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  อาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธ : ผูชวยศาสตราจารย ดร.ณักษ   กุลิสร 
  
 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซ
ซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได ลักษณะที่พักอาศัย  
  กลุมตัวอยางคือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
คือ แบบสอบถาม ประกอบดวยคําถาม 36 ขอ สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก คาสถิติรอยละ คา
คะแนนเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน คาสถิติแบบที การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว การ
ทดสอบความแตกตางเปนรายคูใชวิธีกําลังสองนอยที่สุด และการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของ
เพียรสัน โดยการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS For Window Version 11.5  
 

 ผลการศึกษาวิจัยพบวา 
        1. การวิเคราะหในดานขอมูลท่ัวไป ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิงอายุระหวาง 15 – 
24 ป สถานภาพโสด ศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนต่ํากวาหรือเทากับ 7,000 บาท และพักอาศัยอยูในบานของตนเอง 
        2. การวิเคราะหในดานปจจัยทางการตลาด สรุปไดวา ผูใชบริการสวนใหญมีความรูสึก
โดยรวมอยูในระดับดีทั้งรายดานและรายขอ ยกเวนขอคุณคาทางโภชนาการทางอาหาร ผูใชบริการมี
ความรูสึกอยูในระดับปานกลาง ในดานชองทางการจัดจําหนาย ผูใชบริการมีความรูสึกอยูในระดับดีมาก
และดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด ผูใชบริการมคีวามรูสึกในระดับปานกลาง 
 3. การวิเคราะหในดานพฤติกรรมของผูใชบริการ สรุปไดวา พฤติกรรมการใชบริการ
สั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ผูใชบริการจะสั่งซื้อเฉลี่ย 1.62 ครั้งตอเดือน จํานวนเงิน
เฉลี่ย 390.93 บาทตอคร้ัง สั่งมาเพื่อรับประทานกับครอบครัว เม่ือตองการรับประทาน โดยจะสั่งซ้ือดวย
ตัวเอง ซึ่งสวนใหญสั่งซื้อมาเพื่อรับประทานเปนอาหารมื้อเย็น 
 

 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 1.ปจจัยสวนบุคคลสวนใหญที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซ
ซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานไมแตกตางกัน ยกเวน 
      1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการสั่งซื้อในดานจํานวนคร้ังใน
การสั่งซ้ือแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 



   
  

  1.2 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการสั่งซื้อในดาน
จํานวนถาดและจํานวนเงินท่ีเปนคาใชจายในการสั่งซื้อแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 2. ปจจัยทางการตลาดโดยรวมสวนใหญไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
สั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานดานจํานวนครั้ง (คร้ัง/เดือน) ดานจํานวนถาด (ถาด/ครั้ง) 
และดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจาย (บาท/ครั้ง) ยกเวน  
  2.1 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานดานจํานวนคร้ังอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 มีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน 
  2.2 ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานดานจํานวนคร้ังอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 มีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน 
  2.3 ปจจัยทางการตลาดดานพนักงานโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานดานจํานวนครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 มีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน 
  2.4 ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการโดยรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานดานจํานวนคร้ังอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 มีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน 
  2.5 ปจจัยทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพโดยรวมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานดานจํานวนคร้ังอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 มีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน 
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 The purposes of this research were to study the factors affecting consumers’ buying 
decision on service delivery of The Pizza Company in Bangkok Metropolitan area. The data 
had classified by gender, age, marital status, education level, occupation, monthly salary 
and residence. 
 The total number of samplings were 400. The method used in this research was 
questionnaire consisted of 36 questions. The gained data were analyzed through the use of 
Percentage, Arithmetic Means, Standard Deviation, t-test, One-Way Analysis of Variance, 
pair differences analyzed by Least Significant Different (LSD) method and Pearson’s 
Correlation Coefficient and analysis of statistic data was conducted by using SPSS for 
window version 11.5 package program.  

 

 The research revealed as follows : 
     1. The analysis of the general information showed the most of consumers were 
female between 15 - 24 years old, single status, bachelor’s degree, student, monthly salary 
less than or equal 7,000 baht and live in their own house. 
     2. The analysis of the factors of marketing mixed showed the mostly consumers’ 
consciousness were in good level except the values of nutrition were in moderate level, 
place was in very good level, price and promotion were in moderate level. 
     3. The analysis of the consumers’ behavior showed the behavior of buying 
decision on service delivery of The Pizza Company were 1.62 times per month with 
average expenditure 390.93 baht per time. The buying was for having dinner with their 
family by themselves. 
  

 The results of the hypothesis tested revealed as follows : 
     1. The mostly factors of the consumers with different characteristic showed no 
statistically significant difference of consumers’ buying decision on service delivery of the 
Pizza Company. Except : 
 1.1 The consumers with different gender had influenced on difference 
buying decision at statistical significance level of 0.01.  



     

 1.2 The consumers with different education level had influenced on 
difference buying decision in the number of tray and the amount of expenditure for ordering 
at statistical significance level of 0.01. 
     2. The mostly factors of marketing mixed had no related to consumers’ buying 
decision on service delivery of the Pizza Company in number of time, number of tray and 
amount of expenditure. Except :   
 2.1 The mostly factors of the marketing mixed by channel of distribution  
had related to consumers’ buying decision on service delivery in number of time was low 
level in the same direction at statistical significance level of 0.05. 
 2.2 The mostly of factors of the marketing mixed by promotion had 
related to consumers’ buying decision on service delivery in number of time was low level in 
the same direction at statistical significance level of 0.01. 
 2.3 The mostly of factors of the marketing mixed by people had related to 
consumers’ buying decision on service delivery in number of time was low level in the same 
direction at statistical significance level of 0.05. 
 2.4 The mostly of factors of the marketing mixed by process had related 
to consumers’ buying decision on service delivery in number of time was low level in the 
same direction at statistical significance level of 0.01. 
 2.5 The mostly of factors of the marketing mixed by productivity and 
quality had related to consumers’ buying decision on service delivery in number of time was 
low level in the same direction at statistical significance level of 0.01. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
   สภาพสังคมและเศรษฐกิจของประเทศไทยมีการเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว สงผลใหวิถี
การดํารงชีวิตของชาวไทย โดยเฉพาะประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครนั้นเปลี่ยนแปลงตามไปดวย 
ไมวาจะเปนการลดขนาดของครอบครัวลง จากเดิมเปนครอบครัวขนาดใหญ เปนปจจุบัน เหลือ
สมาชิกแค 2 – 5 คนตอครอบครัว ทั้งสภาพความบีบรัดทางเศรษฐกิจยังสงผลใหพฤติกรรมของ
ผูหญิงเปลี่ยนแปลงไป คือจากเดิมที่ผูหญิงจะทําหนาที่เปนแมบานดูแลบาน ทําอาหารรับประทาน
กันเองภายในครัวเรือน ผูหญิงตองออกไปทํางานนอกบานเพื่อแบงเบาภาระของครอบครัว ประกอบ
กับความเรงรีบในแตละวัน สภาพการจราจรที่ติดขัด สงผลใหคนในเมืองหลวงแสวงหาสินคาและ
บริการที่จะมาชวยทําใหชีวิตสะดวกสบายและรวดเร็วยิ่งขึ้น  
 ดวยเหตุน้ีเอง ทําใหอาหารฟาสตฟูด เขามามีบทบาทอยางมากในชีวิตประจําวันของคน
เมือง สังเกตไดจากอัตราความตองการอาหารประเภทฟาสตฟูดของคนไทยที่เพ่ิมมากขึ้นอยาง
รวดเร็วจนกระทั่งติดอันดับโลก และเปน 1 ใน 5 ของทวีปเอเชีย  ทั้งยังมีแนวโนมที่จะเติบโตอยาง
รวดเร็วและตอเน่ือง จนในปจจุบันมีรานอาหารประเภทฟาสตฟูดในกรุงเทพมหานครและตางจังหวัด
ไมต่ํากวา 3,000 แหง (มรกต.2547) โดยรานฟาสตฟูดที่อยูในตลาดในขณะนี้มีทั้งรานฟาสตฟูดที่
เปนแฟรนไชนมาจากตางประเทศ เชน แมคโดนัลด  เบอรเกอรคิงส  เคเอฟซี  พิซซาฮัท  ซิสเลอร  
สเวนเซนส  มิสเตอรโดนัท รวมถึงรานอาหารที่เปนของคนไทยเอง ไดแก เดอะ  พิซซา คอมปานี เช
สเตอรกริลล  นารายณพิซเซอเรีย ฯลฯ ดวยอัตราการแขงขันที่สูงของตลาดฟาสตฟูด ทําให
ผูประกอบการตางพยายามหากลยุทธนานัปการ มาใชเพ่ือเพ่ิมและรักษาสวนแบงทางการตลาดของ
ตนไว ไมวาจะเปน การเพิ่มคุณภาพสินคา  การเสนอสินคาใหม  การรักษาคุณภาพและความ
รวดเร็วในการใหบริการ  การเสนอโปรแกรมการสงเสริมการขายหลากหลายรูปแบบ และการเพิ่ม
ชองทางใหมในการกระจายสินคาใหสามารถเขาถึงตัวผูบริโภคไดงายขึ้น ซ่ึงเปนที่มาของบริการ
จัดสงอาหารถึงบาน (Home Delivery) เพ่ืออํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภค 
 จากผลการศึกษาของ สมบูรณ;และคณะ (2543) พบวา มูลคาตลาดของบริการจัดสง
อาหารถึงบานเม่ือป 2541 อยูที่ 1,548 ลานบาท และเพิ่มขึ้นเปน 1,708 ลานบาท ในป 2542 ซ่ึงคิด
เปนอัตราเจริญเติบโตสูงถึงรอยละ 10 และคิดเปนสัดสวนรอยละ 18 ของมูลคาตลาดอาหารฟาสต
ฟูดทั้งหมด โดยสัดสวนของการใชบริการจัดสงอาหารประเภทตางๆ ประกอบดวย อันดับหน่ึง พิซ
ซา คิดเปนอัตรารอยละ 37.6 อันดับสอง อาหารตามสั่ง คิดเปนรอยละ 20.35 และ ประเภทไกทอด
คิดเปนรอยละ 17.3  ดังน้ันอาหารประเภทพิซซา เปนอาหารฟาสตฟูดที่ครองสวนแบงทางการตลาด
มากที่สุด  
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  อน่ึง ธุรกิจอาหารฟาสตฟูด ประเภทพิซซา ซ่ึงเปนอาหารที่มีสวนแบงทางการตลาด
ทางดานการใหบริการจัดสงอาหารถึงบานมากที่สุดเปนอันดับหน่ึง โดยพบวา เดอะพิซซา คอมปานี 
มีสวนแบงตลาดพิซซาป 2548 ถึง 70%(บิสิเนสไทย,2548) แตกลับมีสวนแบงทางการตลาดของพิซ
ซาแบบจัดสงถึงที่ป 2548 เพียง 30%(ผู จัดการรายสัปดาห ,2548) ทําใหผูวิ จัยสนใจที่จะ
ทําการศึกษาในหัวขอ “ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสง
ถึงบานในเขตกรุงเทพมหานคร” ซ่ึงมุงเนนบริการจัดสงอาหารจากรานเดอะพิซซา คอมปานี เทานั้น 
เพ่ือเปนแนวทางสําหรับการแกไขและพัฒนากลยุทธทางการตลาดของเดอะพิซซา คอมปานี และ
สามารถเพิ่มสวนแบงทางการตลาดของเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานใหมากขึ้นกวาเดิม 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบานในเขตกรุงเทพมหานคร มีความมุงหมายในการวิจัย ดังน้ี 

   1. เพ่ือศึกษาถึงปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคที่ใชบริการสั่งซ้ืออาหารจากรานเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 

   2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการการสั่งซื้ออาหารจากรานเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   3. เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการสั่งซ้ืออาหารจากรานเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบานประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม
การตลาด พนักงาน กระบวนการการใหบริการ การเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ การสรางและการ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
 
ความสําคัญของการวิจัย  
 จากการวิจัยในครั้งน้ี คาดวาจะมีประโยชนตอผูที่สนใจและเกี่ยวของ ดังน้ี 
 1. เพ่ือเปนแนวทางในการกําหนดนโยบาย และวางแผนทางการตลาดของผูประกอบการ
รานอาหารฟาสตฟูด ประเภทพิซซา หรืออาหารประเภทอื่นๆ ที่ใหบริการจัดสงถึงบาน 
 2. เพ่ือเปนขอมูลพ้ืนฐานในการตัดสินใจสําหรับผูประกอบการรายใหมที่สนใจเกี่ยวกับ
ธุรกิจพิซซา แบบจัดสงถึงบาน   
 
ขอบเขตของการวิจัย                  

 ในการวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยจะทําการศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจใชบริการและปจจัยที่มีผลตอ
การตัดสินใจใชบริการสั่งซื้ออาหาร จากรานอาหารฟาสตฟูด ประเภทพิซซา ตราสินคาเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ของผูใชบริการที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวน
แนนอน โดยใชแบบสอบถามปลายเปด และปลายปด สอบถามกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ที่
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กระจายอยูตามบริเวณที่กลุมเปาหมายมักเขาไปประกอบกิจกรรม เชน หางสรรพสินคา  โรง
ภาพยนต  ซูเปอรมารเก็ต ฯลฯ   

 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
   ในการวิจัยครั้งน้ี มีการกําหนดกลุมประชากรและกลุมตัวอยาง ดังน้ี 

  

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูที่ใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  
  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูที่ใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสง
อาหารถึงบานในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ขนาดกลุม
ตัวอยางจึงไดจากการคํานวณโดยใชสูตรที่ไมทราบคาสัดสวนประชากร (p) (บุญชม  ศรีสะอาด. 
2535 : 185 - 186) โดยจะเก็บขอมูลแบบสอบถามซึ่งมีจํานวนทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง โดยการสุม
ตัวอยางที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และมีความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5%  

 

ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 

1.1 ปจจัยสวนบุคคล 
 1.1.1  เพศ 

1.1.1 เพศหญิง 
1.1.2 เพศชาย 

 1.1.2  อายุ 
1.2.1 15 – 24 ป    
1.2.2 25 - 34 ป 
1.2.3 35 – 44 ป 
1.2.4 45 – 54 ป    
1.2.5 ตั้งแต 55 ปขึ้นไป 

 1.1.3  สถานภาพ 
1.3.1 โสด 
1.3.2 สมรส / อยูดวยกัน  
1.3.3 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 

 1.1.4  ระดับการศึกษา 
1.4.1 มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา 
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1.4.2 มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
1.4.3 ปวส. / อนุปริญญา หรือเทียบเทา  
1.4.4 ปริญญาตรี 
1.4.5 สูงกวาปริญญาตรี 

 1.1.5  อาชีพ 
1.5.1 นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 
1.5.2 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
1.5.3 พนักงานบริษัทเอกชน 
1.5.4 ธุรกิจสวนตัว    
1.5.5 อ่ืน ๆ โปรดระบุ...................... 

 1.1.6  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 1.6.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 7,000 บาท 

  1.6.2 7,001 – 12,500 บาท 
  1.6.3 12,501 – 18,000 บาท 
  1.6.4 18,001 – 23,500 บาท 
  1.6.5 23,501 – 29,000 บาท 
  1.6.6 มากกวา 29,000 บาท 
 1.1.7  ลักษณะที่พักอาศัย 

1.7.1 บานตนเอง 
1.7.2 บานพอแม หรือญาติ 
1.7.3 บานเชา / หอพัก / อพารทเมนท  
1.7.4 อ่ืน ๆ โปรดระบุ...................... 

1.2 ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการสั่งซ้ืออาหารจากรานเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ไดแก  

1.2.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
1.2.2 ปจจัยดานราคา 
1.2.3 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
1.2.4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
1.2.5 ปจจัยดานพนักงาน 
1.2.6 ปจจัยดานกระบวนการการใหบริการ 
1.2.7 ปจจัยดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ 
1.2.8 ปจจัยดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
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2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ในการศึกษาครั้งน้ี คือ การตัดสินใจใชบริการ
สั่งซ้ืออาหารจากรานเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน อันไดแก สาเหตุหลักที่ใชบริการ 
รูปแบบอาหารที่สั่ง บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ  ชวงวันที่ใชบริการ ชวงเวลาที่ใช
บริการ ความถี่ในการใชบริการ และคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง 

 

นิยามศัพทเฉพาะ 
  1. อาหารฟาสตฟูด  หมายถึง อาหารที่ปรุงเสร็จแลวพรอมเสิรฟทันที ผูบริโภคสามารถ
รับประทานไดในเวลาอันสั้น มีราคาระบุไวอยางชัดเจน เนนความสะดวก รวดเร็ว งายตอการ
รับประทาน และเนนการบริการตนเอง ตัวอยางรานอาหารประเภทฟาสตฟูด ไดแก แมคโดนัลด   เค
เอฟซี  เดอะพิซซา คอมปานี   พิซซาฮัท  นารายพิซเซอเรีย ฯลฯ 
  2. บริการจัดสงอาหารถึงบาน (Home Delivery) หมายถึง การใหบริการจัดสงอาหารถึง
บานใหแกลูกคา โดยลูกคาสามารถสั่งอาหารผานทางโทรศัพท โทรสาร หรืออินเตอรเน็ต โดยในการ
วิจัยน้ีจะมุงเนนที่บริการจัดสงอาหารของรานอาหารเดอะพิซซา คอมปานี เฉพาะการจัดสงถึงที่พัก
อาศัยเทานั้น  
  3. อาหารแบบแยกประเภท หมายถึง อาหารที่ลูกคาสามารถสั่งแยกตามประเภทที่
ตองการรับประทาน 
  4. อาหารแบบชุดประหยัด (Set Menu) หมายถึง อาหารที่มีการจัดไวเปนชุด เพ่ือให
ลูกคาสามารถเลือกรับประทานได เพ่ิมความสะดวกรวดเร็ว ทั้งยังมีราคาต่ํากวาการสั่งอาหารแบบ
แยกประเภทดวย 
  5. การแบงโซนกรุงเทพมหานคร แบงออกเปน 7 โซน ไดแก กรุงเทพตอนใน กรุงเทพ
ตอนกลาง กรุงเทพตะวันออก กรุงเทพตะวันออกเฉียงเหนือ กรุงเทพตะวันตก กรุงเทพตอนเหนือ 
และกรุงเทพตอนใต  
  6. พฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้ออาหารจากราน เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ในการศึกษาครั้งน้ีจะพิจารณาถึงพฤติกรรมในการใชบริการ อันไดแก  สาเหตุหลักที่ใชบริการ  
รูปแบบอาหารที่สั่ง  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ  ชวงวันที่ใชบริการ  ชวงเวลาที่ใช
บริการ  ความถี่ในการใชบริการ  และคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง   
  7. ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการจัดสงอาหารถึงบาน 
(Marketing Mix) หมายถึง กลุมของเครื่องมือทางการตลาด ซ่ึงองคกรใชเพ่ือสรางความไดเปรียบ
ทางการตลาด และใหบรรลุถึงวัตถุประสงคขององคกร โดยในการศึกษานี้ จะใชสวนประสมทาง
การตลาด 8 ตัว ดวยกัน ซ่ึงประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  การสงเสริม
การตลาด พนักงาน กระบวนการการใหบริการ  การเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ การสรางและการ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
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  8. การตัดสินใจใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ในการศึกษา
ครั้งนี้จะพิจารณาถึงการตัดสินใจเลือกใชบริการซึ่งก็คือการเลือกระหวางทางเลือกอ่ืนๆ โดยการ
เปรียบเทียบเพ่ือใหไดทางเลือกที่ดีที่สุด 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  ในการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังน้ี 
 

 ตัวแปรอิสระ               ตัวแปรตาม 
 
 
                                                                                    
  
  
   
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ปจจัยสวนบุคคล 
- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
- ลักษณะที่พักอาศัย 

 
 
 
 
 
 
 
การตัดสินใจใชบริการส่ังซื้อเดอะ  
พิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอ
การตัดสินใจใชบริการจัดสง
อาหารถึงบาน 
- ดานผลิตภัณฑ 
- ดานราคา 
- ดานชองทางการจัดจําหนาย 
- ดานการสงเสริมการตลาด 
- ดานพนักงาน 
- ดานกระบวนการการใหบริการ 
- ดานการเพิ่มผลผลิตและ 
   คุณภาพ 
- ดานการสรางและการนําเสนอ   
  ลักษณะทางกายภาพ 
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สมมติฐานในการวิจัย 
  1. ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกันประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และลักษณะที่พักอาศัยมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานที่แตกตางกัน 

  2. ปจจัยทางการตลาดประกอบดวยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการการใหบริการ ดานการเพิ่ม
ผลผลิตและคุณภาพ ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
   การศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
บริการจัดสงถึงบานในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดอางอิงถึงแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวของดังน้ี 

1. แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
3. แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ 
4. แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจอาหารฟาสตฟูด 
5. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
6. ประวัติความเปนมาและการบริการแบบจัดสงถึงบานของเดอะพิซซา คอมปานี 
7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1.  แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

   จากการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผูบ ริโภค  มีประเด็นที่นาสนใจอันประกอบดวย                   
1) ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 2) การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค และ 3) โมเดลพฤติกรรม
ผูบริโภค 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
   เอนเกิล คอลลาท แบลคเวล (Engle Kollat Blackwell. 1968) ไดใหความหมายเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผูบริโภคไววา “พฤติกรรมผูบริโภค เปนการกระทําของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการ
ไดรับและการใชสินคาและบริการ รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจที่มีอยูกอนและมีสวนในการ
กําหนดใหมีการกระทําดังกลาว” 
   ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman;& Kanuk. 1987) กลาววา “พฤติกรรมของผูบริโภค เปน
พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะหา ซ้ือ ใช ประเมิน หรือการบริโภคผลิตภัณฑ 
บริการ และแนวความคิดตางๆ ซ่ึงผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนได 
เปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรที่มีอยูทั้งเงิน เวลา และกําลัง เพ่ือบริโภค
สินคาและบริการตางๆ อันประกอบดวยคําถาม เชนวา ซ้ืออะไร ทําไมจึงซื้อ ซ้ือเม่ือไร อยางไร ที่
ไหน และบอยแคไหน” 
   อดุลย จาตุรงคกุล (2543) ใหคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภควา “เปนปฏิกิริยาของ
บุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการ
ตางๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาเหลานั้น”   
    



 9

 คําจํากัดความที่กลาวมาทั้งหมด ประกอบดวยสวนสําคัญ 3 สวน คือ 
 1. ปฏิกิริยาสวนบุคคล ซ่ึงรวมถึงกิจกรรมตางๆ เชน การเดินทางไป - กลับจากรานคา 
การจายของรานคา การซื้อ การขนสง การใชประโยชน และการประเมินคาสินคาและบริการที่มี
จําหนายอยูในตลาด 
   2. บุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ ซ่ึง
หมายถึง ผูบริโภคคนสุดทาย โดยมุงที่ตัวบุคคลผูซ้ือสินคาและบริการเพื่อนําไปใชบริโภคเอง และ/
หรือเพ่ือการบริโภคของหนวยบริโภคตางๆ ที่มีลักษณะคลายคลึงกัน เชน ครอบครัว นอกจากนี้ยัง
พิจารณาหนวยบริโภควารวมถึง แมบาน ในฐานะที่เปนตัวแทนซื้อของครอบครัวและบุคคลที่ซ้ือ
ของขวัญใหกับผูอ่ืนดวย ทั้งน้ีจะไมพิจารณาถึงการที่บุคคลซื้อใหกับองคกรธุรกิจหรือสถาบันตางๆ   
 3. กระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซ่ึงเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ 
เหลานี้ ซ่ึงรวมถึงการตระหนักถึงความสําคัญของกิจกรรมการซื้อของผูบริโภคที่กระทบโดยตรงตอ
ปฏิกิริยาทางการตลาด เชน การติดตอกับพนักงานขาย สื่อโฆษณา และการเปดรับขาวสารโฆษณา 
การสอบถามอยางไมเปนทางการจากญาติมิตร การสรางความโนมเอียงหรือเกณฑในการประเมิน
ทางเลือกตางๆ และปฏิกิริยาตางๆ เกี่ยวกับการตัดสินใจหลังจากการระบุและพิจารณาทางเลือก
ตางๆ เปนอยางดีแลว สรุปในที่น้ีก็คือ พฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวของกับการศึกษาถึงบุคคลผูบริโภค 
บริโภคอะไร ที่ไหน บอยแคไหน และภายใตสถานการณอะไรบางที่สินคาและบริการไดรับการ
บริโภค 
 แตเดิมนักการตลาดสวนใหญจะสนใจแตพฤติกรรมการซื้อ เน่ืองจากนักการตลาดใช
ยอดขายเปนตัววัดความสําเร็จทางการตลาด อยางไรก็ดีในปจจุบันนี้นักการตลาดหันมาใสใจและ
ยอมรับวาการที่จะรักษาระดับยอดขายใหคงอยูไดเปนระยะเวลายาวนานนั้น นักการตลาดจะตอง
พิจารณาพฤติกรรมการซื้อใหกวางกวานี้ คือตองพิจารณากิจกรรมกอนที่จะมีการซื้อและพฤติกรรม
การซื้อรวมเขามาดวย ทั้งน้ีเพราะกิจกรรมเหลานี้กระทบตอยอดขายโดยตรง 
 เม่ือเปนเชนนี้การซื้อจึงเปนเพียงขั้นตอนหนึ่งของพฤติกรรมของผูบริโภคเทานั้น 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคที่ถูกตองจะตองเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจโดยใชความคิด
รวมทั้งปฏิกิริยาทางรางกายดวย 
 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเปนการคนหา หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและ
การใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของ
ผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธที่ตอบสนองความตองการและความ
พึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 คําถามที่ใชในการคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบไปดวย 
WHO What Why Who When และ How เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Qs ซ่ึงประกอบดวย 
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Occupations Objects Objectives Organization Occasion Outlets และ Operations (เฉลิมศรี. 
2546)  
 คําถาม 6Ws และ 1H สามารถนํามาใชในการวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการการจัดสง
อาหารถึงบานไดดังน้ี  
 1. ใครอยู ในตลาดเปาหมาย (WHO) คําตอบที่ไดจะทําใหทราบถึงลักษณะของ
กลุมเปาหมาย โดยศึกษาผานลักษณะทางประชากรศาสตร อันไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และลักษณะที่พักอาศัย  
 2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What) คําตอบที่ไดจะทําใหทราบถึงสิ่งที่ผูบริโภคตองการ เชน 
รูปแบบของอาหารที่ใชบริการจัดสงถึงบาน 
 3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why) คําตอบที่ไดจะทําใหทราบถึงสาเหตุหลักที่ทําใหผูบริโภค
ตัดสินใจใชบริการจัดสงอาหารถึงบาน 
 4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ (Who) คําตอบที่ไดจะทําใหทราบถึงผูที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจใชบริการ 
 5. ผูบริโภคซื้อเม่ือไหร (When) คําตอบที่ไดจะทําใหทราบถึงโอกาสในการซื้อ คือชวงวัน 
หรือเวลาที่ผูบริโภคตองการใชบริการ 
 6. ผูบริโภคซ้ือที่ใด (Where) คําตอบที่ไดจะทําใหทราบถึงแหลง หรือสถานที่ที่ลูกคา
ตองการใหจัดสง 
 7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How) คําตอบที่ไดจะทําใหทราบถึงกระบวนการตัดสินใจใช
บริการ ซ่ึงจะอธิบายตอไปในหัวขอโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) (ศิริวรรณ.2541) เปนการศึกษา
ถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ หรือใชบริการ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่ง
กระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 
(Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได โดย
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือน้ีจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ แลวจึงมีการตอบสนองของผู
ซ้ือขึ้น (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ดัง
ภาพประกอบ 2 
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ส่ิงกระตุนจากภายนอก 
(Stimulus = S) 
สิ่ ง ก ร ะ ตุ น ท า ง ก า ร
ตลาด 

สิ่งกระตุนอ่ืนๆ 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม ฯลฯ 

   
 
ลั ก ษ ณ ะ ข อ ง ผู ซ้ื อ  ( Buyer’s 
characteristics) 
ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (psychological) 
 
       
ปจจัยภายนอก         ปจจัยภายนอก        ปจจัยเฉพาะบุคคล             ปจจัยภายใน 

 
 
 
 
 

 
 
ภาพประกอบ 2 รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

  

  จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่สิ่งกระตุน (Stimulus) ซ่ึงทําใหเกิดความตองการ แลวทําใหเกิด
การตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้อาจเรียกวา S - R Theory โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 

สิ่งกระตุน (Stimulus) 
 สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และสิ่งกระตุนจาก
ภายนอก (Outside Stimulus) ซ่ึงสิ่งกระตุนเหลานี้จะทําใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่ง
กระตุนถือเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buyer Motive) ซ่ึงอาจเปนเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผลหรือ
เหตุจูงใจซื้อดานจิตวิทยาก็ได สิ่งกระตุนจากภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

การตอบสนองของผูซ้ือ 
(Response = R) 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือ 
(Buyer’s 
Black Box) 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Decision 
Process) 
การรับรูปญหา (Problem Recognition) 
การคนหาขอมูล (Information Search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) 

3. ปจจัยสวนบุคคล 
3.1 อายุ 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 
3.3 อาชีพ 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ 
3.5 คานิยมและรูปแบบ 
      การดํารงชีวิต 

4. ปจจัยดานจิตวิทยา 
4.1 การจูงใจ 
4.2 การรับรู 
4.3 การเรียนรู 
4.4 ความเชื่อถือ 
4.5 ทัศนคติ 
4.6 บุคลิกภาพ 
4.7 แนวคิดของตนเอง 

2. ปจจัยทางสังคม 
2.1 กลุมอางอิง 
2.2 ครอบครัว 
2.3 บทบาทและสถานะ 

1. ปจจัยทางวัฒนธรรม 
1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 
1.2 วัฒนธรรมยอย 
1.3 ชั้นสังคม 
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 1. สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวน
ประสมการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงประกอบดวย 
   1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน รูปแบบผลิตภัณฑที่สวยงามเพื่อกระตุน
ความตองการ 
 1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
 1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน การจัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึง เพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภควาเปนซึ่งเปนการกระตุนความตองการ
ซ้ือ 
 1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาที่สมํ่าเสมอ 
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไป เหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

2. สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคกรของผูผลิต ซ่ึงทําใหผูผลิตหรือผูขายไมสามารถควบคุมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 

    2.1 เศรษฐกิจ เชน ภาวะเศรษฐกิจของประเทศโดยทั่วไป รายไดของผูบริโภค เปนตน 
ซ่ึงสิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
 2.2 วัฒนธรรม เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศการตางๆ จะมีผลกระตุนให
ผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาหรือใชบริการในเทศการนั้นๆ 
 2.3 เทคโนโลยี เชน เทคโนโลยีที่นําอินเตอรเน็ตมาประยุกตใชเพ่ือการพาณิชยหรือ
การบริการ จะสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการอินเตอรเน็ตมากขึ้น 

    2.4 กฎหมายและการเมือง เชน กําหมายเพิ่ม-ลด ภาษีสินคาหรือบริการใดๆ จะมี
อิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 
 

กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) 
   เม่ือผูซ้ือไดรับสิ่งกระตุนทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาด
คือ การคนหาลักษณะและความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือวาไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดบาง การศึกษาถึง
ลักษณะของผูซ้ือที่เปนเปาหมายนั้นมีประโยชน คือ ทําใหทราบถึงความตองการและลักษณะของ
ลูกคา เพ่ือที่จะไดสามารถจัดสวนประสมทางการตลาดตางๆ ใหเหมาะสม สามารถกระตุนและ
ตอบสนองความตองการของผูซ้ือที่เปนเปาหมายไดอยางถูกตอง  โดยรวมแลวความรูสึกนึกคิดของ
ผูซ้ือสวนใหญไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยหลัก 2 ประการ คือ ลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการ
ตัดสินใจของผูซ้ือ 
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   1. ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s Characteristics) โดยลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัย 4 ดาน  คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และ ปจจัยดานจิตวิทยา 
ดังปรากฏในภาพประกอบ 3 
 
 

ปจจัยทางวัฒนธรรม 
- วัฒนธรรมพื้นฐาน 
- วัฒนธรรมกลุมยอย 
- ชั้นของสังคม 

 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 3 ลักษณะตางๆ ของผูซ้ือที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

 

   1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) วัฒนธรรมเปนเคร่ืองผูกพันบุคคลในกลุมไว
ดวยกัน บุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของเขาภายใตกระบวนการทางสังคม วัฒนธรรมเปนสิ่งที่กําหนด
ความตองการและพฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงแบงออกเปน 
       - วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนสิ่งที่กําหนดความตองการซื้อและพฤติกรรมการซื้อ
ของบุคคล 
      - วัฒนธรรมกลุมยอยหรือขนบธรรมเนียมประเพณี (Subculture) วัฒนธรรมกลุมยอยมี
รากฐานมาจากเชื้อชาติ สาสนา สีผิว พ้ืนที่ทางภูมิศาสตรที่แตกตางกัน ซ่ึงทั้งหมดนี้ทําใหคนแตละ
กลุมมีพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน และในกลุมเดียวกันก็จะมีพฤติกรรมที่
คลายคลึงกัน 
      - ชั้นของสังคม (Social Class) การจัดลําดับบุคคลในสังคมออกเปนกลุมที่มีลักษณะ
คลายคลึงกันจากลําดับสูงไปลําดับต่ํา สิ่งนี้นํามาใชในการแบงชนชั้นในสังคม คือ อาชีพ ฐานะ 

ปจจัยทางจิตวิทยา 
- การจูงใจ 
- การรับรู 
- การเรียนรู 
- ความเชื่อ 
- ทัศนคติ 
- บุคลิกภาพ 

