
บทที่ 1 

บทน ำ 

 

1. ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

ปัจจุบนัน้ี ธุรกิจ Food delivery  มีแนวโนม้การเติบโตสูงมาก โดยพบว่าในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ธุรกิจน้ี

มีการขยายตวัต่อเน่ือง การเติบโตของธุรกิจบริการจดัส่งอาหารสอดคลอ้งกบัโครงสร้างประชากรที่มีขนาด

ครัวเรือนที่เล็กลง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่เน้นความสะดวกสบายและประหยดัเวลามากขึ้น ส่งผลให้

ผูป้ระกอบการร้านอาหารขนาดกลางและเล็ก สามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดง่้ายดายมากขึ้น   ธุรกิจรับส่ง

อาหารเหล่าน้ี เข้ามาลดข้อจ ากัดในการส่งอาหารให้กบัธุรกิจร้านอาหารต่าง ๆ และเพ่ิมโอกาสให้เขา้ถึง

กลุ่มเป้าหมายง่ายขึ้นและมากขึ้นตามสไตล์ของคนรุ่นใหม่ที่ตอ้งการความสะดวก รวดเร็ว ลดการเดินทาง 

ฯลฯ แต่ตอ้งการบริโภคอาหารอร่อยและมีคุณภาพ 
ศูนยวิ์จยักสิกรไทย  ฉบบัที่ 3128 ไดใ้ห้ขอ้มูลว่า จากวิกฤติการระบาดของไวรัสโควิด-19 และการที่

ทางการไทยตอ้งใชม้าตรการเขม้ขน้ในการปิดกิจการหรือจ ากดัการให้บริการของภาคธุรกิจเป็นการชัว่คราว 

รวมถึงธุรกิจร้านอาหารที่เหลือเพียงช่องทางการซ้ือกลบัและการจดัส่งอาหารไปส่งยงัที่พกั (Food Delivery) 

ผ่านแอพพลิเคชัน่ต่าง ๆ ซ่ึงไดก้ลายเป็นช่องทางที่ส าคญัของทั้งผูป้ระกอบการธุรกิจร้านอาหารและผูบ้ริโภค  

จากขอ้มูลของผูใ้ห้บริการแพลตฟอร์มออนไลน์ พบว่า มีจ านวนร้านอาหารขนาดเล็ก-กลาง สมคัร

เขา้ร่วมกบัแพลตฟอร์มจดัส่งอาหาร ไม่น้อยกว่า 20,000 ต่อสัปดาห์ ส่งผลท าให้ในช่วงคร่ึงแรกของปี 2563   

จ านวนคร้ังของการจดัส่งอาหารไปยงัที่พกัเติบโตสูงถึงประมาณร้อยละ 150 เมื่อเทียบกบัช่วงเวลาเดียวกนั

ของปีก่อน    

ส าหรับทิศทางของตลาดธุรกิจจดัส่งอาหารไปยงัที่พกัและภาวะการแข่งขนัในช่วงคร่ึงหลงัของปี  

2563 หลงัจากการเขา้มาร่วมแข่งขนัของผูใ้ห้บริการรายใหม่ ศูนยวิ์จยักสิกรไทย มองว่า  จากความนิยมของ

ผูบ้ริโภคในการใช้แอพพลิเคชั่นส่ังอาหารไปยงัที่พกั (Food Delivery) ท าให้ธุรกรรมในตลาดเติบโตเร่งขึ้น

อยา่งต่อเน่ือง จึงเป็นที่สนใจของผูใ้ห้บริการแพลตฟอร์มส่ังอาหารเพ่ือจดัส่งไปยงัที่พกั ทั้งต่างชาติและไทย

เขา้มาท าตลาด ซ่ึงมาจากทั้งในกลุ่มอุตสาหกรรมเดียวกนัรวมถึงผูเ้ล่นจากนอกอุตสาหกรรม     โดยเฉพาะ

เมื่อผูใ้ห้บริการรายใหม่ของไทยไดเ้ขา้มาในตลาดน้ี   ดว้ยรูปแบบการท าธุรกิจใหม่ (Business Model) ที่ต่าง

จากเดิม อาทิ การไม่จดัเก็บค่าบริการต่าง ๆ จากร้านอาหาร (ปัจจุบนัผูใ้ห้บริการมีการหักค่าบริการ ซ่ึงขึ้นอยู่
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กบัเงื่อนไขและอตัราที่จะมีความแตกต่างกนั แต่อาจสูงถึงร้อยละ 35) เช่น การหักค่าบริการจากก าไรขั้นตน้ 

(ค่า GP) และอื่น ๆ  ระยะเวลาการช าระเงินคืนกลบัไปยงัร้านอาหารที่รวดเร็ว รวมถึงการเพ่ิมคุณสมบติัและ

ระบบการท างานของแอพพลิเคชั่นที่ตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูใ้ช้งาน หรือการออกแบบวิธีการท างาน

ของแอพพลิเคชั่นการจดัส่งที่ให้ร้านอาหารสามารถเปรียบเทียบราคาค่าส่งอาหารจากผูใ้ห้บริการส่งอาหาร

ได ้เพื่อเป็นทางเลือกใหม่ให้กบัผูป้ระกอบการร้านอาหารและผูบ้ริโภค  

 

 
ที่มา : ศูนยวิ์จยักสิกรไทย ฉบบัที่ 3128 หนา้ที่ 5 

 

จงัหวดัสมุทรสาคร มีประชากรจ านวน 584,703  คน (ขอ้มูล ณ พ.ศ. 2562)  จดัเป็นอนัดบัที่ 43 ของ

ประเทศ  โดยเป็นจงัหวดัปริมณฑลและเป็นเมืองแห่งเศรษฐกิจที่มีศกัยภาพทั้งทางดา้นการอุตสาหกรรม การ

ประมงและการเกษตรกรรม  จากข้อมูลสถิติผลิตภัณฑ์ภาคและจังหวดั  (GPP) ประจ าปีของส านักงาน

คณะกรรมการพฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (สศช.) โดยส านกังานคลงัจงัหวดัสมุทรสาครไดร้ายงาน  

GPP  ประจ าปีพ.ศ. 2562  มีมูลค่าประมาณ 410,280  ล้านบาท  คิดเป็นร้อยละ  2.4  ของ GDP ประเทศ  

ประชากรมีรายไดต้่อหัวประมาณปีละ  384,510  บาท/คน/ปี  จดัอยูใ่นล าดบัที่ 8  จาก  77  จงัหวดั   

ปัจจุบนัธุรกิจ Food delivery ที่ให้บริการในจงัหวดัสมุทรสาคร มีจ านวน  4  ราย  ไดแ้ก่ แกร็บฟู้ด 

(GRAB FOOD), ไลน์แมนหรือลาล่ามูฟ   (LINEMAN, LALAMOVE), ฟู้ ดแพนด้า   (FOODPANDA)  

และเก็ทฟู้ด  (GET FOOD)  

ดว้ยเหตุน้ี ผูวิ้จยัจึงไดท้ าการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการ 

Food delivery  ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัสมุทรสาคร เพื่อจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการธุรกิจ โดยจะ
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ไดข้อ้มูลเชิงลึกที่ส าคญัส าหรับผูป้ระกอบการในการพฒันาธุรกิจ Food delivery เพื่อสนองความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภคต่อไป 

2.  วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

2.1   เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ Food delivery ของ
ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัสมุทรสาคร 

2.2   เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ อนัไดแ้ก่  เพศ อาย ุรายได ้ระดบั
การศึกษา  กบัการตดัสินใจใชบ้ริการ Food delivery ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัสมุทรสาคร 

 
3.  สมมติฐำนกำรวิจัย 

3.1   ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั   มีการตดัสินใจใช้บริการ Food delivery ที่แตกต่างกนั 
3.2   ผูบ้ริโภคที่มีอายแุตกต่างกนั   มีการตดัสินใจใช้บริการ Food delivery ที่แตกต่างกนั 
3.3  ผูบ้ริโภคที่มีรายไดแ้ตกต่างกนั   มีการตดัสินใจใชบ้ริการ Food delivery ที่แตกต่างกนั 
3.4   ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั   มีการตดัสินใจใชบ้ริการ Food delivery ที่แตกต่างกนั 

