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การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาสวนผสมทางการตลาด (4C’s) คุณภาพบริการ และทัศนคติของ

ผูบรโิภค  ในการใชแอปพลเิคชนัสัง่อาหารทีส่งผลตอการตดัสนิใจซือ้ โดยใชรปูแบบการวจิยัเชงิปรมิาณ ประชากร

การวิจัยเปนแบบไมทราบจํานวนประชากรและไมจํากัดพื้นท่ี โดยกลุมตัวอยาง จํานวน 845 คน เลือกกลุม

ตัวอยางโดยใชการสุมตัวอยางไมอาศัยความนาจะเปนการสุมแบบเจาะจงเฉพาะผูบริโภคท่ีใชแอปพลิเคชันส่ัง

อาหาร เคร่ืองมอืการวจัิยเปนแบบสอบถาม เกบ็รวบรวมขอมลูโดยแจกแบบสอบถามออนไลน และใชเทคนคิการ

วิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ เพื่อสรางสมการพยากรณ ผลการวิจัยพบวา ตัวแปรทั้งหมด ซึ่งประกอบดวย 

ปจจัยสวนผสมทางการตลาด (4C’s) คุณภาพบริการ และทัศนคติของผูบริโภค สามารถพยากรณการตัดสินใจ

ซือ้ของผูบรโิภคได โดยทศันคตขิองผูบรโิภคสงผลตอการตดัสนิใจซือ้มากทีส่ดุ รองลงมาไดแตเรือ่งความสะดวก

ในการซื้อ ปจจัยทั้งหมดมีความสัมพันธเชิงบวกสงผลในทิศทางเดียวกันและสัมพันธกับสมมติฐานท่ีกําหนดไว 

ในสวนของผูประกอบรานอาหารทั้งรายใหมและรายเกาท่ีเขาสูตลาดการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันชวงหลัง

โควิด-19 ควรจะพิจารณาเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคในการใชแอปพลิเคชัน เนื่องจากแอปพลิเคชันที่แตก

ตางกัน ความสะดวกในการสั่งซื้อ การจัดโปรโมช่ัน การจัดลําดับรานอาหาร หรือแมแตการคิดคาขนสงใน

แอปพลิเคชันก็แตกตางกัน ดังนั้น ผูประกอบการควรคํานึงถึงสิ่งเหลานี้จึงจะทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ

อยางยั่งยืนได
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The objective of this research was to find the relationship between the marketing mix 
(4C’s), service quality, and customer’s attitudes in using food delivery applications. It was 
quantitative research. The research population was the infinite population and indefinite 
area. A sample of 845 cases was drawn by non- probability sampling as a purpose sample 
from customers using food delivery applications. The research tool was a questionnaire. Data 
were gathered by an online questionnaire and analyzed by the Multiple Regression Analysis 
method to create a predicting equation. As a result, all factors including the marketing mix 
(4C’s), service quality, and customer’s attitudes, could predict consumer’s buying decisions. 
Consumers’ attitudes had the biggest effect on buying decisions, followed by convenience to 
buy. Moreover, all factors had a positive relationship affecting in the same direction and relat-
ing to the studied hypothesis. Hence, both new and existing restaurants entering the market 
of food delivery applications following the Covid-19 pandemic should customer’s attitudes 
wherewith the different application, convenience to buy, promotion, restaurant ranking even 
though delivery charge was different. Hence, Operator should consider for all to improve their 
business for success and sustainability.

The Marketing Mix (4C’s), Service Quality and Attitudes 
in Using Food Delivery Application to Affecting Consumer’s Decision
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1. บทนํา
แอปพลิเคชันสั่งอาหาร (Food Delivery 

Application) เปนสวนหนึ่งของการเปลี่ยนแปลงจาก

ทางดานเทคโนโลย ีหรอืทีเ่รยีกวา Digital Disruption 

ไมเพียงแตทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนไป 

แตยังกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในหวงโซธุรกิจราน

อาหาร รวมไปถึงเปนสวนสําคัญที่ชวยใหธุรกิจการจัด

สงอาหารไปยงัแหลงทีพ่กั (Food Delivery) มกีารขยาย

ตัวอยางตอเนื่อง (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2562)

จากวิกฤติการระบาดของไวรัสโควิด-19 

ประเทศไทยตองใชมาตรการเขมขนจํากัดการให

บรกิารของภาคธรุกจิเปนการชัว่คราว หน่ึงในมาตรการ

ควบคุมการแพรระบาดของโรคโควิด-19 ซึ่งสงผลกับ 

คือ การหามน่ังทานอาหารในรานคาเหลือเพียงชอง

ทางการซื้อกลับและการจัดสงอาหารไปสงยังที่พัก 

โดยมาตรการเหลาหนี้สรางความเปลี่ยนแปลงในเชิง

พฤติกรรมของคนไทยอยางมาก คันทาร เวิรลพาแนล 

(Kantar Worldpanel) บริษัทใหคําปรึกษาดานการ

ตลาดและขอมูลเชงิลกึ เปดเผยพฤติกรรมผูบรโิภคชาว

ไทยในชวงที่มีการแพรระบาดของโรคโควิด-19 พบวา

คนไทยซื้ออาหารบรรจุพรอมขาย (Packaged Food) 