ผูซื้อ 

ปจจัยดานสังคม 
- กลุมอางอิง 
- ครอบครัว 
- บทบาทและสถานะ 

ปจจัยสวนบุคคล 
- อายุ 
- ข้ันตอนวงจรชีวิต
ครอบครัว 
- อาชีพ 
- ภาวะเศรษฐกิจ 
- รูปแบบการดํารงชีวิต 
- บุคลิกภาพและความ    
  คิดเห็นสวนบุคคล 
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รายได ตระกูลหรือชาติกําเนิด ตําแหนงหนาที่ และบุคลิกลักษณะของบุคคล การศึกษาชั้นของสังคม
น้ันจะเปนแนวทางในการแบงสวนตลาดและกําหนดตลาดเปาหมาย กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑและ
ศึกษาความตองการของตลาดเปาหมาย รวมทั้งจัดสวนประสมทางการตลาดใหสามารถสนองความ
ตองการใหถูกตอง 
    1.2 ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมแระกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทสถานะ
ของผูซ้ือ 
      - กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมน้ีจะมี
อิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น คานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง ซ่ึงกลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอ
บุคคลในกลุมทางดานพฤติกรรมและการดําเนินชีวิต รวมทั้งทัศนคติและแนวคิดของบุคคล เน่ืองจาก
บุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตองปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นตางๆ จากลุม
อิทธิพล นักการตลาดจึงควรทราบวากลุมอางอิงน้ีเปนอยางไร 
      - ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากตอทัศนคติ ความคิดเห็น 
และคานิยมของบุคคล และบุคคลก็มีอิทธิพลตอการซื้อของครอบครัว  
      - บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัว กลุมอางอิง องคกร และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละ
กลุม ดังน้ันจึงตองทําการวิเคราะหวาใครมีบทบาทผูคิดริเริ่ม ผูตัดสินใจ ผูมีอิทธิพลซื้อ และผูใช 
    1.3 ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไมวาจะเปน อายุ ขั้นตอนวงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ ภาวะ
ทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล 
    นักการตลาดตองพยายามคนหาบุคลิกลักษณะของบุคคลตางๆ เพ่ือบรรลุเปาหมายทาง
การตลาด เชน บริษัทผลิตเบียรพบวานักดื่มมีบุคลิกชอบเอาชนะ กาวราว และมีความเชื่อม่ันใน
ตัวเอง ซ่ึงนักการตลาดจะตองใชลักษณะเหลานี้มาปรากฏในสินคา มีการแสดงลักษณะของผูใช
ผลิตภัณฑในการโฆษณาผลิตภัณฑ 
 1.4 ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Characteristics) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับ
อิทธิพลจากกระบวนการทางจิตวิทยา คือ การจูงใจ ความเขาใจ ความรับรู ความเชื่อ ทัศนคติ การ
เรียนรู และบุคลิกภาพ 
      -  การจูงใจ (Motivation) เปนวิธีการที่ชักนําพฤติกรรมของบุคคลใหปฏิบัติตาม
วัตถุประสงค พฤติกรรมของมนุษยจะเกิดขึ้นไดตองมีสิ่งจูงใจ (Motive) โดยสิ่งกระตุนการจูงใจมี
วัตถุประสงคเพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ (Needs) โดยอาศัยสิ่งจูงใจ หรือสิ่งกระตุน
ทางการตลาด การที่จะบริการจัดการสิ่งกระตุนนั้น จําเปนตองศึกษาความตองการของมนุษย ซ่ึง
ประกอบดวย 1) ความตองการทางรางกาย เชน อาหาร เครื่องด่ืม ที่อยูอาศัย ยารักษาโรค และ
ความตองการทางเพศ และ 2) ความตองการทางดานจิตใจ ซ่ึงเปนสถานะทางจิตวิทยา เชน ความ
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ตองการ ความเชื่อถือ ความรัก และอ่ืนๆ  ความตองการเหลานี้เม่ือถูกกระตุนใหเกิดขึ้นอยางรุนแรง 
จะมีผลชักจูงใจใหบุคคลพยายามหาสิ่งบําบัดความตองการเหลานั้นของตน 
      -  การรับรู (Perception) เปนกระบวนการที่บุคคลเลือกจัดประเภทตีความและรับรู
ขอมูลที่ไดรับมา บุคคลที่ที่ถูกกระตุนใหตัดสินใจจะมีการรับรูที่แตกตางกัน เน่ืองจากการรับรูที่
ตางกันนี้เปนผลมาจากประสบการณในอดีตที่ตางกัน 
      -  การเรียนรู (Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งเปนผลมาจากประสบการณ
ของบุคคล การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับสิ่งกระตน (Stimulus) และจะเกิดการ
ตอบสนอง (Response) ตอสิ่งกระตุนเหลานั้น นักการตลาดจะใชแนวความคิดดังกลาวในรูปแบบ
ของการโฆษณาซ้ําแลวซํ้าอีก (สิ่งกระตุน) เพ่ือใหเกิดการซื้อและใชสินคานั้น (การตอบสนอง) การ
เรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณในอดีต 
      -  ความเชื่อถือ (Beliefs) เปนความคิดซึ่งบุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซ่ึงเปนผล
มาจากประสบการณในอดีต เชน เอสโซไดสรางความเชื่อถือวา นํ้ามันเอสโซมีพลังสูง โดยใช
สโลแกนที่วา “จับเสือใสถัง พลังสูง”   
      - ทัศนคติ (Attitude) เปนการประเมินผลการรับรูทั้งทางดานพอใจและไมพอใจ ซ่ึงมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคาของผูบริโภค บุคคลจะมีทัศนคติตอสิ่งตางๆ เชน ศาสนา 
การเมือง เสื้อผา ดนตรี อาหาร และอ่ืนๆ ดังน้ันการตลาดตองนําเสนอผลิตภัณฑที่มีอยูตามทัศนคติ
ของบุคคลที่มีอยูแลว แทนที่จะพยายามเปลี่ยนทัศนคติของบุคคล เชน เสนอผลิตภัณฑที่ไมขัดแยง
ตอกฎเกณฑทางวัฒนธรรมและทางสังคม 
      - บุคลิกภาพ (Personality) เปนรูปแบบลักษณะของบุคคลที่จะเปนตัวกําหนด
พฤติกรรมการตอบสนอง 

 

กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Decision Process) 
  ฟลลิป คอตเลอร (Phillip Kotler. 1997) ไดกลาววา กระบวนการตัดสินใจ ของผูซ้ือ 

(Buyer’s Decision Process) หมายถึง ลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ และความรูสึกที่เกิดขึ้น
ภายหลังการซื้อ ซ่ึงสามารถเขียนเปนแผนภาพได ภาพประกอบ 4  
 
 การรับรู       การคนหา         การประเมินผล               การตัด                   พฤติกรรม 
  ปญหา        ขอมูล                                 สินใจซื้อ                ภายหลังการซื้อ 
  

ภาพประกอบ 4 กระบวนการตัดสินใจ 
ที่มา : Kotler.(1997) Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and  
 Control:P.192. 
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  2.1 การรับรูปญหา (Problem Recognition) การที่ผูบริโภครูจักปญหา หมายถึง ผูบริโภค
ทราบถึงความจําเปนและความตองการในสินคา งานของนักการตลาดในขั้นนี้ก็คือ จัดสิ่งกระตุน
ความตองการดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย หรือสงเสริมการตลาด เพ่ือใหผูบริโภคเกิด
ความตองการในสินคา 

   2.2 การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภครับรูปญหา คือ เกิดความ
ตองการในขั้นที่ 1 แลว ก็จะเกิดการคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ เพ่ิมเติม โดยแหลงขอมูล
ประกอบดวย 

     -  แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว เพ่ือน คนรูจัก 
     -  แหลงการคา ไดแก สื่อโฆษณา พนักงานขาย แผนโปสเตอร ณ. จุดขาย 
   งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของกับกระบวนการในขั้นนี้ คือ การพยายามจัดขอมูลให

ผูบริโภคผานทางแหลงการคา แหลงบุคคล 
   2.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) คือ การพิจารณาเลือก

ผลิตภัณฑตางๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่ 2 หลักเกณฑที่ตองพิจารณาประกอบดวย 
     -  คุณสมบัติของผลิตภัณฑ เชน รสชาติ กลิ่น การบรรจุ ความสะอาด บรรยากาศ ราคา 
     -  การใหนํ้าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ เชน  ราคาเหมาะสม รสชาติ

ถูกปาก 
     -  ความเชื่อถือเกี่ยวกับตรายี่หอ หรือภาพพจนของรานจําหนาย ซ่ึงความเชื่อน้ีจะมี

อิทธิพลตอการประเมินผลทางเลือกในการตัดสินใจ 
     -  เปรียบเทียบระหวางยี่หอตางๆ  
   งานของนักการตลาดในขั้นตอนนี้คือ  การจัดสวนประสมทางการตลาดดานตางๆ ไมวา

จะเปน ผลิตภัณฑ ราคา ชองการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 
2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) คือการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอใดยี่หอหน่ึง 

หลังจากมีการประเมินผลในขอที่ 3 โดยผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด 
2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) เปนความรูสึกพอใจหรือไม

พอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกนี้ขึ้นอยูกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ และความ
คาดหวังของผูบริโภค ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติเปนไปตามที่เขาคาดหวัง \เขาก็จะพอใจและมีการซือ้
ซํ้า ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติต่ํากวาที่หวัง เขาก็จะไมพอใจและไมซ้ือซํ้าอีก 
การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) 
   การตอบสนอง (Response) หมายถึง พฤติกรรมที่มีการแสดงออกมา หลังจากที่บุคคล
ไดรับสิ่งกระตุน ซ่ึงก็หมายถึงการตัดสินใจซื้อน่ันเอง โดยการตัดสินใจน้ีประกอบดวย การตัดสินใจ
ดานราคา การตัดสินใจดานรานคา และการตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ 
   1. การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ (Product Decision) การตัดสินใจของผูบริโภคที่จะซ้ือ
ผลิตภัณฑหน่ึง จะขึ้นอยูกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผูประกอบการธุรกิจและยี่หอ ทั้งยังขึ้นอยูกับ
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สิ่งดึงดูดทางดานราคาที่กําหนดไวและการลดราคาดวย นอกจากนั้นยังขึ้นอยูกับความเรงรีบในการ
ซ้ือใช โดยรวมแลวการตัดสินใจดานผลิตภัณฑจะนั้นประกอบดวย 
 1.1 การตัดสินใจเกี่ยวกับยี่หอ (Brand Decision) การตัดสินใจเลือกยี่หอใดยี่หอหน่ึง
ขึ้นอยูกับความเชื่อม่ัน ความศรัทธา และทัศนคติที่มีตอยี่หอน้ัน วาชอบมากนอยเพียงใด ซ่ึงสิ่ง
เหลานี้นํามาซึ่งการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑยี่หอน้ันๆ น่ันเอง 
 1.2 การตัดสินใจดานราคาและการลดราคา (Price and Deal Decision) ราคาที่
กําหนดแตกตางกันออกไปของแตละยี่หอ จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ทัศนคติและ
ความรูสึกตอราคาที่เปลี่ยนแปลงจะแตกตางกันไปตามแตละผลิตภัณฑ 
    1.3 การตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน (Impulse Decision) ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะ
ตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน เน่ืองจากไดรับอิทธิพลจากการจัดแสดงสินคาและการวางผังรานคา รวมทั้ง
การใชสิ่งดึงดูดทางดานราคา ในลักษณะการแจกของแถม เพ่ือกอใหเกิดการตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน 
     2. การตัดสินใจดานรานคา (Store Decision) การตัดสินใจเกี่ยวกับรานคาของผูบริโภค
ขึ้นอยูกับทัศนคติ ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอรานนั้นๆ การเลือกรานคา (Choice of Store) น้ัน
ขึ้นอยูกับทําเลที่ตั้ง ประเภทของสินคา ราคา และบริการ 
              3. การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ (Method of Purchase Decision) ลักษณะหรือวิธีการ
ซ้ือของผูบริโภคมีหัวขอที่ตองพิจารณา ดังตอไปน้ี 
           3.1 ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง (Attitude toward Time and Distance) ผูบริโภค
จะเปรียบเทียบระหวางระยะทางกับสินคาที่จําหนาย 
           3.2 การตัดสินใจจับจายหลายประเภท (Multiple Shopping Decision) ผูบริโภค
จํานวนมากนิยมที่จะเขาไปในรานเดียวแตเลือกซื้อหลายอยาง เพราะฉะนั้นรานคาจึงมักจะใหความ
สนใจวาทุกสิ่งทุกอยางจะอยูภายในรานเดียวกัน 
 

2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 
 

     จากการศึกษาแนวความคิดที่เกี่ยวกับความพึงพอใจ รวบรวมไดดังน้ี 
     Wallestein (ฤทธิรงค ลาจันทะ.2543 : 12; อางอิงจาก Wallestein.1971 : 27) ไดศึกษา
แนวความคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ สรุปไดวา ความพึงพอใจเปนความรูสึกสองแบบของมนุษย คือ 
ความรูสึกในทางบวก และความรูสึกในทางลบ 
 ความรูสึกทางบวกเปนความรูสึกที่เม่ือเกิดขึ้นแลวทําใหเกิดความสุข ความสุขนี้เปน
ความรูสึกทางบวกเพิ่มขึ้นไดอีก จะเห็นไดวาความสุขเปนความรูสึกที่สลับซับซอน และความสุขน้ีมี
ผลตอบุคคลมากกวาความรูสึกทางบวกอื่น ๆ  
 ความรูสึกทางลบ ความรูสึกทางบวก และความสุขมีความสัมพันธกันอยางสลับซับซอน
และระบบความสัมพันธของความรูสึกทั้งสามนี้ เรียกวา ระบบความพึงพอใจ โดยความพึงพอใจจะ
เกิดขึ้นเม่ือระบบความพึงพอใจมีความรูสึกทางบวกมากกวาทางลบ ความพอใจสามารถแสดง



 18

ออกมาในรูปของความรูสึกทางบวกแบบตางๆ ได และความรูสึกทางบวกนี้ ยังเปนตัวชวยใหเกิด
ความพอใจเพิ่มขึ้นอีกได 
 สิ่งที่ทําใหเกิดความรูสึก ความคิดเห็น หรือความพอใจแกมนุษย ไดแก ทรัพยากร หรือ
สิ่งเรา การวิเคราะหระบบความพอใจ คือการศึกษาวาทรัพยากรหรือสิ่งเราแบบใดเปนที่ตองการใน
การที่จะทําใหเกิดความพอใจ และความสุขแกมนุษย ความพอใจจะเกิดไดมากที่สุดเม่ือมีทรัพยากร
ทุกอยางที่เปนตองการครบถวน แตเน่ืองจากทรัพยากรในโลกนี้มีอยูอยางจํากัด ดังนั้น ความพอใจ
จะเกิดขึ้นไดมากที่สุดเม่ือมีการจัดทรัพยากรอยางถูกตองเหมาะสม และสภาพแวดลอมกายภาพก็
เปนทรัพยากรของระบบความพอใจอันหนึ่ง 
 ชริณี  เดชจินดา (ฤทธิรงค ลาจันทะ.2543 : 14; อางอิงจาก ชริณี เดชจินดา.2530 : 50) 
กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกหรือทัศนคติของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรือปจจัย
ตางๆ ที่เกี่ยวของ ความรูสึกพอใจจะเกิดเม่ือความตองการของบุคคลที่ไดรับการตอบสนองหรือ
บรรลุจุดมุงหมายระดับหน่ึง ความรูสึกดังกลาวจะลดลง หรือไมเกิดขึ้นหากความตองการหรือ
จุดมุงหมายนั้นไมไดรับการตอบสนอง 
 กมล  ชูทรัพย; และเสถียร  เหลืองอราม (2516 : 552 - 553) ไดกลาวถึง ปจจัยที่ทําให
คนพอใจในการบริการประกอบดวย 

1. ผูใชบริการไดรับคาตอบแทนจากการใหบริการคุมกับการใชบริการ 
2.  ลักษณะการใหบริการผูใชบริการบางคน เห็นวา การใหบริการที่มีคุณภาพยอม

สําคัญกวาการบริการจากเทคโนโลยีที่ทันสมัย 
3.  ผูใชบริการไดรับการยกยองนับถือ หรือความเคารพจากผูใหบริการ 
4.  ผูใชบริการมีโอกาสที่จะเจริญกาวหนาในธุรกิจที่ใชบริการ เพราะผลตอบแทนจาก

การใชบริการ 
5.  ประชาธิปไตยจากการใชบริการ คือ ผูใชบริการมีโอกาสแสดงความคิดเห็นหรือมี

สวนรวมในการกําหนดรูปแบบการบริการ 
6.  ความมีระเบียบในการบริการ 
 

3.  แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจบริการ 
 

ความหมายของการบริการ 
 ศิริวรรณ; และคณะ (2539) ไดกลาวไวในหนังสือการบริหารการตลาดยุคใหมวา การ
บริการ (Service) เปนกิจกรรม ผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สนองความตองการแกลูกคา เชน         
โรงภาพยนต โรงพยาบาล โรงแรม การขนสง ฯลฯ    
 อรชร มณีสงฆ (2540) ไดใหความหมายเกี่ยวกับการบริการไววา “การบริการ หมายถึง 
การกระทํา หรือการปฏิบัติงานที่เสนอใหกับอีกฝายหนึ่ง เปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองไดและไมมีผล
ตอการเปนเจาของ แตในการใหบริการอาจจะมีตัวผลิตภัณฑดวยก็ได”  
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ลักษณะของบริการ 
 บริการมีลักษณะที่สําคัญ 4 ประการ ซ่ึงมีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธทางการตลาด 
ดังน้ี  
 1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถมองเห็นหรือเกิดความรูสึกได
กอนที่จะมีการซื้อ ยกตัวอยางเชน คนไขไปหาจิตแพทยก็ไมสามารถบอกไดลวงหนาวาตนจะไดรับ
บริการรูปแบบใด ดังน้ันเพ่ือลดความเสี่ยงของผูซ้ือ ผูซ้ือจองพยายามวางกฎเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพ
และประโยชนจากบริการที่เขาจะไดรับ เพ่ือสรางความมั่นใจ ในการซื้อในแงของสถานที่ ตัวบุคคล 
เครื่องมือ วัสดุที่ใชในการติดตอสื่อสาร สัญลักษณ และราคา สิ่งเหลานี้เปนสิ่งที่ผูขายบริการจะตอง
จัดหารเพื่อเปนหลักประกันใหผูซ้ือสามารถตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น 
 1.1 สถานที่ จะตองสามารถสรางความเชื่อม่ัน และความสะดวกใหกับผูที่มาติดตอได 
 1.2 บุคคล กลาวคือ พนักงานที่ขายบริการตองมีการแตงตัวที่เหมาะสม บุคลิกภาพดี 
หนาตายิ้มแยมแจมใส พูดจาไพเราะ เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทับใจและเกิดความเชื่อม่ันวาบริการ
ที่จะซื้อน้ันมีคุณภาพดีดวย 
 1.3 เครื่องมือและอุปกรณภายในสํานักงาน  จะตองทันสมัย มีประสิทธิภาพ มีการ
บริการที่รวดเร็วเพ่ือใหลูกคาพึงพอใจ 
 1.4 วัสดุสื่อสาร (Communication Material) สื่อโฆษณาและเอกสารการโฆษณาตางๆ 
จะตองสอดคลองับลักษณะของบริการที่เสนอขาย และลักษณะของลูกคา 
 1.5 สัญลักษณ (Symbols) คือ ชื่อตราสินคาหรือเครื่องหมายตราสินคาที่ใชในการ
ใหบริการ เพ่ือใหผูบริโภคเรียกชื่อไดถูก และควรมีลักษณะที่สามารถสื่อความหมายที่ดีเกี่ยวกับ
บริการที่เสนอ 
 1.6 ราคา การกําหนดราคาการใหบริการนั้นจะตองเหมาะสมกับระดับการใหบริการ 
ชัดเจน และงายตอการจาํแนกระดับบริการที่แตกตางกัน 
 2. ไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) การใหบริการเปนการผลิตและการบริโภคไป
ในขณะเดียวกัน ซ่ึงจะแตกตางจากสินคากายภาพที่จะสามารถผลิต จัดเก็บ และสงผานชองทางการ
จําหนายตางๆ ไปสูผูบริโภค ดังน้ันในการการที่ผูบริโภคจะซื้อบริการ ผูใหบริการจึงเปนสวนหนึ่งใน
สินคา/บริการนั้นดวย   และเนื่องจากผูขายมีลักษณะเฉพาะตัวไมสามารถใหคนอ่ืนใหบริการทดแทน
ไดน้ันจึงเปนสาเหตุที่ทําใหสินคาบริการมีขอจํากัดในเรื่องของเวลาของผูใหบริการ เพ่ือแกไข
ขอจํากัดดานเวลาจึงมีการกําหนดมาตรฐานในการใหบริการ เพ่ือทําใหการบริการรวดเร็วขึ้น เชน
การจัดการใหมีการใหบริการเปนกลุม การใชเครื่องมือตางๆ เขามาชวยแกปญหา 
 3. ความไมแนนอน (Variability) ความไมแนนอนของการใหบริการขึ้นกับวาผูใหบริการ
เปนใคร และมีคุณภาพของผูใหบริการอยางไร ซ้ือบริการที่ไหน เม่ือไหร และอยางไร ฉะน้ันการ
ใหบริการ จึงมีความไมแนนอนในแตละครั้งที่รับบริการ ดวยเหตุน้ีในแงขององคกรผูใหบริการแลว 
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จึงตองมีการควบคุมคุณภาพของการใหบริการตลอดเวลา เชน การคัดเลือกพนักงาน การฝกอบรม
พนักงาน การรับฟงขอคิดเห็นของลูกคา เพ่ือนํามาปรับปรุงการใหบริการในครั้งตอไป 
 4. ไมสามารถเก็บไวได (Perish ability) สินคาบริการเปนสินคาที่ไมสามารถเก็บไวได
เหมือนเชนสินคากายภาพ ถาความตองการในการบริการมีความสม่ําเสมอ การใหบริการก็จะไมมี
ปญหาเลย แตปญหาที่เกิดขึ้นคือ ความตองการของผูบริโภคนั้นมักจะไมสมํ่าเสมอ ทําใหการ
ใหบริการทําไดไมทันตอความตองการ ดังนั้นจึงตองมีการปรับกลยุทธเพ่ือปรับการใหบริการใหเขา
กับความไมแนนอน เชน 
 4.1 กลยุทธการปรับความตองการซื้อ เปนกลยุทธในการปรับความตองการซื้อของ
ผูรับบริการ โดยการตั้งราคาที่แตกตางกันในแตละชวงเวลา เพ่ือกระตุนใหผูมาใชบริการในชวงที่มี
ความตองการนอยนั้นเพ่ิมมากขึ้น พรอมทั้งมีบริการเสริมขึ้นมา เชน ระบบการนัดหมาย เปนตน  
 4.2 กลยุทธการปรับการใหบริการ เชน การเพิ่มพนักงานในบางชวงเวลา การกําหนด
วิธีการทํางานใหมีประสิทธิภาพ การใหผูบริโภคมีสวนรวมในการใหบริการ การเพิ่มสิ่งอํานวยความ
สะดวก ฯลฯ 
 

งานที่สําคัญของธุรกิจบริการ 
   งานที่สําคัญของธุรกิจบริการมี 3 ประการ คือ ความแตกตางจากคูแขง คุณภาพการ
ใหบริการ และประสิทธิภาพในการใหบริการ 
 1. ความแตกตางจากคูแขง (Competitive Differentiation) 
 งานการตลาดของผูขายจะตองทําใหผลิตภัณฑแตกตางจากคูแขง การสรางใหเกิดความ
แตกตางอยางเห็นไดชัดของการใหบริการในความรูสึกของลูกคามักจะทําไดยาก การพัฒนาคุณภาพ
การใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน สามารถทําไดในลักษณะตางๆ ดังน้ี 
 1.1 ลักษณะดานนวัตกรรม (Innovation Features) เปนการเสนอบริการในลักษณะที่มี
แนวคิดริเริ่มแตกตางจากบริการของคูแขงขันทั่วไป นอกจากนี้เรายังสามารถสรางความแตกตางใน
ดานภาพลักษณและตราสินคาไดดวย  
 1.2 การใหบริการพื้นฐานเปนชุด (Primary Service Package) ซ่ึงไดแก สิ่งที่ลูกคาคาด
วาจะไดรับจากการบริการ 
 1.3 ลักษณะการใหบริการเสริม (Secondary Service Features) ไดแก บริการเพิ่มเติม
นอกเหนือจากบริการพื้นฐานทั่วไป 
 2. คุณภาพการใหบริการ (Service Quality) 
   สิ่งสําคัญสิ่งหน่ึงในการสรางความแตกตางของธุรกิจการใหบริการ คือ การรักษาระดับการ
ใหบริการที่เหนือกวาคูแขง โดยเสนอคุณภาพการใหบริการตามความคาดหวังของลูกคา ลูกคาจะ
ทราบขอมูลของคุณภาพของการใหบริการไดจากประสบการณในอดีต, การพูดปากตอปาก, และการ
โฆษณาของธุรกิจบริการ โดยลูกคาจะเกิดความพึงพอใจถา 1) ไดรับสิ่งที่ตองการ (What) 2) เม่ือมี
ความตองการ (When) 3) ในที่ที่ตองการ (Where) และ 4) ในลักษณะที่ตองการ (How) นักการ
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ตลาดตองทําการวิจัยเพ่ือใหทราบถึงเกณฑการตัดสินใจซื้อบริการของลูกคา โดยทั่วไปไมวาธุรกิจ
แบบใดก็ตามลูกคาจะใชเกณฑตอไปน้ี ในการพิจารณาคุณภาพของการใหบริการ 
 2.1  การเขาถึงลูกคา (Access) บริการที่ใหลูกคาตองอํานวยความสะดวกในดานเวลา 
และสถานที่แกลูกคา  
 2.2 การติดตอสื่อสาร (Communication) การบริการตองมีการอธิบายอยางถูกตองโดยใช
ภาษที่ลูกคาเขาใจไดโดยงาย 
 2 .3  ความสามารถ  (Competence)  บุคลากรตอง มีความชํ านาญและมีความรู
ความสามารถในงานที่ทํา 
 2.4 ความมีนํ้าใจ (Courtesy) บุคคลกรตองมีมนุษยสัมพันธดี เปนที่นาเชื่อถือ มีความเปน
กันเอง และมีวิจารญาณที่ดี 
 2.5 ความนาเชื่อถือ (Credibility) บริษัทและบุคลากรตองสามารถสรางความเชื่อม่ันและ
ความไววางใจในบริการ โดยการเสนอบริการที่ดีที่สุดใหแกลูกคา 
 2.6 ความไววางใจ (Reliability) บริการที่ใหกับลูกคาตองมีความสม่ําเสมอและถูกตอง 
 2.7 การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) พนักงานจะตองใหบริการและแกปญหาแก
ลูกคาอยางรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ 
 2.8 ความปลอดภัย (Security) บริการที่ใหตองไมเปนอันตราย หรือทําใหเกิดความเสี่ยง
หรือปญหาใดๆ  
 2.9 การสรางบริการใหเปนที่รูจัก (Tangible) บริการที่ลูกคาไดรับจะทําใหเขาสามารถ
คาดคะเนถึงคุณภาพของบริการดังกลาวได 
 2.10 ความเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding/Knowing Customer) พนักงานตอง
พยายามเขาใจถึงความตองการของลูกคา และใหความสนใจตอบสนองความตองการดังกลาว 
 3. ประสิทธิภาพในการใหบริการ (Service Productivity) ในการเพิ่มประสิทธิภาพของการ
ใหบริการ สามารถทําได 6 วิธี ดังน้ี 
 3.1 การใหพนักงานทํางานมากขึ้นหรือมีความชํานาญสูงขึ้น โดยจายคาจางเทาเดิม 
 3.2 เพ่ิมปริมาณการใหบริการ โดยยอมลดคุณภาพบางสวนลด   
 3.3 เปลี่ยนบริการใหเปนแบบอุตสาหกรรม โดยเพิ่มเครื่องมือเขามาชวยและสราง
มาตรฐานการใหบริการ 
 3.4 การใหบริการที่ไปลดการใหบริการหรือสินคาอ่ืนลง 
 3.5 การออกแบบบริการใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 3.6 การใหสิ่งจูงใจลูกคาใหเขาใชแรงงานของเขาแทนแรงงานของบริษัท 
 ธุรกิจบริการที่ตองการเพิ่มประสิทธิภาพในการใหบริการ จะตองระมัดระวังไมใหเกิด
ภาพลักษณในแงการลดคุณภาพของการบริการ รวมทั้งหารรักษาระดับความพึงพอใจของลูกคาให
คงอยูเทาเดิมหรือเพ่ิมมากขึ้น  
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4.  แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจอาหารฟาสตฟูด 
 

ความหมายของอาหารฟาสตฟูด 
 ฟาสตฟูด (Fast Food) เปนคําที่ใชเรียกรูปแบบการใหบริการของรานอาหารที่ทําอาหาร
และพรอมเสิรฟไดอยางรวดเร็วโดยใชเวลาเฉลี่ยไมเกิน 2 นาที จุดเดนที่สําคัญของฟาสตฟูดคือ การ
เนนที่ความสะดวกสบาย ผูบริโภคสามารถสั่งอาหารเพื่อรับประทานไดทั้งที่ราน บนรถยนต ที่
ทํางาน โดยทํางานไปรับประทานไป หรือแมแตถือเดินรับประทานในเวลาอันเรงรีบก็ได โดย
ผูบริโภคไมตองใชเวลานานในการคอยอาหารหรือใชเวลาในการรับประทานเพียงสั้นๆ ทั้งยังมี
รสชาติอรอย (สุวรรณี. 2543)  
 ฟาสตฟูด (Fast Food) เปนทับศัพทจากประเทศสหรัฐอเมริกา ที่ใชสําหรับเรียกอาหาร
ประเภทปรุงและบริการไดภายในระยะเวลาอันสั้น หรือที่เรียกวา “อาหารประเภทกินเร็ว” ความ
รวดเร็วในการบริการถือเปนหัวใจของอาหารประเภทนี้ กําหนดกันวานับตั้งแตลูกคาเดินเขามาสั่ง
อาหาร ทางรานควรจะเสิรฟอาหารถึงมือ และคิดเงินภายใน 2-3 นาที เทานั้น ดังนั้นกรรมวิธีการ
ผลิตตางๆ จะตองถูกเตรียมและกะประมาณเวลาอยางแมนยํา สามารถบริการลูกคาแตละชวงไดไม
ขาดตอน (ประชาชาติธุรกิจ, 2527: มรกต. 2547) 
 ฟาสตฟูด มีชื่อเรียกอีกอยางหนึ่งวา “อาหารขยะ” (Junk food) ซ่ึงมีความหมายวาอาหาร
ที่บรรจุใสกลองหรือหอกระดาษ เม่ือทานเสร็จเรียบรอยก็โยนลงกลองหรือทิ้งลงถังขยะไดเลย 
(สยามรัฐ, 2525: มรกต. 2547) 
 

 ประเภทของอาหารฟาสตฟูด  
 สุวรรณี (2543) ไดแบงประเภทของฟาสตฟูดไว ดังน้ี  
 1. แบงตามคุณลักษณะของอาหาร 
  1.1 อาหารประเภทกินอ่ิม (Full Meal Service) ฟาสตฟูดประเภทนี้มีสวนประกอบ
จําพวกแปง เน้ือสัตว และผัก เชน ขนมปง มันฝรั่งทอด หรือมันฝรั่งนึ่งอยางใดอยางหน่ึง สวน
เน้ือสัตวก็แปรรูปเปนผลิตภัณฑอาหารหลายชนิด เชน ไสกรอก แฮม เบคอน ไกยาง ไกทอด และ
ประกอบดวยแตงดอง ผักกาดหอม และมะเขือเทศ อาหารชุดเหลานี้จะมีทั้งชุดเล็กและชุดใหญตาม
ความตองการของผูบริโภค ไดแก อาหารจําพวกเบอรเกอร พิซซา ฮอทดอก ไกทอด เปนตน 
  1.2 อาหารกึ่งขนม (Snack Service) ฟาสตฟูดประเภทนี้ถือเปนอาหารวางระหวางม้ือ 
อาจเปนอาหารหวานหรืออาหารคาวซึ่งมีรูปแบบมากมาย ตั้งแต ไอศกรีม จนถึงขนมเคก โดนัท 
กรอบเค็ม ขาวเกรียบ ปอเปยะ ลูกชิ้นปง หรือขนมไทยอื่นๆ 
 2. แบงตามการบริหารงาน 
 2.1 ฟาสตฟูดนานาชาติ (International Fast Food) เปนรานอาหารฟาสตฟูดจาก
ตางประเทศ ไดแก เคเอฟซี ปอปอายส โบรสเตอร แมคโดนัลด เบอรเกอรคิง และพิซซาฮัท เปนตน 
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 2.2 ฟาสตฟูดทองถิ่น (Local Fast Food) เปนรานอาหารฟาสตฟูดของคนไทยเอง 
ไดแก โฮเบอรเกอร, สยามสเต็ก, พิซซามอลล, อังเคิลเรย เชสเตอรกริลล เปนตน  
 3. แบงตามประเภทของอาหารหลัก 
 3.1 เบอรเกอรและฮอทดอก รานอาหารฟาสตฟูดที่จําหนายอาหารประเภทนี้ ไดแก 
แมคโดนัลด เบอรเกอรคิง เปนตน 
 3.2 พิซซา รานอาหารฟาสตฟูดที่จําหนายอาหารประเภทนี้ ไดแก พิซซาฮัท เดอะพิซ
ซา พิซซามอลล เชคกี้พิซซา พิซซาไฮเวน เปนตน 
 3.3 ไก รานอาหารฟาสตฟูดที่จําหนายอาหารประเภทนี้ ไดแก เคเอฟซี โบรสเตอร          
เชสเตอรกริลล และ ปอปอายส เปนตน 
 3.4 โดนัท รานอาหารฟาสตฟูด ที่จําหนายอาหารประเภทนี้ ไดแก มิสเตอรโดนัท ดังกิ้น
โดนัท เปนตน 
 3.5 เบเกอรี่ รานอาหารฟาสตฟูด ที่จําหนายอาหารประเภทนี้ ไดแก โอปองแปง   กาโต 
เฮาส แอนตี้ แอน  และเอสแอนดพี เปนตน 
 3.6 ไอศกรีมและไอศกรีมไขมันต่ํา รานอาหารฟาสตฟูด ที่จําหนายอาหารประเภทนี้ 
ไดแก บัดส สเวนเซนส บาสกิ้น รอบบิ้นส และไฮเกนดาสต  เปนตน 
 4. แบงตามประเภทของบริการ  
 4.1 QSR (Quick Service Restaurant) รานที่ใหการบริการที่รวดเร็วดวยอาหาร
สําเร็จรูปที่ผูบริโภคตองบริการตัวเอง อาหารฟาสตฟูดที่ใหบริการในลักษณะนี้ ไดแก เคเอฟซี แมค
โดนัลด เบอรเกอรคิง ปอปอายส สเวนเซนส เอแอนดดับบลิว มิสเตอรโดนัท เปนตน 
 4.2 FSR (Full Service Restaurant) รานอาหารที่ลูกคาตองน่ังรออาหารในการแปรรูป
ประมาณ 10 – 20 นาที ลูกคาไมตองบริการตนเอง จะมีพนักงานคอยใหบริการตลอดเวลา 
รานอาหารฟาสตฟูดที่ใหบริการลักษณะนี้ ไดแก พิซซาฮัท พิซเซอรเรีย และซิสเลอร เปนตน 
 

