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จ

การวิจัยเร่ือง “ การเปิดรับสื่อโฆษณา ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการส่งอาหาร 
ฟาสต์พัดถึงบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ” มีวัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้

1. เพ่ือศึกษาการเปิดรับส่ือโฆษณา ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการส่งอาหาร 
ฟาสค์พัดถึงบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อโฆษณาและทัศนคติของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครที่มีต่อการบริการส่งอาหารฟาสต์พัดถึงบ้าน

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับส่ือโฆษณาและพฤติกรรมของผู้บริโภคใน 
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อการใช้บริการส่งอาหารฟาสต์พัดถึงบ้าน

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครท่ีมีต่อการใช้บริการส่งอาหารฟาสตํพัดถึงบ้าน

5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับส่ือโฆษณา ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ 
บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการใช้บริการส่งอาหารฟาสค์พัดถึงบ้าน

ทั้งน้ีผู้วิจัยได้ตั้งสมมติฐานในการวิจัย ดังนี้

1. การเปิดรับสื่อโฆษณาและทัศนคติของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อการ 
บริการส่งอาหารฟาสต์พัดถึงบ้านมีความสัมพันธ์กันในทางบวก

2. การเปิดรับสื่อโฆษณาและพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการ 
ใช้บริการลงอาหารฟ่าสต์พัดถึงบ้านมีความสัมพันธ์กันในทางบวก

3. ทัศนคติและพฤติกรรม1ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการใช้บริการส่ง 
อาหารฟาสต^ดถึงบ้านมีความสัมพันธ์กันในทางบวก

4. การเปิดรับส่ือโฆษณาและทัศนคติ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครท่ีมีต่อการใช้บริการส่งอาหารฟาสค์พัดถึงบ้าน
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การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจัยเชิง 
สำรวจ ( Survey Research ) ด้วยแบบสอบถาม ( Questionnaire ) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม 
ข้อมูล ประชากรเป้าหมายที่ใช ้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคชายและหญิง ในเขต 
กรุงเทพมหานครที่มีอายุระหว่าง 1 6 -4 5  ปี ซึ่งมีจำนวนทั้งหมด 2,821,375 คน โดยจำนวนกลุ่ม 
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ 400 คน ทำการสุ่มตัวอย่าง 4 ข้ันตอน คือ การสุ่มตัวอย่างแบบ 
ช้ันภูมิ (Stratified Sampling) โดยแบ่งเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเป็น 3 กลุ่มเขต 
ได้แก่ กลุ่มเขตเมือง กลุ่มเขตต่อเมือง และกลุ่มชานเมือง จากนั้นใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 
( Simple Random Sampling ) ด้วยวิธีจับฉลากเพื่อเลือกตัวแทนในแต่ละเขต แล้วจึงทำการสุ่มแบบ 
กำหนดจำนวนตัวอย่าง ( Quota Sampling ) กำหนดจำนวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขตพื้นท่ีจำนวน 
เท่า  ๆ กัน คือ เขตละ 40 คน สุดทำยใช้วิธีการเก็บข้อมูลแบบบังเอิญ ( Accidental Sampling ) ทำ 
การเก็บข้อมูลในแหล่งชุมชนท่ีคาดว่าจะพบประชากรกลุ่มเป้าหมายในแต่ละเขต เช่น อาคารสำนัก 
งาน ย่านธรกิจ ทำงสรรพสินค้า หรือตลาดสด

จากข้อมูลท่ีได้ ผู้วิจัยได้นำมาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติพื้นฐานเพื่อวิเคราะห์ลักษณะทั้วไป 
ของกลุ่มตัวอย่างท่ีทำการศึกษา โดยจำแนกตามจำนวน และนำเสนอเป็นค่าร้อยละตามลักษณะ 
ทางประช'กร พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณา พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาเก่ียวกับการ 
บริการส่งอาหารฟาสตฟ้ดถึงนาน ทัศนคติที่มีต่อบริการส่งอาหารฟ'!สต์ฟ้ดถึงบัาน (เละพฤติกรรม 
การใช้บริการส่งอาหารฟาสต์ฟ้ดถึงบัาน รวมท้ังหาสัมประสิทธิสทสัมางันธ์แบบเพียรห์ทเ 
( Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient ) เพอหาค่าความสัมางันธของตัวแปรต่าง  ๆ
ในสมมติฐานท่ี 1 - 3  และใช้การวิเคราะห์เพื่อทาค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์!ชิงพหุ( Multiple 
Correlation Coefficient ) ในสมมติฐานข้อท่ี 4 โดยใช้โปรแกรมประมวลผลสำเร็จรูป SPSS for 
Window

สรุปผลการวิจัย
1. การวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไป
1.1 ลักษณะทางประชากร

จากกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 400คน กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมีจำนวนร้อยละ54.0 และกลุ่ม 
ตัวอย่างเพศชายมีจำนวน ร้อยละ 46.0 โดยกลุ่มตัวอย่างมีอายุระหว่าง 21 -  25 ปีมากท่ีสุด คือ ร้อย 
ละ33.3 มีสถานภาพโสดร้อยละ82.0 มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีร้อยละ74.3
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1.2 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาสินค้าและบริการทั่ว  ๆ ไป
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาจากสื่อต่าง  ๆ ได้แก่ โทรทัศน์ 

หนังสือพิมพ์ วิทยุ ส่ือโฆษณาเคลื่อนท่ี แผ่นป็ายโฆษณาในรายการเกมส์โชว์ทางโทรทัศน์ 
ป้ายโฆษณากลางแจ้ง แผ่นพับ/ใบปลิว โฆษณาณจุดขาย นิตยสาร และอินเตอร์เนต ในระดับท่ี 
แตกต่างกัน โดยมีรายละเอียด ดังนี้

ในสื่อโทรทัศน์ วิทยุ และส่ือโฆษณาเคลื่อนท่ี กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับโฆษณาสินค้า 
และบริการต่าง  ๆ ผ่านส่ือเหล่าน้ีสัปดาห์ละ 5 - 7  ครั้งมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 83.8 41.0 และ44.8 
ตามลำดับ จากค่าเฉลื่ยที่ได้ของท่ัง 3 สื่อน้ีพบว่าพฤติกรรมการเปิดรับโฆษณาสินค้าและบริการ 
ท่ัว  ๆ ไปมีค่าเฉล่ียในระดับสูง คือ 4.82 4.08 และ4.06 ตามลำดับ

สำหรับสื่อหนังสือพิมพ์ แผ่นป้ายในรายการเกมส์โชว์ทางโทรทัศน์ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 
แผ่นพับ/ใบปลิว โฆษณาณจุดขาย และนิตยสาร กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับโฆษณาสินค้าและ 
บริการต่าง  ๆ ผ่านสื่อที่กล่าวข้างต้นนี้สัปดาห์ละ2 - 4 ครั้งมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 44.5 42.3
34.3 43.3 32.0 และ36.5 ตามลำดับ จากค่าเฉลี่ยที่ได้ของสื่อเหล่านี้พบว่า พฤติกรรมการเปิด 
รับสื่อโฆษณาสินค้าและบริการท่ัว  ๆ ไปผ่านสื่อหนังสือพิมพ์ แผ่นป้ายในรายการเกมส์โชว์ทาง 
โทรทัศน์ และป้ายโฆษณากลางแจ้งมีค่าเฉลี่ยในระดับสูง คือ 4.10 3.98 และ 3.77 ตามลำดับ ใน 
ขณะท่ี พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาสินค้าและบริการทั่ว  ๆ ไปผ่านส่ือแผ่นพับ/ใบปลิว 
โฆษณาณ ธุดขาย และนิตยสาร มีค่าเฉล่ียในระดับปานกลาง คือ 3.60 3.20 และ3.20 ตาม 
ลำดับ

ส่วนส่ืออินเตอร์เนตท่ัน พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 86.0 ไม,เคยเห็นโฆษณาผ่าน 
ส่ือนีเลย พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาสินค้าและบริการทั่ว  ๆ ไปผ่านสื่อนี้มีค่าเฉลี่ยในระดับ 
ต่ํา คือ 1.40

1.3 การเปิดรับโฆษณาเก่ียวกับการบริการส่งอาหารฟาสต์พ์ดถึงบ้าน
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหาฃ่มีพฤติกรรมการ!ปิดรับส่ือโฆษณาเก่ียวกับการบริการส่งอาหาร 

ฟาสต์พิดถึงบ้านจากสื่อต่าง  ๆ ได้แก่ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ แผ่นพับ/ใบปลิว แผ่นป้าย 
โฆษณาในรายการเกมส์โชว์ทางโทรทัศน์ และนิตยสาร ในระดับที่แตกต่างกัน โดยมีรายละเอียด 
ด้งปี