 
4. ขอบเขตกำรศึกษำ 

4.1 ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

ประชากร  ไดแ้ก ่ กลุ่มผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการ Food delivery  ในเขตจงัหวดัสมุทรสาคร  ซ่ึงมี
จ านวนมาก และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตวัอยา่งที่ใชใ้นการวิจยัคือ  ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการ Food delivery ในเขตจงัหวดัสมุทรสาคร 
จ านวน  400 ราย  การก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยใช้ตารางส าเร็จรูปของทาโร   ยามาเน่ (Yamane, 
1973  อา้งในธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543)  โดยมีระดบัความเช่ือมัน่  95% 

 

4.2  ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 

ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ  ซ่ึงประกอบดว้ย 
4.1.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

4.1.2 ดา้นราคา (Price) 

4.1.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

4.1.4 ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 

4.1.5 ดา้นบุคคล (People) 
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4.1.6 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

4.1.7 ดา้นกระบวนการ (Process) 

 

5 กรอบแนวคิดของกำรวิจัย 

ในการวิจยัคร้ังน้ีจะมุ่งศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลตอ่การตดัสินใจใชบ้ริการ Food 
delivery ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัสมุทรสาคร 

                          ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตำม 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

6  นิยำมศัพท์ 

6.1  ธุรกิจ Food delivery   หมายถึง    ธุรกิจที่ท าหน้าที่เป็นตัวกลางในการให้บริการจัดส่ง
อาหาร ซ่ึงมีแพลตฟอร์มหรือแอพพลิเคชั่นของตนเอง โดยผู้บริโภคสามารถใช้บริการผ่านโมบาย
แอพพลิเคชัน่ 

6.2   ผูบ้ริโภค    หมายถึง    ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัสมุทรสาครที่เคยใชบ้ริการ Food delivery 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดบัการศึกษา 
4. รายได ้

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
2. ดา้นราคา (Price) 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
4. ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
5. ดา้นบุคคล (People) 
6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
7. ดา้นกระบวนการ (Process) 

การตดัสินใจใชบ้ริการธุรกิจ 
Food delivery 

ในเขตจงัหวดัสมุทรสาคร 
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7.  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

7.1 ท าให้ทราบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ Food delivery 
ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัสมุทรสาคร 

7.2 ท าให้ทราบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ อนัไดแ้ก่  เพศ อายุ รายได้ 
ระดบัการศึกษา  กบัการตดัสินใจใชบ้ริการ Food delivery ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัสมุทรสาคร 

7.3 เป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการธุรกิจ Food delivery  โดยสามารถน าขอ้มูลที่ไดไ้ปใช้ใน
การพฒันาธุรกิจต่อไป  
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บทที่ 2 

เอกสำรและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 การศึกษาวิจยัเร่ือง    ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ่การตดัสินใจใชบ้ริการ Food 

delivery ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัสมุทรสาคร  ผูวิ้จยัไดศ้ึกษาคน้ควา้รวบรวมเอกสารและงานวิจยัที่
เก่ียวขอ้ง  โดยมีรายละเอียดต่อไปน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบั Food delivery 

2. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด 
3. แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจใชบ้ริการ (Decision Making in Services)  
4. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ Food delivery 

1.1  ลักษณะของธุรกิจ Food delivery 
  ธุรกิจ Food Delivery เป็นแนวคิดใหม่ที่ใช้เทคโนโลยีในการสร้าง Platform  และสร้างระบบการ
บริการแบบเครือข่ายที่มีแอพพลิเคชั่นหรือเว็บไซต์เป็นตัวกลาง โดยที่เข้ามาตอบโจทย์ในการส่งอาหาร
ให้กบัผูบ้ริโภคลูกคา้อยา่งมีประสิทธิภาพและคิดค่าบริการตามอตัราที่ก  าหนดท าให้ร้านอาหารไม่ตอ้งจดัการ
ส่งอาหารดว้ยเอง และผูบ้ริโภคไดรั้บความสะดวกและเสียค่าใช้จ่ายต ่ากว่าการซ้ือผ่านช่องทางดั้งเดิม โดย
กระบวนการเร่ิมตน้จากลูกคา้ส่งค าส่ังซ้ือ ช าระเงิน ตลอดจนรับอาหาร ภายในเวลาที่ก  าหนด นอกเหนือจาก
การพฒันาระบบการจดัส่งให้มีประสิทธิภาพ ลูกคา้ไดรั้บอาหารสดใหม่ตรงเวลาแลว้ ผูเ้ล่นในธุรกิจแต่ละ
รายยงัพยายามสร้างตัวเองให้เป็นศูนยก์ลางของการส่ังอาหารบนแอพพลิเคชั่น อย่างไรก็ตามธุรกิจ Food 
Delivery ยงัมีขอ้จ ากดัในเร่ืองความครอบคลุมของพ้ืนที่ให้บริการและความไม่มัน่ใจของผูบ้ริโภค จึงท าให้
ยงัไม่สามารถขยายตลาดไดอ้ยา่งเต็มที่ 
 

1.2 แนวคิดเกี่ยวกับโมบำยแอพพลิเคช่ัน (Mobile Application)  
  โมบายแอปพลิเคชนั (Mobile Application) ประกอบดว้ยค า 2 ค า คือ Mobile กบั Application ซ่ึงค า
ว่า Mobile หมายถึง อุปกรณ์ส่ือสารที่สามารถพกพาไดแ้ละท างานคลา้ยกบั คอมพิวเตอร์ ที่ท าหน้าที่ในการ
ติดต่อส่ือสาร เพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร และ ค าว่า Application หมายถึง โปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่
ออกแบบ เพื่อตอบสนองการใช้งานของผูใ้ช้ (User) โดยจะต้องมี ส่วนที่สามารถติดต่อกับผูใ้ช้ได้ (User 
Interface หรือ UI) (จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี, 2558)  
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สรุปค าว่า โมบายแอปพลิเคชัน (Mobile Application) หมายถึง โปรแกรม คอมพิวเตอร์ที่ออกแบบ 
เพื่อตอบสนองให้ผูใ้ช้บริการสามารถท ากิจกรรมต่าง ๆ ส าหรับอุปกรณ์  เคลื่อนที่ เพ่ือเพ่ิมช่องทางการ
ส่ือสารกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงในปัจจุบนัมีโมบายแอปพลิเคชนัอาหารตอบสนองใน หลายๆ ธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็น โม
บายแอปพลิเคชันส าหรับอสังหาริมทรัพย ์โมบายแอปพลิเคชันส าหรับ การท่องเที่ยวโรงแรม โมบายแอป
พลิเคชันส าหรับการขายสินคา้บริการ หรือ โมบายแอปพลิเคชัน  ส าหรับภตัตาคารร้านอาหาร เป็นตน้ เพื่อ
เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคให้มากที่สุด ในทุกที่และทุกเวลา  

จากการพฒันาอุปกรณ์โทรศพัท์มือถือของนักธุรกิจ ส่งผลให้โมบายแอปพลิเคชัน มีบทบาทส าคญั
ในชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภค ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมจากการซ้ือขายสินคา้หรือบริการ ผ่านหนา้ร้านเป็นการ
ซ้ือขายสินค้าหรือบริการผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ สร้างความสะดวก รวดเร็วใน ทุกขั้นตอนของ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการ ด้วยความสามารถของการพัฒนาโปรแกรม  ให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ และ จากข้อมูลตลาดการพาณิชย์บนโทรศัพท์เคลื่อนที่  (M-
Commerce) ซ่ึงหมายถึง การกระท าธุรกรรมใดๆ ที่เก่ียวกับเงิน โดยผ่านโครงข่ายของ  ระบบส่ือสาร
โทรศัพท์ เคลื่ อนที่  (ปฐมพงษ์  บ า เ ริบ , 2559) ในประเทศไทย  มีมูลค่ าการ ซ้ือขายออนไลน์ ผ่าน
โทรศพัท์เคลื่อนที่สูงถึง 71.8 หมื่นลา้นบาท (Euromonitor, 2018) ซ่ึงแนวโน้มคาดว่าจะยงัคงมีการซ้ือขาย
ออนไลน์ผ่านโทรศพัทเ์คลื่อนที่อยา่งต่อเน่ือง 

