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บทคัดย่อ 
  
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาระดับการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของ
ผู้บริโภคจังหวัดในปัตตานี (2) เปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัด
ปัตตานี จ าแนกตามปัจจัยประชากรศาสตร์ และ (3) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล 
ต่อการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี 
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ประชาชนใน
อ าเภอเมืองจังหวัดปัตตานี  จ านวน 123,517 คน ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างได้ 400 คน  
โดยใช้สูตรค านวณของทาโร ยามาเน่ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง เก็บรวบรวมข้อมูล 
โดยใช้แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
        ผลการศึกษาพบว่า (1) ระดับการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการส่งอาหารในจังหวัด
ปัตตานีอยู่ในระดับมากที่สุด (2) ปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านเพศที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจด้าน
พฤติกรรมหลังการซื้อที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ส่วนด้านอ่ืนไม่แตกต่างกัน และ 
(3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร และด้านลักษณะทางกายภาพ 
ร่วมกันอธิบายการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานีได้ร้อยละ 35.7 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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Abstract 
 
The objectives of this study were (1) to study the level of consumers' 

decision to use food delivery in Pattani (2) to compare the decision to use food delivery 
in Pattani consumers classified by demographic factors, and (3) to study the marketing-mix 
factors that affect consumers' decision to use food delivery in Pattani. 

The population in this quantitative research consisted of 123,517 people in 
Mueang District, Pattani. The sample group was 400 people which was determined by 
using Taro Yamane's formula. The data were collected by using a constructed questionnaire. 
 Statistics used for data analysis were frequency, percentage, mean, standard deviation  
t-Test, Analysis of Variance, and Analysis of Multiple Regression.  

The study revealed that (1) the decision level of consumers who used food 
delivery in Pattani was at the highest level (2) the customer who had different genders 
had different post-purchase behavior decisions with statistically significant at 0.05.  
However, other aspects of demographic had no different decision, and (3) marketing-mix 
factors of products, people, and physical characteristics had together explained the 
decision to use the food delivery service of 35.7 percent of consumers in Pattani with 
a statistical significance of 0.05. 
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ภาพที่ 2.4 การพัฒนาของแพลตฟอร์มของธุรกิจบริการส่งอาหาร   20 
ภาพที่ 2.5 รูปแบบของการให้บริการของธุรกิจบริการส่งอาหาร   21 
ภาพที่ 2.6 ตัวอย่างธุรกิจบริการส่งอาหารที่เปิดกิจการในไทย   22 
ภาพที่ 2.7 มูลค่าตลาดธุรกิจบริการส่งอาหารในประเทศไทย 
 ช่วงแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนา  23 
ภาพที่ 2.8 การขยายกิจการไปยัง 3จังหวัดชายแดนภาคใต้ของ Food Panda   24 
 
 
 
 
 



บทท่ี  1 

บทน ำ 
 
 

1. ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 
 ปัจจุบันประเทศไทยมีการพัฒนาทางด้านดิจิทัลและเทคโนโลยีอย่างรวดเร็วส่งผลให้
พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลง โดยมีการใช้โทรศัพท์มือถือ (Smart Phone) ในการท าธุรกรรม
ต่างๆ มากขึ้น แม้กระทั่งการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือก็ได้รับความนิยมเป็น 
อย่างมาก โดยจากข้อมูล Euromonitor และศูนย์วิจัยกสิกรไทย รายงานมูลค่าตลาดของธุรกิจ 
ส่งอาหารในไทยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2557 – 2567 (คาดการณ์) มีแนวโน้มสูงขึ้นแสดงให้เห็นถึงการเติบโต
ของธุรกิจส่งอาหารดังภาพที่ 1.1 
 

 
ภาพที่ 1.1 การเติบโตของธุรกิจส่งอาหาร 

 
ที่มา: ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2564) 
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 ในระหว่างสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนาส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
ของพฤติกรรมของผู้บริโภคจากมาตรการจ ากัดการให้บริการร้านอาหาร และนโยบายการให้พนักงาน
ท างานที่พัก (Work from Home) พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีความคุ้นชินกับการใช้แอปพลิเคชัน
จัดส่งอาหารไปยังที่พัก และมาตรการคนละครึ่งของภาครัฐ ท าให้มูลค่าตลาดของการสั่งอาหาร 
ไปส่งยังที่พัก (Food Delivery) ใน พ.ศ. 2564 เติบโตเพ่ิมขึ้นจาก พ.ศ. 2563 ถึงกว่าร้อยละ 46.4  
โดยแนวโน้มว่าใน พ.ศ. 2565 ยังเพ่ิมขึ้นจากแรงหนุนด้านความต้องการของผู้ใช้บริการท่ามกลาง 
การท างานรูปแบบใหม่ในอนาคต โดยที่การท างานไม่จ าเป็นต้องเข้าออฟฟิศทุกวัน (Hybrid Work) 
กลยุทธ์การปรับตัวของผู้ประกอบการในการขยายฐานรายได้ในพ้ืนที่ใหม่ และฐานลูกค้าสะสมของ
ผู้ใช้บริการทั้งฝั่งผู้บริโภคและร้านอาหารเร่งตัวขึ้นจากผลของเชื้อไวรัสโคโรนาที่ระบาดรุนแรง  
 โดยปัจจัยที่มีผลต่อทิศทางตลาดบริการส่งอาหารในปี พ.ศ. 2565 คือ การท างานไม่จ าเป็น 
ต้องเข้าออฟฟิศทุกวันและความคุ้นชิน ประกอบกับการกระตุ้นตลาดโดยใช้โปรโมชั่นของผู้ประกอบการ
จะท าให้ลูกค้าผู้ใช้บริการที่เคยใช้อยู่แล้ว ซึ่งส่วนใหญ่เป็นกลุ่มวัยท างาน Gen Y และกลุ่มวัยรุ่น Gen Z 
ยังคงใช้บริการอย่างต่อเนื่อง ขณะเดียวกันผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในกลุ่ม Fast Food ให้
ความส าคัญกับการท าตลาดบริการส่งอาหาร รวมถึงผู้ให้บริการแพลตฟอร์มจัดส่งอาหารไปยังที่พัก  
ที่เน้นเจาะไปยังชุมชน ชานเมืองและในต่างจังหวัด เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าใหม่ได้มากขึ้น ก็น่าจะช่วย
เพ่ิมฐานผู้ใช้ทั้งฝั่งผู้บริโภคและร้านอาหารที่มีคุณภาพให้เข้ามาในระบบมากขึ้น ในช่วงปลาย พ.ศ.
2564 ซึ่งเป็นช่วงที่สถานการณ์เชื้อไวรัสโคโรนากลับมาระบาดรุนแรงขึ้น ผู้ประกอบการธุรกิจจึงมีการ
สมัครใช้บริการแอปพลิเคชันส่งอาหารไปยังที่สูงขึ้นกว่าร้อยละ 60.9 จากไตรมาสก่อนหน้า 
ขณะเดียวกันทางฝั่งของผู้บริโภค ดัชนีจ านวนผู้ลงทะเบียนสะสมในเดือนกันยายน 2564 เพ่ิมขึ้น 
กว่าร้อยละ 110 เมื่อเทียบกับเดือนกุมภาพันธ์ 2563 ซึ่งเป็นช่วงก่อนการระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา
ในประเทศ ขณะที่ในระยะข้างหน้าการขยายพ้ืนที่การท าตลาดของผู้ประกอบการแพลตฟอร์ม 
จัดส่งอาหารและการท าโปรโมชั่นด้านการตลาดอย่างต่อเนื่องน่าจะผลักดันให้ดัชนีจ านวนครั้งในการ
สั่งอาหารของผู้บริโภคใน พ.ศ. 2565 จะอยู่ที่ 477 เพิ่มข้ึนร้อยละ 2.9 (กรุงเทพธุรกิจ, 2565) 
 ทิศทางอนาคตของธุรกิจส่งอาหาร โดย Economic Intelligence Center (EIC) คาดว่า
ธุรกิจส่งอาหารในไทยยังมีแนวโน้มเติบโตต่อเนื่องโดยมีปัจจัยสนับสนุน ดังนี้  
 1.  การขยายตัวของฐานผู้ใช้บริการใหม่จากการมีสมาร์ทโฟนที่ท าให้เข้าถึงบริการ
แพลตฟอร์มบริการส่งอาหารควบคู่กับความสะดวกรวดเร็ว และความหลากหลายของอาหารในการใช้
บริการท าให้จ านวนผู้ใช้บริการในไทยมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนต่อเนื่องจากฐานที่ยังค่อนข้างต่ า 
 2.  การเพ่ิมขึ้นของการใช้บริการของฐานลูกค้าเดิมจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มี
แนวโน้มปรับเปลี่ยนสู่วิถี new normal และความคุ้นชินในการใช้บริการส่งอาหารจะเป็นรากฐาน 
การเติบโตที่ส าคัญของธุรกิจส่งอาหาร โดยจากผลส ารวจของ EIC ต่อแนวโน้มการสั่งอาหารผ่าน
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แพลตฟอร์มในช่วงหลังเชื้อไวรัสโคโรนาของชาวไทยในช่วงเดือนกันยายน 2564 พบว่าร้อยละ 60 
ของผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการส่งอาหารในช่วงเชื้อไวรัสโคโรนามีแนวโน้มที่จะใช้บริการส่งอาหาร 
เท่าเดิมหรือเพ่ิมขึ้นหลังสถานการณ์เชื้อไวรัสโคโรนาคลี่คลายลงซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรม
ผู้บริโภคชาวไทยที่จะใช้บริการส่งอาหารอย่างต่อเนื่อง 
 3.  การขยายตลาดการให้บริการไปในธุรกิจในห่วงโซ่อุปทานร้านอาหารปรับตัวดีขึ้นจาก
การบริการใหม่ที่มีอัตราก าไรเพ่ิมขึ้น อีกทั้งการให้บริการด้านอ่ืนๆ เช่น การสั่งซื้อสินค้าจากร้าน
สะดวกซื้อหรือซูเปอร์มาร์เก็ต การขนส่งสินค้า และการท่องเที่ยว เป็นต้น จะช่วยขยายฐานลูกค้าของ
แพลตฟอร์มให้กว้างขึ้นและดึงดูดให้มีการสั่งอาหารผ่านแพลตฟอร์มเพ่ิมขึ้น (ปุญญภพ ตันติปิฎก และ
ภัทรพล ยุทธศักดิ์นุกูล, 2564) 
 ดังนั้น ผู้ศึกษาจึงมีความประสงค์ที่จะศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการส่ง
อาหารในจังหวัดปัตตานี ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้จะน าไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาด้านการบริการ 
ส่งอาหารของผู้ให้บริการอาหารในจังหวัดปัตตานี 
 

2. วัตถุประสงค์กำรศึกษำ 
 

2.1 เพ่ือศึกษาระดับการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี 
2.2 เพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี

จ าแนกตามปัจจัยประชากรศาสตร์ 
2.3 เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการส่ง

อาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี 
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3. กรอบแนวคิดกำรศึกษำ 
  

จากการทบทวนทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Kotler ซึ่งประกอบด้วย 5 ขั้นตอน 
ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้าน และทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ สรุปกรอบแนวคิดได้
ดังนี้ 
 
                       ตัวแปรอิสระ 

 
ปัจจัยประชำกรศำสตร์ 

          1. เพศ 
          2. อายุ 
          3. อาชีพ 
          4. รายได้                                                                                                             
          5. ระดับการศึกษา                                                     ตัวแปรตำม                                             
          6. สถานภาพ                                                      
          7. จ านวนสมาชิกในครอบครัว                            กำรตัดสินใจใช้บริกำรสง่อำหำร 
                                                               
              ส่วนประสมทำงกำรตลำด                       1. การรับรู้ปัญหา   
          1. ผลิตภัณฑ์และบริการ                                   2. การค้นหาข้อมูล          
          2. ราคา                                                      3. การประเมินทางเลือก        
          3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย                      4. การตัดสินใจซื้อ     
          4. การส่งเสริมการตลาด                                   5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 
          5. บุคลากร 
          6. กระบวนการ 
          7. ลักษณะทางกายภาพ 
 

 
ภาพที่ 1.2 กรอบแนวคิดการศึกษา 
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4. สมมติฐำนกำรศึกษำ 
 

4.1 ระดับการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการส่งอาหารในจังหวัดปัตตานีอยู่ในระดับ
มากที่สุด  

4.2 ผู้บริโภคที่ใช้บริการส่งอาหารในจังหวัดปัตตานีที่มีปัจจัยประชากรศาสตร์แตกต่าง
กัน มีการตัดสินใจแตกต่างกัน 

4.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อในการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของ
ผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี 
 

5. ขอบเขตกำรศึกษำ 
 
 5.1 ขอบเขตด้ำนประชำกร 
   ประชากรของการศึกษานี้คือ ประชากรในอ าเภอเมืองจังหวัดปัตตานี จ านวน 
123,517 คน โดยกลุ่มตัวอย่างในการศึกษานี้ มีจ านวน 400 คน   
       5.2 ขอบเขตด้ำนเวลำ 
   ระหว่างเดือน กันยายน พ.ศ. 2564 ถึง เดือน มิถุนายน พ.ศ. 2565 
 5.3 ขอบเขตด้ำนพื้นที่ 
         พ้ืนที่ในการศึกษาครั้งนี้ก าหนดเฉพาะในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดปัตตานี 
 

6. นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 

6.1 บริกำรส่งอำหำร หมายถึง บริการจัดส่งอาหารถึงที่ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์  
6.2 กำรตัดสินใจใช้บริกำรส่งอำหำร หมายถึง กระบวนการ 5 ขั้นในการตัดสินใจ 

ใช้บริการที่ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา/ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก  
การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

6.3 ผู้บริโภคที่ใช้บริกำรส่งอำหำร หมายถึง ผู้บริโภคที่ใช้บริการส่งอาหารอาหารผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ 

6.4 ปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรส่งอำหำร หมายถึง ปัจจัยประชากรศาสตร์
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดังนี้  
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6.4.1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ หมายถึง ปัจจัยที่เป็นหลักเกณฑ์ในการบ่งบอกถึง
ลักษณะทางประชากรที่อยู่ในตัวบุคคลนั้นๆ ได้แก่ อายุ เพศ ขนาดครอบครัว รายได้ การศึกษาอาชีพ 
ครอบครัว ศาสนา เชื้อชาติ สัญชาติ และ สถานภาพทางสังคม 

6.4.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง องค์ประกอบ 7 ด้าน ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการตลาด บุคลากร 
กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ 

 

7. ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 

7.1 เพ่ือเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจของผู้ให้บริการส่งอาหารที่ต้องการจะเข้ามา
ลงทุนในพื้นที่จังหวัดปัตตานี 

7.2 เพ่ือเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจผู้ประกอบการร้านอาหารในการเข้าร่วมเป็น
พาร์ทเนอร์กับธุรกิจส่งอาหาร 

7.3 เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาการให้บริการของธุรกิจบริการส่งอาหาร  
 
 



บทท่ี  2 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 
 
 ในการศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของ
ผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี ผู้ศึกษาได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารในจังหวัดปัตตานี และน าเสนอตามหัวข้อต่อไปนี้  
 1.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด  
 3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
 4.  ข้อมูลเกี่ยวกับการบริการส่งอาหารในประเทศไทยและจังหวัดปัตตานี 
 5.  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 
  1.1 ความหมายของทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจ 
   Schiffman and Kanuk (1994) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ เป็นขั้นตอน
ในการเลือกซื้อสินค้าจากสองทางเลือกขึ้นไป โดยผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับ
กระบวนการตัดใจทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรม
ด้านจิตใจและทางกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่งกิจกรรมเหล่านี้ท าให้เกิดการซื้อและเกิด
พฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน   
    Kotler and Keller (2006) ได้ให้ความหมาย การตัดสินใจเป็นกระบวนการทาง
จิตวิทยาพ้ืนฐานที่มีบทบาทส าคัญในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดยได้พัฒนาแบบจ าลอง 
ของกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคไว้ 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล 
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ  
    ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ได้กล่าวว่า กระบวนการหรือขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล 
การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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   จากความหมายดังกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า การตัดสินใจ คือ กระบวนทางจิตวิทยา
การในการเลือกทางเลือกทางใดทางหนึ่งเพ่ือให้ได้มาซึ่งสิ่งที่ต้องการโดยมีรูปแบบการตัดสินใจที่
คล้ายคลึงกันแม้สินค้าจะแตกต่างกัน  
  1.2 กระบวนการตัดสินใจในการซื้อของผู้บริโภค  
   Kotler and Keller (2016) อธิบายถึงทฤษฎีการตัดสินใจว่าเป็นการกล่าวถึง
จิตวิทยาขั้นพ้ืนฐานที่ท าให้เข้าใจว่าผู้บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจในการซื้ออย่างไร ซึ่งนักการตลาด
จ าเป็นที่จะต้องเข้าใจในพฤติกรรมของลูกค้า อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคอาจไม่จ าเป็นต้องมีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการผ่านขั้นตอน หรือกระบวนการตัดสินใจทั้ง 5 ขั้นตอนที่กล่าวมา แต่อาจ 
ข้ามขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่งไป อาจมีกระบวนการย้อนกลับไปมา หรือท าขั้นตอนใดซ้ าก็ได้ โดยก่อน 
ที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการนั้น ผู้บริโภคมักจะด าเนินการตามกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
ซึ่งประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา  การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
และพฤติกรรมหลังการซื้อ ทั้งนี้ Solomon (2015) ได้อธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ว่า คือ การแสดงผลลัพธ์จากการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการเลือกสินค้าหรือบริการ  
ซึ่งประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ตามภาพท่ี 2.1 
 

 
 

ภาพที่ 2.1 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 
ที่มา: Solomon (2015) 
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1.2.1 การรับรู้ปัญหา/ความต้องการ (Problem recognition) ผู้บริโภคเข้าสู่
กระบวนการซื้อเมื่อรับรู้ว่าตนเองมีปัญหาหรือความต้องการบริโภค เมื่อผู้บริโภคเกิดการเปรียบเทียบ
ระหว่างสิ่งที่เป็นอยู่กับสิ่งที่ต้องการ และรับรู้ความแตกต่างของสิ่งที่เป็นอยู่แย่กว่าสิ่งที่ต้องการ จึงเกิด
เป็นความต้องการแก้ปัญหาขึ้น โดยทั่วไปเกิดจากสาเหตุต่อไปนี้ 

1) ผลิตภัณฑ์ที่แก้ปัญหาหมดลง จึงเกิดความต้องการหาผลิตภัณฑ์มา
แก้ปัญหาต่อเนื่องทดแทนผลิตภัณฑ์เดิม เช่น รถที่ใช้อยู่หมดสภาพการใช้งาน 

2) การบกพร่องไปจากสภาพเดิม เช่น รถที่ใช้อยู่เสียบ่อย เครื่องติดๆ ดับๆ 
3) การเปลี่ยนแปลงความต้องการของผู้บริโภค เช่น จ านวนสมาชิกในครอบครัว

ที่มากข้ึนจ าเป็นต้องใช้รถยนต์หลายที่นั่ง 
4) ความต้องการได้ถูกกระตุ้นขึ้น เช่น เห็นโฆษณาท าให้รู้สึกอยากได้ เป็นต้น 

  1.2.2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลังจากผู้บริโภครับรู้ปัญหาและ
ความต้องการของตน ผู้บริโภคด าเนินการแสวงหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจ โดยขั้นตอนนี้อาจสั้น
เป็นนาที หรือยาวเป็นเดือนตามแต่ประเภทพฤติกรรมผู้บริโภคที่ได้กล่าวไปข้างต้น ผู้บริโภคสามารถ
เลือกแสวงหาจากแหล่งใดแหล่งหนึ่งหรือหลายแหล่งพร้อมกัน โดยทั่วไปแหล่งข้อมูลได้มาจาก  
4 แหล่งดังภาพที่ 2.2 (Kotler et al., 2017) ได้แก่ 

1) แหล่งบุคคล (Personal Source) เป็นแหล่งข้อมูลที่ได้จากบุคคลอ่ืน เช่น 
ครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอ้างอิง ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ที่เคยใช้สินค้านั้นแล้ว ในปัจจุบัน 
ผู้บริโภคนิยมค้นหาเหล่งข้อมูลค านะน าจากบุคคลผ่านอินเทอร์เน็ตที่เรียกว่า E-Word of Mouth 
หรือการบอกต่อออนไลน์บนเว็บบอร์ดอย่าง pantip.com โดยเฉพาะในการซื้อท่ีแก้ปัญหาซับซ้อน 

2) แหล่งธุรกิจ (Commercial Source) เป็นแหล่งข้อมูลที่ได้การส่งเสริม
การตลาดขององค์การเช่น การโฆษณา ณ จุดขายสินค้า พนักงานขาย ช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือ
การประชาสัมพันธ์ขององค์การผู้ผลิต เป็นต้น 

