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แอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในพ้ืนที่เขตอ าเภอเมือง 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาระดับการรับรู้คุณค่าและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ 

ความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในพ้ืนที่เขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์  
และ 2) ศึกษาการรับรู้คุณค่าและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชัน 
สั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในพ้ืนที่เขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  
เก็บรวบรวมด้วยแบบสอบถาม จ านวน 400 ตัวอย่าง สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ร้อยละ ความถี่  
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ระดับการรับรู้คุณค่า 
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y  
ในพ้ืนที่เขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ อยู่ในระดับมาก และการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ คุณค่าด้านสังคม  
คุณค่าด้านคุณภาพหรือประสิทธิภาพ คุณค่าด้านตัวเงิน ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านกระบวนการ ส่งผลต่อความตั้งใจ 
ใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในพ้ืนที่เขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ อย่างมีนัยส าคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหาร 
ของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในพ้ืนที่เขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ มีค่า Sig. .52 มากกว่าระดับนัยส าคัญ 
ทางสถิติท่ี .05 

 

ค าส าคัญ:  ส่วนประสมทางการตลาด, การรับรู้คุณค่า, การตั้งใจใช้บริการ 
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ABSTRACT 
This research aimed to 1) explore the level of value perception and marketing mix  

factors, and the intention to use food ordering applications of Gen Y consumers in Mueang  
District, Phetchabun Province; and 2) study the value perception and marketing mix factors  
that affected the intention to use food ordering applications of Gen Y consumers in Mueang  
District, Phetchabun Province. The study used quantitative research methodology. A questionnaire  
was used to collect data from 400 samples. The statistics used for data analysis were percentage,  
frequency, mean, standard deviation, and multiple regression analysis. The results of the research 
found that the level of value perception and marketing mix factors, and the intention to use  
food ordering applications of Gen Y consumers in Mueang District, Phetchabun Province  
were at a high level. The perception of emotional value, social value, quality or efficiency  
value, monetary value, product factors, price factors, distribution channel factors, promotion 
factors, personal factors, and process factors significantly affected the intention to use food 
ordering applications of Gen Y consumers in Mueang District, Phetchabun Province at a statistical 
level of .05. However, physical characteristics did not affect the intention to use food ordering 
applications of Gen Y consumers in Mueang District, Phetchabun Province with Sig. value of 
0.52, higher than the statistical significance level of .05. 

 

Keywords: marketing mix, value perception, survice intention 
 

บทน า 
จากวิกฤติ COVID-19 ถือเป็นแรงกระตุ้นที่ส าคัญให้เกิดการใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งและจัดส่งอาหาร 

มากขึ้นและส่งผลให้ธุรกิจแพลตฟอร์มแอปพลิเคชันสั่งและจัดส่งอาหารเติบโตอย่างก้าวกระโดด หลังจากการที่ 
รัฐบาลประกาศกระทรวงสาธารณสุข เรื่อง ยกเลิกประกาศกระทรวงสาธารณสุข เรื่อง ชื่อและอาการส าคัญ 
ของโรคติดต่ออันตราย (ฉบับที่ 3) พ.ศ. 2563 พ.ศ. 2565 มีผลบังคับใช้ตั้งแต่วันที่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2565  
เป็นต้นไป ความต้องการในการสั่งอาหารจัดส่งไปยังที่พัก (food delivery) ของผู้บริโภคได้ชะลอตัวลง ส่งผล 
ให้ผู้บริการแอปพลิเคชันต้องท าการตลาดเพ่ือดึงดูดให้ลูกค้าใช้บริการอย่างต่อเนื่อง โดยผลส ารวจของศูนย์วิจัย 
กสิกรไทยเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชันจัดส่งอาหารของผู้บริโภค สะท้อนว่ากลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนใหญ่จะยังใช้งานแอปพลิเคชันสั่งอาหารต่อไป แต่ลดความถี่ในการใช้งานลงเมื่อเทียบกับช่วงการระบาด 
ของโควิด เนื่องจากมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม เช่น เปลี่ยนมารับประทานอาหารนอกบ้าน ซื้ออาหารกลับไป 
รับประทานหรือประกอบอาหารเองที่บ้านมากขึ้น ซึ่งการลดหรือหลีกเลี่ยงการสั่งอาหารนี้ยังเป็นผลมาจาก 
ปัญหาในด้านค่าใช้จ่ายในการสั่งอาหารที่ปรับตัวสูงขึ้น อาหารที่ได้รับไม่ตรงปก ปริมาณไม่คุ้มราคา เป็นต้น  
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2566: ออนไลน์)  
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ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2563: ออนไลน์) ได้ส ารวจพฤติกรรมทางออนไลน์เรื่อง  
“การใช้บริการ Online Food Delivery ของคนไทย” เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรม ช่องทาง เหตุผลในการสั่งอาหาร 
ทางออนไลน์ของคนไทยว่ามีลักษณะเป็นอย่างไร เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ สนับสนุนข้อมูลในการวางแผน 
และนโยบายด้านอีคอมเมิร์ซและธุรกรรมออนไลน์ต่อไป โดยกลุ่มผู้บริโภคใช้บริการธุรกิจ อีคอมเมิร์ซมากที่สุด 
คือ กลุ่มคนยุคใหม่ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524-2539 หรือเรียกว่า กลุ่ม Gen Y ซึ่งส่วนใหญ่อยู่ในช่วงวัยท างาน
และมีอ านาจจับจ่ายสูง โดยคนกลุ่มนี้มีพฤติกรรมรักความสะดวกสบาย ติดความรวดเร็วใช้ชีวิตเร่งรีบ และ 
มีไลฟ์สไตล์ที่ใช้เวลาอยู่กับโลกออนไลน์ สอดคล้องกับข้อมูลพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในปี พ.ศ. 2562 ของกลุ่ม 
Gen Y ไทยที่ใช้เวลาบนอินเทอร์เน็ตต่อวันมากกว่าช่วงอายุอ่ืนและเป็นกลุ่มที่ใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชันมากที่สุด แสดงถึงกลุ่มคน Gen Y มีความเชื่อมโยงกับการใช้อินเทอร์เน็ต คุ้นเคยและมีความรู้ 
ในการใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ เป็นอย่างดี รวมถึงกลุ่ม Gen Y มีสัดส่วนจ านวนประชากรต่อประชากรไทยทั้งหมด 
สูงกว่ากลุ่มช่วงอายุอ่ืน ๆ (ส านักงานสถิติแห่งชาติ , 2565: ออนไลน์) โดยคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 26.59 ของ 
ประชากรทั้งหมด ดังนั้น กลุ่ม Gen Y เป็นกลุ่มเป้าหมายหลักส าคัญที่จะมีบทบาทส าคัญต่อสังคมและมีอิทธิพล 
ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคในอนาคต ซึ่งจะเป็นแรงผลักดันให้แพลตฟอร์มออนไลน์  
และอีคอมเมิร์ซ รวมถึงแอปพลิเคชันสั่งอาหารเติบโตขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากธุรกิจร้านอาหารและธุรกิจ  
ผู้ให้บริการแพลตฟอร์มแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์สามารถเข้าถึงข้อมูลเชิงลึก (insight) และสร้างประสบการณ์ 
ที่ดีให้แก่กลุ่ม Gen Y ได้มากขึ้นจะช่วยเพิ่มโอกาสในการด าเนินธุรกิจ เพ่ิมยอดขายและสร้างก าไรได้มากข้ึน  

