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การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความแตกต่างปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ และกลยุทธ์การตลาด 5A กับพฤติกรรมการใช้บริการจัดส่ง
อาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้บริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร โดยมีกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยจ านวน 400 
คน สถิติที่ใช้ประกอบด้วย ค่าสถิติร้อยละ  ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ t-
test และ  สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุระหว่าง 25-34 ปี มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน และ
มี รายได้ เฉ ล่ียระหว่าง  25,001 - 40,000 บาทผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  ผู้บริโภคที่มี ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ด้านเพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายได้มีการตัดสินใจใชบ้ริการซ้ าและแนะน า
บอกต่อที่แตกต่างกัน  ผู้บริโภคที่มีความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการ  ด้านความเป็นรูปธรรม ด้านความ
น่าเชื่อถือไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองลูกค้า ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้าและด้านการรู้จักและเข้าใจ
ลูกค้าที่แตกต่างกันในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน า
บอกต่อที่แตกต่างกัน และผู้บริโภคที่มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาด 5A  ด้านการรู้จักธุรกิจบริการจัดส่ง
อาหาร ด้านความสนใจที่เกิดขึ้นจะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม ด้านปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจลงมือเริ่มใช้บริการ ด้านการ
รู้จักธุรกิจบริการจัดส่งอาหารที่แตกต่างกันมีผลต่อความคิดเห็นความคุ้มค่าในการใช้บริการท่ีแตกต่างกัน  
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This research is a quantitative study, with the objective of studying the differences in 

demographic factors. The factors included the perception of service quality, 5A marketing strategies, 
and behavior using food delivery services via mobile applications of consumers in the Bangkok area. 
There were 400 samples used in this research and the statistics used consisted of percentage, 
arithmetical mean, standard deviation. The statistics used for hypothesis testing are t-test and One-
Way Analysis of Variance.The study found that most of the respondents were female, aged between 
25-34, single, with an undergraduate level of education, employees at private companies, and with 
an average income between 25,001 to 40,000 Baht.The results of hypothesis testing showed that 
consumers with different demographic characteristics, such as age, gender, income and 
occupation, demonstrated different types of decision-making and re-recommendations. The 
consumers had opinions on quality of service, concrete reliability, reliability in customer response, 
customer confidence and understanding different customers in food delivery services through mobile 
applications and different re-use and referral decisions, as well as consumers with opinions on the 
5A marketing strategy and knowledge of the food delivery service business. Additional information 
on these interests also came to light. The factors that influenced decisions to start using the service 
included different knowledge of the food delivery service business, that influenced their opinions on 
the value of using different services. 

 
Keyword : 5A marketing strategy, Service quality perception, Food delivery services, Mobile 
applications, Bangkok metropolitan area 
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บทท่ี 1  
บทน า 

ภูมิหลัง 
กรุงเทพมหานครเป็นเมืองเศรษฐกิจหลักของประเทศไทย ซึ่งมีประชากร  5,682,415 คน 

(ส านักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2560 ออนไลน์) รูปแบบการใช้ชีวิตของคนกรุงเทพฯ
ในช่วงหลายปีที่ผ่านมาเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก ไลฟ์สไตล์ที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วในยุค   
ที่ เทคโนโลยีคือสิ่งส าคัญในชีวิตส่งผลให้ เกิดความเปลี่ยนแปลงในหลายมิติ เช่น การใช้
อินเตอร์เน็ตเพื่อค้นหาข้อมูล ข่าวสารต่าง ๆ เป็นต้น รูปแบบการใช้ชีวิตที่เปลี่ยนไปของผู้คนที่
ต้องการความสะดวกสบาย มีวิถีชีวิตที่เร่งรีบ และมีข้อจ ากัดในเรื่องของเวลา รวมถึงความต้องการ
ที่จะหลีกเลี่ยงการจราจรที่ติดขัด เป็นสาเหตุท าให้คนที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครต้องวาง
แผนการใช้ชีวิต      ในทุก ๆ เรื่อง  

จากที่กล่าวถึงความเร่งรีบในการใช้ชีวิตประจ าวัน ในขณะที่ปัจจัยในการบริโภคอาหาร   
ถือว่าเป็นปัจจัยหลักในการด ารงชีวิตอย่างหนึ่ง ดังนั้นการรับประทานอาหารของประชาชน           
ในกรุงเทพมหานครจึงเกิดความเร่งรีบตามไปด้วย เนื่องจากชีวิตด าเนินไปโดยมีปัจจัยด้านเวลา      
เข้ามาเป็นข้อจ ากัด ท าให้คนในกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มักค านึงถึงความรวดเร็ว ประหยัดเวลา 
และความสะดวกสบายในการรับประทานอาหาร ด้วยวิถีชีวิตที่เร่งรีบดังกล่าว จึงส่งผลให้การ
บริการจัดส่งอาหาร (Food Delivery Service) กลายเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่จะช่วยตอบสนองความ
ต้องการพื้นฐานของมนุษย์ในด้านอาหาร ซึ่งเป็นหนึ่งในสี่ของปัจจัยหลักที่ส าคัญอย่างยิ่งต่อการ
ด ารงชีวิตของมนุษย์ 

พฤติกรรมการบริโภคอาหารของคนกรุงเทพมหานครในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไป            
จากเดิมมาก จากที่ต้องเดินทางไปรับประทานอาหารตามร้านต่าง ๆด้วยตนเอง  ก็เปลี่ยนมาเป็น
การรับประทานโดยใช้บริการจัดส่งอาหาร (Food Delivery Service) เพิ่มมากขึ้น  จากในอดีต      
ที่การบริการจัดส่งอาหารจะมีให้บริการเฉพาะเชนร้านอาหารรายใหญ่ๆ เช่น เอสแอนด์พี (S&P)  
เคเอฟซี (KFC) เอ็มเคสุกี้  (MK SUKI)โออิชิ  (Oishi) แมคโดนัลด์ (Mc Donald’s) เดอะพิซซ่า     
คอมพานี (The Pizza Company) หรือ พิซซ่าฮัท (Pizza Hut)เท่านั้น ในปัจจุบันมีผู้ประกอบการ
รายย่อยเข้ามาเป็นทางเลือกอีกทางเลือกหนึ่งเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้ออาหารได้
หลากหลายและสะดวกมากสบายมากยิ่งขึ้น ไม่ว่าจะเป็นอาหารขึ้นชื่อจากร้านอาหารที่มีชื่อ เสียง 
ร้านอาหารดังข้างทาง ร้านอาหารที่ยังไม่เป็นที่รู้จักกันอย่างแพร่หลาย ไปจนถึงร้านค้าออนไลน์      
ที่ไม่มีหน้าร้านเป็นของตนเองโดยการใช้งานผ่านผู้ให้บริการจัดส่งอาหารโดยตรง  ดังนั้นการบริการ
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แบบส่งถึงที่ (Delivery Service) จึงเป็นบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค    
ในยุคใหม่ได้เป็นอย่างดี โดยในปัจจุบันธุรกิจร้านอาหารเองได้มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการด าเนิน
ธุรกิจเพื่อให้สามารถตอบโจทย์วิถีชีวิตและพฤติกรรมการบริโภคของคนเมืองมากย่ิงขึ้น 

ปัจจุบันคนกรุงเทพมหานครมักเลือกอยู่อาศัยแบบครอบครัวเด่ียว โดยมีการอาศัย         
อยู่ในรูปแบบอพาร์ทเม้นท์และคอนโดมากขึ้น ซึ่งส่งผลให้มีการประกอบอาหารเพื่อรับประทาน   
เองลดลง และการไปใช้บริการร้านอาหารอาจไม่สะดวกเท่าที่ควรเนื่องด้วยปัจจัยแวดล้อมต่าง  ๆ 
เช่น การเดินทางฝ่าการจราจรที่ติดขัด ความหนาแน่นของผู้คน ข้อจ ากัดทางด้านเวลา ฯลฯ       
ด้วยเหตุผลทั้งหมดนี้ ท าให้บริการจัดส่งอาหารเข้ามามีบทบาทส าคัญกับผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง 
ประกอบกับการใช้บริการร้านอาหารส่วนใหญ่จะกระจุกตัวเฉพาะช่วงเวลากลางวัน ช่วงเวลาเย็น 
ของวันหยุด และในช่วงเทศกาลส าคัญต่าง ๆ เท่านั้น ส่งผลให้ธุรกิจร้านอาหารส่ วนใหญ่ไม่
สามารถสร้างรายได้อย่างเต็มศักยภาพ ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจอาหาร ทั้งเชนร้านอาหาร และ
ร้านอาหารทั่วไป จึงหันมาให้ความส าคัญกับการสร้างรายได้เพิ่มเติม โดยเพิ่มช่องทางการสร้าง
รายได้ โดยเปิดช่องทางการขายอาหารด้วยการเพิ่มช่องทางบริการจัดส่งอาหารเพื่อเป็นการกระตุ้น             
การสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ 

นอกจากร้านอาหารจะท าการพัฒนาช่องทางการสั่งอาหารออนไลน์เองมากขึ้น 
ร้านอาหารต่าง ๆ ยังได้ร่วมมือกับผู้ให้บริการสั่งอาหารออนไลน์คนกลาง เพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย ให้มากขึ้น โดยในระยะหลังมีผู้ให้บริการคนกลางเกิดขึ้นมากมาย เช่น Food Panda, 
Line Man, Uber Eats, Ginja, Lalamove, Grab Food, HonestBee, Eat Rider, Get และอ่ืน ๆ 
ที่เปิดตัว   โดยการให้บริการในรูปแบบของเว็บไซต์ และ แอพพลิเคชั่นออนไลน์ โดยรองรับการสั่ง
อาหาร   จากร้านอาหารหลากหลาย สอดคล้องกับแนวโน้มการสั่งอาหารออนไลน์ที่เติบโตขึ้น                      
ซึ่งผู้ประกอบการบางรายสามารถให้ผู้บริโภคเลือกช่องทางการช าระเงินได้ทั้งในรูปแบบเงินสด 
ช าระผ่านบัตรเครดิต หรือ บัตรเดบิตเพื่อเพิ่มความสะดวกสบายให้กับผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 

จากปัจจัยที่กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่าธุรกิจบริการจัดส่งอาหารที่เกิดขึ้นมานั้น มีการ
ให้บริการในหลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการบริการซื้ออาหารสด อาหารส าเร็จรูป จากซุปเปอร์
มาร์เก็ต หรือแม้กระทั่งการสั่งอาหารจากร้านอาหารต่าง ๆที่มีชื่อเสียง ซึ่งบริการจัดส่งอาหาร        
ถึงบ้านก าลังได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในปัจจุบัน และมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นเรื่อย ๆ โดยอ้างอิง
ข้อมูลจากศูนย์วิจัยกสิกรไทย ซึ่งกล่าวไว้ว่าธุรกิจอาหารและเครื่องด่ืมในประเทศไทยมีมูลค่าตลาด
สูงถึง 2.3 ล้านล้านบาท/ปี และในระยะต่อไปก็คาดว่าจะยังคงเติบโต โดยเฉพาะธุรกิจที่มีแนวคิด
ในการตอบสนองวิถีคนเมืองที่นิยมความรวดเร็ว สะดวกสบาย มีเวลาจ ากัด แต่ยังต้องการสินค้า
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และบริการที่ดีมีคุณภาพส าหรับการบริโภค รวมถึงการให้บริการที่สอดรับกับพฤติกรรมการใช้เวลา
กับสังคมออนไลน์มากขึ้น (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560 : ออนไลน์ ) 

 ธุรกิจจัดส่งอาหารมีแนวโน้มการแข่งขันที่สูงขึ้นมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง ปัจจุบัน
ประเทศไทยมีผู้ประกอบการบริการจัดส่งอาหารหลายราย ไม่ว่าจะเป็น Food Panda, Line Man, 
Uber Eats, Ginja, Lalamove, Grab Food, HonestBee และอื่น ๆ 

 
ภาพประกอบ 1 ตัวอย่างผู้ให้บริการ Food Delivery Service ในประเทศไทย 

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย คาดว่า ตลาดบริการจัดส่งอาหารโดยผู้ประกอบการร้านอาหารในปี 
พ.ศ. 2560 น่าจะมีมูลค่า 26,000 – 27,000 ล้านบาท โดยเติบโต 11-15 เปอร์เซนต์  จากปี         
พ.ศ. 2559 ความสะดวกในการสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ ช่วยหนุนให้เกิดการสั่งอาหารผ่าน
ช่องทางออนไลน์เพิ่มมากขึ้น และช่วยหนุนให้ธุรกิจร้านอาหารมีรายได้จากบริการจัดส่งอาหาร  
เพิ่มสูงขึ้นด้วย (ประชาชาติธุรกิจ, 2560 : ออนไลน์) 

 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพประกอบ 2 ตลาด Food Delivery Service ในประเทศไทย 
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ภาพประกอบ 3 สัดส่วนการใช้บริการ Food Delivery Service ในประเทศไทย 

ในยุคที่เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทส าคัญในการด าเนินชีวิตของคนเมือง คนจะเลือกสั่ง
อาหารผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้โมบายแอพพลิเคชั่นหรือผ่านทางเว็บไซต์ เพราะจะท าให้
ผู้บริโภคสามารถค านวณราคาสินค้า ค่าบริการในการขนส่ง ดูข้อมูลสินค้าเพื่อประกอบการ
ตัดสินใจ รวมถึงการติดตามสถานะการส่งสินค้าได้อย่างสะดวกสบาย 

กลุ่มผู้ที่ใช้บริการสั่งอาหารผ่านทางผู้ให้บริการจัดส่งอาหารคือกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการ
ความสะดวก สบายในการสั่งซื้ออาหาร ต้องการประหยัดเวลาการเดินทาง เพื่อใช้เวลาที่มีอยู่ให้
เกิดประโยชน์สูงสุดโดยไม่ต้องเสียเวลารอคอย ซึ่งแต่ละบริษัทที่เข้าร่วมสู่ตลาดการแข่งขันใน
บริการรับจัดส่งอาหารนั้นต้องค านึงถึงเรื่องคุณภาพการให้บริการเป็นสิ่งส าคัญ เนื่องจากคุณภาพ
ในการบริการนั้นเป็นปัจจัยหลักที่จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และก่อให้เกิดการ
ตัดสินใจหันกลับมาใช้บริการซ้ าเกิดขึ้น นอกจากนี้ผู้วิจัยยังมีความสนใจในการตลาดยุค 4.0       
อีกด้วย เนื่องจากการตลาดยุค 4.0 คือการตลาดที่น าเอาเทคโนโลยี ต่าง ๆ เข้ามาช่วยเพื่อให้   
เข้าถึงผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น การขายของหรือการท าการตลาดจะไม่หยุดแค่ที่หน้าร้านเหมือนในอดีต
เท่านั้น แต่จะก้าวเข้ามาสู่โลกออนไลน์ด้วย ทั้งนี้เทคโนโลยีไม่ใช่หัวใจส าคัญของการตลาด 4.0 
เพียงอย่างเดียว แต่เป็นแนวคิดที่มีมนุษย์เป็นจุดศูนย์กลาง เพราะการตลาด 4.0 คือการน าเอา
เทคโนโลยีที่มีมาปรับใช้เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่เป็นมนุษย์หรือ ผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 

หากกล่าวถึงกลยุทธ์ทางการตลาดต้องยอมรับว่ากลยุทธ์การตลาดเปลี่ยนในปัจจุบันมี
การเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมมาก โดยเริ่มจากการตลาดยุคแรก หรือการตลาด 1.0 (Mass 
Marketing) เป็นการตลาดที่จะเน้นตัวสินค้ารวมถึงกลุ่มลูกค้าเป็นเป้าหมายส าคัญ โดยเน้นข้อมูล
ส่วนบุคคล เช่น เพศ รายได้ และการศึกษา เพื่อเป็นฐานข้อมูลในการท าการตลาดโดยท าเพื่อ
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ส่งเสริมการเข้าถึงตัวสินค้าได้ง่ายขึ้น กลยุทธ์หลักที่ใช้คือ กลยุทธ์ 4P อันประกอบไปด้วย Product, 
Price, Place และ Promotion ต่อมาในยุคการตลาด 2.0 (Brand Experience Marketing) เป็น
ยุคที่มีการแบ่งกลุ่มเป้าหมายและหาจุดเด่นของสินค้า โดยให้ความส าคัญกับความชอบ ความ
สนใจ การใช้ชีวิตของลูกค้า และหาสาเหตุที่จะสร้างแบรนด์ให้เป็นที่จดจ าจึงเกิดค าว่า  CRM  
(Customer Relationship Management) ขึ้น เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้กับตัวสินค้า  กลยุทธ์ทาง
การตลาดในยุคนี้จึงถูกพัฒนาเป็น 4C โดยเปลี่ยนมุมมองจากฝั่งผู้ผลิตเป็นฝั่งของผู้บริโภค 4C 
ประกอบไปด้วย Customer, Cost, Convenience และ Communication  ตามมาด้วยยุคที่3 คือ 
ยุคของการตลาด 3.0 (Digital Marketing & Social Marketing)  เป็นยุคที่เน้นในเรื่องของความ
รับผิดชอบต่อสังคม เป็นยุคที่มีการน าอินเตอร์เน็ตและโซเซียลมีเดียเข้ามาใช้ในการท างานและท า
ธุรกิจ  มากขึ้น  โดยใช้เครื่องมือ หรือ เทคโนโลยีที่หลากหลาย อาทิ คอมพิวเตอร์ มือถือ  เครื่องมือ
ออนไลน์ต่าง ๆ เพื่อเปิดกว้างให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นต่อสินค้าหรือบริการมากยิ่งขึ้น ด้วย
เหตุนี้ จึงมีการ น าเอาทฤษฎี AIDA หรือที่เรียกอีกอย่างหนึ่งว่า ล าดับขั้นการตัดสินใจซื้อ มาเป็น
ส่วนหนึ่ งในการตลาด AIDA ประกอบไปด้วย  Attention, Interest, Desire และ Action  ยุค
สุดท้ายที่จะกล่าวถึงส าหรับช่วงเวลานี้คือ การตลาดยุค 4.0 ซึ่งเป็นการตลาดที่เน้นการผสมผสาน  
ทุกเครื่องมือของการตลาดทั้ง ออนไลน์ และออฟไลน์ เรียกได้ว่าเป็นยุคที่มีการเปลี่ยนแปลงทาง
การตลาดแบบที่ไม่เคยมีมาก่อน ในยุคนี้ จะเห็นได้ว่าลูกค้าหรือผู้บริโภคนั้นจะเข้ามามีบทบาท
ส าคัญมากกว่ายุคอ่ืน ๆ เป็นการบอกถึงการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมมนุษย์ในยุคปัจจุบันที่ไม่
ค่อยเชื่อฟังข้อมูลจากเจ้าของสินค้าหรือโฆษณาทีวีเพียงอย่างเดียว แต่ผู้บริโภคในยุคนี้ซึ่งเป็นคนที่
ใช้สื่อออนไลน์เป็นหลัก เลือกที่จะค้นหาข้อมูลจากคนใกล้ชิด เพื่อนสนิท  คอมเมนท์บนโซเซียล
มีเดีย และแหล่งข้อมูลรีวิวต่าง ๆ จากอินเตอร์เน็ตก่อนท าการตัดสินใจ เพราะในแต่ละวัน คนยุค
ออนไลน์จะได้รับข้อมูลข่าวสารที่ค่อนข้างมาก จึงไม่มีเวลาศึกษาข้อมูลที่สนใจ หรือ ได้รับอย่าง
จริงจัง ดังนั้นเมื่อมาถึงยุคของการตลาด 4.0 นักการตลาดส่วนใหญ่ได้ปรับเปลี่ยนวิธีการท า
การตลาดเพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของคนที่เปลี่ยนไปเพื่อปิดช่องว่าง และหาทางเพิ่มโอกาส
ในการตัดสินใจให้กับลูกค้ามากขึ้น ดังนั้นกลยุทธ์ใหม่ของการตลาด 4.0 จึงต้องเป็นกลยุทธ์ที่จะท า
ให้เข้าถึงผู้บริโภคได้ดีกว่าเดิม นั่นคือกลยุทธ์ 5A อันประกอบไปด้วย Aware, Appeal,  Ask, Act 
และ Advocate  (ITOPPLUS, 2560 : ออนไลน์) 

จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทอย่างมากในยุคปัจจุบัน     
กลยุทธ์หรือวิธีการที่จะท าให้แบรนด์สินค้าเป็นที่รู้จักในหมู่ผู้บริโภค โดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่
กล่าวถึงในการตลาด 4.0 นั้น มีความส าคัญมากเช่นกัน เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายดังกล่าวเป็นผู้ที่มี
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อิทธิพลและพลังในการบอกต่อ กลุ่มเป้าหมายที่กล่าวถึงในการตลาดยุค 4.0 คือ YWN อัน
ประกอบไปด้วย Youth, Women และ Netizen เพราะเป็นผู้ที่ใช้อินเตอร์เน็ต ผู้ที่ตัดสินใจ รวมถึง
เป็นผู้ที่แชร์และแบ่งปันความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าและบริการแก่ผู้อ่ืน (Philip Kotler, Hermawan 
Kartajaya, & Iwan Setiawan, 2017) 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่องกลยุทธ์การตลาด 5A และ การรับรู้คุณภาพ
การบริการกับพฤติกรรมการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้บริโภคในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร  โดยผู้วิจัยจะท าการศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ 5 ด้าน อัน
ประกอบไปด้วย ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) 
การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) และ การ
รู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) กลยุทธ์การตลาด 5A ทั้งหมด 5 ด้าน อันประกอบไปด้วย การ
รับรู้ (Aware) ความดึงดูดใจ (Appeal) การสอบถาม (Ask) การลงมือท า (Act) และ การสนับสนุน 
(Advocate) เพื่อให้เข้าใจลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลงไป 
รวมถึงความส าคัญของคุณภาพการให้บริการในทุกมิติ และน าผลการศึกษาที่ได้ไปเผยแพร่ให้แก่
ผู้ประกอบการธุรกิจจัดส่งอาหาร ผู้ประกอบการร้านอาหาร หรือ ผู้ที่สนใจในธุรกิจจัดส่งสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ทั้งนี้ เพื่อปรับปรุงพัฒนาเพื่อเพิ่มประสิทธิภ าพการให้บริการ การเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย และเพื่อกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคในการสั่งซื้อต่อไปในอนาคต 

 

ภาพประกอบ 4 โมเดล Food Delivery Service ผ่านช่องทางออนไลน์ 
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ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ต้ังความมุ่งหมายไว้ดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพ การศึกษา และ รายได้ กับพฤติกรรมการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นของผู้บริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ความเป็นรูปธรรมของ
บ ริ ก า ร (Tangibility) ค วาม เชื่ อ ถื อ ไว้ ว า ง ใจ ไ ด้  (Reliability) ก า รต อบ สน อ ง ต่ อ ลู ก ค้ า 
(Responsiveness) การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) และ การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 
(Empathy) กับพฤติกรรมการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้บริโภคในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร    

3. เพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาด 5A ประกอบด้วย 5 ด้าน คือ การรับรู้ (Aware) ความ
ดึงดูดใจ (Appeal) การสอบถาม (Ask) การลงมือท า (Act) และ การสนับสนุน (Advocate) กับ
พฤติกรรมการใช้บ ริการจัดส่ งอาหารผ่ าน โมบายแอพพลิ เคชั่ นของผู้ บ ริ โภคในพื้ นที่
กรุงเทพมหานคร  

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพื่อทราบถึงข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 

การศึกษา และรายได้ที่มีต่อพฤติกรรมการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของ
ผู้บริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานคร    

2. เพื่อทราบถึงความแตกต่างปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ ประกอบด้วยความ
เป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) การตอบสนองต่อ
ลูกค้า (Responsiveness) การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) และ การรู้จักและเข้าใจ
ลูกค้า (Empathy) กับพฤติกรรมการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้บริโภค
ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร   

3. เพื่อทราบถึงความแตกต่างของกลยุทธ์การตลาด 5A ประกอบด้วย 5 ด้าน คือ การ
รับรู้ (Aware) ความดึงดูดใจ (Appeal) การสอบถาม (Ask) การลงมือท า (Act) และ การสนับสนุน 
(Advocate) กับพฤติกรรมการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้บริโภคในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร 

4. เพื่ อน าผลการศึกษาที่ ได้ไปเผยแพร่ให้แก่ผู้ประกอบการธุรกิจจัดส่ งอาหาร 
ผู้ประกอบการร้านอาหาร หรือ ผู้ที่สนใจในธุรกิจจัดส่งสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ น าไปใช้ในการ
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ปรับปรุงพัฒนาเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการให้บริการ การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และเพื่อกระตุ้นความ
ต้องการของผู้บริโภคในการสั่งซื้อต่อไปในอนาคต 

ขอบเขตของงานวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในงานวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ประชากรที่ใช้หรือเคยใช้บริการจัดส่งอาหารผ่าน 
โมบายแอพพลิเคชั่นในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย คือ ผู้ที่ใช้หรือเคยใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบาย 

แอพพลิเคชั่นในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สามารถระบุจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงก าหนด
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร ก าหนดมีให้ค่าความเชื่อมั่นที่ 95% 
และ มีค่าความผิดพลาดที่ไม่เกิน 5% โดยใช้การค าณวนกลุ่มตัวอย่างจากสูตร (กัลยา วานิชย์
บัญชา. 2557: 36) ท าให้ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 385 คน และได้เก็บเพิ่มเติมไว้อีก 15 คน รวม
ขนาดตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน 

ทางผู้วิจัยเก็บตัวอย่างจากผู้ที่ ใช้หรือเคยใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นในพื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยมีขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) คือ 
กลุ่มคนอาศัยในพื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยก าหนดจากผู้ที่ใช้หรือเคยใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่าน
ช่องทางโมบายแอพพลิเคชั่น และ เป็นผู้ที่อยู่อาศัยหรือท างานในย่านศูนย์กลางทางธุรกิจใจกลาง
กรุงเทพ (CBD) คือ บริเวณที่มีกิจกรรมทางสังคมและเศรษฐกิจมากที่สุดในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
เพราะย่านนี้เป็นที่ต้ัง สถานทูต อาคารส านักงานขนาดใหญ่ เป็นศูนย์รวมสินค้าส่งออก ศูนย์รวม
ห้างสรรพสินค้าชั้นน า โรงแรมและที่พักระดับห้าดาว รวมทั้งเป็นย่านที่มีระบบการคมนาคมขนส่งที่
สมบูรณ์พร้อมที่สุดในประเทศไทย ทั้งระบบขนส่งแบบราง รถไฟฟ้า BTS , MRT และ BRT         
ทางด่วน รวมทั้งท่าเรือขนส่งสินค้า  สามารถแบ่งออกเป็น 3 ท าเลหลัก คือ สีลม -สาธร สุขุมวิท- 
เอกมัย และ พระราม3-ยานนาวา (TerraBKK, ออนไลน์, 2558) 

ขั้นตอนที่ 2 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยการสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก 
(Convenience Sampling) เลือกเก็บข้อมูล โดยท าการแจกแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างตาม
แบบอย่างที่ได้ก าหนดไว้แล้วในขั้นตอนที่ 1 และ เพื่อให้ได้แบบสอบถามครบตามจ านวนทั้งสิ้น 
400 ชุด ผู้วิจัยเลือกใช้การแจกแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ (Online) โดยแบบสอบถาม
ออนไลน์จะถูกน าไปวางลงบนเว็บบอร์ดต่าง ๆ เช่น พันธ์ทิพย์ เป็นต้น 
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ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ แบ่งเป็นดังนี้ 

1.1 ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 
1.1.1 เพศ  

1.1.1.1  ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุ
1.1.2.1  15-24 ป ี
1.1.2.2  25-34 ป ี
1.1.2.3  35-44 ป ี
1.1.2.4 45-54 ปี 
1.1.2.5 55 ปีขึ้นไป 

1.1.3 สถานภาพสมรส  
1.1.3.1 โสด 
1.1.3.2 สมรส 
1.1.3.3 หย่าร้าง / หม้าย / แยกกันอยู่ 

1.1.4 ระดับการศึกษาสูงสุด 
1.1.4.1 ต่ ากว่าปริญญาตรี 
1.1.4.2 ปริญญาตรี  
1.1.4.3 สูงกว่าปริญญาตรี 

1.1.5 อาชีพ  
 1.1.5.1 นักเรียน/นักศึกษา 
1.1.5.2 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.1.5.3 พนักงานบริษัทเอกชน 
1.1.5.4 ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 
1.1.5.5 ไม่ได้ประกอบอาชีพ 

1.1.6 รายได้ต่อเดือน  
1.1.6.1  ต่ ากว่า หรือ เท่ากับ 25,000 บาท 
1.1.6.2  25,001 – 40,000 บาท 
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1.1.6.3 40,001 – 55,000 บาท 
1.1.6.4 55,001 บาทขึ้นไป 

1.2 การรับรู้คุณภาพการบริการ 
1.2.1 ความเป็นรูปธรรมของบริการ  
1.2.2 ความเชื่อถือไว้วางใจได้  
1.2.3 การตอบสนองต่อลูกค้า   
1.2.4 การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า  
1.2.5 การรู้จักและเข้าใจลูกค้า  

1.3 กลยุทธ์การตลาด 5A 
1.3.1การรับรู้  
1.3.2 ความดึงดูดใจ  
1.3.3การสอบถาม 
1.3.4การลงมือท า 
1.3.5การสนับสนุน 

2. ตัวแปรตาม ได้แก่  การตัดสินใจใช้บริการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นของผู้บริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานคร  

นิยามศัพท์เฉพาะ 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดความหมายและขอบเขตของค าศัพท์ เพื่อให้เกิดความ

เข้าใจในทิศทางเดียวกันดังนี้ 
การรับรู้คุณภาพการบริการ หมายถึง คุณภาพการให้บริการในด้านต่าง ๆ เพื่อ

ประกอบการตัดสินใจใช้บริการผ่านผู้ให้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น โดย
สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 มิติ คือความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือไว้วางใจได้ การ
ตอบสนองต่อลูกค้า การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้าและ การรู้จักและเข้าใจลูกค้า  

ความเป็นรูปธรรมของบริการ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพของการบริการ 
ประกอบไปด้วย แอพพลิเคชั่นที่เข้าถึงการบริการได้ง่าย ชุดยูนิฟอร์มของพนักงาน เป็นต้น 

 ความเชื่อถือไว้วางใจได้  หมายถึง ความสามารถในการให้บริการให้ตรงตาม
สัญญาที่ผู้ให้บริการให้ไว้กับผู้รับบริการ ประกอบไปด้วย แอพพลิเคชั่นมีความน่าเชื่อถือ สามารถ
ตรวจสอบสถานะการสั่งซื้อได้ ความถูกต้องในการคิดราคาอาหาร ความถูกต้องในการค้นหา
สถานที่จัดส่งอาหาร เป็นต้น  
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การตอบสนองต่อลูกค้า หมายถึง ความพร้อมและ ความเต็มใจของผู้ให้บริการ ที่
ช่วยตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้ทันท่วงที ประกอบไปด้วย ความรวดเร็วในการ
ปฏิบัติงานของพนักงาน กระบวนการสั่งซื้ออาหารท่ีไม่ซับซ้อน เป็นต้น 

การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า หมายถึง ความสามารถในการสร้างความเชื่อมั่นให้
เกิดขึ้นกับผู้รับบริการ ประกอบไปด้วย การเก็บประวัติการใช้บริการของลูกค้า  การรับประกันใน
กรณีที่อาหารได้รับความเสียหาย หรือ เปลี่ยนสภาพ เป็นต้น  

การรู้จักและเข้าใจลูกค้า หมายถึง ความสามารถในการดูแลเอาใจใส่ การรู้จักและ
เข้าใจความต้องการที่แตกต่างกันของผู้รับบริการแต่ละคน ประกอบไปด้วย บริษัทมีช่องทางการรับ
ฟังความคิดเห็นจากลูกค้า มีการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอ ให้ความส าคัญกับผู้
ที่ใช้บริการเป็นประจ า เช่น สะสมแต้มเพื่อแลกรับของรางวัล และ มีการแจ้งข้อมูลข่าวสารหรือ
แนะน าสินค้าใหม่ ๆ ให้กับผู้ใช้บริการอย่างต่อเนื่อง เป็นต้น 

พฤติกรรมการใช้บริการ หมายถึง พฤติกรรมการใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่าน
ช่องทางออนไลน์ เช่น แอพพลิเคชั่น หรือ เว็บไซต์ 

ผู้ให้บริการจัดส่งอาหาร หมายถึง ผู้ให้บริการจัดส่งอาหารในประเทศไทย เช่น 
Food Panda, Line Man,, Grab Food, Get, Now, Honest Bee เป็นต้น 

กลยุทธ์การตลาด 5A หมายถึงขั้นตอนการเข้าถึงการให้บริการการรับจัดส่งอาหาร
ผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น ประกอบไปด้วย การรับรู้ (Aware) ความดึงดูดใจ (Appeal)     การ
สอบถาม (Ask) การลงมือท า (Act) และ การสนับสนุน (Advocate) 

การรับรู้ หมายถึง ช่องทางที่ท าให้รู้จัก เช่น สื่อโซเชียลมีเดีย  การแนะน าจากเพื่อน 
หรือ ครอบครัว  สื่อประชาสัมพันธ์บนรถไฟฟ้า หรือ สถานีรถไฟฟ้า งานออกบูธตาม     สถานที่ต่าง 
ๆ เป็นต้น 

ความดึงดูดใจ  หมายถึง สิ่งที่ท าให้สนใจในบริการนั้น ๆ เช่น อัตราค่าบริการ และ 
โปรโมชั่นในการให้บริการ ร้านอาหารที่ร่วมเป็นพาร์ทเนอร์ในการให้บริการ แอพพลิเคชั่น หรือ 
เว็บไซต์ที่ใช้งานง่าย หรือ ค าแนะน าจากเพื่อน ครอบครัว บล็อคเกอร์ หรือ รีวิวผู้ใช้บริการจริงจาก
เว็บไซต ์

การสอบถาม หมายถึง การหาค าตอบเกี่ยวกับบริการที่สนใจ เช่น สอบถามคอลเซ็น
เตอร์ของผู้ให้บริการ ค าแนะน าจาก เพื่อน หรือ คนในครอบครัว รีวิวจากผู้ใช้บริการจริงผ่านทาง
เว็บบอร์ดต่าง ๆ รวมถึงดารา บล็อคเกอร์ที่มีชื่อเสียง การค้นหาข้อมูล เปรียบเทียบราคาและ 
ต้องการทดลองใช้บริการด้วยตนเอง เป็นต้น 
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การลงมือท า  หมายถึง เหตุผลในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ เช่น ต้องการทดลอง
ใช้บริการรับจัดส่งอาหารเป็นครั้งแรก แอพพลิเคชั่น หรือ เว็บไซด์ที่ใช้งานง่าย  การรับฟัง  ค าติชม 
ข้อเสนอแนะในการบริการ การให้บริการที่ดีของผู้ให้บริการ  

การสนับสนุน หมายถึง การกระท าที่เกิดขึ้นหลังจากได้ใช้บริการ เช่น ใช้บริการ
อย่างต่อเนื่องต่อไป ลองใช้บริการผู้ให้บริการรายอ่ืนเพื่อเปรียบเทียบคุณภาพการให้บริการ แนะน า
ให้เพื่อน หรือ คนในครอบครัวให้ใช้บริการ เขียนรีวิวการได้รับบริการลงบนอินเทอร์เน็ต เป็นต้น 

โมบายแอพพลิเคชั่น หมายถึง ซอฟต์แวร์หรือโปรแกรมประยุกต์ส าหรับอุปกรณ์
เคลื่อนที่ เช่น โทรศัพท์มือถือหรือแท็บเล็ตโดยโปรแกรมจะช่วยตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคให้ใช้งานได้ง่าย และสะดวกยิ่งขึ้น 

ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ที่ใช้หรือเคยใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านช่องทางโมบาย
แอพพลิเคชั่นในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
กลยุทธ์การตลาด 5A และ การรับรู้คุณภาพการบริการกับการตัดสินใจใช้บริการจัดส่ง

อาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้บริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
                 ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 

 
ภาพประกอบ 5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์    
      เพศ 

      อาย ุ
      สถานภาพสมรส 
      ระดับการศึกษา 
     อาชีพ 
      รายได้ต่อเดือน 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
การตัดสิน ใจ ใช้บ ริการ

จัดส่งอาหาร 
 

การรับรู้คุณภาพการบริการ 
      ความเป็นรูปธรรม

ของบริการ  
      ค ว า ม เ ชื่ อ ถื อ

ไว้วางใจได้  
      การตอบสนองต่อ

ลูกค้า  
กลยุทธ์การตลาด 5A 
      การรับรู้  
      ความดึงดูดใจ  
      การสอบถาม  
      การลงมือท า 
      การสนับสนุน 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะข้อมูลประชากรศาสตร์แตกต่างกัน ประกอบด้วย เพศ อายุ 

สถานภาพ การศึกษา และรายได้ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นแตกต่างกัน 

2. ผู้บริโภคที่มีความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ความเป็นรูปธรรม      
ของบริการ ความเชื่อถือไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อลูกค้า การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า และการ
รู้จักและเข้าใจลูกค้าท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น
แตกต่างกัน 

3. ผู้บริโภคที่มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาด 5A ในส่วนที่ประกอบด้วย การรับรู้  
ความดึงดูดใจ การสอบถาม การลงมือท า และ การสนับสนุนที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการ
จัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นแตกต่างกัน    

 



 

บทท่ี 2  
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

งานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และได้น าเสนอตามหัวข้อ
ดังต่อไปนี้  

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic) 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer’s Behavior) 
4. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
5. แนวคิดเกี่ยวกับโมบายแอพพลิเคชั่น (Mobile Application) 
6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาด 4.0 (Marketing 4.0) 
7. กลยุทธ์การตลาด 5A 
8. ผู้ให้บริการรับจัดส่งอาหารในประเทศไทย (Food Delivery Services Company) 
9. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552 : 45-46) กล่าวว่าลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 

(Demographic) ซึ่งประกอบไปด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ 
และ การศึกษา ปัจจัย เหล่านี้มักเป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญ และสถิติที่วัดได้ของประชากรจะช่วยก าหนดตลาด
เป้าหมาย และ ง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ในขณะที่ลักษณะทางด้านจิตวิทยาและสังคม
วัฒนธรรมนั้น จะช่วยในการอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น  ตัวแปร
ทางด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วย (ศิริวรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2552) 

1. อายุ (Age) ผลิตภัณฑ์หนึ่ง ๆจะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มี
อายุแตกต่างกันในลักษณะที่แตกต่างออกไป ซึ่งนักการตลาดมักจะใช้ประโยชน์ทางด้านอายุเป็น
ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์เพื่อหาความแตกต่างกันของส่วนแบ่งตลาด นอกจากนี้ยังได้ค้นคว้า
เพิ่มเติมด้านความต้องการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความส าคัญที่ตลาดอายุ
ส่วนนั้นโดยเฉพาะอีกด้วย 

2. เพศ (Sex) นับเป็นตัวแปรที่ส าคัญอีกประการหนึ่ง ดังนั้นนักการตลาดจึงควร
พิจารณาตัวแปรนี้เป็นปัจจัยร่วมด้วย เนื่องจากมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของตัวแปรด้านเพศ 
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ในปัจจุบัน จากการที่สตรีท างานนอกบ้านมากขึ้น อาจจะส่งผลให้สตรีกลายเป็นกลุ่มเป้าหมาย
หลักกลุ่มหนึ่งที่ควรน ามาพิจารณา เนื่องจากสตรีจะเป็นผู้ ตัดสินใจในการซื้อและมีอ านาจ            
ซื้อมากกว่า 

3. สถานภาพครอบครัว (Marital status) จะเห็นได้ว่าจากอดีตถึงปัจจุบัน ตัวแปร
ด้านสถานภาพครอบครัวนั้น เป็นเป้าหมายที่ส าคัญทางการตลาดมาตลอด โดยนักการตลาด
มักจะสนใจกับจ านวนที่บริโภคและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้าใด สินค้าหนึ่ง รวมถึง
ผู้ ตัดสินใจในเรื่องของครัวเรือน ทั้งนี้ เพื่อช่วยในการพัฒนากลยุท ธ์ทางการตลาดให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่วางไว้เป็นไปได้อย่างเหมาะสม 

4 . ราย ไ ด้  ก า ร ศึ ก ษ า  อ าชี พ  ( Income Education Occupation) โด ยทั่ ว ไป           
นักการตลาดมักจะให้ความสนใจกับผู้บริโภคที่มีฐานะร่ ารวย เนื่องจากคาดว่ามีอ านาจการซื้อสูง 
แต่อย่างไรก็ดี ครอบครัวที่มีรายได้ปานกลางถึงต่ า ก็ยังเป็นกลุ่มตลาดที่มีขนาดใหญ่มาก ซึ่งการใช้
เกณฑ์รายได้เพียงอย่างเดียวในการแบ่งส่วนตลาดนั้น จะยึดถือว่ารายได้เป็นตัวชี้วัดความสามารถ
ในการจ่ายสินค้า ในขณะที่แท้จริงแล้วการเลือกซื้อสินค้านั้น อาจจะถือจากเกณฑ์รูปแบบการ
ด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ หรือการศึกษา ทั้งนี้การที่จะก าหนดตลาดเป้าหมายที่เป็นไปได้ให้มีความ
ชัดเจนยิ่งขึ้น นักการตลาดส่วนใหญ่มักจะใช้เกณฑ์รายได้ควบคู่ไปกับเกณฑ์ประชากรศาสตร์ เช่น 
กลุ่มรายได้สูงอาจจะเกี่ยวข้องกับเกณฑ์อายุและอาชีพ โดยมีความสัมพันธ์เชิงเหตุและผล โดย
บุคคลที่มีการศึกษาต่ า อาจจะมีโอกาสหางานในระดับสูงยาก จึงท าให้มีรายได้ต่ า 

กอบกาญจน์ เหรียญทอง (2556) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการรับข่าวสารของผู้รับสารด้วยเช่นกัน โดยลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ 
อายุ  รายได้ และสภาพครอบครัว ซึ่ งลักษณะทางประชากรศาสตร์กับการรับข่าวสารมี
ความสัมพันธ์กันดังนี้ (กอบกาญจน์ เหรียญทอง, 2556) 

1. เพศ ในความแตกต่างทางด้านเพศก็จะมีอิทธิพลในการรับและส่งข่าวสารเป็น
อย่างมาก กล่าวคือ โดยปกติประชากรเพศหญิงมักจะมีการสื่อสาร ส่งต่อข่าวสารกันอย่าง
มากมาย แต่ในขณะที่ประชากรเพศชาย การที่จะรับข่าวสารใดนั้นส่วนใหญ่มักจะมีการสร้าง
ความสัมพันธ์กับข่าวสารนั้นด้วย 

2. อายุ เป็นลักษณะทางประชากรที่จะสะท้อนออกมาตามกาลเวลา โดยจะส่งผลถึง
การตัดสินใจ และ ความเข้าใจในการรับข่าวสาร 

3. รายได้ การศึกษาและอาชีพ เป็นปัจจัยหนึ่งในการรับข่าวสารของประชากร ซึ่งท า
ให้ประชากร มีความคิดและสามารถแยกแยะข้อมูลข่าวสารได้ 
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4. สภาพครอบครัว ก็จะมีส่วนในการตัดสินใจและอิทธิพลต่อการวิเคราะห์ข้อมูล
ข่าวสารโดยจะมีผลมาจากอิทธิพลจ านวนคนในครอบครัว  และ พื้นฐานของครอบครัวด้วย        
โดยการเปลี่ยนแปลงตามลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ในด้านต่าง ๆ อาทิเช่น เพศ อายุ 
รายได้ และสภาพครอบครัว ต่างก็มีอิทธิพลต่อตลาด คือ ท าให้เกิดตลาดใหม่หรือความต้องการ 
(อุปสงค์)ใหม่อยู่เสมอ (อดุลย์ จาตุรงค,์ 2549)  

