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บทคัดย่อ 
การวิจยัครัง้นีม้ีวตัถปุระสงคเ์พื่อ 1) ศกึษาระดบัสว่นประสมการตลาดที่สง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคกลุม่ Gen Z ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 2) วิเคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างองคป์ระกอบส่วนประสมการตลาดบริการจดัส่งอาหารที่สง่ผลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ของผูบ้ริโภคกลุม่ Gen Z และ 3) วิเคราะหอ์งคป์ระกอบที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้ริโภคกลุม่ Gen Z ดว้ยวิธี
วิเคราะหก์ารถดถอยพหคุณู กลุ่มตวัอย่างการวิจัยคือกลุม่ Gen Z ที่เกิดระหว่างปี 2538 – 2553 ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ านวน 400 คน ใชส้ถิติการวิเคราะหห์าค่าสหสมัพันธ์ระหว่างองคป์ระกอบส่วนประสมการตลาดบริการและการ
วิเคราะหอิ์ทธิพลขององคป์ระกอบ ผลการศึกษาพบว่า 1) ระดบัส่วนประสมการตลาดบริการจัดส่งอาหารดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
กระบวนการ และดา้นการสง่เสรมิการขายมีคา่เฉลีย่มากที่สดุ 3 อนัดบัแรก 2) องคป์ระกอบสว่นประสมการตลาดบรกิารทัง้ 6 ดา้น 
คือดา้นการสง่เสรมิการขาย ดา้นกระบวนการ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นบคุคล และดา้นช่องทางการขาย มีความสมัพนัธเ์ชิง
บวกกบัความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคกลุม่ Gen Z อยา่งมีนยัส าคญั และ 3) องคป์ระกอบสว่นประสมการตลาดดา้นการสง่เสริมการ
ขายเป็นองคป์ระกอบที่มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคกลุม่ Gen Z  

ค าส าคัญ:  บรกิารจดัสง่อาหาร  สว่นประสมการตลาดบรกิาร  Gen Z 

Abstract 
This research aimed to 1) study level of service marketing-mix factors affecting purchasing intention of Gen Z 

consumers in Bangkok metropolitan and the vicinity 2) analyze the relationship between the service marketing-mix 
factors affecting purchasing intention of Gen Z consumers and 3) analyze the service marketing-mix factor 
influencing purchase intentions of Gen Z consumers using multiple regression analysis. The 400 samples were 
generation Z, born in 1995-2010 and living in Bangkok metropolitan and the vicinity. The instruments used for 
measurement were Pearson’s Coefficient Correlation analysis of service marketing-mix factors and the second order 
influence of the factors. The results are that 1) Product, process, and promotion are top three level of all 6 service 
marketing-mix factors affecting purchasing intention of Gen Z consumers. 2) all six service marketing-mix: promotion, 
product, process, price, person, and place, are significantly related to the purchasing intention of Gen Z consumers, 
and 3) the promotion of service marketing-mix is positively influencing purchasing intention of Gen Z consumers.      
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ความเป็นมาของปัญหา 
ก่อนการแพร่ระบาดโควิด-19 วิ ถีชีวิตและพฤติกรรมของคนไทยเกิดการเปลี่ยนแปลงตามสภาพแวดล้อมและ                         

