมีความเหมาะสม 
    

.703  
        

s26 รานอาหารมีการ

ประชาสมัพันธตามชองทาง

ตางๆ อยูเสมอ 

    

 .678 

        

s27 เปนรานอาหารที่ไดรับการ

แนะนําจากแอพพลิเคชั่น 
    

 .668 
        

s28 เปนรานอาหารที่ไดรับการ

รีวิวจากสื่อโซเซียลมีเดียตางๆ 
    

 .721 
        

s30 พนักงานสงอาหารสามารถ

อธิบายรายละเอียดตางๆ ของ

เมนูท่ีสั่งไดอยางชัดเจน 

    

 .513 

        

s37 ใชบรรจุภณัฑที่มีโลโกของ

รานอาหาร 
    

 .605 
        

s17 ไดรับอาหารและเครื่องดื่ม

ครบถวนตามรายการท่ีสั่ง 
    

   
.601 

   

s19 ความถูกตองของสถานที่

จัดสงอาหาร 
    

   
.595 

   

s21 รานอาหารมีบริการสงอาหาร

เดลเิวอรี ่ผานแอพพลิเคช่ัน

หลายบริษัท 

    

   

.546 
   

s15 การสั่งอาหารในชวงเทศกาล

หรือวันพิเศษมีผลตอความ

รวดเร็วในการจัดสงอาหาร 

    

   

 
.749 

  

s16 การจัดพนักงานใหบริการ

อาหารที่สั่งผานแอพพิเคชั่น 
      

  .647   

s18 การสั่งอาหารในชวงเทศกาล

หรือวันพิเศษ 
      

  .604   

s23 มีการจัดโปรโมช่ันสวนลด คา

จัดสงอาหาร 
      

   .658  

s24 มีการจัดโปรโมช่ันสวนลด 

คาอาหาร 
      

   .726  
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ตารางที่ 4.19  (ตอ) 

 

ตัวแปร 1 2 3 4 5 6 7 8 

s25 มีการจัดโปรโมช่ันแจกแถม 

(ซื้อ 1 แถม 1) 
      

   .698  

s3 ความหลากหลายของเมนู

ที่ขายในแอพพลิเคช่ันของ

รานอาหาร 

      

    .633 

s5 มีรายการเมนูอาหารและ

เครื่องดื่มพิเศษที่ขาย

เฉพาะในแอพพลิเคชั่นสง

อาหารเดลิเวอรี ่

      

        .576 

 คารอยละของความ

แปรปรวน 
12.943 10.975 9.151 8.395 7.334 7.201 6.012 4.724 

 

จากตารางท่ี 4.19  เมื่อพิจารณาจากคาน้ําหนักของปจจัย พบวา ตัวแปรทั้งหมดจัดกลุมได 8 

ปจจัย สามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรไดรอยละ 66.52 และพิจารณาเปนรายปจจัยไดดังนี้ 

ปจจัยที่ 1 มี 12 ตัวแปร ประกอบดวย ตัวแปร s38 s39 s41-s50 มีคาน้ําหนักปจจัยอยู

ระหวาง 0.515 ถึง 0.681 ซึ่งสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรไดรอยละ 12.943 

ปจจัยท่ี 2 มี 6 ตัวแปร ประกอบดวย ตัวแปร s7-s9 s11 s12และs13 มีคาน้ําหนัก

ปจจัย  อยูระหวาง 0.610 ถึง 0.750 ซึ่งสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรไดรอยละ 10.975 

ปจจัยท่ี 3 มี 5 ตัวแปร ประกอบดวย ตัวแปร s1 s32 s33 s35 และs36 มีคาน้ําหนัก

ปจจัยอยูระหวาง 0.524 ถึง 0.703 ซึ่งสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรไดรอยละ 9.151 

ปจจัยที่ 4 มี 5 ตัวแปร ประกอบดวย ตัวแปร s26-s28 s30 และs37 มีคาน้ําหนักปจจัย   

อยูระหวาง 0.513 ถึง 0.721 ซึง่สามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรไดรอยละ 8.395 

ปจจัยท่ี 5 มี 3 ตัวแปร ประกอบดวย ตัวแปร s17 s19 และs21 มีคาน้ําหนักปจจัยอยู

ระหวาง 0.546 ถึง 0.601 ซึ่งสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรไดรอยละ 7.334 

ปจจัยที่ 6 มี 3 ตัวแปร ประกอบดวย ตัวแปร s15 s16 และs18 มีคาน้ําหนักปจจัย   

อยูระหวาง 0.604 ถึง 0.749 ซึ่งสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรไดรอยละ 7.201 

ปจจัยที่ 7 มี 3 ตัวแปร ประกอบดวย ตัวแปร s23-s25 มีคาน้ําหนักปจจัยอยูระหวาง 

0.658 ถึง 0.726 ซึ่งสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรไดรอยละ 6.012 
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ปจจัยท่ี 8 มี 2 ตัวแปร ประกอบดวย ตัวแปร s3 และs5 มีคาน้ําหนักปจจัยอยูระหวาง 

0.576 ถึง 0.633 ซึ่งสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรไดรอยละ 4.724 

เมื่อหมุนแกนแลว พบวา คาความผันแปรและคารอยละของความแปรปรวนของปจจัยที่ 1 มี

คานอยกวาเมื่อยังไมหมุนแกน แตปจจัยที่ 2-8 มีคามากกวาเม่ือยังไมหมุนแกน 

จากการวิเคราะหปจจัยขางตน ซึ่งไดปจจัย จํานวน 8 ปจจัย อธิบายความแปรปรวนไดรอยละ 

66.52 กําหนดชื่อปจจัยที่ไดโดยพิจารณาจากขอคําถามที่อยูในปจจัยนั้นๆ และเรียงลําดับปจจัย   

ตามคาผลรวมความแปรปรวนรวมจากมากไปนอย ดังนี้ 

 1. ปจจัยกลยุทธดานความสะดวกในการใชงาน (Easy to User Experience Strategy) 

2. ปจจัยกลยุทธดานความคุมคา (Goods Value and Price Strategy)     

3. ปจจัยกลยุทธดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 

Presentation Strategy) 

4. ปจจัยกลยุทธดานการสรางการรับรู (Strategies for Brand Awareness) 

5. ปจจัยกลยุทธดานความถูกตองและครบถวน (Accuracy and Complete Strategy) 

6. ปจจัยกลยุทธดานระบบการจัดการราน (Restaurants Management System 

Strategy) 

7. ปจจัยกลยุทธดานการสงเสริมการขาย (Sales Promotion Strategy) 

8. ปจจัยกลยุทธดานการพัฒนาสินคาใหม (New Product Development Strategy) 

ซึ่งแตละปจจัยประกอบดวยตัวแปรและน้ําหนักของแตละตัวแปร ดังแสดงในตารางที่ 4.20 - 4.27 
 

ตารางที่ 4.20  ปจจัยกลยุทธดานความสะดวกในการใชงานที่มีผลตอการตัดสินใจสั่งอาหารจาก

รานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 
 

ขอคําถาม ตัวแปร 
คาน้ําหนักของ

ปจจัย 

s45 มีศูนยบริการลูกคา (Customer Service) เพื่อแจงปญหาในการใชงาน

แอพพลิเคชั่น 

.681 

s47 การใหคะแนนเพ่ือจัดลําดับรานอาหารหลังใชบรกิารเสร็จ .668 

s48 การรีวิวการใชงานหรือบอกตอผูอื่นได .657 

s49 การมีสวนรวมในการเพ่ิมเติมสวนผสมหรือการปรับเปลี่ยนรสชาติอาหาร .638 

s46 การใหคะแนนเพ่ือจัดลําดับพนักงานสงอาหาร หลังใชบรกิารเสร็จ .627 
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ตารางที่ 4.20  (ตอ) 

 

ขอคําถาม ตัวแปร 
คาน้ําหนักของ

ปจจัย 

s50 หลังจากสั่งอาหารทางเดลิเวอรีแ่ลวทานจะไปใชบริการทีรานอาหารที่

เคยสั่ง 

.625 

s44 สามารถชําระเงินไดหลากหลายชองทาง .622 

s42 การสามารถเพ่ิมหรือลดรายละเอยีดของเมนูที่สั่งได .571 

s41 การแสดงรูปภาพของเมนูอาหารที่นารับประทานในแอพพลเิคชัน่ .555 

s38 ใชกระเปาหรือกลองรักษาอุณหภูมิสําหรับใสอาหารขณะจัดสงอาหาร .550 

s43 แอพพลิเคชั่นมีการใชงานทีง่าย .530 

s39 อุปกรณที่ใชในการสงอาหาร (รถมอเตอรไซค, กระเปา, กลองใสอาหาร) 

มีความสะอาด 

.515 

 

จากตารางที่ 4.20 แสดงกลยุทธดานความสะดวกในการใชงานที่มีผลตอการตัดสินใจสั่ง

อาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ ซึ่งสามารถอธิบายได 12 ตัวแปร คือ        

มีศูนยบริการลูกคา (Customer Service) เพ่ือแจงปญหาในการใชงานแอพพลิเคชั่น ซึ่งเปนตัวแปร  

ที่มีความสัมพันธกับปจจัยนี้สูงสุด รองลงมา เรียงลําดับความสัมพันธมากไปนอย ไดแก การใหคะแนน

เพ่ือจัดลําดับรานอาหารหลังใชบริการเสร็จ การรีวิวการใชงานหรือบอกตอผูอ่ืนได การมีสวนรวมใน

การเพ่ิมเติมสวนผสมหรือการปรับเปลี่ยนรสชาติอาหาร การใหคะแนนเพ่ือจัดลําดับพนักงานสง

อาหารหลังใชบริการเสร็จ หลังจากสั่งอาหารทางเดลิเวอรี่แลวทานจะไปใชบริการที่รานอาหารที่   

เคยสั่ง สามารถชําระเงินไดหลากหลายชองทาง การสามารถเพ่ิมหรือลดรายละเอียดของเมนูที่สั่งได  

การแสดงรูปภาพของเมนูอาหารที่นารับประทานในแอพพลิเคชั่น ใชกระเปาหรือกลองรักษาอุณหภูมิ

