
ที่มาและความสำคัญของมืญหา

การดำรงชีวิตของคนไทยในป้จจุบันตามเมืองใหญ่ๆ โดยเฉพาะในกรุงเทพมหานครมี 
ความแออัดยิ่งขึ้นเนื่องจากมีประชากรอยู่กันหนาแน่นและสกาพการจราจรติดขัดมาก ส่งผลให้วิถี 
การดำรงชีวิตของผู้คนต้องเร่งรีบแข่งกับเวลา พฤติกรรมต่างๆ ต้องเปลี่ยนแปลงไปเพื่อให้สอด 
คล้องกับสกาพสังคม โดยเฉพาะพฤติกรรมต้านการบริโภคที่ต้องการความสะดวกและรวดเร็วมาก 
ข้ึน ทำให้อาหารประเภทฟาสต์ทิดสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มคนทำงานในสังคม 
เมืองหลวงที่ต้องเร่งรีบแข่งกับเวลาได้เป็นอย่างด ตลาดอาหารฟ่าสต์ทิดจึงขยายตัวกว้างขวางข้ึน 
ซึ่งเริ่มเติบโตมาจากกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นวัยรุ่นนิยมทดลองของแปลกใหม่ แล้วครอบคลุมผู้บริโภคที ่
อยู่ในวัยทำงาน ซึ่งเป็นตลาดที่มีกำลังช้ือสูงขึ้น ( สรุปข่าวธุรกิจ , 1-15ก.ค.2536)

ความนิยมของบรรดาผู้บริโภคที่มีต่ออาหารประเภทฟ่าสต์ทิดได้กลายเป็นแรงผลักดันให ้
ร้านฟาสต์ทิดในเมืองไทย เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว จนกระทั่งติดอันดับโลก และ 1 ใน 5 ของทวีป 
เอเชียที่มีอัตราการเติบโตอยำงรวดเร็วและตอเนื่องมากจนทำให้ป้จจบันนี้มีร้านอาหารฟาสต์ทิดอยู ่
ไมตากว่า 3,000 แห่งทั้งในกรุงเทพมหานครและต่างจังหวัด (สยามธุรกิจ, 27 ส .ค.-2 ก.ย. 2543 : 26) 
ทังนีร้านฟาสต์ทิดที่อยู่ในตลาดประเภทนีมีทังร้านฟาสต์ทิดท่ีเป็นตราสินค้าของคนไทยเอง เช่น 
เชสเตอร์กริล นารายณ์พิชเซอเรีย พิชซ่าฮาเวนดิลิเวอรี่ ฯลฯ และร้านฟาสต์ทิดแฟรนไชส์จากต่าง 
ประเทศ เช่นแมคโดนัลด์ เคเอฟซี ทิชซ่า ฮัท เบอร์เกอร์คิงส ซิซช์เล่อร์ ชิคเกันทรีต ส!วน- 
เซ่นส์ มิสเตอร์ โดนัท เป็นด้น เมื่อธุรกิจฟาสต์ทิดได้รับการยอมรับเป็นอย่างดีในเมืองไทย 
บรรดานักธุรกิจต่างมองว่าตลาดฟาสต์ฟ้ดนั้นสดใสจึงมีผู้สนใจลงทุนในธุรกิจประเภทนี้มากทำให ้
เกิดการแข่งขันในตลาดอย่างรุนแรง ฟาสต้ทิดจึงเป็นธุรกิจหนึ่งที่เติบโตอย่างต่อเนื่องแล้ในช่วงที่ 
ภาวะเศรษฐกิจค่อนข้างซบเซา ทำให้ปิจจุบันตลาดฟาสต์ทิดของไทยมีมูลค่าสูงถึง 9,000 ล้านบาท 
( ACNeilson , 2543 อ้างถึงใน ประชาชาติธุรกิจ 5 23 ต.ด. 2543 : 8 )