 จากแนวความคิดและทฤษฎีทางด้านประชากรศาสตร์นี้ ที่ได้กล่าวถึงปัจจัย
ทางด้านประชากรศาสตร์ แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่แสดงออกมาในด้านที่แตกต่าง
กัน โดยแบ่งตามลักษณะของประชากรในแต่ละกลุ่ม อาทิ เพศ อายุ รายได้ การศึกษา อาชีพ และ
สภาพครอบครัว ซึ่งส่งผลถึงการรับรู้ของข่าวสารที่แตกต่างกันออกไป และมักจะสะท้อนออกมาใน
ลักษณะที่คล้ายกันในแต่ละกลุ่มคน ด้วยเหตุนี้ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์จึงเป็นปัจจัยส าคัญ
ที่ท าให้นักการตลาดน ามาใช้เป็นเกณฑ์ในการก าหนดตลาด และ น ามาวางแผนก าหนดกลยุทธ์
สร้างความต้องการหรือแรงจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพื่อให้เข้าถึง  และ
ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่วางไว้โดยตรงมากที่สุด 

 ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ในด้านเพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน เนื่องจากปัจจัยที่กล่าวมาทั้งหมดเป็น
ตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการแบ่งส่วนตลาดที่ส าคัญ ซึ่งจะท าให้ทราบว่าผู้บริโภคที่มีลักษณะทางด้าน
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น
แตกต่างกันอย่างไร 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
มาร์ติน (Martin, 1995) ได้กล่าวถึง คุณภาพการให้บริการว่า เป็นปัจจัยที่ส าคัญยิ่ง 

สืบเนื่องจากสาเหตุ 4 ข้อ ดังต่อไปนี้ 
1. ความเจริญก้าวหน้าของธุรกิจบริการ เพราะสาเหตุที่ทุกวันนี้ เจ้าของกิจการ

ทั้งหลายให้ความส าคัญกับการบริการมากขึ้น การประกอบกิจการต่าง ๆจึงต้องใส่การบริการ     
เข้าไปในการท างานส่งผลต่อความก้าวหน้าของธุรกิจหรือองค์การด้านบริการเพิ่มสูงอย่างยิ่ง 

 2. การแข่งขันของกิจการต่าง ๆที่สูงขึ้น การบริการถือเป็นหนึ่งในยุทธวิธีที่ถูก
น ามาใช้ในการแข่งขันกับศัตรูคู่แข่ง และหากว่าบริษัทหรือกิจการใด ๆมอบคุณภาพบริการได้ดีเลิศ
ก็จะนับเป็นจุดที่น าความได้เปรียบมาให้บริษัทหรือองค์การน่ันเอง 

 3. อุปสงค์ของผู้บริโภคที่มีมากขึ้น สืบเนื่องว่า ณ ขณะนี้ ผู้บริโภคทั่วโลกมีความรู้
มากขึ้นการติดต่อและสื่อสารระหว่างกันต่างรวดเร็ว มีความต้องการมากยิ่งขึ้น ดังนั้นแล้วราคาที่
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เหมาะสมเรื่องเดียวจึงไม่พออีกต่อไป เพราะเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคคิดแล้วว่ามันเป็นสิ่งที่ต้องได้รับอยู่
แล้ว แต่สิ่งที่ผู้บริโภคปรารถนา ก็คือการบริการที่มีคุณภาพ และสิ่งนี้เองจะเป็นปัจจัยส าคัญที่มี
ส่วนให้ผู้บริโภคตัดสินใจหันมาซื้อซ้ า หรือมีความภักดีกับบริษัทและองค์กรนั้น ๆด้วย 

4. คุณภาพการบริการสะท้อนถึงสภาวะเศรษฐกิจ สาเหตุเพราะผลลัพธ์ที่ได้ของการ
มีคุณภาพการบริการที่ดี จะน าไปยังสถานการณ์การซื้อซ้ า ซึ่งเจ้าของบริษัททุกคนปรารถนาให้เกิด
ขึ้นกับกิจการของตน และคุณภาพการบริการที่ดี เป็นเรื่องที่สามารถตรึงใจรักษาผู้บริโภครายเดิม
ไว้ได้อยู่ รวมไปถึงยังเป็นการสร้างและขยายฐานลูกค้าใหม่ให้เข้ามาใช้บริการอีกด้วย 

โกลบาเดียน (Ghobadian  A.  Speller, 1994) และบูนี (Boone E. L. & Kurtz, 1998) ได้
อธิบายไว้ว่าคุณภาพการบริการมีความส าคัญ สืบเนื่องเพราะภาคธุรกิจบริการตลอดทศวรรษนี้ ถือ
เป็นภาคธุรกิจที่มีความส าคัญอย่างมากต่อเศรษฐกิจโลก และเป็นภาคธุรกิจที่อยู่ในระดับการ
แข่งขันกันอย่างรุนแรง ดังนั้น บริษัท หรือองค์กรต่าง ๆ   ที่อยู่ในธุรกิจบริการจึงต้องพยายาม
ก าหนดคุณภาพการบริการให้สอดรับกับความคาดหวังของผู้บริโภคให้ดี ที่สุดในการด ารงอยู่รอด
ในธุรกิจ 

โกบอลเดียนและสเปลเลอร์ (Ghobadian  A.  Speller, 1994) กล่าวว่า การที่จะท าให้เกิด
ประสิทธิภาพในคุณภาพการบริการจ าต้องค านึงถึงส่วนประกอบ ดังนี้ 

1. การให้ความส าคัญในตลาดและลูกค้า (Market and Customer Focus) กล่าวคือ 
ปัญหาของการขาดการบริการที่มีคุณภาพ ซึ่งบ่อยครั้งที่มักจะเกิดขึ้นจากการที่องค์กรไม่ได้มอง
ตลาด ความต้องการ รวมถึงไม่ได้มองสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังเท่าที่ควร ดังนั้นองค์กรต้องท าความ
เข้าใจ พิจารณาทบทวนความต้องการและความคาดหวังของลูกค้าให้มากยิ่งขึ้น Martin (1995) 
ได้กล่าวว่า องค์กรที่มีคุณภาพต้องสวมบทบาทเป็นลูกค้า หรือ ผู้ใช้บริการ โดยใช้แนวคิดที่เรียกว่า
การใส่รองเท้าคู่เดียวกับลูกค้า ซึ่งวิธีนี้จะท าให้องค์กรสามารถสร้างนโยบายให้ตรงกับความ
ต้องการ รวมถึงความคาดหวังจากแง่มุมของลูกค้า 

2. การกระจายอ านาจให้กับพนักงานในเรื่องตัดสินใจ (Empowerment of Frontline 
Staff) เราสามารถยกระดับคุณภาพการบริการให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยการให้พนักงาน
ผู้ปฏิบัติงานสามารถด าเนินการตัดสินใจได้ในระดับหนึ่ง โดยที่แสดงให้พนักงานรู้สึกว่ามีอิสระใน
การตัดสินใจ และอบรมพนักงานให้รู้จักความส าคัญของการบริการ รวมถึงเข้าใจในสิ่งที่ลูกค้า
คาดหวัง และ ต้องการจากองค์กร 

3. การฝึกอบรมบุคลากรหรือพนักงาน และกระตุ้นแรงจูงใจให้กับพนักงาน (Well-
Trained and Motivated Staff) พนักงานที่ ไม่ ได้ถูกอบรมในส่วนงานของตนมาอย่างดีพอ             
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จะท างานออกมาได้อย่างไม่มีประสิทธิภาพ ซึ่งอาจจะท าให้เกิดความไม่ถูกอกถูกใจต่อการบริการ
ที่ได้รับจากพนักงานกลุ่มนี้ด้วย ส่วนการกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจต่อพนักงาน อาทิ การสร้างภาพที่
ชัดเจนของความก้าวหน้าในอาชีพการงานให้พนักงานรับรู้ หรือการให้สิ่งตอบแทน ฯลฯ ถือว่าเป็น
สิ่งจ าเป็นที่จะสร้างความกระตือรือร้นให้พนักงานได้เป็นอย่างดี 

4. มุมมองของคุณภาพการบริการที่ชัดเจน (A Clear “Service Quality” Vision) นั่น
หมายถึงว่า ก่อนที่จะรู้ว่าอะไรคือสิ่งที่ลูกค้านั้นต้องการ เราควรจะต้องเข้าใจว่าอะไรคือหลักการที่
ท าให้การบริการมีประสิทธิภาพ 

ฟิลิป คอดเลอร์ (Kotler, 2000) ได้ให้ค าอธิบายของ “คุณภาพการบริการ” ว่า บริษัทหรือ
กิจการจ าเป็นต้องให้บริการ  ได้เท่ากับหรือมากกว่าความคาดหวังหรือความต้องการของลูกค้า 
เพราะถ้าหากว่าลูกค้าได้รับการบริการต่ ากว่า ที่คาดหวังไว้ อาจท าให้เกิดความรู้สึกไม่พอใจได้ 
รวมถึงลูกค้าอาจไม่กลับมาใช้บริการอีก ในทางตรงข้าม หากลูกค้าได้รับการบริการเท่ากับ หรือ
มากกว่าที่คาดหวัง ลูกค้าจะเกิดความพอใจ และอาจมีแนวโน้มที่จะกลับมาใช้บริการอีก  ในขณะ
ที่ความเห็นของ สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2550) มีความใกล้เคียงกันว่า คุณภาพการให้บริการเป็น
แนวคิดหรือทัศนคติของลูกค้าที่ได้สะสมข้อมูลสิ่งคาดหวังเอาไว้ถึงการบริการ ทั้งนี้แล้ว ผู้รับบริการ
จะประทับใจและพึงพอใจ เมื่อการบริการที่ให้ลูกค้าได้นั้นเป็นที่ยอมรับได้ (Tolerance Zone) แต่
การพึงพอใจในที่นี้ ลูกค้าแต่ละรายก็จะมีไม่เท่ากัน สาเหตุจากความคาดหวังที่มีของแต่ละรายมี
ความแตกต่างกันนั่นเอง (พงศ์สถาพร, 2550) 

จากที่กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่ายุคที่มีการแข่งขันสูง คุณภาพการให้บริการเป็นหัวใจ
ส าคัญอย่างยิ่ง และเป็นที่ยอมรับกันอย่างกว้างขวาง เนื่องจากธุรกิจภาคบริการมีการเติบโตขึ้น
อย่างต่อเนื่อง การให้บริการที่ดี การสร้างความแตกต่างจะสามารถตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าและ ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคต่อไป  

ในการศึกษาแนวความคิดทฤษฎีที่ เกี่ยวข้องนี้  ผู้วิจัยได้ศึกษาในประเด็นที่ส าคัญ               
2  ประการ ประกอบด้วย ความหมายของคุณภาพการบริการ และ การวัดคุณภาพการบริการ 

ความหมายของคุณภาพการบริการ 
คุณภาพเป็นค าที่มีความหมายว่า เป็นสิ่งที่ ดี  ได้มีผู้ทรงคุณวุฒิหลายท่านได้ให้

ความหมายของค าว่า คุณภาพ ดังนี้   พจนานุกรมของเวบสเตอร์ (Webster 1988) Webster’s 
Dictionary ให้ความหมายว่า คุณภาพ หมายถึง ระดับความเป็นเลิศหรือสิ่งที่ดีกว่าอ่ืน ๆ  
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ไฟจ์เจนบาม (Feigenbaum, 1991) ให้ความหมายของคุณภาพว่า เป็นการตัดสินใจของ
ลูกค้า มิใช่ผู้ให้บริการตลาดหรือผู้บริหาร แต่ขึ้นกับผู้รับบริการที่ได้รับประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า
หรือบริการอย่างไร โดยคุณภาพวัดได้จากความต้องการหรือความคาดหวังของผู้รับบริการ  

บราวน์ (Brown, 1991) ได้กล่าวว่า คุณภาพบริการนั้น ยากที่จะให้ความหมาย เพราะเป็น
นามธรรมที่มีการจัดบริการให้อีกฝ่ายหนึ่งซึ่งเป็นผู้รับ ค าว่าคุณภาพนั้นมีความแตกต่างกัน 

ณัฐพัชร์ ล้อประเสริฐ (2549, หน้า 12) ให้ความหมายของคุณภาพไว้ว่า สิ่งใดก็ตามที่
ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจและพูดถึงอยู่เสมอ เมื่อได้ใช้สินค้าและบริการ ซึ่งไม่ได้ค านึงถึงแต่ประโยชน์การ
ใช้สอย แต่รวมถึงความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ความประทับใจ ความพึงพอใจ ไปจนถึงความภักดี
ของลูกค้า (ล้อประเสริฐ, 2549) 

 
การวัดคุณภาพการให้บริการ 
ชัชวาล อรวงศ์ศุภทัต (2554) กล่าวว่า ตัวแบบที่ใช้วัดคุณภาพการให้บริการที่ได้รับความ

นิยม และถูกน ามาใช้อย่างแพร่หลายนั้น ได้แก่ผลงานของ พาราซุรามาน , ซีแทมล์, และ เบอร์รี่ 
(Parasuraman, Ziethaml, and Berry) ซึ่งได้พัฒนาตัวแบบเพื่อใช้ส าหรับการประเมินคุณภาพ
การให้บริการโดยอาศัยการประเมินจากพื้นฐานการรับรู้ของผู้รับบริการหรือลูกค้า พร้อมกับได้หา
ค านิยามเพื่อก าหนดความหมายของคุณภาพการให้บริการและปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดคุณภาพการ
ให้บริการที่เหมาะสม ผลงานความคิดและการพัฒนาตัวแบบ SERVQUAL ของ ซีแทมล์, พาราซุ
รามาน , และ เบอร์รี่  (A. Parasuraman, Zeithaml, V.A., & Berry, L.L., 1985) มาจากการ
ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการสร้างคุณภาพการให้บริการ ที่ได้แบ่งระยะของการ         
วิจัยออกเป็น 4 ระยะ  (ชัชวาล อรวงศ์ศุภทัต, 2554) 

ระยะที่ 1 ศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพในกลุ่มผู้รับบริการและผู้ให้บริการของบริษัท   ชั้นน า
หลายแห่ง และน าผลที่ได้มาใช้ในการพัฒนารูปแบบคุณภาพในการให้บริการ  

ระยะที่ 2 เป็นการวิจัยเชิงประจักษ์โดยมุ่งศึกษาที่ผู้รับบริการโดยเฉพาะ              ใช้
รูปแบบคุณภาพ   ในการให้บริการที่ได้จากระยะที่  1 มาปรับปรุงได้เป็นเครื่องมือที่ เรียกว่า 
SERVQUAL และปรับปรุงเกณฑ์ที่ใช้   ในการตัดสินคุณภาพในการให้บริการตามการรับรู้ และ 
ความคาดหวังของผู้รับบริการ  

ระยะที่  3 ได้ท าการศึกษาวิจัยเชิงประจักษ์ เหมือนในระยะที่  2  แต่มุ่ งขยาย
ผลการวิจัยให้ครอบคลุมองค์กรต่าง ๆ มากขึ้น มีการด าเนินงานหลายขั้นตอน เริ่มต้นด้วยการวิจัย
ในส านักงาน 89 แห่งของ 5 บริษัทชั้นน าในการบริการ แล้วน างานที่ได้มาวิจัยทั้ง 3 ระยะ เพื่อมา
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ท าการศึกษาร่วมกันโดยการท าสัมมนากลุ่มผู้รับบริการและผู้ให้บริการ การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก
ในกลุ่มผู้บริหารและท้ายสุดได้ท าการวิจัยส ารวจในทุก ๆ กลุ่ม ต่อมาได้ท าการศึกษาอีกครั้งใน
ธุรกิจบริการ 6 ประเภท อันได้แก่ งานบริการซ่อมบ ารุง งานบริการบัตรเครดิต งานบริการประกัน 
งานบริการโทรศัพท์ทางไกล งานบริการธนาคารสาขาย่อย และงานบริการนายหน้าซื้อขาย  

ระยะที่ 4 เป็นระยะที่มุ่งศึกษาความคาดหวังและการรับรู้ของผู้บริการโดยเฉพาะ
งานวิจัยของนักวิชาการทั้งสามท่านนี้ นับได้ว่ามีชื่อเสียงและเป็นพื้นฐานแนวคิดของการศึกษาใน
เรื่องการตลาดบริการ (service marketing) ข้อสรุปทั่วไปจากกงานวิจัยข้างต้น ซีแทมล์ และคณะ 
(Ziethaml, Parasuraman, and Berry, 1990) ได้ก าหนดมิติที่จะใช้วัดคุณภาพในการให้บริการ 
(dimension of service quality) ไว้ทั้งหมด 10 ด้าน  

มาตรวัดความพึงพอใจของการบริการรวม 22 ค าถามด้วยกัน ซึ่งได้รับความนิยมอย่าง
แพร่หลายในอุตสาหกรรมการบริการ สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2550, น. 75)  

ตัวแปรหลัก 10 ตัวแปรที่ซีแทมล์ พาราซุรามาน และคณะที่ได้พัฒนาขึ้นมาเพื่อใช้ชี้วัด
คุณภาพการให้บริการ และมีการปรับปรุงให้คงเหลือเพียง 5 ตัวแปรหลักและได้ให้ความหมายของ
มิติ หรือ มุมมองของคุณภาพการให้บริการไว้กล่าวคือ 

มิติที่ 1 ลักษณะของการบริการ (Appearance) หมายถึง สภาพที่ปรากฏให้เห็น หรือ
จับต้องได้ในการให้บริการ 

มิ ติที่  2 ความไว้วางใจ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ หรือการบริการที่สามารถสร้างความไว้วางใจแก่ผู้บริโภคแบบตรงไปตรงมาและถูกต้อง 

มิติที่  3 ความกระตือรือร้น (Responsiveness) หมายถึง ตัวแทนองค์กร หรือผู้
ให้บริการ   แสดงความเต็มใจที่จะช่วยเหลือและพร้อมที่จะให้บริการลูกค้าอย่างเต็มที่ทันทีทันใด 

มิติที่ 4 สมรรถนะ (Competence) หมายถึง ความรู้ ความสามารถ ความพร้อมใน
การให้บริการที่รับผิดชอบอย่างมีประสิทธิภาพ 

มิติที่ 5 ความมีไมตรีจิต (Courtesy) หมายถึง มีอัธยาศัยดี มีความเป็นกันเอง รู้จักให้
เกียรติผู้รับบริการ จริงใจ มีน้ าใจ และมีความเป็นมิตรต่อผู้รับบริการ 

มิติที่ 6 ความน่าเชื่อถือ (Creditability) หมายถึง ผู้ให้บริการความสามารถสร้าง
ความเชื่อมั่นด้วยความซื่อตรงและสุจริตแก่ผู้รับบริการ 

มิติที่ 7 ความปลอดภัย (Security) หมายถึง สภาพที่บริการปราศจากอันตรายความ
เสี่ยงภัยหรือปัญหาต่าง ๆ 
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มิติที่ 8 การเข้าถึงบริการ (Access) หมายถึง การติดต่อเข้ารับบริการเป็นไปด้วย
ความสะดวก ไม่ยุ่งยาก รวดเร็ว 

มิติที่ 9 การติดต่อสื่อสาร (Communication) หมายถึง ความสามารถในการสร้าง
ความสัมพันธ์และการสื่อสารข้อมูลข่าวสารแก่ผู้รับบริการ 

มิติที่ 10 การเข้าใจลูกค้าหรือผู้รับบริการ (Understanding of Customer) ในการ
ค้นหาและท าความเข้าใจความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการ รวมทั้ง การให้ความสนใจต่อการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการ 

ต่อมาภายหลัง ตัวแบบและวิธีการประเมินคุณภาพการให้บริการ หรือ SERVQUAL 
ได้รับการน ามาทดสอบซ้ าจากโดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบกลุ่มทั้งสิ้น 12 กลุ่ม ค าตอบที่ได้จาก
การสัมภาษณ์จ านวน 97 ค าตอบ ได้ท าการจับกลุ่มเหลือเพียง 10 กลุ่มที่แสดงถึงคุณภาพการ
ให้บริการโดยแบบวัด SERVQUAL นี้ได้ถูกแบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลัก คือ  

ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามที่ ใช้วัดถึงความคาดหวังในบริการจากองค์การหรือ
หน่วยงาน  

ส่วนที่ 2 เป็นการวัดการรับรู้ภายหลังจากได้รับบริการเป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว  
ในการแปลคะแนนของแบบวัด SERVQUAL โดยวิธีการน าคะแนนการรับรู้ในบริการลบ

กันคะแนนความคาดหวังในบริการ และถ้าผลลัพธ์ของคะแนนอยู่ในช่วงคะแนนต้ังแต่ +6 ถึง -6 
แสดงว่า องค์กรหรือหน่วยงานดังกล่าวมีคุณภาพการให้บริการในระดับดี นอกจากนี้ นักวิจัยยังได้
น าวิชาสถิติพัฒนาเครื่องมือส าหรับการวัดการรับรู้คุณภาพในการบริการของผู้รับบริการ พร้อม
ทดสอบความน่าเชื่อถือ (reliability) และความเที่ยงตรง (validity) พบว่า SERVQUAL สามารถ
แบ่งมิติได้เป็น 5 มิติหลักและยังคงมีความสัมพันธ์กับมิติของคุณภาพการให้บริการท้ัง 10 ประการ  

SERVQUAL โดยการปรับปรุงใหม่ยุบรวมบางมิติจากเดิมเป็นมิติใหม่ 
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ภาพประกอบ 6 แสดงความสัมพันธ์ของปัจจัยก าหนดคุณภาพการบริการใน SERVQUAL และ

ปัจจัยพื้นฐานส าหรับการประเมินคุณภาพการบริการ 

ที่ ม า : Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1988 ). SERVQUAL: A 
multiple item scale for measuring consumer perceptions of service quality. Journal of 
retailing, 64, 12-40 

SERVQUAL ที่ปรับปรุงใหม่ประกอบด้วย 5 มิติหลัก (Zeithaml V. A. Parasuraman  A. 
& Berry L. L., 1990) (LoveLock, 1996)  ประกอบด้วย 

มิติที่ 1 ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพ
ของการบริการ  แสดงให้เห็นถึงสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ อาทิ สถานที่ บุคลากร อุปกรณ์ 
เครื่องมือส าหรับใช้ประกอบการให้บริการ รวมทั้งสภาพแวดล้อมที่ท าให้ผู้รับบริการรู้สึกว่าได้รับ
การดูแล เอาใจใส่ และความต้ังใจจากผู้ ให้บริการ การบริการที่ถูกแสดงออกมาเป็นรูปธรรม        
จะท าให้ผู้รับบริการรับรู้ถึงการให้บริการนั้น ๆ ได้ชัดเจนขึ้น และเป็นท่ีประจักษ์ 

มิติที่  2 ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการ
ให้บริการให้ตรงตามสัญญาที่ผู้ให้บริการให้ไว้กับผู้รับบริการ การบริการที่ให้ทุกครั้งถูกต้อง 
เหมาะสม และได้ผลออกมาเหมือนเดิมทุกครั้งที่มารับบริการ ความสม่ าเสมอจะช่วยท าให้
ผู้รับบริการรู้สึกถึงการบริการที่มีความน่าเชื่อถือ สามารถให้ความไว้วางใจได้ 

มิติที่ 3 การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมและความ
เต็มใจของผู้ให้บริการ ที่ช่วยตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้ทันท่วงที ผู้รับบริการ
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สามารถเข้ารับบริการได้ง่าย สะดวก ตรงกับความต้องการ และความคาดหวัง หรือเกินกับความ
คาดหวังของผู้รับบริการ รวมทั้งจะต้องกระจายการให้บริการไปอย่างทั่วถึงและรวดเร็ว 

มิติที่ 4 การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) หมายถึง ความสามารถในการ
สร้างความเชื่อมั่นให้เกิดขึ้นกับผู้รับบริการ ผู้ให้บริการสามารถแสดงทักษะความรู้ ความสามารถ
ในการให้บริการ สามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการด้วยความสุภาพ น้อบน้อม        
มีมารยาทที่ดี ติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและให้ความมั่นใจว่าผู้รับบริการจะได้รับบริการที่ดี
ที่สุด ท าให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นต่อการรับบริการในครั้งถัดไป 

มิติที่ 5 การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (empathy) หมายถึง ความสามารถในการดูแล    
เอาใจใส่ การรู้จักและเข้าใจความต้องการที่แตกต่างกันของผู้รับบริการแต่ละคน 

ในปี ค.ศ. 2005 พาราสุรามานและคณะ (Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra, 2005) 
ได้ท าการปรับปรุงแบบประเมิน SERVQUAL ใหม่เพื่อให้เข้ากับการให้บริการด้านการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์โดยแบบประเมินที่พัฒนาออกเป็น 2 ชุด คือ ชุดหลักและชุดรอง ชุดหลักเรียกว่า    
E-S-QUAL ส่วนชุดรองเรียกว่า E-RecS-QUAL เพื่อน ามาใช้เป็นหลักและประมาณผลการบริการ
ส าหรับการให้บริการผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ส าหรับแบบประเมิน E-S-QUAL แบ่งมิติคุณภาพได้เป็น 4 องค์ประกอบได้แก่ 
1. ความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) เว็บไซต์มีความสะดวกในการใช้ง่าย และง่าย

ต่อการท ารายการหน้าเว็บไซต์ โดยไพศาล เกรียงชิดศักด์ิ (2552, หน้าที่ 84-86) ได้ท าการศึกษา
และวิจัย เกี่ ยวกับการศึกษาคุณภาพในการใช้บริการทางเว็บ ไซ ต์  ของส านักหอสมุด
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ พบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการผ่านเว็บไซต์จากความคิดเห็นของ
ผู้ใช้บริการคือปัจจัยด้านมีประสิทธิภาพ (Efficiency) ของการให้บริการผ่านเว็บไซต์ 

2. การสนองตอบต่อความต้องการ (Fulfillment) เว็บไซต์สามารถตอบสนอง หรือ 
ตอบกลับความต้องการ หรือค าสั่งของลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ เมื่อลูกค้ามีการ
ป้อนค าสั่งใด ๆ เข้าไป   บนหน้าเว็บไซต์ตลอดระยะเวลาการให้บริการที่ลูกค้าต้องการ โดย ไพศาล 
เกรียงชิดศักด์ิ (2552, น.84-86) ได้ท าการศึกษาและวิจัยเกี่ยวกับการศึกษาคุณภาพในการใช้
บริการทางเว็บไซต์ ของส านักหอสมุดมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ พบว่า ปัจจัยคุณภาพการ
ให้บริการผ่านเว็บไซต์จากความคิดเห็นของผู้ใช้บริการ   คือปัจจัยด้านการสนองตอบต่อความ
ต้องการ หรือการท าให้บรรลุเป้าหมายของการให้บริการผ่านเว็บไซต์ (ไพศาล เกรียงเชิดศักด์ิ, 
2552) 
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3. ความพร้อมใช้งานของระบบ (System Availability) ระบบหรือเว็บไซต์สามารถ
รองรับการใช้ได้อย่างมีเสถียรภาพ ไม่เกิดข้อติดขัดในการท ารายการทุก ๆ ขณะตลอดการ           
ท ารายการต้ังแต่ต้นจนจบขั้นตอนการท ารายการ 

4. ความเป็นส่วนตัว (Privacy) เว็บไซต์สามารถเก็บรักษาข้อมูลความลับของลูกค้า
ได้อย่างปลอดภัย และมีประสิทธิภาพ ไม่ปล่อยให้ข้อมูลความลับที่ให้กับเว็บไซต์ถูกเผยแพร่  
แหล่งอ่ืน 

ส่วน E-RecS-QUAL แบ่งมิติคุณภาพออกเป็น 3 องค์ประกอบได้แก่ 
 1. ด้านการตอบสนองต่อการใช้บริการ (Responsiveness) เว็บไซต์สามารถ

ตอบสนองต่อปัญหาในการใช้บริการและสามารถแก้ปัญหาได้อย่างรวดเร็วเมื่อผู้ใช้บริการมีปัญหา 
หรือข้อติดขัดในการใช้บริการ โดย ไพศาล เกรียงชิดศักด์ิ (2552 , น. 84-86) ได้ท าวิจัยเกี่ยวกับ
การศึกษาคุณภาพในการใช้บริการทางเว็บไซต์ ของส านักหอสมุดมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ พบว่า
ปัจจัยคุณภาพการให้บริการผ่านเว็บไซต์จากความคิดเห็นของผู้ใช้บริการคือปัจจัยด้านการ
ตอบสนองต่อการใช้บริการของการให้บริการผ่านเว็บไซต์ 

 2. ความสามารถในการจัดหาสิ่งทดแทนเมื่อเกิดความผิดพลาดในการจัดส่งสินค้า 
(Compensation) เว็บไซต์สามารถหาสิ่งทดแทนเมื่อเกิดความผิดพลาดในการจัดส่งสินค้าได้อย่าง
มีประสิทธิภาพและเกิดความพึงพอใจต่อลูกค้า 

 3. ด้านการติดต่อ (Contact) ความสามารถของผู้ให้บริการที่จะต้องสนอง และ
แก้ปัญหาให้กับลูกค้าแบบออนไลน์ โดยมีช่องทางในการติดต่อสื่อสารระหว่างเว็บไซต์ และ
ผู้ใช้บริการ เพื่อให้ผู้ใช้บริการได้ปรึกษาหรือสอบถามเกี่ยวกับการให้บริการผ่านเว็บไซต์ 

ดังนั้นในการวัด หรือประเมินคุณภาพของเว็บไซต์ของ Parasuraman Zeithaml และ
Malhotra (2005) ที่ได้มีการปรับปรุงแบบประเมิน SERVQUAL ใหม่เพื่อให้เข้ากับบริการด้าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงได้ข้อสรุปจากองค์ประกอบทั้งสิ้นรวมกันเป็น 7 ปัจจัยที่เหมาะสมข้างต้น 
เพื่อใช้ในการประเมินผลคุณภาพของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ประเภท
ตลาดกลางพาณิชย์ (E-Marketplace) เนื่องจากทั้ง 7 ปัจจัยข้างต้นเป็นปัจจัยที่ครอบคลุมการ
ให้บริการกลุ่มธุรกิจประเภทตลาดกลางพาณิชย์ (E-Marketplace) ครบถ้วนทุก ๆ ด้าน  

 กล่าวโดยสรุปได้ว่า ในทุก ๆวันนี้ ธุรกิจหรือกิจการต่าง ๆต้องเน้น การสนับสนุน หรือ
ผลักดันเรื่องการบริการให้มากขึ้น ทั้งนี้การบริการดังกล่าวจะต้องใส่คุณภาพลงไปด้วย โดยส่วน
งานไหนที่สามารถจะใส่การบริการเพิ่มเติมลงไปได้ก็ควรท า และไม่เน้นพียงเฉพาะธุรกิจที่
ให้บริการอย่างเดียวเท่านั้น แต่ธุรกิจที่ขายสินค้าก็ต้องใส่การให้บริการลงไปในของธุรกิจนั้น ๆด้วย 
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เพราะผู้บริโภคในปัจจุบันไม่ได้ตัดสินใจซื้อสินค้าโดยพิจารณาจากตัวสินค้าอย่างเดียวอีกต่อไป
แล้ว รวมทั้งยังเจอกับสภาวะการต่อสู้แข่งขันกับคู่แข่งที่รุนแรง จึงต้องท าทุกวิถีทางที่จะสร้างเกราะ
ก าบังในการต่อสู้แข่งขัน และด าเนินอยู่รอดให้ได้ต่อไปในอนาคต ทั้งนี้จาก Parasuraman, 
Zeithaml &Berry (1990) ที่ได้ระบุปัจจัยที่ก าหนดคุณภาพการบริการไว้ 5 ด้านนั้น ประกอบไป
ด้วย  ลั กษณ ะทางกายภาพ  (Tangibles) ความน่ า เชื่ อถื อ  (Reliability)  การตอบสนอง 
(Responsiveness) ความมั่ นใจได้  (Assurance) รวมถึงการเข้าถึ งจิตใจ (Empathy) ธุรกิจ
สามารถน าปัจจัยทั้ง 5 ข้อนี้ มาสร้าง และ พัฒนาการบริการ เพื่อสร้างจุดเด่นแก่ธุรกิจให้ดียิ่งขึ้น 
รวมถึงเพิ่มความแข็งแกร่งให้แก่ธุรกิจหรือองค์กร อย่างไร ก็ตามธุรกิจแต่ละประเภท ให้น้ าหนัก
ความส าคัญต่อปัจจัยทั้งห้าไม่เท่ากัน ดังนั้นแล้วธุรกิจควรวิเคราะห์เรื่อง คุณภาพการให้บริการ
อย่างถี่ถ้วน และรอบคอบรัดกุม เพื่อได้มากกว่าที่ลูกค้าคาดหวังในเรื่องบริการ และเพิ่ม โอกาสที่
ผู้บริโภคจะกลับมาซื้อซ้ า หรือใช้บริการซ้ าต่อไปในอนาคต 

ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาในเรื่องของคุณภาพการบริการ ทั้ง 5 ด้าน อันประกอบไป
ด้วย ความเป็น รูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อลูกค้า การให้ความ
เชื่อมั่นต่อลูกค้า และการรู้จักและเข้าใจลูกค้า ซึ่งปัจจัยที่กล่าวมาทั้งหมดเป็นตัวแปรส าคัญที่
เกี่ยวข้อง กับการเลือกใช้บริการ ซึ่งจะท าให้ทราบว่าปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่แตกต่างกันจะ
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นแตกต่างกันอย่างไร  

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
ฟิลิป คอดเลอร์ (1999, อ้างถึงในศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ , 2552 น.24-125) ให้

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) ไว้ว่า เป็นการกระท าของบุคคล
เกี่ยวกับการจัดหาให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการ
กระท าของบุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า 

พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง การซื้อสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ซึ่งเกิดจากอิทธิผลภายใน
ตัวบุคคลได้แก่ ความต้องการสิ่งจ าเป็น ในการด ารงชีวิตประจ าวัน ความต้องการที่เกิดจาก
แรงจูงใจ บุคลิกภาพส่วนตัว การรับรู้ การเรียนรู้ และทัศนคติรวมทั้งอิทธิผลภายนอก ได้แก่
วัฒนธรรม ประเพณี ระบบเศรษฐกิจ การเมืองการปกครอง และเทคโนโลยีพฤติกรรมผู้บริโภค 
(Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหาการซื้อ การใช้ การประเมินผล 
การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา (Schiffman, 
2010) หรือ หมายถึง การศึกษาพฤติกรรม การตัดสินใจ และ การกระท าของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับ
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การซื้อและการใช้สินค้า นักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ด้วย
เหตุผลหลายประการกล่าวคือ (เสรี วงษ์มณฑา, 2552) 

1. พฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจประสบความส าเร็จ   
ถ้ากลยุทธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 

2. เพื่อให้สอดคล้องกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) ที่ว่า    
การท าให้ลูกค้าพึงพอใจ (อดุลย์ จาตุรงคกุล & ดลยา จาตุรงคกุล, 2550)  

ผู้บริโภค คือบุคคลต่าง ๆ ที่มีความสามารถในการซื้อ (Ability to buy) หรืออีกนัยหนึ่ง ถ้า
มองในแง่ของเศรษฐกิจ ที่ใช้เงินเป็นสื่อกลางก็คือ ทุกคนที่มีเงินนอกจากนั้นทัศนะคติของนักการ
ตลาด ผู้บริโภคจะต้องมีความเต็มใจในการซื้อ (Willingness to buy) สินค้าหรือบริการด้วย
ลักษณะอ่ืน ๆ ของผู้บริโภคก็ คือ ผู้บริโภค บางคนซื้ อสินค้าไปเพื่ อประโยชน์ส่วนตัว ใน
ขณะเดียวกันยังมี ผู้บริโภคหลายร้อยพันคนซื้อไปเพื่อขายต่อ หรือใช้ในการผลิต และท าการตลาด
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ผลิตได้ต่อ (อดุลย์ จาตุรงค์, 2549) 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง ลักษณะการซื้อของผู้บริโภค เช่น   
ซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อใด ซื้อมากน้อยเพียงใด ใครเป็นผู้ซื้อ และใช้มาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อ และ 
พฤติกรรมการใช้ (Using Behavior) หมายถึงลักษณะการบริโภคสินค้าของผู้บริโภค เช่น บริโภค  
ที่ไหน บริโภคกับใครบริโภค ในอัตรามากน้อยเพียงไร เป็นต้น (เสรี วงษ์มณฑา, 2554)  

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลท าการค้นหา 
(Searching)  การซื้อ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluation) และการใช้จ่าย 
(Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขาหรืออาจ
หมายถึงกระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมแต่ละบุคคล เมื่อท าการประ เมินผล 
(Evaluation) การจัดหา (Acquiring) การใช้ (Using) และการใช้จ่าย (Disposing) เกี่ยวกับสินค้า
และบริการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552) 

ปณิศา มีจินดา และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์  กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Customer 
behavior) หมายถึง การตัดสินใจและการกระท าของผู้บริโภคเกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้าหรือ
บริการเพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของตน โดยการวิเคราะห์พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคนั้นใช้หลักการของ 6Ws และ 1H (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, & ศุภร เสรีรัตน์, 
2552) 6Ws 1H Analysis Model คือ เครื่องมือที่ใช้วิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคธุรกิจสามารถรู้
ถึงข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภคในรูปแบบข้อมูล เพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจก่อนที่จะเริ่มหรือ
ปรับปรุงธุรกิจการจะขายสินค้าหรือบริการ จ าเป็นต้องมีการศึกษาถึงพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมายเพื่อ              
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ที่จะทราบว่าสินค้าหรือบริการของเราสามารถตอบสนองพวกเขาได้หรือไม่ ซึ่งหากผู้ประกอบการ
ยังไม่ทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภคก็สามารถใช้หลักการ 6Ws 1H เป็นตัวช่วยในการวิเคราะห์
กลุม่เป้าหมายได้  

ค าถามที่ใช้ในการค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย 
WHO, WHAT, WHY, WHO, WHEN, WHERE และ HOW เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 
7 Os ซึ่ ง ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, 
OCCASIONS, OUTLETS และOPERATIONS โดยมีตารางแสดงการใช้ค าถาม 7 ค าถาม เพื่อหา 
ค าตอบ             7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรมดังนี้ 
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ภาพประกอบ 7 แสดงค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os)  
กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. (2552). การบริหารการตลาดยุคใหม่: 128 

ศิริพร วิษณุมหิมาชัย (2552) ได้กล่าวว่าการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค โดยใช้หลักการ 
6W1H ประกอบด้วย (ศิริพร วิษณุมหิมาชัย, 2552) 

1. ใคร (Who) การต้ังค าถามก่อนเพื่อหากลุ่มผู้บริโภคในตลาด เพื่อให้ทราบถึง
ศักยภาพของกลุ่มเป้าหมายที่จะเป็นผู้บริโภค โดยผู้ท าวิจัยได้ใช้ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ 
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ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ การศึกษา และ อาชีพ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลต่อการใช้บริการที่แตกต่าง
กัน  

2. อะไร (What) เป็นการถามถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ ประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้จาก
การซื้อหรือใช้สินค้าหรือบริการนั้น ตัวอย่างเช่น เมื่อลูกค้าเข้าไปนั่งในร้านกาแฟ ต้องวิเคราะห์     
ให้ได้ว่าลูกค้าต้องการอะไร ระหว่างด่ืมกาแฟ ต้องการนั่งอ่านหนังสือ ท างาน หรือเพื่อพบปะ
สังสรรค์กับเพื่อนฝูง 

3. ท าไม (Why) เป็นการหาค าตอบว่าท าไมผู้บริโภคถึงเลือกสินค้าหรือบริการ
ดังกล่าว วัตถุประสงค์ในการซื้อหรือใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ การเข้าใจว่าท าไมผู้บริโภคถึงเลือก
ซื้อหรือเลือกใช้ผลิตภัณฑ์จะช่วยให้เข้าใจถึงแรงจูงใจและปัจจัยการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
ซึ่งข้อมูลที่ได้สามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดรวมทั้งแนวทางในการสื่อสาร
การตลาด 

4. ใครเป็นผู้เกี่ยวข้อง (Who participate in buying) เป็นค าถามเพื่อหาว่าใครเป็น   
ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค ผู้ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ในการซื้อสินค้าและบริการ 

5. เมื่อไหร่ (When) เป็นค าถามเพื่อหาโอกาสในการซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ท าให้
ทราบว่าผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าหรือบริการในช่วงใดบ้าง ต้นเดือนหรือปลายเดือน ความถี่ใน    
การซื้อ เช่น ทุกอาทิตย์ ทุกสองอาทิตย์ ทุกเดือน มีฤดูกาลในการซื้อหรือไม่ ซื้อแล้วใช้ในทันทีหรือ
เก็บไว้ใช้ภายหลัง การทราบข้อมูลในส่วนนี้จะช่วยในการวางแผนผลิตและการจ าหน่ายสินค้าให้
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค และป้องกันไม่ให้สินค้าขาดตลาด ไม่ให้ผู้บริโภคผิดหวังว่าไม่มี
สินค้าและหันไปซื้อสินค้าของยี่ห้ออ่ืนทดแทน 

6. ที่ไหน (Where) เป็นค าถามเพื่อหาค าตอบว่าสถานที่หรือช่องทางที่ผู้บริโภคใช้   
ในการซื้อสินค้าหรือบริการ เช่น ซื้อจากร้านสะดวกซื้อใกล้บ้าน ซื้อในห้างสรรพสินค้า หรือตาม
ช่องทางออนไลน์ อินเทอร์เน็ต เป็นต้น สถานที่จ าหน่ายก็มีความส าคัญรองลงมาจากตัวสินค้า 
โดยเฉพาะในกรณีของเครื่องเขียน ซึ่งเป็นสินค้าที่ทดแทนกันได้ในทุกยี่ห้อ ดังนั้นสินค้าที่สามารถ
หาซื้อได้ง่ายกว่า ก็จะเป็นการสร้างความได้เปรียบจากคู่แข่งได้มากกว่าเช่นเดียวกัน 

7. อย่างไร (How) พูดถึงวิธีการและขั้นตอนในการซื้อหรือใช้สินค้าหรือบริการของ
ผู้บริโภค ต้ังแต่ต้นจนจบ ประกอบไปด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ และความรู้สึกหลังการซื้อ นอกจากนั้นยังมีเรื่องปริมารการซื้อสินค้าและบริการ 
หรือแม้กระทั่งวิธีการช าระเงินของผู้บริโภค การทราบข้อมูลลักษณะการใช้งานของผู้บริโภค      
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อาจน าไปสู่การวิจัยและพัฒนาน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ที่ตรงกับความต้องการให้แก่ผู้บริโภค 
มากขึ้น 

ฟิลิป คอดเลอร์ (Kotler, 2003) คอตเลอร์ ได้คิดตัวแบบพฤติกรรรมการซื้อขึ้นเพื่ออธิบาย
พฤติกรรมในการซื้อของผู้บริโภคโดยอาศัยทฤษฎีพื้นฐานเกี่ยวกับพฤติกรรมของมนุษย์ ที่ว่า
พฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้จะต้องมีสาเหตุท าให้เกิด ดังนั้นตามตัวแบบของคอตเลอร์ ตัวที่เป็นสาเหตุ
ท าให้เกิดพฤติกรรมประกอบด้วยสิ่งเร้า 2 ส่วน ได้แก่ สิ่งเร้าทางการตลาด อันได้แก่ ส่วนประสม
การตลาด ซึ่งเป็นปัจจัยที่ควบคุมได้ และสิ่งเร้าภายนอกอ่ืน ๆ ซึ่งไม่สามารถควบคุมได้ อันได้แก่ 
ปัจจัยและเหตุการณ์ในสภาพแวดล้อมต่าง ๆ ซึ่งมีอิทธิผลต่อการตัดสินใจซื้อ เช่น เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี การเมือง และวัฒนธรรม เป็นต้น  สิ่งเร้าทั้ง 2 ส่วนดังกล่าวเป็นเหตุก่อให้เกิดพฤติกรรม
ในการซื้อจะเป็นตัวป้อนเข้าสู่กล่องด า (Black Box) ผ่านกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อภายใต้
อิทธิผลของวัฒนธรรม สังคมจิตวิทยา ท่ีบุคคลนั้นได้รับและจะปรากฏผลออกมา อันเป็นการแสดง
พฤติกรรมตอบสนองต่อสิ่งเร้าในรูปของการตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อ ตัวแบบของคอตเลอร์มีชื่อ
เรียกว่า Stimulus-Response Model ดังแสดงในรูปข้างล่างนี้ 

 
ภาพประกอบ 8 Stimulus-Response Model 

ที่มา: Phillip Kotler. (2000). Marketing Management. P. 161. 

