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ปจจัยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลตอการตัดสินใจ 
ใชบริการจัดสงอาหารสงตรงถึงบาน 

Integrated Marketing Communikations Factors Affecting Decision Making Toward Food 
Catering Delivery Service 

 

อรพิชา แซอุย1 และ เอก ชุณหชัชราชัย2 
 
 

บทคัดยอ      
การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยทางดานการสื่อสารการตลาดบูรณาการที่สงผลตอการ

ตัดสินใจใชบริการของลูกคา อีกทั้งเพ่ือศึกษาปจจัยทางประชากรศาสตร ปจจัยทางการตลาดบูรณาการ และพฤติกรรม
การรับรู เพ่ือการศึกษาสี่ธุรกิจจัดสงอาหารที่อาศัยอยูในเมืองหลวงของประเทศไทย 

ผูวิจัยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูลและสัมภาษณหัวหนางาน จากกลุมตัวอยางซึ่งเปน
ผูใชบริการจัดสงอาหารสงตรงถึงบาน ซึ่งมีกลุมขนาดตัวอยาง 400 คน ไดมาโดยการใชแบบการสุมกลุมตัวอยาง สถิติ
ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ ความถ่ี สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติการทดสอบคาที การวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว  

ผลการวิจัยครั้งน้ี สามารถบงช้ีใหเห็นถึงความสําคัญของปจจัยการตลาดบูรณาการมีผลตอการตัดสินใจ ซึ่ง
มีความสัมพันธเชิงบวกกับความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน การทําการตลาดบูรณาการควรมุงเนนไปยังสื่อ
ทางดาน ตัวแทนจําหนาย ปายตามหาง กิจกรรมนอกสถานที่ และวิทยุ การสัมภาษณทําใหทราบวาใชสื่อโซเช่ียลมีเดีย 
และแผนพับจะเปนวิธีที่ไดรับการยอมรับจากลูกคา โดยรวมการสื่อสารทางตลาดแบบบูรณาการจึงเหมาะสมกับ
งานวิจัยน้ี 

 
คําสําคัญ: ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ, การตัดสินใจ, ธุรกิจบริการจัดสงอาหารสงตรงถึงบาน 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
1 นักศึกษาปริญญามหาบัณฑิต  หลักสูตรบริหารธุรกิจ สาขาวิชาธุรกิจระหวางประเทศ  มหาวิทยาลัยนานาชาติแสตมฟอรด 
2 อาจารยประจํา สาขาวิชาธุรกิจระหวางประเทศ คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยนานาชาติแสตมฟอรด 
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Abstract 
The objectives of this research were to study integrated marketing communication which affected 

customers’ purchasing decision, and to investigate geographic data, integrated marketing communication, and 
perception behaviors as a framework to analyze four food catering business in Bangkok, Thailand. 

The questionnaires and interviewing were used to collect data from randomly selected 400 supervisors 
of food delivering service providers. The data were analyzed by percentage, frequency, mean, t-test, F-test (One 
Way ANOVAs) and correlation. 

Research findings showed that integrated marketing communication influenced decision making to use 
the service. Positive relation with the respondents’ decision was seen. This implied that integrated marketing should 
be addressed to types of media: agents, advertising banners in department stores, and off-site activities. label, event 
and radio are recommendation. Data from the interview showed that social media and pamphlets were the most 
accepted advertising approach. This included integrated marketing communication as one of the most effective 
advertising methods for this current research.  