สําหรับใสอาหารขณะจัดสงอาหาร แอพพลิเคชั่นมีการใชงานที่งาย และอุปกรณที่ใชในการสงอาหาร (รถ

มอเตอรไซค, กระเปา, กลองใสอาหาร) มีความสะอาด 
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ตารางที่ 4.21  ปจจัยกลยุทธดานความคุมคาที่มีผลตอการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผาน 

         แอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 

 

ขอคําถาม ตัวแปร 
คาน้ําหนักของ

ปจจัย 

s8 ราคาคาจัดสง (ไมรวมคาอาหาร) ในแอพพลิเคชั่น มีความคุมคา .750 

s9 ราคาคาอาหารรวมคาจัดสงมีความคุมคา .719 

s12 ปริมาณอาหารคุมกับราคาที่จาย .698 

s7 ราคาอาหาร (ไมรวมคาจัดสง) ในแอพพลิเคชั่น มีความคุมคา .676 

s13 ราคาอาหารที่ขายหนารานกับในแอพพลิเคชั่นมีราคาเทากัน .610 

s11 อัพเดทราคาอาหารในแอพพลิเคชั่นเปนราคาปจจุบนั .597 

 

จากตารางที่  4.21 แสดงกลยุทธดานความคุมคามีผลตอการตัดสินใจสั่งอาหารจาก

รานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ สามารถอธิบายได 6 ตัวแปร คือ ราคาคาจัดสง     

(ไมรวมคาอาหาร) ในแอพพลิเคชั่น มีความคุมคา เปนตัวแปรที่มีความสัมพันธกับปจจัยนี้สูงสุด 

รองลงมา เรียงลําดับ ความสัมพันธมากไปนอย ไดแก ราคาคาอาหารรวมคาจัดสงมีความคุมคา 

ปริมาณอาหารคุมกับราคาที่จาย ราคาอาหาร (ไมรวมคาจัดสง) ในแอพพลิเคชั่นมีความคุมคา ราคา

อาหารที่ขายหนารานกับในแอพพลิเคชั่นมีราคาเทากัน และอัพเดทราคาอาหารในแอพพลิเคชั่นเปน

ราคาปจจุบัน 
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ตารางที่ 4.22  ปจจัยกลยุทธดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพที่มีผลตอการตัดสินใจ

สั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 

 

ขอคําถาม ตัวแปร 
คาน้ําหนักของ

ปจจัย 

s36 การแพ็คอาหารจากรานอาหารมีความเหมาะสม .703 

s35 อาหารที่จัดสั่งมาสงในสภาพสมบูรณ .642 

s33 ความซื่อสัตยของพนักงานสงอาหาร .547 

s1 รสชาติของอาหารและเครื่องดื่มใกลเคียงกับรับประทานที่ราน .541 

s32 การแตงกายของพนักงานสงอาหารสะอาดเรียบรอย .524 

 

จากตารางที่  4.22 แสดงกลยุทธดานคุณภาพสินคาและบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจ        

สั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ ซึ่งสามารถอธิบายได 5 ตัวแปร คือ   

การแพ็คอาหารจากรานอาหารมีความเหมาะสม อาหารที่จัดสั่งมาสงในสภาพสมบูรณ ความซื่อสัตย

ของพนักงานสงอาหาร รสชาติของอาหารและเครื่องดื่มใกลเคียงกับรับประทานที่ราน และการแตง

กายของพนักงานสงอาหารสะอาดเรียบรอย 

 

ตารางที่ 4.23  ปจจัยกลยุทธดานการสรางการรับรูที่มีผลตอการตดัสินใจสั่งอาหารจากรานอาหาร

ผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 

 

ขอคําถาม ตัวแปร 
คาน้ําหนักของ

ปจจัย 

s28 เปนรานอาหารที่ไดรับการรีวิวจากสื่อโซเซยีลมีเดียตางๆ  

(Facebook, Instagram, page) 

.721 

s26 รานอาหารมีการประชาสัมพันธตามชองทางตางๆ อยูเสมอ 

(Facebook, Instagram, ปายโฆษณา) 

.678 

s27 เปนรานอาหารที่ไดรับการแนะนําจากแอพพลิเคชั่น .668 

s37 ใชบรรจุภัณฑที่มีโลโกของรานอาหาร .605 

s30 พนักงานสงอาหารสามารถอธิบายรายละเอียดตางๆ ของเมนูที่สั่งได

อยางชัดเจน 

.513 
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จากตารางที่  4.23 แสดงกลยุทธดานอัตลักษณที่มีผลตอการตัดสินใจสั่งอาหารจาก

รานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ ซึ่งสามารถอธิบายได 5 ตัวแปร คือ เปนรานอาหาร  

ที่ไดรับการรีวิวจากสื่อโซเซียลมีเดียตางๆ (Facebook, Instagram, page) เปนตัวแปรท่ีมี

ความสัมพันธกับปจจัยนี้สูงสุด รองลงมาเรียงลําดับความสัมพันธมากไปนอย ไดแก รานอาหารมีการ

ประชาสัมพันธตามชองทางตางๆ อยูเสมอ (Facebook, Instagram, ปายโฆษณา) เปนรานอาหารที่

ไดรับการแนะนําจากแอพพลิเคชั่น ใชบรรจุภัณฑที่มีโลโกของรานอาหาร และพนักงานสงอาหาร

สามารถอธิบายรายละเอียดตางๆ ของเมนูที่สั่งไดอยางชัดเจน  

 

ตารางที่ 4.24  ปจจัยกลยุทธดานความถูกตองและครบถวนท่ีมีผลตอการตัดสินใจสั่งอาหาร       

จากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 

 

ขอคําถาม ตัวแปร 
คาน้ําหนักของ

ปจจัย 

s17 ไดรับอาหารและเคร่ืองดื่มครบถวนตามรายการที่สั่ง .601 

s19 ความถูกตองของสถานที่จัดสงอาหาร .595 

s21 รานอาหารมีบริการสงอาหารเดลิเวอรี่ ผานแอพพลิเคชั่นหลายบริษัท .546 

 

จากตารางที่ 4.24 แสดงกลยุทธดานความถูกตองและครอบคลุมชองทางจัดจําหนายที่มีผล

ตอการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ซึ่งสามารถอธิบายได 3 

ตัวแปร คือ ไดรับอาหารและเครื่องดื่มครบถวนตามรายการที่สั่ง ความถูกตองของสถานที่จัดสงอาหาร 

และรานอาหารมีบริการสงอาหารเดลิเวอรี่ ผานแอพพลิเคชั่นหลายบริษัท 
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ตารางที่ 4.25  ปจจัยกลยุทธดานระบบการจัดการรานที่มีผลตอการตัดสินใจสั่งอาหารจาก

รานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 

 

ขอคําถาม ตัวแปร 
คาน้ําหนักของ

ปจจัย 

s15 การสั่งอาหารในชวงเทศกาลหรือวันพิเศษมีผลตอความรวดเร็วในการ

จัดสงอาหาร 

.749 

s16 การจัดพนักงานใหบริการอาหารที่สั่งผานแอพพิเคชั่น แยกกับ

พนักงานใหบริการในราน มผีลตอความรวดเร็วในการจัดสงอาหาร 

.647 

s18 การสั่งอาหารในชวงเทศกาลหรือวันพิเศษ มีผลตอการไดรับอาหาร

และเครื่องดื่มครบถวนตามรายการที่สั่ง 

.604 

 

จากตารางที่ 4.25 แสดงกลยุทธดานระบบการจัดการที่มีผลตอการตัดสินใจสั่งอาหารจาก

รานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ซึ่งสามารถอธิบายได 3 ตัวแปร คือ การสั่งอาหาร

ในชวงเทศกาลหรือวันพิเศษมีผลตอความรวดเร็วในการจัดสงอาหาร เปนตัวแปรที่มีความสัมพันธ   

กับปจจัยนี้สูงสุด รองลงมา เรียงลําดับความสัมพันธมากไปนอย ไดแก การจัดพนักงานใหบริการ

อาหารที่สั่งผานแอพพิเคชั่น แยกกับพนักงานใหบริการในราน มีผลตอความรวดเร็วในการจัดสง

อาหาร และการสั่งอาหารในชวงเทศกาลหรือวันพิเศษ มีผลตอการไดรับอาหารและเครื่องดื่มครบถวน

ตามรายการที่สั่ง 

 

ตารางที่ 4.26  ปจจัยกลยุทธดานการสงเสริมการขายที่มีผลตอการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหาร

ผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 

 

ขอคําถาม ตัวแปร 
คาน้ําหนักของ

ปจจัย 

s24 มีการจัดโปรโมชั่นสวนลดคาอาหาร .726 

s25 มีการจัดโปรโมชั่นแจกแถม (ซื้อ 1 แถม 1) .698 

s23 มีการจัดโปรโมชั่นสวนลดคาจัดสงอาหาร .658 

 

จากตารางท่ี 4.26 แสดงกลยุทธดานการสงเสริมการขายที่มีผลตอการตัดสินใจสั่งอาหารจาก

รานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ซึ่งสามารถอธิบายได 3 ตัวแปร คือ มีการจัดโปรโมชั่น
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สวนลดคาอาหาร เปนตัวแปรที่มีความสัมพันธกับปจจัยนี้สูงสุด รองลงมา เรียงลําดับ ความสัมพันธ

มากไปนอย ไดแก มีการจัดโปรโมชั่นแจกแถม (ซื้อ 1 แถม 1) และมีการจัดโปรโมชั่นสวนลดคาจัดสง

อาหาร 
 

ตารางที่ 4.27  ปจจัยกลยุทธดานการพัฒนาสินคาใหมที่มีผลตอการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหาร

ผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 
 

ขอคําถาม ตัวแปร 
คาน้ําหนักของ

ปจจัย 

s3 ความหลากหลายของเมนูที่ขายในแอพพลิเคชั่นของรานอาหาร .633 

s5 มีรายการเมนูอาหารและเคร่ืองดื่มพิเศษที่ขายเฉพาะในแอพพลเิคชั่น

สงอาหารเดลิเวอรี ่

.576 

 

