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การจัดกลุ่มผู้บริโภคตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจใช้บริการรับส่งอาหาร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของ COVID-
19 ระบาดรอบ 2 

Grouping of Consumers Based on the Marketing Mix Services on the 
Decision Behaviors to Use Food Delivery Service in the Second Wave 
of Covid-19 Pandemic 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยมีวัตถุประสงค์คือ 1) ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการรับส่งอาหาร 2) วิเคราะห์ปัจจัยการ

ตัดสินใจใช้บริการรับส่งอาหาร และ 3) จัดกลุ่มพฤติกรรมผู้บริโภคตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการรับส่งอาหาร กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้บริการรับส่งอาหาร เขตอำเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา จำนวน 400 คน เก็บข้อมูลระหว่างเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2563 ถึงเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2564 ใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณา วิเคราะห์องค์ประกอบหลักและ
หมุนแกนปัจจัยด้วยวิธี Varimax และจัดกลุ่มพฤติกรรมผู้บริโภคด้วยการวิเคราะห์แบบ K-means และเปรียบเทียบ
กลุ่มด้วยตารางไขว้  ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20-30 ปี รายได้ระหว่าง 
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10,001-20,000 บาท การศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นนักเรียน/นักศึกษา ส่วนใหญ่ใช้บริการสั่งอาหารสัปดาห์ละ 2-
3 ครั้ง ช่วงเวลาใช้บริการ 11.01 - 15.00 น.ค่าใช้จ่ายในการสั่งแต่ละครั้ง 101-300 บาท เหตุผลใช้บริการเพราะไม่
ต้องการต่อคิวร้านอาหาร เพื่อนคือบุคคลที่ช่วยตัดสินใจใช้บริการ ผลการวิเคราะห์ปัจจัยได้ 5 ปัจจัย คือ 1) 
พนักงานผู้ให้บริการ 2) ราคา 3) การจัดจำหน่าย 4) กระบวนการให้บริการ  5) ผลิตภัณฑ์/บริการ และผลการจัด
กลุ่มผู้บริโภคได้ 2 กลุ่ม คือ กลุ่มเน้นคุณภาพการให้บริการ  และกลุ่มเน้นกิจกรรมการตลาด 
 

คำสำคัญ:  วิเคราะห์การจัดกลุ่ม บริการรับส่งอาหาร โควิด 19 

ABSTRACT 

This research aimed to 1) study the decision making behaviors on the use of food delivery 
service, 2) analyze  decision factors on using  food delivery service and 3) group consumer behaviors 
based on marketing mix services to use food delivery services in the second wave of COVID-19 
pandemic. The sample was a group of 400 people who used food delivery service in Muang district, 
Nakhon Ratchasima. Questionnaire was used to collect data during November 2020 to February 
2021. The descriptive statistics, cluster analysis, and cross tabulation were used to analyze the 
collected data. The result found that most respondents were females, university graduates and 
students, age between 20-30 years, income range of 10,001 - 20,000 baht. They used food delivery 
about 2-3 times per week, during 11.01 - 15.00 hr. They spent around 101 - 300 baht per order. The 
main reason of using food delivery was to avoid re staurant queuing and their friends influenced 
their decision. The result of decision factors analysis showed 5 factors:1) service providers 2) price  
3) place 4) service process, and 5) product / service. The consumers could be grouped into two. 
One group was quality service focused and the other was marketing activity focused.  

 
KEYWORDS: Cluster Analysis, Food Delivery, COVID-19 
 
 
บทนำ 
 การแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนา สายพันธุ์
ใหม่ 2019 (COVID-19) ในประเทศไทย เริ ่มระบาด
ตั ้งแต่วันที ่ 13 มกราคม พ.ศ. 2563 และการแพร่
ระบาดของไวรัสโคโรนา สายพันธุ์ใหม่ 2019 (COVID-
19) ระบาดระลอกใหม่รอบที่ 2 ในประเทศไทยนั้น 
ถ ูกตรวจพบจากประชากรจ ังหว ัดสม ุทรสาคร 

(กรุงเทพธุรกิจ, 2563) สำหรับในจังหวัดนครราชสีมา 
พบผู้ติดเชื้อระบาดระลอกใหม่รอบที่ 2 จำนวนรวม
สะสม 9 ราย (ประชาชาติธุรกิจ, 2564)    

จากสถานการณ์การแพร่ระบาดขอ ไวรัสโค
โรนา สายพันธุ ์ใหม่ 2019 (COVID-19) ในประเทศ
ไทยดังกล ่าว ทำให ้ร ัฐบาลประเทศไทยได ้ออก
มาตรการที่สำคัญเพื่อลดการแพร่ของไวรัสโคโรนา 
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สายพันธุ์ใหม่ 2019 (COVID-19)  เช่น หากไม่จําเป็น
ไม่ควรออกจากบ้าน และหลีกเลี่ยงเข้าที่ชุมชน หรือ
เมื่อไปอยู่ในที่ชุมชน หรือไปใช้บริการในสถานที่ต่าง 
ๆ ควรเว้นระยะห่างระหว่างบุคคล อย่างน้อย 1-2 
เมตร (กระทรวงสาธารณสุข, 2563) จึงเป็นสาเหตุให้
ผู้บริโภคได้ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในการดำเนินชีวิต 
โดยเฉพาะพฤติกรรมการสั่งซื้ออาหาร โดยได้หันมา
สั ่งซื ้ออาหารผ่านแอปพลิเคชันเพิ ่มมากขึ ้น ซึ ่งใน
ปัจจุบันพบว่ามีบริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านแอป
พลิเคชันให้ผู ้บริโภคได้ตัดสินใจเลือกมากขึ้น เช่น 
Grab Food, LINEMAN, Food panda เป ็นต ้น ซึ่ ง
แต่ละแอปพลิเคชันจะมีลักษณะการใช้งานที่คล้ายกัน 
แต่จะมีความแตกต่างกันในด้านค่าบริการส่งอาหาร 
วิธีการชำระเงิน วิธีการสมัคร เมนูการใช้งาน พื้นที่
การให้บริการ และเวลาการให้บริการ เพื่อตอบสนอง
ต่อความต้องการด้านพฤติกรรมของผู ้บริโภคที่มี
ความหลากหลาย ในขณะเดียวกันผู ้บริโภคในยุค
ปัจจุบันก็ต้องการความสะดวกสบาย ทำให้การใช้
บริการสั ่งอาหารออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันได้รับ
ความนิยมเพิ่มมากขึ้น (ณัธภัชร เฉลิมแดน, 2563)    