จากที่กล่าวมาข้างต้น ท าให้คาดว่าลักษณะของกลุ่ม Gen Y ผู้บริโภคที่มีศักยภาพเหมาะแก่การเป็น 
เป้าหมายหลัก และการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและวิถีชีวิตของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปอย่างรวดเร็ว การรับรู้ข่าวสาร 
และปัจจัยสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ รวมถึงแรงกดดันจากการแข่งขันที่มากขึ้นภายในตลาด อาจส่งผลต่อการด าเนิน  
ธุรกิจบริการสั่งและจัดส่งอาหาร ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาวิจัยเรื่อง การรับรู้คุณค่าและปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในพ้ืนที ่
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ เพ่ือเป็นข้อมูลให้กับธุรกิจบริการสั่งและจัดส่งอาหารน าใช้ในการพัฒนาธุรกิจ 
ให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด  และเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ 
ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสม 

 

วัตถุประสงค ์
1. เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้คุณค่าและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความตั้งใจใช้บริการ 

แอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในพ้ืนที่เขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ 
2. เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่าและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ 

แอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในพ้ืนที่เขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ 
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สมมติฐาน 
1.  ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของแอปพลิเคชันส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่ม 

Gen Y ในพ้ืนที่เขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ 
2.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภค 

กลุ่ม Gen Y ในพ้ืนที่เขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
การศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณค่าและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ 

แอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในพ้ืนที่เขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ ผู้วิจัยได้ศึกษา
วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง ดังนี้ 

1.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
Kukanja, Gomezelj Omerzel & Kodric (2017: 1509-1525) ได้ให้ความหมายของส่วนประสม 

ทางการตลาดไว้ว่า หมายถึง กลุ่มเครื่องมือทางการตลาดซึ่งธุรกิจใช้ร่วมกันเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
ในตลาดเป้าหมาย กล่าวคือ เป็นการสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ  

Kotler & Keller (2016: 310-322) ได้กล่าวถึงทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ว่ามี  
7 ด้าน ดังต่อไปนี้  

1.  ด้านผลิตภัณฑ์ (product) หมายถึง สิ่งที่บริษัทน าเสนอออกขายเพ่ือก่อให้เกิดความสนใจ  
โดยการบริโภคหรือการใช้บริการนั้นสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ โดยความพึงพอใจนั้นอาจจะมาจาก 
สิ่งที่สัมผัสได้หรือสัมผัสไม่ได้ เช่น รูปแบบบรรจุภัณฑ์ กลิ่น สี ราคา ตราสินค้า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความมี
ชื่อเสียงของผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่าย  

2.  ด้านราคา (price) หมายถึง จ านวนเงินตราที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้รับผลิตภัณฑ์ สินค้าหรือบริการ 
ของกิจการ หรืออาจเป็นคุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้ เพ่ือให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ สินค้าหรือ
บริการนั้น ๆ อยา่งคุ้มค่ากับจ านวนเงินที่จ่ายไป  

3.  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (place/channel distribution) ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง  
ช่องทางการจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ รวมถึงวิธีการที่จะน าสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ไปยังผู้บริโภคเพ่ือให้ทัน 
ต่อความต้องการ ซึ่งมีหลักเกณฑ์ที่ต้องพิจารณาว่ากลุ่มเป้าหมายคือใครและควรกระจายสินค้าหรือบริการ  
สู่ผู้บริโภคผ่านช่องทางใดจึงจะเหมาะสมมากที่สุด  

4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด (promotion) หมายถึง เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือสร้าง 
ความจูงใจ ความคิด ความรู้สึก ความต้องการ และความพึงพอใจ ในสินค้าหรือบริการ โดยสิ่งนี้จะใช้ในการจูงใจ 
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือนความทรงจ าในตัวผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าการส่งเสริม 
การตลาดนั้นจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการ หรืออาจเป็น 
การติดต่อสื่อสารเพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อก็เป็นได้  
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5.  ด้านบุคคล (people) หรือบุคลากร หมายถึง พนักงานที่ท างานเพ่ือก่อประโยชน์ให้แก่องค์กรต่าง ๆ  
ซึ่งนับรวมตั้งแต่เจ้าของกิจการ ผู้บริหารระดับสูง ผู้บริหารระดับกลาง ผู้บริหารระดับล่าง พนักงานทั่วไป แม่บ้าน  
เป็นต้น โดยบุคลากรนับได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญเนื่องจากเป็นผู้คิดวางแผนและ 
ปฏิบัติงานเพื่อขับเคลื่อนองค์กรให้เป็นไปในทิศทางท่ีวางกลยุทธ์ไว้ 

6.  ด้านลักษณะทางกายภาพ (physical characteristics) หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผัสได้ 
จากการเลือกใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร เป็นการสร้างความแตกต่างอย่างโดดเด่นและมีคุณภาพ เช่น  
การตกแต่งร้าน รูปแบบของการจัดจานอาหาร การแต่งกายของพนักงานในร้าน การพูดจาต่อลูกค้า การบริการ 
ที่รวดเร็ว เป็นต้น 