 
Key words: Integrated Marketing Communications, Making Decision, Home Delivery Business 
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1. บทนํา 
การวิจัยเรื่องปจจัยทางดานการสื่อสารการตลาดบูรณาการที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการธุรกิจจัดสง

อาหารสงตรงถึงบาน น้ีมีที่มาเพื่อทราบความตองการในกําลังซื้อ เพ่ือนําไปสูการกอสรางธุรกิจ การศึกษาฐานลูกคา
ทั้งชาวไทยและชาวตางชาติที่พักอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร กับธุรกิจจัดสงอาหารประเภทน้ีจึงเปนที่นาสนใจดวย
ความเรงรีบในสังคมเมือง เปนสิ่งที่ทําใหความตองการตอบสนองอยางรวดเร็วจึงเปนสิ่งจําเปน เน่ืองมาจากเศรษฐกิจ
ที่ตองการเม็ดเงินจํานวนมาก และเม็ดเงินไดมาจากการทํางาน การทํางานที่เรงรีบ ในบางครั้งอาจทําใหไมมีเวลาไปหา
ซื้ออาหาร หรือตองการอาหารกลองเพ่ือที่จะมีเวลาในการทํางานใหบรรลุผลตามที่ต้ังใจไว อีกทั้งการประชุมยังพึง
ตองอาศัยอาหารกลองจากการเดลิเวอรี่ เพ่ือมาสงใหที่ประชุม ดังน้ันปญหาเหลาน้ีจะถูกลบลางหรือบรรเทาดวยการใช
บริการจัดสงอาหาร อีกทั้งเน่ืองมาจากเศรษฐกิจยังสงผลใหคนมาอาศัยกันอยูในยานที่ทําเงินอยางเชนสุขุมวิท สีลม จึง
ทําใหการจราจรติดขัด และคานิยมที่จะรับประทานอาหารท่ีมีช่ือเสียง รานอาหารท่ีมีช่ือเสียงในยานสุขุมวิท สีลม และ
ชุมชนที่มีความเจริญทางเศรษฐกิจสูง  ปญหาเหลาน้ี จึงทําใหบริการจัดสงอาหารตอบสนองความตองการของลูกคา
เพ่ิมสูงขึ้น งานวิจัยน้ีจะเปนประโยชนตอการตัดสินใจลงทุนในธุรกิจและทําเลน้ี และจะเปนประโยชนในการศึกษา
ตอยอดในธุรกิจอาหาร ธุรกิจจัดสง หรือธุรกิจบริการ หรือแมกระทั่งการศึกษาถึงความตองการของผูบริโภค การ
จัดสงอาหารจึงเปนท่ีมาของการที่จะทําวิจัยเพ่ือใหทราบวาธุรกิจประเภทน้ีเมื่อนําเขามาในประเทศไทยแลวจะไดรับ
ความนิยมมากนอยเพียงใด การเรียนรูจึงเกิดขึ้นเพ่ือศึกษา และนําเขาสูกระบวนการทางสถิติการวิจัย จึงไดทราบผลมา
วา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการน้ีไดแก ตัวแทนจําหนาย ปายตามหาง การจัดกิจกรรมนอกสถานที่ การ
เปดบูธแนะนําสินคา และใชวิทยุในการสื่อสารโฆษณาแกลูกคา มีผลทําใหลูกคาสนใจ และลูกคาสนใจในตัวธุรกิจ
ประเภทน้ี ฟูดบายโฟนเปดใหบริการต้ังแตป พ.ศ. 2541 ฟูดบายโฟนทํางานรวมกันกับรานอาหารในยานสุขุมวิท และ
สีลม จําหนายทั้งอาหารและเครื่องด่ืมตามคอนโด โรงแรม และสถานที่ทํางาน ฟูดแพนดาผูมั่นคงทางดานการบริการ
สงอาหาร มีสาขาอยูตามทุกที่ในหัวเมืองของประเทศไทย และมีสาขาอยูในหลายประเทศท่ัวโลก มีศูนยกลางอยูที่กรุง
เบอรลิน ประเทศเยอรมันนี เชฟ เอกซ พี บริษัทจัดสงอาหารสงตรงถึงบานที่เปนผูนําในการไมคิดคาบริการจัดสง
อาหารในประเทศไทย แซบเวอรผูกอต้ังคือ ภีมพิพัฒน มโนมัยกุล คนหนุมรุนใหม ทายาทของหุนสวน “แมงปอง” ใน
ธุรกิจโฮมเอ็นเตอรเทนเมนท บริการท่ีพรอมบริการจัดสงอาหารทั่วกรุงเทพตลอด 24 ช่ัวโมง แบบไมมีวันหยุด บริการ
สงอาหารจากภัตตราคารอาหารช้ันนํา โดยใชรูปแบบธุรกิจจัดสงอาหารแบรนดดังแตแตกตางที่ธุรกิจน้ีมีตัวเลือกให
คุณมากกวา เพราะมีภัตตราคารที่เปนพันธมิตรมากมาย จึงสามารถจัดสงตรงใหคุณถึงที่บาน ที่ทํางาน หรือแมแต
โรงแรมท่ีคุณอยู ธุรกิจมีการทํางานโดยการรับโทรศัพทสายลูกคาจากโอเปอเรเตอรรับการสั่งอาหารจากลูกคาโดยใช
รหัสในการสั่ง และโอเปอเรเตอรตองทวนการสั่งอาหารทุกครั้งเพ่ือความถูกตองแมนยํา หรือการสั่งอีกทางโดยเขาไป
ในเว็บไซต และทําการเลือกอาหารลงในตระกราสินคาออนไลน แลวทางโอเปอเรเตอรจะทําการตอบรับการสั่งซื้อ 
หากเกิดขอสงสัยหรือจํานวนเงินไมครบทางโอเปอเรเตอรจะโทรกลับไปตรวจสอบความถูกตองกับลูกคา 