ข้อมูลจากยูโรมอนิเตอร์ที่มีการประเมินถึง
มูลค่าตลาดรวมของฟูดดิลิเวอรี่ (Food Delivery) ใน
ประเทศไทยพบว่า ในปี 2563 นี ้ มูลค่าตลาดรวม
จะอยู่ที่ 68,000 ล้านบาท ทั้งนี้หากมองไปถึงอนาคต
แล้วประเมินว่าปี 2564 จะมีมูลค่าเพิ่มเป็น 74,000 
ล้านบาท ปี 2565 ตลาดรวมเท่ากับ 82,000 ล้าน
บาท ปี 2566 ตลาดรวมขึ้นไปถึง 90,000 ล้านบาท 
และประเมินว่าภายในปี 2567 ตลาดรวมจะทะลุถึง 
99,000 ล้านบาท ซึ่งคาดกันว่าจากปีนี้ไปตลาดรวม
เติบโตเฉลี่ย 10% ต่อปี (ไลน์ทูเดย,์ 2563)  

จากความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา
ดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาวิเคราะห์การจัด
กลุ่มผู ้บริโภคตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ

รับส่งอาหาร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของ
ไวรัสโคโรนา สายพันธุ์ใหม่ 2019 (COVID-19) ระบาด
รอบ 2 ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา และ
จัดกลุ ่มผ ู ้บร ิโภคตามปัจจ ัยและพฤติกรรมการ
ตัดสินใจ    ซึ่งจะนำไปสู่การพัฒนารูปแบบการใช้งาน 
ระบบบริหารจัดการ ตลอดจนการให้บริการของ
พนักงาน ในการตอบสนองความต้องการของกลุ่ม
ผู้บริโภคต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ 

1. เพื ่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจใช้
บริการรับส่งอาหาร ของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง 
จังหวัดนครราชสีมา ในช่วงสถานการณ์การแพร่
ระบาดของไวรัสโคโรนา สายพันธุ์ใหม่ 2019 (COVID-
19) ระบาดรอบ 2 

2. เพื ่อวิเคราะห์ปัจจ ัยการตัดสินใจใช้
บริการรับส่งอาหาร ของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง 
จังหวัดนครราชสีมา ในช่วงสถานการณ์การแพร่
ระบาดของไวรัสโคโรนา สายพันธุ์ใหม่ 2019 (COVID-
19) ระบาดรอบ 2 

3. เพื ่อจัดกลุ ่มพฤติกรรมผู ้บริโภคตาม
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที ่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการรับส่งอาหาร ในช่วง
สถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนาสายพันธุ์
ใหม่ 2019 (COVID-19) ระบาดรอบ 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาการจัดกลุ่ม
ผู้บริโภคตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่
มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการรับส่งอาหาร 
ในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ระบาด รอบ 2 ซึ่ง
ผู้วิจัยทำการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน



ปีที่ 27 ฉบับที่ 1 เดือน มกราคม-มิถุนายน 2564 หน้า 131  

บ ุคคล ด ้ านส ิ ่ งแวดล ้อมกายภาพ และด ้ าน
กระบวนการ โดยมีรายละเอียดดังนี ้

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix:7P,s) นักวิชาการต่างประเทศ ได้แก ่(MarGrath, 
1986; Kotler & Keller, 2012) กล่าวว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดเป็นเครื่องมือของธุรกิจที่สำคัญที่ธุรกิจ
ต้องใช้แบบผสมผสาน ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์ที่สำคัญเพื่อ
ใช้ในการแข่งขัน หรืออาจจะกล่าวได้ว่าเป็นเครื่องมือ
ทางการตลาด (ควบคุมได้) ที่ถูกนำมาใช้ร่วมกัน โดย
มีวัตถุประสงค์เพื่อการตอบสนองความพึงพอใจและ
ความต้องการของล ูกค ้ากล ุ ่มเป ้าหมาย โดยที่
นักวิชาการในประเทศ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 
2552) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด เป็น
เครื ่องมือที ่ธ ุรกิจสร้าง/กำหนดขึ ้นมาเพื ่อใช้กับ
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อทำให้ธุรกิจบรรลุวัตถุประสงค์ทาง
การตลาด มีจำนวน 4 ตัวแปร ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอกับตลาดเพื่อให้เกิด
ความสนใจ ความอยากได้หรือการใช้และการบริโภค
ที ่สามารถตอบสนองความต้องการหรือความจำ
เป็นได้ ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์
ในรูปตัวเงินลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของ
บริการกับราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 
เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมใน
การนำเสนอบริการให้แก่ลูกค้าซึ่งมีผลต่อการรับรู้
ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการที่
นำเสนอ ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็น
เครื่องมือหนึ่งที่มีความสำคัญในการติดต่อสื่อสารให้
ผู้ใช้บริการโดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือ  ชัก
จูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการ และ
ในขณะที่ Kotler (1997) กล่าวเพิ่มเติมว่าในมิติธุรกิจ
บริการซึ่งต้องมีทั้งผู้ให้บริการและผู้รับบริการ (ลูกค้า) 
นั้น ความสำเร็จของธุรกิจบริการคือความพึงพอใจ
ของผู ้รับบริการ (ลูกค้า) และเนื ่องจากสินค้าบาง
ประเภทต้องมีกระบวนการ ขั้นตอน ความเกี่ยวเนื่อง

