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บทคัดย่อ

การวจัิยน้ีมวีตัถปุระสงค์เพือ่วเิคราะห์องค์ประกอบของกลยทุธ์ทางการตลาดบรกิารทีม่ผีลต่อผูบ้รโิภค
ในกลุ่มมิลเลนเนียลในการตัดสินใจสั่งอาหารจากร้านอาหารผ่านแอพพลิเคช่ันส่งอาหารเดลิเวอรี่ และเพื่อ
เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดบริการมีผลต่อผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในการตัดสินใจสั่งอาหารจากร้าน
อาหารผ่านแอพพลิเคชัน่ส่งอาหารเดลเิวอรี ่จ�ำแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล การวจัิยครัง้นีเ้ป็นการวจัิยเชิงปรมิาณ 
โดยกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคในกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีเคยใช้บริการแอพพลิเคช่ันส่งอาหารเดลิเวอรี่ในการสั่ง
อาหาร ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม โดยใช้วิธีสุ่ม
ตัวอย่างแบบบังเอิญ สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
วิเคราะห์ปัจจัยเชิงส�ำรวจ และการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนสถิติทดสอบทีและสถิติทดสอบเอฟ ผลการ
วิเคราะห์ปัจจัยเชิงส�ำรวจ พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดบริการประกอบด้วยปัจจัยที่ส�ำคัญ 8 ปัจจัย ส�ำหรับผล
การเปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดบริการมีผลต่อผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในการตัดสินใจสั่งอาหารจาก
ร้านอาหารผ่านแอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่ จ�ำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ พบว่า ปัจจัยด้านการ
พัฒนาสินค้าใหม่ มีผลต่อการตัดสินใจของเพศชายมากกว่าเพศหญิง อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ด้านระดับการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านการสร้างการรับรู้ และปัจจัยด้านความถูกต้องและครบถ้วน แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ด้านอาชีพ พบว่า ปัจจัยด้านการสร้างและน�ำเสนอลักษณะทาง
กายภาพ และปัจจัยด้านความถูกต้องและครบถ้วน แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ
ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ปัจจัยด้านการสร้างและน�ำเสนอลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างม ี
นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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Abstract

The research aimed to study service marketing strategies influencing millennials’ 
buying decision using food delivery application and compare service marketing strategies 
influencing millennials’ buying decision using food delivery application classified by  
personal factors. The research was quantitative and the sample group included 400  
millennial customers living in Bangkok who ordered foods through food delivery application. 
The questionnaire was used as the research instrument and the accidental sampling method 
was utilized to recruit the samples. Statistics for data analysis included frequency, percentage, 
average, standard deviation, exploratory factor analysis (EFA), analysis of variance t-test and 
F-test. The results revealed that service marketing strategies influencing customers’ decision 
making consisted of 8 factors. The results of comparing the service marketing strategies  
influencing millennials’ buying decision using food delivery application classified by  
personal factors were shown as follows. The gender comparison results showed that new 
product development strategy had more influence on males than females at the statistical 
significance level of .05. The results classified by educational level revealed that brand 
awareness factor and accuracy and complete factor were different at the statistical significance 
level of .05. The results classified by occupation showed that physical evidence and  
presentation factor and accuracy and complete factor were different at the statistical  
significance level of .05. The results classified by monthly income showed that physical 
evidence and presentation factor was different at the statistical significance level of .05. 

Keywords: Food Delivery Application, Service Marketing Strategies, Millennials Consumers

บทน�ำ

ปัจจุบันประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร มีการใช้ชีวิตด้วยความเร่งรีบเนื่องการจราจรติดขัด 
ท�ำให้เร่ืองการเดินทางเป็นเรื่องล�ำบาก โดยเฉพาะการออกไปรับประทานอาหารนอกบ้าน ซึ่งในอดีตมี 
ร้านอาหารทีใ่ห้บรกิารโดยการโทรศัพท์สัง่อาหารกับคอลเซน็เตอร์ ด้วยการแจ้งรายการอาหารทีต้่องการพร้อมระบ ุ
ที่อยู่ที่จัดส่ง แต่ส่วนใหญ่เป็นอาหารประเภทจานด่วน (Fast Food) ซึ่งมีรายการอาหารให้เลือกไม่กี่ชนิด 
ปัจจุบันมีการพัฒนาเทคโนโลยีของอุปกรณ์ดิจิทัลพกพา (Digital Mobile Device) ที่เรียกว่า โทรศัพท์มือถือ 
ประเภทสมาร์ทโฟน ที่ท�ำหน้าที่เป็นอุปกรณ์หลักในการเชื่อมต่อสู่ระบบอินเทอร์เน็ตประตูเชื่อมโยงผู้บริโภคสู่
โลกออนไลน์ (Eisonkpatdee, 2016) สามารถเข้าถึงได้ง่ายใครก็สามารถเป็นเจ้าของได้ จึงส่งผลให้โทรศัพท์
มือถือสมาร์ทโฟนได้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการด�ำเนินชีวิตประจ�ำวัน ไม่ได้เป็นแค่เพียงเครื่องมือท่ีใช้ในการ
สื่อสาร แต่ยังน�ำมาใช้เป็นเครื่องมืออ�ำนวยความสะดวกในการด�ำเนินชีวิตผ่านทางแอพพลิเคช่ันต่าง ๆ  โดย
เฉพาะในส่วนของแอพพลเิคชัน่ทีไ่ด้ถกูพัฒนามาเพือ่เป็นตวักลางในการสัง่อาหารมารบัประทานในทีพ่กัอาศยั 
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ทีใ่ห้ความสะดวกสบาย ไม่ต้องเดินทาง และมปีระเภทร้านอาหารให้เลอืกมากกว่าในอดตี เช่น ร้านอาหารทัว่ไป 
ร้านอาหารริมบาทวิถี และจากผลการส�ำรวจพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตในไทยปี พ.ศ. 2561 ของส�ำนักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) พบว่า คนไทยใช้อินเตอร์เน็ตเฉลี่ย 10 ชั่วโมง 5 นาทีต่อวัน  
(Electronic Transactions Development Agency, 2019) โดยช่วงอายุที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อวันสูงที่สุด คือ 
กลุ่มมลิเลนเนยีล (Generation Millennials) หรอื Gen Y คนกลุม่นีอ้ยูใ่นทัง้ช่วงท้ายของวยัเรยีนมหาวทิยาลยั
และเป็นวัยท�ำงาน ซึ่งจะกลายเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นก�ำลังหลักในอนาคตในการซื้อสินค้า ในปัจจุบันนี้กลุ่ม 
ผูบ้ริโภคทีท่ัว่โลกก�ำลงัให้ความส�ำคญัมากทีส่ดุ ในทวปีเอเชียมปีระชากรกลุม่มลิเลนเนยีล มากทีส่ดุด้วยจ�ำนวน
มากกว่า 1 พันล้านคน คิดเป็นร้อยละ 86 (Department of Mental Health, 2019) และจากข้อมูลผู้ใช้
บริการของแอพพลิเคชั่น GET (Lerksirinukul, 2020) โดยกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้บริการแอพพลิเคชั่น GET ในส่วน
ของฟู้ดเดลิเวอรี่ มากที่สุด 51% คือผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล

แอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่เป็นแอพพลิเคชั่นที่เป็นตัวกลางที่จะท�ำการจัดส่งอาหารจาก 
ร้านอาหารไปถึงมือผู้บริโภค จากความนิยมของผู้บริโภคต่อธุรกิจการจัดส่งอาหารไปยังแหล่งที่พัก สะท้อนให้
เหน็ได้จากผลส�ำรวจของศูนย์วจิยักสกิรไทย (Kasikorn Research Center, 2019) พบว่า มลูค่ารวมของธรุกจิ
การจัดส่งอาหาร ปี 2562 ที่คาดว่าจะอยู่ท่ี 33,000-35,000 ล้านบาท โตต่อเนื่องราว 14% จากปี 2561  
คดิเป็นสดัสว่น 8% ของมลูคา่ธุรกจิรา้นอาหารของประเทศไทยในปี 2562 ซึ่งผลส�ำรวจยงัพบว่า กลุม่ตัวอยา่ง
ร้อยละ 63 คดิว่า การมีบรกิารส่ังอาหารผ่านแอพพลเิคชัน่ประเภทต่าง ๆ  ส่งผลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคของตน 
โดยท�ำใหเ้ปลีย่นมาใช้บรกิารสั่งอาหารผ่านแอพพลเิคชัน่มากยิ่งขึน้ ส่งผลต่อการออกไปนัง่รับประทานอาหาร
นอกบ้านลดน้อยลงอกีด้วย ซึง่จากผลการส�ำรวจของส�ำนกังานพฒันาธรุกรรมทางอเิลก็ทรอนกิส์ (Electronic 
Transactions Development Agency, 2020) ได้ส�ำรวจพฤติกรรมทางออนไลน์ เรื่อง “การใช้บริการ  
Online Food Delivery ของคนไทย” พบว่าผู้บริโภคอายุ 19-38 ปี เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีการใช้บริการสั่ง
อาหารอาหารออนไลน์มากที่สุดถึง 51.09% โดยเลือกสั่งผ่าน Platform หรือแอพพลิเคชั่น (Application)  
ที่เป็นตัวกลางในการช่วยสั่งอาหารมากที่สุดถึง 88.47% 