7.  ด้านกระบวนการให้บริการ (process) หมายถึง เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการ 
และการปฏิบัติในด้านการบริการที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว 
โดยในแต่ละกระบวนการสามารถมีได้หลายกิจกรรมตามแต่รูปแบบและวิธีการด าเนินงานขององค์กร ซึ่งหากว่า 
กิจกรรมต่าง ๆ ภายในกระบวนการมีความเชื่อมโยงและประสานกันจะท าให้กระบวนการโดยรวมมีประสิทธิภาพ 
ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ  

จากการศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ใช้ในการสร้างความต้องการซื้อหรือการใช้บริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และ
ด้านกระบวนการ   

 
2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า 

การรับรู้ของลูกค้าเป็นประสบการณ์ที่ลูกค้าสามารถประเมินจากการเปรียบเทียบความต้องการ 
หรือความคาดหวังกับบริการที่ได้ลูกค้ารับจริงจากผู้ให้บริการ เมื่อลูกค้าเห็นว่าตนได้รับอรรถประโยชน์จาก
บริการที่ได้รับนั้นมากกว่าจ านวนเงินและเวลาที่สูญเสียไป จึงก่อให้เกิดเป็นคุณค่าที่รับรู้ (Parasuraman,  
Zeithaml & Berry, 1988: 12-13) 

Sweeney & Soutar (2001: 203-220) ได้พัฒนามาตรวัดคุณค่าจากมุมมองของผู้บริโภค เรียกว่า 
“PERVAL” ซึ่งประกอบด้วย 

1.  คุณค่าด้านอารมณ์ (emotional value) หมายถึง การรับรู้ประโยชน์ที่ได้มาจากสินค้าที่มี 
ความสามารถในการสร้างความรู้สึกท่ีตอบสนองสภาวะทางอารมณ์ ความรู้สึก ทัศนคติ คุณค่าในตัวเอง 

2.  คุณค่าด้านสังคม (social value) หมายถึง การรับรู้คุณค่าอันเป็นประโยชน์ต่อสังคมในการซื้อ 
หรือใช้สินค้าของผู้ใช้บริการ โดยสิ่งที่เป็นตัวก าหนดคุณค่าของการรับบริการในมุมมองของผู้ใช้บริการ จะขึ้นอยู่กับ 
การรับรู้เรื่องราคาและรับรู้เรื่องประโยชน์ของบริการที่จะได้รับ 

3.  คุณค่าด้านคุณภาพหรือประสิทธิภาพ (quality/efficiency value) หมายถึง การรับรู้ประโยชน์ 
ที่ได้มาจากสินค้าท่ีมีความสามารถในการท างานตามหน้าที่ได้อย่างมีคุณภาพ 
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4.  คุณค่าด้านตัวเงิน (price/value for money) หมายถึง การประเมินถึงความคุ้มค่าของ
ผู้ใช้บริการในการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยพิจารณาความเหมาะสมจากการรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคาได้
อย่างถูกต้องและชัดเจน 

Sweeney & Soutar (2001: 203-220) อธิบายถึงการพัฒนามาตรวัด PERVAL ที่สามารถใช้ประเมิน
การรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับคุณค่าของสินค้า ของผู้บริโภคในระดับแบรนด์ มาตรวัดนี้ได้รับการพัฒนาขึ้นเพ่ือใช้ 
ในสถานการณ์การซื้อปลีก เพ่ือพิจารณาว่ามูลค่าการบริโภคใดที่ผลักดันทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ มิติ  
ด้านมูลค่าที่แตกต่างกัน 4 มิติเกิดขึ้น ซึ่งถูกเรียกว่า อารมณ์สังคมคุณภาพ ประสิทธิภาพและราคา ความคุ้มค่า 
ความน่าเชื่อถือและความถูกต้องของมาตรวัด PERVAL ได้รับการประเมินในสถานการณ์การคาดการณ์การซื้อ 
โดยใช้การวิเคราะห์เชิงส ารวจและเชิงยืนยันทั้ง  4 พบว่า มิติด้านคุณค่าช่วยในการอธิบายทัศนคติ และ 
พฤติกรรมได้อย่างมีนัยส าคัญ มาตรวัด PERVAL ได้รับการทดสอบในสถานการณ์หลังการซื้อ และพบว่า 
ทั้งเชื่อถือได้และถูกต้องในบริบทนี้เช่นกัน 

จากการศึกษาดังกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่า การรับรู้คุณค่าเป็นความแตกต่างระหว่างคุณค่าที่ผู้บริโภค 
คาดหวังในประโยชน์กับค่าใช้จ่ายที่จ่ายไปเพ่ือการซื้อสินค้าหรือบริการ ทั้งนี้ คุณภาพและราคาเป็นปัจจัย 
ที่ส าคัญที่สุดของความพึงพอใจของลูกค้าในธุรกิจบริการ คุณภาพของสินค้าและบริการเป็นส่วนประกอบ 
ทีส่ าคัญในการตัดสินใจของลูกค้า โดยลูกค้าจะเปรียบเทียบทางเลือกของคุณภาพกับราคาในการตัดสินใจ  

 
3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการตั้งใจใช้บริการ 

ความตั้งใจในการใช้บริการจึงเป็นการตัดสินใจประเภทหนึ่งที่ศึกษาเหตุผลในการซื้อแบรนด์หนึ่ง ๆ 
โดยผู้บริโภค ดังนั้น ผู้บริโภคมีความตั้งใจใช้บริการจะมีการวิเคราะห์สินค้าหรือบริการที่ต้องการแล้วผู้บริโภค 
จะพิจารณาจากการที่สนใจและท าให้เกิดการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้ (Shah et al., 2012: 105-110)  

จากการศึกษาที่กล่าวมาข้างต้น จึงสรุปได้ว่าความตั้งใจใช้บริการของผู้บริโภคมาจากทัศนคติ 
เชิงบวกของสินค้าหรือบริการนั้นที่เป็นกระบวนการเกี่ยวข้องกับจิตใจมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อและ 
การประเมินบริการนั้นน าไปสู่การตัดสินใจซื้อหรือรับบริการ 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวผู้วิจัยได้สรุปเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยดังภาพที่ 1  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                         
 
 

 
 
 