3) แหล่งสาธารณะ (Public Source) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้จากสื่อมวลชน 
เช่น วิทยุ โทรทัศน์ รวมถึงการสืบค้นข้อมูลอ้างอิงจากอินเทอร์เน็ตทางเว็บไซต์ บล็อก เป็นต้น 

4) แหล่งประสบการณ์ตนเอง (Experimental Source) เป็นแหล่งข้อมูลที่
ได้รับจากการทดลองใช้ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ด้วยตนเอง หรือประสบการณ์บริโภคของตนเองในอดีต 
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แหล่งบุคคล แหล่งธุรกิจ แหล่งสาธารณะ 
แหล่งประสบการณ์

ตนเอง 

 ครอบครัว 

 มิตรสหาย 

 เพ่ือนบ้าน 

 เพ่ือนร่วมงาน 

 โฆษณา 

 พนักงานขาย 

 ข้อมูล ณ จุดขาย 
 

 วิทยุ โทรทัศน์ 

 สื่อสังคม
ออนไลน์ 

 เว็บบอร์ด 

 ทดลองใช้ 

 ประสบการณ์ 
   ในอดีต 

 
ภาพที่ 2.2 แหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคแสวงหาข้อมูล 

 
ที่มา: Kotler et al. (2017, p. 159) 
  
  1.2.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) หลังจากผู้บริโภค
เก็บข้อมูลจากแหล่งต่างๆ แล้วผู้บริโภคน าข้อมูลมาพิจารณาเพ่ือเลือกผลิตภัณฑ์จากหลายๆ ทางเลือก 
ในบางกรณีทางเลือกมีมากมายหลายยี่ห้อ จึงถือเป็นขั้นตอนที่สร้างความล าบากให้แก่ผู้บริโภค 
อย่างไรก็ดีผู้บริโภคมีกระบวนการกรองเป็นขั้นตอนเริ่มจากรายการตราผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภครู้จัก 
ทั้งหมด เรียกว่า กลุ่มรู้จัก (Awareness set) คัดเลือกเหลือตราผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคสนใจพิจารณา
อย่างจริงจัง เรียกว่า กลุ่มพิจารณา (Consideration Set) เปรียบเทียบข้อมูลจนเหลือรายการสุดท้าย
จ านวนไม่มากเรียกว่า กลุ่มคัดเลือก (Choice set) และตัดสินใจเปรียบเทียบเพ่ือเลือกผลิตภัณฑ์ 
ที่ต้องการแท้จริง เรียกว่า กลุ่มตัดสินใจซื้อ (Decision Set) 
  1.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ผู้บริโภคใช้เวลาตั้งแต่แสวงหา
ข้อมูลจนถึงตัดสินใจซื้อแตกต่างกันไปในผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดขึ้นอยู่กับความเกี่ยวพันกับผู้บริโภคและ
การรับรู้ความแตกต่างระหว่างตราผลิตภัณฑ์ดังที่ได้กล่าวในประเภทการซื้อ ในช่วงด าเนินการ
ตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคมีกฎการตัดสินใจแตกต่างกันออกไป 3 แบบ ได้แก่ 

1) กฎการตัดสินใจที่ชดเชยได้ (Compensatory Decision Rule) กฎการ
ตัดสินใจที่ประกอบด้วยหลายเกณฑ์ที่อาจชดเชยกันได้ เช่น การเลือกซื้อเตารีดจากยี่ห้อ น้ าหนัก และ
รูปร่าง อาจได้เตารีดที่ยี่ห้อไม่เป็นที่รู้จักนัก แต่มีน้ าหนักเบาและรูปร่างจับถนัดมือมาชดเชย ท าให้
คะแนนประเมินโดยรวมเหนือกว่ายี่ห้อดัง เพราะคะแนนแต่ละเกณฑ์ชดเชยกันได้ 

2) กฎการตัดสินใจที่ชดเชยไม่ได้ (Non Compensatory Decision Rule) 
กฎการตัดสินใจที่ประกอบด้วยเกณฑ์ส าคัญที่ต้องยอมรับได้ ไม่สามารถน าคะแนนจากเกณฑ์อ่ืน 
มาชดเชยได้ ประกอบด้วย 
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 (1) ตัดสินใจตามล าดับส าคัญของเกณฑ์ (Lexicographic Decision Rule) 
กฎการตัดสินใจที่ผู้บริโภคประเมินเลือกผลิตภัณฑ์ไล่เรียงตามล าดับเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้แล้ว 
 (2) ตัดสินใจตามการผ่านเกณฑ์ (Conjunctive Decision Rule) กฎการ
ตัดสินใจที่ผู้บริโภคก าหนดขอบเขตข้ันต่ าการยอมรับของแต่ละเกณฑ์ไว้ พิจารณาตัดสินใจจากตัวเลือก
ที่ผ่านเกณฑ์ได้ครบทุกเกณฑ ์
    3)  กฎการตัดสินใจจากคะแนนรวม (After Referral Decision Rule) กฎการ
ตัดสินใจที่ผู้บริโภคเลือกตัวเลือกท่ีมีคะแนนโดยรวมสูงที่สุดจากหลายกฎรวมกัน 
  1.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ภายหลังขั้นตอน
การซื้อและบริโภคแล้วผู้บริโภคได้ประสบการณ์ตรงจากการบริโภคผลิตภัณฑ์โดยอาจเป็นประสบการณ์
เชิงบวกหรือเชิงลบก็ได้ ตามทฤษฎี Confirmation (Oliver, 1980) ถ้าผู้บริโภคได้รับประสบการณ์
ดีกว่าที่คาดหวังไว้ จะเกิดความพึงพอใจส่งผลให้เกิดการซื้อซ้ าหรือแนะน าต่อไปยังลูกค้ารายใหม่  
ในรูปแบบ Loyalty Customer หากผู้บริโภคได้รับประสบการณ์แย่กว่าที่คาดหวังจะส่งผลให้เกิด 
เลิกซื้อผลิตภัณฑ์ครั้งต่อไป ร้องเรียนมายังบริษัท และบอกต่อไปยังสาธารณชน ส่งผลให้ชื่อเสียงของ
ผลิตภัณฑ์เสียหายไปด้วย 
 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 
 ปัจจุบันพฤติกรรมการบริโภคอาหารของผู้บริโภคเกิดเปลี่ยนแปลงส่งผลให้ธุรกิจส่ง
อาหารเติบโตอย่างรวดเร็ว ในหัวข้อนี้ผู้ศึกษาจึงได้ทบทวนทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารเพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจส่งอาหาร ประกอบด้วย 
ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด และทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 2.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
  มีนักวิชาการให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ ดังนี้ 
  Kotler and Armstrong (2005) ได้ให้ความหมายส่วนประสมทางการตลาด
หมายถึง ตัวแปรหลักในการที่จะใช้เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งมี
ปัจจัยหลายประการ ที่เป็นตัวแปรในการควบคุมการตลาดเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า
และกลุ่มเป้าหมาย 
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  Lovelock and Wirtz (2007) ได้ให้ความหมายส่วนประสมทางการตลาดหมายถึง
เครื่องมือหรือปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมธุรกิจโดยต้องน าปัจจัยมาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายรวมถึงเพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเกิด 
ความต้องการสินค้าและบริการ  
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ได้ให้ความหมาย ส่วนประสมทางการตลาด  
ไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งองค์การใช้ร่วมกัน
เพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 
  ประภาศรี พงศ์ธนาพาณิช (2562) ได้ให้ความหมายส่วนประสมทางการตลาดเป็น
สิ่งส าคัญที่ท าให้การจัดการการตลาดของธุรกิจประสบความส าเร็จได้นั้น คือการที่ผู้บริหารต้อง
ค านึงถึงองค์ประกอบที่ส าคัญทางการตลาดที่เรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึง
ผู้บริหารต้องท าการตัดสินใจในด้านต่าง ๆ อย่างเหมาะสม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัวแปร 
ที่เกี่ยวข้องทั้งหมดของกิจการที่สามารถควบคุมการวางแผนและน ากลยุทธ์ทางการตลาดไปใช้เพ่ือให้
สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
  สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นการก าหนดปัจจัยในการวางแผนกลยุทธ์
ทางการตลาดโดยประกอบด้วยตัวแปรต่างๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจ 
แก่ลูกค้า 
 2.2 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
  การวางแผนการตลาดโดยทั่วไปมักจะนิยมใช้ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ทั่วไป คือ 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่และช่องทางการจัด 
จ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) แต่ส าหรับธุรกิจบริการแล้ว 4Ps นั้นอาจ
ไม่เพียงพอต่อการวางแผนการตลาดของธุรกิจบริการได้ เพราะลักษณะของธุรกิจแต่ละประเภท จะมี
ความแตกต่างจากธุรกิจที่มีสินค้าที่มีตัวตน สามารถจับต้องได้ ดังนั้นธุรกิจบริการจึงควรต้องมีส่วน
ประสมการตลาดที่เพ่ิมขึ้นมาอีก 3Ps ได้แก่ บุคลากร (Personal) สิ่งอ านวยทางกายภาพ (Physical 
Facilities) และกระบวนการในการบริหารจัดการ (Process Management) เพ่ือให้การด าเนินงาน 
และวางแผนการตลาดของธุรกิจบริการมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผลซึ่งลักษณะของส่วนประสม
ทางการตลาดและส่วนประสมทางการตลาดบริการมีรายละเอียด ดังนี้ 
  2.2.1 ส่วนประสมทางการตลาด 
    Kotler (2003) ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ องค์ประกอบที่
ส าคัญในการด าเนินงานการตลาดเป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วน
ประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดโดยส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย การก าหนดราคา และการส่งเสริมการตลาด โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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1) ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยแรกที่จะแสดงว่ากิจการพร้อมจะท าธุรกิจได้ กิจการนั้น 
จะต้องมีสิ่งที่จะเสนอขาย อาจเป็นสินค้าที่มีตัวตน ความคิด (Idea) ที่จะตอบสนองความต้องการได้
การศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น นักการตลาดมักจะศึกษาผลิตภัณฑ์ในรูปของผลิตภัณฑ์เบ็ดเสร็จ 
(Total Product) ซึ่งหมายถึง ตัวสินค้าบวกกับความพอใจและผลประโยชน์อ่ืนที่ผู้บริโภคได้รับจาก
การซื้อสินค้านั้น ผู้บริหารการตลาดจะต้องมีการปรับปรุงสินค้าหรือบริการที่ผลิตขึ้นมาให้สอดคล้อง
กับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย โดยเน้นถึงการสร้างความพอใจให้แก่ผู้ บริโภคและสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคเป็นส าคัญ  

2) ราคา เมื่อธุรกิจได้มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ขึ้นมาสิ่งส าคัญที่ธุรกิจจะต้อง
ด าเนินการต่อไป คือ การก าหนดราคาที่เหมาะสมให้กับผลิตภัณฑ์ที่จะน าไปเสนอขายก่อนที่จะ
ก าหนดราคาสินค้า ธุรกิจต้องมีเป้าหมายว่าจะตั้งราคาเพ่ือต้องการก าไรหรือเพ่ือขยายส่วนถือครอง
ตลาด (Market Share) หรือเพ่ือเป้าหมายอย่างอ่ืน อีกทั้งต้องมีการใช้กลยุทธ์ในการตั้งราคาที่จะ 
ท าให้เกิดการยอมรับจากตลาดเป้า หมายและสู้กับคู่แข่งขันได้ในการแข่งขันในตลาด กลยุทธ์ราคาเป็น
เครื่องมือที่คู่แข่งขันน ามาใช้ได้ ผลรวดเร็วกว่าปัจจัยอ่ืนๆ เช่น การลดราคา หรืออาจตั้งราคาสินค้า  
ให้สูงส าหรับสินค้าที่มีลักษณะพิเศษในตัวของมันเอง เพ่ือแสดงภาพพจน์ที่ดี อาจใช้ผลทางจิตวิทยา 
มาช่วยเสริมการตั้งราคา การตั้งราคาสินค้าอาจมีนโยบายการให้สินเชื่อหรือนโยบายการให้ส่วนลด 
เงินสด ส่วนลดการค้า หรือส่วนลดปริมาณ ฯลฯ นอกจากนั้นธุรกิจจะต้องค านึงถึงกฎข้อบังคับทาง
กฎหมายที่จะมีผลกระทบต่อราคาด้วย ราคามูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า 
ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา 
ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ 
      ดังนั้น ผู้ก าหนดกลยุทธ์การตลาดด้านราคาต้องค านึงถึงประเด็นต่างๆ 
ดังนี้ 

(1) คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาว่าการยอมรับของ
ลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่า สูงกว่าราคานั้น ผลิตภัณฑ์นั้น 

(2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง 
(3) การแข่งขัน 
(4) ปัจจัยอื่นๆ 

    3) การจัดจ าหน่าย ได้แก่ ช่องทางจ าหน่ายสินค้า (Channel of Distribution) 
เน้นการศึกษาถึงชนิดของช่องทางการจ าหน่ายว่าจะใช้วิธีการขายสินค้าให้กับผู้บริโภคโดยตรง หรือ
การขายสินค้าผ่านสถาบันคนกลางต่างๆ บทบาทของสถาบันคนกลางต่างๆ เช่น พ่อค้าส่ง 
(Wholesalers) พ่อค้าปลีก (Retailers) และตัวแทนคนกลาง (Agent Middleman) ที่มีในตลาด  



14 
 
    4)  การส่งเสริมการตลาด เป็นวิธีการที่จะบอกให้ลูกค้าทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ที่เสนอขายวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาด เพ่ือบอกให้ลูกค้าทราบว่ามีผลิตภัณฑ์ออกจ าหน่าย
ในตลาด พยายามชักชวนให้ลูกค้าซื้อและเพ่ือเตือนความทรงจ ากับตัวผู้บริโภคและการส่งเสริม
การตลาดจะต้องมีการศึกษาถึงกระบวนการติดต่อสื่อสาร (Communication Process) เพ่ือเข้าใจถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้รับกับผู้ส่ง  
     เครื่องมือส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญมี 4 ประเภทเรียกว่า ส่วนประสมของ
การส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ได้แก่  

(1) การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการเสนอขาย
สินค้าแบบเผชิญหน้ากัน (Face-to-Face) พนักงานขายต้องเข้าพบปะกับผู้ซื้อโดยตรงเพ่ือเสนอขาย
สินค้า การส่งเสริมการตลาดโดยวิธีนี้เป็นวิธีที่ดีที่สุด แต่เสียค่าใช้จ่ายสูง 

(2) การโฆษณา (Advertising) หมายถึงรูปแบบของการจ่ายเงินเพ่ือการ
ส่งเสริมการตลาด โดยมิได้อาศัยตัวบุคคลในการน าเสนอหรือช่วยในการขาย แต่เป็นการใช้สื่อโฆษณา
ประเภทต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา อินเตอร์เน็ต สื่อโฆษณาเหล่านี้
จะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคเป็นกลุ่มใหญ่ เหมาะส าหรับสินค้าที่ต้องการกระจายตลาดกว้าง 

(3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมที่ท าหน้าที่
ช่วยพนักงานขายและการโฆษณาในการขายสินค้า การส่งเสริมการขายเป็นการกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิด
ความต้องการในตัวสินค้า การส่งเสริมการขายจัดท าในรูปของการแสดงสินค้า การแจกของตัวอย่าง 
แจกคูปอง ของแถม การใช้แสตมป์เพื่อแลกสินค้าการชิงโชคแจกรางวัลต่างๆ ฯลฯ 

(4) การเผยแพร่และประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) 
ในปัจจุบันธุรกิจมักสนใจภาพพจน์ของกิจการ ธุรกิจได้ใช้เงินจ านวนมากเพ่ือสร้างชื่อเสียงและ
ภาพพจน์ของกิจการ ปัจจุบันองค์กรธุรกิจส่วนใหญ่ไม่ได้เน้นที่การแสวงหาก าไร (Maximize Profit) 
เพียงอย่างเดียว ต้องเน้นที่วัตถุประสงค์ของการให้บริการแก่สังคมด้วย (Social Objective) เพราะ
ความอยู่รอดขององค์การธุรกิจจะขึ้นอยู่กับการยอมรับของกลุ่มผู้บริโภค 
  2.2.2 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
      Kotler (2005) ได้ให้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
(Service Marketing Mix) ไว้ว่าเป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการซึ่งเป็นธุรกิจที่แตกต่าง
สินค้าอุปโภคและบริโภคท่ัวไปโดยส่วนประสมทางการตลาดบริการแต่ละองค์ประกอบมีลักษณะดังนี้ 

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าหรือบริการรวมถึงสิ่งอื่นๆ ที่กิจการ
น าเสนอต่อตลาดหรือลูกค้า เพ่ือตอบสนองความต้องการ อันจะน าไปสู่ความพึงพอใจของลูกค้า ดังนั้น
จะเห็นว่าสิ่งที่กิจการต้องให้ความส าคัญคือ การค้นหาความต้องการของลูกค้าว่าคืออะไร และน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการเหล่านั้นของลูกค้าได้นั่นเอง การน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่
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เหมาะสม (Right Product) เป็นสิ่งที่กิจการต้องให้ความส าคัญ และเป็นสิ่งที่มีผลต่อความอยู่รอดและ
เติบโตของกิจการ  

2) ราคา (Price) หมายถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาที่ผู้บริโภคต้อง
จ่ายเพ่ือแลกเปลี่ยนกับสินค้าหรือบริการที่น าเสนอขาย ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของ
บริการกับราคาของบริการนั้น ได้แก่ ราคาผลิตภัณฑ์ต่ ากว่าที่อ่ืน ความแน่นอนและเป็นมาตรฐานของ
ราคาผลิตภัณฑ์มีป้ายแสดงสินค้าท่ีชัดเจน ราคาเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ปริมาณมากมีราคาต่ ากว่า  

3) สถานที่ (Place) หมายถึง การสร้างเครือข่ายซึ่งเป็นช่องทางที่สามารถ
เข้าถึงผู้บริโภคและสร้างเสริมสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เพ่ือสนองความต้องการของตลาดได้อย่าง
ทั่วถึง รวมถึงการจัดการเกี่ยวกับสินค้าคงคลัง ได้แก่ อุปกรณ์อ านวยความสะดวกเช่น รถเข็นหรือ
ตะกร้า รูปแบบการแต่งร้าน สถานที่จอดรถสะดวก ปลอดภัย และเพียงพอ มีสาขาหลายแห่ง  

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การสื่อสารทางการตลาด
โดยมุ่งสร้างความต้องการในผลิตภัณฑ์ โดยใช้ส่วนประสมในการสื่อสารการตลาด อันประกอบด้วย
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง  
ซึ่งรวมเรียกว่า ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Marketing Promotion Mix) 

5) บุคลากร (People) หมายถึง บุคคลภายในองค์การหรือธุรกิจบริการ ที่มี
ส่วนร่วมในการด าเนินกิจกรรมใดๆขององค์การ โดยใช้ทักษะ ความรู้ ความสามารถในการปฏิบัติ
กิจกรรมบริการใดๆเพ่ือให้ส าเร็จตามเป้าหมายขององค์การได้ ดังนั้นพนักงานหรือบุคลากรเป็น
ทรัพยากรที่ส าคัญที่สุดประการหนึ่ง เนื่องจากบุคลากรนับว่าเป็นทรัพยากรที่องค์การสามารถพัฒนา
ได้ตามความต้องการขององค์การ และเป็นทรัพยากรที่มีความสามารถในการคิดสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ 
สามารถใช้ประโยชน์ได้อย่างไม่สิ้นสุด 

6) กระบวนการ (Process) หมายถึง เป็นกิจกรรมที่ เกี่ยวข้องกับระเบียบ
วิธีการและงานปฏิบัติในด้านการบริการ ที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่าง
ถูกต้องรวดเร็วและท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ ได้แก่ การจัดคิวในการช าระเงินที่ดี การบรรจุ
สินค้าใส่ถุงหรือการบรรจุสินค้าเพ่ือความสะดวกในการขนย้ายของลูกค้า ใบเสร็จที่ได้มาตรฐานเพ่ือ
เป็นหลักฐานในการช าระเงิน การคืนเงินหรือเปลี่ยนสินค้าในกรณีท่ีมีความผิดพลาดที่เกิดจากทางร้าน
หรือผู้ผลิต  

7) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Facilities) หมายถึง สภาวะที่ลูกค้า
สัมผัสได้จากการมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การลิ้มรส และการสัมผัส ณ จุดสัมผัสกับองค์การ นั่น
คือ สภาวะทางกายภาพคือลักษณะทางกายภาพของสถานที่หรือท าเลที่ตั้งขององค์การ ซึ่งมีผลต่อ
คุณภาพในการให้บริการ 
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    ดังนั้น จะเห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือที่ใช้ทางการตลาด
เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าซึ่งเป็นส่วนประสมทางการตลาดทั่วไป ประกอบด้วย 4 ด้าน 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริมการตลาด 
    ขณะที่ส่วนประสมทางการตลาดในการบริการประกอบด้วย 7 ด้าน ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการตลาด บุคลากร 
กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ โดยสอดคล้องกับที่ Mar Grath (1986) ได้อธิบายถึงการเพ่ิม
องค์ประกอบ 3 ด้านจากส่วนประสมทางการตลาดในผลิตภัณฑ์ทั่วไป 4 ด้าน เป็นส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 7 ด้าน ดังภาพที่ 2.3 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

 
ภาพที่ 2.3 องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดและส่วนประสมทางการตลาดบริการ   

 
ที่มา: Grath (1986) 

 

3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
 
  3.1 ความหมายของประชากรศาสตร์ 
   มีนักวิชาการให้ความหมายของประชากรศาสตร์ไว้ ดังนี้ 
   สุวสา ชัยสุรัตน์ (2537) ได้ให้ความหมาย ประชากรศาสตร์ (Demographic) 
หมายถึง ปัจจัยต่างๆ ที่เป็นหลักเกณฑ์ในการบ่งบอกถึงลักษณะทางประชากรที่อยู่ในตัวบุคคลนั้นๆ 
ได้แก่ อายุ เพศ ขนาดครอบครัว รายได้ การศึกษาอาชีพ ครอบครัว ศาสนา เชื้อชาติ สัญชาติ และ 
สถานภาพทางสังคม 

ส่วนประสมทางการตลาด ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
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   ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ได้ให้ความหมายว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพ รายได้ อาชีพ ระดับการศึกษา องค์ประกอบ 
เหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมน ามาใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งที่ส าคัญ 
และสถิติที่วัดได้ของประชากรที่จะสามารถช่วยก าหนดตลาดของกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งท าให้ง่ายต่อ  
การวัดมากกว่าตัวแปรทางด้านอ่ืนๆ 
    ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548) ได้กล่าวถึงความหมายของปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
(Demographic Factor) ว่าหมายถึงลักษณะของประชากรได้แก่ขนาดขององค์ประกอบของครอบครัว 
เพศ อายุ การศึกษา ประสบการณ์ระดับรายได้อาชีพ เชื้อชาติสัญชาติซึ่งโดยรวมแล้วจะมีผลต่อ
รูปแบบของอุปสงค์และปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ์ 
   ลัคนา วัฒนะชีวะกุล (2554) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ประชากรศาสตร์ (Demography) 
หมายถึง การศึกษาเรื่องประชากรมนุษย์ที่เกี่ยวกับขนาดโครงสร้างอายุและเพศ การกระจายตัว และ
การเปลี่ยนแปลงประชากรได้แก่ การเกิด การตาย และการย้ายถิ่น 
   ดังนั้น ประชากรศาสตร์เป็นการศึกษาขนาดของประชากรรวมถึงข้อมูลของบุคคล  
ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา สถานภาพ และจ านวนสมาชิกในครอบครัว ซึ่งข้อมูลทางด้าน
ประชากรศาสตร์สามารถน ามาใช้ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์กับอุปสงค์ทางการตลาด 

 3.2 แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
  การแบ่งส่วนตลาดด้วยลักษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษานั้น เป็นเกณฑ์ที่นิยมในการแบ่งส่วนตลาดและง่ายต่อ
การวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน เนื่องจากลักษณะที่ส าคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากรเป็นตัวแปรที่เข้าถึง
และสามารถก าหนดตลาดเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิผล ในขณะที่ลักษณะทางด้านจิตวิทยาและ
สังคมวัฒนธรรมนั้นช่วยในการอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วย  

1) เพศ (Gender) เพศเป็นสิ่งที่สามารถแบ่งแยกความต้องการของผู้บริโภคได้โดย
ดูเพศของผู้บริโภคเป็นหลักในการตอบสนองความต้องการซึ่งเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่
ส าคัญเพราะปัจจุบันนี้ตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคมาก เพศท่ีแตกต่างกัน
มักจะมีทัศนคติการ รับรู้และการตัดสินใจในเรื่องการซื้อสินค้า บริโภคต่างๆ กัน 

2) อายุ (Age) ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันย่อมจะมีความต้องการสินค้าและบริการ
ที่ แตกต่างกัน เช่น กลุ่มวัยรุ่นชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้าแฟชั่น กลุ่มผู้สูงอายุจะสนใจ 
สินค้าเกี่ยวกับสุขภาพและความปลอดภัย นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน และได้ค้นหาความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) 
โดยมุ่งความส าคัญท่ีตลาดอายุส่วนนั้น 



18 
 

3) อาชีพ (Occupation) คือการท ามาหากินของมนุษย์ เป็นการแบ่งหน้าที่การ
ท างานของคนในสังคม และท าให้ด ารงอาชีพในสังคมได้ บุคคลที่ประกอบอาชีพจะได้ค่าตอบแทน
หรือรายได้ที่จะน าไปใช้จ่ายในการด ารงชีวิต และสร้างมาตรฐานที่ดีให้แก่ครอบครัว ชุมชน และ 
ประเทศชาติ 

4) รายได้ (Income) เป็นตัวแปรส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไป
นักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคที่มีความร่ ารวย แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวที่มีรายได้ต่ าจะเป็นตลาด 
ที่มีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคัญในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้อาจจะ
เป็นตัวชี้การมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค้าที่แท้จริง
อาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แม้ว่ารายได้จะเป็น
ตัวแปรที่ใช้บ่อยมาก นักการตลาด ส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์
หรืออ่ืนๆ เพ่ือให้ก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 

5) ระดับการศึกษา (Education) หมายถึง วิธีการส่งผ่านจุดมุ่งหมายและธรรมเนียม
ประเพณีให้ด ารงอยู่จากรุ่นหนึ่งสู่อีกรุ่นหนึ่ง โดยทั่วไป การศึกษาเกิดขึ้นผ่านประสบการณ์ใดๆ ซึ่งมี
ผลกระทบเชิงพัฒนาต่อวิธีที่คนคนหนึ่งจะคิด รู้สึกหรือกระท า แต่ในความหมายเทคนิคอย่างแคบ 
การศึกษาเป็นกระบวนการอย่างเป็นทางการซึ่งสังคมส่งผ่านความรู้ ทักษะ จารีตประเพณีและ
ค่านิยมที่สั่งสมมาจากรุ่นหนึ่งไปยังอีกรุ่นหนึ่ง นั่นคือ การสอนในสถานศึกษา ส าหรับปัจจุบันนี้มีการ
แบ่งระดับชั้นทางการศึกษาออกเป็นขั้นๆ เช่น การศึกษาปฐมวัย ประถมศึกษา มัธยมศึกษา ทั้งนี้รวม
ไปถึงระดับอาชีวศึกษา อุดมศึกษา และการฝึกงาน( Dewey John, 1999) 

6) สถานภาพครอบครัว (Marital status) สถานภาพครอบครัวลักษณะส าคัญ 3 
ประการคือ การเข้าสู่ชีวิตสมรส การแตกแยกของชีวิตสมรส (อันเนื่องมาจากการตาย การแยกกันอยู่ 
และการหย่าร้าง) และการสมรสใหม่ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์  และคณะ, 2541) สถานภาพสมรสเป็น
คุณลักษณะทางประชากรที่ส าคัญที่เกี่ยวกับเรื่องทางเศรษฐกิจ สังคม กฎหมาย และประเด็นส าคัญ
ที่สุด ในการศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบเกี่ยวกับสถานภาพสมรสของประชากร คือ ประเภทของ
สถานภาพสมรส องค์การสหประชาชาติได้รวบรวมและแบ่งแยกประเภทของสถานภาพสมรส 
(ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2552) ดังนี้ ได้แก่ โสด สมรส หม้ายและไม่สมรสใหม่ หย่าร้างและไม่สมรสใหม่ 
และสมรสแต่แยกกันอยู่ โดยสถานภาพสมรสมีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจของบุคคลคนโสดที่จะมี
อิสระทางความคิดมากกว่าคนที่แต่งงานแล้ว การตัดสินใจในเรื่องต่างๆ จะใช้เวลาน้อยกว่าคนที่
แต่งงานแล้วเนื่องจากไม่มีภาระผูกพันสถานภาพสมรส มีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจของบุคคลคนโสด
จะมีอิสระทางความคิดมากกว่าคนที่แต่งงานแล้ว การตัดสินใจในเรื่องต่างๆ จะใช้เวลาน้อยกว่าคนที่
แต่งงานแล้วเนื่องจากไม่มีภาระผูกพัน 
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7) ขนาดครอบครัว (Family) ขนาดครอบครัวหรือจ านวนสมาชิกในครอบครัวเป็น
สิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการ ทัศนคติ และค่านิยมของบุคคลที่ท าให้เกิดค่านิยมและความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ และบริการ การซื้อที่แตกต่างกันโดยมีความสัมพันธ์กับสถานะภาพการเงินและความสนใจ
ของแต่ละบุคคล  

   ขนาดของครอบครัวแบ่งเป็น 2 แบบดังนี้  
   (1)  ครอบครัวเดี่ยว ประกอบด้วย สามี-ภรรยา หรือ พ่อ แม่ ลูก  
   (2)  ครอบครัวขยาย ประกอบด้วยวงศาคณาญาติที่อยู่อาศัยด้วยกันและ
หมายถึง บุคคลอื่นที่เข้ามาสมทบภายหลังโดยนับรวมเป็นสมาชิกครอบครัวด้วย 
   ขนาดครอบครัวจะมีอิทธิพลต่อกระบวนการคิดและวิเคราะห์เนื่องจากข้อมูล
ของบุคคลรอบข้าง  
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมา ผู้ศึกษาได้น าลักษณะด้านประชากรศาสตร์มาใช้ 
ในการศึกษาเพ่ือเป็นแนวทางในการค้นหาค าตอบเกี่ยวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน 
ทั้งเรื่อง เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา สถานภาพ และจ านวนสมาชิกในครอบครัว  ซึ่งจะมี
ผลต่อการรับรู้ และการเข้าถึงการใช้บริการส่งอาหารที่จะบ่งบอกได้ถึงความต้องการที่คล้ายคลึงและ
แตกต่างกัน ตามหลักประชากรศาสตร์ 
 

4.  ข้อมูลเกี่ยวกับการบริการส่งอาหารในประเทศไทยและจังหวัดปัตตานี 
  
 ธุรกิจบริการส่งอาหารเริ่มจากแพลตฟอร์มที่ท าหน้าที่เป็นเพียงตลาดขายของบนโลก
ออนไลน์ (marketplace) โดยอาศัยบริการจัดส่งจากบุคคลที่ 3 มาสู่การเพ่ิมบริการจัดส่งของตนเอง 
โดยจากรายงานของบริษัทด้านการลงทุน Prosus ซึ่งเป็นผู้ให้บริการส่งอาหารระดับโลก (ภาพที่ 2.4) 
พบว่า ธุรกิจบริการส่งอาหารในยุค 1.0 เริ่มตั้งแต่ในช่วงปี ค.ศ. 2000-2009 จากการท าหน้าที่เป็น
ตัวกลางระหว่างผู้ซื้อกับร้านอาหารส าหรับการซื้อกลับบ้านในลักษณะตลาดขายของบนโลกออนไลน์
เท่านั้น โดยลูกค้าจะสั่งอาหารผ่านทางเว็บไซต์หรือทางโทรศัพท์ของแพลตฟอร์ม จากนั้นแพลตฟอร์ม
จะส่งต่อรายการอาหารกับสถานที่จัดส่งไปยังร้านอาหาร และร้านอาหารจะเป็นผู้จัดส่งอาหารเอง 
หรืออาจจัดส่งผ่านบุคคลที่ 3 โดยแพลตฟอร์มจะมีรายได้จากค่าธรรมเนียมในการเป็นตัวกลาง 
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 ต่อมาพัฒนาเข้าสู่ธุรกิจบริการส่งอาหารในยุค 2.0 จากการเพ่ิมบริการจัดส่งอาหาร
ภายใต้เครือข่ายขนส่งของแพลตฟอร์มเอง และกลายเป็นจุดเปลี่ยนที่ส าคัญที่ท าให้ธุรกิจบริการส่ ง
อาหารได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้น เนื่องจากแพลตฟอร์มสามารถขยายฐานพาร์ทเนอร์ร้านอาหารไปสู่  
กลุ่มร้านอาหารที่ไม่สามารถให้บริการจัดส่งได้ ซึ่งส่งผลให้ร้านอาหารในแพลตฟอร์มมีทั้งจ านวนและ
ความหลากหลายมากยิ่งข้ึน สามารถดึงดูดให้มีจ านวนผู้เข้าใช้บริการมากขึ้นตามมา 
 อีกทั้งการน าเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการบริหารจัดการของ
แพลตฟอร์มส่งผลให้การสั่งซื้อและการจัดส่งมีความสะดวก รวดเร็วและได้มาตรฐานเป็นที่พอใจของ
ลูกค้า การขยายบริการเหล่านี้ช่วยให้แพลตฟอร์มสามารถคิดรายได้เป็นค่าด าเนินการที่คิดจากสัดส่วน
ของมูลค่าอาหาร จนกระท่ังปัจจุบันเข้าสู่ธุรกิจบริการส่งอาหารในยุค 3.0 แพลตฟอร์มได้ต่อยอดธุรกิจ
ด้วยการเพ่ิมการให้บริการในด้านต่างๆ มากยิ่งขึ้น ทั้งในห่วงโซ่อุปทานอาหาร (Food supply chain) 
เช่น การจัดตั้งร้านอาหารที่ให้บริการเฉพาะซื้อกลับบ้านในรูปแบบครัวร่วม (cloud kitchen) การท า
แบรนด์ร้านอาหารของตนเอง การให้บริการจัดส่งวัตถุดิบ เป็นต้น และการให้บริการด้านอ่ืนๆ เช่น 
การสั่งซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อหรือซู เปอร์มาร์เก็ต การขนส่งสินค้า การเงิน การให้บริการ
ประชาสัมพันธ์ และการท่องเที่ยว เป็นต้น  
 

 
ภาพที่ 2.4 การพัฒนาของแพลตฟอร์มของธุรกิจบริการส่งอาหาร 

 
ที่มา: บริษัทด้านการลงทุน Prosus (2021) 
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 รูปแบบของการให้บริการของธุรกิจบริการส่งอาหารประกอบด้วย  4 กลุ่มหลัก ได้แก่ 
แพลตฟอร์ม พาร์ทเนอร์ร้านอาหาร ผู้ใช้บริการ และพนักงานขับรถส่งอาหาร โดยแพลตฟอร์มจะท า
หน้าที่บริหารจัดการเครือข่ายเพ่ือช่วยให้ธุรกิจด าเนินการได้อย่างมีประสิทธิภาพ การให้บริการธุรกิจ
บริการส่งอาหารมีรูปแบบดังภาพที่ 2.5 โดยผู้ใช้บริการจะสั่งอาหารผ่านทางแพลตฟอร์ม เมื่อ
แพลตฟอร์มได้รับค าสั่งซื้อแล้วจะส่งค าสั่งซื้อต่อไปยังร้านอาหารพร้อมกับท าหน้าที่จัดหาพนักงาน 
ขับรถส่งอาหาร เพ่ือจัดส่งอาหารให้แก่ผู้ใช้บริการ 

 
 

ภาพที่ 2.5 รูปแบบของการให้บริการของธุรกิจบริการส่งอาหาร 
 
ที่มา: Economic Intelligence Center (2021) 
  
 ตลาดธุรกิจบริการส่งอาหารของไทยประกอบด้วยแพลตฟอร์มรายใหญ่จ านวนไม่มาก 
โดยมีรูปแบบธุรกิจและการหารายได้ที่มีลักษณะใกล้เคียงกับผู้ประกอบการในต่างประเทศ ธุรกิจ
บริการส่งอาหารไทย มีผู้ประกอบการเข้ามาให้บริการอย่างต่อเนื่อง โดยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2555 เ ริ่มจาก 
Food Panda แพลตฟอร์มธุรกิจบริการส่งอาหารจากบริษัท Delivery Hero เข้ามาด าเนินธุรกิจใน
ประเทศไทยจากนั้นในปี พ.ศ. 2560 LINE ผู้ให้บริการแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียได้หันมาให้เปิดบริการ 
LINE MAN แพลตฟอร์มด้านการขนส่ง ถัดมาในช่วงปี พ.ศ. 2561 Grab ผู้ให้บริการ Ride hailing ได้
เปิดให้บริการ Grab Food อย่างเป็นทางการ ต่อมาในปี พ.ศ. 2562 Gojek ผู้ให้บริการ Ride hailing 
จากอินโดนีเซียได้เริ่มเข้ามาให้บริการในประเทศไทยและในปลายปี พ.ศ. 2563 ด้วยความมุ่งมั่น 
เพ่ือจะช่วยเหลือสังคมในด้านการสั่งอาหารผ่านแพลตฟอร์มซึ่งมีความจ าเป็นในช่วงการแพร่ระบาด
เชื้อไวรัสโคโรนา ส่งผลให้กลุ่มธนาคารไทยพาณิชย์ได้เปิดตัว Robinhood โดยสรุปกลุ่มธุรกิจบริการ
ส่งอาหารในไทยได้ดังภาพที่ 2.6 
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ภาพที่ 2.6 ตัวอย่างธุรกิจบริการส่งอาหารที่เปิดกิจการในไทย 

 
ที่มา: ไทยพับลิก้า (2564) 
 
 ศูนย์วิจัยกสิกรคาดการว่าธุรกิจส่งอาหารในไทยประสบความส าเร็จอย่างต่อเนื่อง 
จากข้อมูลจากศูนย์วิจัยกสิกรไทยในปี พ.ศ. 2562 แสดงให้เห็นว่า ธุรกิจส่งอาหารมีมูลค่ามากถึง 
33,000 – 35,000 ล้านบาท เติบโตต่อเนื่องประมาณร้อยละ 14 เมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2561 และ 
คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 8 ของมูลค่าธุรกิจร้านอาหารของประเทศไทย ทั้งนี้ ในปี พ.ศ.2563 และ พ.ศ.
2564 มาตรการจัดการการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนายังมีส่วนช่วยส่งเสริมให้ธุรกิจส่งอาหาร  
ในประเทศไทยเติบโตมากขึ้นไปอีก (กิตติศักดิ์ คงคา, 2564) 

Economic Intelligence Center (EIC) ประเมินมูลค่าตลาด ธุรกิจบริการส่งอาหาร 
ของไทยจากยอด Gross Merchandize Volume (GMV) หรือยอดขายสินค้าออนไลน์ของแพลตฟอร์ม 
ธุรกิจบริการส่งอาหารในไทย ดังภาพที่ 2.7 โดยพบว่า ตลาดธุรกิจบริการส่งอาหารเริ่มเติบโตตั้งแต่
ในช่วงก่อนเกิดการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนามูลค่าตลาดในปี พ.ศ. 2562 เติบโตจากปี พ.ศ.
2561 กว่าร้อยละ 254 YOY จนอยู่ที่ราว 2.3 หมื่นล้านบาท อย่างไรก็ดีการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส
โคโรนาในปี พ.ศ. 2563 ซึ่งส่งผลให้ภาครัฐใช้มาตรการควบคุมเพ่ือลดการแพร่ระบาดโดยเฉพาะ 
การห้ามรับประทานอาหารที่ร้านได้กลายเป็นจุดเปลี่ยนที่ส าคัญแก่ธุรกิจบริการส่งอาหารโดยส่งผลให้
มูลค่าตลาดแพลตฟอร์มบริการส่งอาหารในปี พ.ศ. 2563 เพ่ิมขึ้นร้อยละ 179 YOY หรืออีกราว 4.2 
หมื่นล้านบาท และท าให้มีมูลค่าอยู่ที่ราว 6.5 หมื่นล้านบาท และคาดว่าในปี พ.ศ. 2564 ตลาดธุรกิจ
บริการส่งอาหารจะมีแนวโน้มขยายตัวต่อเนื่องที่ราวร้อยละ 62 YOY หรือราว 4 หมื่นล้านบาท จนมี
มูลค่าอยู่ที่ 1.05 แสนล้านบาท จากผลของการแพร่ระบาดระลอกใหม่ของไวรัสโคโรนาซึ่งส่งผลให้มี
การใช้มาตรการควบคุมโรคและท าให้ไม่สามารถนั่งทานที่ร้านอาหารได้ ส่งผลให้มีจ านวนพาร์ทเนอร์
ร้านอาหาร ผู้ใช้บริการ และพนักงานขับรถส่งอาหาร เข้าร่วมแพลตฟอร์มเพ่ิมสูงขึ้นมาก 
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ภาพที่ 2.7 มูลค่าตลาดธุรกิจบริการส่งอาหารอในประเทศไทยช่วงแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 
 