จากตารางที่ 4.27 แสดงกลยุทธดานการพัฒนาสินคาใหมที่มีผลตอการตัดสินใจสั่งอาหาร

จากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ซึ่งสามารถอธิบายได 2 ตัวแปร คือ ความ

หลากหลายของเมนูที่ขายในแอพพลิเคชั่นของ และมีรายการเมนูอาหารและเครื่องดื่มพิเศษที่ขาย

เฉพาะในแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี ่

 

สรุปผลการวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่น

สงอาหารเดลิเวอรี ่สามารถนํามาอธิบายความสัมพันธของกลุมตัวแปรท่ีประกอบกันเปนแตละปจจัยที่

สกัดออกมาได 8 ปจจัย อธิบายความแปรปรวนไดรอยละ 66.52 เรียงลําดับปจจัยตามคาผลรวม

ความแปรปรวนรวมจากมากไปนอย ดังนี้ 

1. ปจจัยกลยุทธดานความสะดวกในการใชงาน (Easy to User Experience Strategy) 

2. ปจจัยกลยุทธดานความคุมคา (Goods Value and Price Strategy)     

3. ปจจัยกลยุทธดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 

Presentation Strategy) 

4. ปจจัยกลยุทธดานการสรางการรับรู (Strategies for Brand Awareness) 

5. ปจจัยกลยุทธดานความถูกตองและครบถวน (Accuracy and Complete Strategy) 

6. ปจจัยกลยุทธดานระบบการจัดการราน (Restaurants Management System 

Strategy) 

7. ปจจัยกลยุทธดานการสงเสริมการขาย (Sales Promotion Strategy) 

8. ปจจัยกลยุทธดานการพัฒนาสินคาใหม (New Product Development Strategy) 
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4.6 ผลการวิเคราะหรูปแบบกลยุทธทางการตลาดบริการที่มีผลตอผูบริโภคกลุมมิลเลน

เนียล ในการตั ดสิน ใจสั่ ง อาหารจากร านอาหารผ านแอพพลิ เคชั่ นส ง          

อาหารเดลิเวอรี ่

ผลการวิจัยในวัตถุประสงคการวิจัยขอ 2 ผลการวิเคราะหความเหมาะสมและความเปนไปได

ของกลยุทธการตลาดสําหรับรานอาหารที่ใหบริการเดลิเวอรี่ ท่ีไดจากการวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอ

ผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลในการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 

โดยไดนําแนวคิดจากรูปแบบการกําหนดกลยุทธทางการตลาดและธุรกิจอุตสาหกรรม (Ohmae, K., 

1982) มาประยุกตใชกับผลการวิเคราะหปจจัยท่ีไดจากการวิจัย พบวา รูปแบบกลยุทธการตลาด

สําหรับรานอาหารท่ีใหบริการเดลิเวอรี่ มี 3 สวน ไดแก 1. สวนที่ผูบริโภคเห็น ประกอบดวย 5      

กลยุทธ ไดแก ปจจัยกลยุทธดานความสะดวกในการใชงาน ปจจัยกลยุทธดานความคุมคา         

ปจจัยกลยุทธดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ปจจัยกลยุทธดานการสรางการรับรู 

และปจจัยกลยุทธดานการสงเสริมการขาย 2. สวนการทํางานของราน ประกอบดวย 2 กลยุทธ ไดแก 

ปจจัยกลยุทธดานความถูกตองและครบถวน และปจจัยกลยุทธดานระบบการจัดการในราน และ     

3. สวนสรางการกลับมาซื้อซ้ํา ประกอบดวย 1กลยุทธ ไดแก ปจจัยกลยุทธดานการพัฒนาสินคาใหม 

ซึ่งแสดงดังภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1  รูปแบบกลยุทธการตลาดสําหรับรานอาหารที่ใหบริการเดลิเวอรี่  

 

4.7 การอภิปรายผล 

จากการวิจัย เรื่อง รูปแบบกลยุทธทางการตลาดบริการที่มีผลตอผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียล 

ในการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ สามารถอภิปรายผลได

ดังนี้ 

4.7.1 ดานปจจัยสวนบุคลของผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลที่ใชบริการแอพพลิเคชั่นสงอาหาร 

เดลิเวอรี่ สวนใหญเปนเพศหญิง มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ   

มีรายไดเฉลี่ย 18,001 – 25,000 บาท ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ พิมพุมผกา (2560) ไดศึกษาเรื่อง

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Food Delivery ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูหญิง มีอายุเฉลี่ย 26–30 ป 

มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ย 25,001 – 

35,000 บาท 

4.7.2 ดานพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลที่ใชบริการแอพพลิเคชั่นสงอาหาร        

เดลิเวอรี่ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ Grab         

มีความถี่ในการใชงาน นอยกวา 1 ครั้งตอสัปดาห จํานวนรายการอาหารที่สั่ง 3 รายการตอการสั่ง 
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โดยจะเลือกสั่งอาหารประเภทสตรีทฟูดมากที่สุด คาใชจายในการสั่งเฉลี่ย 100 – 350 บาท เลือกสั่ง

อาหารในชวงเย็น (17.01 – 22.00 น.) สั่งอาหารมารับประทานที่พักอาศัย เลือกสั่งมารับประทานกับ

เพ่ือน โดยคนท่ีมีอิทธิพลตอการสั่ งอาหารมากที่สุดคือ ตนเอง ซึ่ งสอดคลองกับขอมูลของ 

marketingoops (2562) เรื่อง อินไซตนักกิน Food Delivery เปลี่ยน! “Order for One” โสดสั่ง

กินคนเดียว พบ “มื้อเย็น – ระหวางวัน” ออเดอรเพียบ มีขอวา ชวงเวลาในการสั่งอาหารของ

ผูบริโภคที่ใชบริการแอพพลิเคชั่น GET จะสั่งอาหารในชวง เย็น และมีลักษณการใชชีวิตแบบคนโสด

สั่งอาหารคนเดียวหรือกับเพ่ือน อาจจะมีครอบครัวเปนครอบครัวเดียวมากขึ้น โดยเหตุผลในการเลือก

สั่งอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ เพราะมีความสะดวกสบายไมตองเดินทาง และ    

เลือกชําระเงินดวยเงินสด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ระวิวรรณ (2560) ที่ไดทําการศึกษาในเรื่อง

การรับรูคุณคาผลิตภัณฑความพึงพอใจในการสงเสริมการขาย และคานิยมที่สงผลตอการตัดสินใจใช

บริการสั่งอาหารผานแอพพลิเคชั่น Grab (Grab Food) พบวาผูบริโภคมีความถี่ในการใชงาน

แอพพลิเคชั่นสองอาหารเดลิเวอรี่ 1 – 3 ครั้งตอเดือน และในการใชสั่งอาหารผานแอพพลิเคชั่นทําให

ไมตองเดินทางไปที่รานอีกทั้งยังมีการบริการสงท่ีรวดเร็ว  

4.7.3 ผลจากการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยที่มีผลตอผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียล 

ในการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ โดยในภาพรวมตัวแปร

ทั้งหมดอยูในระดับมาก โดยตัวแปรที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดคือ การไดรับอาหารและ

เครื่องดื่มครบถวนตามรายการที่สั่ง แสดงใหเห็นวาในการสั่งอาหารเดลิเวอรี่รานอาหารตองมีวิธีการ

หรืออุปกรณมาชวยในการจัดการในรานเพื่อลดความผิดพลาดที่จะเกิด ในลําดับรองซึ่งผูบริโภคให

ความสําคัญเทากันคือ ความซึ่อสัตยของพนักงานสงอาหาร พนักงานสงอาหารตองมีความซื่อสัตวใน

การใหบริการ เชนเรื่องราคาอาหาร ความครบถวนของอาหาร เพ่ือสรางความมั่นใจแกผูบริโภค และ

ในเรื่องสามารถชําระเงินไดหลากหลายชองทาง เพราะปจจุบันผูบริโภคตองการความสะดวกสบาย 

และมีความตองการที่แตกตางกันผูใหบริการจึงตองมีชองทางเลือกใหกับผูบริโภคหลากหลายชองทาง 

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เกตุวดี (2561) ที่ไดทําการศึกษาในเรื่อง ปจจัยดานคุณกาพการบริการที่

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑอาหาร ผานผูใหบริการ “Food Panda Application” 

พบวาในปจจัยดานความนาเชื่อถือ ผูตอบแบบสอบถามไดใหความสําคัญในเรื่องการบริการที่ไมขาด

ตกบกพรองมากที่สุด และในปจจัยดานการใหความมั่นใจ เมื่อพิจารณารายดานพบวาการที่พนักงานมี

พฤติกรรมที่เหมาะสมจะสามารถสรางความเชื่อมั่นในการใหบริการได 

4.7.4 ผลการวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลในการตัดสินใจสั่งอาหารจาก

รานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ พบวา มีปจจัยที่สําคัญ 8 ปจจัย เรียงลําดับปจจัยตาม

ความแปรปรวนรวมจากมากไปนอย ดังนี้ 
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4.7.4.1 ปจจัยกลยุทธดานความสะดวกในการใชงาน เปนกลยุทธที่ผูใหบริการ

แอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิ เวอรี่และรานอาหารที่ เขารวมใหบริการสงอาหารเดลิเวอรี่ผาน

แอพพลิเคชั่น สามารถสรางหรือปรับปรุงกระบวนการใหบริการสวนตางๆ ในแอพพลิเคชั่นสงอาหาร

เดลิเวอรีใ่หดีขึ้น เชน การที่สามารถชําระเงินไดหลากหลายชองทาง เพราะผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลมี

ความสามารถใชงานอินเตอรเน็ตแบงคกิ้งหรือบัญชีกระเปาเงินออนไลนอยูแลว รวมถึงในสวนของ

รานคาที่สามารถใหพนักงานที่สงอาหารหรือผูใหบริการแอพพลิเคชั่นชําระคาอาหารไดโดยใชวิธีตางๆ 

ไมวาจะเปนการโอนเงินแกรานอาหาร การชําระเงินโดยตัดจากเครดิตเงินของพนักงานสงอาหาร หรือ