การเจรญิเติบโตอยา่งรวดเรว็ของเศรษฐกิจ คนในสงัคมเมืองมชีีวติความอยูแ่บบเรง่รบีและตอ้งแขง่ขนักบัเวลา เผชิญกบัการจราจร
ที่ติดขัด ท าให้คนในเมืองใหญ่เลือกที่จะลดความยุ่งยากจากการประกอบอาหารเองที่บ้านเป็นการรับประทานข้างนอก                     
เพราะสะดวกและประหยัดเวลามากกว่า ประกอบกับความล า้สมยัของเทคโนโลยีและความเร็วของอินเทอรเ์น็ตท าใหรู้ปแบบ              
การบริโภคอาหารยิ่งเปลี่ยนไป Datareportal (2021) รายงานว่า ประเทศไทยมีผูใ้ชง้านอินเทอรเ์น็ตจ านวน 48.59 ลา้นคน อายตุัง้แต ่
16-64 ปี  ใชอ้ินเทอรเ์น็ตเฉลี่ยวนัละเกือบ 9 ชั่วโมง เขา้ถึงแอปพลิเคชันธนาคารสงูเป็นอนัดบั 1 ของโลก คือ รอ้ยละ 68.1 และ
ระบบประยุกตส์ั่งอาหารออนไลนร์อ้ยละ 61 ถือเป็นอนัดบั 10 ของโลก สรา้งมูลค่าประมาณ 35,000 ลา้นบาท โดยสถานการณ ์
การแพรร่ะบาดโควิด-19 เป็นสาเหตใุหผู้บ้ริโภคตอ้งการสั่งอาหารผ่านบริการจดัสง่อาหารเพิ่มขึน้ ( ISMED, 2021) ควบคมุระบบ
โดยแพลตฟอรม์และใหบ้ริการผ่านระบบประยกุตก์ารสั่งซือ้และจดัสง่อาหาร สามารถสรา้งความสะดวกสบายและลดการติดต่อ              
ในสภาวการณก์ารแพร่ระบาดแก่ผูบ้ริโภค ดว้ยการเลือกสั่งอาหารจากระบบประยุกตแ์ละรอรบัอาหาร ณ จุดหมายปลายทาง                 
ที่ก าหนด ท าใหจ้ านวนการใชง้านมีอตัราที่เพิ่มขึน้ ศนูยว์ิจยักสิกรไทย (2564) ประเมินว่า ธุรกิจจดัสง่อาหารของประเทศไทยจะ  
ลดต ่าลงจากช่วงการแพร่ระบาดของเชือ้โควิด-19 แต่มลูค่ากลบัเพิ่มขึน้คือประมาณ 8.1 – 8.6 หมื่นลา้นบาทในปี 2566 เพราะ
ความคุน้ชินการสั่งอาหารผา่นแอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภค การท าตลาดของผูใ้หบ้ริการแพลตฟอรม์จดัสง่อาหาร และแนวโนม้ราคา
ต่อออรเ์ดอรท์ี่เพิ่มขึน้ สะทอ้นใหเ้ห็นถึงการเปลี่ยนไปของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ETDA (2021) รายงานว่ากลุ่มผูบ้ริโภค Gen Z                  
มีอตัราการใชอ้ินเตอรเ์น็ตเฉลี่ยวนัละ 12 ชั่วโมง 8 นาที เขา้ถึงสื่อโซเชียลรอ้ยละ 95.3 และสั่งสินคา้ออนไลนร์อ้ยละ 67.3 ใช ้                  
สือ่ออนไลนผ์า่นสมารท์โฟนรอ้ยละ 88 ใชแ้อปพลิเคชนัเพื่อสง่ขอ้ความรอ้ยละ 87 นิยมแบ่งปันประสบการณก์ารจบัจ่ายออนไลน์
รอ้ยละ 84 จัดเป็นกลุ่มลกูคา้ส าคญัที่มีก าลงัซือ้ในอนาคต เป็นกลุ่มที่เนน้การใชง้านอินเตอรเ์น็ตเพื่อการท างานและการเรียน                    
มีความคุน้เคยกบัการใชง้านมากที่สดุและมีแนวโนม้บริโภคสินคา้ผ่านอินเตอรเ์น็ตเพิ่มขึน้เมื่อเทียบกบัทกุกลุม่อาย ุผูบ้ริโภค Gen Z              
มีอายรุะหว่าง 11 - 26 ปี หรือเกิดในปีค.ศ. 1995-2010 (McKinsey & Company, 2018) เรียกอีกอย่างว่ากลุม่อินเทอรเ์น็ตหรือ
กลุม่คริสตลั (Adiguzel, Batur, and Eksili, 2014) เกิดมาพรอ้มกบัสิ่งอ านวยความสะดวกมากที่สดุ เติบโตควบคู่กับอปุกรณ์
เทคโนโลยีและเขา้ถึงอินเทอรเ์น็ตมากกวา่กลุม่ผูบ้รโิภคในช่วงอายอุื่น มกัชอบอยูโ่ดดเดี่ยว มีทกัษะการท างานท่ีหลากหลาย เรยีนรู ้
สิ่งใหม่ๆ อย่างรวดเร็ว ใจรอ้น ชอบเอาชนะ และมีความคิดที่กวา้งไกล จ านวนมากกว่าครึง่ของกลุม่คน Gen Z นิยมซือ้ของผ่าน
ช่องทางออนไลน ์โดยหาขอ้มูลจากอินเทอรเ์น็ตเพื่อเปรียบเทียบสินคา้และบริการอย่างละเอียด เช่น ขนาด สี และราคา การให้
ความส าคญักบัการบรกิารดว้ยกลยทุธท์างการตลาดโดยเฉพาะช่องทางออนไลนจ์ึงมีความจ าเป็นและเนน้การพฒันา (กรุงศรีกูรู, 
2564) จากสถานการณค์วามรุนแรงของการแพรร่ะบาดโควิด-19 ที่ส่งผลใหภ้าครฐัก าหนดมาตรการปิดเมืองเป็นระยะๆ ธุรกิจ
จดัสง่อาหารยิ่งทวีความส าคญัทัง้จากจ านวนผูบ้ริโภค จ านวนที่เพิ่มขึน้ของรา้นอาหารในระบบ และจ านวนผูจ้ดัสง่หรือเรียกกัน
ทั่วไปว่าไรเดอร ์(Rider) ยิ่งท าใหธุ้รกิจจดัสง่อาหารพยายามหาทางกระตุน้การจบัจ่ายดว้ยกลยทุธก์ารตลาดมากมาย เพื่อดึงดดู
ลกูคา้ประจ าและสรา้งจ านวนลกูคา้ใหมใ่หเ้พิ่มขึน้   

การศกึษาเรือ่งบรกิารจดัสง่อาหารกบัความตัง้ใจซือ้ของกลุม่ Gen Z ที่ผ่านมา โดยเฉพาะการศึกษาเก่ียวกบัองคป์ระกอบ
สว่นประสมการตลาดบรกิารสว่นใหญ่เป็นการศกึษาที่เนน้การวิเคราะหเ์ปรยีบเทียบดว้ยคา่เฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เป็น
การวัดส่วนที่แยกจากกันโดยปราศจากการศึกษาความสัมพันธ์ของแต่ละองค์ประกอบ ด้วยสาเหตุดังกล่าว ผู้วิจัยเห็นถึง
ความส าคัญและสนใจศึกษาความสมัพันธข์องแต่ละองค์ประกอบ วิเคราะหอ์ิทธิพลของตัวแปรที่มีผลต่อความตัง้ใจซือ้ของ
ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Z เพื่อน าผลจากการศึกษาไปปรบัปรุงแกไ้ขส่วนที่บกพรอ่ง ประยกุตใ์ชใ้หเ้กิดประโยชนแ์ก่ผูท้ี่เก่ียวขอ้งและ             
ผูท้ี่สนใจ และรองรบัการแขง่ขนัท่ีสงูขึน้ไดอ้ยา่งมีประสทิธิภาพในธุรกิจตอ่ไป 
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วัตถุประสงคก์ารวิจัย 
1. เพื่อศกึษาระดบัสว่นประสมการตลาดที่สง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคกลุม่ Gen Z 
2. เพื่อศกึษาระดบัความสมัพนัธร์ะหวา่งองคป์ระกอบสว่นประสมการตลาดกบัความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคกลุม่ Gen Z  
3. เพื่อศกึษาองคป์ระกอบสว่นประสมการตลาดที่สามารถพยากรณค์วามตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคกลุม่ Gen Z  