 

2. วัตถุประสงคการวิจัย 
1. เพ่ือวิเคราะหปจจัยประชากรศาสตรที่มีผลตอการใชบริการของธุรกิจจัดสงอาหารสงตรงถึงบาน 
2. เพ่ือวิเคราะหปจจัยทางการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลตอการใชบริการของธุรกิจจัดสง

อาหารสงตรงถึงบาน 
3. เพ่ือวิเคราะหปจจัยการรับรูที่มีผลตอการใชบริการของธุรกิจจัดสงอาหารสงตรงถึงบาน 
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3. ระเบียบวิธีการดําเนินงานวิจัย 
รูปแบบการวิจัยใช 2 แบบท้ังแบบสัมภาษณ และแบบสอบถาม โดยใชวิธีการทําวิจัยแบบผสมผสานใช

การสุมตัวอยางประชากรแบบไมทราบจํานวนโดยคํานวณความสัมพันธจะใชการเก็บสถิติแบบ One-way Anova และ 
Correlation ในการหาความสัมพันธของกลุมประชากรศาสตร การตลาดบูรณาการ และการรับรูวามีความสัมพันธกับ
การใชบริการหรือไม โดยการเก็บขอมูลจะใชแบบปฐมภูมิ และทุตติยภูมิ ผูวิจัยนําขอมูลที่เก็บรวบรวมไดจากกลุม
ตัวอยาง เขาสูขั้นตอนการตรวจสอบความถูกตองของขอมูลกอนการวิเคราะหขอมูลโดยมีการตรวจสอบความสมบูรณ
และความครบถวนของขอมูล โดยจะใชการสุมตัวอยางประชากรแบบไมทราบจํานวน ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งน้ี 
คือ ลูกคา ผูประกอบการ พนักงานที่มีสวนเก่ียวของกับการดําเนินธุรกิจ โดยพนักงานจะตองมีการใชการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการมากกวา 50 % โดยการใชเว็บไซตหรือโทรศัพท ในการส่ังอาหาร ใชโซเชียลมีเดีย เชน 
Facebook, Apple Application หลังจากน้ันไดดําเนินการวิเคราะหขอมูลตามระเบียบวิธีทางสถิติ ซึ่งใชโปรแกรม
คอมพิวเตอรสําเร็จรูปทางสถิติ กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 (ระดับความเช่ือมั่น 95% ขึ้นไป)  