ในสื่อโทรทัศน์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับโฆษณาเกี่ยวกับการบริการส่งอาหาร 
ฟาสต่พัดถึงบ้านผ่านสื่อนี้สัปดาห์ละ 5 -  7 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ52.8 และเมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ย 
พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาบริการส่งอาหารฟาสต่พัดถึงบ้านจากสื่อโทรทัศน์มีค่าเฉลี่ย 
ในระดับสูง คือ 4.26
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ส่วนสื่อหนังสือพิมพ์ วิทยุ แผ่นพับ/ใบปลิว และ แผ่นฟ้ายโฆษณาในรายการเกมส์โชว์ 
ทางโทรทัศน์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับโฆษณาเกี่ยวกับการบริการส่งอาหารฟาสต์พ์ดถึงบ้าน 
ผ่านสื่อเหล่านี้สัปดาห์ละ2 - 4 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 37.3 38.8 35.3 และ33.3ตามลำดับ และ 
เม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ยพบว่าพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาบริการส่งอาหารฟาสต์ฟ้ดถึงบ้าน 
จากส่ือข้างต้นที่กล่าวไปแล้วน้ัน มีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง คือ 3.43 3.39 3.39 และ 3.22 
ตามลำดับ

สำหรับส่ือนิตยสาร กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับโฆษณาเกี่ยวกับการบริการส่งอาหาร 
ฟาสต่พัดถึงบ้านผ่านสื่อนี้เดือนละ 1 -  2 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 26.5 และเมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยพบ 
ว่าพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาบริการส่งอาหารฟาสต่พัดถึงบ้านจากสื่อนิตยสาร มีค่าเฉล่ียใน 
ระดับปานกลาง คือ 2.74

สำหรับผลการวิจัยในส่วนที่จำแนกตามประเภทของสื่อที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับโฆษณาเกี่ยว 
กับการบริการส่งอาหารฟาสต้พัดถึงบ้านของร้านฟาสต่พัดต่าง  ๆ น้ัน พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 
เปิดรับโฆษณาเกี่ยวกับการบริการส่งอาหารฟาสต่พัดถึงบ้านของร้านพิชซ่า ฮัท เดเอฟชี และเอ็มเค 
สุกี้ผ่านท'งสื่อโทรทัศน์มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 93.8 87.0 และ 79.3 ตามลำดับ

ส่วนร้านเชสเตอร์ กริล ชิกเก้น ทรีต และนารายณ พิซเซอเรีย กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่!ปิด 
รับโฆษณาเก่ียวกับการบริการส่งอาหารฟาสตํพัดถึงบ้านผ่านทางสื่อแผ่นพับ/ใบปลิวมากที่สุด คิด 
เป็นร้อยละ 56.3 42.8 และ 54.3 ตามลำดับ

ผลการวิจัยในส่วนที่จำแนกตามความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อโฆษณาเกี่ยวกับการบริการ 
ส่งอาหารฟาสตัฟ้ดถึงบ้านของร้านต่าง  ๆ น้ัน พบว่ากลุ่มตัวอย่างเปิดรับโฆษณาของร้านพิซซ่า ฮัท 
และเคเอทซี สัปดาห์ละ 5 -  7 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 43 เท่ากัน ส่วนร้านเอ็มเค สุกี้และเชสเตอร์ กริล 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับโฆษณาเกี่ยวกับการบริการส่งอาหารฟาสต่พัดถึงบ้านสัปดาห์ละ 2 - 4  
คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 38.5 และ 31.5 ตามลำดับ สำหรับร้านนารายณ์ พิชเชอเรีย กลุ่มตัวอย่างส่วน 
ใหญ่ ร้อยทะ 32.5 เปิดรับโฆษณาเกี่ยวกับการบริการส่งอาหารฟาสต์พัดถึงบ้าน เดือนละ 1 -  2 ครัง 
แต่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ร้อยละ 26.0 ไม,เคยเห็นโฆษณาเกี่ยวกับการบริการส่งอาหารฟาสต์พัดถึง 
บ้านของร้านชิกเก้น ทรีตเลย

จากค่าคะแนนเฉลี่ยรวมที่ไต้จากความบ่อยครั้งในการเปิดรับโฆษณาเกี่ยวกับการบริการส่ง 
อาหารฟาสต่พัดถึงบ้านของร้านต่าง  ๆ พบว่าพฤติกรรมการเปิดรับโฆษณาเกี่ยวกับการบริการส่ง 
อาหารฟาสต่พัดถึงบ้านของร้านพิชซ่า ฮัท และเคเอฟชีมีค่าเฉลี่ยในระดับสุง ค ือ4.15 และ4.11 
จากคะแนนเต็ม 5 ตามลำดับ ส่วนร้านเอ็มเค สุกี้ เชสเตอร์ กริล และชิกเก้น ทรีต มีค่าเฉล่ียใน
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ระดับปานกลางคือ 3.42 3.16 และ2.67 จากคะแนนเต็ม5 ตามลำดับ สำหรับร้านนารายณ์ พัช- 
เชอเรีย มีค่าเฉล่ียในระดับต่ํา คือ 2.23 จากคะแนนเต็ม 5

1.4 ทัศนคติท่ีมีต่อการบริการส่งอาหารปาสต์ปูดถึงบ้าน
จากการศึกษา พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติในทางบวกต่อการบริการส่งอาหาร 

ปาสต์ปูดถึงบ้านโดยมีค่าเฉลี่ยรวมของทัศนคติ 3.39 ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับประเด็นต่อไปนี้ 
ในจำนวนร้อยละท่ีสูง

- ร้อยละ 79.0 (ค่าเฉล่ีย 3.94) เห็นด้วยว่า อาหารปาสต์ปูดประเภทอื่นๆ ควรมีบริการจัดส่ง 
ถึงบ้านเพ่ิมข้ึน

- ร้อยละ 76.6 (ค่าเฉล่ีย 3.71) เห็นด้วยว่า บริการส่งอาหารปาสต์ปูดถึงบ้านช่วยเพิ่มเวลา 
พักผ่อนอยู่บ้าน

- ร้อยละ 74.6 (ค่าเฉล่ีย 3.91) เห็นด้วยว่า การโทรศัพท์สั่งอาหารฟาสต์ปูดมารับประทานท่ี 
บ้านเหมาะสมกับรูปแบบการดำเนินชีวิตของคนกรุงเทพในป้จจุบัน

- ร้อยละ70.0(ค่าเฉลี่ย3.67)คิดว่า หมายเลขโทรศัพท์ที่ใช้ในการสั่งอาหารฟาสต์ปูดมา 
รับประทวนจดจำง่าย

1.5 พฤติโรรมในการใช้บริการส่งอาหารฟาสด้ปูดถึงบ้าน
ผลการวิจัย พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ถึง ร้อยละ 90.3 เคยใช้บริการส่งอาหารฟาสต์ปูด 

ถึงบ้าน โดยประเภทของอาหารที่ได้รับความนิยมมากที่สุด คือ พิซซ่า และไก'ทอด คิดเป็นร้อยละ
94.5 และ 72.2 ตามลำดับ ส่วใเร้านท่ีกลุ่มตัวอย่างนิยมสั่งอาหารมาทานมากที่สูด คือร้านพิซซ่า ฮัท 
และ เคเอฟซี ร้อยละ 92.8 และ 79.0 ตามลำดับ

ในช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 61.5 ส่ังอาหารฟาสท์ปูดมา 
รับประทานท่ีบ้านประมาณ 1 -3  คร้ัง โดยค่าเฉลี่ยที่ได้คือ 1.93 แสดงให้เห็นว่า มีการใช้บริการ 
ส่งอาหารปาสดัปูดถึงบ้าน ในช่วง 3 เดือนนี้ในระดับตํ่า

ผลจากการศึกษา เมื่อเจาะลึกถึงความบ่อยครั้งในการใช้บริการส่งอาหารฟาสต์ปูดถึงบ้าน 
ของร้านต่าง  ๆ ในช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สั่งอาหารจากร้านปาสด้ปูด 
พัชซ่า ฮัท และเคเอฟซี มารับประทาน 1 -  3 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 83.5 และ 71.0 ตามลำดับ ส่วน 
ร้านเชสเลอร้ กริล เอ็มเค สูกี้ นารายณ์พัชเชอเรีย และชิกเก้น ทรีตน้ัน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 
ไม่เคยส่ังอาหารมารับประทานเลย คิดเป็นร้อยละ 77.4 86.8 90.2 และ 92.1 ตามลำดับ
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สำหรับค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการใช้บริการส่งอาหารฟาสต์ปูดถึงบ้านแต่ละครั้ง ในช่วง 
3 เดือนท่ีผ่านมา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 57.4 ใช้จ่ายประมาณครั้งละ 201 -  300 บาท 
และผลการวิจัยที่เจาะลึกถึงค่าใช้จ่ายในการใช้บริการส่งอาหารฟาสต์ปูดถึงบ้านของร้านต่าง ๆ แต่ 
ละครั้งพ!ว่า กลุ่มตัวอย่างใช้จ่ายแต่ละครั้งในการใช้บริการสั่งอาหารจากร้านพิชซ่า ฮัท เคเอฟซี 
เชสเตอร์ กริล เอ็มเค สุกี้ นารายณ์ พิซเซอเรีย และชิกเก้นทรีต ประมาณ 201 - 3 0 0 บาท คิด 
เป็นร้อยละ 62.7 56.7 50.8 37.1 80.0 และ85.7 ตามลำดับ

