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บทคัดย่อ   
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซื้ออาหารเดลิเวอรี่ของผู้ใช้บริการเขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ที่มี

ประสบการณ์การใช้บริการสั่งอาหารผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์เขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าแจกแจงความถี่  ค่าร้อยละ  ค่าเฉลี่ย  

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัย พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายละเอียด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญเป็นลำดับแรก คือ ด้าน

ช่องทางการจัดจำหน่าย และมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา

รายละเอยีด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญเท่ากันอยู่ 2 ด้าน คือ ด้านการรับรู้ความต้องการ และด้านการ

ประเมินทางเลือกซึ่งปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ จำนวน 5 ด้าน ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มอีทิธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร

เดลิเวอรี่ของผู้ใช้บริการเขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในการนำผลการวิจัย

ไปใช้ ผู้ประกอบการอาหารเดลเิวอร่ี ควรจะให้ความสำคัญในดา้นท่ีสำคัญ เช่น ด้านผลิตภัณฑ์ เนน้รสชาติท่ีสม่ำเสมอ 

มีความสะอาด จัดเตรียมในบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสม ด้านการส่งเสริมการตลาด เน้นการจัดส่งโดยมีส่วนลดหรือการ

สะสมคะแนนเพื่อเป็นส่วนลดเมื่อสั่งซื้อออนไลน์ ด้านกระบวนการ ควรพัฒนากระบวนการสั่งอาหารออนไลน์ให้มี
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ความสะดวก รวดเร็ว และไม่ซับซ้อน ลดข้อผิดพลาดในระบบ อาท ิรายการสั่งซือ้ตกหล่น 

 

คำสำคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ, กระบวนการตัดสนิใจซื้อ, อาหารเดลเิวอร่ี 
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 The objective of this research is to examine the influence of service marketing mix on the food delivery 

purchasing decision process among consumers in Lat Phrao District, Bangkok. The sample for this study consisted 

of 400 consumers with experience ordering food via online platforms in Lat Phrao District, Bangkok. The research 

tool was questionnaire. Statistical methods used for data analysis included frequency, percentage, mean, standard 

deviation, and multiple regression analysis.  The research findings indicated that overall opinions regarding the 

service marketing mix were at a high level.  When considering each aspect, respondents prioritized " place" 

(distribution channels) as the most important factor. The overall opinions regarding the purchasing decision process 

were also at a high level.  In detail, respondents placed equal importance on two aspects: need recognition and 

evaluation of alternatives. Five service marketing mix factors (Product, Promotion, People, Physical Evidence, and 

Process) significantly influenced the purchase decisions of food delivery consumers in Lat Phrao District, Bangkok, 

at the 0.05 level of statistical significance. In terms of practical applications, food delivery operators should prioritize 

key areas identified in the study. Regarding product aspect, business should focus on maintaining consistent taste, 

ensuring hygiene standards, and using appropriate packaging in terms of promotion, emphasis should be faced on 

delivery discounts and reward - point accumulation that can be redeemed for discounts on future online orders. 

For process, operators should develop an online order system error, such as omitted order items. 

 

Keywords: service marketing mix factors, purchasing decision-making process, food delivery  

 

ความสำคัญของปัญหาการวิจัย  
อุตสาหกรรมร้านอาหารในประเทศไทยถือเป็นหนึ่งในกลุ่มธุรกิจที่มีบทบาทสำคัญทางเศรษฐกิจ ทั้งในด้าน

การจ้างงาน การสร้างรายได้จากนักท่องเท่ียว และการตอบสนองต่อไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคภายในประเทศ อย่างไรก็

ตาม ในปี พ.ศ. 2568 ศูนย์วจิัยกสิกรไทยคาดการณ์ว่า มูลค่าตลาดร้านอาหารและเครื่องดื่มของไทยจะอยู่ท่ีประมาณ 

646,000 ล้านบาท เติบโตเพียง 2.8% เทียบกับปีที่ผ่านมา ปัจจัยที่ส่งผลให้การเติบโตของธุรกิจร้านอาหารชะลอตัว 

เช่น เศรษฐกิจไทยที่โตช้า ทำให้ผู้บริโภคมีกำลังซื้อน้อยลง และ กระตุ้นการท่องเที่ยวที่ฟื้นตัวไม่เต็มที่อย่างไรก็ต าม

ธุรกิจร้านอาหารก็ยังเป็นอีกหนึ่งตัวขับเคลื่อนธุรกิจที่สำคัญของประเทศไทย จากรูปแบบการใช้ชีวิตของผู้บริโภคที่

คุ้นเคยกับการรับประทานอาหารนอกบ้าน รวมถึงแนวโน้มท่ีนิยมสั่งอาหารมารับประทานท่ีบ้านมากยิ่งขึ้น ในช่วงไม่กี่

ปีท่ีผ่านมา บริการส่งอาหาร (food delivery) กลายเป็นช่องทางสำคัญท่ีช่วยขยายตลาดให้แก่ร้านอาหาร โดยเฉพาะใน

เขตเมือง (ฐมณฑล จาง, 2568) อย่างเช่นเขตลาดพร้าว ที่มีประชากรจำนวนมากเป็นกลุ่มคนทำงานและใช้ชีวิตแบบ

เร่งรีบแพลตฟอร์มเดลิเวอร่ี จึงเป็นท่ีหน่ึงทางเลอืกท่ีผู้บริโภคเลอืกใช้บริการเป็นหลักเพื่อตอบสนองต่อความต้องการ

