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ABSTRACT 
     The objectives of this study were determined the similarity and dissimilarity for the brand positioning of 
food delivery by consumers perception in Bangkok. There are four food delivery service providers most 
popular in Bangkok; Grab, GET, LINE MAN and foodpanda. Researcher gathered the surveying data from the 
sampling units 100 samples of each brand which became 400 samples in total though selective method of 
purposive sampling. The receiving data was analyzed by the statistical technique of  Multidimensional Scaling 
(MDS) and Correspondence Analysis (CA). that demonstrated by the Perceptual Map. 
     Research findings the results were as follows: the Multidimensional Scaling Analysis illustrated the 
similarity and dissimilarity from consumers perceptions and can be categorized by 3 group which were: 1) 
Grab and LINE MAN were most similar and had a trend perhaps become the competitors; 2) GET was 
dissimilarities and had a trend not to become the competitors with group 1; and 3) foodpanda was 
dissimilarities and had a trend not to become the competitors with group 1 and 2. The analysis on the 
important attributes of service quality by using the Correspondence Analysis, the results illustrated the 
consumers perceptions relating to brands what can be categorized the food delivery service providers by 
strengthened which were; Grab was strengthened in Tangibles and Responsiveness, GET was strengthened in 
Assurance, LINE MAN was strengthened in Empathy and foodpanda was strengthened in  Reliability.  
     The advantages of this research conduct to the brand positioning perception of each food delivery 
companies, the guidance of decision making for the food shop,  packaging companies and new comers who 
are the competitors and also the advantages in the educations. 
Keywords: Food Delivery, Brand Positioning, Service Quality, Multidimensional Scaling, Correspondence Analysis, 
Perceptual Map 

บทคัดยอ 
     การศึกษาวิจัยน้ี มีจุดประสงคเพ่ือศึกษาความเหมือนและความแตกตางของผูใหบริการจัดสงอาหาร (Food Delivery) จาก
การรับรูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเปรียบเทียบคุณภาพของการบริการของผูใหบริการจัดสงอาหาร ท้ัง 4 ตราสินคา 
ไดแก  Grab, GET, LINE MAN และ foodpanda ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางตราสินคาละ 100 ตัวอยาง รวม 
400 ตัวอยางซึ่งเปนกลุมตัวอยางแบบเจาะจง และนำขอมูลมาวิเคราะหดวยการวิเคราะหพหุมิติและการวิเคราะหการสมนัยโดย
แสดงผลดวยแผนท่ีการรับรู 
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     ผลการวิจัยพบวา การวิเคราะหความเหมือนและความแตกตางดวยการวิเคราะหพหุมิติแสดงการรับรูของผูบริโภคเปน 3 กลุม 
ไดแก 1) Grab และ LINE MAN ผูบริโภครับรูวามีความเหมือนหรือคลายคลึงกันและมีแนวโนมตอการเปนคูแขงซึ่งกันและกันมาก
ท่ีสุด 2) GET ผูบริโภครับรูวามีความแตกตางและมแีนวโนมท่ีจะไมไดเปนคูแขงกับกลุมท่ี 1 และ 3) foodpanda ผูบริโภครับรูวามี
ความแตกตางและมีแนวโนมท่ีจะไมไดเปนคูแขงกับกลุมท่ี 1 และ 2 สำหรับการวิเคราะหคุณภาพของการบริการดวยการวิเคราะห
การสมนัยน้ัน สามารถจัดกลุมผูใหบริการจัดสงอาหารตามความเขมแข็งดานคุณลักษณะตาง ๆ พบวา Grab มีความเขมแข็งใน
คุณลักษณะดานรูปลักษณทางกายภาพและการตอบสนอง GET มีความเขมแข็งในคุณลักษณะดานการสรางความมั่นใจ LINE 
MAN มีความเขมแข็งในคุณลักษณะดานการดูแลเอาใจใส และ foodpanda มีความเขมแข็งในคุณลักษณะดานความนาเช่ือถือ 
     งานวิจัยน้ีมีประโยชนตอการรับรูตำแหนงทางการตลาดของผูใหบริการจัดสงอาหารแตละตราสินคา การตัดสินใจเลือกใช
บริการของผูบริโภค การเขารวมเปนพันธมิตรทางการคาของรานอาหารและผูผลิตบรรจุภัณฑ และผูประกอบการรายใหมสามารถ
นำไปประกอบการตัดสินใจตอการเขาแขงขันทางการคา รวมถึงประโยชนของงานวิจัยท่ีมีตอภาคการศึกษา 
 
คำสำคัญ: บริการจัดสงอาหาร, Food Delivery, การวางตำแหนงทางการตลาด, คุณภาพของการบริการ, การวิเคราะหพหุมติิ,  
การวิเคราะหการสมนัย,  แผนท่ีการรับรู 
 

1. บทนำ 
     จากขอมูลการวิเคราะหของศูนยวิจัยกสิกรไทย (2563) พบวา แมวาแนวโนมธุรกิจป 2563 สวนใหญจะมีทิศทางชะลอตัว แต
ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มยงัมีโอกาสท่ีสามารถเติบโตได โดยปจจัยสนับสนุนสำคัญมาจากการเปลี่ยนแปลงโครงสรางประชากรท่ี
ครัวเรือนมีขนาดเล็กลง พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเนนความสะดวกสบายและประหยัดเวลามากข้ึน ประกอบกับการปรับตัวของ
ผูประกอบการรานอาหารเพ่ือรองรับการเปลี่ยนแปลงทางดานเทคโนโลยี (Digital Disruption) สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคได
อยางงายดายมากข้ึนผานชองทาง Application ทำใหกลุมธุรกิจรานอาหารมีการแขงขันท่ีสูงข้ึนเน่ืองจากผูบริโภคมีทางเลอืกท่ีมาก
ข้ึน ดังน้ันธุรกิจการใหบริการจัดสงอาหารจึงสามารถตอบสนองพฤติกรรมของผูบริโภคและหวงโซธุรกิจรานอาหารท่ีเปลี่ยนแปลง
ไป โดยการสำรวจของสำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (สพธอ.) กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม (2563, 
เมษายน) ไดสำรวจพฤติกรรมการใชบริการ Online Food Delivery ของคนไทย พบวา ผูบริโภคไมอยากเดินทางไปน่ังกินท่ี
รานอาหาร รอยละ 80.37 ไมอยากเสียเวลาไปน่ังตอคิว รอยละ 57.63 และมี Promotion มากมายในการเลือกสั่งอาหารผาน 
Application รอยละ 47.04 จึงทำใหธุรกิจการใหบริการจัดสงอาหารขยายตัวอยางตอเน่ือง  
     ปจจุบันกรมพัฒนาธุรกิจการคา (2563) ไดสงเสริมและเรงพัฒนาเพ่ือเพ่ิมศักยภาพผูประกอบการรานอาหารของไทยใหมีการ
นำเทคโนโลยีและนวัตกรรมเขามาชวยบริหารจัดการรานคา สงเสริมใหเช่ือมโลกออฟไลนและออนไลนเขาดวยกัน เนนทำ
การตลาดผานระบบการใหบริการจัดสงอาหาร (Food Delivery) ควบคูไปกับการบริการท่ีดีเยี่ยมภายในรานรวมท้ังมีระบบการ
ชำระเงินแบบออนไลน ทำใหการบริการของผูประกอบการรานอาหารของไทยครบวงจรมากข้ึน และสามารถตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดอยางตรงจุด สามารถเพ่ิมยอดขายและรายไดใหแกธุรกิจในระยะยาว จึงทำใหมีผูใหบริการรายใหมท่ีเปนผู
ใหบริการจัดสงอาหารเกิดข้ึนจำนวนมาก ในสภาวะการแขงขันท่ีรุนแรงเชนน้ี ผูใหบริการแตละตราสินคาจำเปนตองทราบตำแหนง
ทางการตลาดของตราสินคาท่ีดำเนินธุรกิจ เพ่ือนำไปใชวางแผนกลยุทธทางธุรกิจและเสนอคุณคาของผลิตภัณฑและบริการใหเกิด
ประโยชนสูงสุดแกผูบริโภค (ธรรมรัตน ถนอมในเมอืง และทิพยรัตน แสงเรืองรอบ, 2562) 
 

2. วัตถุประสงคของการวิจัย 

     2.1 เพ่ือศึกษาคุณลักษณะท่ีสำคัญของคุณภาพของการบริการ (Service Quality) ท่ีมีผลตอการวางตำแหนงทางการตลาด
ของผูใหบริการจัดสงอาหาร (Food Delivery) จากการรับรูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
     2.2 เพ่ือศึกษาความเหมือนและความแตกตางสำหรับการวางตำแหนงทางการตลาดของผูใหบริการจัดสงอาหาร (Food 
Delivery) จากการรับรูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