การแข่งขันในธุรกิจฟาสต์ทิดท่ีทวีความรุนแรงยิ่งขึ้น ทำให้ผู้ประกอบการแต่ละรายต่าง 
พัฒนาคุณภาพของอาหาร มีการดัดแปลงรสชาติและเพ่ิมประเภทอาหาร เพื่อสร้างความแปลกใหม ่
และเพ่ิมความใ!ลากา!ลายควบคู,กับการปรับปรุงด้านบริการที่เห้นความสะอาด สะดวก!เละรวดเร็ว 
รวมทังบริการสั่งทางโทรศัพท์ และบริการส่งถึงบัานเพื่อดึงดูดถูกค้ากลุ่ม(ป็าหมาย โดยร้านอาหาร
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ฟาสต์ทิดท่ีเริ่มให้บริการส่งอาหารถึงบ้าน ( Home Delivery ) เป็นรายแรกคือ ทิชซ่า ฮัท ท่ีได้นำรูป 
แบบการบริการส่งทิชซ่าถึงบ้านลูกค้าอย่างที่นิยมกันในต่างประเทศมาใช้ในประเทศไทยตังแต่ 
เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2532 ซึ่งเป็นการโทรศัพท์สั่งตามสาขาที่ใกล้บ้าน ในช่วงแรกนั้นช่องทาง 
โฮมดิณิวอรี่ยังไม่ได้รับความนิยมมากนัก ท้ังนี้เนื่องจากหมายเลขโทรศัพท์แต่ละสาขาไม่เหมือน 
กัน ผู้บริโภคไม,สามารถจดจำหมายเลขโทรศัพท์ได้ จนในเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2538 ทิชซ่า ฮัท 
ได้ทำการโฆษณาประชาสัมพันธ์หมายเลขโทรศัพท์ 712-7000 เบอร์เดียวท้ังเขตกรุงเทพและ 
ปริมณฑลทำให้ความนิยมสั่งอาหารทางโทรศัพท์และยอดขายผ่านช่องทางนี้เพิ่มสูงขึ้นอย่างรวดเร็ว 
นับเป็นความสำเร็จในการนำเสนอบริการโฮมดิณิวอรี่ และสร้างกระแสความนิยมการสั่งอาหาร 
แบบโฮมดิณิวอรี่1ข้ึน ( จะให้ดีต้องมีเบอร์เดียว,2542 : 126-130 )

กลยุทธ์รุกบริการส่งอาหารถึงบ้านจึงเป็นช่องทางที่จะเจาะเข้าหาลูกค้าเพ่ือเพ่ิมยอดจำหน่าย 
แทนการรอให้ลูกค้าเดินเข้ามาในร้าน ผลปรากฎว,าพถุดิกรรมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครให ้
การตอบรับกับบริการส่งอาหารถึงบ้านมากทำให้ผู้ประกอบการทิาสต์ทิดรายอื่นๆ เร่ิมมองเห็นว่า 
บริการส่งอาหารถึงบ้านนั้นเป็นส่วนตลาด ( Segment )ใหม่ที่สามารถสร้างโอกาสในการขยายตลาด 
ไต้ และเริ่มจะหันมาให้ความสำคัญกับช่องทางการจัดจำหน่ายแบบโฮมดิณิวอรี่มากขึ้น ดังน้ันเรา 
จึงเริ่มเห็นบริการส่งอาหารถึงบ้านจากผู้ประกอบการฟาสต์ทิดรายอื่นๆ ตามมามากมาย เช่นไท'ทอด 
เคเอทิชี ไก่ย่างเชสเตอร์กริล ทิชซ่านารายณ์ทิชเชอ(รีย แบ้แต่ยักษ์ใหญ่ฟาสต์ทิดประเภทสุกี้ 
อย่างเอ็มเคก็หันมาทดลองตลาดโฮมดิณิวอรี่นีเช่นกัน หรือไก,ย่างจากออสเตรเลีย “ ชิคเค้นทรีต ” ท่ี 
เพ่ิงเข้ามาในตลาดทิาสต้ทิดใหม่ก็เริ่มจับตลาดโฮมติลิ!วอร่ีควบคู,ไปกับการบริการภายในร้าน นอก 
จากนี้ยังมีกิจการอาหารต่างๆ และอาหารฟาสต้ทิดอีกทลายตราสินค้าที่ให้บริการแบบจัดส่งอาหาร 
ถึงบ้าน ทังนีป็จจัยสำคัญอีกประการที่ทำให้บริการโฮมดิณิวอรี่ไต้รับความสนใจจากบรรดาผู้ 
ประกอบการก็คือ ความเหมาะสมและศักยภาพใใ!การทำตลาดบริการลักษณะนี้ในเขตพืนที ่
กรุงเทพมหานคร อันเป็นพื้นท่ีที่มีจำนวนผู้บริโภคหนาแน่น ( ฐานเศรษฐกิจ , 3-5 ก.พ. 2543 :7 )

