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บทคัดย่อ  
 ธุรกิจฟู้ดเดลิเวอรีในประเทศไทยเข้าสู่ภาวะอ่ิมตัว โดยมูลค่าตลาดปี 2567 หดตัวร้อยละ 1.0 การ
รักษาลูกค้าเดิมจึงส าคัญกว่าการหาลูกค้าใหม่ ขณะที่ยังไม่ปรากฏการศึกษาความภักดีในกลุ่มบุคลากรทาง
การศึกษาซึ่งมีข้อจ ากัดด้านเวลาและรายได้ประจ าสม่ าเสมอในพ้ืนที่เมืองขนาดกลาง การวิจัยครั้งนี้จึงมี
วัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และระดับความภักดีของ
ผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีในกลุ่มบุคลากรทางการศึกษา อ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร และ 2) เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพล
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีในกลุ่มดังกล่าว 
การวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 400 ชุด จากบุคลากร
ทางการศึกษา สังกัดส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาประถมศึกษาชุมพร เขต 1 ที่มีประสบการณ์ใช้บริการ       
ฟู้ดเดลิเวอรีอย่างน้อย 1 ครั้งในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น 2 
ขั้นตอน ได้แก่ การสุ่มแบบอาศัยความสะดวกผ่านการเผยแพร่แบบสอบถามในช่องทางการสื่อสารภายใน
หน่วยงาน และการสุ่มแบบเจาะจงตามเกณฑ์คัดเลือกที่ก าหนด วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาและการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบ Enter ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05  
 ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และความภักดีของผู้ใช้บริการ
โดยรวมอยู่ในระดับมาก และ 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ทั้ง 7 ด้าน ร่วมกันอธิบายความ
แปรปรวนของความภักดีได้ร้อยละ 71.1 (Adjusted R² = .711, F = 141.380, p < .001) โดยปัจจัยที่มี
อิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านกระบวนการ 
(Beta = .305) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Beta = .238) ด้านบุคลากร (Beta = .149) และด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย (Beta = .103) ส่วนด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีอิทธิพลอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการส่งมอบบริการมีความส าคัญต่อการสร้าง
ความภักดีมากกว่าปัจจัยทางการตลาดดั้งเดิม ผู้ประกอบการจึงควรให้ความส าคัญกับการออกแบบ
ประสบการณ์การส่งมอบบริการเป็นล าดับแรก 
 

ค าส าคัญ: ส่วนประสมทางการตลาดบริการ, ความภักดีของลูกค้า, ฟู้ดเดลิเวอรี, บุคลากรทางการศึกษา 
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Abstract  
The Thai food delivery market has reached maturity, with market value contracting by 

1.0 percent in 2024. Retaining existing customers has therefore become more important than 
acquiring new ones. Meanwhile, no study has yet examined loyalty among educational 
personnel, a group with limited time and stable regular income in medium-sized cities. This 
research aimed 1) to investigate the level of service marketing mix (7Ps) factors and the level 
of customer loyalty toward food delivery services among educational personnel in Mueang 
District, Chumphon Province, and 2) to analyze the influence of service marketing mix (7Ps) 
factors on customer loyalty toward food delivery services in the same population. This 
quantitative research collected data through an online questionnaire from 400 educational 
personnel under the Chumphon Primary Educational Service Area Office 1 who had used food 
delivery services at least once within the past three months. A two-stage non-probability 
sampling procedure was employed, comprising convenience sampling through the distribution 
of the questionnaire via internal organizational communication channels, and purposive 
sampling based on predetermined selection criteria. Data were analyzed using descriptive 
statistics and multiple regression analysis with the Enter method at the .05 significance level. 
 The findings revealed that: 1) the service marketing mix (7Ps) factors and customer 
loyalty were at a high level overall, and 2) the seven service marketing mix factors jointly 
explained 71.1 percent of the variance in customer loyalty (Adjusted R² = .711, F = 141.380, 
p < .001). Factors exerting a statistically significant positive influence at the .05 level, ranked 
from highest to lowest, were process (Beta = .305), physical evidence (Beta = .238), people 
(Beta = .149), and place (Beta = .103), whereas price, product, and promotion showed no 
statistically significant influence. These findings indicate that service delivery factors are more 
important in building customer loyalty than traditional marketing factors. Practitioners should 
therefore prioritize the design of the service delivery experience. 
 
Keywords:  Service marketing mix, Customer loyalty, Food delivery, Educational personnel 
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บทน า  
 บริการฟู้ดเดลิเวอรี (Food Delivery) เป็นหนึ่งในธุรกิจที่มีอัตราการเติบโตสูงในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก 
โดยประเทศไทยจัดเป็นตลาดชั้นน าในภูมิภาค พฤติกรรมผู้บริโภคในการรับประทานอาหารได้เปลี่ยนแปลงไป
อย่างชัดเจน จากเดิมที่นิยมออกไปรับประทานอาหารที่ร้านมาเป็นการสั่งอาหารผ่านบริการฟู้ดเดลิเวอรี ปัจจัย
ส าคัญที่ขับเคลื่อนการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว ได้แก่ ความสะดวกในการสั่งผ่านโทรศัพท์มือถือ การประหยัดเวลา 
และการลดความยุ่งยากในการเดินทางและหาที่จอดรถ (Maheswari et al., 2025) ประกอบกับสถานการณ์
การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ที่ท าหน้าที่เป็นปัจจัยเร่งให้ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้และคุ้นชินกับการใช้บริการ
ฟู้ดเดลิเวอรี จนกลายเป็นพฤติกรรมใหม่ที่ด ารงอยู่อย่างต่อเนื่องแม้หลังสถานการณ์การแพร่ระบาดคลี่คลายลง 
(Weiler & Gilitwala, 2024) โดยศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2567) ประเมินว่า มูลค่าตลาดฟู้ดเดลิเวอรีในปี 2567 
อยู่ที่ประมาณ 86,100 ล้านบาท และหดตัวลงร้อยละ 1.0 จากปี 2566 แต่ยังคงสูงกว่าช่วงก่อนการ           
แพร่ระบาด สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคยังคงให้ความส าคัญกับความสะดวกสบายในการรับประทานอาหาร
อย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้ อัตราการเปลี่ยนแปลงของมูลค่าตลาดในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา แสดงดังตาราง 1 
 
ตาราง 1 มูลค่าตลาดฟู้ดเดลิเวอรีของประเทศไทย ปี พ.ศ. 2565–2567 

ปี พ.ศ. มูลค่าตลาด (ล้านบาท) อัตราการเปลี่ยนแปลง (ร้อยละ) 
2565 86,520 +5.8 
2566 87,000 +0.6 
2567 86,100 –1.0 

ที่มา : ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2567) 
หมายเหตุ : ตัวเลขปี 2567 เป็นค่าประมาณการ 
 

จากตาราง 1 จะเห็นว่าอัตราการเปลี่ยนแปลงของมูลค่าตลาดลดลงต่อเนื่อง จากการเติบโตร้อยละ 
5.8 ในปี 2565 เหลือร้อยละ 0.6 ในปี 2566 และหดตัวร้อยละ 1.0 ในปี 2567 สะท้อนว่าตลาดได้ผ่านพ้น
ระยะเติบโตสูงและเข้าสู่ภาวะอ่ิมตัว การขยายฐานลูกค้าใหม่จึงท าได้ยากข้ึน 

ตลาดฟู้ดเดลิเวอรีของประเทศไทยมีผู้ให้บริการหลักหลายรายที่แข่งขันกันในตลาด โดย Marketing 
Oops! (2567) รายงานโดยอ้างอิงข้อมูลจาก Redseer Strategy Consultants ว่า ในช่วงครึ่งแรกของ                   
ปี 2567 ไลน์แมน (LINE MAN) มีส่วนแบ่งตลาดสูงสุดร้อยละ 44 เมื่อพิจารณาตามจ านวนธุรกรรม รองลงมา
คือ แกร็บ (Grab) ร้อยละ 40 ช้อปปี้ฟู้ด (ShopeeFood) ร้อยละ 10 และแพลตฟอร์มอ่ืนรวมถึงฟู้ดแพนด้า 
( foodpanda) และโรบิน ฮูด (Robinhood) อีกประมาณร้อยละ 6 อย่ างไรก็ตาม โครงสร้ างตลาด                              
ได้เปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยส าคัญในระยะต่อมา โดยโรบินฮูดยุติการให้บริการเมื่อวันที่ 31 กรกฎาคม 2567 
และฟู้ดแพนด้ายุติการให้บริการในประเทศไทยเมื่อวันที่ 23 พฤษภาคม 2568 (Marketeer Online, 2568) 
ส่งผลให้ตลาดเข้าสู่โครงสร้างที่มีผู้ให้บริการหลักเพียงไม่กี่ราย และการแข่งขันระหว่างผู้ ให้บริการที่เหลือ                  
มีความรุนแรงยิ่งขึ้น สถานการณ์ดังกล่าวท าให้ผู้ประกอบการแต่ละรายต่างพยายามรักษาฐานลูกค้าเดิม                   
เพ่ือรักษาส่วนแบ่งตลาด การสร้างและรักษาความภักดีของลูกค้าจึงเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจ
ในระยะยาว (Sawmong et al., 2023) โดย Reichheld และ Sasser (1990) พบว่า การเพ่ิมอัตราการรักษา
ลูกค้าเพียงร้อยละ 5 สามารถเพ่ิมก าไรได้ถึงร้อยละ 25-85 ในขณะที่ Gallo (2014) ระบุว่า ต้นทุนในการหา