ประวัติความเปนมาของอาหารฟาสตฟูดในไทย 
 รานอาหารฟาสตฟูดที่เราเห็นอยูทุกวันนี้ถือกําเนิดขึ้น ณ ประเทศสหรัฐอเมริกา เม่ือป 
ค.ศ.1930 (พ.ศ. 2473) หรือในสมัยปฏิวัติอุตสาหกรรม เน่ืองจากความจําเปนทางดานเวลา จึงทําให
มีการคิดคนอาหารรูปแบบใหม ที่เรียกวา “ฟาสตฟูด” ขึ้นมา เพ่ือตอบสนองความตองการทางดาน
การบริโภคอาหารในชวงเวลาเรงรีบ 
หลังจากนั้นวัฒนธรรมการรับประทานอาหารฟาสตฟูดก็คอยๆ แพรหลายไปยังประเทศตางๆ ทั่ว
โลก รวมถึงภูมิภาคเอเชีย ไมวาจะเปนประเทศญี่ปุน เกาหลี สิงคโปร ฮองกง มาเลเซีย และประเทศ
ไทย  
 สําหรับประเทศไทยแลว รานอาหารฟาสตฟูดเริ่มเขามาเปดดําเนินงานเปนครั้งแรก 
ในชวงป พ.ศ.2520 โดยในชวงแรกนี้ฟาสตฟูดตองประสบกับปญหานานัปการ ทั้งความไมคุนเคย
กับรสชาติอาหาร การที่ตนทุนการผลิตอาหารยังสูงอยูเน่ืองจากยังเปนของใหม ทั้งยังถูกมองวาเปน
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เรื่องของแฟชั่น เปนสิ่งฟุมเฟอย ทั้งหมดนี้สงผลใหฟาสตฟูดบางแหงตองประสบกับภาวะขาดทุน ไม
สามารถประคองตัวอยูในธุรกิจได และคอยๆ ปดตัวลงไปที่ละราย จนเหลือแตเฉพาะผลิตภัณฑราย
ใหญเทานั้น ที่ยังสามารถดําเนินธุรกิจอยูไดดวยอาศัยการปรับกลยุทธทางการตลาดใหสามารถ
เขาถึงผูบริโภคไดมากขึ้น  
 จนในระยะ 10 ปที่ผานมาก คนไทยเริ่มรูจักและใหความสนใจกับอาหารประเภทฟาสต       
ฟูดมากยิ่งขึ้น เน่ืองจากเห็นวาเปนทางเลือกใหมของการบริโภค ทั้งยังใหคุณคาทางอาหารใน
ปริมาณที่พอเหมาะสามารถรับประทานทดแทนอาหารที่เคยบริโภคกันอยูในชีวิตประจําวันได 
โดยเฉพาะอยางยิ่งตั้งแตป 2534 เปนตนมา ซ่ึงถือเปนยุคทองของธุรกิจฟาสตฟูดนั้น มีรานอาหาร
ฟาสตฟูดใหมๆ เปดตัวขึ้นในเมืองไทยเปนจํานวนมาก จนถึงป 2540 ในตลาดเมืองไทยมีแบรนด
ฟาสตฟูดอยูถึง 27 แบรนด โดยมีจํานวนสาขารวมทั้งสิ้นประมาณ 1,000 แหง ทั่วประเทศ มีมูลคา
ตลาดรวมสงูถึง 10,000 ลานบาท และมีอัตราการขยายตัว 30 – 40 % ตอป (สุวรรณี. 2543) 
 จากภาวะวิกฤตเศรษฐกิจในชวงป 2541 ภาคธุรกิจของไทยทุกแขนงตางไดรับผลกระทบ
อยางรุนแรง  ไมเวนแมแตธุรกิจฟาสตฟูด วิกฤตดังกลาวทําใหอัตราการขยายตัวของธุรกิจฟาสต     
ฟูดลดต่ําลงกวา 10 – 15% และยังมีมูลคาตลาดลดลงอยางตอเน่ืองจนถึงป 2542 ถึงแมวาจํานวน
ผูบริโภคจะยังคงเทาเดิม แตอํานาจในการซื้อของผูบริโภคลดลง ดวยเหตุน้ีเองทําใหฟาสตฟูดหลาย
แบรนด ตางพากันสรรหากลยุทธทางการตลาดที่หลากหลาย มาปรับใชเพ่ือความอยูรอด สงผลให
การแขงขันในตลาดฟาสตฟูดทวีความรุนแรงขึ้นอยางมาก เพราะแตละรายก็ตองการรักษาสวนแบง
ทางการตลาดของตนไวน่ันเอง 
 การทําธุรกิจฟาสตฟูด จําเปนตองมีสายปานที่ยาวพรอมที่จะอบกรับภาระการลงทุนที่สูง 
การคืนทุนตองใชเวลา 3 ป ขึ้นไป รวมทั้งตองมีเงินทุนหมุนเวียนในการดําเนินกิจการดวย แตปญหา
ของฟาสตฟูดในยุครุงเรืองคือ การแขงขันที่มีความรุนแรงของทั้งแบรนดเกาและแบรนดใหม มีการ
แยงชิงตัวบุคลากรโดยเฉพาะผูบริการระดับสูง การแยงพ้ืนที่เปดสาขาสงใหคาเชาพื้นที่สูงขึ้น ตนทุน
การผลิตที่สูงขึ้นสงผลกระทบตอสภาพคลองทางการเงินของผูประกอบการโดยเฉพาะกลุมธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดเล็ก นอกจากนี้ศูนยการคาที่เกิดขึ้นมากมาย สงผลใหกลุมเปาหมายกระจาย
ออกไป การเลือกทําเลที่ตั้งสาขายากขึ้น ผูประกอบการที่มีแฟรนไชสจากตางประเทศจะไดเปรียบ 
เน่ืองจากมีบริษัทแมใหคําปรึกษาถึงกลยุทธตางๆ รวมถึงการสนับสนุนดานการเงิน 
 ยุคเศรษฐกิจถดถอยการบริหารตนทุนเปนทางออกที่สําคัญ ผูประกอบการฟาสตฟูดตอง
หันมาลดการนําเขาวัตถุดิบจากตางประเทศ หันมาใชวัตถุดิบในประเทศมากขึ้น ใชพนักงานอยางมี
ประสิทธิภาพ และตองรักษาระดับการบริการใหมีคุณภาพอยูตลอดเวลา ในกรณีของแฟรนไชส
ตางประเทศ บริษัทแมมีนโยบายบริหารตนทุนดวยการรวมกันเปนแฟรนไชสในภูมิภาคเดียวกัน 
เพ่ือสั่งซ้ือวัตถุดิบจากซัพพลายเออรรวมกัน สั่งผลิตบรรจุภัณฑจากโรงงานเดียวกัน เพ่ือสั่งใหกับทุก
ประเภทที่อยูในภูมิภาคเดียวกัน ทําใหตนทุนการผลิตตอหนวยลดลง  
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อํานาจตอรองมากขึ้น ซ่ึงวิธีน้ีทําใหตนทุนการผลิตลดลง 10 -15 % นอกจากนี้มีฟาสตฟูดบางราย
ปรับโครงสรางการบริหารภายใน โดยเนนการปรับปรุงหรือเพ่ิมแผนกสงเสริมการขายและกิจกรรม
ระหวางสมาชิก สงเสริมการขายดวยกลยุทธราคา 
 การแขงขันของธุรกิจฟาสตฟูดที่ชัดเจนที่สุด คือ การนํากลยุทธทางราคาเขามาใช มีการ
จัดรายการสงเสริมการขายระยะสั้นๆ แตตอเน่ืองตลอดทั้งป เพ่ือดึงกําลังซ้ือใหออกมา มีการแนะนํา
รายการสินคาตัวใหมประเภทอาหารชุดราคาประหยัด แจกคูปองสวนลด ลดราคาการซื้อตอม้ือลง 
กลยุทธราคาจึงเปนหัวใจหลักในการสงเสริมการขาย บางรายมียอดขายเพิ่มถึง 5 เทา หลังจากมี
การจัดรายการพิเศษ 
 อยางไรก็ตาม การศึกษากลยุทธราคาดังกลาว สงผลใหรายใหญไดเปรียบ เน่ืองจากมี
อํานาจการตอรองกับซัพพลายเออรสูงกวา ตนทุนการผลิตของรายใหญจึงต่ํากวา รวมถึงยังมีกําลัง
เงินที่สูงกวา ทางออกของรายเล็กคือ ตองหาสินคาที่ทําเงินหรือหากสายปานไมยาวก็ตองหา
พันธมิตรที่แข็งแกรงเขามาชวยเสริม 
 รูปแบบการเพิ่มยอดขายและเรงอัตราการเติบโตของฟาสตฟูดในปจจุบัน ไมใชการ
ขยายตัวดวยการจับจองพื้นที่ในศูนยการคาเหมือนเชนแตกอน เน่ืองจากชองทางดังกลาวนี้เร่ิมมี
ขอจํากัดอยางเห็นไดชัด นอกจากจะมีการเปดศูนยการคาใหมๆ นอยลงแลว สําหรับสาขาที่เปดทํา
การในหางมามากกวา 1 ป มักตองประสบกับภาวะยอดขายลดลงกวา 10% เน่ืองจากปริมาณการ
เขาใชบริการที่นอยลง ทั้งยังตองประสบกับปญหาดานเวลาการเปด-ปดของหาง ที่ทําใหชวงเวลาใน
การเก็บเกี่ยวยอดขายถูกจํากัด ดวยเหตุน้ีจึงเปนที่มาของการเพิ่มชองทางการจัดจําหนายรูปแบบ
ใหม คือ บริการจัดสงอาหารถึงที่ หรือ Delivery ซ่ึงพบวามีอัตราการเติบโตที่สูงขึ้นอยางรวดเร็ว 
โดยชองทางดังกลาวจะมาชวยเพิ่มยอดขายจากกลุมเปาหมายที่ไมไดออกมาใชบริการที่ศูนยการคา 
ในปจจุบันมีผูประกอบการฟาสตฟูดแทบทุกรายที่เปดใหบริการในรูปแบบดังกลาวนี้ ไมวาจะเปน 
แมคโดนัลด เคเอฟซี พิซซาฮัท เดอะพิซซา คอมปานี ฯลฯ 
 

5.  ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (8P’s) 
 เม่ือจะกลาวถึงกลยุทธของการผลิตสินคาแลวน้ัน นักการตลาดสวนใหญมักจะใชสวน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ซ่ึงจะประกอบดวย ดานสินคาและบริการ ดาน
ราคา และดานการสงเสริมการตลาด แตตามหลักความจริงของการบริการจะเกี่ยวกับปจจัยความ
ตองการของลูกคาและมีเวลาเขามาเกี่ยวของ ดังนั้นเราจึงตองนําหลักการของ “8P’s” ของการ
บริหารสําหรับธุรกิจการบริการแบบบูรณาการซึ่งองคประกอบตางๆ เหลานี้จะมีสวนเกี่ยวของกับ
การตัดสินใจของผูจัดการดานการบริการก็เปนได ซ่ึงทั้งน้ีสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจการ
บริการมีดังน้ีคือ (Lovelock – Wright. 2002 : 13 - 15) 
 1. Products Element เราตองเลือกคุณภาพของผลิตภัณฑหลัก รวมถึงการบริการที่
สามารถสรางความประทับใจใหกับลูกคา และสามารถแขงกับคูแขงขันได 
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 2. Place ตามหลักการของการจัดสงสินคาถึงลูกคานั้น สวนใหญมักจะเกี่ยวของกับเร่ือง
ของสถานที่และเวลาเขามาเกี่ยวของ ซ่ึงการที่จะสามารถกระจายสินคาใหไปถึงลูกคาไดน้ันเรา
จําเปนตองทําการวางหลักการของการบริการกอน การบริการดานขอมูล และการใหขอมูลผาน
อินเตอรเน็ตจะทําใหเกิดการลดชองวางการติดตอจากลูกคาได การยืนยันการจัดสงสินคาใหลูกคา
น้ันจะสามารถสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาได ซ่ึงทั้งนี้จะเปนผลดีแกองคกร เน่ืองจากลูกคา
คาดหวังวาจะไดรับสินคาตามกําหนดและตรงเวลา 
 3. Promotion and Education ไมมีนักการตลาดคนไหนที่จะละเลยการสงเสริมการตลาด 
เน่ืองจากการสงเสริมการตลาดสามารถที่จะสรางแรงจูงใจใหลูกคาทําการซื้อสินคาได ซ่ึงนับวาเปน
ขอดีที่องคกรตางๆ น้ันมักจะทําการสงเสริมการตลาดสื่อสารไปยังลูกคา ไมวาจะผานสื่อโทรทัศน 
วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร ปายโฆษณา โบรชัวร และอินเตอรเน็ต 
 4. Price and Other User Outlays ราคาเปนสิ่งที่ทั้งองคกรและลูกคาตางใหความสําคัญ 
ซ่ึงทางองคกรเองก็ตองทําใหตนทุนในการผลิตต่ําที่สุดเทาที่จะทําได และทางดานลูกคาเองนั้นก็
ตองการที่จะซ้ือในราคาที่ถูกเชนเดียวกัน บางครั้งทางองคกรอาจจะตองเพ่ิมรายไดโดยอาจจะมีการ
สรางลูกคาที่เปนการซื้อสินคาเปนเงินเชื่อ หรือไมวาจะเปนการใหสวนลดราคา 
 5. Process การสรางสรรคผลิตภัณฑรวมทั้งกระบวนการจัดสงสินคาถึงลูกคาเปน
กระบวนการที่ตองทําใหเกิดประสิทธิภาพที่สูงสุด กระบวนการนั้นจะหมายถึง ตั้งแตลําดับการคิด,
การบริการในระบบงานตางๆ ซ่ึงถาหากกระบวนการใดกระบวนหนึ่งของขั้นตอนเกิดความลาชาจะ
สงผลทําใหงานเกิดผิดพลาดและอาจจะสรางความไมพอใจแกลูกคาได 
 6. Productivity and Quality การเพิ่มประสิทธิภาพการทํางานใหไดผลดีน้ัน จะทําให
องคกรสามารถลดตนทุนการผลิตได นอกจากนี้คุณภาพการบริการนั้นจะสามารถสรางความ
แตกตางกับคูแขงขัน และสรางความภักดีตอสินคาได อยางไรก็ตามการที่จะลงทุนเกี่ยวกับการ
ปรับปรุงคุณภาพนั้น หากปราศจากความเขาใจในเรื่องเก่ียวกับการเพิ่มขึ้นของตนทุนและการ
เพ่ิมขึ้นของรายไดแลวจะทําใหเกิดผลทางดานความเสี่ยงขึ้นมา 
 7. People การบริการขึ้นอยูกับบุคคล ซ่ึงในที่น้ีหมายถึง ลูกคาและพนักงาน ซ่ึงจะมี
อิทธิพลตอลูกคาในดานการบริการ ลูกคามักจะตัดสินคุณภาพของการบริการจากสิ่งที่ลูกคาไดรับ 
การบริการที่ประสบความสําเร็จน้ันขึ้นอยูกับการคัดสรร การฝกฝน การสรางแรงจูงใจแกพนักงาน
เปนสําคัญ 
 8. Physical Evidence ลักษณะของอาคาร ทําเลที่ตั้ง พาหนะ การตกแตงภายใน อุปกรณ 
สมาชิก สัญลักษณ วัสดุทางการพิมพ และบริการอื่นๆ ขององคกรที่สามารถจับตองได และปรากฏ
ในสายตาของลูกคาสิ่งตางๆ เหลานี้จะมีผลกระทบตอความประทับใจของลูกคา และในดานการ
บริการที่มีองคประกอบที่จับตองไดนอยน้ัน เชน  การประกันภัย การโฆษณา มักจะมีการสราง
สัญลักษณที่มีความหมายเพื่อแทนบริการนั้นๆ  
 สรุปไดวา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เปนเครื่องมือทางการตลาด
ประกอบดวยปจจัยสําคัญ 4 ประการ ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการ
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ติดตอสื่อสารหรือการสงเสริมการตลาด แตสําหรับธุรกิจการบริการนั้นเราจะนําหลักการของ 8P’s
เขามาใช ซ่ึงปจจัยทั้ง 8 ตางก็มีความสําคัญไมนอยไปกวากัน ดังนั้นปจจัยทั้ง 8 จะเกี่ยวของซึ่งกัน
และกัน สวนประสมทางการตลาดจะเปนตัวกระตุนทางการตลาดในการสรางความตองการซื้อในตัว
ผลิตภัณฑ ทั้งน้ีเพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของเปาหมายทางการตลาด ซ่ึงหมายถึง 
การตอบสนองความตองการของผูบริโภคนั่นเอง 
 
6.  ประวัติความเปนมาและการบริการแบบจัดสงถึงบานของเดอะพิซซา คอมปานี 
 เร่ืองราวของเดอะพิซซา คอมปานี เร่ิมตนขึ้นชวงตนป ค.ศ.1980 เม่ือบริษัทซึ่งใชชื่อ
เดียวกัน ไดนําพิซซาขามชาติมาสูประเทศไทย บริษัทและกลุมคนซึ่งเปนผูดําเนินธุรกิจเหลานี้ เปน
ผูบุกเบิกและนําสิ่งแปลกใหมเขามาในดานการบริการดานอาหารสําหรับคนเอเชียดวย ความรูสึก 
ความตั้งใจ ความมุงม่ันเพ่ือที่จะพัฒนากลุมผูดําเนินงานและรานอาหารของพวกเขาใหเปนผูนําทาง
การตลาด โดยใชมาตรฐานที่ดีที่สุดระดับโลก ไมใชมาตรฐานระดับทองถิ่น 
 ชวงตนป ค.ศ. 2001 ชื่อของเดอะพิซซา คอมปานี ปรากฏตัวครั้งแรกในเมืองไทย เปน
การแขงขันกับ พิซซา อีกยี่หอหน่ึง บริษัทกอตั้งขึ้นมากอนและเปนผูนําระดับนานาชาติดวยสวนแบง
ทางการตลาดมากกวา 95% บริษัทไดนําเสนอ พิซซา ที่มีความสดและความแปลกใหมแกลูกคา ใน
ดานของปริมาณและความหนาแนนกวาหนาพิซซา ความหลากหลายซึ่งมีถึง 30 ชนิด ใหลูกคาเลือก
การผสมกลมกลืนของเนยชนิดใหมที่ ดึงดูดใจ และอาหารเรียกน้ํายอยที่สามารถยกระดับ
ประสบการณการรับประทานอาหาร 
 จากการรับประทานเปนม้ือกลางวันเดอะพิซซา คอมปานี เปนผูนําทางการตลาดของ
เมืองไทย ทั้งในการรับประทานอาหารที่ราน และการจัดสงอาหารถึงที่ ดานสวนแบงทางการตลาด
รวมแลวประมาณ 75 % ในชวงตนป ค.ศ. 2005 ตัวพิซซาและการบริการไดรับการยอมรับจากลูกคา
วาดีที่สุดในตลาดเดอะพิซซา คอมปานี ยังไมพอใจในความสําเร็จในชวงแรกนี้ พวกเรายังคงคิดคน
หนาพิซซาที่แปลกใหมอยางตอเน่ือง อาทิเชน พิซซาหนาตมยํากุง และพิซซาหนากุงเทมปุระของ
ญ่ีปุน ที่ทําใหเห็นความแตกตางกับคูแขงของพวกเขาอยางชัดเจน 
 เดอะพิซซา คอมปานี กําลังเรงขยายสาขาใหครอบคลุมทั่วโลกโดยเร็ว พวกเขามองหา
ตัวแทนจําหนายที่มีภูมิหลังการดําเนินธุรกิจที่แข็งแกรง และมีความอยากในการเขาสูอุตสาหกรรม
ดานรานอาหาร โดยมีแหลงการเงินที่พรอมจะสนับสนุน เพ่ือการดําเนินงานและการพัฒนารานพิซ
ซาของพวกเขา เปนการทําตลาดตามลําดับของพวกเขา พวกเขาพรอมจะใหคําปรึกษา แนะนํา 
สนับสนุน ในดานการกําหนดทําเลที่ตั้ง การออกแบบและตกแตงราน การเลือกอุปกรณเครื่องใช 
และงานดานการตลาด รวมถึงการฝกอบรม เพ่ือใหเกิดความเหมือนกันในดานการแขงขันของการ
เริ่มตนแนวความคิด 
 การตัดสินใจในการสรางยี่หอของตัวเอง เปนพ้ืนฐานจากประสบการอันยาวนาน ในดาน
การบริการดานอาหารในทวีปเอเชีย และการศึกษาขอมูลของพิซซายี่หออ่ืนๆ ที่มีอยูในตลาด 
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อยางไรก็ตาม ถึงแมจะมีพิซซาหลายยี่หอในโลก แตยี่หอที่เปนที่รูจักมีอยูไมมากนัก (มีอยูจํากัด) 
เพราะพวกเขาใชแนวคิดในการจัดสงอาหารถึงที่ ประสบการณบอกเขาวา วิกฤตการณ (อุปสรรค) 
ขอจํากัดนี้ เปนภาวะพัฒนาการดานเศรษฐกิจที่แยกเปนกลุมของคนที่ทานอาหารที่บาน ซ่ึงเปนกลุม
ใหญที่สุดของตลาดโดยรวมและเปนกลุมที่บริษัทสามารถเสนอความแตกตางอยางมาก ระหวาง
ตนเองกับคูแขงใหลูกคาไดเห็น 
 ความสําเร็จของธุรกิจการจัดสงถูกสรางขึ้น เน่ืองมาจากวัฒนธรรมประเพณีของอาหาร          
อิตาเลียนที่เปนที่รูจักอยางกวางขวางและยาวนาน หรือความสําเร็จของแนวคิดในการรับประทาน
อาหารที่บาน ที่บริษัทเสนอการจัดสงอาหารที่มีความพิเศษใหแกลูกคา ซ่ึงสามารถกําหนดคาใชจาย
ได โดยทั่วไปภาวะพัฒนาการดานเศรษฐกิจจะไมคอยนึกถึงคุณลักษณะเชนนี้ ดังน้ัน มีเหตุผลที่วา 
ทําไมบริษัทจึงเสนอแนวคิดหลากหลาย สําหรับการจัดสงพิซซาใหรับประทานถึงที่ และแบบที่
หลากหลายของอาหาร เพ่ือเปนการเขาถึงตลาดไดในทุกชองทาง 
 พิซซาสวนใหญขาดความลึกซึ้งและความเขาใจในการดําเนินธุรกิจขามชาติ และ
ประสบการณของการสรางยี่หอในตลาดที่กําลังพัฒนา ไมเหมือนเศรษฐกิจที่พัฒนาไปมากแลว ซ่ึงมี
ประวัติอันยาวนานเรื่องการรับประทานอาหารอิตาเลียน เศรษฐกิจที่กําลังพัฒนาสวนใหญตองการ
ดําเนินงานที่มากกวา (Sign over the door) การแจกใบปลิวที่หนาบานที่จะทําใหเกิดความสําเร็จ 
ทั้งจากดานรสชาติ การตกแตง หวงโซการจําหนาย การทําการตลาด และการดําเนินงานตองถูกจัด
วางใหเฉพาะเจาะจงกับตลาด เพ่ือที่จะประสบความสําเร็จ คุณตองมีประสบการณเปนอยางแรกใน
สภาพตลาดที่คลายคลึงกัน และการสํารวจยี่หอพิซซาอ่ืน ๆ จะพบถึงการขาดแนวความคิดมากมาย
ในเหตุผลตางๆ เหลานี้ 
 สิ่งหน่ึงที่บริษัทสรางความสําเร็จไดอยางแทจริงคือ การทําตามขอตกลงตอผูรวมทุนใน
การพัฒนาทําเลที่ตั้ง และการทําการตลาดใหม ๆ ตัวแทนจําหนายที่แข็งแกรง ทําใหพวกเขาเกิด
พลังกาย พลังใจ และการเปลี่ยนแปลงสิ่งใหมๆ ที่จะทําใหเดอะพิซซา คอมปานี มีความพรอมในการ
เปนยี่หอระดับโลก และเปนผูนําทางดานการตลาด บริษัทกําลังมองหาผูรวมทุนเชนนี้ โดยการใช
ระบบ ขอมูลความรูและประสบการณ ที่จะทําใหพวกเขากลายเปนผูนําดานการตลาด 
 เดอะพิซซา คอมปานี เสนอแนวความคิดสําหรับการจัดสงอาหารถึงที่และการจัดการ
อาหารหลายแบบ ระบบการดําเนินงานผูดําเนินงานที่ผานการทดสอบและที่สําคัญกวานั้น ความเปน
นํ้าหนึ่งใจเดียวกัน ประสบการณเบื้องตน และขอมูลความรูที่มาจากการดําเนินงาน ในการสรางราน
ใหม ๆ ในภาวะเศรษฐกิจที่กําลังพัฒนา พรอมดวยความรูสึกมุงม่ันและหุนสวนตัวแทนจําหนายที่มี
ความสามารถ บริษัทคิดวาดวยหลักการนี้ จะนํามาซึ่งความยิ่งใหญของเดอะพิซซา คอมปานี ทุกหน
แหงในโลก 
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เครื่องหมายการคา 
 เดอะพิซซา คอมปานี เปนรานที่นําเสนออาหารอิตาเลี่ยนดวยรูปแบบที่มีความทันสมัย
สะดวกสบายแกผูบริโภค ประกอบกับการใหบริการที่นาประทับใจจึงทําใหเดอะพิซซา คอมปานี มี
ชื่อเสียงและเปนที่จดจําของผูบริโภคมาจนถึงปจจุบัน 
 สิ่งสําคัญที่ทําใหลูกคาจดจําเดอะพิซซา คอมปานี ไดคือ 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 5 ตราสัญลักษณของเดอะพิซซา คอมปานี 
 
ประเภทของรานเดอะพิซซา คอมปานี 
รานเดอะพิซซา คอมปานี แบงออกไดเปน 3 ประเภท คือ 
-  RR  =  Red Roof 
 รานที่ใหบริการนั่งทานที่รานและบริการนํากลับ 
-  RBD  =  Restaurant Based Delivery  
 รานที่ใหบริการนั่งทานที่ราน บริการนํากลับ และบริการสงถึงที่ 
-  Delco  =  Delivery and Carry Out / Take Away 
   รานที่ใหบริการนํากลับและสงถึงบาน 
 

เดอะพิซซา คอมปานี  -  บริการจัดสงถึงที่ (Delivery) 
 

 
 

ภาพประกอบ 6 สัญลักษณหมายเลขโทรศัพทของการใหบริการ 
  แบบสงถึงบานของเดอะพิซซา คอมปานี 

  

 เดอะพิซซา คอมปานี ใหบริการสงถึงบานและสํานักงานดวยเบอร 1112 ตลาดบริการสง
ถึงที่น้ีถือเปนตลาดหลักของเดอะพิซซา คอมปานี ซ่ึงเปนประมาณ 75% ของตลาดโดยรวม 
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- ระยะเวลาที่เปดการบริการ คือ ชวงเวลาระหวาง 10.00 – 22.00 น. 
- ราคาการสั่งซ้ือขั้นต่ํา คือ 150 บาทขึ้นไป จึงจะไดรับการบริการสงฟรี 

 
7.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

 มรกต เหลาอํานวยชัย (2547 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมและปจจัย
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารฟาสตฟูด ของผูบริโภคใน
ศูนยการคายานลาดพราว กรุงเทพมหานคร  โดยทําการสํารวจกับกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 400 คน โดย
ใชแบบสอบถามเพื่อสํารวจความคิดเห็น 
 ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 21- 30 ป อยูใน
สถานภาพโสด จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพนักเรียน นิสิต นักศึกษา มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนระหวาง 5,001 - 10,000 บาท และไดรับขอมูลเกี่ยวกับรานอาหารฟาสตฟูดจาก
โทรทัศน สวนสาเหตุที่เลือกรับประทานอาหารฟาสตฟูด คือ ความสะดวก รานเคเอฟซี เปนรานที่
ไดรับความนิยมมากที่สุด นิยมรับประทานไกทอดหรือไกยาง และนิยมสั่งอาหารแยกตามความ
ตองการ โดยตนเองจะเปนบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานอาหารฟาสตฟูดมากที่สุด 
นิยมทางในวันเสาร-อาทิตย ชวงเย็น เฉลี่ยเดือนละ 1-2 ครั้ง เสียคาใชจายในการรับประทาน 201-
300 บาทตอครั้ง และนิยมชําระคาใชจายเปนเงินสด  สวนในการตัดสินใจใชบริการรานอาหารฟาสต
ฟูดนั้น กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและบริการมากที่สุด 
รองลงมาเปนการสงเสริมการตลาด ชองทางการจัดจําหนาย และราคา ตามลําดับ  
 สุวรรณี เตชะพานิช (2543 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมและความพึง
พอใจของผูบริโภคอาหารฟาสตฟูดแบบบริการสงถึงบานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการศึกษา
กับกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 400 คน ในรูปแบบของแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคสวนใหญทราบถึงบริการจัดสงอาหารถึงบานจากสื่อ
ประเภท Direct Mail และทางโทรทัศนมากที่สุด และมีความถี่ในการบริโภคเดือนละ 1- 2 ครั้ง 
คาใชจายในการสั่งซ้ืออยูที่ 201- 300 บาทตอครั้ง และสวนใหญจะรับประทานกันครั้งละ 2 – 3 คน 
นิยมสั่งอาหารในชวงวันเสาร-อาทิตย ในเวลาชวงเที่ยง (11.00-13.00) มากที่สุด โดยพิซซาไดรับ
ความนิยมสั่งมากที่สุด และรานที่ผูบริโภคนึกถึงมากที่สุดคือ พิซซาฮัท และสวนใหญมีความพึง
พอใจเกี่ยวกับความสะดวกในการติดตอสงอาหารฟาสตฟูดมากที่สุด รองลงมาคือประเภทของ
อาหารฟาสตฟูดมีใหเลือกหลายชนิด ในชวงภาวะเศรษฐกิจตกต่ําพบวาผูบริโภคสวนใหญมีความถี่
และปริมาณการบริโภคอาหารฟาสตฟูดเทาเดิมและลดลงในอัตราที่ใกลเคียงกัน 
 ในสวนของการศึกษาดานปจจัยสวนบุคคลที่มีผลกับปจจัยในการพิจารณาเลือกซื้ออาหาร
ฟาสตฟูดแบบบริการสงถึงบาน พบวา 1) อายุมีความสัมพันธกับการไมเสียคาบริการสงอาหารของ
รานอาหาร 2) อาชีพ มีความสัมพันธกับการจําหนายอาหารชุดประหยัด 3) ระดับรายได มี
ความสัมพันธกับความสะดวกสบาย ความชอบในรสชาติอาหาร และความรวดเร็วในการสงอาหาร 
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สวนการศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอความพึงพอใจของผูบริโภคในการใชบริการของรานอาหาร
ฟาสตฟูดแบบบริการสงอาหารถึงบาน พบวา 1) เพศ มีความสัมพันธกับการจัดรายการแลกซื้อ/ของ
แถม/คูปอง/ และความรวดเร็วในการบริการสงถึงมือลูกคา 2) อายุ มีความสัมพันธกับคุณภาพและ
รสชาติอาหารฟาสตฟูดเม่ือสงถึงมือลูกคา ความสะดวกในการติดตอสั่งอาหารฟาสตฟูด และการจัด
รายการแลกซื้อ/ของแถม/คูปอง 3 ) อาชีพ มีความสัมพันธกับความเหมาะสมของราคาอาหารฟาสต
ฟูด และความรวดเร็วในการบริการสงถึงมือลูกคา 4) ระดับรายได มีความสัมพันธกับความเหมาะสม
ของราคาอาหารฟาสตฟูด ความสะดวกในการติดตอสั่งอาหารฟาสตฟูด และความรวดเร็วในการ
บริการสงถึงมือลูกคา  
 เฉลิมศรี มาโนชนฤมล (2546 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาถึง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจใชและไมใชบริการอาหารไทยจัดสงแบบถึงที่ในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ
ศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตร พฤติกรรมการใชบริการ และสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการของผูที่มีความตองการใชบริการอาหารไทยแบบจัดสงอาหารแบบ
ถึงที่โดยทําการศึกษากับกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 400 คน ในรูปแบบของแบบสอบถาม 
 ผลการศึกษาสรุปไดวา ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูที่มีความตองการใชบริการฯ 
คือ ผูบริโภคที่มีอายุ 18 - 25 ป โสด การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกวา มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา หรือธุรกิจสวนตัวหรือพนักงานบริษัทเอกชน จากการศึกษาถึงพฤติกรรมการใชบริการ
อาหารไทยจัดสงแบบถึงที่พบวา สาเหตุที่ไมตองการใชบริการฯ คือ ชอบทําอาหารเอง อาหารไทย
หาซื้อไดงายและรสชาติจําเจ สวนสาเหตุที่ทําใหตองการใชบริการคือ ความสะดวกสบาย หลีกเลี่ยง
ปญหาจราจร และไมชอบหรือไมสะดวกที่จะทําอาหารรับประทาน โดยมีรูปแบบบริการที่ตองการคือ
การใชบริการสั่งอาหารเปนรายวันในราคาปกติ แระเภทอาหารที่ตองการคือ อาหารจานเดียว อาหาร
อีสาน และสํารับเปนชุดตามลําดับ โดยม้ืออาหารที่ตองการคือม้ือกลางวันและเย็น ซ่ึงมีความ
ตองการใหไปสงที่บานหรือที่พัก สวนราคาที่ยอมรับไดอยูในชวง 21 - 30 บาท มากที่สุด รองลงมา
เปนชวง 41 - 50 บาท สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการฯ ของกลุม
ตัวอยางมากที่สุดคือ บริการ รองลงมาคือผลิตภัณฑ การสงเสริมการขาย ราคา และชองทางการจัด
จําหนายตามลําดับ  
 ปุณณสิริ  เทียนชัยสุธารัตน (2548 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูดตางประเทศของผูบริโภคในจังหวัดฉะเชิงเทรา : ศึกษา
เฉพาะกรณี เคเอฟซี และเดอะพิซซา คอมปานี โดยทําการสํารวจกับกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภค
ที่มานั่งรับประทาน เคเอฟซี และ เดอะพิซซา คอมปานีทั้งสิ้น 400 คน โดยใชแบบสอบถามเพื่อ
สํารวจขอมูล 
 ผลการศึกษาสรุปไดวา ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดเฉลี่ยตอเดือน และลักษณะสวน
ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ฟาสตฟูดตางประเทศของผูบริโภคในจังหวัดฉะเชิงเทราดานประเภทรานอาหาร แต เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
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การบริโภคอาหารฟาสตฟูดตางประเทศของผูบริโภคในจังหวัดฉะเชิงเทราดานสาเหตุในการบริโภค 
และ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด และลักษณะสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสต     
ฟูดตางประเทศของผูบริโภคในจังหวัดฉะเชิงเทราดานความถี่ในการบริโภค สวน อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และลักษณะสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ฟาสตฟูดตางประเทศของผูบริโภคในจังหวัดฉะเชิงเทราดานชวงเวลาในการบริโภค แต อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และลักษณะสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูดตาง
ประเทศของผูบริโภคในจังหวัดฉะเชิงเทราดานคาอาหารเฉลี่ยตอครั้ง นอกจากนี้ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และลักษณะสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูดตางประเทศของผูบริโภคในจังหวัด
ฉะเชิงเทราดานบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 
 ศิริน  เจริญพินิจนันท (2546 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรม
ของผูบริโภคตอการสั่งซื้อพิซซา ฮัท แบบบริการสงถึงบานในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ทําการศึกษากับกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 385 คน ในรูปแบบของแบบสอบถาม 
 ผลการศึกษาสรุปไดวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 25 – 29 ป 
สถานภาพสมรสเปนโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 
10,001 – 20,000 บาท และจํานวนสมาชิกในครอบครัว จํานวน 1 – 4 คน และพบวาผูบริโภคมี
ทัศนคติตอการสั่งพิซซา ฮัท แบบบริการสงถึงบานในดานสวนประสมการตลาด ดานชองทางการจัด
จําหนายในระดับดี รองลงมาคือ ดานการสงเสริมการตลาด ดานราคาและดานผลิตภัณฑ ในระดับ
ปานกลาง นอกจากนี้ยังพบวา ผูบริโภคทําการสั่งซ้ือพิซซา ฮัท แบบบริการจัดสงถึงบาน โดยเฉลี่ย
เดือนละ 1.39 ครั้ง โดยแตละครั้งไดทําการสั่งซ้ือเฉลี่ยจํานวน 1.29 ถาด และมีคาใชจายในการสั่งซ้ือ
เปนจํานวนเงินโดยเฉลี่ยครั้งละ 354.28 บาท โดยสวนใหญมักจะสั่งซ้ือพิซซา ฮัท แบบบริการสงถึง
บานมาเพื่อรับประทานกับครอบครัว ในโอกาสเมื่อไมมีอะไรรับประทาน โดยผูที่มีอํานาจในการ
สั่งซ้ือโดยสวนใหญ คือ คนในครอบครัว และผูบริโภคมักจะสั่งซื้อพิซซา ฮัท แบบบริการสงถึงบาน
มาเพ่ือรับประทานเปนอาหารเปนอาหารมื้อกลางวัน และม้ือเย็น ตามลําดับ 
 กาญจนาพร  เลิศพิพัฒน (2548 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมของผูใชบริการคลินิกดูแลสุขภาพผิวพรรณ “ราชเทวีคลินิก” ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลโดยทําการศึกษากับกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 400 คน ในรูปแบบของแบบสอบถาม 
 ผลการศึกษาสรุปไดวา ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป 
อาชีพเปนนักเรียน / นักศึกษา สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาทตอเดือน และเขามาใชบริการเกี่ยวกับผิวหนา และในดานปจจัยการเปดรับสื่อ
ของผูใชบริการคลินิกดูแลสุขภาพผิวพรรณ “ราชเทวีคลินิก” ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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พบวา การเปดรับสื่อดานสื่อมวลชน ดานสื่อเฉพาะกิจ และดานสื่อบุคคลของผูใชบริการโดยภาพ
รวมอยูในระดับปานกลาง และถาพิจารณาเปนรายขอของแตละสื่อ พบวา สื่อที่ผูใชบริการมีระดับ
การเปดรับสื่อมาก คือ สื่อบุคคลประเภทเพื่อน ในดานสวนประสมทางการตลาดของผูใชบริการ
คลินิกดูแลสุขภาพผิวพรรณ “ราชเทวีคลินิก” ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแก 
ผูใชบริการปจจัยมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานสินคาและ
บริการ ดานราคา ดานสถานที่ใหบริการ/สาขาของคลินิก ดานบุคลากรในการใหบริการดานลักษณะ
ทางกายภาพและสิ่งแวดลอมภายในราน และดานคุณภาพของสินคาและบริการโดยรวมอยูในระดับดี 
แตทั้งน้ีผูใชบริการมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานการ
สงเสริมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ คือ แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ และแนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจฟาสตฟูด 
ผูวิจัยไดใชแนวคิดและทฤษฎีเหลานี้มาเปนแนวทางในการออกแบบสอบถามโดยจะใชแนวคิด
เกี่ยวกับความพึงพอใจของ กมล  ชูทรัพย และเสถียร  เหลืออราม.2516 แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจ
บริการของ ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ.2539 และแนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจฟาสตฟูดของ สุวรรณี เตชะ
พานิช.2543 มาเปนแนวทางในการในการวัดทัศนคติในการตัดสินใจใชบริการการจัดสงอาหารถึง
บานของเดอะพิซซา คอมปานี และนําแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคของศิริวรรณ เสรีรัตน.
2546 มาเปนแนวทางในการวัดพฤติกรรมการใชบริการการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานีแบบบริการ
จัดสงอาหารถึงบาน 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
   การศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบบริการจัดสงอาหารถึงบานในเขตกรุงเทพมหานคร” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) และใชวิธีการเก็บขอมูลดวย
แบบสอบถาม (Questionnaire) ผูวิจัยไดดําเนินการศกึษาคนควาตามขั้นตอนดังน้ี 
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง  