เครื่องมือทางการตลาดชิ้นสำคัญที่ใช้ควบดู่ไปกับการบริการจัดส่งสินค้าถึงบ้าน (Home 
Delivery) น้ันคือ หมายเลขโทรศัพท์ท่ีผ่านศูนย์ Call Center ตัวอย่างท่ีเห็นไต้ชัดเจนคือ ทิชซ่า ฮัท 
เพราะไม่มีใครคาดคิดว่าหมายเลขโทรศัพท์ธรรมดาๆ 712-7000 จะกลายเป็นเคร่ืองมือสำคัญท่ีทำ 
ให้ทิชซ่า ฮัฑเป็นท่ีรู้จักและจดจำไปท่ัวเมือง และทำให้บริการโฮมดิลิเวอรี่ของทิชซ่า ฮัท กลายเป็น 
ยุทธศาสตร์สำคัญท่ีทำรายไต้ถึง 60 เปอร์!ชีนต้ เบืองหลังความสำเร็จของทิชซ่า ฮัทนันมาจากแผน 
การตลาดท่ี.ข้าถึงลูกค้า และ Call Center ก็นับเป็นส่วนหนึ่งของกุญแจที่ใช้ไขไปสู่ความสำเร็จ (Call 
Center ยุทธศาสตร์ของโทรเบอร์เดียว,2543 : 104-105 ) Call Center ท่ีมีประสิทธิภาพ ไม่ใช่เพียง 
แค่หมายเลขโทรศัพท์ที่ใช้ติดต่อกับลูกค้า(ท่านัน แต่การทำ Call Center ทำให้บรรดาธุรกิจต่างๆ มี
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ฐานข้อมูลของลูกค้า ( Database ) ณ ปิจจุบัน ร้านพิซซ่า ฮัทมีฐาน1ข้อมูล ลูกค้ากว่า 2 ค้านราย 
นอกจากความรวดเร็วแล้วฐานข้อมูลการขายเป็นเร่ืองจำ*ป็นมากสำหรับการขายแบบดิณิวอร่ีท่ีจะ 
ใช้เป็นส่วนหนึ่งของการกำหนดแผนการตลาดและการ(ข้าถึงความต้องการของลูกค้าในรูปแบบ 
ต่างๆ ทั้งกิจกรรมการส่งเสริมการขาย ( Promotion ) การตลาดทางตรง (Direct Marketing ) และ 
กิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์อื่นๆ ( จะให้ดีต้องมีเบอร์เดียว,2542 : 126-130 ) ดังน้ันป้จจุบันหลายๆ ธุรกิจ 
ก็หันมาใช้ประโยชน์จาก Call Center เช่นกัน

