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 งานวิจัยชิ้นนี้มีวัตถุประสงคเพื่อวิเคราะหองคประกอบสวนประสมทางการตลาดและการยอมรับ

เทคโนโลยีของผูบริโภคสําหรับธุรกิจจัดสงอาหารผานแอปพลิเคชันโทรศัพทมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร                  

โดยใชวธิวีจิยัเชงิปรมิาณ ซึง่มกีารเกบ็แบบประเมินจากผูบริโภคทีเ่คยใชแอปพลิเคชนัโทรศพัทมอืถือส่ังอาหาร

หรือเคร่ืองดื่มจํานวน 400 ตัวอยาง ใชการสุมตัวอยางแบบกลุม (Cluster Sampling) และมีสัมประสิทธิ์                    

ความเช่ือมัน่ของแบบประเมินอยูที ่0.97 จากน้ันนาํขอมูลมาวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจดวยวิธวีเิคราะห

องคประกอบหลัก (Principle Component Analysis) และหมุนแกนองคประกอบแบบมุมฉากดวยวิธี                                 

แวริเมกซ (Varimax) ผลวิจัยพบวา องคประกอบสวนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีของ                 

ผูบริโภคสําหรับธุรกิจจัดสงอาหารผานแอปพลิเคชันโทรศัพทมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย                     

1) ความเชื่อมั่นในการไดรับประสบการณอันดี 2) การออกแบบสินคาและบริการตรงตามความตองการ                    

ของลูกคา 3) ความคุมคาที่ไดรับและความเหมาะสมของการจัดสง และ 4) ประโยชนตอสุขภาพซ่ึงสามารถ

อธิบายความแปรปรวนของตัวแปรเดิมไดทั้งหมดรอยละ 24.601, 19.862, 18.307, และ 8.662 ตามลําดับ
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คําสําคัญ 
 การวิเคราะหองคประกอบ  การตัดสินใจซื้ออาหาร  แอปพลิเคชันโทรศัพทมือถือ  

Abstract
 This research aimed to factor analyze marketing mix and technology acceptance of                  

consumers for food delivery business through mobile application in Bangkok area. The methodology 

used was quantitative and the questionnaires were collected from 400 samples of consumers, who 

ever used mobile application to order food or beverage by cluster sampling method, with 0.97 

coefficient of reliability value. Then, the data was exploratory factor analyzed by principle component 

factoring method. The orthogonal rotation of axes was conducted by Varimax method.                                           

The result revealed that the components of marketing mix and technology acceptance of                               

consumers for food delivery business through mobile application in Bangkok area comprised of                

1) Good experience reliability 2) Product and service design to fit consumers need 3) Received 

value and delivery suitability, and 4) Health benefit, which accounted for 24.601 %, 19.862 %, 

18.307 %, and 8.662 % of total variance of original variables, consecutively. 

 

Keywords
 Factor Analysis,  Food Purchasing Decision,  Mobile Application

บทนํา
 สิง่สาํคญัทีผู่ประกอบการซ่ึงทาํธรุกจิการคาทกุยคุทกุสมยัปรารถนา คอื การทราบถึงวธิกีารโนมนาว

ใจใหลูกคาเกิดการซ้ือสินคาและบริการซึ่งหากพิจารณาอยางถวนถี่ถึงส่ิงที่มีอิทธิพลตอลูกคาในการเลือกซ้ือ

สินคานั้น สวนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีจัดเปนปจจัยสําคัญที่มีความเกี่ยวเนื่องกับ                  

การทําการตลาดเพื่อผูบริโภคในยุคเศรษฐกิจแบบดิจิทัล (Digital Economy) ซึ่งตองอาศัยการเพิ่มขีด                       

ความสามารถในการแขงขันของธุรกิจทุกดาน เชน การเพิ่มผลผลิต การลดเวลาและสรางมูลคาใหกับสินคา

และบริการตางๆเปนตน ทั้งนี้กิจกรรมดังกลาวสามารถกระทําผานเทคโนโลยีไมวาจะเปนสมารทโฟน                        

แทบเล็ต หรือเครือขายไรสายความเร็วสูง ทําใหธุรกิจสามารถสรางโอกาสใหมๆ ไดตลอดเวลา (Electronic 

Transactions Development Agency (Public Organization), 2012) อาท ิการรบัประทานอาหารในปจจบุนั

ไมตองอาศยัการเดนิทางไปท่ีรานหรอืยกหโูทรศพัทสัง่อกีตอไปแตสามารถส่ังซือ้สนิคาและรบับรกิารสงถงึบาน

ผานแอปพลิเคชันโทรศัพทมือถือโดยในประเทศไทยมีแอปพลิเคชันจํานวนมากท่ีเปดใหบริการ แตขณะน้ี                        

มีบางสวนทยอยปดตัวไปเน่ืองจากไมประสบความสําเร็จในการแขงขันเชน Now, Honest bee และ                             

Zab delivery ซึ่งแอปพลิเคชันจัดสงอาหารในประเทศไทยท่ีไมรวมการจัดสงสินคาอุปโภคและบริโภค                    
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(Grocery Products) และยังดําเนินการอยูสามารถจําแนกไดเปน 3 กลุมใหญ ประกอบดวย 1) แอปพลิเคชัน

ประเภทคนกลาง (Marketplace) คือ ผูเชื่อมโยงท้ังรานอาหาร ลูกคา และผูขับข่ี ซึ่งในเชิงสวนประสม                              

ทางการตลาดจะมีจุดเดน ดานความหลากหลายของผลิตภัณฑที่นําเสนอเน่ืองจากไดรวบรวมรานอาหาร                

เล็กใหญไวเปนจํานวนมาก มีราคาคาสงคอนขางสูงเนื่องจากปจจัยเรื่องระยะทางจากรานคาถึงจุดที่ลูกคา              

สั่งอาหาร ดานชองทางการจัดจําหนายน้ันผูบริโภคสามารถเขาถึงแอปพลิเคชันท่ีเปนชองทางหลัก                                  

ไดอยางงายดายโดยมีการสงเสริมการตลาดอยางเขมขน เชน การแจก Code ลดราคา การสงขอความ                       

ผานแอปพลเิคชนั และสือ่สงัคมออนไลน  Social Media หลายชองทาง ซึง่แตละเจาตางชกูลยทุธและจดุขาย

ที่โดดเดน อาทิ Lineman ใชฐานลูกคาจาก  Line รวมกับการขยายฐานรานอาหารพันธมิตรจากการรวมมือ

กบั Wongnai  ดาน Foodpanda นัน้  เดนเรือ่งดานเจาะกลุมลกูคาตางจงัหวดัรวมกบัการใชสือ่ Out of Home 

เพ่ือเขาถึงลูกคา แอปพลิเคชัน Grab  ใชการควบรวมกับแอปพลิเคชัน Uber Eats เพื่อเพ่ิมฐานลูกคาและ

พฒันาตนเองใหกลายเปนซเูปอรแอป สาํหรบัทกุวนัของลูกคานอกเหนอืจากการสัง่อาหาร ดานแอปพลเิคชนั 

GET ซึ่งเปนผูเลนรายใหมจากเครือ GO-Jek อินโดนีเซียโดยใชความหลากหลายในการใหบริการและ

เทคโนโลยี Big Data เพ่ือตอบสนองความตองการลูกคา  ในสวนบริษัทไทยคือแอปพลิเคชัน Eat Ranger                

ไดใชกลยทุธเริม่ใหบรกิารจากหวัเมอืงตางๆ  กอน แลวจงึขยายมาสูกรุงเทพมหานครแตยงัไมมจีดุเดนชดัเจน

เมื่อเทียบกับคูแขง 2) แอปพลิเคชันประเภทรานอาหารที่มีหลายสาขาซึ่งมีสินคาใหเลือกจํากัดเฉพาะของ                

