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 การวิจยัครั้งนีม้ีจุดมุงหมาย เพื่อศึกษาทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติ 
กรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานทีข่องรานแมคโดนัลด (McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ใชแบบสอบถาม เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกับผูใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค
โดนัลด ที่เปนกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยจาํแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ทัศนคติดานสวน
ประสมการตลาดตอการใชบริการ และพฤติกรรมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค
โดนัลด (McDelivery) สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
การวิเคราะหความแตกตางโดยการทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การตรวจสอบ
ความแตกตางเปนรายคูโดยใชวิธีกาํลังสองนอยที่สุด หรือ Dunnett’s T3 และการหาคาสมัประสิทธิ์
สหสัมพนัธ โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปสถิติทางสังคมศาสตร 
 
 ผลการวิจยัพบวา 
 กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อาย ุ26 – 30 ปการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี             มี
อาชีพเปนพนกังานบริษทัเอกชน สถานภาพโสด มีระดับรายได ตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท และสวน
ใหญระบุใหจดัสงที่สํานักงาน  
 กลุมตัวอยางมีทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานบคุลากรผูใหบริการ ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจาํหนาย และดานการสงเสรมิทางการตลาดตอการใชบริการสงอาหารนอก
สถานที่ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับดี   
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการใชบริการ McDelivery มากกวา 1 คร้ัง ส่ัง McDelivery 
เพื่อทานกับเพือ่นหรือเพื่อนรวมงาน  นิยมสั่งในชวง 17.00 – 19.00 น. เหตทุีใ่ชบริการ McDelivery 
เนื่องจากทํางานอยูทําใหไมสะดวกออกนอกที่ทาํงาน สวนใหญชอบอาหารชุดที่มีเครื่องดืม่พรอมกับเฟ
รนชฟรายส สวนระยะเวลาที่ผูใชบริการไดรับอาหารเฉลี่ย 38 นาที มูลคาอาหารที่ส่ังเฉลี่ย 372 บาท  
ความถี่ในการใชบริการ McDelivery เฉล่ีย 2 คร้ังตอเดอืน และใชเวลาในการรอสาย Call center โดยเฉลี่ย 
3 นาท ี
 กลุมตัวอยางมีแนวโนมที่ดีในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของแมคโดนัลด หากมีการขยาย
เวลาในการจดัสงเปน 24 ชั่วโมงในทุกๆวัน และมีการปรับอัตราคาบริการจัดสงอาหารสูงขึ้นมีแนวโนมที่จะ
ยังคงใชบริการ อยูในระดับปานกลาง  



 เพศ และอาชพีที่แตกตางกนั จะมีทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการ และดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกนั อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 อายุแตกตางกนั จะมีทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการ ดานผลิตภณัฑ และดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกนั อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ระดับการศึกษาแตกตางกนั จะมีทัศนคติราคาแตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 
 ระดับรายไดตอเดือนแตกตางกัน จะมีทัศนคติในดานบุคลากรแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  
 สถานที่สําหรบัจัดสงแตกตางกนั จะมทีัศนคติในดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการตลาดแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  
 เพศ อายุ และอาชีพที่แตกตางกนั จะมพีฤติกรรมการใชบริการในดานมูลคาที่ส่ังตอครั้งแตกตาง
กัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  
  มูลคาอาหารที่ส่ังตอครั้ง มคีวามสัมพันธกับทัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการ และดานการ
สงเสริมทางการตลาด อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีความสมัพนัธไปในทิศทางเดยีวกนัใน
ระดับคอนขางต่ํา 
 ความถี่ในการใชบริการตอเดือน  จะมีความสัมพันธกับทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการ ดาน
ผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจําหนาย อยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 มีความสมัพนัธไปใน
ทิศทางตรงกนัขามในระดับตํ่า 
 ความถี่ในการใชบริการตอเดือน  มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่
ของรานแมคโดนัลด ในสวนของการปรับอัตราคาจัดสง อยางมีนยัสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ่า  
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 The purpose of this research is to study the attitudes in marketing mix influencing on 

behavior of using McDonald’s delivery service in Bangkok metropolitan area. A questionnaire 

was constructed and used as a tool to collect data from sampling group of 400 customers in 

Bangkok Metropolitan area. The statistical analysis used in this study are statistical Percentage, 

Mean, Standard Deviation, Independent t-test, One-Way Analysis of Variance and the pair 

different analysis by Least Significant Difference (LSD) or Dunnett’s T3 and Pearson’s 

coefficient correlation. Data is analyzed by SPSS for windows version 11 program. 

 
 The result of these findings can be revealed as follows. 
 The majority of sampling groups is female with single status, age between 26 – 30 

years old, bachelor’s degree graduated. They mostly work at private company with average 

monthly income between 20,001 - 30,000 baht. The delivery place are mainly the offices. 

    The majority of sampling groups have a good attitude towards marketing mix in terms 

of people, product, price, place and promotion on using of McDonald’s Delivery Service in 

Bangkok Metropolitan Area. 

          The majority of sampling groups have used McDelivery service more than once to have 

their own meal with their colleagues, the prime time is about 5.00 – 7.00 pm. The reason of 

using McDelivery service is about the uncomfortable of having meal outside their office during 

the short break time. The majority of preferance's order is the extra value meal. The average 

total experience time of delivery service is about 38 minutes. The most of consumer who use 

McDelivery service twice a month have average phone call waiting 3 minutes and the average 

amount of purchase is 372 baht.  

 



 Tendency of using McDelivery Service is in good level, whether McDonald's will extend 

their service time to 24 hours everyday. But if the surcharge rate is increased, the tendency of 

using McDelivery Service is still in the moderate level. 

 The different of genders and occupations have different attitudes towards people and 

promotion at the statistical significant level of 0.05. 

           The different of ages have different attitudes towards people product and promotion at 

the statistical significant level of 0.05.  
           The different of educations have different attitudes towards price at the statistical 

significant level of 0.05.  
           The different of incomes level have different attitudes towards people at the statistical 

significant level of 0.05.  

           The different of Places to delivery to have different attitudes towards place and 

promotion at the statistical significant level of 0.05.  

           The different of genders ages and occupations have different behaviors towards the 

amount of purchase at the statistical significant level of 0.05. 
           The value of meal purchased is correlated with the attitudes of people and promotion 

at the statistical significant level of 0.01. The correlation is at low level in the same direction. 

           Frequency of service has correlation with the attitudes of people, product, and place at 

the statistical significant level of 0.01. The correlation is low level in the opposite direction. 

           Frequency of service has correlation with the tendency of using McDonald’s Delivery 

Service in terms of the adjustment of the delivery rate at the statistical significant level of 0.05. 

The correlation is low level in the same direction. 



 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการสอบ 
ไดพิจารณาสารนิพนธเร่ือง ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสง
อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร ของ วรรณนภา สดุดีชีวิน 
ฉบับนี้แลวเหน็สมควรรับเปนสวนหนึง่ของการศึกษาตามหลกัสูตรปริญญาบรหิารธุรกจิมหาบัณฑิตสาขา 
วิชาการจัดการ ของมหาวทิยาลัยศรีนครนิทรวโิรฒได 
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ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนพินธฉบับนี้สําเร็จไดดวยความกรุณาจากรองศาสตราอาจารย สมชาย หิรัญญกิตต ิ ที่ไดให
ความอนเุคราะหเปนอาจารยที่ปรึกษาและใหคําแนะนาํ รวมทัง้ตรวจแกไขขอบกพรองเพื่อใหสารนพินธฉบับ 
นี้เสร็จสมบูรณ นอกจากนีผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน และรอง
ศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา ทีใ่หความชวยเหลือ ดูแลตรวจสอบแกไขขอบกพรอง รวมทัง้แนะนาํแนวทาง 
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 ผูวิจัยขอขอบคุณ เจาหนาที่โครงการ MBA. คณะสังคมศาสตร และบัณฑิตวิทยาลัย ทุกทานที่
ชวยอํานวยความสะดวก และประสานงานทุกอยาง จนทาํใหการวิจัยครั้งนี้สําเร็จ 
     ผูวิจัยขอกราบแทบเทาขอบพระคุณมารดา และบิดา ที่คอยใหความอุปการะคุณอุดหนนุทัง้ใน
ดานกาํลังทรพัย กาํลังกายและกําลังใจมาโดยตลอด รวมไปถึงขอขอบพระคุณพี่ชาย พี่สาว คุณนุจิรา คุณ
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ชวยเหลือและใหกาํลงัใจซึ่งกันและกนักับผูทําวิจยั ทาํใหผูวิจยัมีความมุมานะพยายามจนประสบความสาํเรจ็ 
ในวนันี ้
 สุดทายนี้ ผูวิจยัหวงัวางานวจิัยนี ้จะไดเปนประโยชนแกผูที่สนใจ และเกี่ยวของตอไป 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ปจจุบันการดํารงชีวิตของคนไทยในปจจุบันตามเมืองใหญ โดยเฉพาะในกรุงเทพมหานครมี

ความแออัดเนื่องจากประชากรอยูกันหนาแนนและสภาพการจราจรติดขัดมากขึ้น สงผลใหวิถีการ

ดํารงชีวิตของผูคนตองเรงรีบแขงขันกับเวลา     พฤติกรรมตางๆ ตองเปลี่ยนไป   เพื่อใหสอดคลอง     

กับสภาพสังคม โดยเฉพาะอยางยิ่ง    พฤติกรรมการบริโภคที่ตองการความรวดเร็ว   และความสะดวก

มากขึ้น ทําใหอาหารฟาสตฟูด สามารถตอบสนองความตองการของกลุมคนทํางานในสังคมเมอืงหลวง   

ที่ตองเรงรีบแขงขันกับเวลาไดเปนอยางดี ตลาดอาหารฟาสตฟูดจึงขยายตัวอยางกวางขวางขึ้น ซึ่งเริ่ม

เติบโต  จากกลุมผูบริโภคที่เปนวัยรุนที่นิยมทดลองของแปลกใหม  แลวครอบคลุมผูบริโภคที่อยูในวัย

ทํางาน  ซึ่งเปนตลาดที่กําลังการซื้อสูงขึ้น 
  ความนิยมของผูบริโภคที่มีตออาหารประเภทฟาสตฟูด ไดกลายเปนแรงผลักดันใหรานอาหาร

ฟาสตฟูดในไทยเติบโตอยางรวดเร็วและตอเนื่องมากขึ้น โดยธุรกิจฟาสตฟูดไดรับการยอมรับเปนอยาง

ดีในประเทศไทย ดังนั้นนักธุรกิจตางมองวาตลาดฟาสตฟูดเปนธุรกิจหนึ่งที่เติบโตอยางตอเนื่อง  จึงมี

ผูสนใจลงทุนในธุรกิจประเภทนี้แมในชวงที่ภาวะเศรษฐกิจซบเซา  ทําใหเกิดการแขงขันในอยางรุนแรง

ในตลาดฟาสตฟูด จึงทําใหปจจุบันตลาดฟาสตฟูดมีมูลคาถึง 9,000  ลานบาท ( ประชาชาติ

ธุรกิจ .2543 ) ซึ่งมีผูประกอบการรานฟาสตฟูดมากมายทั้ง รานฟาสตฟูดแฟรนไชสจากตางประเทศ 

เชนแมคโดนัลด, เคเอฟซี, พิซซาฮัท, เบอรเกอรคิง, ซิสสเลอร, สเวนเซนส เปนตน  รานฟาสตฟูดที่เปน

ตราสินคาคนไทย เชน เชสเตอรกริล, นารายสพิซเซอเรีย เปนตน  มูลคาตลาดอาหารฟาสตฟูดของไทย  

12,000 ลานบาท และคาดวามีการขยายตัวอยูในระดับ 10 % และคาดวาจะเติบโตไมนอยกวา 20 % 

โดยรานอาหารฟาสตฟูดที่มีสัดสวนยอดขายสูงเปนอันดับตนในตลาดฟาสตฟูด ไดแก เคเอฟซี และ

แมคโดนัลด โดยมีอัตราการเติบโตสูงถึง 24 % และ 20 % ตามลําดับ (มันนี่, 2543) ดานสวนแบงทาง

การตลาดฟาสตฟูดพบวาแมคโดนัลดเปนอันดับสองรองจากเคเอฟซีคือมีสวนแบงทางการตลาด 31 

เปอรเซ็นต รองลงมาจะเปน พิซซาฮัท, เชสเตอรกริลลและ เบอรเกอรคิง (ดังแผนภูมิที่ 1)  

 

 

 

 

 

1



 2 

McDonald's, 31% 

KFC, 46% 

other, 2% Burgerking, 3% 

Pizza , 11% 
Chester's Grill, 7% 

 
 

แผนภูมิ 1  : แสดงสวนแบงทางการตลาดของรานอาหารฟาสตฟูด 
             ที่มา  :  Brand Age.(2544). หนา 85. 
 

 จากภาวะการแขงขันที่รุนแรงของธุรกิจฟาสตฟูด ทําใหแตละบริษัทตางใชกลยุทธในการเพิ่ม

ยอดขายเพื่อใหสามารถแบงสวนครองตลาดขึ้น แมคโดนัลดก็ไดนํากลยุทธการขยายเวลาเปด ปดใน

สาขาที่เหมาะสมเพื่อเปนการอํานวยความสะดวกสบายใหกับลูกคาเชน ซีพี สีลม เปดใหบริการ  และ

เพื่อเพิ่มชองทางแกผูบริโภคมากยิ่งขึ้น จึงไดมีการเปดใหบริการสงความอรอยถึงที่ตั้งแตเวลา 9.00 – 

22.00 น.ทุกวัน นอกจากนี้ในชวงเทศกาลฟุตบอลโลกที่ผานมาแมคโดนัลดไดเปดใหบริการสงอาหาร

นอกสถานที่ 24 ชั่วโมง ดังนั้นจะเห็นไดวาแมคโดนัลดเปนรายแรกและรายเดียวที่มีการเปดใหบริการ

ความอรอย 24 ชั่วโมง    
 จากเหตุผลดังกลาวผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา   ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด

มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) ในเขต

กรุงเทพมหานคร   เพื่อประโยชนในการพัฒนาการใหบริการในดานโปรโมชั่นการสงเสริมการตลาด 

(Promotions) , การขยายเวลาการใหบริการหรือขยายสาขาการใหบริการ (Places) , การออก

ผลิตภัณฑใหม (Products) , กลยุทธดึงดูดโดยใชราคาเปนหลักดวยการจัดอาหารใหเปนชุดสุดคุม 

(Price) และในดานบุคลากรผูใหบริการ (Peoples)  ที่สําคัญผลจากการวิจัยจะนําไปสูการพัฒนา

เพื่อใหเขาถึงความตองการของผูบริโภคที่ใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ McDelivery  1711 ใหมาก

ยิ่งขึ้น   และเพื่อเปนประโยชนตอผูสนใจในงานวิจัยฉบับนี้ตอไป 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูทําวิจัยไดตั้งความมุงหวังไวดังนี้ 

 1.เพื่อศึกษาลักษณะขอมูลทั่วไปของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามเพศ อายุ 

อาชีพ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส รายไดตอเดือน และสถานที่จัดสง ที่มีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการสงอาหารนอกสถานที่ McDelivery 1711 ของรานแมคโดนัลด 
 2. เพื่อศึกษาทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอาหารรานแมคโดนัลด ของผูใชบริการสง

อาหารนอกสถานที่ McDelivery 1711 ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช

บริการสงอาหารนอกสถานที่ McDelivery 1711 เขตกรุงเทพมหานคร                                       
 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ McDelivery 

1711กับแนวโนมของการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ McDelivery 1711 เขตกรุงเทพมหานคร   
 

ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพื่อเปนแนวทางการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ McDelivery 1711 ใหสนองตอบความ

ตองการของผูบริโภคได 
 2. ใชเปนประโยชนในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดใหตรงความตองการของผูบริโภคที่

เคยและไมเคยใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานคร  
 3. เพื่อเปนประโยชนตอผูสนใจในการศึกษาคนควาหาความรู ดานการตลาดของธุรกิจฟาสตฟูด 

                                       
ขอบเขตการวิจัย 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง                                                                               

 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคแมคโดนัลดที่ใชบริการสงอาหารนอก

สถานที่ของรานแมคโดนัลด  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

  กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคแมคโดนัลดที่ใชบริการสงอาหารนอก

สถานที่ของรานแมคโดนัลด  ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยคํานวณจากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากร 

(นราศรี ไววนิชกุล; และชูศักดิ์ อุดมศรี. 2547:125)  ที่คาความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5 % และระดับ

ความเชื่อมั่น 95 % ไดกลุม ตัวอยาง 384 คนจึงไดเพิ่มจํานวนตัวอยางอีก 16 คน รวมเปนจํานวน 400 

คน แสดงไดดังตอไปนี้  
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      จาก                       2

2

E
pqZn =  

 

       n       =      ขนาดของกลุมตัวอยาง 

       Z  =     คา Z-score ที่ระดับความเชื่อมั่น 

        p  =     คาความนาจะเปนของประชากร 
       q  =     p−1      

       E  =     ระดับความคลาดเคลื่อน 

 

   จะได              2

2

)05.0(
)5.0)(5.0()96.1(

=n  

        =         384.16 

  ดังนั้นไดกลุมตัวอยาง 384 คนและเพิ่มจํานวนตัวอยาง 16 คน รวมเปนจํานวน 400 คน 

วิธีการสุมตัวอยางมีข้ันตอนดังนี้ 
           ข้ันที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random sampling) โดยแบงกลุม

ตัวอยางออกเปน 6 กลุมการปกครอง ตามการแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร และใชวิธีการ

สุมตัวอยางแบบงาย ( Simple Random Sampling ) โดยวิธีการจับฉลาก เพื่อเลือกตัวแทนแตละกลุม

ปกครองดังนั้นจะไดหนึ่งเขตจากหนึ่งกลุมปกครองในการเก็บขอมูลแบบสอบถามรวมเปน 6 เขต ไดแก 

เขตปทุมวัน, วังทองหลาง, สวนหลวง, สาทร, บางแค, บางพลัด 

  ข้ันที่ 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนตัวอยางใน

แตละเขตพื้นที่ ใหมีจํานวนเทาๆกันดังนี้ 
                          ขนาดของกลุมตัวอยาง    =        ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด  

                                                                                     จํานวนเขตที่ถูกเลือก 

                                                             =            
6

 400    

                       =               67 
             ข้ันที่ 3 วิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลือกกลุม

ตัวอยางจากผูบริโภคที่ใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด จากสํานักงาน ชุมชนที่พัก

อาศัย โรงเรียนและสถานที่ศึกษา ที่อยูในเขตตางๆ ที่ไดรับการสุมแตละเขต    
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 ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
  1. ตัวแปรอิสระ  (Independent  variables) แบงเปนดังนี้ 

   1.1 ตัวแปรดานขอมูลทั่วไป 
  1.1.1 เพศ 

     1.1.1.1 ชาย 
   1.1.1.2 หญิง 
  1.1.2 อายุ 
   1.1.2.1 นอยกวา หรือเทากับ 20 ป 
   1.1.2.2  21 – 25 ป 
   1.1.2.3  26 – 30 ป 
   1.1.2.4  31 – 35 ป 