 
องคป์ระกอบส่วนประสมการตลาดบริการ (Service marketing mix) 

องคป์ระกอบส่วนประสมการตลาดเป็นหนึ่งในแนวคิดสิ่งกระตุน้ทางการตลาดที่ Kotler (1997) ไดศ้ึกษาและพฒันา
เรื่อยมาจากสว่นประสมการตลาด 4 ดา้น ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการขาย (Place) และ การสง่เสริม
การตลาด (Promotion) จนมาเป็นสว่นประสมการตลาด 7 ดา้น (Kotler, 2000) คือ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการขาย การสง่เสรมิ
การตลาด บคุคล (People) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence) และกระบวนการ (Process) เป็นกลยทุธท์ี่ธุรกิจสามารถ
ควบคุมไดแ้ละใชส้  าหรบัสรา้งความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภค ถกูพฒันาและเพิ่มตัวแปรมากขึน้ตามการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคที่ปรบัเปลีย่นในแตล่ะยคุสมยั ส านกัพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์กรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย ์(กรมพฒันาธุรกิจ
การคา้, 2560) แสดงหลกัการตลาดดว้ยองคป์ระกอบสว่นประสมการตลาด (6Ps) ส าหรบัธุรกิจการขายสนิคา้ผา่นช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์หรือ E-Commerce ที่ต่างจากธุรกิจหนา้รา้น ประกอบดว้ย 1) ผลิตภณัฑแ์บบดิจิตอล (Digital product) เช่น 
หนงัสือและเพลงดิจิตอล และแบบไม่ใช่ดิจิตอล (Physical product) 2) ราคา บนระบบประยกุตก์ารสั่งอาหารออนไลน ์ที่มีแบบ
รวมหรือไม่รวมค่าขนส่ง 3) ช่องทางการจดัจ าหน่ายบนเว็บไซตห์รือหมายถึงระบบประยกุตส์ั่งซือ้อาหารของธุรกิจจัดส่งอาหาร                
4) การส่งเสริมการขาย ที่เสริมขึน้นอกเหนือจากสินคา้ที่ขายปกติ เพื่อดึงดูดใหเ้กิดความสนใจและติดตามอย่างต่อเนื่องดว้ย
สว่นลดแก่สมาชิกหรอืลกูคา้ประจ า 5) การบรกิารโดยบคุคลที่สรา้งปฏิสมัพนัธก์บัลกูคา้ดว้ยการทกัทาย การปฏิบตัิและการจดัสง่ 
และ 6) ความเป็นสว่นตวัที่ธุรกิจปฏิบตัิตามนโยบายรกัษาความเป็นสว่นตวัและขอ้มลูของลกูคา้ดว้ยจรรยาบรรณ  
 
ความตัง้ใจซือ้ (Buying behavioral intention) 

ความตัง้ใจซือ้หมายถึงความเต็มใจซือ้สนิคา้/บริการของผูบ้ริโภค ดว้ยการรบัรู ้ทศันคติ (Ajzen, 1991) ความพรอ้ม การ
ประเมินความพึงพอใจ การเลือก และการตดัสินใจที่จะซือ้ (Athapaththu and Kulathunga, 2018) ถือเป็นปัจจยัภายในบคุคล 
นอกจากนี ้ปัจจัยภายนอกยังสามารถส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมความตัง้ใจซือ้ เช่น ความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว ความ
นา่เช่ือถือ ความปลอดภยั และความเป็นสว่นตวั โดยเฉพาะการบรกิารบนช่องทางออนไลน ์ท่ีมีอิทธิพลท าใหเ้กิดความตัง้ใจซือ้และ
ความต่อเนื่องของการซือ้ (Lee et al., 2016) ที่มาจากทศันคติและความตัง้ใจเชิงบวกต่อเทคโนโลยีของผูบ้ริโภค (Crespo and 
Del Bosque, 2008) 

ในการศึกษาครัง้นี ้ผูว้ิจัยประยุกตแ์ละน าองคป์ระกอบ 6 ดา้นมาใช ้คือ 1) ผลิตภณัฑ ์ถือเป็นสิ่งที่สนองความจ าเป็น  
เป็นประโยชนแ์ละมีคณุค่าต่อผูบ้ริโภค อาจจบัตอ้งได ้(สินคา้) หรือไม่ได ้(บริการ)  2) ราคา เป็นการตีค่าของบริการกบัคณุค่าที่
ไดร้บัวา่เหมาะสม ช่วยบอกระดบัและสรา้งความชดัเจน  3) ช่องทางการขาย สื่อถึงที่ตัง้หรือเครื่องมือในการจ าหน่ายที่สะดวกต่อ
การเขา้ถึงและมีผลต่อการรบัรูส้ินคา้หรือบริการ  4) การสง่เสริมการขาย เป็นเครื่องมือสื่อสารและกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติ
และพฤติกรรมการซือ้ ถือเป็นหวัใจส าคญัของการตลาด  5) กระบวนการ เป็นการปฏิบตัิตามขัน้ตอน มีระเบียบและวิธีการในการ
กระท ากิจกรรมตา่งๆ เพื่อสรา้งความสะดวกรวดเรว็และถกูตอ้ง อนัจะน าไปสูค่วามประทบัใจตอ่ผูบ้รโิภค และ 6) บคุคล เป็นบคุคล
ที่ตอ้งมีทกัษะ ผา่นการอบรม เพื่อท าหนา้ที่สารสมัพนัธร์ะหว่างสินคา้กบัผูบ้ริโภค มีผลต่อทศันคติและความพึงพอใจของผูบ้ริโภค
ตอ่องคก์ร 