3. ขอบเขตการวิจัย 
     การวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงสำรวจ (Exploratory Research) ผูวิจัยไดศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการวางตำแหนง
ทางการตลาดของผูใหบริการจัดสงอาหาร (Food Delivery) จากการรับรูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยอางอิงแนวคิด
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และทฤษฎีคุณภาพของการบริการ (SERVQUAL) ของ Zeithaml และคณะ (1990) มาใชเปนกรอบการวิจัย (Research 
Framework) ดังรูปท่ี 1 โดยออกแบบแบบสอบถาม SERVQUAL Dimensions ใหผูบริโภคตอบแบบสอบถามดวยคะแนนระดับ
การช้ีวัด ตั้งแตระดับ 1-5  โดยระดับ 1 หมายถึง ระดับการรับรูนอยท่ีสุด ตลอดจนระดับ 5 หมายถึง ระดับการรับรูมากท่ีสุด และ
กำหนดระยะเวลาท่ีใชในการศึกษางานวิจัย 120 วัน ตั้งแตเดือนมีนาคม 2563 -  มิถุนายน 2563 เก็บรวบรวมแบบสอบถามตลอด
ระยะเวลา 30 วัน ตั้งวันท่ี 2 เดือนพฤษภาคม 2563 ถึงวันท่ี 31 เดือนพฤษภาคม 2563 โดยมีรายละเอียดของแนวคิดท่ีนำมาใช
เปนกรอบการวิจัย (Research Framework) ดังน้ี  
     คุณภาพของการบริการ (Service Quality) คือ ความสามารถของธุรกิจผูใหบริการในการตอบสนองความตองการตอ
ผูใชบริการ คุณภาพการบริการเปนสิ่งสำคัญท่ีสุดท่ีจะสรางความแตกตางของธุรกิจใหเหนือกวาคูแขงขัน การเสนอคุณภาพการ
บริการท่ีตรงกับความตองการของผูใชบริการจะสามารถสรางความพึงพอใจใหแกผูใชบริการ  
     ความนาเช่ือถือ (Reliability) เกิดจากผลของความเช่ือมั่นท่ีมีตอผลิตภัณฑหรือบริการท่ีเปนไปตามคำมั่นสัญญาท่ีใหไวกับ
ผูใชบริการและมีความถูกตองแมนยำ ซึ่งสะทอนใหเห็นถึงความสามารถของการบริการท่ีผูใหบริการสามารถปฏิบัติงานไดตรงเวลา 
ครบถวนและสม่ำเสมอ (Consistency) 
     การสรางความมั่นใจ (Assurance) ดวยการปฏิบัติตัวของผูใหบริการอยางสุภาพ ออนนอม ออนโยน (Courtesy) และยิ้มแยม
แจมใส (Smiling) เปนความรูสึกภายในของผูใหบริการท่ีสะทอนดวยภาพท่ีปรากฏบนใบหนาและกิรยิาทาทางของผูใหบริการ  
     รูปลักษณทางกายภาพ (Tangibles) คือ ลักษณะทางกายภาพท่ีปรากฏใหเห็นถึงสิ่งอำนวยความสะดวกตาง ๆ ไดแก สถานท่ี 
บุคลากร อุปกรณ เครื่องมือ เอกสารท่ีใชในการติดตอสื่อสารและสัญลักษณ เชน คุณลักษณะของการใหบริการของโรงพยาบาล
ไดแก การแตงกายของแพทยหรือเจาหนาท่ีท่ีมีความสุภาพ สะอาด เรียบรอย มีอุปกรณ เครื่องมือ อาคารสถานท่ีทันสมัย 
สภาพแวดลอมดี สถานท่ีสะอาด มีปายแนะนำข้ันตอนและจุดบริการท่ีชัดเจน 
     การดูแลเอาใจใส (Empathy) หมายถึง การใสใจ (Caring) การเอาใจใสในความสนใจสวนบุคคล (Paying Personal 
Attention)  และการใหบริการแกลูกคา ซึ่งถือเปนสวนประกอบของมาตรฐานการตรวจสอบคุณภาพบริการ (Service Quality) 
ขององคกรธุรกิจ เชน พนักงานธนาคารสามารถเขาใจและใสใจตอความตองการของลูกคาแตละคนท่ีเขารบับริการและใหบริการได
อยางนาประทับใจ 
     การตอบสนอง (Responsiveness) แสดงถึงความพรอมและความเต็มใจท่ีจะใหบริการ โดยสามารถตอบสนองความตองการ
ของผูใชบริการไดอยางทันทวงที ผูใชบริการสามารถเขารับบริการไดงาย ไดรับความสะดวกจากการใชบริการ และมีระบบการ
กระจายการใหบริการอยางท่ัวถึงและรวดเร็ว 
 

 
รูปที่ 1 กรอบการวิจัย (Research Framework) คุณภาพของการบริการ (SERVQUAL) 

ที่มา: แนวคิดทฤษฎีคุณภาพของการบริการ Zeithaml และคณะ (1990) 
 

4. วิธีการวิจัย 
 

     4.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
     ประชากรและกลุมตัวอยางในการวิจัยน้ี คือ กลุมประชากรท่ีเปนผูบริโภคท่ีผานการคัดกรองขอมูลดวยคำถามคัดกรอง 
(Screening Questions) โดยเปนผูท่ีเคยใชบริการจากผูใหบริการจัดสงอาหาร (Food Delivery) ของตราสินคา 4 ตราสินคา ใน
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เขตกรุงเทพมหานครและรูจักผูใหบริการจัดสงอาหารทุกตราสินคา สามารถระบุการใชบริการจากผูใหบริการจัดสงอาหาร (Food 
Delivery) ของตราสินคาท่ีใชบริการมากท่ีสุดเพียงตราสินคาเดียวจากท้ังหมด 4 ตราสินคา แตเน่ืองจากขนาดของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครมีจำนวนไมแนนอน (Infinite Population) และไมสามารถระบุขอบเขตหรือจำนวนไดอยางครบถวน เน่ืองจาก
จำนวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแทจริงมีมากกวาจำนวนท่ีระบุในฐานขอมูลสำนักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย (2563, กุมภาพันธ) และอาจมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาตามการยายเขา-ออก ผูวิจัยจึงเลือกวิธีการหาขนาด
กลุมตัวอยางตามหลักการของ Cochran (1977) ซึ่งใชในกรณีท่ีไมทราบขนาดของประชากรท่ีแนนอนมาใชสำหรับการวิจัยน้ี 
(Cochran, 1977 ; ธานินทร ศิลปจารุ, 2557) โดยกำหนดการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางของผูใชบริการจากผูใหบริการตราสินคา
ละ 100 ตัวอยาง รวม 400 ตัวอยาง ไดแก Grab, GET, LINE MAN และ foodpanda เพ่ือปองกันปญหาการโนมเอียงของขอมูล 
(Bias) ตามหลักการทางสถิติ โดยใชสมการเพ่ือคำนวณขนาดกลุมตัวอยางดังน้ี 
 n = P (1 - P) (Z)2 ) / e2 
                    โดยท่ี        n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
      P = คารอยละท่ีตองการสุมจากประชากรท้ังหมด (กำหนดให P =  0.5) 
                               e = คารอยละความคลาดเคลื่อนจากการสุมตัวอยาง (e = 0.05 ท่ีระดับความเช่ือมั่นท่ี 95%) 
                                   Z = ระดับความเช่ือมั่นท่ีผูวิจัยกำหนดไว (Z = 1.96 ท่ีระดับความเช่ือมั่นท่ี 95%) 
 
แทนท่ี n = 0.5 (1-0.5)  (1.96)2 ) / 0.052 
จะได                                               n = 384.16 หรือประมาณ 385 ตัวอยาง 
 
     ดังน้ัน จะไดขนาดของกลุมตัวอยาง อยางนอย 385 ตัวอยาง สำหรับงานวิจัยน้ี ผูวิจัยกำหนดการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง
ของผูใชบริการจากผูใหบริการตราสนิคาละ 100 ตัวอยาง รวม 400 ตัวอยาง ไดแก Grab, GET, LINE MAN และ foodpanda ใน
เขตกรุงเทพมหานครซึ่งมากกวาจำนวนข้ันต่ำท่ีไดจากการคำนวณ เพ่ือปองกันปญหาการโนมเอียงของขอมูล (Bias) 
 

     4.2 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
     การวิจัยน้ีใชขอมูลการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีมีความสอดคลองกับกรอบการวิจัยและเปน
แบบสอบถามปลายปด (Closed End Question) ท่ีมีแบบมาตรประมาณคา ดวยมาตรวัด (Rating Scale) 5 ระดับ จึงไมนำ
ข้ันตอนการทดสอบความเช่ือมั่นมาใชพิจารณาขอมูลท่ีไดจากงานวิจัย ท้ังน้ีไดใชเทคนิคการพิจารณาความถูกตองแมนยำและ
ความสามารถของการยอมรับตอผลท่ีไดตามหลักการทางสถิติ โดยการพิจารณาจากคาความเครียดขอมูล (S-Stress Value) และ
ประเมินคาสัดสวนความเฉ่ือย  (Proportion of Inertia) จากจำนวนมิติท่ีใชในการวิจัย และใชการตรวจสอบความเท่ียงตรงของ
เน้ือหาและความสอดคลองกับแนวคิด ทฤษฎี และขอมูลอางอิงท่ีเก่ียวของตามข้ันตอนการทบทวนวรรณกรรมโดยผูทรงคุณวุฒิ 
 