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก ความถ่ี คารอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐาน ไดแก สถิติ T-test, One-way ANOVA F-Test 
และคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน (Peason’s Correlation Coefficient) 

 

4. ผลการวิจัย 
 

ตารางที่ 1 สรุปสมมติฐาน 

สมมติฐาน ตัวแปร ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม  

1 ปจจัยดานประชากรศาสตร 

การตัดสินใจใชบริการ 

 
1.1 เพศ ไมมีความสัมพันธ 
1.2 อายุ ไมมีความสัมพันธ 
1.3 ระดับการศึกษา ไมมีความสัมพันธ 
1.4 อาชีพ ไมมีความสัมพันธ 
1.5 รายไดตอเดือน ไมมีความสัมพันธ 
2 ปจจัยทางการตลาดแบบ

บูรณาการ 
การตัดสินใจใชบริการ 

 

2.1 การตลาดทางตรง มีความสัมพันธเชิงบวก 
2.2 กิจกรรมสงเสริมการขาย มีความสัมพันธเชิงบวก 
2.3 การประชาสัมพันธ มีความสัมพันธเชิงบวก 
3 ปจจัยการรับรู 

การตัดสินใจใชบริการ 

 
3.1 รูปแบบอาหาร ไมมีความสัมพันธ 
3.2 ภาชนะที่เหมาะสม มีความสัมพันธเชิงบวก 
3.3 เขาใจข้ันตอนการสั่ง มีความสัมพันธเชิงบวก 
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สรุปสมมติฐาน 
1. ปจจัยดานประชากรศาสตรไมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจใชบริการ 
2. ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบบูรณาการมีความสัมพันธตอการตัดสินใจใชบริการ 
3. ปจจัยการรับรูมีความสัมพันธตอการตัดสินใจใชบริการ 

 

สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยดานประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับการตัดสินใจใชบริการ 
 

ตารางที่ 2 การเปรียบเทียบการตัดสินใจใชบริการ จําแนกตามเพศ 
เพศ N X S.D. t Sig. 

ชาย 189 3.99 1.064 -1.546 .123 
หญิง 211 3.96 1.042   

รวม 400 3.47 1.042   
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

จากตารางท่ี 2 พบวา เพศที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจใชบริการ ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 (t = -1.546, Sig. = .123) 
 

ตารางที่ 3 การเปรียบเทียบการตัดสินใจใชบริการ จําแนกตามอายุ 
อายุ N X S.D. F Sig. 

18-22 ป 72 3.49 1.061 1.425 .225 
23-27 ป 107 3.47 1.067   
28-35 ป 135 3.61 1.080   
36-44 ป 62 3.23 .948   
45 ปขึ้นไป 24 3.42 1.060   

รวม 400 3.47 1.042   
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

จากตารางท่ี 3 พบวา อายุที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจใชบริการ ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 (F = 1.425, Sig. = .225) 

 

ตารางที่ 4 การเปรียบเทียบการตัดสินใจใชบริการ จําแนกตามระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา N X S.D. F Sig. 

ตํ่ากวามัธยมศึกษา 38 3.53 .951 .184 .907 
ปริญญาตรี 267 3.49 1.118   
ปริญญาโท 77 3.40 .936   
อื่นๆ 18 3.44 .784   

รวม 400 3.46 .784   
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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จากตารางที่ 4 พบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจใชบริการ ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 (F = .184, Sig. = .907) 

 

ตารางที่ 5 การเปรียบเทียบการตัดสินใจใชบริการ จําแนกตามอาชีพ 
อาชีพ N X S.D. F Sig. 