เมื่อแนวโน้มการให้บริการจัดส่งอาหารถึงบ้านได้รับความนิยมมากขึ้น และเป็นส่วน 
ตลาดท่ีสามารถเพิ่มยอดจำหน่ายให้กับบรรดายูประกอบการไต้ประมาณ 30-50 เปอร์เซ็นต์ 
บรรดาธุรกิจฟาสต์พัดจึงตัดสินใจเพ่ิมการบริการส่งอาหารถึงบ้านด้วยหมายเลขโทรศัพท์ท่ีเป็น 
สัญลักษณํของแต่ละตราสินค้าไปเช่นไก,ทอดเลเอฟชี หมายเลขโทรศัพท์ 1150 นารายณ์พัชเชอ- 
เรีย หมายเลขโทรศัพท์ 1142 ชิคเกันทรีต หมายเลขโทรศัพท์ 1112 ( หมายเลขโทรศัพท์ของ Call 
Center4 หลักนี้!ปีนแนวโน้มใหม่ซึ่งภายในปีพ.ศ. 2544 ผู้ประกอบการธุรกิจหลายตราสินค้าวาง 
แผนจะเปลี่ยนไปใช้ในอนาคตอันใกล้เพราะง่ายแก’การที่ผู้บริโภคจะจดจำในระยะยาวและอาจม ี
ส่วนช่วยเพิ่มยอดขาย) เชสเตอร์กริล หมายเลขโทรศัพท์ 717-3333 เอ็มเค หมายเลขโทรศัพท์ 
248-5555 พัชซ่า ฮัท ของกลุ่มไทรคอนฯ หมายเลขโทรศัพท์ 640-2288 (บริษัท ไทรคอนเรสพัว- 
รองต์ส อินเตอร์(นช''นแนล เจ้าของแฟรนไชส์พัซซ่า ฮัทไนประเทศสหรัฐอเมริกาไม่พอใจ บริษัท 
เดอะ พัชซ่า จำกัด (มหาชน) ในเครือไมเนอร์ กรุ๊ป ซึ่งเป็นผู้รับสิทธิแฟรนไชส์ พัชซ่า ฮัทใน 
ประ(ทศไทย ในนางประการจึงไม่ต่อสัญญาลิขสิทธิแฟรนไชส์ให้ และเริ่มเข้ามาทำตลาดเองต้ังแต่ 
ปี พ.ศ. 2543 ส่วนร้านพัชซ่า ฮัท ของกลุ่ม เดอะ พัชซ่า จำกัด( มหาชน ) จะต้องเปล่ียนตราสินค้า 
ร้านสาขาเดิมท้ังหมดเป็น “ เดอะ พัชซ่า คอมปะนี ” ในปี พ.ศ. 2544 ) นอกจากน้ียังมีร้านอาหาร 
ประเภทอื่นๆ ทั้งรายใหญ่ รายเล็กต่างมีบริการส่ังอาหารผ่านหมายเลขโทรศัพท์ของร้านตนเอง แล้ว 
ทางร้านจะบริการส่งอาหารถึงที่เช่นกัน

ปจจุบันน้ีส่วนตลาดของบริการจัดส่งอาหารถึงบ้านในประเทศไทย ( Home Delivery ) น้ัน 
เป็นธุรกิจที่ไต้รับการยอมรับและมีอัตราการเติบโตสูงกว่า 10-15 เปอร์เซ็นต์ต่อปี ( ฐานเศรษฐกิจ, 
27-29 พ.ค. 2542 : 7 ) บรรดาผู้ประกอบการธุรกิจฟาสต์พัดต่างเพ่ิมบริการประเภทน้ีเพ่ิอตอบสนอง 
ผู้บริโภคและรักษาส่วนตลาดของตนไว้ นอกจากนี้ปิจจุบันร้านฟาสต์พัดยังนิยม(ปิดร้านสาขาใน 
รูปแบบจัดส่ง!เละชื้อแล้วนำกลับบ้านอย่างเดียว ท่ีเรียกว่า “ เดลโก ” ( Delivery and Carry-out : 
Delco ) เพราะร้านรูปแบบนีจะให้ผลตอบแทนดีกว่า ง่ายต่อการขยายการให้บริการ ทำให้สะดวก 
รวดเร็วและประหยัดเงินในแง'การลงทุนท้ังทางต้านบุคลากร ค่าตกแต่ง ค่าเช่าสถานท่ี สะดวกใน 
การหาทำเลเน่ืองจากทำเลดีๆ ที่จะใช้เป็นพืนที่สำหรับทำเป็นร้านใหญ่ที่ให้บริการเต็มรูปแบบก็หา
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ยากข้ึนเร่ือยๆ ดังนั้นร้านเดลโกที่เน้นการตลาดแบบจัดส่งถึงบ้าน ( Delivery ) เป็นหลักจึงมีแนว 
โน,มที่ดีในอนาคต และยังสอดคล้องกับภาวะเศรษฐกิจในปิจจุบันด้วย