ดว้ยการเติบโตของธุรกิจซ้ือขายออนไลน์ ส่งผลให้การเติบโตของแอปพลิเคชัน อาหารเติบโตตาม
ไปดว้ย ดงัจะเห็นไดจ้ากคู่แข่งในตลาดแอปพลิเคชนัอาหารที่มีจ านวนเพ่ิมมากขึ้น รวมถึงธุรกิจอาหารที่เร่ิม
ปรับตัวโดยการใช้แอปพลิเคชันในการบริการลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าสามารถ  เข้าถึงร้านอาหารได้ ซ่ึงการ
ขยายตวัของการซ้ือขอยบนแพลตฟอร์มออนไลน์เหล่าน้ี ส่งผลต่อการ ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคของ
คนในปัจจุบนัเป็นอย่างมาก แมส้ภาพตลาดจะมีการเติบโตและมี แนวโน้มเติบโตขึ้นเร่ือยๆ ในมุมมองการ
ด าเนินธุรกิจเป็นโอกาสของนกัลงทุนอยา่งมาก แต่ในมุมมอง ของการศึกษาทางวิชาการ งานวิจยั ที่เก่ียวขอ้ง
กบัแอปพลิเคชนัอาหารยงัคงมีการศึกษาจ านวนนอ้ย 

1.3 แอปพลิเคช่ันอำหำรที่ให้บริกำรในเขตจังหวัดสมุทรสำคร 
ส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ีจะมุ่งเนน้ศึกษาธุรกิจ Food delivery ซ่ึงมีผูใ้ห้บริการจ านวน 4 

ราย ดงัต่อไปน้ี 
1.3.1  แอปพลิเคชันอำหำร Grab Food  
Grab Food เป็นแอปพลิเคชนัอาหารที่เกิดจากธุรกิจของ Grab ซ่ึงเพ่ิมธุรกิจ อาหารเขา้มาในการ

ด าเนินธุรกิจ มีแพลตฟอร์มที่เดียวรวมอยู่ในแอปพลิเคชันเดียวใน Grab คลา้ยกบั แพลตฟอร์มของ LINE 

MAN โดยเปิดตวัอย่างเป็นทางการเมื่อปี พ.ศ. 2561 หลงัจากทดลองให้บริการ ฟรีในปี พ.ศ. 2560 เป้าหมาย

ของการให้บริการ คือ ส่งอาหารในระยะเวลาอนัรวดเร็ว เนน้ส่งระยะ 5 กม. 
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1.3.2 แอปพลิเคชันอำหำร Lalamove  
Lalamove เป็นแอปพลิเคชันที่ตอบโจทย์ทุกธุรกิจด้านการขนส่ง ให้บริการ  เช่ือมโยงข้อมูล

พนกังานขบัรถกบัผูท้ี่ตอ้งการใช้บริการ ไม่ว่าจะเป็นการจดัส่งเอกสาร อาหาร หรือ เฟอร์นิเจอร์ มีบริการรถ

หลายขนาด ทั้งรถตู ้รถบรรทุก และรถจกัรยานยนต์ โดยเปิดให้บริการใน ประเทศไทยปี พ.ศ. 2558 และ

ให้บริการจดัส่งอาหารทุกประเภทตั้งแต่ภตัตาคารไปจนถึงอาหาร Street Food และมีประกนัความเสียหาย

สูงสุด 3,000 บาท 

1.3.3 แอปพลิเคชันอำหำร GET FOOD  
GET FOOD ซ่ึงเป็นแอปพลิเคชนัเรียกรถรายใหญ่ของประเทศอินโดนีเซียอยา่ง Go-Jek เติบโต

โดยไดรั้บการสนับสนุนจากบริษทัมากมาย รวมทั้งบริษทัยกัษ์ใหญ่อย่าง Google ก็ร่วม ลงทุน Go-Jek มุ่ง

ขยายธุรกิจใน 4 ประเทศ ไดแ้ก่ สิงคโปร์ ฟิลลิปปินส์ เวียดนาม และไทยโดยเขา้มา ก่อตั้งในไทยด้วยช่ือ 

GET ในปี 2561 ซ่ึงก่อตั้งขึ้นดว้ยทีมงานคนไทย พร้อมเทคโนโลยีและความ เช่ียวชาญชั้นน าระดบัโลกไดรั้บ

การสนบัสนุนจาก Go-Jek ดว้ยการให้บริการเรียกรถ ส่งของ อาหาร และบริการอื่น ๆ 

1.3.4 แอปพลิเคชันอำหำร Food panda  
Food panda เป็นแอปพลิเคชันอาหารที่ให้บริการ 22 ประเทศทัว่โลกรวมทั้ง ประเทศไทยดว้ย 

ซ่ึงเป็นบริษัทในประเทศเยอรมนี เครือ Rocket Internet เจ้าของเดียวกับ Lazada, Easy Taxi และ Zalora 
มุ่งเน้นขยายตลาดในกลุ่มประเทศก าลังพฒันาในเอเชีย ละตินอเมริกาและ  ยุโรปตะวนัออก โดยก่อตั้งใน
ประเทศไทยเมื่อปี พ.ศ. 2556 Food panda เช่ือมัน่ว่าการทานอาหารที่ อร่อยเป็นความสุขอย่างหน่ึง ซ่ึงใน
ประเทศไทยมีพาร์ทเนอร์ร้านคา้กว่า 1,000 ร้านคา้ เนน้ให้บริการ ร้านอาหารในห้างสรรพสินคา้ 

 
2. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทำงกำรตลำด 

Kotler (1997, p. 92) ได้กล่าวไวว่้า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปร
หรือเคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ้บริษทัมกัจะน ามาใช้ร่วมกนัเพื่อตอบสนอง ความพึงพอใจ
และความตอ้งการของลูกคา้ที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมี เพียงแค่ 4 ตวัแปร
เท่านั้น (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการ จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ 
(Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตวัแปรเพ่ิมเติมขึ้นมา อีก 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ บุคคล 
(People) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) เพื่อให้สอดคลอ้งกบัแนวคิด
ที่ส าคญัทางการตลาดสมยัใหม่ โดยเฉพาะอยา่งย่ิงกบัธุรกิจ ทางดา้นการบริการ ดงันั้นจึงรวมเรียกไดว่้าเป็น
ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps  
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, น. 434) ได้กล่าวไว้ว่า การใช้ส่วนประสมทาง  การตลาด 
(Marketing Mix) ส าหรับธุรกิจดา้นบริการ ประกอบดว้ยปัจจยั 7 ตวั (7Ps) คือ 1) ผลิตภณัฑ์ และบริการ 2) 
ราคา 3)การจดัจ าหน่าย 4)การส่งเสริมการตลาด5) บุคคลและพนกังาน 6)การสร้างและ การน าเสนอลกัษณะ
ทางกายภาพ และ 7) กระบวนการ  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, น. 80-81) ไดก้ล่าวไวว่้า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตวัแปร
ทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซ่ึงบริษทัใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่ กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย
เคร่ืองมือดงั ต่อไปน้ี 

2.1  ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product)  
ผลิตภณัฑ ์หมายถึง ส่ิงที่บริษทัน าเสนอออกขายเพ่ือก่อให้เกิดความสนใจ โดย การบริโภคหรือการ

ใช้บริการนั้นสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler, 2009, p. 616) โดยความพึง
พอใจนั้นอาจจะมาจากส่ิงที่สัมผสัไดแ้ละ/หรือสัมผสัไม่ได ้เช่น รูปแบบ บรรจุภณัฑ ์กลิ่น สี ราคา ตราสินคา้ 
คุณภาพของผลิตภณัฑ ์ความมีช่ือเสียงของผูผ้ลิตหรือผูจ้ดั จ าหน่าย นอกจากน้ี ตวัผลิตภณัฑ์ที่น าเสนอขาย
นั้น สามารถเป็นไดท้ั้งในรูปแบบของการมีตวัตนและ/ หรือการไม่มีตวัตนก็ได ้เพียงแต่ว่าผลิตภณัฑ์นั้นๆ 
จ าเป็นตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่า  (Value) ในสายตาของลูกคา้ซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์
เหล่านั้น ทั้งน้ีการก าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ควรจะตอ้งค านึงและให้ความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัดา้นต่างๆ 
ดงัน้ี  

(1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product/Service Differentiation) หรือ  ความความ
แตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) เพื่อให้สินค้าและ/หรือบริการ ของกิจการมีความ
แตกต่างอยา่งโดดเด่น  