การชําระเงินโดยผูใหบริการแอพพลิเคชั่นทําการคํานวนยอดขายในแตละวันและทําการโอนเงิน

คาอาหารใหแกรานอาหารตามรอบวันเวลาที่ไดตกลงไว การที่ผูใหบริการแอพพลิเคชั่นมีศูนยบริการ

ลูกคาเพ่ือแกไขปญหาท่ีเกิดข้ึนในการใหบริการ เปนการสรางความมั่นใจในการใชบริการและอํานวย

ความสะดวกในการจัดแกไขปญหาใหผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลที่ตองการคําตอบในการแกไข

ขอผิดพลาดตางๆ ที่เกิดขึ้นอยางรวดเร็ว สอดคลองกับงานวิจัยของ Zulkarnain Kedah (2559) ได

ทําการศึกษาเรื่อง Key Success Factors of Online Food Ordering Services: An Empirical 

Study ไดใหขอมูลเกี่ยวกับผูใชบริการสั่งอาหารเปนผูไมชอบการรอคอย จึงใหความสําคัญกับ

ความเร็วและความนาเชื่อถือในการชําระเงิน รวมถึงขั้นตอนในการใชงานมีความสัมพันธกับการใช

บริการ การท่ีรานอาหารมีความยืดหยุนเกี่ยวกับเรื่องเมนูอาหารที่ขายผานแอพพลิเคชั่น เนื่องจาก

ผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลมีความตองการที่แตกตางกัน การที่สามารถใหผูบริโภคเลือกสวนประกอบใน

เมนูได หรือปรับลดรสชาติ ความหวาน ความเผ็ด เปนตน ไดโดยการกดเลือกที่ตัวเลือกในรายการสั่ง

อาหารในแอพพลิเคชั่นแทนการใหผูบริโภคพิมพรายละเอียดเพ่ิมเติม รวมถึงการมีระบบการใชงานที่

สามารถใหผูบริโภคไดแสดงความคิดเห็นหรือการใหคะแนนความพึงพอใจในการใชงานการสั่งอาหาร

เดลิเวอรี่หลังใชงาน ทําใหผูใหบริการแอพพลิเคชั่นหรือรานอาหารไดพัฒนาการใหบริการ เพ่ือสราง

ประสบการณการในการสั่งอาหารผานแอพพลิเคชั่นที่ดีของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎี        

Co-creation (scglogistics, 2559 อางอิงใน C.K.Prahalad and Venkat Ramaswamy) ที่กลาววา 

“Co-creation” คือ การสรางคุณคารวมกันของบริษัทและลูกคา ซึ่งเปนการใหลูกคารวมสราง

ประสบการณการบริการใหเหมาะสมกับผูบริโภคเอง และการแสดงรายละเอียดของเมนูของรานใน

แอพพลิเคชั่น โดยรานอาหารใสรายละเอียดคําอธิบายที่เกี่ยวกับเมนูอาหารสวนประกอบหลักในเมนู

หรือสวนประกอบพิเศษใหชัดเจน รวมถึงการมีรูปภาพอาหารที่มีหนาตานารับประทานแสดงใน

แอพพลิเคชั่น แตควรตองระมัดระวังในการใชรูปที่เกินความจริงกับอาหารที่ขายซึ่งจะสงผลถึงความ

คาดหวังของผูบริโภค และสอดคลองกับขอมูลของ wongnai (2563) เรื่อง 6 เคล็ดลับ เพ่ิมยอดขาย

อาหารเดลิเวอรีจนออเดอรเขาไมหยุด! ที่ไดยกตัวอยางรานไขหวานบานซูชิ พระราม 2 ที่หลังจากเพ่ิม
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รูปภาพใน E-menu ในแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ ยอดออเดอรท่ีมาจากทั้งลูกคาเกาและใหม   

ไดถึง 273% 

4.7.4.2 ปจจัยกลยุทธดานความคุมคา เปนกลยุทธที่เปนสิ่งท่ีผูบริโภคคาดหวังในการ

ใชบริการสั่งอาหารเดลิเวอรี่ เชนในเรื่องราคาคาสงอาหาร และราคาอาหารที่ขายในแอพพลิเคชั่นมี

ความเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของอาหารที่ไดรับ ซึ่งผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลที่เปนกลุมที่มี

ความชํานาญในการใชเครื่องมือที่สามารถเขาถึงขอมูลตางๆ ไดจากการคนหาบนอินเตอรเน็ตกอนทํา

การตัดสินใจเลือกสั่งอาหารจากชองทางหรือรานท่ีคิดวามีความคุมคาที่สุด ผูประกอบการรานอาหาร

ตองใหความสําคัญกับการตั้งราคาขายที่เหมาะสมกับสินคาผลิตภัณฑที่ขาย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย

ของ ชเนศ (2560) ที่ไดทําการศึกษาในเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการสั่งอาหารแบบ

เดลิเวอรี่ผานสื่ออิเล็กทรอนิกสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่พบวา ในการเลือกสั่งอาหาร

ผูบริโภคไมไดใหความสําคัญกับราคาที่แตกตางกันระหวางการขายท่ีหนารานกับราคาที่ขายผาน

แอพพลิเคชั่น เพราะเมื่อเปรียบเทียบกับการตองเดินทางไปซื้อดวยตนเองแลวผูบริโภคจะเลือกที่จะ

ยอมจายคาอาหารและคาขนสงตามที่ปรากฏ และควรใหความสําคัญในเรื่องการอัพเดทราคาอาหาร

ใหเปนราคาปจจุบัน โดยเมื่อรานมีการปรับหรือลดราคาอาหารตองทําการแกไขขอมูลในระบบการ

ขาย เพื่อไมใหเกิดเหตุการณที่ผูบริโภคสั่งอาหารแลวเมื่อถึงเวลาจายเงินราคาอาหารมีราคาที่สูงขึ้นซึ่ง

จะสงผลถึงความพึงพอใจของผูใชบริการ และถาราคาถูงลงอาจจะเปนการเปดชองทางในการทําทุจริต

ของพนักงานได 

4.7.4.3 ปจจัยกลยุทธดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ เปนกลยุทธที่

เก่ียวกับการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพใหกับผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคไดรับสินคาที่อยูใน

สภาพสมบูรณ ทั้งนีท้ี่รานอาหารตองใหความสําคัญกับการบรรจุอาหารที่เหมาะสมกับอาหารในแตละ

ประเภท เม่ือตองขนสงไปยังผูบริโภคยังคงรักษาคุณภาพและสภาพท่ีดีอยู ถาบรรจุภัณฑหรืออุปกรณ

ที่รานอาหารเลือกใชในการใสอาหารที่มีความสะดวกในการรับประทานของผูบริโภค และตัวอาหาร

ที่มาสงถึงยังอยูในลักษณะที่ดีจะสงผลถึงความพึงพอใจของผูบริโภค และประสบการณในการใช

บริการที่ดีจากการสั่งอาหารจากรานอาหาร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Zulkarnain Kedah 

(2559) ไดทําการศึกษาเรื่อง Key Success Factors of Online Food Ordering Services: An 

Empirical Study พบวา ในดานคุณภาพการบริการของผูใหบริการความสัมพันธเชิงบวกตอความพึง

พอใจของลูกคาท่ีใชบริการ และในดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคสามารถรับรูและประเมินคุณภาพของ

อาหารไดจากภาพอาหารหนาตาของอาหารที่ไดรับ สวนในปจจัยที่เกี่ยวกับ รสชาติของอาหารมีความ

ใกลเคียงกับรสชาติของอาหารที่รับประทานที่ราน รานอาหารตองรักษามาตรฐานของผลิตภัณฑ

อาหารหรือเครื่องดื่มของราน มีการสรางสูตรมาตรฐานท่ีใชในการปรุงอาหาร และในปจจัยที่เก่ียวกับ

การบริการที่ดีของพนักงานสงอาหาร การแตงกายของพนักงานสงอาหารแตงกายสะอาดเรียบรอย 
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ความซื่อสัตยของพนักงานสงอาหาร รวมถึงการบริการที่ดีสงผลตอการสรางความพึงพอใจและความ

นาเชื่อถือใหกับผูบริโภคที่ใชบริการ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เกตุวดี (2561) ที่ไดทําการศึกษาใน

เรื่อง ปจจัยดานคุณกาพการบริการที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อซ้ําผลิตภัณฑอาหาร ผานผูใหบริการ 

“Food Panda Application” พบวา ปจจัยดานการใหความมั่นใจ ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด

ในเรื่องพนักงานมีพฤติกรรมท่ีเหมาะสม และพนักงานมีมารยาทใหบริการดวยความสุภาพออนนอม 

สามารถสรางความเชื่อมั่นในการใหบริการ 

4.7.4.4 ปจจัยกลยุทธดานการสรางการรับรู เปนกลยุทธท่ีเกี่ยวกับการสรางการรับรู

ใหกับผูบริโภค เพ่ือใหรานมีตัวตน เปนที่รูจัก และเปนที่กลาวถึง โดยในการเลือกสื่อที่จะนําเสนอราน

ผูประกอบการรานอาหารตองเลือกสื่อที่ผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายอยู ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 

นลินี และคณะ (2561) ท่ีทําการศึกษาเรื่อง กลยุทธการบริหารรานอาหารและเครื่องดื่มแบบฟูดทรัค

ใหประสบความสําเร็จ พบวา การโฆษณาประชาสัมพันธตามชองทางออนไลน และออฟไลน เพ่ือสราง

การรับรูใหผูบริโภคไดรูจักราน รวมถึงการใชบรรจุภัณฑที่มีโลโกของรานยังเปนชองทางในการโฆษณา

ที่ทําใหผูบริโภคสามารถจดจําแบรนดของรานได และเมื่อผูบริโภคสอบถามรายละเอียดตางๆ ของ

เมนูอาหารหรือการบริการ พนักงานที่ใหบริการสามารถตอบคําถามไดเหมาะสม ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของ สสินาท (2560) ที่ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมของผูบริโภคกลุมดิจิทัลเนทีฟไทยในการเลือกใชแอปพลิเคชันสั่งและจัดสงอาหารในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปดรับสื่อดังเดิมจาก การบอกตอของเพ่ือนคนรูจัก ปาย