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

วิธีด าเนินการ 
การศึกษานี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (quantitative research) ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ที่มี 

ประสบการณ์ในการใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในพ้ืนที่เขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์  
ค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ระดับความเชื่อมั่น  95% จากสูตร n = P(1-P)Z2 / e2), N = 0.9604,  
e = 0.0025 จะได้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 384.16 คน จึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวน 400 คน  
เพ่ือป้องกันความคลาดเคลื่อน (จินต์จุฑา จันทร์ประสิทธิ์, 2559: 49-60)     

ในการวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยมีการรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (primary data) โดยใช้วิธีสุ่ม  
ตัวอย่างแบบตามสะดวก (convenience sampling) เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างจากผู้มีประสบการณ์ในการใช้ 
บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารที่อาศัยอยู่ในเขตพ้ืนที่ต าบลในเมือง อ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ จ านวน  
400 คน ซึ่งผู้วิจัยได้ติดต่อกับพนักงานจัดส่งอาหารเพ่ือให้เก็บแบบสอบถามโดยการสร้าง QR Code ให้ลูกค้า 
กลุ่มตัวอย่างท่ีเต็มใจตอบแบบสอบถาม แสกนตอบแบบสอบถาม จนครบ 400 คน  

 

ความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของ
ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในพื้นที่เขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดเพชรบูรณ์ 
(Shah et al., 2012: 105-110) 
1. มีความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน 
2. กลับมาใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร 
3. ให้คนในครอบครัวใช้บริการแอปพลิเคชัน 
4. แนะน าการใช้บริการให้แก่คนที่รู้จัก 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  
(Kotler & Keller, 2016: 310-322) 
1. ด้านผลติภณัฑ์  
2. ด้านราคา  
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด 
5. ด้านบุคคล 
6. ด้านกระบวนการ 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 

 

การรับรูคุ้ณคา่ของแอปพลิเคชัน 
(Sweeney & Soutar, 2001: 203-220) 
1. คุณค่าด้านอารมณ์ 
2. คุณค่าด้านสังคม 
3. คุณค่าด้านคุณภาพหรือประสิทธิภาพ 
4. คุณค่าด้านตัวเงิน 
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เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือน ามาวิเคราะห์  

แบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 แบบสอบถามคัดกรอง จ านวน 4 ข้อ ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัย 
ส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบ (check list) ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ประกอบด้วย ข้อค าถาม จ านวน 25 ข้อ ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับ 
การรับรู้คุณค่า ประกอบด้วย ข้อค าถาม จ านวน 10 ข้อ ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใช้บริการ 
แอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในพ้ืนที่เขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ ประกอบด้วย 
ข้อค าถาม จ านวน 4 ข้อ ได้แก่ มีความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน กลับมาใช้บริการแอปพลิเคชัน 
สั่งอาหาร ให้คนในครอบครัวใช้บริการแอปพลิเคชัน แนะน าการใช้บริการให้แก่คนที่รู้จัก โดยค าถามในส่วนที่ 3,  
4 และ 5 เป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (rating scale) 5 ระดับ และส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะ  
ปัญหา และอุปสรรค เป็นแบบสอบถามแบบปลายเปิด (open-ended question) 

ในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในพ้ืนที ่
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ ใช้การแปลความหมายค่าเฉลี่ย โดยเปรียบเทียบตามเกณฑ์ 5 ระดับ ดังนี้  
(บุญชม ศรีสะอาด, 2556: 65)  

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.51-5.00 เห็นด้วยอยู่ในระดับมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.51-4.50 เห็นด้วยอยู่ในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.51-3.50 เห็นด้วยอยู่ในระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.51-2.50 เห็นด้วยอยู่ในระดับน้อย 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.50 เห็นด้วยอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
ผู้วิจัยท าการทดสอบคุณภาพของเครื่องมือการวิจัย โดยทดสอบหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่าง  

ข้อค าถามกับประเด็นหลักของเนื้อหา ( Index of Item Objective Congruence: IOC) โดยผู้ เชี่ยวชาญ  
3 ท่าน และพบว่า มีค่าความสอดคล้องเท่ากับ 0.67 และ 1.00 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ คือ มากกว่า 0.50  
(บุญชม ศรีสะอาด, 2556: 121) และทดสอบคุณภาพของเครื่องมือการวิจัยด้านความเชื่อมั่น ( reliability)  
ด้วยการน าแบบสอบถามไปทดสอบใช้ (try out) จ านวน 30 ตัวอย่าง และหาค่าความเชื่อมั่นด้วยวิธีสัมประสิทธิ์ 
อัลฟาของ Cronbach พบค่าความเชื่อมั่นด้านการรับรู้คุณค่าของแอปพลิเคชัน เท่ากับ 0.93 ค่าความเชื่อมั่น 
ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด เท่ากับ 0.96 และค่าความเชื่อมั่นความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชัน  
เท่ากับ 0.84 (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2563: 419-420) 
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป โดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ความถี่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ โดยได้ 
ท าการทดสอบข้อตกลงเบื้องต้นแล้ว 

 

ผลการวิจัย 
การวิจัยเรื่อง การรับรู้คุณค่าและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ 

แอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในพ้ืนที่เขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ พบผลการวิจัยดังนี้  
1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 270 คน  

คิดเป็นร้อยละ 67.50 มีอายุระหว่าง 31-35 ปี จ านวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 68.00 มีสถานภาพโสด จ านวน 
254 คน คิดเป็นร้อยละ 74.30 ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 297 คน คิดเป็นร้อยละ 85.50  
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท จ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.30 

2.  ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้คุณค่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความตั้งใจใช้บริการ 
แอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในพ้ืนที่เขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ รายละเอียด 
ดังตารางที่ 1 

 

ตารางท่ี 1  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณค่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และ 
ความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในพ้ืนที่เขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดเพชรบูรณ์ 

 