รานตนเองโดยแตละรานมีความแข็งแกรงของตราสินคาโดยสามารถใชขอดีของการมีรานสาขากระจาย                       

อยูทั่วประเทศทําใหคาสงสินคาไมแพงนัก สามารถสงสินคาถึงมือลูกคาอยางรวดเร็ว โดยกิจกรรมสงเสริม              

การตลาดไมไดจํากัดอยูแคชองทางออนไลนเปนหลักแตใชการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการดานอื่นๆ และ

การจัดกิจกรรมโดยสามารถติดตอสื่อสารกับลูกคาผานชองทางออนไลนและออฟไลนเพื่อประสบการณอันดี

แกลูกคา (Omni Channel) อาทิเชน The Pizza  Company ซึ่งใชกลยุทธเพ่ิมสาขารูปแบบ Delivery                             

ใหครอบคลุมทุกหัวเมืองใหญ Mcdonald’s เนนการขยายสาขารูปแบบ Delivery รวมกับ Drive Through                 

ไปในตัว 3) แอปพลิเคชันประเภทผูใหบริการ Messenger ซึ่งเช่ือมโยงลูกคาผูสั่งอาหารและผูขับข่ีเปนหลัก 

ในดานสินคานั้นแอปพลิเคชันประเภทนี้มีจุดดอยเนื่องจากสินคาไมมีความหลากหลายแตกลับมีจุดเดน                    

ดานการบรกิารซึง่ตอยอดมาจากการสงพสัดุเพือ่ลูกคาองคกร เชน Lalamove มรีายไดหลักจากการใหบริการ

กับ Lineman อีกทอดหนึ่ง และ Skootar มุงเนนกลยุทธใหบริการ Messenger มืออาชีพสําหรับลูกคาองคกร

เปนหลัก มีการตั้งราคา และการสงเสริมการตลาดเพื่อกลุมลูกคาธุรกิจโดยมีการกําหนดราคาข้ันตํ่าและ                          

มีการจํากัดขนาดสินคาที่สงเปนตน  (Thai SME Center, 2018) 

 อาหารจัดเปนสินคากลุมปจจัย 4 ที่มีการเติบโตและเปนตลาดท่ีนาจับตามองเพราะในป พ.ศ. 2560 

ตลาดจัดสงสินคาอาหารโดยส่ังผานชองทางออนไลนในประเทศไทยมีมูลคาถึง 26,000-27,000 ลานบาท                  

ซึ่งมีการเติบโตรอยละ 11-15 จากป พ.ศ. 2559 โดยผู บริโภคมีพฤติกรรมหันมาสั่งอาหารผาน                                               

แอปพลิเคชันมากข้ึน เนื่องจากวิถีชีวิตของคนมีความเปลี่ยนแปลงไปอยางเรงรีบ ลูกคามีขอจํากัดดานเวลา

และตองการความสะดวกสบาย หลกีเลีย่งการจราจรท่ีตดิขดัดวยการส่ังผานชองทางท่ีพฒันาโดยผูใหบรกิาร
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กลุม Marketplace กลุมรานอาหารที่มีหลายสาขา และผูใหบริการ Messenger ซึ่งลวนมีสวนกระตุน                               

ใหผูบรโิภคใชบรกิารจดัสงอาหารมากข้ึนเปนเงาตามตัว (Prachachat, 2017) โดยแอปพลิเคชันโทรศัพทมอืถอื

กลายเปนสิ่งมีประโยชนในดานการสรางและสงมอบคุณคาตางๆ ใหกับลูกคาเชน การหาขอมูลรานคา                     

และการส่ังซ้ือสินคาเพ่ือสงถึงบานอันจัดเปนบริการท่ีทันทวงทีและโดนใจลูกคามากข้ึนผานการสื่อสารกับ

ลกูคาและการทาํโปรโมชัน่แบบออนไลนผนวกกบัการสรางความมัน่ใจใหแกลกูคาโดยการรวีวิและใหคะแนน

ดานตางๆ อยางรวดเร็วทันใจ (Vaghela, 2018)

 ดานสวนประสมทางการตลาดจัดเปนแนวคิดในการทําใหผูบริโภคสมปรารถนา (Kareh , 2018)                 

ซึ่งในปจจุบันมีการอภิปรายกันเปนวงกวางวาสวนประสมทางการตลาดยุคใหมนั้นควรจะคํานึงองคประกอบ

หลากหลายดานท่ีเกี่ยวกับการวางระบบและกระบวนการ (System and Process) ซึ่งหนีไมพนการใช

เทคโนโลยี รวมถึงการพิจารณาถึงตัวบุคคล (People) ไมวาจะเปนการเขาใจลูกคาอยางถองแท เชน                               

การออกแบบสนิคาใหตรงตามความตองการของลกูคา การตัง้ราคา การใชวธิชีาํระเงนิทีล่กูคาสามารถยอมรบัได 

การบริการติดตามสถานะสินคา การบริหารจัดการการสื่อสารการตลาดในหลากหลายชองทางซึ่งตรงกับ                

ชองทางที่ลูกคาใชและเขาถึงได โดยเฉพาะธุรกิจที่อาศัยชองทางออนไลน รวมถึงการคัดสรรบุคลากร                                

ที่เหมาะสมเขาทํางาน และการอบรมฝกฝนพนักงานผูใหบริการที่คํานึงถึงลูกคาเปนสําคัญ ซึ่งการบริหาร                 

สวนประสมทางการตลาดใหมปีระสทิธภิาพนัน้จาํเปนตองผสานเขากบัการประยกุตใชเทคโนโลยอียางเหมาะสม

เพ่ือใหเขากับบริบทแหงยุคดิจิทัล อนึ่งในการรับเอาเทคโนโลยีตางๆ ของผูบริโภคมาใชนั้นพบวา  มีทฤษฎี                 

ที่ถูกกลาวถึงในวงกวางคือตัวแบบการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) ซึ่งมี                              

ความสําคัญในการชวยใหนักการตลาดสามารถเลือกเทคโนโลยีที่มีความเหมาะสมกับสินคาของตน                              

มาประกอบการวางกลยุทธทางการตลาดเพื่อประสิทธิภาพดานการขาย การสงเสริมการขาย และการสราง

ความผูกพันกับลูกคา แตในอีกมุมหน่ึงการศึกษาตัวแบบการยอมรับเทคโนโลยียังมีความจํากัดอยูเฉพาะ                     

สิ่งที่เกี่ยวของกับเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมสําหรับกลุมสังคมกลุมหนึ่งเทานั้นซึ่งในบริบทของการตลาดยังมี      

การศึกษาอยูไมมากนักและนําไปสูขอแนะนําวานักการตลาดควรประยุกตใชทฤษฎีนี้ในการพิจารณาใช

เทคโนโลยีที่กําลังเปนที่นิยมและมีแนวโนมในการเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดงายและมีประสิทธิภาพ                    

(Payakkapong, 2017, 128-136).