เพิ่มขึ้นถึง 40% ซึ่งมากกวาการซื้อเครื่องดื่ม สินคา

ภายในบาน และของใชสวนตัว ไมใชแคการทําอาหาร

ทานเองที่บานเทานั้นที่ไดรับความนิยม แตการสั่ง

อาหารผานบริการ Food Delivery ก็ไดรับความนิยม

เพิ่มมากขึ้นเชนกัน โดยผลสํารวจจากคนไทยที่อาศัย

อยูในเขตเมืองจํานวน 1,638 คน อายุระหวาง 15-49 

ป เก็บผลสํารวจตั้งแตวันที่ 10-16 เมษายน พบวาคน

ไทยกวา 38% สั่งอาหารผานบริการ Food Delivery 

มากกวาชวงกอนการแพรระบาดของโรคโควิด-19  

แอปพลิเคชัน Food Delivery ตาง ๆ จึงกลายเปน

ชองทางสําคญั ของทัง้ผูประกอบการธรุกจิรานอาหาร

และผูบริโภค จากขอมูลของผูใหบริการแพลตฟอรม

ออนไลนพบวา มรีานอาหารขนาดเลก็-กลาง สมคัรเขา

รวมกับแพลตฟอรมจัดสงอาหาร ไมนอยกวา 20,000 

รายตอสปัดาห สงผลทําใหในชวงครึง่แรกของป 2563 

จาํนวนคร้ังของการจดัสงอาหารไปยงัท่ีพกั เตบิโตสงูถึง

ประมาณรอยละ 150 เมื่อเทียบกับชวงเวลาเดียวกัน

ของปกอน สาํหรบัทศิทางของตลาดธรุกจิจดัสงอาหาร

ไปยังที่พักในชวงที่เหลือของป 2563 นี้ ภายหลังการ

ระบาดของโควดิ-19 ไดคลีค่ลาย และธรุกิจรานอาหาร

กลับมาเปดใหบริการ สงผลทําใหปริมาณความหนา

แนนของการสั่งอาหารไปยังที่พักจะไมไดสูงเมื่อเทียบ

กับชวงการระบาดของโควิด-19 แตยังสูงกวากอนที่

จะเกิดการระบาดของโควิด-19 (แตหากสถานการณ

โควิด-19 ในประเทศกลับมามีการระบาดอีกครั้ง ก็มี

โอกาสที่ธุรกรรมจะปรับสูงขึ้น) และทําใหทั้งป 2563 

ศูนยวิจัยกสิกรไทย มองวา จํานวนครั้งของการจัดสง

อาหารจะอยูที่ 66 ถึง 68 ลานครั้งหรือขยายตัวสูงถึง

รอยละ 78 ถึง 84 เมือ่เทียบกับปท่ีผานมา ซึง่เปนอตัรา

การเติบโตอยางกาวกระโดด ขณะที่ความนิยมในการ

ใชบริการสั่งอาหารไปยังที่พัก (Food Delivery) ผาน

แอปพลิเคชันออนไลน ดึงดูดใหมีผูประกอบการราย

ใหมท่ีนาํเสนอรปูแบบการทําธรุกจิท่ีตางจากเดิมใหเขา

มาแขงขัน ซึ่งจะยิ่งยกระดับการแขงขันในตลาดผูให

บรกิารแพลตฟอรมจดัสงอาหารท่ีเดมิถูกขับเคล่ือนโดย   

ผูเลน 4 รายหลัก ไดแก Line Man, Food Panda, 

Grab Food และ Get Food ใหรุนแรงขึ้น ขณะที่ผู

บริโภคยังมีแนวโนมใหความสําคัญกับสวนลดท่ีไดรับ

และความหลากหลายของรานอาหารบนแพลตฟอรม 

ดงันัน้ การเขามาแบงฐานตลาดของผูบรโิภคและสราง

ฐานพนัธมติรทางธุรกจิของ   ผูใหบรกิารรายใหมคงจะ

ไมใชเรือ่งงาย สงผลใหสวนแบงทางการตลาดระหวาง

ผูประกอบการเดมิและผูประกอบการรายใหมในชวงที่

เหลือของป 2563 ตอเนื่องจนถึงตนป 2564 อาจไมได

มกีารเปลีย่นแปลงอยางมนียัสาํคญั ขณะทีผู่ใหบริการ

แพลตฟอรมรายเดิมคงเรงรุกไปสูการเปน Super 

Application (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2563) 

ดงันัน้จากความสาํคญัทีก่ลาวมาขางตนจงึเปน

เหตผุลใหผูวจิยัตองการศกึษาวามปีจจยัใดบางทีส่งผล
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ตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเพื่อนําปจจัยจากการ

ศกึษาดงักลาวมาเปนแนวทางในการปรบักลยทุธใหกับ

ผูประกอบการรานอาหารในการเขาถงึผูบรโิภคใหตรง

เปาหมายและประสบความสําเร็จในธุรกิจอยางยั่งยืน

2. วัตถุประสงคของการวิจัย
เพื่อศึกษาสวนผสมทางการตลาด (4C’s) 

คุณภาพบริการ และทัศนคติของผูบริโภคในการใช

แอปพลิเคชันสั่งอาหารที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

3. สมมติฐานการวิจัย
H

1
: สวนผสมทางการตลาด (4C’s) คุณภาพ

บริการ และทัศนคติของผู บ ริ โภค ในการใช 

แอปพลิเคชันสั่งอาหาร สงผลกระทบเชิงบวกโดยตรง

ตอ การตัดสินใจซื้อ

4. กรอบแนวคิดการวิจัย
จากการทบทวนวรรณกรรมและสังเคราะห

งานวิจัยท่ีเก่ียวของ นําไปสูการพัฒนากรอบแนวคิด

การวิจัย ซึ่งสรางจากพื้นฐานแนวคิดของ Kang and 

Namkung (2019), Kotler and Armstrong (2018) 

และ Kotler and Keller (2016)

สวนผสม

ทางการตลาด

คุณภาพ

การบริการ การตัดสินใจซื้อ

ทัศนคติ

ผูบริโภค

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

5. วรรณกรรมที่เกี่ยวของ
5.1 ลักษณะธุรกิจสงอาหาร (Food Delivery)

ธุรกิจ Food Delivery (กนกวรรณ   นุชนารถ 

และคณะ, 2562) เปนแนวคิดใหมที่ใชเทคโนโลยีใน

การสราง Platform และสรางระบบการบริการแบบ

เครือขายที่มีแอพพลิเคชั่นหรือเว็บไซตเปนตัวกลาง 

โดยท่ีเขามาตอบโจทยในการสงอาหารใหกับผูบริโภค

ลกูคาอยางมปีระสทิธภิาพและคดิคาบรกิารตามอตัรา

ทีก่าํหนดทาํใหรานอาหารไมตองจดัการสงอาหารดวย

เอง และผูบริโภคไดรับความสะดวกและเสียคาใชจาย

ตํา่กวาการซือ้ผานชองทางดัง้เดมิ โดยกระบวนการเริม่

ตนจากลกูคาสงคาํสัง่ซือ้ ชาํระเงนิ ตลอดจนรบัอาหาร 
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ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI.) อยูในกลุม 2 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