ที่มา: Economic Intelligence Center (2021) 
 
 ทั้งนี ้มาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจจากภาครัฐส าหรับผู้ที่ลงทะเบียนโครงการ “คนละครึ่ง”
ยังมีส่วนในการกระตุ้นการใช้บริการส่งอาหารโดยผู้ใช้บริการส่งอาหารช าระค่าบริการเพียงครึ่งหนึ่ง
ของราคาสินค้าและอีกครึ่งหนึ่งภาครัฐจะเป็นผู้สมทบให้ ผู้ใช้บริการส่งอาหารสามารถสั่งอาหารและ
เครื่องดื่ม ผ่านแพลตฟอร์มของธุรกิจบริการส่งอาหารได้ตั้งแต่วันที่ 4 ตุลาคม พ.ศ. 2564 เป็นต้นไป 
(กรุงเทพธุรกิจ, 2564) 
 เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่โดยปกติแล้วจะเปลี่ยนแปลงอย่างค่อยเป็นค่อยไป  
แต่ภายใต้เงื่อนไขของมาตรการรับมือกับวิกฤติโรคระบาดกลับส่งผลให้ผู้บริโภคต้องรีบปรับพฤติกรรม
การบริโภค วิถีการใช้ชีวิตให้สอดคล้องกับโลกใหม่ เกิดเป็น New Normal อย่างรวดเร็วโดยมีปัจจัยที่
ท าให้ธุรกิจบริการส่งอาหารในประเทศไทยเติบโตขึ้นดังนี้ 
 1.  การขยายตัวของฐานผู้ใช้บริการใหม่ การมีสมาร์ทโฟนที่ท าให้เข้าถึงแพลตฟอร์ม 
บริการส่งอาหารควบคู่กับความสะดวกรวดเร็ว และความหลากหลายของอาหารในการใช้บริการส่ง
อาหาร ท าให้จ านวนผู้ใช้บริการในไทยมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นต่อเนื่องจากฐานที่ยังค่อนข้างต่ า โดยอัตรา
การใช้บริการ (penetration rate) ของธุรกิจบริการส่งอาหารของไทยในปี พ.ศ. 2564 ยังอยู่ที่ ราว
ร้อยละ 14 ของมูลค่าตลาดธุรกิจบริการเกี่ยวกับอาหาร (Consumer foodservice) ซึ่งต่ ากว่า
ประเทศชั้นน าหลายประเทศที่มีสัดส่วนมากกว่าร้อยละ 20 เช่น จีน สหรัฐอเมริกา เนเธอร์แลนด์ 
สหราชอาณาจักร เป็นต้น โดยจ านวนผู้ใช้บริการมีโอกาสเพ่ิมขึ้นจากกลุ่มผู้ซื้ออาหารกลั บบ้าน 
(takeaway) และแบบไม่ต้องลงจากรถ (drive thru) ที่ยังมีมูลค่าตลาดราว 3 แสนล้านบาทจากข้อมูล
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ของ Euromonitor ซึ่งสูงกว่ากลุ่มใช้บริการส่งอาหารเกือบ 3 เท่า ท าให้กลุ่มธุรกิจบริการส่งอาหาร
สามารถแทนท่ีกลุ่มผู้ซื้ออาหารกลับบ้านและเติบโตในตลาดธุรกิจบริการเก่ียวกับอาหาร 
 2. การใช้บริการของกลุ่มลูกค้าเดิมที่มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มี
แนวโน้มปรับเปลี่ยนสู่วิถี new normal และความคุ้นชินในการใช้บริการส่งอาหารจะเป็นรากฐานการ
เติบโตที่ส าคัญของธุรกิจบริการส่งอาหาร จากผลส ารวจของ Economic Intelligence Center (EIC) 
ต่อแนวโน้มการสั่งอาหารผ่านแพลตฟอร์มในช่วงหลังของการแพร่ระบาดเชื้อไวรัสโคโรนาของชาวไทย
ในช่วงเดือนกันยายน พ.ศ. 2564 พบว่า ร้อยละ 60 ของผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการส่งอาหาร 
ในช่วงการแพร่ระบาดเชื้อไวรัสโคโรนา มีแนวโน้มที่จะใช้บริการส่งอาหารเท่าเดิมหรือเพ่ิมขึ้น 
หลังสถานการณ์การแพร่ระบาดเชื้อไวรัสโคโรนา คลี่คลายสะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมผู้บริโภค 
ชาวไทยที่จะใช้บริการส่งอาหารอย่างต่อเนื่อง อีกทั้ งจากข้อมูลของแพลตฟอร์มบริการส่งอาหาร 
ระดับโลก พบว่า กลุ่มลูกค้าเดิมยังมีความถี่ในการซื้อที่เพ่ิมข้ึน พร้อมทั้งมีแนวโน้มที่มูลค่าค่าใช้จ่ายต่อ
ค าสั่งซื้อยังปรับเพ่ิมขึ้นอีกด้วย นอกจากนี้ อัตราการคงอยู่ (Retention rate) ของผู้ใช้บริการส่ง
อาหารยังมีสัดส่วนที่สูงเมื่อเปรียบเทียบกับธุรกิจอื่นๆ  
 3.  การขยายตลาดการให้บริการไปในธุรกิจในห่วงโซ่อุปทานร้านอาหารปรับตัวดีขึ้น
จากการบริการใหม่ที่มีอัตราก าไรเพ่ิมขึ้น อีกทั้งการให้บริการด้านอ่ืนๆ อย่างการสั่งซื้อสินค้าจากร้าน
สะดวกซื้อหรือซูเปอร์มาร์เก็ต การขนส่งสินค้า การท่องเที่ยว เป็นต้น จะช่วยขยายฐานลูกค้าของ
แพลตฟอร์มให้กว้างขึ้นและดึงดูดให้มีการสั่งอาหารผ่านแพลตฟอร์มเพ่ิมขึ้น (ปุญญภพ ตันติปิฎก และ
ภัทรพล ยุทธศักดิ์นุกูล, 2564) 
 ทางด้านการขยายตัวของธุรกิจบริการส่งอาหารได้มีการขยายตัวให้บริการไปยัง
ต่างจังหวัด อย่างเช่น Food panda ได้ขยายกิจการไปยังพ้ืนที่ 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ครบแล้ว
พบว่า ผลตอบรับไปในทิศทางที่ดี มีการใช้บริการอาหารที่ ดีเกินความคาดหมายดังภาพที่ 2.8  
(ถนัดกิจ จันกิเสน, 2563) 
 

จังหวัด เปิดให้บริการ จ านวนรายการสั่งซื้อ/วัน 
ยะลา 
ปัตตานี 
นราธิวาส 

ตุลาคม 2562 
มีนาคม 2563 
กรกฎาคม 2563 

400 ออเดอร์ 

700 ออเดอร์ 
300 ออเดอร์ 

 
ภาพที่ 2.8 การขยายกิจการไปยัง 3จังหวัดชายแดนภาคใต้ของ Food Panda 

 
ที่มา: ถนัดกิจ จันกิเสน (2563) 
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 ปัจจุบันทางด้านจังหวัดปัตตานีผู้ ให้บริการส่งอาหารได้มีการให้บริการบริเวณเขต 
อ าเภอเมืองและผู้ให้บริการที่ได้รับความนิยมจะมี Food panda Line man และ Ant delivery 
นอกจากนี้ ยังมีแนวโน้มในการเข้ามาเปิดตลาดของผู้ให้บริการธุรกิจส่งอาหารรายใหม่เพ่ิมขึ้น
อย่างเช่น Grab Food ในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2564 ซึ่งเป็นการแสดงถึงการเติบโตของธุรกิจ
บริการส่งอาหารในพื้นท่ีจังหวัดปัตตานี  
 ทั้งนี้ หากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนาคลี่คลายไปในทางที่ดีเชื่อว่า
ธุรกิจส่งอาหารในจังหวัดปัตตานียังคงได้รับความนิยมเนื่องจากการพฤติกรรมการบริโภคและความ 
คุ้นชินของผู้บริโภคที่ใช้บริการส่งอาหาร รวมถึงปัจจัยสนับสนุนการใช้บริการส่งอาหารในจังหวัด
ปัตตานีคือ อัตราส่วนของประชากรซึ่งส่วนใหญ่เป็นกลุ่มวัยท างาน Gen Y และกลุ่มวัยรุ่น Gen Z โดย
เป็นกลุ่มที่เข้าถึงเทคโนโลยีและการใช้บริการส่งอาหารซึ่งมีประมาณร้อยละ 49.25 (กรมอนามัย ,  
2564) ซึ่งถือเป็นอัตราส่วนที่มากและน่าจะเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส่งผลให้ธุรกิจบริการส่งอาหารเติบโต
ในพ้ืนที่จังหวัดปัตตานี 
 

5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

พิมพุมผกา บุญธนาพีรัชต์ (2560) ได้ศึกษาวิจัย เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการFood Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (2560) พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการFood Delivery ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อยคือ ปัจจัยด้านความสะดวกรวดเร็วในการใช้บริการ 
และสภาพสินค้า ปัจจัยด้านช่องทางในการช าระเงิน และในส่วนของลักษณะประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกันในด้านเพศ อายุรายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษาและอาชีพ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย
ประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Food Delivery ได้แก่ ปัจจัยด้านอายุ รายได้ต่อเดือน 
และอาชีพ 

ชเนศ ลักษณ์พันธุ์ภักดี (2560) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
ใช้บริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (2560) 
พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ บริการ และการจัดส่งปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านกายภาพและช่องทางการจัดจ าหน่าย ส าหรับในส่วนของ
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกัน จะมีการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ผ่านสื่ออิเล็กท รอนิกส์ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ไม่แตกต่างกัน 
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 ธัญลักษณ์ เพชรประดับสุข (2563) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 
การใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันบนสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (2563) 
พบว่า ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีมีภาพรวมอยู่ ในระดับมากที่สุด ปัจจัยด้านคุณภาพ 
การ ให้บริการ และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีภาพรวมอยู่ในระดับมาก ส่วนด้าน
พฤติกรรมการใช้งาน พบว่า ส่วนใหญ่ผู้บริโภคใช้บริการสั่งอาหารผ่าน GRAB มากที่สุด และนิยม 
สั่งอาหารไทย ส่วนใหญ่สั่งในช่วงเวลา 11.00–13.00 น. โดยมีความถี่ในการใช้บริการเฉลี่ย 7 ครั้ง 
ใน 1 เดือน สั่งต่อครั้งเฉลี่ย 3 เมนูส าหรับสมาชิก 3 คน ใช้เงินสูงสุดในการสั่งแต่ละครั้ง 591.20 บาท 
และน้อยที่สุด 198.17 บาท และผู้บริโภคส่วนใหญ่จะกลับมาใช้บริการอีกในอนาคตในระดับมากที่สุด  
จากผลทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการไม่มีตัวแปรใดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการ ในส่วนของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) พบว่า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการในด้านความถี่การใช้บริการ และด้านจ านวนเงินสูงสุดเฉลี่ยในการใช้บริการ ปัจจัยด้าน
การยอมรับเทคโนโลยีพบว่ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมด้านความถี่ในการใช้บริการ แต่ไม่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมด้านจ านวนเงินสูงสุดเฉลี่ย 

วราภรณ์ เลาหะสัมพันธพร (2563) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อพฤติกรรมของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี่ผ่านแอปพลิเคชันฟู้ดแพนด้าในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัด
สงขลา (2563) พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพส่วนใหญ่เป็นนักศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท ในส่วนของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุดในด้านความสะดวกใน 
การซื้อ รองลงมาคือ ด้านการสื่อสาร ด้านความต้องการของผู้บริโภค และด้านต้นทุนของผู้บริโภค 
ตามล าดับ ทั้งนี้ ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุดในด้านการรับรู้ปัญหา รองลงมา
คือ การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อ การประเมินทางเลือกและการค้นหาข้อมูล ตามล าดับ 
นอกจากนี้ผลการศึกษาสรุปว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์จ าแนกโดยอายุ ส่งผลต่อการเลือกใช้  
แอปพลิเคชันฟู้ดแพนด้า ในด้านการค้นหาข้อมูลและพฤติกรรมหลังการซื้อแตกต่างกันอย่างมี  
นัยส าคัญสถิติ 0.05 อีกทั้งจากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4C’s Marketing) ในทุกด้าน ได้แก่ ด้านการสื่อสาร(Communication) ด้านความต้องการ
ของผู้บริโภค (Customer wants and needs) ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (Cost to the price) และ
ด้านความสะดวก (Convenience) ในการซื้อที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้ใช้บริการฟู้ดเดลิเวอรี่ผ่าน 
แอปพลิเคชันฟู้ดแพนด้าในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ตามล าดับ 
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สุขุมาภรณ์ ปานมาก (2560) ได้ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารแบบส่งถึงที่
ของผู้บริโภคจังหวัดชลบุรี (2560) พบว่าการศึกษานี้เป็นการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
ใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่ของผู้บริโภค โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจและเก็บข้อมูลในจังหวัดชลบุรี  
การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติค (Logistic Regression Analysis) ถูกใช้เพ่ือท านายโอกาสของการ
ตัดสินใจใช้บริการอาหารแบบส่งถึง ที่ของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 425 คน ปัจจัยที่ศึกษาประกอบไปด้วย 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ (เพศ อายุระดับการศึกษา อาชีพ รายได้) ส่วนประสมทางการตลาด 
(ผลิตภัณฑ์ราคา ช่องทางการจัด จ าหน่าย การส่งเสริมการขาย) และพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
(ออนไลน์ออฟไลน์) ผลการวิจัยพบว่า ระดับการศึกษา รายได้และพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับโอกาสในการตัดสินใจใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่ ขณะที่อายุมีความสัมพันธ์
เชิงลบกับโอกาสในการตัดสินใจใช้ บริการ 

พิรพัฒน์ เทวกุล (2563) ได้ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab 
Food ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (2563) พบว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีระดับ
การศึกษาต่างกัน ท าให้การตัดสินใจสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab Food ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครต่างกัน ส่วนปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน
Grab Food ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

นุช สิงห์แก้ว (2563) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่าน
สื่อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (2563) พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่าง
กันในด้านเพศ การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหาร
ผ่านสื่อออนไลน์ และปัจจัยด้านอายุ สถานภาพ และอาชีพ ที่ต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
สั่งอาหารผ่านสื่อออนไลน์ ในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการสั่งอาหารผ่านสื่อออนไลน์ โดยเรียงตามล าดับจากด้านที่มีผลสูงสุด คือ ด้านกระบวนการ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา และด้านผลิตภัณฑ์  ตามล าดับ 
ส าหรับด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านบุคคลไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านสื่อ
ออนไลน์ 

พรพรรณ ใจสูงเนิน (2562) ได้ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจเลือกใช้บริการการจัดส่งอาหาร 
เดลิเวอรี่ของพนักงานบริษัท กรังด์ปรีซ์ อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด (มหาชน) (2562) พบว่า มีปัจจัย
ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นเพศชาย และเพศหญิง เท่ากัน ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีช่วงอายุ
ระหว่าง 26 – 30 ปี รายได้ของพนักงานระหว่าง 15,001-25,000 บาท ระดับต าแหน่งพนักงานบริษัท 
มีช่วงระดับการศึกษาปริญญาตรี มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมทั้งหมด 
อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด และ 
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ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ต่างกัน ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ 
รายไดต้่อเดือน ต าแหน่งงาน ระดับการศึกษา ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการการจัดส่งอาหารเด
ลิเวอรี่ ของพนักงานบริษัท กรังด์ปรีซ์ อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด (มหาชน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 นอกจากนี้ผลการทดสอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ของพนักงานบริษัท กรังด์ปรีซ์ อินเตอร์เนชั่น
แนล จ ากัด (มหาชน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางจัด
จ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ของพนักงานบริษัท กรังด์ปรีซ์ 
อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด (มหาชน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 

กัญสพัฒน์ นับถือตรง (2564) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล 
ต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ในจังหวัดสุรินทร์ (2564) พบว่า 1) จากข้อมูล
ประชากรศาสตร์ พบว่า อายุ รายได้ มีการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารแตกต่างกัน และเพศ การศึกษา 
อาชีพ มีการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารไม่แตกต่างกัน 2) ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า 
ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหาร และ
ผลิตภัณฑ์ บุคคล สิ่งแวดล้อม กระบวนการ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหาร 3) พฤติกรรม
การตัดสินใจใช้บริการส่วนใหญ่จะใช้บริการสั่งอาหารแอพพลิเคชัน Foodpanda ความถี่ในการซื้อ
สินค้า 2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ ประเภทอาหารที่สั่งเป็นอาหารตามสั่ง วัตถุประสงค์หลักในการใช้บริการ
เพราะไม่มีเวลาเพียงพอในการเดินทาง มักซื้อสินค้าช่วงมื้อเที่ยง สั่งอาหารเมื่ออยากรับประทาน 
ตัดสินใจใช้บริการตามสื่อทางโทรทัศน์ 

สัณฑวุฒิ ตุลารักษ์ (2563) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ 
แอปพลิเคชัน สั่งและจัดส่งอาหารของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (2563) พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31-40 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี  
มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัท มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท 
และอาศัยอยู่ในบ้านเดี่ยว พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันสั่งและจัดส่งอาหารมากที่สุด คือ Grab 
Food ส าหรับช่วงเวลาที่เรียกใช้บริการบ่อยที่สุด คือ 18:01-22:00 น. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) ปัจจัยช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัยราคา (Price) ปัจจัยบุคลากร (People) 
ปัจจัยผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยกระบวนการ (Process) และ ปัจจัยการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
มีผลต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชันสั่งและจัดส่งอาหารของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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เนติรัฐ ปรักมาส และกนกพร ชัยประสิทธิ์ (2564) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการส่งอาหารในจังหวัดปทุมธานี  พบว่า (1) ปัจจัยประชากรศาสตร์ 
ส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาและระดับรายได้ต่อเดือนส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการส่ง
อาหารในจังหวัดปทุมธานี และ (2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ  
มีการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการส่งอาหารในจังหวดปทุมธานีที่ระดับนัยส าคัญทาง 
สถิติที ่0.05 
 
 



บทท่ี  3 

วิธีด ำเนินกำรศึกษำ 
 
 
 ในการศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของ
ผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี” ผู้ศึกษาได้ใช้วิธีการศึกษาเชิงปริมาณ เพ่ือสอดรับกับวัตถุประสงค์หลัก  
3 ข้อ ได้แก่ 1) เพ่ือศึกษาระดับการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคจังหวัดในปัตตานี 2) เพ่ือ
เปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี  จ าแนกตามปัจจัย
ประชากรศาสตร์ 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการส่ง
อาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี โดยท าการศึกษาตามขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 2.  เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 4.  การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

1. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 
 1.1 ประชำกร คือ ผู้ใช้บริการส่งอาหารในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดปัตตานี  จ านวน 
123,517 คน (ส านักบริหารทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2563) 
 1.2 กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรศึกษำค้นคว้ำอิสระครั้งนี้ ใช้สูตร Yamane ในการค านวณ
ขนาดตัวอย่างในกรณีที่ทราบจ านวนประชากรชัดเจน (Yamane, 1973) ได้คิดสูตรในการค านวณหา
ขนาดตัวอย่าง คือ 
 

n =
N

1 + Ne2
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 ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Yamane (1973) ที่ระดับความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95 ความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 จากสูตร 
 

n =
N

1 + Ne2
 

 
เมื่อ  n แทน ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
   N แทน ขนาดประชากร 
    e แทน ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ ค่าความคลาดเคลื่อนก าหนดเป็น 0.05 
 
แทนค่า 
 

n =
123,517

1 + 123,517(0.05)2
 

 

n =
123,517

309.79
 

    
n = 398.71 

 
  ทั้งนี้ ผู้ศึกษาจะเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้จากกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 คน ด้วยการใช้ Google Form 
 

2. เครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำ 

 
 ในการค้นคว้าอิสระครั้งนี้ผู้ศึกษาได้สร้างเครื่องมือและขั้นตอนการสร้างเครื่องมือหรือ
แบบสอบถามเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารในจังหวัดปัตตานี 
เพ่ือให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์และตัวแปรในการศึกษา ผู้ศึกษาจึงออกแบบค าถามเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ด้านประชากรศาสตร์ เป็นข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย 
เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา สถานภาพ และจ านวนสมาชิกในครอบครัวโดยข้อค าถาม
เป็นแบบค าถามแบบปลายปิด (Close Ended Question) ให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว  
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ส่วนที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ส่งเสริมการตลาด บุคลากร ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยใช้ระดับวัด
ข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) และเป็นการวัดระดับตามวิธีของลิเคิร์ท (Five Point 
Likert Scales) โดยให้ระดับคะแนน 5 ระดับ ดังนี้ 