1.1.2.5  มากกวา 35 ป  
  1.1.3 ระดับการศึกษา 
   1.1.3.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 

              1.1.3.2 ปริญญาตรี 
    1.1.3.3. สูงกวาปริญญาตรี 
  1.1.4 อาชีพ 
        1.1.4.1 นักเรียน/นักศึกษา 
   1.1.4.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
   1.1.4.3 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   1.1.4.4 อ่ืนๆ ( โปรดระบุ ).................. 
  1.1.5 สถานภาพสมรส 
   1.1.5.1 โสด 

     1.1.5.2  สมรส / อยูดวยกัน 
    1.1.5.3. หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 

      1.1.6 รายไดตอเดือน 
    1.1.6.1 ต่ํากวาหรือเทากับ  5,000 บาท 
    1.1.6.2    5,001 – 10,000 บาท 
    1.1.6.3  10,001 – 15,000 บาท 
    1.1.6.4  15,001 – 20,000 บาท 
    1.1.6.5  20,001 – 30,000 บาท 
    1.1.6.6 มากกวา 30,001 บาท  ข้ึนไป 
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      1.1.7 สถานที่จัดสง 
    1.1.7.1 สํานักงาน 
    1.1.7.2 สถานศึกษา 

    1.1.7.3 หมูบาน 

    1.1.7.4 ตึกแถว 

    1.1.7.5 หอพัก/คอนโดมิเนียมอพารทเมนท 
  1.2 ทัศนคติดานสวนประสมการตลาด  5 ดาน 

    1.2.1 ดานบุคลากรผูใหบริการ (People)  

    1.2.2 ดานราคาอาหาร (Price) 

    1.2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place)  
    1.2.4 ดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) 
    1.2.5 ดานผลิตภัณฑ (Product) 

 2. ตัวแปรตาม (Dependent variable) ไดแก 
  2.1 พฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่รานแมคโดนัลด 

    2.2 ความจงรักภักดีในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ราน   แมคโดนัลด  

 
 นิยามศัพทเฉพาะ 
  1. อาหารฟาสตฟูด หมายถึงอาหารที่จัดเตรียมและปรุงไวสําเร็จแลว สามารถ

รับประทานไดทันทีโดยการสั่งซื้ออาหารกับพนักงานขายที่จุดบริการในรานหรือใชบริการสงอาหารนอก

สถานที่ และผูบริโภคถืออาหารไปรับประทานเองที่โตะหรือนําออกไปรับประทานนอกรานไดอยาง

สะดวกของรานอาหารฟาสตฟูดที่ชื่อ แมคโดนัลด 
  2. แมคโดนัลด หมายถึง สถานที่ประกอบกิจการจําหนายอาหารฟาสตฟูด ที่มีผลิตภัณฑ

หลัก คือทอด, เบอรเกอร, นักเก็ต, เฟรนซฟรายส, สลัด, พาย, ซันเด 
  3. ทัศนคติ หมายถึง ความคิดเห็นของผูบริโภคที่แสดงออกเปนความรูสึกในดานบวก

หรือลบ ตอการบริโภคอาหารฟาสตฟูด และการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่รานแมคโดนัลด  

  4. บริการสงอาหารนอกสถานที่ McDelivery 1711 ของ McDonald’s หมายถึง การ

ใหบริการสงอาหารถึงมือลูกคาโดยที่ลูกคาไมจําเปนตองมาใชบริการถึงหนารานอาหาร ซึ่งเปด

ใหบริการตลอด  โดยมีการคิดคาบริการในการจัดสงอัตราเดียว เรียกวา McDelivery 1711 
  5. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ความคิดเห็นของผูบริโภค ดาน

สวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย 
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   5.1 ดานบุคลากรผูใหบริการ หมายถึง ความคิดเห็นเกี่ยวกับการไดรับการบริการจาก

พนักงานรับโทรศัพท (Call center) และการไดรับการบริการจากพนักงานสงอาหารนอกสถานที่ 

(Driver)  
   5.2 ดานราคา หมายถึง ความคิดเห็นเกี่ยวกับความเหมาะสมของราคา, ความคุมคา

ของอาหารรานแมคโดนัลด กับการไดรับบริการสงความอรอยถึงที่  

   5.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสะดวกตอการใช

บริการสงอาหารนอกสถานที่ รวมไปถึงการขยายเวลาในการใหบริการจัดสงอาหารนอกสถานที่ 

   5.4 ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง  ความคิดเห็นเกี่ยวกับ  การโฆษณาจูงใจให 

รับประทาน ,การแจกคูปองสวนลด ,การบริการของพนักงาน, ความรวดเร็วของการบริการสงอาหาร

นอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด  
   5.5 ดานผลิตภัณฑ หมายถึง ผลิตภัณฑแมคโดนัลด ที่สามารถจัดจําหนายใหกับทาง

บริการสงอาหารนอกสถานที่ 
   6. พฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ หมายถึง พฤติกรรมของผูบริโภค

อาหารฟาสตฟูดที่ใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด ดานชวงเวลาในการใชบริการ 

ดานความถี่ในการใชบริการ ดานสถานที่จัดสง มูลคาการใชบริการในแตละครั้ง แนวโนมการใชบริการ

ในอนาคต 
  7. แนวโนมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ หมายถึง แนวโนมการใชบริการใน

อนาคตหากมีการเปดใหบริการจากเดิม 9.00 น. ถึง 24.00 น. เปน 24 ชั่วโมงไมวาจะเปนวันธรรมดา 

วันเสาร อาทิตยและวันนักขัตฤกษ หรือใหบริการ 24 ชั่วโมงทุกวัน รวมไปถึงหากมีการปรับอัตราคา

จัดสงสูงขึ้นอยางมีเหตุผล 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ

สงอาหารนอกสถานที่ ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

             ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรตาม  

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ลักษณะขอมูลท่ัวไป 
• เพศ 

• อายุ 
• อาชีพ 

• ระดับการศึกษา 
• สถานภาพสมรส 

• รายไดตอเดือน 

• สถานที่จัดสง 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการใชบริการ 

สงอาหารนอกสถานที่ของ    
รานแมคโดนลัด 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 

แนวโนมการใชบริการสง
อาหารนอกสถานที่ของราน

แมคโดนัลดในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดรานแมคโดนัลด  
• ดานบุคลากรผูใหบริการ 
• ดานผลิตภัณฑ 
• ดานราคา 
• ดานชองทางการจดัจําหนาย 
• ดานการสงเสรมิการตลาด 
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สมมติฐานในการทําวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะขอมูลทั่วไป ไดแก  เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ 

รายไดตอเดือน สถานที่สําหรับจัดสงที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอบริการสง

อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 
 2. ผูบริโภคที่มีลักษณะขอมูลทั่วไป ไดแก  เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ 

รายไดตอเดือน สถานที่สําหรับจัดสงที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่

ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 
 3. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสง

อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด 
 4. พฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่มีความสัมพันธ  กับแนวโนมการใชบริการสง

อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 งานวิจัยเรื่อง ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสง

อาหารนอกสถานที่ ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
              ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหวัขอตอไปนี้ 

             1. แนวคิดและทฤษฎีดานทศันคติ  (Attitudes)  
2. แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤตกิรรมของผูบริโภค (Behavioral) 

 4. แนวความคิดเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Trends) 

 5. ประวัติ แมคโดนัลด (McDonald’s Geography) 
 6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ  
 
1.   แนวคดิและทฤษฎีดานทัศนคติ (Attitude) 
 1.1 ความหมายของทศันคติ  

 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546 : 214) ทัศนคติ หมายถงึ การประเมินความพงึพอใจ

หรือไมพึงพอใจของบุคคล ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใด

ส่ิงหนึ่ง (Kotler. 1997 : 199) หรือหมายถึง แนวโนมของการเรียนรูจะตอบสนองตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ หรือ

ความคิดทีม่ีลักษณะแสดงความพึงพอใจหรือไมพอใจ 

 กรมการฝกหัดครู (สุปญญา ไชยชาญ 2543 : 135 ; อางอิงจากกรมการฝกหัดครู 2530 : 

194) ไดใหความ หมายของทัศนคติไววา หมายถงึ ความคิด ความเขาใจ ความคิดเห็น ความรูสึก และ

ทาทีของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งซึง่มีอิทธิพลตอการแสดงออกของบุคคลนั้น โดยอาจแสดงออก

ในทางเหน็ดวยหรือไมเหน็ดวยก็ได หรือ อาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบคุคลมี

ความโนมเอยีง พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เนื่องจากเปนผลของ

กระบวนการทางจิตวทิยา 

 เสรี วงษมณฑา (2542 : 106)  ทัศนคติ หมายถงึ ความโนมเอยีงที่เรียนรู เพื่อใหมพีฤติกรรม

ที่สอดคลองกบัลักษณะที่พงึพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman ;& Kanuk. 1994 : 

657) หรืออาจหมายถงึ การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรือไม

พอใจตอบางสิ่งบางอยางเปนทีย่อมรับกนัวาทัศนคติมีองคประกอบตางๆอยู 3 สวน สวนแรกเรียกวา 

Cognitive เปนอาการทางวัตถทุี่ทัศนคติเขาไปเกี่ยวของและไดรับการนึกเหน็ภาพพจน สวนทีส่อง
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เรียกวา Affective เปนความรูสึกของการชอบและไมชอบ สวนที่สามเปนองคประกอบที่เกี่ยวกับ

พฤติกรรม (Behavioral) เปนแนวโนมที่จะมีการปฏิบัตติอส่ิงใดสิ่งหนึง่ที่คนเรามทีัศนคติเกี่ยวของในสิ่ง

นั้น 
 เชอรีฟ และเชอรีฟ.( ณัฏฐิกา ณวรรณโณ 2542 : 35 ; อางอิงจาก Sherif ;& Sherif n.d.) ได

ใหความหมายทัศนคติเพิ่มเติมวา ทัศนคติเกิดจากการเรียนรูหรือประสบการณตางๆที่บุคคลไดรับจาก

ส่ิงแวดลอมภายนอกเชน ความอยากรับประทานอาหาร แตการเลือกรับประทานอาหารชนิดใดเปนมา

จากทัศนคติ ซึ่งสามารถกลาวโดยสรุปวา ความหมายของทัศนคติ คือ ความโนมเอียงที่เกิดจากการ

เรียนรู และประสบการณตางๆที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยบคุคลนั้นไดรับจากสิง่แวดลอมภายนอก มิไดติด

ตัวมาแตกําเนดิ และมิใชแรงขับภายในรางกาย 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2539 : 190)  ทัศนคติ คือ สภาวะทางจิตใจซึ่งแสดงถึงความพรอมที่จะ

ตอบสนองตอส่ิงกระตุน กอตัวขึ้นมา โดยประสบการณและสงอิทธพิลใหมกีารเปลี่ยนแปลงหรอืช้ีแนะ

ตอพฤติกรรม 
 ธงชัย สันติวงษ (2537 : 160) ทัศนคติ หมายถงึ ระเบยีบของแนวความคิด ความเชือ่ อุปนิสัย 

และส่ิงจูงใจทีเ่กี่ยวของกับส่ิงใดสิ่งหนึง่โดยเฉพาะ  
 1.2 คุณลกัษณะของทศันคติ 
 ธงชัย สันตวิงษ (2535 : 161-162) คุณลักษณะของทัศนคติ อาจสรุปไดดังนี้ คือ  

  1.2.1 ทัศนคติเปนสิ่งที่อยูภายใน กลาวคือ เปนเรื่องของระเบียบความนึกคิดทีเ่กิดขึ้น

ภายในของแตละคน 
  1.2.2 ทัศนคติจะมิใชส่ิงที่มมีาแตกําเนิด ตรงกันขามทัศนคติจะเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับ

การเรียนรูเร่ืองราวตางๆ ทีต่นไดเกี่ยวของอยูดวยจากภายนอก และทัศนคติจะกอตัวจากการประเมิน

หลังจากที่ไดเกี่ยวของกับส่ิงภายนอกดงักลาวแลว ทัง้หมดนีย้อมแสดงวา ทัศนคติที่มีอยูจะเปนผลที่

เกิดขึ้นจากกระบวนการเรียนรู 
  ปจจัยทีม่ีผลในกอเกิดทัศนคตมิักเกิดจากอิทธิพลของกลุมที่เกีย่วของกับบุคคลนั้นๆ เมื่อ

ไดรับขาวสารขอมูลมาจะนาํมาถายทอด กลุมที่สําคัญคือ กลุมครอบครัว และเพือ่นรวมงาน จะเหน็ได

วาเปนกลุมทางสังคมที่มีการเกี่ยวของกนั นอกจากนีท้ัศนคติยังขึ้นอยูกับบุคลิกลักษณะทาทาง ซึ่เงปน

ผลของการเรยีนรูและแสดงการกระทําเพือ่ตอบสนองสูโลกภายนอก 
  1.2.3 ทัศนคติจะมีลักษณะมั่นคงถาวร กลาวคือ ภายหลงัจากทีท่ศันคติไดกอตัวขึ้นมา 

แลวจะเปนการเกิดชั่วคราว หากแตจะมีความมัน่คงถาวรตามสมควรและไมเปลี่ยนแปลงในทันททีนัใด

ที่ไดรับตัวกระตุนที่แตกตางไปทั้งนี้เพราะทศันคติที่กอตัวขึ้นนัน้จะมกีระบวนการคิดวเิคราะหประเมนิ 
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และสรุปผลจัดระเบียบออกมาเปนความเชื่อสวนบุคคล การเปลี่ยนแปลงกย็อมตองใชเวลาเพือ่ปรับ

ตามกระบวนการดังกลาว 

  1.2.4 ทัศนคตจิะมีอิงตัวบุคคลและสิ่งของเสมอ หมายความถึง ทัศนคติจะมิใชเกิดขึน้มา

ไดดวยตัวเองจากภายใน หากแตเปนสิง่ทีก่อตัว หรือเรียนรูเอามาจากสิ่งที่มีตวัตนทีอ่างอิงถึงได ส่ิงที่ใช

อางอิงเพื่อการสรางทัศนคติอาจเปน ตัวบคุคล กลุมบุคคล สถาบนั ส่ิงของ คานิยม เร่ืองราวทางสังคม 

หรือแมแตความนึกคิดตางๆ 
 1.3 องคประกอบของทศันคติ 
 โมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) หมายถึง โมเดล

ทัศนคติ ซึ่งประกอบดวย 3 สวน คือ (1) สวนของความเขาใจ (Cognitive) หรือความรู (Knowledge) 

(2) สวนของความรูสึก (Affective หรือ feeling learning) (3) สวนของพฤติกรรม (Conative หรือ 

Doing หรือ Behavior) (Schiffman ;& Kanuk. 1994 : 667) 
 

                                                                       พฤตกิรรม 

                                                                      (Conative) 

 

               ความเขาใจ          ความรูสึก 

                (Cognitive     (Affective) 
 

 

ภาพประกอบ 1  แสดงโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tri-component attitude model) 

 ที่มา : Schiffman ;& Kanuk. (1994). องคประกอบทัศนคติ. p 285 

  
 1.3.1 สวนของความเขาใจ (Cognitive component) หรือ (Thinking) หมายถงึ สวนแสดงถงึ

ความรู (Knowledge) การรับรู (Perception) และความเชือ่ถือ (Beliefs) ซึ่งผูบริโภคมตีอความคิดหรอืส่ิง

ใดสิ่งหนึง่ (Schiffman ;& Kanuk. 1994 : 657) สวนของความเขาใจเปนสวนประกอบแรก ซึง่ก็คือความรู

และการรับรูทีไ่ดจากการประสมประสานกับประสบการณโดยตรงตอทัศนคติและขอมูลที่เกีย่วของจาก

หลายแหลงขอมูลความรูนี้และผลกระทบตอการรับรูจะกาํหนดความเชื่อเถือ (Beliefs) ซึ่งหมายถงึสภาพ 

ดานจิตใจ ซึ่งสะทอนความรูเฉพาะอยางของบุคคลและมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง

ซึ่งก็คือ การที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิงหนึ่ง คุณสมบัติของส่ิงหนึ่งหรือพฤติกรรมเฉพาะอยางจะนําไปสู

ผลลัพธเฉพาะอยาง 
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 1.3.2 สวนของความรูสึก (Affective component) หรือ (Feeling) หมายถึง สวนประกอบซึ่ง

สะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือ ความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

(Schiffman ;& Kanuk. 1994 : 657) สวนของอารมณและความรูสึกมีการคนพบโดยผูวิจัยผูบริโภคซึ่งมี

การประเมนิผลเบื้องตนโดยธรรมชาติซึ่งมกีารคนพบโดยการวจิัยผูบริโภค ซึ่งประเมินทัศนคติตอส่ิงใด

ส่ิงหนึ่ง โดยการใหคะแนนความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ดีหรือเลว เห็นดวยหรือไมเหน็ดวย 
 1.3.3  สวนของพฤตกิรรม (Conative component) หรือ (Behavior) หรือ (Doing) หมายถึง 

สวนหนึง่ของโมเดลองคประกอบทัศนคต ิ 3 ประการ ซึง่สะทอนถงึความนาจะเปนหรือแนวโนมที่จะมี

พฤติกรรมของผูบริโภค ดวยวิธีใดวิธหีนึง่ตอทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถงึความตั้งใจที่

จะซื้อ (Intention to buy) (Schiffman ;& Kanuk. 1994 : 658) จากความหมายนีส้วนของพฤตกิรรม

จะรวมถงึพฤตกิรรมที่เกิดขึ้น รวมทั้งพฤตกิรรม และความตั้งใจซื้อของผูบริโภคดวยคะแนนความตั้งใจ

ของผูซื้อสามารถนําไปใชเพือ่ประเมินความนาจะเปนของการซื้อผลิตภณัฑของผูบริโภคหรือพฤติกรรม

อยางใดอยางหนึง่ 
 ทฤษฎีอีกทฤษฎีที่อธิบายถงึ ทัศนคติ ถกูนําเสนอโดย โซโลมอน ( Solomon. 1992 :135 ) 

โดยเขาไดแบงรูปแบบการเกดิทัศนคติออกเปน 3 ประเภท คือ 

 - ทัศนคติที่เกิดจากกระบวบการคิด (Attitude : Based on cognitive information  

processing) เร่ิมจาการทีบุ่คคลสรรางความเชื่อ (Beliefs) เกี่ยวกบัตราสินคา โดยการสัง่สมเก็บ

รวบรวมขอมูลหลังจากที่ประเมนิความเชื่อ แลวเกิดความรูสึกเกี่ยวกับตราสินคา (Affect) แลว

ความรูสึกชอบ หรือ ไมชอบนั้น จะนําไปสูพฤติกรรมรูปแบบนี้เปนรูปแบบกระบวนการตัดสินใจซื้อ

สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูงสาํหรับผูบริโภค ผูบริโภคจะถูกกระตุนใหเก็บรวบรวมขอมูล เพื่อนาํมา