ภายในเวลาที่กําหนด นอกเหนือจากการพัฒนาระบบ

การจดัสงใหมปีระสทิธภิาพ ลูกคาไดรบัอาหารสดใหม

ตรงเวลาแลว ผูเลนในธรุกิจแตละรายยงัพยายามสราง

ตัวเองให  เป นศูนย กลางของการสั่ งอาหารบน

แอพพลิเคชั่น อยางไรก็ตามธุรกิจ Food Delivery ยัง

มีขอจํากัดในเรื่องความครอบคลุมของพ้ืนที่ใหบริการ

และความไมมั่นใจของผูบรโิภค จงึทาํใหยังไมสามารถ

ขยายตลาดไดอยางเต็มที่

5.2 สวนประสมทางการตลาด (4C’s)

ศริวิรรณ เสรีรตัน (2550) และ เสร ี  วงษมณฑา 

(2554) สรุปวา สวนประสมทางการตลาด คือ กลุมของ

เครือ่งมอืทางการตลาดทีอ่งคกรใชในการปฏบัิติเพือ่ให

วัตถุประสงคทางการตลาด และตอบสนองความพึง

พอใจแกกลุมเปาหมาย

Kotler (2003) ไดกลาววา สวนประสมทางการ

ตลาด คือ กลุมของเครื่องมือทางการตลาด ที่นํามาใช

เพื่อตอบสนองความตองการของตลาดและทําใหเกิด

ความพึงพอใจ

1.  ปจจัยดานผูบริโภค

เนนความตองการของผูบริโภคเปนหลัก หรือ

หากบอกใหตรงใจ คือเขาถึงใจผูบริโภคใหไดมากที่สุด

และยงัรวมไปถึงบรหิารความสมัพนัธของลกูคา หรอืที่

เรยีกวา CRM (Customer Relation Management) 

โดยตองยดึหลกัการสรรคสรางสนิคาและบรกิารใหตรง

ใจลูกคาในทุก ๆ กลุม

2.  ปจจัยดานตนทุน

ราคาเปนตนทุนที่ผูบริโภคตองจายเพ่ือใหได

สนิคาและบรกิารนัน้ ซึง่ราคาเปนองคประกอบทีส่าํคญั

ของ Marketing Mix เพราะมีผลตอการตัดสินใจของ

ลูกคา ดังน้ันนักการตลาดจะตองใหความสนใจกับ

ตนทุนของสินคาและและบริการของตัวเอง

3.  ปจจัยดานความสะดวกสบาย

ความสะดวกสบายเปนเครื่องมือสําคัญในการ

เพ่ิมยอดขาย เพราะเปนอีกตัวเลือกหนึ่งที่ทําใหผู 

บริโภคตดัสินใจซือ้สนิคา ยกตัวอยางเชน มรีานคาขาย

ตูเย็น หรือ เครื่องทําความเย็น หากบริษัทมีบริการ

จัดสงและติดตั้งก็จะทําใหผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาได

ไมยาก ในบางครั้งผูบริโภคอาจจะไมพรอมท่ีจะติด

ตั้งเคร่ืองดวยตัวเอง เพราะผูบริโภคมักจะมองหาสิ่ง

ที่อํานวยความสะดวกใหตัวเอง และไมชอบอะไรที่ยุง

ยากลาํบาก การมอบความสะดวก สบายใหกบัผูบรโิภค

ก็เปนอีกสิ่งที่หนึ่งที่จะซื้อใจผูบริโภค

4.  ปจจัยดานการสื่อสาร

เปนเรื่องที่สําคัญยิ่ง และมีองคประกอบหลาย

ดาน จากความหมายตรงตวัท่ีแปลวาการสือ่สารจงึรวม

ตัง้แตการตดิตอสือ่สารทีต่องสะดวก งาย รวดเรว็ การ

สือ่สารทีส่รางความรบัรูใหผูบรโิภคและตลาด ซึง่ไดแก

การโฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย รวม

ถึงสื่อสารแบบกระตุนตลาด ไดแกการจัดงานแสดง

สนิคา การจัดนทิรรศการงานโชว การตลาดเชงิรกุหรอื

การตลาดแบบตรงและเขาถึงลูกคารายตัว

5.3 คุณภาพการบริการ

คุณภาพบริการ (Service Quality) หมายถึง 

คุณภาพบริการในภาพรวมของระบบที่ใหบริการกับ

ลูกคา และคุณภาพของบริการถือเปนปจจัยท่ีสําคัญ

ในการนําเสนอสินคาหรือบริการ โดยมีการพัฒนา

เปนแบบจําลอง E-SERVQUAL (Kang & Namkung, 

2019) ขึ้นมาเพื่อนําเสนอในมุมมองของลูกคาซึ่งมี

ผลตอการรับรูคุณคา และเกิดพฤติกรรมการซ้ือ โดย

ในเครื่องมือนี้มีตัววัดคุณภาพบริการ 7 ดาน ไดแก 

ประสิทธิภาพ ความนาเช่ือถือ การบรรลุเปาหมาย 

(การติดตาม) ความเปนสวนตัว การตอบสนองคา

ตอบแทน และ การติดตอ ทําใหแบบจําลองสามารถ

ตอบสนองกบัคณุลักษณะของการศกึษาแอปพลเิคชนั

อาหารไดอยางครอบคลุม

5.4 ทัศนคติผูบริโภค

Kotler and Armstrong (2018) ความรูสึก

และความคดิทีม่ตีอสิง่สิง่หนึง่โดยผานสิง่เรา เชน สนิคา

หรือบริการ รานคา พนักงาน โฆษณา เปนตน โดย

เปนผลมาจากประสบการณ บุคคลรอบขาง หรือการ
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ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI.) อยูในกลุม 2 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

เปดรับขาวสาร ลวนแลวแตมีอิทธิพลตอการรับรูและ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติ ซึ่งสงผลตอการแสดงออกทาง

พฤติกรรมที่ตางกัน

6. วิธีดําเนินการวิจัย
6.1 รูปแบบการวิจัย

งานวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quan-

titative Research) โดยใชแบบสอบถามออนไลน

เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลใน 4 ชองทาง 

ไดแก เว็บไซตเครือขายสังคม (Social Network) เชน 

Facebook Line เว็บไมโครบล็อก (Micro Blog) โดย

ใชผานทาง Twitter เว็บแบงปนสื่อ (Media Sharing) 