วารสารร่มยูงทอง ISSN 2985-0193 (Online)  ปีท่ี 4 ฉบับท่ี 2 (พฤษภาคม – สิงหาคม 2569) / 114 
_______________________________________________________________________________ 

 

_______________________________________________________________________________ 
Rom Yoong Thong Journal  ISSN 2985-0193 (Online) Vol.4 No.2 (May – August 2026) 

ลูกค้าใหม่สูงกว่าการรักษาลูกค้าเดิมถึง 5-25 เท่า ผลการศึกษาเหล่านี้สะท้อนว่า ความภักดีของลูกค้าเป็น
ทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ที่มีคุณค่าทางเศรษฐกิจอย่างชัดเจน 

เมื่อพิจารณาในระดับพ้ืนที่ พบว่า บริบทของเมืองขนาดกลางแตกต่างจากเมืองใหญ่อย่างชัดเจน     
ในพ้ืนที่ต่างจังหวัด แพลตฟอร์มฟู้ดเดลิเวอรีออนไลน์อาจมีให้บริการไม่ครบทุกราย หรือมีพ้ืนที่ให้ บริการ        
ที่จ ากัดกว่าในเมืองใหญ่ ผู้บริโภคจึงมีทางเลือกในการใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านช่องทางอ่ืนร่วมด้วย ได้แก่ 
การโทรศัพท์สั่งอาหารกับร้านโดยตรง หรือการสั่งผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น ไลน์ ( LINE) หรือเฟซบุ๊ก 
(Facebook) ซึ่งเป็นช่องทางที่ผู้บริโภคในพ้ืนที่คุ้นเคยและเข้าถึงได้สะดวก สอดคล้องกับที่ศูนย์วิจัยกสิกรไทย 
(2567) ระบุว่า ผู้ให้บริการแพลตฟอร์มใช้กลยุทธ์ขยายฐานลูกค้าด้วยการเพ่ิมพ้ืนที่บริการในต่างจังหวัด 
โดยเฉพาะในเมืองท่องเที่ยวรอง อันสะท้อนว่าพ้ืนที่ต่างจังหวัดยังเป็นตลาดที่อยู่ระหว่างการขยายตัวและ มี
ความครอบคลุมไม่เท่าเมืองใหญ่ จังหวัดชุมพรเป็นเมืองขนาดกลางที่มีลักษณะดังกล่าว ทั้งในด้านจ านวน
ร้านอาหารที่ให้บริการจัดส่ง จ านวนพนักงานจัดส่ง และระยะทางในการจัดส่ง ซึ่งอาจส่งผลให้ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภคในพื้นที่มีน้ าหนักความส าคัญแตกต่างจากผู้บริโภคในเมืองใหญ่ 

ในบรรดาผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีในพ้ืนที่ดังกล่าว บุคลากรทางการศึกษาเป็นกลุ่มประชากรที่มี
ลักษณะเฉพาะทั้งในด้านรูปแบบการท างานและความต้องการความสะดวกสบายในการรับประทานอาหาร 
กล่าวคือ ครู อาจารย์ และบุคลากรสนับสนุนในสถานศึกษามักมีตารางงานที่รัดกุมและมีภาระหน้า ที่
หลากหลาย โดยเฉพาะในช่วงพักกลางวันที่มีเวลาเพียง 30–60 นาที ซึ่งนอกจากการรับประทานอาหารแล้ว 
ยังต้องดูแลนักเรียน เตรียมการสอนในช่วงบ่าย ตรวจงาน หรือเข้าร่วมประชุม ท าให้การเดินทางออกไปซื้อ
อาหารข้างนอกไม่สะดวก ยิ่งไปกว่านั้น สถานศึกษาหลายแห่งโดยเฉพาะในพ้ืนที่ต่างจังหวัดตั้งอยู่ห่างไกลจาก
แหล่งจ าหน่ายอาหาร หรือมีร้านอาหารบริเวณใกล้เคียงจ ากัด ข้อจ ากัดดังกล่าวท าให้บริการฟู้ดเดลิเวอรี
กลายเป็นทางเลือกที่ตอบโจทย์ส าหรับบุคลากรกลุ่มนี้ ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีในประเทศ
ไทยสนับสนุนข้อสังเกตดังกล่าว โดย Marketing Oops! (2564) ระบุว่าช่วงเวลา 11.00-13.00 น. เป็นช่วงที่มี
การสั่งอาหารมากที่สุด ซึ่งตรงกับช่วงพักกลางวันของบุคลากรทางการศึกษาพอดี และผลส ารวจของส านักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2563) ยังพบว่า ผู้บริโภคร้อยละ 46.11 สั่งอาหารเดลิเวอรีเพ่ือรับประทาน
ที่ท างาน สะท้อนให้เห็นว่าบริการฟู้ดเดลิเวอรีมีบทบาทส าคัญต่อการอ านวยความสะดวกแก่ผู้ที่มีข้อจ ากัดด้าน
เวลาในการท างาน เมื่อพิจารณาในเชิงขนาดของตลาด ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาประถมศึกษาชุมพร เขต 1 
มีข้าราชการครูและบุคลากรทางการศึกษาในสถานศึกษารวมทั้งสิ้น 1,500 คน จากสถานศึกษาในสังกัด 107 
โรงเรียน ครอบคลุม 3 อ าเภอ โดยอ าเภอเมืองชุมพรมีสถานศึกษาในสังกัด 46 โรงเรียน ซึ่งเป็นสัดส่วนสูงที่สุด
ในเขตพ้ืนที่ (ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาประถมศึกษาชุมพร เขต 1, 2567) ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีรายได้ประจ า
สม่ าเสมอและมีความต้องการใช้บริการในช่วงเวลาที่แน่นอนทุกวันท าการ จึงเป็นฐานลูกค้าที่มีมูลค่าต่อธุรกิจ
ฟู้ดเดลิเวอรีในพ้ืนที่ อย่างไรก็ตาม ยังไม่ปรากฏการศึกษาที่ประเมินมูลค่าหรือวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้จ่าย
ของผู้บริโภคกลุ่มนี้ไว้อย่างเป็นระบบ 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง พบว่า งานวิจัยด้านความภักดีต่อบริการฟู้ดเดลิเวอรีส่วนใหญ่
มุ่งเน้นศึกษาในพ้ืนที่เมืองใหญ่ เช่น กรุงเทพมหานคร ชลบุรี และสมุทรสาคร (ชลธิชา พาชู และคณะ , 2565; 
เจติยา สกุลปั่น และ วิชากร เฮงษฎีกุล, 2565; ปภาพินท์ แสงทอง และ มยุขพันธุ์ ไชยมั่นคง, 2566) และ
ศึกษาในกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป แม้ว่าจะมีงานวิจัยที่ศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีในพ้ืนที่จังหวัด
ชุมพร (นริศรา มณีสาร และอัจฉราวรรณ รัตนพันธ์ , 2567) แต่เป็นการศึกษาในกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป ยังไม่มี
การศึกษาอย่างเป็นระบบเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของกลุ่มบุคลากรทางการศึกษาโดยเฉพาะ                   
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ด้วยเหตุนี้ การศึกษาครั้งนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีอิทธิพล                
ต่อความภักดีของผู้ ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีในกลุ่มบุคลากรทางการศึกษา อ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร               
ผลการศึกษาจะเป็นประโยชน์ในสองมิติ ได้แก่ มิติเชิงปฏิบัติที่ช่วยให้ผู้ประกอบการฟู้ดเดลิเวอรีสามารถ
ก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่ตอบสนองความต้องการของกลุ่มบุคลากรทางการศึกษาได้อย่างตรงจุด และมิติ            
เชิงวิชาการที่เป็นการเติมเต็มองค์ความรู้ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทพ้ืนที่ต่างจังหวัดซึ่งยังมีการศึกษา
อย่างจ ากัด 