  คะแนน  5  หมายถึง  มีความเห็นด้วย มากที่สุด  
  คะแนน  4  หมายถึง  มีความเห็นด้วย มาก  
  คะแนน  3  หมายถึง  มีความเห็นด้วย ปานกลาง  
  คะแนน  2  หมายถึง  มีความเห็นด้วย น้อย  
  คะแนน  1  หมายถึง  มีความเห็นด้วย น้อยที่สุด    
ส่วนที่ 3 การตัดสินใจใช้บริการส่งอาหาร เป็นแบบสอบถามปลายปิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ

ใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคจังหวัดปัตตานีโดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval 
Scale) และเป็นการวัดระดับตามวิธีของลิเคิร์ท (Five Point Likert Scales) โดยให้ระดับคะแนน  
5 ระดับดังนี ้

  คะแนน  5  หมายถึง  มีความเห็นด้วย มากที่สุด  
  คะแนน  4  หมายถึง  มีความเห็นด้วย มาก  
  คะแนน  3  หมายถึง  มีความเห็นด้วย ปานกลาง  
  คะแนน  2  หมายถึง  มีความเห็นด้วย น้อย  
  คะแนน  1  หมายถึง  มีความเห็นด้วย น้อยที่สุด   

 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ มีข้ันตอนดังต่อไปนี้ 
 1)  ตรวจสอบความตรงของเนื้อหาโดย IOC   

 น าแบบสอบถามที่พัฒนาเรียบร้อยแล้วเสนอผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบ
ความถูกต้องและแม่นย าของเนื้อหา (Content Validity) เช่น ความถูกต้องของภาษาที่ใช้ ความ
เกี่ยวเนื่องกับวัตถุประสงค์ ค าถามครอบคลุมสิ่งที่ต้องการค าตอบ เมื่อเสนอแล้วจึงน ากลับมาแก้ไข
ปรับปรุงจนกระทั่งผู้ทรงคุณวุฒิ ยอมรับแบบสอบถามชุดนี้ หลังจากนั้นน าผลมาพิจารณาหาค่าดัชนี
ความสอดคล้อง (IOC: Index of Item Objective Congruence) โดยมีนัยส าคัญดังต่อไปนี้ 

ให้ +1 เมื่อแน่ใจว่าคาถามนั้นสอดคล้องกับเนื้อหาและตรงตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการ
วัดผล 

ให้ 0 เมื่อไม่แน่ใจว่าค าถามนั้นสอดคล้องกับเนื้อหาตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการวัดผล 
ให้ -1 เมื่อแน่ใจว่าค านั้นไม่สอดคล้องกับเนื้อหาและไม่ตรงตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการ

วัดผล 
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เมื่อได้คะแนนจากการประเมินของอาจารย์ที่ปรึกษาแล้ว ผู้ศึกษาจึงน ามาค านวณหาค่า
ดัชนีความสอดคล้องระหว่างค าถามและค าจ ากัดความของตัวแปร โดยก าหนดค่า IOC ดังต่อไปนี้ 

ข้อค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50 – 1.00 มีค่าความเที่ยงตรง สามารถใช้เป็น
แบบสอบถามได ้

ข้อค าถามที่มีค่า IOC ต่ ากว่า 0.50 ต้องปรับปรุงและไม่สามารถน าแบบสอบถามไปใช้ได้ 
โดยพบว่าแบบสอบถามชุดนี้ได้ค่า IOC เท่ากับ 0.67 และ 1 จึงสามารถน าแบบสอบถาม

ชุดนี้ไปใช้ได้ 
2)  ตรวจสอบความเที่ยง เพ่ือหาความเชื่อมั่นของเครื่องมือด้วยการวิเคราะห์หาค่า

สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (Cronbach Alpha Coefficient) 
(1)  น าแบบสอบถามมาท าการทดสอบ (Pre-Test) หาความเที่ยงตรงของเนื้อหา 

(Content Validity) จ านวน 30 ชุด เพื่อตรวจสอบว่าค าถามในแต่ละข้อของแบบสอบถามสามารถสื่อ
ความหมายได้ตรงตามที่ผู้ศึกษาต้องการ และเป็นค าถามเหมาะสมหรือไม่ เพ่ือให้เกิดความเที่ยงตรง 
และความเชื่อม่ันของเครื่องมือ  

(2)  การแปลความหมายว่า ค่าความเชื่อมั่นที่ค านวณได้ควรมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 
เท่านั้น กล่าวคือ ถ้าเครื่องมือการวัดหรือแบบสอบถามใดมีประสิทธิภาพ ผู้ตอบย่อมจะสามารถตอบ
ค าตอบที่คงที ่คะแนนจากผลสอบแต่ละครั้งก็จะคงที่ ท าให้ค่าความเชื่อมั่นที่ค านวณได้จะใกล้เคียงกับ 
1 หรือเท่ากับ 1 ในกรณีที่ไม่มีความคลาดเคลื่อนเลย และในทางตรงกันข้ามแบบทดสอบใดที่ขาด
ความเที่ยงค่าความเชื่อมั่นจะลดลงไปเรื่อยๆ จนเข้าใกล้ 0 (ศูนย์) และถ้าค่าความเชื่อมั่นเป็น 0 แล้ว
ย่อมชี้ให้เห็นว่าแบบทดสอบนั้นไม่มีความเที่ยงเลย ดังนั้น  แบบทดสอบที่ดีควรมีค่าความเชื่อมั่น 
อย่างน้อย 0.70 (Cronbach, L.J., 1951) 

(3)  พิจารณาผลการทดสอบ 
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ตารางที่ 3.1 ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด Cronbachs’ alpha แปลผล 
ด้านผลิตภัณฑ์ 0.852 ผ่าน 
ด้านราคา 0.816 ผ่าน 
ด้านช่องทางจ าหน่าย 0.854 ผ่าน 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.870 ผ่าน 
ด้านบุคลากร 0.919 ผ่าน 
ด้านกระบวนการ   0.928 ผ่าน 
ด้านลักษณะทางกายภาพ   0.880 ผ่าน 

ค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับ 0.970 ผ่าน 

 
ตารางที่ 3.2 ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคใน

จังหวัดปัตตานี 
 

การตัดสินใจใช้บริการ Cronbachs’ alpha แปลผล 
การรับรู้ 0.933 ผ่าน 
การค้นหาข้อมูล 0.840 ผ่าน 
การประเมินทางเลือก 0.883 ผ่าน 
การตัดสินใจซื้อ 0.847 ผ่าน 
การประเมินหลังซื้อ 0.984 ผ่าน 

ค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับ 0.968 ผ่าน 

 
ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นพบว่าค่าความเชื่อมั่นโดยรวมของปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาดมีค่าเท่ากับ 0.970 และการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคมีค่าเท่ากับ 
0.968 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.700 ถือว่าแบบสอบถามนี้สามารถใช้ได้ 
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3. กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

ผู้ศึกษาได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่ได้ส่งให้กลุ่มตัวอย่าง และใช้
แหล่งข้อมูลในการศึกษา ดังนี้ 

ข้อมูลที่ผู้ศึกษาได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 400 คน เกี่ยวกับปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของ
ผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี ด้วยตัวผู้ศึกษาเอง ด้วยการใช้แบบสอบถามที่ผู้ศึกษาจัดท าขึ้น ใช้ระยะเวลา 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ตั้งแต่เดือนธันวาคม พ.ศ. 2564 ถึง มกราคม พ.ศ. 2565 และด าเนินการ
เป็นขั้นตอน ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 ท าการส ารวจความคิดเห็นจากกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ โดยน าแบบสอบถาม 
ที่ก าหนดและท าการรวบรวมแบบสอบถามผ่าน Google Form ซึ่งได้ท าการคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง 
ที่เคยใช้บริการส่งอาหาร ด้วยการสอบถามกลุ่มตัวอย่างก่อนท าแบบสอบถามว่าเคยใช้บริการส่ง
อาหารหรือไม่ และส่งตัวอย่างไปให้กลุ่มตัวอย่างสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟสบุ๊ค ไลน์ อินสตาแกรม 
เป็นต้น 

ขั้นตอนที่ 2 ผู้ศึกษาท าการตรวจสอบความสมบูรณ์และรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม
ที่ได้รับกลับมา เพ่ือน าข้อมูลที่ได้รับเข้าระบบการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมทาง
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ขั้นตอนที่ 3 น าผลการวิเคราะห์ที่ประมวลได้จากโปรแกรมทางสถิติ ไปด าเนินการตาม
ขั้นตอนการศึกษาต่อไป 

 

4. กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
  
 ผู้ศึกษาได้น าข้อมูลที่ ได้จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์
ประมวลผลด้วยโปรแกรมทางสถิติ ดังนี้ 

4.1 สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics)   
 ส าหรับการอธิบายลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ระดับความ

คิดเห็นเกี่ยวกับด้านส่วนประสมทางการตลาด และระดับการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหาร โดยศึกษา
และน าเสนอในรูปแบบดังนี้ 
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 4.1.1 วิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามส่วนที่ 1 ซึ่งมีรายละเอียดข้อมูลปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา สถานภาพ และจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว โดยน ามาแจกแจงจ านวนความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)  

  4.1.2 วิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามส่วนที่ 2 ด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหาร และแบบสอบถามส่วนที่ 3 การตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารโดย
น ามาค านวณค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 เกณฑ์การให้คะแนนของค่าเฉลี่ยเป็นการใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval scale) พิจารณาจากความกว้างของแต่ละอันตรภาคชั้น 

 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น  =   พิสัย/จ านวนชั้น 
                               =    (5-1)/5 
               =    0.80 
 

 การแปรผลการศึกษาของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval scale) ผู้ศึกษาใช้เกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลโดยการค านวณดังนี้ 

 5.00 - 4.21   หมายถึง   มีค่าความเห็นด้วยในระดับ   มากที่สุด  
 4.20 - 3.41   หมายถึง   มีค่าความเห็นด้วยในระดับ   มาก  
 3.40 - 2.61   หมายถึง   มีค่าความเห็นด้วยในระดับ   ปานกลาง  
 2.60 - 1.81   หมายถึง   มีค่าความเห็นด้วยในระดับ   น้อย  
 1.80 - 1.00   หมายถึง   มีค่าความเห็นด้วยในระดับ   น้อยที่สุด 
 

4.2 สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistics)  
 4.2.1 ใช้สถิติ Independent – Sample t-test เพ่ือทดสอบความแตกต่างระหว่าง

ค่าเฉลี่ยด้านประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี 
ส าหรับตัวแปรที่แบ่งกลุ่มได้เป็น 2 กลุ่ม คือ ด้านเพศ 

 4.2.2 ใช้สถิติ One – Way ANOVA (F-test) ส าหรับตัวแปรที่แบ่งกลุ่มได้มากกว่า 
2 กลุ่ม เช่น อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษา สถานภาพ และสมาชิกในคอบครัว 

 4.2.3 ใช้สถิติการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 
โดยใช้วิธีการคัดเลือกตัวแปรอิสระแบบปกติ เพ่ือทดสอบอิทธิพลของตัวแปร 

 



บทท่ี  4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 

การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัด
ปัตตานี ผู้ศึกษาน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับ ดังนี้ 

1. สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการเสนอผลของการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือให้เกิดความสะดวกและเพ่ือการสื่อ

ความหมายได้เข้าใจตรงกัน ผู้ศึกษาจึงก าหนดสัญลักษณ์และความหมายไว้ดังต่อไปนี้ 
n  แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

X ̅ แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
SD    แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
t  แทน  ค่าสถติิที่ใช้พิจารณาใน t-distribution  
F  แทน  ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาใน F-distribution 
Sig.   แทน  ระดับความมีนัยส าคัญทางสถิติ 
VIF   แทน ค่าท่ีจะสะท้อนให้เห็นถึงอิทธิพลร่วมของตัวแปร 

2. การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
ตอนที่ 1  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยประชากรศาสตร์ 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจ

ของผู้บริโภคท่ีใช้บริการส่งอาหารในจังหวัดปัตตานี 
ตอนที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษา 

 

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยประชากรศาสตร์ 
 

วิเคราะห์จากแบบสอบถามของผู้ตอบแบบสอบถามที่เคยใช้บริการส่งอาหารของ
ผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี โดยเป็นการวิเคราะห์ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ 
ระดับการศึกษา สถานะภาพ และจ านวนสมาชิกในครอบครัว โดยน าเสนอในรูปแบบของจ านวน 
และร้อยละ ดังตารางที่ 4.1  
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ตารางที่ 4.1 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามปัจจัยประชากรศาสตร์ 
 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ 
จ านวน 

(n = 400 คน) 
ร้อยละ 

(100.00) 

เพศ 
ชาย 146 36.50 
หญิง 254 63.50 

อายุ 
ต่ ากว่า 20 ปี 18 4.50 
20-30 ปี 236 59.00 
31-40 ปี 131 32.75 
41-50 ปี 15 3.75 

อาชีพ 
นักเรียน/นักศึกษา  32 8.00 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานของรัฐ 186 46.50 
ลูกจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน   105 26.25 
ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/ค้าขาย 77 19.25 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ต่ ากว่า 10,000 บาท 38 9.50 
10,000- 20,000 บาท  185 46.25 
20,001- 30,000 บาท  146 36.50 
30,001- 40,000 บาท 31 7.75 

ระดับการศึกษา 
มัธยมศึกษา/ปวช. 23 5.75 
อนุปริญญา/ปวส. 122 30.50 
ปริญญาตรี  220 55.00 
สูงกว่าปริญญาตรี 35 8.75 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 
 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ 
จ านวน 

(n = 400 คน) 
ร้อยละ 

(100.00) 

สถานภาพ 
โสด 255 63.75 
สมรส 145 36.25 

สมาชิกในครอบครัว 
อาศัยอยู่เพียงคนเดียว 162 40.50 
อาศัยอยู่ 2-4 คน 165 41.25 
อาศัยอยู่ 5-7 คน 57 14.25 
อาศัยอยู่ตั้งแต่ 7 คนข้ึนไป 16 4.00 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 254 คน คิดเป็น
ร้อยละ 63.50 และเพศชาย จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 
 จ านวนกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ระหว่าง 20-30 ปี จ านวน  236 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 59.00 รองลงมาคือ มีอายุอยู่ระหว่าง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 32.75 มีอายุต่ ากว่า 20 ปี 
จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 และมีอายุอยู่ระหว่าง 41-50 ปี จ านวน 15 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 3.75   
 จ านวนกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานของรัฐ จ านวน 
186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.50 รองลงมาคือ อาชีพลูกจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 105 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.25 อาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/ค้าขาย จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 
และนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00  
 จ านวนกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000- 20,000 บาท จ านวน 185 
คน คิดเป็นร้อยละ 46.25 รองลงมาคือมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001- 30,000 บาท จ านวน 146 คน 
คิดเป็นร้อยละ 36.50 มีรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 และมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 30,001- 40,000 บาทจ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75  
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 จ านวนกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา ระดับปริญญาตรี จ านวน 220 คน  
คิดเป็นร้อยละ 55.00 รองลงมาคือระดับอนุปริญญา/ปวส. จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50 
ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 และระดับมัธยมศึกษา/ปวช. จ านวน 23 
คน คิดเป็นร้อยละ 5.75 
 จ านวนกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 63.75
รองลงมามีสถานะภาพสมรส จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.25 
 จ านวนกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสมาชิกในครอบครัวอาศัยอยู่ 2-4 คน จ านวน 165 คน 
คิดเป็นร้อยละ 41.25 รองลงมา อาศัยอยู่เพียงคนเดียว จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.50  
อาศัยอยู่ 5-7 คน จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25 และอาศัยอยู่ตั้งแต่ 7 คนขึ้นไป จ านวน 16 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 
 

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคที่ใช้บริการส่งอาหารในจังหวัดปัตตานี 

 
 ผลวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะทางกายภาพ 
โดยน าเสนอในรูปแบบของค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตารางที่ 4.2 – 4.10 
 
ตารางที่ 4.2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ด้านผลิตภัณฑ์ ( ) S.D. ความหมาย 

1. บริการที่รวดเร็วในการส่งอาหาร 4.65 0.56 มากที่สุด 
2. ได้รับอาหารถูกต้องตามรูปภาพในรายการอาหาร 4.40 0.63 มากที่สุด 
3. อาหารที่ได้รับไม่ได้รับความเสียหายจากการขนส่ง 4.49 0.59 มากที่สุด 

4. ระบบการตอบรับของพนักงาน (Rider) เมื่อสั่งอาหาร  4.45 0.63 มากที่สุด 

รวม 4.50 0.49 มากที่สุด 
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จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (   = 4.50) เมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า บริการที่รวดเร็วในการจัดส่งอาหาร มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ในระดับมากที่สุด (   = 4.65) 
รองลงมาคือ อาหารที่ได้รับไม่ได้รับความเสียหายจากการขนส่ง (   = 4.49) ระบบการตอบรับของ
พนักงาน (Rider) เมื่อสั่งอาหาร (  = 4.45) และได้รับอาหารถูกต้องตามรูปภาพในรายการอาหาร       
(  = 4.40)   

 
ตารางที่ 4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 
 

ด้านราคา ( ) S.D. ความหมาย 

1. อัตราค่าบริการอาหารมีความเหมาะสม 4.39 0.71 มากที่สุด 
2. อัตราค่าบริการจัดส่งมีความเหมาะสมกับ 

ระยะทางการให้บริการ 
4.33 0.68 มากที่สุด 

3. มีการระบุอัตราค่าบริการและค่าอาหารที่ชัดเจน 4.42 0.63 มากที่สุด 
4. การใช้บริการส่งอาหารโดยรวมมีความคุ้มค่า 4.44 0.61 มากที่สุด 

รวม 4.39 0.57 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้น มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ในภาพรวมอยู่ที่ระดับมากท่ีสุด (  = 4.39) เมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า การใช้บริการส่งอาหารโดยรวมมีความคุ้มค่ามีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ในระดับมากท่ีสุด (  = 4.44) 
รองลงมาคือมีการระบุอัตราค่าบริการและค่าอาหารที่ชัดเจน (  = 4.42) อัตราค่าบริการอาหารมี
ความเหมาะสม (  = 4.39) และอัตราค่าบริการจัดส่งมีความเหมาะสมกับระยะทางการให้บริการ 
(  = 4.33) 
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ตารางที่ 4.4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง  

การจัดจ าหน่าย 
 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ( ) S.D. ความหมาย 

1. สามารถเข้าถึงช่องทางการบริการได้หลากหลาย เช่น 
แอปพลิเคชัน โทรศัพท์  และเว็บไซต์ 

4.48 0.63 มากที่สุด 

2. ระบบติดตามและการจัดส่งสามารถติดตามได้ตลอดเวลา 4.40 0.65 มากที่สุด 
3. ชื่อแบรนด์ เว็บไซต์ ง่ายต่อการจดจ า 4.37 0.71 มากที่สุด 
4. สถานที่ในการจัดส่งครอบคลุมหลายพ้ืนที่ 4.38 0.71 มากที่สุด 

รวม 4.41 0.56 มากที่สุด 

  
จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในภาพรวมอยู่ที่ระดับมากที่สุด (    = 4.41) เมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า สามารถเข้าถึงช่องทางการบริการได้หลากหลาย เช่น แอปพลิเคชัน โทรศัพท์  
และเว็บไซต์ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ในระดับมากที่สุด (   = 4.48) รองลงมาคือ ระบบติดตามและ 
การจัดส่งสามารถติดตามได้ตลอดเวลา (  = 4.40) สถานที่ในการจัดส่งครอบคลุมหลายพ้ืนที่  
(  = 4.38) และชื่อแบรนด์ เว็บไซต์ ง่ายต่อการจดจ า (  = 4.37) 
 
ตารางที่ 4.5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริม 

การขาย 
 

ด้านส่งเสริมการขาย ( ) S.D. ความหมาย 

1. มีโปรโมชั่น บริการจัดส่งสินค้าฟรี 4.52 0.65 มากที่สุด 
2. มีส่วนลดค่าอาหาร 4.48 0.58 มากที่สุด 
3. มีบริการCall Center ให้ติดต่อหากเกิดปัญหา 4.18 0.88 มาก 
4. มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย เช่น เงินสด  

บัตรเครดิต โอนเงินผ่านธนาคารและอ่ืนๆ  
4.29 0.82 มากที่สุด 

รวม 4.37 0.57 มากที่สุด 
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จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการขาย ในภาพรวมอยู่ที่ระดับมากท่ีสุด (   = 4.37) เมื่อพิจารณา
รายข้อพบว่า โปรโมชั่น บริการจัดส่งสินค้าฟรี มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ในระดับมากที่สุด (   = 4.52) 
รองลงมาคือ มีส่วนลดค่าอาหาร (   = 4.48) มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย เช่น เงินสด  
บัตรเครดิต โอนเงินผ่านธนาคารและอ่ืนๆ (   = 4.29) และมีบริการ Call Center ให้ติดต่อหากเกิด
ปัญหา มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดอยู่ในระดับมาก (  = 4.18)   
 