รายการ x̅ S.D. แปลผล 

การรับรู้คุณค่า 4.09 0.71 มาก 
1. คุณค่าด้านอารมณ์ 4.06 0.68 มาก 
2. คุณค่าด้านสังคม 4.07 0.77 มาก 
3. คุณค่าด้านคุณภาพหรือประสิทธิภาพ 4.09 0.67 มาก 
4. คุณค่าด้านตัวเงิน 4.14 0.74 มาก 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 4.14 0.64 มาก 
1.  ด้านผลิตภณัฑ ์ 4.10 0.71 มาก 
2.  ด้านราคา 4.11 0.68 มาก 
3.  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.15 0.65 มาก 
4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.23 0.56 มาก 
5.  ด้านบุคคล 4.20 0.65 มาก 
6.  ด้านลักษณะทางกายภาพ 4.09 0.63 มาก 
7.  ด้านกระบวนการ 4.13 0.66 มาก 
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ตารางท่ี 1  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณค่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และ 
ความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในพ้ืนที่เขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดเพชรบูรณ์ (ต่อ) 

 

รายการ x̅ S.D. แปลผล 

ความต้ังใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร 4.16 0.82 มาก 
1. มีความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน 4.06 0.78 มาก 
2. กลับมาใช้บริการแอปพลเิคชันสั่งอาหาร 4.18 0.86 มาก 
3. ให้คนในครอบครัวใช้บริการแอปพลิเคชัน 4.14 0.79 มาก 
4. แนะน าการใช้บริการให้แก่คนท่ีรู้จัก 4.29 0.86 มาก 

 

จากตารางที่ 1 พบว่า การรับรู้คุณค่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายได้ พบว่า ด้านที่มี 

ค่าคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด คือ คุณค่าด้านตัวเงิน (x̅ = 4.14) รองลงมา คือ ด้านคุณภาพหรือประสิทธิภาพ  

(x̅ = 4.09) ด้านสังคม และด้านอารมณ์ ตามล าดับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) โดยรวมอยู่ในระดับมาก  

เมื่อพิจารณารายได้พบว่า ด้านที่มีค่าคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด (x̅ = 4.23) และ 

รองลงมา คือ ด้านบุคคล (x̅ = 4.20) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (x̅ = 4.15) ด้านกระบวนการ ด้านราคา  
ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านลักษณะทางกายภาพ ตามล าดับ และความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร  
โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายได้พบว่า ด้านที่มีค่าคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด คือ แนะน าการใช้บริการ 

ให้แก่คนที่รู้จัก (x̅ = 4.29) และรองลงมา คือ กลับมาใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร (x̅ = 4.18) ให้คน 
ในครอบครัวใช้บริการแอปพลิเคชัน และมีความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน ตามล าดับ 

3.  ผลการศึกษาการรับรู้คุณค่าและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ
แอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในพ้ืนที่เขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์  

การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพ่ือพิจารณาอิทธิพลระหว่างการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจ 
ใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร และก าหนดระดับนัยส าคัญไว้ที่ .05 โดยน าตัวแปรเข้าสมการด้วยวิธี Enter  
ซึ่งเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย โดยพิจารณาค่า Sig. เท่ากับ .05 สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้
ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 2  ตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Model Summary) 
 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 
1 .734a .539 .534 .466 1.964 

 

จากตารางที่ 2 พบว่า ค่า Adjusted R Square หรือประสิทธิภาพในการท านายเท่ากับ 0.534  
ซึ่งแสดงว่าตัวแปรต้นทั้ง 4 ตัวนั้นสามารถอธิบายความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม 
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Gen Y ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ (ตัวแปรตาม) ได้ร้อยละ 53.40 โดยส่วนที่เหลืออีก ร้อยละ 46.60 
นั้นเกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืน ๆ 

การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณเพ่ือพิจารณาอิทธิพลระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร และก าหนดระดับนัยส าคัญไว้ที่ .05 โดยน าตัวแปรเข้า  
สมการด้วยวิธี Enter ซึ่งเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย โดยพิจารณาค่า Sig. เท่ากับ .05 สามารถ 
สรุปผลการวิเคราะห์ได้ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3  ตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (model summary) 
 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 .838a .702 .697 .376 1.871 
 

จากตารางที่ 3 พบว่า ค่า Adjusted R Square หรือประสิทธิภาพในการท านายเท่ากับ 0.697  
ซึ่งแสดงว่าตัวแปรต้นทั้ง 7 ตัวนั้นสามารถอธิบายความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม 
Gen Y ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ (ตัวแปรตาม) ได้ร้อยละ 69.70 โดยส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 30.30 
นั้นเกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืน ๆ 

 

ตารางท่ี 4  ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นของตัวแบบการรับรู้คุณค่า 
 

Model df Sum of Squares Mean Square F Sig. 
Regression 4 100.562 25.140 115.528 .00b 
Residual 395 85.958 .218   

Total 399 186.519    
 

ตารางท่ี 5  ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นของตัวแบบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 

Model df Sum of Squares Mean Square F Sig. 
Regression 7 130.917 18.702 131.852 .00b 
Residual 392 55.603 .142   

Total 399 186.519    
 

สมมติฐานที่ใช้ในการวิเคราะห์ตารางที่ 4 และ 5 คือ 
H0: ตัวแปรอิสระทุกตัวไม่สามารถน ามาใช้ในการพิจารณาความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชัน 

สั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ 
H1: ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว สามารถน ามาใช้ในการพิจารณาความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชัน 

สั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ ได ้



64                           JOURNAL FOR SOCIAL SCIENCES RESEARCH   Vol. 16 No. 1 (January-June 2025) 
  

จากการทดสอบสมมติฐานที่ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ .05 นั้นผลการทดสอบตาม 
ตารางที่ 4-5 ได้ค่า Sig. เท่ากับ .00 ซึ่งน้อยกว่า .05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1  
แสดงว่า มีตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว สามารถน ามาใช้ในการพิจารณาความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชัน 
สั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ ได ้
 

ตารางท่ี 6  ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยการรับรู้คุณค่า 
 

ปัจจัย 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
(Constant) 1.310 .169  7.761 .00   
คุณค่าดา้นอารมณ ์ .289 .055 .291 5.264 .00 .383 2.614 
คุณค่าดา้นสังคม .237 .049 .269 4.820 .00 .376 2.662 
คุณค่าดา้นตัวเงิน .272 .055 .296 4.926 .00 .322 3.102 
คุณค่าดา้นประสิทธิภาพ -.099 .041 -.097 -2.430 .02 .735 1.360 

 