 สาํหรบับรบิทของโลกยคุดิจทิลัในปจจบุนัพบวา  ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดมไิดเปนปจจยั

กลุมเดียวท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของลูกคาแตยังพบวาปจจัยดานอ่ืนๆ เชน ทัศนคติ ลวนมี                    

ผลตอการตัดสินใจซ้ือโดยมีระดับขนาดอิทธิพลท่ีมากกวา และผูบริโภคใหความสําคัญกับรานอาหารท่ีมี                          

ชองทางการส่ังซือ้ออนไลนมากทีส่ดุ โดยไมตองเหน็หรอืสมัผสัสนิคากอนอกีดวย (Choketaworn & Donkwa, 

2017, 79-88) และยังมีการแนะวาควรมีการผนวกรวมตัวแปรอ่ืนๆ ที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ                               

ของผูบริโภคเพื่อบริบทที่เหมาะสมในการศึกษาดานการตลาด เชน ราคาที่ลูกคาตองจายรวมกับตัวแปรของ

ตัวแบบการยอมรับเทคโนโลยีที่ศึกษาเก่ียวกับการยอมรับการทําธุรกรรมทางโทรศัพทมือถือของผูบริโภค 

(Kleijnen, Wetzels & de Ruyter, 2004) และจากการศึกษาการปรับตวัแบบการยอมรับเทคโนโลยีในขอบเขต
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การวิจัยสําหรับกลุมพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-commerce) พบวา การสื่อสารทางการตลาดกับเทคโนโลยี

สมัยใหมยังชวยเพ่ิมแนวโนมในการซ้ือสินคาและทําใหจํานวนของผูเยี่ยมชมเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

(E-commerce Website) มจีาํนวนมากกวาปกต ิ(Fedorko, Bacik & Gavurová, 2018) หลังจากไดพจิารณาแลว  

ทมีวจิยัจึงมีความตองการท่ีจะปรับใชองคประกอบของทฤษฎีตวัแบบการยอมรบัเทคโนโลยนีีเ้พือ่เช่ือมโยงกบั

ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดในแงการเปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเนื่องจากมี                      

ความเก่ียวของกับการพฤติกรรมการตัดสนิใจซ้ือของลูกคาเชนเดียวกัน  นอกจากน้ีทมีวจัิยมคีวามเห็นวาทฤษฎี

สวนประสมทางการตลาด (4Ps) เปนตัวทฤษฎีที่ถูกใชมาเปนระยะเวลานานซ่ึงอาจไมเพียงพอตอบริบท                   

ของยุคปจจุบัน  ทีมวิจัยจึงตองการจัดกลุมและสรางตัวแปรใหมที่มีความเหมาะสมกับบริบทของงานวิจัยเชิง

การตลาดที่เกี่ยวของกับการจัดสงสินคาอาหารผานแอปพลิเคชันโทรศัพทมือถือเพื่อผูประกอบการและ                           

ผูสนใจทั่วไปสามารถนําผลการวิจัยไปใชประโยชนในการใชเปนตัวแปรสําหรับการศึกษาองคความรูของ                       

กลุมธุรกิจในอุตสาหกรรมดังกลาวอันจะนํามาซึ่งความสําเร็จเชิงธุรกิจตอไป

วัตถุประสงค
  เพื่อวิเคราะหองคประกอบสวนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีของผูบริโภคสําหรับ

ธุรกิจจัดสงอาหารผานแอปพลิเคชันโทรศัพทมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร

ทบทวนวรรณกรรม
 1. แนวคิดดานสวนประสมทางการตลาด 

                   สวนประสมทางการตลาดยังคงเปนเคร่ืองมอืสาํคญัสําหรบัการตลาดยุคใหมเพือ่ธรุกจิซึง่สามารถ

นําไปสรางผลิตผลเพ่ือตอบสนองกลุมลูกคาเปาหมาย ซึ่งสวนประสมทางการตลาดน้ันไดหลอมรวมทุกส่ิง                    

ที่ธุรกิจสามารถกระทําไดเพื่อสรางคุณคาและความผูกพันแกผูบริโภคอันประกอบดวย 

  1.1 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงสินคาและบริการซึ่งบริษัทเสนอใหแกลูกคา ซึ่งรวมถึง                          

ความหลากหลาย คุณภาพ การออกแบบ คุณลักษณะ ตราสินคา บรรจุภัณฑ และการบริการ

  1.2 ราคา (Price) คอืสิง่ทีผู่บรโิภคอยากจายใหสนิคาและบริการ สามารถจําแนกไดเปน ราคา

ที่ตั้งไวกอนหักสวนลด ราคาที่ใหสวนลด ราคาสวนยอมให ชวงเวลาการชําระเงิน และเง่ือนไขการใหสินเชื่อ

ซึ่งเทคโนโลยีสมัยใหมอยางการจับจายผาน E-commerce Platform ทําใหผูผลิตสามารถต้ังราคาขายสินคา

ใหลูกคาโดยตรงโดยไมผานคนกลางอีกตอไป

  1.3 ชองทางการจัดจําหนาย (Place) คือการนําสินคาเขาถึงผูบริโภค ซึ่งจําแนกไดเปน                         

ชองทางการซ้ือขาย การครอบคลุมของชองทางการจัดจาํหนาย ตาํแหนงทีต่ัง้  การจัดการสนิคาคงคลงั  การขนสง

และโลจิสติกส การเลือกชองทางการจัดจําหนายแบบไมมีหนารานหรือแบบออนไลน ยังสามารถชวยเพิ่ม               

การรับรูตราสินคามากขึ้นอีกดวย
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  1.4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) คือการติดตอสื่อสารระหวางผูขายกับผูซื้อเพื่อสราง

ทัศนคติ แจงขาวสารจูงใจ เตือนความจํา ใหผู บริโภคเกิดการรับรูถึงตัวสินคาและบริการ ซึ่งกิจกรรม                         

ทางการตลาดสามารถกระทําไดหลายรูปแบบ เชน โฆษณา ในสื่อชองทางตางๆ ทั้งปกติและดิจิทัล หรือ                  

การทํากจิกรรมทางการตลาดดวยการลด แลก แจก แถม การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) โดยหนวยขาย

หรือพนักงานขาย การประชาสัมพันธ เปนตน (Kotler & Armstrong, 2018, 77-79) ทั้งนี้ หากผูประกอบการ

รูจกันําเทคโนโลยทีีเ่หมาะสมมาใชในการสงเสรมิการตลาดกจ็ะสามารถเพิม่ขดีความสามารถทางการแขงขนั

ไดหลากหลายวิธี อาทิ การรูจักจัดการปริมาณขอมูลในยุคสังคมดิจิทัลซึ่งมีปริมาณเพ่ิมขึ้นอยางรวดเร็ว                    

จากหลายแหลงขอมูลและหลากหลายลักษณะ (Big Data) หากผูประกอบการสามารถวิเคราะห Big Data 

เพื่อใหเกิดคุณคาดานการจัดโปรโมชั่น หรือ โฆษณา ประชาสัมพันธได (Sujima, 2016, 17-31) ก็จะเกิด                 

ความไดเปรียบทางการแขงขัน ทายที่สุดหากธุรกิจสามารถเขาใจถึงความตองการของผูบริโภค และสามารถ

จัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสมกับความตองการของกลุมลูกคาแลวยอมจะเปนเครื่องมือที่สามารถ

กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการไดซึ่งจะนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือในที่สุด  

 2. แนวคิดตัวแบบการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM)

               ในยุคดิจิทัลน้ันไมวาเทคโนโลยีจะมีความกาวไกลไปเทาใดแตหากธุรกิจขาดความสามารถ                  

ในการโนมนาวผูบริโภคใหยอมรบัและเร่ิมใชเทคโนโลยนีัน้แลวคงจะไมสามารถเกดิการซือ้ขายแลกเปล่ียนกนั    

ไดในทีส่ดุ กระบวนการยอมรบัการใชเทคโนโลยใีหมของผูบริโภคไดถกูพูดถงึผานตวัแบบการยอมรบัเทคโนโลยี 

(Technology Acceptace Model: TAM)  ซึ่งพบวาปจจัยที่สงผลตอการยอมรับเทคโนโลยีใหมๆ คือปจจัย

ภายนอกเชน ปจจัยสวนบุคคล สังคม องคกร เปนตน การรับรูความงายของการใช การรับรูถึงประโยชนของ

เทคโนโลยีนั้น ทัศนคติที่มีตอการใชงาน พฤติกรรมท่ีตั้งใจจะใชเทคโนโลยีนั้น รวมถึงการนําเทคโนโลยีนั้น                