(2) องคป์ระกอบ (คุณสมบตัิ) ของผลิตภณัฑ ์(Product Component) เช่น ประโยชน์พ้ืนฐาน 
คุณภาพ รูปร่างลกัษณะ การบรรจุภณัฑต์ราสินคา้ เป็นตน้  

(3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์เพื่อ
แสดงต าแหน่งของผลิตภณัฑ์ว่าอยูใ่นส่วนใดของตลาด ซ่ึงจะมีความแตกต่าง  (Differentiation) และมีคุณค่า 
(Value) ในจิตใจของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย  

(4) การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อท าให้ผลิตภณัฑ์มีความใหม่ โดยการ
ปรับปรุงและพฒันาให้ดีย่ิงขึ้น (New and Improved) อย่างสม ่าเสมอ ทั้งน้ีจะตอ้งค านึงถึงความสามารถของ
บริษทัในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้ดีย่ิงขึ้นไปเร่ือยๆ  

(5) กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product 
Line)  

2.2 ด้ำนรำคำ (Price)  
ราคา หมายถึง จ านวนเงินตราที่ตอ้งจ่ายเพื่อให้ไดรั้บผลิตภณัฑ ์สินคา้และ/หรือ  บริการของกิจการ 

หรืออาจเป็นคุณค่าทั้งหมดที่ลูกคา้รับรู้ เพ่ือให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้ ผลิตภัณฑ์ สินค้าและ/หรือ
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บริการนั้นๆ อยา่งคุม้ค่ากบัจ านวนเงินที่จ่ายไป (Armstrong & Kotler, 2009, pp. 616-617) นอกจากน้ี ยงัอาจ
หมายถึงคุณค่าของผลิตภณัฑ์ในรูปของตวัเงิน ซ่ึงลูกคา้ใช้ในการ  เปรียบเทียบระหว่างราคา (Price) ที่ตอ้ง
จ่ายเงินออกไปกบัคุณค่า (Value) ที่ลูกคา้จะไดรั้บกลบัมาจาก ผลิตภณัฑ์นั้น ซ่ึงหากว่าคุณค่าสูงกว่าราคา 
ลูกค้าก็จะท าการตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision) ทั้งน้ี กิจการควรจะค านึงถึงปัจจัยต่างๆ ในขณะที่การ
ก าหนดกลยทุธ์ดา้นราคา ดงัน้ี 

(1) สถานการณ์ สภาวะ และรูปแบบของการแข่งขนัในตลาด  
(2) ตน้ทุนทางตรงและตน้ทุนทางออ้มเพื่อให้ไดม้าซ่ึงสินคา้และ/หรือบริการ  
(3) คุณค่าที่รับรู้ไดใ้นสายตาของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย  
(4) ปัจจยัอื่นๆ ที่อาจเก่ียวขอ้ง  

 
2.3 ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place/Channel Distribution)  

ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางการจ าหน่ายสินคา้และ/หรือบริการ รวมถึงวิธีการ
ที่จะน าสินค้าและ/หรือบริการนั้นๆ ไปยงัผู้บริโภคเพ่ือให้ทันต่อความต้องการ ซ่ึงมีหลักเกณฑ์ที่ต้อง
พิจารณาว่า กลุ่มเป้าหมายคือใคร และควรกระจายสินคา้และ/หรือบริการสู่ผูบ้ริโภค  ผ่านช่องทางใดจึงจะ
เหมาะสมมากที่สุด (THbusinessinfo, 2558)  

(1) จดัจ าหน่ายสินคา้สู่ผูบ้ริโภคโดยตรง (Direct)  
(2) จดัจ าหน่ายสินคา้ผ่านผูค้า้ส่ง (Wholesaler)  
(3) จดัจ าหน่ายสินคา้ผ่านผูค้า้ปลีก (Retailer)  
(4) จ าหน่ายสินคา้ผ่านผูค้า้ส่งและผูค้า้ปลีก (Wholesaler and Retailer)  
(5) จ าหน่ายสินคา้ผ่านตวัแทน (Dealer)  

 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท ์และศุภร เสรีรัตน์ (2541, น. 337) ไดก้ล่าวไวว่้า การเลือกท าเล

ที่ตั้ง (Location) ของธุรกิจนั้นมีความส าคญัมาก โดยเฉพาะอยา่งย่ิงธุรกิจการให้บริการ เน่ืองจากท าเลที่ตั้งที่
กิจการเลือกไว้นั้น จะเป็นตัวก าหนดกลุ่มลูกค้าที่จะเข้ามาใช้บริการ ดังนั้น สถานที่ให้บริการจึงควร
ครอบคลุมพ้ืนที่ในการให้บริการกลุ่มเป้าหมายให้ไดม้ากที่สุด ทั้งน้ี ความส าคญัของท าเลที่ตั้ง (Location) จะ
มีความส าคญัมากนอ้ยแตกต่างกนัไปตามลกัษณะของธุรกิจ แต่ละประเภท โดยในส่วนของการก าหนดช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายจะตอ้งค านึงถึงปัจจยัทั้ง 3 ส่วน ดงัน้ี  

(1) ลกัษณะและรูปแบบของการด าเนินธุรกิจ  
(2) ความจ าเป็นในการใช้คนกลาง (Intermediary) เพื่อจดัจ าหน่ายสินคา้และ/ หรือบริการ

ของธุรกิจ  
(3) ลูกคา้ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ  
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2.4 ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 
  การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด เพื่อสร้าง  ความจูงใจ 

(Motivation) ความคิด  (Thinking) ความ รู้สึก  (Feeling) ความต้องการ (Need) และ  ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) ในสินคา้และ/หรือบริการ โดยส่ิงน้ีจะใชใ้นการจูงใจลูกคา้กลุ่มเป้าหมายให้ เกิดความตอ้งการ
หรือเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในตวัผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่าการส่งเสริมการตลาดนั้นจะมีอิทธิพลต่อ
ความรู้สึก (Feeling) ความเช่ือ (Belief) และพฤติกรรม (Behavior) การซ้ือสินค้าและ/หรือบริการ (Etzel, 
Walker, & Stanton, 2007, p. 677) หรืออาจเป็นการติดต่อส่ือสาร (Communication) เพื่อแลกเปลี่ยนขอ้มูล
ระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อก็เป็นได ้ทั้งน้ีจะตอ้งมีการใช้ เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบต่างๆ อย่าง
ผสมผสานกนั หรือเรียกไดว่้าเป็น เคร่ืองมือ ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC: Integrated Marketing 
Communication) ซ่ึงการจะใช้เคร่ืองมือ  ในรูปแบบใดนั้น จะขึ้ นอยู่กับความเหมาะสมของกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายดว้ย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) โดยเคร่ืองมือที่ใชใ้นการส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการ
จะประกอบไปดว้ย 5 เคร่ืองมือหลกั ดงัน้ี 

1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง กิจกรรมการเผยแพร่ข้อมูล ข่าวสาร  เพื่อเป็นการสร้าง
แรงจูงใจและความตอ้งการซ้ือสินคา้และ/หรือบริการ แก่ผูท้ี่ไดรั้บสารจากโฆษณา ดงักล่าว ซ่ึงการโฆษณา
สามารถท าไดใ้นหลากหลายช่องทางการส่ือสาร เช่น โทรทศัน์ วิทยุ ป้ายโฆษณา หนงัสือพิมพ ์อินเตอร์เน็ต 
ตามแต่ละพฤติกรรมของกลุ่มที่เป็นลูกคา้เป้าหมาย  

2. การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) การให้ข่าว หมายถึง การ
น าเสนอแนวความคิดของบุคคลที่มีต่อสินคา้และ/หรือบริการ ซ่ึงอาจจะมีทั้งในรูปแบบของการจ่ายเงินเพ่ือ
เป็นค่าตอบแทน หรือไม่ตอ้งมีการจ่ายเงินเป็นค่าตอบแทนก็ได ้ส าหรับการประชาสัมพนัธ์ หมายถึง ความ
พยายามในการส่ือสารขอ้มูลจากผูส่้งสารไปยงัผูรั้บสารที่เป็น  กลุ่มเป้าหมาย โดยอาจจะเป็นจากองค์กรถึง
ผูบ้ริโภคทัว่ไป หรือ จากองคก์รถึงองคก์รดว้ยกนั เป็นตน้  