พฤติกรรมการส่ังอาหารของกลุ่มตัวอย่างนั้น ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างจะสั่งอาหารแบบชุด 
ประหยัด หรือ อาหารแบบชุดที่ทางร้านได้จัดไวิ' คิดเป็นร้อยถะ 75.1 ทั้งนี้ในการสั่งอาหารฟาสต่’- 
ปูดมารับประทานแต่ละครั้ง กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 80.1 จะสั่งอาหารอ่ืนมารับประทานร่วมด้วย 
โดยอาหารท่ีสั่งมาเพิ่มเติมท่ีได้รับความนิยมมากที่สุด คือ ขนมปงกระเทียม คิดเป็นร้อยละ 61.5

เหตุผลส่วนใหญ่ที่กลุ่มตัวอย่างสั่งอาหารฟาสต์ปูดมารับประทาน คือ สมาชิกในครอบครัว 
หรือเพ่ือนช้กชวน คิดเป็นร้อยละ 56.2 รองลงมา คือ ความสะดวกรวดเร็วในการรับประทาน คิด 
เป็นร้อยละ 47.4 สำหรับวิธีการส่วนใหญ่ที่ใช้สั่งอาหารฟาสต์ปูดมารับประทาน คือ โทรศัพท์ คิด 
เป็นร้อยละ 98.3 ส่วนวิธีการชำระค่าอาหารที่ได้รับความนิยมยังคงเป็นการชำระด้วยเงินสด คิด 
เป็นร้อยละ 94.4

จากกการศึกษา พบว,าผู้ที่ตัดสินใจสั่งอาหารฟาสต์ปูดมารับประทานส่วนใหญ่ คือ ตัวเอง 
คิดเป็นร้อยละ 77.3 สำหรับอาหารที่สั่งมานั้นกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สั่งมารับประทานร่วมกับ 
ครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 78.7 ส่วนอาหารที่สั่งมารับประทานนั้นนิยมสั่งมาเป็นอาหารม้ือกลางวัน 
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 47.9

2. การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 1 การเปิดรับสั่อโฆษณาและทัศนคติของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อ 
การบริการส่งอาหารฟาสต์ปูดถึงบ้านมีความสัมพันธ์กันในทางบวก

ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับสื่อโฆษณาบริการส่งอาหารฟาสต์ปูดถึงบ้าน ซ่ึงได้จากการ 
คำนวณรวมทุกส่ือน้ัน ไม,มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อ 
การบริการส่งอาหารฟาสต์ปูดถึงบ้าน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ จึงไม,เป็นไปตามสมมติฐานท่ี 1
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จากผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับสื่อโฆษณาบริการส่งอาหารฟาสต่ปูดถึงบ้าน ซ่ึงได้จาก 
การคำนวณรวมทุกส่ือน้ัน มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครท่ีมีต่อบริการส่งอาหารฟาสต์ปูดถึงบ้าน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
จึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ี 2 น่ันคือ หากมีการเปิดรับโฆษณาเกี่ยวคับการบริการส่งอาหารฟาสต์- 
ปูดถึงบ้านในระดับสูงก็จะยิ่งมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการส่งอาหารฟาสต์ปูดถึงบ้านมาก

สมมติฐานท่ี 2 การเปิดรับสื่อโฆษณาและพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อ
การใช้บริการส่งอาหารฟาสต์ปูดถึงบ้านมีความสัมพันธ์กันในทางบวก

สมมติฐานท่ี 3 ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการใช้บริการ 
ส่งอาหารฟาสต์ปูดถึงบ้านมีดวามสัมพันธ์กันในทางบวก

ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าทัศนคติที่มีต่อการบริการส่งอาหารฟ่าสต์ปูดถึงบ้านมีความ 
สัมพันธ์ในทางบวกกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการใช้บริการส่ง 
อาหารฟาสต์ปูดถึงบ้าน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานข้อท่ี 3
น่ันคือ หากมีทัศนคติที่ดีต่อบริการส่งอาหารฟาสต์ปูดถึงบ้านก็จะเกิดการใช้บริการส่งอาหารฟาสต์ 
ปูดถึงบ้าน

สมมติฐานท่ี 4 การเปิดรับสื่อโฆษณาและทัศนคติ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคใน 
เขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการใช้บริการส่งอาหารฟาสต์ปูดถึงบ้าน

การเปิดรับสื่อโฆษณาเกี่ยวกับการบริการส่งอาหารฟาสตํปูดถึงบ้าน สามารถอธิบายพฤติ- 
กรรมที่มีต่อการใช้บริการส่งอาหารฟาสต์ปูดถึงบ้าน ได้ร้อยละ 2.8 ส่วนทัศนคติท่ีมีต่อบริการส่ง 
อาหารฟาสต์ปูดถึงบ้าน สามารถอธิบายพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการส่งอาหารฟาสต์ปูดถึงบ้าน 
ได้เพ่ิมข้ึนอีกร้อยละ 4.3 ดังน้ันตัวแปรท้ัง 2 ตัวสามารถอธิบายพฤติกรรมการใช้บริการส่งอาหาร 
ฟาสต่ปูดถึงบ้าน ร่วมคันได้ร้อยละ 7.1 สรุปได้ว่า การเปิดรับสื่อโฆษณาเกี่ยวกับการบริการส่ง 
อาหารฟาลต์ปูดถึงบ้าน และทัศนคติที่มีต่อการบริการส่งอาหารฟาสต์ปูดถึงบ้าน มีอิทธิพลต่อ 
พฤติกรรมการใช้บริการส่งอาหารฟาสต์ปูดถึงบ้าน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05
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อภิปรายผลการวิจัย

จากการวิจัยเร่ือง “ การเปิดรับสื่อโฆษณา ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการส่งอาหาร 
ฟาสต์พิดถึงบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้

ในส่วนของการเปิดรับสื่อโฆษณาทั่ว  ๆ ไป พบว่าสื่อโทรทัศน์เป็นสื่อที่ผู้บริโภคเปิดรับ 
โฆษณามาๆที่สุด ทังนี้เนื่องจากสื่อโทรทัศน์เป็นสื่อที่ผู้บริโภคทุกกลุ่มนิยมเปิดรับ เพราะสามารถ 
สร้างความสนใจได้สูง ให้ทั้งภาพและเสียงที่เร้าใจในเวลาเดียวกัน นอกจากนี้ยังสามารถเปิดรับได้ 
สะดวกเพราะเป็นสื่อที่มีอยู่แล้ว (Availability) โดยจากผลการสำรวจของบริษัท เอชี นิลสัน ( AC 
Nielsen ) ในปี พ.ศ. 2542 พบว่าร้อยละ 94.6 ของครัวเรือนในกรุงเทพมหานครมีโทรทัศน์ในบ้าน 
( ACNielsen ,1999 ) และนักการตลาดนิยมใช้สื่อโทรทัศน์เป็นสื่อหลัก ( Traditional Media ) ใน 
การโฆษณาสินค้า และบริการต่าง  ๆ ไปสู่ผู้บริโภค เพราะเป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคในระดับ 
มวลชนทุกกลุ่มได้อย่างรวดเร็ว และสร้างความรู้สึกต่ืนเต้น กระตุ้นความสนใจได้ดี

สำหรับสื่ออินเตอร์เนต ซึ่งถือเป็นสื่อใหม่ที่เติบโตควบคู่มากับความเจริญก้าวหน้าทาง 
เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์และการสื่อสารที่ผสมผสานกันออกมาเป็นซ่องทางใหม่ของโลกธุรกิจและ 
การส่ือสารของมนุษยชาติน้ัน พบว่าผู้บริโภคยังมีการเปิดรับสื่อโฆษณาผ่านทางสื่อนี้ตํ่ามากเมื่อ 
เทียบกับส่ืออ่ืน ๆ ทั้งนี้เนื่องจากเทคโนโลยีทางอินเตอร์เนตในเมืองไทยกำลังอยู่ในช่วงเติบโต 
แม้ว่าอัตราการขยายตัวของผู้ใช้อินเตอร์เนตกำลังขยายตัวอย่างรวดเร็ว แตกเป็นการใช้อินเตอร์เนต 
เพื่อประโยชน์ทางธุรกิจและการสื่อสารเป็นหลัก ประกอบกับลักษณะของการโฆษณาบน 
อินเตอร์เนตจะเป็นรูปแบบป้ายโฆษณาขนาดเก็ก ( Banner ) อยู่บริเวณขอบด้านบนหรือด้านข้าง 
ของจอคอมพิวเตอร์ ทำให้ผู้บริโภคไม่สนใจดู ทำให้โฆษณาบนอินเตอร์เนตไม,ผ่านกระบวนการ 
แรกของการเปิดรับ คือ การเลือกรับรู้ ( Selection ) จึงไม,ส่งผลต่อการเปิดรับขั้นต่อ ๆ ไปด้วย