ในการศึกษาเก่ียวกับการบริโภคอาหารออนไลนข์องชาวอินโดนีเซียของ Sembiring (2021) พบว่า ผลิตภณัฑ ์ราคา   
ช่องทางการขาย และการสง่เสรมิการขายผลติภณัฑส์เีขียว (Green product) สง่ผลเชิงบวกและมีนยัส าคญัต่อความตัง้ใจซือ้ของ
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ลกูคา้ ส าหรบัการศกึษา ส าหรบัการศกึษาเก่ียวกบัผลกระทบสว่นประสมการตลาดตอ่ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑส์เีขียวของผูบ้ริโภค
กลุม่ Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ของ Munamba and Nuangjamnong (2021) พบว่า สว่นประสมการตลาด 6 องคป์ระกอบมี
อิทธิพลเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้ โดยการรบัรูต้รายี่หอ้และทศันคติที่มีตอ่ผลติภณัฑส์เีขียวมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิคา้อย่างมี
นยัส าคญั การศึกษาของ Sudari et al. (2019) ศึกษาเรื่องความภกัดีและความพึงพอใจของลกูคา้กับองคป์ระกอบสว่นประสม
การตลาดบริการของธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มขนาดกลางและขนาดย่อม ( SME) ในประเทศมาเลเซีย พบว่า ผลิตภัณฑ ์                   
การสง่เสรมิการขาย ช่องทางการขาย และราคามีความสมัพนัธเ์ชิงบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค ตลอดจนสรา้งความพงึพอใจ
และความภกัดีใหก้บัลกูคา้ การศกึษาดา้นความสมัพนัธข์องสว่นประสมการตลาดบรกิารและความภกัดีของผูบ้รโิภคกบัรา้นอาหาร
แบบดัง้เดิมในประเทศอินโดนีเซียของ Anjani, Irham and Waluyati (2018) พบว่า บคุคลคือองคป์ระกอบส าคญัที่สดุที่สามารถ
แสดงมิตรไมตรี ความซื่อสตัยแ์ละความกระตือรือรน้ใหล้กูคา้ไดร้บัรู ้ในขณะที่การสง่เสริมการขายมีความส าคญันอ้ยที่สดุ และ   
รอ้ยละ 77.61 ของชาวอินโดนีเซียยงัคงมีความตัง้ใจซือ้และมีความภกัดีตอ่รูปแบบรา้นอาหารดัง้เดิม แต่ส  าหรบัผูบ้ริโภคอาหารใน
เมือง Kumasi ประเทศกาน่า จากการศึกษาของ Amofah, Gyamfi and Tutu (2016) พบว่า องคป์ระกอบสว่นประสมการตลาด
บริการมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้และการกลบัมาใชบ้ริการซ า้ของผูบ้ริโภค โดยดา้นกระบวนการ มีอิทธิพลต่อการกลบัมาซือ้ซ  า้
มากที่สดุ ยกเวน้ช่องทางการขาย และการวิจัยยงัแนะน าใหธุ้รกิจรา้นอาหารพิจารณาสว่นประสมการตลาดบริการ 3 ดา้น คือ 
กระบวนการ บคุคล และลกัษณะทางกายภาพในการเสนอบริการดา้นการจดัสง่อาหารตามความเหมาะสมของวิถีชีวิตลกูคา้ใน
ปัจจบุนั 

การศึกษาเก่ียวกับองคป์ระกอบส่วนประสมการตลาดบริการของธุรกิจจัดส่งอาหารในประเทศไทย โดยเฉพาะในเขต
กรุงเทพมหานครของ ธีระวฒัน ์ศรีชา (2562) พบว่า องคป์ระกอบดา้นผลิตภณัฑ ์การสง่เสริมการตลาด ราคา กระบวนการ และ
ความไว้วางใจ เป็นองคป์ระกอบที่ส่งผลต่อความตั้งใจซือ้อาหารออนไลนข์องประชากรวัยท างานในกรุงเทพมหานคร ส่วน
การศึกษาองคป์ระกอบที่มีอิทธิพลต่อการใชบ้ริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรีผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑลของ ชเนศ ลกัษณพ์นัธุภ์กัดี (2560) คือ ผลิตภณัฑ/์บริการ การจดัสง่ การสง่เสริมการตลาด ลกัษณะทางกายภาพและ
ช่องทางการจดัจ าหนา่ยมีอิทธิพลตอ่การใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 

  
กรอบแนวคดิการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวิจยั 

 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยครัง้นีเ้ป็นการหาความสมัพันธ์ระหว่างองคป์ระกอบส่วนประสมการตลาดบริการจัดส่งอาหารและวิเคราะห ์
อิทธิพลขององคป์ระกอบส่วนประสมการตลาดบริการจัดสง่อาหารที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้ริโภคกลุม่ Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งถือเป็นกลุม่ที่มีความคุน้เคยกบัอปุกรณเ์ทคโนโลยีที่ทนัสมยัและเขา้ถึงการใชง้านอินเทอรเ์น็ต
อย่างแคล่วคล่องมากกว่ากลุ่มผูบ้ริโภคในช่วงอายุอื่น เป็นการวิจัยเชิงปริมาณรูปแบบการส ารวจเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม

ความตัง้ใจซือ้ 

องคป์ระกอบส่วนประสมการตลาดบรกิาร 
    1. การส่งเสรมิการขาย 
    2. กระบวนการ 
    3. ผลิตภณัฑ ์ 
    4. ราคา  
    5. บคุคล  
    6. ช่องทางการขาย 
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ออนไลน์ของกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มีอายุระหว่าง 11 - 26 ปี และใช้บริการจัดส่งอาหารในช่วงสถานการณ์ โควิด - 19 ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นการวิจยัแบบภาคตดัขวาง (Cross-sectional study) ที่มีขอบเขตดา้นระยะเวลาในระหว่าง
เดือน พฤษภาคม – กรกฎาคม 2564 แบ่งออกเป็น 6 ดา้นดงันี ้ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการขาย การสง่เสริมการตลาด บคุคล 
และกระบวนการ ตามแนวคิดทฤษฎีของ Kotler (2000) และส านกัพาณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกส ์กรมพฒันาธุรกิจการคา้ (2560) 