ในปัจจุบันแพลตฟอร์มการสั่งอาหารออนไลน์ที่คนไทยนิยมมีหลากหลายช่องทาง ได้แก่ LINE MAN, GrabFood, 

Foodpanda, ShopeeFood และ 1112delivery จากการรวบรวมขอ้มูลของอุตสาหกรรมธุรกิจจัดส่งอาหารในไทย ในช่วง
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เวลา 1 ตุลาคม พ.ศ. 2566 – 31 มนีาคม พ.ศ. 2567 แสดงให้เห็นว่า การขับเคลื่อนในอุตสาหกรรมธุรกิจจัดส่งอาหาร

ในไทย LINE MAN ได้รับผลวิเคราะห์เป็นอันดับ 1 โดยคิดเป็น 63.3% (insightERA, 2567) นอกจากนี้ การที่ตลาดมีผู้

แข่งขันจำนวนมากทำให้เกิดสงครามด้านราคา การนำเสนอโปรโมชัน แพ็กเกจส่วนลด และอื่น ๆ เพื่อมาเป็นจุดขาย

สำหรับดึงดูดลูกค้าและร้านอาหาร นอกจากนี้การแข่งขันนี้ไม่ได้จำกัดเฉพาะเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แต่

ยังขยายไปยังต่างจังหวัดและหัวเมอืงใหญ่ ๆ เพื่อหาฐานลูกค้า และรายได้ใหม่ ๆ ให้กับแพลตฟอร์ม เหตุผลนี้ผู้วิจัยจึง

สนใจที่จะศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารเดลิเวอรี่ของ

ผู้ใชบ้ริการเขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร เพื่อให้ผู้ประกอบการธุรกิจจำหน่ายอาหารเดลิเวอร่ีทราบถึงการตัดสินใจ

สั่งซือ้อาหารผ่านแพลตฟอร์มเดลเิวอร่ี ของผู้บริโภคในเขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร เพื่อประเมินแนวโน้มและความ

ตอ้งการของผู้บริโภคในอนาคต   

แม้ว่าที่ผ่านมาจะมีการศึกษาทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) อย่างแพร่หลาย แต่ยังขาด             

การเปรียบเทียบความสำคัญของตัวแปร 7Ps ในบริบทแพลตฟอร์มดจิิทัลอย่างชัดเจน งานวจิัยนี้จึงมุ่งเติมเต็มช่องว่าง

ทางทฤษฎี (theoretical gap) โดยระบุว่าองค์ความรู้เดิมยังขาดการอธิบายกลไกการตัดสินใจในบริบทของบริการส่ง

อาหารเดลิเวอรี่ ซึ่งที่ผ่านมายังไม่มีการศึกษาเจาะลึกในพื้นที่เขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร ที่มีการแข่งขันสูง 

การศึกษาครั้งนี้จึงมุ่งยกระดับจากการวิจัยที่อิงปัญหา (problem-based study) ไปสู่การวิจัยที่ขับเคลื่อนด้วยทฤษฎี 

(theory-driven study) เพื่อแสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของ 7Ps มกีารเปลี่ยนแปลงไปอย่างไรเมื่อเข้าสู่ยุคดิจิทัล 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

 1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในการสั่งอาหารเดลิเวอรี่ของผู้ใช้บริการเขตลาดพร้าว 

กรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสนิใจซื้ออาหารเดลเิวอร่ีของผู้ใชบ้ริการเขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร 

 3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารเดลิเวอร่ี

ของผู้ใช้บริการเขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร 

 

การทบทวนวรรณกรรม  

 แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกับปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 

 ณัฐกฤษ เชาว์ชาญกิจ (2562) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ คือ ส่วนประกอบที่ช่วยให้                 

การดำเนินธุรกิจเป็นไปตามเป้าหมายที่วางไว้ โดยเริ่มแรก ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 4Ps เท่านั้น คือ 

ผลิตภัณฑ์ (product) ราคา (price) ช่องทางจัดจำหน่าย (place) และการส่งเสริมการตลาด (promotion) ในเวลาต่อมา

ได้ขยายแนวคิดเพิ ่มขึ้นโดยเพิ ่ม บุคลากร (people) กระบวนการให้บริการ (process) และลักษณะทางกายภาพ 

(physical evidence) จนกลายเป็นแนวคิด 7Ps จากการศึกษาเพิ่มเติมพบว่า แนวคิด 4Ps มักใช้กับธุรกิจการผลิต              

ส่วนแนวคิด 7Ps มักใชก้ับธุรกิจการบริการ  

 ดลนัสม์ โพธ์ิฉาย (2562) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ คือ องค์ประกอบท่ีสำคัญทางการตลาด 

หนึ่งในเป้าหมายของการตลาด คือ การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคด้วยปัจจัยเหล่านี้ ผลิตภัณฑ์ ราคา            

ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ ดังนั้น นักการตลาด

ตอ้งจัดความสมดุลความเหมาะสมขององค์ประกอบท้ัง 7 องค์ประกอบให้เกิดประสิทธิภาพมากที่สุด 
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 องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

 สุนทรี บุญประเวช (2564) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ประกอบด้วยรายละเอยีด ดังนี้ 

 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ หรือ การบริการที่ทำให้ลูกค้าที่มาใช้บริการเกิดความ             