     4.3 สถิติท่ีใชในการวิจัย 
     4.3.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม คือ ขอมูลนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) ไดแก เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษาและอาชีพ สวนขอมูลเรียงลำดับ (Ordinal Scale) ไดแก อายุ
และรายได โดยใชสถิติเชิงความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) (ธานินทร ศิลปจารุ, 2557 : 147) 
     4.3.2 การวิเคราะหพหุมิติ (Multidimensional Scaling Analysis: MDS) เพ่ือเปรียบเทียบความเหมือนและความแตกตาง
ของตัวแปร สำหรับการวิเคราะหแบบ 2 มิติ จะพิจารณาความถูกตองแมนยำของขอมูลท่ีนำมาวิเคราะหดวยคาความเครียด      
(S-Stress Value) ซึ่งเปนคาทางสถิติท่ีใชบอกความถูกตองแมนยำของลักษณะความคลายคลึงกันของตัวแปรท่ีนำมาวิเคราะห ถา
คาท่ีไดนอยกวา 0.2 หมายถึง ผลลัพธของขอมูลท่ีไดจากการวิเคราะหในรูปแบบของคา Coordinate มีความถูกตองแมนยำและ
สามารถยอมรับไดตามหลักการทางสถิติ โดยจำนวนขอมูลท่ีนำมาวิเคราะหของทุกตราสินคาตองมีจำนวนเทากัน เพ่ือไมใหขอมูล
เกิดการโนมเอียง (Bias) (Hair และคณะ, 2014) และแสดงดวยแผนท่ีการรับรู (Perceptual Map) โดยคูของแตละตัวแปรท่ีมี
ความเหมือนกันและมีแนวโนมท่ีจะเปนคูแขงกันจะมีตำแหนงท่ีใกลกัน 
     4.3.3 การวิเคราะหการสมนัย (Correspondence Analysis: CA) เพ่ือกำหนดตำแหนงท่ีชัดเจนของตัวแปรจากความสัมพันธ
ระหวางตัวแปร โดยพิจารณาจากคาสัดสวนความเฉ่ือย (Proportion of Inertia) ซึ่งข้ึนอยูกับจำนวนมิติท่ีใชในการวิจัย และ
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นำมาใชอธิบายความสัมพันธระหวางตัวแปรในหนวยรอยละ แลวนำมาสรางแผนท่ีการรับรู (Perceptual Map) (Hair และคณะ, 
2014, ประสพชัย พสุนนท อาฟฟ ลาเตะ และเกตุวดี สมบูรณทวี, 2559) 
 

5. ผลการวิจัย 
     5.1 ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
     ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามพบวา กลุมตัวอยางของผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ
หญิง รอยละ 58.97 มีอายุอยูในชวงอายุ 31-40 ป รอยละ 52.71 มีสถานภาพโสด รอยละ 67.66 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี/ 
สูงกวาปริญญาตรี รอยละ 86.61 ประกอบอาชีพเปนพนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน รอยละ 55.98 และพบวามีการกระจายตัว
ของขอมูลรายไดตอเดือน คือ มากกวา 40,000 บาท รอยละ 32.76 รองลงมา คือชวงรายไดตอเดือน 20,001–30,000 บาท รอย
ละ 21.94  ชวงรายไดตอเดือน 10,001–20,000 บาท รอยละ 19.09 ชวงรายไดตอเดือน 30,001–40,000 บาท รอยละ 15.95 
และอันดับสุดทายคือ รายไดตอเดือนนอยกวา 10,001 บาท รอยละ 10.26 ท้ังน้ีสามารถจำแนกขอมูลท่ัวไปของผูตอบ
แบบสอบถามแตละตราสินคาไดดังตารางท่ี 1 และรูปท่ี 2 
 

ตารางท่ี 1 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม : จำแนกตามตราสินคา 

สรุป : ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม Gr
ab
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เพศ หญิง 59% 63% 59% 57% 

อาย ุ
21-30 ป 36% 41% 26% 46% 
31-40 ป 55% 48% 63% 42% 

สถานภาพ โสด 69% 68% 64% 68% 
ระดับการศึกษา ปริญญาตรี/ สูงกวาปริญญาตรี 91% 74% 88% 86% 
อาชีพ พนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน 59% 51% 60% 50% 

รายไดตอเดือน 

10,001–20,000 บาท - 25% -  27% 

20,001–30,000 บาท 20% 30% -  26% 

30,001–40,000 บาท  - -  23%  - 

มากกวา 40,000 บาท 38% -  41%  - 

ที่มา : โดยผูวิจัย, 2563 
 

 
รูปที่ 2 สรุปขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม : จำแนกตามตราสินคา 

ที่มา : โดยผูวิจัย, 2563 
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5.2 ผลการวิเคราะหการรับรูความเหมอืนและความแตกตาง 
     ผลการวิเคราะหพหุมิต ิ(Multidimensional Scaling : MDS) ดวยมาตรวัด (Rating Scale) 5 ระดับของการรับรูคุณภาพของ
การบริการ คือ 5 = เหมือนกันมากท่ีสุด  4 = เหมือนกันมาก  3 = เหมือนกันปานกลาง  2 = แตกตางกันมาก และ  1 = แตกตาง
กันมากท่ีสุด พบวา คาความถูกตองแมนยำของขอมูลหรือคาความเครียด (S-Stress Value) มีคาเทากับ 0.00038 ดังตารางท่ี 2 
ซึ่งมีผลลัพธนอยกวา 0.2 หมายถึง ผลลัพธของขอมูลท่ีไดจากการวิเคราะหในรูปแบบของคา Coordinate มีความถูกตองและ
สามารถยอมรับไดตามหลักการทางสถิติ และสามารถนำคา Coordinate จากผลการวิเคราะหพหุมิติ ดังตารางท่ี 3 มากำหนด
ตำแหนงในแผนท่ีการรับรูแบบ 2 มิติ ท่ีแสดงใหเห็นถึง ตำแหนงทางการตลาดของผูใหบริการจัดสงอาหาร (Food Delivery) ท้ัง 4 
ตราสินคา ดังรูปท่ี 3 
 
ตารางท่ี 2  Stress and Fit Measure จากผลการวิเคราะหพหุมติ ิ

Stress and Fit Measures 
Normalized Raw Stress                              0.00010 
Stress-I                      0.00985a 
Stress-II                      0.03480a 
S-Stress                             0.00038b 
Dispersion Accounted For (D.A.F.)                              0.99990 
Tucker's Coefficient of Congruence                              0.99995 

ที่มา : โดยผูวิจัย, 2563 
PROXSCAL minimizes Normalized Raw Stress.    a. Optimal scaling factor = 1.000.  b. Optimal scaling factor = 1.000.  
S-Stress Value : 0.2 poor, 0.1 fair, 0.05 good, 0.025 excellent, 0.000 perfect 
 

     จากแผนท่ีการรับรูสามารถจำแนกความสัมพันธบนแผนท่ีการรบัรูเปน 3 กลุม ดังรายละเอียดตอไปน้ี 
     1) Grab และ LINE MAN มีความสัมพันธใกลชิดกันมากท่ีสุด แสดงถึงการรับรูของผูบริโภคตอความเหมือนหรือคลายคลึงกัน
และมีแนวโนมตอการเปนคูแขงซึ่งกันและกันมากท่ีสุด 
     2) GET ไมมีความสัมพันธใกลชิดกับกลุมใดเลย หมายถึง ผูบริโภคแสดงออกถึงการรับรูท่ีมีความแตกตางจากกลุมท่ี 1 
เน่ืองจากมีระยะท่ีไกลกัน และมีแนวโนมท่ีจะไมไดเปนคูแขงซึ่งกันและกัน 
     3) foodpanda ไมมีความสัมพันธใกลชิดกับกลุมใดเลยเชนกัน หมายถึง ผูบริโภคแสดงออกถึงการรับรูท่ีมีความแตกตางจาก
กลุมท่ี 1 และ 2 เน่ืองจากมีระยะท่ีไกลกัน และมีแนวโนมท่ีจะไมไดเปนคูแขงซึ่งกันและกันกับท้ังสองกลุมขางตน 
 

ตารางท่ี 3 คา Coordinate จากผลการวิเคราะหพหุมติ ิ
                            ตราสินคา มิติที่ 1 มิติที่ 2 

1 Grab -0.222 -0.067 

2 GET 0.235 0.618 

3 LINE MAN -0.649 -0.148 

4 foodpanda 0.636 -0.403 

ที่มา : โดยผูวิจัย, 2563 
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รูปที่ 3 แผนที่การรับรู (Perceptual Map) ตำแหนงทางการตลาดของผูใหบริการจัดสงอาหาร (Food Delivery) ทั้ง 4 ตราสินคา 

ที่มา : โดยผูวิจัย, 2563 
 

     5.3 ผลการวิเคราะหการรับรูคุณภาพของการบริการ 
     ผลการวิเคราะหดวยเทคนิคการวิเคราะหการสมนัย (Correspondence Analysis : CA) ของขอมูลคุณภาพของการบริการ 
(Service Quality) ท้ัง 5 คุณลักษณะ ไดแก 1) ความนาเช่ือถือ (Reliability) 2) การสรางความมั่นใจ (Assurance) 3) รูปลักษณ
ทางกายภาพ (Tangibles) 4) การดูแลเอาใจใส (Empathy) และ 5) การตอบสนอง (Responsiveness) โดยใชแบบสอบถามแบบ
มาตรประมาณคา ดวยมาตรวัด (Rating Scale) 5 ระดับ คือ 5 = เห็นดวยมากท่ีสุด  4 = เห็นดวยมาก  3 = เห็นดวยปานกลาง  
2 = เห็นดวยนอย  และ 1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด โดยผลการวิเคราะหแสดงดังตารางท่ี 4 ซึ่งพบวา คาสัดสวนความเฉ่ือย 
(Proportion of Inertia) จากการวิเคราะหดวยเทคนิคการวิเคราะหการสมนัย (Correspondence Analysis : CA) โดยเลือกใช
มิติในการวิเคราะหแบบ 2 มิติ มีคาเทากับ 0.973 หมายถึง คาดังกลาวสามารถอธิบายความสัมพันธระหวางตราสินคาและ
คุณลักษณะท้ัง 5 ประการของคุณภาพของการบริการไดถึง 97.3% 
 