 
วัตถุประสงค์  
 1. เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และระดับความภักดีของผู้ใช้บริการ
ฟู้ดเดลิเวอรี ในกลุ่มบุคลากรทางการศึกษา อ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร  

2. เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีต่อความภักดีของ
ผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี ในกลุ่มบุคลากรทางการศึกษา อ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร  
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 ผู้วิจัยพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยจากฐานทฤษฎีหลัก 2 ส่วน ได้แก่ แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด
บริการ (Service Marketing Mix) ของ Booms และ Bitner (1981) ซึ่งขยายจากกรอบ 4Ps ของ McCarthy 
(1960) เป็น 7 องค์ประกอบ เพ่ือให้ครอบคลุมลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการ และแนวคิดความภักดีของ
ลูกค้า 4 ระยะของ Oliver (1999) โดยก าหนดให้ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ซึ่งประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และลักษณะ            
ทางกายภาพ เป็นตัวแปรอิสระ และก าหนดให้ความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีเป็นตัวแปรตาม 
รายละเอียดกรอบแนวคิดการวิจัยดังภาพที่ 1 
 

 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
ที่มา : ปรับปรุงจาก Booms และ Bitner (1981) และ Oliver (1999) 
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สมมติฐานการวิจัย 
 จากกรอบแนวคิดการวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยก าหนดสมมติฐานเพ่ือทดสอบอิทธิพลของส่วนประสมทาง
การตลาดบริการทั้งในภาพรวมและรายด้าน ดังนี้  

สมมติฐานหลัก  
สมมติฐานที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ด     

เดลิเวอรี ในกลุ่มบุคลากรทางการศึกษา อ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร  
สมมติฐานย่อย  
สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี  
สมมติฐานย่อยท่ี 1.2 ด้านราคามีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี  
สมมติฐานย่อยที่ 1.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี  
สมมติฐานย่อยที่ 1.4 ด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี 
สมมติฐานย่อยท่ี 1.5 ด้านบุคลากรมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี  
สมมติฐานย่อยท่ี 1.6 ด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี  
สมมติฐานย่อยท่ี 1.7 ด้านลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี 
 

นิยามศัพท์  
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาดที่ผู้ให้บริการฟู้ดเดลิเวอรี
น ามาใช้ในการด าเนินธุรกิจ ประกอบด้วย 7 องค์ประกอบ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย    
การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ 

ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง อาหารและเครื่องดื่มที่จ าหน่ายผ่านบริการฟู้ดเดลิเวอรี รวมถึง
คุณภาพ รสชาติ ความสดใหม่ และความหลากหลายของร้านอาหารและเมนู 

ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่ผู้ใช้บริการต้องจ่ายส าหรับการสั่งอาหารผ่านบริการฟู้ดเดลิเวอรี 
ครอบคลุมราคาอาหาร ค่าจัดส่ง รวมถึงความคุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพที่ได้รับ 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ความสะดวกในการเข้าถึงบริการฟู้ดเดลิเวอรี ทั้งในด้าน
พ้ืนที่ให้บริการ ความครอบคลุมของพ้ืนที่จัดส่ง และความหลากหลายของช่องทางในการติดต่อสั่งอาหาร 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่ผู้ให้บริการฟู้ดเดลิเวอรี
น ามาใช้เพ่ือกระตุ้นการใช้บริการ อาทิ ส่วนลด โปรโมชัน การให้ของแถม และการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง
ต่างๆ 

บุคลากร (People) หมายถึง ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการให้บริการฟู้ดเดลิเวอรี ได้แก่ พนักงานจัดส่ง 
(Rider) และเจ้าหน้าที่ให้บริการลูกค้า ครอบคลุมถึงความสุภาพ ความเป็นมืออาชีพ และคุณภาพการให้บริการ 

กระบวนการ (Process) หมายถึง ล าดับกิจกรรมในการให้บริการฟู้ดเดลิเวอรีตั้งแต่การสั่งอาหาร
จนถึงการรับอาหาร ครอบคลุมความสะดวกในการสั่งซื้อ ความรวดเร็วในการจัดส่ง ความถูกต้องของค าสั่งซื้อ
และรายการอาหาร และการติดตามสถานะการจัดส่ง 

ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สิ่งที่สามารถรับรู้ได้และสะท้อนถึงคุณภาพ
การบริการฟู้ดเดลิเวอรี อาทิ บรรจุภัณฑ์อาหาร ภาพถ่ายอาหารและเมนู ความสะอาดของอุปกรณ์จัดส่ง และ
สภาพยานพาหนะ 
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ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) หมายถึง ความผูกพันและความมุ่งมั่นของผู้ใช้บริการที่
จะใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีจากผู้ให้บริการเดิมอย่างต่อเนื่อง รวมถึงความตั้งใจที่จะใช้บริการซ้ าและความเต็มใจที่
จะแนะน าบริการให้ผู้อื่น 

ฟู้ดเดลิเวอรี (Food Delivery) หมายถึง บริการสั่งและจัดส่งอาหารถึงที่ โดยผู้ใช้บริการสามารถสั่ง
อาหารผ่านช่องทางต่าง ๆ ได้แก่ แอปพลิเคชันฟู้ดเดลิเวอรี (เช่น Grab Food, LINE MAN) การโทรศัพท์สั่งกับ
ร้านอาหารโดยตรง หรือการสั่งผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (เช่น LINE, Facebook) แล้วมีการจัดส่งอาหารไปยัง
สถานที่ที่ผู้ใช้บริการก าหนด 

บุคลากรทางการศึกษา หมายถึง ครู อาจารย์ และบุคลากรสนับสนุนที่ปฏิบัติงานในสถานศึกษา 
สังกัดส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาประถมศึกษาชุมพร เขต 1 ในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร ที่มี
ประสบการณ์ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีอย่างน้อย 1 ครั้งในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี
ในกลุ่มบุคลากรทางการศึกษา อ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร อาศัยฐานทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 2 ส่วนหลัก 
ได้แก่ แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ และแนวคิดความภักดีของลูกค้า เพ่ือสร้างกรอบแนวคิดและ
สมมติฐานการวิจัย 
 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 

Booms และ Bitner (1981) น าเสนอกรอบแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service 
Marketing Mix) หรือ 7Ps โดยขยายจากกรอบแนวคิด 4Ps ดั้งเดิมของ McCarthy (1960) ซึ่งประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
และเพ่ิมอีก 3 องค์ประกอบที่ส าคัญส าหรับธุรกิจบริการ ได้แก่ บุคลากร (People) กระบวนการ (Process) 
และลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) การเ พ่ิมองค์ประกอบทั้ งสามมี เหตุผลรองรับจาก
ลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการที่แตกต่างจากสินค้า ได้แก่ ความไม่มีตัวตน (Intangibility) ความแตกต่างกัน 
(Heterogeneity) การผลิตและบริโภคพร้อมกัน ( Inseparability) และการเสื่อมสลาย (Perishability) 
(Zeithaml et al., 1985) บุคลากรมีความส าคัญเนื่องจากคุณภาพบริการขึ้นอยู่กับทักษะและพฤติกรรมของผู้
ให้บริการโดยตรง กระบวนการมีความส าคัญเนื่องจากลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมในกระบวนการผลิตบริการ และ
ลักษณะทางกายภาพมีความส าคัญเนื่องจากช่วยสร้างความเชื่อมั่นและลดความไม่แน่นอนที่เกิดจากความไม่มี
ตัวตนของบริการ (Zeithaml et al., 2018) 

แนวคิดความภักดีของลูกค้า  
ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความยั่งยืนและความส าเร็จ