พงึพอใจ ซึ่งสามารถจำแนกได้ 2 ประเภท คือ 1) สิ่งท่ีสัมผัสได้และ 2) สิ่งท่ีสัมผัสไม่ได้ 

 2. ด้านราคา (price) หมายถึง จำนวนเงินที่ต้องจ่ายเพื่อแลกกับผลิตภัณฑ์ หรือ การบริการ โดยสิ่งนั้นต้อง

เกิดประโยชน์และคุ่มค่ากับราคาท่ีจ่ายไป 

 3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (place) หมายถึง ทำเลที่ตั ้งของกิจการและความสะดวกในการมาใช้

บริการ  

 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (promotions) หมายถึง เครื่องมือที่ทำให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการอยากใช้

บริการ ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการตลาด เป็นต้น 

 5. ด้านบุคลากร (people) คือ บุคลากรในองค์กรที่ปฏิบัติหน้าที่ โดยบุคลากรจะมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของ

ผู้บริโภคอย่างมากในด้านคุณภาพการบริการ เนื่องจากผู้บริโภคมักจะตัดสินใจเลือกซื้อ หรือ ใช้บริการจากการ

ประเมินบุคลากรท่ีให้บริการ   

 6. ด้านลักษณะทางกายภาพ (physical evidence) เป็นสิ่งที่ผู ้ให้บริการมอบให้แก่ผู ้บริโภคที่มาใช้บริการ                   

เพื่อแสดงให้เห็นถึงคุณภาพการบริการ ซึ่งจะมีผลกระทบต่อความรู้สกึจนไปถึงเกิดความประทับใจของผู้บริโภค 

 7. ด้านกระบวนการ (process) คือ หนึ่งในกิจกรรมทางการตลาด ที่ต้องอาศัยศักยภาพของพนักงานและ

เครื่องมือที่ทันสมัย เพื่อดำเนินกระบวนการที่สามารถส่งมองบริการที่ดีไปสู่ผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว จนผู้บริโภคเกิด

ความประทับใจ ภักดใีนตัวผลิตภัณฑ์และการบริการ 

 Kotler & Keller (2016) ผ ู ้ เป ็นหนึ ่งในผู ้ เช ี ่ยวชาญด้านการตลาดของโลก กําหนดองค์ประกอบของ                 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการประกอบไปด้วย  

 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (product) หมายถงึ สิ่งท่ีสามารถตอบสนองต่อความจำเป็นและความตอ้งการของผู้บริโภค 

โดยเป็นสิ่งท่ีผู้ขายนำเสนอให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคตอ้งได้รับประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นัน้  

 2. ด้านราคา (price) หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่มาในรูปแบบของตัวเงิน ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบราคา

กับคุณค่าที่จะได้รับจากการบริการน้ัน ๆ ถ้าคุณค่าท่ีได้รับสูงกว่าราคา ผู้บริโภคจะตัดสนิใจซื้อ  

 3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (place) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการจัดเตรียมสถานที่และบรรยากาศ

โดยรอบในการนำเสนอสินค้าและบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งจะส่งผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในทางคุณค่าและคุณประโยชน์

ของบริการท่ีนำเสนอ 

 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (promotions) เป็นหนึ ่งเครื ่องมือที ่ม ีความสำคัญกับผู ้บริโภคในด้าน                  

การติดต่อสื่อสาร โดยมีจุดมุ่งหมายที่จะแจ้งข่าวสารและชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินค้าและถือว่า

เป็นกุญแจหลักของการตลาดสายสัมพันธ์ 

 5. ด้านบุคลากร (people) หรือพนักงาน (employee) คือ หนึ ่งองค์ประกอบที่ต้องอาศัยการคัดเลือก                 

การฝึกอบรม และการจูงใจระหว่างเจ้าหนา้ท่ีและผู้บริโภค เพื่อสร้างความพงึพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่ง 

โดยท่ีเจ้าหนา้ที่ตอ้งมีความสามารถ มทัีศนคติท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผู้บริโภค  

 6. ด้านลักษณะทางกายภาพ (physical evidence) เป็นการแสดงลักษณะทางกายภาพ การนำเสนอ

ผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภคเป็นรูปธรรมด้วยการสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งด้านกายภาพและรูปแบบการให้บริการ              

เพื ่อสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการแต่งกายที่สะอาดเรียบร้อย การเจรจาที ่สุภาพอ่อนโยน และ                        

การให้บริการท่ีรวดเร็ว หรอืผลประโยชน์ต่าง ๆ ท่ีผู้บริโภคควรจะได้รับ 
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 7. ด้านกระบวนการ (process) คือ กิจกรรมที่มีความเชื่อมโยงกับระเบียบวิธีการและการปฏิบัติในด้าน             

การบริการ โดยนำเสนอให้กับผู้บริโภคเพื่อมอบการให้บริการได้อย่างรวดเร็วและทำให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ 

 แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกับกระบวนการการตดัสนิใจซื้อ 

 เปรมกมล หงษ์ยนต์ (2561) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การเลือกซื้อสินค้า โดยผ่านการพิจารณา

เปรียบเทียบสิ่งท่ีต้องการจากหลายทางเลือก ด้วยการพจิารณาด้วยเหตุผล เพื่อให้ได้สิ่งท่ีจะทำให้บรรลุวัตถุประสงค์ 

 นภวรรณ คณานุรักษ์ (2563) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งหรือ