มาใชงานจริง (Davis, Bogozzo & Warshaw, 1989, 982-1003)  ซึ่งตอมามีการพัฒนาตอยอดทฤษฎีนี้                    

ขึ้นเปนแนวคิดตัวแบบการยอมรับเทคโนโลยีที่ 2 (Technology Acceptance Model 2: TAM2) โดยมีการนํา

ปจจัยที่มีอิทธิพลและองคประกอบตางๆ เพ่ิมเติมเขาไปเพื่อเปนแนวทางการสรางตัวกระตุนใหลูกคาเกิด                  

ความสนใจในการซื้อสินคาซึ่งประกอบดวย บรรทัดฐานของสังคม ภาพลักษณ การตัดสินใจโดยสมัครใจ 

ประสบการณ ความสอดคลองกับงานที่ทํา คุณภาพของผลผลิต การเห็นผลท่ีจะไดรับ การรับรูความงายของ

การใช การรับรูถึงประโยชน ความตั้งใจที่จะใช และพฤติกรรมการใช (Venkatesh & Davis, 2000, 186-204) 

ตอมามีการคนพบวาการรับรูความงายของการใช  การรับรูถึงประโยชน และการรับรูถึงความเพลิดเพลิน                 

ยงัเปนตวัยกระดบัทศันคตขิองลกูคาและความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมทีม่ตีอรานคาปลกีออนไลนได (Hyun, Fiore 

& Kim, 2006, 621-644)  และในแงการตลาด ทฤษฎีนี้ยังถูกใชอธิบายการยอมรับและการเร่ิมใชเทคโนโลยี

รูปแบบใหม เชน โซเชียลมีเดียอยางหลากหลายของผูบริโภค (Weerasinghe, Chandanie & Hindagolla, 

2018, 142-153) นอกจากนี้ Payakkapong (2017, 128-136) ยังพบวา การรับรูประโยชน การรับรูความงาย

และทัศนคติตอการใชเทคโนโลยีมีความสัมพันธตอความต้ังใจแสดงพฤติกรรมซ่ึงจะนําไปสูการยอมรับใช

เทคโนโลยีจริงในที่สุด 



ÇÒÃÊÒÃÇÔªÒ¡ÒÃÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂ¿ÒÃ �ÍÕÊà·ÍÃ �¹
ปที่ 13  ฉบับที่ 3  กรกฎาคม 2562 - กันยายน 2562 69

 3. แนวคิดการตลาดผานโทรศัพทมือถือและเสนทางเดินของลูกคาแบบดิจิทัล (Mobile    

Marketing and Digital Customer Journey)

               การทาํการตลาดผานโทรศัพทมอืถือ (Mobile Marketing) คอืรปูแบบใหมของการตลาดทางตรง 

(Direct Marketing) ที่สอดรับกับพฤติกรรมผูบริโภคยุคใหมซึ่งเปนรูปแบบท่ีมีการเติบโตรวดเร็วที่สุดใน                           

ยุคปจจุบันโดยเปนการทําการตลาดที่อาศัยเครื่องมือของการตลาดแบบดิจิทัลเชน เว็บไซต วีดีโอออนไลน                    

อีเมล โฆษณาผานโทรศัพทมือถือ แอปพลิเคชัน ซึ่งสามารถเขาถึงผูบริโภคโดยตรงแบบไมจํากัดสถานที่และ

เวลาซึ่งการใชอินเทอรเน็ตและโทรศัพทมือถืออยางกวางขวางนี้กอเกิดผลอันใหญหลวงกับทั้งผูบริโภคและ

นักการตลาดอยางเลี่ยงมิได (Kotler & Armstrong, 2018, 513-515) การทําการตลาดผานโทรศัพทมือถือ             

ยังจัดเปนเรื่องที่ทวีความจําเปนสําหรับผูประกอบการในประเทศไทยเนื่องจากประเทศไทยเปนประเทศ                            

ทีป่ระชากรใชเวลาบนอนิเทอรเน็ตสูงสดุเปนอนัดบั 3 ของโลกในป ค.ศ. 2019 โดยใชเวลาโดยเฉล่ียถึง 9 ชัว่โมง 

11 นาทีตอวัน (Bangkok Business Online, 2019) อยางไรก็ตามการทําการตลาดผานโทรศัพทมือถือให 

ประสบความสําเร็จนั้นยังตองอาศัยการศึกษาเร่ืองเสนทางเดินของลูกคาแบบดิจิทัล (Digital Customer 

Journey) ซึง่หมายถงึลาํดับขัน้ตอนของพฤตกิรรมทีเ่กดิขึน้ของลกูคาตัง้แตการรูจกัสนิคาและบรกิาร เกดิการ

พิจารณา (Consider) การประเมินทางเลือก (Evalute) จนเกิดการซื้อ (Buy) จากนั้นจึงเขาสูวงจรแหง                        

ความภักดีตอสินคาและบริการ (Loyalty Loop) ซึ่งการใชเคร่ืองมือของการตลาดแบบดิจิทัลเขามาเกี่ยวของ

จะสามารถลดทอนระยะเวลาในการพิจารณาสินคาของลูกคาใหสั้นลง  อีกท้ังยังนําลูกคาไปสูวงจรแหง                  

ความภักดีของสินคาและบริการไดโดยตรงอีกดวย (Edelman & Singer, 2015)

วิธีการวิจัย
 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง

               ประชากรไดถูกกําหนดเปนกลุมคนอายุ 20-40 ป ที่เคยใชบริการสั่งซ้ืออาหารจากบริษัท                            

จดัสงอาหารในชองทางออนไลนผานแอปพลิเคชนัโทรศพัทมอืถือภายใน 12 เดือนทีผ่านมา ซึง่เปนผูมภีมูลิาํเนา

อาศัยอยูในเขตเศรษฐกิจของกรุงเทพมหานคร เนือ่งจากทีมวิจยัพบวา Bangkok Metropolitan Administration, 

Strategy and Evaluation  Department (2016) ไดกําหนดกลุมพ้ืนที่ที่มีผูอาศัยอยูหนาแนนมากเน่ืองจาก

เปนบริเวณที่อยูอาศัย สํานักงาน แหลงทองเท่ียว การคาและการบริการซ่ึงมีความสําคัญเชิงยุทธศาสตร                   

เขตเศรษฐกิจดังกลาวประกอบดวย กลุมการปกครอง 5  กลุม ซึ่งมีจํานวนประชากรรวม 2,504,561 คน คือ 

1) กลุมพระนครเหนือ หมายถึง ชื่อเรียกพื้นที่ที่รวมเอาเขตดอนเมือง บางเขน ลาดพราว สายไหม หลักส่ี                       

เขาดวยกัน มีสัดสวนจํานวนประชากรคิดเปนรอยละ 31.4 ของจํานวนประชากรในเขตเศรษฐกิจทั้งหมด                   

2) กลุมวิภาวดี หมายถึง ชื่อเรียกพื้นที่ที่รวมเอาเขตจตุจักร ดินแดง บางซื่อ พญาไท ราชเทวี หวยขวาง                          

เขาดวยกัน มีสัดสวนจํานวนประชากรคิดเปนรอยละ 25.2 ของจํานวนประชากรในเขตเศรษฐกิจทั้งหมด                  

3) กลุมเจาพระยา หมายถึง ชื่อเรียกพ้ืนที่ที่รวมเอาเขตคลองเตย บางคอแหลม บางนา พระโขนง ยานนาวา 

เขาดวยกัน มีสัดสวนจํานวนประชากรคิดเปนรอยละ 18.3  ของจํานวนประชากรในเขตเศรษฐกิจท้ังหมด                     
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4) กลุมตากสิน  หมายถึง ชื่อเรียกพื้นที่ที่รวมเอาเขตจอมทอง ภาษีเจริญ  ราษฎรบูรณะ เขาดวยกัน มีสัดสวน