 ประชากร 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูที่ใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  
   กลุมตัวอยาง  
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูที่ใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสง
อาหารถึงบานในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ขนาดกลุม
ตัวอยางจึงไดจากการคํานวณโดยใชสูตรที่ไมทราบคาสัดสวนประชากร (p) (บุญชม  ศรีสะอาด. 
2535 : 185 - 186) โดยจะเก็บขอมูลแบบสอบถามซึ่งมีจํานวนทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง โดยการสุม
ตัวอยางที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และมีความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5%  
  n = p (1 – p) Z 2 
             e2 
  เม่ือ  n แทน จํานวนขนาดกลุมตัวอยาง 
  p แทน สัดสวนของประชากรที่จะสุม 
  Z แทน ระดับความมั่นใจที่ผูวิจัยกําหนดไว  Z  มีคาเทากับ  1.96 
    ที่ระดับความมั่นใจ 95% (ระดับ 0.05) 
  e แทน สัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได 
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  สําหรับการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากรเทากับ 0.5 ซ่ึงมีคาสูงสุดเม่ือ   
p = 0.5 ตองการระดับความมั่นใจ 95% และยอมใหคลาดเคลื่อนได 5% 
 
 โดย p = 0.5 
  Z = ณ ระดับความมั่นใจ 95% ดังน้ัน Z = 1.96 
  e = ความคลาดเคลื่อนที่พอจะอนุโลมได 5% ดังน้ัน e = 0.05  
 แทนคา  n = (0.5) (1 – 0.5) (1.96)2 
    

             (0.05)2 

   = 385 
 ดังน้ัน ขนาดตัวอยางที่คํานวณไดเทากับ 385 ตัวอยาง และสํารองเผื่อแบบสอบถามไม
สมบูรณไว 15 ตัวอยางหรือประมาณ 4% รวมกลุมตัวอยางที่ผูวิจัยจะทําการเก็บขอมูลคือ 400 
ตัวอยาง 
       

  การเลือกกลุมตัวอยาง 
 การเลือกกลุมตัวอยางใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi – Stage 
Sampling) ซ่ึงมีขั้นตอนดังน้ี 
 -  ขั้นที่ 1  การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) โดยเลือกกลุมตัวอยาง
จากพื้นที่ 1 เขต จากแตละโซนของกรุงเทพมหานคร ซ่ึงประกอบดวย กรุงเทพชั้นใน กรุงเทพ
ตอนกลาง กรุงเทพตะวันออก กรุงเทพตะวันออกเฉียงเหนือ กรุงเทพตอนเหนือ กรุงเทพตะวันตก 
กรุงเทพตอนใต (โฮมแอนดไอ.2549.ออนไลน) ซ่ึงจะทําใหไดพ้ืนที่ในการเก็บตัวอยางทั้งสิ้น 7 เขต  
 -  ขั้นที่ 2  การเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือกกลุมเปาหมายและ
สถานที่ตามหางสรรพสินคา โดยในการจัดเก็บแบบสอบถามนั้นจะเจาะจงเลือกหางสรรพสินคาที่มี
ขนาดใหญและมีผูบริโภคไปจับจายใชสอยมากในแตละเขตที่สุมไดและกลุมเปาหมายจะถูกคัดเลือก
โดยการสอบถามกอนวา เคยสั่งซ้ือพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานหรือไม ถาใชจึงเปน
กลุมเปาหมาย 
 -  ขั้นที่ 3  เลือกจํานวนกลุมตัวอยางในแตละพ้ืนที่ สําหรับการเก็บแบบสอบถามโดยใช
วิธีการสุมแบบกําหนดจํานวนตัวอยาง (Quota sampling) โดยสุมตัวอยางแตละเขตในจํานวนเทาๆ 
กัน เพ่ือใหไดจํานวนกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 400 คน  
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 ผลจากการสุมกลุมตัวอยางสามารถสรุปไดวา เขตที่จะใชเปนพ้ืนที่เก็บตัวอยางทั้งหมด 7 
เขต ประกอบดวย  

 

โซน        เขตที่เลือกสุมตัวอยาง  สถานที่ที่ใชในการสุมตัวอยาง      จํานวน (คน) 
ชั้นใน   ดินแดง   ฟอรจูน     55 
ตอนกลาง  ราชเทวี   สยามเซ็นเตอร     55 
ตะวันออก  ประเวศ   ซีคอนสแควร    55 
ตะวันออกเฉียงเหนือ บางกะป   เดอะมอลลบางกะป   55 
ตอนเหนือ  จตุจักร   เซ็ลทรัลลาดพราว    55 
ตะวันตก   ธนบุรี   เซ็ลทรัลปนเกลา    55 
ตอนใต   บางแค   ฟวเจอรพารคบางแค   55 
       รวม                        385 
 
การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี เปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้น สําหรับศึกษาปจจัยที่มีผล
ตอการตัดสินใจใชบริการการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานของผูบริโภค โดยมี
ขั้นตอนดังน้ี 
    1. ทําการศึกษาขอมูลที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจใชบริการการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบาน จากเอกสารตางๆ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ กับตัวแปรที่จะศึกษาเพื่อนํามา
เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม โดยกําหนดขอบเขต และเนื้อหาใหครอบคลุมกับจุดมุงหมาย 
 2. สรางแบบสอบถามซึ่งเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผล
ตอการตัดสินใจใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
แบงเปน 3 สวน ดังน้ี 
  สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก  
 ขอที่ 1 เพศ ไดแก เพศชายและเพศหญิง จัดเปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal scale) 
 ขอที่ 2 อายุ จัดเปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการกําหนด
ชวงอายุ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 110) คํานวณดังน้ี  
  ความกวางของอันตรภาคชั้น =   ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
               จํานวนชั้น   
 
  ขอมูลรายงานผลการสํารวจภาวการณทํางานของประชากร พ.ศ. 2548 ของสํานักงานสถิติ
แหงชาติ ไดใชเกณฑการสํารวจผูมีงานทําอายุตั้งแต 15 – 65 ป ดังน้ัน การวิจัยครั้งน้ีจึงไดใชชวง
อายุดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงอายุ โดยแบงออกเปน 5 ชวงดังน้ี 
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   ชวงอายุ   = 65 – 15 
            5      
      = 10 
แสดงชวงอายุของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม 

1.  15 – 24  ป 
2.  25 – 34  ป 
3.  35 – 44  ป 
4.  45 – 54  ป 
5.  ตั้งแต 55 ปขึ้นไป 

 ขอที่ 3 สถานภาพ จัดเปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) ไดแก 
โสด  สมรส/อยูดวยกัน  หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
 ขอที่ 4 ระดับการศึกษา จัดเปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) ดังน้ี 

1.  ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน 
2.  มัธยมศึกษาตอนตน 
3.  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
4.  ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
5.  ปริญญาตรี 
6.  สูงกวาปริญญาตรี 

 ขอที่ 5  อาชีพ จัดเปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) ดังน้ี 
1.  นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
2.  รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
3.  พนักงานบริษัทเอกชน 
4.  ธุรกิจสวนตัว 
5.  อ่ืนๆ  

 ขอที่ 6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน จัดเปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
ดังน้ี โดยการกําหนดชวงรายได (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 110) คํานวณดังน้ี 
 

   ความกวางของอันตรภาคชั้น =  ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                จํานวนชั้น 
 

 ขอมูลรายงานผลการสํารวจภาวการณทํางานของประชากร พ.ศ. 2548 ของสํานักงาน
สถิติแหงชาติไดสํารวจพบวารายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูมีงานทํา อยูระหวาง 7,000 – 35,000 บาท 
ดังน้ันการวิจัยครั้งน้ีจึงไดใชชวงรายไดเฉลี่ยดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงรายได โดยแบง
ออกเปน 5 ชวง ดังน้ี  
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   ชวงรายได  = 35,000 – 7,000 
                   5   
      = 5,600 
 โดยในงานวิจัยครั้งน้ีจะปรับใหรายไดมีชวงหางกันในแตละอันตรภาคชั้นอยูชวงละ 5,500 
บาท เพ่ือความสะดวกแกผูตอบแบบสอบถามแสดงชวงรายไดตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม ดังน้ี 

1.  ต่ํากวาหรือเทากับ 7,000 บาท 
2.  7,001 – 12,500 บาท 
3.  12,501 – 18,000 บาท 
4.  18,001 – 23,500 บาท 
5.  23,501 – 29,000 บาท 
6.  มากกวา 29,000 บาท 

  ขอที่ 7 ลักษณะที่พักอาศัย จัดเปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
scale) ดังน้ี 

1.  บานตนเอง 
2.  บานพอแมหรือญาติ 
3.  บานเชา/หอพัก/อพารทเมนท 
4.  อ่ืนๆ 

 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามที่มีขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ 
(Product) ดานราคา (Price) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) ดานพนักงาน (People) ดานกระบวนการการใหบริการ (Process) ดานการเพิ่ม
ผลผลิตและคุณภาพ (Productivity and Quality) และดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ (Physical evidence) ที่มีความสัมพันธกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเปนแบบสอบถามที่เปนมาตรา
วัดแบบ Semantic Differential Scale  
 เปนการวัดโดยใชมาตราวัดแบบ Semantic Differential Scale ซ่ึงเปนมาตราสวนที่ใช
หลักความแตกตางทางดานความหมายเพื่อใหสอดคลองกับทัศนคติของผูตอบแบบสอบถาม เปน
คําถามแบบใหเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
scale) โดยผูตอบแสดงทัศนคติออกเปน 5 ระดับดวยกัน ซ่ึงคําถามที่ผูตอบตองตอบจะมีคําตอบ
กําหนดเอาไวใหในแตละขางของระดับคะแนนสูงสุด – ต่ําสุด โดยมีลักษณะของสิ่งที่กําลังถูกวัด
กํากับอยูในลักษณะตรงกันขาม เรียกวา Bipolar Adjective เชน ผูตอบแบบสอบถามจะตองทํา
เครื่องหมาย √  ลงในชองวางที่ตรงกับตัวเลข (1, 2, 3, 4, 5) ใหตรงกับความคิดเห็นของทานที่สุด 
เชน  
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รสชาติของอาหาร  อรอย :_____ :_____ :_____ :_____ :_____ : ไมอรอย 
      5  4           3           2           1 
โดยระดับการวัดมี 5 ระดับ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545) 
 ระดับ  5  หมายถึง  อยูในระดับดีมาก 
 ระดับ  4  หมายถึง  อยูในระดับดี 
 ระดับ  3  หมายถึง  อยูในระดับปานกลาง 
 ระดับ  2  หมายถึง  อยูในระดับไมดี 
 ระดับ  1  หมายถึง  อยูในระดับไมดีมาก 
 เกณฑคะแนนของคาเฉลี่ยเกี่ยวกับการไดรับบริการแบงเปน 5 ระดับ โดยใชคะแนนเฉลี่ย
ของแตละตัวแปรดังตอไปน้ี 
 4.21 – 5.00  หมายถึง  ผูบริโภคมีทัศนคติในระดับดีมาก 
 3.41 – 4.20  หมายถึง  ผูบริโภคมีทัศนคติในระดับดี 
 2.61 – 3.40  หมายถึง  ผูบริโภคมีทัศนคติในระดับปานกลาง 
 1.81 – 2.60  หมายถึง  ผูบริโภคมีทัศนคติในระดับไมดี 
 1.01 – 1.80   หมายถึง   ผูบริโภคมีทัศนคติในระดับไมดีมาก 
 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบาน ซ่ึงแบบสอบถามมีรายละเอียดดังน้ี 
 -  ขอที่ 29 – 31 มีลักษณะคําถามเปนแบบปลายเปด จัดเปนการวัดขอมูลประเภท
อัตราสวน (Ratio Scale)  
 -  สวนที่เหลือเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับการใชบริการการสั่งซื้อของผูบริโภค ซ่ึง
แบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบเลือกตอบ (Check list) 
 3.  นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาทําการตรวจสอบและเสนอแนะ
เพ่ิมเติม 
 4.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหถูกตองและเหมาะสมกับเน้ือหา จากนั้นนํา
ปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพ่ือปรับปรุงใหมีความชัดเจนกอนนําไปใช 
 5.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 
คน เพ่ือวัดคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชการหาคาสัมประสิทธิ์ ɑ (ɑ - 
Coefficient) ของ ครอนบาช (Cronbach) (พวงรัตน  ทวีรัตน, 2540 : 125 - 126) คาความเชื่อม่ัน
ทั้งฉบับเทากับ 0.9429  
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามกับกลุม
ตัวอยางที่ไดคัดเลือกตามสถานที่ที่กําหนดจนครบตามจํานวนขนาดกลุมตัวอยางที่ไดกําหนดไว 
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การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือเก็บรวบรวมแบบสอบถามเรียบรอยแลว  ผูวิจัยจะดําเนินการตามขั้นตอนดังน้ี 
ตรวจสอบความเรียบรอยของแบบสอบถามที่ไดรับคืนมา  แลวคัดเลือกเฉพาะแบบสอบถามที่
สมบูรณมาวิเคราะหโดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS / PC (Statistical Package for 
the Social Science)  โดยใชการคํานวณคาสถิติ  ซ่ึงแยกเปนสวนตาง ๆ ดังน้ี 
 1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ดวยการแจกแจง
ความถี่ แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) ในการนําเสนอและวิเคราะหขอมูลลักษณะ
ประชากรศาสตร  ไดแก เพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน และ
ลักษณะที่พักอาศัยในขอที่เปน Nominal Scale  และ  Ordinal Scale 
 2. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนาเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน และพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ซ่ึงในแบบสอบถามเปนลักษณะ Semantic Differential 
Scale โดยการคํานวณหาคาเฉลี่ย (Means) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และคา
ความแปรปรวน (Variance) 
 3. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนการทดสอบสมมติฐาน
ความแตกตางระหวางกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน โดยใช t – test ในการทดสอบ
สมมติฐานตัวแปรดานเพศ และใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One - Way Analysis of 
Variance) เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม ในการ
ทดสอบสมมติฐานตัวแปรดานอายุ  สถานภาพ ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน   และ
ลักษณะที่พักอาศัย 
 4.  วิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร  คือ  ปจจัยทางการตลาดกับการตัดสินใจใช
บริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน โดยใชสถิติสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือทดสอบหาคาความสัมพันธของตัวแปร2 ตัวที่เปน
อิสระตอกัน 
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  
1.  สถิติพื้นฐาน  ไดแก 

   1.1 คาสถิติรอยละ (Percentage) สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลจากแบบสอบถาม (ลวน สายยศ และ
อังคณา  สายยศ. 2531) 
   โดยใชสูตร   
    P = ƒ   x   100  
      n 
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  เม่ือกําหนดให 
    P แทน รอยละ 
    ƒ  แทน ความถี่ที่ตองการแปลงใหเปนรอยละ 
    n แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด 
 
  1.2  คาคะแนนเฉลี่ย (Arithmetic Means)  สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics)  เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลจากแบบสอบถาม (บุญชม  ศรีสะอาด.        
2541 : 40) 
  โดยใชสูตร 
     X  = ∑ X  
          n     
  เม่ือกําหนดให 
    X แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
    ∑ X แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   
  1.3  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.)  สําหรับการ
วิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลจาก
แบบสอบถาม (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2541 : 66)  
  โดยใชสูตร 
 
    S.D. =      n∑ X2 – (∑ X)2 
      √   n(n-1) 
  เม่ือกําหนดให 
   S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม 
      ตัวอยาง 
   X  แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 
   n-1  แทน จํานวนตัวแปรอิสระ 
   (∑ X)2  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
   ∑ X2  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
   n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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2.  สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
      สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อม่ันไดของแบบสอบถาม (Reliability) โดยใชสัมประสิทธิ์

อัลฟา (ɑ - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 499)  
 โดยใชสูตร 
   

  ɑ =         K covariance / variance 
    1 + (k-1) K covariance / variance 
 เม่ือกําหนดให 
  K  แทน จํานวนคําถาม 
  covariance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถาม 

     ตางๆ 
  variance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 

3.  สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 
 3.1  สถิติ  t – test Independent คือ  การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยาง 2 กลุม (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2543 : 178) เพ่ือทดสอบสมมติฐานตัวแปรดานเพศ  
  โดยใชสูตร 
   t = X 1 – X 2 
             S1

2 + S2
2 

          √ n1     n2 
   
  เม่ือกําหนดให 
   t แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t - Distribution 
   X 1 แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1  
   X 2 แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 
   S1

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1   
   S2

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
   n1 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
   n2 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
   
  ในกรณี     σ1

2    =   σ1
2 

   df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ (n1 + n2 - 2) 
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  ในกรณีที่    σ1
2   ≠   σ1

2  

     S1
2   + S2

     2  
     n1 n1 
   V =       S1

2 2      S2
2 2 

             n1   n2 
          n1 – 1 +  n2 – 1 
   

  โดยที่ V คือ คาชั้นแหงความเปนอิสระ 
 

 3.2  การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One – Way Analysis of 
Variance) เปนการทดสอบความแตกตางของคะแนนคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม  
เพ่ือทดสอบสมมติฐานตัวแปรดานอายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน  
และลักษณะที่พักอาศัย (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 135) 
  โดยใชสูตร 
   F = MS b 
     MS w 
    โดยที่ 
   df b = k – 1 
   df w = nt – k 
   
  เม่ือกําหนดให 

F  แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการแจกแจง
แบบ F เพ่ือทราบนัยสําคัญ 

   MS b แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
   MS w แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
   k แทน จํานวนกลุม 
   n t  แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยางรวมทั้งหมด 
   df b แทน ชั้นความเปนอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม 
   df w แทน ชั้นความเปนอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม 
    กรณีพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบความแตกตางเปน
รายคูที่ระดับนัยสําคัญ .05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant 
Different : LSD เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน (กัลยา  
วานิชยบัญชา. 2545 : 332 - 333) 
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  โดยใชสูตร  
   LSD = t 1 – α/2 : n – k MSE  1 + 1 
          √  n i  n j 
  โดยที่ 
   n i ≠ n j 
   r = n – k 
   

  เม่ือกําหนดให 
LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยางกลุมที่ 

i และ j 
MSE แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความ

แปรปรวน 
k แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
n แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 
a แทน คาความเชื่อม่ัน 

 

 3.3  สถิติของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชหา
คาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน เปนคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปร 2 
ตัวที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของขอมูลแตกตางกันมีระดับการวัดขอมูลในระดับอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) (วิเชียร เกตุสิงห. 2541 : 72) เพ่ือทดสอบสมมติฐานระหวางตัวแปรคือปจจัยทาง
การตลาดกับพฤติกรรมการใชบริการการสั่งซ้ือ  
  โดยใชสูตร 
   r xy =         n∑XY  -  (∑X) (∑Y) 
     √ [n∑X2 – (∑X)2] [n∑Y2 – (∑Y)2] 
  เม่ือกําหนดให 
   r xy แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
   ∑X แทน ผลรวมของคะแนน X 
   ∑Y แทน ผลรวมของคะแนน Y 
   ∑X2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
   ∑Y2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
   ∑XY   แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกตัว 
   n แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
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 โดยที่การแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2544 : 316)  
 1. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 1 (ประมาณ 0.70 ถึง 0.90) ถือวามีความสัมพันธ
กันอยูในระดับสูง (ถาสูงกวา 0.90 ถือวาอยูในระดับสูงมาก)  
 2. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 0.50 (ประมาณ 0.30 ถึง 0.70) ถือวามี
ความสัมพันธกันอยูในระดับปานกลาง  
 3.  ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 0.00 (ประมาณ 0.30 และต่ํากวา) ถือวามี
ความสัมพันธกันอยูในระดับต่ํา 
 4.  ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเปน 0.00 แสดงวาไมมีความสัมพันธกันเชิงเสนตรง   
 ลักษณะที่สําคัญของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2544 : 310 - 311)  
 1.  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาอยูระหวาง -1.00 ถึง 1.00 คา -1.00 และ +1.00 แสดง
วาความสัมพันธระหวางตัวแปรสูงที่สุด แตสัมพันธกันในทิศทางที่ตางกัน สวนคา 0.00 แสดงวาไมมี
ความสัมพันธกัน 
 2.  ขอมูลมีความสัมพันธกันทางบวก หรือขอมูลมีความสัมพันธตามกัน หมายความวา 
เหตุการณใดก็ตามที่ไดคะแนนสูงในตัวแปรหนึ่ง แลวไดคะแนนสูงในอีกตัวแปรหนึ่งดวย หรือกลาว
ในทางกลับกันวาเหตุการณใดก็ตามที่ไดคะแนนต่ําในตัวแปรหน่ึง แลวไดคะแนนต่ําในอีกตัวแปร
หน่ึงดวย 
 3.  ขอมูลมีความสัมพันธกันทางลบ หรือขอมูลมีความสัมพันธตรงขามกัน หมายความวา 
เหตุการณใดก็ตามที่ไดคะแนนต่ําในตัวแปรหนึ่ง แลวไดคะแนนสูงในอีกตัวแปรหนึ่ง หรือกลาว
ในทางกลับกันวาเหตุการณใดก็ตามที่ไดคะแนนสูงในตัวแปรหนึ่ง แลวไดคะแนนต่ําในอีกตัวแปร
หน่ึง 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบ

จัดสงถึงบานในเขตกรุงเทพมหานคร  ในการวิเคราะหและนําเสนอขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและ
อักษรยอดังตอไปนี้ 

 

n  แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 
X  แทน คาเฉล่ีย 
S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
t  แทน คาสถิติที่ใชวิเคราะหใน t - distribution  
F    แทน คาสถิติที่ใชวิเคราะหใน F - distribution 
df     แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degrees  of Freedom) 
SS    แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนนแตละตัว (Sum of Squares) 
MS    แทน คาเฉล่ียของผลบวกของคะแนนยกกําลังสอง (Mean of Squares) 
F–Prob.  แทน คาความนาจะเปน / คานัยสําคัญทางสถิติ (ในตาราง F - test) 
r  แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 
*  แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**  แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเปน 4 ตอน ตามลําดับดังนี้ 

ตอนที่ 1    ขอมูลสวนตัวของผูบริโภค 
ตอนที่ 2    ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
ตอนที่ 3    พฤติกรรมการใชบริการ 
ตอนที่ 4    การทดสอบสมมติฐาน 
 ขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกันประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และลักษณะที่พักอาศัยมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานที่แตกตางกัน 
   ขอที่ 2 ปจจัยทางการตลาดประกอบดวยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการการใหบริการ ดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ 
ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซ
ซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1  ขอมูลสวนตัวของผูบริโภค 
ตาราง 1  แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร จํานวน รอยละ 
1. เพศ ชาย 180 45.00 
 หญิง 220 55.00 
 รวม 400 100.00 
2. อายุ 15 – 24 ป 172 43.00 
 25 – 34 ป 162 40.50 
 35 – 44 ป 41 10.25 
 45 – 54 ป 22 5.50 
 ต้ังแต 55 ปขึ้นไป 3 0.75 
 รวม 400 100.00 
3. สถานภาพ โสด 304 76.00 
 สมรส/อยูดวยกัน 81 20.25 
 หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 15 3.75 
 รวม 400 100.00 
4. ระดับการศึกษา ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตน 11 2.75 
 มัธยมศึกษาตอนตน 23 5.75 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 56 14.00 
 ปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา 26 6.50 
 ปริญญาตรี 208 52.00 
 สูงกวาปริญญาตรี 76 19.00 
 รวม 400 100.00 
5. อาชีพ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 179 44.75 
 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 28 7.00 
 พนักงานบริษัทเอกชน 143 35.75 
 ธุรกิจสวนตัว 44 11.00 
 อื่นๆ เชน แมบาน  6 1.50 
 รวม 400 100.00 
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ตาราง 1 (ตอ)    
 

ตัวแปร จํานวน รอยละ 
6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน ตํ่ากวาหรือเทากับ 7,000 บาท 159 39.75 
 7,001 – 12,500 บาท 96 24.00 
 12,501 – 18,000 บาท 57 14.25 
 18,001 – 23,500 บาท 20 5.00 
 23,501 – 29,000 บาท 17 4.25 
 มากกวา 29,000 บาท 51 12.75 
 รวม 400 100.00 
7. ลักษณะที่พักอาศัย บานตนเอง 137 34.25 
 บานพอแมหรือญาติ 128 32.00 
 บานเชา/หอพัก/อพารทเมนท 131 32.75 
 อื่นๆ เชน ที่พักของบริษัท  4 1.00 
 รวม 400 100.00 
 
  

 จากตาราง 1  ผูใชบริการที่เปนกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 55.00และ
เปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 45.00 
 อายุ พบวา ผูใชบริการที่เปนกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 15 – 24 ป คิดเปนรอยละ 43.00 
รองลงมาคือ กลุมอายุ 25 – 34 ป คิดเปนรอยละ 40.50 สวนกลุมอายุที่นอยที่สุด คือกลุมอายุต้ังแต 55 ป
ขึ้นไป คิดเปนรอยละ 0.75 
 สถานภาพ พบวา ผูใชบริการที่เปนกลุมตัวอยางสวนใหญสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 76.00 
รองลงมาไดแก สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน คิดเปนรอยละ 20.25 และสถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกัน
อยู คิดเปนรอยละ 3.75 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา พบวา ผูใชบริการที่เปนกลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 52.00 รองลงมาคือ ระดับสูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 19.00 และกลุม
ระดับการศึกษาที่มีกลุมตัวอยางนอยที่สุด คือ ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตน คิดเปนรอยละ 2.75 
 อาชีพ พบวา ผูใชบริการที่เปนกลุมตัวอยางสวนใหญเปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา คิดเปนรอยละ 
44.75 รองลงมา คือ พนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 35.75 และที่นอยที่สุด คือประกอบอาชีพอื่นๆ 
ไดแก แมบาน คิดเปนรอยละ 1.50 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูใชบริการที่เปนกลุมตัวอยางสวนใหญมีรายได ตํ่ากวาหรือเทากับ 
7,000 บาท คิดเปนรอยละ 39.75 รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 7,001 – 12,500 บาท คิดเปน
รอยละ 24.00 และที่นอยที่สุดคือกลุมที่มีรายไดเฉลี่ยระหวาง 23,501 – 29,000 บาท คิดเปนรอยละ 4.25 
 ลักษณะที่พักอาศัย พบวา ผูใชบริการที่เปนกลุมตัวอยางสวนใหญพักอาศัยอยูที่บานตนเอง คิด
เปนรอยละ 34.25 รองลงมา คือ พักอาศัยตามบานเชา/หอพัก/อพารทเมนท คิดเปน รอยละ 32.75 และที่
นอยที่สุดจะพักอาศัยอยูที่อื่นๆ ไดแก ที่พักของบริษัท คิดเปนรอยละ 1.00 
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ตอนที่ 2    ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
ตาราง 2  แสดงจํานวน คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทาง 
     การตลาด 
 

ระดับทัศนคติ ปจจัยดานสวนประสม 
ทางการตลาด ดี

มาก 
ดี ปาน

กลาง 
ไมดี ไมดี

มาก 

 
X S.D. แปลผล 

ดานผลิตภัณฑของเดอะ 
พิซซา  คอมปานี 

        

- รสชาติของอาหาร 54 182 130 18 16 3.60 0.918 ดี 
- ความหลากหลายของ
รายการอาหาร 78 175 115 23 9 3.73 0.917 ดี 

- รูปลักษณะของอาหาร 80 184 105 23 8 3.76 0.905 ดี 
- สีสันอาหาร 86 188 101 18 7 3.82 0.880 ดี 
- บรรจุภัณฑของอาหาร 65 175 120 31 9 3.64 0.921 ดี 
- ภาพลักษณของตราสินคา 111 168 101 16 4 3.92 0.880 ดี 
- คุณคาทางโภชนาการของ
อาหาร 26 100 142 99 33 2.97 1.044 ปาน

กลาง 
- ความรูสึกภายหลังการ 
  รับประทานอาหาร 50 154 161 22 13 3.52 0.898 ดี 

ภาพรวมดานผลิตภัณฑ      3.62 0.601 ดี 
ดานราคาของเดอะพิซซา 
คอมปานี 

        

- ราคาของเดอะพิซซา คอม
ปานีเมื่อเทียบกับคุณภาพ     

26 98 185 62 29 3.08 0.973 ปาน
กลาง 

- ราคาสินคาเมื่อเทียบกับ
คูแขง 17 97 211 47 28 3.07 0.898 ปาน

กลาง 

ภาพรวมดานราคา      3.07 0.842 ปาน
กลาง 

ดานชองทางการจัดจําหนาย
ของเดอะพิซซา คอมปานี         

- ความสะดวกในการใช
บริการผานทางโทรศัพท 153 166 52 15 14 4.07 0.987 ดี 

- หมายเลขโทรศัพท 1112 216 125 45 7 7 4.34 0.875 ดีมาก 
ภาพรวมดานชองทางการ
จัดจําหนาย 

     4.21 0.839 ดีมาก 
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ตาราง 2 (ตอ)    
 

ระดับทัศนคติ ปจจัยดานสวนประสม 
ทางการตลาด ดีมาก ดี ปาน

กลาง 
ไมดี ไมดี

มาก 

 
X S.D. แปลผล 

ดานการสงเสริมการตลาด
ของเดอะพิซซา คอมปานี 

        

- การแจกคูปองหรือบัตร
สวนลด               

96 119 130 37 18 3.60 1.086 ดี 

- การจัดรายการอาหารชุด 
ประหยัด            68 152 139 27 14 3.58 0.965 ดี 

- รายการแลกซื้อของสะสม 32 80 177 77 34 3.00 1.027 ปานกลาง 
- การโฆษณาผานทางวิทยุ 28 92 133 81 66 2.84 1.162 ปานกลาง 
- การโฆษณาผานทาง
โทรทัศน 108 168 102 16 6 3.89 0.900 ดี 

ภาพรวมดานการสงเสริม
การตลาด 

     3.38 0.672 ปานกลาง 

ดานพนักงานของเดอะพิซ
ซา คอมปานี 

        

- การใหบริการของพนักงาน
รับโทรศัพท        78 184 106 18 14 3.74 0.942 ดี 

- การใหขอมูลของพนักงาน
รับโทรศัพท           

70 178 109 24 19 3.64 0.994 ดี 

- การใหบริการของพนักงาน 
  จัดสงพิซซาถึงบาน      76 175 118 17 14 3.71 0.941 ดี 

- บุคลิกภาพของพนักงาน 
  จัดสงพิซซาถึงบาน 55 170 153 11 11 3.62 0.856 ดี 

ภาพรวมดานพนักงาน      3.67 0.771 ดี 
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ตาราง 2 (ตอ)          
 

ระดับทัศนคติ ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาด ดีมาก ดี ปาน

กลาง 
ไมดี ไม 

ดีมาก 

 
X S.D. แปลผล 

ด า น ก ร ะ บ ว น ก า ร ก า ร
ใหบริการของเดอะพิซซา 
คอมปานี 

        

- ความรวดเร็วในการ
ใหบริการผานทางโทรศัพท
  

82 178 110 20 10 3.76 0.920 ดี 

- ชวงเวลาในการรอพิซซา 
30 นาที 94 156 114 21 15 3.73 0.999 ดี 

ภาพรวมดานกระบวนการ
การใหบริการ      3.74 0.865 ดี 

ดานการเพิ่มผลผลิตและ
คุณภาพของเดอะพิซซ า 
คอมปานี 

        

- เมื่อพนักงานรับโทรศัพท
บอกถึงเวลาในการบริการ
จัดสงเดอะพิซซา คอมปานี 
ภายใน 30 นาที 

73 183 101 26 17 3.67 0.986 ดี 

- ไหวพริบปฏิภาณในการ
ใหบริการของพนักงานรับ
โทรศัพทของเดอะพิซซา 
คอมปานี 

53 161 157 17 12 3.57 0.882 ดี 
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ตาราง 2 (ตอ)    
 

 
 

 จากตาราง 2 ผูใชบริการมีทัศนคติเกี่ยวกับปจจัยสวนผสมทางการตลาดโดยรวมอยูใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 เม่ือพิจารณาในรายดานและรายขอพบวา 
 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑของเดอะพิซซา คอมปานีโดย
รวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยภาพรวมเทากับ 3.62 และเมื่อพิจารณาในรายขอ พบวา ขอที่
ผูใชบริการมีทัศนคติอยูในระดับดี คือ ภาพลักษณของตราสินคา สีสันอาหาร รูปลักษณะของอาหาร 
ความหลากหลายของรายการอาหาร บรรจุภัณฑของอาหาร รสชาติของอาหาร ทัศนคติภายหลังการ
รับประทานอาหาร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92, 3.82, 3.76, 3.73, 3.64, 3.60 และ 3.52 ตามลําดับ 
สวนขอที่ผูใชบริการมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง คือ  คุณคาทางโภชนาการของอาหาร โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.97 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานราคา พบวา ผูใชบริการมีทัศนคติเกี่ยวกับปจจัย
ดานสวนประสมทางการตลาดทางดานราคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยภาพรวม
เทากับ 3.07 และเม่ือพิจารณาในรายขอ พบวา ขอที่ผูใชบริการมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง คือ 

ระดับทัศนคต ิ
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดี

มาก ดี 
ปาน
กลาง ไมดี 

ไมดี
มาก 

 
X S.D. แปลผล 

- ความถูกตองในการจัดสงอาหารของ
เดอะพิซซา คอมปานี 112 186 76 16 10 3.94 0.924 ดี 

- ถาดเก็บความรอนเพ่ือรักษารสชาติ
ของ เดอะพิซซา คอมปานี       

77 172 124 18 9 3.73 0.901 ดี 

ภาพรวมด านการ เพิ่ มผลผลิตและ
คุณภาพ      3.72 0.727 ดี 

ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพของเดอะพิซซา คอมปานี 

        