มากกว่าสองทางเลือก และทางเลือกนั้นตอ้งพร้อมให้บุคคลตัดสนิใจเลอืก 

 ชัชดาภรณ์ จอมโคกกรวด (2564) กล่าวว่า การตัดสินใจซือ้ หมายถงึ การเลอืกซือ้ผลิตภัณฑ์เพื่อตอบสนอง

ความตอ้งการ ซึ่งจะมี 2 ทางเลอืกขึน้ไป โดยผู้บริโภคตอ้งจัดลำดับความสำคัญในการเลอืกซือ้ 

 องค์ประกอบของกระบวนการตัดสนิใจซื้อ  

 Kotler & Armstrong (2018) กล่าวว่า การตัดสนิใจของผู้บริโภคมีขัน้ตอน 5 ขั้นตอน ได้แก่  

 1. การตระหนักถึงปัญหา คือ การตัดสินใจจะเกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อตระหนักถึงความต้องการ หรือปัญหาที่ทำให้

เกิดกระบวนการตัดสนิใจซื้อ ซึ่งอาจถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าต่าง ๆ ท้ังภายนอกและภายใน 

 2. การค้นหาข้อมูลข่าวสาร คือ ผู้บริโภคจะได้รับแรงกระตุ้น จนเกิดแนวโน้มที่ค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับ

สินค้าหรือบริการนั้น ๆ สามารถจำแนกได้ 2 ระดับ ได้แก่ ระดับการค้นหาข้อมูลแบบธรรมดา และระดับการค้นหา

อย่างกระตอืรือร้น  

 3. การประเมินผลข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ โดยอยู่บนพื้นฐานการเรียนรู้ ซึ่งผู้บริโภคมองว่าเป็ น            

การใช้จิตใตส้ำนึกและมเีหตุผลสนับสนุนการตัดสินใจ 

 4. การตัดสินใจซื ้อ คือ การที ่ผู ้บริโภคสร้างรูปแบบความชอบและความสนใจในสินค้าต่าง  ๆ ที ่มีอยู่ 

นอกจากนี้ผู้บริโภคอาจสร้างรูปแบบความตัง้ใจในการซื้อสินค้าไวแ้ลว้ 

 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ คือ ประสบการณ์ที่ผู้บริโภคจะได้รับตามลำดับความพึงพอใจเมื่อซื้อสินค้า

แลว้ นักการตลาดต้องคอยสำรวจความพงึพอใจหลังการซื้อ  

 กล่าวสรุปได้ว่าในการศึกษาครั้งนี้ได้ทำการทบทวนวรรณกรรมเชิงวิพากษ์ (critical review) โดยพบว่า

ผลลัพธ์ของการศึกษาปัจจัย 7Ps ในบริบทบริการส่งอาหารเดลิเวอรี่ อาจมีความแตกต่างจากบริบทการบริการ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะเริ่มจากการรับรู ้ถึงความต้องการของตนเอง จากนั้นจึงค้นหาข้อมูลและ

เปรียบเทียบทางเลอืกต่าง ๆ ก่อนตัดสนิใจซื้อสินค้าหรือบริการ ในขัน้สุดท้ายจะประเมินความพงึพอใจหลังการใช้งาน 

ซึ่งมีผลต่อการกลับมาซื้อซ้ำและการบอกต่อในอนาคต ปัจจัยเหล่านี้อาจลดความสำคัญลงในแพลตฟอร์มออนไลน์ 

ซึ่งการวเิคราะห์ข้อขัดแย้งน้ีจะช่วยสร้างเหตุผลเชงิทฤษฎีท่ีเข้มแข็งในการพัฒนาสมมติฐานของการวิจัยคร้ังน้ี 

 

กรอบแนวคิดของการวิจัย  
 การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารเดลิเวอรี่ของ

ผู้ใชบ้ริการเขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิด ทฤษฎแีละวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อนํามาพัฒนา

กรอบแนวคิดและตัวแปรท่ีครอบคลุม ดังนัน้ งานวจิัยในคร้ังนี้จึงกำหนดกรอบแนวคิดของการวจิัย ดังภาพท่ี 1 
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      ตัวแปรอสิระ          ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดของการวจิัย  

 

วิธีดำเนินการวิจัย  
 งานวจิัยนี้เป็นการวจิัยเชงิปริมาณ มวีธีิดำเนนิการวจิัยดังต่อไปนี้ 

 1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง  

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ที่มีประสบการณ์การใช้บริการสั่งอาหารผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์               

เขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้  คือ ผู้ที่มีประสบการณ์การใช้บริการสั่งอาหาร

ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์เขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่ชัด จึงกำหนดกลุ่ม

ตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Cochran (1953) ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเท่ากับ 384.16 หรือ 385 คน

ตัวอย่าง โดยกําหนดความผิดพลาดไม่เกิน 5% ด้วยความเชื่อมั่น 95% เพื่อลดความคลาดเคลื่อนและเพิ่มความ

เชื่อม่ัน ผู้วิจัยจึงเก็บกลุ่มตัวอย่างเพิ่มอีก 15 คน รวมเป็น 400 คน 

 2. เครื่องมอืที่ใชใ้นการวิจัย  

 เครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจัย คือ แบบสอบถาม  แบ่งออกเป็น 4 ส่วน มรีายละเอยีดดังนี้ 