จากตารางที่ 6 เมื่อพิจารณาค่า Sig. สามารถสรุปได้ว่าตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ
แอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
ซึ่งมีค่า Sig. น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ .05 นั้นมีทั้งหมด 4 ปัจจัย สรุปได้ว่าการรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความตั้งใจ 
ใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ 

เมื่อพิจารณาค่า Tolerance พบว่า คุณค่าด้านอารมณ์ มีค่าเท่ากับ 0.383 คุณค่าด้านสังคม มีค่า 
เท่ากับ 0.376 คุณค่าด้านตัวเงิน มีค่าเท่ากับ 0.322 คุณค่าด้านประสิทธิภาพ มีค่าเท่ากับ 0.735 ดังนั้น  
จึงสรุปได้ว่าตัวแปรเป็นอิสระจากกันไม่เกิด Multicollinearity ในส่วนของค่า Variance Inflation Factor  
(VIF) ของคุณค่าด้านอารมณ์ มีค่าเท่ากับ 2.614 คุณค่าด้านสังคม มีค่าเท่ากับ 2.662 คุณค่าด้านตัวเงิน  
มีค่าเท่ากับ 3.102 คุณค่าด้านประสิทธิภาพ ทั้งหมดมีค่าไม่เกิน 5.0 ซึ่งท าให้สรุปได้เช่นกันว่า ตัวแปรเป็นอิสระ 
จากกันไม่เกิด Multicollinearity (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013: 590) 

ส าหรับผลที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยสามารถเรียงล าดับตัวแปรอิสระที่มีตัวแปรตามจากมากไปน้อย 
ได้ดังนี้ คุณค่าด้านอารมณ์ คุณค่าด้านตัวเงิน คุณค่าด้านสังคม และคุณค่าด้านประสิทธิภาพ โดยผลที่ได้จาก  
การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม  
Gen Y ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ สามารถน ามาตอบสมมติฐานของงานวิจัยได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของ
ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ 

จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยคุณค่าด้านอารมณ์ ด้านตัวเงิน ด้านสังคม และด้านประสิทธิภาพ  
ส่งผลต่อการความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
เพชรบูรณ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีค่า Sig. เท่ากับ .00 .00 .00 และ .02 ตามล าดับ  



วารสารสังคมศาสตร์วิจัย    ปีท่ี 16 ฉบับท่ี 1 (มกราคม-มิถุนายน 2568)                                               65 
   

ตารางท่ี 7  ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 

ปัจจัย 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta   Tolerance VIF 
(Constant) .002 .150  .016 .99   
ผลิตภณัฑ ์ .125 .045 .130 2.773 .01 .344 2.910 
ราคา .140 .055 .141 2.540 .01 .248 4.039 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย -.110 .053 -.105 -2.101 .04 .303 3.295 
การส่งเสริมการตลาด .248 .052 .206 4.798 .00 .411 2.431 
บุคลากร .227 .053 .218 4.255 .00 .291 3.441 
ลักษณะทางกายภาพ -.037 .057 -.035 -.651 .52 .269 3.713 
กระบวนการ .408 .053 .399 7.639 .00 .278 3.593 

 

จากตารางที่ 7 เมื่อพิจารณาค่า Sig. สามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ 
แอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
ซึ่งมีค่า Sig. น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 นั้นมีทั้งหมด 6 ปัจจัย ในขณะที่ตัวแปรอิสระที่เหลือ  
1 ปัจจัยนั้นมีค่า Sig. มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 จึงยังไม่มีหลักฐานเพียงพอที่จะสรุปว่า ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ 

เมื่อพิจารณาค่า Tolerance พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเท่ากับ 0.344 ปัจจัยด้านราคา มีค่า 
เท่ากับ 0.248 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าเท่ากับ 0.303 ปัจจัยด้านช่องทางการส่งเสริมการตลาด  
มีค่าเท่ากับ 0.411 ปัจจัยด้านบุคลากร มีค่าเท่ากับ 0.291 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ มีค่าเท่ากับ 0.269 
และปัจจัยด้านกระบวนการ มีค่าเท่ากับ 0.278 โดยค่า Tolerance ของปัจจัยทั้งหมดมีค่ามากกว่า 0.100  
ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า ตัวแปรเป็นอิสระจากกันไม่เกิด Multicollinearity ในส่วนของค่า Variance Inflation  
Factor (VIF) ของปัจจัยผลิตภัณฑ์ มีค่าเท่ากับ 2.910 ปัจจัยด้านราคา มีค่าเท่ากับ 4.039 ปัจจัยด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย มีค่าเท่ากับ 3.295 ปัจจัยด้านช่องทางการส่งเสริมการตลาด มีค่าเท่ากับ 2.431 ปัจจัย 
ด้านบุคลากร มีค่าเท่ากับ 3.441 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ มีค่าเท่ากับ 3.713 และปัจจัยด้านกระบวนการ  
มีค่าเท่ากับ 3.593 โดยทั้งหมดมีค่าไม่เกิน 5.0 ซ่ึงท าให้สรุปได้เช่นกันว่า ตัวแปรเป็นอิสระจากกันไม่เกิด  
Multicollinearity (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013: 590) 

ส าหรับผลที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยสามารถเรียงล าดับตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม 
จากมากไปน้อยได้ดังนี้ ปัจจัยด้านกระบวนการ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านบุคลากร  
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านลักษณะทางกายภาพ โดยผลท่ีได้ 
จากการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของ
ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ สามารถน ามาตอบสมมติฐานของงานวิจัยได้ดังนี้ 
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สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชัน  
สั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ 

ผลการวิจัย พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม 
การตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ จ านวน 6 ด้าน ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร 
ของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ .05 มีค่า Sig.  
เท่ากับ .01 .01 .04 .00 .00 และ .00 ตามล าดับ และพบว่าปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีค่า Sig. เท่ากับ .52 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิตทิี่ .05 

   

อภิปรายผล   
ผลจากการวิจัย ระดับการรับรู้คุณค่าและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความตั้งใจใช้บริการ 

แอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในพ้ืนที่เขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ การรับรู้คุณค่าและ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y  
ในพ้ืนที่เขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ ของกลุ่มตัวอย่าง รวมทั้งสิ้น 10 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยการรับรู้คุณค่า 
ด้านอารมณ์ ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านสังคม ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพหรือประสิทธิภาพ และปัจจัย 
การรับรู้คุณค่าด้านตัวเงิน ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านกระบวนการ ทั้งหมดนี้จะเป็นปัจจัยหลักที่จะมีผลต่อ 
ความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์  
และตัวแปรอิสระ 1 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (.52) มีค่า Sig. มากกกว่าระดับนัยส าคัญที่ .05 
ไม่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
เพชรบูรณ์ ซ่ึงสามารถอภิปรายผลดังนี้ 

ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านตัวเงิน ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านสังคม 
ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านประสิทธิภาพ จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทุกด้าน มีค่า Sig. เท่ากับ .00 ซึ่งมีค่า 
น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิตทิี่ .05  

ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y  
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งหมายความได้ว่า ปัจจัยด้าน 
การรับรู้คุณค่า ทั้ง 4 ด้าน มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของเรณุมาศ 
กล้าหาญ (2564: 39-65) เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ าของแอปพลิเคชัน GrabFood  
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของแอปพลิเคชัน GrabFood มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ า 
ของแอปพลิเคชัน GrabFood ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยตัวแปรมีผลต่อ  
ความตั้งใจใช้บริการซ้ า ร้อยละ 39.4 และสอดคล้องกับผลการวิจัยของมณัชยา อ าพันดี (2565: 17-24) ศึกษา
เรื่อง อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าและความไว้วางใจที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารสดผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภค 
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ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารสดของผู้บริโภคมากที่สุด  
คือ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า ถัดมาคือ ความไว้วางใจ ซึ่งจากการศึกษาพบว่า ทัศนคติและการรับรู้ความเสี่ยง 
ต่างก็เป็นตัวแปรส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความไว้วางใจ จนส่งผลเกี่ยวเนื่องมายังความตั้งใจซื้อ 
อาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม 
การตลาด ด้านบุคคล และด้านกระบวนการ ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภค 
กลุ่ม Gen Y ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยด้านผลิตภัณฑ์นั้น 
แอปพลิเคชันมีข้อมูลที่ช่วยในการตัดสินใจสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน จึงท าให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจตั้งใช้ 
แอปพลิเคชันสั่งอาหาร ในส่วนด้านบุคคล ผู้ให้บริการ (แอปพลิเคชัน) มีจิตใจรักในงานบริการ พนักงานจัดส่ง 
อาหารให้บริการอย่างสุภาพ พนักงานจัดส่งอาหารแต่งกายสุภาพ สะอาด เรียบร้อย ผู้ให้บริการ (แอปพลิเคชัน)  
สามารถตอบข้อซักถามหรือให้ข้อมูลที่จ าเป็นได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐศาสตร์ ปัญญานะ และ 
วัชรพจน์ ทรัพย์สงวนบุญ (2562: 52-66) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการอาหารตามสั่ง 
แบบจัดส่ง โดยปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีส่งผลต่อการตัดสินใช้บริการอาหารตามสั่งแบบจัดส่ง ได้แก่  
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการสร้างและน าเสนอทางกายภาพ 
การตลาด และสอดคล้องกับงานวิจัยของกนกวรรณ นุชนารถ และคณะ (2562: 44-53) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี 
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Food Delivery พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการ Food Delivery อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ราคาอาหารในแอปพลิเคชันมีความเหมาะสมกับ 
คุณภาพ มีราคาจัดส่งอาหารที่สมเหตุสมผล ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของภัทรนันท์ จัตกุล (2563: 83-108)  
เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้แอปพลิเคชันสั่งและจัดส่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล พบว่า ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดส าหรับปัจจัยที่ท าให้การเปลี่ยนแปลงมูลค่า 
อาหารที่สั่งซื้อผ่านแอปพลิเคชันสั่งและจัดส่งอาหารเพ่ิมขึ้นมีเพียงผลกระทบ COVID-19 เพ่ือกระตุ้นความถี่ 
ในการใช้บริการและมูลค่าอาหารที่สั่งซื้อผ่านแอปพลิเคชันสั่งและจัดส่งอาหารให้เพ่ิมมากขึ้น  ผู้ประกอบการ 
ควรเพ่ิมกลุ่มลูกค้าใหม่ให้มากขึ้น รวมถึงเพ่ิมความถี่ในการใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งและจัดส่งอาหารมากขึ้น  
ควรส่งเสริมทางการตลาดส าหรับเพศหญิงและเน้นสร้างความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ด้านราคา ด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภค 
กลุ่ม Gen Y ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .00 โดยแอปพลิเคชัน 
มีการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการขายสม่ าเสมอ เช่น ส่วนลดค่าจัดส่งอาหารหรือส่วนลดค่าอาหาร กิจกรรม  
แจกรางวัล ข้อความแจ้งเตือนข่าวสาร ด้านกระบวนการส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิ เคชันสั่งอาหาร 
ของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .00 เนื่องจาก 
มีความปลอดภัยของระบบช าระเงิน สามารถดูผลค าสั่งซื้อและติดตามสถานะการจัดส่งได้แบบ Real-time  
แม่นย า แอปพลิเคชันง่ายต่อการสมัครใช้บริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของภคมน ณ นครพนม (2564: 27) เรื่อง  
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการแอพพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่มเจนวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านกระบวนการ มีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ .047 ส่งผลต่อความตั้งใจ 
ใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารผู้บริโภคกลุ่มเจนวาย 

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ตัวแปรอิสระที่เหลือ 1 ปัจจัย มีค่า Sig. มากกกว่าระดับนัยส าคัญ 
ที่ระดับ .05 จึงยังไม่มีหลักฐานเพียงพอที่จะสรุปว่าส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของ 
ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของภคมน ณ นครพนม  
(2564: 27) พบว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกาย มีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติของการทดสอบ เท่ากับ .92  
มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งหมายถึงยังไม่มีหลักฐานเพียงพอที่จะสรุปได้ว่าปัจจัย 
ด้านลักษณะกายภาพมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่มเจนวาย ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ข้อเสนอแนะ 
1. ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 

จากการศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณค่าและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจ 
ใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในพ้ืนที่เขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ ผู้วิจัย 
มีข้อเสนอแนะดังนี้  