จากความส�ำคญั สถานการณ์ปัจจบุนั และแนวโน้มการใช้แอพพลเิคชัน่สัง่อาหารเป็นทีน่ยิมเป็นอย่าง
มากในผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลจากพฤติกรรม และรูปแบบการใช้บริการร้านอาหาร และเครื่องดื่มที่เปลี่ยน
ไปจากเดมิ รวมทัง้การพฒันาแอพพลเิคชัน่สัง่อาหารท่ีท�ำให้การใช้งานง่าย สะดวก ทุกท่ี เกอืบทุกเวลา ประกอบ
กบัส่วนแบ่งการตลาดของธรุกิจการจดัส่งอาหารทีม่กีารเตบิโตอย่างต่อเนือ่งทกุปี ท�ำให้ผูว้จิยัสนใจศกึษา เรือ่ง 
กลยุทธ์ทางการตลาดบริการที่มีผลต่อผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในการตัดสินใจสั่งอาหารจากร้านอาหารผ่าน
แอพพลเิคชัน่ส่งอาหารเดลเิวอรี ่ เพือ่เป็นข้อมลูให้แก่ผูป้ระกอบการร้านอาหาร และผู้ท่ีมส่ีวนเกีย่วข้องสามารถ 
ใช้ในการตัดสินใจเลือกใช้แอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอร่ีให้เหมาะสมกับรูปแบบร้านอาหาร และน�ำไปใช้ใน
การวางกลยทุธ์ทางการตลาด เพือ่ให้ธรุกิจร้านอาหารสามารถด�ำเนนิการได้อย่างมปีระสทิธภิาพ สามารถตอบ
สนองความต้องการของผู้บริโภค ท�ำให้เกิดรายได้และสร้างความยั่งยืนให้แก่ธุรกิจ

วัตถุประสงค์ 

1.	 เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของกลยุทธ์ทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล 
ในการตัดสินใจสั่งอาหารจากร้านอาหารผ่านแอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่
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2.	 เพือ่เปรยีบเทยีบกลยทุธ์ทางการตลาดบรกิารมผีลต่อผูบ้ริโภคกลุม่มลิเลนเนยีลในการตดัสนิใจสัง่
อาหารจากร้านอาหารผ่านแอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่ จ�ำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล

แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

1.	 ส่วนประสมทางการตลาดส�ำหรับธุรกิจบริการ (7Ps)
	 การตลาด หมายถึง กระบวนการวางแผนและปฏิบัติโดยอาศัยแนวคิด การก�ำหนดราคา การส่ง

เสริมการตลาด การจัดจ�ำหน่ายสินค้าและบริการเพื่อสร้างสรรค์ให้เกิดการแลกเปลี่ยนที่สามารถสนองความ
ต้องการของบุคคลและวัตถุประสงค์ขององค์กร (Kotler and Armstrong, 2004)

	 การตลาดบรกิาร คือ รปูแบบกจิกรรมทางการตลาดทีเ่ป็นการน�ำเสนอสนิค้า ทีม่ลีกัษณะทีส่ามารถ
จับต้องได้ หรือจับต้องไม่ได้ แต่บริการเป็นพฤติกรรม การกระท�ำ (Kitlertphairot, 2013) หรือการปฏิบัติการ
ซึ่งสามารถจ�ำแนกถึงความแตกต่างโดยทั่ว ๆ

	 Terakaunrot (2003) กล่าวว่า องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดส�ำหรับธุรกิจบริการ
นั้น มีความแตกต่างจากส่วนประสมทางการตลาดในธุรกิจสินค้าทั่วไปที่ประกอบด้วย 4P โดยเพิ่มเติม ส่วนที่
เกี่ยวข้องกับให้บริการที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสและรู้สึกได้ ดังนั้น ส่วนประสมการตลาดบริการ 7Ps ในการ
ก�ำหนด 

	 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดส�ำหรับธุรกิจบริการ 7Ps (Serirat,S et al., 2003 Quoted in 
Lakphanphakdee, 2017) เมื่อน�ำมาปรับใช้ในการให้บริการส่งอาหารเดลิเวอรี่ ประกอบไปด้วย 1. ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ที่ให้ความส�ำคัญในเรื่อง ของรสชาติ คุณภาพอาหาร และความหลากหลายของเมนูที่ขาย 2. ด้าน
ราคา เช่น ราคาอาหาร ค่าจัดส่ง ที่เน้นเร่ืองความคุ้มค่าของอาหารเมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายเพื่อแลกกับสินค้า
และการบริการ 3. ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย เช่น ช่องทางการให้บริการที่ร้านหรือบริการส่งถึงที่ โดยผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่หลายบริษัท 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด ตัวอย่างเช่น ส่วนลดค่าอาหาร 
ของแถม การสะสมคะแนนในการใช้งาน การโฆษณาทางช่องทางต่างๆ 5. ด้านบุคคล ซึ่งเป็นในที่เกี่ยวกับการ
บริการของพนักงาน ทักษะ ร่วมถึงการบริหารพนักงาน 6. ด้านการสร้างและน�ำเสนอลักษณะทางกายภาพ 
ตัวอย่างเช่น รูปแบบลักษณะหน้าตาของบรรจุภัณฑ์ อุปกรณ์ที่ใช้ในการขนส่ง และการแต่งกายของพนักงาน
ส่งอาหาร 7. ด้านกระบวนการ ที่ประกอบขั้นตอน การให้บริการตั้งแต่ก่อนรับบริการ ขณะรับบริการจนถึง
หลังรับบริการ ศูนย์ให้บริการลูกค้า รวมถึงช่องทางในการช�ำระเงินแบบต่าง ๆ เป็นต้น

2.	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล และพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer  
Behavior)

	 2.1	 แนวคิดเก่ียวกับผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล คือ คนท่ีเกิดในช่วง พ.ศ. 2523-2539 มีอายุ
ระหว่าง 24-40 ปี ณ ปี พ.ศ. 2563 (PwC and the University of Southern California and the London 
Business School, 2013) โดยเป็นกลุ่มคนที่เกิดหลัง เจเนอเรชันเอกซ์ (Generation X) แต่เกิดก่อน 
เจเนอเรชันแซด (Generation Z) คนกลุ่มมิลเลนเนียลจะเติบโตมาพร้อมกับการพัฒนาทางเทคโนโลยีดิจิทัล 
ท�ำให้สามารถใช้อุปกรณ์ต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี มีความเป็นตัวเองสูง สามารถรับมือกับการเปลี่ยนแปลงได้ดี  
มคีวามเป็นสากล เปิดรบัวฒันธรรมต่างชาต ิชอบความสะดวกสบาย มเีทคโนโลยพีกพา และยงัเป็นกลุม่ประชากร
ที่ใช้งานอินเตอร์เน็ตมากที่สุดในปี 2561 (Electronic Transactions Development Agency, 2019) 
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	 2.2	 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ล�ำดับข้ันตอนการแสดงออกในกระบวนการของลูกค้าตั้งแต่
ก่อนเลือกซื้อสินค้าหรือการบริการจนถึงหลังเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือการบริการ เพื่อตอบสนองความต้องการ
ของตนเอง และตอบสนองความต้องการของครวัเรอืน หรอืองค์กร ซึง่ผูบ้รโิภคนัน้มคีวามต้องการทีแ่ตกต่างกัน 
ในลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พฤตกิรรมการกนิ และความรูส้กึนกึคดิของผูบ้รโิภคต่อผลติภัณฑ์ทีแ่ตกต่างกนั 
ออกไป ส่งผลให้มีการซื้อการบริโภคสินค้าและบริการหลาย ๆ ชนิดที่แตกต่างกัน (Thippala, 2012)

3.	 แนวคิดเกี่ยวกับแอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่
	 แอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่ เป็นแอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟนท่ีให้บริการสั่งอาหาร

และท�ำการจัดส่งอาหารถึงที่ โดยตัวแอพพลิเคชั่นเป็นรูปแบบธุรกิจ แพลตฟอร์ม ที่เป็นตัวกลางท�ำให้เกิดการ
แลกเปลี่ยนระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย B2C (Business-to-Consumer) โดยแอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี ่
จัดอยู่ในรูปแบบ ที่เรียกว่า ทรานซิชั่นแพลตฟอร์ม (Transaction Platform) (Peter C. Evans, 2016) แม้ว่า
ตวัแอพพลเิคช่ันส่งอาหารเดลเิวอรีจ่ะไม่ได้เป็นเจ้าของร้านอาหารและเครือ่งดืม่ แต่เจ้าของแพลตฟอร์ม ทีส่ร้าง
ปฏสิัมพนัธ์และการแลกเปลีย่นกนับน แพลตฟอร์ม จะไดร้ายได้จากคา่ธรรมเนียมจากค่าบรกิารทีเ่กิดจากผูใ้ช้
บริการที่จ่ายให้กับผู้ให้บริการ (Thanyarattakul, 2018) 

กรอบแนวคิด
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3. แนวคิดเกี่ยวกับแอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
แอพพลิเคช่ันส่งอาหารเดลิเวอรี่ เป็นแอพพลิเคช่ันบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟนที่ให้บริการสั่งอาหารและทำ

การจัดส่งอาหารถึงที่ โดยตัวแอพพลิเคช่ันเป็นรูปแบบธุรกิจ แพลตฟอร์ม ที่เป็นตัวกลางทำให้เกิดการแลกเปลี่ยน
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย B2C (Business-to-Consumer) โดยแอพพลิเคช่ันส่งอาหารเดลิเวอรี่จัดอยู่ ในรูปแบบ ที่
เรียกว่า ทรานซิช่ันแพลตฟอร์ม (Transaction Platform) (Peter C. Evans, 2016) แม้ว่าตัวแอพพลิเคช่ันส่ง
อาหารเดลิเวอรี่จะไม่ได้เป็นเจ้าของร้านอาหารและเครื่องดื่ม แต่เจ้าของแพลตฟอร์ม ที่สร้างปฏิสัมพันธ์และการ
แลกเปลี่ยนกันบน แพลตฟอร์ม จะได้รายได้จากค่าธรรมเนียมจากค่าบริการที่เกิดจากผู้ใช้บริการที่จ่ายให้กับผู้ให้
บริการ (Thanyarattakul, 2018)  