 ส่วนท่ี 1 ข้อคำถามเกี่ยวกับขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับ

การศึกษา รายได้ ความถี่ในการใช้บริการต่อเดือน ช่องทางในการใช้บริการ และประเภทของอาหาร โดยเป็นแบบ

เลอืกตอบเพยีง 1 ข้อ ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ แบ่งเป็น 7 ด้าน ส่วนท่ี 3 

แบบสอบถามเกี ่ยวกับ ข้อมูลทางด้านกระบวนการตัดสินใจซื ้ออาหารเดลิเวอรี ่ของผู ้ใช้บริการเขตลาดพร้าว 

กรุงเทพมหานคร แบ่งเป็น 5 ด้าน  ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเป็นแบบปลายเปิด การแสดงความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ 

ส่วนท่ี 2 – 3 ใชห้ลักเกณฑ์การกำหนดคะแนนตามวิธีของ Likert Scale มลีักษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 

แบ่งเป็น 5 ระดับความคิดเห็น ดังนี้ 5 หมายถึง มากที่สุด 4 หมายถึง มาก 3 หมายถึง ปานกลาง 2 หมายถึง น้อย 

และ 1 หมายถงึ น้อยท่ีสุด (Likert, 1967) 

การตรวจหาคุณภาพเครื่องมือแบบสอบถามที่สร้างขึน้ ก่อนนำไปเก็บรวบรวมขอ้มูลทำการศกึษาผู้วิจัยได้ทำ

การตรวจหาคุณภาพ ดังต่อไปน้ี 

1) ความเที ่ยงตรง (content validity) ผู ้วิจัยสร้างแบบสอบถามขึ ้นมาจากแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัย            

ที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาและตรวจสอบ หลังจากนั้นจึงนำแบบสอบถามให้ผู้ทรงคุณวุฒิที่มี             

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์  

2. ด้านราคา  

3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย  

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  

5. ด้านบุคลากร  

6. ด้านลักษณะทางกายภาพ 

7. ด้านกระบวนการ 

ท่ีมา : (Kotler & Keller, 2016) 

กระบวนการการตัดสินใจซื้อ  

1. การรับรู้ความต้องการ  

2. การค้นหาข้อมูล  

3. การประเมินทางเลือก  

4. การตัดสนิใจซื้อ  

5. พฤติกรรมหลังการซือ้  

ท่ีมา : (Kotler& Armstrong 2018) 
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ความเชี่ยวชาญ จำนวน 3 คน ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาเพื่อหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item-

Objective Congruence: IOC) โดยกำหนดค่า IOC ที่ .60 ขึ้นไป (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2554) ในการวิจัยครั้งนี้ได้ค่าความ

เท่ียงตรงของเนื้อหาอยู่ระหว่าง .75 – .94 ซึ่งเกินเกณฑ์ที่กำหนดไว้ 

2) ความเชื่อมั่น (reliability) ผู้วิจัยนำแบบสอบถามที่ผ่านการพิจารณาจากผู้เชี่ยวชาญ ไปสอบถามกลุ่ม

ประชากรที่มีความคล้ายคลึงกันกับกลุ่มประชากรที่ต้องการศึกษา (tryout) เพื่อตรวจสอบค่าความเชื่อมั่นของ

เครื่องมือ จำนวน 30 โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s alpha coefficient) ตามวิธีของครอนบาค 

(Cronbach, 1972) โดยใช้เกณฑ์ยอมรับค่าได้ที่เชื ่อมั่นที่ควรมีอย่างน้อย .70 ขึ้นไป (Nunnally & Bernstein, 1994)               

ซึ่งได้ผลการทดสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการเท่ากับ .92 และการ

ตัดสนิใจซื้ออาหารเดลเิวอร่ีผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เท่ากับ .90 

 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล  

 การเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวจิัยน้ีดำเนินการผ่านรูปแบบออนไลน์ (google form) ดังนัน้ในทางปฏิบัติจึงเป็น

การเลือกตัวอย่างแบบตามความสะดวก (convenience sampling) หรือการเลือกแบบเจาะจง (purposive sampling) 

แทนการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (simple random sampling) ทั ้งนี้ ผู ้วิจัยตระหนักดีว่าวิธีการดังกล่าวอาจทำให้เกิด 

ความคลาดเคลื่อนในการเลือกกลุ่มตัวอย่าง (selection bias) ซึ่งอาจเป็นข้อจำกัดในการอ้างอิงถึงประชากรทั้งหมด 

เริ่มเก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 10 มิถุนายน พ.ศ 2568 ถึง วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ 2568 ทําการเก็บข้อมูลจากการตอบ

แบบสอบถามออนไลน์ โดยสอบถามประเด็นต่าง ๆ เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อ

กระบวนการตัดสนิใจซื้ออาหารเดลเิวอร่ีของผู้ใชบ้ริการเขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร 

 4. การวิเคราะห์ข้อมลู  

 ผู้วิจัยได้ดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูลผ่านแบบสอบถามที่ได้มาจากการวิจัยเชิงสำรวจ ซึ่งมีการสถิติใน           

การวเิคราะห์ ดังต่อไปนี้ 

 1) สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน               

ในการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล อันได้แก่ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ ความถี่ในการใช้

บริการต่อเดอืน ช่องทางในการใชบ้ริการส่ังอาหารออนไลน์ และ ประเภทของอาหาร 

 2) สถิติเชิงอนุมาน คือ การศึกษาด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซื้ออาหารเดลิเวอรี่ของผู้ใช้บริการเขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร โดยการใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ

ถดถอยเชงิพหุคูณ 

 

ผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหาร               

เดลเิวอร่ีของผู้ใชบ้ริการ เขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร มรีายละเอยีดดังต่อไปนี้ 

 1. ระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้ที่มีประสบการณ์ซื้ออาหารเดลิเวอรี่ของ

ผู้ใชบ้ริการเขตลาดพร้าวกรุงเทพมหานคร รายละเอยีดดังตาราง 1 
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ตาราง 1 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้ที่มีประสบการณ์ซื้ออาหาร        

เดลเิวอร่ีของผู้ใชบ้ริการเขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ X  S.D. ระดับความคดิเห็น 

ด้านช่องทางการจัดจำหนา่ย 4.35 .37 มาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.35 .39 มาก 

ด้านกระบวนการ 4.34 .34 มาก 

ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.34 .37 มาก 

ด้านราคา 4.34 .39 มาก 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 4.33 .36 มาก 

ด้านบุคลากร 4.32 .33 มาก 

ภาพรวม 4.34 .21 มาก 

 

 จากตาราง 1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.34, S.D. = .21) เมื่อพิจารณารายละเอยีด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญ

เป็นลำดับแรก คือ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย อยู่ในระดับมาก ( X = 4.35, S.D. = .37) รองลงมา คือ ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมาก ( X = 4.35, S.D. = .39) ด้านกระบวนการ อยู่ในระดับมาก ( X = 4.34, S.D. 

= .34) ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก  ( X = 4.34, S.D. = .37) ด้านราคา อยู่ในระดับมาก ( X = 4.34, S.D. = .39) 

ด้านลักษณะทางกายภาพ อยู่ในระดับมาก ( X = 4.33, S.D. = .36) และลำดับสุดท้าย คือ ด้านบุคลากร อยู่ในระดับ

มาก ( X = 4.32, S.D. = .33) ตามลำดับ  

 2. ระดับความคิดเห็นกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ที่มีประสบการณ์ซื้ออาหารเดลิเวอรี่ของผู้ใช้บริการเขต

ลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร รายละเอยีดดังตาราง 2 

 

ตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ที่มีประสบการณ์ซื้ออาหารเดลิเวอรี่ของ

    ผู้ใชบ้ริการเขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร 

ด้านกระบวนการตัดสนิใจซื้อ X  S.D. ระดับความคดิเห็น 

ด้านการรับรู้ความต้องการ  4.36 .37 มาก 

ด้านการประเมินทางเลือก  4.36 .37 มาก 

ด้านการตัดสนิใจซื้อ  4.34 .37 มาก 

ด้านการค้นหาข้อมูล  4.32 .41 มาก 

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ  4.29 .43 มาก 

ภาพรวม 4.33 .25 มาก 

 

 จากตาราง 2 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านกระบวนการ

ตัดสนิใจซื้อ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.33, S.D. = .25) เมื่อพิจารณารายละเอียด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ให้ความสำคัญเท่ากันอยู่ 2 ด้าน คือ ด้านการรับรู้ความตอ้งการ และด้านการประเมินทางเลือก อยู่ในระดับมาก ( X
= 4.36, S.D. = .37) รองลงมา คือ ด้านการตัดสินใจซื้อ อยู่ในระดับมาก ( X = 4.34, S.D. = .37) ด้านการค้นหา
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ข้อมูล อยู่ในระดับมาก ( X = 4.32, S.D. = .41) และลำดับสุดท้าย คือ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ อยู่ในระดับมาก (

X = 4.29, S.D. = .43) ตามลำดับ 

 3. การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของผู้ที่มีประสบการณ์ซื้ออาหารเดลิเวอรี่ของผู้ใช้บริการเขตลาดพร้าว 

กรุงเทพมหานคร รายละเอยีดดังตาราง 3 

 

ตาราง 3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของผู้ที่มีประสบการณ์ซื้ออาหารเดลิเวอรี่ของผู้ใช้บริการเขตลาดพร้าว              

กรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 

t p 
β Beta 

ค่าคงท่ี     

ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) .133 .194 4.302 .001* 

ด้านราคา (X2) .054 .082 1.740 .083 

ด้านช่องทางการจัดจำหนา่ย (X3) .019 .027  .584      .561 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) .106 .161 3.399 .001* 

ด้านบุคลากร (X5) .101 .132 2.995 .003* 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (X6) .136 .192 4.348 .001* 

ด้านกระบวนการ (X7) .161 .034 4.781 .001* 

R = .517, R2 = .327, Adj. R2 = .315, S.E. = .211, F = 27.156, Sig. = .001 

* มนีัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

 

 จากตาราง 3 พบว่า การวเิคราะห์สมการถดถอยเชงิพหุคูณ ความคิดเห็นของผู้ท่ีมีประสบการณ์ซื้ออาหารเด

ลิเวอรี่ของผู้ใช้บริการเขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร โดยมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ภาพรวมด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซือ้อาหารเดลิเวอร่ีของผู้ใชบ้ริการเขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

จึงยอมรับสมมติฐาน โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิในการพยากรณ์ เท่ากับ .327 หรอืร้อยละ 32.70  