ของการให้บริการในระหว่างการจำหน่ายสินค้า 
ดังนั ้นเพื่อเป็นการส่งเสริมให้ธุรกิจทำการบริหาร
จัดการการบริการให้เกิดความประทับใจ จึงได้พัฒนา
ตัวแปรเพิ ่มขึ ้นอีก 3 ตัวแปร ได้แก่ ด้านบุคคล 
(People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัย
การคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจเพื่อให้สามารถ
สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่
แข ่ งข ัน ด ้ านส ิ ่ งแวดล ้อมกายภาพ (Physical 
Evidence) คือ การสร้างและนำเสนอลักษณะทาง
กายภาพให้แก่ลูกค้า โดยพยายามที่จะสร้างคุณภาพ
โดยรวมทั ้งทางด้านกายภาพและรูปแบบในการ
ให้บริการ และด้านกระบวนการ (Process) เป็น
กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติ
ในด้านการบริการที่นำเสนอให้กับผู ้ใช้บริการเพื่อ
มอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็วและความ
ประทับใจ เพื่อสร้างความต้องการ รวมทั้งการสร้าง
ความพึงพอใจให้เกิดขึ้นกับลูกค้าให้ครอบคลุมและ
ทั่วถึง  

พฤต ิ ก ร รมผ ู ้ บ ร ิ โ ภค  ( Consumer 
Behavior) นักวิชาการทั้งในและต่างประเทศ ได้แก่ 
(Solomon, 2002; ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550; Kotler, 
2008) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการกระทำ 
การตัดสินใจ รวมทั้งประสบการณ์เพื่อการตอบสนอง
ความต้องการและความพึงพอใจของตนเองในการซื้อ
สินค้าหรือบริการ โดยมีกระบวนการที่เป็นระบบโดย
เริ่มตั้งแต่การค้นหาสินค้าหรือบริการ ต่อจากนั้นทำ
การตัดสินใจซื้อและใช้งาน ผู้บริโภค 
จะทำการประเมินผลการใช้งานจากความรู้สึกและ
คุณภาพที่ได้รับเมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายในสินค้าและ
บริการ ดังนั ้นพฤติกรรมของผู ้บร ิโภคที ่ม ีความ
แตกต่างกันตามเพศ อายุ รายได้ การศึกษา และ
อาชีพนั้น มีผลต่อการตัดสินใจในพฤติกรรมการใช้ 
พฤติกรรมการเลือกรับบริการ อาจกล่าวได้ว่าธุรกิจ
ต้องทำการศึกษาและทำความเข้าใจในพฤติกรรมที่
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หลากหลายของผู ้บริโภค เพื ่อการดำเนินธุรกิจให้
เหนือกว่าคู ่แข่งขันและทั้งนี ้เพื ่อตอบสนองความ
ต้องการผู้บริโภค จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่

เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยจึงใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
7P,s เป็นตัวแปรงานวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 1 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
 เป็นการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) 
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม(Questionnaire) จำนวน 400 
ชุดเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เนื่องจาก
ไม่ทราบจำนวนและรายชื่อผู้ใช้บริการจึงทำการสุ่ม
ตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดย
สอบถามข้อมูลกับผู ้บริโภคที ่เคยใช้บริการรับส่ง
อาหาร ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ในช่วง
ระหว่างเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2563 ถ ึงเด ือน
กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2564 และทำการวิเคราะห์ปัจจัย
องค์ประกอบ (Factor Analysis) และจัดกลุ่มปัจจัย
ผู้บริโภค (Cluster Analysis) โดยมีรายละเอียด ดังนี ้
ประชากรและตัวอย่าง 
 ประชากร คือ ผู ้ใช้บริการรับส่งอาหารที่
อาศัยอยู่ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา  

กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้บริการรับส่งอาหารที่
อาศัยในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ซึ่งมี

ประชากรจำนวนมาก และไม่ทราบจำนวนประชากรที่
แน่นอน ดังนั้นขนาดตัวอย่างสามารถคำนวณได้จาก
ส ูตรไม ่ทราบขนาดตัวอย ่างของ W.G. Cochran 
(1953) โดยกำหนดระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 
และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ได้กลุ่ม
ตัวอย่างจำนวน 400 ตัวอย่าง สูตร n = P(1-P)Z2/E2  
จะได ้n = 384.16 หรือประมาณ 400 คน 
เครื่องมือ   
        ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม(Questionnaire) เป็น
เคร ื ่องม ือในการเก ็บรวบรวมข ้อม ูล โดยสร ้าง
แบบสอบถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย 
แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการรับส่ง
อาหาร ส่วนที ่ 3 ข้อมูลเกี ่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ  
 
 

กลุ่มผู้บริโภค 
ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด (7P,s) 
1. ดา้นผลติภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นชอ่งทางการจดั

จ าหน่าย 
4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
5. ดา้นบุคคล 
6. ดา้นสิง่แวดลอ้มภายภาพ 
7. ดา้นกระบวนการ 

Cluster Analysis 
การจัดกลุ่ม 

กลุ่มที ่1 
กลุ่มที ่2 
กลุ่มที ่3 

* 
* 

กลุ่มที ่N 
 
 

ปัจจัยการตัดสินใจ
เลือกใชบ้ริการ 

ปัจจยัที ่1 
ปัจจยัที ่2 
ปัจจยัที ่3 

* 
* 

ปัจจยัที ่N 
 
 

Factor Analysis 
การสกัดปัจจัย 
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การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
            นำแบบสอบถามที ่ได้ไปทดสอบกับกลุ่ม
ตัวอย่าง (Try Out) จำนวน 30 ราย เพื่อตรวจสอบ
ความเชื่อถือได้ (Reliability) โดยใช้วิธี Cronbach’s 

Alpha Coefficient ค่า α มากกว่าและเท่ากับ 0.7 
(Cronbach, 1951) จึงสรุปได้ว่า เครื ่องมือสำหรับ
งานวิจัยมีความน่าเชื่อถือ สามารถนำไปเก็บข้อมูลกับ
กลุ่มตัวอย่างได้ ดังแสดงในตารางที่  1 

 

ตารางที่ 1 แสดงผลการทดสอบความเช่ือถือได้ของแบบสอบถาม 
ตัวแปร จำนวนข้อ Reliability: α 

1. ด้านผลิตภัณฑ ์  5 0.88 
2. ด้านราคา 5 0.88 
3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 5 0.90 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 5 0.88 
5. ด้านบุคคล                5 0.92 
6. ด้านสิ่งแวดล้อมภายภาพ 5 0.90 
7. ด้านกระบวนการ 5 0.88 

รวม 35 0.89 

 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลการจัดกลุ่มผู้บริโภค

ตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการรับส่งอาหาร ในช่วง
สถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนาสายพันธุ์
ใหม่ 2019 (COVID-19) ระบาดรอบ 2 มีการวิเคราะห์
ข้อมูล ดังนี้  