โฆษณาตางๆ และจากสื่อใหม เชน Facebook Line เปนตน รานควรตองเลือกสื่อที่หลากหลายใน

การทําการสื่อสารทางการตลาด ไมใชแคสื่อใดสื่อหนึ่งเปนสําคัญ และการท่ีรานเปนรานแนะนําใน

แอพพลิเคชั่น ก็ยังเปนอีกสวนหนึ่ง ท่ีมีผลตอความนาเชื่อถือ การแสดงชื่อรานที่จะแสดงใน

แอพพลิเคชัน่ใหผูบริโภคเห็น 

4.7.4.5 ปจจัยกลยุทธดานความถูกตองและครบถวน เปนกลยุทธที่เก่ียวกับความ

ถูกตองครบถวนของอาหารหรือเครื่องดื่มตามรายการที่ผูบริโภคสั่ง ซึ่งในการบริการอาหารในรูปแบบ

เดลิเวอรี่เมื่อสินคาไปสงถึงผูบริโภคแลวเกิดความผิดพลาดของอาหารแลวการแกไขจะคอยขาง

ยากลําบากและยังสงผลถึงประสบการณในการใชบริการที่ไมดีแกผูบริโภค รานอาหารควรให

ความสําคัญในการตรวจสอบรายการอาหารกอนทําการปรุงกอนสงใหพนักงานสงอาหาร เพ่ือลด

ระยะเวลาในการสงอาหารและลดความผิดพลาดที่จะเกิดขึ้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เกตุวดี 

(2561) ที่ไดทําการศึกษาในเรื่อง ปจจัยดานคุณกาพการบริการที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อซ้ํา

ผลิตภัณฑอาหาร ผานผูใหบริการ “Food Panda Application” พบวา ปจจัยดานความนาเชื่อถือ 

เปนปจจัยท่ีกลุมตัวอยางใหความสําคัญมากที่สุดในเรื่องความรอบครอบ ความครบถวนถูกตองในการ

ใหบริการของพนักงาน รวมถึงการตรวจสอบความถูกตองของตําแหนงของรานในแอพพลิเคชั่นกอน
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ใหบริการเดลิเวอรี่ ตอมาสวนของการใหบริการท่ีครอบคลุมชองทางจัดจําหนายรานอาหารที่ใหบริการ

ควรเปดใหบริการผูบริโภคในทุกๆ ชองทางเพื่อเปนการเพ่ิมโอกาสในการขาย เชน การท่ีรานอาหาร

ใหบริการเดลิเวอรี่ในหลายแอพพลิเคชั่น การที่มีหนารานคอยใหบริการผูบริโภคที่มาใชบริการที่ราน 

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศุภานัน (2561) ทําการศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจในการใชบริการ 

แอปพลิเคชั่น Grab Food เพื่อบริการรับสงอาหาร (Food Delivery) ของพนักงานบริษัทเอกชน ใน

เขตกรุงเทพฯ พบวา สวนประสมทางการตลาด ดานลูกคาไมมีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการ

แอพพลิเคชั่น Grab Food เพราะในปจจุบันจํานวนแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่มีหลายบริษัทท่ี

ใหบริการจึงไมจําเปนตองผูกขาดกับเจาเดียว 

4.7.4.6 กลยุทธดานระบบการจัดการราน เปนกลยุทธที่เก่ียวกับการเตรียมความ

พรอมในการใหบริการใหสามารถบริการสงอาหารหรือเครื่องดื่มไดรวดเร็ว เชน การเตรียมการขายใน

เมนูตามชวงเทศกาลท่ีมีความตองการซื้อมากของผูบริโภคใหเพียงพอเมื่อมีการสั่งอาหารผูบริโภคจะ

ไดรับอาหารท่ีครบตามรายการสั่งโดยอาจใชอุปกรณตางๆ   มาเก็บประวัติการขายเพื่อใชในการ

ประมาณการขายใหเหมาะสมในแตละวัน การแบงสวนการทํางานของพนักงานในรานในการรับคํา

สั่งซื้อจากทางเดลิเวอรี่ และจากหนารานเพ่ือใหรายการสั่งจากทุกชองทางทําไปพรอมกันไดอยาง

รวดเร็ว เพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลที่มีความตองการการบริการที่มีความ

รวดเร็ว ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย นลินี และคณะ (2561) ท่ีทําการศึกษาเรื่อง กลยุทธการบริหาร

รานอาหารและเครื่องดื่มแบบฟูดทรัคใหประสบความสําเร็จ พบวา รานอาหารควรมีการพัฒนา

รูปแบบการใหบริการท่ีรวดเร็วใหความสะดวกสบายกับผูบริโภค ในขั้นตอนกระบวนการสั่งอาหารถึง

กระบวนการรับอาหารใหใชเวลานอยที่สุด   

4.7.4.7 ปจจัยกลยุทธดานการสงเสริมการขาย เปนกลยุทธในการจัดทําโปโมชั่นเพ่ือ

เพ่ิมจํานวนผูบริโภคที่สั่งอาหาร กระตุนความตองการในการสั่งอาหารจากราน และเพ่ือเปนการโนม

นาวผูบริโภคใหหั่นมาสั่งอาหารของทางราน เชน การที่มีโปรโมชั่นสวนลดคาอาหารคาบริการสง หรือ

เปนการแถมสินคาอ่ืนๆ ใหกับผูบริโภคท่ีสั่งอาหาร     โดยรานอาหารสามารถเขารวมโปรโมชั่นกับ

ทางแอพพลิเคชั่นท่ีอาจจะมีสวนลดคาสงอาหาร หรือลดราคาอาหาร หรือในบางแอพพลิเคชั่น

รานอาหารสามารถสรางโปรโมชั่นในการขายสินคาไดเองในแอพพลิเคชั่น เชน การจัดอาหารเปนชุดที่

ราคาถูกลงกวาการชื้อเพียงอยางเดียว การลดราคาอาหารท่ีขายในแอพพลิเคชั่น ใหกับผูบริโภคที่สั่ง

อาหารจากราน ในผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลมีลักษณะพฤติกรรมที่กลาทดลองสิ่งใหมๆ และถา

รานอาหารมีโปรโมชั่นที่ดึงดูดนาสนใจจะทําใหผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลเลือกสั่งอาหารมากข้ึน ซึ่ง

สอกคลองกับงานวิจัยของ Suryadev Singh Rathore (2561) ท่ีไดทําการศึกษาเรื่อง Consumer's 

Perception on Online Food Ordering พบวาการสงเสริมการขายเปนเครื่องมือที่สามารถดึงดูด

ผูบริโภคใหมาใชบริการได ไมวาจะในรูปแบบคูปองของกํานัล การไดรับเงินคืนเมื่อใชบริการ และ
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สวนลดราคา ซึ่งเปนสิ่งที่ดึงดผููบริโภคอยางแทจริง และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ อิสราวลี (2559) 

ที่ไดทําการศึกษา เรื่อง การตัดสินใจใชบริการแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร พบวา 

การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทัล โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยกับการมีสวนลดสําหรับ

สมาชิก การมีโปรโมชั่นสําหรับสมาชิก การมีโปรโมชั่นที่หลากหลายผานชองทางสื่อโซเชียลเน็ตเวิรค

ตางๆ และการจัดกิจกรรมทางการตลาดผานทาง Social Network ในดานการรับรูประโยชน 

4.7.4.8 ปจจัยกลยุทธดานการพัฒนาสินคาใหม เปนกลยุทธที่เกี่ยวกับเมนูรายการ

อาหารหรือเครื่องดื่มที่ขายผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ เพ่ือใหรานมีความนาสนใจดึงดูดให

ผูบริโภคสั่งอาหารจากราน เชน การมีรายการเมนูอาหารพิเศษที่จะขายเฉพาะในแอพพลิเคชั่นสง

อาหารเดลิเวอรี่ เพ่ือความแปลกใหม และแตกตางใหกับราน และการที่รานมีเมนูขายในแอพพลิเคชั่น

ที่หลากหลาย ทําใหผูบริโภคมีเมนูที่เลือกหลากหลาย และยังมีตองมีการพัฒนาเมนูใหมเพื่อนําออกมา

ขายตลอดเวลา รวมถึงการมีเมนูพิเศษสําหรับการขายในแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ เพื่อ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลท่ีมีความตองการสิ่งใหมๆ และยังมีนิสัยที่เบ่ือ

งายไมชอบอะไรซ้ําๆ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ชเนศ (2560) ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช

บริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ผานสื่ออิเล็กทรอนิกสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา

ปจจัยดานผลิตภัณฑ บริการและการจัดสง สงผลเชิงบวกตอการตัดสินใจสั่งอาหารมากที่สุด แสดงให

เห็นวารายการอาหารที่มีความหลากหลาย ไมจําเจ มีอาหารใหเลือกหลากหลาย รสชาติถูกปาก มีผล

ตอการตัดสินใจสั่งอาหารรูปแบบดังกลาว 
 

 



บทท่ี 5 

 

สรุปผล และขอเสนอแนะ 

 

 การวิจัย  เรื่อง รูปแบบกลยุทธทางการตลาดบริการที่มีผลตอผูบริ โภคใน 

กลุมมิลเลนเนียล ในการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี ่

มีวัตถุประสงคเพ่ือ วิเคราะหองคประกอบของกลยุทธทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอผูบริโภค 

กลุมมิลเลนเนียล และเพ่ือนําเสนอรูปแบบกลยุทธทางการตลาดบริการที่มีผลตอผูบริ โภค 

กลุมมิลเลนเนียลในการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 

โดยกลุมตัวอยางคือ ผูบริโภคในกลุมมิลเลนเนียลที่ใชบริการแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 

ในการสั่งอาหาร ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ ใชวิจัยครั้ งนี้คือ 

แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ คาความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) 

คาเฉลี่ย (Mean: Xഥ) คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) การวิเคราะหปจจัย

เชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) เทคนิคการวิเคราะหปจจัย (Kaiser-Meyer-

Olkin) การสกัดปจจัย (Factor Extraction) วิธีการหมุนแกนแบบตั้ งฉากดวยวิธีแวริแมกซ 

(Varimax) จากการวเิคราะหสามารถสรุปผลได ดังนี้ 

 5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.2 ขอเสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผล 

5.1.1 ปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลที่ใชบริการแอพพลิเคชั่นสงอาหาร 

เดลิเวอรี่ พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพเปนพนักงาน

บริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ย 18,000 – 25,000 บาทตอเดือน 

5.1.2 พฤติกรรมของผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลที่ใชบริการแอพพลิเคชั่นสงอาหาร 

เดลิเวอรี่ พบวา กลุมตัวอยางใชงานแอพพลิเคชั่น Grab มากที่สุด มีความถ่ีในการใชงาน นอยกวา 

1 ครั้งตอสัปดาห มีจํานวนรายการสั่ง 2 รายการตอครั้ง เลือกสั่งอาหารประเภท สตรีทฟูด มีคาใชจาย

เฉลี่ยอยูที่ 100 – 350 บาท นิยมสั่งอาหารในชวงเย็น (17.01-22.00 น.) เลือกสั่งอาหารมรับประทาน

ที่พักอาศัย สั่งอาหารมารับประทานกับเพื่อน ตนเองเปนผูท่ีมีอิทธิพลในการสั่งอาหาร เหตุผลที่สั่ง

อาหารเดลิเวอรี ่คอื มีความสะดวกสบายไมตองเดินทาง และเลือกชําระเงินดวยเงินสด 
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5.1.3 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยที่มีผลตอผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลในการ

ตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ โดยภาพรวม พบวา ผูบริโภค

เห็นวาปจจัยทั้งหมดมีผลตอการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่

อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายตัวแปร พบวา มีผลตอการตัดสินใจสั่งอาหารอยูในระดับมาก 

50 ตัวแปร โดยตัวแปรดานไดรับอาหารและเครื่องดื่มครบถวนตามรายการที่สั่ง มีคาเฉลี่ยมากที่สุด 

รองลงมา ไดแก ดานความซื่อสัตยของพนักงานสงอาหาร และสามารถชําระเงินไดหลายชองทาง 

ในคาเฉลี่ยที่เทากัน สวนตัวแปรดานมีรายการเมนูอาหารและเครื่องดื่มพิเศษที่ขายเฉพาะใน

แอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี ่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด 

5.1.4 ผลการวิเคราะหปจจัยท่ีมีผลตอผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลในการตัดสินใจสั่งอาหารจาก

รานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ พบวา มีปจจัยที่สําคัญ 8 ปจจัย อธิบายความ

แปรปรวนไดรอยละ 66.52 เรียงลําดับปจจัยตามคาผลรวมความแปรปรวนรวมจากมากไปนอย และ

แตละปจจัยมีจํานวนตัวแปร ดังตอไปนี ้ 

ปจจัยที่ 1 ปจจัยกลยุทธดานความสะดวกในการใชงาน (Easy to User Experience 

Strategy) ประกอบไปดวย 12 ตัวแปร อธิบายความแปรปรวนไดรอยละ 12.943 ของความ

แปรปรวนทั้งหมด  

ปจจัยที่ 2 ปจจัยกลยุทธดานความคุมคา (Goods Value and Price Strategy) ประกอบไป

ดวย 6 ตัวแปร อธิบายความแปรปรวนไดรอยละ 10.975 ของความแปรปรวนทั้งหมด  

ปจจัยที่  3 ปจจัยกลยุทธดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical 

Evidence and Presentation Strategy) ประกอบไปดวย 5 ตัวแปร อธิบายความแปรปรวนได   

รอยละ 9.151 ของความแปรปรวนท้ังหมด  

ปจจัยที่ 4 ปจจัยกลยุทธดานการสรางการรับรู (Strategies for Brand Awareness) 

ประกอบไปดวย 5 ตัวแปร อธิบายความแปรปรวนไดรอยละ 8.395 ของความแปรปรวนทั้งหมด  

ปจจัยที่ 5 ปจจัยกลยุทธดานความถูกตองและครบถวน (Accuracy and Complete 

Strategy) ประกอบไปดวย 3 ตัวแปร อธิบายความแปรปรวนไดรอยละ 7.334 ของความแปรปรวน

ทั้งหมด  

ปจจัยท่ี 6 ปจจัยกลยุทธดานระบบการจัดการราน (Restaurants Management System 

Strategy) ประกอบไปดวย 3 ตัวแปร อธิบายความแปรปรวนไดรอยละ 7.201 ของความแปรปรวน

ทั้งหมด  

ปจจัยท่ี 7 ปจจัยกลยุทธดานการสงเสริมการขาย (Sales Promotion Strategy) ประกอบ

ไปดวย 3 ตัวแปร อธิบายความแปรปรวนไดรอยละ 6.012 ของความแปรปรวนทั้งหมด  
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ปจจัยที่ 8 ปจจัยกลยุทธดานการพัฒนาสินคาใหม (New Product Development 

Strategy) ประกอบไปดวย 2 ตัวแปร อธิบายความแปรปรวนไดรอยละ 4.724 ของความแปรปรวน

ทั้งหมด  

5.1.5 รูปแบบกลยุทธการตลาดสําหรับรานอาหารที่ใหบริการเดลิเวอรี่ มี 3 สวน ไดแก      

1.สวนที่ผูบริโภคเห็น ประกอบดวย 5 กลยุทธ ไดแก ปจจัยกลยุทธดานความสะดวกในการใชงาน 

ปจจัยกลยุทธดานความคุมคา ปจจัยกลยุทธดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ปจจัยกล

ยุทธดานการสรางการรับรู และปจจัยกลยุทธดานการสงเสริมการขาย 2.สวนการทํางานของราน 

ประกอบดวย 2 กลยุทธ ไดแก ปจจัยกลยุทธดานความถูกตองและครบถวน และปจจัยกลยุทธดาน

การจัดการในราน และ 3.สวนสรางการกลับมาซื้อซ้ํา ประกอบดวย 1 กลยุทธ ไดแก ปจจัยกลยุทธ

ดานการพัฒนาสินคาใหม 

 

5.2 ขอเสนอแนะ 

 การวิจัยเรื่อง รูปแบบกลยุทธทางการตลาดบริการที่มีผลตอผูบริโภคในกลุมมิลเลนเนียล    

ในการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ มีขอเสนอแนะดังตอไปนี้ 

 5.2.1 ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง รูปแบบกลยุทธทางการตลาดบริการที่มีผลตอผูบริโภคในกลุมมิลเลน

เนียลในการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ ทั้งนี้ผูทําวิจัยขอ

เสนอแนะในกลยุทธท่ีสําคัญตอผูประกอบการรานอาหารดังนี ้

5.2.1.1 ปจจัยกลยุทธดานความถูกตองและครบถวน (Accuracy and Complete 

Strategy) ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดในเรื่องการไดรับอาหารและเครื่องดื่มครบถวนตาม

รายการที่สั่ง ดังนั้นรานอาหารควรมีการตรวจสอบรายการอาหารใหครบถวนกอนทําการสงให

พนักงานสงอาหารนําอาหารไปสงใหผูบริโภค เพราะในการใหบริการอาหารเดลิเวอรี่เมื่ออาหารสงไป

ถึงผูบริโภคแลวเกิดมีขอผิดพลาดแลวจะดําเนินการแกไขไดยาก รานอาหารควรตรวจใหครบถวนเพ่ือ

ลดความผิดพลาด และในกลยุทธดานครอบคลุมชองทางจัดจําหนาย รานอาหารที่มีความครอบคลุม

พ้ืนที่ในการสงอาหารรวมถึงชองทางในการใหบริการของรานจะมีความไดเปรียบมากกวา 

5.2.1.2 ปจจัยกลยุทธดานความสะดวกในการใชงาน (Easy to User Experience 

Strategy) ในสวนที่ผูประกอบการรานอาหารควรใหความสําคัญกับการแสดงรายละเอียดและรูปภาพ

ของเมนูอาหารที่มีความชัดเจนผูบริโภคสามารถเขาใจไดและรูปภาพสามารถแสดงไดถึงลักษณะของ

อาหารเมนูนั้น เพ่ือใหผูบริโภคทราบถึงลักษณะของเมนูนั้นๆ กอนทําการสั่งซื้อ 
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5.2.1.3 ปจจัยกลยุทธดานความคุมคา (Goods Value and Price Strategy) 

ผูประกอบการรานอาหารควรใหความสําคัญในเรื่องการตั้ งราคาขายของอาหารท่ีขายผาน

แอพพลิเคชั่นใหผูบริโภคท่ีสั่งอาหารรูสึกคุมคากับอาหารท่ีสั่งเม่ือเทียบกับจํานวนเงนิท่ีจาย 

5.2.2 ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยครัง้ตอไป 

  5.2.2.1 ในการวิจัยครั้งนี้ ไดทําการศึกษาเฉพาะกลุมผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียล ที่มีอายุ 

24 - 40 ป ดังนั้นในการวิจัยครั้งตอไปควรมีการศึกษากับกลุมผูบริโภคในกลุมอ่ืนๆ เพ่ือจะสามารถ

นํามาเปรียบเทียบไดวามีการเลือกใชงานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ที่ตางกัน 

  5.2.2.2 ควรมีการศึกษากับปจจัยตัวแปรอ่ืนๆ เชน ทัศนคติ ความพึงพอใจในการใช

บริการแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ เพ่ือเปนประโยชนกับผูใหบริการแอพพลิเคชั่นมากขึ้น 

  5.2.2.3 ในการศึกษาครั้งนี้ไดทําการศึกษาจากกลุมผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร แตการ

ใหบริการสงอาหารเดลิเวอรี่บางบริษัทเปดใหบริการในตางจังหวัดในหลายภาคของประเทศ ดังนั้น 

ควรทําการศึกษาในพ้ืนที่อ่ืนนอกเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือใหไดผลการศึกษาที่ครอบคลุม เพราะ