ตารางที่ 4.6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดปัจจัยด้าน

บุคลากร 
 

ปัจจัยด้านบุคลากร ( ) S.D. ความหมาย 

1. พนักงานมีทักษะในการจัดส่งอาหารและ 
สามารถ ปฏิบัติหน้าที่เป็นอย่างดี  

4.56 0.54 มากที่สุด 

2. พนักงานมีอัธยาศัยที่ดี   4.50 0.59 มากที่สุด 
3. พนักงานสามารถสื่อสารกับลูกค้าได้อย่างถูกต้อง 

และชัดเจน 
4.52 0.57 มากที่สุด 

4. พนักงานมีการรักษาระยะห่างและป้องกันความปลอดภัย 4.54 0.54 มากที่สุด 

รวม 4.53 0.49 มากที่สุด 

  
จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดด้านบุคลากรในภาพรวมอยู่ที่ระดับมากที่สุด (  = 4.53) เมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า พนักงานมีทักษะในการจัดส่ง อาหารและสามารถ ปฏิบัติหน้าที่เป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่
ในระดับมากที่สุด ( = 4.56) รองลงมาคือพนักงานมีการรักษาระยะห่างและป้องกันความปลอดภัย  
(  = 4.54) พนักงานสามารถสื่อสารกับลูกค้า ได้อย่างถูกต้องและชัดเจน (  = 4.52) และพนักงาน
มีอัธยาศัยที่ดี (  = 4.50) 
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ตารางที่ 4.7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดปัจจัยด้าน

กระบวนการ 
 

ปัจจัยด้านกระบวนการ ( ) S.D. ความหมาย 

1. มีจ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ 4.47 0.67 มากที่สุด 
2. ขั้นตอนในการสมัคร และเข้าใช้บริการมีความสะดวก

และรวดเร็ว 
4.47 0.60 มากที่สุด 

3. การให้บริการมีการติดต่อประสานงานเพ่ือแจ้งข้อมูล
หรือแก้ไขปัญหากับลูกค้าอย่างรวดเร็ว 

4.44 0.66 มากที่สุด 

4. มีการประสานงานระหว่างพาร์ทเนอร์ร้านอาหารกับ
พนักงานขับรถส่งอาหารที่รวดเร็ว 

4.45 0.65 มากที่สุด 

รวม 4.46 0.57 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดด้านปัจจัยด้านกระบวนการในภาพรวมอยู่ที่ระดับมากที่สุด (   = 4.46) เมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า จ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ และขั้นตอนในการสมัคร และเข้าใช้
บริการมีความสะดวกและรวดเร็วมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ในระดับมากที่สุด (   = 4.47) รองลงมาคือ  
มีการประสานงานระหว่างพาร์ทเนอร์ร้านอาหารกับพนักงานขับรถส่งอาหารที่รวดเร็ว (   = 4.45) 
และการให้บริการมีการติดต่อประสานงานเพ่ือแจ้งข้อมูลหรือแก้ไขปัญหากับลูกค้าอย่างรวดเร็ว  
(  = 4.44) 
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ตารางที่ 4.8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดปัจจัยด้าน

ลักษณะทางกายภาพ 
 

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ( ) S.D. ความหมาย 

1. รายละเอียดการให้บริการชัดเจน เช่น เวลาท าการ  
ชื่อพนักงานขับรถส่งอาหาร 

4.57 0.59 มากที่สุด 

2. การแต่งกายพนักงานขับรถส่งอาหาร 4.48 0.61 มากที่สุด 
3. แอปพลิเคชันและเว็บไซต์ ที่ให้บริการมีความสวยงาม 

และทันสมัย 
4.52 0.60 มากที่สุด 

4. มีการอัพเดทข้อมูลสินค้าให้เป็นปัจจุบันอยู่เสมอ 4.59 0.56 มากที่สุด 

รวม 4.54 0.51 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดด้านปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพในภาพรวมอยู่ที่ระดับมากที่สุด (  = 4.54) 
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า  การอัพเดทข้อมูลสินค้าให้เป็นปัจจุบันอยู่ เสมอ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 
อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.59) รองลงมาคือ มีรายละเอียดการให้บริการชัดเจน เช่น เวลาท าการ 
ชื่อพนักงานขับรถส่งอาหาร (  = 4.57) แอปพลิเคชันและเว็บไซต์ ที่ให้บริการมีความสวยงามและ 
ทันสมัย (  = 4.52) และการแต่งกายพนักงานขับรถส่งอาหาร (  = 4.48) 

 
ตารางที่ 4.9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ( ) S.D. ความหมาย 

ด้านผลิตภัณฑ์   4.50 0.49 มากที่สุด 
ด้านราคา 4.39 0.57 มากที่สุด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.41 0.56 มากที่สุด 
ด้านส่งเสริมการตลาด 4.37 0.57 มากที่สุด 
ด้านบุคลากร 4.53 0.49 มากที่สุด 
ด้านกระบวนการ 4.46 0.57 มากที่สุด 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 4.54 0.51 มากที่สุด 

รวม 4.46 0.41 มากที่สุด 
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จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (   = 4.46) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า  
ด้านลักษณะทางกายภาพมีค่าเฉลี่ยสูงสุด อยู่ในระดับมากที่สุด (   = 4.54) รองลงมาคือ ด้านบุคคล 
(  = 4.53) และด้านผลิตภัณฑ์ (  = 4.50) 
 
ตารางที่ 4.10  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการส่ง

อาหารในจังหวัดปัตตานี 
 

การตัดสินใจใช้บริการส่งอาหาร ( ) S.D. ความหมาย 

การรับรู้ปัญหา 
1. การสั่งอาหารผ่านบริการส่งอาหารเป็นการหลีกเลี่ยง 
ปัญหาการจราจร 

4.58 0.55 มากที่สุด 

2. การสั่งอาหารผ่านบริการส่งอาหารเป็นการหลีกเลี่ยง 
การออกไปสัมผัสเชื้อโรค 

4.56 0.54 มากที่สุด 

3. การใช้บริการส่งอาหารท าให้ประหยัดเวลา 4.55 0.56 มากที่สุด 
รวม 4.56 0.49 มากที่สุด 

การค้นหาข้อมูล 
4. ค้นหาข้อมูลการสั่งอาหารผ่านบริการส่งอาหารจากสื่อต่างๆ 
เช่น เว็บไซต์ เฟสบุ๊ค และแอปพลิเคชัน   

4.60 0.58 มากที่สุด 

5. สอบถามหรือได้รับข้อมูลจากผู้มีประสบการณ์ใช้บริการ 
ส่งอาหาร 

4.48 0.66 มากที่สุด 

6. รับข้อมูลจากการโฆษณาตามสื่อต่างๆ เช่น ป้ายประกาศ 
และป้ายโฆษณา 

4.49 0.64 มากที่สุด 

รวม 4.52 0.55 มากที่สุด 
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ตารางที่ 4.10  (ต่อ) 
 

การตัดสินใจใช้บริการส่งอาหาร ( ) S.D. ความหมาย 
การประเมินทางเลือก 
7. เปรียบเทียบระยะเวลาระหว่างการออกไปซื้อด้วยตนเอง 
กับการใช้บริการส่งอาหาร 

4.63 0.54 มากที่สุด 

8. เปรียบเทียบความคุ้มค่าระหว่างการออกไปซื้อด้วยตนเอง
กับการใช้บริการส่งอาหาร 

4.58 0.53 มากที่สุด 

9. เปรียบเทียบความปลอดภัยในการออกไปสัมผัส 
เชื้อไวรัสโคโรนา ระหว่างสถานการณ์แพร่ระบาด 

4.64 0.53 มากที่สุด 

รวม 4.61 0.48 มากที่สุด 
การตัดสินใจซื้อ 
10. บริการส่งอาหารออนตอบสนองต่อวิถีชีวิต 4.68 0.49 มากที่สุด 
11. การตัดสินใจใช้บริการเพราะโปรโมชั่น ส่วนลดและ  
ค่าส่งฟรี 

4.64 0.53 มากที่สุด 

12. บริการส่งอาหารช่วยลดความเสี่ยงในการออกไป 
สัมผัสเชื้อโรค 

4.67 0.50 มากที่สุด 

13. ความสะดวกสบายในการเลือกเมนูอาหาร  
ร้านอาหารที่ชื่นชอบ 

4.63 0.55 มากที่สุด 

รวม 4.65 0.44 มากที่สุด 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 
14. มีความต้องการใช้บริการส่งอาหารในครั้งต่อไป 4.67 0.52 มากที่สุด 
15. มีความต้องการแนะน าการใช้บริการส่งอาหารต่อผู้อื่น 4.53 0.64 มากที่สุด 
16. รู้สึกได้รับความพึงพอใจในการใช้บริการส่งอาหาร 4.63 0.57 มากที่สุด 

รวม 4.61 0.50 มากที่สุด 

 
  



48 

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหาร

ดังนี้ 
การรับรู้ปัญหา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการรับรู้ปัญหาภาพรวมอยู่ในระดับ

มากที่สุด (  = 4.56) โดยการสั่งอาหารผ่านบริการส่งอาหารเป็นการหลีกเลี่ยงปัญหาการจราจร  
มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ในระดับมากที่สุด (   = 4.58) รองลงมาคือ การสั่งอาหารผ่านบริการส่งอาหาร
เป็นการหลีกเลี่ยงการออกไปสัมผัสเชื้อโรค (   = 4.56) และการใช้บริการส่งอาหารท าให้
ประหยัดเวลา (  = 4.55)  

การค้นหาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการค้นหาข้อมูล ภาพรวมอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด (  = 4.52) โดยการค้นหาข้อมูลการสั่งอาหารผ่านบริการส่งอาหารจากสื่อต่างๆ เช่น 
เว็บไซต์ เฟสบุ๊ค และแอปพลิเคชัน มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ในระดับมากที่สุด (   = 4.60) รองลงมาคือ 
รับข้อมูลจากการโฆษณาตามสื่อต่างๆ เช่น ป้ายประกาศ และป้ายโฆษณา (  = 4.49) และสอบถาม
หรือได้รับข้อมูลจาก ผู้มีประสบการณ์ใช้บริการส่งอาหาร (  = 4.48)  

การประเมินทางเลือก พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการประเมินทางเลือก 
ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (   = 4.61) โดยเปรียบเทียบความปลอดภัยในการออกไปสัมผัส 
เชื้อไวรัสโคโรนาระหว่างสถานการณ์แพร่ระบาด มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ในระดับมากที่สุด (   = 4.64) 
รองลงมาคือเปรียบเทียบระยะเวลาระหว่างการออกไปซื้อด้วยตนเองกับการใช้บริการส่งอาหาร  
(  = 4.63) และเปรียบเทียบความคุ้มค่าระหว่างการออกไปซื้อด้วยตนเองกับการใช้บริการส่งอาหาร 
(  = 4.58)  

การตัดสินใจซื้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการตัดสินใจซื้อ ภาพรวมอยู่ ใน
ระดับมากที่สุด (  = 4.65) โดยบริการส่งอาหารตอบสนองต่อวิถีชีวิต ค่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ในระดับ
มากที่สุด (  = 4.68) รองลงมาคือ บริการส่งอาหารช่วยลดความเสี่ยงในการออกไปสัมผัสเชื้อโรค      
(  = 4.67) การตัดสินใจใช้บริการเพราะโปรโมชั่น ส่วนลดและค่าส่งฟรี  (  = 4.64) และความ
สะดวกสบายในการเลือกเมนูอาหาร ร้านอาหารที่ชื่นชอบ (  = 4.63)  

การประเมินหลังซื้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการประเมินหลังซื้อ ภาพรวม
อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.61) โดยมีความต้องการใช้บริการส่งอาหารในครั้งต่อไป มีค่าเฉลี่ยสูง
ที่สุดอยู่ในระดับมากที่สุด (   = 4.67) รองลงมาคือ รู้สึกได้รับความพึงพอใจในการใช้บริการส่ง
อาหาร (  = 4.63) และมีความต้องการแนะน าการใช้บริการส่งอาหารต่อผู้อ่ืน (  = 4.53)  
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ตอนที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษา 

 
การศึกษาครั้งนี้ใช้สถิติในการวิเคราะห์ โดยสถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที (t-test) 

ในกรณีการเปรียบเทียบของกลุ่ม 2 กลุ่ม และสถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F-test) หรือ 
การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way Anova) และ
เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป พบความแตกต่างระหว่างกลุ่ม จะน าไปท าการ
ทดสอบด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธีทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe) 
และใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 

3.1 สมมติฐานที่ 1 การตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการส่งอาหารในจังหวัดปัตตานี
อยู่ในระดับมากที่สุด 
 การวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการส่งอาหารในจังหวัดปัตตานี
น าเสนอโดยรูปแบบของค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตารางที่ 4.11 
 
ตารางที่ 4.11 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการส่ง

อาหารในจังหวัดปัตตานี 
 

การตัดสินใจใช้บริการส่งอาหาร ( ) S.D. ความหมาย 
1. การรับรู้ปัญหา 4.56 0.49 มากที่สุด 
2. การค้นหาข้อมูล 4.52 0.55 มากที่สุด 
3. การประเมินทางเลือก 4.61 0.48 มากที่สุด 
4. การตัดสินใจซื้อ 4.65 0.44 มากที่สุด 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 4.61 0.50 มากที่สุด 

รวม 4.60 0.42 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการตัดสินใจภาพรวม อยู่ใน

ระดับมากที่สุด (   = 4.60) ซึ่งยอมรับสมมติฐาน ระดับการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการส่ง
อาหารในจังหวัดปัตตานีอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า  ด้านการตัดสินใจซื้อมี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด อยู่ในระดับมากที่สุด (   = 4.65) รองลงมาคือ การประเมินทางเลือกและพฤติกรรม
หลังการซื้อ (  = 4.61)  
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 3.2 สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้
บริการส่งอาหารในจังหวัดปัตตานีแตกต่างกัน 

3.2.1 สมมติฐานข้อ 2.1 ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการส่ง
อาหารแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารในจังหวัดปัตตานี 

จ าแนกตามเพศ 
 

การตัดสินใจใช้บริการ เพศ  Mean S.D. t Sig. 

1. การรับรู้ปัญหา ชาย 4.51 0.47 0.53 0.47 
หญิง 4.59 0.49 

2. การค้นหาข้อมูล ชาย 4.53 0.53 1.77 0.18 
หญิง 4.51 0.56 

3. การประเมินทางเลือก ชาย 4.60 0.48 0.40 0.53 
หญิง 4.62 0.48 

4. การตัดสินใจซื้อ ชาย 4.69 0.45 0.98 0.32 
หญิง 4.63 0.45 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ ชาย 4.65 0.47 5.31 0.02* 
หญิง 4.59 0.51 

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.11 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการส่ง

อาหารโดยจ าแนกตามเพศ พบว่า ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.02 หมายความว่า
เพศที่ต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการด้านพฤติกรรมหลังการซื้อที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง 
สถิติที่ระดับ 0.05  

ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก และ 
ด้านการตัดสินใจซื้อ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.47 0.18 0.53 และ 0.32 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้น 
ในการตัดสินใจด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก และด้าน 
การตัดสินใจซื้อ เพศท่ีแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจที่ไม่แตกต่างกัน  
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3.2.2 สมมติฐานข้อ 2.2 ผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจใช้บริการ

ส่งอาหารแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.13 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารในจังหวัดปัตตานี 

จ าแนกตามอายุ 
 

การตัดสินใจใชบ้ริการ 
แหล่งความ 
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Squares 
F Sig. 

1. การรับรู้ปัญหา ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.85 
93.86 
94.70 

5 
394 
399 

0.17 
0.24 0.71 0.61 

2. การค้นหาข้อมูล ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.44 
120.29 
120.73 

5 
394 
399 

0.09 
0.31 

 
0.29 0.92 

3. การประเมินทางเลือก ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.37 
91.60 
91.97 

5 
394 
399 

0.07 
0.23 

 
0.32 0.90 

4. การตัดสินใจซื้อ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.01 
79.79 
80.79 

5 
394 
399 

0.20 
0.20 

 

 
0.99 

 
0.42 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.71 
98.60 
99.31 

5 
394 
399 

0.14 
0.25 0.56 0.73 

 

จากตารางที่ 4.13 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้บริการ
ส่งอาหารด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ 
และการพฤติกรรมหลังการซื้อแตกต่างกันโดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.61 0.92  0.90 0.42 และ 0.73 
ตามล าดับ ซึ่งสรุปได้ว่าผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารมีการตัดสินใจที่
ไม่แตกต่างกัน  

 
 
 



52 

 
3.2.3 สมมติฐานข้อ 2.3  ผู้บริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจใช้

บริการส่งอาหารแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.14  ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารในจังหวัดปัตตานี 

จ าแนกตามอาชีพ 
 

การตัดสินใจใชบ้ริการ 
แหล่งความ 
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Squares 
F Sig. 

1. การรับรู้ปัญหา ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.61 
94.09 
94.70 

4 
395 
399 

0.15 
0.24 0.64 0.63 

2. การค้นหาข้อมูล ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.30 
119.43 
120.73 

4 
395 
399 

0.32 
0.30 1.07 0.37 

3. การประเมินทางเลือก ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.64 
91.33 
91.97 

4 
395 
399 

0.16 
0.23 0.68 0.60 

4. การตัดสินใจซื้อ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.83 
79.96 
80.79 

4 
395 
399 

0.21 
0.20 1.03 0.39 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.54 
97.77 
99.31 

4 
395 
399 

0.39 
0.25 1.56 0.18 

  
จากตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้

บริการส่งอาหารด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อแตกต่างกันโดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.63 0.37 0.60 0.39 และ 
0.18 ตามล าดับ ดังนั้นผู้บริโภคท่ีมีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจที่ไม่แตกต่างกัน  
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3.2.4 สมมติฐานข้อ 2.4 ผู้บริโภคที่มีรายได้ที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจใช้

บริการส่งอาหารแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.15  ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารในจังหวัดปัตตานี 

จ าแนกตามรายได้ 
 

การตัดสินใจใชบ้ริการ 
แหล่งความ 
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Squares 
F Sig. 

1. การรับรู้ปัญหา ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.65 
93.05 
94.70 

4 
395 
399 

0.41 
0.24 1.75 0.14 

2. การค้นหาข้อมูล ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.59 
119.14 
120.73 

4 
395 
399 

0.40 
0.30 1.31 0.26 

3. การประเมินทางเลือก ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.27 
90.70 
91.97 

4 
395 
399 

0.32 
0.23 1.38 0.24 

4. การตัดสินใจซื้อ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.60 
80.19 
80.79 

4 
395 
399 

0.15 
0.20 0.74 0.56 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.20 
98.10 
99.31 

4 
395 
399 

0.30 
0.25 1.21 0.31 

 
จากตารางที่ 4.15 พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้

บริการส่งอาหารด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อแตกต่างกันโดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.14 0.26 0.24 0.59 และ 
0.31 ตามล าดับ ดังนั้นผู้บริโภคท่ีมีรายได้ท่ีแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจที่ไม่แตกต่างกัน  
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3.2.5 สมมติฐานข้อ 2.5 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีการ

ตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารในจังหวัดปัตตานี 

จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

การตัดสินใจใชบ้ริการ 
แหล่งความ 
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Squares 
F Sig. 

1. การรับรู้ปัญหา ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.31 
93.39 
94.70 

3 
396 
399 

0.44 
0.24 

 
1.85 0.14 

2. การค้นหาข้อมูล ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.37 
120.36 
120.73 

3 
396 
399 

0.12 
0.30 0.41 0.75 

3. การประเมินทางเลือก ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.92 
91.06 
91.97 

3 
396 
399 

0.31 
0.23 1.33 0.26 

4. การตัดสินใจซื้อ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.50 
80.29 
80.79 

3 
396 
399 

0.17 
0.20 

 
0.84 0.48 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.71 
98.60 
99.31 

3 
396 
399 

0.24 
0.25 

 
0.95 0.42 

 
จากตารางที่ 4.16 พบว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้

บริการส่งอาหารด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อแตกต่างกันโดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.14 0.75 0.26 0.48 และ 
0.42 ตามล าดับ ดังนั้นผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจที่ไม่แตกต่างกัน  
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3.2.6 สมมติฐานข้อ 2.6 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพ ที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจ

ใช้บริการส่งอาหารแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.17  ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารในจังหวัดปัตตานี 

จ าแนกตามสถานภาพ 
 

การตัดสินใจใชบ้ริการ 
แหล่งความ 
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Squares 
F Sig. 