นอกจากนี้ ฉัตยาพร เสมอใจ (2549,น. 50-56) ยังได้อธิบายน าแนวความคิดของคอต
เลอร์เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคมาขยายความเพิ่มเติม เพื่อความเข้าใจที่มากขึ้นไว้ว่า พฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภคนั้นเกิดจากมีสิ่งเร้า (Stimulus) มากระตุ้น (Stimulate) ความรู้สึกของผู้บริโภค    
ท าให้เกิดความรู้สึกของความต้องการ   จนต้องหาข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งที่จะสามารถมาตอบสนอง   
ต่อความต้องการได้ อันจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด โดยสามารถ
อธิบายรายละเอียดได้ ดังต่อไปนี้ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549) 
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1. สิ่งเร้า (Stimulus) คือ สิ่งที่เข้ามากระทบและกระตุ้นผู้ซื้อ ซื้ออาจจะเกิดจากสิ่งเร้า
ภายใน หรือภายนอกก็ได้ แบ่งได้เป็น สิ่ งเร้าทางการตลาด (Marketing Stimulus) สิ่งเร้าที่
เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดที่นักการตลาดพัฒนาขึ้นมา และท าให้ผู้ซื้อเกิดความ
ตระหนักถึงความต้องการ และเกิดความต้องการซื้อสิ่งเร้าอ่ืน ๆ สิ่งแวดล้อมอันอยู่เหนือการ
ควบคุมขององค์กร ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจทาให้เกิดการซื้อได้ เช่น เทคโนโลยีที่อานวยความ
สะดวก ในทางตรงกันข้ามอาจจะก่อให้เกิดลักษณะในทางลบได้เช่นกัน เช่น ลักษณะของ
เศรษฐกิจที่ถดถอย (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) 

2. กล่องด า (Black box) เป็นระบบของความรู้สึก ความต้องการ และกระบวนการ
ตัดสินใจ ที่เกิดขึ้นจากความคิดและจิตใจของผู้ซื้อ ซึ่งเป็นเรื่องยากแก่การเข้าใจ แต่ละคนมี    
กล่องด าที่แตกต่างกันออกไป ยากต่อการเข้าใจ มีความซับซ้อนที่อยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค     
ซึ่งนักการตลาดต้องพยายามศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อพฤติกรรมและการตัดสินในซื้อ
ของผู้บริโภค 

3. การตอบสนอง (Response) เป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ       
อันเป็นการตอบสนองต่อสิ่งเร้า 

4. กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying decision process) โดยผู้ซื้อจะมีขั้นตอนการ
ตัดสินใจซื้อ แบ่งออกเป็น 5 ขั้น ได้แก่ 

- การรับรู้ถึงความต้องการ ผู้บริโภครายหนึ่งๆ จะตระหนักถึงสิ่งที่ตนขาดหายไป     
ในชีวิต ความขาดแคลนในชีวิต และจะพยายามหาผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการของตนได้มาเติมเต็มกับสิ่งที่ขาดหายไป หรือขาดแคลนในอดีต 

- การค้นหาข้อมูล ผู้บริโภคจะพยายามค้นหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่จะมา       
เติมเต็มสิ่งที่ขาดหาย ให้ได้มากที่สุดเพื่อน ามาใช้ในกระบวนการตัดสินใจ 

- การประเมินทางเลือก ผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่หาได้มาท าการเปรียบเทียบ      
เพื่อเลือกผลิตภัณฑ์ ที่ดีและเหมาะสมกับตนที่สุด 

- การตัดสินใจ เป็นการตัดสินใจท าการซื้อจริง ซึ่งผู้ซื้อต้องตัดสินใจเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ ตราผลิตภัณฑ์ ผู้ขาย เวลาในการซื้อ และปริมาณในการซื้อ 

 - พฤติกรรมภายหลังการซื้อ-การใช้ ผู้บริโภคอาจจะมีพฤติกรรมการตอบสนอง 
คือ พอใจหรือไม่พอใจ 
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4. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจของผู้บริโภคมีทั้งหมด 5 ขั้นตอน เป็นการอธิบายขั้นของการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคต้ังแต่การรู้ถึงความต้องการ หรือปัญหา การแสวงหาข้อมูลเพื่อ
ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า การประเมินทางเลือกต่าง ๆ การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ    ซึ่งมีดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) 
    ในขั้นตอนแรกผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหา หรือความต้องการในสินค้า หรือ  

การบริการที่สามารถแก้ปัญหานั้น ๆ ซึ่งเกิดจากความจาเป็นของผู้บริโภค โดยมีสาเหตุมาจาก 
1) สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) สิ่งเร้าที่มาจากความต้องการ ความ    

ขาดแคลนของร่างกาย เช่น ความรู้สึกหิวข้าว กระหายน้ า เป็นต้น 
2) สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของส่วน

ประสมทางการ ตลาด การรับรู้จากภายนอกทาให้เกิดความต้องการภายใน เช่น เห็นขนมเค้ก     
น่ากิน จึงรู้สึกหิว เห็นโฆษณาสินค้าเกิดความรู้สึกอยากซื้อ เป็นต้น 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
    เมื่อผู้บริโภคทราบความต้องการ หรือความจ าเป็นในสินค้าหรือบริการแล้ว 

ผู้บริโภคก็จะท าการค้นหาข้อมูล เพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค 
แบ่งเป็น 

1) แหล่งบุคคลหรือบุคคลอ้างอิง (Personal Sources/) หาข้อมูลจากคนใกล้ชิด 
ครอบครัวผู้มีประสบการณ์ ที่เคยใช้หรือทดลองสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 

2) แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณา 
ตัวแทนจ าหน่าย ค าโฆษณาข้างบรรจุภัณฑ์ หรือฉลากการค้า 

3) แหล่งสาธารณะ (Public Sources) หาข้อมูลสินค้าหรือบริการจากสื่อมวลชน 
หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค หน่วยงานที่ควบคุมดูแล 

4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ผู้บริโภคที่เคยทดลองใช้ หรือ 
ประสบการณ์ในสินค้าและบริการน้ัน ๆ มาก่อน โดยการหาข้อมูลจากการรีวิวสินค้า 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
    เมื่อได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่  2 แล้ว ในขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะท าการประเมิน

ทางเลือก โดยการประเมินทางเลือกนั้น ผู้บริโภคต้องก าหนดเกณฑ์หรือคุณ สมบัติที่จะใช้
ประกอบการประเมิน เช่น ยี่ห้อ ราคา รูปแบบ บริการหลังการขาย ราคาขายต่อหน่วย เป็นต้น 
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4. ขั้นตัดสินใจซื้อสินค้า (Purchase Decision) 
    หลังจากที่ได้ท าการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคก็จะเข้าสู่ในขั้นของการ

ตัดสินใจซื้อ โดยการตัดสินใจผ่านปัจจัยด้านต่าง ๆ ดังนี้ 
1) ตรายี่ห้อที่ซื้อ (Brand Decision) 
2) ร้านค้าที่ซื้อ (Vendor Decision) 
3) ปริมาณที่ซื้อ (Quantity Decision) 
4) เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) 
5) วิธีการในการช าระเงิน (Payment-method Decision) 
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) 

หลังจากท่ีลูกค้าได้ท าการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น นักการตลาดจะต้องท า
การตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ ซึ่งผู้บริโภคจะรู้สึกพึงพอใจเมื่อได้รับประสบการณ์
จากการใช้ หรือทดลองสินค้าและบริการ แล้วพบว่าได้รับคุณค่าตามความคาดหวังของลูกค้า หรือ
สูงกว่า น าไปสู่การซื้อ หรือการใช้บริการซ้ า ย่ิงไปกว่านั้นอาจบอกต่อ แต่ในทางกลับกัน หากลูกค้า
ได้รับคุณค่าจากสินค้า หรือบริการต่ ากว่าความคาดหวังย่อมส่งผลต่อความพึงพอใจ อาจน าไปสู่
การเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์อ่ืน หรือมีโอกาสการบอกต่อในเชิงลบของสินค้าและบริการในวงกว้าง 
ทั้งนี้   จากแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ
ต่าง ๆ ในการวางกลยุทธ์การขายสินค้าให้ประสบความส าเร็จได้ 

ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาในของพฤติกกรมซื้อของผู้บริโภค ต้ังแต่ขั้นตอน
กระบวนการตัดสินใจ จนไปถึงพฤติกรรมหลังการซื้อ เพื่อให้ทราบว่าพฤติกรรมการใช้บริการจัดส่ง
อาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีลักษณะอย่างไร 

5. แนวคิดเกี่ยวกับโมบายแอพพลิเคชั่น (Mobile Application) 
Mobile Application ประกอบขึ้ น ด้วยค าสองค า  คือ  Mobile กับ  Application ซึ่ งมี

ความหมายดังต่อไปนี้  Mobile คืออุปกรณ์สื่อสารที่พกพาได้ และท างานได้คล้ายกับเครื่อง
คอมพิวเตอร์ ใช้ท าหน้าที่ในการติดต่อสื่อสาร แลกเปลี่ยนข้อมูล ส่วน Application หมายถึง
ซอฟต์แวร์ที่ใช้เพื่อช่วยการท างานของผู้ใช้ (User) โดย Application จะต้องมีสิ่งที่เรียกว่า ส่วน
ติดต่อกับผู้ใช้ (User Interface หรือ UI) เพื่อเป็นตัวกลางการใช้งานต่าง ๆ Mobile Application 
เป็นการพัฒนาโปรแกรมประยุกต์สาหรับอุปกรณ์เคลื่อนที่ เช่น โทรศัพท์มือถือ หรือแท็บเล็ต      
โดยโปรแกรมจะช่วยตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ให้ใช้งานได้ง่าย และสะดวกยิ่งขึ้น 
(ความหมายของ Mobile Application) (เทคโนโลยีการสื่อสารเพื่อการศึกษา, 2561: ออนไลน์ ) 
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ในปัจจุบันโทรศัพท์มือ หรือ สมาร์ทโฟน มีหลายระบบปฏิบัติการที่พัฒนาออกมา แต่
ระบบปฏิบัติการที่ผู้บริโภคนิยมใช้ คือ iOS และ Android จึงท าให้เกิดการเขียนหรือ พัฒนา
แอพพลิเคชั่นลงบนสมาร์ทโฟนเป็น อย่างมาก ตัวอย่างเช่น เกมส์ แผนที่ โปรแกรมสนทนา และ
หลายธุรกิจก็เริ่มพัฒนา Mobile Application เพื่อเพิ่มช่องทางในการสื่อสารกับลูกค้ามากขึ้น ซึ่ง 
Mobile Application นั้นเหมาะสาหรับธุรกิจและองค์กรต่าง ๆ ในการเข้าถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ รวมถึง
การขยายการให้บริการผ่านมือถือ ที่สามารถท าได้ง่ายมากขึ้น สะดวก ทุกที่ ทุกเวลา ตัวอย่างของ
กลุม่ธุรกิจและองค์กรต่างที่มีการจัดท าแอพพลิชั่น มีดังต่อไปนี้ (ดีมีเตอร์ไอซีที, 2561 : ออนไลน์ ) 

- โมบายแอพพลิเคชั่นส าหรับอสังหาริมทรัพย์ ใช้ในการเก็บข้อมูลลูกค้า การจองซื้อ-
ขาย บ้าน ที่ดิน หรือคอนโด (Mobile Application for Real Estate) 

- โมบายแอพพลิเคชั่นส าหรับการท่องเที่ยว โรงแรม บริษัททัวร์ สามารถดูข้อมูลจองที่
พักได ้(Mobile Application for Tourism) 

- โมบายแอพพลิเคชั่นส าหรับภัตตาคาร ร้านอาหาร เพื่อน าเสนอเมนูหรือส่วนลดต่าง 
ๆ (Mobile Application for Restaurant) 

- โมบายแอพพลิเคชั่นส าหรับการขายสินค้า หรือ บริการ ทั้งแบบค้าปลีก ค้าส่ง 
(Mobile Application for Retail or Wholesale) 

- โมบายแอพพลิเคชั่นส าหรับการศึกษา สถาบันการศึกษา ห้องสมุด ศูนย์ฝึกอบรม 
สามารถจัดท าสื่อการสอน การจัดท าบทเรียน (Mobile Application for Education) 

- โมบายแอพพลิเคชั่นส าหรับบริการทางการแพทย์ สาธารณสุข ในการให้ค าปรึกษา
ทางไกล (Learning Management System Mobile Application for Healthcare) 

- โมบายแอพพลิเคชั่นส าหรับหน่วยงานราชการในการน าเสนอฐานข้อมูลข่าวสาร 
กิจกรรม บริการต่าง ๆของหน่วยงานในรูปแบบทันสมัยมากขึ้น  (Mobile Application for 
Logistics, Mobile Application for Government) 

 
ประโยชน์ของโมบายแอพพลิเคชั่น 
โมบายแอพพลิเคชั่นมีประโยชน์ที่เห็นได้ชัดเจน 2 ด้าน คือ 

 1. การพัฒนาแอพพลิเคชั่นเพื่อสร้างรายได้หรือท าเป็นธุรกิจ โดยจะเห็นได้ว่า
ช่องทางการหารายได้ กับเทคโนโลยีก าลังเป็นที่นิยมอย่างมากในปัจจุบัน หลายคนเริ่มหาความรู้
เพื่อที่จะสร้างแอพพลิเคชั่นเพื่อหวังว่าจะเป็นนวัตกรรมเพื่อดึงดูดผู้คนให้เข้ามาดาวน์โหลด ย่ิงถ้ามี
ยอดดาวน์โหลดมาก นั่นก็เท่ากับว่าผู้สร้างแอพพลิเคชั่นก็จะมีรายได้มากขึ้นเท่านั้น โดยช่อง
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ทางการขายแอพพลิเคชั่นหลักๆผู้พัฒนานั้น คือการน าไปขายหรือปล่อยให้ดาวน์โหลดฟรีที่ Play 
Store และ APP Store ดังนั้น ตลาดแอพพลิเคชั่นบนมือยังมีโอกาสพัฒนาไปได้อีกไกลเพราะจะมี
ผู้ใช้ระบบ Android และ iOS เพิ่มขึ้นทุกวันอย่างต่อเนื่อง 

 2.การพัฒนาแอพพลิเคชั่นเพื่อใช้สนับสนุนภาพลักษณ์ขององค์กรในปัจจุบันเกือบ
ทุกองค์กรมีโมบายแอพพลิเคชั่นเป็นของตัวเองเพื่อความสะดวก รวดเร็วในการให้บริการของ
องค์กร จึงท าให้สร้างความประทับใจให้กับลูกค้าได้ ยิ่งสะดวกมาก รวดเร็วมากลดการเดินทางหรือ
การโทรศัพท์ ยิ่งสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรได้มาก ท าให้ลูกค้าหันมาใช้บริการองค์กรนั้น ๆมาก
ขึ้นอีกด้วย 

 
โมบายแอพพลิเคชั่นกับชีวิตประจ าวัน 
ปัจจุบันมีการพัฒนาโมบายแอพพลิเคชั่นใหม่ๆ มาให้ผู้ใช้ได้น ามาใช้กันอย่างต่อเนื่อง  

โดยโมบายแอพพลิเคชั่นได้มีการพัฒนาให้ก้าวหน้า และ ตอบสนองความต้องการผู้บริโภคมากขึ้น
เรื่อย ๆ จึงท าให้กลายเป็นสิ่งที่เรียกว่ามีอิทธิพลกับชีวิตคนในยุคนี้ไปแล้วก็ว่าได้ เพราะโมบาย
แอพพลิเคชั่นที่ได้สร้างขึ้นมานั้นล้วนเป็นเครื่องมืออ านวยความสะดวกให้แก่ผู้ใช้ได้เป็นอย่างดี    
ไม่ว่าจะเป็นเรื่อง การให้ความบันเทิง การให้ความรู้ เช่น ข่าวสารที่มีการอัพเดทกันอย่างรวดเร็ว 
และยังมีโมบายแอพพลิเคชั่นอีกมากมายที่สามารถให้โหลดได้ตามต้องการ จนทุกวันนี้มือถือ
สมาร์ทโฟนอย่าง iPhone กลายเป็นอีกหนึ่งปัจจัยด้านเทคโนโลยีที่หลายคนให้ความส าคัญในการ
ใช้ควบคู่ไปกับการใช้ชีวิตประจ าวันเลยก็ว่าได้ 

 
แนวโน้มการใช้โมบายแอพพลิเคชั่นบนมือถือ 
แนวโน้มการใช้งาน Mobile Device อย่างสมาร์ทโฟนเพิ่มขึ้นอย่างก้าวกระโดด ในช่วง 

ไม่กี่ปีที่ผ่านมาซึ่ งเป็นผลมาจากการพัฒนาโมบายแอพพลิเคชั่นและ เทคโนโลยีของตัว
เครื่องโทรศัพท์จากค่ายผู้ผลิตโทรศัพท์โดยเฉพาะการพัฒนาต่อยอดแอพพลิเคชั่ นบนอุปกรณ์
เคลื่อนที่ของบริษัทต่าง ๆ ที่แข่งขันกันเพื่อชิงความเป็นหนึ่งในตลาดด้านโมบายแอพพลิเคชั่นซึ่ง
การพัฒนาแอพพลิเคชั่นแบ่งเป็นการพัฒนาแอพพลิเคชั่ นระบบ (Operation System) และ
แอพพลิเคชั่นซอฟต์แวร์ที่ตอบสนองการใช้งานบนอุปกรณ์และด้วยแอพพลิเคชั่นที่เพิ่มขึ้นและมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น ท าให้ผู้ใช้อุปกรณ์เคลื่อนที่มีแนวโน้มใช้โปรแกรมต่าง ๆเพื่อตอบสนอง
กิจกรรมในชีวิตประจ าวัน ได้แก่ท าธุรกรรมทางการเงินเชื่อมต่อและสืบค้นข้อมูลบนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตชมภาพยนตร์ฟังเพลงหรือแม้แต่การเล่นเกม ซึ่งมีทั้งออนไลน์และออฟไลน์ 
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ด้วยอัตราการขยายตัวด้านการใช้งานอุปกรณ์เคลื่อนที่ที่มีเพิ่มมากขึ้น ท าให้บริษัทชั้นน า
ด้านโทรศัพท์มือถือหลายแห่งหันมาให้ความส าคัญกับการพัฒนาโปรแกรมบนโทรศัพท์มือถือโดย
เชื่อว่าจะมีอัตราการดาวน์โหลดเพื่อใช้งานที่เติบโตอย่างเห็นได้ชัดอุปกรณ์สื่อสารที่ได้รับความ
นิยมมากในปัจจุบัน คือ โทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟนโดยสัดส่วนของยอดจ าหน่ายสมาร์ทโฟน
เพิ่มขึ้นมากเนื่องจากการพัฒนาความสามารถของโทรศัพท์มือถือที่แต่เดิมมีไว้สนทนากันเท่านั้น
แต่ปัจจุบันผู้ใช้มีกิจกรรมเพิ่มขึ้นจากการใช้งานโทรศัพท์มือถือเช่นการเชื่อมต่อเข้าสู่อินเตอร์เน็ต
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารการดูหนังหรือฟังเพลงการเล่มเกมทั้งออนไลน์และออฟไลน์ทั้งนี้เป็นผล
มาจากแอพพลิเคชั่นบนอุปกรณ์เคลื่อนที่มีการพัฒนาต่อยอดมากขึ้น ทั้งจากค่ายผู้ให้บริการ
โทรศัพท์ หรือจากที่บริษัทพัฒนาซอฟต์แวร์หลายบริษัทหันมาพัฒนาโปรแกรมบนโทรศัพท์มือถือ 
โดยเชื่อว่าจะมีอัตราการดาวน์โหลดเพื่อใช้งานที่เติบโตอย่างเห็นได้ชัด และมีแนวโน้มที่ดีใน
อนาคต  

สิ่งส าคัญที่ท าให้อุปกรณ์ประเภท Smart Device มีมูลค่ามากขึ้นก็คือ ความสามารถและ
ความหลากหลายของแอพพลิเคชั่นต่าง ๆ ในประเทศไทยมีแนวโน้มว่า จ านวนการใช้งานผ่าน 
Mobile Application มีแนวโน้มสูงขึ้นเรื่อย ๆ จึงหลีกเลี่ยงไม่ได้ที่ธุรกิจในอนาคตก าลังเคลื่อนเข้าสู่
นวัตกรรมบนอุปกรณ์ Smart Device เหล่านี้ปัจจุบันนี้คนไทยมีโทรศัพท์มือถือประมาณหนึ่งร้อย
ล้านกว่าเครื่อง โดยเฉพาะอย่างยิ่งคนกรุงเทพฯส่วนใหญ่มีมือถือโดยเฉลี่ยคนละ 2 เครื่อง และ
แน่นอนว่า 1 ใน 2 เครื่องนั้นเอาไว้ส าหรับใช้งานโมบายแอพพลิเคชั่นโดยเฉพาะ จึงไม่น่าแปลกใจ
ว่าอัตราการเข้าดูสื่อต่าง ๆ จากอุปกรณ์โทรศัพท์มือถือนั้น จะมีอัตราถึง 1 ใน 4 จากช่องทางการ
เข้าถึงทั้ งหมด และมีแนวโน้มว่าจะสูงขึ้นกว่านี้  ในอนาคต หากธุรกิจไม่มีช่องทางโมบาย
แอพพลิ เคชั่นแล้วนั้น  ก็ เท่ากับว่าจะมีส่วนท าให้ เสียโอกาสทางธุรกิจทันที  และ โมบาย
แอพพลิเคชั่นจะกลายเป็นสิ่งจ าเป็นเหมือนกับที่เคยเกิดขึ้นกับเว็บไซต์มาก่อน 

 
ประเภทของโมบายแอพพลิเคชั่น 
โมบายแอพพลิเคชั่น  จะแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ Native Application, Hybrid 

Application และ Web Application  (สยามโฟน, 2561 : ออนไลน์ ) 
1.) Native Application คือ Application ที่ถูกพัฒนามาด้วย Library (ชุดค าสั่ง) 

หรือ SDK (เครื่องมือที่เอาไว้ส าหรับพัฒนาโปรแกรมหรือแอพพลิเคชั่น) ของ OS Mobile นั้นๆ
โดยเฉพาะ อาทิ Android ใช้ Android SDK, iOS ใช้ Objective c, Windows Phone ใช้ C# เป็น
ต้น ซึ่งหากต้องการพัฒนา App ขึ้นมาซักตัวหนึ่งแบบ Native App นั่นหมายถึงเราต้องท าควบคู่
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กันไปทั้ง Android และ iOS หรือพัฒนาแค่ตัวใดตัวหนึ่ง ซึ่งจะเป็นการเสียเวลาและทรัพยากรมาก 
ดังนั้นจึงมี Hybrid Application เข้ามาช่วย 

ข้อดีของ Native Application คือ คือผู้ใช้งานสามารถเข้าถึงได้ง่าย จาก Google 
Play หรือ Apple’s App Store รวมถึงการท างานแบบไม่ ต้อง เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตในบาง
แอพพลิเคชั่น ท าให้ผู้ใช้งานสะดวก ในการใช้งานแอพพลิเคชั่นได้ทุกทีหากไม่มีสัญญาณ
อินเทอร์เน็ต รวมถึงสะดวกในการใช้ที่ ให้ผู้ ใช้งานกล้องดิจิตอล , GPS และรายชื่อผู้ ติดต่อ              
ในระหว่างที่ใช้งานแอพพลิเคชั่นได้อีกด้วย 

2.) Hybrid Application คือ Application ที่ถูกพัฒนาขึ้นมาด้วยจุดประสงค์       
ที่ต้องการให้สามารถรันบนระบบปฏิบัติการได้ทุก OS โดยใช้ Framework (ชุดคาสั่ง) เข้าช่วย 
เพื่ อ ให้ สามารถท างาน ได้  ทุ ก ระบบปฏิ บั ติการ เช่น  Phone Gap ซึ่ ง เป็ น  Open source 
Framework ฟรี ด้วยการพัฒนา App ด้วยเทคโนโลยีเว็บ HTML, CSS และ JavaScript เป็นต้น 

 ข้อดีของ Hybrid Application คือ เป็นประเภทแอพพลิเคชั่นที่ถูกออกแบบมาให้
รองรับระบบปฏิบัติการ ได้หลายแพลตฟอร์ม ในแอพพลิเคชั่นเดียว จึงมีข้อดีคือ ทาให้ผู้พัฒนาไม่
ต้องเสียเวลาในการท า เพราะเขียนชุดค าสั่งครั้ งเดียว สามารถใช้ได้ทุกแพลตฟอร์ม และเสีย
ค่าใช้จ่ายน้อย 

3.) Web Application คื อ  Application ที่ ถู ก เขียนขึ้ นมาเพื่ อ เป็ น  Browser 
ส าหรับการใช้งานเว็บเพจต่าง ๆ ซึ่งถูกปรับแต่งให้แสดงผลแต่ส่วนที่จ าเป็น เพื่อเป็นการลด
ทรัพยากรในการประมวลผล ของตัวเครื่องสมาร์ทโฟน หรือ แท็บเล็ต ท าให้โหลดหน้าเว็บไซต์ได้เร็ว
ขึ้น อีกทั้งผู้ใช้งานยังสามารถใช้งานผ่าน อินเทอร์เน็ตและอินทราเน็ต ในความเร็วต่ าได้ 

ข้อดีของ Web Application คือ ใช้งานง่ายได้สะดวกทุกที่ ทุกเวลา ถ้าหากไม่มี
เครื่องคอมพิวเตอร์ แต่ต้องการใช้ Web browser ก็สามารถใช้แอพพลิเคชั่นประเภทนี้ได้ รวมถึงมี
การอัพเดท แก้ไขข้อผิดพลาดต่าง ๆ อยู่ตลอดเวลา และใช้งานได้ทุกแพลตฟอร์ม 

6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาด 4.0 (Marketing 4.0) 
Philip Kotler, Hermawan Kartajaya and Iwan Setiawan (2017) กล่าวว่า Marketing 

4.0 คือ การตลาดที่น าเอาเทคโนโลยีต่าง ๆ เข้ามาช่วย เพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคหรือลูกค้ามากยิ่งขึ้น 
แต่สิ่งที่ส าคัญยิ่งกว่าการใช้เทคโนโลยีก็คือ การเอาใจใส่ “ผู้คน” เพราะ แบรนด์ที่เข้าอกเข้าใจใน
ความรู้สึกของมนุษย์ และแสดงออกได้ถึงความเป็นเพื่อนกับผู้บริโภค จะเป็นแบรนด์ที่ดึงดูดใจ
ได้มากที่สุด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2551) 



  39 

Marketing 4.0 เป็นการขยายเอาแนวคิดของ Marketing 3.0 มาต่อยอดให้เข้ากับยุค
สมัยของ Digital Economy ที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง ทั้งจากเทรนด์ใหม่ๆที่เกิดขึ้น      
ไ ม่ ว่ า จ ะ เ ป็ น Social Network, Sharing Economy, Now Economy, Content Marketing, 
Omnichannel และอ่ืน ๆ ที่น าไปสู่การหลอมรวมระหว่างศาสตร์การตลาดแบบด้ังเดิมเข้ากับ
ศาสตร์การตลาดในยุคดิจิตอล 

โลกปัจจุบันนั้นเปลี่ยนแปลงจากยุคของความได้เปรียบของกลุ่มชนชั้นสูงและบริษัทยักษ์
ใหญ่สู่โลกที่ทุกฝ่ายมีความเท่าเทียมกันมากขึ้น ทั้งการเติบโตของประเทศก าลังพัฒนาด้าน
เศรษฐกิจและนวัตกรรมในเอเชียที่ก าลังแย่งพื้นที่การของมหาอ านาจอย่างอเมริกาและยุโรป 
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่ท าให้ต้นทุนการผลิตต่ าลงท าให้คนเข้าถึงสินค้าและบริการต่าง ๆได้
มากขึ้น การเข้าถึงอินเตอร์เน็ตที่ท าให้เกิดการแพร่กระจายความรู้อย่างรวดเร็วและสร้างความ
เชื่อมโยงถึงกันอย่างที่ไม่เคยมีมาก่อน การที่ธุรกิจท้องถิ่นคัดลอกโมเดลธุรกิจของแบรนด์ยักษ์ใหญ่
ไปใช้ในประเทศของตัวเองหรือสร้างผลิตภัณฑ์มาแข่งขันด้วยราคาที่ถูกกว่า การเลือนลางของ
ก าแพงของอุตสาหกรรมที่ส่งเสริมให้เกิดการแข่งขันของธุรกิจที่เกิดขึ้นจากอุตสาหกรรมที่ต่างกัน 
การเกิดขึ้นของธุรกิจโมเดลใหม่ที่เข้ามาท าลายล้างกฎการแข่งขันแบบเดิม ๆ เช่น NetFlix, Uber, 
Airbnb โลกของ Social Media และ Online Platform ที่ ให้อ านาจการตัดสินใจต่าง ๆให้กับ
ผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตได้เข้ามามีส่วนสร้างสนามการแข่งขันที่เท่าเทียมกันระหว่างบริษัทยักษ์ใหญ่
และผู้ เล่นตัวเล็ก ๆที่สามารถสร้างฐานลูกค้าเฉพาะกลุ่มของตัวเองได้ บริษัทใหญ่ เริ่มให้
ความส าคัญกับบริษัทเล็ก ๆมากขึ้น เช่น การซื้อกิจการหรือนวัตกรรมของบริษัทเล็ก ๆเพื่อน าเข้าสู่
ตลาดที่ใหญ่เดิมของตัวเอง การสร้างความเชื่อมั่นของลูกค้ามีการเปลี่ยนไป จากเดิมที่เป็นการ
น าเสนอแบบฝ่ายเดียวของบริษัท เปลี่ยนเป็นเป็นความเชื่อที่ เกิดจากกลุ่ม F-factors ได้แก่ 
Friends, Families, Facebook fans และ Twitter followers ที่น ามาสู่สังคมการให้คะแนนสินค้า
และบริการมากมาย เช่น Yelp และ TripAdvisor การที่แบรนด์จะสามารถสร้างความเชื่อใจของ
ผู้บริโภคได้นั้นเหลือเพียงหนทางเดียวคือ “การเปิดเผยตัวตนที่แท้จริงของแบรนด์อย่างซื่อสัตย์
พร้อมกับการน าเสนอสินค้าและบริการท่ีมีคุณภาพอย่างแท้จริง” 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับความชอบส่วนตัว 
(Individual Perference) และความ ต้องการของสั งคม  (Desire for Social Conformity) ซึ่ ง
ปัจจุบัน Social Media ได้สร้างอิทธิพลให้ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับมุมมองของสังคมมากยิ่งขึ้น 
ผู้บริโภคจะเปลี่ยนแปลงสถานะของตนเองจากการเป็นผู้ซื้อเพียงอย่างเดียว กลายเป็นเป็น “สื่อ”                 
ที่คอยกระจายข่าวให้กับผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ  ซึ่งผู้บริโภคหลายคนอาจจะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
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สินค้า (zero moment of truth) ก่อนที่จะได้ลองสัมผัสหรือใช้งานเลยด้วยซ้ า และหากพบว่าสินค้า
ที่มีจุดบกพร่องหรือไม่ตรงตามสิ่งที่แบรนด์น าเสนอไว้ ก็จะถูกต่อต้านและไม่เป็นที่ยอมรับต่อสังคม
ได้อย่างรวดเร็วและรุนแรงอย่างที่ไม่เคยเป็นมาก่อน 

กลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ที่ก าลังเพิ่มจ านวนมากขึ้นเรื่อย ๆคือกลุ่มคนอายุน้อยที่เริ่มมีรายได้
สูงขึ้นในประเทศก าลังพัฒนาที่มีแนวโน้มในการใช้จ่ายเงินตามสไตล์ของคนเมืองมากขึ้นเรื่อย ๆ
และมีความคุ้นเคยกับโลกออนไลน์ (Digital Native)  การเชื่อมต่อถึงกันอย่างที่ไม่เคยเป็นมาก่อน
คือปัจจัยหลักที่จะเข้ามาเปลี่ยนแปลงรูปแบบการท าการตลาดแบบเดิม ๆ 

ในอดีตหลายคนเคยเข้าใจผิดว่าสินค้าและบริการ Online จะเข้ามาแทนที่สินค้าและ
บริการแบบ Offline แต่จริง ๆแล้ว Online และ Offline นั้นได้เข้ามาเติมเต็มซึ่งกันและกันได้อย่าง
สมบูรณ์แบบมากยิ่งขึ้น ถึงแม้ Online จะช่วยให้ทุกอย่างรวดเร็ว ง่ายและประหยัด แต่ก็ไม่สามารถ
แทนที่ความคุ้นเคยและการปฏิสัมพันธ์ชั้นเลิศ (High-touch Interaction) ของ Offline ได้ อาทิ 
Zappos บริษัทขายรองเท้าออนไลน์ที่มีจุดเด่นคือกลุ่มพนักงาน Call center อารมณ์ดีที่คอย
ให้บริการลูกค้า Amazon ที่เปิดร้านค้าแบบ Brick and Mortar พร้อมระบบการช าระเงินแบบ
ดิจิตอล ไปจนถึงพฤติกรรมการเสพข่าวสารและสื่อการตลาดของคนที่อาจเริ่มจาก Online ก่อนไป
จบที่ร้านค้า หรือ เริ่มจากการดูโฆษณาทางทีวิแล้วค่อยค้นหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต เป็นต้น 

Social media ช่วยให้ผู้บริโภคมีอ านาจในการตัดสินใจมากขึ้นจากการหาความรู้เพิ่มเติม
ในโลก Offline และ Online แต่ถึงอย่างนั้น ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มที่จะเชื่อถือคนในครอบครัว เพื่อน
หรือคนแปลกหน้าในสังคมเดียวกันในระดับที่ไม่เคยมีมาก่อน ประกอบกับการมีเวลาและความ
อดทนที่จ ากัดมากขึ้นเรื่อย ๆ ผู้บริโภคหลายคนจึงมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจตามคนส่วนใหญ่ 
(wisdom of the crowd) มากขึ้นเรื่อย ๆ นักการตลาดที่ดีต้องสามารถดึงจุดสนใจของผู้บริโภคใน
เวลาอันสั้นได้พร้อม ๆกับการสร้างผู้ที่หลงใหลในแบรนด์ที่จะคอยชักจูงให้ผู้บริโภคคนอ่ืน ๆคล้อย
ตามไปด้วย 

 “Advocacy” หรือ “word of mouth” ที่หมายถึงกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นได้ทั้งรัก (positive) 
และเกลียด (negative) แบรนด์คือสิ่ งที่ ส าคัญมากในการท าการตลาดปัจจุบัน  Positive 
Advocacy แบ่งออกเป็นกลุ่มคนที่คอยสนับสนุนแบรนด์อย่างตลอดเวลา (active advocate) กับ
กลุ่มคนที่คอยสนับสนุนเมื่อถูกกระตุ้น (prompted advocate) ทั้งที่ทั้งนั้นการมีอยู่ของ Negative 
Advocacy ก็ไม่ ใช้สิ่ งที่ เลวร้ายเสมอไป เนื่องจากพวกเขาจะคอยกระตุ้นให้กับ  Prompted 
Advocate เกิดแรงสนับสนุนในตัวแบรนด์อย่างต่อเนื่องซึ่งเป็นการสร้างสีสันให้กับแบรนด์ได้เป็น
อย่างดี สิ่งที่แบรนด์ต้องท ามากท่ีสุดคือการสร้างกลุ่มคนที่บ้าคลั่งในตัวแบรนด์ให้มากที่สุด 
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จากที่กล่าวมา จะเห็นได้ว่าการติดต่อสื่อสารจะสร้างหน้าประวัติศาสตร์ของการตลาดใหม่
ในยุค 4.0 เพราะจะท าให้การเชื่อมโยงถึงกันท าได้ง่ายมากยิ่งขึ้น เนื่องจากโลกก าลังเข้าสู่ยุคที่
ผู้บริโภคจะเชื่อความคิดเห็นของผู้บริโภคด้วยกันเป็นอย่างมาก การบอกต่อแบบปากต่อปาก       
จึงมีความส าคัญในการตัดสินใจมากยิ่งขึ้น และปรากฎการณ์นี้ยังท าให้ผู้บริโภคฉลาดและรอบรู้
มากกว่าแต่ก่อนด้วย การเปลี่ยนผ่านจากการตลาดในยุค 3.0 สู่ ยุค 4.0 จึงเป็นยุคที่แบรนด์ไม่ควร
มองลูกค้าเป็นเพียงเป้าหมายอีกต่อไป แบรนด์ต้องท าการปรับตัวครั้งใหญ่เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกว่า
เป็นเพื่อนที่ปรารถนาดีกับผู้บริโภคจริง ๆ จะเห็นได้ว่าการร่วมมือกับคู่แข่ง (Collaboration) และ 
การร่วมมือเป็นผู้สร้าง (Co-Creation) กับผู้บริโภค จึงนับเป็นเรื่องส าคัญของการท าการตลาดใน
ยุคนี้  

เมื่อโลกเปลี่ยนไป กลุ่มเป้าหมายผู้สร้างอิทธิพลทางการตลาดก็เปลี่ยนแปลงตาม จาก
กลุ่ม Senior, Men และ Citizens ผู้ที่เคยมีอ านาจในการตัดสินใจซื้อสินค้าจากฐานะทางการเงินที่
ดีกว่ามาเป็นกลุ่ม Youth, Women และ Netizens ที่ เริ่มมีบทบาทมากขึ้นเรื่อย ๆ  แทน โดย        
คอตเตอร์ (2017) ได้ให้ความสนใจกับบุคคลทั้งหมด 3 กลุ่ม ดังต่อไปนี้ 

Youth  (วัยรุ่น) คือ กลุ่มเยาวชนต้ังแต่อายุ 10 ปีถึง 24 ปี ก าลังเติบโตมากขึ้นเรื่อย ๆ
โดยเฉพาะในประเทศก าลังพัฒนาทั่วโลก โดยกลุ่ม Youth นั้นมีบทบาทอย่างยิ่งในการเป็น Early 
Adopter หรือผู้ริเริ่มทดลองใช้งานสิ่งใหม่ๆและพร้อมที่จะเปลี่ยนแปลงเมื่อพบเจอสิ่งที่ดีกว่าแถม
ยังสามารถแพร่กระจายคุณค่าไปสู่ผู้บริโภคกลุ่มอ่ืนได้ต่อไป (IPad และ Facebook ก็แพร่กระจาย
จากกลุ่มนี้) กลุ่ม Youth ยังท าหน้าที่เป็น Trendsetter หรือผู้น าเทรนด์และ Game Changer หรือ
ผู้ที่คอยสร้างการเปลี่ยนแปลงในสังคม Youth คือกลุ่มเป้าหมายหลักของสินค้าและบริการใหม่ๆ
โดยเฉพาะสิ่งที่มีเทคโนโลยีล้ าสมัยเข้ามาเกี่ยวข้อง พวกเขายังเป็นกลุ่มที่คุ้มค่าที่สุดในการลงทุน
ทางการตลาดเพื่อซื้อใจพวกเขาในระยะยาวอีกด้วย 

Women (ผู้หญิง) คือ กลุ่มผู้บริโภคผู้หญิงนั้นถือเป็น Information Collector ที่มักจะ
ศึกษาข้อมูลสินค้าและบริการจากแหล่งข้อมูลและเพื่อนฝูงในสังคมก่อนตัดสินใจซื้อมากกว่ากลุ่ม
ผู้ชาย แถมผู้หญิงยังได้รับต าแหน่ง Household Manager ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
หรือบริการของครอบครัวมากกว่าผู้ชายมากขึ้นเรื่อย ๆ คุณสมบัตินี้ยืนยันได้ด้วยผลการส ารวจโดย 
MarkPlus Insight ในปี 2015 ที่ระบุว่า 74% ของผู้หญิงชาวอินโดนีเซียเป็นคนบริหารเงินภายใน
ครอบครัว ควบคุมรายได้ของสามี แม้ว่าในจ านวนนี้มีเพียง 51% เท่านั้นที่ท างานนอกบ้าน 

Netizens (ชาวเน็ท) หรือ Citizen of Internet หมายถึงกลุ่มผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตที่ท า
หน้าที่เป็นทั้งผู้ใช้งานและผู้ที่คอยสนับสนุนโลกออนไลน์ไปในตัว ท้ัง กลุ่มผู้สร้าง Content ผู้พัฒนา
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ระบบ นักวิจารณ์และนักรีวิว ซึ่งพวกเขามีหน้าที่ส าคัญคือ Social Connectors หรือผู้ที่คอยเชื่อม
ประสานสังคมของผู้ที่มีความชอบเหมือนๆกันเข้าด้วยกันจนเป็นปึกแผ่นที่คอยท าหน้าที่เป็น 
Expressive Evangelists หรือผู้บอกต่อคุณค่าของแบรนด์ทั้งในด้านดีและไม่ ดี โดยกลยุทธ์
การตลาดที่ดีต้องสามารถพิชิตใจผู้น าอิทธิพลภายในกลุ่มสังคมของ Netizens ได้ เพราะถ้าหากท า
ส าเร็จ พวกเขาจะกลายเป็นผู้ที่พร้อมแนะน าและปกป้องแบรนด์อย่างเข้มแข็ง เนื่องจากชาวเน็ท
เป็นผู้มีอิทธิพลที่มากสุดในการขยาย Heart Share ของแบรนด์ต่าง ๆในปัจจุบัน 

Marketing 4.0 ในยุค Digital Economy ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบหลัก ได้แก่          
การผสมผสานการตลาดแบบ Online และ Offline เข้าด้วยกัน การผสมผสานระหว่างสไตล์และ
ตัวตนที่แท้จริงของแบรนด์และการสร้าง Customer Engagement ผ่านการปฏิสัมพันธ์ของมนุษย์
และคอมพิวเตอร์ โดยมีจุดมุ่งหมายที่การสร้าง Positive Advocacy หรือกลุ่มลูกค้าที่คอยแนะน า
แบรนด์ให้กับลูกค้าคนอ่ืน ๆ 

การตลาดแบบด้ังเดิมที่มีการแบ่งแยก Segment ของลูกค้าเป็นกลุ่มก่อนที่จะเลือก 
Target เป้าหมายกลุ่มลูกค้าที่ต้องการนั้นเปรียบเสมือนการล่าเหยือที่อยู่ต่ ากว่าซึ่งอาจจะใช้ไม่
ได้ผลแล้วในยุคของ Digital Economy กลุ่มของลูกค้ายุคดิจิตอลคือ Community ที่เกิดขึ้นจาก
การรวมกลุ่มกันของลูกค้าที่เชื่อมต่อกัน   การจะเข้าไปท าการตลาดจะเปลี่ยนจาก Vertical มาเป็น 
Horizontal ด้วยการ “ขออนุญาต” กลุ่ม Community เพื่อเข้าไปเสนอ Marketing Message แทน 