ขั้นที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม 
ด้วยสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) เป็นสิถิ
ติที่ใช้ในการอธิบายข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรม
การใช้บริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequencies) 
และค่าร้อยละ (Percentage)  

ขั้นที่ 2 วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการโดยใช้การวิเคราะห์ปัจจัยองค์ประกอบ 

(Factor Analysis) เพื่อลดจำนวน ให้เหลือเพียงปัจจัย

ที่ใช้อธิบาย ด้วยวิธีการสกัดปัจจัยแบบ Principal 

Component Analysis เพื่อให้น้ำหนักของปัจจัยที่

สกัดได้มีความชัดเจนมากขึ้น จึงใช้วิธีหมุนแกนปัจจัย

โดยวิธีแวริแมกซ์ (Varimax) ด้วยเกณฑ์การพิจารณา

ค่า Eigenvalue ต้องมากกว่า 1 ซึ่งวิธีดังกล่าวเป็นวิธี

ลดจำนวนตัวแปรให้เหลือน้อยที ่ส ุด และช่วยให้

กำหนดชื่อของปัจจัยได้อย่างชัดเจน (กัลยา วานิชย์ 

บัญชา, 2555) ซึ่งปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 

7 ด้านส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค/การซื ้อของ

ผู้บริโภค ดังนั้นผู้วิจัยได้ทำการรวบรวมข้อมูลและสรุป

เป็นตัวเล ือก 35 ตัวเล ือก จากทั ้ง 7 ด ้าน เพื่อ

ดำเนินการสกัดเป็นปัจจัยในลำดับถัดไป 

ข ั ้นท ี ่  3 ศ ึกษาการจำแนกการจ ัดกลุ่ม
ผู ้บริโภค โดยใช้การวิเคราะห์กลุ่มปัจจัย (Cluster 
Analysis) เพื่อแบ่งกลุ่มตัวอย่างตามพฤติกรรมการ
บริโภค แต่เนื่องจากไม่ทราบจำนวนกลุ่มของผู้บริโภค
ที่ทำการแบ่งอย่างชัดเจน จึงใช้เทคนิค Hierarchical 
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Approach เพื่อพิจารณาว่าควรแบ่งกลุ่มตัวอย่างเป็น
กี่กลุ่ม ซึ่งสิ่งที่อยู่ในกลุ่มเดียวกันมีลักษณะที่สนใจ
เหมือนกันหรือคล้ายกัน สิ ่งที ่อยู ่ต ่างกลุ ่มกันมี
ลักษณะแตกต่างกัน โดยพิจารณาจากค่า Observed 
Significance เมื่อได้จำนวนกลุ่มที่ดีที่สุดแล้วจึงนำไป
กำหนดจำนวนกลุ่มและใช้เทคนิค Non-Hierarchical 
Approach (K-means) เพื ่อแบ่งกลุ ่มตัวอย่างตาม
พฤติกรรมการผู้บริโภค โดยทั่วไปใช้กับกลุ่มตัวอย่าง
ที่มีขนาดมากกว่า 200 ตัวอย่างขึ้นไป โดยพิจารณา
ค่าที่เหมาะสมที่สุด จากค่า Final Cluster Centers 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2555) 

ขั้นที่ 4 ศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการรับส่ง
อาหาร และปัจจัยการตัดสินใจของกลุ่มผู้บริโภคที่มี
การจำแนกกลุ่มผู้บริโภค มีความแตกต่างกันหรือไม่ 
โดยใช้การเปรียบเทียบตารางไขว้ (Cross Tabulation) 
 

สรุปผลการวิจัย 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการรับส่งอาหาร ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง ค ิดเป็นร ้อยละ 74.80 ม ีอายุ
ระหว่าง 20 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 52.30 มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,001–20,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 34.50 มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
คิดเป็นร้อยละ 57.80 และมีอาชีพเป็นนักเร ียน/
นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 41.30  

ด้านพฤติกรรมการใช้บริการรับส่งอาหาร 
ส่วนใหญ่ใช้แอพพลิเคชั่น Grab food คิดเป็นร้อย
ละ 71.00 สั่งอาหารสัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง คิดเป็น
ร้อยละ 43.30 ใช้บริการรับส่งอาหารประเภท
อาหารไทย คิดเป็นร้อยละ 53.50 สั ่งอาหารใน
ช่วงเวลา 11.01 - 15.00 น. คิดเป็นร้อยละ 42.80 

ส่วนใหญ่ใช้บริการสั่งอาหารในวันเสาร์ คิดเป็นร้อย
ละ 32.80 มีค่าใช้จ่ายในการสั่งอาหารที่ราคา 101-
300 บาท คิดเป็นร้อยละ 63.50 มีวัตถุประสงค์ใน
การใช้บริการรับส่งอาหารเพราะไม่ต้องการต่อคิวที่
ร ้านอาหาร คิดเป็นร้อยละ 20.50 รับประทาน
อาหารคนเดียว คิดเป็นร้อยละ 34.00 และตัดสินใจ
ใช้บริการรับส่งอาหารเพราะเพื่อนแนะนำ คิดเป็น
ร้อยละ 28.50 

 สำหร ับการว ิ เคราะห ์ป ัจจ ั ย (Factor 
Analysis) เพื่อจัดกลุ่มตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันให้
อยู่ในกลุ่มเดียวกันหรือเป็นการลดจำนวนตัวแปรลง
นั ้น ผ ู ้ว ิจ ัยใช ้ว ิธ ีการสก ัดป ัจจ ัยแบบ Principal 
Component Analysis และใช้วิธีหมุนแกนปัจจัยโดย
วิธีแวริแมกซ์ (Varimax) โดยก่อนทำการสกัดปัจจัยได้
ทำการวิเคราะห์ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ
Bartlett’s Test of Sphericity เพ ื ่ อทดสอบความ
เหมาะสมของตัวแปรว่าเหมาะสมที่จะนำมาสกัดปัจจัย
หรือไม่ ซึ่งผลการทดสอบที่ได้ปรากฏ ดังตารางที่ 4 
โดยค่า KMO เท่ากับ 0.966 ถือเป็นค่าที่เหมาะสมใน
การนำมาวิเคราะห์ปัจจัย (Hair et. al, 2010) และผล
การทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity มีค่า Chi-
square เท ่าก ับ 12534.773 และมีค ่า Sig เท ่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 
แสดงว่า ตัวแปรทัง้ 35 ตัวแปรมีความสัมพันธ์ระหว่าง
กัน ดังนั ้นจ ึงสร ุปได้ว ่า ต ัวแปรทั ้งหมดมีความ
เหมาะสมที่จะนำมาใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัย และ
สามารถสกัดปัจจัยได้ในลำดับต่อไป ดังแสดงในตาราง
ที่ 2 
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ตารางที่ 2 แสดงค่า KMO และ Bartlett’s Test of Sphericity 
ค่า KMO และ Bartlett’s Test  