ของธุรกิจ โดยเฉพาะในตลาดที่มีการแข่งขันสูงและมีผู้ให้บริการหลายราย Oliver (1999) ให้นิยามว่า ความ
ภักดี หมายถึง ความมุ่งมั่นอย่างลึกซ้ึงที่จะซื้อซ้ าหรืออุดหนุนผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ต้องการอย่างสม่ าเสมอใน
อนาคต ส่งผลให้เกิดการซื้อแบรนด์เดิมซ้ าแม้จะมีอิทธิพลจากสถานการณ์และความพยายามทางการตลาดที่
อาจท าให้เกิดพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลง Oliver (1999) ยังเสนอเพ่ิมเติมว่า ความภักดีของลูกค้ามีการพัฒนา
เป็นล าดับขั้นตอน ประกอบด้วย 4 ระยะ ได้แก่ ความภักดีเชิงการรับรู้ (Cognitive Loyalty) ที่ลูกค้ารับรู้ว่าแบ
รนด์นี้ดีกว่าทางเลือกอ่ืน ความภักดีเชิงอารมณ์ (Affective Loyalty) ที่ลูกค้าเกิดความรู้สึกชื่นชอบและผูกพัน 
ความภักดีเชิงเจตนา (Conative Loyalty) ที่ลูกค้าตั้งใจจะใช้บริการซ้ า และความภักดีเชิงการกระท า (Action 
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Loyalty) ที่ลูกค้าใช้บริการซ้ าจริงและแนะน าต่อ นอกจากนี้ Dick และ Basu (1994) เสนอกรอบแนวคิดความ
ภักดีที่บูรณาการมิติเชิงทัศนคติและพฤติกรรมเข้าด้วยกัน โดยอธิบายว่าความภักดีที่แท้จริงเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภค
มีทั้งทัศนคติเชิงบวกสูงและพฤติกรรมการซื้อซ้ าบ่อยครั้ง 
  
วิธีด าเนินการวิจัย  
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7 ด้าน ที่มีต่อความภักดีของ
ผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีในกลุ่มบุคลากรทางการศึกษา อ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรในการวิจัย คือ บุคลากรทางการศึกษาที่ปฏิบัติงานในสถานศึกษา สังกัดส านักงานเขตพ้ืนที่
การศึกษาประถมศึกษาชุมพร เขต 1 ในพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร ที่มีประสบการณ์ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี
อย่างน้อย 1 ครั้งในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดย
ใช้สูตรของ Cochran (1977) ส าหรับกรณีประชากรไม่ทราบจ านวน ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และ     
ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ไม่เกินร้อยละ 5 ค านวณได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ า 384 คน ผู้วิจัยจึงเก็บ
รวบรวมข้อมูลจ านวน 400 ชุด ซึ่งสอดคล้องกับเกณฑ์ของ Tabachnick & Fidell (2013) ที่ก าหนดว่า          
N ≥ 50 + 8m เมื่อ m คือจ านวนตัวแปรอิสระ (N ≥ 106) ส าหรับการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

การสุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยด าเนินการ

เป็น 2 ขั้นตอน ได้แก่ 
1. การสุ่ มแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บรวบรวมข้อมูลผ่ าน

แบบสอบถามออนไลน์ที่เผยแพร่ในช่องทางการสื่อสารภายในหน่วยงาน วิธีการนี้ถูกเลือกใช้เนื่องจากกลุ่ม
ประชากรเป้าหมายปฏิบัติงานกระจายอยู่ตามสถานศึกษาหลายแห่งในพ้ืนที่ จึงช่วยให้เข้าถึงกลุ่มตัวอย่างได้
อย่างทั่วถึงและประหยัดเวลา 

2. การสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยก าหนดเกณฑ์คัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 3 ประการ 
ได้แก่ 1) เป็นบุคลากรทางการศึกษาในสังกัดส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาประถมศึกษาชุมพร เขต 1 ในพ้ืนที่
อ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร 2) มีประสบการณ์ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีอย่างน้อย 1 ครั้งในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา 
และ 3) สมัครใจตอบแบบสอบถาม วิธีการนี้ช่วยให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์ตรงกับปรากฏการณ์ที่
ศึกษา ลดความคลาดเคลื่อนจากผู้ตอบท่ีไม่มีประสบการณ์ และเพ่ิมความตรงเชิงเนื้อหาของข้อมูล 

ทั้งนี้ การก าหนดเกณฑ์ประสบการณ์ใช้บริการภายในช่วง  3 เดือน เป็นจุดสมดุลระหว่างความ
ครอบคลุมของกลุ่มตัวอย่างและความแม่นย าของข้อมูล เนื่องจากเกณฑ์ที่สั้นกว่านี้จะคัดผู้ใช้บริการไม่บ่อย
ออกไป ท าให้ระดับความภักดีที่วัดได้สูงกว่าความเป็นจริง ขณะที่เกณฑ์ที่ยาวกว่านี้จะลดความแม่นย าในการ
ระลึกประสบการณ์ของผู้ตอบ (Sudman & Bradburn, 1973; Clarke et al., 2008) ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างที่ได้
ร้อยละ 67.3 ใช้บริการตั้งแต่สัปดาห์ละ 1 ครั้งขึ้นไป และร้อยละ 41.0 ใช้บริการตั้งแต่ 3 ครั้งต่อสัปดาห์ขึ้นไป 
จึงมีคณุลักษณะของการเป็นลูกค้าประจ าของธุรกิจฟู้ดเดลิเวอรี 
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 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ คือ แบบสอบถามออนไลน์ที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นจากการทบทวนแนวคิดและงานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง เผยแพร่ผ่านกูเกิลฟอร์ม (Google Forms) ประกอบด้วยค าถามปลายปิด แบ่งเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 
ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบ จ านวน 1 ข้อ เพ่ือคัดเฉพาะผู้มีประสบการณ์ใช้บริการในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการใช้บริการ จ านวน 9 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ ระยะเวลาการปฏิบัติงาน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ช่องทางที่ใช้บริการเป็นหลัก ความถี่ในการใช้บริการ 
และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง ส่วนที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7 ด้าน จ านวน 28 ข้อ (ด้านละ 4 ข้อ) 
พัฒนาจากแนวคิดของ Booms & Bitner (1981) ร่วมกับแนวคิดเสริมในแต่ละด้าน ได้แก่ Kotler & Keller 
(2016) ส าหรับด้านผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาด Zeithaml (1988) ส าหรับด้านราคา Lovelock & 
Wirtz (2016) ส าหรับด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กระบวนการ และบุคลากร และ Bitner (1992) ส าหรับ
ด้านลักษณะทางกายภาพ และส่วนที่ 4 ความภักดีของผู้ใช้บริการ จ านวน 5 ข้อ พัฒนาจากแนวคิดความภักดี 
4 ระยะของ Oliver (1999) ครอบคลุมความภักดีเชิงการรับรู้ ความภักดีเชิงอารมณ์ ความภักดีเชิงเจตนา 
ความภักดีเชิงการกระท า และพฤติกรรมการบอกต่อ 

ข้อค าถามในส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 ใช้มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับตามแนวคิดของ Likert (1932) 
โดยก าหนดเกณฑ์การแปลผลค่าเฉลี่ยจากการค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้น ดังนี้ ค่าเฉลี่ย 4.21–5.00 
หมายถึง ระดับมากที่สุด 3.41–4.20 ระดับมาก 2.61–3.40 ระดับปานกลาง 1.81–2.60 ระดับน้อย และ 
1.00–1.80 ระดับน้อยที่สุด 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

ผู้วิจัยตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือใน 2 ด้าน คือ 1) ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดย
ให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน พิจารณาความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์การวิจัย ด้วยดัชนีความ
สอดคล้อง (Index of Item-Objective Congruence: IOC) พบว่า ข้อค าถามท้ัง 33 ข้อ มีค่า IOC อยู่ระหว่าง 
0.67–1.00 ผ่านเกณฑ์ (≥ 0.50) ทุกข้อ และ 2) ความเชื่อมั่น (Reliability) โดยน าแบบสอบถามไปทดลองใช้
กับกลุ่มที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน โดยวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ          
ครอนบาคตามเกณฑ์ของ Nunnally & Bernstein (1994) ที่ไม่ต่ ากว่า 0.70 พบว่า ค่าความเชื่อมั่นรายด้าน
อยู่ระหว่าง .722–.929 และค่าความเชื่อมั่นรวมทั้งฉบับเท่ากับ .873 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ทุกค่า แสดงว่า
แบบสอบถามมีความเชื่อม่ันเพียงพอส าหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลจริง 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างปฏิบัติงาน
กระจายอยู่ตามสถานศึกษาหลายแห่งในพื้นที่ การใช้ช่องทางออนไลน์จึงช่วยให้เข้าถึงผู้ตอบได้อย่างทั่วถึงและ
ประหยัดเวลา อีกทั้งสอดคล้องกับลักษณะของกลุ่มตัวอย่างที่คุ้นเคยกับการใช้งานแพลตฟอร์มออนไลน์อยู่แล้ว
จากประสบการณ์ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี โดยด าเนินการผ่านกูเกิลฟอร์ม (Google Forms) ในช่วงเดือน
มกราคม ถึง กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2569 และประสานงานกับผู้บริหารสถานศึกษาและผู้ประสานงานของส านักงาน
เขตพ้ืนที่การศึกษาประถมศึกษาชุมพร เขต 1 เพ่ือเผยแพร่แบบสอบถามผ่านช่องทางการสื่อสารภายใน
หน่วยงาน ได้แก่ กลุ่มไลน์ กลุ่มเฟซบุ๊ก และอีเมล์ของสถานศึกษา โดยผู้วิจัยเปิดรับการตอบแบบสอบถามอย่าง
ต่อเนื่องจนได้แบบสอบถามที่สมบูรณ์ครบ 400 ชุด ทั้งนี้ ระบบกูเกิลฟอร์มก าหนดให้ผู้ตอบต้องผ่านค าถาม            
คัดกรองในส่วนที่ 1 ก่อน และต้องตอบครบทุกข้อก่อนส่ง จึงไม่มีปัญหาข้อมูลขาดหายหรือแบบสอบถามที่                
ไม่สมบูรณ์ และน าแบบสอบถามท้ัง 400 ชุดมาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ แบ่งเป็น 2 ส่วน ส่วนแรก คือ สถิติเชิงพรรณนา 

ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ืออธิบายลักษณะของกลุ่มตัวอย่างและ
ระดับการรับรู้ต่อตัวแปรที่ศึกษา ส่วนที่สอง คือ สถิติเชิงอนุมาน ใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) แบบ Enter Method เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 

ในการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผู้วิจัยตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้น 6 ประการ พบว่า เป็นไปตาม
ข้อตกลง 4 ประการ ได้แก่ ความสัมพันธ์เชิงเส้น ซึ่งพิจารณาจากแผนภาพการกระจายระหว่างค่าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐานกับค่าพยากรณ์มาตรฐาน พบว่า ความคลาดเคลื่อนกระจายรอบเส้นศูนย์โดยไม่ปรากฏ
รูปแบบโค้ง ความเป็นอิสระของความคลาดเคลื่อน (Durbin-Watson = 1.917) การปราศจากภาวะร่วม
เส้นตรงพหุ (Tolerance = .216–.348, VIF = 2.872–4.630) และการปราศจากค่าผิดปกติที่มีอิทธิพลสูง 
(Cook's Distance สูงสุด = .458 ซ่ึงต่ ากว่าเกณฑ์ 1 ตามข้อเสนอของ Cook & Weisberg, 1982) 

ส่วนข้อตกลงที่ไม่เป็นไปตามเกณฑ์มี 2 ประการ ได้แก่ ความเป็นปกติของการแจกแจงความ
คลาดเคลื่อน (Shapiro-Wilk: W = .925, p < .001, ความเบ้  = .320, ความโด่ง = 3.487) และความ
แปรปรวนคงที่ของความคลาดเคลื่อน ซึ่งทดสอบด้วยวิธี Breusch-Pagan โดยวิเคราะห์การถดถอยของ                  
ก าลังสองของความคลาดเคลื่อนกับตัวแปรอิสระทั้ง 7 ตัว พบว่ามีนัยส าคัญทางสถิติ (R² = .186, F(7, 392) = 
12.780, p < .001) แสดงว่าความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนไม่คงที่ 

ผู้วิจัยพิจารณาว่า การละเมิดข้อตกลงทั้งสองประการมีสาเหตุจากผลกระทบเพดาน (Ceiling Effect) 
ของมาตรวัด เนื่องจากการแจกแจงของตัวแปรตามมีค่าฐานนิยมเท่ากับ 5.00 ซึ่งเป็นค่าสูงสุดของมาตรวัด  
โดยมีผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 ที่มีคะแนนความภักดีเท่ากับ 5.00 และ                
การแจกแจงมีความเบ้เป็นลบ (Skewness = –.956) แสดงว่าข้อมูลกระจุกตัวที่ปลายสูงของมาตรวัด 
สอดคล้องกับแผนภาพการกระจายที่ปรากฏขอบเขตด้านบนลาดลงตามค่าพยากรณ์ที่เพ่ิมขึ้น ท าให้ความ
แปรปรวนของความคลาดเคลื่อนลดลงในช่วงค่าพยากรณ์สูง 

ทั้งนี้ การละเมิดข้อตกลงดังกล่าวไม่ท าให้ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเกิดความเอนเอียง แต่ส่งผลต่อค่า
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานและการทดสอบนัยส าคัญ ผู้วิจัยจึงรายงานผลตามที่ปรากฏ และระบุข้อจ ากัดใน
การตีความค่านัยส าคัญไว้ในหัวข้อข้อจ ากัดของการวิจัย 

 
ผลการวิจัย  
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 243 คน (คิดเป็นร้อยละ 60.8) และ เพศ
ชาย จ านวน 157 คน (คิดเป็นร้อยละ 39.3) มีอายุระหว่าง 31–40 ปี มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 42.5 รองลงมา
คืออายุ 21–30 ปี คิดเป็นร้อยละ 31.3 ระดับการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับต่ ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 
31.8 รองลงมาคือระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 25.5 ประกอบอาชีพข้าราชการมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
69.0 และพนักงานราชการ/บุคลากรทางการศึกษา คิดเป็นร้อยละ 31.0 มีระยะเวลาการปฏิบัติงานมากกว่า 
10 ปี มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 35.5 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 9,000–18,999 บาท มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
36.0 

ส าหรับพฤติกรรมการใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการผ่าน Grab Food 
เป็นหลัก คิดเป็นร้อยละ 62.3 รองลงมาคือ สั่งโดยตรงกับร้านอาหาร คิดเป็นร้อยละ 18.5 มีความถี่ในการใช้



วารสารร่มยูงทอง ISSN 2985-0193 (Online)  ปีท่ี 4 ฉบับท่ี 2 (พฤษภาคม – สิงหาคม 2569) / 121 
_______________________________________________________________________________ 

 

_______________________________________________________________________________ 
Rom Yoong Thong Journal  ISSN 2985-0193 (Online) Vol.4 No.2 (May – August 2026) 

บริการ 1–2 ครั้งต่อสัปดาห์มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 26.3 รองลงมาคือ 5 ครั้งต่อสัปดาห์ขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 
24.3 และมีจ านวนเงินที่จ่ายต่อครั้ง 101–200 บาท มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 33.3 รองลงมาคือ 201–300 
บาท คิดเป็นร้อยละ 24.5 

เมื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้จ่ายของกลุ่มตัวอย่างกับภาพรวมของประเทศ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งสูงกว่า 200 บาท และจ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.0 มีค่าใช้จ่ายสูงกว่า 300 บาท ขณะที่ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2567) รายงานว่า ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งของ
ผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีในระดับประเทศอยู่ที่ประมาณ 185 บาท ในด้านความถี่พบว่า กลุ่มตัวอย่างจ านวน 
269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.3 ใช้บริการตั้งแต่สัปดาห์ละ 1 ครั้ งขึ้นไป และจ านวน 164 คน คิดเป็น                      
ร้อยละ 41.0 ใช้บริการตั้งแต่ 3 ครั้งต่อสัปดาห์ขึ้นไป ขณะที่ภาพรวมของประเทศในปี 2567 มีแนวโน้มปริมาณ
การสั่งลดลงร้อยละ 3.7 และผู้ใช้บริการร้อยละ 48 ระบุว่ามีแนวโน้มสั่งอาหารน้อยลง (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 
2567) ข้อมูลดังกล่าวสะท้อนว่า บุคลากรทางการศึกษาในอ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร เป็นกลุ่มผู้ ใช้บริการที่มี     
ทั้งความถี่และระดับการใช้จ่ายไม่ต่ ากว่าค่าเฉลี่ยของผู้บริโภคในภาพรวมของประเทศ แม้จะอยู่ในพ้ืนที่                   
เมืองขนาดกลางก็ตาม 

 
 ส่วนที่ 2 ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 

ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 
ทั้ง 7 ด้าน แสดงดังตาราง 2 

 

ตาราง 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ภาพรวมรายด้าน 
ด้าน x̅ S.D. แปลผล ล าดับ 

1. ด้านผลติภณัฑ ์ 4.10 0.94 มาก 3 
2. ด้านราคา 4.00 0.95 มาก 7 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.08 0.94 มาก 5 
4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด 4.03 0.98 มาก 6 
5. ด้านบุคลากร 4.13 0.95 มาก 1 
6. ด้านกระบวนการ 4.11 0.90 มาก 2 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 4.10 0.91 มาก 4 