 
กรอบแนวคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิด 
สมมติฐาน 

ปัจจัยส่วนบุคคลที่ตา่งกันมผีลตอ่การตัดสินใจสั่งอาหารจากร้านอาหารผ่านแอพพลิเคช่ันส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 

1. ประชากรและกลุม่ตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคในกลุ่มมิลเลนเนียลที่เคยใช้บริการแอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่ในการ

สั่งอาหาร ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จำนวนประชากรที่มีอายุระหว่าง 24-40 ปี ที่มีช่ืออยู่ในทะเบียนบ้านในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร มีจำนวนประมาณ 1,364,017 คน (Department of Provincial Administration, 2019) คำนวณ
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใชสูตรคำนวนกลุ่มตัวอย่างแบบทราบจำนวนประชากร (Sinjaru, 2017 : 46) โดยกำหนด
ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ความคลาดเคลื่อนยอมรับได้ไม่น้อยกว่า ± 5% ตามการคำนวณตามสูตรต่อไปนี ้

n =   

เมื่อ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง, N = ขนาดของประชากรที่ใช้ในการวิจัยในที่นี้คือ จำนวนประชากร
ที่มีอายุระหว่าง 24-40 ปี ที่มีช่ืออยู่ในทะเบียนบ้านในจังหวัดกรุงเทพมหานคร,  e = ค่ า เปอร์ เซ็ นต์ ค วามคลาด 
เคลื่อนในการประมาณค่า โดยที่มีระดับความเช่ือมั่นท่ีร้อยละ 95 

  แทนค่าสูตร      n =  

    = 399.88 ดังนั้นจึงกำหนดขนาดตัวอย่างเท่ากับ 400 คน 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 

กลยุทธ์ทางการตลาดบริการที่มผีลต่อผู้บริโภค
กลุ่มมลิเลนเนียลในการตดัสินใจใช้บริการ

แอพพลิเคช่ันส่งอาหารเดลเิวอรี ่

ปัจจัยส่วนบุคคล 

พฤติกรรมผู้บริโภค 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิด
สมมติฐาน

ปัจจัยส่วนบุคคลที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจสั่งอาหารจากร้านอาหารผ่านแอพพลิเคชั่นส่งอาหาร
เดลิเวอรี่

ระเบียบวิธีวิจัย

1.	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคในกลุ่มมิลเลนเนียลที่เคยใช้บริการแอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่

ในการส่ังอาหาร ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จ�ำนวนประชากรที่มีอายุระหว่าง 24-40 ปี ที่มีชื่ออยู่ใน 
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ทะเบียนบ้านในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มีจ�ำนวนประมาณ 1,364,017 คน (Department of Provincial 
Administration, 2019) ค�ำนวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใชสูตรค�ำนวนกลุ่มตัวอย่างแบบทราบจ�ำนวน
ประชากร (Sinjaru, 2017 : 46) โดยก�ำหนดระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ความคลาดเคลื่อนยอมรับได ้
ไม่น้อยกว่า ± 5% ตามการค�ำนวณตามสูตรต่อไปนี้

	 n =	 N

		  1+N(e)2

เมื่อ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง, N = ขนาดของประชากรที่ใช้ในการวิจัยในที่นี้คือ จ�ำนวนประชากร
ที่มีอายุระหว่าง 24-40 ปี ที่มีชื่ออยู่ในทะเบียนบ้านในจังหวัดกรุงเทพมหานคร, e = ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาด
เคลื่อนในการประมาณค่า โดยที่มีระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95

	 แทนค่าสูตร	 n	=	
1,364,017

				    1+1,364,017(0.05)2

			   = 399.88 ดังนั้นจึงก�ำหนดขนาดตัวอย่างเท่ากับ 400 คน

2.	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 เคร่ืองมือที่ใช้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) กลยุทธ์ทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อ 

การตัดสินใจเลือกใช้แอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่ของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
โดยสร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง แบ่งเป็น 3 ตอน ดังนี้ ตอนที่ 1 เป็นข้อค�ำถาม
เกีย่วกบัปัจจยัส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) 
มข้ีอค�ำถามจ�ำนวน 4 ข้อ ตอนที ่2 เป็นข้อค�ำถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจสัง่อาหารจาก
ร้านอาหารผ่านแอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่ เป็นแบบตรวจสอบรายการ มีข้อค�ำถามทั้งหมด จ�ำนวน 11 
ข้อ ตอนที่ 3 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งอาหารจากร้านอาหารผ่านแอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่ มีข้อ
ค�ำถาม จ�ำนวน 50 ข้อ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งมีเกณฑ์ใน
การก�ำหนดค่าน�้ำหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert) ดังนี้ (Sinjaru, 2017: 75)

	 ระดับการตัดสินใจ	 ค่าน�้ำหนักคะแนนของตัวเลือกตอบ
	 มากที่สุด	 ก�ำหนดให้มีค่าเท่ากับ 5 คะแนน
	 มาก 	 ก�ำหนดให้มีค่าเท่ากับ 4 คะแนน
	 ปานกลาง	 ก�ำหนดให้มีค่าเท่ากับ 3 คะแนน
	 น้อย	 ก�ำหนดให้มีค่าเท่ากับ 2 คะแนน
	 น้อยที่สุด	 ก�ำหนดให้มีค่าเท่ากับ 1 คะแนน
เกณฑ์การแปลความหมายเพื่อจัดระดับคะแนนเฉลี่ยค่าการตัดสินใจ ก�ำหนดเป็นช่วงคะแนน  

ดังต่อไปนี้ (Sinjaru, 2017: 75)
		  คะแนนเฉลี่ย 4.50-5.00	 แปลความว่า	 มีการตัดสินใจมากที่สุด
		  คะแนนเฉลี่ย 3.50-4.49	 แปลความว่า	 มีการตัดสินใจมาก
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		  คะแนนเฉลี่ย 2.50-3.49	 แปลความว่า	 มีการตัดสินใจปานกลาง
		  คะแนนเฉลี่ย 1.50-2.49	 แปลความว่า	 มีการตัดสินใจน้อย
		  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49	 แปลความว่า	 มีการตัดสินใจน้อยที่สุด
3.	 การหาคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 3.1	 น�ำแบบสอบถามพร้อมแบบประเมินไปให้ผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 3 ท่าน ได้พิจารณาตรวจสอบ

ความเที่ยง (Validity) ของแบบสอบถาม จากนั้นน�ำแบบประเมินมาหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่าง 
ข้อค�ำถามกับเนื้อหาหรือวัตถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence: IOC) ที่ได้มีค่าอยู่ที่ 0.93 
จากนั้นด�ำเนินการปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้เป็นไปตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 

	 3.2	 น�ำแบบสอบถามที่ผ่านการปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เช่ียวชาญไปทดลองใช้ 
(Try-out) กับกลุ่มท่ีมีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการศึกษา จ�ำนวนทั้งสิ้น 40 ชุด แล้วน�ำมา
ค�ำนวณหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) ด้วยวิธีวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของ
แบบสอบถามทั้งชุด ได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าที่ 0.873 ผู้วิจัยน�ำแบบสอบถามฉบับจริงไปใช้ในการเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างจริง

4.	 การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 เกบ็รวบรวมจากแบบสอบถามกลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นผูบ้รโิภคกลุม่มลิเลนเนียลทีเ่ลอืกใช้งานแอพพลเิคชัน่

ส่งอาหารเดลเิวอรี ่ด้วยการส่งลงิค์ (Link) ทีเ่ชือ่มโยงเว็บไซต์แบบสอบถามออนไลน์ ซึง่ผูว้จิยัสร้างขึน้ด้วยระบบ 
Google Form โดยท�ำการส่งผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และมีการตรวจสอบคุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่างที่เข้ามา
ท�ำแบบสอบถามโดยใช้ค�ำถามคัดกรอง เพือ่ให้ได้กลุม่ตัวอย่างท่ีเป็นตวัแทนของประชากร ในช่วงเดอืนมกราคม 
พ.ศ. 2563 ได้แบบสอบถามที่สมบูรณ์ จ�ำนวน 400 ชุด น�ำไปวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์
ส�ำเร็จรูป แล้วน�ำเสนอข้อมูลในรูปตารางและแปลผลด้วยการบรรยายตามล�ำดับ	

5.	 การวิเคราะห์ข้อมูล
	 5.1	 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติและใช้สถิติบรรยาย ดังนี้ 
		  5.1.1	 การค�ำนวณข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จากแบบสอบถามตอนท่ี 1 ใช้วิธีหาค่าความถ่ี 

แล้วสรุปผลเป็นค่าร้อยละ 
		  5.1.2	 การค�ำนวณข้อมูลพฤติกรรมของผู ้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในการเลือกใช้งาน 

แอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่ จากแบบสอบถามตอนที่ 2 ใช้วิธีหาค่าความถี่ แล้วสรุปผลเป็นค่าร้อยละ
		  5.1.3	 การค�ำนวณข้อมลูปัจจยัทีม่ผีลต่อผูบ้รโิภคกลุม่มลิเลนเนยีลในการตดัสนิใจสัง่อาหาร

จากร้านอาหารผ่านแอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่ จากแบบสอบถามตอนที่ 3 ใช้วิธีหาค่าเฉลี่ย และ 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