 ในยุคนี้แบรนด์ไม่สามารถต้ัง Positioning ของตัวเองได้เองอีกต่อไป แบรนด์จะต้อง
แสดงให้เห็นถึงตัวตนที่แท้จริงอย่างซื่อสัตย์เท่านั้นถึงจะสามารถซื้อใจกลุ่มลูกค้าในยุคดิจิตอลได้         
ยุค Digital Economy เปิดโอกาสให้การเชื่อมต่อข้อมูลระหว่างแบรนด์และลูกค้ากลายเป็นแบบ  
2-way อย่างรวดเร็ว ซึ่งแตกต่างจากเดิมที่การวางกลยุทธ์การตลาดส่วนใหญ่เป็นการท าตลาด
แบบ One Way โดย 4 C จะประกอบไปด้วย 

1. Co-Creation หรือการร่วมกันออกแบบผลิตภัณฑ์ของแบรนด์กับลูกค้าที่ตรงตาม
ความต้องการของลูกค้าแต่ละคนโดยเฉพาะ 

2. Currency หรือการก าหนดราคาแบบลื่นไหลได้ตามข้อมูล big data เช่น ปริมาณ
ความต้องการสินค้า ปริมาณซัพพลายและลักษณะของลูกค้าแต่ละราย 

3. Communal Activation หรือการเลื่อนจุดขายสินค้าและบริการให้เข้ามาใกล้ชิดกับ
ผู้บริโภคมากที่สุดและรวดเร็วที่สุด (เช่น บนมือถือ) 

4. Conversation หรือการสื่อสารข้อความทางการตลาดแบบ 2-way ระหว่างแบรนด์
กับลูกค้า 
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7. กลยุทธ์การตลาด 5 A 
ในยุค Digital Economy ที่ลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมูลและกลุ่มสังคมของพวกเขาได้

อย่างง่ายดาย ท าให้พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของพวกเขาเปลี่ยนไปโดยหันไปเชื่อครอบครัว 
เพื่อนและกลุ่มสังคมพร้อมกับความไม่เชื่อใจแบรนด์ที่เพิ่มมากขึ้น 

Customer Path ของ Marketing 4.0 คือ กลยุทธ์การตลาด 5A โดยกลยุทธ์การตลาด 5A 
เป็นกลยุทธ์ที่ถูกพัฒนามาจาก AIDA (A : Attention, I : Interest, D : Desire  และ A : Action) 
เพื่อให้สอดคล้องกับยุคปัจจุบัน โดยสามารถจ าแนก   กลยุทธ์การตลาด 5 A ออกได้ดังนี้ 

Aware (การรู้จักสินค้า) หมายถึงช่วงที่ลูกค้าจะเริ่มรู้จักสินค้า การสร้างการรับรู้ถึง
การมีอยู่ของแบรนด์ให้กับลูกค้า 

Appeal (การชื่นชอบสินค้า) คือช่วงที่นักการตลาดต้องดึงดูดให้ลูกค้าสนใจ      ชื่น
ชอบสินค้าของทางแบรนด์ท่ามกลางแบรนด์คู่แข่งหลายๆ เจ้า ท าให้แบรนด์เปลี่ยนจาก Long list 
กลายเป็น Short list ให้ได้ การที่ลูกค้าเริ่มให้ความสนใจและความต้องการสินค้าหรือบริการของ
แบรนด์ 

Ask (การถามต่อ) คือการที่ลูกค้าเรียนรู้สินค้าจากการถาม ลูกค้าที่สนใจจะเริ่มมีการ
ซักถามถึงรายละเอียดสินค้า ราคา จากแบรนด์ รวมถึงการที่ลูกค้าเริ่มสอบถามเพื่อนหรือคนใกล้
ตัวที่เคยใช้สินค้านั้น ๆ   

Act (การตัดสินใจซื้อ) เป็นขั้นตอนหลังจากขั้นตอนการถามถึงสินค้า ถ้าลูกค้าพอใจ 
และ มั่นใจมากพอ ก็จะเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า ก่อให้เกิด customer experience 

Advocate (การแนะน าสินค้าจากผู้ อ่ืน หรือ การบอกต่อ) การบอกต่อเป็นช่วงที่
ส าคัญมากในยุคปัจจุบัน เพราะการที่ลูกค้าบอกต่อจะเป็นการประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการไป
ในตัวจนเกิดพลังของ “การบอกต่อแบบปากต่อปาก” คือการแปลงลูกค้าที่มีความจงรักภักดีต่อ  
แบรนด์ให้กลายเป็นผู้ที่คอยแนะน าแบรนด์ต่อให้กับลูกค้ารายอ่ืน ๆ นั่นเอง 
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ภาพประกอบ 9 กลยุทธ์การตลาด 5A 

ที่มา : Marketing 4.0 โดย Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan 

ปัจจัยที่ส่งอิทธิพลต่อการตัดสินใจใน Customer Path แต่ละจุดประกอบด้วย Own, 
Other และ Outer (The O Zone) 

Outer: อิทธิพลจากช่องทางการสื่อสารของแบรนด์ที่สามารถควบคุมได้โดยแผนการ
ตลาดที่เหมาะสม 

Other: อิทธิพลจากกลุ่มสังคมของลูกค้าที่ก าลังมีความส าคัญมากขึ้นเรื่อย ๆ 
สามารถจัดการได้ด้วย community marketing ที่แบรนด์สามารถเข้ามาช่วยซื้อใจหรืออ านวย
ความสะดวกการติดต่อสื่อสารระหว่างกลุ่มสังคมได้ 

Own: การตัดสินใจด้วยตัวลูกค้าเองเป็นหลักซึ่งแบรนด์สามารถส่งอิทธิพลต่อลูกค้า
ผ่านการสร้าง customer experience ขั้นเทพให้ลูกค้าประทับใจมากที่สุด 

Marketing 4.0 น าเสนอตัววัดทางการตลาดใหม่ ได้แก่ 
PAR (Purchase Action Ratio) = สัดส่วนผู้ซื้อสินค้า / สัดส่วนผู้ที่รับรู้ถึงแบรนด์

ทั้งหมด (Act/Aware) 
BAR (Brand Advocacy Ratio) = สัดส่วนลูกค้า Advocate / สัดส่วนผู้ที่รับรู้ถึงแบ

รนด์ทั้งหมด (Advocate/Aware) 
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การวัดผลอย่างละเอียดต้องวัดผลในทุกช่วงต่อของ Customer Path (Aware > Appeal 
> Ask > Act > Advocate) โดยเมื่อศึกษาพบว่าสัดส่วนระหว่าง A ไหนมีค่าต่ าเป็นคอขวด นักการ
ตลาดก็จะสามารถแก้ไขได้อย่างถูกจุด 

1. Increase Attraction (Aware > Appeal) หากการรับ รู้ ถึ งแบ รน ด์มี ม ากแ ต่            
ไม่สามารถสร้างความดึงดูดให้กับลูกค้าได้ แบรนด์จะต้องพัฒนาภาพลักษณ์ของแบรนด์หรือ
สินค้า อาทิ การสร้างแบรนด์ตามหลัก Marketing 3.0 ที่ให้ความส าคัญกับความเป็นมนุษย์ 
(humanized) ของแบรนด์ การเป็นแบรนด์ที่มีเป้าหมายช่วยแก้ปัญหาสังคมหรือสิ่งแวดล้อมหรือ
การสร้างภาพลักษณ์ที่แตกต่าง แปลกใหม่และให้สิ่งที่ยอดเยี่ยมมากแก่ลูกค้า เช่น customization 

2. Optimize Curiosity (Appeal > Ask) หากลูกค้าเริ่มสนใจในตัวแบรนด์แล้ว        
แต่กลับไม่ เริ่มท าการสืบหาข้อมูลเพิ่มเติม สิ่งที่นักการตลาดควรท าคือการสร้าง content 
marketing ที่ดึงดูดให้ลูกค้าสนใจและการเตรียม content ให้พร้อมในโลกออนไลน์และกลุ่มสังคม
ส าหรับเวลาที่ลูกค้าเริ่มสอบถามกลุ่มเพื่อนหรือ search ข้อมูลออนไลน์ (สร้าง Zero Moment of 
Truth) ถึงกระนั้นแบรนด์จะต้องรักษาระดับความสงสัยของลุกค้าให้เหมาะสมเพื่อไม่ให้เกิดการ  
ท าร้ายแบรนด์ในเวลาต่อมา 

3. Increase Commitment (Ask > Act) หากลูกค้าสืบหาข้อมูลและพึงพอใจแล้ว  
แต่การซื้อสินค้ากลับไม่สัมฤทธิ์ผล ปัญหาน่าจะเกิดจาก user experience ในกระบวนการซื้อ เช่น 
หาซื้อยากหรือการบริการไม่ ดี  วิธีการเพิ่ มสัดส่วนการ Act สามารถท าได้โดยการสร้าง
ประสบการณ์ของลูกค่าแบบไร้รอยต่อประสานทั้งโลก online และ offline (Omnichannel) 

4. Increase Affinity (Act > Advocate) การเพิ่มสัดส่วนของลูกค้าให้กลายมาเป็น 
Advocate สามารถท าได้ในสองจุดคือการสร้างประสบการณ์ระหว่างใช้งานสินค้าที่ดีที่สุดและการ
ท า customer engagement program เพื่อให้ลูกค้ามีความพึงพอใจตลอด customer lifetime 
หรือการท าให้ลูกค้าประทับใจมาก ๆ 

Customer Path (5 A’s) สามารถแบ่งแยกพฤติกรรมลูกค้าของแต่ละอุตสาหกรรมได้
หลักๆเป็น 4 ประเภทได้แก่ 

1. Door Knob อุตสาหกรรมที่ลูกค้าบางส่วนเลือกที่จะข้ามขั้นตอนการ Ask และท า
การซื้อสินค้า (Act) เลย ซึ่งส่วนใหญ่ได้แก่ กลุ่มสินค้า consumer packaged good หรือสินค้า
อุปโภคบริโภคซื้อง่ายขายคล่อง การท าการตลาดใน Door Knob คือการสร้างแบรนด์ให้โดดเด่น
และดึงดูดกว่าคู่แข่งพร้อมกับการสร้าง user experience ให้ลูกค้าซื้อสินค้าได้ง่ายที่สุด เรียกว่า
อยากซื้อต้องมีขายไม่อย่างนั้นลูกค้าเปลี่ยนไปซื้อของคู่แข่งได้ง่ายๆ 
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2. Goldfish อุตสาหกรรมที่แบรนด์ไม่ดึงดูดลูกค้าแต่ลูกค้ากลับเลือกศึกษาข้อมูล
เพิ่มเติมอย่างละเอียดและเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของสินค้าหลายๆแบรนด์ ส่วนใหญ่พบได้กับการ
ซื้อสินค้า commodity   ในธุรกิจแบบ B2B หรือการซื้อสินค้า B2C ที่มีรายละเอียดมาก ๆ โดย      
ไม่สนแบรนด์ เช่น ซื้อทัวร์ท่องเที่ยว 

3. Trumpet อุตสาหกรรมที่มีคนจ านวนมากที่ท าหน้าที่สนับสนุนแบรนด์โดยไม่ได้ซื้อ
สินค้าเอง ส่วนใหญ่ เกิดกับกลุ่มสินค้า luxury ที่มีลักษณ์ เด่นคือคุณภาพและราคาที่สูงลิบ 
นอกจากนั้นยังรวมถึงอุตสาหกรรมที่ลูกค้าศึกษาข้อมูลไว้ก่อนแต่อาจยังไม่จ าเป็นต้องซื้อ เช่น     
ยารักษาโรค 

4. Funnel อุตสาหกรรมที่ลูกค้าเดินตาม customer path ทีละข้ออย่างต่อเนื่อง เช่น 
กลุ่มสินค้า durable good (เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้า) และกลุ่มสินค้า service ที่ลูกค้าจะต้องให้ทั้ง
ความสนใจ ศึกษาข้อมูลและทดลองซื้อใช้จริงก่อนที่จะแนะน าแบรนด์ต่อไป 

 
 
 

ภาพประกอบ 10 พฤติกรรมลูกค้าของแต่ละอุตสาหกรรม 

ที่มา : Marketing 4.0 โดย Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan 

รูปแบบของอุตสาหกรรมที่อยู่ในอุดมคติที่สุดคือ Bow Tie (Aware & Appeal &Ask &Act 
& Advocate) ที่สามารถเปลี่ยนลูกค้าที่รับรู้ถึงแบรนด์ (Aware)ให้กลายเป็น Advocate ได้ทั้งหมด
และสามารถเปลี่ยนลูกค้าที่สนใจ (Appeal) ทั้งหมดให้กลายมาเป็นผู้ซื้อสินค้า (Act) โดย
อุตสาหกรรมใน 4 รูปแบบเบื้องต้นจะต้องพยายามปรับสัดส่วนลูกค้าให้เป็นไปตาม Bow Tie ให้
ได้มากที่สุด 
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ภาพประกอบ 11 รูปแบบ Boe Tie ของกลยุทธ์การตลาด 5A 

ที่มา : Marketing 4.0 โดย Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan 

อุตสาหกรรมยังสามารถแบ่งออกได้ตามการวัดข้อมูล BAR เป็น 2 มิติได้แก่ ค่าเฉลี่ยของ 
BAR และความกว้างของ BAR 

1. High & amp; Wide BAR อุตสาหกรรมที่ ลู ก ค้ามีสัดส่วน  Advocate สู งต่ า
แตกต่างกันไปในแต่ละแบรนด์ ได้แก่ กลุ่มสินค้า consumer package good ที่ลูกค้าจะเลือกแบ
รนด์ที่ตัวเองชอบเป็นหลัก วิธีการจัดการคือใช้ Brand Management 

2. High & amp; Narrow BAR อุตสาหกรรมที่ลูกค้ามีสัดส่วน Advocate สูงทุก ๆ 
แบรนด์ เช่น ธุรกิจค้าปลีก วิธีการจัดการที่ดีคือการสร้างความสะดวกสบายในการซื้อสินค้าให้กับ
ลูกค้าที่สุดผ่าน Channel Management 

3. Low & amp; Wide BAR อุตสาหกรรมที่ลูกค้ามีสัดส่วน Advocate ต่ าแต่ก็มี   
บางแบรนด์ที่มีความโดดเด่น เช่น อุตสาหกรรมบริการที่บางแบรนด์สามารถสร้างความประทับใจ
อย่างเหลือเชื่อให้กับลูกค้าได้ผ่าน Service Management 

4. Low & amp; Narrow BAR อุตสาหกรรมที่ลูกค้าไม่สนใจและไม่มีความแตกต่าง
กันเลยในสายตาของลูกค้า ธุรกิจสามารถประสบความส าเร็จได้ด้วยหนทางเดียวคือผ่านการขาย 
 

Sales Force Management 
การยึดหลักลูกค้าคือศูนย์กลาง (Human-Centric)ในยุคที่ เทคโนโลยีเข้ามาท างาน       

แทนมนุษย์มากขึ้นเรื่อย ๆ การที่แบรนด์จะสามารถดึงดูดลูกค้า (จาก Aware เป็น Appeal) นั้น  
แบรนด์จะต้องดึง “ความเป็นมนุษย์” ของแบรนด์ออกมาตามหลัก Marketing 3.0 ไม่ว่าจะเป็นการ
เข้าถึงง่าย ไม่น่ากลัว รู้จักถ่อมตัว ตรงไปตรงมา ผิดแล้วต้องยอมขอโทษได้ นักการตลาดต้องค้นหา
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“ความเป็นมนุษย์” ที่กลุ่มลูกค้าของแบรนด์มีความกังวลและมีความต้องการ ซึ่งในยุคนี้อาจ
สามารถท าได้โดยการท า Social Listening (โปรแกรมมอนิเตอร์ความคิดเห็นของลูกค้าใน social 
media) และ Netnography (การส่งนักวิเคราะห์เข้าไปศึกษาท าความเข้าใจ “ชนเผ่าในโลก
ออนไลน์” อย่างละเอียด) 

Human-Centric Brand ที่ดีพร้อมเป็น Role Model จะต้องมี 6 องค์ประกอบของความ
เป็นมนุษย์ ได้แก่ 

1. Physicality: รูปลักษณ์ภายนอกของแบรนด์ที่ดึงดูดทั้งตัวสินค้าและทุกอย่างของ
แบรนด์ เช่น งานดีไซน์ User Experience และ Apple Store ของ Apple หรืองานดีไซน์ที่เรียบง่าย
ของ Google 

2. Intellectuality: แบรนด์ต้องโชว์ความสามารถในการสร้างนวัตกรรมเพื่อแก้ปัญหา
ให้กับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ เช่นการสร้างนวัตกรรมรถไร้คนขับและรถยนต์ไฟฟ้าของ Tesla 

3. Sociability: แบรนด์ต้องวางตัวเป็นเพื่อนที่สามารถ “พูดคุย” กับลูกค้าได้ ต้องฟัง
ปัญหาของลูกค้าและโต้ตอบอย่างรวดเร็ว เช่นพนักงานขายรองเท้าออนไลน์อารมณ์ดีของ Zappos 

4. Emorionality: แบรนด์ต้องสร้างอารมณ์ร่วมกับกลุ่มลูกค้าผ่านข้อความทาง
การตลาดที่กินใจ เช่น แคมเปญความสวยจากภายในของ Doveหรือแม้แต่โฆษณาตลกๆที่
สามารถคว้าใจลูกค้าได้ 

5. Personality: แบรนด์ต้องแสดงและยึดมั่นในตัวตนของตัวเองต้องรู้ว่าตัวเองมีดี
ยังไงและพร้อมยอมรับข้อด้อยของตัวเอง เช่น Domino’s ที่ออกมายอมรับว่าพิซซ่าของตัวเองไม่ได้
ดีเลิศที่สุดและพร้อมขอความคิดเห็นจากลูกค้า 

6. Morality: แบรนด์ต้องมีจริยธรรมที่ ดีและยึดมั่นอย่างเข้มแข็งต่อเนื่อง เช่น 
Unilever ที่ต้ังเป้าช่วยให้มนุษย์ทั่วโลกดีขึ้นผ่านแคมเปญต่าง ๆมากมายและยัง สัญญาว่าจะลด 
environmental footprint ลงครึ่งหนึ่งภายในปี 2020 ให้ได้ 

Content Marketing คือ กลยุทธ์การตลาดใหม่ในยุค digital economy ที่ เริ่มเข้ามา
แทนที่โฆษณารูปแบบเดิม ๆที่แบรนด์ยัดเยียนข้อความทางการ ตลาดให้กับลูกค้า ขณะที่ Content 
Marketing คือการน าเสนอ content ที่น่าสนใจและมีประโยชน์ตรงตามสิ่งที่ลูกค้าต้องการซึ่งช่วย
ให้แบรนด์กับ ลูกค้าเกิดการพูดคุยกันและเชื่อมต่อถึงกันได้มากขึ้น (ส่งเสริม Ask) 

Step-by-Step Content Marketing 
1. Goal Setting: ต้ังเป้าหมายของ content ซึ่งหลักๆแบ่งออกเป็นการสร้างแบรนด์

กับการเพิ่มยอดขายโดยการสร้างแบรนด์นั้นจะต้องสร้าง content ที่มีประโยชน์ต่อลูกค้าและไม่ขัด
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กับภาพลักษณ์ของแบรนด์ เช่น AirBnB จัดท า e-Book ไกด์ท่องเที่ยวตามแบบฉบับของคนท้องถิ่น
ส่วนการสร้างยอดขายน้ันต้องมีช่องทางให้ลูกค้าท าการ Act ได้ทันที เช่น มีปุ่มกดซื้อสินค้า 

2. Audience Mapping: การต้ังเป้าลูกค้าของ content ควรจะแบ่งลูกค้าเป็นกลุ่ม
ตามกิจกรรมที่พวกเขาสนใจเพื่อสร้างความสนใจสูงสุดของลูกค้า 

3. Content Ideation and Planning: สร้างธีมจากเป้าหมายของ content พร้อมกับ
เลือก format ที่เหมาะสมซึ่งเป็นได้ทั้งแบบออนไลน์ อาทิ บทความ บล็อก รูปภาพและเกม กับแบบ
ออฟไลน์ เช่น หนังสือและภาพยนตร์ 

4. Content Creation: แบรนด์สามารถเลือกระหว่างการสร้าง content เองกับการ
จ้าง outsource หรือช่องทางอ่ืนเป็นผู้จัดการให้ โดย content ที่ดีนั้นจะต้องมีรูปแบบที่ชัดเจนและ
มักจะมีต่อเนื่องยาวหลายตอนซึ่งจ าเป็นต้องใช้แรงและเวลาค่อนข้างมาก 

5. Content Distribution: การกระจาย content มี 3 รูปแบบคือผ่านช่องทางสื่อของ
แบรนด์ ช่องทางสื่อทีแบรนด์ว่าจ้างและช่องทางที่ลูกค้าท าการแชร์ต่อไปกันเอง (earnedmedia) 
ซึ่งเป็นเป้าหมายหลักของ Content Marketing 

6. Content Amplification: การจะสร้าง earned media นั้นเริ่มจากการการติดต่อ
กลุ่ม Influencer ของกลุ่มลูกค้าหลักให้ท าการสนับสนุน content โดยอาจมีการแลกเปลี่ยนผล
ประโชน์กันในหลาย ๆด้าน 

7. Content Marketing Evaluation: หลังจากเริ่มเผยแพร่ content ไปแล้ว นักการ
ตลาดจะต้องท าการวิเคราะห์การเข้าถึง content ในรูปแบบเดียวกับ Customer Path (Aware &; 
Appeal ; Ask &; Act &Advocate) โดยหาก content อยู่ในรูปแบบดิจิตอลทั้งหมด การแทร็ค 
ข้อมูลจะสามารถท าได้ อาทิ จ านวน reach,จ านวนหน้าการอ่านต่อผู้เข้าใช้งาน, จ านวนผู้เข้าชม 
content ผ่าน search engine, จ านวนผู้ซื้อสินค้า และจ านวนการแชร์ content 

8. Content Marketing Improvement: นักการตลาดจะต้องเอาผลการวิเคราะห์
พัฒนาปรับปรุง contentอย่างต่อเนื่องในโลกปัจจุบัน การเดินทางของลูกค้านั้นซับซ้อนมากขึ้น
กว่าเดิมมาก ลูกค้าอาจจะเดินเลือกสินค้าในห้างสรรพสินค้าก่อนที่จะเข้าเว็ปไปซื้อสินค้าออนไลน์
ในช่องทางที่ถูกที่สุด (showrooming) หรือลูกค้าอาจจะได้รับข้อมูลสินค้าจากโลกออนไลน์และ
ตัดสินใจเดินทางไปซื้อสินค้าจริงในร้านค้า (webrooming) ลูกค้ามีความต้องการการตอบสนองที่
รวดเร็วมากยิ่งขึ้น พวกเขาเริ่มไม่แยกช่องทางการสื่อสารและช่องทางการขายหลายๆช่องทาง     
ออกจากกัน 



  50 

การเดินทางของลูกค้านั้นซับซ้อนมากขึ้นกว่าเดิมมากลูกค้าอาจจะเดินเลือกสินค้าใน
ห้างสรรพสินค้าก่อนที่จะเข้าเว็ปไปซื้อสินค้าออนไลน์ในช่องทางที่ถูกที่สุด (showrooming) หรือ
ลูกค้าอาจจะได้รับข้อมูลสินค้าจากโลกออนไลน์และตัดสินใจเดินทางไปซื้อสินค้าจริงในร้านค้า 
(webrooming) ลูกค้ามีความต้องการการตอบสนองที่รวดเร็วมากยิ่งขึ้น พวกเขาเริ่มไม่แยกช่อง
ทางการสื่อสารและช่องทางการขายหลายๆช่องทางออกจากกัน 

กลยุทธ์ทางการตลาดที่จะมาตอบสนองพฤติกรรมใหม่ของลูกค้าในยุคดิจิตอลเพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการปิดการขาย (Act) ของลูกค้าได้มากที่สุดคือ Omnichannel Strategy 

Omnichannel Strategy คือ กลยุทธ์การร้อยเรียงช่องทางการสื่อสารและช่องทางการขาย 
(channel) ทั้งหมดของแบรนด์เข้าด้วยกันเพื่อสร้างประสบการณ์แบบไร้รอยต่อให้กับลูกค้า 
(seamless customer experience) โดยมี 4 Trends หลักดังนี้ 

1. Focusing on Mobile Commerce in the “Now” Economy: ลูกค้ายุค ดิจิตอล
เป็นลูกค้าที่ต้องการการตอบสนองจากแบรนด์ทันทีผ่านการใช้งานโทรศัพท์มือถือหรือ wearable 
gadget อ่ืน ๆ 

2. Bringing “Webrooming” into Offline Channels: webrooming ช่ วยให้ ลู ก ค้า
สามารถค้นหาข้อมูลสินค้าอย่างละเอียดได้ทันที ดังนั้น offline channel ที่ดีก็ต้องสามารถตอบ
โจทย์ข้อนี้ได้ เช่น ระบบ NFC ที่แสดงข้อมูลสินค้าทางโทรศัพท์มือถือให้ผู้บริโภคได้ศึกษาได้ทันที 

3. Bringing “Showrooming” into Online Channels: showrooming ก็มีข้อดีที่โลก
ออนไลน์ตอบสนองไม่ได้นั่นก็คือการสร้าง intimacy หรือความใกล้ชิดกับสินค้าหรือตัวแบรนด์ 
ดังนั้น online channel ก็ ต้องพยายามสร้าง intimacy ให้กับลูกค้าให้ ดีที่ สุด เช่น IKEA ท า         
แคตตาล็อกที่สามารถน าไปวางตรงจุดต่าง ๆของบ้านเพื่อแสดงเฟอร์นิเจอร์จ าลองขนาดเท่าของ
จริงได้ผ่านแอพทางโทรศัพท์มือถือได้ 

4. Optimizing Omnichannel Experience with Big-Data Analytics คือการใช้ Big 
Data ที่สามารถเก็บผ่าน channel ต่าง ๆเพื่อน ามาวิเคราะห์และน าเสนอประสบการณ์ขั้นสูงสุด
ให้กับลูกค้าได้ เช่น Macy’s มีการวางอุปกรณ์สื่อสารกับโทรศัพท์มือถือของลูกค้าเพื่อเก็บข้อมูล
Big Data การเดินทางของลูกค้าเพื่อน ามาปรับปรุงการวาง layout ของห้างและการส่งโปรโมชั่น   
ที่ตรงใจกับลูกค้าได้มากที่สุด 
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Step-by-Step Omnichannel Marketing 
1 . Map All Possible Touchpoints and Channels across the Customer Path: 

touchpoint คือจุดที่ลูกค้าเกิดการปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์หรือลูกค้าคนอ่ืน ๆใน channel ต่าง ๆ 
นักการตลาดต้องสามาถสร้างแผนภูมิของ touchpont และ channel ทั้งหมดเท่าที่มีของแบรนด์
นั้น ๆให้ได้เพื่อน ามาวิเคราะห์ต่อไป 

2. Identify the Most Critical Touchpoints and Channels: เก็บข้อมูล วิเคราะห์
และคัดเลือก customer path ที่ส าคัญที่สุด (เช่น ส่งผลต่อยอดขายมากที่สุดหรือมีจ านวนผู้ใช้งาน
จ านวนมาก) 

3 .  Improve and Integrate the Most Critical Touchponits and Channels: 
พัฒนา touchpoint และ channel ที่ส าคัญโดยองค์กรที่จะสามารถประสบความส าเร็จในการสร้าง         
กลยุทธO์mnichannel ที่ดีได้จะต้องสลายก าแพงระหว่างผู้รับผิดชอบแต่ละ channel ให้ได ้

ในยุคดิจิตอล แบรนด์ที่สามารถผลักดันให้ลูกค้าเดินทางจาก Aware ไปจนถึง Act (sales 
cycle) ได้นั้นไม่เพียงพออีกต่อไป แบรนด์จะต้องพัฒนาลูกค้าให้กลายมาเป็น Brand Advocateซึ่ง
มีกลยุทธ์ที่ส าคัญคือการสร้าง customer engagement ผ่าน 3 วิธีดังนี้ 

1. Enhancing Digital Experiences with Mobile Apps: ภายในปี 2020 มนุษย์กว่า 
70% ของโลกจะมีสมาร์ทโฟนใช้งาน กลยุทธ์การสร้าง engagement ที่ดีมากหากท าได้ส าเร็จก็คือ
การใช้ mobile app เป็นเครื่องมือในการเชื่อมต่อระหว่างแบรนด์ กับลูกค้า โดย mobile app 
สามารถเป็นได้ทั้ง content บันเทิง เช่น เกมหรือวิดิโอ แอพส าหรับการบริการเพิ่มเติมของแบรนด์ 
เช่น L’Oreal Makeup Genius ที่จ าลองเครื่องส าอางบนหน้าของผู้ใช้งาน และแอพที่เป็นส่วนหนึ่ง
ของ service experience เช่น My BMW Remote สามารถสั่งล็อกรถหรือสั่งรถกระพริบไฟได้การ
สร้างโมบายแอพพลิเคชั่นที่ดีต้องประกอบด้วย SoLoMo (social,location, mobile) เช่น Nike+ 
Run Club ที่ผู้ใช้งานสามารถจับระยะทางการวิ่งของตัวเองได้พร้อมกับได้รับข้อความโค้ชระหว่าง
การใช้งานและสามารถแชร์รูปและข้อมูลการวิ่งไป ยัง social network ได้ 

2. Providing Solutions with Social CRM:การบริหารความสัมพันธ์ของลูกค้าในยุค
ดิจิตอลที่ส าคัญที่สุดคือการปฏิสัมพันธ์แบบ 2 ทางระหว่างแบรนด์กับลูกค้าผ่านช่องทาง social 
network ต่าง ๆ โดยแบรนด์จะต้องฟังลูกค้ามากขึ้นผ่านโปรแกรม social listening เพื่อน าข้อมูล
ค าชื่นชมหรือค าวิจารณ์ของลูกค้ามาปรับปรุงและรีบแก้ไขสถานการณ์ความไม่พอใจของลูกค้า
โดยเร็วก่อนที่จะเกิดวิกฤติที่รุนแรง แบรนด์ควรจะต้องมีพนักงานที่เป็นคนจริง ๆที่มีบุคลิกตรงกับ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็นคนสื่อสารกับลูกค้า (social network คือ platform ของ human-to-
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human interaction) และในระยะยาวแบรนด์ที่ดีจะต้องสามารถสร้างกลุ่มสังคมที่ท าหน้าที่เป็น 
advocate ให้กับแบรนด์ได้ (แน่นอนว่าลูกค้าจะต้องเชื่อลูกค้าด้วยกันเองมากกว่าแคมเปญ
การตลาดแน่นอน) 

3 . Driving Desired Behaviour with Gamification: ก า ร ส ร้ า ง  customer 
engagement ระยะยาวที่มีประสิทธิภาพมาก ๆอย่างหนึ่งคือการใช้หลักการของเกมในการ
ออกแบบ loyalty program gamificationที่ได้รับความนิยมมากที่สุดคือการให้ผลตอบแทนลูกค้า
หากลูกค้าท า ภารกิจตามที่แบรนด์ต้องการได้ส าเร็จ เช่น ยอดซื้อถึงเป้าหรือลูกค้าเขียนรีวิวให้กับ
แบรนด์ โดยการให้รางวัลสามารถแบ่งกลุ่มลูกค้าเป็นขั้นๆ เช่น bronze, silver และ gold เพื่อให้
ลูกค้ามีความต้องการยกระดับขั้นของตัวเองขึ้นไปเรื่อย ๆเพื่อผลตอบแทนที่ดียิ่งขึ้น gamification 
ยังช่วยให้แบรนด์สามารถเก็บข้อมูล big data และสามารถเจาะกลุ่มลูกค้าหลักที่อยู่ในระดับขึ้น
สูงสุดของแบรนด์ได้อย่างชัดเจน 

ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษากลยุทธ์การตลาด 5 A กับงพฤติกรรมการใช้บริการบริการ
จัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

8. ผู้ให้บริการรับจัดส่งอาหารในประเทศไทย (Food Delivery Services Company) 
ความสะดวกในการสั่ งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ด้วยเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น         

โดยผ่านตัวกลางผู้ให้บริการรับส่งอาหารออนไลน์มีส่วนช่วยหนุนให้เกิดการสั่งอาหารผ่านช่องทาง
ออนไลน์เพิ่มมากขึ้นและช่วยหนุนให้ธุรกิจร้านอาหารมีรายได้จากบริการส่งอาหารแบบถึงที่เพิ่ม
สูงขึ้น ("ผู้ให้บริการรับจัดส่งอาหารในประเทศไทย ") 

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย เคยคาดการณ์ว่าตลาดบริการรับจัดส่งอาหารในปี 2560 น่าจะมีมูลค่า
สูงถึง 26,000-27,000 ล้านบาท หรือ เติบโตขึ้นร้อยละ 11-15 จากปี 2559 โดยธุรกิจบริการรับ
จัดส่งอาหาร (Food Delivery Service) คือผู้ที่ท าหน้าที่ เป็นตัวกลางที่ท าให้บริการสั่งอาหาร
ออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทจะเข้ามาช่วยเพิ่มขีดความสามารถให้ร้านอาหารทั่วไปสามารถแข่งขัน
กับเชนร้านอาหารได ้(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) 

จากที่ กล่ าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าธุ รกิจรับจัดส่ งอาหารได้ เข้ามามีบทบาทใน
ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคมากขึ้น ทางผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมรายชื่อผู้ให้บริการรับจัดส่งอาหาร
ในประเทศไทยบางส่วนไว้ในงานวิจัยฉบับนี้ ด้วย  ("รายละเอียดการแบ่งพื้นที่ เขตธุรกิจใน
กรุงเทพมหานครของ TerraBKK ") 
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FOODPANDA 
Foodpanda เป็นบริษัทออนไลน์ในเครือ Rocket Internet จากเยอรมนี (เจ้าของเดียวกับ 

Lazada, Easy Taxi, Zalora แต่แยกการบริหารของแต่ละบริษัทออกจากกัน) เป็นบริการสั่งอาหาร
ออนไลน์ส่งถึงบ้าน เปิดบริการในปี ค.ศ.2012 โดยเน้นตลาดประเทศก าลังพัฒนาในเอเชีย ละติน
อเมริกา ยุโรปตะวันออก แอฟริการวม 40 ประเทศ 501 เมือง บริษัทมีแบรนด์ลูกชื่อ hellofood    
ท าตลาดในละตินอเมริกา-แอฟริกา และ DeliveryClub ท าตลาดในรัสเซีย ปัจจุบันในเอเชีย 
Foodpanda ให้บริการอยู่ใน 190 เมือง 12 ประเทศ รวมทั้งสิงคโปร์ มาเลเซีย ฮ่องกงและไทย 

Foodpanda เปิดตัวในประเทศไทยในปี พ.ศ.2555 และได้ขยายการให้บริการเข้าไปใน
พื้นที่เชียงใหม่และพัทยาในปี 2557 ทั้งยังจับมือกับฟู้ด บาย โฟน ก่อนจะขยายบริการเข้าสู่หัวหิน
ในปี 2558 โดยมีเครือข่ายร้านอาหารที่ร่วมให้บริการกว่า 700 แห่งทั่วประเทศ พร้อมมอบความ
อร่อยให้กับลูกค้าในพื้นที่หลักทั่วกรุงเทพฯ ทั้งสุขุมวิท อโศก สาทร ทองหล่อและสีลมตลอดจน
เชียงใหม่ พัทยา และหัวหิน 

 
 
 
 
 

เริ่มต้นธุรกิจในประเทศไทย ปี พศ 2555 
ช่องทางการสั่งอาหาร แอพพลิเคชั่นบนมือถือ, เวบไซด์ 
ร้านอาหารที่เป็นพันธมิตร ร้านอาหารที่มีชื่อเสียงในกรุงเทพ  และ ต่างจังหวัด 
พื้นที่ให้บริการ ย่านธุรกิจหลัก และ จังหวัดที่เป็นเมืองท่องเที่ยว เช่น 

เชียงใหม่ หัวหิน เป็นต้น 
การช าระค่าสินค้าและบริการ ผ่านบัตรเครดิต บัตรเดบิตและ เงินสด 
ระบบติดตามการขนส่ง )GPS) ไม่มีระบบติดตาม และ การแจ้งเตือน 
 

ภาพประกอบ 12 แสดงข้อมูล Foodpanda 

ที่มา: BrandInside, 2561 
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LINE MAN 
LINE MAN คือบริการจัดส่งอาหาร และพัสดุภายในเขตกรุงเทพฯ เปิดให้บริการอย่าง

เป็นทางการเมื่อพฤษภาคม พ.ศ.2559  LINE MAN จับมือกับพาร์ทเนอร์กลุ่ม Startup อย่าง 
Lalamove ผู้ให้บริการหลักด้านการขนส่งผ่านมอเตอร์ไซค์ ALPHA FAST สายส่งที่มีความ
เชี่ยวชาญเรื่องการท าธุรกรรมต่าง ๆ และวงใน ( Wongnai ) แพลตฟอร์มที่รวมร้านอาหารใน
ประเทศไทยไว้กว่า 2 แสนร้าน โดยจุดเริ่มต้นของบริการ LINE MAN เกิดจากความต้องการ
แก้ปัญหาการด ารงชีวิตของคนกรุงที่เร่งรีบ ประกอบกับตลาดส่งอาหาร หรือ Food Delivery ยังไม่
ค่อยมีผู้เล่นมากนัก ปัจจุบัน LINE MAN มี 4 บริการประกอบด้วย 

ส่งอาหาร มี Wongnai เป็นแพลตฟอร์มรวบรวมร้าน และ Lalamove เป็นผู้ช่วยส่ง 
ครอบคลุมกรุงเทพ และนนทบุรี ค่าบริการเริ่มต้น 55 บาท คิดเพิ่ม 7.2 บาท/กม. ไม่รวมค่าอาหาร 

แมสเซ็นเจอร์ มี Lalamove เป็นผู้ช่วยส่ง คิดค่าบริการเริ่มต้น 48 บาท คิดเพิ่ม   7.2 
บาท/กม. หากต้องการให้กลับมาส่งพัสดุที่ต้นทางอีกครั้ง (Round-Trip) คิดเพิ่ม 75 บาท 

ซื้ออาหารที่เซเว่น-อีเลฟเว่น มี Lalamove เป็นผู้ช่วยส่ง คิดค่าบริการเริ่มต้น       55 
บาท คิดเพิ่ม 9  บาท/กม. ไม่รวมค่าสิ่งของที่ฝากซื้อ 

ส่งพัสดุ มีค่าเข้ารับพัสดุเบื้องต้น 30 บาท และเลือกวิธีจัดส่งได้คือ ส่งด่วนด้วย 
ALPHA FASTค่าบริการ เริ่มต้น 35 บาท ถึงที่หมาย (กรุงเทพ และปริมณฑลเท่านั้น) ในวันรุ่งขึ้น 
หรือเลือกไปส่ง EMS ที่ไปรษณีย์ไทยในวันถัดไป ค่าบริการเริ่มต้น 37 บาท 

ส่วนการใช้งานนั้น ส่งอาหารคิดเป็น 70% ของการใช้งานทั้งหมด รองลงมาเป็นแมสเซ็น
เจอร์, ซื้ออาหารที่เซเว่น-อีเลฟเว่น และส่งพัสดุที่เปิดให้บริการในเเดือนเม.ย. 2560 ซึ่ง LINE MAN 
จะมีบริการใหม่อย่างน้อยปีละ 1 บริการหลังจากน้ี (BrandInside, 2561 : ออนไลน์ ) 
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เริ่มต้นธุรกิจในประเทศไทย ปี พศ 2559 
ช่องทางการสั่งอาหาร แอพพลิเคชั่นบนมือถือเท่านั้น 
ร้านอาหารที่เป็นพันธมิตร ร้านอาหารที่มีชื่อเสียงในกรุงเทพ  รวมถึง Street Food 
พื้นที่ให้บริการ ครอบคลุมทั่วพื้นที่กรุงเทพ ไม่จ ากัดขอบเขตการให้บริการ 
การช าระค่าสินค้าและบริการ เงินสด และ Rabbit Line Pay 
ระบบติดตามการขนส่ง )GPS) มีระบบติดตาม และ การแจ้งเตือน 

 

ภาพประกอบ 13 แสดงข้อมูล LINE MAN  

ที่มา : BrandInside, 2561 

UBEREATS 
UberEATS (อูเบอร์อีท) แอพพลิเคชั่นให้บริการสั่งอาหารออนไลน์เปิดตัวในประเทศไทย 

เมื่อวันที่  17 มกราคม 2560 โดยเปิดให้บริการครั้งแรกในปี พ.ศ. 2557 ที่สหัฐอเมริกา เป็น
แอพพลิเคชั่นที่ให้บริการใน 57 เมือง จาก 20 ประเทศทั่วโลก  ซึ่งการเปิดให้บริการที่กรุงเทพฯ นั้น 
ถือเป็นเมืองล าดับที่ 5 ในเอเชียต่อจาก สิงคโปร์ โตเกียว ฮ่องกง และไทเป โดยมีร้านอาหารชั้น
น าเข้ามาร่วมเป็นพันธมิตรกับ UberEATS มากกว่า 100 ร้าน เช่น ครัวอัปษร, แดเนียล ไทยเกอร์, 
อิปปุโดะ ราเมน, ร็อกเก็ต คอฟฟี่บาร์ และแอพเพีย เป็นต้น (UberEats, 2561 : ออนไลน์ ) จะเห็น
ได้ว่า UberEATS เลือกจับมือกับพันธมิตรในตลาดบน โดยเน้นมาตรฐานและคุณภาพของอาหาร
เป็นหลัก พื้นที่ให้บริการในช่วงแรกอยู่ในเขตกรุงเทพฯ ได้แก่  สาทร สีลม ปทุมวัน เพลินจิต นานา 
อโศก พร้อมพงษ์ ทองหล่อ เอกมัย และเยาวราช  และมีแผนที่จะขยายเขตออกไปเรื่อย  ๆใน
อนาคต 

Uber EATS ถือเป็นเครื่องมือส่วนหนึ่งที่ท าให้ประสบการณ์การรับประทานอาหารเป็น
เรื่องง่ายและสะดวกสบายมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งในพื้นที่ที่มีปริมาณความต้องการการบริการ
ที่รวดเร็ว โดยใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยจัดส่งอาหารให้ถึงมือผู้บริโภคภายในเวลาที่ก าหนด และเป็น 
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การสร้างโอกาสทางรายได้ที่เชื่อถือได้และมีความยืดหยุ่นให้กับผู้คนมากขึ้นอีกทั้งรองรับ

ลูกค้าได้มากขึ้นโดยพื้นที่ของร้านเท่าเดิม  นอกจากจะตอบโจทย์พฤติกรรมของผู้บริโภคในการสั่ง
อาหารออนไลน์แล้ว การเปิดตัวบริการ Uber EATS ยังมีส่วนช่วยส่งเสริมธุรกิจอาหารของ
พันธมิตรให้มีผู้บริโภครู้จักมากขึ้น ส่งผลท าให้ธุรกิจเติบโตขึ้นด้วยเช่นกัน เนื่องจาก UberEATS จะ
มีฐานข้อมูลด้านอาหารและพฤติกรรมของผู้บริโภคเอาไว้แนะน าพันธมิตรในการต่อยอดธุรกิจอีก
ด้วย ซึ่งนับเป็น Win-Win โมเดลธุรกิจที่น่าสนใจในยุคปัจจุบัน 
 

 

ภาพประกอบ 14 แสดงข้อมูล EBER EATS 

ที่มา : BrandInside, 2561 

หมายเหตุ 
Grab ได้ท าการซื้อกิจการ Uber เมื่อช่วงต้นปี พ.ศ.2561 ดังนั้นการให้บริการของ Uber 

Eats รวมถึงฐานลูกค้าและพาร์ทเนอร์ทั้งหมดจะถูกถ่ายโอนไปในการดูแลของ Grab โดยเริ่มตั้งแต่
วันที่ 8 เมษายน 2561 เป็นต้นไป 

 
 
 
 