จํานวนประชากรคิดเปนรอยละ 14.6  ของจํานวนประชากรในเขตเศรษฐกิจทั้งหมด และ 5) กลุมลุมพินี                              

หมายถึง ชื่อเรียกพื้นที่ที่รวมเอาเขตบางรัก ปทุมวัน วัฒนา สาทร เขาดวยกันมีสัดสวนจํานวนประชากร                       

คดิเปนรอยละ 10.5  ของจาํนวนประชากรในเขตเศรษฐกจิทัง้หมด (Bangkok Metropolitan Administration, 

Department of City Planning and Urban Development,  2004 ; Bangkok Metropolitan Administration, 

Strategy and Evaluation Department, 2016) ในการกําหนดกลุมตัวอยาง  ทีมวิจัยทราบจํานวนประชากร

ในเขตเศรษฐกิจของกรุงเทพมหานครแตไมทราบจํานวน ประชากรที่มีประสบการณใชงานแอปพลิเคชัน                       

สัง่อาหารท่ีแนชดั  ดงันัน้ทมีวิจยัจงึกาํหนดกลุมตัวอยางโดยอางองิสตูรของ Cochran (1953) ทีร่ะดบัความเช่ือมัน่

รอยละ 95 ทาํใหไดขนาดของกลุมตวัอยางในการวิจยั จาํนวน 384 ตวัอยาง จากน้ันทาํการปรับเปน 400 ตวัอยาง

ซึ่งเปนไปตามเกณฑการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางตามขอตกลงเบื้องตนของการใชสถิติการวิเคราะห                         

องคประกอบ คือ จํานวนกลุมตัวอยางควรมากกวาตัวแปรอยางนอย 10 เทา (Vanichbuncha, 2018, 11)              

ตอจากน้ันจึงใชวิธีการสุมตัวอยางแบบกลุม (Cluster Sampling) โดยแบงสัดสวนตัวอยางใหสอดคลองกับ

จํานวนประชากรซึ่งเปนผูมีภูมิลําเนาอาศัยอยูในเขตเศรษฐกิจของกรุงเทพมหานคร ดังที่กลาวไวขางตน                     

โดยคํานวณจากจํานวนกลุมตัวอยาง 400 คน และทําการแบงตามสัดสวนจํานวนประชากรในแตละกลุมคือ 

1) กลุมพระนครเหนอืมสีดัสวนจาํนวนประชากร รอยละ 31.4 ในเขตเศรษฐกจิของกรุงเทพมหานคร จงึกาํหนด

ใหเกบ็ขอมูลจากผูทีม่ภีมูลิาํเนาอยูในพ้ืนท่ีนัน้ 126 คน 2) กลุมวิภาวดี มสีดัสวนจํานวนประชากรรอยละ 25.2 

ในเขตเศรษฐกิจของกรุงเทพมหานครจึงกําหนดใหเก็บขอมูลจากผูที่มีภูมิลําเนาอยูในพ้ืนท่ีนั้น 100 คน                         

3)  กลุมเจาพระยา มีสัดสวนจํานวนประชากรรอยละ 18.3 ในเขตเศรษฐกิจของกรุงเทพมหานคร จึงกําหนด             

ใหเก็บขอมูลจากผูที่มีภูมิลําเนาอยูในพ้ืนที่นั้น 73 คน 4) กลุมตากสิน มีสัดสวนจํานวนประชากรรอยละ 14.6 

ในเขตเศรษฐกิจของกรุงเทพมหานครจึงกําหนดใหเก็บขอมูลจากผูที่มีภูมิลําเนาอยูในพื้นที่นั้น 59 คน และ           

5) กลุมลมุพนิ ีมสีดัสวนจาํนวนประชากรรอยละ 10.5 ในเขตเศรษฐกจิของกรงุเทพมหานคร จงึกาํหนดใหเกบ็

ขอมูลจากผูมีภูมิลําเนาอยูในพ้ืนที่นั้น 42 คน

 2. ขอบเขตดานตัวแปรที่ศึกษา

  จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารสาร บทความ ตํารา งานวิจัยที่เกี่ยวของกับปจจัยดาน                  

สวนประสมทางการตลาดและปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งทีมวิจัยไดประมวลแนวคิดไว 5 ดาน คือ                             

1) ดานผลิตภัณฑ 2) ดานราคา 3) ดานชองทางการจัดจําหนาย 4) ดานการสงเสริมการตลาด 5) ดานการ

ยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งเปนตัวแปรเชิงปริมาณทั้งหมดจํานวน 36 ตัวแปร ซึ่งสอดคลองกับขอตกลงเบื้องตน               

ของการวิเคราะหองคประกอบซึ่งกําหนดใหตัวแปรเปนเชิงปริมาณ (Vanichbuncha, 2018, 11)

 3. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย

  เครื่องมือที่ใชในการวิจัยไดแก แบบประเมินที่พัฒนาขึ้นโดยผูวิจัยดําเนินการสรางตามข้ันตอน 

ดังตอไปนี้ 
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  3.1 พิจารณาหัวขอปญหา วัตถุประสงคของการวิจัยและแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของเพื่อ                    

ใชเปนแนวทางในการสรางแบบประเมิน โดยแบงออกเปน 2 ตอนคือ  ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบ                            

แบบประเมิน ประกอบดวยสถานภาพท่ัวไปของผูตอบแบบประเมินไดแก เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชพี รายได 

และขอมูลการใชแอปพลิเคชัน  ตอนที่ 2 ความคิดเห็นของผูตอบแบบประเมินเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสม

ทางการตลาดและปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยีโดยมีคําถามเปนมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ                           

ประกอบดวย 40 ขอคําถามหรือ 40 ตัวแปรซึ่งใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว  

  3.2 จัดพิมพเอกสารแบบประเมินเพื่อนําไปใหผูเชี่ยวชาญจํานวน 3 ทาน ตรวจสอบคุณภาพ

เคร่ืองมือในการวิจัย โดยตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ไดรับคา Index of Item 

Objective Congruence (IOC) ระหวาง 0.67-1.00 จาํนวน 40 ขอคําถาม ซึง่คิดเปนคะแนนรวมของขอคําถาม

ทุกขอคือ 0.99 คะแนน หลังจากนั้นทีมวิจัย ทําการปรับแกไขแบบประเมิน โดยมีขอคําถามทั้งหมดคือ 36 ขอ 

และนําไปทดสอบกับกลุมผูตอบแบบประเมินทีม่ลีกัษณะใกลเคยีงกับตวัอยาง จาํนวน 30 คน  จากน้ันวเิคราะห

คาความเช่ือมัน่ของแบบประเมินโดยหาคาสมัประสิทธิแ์อลฟาของครอนบราค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

โดยขอคําถามปจจัยสวนประสมทางการตลาดจํานวน 28 ขอ มีคาสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นของแบบประเมิน 

เทากับ 0.97 และขอคําถามปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยีจํานวน 8 ขอ มีคาสัมประสิทธิ์ความเช่ือมั่น                  

ของแบบประเมินเทากับ 0.96 

 4. การเก็บรวบรวมขอมลู

  ทีมวิจัยไดนําแบบประเมินเก็บขอมูลของกลุมตัวอยาง ณ พื้นที่ที่อยูในแตละกลุมเขตเศรษฐกิจ

ตามสัดสวนจํานวนกลุมตัวอยางท่ีกําหนดไว  โดยทีมวิจัยคัดเลือกผูที่มีภูมิลําเนาอยูในเขตน้ันดวยวิธีการ                 

คัดเลือกแบบตามสะดวก (Convenience Selection) เพื่อสอบถามภูมิลําเนาของผูตอบแบบประเมิน                                       