ประกอบการตดัสินใจเลือกสนิคาตายีหอทีต่ัวเองชอบที่สุด 

  - ทัศนคติทีเ่กิดโดยกระบวนการเรียนรูจากพฤติกรรม (Attitude : Base on behavioral 

process) ทศันคติภายใตรูปแบบกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกีย่วพันต่ําสาํหรับผูบริโภค 

คือ ผูบริโภคจะมีขอมูล หรือความรูเกียวกับสินคาไมมากนัก และไมมีความรูสึกชอบสินคา ตรายี่หอ

เปนพเิศษแตจะเกิดความรูสึกชอบหรือไมชอบภายหลงัทีท่ําการทดลองใช นั่นหมายถึงพฤติกรรมเปน

ตัวกําหนดความรูสึกของผูบริโภค จะรูสึกอยางไรก็ข้ึนกับประสบการณที่ไดรับจากสินคานัน้ดี หรือไมดี 
 - ทัศนคตทิี่เกดิจากความรูสึก (Attitude : Base on hedonic consumption ) รูปแบบการ

ตัดสินใจซื้อโดยอาศัยความรูสึกเปนตัวนาํ โดยที่พฤติกรรมและความเชื่อมีบทบาทคอนขางนอย ในการ

กอใหเกิดทัศนคติ ทัศนคติในรูปแบบนี้เกดิจากคุณสมบัติของสินคาที่ไมอาจจับตองไดแตสัมผัสไดดวย

ความรูสึก เชน การดูโฆษณาแลวชอบจึงตัดสินใจซื้อ หรือการเหน็หีบหอบรรจุภัณฑที่สวยงามจึง
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ตัดสินใจซื้อ การตัดสินใจซื้อภายใตทศันคติรูปแบบนี้ สินคาทาํหนาที่แคตอบสนองความพงึพอใจ

มากกวาประโยชนที่ไดรับ 
 1.4 หนาทีห่รอืกลไกของทศันคติ 
 Daniel Katz (ธงชัย สันติวงษ 2535 : 164-165 ; อางอิงจาก Daniel Katz.1960 : 163-191) 

ไดสรุปไววาทศันคติจะทาํหนาที่เปนกลไกที่สําคัญ 4 ประการ ดงันี ้

  1.4.1 ใชสําหรับการปรับตัว (Adjustment) หมายความวา ตัวบคุคลทุกคนจะอาศัย

ทัศนคติเปนเครื่องยึดถือสําหรับการปรับพฤติกรรมของตนใหเปนไปในทางที่จะกอใหเกิดประโยชนแก

ตนสูงที่สุดและใหมีผลเสียนอยที่สุด ดังนีท้ัศนคติจึงสามารถเปนกลไกที่จะสะทอนใหเห็นถึงเปา หมายที่

พึงประสงคและที่ไมพึงประสงคของเขา และดวยสิ่งเหลานี้เองที่จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมเปนไปในทาง

ที่ตองการมากที่สุด 
  1.4.2 เพื่อปองกันตน (Ego-defensive) โดยปกติในทุกขณะ โดยทั่วไปคนเรามกัจะมี

แนวโนมที่จะไมยอมรับความจริงในสิง่ซึ่งเปนที่ขัดแยงกบัความนึกคิดของตน (self-image) ดังนี ้ ทัศน 

คติจึงสามารถสะทอนออกมาเปนกลไกที่ปองกันตนเอง โดยการแสดงออกในรูปความรูสึกดูถกูเหยียด

หยาม การนินทาผูที่แสดงความรูสึกนึกคดิตรงขามกัน ในขณะเดียวกนัก็จะยกตนเองใหสูงกวาดวยการ

มีทัศนคตทิี่ถือวาตนเองนั้นเหนือกวาคนอืน่ 
  1.4.3 เพื่อแสดงความหมายของคานิยม (Value expressive) ทัศนคตินั้นเปนสวนหนึ่งของ

คานิยมตางๆ และดวยทศันคตินี้เองที่จะใชสําหรับสะทอนใหเห็นถึงคานิยมตางๆ เหลานี้ในลกัษณะ 

เจาะจงยิง่ขึ้น ดังนีท้ัศนคติจึงสามารถใชสําหรับอรรถาธิบายและบรรยายความเกีย่วกับคานยิมตางๆ 

เหลานี้ได 
  1.4.4 เพื่อเปนตัวจัดระเบียบเปนความรู (Knowledge) ทัศนคติจะเปนมาตรฐานที่ตวั

บุคคลจะสามารถรูและเขาใจถึงระบบ และระเบียบของสิ่งตางๆ ที่มอียูรอบตัวเขาได ซึ่งการพิจารณา

ในแงนีท้ัศนคติจะเปนมาตรฐานเพื่อเปรียบเทียบ หรือเปนขอบเขตแนวทางสําหรับที่จะใชอางอิงถึงเพื่อ

หาทางที่จะเขาใน คนหาความหมายขยายความใหเห็นขอแตกตาง ตรวจสอบดูความผิดปกติ และแม 

แตเพื่อเสริมสรางใหการรับรู และเขาใจเรื่องนัน้ๆละเอียดขึ้นตอไปอีก 
 1.5 การกอตัวของทศันคติ 
 ธงชัย สันติวงษ (2535 : 166-167) ทัศนคติจะกอตัวขึ้นมาและเปลี่ยนแปลงไปเนื่องจากปจจัย

หลายประการหลายทางดวยกัน คือ 
  1.5.1 การจงูใจทางรางกาย (Biological motivations) ทศันคติจะเกิดขึน้เมื่อบุคคลใดบุคคล

หนึ่งกาํลังดาํเนนิการตอบสนองความตองการ หรือแรงผลักดนัพืน้ฐานทางรางกายอยู ตวับุคคลดังกลาว

จะสรางทศันคติที่ดีตอบุคคล หรือส่ิงของทีส่ามารถชวยใหเขามโีอกาสตอบสนองความตองการของตนได 
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และในทางตรงกนัขามจะสรางทัศนคติที่ไมดีตอส่ิงของหรือบุคคลที่ขัดขวางมิใหเขาตอบสนองความ

ตองการได 
  1.5.2 ขาวสารขอมูล (Information) ทศันคติจะมีพืน้ฐานมาจากชนิด และขนาดของ

ขาวสารขอมูลที่แตละคนไดรับมา รวมทัง้ขึ้นอยูกับลักษณะของแหลงที่มาของขาวสารขอมูล ดวยกลไก

ของการเลือกเฟนในการมองเห็น และเขาในปญหาตางๆ (Selective perception) ขาวสารขอมูล

บางสวนทีเขามาสูตัวบุคคลนั้น จะทําใหบคุคลนั้นเก็บไปคิดและสรางเปนทัศนคติข้ึนมาได 
  1.5.3 การเขาเกี่ยวของกับกลุม (Group affiliation) ทัศนคติบางอยางอาจจะมาจากกลุม

ตางๆที่เขาเกี่ยวของอยูดวย (เชน ครอบครัว ในกลุมเพื่อนรวมงาน กลุมกีฬา และกลุมสังคมตางๆ) ทั้ง

โดยทางตรงและทางออมซ่ึงกลุมตางๆ หาไดมีความหมายเฉพาะแตเพียงเปนแหลงรวมของคานิยม

ตางๆไม หากแตยังมีการถายทอดขอมูลใหแกตัวบุคคลในกลุม ซึง่ทําใหสามารถสรางทัศนคติข้ึนได 

โดยเฉพาะอยางยิง่กลุมของครอบครัว และกลุมเพื่อนรวมงาน ตางกเ็ปนกลุมที่สําคัญที่สุด (Primary 

group) ที่จะเปนแหลงสรางทัศนคติใหแกบุคคลที่อยูในกลุมดังกลาวได 

  1.5.4 ประสบการณ (Experience) ประสบการณของคนที่มีตอวัตถส่ิุงของยอมเปนสวน

สําคัญที่จะทําใหบุคคลตางๆตีคาสิ่งที่เขาไดมีประสบการณมานัน้จนกลายเปนทัศนคติได เชน ในกรณี

ของการซื้อสินคา หากคนใดคนหนึง่ตดิใจในรสอาหารของรานใด เขาอาจมทีัศนคติที่ดีตอรานนั้นและ

จะกลับไปกนิอีกเสมอ แตถาหากเกิดความไมชอบใจหรือผิดหวังครั้งใดครั้งหนึง่ ก็อาจทําใหทศันคติ

เปลี่ยนไปในทางที่ไมดีจนทําใหไมกลับไปกนิอีกเลย 
  1.5.5 ลักษณะทาทาง (Personality) ถึงแมวาลกัษณะทาทางจะเปนเรื่องที่มีความหมาย

กวางที่สุด แตลักษณะทาทางหลายประการ ตางกม็ีทางออมที่สําคัญในการสรางทัศนคติใหกับตัว

บคุคลไดดวย 
 1.6 แหลงอิทธิพลซ่ึงมีผลตอการกําหนดทัศนคติ 
 การกําหนดทศันคติตอบุคคล ส่ิงของ หรือความคิดใดความคิดหนึ่งนั้น ไดรับอิทธพิลจากสิ่ง

ตางๆดังนี ้
  1.6.1 ประสบการณโดยตรง และประสบการณในอดีต (Direct and Past experience) 

ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ จะไดรับอิทธิพลโดยตรงจากประสบการณในการใชผลิตภัณฑนั้น 
  1.6.2 อิทธพิลจากครอบครัว และเพื่อน (Influence of  family and friends) ครอบครัว

และเพื่อนเปนแหลงที่สําคัญตอการสรางคานิยม และความเชื่อถือของบุคคล ซึ่งจะมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซึ้อและการใชสินคาโดยเฉพาะในวัยเด็กและวัยรุน 

  1.6.3 การตลาดเจาะตรง (Direct marketing) เปนวธิิการซึง่นกัการตลาดใชเคร่ืองมือ

ส่ือสารการตลาดเจาะกลุมเปาหมายสวนเลก็ เพื่อใหเกิดการตอบสนองทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซือ้ 
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  1.6.4 การเปดรับตอส่ือมวลชน (Exposure to mass media) ส่ือมวลชนตางๆ เชน การ

โฆษณา การประชาสัมพันธ ผานสื่อโทรทัศน วทิยุ หนังสือพิมพ ฯลฯ ส่ือเหลานีเ้ปนแหลงขอมลูที่มี

อิทธิพลตอการกําหนดทัศนคติ 
 โดยสรุปจากแนวความคิดเกีย่วกับทัศนคต ิ ผูบริโภคจะเกิดพฤติกรรมในการซือ้สินคาหรือไม

จะตองผานกระบวนการสรางทศันคติ ซึง่ประกอบดวยโมเดล 3 องคประกอบโดยเริ่มจากสวนของความรู 

ความเขาใจ จากนัน้เปนสวนของความรูสึก ซึง่รวมไปถงึระดับความตองการและความพอใจ และสุดทาย

แนวโนมทีเ่กิดพฤติกรรมหรือการกระทํา ซึง่เปนสิง่ที่นกัการตลาดคาดหวังจากผูบริโภค โดยการศกึษาถงึ

พฤติกรรมทีเ่กดิขึ้น หรือส่ิงที่ผูบริโภคไดตอบสนองตอส่ิงเราหรือส่ิงกระตุนนัน้ ดังเชนเมื่อผูบริโภคเกดิ

ทัศนคติทีม่ตีอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที ่ McDelivery 1711 ยอมนาํไปสูพฤติกรรมที่แสดงถงึ

ทัศนคตินัน้ๆ โดยอาจเกิดเปนทัศนคติที่ดี และนําไปสูความตัง้ใจทีจ่ะใชบริการสงความอรอยถงึที่ 

McDelivery 1711 ดังนัน้งานวิจยันี้ไดนาํแนวคิดทางดานทัศนคติเขามาเกี่ยวของ โดยนาํทฤษฏีดงักลาว

มากาํหนดเปนสมมตฐิานของการวิจยัและแบบสอบถาม 

 

2. แนวความคิดและทฤษฏีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
         สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4P’s) หมายถงึ ตัวแปรทางการตลาดทีค่วบคุมได

ซึ่งธุรกิจใชสวนประสมเหลานี้รวมกนัเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายประกอบดวย 

 1. ผลิตภัณฑ (Products) หมายถงึ ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพือ่สนองความตองการของ

ลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนกไ็ด ผลิตภัณฑจึงประกอบ ดวย

สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีมูลคา 

(Value) ในสายตาของลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑตองพยายามคาํนงึถงึปจจัยตอไปนี้ 
  1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) หรือความแตกตางทางการ

แขงขัน (Competitive Differentiation) 

  1.2 พิจารณาองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (product Component) เชน 

ประโยชนใชสอย รูปรางลกัษณะ คุณภาพ ลักษณะบรรจุภัณฑ เปนตน 
  1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑ

ของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจติใจของลูกคา 

  1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและ

ปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองของลูกคาไดดีข้ึน 

  1.5 กลยุทธเกีย่วกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ ( Product 

-Line) 
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 2. ราคา (Price) หมายถึง มูลคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน ราคาเปนตนทุน (Cost) ของ
ลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางมูลคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถา
มูลคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 

 2.1 การยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลติภัณฑวาสงูกวาราคาผลิตภณัฑนัน้ 
  2.2 ตนทุนสนิคาและคาใชจายทีเ่กี่ยวของ 
 2.3 การแขงขนัในตลาด 
 2.4 ปจจัยอืน่ๆ 

 3. การจัดจําหนาย (Place or Channel of Distribution)  หมายถึง  โครงสรางของชอง
ทางการจัดจําหนาย ซึง่ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลือ่นยายผลิตภัณฑและบริการจาก
องคกรไปยังตลาด สถาบันที่นาํผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือ สถาบันการตลาด สวนกจิกรรม
เปนกิจกรรมทีช่วยในการกระจายตวัของสนิคา ประกอบดวย 2 สวน 
  3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ
และหรือกรรมสิทธิท์ี่ผลิตภัณฑเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัดจําหนาย จึงประกอบดวย 
ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
  3.2 การกระจายตัวสินคา (Physical Distribution) หมายถงึ กิจกรรมที่เกีย่วของกบัการ
เคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคาจึง
ประกอบดวยงานที่สําคัญคือ การขนสง (Transportation) การเก็บรักษาสนิคา (Storage) การ
คลังสินคา (Warehousing) และการบริหารสินคาคงเหลอื (Inventory Management) 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูซื้อ
และผูขาย เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนกังานขายทาํการขาย 
(Personal Selling) และการติดตอส่ือสารโดยใชส่ือ (Nonpersonal Selling) เครื่องมอืในการ
ติดตอส่ือสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือจากเครื่องมือตอไปนี้ 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกีย่วกับองคกรและหรือ
ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการโฆษณาจะ
เกี่ยวของกับกลยุทธการสรางสรรคผลงานโฆษณา (Creative Strategy) กลยุทธส่ือ (Media Strategy) 
  4.2 การขายโดยใชพนกังานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูง
ใจตลาด โดยใชบุคคลในงานขอนีจ้ะเกีย่วกับ กลยทุธการขายโดยใชพนกังาน (Personal Selling 
Strategy) การจัดหนวยงานขาย (Sale force Management) 
  4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถงึ กิจกรรมการสงเสริมทีน่อกเหนือ 
จากการโฆษณา การขายโดยใชพนกังาน การใหขาวและการประชาสัมพนัธ ซึ่งสามารถกระตุนความ
สนใจทดลอง ทดลองใชหรือการซื้อ โดยลกูคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทางการสงเสริมการขายมี
3 รูปแบบคือ 
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   4.3.1 การกระตุนผูบริโภคเรียกวาการสงเสริมการขายทีมุ่งสูผูบริโภค (Consumer -

Promotion)          
   4.3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายทีมุ่งสูคนกลาง (Trade -

Promotion) 
   4.3.4 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 

(Sale force Promotion) 
  4.4 การใหขาวประชาสัมพนัธ (Publicity and Public Relation) การใหขาวเปนการเสนอ

ความคิดเกีย่วกับสินคาและบริการที่ไมตองจายเงนิ  สวนการประชาสมัพันธ หมายถึง ความพยายามที่

มีการวางแผน โดยองคการหนึง่เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกดิขึ้นกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การให

ขาวเปนกิจกรรมหนึง่ของการประชาสัมพนัธการตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการตดิตอส่ือ 

สารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถงึวธิีการตางๆทีน่กัการ

ตลาดใชสงเสรมิผลิตภัณฑโดยตรงกบัผูซื้อและทําใหเหน็การตอบสนองในทนัท ี เครื่องมือนี้ประกอบดวย 

การขายทางโทรทัศน การขายโดยใชจดหมายตรง การขายโดยใชแคตตาล็อค การขายทางวทิยุหรือ

หนังสอืพมิพ ซึ่งจงูใจใหลูกคามีกจิกรรมการตอบสนอง เชน การใชคูปองแลกซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน . 

2546  : 53 - 55) 
 5. พนักงาน (People) เมื่อกอนจะเนนพนักงานขายเพียงอยางเดียว จะตองมีการอบรม

พนักงานขาย มกีารใหส่ิงจูงใจแกพนักงานขาย แตจริงๆแลวฝายขายไมสามารถที่จะทาํงานคนเดียวได 

พนกังานทกุคนมีความสําคญัเทากันหมดตั้งแตยามรักษาความปลอดภัย ไปจนถงึผูอํานวยการ ทุกฝาย

จะตองชวยกนัรักษาลกูคาไวใหได บริษัททุกๆ บริษทัใหความสาํคัญกับพนกังานขายมากเสยีจนกระทัง่

ขาดความใสใจคนสวนอืน่ๆ ของบริษทั ซึ่งจรงิๆในโลกแหงความเปนจริงเราสามารถสูญเสยีลกูคาไดทกุ

จุดไมใชเฉพาะจุดฝายขาย บางที่ฝายขายดมีากแตพนกังานรับโทรศํพทอาจทาํใหเสียลกูคา หรือพนกังาน

รักษาความปลอดภัยกท็าํใหเสียลูกคาได ดงันัน้ถาหากการตลาดไปมุงการขายแตเพยีงอยางเดยีวคงจะ

ไมไดเพราะฉะนัน้การตลาดทีด่ีตองไมมองขามบุคคลทุกระดับที่เขามาเกี่ยวของกบัลูกคา ตั้งแตยามหนา

ประตู จนถงึผูจัดการจะตองเปนผูที่มีสวนเสริมสรางในการหาลกูคาและรักษาลูกคา (เสรี วงษมณฑา. 