รวม 4.08 0.83 มาก  
 
จากตาราง 2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.08, S.D. = 0.83) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านบุคลากรมีค่าเฉลี่ยสูงสุด 

(x̅ = 4.13, S.D. = 0.95) รองลงมาคือ ด้านกระบวนการ (x̅ = 4.11, S.D. = 0.90) ด้านผลิตภัณฑ์ (x̅ = 4.10, 

S.D. = 0.94) ด้านลักษณะทางกายภาพ (x̅ = 4.10, S.D. = 0.91) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (x̅ = 4.08, 

S.D. = 0.94) ด้านการส่งเสริมการตลาด (x̅ = 4.03, S.D. = 0.98) และด้านราคามีค่าเฉลี่ยต่ าสุด (x̅ = 4.00, 
S.D. = 0.95) ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 3 ระดับความคิดเห็นต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ 
ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี 

แสดงดังตาราง 3 
 

ตาราง 3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีของผู้ใช้บริการ 
ความภักดีของผู้ใช้บริการ x̅ S.D. แปลผล 

1. เชื่อว่าบริการที่ใช้ประจ าดีกว่ารายอื่น 4.05 1.15 มาก 
2. รู้สึกพึงพอใจและชื่นชอบแบรนด์ที่ใช้ 4.11 1.03 มาก 
3. ตั้งใจใช้บริการนี้ต่อไปในอนาคต 4.16 1.00 มาก 
4. ใช้บริการเดิมแมคู้่แข่งมีโปรโมชันดีกว่า 4.13 1.03 มาก 
5. ยินดีแนะน าบริการให้ผู้อื่น 4.20 1.02 มาก 

รวม 4.13 0.89 มาก 
 
 จากตาราง 3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความภักดีต่อการใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก (x̅ = 4.13, S.D. = 0.89) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ยินดีแนะน าบริการให้ผู้อ่ืน 

(x̅ = 4.20, S.D. = 1.02) รองลงมาคือ ตั้งใจใช้บริการนี้ต่อไปในอนาคต (x̅ = 4.16, S.D. = 1.00) ใช้บริการเดิม

แม้คู่แข่งมีโปรโมชันดีกว่า  (x̅ = 4.13, S.D. = 1.03) รู้สึกพึงพอใจและชื่นชอบแบรนด์ที่ ใช้ (x̅ = 4.11,                

S.D. = 1.03) และเชื่อว่าบริการที่ใช้ประจ าดีกว่ารายอื่น (x̅ = 4.05, S.D. = 1.15) ตามล าดับ 
 

ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ แบบ Enter เพ่ือทดสอบอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด

บริการ (7Ps) ที่มีต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี รายละเอียดแสดงดังตาราง 4 
 

ตาราง 4 ค่าสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี 

ตัวแปร B Std. Error Beta  t Sig. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ค่าคงท่ี .431 .122  3.539 .000  
1. ผลิตภัณฑ์ .051 .043 .054 1.183 .237 ไม่ม ี
2. ราคา .082 .050 .088 1.623 .105 ไม่ม ี
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย .098 .050 .103 1.968 .050* ม ี
4. การส่งเสริมการตลาด .002 .045 .003 .054 .957 ไม่ม ี
5. บุคลากร .138 .049 .149 2.803 .005* ม ี
6. กระบวนการ .301 .057 .305 5.274 .000* ม ี
7. ลักษณะทางกายภาพ .232 .051 .238 4.585 .000* ม ี

R = .846, R² = .716, Adjusted R² = .711, F = 141.380, Sig. = .000 *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตาราง 4 พบว่า สมการถดถอยมีนัยส าคัญทางสถิติ (F = 141.380, Sig. = .000) ตัวแปรอิสระ    
ทั้ง 7 ตัวสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีได้ร้อยละ 71.1 
(Adjusted R² = .711) ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มี 4 ด้าน เรียงล าดับค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (Beta)                        
จากมากไปน้อย  ได้ แก่  ด้ านกระบวนการ ( Beta = .305, Sig. = .000) ด้ านลักษณะทางกายภาพ                            
(Beta = .238, Sig. = .000) ด้านบุคลากร (Beta = .149, Sig. = .005) และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Beta = .103, Sig. = .050) ซึ่งหมายความว่า เมื่อด้านทั้งสี่นี้เพ่ิมขึ้น จะส่งผลให้ความภักดีของผู้ใช้บริการ
เพ่ิมขึ้นตาม ส่วนปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีอิทธิพล
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจากมีค่านัยส าคัญมากกว่า .05 

เนื่องจากการวิเคราะห์ครั้งนี้ใช้วิธี Enter Method ซึ่งน าตัวแปรอิสระทั้ง 7 ตัวเข้าสู่สมการพร้อมกัน 
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของแต่ละตัวแปรจึงเป็นค่าที่ประมาณภายใต้เงื่อนไขที่มีตัวแปรอ่ืนอยู่ในสมการด้วย 
การเขียนสมการพยากรณ์จึงต้องแสดงตัวแปรครบทั้ง 7 ตัวตามที่ปรากฏในแบบจ าลอง ทั้งนี้ การที่ตัวแปรใด
ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติหมายความเพียงว่ายังไม่สามารถสรุปได้ว่าค่าสัมประสิทธิ์แตกต่างจากศูนย์ มิได้
หมายความว่าค่าสัมประสิทธิ์มีค่าเท่ากับศูนย์ โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ไม่ได้มาตรฐาน (B) จากตาราง 
4 สามารถเขียนสมการพยากรณ์คะแนนดิบได้ดังนี้ 

Ŷ = .431 + .051X₁ + .082X₂ + .098X₃ + .002X₄ + .138X₅ + .301X₆ + .232X₇ 
 

เมื่อ Ŷ คือ ความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี X₁ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ X₂ คือ ด้านราคา X₃ คือ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย X₄ คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด X₅ คือ ด้านบุคลากร X₆ คือ ด้านกระบวนการ 
และ X₇ คือ ด้านลักษณะทางกายภาพ 

 
อภิปรายผลการวิจัย  
 ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) สามารถอธิบายความแปรปรวนของความ
ภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีในกลุ่มบุคลากรทางการศึกษา อ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร ได้ในระดับสูง 
อย่างไรก็ตาม มีเพียง 4 ด้านที่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ด้านบุคลากร และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่วนด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริม
การตลาดไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ ผู้วิจัยอภิปรายผลตามล าดับ ดังนี้ 

ด้านกระบวนการมีอิทธิพลสูงสุดต่อความภักดี สอดคล้องกับแนวคิดของ Lovelock & Wirtz (2016) 
ที่ระบุว่า กระบวนการเป็นกลไกการส่งมอบบริการที่ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมโดยตรง ประสบการณ์ของผู้บริโภค
จึงขึ้นอยู่กับความราบรื่นและรวดเร็วของขั้นตอน ผลการวิจัยนี้ยังตรงกับงานของ ปภาพินท์ แสงทอง และมยุข
พันธุ์ ไชยมั่นคง (2566) ซึ่งพบว่า ด้านกระบวนการมีอิทธิพลสูงสุดต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ Grab 
Food ในกรุงเทพมหานครเช่นกัน ทั้งนี้ บุคลากรทางการศึกษามีช่วงเวลาพักรับประทานอาหารกลางวันที่
จ ากัด การที่กระบวนการสั่งซื้อ จัดส่ง และคืนเงินท าได้อย่างมีระบบจึงเป็นเงื่อนไขส าคัญต่อการใช้บริการซ้ า 
โดยข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้คะแนนสูงสุด คือ กระบวนการแจ้งปัญหาและขอคืนเงิน 