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0.966 
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-square 12534.773 

df 595 
Sig. 0.000 

 

จากผลการทดสอบ KMO และ Bartlett’s 
Test of Sphericity สร ุปได ้ ว ่ า ต ั วแปรม ีความ
เหมาะสมในการนำมาว ิเคราะห์ป ัจจ ัย (Factor 
Analysis) ขั้นตอนต่อไป ผู้วิจัยทำการสกัดปัจจัยแบบ 
Principal Component Analysis และใช ้ว ิ ธ ีหมุน
แกนแบบ Varimax เพื่อให้น้ำหนักขององค์ประกอบ
ปัจจัยที่สกัดได้มีความชัดเจนมากขึ้น แล้วใช้เกณฑ์ใน
การพิจารณาจำนวนปัจจัยที่เหมาะสมโดยพิจารณา

จากค่า Eigenvalue ที่มีค่า    มากกว่า 1 และตัวแปร
ท ี ่ อย ู ่ ในป ัจจ ัยเด ียวก ันจะต ้องม ีค ่ าน ้ ำหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) ไม่น้อยกว่า 0.3 
(Hair et. al, 2010) และเมื ่อทำการสกัดปัจจัยแล้ว 
พบว่า ตัวแปรจากทั้งหมด 35 ตัวแปร สามารถจัดเป็น
กลุ่มปัจจัยใหม่ ได้ทั้งหมด 5 กลุ่มปัจจัย ซึ่งสามารถ
อธิบายความแปรปรวนได้ร้อยละ 69.775 ดังแสดงใน
ตารางที่ 3 

 

ตารางที่ 3 แสดงจำนวนองค์ประกอบ ค่าไอเกน ร้อยละความแปรปรวน และร้อยละความแปรปรวนสะสม 
ปัจจัย (Component) ค่าไอเกน 

(Eigenvalue) 
ร้อยละความ
แปรปรวน         

(% of Variance) 

ร้อยละความ
แปรปรวนสะสม 

(Cumulative %) 
ปัจจัยที่ 1 ด้านพนักงานผู้ให้บริการ 19.481 55.661 55.661 
ปัจจัยที่ 2 ด้านราคา 1.491 4.259 59.920 
ปัจจัยที่ 3 ด้านการจัดจำหน่าย 1.284 3.669 63.589 
ปัจจัยที่ 4 ด้านกระบวนการให้บริการ 1.152 3.292 66.881 
ปัจจัยที่ 5 ด้านผลิตภัณฑ/์บริการ 1.013 2.895 69.775 

 
เมื ่อทำการสกัดปัจจัยโดยพิจารณาจาก

ค่าสถิติข้างต้น และทำการจัดกลุ่มตัวแปรและตั้ง
ชื่อปัจจัยใหม่ เพื่อให้สอดคล้องและสัมพันธ์กับตัว
แปรย่อยในแต่ละปัจจัย ทำให้ได้ปัจจัยใหม่ จำนวน 
5 ปัจจัย ดังตารางที ่ 3 โดยปัจจัยทั ้ง 5 จะถูก
นำไปใช้อธิบายปัจจัยที่ส ่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใช้บริการรับส่งอาหาร  

 สำหรับผลการวิเคราะห์การจัดกลุ่มปัจจัย
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการรับส่ง
อาหาร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัส
โคโรนาสายพันธุ์ใหม่ 2019 (COVID-19) ระบาด
รอบ 2 ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ใช้
การวิเคราะห์กลุ่ม (Cluster Analysis) ด้วยเทคนิค 
Hierarchical Approach ได้จำนวนกลุ่มที่ดีที่สุด 
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คือ 2 กลุ่ม ที่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิต ิท ี ่ระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากค่า 

Observed Significance เป็นศูนย์ (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2555) ดังแสดงในตารางที่ 4 

ตารางที่ 4 แสดงผลการตรวจสอบปัจจัยที่ทำให้กลุ่มต่าง 
ปัจจัย Cluster Error F Sig. 

Mean Square df Mean Square df   
1. ด้านพนักงานผู้ให้บริการ 6.283 1 0.987 398 6.368 0.001 
2. ด้านราคา 160.810 1 0.598 398 268.704 0.000 
3. ด้านการจัดจำหน่าย 8.617 1 0.981 398 8.841 0.003 
4. ด้านกระบวนการให้บริการ 36.664 1 0.910 398 40.272 0.000 
5. ด้านผลิตภัณฑ/์บริการ 34.920 1 0.915 398 38.174 0.000 

 
จากตารางที ่ 4 แสดงการตรวจสอบว่า

ปัจจ ัยทั ้ง 5 ปัจจ ัย ประกอบด้วย ปัจจ ัยด้าน
พนักงานผู้ให้บริการ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้าน
การจัดจำหน่าย ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ 
และด้านผลิตภัณฑ์/บริการเป็นปัจจัยที่ทำให้กลุ่ม
ต่าง ซึ ่งพิจารณาจากค่าสถิติ F ของปัจจัยทั ้ง 5 
ปัจจัยมีค่ามาก และค่า Observed Significance 
เป็นศูนย์ จึงสรุปว่าปัจจัยที่นำมาพิจารณาทั้ง 5 
ปัจจัย เป็นปัจจัยที่ทำให้กลุ่มต่าง (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2555) เมื ่อทำการวิเคราะห์กลุ ่ม ด้วย