2542 : 21) 

             จากแนวคิดและทฤษฏีทีก่ลาวมา ผูวิจยัไดนาํมาใชเปนแนวทางการวิจยัทัศนคติดานสวนประสม 

ทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ รานแมคโดนัลด (McDelivery) 

ในดานผลิตภณัฑ ราคา สถานที ่ การสงเสริมการตลาด บุคคลากรผูใหบริการ มีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมใชบริการสงอาหารนอกสถานทีข่องรานแมคโดนัลด ( McDelivery ) ในเขตกรุงเทพมหานคร   
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3. แนวความคิดและทฤษฏีพฤติกรรมผูบริโภค (Behavioral) 
     ความหมายของพฤตกิรรม ไดมีผูใหความหมายไวดังนี ้
 ชิฟฟแมน และ แคนกุ (Schiffman ;& Kanuk.1994 : 4) ไดใหความหมายของคําวา 

พฤติกรรมผูบริโภค(Consumer Behavior ) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งทําการคนหา ( Searching ) การซื้อ 

( Purchasing ) การใช ( Using ) การประเมินผล ( Evaluation ) และ การใชจาย ( Disposing )ใน

ผลิตภัณฑ และการบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของตนเอง 

 แบล็คเวล และ คนอื่นๆ (Blackwell and others. 2001 : 6) ไดกลาวถึง พฤติกรรมผูบริโภค 

หมายถึง กิจกรรมที่บุคคลดําเนินการ เมื่อไดรับ เมื่อบริโภค และ เมื่อจับจายใชสอยซื้อสินคา และบริการ 

หรืออีกนัยหนึง่คือ พฤติกรรมผูบริโภคเคยถูกกลาวถึงในแงวาเปนการศึกษาวา ทําไมคนถึงซื้อเมื่อนักการ

ตลาดกลาวทราบถึง เหตุผลวา ทําไมผูบริโภคถึงซื้อผลิตภัณฑ หรือตราสินคา (ยี่หอ) นั้น นักการตลาด

สามารถนําเหตุนั้นไปเปนหลักในการพัฒนา และวางกลยุทธที่สามารถมีอิทธิพลตอผูบริโภคในภายภาค

หนา 
      อดุลย จาตุรงคกุล (2539 : 4) ไดใหคํานิยามของพฤติกรรมของผูบริโภคไววา พฤติกรรม

ผูบริโภค หมายถงึ พฤตกิรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะแสวงหา การซื้อ การใช การ

ประเมนิ หรือ การบริโภคผลติภัณฑ  บริการซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตน

ไดอยางพงึพอใจ เปนการศึกษาการตัดสนิใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรที่มีอยู ทัง้เงนิ เวลา และ 

กําลังซื้อเพือ่บริโภคและบริการตางๆ อันประกอบดวยซือ้อะไร ทาํไมจงึซือ้ ซือ้เมือ่ไร  ที่ไหน และบอยครั้ง

แคไหน (Schiffman ;& Kanuk. 1994 : 7) ผูซื้อ หมายถึง บุคคลซึ่งมีความสามารถ อํานาจซื้อ และเต็มใจ

ที่จะจายเงนิของเขา เพือ่ตอบสนองความตองการตางๆที่เขามีอยู  

        เสรี วงษมณฑา ( 2542 : 30 ) ไดอธิบายถงึ  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปน

การศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการและความจาํเปน (Needs) ของผูบริโภคใหเกิดความพอใจ 

(Satisfaction)  นักการตลาดจะตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจไดนั้น จงึจําเปนตองทาํความ

เขาใจผูบริโภคคือใคร 
         ศิริวรรณ เสรีรัตน และ คณะ (2546 : 192) ไดใหความหมายของคาํวา พฤตกิรรมผูบริโภคไว

วา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ พฤตกิรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การใชการประเมินผล

ในสนิคาและบริการซึง่จะตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman ;& Kanuk. 2001 : G - 3) หรือ เปน

ข้ันตอนซึง่เกีย่วกบัความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคา และ บริการของผูบริโภค เพือ่ตอบสนอง

ความตองการและความพงึพอใจ (Solomon. 1992 : 528) หรือหมายถงึ การศกึษาถงึพฤติ กรรมการ

ตัดสินใจ และ การกระทําของผูบริโภคทีเ่กีย่วของกับการซื้อ และการใชสินคา  
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องคประกอบทางดานพฤติกรรม (Behavioral Component)  
 คือ ความโนมเอียงที่เกิดพฤติกรรมหรือความตั้งใจที่จะเกิดพฤติกรรมหรือผลของความรูสึก  ที่

มีตอวัตถุทาํใหเกิดการวางแผนวาจะทาํอะไรตอวัตถุนั้นๆ ในแงของนักการตลาด องคประกอบนี้ก็คือ 

ความตั้งใจหรอืความโนมเอยีงที่จะซื้อผลิตภัณฑนั้นเอง 

 ความสมัพันธระหวาง 3 องคประกอบ คือ ความคิด ความรูสึกและพฤติกรรมจะเกดิขึ้นใน

ลักษณะที่วาบคุคลวางแผนทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑตราสินคานัน้ เปนเพราะบคุคลนัน้มคีวามรูสึกที่ดีตอตราสนิ 

คานัน้ ซึง่ความรูสึกที่ดีเกิดขึน้เพราะขอมูลที่บุคคลนัน้มีตอตราสนิคานัน้แตละองคประกอบจะมีอิทธ ิ พล

ซึ่งกนัและกนั ถาองคประกอบหนึง่เปลี่ยนจะกอใหเกิดการเปลีย่นในองคประกอบอืน่ๆดวย ดงันัน้นกัการ

ตลาดที่ตองการจะมีอิทธิพลเหนือพฤตกิรรมผูบริโภค มกีารใชส่ิงเราอ่ืนๆเขาไปในตัวผูบริโภคเพื่อเปนการ

สรางอทิธพิลใหมีตอความเชือ่และความรูสึกเกี่ยวกบัสินคาเพื่อกอใหเกดิแนว โนมที่จะซื้อมาแตอยางไรก็

ตามอาจมบีางเวลาบางสถานการณที่ความสัมพนัธของทั้ง 3 องคประกอบมิไดเกดิขึ้นในลกัษณะดังขัน้ 

ตอนที่วานี้เสมอไปหรือบางครั้งไมมีความสอดคลองกนัเกดิขึ้น เนื่องจากมีตวัแปรบางตัวเขามาเกีย่วของที่

ทําใหความคงทีห่รือความสอดคลองเปลีย่นไป ทาํใหไมเกดิขั้นตอนที่เปนลกัษณะจากความคิด ความรูสึก

มาจบทีพ่ฤตกิรรม เชน ผูบริโภคขาดความตองการในตัวสินคา ผูบริโภคไมสามารถซือ้สินคาได เพราะไมมี

เวลา ไมมีเงนิมากพอ เปนตน ทาํใหเมื่อเกดิความชอบแลว แตไมไดซื้อสินคาตราสนิคานัน้ๆมาใช 
 
ทฤษฎทีี่เกีย่วของกบัพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง การซื้อสินคาหรือบริการตางๆซึง่เกดิจากอิทธิพลภายในตัว

บุคคล ไดแก ความตองการสิ่งจําเปนในการดํารงชีวิตประจําวนั และความตองการที่เกิดจากแรงจูงใจ 

บุคลิกภาพสวนตัว การรับรู การเรียนรู และทัศนคติ รวมทั้งอทิธพิลภายนอก ไดแก วฒันธรรม ประเพณ ี

ระบบเศรษฐกจิ การเมืองการปกครอง และเทคโนโลย ี 

 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การ

ซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลติภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการ

ของเขา (Schiffman ;& Kanuk.1994 : 5) หรือหมายถึง การศึกษาพฤติกรรม การตัดสินใจและการ

กระทาํของผูบริโภคที่เกี่ยวกบัการซื้อและการใชสินคา 
 นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ

กลาวคือ 
1. พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบ

ความสาํเร็จ ถากลยทุธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 
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2. เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด( Marketing Concept ) ที่วาการทาํให

ลูกคาพึงพอใจ ดวยเหตุนี้จึงตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดเพื่อ

ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2546 : 194) 
 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือวิจัย

เกี่ยวกับพฤตกิรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความตองการและพฤติกรรมการ

ซื้อ และการใชของผูบริโภค คําถามที่ใชคนหาพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H เพื่อใหทราบคาํตอบ 

7Os ซึ่งจะสามารถนาํไปสูการสรางกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ 
 

ตาราง 1 แสดงคําถามเพื่อใชคนหาพฤติกรรมผูบริโภค 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) 

1. Who constitutes the market? 

    ใครอยูในตลาดเปาหมาย 

(Occupants) ลักษณะของกลุมเปาหมาย 

1.ประชากรศาสตร  2.ภูมิศาสตร  3.จิตวิทยา   4.พฤติกรรมศาสตร 

2. What does the consumer buy? 

    ผูบริโภคซือ้อะไร 

(Objects) ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ ส่ิงที่ตองการจากสินคา    

1. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
2. องคประกอบของผลิตภัณฑ 
3. ความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 

3. Why does the consumer buy? 

    ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 

(Objectives) วัตถุประสงคในการซื้อ เพือ่ตอบสนองความตองการ

ของเขาดานรางกายและดานจติวิทยา 

4. Who participates in the buying? 

    ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซือ้ 

(Organizations) บทบาทของกลุมตางๆที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ   

1. ผูริเร่ิม   2. ผูมีอิทธพิล   3. ผูตัดสินใจซือ้   4. ผูซื้อ   5. ผูใช 

5. When does the consumer buy? 

    ผูบริโภคซือ้เมื่อใด 

(Occasions) โอกาสในการซื้อ เชน ชวงเดือนใดของป ชวง

ฤดูกาลใดของป โอกาสพิเศษหรือเทศกาล 

6. Where does the consumer buy? 

    ผูบริโภคซือ้ที่ไหน 

(Outlets) ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน หาง

สรรพ สินคา รานขายของชํา เปนตน 

7. How does the consumer buy? 

    ผูบริโภคซือ้อยางไร 

(Operations) ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 

1. การรับรูปญหา                        2. การคนหาขอมูล                

3.การประเมินผลทางเลือก          4. ตัดสินใจซื้อ 

5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

 ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน ;และคณะ. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา194 
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แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงมลูเหตุจูงใจ

ที่ทาํใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทาํใหเกิด

ความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่ง

เปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนกึคิดของผูซื้อจะไดรับ

อิทธิพลจากลกัษณะตางๆของผูซื้อ และจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการ

ตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ดังภาพที ่1 จุดเริ่มตนของแบบจําลองนี้อยูที ่มีส่ิงมา

กระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน และทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนัน้

แบบจําลองจงึอาจเรียกวา ทฤษฎี เอส-อาร (S-R Theory) โดยมีรายละเอียดดังนี ้
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 ปจจัยนําเขา หรือ ปจจยัภายนอก (External Influences)  
 

สภาพแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรม 
สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus = S) 

(Sociocultural Environment) 

สิ่งกระตุนทางการตลาด สิ่งกระตุนอื่นๆ 

• ผลิตภัณฑ 
• ราคา 
• การจัดจําหนาย 
• การสงเสริมการตลาด 

1) ปจจัยดานวัฒนธรรม 2) ปจจัยดานสังคม 

• เศรษฐกิจ 
• การเมือง 
• เทคโนโลย ี
• วัฒนธรรม 

• วัฒนธรรมพื้นฐาน • กลุมอางอิง 
• วัฒนธรรมยอย 
• ช้ันสังคม 

• ครอบครัว 
• บทบาทและสถานะ 

  

กระบวนการ หรือ การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer Decision Making) 
 

3) ปจจัยดานบุคคล ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
(Buyer’s Decision Process: Black Box) 

• อายุ 
1. การรับรูปญหา 
2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซ้ือ 
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

• วงจรชีวิตครอบครัว 
• อาชีพ 
• โอกาสทางเศรษฐกิจ 
• คานิยมและการดํารงชีวิต 

    
4) ปจจัยดานจิตวิทยา 

• การจูงใจ 
 
 

• การรับรู 
 • การเรียนรู 

• ความเช่ือ  
• ทัศนคติ  
• บุคลิกภาพ  
• แนวคิดของตนเอง 

 
 

ผลลัพธ หรือ  พฤติกรรมภายหลังการตัดสินใจของผูซ้ือ (Postdecision Behavior) 
 การตอบสนองของผูซื้อ (Response = R) 

 
 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 2   แสดงรูปแบบจําลองเพื่อการศึกษาพฤติกรรมมนุษย 
 ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 198. 

 

การตัดสินใจซื้อ • การเลือกผลิตภัณฑ 
• การเลือกราคา 

• เศรษฐกิจ 
• การเลือกผูขาย 
• การจัดจําหนาย 

• การเมือง 
• เทคโนโลย ี

• การสงเสริมการตลาด 
• วัฒนธรรม 
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 สิ่งกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) และ

ส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดการกับส่ิงกระตุนภาย 

นอกเพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลติภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินคา 

ซึ่งอาจใชเหตจุูงใจใหซื้อดานเหตุผล และเหตุจงูใจซื้อดานจิตวทิยาก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบ 

ดวย 2 สวนคอื 
 1. ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นกัการตลาดสามารถ

ควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน ซึ่งเปนสิง่กระตุนเกี่ยวของกบัสวนประสมทางการตลาด ( Marketing Mix ) 

ซึ่งประกอบดวย 
  1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ

กระตุนความตองการ 
  1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ

โดยพิจารณาจากลูกคาเปาหมาย 
  1.3 ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจาํหนาย (Place) เชน จัดจําหนายผลิตภณัฑให

ทั่วถงึเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้ออยางหนึง่ 
  1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ การใช

ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป

เหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
 2. ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคทีอ่ยูภายนอก

องคกร ซึ่งบริษัทไมสามารถควบคุมได  สิ่งกระตุนเหลานีไ้ดแก 
  2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภคเหลานี้

มีอิทธพิลตอความตองการของบุคคล 
  2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝากถอนเงนิ

อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหมาใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

  2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมายเพิ่มลดภาษี

สินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิม่หรือลดความตองการของผูซื้อ 
  2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล

ตางๆจะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนัน้ๆ 
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กลองดําหรือความรูสึกนกึคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) 
 ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบไดจึงตอง

พยายามคนควาหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อใหได ความรูสึกนกึคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลกัษณะ

ของผูซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
1. ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristic) ลักษณะของผูซื้อไดรับมาจากปจจัยตางๆ คือ  

ปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัยดานจิตวทิยา                                                      

2. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวยการรับรู 

ความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 

 

 

 

 

การรับรูถึง
ความตองการ 

(Problem 
recognition) 

การคนหา
ขอมูล 

(Information 
Search) 

การประเมนิ 
ผลทางเลือก 

(Evaluation of 
alternatives) 

การตัดสินใจ
ซื้อ (Purchase 

decision) 

พฤติกรรม
ภายหลังการ
ซื้อ (Post 
purchase 
feeling) 

ภาพประกอบ 3   กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ 
 ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน.(2546).การบริหารการตลาดยคุใหม. หนา 220. 
 

 2.1 การรับรูปญหา (Problem Recognition) การทีผู่บริโภครูจักปญหา ซึ่งทําใหผูบริโภค

ทราบความจาํเปนและความตองการในสนิคางานของนักการตลาดในขัน้นีก้็คือ จัดสิ่งที่เปนความ

ตองการดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย หรือการสงเสริมการตลาด เพือ่ใหผูบริโภคไดตาม

ความตองการในสินคา 
 2.2 การคนหาขอมูล (Information Search) เมื่อผูบริโภครับรูปญหานั่นคือ เกิดความตองการ

ในขั้นที ่ 1 แลวก็จะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ (1) แหลงบุคคลไดแก ครอบครัว เพื่อน แหลง

การคาไดแก ส่ือโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาดที่เกีย่วของกับกระบวนการในการพยายาม

จัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคาและแหลงบุคคลใหมีประสิทธิภาพและทั่วถึง 
 2.3 การประเมินผลทางการเลือก (Evaluation of Alternatives) การพิจารณาผลิตภัณฑตางๆ 

จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่ 2 หลักเกณฑการพิจารณาคือ (1) คุณสมบัติของผลิตภัณฑเชน รูปราง

รูปทรง (2) การใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑเชน ราคาเหมาะสม คุณภาพสูง (3) 

ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสนิคาหรือภาพพจน ซึง่ความเชื่อนี้จะมอิีทธิพลตอการประเมินทางเลือกใน

การตัดสินใจ (4) เปรียบเทยีบระหวางยีห่อตางๆ งานของนักการการตลาดที่เกีย่วของกับกระบวนการ

ข้ันนี้คือ การจดัสวนประสมการตลาดดานตางๆ ใหเหมาะสม 
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 2.4 การตัดสินใจซื้อ (Post-Purchase Behavior) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอใดเนื่องจาก

มีการประเมนิผลทางเลือกตางๆมาแลว ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุดและ

ปฏิเสธที่จะซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซื้อ 

 2.5 พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post – Purchase Behavior) เปนความรูสึกพอใจหรือไมพอใจ

หลงัจากการมกีารซื้อผลิตภณัฑไปใชแลว ความรูสึกนี้ข้ึนอยูกบัคุณสมบัติของผลิตภัณฑและความคาด 

หวงัของผูบริโภค ถาผลิตภณัฑมีคุณสมบัติตรงตามที่คาดหวังก็จะเกิดผลในทางบวก คือผูบริโภคความพงึ

พอใจและมีแนวโนมทีจ่ะซือ้ซํ้า แตถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติไมตรงตามความตอง การหรือต่าํกวาทีค่าด 

หวงัยอมเกดิผลในทางลบ นัน่คือผูบริโภคไมพอใจและมีแนวโนมทีจ่ะไมซื้อซ้ําคอนขางสูง 

 
การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) 
 การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคหรือผูซื้อ หมายถงึ พฤตกิรรมที่มีการแสดงออกมาของผูซื้อภาย 

หลังจากมีส่ิงมากระตุน ซึง่ก็คือผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเดน็ตางๆดงันี ้

1. การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อประเภท

ของผลิตภัณฑหนึ่งๆ 

2. การเลือกตราสินคา (Brand Choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลอืกซื้อตราสินคาของ

ผลิตภัณฑประเภทหนึง่ๆ 

3. การเลือกผูขาย (Dealer Choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกผูขายเพื่อซ้ือสินคา

หนึง่ๆ ซึง่ผูบริโภคมักคํานงึถงึสถานที่ขาย การบริการ 

4. การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกเวลาและ

ระยะเวลาเพื่อซ้ือสินคาหนึง่ๆ 

5. การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือก

ปริมาณสินคาที่ตองการซื้อในครั้งหนึ่งๆ 
 
ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 การศึกษาปจจยัทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอง 

การของผูบริโภคทางดานตางๆเพื่อจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม งานของนักการตลาดกค็ือคน 

หาวาลกัษณะและความรูสึกนึกคิดของผูซือ้ไดรับอิทธพิลจากอะไรบาง การศึกษาถึงลกัษณะของผูซื้อที่

เปนเปาหมายจะมปีระโยชน คือ ทราบความตองการและลกัษณะของลกูคา เพือ่จัดสวนประสมทาง

การตลาดใหตอบสนองความตองการของผูซื้อไดถูกตอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2546 : 199 - 201) ชี้ใหเหน็

ถึงปจจยัที่มีอิทธพิลตอพฤตกิรรมของผูบริโภค  ดังนี ้
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ปจจัยทางวัฒนธรรม 

- วัฒนธรรม 

- วัฒนธรรมกลุมยอย 

- ชั้นของสังคม 

     ปจจัยสวนบุคคล 

- อายุ 

- ขั้นตอนวงจรครอบครัว 

- อาชีพ 

- ภาวะเศรษฐกิจ 

- รูปแบบการดํารงชีวิต 

- บุคลิกภาพและ
ความคิด 

็

ปจจัยทางสังคม 

- กลุมอิทธิพล 

- ครอบครัว 

- บทบาทและ

ปจจัยทางจิตวิทยา 

- การจูงใจ 

- การรับรู 

- การเรียนรู 

- ความเชื่อและ

ผูซื้อ  

 

 
 

ภาพประกอบ 4  ปจจัยของผูซื้อที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2546).การบริหารการตลาดยคุใหม. หนา 197. 