ในขณะที่ร้านฟาสต้ฟ้ดหลายตราสินค้ากำลังประสบความสำเร็จและกำลังขยายช่องทางการ 
ขายแบบบริการจัดส่งถึงบ้าน แต่ในช่วง 1-2ปีท่ีผ่านมาก็มีร้านฟาสต้พัดหลายตราสินค้าเช่นกันที ่
ไม่ประสบความสำเร็จกับการบริการประเภทนี้ แบ้ว่าในขณะนี้อาจจะยังเปิดดำเนินการอยู่แต่ก็ม ี
ยอดขายไม่เป็นที่น่าพอใจ เช่น เอ็มเค สุกี้ บางรายก็ต้องเลิกบริการส่งถึงบ้านไปเน่ืองจากไม'เหมาะ 
สมกับประเภทของอาหาร เช่น เบอร้เกอร์คิงส์ และมีผู้ประกอบธุรกิจอีกจำนวนหน่ึงที่ไม,ประสบ 
ความสำเร็จกับการทำธุรกิจดิลิเวอรี่นี้และต้องเลิกกิจการไปเลย เช่น โดมิโนทิชซ่า ทิช1ซ่าฮาเวนดิลิ 
ทอร่ี เป็นต้น ( สยามธุรกิจ, 27 ส.ค.-2 ก.ย. 2543 : 26 )

ประเทศไทยนับ!ป็นตลาดปราบเซียนในธุรกิจประเภทส่งอาหารถึงบ้าน เน่ืองจากท่ีผ่านมา 
มีท้ังผู้ประกอบการท่ีประสบความสำเร็จอย่างสุง และผู้ประกอบการที่ล้มเหลวถึงขึ้นต้องปิดกิจการ 
ลงไป แต่ยังมีผู้ประกอบการรายใหม่ๆ ที่ต้องการเข้ามาส่ตลาดดิลิเวอรี่เสมอ ในปีพ.ศ. 2544 ร้าน 
อาหารญี่ป่นอย่างสกายลาร์ค และโออิชิ ก็เตรียมจะขยายตลาดสู่ Home Delivery อย่างเต็มตัว โดย 
สกายลาร์คประกาศตัวว่ามีความพร้อมสำหรับตลาด Home Delivery แล้ว และกำลังเตรียมตัว 
ประชาสัมพันธ์หมายเลขโทรศัพท์ Call Center 615-8000 ส่วนร้านโออิชิก็กำลังศึกษาขึ้นตอน 
ต่างๆ เกี่ยวกับดิลิเวอรี่ในประเทศญี่ป่นและไต้หวันเพื่อนำมาปรับให้!ข้ากับตลาดเมืองไทย คาดว่า 
จุดเด่นของอาหารญ่ีป่นที่มีความสดและสามารถขนส่งไต้ง่ายจะทำให้ตลาดขยายตัวได้อย่างรวดเร็ว 
( สยามธุรกิจ, 22-28 ต.ค. 2543 : 26 ) นอกจากนี้ยังมีผู้ประกอบการจากต่างประเทศ 2 รายใหญ่ท่ี 
สนใจเข้ามาทำตลาดแบบเบ้นดิลิทอรี่ในเมืองไทย ได้แก่ ลิตเต๋ิล ซีซ่าร์ ทิชซ่า ( Little Caesars 
Pizza) และปาปาจอห้น (Papa John’s) ท้ัง 2 รายน้ีเป็นทิชซ่าอันดับท่ี 3 และ 4 ของโลกตาม 
ลำดับ รองจากทิชซ่า ฮัท และ โดมิโนทิชซ่า ซ่ึงขณะน้ีท้ัง 2 รายกำลังวางแผนและหาพันธมิตรท่ีจะ 
ร่วมมือในการทำตลาดในเมืองไทย ( ผู้จัดการ, 30 ก.ย. 2543 : 4 )