เทคนิค Hierarchical Approach เพื่อให้ได้จำนวน
กลุ ่มผู ้บริโภคแล้ว ในขั ้นตอนต่อไป คือ การใช้
เทคนิค Non-Hierarchical Approach (K-means) 
ในการแบ่งกลุ ่มตามพฤติกรรมการตัดสินใจใช้
บริการรับส่งอาหาร โดยพิจารณาจากค่า Final 
Cluster Centers ด ั งแสดงในตารางท ี ่  7  โดย
สามารถแบ่งกลุ่มผู้บริโภคออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 

กลุ่มที่ 1 เน้นคุณภาพการให้บริการ  
กลุ่มที่ 2 เน้นกิจกรรมการตลาด 

 

ตารางที่ 5 การจัดกลุ่มพฤติกรรมผู้บริโภคที่ใช้บริการรับส่งอาหาร  
ปัจจัย กลุ่ม (N = 400 คน) 

เนน้คุณภาพการให้บริการ เนน้กิจกรรมการตลาด 
1. ด้านพนักงานผู้ให้บริการ 0.178 -0.087 
2. ด้านราคา -0.903 0.444 
3. ด้านการจัดจำหน่าย -0.209 0.103 
4. ด้านกระบวนการให้บริการ -0.431 0.212 
5. ด้านผลิตภัณฑ/์บริการ -0.421 0.207 

เมื่อจัดกลุ่มพฤติกรรมผู้บริโภคที่ใช้บริการ
รับส่งอาหาร แล้วขั ้นต่อไปผู ้ว ิจ ัยทำการศึกษา

พฤติกรรมการใช้บริการรับส่งอาหารและปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ ที่ได้ทำการจำแนก
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ตามกลุ่มผู ้บริโภค เพื ่อพิจารณาถึงความเหมือน
หร ือความแตกต ่าง โดยใช ้ตารางไขว ้ ในการ
เปรยีบเทียบ ดังแสดงในตารางที่ 6  
 

ตารางที่ 6 การเปรียบเทียบกลุ่มผู้บริโภคใช้บริการรับส่งอาหาร  
ปัจจัย กลุ่มที ่

เนน้คุณภาพการให้บริการ เนน้กิจกรรมการตลาด 
จำนวนคน 
(ร้อยละ) 

132 
(33.00) 

268 
(67.00) 

เพศ 
(ร้อยละ) 

หญิง 
(78.80) 

หญิง 
(72.80) 

อายุ ระหว่าง 20-30 ป ี ระหว่าง 20-30 ป ี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระหว่าง 10,000-20,000 บาท ต่ำกว่า 10,000 บาท 
ระดับการศึกษา ปริญญาตร ี ปริญญาตร ี
อาชีพ 
แอพพลิเคช่ันที่ใช้บริการรับส่งอาหาร 
ความถี่ในการใช้บริการรับส่งอาหาร 

พนักงานบริษัทเอกชน 
Grab food 

สัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง 

นักเรียน/นักศกึษา 
Grab food 

สัปดาห์ละ 1 ครั้ง 
ประเภทอาหารที่ใช้บริการรับส่งอาหาร 
ช่วงเวลาในการใช้บริการรับส่งอาหาร 
วันที่ใช้บริการรับส่งอาหาร 
ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการรับส่งอาหาร 
วัตถุประสงค์ที่ใช้บริการ 
สมาชิกร่วมรับประทานอาหาร 
แหล่งข้อมูลที่ตัดสินใจใช้บริการ 

อาหารไทย 
เวลา 11.01 – 15.00 น. 

วันเสาร ์
101 – 300 บาท 

ไม่มีเวลาในการเดินทางไป 
คนเดียว 
เพื่อน 

อาหารไทย 
เวลา 11.01 – 15.00 น. 

วันอาทิตย์ 
101 – 300 บาท 

ไม่ต้องการต่อคิวร้านอาหาร 
กับครอบครัว 

เว็บไซต์/โซเชียลมีเดีย 
 

จากตารางที่ 6 สามารถอธิบายลักษณะ
ของกลุ่มทั้ง 2 กลุ่ม ได้ดังนี้ 

กลุ่มที่ 1 เป็นกลุ่มผู้บริโภคเน้นคุณภาพ
การให้บริการ ซึ่งกลุ่มนี้ให้ความสำคัญกับรูปแบบ 
มาตรฐาน คุณภาพที่ได้รับจากการให้บริการ โดย
จะให้ความสำคัญกับด้านพนักงานผู้ให้บริการ ซึ่งมี
สมาชิกในกลุ ่ม จำนวน 132 คน (ร้อยละ 33.00 
ของกลุ่มตัวอย่าง) ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 20-30 ปี ม ีรายได้ระหว่าง 10,000-
20,000 บาทต่อเดือน มีการศึกษาอยู ่ในระดับ

ปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ใช้
บริการรับส่งอาหาร โดย Grab food ในการสั่ง
อาหารสัปดาห์ละ 2-3 ครั ้ง ประเภทอาหารที่สั่ง
ส่วนใหญ่ คือ อาหารไทย สั ่งอาหารในช่วงเวลา 
เวลา 11.01 – 15.00 น. วันที่สั่งส่วนใหญ่จะสั่งวัน
วันเสาร์ มีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการรับส่งอาหารอยู่
ระหว่าง 101 – 300 บาท โดยมีวัตถุประสงค์ที่ใช้
บริการรับส่งอาหาร เพราะไม่มีเวลาในการเดินทาง
ไป และแหล่งข้อมูลที ่ตัดสินใจใช้บริการรับส่ง
อาหาร คือ เพื่อน 
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กลุ่มที่ 2 เป็นกลุ่มผู้บริโภคเน้นกิจกรรม
การตลาด ที่สามารถตอบสนองความต้องการและ
ทำให้เกิดความพึงพอใจของผู ้บริโภค โดยจะให้
ความสำคัญกับราคา การจัดจำหน่าย กระบวนการ
ให้บริการ และผลิตภัณฑ์/บริการ ซึ่งมีสมาชิกใน
กลุ ่ม จำนวน 268 คน (ร้อยละ 67.00 ของกลุ่ม
ตัวอย่าง) ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-
30 ปี มีรายได้ต่ำกว่า 10,000 บาทต่อเดือน มี
การศึกษาอยู ่ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็น
นักเรียน/นักศึกษา ใช้บริการรับส่งอาหาร โดย 
Grab food ในการสั ่งอาหารสัปดาห์ละ 1 ครั้ง 
ประเภทอาหารที่สั ่งส่วนใหญ่ คือ อาหารไทย สั่ง
อาหารในช่วงเวลา 11.01 – 15.00 น. วันที่สั่งส่วน
ใหญ่จะสั่งวันอาทิตย์ มีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ
รับส่งอาหารอยู่ระหว่าง 101 – 300 บาท โดยมี
วัตถุประสงค์ที ่ใช้บริการรับส่งอาหาร เพราะไม่
ต ้องการต ่อค ิวท ี ่ ร ้ านอาหาร ม ีสมาช ิกร ่วม
รับประทานอาหารกับครอบครัว และแหล่งข้อมูลที่
ต ัดสินใจใช้บริการรับส่งอาหาร คือ เว ็บไซต์/
โซเชียลมีเดีย 