 
1. ปจจยัดานวัฒนธรรม (Culture Factors) เปนสัญลักษณและส่ิงที่มนษุยสรางขึ้น โดยเปน

ที่ยอมรับจากรุนหน ุษยในสังคมหนึง่ 
านิยมใน ากสงัคมอื่นๆวัฒน 
ธรรมทางดานความตองการและพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพืน้ฐาน วัฒน 
ธรรมกล

ก

มายถงึ วฒันธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะ

 และกลุมยอยดานเพศ 

 

ึ่งไปสูอีกรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนด และควบคุมพฤติกรรมของมน
ค การกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึง่จ

ุมยอย และชั้นของสงัคม โดยมีรายละเอียดดังนี ้
  1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลั ษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคมเปนตัวกําหนด
ปจจัยทางดานความตองการและพฤติกรรมของบุคคลเพราะถูกหลอหลอมมาตั้งแตเด็กจึงเปนสิ่งกําหนด
ความตองการซื้อและพฤติกรรมการซื้อของบุคคล 
  1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) ห
เฉพาะที่มีอยูในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกดิจากพืน้ฐานทางภูมิ ศาสตรและ
ลักษณะพืน้ฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย กลุมเชื้อชาต ิ กลุมศาสนา กลุมสีผิว 
พื้นที่ทางภูมิศาสตร กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุ
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  1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถงึ การแบงสมาชกิในสงัคมออกเปนระดับฐานะที่

แตกตางกนั  โดยทีส่มาชิกในแตละชัน้สงัคมจะมีสถานะเดียวกนั  และสมาชกิในชัน้สงัคมที่แตกตางกันจะ

มีลักษณะที่แตกตางกนั การแบงชัน้ทางสงัคมโดยทัว่ไปแลวถือเกณฑรายได ทรัพยสินหรืออาชีพ แตละ

ชั้นสังคมจะมบีทบาทและหนาที่ที่แตกตางกนั ซึ่งแตละชั้นของสงัคมจะมีคานิยมและพฤติกรรมการ

เนื่อ

กลุมอางอิง (Reference Group) เปนกลุมที่ผูบริโภคจะเขาไปมีสวนรวมหรือเขาไป

เกี่ยวขอ ิ

.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups)  ไดแกครอบครัว เพื่อนสนิทและเพื่อนบาน

บริโภคเฉพาะอยางลกัษณะที่สําคัญของชัน้สังคมมีดงันี ้ (1) บุคคลภายในชัน้สงัคมเดียวกนัมีแนวโนม

จะประพฤติเหมือนกนัและบริโภคคลายคลึงกนั (2) บุคคลจะถูกจดัลําดับสูงหรอืตํ่าตามตําแหนงที่

ยอมรับในสังคมนั้น (3) ชั้นของสังคมจะแบงตามอาชพี รายได ฐานะ ตระกูล ตําแหนงหนาทีห่รือ

บุคลิกลักษณะ (4) ชั้นสังคมเปนลาํดับข้ันที่ตอ งกันและบุคคลสามารถเปลี่ยนชัน้ของสังคมใหสูงขึ้น

หรือตํ่าลงได 
2. ปจจัยทางสังคม (Social Factors) เปนปจจัยภายนอกและเปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิต 

ประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท 

และสถานะของผูซื้อ 

  2.1 

งดวย กลุมนี้จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคดเห็น และคานยิมของบุคคล กลุมอางองิแบงเปน 

2 ระดับคือ 
   2.1                                   

    2.1.2 กลุมทุตยิภูมิ (Secondary Groups)  ไดแก  กลุมบุคคลชั้นนาํในสังคม เพื่อน

ตางอาชพี และบุคคลตางๆ ในสังคม 

  กลุมอางองิจะมีอิทธพิลตอบคุคลในกลุมทางดานการเลอืกพฤตกิรรมและการดาํรงชีวติรวม 

 

ะสถาบนัตางๆ โดยทีบุ่คคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันใน

ิทธิพลจากสวน

ลักษณะบุคคลตางๆ ไดแก อาย ุ ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชพี โอกาสทางเศรษฐกิจ การศกึษา

รูปแบบการกํารงชีวิต บุคลิกภาพและแนวความคิดสวนบุคคล ดังนี ้

ทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตองปฏิบัติ

ตามและยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธิพล นักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร 
 2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามอิีทธิพลมากทีสุ่ดตอทัศนคติความ

คิดเห็นและคานิยมของบุคคล ส่ิงเหลานี้มอิีทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 
  2.3 บทบาทและสถานภาพ (Role and Status) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 

ครอบครัว กลุมอางองิ องคการแล

แตละกลุม 
3. ปจจัยสวนบคุคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซือ้ไดรับอ
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  3.1 อาย ุ(Age)  อายุที่แตกตางกนัจะมีความตองการผลิตภัณฑที่แตกตางกนั 
  3.2 ข้ันตอนวฏัจักรชีวติครอบครัว (Family Life Cycle State)  เปนขัน้ตอนการดํารงชวีิตของ

บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิง่ทีม่ีอิทธพิลตอความตองการ

ทัศนคต ิต

ัววัดกําลัง

สนใจ (Interests) (3) ความคิดเหน็ (Opinions) รูปแบบการ

ึ้นอยูกบัคานยิมและรูปแบบการดาํรงชวีิต 

พฤติกรรมการซื้อและการใช

คาประกอ

จ

เพือ่กระตุนใหเกิดความตองการ 

 

ี่ต

ลาดตองศึกษาถงึแรงจูงใจทีเ่กิดขึน้ภายในตัวมนษุย  ซึง่ถือวาเปนความตองการของ

เภทความ

ตองก ต

ิและคานยิมของบุคคลทาํใหเกิดความตองการในผล ภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกนั 

  3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนาํไปสูความจําเปนและความ

ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกนั 
  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) ไดแก รายไดซึง่จะเปนต

ซื้อของผูบริโภค 
  3.5 การศกึษา (Education) ผูที่มีการศกึษาสงูมีแนวโนมจะบริโภคผลติภัณฑมีคุณภาพดี

มากกวาผูมกีารศึกษาต่าํ                                                                            
     3.6 รูปแบบการดาํรงชีวิต (Life Style) รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกโดยแสดงออกในรูป

ของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความ

ดาํรงชีวิตขึน้กบัวัฒนธรรม ชั้นของสงัคมและกลุมอาชีพของบุคคล นกัการตลาดเชื่อวาการเลือกผลิต 

ภัณฑของบุคคลข

4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก

ปจจัยดานจิตวิทยา ซึง่ถอืวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธพิลตอ

สิน บดวย 

  4.1 การจงูใจ (Motivation) หมายถงึ พลังสิง่ทีก่ระตุนที่อยูภายในตวับุคคลซึง่กระตุนให

บุคคลปฏิบัติ การจงูใจเกิดภายในตัวบุคคลแตอาจจะถกูกระทบจากป จยัภายนอก เชน วัฒนธรรม ชั้น

ทางสงัคม หรือส่ิงกระตุนทีน่กัการตลาดใชเครื่องมอืการตลาด

พฤติกรรมมนษุยเกิดขึน้ตองมีแรงจงูใจ (Motive) ซึ่งหมายถงึ ความตองการที่ไดรับการกระตุน

จากภายในตัวบุคคลท องการแสวงหาความพอใจดวยพฤติกรรมที่มีเปาหมาย (Station ;& Futrell . 

1987 : 649) นกัการต

มนษุยอันประกอบดวย  ความตองการดานรางกาย  และความตองการดานจิตวทิยาตางๆ ความตองการ

เหลานี้ทาํใหเกดิแรงจงูใจทีจ่ะหาสนิคามาบาํบัดความตองการของตน นกัจิต วทิยาไดเสนอทฤษฎกีารจูง

ใจของมนษุย ทฤษฎกีารจงูใจที่มีชือ่เสียงมาก คือ “ ทฤษฎีการจงูใจของมาสโลว ” ซึ่งไดจัดประ

าร ามลาํดับ 5 ระดับ จากต่าํไปสงูดงันี ้
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                                              ความตองการ 

      ประสบความสําเร็จ 
                 สูงสุดในชีวิต 

                      ความตองการการยกยอง 

          ความตองการดานสังคม 
       ความตองการความปลอดภัย 

รางกาย

 

 

                                                                                           ความตองการทางดาน  

 

ภ ป ะ บ   :  ทฤษฎีการจูงใจของาพ ร กอ  5 มาสโลว ตามความตองการ 5 ระด

 ที่มา: K

ับ 

otler. (2001). Principles of Marketing. P.185. 

 
4.2 กา นการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรรจัด

ระเบียบ และตีความหม

ความเขาใจ (การเปดรับ ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี ้ จะเห็นวาการรับรูเปน

กระบวนการข ตองการและ

ารมณ แ ู จะแสดงถึงความรูสึกจากประสาท

ัมผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น การไดกลิ่น การไดยิน การไดรสชาติและไดรูสึก 

ค

rsonality) และทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) เปนรูปแบ

ลักษณะของบคุคลที่จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการตอบสนองหรืออาจหมายถึง ลักษณะดานจติ 

รรับรู ( Perception ) เปนกระบว

ายขอมูลเพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึง (กระบวนการของ

องแตละบุคคลซึ่งขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชนความเชื่อ ประสบการณความ

อ ละยังขึ้นกับลักษณะปจจัยภายนอก คือ ส่ิงกระตุน การรับร

ส

4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถงึ การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและ (หรือ) ความ

โนมเอยีงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุ คลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับส่ิงกระ 

ตุนที่ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดและเกิดการตอบสนอง ซึง่ก็คือ ทฤษฎีตัวกระตุนปฏิกิริยาตอบสนอง 

(Stimulus Response Theory) นั่นเอง 
4.4. ความเชื่อถือ (Belief) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึง่ซึ่งเปนผล

มาจากประสบการณในอดตี 
4.5. ทัศนคต ิ (Attitude) หมายถงึ ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่หรือ

อาจหมายถึงความโนมเอยีงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอส่ิงกระตุนไปในทิศทางที่สม่าํเสมอ 

ทัศนคติเปนสิง่ที่มีอิทธพิลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกนัความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ 

4.6. บุคลกิภาพ (Pe
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วิทยาที่มีลักษณ

พของบุคคล ซึ่งมีการพฒันาโดยพยายามที่จะสนองตอบความตองการ

ของเขาใหบรรลุผ

าน 3 ระดับ 

คือ 
มนุษ

พ                        

4.7. แนวคิดของตนเอง (Self Concept) หมายถงึ ความรูสึกนกึคิดที่บุคคลมตีอ

ตนเอง

เปนอั

วัจยันี้ไดนาํแนวคิดเกีย่วกับพฤตกิรรมของผูบริโภคมาประยุกตใช เนื่องจากงานวิจยัได

กลาว

 

ง

และภายนอก ตอความตองการของแตละบุคคล ซึ่งมกีารเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 

ังนัน้กา

วีิต (Lifestyle) และพฤตกิรรมของ

ผูบริโภคที่คาดวาจะมีแนวโนมเปลี่ยนแปลงในอนาคต มีดังตอไปนี ้

น 

ื่องของก ก

ะแตกตางของบุคคล ซึ่งนําไปสูการตอบสนองที่สม่ําเสมอและมีปฏิกิริยาตอส่ิงกระตุน 

ฟรอยดไดพิจารณาบุคคลิกภา

ลสําเร็จโดยกําหนดเปนทฤษฎฟีรอยด (Freud Theory) ฟรอยดพบวาบุคคลไมรูสึกถึง

ส่ิงกระตุนพฤติกรรมที่แทจริง เพราะสิ่งกระตุนไดกําหนดรูปรางตั้งแตตอนเปนเดก็ผานกระบวนการทาง

สังคมฟรอยด พบวาบุคลิกภาพและพฤตกิรรมของมนษุยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐ

1. Id เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามความตองการขั้นพืน้ฐานของ ยตามความตอง 

การที่แทจริง โดยมิไดมีการขัดเกลาให ฤตกิรรมนั้นเหมาะกับคานิยมของสังคม                                    

2. Ego เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาใหเหมาะสมกบักาลเทศะ เหตุผลหรือเหตกุารณที่เปน

จริงในสังคม 
3.  Superego เปนสวนหนึง่ทีแ่สดงพฤติกรรมออกมาตามคานิยมของสังคม สังคมใดกลาววาสิง่

ใดเปนสิ่งที่ดีควรยึดถือ และ ประพฤติปฏิบตั ิสวนของซุปเปอรอีโกก็จะรับไวและปฏิบัติตาม 

หรือความคิดที่บุคลิกวาบุคคลอื่นมคีวามคิดเหน็ตอตนอยางไร  หรือกลยุทธตางๆ สามารถบอก

กับเราไดวาสนิคานั้นมีคุณภาพดีหรือไมเพราะสิง่ตางๆเหลานี้จะมีผลกระทบกับความพอใจของลกูคา

นดับแรก 
 งาน

ถึง พฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที ่ ของรานแมคโดนลัด ( McDelivery ) ในเขต

กรุงเทพมหานคร เพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง 

4. แนวความคิดเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Trends) 
 แนวโนมพฤตกิรรมผูบริโภค หมายถงึ แนวโนมการกระทําหรือการตอบสนองทีบ่คุคลแสด

ออกมาทั้งภายใน

ด รวางแผนทางกลยทุธทางการตลาด จึงอยูบนรากฐานของการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภค

ที่คาดวาจะเกดิขึ้นในอนาคต 
 แนวโนมของการเปลี่ยนแปลงเรื่องรูปแบบการดํารงช

 1. ส่ิงที่เปนสญัญาณบอกเหตุของความเปนผูบรรลุนิตภิาวะตาง ๆ จะถกูชะลอตัวลง เช

เร ารมคีรอบครัว การแตงงาน ารสรางรากฐานครอบครัว เชน มีบาน มีรถ ฯลฯ พบวาคนทัว่
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โลกรวมทั้งคนในประเทศไทยแตงงานชาลง เมื่อเปรียบเทียบกับในอดตี โดยเฉพาะผูหญิงในอดีต จะ

แตงงานอายุ 16-17 ป แตในปจจุบนั 30-40 ป ก็ยงัมีโอกาสแตงงานได 

 

lion) เพราะวาผูบริโภคในยุคนี้

 ค

- ครอบครัวแบบใหม (Untraditional family) คือ ครอบครัวที่เปนการรวมตัวกนั

านเดียวกนั โดยไมเกี่ยวพันกันเลย เชน พนกังานที่

ุบันขนาดของครอบครัวมีขนาดเล็กลง คานยิมเรื่องเพศ

ขนาดเลก็ลงมีผลทําใหเงนิ

ที่เคย

ของผูบริโภคสูงขึ้น ผูบริโภคยุคใหมจะไดรับขอมูลขาวสารมากขึน้ 

ง

  1.1 บุคคลแตงงานชาทาํใหครอบครัวมีบุตรชาลง มีบตุรนอยลง หรือไมมีบุตร ปจจุบัน

พบวา อัตราเฉลี่ยของการมบีุตรของแตละประเทศเฉลี่ยไมถึง 2 คน 

  1.2 คนยุคใหมใสใจรสนิยมของการบันเทงิมากขึ้น เพราะคนที่ตองการหาความบนัเทงิ

นั้นมเีงนิมากพอในอดีตจะแตงงานเร็ว กจ็ะเทีย่วในชวงที่ตนเองมเีงนินอย ปจจุบนัคนแตงงานชาลง ทํา

ใหมีเงนิเพียงพอใชจายในเรื่องของความบันเทงิมากขึ้น 
 2. ผูบริโภคยุคใหมเปนผูบริโภคที่มีลักษณะเปนกบฏ (Rebel

จะมีความรูสึกเบื่อหนายในกฎระเบียบ และชื่นชมในความเปนปจเจกชนเพิ่มข้ึน ดังนัน้ยิง่มคีวาม

เคารพในปจเจกชนมากเทาไร ความเปนกบฏ ก็จะเกิดขึน้มากเทานั้น 

 3. ลักษณะของครัวเรือนที่แปรเปลี่ยนไป (The changing of household)  

  3.1 มีประเภทของครัวเรือนเพิ่มข้ึน กลาวคือในอดีตสวนใหญประกอบดวยครอบครัว 3 

แบบ คือ  
  - ครอบครัวสามีและภรรยา 

  - ครอบครัวแบบเดี่ยว ือ ครอบครัวที่ประกอบดวย พอ แม ลูก 

  - ครอบครัวใหญหรือขยาย 
  ปจจุบันครอบครัวยุคใหมมกีารแตกออกมาอีก 2 แบบคือ 

  - ครอบครัวแบบหยาราง 
  

ระหวางคนที่ไมใชครอบครัวปกติ แตรวมตัวอยูในบ

ถูกสงไปอยูบานพกัเดียวกัน เปนตน 

  3.2 ขนาดของครอบครัว ปจจ

ของลูกหายไปหรือลดลงไปมาก ซึง่มีผลตอรายได เนื่องจากครอบครัวมี

รายไดเหลือมากขึ้น เพยีงพอสําหรับใชจาย 
 4. แนวโนมในเรื่องความแตกตางดานเพศจะลดนอยลง คือ หญิงสามารถทําในเรื่อง

เปนเรื่องผกูขาดของผูชาย และชายก็สามารถทําในหลายสิ่งที่เปนเรื่องผูกขาดของผูหญิงได 

 5. แนวโนมดานการศึกษา

เปนผูบริโภคทีม่ีการศึกษาด ี ทําใหมีผลกระทบตอการบริโภค คือ ความภักดีตอตรายี่หอลดลง ทําให

เกิดความรูสึกวาความแตกตางระหวางยีห่อจะลดต่ําล  
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 6. ผูบริโภคมีเวลาวางนอยลง คนยุคใหมมแีนวความคิดวา เวลา คือ แกนสารของชีวติ ดังนัน้

จึงหาเวลาวางไดยาก ทาํใหตองใชเวลาวางอยางคุมคา ดังนัน้ผลที่ตามมาคือ ผูบริโภคตองการชีวติที่