- ประสิทธิภาพของบรรจุภัณฑในการ
เก็บรักษาคุณภาพของสินคา      

67 203 107 17 6 3.77 0.830 ดี 

- รูปทรงของบรรจุภัณฑ (กลอง) เปน
ทรงสี่เหลี่ยม 

91 182 99 18 10 3.82 0.921 ดี 

ภาพรวมดานการสรางและการนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ 

     3.79 0.806 ดี 

ภาพรวมสวนผสมทางการตลาด      3.65 0.566 ดี 
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ราคาของเดอะพิซซา คอมปานีเม่ือเทียบกับคุณภาพและราคาสินคาเม่ือเทียบกับคูแขง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.08 และ 3.07 ตามลําดับ 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ผูใชบริการมี
ทัศนคติเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทางดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูใน
ระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยภาพรวมเทากับ 4.21 และเม่ือพิจารณาในรายขอ พบวา ขอที่ผูใชบริการมี
ทัศนคติอยูในระดับดีมาก คือ หมายเลขโทรศัพท 1112 โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 
สวนรายขอที่ผูใชบริการมีทัศนคติในระดับดี คือ ความสะดวกในการใชบริการผานทางโทรศัพท โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07  
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูใชบริการมีทัศนคติ
เกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทางดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับปาน
กลาง โดยมีคาเฉลี่ยภาพรวมเทากับ 3.38 และเม่ือพิจารณาในรายขอ พบวา ขอที่ผูใชบริการมี
ทัศนคติอยูในระดับดี คือ การโฆษณาผานทางโทรทัศน การแจกคูปองหรือบัตรสวนลด การจัด
รายการอาหารชุดประหยัด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89, 3.60 และ 3.58 ตามลําดับ 
สวนรายขอที่ผูใชบริการมีทัศนคติในระดับปานกลาง คือ รายการแลกซื้อของสะสม และ การโฆษณา
ผานทางวิทยุ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.00 และ 2.84 ตามลําดับ  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานพนักงาน พบวา ผูใชบริการมีทัศนคติเกี่ยวกับ
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทางดานพนักงานโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยภาพรวม
เทากับ 3.67 และเม่ือพิจารณาในรายขอ พบวา ขอที่ผูใชบริการมีทัศนคติอยูในระดับดี คือ การ
ใหบริการของพนักงานรับโทรศัพท การใหบริการของพนักงานจัดสงพิซซาถึงบาน การใหขอมูลของ
พนักงานรับโทรศัพท บุคลิกภาพของพนักงานจัดสงพิซซาถึงบาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74, 3.71, 
3.64 และ 3.62 ตามลําดับ 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานกระบวนการการใหบริการ พบวา ผูใชบริการมี
ทัศนคติเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทางดานการะบวนการการใหบริการโดยรวมอยู
ในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยภาพรวมเทากับ 3.74 และเมื่อพิจารณาในรายขอ พบวา ขอที่ผูใชบริการมี
ทัศนคติอยูในระดับดี คือ ความรวดเร็วในการใหบริการผานทางโทรศัพท และชวงเวลาในการรอพิซ
ซา 30 นาที โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 และ 3.73 ตามลําดับ 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ พบวา ผูใชบริการมี
ทัศนคติเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทางดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพโดย
รวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยภาพรวมเทากับ 3.72 และเมื่อพิจารณาในรายขอ พบวา ขอที่
ผูใชบริการมีทัศนคติอยูในระดับดี คือ ความถูกตองในการจัดสงอาหารของเดอะพิซซา คอมปานี 
ถาดเก็บความรอนเพ่ือรักษารสชาติของ เดอะพิซซา คอมปานี เม่ือพนักงานรับโทรศัพทบอกถึงเวลา
ในการบริการจัดสงเดอะพิซซา คอมปานี ภายใน 30 นาที ไหวพริบปฏิภาณในการใหบริการของ
พนักงานรับโทรศัพทของเดอะพิซซา คอมปานี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94, 3.73, 3.67 และ 3.57 
ตามลําดับ 
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 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ พบวา 
ผูใชบริการมีทัศนคติเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทางดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยภาพรวมเทากับ 3.79 และเม่ือพิจารณาใน
รายขอ พบวา ขอที่ผูใชบริการมีทัศนคติอยูในระดับดี คือ รูปทรงของบรรจุภัณฑ (กลอง) เปนทรง
สี่เหลี่ยม ประสิทธิภาพของบรรจุภัณฑในการเก็บรักษาคุณภาพของสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.82 และ 3.77 ตามลําดับ 
 
ตอนที่ 3  พฤติกรรมการใชบริการ 
ตาราง 3  แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน พฤติกรรมการใชบริการ 
 

ตัวแปร X S.D. Min Max 
จํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสง
ถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 1.62 1.70 1 20 

จํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสง
ถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) 1.27 0.58 1 6 

จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 390.93 162.10 100 1,500 

 

 จากตาราง 3 พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน พบวา 
ผูใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 1.62 ครั้งตอเดือน และจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 1.27 ถาดตอครั้ง และ คาใชจาย
ในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 390.93 บาทตอครั้ง 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 55

ตาราง 4  แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน พฤติกรรมการใชบริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ จํานวน รอยละ 
1. ทานมักจะใชบริการสั่งซื้อพิซซา แบบบรกิารสงถึง   
บานมาเพื่อรับประทานกับใคร   
    ทานคนเดียว 16 4.00 
    ทานกับครอบครัว 276 69.00 
    เพื่อน/เพื่อนรวมงาน 93 23.25 
    อืน่ๆ เชน คูรัก 15 3.75 

รวม 400 100.00 
2. ทานมักจะสั่งซื้อพซิซา แบบบริการสงถึงบานมาเพื่อ   
รับประทานในโอกาสใดบาง   
    เมื่ออยากรบัประทาน 319 79.75 
    เมื่อมีงานสงัสรรค 54 13.50 
    อืน่ๆ เชน เมื่อไมมีเวลาทําอาหาร 27 6.75 

รวม 400 100.00 
3. ใครมีอิทธิพลในการสั่งพิซซาโดยใชบริการการจัดสง   
ถึงบานของทาน   
    ตัวทานเอง 181 45.25 
    ญาติพี่นอง 127 31.75 
    เพื่อน/เพื่อนรวมงาน 73 18.25 
    อืน่ๆ เชน คูรัก 19 4.75 

รวม 400 100.00 
4. ทานมักจะสั่งซื้อพซิซา โดยใชบริการสงถงึบานมาเพื่อ   
รับประทานเปนอาหารมื้อใดบอยที่สุด   
    อาหารมื้อเชา 0 0.00 
    อาหารมื้อกลางวัน 124 31.00 
    อาหารมื้อเย็น 131 32.75 
    อาหารมื้อวาง 112 28.00 
    อาหารมื้อดกึ 33 8.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 4 ผูใชบริการสวนใหญมักจะสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี มาเพ่ือรับประทานกับ
ครอบครัว  คิดเปนรอยละ 69.00 รองลงมา คือ ทานกับเพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน คิดเปนรอยละ 23.25 
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ทานคนเดียวคิดเปนรอยละ 4.00 และที่นอยที่สุดคือทานกับคนอ่ืนๆ เชน คูรัก คิดเปนรอยละ 3.75 
ตามลําดับ 
 สวนใหญผูใชบริการมักจะสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี มาเมื่ออยากรับประทาน คิดเปน
รอยละ 79.75 รองลงมา คือ เม่ือมีงานสังสรรค คิดเปนรอยละ 13.50 และที่นอยที่สุด คือ สั่งมา
รับประทานในโอกาสอื่นๆ เชน เม่ือไมมีเวลาทําอาหาร คิดเปนรอยละ 6.75 ตามลําดับ 
 สวนใหญผูใชบริการมักจะสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี มารับประทานดวยตัวเอง คิดเปน
รอยละ 45.25 รองลงมา คือ ญาติพ่ีนองมีอิทธิพลในการสั่งซ้ือ คิดเปนรอยละ 31.75   เพ่ือน/เพ่ือน
รวมงาน มีอิทธิพลในการสั่งซ้ือ คิดเปนรอยละ 18.25 และที่นอยที่สุดคือ อิทธิพลจากปจจัยอ่ืนๆ เชน 
คูรัก คิดเปนรอยละ 4.75 ตามลําดับ 
 สวนใหญผูใชบริการมักจะสั่งซ้ือ เดอะพิซซา คอมปานี มารับประทานเปนอาหารมื้อเย็น
บอยที่สุด คิดเปนรอยละ 32.75 รองลงมา คือ เปนอาหารมื้อกลางวัน คิดเปนรอยละ 31.00 เปน
อาหารมื้อวาง คิดเปนรอยละ 28.00 เปนอาหารมื้อดึก คิดเปนรอยละ 8.25 โดยที่ไมมีผูใชบริการ
สั่งซ้ือมารับประทานเปนอาหารมื้อเชาเลย  
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ตอนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 

 ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกันประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และลักษณะที่พักอาศัยมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานที่แตกตางกัน 
 

1.1 ดานเพศ 
 H0 :  เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานีแบบ
จัดสงถึงบานในดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/
เดือน) ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) 
ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/
ครั้ง) ไมแตกตางกัน 
 H1 :  เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานีแบบ
จัดสงถึงบานในดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/
เดือน) ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) 
ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/
ครั้ง) แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระจากกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ก็
ตอเม่ือ 2 – tailed Prob.(p) มีคานอยกวา .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 5 
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ตาราง 5  แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมของผูใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง                      
 บานจําแนกตามเพศ 
 

t – test for Equality of Means พฤติกรรมของผูใชบริการ 
สั่งซื้อ เดอะ พซิซา คอมปาน ี

แบบจัดสงถึงบาน 
เพศ X S.D. t df p 

ชาย 1.90 2.323 2.76** 398 .006 1.จํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉล่ีย 
(ครั้ง/เดือน) หญิง 1.40 0.862    

ชาย 1.31 0.619 1.42 398 .156 2.จํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซ
ซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดย
เฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) หญิง 1.23 0.543    

ชาย 396.11 175.617 0.58 398 .564 3.จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการ
สั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) หญิง 386.70 150.414    

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
  

จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศของพฤติกรรมผูใชบริการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานีแบบจัดสงถึงบาน โดยใชสถิติ Independent Sample t-test ในการทดสอบ 
พบวา จํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) มีคา 
Probability (p) เทากับ .006  ซ่ึงมีคานอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานในดาน จํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 จํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) 
พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .156 ซ่ึงมีคามากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูใชบริการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานในดาน จํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 
 จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(บาท/ครั้ง) มีคา Probability (p) เทากับ .564 ซ่ึงมีคามากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูใชบริการ
สั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานในดาน จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา  คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 
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1.2  ดานอายุ 
  H0 : อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบานในดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย       
(ครั้ง/เดือน) ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/
ครั้ง) ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย       
(บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 
 H1 : อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบานในดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/
เดือน) ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) 
ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/
ครั้ง) แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance / One Way ANOVA) และเนื่องจากการทดสอบสมมติฐาน
น้ีใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา  F – Prob. น้ันนอย
กวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ Least Significant Difference 
(LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง 6 
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ตาราง 6 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง            
 บานจําแนกตามกลุมอายุ 
 

พฤติกรรมของ
ผูใชบริการสั่งซื้อเดอะ 
พิซซา คอมปานีแบบ

จัดสงถึงบาน 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F 

F- 
Prob. 

ระหวางกลุม 5.04 4 1.26 0.433 .784 
ภายในกลุม 1,148.95 395 2.91   

1. จํานวนครั้งในการ
สั่งซื้อ เดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสง
ถึงบานโดยเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) 

รวม 1,154.00 399    

ระหวางกลุม 0.79 4 0.20 0.589 .671 
ภายในกลุม 133.12 395 0.34   

2. จํานวนถาดในการ
สั่งซื้อ เดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสง
ถึงบานโดยเฉลี่ย 
(ถาด/ครั้ง) 

รวม 133.91 399    

ระหวางกลุม 77,366.00 4 19,341.50 0.734 .569 
ภายในกลุม 10,406,683.17 395 26,346.03   

3. จํานวนเงินที่เปน
คาใชจายในการสั่งซื้อ 
เดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 

รวม 10,484,049.18 399    

 

 จากตาราง 6  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอายุของพฤติกรรมผูใชบริการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานีแบบจัดสงถึงบาน โดยใช One Way ANOVA ในการทดสอบ พบวา จํานวน
ครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) มีคา F - Prob.
เทากับ .784 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา อายุแตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือ เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ไมแตกตางกัน 
 จํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) มี
คา   F -  Prob.เทากับ .671  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา อายุแตกตางกันมีผลตอจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 

จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย
(บาท/ครั้ง) มีคา F - Prob.เทากับ .569 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
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ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุแตกตางกันมีผลตอจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการ
สั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน  

 

1.3  ดานสถานภาพ 
 H0 : สถานภาพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบานในดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย  
(ครั้ง/เดือน) ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/
ครั้ง) ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย       
(บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 
 H1 : สถานภาพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบานในดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย  
(ครั้ง/เดือน) ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/
ครั้ง) ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย       
(บาท/ครั้ง) แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance / One Way ANOVA) และเนื่องจากการทดสอบสมมติฐาน
น้ีใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา  F – Prob. น้ันนอย
กวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ Least Significant Difference 
(LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง 7 
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ตาราง 7  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานีแบบจัดสงถึง  
 บานจําแนกตามสถานภาพ 

 

 

จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบสถานภาพของพฤติกรรมผูใชบริการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน โดยใช One Way ANOVA ในการทดสอบ พบวา จํานวน
ครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) มีคา F- Prob.
เทากับ .126  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สถานภาพแตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ไมแตกตางกัน 
 จํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) มีคา    
F - Prob.เทากับ .701 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพแตกตางกันมีผลตอจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 

จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(บาท/ครั้ง) มีคา F - Prob.เทากับ .260 ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพแตกตางกันมีผลตอจํานวนเงินที่เปนคาใชจาย
ในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน  

 

พฤติกรรมของ
ผูใชบริการสั่งซื้อ

เดอะพิซซา คอมปานี
แบบจัดสงถึงบาน 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F 

F- 
Prob. 

ระหวางกลุม 11.97 2 5.98 2.080 .126 
ภายในกลุม 1,142.03 397 2.88   

1.จํ า น วนค รั้ ง ใ นก า ร
สั่งซื้อ เดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) รวม 1,154.00 399    

ระหวางกลุม 0.24 2 0.12 0.355 .701 
ภายในกลุม 133.67 397 0.34   

2.จํ านวนถาด ในกา ร
สั่งซื้อ เดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) รวม 133.91 399    

ระหวางกลุม 70,995.45 2 35,497.72 1.353 .260 
ภายในกลุม 10,413,053.73 397 26,229.35   

3.จํ า น ว น เ งิ น ที่ เ ป น
คาใชจายในการสั่งซื้อ 
เดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบานโดย
เฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 

รวม 10,484,049.18 399    
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1.4 ดานระดับการศึกษา 
 H0 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบานในดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดย
เฉลี่ย  (ครั้ง/เดือน) ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(ถาด/ครั้ง) ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดย
เฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 
 H1 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบานในดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดย
เฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(ถาด/ครั้ง) ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดย
เฉลี่ย       (บาท/ครั้ง) แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance / One Way ANOVA) และเนื่องจากการทดสอบสมมติฐาน
น้ีใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา  F – Prob. น้ันนอย
กวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ Least Significant Difference 
(LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง 8 - 9 
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ตาราง 8  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานีแบบจัดสงถึง       
 บานจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรมของผูใชบริการ
ส่ังซื้ อ เดอะพิซซ า  คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบาน 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F- 
Prob. 

ระหวางกลุม 14.77 5 2.95 1.021 .405 
ภายในกลุม 1,139.23 394 2.89   

1.จํานวนครั้งในการสั่งซื้อ 
เดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดส ง ถึ งบ านโดยเฉลี่ ย 
(ครั้ง/เดือน) 

รวม 1,154.00 399    

ระหวางกลุม 13.34 5 2.67 8.716** .000 
ภายในกลุม 120.57 394 0.31   

2.จํานวนถาดในการสั่งซื้อ 
เดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดส ง ถึ งบ านโดยเฉลี่ ย 
(ถาด/ครั้ง) 

รวม 133.91 399    

ระหวางกลุม 420,645.67 5 84,129.13 3.294** .006 
ภายในกลุม 10,063,403.51 394 25,541.63   

3.จํ า น ว น เ งิ น ที่ เ ป น
ค า ใช จ าย ในการสั่ งซื้ อ 
เดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดส ง ถึ งบ านโดยเฉลี่ ย 
(บาท/ครั้ง) 

รวม 10,484,049.18 399    

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 

จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษาของพฤติกรรมผูใชบริการ
สั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน โดยใช One Way ANOVA ในการทดสอบ พบวา 
จํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบบริการสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) มีคา F - 
Prob.เทากับ  .405  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ไมแตกตางกัน 

จํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) มี
คา   F- Prob.เทากับ.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย
(บาท/ครั้ง) มีคา F - Prob.เทากับ .006  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอจํานวนเงินที่เปน
คาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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ตาราง 9 แสดงการเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของผูใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบ          
 จัดสงถึงบานที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันกับพฤติกรรมของผูใชบริการในดานจํานวนถาดใน
การ  สั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) 
 

ระดับ
การศึกษา 

 
X 

ตํ่ากวา
มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยม 
ศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา 
ตอนปลาย/

ปวช. 

ปวส./
อนุปริญญา/
เทียบเทา 

ปริญญาตรี สูงกวา
ปริญญาตรี 

-0.087 -0.411* -0.846** -0.173 -0.303 ตํ่ากวา
มัธยมศึกษา
ตอนตน 

1.00 - 
(.668) (.025) (.000) (.313) (.091) 

-0.324* -0.759** -0.086 -0.216 มัธยมศึกษา
ตอนตน 

1.09 - - 
(.019) (.000) (.479) (.102) 

-0.435** 0.238** 0.108 มัธยมศึกษา
ตอนปลาย /
ปวช. 

1.41 - - - (.001) (.005) (.268) 

0.673** 0.544** ปวส./
อนุปริญญา/
เทียบเทา 

1.85 - - - - (.000) (.000) 

-0.130 ปริญญาตรี 1.17 - - - - - 
(.081) 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

1.30 - - - - - - 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 

จากตาราง 9 พบวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน มี
คาเฉลี่ยของจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) 
เทากับ 1.00   จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. ของผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับต่ํากวา
มัธยมศึกษาตอนตน กับ ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. เทากับ 
.025 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับต่ํากวามัธยมศึกษา
ตอนตน มีความแตกตางเปนรายคู กับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช.  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยที่ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับต่ํากวา
มัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยของจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ต่ํากวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.411 
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ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยของจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) เทากับ 1.00 จากการ
วิเคราะหพบวา คา Sig. ของผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน กับ
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา  เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 
หมายความวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน มีความแตกตาง
เปนรายคู กับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01  โดยที่ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน มี
คาเฉลี่ยของจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) 
ต่ํากวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา  โดยผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.846 

ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยของจํานวนถาดใน
การสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) เทากับ 1.09 จากการ
วิเคราะหพบวา คา Sig. ของผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตน กับ 
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. เทากับ .019 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีความแตกตางเปนรายคู 
กับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยที่ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยของจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ต่ํากวา ผูใชบริการที่
มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.324 

ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยของจํานวนถาดใน
การสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) เทากับ 1.09  จากการ
วิเคราะหพบวา คา Sig. ของผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตน กับ 
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา  เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 
หมายความวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีความแตกตางเปนรายคู 
กับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01  โดยที่ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยของจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ต่ํากวา ผูใชบริการที่
มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา  โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.759 

ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีคาเฉลี่ยของจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) เทากับ 1.41  จาก
การวิเคราะหพบวา คา Sig. ของผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
กับ ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา  เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา 
.01 หมายความวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  มีความ
แตกตางเปนรายคู กับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา  อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยที่ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับระดับมัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. มีคาเฉลี่ยของจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(ถาด/ครั้ง) ต่ํากวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา  โดยผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.435 

ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีคาเฉลี่ยของจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) เทากับ 1.41 จากการ
วิเคราะหพบวา คา Sig. ของผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.กับ
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี เทากับ .005 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา 
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  มีความแตกตางเปนรายคูกับ
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยที่
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีคาเฉลี่ยของจํานวนถาด
ในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) สูงกวา ผูใชบริการที่มี
ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.238 

ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา มีคาเฉลี่ยของจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) เทากับ 1.41 จากการ
วิเคราะหพบวา คา Sig. ของผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. กับ 
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา  เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 
หมายความวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีความแตกตาง
เปนรายคูกับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยที่ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มี
คาเฉลี่ยของจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) 
ต่ํากวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา โดยผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.435 

ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา มีคาเฉลี่ยของจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) เทากับ 1.85 จากการ
วิเคราะหพบวา คา Sig. ของผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทากับ 
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา 
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา มีความแตกตางเปนรายคูกับ
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยที่
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา มีคาเฉลี่ยของจํานวนถาดในการ
สั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) สูงกวา ผูใชบริการที่มีระดับ
การศึกษาในระดับปริญญาตรี โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.673 

ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา มีคาเฉลี่ยของจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) เทากับ 1.85  จาก
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การวิเคราะหพบวา คา Sig. ของผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับการศึกษา ปวส./อนุปริญญา/
เทียบเทากับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 
หมายความวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา มีความแตกตาง
เปนรายคู กับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01  โดยที่ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา มีคาเฉลี่ยของ
จํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) สูงกวา 
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.544 
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ตาราง 10 แสดงการเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของผูใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบ       
 จัดสงถึงบานที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันกับพฤติกรรมของผูใชบริการในดานจํานวนเงินที่
 เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 

ระดับ
การศึกษา 

 
X 

ตํ่ากวา
มัธยมศึกษา
ตอนตน 

มัธยม 
ศึกษา
ตอนตน 

มัธยมศึกษา 
ตอนปลาย/

ปวช. 

ปวส./
อนุปริญญา/
เทียบเทา 

ปริญญา
ตรี 

สูงกวา
ปริญญา
ตรี 

-30.711 -92.274 -166.979** -95.647 -
131.693* 

ตํ่ากวา
มัธยมศึกษา
ตอนตน 

290.64 - 
(.600) (.081) (.004) (.054) (.011) 

-61.563 -136.268** -64.936 
-

100.981*
* 

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

321.35 - 
 
- 
 

(.121) (.003) (.065) (.008) 
-74.705* -3.373 -39.418 มัธยมศึกษา

ตอนปลาย /
ปวช. 

382.91 - 
 
- 
 

- 
(.050) (.889) (.162) 

71.332* 35.286 ปวส./
อนุปริญญา/
เทียบเทา 

457.62 - - 
 

- 
 

 
- (.033) (.332) 

-36.045 
ปริญญาตรี 386.28 - - - 

 
- 
 

 
- 
 

(.093) 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

422.33 - - - - - - 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 

จากตาราง 10 พบวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน มี
คาเฉลี่ยของจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดย
เฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  เทากับ 290.64  จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. ของผูใชบริการที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตนกับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/
เทียบเทา เทากับ .004 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับต่ํา
กวามัธยมศึกษาตอนตน มีความแตกตางเปนรายคู กับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./
อนุปริญญา/เทียบเทา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยที่ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาใน
ระดับต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยของจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
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คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย(บาท/ครั้ง) ต่ํากวา ผูใชบริการที่ มีระดับการศึกษาใน
ระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 166.979 
 ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยของจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย(บาท/ครั้ง) เทากับ 
290.64  จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. ของผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษา
ตอนตนกับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี เทากับ .011 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน มีความแตกตาง
เปนรายคู กับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยที่ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยของ
จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  
ต่ํากวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
131.693 

ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยของจํานวนเงินที่
เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) เทากับ 
321.35  จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. ของผูใชบริการที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาในระดับ
ตอนตนกับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา เทากับ .003 ซ่ึงนอย
กวา .01 หมายความวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีความแตกตาง
เปนรายคูกับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01  โดยที่ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยของ
จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
ต่ํากวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา โดยผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 136.268 
 ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยของจํานวนเงินที่
เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) เทากับ 
321.35   จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. ของผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษา
ตอนตนกับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี เทากับ .008  ซ่ึงนอยกวา .01
หมายความวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีความแตกตางเปนรายคู 
กับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยที่ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยของจํานวนเงินที่เปน
คาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ต่ํากวา 
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 100.981 

ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีคาเฉลี่ยของจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  
เทากับ 382.91 จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. ของผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับ
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มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. กับ ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา 
เทากับ .050  ซ่ึงเทากับ .05 หมายความวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. มีความแตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/
เทียบเทา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยที่ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีคาเฉลี่ยของจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ต่ํากวาผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./
อนุปริญญา/เทียบเทา โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 74.705 
 ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา มีคาเฉลี่ยของจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย(บาท/ครั้ง)  
เทากับ 457.62 จากการวิเคราะหพบวา คา Sig. ของผูใชบริการที่มีการศึกษาระดับปวส./
อนุปริญญา/เทียบเทา กับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี เทากับ .033 ซ่ึงนอย
กวา .05 หมายความวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา มีความ
แตกตางเปนรายคู กับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยที่ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา มีคาเฉลี่ยของ
จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
สูงกวาผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 71.332 

 
1.5  ดานอาชีพ 

 H0 : อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบานในดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย       
(ครั้ง/เดือน) ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/
ครั้ง) ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย       
(บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 
 H1 : อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบานในดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย           
(ครั้ง/เดือน) ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/
ครั้ง) ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย       
(บาท/ครั้ง) แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance / One Way ANOVA) และเนื่องจากการทดสอบสมมติฐาน
น้ีใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา F – Prob. น้ันนอย
กวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ Least Significant Difference 
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(LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง 11 
 
ตาราง 11 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
              บานจําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมของผูใชบริการ
ส่ังซื้อเดอะพิซซา คอม
ปานีแบบจัดสงถึงบาน 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F- 
Prob. 

ระหวางกลุม 10.46 4 2.61 0.903 .462 
ภายในกลุม 1,143.54 395 2.90   

1.จํานวนครั้งในการสั่งซื้อ 
เดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดส ง ถึ งบ านโดยเฉลี่ ย 
(ครั้ง/เดือน) 

รวม 1,154.00 399    

ระหวางกลุม 3.11 4 0.78 2.351 .054 
ภายในกลุม 130.80 395 0.33   

2.จํานวนถาดในการสั่งซื้อ 
เดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดส ง ถึ งบ านโดยเฉลี่ ย 
(ถาด/ครั้ง) 

รวม 133.91 399    

ระหวางกลุม 115,019.41 4 28,754.85 1.095 .358 
ภายในกลุม 10,369,029.77 395 26,250.71   

3.จํ า น ว น เ งิ น ที่ เ ป น
ค า ใช จ าย ในการสั่ งซื้ อ 
เดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย  
(บาท/ครั้ง) 

รวม 10,484,049.18 399    

 

จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอาชีพของพฤติกรรมผูใชบริการสั่งซ้ือ
เดอะ พิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน โดยใช One Way ANOVA ในการทดสอบ พบวา จํานวน
ครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) มีคา F- Prob.
เทากับ .462 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา อาชีพแตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานโดยเฉลี่ย        (ครั้ง/เดือน) ไมแตกตางกัน 

จํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) มี
คา  F- Prob.เทากับ .054 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพแตกตางกันมีผลตอจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 

จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย
(บาท/ครั้ง) มีคา F- Prob.เทากับ .358 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
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ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพแตกตางกันมีผลตอจํานวนเงินที่เปนคาใชจายใน
การสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 
 

1.6  ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 H0 :  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานในดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดย
เฉลี่ย  (ถาด/ครั้ง) ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 
 H1 :  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานในดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดย
เฉลี่ย  (ถาด/ครั้ง) ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance / One Way ANOVA) และเนื่องจากการทดสอบสมมติฐาน
น้ีใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา F – Prob. น้ันนอย
กวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ Least Significant Difference 
(LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง 12 
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ตาราง 12  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสง        
 ถึงบานจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมของผูใชบริการ
ส่ังซื้อเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบาน 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F- 
Prob. 

ระหวางกลุม 13.62 5 2.72 0.941 .454 
ภายในกลุม 1,140.38 394 2.89   

1.จํานวนครั้งในการสั่งซื้อ 
เดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดส ง ถึ งบ านโดยเฉลี่ ย  
(ครั้ง/เดือน) 

รวม 1,154.00 399    

ระหวางกลุม 1.50 5 0.30 0.895 .484 
ภายในกลุม 132.41 394 0.34   

2.จํานวนถาดในการสั่งซื้อ 
เดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดส ง ถึ งบ านโดยเฉลี่ ย 
(ถาด/ครั้ง) 

รวม 133.91 399    

ระหวางกลุม 264,845.89 5 52,969.18 2.042 .072 
ภายในกลุม 10,219,203.29 394 25,937.06   

3.จํ า น ว น เ งิ น ที่ เ ป น
ค า ใช จ าย ในการสั่ งซื้ อ 
เดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดส ง ถึ งบ านโดยเฉลี่ ย 
(บาท/ครั้ง) 

รวม 10,484,049.18 399    

 

จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบรายไดเฉลี่ยตอเดือนของพฤติกรรม
ผูใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน โดยใช One Way ANOVA ในการทดสอบ 
พบวา จํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) มีคา 
F- Prob.เทากับ .454 ซึ่งมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ไมแตกตางกัน 

จํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) มีคา    
F- Prob.เทากับ .484 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 

จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย  
(บาท/ครั้ง) มีคา F - Prob.เทากับ .072 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอจํานวนเงินที่เปน
คาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 
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1.7 ดานลักษณะที่พักอาศัย 
 H0 :  ลักษณะที่พักอาศัยที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา     
คอมปานีแบบจัดสงถึงบานในดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อ เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดย
เฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อ เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 
 H1 :  ลักษณะที่พักอาศัยที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานีแบบจัดสงถึงบานในดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดย
เฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานโดยเฉลี่ย       (บาท/ครั้ง) แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance / One Way ANOVA) และเนื่องจากการทดสอบสมมติฐาน
น้ีใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา F – Prob. น้ันนอย
กวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ Least Significant Difference 
(LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง 13 
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ตาราง 13  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสง 
 ถึงบานจําแนกตามลักษณะที่พักอาศัย 
 

พฤติกรรมของผูใชบริการสั่งซื้อ
เดอะ พิซซา คอมปานีแบบ 

จัดสงถึงบาน 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F- 
Prob. 

ระหวางกลุม 8.88 3 2.96 1.023 .382 
ภายในกลุม 1,145.12 396 2.89   

1.จํ า น ว น ค รั้ ง ใ น ก า ร สั่ ง ซื้ อ 
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสง
ถึงบานโดยเฉลี่ย  (ครั้ง/เดือน) รวม 1,154.00 399    

ระหวางกลุม 0.50 3 0.17 0.499 .683 
ภายในกลุม 133.41 396 0.34   

2.จํ า น ว นถ า ด ใ น ก า ร สั่ ง ซื้ อ 
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสง
ถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) รวม 133.91 399    

ระหวางกลุม 73,262.61 3 24,420.87 0.929 .427 
ภายในกลุม 10,410,786.57 396 26,289.87   

3.จํานวนเงินที่เปนคาใชจายใน
การสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจั ดส ง ถึ งบ านโดย เฉลี่ ย 
(บาท/ครั้ง) 

รวม 10,484,049.18 399    

 

จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบลักษณะที่พักอาศัยของพฤติกรรม
ผูใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน โดยใช One Way ANOVA ในการทดสอบ 
พบวา จํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) มีคา F 
- Prob.เทากับ .382 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ลักษณะที่พักอาศัยแตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะ พิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ไมแตกตางกัน 

จํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) มีคา   
F- Prob. เทากับ .683 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ลักษณะที่พักอาศัยแตกตางกันมีผลตอจํานวนถาดในการสั่งซ้ือ 
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 

จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(บาท/ครั้ง) มีคา F - Prob.เทากับ .427 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลักษณะที่พักอาศัยแตกตางกันมีผลตอจํานวนเงินที่เปน
คาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 
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การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 
 ปจจัยทางการตลาดประกอบดวยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการการใหบริการ ดานการเพิ่มผลผลิตและ
คุณภาพและดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานดังแสดงผลในตาราง 14 - 16 
 

 2.1 ปจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดย
เฉลี่ย    (ครั้ง/เดือน) 
 H0 : ปจจัยทางการตลาดไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนคร้ังในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
 H1 : ปจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอม
ปานีแบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดย
เฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
 
ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบปจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือ        
 เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี    
 แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
 

ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 

n r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับและทิศทาง
ความสัมพันธ 

รสชาติของอาหาร 400 0.035 .489 ไมมีความสัมพันธ 
ความหลากหลายของรายการอาหาร 400 -0.015 .760 ไมมีความสัมพันธ 
รูปลักษณะของอาหาร 400 -0.037 .458 ไมมีความสัมพันธ 
สีสันอาหาร 400 0.055 .273 ไมมีความสัมพันธ 
บรรจุภัณฑของอาหาร 400 -0.052 .301 ไมมีความสัมพันธ 
ภาพลักษณของตราสินคา 400 -0.013 .794 ไมมีความสัมพันธ 

คุณคาทางโภชนาการของอาหาร 400 0.123* .014 
มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน 
ในระดับตํ่า 

ความรูสึกภายหลังการรับประทานอาหาร 400 0.085 .090 ไมมีความสัมพันธ 
สวนประสมดานผลิตภัณฑโดยรวม 400 0.037 .459 ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง 14 (ตอ)    
 

ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) n r Sig. 

(2-tailed) 
ระดับและทิศทาง
ความสัมพันธ 

ราคาสินคาเมื่อเทียบกับคูแขง 400 -0.052 .304 ไมมีความสัมพันธ 
     
สวนประสมดานราคาโดยรวม 400 -0.041 .411 ไมมีความสัมพันธ 
ความสะดวกในการใชบริการผานทางโทรศัพท 400 0.072 .153 ไมมีความสัมพันธ 

หมายเลขโทรศัพท 1112 400 0.110* .028 
มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน 
ในระดับตํ่า 

สวนประสมดานชองทางการจําหนายโดยรวม 400 0.100* .047 
มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน 
ในระดับตํ่า 

การแจกคูปองหรือบัตรสวนลด 400 0.126* .012 
มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน 
ในระดับตํ่า 

การจัดรายการอาหารชุดประหยัด 400 0.052 .301 ไมมีความสัมพันธ 

รายการแลกซื้อของสะสม 400 0.226** .000 
มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน 
ในระดับตํ่า 

การโฆษณาผานทางวิทยุ 400 0.053 .294 ไมมีความสัมพันธ 

การโฆษณาผานทางโทรทัศน 400 0.166** .001 
มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน 
ในระดับตํ่า 

สวนประสมดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 400 0.187** .000 
มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน 
ในระดับตํ่า 
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ตาราง 14 (ตอ) 
    

ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบบริการสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) n r Sig. 

(2-tailed) 
ระดับและทิศทาง
ความสัมพันธ 

การใหบริการของพนักงานรับโทรศัพท 400 0.053 .289 ไมมีความสัมพันธ 
การใหขอมูลของพนักงานรับโทรศัพท 400 0.094 .059 ไมมีความสัมพันธ 

การใหบริการของพนักงานจัดสงพิซซาถึงบาน 400 0.106* .035 
มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน 
ในระดับตํ่า 

บุคลิกภาพของพนักงานจัดสงพิซซาถึงบาน 400 0.099* .049 
มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน 
ในระดับตํ่า 

สวนประสมดานพนักงานโดยรวม 400 0.106* .034 
มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน 
ในระดับตํ่า 

ความรวดเร็วในการใหบริการผานทางโทรศัพท 400 0.147** .003 
มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน 
ในระดับตํ่า 

ชวงเวลาในการรอพิซซา 30 นาที 400 0.116* .020 
มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน 
ในระดับตํ่า 

สวนประสมดานกระบวนการการใหบริการ
โดยรวม 400 0.145** .004 

มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน 
ในระดับตํ่า 
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ตาราง 14 (ตอ)   
 

ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) n r Sig. 