	 5.2	 การวิเคราะห์ปัจจัย โดยการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส�ำรวจ (Exploratory Factor Analysis: 
EFA) ดังนี้

		  5.2.1	 การตรวจสอบตัวแปรต่าง ๆ  มีความสัมพันธ์กันหรือไม่ โดยใช้เทคนิค Kaiser- 
Meyer-Olkin (KMO) เพื่อวัดความเหมาะสมของข้อมูล

		  5.2.2	 การสกัดปัจจัย (Factor Extraction) ด้วยการวิเคราะห์สกัดองค์ประกอบหลัก  
(Principal Component Analysis: PCA) โดยก�ำหนดค่า Eigenvalue ตั้งแต่ 1.00 ขึ้นไป 
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		  5.2.3	 การหมุนแกนปัจจัย ใช้วิธีการหมุนแกนแบบตั้งฉาก (Orthogonal Rotation) ด้วย
วิธีแวริแมกซ์ (Varimax)

		  5.2.4	 ตัวแปรแต่ละตัวในปัจจัยต้องมีค่าน�้ำหนักปัจจัย (Factor Loading) ตั้งแต่ 0.55  
ขึ้นไป (Hair et al., 1995) 

		  5.2.5	 ปัจจัยแต่ละตัวต้องมีตัวแปรสังเกตอยู่ในปัจจัยนั้น ตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป
		  5.2.6	 ก�ำหนดชื่อปัจจัยร่วมจากตัวแปรสังเกตได้หลายๆ ตัวที่ร่วมกันช้ีวัดการตัดสินใจ 

สั่งอาหารจากร้านอาหารผ่านแอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่ แต่ละปัจจัย
	 5.3	 การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในการเลือก 

ใช้งานแอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่ จ�ำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล โดยใช้การวิเคราะห์ความแตกต่างด้วย
สถิติ t-test ส�ำหรับสถานภาพด้านเพศ และใช้สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
Analysis of Variance: ANOVA) ส�ำหรับตัวแปรระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กรณีพบว่า
ผลการวิเคราะห์มีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ี .05 หรือระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 จะวิเคราะห์เปรียบเทียบ 
ความแตกต่างรายคู่ โดยใช้สูตรตามวิธีของ LSD

ผลการศึกษา

1.	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติและใช้สถิติบรรยาย	
	 1.1	 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีใช้บริการแอพพลิเคช่ันส่งอาหารเดลิเวอรี่ 

พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และ
มีรายได้เฉลี่ย 18,000-25,000 บาทต่อเดือน

	 1.2	 พฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลที่ใช้บริการแอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างใช้งานแอพพลิเคชั่น Grab มากที่สุด มีความถี่ในการใช้งาน น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ มีจ�ำนวน
รายการสั่ง 2 รายการต่อครั้ง เลือกสั่งอาหารประเภท สตรีทฟู้ด มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยอยู่ที่ 100-350 บาท นิยมสั่ง
อาหารในช่วงเย็น (17.01-22.00 น.) เลือกสั่งอาหารมารับประทานที่พักอาศัย สั่งอาหารมารับประทานกับ
เพื่อน ตนเองเป็นผู้ที่มีอิทธิพลในการสั่งอาหาร เหตุผลท่ีสั่งอาหารเดลิเวอรี่ คือ มีความสะดวกสบายไม่ต้อง 
เดินทาง และเลือกช�ำระเงินด้วยเงินสด

	 1.3	 ผลการวิเคราะห์ระดับความส�ำคัญของปัจจัยท่ีมีผลต่อผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในการ 
ตัดสินใจสั่งอาหารจากร้านอาหารผ่านแอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่ โดยภาพรวม พบว่า ผู้บริโภคเห็นว่า
ปัจจัยทั้งหมดมีผลต่อการตัดสินใจสั่งอาหารจากร้านอาหารผ่านแอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่อยู่ในระดับ
มาก เมือ่พจิารณาเป็นรายตัวแปร พบว่า มผีลต่อการตดัสนิใจสัง่อาหารอยูใ่นระดบัมาก 50 ตวัแปร โดยตวัแปร
ด้านได้รับอาหารและเครือ่งด่ืมครบถ้วนตามรายการทีส่ัง่ มค่ีาเฉลีย่มากทีส่ดุ รองลงมา ได้แก่ ด้านความซือ่สตัย์
ของพนักงานส่งอาหาร และสามารถช�ำระเงินได้หลายช่องทาง ในค่าเฉลี่ยที่เท่ากัน ส่วนตัวแปรด้านมีรายการ
เมนูอาหารและเครื่องดื่มพิเศษที่ขายเฉพาะในแอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่ มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด

2.	 ผลการวิเคราะห์ปัจจัย โดยการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส�ำรวจ
	 2.1	 การตรวจสอบความเหมาะสมที่จะใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยด้วย Kaiser-Meyer-Olkin 
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ผลการศึกษา 
1.  ผลการวิเคราะห์ข้อมลูด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติและใช้สถติิบรรยาย  

1.1  ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลที่ใช้บริการแอพพลิเคช่ันส่งอาหารเดลิเวอรี่ พบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ย 
18,000-25,000 บาทต่อเดือน 

1.2  พฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลที่ใช้บริการแอพพลิเคช่ันส่งอาหารเดลิเวอรี่ พบว่า               
กลุ่มตัวอย่างใช้งานแอพพลิเคช่ัน Grab มากที่สุด มีความถี่ในการใช้งาน น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ มีจำนวน
รายการสั่ง 2 รายการต่อครั้ง เลือกสั่งอาหารประเภท สตรีทฟู้ด มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยอยู่ที่ 100-350 บาท นิยมสั่งอาหาร
ในช่วงเย็น (17.01-22.00 น.) เลือกสั่งอาหารมารับประทานท่ีพักอาศัย สั่งอาหารมารับประทานกับเพื่อน ตนเองเป็น
ผู้ที่มีอิทธิพลในการสั่งอาหาร เหตุผลที่สั่งอาหารเดลิเวอรี่ คือ มีความสะดวกสบายไม่ต้องเดินทาง และเลือกชำระเงิน
ด้วยเงินสด 

1.3  ผลการวิเคราะห์ระดับความสำคัญของปัจจัยที่มีผลต่อผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในการตัดสินใจสั่ง
อาหารจากร้านอาหารผ่านแอพพลิเคช่ันส่งอาหารเดลเิวอรี่ โดยภาพรวม พบว่า ผู้บริโภคเห็นว่าปัจจัยท้ังหมดมีผลต่อ
การตัดสินใจสั่งอาหารจากร้านอาหารผ่านแอพพลิเคช่ันส่งอาหารเดลิเวอรี่อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น                   
รายตัวแปร พบว่า มีผลต่อการตัดสินใจสั่งอาหารอยู่ในระดับมาก 50 ตั วแปร โดยตัวแปรด้านได้รับอาหารและ
เครื่องดื่มครบถ้วนตามรายการที่สั่ง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ด้านความซื่อสัตย์ของพนักงานส่งอาหาร 
และสามารถชำระเงินได้หลายช่องทาง ในค่าเฉลี่ยที่เท่ากัน ส่วนตัวแปรด้านมีรายการเมนูอาหารและเครื่องดื่มพิเศษ
ที่ขายเฉพาะในแอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่ มีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุด 

2.  ผลการวิเคราะห์ปัจจัย โดยการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสำรวจ 
2.1  การตรวจสอบความเหมาะสมที่จะใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยด้วย Kaiser-Meyer-Olkin 

(KMO) และ Bartlett’ s Test โดยนำข้อมูลตัวแปรทั้งหมด 50 ตัวแปร มาทำวัดความเหมาะสม ผลการวัดแสดง           
ดังตารางที่ 1 

 
ตารางที่ 1  การวัดความเหมาะสมของปัจจัยด้วย 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 

  
จากตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล ได้ค่า KMO เท่ากับ 0.952 ซึ่งมากกว่า 0.5 และเข้าใกล้   

ค่า 1 (Kerlinger, 1986 quoted in Pinyo, 2018) สรุปได้ว่า ตัวแปรทั้ง 50 ตัวแปร มีความเหมาะสมที่จะใช้
เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย ส่วนค่า Bartlett’s Test มีการแจกแจงโดยประมาณแบบ Chi-Square = 15318.397  
ได้ค่า Significance = .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่าตัวแปรทุกตัวมีความสัมพันธ์กันเพียงพอที่จะนำมา
วิเคราะห์ปัจจัยได้ 
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(KMO) และ Bartlett’ s Test โดยน�ำข้อมูลตัวแปรทั้งหมด 50 ตัวแปร มาท�ำวัดความเหมาะสม ผลการวัด
แสดงดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 การวัดความเหมาะสมของปัจจัยด้วย KMO and Bartlett’s Test

	 จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล ได้ค่า KMO เท่ากับ 0.952 ซึ่งมากกว่า 0.5 และเข้าใกล้ 
ค่า 1 (Kerlinger, 1986 quoted in Pinyo, 2018) สรุปได้ว่า ตัวแปรทั้ง 50 ตัวแปร มีความเหมาะสมที่จะ
ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย ส่วนค่า Bartlett’s Test มีการแจกแจงโดยประมาณแบบ Chi-Square = 
15318.397 ได้ค่า Significance = .000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่าตวัแปรทกุตวัมีความสมัพนัธ์กนัเพยีง
พอที่จะน�ำมาวิเคราะห์ปัจจัยได้