สมบูรณมากขึน้ และตองการไดรับความสะดวกสบายจากการไดรับบริการ 

 7. ผูบริโภคยุคใหมใสใจเรื่องสุขภาพ (Health conscious) มากขึ้น จะเห็นวาสนิคาทีผู่

มน้ําผลไม ทดแทนน้าํอัดลม เปนตน 

 brand loyalty) จะเหน็ได

คาไดรับความสะดวก ที่รูสึกวาเหน็ดเหนื่อยจากการ

ging) เนื่องจากคนยุคนี้มี

ล

13. ผูบริโภคยุคใหมจะซื้อผลิตภัณฑแบบบูรณาการ (Integrated product) คําวาบรูณาการ 

ารได มีคุณภาพดี มีรูปแบบที่

เลิศ  

) 

ือศูนยการคาเพียงแหงเดียว 

างแผนลวงหนา 

ไมวาจะเปนการจายดวยบัตร (Pay with 

ttitude) เนื่องจากสภาวะเศรษฐกิจ

ในปจจุบันไมเอื้ออํานวยที่จะใหผูบริโภคจายเงินสดเปนจํานวนมาก ๆ ไดในครั้งเดียว ผูบริโภคยคุนี้จะ

บริโภค

ในปจจุบันตองการจะตองคาํนงึถงึเรื่องสุขภาพ เชนการดื่

 8. ยุคที่ผูบริโภคตอสูกับความชรา สมยักอนผูบริโภคจะปลอยใหความชราเปนเรื่องตามธรรม 

ชาติ แตสมัยนีไ้มมีใครยอมแพความชราอีกตอไป 
 9. ผูบริโภคสมัยใหมนัน้ไมมีความจงรักภกัดีในตรายีห่อ (Lack of

ชัดเจน เพราะผูบริโภคมีการเปดรับสินคาใหม ๆ อยูเสมอ จึงทาํใหไมมีความภักดีในตราสินคา และ

ผูบริโภคสมัยใหมหลายคนตระหนกัวา “ความภักดีทาํใหชีวิตมีคาใชจายสูง” 

 10. ผูบริโภคยุคใหมเปนผูบริโภคที่ตองการความสะดวกสบายในชวีติ เชน ความเปน

อัตโนมัติ (Automatic) ของสินคา ที่จะทําใหลูก

ทํางาน 
 11. การแสวงหาขาวสารและความรูของผูบริโภคมีมากขึน้ 

 12. ผูบริโภคตองการไดรับการยอมรับจากกลุม (Sense of belon

ความเหงาเมือ่เหงาก็รูสึกวาตัวเองถูกแยกกลุม จงึพยายามดิ้นรนทีจ่ะเขาไปอยูในก ุม โดยการแสดง

ออกมาดวยการใชสินคาที่สะทอนวัฒนธรรมของกลุม 

 

คือ สินคาทีม่ีความพรอมทั้งดวยผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองก

สวยงาม มีเทคโนโลยทีี่ทนัสมัย มีบริการทีด่ี และมีภาพพจนที่ดีอีกดวย 

 14. ลูกคายุคใหมนีเ้ปนมนุษยยุคเก็บกด 

 15. ผูบริโภคตองการบริการ (Service) ที่เปน

 16. ผูบริโภคพอใจธุรกิจทีท่ําการตลาดดวยความซื่อสัตย 

 17. ผูบริโภคซื้อแบบไมไดมีการวางแผน (Unplanned shopping ในอดีตผูบริโภคอาจตองมี

การวางแผนกอนการซื้อทุกครั้ง แตปจจุบันผูบริโภคไปหางสรรพสนิคาหร

ทําใหไดของทีต่องการทกุประเภท โดยไมตองมีการว

 18. ผูบริโภคมีพฤติกรรมการจายแบบใหมมากขึน้ 

credit card) จายดวยระบบเงินผอน (Credit concept or credit a
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ไมสนใจราคารวม ไมสนใจดอกเบี้ย แตจะสนใจวาจายตอเดือนเทาไร ถาเขาสามารถจายไดเขากจ็ะตก

ลงซื้อสินคานัน้ ๆ ทันท ี

 
5.  ประวัติแมคโดนัลด (McDonald’s Geography) 
 Mc Success Story 

  ตํานานความอรอยรส สนุกลํ้าของราน McDonald’s เร่ิมตนขึ้นเมื่อ ป ค.ศ. 1948 โดยสอง

พี่นองผูบุกเบกิ Dick และ Mac McDonald ที่เปดรานแฮมเบอรเกอรชื่อวา McDonald’s Hamburgers 

ซึ่งเปนรานแบบไดรฟทรู (Drive thru) ใน San Bernardino เมืองเล็กๆ ของรัฐ California อีกดานหนึ่ง

องผูสานตอตํานาน McDonald’s ก็คือ Raymond Albert Kroc (1902-1984) ซึ่งยอมจํานองบาน และ

ียกวา  Multimixer ออกขายจนประสบ

วามสําเ ป 1954 Ray Kroc ก็ตองแปลกใจกับออรเดอรส่ังซื้อเครื่อง Multimixer 

 ครอก (www.mcdonald.com) 

ับรถมาพบผูส่ังซื้อดวยตัวเองท ับภาพการเสิรฟอาหาร ที่รวดเร็วทันใจใน

าน McDonald’s Hamburgers     เขาจึงไดเสนอไอเดียการขยายสาขาของรานใหสองพี่นองฟง พรอม

ั้งเสนอตัวรับซ้ือกิจการเพื่อนํามา ขยายสาขาตอไป จากนั้นในป 1955 Ray Kroc ก็ไดเปดสาขาแรกที่ 

es Plaines, Illinois และประเดิมวันแรกดวยรายได 366.12 ดอลลาร ปจจุบันรานแหงนี้ไดกลายมาเปน

พิพิธภัณฑที่รวบ นถึงปจจุบันไว

ยางครบถวน รวมทั้งMultimixer ของ Ray Kroc ดวยในแงการทํางานของ Ray Kroc ซึ่งไดชื่อวาเปน 

ข

นําเงินที่เก็บสะสมมาตลอดชีวิตลงทุนผลติเครื่องทํามิลคเชคที่เร

ค ร็จพอสมควร ตอมาใน

ของเขาที่มีรวดเดียวถึง 8 เครื่อง    ทําใหเขายอมลงทุน 
 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 6 : นายเรยมอนด อัลเบิรต

 

ข ันท ีแลวเขาก็ตองประหลาดใจก

ร

ท

D

รวมเรื่องราวและขาวของเครื่องใชตางๆ ของ McDonald’s ตั้งแตอดีตจ

อ

บิดาแหงอุตสาหกรรม ฟาสตฟูด  นั้นถือวานาสนใจไมนอย คร้ังหนึ่งเขาเคยกลาวกับลูกนองของเขาวา  

หากพวกคุณมเีวลามาเอนหลัง นั่นก็แสดงวาพวกคุณตองมีเวลาดูแลความสะอาดรานดวยเหมือนกัน  
Ray Kroc ไมเพียงแคพูดเทานั้น แตเขายังลงมือทําความสะอาดลานจอดรถดวยตัวเองอีกดวย 
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ภาพประกอบ 7 : รานแมคโดนัลดสาขาแรกที ่Des Plaines, Illinois รัฐ Chincago ประเทศสหรัฐอเมริกา 

แมวาขณะนั้นเขาจะดํารงตําแหนงประธานบอรดบริหารอยูก็ตาม McDonald’s ในยุคที่สองนี้

ระสบความสําเร็จทางธุรกิจเปนอยางดี ชือ่เสียงของ McDonald’s เปนที่รูจักไปทั่วทุกมุมโลก วากันวา

ื้องหลังความสําเร็จของ McDonald’s นั้นมาจากหัวใจในการดําเนินงานที่เปนมาตรฐานของ McDonald’s 

ภา บ

อๆ ก็คือ การควบคุมคุณภาพอาหารที่ดีมมีาตรฐานสม่ําเสมอ ผสมผสานกับการบริการที่รวดเร็ว อบอุน 

ละเปนม

น

ด

ฮ

 

 

ป

เบ

ยใตชื่อวา QSC&V นั้นยอมาจาก Quality, Service, Cleanliness และ Value หรือถาจะใหสรุปแบ

ย

แ ิตร รวมไปถึงการรักษาความสะอาดถูกสุขอนามัยที่ด ี และที่สําคัญคุณคาของอาหารหรือ

บริการจะตองคุมคากับราคา โดยราน McDonald’s ทุกสาขาทัว่โลกจะตองยึดหลักดําเนินกจิการ

ดังกลาว เพื่อรักษามาตรฐานของราน McDonald’s เอง นอกเหนือไปจากหลังการ QSC&V แลว ทาง 

McDonald’s ก็ยังกาวหนาไปถึงขั้นมีการจัดตั้งมหาวิทยาลัยแฮมเบอรเกอรของ McDonald’s เพื่อเปน

แหลงผลิตทรัพยากรออกมาดําเนินกิจการของ McDonald’s เองโดยเฉพาะมหาวิทยาลัยแฮมเบอรเกอร 

ของ McDonald’s นั้นกอต้ังขึ้นเมื่อป 1961 ที่ Elk Grove รัฐอิลลิ อยส สหรัฐอเมริกา นับเปนสถาบัน

ฝกอบรมของเอกชนที่ใหญทีสุ่ แหงหนึ่งของโลก โดยที่เจาของ ผูจัดการ และพนักงานระดับอาวุโสของ 

McDonald’s ทุกคนจะตองไดรับปริญญาจากมหาวิทยาลัยแฮมเบอรเกอรแหงนี้กอนที่จะทําการเปด

สาขาปจจุบันมีผูจัดการราน McDonald’s กวา 65,000 คน ที่จบการศึกษาจากมหาวิทยาลัยแหงนี้ 

หลักสูตรคราวๆ ของมหาวิทยาลัยแฮมเบอรเกอร ก็คือ ผูที่เขารับการศึกษาจะตองเริ่มเรียนหลักสูตรการ

ควบคุมคุณภาพเริ่มตั้งแต การเตรียมอาหาร การบริหารงานบุคคล การตลาด ตลอดจนเทคนิคในการ

บริหารงาน ซึ่งทางสหรัฐอเมริกาก็รับรองหลักสูตรใหเทียบเทากับการบริหารโรงแรมและภัตตาคาร ขณะ 

นี้มหาวทิยาลยัแ มเบอรเกอรของ McDonald’s ไดขยายสาขาจากรัฐอิลลินอยสไปยังประเทศอืน่ๆ คือ

ขยายไปยงัประเทศญี่ปุนในป 1971 ประเทศเยอรมนีในป 1975 และที่กรุงลอนดอนประเทศอังกฤษในป 

1982 และลาสุดที่ประเทศออสเตรเลีย มหาวทิยาลัยแฮมเบอรเกอรทัง้สีแ่หงนี ้ จะใชหลักสูตรเดยีวกนักับ

มหาวทิยาลยัแฮมเบอรเกอรทีอิ่ลลินอยสสหรัฐอเมริกา 
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  ปจจุบนั McDonald’s มีสาขามากกวา 30,000 สาขา ใน 121 ประเทศทั่วโลก ในจาํนวนนี้

พบวากวา 70% ของสาขาทัง้หมด เปนการขยายสาขาในรูปแบบของแฟรนไชส เรียกไดวา McDonald’s 

นัน้ประสบความสําเร็จอยางสูง ในป 2548 จากการจดัอนัดับ Brand of the Year  ของนิตยสาร INTER 

BRAND พบวา Brand ของ McDonald’s นัน้มีมูลคาสงูถึง 25.29 พันลานเหรยีญสหรัฐ ถือเปน Brand ที่

มมีูลคาจัดอยูในอนัดับที่ 9 ของโลก นอกเหนือไปจากนั้

ใหเปนบิดาแหงอุตสาหกรรม Fast Food ของโลกอีกเชนกันขอมูลทางการเงนิของทาง McDonald’s เมื่อ

ส้ินสุดเดือนกนัยายน 2002 พบวา McDonald’s มีรายไดทั้งสิน้ 11.5 พันลานเหรยีญสหรัฐ มีอัตราการ

เติบโตกวา 4% โดยมีรายไดในไตรมาสทีส่าม 4 พนัลานเหรยีญ และมียอดขายทั่วโลกคิดเปนมูลคากวา 

31 พนัลานเหรียญ เมื่อส้ินสุดเดือนกนัยายนเชนเดยีวกนั 

  สําหรับในประเทศไทย McDonald’s ไดเขามาเปดกิจการโดย บริษทั แมคไทย จํากัด ภายใต

การบรหิารงานของคุณเดช บลุสุข โดยเริม่เปดบริการครัง้แรกเมื่อวนัที ่16 มีนาคม 2528 ที่สาขาอมัรินทร

พลาซา นับเปนประเทศที ่ 35 ที ่ McDonald’s เขาไปเปดใหบริการ ปจจุบนั McDonald’s มีสาขาในไทย

ผานหลัก 100 สาขาไปแลว สาขาลาสุดเปนสาขาที่ 108 คือ ทีส่ยามพารากอน ถงึแมวา McDonald’s จะ

เปนรูปแบบของแฟรนไชสโดยมีบริษทัแมคไทย เปนผูรับส

น มร.เรยมอนด อัลเบิรด ครอค ก็ไดรับการยกยอง

ิทธิ ์ แตการขยายสาขาของ McDonald’s เกอืบ

ภาพประกอบ 8 : รานแมคโดนัลดสาขาแรกในประเทศไทย ที่อาคารอัมรินทร ทาวเวอร 

 

  ในเรื่องของการขยายสาขาในรูปแบบของแฟรนไชสนั้น ทางบริษัท แมคไทย มีนโยบายที่จะ

เรงขยายโดยเฉพาะในพื้นทีต่างจังหวัด ซึ่งยังเปนจุดออนของ McDonald’s โดยที่จะใหนักลงทนุในพื้นที่

เปนผูลงทุนในรูปแบบของแฟรนไชส ซึ่งกม็ีนักลงทนุหลายรายที่สนใจจะมาลงทุนเปดราน McDonald’s 

ในรูปแบ d’s ส่ิง

ําคัญที่สุดก็คือ เงินลงทุน โดยเฉพาะการลงทุนดานพื้นที ่ นอกจากนัน้ผูลงทุนตองมีใจรักและมีความ

พรอมในทุกๆ ดาน รวมทั้งพรอมที่จะทําตามระบบของ McDonald’s ซึ่งเงื่อนไขของ McDonald’s จะ

ทั้งหมดลงทนุโดยบริษทั แมคไทย แทบทัง้สิน้  

บของรานแฟรนไชสการที่จะเขามาเปนผูลงทุนในรูปแบบของแฟรนไชส ของ McDonal

ส
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เหมือนกันทั่วโลก การลงทุนจะตองไมเปนรูปแบบกลุม ตองไมมีธุรกิจอยางอื่น มีเงินทุนเปนของตัวเอง

อยางนอยรอยละ 40 ที่เหลอื สามารถกูแบงกได และตองพรอมที่จะเขาอบรมเปนระยะเวลา 10 เดือน 

เปนอยางนอย การที่จะเขามาเปน Franchisee ของ McDonald’s ไมใชวาแคมีเงินกจ็ะสามารถเปนได 

ส่ิงสําคัญตองมีใจรักที่จะเขามาในธุรกิจ ของ McDonald’s จริงๆ การไดรับเลือกเขาไปอบรมที่

มหาวิทยาลัยแฮมเบอรเกอรไมไดหมายความวาจะไดเปน Franchisee ของ McDonald’s ตองผานการ

อบรมจากมหาวิทยาลัยแฮมเบอรเกอรในเมอืง Oakbrook Illinois ประเทศสหรัฐอเมริกา กอนเทานัน้ ทาง 

McDonald’s จะออกคาใชจายในการเรียนใหแตไมรวมถงึคาเครื่องบนิคาอยูคากนิซึง่จะตองจายเอง และ

กอนหนาที่จะเขาไปอบรมที่มหาวิทยาลัยแฮมเบอรเกอร ก็ตองเขาไปเรียนรูแบบตัวตอตัวในราน 

McDonald’s โดยใชเวลาประมาณ 5 วัน เพื่อเรียนรูในทกุๆอยางตัง้แตการถพูื้นไปจนถึงการทอดเฟรนชฟ

รายส และเรียนรูระบบตางๆในราน ทั้งนี้ก็เพื่อการตัดสินใจวายงัจะไมเปลี่ยนใจที่จะเขามาเปน Franchisee 

ขณะที่ทาง McDonald’s จะไดเห็นวาเหมาะที่จะมาทําธรุกิจกับ McDonald’s จริงๆ หรือไม ผูที่ผานไป

จนถึงขั้นตอนการอบรมที่มหาวิทยาลัยแฮมเบอรเกอร และผานการอบรมจาก McDonald’s จะถือวาเปน 

New Franchisee ซึ่งจะไดสิทธิ์นี้เปนเวลา 20 ป  
Initial Costs ของแฟรนไชส McDonald’s 

Franchise Fee ($ 45,000) 1,900,000 บาท 

Security Deposit 600,000 บาท 

Equipment, Seating, image and Décor 8,500,000 บาท 

โดยแตละเดือนจะตองจาย รอยละ 7.5 ของยอดขายสาํหรับคาการตลาด และอีกรอยละ 5 สําหรับ 

Service Fee 

 
 และในปพ.ศ. 2547 คุณเดช  บลูสุข 

มารวม 20 ป ไดตัดสินใจขาดกิจกา

แหงนีป้ระสบผลขาดทนุโดยในป 2546 ขาดทนุ 144 ลานบา

2548 ไปอีกปละ 130 ลานบาท  ปจจุบันบริษทั แมคไทย จาํกัด อยูภายในการบริหารงานของคุณ

พูลวรลักษณ ซ

ส

ผูเปดตํานาน “แมคโดนัลด” (ประเทศไทย) ที่ดาํเนนิธุรกจิ

รคืนไปใหแก McDonald’s International Holding หลงัจากแฟรนไชส

ท กอนจะมาขาดทนุในป 2547 และในป 

วิชา  

ีอีโอจากเมเจอรกรุป รวมกบัมร. ชิว ไฮ เชียน เฮสเตอร อารเธอร หรือ เฮสเตอร ชวิ (ชาว

ิงคโปร) กรรมการตรวจสอบเมเจอร นับจนถงึวนันี้แมคโดนัลดในประเทศไทยไดเปดดําเนนิการมา 21 ป 

ากสภาพจ ความเติบโตทางเศรษฐกิจ ของประเทศไทย ผูบริโภค เร่ิมมีรายไดมากข้ึน  รวมทัง้ปญหาจราจร 

และ ชีวิตที่รีบเรง ทําใหอาหารฟาสตฟูดสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค สงผลใหตลาด

ฟาสตฟูดเริ่มกระเตื้องมากขึน้ ทาํใหผูประกอบการที่อยูในตลาด  ทัง้ที่เปนแบรดทองถิ่น  และอนิเตอรแบ
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รนดตางเรงขยายตัวโดยมีผูประกอบการเฉพาะแบรดอินเตอรที่เปนแฟรนไชสมาจากตางประเทศ 

ประมาณ 30 แบรนด  
 

 ผลิตภัณฑที่จาํหนายของแมคโดนัลดมีดงันี ้
 1. ประเภทไกทอด ไดแก ไกทอดสูตร กรอบ และไกเผ็ด, นักเก็ต 