นักเรียน/นักศึกษา 105 3.48 1.057 .872 .481 
พนักงานบริษัทเอกชน 194 3.51 1.044   
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 24 3.67 1.007   
ราชการ 10 3.00 1.247   
อื่นๆ 67 3.39 1.072   

รวม 400 3.41 1.085   
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
จากตารางที่ 5 พบวา อาชีพที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจใชบริการ ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 (F = .872, Sig. = .481) 
 

ตารางที่ 6 การเปรียบเทียบการตัดสินใจใชบริการ จําแนกตามรายไดตอเดือน 
รายไดตอเดือน N X S.D. F Sig. 

ตํ่ากวา 20,000 บาท 158 3.45 1.074 .563 .729 
20,001-40,000 บาท 96 3.60 1.051   
40,001-60,000 บาท 48 3.44 1.070   
60,001-80,000 บาท 55 3.51 1.034   
80,001-100,000 บาท 25 3.28 1.021   
100,001 บาทขึ้นไป 18 3.33 1.029   

รวม 400 3.44 1.046   
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

จากตารางที่ 6 พบวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจใชบริการ ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 (F = .563, Sig. = .729) 

ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตร เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน ระดับการศึกษา 
ไมมีความสัมพันธกับความการตัดสินใจใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

5. การอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 
ผลการวิจัยครั้งน้ี สามารถบงช้ีใหเห็นถึงความสําคัญของปจจัยการตลาดบูรณาการ ประกอบดวย การตลาด