ตารางท่ี 4 คา Summaryจากการวิเคราะหการสมนัยดวยโปรแกรม SPSS 

Dimension 
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1 0.014 0.000     0.721 0.721 0.018 -0.004 

2 0.008 0.000     0.252 0.973 0.018   

3 0.003 0.000     0.027 1.000     

Total   0.000 0.876 1.000a 1.000 1.000     

a. 12 degrees of freedom 
ที่มา : โดยผูวิจัย, 2563 

     เทคนิคการวิเคราะหการสมนัย (Correspondence Analysis : CA) แสดงผลดวยขอมูลตารางการณจรระหวางตราสินคาและ
การรับรูคุณภาพของการบริการ (Correspondence Table) ดังตารางท่ี 5 เกิดจากการนำคาของระดับความคิดเห็นในรูปแบบ
มาตรวัด (Rating Scale) 5 ระดับ เฉพาะตั้งแตระดับ 3 คะแนนข้ึนไปมาวิเคราะห (ระดับคะแนนท่ีต่ำกวา 3 ถือวาเปนคาลบ) ทำ
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ใหสามารถทราบความเขมแข็งของคุณลักษณะดานตาง ๆ ของผูใหบริการจัดสงอาหาร (Food Delivery) จากการรับรูของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงผลดวยแผนท่ีการรับรู (Perceptual Map) ดังรูปท่ี 4 ซึ่งแสดงใหเห็นความสัมพันธ
ระหวางตราสินคาและคุณลักษณะท้ัง 5 ประการของคุณภาพของการบริการ และสามารถวิเคราะหตำแหนงทางการตลาดของผู
ใหบริการจัดสงอาหาร (Food Delivery) ยอดนิยมท้ัง 4 ตราสินคา ดังน้ี 
 
ตารางท่ี 5 ตารางการณจรระหวางตราสินคาและการรับรูคณุภาพของการบริการ 

ตราสินคา 
(Brands) 

คุณภาพของการบริการ (Service Quality) 
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Grab 308 298 275 252 275 1408 
GET 95 99 87 86 85 452 

LINE MAN 131 125 113 113 114 596 
foodpanda 143 136 127 119 125 650 

Active Margin 677 658 602 570 599 3106 

ที่มา : โดยผูวิจัย, 2563 

 
     จากตารางการณจรระหวางตราสินคาและการรับรูคุณภาพของการบริการ (Correspondence Table) ท่ีไดจากการวิเคราะห
การสมนัยดวยโปรแกรมสถิติ SPSS เกิดจากการนำคาของระดับความคิดเห็นในรปูแบบมาตรวัด (Rating Scale) 5 ระดับ เฉพาะ
ตั้งแตระดับ 3 คะแนนข้ึนไปมาวิเคราะห (ระดับคะแนนท่ีต่ำกวา 3 ถือวาเปนคาลบ) ผลลัพธท่ีไดจากโปรแกรมทางสถิติ SPSS ทำ
ใหสามารถทราบความเขมแข็งของคุณลักษณะดานตาง ๆ ของผูใหบริการจัดสงอาหาร (Food Delivery) จากการรับรูของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงผลดวยแผนท่ีการรับรู (Perceptual Map) ดังรูปท่ี 4 ซึ่งแสดงใหเห็นความสัมพันธ
ระหวางตราสินคาและคุณลักษณะท้ัง 5 ประการของคุณภาพของการบริการ และสามารถวิเคราะหตำแหนงทางการตลาดของผู
ใหบริการจัดสงอาหาร (Food Delivery) ยอดนิยมท้ัง 4 ตราสินคา โดยตำแหนงท่ีแสดงบนแผนท่ีการรับรูของตราสินคาและ
คุณลักษณะคุณภาพของการบริการท่ีอยูใกลกันจะแสดงความสอดคลองท่ีสัมพันธอยางใกลชิดกัน ดังรายละเอียดตอไปน้ี 
     1) Grab มีความสัมพันธใกลชิดกับคุณลักษณะดานรูปลักษณทางกายภาพ (Tangibles) และคุณลักษณะดานการตอบสนอง 
(Responsiveness) แสดงวาผูบริโภครับรูวาตราสินคา Grab มีความเขมแข็งและโดดเดนในคุณภาพของการบริการดานรูปลักษณ
ทางกายภาพและการตอบสนอง 
     2) GET มีความสัมพันธใกลชิดกับคุณลักษณะดานการสรางความมั่นใจ (Assurance) แสดงวาผูบริโภครับรูวาตราสินคา GET 
มีความเขมแข็งและโดดเดนในคุณภาพของการบริการดานการสรางความมั่นใจ 
     3) LINE MAN มีความสัมพันธใกลชิดกับคุณลักษณะดานการดูแลเอาใจใส (Empathy) แสดงวาผูบริโภครับรูวาตราสินคา 
LINE MAN มีความเขมแข็งและโดดเดนในคุณภาพของการบริการดานการดูแลเอาใจใส 
     4) foodpanda มีความสัมพันธใกลชิดกับคุณลักษณะดานความนาเช่ือถือ (Reliability) แสดงวาผูบริโภครับรูวาตราสินคา 
foodpanda มีความเขมแข็งและโดดเดนในคุณภาพของการบริการดานความนาเช่ือถือ 
 



      เกียรติคุณ ไชยชนะ และ ดร. ทิพยรัตน แสงเรืองรอบ 
วารสารบริหารธุรกิจ ปที่ 10 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม - ธันวาคม 2563 

 
 

 

135 

 
รูปที่ 4 แผนที่การรับรู (Perceptual Map) ตำแหนงทางการตลาดของผูใหบริการจัดสงอาหาร (Food Delivery)  

ทั้ง 4 ตราสินคาและคุณลักษณะทั้ง 5 ประการ ดวยเทคนิคการวิเคราะหการสมนัย 
ที่มา : โดยผูวิจยั, 2563 

 

6. สรุปผล 
     จากผลการวิจัยน้ีสรุปไดวา กลุมตัวอยางของผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 58.97 มีอายุอยู
ในชวงอายุ 31-40 ป รอยละ 52.71 มีสถานภาพโสด รอยละ 67.66 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี/ สูงกวาปริญญาตรี รอยละ 
86.61 ประกอบอาชีพพนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน รอยละ 55.98 และมรีายไดตอเดือนมากกวา 40,000 บาท รอยละ 32.76  
     ผลการวิเคราะหพหุมิติแสดงคาความถูกตองแมนยำของขอมูลหรือคาความเครียด (S-Stress Value) มีคาเทากับ 0.00038 ซึ่ง
มีผลลัพธนอยกวา 0.2 ซึ่งมีความถูกตองและสามารถยอมรับไดตามหลักการทางสถิติ เมื่อกำหนดตำแหนงในแผนท่ีการรับรูแบบ 2 
มิติ สามารถแสดงใหเห็นถึงตำแหนงทางการตลาดของผูใหบริการจัดสงอาหาร ท้ัง 4 ตราสินคา ไดแก  Grab, GET, LINE MAN 
และ foodpanda ทำใหทราบวา Grab และ LINE MAN มีความสัมพันธใกลชิดกันมากท่ีสุด แสดงถึงการรับรูของผูบริโภคตอ
ความเหมือนหรือคลายคลึงกันและมีแนวโนมตอการเปนคูแขงซึ่งกันและกันมากท่ีสุด ในขณะท่ี GET และ foodpanda ไมมี
ความสัมพันธใกลชิดกันและไมมีความสัมพันธใกลชิดกับกลุมใด 
     นอกจากน้ีผลการวิเคราะหการรับรูคุณภาพของการบริการ สามารถแสดงความสัมพันธระหวางตราสินคาและคุณลักษณะท้ัง 5 
ประการของคุณภาพของการบริการไดถึง 97.3% ดวยแผนท่ีการรับรู ซึ่งสรุปไดวา Grab มีความสัมพันธใกลชิดกับคุณลักษณะ
ดานรูปลักษณทางกายภาพ (Tangibles) และคุณลักษณะดานการตอบสนอง (Responsiveness) GET มีความสัมพันธใกลชิดกับ
คุณลักษณะดานการสรางความมั่นใจ (Assurance) LINE MAN มีความสัมพันธใกลชิดกับคุณลักษณะดานการดูแลเอาใจใส 
(Empathy) และ foodpanda มีความสัมพันธใกลชิดกับคุณลักษณะดานความนาเช่ือถือ (Reliability) 
 
 