เริ่มต้นธุรกิจในประเทศไทย 17 มกราคม 2560 
ช่องทางการสั่งอาหาร แอพพลิเคชั่นบนมือถือ 
ร้านอาหารที่เป็นพันธมิตร ร้านอาหารที่มีชื่อเสียงในกรุงเทพ และ Street Food 
พื้นที่ให้บริการ ย่านธุรกิจหลัก เช่น  สาทร สีลม ปทุมวัน เพลินจิต นานา 

อโศก พร้อมพงษ์ ทองหล่อ เอกมัย และเยาวราช 
การช าระค่าสินค้าและบริการ บัตรเครดิต บัตรเดบิต และ เงินสด 
ระบบติดตามการขนส่ง )GPS) มีระบบติดตาม และ การแจ้งเตือน 
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GRAB FOOD 
GrabFood คือ แพลตฟอร์มที่รวมร้านอาหารยอดนิยมตามตรอกซอกซอย (Street Food) 

รวมไปถึงร้านในห้างสรรพสินค้าทั่วกรุงเทพฯ ผ่านโมบายแอพพลิ เคชั่น โดยเริ่มให้บริการในเขต
พื้นที่สยาม สีลม สาทร เยาวราช สุขุมวิท อารีย์ รัชดา ห้วยขวาง สุทธิสาร วงเวียนใหญ่ พระราม 3 
ยานนาวา พระขโนง ดุสิต วงศ์สว่าง พระราม 4 คลองเตย ประชาชื่น จตุจักร ลาดพร้าว และก าลัง
จะขยายพื้นที่ให้ครอบคลุมมากขึ้นในอนาคต รัศมีการให้บริการจ ากัดอยู่ที่ระยะ 4 กิโลเมตรรอบ ๆ
พื้นที่ผู้ใช้บริการสั่งอาหารเท่านั้น 

 

 

ภาพประกอบ 15 แสดงข้อมูล GrabFood 

ที่มา : GrabFood 

HonestBee 
“HonestBee” ก่อต้ังโดย Joel Issac และ Jonathan เปิดตัวอย่างเป็นทางการในประเทศ

สิงคโปร์เมื่อเดือน กรกฎาคม 2558 และขยายตัวอย่างต่อเนื่อง จนปัจจุบัน มีสาขาอยู่ทั้งหมด        
8 ประเทศ ได้แก่ สิงคโปร์ ฮ่องกง ใต้หวัน ญี่ปุ่น ฟิลิปปินส์ มาเลเซีย อินโดนีเซีย และ ประเทศไทย 

เริ่มต้นธุรกิจในประเทศไทย ปี พศ 2560 
ช่องทางการสั่งอาหาร แอพพลิเคชั่นบนมือถือเท่านั้น 
ร้านอาหารที่เป็นพันธมิตร ร้านอาหารที่มีชื่อเสียงในกรุงเทพ  รวมถึง Street Food 
พื้นที่ให้บริการ สยาม สีลม สาทร เยาวราช สุขุมวิท อารีย์ รัชดา ห้วยขวาง 

สุทธิสาร วงเวียนใหญ่ พระราม 3 ยานนาวา พระขโนง ดุสิต 
วงศ์สว่าง พระราม 4 คลองเตย ประชาชื่น จตุจักร 
ลาดพร้าว  

การช าระค่าสินค้าและบริการ บัตรเครดิต   และ เงินสด 
ระบบติดตามการขนส่ง )GPS) มีระบบติดตาม และ การแจ้งเตือน 
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มีพนักงานกว่า 2,300 คน  HonestBee เป็นตัวช่วยดีในการเลือกซื้อสินค้าที่ต้องการจากซุปเปอร์
มาร์เก็ตแล้วและจัดส่งถึงบ้าน สามารถสั่งซื้อล่วงหน้าได้สูงสุดได้มากถึง 7 วัน โดยการร่วมมือกับ
วิลล่ามาร์เก็ตและซุปเปอร์มาร์เก็ตชั้นน าในไทย จึงท าให้มั่นใจได้ว่าสินค้าทุกชิ้นจะได้มาตรฐาน
และสดใหม่เสมือนออกไปซื้อด้วยตนเอง  

HonestBee เปิดตัวที่ประเทศไทยอย่างเป็นทางการเมื่อเดือน พฤษภาคม 2560 เป็น
ตัวกลางบริการจัดส่งอาหาร และ สินค้าจากซุปเปอร์มาร์เก็ตชั้นน าผ่านทางเว็บไซด์และโมบาย
แอพพลิเคชั่น 

 
เริ่มต้นธุรกิจในประเทศไทย ปี พศ 2560 
ช่องทางการสั่งอาหาร แอพพลิเคชั่นบนมือถือ และ เว็บไซด์ 
ร้านอาหารที่เป็นพันธมิตร ร้านอาหารที่มีชื่อเสียงในกรุงเทพ   และ วิลล่ามาร์เก็ต 
พื้นที่ให้บริการ ทั่วกรุงงเทพ  
การช าระค่าสินค้าและบริการ บัตรเครดิต  การโอนเงินผ่านธนาคาร และเงินสด เฉพาะออเดอร์ที่

ไม่เกิน 1500 บาท( 
ระบบติดตามการขนส่ง 
)GPS) 

มีระบบติดตามและการแจ้งเตือน 

 
ภาพประกอบ 16 แสดงข้อมูล HonestBee 

ที่มา : HonestBee 

9. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ศิริน เจริญพินิจนันท์ (2546) ได้ศึกษาเรื่อง “ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อ       

การสั่งซื้อพิซซ่าฮัทแบบบริการส่งถึงบ้านในเขตกรุงเทพมหานคร ”  โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึง
ทัศนคติและความต้องการที่แท้จริงของผู้สั่งซื้อ พิซซ่าฮัท แบบบริการส่งถึงบ้าน( food delivery 
services) ซึ่ งทางผู้ วิจั ยนั้ น ได้ก าหนดตัวแปรอิสระ ต่ าง ๆ  ดั งนี้  ตั วแปรอิสระทางด้าน
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ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ, อายุ, สถานภาพการสมรส, ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายได้ 
และจ านวนสมาชิกภายในครอบครัว อีกทั้งยังก าหนดตัวแปรอิสระในส่วนเรื่องของ ทัศนคติของ
ผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย ส่วนของผลิตภัณฑ์, ราคาช่องทางในการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมใน
ด้านการตลาด ซึ่งมีการแบ่งกลุ่มประชากรเป็น 6 กลุ่มในการทดสอบ โดยทดสอบทั้งหมด 385 คน  

โดยผลวิจัยในเรื่องด้านประชากรศาสตร์นั้น พบว่า กลุ่มที่สั่งซื้อพิซซ่า ฮัทแบบบริการส่ง
ถึงบ้าน คือกลุ่มเพศหญิง โดยพบว่าอายุที่มีการสั่งซื้อมากที่สุดคือช่วงอายุระหว่าง 25 - 29 ปี มี
การศึกษาในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน โดยรายได้เฉลี่ยคือช่วง 10,001-
20,000 บาท ซึ่งการสั่งพิซซ่าฮัทนั้นมีอัตราเฉลี่ยเดือนละ 1.39 ครั้ง โดยส่วนใหญ่จะสั่งพิซซ่ามา
รับประทานกันภายในครอบครัว ทั้งนี้ผู้วิจัยยังได้ผลลัพธ์ในการวิจัยเรื่องทัศนคติของผู้บริโภคนั้น 
ในเรื่องของเพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ อายุ และจ านวนสมาชิกภายในครอบครัว 
แตกต่างกันนั้นมีพฤติกรรมในการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท ไม่แตกต่างกัน อีกทั้งการศึกษาในเรื่อง
ความสัมพันธ์ของทัศนคติและพฤติกรรมในการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัทนั้น พบว่า พฤติกรรมในการสั่งซื้อ
พิซซ่า ฮัทแบบส่งถึงบ้าน และทัศนคติด้านการสั่งซื้อในเรื่องส่วนประสมด้านการตลาดนั้นไม่มี
ความสัมพันธ์กัน 

ภณ วิเชียรฉันท์ (2551) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อการจัดการ 
โลจิสติกส์ด้านบริการจัดส่งอาหารถึงที่ของ เดอะพิซซ่า คอมปะนี ในเขตกรุงเทพมหานคร           
โดยผู้จัดท าได้ต้ังวัตถุประสงค์ในการศึกษาครั้งนี้ 3 ประการ คือ เพื่อศึกษาความพึงใจพอใจ      
ของลูกค้าที่มีต่อการจัดการโลจิสติกส์ด้านบริการจัดส่งอาหารถึงที่ของ เดอะพิซซ่าคอมปะนี่ 
ประการที่สอง เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อการจัดการ
ด้านโลจิสติกส์ ด้านบริการจัดส่งอาหารถึงที่ของเดอะ พิซซ่า คอมปะนี และประการสุดท้าย คือ 
เพื่อศึกษาประสบการณ์ในการใช้บริการจัดส่งอาหารถึงที่  ที่มีผลต่อความพึงพอใจด้านการ
จัดการโลจิสติกส์ในเรื่องของการบริการจัดส่งอาหารถึงที่ของเดอะพิซซ่าคอมปะนี โดยผู้จัดท าได้
ศึกษาประชากรภายในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลาย
ขั้นตอน ซึ่งเครื่องมือที่ใช้ ผู้จัดท าได้เลือกการใช้ แบบสอบถามในการท าวิจัย (ภณ วิเชียรฉันท์, 
2551) 

จากการวิจัย ท าให้สามารถสรุปผลงานวิจัยได้ดังนี้  กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน มี
ความพึงพอใจโดยรวมในด้านโลจิสติกส์ ด้านบริการจัดส่งอาหารถึงที่ อยู่ในระดับมาก อีกทั้งยังมี
ความพึงพอใจในเรื่องช่องทางการสั่งอาหาร รวมถึง การจัดส่งที่ถูกต้อง แต่มีความพึงพอใจที่ต่ าสุด
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ในเรื่องการแก้ปัญหาของพนักงานในเรื่องการแจ้งให้ลูกค้าทราบถึงปัญหาในการจัดส่งอาหารแบบ
ถึงที่ 

มัทนา โสพิพัฒน์  (2553) ได้ศึกษาการรับรู้ คุณภาพบริการของผู้ เข้ามาใช้บริการ
โรงพยาบาลพญาไท ศรีราชา โดยแบ่ง 5 ด้าน คือ ด้านการน่าเชื่อถือ ด้านการสนองตอบที่รวดเร็ว 
ด้านความไว้วางใจ ด้านการเอาใจใส่ ด้านรูปลักษณ์กายภาพ และเพื่อเปรียบเทียบการรับรู้
คุณภาพบริการของผู้ใช้บริการโรงพยาบาลพญาไท ศรีราชาแยกเป็นตามประชากรศาสตร์ กลุ่ม
ตัวอย่างเป็น กลุ่มผู้ใช้บริการโรงพยาบาลพญาไท ศรีราชา จ านวนทั้งสิ้น 398 ตัวอย่าง ใช้
แบบสอบถามปลายปิด (Close-ended questionnaire) ในการเก็บข้อมูล โดยแยกออกเป็น 2 ส่วน 
คือ ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลส่วนบุคคล คือ อายุ เพศ ประกอบอาชีพ รายได้ กับการศึกษา จ านวน 5 ข้อ 
ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเรื่องคุณภาพการบริการที่มีกับผู้ใช้บริการโรงพยาบาลพญาไท ศรีราชา โดย
แยกเป็น 5 ข้อ คือ ด้านการน่าเชื่อถือ ด้านการสนองตอบที่รวดเร็ว ด้านการไว้ใจ ด้านการเอาใจใส่ 
และด้านกายภาพของรูปลักษณ์ ซึ่ง เป็นมาตรวัดของ พาราซุรามานและคณะ (A. Parasuraman, 
Zeithaml, V.A., & Berry, L. L., 1988) โดยเครื่องมือนี้เรียกว่า Servqual สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
ข้อมูลคือ จ านวนร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าเฉลี่ย การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
และการทดสอบความ แตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD จากการศึกษาดังกล่าว ผลการวิจัยปรากฏผล
ดังนี้  (มัทนา โสพิพัฒน์, 2553) 

1. การรับรู้คุณภาพบริการของผู้เข้ามาใช้บริการโรงพยาบาลพญาไท ศรีราชา โดย
ภาพรวมดีมาก โดย คุณภาพการบริการของโรงพยาบาลพญาไท ศรีราชาเรียงอันดับจาก ค่าเฉลี่ย
จากมากไปหาน้อย คือ ด้านกายภาพของรูปลักษณ์ ด้านการน่าเชื่อถือ ด้านการไว้วางใจ ด้านการ
สนองตอบ และด้านการเอาใจใส่ ตามล าดับ  

2. การรับรู้คุณภาพบริการของผู้ใช้บริการโรงพยาบาลพญาไท ศรีราชา แยกออกตาม
ประชากรศาสตร์ พบว่า ด้านการรับรู้คุณภาพบริการของผู้ใช้บริการโรงพยาบาลพญาไท ศรีราชา
จ าแนกตามเพศไม่แตกต่างกัน  

ด้านการรับรู้คุณภาพบริการโรงพยาบาลพญาไท ศรีราชาจ าแนกตามอายุไม่ แตกต่างกัน  
ด้านการรับรู้คุณภาพบริการโรงพยาบาลพญาไท ศรีราชาแยกตามระดับการศึกษาไม่มีความต่าง  
ด้านการรับรู้คุณภาพบริการโรงพยาบาลพญาไท ศรีราชาจ าแนกตามอาชีพมีแตกต่างกัน ดังนี้ 
อาชีพแม่บ้าน ค้าขาย ลูกจ้างบริษัท ธุรกิจส่วนตัว มีการรับรู้คุณภาพบริการมากกว่าอาชีพรับ
ราชการ และด้านการรับรู้คุณภาพบริการโรงพยาบาลพญาไท ศรีราชาจ าแนกตามรายได้มีความ
แตกต่างกัน ดังนี้ ผู้ใช้บริการที่มีรายได้ต่อเดือน 10,000 ถึง 20,000 บาท 20,001 ถึง 30,000 บาท, 
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30,001 ถึง 40,000 บาท และ มากกว่า 40,001 บาท มีการรับรู้คุณภาพบริการน้อยกว่าผู้ใช้บริการ 
ที่มีรายได้น้อยกว่า 10,000 บาท 

เอกอนงค์ ดนัยนฤมล (2554) ศึกษาเรื่องการรับรู้คุณภาพการบริการของลูกค้าศูนย์บริการ
บริษัทสวนหลวงออโต้เฮาส์ จ ากัด ซึ่งการศึกษามีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาความประพฤติการใช้
บริการของลูกค้า ศูนย์บริการบริษัทสวนหลวง ออโต้เฮาส์ จ ากัด (2) ศึกษาระดับการรับรู้คุณภาพ
การบริการโดยรวมของลูกค้า ศูนย์บริการบริษัทสวนหลวง ออโต้เฮาส์ จ ากัด และ (3) เปรียบเทียบ
ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการระหว่าง ลูกค้าหน้าใหม่และเก่า ประชากรศึกษาได้แก่ ลูกค้าที่มา
บริการกับศูนย์บริการ บริษัทสวนหลวง ออโต้เฮาส์ จ ากัด 700 คน โดยแบ่งได้ลูกค้าเก่า 590 คน 
ลูกค้าใหม่ 110 คน ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยสูตรของทาโร ยามาเน่ ท าให้ได้จ านวนตัวอย่าง
ทั้งสิ้น 328 คน โดยแบ่งออกเป็น กลุ่มตัวอย่างลูกค้าเก่า 238 คน ลูกค้าใหม่ 90 คน  จากนั้นสุ่ม
ตัวอย่างโดยเป็นสัดส่วนตามประเภทของลูกค้าแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล  
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ
ทดสอบค่าที และ ผลที่ได้จากงานวิจัยในครั้งนี้สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ข้อ ดั งนี้ (เอกอนงค์ 
ดนัยนฤมล, 2554) 

(1) พฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าโดยรวม ส่วนใหญ่มีการน ารถยนต์เข้ารับบริการ
ที่ศูนย์บริการมีความถี่ 2-3 ครั้งต่อปี เข้ารับบริการแต่ละครั้งใช้เวลาส่วนใหญ่ใช้เวลามากกว่า 5 
ชั่วโมง โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจเช็คตามระยะทางที่ก าหนด ค่าใช้จ่ายของบริการแต่ละครั้งอยู่
ระหว่าง 5,001 – 20,000 บาท และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกมาใช้บริการศูนย์บริการแห่งนี้โดย
ให้ความเห็นว่าเป็นเพราะการบริการของเจ้าหน้าที่  

(2) ระดับการรับรู้คุณภาพการบริการโดยรวมของลูกค้าที่ศูนย์บริการ พบว่า อยู่ใน
ระดับมากสุด และเมื่อวิเคราะห์แยกเป็นรายด้านพบว่า ลูกค้ามีการรับรู้คุณภาพการบริการระดับ
มากที่สุดทุกด้านเช่นกัน คือ ด้านความน่าเชื่อถือ การให้ความมั่นใจ ลักษณะที่จับต้องได้ การใส่ใจ
ทั้งเขาและเรา และการตอบสนองความรวดเร็ว 

(3) ผลเปรียบเทียบองค์รวมพร้อมเปรียบเทียบเป็นรายด้านระดับการรับรู้คุณภาพ
การบริการระหว่างลูกค้าเก่าและลูกค้าใหม่พบว่าไม่มีความแตกต่างกัน 

ธนรัตน์ ศรีส าอางค์ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครต่อการ
ใช้บริการสั่งอาหารเดลิเวอรี่ผ่านเว็บไซต์” โดยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาในเรื่องของพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในการสั่งอาหารผ่านเว็บไซต์ รวมไปถึง วัตถุประสงค์ในเรื่อง ส่วนประสมทาง
การตลาดนั้นส่งผลต่อการตัดสินใจในการสั่งอาหารเดลิเวอรี่อย่างไร โดยผู้วิจัยนั้นได้เก็บตัวอย่าง
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ประชากรในการศึกษา จ านวนทั้งหมด 400 คน โดยผู้วิจัยเลือกใช้การสุ่มตัวอย่าง(sampling) และ
ใช้สถิติเชิงพรรณา ความถี่และร้อยละ ในการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งจากการเก็บแบบสอบถามจาก
กลุ่มตัวอย่าง โดยแบ่งพื้นที่การเก็บข้อมูลทั้งหมด 8 เขตในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (ธนรัตน์ ศรี
ส าอางค,์ 2558) 

ซึ่งผู้วิจัยพบว่า ประชากรที่ตอบแบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง ช่วงอายุ 26 -30 ปี 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อีกทั้งเคเอฟซีคืออาหารที่ถูกสั่งผ่านเดลิเวอรี่บ่อยที่สุด โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามให้เหตุผลว่า การเลือกสั่งอาหารผ่านเว็บไซต์นั้น มีความสะดวกรวดเร็ว ซึ่ งปัจจัย
ส าคัญในการเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านเว็บไซต์คือการค้นหาแหล่งข้อมูลผ่านเว็บไซต์ค้นหา 
(search engine) เช่น google เพื่อศึกษาวิธีการช าระเงินเมื่อได้รับสินค้า รวมถึงค าติชมของการ
บริการในการสั่งอาหารผ่านเว็บไซต์ โดยปัจจัยในด้านส่วนประสมทางการตลาดนั้น ใน ด้าน
ผลิตภัณฑ์ผู้วิจัยพบว่า คุณภาพของอาหารเป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุด ปัจจัยด้านราคา คือ ราคาประหยัด 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายคือ สามารถช าระเงินได้ง่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดนั้น พบว่า การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ นั้นมีอิทธิผลต่อผู้สั่งอาหารผ่านเว็บไซต์มากที่สุด 

ฐิติพงษ์ วรธรรมทองดี (2558) ศึกษา เรื่องคุณภาพการบริการบนเครื่องบินของการบินไทย 
มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของผู้โดยสาร โดยมีจุดประสงค์ในการวิจัย คือ 
เพื่อศึกษาแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไทย โดยจ าแนกข้อมูลตามลักษณะส่วน
บุคคล และเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการบนเครื่องบินกับแนวโน้ม
พฤติกรรมการใช้บริการของผู้โดยสารการบินไทย โดยผู้จัดท าได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างในการใช้ คือ
ผู้โดยสารชาวไทยที่เคยใช้บริการบนเครื่องบินของสารการบินไทย และเที่ยวบินต่างประเทศ 
จ านวนทั้งหมด 400 คน โดยทางผู้จัดท าได้ใช้เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม 
รวมถึงการใช้โปรแกรมส าเร็จรูปในการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ ซึ่งใช้ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างการใช้ทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(ฐิติพงษ์ วรธรรมทองดี, 2558) 

โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้โดยสารส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง โดยอายุระหว่าง 20 -29 
ปี ซึ่งผู้โดยสารที่มีอายุแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินไทยด้านการ
แนะน าหรือบอกกล่าวผู้อ่ืนให้มาใช้บริการสายการบินไทย โดยผู้โดยสารที่มีระดับการศึกษาที่
ต่างกันมีแนวโน้มจะกลับมาใช้การบริการอีก ซึ่งคุณภาพการบริการบนเครื่องบินของการบินไทย 
ด้านบริการที่สัมผัสได้ ด้านความเชื่อถือ ด้านการตอบสนอง ด้านความมั่นใจ และด้านความเข้าถึง
จิตใจนั้น มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของผู้โดยสาร ในด้านการกลับมาใช้



  63 

บริการสายการบินไทย ซึ่งด้านการแนะน าหรือบอกกล่าวให้ผู้อ่ืนมาใช้บริการนั้น มีความสัมพันธ์
กันในระดับปานกลาง 

ทิวาพร ส าเนียงดี และ ภักดี มานะหิรัญเวท (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกสั่ งอาหารจาก เดอะ พิ ซซ่า  คอมปะนีผ่ านช่องทางออนไลน์ของผู้ บริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร โดยผู้จัดท ามีจุดประสงค์ที่จะศึกษาในเรื่อง พฤติกรรมการเลือกสั่งซื้ออาหารผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อหาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล เช่น อายุ ระดับการศึกษา ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการสั่งซื้ออาหารผ่าน
ช่องทางออนไลน์ และ เพื่อศึกษาปัจจัยทางภายนอกที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกสั่งอาหาร
ออนไลน์ของผู้บริโภค ซึ่งทางผู้วิจัยได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างงานวิจัยโดย สุ่มจากผู้อยู่อาศัยภายใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน  ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดเครื่องมือที่ใช้คือ แบบสอบถาม ซึ่งผล
การศึกษานั้น พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 59.61 เคยสั่งอาหารผ่านทางช่องทางออนไลน์ 
ของเดอะ พิซซ่า คอมปะนี  ซึ่งผู้ที่ตอบไม่เคยสั่งส่วนใหญ่นั้นจะเป็นผู้ที่ไม่ชื่นชอบรสชาติของเดอะ 
พิซซ่า คอมปะนี  (ทิวาพร ส าเนียงดี & ภักดี มานะหิรัญเวท, 2558) 

จากที่กล่าวข้างต้น ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง โดยมีอายุอยู่ในช่วง
ระหว่าง 35-42 ปี  ระดับการศึกษาปริญญาตรี ซึ่ งจ านวนผู้บริโภคในแต่ละค รั้ง  ผู้ตอบ
แบบสอบถามนั้น จะมีจ านวนเฉลี่ยอยู่ที่  3-4 ปี ซึ่งปัจจัยที่ส าคัญที่สุดที่ท าให้ผู้บริโภคเลือกสั่งซ้ า
คือ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด รวมถึงด้านบุคคลากรและกระบวนการในการสั่งซื้อ และความ
สด สะอาดของอาหาร โดยการแสดงราคาอาหารที่ชัดเจนรวมถึงช่องทางการจัดจ าหนาย อยู่ใน
ระดับที่ใกล้เคียงกัน  ซึ่งผลลัพธ์ด้านปัจจัยภายนอกนั้น ด้านคู่แข่งทางการค้าเป็นด้านที่ส่งผลมาก
ที่สุดในการตัดสินใจเลือกสั่งสินค้า 



 

บทท่ี 3  
วิธีการด าเนินการศึกษาค้นคว้า 

ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่องกลยุทธ์การตลาด 5A และ การรับรู้คุณภาพการบริการกับ
พฤติกรรมการใช้บ ริการจัดส่ งอาหารผ่ าน โมบายแอพพลิ เคชั่ นของผู้ บ ริ โภคในพื้ นที่
กรุงเทพมหานคร  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการวิจัยเชิงส ารวจ และใช้วิธีการ   เก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้าตามขั้นตอนดังนี้  

1. การก าหนดประชากรและเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล  
4. การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล  

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย  
ประชากร (Population) ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้ที่ใช้หรือเคยใช้บริการรับจัดส่งอาหาร

ผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  
กลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษาค้นคว้าส าหรับการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้ที่ใช้หรือเคยใช้บริการรับ

จัดส่งอาหารผ่านช่องทางโมบายแอพพลิเคชั่นในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ข้อมูลจากส านักบริหาร
การทะเบียนพบว่าประขากรในพื้นที่กรุงเทพมหานครมีจ านวนทั้งสิ้น 5,682,415 คน   โดย
ประชากรที่มีอายุต้ังแต่ 15 ปี ขึ้นไปเป็นจ านวน 4,666,879 คน (ส านักบริหารการทะเบียน กรมการ
ปกครอง, 2560 : ออนไลน์)  ซึ่งไม่สามารถระบุจ านวนของผู้ใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านช่องทาง
โมบายแอพพลิเคชั่นที่แน่นอนได้ ดังนั้นเพื่อให้ได้กลุ่มเป้าหมายที่สามารถเป็นเสมือนตัวแทนของ
ประชากรที่ท าการวิจัยครั้งนี้จึงใช้วิธีการค านวณหาจ านวนกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรส าหรับกรณี ไม่
ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน และก าหนดค่าระดับความเชื่อมั่น 95% (กัลยา วานิชย์ปัญญา, 
2560) ดังนี้ 

 
 
โดยที่ n = ขนาดของกลุ่ ม ตัวอย่าง 
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Z = ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% (Z มีค่าเท่ากบั 1.96) 

P = โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ ์

q = โอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์ (q) คือ 1 - p เท่ากับ 50% 

e = ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างได้ที่ยอมรับได้ 5% หรือ 0.05 

แทนค่าจากสูตรจะได้ว่า 
 
 
                                        n = 384.16 หรือ 385 คน 

เพื่อให้การเก็บข้อมูลของแบบสอบถามได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างครบตามที่ก าหนดข้างต้น 
จึงได้ท าการเก็บแบบสอบถามเพิ่มเติมไว้อีก 15 คน ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูล
เพื่อท าการวิจัยในครั้งนี้เท่ากับ 400 คน 

 

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย หมายถึง ผู้ที่ใช้หรือเคยใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่าน

ช่องทางโมบายแอพพลิเคชั่นในพื้นที่กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ทางผู้วิจัยเก็บตัวอย่างโดย
มีขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) คือ 
กลุ่มคนอาศัยในพื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยก าหนดจากผู้ที่ใช้หรือเคยใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่าน
ช่องทางโมบายแอพพลิเคชั่น และ เป็นผู้ที่อยู่อาศัยหรือท างานในย่านศูนย์กลางทางธุรกิจใจกลาง
กรุงเทพ (CBD) คือ บริเวณที่มีกิจกรรมทางสังคมและเศรษฐกิจมากที่สุดในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
เพราะย่านนี้เป็นที่ต้ัง สถานทูต อาคารส านักงานขนาดใหญ่ เป็นศูนย์รวมสินค้าส่งออก ศูนย์รวม
ห้างสรรพสินค้าชั้นน า โรงแรมและที่พักระดับห้าดาว รวมทั้งเป็นย่านที่มีระบบการคมนาคมขนส่งที่
สมบูรณ์พร้อมที่สุดในประเทศไทย ทั้งระบบขนส่งแบบราง รถไฟฟ้า BTS , MRT และ BRT         
ทางด่วน รวมทั้งท่าเรือขนส่งสินค้า  สามารถแบ่งออกเป็น 3 ท าเลหลัก คือ สีลม-สาธร สุขุมวิท- 
เอกมัย และ พระราม3-ยานนาวา (TerraBKK, ออนไลน์, 2558) 

 ขั้นตอนที่ 2 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยการสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก 
(Convenience Sampling) เลือกเก็บข้อมูล โดยท าการแจกแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างตาม
แบบอย่างที่ได้ก าหนดไว้แล้วในขั้นตอนที่ 1 และเพื่อให้ได้แบบสอบถามครบตามจ านวนทั้งสิ้น   
400 ชุด ผู้วิจัยได้ใช้การแจกแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ (Online) โดยแบบสอบถามจะถูก
น าไปวางลงบนเว็บบอร์ดต่าง ๆ เช่น พันธ์ทิพย์ เป็นต้น 
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2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยโดยการออกแบบสอบถาม 

ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถท าการเลือกค าตอบในแบบสอบถามได้ด้วยตนเองและเป็น
แบบสอบถามโดยใช้วีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตัวเองโดยผู้ วิจัย ผลที่ ได้จากการตอบ
แบบสอบถามจะมีการน ามารวบรวมและเก็บบันทึกให้อยู่ในรูปแบบเดียวกันก่อนที่จะประเมินผล
ทางสถิติ โดยแบ่งรูปแบบของแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้  

ส่วนที่  1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งมีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended response question) 
จ านวน 6 ข้อ ได้แก่  

ข้อที่ 1 เพศ เป็นการวัดข้อมูลระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
ข้อที่ 2 อาย ุเป็นการวัดข้อมูลระดับอันดับ (Ordinal Scale)  
ข้อที่ 3 สถานภาพสมรส เป็นการวัดข้อมูลระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
ข้อที่ 4 ระดับการศึกษา เป็นการวัดข้อมูลระดับอันดับ (Ordinal Scale)  
ข้อที่ 5 อาชีพ เป็นการวัดข้อมูลระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
ข้อที่ 6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นการวัดข้อมูลระดับอันดับ (Ordinal Scale)  

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวการรับรู้คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ   
ใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้บริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด (Close-ended Response Question) แบ่งเป็น 5 ด้าน ได้แก่ 
ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) การตอบสนองต่อ
ลูกค้า (Responsiveness) การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) และ การรู้จักและเข้าใจ
ลูกค้า (Empathy) โดยใช้แบบสอบถามที่เป็นการวัดข้อมูลระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
จ านวน 5 ข้อ 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด 5A ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้บริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานคร เป็น
แบบสอบถามปลายปิด(Close-ended Response Question)  แบ่งเป็น 5 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ 
(Aware) ความดึงดูดใจ (Appeal) การสอบถาม (Ask) การลงมือท า (Ack) และการสนับสนุน  
( Advocate) โดยใช้แบบสอบถามที่เป็นการวัดข้อมูลระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ส่วนที่  4 ข้อมูล เกี่ ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการจัดส่ งอาหารผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นของผู้บริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานคร เช่น ความถี่ในการใช้งานแอพพลิเคชั่นเพื่อ   
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ซื้อสั่งอาหารออนไลน์ ชื่อผู้ให้บริการรับจัดส่งอาหาร ประเภทของอาหารที่เลือกซื้อ ค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อแต่ละครั้ง ช่องทางการช าระเงินค่าสินค้าและบริการ รวมถึง เหตุผลในการใช้บริการรับจัดส่ง
อาหาร โดยใช้แบบสอบถามที่เป็นการวัดข้อมูลระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

และแบบสอบถามเป็ นแบบปลายเปิ ด  (Open-ended Response Question)  
แบบสอบถามที่ใช้เป็นการรวบรวมข้อมูลค่าใช้จ่ายและจ านวนครั้งในการใช้บริการ  

แนวโน้มของการตัดสินใจในการใช้บริการช้ าและการบอกต่อให้บุคคลอ่ืนใช้บริการ
แอพพลิเคชั่นสื่ออาหารออนไลน์ แบ่งสเกลออกเป็น 5 ระดับ เป็นการให้คะแนนแบบ Semantic 
Differential (นราศรี ไววนิชกุลม 2545, น.123) 

ระดับแนวโน้มของการใช้บริการช้ า 
ระดับ 5 หมายถึง การใช้บริการช้ าและบอกต่ออย่างแน่นอน 
ระดับ 4 หมายถึง การใช้บริการและบอกต่อ 
ระดับ 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
ระดบั 2 หมายถึง ไม่ใช้บริการ 
ระดับ 1 หมายถึง ไม่ใช้บริการอีกอย่างแน่นอน 

โดยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการค านวณโดยใช้สูตรการค านวณ
ความกว้างของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2541, น.25-26) 

 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น  =    
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด − ข้อมูลท่ีมีค่าต่่าสุด

จ านวนชั้น
 

 

แทนค่าจากสูตร  =  
5−1

5
     =   0.80 

 
 ได้เกณ์การแปลความหมายของคะแนน ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย  4.21-5.00 หมายถึง ใช้บริการช้ าและบอกต่ออย่างแน่นอน 
 คะแนนเฉลี่ย  3.41-4.20 หมายถึง ใช้บริการและบอกต่อ 
 คะแนนเฉลี่ย  2.61-3.40 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
 คะแนนเฉลี่ย  1.81-2.60 หมายถึง ไม่ใช้บริการ 
 คะแนนเฉลี่ย  1.00-1.80 หมายถึง ไม่ใช้บริการอย่างแน่นอน 
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   การใช้บริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการที่ คุ้มค่าหรือไม่ ในการใช้บริการ
แอพพลิเคชั่นสื่ออาหารออนไลน์ แบ่งสเกลออกเป็น 5 ระดับ เป็นการให้คะแนนแบบ Semantic 
Differential (นราศรี ไววนิชกุลม 2545, น.123) 

ระดับความเห็นต่อความคุ้มค่าในการใช้บริการ 
ระดับ 5 หมายถึง คุ้มค่าอย่างยิ่ง 
ระดับ 4 หมายถึง คุ้มค่า 
ระดับ 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
ระดับ 2 หมายถึง ไม่คุ้มค่า 
ระดับ 1 หมายถึง ไม่คุ้มค่าอย่างยิ่ง 

โดยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการค านวณโดยใช้สูตรการค านวณ
ความกว้างของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2541, น.25-26) 

 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น  =    
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด − ข้อมูลท่ีมีค่าต่่าสุด

จ านวนชั้น
 

 

แทนค่าจากสูตร  =  
5−1

5
     =   0.80 

 
 ได้เกณ์การแปลความหมายของคะแนน ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย  4.21-5.00 หมายถึง คุ้มค่าอย่างยิ่ง 
 คะแนนเฉลี่ย  3.41-4.20 หมายถึง คุ้มค่า 
 คะแนนเฉลี่ย  2.61-3.40 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
 คะแนนเฉลี่ย  1.81-2.60 หมายถึง ไม่คุ้มค่า 
 คะแนนเฉลี่ย  1.00-1.80 หมายถึง ไม่คุ้มค่าอย่างยิ่ง 

 
ขั้นตอนการสร้างแบบสอบถาม  
1. ท าการศึกษาขอบเขตงานวิจัย รวมถึงศึกษาแนวคิด ทฤษฎีต่าง  ๆจากเอกสารและ

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นพื้นฐานในการเลือกตัวแปรที่เกี่ยวข้องและเพื่อให้เนื้อหาครอบคลุม
วัตถุประสงค์และความมุ่งหมายของงานวิจัย  

2. น าข้อมูลที่ได้มาสร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับขอบเขตงานวิจัย และท าการ
ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามส่วนต่าง ๆที่ต้องการท าการวิจัย  
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3. น าแบบสอบถามที่สร้างเสร็จแล้วเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์เพื่อตรวจสอบ
ความถูกต้องและเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อนามาปรับปรุงแก้ไข 

4. ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามและน าเสนออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบอีกครั้ง  

5. น าแบบสอบสอบถามไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล  
ด าเนินการวิจัยโดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผ่านช่องทางออนไลน์ ตามที่ได้

ก าหนดไว้ก่อนหน้านี้ โดยก่อนที่ผู้วิจัยจะแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยจะท าการ
ชี้แจงให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้เข้าใจถึงวัตถุประสงค์และอธิบายถึงข้อสงสัยและวิธีการตอบแบบ   
สอบถามก่อน 

4. การจัดท า และการวิเคราะห์ข้อมูล  
การจัดท าข้อมูล  
หลังจากได้รวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดจากผู้ตอบแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจะ

น าแบบ สอบถามทั้งหมดมาด าเนินการตามขั้นตอนต่าง ๆ ก่อนที่จะท าการประมวลผล และ 
วิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งกระบวนการดังกล่าว ได้แก่ 

1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก  

2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกต้องสมบูรณ์มาลงรหัสตามที่ได้
ก าหนดไว้ก่อนหน้า 

3. การประมวลผลข้อมูล (Processing) น าข้อมูลที่ ได้ลงรหัสแล้ว มาบันทึกใน
คอมพิวเตอร์เพื่อประมวลผลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ทางสถิติเพื่อใช้ในการด าเนินการวิเคราะห์
ข้อมูล  

เมื่อผู้วิจัยรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างเรียบร้อยแล้ว จึงท าการประมวลผลด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์เพื่อหาค่าทางสถิติ และวิเคราะห์ข้อมูล
เพื่อยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐานในการวิจัย 
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การวิเคราะห์ข้อมูล  
1. วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่อให้ทราบ

ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ปัจจัยคุณภาพการบริการ กลยุทธ์การตลาด 5A 
และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค โดยสามารถวิเคราะห์แบบสอบถามได้ดังนี้  

1.1 แบบสอบถามตอนที่1 เกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนของผู้ตอบ
แบบสอบถาม แสดงผลเป็นความถี่และร้อยละ 

1.2 แบบสอบถามตอนที่2 เกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่ มี ต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่น แสดงผลเป็นความถี่และร้อยละ 

1.3 แบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด 5A ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่น แสดงผลเป็นความถี่และร้อยละ 

 1.4 แบบสอบถามตอนที่ 4 เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่าน
ช่องทางแอพพลิเคชั่นของผู้บริโภคโดย แสดงผลเป็นความถี่และร้อยละ ในส่วนของความคิดเห็น
เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการและความคุ้มค่าในการใช้บริการคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ใช้ทดสอบ
สมมติฐานการวิจัย เพื่อแสดงถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรต้นและตัวแปรตาม โดยสถิติที่ใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

2.1 ใช้สถิติ t-Test เปรียบเทียบความแต่งต่างของค่าเฉลี่ย 2 กลุ่ม  
2.2 ใช้ ก ารวิ เค ราะห์ ค ว าม แป รป รวนท าง เดี ย ว  (One – Way ANOVA) 

เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม 
  

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
เป็นสถิติที่ใช้ส าหรับบรรยายลักษณะของกลุ่มประชากรที่ท าการศึกษา ประกอบด้วย 

(1) ค่าร้อยละ (Percentage) (2) การแจกแจงความถี่  (Frequency Distribution) (3) การหา
ค่าเฉลี่ย (Mean) ของน้ าหนักความคิดเห็นตามมาตรวัดของ Likert Scale (4) การหาค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อหาการกระจายน้ าหนักของค าตอบโดยใช้สูตร ดังนี้ 
(ธีระพงษ์ กระการดี, 2557)   
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ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) 
 

 
 
P แทน ร้อยละหรือ %(Percentage) 

f แทน ความถี่ที่ต้องการเปลี่ยนแปลงให้เป็นร้อยละ 

n แทน จ านวนความถี่ทั้งหมด 

 
ค่าเฉลี่ย (Arithmetic Mean) 
 
 

X แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
∑x แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

N แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 
การหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 
 
 

S.D แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่มตัวอย่าง 

(∑𝑋)
2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 

∑ 2𝑋       แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกก าลังสอง 

       N แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 
   2. การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็น

สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
  2.1 สถิติ Independent t-test ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของ
กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม (กัลยา วนิชย์บัญญัติ, 2549, น.108) ซึ่ง 2 กลุ่มตัวอย่างเป็นอิสระต่อกัน คือ
ไม่มีสมาชิกร่วมกัน 
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   2.1.1 กรณีความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างเท่ากัน ( S1
2 = S2

2 ) 
  

   t     =     
X̅1−X̅2 

[
(n1−1)S1

2+(n2−1)S2
2

(n1+n2−2)
][

(n1+n2)

n1n2
]

 

 
   df   =   n1 + n2 - 2 
 
   2.2.2 กรณีความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างไม่เท่ากัน ( S1

2  S2
2 ) โดย

ใช้สูตรดังนี้ 

   t    =     
X̅1−X̅2 

√Sp
2 [

1

n1
+ 

1

n2
]
 

 
 โดยใช้ค่า Degree of freedom (df)  ดังนี้ 
 

   df   =   
[(

S1
2

n1
)+ (

S2
2

n2
)]

2

[
 
 
 (

S1
2

n1
)

n1−1
 + 

(
S2
2

n2
)

n1−1

]
 
 
 
2 

 
เมื่อ  t   แทน ค่าสติติที่จะใช้เปรียบเทียบค่าวิกฤติจากการแจกแจง  

แบบ t เพื่อทราบนัยส าคัญ 
  X̅1, X̅2 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างกลุ่มที่ 1 และกลุ่มที่ 2  
ตามล าดับ 

S1
2 , S2

2  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างกลุ่มที่ 1 และกลุ่ม 
ที่ 2 ตามล าดับ 
   df แทน ชั้นความเป็นอิสระ 
 
 2.2 สถิติ Dependent t-test เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่ม ที่ไม่
เป็นอิสระต่อกัน ตามการรับรู้ต่อคุณภาพบริการ ใช้สูตรดังนี้ 
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   t = 
d̅

Sd/√n
 

 
 เมื่อ  t แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 

   d̅ แทน ค่าเฉลี่ยของผลต่างระหว่างคู่ที่ทดสอบ 

   Sd แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผลต่าง 

   √n แทน จ านวนของคู่ที่ถูกทดสอบ 
 
 2.3 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
ทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่ม ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติระดับ 0.05 
 

 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ( One- way  ANOVA )  
ข้อตกลงเบื้องต้นในการวิเคราะห์ความแปรปรวน 

 1 .ข้อมูลที่น ามาวิเคราะห์  )ตัวแปรตาม (ต้องมีระดับการวัดต้ังแต่มาตราอันตรภาค 
)Interval  scale  (ขึ้นไป  
 2 . กลุ่มตัวอย่างแต่ละกลุ่มมาจากประชากรที่มีการแจกแจงปกติ 
 3 .กลุ่มตัวอย่างแต่ละกลุ่มต้องเป็นอิสระจากกัน  
 4 .กลุ่มตัวอย่างแต่ละกลุ่มมาจากประชากรที่มีความแปรปรวนเท่ากัน  

 

สมมติฐาน  

 ในการวิเคราะห์ความแปรปรวน นั้น สมมติฐานไร้นัยส าคัญ ) Null hypothesis  (จะ
ก าหนดให้ค่าเฉลี่ยของประชากรแต่ละกลุ่ม มีค่าเท่ากัน สอบสมมติฐานทางเลือก )Alternative 
hypothesis  (ก าหนดให้ว่าจะมีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ ที่แตกต่างกัน เขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ
ได้ดังนี้ 


210

: H =…
k
 

H1
:  มี   อย่างน้อย คู่ที่แตกต่างกัน 1 
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   หรือ ) 
jiH :

1
เมื่อ   i j ( 

ค่าสถิติที่ต้องค านวณ 

 สิ่งส าคัญในการวิเคราะห์ความแปรปรวน คือการค านวณผลบวกของคะแนนเบี่ยงเบนยก

ก าลังสอง  ) The sum of square  (ซึ่งเป็นค่าที่จะน าไปหาค่าความแปรปรวน  

 .1Total sum of squares  )ssT
 หาได้จาก( 

       
N

T
X

ij

n

i

K

j

22

11




    หรือ   ssT
 =  

2

11


















jn

i
ij

K

j

XX    

 .2Between – groups sum of squares )ssB
( 




K

j 1

)
j

j

n

T 2

 (- 
N

T 2

      หรือ      


K

j
jn

1

)