ผลการวิจัยประการสำคัญที่น่าสนใจคือ ปัจจัยด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ไม่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ทั ้งนี้สามารถอภิปรายเหตุผลเชิงทฤษฎีได้ว่า ในปัจจุบันราคามีความ

แตกต่างระหว่างแพลตฟอร์มค่อนข้างน้อย และผู ้บริโภคในยุคดิจิทัลมองว่าความสะดวกสบายในการเข้าถึง                    

แอปพลิเคชันเป็นมาตรฐานพื้นฐานที่ทุกบริการต้องมี ยิ่งไปกว่านั้น ช่องทางการจัดจำหน่ายทางกายภาพได้ถูกแทนท่ี

ด้วยพืน้ท่ีบนแพลตฟอร์มดจิิทัล (digital platform) ไปแลว้ ผลลัพธ์นี้ช่วยสะทอ้นให้เห็นถึงปรากฏการณ์การเปลี่ยนผ่าน

จากแนวทางการตลาดแบบดั ้งเดิม (traditional marketing) ไปสู ่เศรษฐกิจแบบแพลตฟอร์ม (platform economy)               

ได้อย่างชัดเจน 

 

การอภิปรายผล   
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเดลิเวอรี่ของผู้ใช้บริการเขต

ลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทาง
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กายภาพ และด้านกระบวนการ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ ( service marketing mix 

หรือ 7Ps) ของ Kotler & Keller (2016) ที่อธิบายว่า การส่งมอบบริการที่มีประสิทธิภาพต้องอาศัยการบูรณาการ

องค์ประกอบทั้งที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้อย่างเป็นระบบ โดยในประเด็นนี้ ผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผลลัพธ์ดังกล่าว

สะท้อนถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในบริบทเขตเมืองหลวงที่มีการแข่งขันสูงและการใช้ชีวิตที่เร่งรีบอย่างเขต

ลาดพร้าว ซึ่งผู้บริโภคไม่ได้ตัดสินใจเลือกซื้อจากคุณภาพของอาหาร (ด้านผลิตภัณฑ์) เพียงอย่างเดียว แต่ยังถูก

กระตุ้นด้วยความคุ้มค่าจากส่วนลดและกิจกรรมทางการตลาด (ด้านการส่งเสริมการตลาด) ประกอบกับพฤติกรรม

การสั่งอาหารเดลิเวอรี่ที ่เน้นความสะดวกสบายสูงสุด ดังนั้น ความรวดเร็วของระบบสั่งซื้อ (ด้านกระบวนการ)               

ความสุภาพของพนักงานส่งอาหาร (ด้านบุคลากร) ตลอดจนภาพลักษณ์ความสะอาดของบรรจุภัณฑ์และการนำเสนอ

นอกจากนี้ ผลการศึกษายังสอดคล้องกับงานวิจัยของรัตนา ตัณฑะพานิชกุล (2563) ที่ศึกษาปัจจัยการตัดสินใจ         

สั ่งอาหารเดลิเวอรี่ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในจังหวัดระยอง ซึ่งพบว่าด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร และ                      

ด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเช่นกัน อย่างไรก็ตาม จุดเด่นที่เป็นข้อค้นพบเพิ่มเติมเชิงลึก

จากการศึกษาในครั้งนี้คือ “ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด” และ “ด้านลักษณะทางกายภาพ” กลับมีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการในเขตลาดพร้าวอย่างมีนัยสำคัญด้วย ซึ่งผู้วิจัยวิเคราะห์ว่า ความแตกต่างนี้เกิดจาก

บริบทเชิงพื้นที่และช่วงเวลาที่ศึกษา โดยกรุงเทพมหานครมีการแข่งขันระหว่างแพลตฟอร์มเดลิเวอรี่ที่รุนแรงกว่า              

มีการใช้กลยุทธ์ลดราคาตลอดเวลาเพื่อแย่งชิงฐานลูกค้า และผู้บริโภคในเมืองหลวงมีความไ วต่อภาพลักษณ์ของ             

แบรนด์รวมถึงสุขอนามัยของบรรจุภัณฑ์ (ลักษณะทางกายภาพ) มากขึ้นในปัจจุบัน ส่งผลให้องค์ประกอบท้ังสองด้าน

นี้ก้าวเข้ามามบีทบาทสำคัญในการตัดสนิใจเลอืกซือ้อย่างหลกีเล่ียงไม่ได้ 

 

องค์ความรู้ใหม่ 
 การวิจัยครั้งนี้ได้นำเสนอคุณค่าเชิงทฤษฎี (theoretical contribution) ที่ชัดเจนว่า ในบริบทของการสั่งอาหาร

เดลเิวอร่ี ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับประสบการณ์บริการ (customer experience) มากกว่าปัจจัยขั้นพื้นฐานด้านราคา

หรือช่องทางการจัดจำหน่าย ซึ่งผลลัพธ์ดังกล่าวสะท้อนให้เห็นถึงความเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคและ          

การเปลี่ยนผ่านของทฤษฎี จากการตลาดที่มุ่งเน้นผลิตภัณฑ์ (product-oriented marketing) ไปสู่การตลาดบริการที่

มุ่งเนน้ประสบการณ์เป็นศูนย์กลาง (experience-centric service marketing) อย่างแท้จริง 

 

ข้อเสนอแนะ  
 1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้  

 เมื่อพิจารณาจากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ ผลวิจัย พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริม

การตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการที ่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้ออาหารเดลิเวอรี ่ของผู ้ใช้บริการเขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร ดังนั้น 