ในส่วนของการเปิดรับสื่อโฆษณาเกี่ยวกับการบริการส่งอาหารฟาสต์ฟ้ดถึงบ้าน พบว่าผู้ 
บริโภคส่วนใหญ่เปิดรับโฆษณาเกี่ยวกับการบริการส่งอาหารฟาสต์ฟ้ดถึงบ้านผ่านทางสื่อโทรทัศน์ 
มากท่ีสุด ส่วนทางผู้ประกอบการเองก็ชื้อสื่อเพื่อโฆษณาบริการส่งอาหารฟาสต์พิดถึงบ้านของทาง 
ร้านผ่านสื่อไทรทัศน์มากที่สุด โดยดูจากค่าใช้จ่ายในการชื้อสื่อโฆษณาของร้านอาหารฟาสตฟ้ลทั้ง 
6 ร้านตลอดปี พ.ศ.2543 ท้ังหมด 100,385ล้านบาท เป็นค่าใช้จ่ายในการชื้อส่ือโฆษณาทางโทร 
ทัศน์ 73,776 ล้านบาท ซ่ึงคิดเป็น ร้อยละ 73.5 ของค่าใช้จ่ายในการช้ือสื่อทั้งหมด ( ACNielsen , 
2001) ทั้งนี้เนื่องจากในปี พ.ศ. 2543 ที่ผ่านมาการแข่งขันในส่วนตลาดบริการส่งอาหารฟาสต์ฟ้ด 
ถึงบ้านน้ันรุนแรงมาก มีร้านฟาสต์ฟ้ดที่เปิดบริการข้ึนมาใหม่อย่างชิก!ก้น ทรีต ท่ีต้องเร่งทำการ 
ประชา-สัมพันธ์ตราสินค้า อาหาร บริการ และหมายเลขโทรศัพท์ที่ใช้ในการสั่งอาหารให้ผู้ 
บริโภครับรู้อย่างรวดเร็ว และมีประสิทธิผลเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทั่วทั้งกรุงเทพมหานคร และ
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ปริมณฑล ส่วนร้านอาหารที่เปิดดำเนินการในส่วนตลาดนี่อยู่แล้วอย่างร้านพิซซ่า ฮัท เคเอฟชี 
เชสเตอร์ กริล และเอ็มเค สุกี้ ก็ต้องเพิ่มความถี่ในการโฆษณาเพื่อสร้างการระลึก และจดจำถึงตรา 
สินค้าในใจผู้บริโภค ทั้งนี่เพื่อรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดของตนเองไว้ ดังน้ันส่ือโฆษณาหลัก 
(Traditional Media ) ที่ผู้ประกอบการในส่วนตลาดนี่นำมาใช้ คือ สื่อโทรทัศน์ช่ึงก็นับว่าประสบ 
ความสำเร็จในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค ทั้งนี่สอดคล้องกับงานวิจัยของปองพรรณ พนมสาร 
นรินทร์(2541) เกี่ยวกับปิจจัยทางการสื่อสารการตลาดที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคฟาสต์ป้ด 
ของวัยรุ่นในกรุงเทพมหานครที่ว่า “ กลุ่มตัวอย่างเกือบทั้งหมดคือร้อยละ94.5 เคยเปิดรับโฆษณา 
ฟาสต์ฟ้ด และเปิดรับโฆษณาจากสื่อโทรทัศน์มากที่ชุดถึงร้อยละ 73.8” เช่นเดียวกันกับงานวิจัย 
ของฌัฐวุฒิ ศรีกตัญญ (2540) เก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของเจเนอเรชั่นวายที่ว่า “ กลุ่มตัว 
อย่างที่เป็นวัยรุ่นทุกคนเปิดรับสื่อโฆษณาโทรทัศน์ และกว่าร้อยละ 80 ของกลุ่มตัวอย่างเปิดรับส่ือ 
โฆษณาทางโทรทัศน์ทุกวัน ”

สำหรับสื่อหนังสือพิมพ์ แผ่นพบ/ใบปลิว วิทยุ และแผ่นป้ายโฆษณาในรายการเกมส์ 
โชว์ทางโทรทัศน์เป็นสื่อที่ผู้บริโภคเปิดรับโฆษณาเกี่ยวกับบริการส่งอาหารฟาสต์พิดถึงบ้านใน 
ระดับรองลงมาจากสื่อโทรทัศน์ โดยสื่อที่กล่าวมาข้างต้นนี่เป็นสื่อที่ผู้ประกอบการนิยมใช้เป็นสื่อ 
สนับสนุนสื่อโทรทัศน์ในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ตราสินค้า อาหาร บริการ และหมายเลข* ร ั้โ  ะ yÀ “ , . . ไโทรศัพททีใช้ในการสังอาหาร ทังนีเนืองจากลักษณะเฉพาะของแต่ละสือ สือทุกสือต่างมี1ขอเด่น 
ข้อด้อยที่แตกต่างกันไปทำให้เข้าถึงผู้บริโภคไต้แตกต่างกัน จึงจำเป็นอย่างยิ่งที่ต้องใช้สื่อทลายๆ 
ชนิดมาสนับสนุนกัน นอกจากน่ีอุพา สุภากุล ( 2540, ค้างถึงในปานพิมพ์ ใจปิIฃูญา, 2542 ) ยัง 
กล่าวถึงวิเการเลือกเปิดรับสื่อของผู้รับสารว่า จะพิจารณาเลือกส่ือท่ีมีอยู่แล้ว ( Availability )
เลือกสือทสะดวกและนิยม ( Convenience and Preferences ) เลอกสอตามความเคยชินของตนเอง 
(Accustomed) เลือกสือตามลักษณะเฉพาะของสอ ( Characteristic of Media ) เลอกสอทีสอด 
คล้องกับตนเอง ( Consistency ) และเลอกตามกระบวนการเลอกสรร ( Selective Process ) คอ 
เลือกเปิดรันหรือเลือกสนใจ เลือกรับ! เลือกตีความหมาย และเลือกจดจำ ซ่ึงในการวิจัยครั้งน่ี 
การที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อโฆษณาเกี่ยวกับบริการส่งอาหารฟาสต์ป้ดถึงบ้านจากสื่อโทรทัศน์มาก 
ท่ีสุด นำจะเป็นเหตุผลเนื่องจากสื่อโทรทัศน์เป็นสื่อที่มีอยู่แล้ว เป็นสื่อท่ีเปิดรับได้สะดวกและเป็น 
ท่ีนิยม มีลักษณะเฉพาะของสื่อที่ให้ภาพเหมือนจริง ดึงดูดความสนใจไต้มาก และ!ป็นส่ือท่ีสอด 
คล้องกับรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคไปแล้ว

ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีการเปิดรับโฆษณาบริการส่งอาหารฟาสต์ป้ดถึงบ้านของร้าน 
พิซซ่า ฮัท และเคเอฟซี ผ่านทางสื่อโทรทัศน์สูงกว่าร้านอาหารฟาสต์ป้ดอื่น ๆ ทังนีย่อมแสดงให้ 
เห็นว่าร้านอาหารฟาสต์พิดที่มีตราสินค้ามั่นคงและมีส่วนแบ่งทางการตลาดสูง ย่อมมีงบประมาณ 
ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์สูงตามไปด้วยเมื่อเทียบกับร้านอาหารฟาสต์พิดที่มีส่วนแบ่งทางการ 
ตลาดน้อยกว่าอย่างร้านนารายณ์ พิซเซอเรีย ซึ่งผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่เปิดรับโฆษณาเกี่ยวกับ
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บริการส่งอาหารฟาสต์พีดถึงบ้านของร้านนารายณ์ พิซเชอเรียในระดับต่ํากว่า และมักมีการเปิดรับ 
ผ่านทางสื่อโฆษณาแผ่นพับ/ใบปลิวเป็นหลัก ท้ังน้ีนายอภิชาติ เธียรพิรากุล ผู้จัดการท่ัวไป บริษัท 
นารายณ์ พิชเชอเรีย จำกัด ( สัมภาษณ์. อ้างถึงในฐานเศรษฐกิจ, 17-19 กุมภาพันธ์ 2543 )กล่าวว่า 
ร้านนารายณ์ พัชเชอเรียเป็นตราสินค้าเล็กที่มีส่วนแบ่งตลาดประมาณร้อยละ 8 เท่าน้ัน จึงไม,ได้ใช้ 
ส่ือที่มีราคาแพงอย่างสื่อทางโทรทัศน์ แต่ทางร้านเลือกใช้สื่อใบปลิวแทนเพราะราคาสื่อถูกกว่ามาก 
แต่ก็,ได้ผลเหมือนกัน แสดงให้เห็นว่าร้านที่มีตราสินค้าเล็กอย่างนารายณ์ พิชเซอเรีย เลือกใช้งบ 
ประมาณการใช้ลือในขอบข่ายตามยอดขาย ไม่ใช้จ่ายเกินตัว ดังนั้นอัตราการเติบโตอาจไม่พุ่งสูง 
ขึ้นอย่างรวดเร็วแต่เป็นการอาศัยเวลาเพื่อขยายกลุ่มลูกค้าไปเรื่อย ๆ