โดย Google Drive และแจกผานทาง e-Mail

6.2 ประชากระและกลุมตัวอยาง

ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภค

ท่ีใชแอปพลิเคชนัในการสัง่อาหารโดยไมทราบจาํนวน

ที่แทจริงในกรุงเทพมหานคร โดยขนาดกลุมตัวอยาง

ไดจากการคํานวณโดยใชสูตรของ (Yamane, 1973, 

pp. 725 - 727) ในกรณีไมทราบจํานวนประชากร

ที่แทจริง ไดตัวอยางที่เหมาะสม 385 ตัวอยาง แตเพื่อ

ใหขอมูลวิจัยมีความสมบูรณยิ่งขึ้น จึงใชกลุมตัวอยาง

ทั้งหมดที่ไดจากการตอบกลับมาทางออนไลนจํานวน 

845 ตัวอยาง ใชการสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความ

นาจะเปน (Non-probability Sampling) และใชวิธี

การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Selection Method) 

โดยพิจารณากลุมตัวอยางที่ใชแอปพลิเคชันในการสั่ง

อาหารเทานั้น

6.3 เครื่องมือวิจัย

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยและการเก็บรวบรวม

ขอมลูในครัง้นี ้คอื แบบสอบถามออนไลน ซึง่แบงออก

เปน 3 สวน ไดแก สวนที ่1 เปนขอมลูปจจยัสวนบคุคล 

จํานวน 13 ขอ สวนที่ 2 เปนปจจัยสวนผสมทางการ

ตลาดผูบริโภค (4C’s) จํานวน 20 ขอ สวนที่ 3 ปจจัย

คุณภาพบริการ จํานวน 9 ขอ สวนที่ 4 ปจจัยทัศนคติ

ของผูบริโภค มีจํานวน 7 ขอ และสวนที่ 5 ปจจัยการ

ตัดสินใจซื้อ มีจํานวน 17 ขอ โดยสวนที่ 2, 3, 4 และ 5 

มลีกัษณะเปนมาตราสวนประมาณคา 5 ระดบั เมือ่นาํ

แบบสอบถามที่ไดมาตรวจสอบความเชื่อถือได (Reli-

ability) โดยใชวธิ ีCronbach ‘s Alpha ซึง่คาทีไ่ดตอง

มากกวา 0.7 ขึ้นไป พบวาแบบสอบถามมีคาความเชื่อ

ถือไดเทากับ 0.980 ซึ่งอยูในเกณฑที่กําหนดไว  

6.4 การเก็บรวบรวมขอมูล

งานวิจัยนี้ไดทําการเก็บรวมรวมขอมูลแบบ

ออนไลน โดยทําการสรางแบบสอบถามผานทาง 

Platform สําเร็จรูปออนไลน เมื่อสรางและทดสอบ

คาความเชื่อมั่นแบบสอบถามเรียบรอยแลว จึงนํา

แบบสอบถามทีส่มบรูณสงกระจายทางเครอืขายสงัคม

ตาง ๆ  จาํนวน 4 ชองทาง ไดแก เว็บไซตเครอืขายสงัคม 

(Social Network) เชน Facebook Line เว็บไมโคร

บลอ็ก (Micro Blog) โดยใชผานทาง Twitter เวบ็แบง

ปนสือ่ (Media Sharing) โดย Google Drive และแจก

ผานทาง e-Mail 

6.5 การวิเคราะหขอมูล

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยใชสถิติ

เชิงพรรณนาในการอธิบายลักษณะทั่วไปของตัวแปร 

ไดแก ขอมูลปจจัยสวนบุคคล ใชคาความถี่ (Fre-

quency) และ คารอยละ (Percentage) ระดับสวน

ผสมทางการตลาดผูบริโภค คุณภาพบริการ ทัศนคติ

ของผูบริโภค และ การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ใช

คาเฉลี่ย(Mean: ) และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation: S.D) สําหรับความ สัมพันธ

ของปจจัยสวนผสมทางการตลาดผูบริโภค (4C’s) ใน

การใชแอปพลิเคชันสั่งอาหารที่สงผลตอการตัดสินใจ

ซือ้ของผูบรโิภคใชสถติวิเิคราะหเชงิอนมุาน (Inferen-

tial Analytical Statistics) เปนสถิติที่ใชวิเคราะหถึง

ลักษณะของตัวแปรตน (Independent Variable) ที่

สงผลกับตัวแปรตาม (Dependent Variable) โดย

ใชการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ดวยวิธี Enter เพื่อหาสมการ

ในการทํานายตัวแปร
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7. ผลการวิจัย
7.1 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ

แสดงดังตารางที่ 1 – 5 ตอไปนี้

ตารางที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม

 หญิง  67.00

 ชาย  33.00

  รวม 100.00

  อายุ รอยละ

 18-25 ป  82.90

 มากกวา 26 ปขึ้นไป  17.10

  รวม 100.00

  ระดับการศึกษา รอยละ

 ปริญญาตรี  79.30

 สูงกวาปริญญาตรี  20.70

  รวม 100.00

 อาชีพ รอยละ

 นักเรียน/นักศึกษา  77.80

 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พนักงานของรัฐ 5.00

 พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง/รับจาง  11.00

 ประกอบอาชีพสวนตัว/เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 6.20

  รวม 100.00

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน รอยละ

 ตํ่ากวา 15,000 บาท  86.30

 15,000 บาทขึ้นไป  13.70

  รวม 100.00

  เพศ รอยละ
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ตารางที่ 2 พฤติกรรมของผูบริโภค

  ใชบริการสั่งอาหารผานแอพพลิเคชั่น รอยละ

 Line Man  11.50

 FoodPanda  27.00

 GrabFood  25.30

 GET Food  2.60

 Lala Move  2.60

 7-Delivery  29.40

 Uber Eats  1.60

  รวม 100.00

  ความถี่ในการใชบริการสั่งอาหาร/เดือน รอยละ

 1-2 ครั้ง  46.70

 3-4 ครั้ง  27.20

 5-6 ครั้ง  9.00

 มากกวา 6 ครั้ง  17.10

  รวม 100.00

  ชวงเวลาใชบริการสั่งอาหารออนไลน รอยละ

 อาหารเชา (06.00-10.59 น.)  4.90

 อาหารกลางวัน (11.00-12.59)  45.70

 อาหารเย็น (13.00-18.59)  38.10

 อาหารคํ่า (19.00-23.59)  11.30

  รวม 100.00

  คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการใชบริการ รอยละ

 นอยกวา 500 บาท  82.40

 500-1,000 บาท  15.30

 มากกวา 1,000 บาท  2.30

  รวม 100.00
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ตารางที่ 2 พฤติกรรมของผูบริโภค (ตอ)