	 การหาค่าความร่วมกัน (Communalities) ค่าความร่วมกัน เป็นค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
ระหว่างตัวแปรหนึ่งกับตัวแปรอื่น ๆ ที่เหลือ มีค่าอยู่ระหว่าง 0 กับ 1 ของตัวแปร (0 <ค่าความร่วมกัน  
< 1) ถ้าค่าความร่วมกัน = 0 แสดงว่าตัวแปรนั้น ๆ ไม่สามารถอธิบายค่าความผันแปรของตัวแปรได้ แต่ถ้า 
ค่าความร่วมกัน = 1 แสดงว่าตัวแปรนั้น ๆ สามารถอธิบายค่าความผันแปรของตัวแปรได้ทั้งหมด ค่า Initial 
Communality จากวิธีสกัดปัจจัยหลักจะก�ำหนดให้ค่า Initial communality ของตัวแปรทุกตัวเป็น 1 จาก
ผลการหาค่ารวมกันตัวแปรทุกตัวมีค่า Initial Communality เป็น 1

	 2.2	 ผลการสกัดปัจจัย ผลการวิเคราะห์การหาค่า Extraction Communality ของตัวแปร หลัง
จากที่ได้สกัดปัจจัยแล้ว พบว่า ค่า Extraction Communality ของตัวแปร ทั้ง 50 ตัวแปร มีค่าสูงกว่า 0.5 
ทุกตัวแปร จึงมีความเหมาะสมสามารถจัดอยู่ในปัจจัยใดปัจจัยหนึ่งได้ชัดเจน

	 2.3	 ผลการหมุนแกนปัจจัย 
		  การหาค่าความแปรปรวน (Total Variance Explained) เพื่อดูการเกาะกลุ่มของตัวแปร

โดยเลือกสกัดปัจจัยด้วยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัยหลัก ร่วมกับการหมุนแกนแบบตั้งฉาก ด้วยวิธีแวริแมกซ์ โดย
ตัง้เกณฑ์ การพิจารณาปัจจยั คอื ปัจจยันัน้ต้องมีค่าความผนัแปร (Eigenvalue) ตัง้แต่ 1.00 ขึน้ไป และตวัแปร
แต่ละตัวในปัจจัยต้องมีค่าน�้ำหนักปัจจัย (Factor Loading) ตั้งแต่ 0.55 ขึ้นไป (Hair et al., 1995) ตามตาราง
ที่ 2
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การหาค่าความร่วมกัน (Communalities) ค่าความร่วมกัน เป็นค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรหนึ่งกับตัวแปรอื่น ๆ ท่ีเหลือ มีค่าอยู่ระหว่าง 0 กับ 1 ของตัวแปร (0 <ค่าความร่วมกัน < 1) ถ้าค่า
ความร่วมกัน = 0 แสดงว่าตัวแปรนั้น ๆ ไม่สามารถอธิบายค่าความผันแปรของตัวแปรได้ แต่ถ้าค่าความร่วมกัน = 1 
แสดงว่าตัวแปรนั้น ๆ สามารถอธิบายค่าความผันแปรของตัวแปรได้ทั้งหมด ค่า Initial communality จากวิธีสกัด
ปัจจัยหลักจะกำหนดให้ค่า Initial communality ของตัวแปรทุกตัวเป็น 1 จากผลการหาค่ารวมกันตัวแปรทุกตัวมี
ค่า Initial communality เป็น 1 

2.2  ผลการสกัดปัจจัย ผลการวิเคราะห์การหาค่า Extraction Communality ของตัวแปร หลังจากท่ี
ได้สกัดปัจจัยแล้ว พบว่า ค่า Extraction Communality ของตัวแปร ท้ัง 50 ตัวแปร มีค่าสูงกว่า 0.5 ทุกตัวแปร        
จึงมีความเหมาะสมสามารถจัดอยู่ในปัจจัยใดปัจจัยหนึ่งได้ชัดเจน 

2.3  ผลการหมุนแกนปัจจัย  
การหาค่าความแปรปรวน  (Total Variance Explained) เพื่อดูการเกาะกลุ่มของตัวแปรโดย

เลือกสกัดปัจจัยด้วยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัยหลัก ร่วมกับการหมุนแกนแบบตั้งฉาก ด้วยวิธีแวริแมกซ์ โดยตั้งเกณฑ์  
การพิจารณาปัจจัย คือ ปัจจัยนั้นต้องมีค่าความผันแปร (Eigenvalue) ตั้งแต่ 1.00 ขึ้นไป และตัวแปรแต่ละตัวใน
ปัจจัยต้องมีค่าน้ำหนักปัจจัย (Factor Loading) ตั้งแต่ 0.55 ขึ้นไป (Hair et al., 1995) ตามตารางที่ 2 

 
จากตารางที่ 2 แสดงผลสถิติทั้งก่อนและหลังการสกัดปัจจัย โดยวิธีสกัดปัจจัยหลัก จากการวิเคราะห์

สามารถจำแนกได้ กลยุทธ์ทางการตลาดบริการได้ 8 ปัจจัย ซึ่งทุกปัจจัยมีค่าความผันแปร มากกว่า 1 และร้อยละ
ความแปรปรวนสะสม เท่ากับ 66.52 สามารถกำหนดช่ือปัจจัยที่ได้โดยพิจารณาจากข้อคำถามที่อยู่ในปัจจัยนั้น ๆ 
และเรียงลำดับปัจจัยตามค่าผลรวมความแปรปรวนร่วมจากมากไปน้อย ดังน้ี 

ปัจจัยที่ 1 ปัจจัยด้านการใช้งาน (Usability Factor) ประกอบไปด้วย 10 ตัวแปร โดยเรียงลำดับ
ความสัมพันธ์มากไปน้อย คือ มีศูนย์บริการลูกค้า (Customer Service) เพื่อแจ้งปัญหาในการใช้งานแอพพลิเคช่ัน 
การให้คะแนนเพื่อจัดลำดับร้านอาหารหลังใช้บริการเสร็จ การรีวิวการใช้งานหรือบอกต่อผู้อื่นได้ การมีส่วนร่วมใน

ตารางที่ 2 ค่าสถิติสำหรับแต่ละปจัจัยทั้งก่อนและหลังการสกดัปัจจยั 

Component 
Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Rotation Sums of Squared 
Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
Total 

% of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
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 
… … … … … … … … … … 
50 .102 .205 100.000       
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		  จากตารางที ่2 แสดงผลสถติทิัง้ก่อนและหลงัการสกดัปัจจยั โดยวธิสีกัดปัจจยัหลกั จากการ
วิเคราะห์สามารถจ�ำแนกได้ กลยุทธ์ทางการตลาดบริการได้ 8 ปัจจัย ซึ่งทุกปัจจัยมีค่าความผันแปร มากกว่า 
1 และร้อยละความแปรปรวนสะสม เท่ากับ 66.52 สามารถก�ำหนดชื่อปัจจัยที่ได้โดยพิจารณาจากข้อค�ำถาม
ที่อยู่ในปัจจัยนั้น ๆ และเรียงล�ำดับปัจจัยตามค่าผลรวมความแปรปรวนร่วมจากมากไปน้อย ดังนี้

		  ปัจจัยที่ 1 ปัจจัยด้านการใช้งาน (Usability Factor) ประกอบไปด้วย 10 ตัวแปร โดยเรียง
ล�ำดับความสัมพันธ์มากไปน้อย คือ มีศูนย์บริการลูกค้า (Customer Service) เพื่อแจ้งปัญหาในการใช้งาน
แอพพลิเคชั่น การให้คะแนนเพื่อจัดล�ำดับร้านอาหารหลังใช้บริการเสร็จ การรีวิวการใช้งาน หรือบอกต่อผู้อื่นได ้
การมีส่วนร่วมในการเพิ่มเติมส่วนผสมหรือการปรับเปลี่ยนรสชาติอาหาร การให้คะแนนเพ่ือจัดล�ำดับ 
พนักงานส่งอาหารหลังใช้บริการเสร็จ หลังจากสั่งอาหารทางเดลิเวอรี่แล้วท่านจะไปใช้บริการที่ร้านอาหารที่
เคยส่ัง สามารถช�ำระเงนิได้หลากหลายช่องทาง การสามารถเพิม่หรอืลดรายละเอียดของเมนทูีส่ัง่ได้ การแสดง
รูปภาพของเมนูอาหารที่น่ารับประทานในแอพพลิเคช่ัน และใช้กระเป๋าหรือกล่องรักษาอุณหภูมิส�ำหรับใส่
อาหารขณะจัดส่งอาหาร 

		  ปัจจัยที่ 2 ปัจจัยด้านความคุ้มค่า (Factors of Goods Value and Price) ประกอบไปด้วย 
6 ตัวแปร โดยเรียงล�ำดับความสัมพันธ์มากไปน้อย คือ ราคาค่าจัดส่ง (ไม่รวมค่าอาหาร) ในแอพพลิเคชั่นมี
ความคุ้มค่า ราคาค่าอาหารรวมค่าจัดส่งมีความคุ้มค่า ปริมาณอาหารคุ้มกับราคาที่จ่าย ราคาอาหาร (ไม่รวม
ค่าจัดส่ง) ในแอพพลิเคชั่นมีความคุ้มค่า ราคาอาหารที่ขายหน้าร้านกับในแอพพลิเคชั่นมีราคาเท่ากัน และ
อัพเดทราคาอาหารในแอพพลิเคชั่นเป็นราคาปัจจุบัน