ด้านลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลในล าดับที่สอง สอดคล้องกับ Zeithaml, Bitner และ Gremler 
(2018) ที่อธิบายว่าสิ่งที่จับต้องได้เป็นกลไกลดความไม่แน่นอนของบริการ และแนวคิด Servicescape ของ 
Bitner (1992) ที่ชี้ว่าสภาพแวดล้อมทางกายภาพกระตุ้นการตอบสนองทางอารมณ์และส่งผลต่อพฤติกรรมการ
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ใช้บริการ อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยนี้ไม่สอดคล้องกับงานของ Tankaeo et al. (2024) ที่ศึกษาผู้ใช้บริการ ฟู้ด
เดลิเวอรีในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ซึ่งพบว่าด้านลักษณะทางกายภาพไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ ผู้วิจัยเห็นว่าความแตกต่างนี้น่าจะเกิดจากบริบทของกลุ่มตัวอย่าง โดยกลุ่มตัวอย่างของ 
Tankaeo เป็นประชาชนทั่วไปที่ส่วนใหญ่เป็นนักศึกษา ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้เป็นบุคลากร
ทางการศึกษาที่อาจให้ความส าคัญกับความน่าเชื่อถือที่สื่อผ่านลักษณะทางกายภาพมากกว่า ส าหรับในบริบท
อ าเภอเมืองชุมพรที่ทางเลือกของแพลตฟอร์มมีจ ากัด การออกแบบแอปพลิเคชัน บรรจุภัณฑ์ และอุปกรณ์
พนักงานจัดส่ง จึงเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ประเมินความน่าเชื่อถือ โดยข้อที่ได้คะแนนสูงสุด คือ หน้าตาแอป
พลิเคชันที่ดูทันสมัย 

ด้านบุคลากรมีอิทธิพลในล าดับที่สาม สอดคล้องกับหลักการของ Zeithaml et al. (2018) ที่ระบุว่า 
พนักงานแนวหน้า (Frontline Employees) เป็นตัวแทนของบริษัทในสายตาลูกค้า พฤติกรรมและการปฏิบัติ
ตัวของพนักงานจึงส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจและการรับรู้คุณภาพบริการ ข้อค้นพบนี้สอดคล้องกับ     
Ismail & Lasi (2021) ในประเทศมาเลเซีย โดยพบว่า ด้านบุคลากรส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าบริการ                 
สั่งอาหารออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ บุคลากรทางการศึกษาท างานในวิชาชีพที่มีมาตรฐานความเป็น มือ
อาชีพชัดเจน จึงมีแนวโน้มประเมินพนักงานจัดส่งด้วยมาตรฐานเดียวกัน โดยข้อที่ได้คะแนนสูงสุด คือ 
พนักงานจัดส่งมีความเป็นมืออาชีพและให้บริการอย่างเต็มใจ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลในล าดับสุดท้ายของกลุ่มที่มีนัยส าคัญ สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Kotler & Armstrong (2021) ที่ระบุว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ดีต้องมีความสะดวก ความครอบคลุม และ
ความพร้อมให้บริการ ในยุคดิจิทัล ช่องทางได้ขยายจากสถานที่ทางกายภาพไปสู่แพลตฟอร์มออนไลน์                      
ท าให้ลูกค้าเข้าถึงบริการได้ทุกที่ทุกเวลา ในบริบทอ าเภอเมืองชุมพรที่มีข้อจ ากัดด้านพ้ืนที่จัดส่งและจ านวน
ร้านอาหารพันธมิตรเมื่อเทียบกับเมืองใหญ่ ความเสถียรของระบบและการเข้าถึงบริการจึงเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความภักดี โดยข้อที่ได้คะแนนสูงสุด คือ ระบบแอปพลิเคชันมีความเสถียรและค้นหาร้านอาหารได้รวดเร็ว 

ผลการวิจัยที่น่าสนใจ คือ ปัจจัยพ้ืนฐานทางการตลาดดั้งเดิม 3 ด้าน ได้แก่ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ 
และด้านการส่งเสริมการตลาด กลับไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อทั้งสามด้านอยู่ในระดับมาก ปรากฏการณ์นี้สามารถอธิบายได้ด้วย
ลักษณะเฉพาะของธุรกิจฟู้ดเดลิเวอรีและกลุ่มตัวอย่าง ส าหรับด้านราคา แนวคิดการรับรู้คุณค่า ( Perceived 
Value) ของ Monroe (2003) ชี้ว่า ผู้บริโภคไม่ได้พิจารณาราคาเพียงอย่างเดียว แต่ประเมินเทียบกับคุณภาพ
และประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ บุคลากรทางการศึกษาส่วนใหญ่เป็นข้าราชการที่มีรายได้ประจ าสม่ าเสมอ               
จึงรับรู้ว่าค่าใช้จ่ายในการใช้บริการอยู่ในระดับที่ยอมรับได้เมื่อเทียบกับความสะดวกท่ีได้รับ ราคาจึงไม่ใช่ปัจจัย
ชี้ขาดความภักดี 

ส าหรับด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า คุณภาพของอาหารและเครื่องดื่มขึ้นอยู่กับร้านอาหารแต่ละร้านมากกว่า
แพลตฟอร์มฟู้ดเดลิเวอรี ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะของธุรกิจบริการด้านความแตกต่างกัน (Heterogeneity) 
ตามที่ Zeithaml, Parasuraman & Berry (1985) อธิบาย ผู้ใช้บริการจึงไม่เชื่อมโยงคุณภาพอาหารกับ
แพลตฟอร์มโดยตรง แต่ให้ความส าคัญกับปัจจัยที่แพลตฟอร์มควบคุมได้ ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด                  
แม้ส่วนลด คูปอง และโปรโมชันส่งฟรีอาจดึงดูดลูกค้าใหม่ได้ในระยะสั้น แต่ไม่เพียงพอที่จะสร้างความภักดีใน
ระยะยาว สอดคล้องกับแนวคิดของ Oliver (1999) ที่ระบุว่า ความภักดีที่แท้จริงต้องพัฒนาจากความภักดีเชิง
การรับรู้ ไปสู่ความภักดีเชิงอารมณ์ ความภักดีเชิงเจตนา และความภักดีเชิงการกระท า ทั้งนี้การส่งเสริม
การตลาดอาจสร้างได้เพียงความภักดีเชิงการรับรู้ ซึ่งเปลี่ยนแปลงได้ง่ายเมื่อคู่แข่งเสนอโปรโมชันที่ดีกว่า 
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ผลการวิจัยครั้งนี้ชี้ให้เห็นว่า ส าหรับธุรกิจฟู้ดเดลิเวอรีในบริบทบุคลากรทางการศึกษา ปัจจัยที่
เกี่ยวข้องกับการส่งมอบบริการ ได้แก่ ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านบุคลากร และด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ Booms & Bitner (1981) เพ่ิมเติมจากส่วนประสมการตลาด
ดั้งเดิม 4Ps มีความส าคัญต่อการสร้างความภักดีมากกว่าปัจจัยทางการตลาดดั้งเดิมอย่างราคา ผลิตภัณฑ์        
และการส่งเสริมการตลาด ข้อค้นพบนี้สะท้อนว่าในธุรกิจบริการดิจิทัล การออกแบบประสบการณ์การส่งมอบ
บริการคือกลยุทธ์ส าคัญต่อการรักษาฐานลูกค้าในระยะยาว 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ผลการวิจัยที่พบว่า ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านบุคลากร และด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีในกลุ่มบุคลากรทางการศึกษา 
อ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร น าไปสู่ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ ทัง้นี้ เนื่องจากบริการฟู้ดเดลิเวอรีตามนิยามของการ
วิจัยครั้งนี้ครอบคลุมทั้งการสั่งผ่านแพลตฟอร์ม การสั่งโดยตรงกับร้านอาหาร และการสั่งผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ประกอบกับผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 18.5 ใช้ช่องทางการสั่งโดยตรงกับร้านอาหาร       
เป็นหลักซึ่งเป็นช่องทางที่มีสัดส่วนสูงเป็นอันดับสอง ผู้วิจัยจึงแบ่งข้อเสนอแนะออกเป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 

ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการแพลตฟอร์มฟู้ดเดลิเวอรี 
ด้านกระบวนการ ควรให้ความส าคัญเป็นล าดับแรก เนื่องจากเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุด โดย

ปรับปรุงขั้นตอนการสั่งซื้อจนถึงการช าระเงินให้สะดวกรวดเร็ว ลดขั้นตอนที่ซ้ าซ้อน พัฒนาระบบติดตาม
สถานะการจัดส่งแบบ Real-time ให้มีความแม่นย า และจัดท าระบบการแจ้งปัญหาและขอคืนเงินที่เข้าถึงง่าย 
มีระบบตอบกลับอัตโนมัติ และก าหนดระยะเวลาแก้ไขปัญหาที่ชัดเจน เพ่ือสร้างความม่ันใจให้แก่ผู้ใช้บริการที่
มีข้อจ ากัดด้านเวลาในช่วงพักรับประทานอาหาร 