ทางตรง กิจกรรมสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ ซึ่งมีความสัมพันธเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน การ
ทําการตลาดบูรณาการควรมุงเนนไปยังสื่อที่สงผลใหเกิดการตัดสินใจซื้อสูงสุด ไดแก ตัวแทนจําหนาย ปายตามหาง 
การจัดกิจกรรมนอกสถานที่ การเปดบูธแนะนําสินคา และใชวิทยุในการส่ือสารโฆษณาแกลูกคา 
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เหตุผลที่กลยุทธการส่ือสารการตลาดเปนที่นิยมใชในปจจุบัน คือ เปนการสรางจุดยืนใหแกสินคา 
(Positioning) เปนการเสริมสรางภาพลักษณและตําแหนงสินคาใหเขมแข็งขึ้น หรืออาจเปล่ียนแปลงและสรางทัศนคติ
ใหมใหเกิดขึ้นกับสินคาน้ัน เปนการกระตุนกลุมลูกคาและกลุมที่คาดหวังใหมีการตอบสนองเพ่ือใหเกิดการซื้อสินคา
และใชบริการในที่สุด เพ่ือรักษาความสัมพันธอยางตอเน่ืองระหวางผูบริโภคและสินคา  จากผลการวิจัย พบวา กลุม
ตัวอยางที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีความพึงพอใจ
ในการตัดสินใจซื้อ ไมแตกตางกัน ซึ่งสามารถอธิบายไดจากแนวคิดการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคของ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน กลาววา การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจัยที่เก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของ
ผูบริโภค ทั้งที่เปนบุคคล กลุม หรือองคการ เพ่ือใหทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซ้ือ การใชการ
เลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณที่จะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ ดังน้ันจากผลลัพธที่ออกมานั้น แสดงใหเห็นวา 
สําหรับการตัดสินใจซื้อบริการธุรกิจจัดสงอาหารสงตรงถึงบานน้ัน กลุมตัวอยางทุกปจจัยสวนบุคคลลวนมีความพึง
พอใจในระดับที่ใกลเคียงกัน สาเหตุอาจเน่ืองจากปจจุบันมีการบริการธุรกิจจัดสงอาหารสงตรงถึงบานในทุกชนิดของ
อาหาร ทําใหผูมีความช่ืนชอบในอาหารประเภทท่ีตางกัน ก็สามารถเขาถึงบริการดังกลาวไดอยางทั่วถึง จาก
ผลการวิจัย พบวา ปจจัยการตลาดบูรณาการซึ่งจะเก่ียวเนื่องดวย การตลาดทางตรง กิจกรรมสงเสริมการขาย และการ
ประชาสัมพันธ มีความสัมพันธเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อ ซึ่งจากแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา กลาววา ให
ความหมายของการสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing Communication) วาหมายถึง กระบวนการของการพัฒนา
แผนงานการส่ือสารการตลาดที่ตองใชการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเน่ือง โดยมีเปาหมายคือ การที่
มุงสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตรา
สินคา (Brand Contracts)เพ่ือใหผูบริโภคเปาหมายไดรูจักสินคาที่จะนําไปสูความรู ความคุนเคยและความเช่ือมั่นใน
สินคา ดังน้ัน จากแนวคิดดังกลาว สอดคลองกับผลลัพธ คือ การตลาดทางตรง กิจกรรมสงเสริมการขาย และการ
ประชาสัมพันธ สงผลเชิงบวกกับ ความการตัดสินใจซื้อ กลาวคือ เมื่อกลุมตัวอยางไดรับสื่อผานชองทางตางๆ เก่ียวกับ 
การบริการธุรกิจจัดสงอาหารสงตรงถึงบาน จะทําใหเกิดการรูจักสินคา และรับรูถึงความสะดวกในการบริการ ซึ่งจะ
กอใหเกิดการตัดสินใจซื้อน่ันเอง นอกจากน้ีผลลัพธยังสอดคลองกับงานวิจัยของ อรวรรณ เจริญจิตรกรรม ทําการวิจัย
เรื่อง การสื่อสารการตลาด (IMC) การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ และปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีความเห็นตอการสื่อสารทางการตลาด (IMC) ของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
พนักงานขายในการจูงใจใหซื้อสินคาอยูในระดับปานกลาง และความเห็นตอความจูงใจของการจัดโปรโมช่ันใน
ระดับที่ดี จากผลการวิจัย พบวา ปจจัยการรับรูมีความสัมพันธเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อ ซึ่ง Kraupl Taylor ได
กําหนดระดับขั้นตางๆ ที่ซับซอนขึ้นตามลําดับของการรับรูไว ประกอบดวย การรับรูโดยผัสสะ (Field of Sensations) 
การรับรูรูปราง (Sensory Percept) และ การรับรูความหมาย (Meaningful Percept) โดยผลลัพธแสดงใหเห็นวาการรับรู
ถึงภาชนะที่เหมาะสม และเขาใจข้ันตอนการสั่ง มีความสัมพันธเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อ กลาวคือ การรับรูภาชนะ
ที่เหมาะสม จะเปนการทําใหผูรับบริการสามารถไดรับความสะดวกสบายจากรูปแบบภาชนะที่เหมาะสมเน่ืองจากการ
บริการธุรกิจจัดสงอาหาร นอกจากจะสั่งมายังที่บานแลว ในบางครั้งอาจมีการสั่งไปยังที่ทํางาน, มหาวิทยาลัย เปนตน 
ซึ่งจะตองการภาชนะที่แตกตางกันออกไป ดังน้ันการที่มีภาชระที่เหมาะสม จะสามารถกอใหเกิดการตัดสินใจซื้อได 
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รวมถึงขั้นตอนในการสั่ง หากสามารถทําใหผูรับบริการสามารถเขาใจวิธีการสั่งอาหาร ก็ยอมสามารถกอใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อไดเชนกัน 

ผลการวิจัยครั้งน้ีสามารถบงช้ีใหเห็นถึงความสําคัญของปจจัยการตลาดบูรณาการ ประกอบดวย การตลาด
ทางตรง กิจกรรมสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ ซึ่งมีความสัมพันธเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน การ
ทําการตลาดแบบบูรณาการของบริษัทฟูดบายโฟน ฟูดแพนดา เชฟ เอกซ พี แซบเวอร หรือบริษัทจัดสงอาหารอื่นๆอีก
หลากหลาย ควรมุงเนนไปยังสื่อที่สงผลใหเกิดการตัดสินใจซื้อสูงสุด ซึ่งผลวิจัยไดแสดงผลวา ตัวแทนจําหนาย ปาย
ตามหาง การจัดกิจกรรมนอกสถานที่ การเปดบูธแนะนําสินคา และวิทยุ มีผลตอการตัดสินใจซื้อตอลูกคา ดังน้ันถา
บริษัทจะนําไปประยุกตใชควรใชสื่อทางการตลาดเหลาน้ีเพ่ือชวยกระตุนยอดขายใหแกการเติบโตของบริษัทตอไปใน
อนาคต  