		  ปัจจัยที่ 3 ปัจจัยด้านการสร้างและน�ำเสนอลักษณะทางกายภาพ (Factors of Physical 
Evidence and Presentation) ประกอบไปด้วย 2 ตัวแปร โดยเรียงล�ำดับความสัมพันธ์มากไปน้อย คือ การ
แพ็คอาหารจากร้านอาหารมีความเหมาะสม และอาหารที่จัดสั่งมาส่งในสภาพสมบูรณ์

		  ปัจจัยที่ 4 ปัจจัยด้านการสร้างการรับรู้ (Brand Awareness Factors) ประกอบไปด้วย 4 

ตารางที่ 2 ค่าสถิติส�ำหรับแต่ละปัจจัยทั้งก่อนและหลังการสกัดปัจจัย
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ตัวแปร โดยเรียงล�ำดับความสัมพันธ์มากไปน้อย คือ เป็นร้านอาหาร ที่ได้รับการรีวิวจากสื่อโซเซียลมีเดียต่างๆ 
(Facebook, Instagram, Page) ร้านอาหารมีการประชาสัมพันธ์ตามช่องทางต่างๆ อยู่เสมอ (Facebook, 
Instagram, ป้ายโฆษณา) เป็นร้านอาหารที่ได้รับการแนะน�ำจากแอพพลิเคชั่น และใช้บรรจุภัณฑ์ที่มีโลโก้ของ
ร้านอาหาร 

		  ปัจจัยที่ 5 ปัจจัยด้านความถูกต้องและครบถ้วน (Accuracy and Complete Factors) 
ประกอบไปด้วย 2 ตัวแปร คอื ได้รับอาหารและเครือ่งดืม่ครบถ้วนตามรายการทีส่ัง่ และความถูกต้องของสถาน
ที่จัดส่งอาหาร 

		  ปัจจัยที่ 6 ปัจจัยในการจัดการการขาย (Sales Management Factors) ประกอบไปด้วย 
3 ตวัแปร โดยเรยีงล�ำดบัความสมัพนัธ์มากไปน้อย คอื การสัง่อาหารในช่วงเทศกาลหรอืวนัพเิศษมผีลต่อความ
รวดเร็วในการจัดส่งอาหาร การจัดพนักงานให้บริการอาหารที่สั่งผ่านแอพพิเคชั่น แยกกับพนักงานให้บริการ
ในร้าน มผีลต่อความรวดเรว็ในการจดัส่งอาหาร และการสัง่อาหารในช่วงเทศกาลหรอืวนัพเิศษ มผีลต่อการได้
รับอาหารและเครื่องดื่มครบถ้วนตามรายการที่สั่ง

		  ปัจจัยที่ 7 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion Factors) ประกอบไปด้วย 
3 ตัวแปร โดยเรียงล�ำดับความสัมพันธ์มากไปน้อย คือ มีการจัดโปรโมชั่นส่วนลดค่าอาหาร มีการจัดโปรโมชั่น
แจกแถม (ซื้อ 1 แถม 1) และมีการจัดโปรโมชั่นส่วนลดค่าจัดส่งอาหาร

		  ปัจจัยที่ 8 ปัจจัยด้านการพัฒนาสินค้าใหม่ (New Product Development Factors) 
ประกอบไปด้วย 2 ตัวแปร คือ ความหลากหลายของเมนูที่ขายในแอพพลิเคชั่นของ และมีรายการเมนูอาหาร
และเครื่องดื่มพิเศษที่ขายเฉพาะในแอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่

3.	 ผลการเปรยีบเทยีบปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคกลุม่มลิเลนเนยีลในการเลอืกใช้งาน
แอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่ จ�ำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล

	 โดยมีสมมติฐานทางสถิติเพื่อการทดสอบ ดังนี้
	 สมมติฐาน H

0
: ปัจจัยส่วนบุคคลที่ต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งอาหารจากร้านอาหารผ่าน 

แอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ต่างกัน
	 สมมติฐาน H

1
: ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจสั่งอาหารจากร้านอาหารผ่าน 

แอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่ที่ต่างกัน
	 ผลการเปรียบเทียบ มีดังต่อไปนี้
	 3.1	 จ�ำแนกตามเพศ ภาพรวมพบว่า ไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ปัจจัยด้านการ

พัฒนาสินค้าใหม่ เพศชายมีการตัดสินใจในการสั่งอาหารจากร้านอาหารผ่านแอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่ 
มีค่าเฉลี่ยมากกว่าเพศหญิง อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

	 3.2	 จ�ำแนกตามระดบัการศกึษา พบว่า ปัจจยัด้านการสร้างการรบัรู ้และปัจจยัด้านความถกูต้อง
และครบถ้วน แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้ LSD มา
วิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยด้านการสร้างการรับรู้แตกต่างกัน 3 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา ม. 6 หรือ 
ปวช. ให้ความส�ำคัญมากกว่าผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ปริญญาโท และปริญญาเอก ตามล�ำดับ 
ส่วนปัจจัยด้านความถูกต้องและครบถ้วน แตกต่างกัน 4 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับ ม. 6 หรือ ปวช. 
ให้ความส�ำคญัมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีและปรญิญาโท ตามล�ำดบั และผูบ้รโิภคทีม่กีาร
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ศึกษาระดับปริญญาเอก ให้ความส�ำคัญ มากกว่าผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และปริญญาโท  
ตามล�ำดับ

	 3.3	 จ�ำแนกตามอาชีพ พบว่า ปัจจัยด้านการสร้างและน�ำเสนอลักษณะทางกายภาพ และปัจจัย
ด้านความถูกต้องและครบถ้วน แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงเปรียบเทียบเป็นรายคู่  
โดยใช้ LSD มาวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยด้านการสร้างและน�ำเสนอลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกัน 5 คู่ ได้แก่ 
ผู้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ให้ความส�ำคัญมากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพรับจ้างอิสระ ต่อมาผู้บริโภคที่
มอีาชพีข้าราชการให้ความส�ำคญัมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน และอาชพีรบัจ้างอสิระ ตาม
ล�ำดบั ส่วนผูบ้ริโภคทีม่อีาชพีพนกังานบรษัิทเอกชน และธรุกจิส่วนตวัให้ความส�ำคญัมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี
รับจ้างอิสระ ส�ำหรับปัจจัยด้านความถูกต้องและครบถ้วน พบว่า แตกต่างกัน 4 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคที่มีอาชีพ
ข้าราชการ พนกังานรฐัวสิาหกจิ และอาชพีธรุกจิส่วนตวัให้ความส�ำคญัมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีรบัจ้างอสิระ 
ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนให้ความส�ำคัญมากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว 

	 3.4	 จ�ำแนกตามรายได้เฉลีย่ต่อเดือน พบว่า ปัจจยัด้านการสร้างและน�ำเสนอลกัษณะทางกายภาพ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้ LSD มาวิเคราะห์ พบว่า 
แตกต่างกัน 4 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคที่มีรายได้ 10,000 บาท หรือต�่ำกว่า ให้ความส�ำคัญมากกว่าผู้บริโภคที่ม ี
รายได้ 18,001-25,000 บาท และ 25,001-32,000 บาท ตามล�ำดับ ส่วนผู้บริโภคที่มีรายได้ตั้งแต่ 32,001 
บาทขึ้นไป ให้ความส�ำคัญกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ 18,001-25,000 บาท และ 25,001-32,000 บาท ตามล�ำดับ 

อภิปรายผล 

1.	 ด้านปัจจัยส่วนบคุลของผูบ้ริโภคกลุม่มลิเลนเนยีลท่ีใช้บรกิารแอพพลเิคช่ันส่งอาหารเดลเิวอรี ่ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ย 18,001-
25,000 บาท ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Buntanapeerat (2017) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
ผูห้ญิง มอีายเุฉลีย่ 26-30 ปี มรีะดับการศึกษาระดับปรญิญาตร ีกลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชพี พนักงาน
บริษัทเอกชน 

2.	 ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลท่ีใช้บริการแอพพลิเคช่ันส่งอาหารเดลิเวอร่ี พบว่า  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการแอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่ Grab มีความถี่ในการใช้งาน น้อยกว่า 
1 ครั้งต่อสัปดาห์ จ�ำนวนรายการอาหารที่สั่ง 3 รายการต่อการสั่ง โดยจะเลือกสั่งอาหารประเภทสตรีทฟู้ด 
มากที่สุด ค่าใช้จ่ายในการสั่งเฉลี่ย 100-350 บาท เลือกสั่งอาหารในช่วงเย็น (17.01-22.00 น.) สั่งอาหารมา 
รบัประทานทีพั่กอาศยั เลอืกสัง่มารบัประทานกบัเพือ่น โดยคนทีม่อีทิธิพลต่อการสัง่อาหารมากทีส่ดุคอื ตนเอง 
ซึ่งสอดคล้องกับข้งานวิจัยของ Kieniam and Rajkulcha (2019) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้
บริการสั่งอาหารเดลิเวอรี่ในช่วงเวลา 18.01–21.00 น. โดยจ�ำนวนเงินในการใช้บริการ 101–500 บาท/ครั้ง 
แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการใช้บริการ คือ โฆษณา/สื่อประชาสัมพันธ์ บุคคลที่มีอิทธิพลในการใช้บริการ คือ ตนเอง 
และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wiangta (2017) พบว่าผู้บริโภคมีความถ่ีในการใช้งานแอพพลิเคช่ันสั่ง 
อาหารเดลิเวอรี่ 1-3 ครั้งต่อเดือน และในการใช้สั่งอาหารผ่านแอพพลิเคช่ันท�ำให้ไม่ต้องเดินทางไปท่ีร้าน  
รวมทั้งยังมีการบริการส่งที่รวดเร็ว
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3.	 ผลจากการวิเคราะห์ระดับความส�ำคัญของปัจจัยที่มีผลต่อผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล ในการ 
ตัดสินใจสั่งอาหารจากร้านอาหารผ่านแอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่ โดยตัวแปรที่ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญ
มากที่สุด คือ การได้รับอาหารและเคร่ืองด่ืมครบถ้วนตามรายการที่สั่ง แสดงให้เห็นว่าในการสั่งอาหาร 
เดลิเวอรี่นั้นร้านอาหารต้องมีวิธีการ หรืออุปกรณ์มาช่วยในการจัดการในร้านเพื่อลดความผิดพลาดที่จะเกิด 
ในล�ำดับรองซึ่งผู้บริโภคให้ความส�ำคัญเท่ากันคือ ความซึ่อสัตย์ของพนักงานส่งอาหาร เช่น เรื่องราคาอาหาร 
ความครบถ้วนของอาหาร เพื่อสร้างความมั่นใจแก่ผู้บริโภค ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sombultawaee 
(2018) พบว่า ในปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือ มคีวามส�ำคญัในเรือ่งการบรกิารทีไ่ม่ขาดตกบกพร่องมากทีส่ดุ และ
ในปัจจัยด้านการให้ความมั่นใจ พบว่า การที่พนักงานมีพฤติกรรมที่เหมาะสมจะสามารถสร้างความเชื่อมั่นใน
การให้บริการได้