3. การขายโดยพนกังาน (Personal Selling) หมายถึง การขายสินคา้ที่มีการ ส่ือสารทั้งสองทาง (Two-
ways Communication) หรือ การขายแบบเผชิญหน้า (Face-to-Face) ซ่ึงผูข้ายและผูซ้ื้อจะได้พบหน้ากนั มี
การสอบถาม แลกเปลี่ยนขอ้มูล และเสนอขายสินคา้และ/หรือ บริการกนัโดยตรง  

4. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่ จะช่วยเพ่ิมปริมาณการ
ขายสินคา้และ/หรือบริการ ให้มากขึ้น โดยใช้วิธีการต่าง ๆ เช่น การลดราคา การแลกสินคา้สมนาคุณ การ
แจกสินคา้ตวัอยา่ง การแถมสินคา้ ทั้งน้ีเพ่ือกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินคา้และ/หรือบริการ 
และก่อให้เกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือในทา้ยที่สุด  

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง ช่องทางการตลาดที่ สามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภค
เป้าหมายไดโ้ดยตรงเพื่อน าเสนอสินคา้และ/หรือบริการ โดยไม่มีความ  จ าเป็นในการใช้คนกลางเพื่อท า
หน้าที่ประสานงาน ซ่ึงรูปแบบของช่องทางการตลาดทางตรง ได้แก่ การตลาดทางโทรศัพท์ จดหมาย
อีเล็กทรอนิกส์ (E-mail) ขอ้ความผ่านทางโทรศพัทเ์คลื่อนที่ จดหมายตรง เป็นตน้  
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2.5 ด้ำนบุคคล (People)  
ดา้นบุคคล หรือบุคลากร หมายถึง พนักงานที่ท างานเพ่ือก่อประโยชน์ให้แก่ องค์กรต่างๆ 

ซ่ึงนับรวมตั้งแต่เจา้ของกิจการ ผูบ้ริหารระดบัสูง ผูบ้ริหารระดบักลาง ผูบ้ริหารระดบัล่าง พนักงานทัว่ไป 
แม่บา้น เป็นตน้ โดยบุคลากรนบัไดว่้าเป็นส่วนผสมทางการตลาดที่มีความส าคญั เน่ืองจากเป็นผูค้ิดวางแผน 
และปฏิบตัิงาน เพื่อขบัเคลื่อนองค์กรให้เป็นไปในทิศทางที่วางกลยุทธ์ไว้ นอกจากน้ีบทบาทอีกอย่างหน่ึง
ของบุคลากรที่มีความส าคญั คือ การมีปฏิสัมพนัธ์และสร้างมิตรไมตรี  ต่อลูกค้า เป็นส่ิงส าคญัที่จะท าให้
ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ และเกิดความผูกพนักบัองคก์รในระยะยาว 

 
2.6 ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence)  
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง ส่ิงที่ลูกคา้สามารถสัมผสัได้จากการเลือกใช้ สินคา้และ/หรือ

บริการขององคก์ร เป็นการสร้างความแตกต่างอยา่งโดดเด่น และมีคุณภาพ เช่น การตกแต่งร้าน รูปแบบของ
การจัดจานอาหาร การแต่งกายของพนักงานในร้าน การพูดจาต่อลูกคา้  การบริการที่รวดเร็ว เป็นต้น ส่ิง
เหล่าน้ีจ าเป็นต่อการด าเนินธุรกิจ โดยเฉพาะอยา่งย่ิงธุรกิจทางดา้น การบริการ ที่ควรจะตอ้งสร้างคุณภาพใน
ภาพรวม ซ่ึงก็คือในส่วนของสภาพทางกายภาพที่ลูกคา้ สามารถมองเห็นได ้ลกัษณะทางกายภาพที่ลูกคา้ให้
ความพึงพอใจ และความแปลกใหม่ของสภาพทาง กายภาพที่แตกต่างไปจากผูใ้ห้บริการรายอื่น เช่นเดียวกนั
กบั สมวงศ ์พงศส์ถาพร (2546, น. 106) กล่าวไวว่้า ลกัษณะกายภาพเป็นส่ิงที่ลูกคา้สามารถสัมผสัจบัตอ้งได้
ในขณะที่ยงัใชสิ้นคา้และ/หรือ บริการ อยู ่นอกจากน้ี อาจหมายความถึง สัญลกัษณ์ที่ลูกคา้เขา้ใจความหมาย
ในการรับขอ้มูล จาก การท าการส่ือสารทางการตลาดออกไปในสาธารณะ  

 
2.7 ด้ำนกระบวนกำร (Process)  
ดา้นกระบวนการ หมายถึง เป็นกิจกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัระเบียบวิธีการและงานปฏิบตัิในดา้นการ

บริการที่น าเสนอให้กบัผูใ้ช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกตอ้งรวดเร็ว โดยใน แต่ละกระบวนการ
สามารถมีไดห้ลายกิจกรรม ตามแต่รูปแบบและวิธีการด าเนินงานขององคก์ร ซ่ึงหากว่ากิจกรรมต่างๆ ภายใน
กระบวนการมีความเช่ือมโยงและประสานกนั จะท าให้กระบวนการโดยรวมมีประสิทธิภาพส่งผลให้ลูกคา้
เกิดความพึงพอใจ ทั้งน้ีกระบวนการท างานในดา้นของการบริการ จ าเป็นตอ้งมีการออกแบบกระบวนการ
ท างานที่ชัดเจน เพื่อให้พนักงานภายในองค์กรทุกคน เกิดความเขา้ใจตรงกนั สามารถปฏิบตัิให้เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกนัไดอ้ยา่งถูกตอ้งและราบร่ืน เช่นเดียวกบัที่ กนกพรรณ สุขฤทธ์ิ (2557, น. 33) ไดก้ล่าวไว ้
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3. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับกำรตัดสินใจใช้บริกำร (Decision Making in Services)  
3.1  ควำมหมำย 

  ไดม้ีนกัวิชาการไดใ้ห้ความหมายไวแ้ตกต่างกนัดงัน้ี  

วุฒิชัย จ านง (2523) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นเร่ืองของการจัดการที่หลีกเลี่ยงไม่ได้และในการ 

จดัการนั้น การตดัสินใจเป็นหัวใจในการปฏิบติังานทุกๆ เร่ืองทุกๆ กรณีเพ่ือด าเนินการไปสู่วตัถุประสงค์ 

อาจมีเคร่ืองมือมาช่วยในการพินิจพิจารณา มีเหตุผลส่วนตัวอารมณ์ความรักใคร่ชอบพอ เข้ามามีส่วน  

เก่ียวขอ้งในการตดัสินใจ และมีลกัษณะเป็นกระบวนการอนัประกอบดว้ยขั้นตอนต่างๆ ต่อเน่ืองกนัไป  

บุษกร ค าคง (2542) กล่าวว่า การตัดสินใจตอ้งใช้ข้อมูลพ้ืนฐานจากเร่ืองที่ก  าลงัพิจารณา โดยใช้ 

ความรู้พ้ืนฐาน และขอ้สรุปที่เป็นที่ยอมรับน ามาผสมผสานกบัการสรุปอา้งอิง เพ่ือน าไปสู่เป้าหมาย แสดง

ทิศทางน าไปสู่การตดัสินใจ 

วจนะ ภูผานี (2555) กล่าวว่า การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคคือการเลือกผลิตภณัฑห์รือบริการอื่น ๆ  

จากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซ่ึงระดบัของการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมีอยู่ 3 ระดบัคือ การตดัสินใจ ตาม

ความเคยชิน การตดัสินใจที่จ ากดัและการตดัสินใจอยา่งกวา้งขวาง  

 

3.2 กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำของผู้บริโภค 

  กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคสามารถพิจารณาตามขั้นตอนต่าง ๆ ไดเ้ป็น 5 

ขั้นตอน โดยเร่ิมจากเหตุการณ์ก่อนที่จะมีการซ้ือสินคา้จริง ๆ จนถึงเหตุการณ์ภายหลงัจากการซ้ือ ซ่ึงสรุป

ขั้นตอนที่ส าคญั (Kotler & Keller 2006, p. 181) แสดงให้เห็นถึงโมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจ

ซ้ือของผูบ้ริโภค ดงัต่อไปน้ี 

  1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Problem Recognition) พฤติกรรมการซ้ือมีจุดเร่ิมตน้จากการที่

ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการที่อาจไดรั้บจาการกระตุน้จากภายนอก เช่น ส่ือโฆษณาที่จูงใจ หรือเห็นคนรอบขา้ง