ขอเสนอแนะในคร้ังตอไป  
ควรมีการมุงเนน คํานึงถึงรูปแบบภาชนะที่เหมาะสมแกผูรับบริการ และมีการประชาสัมพันธขั้นตอนการสั่ง

อาหาร ใหผูรับบริการทราบ ซึ่งจะกอใหเกิดความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อ ควรมีการศึกษาถึงปจจัยอื่นๆ ที่อาจ
สงผลตอความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อ เชน ปจจัยการตลาด 7Ps, รูปแบบของอาหารท่ีใชบริการ เปนตน รวมถึง
อาจทําการศึกษาเปรียบเทียบระหวางพ้ืนที่ระหวางเขตเมือง และชานเมือง เพ่ือใหทราบถึงพฤติกรรมการใชบริการ 
และการตัดสินใจซื้อในแตละพ้ืนที่ สามารถนํามาวิเคราะหในเชิงลึก และนําไปประยุกตใชตอไปอยางตรงจุด 

 
6. บทสรุป 

จากการสัมภาษณผูจัดการการบริการลูกคาและการตลาดบริษัท ฟูดแพนดา แบบสัมภาษณเชิงลึก (In-
depth Interview) พบวา บริษัทฟูดแพนดามีศูนยกลางอยูที่กรุงเบอรลิน ประเทศเยอรมันนี โดยศูนยกลางน้ีจะทําให
สามารถรับรูไดเลยวาลูกคามาจากแหลงใด และมีจํานวนการคลิกเขาใชบริการเว็บเพจก่ีครั้ง และเปนแหลงที่ผลิต     
แอพลิเคช่ัน หรือสื่อโฆษณาตางๆ มายังเมืองไทย โดยการรวมมือกับสื่อที่วาจางจากเมืองไทยเพ่ือเขาถึงวัฒนธรรมไทย 
โดยการสงเสริมการตลาดที่ใชน้ัน ไดแก เซลลโปรโมช่ัน โฆษณารานใหม กิจกรรมใหมผานหนังสือพิมพ เว็บไซต 
เฟซบุค และการหาผูสนับสนุนไมวาจะรานอาหารหรือผูประกอบการที่เก่ียวกับผลิตภัณฑอาหาร แตบริษัทไมไดใช
ดารา นักแสดงในการนําเสนอสินคา  แตจะใชบุคคลที่ เปนชาวตางชาติถายทําโฆษณาและเผยแพรทางสื่อ
อิเลคทรอนิคส ซึ่งจะสามารถหาดูไดจากยูทูป หรือเว็บไซตเด็กดี กระปุก เปนตน การทําใหเกิดความเช่ือมตอกันทาง
โฆษณาน้ันฝายการตลาดจะคอยหารานใหมเขามาอยูเปนประจํา และมักจะแนะนําผานทางเว็บไซต หรือนิตยสารของ
บริษัทที่นําแจกจายใหกับลูกคา จึงทําใหลูกคาสามารถรับรูขาวสารของทางบริษัทได เพ่ิมเติมพนักงานชาวตางชาติจะ
ปรับตัวโดยการรวมกิจกรรมนอกสถานที่กับพนักงานชาวไทย จึงทําใหการทํางานเปนไปดวยดีและสามารถแกไข
ปญหาดวยการทํางานเปนหมูคณะได จึงสอดคลองกับผลการสํารวจวิจัยทางสถิติที่วา ตัวแทนจําหนาย ปายตามหาง 
การจัดกิจกรรมนอกสถานที่ การเปดบูธแนะนําสินคา และใชวิทยุในการสื่อสารโฆษณาแกลูกคา โยรวมท่ีเรียกวา 
เซลลโปรโมช่ัน มีผลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา 