7. การอภิปรายผล 
     7.1 การวางตำแหนงทางการตลาดของตราสินคา (Brand Positioning) 
      1) Grab และ LINE MAN  
     จากผลการวิจัย ผูบริโภครับรูวาท้ัง 2 ตราสินคามีแนวโนมตอการเปนคูแขงซึ่งกันและกันมากท่ีสุด ซึ่งสอดคลองกับรูปแบบของ
การดำเนินธุรกิจของท้ัง 2 ตราสินคา ท้ังการขยายเขตพ้ืนท่ีการใหบริการในเขตกรุงเทพมหานครใหครอบคลุมอยางท่ัวถึงและสราง
ความจดจำใหแกผูบริโภคจากชุดการแตงกายในเครื่องแบบและภาชนะหรืออุปกรณสำหรับการจัดสง เชน กระเปาเก็บความรอน 
และอุปกรณจัดสงทายยานพาหนะ นอกจากน้ียังสรางพันธมิตรกับรานอาหารตาง ๆ ใหมีจำนวนรานอาหารมากท่ีสุด การเพ่ิม
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จำนวนพนักงานจัดสงอาหารท้ังในรูปแบบการจัดสงอาหารดวยการขับรถ (Bike) และเดิน (Walk) ในระยะใกล การจัดสงอาหาร
ดวยระยะเวลาการจัดสงท่ีรวดเร็ว ตลอดจนการพัฒนาบริการใหมท่ีสามารสั่งอาหารผาน Website ได เชน การรวมมือกันระหวาง 
LINE MAN และ Website ของ Wongnai ซึ่งเปน Website และ Application แนะนำรานอาหารอันดับหน่ึงของไทย ทำให 
LINE MAN มีฐานขอมูลรานอาหารของ Wongnai ในการสรางพันธมิตรทางธุรกิจ สำหรับ Grab สรางกลยุทธการใหความสำคัญ
กับพ้ืนท่ีใหบริการในระยะใกล ๆ และจำนวนพนักงานจัดสงอาหารท่ีมีจำนวนมาก การใหบริการในพ้ืนท่ีไมไกลชวยใหพนักงาน
จัดสงอาหารและทำจำนวนรอบในการจัดสงไดมากข้ึน สามารถสงอาหารไดเร็ว ไดรสชาติท่ีปรุงสดใหม นอกจากน้ียังมีจำนวน
รานอาหารพันธมิตรจำนวนมากและหลากหลายประเภทรวมไปถึงรานอาหารช้ันนำ เชน Starbucks,  Minor Group,  The Pizza 
Company, Swensens, Sizzler, Dairy Queen, Burger King, The Coffee และ MK Restaurant 
     สำหรับคุณลักษณะท่ีโดดเดนของ Grab น้ัน ผูบริโภครับรูวาตราสินคา Grab มีการวางตำแหนงทางการตลาดจากความ
เขมแข็งและโดดเดนในคุณภาพของการบริการดานรูปลักษณทางกายภาพและการตอบสนอง ขอดีของการมีพนักงานจำนวนมาก
ใหบริการในจุดตาง ๆ สรางความจดจำใหแกผูบริโภคไดงายจากลักษณะของชุดการแตงกายในเครื่องแบบและภาชนะหรืออุปกรณ
สำหรับการจัดสงท่ีมีสีเฉพาะและตราสินคา Grab เชน กระเปาเก็บความรอน และอุปกรณจัดสงทายยานพาหนะ นอกจากน้ี
ผูบริโภคยังรับรูวาตราสินคา Grab มีระบบยืนยันรายการอาหารท่ีรวดเร็ว สามารถติดตอผูใหบริการไดงายเมื่อเกิดปญหาระหวาง
การใชบริการ และมีชองทางการชำระเงินท่ีหลากหลายใหเลือกใชบริการ 
     สำหรับคุณลักษณะท่ีโดดเดนของ LINE MAN น้ัน ผูบริโภครับรูวาตราสินคา LINE MAN มีการวางตำแหนงทางการตลาดจาก
ความโดดเดนในคุณภาพของการบริการดานการดูแลเอาใจใส สอดคลองกับกลยุทธทางธุรกิจของ LINE MAN ท่ีมีจุดเดนในดาน
บริการหลัก (Functional value) เชน บริการสงอาหาร สงพัสดุ ซื้อของรานสะดวกซื้อและเรียกแท็กซี่ มาสรางกลยุทธ Moment 
Marketing เขากับการสรางคุณคาทางความรูสึก (Emotional Value)  เพ่ือสงมอบบริการท่ีใช ในเวลาท่ีใช โดยเขาใจความ
ตองการและความรูสึกของลูกคาอยางแทจริงท้ังฟงกชันและการบริการ มีการฝกอบรมทักษะงานบริการสำหรับพนักงานจัดสง
อาหารอยางเปนระบบ จนเกิดการตอยอดเปนแคมเปญ “ไลนแมนหลอบอกตอ” สำหรับการสรางคุณคาทางความรูสึกใหแก
ผูบริโภค ซึ่งพนักงานจัดสงอาหารแสดงออกถึงความกระตือรือรน บริการดวยความใสใจ และสามารถจดจำลูกคาได 
     2) GET 
     จากการวิจัยพบวา ผูบริโภครับรูวาตราสินคา GET มีการวางตำแหนงทางการตลาดจากความเขมแข็งและโดดเดนในคุณภาพ
ของการบริการดานการสรางความมั่นใจ และมีความไดเปรียบกวาตราสินคาอ่ืน ๆ แมวา GET เปนตราสินคารายใหมในกลุมผู
ใหบริการจัดสงอาหาร (Food Delivery) ในประเทศไทยและในเขตกรุงเทพมหานคร แตสามารถสรางการรับรูใหผูบริโภคไดอยาง
รวดเร็วดวยการสรางความมั่นใจในระบบติดตามสถานะการจัดสงของบริษัทท่ีมีการคำนวณเวลาท่ีแมนยำ แสดงตำแหนงและ
สถานะการจัดสงท่ีแทจริงของพนักงานจัดสงอาหาร พนักงานจัดสงอาหารพูดจาดี สุภาพ ท่ีสำคัญ GET ยังรวมมือกับธนาคารไทย
พาณิชยเปนพันธมิตรทางธุรกิจ (Strategic Alliance) ในการบริการการชำระเงินออนไลน ครอบคลุมการบริการท้ัง 4 ประเภท
ของ GET คือ ขนสงผูโดยสาร (GET Win) จัดสงอาหาร (GET Food) จัดสงพัสดุ (GET Delivery) และกระเปาเงินดิจิทัล (GET 
Pay) ท่ีเช่ือมบริการท้ังหมดผานการจายเงินในชองทาง Application ของ GET เพ่ืออำนวยความสะดวกในการชำระเงินดวย
กระเปาเงินดิจิทัล (GET Pay) ทำใหผูบริโภครับรูถึงความมั่นใจในระบบรักษาความปลอดภัยในการชำระเงิน ซึ่งผลของการรวมมือ
กันครั้งน้ีทำใหธนาคารไทยพาณิชยไดรับประโยชนในการสรางระบบสินเช่ือกับผูใชงานท่ัวไป รานคา และพนักงานจัดสงอาหารตรา
สินคา GET ดวยสินเช่ือดิจิทัล ประกันชีวิต ประกันอุบัติเหตุในกลุมคนขับ GET และการเติมเงินเขากระเปาเงินดิจิทัล (GET Pay) 
ผาน Application ของ SCB Easy หรือนำเงินออกจาก GET Pay เขาบัญชีไทยพาณิชยโดยไมเสยีคาธรรมเนียม ดังน้ันการดำเนิน
ธุรกิจของ GET จึงทำใหการสรางความมั่นใจในการบริการใหแกผูบริโภคไดอยางโดดเดน 
     3) foodpanda  
     จากการวิจัยพบวา ผูบริโภครับรูวาตราสินคา foodpanda มีการวางตำแหนงทางการตลาดจากความเขมแข็งและโดดเดนใน
คุณภาพของการบริการดานความนาเช่ือถือ เน่ืองจาก foodpanda มีประสบการณสูงจากการเปนผูนำศูนยรวมบริการสั่งอาหาร
ออนไลนท่ีมีอยูกวา 40 ประเทศท่ัวโลก และเปดตัวในประเทศไทยตั้งแตป 2555  ทำใหมีความเขาใจในความตองการของลูกคาได
เปนอยางดี ท้ังระบบการจัดการและพนักงานท่ีสามารถจัดสงอาหารตรงตามคำสั่งซื้อทุกครั้ง ตรงตามเวลาและตรงตามสถานท่ีท่ี
ระบุไว ซึ่ง foodpanda เพ่ิมทางเลือกในการสั่งอาหารใหคนอ่ืนได เพียงแคใสท่ีอยูผูรับใหชัดเจน พนักงานจดัสงอาหารก็สามารถ
ใช Application เพ่ือสงอาหารไดตรงตามท่ีหมาย 
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     สำหรับการจัดสง foodpanda ใหบริการจัดสงในพ้ืนท่ีใดก็ได เชน บาน ออฟฟศ หรือสวนสาธารณะ หากเลือกท่ีอยูจัดสงในท่ี
สาธารณะ เพียงแคระบุท่ีอยูจัดสงใหละเอียด เพ่ือความสะดวกแกพนักงานจัดสงใหเร็วท่ีสุด โดยปกติแลวจะใชเวลาจัดสงระหวาง 
30 - 60 นาทีหลังจากท่ีผูใชบริการสั่งอาหาร ระยะเวลาโดยประมาณมีความแมนยำแมจะข้ึนอยูกับปริมาณของรายการอาหารใน
แตละคำสั่งซื้อ ระยะเวลาในการกดรับและเตรียมอาหารของแตละราน และระยะทางระหวางรานอาหารกับท่ีอยูจัดสง ซึ่งเวลา
จัดสงโดยประมาณจะแสดงบนหนาเว็บของรานอาหารและในรายการสรุปคำสั่งซื้อ  
     นอกจากน้ีราคาอาหารในใบเสร็จตรงกับราคาท่ีระบุใน Application ซึ่งไมคิดคาจัดสงและไมมีคาบริการอ่ืนเพ่ิมเตมิ สอดคลอง
กับแผนพัฒนาธุรกิจของตราสินคา foodpanda ใหเหนือคูแขงในตลาด ไดแก 1) มีรานอาหารคูคาท่ีดี มีช่ือเสียง และผูบริโภคช่ืน
ชอบ 2) การใชงาน Appliation ของ foodpanda ตองราบรื่นตลอดการใชงาน ราคาท่ีระบุใน Application ตรงกับราคาของ
ใบเสร็จ ลูกคาใชแลวมีประสบการณท่ีดี 3) การบริการท่ีดี จัดสงอาหารรวดเร็ว และตองมีขอผิดพลาดนอย และเมื่อเกิดปญหาข้ึน
ตองสามารถรับมือแกไขอยางรวดเร็ว 4) มีบุคลากรและทีมท่ีมีคุณภาพ และ 5) มีโปรโมช่ันท่ีนาสนใจ 
 