ประชากรของการศกึษาครัง้นีเ้ป็นกลุม่ Gen Z ที่มีอายรุะหว่าง 11 - 26 ปี ผูท้ี่เกิดในปี ค.ศ. 1995 - 2010 (McKinsey & 
Company, 2018) ในประเทศไทยจ านวนประมาณ 14.5 ลา้นคน (เทอรร์าบีเคเค, 2562) น ามาค านวณหากลุ่มตวัอย่าง                    
ตามแนวคิดการวิเคราะหข์อง Bujang, Sa’at, and Baker (2017) ที่เสนอว่าการวิเคราะหก์ารถดถอยพหคุณูจะมีประสิทธิภาพ               
ถา้เป็นขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่างที่มากกว่า 300 ตวัอย่าง และใชส้ตูรการค านวณกลุม่ตวัอย่างของ Krejcie and Morgan (1970)                
ไดจ้ านวน 384 ตวัอยา่ง อยา่งไรก็ตาม เพื่อเป็นการปอ้งกนัความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามที่ไมส่มบรูณข์องกลุม่ตวัอยา่ง 
ผูว้ิจัยจึงจัดท าแบบสอบถามเพิ่มอีก 16 รวมขนาดตวัอย่างเท่ากับ 400 ตวัอย่าง สุ่มเลือกตวัอย่างตามความสะดวกแบบไม่ใช้      
ความนา่จะเป็น จ ากดัเฉพาะบคุคลที่ไมใ่ช่ “เด็ก” หมายถึงผูท้ี่มีอายรุะหว่าง 18- 26 ปีเท่านัน้ โดยยึดถือตาม พ.ร.บ. คุม้ครองเด็ก 
พ.ศ. 2546 มาตรา 4  ที่บญัญัติว่า “เด็ก” คือบคุคลที่มีอายตุ  ่ากว่า 18 ปีบริบรูณ ์อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
และเคยใชบ้รกิารจดัสง่อาหารผา่นระบบประยกุตแ์ลว้อยา่งนอ้ย 1 ครัง้ 

เครือ่งมือที่ใชศ้กึษารวบรวมขอ้มลูครัง้นี ้เป็นแบบสอบถามที่พิจารณาจากกรอบความคิดที่ไดก้ าหนดตวัแปรจากแนวคิด 
ทฤษฎี เอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง น ามาถามดว้ยค าถามปลายปิด (สว่นท่ี 1-3) และปลายเปิด (สว่นท่ี 4) แบง่ออกเป็น 4 สว่น 
ไดแ้ก่  

 สว่นท่ี 1  แบบสอบถามขอ้มลูที่เก่ียวกบัดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 สว่นท่ี 2  แบบสอบถามขอ้มลูดา้นพฤติกรรมการใชบ้รกิารจดัสง่อาหารของผูต้อบแบบสอบถาม  
 สว่นท่ี 3 แบบสอบถามความคิดเห็นเ ก่ียวกับส่วนประสมการตลาดด้านการใช้บริการจัดส่งอาหารของ                           

ผูต้อบแบบสอบถาม 
 สว่นท่ี 4  แบบสอบถามขอ้มลูดา้นความตัง้ใจซือ้ของผูต้อบแบบสอบถาม  
แบบสอบถามสว่นที่ 3 และ 4 จะเป็นแบบสอบถามในรูปแบบมาตราสว่นประเมินค่า (Rating scale) 5 ระดบั เห็นดว้ยที่สดุ 

เห็นดว้ย เฉยๆ ไมเ่ห็นดว้ย และ ไมเ่ห็นดว้ยอยา่งมาก ตามวิธีของ Likert (Five point scales) โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน คือ 5, 4, 
3, 2 และ 1 ตามล าดบั แปลความหมายของระดบัความคิดเห็นตามเกณฑก์ารหาคา่เฉลีย่ในการแปลความหมาย ตามการค านวณ
ความกวา้งอนัตรภาคชัน้ คือ (5 – 1) ÷ 5 = 0.80 แปลความคิดเห็นไดด้งันี ้คือ เห็นดว้ยที่สดุ (4.21 – 5.00) เห็นดว้ย (3.21 -  4.20) 
เฉยๆ (2.61 – 3.40) ไมเ่ห็นดว้ย (1.81 – 2.60) และ ไมเ่ห็นดว้ยอยา่งมาก (1.00 – 1.800) โดยขอ้ค าถามจ าแนกตามองคป์ระกอบ
สว่นประสมการตลาด 6 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการขาย ดา้นการสง่เสริมการตลาด ดา้นบคุคล และ
ดา้นกระบวนการ 