ดานประชากรศาสตร 
จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา กลุมตัวอยางที่มีปจจัยสวนบุคคลไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีความพึงพอใจในการตัดสินใจซ้ือ ไมแตกตางกัน ทางนัยทางสถิติที่ 0.05 โดยจาก
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การวิเคราะห เพราะอาชีพและรายไดมีผลทางหน่ึง แตเน่ืองดวยเพศ อายุ และระดับการศึกษามีผลทางสถิติมากกวา จึง
เปนผลใหผลการวิจัยเปนดังที่กลาวมาขางตน 

ดานการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
จากผลการวิจัย กลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการ บริษัทฟูดบายโฟน โดยเลือกใชบริการจัดสงอาหาร

เน่ืองจาก เดินทางไมสะดวก เลือกใชบริการสงอาหารสงตรงถึงบานเน่ืองจาก มีรานอาหารหลากหลาย ผูบริโภคสวน
ใหญรับสื่อในชวงเวลา 18.00 – 20.00 น. โดยรับสื่อผานที่บาน และตัดสินใจเลือกใชบริการหากเปนกิจกรรมสงเสริม
การขายแบบซื้อ 1 แถม 1 การนําเสนอถึงการใชสื่อออนไลนมีคาเฉล่ียมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ เว็บไซต, เฟซบุค 
และมือถือแอนดรอย เน่ืองจาก สื่อออนไลนเหลาน้ีไมมีการเสียคาใชจาย และสามารถเห็นหนาตาอาหารไดอยาง
ชัดเจนจากหนาเว็บไซตตามลําดับ การรับขอมูลขาวสารผานสื่อที่มีคาเฉล่ียมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ โทรศัพทมือถือ, 
โทรทัศน และอินเทอรเน็ต เน่ืองจากโทรศัพทมือถือจะพกพางาย ใชไดอยางสะดวกในการส่ังอาหาร สวนโทรทัศนจะ
เปนสื่อที่ทุกทานรับรูไดโดยงายจากทางการมองเห็นตามลําดับ ขอมูลที่บริษัททําโฆษณาลงส่ือที่มีคาเฉล่ียมากที่สุด 3 
อันดับแรก คือ โทรทัศน, โทรศัพทมือถือ และอินเทอรเน็ต โทรทัศนผูรับสื่อมีโทรทัศนอยูทุกบาน ดังน้ันจากงานวิจัย
ก็ควรทําสื่อโฆษณาลงในเวลาที่เปนเวลาที่ทุกบานเปดดูโทรทัศนมากที่สุด ซึ่งก็ไดแกเวลา18.00-20.00 น.  

ดานการรับรู 
จากการทดสอบสมมติฐาน การรับรูที่มีคาเฉล่ียมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ รูปแบบอาหาร รูปแบบที่นา

ทานทําใหลูกคาสนใจในการใชบริการจัดสงอาหาร เมื่ออาหารถึงมือลูกคาแลวยังหนาตาท่ีนารับประทานอยู 
เพราะฉะนั้น บริษัทควรหาวิธีการในการคงรูปแบบหนาตาอาหารใหคงเดิมหลังการสงอาหาร, ภาชนะที่เหมาะสม 
ภาชนะมีการปดที่แนนหนาเพ่ือกันการซึม หรือหก ขณะจัดสง และเขาใจข้ันตอนการสั่ง ลูกคาจะเขาใจและอยาก
กลับมาสั่งอีกครั้งเพราะขั้นตอนที่ไมยุงยาก ตามลําดับ สวนความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อ โดยรวมอยูในระดับ
ปานกลาง 
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