     7.2 คุณภาพของการบริการ (Service Quality) 
     จากผลการวิจัยคุณภาพของการบริการพบวา การวางตำแหนงทางการตลาดของผูใหบริการจัดสงอาหาร (Food Delivery) 
จากการรับรูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของตราสินคายอดนิยมท้ัง  4 ตราสินคา ไดแก  Grab, GET, LINE MAN และ 
foodpanda สามารถอภิปรายผลของคุณภาพของการบริการ ดังน้ี 
     1) ความนาเช่ือถือ (Reliability) 
     จากการวิจัยพบวา ตราสินคา foodpanda มีความเขมแข็งและโดดเดนในคุณภาพของการบรกิารดานความนาเช่ือถือมากท่ีสดุ 
เพราะเปนผูใหบริการจัดสงอาหาร (Food Delivery) รายแรกในประเทศไทยตั้งแตป 2555 และพัฒนารูปแบบการใหบริการดวย
แผนพัฒนาธุรกิจของตราสินคา foodpanda ใหเหนือคูแขงรายใหมในตลาดท่ีเขามาแขงขันและมีอิทธิพลตอการสรางสวนแบงทาง
การตลาด นอกจากน้ีตราสินคา foodpanda ยังคงไวซึ่งมาตรฐานการทำงานอยางสม่ำเสมอและมคีวามชำนาญของการใหบริการ
จัดสงอาหาร (Food Delivery) ท่ียาวนานท่ีสุดและครอบคลุมพ้ืนท่ีมากท่ีสุด  ดังน้ัน ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกใชบริการของตรา
สินคา foodpanda ดวยเหตุผลท่ีวา พนักงานสามารถจัดสงอาหารตรงตามคำสั่งซื้อทุกครั้ง พนักงานจัดสงอาหารจัดสงอาหารได
ตรงตามเวลาท่ีระบุ และราคาอาหารในใบเสร็จตรงกับราคาท่ีระบุใน Application ซึ่งเปนคุณภาพของการบริการท่ีโดดเดนดาน
ความนาเช่ือถือของ foodpanda มากกวาตราสินคาอ่ืน ๆ  
 
     2) การสรางความมั่นใจ (Assurance) 
     จากการวิจัยพบวา ตราสินคา GET มีความเขมแข็งและโดดเดนในคุณภาพของการบริการดานการสรางความมั่นใจมากท่ีสุด 
เพราะสามารถสรางความมั่นใจในระบบติดตามสถานะการจัดสงของบริษัทดวยระบบการคำนวณเวลาท่ีแมนยำ สามารถแสดง
ตำแหนงและสถานะการจัดสงท่ีแทจริงของพนักงานจัดสงอาหาร พนักงานจัดสงอาหารพูดจาดี สุภาพ ทำใหเกิดความมั่นใจในการ
บริการของผูใหบริการรายใหม ท่ีสำคัญ GET ยังรวมมือกับธนาคารไทยพาณิชยเปนพันธมิตรทางธุรกิจในการบริการการชำระเงิน
ออนไลน เพ่ืออำนวยความสะดวกในการใชบริการการชำระเงินดวย GET PAY ทำใหผูบริโภครับรูถึงความมั่นใจในระบบรักษา
ความปลอดภัยในการชำระเงิน ดังน้ัน ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกใชบริการของตราสินคา GET ดวยเหตุผลท่ีวา ตราสินคา GET 
สามารถสรางความมั่นใจในระบบติดตามสถานะการจัดสงดวยระบบการคำนวณเวลาท่ีแมนยำ มีระบบรักษาความปลอดภัยในการ
ชำระเงิน นอกจากน้ีพนักงานจัดสงอาหารยังใหบริการดวยการพูดจาดีและสุภาพ ซึ่งเปนคุณภาพของการบริการท่ีโดดเดนดานการ
สรางความมั่นใจของตราสินคา GET มากกวาตราสินคาอ่ืน ๆ 
     3) รูปลักษณทางกายภาพ (Tangibles) 
     จากการวิจัยพบวา ตราสินคา Grab มีความเขมแข็งและโดดเดนในคุณภาพของการบรกิารดานรูปลกัษณทางกายภาพมากท่ีสดุ 
เพราะ Grab สามารถสรางเครือขายของพนักงานจัดสงอาหารไดจำนวนมากและครอบคลุมพ้ืนท่ีการใชบริการ สรางความจดจำ
ใหแกผูบริโภคไดงายจากลักษณะของชุดการแตงกายในเครื่องแบบและภาชนะหรืออุปกรณสำหรับการจัดสงท่ีมีสีเฉพาะและตรา
สินคา Grab เชน กระเปาเก็บความรอน และอุปกรณจัดสงทายยานพาหนะ พัฒนารูปแบบการจัดสงอาหารดวยการขับรถ (Bike) 
และเดิน (Walk) นอกจากน้ีจำนวนพนักงานจัดสงอาหารท่ีมีจำนวนมากในเขตการใหบริการระยะไมไกล ชวยใหพนักงานจัดสง
อาหารทำจำนวนรอบในการจัดสงไดมากข้ึน สามารถสงอาหารไดเร็ว ไดรสชาติท่ีปรุงสดใหม และผูบริโภคไดรับอาหารในบรรจุ
ภัณฑท่ีมีสภาพดี บรรจุภัณฑไมเสียหายหรือชำรุด (แตก หัก ฉีก ขาด) เน่ืองจากขนสงภายในกระเปาเก็บความรอน หรืออุปกรณ
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จัดสงทายยานพาหนะท่ีมีความแข็งแรงและปองกันการปนเปอนได ดังน้ัน ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกใชบริการของตราสินคา Grab 
เน่ืองจาก ตราสินคา Grab มีคุณลักษณะท่ีโดดเดนในดานรูปลักษณทางกายภาพท้ังการแตงตัวของพนักงานจัดสงอาหารท่ีสะอาด 
เรียบรอย มีกระเปาเก็บความรอนและอุปกรณจัดสงทายยานพาหนะมีความแข็งแรงและปองกันการปนเปอน ทำใหอาหารท่ี
ผูบริโภคไดรับอยูในบรรจุภัณฑท่ีมีสภาพดี บรรจุภัณฑไมเสียหายหรือชำรุด (แตก หัก ฉีก ขาด) ซึ่งเปนคุณภาพของการบริการท่ี
โดดเดนดานรูปลักษณทางกายภาพของตราสินคา Grab มากกวาตราสินคาอ่ืน ๆ 
     4) การดูแลเอาใจใส (Empathy) 
     จากการศึกษาทำใหทราบวา ตราสินคา LINE MAN มีความเขมแข็งและโดดเดนในคุณภาพของการบริการดานการดูแลเอาใจ
ใสมากท่ีสุด เพราะพนักงานจัดสงอาหารมีความกระตือรือรน บริการดวยความใสใจ และสามารถจดจำลูกคาได ซึ่งสอดคลองกับ 
กลยุทธทางธุรกิจของ LINE MAN เชน กลยุทธ Moment Marketing เพ่ือสงมอบบริการท่ีใช ในเวลาท่ีใช มุงสูการเปน Platform 
ท่ีเขาใจความตองการและความรูสึกของลูกคาอยางแทจริง ท้ังในดานฟงกชันและดานการบริการ มีการฝกอบรมทักษะงานบริการ
สำหรับพนักงานจัดสงอาหารอยางเปนระบบจนเกิดการตอยอดเปนแคมเปญ “ไลนแมนหลอบอกตอ” สำหรับการสรางคุณคาทาง
ความรูสึก (Emotional Value) ใหแกผูบริโภค ดังน้ัน ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกใชบริการของตราสินคา LINE MAN เน่ืองจาก 
พนักงานของตราสินคา LINE MAN ใหบริการดวยความกระตือรือรนในการจัดสงอาหาร ดวยการดูแลเอาใจใสแกผูบริโภคเปน
อยางดี และสามารถจดจำลูกคาหรือผูบริโภคได ซึ่งเปนคุณภาพของการบริการท่ีโดดเดนดานการดูแลเอาใจใสของตราสินคา LINE 
MAN มากกวาตราสินคาอ่ืน ๆ 
     5) การตอบสนอง (Responsiveness) 
     จากการศึกษาทำใหทราบวา ตราสินคา Grab มีความเขมแข็งและโดดเดนในคุณภาพของการบริการดานการตอบสนองมาก
ท่ีสุด เพราะตราสินคา Grab มีระบบยืนยันรายการอาหารท่ีรวดเร็ว สามารถติดตอผูใหบริการไดงายเมื่อเกิดปญหาระหวางการใช
บริการ และมีชองทางการชำระเงินท่ีหลากหลายใหเลือกใชบริการ จากการพัฒนาขีดความสามารถมาจากบริษัทแมทำใหสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดหลากหลายมิติ ตั้งแตข้ันตอนการกดสั่งอาหารผาน Application Grab ท่ีสามารถตอบ  
ตกลงและยอมรับราคาท่ีหนาระบบการใหบริการบนมือถือ และสามารถเปลี่ยนแปลงคำสั่งซื้อหรือยกเลิกการทำรายการไดอยาง
รวดเร็ว ในกรณีท่ีเกิดปญหาระหวางการใชบริการสามารถติดตอพนักงานจัดสงหรือผูใหบริการท่ีศูนยชวยเหลือหรือ Website ของ 
Grab ดังน้ัน ผูบริโภคจะตัดสนิใจเลอืกใชบริการของตราสนิคา Grab เน่ืองจากตราสินคา Grab มีการตอบสนองท่ีรวดเร็วตอการใช
งานของผูบริโภค ท้ังระบบการยืนยันรายการอาหารท่ีรวดเร็ว และมีชองทางการชำระเงินท่ีหลากหลายใหเลือกใชบริการ ในกรณีท่ี
เกิดปญหาระหวางการใชบริการผูบริโภคสามารถติดตอผูใหบริการไดงาย ซึ่งเปนคุณภาพของการบริการท่ีโดดเดนดานการ
ตอบสนองของตราสินคา Grab มากกวาตราสินคาอ่ืน ๆ 