การทำการวิจัยตลาดเพ่ือศึกษาถึงดัวผู้บริโภคจึงเป็นหัวใจสำคัญของการทำตลาด โดย 
เฉพาะช่องทางของบริการส่งอาหารฟาสต์พัดถึงบ้านน้ัน ควรมีการทำวิจัยเพื่อหาความต้องการท่ีแท ้
จริงของตัวผู้บริโภค ทั้งนี้เนื่องจากว่าผู้ประกอบการรายต่างๆ ในตลาดก็มีทั้งที่ประสบความสำเร็จ 
มากบ้าง ห้อยบ้างหรือไม,ประสบความสำเร็จเลยก็มี ผู้ประกอบการรายใหม่ๆ ท่ีสนใจเข้ามาทำ 
ตลาดในส่วนนี้ควรจะมีการศึกษาว่า ขณะน้ีส่วนตลาดบริการส่งอาหารฟาสต์พัดถึงบ้านเริ่มอิ่มตัว 
หรือยัง ผู้บริโภคคิดว่าตราสินค้าที่มีอยู่ในตลาดมากเกินความต้องการแล้วหรือไม่ หรือผู้บริโภคยัง
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ถึงแม้ว่าทางผู้ประกอบการธุรกิจประเภทส่งอาหารฟาสต์ฟ้ดถึงบ้านจะมีการทำวิจัยสำรวจ 
พฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคอยู่(สมอ แต่ข้อมูลผลการวิจัยมักไม่มีการเผยแพร่ออกสู ่
สาธารณชนแต่อย่างใด อาจมีเพียงการเปิดเผยตัว(ลขอัตราการเติบโตของส่วนตลาด หรือส่วนแบ่ง 
ทางการตลาดเพียงเล็กน้อยประกอบการให้ข่าว ทั้งนี้เนื่องจากว่าทางผู้ประกอบการถือว่าเป็นความ 
ลับของทางบริษัทที่จะนำไปใช้ประโยชน์ในการศึกษาตลาด ตัวผู้บริโภค และเพ่ือวางกลยุทธ์ทาง 
การตลาดให้ถึงตัวผู้บริโภคมากท่ีสูด ดังน้ันการเปิดเผยผลการวิจัยอาจทำให้ผู้ประกอบการคู'แข่งนำ 
ข้อมูลของทางบริษัทไปวิเคราะห์ และวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดตัดหน้าตนเองไต้

ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความตั้งใจที่จะทำการศึกษาถึงการเปิดรับสื่อโฆษณา ทัศนคติ และพฤติ- 
กรรมการใช้บริการส่งอาหารฟาสต์พีดถึงบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อเผยแผ่สู่สา- 
ธารณชนท่ัวไป โดยมีความมุ่งหวังว่าการศึกษาในครั้งนี้ จะทำให้รู้ถึงวิธีการสื่อสารกับผู้บริโภค 
และทราบถึงความต้องการท่ีแบ้จริงของผู้บริโภค ซึ่งจะเป็นประโยชน์กับผู้ที่ประกอบการ หรือผู้ท่ี 
มีความสนใจในช่องทางการบริการดานนี้ได้นำข้อมูลไปใช้ในการตัดสินใจ วางแผนทางการตลาด 
และแผนการสื่อสารการตลาดต่อไปในอนาคต

ป้ญหานำกไรวิจัย

1. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีการเปิดรับสื่อโฆษณา ทัศนคติและพฤติกรรมต่อ 
การใช้บริการส่งอาหารฟาสต้ฟ้ดถึงบ้านอย่างไร

2. การเปิดรับสื่อโฆษณาและทัศนคติของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อ 
การบริการส่งอาหารฟาสต์พีดถึงบ้านมีความสัมพันธ์กันหรือไม, อย่างไร

3. การเปิดรับสื่อโฆษณาและพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการ 
ใช้บริการส่งอาหารฟาสต์ฟ้ดถึงบ้านมีความสัมพันธ์กันหรือไม่ อย่างไร

4. ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการใช้บริการส่ง 
อาหารฟาสต์พีดถึงบ้านมีความสัมพันธ์กันหรือไม่ อย่างไร