 XX j ( 2  

3. Within – group sum of squares ) WSS ( 

       

















K

j j

j
n

i
ij

K

j n

T
X

j

1

2

1

2

1

  หรือ 
2

11


















jn

i
jij

K

j

XX     

ค่า SS T  หรือ SS B  และ SS W  เมื่อหารด้วยค่าองศาอิสระ )dfของแต่ละตัวจะหมายถึง (

) ความแปรปรวนMean of squear : MS โดยมี (df T  = N – 1 , df B  = K – 1  และ dfW  = N – K 

เมื่อ N คือจ านวนข้อมูลหรือกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดและ K คือจ านวนกลุ่ม 

 

การค านวณค่าสถิติ F – test 

ในการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย 3 ค่าขึ้นไปนั้นจะใช้  F – test 

ส าหรับการทดสอบซึ่งในกรณีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวน้ี  ค่า F หาได้จากอัตราส่วน

ความแปรปรวนโดยหาจากความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม )SS B หารด้วยความแปรปรวนภายใน (

) กลุ่มSS W  ซึ่งมีค่า (df = K – 1 )degree of freedom for the numerator และ (df L  = N – K 

)degree of freedom for the denominator   (การหาค่า F – test  สามารถสรุปเป็นตารางได้ดังนี้  
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Source of 
variation 

SS df MS F 

Between groups 
Within groups 

SS B  
SS W  

K – 1 
N -K 

SS B  / K – 1 
SS W /N - K 

MS B / MS w  

Total SS B + SS W  N – 1   

 

ความหมายของสัญลักษณ์ 
T i  = ผลรวมของคะแนน n ค่าในแต่ละกลุ่ม 

T   = ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
n j = จ านนวนข้อมูลในแต่ละกลุ่ม 
K = จ านวนกลุ่ม 
X ij = ข้อมูลตัวที่ iในกลุ่ม j 


jX = ค่าเฉลี่ยของกลุ่ม j 


X = ค่าเฉลี่ยรวม 




K

j 1




jn

i
ijX

1

2  = ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกก าลังสองทุก ๆค่าในทุกกลุ่ม 



 

บทท่ี 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การศึกษาวิจัยกลยุทธ์การตลาด 5A และการรับรู้คุณภาพการบริการในการใช้บริการ
จัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้บริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานครเป็นการวิจัยเพื่อเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณจากกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 คน มีรายละเอียดในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล  โดยผู้วิจัยได้ก าหนด
สัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

มีล าดับการน าเสนอดังต่อไปนี้ 
1. ผลการศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบาย

แอพพลิเคชั่น 
2. ผลการศึกษาการรับรู้คุณภาพการบริการในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบาย

แอพพลิเคชั่น 
3. ผลการศึกษากลยุทธ์การตลาด 5 A ในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบาย

แอพพลิเคชั่น 
4. ผลการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของ

ผู้บริโภค 
5. ผลการศึกษาการตัดสินใจใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของ

ผู้บริโภค 
6. ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 
7. ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 
8. ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 

 
สัญลักษณ์และอักษรย่อที่ใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

เพื่อความสะดวกในการน าเสนอและแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูล และเพื่อให้เกิดความ
เข้าใจที่ตรงกัน ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์และอักษรย่อที่ใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล
ดังต่อไปนี ้

  x̅ แทน ค่าเฉลี่ย 
  S.D. แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  t แทน ค่าการทดสอบที (t-test) 
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  F  แทน ค่าการทดสอบเอฟ (F-test) 
  p แทน ค่าระดับนัยส าคัญ (p-value) 
 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูล 

1. ผลการศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่น 

วิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) และหาค่าร้อย
ละ (Percentage) ผลการวิเคราะห์แสดงในตารางที่ 1 

ตาราง 1 แสดงปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ผู้ใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

ปัจจัยส่วนบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ    
 ชาย 190 47.50 
 หญิง 210 52.50 
 รวม 400 100.00 
2. อาย ุ    
 ระหว่าง 15-24 ปี 74 18.50 
 ระหว่าง 25-34 ปี 145 36.25 
 ระหว่าง 35-44 ปี 133 33.25 
 ตั้งแต่ 45 ปี ขึ้นไป 48 12.00 
 รวม 400 100.00 
3. สถานภาพการสมรส   
 โสด 217 54.25 
 สมรส 163 40.75 
 หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู ่ 20 5.00 
 รวม 400 100.00 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
4. ระดับการศกึษาสูงสุด   
 ต่ ากว่าปริญญาตร ี 24 6.00 
 ปริญญาตร ี 269 67.25 
 สูงกวา่ปริญญาตร ี 107 26.75 
 รวม 400 100.00 
5. อาชีพ    
 นักเรียน/นักศกึษา 58 14.50 
 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 48 12.00 
 พนักงานบรษิัทเอกชน 168 42.00 
 ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 121 30.25 
 ไม่ได้ประกอบอาชีพ 5 1.25 
 รวม 400 100.00 
6. รายได้ต่อเดือน   
 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25,000 บาท 137 34.25 
 ระหว่าง 25,001-40,000 บาท 188 47.00 
 ระหว่าง 40,001-55,000 บาท 49 12.25 
 55,001 บาทขึ้นไป 26 6.50 
 รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่  1 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม จ านวน 400 คน จ าแนกตามตัวแปร ได้ดังนี้ 
1) ด้านเพศ พบว่า ผู้ใช้บริการสั่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.50  เพศชาย  จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.50 
2) ด้านอายุ พบว่า ผู้ใช้บริการสั่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 

25-34 ปี จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.25 รองลงมามีจ านวนใกล้เคียงกันคืออายุระหว่าง 
35-44 ปี     มีจ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.25 อายุระหว่าง 15-24 ปี มีจ านวน 74 คน คิด
เป็นร้อยละ 18.50 อายุต้ังแต ่45 ปี มีจ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 ตามล าดับ  

3) ด้านสถานภาพการสมรส พบว่า ผู้ใช้บริการสั่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นส่วน
ใหญ่มีสถานภาพโสด มีจ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 54.25 รองลงมาสถานภาพสมรส มีจ านวน     
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163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.75  และน้อยที่สุดคือหย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่  มีจ านวน 20 คน      
คิดเป็นร้อยละ 5.00 

4) ด้านระดับการศึกษาสูงสุด พบว่า ผู้ใช้บริการสั่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นส่วน
ใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีจ านวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.25 รองลงมาระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.75 และน้อยที่สุดคือการศึกษา
ต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 

5) ด้านอาชีพ พบว่า ผู้ใช้บริการสั่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00  รองลงมาประกอบอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว/อาชีพอิสระ มีจ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.25  นักเรียน/นึกศึกษา มีจ านวน 58 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14.50  ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 
ตามล าดับและน้อยที่สุดคือไม่ได้ประกอบอาชีพ  มีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 

6) ด้านรายได้ต่อเดือน พบว่า ผู้ใช้บริการสั่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นส่วนใหญ่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากที่สุดคือ กลุ่มที่มีรายได้ระหว่าง 25,001-40,000 บาท มีจ านวน 188 คน 
คิดเป็นร้อยละ 47.00  รองลงมาคือกลุ่มที่มีรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25,000 บาท มีจ านวน 137 
คน คิดเป็นร้อยละ 34.25  กลุ่มที่มีรายได้ระหว่าง 40,000-55,000 บาท มีจ านวน 49 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.25 ตามล าดับและน้อยที่สุดคือกลุ่มที่มีรายได้ 55,000 บาทขึ้นไป  มีจ านวน 26 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.50 

 

2. ผลการศึกษาการรับรู้คุณภาพการบริการในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่น 

ท าการวิเคราะห์การรับรู้คุณภาพการบริการในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่น โดยการหาค่าความถี่  (Frequency) และหาค่าร้อยละ (Percentage) ผลการ
วิเคราะห์แสดงได้ดังตารางที่ 2 
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ตาราง 2 แสดงการรับรู้คุณภาพการบริการในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น
(n=400) 

การรับรู้คุณภาพการบริการ จ านวน ร้อยละ 
1. ปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรมของธุรกิจรับจัดส่งอาหาร   
1

.1 
    ฟังก์ชั่นของแอพพลิเคชั่นท่ีใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน 

281 70.25 

1
.2 

ความใส่ใจในการให้บริการจากพนักงานผู้ให้บริการ 
73 18.25 

1
.3 

อัตราค่าบริการจัดส่งอาหารจากผู้ให้บริการ 
46 11.50 

2. ปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ของธุรกิจรับจัดส่งอาหาร   
2

.1 
ราคาค่าอาหารและค่าบริการที่ปรากฏบนแอพพลิเคชั่นมีความ

ถูกต้องแม่นย า 
270 67.50 

2
.2 

ความถูกต้องแม่นย าในการค้นหาสถานที่ซื้อและจัดส่งอาหารของ
แอพพลิเคชั่น 

101 25.25 

2
.3 

ผู้ให้บริการแสดงความรับผิดชอบเมื่อเกิดปัญหาการให้บริการ 
29 7.25 

 
3. ปัจจัยด้านการตอบสองต่อลูกค้าของธุรกิจรับจัดส่งอาหาร 

  

3
.1 

ความรวดเร็วในการจัดส่งอาหาร 
170 42.50 

3
.2 

กระบวนการส่ังซื้ออาหารที่ไม่ซับซ้อนตั้งแต่ต้นจนจบ 
190 47.50 

3
.3 

ความพร้อมของผู้ให้บริการในด้านช่องทางการช าระเงิน 
40 10.00 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

การรับรู้คุณภาพการบริการ จ านวน ร้อยละ 
4. ปัจจัยด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้าของธุรกิจรับจัดส่งอาหาร   
4

.1 
การบริการของพนักงานท่ีได้รับการอบรมจากผู้ให้บริการ 

241 60.25 

4
.2 

การรับประกันกรณีอาหารได้รับความเสียหายหรือเปล่ียนสภาพ 
128 32.00 

4
.3 

การส ารวจความพึงพอใจในการให้บริการจากฝั่งผู้ให้บริการ 
31 7.75 

5. ปัจจัยด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าของธุรกิจรับจัดส่งอาหาร   
5

.1 
ผู้ให้บริการมีช่องทางการรับฟังความคิดเห็นของผู้ใช้บริการ 

236 59.00 

5
.2 

ผู้ให้บริการมีการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอ 
122 30.50 

5
.3 

ผู้บริการให้ความส าคัญกับผู้ที่ใช้บริการเป็นประจ า 
42 10.50 

 
จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้คุณภาพการบริการในการใช้บริการจัดส่ง

อาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน จ าแนกตามตัวแปรได้
ดังนี้ 

1) ปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรมของธุรกิจรับจัดส่งอาหาร แสดงให้เห็นว่า ความเป็น
รูปธรรมของธุรกิจมากที่สุด คือ การมีฟังก์ชั่นของแอพพลิเคชั่นที่ใช้งานงาน ไม่ซับซ้อน มีจ านวน 
281 คน คิดเป็นร้อยละ 70.25  รองลงมา คือ ความใส่ใจในการให้บริการจากนักงานจากพนักงาน
ผู้ให้บริการ มีจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.25 และอัตราค่าบริการจัดส่งอาหารจากผู้ให้บริการ 
มีจ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 ตามล าดับ 

2) ปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ของธุรกิจรับจัดส่งอาหาร แสดงให้เห็นว่าความ
เชื่อถือไว้วางใจของธุรกิจมากที่สุด คือ ราคาค่าอาหารและค่าบริการที่ปรากฎบนแอพพลิเคชั่นมี
ความถูกต้องแม่นย า มีจ านวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 67.50 รองลงมาคือ ความถูกต้องแม่นย าใน
การค้นหาสถานที่ซื้อและจัดส่งอาหารของแอพพลิเคชั่น  มีจ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.25 
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และน้อยที่สุดคือ ผู้ให้บริการแสดงความรับผิดชอบเมื่อเกิดปัญหาการให้บริการ มีจ านวน 29 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.25 

3) ปัจจัยด้านการตอบสนองต่อลูกค้าของธุรกิจรับจัดส่งอาหาร แสดงให้เห็นว่าการ
ตอบสนองต่อลูกค้าของธุรกิจมากที่สุด คือ กระบวนการสั่งซื้ออาหารที่ไม่ซับซ้อนต้ังแต่ต้นจนจบ   
มีจ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.50 รองลงมาคือ ความรวดเร็วในการจัดส่งอาหาร มีจ านวน 
169 คน คิดเป็นจ านวนร้อยละ 42.25 และน้อยที่สุดคือความพร้อมของผู้ให้บริการในด้านช่องทาง
การช าระเงิน มีจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 

4) ปัจจัยด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้าของธุรกิจรับจัดส่งอาหาร แสดงให้เห็นว่า
ความเชื่อมั่นต่อลูกค้าของธุรกิจมากที่สุดคือ การบริการของพนักงานที่ได้รับการอบรมจากผู้
ให้บริการมีจ านวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 60.25 รองลงมาคือ การรับประกันกรณีอาหารได้รับ
ความเสียหายหรือเปลี่ยนสภาพ มีจ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 น้อยที่สุดคือ การส ารวจ
ความพึงพอใจในการให้บริการจากฝั่งผู้ให้บริการ  มีจ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 

5) ปัจจัยด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าของธุรกิจรับจัดส่งอาหาร แสดงให้เห็นว่าการ
รู้จักและเข้าใจลูกค้าของธุรกิจมากที่สุดคือ ผู้ให้บริการมีช่องทางการรับฟังความคิดเห็นของ
ผู้ใช้บริการ มีจ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59.00  รองลงมาคือ ผู้ให้บริการมีการจัดโปรโมชั่น
ส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอ มีจ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50 น้อยที่สุดคือ ผู้ให้บริการ
ให้ความส าคัญกับผู้ใช้บริการเป็นประจ า มีจ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 

3. ผลการศึกษากลยุทธ์การตลาด 5 A ในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่น 

ท าการวิเคราะห์โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) และหาค่าร้อยละ (Percentage) ผล
การวิเคราะห์แสดงได้ดังตารางที่ 3 
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ตาราง 3 แสดงข้อมูลกลยุทธ์การตลาด 5A ในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

(n=400) 

กลยุทธ์การตลาด 5A จ านวน ร้อยละ 
1. การรู้จักธุรกิจบริการจัดส่งอาหารผ่านช่องทาง   
1

.1 
ส่ือโซเซียลมีเดีย 

231 57.75 

1
.2 

การแนะน าจากเพื่อนหรือครอบครัว 
101 25.25 

1
.3 

ส่ือประชาสัมพันธ์บนรถไฟฟ้าหรือสถานีรถไฟฟ้า 
68 17.00 

2. ปัจจัยที่ดึงดูดให้สนใจบริการรับจัดส่งอาหาร   
2

.1 
อัตราค่าบริการและโปรโมชั่นในการให้บริการ 

143 35.75 

2
.2 

รายชื่อร้านอาหารที่ร่วมเป็นพาร์ทเนอร์กับผู้ให้บริการ 
191 47.75 

2
.3 

แอพพลิเคชั่นหรือเว็บไซต์ที่สะดวกต่อการใช้งาน 
66 16.5 

 
3. ความสนใจที่เกิดขึ้นจะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมจากแหล่ง 

  

3
.1 

สอบถามจากเพื่อนหรือคนในครอบครัวผู้เคยใช้บริการ 
151 37.75 

3
.2 

รีวิวจากผู้ใช้บริการจริงผ่านทางเว็บบอร์ดต่าง ๆ รวมถึงจาก
ดารา บล็อกเกอร์ที่มีชื่อเสียง 

149 37.25 

3
.3 

ค้นหาข้อมูล เปรียบเทียบราคาและต้องการทดลองใช้บริการ
ด้วยตนเอง 

100 25.00 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

กลยุทธ์การตลาด 5A จ านวน ร้อยละ 
4. ปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจลงมือเริ่มใช้บริการรับจัดส่งอาหาร   
4

.1 
โปรโมชั่นพิเศษส าหรับลูกค้าใหม่ 

122 30.5 

4
.2 

ร้านอาหารท่ีต้องการใช้บริการอยู่ในเครือข่ายของผู้ให้บริการ 
169 42.25 

4
.3 

ต้องการทดลองใช้บริการในรูปแบบใหม่ ๆ ที่สะดวกสบาย
กว่าเดิม 

109 27.25 

5. ปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจบอกต่อการใช้บริการ   
5

.1 
อัตราค่าบริการเหมาะสมกับคุณภาพการให้บริการ 

270 67.5 

5
.2 

ความหลากหลายของประเภทร้านค้าที่เป็นเครือข่ายในการ
ให้บริการ 

101 25.25 

5
.3 

ความสะดวกในการใช้บริการ รวมถึงการช าระค่าบริการผ่าน
หลากหลายช่องทาง 

29 7.25 

 
จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลกลยุทธ์การตลาด 5A ในการใช้บริการจัดส่งอาหาร

ผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน จ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้ 
1) ปัจจัยด้านการรู้จักธุรกิจบริการจัดส่งอาหารผ่านช่องทางที่ท าให้รู้จักธุรกิจมาก

ที่สุด คือ สื่อโซเซียลมีเดีย มีจ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.75  รองลงมาคือการแนะน าจาก
เพื่อนหรือครอบครัว มีจ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.25 น้อยที่สุดคือ สื่อประชาสัมพันธ์บน
รถไฟฟ้าหรือสถานีรถไฟฟ้า มีจ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75 

2) ปัจจัยที่ดึงดูดให้สนใจบริการรับจัดส่งอาหารที่ท าให้ดึงดูดใจให้สนใจธุรกิจมาก
ที่สุด คือ รายชื่อร้านอาหารที่ร่วมเป็นพาร์ทเนอร์กับผู้ให้บริการ มีจ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 
47.75 รองลงมาคือ อัตราค่าบริการและโปรโมชั่นในการให้บริการ มีจ านวน 143 คน คิดเป็นร้อย
ละ 35.75 น้อยที่สุดคือ แอพพลิเคชั่นหรือเว็บไซต์ที่สะดวกต่อการใช้งาน มีจ านวน 66 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.5 

3) ปัจจัยความสนใจที่เกิดขึ้นจะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมจากแหล่งที่สนใจมากที่สุด คือ 
การสอบถามจากเพื่อนหรือคนในครอบครัวผู้เคยใช้บริการ จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.75 
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รองลงมาคือ รีวิวจากผู้ใช้บริการจริงผ่านทางเว็บบอร์ดต่าง ๆ รวมถึงจากดารา บล็อกเกอร์ที่มี
ชื่อเสียง จ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.25 และน้อยที่สุดคือ การค้นหาข้อมูลเปรียบเทียบ
ราคาและต้องการทดลองใช้บริการด้วยตนเอง จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 

4) ปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจลงมือเริ่มใช้บริการรับจัดส่งอาหารมากที่สุด คือ ร้านอาหาร
ที่ ต้องการใช้บริการอยู่ในเครือข่ายของผู้ให้บริการ จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.25  
รองลงมาคือโปรโมชั่นพิเศษส าหรับลูกค้าใหม่ จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 และน้อยที่สุด
คือ ต้องการทดลองใช้บริการในรูปแบบใหม่ ๆ ที่สะดวกสบายกว่าเดิม จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อย
ละ 27.25 

5) ปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจบอกต่อการใช้บริการรับจัดส่งอาหารมากที่สุดคือ อัตรา
ค่าบริการเหมาะสมกับคุณภาพการให้บริการจ านวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 67.50 รองลงมาคือ 
ความหลากหลายของประเภทร้านค้าที่เป็นเครือข่ายในการให้บริการ มีจ านวน 101 คน คิดเป็น
ร้อยละ 25.25 และน้อยที่สุดคือ ความสะดวกในการใช้บริการ รวมถึงการช าระค่าบริการผ่าน
หลากหลายช่องทาง มีจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 

 

4. ผลการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของ
ผู้บริโภค 

ท าการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของ
ผู้บริโภคโดยการหาค่าเฉลี่ย (Frequency) และหาค่าร้อยละ (Percentage) ผลการวิเคราะห์แสดง
ได้ในตาราง 4 
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ตาราง 4 แสดงพฤติกรรมการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้บริโภค 

(n=400) 

พฤติกรรมการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น    จ านวน   ร้อยละ 
1.จ านวนคนที่รับประทานในการใช้บริการรับจัดส่งอาหารแต่ละครั้ง   
1

.1 
จ านวน  1 - 2 คน 

280 70.00 

1
.2 

จ านวน  3 - 4 คน 
95 23.75 

1
.3 

จ านวน  5 คนขึ้นไป 
25 6.25 

 รวม 400 100.00 
2. วันท่ีใช้บริการรับจัดส่งอาหารเป็นประจ า   
2

.1 
วันจันทร์ – วันศุกร์ 

202 50.50 

2
.2 

วันเสาร์ – วันอาทิตย์และวันหยุดนักขัตฤกษ์ 
154 38.50 

2
.3 

ไม่ได้ใช้บริการในวันใดเป็นประจ า 
44 11.00 

 รวม 400 100.00 
3. ช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการรับจัดส่งอาหาร   
3

.1 
ช่วงเวลามื้ออาหารหลัก เช่น เช้า กลางวัน เย็น 

205 51.25 

3
.2 

ช่วงเวลาบายหรือค่ า 
118 29.50 

3
.3 

ไม่ได้ใช้บริการช่วงเวลาใดเป็นประจ า 
77 19.25 

 รวม 400 100.00 
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ตาราง 4 (ต่อ) 

พฤติกรรมการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น    จ านวน   ร้อยละ 
4. ช่องทางที่เลือกวิธีการช าระเงิน   
4

.1 
บัตรเครดิต/บัตรเดบิต 

70 17.50 

4
.2 

เงินสด 
301 75.25 

4
.3 

ออนไลน์วอลเล็ต เช่น Rabbit Line Pay 
29 7.25 

 รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบาย

แอพพลิเคชั่นของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน จ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้ 
1) ด้านจ านวนคนที่รับประทานในการใช้บริการรับจัดส่งอาหารแต่ละครั้ง พบว่ามากที่สุด 
คือ 1 - 2 คน  มีจ านวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 70.00  รองลงมาคือ 3 – 4 คน มีจ านวน 

95 คน  คิดเป็นร้อยละ 23.75  และน้อยที่สุดคือ 5 คนขึ้นไป มีจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 
2) ด้านวันที่ใช้บริการรับจัดส่งอาหารเป็นประจ า พบว่ามากที่สุดคือ วันจันทร์ - วันศุกร์     

มีจ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50  รอลงมาคือ ช่วงวันเสาร์-วันอาทิตย์และวันหยุดนักขัต
ฤกษ์ มีจ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.50 น้อยที่สุดคือไม่ได้ใช้บริการในวันใดเป็นประจ า มี
จ านวน 44 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.00 

3) ด้านช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการรับจัดส่งอาการ พบว่ามากที่สุดคือ ช่วงเวลามื้ออาหาร
หลัก เช่น เช้า กลางวัน เย็น มีจ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.25 รองลงมาคือช่วงเวลาบาย
หรือค่ า มีจ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.50 น้อยที่สุดคือไม่ได้ใช้บริการช่วงเวลาใดเป็นประจ า      
มีจ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 

4) ด้านช่องทางเลือกวิธีการช าระเงิน พบว่ามากที่สุดคือ การเลือกช าระด้วยเงินสด มี
จ านวน 301 คน คิดเป็นร้อยละ 75.25 รองลงมาคือช าระด้วยบัตรเครดิต/บัตรเดบิต มีจ านวน      
70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 น้อยที่สุดคือ การช าระด้วยออนไลน์วอลเล็ต มีจ านวน 29 ราย        
คิดเป็นร้อยละ 7.25 
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จากผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คน พบว่ามีจ านวนค่าบริการในการใช้บริการจัดส่งอาหาร
เฉลี่ยครั้งละประมาณ 374 บาท และภายในระยะเวลา 15 วันมีการใช้บริการรับจัดส่งอาหารเฉลี่ย
จ านวน  5 ครั้ง 

5. ผลการศึกษาการตัดสินใจใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้บริโภค 
ท าการวิเคราะห์การตัดสินใจใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้บริโภค 

ในส่วนของ การใช้บริการซ้ าและแนะน าเพื่อนหรือคนรู้จักให้ใช้บริการรับจัดส่งอาหาร และความ
คิดเห็นของผู้บริโภคถึงความคุ้มค่าในการใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันของ
ผู้บริโภคโดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) แสดงใน
ตารางที่ 5 

ตาราง 5 แสดงการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้บริโภค 

การตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหาร ค่าเ
ฉล่ีย 

S
.D. 

ระดับ
ความเห็น 

1. การใช้บริการซ้ าและแนะน าเพื่อนหรือคนรู้จัก 
ให้ใช้บริการรับจัดส่งอาหาร 

4.3
5 

0
.54 

ใช้บริการ
ซ้ าและ 

บอกต่อ
อย่างแน่นอน 

2. การใช้บริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการที่คุ้มค่า 4.4
6 

0
.62 

คุ้มคา่
อย่างยิ่ง 

  
จากตารางที่ 5 แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจใช้บริการจัดส่ง

อาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น โดยในส่วนของการใช้บริการซ้ าและบอกต่อเพื่อนหรือคนรู้จักให้ใช้
บริการอยู่ในระดับใช้บริการซ้ าและบอกต่ออย่างแน่นอน (ค่าเฉลี่ย 4.35) และมีความคิดเห็นต่อ
การใช้บริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการผ่านโมบายแอพพลิเคชันของผู้บริโภคว่าเป็นการใช้บริการ
ท่ีคุ้มค่าอย่างยิ่ง (ค่าเฉลี่ย 4.46)  
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6. การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 
ในการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ว่าผู้บริโภคที่มีลักษณะข้อมูลประชากรศาสตร์แตกต่าง

กันประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา และรายได้กับการตัดสินใจใช้บริการจัดส่งอาหาร
ผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นแตกต่างกัน ในการนี้ได้ท าการทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียด ดังนี้ 

6.1 การวิเคราะห์ลักษณะข้อมูลประชากรศาสตร์ ความแตกต่างของเพศกับการ
ตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

ในการวิเคราะห์นี้  เป็นการทดสอบสมมติฐานว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านเพศที่
แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน โดยใช้สถิติ Independent t-test ซึ่งใช้ส าหรับการวิเคราะห์ 2 กลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นอิสระต่อกัน คือไม่มีสมาชิกร่วมกัน แสดงได้ในตารางที่ 6 

ตาราง 6 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างของเพศกับการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่าน
โมบายแอพพลิเคชั่น 

 เพศ จ านวน ค่าเฉล่ีย S.D. F df p 
ใช้บริการซ้ าและ
แนะน าบอกต่อ 

ชาย 190 4.21 .442 67.369 398 .000* 
หญิง 210 4.47 .580    

ความคุ้มค่า ชาย 190 4.53 .606 .581 398 .050 
หญิง 210 4.40 .629    

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่  6 ท าการทดสอบสมมติฐานด้วย Independent Sample t-test เมื่ อ

วิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจัยประชากรศาสตร์ ความแตกต่างของเพศกับการตัดสินใจใช้บริการซ้ า
และแนะน าบอกต่อมีค่า p น้อยกว่า .05 แสดงว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ความแตกต่างของเพศกับ
การตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อของผู้บริโภคแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  แต่ส าหรับความคิดเห็นต่อความคุ้มค่าของการใช้บริการมีค่า p = .050 ซึ่งมีค่ามากกว่า
นัยส าคัญที่ระดับ .05 แสดงว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ความแตกต่างของเพศกับความคิดเห็นต่อ
ความคุ้มค่าของการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นไม่แตกต่างกัน 
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6.2 การวิเคราะห์ลักษณะข้อมูลประชากรศาสตร์ ความแตกต่างของอายุกับการตัดสินใจ
ใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

ในการวิเคราะห์นี้ เป็นการทดสอบสมมติฐานว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ความแตกต่าง
ของอายุกับการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) แสดงได้ใน
ตารางที่ 7 

ตาราง 7 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างของอายุกับการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่าน
โมบายแอพพลิเคชั่น 

 อาย ุ จ านวน ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ใช้บริการซ้ าและแนะน า
บอกต่อ 

ระหว่าง 15-24 ปี 74 4.01 .202 
ระหว่าง 25-34 ปี 145 4.49 .554 
ระหว่าง 35-44 ปี 133 4.25 .528 

 ตั้งแต่ 45 ปีขึ้นไป 48 4.69 .512 
 รวม 400 4.35 .535 
ความคุ้มค่า ระหว่าง 15-24 ปี 74 4.43 .575 

ระหว่าง 25-34 ปี 145 4.40 .628 
ระหว่าง 35-44 ปี 133 4.47 .634 
ตั้งแต่ 45 ปีขึ้นไป 48 4.69 .589 

รวม 400 4.46 .620 
ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F p 
ใช้บริการซ้ าและ
แนะน าบอกต่อ 

ระหว่างกลุ่ม 18.045 3 6.015 24.722 .000* 
ในกลุ่ม 96.345 396 .243   

 รวม 114.390 399    

ความคุ้มค่า ระหว่างกลุ่ม 3.065 3 1.022 2.691 .046* 
ในกลุ่ม 150.372 396 .380   
รวม 153.438 399    

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 7 ท าการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) พบว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ความแตกต่างของอายุกับการตัดสินใจใช้
บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อมีค่า p น้อยกว่า .05 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญ แสดงว่าปัจจัย
ประชากรศาสตร์ ด้านอายุที่มีความแตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 และปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านอายุที่มีความแตกต่าง
กันมีความคิดเห็นความคุ้มค่าของการใช้บริการมีค่า p น้อยกว่า .05 คือ .046 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า
นัยส าคัญที่ระดับ .05 แสดงว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านอายุที่มีความแตกต่างกันมีผลต่อความ
คิดเห็นการใช้บริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการที่คุ้มค่าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 

ดังนั้น จึงท าการทดสอบความแตกต่างของอายุเป็นรายคู่ ด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน
ตามเทคนิคของ R. A. Fisher หรือ Fisher’s Least-Significant Different (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ย
คู่ใดบ้างที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น .05  ตามตารางที่ 8 และ 9 
ดังนี้  

ตาราง 8 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) จ าแนกตาม
อายุท่ีมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อให้ใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่น 

อายุ ค่า
เฉล่ีย 

ร
ะหว่าง 

1
5-24 ปี 

ระห
ว่าง 

25-
34 ปี 

ระ
หว่าง 

35
-44 ปี 

ตั้
งแต่ 45 

ปี
ขึ้นไป 

ระหว่าง 15 -
24 ปี 

4.01 1 - 
.476* 

- 
.235* 

- 
.674* 

ระหว่าง 25 -
34 ปี 

4.49  1 .2
42* 

- 
.198* 

ระหว่าง 35 -
44 ปี 

4.25   1 - 
.439* 

ตั้ งแต่  45  ปี
ขึ้นไป 

4.69    1 

*มีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 8 ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านอายุที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการ 
ซ้ าและแนะน าบอกต่อแตกต่างกัน เมื่อเปรียบเทียบรายคู่พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 6 คู่ ได้แก่ (1) อายุต้ังแต่ 45 ปีขึ้นไปมีการตัดสินใจใช้
บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อมากกว่าอายุ 15-24 ปี (2) อายุต้ังแต่ 45 ปีขึ้นไปมีการตัดสินใจใช้
บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อมากกว่าอายุระหว่าง35- 44 ปี (3) อายุต้ังแต่ 45 ปีขึ้นไปมีการ
ตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อมากกว่าอายุระหว่าง 25-34 ปี  (4) อายุระหว่าง 35-44 ปี
มีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อมากกว่าอายุ 15-24 ปี  (5) อายุระหว่าง 35-44 ปีมี
การตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อน้อยกว่าอายุระหว่าง 25-34 ปี (6) อายุระหว่าง 25-
34 ปี มีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อมากกว่าอายุ 15-24 ป 

ตาราง 9 แสดงการเปรียบเทียบเชิงซ้อนเป็นรายคู่ของปัจจัยด้านอายุที่มีผลต่อความคิดเห็นการใช้
บริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการที่คุ้มค่า 

อายุ ค่
าเฉล่ีย 

ระหว่าง 
15-24 ปี 

ระห
ว่าง 

25-
34 ปี 

ระ
หว่าง 

35
-44 ปี 

ตั้
งแต่ 45 

ปี
ขึ้นไป 

ระหว่าง 
15-24 ปี 

4.43 1 - - - 
.255* 

ระหว่าง 
25-34 ปี 

4.40  1 - - 
.288* 

ระหว่าง 
35-44 ปี 

4.47   1 - 
.221* 

ตั้ ง แ ต่ 
45 ปีขึ้นไป 

4.69    1 

*มีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
จากตารางที่ 9 ลักษณะประชากรศาสตร์ ที่แตกต่างกันของอายุกับความคิดเห็นต่อการ

ใช้บริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการที่คุ้มค่าแตกต่างกัน เมื่อเปรียบเทียบรายคู่พบว่า มีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 3 คู่ ได้แก่ (1) อายุต้ังแต่ 45 ปีขึ้นไปมี
ความคิดเห็นในการใช้บริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการที่คุ้มค่ามากกว่าอายุ 25-34 ปี (2) อายุ
ต้ังแต่   45 ปีขึ้นไปมีความคิดเห็นในการใช้บริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการที่คุ้มค่ามากกว่าอายุ
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ระหว่าง 15-24 ปี (3) อายุต้ังแต่ 45 ปีขึ้นไปมีความคิดเห็นในการใช้บริการรับจัดส่งอาหารเป็น
บริการที่คุ้มค่ามากกว่าอายุระหว่าง 35-44 ป ี

6.3 การวิเคราะห์ลักษณะข้อมูลประชากรศาสตร์ ความแตกต่างของสถานภาพการสมรส
กับการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

ในการวิเคราะห์นี้ เป็นการทดสอบสมมติฐานว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ความแตกต่าง
ของสถานภาพการสมรสกับการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) แสดงได้ในตารางที่ 10 

ตาราง 10 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างของสถานภาพการสมรสกับการตัดสินใจใช้บริการรับ
จัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

                          สถานภาพ จ านวน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ใช้บริการซ้ า
และแนะน า
บอกต่อ 

โสด 217 4.17 .430 

สมรส 163 4.58 .576 

หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู ่ 20 4.40 .503 

รวม 400 4.35 .535 

ความคุ้มค่า โสด 217 4.26 .551 

สมรส 163 4.73 .599 

หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู ่ 20 4.50 .688 

รวม 400 4.46 .620 

ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F p 

ใช้บริการซ้ าและ
แนะน าบอกต่อ 

ระหว่างกลุ่ม 15.771 2 7.885 31.744 .000* 

ในกลุ่ม 98.619 397 .248   

รวม 114.390 399    

ความคุ้มค่า ระหว่างกลุ่ม 20.766 2 10.383 31.070 .000* 

ในกลุ่ม 132.671 397 .334   

รวม 153.438 399    

*นัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
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จากตารางที่  10 เมื่อวิเคราะห์ลักษณะข้อมูลประชากรศาสตร์  ความแตกต่างของ

สถานภาพการสมรสกับการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อมี  p-value น้อยกว่า .05 
แสดงว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ความแตกต่างของสถานภาพการสมรสมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ า
และแนะน าบอกต่อแตกต่างกัน และส าหรับกับความคิดเห็นต่อความคุ้มค่าของการใช้บริการมี    
p-value น้อยกว่า .05 แสดงว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ความแตกต่างของสถานภาพการสมรสกับ
ความคิดเห็นต่อความคุ้มค่าของการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ดังนั้น จึงท าการทดสอบความแตกต่างของสถานภาพการสมรสเป็นรายคู่ ด้วยวิธี
เปรียบเทียบเชิงซ้อนตามเทคนิคของ R. A. Fisher หรือ Fisher’s Least-Significant Different 
(LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น .05  
ปรากฏตามตารางที่ 11 และ 12 ดังนี้  

ตาราง 11 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) จ าแนก
ตามสถานภาพที่มีผลต่อการใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อ 

สถานภาพ 
ค่

าเฉล่ีย 
โ

สด 
สมรส 

หย่าร้าง/หม่าย/
แยกกันอยู ่

โสด 4.17 1 - 
.411* 

- .234* 

สมรส 4.58  1 - 
ห ย่ า ร้ า ง /ห ม่ า ย /

แยกกันอยู่ 
4.40   1 

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 11 ลักษณะประชากรศาสตร์ ความแตกต่างของสถานภาพกับการตัดสินใจ
ใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อแตกต่างกัน เมื่อเปรียบเทียบรายคู่พบว่า มีความแตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 2 คู่ ได้แก่ (1) สถานภาพสมรสมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ า
และแนะน าบอกต่อมากกว่าสถานภาพโสด (2) สถานภาพหย่าร้าง/หม่าย/แยกกันอยู่มีการ
ตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อมากกว่าสถานภาพโสด 
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ตาราง 12 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) จ าแนก
ตามสภานภาพที่มีความคิดเห็นการใช้บริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการที่คุ้มค่า 

สถานภาพ 
ค่

าเฉล่ีย 
โ

สด 
สมรส 

หย่าร้าง/หม่าย/
แยกกันอยู ่

โสด 4.17 1 - 
.472* 

- 

สมรส 4.58  1 - 
ห ย่ า ร้ า ง /ห ม่ า ย /

แยกกันอยู่ 
4.40   1 

*นัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 12  ลักษณะประชากรศาสตร์ ความแตกต่างของสถานภาพการ

สมรสกับความคิดเห็นการบริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการที่คุ้มค่าแตกต่างกัน เมื่อเปรียบเทียบ
รายคู่พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 1 คู่ ได้แก่ 
สถานภาพสมรสมีความคิดเห็นการบริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการที่คุ้มค่ามากกว่าสถานภาพ
โสด 
 

6.4 การวิเคราะห์ลักษณะข้อมูลประชากรศาสตร์ ความแตกต่างด้านการศึกษากับการ
ตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

ในการวิเคราะห์นี้ เป็นการทดสอบสมมติฐานว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ความแตกต่าง
ของระดับการศึกษากับการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ One-way ANOVA แสดงได้ใน
ตารางที่ 13 
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ตาราง 13 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างของระดับการศึกษากับการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่ง
อาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

ระดับการศกึษา จ านวน ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ใช้บริการซ้ าและแนะน า
บอกต่อ 

ต่ ากว่าปริญญาตร ี 24 4.42 .504 

ปริญญาตร ี 269 4.35 .530 

สูงกวา่ปริญญาตร ี 107 4.32 .560 

รวม 400 4.35 .535 

ความคุ้มค่า ต่ ากว่าปริญญาตร ี 24 4.54 .588 

ปริญญาตร ี 269 4.39 .617 

ความคุ้มค่า สูงกวา่ปริญญาตร ี 107 4.63 .607 

รวม 400 4.46 .620 

     
     
     

 
 
 
 

    

ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F p 

ใช้บริการซ้ าและ
แนะน าบอกต่อ 

ระหว่างกลุ่ม .208 2 .104 .362 .697 

ในกลุ่ม 114.182 397 .288   

รวม 114.390 399    

ความคุ้มค่า ระหว่างกลุ่ม 4.418 2 2.209 5.884 .003* 

ในกลุ่ม 149.020 397 .375   

รวม 153.438 399    

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 13 เมื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจัยประชากรศาสตร์ ความแตกต่างของ
ระดับการศึกษากับการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อมี p-value มากกว่า .05 ซึ่ง
มากกว่านัยส าคัญ แสดงว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ความแตกต่างของระดับการศึกษากับการ
ตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อไม่แตกต่างกัน  แต่ปัจจัยประชากรศาสตร์ ความแตกต่าง
ของระดับการศึกษากับความคิดเห็นในการใช้บริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการที่คุ้มค่ามี p-value 
น้อยกว่า .05 ซึ่งน้อยกว่านัยส าคัญแสดงว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ความแตกต่างของระดับ
การศึกษากับความคิดเห็นการใช้บริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการที่คุ้มค่าแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ดังนั้น จึงท าการทดสอบความแตกต่างของระดับการศึกษาเป็นรายคู่ ด้วยวิธีเปรียบเทียบ
เชิงซ้อนตามเทคนิคของ R. A. Fisher หรือ Fisher’s Least-Significant Different (LSD) เพื่อหาว่า
ค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น .05  ปรากฏตาม
ตารางที่ 14 ดังนี้  

ตาราง 14 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) จ าแนก
ตามระดับการศึกษาที่มีความคิดเห็นการใช้บริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการท่ีคุ้มค่า 

ระดับการศึกษา ค่
าเฉล่ีย 

ต่ ากว่า
ปริญญาตร ี

ปริ
ญญาตร ี

สูงกวา่
ปริญญาตร ี

ต่ ากว่าปริญญาตร ี 4.54 1 - - 
ปริญญาตร ี 4.39  1 - .236* 
สูงกวา่ปริญญาตร ี 4.63   1 

*นัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 14  ลักษณะประชากรศาสตร์ ความแตกต่างของระดับการศึกษากับ

ความคิดเห็นการบริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการท่ีคุ้มค่าแตกต่างกัน เมื่อเปรียบเทียบรายคู่พบว่า 
มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 1 คู่ ได้แก่ ระดับสูงกว่าปริญญา
ตรีมีความคิดเห็นต่อการบริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการที่คุ้มค่ามากกว่าระดับปริญญาตรี 
 

6.5 การวิเคราะห์ลักษณะข้อมูลประชากรศาสตร์ ความแตกต่างของอาชีพกับการ
ตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 
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ในการวิเคราะห์นี้ เป็นการทดสอบสมมติฐานว่าลักษณะปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้าน
อาชีพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) แสดงได้ในตารางที่ 15 

ตาราง 15 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างของอาชีพกับการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหาร
ผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

                               ระดับการศกึษา จ านวน ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

แนะน าบอกต่อ นักเรียน/นักศกึษา 58 4.17 .464 

ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ 

48 4.00 .000 

พนักงานบรษิัทเอกชน 168 4.36 .541 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 121 4.53 .578 

ไม่ได้ประกอบอาชีพ 5 4.60 .548 

รวม 400 4.35 .535 

ความคุ้มค่า นักเรียน/นักศกึษา 58 4.14 .544 

ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ 

48 3.92 .279 

พนักงานบรษิัทเอกชน 168 4.53 .628 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 121 4.73 .548 

ไม่ได้ประกอบอาชีพ 5 4.80 .447 

รวม 400 4.46 .620 

ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F p 

แนะน าบอกต่อ ระหว่างกลุ่ม 11.914 4 2.979 11.481 .000* 

ในกลุ่ม 102.476 395 .259   

รวม 114.390 399    

ความคุ้มค่า ระหว่างกลุ่ม 30.223 4 7.556 24.222 .000* 

ในกลุ่ม 123.214 395 .312   

รวม 153.438 399    

*นัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 15 เมื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบลักษณะประชากรศาสตร์ ความแตกต่างของ

อาชีพกับการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อมี p-value น้อยกว่า .05 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า
นัยส าคัญแสดงว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ความแตกต่างของอาชีพกับการตัดสินใจใช้บริการซ้ า
และแนะน าบอกต่อแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และส าหรับความแตกต่าง
ของอาชีพกับการความคิดเห็นต่อใช้บริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการที่คุ้มค่า มี p-value น้อยกว่า 
.05 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญแสดงว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ความแตกต่างของอาชีพกับความ
คิดเห็นการใช้บริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการที่คุ้มค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 

ดังนั้น จึงท าการทดสอบความแตกต่างของอาชีพเป็นรายคู่ ด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน
ตามเทคนิคของ R. A. Fisher หรือ Fisher’s Least-Significant Different (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ย
คู่ใดบ้างที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น .05  ปรากฏตามตารางที่ 16 
และ 17 ดังนี้  