4.	 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยทีมี่ผลต่อผูบ้รโิภคกลุม่มลิเลนเนยีลในการตดัสนิใจสัง่อาหารจากร้านอาหาร
ผ่านแอพพลิเคช่ันส่งอาหารเดลิเวอรี ่พบว่า กลยทุธ์การตลาดบรกิารประกอบด้วยปัจจยัท่ีส�ำคญั 8 ปัจจยั เรยีง
ตามความแปรปรวนร่วมจากมากไปน้อย ดังนี้

	 4.1	 ปัจจัยด้านการใช้งาน ปัจจัยกลุ่มนี้จะเป็นส่วนท่ีเก่ียวข้องกับการใช้งานแอพพลิเคช่ันของ 
ผู้บริโภครวมถึงระบบการท�ำงานของแอพพลิเคชั่น โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kedah, Z (2015) ผลการ
ศึกษา พบว่า สิ่งที่สร้างความเชื่อมั่นให้แก่ลูกค้าได้ คือ คุณภาพของเว็ปไซต์ที่ใช้ในการสั่งอาหาร การใช้งานที่
สะดวก ความปลอดภยัในการช�ำระเงนิ เป็นสิง่ส�ำคญัท่ีจะสร้างความเชือ่มัน่และความพงึพอใจทีส่ามารถน�ำไป
สู่ความภักดีของลูกค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kieniam and Rajkulcha (2019) พบว่า ปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ได้แก่ การมีช่องทางการช�ำระเงินที่หลากหลาย ความปลอดภัยในการ
ใช้งาน และกระบวนการรับค�ำสั่งซื้อตลอดจนถึงบริการจัดส่ง 

	 4.2	 ปจัจัยด้านความคุม้คา่ เป็นปัจจยัที่เกี่ยวกับราคาสินค้าและคา่บรกิาร และเป็นสิง่ที่ผู้บริโภค
คาดหวังในการใช้บริการสั่งอาหารเดลิเวอรี่ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chuayradom (2018) พบว่า  
ผูบ้ริโภคให้ความส�ำคญัในเรือ่งราคา โดยให้ความส�ำคัญกับราคาทีถ่กูกว่าเจ้าอืน่ๆ หากราคาสงูกจ็ะส่งผลให้การ
ซื้อน้อยลง สอดคล้องกับ Parnmak and Kananukul (2018) ปัจจัยด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ 
ผู้บริโภค โดยความต้องการซื้อสินค้านั้นขึ้นอยู่กับราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้ และสอดคล้องกับ Phansaita  
et al. (2018) ด้านราคาการตั้งราคาให้สามารถแข่งขันได้ ท้ังกับคู่แข่งทางตรงและทางอ้อมค�ำนึงถึงต้นทุน  
ตั้งราคาที่สมเหตุสมผล ค�ำนึงถึงความสามารถในการซื้อของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย

	 4.3	 ปัจจัยด้านการสร้างและน�ำเสนอลักษณะทางกายภาพ เป็นปัจจัยที่เกี่ยวกับลักษณะของ
อาหารเมือ่ส่งถงึผูบ้ริโภคร่วมถงึลกัษณะการแพค็อาหารทีเ่หมาะสม ซึง่สอกคล้องกบังานวจิยัของ Suebsangat 
(2014) พบว่า บรรจุภณัฑ์ทีใ่ช้ในการบรรจอุาหารจะมผีลต่อการสร้างความประทบัใจเม่ือลกูค้าได้รบัสนิค้าแล้ว
อาหารที่บรรจุมาอยู่ในสภาพสมบูรณ์ไม่หกเสียหาย หากการจัดรูปแบบอาหารและบรรจุภัณฑ์ท่ีมีความ 
เหมาะสมกับประเภทอาหารจะส่งผลต่อลักษณะที่ดีของอาหารเมื่อส่งถึงลูกค้า

	 4.4	 ปัจจัยด้านการสร้างการรับรู้ เป็นปัจจัยท่ีเก่ียวกับการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของร้าน ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Phansaita et al. (2018) พบว่า การโฆษณาประชาสัมพันธ์ตามช่องทางออนไลน์ 
และออฟไลน์ เพื่อสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคได้รู้จักร้าน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sangthongjai (2017) 
พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เปิดรับสื่อดั้งเดิมจาก การบอกต่อของเพื่อนคนรู้จัก ป้ายโฆษณาต่าง ๆ  และจากสื่อ
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ใหม่ เช่น Facebook Line เป็นต้น ร้านควรต้องเลือกสื่อที่หลากหลายในการท�ำการสื่อสารทางการตลาดไม่
ใช้แค่สื่อใดสื่อหนึ่ง 

	 4.5	 ปัจจยัด้านความถกูต้องและครบถ้วน เป็นปัจจยัทีเ่กีย่วกบัความถกูต้องของสนิค้าและสถาน
ที่จัดส่ง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sombultawaee (2018) พบว่าปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ เป็นปัจจัยที่
ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญมากที่สุด ในเรื่องการบริการท่ีไม่ขาดตกบกพร่องครบถ้วนของสินค้า รวมถึงการท่ี
พนักงานให้บริการได้ตรงตามหน้าที่และข้อตกลง

	 4.6	 ปัจจัยในการจัดการการขาย โดยประกอบไปด้วยตัวแปร การสั่งอาหารในช่วงเทศกาลหรือ
วันพิเศษมีผลต่อความรวดเร็วในการจัดส่งอาหาร การจัดพนักงานให้บริการอาหารที่สั่งผ่านแอพพิเคชั่นแยก
กับพนกังานให้บรกิารในร้านมผีลต่อความรวดเรว็ในการจดัส่งอาหาร เป็นปัจจัยทีเ่กีย่วกบัการจดัการการท�ำงาน
ภายในร้านให้เกิดความรวดเร็วในการให้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย Phansaita et al. (2018) พบว่า 
ร้านอาหารควรมีการพัฒนารูปแบบการให้บริการท่ีรวดเร็ว ให้ความสะดวกสบายกับผู้บริโภค การออกแบบ
กระบวนการสั่งอาหารถึงกระบวนการรับอาหารให้ใช้เวลาน้อยที่สุดเพ่ือเพิ่มจ�ำนวนลูกค้าที่เข้ารับบริการ 
กระบวนการสั่งอาหารมีล�ำดับขั้นตอนที่ง่ายและสะดวก การให้บริการที่รวดเร็วและมีมาตรฐาน

	 4.7	 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย เป็นปัจจัยท่ีเก่ียวกับการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดเพื่อ
เพิ่มยอดขาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sangthongjai (2017) พบว่า การจัดโปรโมชั่นหรือการให้ส่วนลด
ต่างๆ มีผลต่อการตัดสินใจสั่งอาหาร ร้านอาหารควรท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่ามากกว่าท่ีต้องเสียเงินและเสีย
เวลาเดินทางออกไปซื้อเอง อีกทั้งการที่มีส่วนลดยังสร้างแรงดึงดูดให้ผู้บริโภครายใหม่หันมาทดลองสั่งอาหาร
จากแอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่

	 4.8	 ปัจจยัด้านการพฒันาสนิค้าใหม่ เป็นปัจจยัทีเ่กีย่วกบัความหลากหลายของเมนท่ีูขายร่วมถึง
เมนูพิเศษตามเทศกาลต่างๆ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lakphanphakdee (2017) พบว่า ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ บริการ และการจัดส่ง ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจสั่งอาหารมากที่สุด แสดงให้เห็นว่ารายการ
อาหารทีม่คีวามหลากหลาย ไม่จ�ำเจ มอีาหารให้เลอืกหากหลาย รสชาตถิกูปาก มผีลต่อการตดัสนิใจสัง่อาหาร
รูปแบบดังกล่าว

5.	 การเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดบริการท่ีมีผลต่อผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในการตัดสินใจสั่ง
อาหารจากร้านอาหารผ่านแอพพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่ จ�ำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล

	 5.1	 จ�ำแนกตามเพศ พบว่า ปัจจัยด้านการพัฒนาสินค้าใหม่ เพศชายมีการตัดสินใจในการสั่ง
อาหารจากร้านอาหารผ่านแอพพลเิคชัน่ส่งอาหารเดลเิวอรี ่มค่ีาเฉลีย่มากกว่าเพศหญงิ เนือ่งจากผูบ้รโิภคเพศ
ชายในกลุ่มกลุ่มมิลเลนเนียล กล้าทดลองเลือกซื้อสินค้า และมีการศึกษาหาข้อมูลสินค้าหรือผลิตภัณฑ ์
ใหม่เสมอ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Pongtanalert et al. (2017) พบว่า ผู้บริโภคเพศชาย จะมีกระบวนการ
หรอืขัน้ตอนในการค้นหาข้อมลูเกีย่วกับสิง่ทีส่นใจนัน้ มกีารเปรยีบเทยีบ ประเมนิสนิค้าแต่ละรุน่แต่ละแบรนด์
อย่างรอบด้าน และสอดคล้องกับ Parnmak and Kananukul (2018) พบว่า ลูกค้าที่มีเพศต่างกันส่งผลต่อ
พฤติกรรมการสั่งอาหาร ทั้งด้านประเภทอาหารที่สั่ง ความถี่ในการใช้บริการ และช่วงเวลาที่ใช้บริการ 

	 5.2	 จ�ำแนกตามระดบัการศกึษา พบว่า ปัจจยัด้านการสร้างการรบัรู ้และปัจจยัด้านความถกูต้อง
และครบถ้วน แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wongvanij 
(2017) พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้สินค้าและบริการที่แตกต่างกัน 
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เนือ่งจากผูบ้รโิภคมกีารรบัรูข้้อมูลหรอืประสบการณ์ในเรือ่งดงักล่าวอย่างเพยีงพอ ถ้าทางร้านสามารถให้บรกิาร
ที่สมเหตุสมผล มีความถูกต้องครบถ้วน ผู้บริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจและเลือกใช้บริการต่อไป

	 5.3	 จ�ำแนกตามอาชีพ พบว่า ปัจจัยด้านการสร้างและน�ำเสนอลักษณะทางกายภาพ และปัจจัย
ด้านความถกูต้องและครบถ้วน แตกต่างกนัอย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ 
Buntanapeerat (2017) พบว่า ปัจจัยด้าน อาชพี ทีแ่ตกต่างกนัมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืกสัง่อาหารทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค ในด้านการสร้างและน�ำเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่อง
ทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล และด้านกระบวนการ ที่แตกต่างกัน

	 5.4	 จ�ำแนกตามรายได้เฉลี่ย พบว่า ปัจจัยด้านการสร้างและน�ำเสนอลักษณะทางกายภาพ ซึ่ง
แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wattanavijit (2018) พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ต่างกัน ให้ความส�ำคัญใน ด้านคุณภาพอาหาร ด้านคุณภาพบริการ และด้าน
ความไว้วางใจที่แตกต่างกัน เนื่องจากผู้บริโภคมีข้อมูลหรือประสบการณ์ในเรื่องดังกล่าว จึงสามารถตัดสินใจ
เลือกใช้บริการได้ตามรายได้ที่พึงมี

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
ข้อเสนอแนะส�ำหรับผู้ประกอบการร้านอาหารที่ให้บริการเดลิเวอรี่ผ่านแอพพลิเคชั่นส่งอาหาร 

เดลิเวอรี่ จากการวิจัยโดยยกตัวอย่างกลยุทธ์ทางการตลาดบริการในบางปัจจัย ดังนี้
1.	 ปัจจยัด้านการใช้งาน ในการเข้าให้บริการผูป้ระกอบการต้องให้ความส�ำคญักับการเลอืกให้บรกิาร

เดลิเวอรี่กับแอพพลิเคชั่นที่มีระบบงานใช้งานที่เสถียร และมีการบริการให้ค�ำแนะน�ำ รวมถึงการแก้ไขปัญหา
ได้เป็นอย่างดี จะมีผลต่อจ�ำนวนการใช้บริการของผู้บริโภค และความสะดวกในการท�ำงานของร้าน

2.	 ปัจจัยด้านความคุ ้มค่า ควรให้ความส�ำคัญในเรื่องการตั้งราคาขายของอาหารท่ีขายผ่าน 
แอพพลิเคชั่นให้ผู้บริโภคที่สั่งอาหารรู้สึกคุ้มค่ากับคุณภาพของอาหารและปริมาณเม่ือเทียบกับจ�ำนวนเงินท่ี
จ่าย เพราะผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ  เพื่อเปรียบเทียบข้อมูลกับร้านอื่น ๆ  ได้

3.	 ปัจจัยด้านการสร้างและน�ำเสนอลักษณะทางกายภาพ ในการให้บริการเดลิเวอรี่เนื่องจากอาหาร
จะต้องถูกขนส่งโดยพนักงานส่งอาหารจากทางแอพพลิเคช่ัน ดังนั้นร้านอาหารควรให้ความส�ำคัญกับการ 
แพ็คอาหาร รวมถึงบรรจุภัณฑ์ที่ใช้ ให้เหมาะสมกับการขนส่งเพ่ือให้เมื่ออาหารหรือเครื่องดื่มถึงมือผู้บริโภค 
จะยังคงลักษณะท่ีเหมาะสม โดยผู้บริโภคในผู้บริโภคที่มีรายได้สูงกับผู้บริโภคที่มีรายได้ต�่ำ และผู้ที่มีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษากับอาชีพรับราชการ ทั้ง 4 กลุ่มนี้จะให้ความส�ำคัญกับปัจจัยด้านการสร้างและน�ำเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ปานกลาง และผู้ที่ประกอบอาชีพอื่นๆ

4.	 ปัจจัยด้านการสร้างการรับรู ้ การโฆษณาประชาสัมพันธ์เพื่อให้ผู ้บริโภครู ้จักร้าน ควรท�ำ 
หลากหลายช่องทางท้ังออฟไลน์ เช่น ป้ายโฆษณา การใช้บรรจุภัณฑ์ท่ีมีโลโก้ของร้าน และออนไลน์ เช่น  
Facebook, Line เป็นต้น รวมถึงเมื่อเข้าร่วมกับแอพพลิเคชั่นเดลิเวอรี่แล้วได้เป็นร้านค้าแนะน�ำก็อีกสามารถ
ท�ำให้ผู้บริโภครู้จัก และเพิ่มยอดขายของร้านมากขึ้น โดยในการสร้างการรับรู้ การโฆษณาทางช่องทางต่างๆ 
ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษามัธยมปลายหรือเทียบเท่าจะให้ความสนใจมีผลต่อการตัดสินใจมากกว่าผู้บริโภค
ในกลุ่มที่มีระดับการศึกษาที่สูงกว่า
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5.	 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย การที่ร้านอาหารมีการจัดโปรโมชั่นส่วนลด หรือมีของแถม เพื่อ
ช่วยสร้างยอดการสัง่ซือ้ และเพิม่จ�ำรายการสัง่ซือ้ และยงัสามารถดงึดดูผูบ้รโิภคกลุม่ใหม่ให้มาทดลองสัง่อาหาร
จากร้าน 

6.	 ปัจจยัด้านการพฒันาสนิค้าใหม่ ร้านอาหารควรให้ความส�ำคญักบัเมนทูีข่ายในร้านทีม่คีวามหลาก
หลายน่าสนใจ และมีการพัฒนาเมนูใหม่ออกมาอย่างสม�่ำเสมอ ด้วยพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล
ชอบค้นหาสิ่งใหม่อยู่เสมอ โดยเฉพาะผู้บริโภคเพศชายจะให้ความส�ำคัญกับมีสินค้าใหม่เมนูอาหารใหม่ และ
ยังมีการค้นหาข้อมูล มากกว่าผู้บริโภคเพศหญิง

7. ปัจจยัด้านความถกูต้องและครบถ้วน ผูป้ระกอบการร้านอาหารต้องให้ความส�ำคญักบัการตรวจสอบ
ความครบถ้วน และถูกต้องของรายการอาหารที่ผู้บริโภคสั่งก่อนจะส่งให้พนักงานส่งอาหารเพราะในการให้
บริการเดลิเวอรี่ถ้าเมื่ออาหารไปส่งถึงผู้บริโภคแล้วรายการอาหารไม่ถูกต้องหรือไม่ครบถ้วนจะเป็นการสร้าง
ประสบการณ์ทีไ่ม่ดใีห้แก่ผูบ้รโิภค โดยจากผลการศกึษาในผูบ้รโิภคทีม่ีระดบัการศกึษาสงูจะยิง่ให้ความส�ำคญั
กับด้านความถูกต้องครบถ้วนมาก

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป
1.	 ในการวิจัยครั้งนี้ ได้ท�ำการศึกษาเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล ที่มีอายุ 24-40 ปี ดังนั้น 

ในการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษากับกลุ่มผู ้บริโภคในกลุ่มอื่น ๆ  ที่มีอายุมากกว่า และน้อยกว่ากลุ่ม 
มิลเลนเนียล เพราะในช่วงอายุที่แตกแต่งกันจะส่งผลถึงพฤติกรรมการเลือกใช้งานแอพพลิเคช่ันส่งอาหาร 
เดลิเวอรี่ที่ต่างกัน

2.	 ในการวจิยัครัง้นี ้ได้ท�ำการศกึษากบักลุม่ผู้บริโภคในจงัหวดักรงุเทพมหานคร แต่การให้บรกิาร ส่ง
อาหารเดลิเวอรี่บางบริษัทเปิดให้บริการในต่างจังหวัดในหลายภาคของประเทศ ควรท�ำการศึกษาในพื้นท่ีอื่น 
นอกเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ได้ผลการศึกษาที่ครอบคลุม เพราะพฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละจังหวัด
อาจจะมีความแตกต่างกันตามแต่พื้นที่

เอกสารอ้างอิง
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