วิธีการชําระเงินคาอาหารในการสั่งออนไลน (ตอบไดมากวา 1 ขอ) รอยละ

 นิยมชําระเงินสดกับพนักงาน  64.10

 จายผาน Mobile Banking  24.70

 จายผานบริการ Prompt Pay  19.30

 จายผาน Mobile Payment  18.40

  รวม 100.00

 สั่งอาหารประเภทใดมากที่สุด รอยละ

อาหารคาว  72.10

อาหารหวาน  14.70

เครื่องดื่ม  12.20

ทุกอยาง  1.00

  รวม 100.00

  ใชบริการสั่งอาหารเพื่อรับประทานกับใคร รอยละ

คนเดียว  32.50

ครอบครัว  30.20

เพื่อน/คนรูจัก  36.30

ญาติ   1.00 

  รวม 100.00

 สถานที่สั่งอาหารผานแอปพลิเคชัน

ที่พักอาศัย  86.10

ที่ทํางาน  6.50

สถานศึกษา  6.60

ทุกสถานที่  0.80

  รวม 100.00
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ตารางที่ 3 สวนประสมทางการตลาด (4C’s)

ตารางที่ 4 สวนประสมทางการตลาด (4C’s)

 สวนประสมทางการตลาด (4C’s)  S.D.

คุณภาพบริการ  S.D.

 ความตองการของผูบริโภค  4.07 0.726

 ตนทุนของผูบริโภค   3.95 0.791

 ความสะดวกในการซื้อ   4.04 0.768

 การสื่อสาร   4.03 0.758

 เฉลี่ยรวม  4.02 0.761

 การคนหาและทําความเขาใจแอปพลิเคชันอาหารเปนเรื่องงาย 4.15 0.657

 การจัดสงอาหารเปนไปตามเวลาที่แจงไว 4.03 0.787

 แอปพลิเคชันอาหารโหลดไดอยางรวดเร็ว 4.15 0.671

 ความเชื่อถือแอปพลิเคชันอาหารโดยใหขอมูลสวนตัว 4.08 0.758

 แอปพลิเคชันอาหารจะแจงลูกคาเมื่อการจัดสงเกิดปญหา 4.07 0.727

 หากเกิดความผิดพลาดในการสั่งอาหารมีการชดเชยความผิดพลาดนั้น 4.10 0.787

 มีการตอบสนองของเจาหนาที่ทันทีเมื่อทานตองการคุยดวย 4.04 0.746

 การยกเลิกคําสั่งซื้อเปนเรื่องงาย 4.09 0.810

 แอปพลิเคชันอาหารจัดสงอาหารพรอมบบรรจุภัณฑอยางปลอดภัย 4.17 0.706

  เฉลี่ยรวม 4.08 0.762

 ทัศนคติของผูใชบริการแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร  

 ความสะดวกและรวดเร็ว 4.04 0.807

 ความซื่อสัตยและตรงเวลา 4.10 0.76

 ความปลอดภัย 4.05 0.739

  เฉลี่ยรวม 4.05 0.795
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ตารางที่ 5 การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

ตารางที่ 6 แสดงตาราง Coefficients ระหวางการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกับปจจัยทั้ง 6 ปจจัย

  การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  S.D.

 การตัดสินใจ   4.07 0.749

 การตระหนักถึงปญหา   4.05 0.77

 การคนหาขอมูล   4.03 0.78

 การประเมินผลขอมูล    4.02 0.781

  เฉลี่ยรวม 4.05 0.767

7.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน

ผูวิจัยไดทําการทดสอบสมมติฐาน โดยเลือก

ใชการทดสอบดวยสถิติการวิเคราะหความถดถอย

เชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ทีร่ะดบั

นัยสําคัญ 0.05 ดังผลวิเคราะหในตารางที่ 6

 (Constant)   4.768 0.000    

 ความตองการของผูบริโภค 0.164 5.088 0.000* 0.252 3.969

 ตนทุนของผูบริโภค 0.063 2.049 0.041* 0.273 3.668

 ความสะดวกในการซื้อ 0.220 6.896 0.000* 0.256 3.907

 การสื่อสาร 0.146 4.686 0.000* 0.268 3.725

 คุณภาพบริการ 0.057 2.108 0.035* 0.360 2.776

 ทัศนคติของผูบริโภค 0.337 12.462 0.000* 0.356 2.810

  Std. Coefficients t Sig. Collinearity Statistics

  Beta     Tolerance VIF
Model

R = 0.884; R2 = 0.781; Adjusted R2 = 0.780; D.W. = 1.853; SSE = 0.269; F = 499.41; p -Value = 0.000*

*มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05

จากตารางที ่6 ผลการวเิคราะหความแปรปรวน

ของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุยืนยันวาตัวแปร

อิสระ ซึ่งประกอบดวย 6 ปจจัยไดแก ความตองการ

ของผูบริโภค ตนทุนของผูบริโภค ความสะดวกในการ

ซื้อ การสื่อสาร คุณภาพบริการ และทัศนคติของผู

บริโภค สงผลตอตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อของ

ผูบรโิภค เนือ่งจาก F-test มคีา  p-Value เทากับ 0.000 

ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดง

วา มีตัวแปรอิสระอยางนอยหนึ่งตัวที่มีความสัมพันธ

กับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ

ผลการวเิคราะหความถดถอยเชงิพหคูุณ พบวา 

ตัวแปรอิสระทั้ง 6 ตัวแปร สามารถพยากรณการ
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ตัดสนิใจซือ้ของผูบรโิภคได และชีใ้หเหน็วาปจจัยความ

ตองการของผูบรโิภค ตนทนุของผูบรโิภค ความสะดวก

ในการซ้ือ การส่ือสาร คุณภาพบริการ และทัศนคติ

ของผูบริโภค มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดง

วาปจจัยดังกลาวสามารถพยากรณการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภคไดอยางมีนัยสําคัญ โดยตัวแปรอิสระที่มี