อภิปรายผล  
จากการทำการจัดกลุ่มพฤติกรรมผู้บริโภค 

ที่ทำการศึกษาตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการและพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการรับส่ง
อาหาร ซึ่งแบ่งกลุ่มผู้บริโภคออกเป็น 2 กลุ่มแล้ว 
พบว่าแต่ละกลุ่มมีลักษณะที่แตกต่างกัน ดังน้ี 

กลุ่มที่ 1 เป็นกลุ่มผู้บริโภคเน้นคุณภาพ
การให้บริการ ดังนั้นผู้ประกอบการ/ผู้ให้บริการควร
ให้ความสำคัญในเรื ่องบุคคล/พนักงานส่งสินค้า 
ได้แก่ การฝึกพนักงานให้มีทักษะสามารถแก้ไข
ปัญหาเฉพาะหน้าในเรื่องการยกเลิกคำสั่งซื้อ การ
ส่งอาหารให้เป็นไปตามเวลาที่กำหนด รวมถึงการ
ส่งมอบสินค้าไปยังสถานที่ที่ถูกต้อง การแต่งกาย

ของพนักงานควรมีชุดแบบฟอร์มที ่สะอาดเป็น
รูปแบบเดียวกัน บริหารจัดการเรื่องจำนวนรถและ
จำนวนพนักงานให้เพียงต่อการจัดส่งสินค้า การ
สื ่อสารระหว่างพนักงานกับลูกค ้า การอบรม
พนักงานให้บร ิการด้วยความเป็นมิตร ส ุภาพ 
อ ่ อนโยนก ับล ูกค ้ า  การ ใช ้ ง านของระบบ/
แอพพลิเคชั่น ได้แก่ การปรับปรุงระบบการใช้งาน
ง่าย ไม่ยุ ่งยาก รวดเร็ว ทันสมัย แสดงรูปภาพ
อาหารที่ตรงและชัดเจน สร้างความน่าเชื่อถือใน
การทำงานของระบบ กำหนดการบริการการรับส่ง
ส ินค ้าได ้ล ่วงหน ้า ปร ับปร ุงระบบการชำระ
ค่าอาหารให้มีหลายวิธี ไม่ว่าจะเป็นเงินสด บัตร
เครด ิต การโอนเง ินผ ่านธนาคาร รวมท ั ้ งนำ
ข้อเสนอแนะจากลูกค้ามาปรับปรุงกระบวนการ
ทำงานอย่างเป็นระบบ ในด้านคุณภาพอาหาร 
ได้แก่ ผ ู ้ประกอบการควรใช้ว ัตถุด ิบที ่สดใหม่ 
หลากหลาย แนะนำเมน ูอาหารใหม ่ๆอย ่ าง
สม่ำเสมอ เท่าที่เหมือนและมีในร้านค้า ด้านบรรจุ
ภัณฑ์ควรให้ความสำคัญในเรื่องของความปลอดภัย
ไม่เป็นอันตรายต่อสุขภาพ ระยะเวลาในการจัดส่ง
สินค้า ได้แก่ การจัดอบรมเส้นทางการขับขี่ให้กับ
พนักงานเพื ่อปรับปรุงรูปแบบการจัดส่งสินค้า 
พร้อมทั้งยกกรณีศึกษาสถานการณ์จริงที่เกิดขึ้นกับ
พนักงานที่มีประสบการณ์ให้กับพนักงานใหม่ได้
ทราบรูปแบบหรือเหตุการณ์เฉพาะหน้าพร้อมทั้ง
เสนอแนะวิธีการแก้ไขปัญหาดังกล่าว และควรมี
รางวัลสำหรับพนักงานที่มีคะแนนเสียงโหวตจาก
ลูกค้า เพื่อสร้างขวัญและกำลังใจในการทำงานซึ่ง
สอดคล้องกับ Allison & Philip (2004) ที่กล่าวว่า 
ภาพล ักษณ ์ขององค ์กรม ีผลกระทบต ่อการ
ให้บริการหลัก สอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2553) ที่กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื ้อของ
ผู้บริโภค มีผลต่อการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นหลังจาก
การใช้สินค้าหรือรับบริการ ซึ ่งประกอบไปด้วย 
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สินค้ามีคุณภาพ การจัดส่งที่ทันต่อเวลา และร้านค้า
เป ็นท ี ่ยอมร ับ สอดคล ้องก ับ Kotler (2010); 
Kotler & Armstrong (2008); Douglas (2007) ที่
กล่าวว่า ปฏิบัติการใด ๆ ที่บุคคลกลุ่มหนึ่งนําเสนอ
ให้อีกกลุ่มบุคคลหนึ่ง ซึ่งไม่สามารถจับต้องได้โดยมี
เป้าหมายและความตั้งใจในการส่งมอบบริการนั้น 
ทั้งนี้การกระทำดังกล่าวอาจจะรวมหรือไม่รวมอยู่
ก ับส ินค ้าท ี ่ม ีต ัวตนก็ได ้ ค ุณภาพการบร ิการ
ประกอบด้วย การไม่มีตัวตน ไม่สามารถจับต้องได้ 
ไม่มีความแน่นอน ไม่สามารถแบ่งแยกได้ และไม่
สามารถเก็บไว้ได้ ซึ ่งจะเกิดขึ ้นในรูปแบบของ
ทัศนคติ ที่เกิดจากการประเมินผลการปฏิบัติงาน
ทั้งหมด 