เป็นที่น่าสังเกตว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหรขู่ไม,เคยเห็นโฆษณาเกี่ยวกับการบริการส่งอาหาร 
ฟาสต์ฟ้ดถึงบ้านของร้านชิกเค้น ฑรีตเลย ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะ ชิกเค้น ทรีต เป็นร้านอาหารตรา 
สินค้าใหม่ที่เพิ่งเข้าสู่ตลาดเพียง8 เดือน(ท่าน้ัน โดยเริ่มดำเนินกิจการสาขาแรกใน 
กรุงเทพมหานครตั้งแต่เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2543 ( ฐานเศรษฐกิจ, 20 -  22 ก.ค. 2543 ) ผู้บริโภค 
บางส่วนจึงยังไม่รู้จัก ถึงแบ้ว่า ร้านชิกเค้น ทรีตจะใช้สื่อโฆษณาทั้งสื่อหลักและลือรองช่วยกัน 
โฆษณาประชาสัมพันธ์ตราสินค้า อาหาร บริการ และหมายเลขโทรศัพท์ท่ีใช้สั่งอาหาร แต่ใน 
ความเป็นจริงผู้บริโภคมักจะเลือกเปิดรับข่าวสารโฆษณาที่ตนเองสนใจ หเอเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้อง 
กับตนเอง และหลีกเลี่ยงข่าวสารและโฆษณาอื่น  ๆ ท่ีตนไม่สนใจ นอกจากนี้การที่ผู้บริโภคจะรู้จัก 
สินค้าหรือบริการใหม่  ๆ ไม่ใช่•ฑ่ผู้บริโภคจะรับรู้ผ่านทางโฆษณาเพียงอย่างเดียวเท่านั้น ผู้บริโภค 
อาจจะรับรู้ผ่านวิธีการอ่ืน  ๆ เช่น เพื่อนหรือคนในครอบครัวแนะนำก็ได้

ในส่วนของทัศนคติที่มีต่ลการบริการส่งอาหารฟาสต์พีดถึงบ้านนั้น พบว่าผู้บริโภคส่วน 
ใหญ่มีทัศนคติที่ดีต่อการบริการส่งอาหารฟาสต์พีดถึงบ้าน โดยผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่าการ 
บริการส่งอาหารฟาสต์ฟ้ดถึงบ้านให้ความสะดวกสบาย รวดเร็วทันใจ และ(หมาะสมกับรูปแบบ 
การดำเนินชีวิตของคนกรุงเทพ ทั้งนี้ การท่ีผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีน้ีนอาจเป็นเพราะว่าคุณสมบัติท่ี 
กล่าวมเป็นคุณประโยชน์หลักที่เป็นจุดขาย (Unique Selling Point) ของการบริการส่งอาหารฟาสต- 
าไดถึงบ้านอยู่แล้ว จึงสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างลงตัว

ตังน้ันผลการวิจัยท่ีพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีทัศนคติที่ดีต่อบริการส่งอาหารท่าสต์พีดถึง 
บ้าน จึงส่งผลในส่วนของพฤติกรรม ทำให้แนวโบ้มในการเกิดพฤติกรรมการใช้บริการส่งอาหาร 
ฟาสต์ฟ้ดถึงบ้านมีระดับสูง

ปิจจุบันความนิยมในการบริโภคอาหารท่าสติพัดเพิ่มข้ึน โดยเริ่มจากกลุ่มวัยรุ่นและกลุ่ม 
คนวัยทำงานขึ้นไปซึ่งถือว่าเป็นกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ ตังนั้นการสร้างทัศนคติที่ดีขึ้นในใจผู้ 
บริโภคย่อมเป็นหน้าท่ีที่สำคัญของทางผู้ประกอบการ เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ในตลาดนั้นย่อม 
มีอิทธิพลต่อตลาดโดยรวม เพราะฉะน้ัน ทางผู้ประกอบการท่ีทำธุรกิจเกี่ยวกับบริการส่งอาหาร
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ฟ่าสต์พิดถึงบ้านควรให้ความสำคัญและพิจารณาถึงองค์ประกอบต่าง  ๆ ในการบริการส่งอาหาร 
ฟาสต์ฟ้ดถึงบ้านเริ่มตั้งแต่การโฆษณาและประชาสัมพันธ์การบริการและหมายเลขโทรศัพท์ท่ีใช้ใน 
การส่ังให้ผู้บริโภครับรู้ ควบคุมคุณภาพของอาหาร ดูแลคุณภาพในการส่งก่อนถึงมือผู้สั่ง ต้ัง 
ราคาให้เหมาะสม และจัดอาหารเป็นชุดที่ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค เพราะสั่งเหล่าน้ี 
ย่อมส่งผลต่อการเกิดทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อบริการส่งอาหารฟาสค์พิดถึงบ้าน ซ่ึงทัศนคติเป็น 
ป็จจัยสำกัญต่อความสำเร็จในทางธุรกิจ โดยหากผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจ และเกิดความรู้สึกท่ี 
ดีต่อบริการส่งอาหารฟาสต์ฟ้ดถึงบ้านจะทำให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีใช้บริการส่งอาหารฟาสค์พิดถึง 
บ้าน

ในส่วนของพฤติกรรม ผู้บริโภคส่วนใหญ่ถึงร้อยละ 90.3 เคยใช้บริการส่งอาหารฟาสต์พิด 
ถึงบ้าน ท้ังน้ีอาจเป็นเพราะว่า การบริการส่งอาหารฟาสต์ฟ้ดถึงบ้านช่วยเพ่ิมความสะดวกสบายใน 
การส่ังอาหารมารับประทานที่บ้าน/ที่ทำงานไต้ โดยอาศัยเทคโนโลยีทางการสื่อสารอย่างโทรศัพท์ 
และอินเตอร์เนตก็สามารถสั่งอาหารมารับประทานโดยไม่ต้องเสียเวลา!ดินทางไปถึงร้าน จึงเป็น 
ทางเลือกใหม่ในการสั่งอาหารมารับประทานที่เหมาะสมกับรูปแบบการดำเนินชีวิตของคนกรุงเทพ 
ในป็จจุบัน

ประเภทของอาหารฟาสตพิดท่ีไต้รับความนิยมมากท่ีสุด คือ พิซซ่า และ ไก,ทอด ท้ังน้ีน่า 
จะเป ็น เพราะว่าอาหารท้ัง 2 ประเภทนี้เริ่มใช้กลยุทธ์การส่งอาหารถึงบ้านก่อนอาหารประเภทอื่น ๆ 
และดำเนินกิจการน้ีมาอย่างต่อเน่ือง ในขณะที่อาหารประเภทอื่นอย่างเช่น เบอร์เกอร์ ของร้าน 
เบอร์เกอร์คิงสํที่ไม่ประสบความสำเร็จในส่วนตลาดการบริการส่งอาหารฟาสค์พิดถึงบ้านจนต้อง 
ยกเลิกการบริการส่วนนี้ไปในที่สุด ทำให้ผู้บริโภคไม่มีอาหารประเภทอื่น ๆ ให้เลือก สำหรับ 
อาหารประเภทสุกี้ของร้านเอ็มเคที่ยังคงมีบริการส่งอาหารถึงบ้านอยู่แต่กไม่ประสบความสำเร็จเท่า 
ท่ีควร ทั้งน้ีน่าจะเป็นเพราะการสั่งสุกี้มารับประทานที่บ้านนั้นมีความยุ่งยากในการรับประทานและ 
อุปกรณ์ที่ใช้ในการรับประทานก็ไม,สะดวกเหมือนคับการไปรับประทานที่ร้าน แต่อาหารประเภท 
พิชซ่า และ ไก่ทอดที่กำลังเป็นที่นิยมมากนั้นรับประทานง่ายกว่า และท่ีสำคัญน่าจะเป็นเพราะว่า 
อาหารทั้ง 2 ประเภทนี้ยังคงความน่ารับประทานอยู่เม่ืออาหารมาส่งที่บ้านและรสชาติของอาหารก็ 
ไม่เปล่ียนแปลงไปจากเติมมากนัก โดยเฉพาะอย่างย่ิงหากมีระบบการส่งและบรรจุภัณฑ์ท่ีสามารถ 
คงความร้อนของอาหารไว้ไต้

ส่วนร้านอาหารที่ผู้บริโภคนิยมสั่งอาหารมารับประทาน คือ ร้านพิชซ่า ฮัท และเคเอฟซี 
ซึ่งเป็นตราสินคัาระดับโลก (Global Brand) ที่ทำการตลาดมานาน มีส่วนแบ่งทางการตลาดมาก 
และมีงบประมาณการโฆษณาสูง นอกจากน้ีตราสินค้าพิซซ่า ฮัท และเคเอพ่ซี ยังจัดว่าอยู่ในขัน 
เจริÎJJเติบโตเต็มท่ี (Maturity Stage) ตามแนวความคิดของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle 
: PLC) ซ่ึงในขั้นน้ีเป็นช่วงท่ีร้านค้าเป็นท่ีรู้จัก และไต้รับการยอมรับอย่างดีจากผู้บริโภค ดังนันจึง
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มียอดขายสง ทางผู้ประกอบการต้องรักษาความภักดีต่อตราสินค้า ใช้การส่งเสริมตลาดเพื่อสร้าง 
ความแตกต่างให้เหนือกว่าคู'แข่ง ส่วนร้านอาหารฟาสต์ปูดท่ีไม่เป็นท่ีนิยมนัก ได้แก่ ร้านนารายณ์ 
พิซเชอเรีย อาจเป็นเพราะร้านนารายณ์ พิซเซอเรียเป็นตราสินค้าท่ีเล็ก และมีงบประมาณทำการ 
โฆษณาไม่สูงนัก ผู้บริโภคจึงรู้จ ักไม่ท่ัวถึง นอกจากนี้ยังมีร้านชิกเค้น ทรีตอีกหนึ่งร้านที่ไม,ค่อย 
เป็นท่ีนิยม นั่นอาจเป็นเพราะร้านชิกเค้น ทรีตเป็นตราสินค้าใหม่ที่เพิ่งเข้ามาในตลาด ผู้บริโภคยัง 
ไม่ค่อยรู้จัก หรือยังไม่เคยทดลองใช้บริการ จัดว่าร้านชิกเค้น ทรีตยังอยู่ในข้ันแนะนำ(Introduction 
Stage) ตานแนวความคิดของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ ซึ่งในขั้นนี้กลยุทธ์การส่งเสริมตลาดต้องเริ่ม 
สร้างตราสินค้าให้รู้จักแพร่หลาย จูงใจให้เกิดการทดลองใช้ และอาศัยการโฆษณาผ่านทางสื่อมวล 
ชนเพื่อให้เข้าถึงตัวผู้บริโภคมากที่สูด