(2-tailed) 
ระดับและทิศทาง
ความสัมพันธ 

เมื่อพนักงานรับโทรศัพทบอกถึงเวลาในการ
บริการจัดสงเดอะพิซซา คอมปานี ภายใน 30 
นาที 

400 0.077 .124 ไมมีความสัมพันธ 

ไหวพริบปฏิภาณในการใหบริการของพนักงานรับ
โทรศัพทของเดอะพิซซา คอมปานี 400 0.159** .001 

มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน 
ในระดับตํ่า 

ความถูกตองในการจัดสงอาหารของเดอะพิซซา 
คอมปานี 

400 0.075 .133 ไมมีความสัมพันธ 

ถาดเก็บความรอนเพื่อรักษารสชาติของ 
เดอะพิซซา คอมปานี 400 0.114* .023 

มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน 
ในระดับตํ่า 

สวนประสมดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ
โดยรวม 400 0.134** .007 

มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน 
ในระดับตํ่า 

ประสิทธิภาพของบรรจุภัณฑในการเก็บรักษา
คุณภาพของสินคา 400 -0.021 .678 ไมมีความสัมพันธ 

รูปทรงของบรรจุภัณฑ (กลอง) เปนทรงสี่เหล่ียม 400 0.034 .501 ไมมีความสัมพันธ 
สวนประสมทางการตลาดดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพโดยรวม 400 0.009 .865 ไมมีความสัมพันธ 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 

 จากตาราง 14 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (รสชาติของ
อาหาร) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากผล
การทดสอบคา Sig เทากับ .489 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลได
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (รสชาติของอาหาร) ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (ความหลากหลายของรายการ
อาหาร) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากผล



 81

การทดสอบคา Sig เทากับ .760 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลได
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (ความหลากหลายของรายการอาหาร) ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (รูปลักษณะของอาหาร) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากผลการทดสอบ
คา Sig เทากับ .458 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (รูปลักษณะของอาหาร) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (สีสันอาหาร) มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ 
.273 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ (สีสันอาหาร) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซ
ซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (บรรจุภัณฑของอาหาร) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากผลการทดสอบ
คา Sig เทากับ .301 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (บรรจุภัณฑของอาหาร) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (ภาพลักษณของตราสินคา) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบบริการสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากผลการ
ทดสอบคา Sig เทากับ .794 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (ภาพลักษณของตราสินคา) ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (คุณคาทางโภชนาการของ
อาหาร) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
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ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากผล
การทดสอบคา Sig เทากับ .014  ซ่ึงมีคานอยกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซ่ึงแปลผลได
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (คุณคาทางโภชนาการของอาหาร) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.123  และมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทาง
เดียวกัน  หมายความวา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (คุณคาทางโภชนาการ
ของอาหาร) สูงขึ้น จะทําให พฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้น
ดวย 
  ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (ความรูสึกภายหลังการ
รับประทานอาหาร) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/
เดือน) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .090 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 
ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (ความรูสึกภายหลังการรับประทาน
อาหาร) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ 
.459 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานราคา (ราคาของเดอะพิซซา คอมปานี เม่ือ
เทียบกับคุณภาพ) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสง
ถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .636 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปล
ผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา (ราคาของเดอะพิซซา คอมปานี เม่ือเทียบกับ
คุณภาพ) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานราคา (ราคาสินคาเม่ือเทียบกับคูแขง) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากผลการทดสอบ



 83

คา Sig เทากับ .304 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานราคา (ราคาสินคาเม่ือเทียบกับคูแขง) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .411ซึ่งมีคา
มากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคาโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสง
ถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย (ความสะดวกในการใช
บริการผานทางโทรศัพท) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .153 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน 
H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย (ความสะดวกในการ
ใชบริการผานทางโทรศัพท) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดย
เฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย (หมายเลขโทรศัพท
1112) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากผล
การทดสอบคา Sig เทากับ .028  ซ่ึงมีคานอยกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซ่ึงแปลผลได
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย (หมายเลขโทรศัพท 1112) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.110  และมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทาง
เดียวกัน  หมายความวา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย (หมายเลข
โทรศัพท 1112) ดีขึ้น จะทําให พฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
สูงขึ้นดวย 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายโดยรวม  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากผลการทดสอบ
คา Sig เทากับ .047  ซ่ึงมีคานอยกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัย
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สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะ   พิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา
ความสัมพันธเทากับ 0.100  และมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน  หมายความวา ถา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายโดยรวม ดีขึ้น จะทําให พฤติกรรมการใช
บริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การแจกคูปองหรือ
บัตรสวนลด) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .012  ซ่ึงมีคานอยกวา .05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซ่ึง
แปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การแจกคูปองหรือบัตร
สวนลด) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.126  และมีความสัมพันธในระดับต่ํา
ในทิศทางเดียวกัน หมายความวา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
(การแจกคูปองหรือบัตรสวนลด) สูงขึ้น จะทําให พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี
แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การจัดรายการอาหาร
ชุดประหยัด) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .301 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปล
ผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การจัดรายการอาหารชุด
ประหยัด) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (รายการแลกซื้อของ
สะสม) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากผล
การทดสอบคา Sig เทากับ .000  ซ่ึงมีคานอยกวา .01 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซ่ึงแปลผลได
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (รายการแลกซื้อของสะสม) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01  โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.226  และมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทาง
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เดียวกัน หมายความวา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (รายการแลก
ซ้ือของสะสม) สูงขึ้น จะทําให พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้น
ดวย 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การโฆษณาผานทาง
วิทยุ) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดาน
จํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดรสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากผลการ
ทดสอบคา Sig เทากับ .294 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การโฆษณาผานทางวิทยุ) ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การโฆษณาผานทาง
โทรทัศน) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากผล
การทดสอบคา Sig เทากับ .001 ซ่ึงมีคานอยกวา .01 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซ่ึงแปลผลได
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การโฆษณาผานทางโทรทัศน) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.166  และมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทาง
เดียวกัน หมายความวา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การโฆษณา
ผานทางโทรทัศน) เพ่ิมขึ้น จะทําให พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสง
ถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือ ดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
สูงขึ้นดวย 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากผลการทดสอบ
คา Sig เทากับ .000  ซ่ึงมีคานอยกวา .01 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา
ความสัมพันธเทากับ 0.187 และมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน หมายความวา ถา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม เพ่ิมขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการใช
บริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย 
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 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน (การใหบริการของพนักงานรับ
โทรศัพท) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากผล
การทดสอบคา Sig เทากับ .289 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลได
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย (การใหบริการของพนักงานรับ
โทรศัพท) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน (การใหขอมูลของพนักงานรับ
โทรศัพท) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากผล
การทดสอบคา Sig เทากับ .059 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลได
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย (การใหขอมูลของพนักงานรับ
โทรศัพท) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน (การใหบริการของพนักงานจัดสง   
พิซซาถึงบาน) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .035  ซ่ึงมีคานอยกวา .05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซ่ึง
แปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน(การใหบริการของพนักงานจัดสงพิซซา
ถึงบาน) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.106  และมีความสัมพันธในระดับต่ํา
ในทิศทางเดียวกัน หมายความวา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
โดยรวม เพ่ิมขึ้น จะทําให พฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้น
ดวย 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน (บุคลิกภาพของพนักงานจัดสงพิซ
ซาถึงบาน) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากผล
การทดสอบคา Sig เทากับ .049  ซ่ึงมีคานอยกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซ่ึงแปลผลได
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน(บุคลิกภาพของพนักงานจัดสงพิซซาถึงบาน)  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.099 และมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทาง
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เดียวกัน หมายความวา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน (บุคลิกภาพของพนักงาน
จัดสงพิซซาถึงบาน) ดีขึ้น จะทําให พฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสง
ถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบบริการสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/
เดือน) สูงขึ้นดวย 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานโดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ 
.034  ซ่ึงมีคานอยกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานพนักงานโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดย
เฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.106 และมี
ความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน หมายความวา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
พนักงานโดยรวม เพ่ิมขึ้น จะทําให พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสง
ถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
สูงขึ้นดวย 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ (ความรวดเร็วในการ
ใหบริการผานทางโทรศัพท) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .003 ซ่ึงมีคานอยกวา .01 ดังนั้นจึงยอมรับ
สมมติฐาน H1 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ(ความ
รวดเร็วในการใหบริการผานทางโทรศัพท) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซ
ซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 
0.147 และมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน หมายความวา ถาปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานกระบวนการใหบริการ (ความรวดเร็วในการใหบริการผานทางโทรศัพท) ดีขึ้น จะทํา
ใหพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการ
สั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ(ชวงเวลาในการรอพิซ
ซา 30 นาที) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .020 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซ่ึงแปล
ผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ(ชวงเวลาในการรอพิซซา 30 
นาที) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดาน
จํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.116 และมีความสัมพันธในระดับต่ํา
ในทิศทางเดียวกัน  หมายความวา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ 
(ชวงเวลาในการรอพิซซา 30 นาที) ดีขึ้น จะทําให พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะ  พิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดย
เฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการโดยรวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากผลการทดสอบ
คา Sig เทากับ .004  ซ่ึงมีคานอยกวา .01 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา
ความสัมพันธเทากับ 0.145 และมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน  หมายความวา ถา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการโดยรวม ดีขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการใช
บริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (เม่ือพนักงาน
รับโทรศัพทบอกถึงเวลาในการบริการจัดสงเดอะพิซซา คอมปานี ภายใน 30 นาที) มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการ
สั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากผลการทดสอบคา Sig 
เทากับ .124 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย (เม่ือพนักงานรับโทรศัพทบอกถึงเวลาในการบริการจัดสง
เดอะพิซซา คอมปานี ภายใน 30 นาที) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซ
ซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (ไหวพริบ
ปฏิภาณในการใหบริการของพนักงานรับโทรศัพทของเดอะพิซซา คอมปานี) มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ 
.001  ซ่ึงมีคานอยกวา .01 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (ไหวพริบปฏิภาณในการใหบริการของพนักงานรับ
โทรศัพทของเดอะพิซซา คอมปานี) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.159 
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และมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน หมายความวา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (ไหวพริบปฏิภาณในการใหบริการของพนักงานรับโทรศัพทของ
เดอะพิซซา คอมปานี) ดีขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสง
ถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
สูงขึ้นดวย 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (ความถูกตอง
ในการจัดสงอาหารของเดอะพิซซา คอมปานี) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .133 ซ่ึงมีคามากกวา .05 
ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิต
และคุณภาพ (ความถูกตองในการจัดสงอาหารของเดอะพิซซา คอมปานี) ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (ถาดเก็บความ
รอนเพ่ือรักษารสชาติของเดอะพิซซา คอมปานี) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .023 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 
ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิต
และคุณภาพ (ถาดเก็บความรอนเพ่ือรักษารสชาติของเดอะพิซซา คอมปานี) มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.114 และมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน  หมายความ
วา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (ถาดเก็บความรอนเพื่อ
รักษารสชาติของเดอะพิซซา คอมปานี) ดีขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพโดยรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากผลการทดสอบ
คา Sig เทากับ .007  ซ่ึงมีคานอยกวา .01 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีคา
ความสัมพันธเทากับ 0.134  และมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน หมายความวา ถา
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพโดยรวมดีขึ้น จะทําใหพฤติกรรม
การใชบริการสั่งซื้อเดอะ  พิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซ
ซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอทางกายภาพ  
(ประสิทธิภาพของบรรจุภัณฑในการเก็บรักษาคุณภาพของสินคา) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .678 ซ่ึงมีคา
มากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
การสรางและนําเสนอทางกายภาพ (ประสิทธิภาพของบรรจุภัณฑในการเก็บรักษาคุณภาพของ
สินคา) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย  (ครั้ง/เดือน)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอทางกายภาพ (รูปทรง
ของบรรจุภัณฑ (กลอง) เปนทรงสี่เหลี่ยม) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซ
ซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .501 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึง
ยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอ
ทางกายภาพ (รูปทรงของบรรจุภัณฑ (กลอง) เปนทรงสี่เหลี่ยม) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอทางกายภาพโดยรวม      
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดาน
จํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากผลการ
ทดสอบคา Sig เทากับ .865 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอทางกายภาพโดยรวมไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)  
 

2.2 ปจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบาน จํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(ถาด/ครั้ง) 

H0 : ปจจัยทางการตลาดไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน จํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดย
เฉลี่ย  (ถาด/ครั้ง) 
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H1 : ปจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอม
ปานีแบบจัดสงถึงบาน จํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย   
(ถาด/ครั้ง) 
 
ตาราง 15  แสดงผลการทดสอบปจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการ        
 สั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน จํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี  
 แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) 
 

จํานวนถาดในการสั่งซื้อ เดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) n r Sig. 

(2-tailed) 
ระดับและทิศทาง
ความสัมพันธ 

รสชาติของอาหาร 400 0.044 .377 ไมมีความสัมพันธ 
ความหลากหลายของรายการอาหาร 400 0.038 .443 ไมมีความสัมพันธ 
รูปลักษณะของอาหาร 400 -0.028 .579 ไมมีความสัมพันธ 
สีสันอาหาร 400 0.010 .838 ไมมีความสัมพันธ 
บรรจุภัณฑของอาหาร 400 -0.004 .937 ไมมีความสัมพันธ 
ภาพลักษณของตราสินคา 400 0.000 .999 ไมมีความสัมพันธ 
คุณคาทางโภชนาการของอาหาร 400 0.006 .905 ไมมีความสัมพันธ 
ความรูสึกภายหลังการรับประทานอาหาร 400 -0.003 .955 ไมมีความสัมพันธ 
สวนประสมดานผลิตภัณฑโดยรวม 400 0.012 .806 ไมมีความสัมพันธ 
ราคาของเดอะพิซซา คอมปานี เมื่อเทียบกับ
คุณภาพ 400 0.054 .285 ไมมีความสัมพันธ 

ราคาสินคาเมื่อเทียบกับคูแขง 400 -0.103* .039 
มีความสัมพันธใน
ทิศทางตรงกันขาม

ในระดับตํ่า 
สวนประสมดานราคาโดยรวม 400 -0.024 .631 ไมมีความสัมพันธ 
ความสะดวกในการใชบริการผานทางโทรศัพท 400 0.001 .978 ไมมีความสัมพันธ 
หมายเลขโทรศัพท 1112 400 -0.064 .198 ไมมีความสัมพันธ 
สวนประสมดานชองทางการจําหนายโดยรวม 400 -0.033 .513 ไมมีความสัมพันธ 
การแจกคูปองหรือบัตรสวนลด 400 0.052 .304 ไมมีความสัมพันธ 
การจัดรายการอาหารชุดประหยัด 400 -0.084 .093 ไมมีความสัมพันธ 
รายการแลกซื้อของสะสม 400 0.043 .388 ไมมีความสัมพันธ 
การโฆษณาผานทางวิทยุ 400 -0.025 .615 ไมมีความสัมพันธ 
การโฆษณาผานทางโทรทัศน 400 0.037 .463 ไมมีความสัมพันธ 
สวนประสมดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 400 0.007 .891 ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง 15 (ตอ)    
 

จํานวนถาดในการสั่งซื้อ เดอะพิซซา คอมปานี  
แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) n r Sig. 

(2-tailed) 
ระดับและทิศทาง
ความสัมพันธ 

การใหบริการของพนักงานรับโทรศัพท 400 0.000 .993 ไมมีความสัมพันธ 
การใหขอมูลของพนักงานรับโทรศัพท 400 0.066 .188 ไมมีความสัมพันธ 
การใหบริการของพนักงานจัดสงพิซซาถึงบาน 400 -0.054 .282 ไมมีความสัมพันธ 
บุคลิกภาพของพนักงานจัดสงพิซซาถึงบาน 400 -0.053 .292 ไมมีความสัมพันธ 
สวนประสมดานพนักงานโดยรวม 400 -0.010 .846 ไมมีความสัมพันธ 
ความรวดเร็วในการใหบริการผานทางโทรศัพท 400 -0.033 .510 ไมมีความสัมพันธ 

ชวงเวลาในการรอพิซซา 30 นาที 400 -0.102* .041 
มีความสัมพันธใน
ทิศทางตรงกันขาม

ในระดับตํ่า 
สวนประสมดานกระบวนการใหบริการโดยรวม 400 -0.077 .126 ไมมีความสัมพันธ 
เมื่อพนักงานรับโทรศัพทบอกถึงเวลาในการ
บริการจัดสงเดอะพิซซา คอมปานี ภายใน 30 
นาที 

400 -0.093 .062 ไมมีความสัมพันธ 

ไหวพริบปฏิภาณในการใหบริการของพนักงาน
รับโทรศัพทของเดอะพิซซา คอมปานี 

400 -0.029 .564 ไมมีความสัมพันธ 

ความถูกตองในการจัดสงอาหารของเดอะพิซซา 
คอมปานี 400 -0.066 .187 ไมมีความสัมพันธ 

ถาดเก็บความรอนเพื่อรักษารสชาติของ 
เดอะพิซซา คอมปานี 400 0.115* .022 

มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันใน

ระดับตํ่า 
สวนประสมดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ
โดยรวม 400 -0.097 .053 ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง 15 (ตอ) 
 

จํานวนถาดในการสั่งซื้อ เดอะพิซซา คอมปานี  
แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) n r Sig. 

(2-tailed) 
ระดับและทิศทาง
ความสัมพันธ 

ประสิทธิภาพของบรรจุภัณฑในการเก็บรักษา
คุณภาพของสินคา 400 -0.019 .707 ไมมีความสัมพันธ 

รูปทรงของบรรจุ ภัณฑ  (กลอง )  เปนทรง
สี่เหลี่ยม 400 -0.072 .149 ไมมีความสัมพันธ 

สวนประสมทางการตลาดดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพโดยรวม 

400 -0.051 .309 ไมมีความสัมพันธ 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 

จากตาราง 15 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (รสชาติของ
อาหาร) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จากผล
การทดสอบคา Sig เทากับ .377 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลได
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (รสชาติของอาหาร) ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (ความหลากหลายของรายการ
อาหาร) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จากผล
การทดสอบคา Sig เทากับ .443 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลได
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (ความหลากหลายของรายการอาหาร) ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (รูปลักษณะของอาหาร) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จากผลการทดสอบ
คา Sig เทากับ .579 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (รูปลักษณะของอาหาร) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (สีสันอาหาร) มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือ
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เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ 
.838 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ (สีสันอาหาร) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซ
ซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (บรรจุภัณฑของอาหาร) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จากผลการทดสอบ
คา Sig เทากับ .937 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (บรรจุภัณฑของอาหาร) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (ภาพลักษณของตราสินคา) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จากผลการทดสอบ
คา Sig เทากับ .999 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (ภาพลักษณของตราสินคา) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (คุณคาทางโภชนาการของ
อาหาร) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จากผล
การทดสอบคา Sig เทากับ .905 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลได
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (คุณคาทางโภชนาการของอาหาร) ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง)  
  ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (ความรูสึกภายหลังการ
รับประทานอาหาร) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/
ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .955 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 
ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (ความรูสึกภายหลังการรับประทาน
อาหาร) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) 
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 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ 
.806 ซึ่งมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานราคา (ราคาของเดอะพิซซา คอมปานี เม่ือ
เทียบกับคุณภาพ) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสง
ถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย   (ถาด/ครั้ง) 
จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .285  ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปล
ผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา (ราคาของเดอะพิซซา คอมปานี เม่ือเทียบกับ
คุณภาพ) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย   (ถาด/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานราคา (ราคาสินคาเม่ือเทียบกับคูแขง) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จากผลการทดสอบ
คา Sig เทากับ .039  ซ่ึงมีคานอยกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานราคา (ราคาสินคาเม่ือเทียบกับคูแขง) มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา
ความสัมพันธเทากับ 0.103  และมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางตรงกันขาม  หมายความวา 
ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา (ราคาสินคาเม่ือเทียบกับคูแขง) ต่ําลง จะทําให
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือ 
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) สูงขึ้นดวย  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .631 ซ่ึงมีคา
มากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคาโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสง
ถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย (ความสะดวกในการใช
บริการผานทางโทรศัพท) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
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(ถาด/ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .978 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน 
H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย (ความสะดวกในการ
ใชบริการผานทางโทรศัพท) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดย
เฉลี่ย (ถาด/ครั้ง)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย (หมายเลขโทรศัพท
1112 ) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จากผล
การทดสอบคา Sig เทากับ .198  ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลได
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย (หมายเลขโทรศัพท 1112) ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายโดยรวมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการ
สั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig 
เทากับ .513 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานชองทางการจําหนายโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย   (ถาด/ครั้ง)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การแจกคูปองหรือ
บัตรสวนลด) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จาก
ผลการทดสอบคา Sig เทากับ .304 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปล
ผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การแจกคูปองหรือบัตรสวนลด) 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดาน
จํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การจัดรายการอาหาร
ชุดประหยัด) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จาก
ผลการทดสอบคา Sig เทากับ .093 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปล
ผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การจัดรายการอาหารชุด
ประหยัด) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง)  
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 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (รายการแลกซื้อของ
สะสม) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จากผล
การทดสอบคา Sig เทากับ .388 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลได
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (รายการแลกซื้อของสะสม) ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การโฆษณาผานทาง
วิทยุ) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดาน
จํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จากผลการ
ทดสอบคา Sig เทากับ .615 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การโฆษณาผานทางวิทยุ) ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การโฆษณาผานทาง
โทรทัศน) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จากผล
การทดสอบคา Sig เทากับ .463 ซึ่งมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลได
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การโฆษณาผานทางโทรทัศน) ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จากผลการทดสอบ
คา Sig เทากับ .891 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย   (ถาด/ครั้ง)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน (การใหบริการของพนักงานรับ
โทรศัพท) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จากผล
การทดสอบคา Sig เทากับ .993 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลได
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย (การใหบริการของพนักงานรับ
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โทรศัพท) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน (การใหขอมูลของพนักงานรับ
โทรศัพท) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จากผล
การทดสอบคา Sig เทากับ .188 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลได
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย (การใหขอมูลของพนักงานรับ
โทรศัพท) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน (การใหบริการของพนักงานจัดสง
พิซซาถึงบาน) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จาก
ผลการทดสอบคา Sig เทากับ .282 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปล
ผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน (การใหบริการของพนักงานจัดสงพิซซาถึง
บาน) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน (บุคลิกภาพของพนักงานจัดสงพิซ
ซาถึงบาน) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จากผล
การทดสอบคา Sig เทากับ .292 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลได
วา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน (บุคลิกภาพของพนักงานจัดสงพิซซาถึงบาน) ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานโดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ 
.846 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานพนักงานโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ(ความรวดเร็วในการ
ใหบริการผานทางโทรศัพท) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(ถาด/ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .510 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน 
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H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ (ความรวดเร็วในการ
ใหบริการผานทางโทรศัพท)  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา     
คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ(ชวงเวลาในการรอพิซ
ซา 30 นาที) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จาก
ผลการทดสอบคา Sig เทากับ .041 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซ่ึงแปล
ผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ (ชวงเวลาในการรอพิซซา 30 
นาที) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดาน
จํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.102 และมีความสัมพันธในระดับต่ํา
ในทิศทางตรงกันขาม  หมายความวา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ
(ชวงเวลาในการรอพิซซา 30 นาที) เพ่ิมขึ้น จะทําให พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา   
คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง นอยลงดวย 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการโดยรวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จากผลการทดสอบ
คา Sig เทากับ .126 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย   (ถาด/ครั้ง)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (เม่ือพนักงาน
รับโทรศัพทบอกถึงเวลาในการบริการจัดสงเดอะพิซซา คอมปานี ภายใน 30 นาที) มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการ
สั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig 
เทากับ .062 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย (เม่ือพนักงานรับโทรศัพทบอกถึงเวลาในการบริการจัดสง
เดอะพิซซา คอมปานี ภายใน 30 นาที) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะ พิซ
ซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (ไหวพริบ
ปฏิภาณในการใหบริการของพนักงานรับโทรศัพทของเดอะพิซซา คอมปานี) มีความสัมพันธกับ
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พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ 
.564  ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (ไหวพริบปฏิภาณในการใหบริการของพนักงานรับ
โทรศัพทของเดอะพิซซา คอมปานี) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (ความถูกตอง
ในการจัดสงอาหารของเดอะพิซซา คอมปานี) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .187 ซ่ึงมีคามากกวา .05 
ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิต
และคุณภาพ (ความถูกตองในการจัดสงอาหารของเดอะพิซซา คอมปานี) ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (ถาดเก็บความ
รอนเพื่อรักษารสชาติของเดอะพิซซา คอมปานี)มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
บริการสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .022 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 
ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิต
และคุณภาพ (ถาดเก็บความรอนเพ่ือรักษารสชาติของเดอะพิซซา คอมปานี) มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบบริการสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05  โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.115  และมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน  
หมายความวา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (ถาดเก็บความ
รอนเพ่ือรักษารสชาติของเดอะพิซซา คอมปานี) ดีขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
บริการสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) เพ่ิมขึ้นดวย 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพโดยรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จากผลการทดสอบ
คา Sig เทากับ .053  ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
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การใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง)  

ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอทางกายภาพ  
(ประสิทธิภาพของบรรจุภัณฑในการเก็บรักษาคุณภาพของสินคา) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .707 ซ่ึงมีคา
มากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
การสรางและนําเสนอทางกายภาพ (ประสิทธิภาพของบรรจุภัณฑในการเก็บรักษาคุณภาพของ
สินคา) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอทางกายภาพ (รูปทรง
ของบรรจุภัณฑ (กลอง) เปนทรงสี่เหลี่ยม) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะ 
พิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .149 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังนั้นจึง
ยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอ
ทางกายภาพ (รูปทรงของบรรจุภัณฑ (กลอง) เปนทรงสี่เหลี่ยม) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอทางกายภาพโดยรวม 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดาน
จํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จากผลการ
ทดสอบคา Sig เทากับ .309 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอทางกายภาพโดยรวมไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง)  
 

2.3 ปจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบาน จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 

H0 : ปจจัยทางการตลาดไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา  คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
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H1 : ปจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอม
ปานีแบบจัดสงถึงบาน จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 
ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบปจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการใชบริการ          
 สั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือ        
 เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 

จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะ 
พิซซา คอมปานี แบบจัดสงถงึบาน 

โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
n r 

Sig. 
(2-tailed) ระดับและทิศทาง

ความสัมพันธ 

รสชาติของอาหาร 400 0.066 .185 ไมมีความสัมพันธ 
ความหลากหลายของรายการอาหาร 400 0.067 .180 ไมมีความสัมพันธ 
รูปลักษณะของอาหาร 400 0.092 .067 ไมมีความสัมพันธ 
สีสันอาหาร 400 0.038 .447 ไมมีความสัมพันธ 
บรรจุภัณฑของอาหาร 400 0.031 .540 ไมมีความสัมพันธ 
ภาพลักษณของตราสินคา 400 -0.070 .164 ไมมีความสัมพันธ 
คุณคาทางโภชนาการของอาหาร 400 0.021 .668 ไมมีความสัมพันธ 
ความรูสึกภายหลังการรับประทานอาหาร 400 0.029 .563 ไมมีความสัมพันธ 
สวนประสมดานผลิตภัณฑโดยรวม 400 0.053 .292 ไมมีความสัมพันธ 
ราคาของเดอะพิซซา คอมปานี เมื่อเทียบกับ
คุณภาพ 400 0.001 .976 ไมมีความสัมพันธ 

ราคาสินคาเมื่อเทียบกับคูแขง 400 0.012 .818 ไมมีความสัมพันธ 
สวนประสมดานราคาโดยรวม 400 0.007 .889 ไมมีความสัมพันธ 
ความสะดวกในการใชบริการผานทาง
โทรศัพท 

400 0.015 .772 ไมมีความสัมพันธ 

หมายเลขโทรศัพท 1112 400 0.066 .189 ไมมีความสัมพันธ 
สวนประสมดานชองทางการจํ าหนาย
โดยรวม 400 0.043 .392 ไมมีความสัมพันธ 

การแจกคูปองหรือบัตรสวนลด 400 -0.030 .549 ไมมีความสัมพันธ 
การจัดรายการอาหารชุดประหยัด 400 -0.010 .839 ไมมีความสัมพันธ 
รายการแลกซื้อของสะสม 400 0.017 .730 ไมมีความสัมพันธ 
การโฆษณาผานทางวิทยุ 400 -0.004 .934 ไมมีความสัมพันธ 
การโฆษณาผานทางโทรทัศน 400 -0.029 .569 ไมมีความสัมพันธ 
สวนประสมดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 400 -0.016 .744 ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง 16 (ตอ)  
 

จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อ 
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจดัสงถึงบานโดย

เฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
n r 

Sig. 
(2-tailed) ระดับและทิศทาง

ความสัมพันธ 

การใหบริการของพนักงานรับโทรศัพท 400 -0.047 .344 ไมมีความสัมพันธ 
การใหขอมูลของพนักงานรับโทรศัพท 400 0.004 .937 ไมมีความสัมพันธ 
การใหบริการของพนักงานจัดสงพิซซาถึง
บาน 400 0.011 .822 ไมมีความสัมพันธ 

ความรวดเร็วในการใหบริการผานทาง
โทรศัพท 400 0.046 .355 ไมมีความสัมพันธ 

ชวงเวลาในการรอพิซซา 30 นาที 400 0.002 .975 ไมมีความสัมพันธ 
สวนประสมดานกระบวนการการใหบริการ
โดยรวม 400 0.026 .610 ไมมีความสัมพันธ 

เมื่อพนักงานรับโทรศัพทบอกถึงเวลาในการ
บริการจัดสงเดอะพิซซา คอมปานี ภายใน 
30 นาที 

400 -0.059 .243 ไมมีความสัมพันธ 

ไหวพริบปฏิภาณในการใหบริการของ
พนักงานรับโทรศัพทของเดอะพิซซา  
คอมปานี 

400 0.015 .763 ไมมีความสัมพันธ 

ความถูกต อง ในการจัดส งอาหารของ
เดอะพิซซา คอมปานี 400 0.031 .537 ไมมีความสัมพันธ 

ถาดเก็บความรอนเพื่อรักษารสชาติของ 
เดอะพิซซา คอมปานี 

400 -0.002 .962 ไมมีความสัมพันธ 

ส วนประสมด านการ เพิ่ มผลผลิ ตและ
คุณภาพโดยรวม 400 -0.006 .902 ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง 16 (ตอ)    

 

จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อ 
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจดัสงถึงบานโดย

เฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
n r 

Sig. 
(2-tailed) ระดับและทิศทาง

ความสัมพันธ 

ประสิทธิภาพของบรรจุภัณฑในการเก็บ
รักษาคุณภาพของสินคา 400 0.011 .819 ไมมีความสัมพันธ 

รูปทรงของบรรจุภัณฑ (กลอง) เปนทรง
สี่เหลี่ยม 400 -0.061 .226 ไมมีความสัมพันธ 

สวนประสมทางการตลาดดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพโดยรวม 400 -0.029 .566 ไมมีความสัมพันธ 

 
จากตาราง 16  ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (รสชาติของ

อาหาร) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/
ครั้ง)จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .185 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึง
แปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (รสชาติของอาหาร) ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปน
คาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (ความหลากหลายของรายการ
อาหาร) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/
ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .180 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 
ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (ความหลากหลายของรายการ
อาหาร) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย  
(บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (รูปลักษณะของอาหาร) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) จาก
ผลการทดสอบคา Sig เทากับ .067 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปล
ผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (รูปลักษณะของอาหาร) ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปน
คาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
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 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (สีสันอาหาร) มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปน
คาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) จากผลการ
ทดสอบคา Sig เทากับ .447 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (สีสันอาหาร) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (บรรจุภัณฑของอาหาร) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) จาก
ผลการทดสอบคา Sig เทากับ .540 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปล
ผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (บรรจุภัณฑของอาหาร) ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปน
คาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (ภาพลักษณของตราสินคา) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) จาก
ผลการทดสอบคา Sig เทากับ .164 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปล
ผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (ภาพลักษณของตราสินคา) ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (คุณคาทางโภชนาการของ
อาหาร) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/
ครั้ง)จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .668 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึง
แปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (คุณคาทางโภชนาการของอาหาร) ไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดาน
จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
  ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (ความรูสึกภายหลังการ
รับประทานอาหาร) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย  (บาท/ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .563 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับ
สมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (ความรูสึกภายหลัง
การรับประทานอาหาร) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี 
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แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปน
คาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) จากผลการ
ทดสอบคา Sig เทากับ .292 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อ 
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานราคา (ราคาของเดอะพิซซา คอมปานี เม่ือ
เทียบกับคุณภาพ) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสง
ถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดย
เฉลี่ย       (บาท/ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .976 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับ
สมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา (ราคาของเดอะพิซซา 
คอมปานี เม่ือเทียบกับคุณภาพ) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย       (บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานราคา (ราคาสินคาเม่ือเทียบกับคูแขง) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) จาก
ผลการทดสอบคา Sig เทากับ .818 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปล
ผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา (ราคาสินคาเม่ือเทียบกับคูแขง) ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)  
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการ
สั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig 
เทากับ .889 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานราคาโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย (ความสะดวกในการใช
บริการผานทางโทรศัพท) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
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บานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .772 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึง
ยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย 
(ความสะดวกในการใชบริการผานทางโทรศัพท) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือ เดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย (หมายเลขโทรศัพท 
1112) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย  
(บาท/ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .189 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน 
H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย (หมายเลขโทรศัพท 
1112) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย  
(บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายโดยรวม  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) จาก
ผลการทดสอบคา Sig เทากับ .392 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปล
ผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปน
คาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การแจกคูปองหรือ
บัตรสวนลด) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย  
(บาท/ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .549 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน 
H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การแจกคูปองหรือ
บัตรสวนลด) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การจัดรายการอาหาร
ชุดประหยัด) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(บาท/ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .839 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน 
H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การจัดรายการ
อาหารชุดประหยัด) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
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จัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (รายการแลกซื้อของ
สะสม) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/
ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .730 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 
ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (รายการแลกซื้อของ
สะสม) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย  
(บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การโฆษณาผานทาง
วิทยุ) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดาน
จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .934 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปล
ผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การโฆษณาผานทางวิทยุ) ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การโฆษณาผานทาง
โทรทัศน) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/
ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .569 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 
ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การโฆษณาผานทาง
โทรทัศน) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) จาก
ผลการทดสอบคา Sig เทากับ .744 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปล
ผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปน
คาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย  (บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน (การใหบริการของพนักงานรับ
โทรศัพท) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
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ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/
ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .344 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 
ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน (การใหบริการของพนักงานรับ
โทรศัพท) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา  คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน (การใหขอมูลของพนักงานรับ
โทรศัพท) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/
ครั้ง)จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .937 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึง
แปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน (การใหขอมูลของพนักงานรับโทรศัพท) 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดาน
จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน (การใหบริการของพนักงานจัดสง
พิซซาถึงบาน) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย       
(บาท/ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .822 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน 
H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน(การใหบริการของพนักงานจัดสง
พิซซาถึงบาน) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสง
ถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อ เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดย
เฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน (บุคลิกภาพของพนักงานจัดสงพิซ
ซาถึงบาน) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/
ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .618 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 
ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน (บุคลิกภาพของพนักงานจัดสงพิซซา
ถึงบาน) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา  คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานโดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปน
คาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) จากผลการ
ทดสอบคา Sig เทากับ .739 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
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สั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือ เดอะพิซ
ซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการการใหบริการ (ความรวดเร็วใน
การใหบริการผานทางโทรศัพท) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสง
ถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .355 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึง
ยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการการ
ใหบริการ (ความรวดเร็วในการใหบริการผานทางโทรศัพท) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสั่งซ้ือเดอะ    พิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถงึบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการการใหบริการ (ชวงเวลาในการ
รอพิซซา 30 นาที) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .975 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับ
สมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการการใหบริการ 
(ชวงเวลาในการรอพิซซา 30 นาที)  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการโดยรวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบบริการสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)
จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .610 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปล
ผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการการใหบริการโดยรวม ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปน
คาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (เม่ือพนักงาน
รับโทรศัพทบอกถึงเวลาในการบริการจัดสงเดอะพิซซา คอมปานี ภายใน 30 นาที) มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปน
คาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)จากผลการ
ทดสอบคา Sig เทากับ .243 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (เม่ือพนักงานรับโทรศัพทบอกถึง
เวลาในการบริการจัดสงเดอะพิซซา คอมปานี ภายใน 30 นาที) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
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 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (ไหวพริบ
ปฏิภาณในการใหบริการของพนักงานรับโทรศัพทของเดอะพิซซา คอมปานี) มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปน
คาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) จากผลการ
ทดสอบคา Sig เทากับ .763 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (ไหวพริบปฏิภาณในการใหบริการ
ของพนักงานรับโทรศัพทของเดอะพิซซา คอมปานี) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
สั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะ   
พิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (ความถูกตอง
ในการจัดสงอาหารของเดอะพิซซา คอมปานี) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .537 ซ่ึงมีคา
มากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
การเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (ความถูกตองในการจัดสงอาหารของเดอะพิซซา คอมปานี) ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (ถาดเก็บความ
รอนเพ่ือรักษารสชาติของเดอะพิซซา คอมปานี) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .962 ซ่ึงมีคา
มากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
การเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (ถาดเก็บความรอนเพ่ือรักษารสชาติของเดอะพิซซา คอมปานี) ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพโดยรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) จาก
ผลการทดสอบคา Sig เทากับ .902 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปล
ผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 

ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอทางกายภาพ  
(ประสิทธิภาพของบรรจุภัณฑในการเก็บรักษาคุณภาพของสินคา) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ



 112

ใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ 
.819 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการสรางและนําเสนอทางกายภาพ (ประสิทธิภาพของบรรจุภัณฑในการเก็บรักษา
คุณภาพของสินคา) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอทางกายภาพ (รูปทรง
ของบรรจุภัณฑ (กลอง) เปนทรงสี่เหลี่ยม) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะ 
พิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .226 ซ่ึงมีคามากกวา .05 
ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปลผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและ
นําเสนอทางกายภาพ (รูปทรงของบรรจุภัณฑ (กลอง) เปนทรงสี่เหลี่ยม) ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปน
คาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอทางกายภาพโดยรวม      
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดาน
จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
จากผลการทดสอบคา Sig เทากับ .566 ซ่ึงมีคามากกวา .05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน H0 ซ่ึงแปล
ผลไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอทางกายภาพโดยรวมไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 
 
 
 



 112

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซาคอมปานี 

แบบจัดสงถึงบานในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษาครั้งน้ีนําไปใชเปนแนวทางให
ผูประกอบการในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด เพ่ือใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายตอไป 
 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
 

 ความมุงหมายของการวิจัย  ในการศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 
1. เพ่ือศึกษาถึงปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคที่ใชบริการสั่งซ้ืออาหารจากรานเดอะพิซซา 

คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการการสั่งซ้ืออาหารจากรานเดอะพิซซา คอมปานี แบบ

จัดสงถึงบานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการสั่งซื้ออาหารจากรานเดอะพิซซา      

คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม
การตลาด พนักงาน กระบวนการการใหบริการ การเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ การสรางและการ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
  
 สมมติฐานในการวิจัย  

1. ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกันประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และลักษณะที่พักอาศัยมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานีแบบจัดสงถึงบานที่แตกตางกัน 

2. ปจจัยทางการตลาดประกอบดวยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการการใหบริการ ดานการเพิ่ม
ผลผลิตและคุณภาพ และดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
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วิธีการดําเนินการวิจัย 
 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง  

ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูที่ใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  
  กลุมตัวอยาง  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูที่ใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสง
อาหารถึงบานในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ขนาดกลุม
ตัวอยางจึงไดจากการคํานวณโดยใชสูตรที่ไมทราบคาสัดสวนประชากร (p) (บุญชม ศรีสะอาด. 
2535 : 185 - 186) โดยจะเก็บขอมูลแบบสอบถามซึ่งมีจํานวนทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง  
       

 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 การเลือกกลุมตัวอยางใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi – Stage 
Sampling) ซ่ึงมีขั้นตอนดังน้ี 
 -  ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) โดยเลือกกลุมตัวอยาง
จากพื้นที่ 1 เขต จากแตละโซนของกรุงเทพมหานคร ซ่ึงประกอบดวย กรุงเทพชั้นใน กรุงเทพ
ตอนกลาง กรุงเทพตะวันออก กรุงเทพตะวันออกเฉียงเหนือ กรุงเทพตอนเหนือ กรุงเทพตะวันตก 
กรุงเทพตอนใต (โฮมแอนดไอ.2549.ออนไลน) ซ่ึงจะทําใหไดพ้ืนที่ในการเก็บตัวอยางทั้งสิ้น 7 เขต  
 -  ขั้นที่ 2  การเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือกกลุมเปาหมายและ
สถานที่ตามหางสรรพสินคา โดยในการจัดเก็บแบบสอบถามนั้นจะเจาะจงเลือกหางสรรพสินคาที่มี
ขนาดใหญและมีผูบริโภคไปจับจายใชสอยมากในแตละเขตที่สุมไดและกลุมเปาหมายจะถูกคัดเลือก
โดยการสอบถามกอนวา เคยสั่งซ้ือพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานหรือไม ถาใชจึงเปน
กลุมเปาหมาย 
 -  ขั้นที่ 3 เลือกจํานวนกลุมตัวอยางในแตละพ้ืนที่ สําหรับการเก็บแบบสอบถามโดยใช
วิธีการสุมแบบกําหนดจํานวนตัวอยาง (Quota sampling) โดยสุมตัวอยางแตละเขตในจํานวนเทาๆ 
กัน เพ่ือใหไดจํานวนกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 400 คน  
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ผลจากการสุมกลุมตัวอยางสามารถสรุปไดวา เขตที่จะใชเปนพ้ืนที่เก็บตัวอยางทั้งหมด    
7 เขต ประกอบดวย  

 

โซน        เขตที่เลือกสุมตัวอยาง  สถานที่ที่ใชในการสุมตัวอยาง      จํานวน (คน) 
ชั้นใน   ดินแดง   ฟอรจูน     55 
ตอนกลาง  ราชเทวี   สยามเซ็นเตอร     55 
ตะวันออก  ประเวศ   ซีคอนสแควร    55 
ตะวันออกเฉียงเหนือ บางกะป   เดอะมอลลบางกะป   55 
ตอนเหนือ  จตุจักร   เซ็ลทรัลลาดพราว    55 
ตะวันตก   ธนบุรี   เซ็ลทรัลปนเกลา    55 
ตอนใต   บางแค   ฟวเจอรพารคบางแค   55 
       รวม                        385 

 

เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  
 ขอที่ 1 เพศ จัดเปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
 ขอที่ 2 อายุ จัดเปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  
 ขอที่ 3 สถานภาพ จัดเปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
 ขอที่ 4 ระดับการศึกษา จัดเปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  
 ขอที่ 5 อาชีพ จัดเปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal scale)  
          ขอที่ 6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน จัดเปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  
          ขอที่ 7 ลักษณะที่พักอาศัย จัดเปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
  

 สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามที่มีขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ 
(Product) ดานราคา (Price) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) ดานพนักงาน (People) ดานกระบวนการการใหบริการ (Process) ดานการเพิ่ม
ผลผลิตและคุณภาพ (Productivity and Quality) และดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ (Physical evidence) ที่มีความสัมพันธกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเปนแบบสอบถามที่เปนมาตรา
วัดแบบ Semantic Differential Scale ซ่ึงเปนมาตราสวนที่ใชหลักความแตกตางทางดาน
ความหมายเพื่อใหสอดคลองกับทัศนคติของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียง
ตัวเลือกเดียว ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) โดยผูตอบแสดงทัศนคติ
ออกเปน 5 ระดับดวยกัน  
  

 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบาน ซ่ึงแบบสอบถามมีรายละเอียดดังน้ี 
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 -  ขอที่ 29 – 31 มีลักษณะคําถามเปนแบบปลายเปด จัดเปนการวัดขอมูลประเภท
อัตราสวน (Ratio Scale)  
 -  สวนที่เหลือเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับการใชบริการการสั่งซื้อของผูบริโภค ซ่ึง
แบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบเลือกตอบ (Check list) 
 

 การวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือเก็บรวบรวมแบบสอบถามเรียบรอยแลว  ผูวิจัยจะดําเนินการตามขั้นตอนดังน้ี 
ตรวจสอบความเรียบรอยของแบบสอบถามที่ไดรับคืนมา  แลวคัดเลือกเฉพาะแบบสอบถามที่
สมบูรณมาวิเคราะหโดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS / PC (Statistical Package for 
the Social Science)  โดยใชการคํานวณคาสถิติ  ซ่ึงแยกเปนสวนตาง ๆ ดังน้ี 
 1. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา(Descriptive Statistics) ดวยการแจกแจงความถี่ 
แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) ในการนําเสนอและวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร  
ไดแก เพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ลักษณะที่พักอาศัยใน
ขอที่เปน Nominal Scale  และ  Ordinal Scale 
 2. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนาเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน และพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ซ่ึงในแบบสอบถามเปนลักษณะ Semantic Differential 
Scale โดยการคํานวณหาคาเฉลี่ย (Means) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation) และคา
ความแปรปรวน (Variance) 
 3. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนการทดสอบสมมติฐาน
ความแตกตางระหวางกลุมตัวอยางสองกลุมที่เปนอิสระตอกัน โดยใช t – test ในการทดสอบ
สมมติฐาน ตัวแปร ดานเพศ และใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One - Way Analysis of 
Variance) เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม ในการ
ทดสอบสมมติฐาน ตัวแปร ดาน อายุ  สถานภาพ ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
และลักษณะที่พักอาศัย 
 4. วิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร  คือ  ปจจัยทางการตลาดกับการตัดสินใจใช
บริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน โดยใชสถิติสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือทดสอบหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปน
อิสระตอกัน 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลการศึกษาคนควาสรุปไดดังน้ี 
 1. การวิเคราะหขอมูลทั่วไป 
 การวิจัยครั้งน้ี พบวา ผูใชบริการที่เปนกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 
55.00 และเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 45.00 
 อายุ พบวา ผูใชบริการที่เปนกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 15 – 24 ป คิดเปนรอยละ 
43.00 รองลงมาคือ กลุมอายุ 25 – 34 ป คิดเปนรอยละ 40.50 สวนกลุมอายุที่นอยที่สุด คือกลุมอายุ
ตั้งแต 55 ปขึ้นไป คิดเปนรอยละ 0.75 
 สถานภาพ พบวา ผูใชบริการที่เปนกลุมตัวอยางสวนใหญสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 
76.00 รองลงมาไดแก สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน คิดเปนรอยละ 20.25 และสถานภาพหมาย/หยา
ราง/แยกกันอยู คิดเปนรอยละ 3.75 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา พบวา ผูใชบริการที่เปนกลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 52.00 รองลงมาคือ ระดับสูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 19.00 และ
กลุมระดับการศึกษาที่มีกลุมตัวอยางนอยที่สุดคือ ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน คิดเปนรอยละ 2.75 
 อาชีพ พบวา ผูใชบริการที่เปนกลุมตัวอยางสวนใหญเปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา คิดเปน
รอยละ 44.75 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 35.75 และที่นอยที่สุด คือ
ประกอบอาชีพอ่ืนๆ เชน แมบาน คิดเปนรอยละ 1.50 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูใชบริการที่เปนกลุมตัวอยางสวนใหญมีรายได ต่ํากวาหรือ
เทากับ 7,000 บาท คิดเปนรอยละ 39.75 รองลงมาคือ   รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 7,001 – 
12,500 บาท คิดเปนรอยละ 24.00 และที่นอยที่สุดคือกลุมที่มีรายไดเฉลี่ยระหวาง 23,501 – 29,000 
บาท คิดเปนรอยละ 4.25 
 ลักษณะที่พักอาศัย พบวา ผูใชบริการที่เปนกลุมตัวอยางสวนใหญพักอาศัยอยูที่บาน
ตนเอง คิดเปนรอยละ 34.25 รองลงมา คือ พักอาศัยตามบานเชา/หอพัก/อพารทเมนท คิดเปนรอย
ละ 32.75 และที่นอยที่สุดจะพักอาศัยอยูที่อ่ืนๆ เชน ที่พักของบริษัท คิดเปนรอยละ 1.00 
 

 2. การวิเคราะหขอมูลสวนประสมทางการตลาดของผูใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา
คอมปานี แบบบริการจัดสงถึงบานในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปไดดังน้ี 
 ผูใชบริการมีความรูสึกเกี่ยวกับปจจัยสวนผสมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือ
พิจารณาในรายดานและรายขอ พบวา 
 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑของเดอะพิซซา คอมปานี โดยรวม
อยูในระดับดี และเม่ือพิจารณาในรายขอ พบวา ขอที่ผูใชบริการมีความรูสึกอยูในระดับดี คือ 
ภาพลักษณของตราสินคา สีสันอาหาร รูปลักษณะของอาหาร ความหลากหลายของรายการอาหาร 
บรรจุภัณฑของอาหาร รสชาติของอาหาร ความรูสึกภายหลังการรับประทานอาหาร สวนขอที่
ผูใชบริการมีความรูสึกอยูในระดับปานกลาง คือ  คุณคาทางโภชนาการของอาหาร  
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานราคา พบวา ผูใชบริการมีความรูสึกเกี่ยวกับปจจัย
ดานสวนประสมทางการตลาดทางดานราคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง และเมื่อพิจารณาในราย
ขอ พบวา ขอที่ผูใชบริการมีความรูสึกอยูในระดับปานกลาง คือ ราคาของเดอะพิซซา คอมปานีเม่ือ
เทียบกับคุณภาพ และราคาสินคาเมื่อเทียบกับคูแขง  
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ผูใชบริการมี
ความรูสึกเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทางดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยู
ในระดับดีมาก และเมื่อพิจารณาในรายขอ พบวา ขอที่ผูใชบริการมีความรูสึกอยูในระดับดีมาก คือ   
หมายเลขโทรศัพท 1112 สวนรายขอที่ผูใชบริการมีความรูสึกในระดับดี คือ ความสะดวกในการใช
บริการผานทางโทรศัพท  
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูใชบริการมี
ความรูสึกเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทางดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูใน
ระดับปานกลาง และเมื่อพิจารณาในรายขอ พบวา ขอที่ผูใชบริการมีความรูสึกอยูในระดับดีคือ การ
โฆษณาผานทางโทรทัศน การแจกคูปองหรือบัตรสวนลด การจัดรายการอาหารชุดประหยัด  
สวนรายขอที่ผูใชบริการมีความรูสึกในระดับปานกลางคือ รายการแลกซื้อของสะสม และการโฆษณา
ผานทางวิทยุ   

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานพนักงาน พบวา ผูใชบริการมีความรูสึกเกี่ยวกับ
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทางดานพนักงานโดยรวมอยูในระดับดี และเม่ือพิจารณาในราย
ขอ พบวา ขอที่ผูใชมีความรูสึกอยูในระดับดี คือ การใหบริการของพนักงานรับโทรศัพท การ
ใหบริการของพนักงานจัดสงพิซซาถึงบาน การใหขอมูลของพนักงานรับโทรศัพท บุคลิกภาพของ
พนักงานจัดสงพิซซาถึงบาน  
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานกระบวนการการใหบริการ พบวา ผูใชบริการมี
ความรูสึกเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทางดานการะบวนการการใหบริการโดยรวม
อยูในระดับดี  และเม่ือพิจารณาในรายขอ พบวา ขอที่ผูใชมีความรูสึกอยูในระดับดี คือ ความรวดเร็ว
ในการใหบริการผานทางโทรศัพท และชวงเวลาในการรอพิซซา 30 นาที  
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ พบวา ผูใชบริการมี
ความรูสึกเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทางดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพโดย
รวมอยูในระดับดี และเม่ือพิจารณาในรายขอ พบวา ขอที่ผูใชบริการมีความรูสึกอยูในระดับดี คือ 
ความถูกตองในการจัดสงอาหารของเดอะพิซซา คอมปานี  ถาดเก็บความรอนเพ่ือรักษารสชาติของ
เดอะพิซซา คอมปานี  เม่ือพนักงานรับโทรศัพทบอกถึงเวลาในการบริการจัดสงเดอะพิซซา คอม
ปานี ภายใน 30 นาที และไหวพริบปฏิภาณในการใหบริการของพนักงานรับโทรศัพทของเดอะ   
พิซซา คอมปานี  
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ พบวา 
ผูใชบริการมีความรูสึกเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทางดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยูในระดับดี และเม่ือพิจารณาในรายขอ พบวา ขอที่ผูใชบริการมี
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ความรูสึกอยูในระดับดีคือ รูปทรงของบรรจุภัณฑ (กลอง) เปนทรงสี่เหลี่ยม และประสิทธิภาพของ
บรรจุภัณฑในการเก็บรักษาคุณภาพของสินคา     
 

 3. การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมของผูใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี
แบบจัดสงถึงบานในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปไดดังน้ี 

จากการศึกษาพฤติกรรมของผูใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานใน
เขตกรุงเทพมหานคร  ในดานพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
พบวา ผูใชบริการจะสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 1.62 ครั้งตอเดือน 
จํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบบริการสงถึงบานโดยเฉลี่ย 1.27 ถาดตอครั้ง และ
คาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบบริการสงถึงบานโดยเฉลี่ย 390.93 บาทตอครั้ง 
 ผูใชบริการมักจะสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี มาเพ่ือรับประทานกับครอบครัว คิดเปนรอย
ละ 69.00 รองลงมาคือ ทานกับเพ่ือน/เพ่ือรวมงาน คิดเปนรอยละ 23.25 ทานคนเดียวคิดเปนรอยละ 
4.00 และที่นอยที่สุดคือทานกับคนอื่นๆ เชน คูรัก คิดเปนรอยละ 3.75 ตามลําดับ 
 สวนใหญผูใชบริการมักจะสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี มาเม่ือตองการรับประทาน คิดเปน
รอยละ 79.75 รองลงมา คือ เม่ือมีงานสังสรรค คิดเปนรอยละ 13.50 และที่นอยที่สุดคือ สั่งมา
รับประทานในโอกาสอื่นๆ เชน เม่ือไมมีเวลาทําอาหาร คิดเปนรอยละ 6.75 ตามลําดับ 
 สวนใหญผูใชบริการมักจะสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี มารับประทานดวยตัวเอง คิดเปน
รอยละ 45.25 รองลงมา คือ ญาติพ่ีนองมีอิทธิพลในการสั่งซื้อ คิดเปนรอยละ 31.75  เพ่ือน/เพ่ือน
รวมงาน มีอิทธิพลในการสั่งซ้ือ คิดเปนรอยละ 18.25 และที่นอยที่สุดคือ อิทธิพลจากบุคคลอื่นอ่ืนๆ 
เชน คูรัก คิดเปนรอยละ 4.75 ตามลําดับ 
 สวนใหญผูใชบริการมักจะสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี มารับประทานเปนอาหารมื้อเย็น
บอยที่สุด คิดเปนรอยละ 32.75 รองลงมา คือ เปนอาหารมื้อกลางวัน คิดเปนรอยละ 31.00 เปน
อาหารมื้อวาง คิดเปนรอยละ 28.00 เปนอาหารมื้อดึก คิดเปนรอยละ 8.25 โดยที่ไมมีผูใชบริการ
สั่งซ้ือมารับประทานเปนอาหารมื้อเชาเลย  
 

 4. การวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐาน 
 จากการศึกษาคนควาสามารถสรุปตามสมมติฐาน ดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกันประกอบดวย เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และลักษณะที่พักอาศัยมีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานที่แตกตางกัน 

1.1 ดานเพศ 
เพศแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง

บานในดาน จํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบบริการสงถึงบานโดยเฉลี่ย       
(ครั้ง/เดือน) แตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 
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 เพศแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานีแบบจัดสงถึง
บานในดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบบริการสงถึงบานโดยเฉลี่ย       
(ถาด/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 
 เพศแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานในดาน จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบบริการสงถึงบานโดย
เฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 

1.2 ดานอายุ 
อายุแตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน

โดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ไมแตกตางกัน 
 อายุแตกตางกันมีผลตอจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 

 อายุแตกตางกันมีผลตอจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี    
แบบบริการสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 

1.3 ดานสถานภาพ 
สถานภาพแตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง

บานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ไมแตกตางกัน 
สถานภาพแตกตางกันมีผลตอจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง

บานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 
สถานภาพแตกตางกันมีผลตอจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอม

ปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน  
1.4 ดานระดับการศึกษา 

 ระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ไมแตกตางกัน 

 ระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 ระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา   
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 โดยที่ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยของ
จํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ต่ํากวา 
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  

 ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยของจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ต่ํากวา ผูใชบริการที่
มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา   
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ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยของจํานวนถาดใน
การสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ต่ํากวา ผูใชบริการที่มีระดับ
การศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  

ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยของจํานวนถาดใน
การสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ต่ํากวา ผูใชบริการที่มีระดับ
การศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา   

ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีคาเฉลี่ยของ
จํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ต่ํากวา 
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา   

ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีคาเฉลี่ยของ
จํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) สูงกวา 
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี  

ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา มีคาเฉลี่ยของจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) สูงกวา ผูใชบริการที่
มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี  

และ ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา มีคาเฉลี่ยของ
จํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) สูงกวา 
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี  

รวมถึงผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยของ
จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
ต่ํากวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา   

ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยของจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ต่ํา
กวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี 

ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยของจํานวนเงินที่
เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ต่ํากวา 
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา   

ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยของจํานวนเงินที่
เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ต่ํากวา 
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี 

ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีคาเฉลี่ยของจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ต่ํา
กวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา   
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และผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา มีคาเฉลี่ยของ
จํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) สูงกวา 
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี  

1.5 ดานอาชีพ 
 อาชีพแตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน

โดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ไมแตกตางกัน 
 อาชีพแตกตางกันมีผลตอจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน

โดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 
 อาชีพแตกตางกันมีผลตอจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี 

แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 
1.6 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี 

แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ไมแตกตางกัน 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี 

แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซ

ซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 
1.7 ดานลักษณะที่พักอาศัย 
ลักษณะที่พักอาศัยแตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบ

จัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ไมแตกตางกัน 
ลักษณะที่พักอาศัยแตกตางกันมีผลตอจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบ

จัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 
ลักษณะที่พักอาศัยแตกตางกันมีผลตอจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 

คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 
 

สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยทางการตลาดประกอบดวยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการการใหบริการ 
ดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 

 

ดานผลิตภัณฑ  
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (รสชาติของอาหาร) ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ (ความหลากหลายของรายการอาหาร) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
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สั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (รูปลักษณะ
ของอาหาร) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (สีสันอาหาร) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (บรรจุ
ภัณฑของอาหาร) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย     
(ครั้ง/เดือน) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (ภาพลักษณของตราสินคา) ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา    คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดาน
จํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (คุณคาทางโภชนาการของอาหาร) มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.123  และมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน  หมายความ
วา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (คุณคาทางโภชนาการของอาหาร) สูงขึ้น จะ
ทําให พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการ
สั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (ความรูสึกภายหลังการรับประทานอาหาร) ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี  แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) และปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (รสชาติของอาหาร) ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ (ความหลากหลายของรายการอาหาร) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
สั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง),ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (รูปลักษณะ
ของอาหาร) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (สีสันอาหาร) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
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บริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา   
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
(บรรจุภัณฑของอาหาร) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(ถาด/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (ภาพลักษณของตราสินคา) ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ (คุณคาทางโภชนาการของอาหาร) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
(ความรูสึกภายหลังการรับประทานอาหาร) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (รสชาติของอาหาร) ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปน
คาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (ความหลากหลายของรายการอาหาร) ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปน
คาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (รูปลักษณะของอาหาร) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ (สีสันอาหาร) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (บรรจุภัณฑของอาหาร) 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดาน
จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (ภาพลักษณของตราสินคา) ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปน
คาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (คุณคาทางโภชนาการของอาหาร) ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปน
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คาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (ความรูสึกภายหลังการรับประทานอาหาร) ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปน
คาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
  

 ดานราคา 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา (ราคาของเดอะพิซซา คอมปานี เม่ือเทียบกับ

คุณภาพ) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา (ราคาสินคาเม่ือเทียบกับคูแขง) ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคาโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสง
ถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา (ราคาของเดอะพิซซา คอมปานี เม่ือเทียบกับ
คุณภาพ) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา (ราคาสินคาเม่ือเทียบกับคูแขง) มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.103  และมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางตรงกันขาม  
หมายความวา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา (ราคาสินคาเม่ือเทียบกับคูแขง) ต่ําลง 
จะทําให พฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดใน
การสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) สูงขึ้นดวย ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานราคาโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง)  

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา (ราคาของเดอะพิซซา คอมปานี เม่ือเทียบกับ
คุณภาพ) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(บาท/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา (ราคาสินคาเม่ือเทียบกับคูแขง) ไมมี
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 

 

 ดานชองทางการจําหนาย 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย (ความสะดวกในการใชบริการ

ผานทางโทรศัพท) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย       
(ครั้ง/เดือน) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย (หมายเลขโทรศัพท 1112) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.110 และมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทาง
เดียวกัน หมายความวา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย (หมายเลข
โทรศัพท 1112) ดีขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
สูงขึ้นดวย ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายโดยรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.100  และมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน  หมายความ
วา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายโดยรวมดีขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการ
ใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย (ความสะดวกในการใชบริการ
ผานทางโทรศัพท) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี     
แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(ถาด/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย (หมายเลขโทรศัพท 1112) ไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดาน
จํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา   
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง)  
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 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย (ความสะดวกในการใชบริการ
ผานทางโทรศัพท) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี     
แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย (หมายเลข
โทรศัพท 1112) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 

 

 ดานการสงเสริมการตลาด 
  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การแจกคูปองหรือบัตร

สวนลด) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.126 และมีความสัมพันธในระดับต่ํา
ในทิศทางเดียวกัน  หมายความวา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
(การแจกคูปองหรือบัตรสวนลด) สูงขึ้น จะทําให พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน)สูงขึ้นดวย ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การจัดรายการ
อาหารชุดประหยัด) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย     
(ครั้ง/เดือน) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (รายการแลกซื้อของสะสม) 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดาน
จํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.226 และมีความสัมพันธในระดับต่ํา
ในทิศทางเดียวกัน  หมายความวา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
(รายการแลกซื้อของสะสม) สูงขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี  
แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การโฆษณาผาน
ทางวิทยุ) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การโฆษณาผานทางโทรทัศน) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา  คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทาง



 127

สถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.166  และมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทาง
เดียวกัน  หมายความวา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การโฆษณา
ผานทางโทรทัศน) เพ่ิมขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสง
ถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
สูงขึ้นดวย ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.187  และมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน หมายความ
วา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม เพ่ิมขึ้น จะทําให 
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การแจกคูปองหรือบัตร
สวนลด) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การจัดรายการอาหารชุดประหยัด) ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาด (รายการแลกซื้อของสะสม) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาด (การโฆษณาผานทางวิทยุ) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซ
ซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การโฆษณา
ผานทางโทรทัศน) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย    
(ถาด/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง)  

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การแจกคูปองหรือบัตร
สวนลด) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย  
(บาท/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การจัดรายการอาหารชุด
ประหยัด) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
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(บาท/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (รายการแลกซื้อของสะสม) 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดาน
จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การโฆษณาผานทางวิทยุ) ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การโฆษณาผานทางโทรทัศน) ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 

 ดานพนักงาน 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน (การใหบริการของพนักงานรับโทรศัพท) ไม

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดาน
จํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานพนักงาน (การใหขอมูลของพนักงานรับโทรศัพท) ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
พนักงาน(การใหบริการของพนักงานจัดสงพิซซาถึงบาน) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
สั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา
ความสัมพันธเทากับ 0.106  และมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน  หมายความวา ถา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน(การใหบริการของพนักงานจัดสงพิซซาถึงบาน) 
เพิ่มขึ้น จะทําให พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)สูงขึ้นดวย ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานพนักงาน(บุคลิกภาพของพนักงานจัดสงพิซซาถึงบาน) มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.099 และมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน หมายความ
วา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน (บุคลิกภาพของพนักงานจัดสงพิซซาถึงบาน) ดี
ขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้ง
ในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)สูงขึ้นดวย ปจจัยสวน
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ประสมทางการตลาดดานพนักงานโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาความสัมพันธ
เทากับ 0.106 และมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน หมายความวา ถาปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานพนักงานโดยรวม เพ่ิมขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดย
เฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน (การใหบริการของพนักงานรับโทรศัพท) ไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดาน
จํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานพนักงาน (การใหขอมูลของพนักงานรับโทรศัพท) ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
พนักงาน (การใหบริการของพนักงานจัดสงพิซซาถึงบาน) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา   
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน 
(บุคลิกภาพของพนักงานจัดสงพิซซาถึงบาน) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน (การใหบริการของพนักงานรับโทรศัพท) ไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดาน
จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน (การใหขอมูลของพนักงานรับโทรศัพท) ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน(การใหบริการของพนักงานจัดสงพิซซาถึงบาน) ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน (บุคลิกภาพของพนักงานจัดสงพิซซาถึงบาน) ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานพนักงานโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือ
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เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 

 ดานกระบวนการใหบริการ 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ (ความรวดเร็วในการใหบริการ
ผานทางโทรศัพท) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสง
ถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.147 และมีความสัมพันธใน
ระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน หมายความวา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ
ใหบริการ(ความรวดเร็วในการใหบริการผานทางโทรศัพท) ดีขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการใชบริการ
สั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
กระบวนการใหบริการ (ชวงเวลาในการรอพิซซา 30 นาที) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา
ความสัมพันธเทากับ 0.116 และมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน  หมายความวา ถา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ (ชวงเวลาในการรอพิซซา 30 นาที) ดีขึ้น 
จะทําให พฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งใน
การสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)สูงขึ้นดวย ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
สั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา
ความสัมพันธเทากับ 0.145 และมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน  หมายความวา ถา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการโดยรวมดีขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการใช
บริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ (ความรวดเร็วในการใหบริการ
ผานทางโทรศัพท) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย     
(ถาด/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ (ชวงเวลาในการรอพิซซา 30 
นาที) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดาน
จํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.102 และมีความสัมพันธในระดับต่ํา
ในทิศทางตรงกันขาม  หมายความวา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ
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(ชวงเวลาในการรอพิซซา 30 นาที)เพ่ิมขึ้น จะทําให พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา   
คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) นอยลงดวย ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ
โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง)  

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ(ความรวดเร็วในการใหบริการ
ผานทางโทรศัพท) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี     
แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ (ชวงเวลาใน
การรอพิซซา 30 นาที)  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 

 ดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ   
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (เม่ือพนักงานรับ

โทรศัพทบอกถึงเวลาในการบริการจัดสงเดอะพิซซา คอมปานี ภายใน 30 นาที) ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการ
สั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (ไหวพริบปฏิภาณในการใหบริการของพนักงานรับโทรศัพทของ
เดอะพิซซา คอมปานี) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี     
แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.159 และมี
ความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน หมายความวา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
การเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (ไหวพริบปฏิภาณในการใหบริการของพนักงานรับโทรศัพทของ
เดอะพิซซา คอมปานี) ดีขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสง
ถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
สูงขึ้นดวย ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (ความถูกตองในการ
จัดสงอาหารของเดอะพิซซา คอมปานี) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะ  
พิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ    
(ถาดเก็บความรอนเพ่ือรักษารสชาติของ เดอะพิซซา คอมปานี) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา     
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คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา
ความสัมพันธเทากับ 0.114 และมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน  หมายความวา ถา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (ถาดเก็บความรอนเพ่ือรักษา
รสชาติของเดอะพิซซา คอมปานี) ดีขึ้น จะทําให พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพโดยรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.134 และมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทาง
เดียวกัน  หมายความวา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ
โดยรวม ดีขึ้น จะทําให พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดาน
จํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (เม่ือพนักงานรับ
โทรศัพทบอกถึงเวลาในการบริการจัดสงเดอะพิซซา คอมปานี ภายใน 30 นาที) ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการ
สั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (ไหวพริบปฏิภาณในการใหบริการของพนักงานรับโทรศัพทของ
เดอะพิซซา คอมปานี) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(ถาด/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ  (ความถูกตองในการ
จัดสงอาหารของเดอะพิซซา คอมปานี) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะ  
พิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ       
(ถาดเก็บความรอนเพ่ือรักษารสชาติของ เดอะพิซซา คอมปานี) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา       
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา
ความสัมพันธเทากับ 0.115 และมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน หมายความวา ถา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (ถาดเก็บความรอนเพ่ือรักษา
รสชาติของเดอะพิซซา คอมปานี) ดีขึ้น จะทําให พฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา       
คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) มากขึ้นดวย ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ
โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง)  



 133

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (เม่ือพนักงานรับ
โทรศัพทบอกถึงเวลาในการบริการจัดสงเดอะพิซซา คอมปานี ภายใน 30 นาที) ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปน
คาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (ไหวพริบปฏิภาณในการใหบริการของ
พนักงานรับโทรศัพทของเดอะพิซซา คอมปานี) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่ม
ผลผลิตและคุณภาพ (ความถูกตองในการจัดสงอาหารของเดอะพิซซา คอมปานี) ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปน
คาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (ถาดเก็บความรอนเพ่ือรักษารสชาติของ 
เดอะพิซซา คอมปานี) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพโดยรวม 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดาน
จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
 

 ดานการสรางและนําเสนอทางกายภาพ   
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอทางกายภาพ (ประสิทธิภาพ

ของบรรจุภัณฑในการเก็บรักษาคุณภาพของสินคา) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
สั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอ
ทางกายภาพ (รูปทรงของบรรจุภัณฑ (กลอง) เปนทรงสี่เหลี่ยม) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา   
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและ
นําเสนอทางกายภาพโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดย
เฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)  

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอทางกายภาพ (ประสิทธิภาพ
ของบรรจุภัณฑในการเก็บรักษาคุณภาพของสินคา) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
สั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอ
ทางกายภาพ (รูปทรงของบรรจุภัณฑ (กลอง) เปนทรงสี่เหลี่ยม) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
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การใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและ
นําเสนอทางกายภาพโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดย
เฉลี่ย (ถาด/ครั้ง)  

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอทางกายภาพ (ประสิทธิภาพ
ของบรรจุภัณฑในการเก็บรักษาคุณภาพของสินคา) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
สั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะ   
พิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ
สรางและนําเสนอทางกายภาพ ( รูปทรงของบรรจุภัณฑ (กลอง) เปนทรงสี่ เหลี่ยม) ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอทางกายภาพโดยรวมไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนเงินที่เปน
คาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 

 
อภิปรายผล 
 จากการศึกษา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบานในเขตกรุงเทพมหานคร  มีประเด็นที่สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี 
 

 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกันประกอบดวย เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และลักษณะที่พักอาศัยมีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานที่แตกตางกัน 
 

 ดานเพศ 
 ผลการวิเคราะห พบวา  

 เพศแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานในดาน จํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
แตกตางกัน โดยที่เพศชายมีจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดย
เฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงกวา เพศหญิง  

 แตทั้งน้ีพบวา เพศแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบานในดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(ถาด/ครั้ง) และดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของศิริน เจริญพินิจนันท (2546:113) 
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ที่พบวา เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการสั่งซ้ือพิซซา ฮัท แบบบริการสงถึงบานในดานจํานวนถาด
ที่ทําการสั่งซ้ือ พิซซา ฮัท แบบบริการสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) และ จํานวนเงินในการสั่งซื้อ 
พิซซา ฮัท แบบบริการสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกันและยังสอดคลองกับงานวิจัย
ของอัครเดช หอมประเสริฐ (2543:123) ที่พบวา เพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
ฟาสตฟูด ประเภทธุรกิจเฟรนไชน ในเรื่องการใชเงินคาอาหารฟาสตฟูดตอครั้งไมแตกตางกัน และ
ยังสอดคลองกับงานวิจัยของปุณณสิริ เทียนชัยสุธารัตน (2548:132) ที่พบวา เพศตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูด ตางประเทศของผูบริโภคในจังหวัดฉะเชิงเทราในดาน
คาอาหารเฉลี่ยตอครั้งไมแตกตางกัน 
 

 ดานอายุ 
 ผลการวิเคราะห พบวา 
 อายุแตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือ เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)  จํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(ถาด/ครั้ง)  จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดย
เฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของศิริน เจริญพินิจนันท (2546:113) ที่
พบวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการสั่งซื้อพิซซา ฮัท แบบบริการสงถึงบานในดานจํานวนครั้ง
ในการสั่งซื้อพิซซา ฮัท แบบบริการสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ดานจํานวนถาดที่ทําการสั่งซื้อ 
พิซซา ฮัท แบบบริการสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) และ จํานวนเงินในการสั่งซ้ือ พิซซา ฮัท แบบ
บริการสงถึงบาน โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน และยังสอดคลองกับงานวิจัยของอัครเดช 
หอมประเสริฐ (2543:123) ที่พบวา อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูด 
ประเภทธุรกิจเฟรนไชน ในเรื่องการใชเงินคาอาหารฟาสตฟูดตอครั้งไมแตกตางกัน และยัง
สอดคลองกับงานวิจัยของปุณณสิริ เทียนชัยสุธารัตน (2548:132) ที่พบวา อายุตางกันมีพฤติกรรม
การบริโภคอาหารฟาสตฟูด ตางประเทศของผูบริโภคในจังหวัดฉะเชิงเทราในดานความถี่ในการ
บริโภคไมแตกตางกัน 
 