พฤติกรรมของผูบริโภคในแตละจังหวัดอาจจะมีความแตกตางกันตามแตพ้ืนท่ี 

  5.2.2.4 ควรมีการทําวิจัยอยางตอเนื่อง ตามเทรนของธุรกิจ และเทคโนโลยีใหมที่เกิดขึ้น 

ที่สงผลตอการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของผูบริโภค 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง รูปแบบกลยุทธทางการตลาดบริการที่มีผลตอผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียลในการตัดสินใจสั่ง

อาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี ่

คําชี้แจง  แบบสอบถามผูบริโภคที่ใชบริการสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหาร

เดลิเวอรี่ 

 แบบสอบถามฉบับนี้ เ ป นส วนหนึ่ ง ของการ ทํ าวิ ทยานิพนธ ในระดับปริญญาโท         

หลักสูตรคหกรรมศาสตรมหาบัณฑิต สาขาคหกรรมศาสตร คณะเทคโนโลยีคหกรรมศาสตร 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษารูปแบบกลยุทธทางการตลาด

บริการที่มีผลตอผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียล ในการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่น

สงอาหารเดลิเวอรี่ ผลการวิจัยครั้งนี้จะเปนแนวทางที่รานอาหารที่ใหบริการสงอาหารผาน

แอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ สามารถนําไปวางแผนกลยุทธเพื่อสรางความพึงพอใจแกผูบริโภค 

และยังคาดวาจะสามารถเพิ่มยอดขายอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ได คําตอบของทาน

มีคุณคาอยางยิ่งตองานวิจัยนี้ ผูวิจัยจะเก็บขอมูลที่ไดรับจากทานไวเปนความลับ โดยจะนําไปใชสรุป

ผลการวิจัยในภาพรวมเทานั้น ขอมูลที่ตรงกับความเปนจริงและสมบูรณจะชวยใหการวิจัยดําเนินไป

ดวยความถูกตอง ผูวิจัยใครขอความอนุเคราะหจากทาน โปรดตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็น

ของทานอยางรอบคอบ ใหครบทุกขอ แบบสอบถามนี้แบงออกเปน 4 ตอน ดังนี ้  

 ตอนที่ 1 เปนขอคําถามเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนแบบตรวจสอบ

รายการ (Check-List) มีขอคําถาม จํานวน 8 ขอ 

 ตอนที่ 2 เปนขอคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจสั่งอาหารจาก

รานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ เปนแบบตรวจสอบรายการ มีขอคําถาม จํานวน 11 

ขอ 

ตอนที่ 3 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเด

ลิเวอรี ่ เปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) มีขอคําถาม จํานวน 50 ขอ 

ตอนที่ 4 เปนขอคิดเห็นและขอเสนอแนะในการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผาน

แอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ เปนแบบปลายเปด (Open-Ended) มีขอคําถาม จํานวน 1 ขอ 

นิยามศัพท 

 แอพพลิเคชั่น หมายถึง ตัวกลางที่ใหบริการสั่งซื้อ และจัดสงอาหารระหวางผูใชบริการสั่ง

อาหารกับรานอาหาร  โดยใหบริการผานแอพพลิเคชั่น ซึ่งงานวิจัยนีไ้ดเลือกบริษัทชั้นนําในประเทศ

ไทย เพ่ือใชในการศึกษา จํานวน 4 บริษัท ไดแก Line Man, Grab Food, Food Panda และ Get 

Food  

ผูวิจัยขอขอบพระคุณทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามดวยด ีมา ณ โอกาสนี้ 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง รูปแบบกลยุทธทางการตลาดบริการที่มีผลตอผูบริโภคกลุมมิลเลนเนียในการตัดสินใจสั่ง

อาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี ่

ตอนท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย √ ในชอง   หนาตัวเลือกที่ตองการและกรุณากรอกรายละเอียด

ลงใน 

  ชองวางท่ีกําหนด ถาเลือกตัวเลือกขอนั้นๆ 

1.1 เพศ   1) ชาย    2) หญิง 

1.2 ระดับการศึกษา  

   1) ม.3 หรือต่ํากวา    2) ม.6 หรือ ปวช.    3) อนุปริญญา หรือ ปวส. 

   4) ปริญญาตรี    5) ปริญญาโท    6) ปริญญาเอก 

1.3 อาชีพ    

   1) นักเรียน/นักศึกษา        2) ขาราชการ     3) พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

    4) พนักงานบริษัทเอกชน    5) ธุรกิจสวนตัว    6) อาชีพรับจางอิสระ 

(Freelance)  

    7) อ่ืน ๆ โปรดระบุ...................... 

1.4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

  1) 10,000 บาทหรือต่ํากวา   2) 10,001  - 14,000 บาท  

  3) 14,001 - 18,000 บาท   4) 18,001 - 25,000 บาท 

  5) 25,001 – 32,000 บาท   6) รายไดตั้งแต 32,001 บาทขึ้นไป 

   7) ไมสามารถใหขอมูลได 

1.5 สถานที่พักอาศัย 

  1) เขต ……………………………………… กทม. (โปรดระบุ)   2) นอกเขต กทม. 

1.6 สถานที่ทํางาน 

  1) เขต ……………………………………… กทม. (โปรดระบุ)   2) นอกเขต กทม. 
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ตอนท่ี 2 พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชงานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 

คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย √ ในชอง   หนาตัวเลือกท่ีตองการและกรุณากรอกรายละเอียด

ลงใน 

  ชองวางท่ีกําหนดถาเลือกตัวเลือกขอนั้นๆ 

2.1 ทานเคยใชงานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 

   1) Line Man      2) Grab   

   3) Get Food      4) Food Panda 

2.2 ความถ่ีในการใชบริการแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ตอสัปดาหโดยเฉลี่ย 

   1) นอยกวา 1 ครั้งตอสัปดาห    2) 1 ครั้งตอสัปดาห   3) 2-3 ครั้งตอสัปดาห 

    4) 4-6 ครั้งตอสัปดาห    5) มากกวา 6 ครั้งตอสัปดาห  

    6) อ่ืนๆ โปรดระบุ…………… 

2.3 ในการสั่งอาหาร 1 ครั้ง ทานสั่งอาหารกี่รายการ 

    1) 1 รายการ     2) 2 รายการ     3) 3 รายการ 

    

    4) 4 รายการ     5) 5 รายการขึ้นไป 

2.4 ทานสั่งอาหารประเภทใดมากที่สุด  

   1) สตรีทฟูด (Street Food)      2) อาหารจานดวน (Fast Food)  3) อาหารไทย

  

   4) อาหารจีน     5) อาหารญี่ปุน      6) อาหารเกาหลี 

   7) อาหารยุโรป    8) อาหารเพ่ือสุขภาพ      9) ขนม/ของ

หวาน 

    10) เครื่องดื่ม     11) อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………... 

2.5 คาใชจายโดยเฉลี่ยในการสั่งอาหารเดลิเวอรี่ตอ 1 ครั้ง 

    1) ต่ํากวา 100 บาท    2) 100 – 350 บาท   

    3) 351 – 600 บาท    4) 601 – 850 บาท   

    5) 851 – 1100 บาท    6) มากกวา 1,100 บาท โปรดระบุ………………… 

2.6 ชวงเวลาที่ใชบริการแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่มากที่สุด 

    1) ชวงเชา (06.00-11.00 น.)    2) ชวงกลางวัน (11.01-14.00 น.) 

    3) ชวงระหวางวัน (14.01-17.00 น.)    4) ชวงเย็น (17.01-22.00 น.) 

    5) ชวงดึก (22.01-05.59 น.) 
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2.7 ทานสั่งอาหารมารับประทานที่ใดมากที่สุด 

    1) ที่พักอาศัย     2) ที่ทํางาน/สํานักงาน   

    3) อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………… 

2.8 ทานสั่งอาหารมารับประทานกับใครมากที่สุด 

    1) ทานคนเดียว      2) ทานกับเพื่อน   

    3) ทานกับครอบครัว      4) คูรัก/แฟน 

    5) อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………… 

2.9 ในการตัดสินใจสั่งอาหารผานแอพพลิเคชั่น ใครมีอิทธิพลตอการสั่งอาหารมากท่ีสุด 

    1) ตนเอง     2) ครอบครัว    3) คูรัก/แฟน   

    4) เพ่ือน     5) บล็อกเกอร/อินฟลูเอ็นเซอร    

    6) การรีวิวจากโซเชียลมีเดีย      7) อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………. 

2.10 เหตุผลในการเลือกสั่งอาหารจากรานที่ใหบริการผานแอพพลิเคชั่น (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  1) เปนรานอาหารที่เคยไปรับประทาน   2) ไดรับการแนะนําจากคนในครอบครัว 

   3) ไดรับการแนะนําจากจากเพ่ือน    4) การสุมทดลองสั่ง    

   5) จากการรีวิวรานอาหารในโซเชียลมีเดีย   6) การจราจรติดขัด   

   7) ไมมีสถานที่จอด/จอดรถยาก      8) ไมชอบการรอคอย/ตอคิว   

   9) มีโปรโมชั่นเฉพาะสั่งออนไลน      10) ประหยดัคาใชจายในการสั่งซื้อ   

   11) มีความสะดวกสบายไมตองเดินทาง   12) อ่ืนๆ โปรดระบุ……………………... 