ส่วนวิธีการที่ผู้บริโภคใช้สั่งอาหารน้ัน ส่วนใหญ่เป็นการสั่งทางโทรศัพท์ ทั้งน้ีเนึ่องจาก 
ทางร้านฟาสต์ปูดต่าง  ๆ มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์หมายเลขโทรศัพท์ที่ใช้ในการสั่งอาหาร 
มาก และ โทรศัพท์ยังเป็นวิธีการที่ส ะดวกกว่าเพื่อเทียบกับการส่ังทางอินเตอร์เนต นอกจากนี้ทางผู้ 
ประกอบการไม่ไต้มีการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์(Web Site) ของทางร้านมากนัก ส่วนวิธีการชำระ 
ค่าอาหาร ส่วนใหญ่ผู้บริโภคก็ยังคงชำระด้วยเงินสดอยู่ มีผู้บริโภคส่วนน้อยเท่านั้นที่ชำระค่า 
อาหารด้วยบัตรเครดิต อาจเป็นเพราะผู้ท่ีจ่ายค่าอาหารไม,มีบัตรเครดิต หรืออาจจะไม่รู้ว่าสามารถ 
ชำระด้วยบัตรเครดิตไต้ ทังนีหากผู้บริโภคต้องการชำระค่าสินค้าผ่านด้วยบัตรเครดิตจะต้องแจ้ง 
พนักงานรับโทรศัพท์ก่อนเพื่อให้พนักงานส่งอาหารนำเครื่องชำระเงินผ่านบัตรเครดิตไปด้วย

สำหรับผู้ท่ีเป็นคนตัดสินใจสั่งอาหารมารันประทานส่วนใหญ่เป็นตัวเอง พ่ีน้อง และเพ่ือน 
ร่วมงาน และผู้ท่ีร่วมรับประทานอาหารด้วยส่วนใใ!ญ, คือ ครอบครัวและเพื่อน/เพื่อนร่วมงาน 
แสดงให้เห็นว่า กลุ่มอ้างอิงซึ่งได้แก่ บุคคลในครอบครัว เพ่ือน และเพื่อนร่วมงานมีผลทำให้ผู้ 
บริโภคสั่งอาหารฟไสต์ปูดมารับประทานท่ีบ้าน/ที่ทำงาน ซ่ึงสอดคล้องกับป้จจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ 
พฤติกรรมการใช้บริการส่งอาหารฟาสต์ปูดถึงบ้านปิจจัยหนึ่ง คือปัจจัยต้านสังคม ได้แก่ กลุ่มอ้าง 
อิง ครอบครัว บทบาทสถานภาพต่าง ๆ ซึ่งเป็นปัจจัยที่แวดล้อมบุคคลและส่งผลกระทบต่อการ 
กระทำของบุคคลในต้านต่าง ๆ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจชื้อสินค้า และบริการต่าง ๆ ดังท่ี 
G.H. Mead นักจิตวิทยาสังคมไต้กล่าวไว้ว่า “ ทุก ๆ คนจะกระทำตนในลักษณะที่เหมือนกันกับ 
สมาชิกคนอ่ืน  ๆ ภายในกลุ่มของสังคมเดียวกัน หรือเหมือนกับส่ิงท่ีถือได้ว่าเป็นท่ียอมรับกันโดย 
ทั่วไปของกลุ่มสังคมที่เขาอาศัยอยู่ ” ( Ko tier, 1997 )
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สมมติฐานท่ี 1 การเปิดรับสื่อโฆษณาและทัศนคติของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อ 
การบริการส่งอาหารฟาสต์พัดถึงบ้านมีความสัมพันธ์กันในทางบวก

ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับสื่อโฆษณาเกี่ยวกับการบริการส่งอาหารฟาสต์พัดถึงบ้าน ซ่ึง 
ได้จากการคำนวณรวมทุกส่ือน้ัน ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครที่มีต่อบริการส่งอาหารฟาสต์พัดถึงบ้าน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ จึงไม่เป็นไป 
ตามสมมติฐานท่ี 1 จากแนวความคิดเรื่องการดำเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับข่าวสาร ของอดุลย์ จาตุรงค- 
ก ุล(2543) เมื่อมีข่าวสารเข้ามาซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ก็คือโฆษณา การดำเนินกรรมวิธีตามลำดับข้ัน 
จึงเร่ิมข้ึนโดย ข้ันตอนแรก คือ การ(ปิดรับ ต่อจากการเปิดรับผู้บริโภคอาจจะมีความตั้งใจ หรือ 
“ดำเนินกรรมวิธี” กับโฆษณา ในระหว่างการดำเนินกรรมวิธีนี้ผู้บริโภคจะทำการแปลความหมาย 
โฆษณาน้ัน  ๆ ซึ่งเป็นขั้นตอนในการเข้าใจ ขั้นตอนต่อไปคือ การยอมรับ ซ่ึงเป็นขั้นตอนเกี่ยวกับ 
การสื่อสารชักชวน ( Persuasive Communication ) เม่ือผู้บริโภคเข้าใจได้ถูกต้องแล้วว่าโฆษณาพูด 
ว่าอย่างไร ก็ข้ึนกับผู้บริโภคว่ามีความเช่ือโฆษณานั้นหรือไม, ต่อจากนั้นก็เป็นขั้นตอนสุดท้ายคือมี 
การย้ายสารโฆษณาไปไว้ในความทรงจำถาวร ข้ันตอนท้ัง 5 ข้ันตอนน้ีปฏิบัติตอบต่อกันสองฝ่าย 
(Interact) กับความทรงจำ เพ่ือที่จะกำหนดว่าสารโฆษณาใดที่ควรจะได้รับการประเมินค่าและเก็บ 
รักษาไว้ในความทรงจำของผู้บริโภค ความทรงจำจะเก็บรักษาสารโฆษณาที่เข้ามาชั่วคราวจนกว่า 
การประเมินค่าข้ันต้นจะเสร็จสมบูรณ์ (ปีนท่ีน่าสังเกตว่าความทรงจำมีอิทธิพลต่อขั้นตอนต่างๆ 
บางข้ันตอนด้วย ทำนองเดียวกันการแปลความหมาย,ของสารโฆษณา,ข้ึนอยู่กับความรุ้ท่ีมีอยู่ใน 
ความทรงจำและประสบการณ์ที่มีอยู่ก่อนแล้ว นอกจากบันสารโฆษณายังต้องผ่านแต่ละขันตอน 
ก่อนท่ีจะไปถึงความทรงจำ นักการตลาดจะต้องใช้ความสามารถที่จะใบ้สารโฆษณา “อยู่รอด”
ผ่านทุกขั้นตอนในการดำเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับข่าวสาร อนึ่งสารโฆษณาท่ีผ่านขั้นตอนใดข้ันตอน 
หนึ่งแล้วก็มิได้หมายความว่าจะผ่านต่อไปยังขั้นตอนต่อไปได้ เช่นโฆษณาอาจจะจับความตั้งใจ 
ของผู้บริโภคได้แต่ไม่จำเป็นว่าโฆษณาดังกล่าวนั้นจะทำใบ้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจได้ ดังน้ันจาก 
การทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ซึ่งเป็นการคำนวณรวมจากการเปิดรับสื่อโฆษณาถึง 6 ส่ือ มีสื่อโฆษณา 
ทางโทรทัศน์เพียงสื่อเดียวเท่านั้นที่การเปิดรับสื่อโฆษณามีความสัมพันธ์ในทางบวกกับทัศนคต ิ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อการบริการส่งอาหารฟาสต์พัดถึงบ้านอย่างมีบัยสำคัญ 
ทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 ทั้งนี้เนึ่องจากว่าสื่อโทรทัศน์เป็นสื่อที่มีอยู่แล้ว มีความสะดวกและได้รับ 
ความนิยม ผู้บริโภคมีความเคยชินกับสื่อโทรทัศน์จนกลายเป็นสื่อที่สอดคล้องกับผู้บริโภคไป การ 
ดำเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับสารโฆษณาจึงมีโอกาสที่จะสามารถผ่านขั้นตอนทั้ง 5 ไปได้มากกว่าสื่อ 
โฆษณาอีก 5 ส่ือ คือ หนังสือพิมพ์ วิทยุ แผ่นพับ/ใบปลิว แผ่นป้ายในรายการเกมส์โชว์ทางโทร 
ทัศน์ และส่ือนิตยสาร ซึ่งสื่อโฆษณาทั้ง 5 สื่อนี้ต่างมีข้อจำกัดที่แตกต่างกันออกไป ผู้บริโภคอาจ 
จะเคยเห็นหรือได้ยินโฆษณาเกี่ยวกับบริการส่งอาหารฟาสต์พัดถึงบ้านจากส่ือท้ัง 5 ส่ือบ้าง แต่อาจ
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จะไม่สม่ําเสมอ หรือไม่ต่อเนื่องเหมือนสื่อโทรทัศน์ จึงอาจส่งผลให้การดำเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับ 
สารโฆษณาไม,สมบูรณ์ เมื่อการเปิดรับสื่อโฆษณาผ่านกระบวนการต่าง ๆ มาอย่างไม,สมบูรณ์ 
ย่อมส่งผลต่อการเกิดทัศนคติท้ังน้ีการเกิดทัศนคติท่ีดีต้องผ่านขั้นตอนความเข้าใจ และการยอมรับ 
มาก่อนจึงจะมีการประเมินผลที่ก่อให้เกิดทัศนคติตามมา