 ดานสถานภาพ 
 ผลการวิเคราะห พบวา  
 สถานภาพแตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดย
เฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของกาญจนาพร เลิศพิพัฒน (2548:207) 
ที่พบวา สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมของผูใชบริการดานความถี่ในการใชบริการไมแตกตางกัน และ
สอดคลองกับพิษณุ วัฒนวนาพงษ (2546:บทคัดยอ) ที่พบวา สถานภาพไมแตกตางกันในดาน
พฤติกรรมของผูรับบริการในดานความถี่ในการเขาบริการ 
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 ดานระดับการศึกษา 
 ผลการวิเคราะห พบวา 

 ระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือ เดอะพิซซา คอมปานี แบบ
บริการสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ไมแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของศิริน         
เจริญพินิจนันท (2546:113) ที่พบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการสั่งซ้ือพิซซา ฮัท 
แบบบริการสงถึงบานในดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อพิซซา ฮัท แบบบริการสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) ดานจํานวนถาดที่ทําการสั่งซ้ือ พิซซา ฮัท แบบบริการสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) 
และ จํานวนเงินในการสั่งซ้ือ พิซซา ฮัท แบบบริการสงถึงบาน โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน   
 แตทั้งน้ี พบวา ระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง)  จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซ
ซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) แตกตางกัน  โดยที่ผูใชบริการที่มีระดับ
การศึกษาในระดับต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยของจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ต่ํากวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  

 ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยของจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ต่ํากวา ผูใชบริการที่
มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา   

 ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยของจํานวนถาดใน
การสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ต่ํากวา ผูใชบริการที่มีระดับ
การศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  

 ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยของจํานวนถาดใน
การสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ต่ํากวา ผูใชบริการที่มีระดับ
การศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา   

 ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีคาเฉลี่ยของ
จํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ต่ํากวา 
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา   

 ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีคาเฉลี่ยของ
จํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) สูงกวา 
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี  

 ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา มีคาเฉลี่ยของจํานวน
ถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) สูงกวา ผูใชบริการที่
มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี  
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 และ ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา มีคาเฉลี่ยของ
จํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) สูงกวา 
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี  

 รวมถึงผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยของ
จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
ต่ํากวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา   

 ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยของจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ต่ํา
กวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี 

 ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยของจํานวนเงินที่
เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ต่ํากวา 
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา   

 ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีคาเฉลี่ยของจํานวนเงินที่
เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ต่ํากวา 
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี 

 ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีคาเฉลี่ยของจํานวน
เงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ต่ํา
กวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา   

 และผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา มีคาเฉลี่ยของ
จํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) สูงกวา 
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี  

 ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของปุณณสิริ เทียนชัยสุธารัตน (2548:133) ที่พบวา ระดับ
การศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูด ตางประเทศของผูบริโภคในจังหวัด
ฉะเชิงเทราในดานคาอาหารเฉลี่ยตอครั้งแตกตางกัน และยังสอดคลองกับงานวิจัยของอรุณศรี     
ขันเงิน (2547:บทคัดยอ) เ ร่ืองพฤติกรรมการบริโภคอาหารรานเคเอฟซีของผูบริโภคใน
หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร   

 

 ดานอาชีพ 
 ผลการวิเคราะห พบวา  
 อาชีพแตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน

โดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(ถาด/ครั้ง) จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย 
(บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากกลุมผูใชบริการในทุกอาชีพไดรับขอมูลขาวสารการ
โฆษณาประชาสัมพันธทางโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ โบรชัวรซึ่งไมแตกตางกัน สงผลใหในแตละ
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กลุมอาชีพจึงมีพฤติกรรมที่ไมแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ ศิริน เจริญพินิจนันท 
(2546:113) ที่พบวา อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการสั่งซื้อพิซซา ฮัท แบบบริการสงถึงบานใน
ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือพิซซา ฮัท แบบบริการสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ดานจํานวนถาด
ที่ทําการสั่งซ้ือ พิซซา ฮัท แบบบริการสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) และ จํานวนเงินในการสั่งซื้อ 
พิซซา ฮัท แบบบริการสงถึงบาน โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 

 

 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 ผลการวิเคราะห พบวา  
 รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี 

แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)  จํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสง
ถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) และจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน ซ่ึงจากผลการวิจัยเบื้องตนพบวา การที่กลุม
ผูใชบริการจะสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานในแตละครั้งน้ันเนื่องมาจาก  ตองการ
รับประทานเดอะพิซซา คอมปานีแตไมสะดวกที่จะไปรับประทานที่ราน หรือ ในโอกาสพิเศษตางๆ 
เชน การเลี้ยงสังสรรคในครอบครัว หรือกลุมเพ่ือน ซ่ึงจํานวนถาดและราคาในการสั่งซ้ือแตละครั้งน้ัน
ก็ขึ้นอยูกับจํานวนคนที่จะรับประทานในแตละครั้ง ดังน้ันปจจัยดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนจึงไมมีผล
ตอพฤติกรรมการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน เพราะถึงแมผูใชบริการจะมีรายได
เฉลี่ยตอเดือนสูงก็ไมแสดงวาผูใชบริการจะสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานบอยๆ  
สั่งซ้ือหลายๆ ถาด หรือในราคาที่สูงๆ สอดคลองกับงานวิจัยของ ศิริน   เจริญพินิจนันท (2546:113) 
ที่พบวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการสั่งซ้ือพิซซา ฮัท แบบบริการสงถึงบานในดาน
จํานวนครั้งในการสั่งซ้ือพิซซา ฮัท แบบบริการสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ดานจํานวนถาดที่ทํา
การสั่งซ้ือ พิซซา ฮัท แบบบริการสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) และจํานวนเงินในการสั่งซ้ือ พิซซา 
ฮัท แบบบริการสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 
 

 ดานลักษณะที่พักอาศัย 
 ผลการวิเคราะห พบวา  
 ลักษณะที่พักอาศัยแตกตางกันมีผลตอจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบ

จัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน
โดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) จํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน จากผลการวิจัยเบื้องตนพบวา การที่กลุมผูใชบริการจะ
สั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานในแตละครั้งน้ันเน่ืองมาจากตองการรับประทาน
เดอะพิซซา คอมปานีแตไมสะดวกที่จะไปรับประทานที่รานหรือในโอกาสพิเศษตางๆ เชน การเลี้ยง
สังสรรคในครอบครัว หรือกลุมเพ่ือน คือไมวากลุมผูใชบริการจะอาศัยอยูที่บานของตนเอง หรือ
อาศัยอยูตามอพารทเมนท หรือที่อ่ืนๆ ก็มีโอกาสที่จะสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน
ไมแตกตางกัน ขึ้นอยูกับโอกาสของแตละบุคคล 
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 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยทางการตลาดประกอบดวยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการการใหบริการ 
ดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพและดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
  

 ดานผลิตภัณฑ  
 จากการวิเคราะห พบวา 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (คุณคาทางโภชนาการของอาหาร) มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) หมายความวา ถา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (คุณคาทางโภชนาการของอาหาร) สูงขึ้น จะทําให 
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย ซ่ึงแสดงใหเห็นวา 
ปจจุบันน้ีในดานคุณคาทางโภชนาการของเดอะพิซซา คอมปานี ยังมีนอยในความคิดเห็นของ
ผูบริโภค น่ันคือ หากมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหมีคุณคาทางโภชนาการเพิ่มขึ้น พรอมกับมีการสื่อสาร
ใหกับผูบริโภครับรูถึงโภชนาการของอาหารใหมากขึ้น ก็จะสงผลใหมีการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี 
แบบจัดสงถึงบานสูงขึ้นดวย  ซ่ึงสอดคลองกับ วิทัตรา มาศธนวัฒนกุล (2538:บทคัดยอ) ที่พบวา 
ปจจัยที่กลุมตัวอยางคํานึงถึงในการเลือกซื้อมากที่สุด คือ คุณภาพของผลิตภัณฑ 

 

 ดานราคา 
 จากการวิเคราะห พบวา  
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา (ราคาสินคาเม่ือเทียบกับคูแขง) มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการ
สั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) หมายความวา ถาปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานราคา (ราคาสินคาเม่ือเทียบกับคูแขง) ต่ําลง  จะทําให พฤติกรรมการใช
บริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) สูงขึ้นดวย น่ันคือ หากราคาของเดอะพิซซา คอมปานี 
มีการปรับใหถูกลงหรือมีการจัดโปรโมชั่นที่ดีกวาคูแขงหรือทําใหกลุมผูบริโภครูสึกคุมคามากกวา
คูแขง ก็จะสงผลใหมีการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานสูงขึ้น และจํานวน
ถาดที่สั่งเพ่ิมมากขึ้นดวย ซ่ึงสอดคลองกับ ธงชัย สันติวงษ (2539:23-27) ที่กลาวถึง สวนประสม
ทางการตลาดทางดานราคา (Price) วาตองมีการกําหนดใหถูกตองเหมาะสม เน่ืองจากราคาเปน
หัวใจของสวนประสมทางการตลาดทั้งหมด และเปนกลไกที่สามารถดึงดูดความสนใจใหเกิดขึ้นได 
และหากลูกคาไมยอมรับในเรื่องของราคา ปญหาตางๆก็จะเกิดขึ้นโดยแผนงานที่กําหนดไวแลวจะ
เสียหายไมสามารถนําไปใชปฏิบัติได ถึงแมวาราคาจะเปนเพียงสวนเดียวของสวนประสมทาง
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การตลาดก็ตาม แตก็เปนสวนสําคัญที่ลูกคาจะยินดีจายออกมาเมื่อเขาพอใจ ดังน้ันราคาจึงเปนตัว
ตัดสินใจที่สําคัญที่ผูวางแผนการตลาดตองใหความสนใจเปนพิเศษ การกําหนดราคาที่เหมาะสม
ที่สุดจะผลักดันผลิตภัณฑใหออกสูผูใชบริการที่มีความตองการได  
 

 ดานชองทางการจําหนาย 
 จากการวิเคราะห พบวา  
  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย (หมายเลขโทรศัพท 1112) มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) หมายความวา ถา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย (หมายเลขโทรศัพท 1112) ดีขึ้น จะทําให 
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย น่ันคือ หากหมายเลข
โทรศัพท 1112 น้ันมีการปรับปรุงใหดีขึ้นคือผูใชบริการสามารถโทรติดไดงาย และรวดเร็ว ก็จะสงผล
ทําใหมีการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบบริการสงถึงบาน สูงขึ้นดวย 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายโดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) หมายความวา ถาปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานชองทางการจําหนายโดยรวมดีขึ้น จะทําให พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย น่ันคือ หากมีการปรับปรุงชองทางการจําหนาย
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานใหดีขึ้น เชน มีการเพิ่มหมายเลขโทรศัพท หรืออาจจะเพ่ิม
ชองทางในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานีทางอินเตอรเน็ตหรือชองทางอ่ืนๆ ที่เ พ่ิมความ
สะดวกสบายใหกับผูใชบริการมากขึ้น ก็จะสงผลใหมีการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บาน สูงขึ้นดวย สอดคลองกับ เสรี วงศมณฑา (2542:11) กลาววา ชองทางการจําหนายเปนการ
กระจายสินคาใหสอดคลอง กับกนกนาฎ สงาเนตร (2541:บทคัดยอ) การจัดจําหนายเปนกลยุทธ
สําคัญใหลูกคาเลือกสินคาไดงาย สะดวกสบายมากที่สุด 

 

 ดานการสงเสริมการตลาด 
  จากการวิเคราะห พบวา 
  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การแจกคูปองหรือบัตร

สวนลด)  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
หมายความวา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การแจกคูปองหรือ
บัตรสวนลด) สูงขึ้น จะทําให พฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
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ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน)สูงขึ้น
ดวย  

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (รายการแลกซื้อของสะสม) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) หมายความวา ถา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (รายการแลกซื้อของสะสม)  สูงขึ้น จะทํา
ให พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการ
สั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย  

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การโฆษณาผานทางโทรทัศน)  
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดาน
จํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) หมายความ
วา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (การโฆษณาผานทางโทรทัศน)  
เพ่ิมขึ้น จะทําให พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) หมายความวา ถาปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม เพ่ิมขึ้น จะทําให พฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย 
 แสดงใหเห็นการสงเสริมดานการตลาดเปนอีกปจจัยหนึ่งที่ผูประกอบการ นักการตลาด
และผูที่มีสวนเกี่ยวของไมควรจะมองขาม ไมวาจะเปนการแจกคูปองสวนลด  รายการแลกซื้อของ
สะสม หรือการโฆษณาผานทางสื่อๆตาง สิ่งเหลานี้มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูใชบริการทั้งสิ้น 
ดังน้ันควรจะมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดอยางสม่ําเสมอ เพ่ือเปนการกระตุนยอดขายใหกับ
สินคา  สอดคลองกับ ศูนยวิจัยไทยพาณิชย (2544:10) ที่พบวา การสงเสริมการตลาดที่สามารถจูง
ใจผูบริโภคไดมากที่สุด คือ การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย 
 

 ดานพนักงาน 
 จากการวิเคราะห พบวา 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน (การใหบริการของพนักงานจัดสงพิซซาถึง

บาน) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดาน
จํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) หมายความ
วา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน(การใหบริการของพนักงานจัดสงพิซซาถึงบาน) 
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เพ่ิมขึ้น จะทําให พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวน
ครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย  

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน(บุคลิกภาพของพนักงานจัดสงพิซซาถึง
บาน) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดาน
จํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) หมายความ
วา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน(บุคลิกภาพของพนักงานจัดสงพิซซาถึงบาน) ดี
ขึ้น จะทําให พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้ง
ในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย  

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) หมายความวา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
พนักงานโดยรวม เพ่ิมขึ้น จะทําให พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสง
ถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
สูงขึ้นดวย 
 แสดงใหเห็นวาในดานของพนักงานที่ใหบริการ ไมวาจะเปนพนักงานที่รับโทรศัพท หรือ
พนักงานจัดสงก็มีความสําคัญตอพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานเชนกัน เพราะหากพนักงานเต็มใจที่จะให บริการมีใจรักการบริการ มีบุคลิกภาพที่ดี สุภาพก็จะ
สงผลใหผูใชบริการมีความพอใจในการบริการมากยิ่งขึ้น ดังน้ันนอกจากจะมีการพัฒนาปจจัยดาน
การตลาดในดานอ่ืนแลว ก็ควรใหความสําคัญกับการพัฒนาบุคลากรในองคกรดวยเชนกัน เพราะ
พนักงานเปนปราการดานแรกที่จะสรางความประทับใจใหกับผูใชบริการ และทําใหผูใชบริการใช
บริการนั้นๆ ตอไป สอดคลองกับงานวิจัยของ กาญจนาพร เลิศพิพัฒน (2548:226) ที่พบวา ความ
สุภาพของพนักงานที่ใหบริการ และการใหคําแนะนําของพนักงานมีผลตอพฤติกรรมของผูใชบริการ
คลินิกดูแลสุขภาพผิวพรรณ “ราชเทวีคลินิกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล”ในดานความถี่ใน
การใชบริการสูงขึ้น 
 

 ดานกระบวนการใหบริการ 
 จากการวิเคราะห พบวา 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ (ความรวดเร็วในการใหบริการ
ผานทางโทรศัพท) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสง
ถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
หมายความวา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ (ความรวดเร็วในการ
ใหบริการผานทางโทรศัพท) ดีขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบ
จัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย     
(ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย  
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 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ (ชวงเวลาในการรอพิซซา 30 
นาที) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดาน
จํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ถาปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ (ชวงเวลาในการรอพิซซา 30 นาที) ดีขึ้น จะทําให 
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย 

  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการโดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานกระบวนการใหบริการโดยรวม ดีขึ้น จะทําให พฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอม
ปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดย
เฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ (ชวงเวลาในการรอพิซซา 30 
นาที) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดาน
จํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) หมายความวา 
ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ (ชวงเวลาในการรอพิซซา 30 นาที) 
เพ่ิมมากขึ้น จะทําให พฤติกรรมการใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดาน
จํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) นอยลงดวย 
 แสดงใหเห็น หากมีการปรับปรุงในดานกระบวนการใหบริการใหมีความรวดเร็ว และ
กระชับมากยิ่งขึ้นทั้งในสวนของกระบวนการสั่งซ้ือทางโทรศัพท และชวงเวลาในการรอพิซซาใหมี
ความรวดเร็วยิ่งขึ้น ก็จะสงผลใหมีการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบบริการสงถึงบานเพิ่มขึ้นดวย 
อาจจะเนื่องในปจจุบันการดําเนินชีวิตของคนเราคอนขางที่จะเรงรีบอยูตลอดเวลา ไมวาจะเปนการ
เดินทาง การทํางาน หรือแมแตการรับประทานอาหาร ดังน้ันหากมีพัฒนาหรือปรับปรุงในดาน
กระบวนการใหบริการมีความรวดเร็วยิ่งขึ้นก็จะทําใหผูใชบริการมีความพึงพอใจในการบริการสูงขึ้น
ดวยเชนกัน  
 

 ดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ   
 จากการวิเคราะห พบวา 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (ไหวพริบปฏิภาณใน

การใหบริการของพนักงานรับโทรศัพทของเดอะพิซซา คอมปานี) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา   
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่ม
ผลผลิตและคุณภาพ (ไหวพริบปฏิภาณในการใหบริการของพนักงานรับโทรศัพทของเดอะพิซซา 
คอมปานี ) ดีขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
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ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย  (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้น
ดวย 

  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (ถาดเก็บความรอนเพ่ือ
รักษารสชาติของ เดอะพิซซา คอมปานี) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะ    
พิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ 
(ถาดเก็บความรอนเพ่ือรักษารสชาติของ เดอะพิซซา คอมปานี) ดีขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการใช
บริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา    
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพโดยรวม มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการ
สั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) หมายความวา ถาปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพโดยรวม ดีขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการใช
บริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการสั่งซื้อเดอะพิซซา    
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) สูงขึ้นดวย 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (ถาดเก็บความรอนเพ่ือ
รักษารสชาติของ เดอะพิซซา คอมปานี) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะ    
พิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) หมายความวา ถาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการเพิ่มผลผลิตและ
คุณภาพ (ถาดเก็บความรอนเพ่ือรักษารสชาติของ เดอะพิซซา คอมปานี) ดีขึ้น จะทําใหพฤติกรรม
การใชบริการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือเดอะพิซซา 
คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) มากขึ้นดวย  
 แสดงใหเห็นวา นอกจากความรวดเร็วในการบริการแลวหากมีการพัฒนาในดานการเพิ่ม
ผลผลิตและคุณภาพของเดอะพิซซา คอมปานี เชน ถาดเก็บความรอนสามารถเก็บความรอนของ 
พิซซา ในระหวางการขนสงไดดีขึ้น ทําใหรสชาติของพิซซาไมแตกตางกับการรับประทานที่ราน ก็จะ
สงผลใหมีการสั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานสูงขึ้น และจํานวนถาดที่สั่งก็มากขึ้นดวย 
สอดคลองกับ วิทัตรา มาศธนวัฒนกุล (2538: บทคัดยอ) ปจจัยที่กลุมตัวอยางคํานึงถึงในการเลือก
ซ้ือมากที่สุด คือ คุณภาพดานผลิตภัณฑ และคุณภาพการบริการ 
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 ดานการสรางและนําเสนอทางกายภาพ   
 จากการวิเคราะห พบวา 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและนําเสนอทางกายภาพ ไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน ดานจํานวนครั้งในการ
สั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ดานจํานวนถาดในการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (ถาด/ครั้ง) ดานจํานวนเงินที่เปนคาใชจายในการ
สั่งซ้ือเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากในดานการ
สรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพไมวาจะเปนบรรจุภัณฑในการจัดที่ไดมาตรฐานหรือ 
รูปทรงบรรจุภัณฑ(กลอง)เปนทรงสี่เหลี่ยม กลุมผูใชบริการจะไมคอยไดเห็นลักษณะทางกายภาพ
เหลานี้เทาใดนัก เน่ืองจากเมื่อพนักงานมาสงที่บานกลุมผูใชบริการก็จะใหความสําคัญกับดานของ
ราคา และคุณภาพของสินคาที่ไดรับ โดยไมไดใหความสําคัญกับลักษณะของบรรจุภัณฑเทาใดนัก 
แตนักการตลาดก็ไมควรที่จะมองขามดานการสรางและนําเสนอทางกายภาพนี้เลย เพราะถาหากเรา
สามารถที่จะสรางความเปนเอกลักษณหรือจุดเดนขึ้นมาไดก็อาจจะสงผลตอการสั่งซ้ือที่เพ่ิมสูงขึ้นได
เชนกัน 

 
ขอเสนอแนะ 
          จากการศึกษาของผูวิจัย พบวา กลุมผูใชบริการที่เปนกลุมเปาหมายหลักของเดอะพิซซา         
คอมปานี คือ ผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 15 – 24 ป  ดังน้ันทางผูประกอบการ นักการตลาดหรือผูที่
เกี่ยวของจึงควรใหความสําคัญกับผูใชบริการในกลุมน้ี โดยการวางกลยุทธสวนประสมทางการตลาด
ดังตอไปน้ี 
 

 - ดานผลิตภัณฑ 
 จากผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑในภาพรวมอยูในระดับดี แตเม่ือพิจารณาเปน
รายขอพบวา ผูใชบริการมีทัศนคติตอคุณคาทางโภชนาการอยูในระดับปานกลาง ดังนั้นเดอะพิซซา 
คอมปานี ควรใหความสําคัญทางดานโภชนาการของอาหารมากยิ่งขึ้นเพ่ือสรางความแตกตางจาก
คูแขง และเปนการตอบสนองความตองการของผูบริโภคอีกดวย รวมถึงควรใหความสําคัญกับ
รสชาติอาหาร ความหลากหลายของอาหาร สีสันของอาหารใหหลากหลายมากยิ่งขึ้นเพ่ือเปน
ทางเลือกใหกับผูบริโภค 

 

 - ดานราคา 
 จากผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานราคาในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง แตเม่ือพิจารณา

เปนรายขอพบวา ผูใชบริการมีทัศนคติตอราคาสินคาเม่ือเทียบกับคูแขงขันอยูในระดับปานกลาง 
ดังน้ันเดอะพิซซา คอมปานี ควรกําหนดราคาใหเหมาะสมกับคุณภาพ คํานึงถึงราคาของคูแขงขันใน
ตลาดดวย โดยควรกําหนดราคาที่กลุมผูบริโภคยอมรับไดและรูสึกคุมคากับคุณภาพของสินคา 
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 - ดานชองทางการจําหนาย  
 จากผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานชองทางการจําหนายในภาพรวมอยูในระดับดีมาก แต

เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูใชบริการมีทัศนคติตอความสะดวกในการใชบริการผานทาง
โทรศัพทอยูในระดับดี ดังน้ันเดอะพิซซา คอมปานี ควรเพิ่มชองทางการจําหนายใหมากขึ้น เชน การ
เพ่ิมคูสายโทรศัพทใหมากขึ้นเพ่ือความสะดวกและรวดเร็วของลูกคา หรือสามารถสั่งซ้ือทาง
อินเตอรเน็ตไดเพ่ือเปนทางเลือกใหมใหกับผูใชบริการ 

 

 - ดานการสงเสริมการตลาด 
 จากผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง 
แตเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูใชบริการมีทัศนคติตอการโฆษณาผานทางโทรทัศนอยูในระดับดี 
ดังน้ันเดอะพิซซา คอมปานี จึงควรเพิ่มความถี่ในการใชสื่อโฆษณาเพื่อกระตุนใหผูใชบริการสั่งซ้ือ
เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานเพิ่มมากขึ้น  
 

 - ดานพนักงาน 
 จากผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานพนักงานในภาพรวมอยูในระดับดี ดังนั้นเดอะพิซซา 
คอมปานี จึงควรจัดอบรมพนักงานทุกฝายอยางตอเน่ือง เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการใหบริการของ
พนักงานใหดียิ่งขึ้น ซ่ึงจะสงผลใหสรางความประทับใจกับผูใชบริการ ทําใหเกิดการซื้อซํ้า ซ่ึงเปน
สรางความจงรักภักดีของลูกคาและสรางสัมพันธภาพที่ดีระหวางลูกคากับเดอะพิซซา คอมปานี 
 

 - ดานกระบวนการการใหบริการ 
 จากผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานกระบวนการการใหบริการในภาพรวมอยูในระดับดี 
ดังน้ันเดอะพิซซา คอมปานี ควรมีการพัฒนาและปรับปรุงกระบวนการการใหบริการใหมีความ
รวดเร็วมากที่สุด เพ่ือใหผูใชบริการรูสึกพึงพอใจมากที่สุด 
 

 - ดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ 
 จากผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพในภาพรวมอยูในระดับดี 
ดังนั้นเดอะพิซซา คอมปานี ควรมีการพัฒนาและปรับปรุงในดานประสิทธิภาพในการใหบริการใหมี
ความถูกตองมากยิ่งขึ้น 
 

 - ดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
 จากผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพใน
ภาพรวมอยูในระดับดี ดังนั้นเดอะพิซซา คอมปานีควรมีการพัฒนาผลผลิตและคุณภาพพิซซาและ
การบริการอยางตอเน่ือง เชน ควรมีการพัฒนาถาดเก็บความรอนที่มีคุณภาพมากยิ่งขึ้น ทําให
ผูใชบริการรูสึกไมแตกตางจากการรับประทานที่ราน 
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ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
 1. ควรมีการศึกษาปจจัยที่มีผลตอทัศนคติและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอบริการ
สั่งซ้ือเดอะพิซซาคอมปานี แบบจัดสงถึงบาน 
 2. ควรมีการศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม ทัศนคติ และความพึงพอใจของผูบริโภค
เกี่ยวกับการบริการในประเภทอื่นๆ  
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
 

เรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง
บานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คําชี้แจงเก่ียวกับแบบสอบถาม  
แบบสอบถามแบงเปน 3 ตอน จํานวน 5 หนา 
ตอนที่ 1  แบบสอบถามขอมูลสวนตัวของผูบริโภค 
ตอนที่ 2  แบบสอบถามทัศนคติตอปจจัยทางดานการตลาดในการตัดสินใจใชบริการการจัดสง    

อาหารถึงบานของเดอะพิซซา คอมปานี 
ตอนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึง 

บาน 
 

 ขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามนี้จะนําไปใชเพ่ือประกอบการวิจัยเทานั้น คําตอบ
ของทานไมมีถูกหรือผิด เพราะแตละคนยอมมีความคิดเห็นและการกระทําที่แตกตางกัน ดังนั้นจึง
ใครขอความกรุณาตอบแบบสอบถามตามความเปนจริงใหมากที่สุดและตอบทุกขอ คําตอบของทาน
ผูวิจัยจะเก็บไวเปนความลับและจะไมเกิดผลเสียตอทานแตอยางใด แตจะเปนประโยชนตอสวนรวม
ในอนาคต 
  
 ขอขอบคุณทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 
 
 
       นางสาวอาสยา  หอมทรัพย 
      นิสิตบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

 

เร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
 

 ตอนที่ 1 แบบสอบถามขอมูลสวนตัวของผูบริโภค 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  √  ลงหนาขอ  �  ที่ตรงกับทาน 
 

1. เพศ    
�  1) ชาย     �  2) หญิง 

2. อายุ    
�  1) 15 – 24 ป     �  2) 25 – 34 ป 

 �  3) 35 – 44 ป     �  4) 45 – 54 ป 
 �  4) ต้ังแต 55 ปขึ้นไป  
3. สถานภาพ   

�  1) โสด     �  2) สมรส / อยูดวยกัน 
 �  3) หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
4. ระดับการศึกษา  

�  1) ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตน   �  2) มัธยมศึกษาตอนตน 
 �  3) มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.   �  4) ปวส. / อนุปริญญา / เทียบเทา 
 �  5) ปริญญาตรี     �  6) สูงกวาปริญญาตรี 
5. อาชีพ   

�  1) นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา   �  2) รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 �  3) พนักงานบริษัทเอกชน   �  4) ธุรกิจสวนตัว 
 �  5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................ 
6. รายไดเฉล่ียตอเดือน  

�  1) ตํ่ากวาหรือเทากับ 7,000 บาท   �  2) 7,001 – 12,500 บาท 
 �  3) 12,501 – 18,000 บาท   �  4) 18,001 – 23,500 บาท  
 �  5) 23,501 – 29,000 บาท   �  6) มากกวา 29,000 บาท 
7.ลักษณะที่พักอาศัย  

�  1) บานตนเอง     �  2) บานพอแมหรือญาติ 
 �  3) บานเชา / หอพัก / อพารทเมนท  �  4) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................ 
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ตอนที่ 2  แบบสอบถามทัศนคติตอปจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการการจัดสงอาหารถึง   
 บานของเดอะพิซซา คอมปานี 
 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  √  ลงในชอง __ ที่ตรงกับทัศนคติของทานมากที่สุด 
 

ดานผลิตภัณฑของเดอะพิซซา คอมปานี  5 4 3 2 1  
1. รสชาติของอาหาร อรอย : _: _: _: _: _: ไมอรอย 
2. ความหลากหลายของรายการอาหาร หลากหลาย : _: _: _: _: _: ไมหลากหลาย 

3. รูปลักษณะของอาหาร ชวนรับประทาน :  _: _: _: _: _: ไมชวน
รับประทาน 

4. สีสันอาหาร ชวนรับประทาน : _: _: _: _: _: ไมชวน
รับประทาน 

5. บรรจุภัณฑของอาหาร       ทันสมัย :  _: _: _: _: _: ลาสมัย 
6. ภาพลักษณของตราสินคา     มีชื่อเสียง :  _: _: _: _: _: ไมมีชื่อเสียง 
7. คุณคาทางโภชนาการของอาหาร มีคุณคา : _: _: _: _: _: ไมมีคุณคา 
8. ความรูสึกภายหลังการรับประทานอาหาร พอใจ : _: _: _: _: _: ไมพอใจ 
ดานราคาของเดอะพิซซา คอมปานี        
9. ราคาของเดอะพิซซา คอมปานี เมื่อเทียบกับ
คุณภาพ          

คุมคา : _: _: _: _: _: ไมคุมคา 

10. ราคาสินคาเมื่อเทียบกับคูแขง         ถูกกวา : _: _: _: _: _: แพงกวา 
ดานชองทางการจัดจําหนายของ 
เดอะพิซซา คอมปานี 

 
     

 

11 .  ความสะดวกในการใชบริการผ านทาง
โทรศัพท 

สะดวกมาก : 
_: _: _: _: _: 

ไมสะดวกเลย 

12. หมายเลขโทรศัพท 1112 จดจํางาย : _: _: _: _: _: จดจํายาก 
ดานการสงเสริมการตลาดของ 
เดอะพิซซา คอมปานี 

 
     

 

13. การแจกคูปองหรือบัตรสวนลด               จูงใจใหซื้อ : _: _: _: _: _: ไมจูงใจใหซื้อ 
14. การจัดรายการอาหารชุดประหยัด            เหมาะสม : _: _: _: _: _: ไมเหมาะสม 
15. รายการแลกซื้อของสะสม จูงใจใหซื้อ : _: _: _: _: _: ไมจูงใจใหซื้อ 
16. การโฆษณาผานทางวิทยุ ไดยินบอยครั้งบอยครั้ง : _: _: _: _: _: ไมเคยไดยินเลย 
17. การโฆษณาผานทางโทรทัศน เห็นบอย : _: _: _: _: _: ไมเคยเห็นเลย 
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ดานกระบวนการการใหบริการของเดอะพิซซา  
คอมปานี  5 4 3 2 1  
ดานพนักงานของเดอะพิซซา คอมปานี        
18. การใหบริการของพนักงานรับโทรศัพท        คลองตัว : _: _: _: _: _: ไมคลองตัว 
19. การใหขอมูลของพนักงานรับโทรศัพท           ชัดเจน : _: _: _: _: _: ไมชัดเจน 
20. การใหบริการของพนักงานจัดสงพิซซาถึงบาน      ทันใจ : _: _: _: _: _: ไมทันใจ 
21. บุคลิกภาพของพนักงานจัดสงพิซซาถึงบาน นาเชื่อถือ : _: _: _: _: _: ไมนาเชื่อถือ 
25. ไหวพริบปฏิภาณในการใหบริการของพนักงานรับ
โทรศัพทของเดอะพิซซา คอมปานี ตอบสนองรวดเร็ว : 

 
_: 

 
_: 

 
_: 

 
_: 

 
_: ตอบสนองลาชา 

26. ความถูกตองในการจัดสงอาหารของเดอะพิซซา  
คอมปานี พอใจ : _: _: _: _: _: ไมพอใจ 
27. ถาดเก็บความรอนเพื่อรักษารสชาติของ  
เดอะพิซซา คอมปานี       

 
 ดีมาก : 

 
_: 

 
_: 

 
_: 

 
_: 

 
_: ไมดีเลย 

ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพของ
เดอะพิซซา คอมปานี        
28. ประสิทธิภาพของบรรจุภัณฑในการเก็บรักษา
คุณภาพของสินคา      ไดมาตรฐาน : 

 
_: 

 
_: 

 
_: 

 
_: 

 
_: ไมไดมาตรฐาน 

29. รูปทรงของบรรจุภัณฑ (กลอง) เปนทรงสี่เหล่ียม เหมาะสม : __: __: __: __: __: ไมเหมาะสม 
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ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการสั่งซื้อเดอะพิซซา คอมปานี  แบบจัดสงถึง
 บาน 
 

คําชี้แจง  โปรดตอบคําถามในชอง ……. และทําเครื่องหมาย  √  ลงในชอง  �  ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด 
 
30. ทาน “ส่ังซื้อ” เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน โดยเฉลี่ยเดือนละ...............ครั้ง 
 
31. ทาน “ส่ังซื้อ” เดอะพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบาน โดยเฉลี่ยครั้งละ..................ถาด 
 
32. คาใชจาย แตละครั้งที่ทานสั่งซื้อ เดอพิซซา คอมปานี แบบจัดสงถึงบานโดยเฉลี่ยครั้งละ...............บาท 
 
33. ทานมักจะใชบริการสั่งซื้อพิซซา แบบจัดสงถึงบานมาเพื่อรับประทานกับใคร 
 �  1) ทานคนเดียว    �  2) ทานกับครอบครัว 
 �  3) เพ่ือน / เพ่ือนรวมงาน   �  4) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............... 
 
34. ทานมักจะสั่งซื้อพิซซา แบบจัดสงถึงบานมาเพื่อรับประทานในโอกาสใดบาง 
 �  1) เมื่ออยากรับประทาน   �  2) เมื่อมีงานสังสรรค 
 �  3) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............... 
 
35. ใครมีอิทธิพลในการสั่งพิซซา แบบจัดสงถึงบานของทาน 
 �  1) ตัวทานเอง     �  2) ญาติพ่ีนอง 
 �  3) เพ่ือน / เพ่ือนรวมงาน   �  4) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................ 
 
36. ทานมักจะสั่งซื้อพิซซา แบบจัดสงถึงบานมาเพื่อรับประทานเปนอาหารมื้อใดบอยที่สุด 
 �  1) อาหารมื้อเชา    �  2) อาหารมื้อกลางวัน 
 �  3) อาหารมื้อเย็น    �  4) อาหารมื้อวาง 
 �  5) อาหารมื้อดึก 
 

 
ขอขอบคุณทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 

 
************************************************************ 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

รายชื่อ ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
  

1. รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน ประธานกรรมการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

2. รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา รองประธานกรรมการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ภาคผนวก ค 
หนังสือขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญ 
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ประวิติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ ชื่อสกุล นางสาวอาสยา  หอมทรัพย 
  

วันเดือนปเกิด วันที่ 26 กรกฎาคม พ.ศ.2522 
  

สถานที่อยูปจจุบัน 18/143  หมู 3  ซ.บุญศิริ  ต.บางเมือง  อ.เมือง  
จ.สมุทรปราการ  10270 

  

ประวตัิการศึกษา  
  

     พ.ศ. 2540 มัธยมศึกษาตอนปลาย  
จากโรงเรียนสตรีสมุทรปราการ 

  

     พ.ศ. 2544  ปริญญาศิลปกรรมศาสตรบัณฑิต สาขานาฏยศิลป  
(เกียรตินิยมอันดับ 2)  
จากจุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั 

  

     พ.ศ. 2550 ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวชิาการตลาด 
จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร 
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