 
8. ประโยชนจากการวิจัย 
     8.1 ประโยชนตอผูบริโภค 
     งานวิจัยน้ีชวยใหผูบริโภคสามารถนำไปใชประกอบการตัดสินใจเลือกใชบริการการจัดสงอาหารจากผูใหบริการยอดนิยมท้ัง 4 
ตราสินคา เพ่ือตอบสนองตามความตองการสูงสุด เชน ผูบริโภคเลือกใชบริการตราสินคา Grab เพราะมีความโดดเดนดาน
รูปลักษณทางกายภาพและการตอบสนองมากท่ีสุด เลือกใชบริการตราสินคา GET เพราะมคีวามโดดเดนดานการสรางความมั่นใจ
มากท่ีสุด เลือกใชบริการตราสินคา LINE MAN เพราะมคีวามโดดเดนดานการดูแลเอาใจใสมากท่ีสุด และเลือกใชบริการตราสินคา 
foodpanda เพราะมคีวามโดดเดนดานความนาเช่ือถือมากท่ีสุด 
 
     8.2 ประโยชนตอรานอาหารท่ีเปนพันธมิตรทางธุรกิจ 
     งานวิจัยน้ีชวยใหรานอาหารตาง ๆ สามารถนำขอมูลวิจัยไปประกอบการตัดสินใจเขารวมเปนพันธมิตรกับผูใหบริการจัดสง
อาหารของตราสินคาตาง ๆ เพ่ือหาชองทางในการเพ่ิมรายไดหรือสงเสริมการทำกำไรท่ีสูงข้ึน และยังสามารถนำขอมูลทางการวิจัย
ไปใชตัดสินใจจัดแคมเปญรวมกับผูใหบริการจัดสงอาหารของตราสินคาท่ีมีความเขมแข็งและโดดเดนในการใหบริการท่ีสอดคลอง
กับกลยุทธทางธุรกิจของรานอาหาร เชน การจัดแคมเปญสวนลดหรอืของแถม เปนตน 
 
     8.3 ประโยชนตอผูผลิตบรรจุภัณฑ 
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 งานวิจัยน้ีสามารถทำใหผูผลิตบรรจุภัณฑมองเห็นชองทางในการออกแบบ ผลิต และจำหนายบรรจุภัณฑ ดวยการ
นำเสนอรูปแบบบรรจุภัณฑท่ีมีความแข็งแรง ทนทาน และสนองความตองการของรูปแบบการจัดสงอาหารตามคุณลักษณะดาน
รูปลักษณทางกายภาพ (Tangibles) ใหกับผูใหบริการจัดสงอาหารท่ีมีความเขมแข็งและโดดเดนในคุณภาพของบริการดาน
รูปลักษณทางกายภาพ และผูใหบริการตราสินคาอ่ืนท่ีกำลังปรับปรุงคุณลักษณะรูปลักษณทางกายภาพ (Tangibles) ใหดีข้ึน และ
กำหนดกลยุทธระดับองคกร (Corporate Strategy) แบบบูรณาการรวมกันระหวางผูใหบริการจัดสงอาหาร รานคา และผูผลิต
บรรจุภัณฑ เพ่ือออกแบบบรรจุภัณฑท่ีตอบสนองกลยุทธทางการคา ลดตนทุนการผลิตตอหนวย (Economy of Scale) จากการ
ผลิตจำนวนมาก และสรางความประทับใจใหกับผูบริโภคเมื่อไดรับอาหารในบรรจุภัณฑท่ีแข็งแรงและสวยงาม 
 
     8.4 ประโยชนตอบริษัทผูใหบริการจัดสงอาหารแตละตราสินคา 
     งานวิจัยน้ีสามารถทำใหผูใหบริการแตละตราสินคาสามารถทราบตำแหนงทางการตลาดจากคุณลักษณะคุณภาพของการ
บริการท่ีสะทอนความเขมแข็งและโดดเดนในการใหบริการ และยังสามารถนำขอมูลการวิจัยไปใชสำหรับเปนแนวทางในการ
วางแผนพัฒนากลยุทธทางธุรกิจใหกับแตละตราสนิคายอดนิยมท้ัง 4 ตราสินคา ไดแก  Grab, GET, LINE MAN และ foodpanda 
ดังน้ี 
 
     1) ตราสินคา Grab 
     ความโดดเดนและเขมแข็งในคุณลักษณะคุณภาพของการบริการดานรูปลักษณทางกายภาพและการตอบสนอง รวมถึง
ความสามารถในการเรงสรางการจดจำใหแกผูบริโภคดวยการเพ่ิมจำนวนพนักงานจัดสงอาหารอยางรวดเร็ว อาจจะทำใหระบบการ
ดูแลเอาใจใสตอผูบริโภคมีความผิดพลาดเกิดข้ึนได จำเปนตองสรางกลยุทธความแตกตาง (Differentiation Strategy) ท่ีใช
ความสามารถดานการบริการท่ีเหนือกวาในการตอบสนองความตองการของผูบริโภคมาเปนขอไดเปรียบในการแขงขัน ดวยการ
สรางแรงจูงใจใหพนักงานจัดสงไดสงมอบการบริการท่ีดี มีการนำคะแนนความพึงพอใจท่ีผูบริโภคระบุหลังการใชบริการ มา
พิจารณาเปนคาตอบแทนใหแกพนักงานจัดสงตามสัดสวนของปริมาณและจำนวนรอบการจัดสง ซึ่งจะชวยทำให Grab มี
ความสามารถดานการดูแลเอาใจใสท่ีเพ่ิมข้ึนจากการบริการดวยความเต็มใจและใสใจ และยังสามารถสรางพันธมิตรทางการคา 
(Strategic Partner) รวมกับสถาบันการเงิน ดวยการสรางกลยุทธความรวมมือกับพันธมิตร (Focusing On Partnership 
Strategy) ใหมีความชัดเจนยิ่งข้ึน ไปพรอมกับแคมเปญของระบบการชำระเงินท่ีมี Cash Back กลับคืนเขาสูระบบของสถาบัน
การเงินท่ีรวมรายการ 
     2) ตราสินคา GET 
     ผูวิจัยเห็นวา GET สามารถนำขอมูลการวิจัยไปวางแผนพัฒนากลยุทธเพ่ือใหมีความสามารถในการแขงขันท่ีสูงข้ึน โดยสราง
การรับรู สนใจ ตรึกตรอง จดจำ ตัดสินใจซื้อ ซื้อซ้ำ ตลอดจนการบอกตอได ดวยการใชกลยุทธทางการตลาดแบบ Guerrilla 
Marketing เชน การโฆษณาหรือการทำการตลาดเพ่ือ Promote สินคาหรือบริการ ท่ีไดผลลัพธตอผูบริโภคในวงกวาง จนทำให
เกิดการบอกตอกันไป (Viral) ซึ่งจะชวยให GET สามารถขยายธุรกิจไดอยางรวดเร็ว ท้ังน้ีเพ่ือให GET ยกระดับความสามารถ
ทางการแขงขันใหมากข้ึน จำเปนตองวางแผนกลยุทธในการรวมมือกับผูประกอบการท่ีมีความเช่ียวชาญดานฐานขอมูลของ
รานอาหาร ท้ังรานอาหารช้ันนำประเภท Chain Restaurant ตลอดจน Street food ซึ่งจะชวยทำให GET สรางการจดจำใหแก
ผูบริโภคไดรวดเร็ว 
     3) ตราสินคา LINE MAN 
     ผูวิจัยเห็นวา กลยุทธของ LINE MAN ในปจจุบันท่ีรวมมือกับ LALAMOVE เขามาเสริมทัพในระบบการจัดสงท่ีมีขอมูลของ 
Wongnai และ Chain Restaurant และเปน Fighting Brand กับ foodpanda ท่ีเนนการรวมพันธมิตรรานอาหารช้ันนำช่ือดัง 
แตภาพรวมของการบริการของ LINE MAN อาจจะไมเพียงพอตอการสรางความเข็มแข็งทางธุรกิจได จำเปนตองใหความสำคัญกับ
รานอาหารในกลุม SME และ Street food มากข้ึนดวย เพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหมากข้ึน  เพ่ือชวย
สรางความหลากหลายและความแตกตางในการดำเนินธุรกิจของ LINE MAN ใหมากข้ึน นอกจากน้ี LINE MAN อาจจะตอง
วางแผนพัฒนากลยุทธทางธุรกิจ ดวยการสรางกลยุทธการเจริญเติบโตตามแนวนอน (Horizontal Growth Strategy) โดยการ
ขยายสูตลาดใหม เชน การขยายสาขาไปพ้ืนท่ีอ่ืนในเขตตางหวัดและพ้ืนท่ีชุมชนเมืองท่ีสำคัญ ผสมผสานไปกับกลวิธีทางการตลาด  
Guerrilla Marketing ดวยการเพ่ิมการโฆษณาหรือการทำการตลาดใหมากข้ึนจากเดิมท่ีเนนการประชาสัมพันธผาน Line Ads. 
และเรงสงมอบยูนิฟอรมใหพนักงานจัดสงเพ่ิมข้ึนเพ่ือสรางการรับรูและจดจำในแบรนดขณะขับข่ีบนทองถนน 
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     4) ตราสินคา foodpanda 
     จากความเช่ียวชาญท่ีเปนผูใหบริการจัดสงอาหารรูปแบบการบริการประเภทเดียวเปนรายแรกในไทยของ foodpanda และ
ใหบริการอยางตอเน่ืองตลอด 8 ป ตามกลยุทธการเจริญเติบโตท่ีมุงเนนดานความเช่ียวชาญ (Concentration Growth Strategy) 
ซึ่งปจจุบันมีการขยายสาขาไปยังจังหวัดอ่ืน ๆ ในประเทศไทยถึง 67 จังหวัด ความสำเร็จของ foodpanda ดังกลาว ผูวิจัยเห็นวา 
เปนสิ่งท่ีนำไปใชพัฒนาขีดความสามารถของ foodpanda ใหตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหครอบคลุมทุกพ้ืนท่ีท่ัว
ประเทศ เพ่ือเหตุผลของการไดมาซึ่งกำไรจากผลประการกอบสูงสุดและสรางความแข็งแรงทางธุรกิจ ชวงชิงฐานผูบริโภคใหไดมาก
ท่ีสุดจากการขยายพ้ืนท่ีการใหบริการ ในขณะเดียวกันก็ตองปองกันไมใหคูแขงมาแยงชิงผูบริโภคในตลาดเดิม ตามหลักกลยุทธ
การตลาดเชิงรับ (Defensive Marketing Strategy) ดวยแผนปองกันดานขาง (Flank Defense) เพ่ือชวยลดโอกาสท่ีคูแขงจะใช
โจมตี กลยุทธน้ีจะชวยสรางความพอใจใหผูบริโภคในวงกวางมากข้ึน และครอบครองพ้ืนท่ีในชองทางการจัดจำหนายใหมากข้ึน
ตามไปดวย 
 