5. การเปิดรับส่ือโฆษณาและทัศนคติ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครท่ีมีต่อการใช้บริการส่งอาหารฟาสต์ฟ้ดถึงบ้านหรือไม, อย่างไร

ต ้อ งการให ้ม ีตราส ิน ค ้าอ ื่น ๆ  ใน ต ลาด (ท ิ่ม ข ึ้น อ ีก  ท ั้งน ี้(ท ิ่อ ป ระ ก อ บ ก ารต ัด ส ิน ใจ ใน ก ารท ำธ ุรก ิจ ให ้
ป ระส บ ค วาม ส ำเร ็จส ูงส ุด
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วัฅลุประสงค์ของการวิจัย

1. เพื่อศึกษาการเปิดรับสื่อโฆษณา ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการส่งอาหาร 
พัาสต์พัดถึงบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อโฆษณาและทัศนคติของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครท่ีมีต่อการบริการส่งอาหารฟาสต์ฟ้ดถึงบ้าน

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อโฆษณาและพฤติกรรมของผู้บริโภคใน 
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อการใช้บริการส่งอาหารพัาสต์พัดถึงบ้าน

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครท่ีมีตอการใช้บริการส่งอาหารฟาสต์พัดถึงบ้าน

5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับส่ือโฆษณา ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ 
บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการใช้บริการส่งอาหารฟาสต์ฟ็ดถึงบ้าน

สมมติฐานในการวิจัย

1. การเปิดรับสื่อโฆษณาและทัศนคติของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อ 
การบริการส่งอาหารพัาสต์พัดถึงบ้านมีความสัมพันธ์กันในทางบวก

2. การเปิดรับสื่อโฆษณาและพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการ 
ใช้บริการส่งอาหารฟาสต์พัดถึงบ้านมีความสัมพันธ์กันในทางบวก

3. ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการใช้บริการส่ง 
อาหารฟาสต์พัดถึงบ้านมีความสัมพันธ์กันในทางบวก

4. การเปิดรับสื่อโฆษณาและทัศนคติ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครท่ีมีต่อการใช้บริการส่งอาหารพัาสต์พัดถึงบ้าน

ขอบเขตการวิจัย

1. ตราสินค์าพัาสต์พัดท่ีนำมาศึกษาจะเป็นตราสินค้าพัาสต์พัดท่ีมีบริการส่งอาหารถึง 
บ้านบริการอยู่ณ ปิจจุบันไค้แก,

1) พิชช่า ฮัท (Pizza Hut)
2) เคเอพัชี ( K.F.C.)
3) เชสเตอร์กริล ( Chester's Grill )
4) เอ็น(ค ( M.K.)



5) นารายณ์พิซเชอเรีย ( Narai Pizzeria )
6) ชิคเก้นทรต ( Chicken Treat )

2. การวิจัยครั้งนี้ม่งศึกษาการเปิดรับสื่อโฆษณา ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการส่ง 
อาหารฟาสต์ฟ้ดถึงบานเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคชายหÎขิง อายุ 1 6 - 4 5 ปี เน่ืองจากเป็นช่วงอายุท่ีเป็น 
กลุ่มเป้าหมายของอาหารฟาสต์ฟ็ดร้านต่างๆ คือ กลุ่มวัยรุ่นจนถึงวัยทำงานขึ้นไป รวมท้ังแม่บาน 
และครอบครัวยุคใหม่ที่มีรูปแบบการดำเนินชีวิตเปลี่ยนไปตามความเปลี่ยนแปลงของสังคมป้จจุบัน 
ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร

นิยามศัพท์

1. ธุรกิจฟาสต์พีด หมายถึง ลาหารประเภทท่ีมีการจัดเตรียมและปรุงไว้จนสำเร็จรูปหรือ 
เกือบสำเร็จรูป ซึ่งสามารถส่งมอบให้แก่ผู้ชื้อได้ทันทีหรือใช้เวลาสำหรับขั้นตอนสุดท้ายก่อนส่ง 
มอบเพียงไมก่ี่นาที ผู้บริโภคสามารถจะนั่งรับประทานในร้านหรือชื้อนำไปรับประทานที่อื่นตาม 
ตองการได้ ลักษณะเด่นของอาหารประเภทนี้ นอกจากพร้อมบริโภคแก้วยังมีความสะอาดและ 
ราคาไม่แพงนัก โดย1ขายควบคู,กับบริการ'ท่ีเน้นความสะดวกและรวดเร็ว

2. บริการส่งอาหารฟาส«พุเดถึงบ้าน หมายถึง การบริการของทางร้านอาหารฟาสต์ฟ้ด 
อย่างหน่ึง ที่ลูกค้าสามารถสั่งอาหารผ่าน'ทางโทรศัพท์ หรือ อินเตอร์เนต ( สำหรับร้านท่ีมีบริการสั่ง 
อาหารผ่านทางอินเตอร์เนต ) ได้ เม่ือทางร้านรับรายการอาหารที่ลูกค้าต้องการแก้วจะจัดส่งอาหาร 
ไปให้ถึงบ้านของลูกค้ากายในระยะเวลาที่ทางร้านกำหนด และลูกค้าจะจ่ายเงินเม่ือได้รับอาหาร 
เรียบร้อยแก้ว

3. สื่อโฆษณา หมายถึง สื่อต่างๆ ท่ีช่วยนำข่าวสาร ข้อมูลเก่ียวกับตัวสินค้าหรือบริการ 
และกิจกรรมทางการตลาดไปถึงตัวผู้บริโภคได้ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ใบปลิว ป้ายโฆษณา ฯลฯ

4. การเปิดรับ หมายถึง ขั้นตอนแรกสุดในกระบวนการรับข่าวสาร หรือส่ิงกระตุ้นทาง 
การตลาดโดยอาจจะผ่านทักษะใดทักษะหนึ่งของผู้บริโภค ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ " การเปิดรับส่ือ 
โฆษณา,' หมายถึง การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์และบริการผ่านทางสื่อโฆษณาต่างๆ 
เช่น ผู้บริโภคเปิดรับโฆษณาในขณะที่กำลังดูโทรทัศน์ พีงวิทยุ หรืออ่านนิตยสาร รวมถึงความถ่ี 
ในการเปิดรับโฆษณาผ่านสื่อนั่น ๆ อีกด้วย

5. ทัศนคติ หมายถึง ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการบริการส่งอาหารฟาสต์ฟ้ด 
ถึงบ้าน รวมถึงความ(ข้าใจ ความพึงพอใจหรือไม,พึงพอใจ และยอมรับหรือไม่ยอมรับการบริการ
เหลานน
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6. พฤติกรรมการใช้บริการส่งอาหารฟาสต์ฟ้ดถึงบ้าน หมายถึง ลักษณะการใช้บริการ 
ส่งอาหารฟาสต์ฟ้ดถึงบ้านของผู้บริโภค ได้แก่ ประเภทและร้านอาหารฟาสต์ฟ้ดที่ผู้บริโภคชอบ 
โทรศัพท์ส่ังอาหารฟาสต์ฟ้ดมารับประทาน ความบ่อยครั้งในการสั่ง ค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการ 
ส่ังแต่ละคร้ัง เหตุผลในการสั่ง รวมถึงรูปแบบและวิธีการสั่ง

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้'รับ

1. เพ่ือให้ผู้ประกอบธุรกิจบริการส่งอาหารฟาสต์ฟ้ดถึงบ้านรายต่างๆหรือผู้'ประกอบการ 
รายใหม่ๆ ที่ด้องการเข้ามาในส่วนตลาดนี นำผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ทาง 
ด้านการตลาด การบริหาร และการสื่อสารกับผู้บริโภคในรูปแบบต่างๆ ท่ีเหมาะสม

2. เพ่ือเป็นแนวทางสำหรับการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับบริการส่งสินค้าถึงบ้านประเภทสินค้า 
อื่นๆ ท่ีมิ'ใช้อาหารฟาสต์ฟ้ด
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