จากนัน้น าแบบสอบถามที่ผูว้ิจัยสรา้งขึน้เสนอผูท้รงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หา (IOC)              
และขอค าปรกึษาเพิ่มเติม พบว่า ค่า IOC ที่ไดม้ีค่าเฉลี่ย = 0.93  ซึ่งอยู่ระหว่าง 0.67 – 1.00 ถือว่ามีคณุภาพและสามารถน าไป
ทดลองใชไ้ด ้ถัดไปคือการน าแบบสอบถามไปทดสอบกับตวัอย่างจ านวน 30 ชุด (Pilot test) เพื่อตรวจสอบความเช่ือมั่นและ
ค านวณหาคา่เฉลีย่สมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาควดัความสอดคลอ้งภายในได ้= 0.885 ซึ่งมีค่าสงูกว่า 0.7 ถือว่าเช่ือถือและ
น าไปใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มลูได ้(Nunnally and Benstein, 1994) ผูว้ิจยัสรา้งแบบสอบถามออนไลนด์ว้ย Google form และใชล้ิง้ค์
แบบสอบถามสง่ใหผู้ต้อบแบบสุม่ตามความสะดวกบนสือ่สงัคมออนไลน ์ไดแ้ก่ Facebook  Email และ Line ทัง้สว่นตวัของผูว้ิจยั
และคนใกลชิ้ด ก าหนดกลุม่ตวัอยา่งดว้ยค าถามระบคุวามเป็น Gen Z (มีอายรุะหวา่ง 18 - 26 ปี) ในระหวา่งเดือนเดือนพฤษภาคม 
ถึงกรกฎาคม 2564 เพื่อหลีกเลี่ยงปัญหาจากการแพร่ระบาดของเชื ้อโควิด -19 และเพื่อลดการพบปะผู้คนจ านวนมาก                            
ไดแ้บบสอบถามกลบัมาจ านวน 412 ชดุ จากนัน้ท าการคดัเลอืกแบบสอบถามโดยไดแ้บบสอบถามชดุที่สมบรูณจ์ านวน 400 ชดุ   
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ผูว้ิจัยน าแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมมาประมวลผลทางสถิติด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส  าเร็จรูปวิเคราะห์ข้อมูล                      
เชิงพรรณนา ใช้อธิบายขอ้มูลประชากรศาสตรข์องกลุ่มตัวอย่างและน าเสนอในรูปการแจกแจงความถ่ี ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย                     
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน การใชส้ถิติหาคา่สหสมัพนัธแ์บบเพียรส์นั และการวิเคราะหก์ารถดถอยพหคุณูเพื่อตอบวตัถปุระสงค ์
 

ผลการวิจัย 
ผลการวิเคราะหล์กัษณะขอ้มลูทั่วไปของกลุม่ตวัอยา่ง ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง (รอ้ยละ 60) มีอาย ุ23 ปี 

(รอ้ยละ 21.25) มีรายไดร้ะหว่าง 5,001 – 15,000 บาทต่อเดือน (รอ้ยละ 49.25) ใชบ้ริการจัดสง่อาหาร 4 - 10 ครัง้ต่อเดือน                  
(รอ้ยละ 36.25) โดยเฉพาะวนัจนัทร ์– ศกุร ์(รอ้ยละ 52.50) ใชจ้่ายแตล่ะครัง้ 101 - 300บาท (รอ้ยละ 62.50) เป็นอาหารจานหลกั 
(รอ้ยละ 66.50) เหตผุลที่เลอืกใชบ้รกิารเพราะไมต่อ้งเดินทางออกไปรบัประทานท่ีรา้น (รอ้ยละ 55) 

 

ตารางที่ 1 คา่เฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมการตลาด  
ส่วนประสมการตลาด X . S.D. การแปลผล 

การส่งเสรมิการขาย 4.47 0.532 มากท่ีสดุ 

กระบวนการ 4.57 0.546 มากท่ีสดุ 

ผลิตภณัฑ ์ 4.61 0.547 มากท่ีสดุ 

ราคา 3.92 0.589 มาก 

บคุคล 4.24 0.520 มากท่ีสดุ 

ช่องทางการขาย 4.33 0.515 มากท่ีสดุ 

ความตัง้ใจซือ้ 4.12 0.689 มาก 

จากตารางที่ 1 พบว่า  ระดบัส่วนประสมการตลาดบริการจัดส่งอาหารดา้นผลิตภัณฑม์ีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมากที่สุด                  
คือ (X= 4.61, S.D.= 0.547) รองลงมาคือดา้นกระบวนการ  (X= 4.57, S.D.= 0.546) ดา้นการสง่เสริมการขาย (X= 4.47,  
S.D.= 0.532) ดา้นช่องทางการขาย (X= 4.33, S.D.= 0.515) และดา้นบคุคล (X= 4.24, S.D.= 0.520) ตามล าดบั และมีระดบั
สว่นประสมการตลาดในระดบัมากคือ ดา้นราคา (X= 3.92, S.D.= 0.589) และระดบัความตัง้ใจซือ้ในระดบัมาก (X= 4.12, 
S.D.= 0.689) 

การวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างองคป์ระกอบสว่นประสมการตลาดบริการจดัสง่อาหารกบัความตัง้ใจซือ้ของผูบ้ริโภค
กลุม่ Gen Z มีการแสดงผลดงัตารางที่ 2  

 

ตารางที่ 2 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์ององคป์ระกอบสว่นประสมการตลาดบรกิารจดัสง่อาหาร 

ส่วนประสมการตลาด 
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์

r 
การส่งเสรมิการขาย .296** 

กระบวนการ .254** 

ผลิตภณัฑ ์ .242** 

ราคา .204** 

บคุคล .275** 
ช่องทางการขาย .279** 

 มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
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 จากตารางที่ 2 พบว่า องคป์ระกอบส่วนประสมการตลาดบริการทุกดา้นมีความสมัพันธ์กันอย่างสมบูรณเ์ป็นไปใน
ทิศทางเดียวกนัในระดบัค่อยขา้งต ่า มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.01 โดยมีเกณฑ ์คือ ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์( r ) 0.80 ขึน้ไปอยู่ใน
ระดบัสงู ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์0.60 – 0.79 อยู่ในระดบัค่อนขา้งสงู ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์0.40 – 0.59  อยู่ในระดบั                
ปานกลาง ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์ 0.20 – 0.39  อยู่ในระดบัค่อนขา้งต ่า  และค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธต์  ่ากว่า 0.20 อยู่ใน
ระดบัต ่า (พวงรตัน ์ทวีรตัน,์ 2540) ในดา้นการส่งเสริมการขายมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ท่ี .296 ดา้นช่องทางการขายมีค่า
สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธท่ี์ .279 ดา้นบคุลล มีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธท่ี์ .275  ดา้นกระบวนการมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธท่ี์ .254  
ดา้นผลติภณัฑม์ีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธท่ี์ .242  และดา้นราคามีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธท่ี์ .204   
 

ตารางที่ 3 การวเิคราะหก์ารถดถอยพหคุณูเพื่อพยากรณค์วามตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคกลุม่ Gen Z 
ส่วนประสมการตลาด b S.E Β T P 