     8.5 ประโยชนตอผูประกอบการรายใหม 
     ผูประกอบการรายใหมท่ีกำลังจะเขาสูตลาดผูใหบริการจัดสงอาหาร (Food Delivery) ท่ีมีกลุมเปาหมายเปนผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครหรือกลุมพ้ืนท่ีอ่ืน ๆ ในธุรกิจการบริการจัดสงอาหาร สามารถใชประโยชนจากการใหความสำคัญตอการวาง
ตำแหนงทางการตลาดไปใชวางแผนกลยุทธการใหบริการตามแนวคิดคุณภาพของการบริการ (Service Quality) ท้ัง 5 
คุณลักษณะ ไดแก 1) ความนาเช่ือถือ (Reliability) 2) การสรางความมั่นใจ (Assurance) 3) รูปลักษณทางกายภาพ (Tangibles) 
4) การดูแลเอาใจใส (Empathy) และ 5) การตอบสนอง (Responsiveness) โดยสามารถนำขอมูลการวิจัยน้ีไปพิจารณาถึงความ
เขมแข็งและความโดดเดนจากคุณลักษณะตาง ๆ เพ่ือนำไปใชกำหนดตำแหนงทางการตลาดใหกับตราสินคาท่ีกำลังจะเขาสูตลาด
เดียวกันน้ี เพ่ือใหมีตำแหนงทางการตลาดท่ีโดดเดนเหนือผูประกอบการรายเดิมท่ีดำเนินกิจการมากอนแลว นอกจากน้ียังสามารถ
นำขอมูลการเปรียบเทียบการรบัรูของผูบรโิภคท่ีไดจากการวิจัย ไปใชสรางความแตกตางในการใหบริการท่ีกำลังจะออกสูตลาดใหมี
รูปแบบท่ีแตกตางจากรูปแบบการบริการท่ีมีอยูแลว และสามารถเรียนรูจุดเดนของแตละตราสินคาในตลาดมาออกแบบธุรกิจการ
บริการ และปรับใชกับรูปแบบการบริการท่ีวางแผนไวใหดียิ่งข้ึน เพ่ือใหมีตำแหนงทางการตลาดตำแหนงใหมท่ีมีความแตกตางมาก
ท่ีสุดหรือมีความเหมือนกันนอยสุดเมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน ๆ เพ่ือหลีกเลีย่งอิทธิพลจากแรงกดดันทางการแขงขันและมีโอกาสใน
การสรางผลกำไรสูงสุด 
 
     8.6 ประโยชนตอภาคการศึกษา 
     ผลการวิจัยน้ีสามารถใชเปนขอมูลสำหรับการศึกษาคนควาเพ่ือจุดประสงคในการเรียนรูเรื่องการวางตำแหนงทางการตลาด
ของตราสินคาตาง ๆ ในตลาด ซึ่งผูท่ีตองการศึกษาคนควา สามารถนำข้ันตอนการวิจัยไปปรับใชตั้งแตการรวบรวมขอมูลของความ
เปนมาและความสำคัญของปญหา ปญหานำการวิจัย การกำหนดวัตถุประสงคของการวิจัยและขอบเขตการวิจัย ตลอดจนกรอบ
แนวคิดการวิจัย เพ่ือใหรับรูถึงประโยชนท่ีจะไดรับจากการวิจัย กอนท่ีจะลงมือปฏิบัติจริงในข้ันตอนของการวิจัย ซึ่งเปนข้ันตอน
ของการรวบรวมแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของทำใหเขาใจประเภทของตัวแปรและเลอืกเครือ่งมือวิจัยท่ีเหมาะสม สามารถ
ออกแบบแบบสอบถามท่ีสอดคลองกับวัตถุประสงคของงานวิจัย นอกจากน้ี งานวิจัยน้ียังใหขอมูลท่ีสำคัญเก่ียวกับเทคนิคทางสถิติ 
เพ่ือนำมาใชประมวลผลของขอมูลท่ีไดจากการเก็บรวบรวม ตลอดจนการวิเคราะหผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ ซึ่ง
สามารถนำไปปรับใชกับการศึกษาการวางตำแหนงทางการตลาดของตราสินคาประเภทอ่ืน ๆ ในอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ไดเปนอยางดี 

 
9. ขอเสนอแนะ 
     1) จำนวนประชากรและกลุมตัวอยาง ผูวิจัยเห็นวาการทำวิจัยครั้งถัดไปสามารถเพ่ิมจำนวนประชากรและกลุมตัวอยางใหมาก
ข้ึน โดยการขยายผลไปยังพ้ืนท่ีอ่ืน ๆ ท่ัวประเทศ เพ่ือใหผลการศึกษาสามารถแสดงตำแหนงทางการตลาดของผูใหบริการจัดสง
อาหาร (Food Delivery) จากการรับรูของผูบริโภคในระดับประเทศได 
     2) จำนวนตราสินคาของผูใหบริการจัดสงอาหาร (Food Delivery) ผูวิจัยเห็นวา การทำวิจัยครั้งถัดไปจำเปนตองวิเคราะห
ขอมูลการใหบริการของตราสินคาอ่ืนรวมดวย เน่ืองจากธุรกิจการใหบริการจัดสงอาหารมีอัตราการเติบโตท่ีสูงข้ึนอยางรวดเร็ว ทำ
ใหมีผูใหบริการจัดสงอาหารตราสินคาใหมเพ่ิมข้ึน เพ่ือเปนการศึกษาความเหมือนและความแตกตางสำหรับการวางตำแหนง



      เกียรติคุณ ไชยชนะ และ ดร. ทิพยรัตน แสงเรืองรอบ 
วารสารบริหารธุรกิจ ปที่ 10 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม - ธันวาคม 2563 
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ทางการตลาดและคุณลกัษณะท่ีสำคัญของคุณภาพของการบริการ (Service Quality) ท่ีมีผลตอการวางตำแหนงทางการตลาดของ
ผูใหบริการจัดสงอาหาร (Food Delivery) จากการรับรูของผูบริโภคภายใตสภาวะของตลาดท่ีเปนปจจุบัน 
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