กลุ ่มที ่ 2 เน้นกิจกรรมการตลาด ดังนั้น
ผู้ประกอบการ/ผู้ให้บริการควรเน้นสร้างกิจกรรม
ทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ควรคัดเลือกร้านค้าที่เป็นที่นิยม มีชื่อเสียง รวมทั้ง
การบริการที่สร้างความประทับให้กับลูกค้า ด้าน
ราคา ไม่ควรตั้งราคาสินค้าให้แตกต่างจากสินค้าที่
ขายหน้าร้าน ไม่ควรคิดราคาค่าส่งสินค้าเพิ่มเติม
จากระยะทางที่กำหนด ควรกำหนดอัตราค่าบริการ
ให้เหมาะสมกับระยะทางการให้บริการไม่เพิ่มอัตรา
ค่าบริการในกรณีสั่งซื้ออาหารไม่ถึงขั้นต่ำของทาง
แอพพลิเคช ั ่นกำหนดไว้  ด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย ควรตรวจสอบความพร้อมการใช้งานของ
แอพพลิเคชั่นให้พร้อมใช้บริการ เพื่อให้สามารถ
จดจำง่ายสามารถเข้าถึงการสั่งอาหารได้ง่าย เพื่อ
ทำการส ั ่ งซ ื ้ออาหารได ้ท ุกท ี ่ ในท ุกระยะทาง 
ครอบคลุมหลายพื้นที่ ตรวจสอบระบบการติดตาม
การขนส่งให้มีความทันสมัย การอัพเดท เพื่อให้ผู้ใช้
สามารถติดตามสินค้าได้ตลอดเวลา ตรวจสอบ
กำหนดการปักหมุดจุดรับอาหารได้อย่างแม่นยำ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรจัดกิจกรรมฟรีค่า
จ ัดส ่งภายในรัศมีระยะทางที ่กำหนด กำหนด

กิจกรรมการสะสมแต้มจากการสั่งอาหารเพื่อใช้
เป็นส่วนลดค่าบริการจัดส่ง คูปอง ส่วนลด หรือ
ส่วนลด สิทธิพิเศษในการสั ่งอาหารที ่ด ึงดูดใจ 
มากกว่าการใช้บริการในร้านอาหาร รวมทั้งมีการ
ส่งข้อมูลข่าวสารการจัดทำโปรโมชั่นให้กับผู้บริโภค
อย่างสม่ำเสมอ จากที่กล่าวมาข้างต้นคือความคุ้ม
ค่าที ่ล ูกค้าต้องจ่ายเงินเพื ่อแลกกับสินค้าหรือ
บริการ สอดคล้องกับ Zeithaml (1988); Cronin 
et al. (2000); Janita & Miranda (2013) ที่กล่าว
ว่า ความคุ ้มค่าเป็นสิ ่งที ่เกิดระหว่างผู ้ผลิตกับ
ผู้บริโภคจากการใช้สินค้าและบริการ และเป็นดัชนี
การวัดความพึงพอใจเป็นปัจจัยสำคัญที่จะช่วย
ก่อให้เก ิดความภักดีของลูกค้า  สอดคล้องกับ 
Hakins & Mothersbaugh (2013) ท ี ่ ก ล ่ า ว ว่ า 
ผู้บริโภคจะทำการตัดสินใจเลือกสินค้าหรือบริการ
ให้กับตัวเอง ผู้บริโภคจะพิจารณาเทียบกับต้นทุนที่
พอใจ และสอดคล้องกับ สุดาดวง เร ืองร ุจ ิระ 
(2543) ที่กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นสิ่ง
ที่สามารถควบคุมได้ เป็นสิ่งสำคัญในการดำเนิน
ธุรกิจ ดังนั้น ธุรกิจควรกำหนด/วางแผนกลยุทธ์
ทางการตลาดให้มีความเหมาะสม 

 
ข้อเสนอแนะ 

ผลการวิจัยเรื ่อง วิเคราะห์การจัดกลุ่ม
ผู ้บร ิโภคตามปัจจัยส ่วนประสมทางการตลาด
บริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ
รับส่งอาหาร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของไวรัสโคโรนา สายพันธุ์ใหม่ 2019 (COVID-19) 
ระบาดรอบ 2 พบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญด้าน
กระบวนการ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และ
ด้านผลิตภัณฑ์ เพราะเหตุผลหลักของการตัดสินใจ
ใช้บริการรับส่งอาหาร ซึ่งผู้บริโภคต้องพิจารณา
เรื ่องของความสะดวกในการใช้งาน การเข้าถึง
ข้อมูล รวมทั ้งการได้ร ับสินค้า แต่เม ื ่อทำการ
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แบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามพฤติกรรมการใช้บริการรับส่ง
อาหารและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
แล้วนั ้น พบว่า แต่ละกลุ ่มมีความแตกต่างกัน 
หมายความว่า ในการดำเนินกิจกรรมในธุรกิจการ
รับส่งอาหาร ผู ้ให้บริการ/ผู้ประกอบการควรให้
ความสำคัญในเรื่องการกำหนดราคาอาหาร ไม่ให้
สูงกว่าราคาที่จำหน่ายในร้านค้า เนื่องจากผู้บริโภค
จะคิดถ ึงความคุ ้มค ่าของการสั ่งซ ื ้อส ินค ้ากับ
ค่าใช้จ่ายหรือต้นทุนที่ผู้บริโภคจะต้องจ่ายไป ทั้งนี้ผู้

ให้บริการ/ผู ้ประกอบการควรพิจารณาการจัด
กิจกรรมทางการตลาด ได้แก่ การสะสมแต้ม การ
สะสมคูปองจากการสั ่งสินค้า เพื ่อใช้เป็นสิทธิ
ประโยชน์ในการร่วมลุ้นรางวัล หรือเพื่อนำมาแลก
ในการใช้เป็นส่วนลดทั้งส่วนลดการสั่งครั้งต่อไป 
ส่วนลดค่าบริการจัดส่ง หรือเป็นการสะสมคะแนน 
เพื่อสร้างความประทับใจและสร้างความพึงพอใจ
ให้แก่ผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง 
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