ด้านลักษณะทางกายภาพ ควรพัฒนาส่วนต่อประสานผู้ใช้ (User Interface) ของแอปพลิเคชันให้
ทันสมัยและสร้างความน่าเชื่อถือ พร้อมแสดงข้อมูลร้านอาหาร ระยะเวลาจัดส่งโดยประมาณ และรีวิวจากผู้ใช้
จริงอย่างชัดเจน รวมทั้งก าหนดมาตรฐานอุปกรณ์ของพนักงานจัดส่ง เช่น กล่องเก็บความร้อน เพ่ือเสริม
ภาพลักษณ์ความเป็นมืออาชีพ 

ด้านบุคลากร ควรจัดอบรมพนักงานจัดส่งเกี่ยวกับมารยาทในการให้บริการ ทักษะการสื่อสาร และ
การจัดการสถานการณ์ระหว่างการจัดส่ง พร้อมพัฒนาระบบประเมินผลและให้รางวัลพนักงานที่ได้รับคะแนน
ความพึงพอใจสูง เพ่ือสร้างแรงจูงใจในการให้บริการที่ดีอย่างต่อเนื่อง ส าหรับเจ้าหน้าที่ฝ่ายบริการลูกค้า ควร
พัฒนาความสามารถในการแก้ไขปัญหาอย่างรวดเร็ว เพ่ือรองรับข้อร้องเรียนที่อาจเกิดขึ้น 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ควรขยายความครอบคลุมของพ้ืนที่ให้บริการให้ครอบคลุมถึง
สถานศึกษาในพ้ืนที่รอบนอกของอ าเภอเมืองชุมพร และพัฒนาความเสถียรของระบบให้รองรับการใช้งานใน
ช่วงเวลาที่มีผู้ใช้บริการหนาแน่น โดยเฉพาะช่วงพักกลางวัน รวมถึงเพ่ิมจ านวนร้านอาหารพันธมิตรในพ้ืนที่ 
เพ่ือให้ผู้ใช้บริการมีทางเลือกที่หลากหลายมากขึ้น 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับร้านอาหารพันธมิตรและร้านอาหารท้องถิ่น 
ร้านอาหารที่ให้บริการจัดส่งเอง ทั้งในส่วนที่ผ่านการรับค าสั่งซื้อทางโทรศัพท์หรือสื่อสังคมออนไลน์ 

สามารถน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ได้เช่นเดียวกัน โดยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
ด้านกระบวนการ ควรก าหนดขั้นตอนการรับค าสั่งซื้อให้ชัดเจนและเป็นระบบ ยืนยันรายการและ

ราคารวมค่าจัดส่งกับลูกค้าก่อนด าเนินการทุกครั้ง แจ้งระยะเวลาจัดส่งโดยประมาณที่สอดคล้องกับความเป็น
จริง และก าหนดแนวปฏิบัติในการแก้ไขปัญหาเมื่ออาหารไม่ตรงตามค าสั่งซื้อหรือจัดส่งล่าช้า เนื่องจากช่องทาง
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การสั่งโดยตรงไม่มีระบบกลางรองรับเช่นเดียวกับแพลตฟอร์ม ความชัดเจนของขั้นตอนจึงขึ้นอยู่กับการจัดการ
ของร้านโดยตรง 

ด้านลักษณะทางกายภาพ ควรยกระดับคุณภาพบรรจุภัณฑ์ให้สะอาด แข็งแรง และรักษาอุณหภูมิ
อาหารได้ดี ใช้ภาพถ่ายอาหารที่ตรงกับสภาพจริงเมื่อจัดส่งถึงมือผู้บริโภค และดูแลความสะอาดของอุปกรณ์ที่
ใช้ในการจัดส่ง เนื่องจากสิ่งที่จับต้องได้เหล่านี้เป็นเครื่องมือที่ผู้บริโภคใช้ประเมินความน่าเชื่อถือของร้าน 

ด้านบุคลากร ควรให้ความส าคัญกับมารยาทและความสุภาพของผู้รับค าสั่งซื้อทางโทรศัพท์หรือสื่อ
สังคมออนไลน์ รวมถึงผู้ท าหน้าที่จัดส่ง เนื่องจากในช่องทางนี้พนักงานของร้านคือผู้ที่สัมผัสกับลูกค้าโดยตรง
ตลอดกระบวนการ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรดูแลช่องทางการติดต่อทางสื่อสังคมออนไลน์ให้ตอบกลับได้รวดเร็ว
ในช่วงเวลาที่มีค าสั่งซื้อหนาแน่น โดยเฉพาะช่วงพักกลางวัน พร้อมระบุขอบเขตพ้ืนที่จัดส่ง เวลาให้บริการ และ
เงื่อนไขค่าจัดส่งไว้อย่างชัดเจน เพ่ือลดความไม่แน่นอนของผู้ใช้บริการ ทั้งนี้ สถานศึกษาในพ้ืนที่รอบนอกที่
แพลตฟอร์มยังเข้าไม่ถึง นับเป็นกลุ่มลูกค้าที่ร้านอาหารท้องถิ่นมีความได้เปรียบในการเข้าถึง 

ข้อจ ากัดของการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้มีข้อจ ากัด 4 ประการ ได้แก่ 1) กลุ่มตัวอย่างจ ากัดเฉพาะบุคลากรทางการศึกษา สังกัด

ส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาประถมศึกษาชุมพร เขต 1 อ าเภอเมืองชุมพร ผลการวิจัยจึงอาจไม่สามารถสรุป
อ้างอิงไปยังบุคลากรในเขตพ้ืนที่อ่ืนหรือกลุ่มผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรีทั่วไปที่มีลักษณะแตกต่างกันได้ 2) ตัวแปร
อิสระจ ากัดเฉพาะส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ในขณะที่ความภักดีอาจได้รับอิทธิพลจากปัจจัยอ่ืน 
เช่น คุณภาพบริการ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ หรือต้นทุนการเปลี่ยนแบรนด์ ซึ่งไม่ได้ถูกน ามา
ศึกษาในครั้งนี้ 3) การวิจัยเป็นแบบภาคตัดขวาง (Cross-Sectional Study) เก็บข้อมูลในช่วงเวลาเดียว                    
จึงอาจไม่สะท้อนการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมและความภักดีที่อาจเกิดขึ้นตามกาลเวลา  และ 4) ผลการ
ตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นพบว่า ความคลาดเคลื่อนมีการแจกแจงไม่เป็นปกติและมีความแปรปรวนไม่คงที่ ซึ่ง
เป็นผลจากข้อจ ากัดของมาตรวัดที่มีค่าสูงสุดเท่ากับ 5 ประกอบกับข้อมูลกระจุกตัวที่ปลายสูงของมาตรวัด แม้
การละเมิดข้อตกลงดังกล่าวจะไม่ท าให้ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเกิดความเอนเอียง แต่ส่งผลต่อค่าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐานและการทดสอบนัยส าคัญ การตีความผลของตัวแปรที่มีค่านัยส าคัญใกล้เกณฑ์ . 05 จึง
ควรกระท าด้วยความระมัดระวัง 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
การวิจัยในครั้งต่อไป ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปยังกลุ่มบุคลากรทางการศึกษาในเขตพ้ืนที่หรือ

จังหวัดอ่ืนที่มีบริบทแตกต่างกัน เช่น พ้ืนที่เมืองใหญ่ที่มีการแข่งขันสูง หรือพ้ืนที่ชนบทที่มีทางเลือกจ ากัด เพ่ือ
เปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในแต่ละบริบท นอกจากนี้ ควรเพ่ิมตัวแปรอ่ืนที่อาจมีอิทธิพล เช่น 
คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ หรือการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of 
Mouth) เพ่ือให้ได้โมเดลที่อธิบายความแปรปรวนของความภักดีได้ครอบคลุมข้ึน ส าหรับเทคนิคการวิเคราะห์ 
ควรประยุกต์ใช้สถิติขั้นสูง เช่น การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) เพ่ือตรวจสอบอิทธิพลทางตรงและทางอ้อม รวมถึงบทบาทของตัวแปรส่งผ่าน (Mediator) และตัวแปร
ก ากับ (Moderator) และควรใช้วิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) โดยเพ่ิมการสัมภาษณ์
เชิงลึกหรือการสนทนากลุ่ม เพ่ือท าความเข้าใจเหตุผลเชิงลึกว่าเหตุใดด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด จึงไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในกลุ่มบุคลากรทางการศึกษา 

นอกจากนี้ เพ่ือลดข้อจ ากัดที่เกิดจากลักษณะการกระจายของข้อมูล การวิจัยครั้งต่อไปควรพิจารณา
ใช้วิธีประมาณค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานที่ทนต่อความแปรปรวนไม่คงที่ (Robust Standard Errors) เพ่ือ
ตรวจสอบความคงทนของผลการทดสอบนัยส าคัญ 
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