ผู้ประกอบการอาหารเดลเิวอร่ี ควรจะให้ความสำคัญในดา้นดังกล่าวมากยิ่งขึ้น ดังนี้ 

 1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ ควรเน้นรสชาติที่สม่ำเสมอ ความสะอาด และความสดใหม่ของวัตถุดิบ จัดเตรียมบรรจุ

ภัณฑ์ที่เหมาะสม สามารถรักษาคุณภาพอาหารระหว่างการจัดส่งได้ดีเพิ่มความหลากหลายของเมนูอาหารให้

ตอบสนองความตอ้งการของผู้บริโภคท่ีมีไลฟ์สไตล์แตกต่างกัน เช่น เมนูเพื่อสุขภาพ 
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 1.2 ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรมกีารประชาสัมพันธ์ท่ีหลากหลายบนสื่อออนไลน์ ควรมกีารส่งเสริมการ

ขาย ดึงดูดลูกค้าสม่ำเสมอ เช่น มีส่วนลดเมื่อสั่งซื้อออนไลน์ การสะสมคะแนนเพื่อเป็นส่วนลด เป็นต้น 

 1.3 ด้านบุคลากร ให้พนักงานจัดส่งอาหารควรมีความรับผิดชอบ ตรงต่อเวลา และมีทัศนคติที ่ดีต่อ

ผู้ใช้บริการ ควรพัฒนาบุคลากรที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการตั้งแต่ขั้นตอนการรับออเดอร์ การจัดเตรียมอาหาร ไป

จนถึงการจัดส่งให้มคีวามรวดเร็ว ถูกตอ้ง และสุภาพ 

 1.4 ด้านลักษณะทางกายภาพ ควรให้ความสำคัญกับการนำเสนอร้านอาหารและเมนูผ่านแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ เช่น การใช้รูปภาพอาหารที่สวยงามและตรงกับสินค้าจริง และควรเขียนคำอธิบายเมนูที่ชัดเจน เข้าใจง่าย 

และแสดงรายละเอยีดสำคัญ 

 1.5 ด้านกระบวนการ ควรพัฒนากระบวนการสั่งอาหารออนไลน์ให้มีความสะดวก รวดเร็ว และไม่ซับซ้อน

รวมถึงควรลดขอ้ผิดพลาดในระบบ เช่น ออเดอร์ตกหล่นหรือข้อมูลไม่ชัดเจน 

 2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครัง้ต่อไป  

 2.1 ควรศึกษาสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร              

เดลิเวอรี่ซ้ำ เพื่อนำข้อมูลดังกล่าวไปใช้พัฒนา และปรับปรุงการดำเนินงานให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคใน

อนาคต 

 2.2 ในการศึกษาครัง้นี้ผู้วจิัยใช้วิธีการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามเพียงอย่างเดียวอาจทำให้ ผลการวิจัยเกิด

ความคลาดเคลื่อนจากความเป็นจริง ดังนั้นเพื่อให้การวิจัยครั้งต่อไป มีความถูกต้องครบถ้วน สมบูรณ์ มากขึ้น                  

โดยการทำวิจัยเชงิคุณภาพ 

 2.3 งานวจิัยนี้จัดทำขึ้นเพื่อบ่งชีปั้จจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร

เดลิเวอรี่ของผู้ใช้บริการเขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร เท่านั้น เป็น การศึกษาจากการเก็บข้อมูลแบบสอบถามของ

กลุ่มตัวอย่าง คือ ประชากรผู้ที ่มีประสบการณ์ใช้บริการสั่งอาหารผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้ใช้บริการเขต

ลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร ที่เป็นการสุ่มอย่างง่าย ผู้ที่สนใจพัฒนางานวิจัยอาจต้องคำนึงถึงลักษณะประชากร        

ท่ีระบุถึงการใชบ้ริการขนส่งอาหารท่ีชัดเจนขึน้ 

2.4 จากผลการวิจัยที่พบว่าตัวแปรอิสระทั้ง 7 ด้าน สามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อได้เพียงร้อยละ 32.7    

แสดงให้เห็นว่ายังมีตัวแปรอื่น ๆ อีกร้อยละ 67.3 ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ ดังนั้น งานวิจัยในอนาคตจึงควรศึกษา           

ตัวแปรอื่นเพิ่มเติม เช่น ความสะดวกสบาย (convenience) ความไว้วางใจ (trust) การรับรู้ความเสี่ยง (perceived risk) 

คุณภาพของแอปพลเิคชัน (app quality) หรอืการบอกต่อแบบอเิล็กทรอนิกส์ (e-WOM) 

2.5 ควรพิจารณาปรับปรุงความทันสมัยของกรอบแนวคิด โดยเพิ ่มตัวแปรสื ่อกลาง (mediator) เช่น 

ประสบการณ์ของลูกค้า (customer experience) การรับรู้คุณค่า (perceived value) หรือความพึงพอใจ (customer 

satisfaction) พร้อมทั ้งประยุกต์ใช้เทคนิคการวิเคราะห์สถิติข ั ้นสูง เช่น PLS-SEM หรือ CB-SEM เพื ่อประเมิน

ความสัมพันธ์เชงิสาเหตุ (causal relationship) ซึ่งจะชว่ยยกระดับความใหม่และคุณค่าทางวิชาการได้ดีย่ิงขึ้น 
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