2.11 ทานชําระเงินคาอาหารผานทางชองทางใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

   1) เงินสด        2) บัตรเครดิต/บัตรเดบิต 

   3) กระเปาเงินอิเล็กทรอนิกส (E-wallet)   4) อ่ืนๆ โปรดระบุ……………………… 
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ตอนท่ี 3 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ 

คําชี้แจง โปรดใสเครื่องหมาย ตรงกับระดับการตัดสินใจการใชบริการสั่งอาหารผาน

แอพพลิเคชั่น 

สงอาหารเดลิเวอรี่ของทาน โดยพิจารณาเกณฑของแตละระดับ ดังนี้ 

5 = มากท่ีสุด    4 = มาก    3 = ปานกลาง    2 = นอย    1 = นอยที่สุด 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่น

สงอาหารเดลิเวอร่ี 

ระดบัการตัดสินใจ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1. รสชาติของอาหารและเครื่องดืม่ใกลเคียงกับรบัประทานทีร่าน      

2. รสชาติของอาหารและเครื่องดืม่มีมาตรฐานเหมือนเดิมทุกครั้งท่ีสั่ง      

3. ความหลากหลายของเมนูที่ขายในแอพพลิเคชั่นของรานอาหาร      

4. ลักษณะของอาหารเมื่อมาสงถึง (คุณภาพของอาหารและเครื่องดืม่ 

อาหารยังรอนหรือเครื่องดืม่อยูในลักษณะทีเ่หมาะสม) 
     

5. มีรายการเมนอูาหารและเครื่องดื่มพิเศษท่ีขายเฉพาะในแอพพลิเคชั่นสง

อาหารเดลิเวอรี ่
     

6. รายการอาหารมีเอกลักษณแตกตางจากรานอ่ืนๆ      

7. ราคาอาหาร (ไมรวมคาจัดสง) ในแอพพลิเคช่ัน มีความคุมคา      

8. ราคาคาจัดสง (ไมรวมคาอาหาร) ในแอพพลิเคชั่น มีความคุมคา      

9. ราคาคาอาหารรวมคาจัดสง มีความคุมคา      

10.ทําเลที่ตั้งของรานมีผลตอคาจดัสง      

11. อัพเดทราคาอาหารในแอพพลิเคชั่นเปนราคาปจจุบัน      

12. ปริมาณอาหารคุมกับราคาที่จาย      

13. ราคาอาหารที่ขายหนารานกับในแอพพลิเคชั่นมีราคาเทากัน      

14. ความรวดเร็วในการจัดสงอาหาร      

15. การสั่งอาหารในชวงเทศกาลหรือวันพิเศษมีผลตอความรวดเร็วในการ

จัดสงอาหาร 
     

16. การจดัพนักงานใหบริการอาหารที่สั่งผานแอพพิเคช่ัน แยกกับพนักงาน

ใหบริการในราน มีผลตอความรวดเร็วในการจัดสงอาหาร 
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ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคชั่น

สงอาหารเดลิเวอร่ี 

ระดบัการตัดสินใจ 

 (5)  (4)  (3)  (2)  (1) 

17. ไดรบัอาหารและเครื่องดืม่ครบถวนตามรายการท่ีสั่ง      

18. การสั่งอาหารในชวงเทศกาลหรือวันพิเศษ มีผลตอการไดรบัอาหารและ

เครื่องดื่มครบถวนตามรายการที่สัง่ 
     

19. ความถูกตองของสถานทีจ่ัดสงอาหาร      

20. ความครอบคลุมพื้นที่ในการจดัสงอาหาร      

21. รานอาหารมีบริการสงอาหารเดลิเวอรี ่ผานแอพพลิเคชั่นหลายบริษัท      

22. รานอาหารที่มีการใหบริการหนารานควบคูไปกับการสั่งผาน

แอพพลิเคช่ันมีผลตอความนาเชื่อถือ 
     

23. มีการจดัโปรโมชั่นสวนลด คาจัดสงอาหาร      

24. มีการจดัโปรโมชั่นสวนลด คาอาหาร      

25. มีการจัดโปรโมชั่นแจกแถม (ซื้อ 1 แถม 1)      

26. รานอาหารมีการประชาสัมพนัธตามชองทางตางๆ อยูเสมอ 

(Facebook, Instagram, ปายโฆษณา) 
     

27. เปนรานอาหารทีไ่ดรับการแนะนําจากแอพพลิเคช่ัน      

28. เปนรานอาหารทีไ่ดรับการรีววิจากสื่อโซเซยีลมีเดยีตางๆ  (Facebook, 

Instagram, page) 
     

29. การบริการของพนักงานสงอาหาร มีมารยาทท่ีดี เต็มใจใหบริการ      

30. พนักงานสงอาหารสามารถอธิบายรายละเอียดตางๆ ของเมนูท่ีสัง่ได

อยางชัดเจน 
     

31. พนักงานสงอาหารสามารถแกไขปญหาระหวางใหบริการได      

32. การแตงกายของพนักงานสงอาหารสะอาดเรียบรอย      

33. ความซื่อสัตยของพนักงานสงอาหาร      

34. จํานวนพนักงานในรานอาหารมีผลตอความรวดเร็วในการจัดสงอาหาร      

35. อาหารที่จัดสั่งมาสงในสภาพสมบูรณ      

36. การแพ็คอาหารจากรานอาหารมีความเหมาะสม      

37. ใชบรรจุภณัฑที่มีโลโกของรานอาหาร      

 

 

 



137 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจสั่งอาหารจากรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันสง

อาหารเดลิเวอรี ่

ระดบัการตัดสินใจ 

 (5)  (4)  (3)  (2)  (1) 

38. ใชกระเปาหรือกลองรักษาอณุหภูมิสาํหรับใสอาหารขณะจดัสงอาหาร      

39. อุปกรณที่ใชในการสงอาหาร (รถมอเตอรไซค, กระเปา, กลองใสอาหาร) 

มีความสะอาด 
     

40. การแสดงรายละเอียดของเมนอูาหารในแอพพลิเคชั่นชัดเจน      

41. การแสดงรูปภาพของเมนูอาหารที่นารับประทานในแอพพลิเคชัน่      

42. การสามารถเพ่ิมหรือลดรายละเอียดของเมนูทีส่ั่งได      

43. แอพพลิเคช่ันมีการใชงานที่งาย      

44. สามารถชําระเงนิไดหลากหลายชองทาง      

45. มีศูนยบริการลูกคา (Customer Service) เพ่ือแจงปญหาในการใชงาน

แอพพลิเคช่ัน 
     

46. การใหคะแนนเพ่ือจัดลําดับพนักงานสงอาหาร หลังใชบริการเสร็จ      

47. การใหคะแนนเพ่ือจัดลําดับรานอาหาร หลังใชบริการเสร็จ      

48. การรีวิวการใชงานหรือบอกตอผูอื่นได      

49. การมสีวนรวมในการเพ่ิมเติมสวนผสม หรือการปรับเปลี่ยนรสชาติ

อาหาร 
     

50. หลักจากสั่งอาหารทางเดลเิวอรี่แลวทานจะไปใชบริการท่ีรานอาหารที่

เคยสั่ง 
     

 

ตอนท่ี 4 ขอคิดเห็นและขอเสนอแนะในการสั่งอาหารจากรานอาหารที่ใหบริการสงอาหารเดลิเวอร่ี

ผานแอพพลิเคชั่นสงอาหารเดลิเวอรี่ (ถามี) 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……..........................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 

 

ผลการคาํนวนคา IOC 
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ผลการคํานวนคา IOC แบบสอบถามตอนที่ 1 

 

 

 

 

 

ตอนท่ี 1 

ขอท่ี  
คะแนนความเห็นของผูเชี่ยวชาญ 

รวม คา IOC สรุปผล 
คนที่ 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

1 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 

2 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 

3 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 

4 0 +1 +1 2 0.67 ใชได 

5 +1 0 +1 2 0.67 ใชได 

6 +1 0 +1 2 0.67 ใชได 
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ผลการคํานวนคา IOC แบบสอบถามตอนที่ 2 

ตอนท่ี 2 

ขอท่ี  
คะแนนความเห็นของผูเชี่ยวชาญ 

รวม คา IOC สรุปผล 
คนที่ 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

1 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 

2 0 +1 0 1 0.33 ปรับปรุง 

3 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 

4 0 +1 0 1 0.33 ปรับปรุง 

5 +1 +1 0 2 0.67 ใชได 

6 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 

7 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 

8 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 

9 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 

10 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 

11 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 
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ผลการคํานวนคา IOC แบบสอบถามตอนที่ 3 

ตอนท่ี 3 

ขอท่ี  
คะแนนความเห็นของผูเชี่ยวชาญ 

รวม คา IOC สรุปผล 
คนที่ 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

1.1 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 

1.2 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 

1.3 0 +1 +1 2 0.67 ใชได 

1.4 +1 +1 0 2 0.67 ใชได 

2.1 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 

2.2 0 +1 0 1 0.33 ปรับปรุง 

2.3 +1 0 0 1 0.33 ปรับปรุง 

2.4 +1 +1 0 2 0.67 ใชได 

2.5 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 

2.6 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 

3.1 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 

3.2 0 0 +1 1 0.33 ปรับปรุง 

3.3 +1 +1 0 2 0.67 ใชได 

3.4 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 

3.5 +1 0 +1 2 0.67 ใชได 

4.1 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 

4.2 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 

4.3 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 

4.4 +1 0 0 1 0.33 ปรับปรุง 

4.5 +1 0 +1 2 0.67 ใชได 

5.1 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 

5.2 0 0 +1 1 0.33 ปรับปรุง 

5.3 0 0 +1 1 0.33 ปรับปรุง 
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ผลการคํานวนคา IOC แบบสอบถามตอนที่ 3 (ตอ) 

ขอท่ี 
คะแนนความเห็นของผูเชี่ยวชาญ 

รวม คา IOC สรุปผล 
คนที่ 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

5.4 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 

5.5 +1 0 +1 2 0.67 ใชได 

6.1 +1 0 +1 2 0.67 ใชได 

6.2 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 

6.3 +1 0 +1 2 0.67 ใชได 

6.4 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 

6.5 0 0 +1 1 0.33 ปรับปรุง 

7.1 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 

7.2 +1 0 +1 2 0.67 ใชได 

7.3 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 

7.4 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 

7.5 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 
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ผลการคํานวนคา IOC แบบสอบถามตอนที่ 4 

ตอนท่ี 4 

ขอท่ี  
คะแนนความเห็นของผูเชี่ยวชาญ 

รวม คา IOC สรุปผล 
คนที่ 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

1.1 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 

1.2 +1 0 +1 2 0.67 ใชได 

1.3 +1 0 +1 2 0.67 ใชได 

1.4 +1 0 +1 2 0.67 ใชได 

1.5 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 

1.6 +1 +1 +1 3 1.00 ใชได 
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