1. การรับรู้ปัญหา ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.01 
94.69 
94.70 

2 
397 
399 

0.003 
0.24 0.01 0.97 

2. การค้นหาข้อมูล ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.10 
120.63 
120.73 

2 
397 
399 

0.05 
0.30 

 
0.17 0.84 

3. การประเมินทางเลือก ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.02 
91.95 
91.97 

2 
397 
399 

0.01 
0.23 0.05 0.95 

4. การตัดสินใจซื้อ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.37 
80.42 
80.79 

2 
397 
399 

0.19 
0.20 0.92 0.40 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.49 
98.822 
99.309 

2 
397 
399 

0.24 
0.25 0.98 0.38 

 
จากตารางที่ 4.17 พบว่า ผู้บริโภคที่มีสถานะภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจ

ใช้บริการส่งอาหารด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อแตกต่างกันโดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.97 0.84 0.95 0.40 และ 
0.38 ตามล าดับ ดังนั้น ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจที่ไม่แตกต่างกัน  
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3.2.7 สมมติฐานข้อ 2.7 ผู้บริโภคที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกัน 

จะมีการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารในจังหวัดปัตตานี 

จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว 
 

การตัดสินใจใชบ้ริการ 
แหล่งความ 
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Squares 
F Sig. 

1. การรับรู้ปัญหา ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.57 
94.14 
94.70 

3 
396 
399 

0.19 
0.24 

 
0.79 0.50 

2. การค้นหาข้อมูล ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.26 
119.47 
120.73 

3 
396 
399 

0.42 
0.30 1.39 0.25 

3. การประเมินทางเลือก ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.42 
91.55 
91.97 

3 
396 
399 

0.14 
0.23 0.61 0.61 

4. การตัดสินใจซื้อ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.56 
80.26 
80.79 

3 
396 
399 

0.18 
0.20 0.88 0.45 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

0.38 
98.93 
99.31 

3 
396 
399 

0.13 
0.25 0.51 0.68 

 
จากตารางที่ 4.18 พบว่า ผู้บริโภคที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวต่างกัน มี

การตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก 
ด้านการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อแตกต่างกันโดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.50 0.25 0.61 
0.45 และ 0.68 ตามล าดับ ดังนั้น ผู้บริโภคที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกันจะมีการ
ตัดสินใจที่ไม่แตกต่างกัน 
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3.3 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลในการตัดสินใจใช้บริการส่ง

อาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี 
 

ตารางที่ 4.19  วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลในการตัดสินใจ 
ใช้บริการส่งอาหาร 
ให้ X1 = ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
 X2 = ปัจจัย ด้านราคา 
 X3 = ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 X4 = ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
 X5 = ปัจจัยด้านบุคลากร 
 X6 = ปัจจัยด้านกระบวนการ 
 X7 = ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
 

ตัวแปร X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 

X1 1 0.551** 0.460** 0.449** 0.418** 0.366** 0.362** 
X2  1 0.555** 0.546** 0.465** 0.452** 0.399** 
X3   1 0.650** 0.528** 0.465** 0.481** 
X4    1 0.572** 0.547** 0.468** 
X5     1 0.702** 0.632** 
X6      1 0.676** 
X7       1 

VIF 1.559 1.855 2.068 2.168 2.437 2.522 2.095 

Tolerance 0.641 0.539 0.484 0.461 0.410 0.396 0.477 

 
จากตารางที่ 4.19 การวิเคราะห์ปัจจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลในการ

ตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี  ประกอบด้วย 7 ปัจจัย ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้าน
กระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณแบบ
ปกติ (Enter Multiple Regression Analysis) และตัวแปรอิสระต้องไม่มีความสัมพันธ์กันสูงเกินไป 
โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 
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พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และจาก การทดสอบด้วย 
Multicollinearity พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรมีค่าระหว่าง 1.559 – 2.522 ซึ่งมีค่า น้อยกว่า 10 ซึ่ง
เป็นค่าที่ยอมรับได้ และค่า Tolerance ของตัวแปรมีค่าระหว่าง  0. 396 – 0. 641 ซึ่งไม่เข้าใกล้ 0 
สรุปได้ว่าตัวแปรทุกตัวมีความอิสระต่อกัน 

เมื่อตัวแปรทุกตัวมีอิสระต่อกัน จึงสามารถน าตัวแปรทุกตัวมาท าการวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุคูณแบบปกติ (Enter Multiple Regression Analysis) โดยมีสมการดังนี้ 
 

Y = β0 + β1X1 + β2X2 + β3X3 + β4X4 + β5X5 + β6X6 + β7X7 +𝜀 
 

 

โดย  Y = การตัดสินใจใช้บริการส่งอาหาร 

   ε = ค่าความคลาดเคลื่อน 
  

ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ในการทดสอบปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลในการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี โดยมีตัวแปรอิสระ 
แสดงดังตารางที่ 4.20 
 

ตารางที่ 4.20  ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ
การตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี 

 

ตัวแปร B t (Sig.) 

ค่าคงที่ 1.845 9.600 (0.000)* 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ( X1) 0.119 2.809 (0.005)* 
ปัจจัยด้านราคา (X2) 0.049 1.223 (0.222) 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ( X3) -0.046 -1.079 (0.281) 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) 0.039 0.917 (0.360) 
ปัจจัยด้านบุคลากร (X5) 0.121 2.271 (0.024)* 
ปัจจัยด้านกระบวนการ (X6) 0.044 0.934 (0.351) 
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (X7) 0.285 6.009 (0.00)* 

R Square  0.369 
Adj. R Square 0.358 

F-value (Sig.) 0.000 
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* นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ
การตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานีพบว่ามีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
3 ด้านที่มีค่า Sig. น้อยกว่าค่านัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ปัจจัยด้านบุคลากร 
(X5) ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (X7) ซึ่งมีค่า Sig. เท่ากับ 0.005 0.024 0.00 ตามล าดับ 

ดังนั้น จึงน าปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาดมีค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 
0.05 ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ( X1) ปัจจัยด้านบุคลากร (X5) ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (X7) และ
การตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานีมาวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ  
ดังตารางที่ 4.21 
 
ตารางที่ 4.21  ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

ผลิตภัณฑ์ (X1) ปัจจัยด้านบุคลากร (X5) ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (X7) และ
การตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี 

 

ตัวแปร B t (Sig.) 

ค่าคงที่ 1.856 9.736 (0.000)* 

ด้านผลิตภัณฑ์ ( X1) 0.142 3.757 (0.000)* 
ด้านบุคลากร (X5) 0.158 3.472 (0.001)* 
ลักษณะทางกายภาพ (X7)   0.305 7.138 (0.000)* 

R Square  0.362 

Adj. R Square 0.357 
F-value (Sig.) 74.819 (0.000)* 

* นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 

ผลการทดสอบพบว่า มีค่าSig (F-value) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 
0.05 แสดงว่ามีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอย่างน้อย 1 ปัจจัยที่มีผลในการตัดสินใจของผู้บริโภค 
โดยมีค่า Adj. R Square เท่ากับ 0.357 ซึ่งหมายความว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลในการ
ตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี ได้ร้อยละ 35.7 
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เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณพบว่า ปัจจัยของส่วนประสมทาง

การตลาดมีค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ค่า Sig เท่ากับ 0.000 ด้าน
บุคลากรมีค่า Sig เท่ากับ 0.001 และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ค่า Sig เท่ากับ 0.000 สามารถ
วิเคราะห์สมการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสามารถเขียนสมการได้ ดังนี้ 

 

Y = 1.856 + 0.142 X1 + 0.158X5 + 0.305X7 + ε 
 

จากสมการอธิบายได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลในการตัดสินใจใช้
บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านบุคลากร และ
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 

โดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ค่าสัมประสิทธิ์ เท่ากับ 0.142 ดังนั้น ถ้าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
ค่าสัมประสิทธิ์ของผู้บริโภคเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภค
ในจังหวัดปัตตานี เพ่ิมข้ึน 0.142 เมื่อตัวแปรอื่นในสมการคงท่ี   

ปัจจัยด้านบุคลากรมีค่าสัมประสิทธิ์ เท่ากับ 0.158ดังนั้น ถ้าปัจจัยด้านบุคคลของ
ผู้บริโภคเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี 
เพ่ิมข้ึน 0.158 เมื่อตัวแปรอื่นในสมการคงท่ี   

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ มีค่าสัมประสิทธิ์ เท่ากับ 0.305 ดังนั้น ถ้าปัจจัย
ด้านลักษณะทางกายภาพ เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภค
ในจังหวัดปัตตานี เพ่ิมข้ึน 0.305 เมื่อตัวแปรอื่นในสมการคงท่ี   

 
 
 
 
 



บทท่ี 5 

สรุปการศึกษา อภิปราย ข้อเสนอแนะ 

 
 

การศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัด
ปัตตานี มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาระดับการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคจังหวัด 
ในปัตตานี (2) เพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี จ าแนก
ตามปัจจัยประชากรศาสตร์ (3) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี โดยผลการศึกษาผู้ท าการศึกษาสามารถสรุปออกเป็น 
3 ส่วน ดังนี้ 

1. สรุปการศึกษา 
2. อภิปรายผลา 
3. ข้อเสนอแนะ 

 
1. สรุปการศึกษา 
 

1.1 ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ 
 การด าเนินการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคใน
จังหวัดปัตตานี ได้ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์แต่ละข้อ ดังนี้ 

1.1.1 ศึกษาระดับการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคจังหวัดในปัตตานี 
พบว่า การตัดสินใจใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด มี   เท่ากับ 4.60 เมื่อพิจารณารายละเอียด ดังนี้ 

 1)  การรับรู้ปัญหา พบว่า การสั่งอาหารผ่านบริการส่งอาหารเป็นการ
หลีกเลี่ยงปัญหาการจราจร มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ในระดับมากที่สุด (   = 4.58) รองลงมาคือการสั่ง
อาหารผ่านบริการส่งอาหารเป็นการหลีกเลี่ยงการออกไปสัมผัสเชื้อโรค (   = 4.56) และการใช้
บริการส่งอาหารท าให้ประหยัดเวลา (  = 4.55)  

 2)  การค้นหาข้อมูล พบว่าการค้นหาข้อมูลการสั่งอาหารผ่านบริการส่ง
อาหารจากสื่อต่างๆ เช่น เว็บไซต์ เฟสบุ๊ค และแอปพลิเคชัน มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ในระดับมากที่สุด  
(  = 4.60) รองลงมาคือ รับข้อมูลจากการโฆษณาตามสื่อต่างๆ เช่น ป้ายประกาศ และป้ายโฆษณา 
(  = 4.49) และสอบถามหรือได้รับข้อมูลจาก ผู้มีประสบการณ์ใช้บริการส่งอาหาร (  = 4.48) 
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 3)  การประเมินทางเลือก พบว่า เปรียบเทียบความปลอดภัยในการออกไป
สัมผัสเชื้อไวรัสโคโรนา ระหว่างสถานการณ์แพร่ระบาด มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ในระดับมากที่สุด  
(  = 4.64) รองลงมาคือเปรียบเทียบระยะเวลาระหว่างการออกไปซื้อด้วยตนเองกับการใช้บริการ 
ส่งอาหาร (   = 4.63) และเปรียบเทียบความคุ้มค่าระหว่างการออกไปซื้อด้วยตนเองกับการใช้
บริการส่งอาหาร (  = 4.58)  

 4)  การตัดสินใจซื้อ พบว่า บริการส่งอาหารตอบสนองต่อวิถีชีวิต ค่าเฉลี่ยสูง
ที่สุดอยู่ในระดับมากท่ีสุด (  = 4.68) รองลงมาคือ บริการส่งอาหารช่วยลดความเสี่ยงในการออกไป
สัมผัสเชื้อโรค (  = 4.67) การตัดสินใจใช้บริการเพราะโปรโมชั่น ส่วนลดและค่าส่งฟรี (   = 4.64) 
และความสะดวกสบายในการเลือกเมนูอาหาร ร้านอาหารที่ชื่นชอบ (  = 4.63) 

 5)  การประเมินหลังซื้อ พบว่า มีความต้องการใช้บริการส่งอาหารในครั้ง
ต่อไป มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ในระดับมากที่สุด (   = 4.67) รองลงมาคือ รู้สึกได้รับความพึงพอใจ 
ในการใช้บริการส่งอาหาร (  = 4.63) และมีความต้องการแนะน าการใช้บริการจัดส่งอาหารต่อผู้อื่น  
(  = 4.53)  
 1.1.2  เปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัด
ปัตตานีจ าแนกตามปัจจัยประชากรศาสตร์ พบว่า ประชากรที่มีเพศที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05* 

 1.1.3  ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
ส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานีทั้ง 7 ด้าน โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
มีทั้งหมด 3 ด้านได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร และด้านลักษณะทางกายภาพ ซึ่งทั้ง 3 ด้าน
ร่วมกันอธิบายการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานีได้ร้อยละ 35.7 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

1.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
การด าเนินการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารออนของ

ผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี ได้ผลการศึกษาตามสมมติฐานแต่ละข้อ ดังนี้ 
1.2.1 ระดับการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการส่งอาหารในจังหวัดปัตตานี 

อยู่ในระดับมากที่สุด จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่าผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจ
ใช้บริการส่งอาหารอยู่ในระดับมากท่ีสุดมี   เท่ากับ 4.60 สอดคล้องกับสมมติฐานที่วางไว้ 
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1.2.2 ผู้บริโภคที่ใช้บริการส่งอาหารในจังหวัดปัตตานีที่มีปัจจัยประชากรศาสตร์
ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจที่แตกต่างกัน จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่าผลการวิเคราะห์
ปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านเพศที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจด้านพฤติกรรมหลังการซื้อที่แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ก าหนดไว้ ส่วนในด้าน อายุ อาชีพ 
รายได้ ระดับการศึกษา สถานภาพ และจ านวนสมาชิกในครอบครัวมีการตัดสินใจที่ไม่แตกต่างกัน ซึ่ง
ปฏิเสธกับสมมติฐานที่ก าหนดไว้ 

1.2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลในการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหาร
ของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี จากการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่า ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคคล และด้านลักษณะทางกายภาพ มี  Sig น้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 แสดงว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 3 มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหาร
ของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานีสอดคล้องกับสมมติฐานที่วางไว้ 

 
2.  อภิปรายผล 

 
2.1 ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคใน

จังหวัดปัตตานี ด้านพฤติกรรมหลังการซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 อาจจะเป็นเพราะว่า 
เพศชายและเพศหญิงมีความแตกต่างกันในเรื่อง ความคิด ค่านิยม เจตคติ และทัศนคติ เพราะจารีต
ประเพณี วัฒนธรรม และสังคมไทยได้ก าหนด บทบาท วิถีชีวิต และกิจกรรมของทั้งสองเพศไว้ต่างกัน 
ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ นุช สิงห์แก้ว (2563) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการสั่งอาหารผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านเพศที่แตกต่าง
กัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อการตัดสินใจใช้บริการที่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ
พรพรรณ ใจสูงเนิน (2562) ที่ศึกษาเรื่องการตัดสินใจเลือกใช้บริการ การจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ของ
พนักงานบริษัท กรังด์ปรีซ์ อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด (มหาชน)พบว่า ปัจจัยด้านเพศที่แตกต่างกัน มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อการตัดสินใจใช้บริการที่แตกต่างกัน  

2.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  ตัวแปรด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี พบว่า ค่าsig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่า 
น้อยกว่าระดับความมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 แสดงว่า ตัวแปรด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี เนื่องจากความนิยมในการใช้บริการจัดส่งอาหาร
สอดคล้องกับวิถีการใช้ชีวิตในปัจจุบันที่เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในการใช้ชีวิตและสภาวะแวดล้อม
ในปัจจุบันที่มีการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของพรพรรณ ใจสูงเนิน 
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(2562) ที่ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจเลือกใช้บริการการจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ของพนักงานบริษัท กรังด์
ปรีซ์ อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด (มหาชน) พบว่า ตัวแปรด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการ การจัดส่งอาหารเดลิเวอรี่ของพนักงานบริษัท กรังด์ปรีซ์ อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด (มหาชน) 
เช่นเดียวกับงานวิจัยของ พิรพัฒน์ เทวกุล (2563) ที่ได้ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจสั่งอาหารผ่านแอป
พลิเคชัน Grab Food ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์มี ผลต่อการตัดสิน ใจสั่ งอาหารผ่ านแอปพลิ เคชัน  GrabFood ของผู้ บริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับงานวิจัยของ สัณฑวุฒิ ตุลารักษ์ (2563) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งและส่งอาหารของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชันสั่งและส่งอาหาร
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ตัวแปรด้านบุคลากรที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี พบว่า ค่าsig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า
ระดับความมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 แสดงว่า ตัวแปรด้านบุคลากร ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการส่ง
อาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี เนื่องจากบุคลากรเป็นผู้ที่ใกล้ชิดและสัมผัสกับผู้บริโภคมากที่สุด 
หากพนักงานมีอัธยาศัยที่ดี มีทักษะในการจัดส่งอาหารและสามารถปฏิบัติหน้าที่เป็นอย่างดีจะส่งผลดี
ต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค ซึ่งขัดแย้งกับงานการศึกษาของ ธัญลักษณ์ เพชรประดับสุข 
(2563) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันบน
สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านบุคคล ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันบนสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เช่นเดียวกับ
งานวิจัยของ เนติรัฐ ปรักมาส และกนกพร ชัยประสิทธิ์ (2564) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการส่งอาหารในจังหวัดปทุมธานี พบว่าปัจจัยด้านบุคคลมีส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ใช้บริการส่งอาหารในจังหวัดปทุมธานี 

2.4 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ตัวแปรด้านลักษณะทางกายภาพที่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี พบว่า ค่า sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่าระดับความมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 แสดงว่า ตัวแปรลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อ 
การตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานีเนื่องจากลักษณะทางกายภาพเป็น
สภาพแวดล้อมที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสได้ ไม่ว่าจะเป็นแอปพลิเคชันและเว็บไซต์ ที่ให้บริการมีความ
สวยงามและทันสมัย การแต่งกายพนักงานขับรถส่งอาหารจึงส่งผลในการตัดสินใจ ซึ่งสอดคล้องกับ
การศึกษาของ นุช สิงห์แก้ว (2563) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่าน
สื่อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เช่นเดียวกับงานวิจัย
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ของ เนติรัฐ ปรักมาส และกนกพร ชัยประสิทธิ์ (2564) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการส่งอาหารในจังหวัดปทุมธานี พบว่า ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพมีส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารในจังหวัดปทุมธานี และสอดคล้องกับงานวิจัยของ สัณฑวุฒิ ตุลารักษ์ 
(2563) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งและจัดส่งอาหารของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมีผลต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชัน
สั่งและจัดส่งอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
 

3.  ข้อเสนอแนะ 
 

3.1 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ 
จากการศึกษา “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคใน

จังหวัดปัตตานี” ผู้ศึกษาข้อเสนอแนะสรุปได้ดังนี้ 
3.1.1 ด้านประชากรศาสตร์ จากผลการศึกษาครั้งนี้แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคใน

จังหวัดปัตตานีที่มีเพศที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจด้านพฤติกรรมหลังการซื้อที่แตกต่างกันอาจจะเป็น
ความแตกต่างในเรื่องของลักษณะความคิดของทั้งเพศชายและเพศหญิง ดังนั้น ผู้ให้บริการส่งอาหาร
ควรออกแบบแอปพลิเคชั่นให้มีทางเลือกเพ่ือตอบสนองความต้องการโดยการใช้ฐานข้อมูลการใช้
บริการที่แตกต่างกันของเพศชายและหญิงมาน าเสนอการให้บริการที่ตอบโจทย์กับผู้บริโภค เช่น   
การแนะน ารายการอาหาร การน าเสนอโปรโมชั่นส่วนลดเพ่ือตอบโจทย์ให้กับผู้บริโภคด้านอายุ อาชีพ 
รายได้ ระดับการศึกษา สถานะภาพ และจ านวนสมาชิกในครอบครัว มีการตัดสินใจที่ไม่แตกต่างกัน 
เนื่องจากปัจจุบันทุกคนสามารถเข้าถึงเทคโนโลยีซึ่งเป็นโอกาสผู้ให้บริการส่งอาหารในการเข้ามา
ด าเนินกิจการในจังหวัดปัตตานี 

3.1.2 ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด จากผลการศึกษาครั้งนี้แสดงให้เห็นว่า
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานีและควรส่งเสริมมีดังนี้ 

 1)  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการโดยมีการให้บริการที่รวดเร็วในการ
อาหารโดยอาหารต้องรับไม่ได้รับความเสียหายจากการขนส่ง 