ใชสิ้นคา้นั้นๆ เป็นตน้ หรือจากภายใน เช่น ความรู้สึกหิว ความตอ้งการขั้นพ้ืนฐาน เป็นตน้ (Kotler & Keller, 

2006, p. 181)  

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลังจากผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้ว การ

คน้หา เสาะหา ศึกษาขอ้มูลของสินคา้นั้น ๆ เป็นขั้นตอนที่จะเกิดต่อมาแต่ทั้งน้ีกระบวนการหาขอ้มูลในขั้นน้ี

อาจ ไม่เกิดขึ้นในกรณีที่ผูบ้ริโภคมีความต้องการสินค้านั้นๆ สูงมาก และสามารถซ้ือสินคา้ไดท้ันทีการ

เสาะหา ขอ้มูลอาจไม่มีเพราะผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ในทนัทีแต่ถา้หากมีความตอ้งการธรรมดาตามธรรมชาติ
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และไม่ อาจหาซ้ือไดท้นัทีการเสาะหาขอ้มูลก็จะเกิดขึ้นในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Kotler & Keller, 2006, 

p. 181)  

3. การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ (Evaluation of Alternatives) เมื่อผูบ้ริโภคไดม้ี

การเสาะหาข้อมูลแล้ว จากนั้นผูบ้ริโภคจะเกิดความเข้าใจ และประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ นั่นหมายถึง 

ผูบ้ริโภคตอ้งมีการตดัสินใจว่าจะซ้ือสินคา้ย่ีห้ออะไร หรือซ้ือสินคา้อะไร ผูบ้ริโภคแต่ละคนก็มีแนวทางการ 

ตดัสินใจที่แตกต่างกนัขึ้นอยูก่บัสถานการณ์ของการตดัสินใจ และทางเลือกที่มีอยู ่นกัการตลาดจ าเป็นตอ้ง รู้

ถึงวิธีการต่างๆ ที่ผูบ้ริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไม่ใช่ส่ิงที่ง่าย และไม่ใช่

กระบวนการเดียวที่ใช้กับผู้บริโภคทุกคน และไม่ใช่เป็นของผูซ้ื้อคนใดคนหน่ึงในทุกสถานการณ์ซ่ึง

แนวความคิดพ้ืนฐานที่ช่วยเหลือในกระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีหลายประการ (Kotler & 

Keller, 2006, p. 181) คือ  

3.1 คุณสมบตัิผลิตภณัฑ์(Attributes) และประโยชน์ของสินคา้ที่ไดรั้บคือ การพิจารณา ถึง

ผลประโยชน์ที่จะไดรั้บ และคุณสมบตัิของสินคา้ว่า สามารถท าอะไรไดบ้า้งหรือมีความสามารถเพียงใด  

3.2 ผูบ้ริโภคจะให้น ้ าหนักความส าคญัของคุณสมบัติผลิตภณัฑ์  (Degree of Importance) 

คือ การพิจารณาถึงความส าคญัของคุณสมบตัิ(Attributes Importance) ของสินคา้เป็นหลกัมากกว่าพิจารณา

ถึงความโดดเด่นของสินคา้ (Salient Attributes) ดงันั้น ความเช่ือถือเก่ียวกบัตรา สินคา้อาจเปลี่ยนแปลงได้

เสมอ  

3.3 ความเช่ือถือต่อตราสินคา้ (Brand Beliefs) คือ การพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อตราของ

สินคา้ หรือภาพลกัษณ์ของสินคา้ (Brand Image) ที่ผูบ้ริโภคไดเ้คยพบเห็นรับรู้จากประสบการณ์ในอดีต  

3.4 ความพอใจ (Utility Function) คือ การประเมินว่ามีความพอใจต่อสินค้าแต่ละตรา 

สินคา้แค่ไหน ถา้น าคุณสมบตัิของสินคา้เทียบกบัความพึงพอใจที่ไดรั้บจากคุณสมบตัิของแต่ละสินคา้แล้วก็ 

จะสามารถประเมินการเลือกซ้ือสินคา้ไดง่้ายขึ้น  

3.5 กระบวนการประเมิน วิธีน้ีเป็นอีกวิธีหน่ึงที่น าเอาปัจจยัส าหรับการตดัสินใจ เช่น ความ

พอใจ ความเช่ือถือในตราสินคา้ คุณสมบตัิของสินคา้มาพิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนนเพื่อหาผล  สรุปว่า 

ตราสินคา้ใดไดรั้บคะแนนจากการประเมินมากที่สุดก่อนการตดัสินใจซ้ือต่อไป  

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจท าให้

ผูบ้ริโภคสามารถจดัล าดบัความส าคญัของการเลือกซ้ือไดแ้ลว้ ในขั้นต่อไปคือ การพิจารณาถึงทศันคติของ

ผู้อื่นที่มี ต่อการตัดสินใจซ้ือ (Attitudes of Others) และปัจจัยที่ไม่สามารถคาดการณ์ได้(Unexpected 

Situation) การที่ผูบ้ริโภคสามารถประเมิน และเลือกสินคา้หรือตราสินคา้ไดแ้ลว้ ไม่ไดห้มายความว่าจะ เกิด



15 
 

การซ้ือไดเ้พราะปัจจยัทั้งสองอย่างน้ีซ่ึงอาจท าให้เกิดความเส่ียงจากการเลือกบริโภคสินคา้นั้นๆ ไดอ้ีก ดว้ย 

(Kotler & Keller, 2006, p. 181)  

5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลังจากมีการซ้ือแล้ว ผู ้บริโภคจะ

ไดรั้บ ประสบการณ์ในการบริโภค ซ่ึงอาจจะไดรั้บความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ถา้พอใจผูบ้ริโภคได้รับ

ทราบถึง ขอ้ดีต่าง ๆ ของสินคา้ ก็ท าให้เกิดการซ้ือซ ้ าไดห้รืออาจมีการแนะน าให้เกิดผูบ้ริโภครายใหม่ไดแ้ต่

ถ้าไม่ พอใจ ผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินคา้ในคร้ังต่อไป และอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ท าให้

ผูบ้ริโภค ซ้ือสินคา้ไดน้อ้ยลงตามไปดว้ย (Kotler & Keller, 2006, p. 181) 

 
4. งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 ชนิภา  ช่วยระดม (2561)  ไดศ้ึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ
ส่ังซ้ืออาหารผ่าน Food Panda Applications ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า ผูใ้ช้บริการให้ความส าคัญ
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในดา้นผลิตภณัฑม์ากที่สุด  โดยให้ความส าคญักบัการตอบสนองต่อ
ความตอ้งการในการใช้งานมากที่สุด  ในดา้นราคา  ให้ความส าคญักบัการมีราคาที่ถูกกว่าเจา้อื่น ๆ  ในดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายให้ความส าคญักบัการจดัส่งที่ครอบคลุมทุกพ้ืนที่และดา้นการส่งเสริมการตลาดให้
ความส าคญักบัการจดัการส่งเสริม เช่น มีส่วนลดให้ลูกคา้ให้มีคูปองชิงโชค 
 ชุลีพรรณ  แสนพนัธ์ และ ลีลา  เต้ียงสูงเนิน  (2561)  ไดศ้ึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้บริการฟู๊ ดเดลิ
เวอร่ีดว้ย  Mobile Application  ของผูบ้ริโภคในเขตนนทบุรี  ผลการวิจยัพบว่า Application ที่เลือกใชบ้ริการ
มากที่สุดคือ Food panda  รองลงมาคือ Line man  เหตุผลที่ให้ความส าคัญมากที่สุด คือ การบริการที่ดีมี
ประสิทธิภาพ  รองลงมาคือ ความรวดเร็วในการจดัส่ง  ประเภทอาหารที่ผูใ้ชบ้ริการนิยมเลือกซ้ือเป็นอาหาร
แบบ Street Food   ส่วนมากตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง 
 พิมพุมผกา  บุญธนาพีรัชต์ (2560)  ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจใช้บริการ  Food Delivery  ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ผลการวิจยัพบว่า  ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ Food Delivery  ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย คือ  ปัจจยัดา้นความสะดวกรวดเร็วในการใช้บริการและสภาพสินคา้  ปัจจยั
ดา้นช่องทางในการช าระเงิน  และปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์และพาร์ทเนอร์ร้านอาหาร  ตามล าดบั    ในส่วนของ
ลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันในด้านเพศ อายุ  รายได้ต่อเดือน  ระดับการศึกษา และอาชีพ  
ผลการวิจยัพบว่า  ปัจจยัประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการ  Food Delivery  ไดแ้ก่  ปัจจัย
ดา้นอาย ุ รายไดต้่อเดือน และอาชีพ 
 มตัิ  เศษมา  (2562) ไดศึ้กษาพฤติกรรมการเลือกใช้บริการส่ังอาหารแบบจดัส่งของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกใช้บริการส่ังอาหารแบบ
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จดัส่ง (Delivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยรวมอยู่ในระดบัมาก  เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น  พบว่า  ดา้น
การจดัจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยสูงสุด  รองลงมา คือดา้นบุคลากร  ดา้นกระบวนการ  ดา้นราคา  ดา้นการส่งเสริม
การตลาด  ดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นลกัษณะทางกายภาพ  ตามล าดบั 
 ณัฐรุจา  พงศ์สุพฒัน์  (2561) ไดศ้ึกษาตลาดแอปพลิเคชนัอาหารและพฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อการ

ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการแอปพลิเคชนัอาหาร   ผลการวิจยัพบว่า  ปัจจยัที่ส่งผลทางบวกต่อทศันคติและความ
ตั้งใจใชบ้ริการแอปพลิเคชนัอาหารที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ ความสามารถในการใชง้าน (Usability)  

รองลงมา คือ ราคา (Price)  โดยความสามารถในการใชง้าน  (Usability) และราคา (Price)  มีความสัมพนัธ์

ในทิศทางเดียวกนั  นอกจากน้ียงัพบว่า บุคลิกภาพการรับรู้ความเส่ียงและการแสวงหาความหลากหลายของ
ผูเ้คยใชแ้อปพลิเคชนัอาหารที่มีความหลากหลายสูงและมีความแน่นอนต ่า รับรู้ความเส่ียงต ่ากว่ากลุ่มคนที่

ใชแ้อปพลิเคชนัอาหารที่มีความหลากหลายต ่าและมีความแน่นอนสูง  และกลุ่มคนที่ใชแ้อปพลิเคชนัอาหาร

ที่มีความหลากหลายสูงและมีความแน่นอนต ่ามกัแสวงหาความหลากหลายสูงกว่ากลุ่มคนที่ใชแ้อปพลิเคชนั
อาหารที่มีความหลากหลายต ่าและมีความแน่นอนสูง 

 ระวิวรรณ  เวียงตา (2560) ไดศ้ึกษาการรับรู้คุณค่าผลิตภณัฑ ์ความพึงพอใจในการส่งเสริมการขาย
และค่านิยมที่ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการส่ังอาหารผ่านแอพพลิเคชัน่ Grab  ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคมี

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าผลิตภณัฑ์ ความพึงพอใจในการส่งเสริมการขาย  ค่านิยมและการ

ตดัสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น  Grab Food อยู่ในระดบัมาก และการรับรู้คุณค่าผลิตภณัฑ์ ความพึงพอใจ
ในการส่งเสริมการขาย  ค่านิยมก็ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการส่ังอาหารผ่านแอพพลิเคชัน่ Grab  
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บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 การวิจยัเร่ือง  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ Food delivery ของ
ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัสมุทรสาครน้ี    จดัเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ  (survey research)  ผูวิ้จยัอาศยัขอ้มูลปฐม
ภูมิซ่ึงเก็บรวบรวมโดยใชแ้บบสอบถามที่สร้างขึ้น  และไดด้ าเนินการตามขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 
 
1. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

ประชากร  ไดแ้ก่  กลุ่มผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการ Food delivery  ในเขตจงัหวดัสมุทรสาคร  ซ่ึงมี
จ านวนมาก และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจยัคือ  ผูบ้ริโภคที่เคยใช้บริการ Food delivery ในเขตจงัหวดัสมุทรสาคร 
จ านวน  400 ราย  การก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยใช้ตารางส าเร็จรูปของทาโร   ยามาเน่ (Yamane, 
1973  อา้งในธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543)  โดยมีระดบัความเช่ือมัน่  95% 
 
2. เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรเก็บข้อมูล 

เคร่ืองมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลของการวิจยัในคร้ังน้ี   จะใชแ้บบสอบถามที่ผูวิ้จยัสร้างขึ้น  
โดยแบ่งเป็น  4  ตอน  คือ 

ตอนที่  1  ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม มีจ านวน  4  ขอ้ ไดแ้ก ่
• เพศ 
• อาย ุ
• รายไดเ้ฉลี่ย 
• ระดบัการศึกษา 

 
  ตอนที่ 2  ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการใชบ้ริการ Food delivery ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ตอนที่ 3  ขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  ในการตดัสินใจใชบ้ริการ Food Delivery ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม  โดยแบบสอบถามจะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า  (Rating Scale) มี  5  ระดับ 
จ านวน  15  ขอ้  โดยมีเกณฑก์ารให้คะแนน  ตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert) ดงัน้ี 
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  ระดบัคะแนน   ระดบัความคิดเห็น 
   5   มากที่สุด 
   4   มาก 
   3   ปานกลาง 
   2   นอ้ย 
   1   นอ้ยที่สุด 
 
 ตอนที่ 4    แบบสอบถามปลายเปิด  แสดงความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะ  
 

3.  ขั้นตอนในกำรสร้ำงเคร่ืองมือและกำรทดสอบเคร่ืองมือ 
 การสร้างแบบสอบถาม 
 3.1  ศึกษาวตัถุประสงคข์องการวิจยัและขอ้มูลเบื้องตน้ของธุรกิจ Food delivery ในเขตจงัหวดั
สมุทรสาคร 
 3.2  ศึกษาเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งเพื่อก าหนดประเด็นในการศึกษาตามวตัถุประสงคแ์ละท า
วางแผนการสร้างแบบสอบถาม 
 3.3  สร้างแบบสอบถามมีขั้นตอนดงัน้ี 
  3.3.1  ผูวิ้จยัน าขอ้มูลที่ไดจ้ากการศึกษาเอกสาร  ต ารา  งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งมาสร้าง
แบบสอบถามตามประเด็นที่ศึกษาและวตัถุประสงค ์
                           3.3.2  ผูวิ้จยัน าแบบสอบถามส่งให้ผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบ  จ านวน  3  ท่าน  เพื่อหาค่าความ
เที่ยงตรงของแบบสอบถาม หรือค่าสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์หรือเน้ือหา และน ามาหาค่า
ดชันีความสอดคลอ้งของเคร่ืองมือ (IOC : Index of item objective congruence)  โดยก าหนดเกณฑก์าร
ประเมิน   ดงัน้ี  พวงรัตน์  ทวีรัตน์ (2543, หนา้ 117) 
 
  ให้คะแนน +1  เมื่อแน่ใจว่าขอ้ค าถามนั้นมคีวามตรง สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
  ให้คะแนน   0   เมื่อไม่แน่ใจว่าขอ้ค าถามนั้นมีความตรง สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคห์รือไม ่
    ให้คะแนน   -1  เมื่อแน่ใจว่าขอ้ค าถามนั้นไมม่คีวามตรง สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
 
     น าคะแนนการประเมินของผูท้รงคุณวุฒิ  มาค านวณดชันีความสอดคลอ้งจากสูตร 
 

   IOC  = 
∑𝑅

𝑁
 

 



19 
 

  เมื่อ  IOC  หมายถึง  ค่าดชันีความสอดคลอ้ง ระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์
   ∑R  หมายถึง  คะแนนรวมความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 
   N      หมายถึง  จ านวนผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 
 

  3.3.3 ประเมินค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม  
   3.3.4  เมื่อไดค้่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถามแลว้  จึงจดัพิมพเ์ป็นแบบสอบถามฉบบั
จริง  เพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลต่อไป 
 
4.  กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

 การเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ี   ผูวิ้จยัไดน้ าแบบสอบถามไปด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล

จากกลุ่มตวัอย่างที่เป็นผูบ้ริโภคที่เคยใช้บริการ Food delivery ในเขตจงัหวดัสมุทรสาคร  จ านวน  400 ราย 

โดยผูวิ้จยัท าการแจกแบบสอบถามและอธิบายขอ้ค าถาม หากผูต้อบแบบสอบถามเกิดขอ้สงสัย พร้อมทั้งรอ