สมมติฐานท่ี 2 การเปิดรับสื่อโฆษณาและพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อ 
การใช้บริการส่งอาหารฟาสต์ปูดถึงบ้านมีความสัมพันธ์กันในทางบวก

จากผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับสื่อโฆษณาเกี่ยวกับการบริการส่งอาหารฟาสต์ปูดถึงบ้าน 
ซึ่งได้จากการคำนวณรวมทุกสื่อน้ัน มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครที่มีต่อการบริการส่งอาหารฟาสต์ปูดถึงบ้าน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ 2 น่ันคือ หากมีการเปิดรับโฆษณาเกี่ยวกับการบริการส่งอาหารฟาสต์ 
ปูดถึงบ้านในระดับสูงก็จะยิ่งมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการส่งอาหารฟาสต์ปูดถึงบ้านมากตามกัน 
ไปด้วย ทั้งนีอาจเนื่องมาจากการวางแผนการใช้สื่อของผู้ประกอบการนั้นสามารถครอบคลุมการ 
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้มาก โดยผู้ประกอบบริการส่งอาหารฟาสต์ปูดถึงบ้านเลือกใช้สื่อหลากหลาย 
ประเภทท้ังส่ือหลัก คือ โทรทัศน์ และส่ือสนับสนุนต่าง ๆ ทั้งหนังสือพิมพ์ วิทยุ แผ่นพับ/ใบปลิว 
แผ่นป้ายโฆษณาในรายการ!กมส์โชว์ทางโทรทัศน์ และนิตยสาร การท่ีผู้ประกอบการซื้อสื่อ 
โฆษณาเป็นจำนวนมาก และใช้สื่อโฆษณาทลาย ๆ สื่อร่วมกันย่อมเป็นการเพิ่มอัตราการพบเห็น 
ตราสินค้า (Brand Contact Point) ตามหลักการการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน หรือ IMC 
(Integrated Marketing Communications) ( Shimp, 1997) นอกจากนการทผู้บริโภคพบเทนหรือ 
ได้,ยินโฆษณาของตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งบ่อย ๆ จะเกิดตราสินค้าในดวงใจ (Top of Mind 
Brand) และเร่งให้เกิดพฤติกรรมการซื้อหรือการใช้บริการได้มากข้ึน ท้ังน้ีโดยปกติผู้บริโภคน้ัน 
ย่อมจะเปิดรับโฆษณาที่มีความเกี่ยวข้องกับตนเองอยู่เสมอ ดังน้ันโฆษณาเกี่ยวกับเร่ืองอาหารการ 
กินย่อมเข้าถึงการเปิดรับของผู้บริโภคได้ง่ายกว่าสินค้าและบริการอื่น  ๆ อยู่แล้ว เน่ืองจากอาหาร 
เป็น 1 ในปัจจัย 4 ที่มนุษย์จะขาดไม่ได้ หากโฆษณาเหล่านั้นสามารถสร้างสรรค์งานโฆษณาให้น่า 
สนใจ ผู้บริโภคอาจจะเกิดพฤติกรรมการสั่งอาหารฟาสต์ปูดมาลองรับประทานด้วยตัวเองก็ได้ 
เพราะโฆษณาเกี่ยวกับบริการส่งอาหารฟาสต์ปูดเป็นลักษณะเฉพาะของการตลาดทางตรงที่จะต้อง 
ให้รายละเอียดเกี่ยวกับตัวสินค้า และหมายเลขโทรศัพท์ที่ใช้ในการสั่งทุกครั้งเพื่อให้ผู้บริโภค 
โทรศัพท์กลับไปสั่งอาหารมารับประทาน
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สมมติฐไนท่ี 3 ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการใช้บริการ 
ส่งอาหารฟาสต์ปูดถึงบ้านมีความสัมพันธ์กันในทางบวก

ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าทัศนคติที่มีต่อการบริการส่งอาหารฟาสต์ปูดถึงบ้านมีความ 
สัมพันธ์ในทางบวกกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการใช้บริการส่ง 
อาหารฟาสต์ปูดถึงบ้าน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานข้อท่ี 3 น่ัน 
คือ หากมีทัศนคติท่ีดีต่อบริการส่งอาหารฟาสต่พื่ดถึงบ้านก็จะเกิดการใช้บริการส่งอาหารฟาสต์ปูด 
ถึงบ้านตามมา จากผลการวิจัยจะเห็นว่าผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อการบริการส่งอาหารฟาสต์ปูดถึง 
บ้าน โดย Assael (1995) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นผลสืบเน่ืองมาจากป้จจัยหลายประการ ได้แก่ การ 
จูงใจทางร่างกาย เมื่อบุคคลมีความต้องการหรือมีแรงผลักดันพ้ืนฐานทางร่างกายก็จะแสวงหาส่ิงที ่
จะตอบสนองความต้องการน้ันๆ ในขณะนั้นเองทัศนคติจะก่อตัวขึ้นโดยบุคคลนั้นจะมีทัศนคติที่ด ี
ต่อสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ ในที่นี้สามารถยกตัวอย่างง่ายๆ ไต้ เช่น เม่ือผู้ 
บริโภคหิวจึงโทรศัพท์สั่งอาหารฟาสต์ปูดให้มาส่งที่บ้าน เมื่อบริการของทางร่านนั้นรวดเร็วทันใจ 
และอร่อยถูกปาก ผู้บริโภคย่อมติดใจอยากใช้บริการอีกเพราะเห็นว่าสะดวกดี นอกจากน้ียังมี 
อิทธิพลจากครอบครัว กลุ่มเพ่ือน หรือกลุ่มสังคมต่างๆ มีบทบาทสำคัญอย่างยิ่งต่อการสร่าง 
ทัศนคติของบุคคลในกลุ่ม เนื่องจากการมีความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องระหว่างสมาชิกของกลุ่ม ทำให้ 
มีประสบการณ์ร่วมกันและเรียนรู้ความคิดพ้ืนฐาน ความเช่ือ ค่านิยมต่างๆ และถ่ายทอดทัศนคติให ้
แก่กัน คน)รามักจะคล้อยตามกลุ่มเพื่อให้เป็นท่ียอมรับ เช่น หากเพื่อนที่ทำงานโทรศัพท์สั่งไก่ทอด 
มารับประทานในช่วงที่งานยุ่งๆ อาจกลายเป็นความเคยชินว่า หากงานยุ่งก็ไม่ต้องเสียเวลาออกไป 
รับประทานข้าวไกล แค,โทรศัพท์สั่งไก่ทอดมารับประทานที่ทำงานเลย สำหรับประสบการณ์ส่วน 
ตัวของผู้บริโภคจากการท่ีเคยใช้บริการน้ันมาก่อนจะพัฒนากลาย!ปีนทัศนคติซึ่งจะใช้เป็นเกณฑ์ใน 
ครั้งต่อไปโดยหากมีทัศนคติที่ดีก็จะเกิดพฤติกรรมการสั่งชื้อชื้า สุดทัายรูปแบบการดำเนินชีวิต 
ของแต่ละบุคคลมีผลทางล้อมในการสร่างทัศนคติ เช่น คนท่ีไม'ชอบทำอาหารทานเอง นอกเวลา 
งานก็อยากพักผ่อนให้เต็มท่ี ทำให้มีทัศนคติที่ดีต่อบริการส่งอาหารฟาสต์ปูดถึงบ้าน จากการท่ีผู้ 
บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อบริการส่งอาหารฟาสต์ปูดตามบ้านจึงส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการส่ง 
อาหารฟาสต์ปูดถึงบ้านตามมา
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การเปิดรับสื่อโฆษณาเกี่ยวกับการบริการส่งอาหารฟาสต์ปิดถึงบ้าน สามารถอธิบายพฤติ- 
กรรมท่ีมีตอการใช้บริการส่งอาหารฟาสต์ฟ้ดถึงบ้าน ได้ร้อยละ 2.8 ส่วนทัศนคติท่ีมีต่อการ 
บริการส่งอาหารฟาส«พุเดถึงบ้าน สามารถอธิบายพฤติกรรมที่มีต่อการใช้บริการส่งอาหารฟาสต์ปิด 
ถึงบ้าน ได้ร้อยละ 4.3 ดังน้ันตัวแปรท้ัง 2 ตัวสามารถอธิบายพฤติกรรมการใช้บริการส่งอาหาร 
ฟาสต์ปิดถึงบ้าน ร่วมกันได้ร้อยละ 7.1 สรุปได้ว่า การเปิดรับสื่อโฆษณาเกี่ยวกับการบริการส่ง 
อาหารฟาสต์ปิดถึงบ้าน และทัศนคติที่มีต่อการบริการส่งอาหารฟาสต์ปิดถึงบ้าน มีอิทธิพลต่อ 
พฤติกรรมการใช้บริการส่งอาหารฟาสต์ฟ้ดถึงบ้าน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 จากผล 
การวิจัยจะเห็นว่าการเปิดรับสื่อโฆษณาและทัศนคติสามารถอธิบายพฤติกรรมการใช้บริการส่ง 
อาหารฟาสต์ปิดถึงบ้านได้ในระดับตํ่า ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า การเปิดรับส่ือโฆษณาและทัศนคติที่มีต่อ 
การบริการส่งอาหารฟาสต์ฟ้ดถึงบ้าน เป็นเพียงป้จจัยส่วนหนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช ้
บริการส่งอาหารฟาสต์ปิดถึงบ้าน!ท่าน้ัน ท้ังน้ีอาจเป็นเพราะยังมีป็จจัยหรือตัวแปรอ่ืน ๆ ท่ีนอก 
เหนือจากนี เช่น รสชาติของอาหารฟาสต์ปิด รสนิยมการรับประทานอาหาร โดยผู้บริโภคอาจจะ 
ไม่ชอบรับประทานอาหารประเภทฟาสต์ปิด ดังนั้นอาหารฟาสต์ปิดจึงไม่ใช่อาหารที่ผู้บริโภคจะ 
เลือกสั่งมารับประทานก็ได้ อย่างไรก็ตามทางผู้ประกอบการต้องวางแผนการใช้สื่อโฆษณาให ้
ครอบคลุม และเช้าถึงตัวผู้บริโภคมากที่สุด อีกทั้งยังต้องสร้างสรรค์งานโฆษณาให้น่าสนใจ 
สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคเพื่อให้เถิดการเปิดรับ การรับรู้ ความเช้าใจ ความรู้สึก และ 
ความเช่ือเพ่ือจะนำไปสู่ขั้นตอนการเกิดทัศนคติท่ีดี หลังจากนั้นผู้บริโภคจะเกิดแนวโน้มที่จะใช ้
บริการส่งอาหารฟาสต์ปิดถึงบ้าน และเมื่อมีป้จจัยแวดล้อมอ่ืน ๆ จากครอบครัว หรือเพ่ือนร่วมงาน 
เป็นตัวกระดุ้นเสริม ผู้บริโภคก็อาจจะทำการตัดสินใจใช้บริการส่งอาหารฟาสค์ปิดถึงบ้านได้