ตาราง 16 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) จ าแนก
ตามอาชีพที่มีการใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อ 

อาชีพ 
ค่

าเฉลี่ย 

นั
กเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราช
การ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พ
นักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุ
รกิจส่วนตัว/
อาชีพอิสระ 

ไ
ม่ได้ประกอบ 

อาชีพ 

นั ก เ รี ย น  / 
นักศึกษา 

4.17 1 - -
 .191* 

- 
.357* 

- 

ข้าราชการ/ 
พ นั ก ง า น

รัฐวิสาหกิจ 

4.00  1 -
 .363* 

- 
.529* 

- 
.600* 

พ นั ก ง า น
บริษัทเอกชน 

4.36   1 - 
.166* 

- 

ธุรกิจส่วนตัว / 
อาชีพอิสระ 

4.53    1 - 

ไม่ ได้ประกอบ
อาชีพ 

4.60     1 

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 16 ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้
บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อแตกต่างกัน เมื่อเปรียบเทียบรายคู่พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 6 คู่ ได้แก่ (1) ผู้ไม่ได้ประกอบอาชีพมีการตัดสินใจใช้
บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อมากกว่าอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ (2) อาชีพธุรกิจ
ส่วนตัวมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อมากกว่าอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหา
กิจ (3) อาชีพธุรกิจส่วนตัวมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อมากกว่าอาชีพนักเรียน
นักศึกษา (4) อาชีพธุรกิจส่วนตัวมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อมากกว่าอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน (5) อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอก
ต่อมากกว่าอาชีพข้าราชการ/พนักงานเอกชน  (6) อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีการตัดสินใจใช้
บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อมากกว่าอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  

ตาราง 17 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) จ าแนก
ตามอาชีพที่มีความคิดเห็นการใช้บริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการท่ีคุ้มค่า 

อาชีพ 
ค่

าเฉลี่ย 

นั
กเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชก
าร/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พ
นักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุ
รกิจส่วนตัว/
อาชีพอิสระ 

ไ
ม่ได้ประกอบ

อาชีพ 

นั ก เรี ย น  /
นักศึกษา 

4.14 1 .221* -
 .392* 

- 
.589* 

- 
.662* 

ข้าราชการ/ 
พ นั ก ง า น

รัฐวิสาหกิจ 

3.92  1 -
. 613* 

- 
.811* 

- 
.883* 

พ นั ก ง า น
บริษัทเอกชน 

4.53   1 - 
.198* 

- 

ธุ ร กิ จ
ส่วนตัว/ อาชีพอิสระ 

4.73    1 - 

ไ ม่ ไ ด้
ประกอบอาชีพ 

4.80     1 

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตารางที่ 17  ลักษณะประชากรศาสตร์ ความแตกต่างของอาชีพกับความคิดเห็นการ

บริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการที่คุ้มค่าแตกต่างกัน เมื่อเปรียบเทียบรายคู่พบว่า มีความแตกต่าง

กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .50 จ านวน 8 คู่ ได้แก่ (1) ผู้ไม่ได้ประกอบอาชีพมีความ
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คิดเห็นการบริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการที่คุ้มค่ามากกว่าอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ

(2) ไม่ได้ประกอบอาชีพมีความคิดเห็นการบริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการที่คุ้มค่ามากกว่าอาชีพ

นักเรียน/นักศึกษา (3) อาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระมีความคิดเห็นการบริการรับจัดส่งอาหาร

เป็นบริการที่คุ้มค่ามากกว่าอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ (4) อาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ

อิสระมีความคิดเห็นการบริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการที่คุ้มค่ามากกว่าอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 

(5) อาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระมีความคิดเห็นการบริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการที่คุ้มค่า

มากกว่าอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  (6) อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีความคิดเห็นการบริการ 

รับจัดส่งอาหารเป็นบริการที่ คุ้มค่ามากกว่าอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  (7) อาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชนมีความคิดเห็นการบริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการที่คุ้มค่ามากกว่าอาชีพ

นักเรียน/นักศึกษา (8) อาชีพนักเรียนนักศึกษามีความคิดเห็นการบริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการ

ที่คุ้มคา่มากกว่าอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

6.6 การวิเคราะห์ลักษณะข้อมูลประชากรศาสตร์ ความแตกต่างของรายได้กับการ
ตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

ในการวิเคราะห์นี้ เป็นการทดสอบสมมติฐานว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ความแตกต่าง
ของรายได้กับการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 
แสดงได้ในตารางที่ 18 
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ตาราง 18 แสดงการวิเคราะห์ความแตกต่างของรายได้เฉลี่ยกับการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่ง
อาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

                                       รายได้เฉล่ีย จ านวน ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
แนะน าบอกต่อ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25,000 บาท 137 4.42 .552 

ระหว่าง 25,001-40,000 บาท 188 4.29 .522 

ระหว่าง 40,001-55,000 บาท 49 4.06 .242 

55,001 บาทขึ้นไป 26 4.85 .543 

รวม 400 4.35 .535 

ความคุ้มค่า ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25,000 บาท 137 4.40 .647 

ระหว่าง 25,001-40,000 บาท 188 4.43 .603 

ระหว่าง 40,001-55,000 บาท 49 4.55 .580 

55,001 บาทขึ้นไป 26 4.85 .543 

รวม 400 4.46 .620 
ANOVA 

 Sum of Squares Df Mean Square F p 

แนะน าบอกต่อ ระหว่างกลุ่ม 11.834 3 3.945 15.232 .000* 

ในกลุ่ม 102.556 396 .259   

รวม 114.390 399    

ความคุ้มค่า ระหว่างกลุ่ม 4.910 3 1.637 4.363 .005* 

ในกลุ่ม 148.528 396 .375   

รวม 153.438 399    

*นัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 18 เมื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจัยประชากรศาสตร์ ความแตกต่างของ

รายได้เฉลี่ยกับการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อมี p-value น้อยกว่า .05 ซึ่งน้อยกว่า
นัยส าคัญ แสดงว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ความแตกต่างของรายได้เฉลี่ยกับการตัดสินใจใช้บริการ
ซ้ าและแนะน าบอกต่อแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05  และปัจจัยประชากรศาสตร์ 
ความแตกต่างของรายได้กับความคิดเห็นต่อการใช้บริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการที่คุ้มค่า มี  p-
value น้อยกว่า .05 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญ แสดงว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ความแตกต่างของ
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รายได้เฉลี่ยกับความคิดเห็นการใช้บริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการที่คุ้มค่าแตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .05  

ดังนั้น จึงท าการทดสอบความแตกต่างของรายได้เฉลี่ยเป็นรายคู่ ด้วยวิธีเปรียบเทียบ
เชิงซ้อนตามเทคนิคของ R. A. Fisher หรือ Fisher’s Least-Significant Different (LSD) เพื่อหาว่า
ค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น .05  ปรากฏตาม
ตารางที่ 19 และ 20 ดังนี้  

ตาราง 19 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) จ าแนก
ตามอาชีพที่มีผลต่อการใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อ 

รายได้เฉล่ีย 
ค่

าเฉล่ีย 

ต่ า
กว่า/เท่ากับ 

25
,000 บาท 

ระห
ว่าง 25,001- 

40,
000 บาท 

ระ
หว่าง 
40,001-

55,000 บาท 

55
,001 บาท 

ขึ้
นไป 

ต่ า ก ว่ า / เท่ า กั บ 
25,000 บาท 

4.42 1 .13
1* 

.3
62* 

- 
.423* 

ระหว่าง 25,001 -
40,000 บาท 

4.29  1 .2
31* 

- 
.554* 

ระหว่าง 40,001 -
55,000 บาท 

4.06   1 - 
785* 

55,001 บาทขึ้นไป 4.85    1 
* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 19 ลักษณะประชากรศาสตร์ ความแตกต่างของรายได้กับการตัดสินใจใช้

บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อแตกต่างกัน เมื่อเปรียบเทียบรายคู่พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 6 คู่ ได้แก่ (1) ผู้มีรายได้ต้ังแต่ 50,001 บาทขึ้นไปมีการ
ตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อมากกว่าผู้มีรายได้ระหว่าง 40,001-55,000 บาท  (2) มี
รายได้ต้ังแต่ 50,001 บาทขึ้นไปมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อมากกว่าผู้มีรายได้
ระหว่าง 25,001-40,000 บาท  (3) มีรายได้ต้ังแต่ 50,001 บาทขึ้นไปมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ า
และแนะน าบอกต่อมากกว่าผู้มีรายได้ต่ ากว่า/เท่ากับ 25,000 บาท (4) ผู้มีรายได้ระหว่าง 40,001-
55,000 บาทมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อน้อยกว่าผู้มีรายได้ต่ ากว่า/เท่ากับ 
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25,000 บาท (5) ผู้มีรายได้ระหว่าง 40,001-55,000 บาทมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน า
บอกน้อยกว่าผู้มีรายได้ระหว่าง 25,001-40,000 บาท (6) ผู้มีรายได้ระหว่าง 25,001-40,000 บาท
มีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อน้อยกว่ากว่าผู้มีรายได้ต่ ากว่า/เท่ากับ 25,000 บาท  

ตาราง 20 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) จ าแนก
ตามรายได้ที่มีความคิดเห็นการใช้บริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการท่ีคุ้มค่า 

รายได้เฉล่ีย 
ค่

าเฉล่ีย 

ต่ า
กว่า/เท่ากับ 

25
,000 บาท 

ระ
หว่าง 
25,001- 

40
,000 บาท 

ระ
หว่าง 
40,001-

55,000 บาท 

55
,001 บาท 

ขึ้
นไป 

ต่ า ก ว่ า / เ ท่ า กั บ 
25,000 บาท 

4.42 1 - - - 
.445* 

ระหว่ า ง  25 ,001 -
40,000 บาท 

4.29  1 - - 
.415* 

ระหว่ า ง  40 ,001 -
55,000 บาท 

4.06   1 - 
.295* 

55,001 บาท ขึ้นไป 4.85    1 
*นัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

 

จากตารางที่ 20 ลักษณะประชากรศาสตร์ ความแตกต่างของรายได้กับความคิดเห็นการ
บริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการที่คุ้มค่าแตกต่างกัน เมื่อเปรียบเทียบรายคู่พบว่า มีความแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 3 คู่ ได้แก่ (1) ผู้มีรายได้ต้ังแต่ 55,000 บาทขึ้นไป
มีความคิดเห็นต่อการบริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการที่คุ้มค่ามากกว่าผู้มีรายได้ต่ ากว่า/เท่ากับ 
25,000 บาท  (2) ผู้มีรายได้ต้ังแต่ 55,000 บาทขึ้นไปมีความคิดเห็นต่อการบริการรับจัดส่งอาหาร
เป็นบริการที่คุ้มค่ามากกว่าผู้มีรายได้ระหว่าง 25,001-40,000 บาท  (3) ผู้มีรายได้ต้ังแต่ 55,000 
บาทขึ้นไปมีความคิดเห็นต่อการบริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการที่คุ้มค่ามากกว่าผู้มีรายได้
ระหว่าง 40,001-55,000 บาท   
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7. การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 
ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 ว่าผู้บริโภคที่มีความคิดเห็นต่อคุณภาพการ

บริการประกอบด้วย ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อ
ลูกค้า การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า การรู้จักและเข้าใจลูกค้าท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการ
จัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นแตกต่างกัน โดยการทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-

Way Analysis of Variance) ท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง         
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีรายละเอียด ดังนี้ 

7.1 การวิเคราะห์ความแตกต่างของการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเป็น
รูปธรรมของธุรกิจรับจัดส่งอาหารกับการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่น 

ในการวิเคราะห์นี้ ใช้สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) แสดง
ได้ในตารางที่ 21 

ตาราง 21 แสดงการแสดงการวิเคราะห์การรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของ
ธุรกิจรับจัดส่งอาหารกับการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชัน 

Source 
 Sum of 

Squares 
df 

Mean 
Square 

F p 

การตัดสินใจใช้บริการซ า้ และ
แนะน้าบอกต่อ 

 Between Groups 4.776 2 2.388 8.650 0.000* 
 Within Groups 109.614 397 0.276     
 Total 114.390 399       

ความคุ้มค่า  Between Groups 7.590 2 3.795 10.330 0.000* 
 Within Groups 145.848 397 0.367     
 Total 153.438 399       

* มีค่านัยส าคัญทางสติติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 21 ท าการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 

(One-way ANOVA) พบว่า ความแตกต่างของการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรม
ของธุรกิจรับจัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันกับการตัดสินใจใช้
บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อ มีค่า p < .05 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญ แสดงว่า การรับรู้คุณภาพ
การบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของธุรกิจรับจัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโม
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บายแอพพลิเคชันที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและบอกต่อแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ส่วนการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของธุรกิจรับจัดส่งอาหารในการ
ใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันที่แตกต่างกันมีความเห็นต่อความคุ้มค่า มีค่า p < 
.05 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญ แสดงว่า การรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของ
ธุรกิจรับจัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันที่แตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจใช้บริการซ้ าและบอกต่อแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ดังนั้น จึงท าการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเป็น
รูปธรรมของธุรกิจรับจัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชัน เป็นรายคู่ 
ด้วยวิธี เปรียบเทียบเชิงซ้อนตามเทคนิคของ R. A. Fisher หรือ Fisher’s Least-Significant 
Different (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความ
เชื่อมั่น .05 ตาม ตารางที่ 22 และ 23 ดังนี้  

ตาราง 22 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) จ าแนก
ตามการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของธุรกิจรับจัดส่งอาหารที่มีการตัดสินใจ
ใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อให้ใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

การใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อ ค่าเฉล่ีย ฟังก์ชันของ
แอพพลิเคชั่น
ใช้งานงา่ย 

ความใส่ใจใน
การให้บริการ 

อัตราคา่บริการ
จัดส่งอาหาร
จากผูใ้ห้บริการ 

ฟังก์ชั่นของแอพพลิเคชั่นใช้งานง่าย  1 .276* - 
ความใส่ใจในการให้บริการจากพนักงาน   1 - 
อัตราค่าบริการจัดส่งอาหารจากผู้ให้บริการ    1 

*มคี่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 22 การรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของธุรกิจรับจัดส่ง

อาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการ
ซ้ าและแนะน าบอกต่อแตกต่างกัน เมื่อเปรียบเทียบรายคู่พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 1 คู่ ได้แก่ ฟังก์ชั่นของแอพพลิเคชันใช้งานง่ายและความใส่
ใจในการให้บริการจากพนักงาน 
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ตาราง 23 แสดงการเปรียบเทียบเชิงซ้อนเป็นรายคู่ของปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้าน
ความเป็นรูปธรรมของธุรกิจรับจัดส่งอาหารที่มีผลต่อการใช้บริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการที่
คุ้มค่า 

ความคุ้มค่า ค่าเฉล่ีย ฟังก์ชันของ 
แอพพลิเคชั่น 
ใช้งานงา่ย 

ความใส่ใจใน
การให้บริการ 

อัตราคา่บริการ
จัดส่งอาหารจาก
ผู้ให้บริการ 

ฟังก์ชั่นของแอพพลิเคชั่นใช้งานง่าย  1 .334* - 
ความใส่ใจในการ ให้บริการจากพนักงาน   1 -.431* 
อัตราค่าบริการจัดส่งอาหารจากผู้ให้บริการ    1 

*มีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 23 การรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของธุรกิจรับจัดส่ง

อาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันที่แตกต่างกันมีผลต่อความคุ้มค่า
แตกต่างกัน เมื่อเปรียบเทียบรายคู่พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
จ านวน 2 คู่ ได้แก่ อัตราค่าบริการจัดส่งอาหารจากผู้ให้บริการและความส่ใจในการให้บริการจาก
พนักงานมากกว่า ฟังก์ชั่นของแอพพลิเคชันใช้งานง่ายและความใส่ใจในการให้บริการจาก
พนักงาน 

 
7.2 การวิเคราะห์การรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ของธุรกิจรับ

จัดส่งอาหารที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 
ในการวิเคราะห์นี้ ใช้สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) แสดง

ได้ในตารางที่ 24 
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ตาราง 24 แสดงการแสดงการวิเคราะห์การรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้
ของธุรกิจรับจัดส่งอาหารที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบาย    
แอพพลิเคชั่น 

Source 
 Sum of 

Squares 
df 

Mean 
Square 

F p 

การตัดสินใจใช้บริการซ า้ และ
แนะน้าบอกต่อ 

 Between Groups 24.860 2 12.430 55.118 0.000* 
 Within Groups 89.530 397 0.226     
 Total 114.390 399       

ความคุ้มค่า  Between Groups 9.787 2 4.893 13.524 0.000* 
 Within Groups 143.651 397 0.362     
 Total 153.438 399       

* มีค่านัยส าคัญทางสติติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 24 ท าการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 

(One-way ANOVA) พบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ของธุรกิจรับ
จัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้
บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อ มีค่า p < .05 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญ แสดงว่า การรับรู้คุณภาพ
การบริการ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ของธุรกิจรับจัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่าน
โมบายแอพพลิเคชันที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและบอกต่อแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ส่วนการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ของธุรกิจรับจัดส่งอาหารใน
การใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันที่แตกต่างกันมีผลต่อความคุ้มค่า มีค่า p < .05 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญ แสดงว่า การรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ของ
ธุรกิจรับจัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันที่แตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจใช้บริการซ้ าและบอกต่อที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ดังนั้น จึงท าการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเชื่อถือ
ไว้วางใจได้ของธุรกิจรับจัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันเป็นราย
คู่ ด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อนตามเทคนิคของ R. A. Fisher หรือ Fisher’s Least-Significant 
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Different (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความ
เชื่อมั่น .05 ตาม ตารางที่ 25 และ 26 ดังนี้ 

ตาราง 25 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) จ าแนก
ตามการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ของธุรกิจรับจัดส่งอาหารที่มีการ
ตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อให้ใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

 

การใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อ ค่าเฉล่ีย ราคาต่ออาหาร
ในแอพมีความ
ถูกต้องแม่นย า 

ความถูกต้อง
ในการค้นหา
สถานท่ี 

ผู้ให้บริการ
รับผิดชอบเมื่อ
เกิดปัญหา 

ราคาต่ออาหารในแอพมีความถูกต้องแม่นย า  1 .43
8* 

-
.513 

ความถูกต้องในการค้นหาสถานท่ี   1 -
.951 

ผู้ให้บริการรับผิดชอบเมื่อเกิดปัญหา    1 

*มีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 25 การรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ของธุรกิจรับ

จัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้
บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อแตกต่างกัน เมื่อเปรียบเทียบรายคู่พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 3 คู่ ได้แก่ (1) ผู้ให้บริการรับผิดชอบเมื่อเกิดปัญหาและ
ความถูกต้องในการค้นหาสถานที่มากกว่า (2) ผู้ให้บริการรับผิดชอบเมื่อเกิดปัญหาและราคาต่อ
อาหารในแอพมีความถูกต้องแม่นย า น้อยที่สุดคือ (3) ราคาอาหารในแอพมีวามถูกต้องแม่นย า
และความถูกต้องในการค้นหาสถานที่ 
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ตาราง 26 แสดงการเปรียบเทียบเชิงซ้อนเป็นรายคู่ของปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้าน
ความเชื่อถือไว้วางใจได้ของธุรกิจรับจัดส่งอาหารที่มีผลต่อความคิดเห็นการใช้บริการรับจัดส่ง
อาหารเป็นบริการที่คุ้มค่า 

ความคุ้มค่า ค่าเฉล่ีย ราคาต่ออาหาร
ในแอพมีความ 
ถูกต้องแม่นย า 

ความถูกต้อง
ในการค้นหา 
สถานท่ี 

ผู้ให้บริการ
รับผิดชอบเมื่อ
เกิดปัญหา 

ราคาต่ออาหารในแอพมีความถูกต้องแม่นย า  1 .160* -.499* 
ความถูกต้องในการค้นหาสถานท่ี   1 -.659 
ผู้ให้บริการรับผิดชอบเมื่อเกิดปัญหา    1 

*มีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 26 การรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ของธุรกิจ
รับจัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันที่แตกต่างกันมีผลต่อความ
คุ้มค่าแตกต่างกัน เมื่อเปรียบเทียบรายคู่พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 จ านวน 3 คู่ ได้แก่ ผู้ให้บริการรับผิดชอบเมื่อเกิดปัญหาและความถูกต้องในการค้นหา
สถานที่และราคาค่าอาหารในแอพมีความถูกต้องแม่นย า  มากกว่าผู้ให้บริการรับผิดชอบเมื่อเกิด
ปัญหาและราคาต่ออาหารแพมีความถูกต้องแม่ย า 

 
7.3 การวิเคราะห์การรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้าของธุรกิจรับ

จัดส่งอาหารที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 
ในการวิเคราะห์นี้ ใช้สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) แสดง

ได้ในตารางที่ 27 
 

  



  111 

ตาราง 27 แสดงการแสดงการวิเคราะห์การรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า
ของธุรกิจรับจัดส่งอาหารที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบาย    
แอพพลิเคชั่น 

Source 
 Sum of 

Squares 
df 

Mean 
Square 

F p 

การตัดสินใจใช้บริการซ า้ และ
แนะน้าบอกต่อ 

 Between Groups 14.136 2 7.068 27.989 0.000* 
 Within Groups 100.254 397 0.253     
 Total 114.390 399       

ความคุ้มค่า  Between Groups 1.510 2 0.755 1.972 0.140 
 Within Groups 151.928 397 0.383     
 Total 153.438 399       

* มีค่านัยส าคัญทางสติติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 27 ท าการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 

(One-way ANOVA) พบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้าของธุรกิจรับ
จัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้
บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อ มีค่า p < .05 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญ แสดงว่า การรับรู้คุณภาพ
การบริการ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้าของธุรกิจรับจัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่าน
โมบายแอพพลิเคชั่นที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและบอกต่อแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ส่วนการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้าของธุรกิจรับจัดส่งอาหารใน
การใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นที่แตกต่างกันมีผลต่อความคุ้มค่า มีค่า p > .05 
ซึ่งมีค่ามากกว่านัยส าคัญ แสดงว่า การรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้าของ
ธุรกิจรับจัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นที่แตกต่างกันไม่มีการ
ตัดสินใจใช้บริการซ้ าและบอกต่อที่แตกต่างกัน 

ดังนั้น จึงท าการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านการ
ตอบสนองต่อลูกค้าของธุรกิจรับจัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น
เป็นรายคู่ ด้วยวิธี เปรียบเทียบเชิงซ้อนตามเทคนิคของ R. A. Fisher หรือ Fisher’s Least-
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Significant Different (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับความเชื่อมั่น .05 ตาม ตารางที่ 28 ดังนี้  

ตาราง 28 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) จ าแนก
ตามการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้าของธุรกิจรับจัดส่งอาหารที่มีการ
ตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อให้ใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

 

การใช้บริการซ้ า
และแนะน าบอกต่อ 

ค่าเฉล่ีย  ความรวดเร็ว
ในการจัดส่ง
อาหาร 

กระบวนการ
ส่ังซื้อไม่ซ้ าซ้อน 

ความพร้อม
ในช่อง
ทางการช าระ
เงิน 

ความรวดเร็วในการจัด ส่ง
อาหาร 

  1 .39
6* 

.2
59* 

กระบวนการส่ังซื้อไม่ซ้ าซ้อน    1 - 
ความพร้อมในช่องทางการ
ช าระเงิน 

    1 

*มีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 28 การรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้าของธุรกิจรับ

จัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้
บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อแตกต่างกัน เมื่อเปรียบเทียบรายคู่พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 2 คู่ ได้แก่ (1) ความรวดเร็วในการจัดส่งอาหารและ
กระบวนการสั่งซื้อไม่ซ้ าซ้อน มากกว่า (2) ความรวดเร็วในการจัดส่งอาหารและความพร้อมในช่อง
ทางการช าระเงิน 

7.4 การวิเคราะห์การรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้าของธุรกิจ
รับจัดส่งอาหารท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

ในการวิเคราะห์นี้ ใช้สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) แสดง
ได้ในตารางที่ 29 
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ตาราง 29 แสดงการแสดงการวิเคราะห์การรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อ
ลูกค้าของธุรกิจรับจัดส่งอาหารที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่น 

Source 
 Sum of 

Squares 
df 

Mean 
Square 

F p 

การตัดสินใจใช้บริการซ า้ และ
แนะน้าบอกต่อ 

 Between Groups 16.897 2 8.449 34.403 0.000* 
 Within Groups 97.493 397 0.246     
 Total 114.390 399       

ความคุ้มค่า  Between Groups 15.603 2 7.801 22.470 0.000* 
 Within Groups 137.835 397 0.347     
 Total 153.438 399       

* มีค่านัยส าคัญทางสติติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 29 ท าการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 

(One-way ANOVA) พบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้าของ
ธุรกิจรับจัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันที่แตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อ มีค่า p < .05 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญ แสดงว่า การ
รับรู้คุณภาพการบริการ ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้าของธุรกิจรับจัดส่งอาหารในการใช้บริการ
จัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและบอกต่อแตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ส่วนการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้าของธุรกิจรับจัดส่ง
อาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันที่แตกต่างกันมีผลต่อความคุ้มค่า มี
ค่า p < .05 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญ แสดงว่า การรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านการให้ความ
เชื่อมั่นต่อลูกค้าของธุรกิจรับจัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันที่
แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและบอกต่อแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 

ดังนั้น จึงท าการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านการให้ความ
เชื่อมั่นต่อลูกค้าของธุรกิจรับจัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชัน
เป็นรายคู่ ด้วยวิธี เปรียบเทียบเชิงซ้อนตามเทคนิคของ R. A. Fisher หรือ Fisher’s Least-
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Significant Different (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับความเชื่อมั่น .05 ตาม ตารางที่ 30 และ 31 ดังนี้  

ตาราง 30 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) จ าแนก
ตามการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้าของธุรกิจรับจัดส่งอาหารท่ีมีการ
ตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อให้ใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

 

การใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อ ค่าเฉล่ีย การบริการของ
พนักงานได้รับ
การอบรม 

การรับประกัน
กรณีอาหาร
เสียหาย 

การส ารวจความ
พึงพอใจในการ
ให้บริการ 

การบริการของพนักงานได้รับการอบรม  1 .24
9* 

-
.554* 

การรับประกันกรณีอาหารเสียหาย   1 -
.803* 

การส ารวจความพึงพอใจในการให้บริการ    1 

*มีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 30 การรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้าของธุรกิจ

รับจัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจ
ใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อแตกต่างกัน เมื่อเปรียบเทียบรายคู่พบว่า มีความแตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 3 คู่ ได้แก่ (1) การส ารวจความพึงพอใจในการให้บริการ
และการรรับประกันกรณีอาหารเสียหายและการประกันกรณีอาหารเสียหายมากกว่า (2) การ
ส ารวจความพึงพอใจในการให้บริการและการบริการของพนักงานได้รับการอบรมมากกว่า (3) การ
รับประกันกรณีอาหารเสียหายและการบริการของพนักงานได้รับการอบม 
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ตาราง 31 แสดงการเปรียบเทียบเชิงซ้อนเป็นรายคู่ของปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้าน
การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้าของธุรกิจรับจัดส่งอาหารที่มีผลต่อความคิดเห็นการใช้บริการรับจัดส่ง
อาหารเป็นบริการที่คุ้มค่า 

การใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อ ค่าเฉล่ีย การบริการของ
พนักงานได้รับ
การอบรม 

การรับประกัน
กรณีอาหาร
เสียหาย 

การส ารวจความ
พึงพอใจในการ
ให้บริการ 

การบริการของพนักงานได้รับการอบรม  1 .290* -.648* 
การรับประกันกรณีอาหารเสียหาย   1 -.358* 
การส ารวจความพึงพอใจในการให้บริการ    1 

*มีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 31 การรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้าของธุรกิจ

รับจัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันที่แตกต่างกันมีผลต่อความ
คุ้มค่าแตกต่างกัน เมื่อเปรียบเทียบรายคู่พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 จ านวน 3 คู่ ได้แก่ การส ารวจความพึงพอใจในการให้บริการและการบริการของ
พนักงานได้รับการอบรมและการรับประกันกรณีอาหารเสียหาย มากกว่า การรับประกันกรณี
อาหารเสียหายและการบริการของพนักงานได้รับการอบรม 

7.5 การวิเคราะห์การรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าของธุรกิจรับ
จัดส่งอาหารที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

ในการวิเคราะห์นี้ ใช้สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) แสดง
ได้ในตารางที่ 32 
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ตาราง 32 แสดงการแสดงการวิเคราะห์การรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า
ของธุรกิจรับจัดส่งอาหารที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบาย    
แอพพลิเคชั่น 

Source 
 Sum of 

Squares 
df 

Mean 
Square 

F p 

การตัดสินใจใช้บริการซ า้ และ
แนะน้าบอกต่อ 

 Between Groups 3.570 2 1.785 6.395 0.002* 
 Within Groups 110.820 397 0.279     
 Total 114.390 399       

ความคุ้มค่า  Between Groups 5.143 2 2.572 6.884 0.001* 
 Within Groups 148.294 397 0.374     
 Total 153.438 399       

* มีค่านัยส าคัญทางสติติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 32 ท าการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 

(One-way ANOVA) พบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าของธุรกิจรับ
จัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้
บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อ มีค่า p < .05 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญ แสดงว่า การรับรู้คุณภาพ
การบริการ ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าของธุรกิจรับจัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหาร
ผ่านโมบายแอพพลิเคชันที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและบอกต่อแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ส่วนการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าของธุรกิจรับจัดส่งอาหาร
ในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันที่แตกต่างกันมีผลต่อความคุ้มค่า มีค่า p < 
.05 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญ แสดงว่า การรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า
ของธุรกิจรับจัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันที่แตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจใช้บริการซ้ าและบอกต่อแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ดังนั้น จึงท าการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านการรู้จักและ
เข้าใจลูกค้าของธุรกิจรับจัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันเป็น
รายคู่ ด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อนตามเทคนิคของ R. A. Fisher หรือ Fisher’s Least-Significant 
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Different (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความ
เชื่อมั่น .05 ตาม ตารางที่ 33 และ 34 ดังนี้  

ตาราง 33 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) จ าแนก
ตามการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าของธุรกิจรับจัดส่งอาหารที่มีการ
ตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อให้ใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

 

การใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อ ค่าเฉล่ีย มีช่องทางการ
รับฟังความ
คิดเห็น 

มีการจัดโปรโมชั่น
ส่งเสริมการขาย 

ผู้บริการให้
ความส าคัญ
กับผู้ใช้บริการ 

มีช่องทางการรับฟังความคิดเห็น  1 .194* .186* 
มีการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย   1 - 
ผู้บริการให้ความส าคัญกับผู้ใช้บริการ    1 

*มีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 33 การรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าของธุรกิจรับ

จัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้
บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อแตกต่างกัน เมื่อเปรียบเทียบรายคู่พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 2 คู่ ได้แก่ (1) มีช่องทางการรับฟังความคิดเห็นและมีการ
จัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขายมากกว่า (2) มีช่องทางการรับฟังความคิดเห็นและผู้บริการให้
ความส าคัญกับผู้ใช้บริการ 
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ตาราง 34 แสดงการเปรียบเทียบเชิงซ้อนเป็นรายคู่ของปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ ด้าน
การรู้จักและเข้าใจลูกค้าของธุรกิจรับจัดส่งอาหารที่มีผลต่อความคิดเห็นการใช้บริการรับจัดส่ง
อาหารเป็นบริการที่คุ้มค่า 

ความคุ้มค่า ค่าเฉล่ีย มีช่องทางการ
รับฟังความ
คิดเห็น 

มีการจัดโปรโมชั่น
ส่งเสริมการขาย 

ผู้บริการให้
ความส าคัญ
กับผู้ใช้บริการ 

มีช่องทางการรับฟังความคิดเห็น  1 -.233* - 
มีการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย   1 .298* 
ผู้บริการให้ความส าคัญกับผู้ใช้บริการ    1 

*มีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 34 การรับรู้คุณภาพการบริการ ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าของธุรกิจรับ

จัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันที่แตกต่างกันมีผลต่อความ
คุ้มค่าแตกต่างกัน เมื่อเปรียบเทียบรายคู่พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 จ านวน 2 คู่ ได้แก่ มีการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขายและผู้ให้บริการให้ความส าคัญกับ
ผู้ใช้บริการ มากกว่า มีการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขายและมีช่องทางการรับฟังความคิดเห็น 

8. การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3 
ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบสมมติฐานข้อที่  3 ว่าผู้บริโภคที่มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์

การตลาด 5A ในส่วนที่ประกอบด้วย การรู้จักธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร ปัจจัยที่ดึงดูดให้สนใจ
บริการรับจัดส่งอาหาร ความสนใจที่เกิดขึ้นจะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม ปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจลงมือ
เริ่มใช้บริการรับจัดส่งอาหาร ปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจบอกต่อการใช้บริการที่แตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นแตกต่างกัน โดยการทดสอบความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) ท าการทดสอบความแตกต่างระหว่าง
คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีรายละเอียด ดังนี้ 

8.1 การวิเคราะห์ความแตกต่างของกลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการรู้จักธุรกิจบริการจัดส่ง
อาหารผ่านช่องทางที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

ในการวิเคราะห์นี้ ใช้สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) แสดง
ได้ในตารางที่ 35 
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ตาราง 35 แสดงการแสดงการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการรู้จักธุรกิจบริการจัดส่ง
อาหารผ่านช่องทางที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

Source 
 Sum of 

Squares 
df 

Mean 
Square 

F p 

การตัดสินใจใช้บริการซ า้ และ
แนะน้าบอกต่อ 

 Between Groups 2.048 2 1.024 3.618 0.028* 
 Within Groups 112.342 397 0.283     
 Total 114.390 399       

ความคุ้มค่า  Between Groups 0.229 2 0.114 0.297 0.743 
 Within Groups 153.209 397 0.386     
 Total 153.438 399       

* มีค่านัยส าคัญทางสติติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 35 ท าการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 

(One-way ANOVA) พบว่า กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการรู้จักธุรกิจบริการจัดส่งอาหารผ่าน
ช่องทางที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อ มีค่า p < .05 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า
นัยส าคัญ แสดงว่า กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการรู้จักธุรกิจบริการจัดส่งอาหารผ่านช่องทางท่ี
แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและบอกต่อแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 

ส่วนกลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการรู้จักธุรกิจบริการจัดส่งอาหารผ่านช่องทางที่แตกต่าง
กันมีผลต่อความคุ้มค่า มีค่า p < .05 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญ แสดงว่า กลยุทธ์การตลาด 5A 
ด้านการรู้จักธุรกิจบริการจัดส่งอาหารผ่านช่องทางที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความคุ้มค่าแตกต่างกัน  

ดังนั้น จึงท าการทดสอบความแตกต่างของกลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการรู้จักธุรกิจ
บริการจัดส่งอาหารผ่านช่องทางที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อการใช้
บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันเป็นรายคู่ ด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อนตามเทคนิคของ 
R. A. Fisher หรือ  Fisher’s Least-Significant Different (LSD) เพื่ อหาว่าค่าเฉลี่ ย คู่ ใดบ้างที่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น .05 ตาม ตารางที่ 36 ดังนี้  
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ตาราง 36 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) จ าแนก
ตามกลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการรู้จักธุรกิจบริการจัดส่งอาหารผ่านช่องทางที่แตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อให้ใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

 

การใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อ ค่าเฉล่ีย ส่ือโซเซียลมเีดีย การแนะน าจาก
เพื่อนหรือ
ครอบครัว 

ส่ือประชาสัมพันธ์
บนรถไฟฟ้าและ
สถาน ี

ส่ือโซเซียลมีเดีย  1 - - 

การแนะน าจากเพื่อนหรือครอบครัว   1 -.218* 
ส่ือประชาสัมพันธ์บนรถไฟฟ้าและสถานี    1 

*มีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่  36 กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการรู้จักธุรกิจบริการจัดส่งอาหารผ่าน

ช่องทางที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อแตกต่างกัน เมื่อเปรียบเทียบ
รายคู่พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 1 คู่ ได้แก่ สื่อ
ประชาสัมพันธ์บนรถไฟฟ้าและสถานีรถไฟฟ้าและการแนะน าจากเพื่อนหรือครอบครัว 

8.2 การวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านปัจจัยที่ดึงดูดให้สนใจบริการรับจัดส่งอาหาร
ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

ในการวิเคราะห์นี้ ใช้สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) แสดง
ได้ในตารางที่ 37 
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ตาราง 37 แสดงการแสดงการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านปัจจัยที่ดึงดูดให้สนใจบริการรับ
จัดส่งอาหารที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชัน 

Source 
 Sum of 

Squares 
df 

Mean 
Square 

F p 

การตัดสินใจใช้บริการซ า้ และ
แนะน้าบอกต่อ 

 Between Groups 0.999 2 0.499 1.749 0.175 
 Within Groups 113.391 397 0.286     
 Total 114.390 399       

ความคุ้มค่า  Between Groups 17.987 2 8.994 26.360 0.000* 
 Within Groups 135.450 397 0.341     
 Total 153.438 399       

* มีค่านัยส าคัญทางสติติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 37 ท าการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 

(One-way ANOVA) พบว่า กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านปัจจัยที่ดึงดูดให้สนใจบริการรับจัดส่ง
อาหารที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อ มีค่า p > .05 ซึ่งมีค่ามากกว่า
นัยส าคัญ แสดงว่า กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านปัจจัยที่ดึงดูดให้สนใจบริการรับจัดส่งอาหารท่ี
แตกต่างกันไม่มีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและบอกต่อแตกต่างกัน 

ส่วนกลยุทธ์การตลาด 5A ด้านปัจจัยที่ดึงดูดให้สนใจบริการรับจัดส่งอาหารที่แตกต่างกัน
มีผลต่อความคุ้มค่า มีค่า p < .05 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญ แสดงว่า กลยุทธ์การตลาด 5A ด้าน
ปัจจัยที่ดึงดูดให้สนใจบริการรับจัดส่งอาหารที่แตกต่างกันมีผลต่อความคุ้มค่าแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ดังนั้น จึงท าการทดสอบความแตกต่างของกลยุทธ์การตลาด 5A ด้านปัจจัยที่ดึงดูดให้
สนใจบริการรับจัดส่งอาหารที่แตกต่างกันมีผลต่อความคิดเห็นการใช้บริการรับจัดส่งอาหารเป็น
บริการที่คุ้มค่าเป็นรายคู่ ด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อนตามเทคนิคของ R. A. Fisher หรือ Fisher’s 
Least-Significant Different (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับความเชื่อมั่น .05 ตาม ตารางที่ 38 ดังนี้  
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ตาราง 38 แสดงการเปรียบเทียบเชิงซ้อนเป็นรายคู่ของกลยุทธ์การตลาด 5A ด้านปัจจัยที่ดึงดูดให้
สนใจบริการรับจัดส่งอาหารท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความคิดเห็นการใช้บริการรับจัดส่งอาหารเป็น
บริการที่คุ้มค่า 

ความคุ้มค่า ค่าเฉล่ีย อัตราคา่บริการ
และโปรโมชั่น 

รายชื่อรา้นอาหารท่ี
ร่วมเป็นพาร์ทเนอร์ 

แอพพลิเคชั่น
สะดวกต่อการ
ใช้งาน 

อัตราค่าบริการและโปรโมชั่น  1 .165* -.441* 
รายชื่อร้านอาหารที่ร่วมเป็นพาร์ทเนอร์   1 -.605* 
แอพพลิเคชั่นสะดวกต่อการใช้งาน    1 

*มีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 38 กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านปัจจัยที่ดึงดูดให้สนใจบริการรับจัดส่งอาหาร

ที่แตกต่างกันมีผลต่อความคุ้มค่าแตกต่างกัน เมื่อเปรียบเทียบรายคู่พบว่า มีความแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 3 คู่ ได้แก่ (1) แอพพลิเคชั่นสะดวกต่อการใช้งาน
และรายชื่อร้านอาหารร่วมเป็นพาร์ทเนอร์มากกว่า (2) แอพพลิเคชั่นสะดวกต่อการใช้งานและ
อัตราค่าบริการและโปรโมชั่น น้อยที่สุดคือ (3) อัตราค่าบริการและโปรโมชั่นและรายชื่อร้านอาหาร
ที่ร่วมเป็นพาร์ทเนอร ์

 8.3 การวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านความสนใจที่เกิดขึ้นจะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม
จากแหล่งที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

ในการวิเคราะห์นี้ ใช้สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) แสดง
ได้ในตารางที่ 39 
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ตาราง 39 แสดงการแสดงการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านความสนใจที่เกิดขึ้นจะค้นหา
ข้อมูลเพิ่มเติมจากแหล่งที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่น 

Source 
 Sum of 

Squares 
df 

Mean 
Square 

F p 

การตัดสินใจใช้บริการซ า้ และ
แนะน้าบอกต่อ 

 Between Groups 4.538 2 2.269 8.200 0.000* 
 Within Groups 109.852 397 0.277     
 Total 114.390 399       

ความคุ้มค่า  Between Groups 14.269 2 7.135 20.352 0.000* 
 Within Groups 139.168 397 0.351     
 Total 153.438 399       

* มีค่านัยส าคัญทางสติติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 39 ท าการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 

(One-way ANOVA) พบว่า กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านความสนใจที่เกิดขึ้นจะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม
จากแหล่งที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อ มีค่า p < .05 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่านัยส าคัญ แสดงว่า กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านความสนใจที่เกิดขึ้นจะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมจาก
แหล่งที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและบอกต่อแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 

ส่วนกลยุทธ์การตลาด 5A ด้านความสนใจที่เกิดขึ้นจะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมจากแหล่งท่ี
แตกต่างกันมีผลต่อความคุ้มค่า มีค่า p < .05 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญ แสดงว่า กลยุทธ์
การตลาด 5A ด้านความสนใจที่เกิดขึ้นจะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมจากแหล่งที่แตกต่างกันมีผลต่อ
ความคุ้มค่าแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ดังนั้น จึงท าการทดสอบความแตกต่างของกลยุทธ์การตลาด 5A ด้านความสนใจที่
เกิดขึ้นจะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมจากแหล่งที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอก
ต่อการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันเป็นรายคู่ ด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อนตาม
เทคนิคของ R. A. Fisher หรือ Fisher’s Least-Significant Different (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่
ใดบ้างที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น .05 ตาม ตารางที่ 40 และ 41 
ดังนี้  
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ตาราง 40 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) จ าแนก
ตามกลยุทธ์การตลาด 5A ด้านความสนใจที่เกิดขึ้นจะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมจากแหล่งที่แตกต่างกัน
มีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อให้ใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

 

ก า รใช้ บ ริ ก า รซ้ า แ ล ะ
แนะน าบอกต่อ 

ค่าเฉล่ีย สอบถามจากเพื่อน
หรือครอบครัวที่เคย
ใช้บริการ 

รีวิวจากผูใ้ช้บริการจริง
บริการจริงผา่นเว็บ
บอร์ด บล็อกเกอร์ที่มี
ชื่อเสียง 

ค้นหาข้อมูล
เปรียบเทียบราคา
และต้องการทดสอบ
ใช้บริการด้วยตนเอง 

สอบถามจากเพื่อนหรือ
ครอบครัวที่เคยใช้บริการ 

 1 -.218* - 

รีวิวจากผู้ใช้บริการจริง
ผ่านเว็บบอร์ด บล็อกเกอร์
ที่มีชื่อเสียง 

  1 .223* 

ค้นหาข้อมูลเปรียบเทียบ
ราคาและต้องการทดลอง
ใช้บริการด้วยตนเอง 

   1 

*มีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 40 กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านความสนใจที่เกิดขึ้นจะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม

จากแหล่งที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อแตกต่างกัน เมื่อเปรียบเทียบ
รายคู่พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 2 คู่ ได้แก่ (1) รีวิว
จากผู้ใช้บริการจริงผ่านเว็บบอร์ด บล็อกเกอร์ที่มีชื่อเสียงและค้นหาข้อมูลเปรียบเทียบราคาและ
ต้องการทดลองใช้บริการด้วยตนเองมากกว่า (2) รีวิวจากผู้ใช้บริการจริงผ่านเว็บบอร์ด บล็อกเกอร์
ที่มีชื่อเสียงและสอบถามจากเพื่อน 
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ตาราง 41 แสดงการเปรียบเทียบเชิงซ้อนเป็นรายคู่ของกลยุทธ์การตลาด 5A ด้านความสนใจที่
เกิดขึ้นจะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมจากแหล่งที่แตกต่างกันมีผลต่อความคิดเห็นการใช้บริการรับจัดส่ง
อาหารเป็นบริการที่คุ้มค่า 

บริการท่ีคุ้มค่า ค่าเฉล่ีย สอบถามจากเพื่อน
หรือครอบครัวที่เคย
ใช้บริการ 

รีวิวจากผูใ้ช้บริการจริง
บริการจริงผา่นเว็บ
บอร์ด บล็อกเกอร์ที่มี
ชื่อเสียง 

ค้นหาข้อมูล
เปรียบเทียบราคา
และต้องการทดสอบ
ใช้บริการด้วยตนเอง 

สอบถามจากเพื่อนหรือ
ครอบครัวที่เคยใช้บริการ 

 1 .293* .469* 

รีวิวจากผู้ใช้บริการจริง
ผ่านเว็บบอร์ด บล็อกเกอร์
ที่มีชื่อเสียง 

  1 -.176* 

ค้นหาข้อมูลเปรียบเทียบ
ราคาและต้องการทดลอง
ใช้บริการด้วยตนเอง 

   1 

*มีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 41 กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านความสนใจที่เกิดขึ้นจะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม

จากแหล่งที่แตกต่างกันมีผลต่อความคุ้มค่าแตกต่างกัน เมื่อเปรียบเทียบรายคู่พบว่า มีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  . 05 จ านวน 3 คู่ ได้แก่ (1) สอบถามจากเพื่อนหรือ
ครอบครัวที่เคยใช้บริการและค้นหาข้อมูลเปรียบเทียบราคาและต้องการทดลองใช้บริการด้วย
ตนเอง มากกว่า (2) สอบถามจากเพื่อนหรือครอบครัวที่เคยใช้บริการและรีวิวจากผู้ใช้บริการจริง
ผ่านเว็บบอร์ด บล็อกเกอร์ที่มีชื่อเสียง น้อยที่สุดคือ (3) รีวิวจากผู้ใช้บริการจริงผ่านเว็บบอร์ด 
บล็อกเกอร์ที่มีชื่อเสียงและค้นหาขอ้มูลเปรียบเทียบราคาและต้องการทดลองใช้บริการด้วยตนเอง 

8.4 การวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจลงมือเริ่มใช้บริการรับ
จัดส่งอาหารที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

ในการวิเคราะห์นี้ ใช้สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) แสดง
ได้ในตารางที่ 42  
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ตาราง 42 แสดงการแสดงการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจลงมือเริ่ม
ใช้บริการรับจัดส่งอาหารที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่น 

Source 
 Sum of 

Squares 
df 

Mean 
Square 

F p 

การตัดสินใจใช้บริการซ า้ และ
แนะน้าบอกต่อ 

 Between Groups 8.439 2 4.220 15.811 0.000* 
 Within Groups 105.951 397 0.267     
 Total 114.390 399       

ความคุ้มค่า  Between Groups 38.647 2 19.323 66.830 0.000* 
 Within Groups 114.791 397 0.289     
 Total 153.438 399       

* มีค่านัยส าคัญทางสติติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 42 ท าการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) พบว่า กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจลงมือเริ่มใช้บริการ
รับจัดส่งอาหารที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อ มีค่า p < .05 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่านัยส าคัญ แสดงว่า กลยุทธ์การตลาด 5A ปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจลงมือเริ่มใช้บริการรับ
จัดส่งอาหารที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและบอกต่อแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 

ส่วนกลยุทธ์การตลาด 5A ด้านปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจลงมือเริ่มใช้บริการรับจัดส่งอาหาร
ที่แตกต่างกันมีผลต่อความคุ้มค่า มีค่า p < .05 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญ แสดงว่า กลยุทธ์
การตลาด 5A ปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจลงมือเริ่มใช้บริการรับจัดส่งอาหารที่แตกต่างกันมีผลต่อความ
คุ้มค่าแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ดังนั้น จึงท าการทดสอบความแตกต่างของกลยุทธ์การตลาด 5A ด้านปัจจัยที่ท าให้
ตัดสินใจลงมือเริ่มใช้บริการรับจัดส่งอาหารที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน า
บอกต่อการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันเป็นรายคู่ ด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน
ตามเทคนิคของ R. A. Fisher หรือ Fisher’s Least-Significant Different (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ย
คู่ใดบ้างที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น .05 ตาม ตารางที่ 43 และ 44 
ดังนี้  
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ตาราง 43 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) จ าแนก
ตามกลยุทธ์การตลาด 5A ปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจลงมือเริ่มใช้บริการรับจัดส่งอาหารที่แตกต่างกันมี
การตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อให้ใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

การใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อ ค่าเฉล่ีย โปรโมชั่น
พิเศษส าหรับ
ลูกค้าใหม ่

ร้านอาหารท่ี
ต้องการใช้บริการ
อยู่ในเครือข่าย
ของผู้ใช้บรกิาร 

ต้องการทดลองใช้
บริการในรูปแบบใหม่ ๆ 
ที่สะดวกสบายกวา่เดิม 

โปรโมชั่นพิเศษส าหรับลูกค้าใหม่  1 - -.241* 
ร้านอาหารที่ต้องการใช้บริการอยู่ใน
เครือข่ายของผู้ให้บริการ 

  1 -.356* 

ต้องการทดลองใช้บริการในรูปแบบใหม่ 
ๆ ท่ีสะดวกสบายกว่าเดิม 

   1 

*มีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 43 กลยุทธ์การตลาด 5A ปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจลงมือเริ่มใช้บริการรับจัดส่ง

อาหารที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อแตกต่างกัน เมื่อเปรียบเทียบ
รายคู่พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 2 คู่ ได้แก่ (1)  
ต้องการทดลองใช้บริการในรูปแบบใหม่ ๆที่สะดวกสบายกว่าเดิมและร้านอาหารที่ต้องการใช้
บริการอยู่ในเครือข่ายของผู้ให้บริการมากกว่า (2) ต้องการทดลองใช้บริการในรูปแบบใหม่ ๆที่
สะดวกสบายกว่าเดิมและโปรโมชั่นพิเสษส าหรับลูกค้าใหม่ 
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ตาราง 44 แสดงการเปรียบเทียบเชิงซ้อนเป็นรายคู่ของกลยุทธ์การตลาด 5A ปัจจัยที่ท าให้
ตัดสินใจลงมือเริ่มใช้บริการรับจัดส่งอาหารที่แตกต่างกันมีผลต่อความคิดเห็นการใช้บริการรับ
จัดส่งอาหารเป็นบริการที่คุ้มค่า 

บริการท่ีคุ้มค่า ค่าเฉล่ีย โปรโมชั่น
พิเศษ
ส าหรับ
ลูกค้าใหม ่

ร้านอาหารท่ี
ต้องการใช้บริการอยู่
ในเครือขา่ย 

ของ
ผู้ใช้บริการ 

ต้องการทดลองใช้
บริการในรูปแบบใหม่ ๆ 
ที่สะดวกสบายกวา่เดิม 

โปรโมชั่นพิเศษส าหรับลูกค้าใหม่  1 .419* -.332* 
ร้านอาหารที่ ต้ องการใช้บริการอยู่ ใน
เครือข่ายของผู้ให้บริการ 

  1 -.751* 

ต้องการทดลองใช้บริการในรูปแบบใหม่ ๆ 
ที่สะดวกสบายกว่าเดิม 

   1 

*มีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 34 กลยุทธ์การตลาด 5A ปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจลงมือเริ่มใช้บริการรับจัดส่ง

อาหารที่แตกต่างกันมีผลต่อความคุ้มค่าแตกต่างกัน เมื่อเปรียบเทียบรายคู่พบว่า มีความแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 3 คู่ ได้แก่ (1) ต้องการทดลองใช้บริการใน
รูปแบบ)ใหม่ ๆ ที่สะดวกสบายกว่าเดิมและร้านอาหารที่ต้องการใช้บริการอยู่ในเครือข่ายของผู้
ให้บริการมากกว่า (2) โปรโมชั่นพิเศษส าหรับลูกค้าใหม่และร้านอาหารที่ต้องการใช้บริการอยู่ใน
เครือข่ายของผู้ ให้บริการ น้อยที่สุดคือ (3) ต้องการทดลองใช้บริการในรูปแบบใหม่  ๆ ที่
สะดวกสบายกว่าเดิมและโปรโมชั่นพิเศษส าหรับลูกค้าใหม่ 

8.5 การวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจบอกต่อการใช้บริการท่ี
แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

ในการวิเคราะห์นี้ ใช้สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) แสดง
ได้ในตารางที่ 45 
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ตาราง 45 แสดงการแสดงการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจบอกต่อ
การใช้บริการที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

Source 
 Sum of 

Squares 
df 

Mean 
Square 

F p 

การตัดสินใจใช้บริการซ า้ และ
แนะน้าบอกต่อ 

 Between Groups 23.997 2 11.999 52.697 0.000* 
 Within Groups 90.393 397 0.228     
 Total 114.390 399       

ความคุ้มค่า  Between Groups 41.572 2 20.786 73.767 0.000* 
 Within Groups 111.866 397 0.282     
 Total 153.438 399       

* มีค่านัยส าคัญทางสติติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 45 ท าการทดสอบสมมติฐาน ด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 

(One-way ANOVA) พบว่า กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจบอกต่อการใช้บริการ
ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อ มีค่า p < .05 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า
นัยส าคัญ แสดงว่า กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจบอกต่อการใช้บริการท่ี
แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและบอกต่อแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่    
ระดับ .05 

ส่วนกลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการรู้จักธุรกิจบริการจัดส่งอาหารผ่านช่องทางที่แตกต่าง
กันมีผลต่อความคุ้มค่า มีค่า p < .05 ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญ แสดงว่า กลยุทธ์การตลาด 5A 
ด้านปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจบอกต่อการใช้บริการที่แตกต่างกันมีผลต่อความคุ้มค่าแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ดังนั้น จึงท าการทดสอบความแตกต่างของกลยุทธ์การตลาด 5A ด้านปัจจัยที่ท าให้
ตัดสินใจบอกต่อการใช้บริการที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อการใช้
บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันเป็นรายคู่ ด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อนตามเทคนิคของ 
R. A. Fisher หรือ  Fisher’s Least-Significant Different (LSD) เพื่ อหาว่าค่าเฉลี่ ย คู่ ใดบ้างที่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น .05 ตาม ตารางที่ 46 และ 47 ดังนี้  
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ตาราง 46 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) จ าแนก
ตามกลยุทธ์การตลาด 5A ด้านปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจบอกต่อการใช้บริการที่แตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อให้ใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

 

การใช้บริการซ้ าและแนะน า
บอกต่อ 

ค่าเฉล่ีย อัตราคา่บริการ
เหมาะสมกับ
คุณภาพการ
ให้บริการ 

ความหลากหลาย
ของประเภทร้านคา้
ที่เป็นเครือขา่ยใน
การให้บริการ 

ความสะดวกในการใช้
บริการ รวมถงึการ
ช าระคา่บริการผ่าน
หลากหลายช่องทาง 

อัตราค่าบริการเหมาะสมกับ
คุณภาพการให้บริการ 

 1 .425* -.516* 

ความหลากหลายของประเภท
ร้านค้าที่ เป็นเครือข่ายในการ
ให้บริการ 

  1 -.941* 

ความสะดวกในการใช้บริการ 
รวมถึงการช าระค่าบริการผ่าน
หลากหลายช่องทาง 

   1 

*มีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 46 กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจบอกต่อการใช้บริการท่ี

แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อแตกต่างกัน เมื่อเปรียบเทียบรายคู่พบว่า 
มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 3 คู่ ได้แก่ (1) ความสะดวกใน
การใช้บริการ รวมถึงการช าระค่าบริการผ่านหลากหลายช่องทางและความหลากหลายของ
ประเภทร้านค้าที่เป็นเครือข่ายในการให้บริการมากกว่า (2) ความสะดวกในการใช้บริการ รวมถึง
การช าระค่าบริการผ่านหลากหลายช่องทางและอัตราค่าบริการเหมาะสมกับคุณภาพการให้บริการ 
น้อยที่สุดคือ (3) อัตราค่าบริการเหมาะสมกับคุณภาพการให้บริการและความหลากหลายของ
ประเภทร้านค้าที่เป็นเครือข่ายในการให้บริการ 
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ตาราง 47 แสดงการเปรียบเทียบเชิงซ้อนเป็นรายคู่ของกลยุทธ์การตลาด 5A ด้านปัจจัยที่ท าให้
ตัดสินใจบอกต่อการใช้บริการที่แตกต่างกันมีผลต่อความคิดเห็นการใช้บริการรับจัดส่งอาหารเป็น
บริการที่คุ้มค่า 

การใช้บริการซ้ าและแนะน าบอก
ต่อ 

ค่าเฉล่ีย อัตราคา่บริการ
เหมาะสมกับ
คุณภาพการ
ให้บริการ 

ความหลากหลายของ
ประเภทร้านค้าทีเ่ป็น
เครือข่ายในการ
ให้บริการ 

ความสะดวกในการ
ใช้บริการ รวมถงึการ
ช าระคา่บริการผ่าน
หลากหลายช่องทาง 

อัตราค่าบริการเหมาะสมกับ
คุณภาพการให้บริการ 

 1 .677* -.358* 

ความหลากหลายของประเภท
ร้านค้าที่ เป็นเครือข่ายในการ
ให้บริการ 

  1 -.877* 

ความสะดวกในการใช้บริการ 
รวมถึงการช าระค่าบริการผ่าน
หลากหลายช่องทาง 

   1 

*มีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 47 กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจบอกต่อการใช้บริการท่ี

แตกต่างกันมีผลต่อความคุ้มค่าแตกต่างกัน เมื่อเปรียบเทียบรายคู่พบว่า มีความแตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 3 คู่ ได้แก่ (1) ความสะดวกในการใช้บริการ รวมถึงการ
ช าระค่าบริการผ่านหลากหลายช่องทางและความหลากหลายของประเภทร้านค้าที่เป็นเครือข่าย
ในการให้บริการมากกว่า (2) อัตราค่าบริการเหมาะสมกับคุณภาพการให้บริการและความ
หลากหลายของประเภทร้านค้าที่เป็นเครือข่ายในการให้บริการ น้อยที่สุดคือ (3) ความสะดวกใน
การใช้บริการ รวมถึงการช าระค่าบริการผ่านหลากหลายช่องทางและอัตราค่าบริการเหมาะสมกับ
คุณภาพการให้บริการ 

9. สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปได้ดังนี้ 
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ตาราง 48 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
สมมติฐาน 

ผลการทดสอบ ผลการเปรียบเทียบ
รายคู ่

ใช้บริการซ้ าและ
แนะน าบอกต่อ 

ความคุ้มค่าใน  
การใช้ บริการ 

ใช้บริการซ้ าและ
แนะน าบอกต่อ 

ความคุ้มค่าใน
การใช้บริการ 

สมมติฐานข้อท่ี 1. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะข้อมูลประชากรศาสตร์แตกต่างกัน ประกอบ ด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
การศึกษา  และ รายได้ที่แตกต่างกันตัดสินใจใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคช่ันแตกต่างกัน 

     1.1 เพศที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจ
ใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น
แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน ปฏิเสธสมมติฐาน 2 > 1 - 

     1.2 อายุที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจ
ใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น
แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน ยอมรับสมมติฐาน 4>1>3>2 
3>1 
2>3>1 

4>2>1>3 

     1.3 สถานภาพที่แตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจใช้บ ริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นแตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน ยอมรับสมมติฐาน 2>1 
3>1 

2>1 

     1 .4  ก ารศึ กษ าที่ แ ต ก ต่ า งกั น มี
ตัดสินใจใช้บ ริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นแตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน ยอมรับสมมติฐาน - 3>2 

     1.5 อ าชี พ ที่ แ ต ก ต่ า งกั น มี ก า ร
ตัดสินใจใช้บ ริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นแตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน ยอมรับสมมติฐาน 5>2 
4>2>1>3 
3>2>1 

 

5>2>1 
4>2>1>3 
3>2>1 
1>2 

     1 .5  ราย ได้ ที่ แ ต กต่ า งกั น มี กา ร
ตัดสินใจใช้บ ริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นแตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน ยอมรับสมมติฐาน 4>3>2>1 
3<2<1 
1>2 

4>1>2>3 

สมมติฐานท่ี 2 ผู้บริโภคท่ีมีความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความ
เช่ือถือไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อลูกค้า การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า และ การรู้จักและเข้าใจลูกค้า แตกต่างกันตัดสินใจใช้
บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคช่ันแตกต่างกัน 

   2.1 ด้านความเป็นรูปธรรมของธุรกิจ
รับจัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโม
บายแอพพลิเคชั่นที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน ยอมรับสมมติฐาน 1>2 1>2 
3>2 

   2.2 ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ของ
ธุรกิจรับจัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหาร
ผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน ยอมรับสมมติฐาน 1>2 
3>2>1 

1>2 
3>2>1 

   2.3 ด้านการตอบสนองต่อลูกค้าของ
ธุรกิจรับจัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหาร
ผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน ปฏิเสธสมมติฐาน 1>2>3 - 
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สมมติฐาน 

ผลการทดสอบ ผลการเปรียบเทียบ
รายคู ่

ใช้บริการซ้ าและ
แนะน าบอกต่อ 

ความคุ้มค่าใน  
การใช้ บริการ 

ใช้บริการซ้ าและ
แนะน าบอกต่อ 

ความคุ้มค่าใน
การใช้บริการ 

   2.4 ด้านการให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า
ของธุรกิจรับจัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่ง
อาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นที่แตกต่าง 

ยอมรับสมมติฐาน ยอมรับสมมติฐาน 1>2 
3>2>1 

1>2 
3>1>2 

   2.5 ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าของ
ธุรกิจรับจัดส่งอาหารในการใช้บริการจัดส่งอาหาร
ผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน ยอมรับสมมติฐาน 1>2>3 1>2 
2>3 

สมมติฐานท่ี 3 ผู้บริโภคท่ีมีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาด 5A ในส่วนท่ีประกอบ ด้วย การรับรู้ ความดึงดูดใจ 
การสอบถาม การลงมือท า และการสนับสนุนท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคช่ัน
แตกต่างกัน    

   3.1 ด้านการรู้จักธุรกิจบริการจัดส่ง
อาหารผ่านช่องทางที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน ปฏิเสธสมมติฐาน 3>2 - 

   3.2 ด้านปัจจัยที่ดึงดูดให้สนใจบริการ
รับจัดส่งอาหารที่แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน ยอมรับสมมติฐาน - 1>2 
3>2>1 

   3.3 ด้านความสนใจที่เกิดขึ้นจะค้นหา
ข้อมูลเพ่ิมเติมจากแหล่งที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน ยอมรับสมมติฐาน 1>2 
2>3 

 

1>3>2 
3>2 

   3.4 ด้านปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจลงมือ
เร่ิมใช้บริการรับจัดส่งอาหารที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน ยอมรับสมมติฐาน 3>2>1 
 

1>2 
3>2>1 

   3.5 ด้านการรู้จักธุรกิจบริการจัดส่ง
อาหารผ่านช่องทางที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน ยอมรับสมมติฐาน 1>2 
3>2>1 

1>2 
3>2>1 

 
จากตารางท่ี 48 ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานพบว่า  

สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะข้อมูลประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ด้านเพศ 
อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อที่
แตกต่างกัน ส่วนข้อมูลประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ด้านอายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และ
รายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อความคิดเห็นความคุ้มค่าในการใช้บริการที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคที่มีความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการ ด้านความเป็น
รูปธรรม ด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองลูกค้า ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อ
ลูกค้าและด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าที่แตกต่างกันในการให้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพ
พลิเคชันมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อที่แตกต่างกัน ส่วนผู้บริโภคที่มีความคิดเห็น
ต่อคุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรม ด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้ ด้านการให้ความ
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เชื่อมั่นต่อลูกค้าและด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าที่แตกต่างกันในการให้บริการจัดส่งอาหารผ่านโม
บายแอพพลิเคชันมีผลต่อความคิดเห็นความคุ้มค่าในการใช้บริการท่ีแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 3 ผู้บริโภคที่มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาด 5A  ด้านการรู้จักธุรกิจ
บริการจัดส่งอาหาร ด้านความสนใจที่เกิดขึ้นจะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม ด้านปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจลง
มือเริ่มใช้บริการ ด้านการรู้จักธุรกิจบริการจัดส่งอาหารที่แตกต่างในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่าน
โมบายแอพพลิเคชั่นมีผลต่อความคิดเห็นความคุ้มค่าในการใช้บริการที่แตกต่างกัน ส่วนความคิด
เห็นต่อกลยุทธ์การตลาด 5A ด้านปัจจัยที่ดึงดูดให้สนใจบริการ ด้านความสนใจที่เกิดขึ้นจะค้นหา
ข้อมูลเพิ่ม ด้านปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจลงมือเริ่มใช้บริการ และด้านการรู้จักธุรกิจบริการจัดส่ง
อาหารที่แตกต่างกันในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นมีผลต่อความคิดเห็น
ความคุ้มค่าในการใช้บริการที่แตกต่างกัน 



 

บทท่ี 5  
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

ในการวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การตลาด 5A และการรับรู้คุณภาพการบริการในการใช้บริการ
จัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้บริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการ
วิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการบริการและปัจจัยด้านกลยุทธ์
การตลาด 5A ต่อการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้บริโภค     
ในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิจัยได้ โดยแบ่งหัวข้อดังต่อไปนี้ 

1. สรุปผลการวิจัย 
2. อภิปรายผลการวิจัย 
3. ข้อเสนอแนะ 

1. สรุปผลการวิจัย 
1.1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

จากผลการวิจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน 
สามารถสรุปได้เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มากที่สุด เป็นเพศหญิง ร้อยละ 52.50  มีอายุระหว่าง 25 -34 ปี 
ร้อยละ 36.25 มีสถานภาพการสมรสเป็นโสด ร้อยละ 54.25 มีระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี ร้อยละ 67.25 ประกอบอาชีพเป็นพนักงานเอกชน ร้อยละ 42.00 มีรายได้เฉลี่ย
ระหว่าง 25,001-40,000 บาท  ร้อยละ 47.00 

1.2 ข้อมูลการรับรู้ คุณภาพการบริการในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่น 

จากผลการวิจัยด้านคุณภาพการบริการในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน สรุปได้ว่าปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรมของธุรกิจ
รับจัดส่งอาหาร มากที่สุดคือ การมีฟังก์ชั่นของแอพพลิเคชั่นที่ใช้งานง่ายไม่ซับซ้อน คิดเป็นร้อยละ 
70.25  ปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ของธุรกิจรับจัดส่งอาหาร มากที่สุดคือ ราคาค่าอาหาร
และค่าบริการที่ปรากฎบนแอพพลิเคชั่นมีความถูกต้องแม่นย า คิดเป็นร้อยละ 67.50   ปัจจัยด้าน
การตอบสนองต่อลูกค้าของธุรกิจรับจัดส่งอาหาร มากที่สุดคือ กระบวนการสั่งซื้ออาหารที่ไม่
ซับซ้อนต้ังแต่ต้นจนจบ คิดเป็นร้อยละ 47.50  ปัจจัยด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้าของธุรกิจรับ
จัดส่งอาหาร มากที่สุดคือ การบริการของพนักงานที่ได้รับการอบรมจากผู้ให้บริการ คิดเป็น       
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ร้อยละ 60.25  ปัจจัยด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าของธุรกิจรับจัดส่งอาหาร มากที่สุดคือ               
ผู้ให้บริการมีช่องทางการรับฟังความคิดเห็นของผู้ใช้บริการ คิดเป็นร้อยละ 59.00  

1.3 ข้อมูลกลยุทธ์ทางการตลาด 5A ในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นจากผลการวิจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 5Aในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน สรุปได้ว่าปัจจัยการรู้จักธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร
ผ่านชองทางที่ท าให้รู้จักธุรกิจมากท่ีสุด คือ สื่อโซเซียลมีเดีย คิดเป็นร้อยละ 57.75 ปัจจัยที่ดึงดูดให้
สนใจบริการรับจัดส่งอาหารมากที่สุด คือ รายชื่อร้านอาหารที่ร่วมเป็นพาร์ทเนอร์กับผู้ให้บริการ คิด
เป็นร้อยละ 47.75  ปัจจัยความสนใจที่เกิดขึ้นจากการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมจากแหล่งที่มากที่สุด 
คือ การสอบถามจากเพื่อนหรือคนในครอบครัวผู้เคยใช้บริการ คิดเป็นร้อยละ 37.75  ปัจจัยที่ท าให้
ตัดสินใจลงมือเริ่มใช้บริการรับจัดส่งอาหารมากที่สุด คือ ร้านอาหารที่ต้องการใช้บริการอยู่ใน
เครือข่ายของผู้ให้บริการ คิดเป็นร้อยละ 42.25  ปัจจัยที่ท าให้ติดสินใจบอกต่อการใช้บริการรับ
จัดส่งอาหารมากที่สุด คือ อัตราค่าบริการที่เหมาะสมกับคุณภาพการให้บริการ คิดเป็นร้อยละ 
67.50 

1.4 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 
จากผลการวิจัยด้านพฤติกรรมการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น

ของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน สรุปได้ว่า ด้านจ านวนคนที่รับประทานในการใช้บริการรับจัดส่ง
อาหารแต่ละครั้งมากที่สุดคือ 1-2 คน คิดเป็นร้อยละ 70.00  ด้านวันที่ใช้บริการรับจัดส่งอาหารเป็น
ประจ ามากที่สุดคือ วันจันทร์ - วันศุกร์ คิดเป็นร้อยละ 50.50  ด้านช่วงเวลาที่เลือกใช้บริการรับ
จัดส่งอาหารมากที่สุดคือ ช่วงมื้ออาหารหลัก เช่น เช้า กลางวัน เย็น คิดเป็นร้อยละ 51.25  ด้าน
ช่องทางเลือกวิธีการช าระเงินมากที่สุดคือ การเลือกช าระเงินด้วยเงินสด คิดเป็นร้อยละ 75.25 โดย
มีจ านวนค่าบริการในการใช้บริการจัดส่งอาหารเฉลี่ยครั้งละประมาณ 374 บาท และในระยะเวลา 
15 วันมีการใช้บริการรับจัดส่งอาหารเฉลี่ย จ านวน 5 ครั้ง 

1.5 การตัดสินใจใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้บริโภค 
จากผลการวิจัยการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารพบว่า ในส่วนของการใช้บริการ

ซ้ าและบอกต่อเพื่อนหรือคนรู้จักให้ใช้บริการอยู่ในระดับใช้บริการซ้ าและบอกต่ออย่างแน่นอน 
(ค่าเฉลี่ย 4.35) และการใช้บริการรับจัดส่งอาหารเป็นบริการท่ีคุ้มค่า (ค่าเฉลี่ย 4.46) 
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1.6 สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะข้อมูลประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ด้านเพศ 
อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อที่
แตกต่างกัน ส่วนข้อมูลประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ด้านอายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และ
รายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อความคิดเห็นความคุ้มค่าในการใช้บริการที่แตกต่างกัน 

1.7 สมมติฐานที่  2 ผู้บริโภคที่มีความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการ ด้านความเป็น
รูปธรรม ด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองลูกค้า ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อ
ลูกค้าและด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าที่แตกต่างกันในการให้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพ
พลิเคชันมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อที่แตกต่างกัน ส่วนผู้บริโภคที่มีความคิดเห็น
ต่อคุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรม ด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้ ด้านการให้ความ
เชื่อมั่นต่อลูกค้าและด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าที่แตกต่างกันในการให้บริการจัดส่งอาหารผ่านโม
บายแอพพลิเคชันมีผลต่อความคิดเห็นความคุ้มค่าในการใช้บริการท่ีแตกต่างกัน 

1.8 สมมติฐานที่ 3 ผู้บริโภคที่มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาด 5A  ด้านการรู้จักธุรกิจ
บริการจัดส่งอาหาร ด้านความสนใจที่เกิดขึ้นจะต้นหาข้อมูลเพิ่มเติม ด้านปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจลง
มือเริ่มใช้บริการ ด้านการรู้จักธุรกิจบริการจัดส่งอาหารที่แตกต่างในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่าน
โมบายแอพพลิเคชั่นมีผลต่อความคิดเห็นความคุ้มค่าในการใช้บริการที่แตกต่างกัน ส่วนความคิด
เห็นต่อกลยุทธ์การตลาด 5A ด้านปัจจัยที่ดึงดูดให้สนใจบริการ ด้านความสนใจที่เกิดขึ้นจะค้นหา
ข้อมูลเพิ่ม ด้านปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจลงมือเริ่มใช้บริการ และด้านการรู้จักธุรกิจบริการจัดส่ง
อาหารที่แตกต่างกันในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชันมีผลต่อความคิดเห็น
ความคุ้มค่าในการใช้บริการที่แตกต่างกัน 

2. อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลของการวิจัย พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีความแตกต่างกันของเพศ อายุ 

สถานภาพ อาชีพ และรายได้กับการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อที่แตกต่างกัน          
ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของศิริน  เจริญพินิจนันทร์ (2546) ที่พบว่าปัจจัยลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ในเรื่องของเพศ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ อายุและจ านวน
สมาชิกในครอบครังแตกต่างกันนั้นไม่มีความแตกต่างกันในพฤติกรรมการสั่งซื้อ 

ส่วนลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีความแตกต่างกันของอายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ 
และรายได้กับความคิดเห็นความคุ้มค่าในการใช้บริการที่แตกต่างกัน ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ   
มัทนา โสพิพัฒน์ (2553) ที่พบว่าปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความ
คุ้มค่าหรือการรับรู้คุณภาพการให้บริการที่แตกต่างกัน 
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เนื่องจากลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ประกอบไปด้วย ด้านอายุ จากผลการวิจัย
พบว่า กลุ่มอายุต้ังแต่ 45 ปีขึ้นไปมีความคิดเห็นต่อการใช้บริการซ้ าและบอกต่อมากกว่ากลุ่มอายุ
ช่วงอ่ืน ๆ เนื่องจากกลุ่มอายุต้ังแต่ 45 ปีขึ้นไปมักจะมีภารกิจหน้าที่ที่รัดตัว มองเห็นเวลาเป็นสิ่งที่มี
ค่า ดังนั้น การใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นจึงถือได้เว่าเป็นสิ่งที่ช่วยให้กลุ่มนี้
สามารถประหยัดเวลาในการออกไปหาซื้ออาหาร ท าให้มีเวลาท ากิจกรรมที่ส าคัญมากยิ่งขึ้น        
ซึ่งผลิตภัณฑ์หนึ่ง ๆ จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันใน
ลักษณะที่แตกต่างออกไป ซึ่งนักการตลาดมักจะใช้ประโยชน์ทางด้านอายุเป็นตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์เพื่อหาความแตกต่างกันของส่วนแบ่งตลาด   

ด้านเพศ นับเป็นตัวแปรที่ส าคัญอีกประการหนึ่ง จากผลการศึกษาพบว่า เพศหญิงมีการ
ตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นในเรื่องของการใช้บริการซ้ าและแนะน า
บอกต่อมากกว่าเพศชาย ดังนั้นนักการตลาดจึงควรพิจารณาตัวแปรนี้เป็นปัจจัยร่วมด้วย เนื่องจาก
การที่สตรีท างานนอกบ้านมากขึ้น อาจจะมีผลให้สตรีกลายเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักกลุ่มหนึ่งที่ควร
น ามาพิจารณา เนื่องจากสตรีจะเป็นผู้ตัดสินใจในการซื้อและมีอ านาจซื้อมากข้ึน   

ด้านสถานภาพครอบครัว เป็นเป้าหมายที่ส าคัญทางการตลาดมาตลอด จากผลการวิจัย
พบว่า บุคลที่มีสถานภาพสมรสหรือหย่าร้างมีการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นในเรื่องของการใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อมากกว่าผู้มีสถานภาพโสด  โดย
นักการตลาดมักจะสนใจกับจ านวนที่บริโภคและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้าใด 
สินค้าหนึ่ง รวมถึงผู้ตัดสินใจในเรื่องของครัวเรือน ทั้งนี้เพื่อช่วยในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด
ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่วางไว้เป็นไปได้อย่างเหมาะสม  

ด้านระดับการศึกษา นั้นจากผลการวิจัยพบว่า ผู้มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรีมี
การตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นในเรื่องของความคุ้มค่ามากกว่า
ระดับปริญญาตรี เนื่องจากผู้มีการศึกษาสูงมักจะมีหน้าที่การงานที่ส าคัญ ท าให้ต้องทุ่มเทเวลา
ให้กับงานมากขึ้น การใช้บริการรับจัดส่งอาหารจึงถือว่าเป็นบริการที่คุ้มค่าในการประหยัดเวลาใน
การออกไปหาอาหารนอกบ้านหรือนอกส านักงาน 

ด้านอาชีพ จากการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัวมีการตัดสินใจใช้บริการรับ
จัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นในเรื่องของการใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อมากกว่า
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา ข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจและพนักงานบริษัทเอกชน เนื่องจาก
การประกอบธุรกิจส่วนตัวมากจะมีภารกิจมากมายหลายประการ มีความรับผิดชอบมากกว่า      
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จึงเห็นว่าเวลามีความส าคัญ การใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นจึงเป็นการช่วย
ลดระยะเวลาในการเดินทาง ประหยัดเวลา ท าให้สามารถท างานได้มากขึ้น 

ด้านรายได้ จาการวิจัยพบว่า ผู้มีรายได้มากกว่า 55,001 บาทขึ้นไป หรือเป็นกลุ่มที่มี
รายได้มากกว่ากลุ่มอ่ืนมีการตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นในเรื่อง
ของการใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อมากกว่ารายได้ในระดับที่ต่ ากว่า นักการตลาดจึงต้องให้
ความสนใจกับผู้บริโภคที่มีฐานะดี เนื่องจากคาดว่ามีอ านาจการซื้อสูง แต่อย่างไรก็ดี ครอบครัวที่มี
รายได้ปานกลางถึงต่ า ก็ยังเป็นกลุ่มตลาดที่มีขนาดใหญ่มาก ซึ่งการใช้เกณฑ์รายได้เพียงอย่าง
เดียวในการแบ่งส่วนตลาดนั้น จะยึดถือว่ารายได้เป็นตัวชี้วัดความสามารถในการจ่ายสินค้า 
ในขณะที่แท้จริงแล้วการเลือกซื้อสินค้านั้น อาจจะถือจากเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม 
อาชีพ หรือการศึกษา ทั้งนี้การที่จะก าหนดตลาดเป้าหมายที่เป็นไปได้ให้มีความชัดเจนยิ่งขึ้น 
นักการตลาดส่วนใหญ่มักจะใช้เกณฑ์รายได้ควบคู่ไปกับเกณฑ์ประชากรศาสตร์ เช่น กลุ่มรายได้
สูงอาจจะเกี่ยวข้องกับเกณฑ์อายุและอาชีพ โดยมีความสัมพันธ์เชิงเหตุและผล โดยบุคคลที่มี
การศึกษาต่ า อาจจะมีโอกาสหางานในระดับสูงยาก จึงท าให้มีรายได้ต่ า   

ปัจจัยคุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ความเป็นรูปธรรม ความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้ 
การตอบสนองลูกค้า การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้าและการรู้จักและเข้าใจลูกค้าในการให้บริการ
จัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการซ้ าและแนะน าบอกต่อ
แตกต่างกัน โดยด้านความเป็นรูปธรรมของธุรกิจรับจัดส่งอาหารมีความคิดเห็นต่อฟังก์ชั้นของ
แอพพลิเคชั่นใช้งานง่ายมากกว่าความใส่ใจในการให้บริการจากพนักงาน  ด้านความน่าเชื่อถือ
ไว้วางใจได้ของธุรกิจรับจัดส่งอาหารมีความคิดเห็นต่อผู้ให้บริการรับผิดชอบเมื่อเกิดปัญหา
มากกว่าราคาต่ออาหารในแอพมีความถูกต้องแม่นย าและมากกว่าความถูกต้องในการค้นหา
สถานที่  ด้านความเป็นรูปธรรมของธุรกิจรับจัดส่งอาหารมีความคิดเห็นต่อความรวดเร็วในการ
จัดส่งอาหารมากกว่ากระบวนการสั่งซื้อไม่ซ้ าซ้อนและมากกว่าความพร้อมในช่องทางการช าระเงิน 
ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้าของธุรกิจมีความคิดเห็นต่อการส ารวจความพึงพอใจในการ
ให้บริการมากกว่าการรรับประกันกรณีอาหารเสียหายและมากกว่าการบริการของพนักงานได้รับ
การอบรม ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าของธุรกิจมีความคิดเห็นต่อมีช่องทางการรับฟังความ
คิดเห็นมากกว่ามีการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขายและมากกว่าผู้บริการให้ความส าคัญกับ
ผู้ใช้บริการ  

ผู้บริโภคที่มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาด 5A  ด้านการรู้จักธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร 
ด้านความสนใจที่เกิดขึ้นจะต้นหาข้อมูลเพิ่มเติม ด้านปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจลงมือเริ่มใช้บริการ 
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ด้านการรู้จักธุรกิจบริการจัดส่งอาหารที่แตกต่างในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบาย          
แอพพลิเคชั่นมีผลต่อความคิดเห็นความคุ้มค่าในการใช้บริการที่แตกต่างกัน  โดยด้านการรู้จัก
ธุรกิจบริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นมีความคิดเห็นต่อสื่อประชาสัมพันธ์บนรถไฟฟ้า
และสถานีรถไฟฟ้ามากกว่าการแนะน าจากเพื่อนหรือครอบครัว  ด้านปัจจัยที่ดึงดูดให้สนใจบริการ
มีความคิดเห็นต่อแอพพลิเคชั่นสะดวกต่อการใช้งานมากกว่าการมีรายชื่อร้านอาหารร่วมเป็น 
พาร์ทเนอร์ และมากกว่าอัตราค่าบริการและโปรโมชั่น  ด้านความสนใจที่เกิดขึ้นจะค้นหาข้อมูล
เพิ่มเติมจากแหล่งที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อรีวิวจากผู้ใช้บริการจริงผ่านเว็บบอร์ด บล็อกเกอร์
ที่มีชื่อเสียงมากกว่าการค้นหาข้อมูลเปรียบเทียบราคาและมากกว่าความต้องการทดลองใช้บริการ
ด้วยตนเอง  

ด้านปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจลงมือเริ่มใช้บริการมีความคิดเห็นต่อต้องการทดลองใช้บริการ
ในรูปแบบใหม่ ๆที่สะดวกสบายกว่าเดิมมากกว่าการมีร้านอาหารที่ต้องการใช้บริการอยู่ใน
เครือข่ายของผู้ให้บริการและมากกว่าต้องการทดลองใช้บริการในรูปแบบใหม่ ๆที่สะดวกสบาย
กว่าเดิมและโปรโมชั่นพิเสษส าหรับลูกค้าใหม่ ด้านปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจบอกต่อการใช้บริการมี
ความคิดเห็นต่อความสะดวกในการใช้บริการ รวมถึงการช าระค่าบริการผ่านหลากหลายช่องทาง
มากกกว่าความหลากหลายของประเภทร้านค้าที่เป็นเครือข่ายในการให้บริการและมากกว่าอัตรา
ค่าบริการเหมาะสมกับคุณภาพการให้บริการ  

3. ข้อเสนอแนะ 
จากการศึกษาวิจัยผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

3.1 ด้านความแตกต่างของลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีความแตกต่างกัน ไม่ว่าจะ
เป็น เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้มีผลต่อการการใช้บริการซ้ าและบอกต่อ รวมถึงความ
คิดเห็นต่อคุ้มค่าในการใช้สินค้าที่แตกต่างกันออกไป โดยกลุ่มที่มีความคิดเห็นต่อการใช้บริการซ้ า
และบอกต่อมากกว่ากลุ่มอ่ืน คือ กลุ่มที่มีอายุต้ังแต่ 45 ปีขึ้นไป, เพศหญิง, มีการศึกษาระดับสูง
กว่าปริญญาตรี, ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว และมีรายได้มากกว่า 55,001 บาทขึ้นไป จะมีการ
ตัดสินใจใช้บริการรับจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นเกี่ยวกับการใช้บริการซ้ าและบอกต่อ
และมองเห็นถึงความคุ้มค่าของการใช้บริการมากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ ดังนั้น นักการตลาดจึงต้องท า
การตลาดโดยค านึงถึงความแตกต่างของผู้บริโภค การก าหนดตลาดเป้าหมายที่เป็นไปได้จึงต้องมี
ความชัดเจนยิ่งขึ้น  

3.2 ด้านคุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของธุรกิจควรให้ความส าคัญต่อ    
ฟังก์ชั่นของแอพพลิเคชั่นท่ีใช้งานง่าย ด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้ควรให้ความส าคัญกับ     
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การรับผิดชอบเมื่อเกิดปัญหา  ด้านความเป็นรูปธรรมของธุรกิจรับจัดส่งอาหารควรให้ความส าคัญ
ต่อความรวดเร็วในการจัดส่งอาหาร  ด้านการให้ความเชื่อมั่นควรให้ความส าคัญต่อการส ารวจ
ความพึงพอใจในการให้บริการ  ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าของธุรกิจความให้ความส าคัญต่อ
การมีช่องทางการรับฟังความคิดเห็น  

3.3 กลยุทธ์การตลาด 5A  ด้านการรู้จักธุรกิจบริการจัดส่งอาหารผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นควรให้ความส าคัญต่อสื่อประชาสัมพันธ์บนรถไฟฟ้าและสถานีรถไฟฟ้า  ด้านปัจจัยที่
ดึงดูดให้สนใจบริการควรให้ความส าคัญต่อแอพพลิเคชั่นสะดวกต่อการใช้งาน  ด้านความสนใจที่
เกิดขึ้นจะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมจากแหล่งที่แตกต่างกันควรให้ความส าคัญกับรีวิวจากผู้ใช้บริการ
จริงผ่านเว็บบอร์ด บล็อกเกอร์ที่มีชื่อเสียง  ด้านปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจลงมือเริ่มใช้บริการควรให้
ความส าคัญต่อความต้องการทดลองใช้บริการในรูปแบบใหม่ ๆ ที่สะดวกกว่าเดิม  ด้านปัจจัยที่ท า
ให้ตัดสินใจบอกต่อการใช้บริการควรให้ความส าคัญต่อความสะดวกในการใช้บริการ  

ข้อเสนอแนะงานวิจัยในครั้งต่อไป ควรท าการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) ในการรวบรวมข้อมูลเพิ่มเติม เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) เพื่อ
ทราบถึงเหตุผลที่แท้จริงในการตัดสินใจเลือกใช้บริการจัดส่งอาหารของผู้บริโภค รวมถึงความ
ต้องการที่แท้จริงและข้อเสนอแนะต่าง ๆ ของผู้บริโภคเพื่อน าข้อมูลไปใช้ในการจัดท ากลยุทธ์      
ทางการตลาดได้อย่างถูกต้องและมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 
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