วาตรงกับเขตนั้นๆ จริง แลวจึงนําแบบประเมินออนไลนผานอุปกรณอิเล็กทรอนิกส คือ สมารทโฟน                                 

และแท็บเล็ต มาใชในการเก็บขอมูลของกลุมตัวอยางซึ่งไดรับแบบประเมินกลับคืนทั้งส้ิน 400 ชุด จากนั้นได

รวบรวมขอมูลจากแบบประเมินทั้งหมดเพ่ือตรวจสอบความครบถวนกอนนํามาวิเคราะหขอมูล

 5. การวิเคราะหขอมูล

  5.1 วิเคราะหขอมูลทั่วไป

   วิเคราะหขอมูลทั่วไปโดยใชวิธีวิเคราะหความถ่ีและรอยละ

  5.2 การทดสอบขอตกลงเบ้ืองตน

   การทดสอบขอตกลงเบือ้งตนดวยการวิเคราะหองคประกอบโดยหาคาดชัน ีKaiser-Meyer-

Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) โดยใชเกณฑคือคา KMO ตองมากกวาหรือเทากับ 0.5             

ซึ่งหากถาคา KMO เขาสูหนึ่ง แสดงวาเทคนิค Factor Analysis เหมาะสมกับขอมูลที่มีอยู จากนั้นทําการ                

หาคา Bartlett’s Test of Sphericity ซึ่งเปนคาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐานโดยหากไดคานอยกวา 0.05                          

จึงสามารถสรุปไดวาตัวแปรตางมีความสัมพันธกัน สามารถใชเทคนิค Factor Analysis ได (Vanichbuncha, 

2018, 13-23)
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  5.3 วิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis)

   วิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจโดยสกัดปจจัยดวยวิธีวิเคราะหองคประกอบหลัก                     

(Principal Component Analysis) และใชวิธีการหมุนแกนองคประกอบแบบมุมฉากดวยวิธีแวริแมกซ                       

(Varimax) เพื่อวิเคราะหหาความสัมพันธระหวางตัวแปรและจัดกลุมโดยใชคา Factor Loading พิจารณา                

ตั้งชื่อองคประกอบที่ไดใหสอดคลองกับลักษณะของตัวแปรที่อยูในองคประกอบนั้น แลวจึงนําเสนอตัวแปร                     

ที่ไดในแตละองคประกอบ 

ผลการวิจัย 
 1. การวิเคราะหขอมูลทั่วไป

              ผูตอบแบบประเมินเปนเพศหญิงมากท่ีสุดคิดเปนรอยละ 64 สวนใหญมีอายุระหวาง 20-25 ป

คิดเปนรอยละ 58.2 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 52.0 มีอาชีพสวนใหญ คือ นักศึกษาและ

พนักงานบริษัท คิดเปนรอยละ 78.1 โดยมีรายไดเฉลี่ยตํ่ากวา 15,000 บาทตอเดือน คิดเปนรอยละ 52.8                    

โดยแอปพลิเคชันที่กลุมตัวอยางเคยใชบริการสั่งซื้อมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ The Pizza Company                             

มากที่สุด คิดเปนรอยละ 31.6 รองลงมาคือ Lineman คิดเปนรอยละ 19.3 และ Mcdonald’s  คิดเปนรอยละ 

18.5 ตามลําดับ

 2. การทดสอบขอตกลงเบ้ืองตนในการวิเคราะหองคประกอบ

            จากการวิเคราะหพบวา คาดัชน ีKaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) 

คือ 0.969 และคา Bartlett’s Test of Sphericity Significant คือ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 ทําใหสามารถสรุป     

ไดวาตัวแปรทั้งหลายมีความสัมพันธกันมากและมีความเหมาะสมท่ีจะใชเทคนิค Factor Analysis

 3. ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ

      ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจและสกัดปจจัยดวยวิธีวิเคราะหองคประกอบหลัก                    

(Principle Component Analysis) โดยใชวิธีหมุนแกนมุมฉากแบบ Varimax แสดงไดดังตารางที่ 2

  3.1 ผลการวิเคราะหองคประกอบหลัก

ตารางท่ี 2 

คาไอเกน รอยละของความแปรปรวน และรอยละสะสมของความแปรปรวนในแตละองคประกอบ

 
 

  

1 8.856 24.601 24.601 
2 7.150 19.862 44.463 
3 6.591 18.307 62.770 
4 3.118 8.662 71.432 

รอยละสะสมของ
ความแปรปรวน
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 จากตารางท่ี 2 พบวา คาไอเกน (Eigen Values) ขององคประกอบท่ีไดมีคามากกวา 1 ทั้งหมด                     

คารอยละความแปรปรวนสะสมทั้ง 4 องคประกอบ มีคาเทากับ 71.432 สามารถอธิบายไดวาองคประกอบ

สวนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีของผูบริโภคสําหรบัธุรกจิจดัสงอาหารผานแอปพลิเคชัน

โทรศัพทมือถือในเขตกรุงเทพมหานครประกอบไปดวยองคประกอบท้ังหมด 4 องคประกอบโดยองคประกอบ

ทั้งหมดสามารถเปนองคประกอบสวนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีของผูบริโภคสําหรับ

ธุรกิจจัดสงอาหารผานแอปพลิเคชันโทรศัพทมือถือในเขตกรุงเทพมหานครไดรอยละ 71.432 

 จากนั้นทีมวิจัยไดพิจารณาจัดใหตัวแปรแตละตัวเขาอยูในองคประกอบที่มีคานํ้าหนักองคประกอบ 

(Factor Loading) สูงสุดเพียงองคประกอบเดียวเมื่อเทียบกับองคประกอบอ่ืนๆ (Vanichbuncha, 2018, 16) 

และสามารถจัดตัวแปรเขาองคประกอบไดครบทั้ง 36 ตัวแปร โดยองคประกอบใหมทั้ง 4 องคประกอบไดรับ

การตั้งชื่อใหสื่อความหมายครอบคลุมกับตัวแปรในแตละองคประกอบหลังปรับหมุนแกน ดังนี้

  3.2 การตั้งชื่อองคประกอบสวนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีของ

ผูบริโภคสําหรับธุรกิจจัดสงอาหารผานแอปพลิเคชันโทรศัพทมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร

                 องคประกอบที่ 1 บรรยายดวยตัวแปรจํานวน 13 ตัวแปร ไดแก F5.4, F5.7, F5.6, F5.3, 

F5.8, F5.2, F5.5, F4.4, F5.1, F4.6, F4.5, F4.8, F4.7 ซึ่งมีคานํ้าหนักตัวแปรในองคประกอบระหวาง 0.633 

– 0.798 แสดงถึงตัวแปรท้ัง 13 ตัวแปรนี้เปนสวนประกอบท่ีสามารถรวมกันบรรยายองคประกอบน้ีไดดีที่สุด

ซ่ึงถูกตั้งช่ือใหมใหครอบคลุมรายละเอียดของตัวแปรวา “ความเช่ือม่ันในการไดรับประสบการณอันดี”                           

โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนไดรอยละ 24.601  

   องคประกอบที่ 2 บรรยายดวยตัวแปรจํานวน 10 ตัวแปร ไดแก F1.1, F1.2, F1.3, F1.4, 

F1.6, F1.10, F1.9, F1.5, F1.11, F1.8 ซึ่งมีคาน้ําหนักตัวแปรในองคประกอบระหวาง 0.580 – 0.789                       

แสดงถึงตัวแปรทั้ง 10 ตัวแปรนี้เปนสวนประกอบที่สามารถรวมกันบรรยายองคประกอบน้ีไดดีที่สุดซ่ึงถูก                  

ตั้งชื่อใหมใหครอบคลุมรายละเอียดของตัวแปรวา “การออกแบบสินคาและบริการตรงตามความตองการ                  