สมมติฐานที่ 4 การเปิดรับสื่อโฆษณาและทัศนคติ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมทานครที่มีตอการใช้บริการส่งอาหารฟาสต์ปิดถึงบ้าน
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ข้อจำกัดในการวิจัย

ในขณะที่ทำงานวิจัยชินนี้ โดยiฉพาะในช่วงเก็บข้อมูล ( 26 ก ุมภาพ ันธ์-9 มีนาคม พ.ศ. 
2544) เป็นช่วงรอยต่อของการดำเนินกิจการร้านพิซซ่า ฮัทจาก2 บริษัทคือ บริษัท เดอะ พิชซ่า 
จำกัด (มหาชน) ในเครือไมเนอร์กรุ๊ป ซึ่งเป็นผู้รับสิทธิแฟรนไชส์พัซซ่า ฮัทในประเทศไทย และ 
บริษัท ไทรคอนเรสพัวรองต์ส อินเตอร์เนชั่แนล เจ้าของแฟรนไชส์พิซซ่า ฮัทในประเทศสหรัฐ- 
อเมริกาท่ีเร่ิมเข้ามาทำตลาดเองต้ังแต่ปี พ.ศ. 2543 เมื่อปลายเดือนมกราคม พ.ศ. 2544 ท่ีผ่านมาร้าน 
พัชซ่า ฮัทในเครือไมเนอร์ กรุ๊ปได้ปิดตัวไป และเตรียมเปิดร้านพัชซ่ากายใต้ตราสินค้าใหม่ของตัว 
เองค ือ“ เคอะพัชซ่าคอมปะนิ” ซ่ึงแม้ว่าในช่วงน้ียังไม,มีการโฆษณาตราสินค้าใหม่ แตกมีข่าว 
การทำตลาดของทางร้านออกมาตลอด ฉะนี้นข้อมูลเหล่านี้อาจจะมีผลต่อการเปิดรับสื่อโฆษณา 
และการรับร้ของผู้บริโภคที่มีต่อร้านพัชซ่า ฮัท ไต้ และอาจทำให้ผลการวิจัยคลาดเคลื่อน

ข้อเสนอแนะท่ัวไป

1. จากการวิจัยในคร้ังนี้พบว่าส่ือโทรทัศน์ยังคงเป็นส่ือหลัก (Traditional Media) ท่ี(ข้าถึง 
ผู้บริโภคมากท่ีสุด และมีอิทธิพลต่อการเกิดพฤติกรรมมากที่สุดด้วย ดังน้ันในการทำธุรกิจประเภท 
นี้หากทางผู้ประกอบการไม่มีข้อจำกัดเรื่องงบประมาณการใช้สื่อโฆษณา ผู้วิจัยเสนอให้เลือกใช้ 
สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เป็นส่ือหลัก และใช้สื่อหนังลือพัมฟ แผ่นพับ/ใบปลิว วิทยุ แผ่นป้าย 
โฆษณาในรายการเกมส์โชว์ทางโทรทัศน์ และนิตยสารเป็นสื่อสนับสนน

2. จากการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ลีต่อบริการประเภทนี้ เน่ืองจากว่าให้ความ 
สะดวกรวด,ร็ว เหมาะกับวิถีชีวิตของคนกรุงเทพในป้จจุบัน นอกจากนี้ผู้บริโภคยังต้องการให้มี 
ร้านอาหารอ๋ีน  ๆ เพ่ิมบริการส่งอาหารถึงม้านแบบนิเพิ่มข้ึน ตังน้ันหากร้านอาหารใดมีศักยภาพใน 
การให้บริการส่งอาหารถึงม้านได้ก็น่าจะลองศึกษาตลาด และทดลองทำการตลาดดู

3. จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่สั่งอาหารเป็นชุด ในขณะเดียวทันผู้บริโภค 
ส่วนหนึ่งคิดว่าการจัดอาหารเป็นชุดของทางร้านทำให้ตัดสินใจสั่งยากข้ึน ตังนั้นผู้วิจัยคิดว่าทางผู้ 
ประกอบกา?ควรจะพิจารณาการจัดอาหารเป็นชุดใหม่ ให้มีความเหมาะสมมากข้ึน และตรงตาม 
ความต้องการของผู้บริโภคจริง ๆ
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ข้อเสนอแนะสำหรับกใรวิจัยครั้งต่อไป

1. การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงสำรวจโดยทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากทางผู้บริโภค 
เท่าน้ัน ข้อมูลท่ีได้มาจึงเป็นมุมมองของผู้บริโภคเพียงด้านเดียว ดังน้ันในการทำการวิจัยครั้งต่อ 
ไปผู้วิจัยขอเสนอแนะให้ทำการวิจัยเชิงคุณกาพแบบสัมภาษณ์เจาะลึก โดยสัมภาษณ์เก็บข้อมูลจาก 
บรรดาผู้ประกอบการรายต่าง ๆ เพื่อศึกษาถึงกลวิธีในการทำการตลาด และกลยุทธ์การสื่อสารทาง 
การตลาด

2. ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้เป็นกลุ่มตัวอย่างในกรุงเทพมหานครเท่านั้น ดังน้ัน 
ในการทำการศึกษาวิจัยครั้งต่อไปผู้วิจัยขอเสนอแนะให้ขยายกลุ่มตัวอย่างประชากรออกไปตาม 
จังหวัดต่าง ๆ ที่มืบริการส่งอาหารฟาสต์ปูดถึงบ้านด้วย ท้ังน้ีเพ่ือจะได้นำผลการวิจัยมาเปรียบ 
เทียบกันว่าการเปิดรับสื่อโฆษณา ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการส่งอาหารฟาสต์ปูดถึงห้าน 
ระหว่างผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและผู้บริโภคในต่างจังหวัดเหมือนหรือแตกต่างกันอย่าง 
ไรห้าง
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