            2. ประเภทเบอรเกอร ไดแก เบอรเกอรเนื้อ , เบอรเกอรไกเปปเปอร ,เบอรเกอรหมู , แมคไก

     แมคฟชซา

 ,     

มูไรเบอรเกอร , บิ๊กแมค ,ดับเบิ้ลชีสเบอรเกอร 

3.  ประเภทของหวาน 
ด, เผือก 

 

ัย ion in “Service at Its Best”) 

นอาหาร” วิสัยทศัน ณ ปจจุบนัของ 

แบบ Forever Young” คือ “เราสัญญาจะ

สนานนาจดจําสําหรับลูกคาของเราดวยการบริการที่รวดเร็ว เปนมิตร

ละถูกตอง เราจะทาํดวยความสนกุสนาน กระตือรือรน และดึงดดูใจตามที่ลูกคาชื่นชอบ”  

ามสขุใหคุณ” 

หแบ

ไดอยางมีประสิทธิภาพ 

วดเร็วและเปนมิตร,อาหารที่อรอย คุณภาพด ีคุมคา คุมราคา มีความหลากหลาย และอยากที่จะเขา

ปใชบริก  สะดวกสบาย, ราคาคุมคาคุมราคา

 

                 3.1 พาย  ไดแก พายรสสัปปะรด  ,ขาวโพ

                 3.2 เฟรนซฟรายส 

                 3.3 ซันเด  ไดแก ซันเด ช็อคโกแล็ต และ สตรอเบอรร่ี 

                 3.4  โคน   ไดแก รสวนิลา และ ช็อคโกแลต็ 

            4. ประเภท สลัดผัก  

 

 วิส ทัศนของธุรกิจ (Vis

  “McDonald’s คือสถานที่และตัวเลือกสุดโปรดที่จะทา

“Service at Its Best” และการสงมอบ “ประสบการณ

สรางสรรคประสบการณที่สนุก

แ

McDonald’s ตองการใหลูกคาทราบเสมอวา “เรารักที่จะสรางคว

 

 เปาหมายหรือภารกิจของบริษัท  (Brand Mission)  
  คือ ทําใหบริษัทเปนสถานที่ลูกกคาชืน่ชอบและเลือกที่จะมาใชบริการ  การสราง

เอกลักษณ ใ รนด แมคโดนัลด ดูทนัสมัยตลอดเวลา (Forever Young) สรางประสบการณที่ดทีี่สุด 

ใหกับลูกคาทีม่าใชบริการ ในทกุดาน อันไดแก การมพีนกังานที่สามารถทํางาน

ร

ไ ารบอยขึ้น, รานนาเขาไปใชบริการทนัสมัย สะอาด

สามารถไปใชบริการไดบอย , แมคโดนัลดเปนแบรนดที่ทุกคนเลือกและรูสึกมั่นใจ เชื่อมั่นในชือ่เสียง 

ชื่นชอบทัง้โฆษณาและทกุอยางที่แมคโดนลัดสนับสนนุ และมีสวนรวมกับชุมชน (community) ดวย
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การสรางโรงเรอืนหรือหองพกัแกเด็กทีเ่ปนโรคเอดสระยะสุดทายจากเงนิสนับสนนุของมูลนธิิโรนัลด

แมคโดนัลดเฮาส (Ronald McDonald House Charities)   
 

 
 

ภาพประกอบ 9 : มูลนิธิโรนลัดแมคโดนัลดเฮาสชารริตี้ (www.mcdonald.com) 

 

 หลัก 4 ประการในการดําเนนิกิจการของรานแมคโดนัลด 
  แมคโดนัลดยดึหลักในการดาํเนนิกิจการคอื หลักการ “QSC & V” ซึ่งสามารถอธิบายได

ดังตอไปนี้ 
 1) Q ยอมาจากคําวา Quality หรือ คุณภาพ ชื่อเสียงของแมคโดนัลดในเร่ืองของคุณภาพนั้น

นทีย่อม ไวไดอยางสม่าํเสมอ เบื้องหลังของ

าร ไมวาจะเปนการผลิตในโรงงานของผูผลิต หรือการผลิตภายในรานเพือ่ใหอาหารที่ไปถึงมือ

 หรือภาชนะบรรจุของแมคโดนัลดทัง้หลายตกหลนอยู 

บบ 

 

เป รับไปทั่วโลก เนื่องจากสามารถรกัษามาตรฐานของคุณภาพ

คุณภาพที่ด ี คือการเลือกใชวัตถุดิบทีด่ีในการผลิตอาหารแตละชนดิและการควบคุมดูแลอยางเขมงวดใน

การผลิตอาห

ลูกคานัน้ตรงตามมาตรฐานทีแ่มคโดนัลดไดกําหนดไว 
  2) S ยอมาจากคําวา Service หรือ การบริการ คือปจจัยหลักซึ่งสําคัญมากในธุรกิจ

รานอาหาร เมื่อนึกถึงตัวเราเองไมวาจะใชบริการที่ไหนแลวถาไดพบกับพนักงานที่ยิม้แยมแจมใส สุภาพ

ออนนอมพรอมสามารถใหบริการที่ รวดเร็ว และถูกตองแลว เราจะรูสึกประทับใจและอยากกลับไปใช

บริการ ณ ที่นัน้อีก 
  3) C ยอมาจากคําวา Cleanliness หรือ ความสะอาด ไมวาจะไปที่ไหนความสะอาดนัน้

สําคัญยิ่งและสามารถผกูมดัใจไดเชนกัน แมคโดนัลดใหความสําคัญกับความสะอาดมากไมวาจะ

ภายในครัว, ภายนอกครัว, บริเวณทีน่ั่งลกูคา, หรือแมแตภายนอกราน (บริเวณรอบราน) จะตองไมมีส่ิง

สกปรก, เศษอาหาร

  ลักษณะความสะอาดนัน้จะตองรวมไปถึงลักษณะของพนักงานซึ่งจะตองดูสะอาด 

เรียบรอยทั้งหนาตา, ทรงผม และเครื่องแ เพราะจะชวยเพิ่มความประทับใจใหกับลูกคายิง่ขึน้ คาํ

ขวัญที่เรยสอนเกีย่วกับความสะอาดทีพ่นกังานควรจดจาํ คือ “Clean as you go” จงรักษาความ

สะอาดในการทํางานทกุๆทีท่ี่มีคุณ  
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  4) V ยอมาจากคําวา Value หรือ ความคุมคา เมื่อแมคโดนัลดสามารถให QSC กับลูกคา

แลว ลูกคาจึงจะรูสึกถึง V หรือความคุมคาขึ้นมาได เนื่องจากไดรับบริการที่ยิ้มแยมแจมใสและถูกตอง

1) ในดานบุคลากร (People) พนกังานของแมคโดนัลดที่ไดรับการฝกฝนแลวจะมคีวามภูมิใจ

ี่ไดมอบ ีจ่ริงใจ ซึง่จะสรางความพงึพอใจใหกับลูกคา ทัง้

ศไทยจะไมนิยมบริโภคเนื้อวัว ดงันัน้จึงเปนที่มาของเบอรเกอรหมู

ี่เ เ

ีข้ึ่น 

าหารแบบไมตองลงจากรถปจจุบันแมคโดนัลดมีสาขาในไทยรวมทั้งสิน้ 

บริก

ซึ่งแมค

กวาท

พรอมไดรับประทานอาหารทีอ่รอยมีคุณคาในบรรยากาศที่สะอาดสดใสและเปนระเบียบ 

 

 กลยุทธทางธุรกิจ (Strategies Plan to win) 

 

ท การบริการที่รวดเรว็และเปนมิตรดวยรอยยิ้มท

ผูจัดการและพนกังานของแมคโดนัลดจะไดรับการอบรมดานการใหบริการพัฒนาการเปนเจาบานที่ดี 

(Hospitality) เพื่อใหมีความภูมิใจในการใหบริการที่รวดเร็ว ถูกตองและเปนมิตรดวยรอยยิ้มที่จริงใจ ซึ่ง

จะสรางความพึงพอใจใหกบัลูกคา 

 2) ในดานผลติภัณฑ (Products) จะสงมอบอาหารและเครื่องดื่มทีลู่กคาเลือกที่จะบริโภค

บอยๆ เนื่องจากผูบริโภคในประเท

และเบอรเกอรไกเปปเปอร นอกจากนี้แมคโดนัลดในประเทศไทยยงัไดคิดเมนูทัง้เครื่องดื่มและของ

หวานท ปนทีช่ื่นชอบ โดยยึดหลักที่วาอาหารอรอยคุณภาพดีมีให ลือกหลาก หลายซึ่งเปนเหตุผลวา

ทําไมลูกคาจึงมาใชบริการถ

 3) ในดานสถานที ่ (Place)แบงเปน 3 ชองทางคือการใชบริการภายในราน Instore, Drive-

thru ซึ่งเปนรูปแบบการซื้ออ

108 สาขา ภายในรานแมคโดนัลดและ Drive-thru จะตองสะอาด เรียบรอยและเชื้อเชิญใหลูกคาเขา

มาใช ารทัง้วนันี้และวันหนา และเพือ่ความสะดวกสบายมากยิง่ขึ้นแมคโดนลัดไดเปดใหมีชองทาง

การบริการสงความอรอยถงึที ่ McDelivery  อีกครั้งเมือ่วันที ่ 16 เมษายน 2547 หลังจากที่ไดหยุด

ใหบริการเมื่อป 2540 ทั้งนี้ไดมีการพฒันาการใหบริการมาตลอด โดยปจจุบนัไดเปลี่ยนเปนเบอร

โทรศัพท 4 หลัก เพื่อใหผูบริโภคจดจําไดงายขึน้และมกีารทุมงบเพื่ออัดแคมเปญโฆษณา McDelivery 

1711 เพื่อเปนการตอกย้าํถึงชองทางทีจ่ะใหความสะดวกสบายแกผูบริโภคมากที่สุด  นอกจากนี้ 

McDonald’s เปนรายแรกที่เปดใหบริการสงความอรอยถงึที ่ในชวงบอลโลกที่จัดขึ้นในป 2549 
 4) ในดานราคา (Price) เปนจุดแรกของวิถทีางการตลาดอาหารฟาสตฟูด  แมคโดนลัดจะคัด

สรรส่ิงที่จะเสนอใหกับลูกคาอยางมปีระสิทธิผลที่สุดเพือ่เสนอสิ่งที่คุมคาที่สุดใหกับลูกคา 

โดนัลดไดออกเคมเปญเบอรเกอรและของหวานราคา 19 บาท รวมไปถึงโคนราคา 9 บาท เพื่อทําให

การตัดสินใจการซื้องายและใชบริการไดบอยมากยิ่งขึน้เพราะอาหารอรอยในราคาทีคุ่มคา ี่อ่ืนทาํ

ใหแมคโดนัลดสามารถรักษาลูกคาเดิมไวและขยายฐานใหมไดกวางขึน้ 
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 5) ในดานกิจกรรมทางการตลาด (Promotion) กิจกรรมทางการตลาดและการสื่อสารของ

แมคโดนัลด จะตองสื่อส่ิงที่สําคัญตอลูกคา เปนสิ่งที่ลูกคาสนใจและตองการ และสอดคลองกับ Brand 

ัน้ และในสวนของกําไรยงัคง สูงกวาเปาหมายเล็กนอย คาดวา

เปน ลจา

 

ด-ปดราน ใหยาวนานขึ้น (Extended Hours) ใน

 

 บริเวณอนุสาวรียชยัสมรภูมิ เปนสาขาที่ 29  ที่เปดจากการขยายสาขา 

ี่เก่ียวของ 

    จากการคนควางานวิจยัทีเ่กีย่วของ เปรียบเทยีบทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด , 

าสตฟูดทีม่ีตอ แมคโดนัลด ในเขตกรงุเทพมหานคร 



เพศหญิง  มีอายุอยูชวง  

ป

ของเรา การตอกย้ําความเปนผูนาํและสรางความแข็งแกรงแมคโดนลัดไดมีการออกแคมเปญใหมทั่ว

โลกคือ I’m lovin’ it เพื่อเปนการสื่อใหเหน็วาแมวาจะผานมาถงึ 50 ปแลวแตก็ Forever Young เพื่อให

เปนสถานทีท่ีลู่กคาชื่นชอบอยูเสมอ 

 แมวาบริษทัจะประสบปญหามากมายและเขาสูชวงทายของปนี ้ แตยอดขายของบริษัทนัน้ก็

ต่ํากวาเปาหมายแคเพียงเลก็นอยเทาน

ผ กความสําเร็จของ Initiatives ตางๆ ทีท่างบริษทัไดจัดทําขึ้นอยางตอเนื่อง ดังนี ้

   “ Convenience ”  เปนสวนสําคัญสําหรบัการเติบโตทางธุรกจิของบริษัทในปนี้ จากที่ได

ริเร่ิมกลยุทธหลายประการเพื่อเพิ่มความสะดวกใหกับลูกคาของบรษิัทแมคไทย อันไดแก 

     - การเปดบริการ Drive-thru เพิ่มความสะดวกการซื้ออาหาร โดยไมตองจอดรถ เปน

บริการสรางความสะดวกสบายใหกับลูกคามากขึน้ 

  -  การเปดตัว MDS (McDonald’s Delivery Service) ดวยหมายเลข  4  หลัก คือ 1711  

  -  การขยายเวลาบริการใหกับลูกคา เป

หลายสาขาทีม่ีศักยภาพ 
  -  ปลายเดือนสิงหาคม 2549 บริษัทแมคไทย จํากัด ไดทําการเปด  Dessert Kiosk (DK) 

ลาสุดที่ สาขาเซ็นเต็อรวัน

Dessert Kiosks  โดยคาดวาจะสงผลใหยอดขายจาก convenience  เพิ่มข้ึนถงึ 20% ณ ไตรมาสที3่ 

ของป 2549 
    
6.งานวิจัยท
    

พฤติกรรมผูบริโภค อาหารฟ

            ดรรชนี วิชาญจิตร (2535 : บทคัดยอ) ไดทําวจิัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูด

ประเภทไกในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษา พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปน

16-25  สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี ผูบริโภคสวนใหญชอบบริโภค อาหารฟาสตฟูด

ประเภทไก เพราะชอบรสชาติ รองลงมา คือความสะอาด ซึ่งชนิดของไกทอดรานเคเอฟซทีีน่ิยมมากที่สุดคือ 

อกไก และสูตรที่นยิมมากที่สุด คือ สูตรกรอบนอกนุมใน สวนปจจัยทีท่ําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อบริโภคเปน

อันดับแรกคือคุณภาพของอาหารฟาสตฟูดประเภทไก และเหตุผลทีท่าํใหผุบริโภคมาบริโภคที่ราน คือ 

ไดรับความอรอยมากกวาซื้อกลับบาน 
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          นิภา นิรุตติกุล  (2541 : 59 - 64) ไดทําว ัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูดของผุ

บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวาปจจ

ิจ

ัยทางการตลาดที่อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อไดแกการโฆษณาและ

เสร

 

ิ ู

ี่มผีลตอพฤติกรรมการ

จซ

เร ศน

ิจัยพบวาโดยสวน

ญมกัจ

รุงเทพมหานคร

ลการวิจ

 

ฟูด เคเอฟซ ี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยทางดานการตลาดที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการ

บริโภคมากที่สุด คือ รสชาตอิาหาร และความสดใหมของอาหาร ดานการใหบริการที่มีระดับความสําคัญ

การสง ิมการขาย รานฟาสตฟูดที่ผูบริโภคใชบริการบอยไดแก เคเอฟซี ประเภทฟาสตฟูดที่นิยมไดแก 

อาหารประเภทไกทอด เครื่องดื่มที่นิยมมากที่สุด ไดแก น้ําอัดลม บุคคลที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อ  คือ

ตัวเอง ปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อ ไดแก รสชาตอาหารที่ถกปาก  
           วิธี แจมกระทกึ   (2541 : บทคัดยอ) ไดทําวิจัยเรื่อง ปจจัยที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการบริโภค

อาหารจานดวนของนักเรียนมัธยมปลายโรงเรียนสังกัดกรุงเทพมหานครพบวา ปจจัยท

ตัดสินใ ื้อไดแกปจจัยดานคุณลักษณะอาหาร คุณคาทางโภชนาการ ดานราคาของอาหาร อิทธิพลของสื่อ

โฆษณา เปนตัวแปรที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานดวน ตัวพยากรณทีเรียงลําดับ จาก

สงผลมากที่สุดไปสงผลนอยที่สุด ที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการบริโภค ไดแก อิทธิพลของสื่อโฆษณา 

ลักษณะการจูงใจของอาหารจานดวน ดานราคาอาหาร คาใชจายทีน่ักเรียนไดรับ 
 ศิริน เจริญพนิิจนนัท (2546 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัย ื่อง ทั คติและพฤติกรรมของ

ผูบริโภคตอการสั่งซื้อ พซิซา ฮัท แบบบริการสงถงึบาน ในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการว

ให ะสัง่ซื้อพิซซา ฮทั แบบบริการสงถงึบานเพื่อรับประทานกบัครอบครวัในโอกาสที่ไมไดประกอบ

อาหาร โดยผูมีอํานาจในการซื้อสวนใหญ คือบุคคลในครอบครวั และมกัจะใชบริการในตอนอาหารมื่อก

ลางวัน และมือ่เยน็ตามลําดบั ส่ิงที่มีสวนในการตัดสินใจสั่งซื้อคือดานผลิตภัณฑความนารับประทานรอน 

สด ใหม การใหบริการของพนักงานรับโทรศัพท และการใหบริการของพนักงานจัดสงตามลําดบั ในดาน

การสงเสรมิการตลาดผูบริโภคเหน็ดวยอยางยิง่กบัการมีคูปองหรือบัตรสวนลดแนบไปดวยเพราะชวยจงู

ใจในการใชบริการแบบสงถงึที่ในครั้งตอไป รองลงมาคือพซิซาชุดประหยดั ในดานการรบัรูส่ือทางโทรทัศน

เปนสื่อที่ผูบริโภคทุกกลุมนยิมเปดรับส่ือโฆษณาเกี่ยวกบัการบริการสงถึงบานมากทีสุ่ด  
 สายชล บุญศริิเอ้ือเฟอ (2546 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจยั เร่ือง การศกึษาความสมัพนัธระหวาง

ความรูทัศนคติและพฤตกิรรมการบริโภคอาหารจานดวนของผูบริโภควยัทาํงานยานสลีมก

ผ ยัพบวา ผูที่มีความรูทางโภชนาการในการบริโภคอาหารจานดวน มีความสมัพนัธในทางบวกกับ

ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานดวน และจากการเปรยีบเทยีบความรูทางโภชนาการทัศนคติ

และพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานดวน พบวาความรูทางโภชนาการและทัศนคติในการบริโภคอาหาร

จานดวน ผูบริโภควยัทาํงานยานสีลม เขตกรงุเทพมหานคร แตกตางอยางมนียัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดบั 

0.01 
           โสภา ขําศิริ (2546 : 74 - 78) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจยัทีม่ีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร

ฟาสต
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มากที่สุ  คอื ความสะดวกในการใหบริการตอลูกคา ดานทาํเลที่ตั้งทีม่ีระดับความสาํคัญมากที่สุด คือ 