ของลูกคา” โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนไดรอยละ 19.862  

   องคประกอบที่ 3 บรรยายดวยตัวแปรจํานวน 12 ตัวแปร ไดแก F3.4, F3.1, F3.2, F3.3, 

F3.5, F4.1, F2.1, F4.2, F2.3, F2.2, F2.4, F4.3 ซึง่มคีานํา้หนกัตัวแปรในองคประกอบระหวาง 0.509 - 0.693 

แสดงถึงตัวแปรทั้ง 12 ตัวแปรนี้เปนสวนประกอบที่สามารถรวมกันบรรยายองคประกอบนี้ไดดีที่สุดซ่ึงถูก               

ตั้งช่ือใหมใหครอบคลุมรายละเอียดของตัวแปรวา “ความคุมคาที่ไดรับและความเหมาะสมของการจัดสง” 

โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนไดรอยละ 18.307  

   องคประกอบท่ี 4 บรรยายดวยตัวแปรจํานวน 1 ตวัแปร ไดแก F1.7 ซึง่มคีาน้ําหนักตวัแปร

ในองคประกอบคือ 0.703 ซึ่งถูกต้ังชื่อใหมใหครอบคลุมรายละเอียดของตัวแปรวา “ประโยชนตอสุขภาพ”               

โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนไดรอยละ 8.662

   ทัง้น้ีตวัแปรตางๆ สามารถแจกแจงรายละเอียด และสามารถเปรียบเทียบตัวแปรท่ีไดจาก

การทบทวนวรรณกรรมและจากการวิเคราะหองคประกอบดังตารางที่ 2
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ตารางที่ 2 

การเปรียบเทียบตัวแปรที่ไดจากการทบทวนวรรณกรรมและผลจากการวิเคราะหองคประกอบสวนประสม                              
ทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีของผูบริโภคสําหรับธุรกิจจัดสงอาหารผานแอปพลิเคชันโทรศัพทมือถือ                           

ในเขตกรุงเทพมหานคร
 

  

  
F1.1  F1.2           

  F1.3    
F1.4   F1.5 

 F1.6  F1.7 
 F1.8        

 F1.9 
 F1.10 
 F1.11  

F5.4  F5.7                 
 F5.6             

 F5.3  F5.8 
 F5.2            

 F5.5            
 F4.4  F5.1 

 F4.6 
  F4.5           

 F4.8  

 
 

F2.1  ( )                 
 F2.2 
 F2.3              

F2.4               
 

F1.1  F1.2                      
 F1.3  F1.4 

 F1.6  F1.10 
 F1.9             

 F1.5  
F1.11  F1.8                  
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ตารางท่ี 2 

การเปรียบเทียบตัวแปรท่ีไดจากการทบทวนวรรณกรรมและผลจากการวิเคราะหองคประกอบสวนประสม                            

ทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีของผูบริโภคสําหรับธุรกิจจัดสงอาหารผานแอปพลิเคชันโทรศัพทมือถือ                   

ในเขตกรุงเทพมหานคร (ตอ)
 

  
F3.1   F3.2 

 F3.3        
 F3.4  

F .     
 

F3.4  F3.1  
F3.2  F3.3         

 F3.5 
 F4.1            

     F2.1 ( )
 F4.2 

 F2.3  F2.2 
 F2.4 

 F4.3      
 

  
F4.1                   

 F4.2 
 F4.3         

 F4.4                 
 F4.5 

 F4.6 
 

 F4.7  
F4.8  

F1.7  

   
F5.1   
F5.2  

 F5.3  
 F5.5 

 F5.6 
  F5.7 
 F5.8     
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อภิปรายผลการวิจัย
 การศึกษาในครั้งนี้พบวาองคประกอบของสวนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีของ

ผูบริโภคสําหรับธุรกิจจัดสงอาหารผานแอปพลิเคชันโทรศัพทมือถือในเขตกรุงเทพมหานครมีทั้งหมด 4                        

องคประกอบดังภาพที่ 1 ซึ่งประกอบดวย

ภาพที่ 1: องคประกอบสวนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีของผูบริโภคสําหรับ

ธุรกิจจัดสงอาหารผานแอปพลิเคชันโทรศัพทมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร

       องคประกอบที ่1 ความเชือ่มัน่ในการไดรบัประสบการณอนัด ีคอื ความมัน่ใจในคณุคาของของสนิคา  

และบรกิารทีถ่กูประเมนิและเขาใจโดยลกูคา ประกอบดวยตัวแปร ความสอดคลองกบัวถิชีวีติ ความนาเชือ่ถอื 

และความปลอดภัย การท่ีบุคคลแวดลอมใชบริการหรือมีการพูดถึงแอปพลิเคชันน้ี ภาพลักษณของตัวผูใช                  

ตอคนอื่น ความเสถียรของระบบในการใชงาน ประสบการณในการใชแอปพลิเคชันโทรศัพทมือถือในอดีต   

ประโยชนของแอปพลเิคชนั มกีารโฆษณาทางโซเชยีลมเีดยี การเลอืกแอปพลเิคชนันีโ้ดยสมัครใจ มกีารประชาสมัพนัธ

แอปพลิเคชันใหเปนที่รูจักผานสื่อตางๆ อยางทั่วถึง  มีการรีวิวสินคาและการใชงานเสมอ พนักงาน สงสินคา

ใหบริการดี และมีการสงขอมูลขาวสารใหลูกคาเสมอ โดยมีความสอดคลองกับแนวคิดของ  Kotler &                         

Armstrong (2018, 38) ซึง่เชือ่วาผูบรโิภคจะตัดสนิใจซ้ือโดยอาศัยการประเมินประโยชนทีไ่ดรบัเทยีบกบัตนทนุ

ที่ลูกคาเสียไปซ่ึงคุณประโยชนรวมทั้งมวลท่ีผู บริโภคคาดหวังจากผลิตภัณฑและบริการน้ัน  เกิดจาก                                

สิ่งท่ีธุรกิจมอบใหและสื่อสารผานกิจกรรมและชองทางตางๆ และทําใหเกิดการรับรูของผูบริโภค โดยคุณคา    

ที่ลูกคาไดรับโดยไมไดมีแตตัวสินคาเพียงอยางเดียวแตยังรวมถึงประสบการณอันดีที่ลูกคารับรู รูสึกและ                    

เขาใจได ซึ่งตรงกับขอคนพบของ Schmitt (1999, 53) คือ องคประกอบของประสบการณที่นักการตลาด

สามารถสรางใหแกลูกคาแบงเปน ดานประสาทสัมผัส  ดานความรูสึก ดานความคิด ดานกายภาพ                                

ดานพฤติกรรมและวิถชีวีติ และดานภาพลักษณทางสังคมซ่ึงเปนผลมาจากกลุมอางอิงของลูกคา ซึง่การมอบ

ประสบการณใหลกูคาเชือ่มัน่จะตองกระทาํผานการสือ่สารขอมลูในรูปแบบตางๆ เชน ภาพ คาํพดูของพนักงาน 

การนําเสนอสินคา และสื่อออนไลน เปนตน 

 องคประกอบที ่2 การออกแบบสนิคาและบรกิารตรงตามความตองการของลกูคา คอื การสรางสนิคา

และบริการใหตรงใจลูกคา ประกอบดวยตัวแปร ไดแก  มีสินคาตรงความตองการ  มีบริการที่ตรงตาม                         

ความตองการ  สนิคามใีหเลอืกหลากหลาย  สนิคามคีณุภาพด ี สนิคารสชาติอรอย  ตราหรอืแบรนดของบรษิทั
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สินคามีความนาเชื่อถือ  ขนาดของสินคาพอเหมาะตอความตองการ  สินคามีการออกแบบตกแตงรูปลักษณ

ที่ดี การบริการหลังการขายท่ีดี  สินคามีบรรจุภัณฑที่ตรงตามความตองการซึ่งสอดคลองกับแนวคิดระบบ               