1.1  จากผลการวิจัยพบว่าการรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความตั้งใจใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภค 
กลุ่ม Gen Y ในพ้ืนที่เขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์  
คุณค่าด้านสังคม คุณค่าด้านคุณภาพหรือประสิทธิภาพ คุณค่าด้านตัวเงิน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในด้านคุณค่าด้านอารมณ์ เช่น ให้ผู้ใช้บริการเห็นว่าแอปพลิเคชัน 
เป็นบริการที่เป็นประโยชน์ และมีการบริการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว คุณค่าด้านสังคมและการบริการ เช่น  
ให้ผู้ใช้บริการเห็นว่าแอปพลิเคชันมีความปลอดภัยในการใช้บริการ และการค้นหาและท าความเข้าใจแอปพลิเคชัน 
เป็นเรื่องง่าย คุณค่าด้านคุณภาพหรือประสิทธิภาพ เช่น ให้ผู้ใช้บริการเห็นว่าแอปพลิเคชันมีการออกแบบที่ง่าย
ต่อการเข้าใช้ฟังก์ชันต่าง ๆ มีการแก้ไขปัญหาข้อร้องเรียนอย่างเหมาะสม ระบบแอปพลิเคชันมีความเสถียร 
เกิดความเชื่อมั่นในการใช้บริการ และเมื่อเกิดปัญหาจะมีการแจ้งให้ลูกค้าทราบ คุณค่าด้านตัวเงิน เช่น  
ให้ผู้ใช้บริการเห็นว่าการใช้บริการแอปพลิเคชันท าให้ประหยัดเงินกว่าการเดินทางเพ่ือเลือกไปร้านอาหาร 
ด้วยตนเอง และหากเกิดความผิดพลาดมีการชดเชยความผิดพลาดนั้น  

1.2 จากการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อความตั้งใจใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหาร 
ของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในพ้ืนที่เขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ ที่ระดับนัยส าคัญ .05 ซึ่งประกอบด้วย  
ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับการเตรียมข้อมูลจากแอปพลิเคชัน เช่น ให้มีข้อมูล 
ที่ช่วยในการตัดสินใจสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน แอปพลิเคชันมีร้านอาหารให้เลือกหลากหลายตรงตาม 
ความต้องการ อาหารที่ได้รับอยู่ในสภาพดีน่ารับประทาน อาหารที่ได้รับถูกต้องครบถ้วนตามค าสั่งซื้อ จึงท าให้ 
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ผู้บริโภคมีความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารได้ง่ายขึ้น ด้านราคา ผู้ประกอบการควรด าเนินการ 
เกี่ยวกับวิธีการช าระค่าบริการที่หลากหลาย เช่น การจ่ายผ่านบัตรเครดิต การจ่ายเงินสดหรือการช าระเงิน 
ปลายทางแบบไม่เสียค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติม แอปพลิเคชันมีการแสดงค่าอาหารและค่าบริการจัดส่งอย่างชัดเจน  
ราคาอาหารในแอปพลิเคชันมีความเหมาะสมกับคุณภาพ มีราคาจัดส่งอาหารที่สมเหตุสมผล สามารถท าให้ 
ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจมากขึ้น ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับ 
แอปพลิเคชันมีความปลอดภัยน่าเชื่อถือ ใช้งานง่ายและสะดวก สามารถเข้าถึงช่องทางการสั่งอาหารผ่าน  
แอปพลิเคชันได้สะดวก และระยะเวลาในการจัดส่งอาหารมีความรวดเร็ว ก็สามารถท าให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจ 
ใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารได้ง่ายขึ้น ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ประกอบการควรจัดกิจกรรมส่งเสริม 
การขายสม่ าเสมอ เช่น ส่วนลดค่าจัดส่งอาหารหรือส่วนลดค่าอาหาร กิจกรรมแจกรางวัล ข้อความแจ้งเตือน  
ข่าวสาร เพ่ือดึงดูดผู้ใช้บริการมากขึ้น ด้านบุคคล ผู้ประกอบการควรใส่ใจในการบริการมีจิตใจรักในงานบริการ 
พนักงานจัดส่งอาหารให้บริการอย่างสุภาพ พนักงานจัดส่งอาหารแต่งกายสุภาพ สะอาด เรียบร้อย ผู้ให้บริการ 
(แอปพลิเคชัน) สามารถตอบข้อซักถามหรือให้ข้อมูลที่จ าเป็นได้ และพนักงานจัดส่งอาหารมีจ านวนเพียงพอ 
ต่อการให้บริการ ด้านกระบวนการ ผู้ประกอบการค านึงถึงความปลอดภัยของระบบช าระเงิน สามารถดูผล 
ค าสั่งซื้อและติดตามสถานะการจัดส่งได้แบบ Real-time แม่นย า แอปพลิเคชันง่ายต่อการสมัครใช้บริการ  
พนักงานผู้ให้บริการสามารถติดต่อผู้ใช้บริการได้ง่าย ในกรณีเมื่อเกิดปัญหาสามารถตรวจสอบสถานะค าสั่งซื้อได ้
ในแอปพลิเคชัน มีระบบให้คะแนนความพึงพอใจและสามารถแสดงความคิดเห็นเพ่ือแลกเปลี่ยนประสบการณ์
กับผู้ใช้งาน ขั้นตอนในการสั่งซื้ออาหารสะดวกง่ายต่อการเข้าใช้บริการ  

 
2. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 

ควรศึกษาวิจัยตัวแปรอ่ืน ๆ เช่น ค่านิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน 
หรือปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ เช่น อรรถประโยชน์ แรงจูงใจในการใช้บริการ  
ความจงรักภักดีต่อสินค้า เพ่ือให้ผลการวิจัยที่มีข้อมูลที่ละเอียดและลึกมากยิ่งขึ้น หรือศึกษากลุ่มตัวอย่าง 
ในแต่ละภูมิภาค เพ่ือสามารถเก็บข้อมูลงานวิจัยได้ทั่วถึง และมีกลุ่มตัวอย่างหลากหลาย สามารถเปรียบเทียบ 
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันมากยิ่งขึ้น และได้เห็น  
ความแตกต่างในแต่ละภูมิภาค และสามารถเข้าถึงลูกค้าได้หลายกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น             
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