รับแบบสอบถาม  และตรวจสอบความถูกตอ้ง ความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม  เพื่อน าแบบสอบถามที่

สมบูรณ์กลบัไปวิเคราะห์ขอ้มูลต่อไป 

 

5. กำรวิเครำะห์ข้อมลู 
ผูวิ้จยัด าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพื่อการวิจยัทางสังคมศาสตร์  

(Statistical Package For Social Science : SPSS)  ตามขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 
ตอนที่  1  ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  วิเคราะห์ดว้ยการแจกแจงความถี่  

(Frequency)  และหาค่าร้อยละ  (Percentage) 
ตอนที่  2  ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการใชบ้ริการ Food delivery ของผูต้อบแบบสอบถาม วิเคราะห์ดว้ย

การแจกแจงความถี่  (Frequency)  และหาค่าร้อยละ  (Percentage) 
ตอนที่ 3  ขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  ในการตดัสินใจใชบ้ริการ Food Delivery ของ

ผูต้อบแบบสอบถาม   โดยแบ่งออกเป็น  7  ดา้น  คือ  ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  
ดา้นการส่งเสริมการตลาด  ดา้นบุคคล  ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  และดา้นกระบวนการ  ลกัษณะค าถามแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale)  5  ระดบั  ไดแ้ก่  มากที่สุด  มาก  ปานกลาง  นอ้ย นอ้ยที่สุด  วิเคราะห์
ดว้ยการหาค่าเฉลี่ย   (X)  และหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (S.D.)  และท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้    
F-test  (One-Way Analysis of Variance), t-test  การแปลผลเฉลี่ยคะแนน  พิจารณาจากระดบัคะแนนเฉลี่ย
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ตามเกณฑ์  ซ่ึงจัดชั้นเท่ากัน  (Class Interval)  โดยใช้เกณฑ์ของเบสท์ (Best. 1981, p. 182)ซ่ึงแบ่งเป็น  5  
ระดบั   

 
  ค่าเฉลี่ย  4.50 – 5.00 หมายถึงระดบัมากที่สุด 
  ค่าเฉลี่ย  3.50 – 4.49 หมายถึง ระดบัมาก  
  ค่าเฉลี่ย  2.50 – 3.49   หมายถึงระดบัปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ย  1.50 – 2.49  หมายถึงระดบันอ้ย 
  ค่าเฉลี่ย  1.00 – 1.49 หมายถึง  ระดบันอ้ยที่สุด 
 
 ตอนที่ 4    แบบสอบถามปลายเปิด  แสดงความคิดเห็นและข้อเสนอแนะของผู้บริโภคในการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการ Food delivery    ผูวิ้จัยจะท าการวิเคราะห์เน้ือหา  (Content Analysis)   จากการ
รวบรวมขอ้มูล  แลว้จึงสรุปรวบรวมประเด็นส าคญัน าเสนอในภาพรวม เพื่อสร้างขอ้สรุปและอภิปราย 

 
6. สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 การวิจยัในคร้ังน้ีท าการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive statistics)  ซ่ึงเป็นการ
น าขอ้มลูที่รวบรวมไดจ้ากแบบสอบถามมาน าเสนอ  โดยเฉพาะอยา่งย่ิง ขอ้มูลในส่วนที่เก่ียวขอ้งกบัลกัษณะ
ของประชากรที่ศึกษา  ซ่ึงสถิติที่ใชไ้ดแ้ก่ 
 6.1  การหาค่าร้อยละ  (Percentage)  กบัขอ้มูลที่เป็นลกัษณะทางประชากรศาสตร์เพื่อเปรียบเทียบ
ขอ้มูลทัว่ไปในเร่ืองขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบสาม  ไดแ้ก่  เพศ  อาย ุ ระดบัการศึกษา  รายได้
เฉลี่ย  และระยะเวลาการด าเนินธุรกิจ 
  ร้อยละจากรายการ  = ความถี่ของรายการนั้น  x  100 
       ความถี่ทั้งหมด 
  
 6.2  การหาค่าเฉลี่ย  (X)   

   X  = 
∑𝑋

𝑁
  

 
  เมื่อ X  แทน คะแนนเฉลี่ย 
   ∑𝑋  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   N  แทน จ านวนขอ้มูล 
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6.3  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation)   
 

                          
 
  เมื่อ  S.D.  แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   X  แทน คะแนนแต่ละตวัอยา่งในกลุม่ 
   X  แทน คะแนนเฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่ง 
   N  แทน จ านวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 
 

6.4  การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบจ าแนกทางเดียว (One-way ANOVA) หรือ F-test  
 
 

F =
MSB

MSW
 

 

เมื่อ    F     แทน    ค่าสถิติเอฟ 

MSB    แทน    ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม    

(Mean square between-groups) 

    MSW    แทน    ความแปรปรวนภายในกลุ่ม    

(Mean square within-groups) 

หา    MSB    และ   MSW   ไดจ้ากสูตรในตาราง 1  
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ตารางที ่1   แสดงสูตรการค านวณค่าความแปรปรวน 

Source of 
variation  

df 
Sum of square 

(SS) 
Mean square   

(MS) 
F 

Between-groups k − 1 
SSB = ∑ (

Tj
2

nj
)

k

j=1

−
T2

N
 

MSB

=  
SSB

k − 1
 

F

=
MSB

MSW
 

Within-groups N − k SSW = SST −  SSB 
MSW

=  
SSW

N − k
 

 

Total N − 1 
SST = ∑ ∑ Xij

2  
nj

i=1
k
j=1 - 

T2

N
 

  

 

เมื่อ   F   แทน   ค่าสถิติเอฟ 
    MSB  แทน   ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม   (Mean square between-groups) 
   MSW  แทน   ความแปรปรวนภายในกลุ่ม   (Mean square within-groups) 

SSB    แทน   ผลบวกของคะแนนเบี่ยงเบนยกก าลงัสองระหว่างกลุ่ม        
    (Sum of squares between groups) 

SSW    แทน   ผลบวกของคะแนนเบี่ยงเบนยกก าลงัสองภายในกลุ่ม        
     (Sum of squares within groups) 

SST    แทน   ผลบวกของคะแนนเบี่ยงเบนยกก าลงัสองทั้งหมด                
(Total Sum of squares) 

 nj      แทน   จ านวนขอ้มูลในแต่ละกลุม่ตวัอยา่ง 
 k      แทน   จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 N     แทน   จ านวนขอ้มูลทั้งหมด 
Tj       แทน   ผลรวมของคะแนนในแต่ละกลุ่มตวัอยา่ง 
T      แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

∑ ∑ Xij
2nj

i=1
k
j=1     แทน   ผลรวมทั้งหมดของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
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 6.5 การทดสอบค่าที (t-test) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอยา่งที่มี 2 กลุม่ 

  6.5.1 ในกรณีที่ความแปรปรวนของประชากรไมเ่ท่ากนั ใชสู้ตร 

  เมื่อ t แทน ค่าการแจกแจงของที (t – Distribution) 

   X1 แทน ค่าเฉลี่ยของขอ้มลูในกลุ่มตวัอยา่งที่ 1 

   X2 แทน ค่าเฉลี่ยของขอ้มลูในกลุ่มตวัอยา่งที่ 2 

   S1
2 แทน ความแปรปรวนของขอ้มูลในกลุ่มตวัอยา่งที่ 1 

   S2
2 แทน  ความแปรปรวนของขอ้มูลในกลุ่มตวัอยา่งที่ 2 

   n1 แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที่ 1 

   n2 แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที่ 2 

  6.5.2  ในกรณีที่ความแปรปรวนของประชากรเท่ากนั ใชสู้ตร 

  เมื่อ t แทน ค่าการแจกแจงของที (t – Distribution) 

   X1 แทน ค่าเฉลี่ยของขอ้มลูในกลุ่มตวัอยา่งที่ 1 

   X2 แทน ค่าเฉลี่ยของขอ้มลูในกลุ่มตวัอยา่งที่ 2 

   S1
2 แทน ความแปรปรวนของขอ้มูลในกลุ่มตวัอยา่งที่ 1 

   S2
2 แทน  ความแปรปรวนของขอ้มูลในกลุ่มตวัอยา่งที่ 2 

   n1 แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที่ 1 

   n2 แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที่ 2 
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