การออกแบบสินคา-บริการของ Scherer, Kloechner, Ribeiro, Pezzptta & Pirola (2016, 341-346)                         

โดยการออกแบบสนิคาและบรกิารจะตองเปนไปตามความตองการของลกูคาซ่ึงเปนสิง่สําคัญทีส่ดุกอนลงมือผลิต

สินคานั้นเพื่อจําหนาย นอกจากนี้ในเชิงการสั่งสินคาออนไลนของผูบริโภคยังพบวา  การมีสินคาที่มีคุณภาพ

ตรงตามความตองการ และการมีสินคาใหเลือกหลากหลาย และมีความนาเช่ือถือ ยังเปนองคประกอบสอง

ลําดับตนๆ ที่ทําใหเกิดการตัดสินใจสั่งซื้อมากที่สุด (Reaumsri & Patsinee, 2019, 104)

 องคประกอบที่ 3 ความคุมคาที่ไดรับและความเหมาะสมของการจัดสง หมายถึง ความคุมคา                       

จากกจิกรรมตางๆ ของผูขายในดานการตลาดและความเหมาะสมดานการบริการสงสนิคาซ่ึงประกอบดวยตัวแปร 

ไดแก สินคาไมเคยขาดเวลาส่ัง พื้นที่ที่ใหบริการมีความเหมาะสม พื้นที่ที่ใหบริการครอบคลุมทั่วถึง                                       

มีรานหรือผูขายอาหารใหเลือกหลากหลายเจา การสงสินคาถึงลูกคามีประสิทธิภาพ  สามารถติดตาม                      

สถานะการสงได มีกิจกรรมสงเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม อยูเสมอ ราคาสินคา (รวมคาขนสง)                                                      

กอนสวนลดมีความเหมาะสม มีการสะสมแตมจากยอดซื้อเพื่อสิทธิประโยชน  วิธีชําระเงินมีความเหมาะสม  

ราคาท่ีหักสวนลดแลวมีความเหมาะสม  การใหเครดิตหรือระยะเวลาในการชําระเงินมีความเหมาะสม                         

มีการมอบสิทธิพิเศษพวงสินคาและบริการอ่ืนที่ไมเกี่ยวกับอาหารซึ่งสอดคลองกับ Reaumsri & Patsinee 

(2019, 101) ที่พบวาปจจัยดานสงเสริมการขายซ่ึงประกอบดวยการมีโปรโมช่ัน ลดราคาหรือแจกของแถม 

การใหขอมูลสินคาอยางสมํ่าเสมอ และในดานการจัดสงมีการเปลี่ยนสินคาและคืนเงินหากมีขอผิดพลาด              

มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภค

 องคประกอบท่ี 4 ประโยชนตอสขุภาพซ่ึงประกอบดวยตัวแปรประโยชนตอสขุภาพเพียงตัวแปรเดียว

ทัง้นี ้คณุคาทางโภชนาการยังเปนปจจยัดานสุขภาพท่ีสาํคญัทีส่ดุซึง่มผีลตอการตัดสนิใจซ้ืออาหารของผูบรโิภค

อีกดวย (Darian & Tucci, 2011) และยังสอดคลองกับแนวคิดของ Nanthasin (2015, 15) ซึ่งพบวาการรับรู

จริงตอคุณคาอาหารเพื่อสุขภาพดานโภชนาการจะสงผลตอความพึงพอใจและความภักดีของผูบริโภคเอง                   

ในที่สุด ประโยชนตอสุขภาพจึงเปนองคประกอบสําคัญในการตัดสินใจซ้ือสินคาอาหารของผูบริโภคไมวา                 

ชองทางใด

สรุป
 การวิเคราะหองคประกอบสวนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีของผูบริโภคสําหรับ

ธุรกิจจัดสงอาหารผานแอปพลิเคชันโทรศัพทมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย 4 องคประกอบคือ

1) ความเช่ือม่ันในการไดรับประสบการณอันดีซึ่งประกอบดวยตัวแปรสําคัญเชน ความสอดคลองกับวิถีชีวิต 

ความนาเช่ือถอืปลอดภัย และการท่ีบคุคลแวดลอมใชบรกิารหรือมกีารพดูถงึแอปพลิเคชนันี ้ 2) การออกแบบ

สนิคาและบรกิารตรงตามความตองการของลกูคา ซึง่ประกอบดวยตัวแปรสาํคญั เชน มสีนิคาตรงความตองการ 

มีบริการที่ตรงตามความตองการ สินคามีใหเลือกหลากหลาย สินคามีคุณภาพดี 3) ความคุมคาที่ไดรับและ
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ความเหมาะสมของการจัดสงซึ่งประกอบดวยตัวแปรสําคัญ เชน สินคาไมเคยขาดเวลาส่ัง พื้นที่ที่ใหบริการ              

มีความเหมาะสม พื้นท่ีที่ใหบริการครอบคลุมท่ัวถึง มีรานหรือผูขายอาหารใหเลือกหลากหลายเจา                                 

การสงสินคาถึงลูกคามีประสิทธิภาพ  สามารถติดตามสถานะการสงได มีกิจกรรมสงเสริมการขาย ลด แลก 

แจก แถม อยูเสมอ และ 4) ประโยชนตอสุขภาพ 

 จากผลการวิจัย ทีมวิจัยมีขอเสนอแนะในการนําผลการศึกษานี้ไปประยุกตใชสําหรับผูประกอบการ

รานอาหารคือ การเพิม่ชองทางการทําธรุกจิออนไลนผานแอปพลิเคชันหรือชองทางออนไลนอืน่ๆ เชน การเลอืก

เขารวมเปนพันธมิตรกับผูใหบริการจัดสงสินคาอาหารท่ีมี Platform ดําเนินการอยูในปจจุบันและเปนที่นิยม

อันดับตนๆ เชน Lineman เปนตน  โดยใช 4 องคประกอบหลักนี้ในการประเมินศักยภาพของแอปพลิเคชัน

หรือชองทางออนไลนที่จะตัดสินใจเขารวมเปนพันธมิตรวาชองทางใดมีระดับขององคประกอบท้ัง 4 ครบถวน

หรืออยูในระดับที่นาสนใจกอนตัดสินใจ  สําหรับผูประกอบการธุรกิจจัดสงสินคาอาหารโดยใหบริการผาน                

แอปพลิเคชันนั้น  ควรประยุกตใช 4 องคประกอบนี้ในการพัฒนาตัวช้ีวัดในการประเมินผลการดําเนินการ               

เพือ่ปรบัปรงุความสามารถในการใหบรกิารทัง้ลกูคา คูคาผูจดัสง และรานอาหาร  รวมทัง้สามารถนาํไปพฒันา

คุณสมบัติ (Feature) ของชองทางออนไลนในรูปแบบตางๆ เชนโปรแกรมตอบกลับอัตโนมัติ (Chatbot)                   

ซึ่งสามารถเตรียมคําตอบใหลูกคาโดยยึดจากเนื้อหาขององคประกอบท้ัง 4 องคประกอบ สําหรับการทําวิจัย

ครั้งตอไป ควรมีการศึกษาโดยนําองคประกอบทั้ง 4 องคประกอบไปหาสมการความสัมพันธตอการตัดสินใจ

ซือ้สนิคาและบรกิารผานแอปพลเิคชนัเพ่ือทาํนายระดบัการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค หรืออาจทาํการวเิคราะห

องคประกอบปจจยัสาํหรบัการซ้ือสนิคาผานชองทางออนไลนของกลุมสินคาทีม่พีฤติกรรมการบรโิภคใกลเคยีง

กับสินคาประเภทอาหารเชน เครื่องด่ืม หรือกลุมสินคาบริโภค เปนตน
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