อํานาจพยากรณดีที่สุด คือ ทัศนคติของผูบริโภค โดย

คาสัมประสทิธิถ์ดถอยของการพยากรณเทากบั 0.337 

รองลงมาคือ ความสะดวกในการซ้ือ ความตองการ

ของผูบริโภค การส่ือสาร ตนทุนของผูบริโภค และ 

คุณภาพบริการ โดยมีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของการ

พยากรณ 0.220, 0.164, 0.146, 0.063, 0.057 ตาม

ลาํดับ ซ่ึงทาํใหตวัแปรทัง้ 6 ตัวนี ้สามารถอธบิายความ

แปรปรวนของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือ มี

อํานาจพยากรณไดรอยละ 78.10 สวนทีเ่หลอืเกดิจาก

ปจจัยอื่นๆ ที่ยังไมไดศึกษา และมีคาความผิดพลาด

มาตรฐานอยูที่ 0.269 คาความคลาดเคล่ือนของการ

พยากรณที่ ±0.071 คา Tolerance ของทุกตัวแปร มี

คาระหวาง 0.252 - 0.360 ซึง่ไมตํา่กวา 0.1 (O’Brien, 

2007) และ คา VIF ของทุกตัวแปร มีคาอยูระหวาง 

2.776 - 3.969 ซึ่งนอยกวา 10 (Cohen et al., 2013) 

คา D.W. (Durbin-Watson) เทากับ 1.853 ซึ่งอยู

ระหวาง 1.5 - 2.5 ดังนั้นแสดงใหเห็นวา ตัวแปรอิสระ

ไมมคีวามสมัพนัธกนัเปนอสิระตอกนัและไมเกดิปญหา 

Multicollinearity ซึง่ตวัแปรอสิระมคีวามสมัพนัธกนั 

และ สามารถสรางสมการการพยากรณ ไดดังนี้

Y (การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค) = 0.338 + 

0.159 (ความตองการของผูบริโภค) + 0.057 (ตนทุน

ของผูบริโภค) + 0.202 (ความสะดวกในการซื้อ) + 

0.134 (การส่ือสาร) + 0.056 (คุณภาพบริการ) + 

0.308 (ทัศนคติของผูบริโภค)

จากสมการพยากรณสรปุไดวา ปจจัยสวนผสม

ทางการตลาด (4C’s) ไดแก ความตองการขอผูบรโิภค 

ตนทุนของผูบริโภค ความสะดวกในการซ้ือ การสือ่สาร 

และ คุณภาพบริการ ทัศนคติของผูบริโภค ในการใช

แอปพลิเคชันสั่งอาหารสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภค ซ่ึงสอดคลองและสัมพันธกับสมมติฐานท่ีต้ัง

ไวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือ เมื่อ

ปจจัยแตละดานเพิ่มสูงข้ึนในทิศทางเดียวกันท่ีเปน

บวกอํานาจการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะเพิ่มขึ้น

ตามไปดวย 

8. สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล
การวิจัยเรื่อง ปจจัยสวนผสมทางการตลาด 

(4C’s) คุณภาพบริการ ทัศนคติของผูบริโภค ในการ

ใชแอปพลิเคชันสั่งอาหารท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

ผูวิจัยสามารถนําเสนอการอภิปรายผล ไดดังนี้

ปจจัยสวนผสมทางการตลาด (4C’s) ไดแก 

(1) ความตองการของผูบริโภคสงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อ โดยผูบริโภคใหความสําคัญกับความถูกตอง ครบ

ถวน และเช่ือถือไดของขอมลูท่ีปรากฎในแอปพลเิคชัน 

ทั้งความสวยงาม นาใชงาน รูปภาพที่มีสีสันสดใส 

ดึงดูดสายตา การตอบสนองทุกความตองการหรือวิถี

ชีวิตในปจจุบันไดอยางเหมาะสม การใชงานมีความ

รวดเรว็ทกุขัน้ตอนในการสัง่ซือ้ (2) ตนทนุของผูบรโิภค

สงผลตอการตัดสินใจซื้อ โดยผูบริโภคใหความสําคัญ

กบัการสัง่อาหารผานแอปพลเิคชันมคีวามคุมคาในการ

เลือกใชบริการ ราคาของสินคาและบริการมีใหเลือก

ตามความตองการ มกีารระบขุัน้ตอนการซือ้ขายอยาง

ชดัเจน ตรวจสอบได อตัราคาบรกิารมใีหเลอืกแบบข้ัน

ตํ่าและคาบริการเพิ่มเติมตามระยะทางและตามชวง

เวลา มีสิทธิพิเศษตาง ๆ เชน สวนลด การแจก Code 

เพื่อนําไปลดราคา เพื่อดึงดูดความสนใจ (3) ความ

สะดวกในการซ้ือสงผลตอการตดัสนิใจซือ้ โดยผูบรโิภค

ใหความสําคัญกับการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันมี

หลายชองทางใหเลือกและสะดวกสบายกวาชองทาง

อื่น การติดตอกลับหลังจากสั่งอาหารมีความรวดเร็ว 

มีชองทางการชําระเงินหลายประเภท สะดวกและ

ปลอดภัย อาหารที่สั่งสงไดตรงตามเวลาท่ีระบุไว 

อาหารที่สั่ง ถูกตอง ตรงตามรายการที่สั่งไว (4) การ
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สื่อสารสงผลตอการตัดสินใจซื้อ โดยผูบริโภคใหความ

สําคญักบัส่ือโฆษณา ประชาสมัพนัธ บน แอปพลเิคชนั

สัง่อาหาร สรางแรงดึงดูดจูงใจ มกีารแจงขาวสารตาง ๆ  

ใหทราบ เชน สวนลด โปรโมชั่นรวมกับรานคาที่มีอยู

อยางรวดเร็วและนาสนใจ ชองทางการติดตอส่ือสาร

มีความสะดวก สามารถเขาถึงและติดตอสอบถาม

พนักงานไดอยางสะดวก แอปพลเิคชนัสามารถรองรบั

กับหนาจอของอุปกรณเคลื่อนท่ีชนิดตาง ๆ ไดดี มี

การปรับปรุงขอมูลอยางสมํ่าเสมอ โดยไมมีการจาย

เพ่ิมเติม สอดคลองกับงานวิจัยของ พิมพุมผกา 

บุญธนาพีรัชต (2560) พบวา ความสะดวกสบาย

รวดเร็ว ชองทางการชําระเงิน และภาพลักษณรวมถึง 

พารทเนอรของแอปพลเิคชนั มผีลตอการตัดสนิใจ และ 

พิมพงา วีระโยธิน และธรรญธร ปญญโสภณ (2561) 

พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (4Cs) 

ลูกคา (Customer) ราคา (Cost) ความ สะดวกสบาย 

(Convenience) และการสือ่สาร (Communication) 

มีผลตอการตัดสินใจใชแอปพลิเคชันเพื่อบริการรับสง

อาหาร (Food Delivery) สวนมุมมองของผูใชบริการ 

เกิดความไววางใจในการบริการโดยการใหขอมูลสวน

ตัวรวมถึงขอมูลหมายเลขบัตรเครดิต แตในดานภาพ

ลักษณ ผูใชบริการไมไดสนใจเรื่องภาพลักษณของผู

ใหบริการที่มีคุณภาพสูง (Premium) แตเนนในเรื่อง

การใชงานแอปพลิเคชันที่งายและสะดวกมากกวา 

การใชงานที่ไมซับซอนและยุงยาก สะดวกในการตัด

บัตรเครดิต ราคาคาบริการจัดสงราคาเดียว และมี

โปรโมชั่นอยางตอเนื่อง 

คุณภาพบริการสงผลตอการตัดสินใจซื้อ โดยผู

บริโภคใหความสาํคญักบัการคนหาและทาํความเขาใจ

แอปพลิเคชันสั่งอาหารเปนเรื่องงาย การจัดสงอาหาร

เปนไปตามเวลาที่แจงไว เมนูรายการอาหารโหลดได

อยางรวดเรว็ มคีวามมัน่ใจเชือ่ถอืในการสัง่อาหารโดย

ใหขอมลูสวนตัวในการจัดสงสนิคา มีการแจงลกูคาเมือ่

การจัดสงเกิดปญหาหรือผิดพลาดในการสั่งอาหาร มี

การชดเชยความผิดพลาดจากการสั่งอาหารที่ไมตรง

ตามรายการอาหารอยางเหมาะสม มีการตอบสนอง

ของเจาหนาทีท่นัทเีมือ่ตองการสอบถามพดูคยุในสิง่ที่

สงสยัและไมเขาใจอยางเต็มใจ การยกเลกิคาํสัง่ซือ้เปน

เรื่องงาย การสั่งอาหารมีการจัดสงพรอมบรรจุภัณฑ

ที่ปลอดภัยไดมาตรฐาน สอดคลองกับงานวิจัยของ 

เกตุวดี สมบูรทวี (2561) พบวาคุณภาพการบริการ

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซ้ําผานแอปพลิเคชันส่ัง

อาหารโดยภาพรวมอยูในระดับมากแตลําดับการให

ความสําคัญกับคุณภาพการใหบริการแตละดานอาจ

จะมีความแตกตางกัน เนื่องจากกลุมตัวอยางของ

ประชากรมีความแตกตางทําใหการรับรูและการให

ความสําคัญกับปจจัยตาง ๆ ยอมแตกตางกันไปดวย

ขึน้อยูกบัสถานการณ ประสบการณทีเ่กีย่วของในขณะ

นั้นของแตละบุคคล

ทัศนคติของผู บริโภคสงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อ โดยผูบริโภคใหความคิดเห็นเกี่ยวกับ การรับรูถึง

บรกิารสงอาหารผานแอปพลเิคชนั จากโฆษณาสงเสริม

การตลาดที่มีหลายชองทาง การใชงาน แอปพลิเคชัน

ในการสัง่อาหารไมใชเรือ่งยุงยาก สามารถใชบรกิารสัง่

อาหารผานแอปพลิเคชันไดตลอด 24 ชั่วโมง มีบริการ

ท่ีครอบคลุม และครบถวนตามความตองการ การใช

บริการแอปพลิเคชันมีวิธีการใชงานและขั้นตอนการ

ใชบริการไมซับซอน การสั่งอาหารผานแอปพลิเคชัน 

นั้นไวใจไดเพราะเปนบริษัทที่มีความนาเชื่อถือ การใช

บริการสั่งอาหารมีการโทรศัพทแจงผูใชงานทุกครั้ง

เมือ่อาหารทีส่ัง่มาถงึ สอดคลองกบังานวจิยัของ สสนิาท 

แสงทองฉาย และ ธาตร ีใตฟาพูล (2562) พบวา ผูบรโิภค

มีทัศนคติตอแอปพลิเคชันสั่งและจัดสงอาหารอยูใน

เชิงบวกโดยปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4C’s) 

ทีผู่บรโิภคมทีศันคตติอแอปพลเิคชนัสงูทีส่ดุคอื ปจจยั

ดานความตองการของผูบริโภค รองลงมาคือ ปจจัย

ดานการสื่อสาร ปจจัยดานความสะดวกในการซื้อ 

และปจจัยดานตนทุนของผูบริโภคตามลําดับ ทั้งนี้

กลุมตัวอยางมีทัศนคติในเชิงบวกตอ 3 อันดับแรก คือ 

อาหารที่สั่งผานแอปพลิเคชันตรงตามความตองการ 
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มีราคาสินคาระบุชัดเจน และ อาหารที่สั่งมีความ