 2)  ปัจจัยด้านบุคลากรเพราะพนักงานจัดส่งอาหารจะใกล้ชิดกับผู้บริโภค 
มากที่สุด ท าให้การส่งเสริมให้พนักงานมีทักษะในการจัดส่งอาหารและสามารถปฏิบัติหน้าที่เป็น 
อย่างดี มีอัธยาศัยที่ดี สามารถสื่อสารกับลูกค้าได้อย่างถูกต้องชัดเจน จึงเป็นเรื่องที่ส าคัญต่อการ
ส่งเสริมการใช้บริการส่งอาหาร และเนื่องจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนาพนักงาน
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ควรให้ความส าคัญกับการรักษาระยะห่างและป้องกันความปลอดภัยเพ่ือตอบสนองกับนโยบาย 
ในการควบคุมโรค 

 3)  ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ผู้ให้บริการส่งอาหารควรให้ความส าคัญ
กับแอปพลิเคชันและเว็บไซต์ ที่ให้บริการมีความสวยงามและทันสมัย รายละเอียดการให้บริการ
ชัดเจน เช่น เวลาท าการ ชื่อพนักงานขับรถส่งอาหาร รวมไปถึงการแต่งกายพนักงานขับรถส่งอาหาร
เพ่ือกระตุ้นความต้องการในการใช้บริการให้กับผู้บริโภค 

3.2 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
 3.2.1 การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาประชากรในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดปัตตานี
เท่านั้น ในการศึกษาในครั้งต่อไปควรจะขยายเขตพ้ืนที่ที่จะศึกษาให้เพ่ิมมากขึ้น เช่น ในเขตอ าเภอ 
อ่ืนๆ ที่มีการขยายการให้บริการส่งอาหารเกิดผลลัพธ์ในการศึกษาที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น และเกิดความ
ครอบคลุมมากข้ึน 
 3.2.2 การศึกษาด้านมุมมองของผู้บริโภคสะท้อนกระบวนการคิดริเริ่มที่จะผลิต
สินค้าหรือบริการออกสู่ตลาด ในการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีองค์ประกอบของส่วนประสม
ทางการตลาด (4C’s Marketing) ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค (Customer) ต้นทุนของผู้บริโภค 
(Cost) ความสะดวกในการซื้อ (Convenience) และการสื่อสาร (Communication) เพ่ือน าผลมา
พัฒนาและปรับปรุงผลการศึกษาและสามารถน าข้อมูลไปประยุกต์ใช้เพ่ือให้เกิดประโยชน์ต่อไป 
ในการด าเนินธุรกิจ 
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ผลการประเมินเครื่องมือวิจัย 
เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี 

 
 จากการน าแบบประเมินความเที่ยงตรง (IOC) ของการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี เพ่ือประเมินความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญที่มีต่อข้อ
ค าถาม มีความเหมาะสมในการน าไปใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัย ซึ่งจะท า
การประเมินความเที่ยงตรงในตอนที่ 3-4 โดยให้ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 คน ตรวจสอบความสอดคล้อง
กับจุดประสงค์ โดยก าหนดคะแนน +1 หรือ 0 หรือ -1 การค านวณ IOC ของผลการประเมินของ
ผู้เชี่ยวชาญได้คะแนน ดังนี้ 
 
ส่วนที่1 แบบสอบถามด้านประชากรศาสตร์ 
 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของผู้เชีย่วชาญ รวม

คะแนน 
 

IOC 
 

แปลผล 
 

ท่านที่ 
1 

ท่านที่ 
2 

ท่านที่  
3 

1 เพศ 

 ชาย     หญิง 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 อาย ุ

ต่ ากวา่ 20ปี     41-50 ป ี

 20-30 ปี         51-60 ป ี

 31-40 ปี         มากกว่า 60 ปีขึน้ไป 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 อาชีพ 

 นักเรียน/นักศึกษา   

 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนกังานของรัฐ 

 ลูกจ้าง/พนกังานบริษัทเอกชน   

 ธุรกิจสว่นตัว/อาชีพอิสระ/ค้าขาย 

 แม่บ้าน/พ่อบ้าน 

 อื่นๆโปรดระบ ุ............ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ต่ ากวา่ 10,000บาท 

0-20,000บาท  
-30,000บาท   
-40,000บาท 

มากกว่า 40,000บาท 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
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ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของผู้เชีย่วชาญ รวม

คะแนน 
 

IOC 
 

แปลผล 
 

ท่านที่ 
1 

ท่านที่ 
2 

ท่านที่  
3 

5 ระดับการศึกษา 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.   

 อนุปริญญา/ปวส. 

ปริญญาตร ี    

 สูงกว่าปริญญาตรี 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

6 สถานะภาพ   

 โสด                                              

 สมรส                                                        

 อื่นๆ........... 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

7 สมาชิกในครอบครัว 

 อาศัยอยู่เพยีงคนเดียว                         

 อาศัยอยู่ 2-4 คน  

 อาศัยอยู่ 5-7 คน   

 อาศัยอยู่ตั้งแต่7คนขึ้นไป 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

 

ส่วนที่ 2   แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของ
 ผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี 
 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของผู้เชีย่วชาญ รวม

คะแนน 
 

IOC 
 

แปลผล 
 

ท่านที่ 
1 

ท่านที่ 
2 

ท่านที่ 
3 

ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ 

1 บริการที่รวดเร็วในการจัดส่งอาหาร 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 ได้รับอาหารถูกต้องตามรูปภาพในรายการอาหาร 1 1 1 3 1 ใชไ้ด้ 

3 อาหารที่ได้รับไม่ได้รับความเสียหายจากการขนส่ง 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

4 ระบบการตอบรับของพนักงาน(Rider) เมื่อสั่งอาหาร 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

ปัจจัยดา้นราคา 

5 อัตราค่าบริการอาหารมีความเหมาะสม 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

6 อัตราค่าบริการจัดส่งมีความเหมาะสมกบั 
ระยะทางการให้บริการ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

7 มีการระบุอัตราค่าบริการและค่าอาหารที่ชัดเจน 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

8 การใช้บริการส่งอาหารโดยรวมมีความคุ้มค่า 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
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ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของผู้เชีย่วชาญ รวม

คะแนน 
 

IOC 
 

แปลผล 
 

ท่านที่ 
1 

ท่านที่ 
2 

ท่านที่ 
3 

ปัจจัยดา้นช่องในการจัดจ าหน่าย 

9 สามารถเข้าถึงช่องทางการบรกิารได้หลากหลาย เช่น
แอปพลิเคชัน โทรศัพท์  และเวบ็ไซต์ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

10 ระบบติดตามและการจัดส่งสามารถติดตามได้
ตลอดเวลา 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

11 ชื่อแบรนด์ เว็บไซต์ ง่ายต่อการจดจ า 1 1 1 3 1 ใชไ้ด้ 

12 สถานที่ในการจัดส่งครอบคลุมหลายพื้นที่ 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

ปัจจัยดา้นการส่งเสริมการขาย 

13 มีโปรโมชั่น บริการจัดส่งสินค้าฟรี 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

14 มีส่วนลดค่าอาหาร 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

15 มีบริการ Call Center ให้ติดต่อหากเกดิปัญหา 0 1 1 2 0.6 ใช้ได้ 

16 มชี่องทางการช าระเงินที่หลากหลายเช่น เงินสด 
บัตรเครดิต โอนเงินผ่านธนาคารและอื่นๆ  

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

ปัจจัยดา้นบุคลากร 

17 พนักงานมีทักษะในการจัดส่ง อาหารและสามารถ 
ปฏิบัติหน้าที่เป็นอยา่งดี  

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

18 พนักงานมีอัธยาศัยที่ดี   1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

19 พนักงานสามารถสือ่สารกับลกูค้าได้อย่าง 
ถูกต้องและชัดเจน 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

20 พนักงานมีการรักษาระยะหา่งและป้องกนั 
ความปลอดภยั 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

ปัจจัยดา้นกระบวนการ 

21  มีจ านวนพนักงานเพยีงพอต่อการให้บรกิาร 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

22 ขั้นตอนในการสมัคร และเข้าใช้บรกิาร 
มีความสะดวกและรวดเร็ว 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

23 การให้บริการมกีารติดต่อประสานงานเพื่อแจ้ง 
ข้อมูลหรือแก้ไขปญัหากับลูกค้าอย่างรวดเร็ว 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

24 มีการประสานงานระหว่างพาร์ทเนอร์ร้านอาหารกับ
พนักงานขับรถส่งอาหารที่รวดเร็ว 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

ปัจจัยดา้นลักษณ์ทางกายภาพ 

25 รายละเอียดการให้บริการชัดเจน เช่น เวลาท าการ 
ชื่อพนักงานขับรถส่งอาหาร 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

26 การแต่งกายพนักงานขับรถส่งอาหาร 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

27 แอปพลิเคชันและ เวบ็ไซต์ ที่ให้บริการ 
มีความสวยงามและทันสมัย 

1 0 1 2 0.6 ใช้ได้ 

28 มีการอัพเดทข้อมูลสินค้าให้เป็นปจัจุบันอยู่เสมอ 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
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ส่วนที ่3  แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหาร 
 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของผู้เชีย่วชาญ รวม

คะแนน 
 

IOC 
 

แปลผล 
 

ท่านที่ 
1 

ท่านที่ 
2 

ท่านที่ 
3 

การรับรู้ปัญหา 

1 การสั่งอาหารผา่นบริการส่งอาหารเป็นการหลีกเล่ียง
ปัญหาการจราจร 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 การสั่งอาหารผา่นบริการส่งอาหารเป็นการหลีกเล่ียง
การออกไปสัมผัสเชื้อโรค 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 การใช้บริการส่งอาหารท าให้ประหยัดเวลา 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

การค้นหาข้อมูล 

4 ค้นหาข้อมูลการสั่งอาหารผ่านบริการส่งอาหารจาก 
สื่อต่างๆ เช่น เว็บไซต์ เฟสบุ๊ค และแอปพลิเคชัน   

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

5 สอบถามหรือได้รับข้อมูลจากผู้มีประสบการณ์ 
ใช้บริการส่งอาหาร 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

6 รับข้อมูลจากการโฆษณาตามสื่อตา่งๆ เช่น  
ป้ายประกาศ และป้ายโฆษณา 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

การประเมินทางเลือก 

7 เปรียบเทียบระยะเวลาระหว่างการออกไปซื้อด้วย
ตนเองกับการใช้บริการส่งอาหาร 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

8 เปรียบเทียบความคุ้มค่าระหว่างการออกไปซื้อด้วย
ตนเองกับการใช้บริการส่งอาหาร 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

9 เปรียบเทียบความปลอดภยัในการออกไปสัมผัส 
เช้ือไวรัสโคโรนา ระหว่างสถานการณ์แพร่ระบาด 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

การตัดสินใจซื้อ 

10 บริการส่งอาหารตอบสนองต่อวิถีชวีิต 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

11 การตัดสินใจใช้บริการเพราะโปรโมชั่น ส่วนลดและ  
ค่าส่งฟร ี

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

12 บริการส่งอาหารชว่ยลดความเส่ียงในการออกไป 
สัมผัสเช้ือโรค 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

13 ความสะดวกสบายในการเลือกเมนูอาหาร  
ร้านอาหารที่ชื่นชอบ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

พฤติกรรมหลังการซ้ือ 

14 มีความต้องการใช้บริการส่งอาหารในครั้งต่อไป 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

15 มีความต้องการแนะน าการใช้บริการส่งอาหารต่อผูอ้ื่น 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

16 รู้สึกได้รับความพึงพอใจในการใช้บริการส่งอาหาร 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
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แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี 
_________________________________________________________________________ 
ค าชี้แจง 

แบบสอบถามฉบับนี้จัดท าขึ้นเพ่ือส ารวจข้อมูลประกอบการศึกษาค้นคว้าอิสระของนักศึกษา
ปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาวิทยาการจัดการ แขนงวิชาบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช โดยข้อมูลส่วนตัวของท่านจะไม่ได้รั บการเปิดเผยและผลที่ได้ 
จะน าไปใช้เพื่อวัตถุประสงค์ทางการศึกษาเท่านั้น 

แบบสอบถามนี้ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามด้านประชากรศาสตร์ 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการ

ส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหาร  
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ส่วนที่ 1 แบบสอบถามด้านประชากรศาสตร์ 
 

ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่อง    ที่ตรงกับความเป็นจริงเก่ียวกับตัวท่าน 
 

1. เพศ 
 ชาย         หญิง 
 

2. อายุ 
 ต่ ากว่า 20ปี      41-50 ป ี
 20-30 ปี      51-60 ป ี
 31-40 ปี      มากกว่า 60 ปีขึ้นไป 
 

3. อาชีพ 
 นักเรียน/นักศึกษา     ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/ค้าขาย 
 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานของรัฐ  แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
 ลูกจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน    อ่ืนๆโปรดระบุ ............ 
 

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ต่ ากว่า 10,000 บาท     30,001-40,000 บาท 
 10,000-20,000 บาท     มากกว่า 40,000 บาท 
 20,001-30,000บาท  
      

5. ระดับการศึกษา 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.    อนุปริญญา/ปวส. 
 ปริญญาตรี      สูงกว่าปริญญาตรี 
 

6. สถานะภาพ   
 โสด                                               สมรส                                                      
 อ่ืนๆโปรดระบุ........ 
 

7. สมาชิกในครอบครัว 
 อาศัยอยู่เพียงคนเดียว                          อาศัยอยู่ 5-7 คน 
 อาศัยอยู่ 2-4 คน     อาศัยอยู่ตั้งแต่ 7 คนข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
 ส่งอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดปัตตานี 
 
ค าชี้แจง  โปรดเลือกเครื่องหมาย   ลงในช่อง    ที่ตรงกับความเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ระดับ  5  หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด      
ระดับ  4  หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับมาก 
ระดับ  3  หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง  
ระดับ  2  หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับน้อย 
ระดับ  1  หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับน้อยที่สุด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจ 
ใช้บริการส่งอาหารในจังหวัดปัตตานี 

ระดับความคิดเห็นต่อบริการส่งอาหาร 
5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  

1. บริการที่รวดเร็วในการจัดส่งอาหาร      
2. ได้รับอาหารถูกต้องตามรูปภาพ 

ในรายการอาหาร 
     

3. อาหารที่ได้รับไม่ได้รับความเสียหาย 
จากการขนส่ง 

     

4. ระบบการตอบรับของพนักงาน (Rider)  
เมื่อสั่งอาหาร  

     

ปัจจัยด้านราคา  
5. อัตราค่าบริการอาหารมีความเหมาะสม      

6. อัตราค่าบริการจัดส่งมีความเหมาะสมกับ
ระยะทางการให้บริการ 

     

7. มีการระบุอัตราค่าบริการที่ชัดเจน      

8. การใช้บริการส่งอาหารโดยรวมมีความคุ้มค่า      
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจ 
ใช้บริการส่งอาหารในจังหวัดปัตตานี 

ระดับความคิดเห็นต่อบริการส่งอาหาร 

5 4 3 2 1 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

9. สามารถเข้าถึงช่องทางการบริการได้
หลากหลาย เช่น แอปพลิเคชัน โทรศัพท์  
และเว็บไซต์ 

     

10. ระบบติดตามและการจัดส่งสามารถ 
ติดตามได้ตลอดเวลา 

     

11. ชื่อแบรนด์ เว็บไซต์ ง่ายต่อการจดจ า      
12. สถานที่ในการจัดส่งครอบคลุมหลายพ้ืนที่      

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย  

13. มีโปรโมชั่น บริการจัดส่งสินค้าฟรี      
14. มีส่วนลดค่าอาหาร      

15. มีบริการ Call Center ให้ติดต่อ 
หากเกิดปัญหา 

     

16. มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย เช่น 
เงินสด บัตรเครดิต โอนเงินผ่านธนาคาร 
และอ่ืนๆ  

     

ปัจจัยด้านบุคลากร  
17. พนักงานมีทักษะในการจัดส่งอาหารและ

สามารถปฏิบัติหน้าที่เป็นอย่างดี  
     

18. พนักงานมีอัธยาศัยที่ดี        

19. พนักงานสามารถสื่อสารกับลูกค้าได้ 
อย่างถูกต้องและชัดเจน 

     

20. พนักงานมีการรักษาระยะห่างและ 
ป้องกันความปลอดภัย 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจ 
ใช้บริการส่งอาหารในจังหวัดปัตตานี 

ระดับความคิดเห็นต่อบริการส่งอาหาร 

5 4 3 2 1 
 ปัจจัยด้านกระบวนการ  

21.  มีจ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ      

22. ขั้นตอนในการสมัคร และเข้าใช้บริการ 
มีความสะดวกและรวดเร็ว 

     

23. การให้บริการมีการติดต่อประสานงาน 
เพ่ือแจ้งข้อมูลหรือแก้ไขปัญหากับลูกค้า
อย่างรวดเร็ว 

     

24. มีการประสานงานระหว่างพาร์ทเนอร์
ร้านอาหารกับพนักงานขับรถส่งอาหาร 
ที่รวดเร็ว 

     

ปัจจัยด้านลักษณ์ทางกายภาพ  

25. รายละเอียดการให้บริการชัดเจน เช่น  
เวลาท าการ ชื่อพนักงานขับรถส่งอาหาร 

     

26. การแต่งกายพนักงานขับรถส่งอาหาร      
27. แอปพลิเคชันและเว็บไซต์ ที่ให้บริการ 

มีความสวยงามและ ทันสมัย 
     

28. มีการอัพเดทข้อมูลสินค้าให้เป็นปัจจุบัน 
อยู่เสมอ 
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ส่วนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหาร  
 
ค าชี้แจง  โปรดเลือกเครื่องหมาย   ลงในช่อง    ที่ตรงกับความเห็นของท่านมากท่ีสุด  
 

การตัดสินใช้บริการ Food Delivery 
ระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจ 

5 4 3 2 1 
การรับรู้ปัญหา  

1. การสั่งอาหารผ่านบริการส่งอาหาร 
เป็นการหลีกเลี่ยงปัญหาการจราจร 

     

2. การสั่งอาหารผ่านบริการส่งอาหาร 
เป็นการหลีกเลี่ยงการออกไปสัมผัสเชื้อโรค 

     

3. การใช้บริการส่งอาหารท าให้ประหยัดเวลา      

การค้นหาข้อมูล  
4. ค้นหาข้อมูลการสั่งอาหารผ่านบริการส่งอาหาร

จากสื่อต่างๆ เช่น เว็บไซต์ เฟสบุ๊ค และ 
แอปพลิเคชัน   

     

5. สอบถามหรือได้รับข้อมูลจากผู้มีประสบการณ์ 
ใช้บริการส่งอาหาร 

     

6. รับข้อมูลจากการโฆษณาตามสื่อต่างๆ เช่น  
ป้ายประกาศ และป้ายโฆษณา 

     

การประเมินทางเลือก  

7. เปรียบเทียบระยะเวลาระหว่างการออกไปซื้อ 
ด้วยตนเองกับการใช้บริการส่งอาหาร 

     

8. เปรียบเทียบความคุ้มค่าระหว่างการออกไปซื้อ
ด้วยตนเองกับการใช้บริการส่งอาหาร 

     

9. เปรียบเทียบความปลอดภัยในการออกไปสัมผัส
เชื้อไวรัสโคโรนา ระหว่างสถานการณ์แพร่ระบาด 
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การตัดสินใช้บริการ Food Delivery 
ระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจ 

5 4 3 2 1 
การตัดสินใจซื้อ   

10. บริการส่งอาหารตอบสนองต่อวิถีชีวิต      

11. การตัดสินใจใช้บริการเพราะโปรโมชั่น  
ส่วนลดและค่าส่งฟรี 

     

12. บริการส่งอาหารช่วยลดความเสี่ยง 
ในการออกไปสัมผัสเชื้อโรค 

     

13. ความสะดวกสบายในการเลือกเมนูอาหาร 
ร้านอาหารที่ชื่นชอบ 

     

พฤติกรรมหลังการซื้อ  

14. มีความต้องการใช้บริการส่งอาหารในครั้งต่อไป      
15. มีความต้องการแนะน าการใช้บริการส่งอาหาร 

ต่อผู้อื่น 
     

16. รู้สึกได้รับความพึงพอใจในการใช้บริการส่งอาหาร      
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ประวัติผู้ศึกษา 
 
 
ชื่อ นางสาวชนิกานต์  บุญสนอง 
วัน เดือน ปีเกิด 30 กันยายน 2537 
สถานที่เกิด อ าเภอเมืองปัตตานี จังหวัดปัตตานี 
ประวัติการศึกษา วิทยาศาสตรบัณฑิต มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 2560  
สถานที่ท างาน ปลาทองการผ้า อ าเภอเมืองปัตตานี จังหวัดปัตตานี 
 ศูนย์อ านวยการบริหารจังหวัดชายแดนภาคใต้ (ศอ.บต.)  
ต าแหน่ง นักวิเคราะห์นโยบายและแผนปฏิบัติการ 
 
 
 
 
 