ค่าคงที่ 1.967 .324  6.075 .000 

การส่งเสริมการขาย .241 .094 .186 2.567 .011* 

กระบวนการ -.018 .107 -.014 -.166 .868 

ผลิตภัณฑ์ .022 .098 .017 .221 .825 

ราคา -.049 .081 -.042 -.603 .547 

บุคคล .153 .105 .116 1.453 .147 

ช่องทางการขาย .137 .109 .102 1.248 .213 
R= .328,   R2=  .107,   Adj R2= .094,  SE= .655,   F= 7.861,  p= .000 

 

จากตารางที่ 3 พบว่า การวิเคราะหก์ารถดถอยพหุคูณเพื่อพยากรณ์ความตัง้ใจซือ้บริการจัดส่งอาหารของผูบ้ริโภค            
กลุม่ Gen Z สามารถอธิบายไดว้่า ความตัง้ใจซือ้บริการจดัสง่อาหารของผูบ้ริโภคกลุม่ Gen Z คือรอ้ยละ 10.70 โดยมีสมการ
พยากรณใ์นรูปคะแนนดิบ คือ ความตัง้ใจซือ้บริการจดัส่งอาหาร คือ 1.967+ ดา้นการส่งเสริมการขาย .241 โดยอธิบายสมการ               
ไดว้า่ ถา้สว่นประสมการตลาดดา้นการสง่เสรมิการขายเพิ่มขึน้ 1 คะแนน จะท าใหค้วามตัง้ใจซือ้บริการจดัสง่อาหารเพิ่มขึน้ .241 
คะแนน  

นอกจากนี ้ตารางที่ 3 ยงัแสดงใหเ้ห็นว่า องคป์ระกอบสว่นประสมการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายสามารถพยากรณ์
ความตัง้ใจซือ้บริการจดัสง่อาหารของผูบ้ริโภคกลุม่ Gen Z อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 เนื่องจากกลุม่ Gen Z  เป็น                 
กลุ่มที่ใชเ้วลากับการคน้หาขอ้มูลออนไลนม์าก และชอบสิ่งที่ทา้ทายและแปลกใหม่ที่มากระตุน้ความอยากรูอ้ยากเห็น จึงให้
ความส าคญักบัการสง่เสรมิการขายของบริการจดัสง่อาหารเป็นส าคญั สว่นองคป์ระกอบสว่นประสมการตลาดตามการวิเคราะห์
ถดถอยพหคุูณที่ไม่สามารถพยากรณค์วามตัง้ใจซือ้บริการจดัสง่อาหารของผูบ้ริโภคกลุม่ Gen Z ไดแ้ก่ ดา้นกระบวนการ ดา้น
ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นบคุคล และดา้นช่องทางการขาย  
 
อภปิรายผล  

จากผลการศกึษาของงานวิจยัพบวา่ องคป์ระกอบสว่นประสมการตลาดบรกิารจดัสง่อาหารดา้นการสง่เสริมการขายเป็น
องคป์ระกอบทีส่ามารถพยากรณค์วามตัง้ใจซือ้บรกิารจดัสง่อาหารของผูบ้รโิภคกลุม่ Gen Z นัน้มีความสมัพนัธก์นักบัผลการศกึษา
ของ Sembiring (2021) ที่พบวา่ การสง่เสรมิการขายมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑส์เีขียวของลกูคา้  

อยา่งไรก็ตาม ผลการวิจยัมีความแตกตา่งจากผลการศกึษาของ Amofah et al. (2016) และผลการศึกษาของ  ธีระวฒัน ์
ศรีชา (2562) ที่ว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดดา้นกระบวนการ เป็นองคป์ระกอบที่สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้และต่อการกลบัมา               
ซือ้ซ  า้ของผูบ้รโิภค และการศึกษาของ Munamba and Nuangjamnong (2021) ที่พบว่าช่องทางการขายเป็นหนึ่งในสว่นประสม
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การตลาด 6 องคป์ระกอบที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้อยา่งมีนยัส าคญั  
นอกจากนี ้ผลการวิจยัยงัมีความแตกตา่งจากผลการศกึษาของ Anjani et al. (2018) ที่พบวา่ปัจจยัสว่นประสมการตลาด

ดา้นบคุคล เป็นองคป์ระกอบที่สง่ผลต่อการรบัรูส้ินคา้และบริการของผูบ้ริโภค เช่นเดียวกบัการศึกษาของ Seo (2021) ที่พบว่า
กระบวนการในการใชง้านสง่ผลตอ่ความเช่ือใจในความปลอดภยัของระบบดา้นการช าระเงิน รวมถึงการแสดงขอ้มลูตามจริง (real 
time) ของเสน้ทางและการเดินทางของผูข้บัขี่ที่ท  าใหส้ามารถคาดการณเ์วลาจดัสง่ได ้ และการศึกษาของ Sudari et al. (2019) 
และ ชเนศ ลกัษณพ์นัธุภ์กัดี (2560) ที่พบวา่ช่องทางการขายเป็นหนึง่ในองคป์ระกอบที่สง่ผลต่อความภกัดีและการเลือกซือ้สินคา้
และบริการของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคต้องการข้อมูลที่ชัดเจนสวยงาม หลากหลาย มีการแนะน าหรือการจัดการข้อมูลที่                               
เอือ้ประโยชนต์อ่การตดัสนิใจ เช่น การน าเสนอรา้นอาหารที่ไดร้บัรางวลัหรอืการรบัประกนั เพื่ออาหารที่เป็นท่ีนิยมและมีรสชาติที่ดี 
และการคดัสรรรา้นอาหารที่อยูใ่กลก้บัจดุรบัอาหาร เพื่อประโยชนด์า้นอตัราคา่จดัสง่ที่ถกูลง เป็นตน้ 
 

สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิจยัแสดงใหเ้ห็นว่าระดบัส่วนประสมการตลาดบริการจดัสง่อาหารและระดบัความตัง้ใจซือ้บริการจัดสง่อาหาร
ของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Z มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมากถึงมากที่สุด โดยทุกองคป์ระกอบมีความสมัพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมี
นยัส าคญั และองคป์ระกอบส่วนประสมการตลาดบริการจดัส่งอาหารดา้นการสง่เสริมการขายสามารถพยากรณค์วามตัง้ใจซือ้
บรกิารจดัสง่อาหารของผูบ้รโิภคกลุม่ Gen Z ได ้
 

ข้อเสนอแนะ  
ขอ้เสนอแนะในการน าผลการวิจยัไปใช ้
1. ผลการศกึษาในครัง้นีแ้สดงถึงปัจจยัที่สง่ผลตอ่พฤติกรรมและความตัง้ใจซือ้ของผูบ้ริโภคออนไลนเ์ฉพาะกลุม่ Gen Z                

ที่เป็นกลุม่คนรุน่ใหมแ่ละอยูใ่นวยัเรยีน เป็นผลที่สะทอ้นความคิดและความปรารถนาดา้นการรบัรูบ้รกิารของผูบ้รโิภค ที่นกัวิชาการ
สามารถน าไปพฒันาและบรูณาการการเรียนการสอน ประกอบการเขียนต ารารวมทัง้ต่อยอดการศึกษาวิจยั  สามารถน าไปขยาย   
ใหม้ีนยัยะมากขึน้ส  าหรบัการศึกษาในอนาคต โดยผูว้ิจัยหรือผูท้ี่เก่ียวขอ้งสามารถน ากรอบแนวคิดจากงานวิจัยนีไ้ปศึกษากับ                   
กลุม่ประชากรและจ านวนประชากรที่แตกตา่ง รวมทัง้สถานท่ีและบรบิทอื่น ก็จะท าใหไ้ดม้ิติของการศกึษาที่นา่สนใจมากยิ่งขึน้     

2. ในสว่นของประโยชนเ์ชิงธุรกิจ จากทศันะของผูบ้ริโภคกลุม่ Gen Z ต่อการบริการจดัสง่อาหารที่ใหค้วามส าคญักบั
องคป์ระกอบดา้นช่องทางการขาย ดา้นกระบวนการ และดา้นบคุคล จดัเป็นจุดแข็งทางการตลาดที่ผูบ้ริหารจดัการสามารถน าไป
ปรบัและพฒันากลยทุธก์ารขาย อาทิ ดา้นบคุคลกบัดา้นช่องทางการขายที่มีความสมัพนัธส์งูที่สดุ  รองลงมาคือดา้นกระบวนการ
และด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งถือเป็นองค์ประกอบที่เจ้าของธุรกิจแพลตฟอรม์จัดส่งอาหารและธุรกิจรา้นอาหารควบคุมได ้ธุรกิจ
แพลตฟอรม์จึงควรน ามาเป็นหลกัพฒันาการใชง้านระบบใชม้ศีกัยภาพเหนือคูแ่ขง่ที่ปัจจบุนัก าลงัมีเพิ่มขึน้เรือ่ยๆ การน าเทคโนโลยี
ที่ทนัสมยัเขา้มาประกอบเพื่อใหก้ระบวนการการท างานของระบบเป็นไปดว้ยความรวดเร็ว ปลอดภยัและแม่นย ามากขึน้ ผสานกบั
การพฒันาบคุลากรจดัสง่ใหม้ีทกัษะและจิตใจการบรกิารท่ีจ าเป็นมากกว่าการรบัและสง่สินคา้ไปยงัผูบ้ริโภคเท่านัน้ การฝึกอบรม
และพฒันาบคุลกิภาพจะยิ่งช่วยสรา้งความนา่เช่ือถือและความมั่นใจใหก้บัผูบ้ริโภค รวมทัง้สรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีใหก้บัองคก์รผ่าน
ตวับุคคล ขณะเดียวกันธุรกิจรา้นอาหารเจา้ของผลิตภณัฑโ์ดยตรงก็ควรใหค้วามส าคญักับประเภทอาหารที่ตอ้งใชร้ะยะเวลา
ช่วงหนึ่งในการเดินทางก่อนถึงมือผูร้บั จึงควรจัดการดา้นคุณภาพและรกัษามาตรฐานรวมไปถึงการพฒันาบรรจุภณัฑส์  าหรบั                   
ใสอ่าหารใหร้กัษาสภาพและอณุหภมูิของอาหารใหด้ีที่สดุ  

3. ผลการศึกษาในครัง้นีแ้สดงถึงปัจจยัที่สง่ผลต่อพฤติกรรมและความตัง้ใจซือ้ของผูบ้ริโภคออนไลนเ์ฉพาะกลุ่ม (Gen Z)   
ที่เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่และอยู่ในวัยเรียน เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที่ยังไม่มีการศึกษามากเมื่อเทียบกับกลุ่มช่วงวัยอื่น  ผลที่ไดส้ะทอ้น
ความคิดและความปรารถนาดา้นการรบัรูบ้ริการของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะดา้นการส่งเสริมการขายที่นักวิชาการสามารถน าไป
พฒันาและบรูณาการการเรยีนการสอน ประกอบการเขียนต ารารวมทัง้ตอ่ยอดการศึกษาวิจยั 
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ข้อจ ากัดของการวิจัย 
การศึกษาครัง้นีเ้ป็นงานวิจยัแบบภาคตดัขวางดว้ยการเก็บขอ้มูลในช่วงระยะเวลาหนึ่งและกับกลุ่มประชากรเฉพาะคือ 

กลุม่ Gen Z ที่มีอายรุะหว่าง 11 - 26 ปี หรือเกิดในปี ค.ศ. 1995 - 2010 และเก็บขอ้มลูในระหว่างเดือนพฤษภาคม – กรกฎาคม 
2564 เทา่นัน้  
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