หลากหลาย

ผูบริโภคตัดสินใจใชแอปพลิเคชันในการสั่งซื้อ

อาหาร โดยใหความสําคัญกับรูปแบบการดําเนินชีวิต

ที่เปนอยูในยุคดิจิทัลที่อินเทอรเน็ตสามารถเขาถึงได

ทุกที่ ทุกเวลา โครงขายการสื่อสารที่ทันสมัยรวดเร็ว 

สะดวกสบาย งายตอการเขาถึง อุปกรณสื่อสาร เชน 

โทรศพัทมอืถอื หรอื สมารทโฟนทีส่ามารถคนหาขอมลู

ไดทุกชนิดรวมทั้งการสั่งซื้ออาหารแบบ (Food 

Delivery) การมีทางเลือกในการสั่งอาหารในอีกชอง

ทางนอกเหนือจากไปสั่งหนาราน การมีบริการสง

อาหารถึงที่พักหรือที่ตาง ๆ  ตามความตองการ ปญหา

การจราจร พื้นท่ีจอดรถ การเดินทางที่ไมสะดวก 

สามารถคนหาและเปรียบเทียบราคาสินคาดวยตัว

เอง การมขีอมลูของสนิคากอนสัง่ซือ้ การรบัรูจากการ

แนะนําจาก  เว็บไชต็หรือสื่อสังคมออนไลนเกี่ยวกับ

อาหารในแตละรานคาที่สนใจอยางรอบคอบ การมอง

ถงึความคุมคาหรอืประโยชนทีจ่ะไดรบัจากบรกิาร ราน

คามีการประชาสัมพันธสินคาและการอัพเดทขอมูล

อยางสมํ่าเสมอ สินคามีรูปลักษณและบรรจุภัณฑที่มี

ความสวยงาม สนิคาตรงตามความตองการ มคีวามนา

เช่ือถอืและไววางใจในการทีจ่ะใหขอมลูสวนตวัในการ

จดัสงสนิคา และการทีผู่บรโิภคพงึพอใจสัง่สนิคานัน้ซํา้

อีกครั้ง สอดคลองกับงานวิจัยของ สสินาท แสงทอง

ฉาย และธาตรี ใตฟาพูล (2562) พบวา ผูบริโภคมี

พฤติกรรมในการเลือกใชแอปพลิเคชันสั่งและจัดสง

อาหารบอย โดยลําดับชั้นในกระบวนตัดสินใจซื้อที่

มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือขั้นตัดสินใจซื้อ รองลงมาคือ ขั้น

พฤติกรรมหลังการซื้อ ขั้นตระหนักถึงปญหา และ ขั้น

ประเมนิทางเลือก และ ทายสดุคอื ขัน้การคนหาขอมลู

ขาวสาร นอกจากน้ีผูบรโิภคมรีะดบัการตดัสนิใจเลอืก

ใชแอปพลิเคชันสั่งและจัดสงอาหารเปนประจํา 3 

อนัดบัแรก คอืโปรโมชัน่ตาง ๆ  การใหรหสัสวนลด ปญหา

จราจร ตามลําดับ ซึ่งสงผลตอการตัดสินใจใชบริการ

ในแอปพลิเคชัน ปรับปรุงและพัฒนาการบริการใน

ดานตาง ๆ ของธุรกิจในลักษณะนี้ใหตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคไดอยางครอบคลุมมากยิ่งขึ้น

9. ขอเสนอแนะ
9.1 ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช

1) กลุมเปาหมายที่นาสนในคือ ควรจะมุงเนน

ไปยังกลุมเปาหมายหลัก คือผูบริโภค Gen Y เฉพาะ

เพศหญิง ในชวงกําลังศึกษาถึงวัยทํางาน โดยมีกําลัง

ซื้อมากที่สุด และมีแนวโนมในการจับจายในเรื่องของ

อาหารมากกวาผูชาย ควรมีสินคาหรือบริการอยาง

อื่นนอกจากอาหาร ชวงเวลาในการสื่อสารการตลาด

ควรเปนชวงกลางวันและชวงเย็น รายการอาหารหรือ

บริการเสริมตาง ๆ ไมควรมีราคาเกิน 500 บาท เนน

การจําหนายอาหารคาวหรืออาหารจานหลักเปนจุด

ขายที่มีใหเลือกหลากหลายชนิดตามความตองการ 

มีบริการสงถึงท่ีพักอาศัยโดยไมคิดคาบริการหรือ

สามารถเปรียบเทียบราคากับผูประกอบการรายอื่น

ได และชักจูงหรือใหสวนลดกับลูกคาที่ชําระเงินผาน

ชองทางอื่นนอกเหนือจากการชําระเงินดวยเงินสด

กับพนักงานเพื่อความสะดวกและรวดเร็ว สําหรับ

กลยุทธในการดึงดูดลูกคาควรมุงเนนการนําเสนอ

ประสบการณทีแ่ตกตาง การนาํเสนอสิง่ทีมี่คาพอ และ

การใหสิ่งตอบแทนเพื่อจูงใจใหลูกคาใชแอปพลิเคชัน 

2) สิ่งสําคัญที่ผูประกอบการตองพัฒนา คือ 

คุณภาพ รสชาติของอาหาร การปรับรูปแบบการคิด

คาบริการจากรานอาหารและผูใหบริการรับจางสง

อาหาร การปรับสวัสดิการสําหรับผูขับข่ีใหเหมาะสม 

การจัดสรางครัวกลาง (Cloud Kitchen) เพื่อลดขอ

จํากัดในการสั่งอาหารขามพื้นท่ี การเรงพัฒนาการ

ใชงานของแอปพลิเคชันใหครอบคลุมไปยังกิจกรรม

ในชีวิตประจําวันดานอื่น ๆ ใหมีลักษณะเปน One-

Stop Application เพ่ือเพิ่มโอกาสการสรางรายได 

ซึ่งแนวทางเหลานี้ลวนสงผลทําใหธุรกิจประสบความ

สําเร็จและอยูไดอยางยั่งยืน
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9.2 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป

1) ควรทําการศึกษาปจจัยในดานอื่น ๆ 

นอกเหนือจากงานวิจัยฉบับน้ี เชน การสื่อสารการ

ตลาดแบบบูรณาการณ การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

ความพึงพอใจ รูปแบบการดําเนินชีวิต การยอมรับ

การใชเทคโนโลยี และ การสัมภาษณใน เชิงลึกเพื่อจะ

ไดขอมลูทีม่ปีระโยชน เพือ่นาํไปใชเปนแนวทางในการ

2) ควรทําการศึกษาในเชิงลึกในสวนของ

การแนวโนมการเปลี่ยนแปลงของผูบริโภคที่มีผลตอ

การใชแอปพลิเคชัน หรือการพัฒนาการใชบริการ

แอปพลเิคชันท่ีเจาะจง เชน แนวโนมอํานาจการซ้ือของ

ผูบรโิภค แนวโนมกระแสความนิยมในรานอาหาร หรอื 

สังคมของความเปน New Normal เปนตน
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