เปนรานอาหารที่ตั้งอยูในแหลงชมุชน และ ดานการสงเสริมทางการตลาดที่อิทธพิลมากที่สุด คอื การให

คูปองสวนลด 5%, 10% ลดราคาอาหารที่จดัเปนชุดเมนูตางๆ   

อรุณศรี ขันเงนิ (2547 : 97 - 100) ไดทําการวิจยัเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหารรานเคเอฟซี 

ของผูบริโภค ในหางสรรพสนิคาในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา พฤตกิรรมของผูบริโภคในหางสรรพสินคา

ในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญความถี่การใชบริการราน เคเอฟ

ด

ซ ี1 คร้ังตอเดือน โดยจาํนวนเงนิทีใ่ชตอ

คร้ังประ



กบั

ค

ทัศน

ตอเดือน โดยจาํนวนเงินที่

ล

คติตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑเร่ือง

ุณคาทา

มาณ 100 บาท ชวงเวลาทีม่าใชบริการสวนใหญเวลา 18.01 - 20.00 น. ซึ่งแตละครัง้จะมีไกทอด

เนื้อรวมอยู ซึง่สวนอกเปนสวนทีน่ยิมมากที่สุดและเพื่อนมีอิทธพิลในการตัด สินใจบริโภคอาหารรานเค

เอฟซีมากที่สุด ผูบริโภคยงัมีการใชคูปองสวนลดในการซื้ออาหาร และมกีารเปรียบเทียบราคากอนการ

ตัดสินใจซื้อดวยเชนกนั, ผลการศึกษาความคิดเหน็ขอผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาด พบวา

ผูบริโภคในหางสรรพสนิคา มีความคิดเหน็เกีย่วกับสวนประสมทางการตลาด ผุบริโภคเหน็ดวยดาน

ผลิตภัณฑมผีลตอการบรโิภคอาหารรานเคเอฟซีในหางสรรพสนิคามากที่สุด รองลงมาความเหน็ดาน

สถานทีจ่ําหนาย มีผลตอการบริโภคอาหารรานเคเอฟซีในหางสรรพสนิคา สวนความคิดเหน็เกยีว ราคา

ที่มีผลตอพฤตกิรรมการบรโิภ อาหารรานเคเอฟซีในหางสรรพสนิคา นอยที่สุด 
          พรพิมล ศุภชัยสมานพนัธ ( 2548 : บทคัดยอ ) ไดทําการวจิัยเรื่อง คติดานสวนประสมทาง

การตลาด และความจงรักภักดี ตอตราสินคา ทีม่ีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควีนของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลกาวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความถี่ในการบริโภค 3 คร้ัง

ใชในแต ะครั้งประมาณ 27 บาท เหตุจูงใจในการมารับประทานไอศกรีมแดรรี่ควีนทางดานรสชาตถิูกใจ 

คูปองลดราคา และคะแนนดานอืน่ๆ เทากบั 65 32 และ 28 คะแนน ตามลําดับ  ชวงเวลาในการซื้อมาก

ที่สุด คือ ไมมีเวลาที่แนนอน บุคคลทีมรอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ คือ ตนเอง  ไอศครีมแดรี่ควีนที่ผูบริโภค 

นิยมมากที่สุด คือ ไอศครีมบลิซซารด การวเิคราะหดานทศันคติของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับสวนประสมทาง

การตลาดพบวาผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑ บริการ ราคา ทําเลทีต่ั้ง ดานการสงเสริมการขาย และ

การโฆษณา โดยรวมอยูในระดับดี การวิเคราะหดานความจงรักภักดีตอตราสินคา แดรี่ควีนของผูบริโภค

โดยรวมจงรักภักดีตอตราสินคาในระดับปานกลาง 
 ณัฐณิชา แจมนภา ( 2549 : บทคัดยอ ) ไดทําการวจิัยเรื่อง เปรียบเทียบทัศนคติดานผลิต 

ภัณฑ สวนประสมทางการตลาด พฤติกรรมผูบริโภคอาหารรานแมคโดนัลด และรานเคเอฟซ ี ในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการวจิัยพบวาผูบริโภคมีทัศน

ค งโภชนาการ รูปแบบบรรจุภัณฑ ผลการใชบรรจุภัณฑ และชื่อเสยีงตราสนิคาของรานแมค

โดนลัด แตกตางจากรานเคเอฟซ ียกเวนในเรื่องคุณภาพของอาหารไมแตกตางกนั ทศันคติตอสวนประสม

ทางการตลาดดานราคาเรื่องความเหมาะสมของราคากับคุณภาพอาหารของรานแมคโดนัลดแตกตางจาก
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รานเคเอฟซี ขณะที่เร่ื งความคุมคาเปรียบเ ียบกับราคาไมพบความแตกตาง, ทัศนคติตอสวนประสม

ทางการตลาดดานสถานที่จดัจําหนาย เร่ืองสาขาที่ตั้งมีความสะดวกตอการเดนิทางใชบริการ และ

บรรยากาศภายในรานแมคโดนัลดแตกตางจากเคเอฟซ ี ยกเวนในเรื่องสาขาที่เลือกใชบริการไมมีความ

แตกตางกนั, ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ในเร่ืองการโฆษณาทางสื่อ

โทรทัศนจงูใจใหรับประทาน การแจกค งสวนลดมีผลตอการตัดสนิใจซื้อ พนกังานบริการ แล วาม

รวดเร็วของการบริการของรานแมคโดนัลดแตกตางจากเค ฟซ,ี ในการทดสอบความสัมพนัธพบวา 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑมีความสมัพันธกบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารทั้งของรานแมคโดนลัดและเคเอฟซ ี

ในเร่ืองความถีใ่นการใชบริการ มูลคาการใชบริการ และความพงึพอใจตอการบริโภคอยางมนีัยสาํคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05, ทัศนคติดานราคามคีวามสมัพนัธกบัพฤตกิรรมการบริโภคอาหารรานแมคโดนลัด ใน

เร่ืองความถี่ในการใชบริการ และความพงึพอใจตอการบริโภค อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ยกเวนในเรื่องมูลคาการใชบริการซึง่ไมมีความสมัพนัธต่ํา ทัศนคตดิานราคาไมมคีวามสมัพันธกับพฤต ิ

กรรมการบรโิภคอาหารรานเคเอฟซี ในเร่ืองความถี่ในการใชบริการ และมูลคาการใชบริการ ยกเวนในเรื่อง

ความพงึพอใจตอการบริโภคซึ่งมีความสัมพนัธอยางมนียัสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ทัศนคติดานสถาน 

ที่จัดจาํหนายมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหา รานแมคโดนัลดและรานเคเอฟซ ี ในเรื่อง

ความถี่ในการใชบริการ มูลคาการใชบริการ และความพึงพอใจตอการบริโภคอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ทัศนคติดานการสงเสรมิทางการตลาดมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารราน

แมคโดนัลด ในเรื่องความถี่ในการใชบริการ และความพงึพอใจตอการบริโภคอยางมนียัสาํคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ยกเวนในเรื่องมลูคาการใชบริการไมมีความสัมพนัธ  ทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาดมี

ความสมัพันธกับพฤตกิรรมการบริโภคอาหารรานเคเอฟซี ในเร่ืองความถี่ในการใชบริการ มูลคาการใช

บริการ และความพงึพอใจตอการบรโิภคอยางมนียัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 พฤติกรรมการบริโภค

อาหารในเรื่องความถี่ในการใชบริการ มูลคาการใชบริการ และความพงึพอใจตอการบริโภค มี

ความสมัพันธกับความจงรกัภักดีตอการบรโิภคอาหารรานแมคโดนัลดและรานเคเอฟซี อย งมนีัยสําคัญ

ทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

อ ท

ูปอ ะค

เอ

ร

า
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บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 การวิจยัครั้งนีเ้ปนการศึกษา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมผีลตอพฤติกรรมการใช

บริการสงอาหารนอกสถานที ่ 24 ชั่วโมงของรานแมคโดนัลด (McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร

ผูวิจัยไดทาํการศึกษาปจจัยที่มีดําเนนิการศึกษาดังนี ้

1. การกําหนดประชากร  และกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3. ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

4. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล   

5. การจัดกระทําและวิเคราะหขอมูล 

              
1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 ขอบเขตของการศึกษาคนควา 
 ขอบเขตของเนื้อหาในการศึกษาเรื่อง ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรม 

การใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี ้ คือ ผูบริโภคแมคโดนัลดที่ใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ

รานแมคโดนัลด  ในเขตกรงุเทพมหานครโดยแบงเขตออกเปนกลุมการปกครองทัง้หมด 6 กลุม โดย

สํานักบริหารการทะเบยีน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ไดแก กลุมรัตนโกสินทร กลุมบูรพา 

กลุมศรีนครินทร กลุมเจาพระยา กลุมกรุงธนใต และ กลุมกรุงธนเหนอื 
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้คือ ผูบริโภคแมคโดนัลดที่ใชบริการสงอาหารนอกสถานที่

ของรานแมคโดนัลด ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีจากไมทราบจาํนวนประชากรที่แนนอน ดงันัน้ ผูวิจัย

ไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตร (นราศรี ไววานิชกุล และชูศักดิ์ อุดมศรี. 2545: 104) 
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    จาก    2

2

E
pqZn =  

    เมื่อ     = ขนาดของกลุมตัวอยาง n

 Z  = คา Z-score ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ระดบัความเชื่อมั่นที่  

         ผูวิจัยกําหนดไวคือ 95% นั่นคือ ระดับความคลาด 

                     เคลื่อน (α ) = 0.05 หรือ 1 - α /2 = 0.975 เปดตาราง  

                     ไดคา Z =1.96 

         = คาความนาจะเปนของประชากร p

          = 1- q p  
        E  = ระดับความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได = 0.05 

 

  ดังนัน้จึงแทนคาไดดังนี ้ 2

2

)05.0(
)5.0)(5.0()96.1(

=n  

 

           =         384.16 

            

ดังนัน้กลุมตัวอยางที่ผูวจิัยสาํรวจไดจึงเทากับ 384 คน  และเก็บขอมูลเพิ่มอีก 16 คน เพิ่ม

สํารองความผดิพลาด ดังนัน้ ในงานวิจยัครั้งนี้จะใชกลุมตัวอยางเทากบั 400 คน   

 
 ขั้นตอนการเลือกกลุมตัวอยาง 
 การเลือกกลุมตัวอยางครั้งนี ้ ผูวิจัยไดใชการสุมตัวอยางแบบหลายขัน้ตอน (Multi Stage 

Random Samping )  ดังนี ้
 ขั้นที1่ วิธีการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ  ( Stratified Random Sampling ) เปนการหาตัวอยาง

แบบ Probability โดยแบงกลุมการปกครองในกรงุเทพมหานคร ออกเปน 6 กลุมใหญ ซึ่งประกอบดวย 

50 เขตการปกครองของกรุงเทพ ( แผนที่กรุงเทพฯ,2544)  
 กลุมที1่  กลุมรัตนโกสนิทร จํานวน 9 เขต ไดแก เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตราช

เทว ีเขตปทุมวนั เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ เขตบางรัก 
          กลุมที2่   กลุมบูรพา จาํนวน 9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง เขตหลักสี่ เขตสายไหม เขตบางเขน 

เขตจัตุจักร เขตลาดพราว เขตบึงกุม เขตบางกะป เขตวงัทองหลาง 

         กลุมที ่3  กลุมศรีนครินทร จํานวน 8 เขต ไดแก เขตสะพานสูง เขตมนีบุรี เขตคลองสามวา 

เขตหนองจอก เขตลาดกระบัง เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตคันนายาว                                                                      
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 กลุมที่ 4   กลุมเจาพระยา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตหอยขวาง เขตวฒันา เขต

คลองเตย เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา 

 กลุมที ่5   กลุมกรุงธนใต จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง 

เขตราษฎรบูรณะ เขตทุงครุ เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตบางแค 

          กลุมที ่6  กลุมกรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกนอย 

เขตบางกอกใหญ เขตภาษีเจริญ เขตหนองแขม เขตทวีวฒันา 

 และใชวิธีการเลือกสุมตัวอยางงาย ( Simple Random Sampling ) จบัฉลากเลือกเขตใดเขต

หนึง่ เปนตัวแทนแตละกลุมการปกครอง ดังนัน้จะไดหนึ่งเขตจากหนึง่กลุมปกครอง จาํนวน 6 เขต คือ 

เขตพระนคร เขตลาดพราว เขตลาดกระบัง เขตดินแดง เขตธนบุรี เขตบางพลัด 
              ขั้นที ่ 2 ใชวธิีการสุมตัวอยางแบบโควตา ( Quota Sampling ) กําหนดขนาดของกลุม

ตัวอยาง ในแตละเขตที่ถูกเลือก ดังนี ้
                          ขนาดของกลุมตัวอยาง        =          ขนาดของกลุมตัวอยางทัง้หมด  

                                                                                        จํานวนเขตที่ถูกเลือก 

                                                                      =                        400              =              67 

                                                                                                  6 

ตาราง 2 :   แสดงเขตที่สุมไดและเจาะจงจํานวนตวัอยาง  

ลักษณะชั้นภมูิ เขต จํานวนกลุมตัวอยาง 

1.  กลุมรัตนโกสินทร 

 2.  กลุมบุรพา                             

 3.  กลุมศรีนครินทร                     

 4.  กลุมเจาพระยา 

 5.  กลุมกรุงธนใต 

 6.   กลุมกรุงธนเหนือ 

 

ปทุมวนั 

วังทองหลาง 

สวนหลวง 

สาทร 

บางแค 

บางพลัด 

67 

66 

66 

67 

67 

67 

 

รวม 400 

 
 ขั้นที่ 3  ใชวธิีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง  (Purposive Sampling) เพื่อเลือกกลุมตัวอยาง

จากผูที่บริโภคหรือเคยบริโภคอาหารแมคโดนัลดและเคเอฟซี จากหางสรรพสินคา,สํานักงาน ชุมชน ที่

อยูในเขตที่สุม ในขั้นที่ 2 
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2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่ง

ผูวิจัยสรางขึ้นจากการรวมรวมขอมูลจากทฤษฎี สําหรบัศึกษาทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมี

ผลตอพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนลัด (McDelivery) ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีข้ันตอนดังนี ้
  1. ทาํการศึกษาขอมูลที่เกี่ยวของกับบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด 

(McDelivery) จากเอกสารและงานวิจยัทีเ่กี่ยวของ กับตัวแปรที่จะศกึษาเพื่อนาํมาเปนแนวทางในการ

สรางแลวนํามาประยุกตเปนลักษณะเฉพาะและขอคําถามในแบบสอบถาม โดยกําหนดขอบเขต และ

เนื้อหาใหครอบคลุมกับจุดมุงหมาย 

  2. สรางแบบสอบถามซึ่งเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล เพื่อศึกษาทัศนคติดานสวนประสม

ทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) 

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงออกเปน 3 สวน คือ 
 

 สวนที ่ 1 เปนแบบสอบถามขอมูลประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จาํนวน 7 

คําถาม (Q1 – Q7) ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส รายไดเฉล่ียตอเดือน และ

สถานที่สําหรบัจัดสง โดยทัง้ 7 คําถาม เปนลักษณะคําถามปลายปด (Close-ended Question) แบบ

ที่มีใหเลือก 2 คําตอบ (Dichotomous choices) และแบบที่มีใหเลือกหลายคาํตอบ (Multiple choices) 

แตละขอคําถามมีระดับการวดัขอมูลประเภทตางๆ ดังนี้  
1. เพศ เปนระดบัการวัดขอมลูประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  

2. อายุ เปนระดบัการวัดขอมลูประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 

3. ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลาํดับ (Ordinal scale) 

4. อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทบญัญัติ (Nominal scale) 

5. สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทบัญญัติ (Nominal scale) 

6. รายไดเฉล่ียตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal scale) 

7. สถานที่สําหรบัจัดสงอาหาร เปนระดับการวัดขอมูลประเภทบัญญัติ (Nominal scale) 
 

 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติตอการใชบริการ McDelivery (Q8 – Q39) ซึง่ใน

ขอที่ Q38 - Q39 มีขอยอยรวม 12 ขอ ดังนัน้รวมเปนจํานวนทั้งหมด 42 ขอ  โดยวัดระดับทัศนคติตอ

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 5 ดาน ไดแก บคุลากร ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจาํหนาย 

(การขยายเวลาในการจัดสง)  และการสงเสริมทางการตลาด โดยมีลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ 

Likert Scale  ซึง่วัดระดับทัศนคติของผูบริโภค 5 ระดับ จัดเปนการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
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(Class-Interval) ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนน คือการใชสูตรการคํานวณหาอนัตรภาคชั้นเพื่อการแปลผล

คะแนนในแตละชวง  (มัลลิกา บนุนาค.2537: 29) สามารถคํานวนไดดังนี้  
 คําถามเชิงบวก (Positive) 
  เห็นดวยอยางยิ่ง  คาคะแนนเทากับ  5 
  เห็นดวย    คาคะแนนเทากับ  4 
  ไมแนใจ    คาคะแนนเทากับ  3 

  ไมเห็นดวย    คาคะแนนเทากับ  2 

  ไมเห็นดวยอยางยิง่ คาคะแนนเทากับ  1 

 คําถามเชิงลบ (Negative) 
  เห็นดวยอยางยิ่ง  คาคะแนนเทากับ  1 
  เห็นดวย    คาคะแนนเทากับ  2 

  ไมแนใจ    คาคะแนนเทากับ  3 

  ไมเห็นดวย    คาคะแนนเทากับ  4 

  ไมเห็นดวยอยางยิง่ คาคะแนนเทากับ  5 
 

 ในการวิเคราะหขอมูลจะใชเกณฑในการแบงระดับการหาชองกวางของอันตรภาคชัน้ 

( Class-Interval ) ใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชัน้ดงันี ้  (มัลลิกา บุนนาค.2537: 29) 

 

    Interval  (I)  =   
)(
)(

CClass
RRange      

   
         = 

5
15 −  

          =            0.8 
 ดังนัน้เกณฑคะแนนเฉลีย่ของระดับคทัศนคติในการใชบริการ McDelivery  แบงไดดังนี ้

 คาคะแนนเฉลีย่   4.21 - 5.00 หมายถงึ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติดีมาก 

 คาคะแนนเฉลีย่   3.41 - 4.20  หมายถงึ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติดี            

 คาคะแนนเฉลีย่   2.61 - 3.40  หมายถงึ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติปานกลาง 

             คาคะแนนเฉลีย่   1.81 - 2.60 หมายถงึ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติไมดี 

 คาคะแนนเฉลีย่   1.00-1.80   หมายถงึ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติไมดีอยางมาก     

  

 

49



 50 

 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของแมค
โดนัลด จํานวน 9 ขอ ซึ่งแบบสอบถามมีรายละเอยีดดังนี ้

  -ขอ Q40 – Q44 เปนแบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมการใชบริการ แบบสอบถามเปน
แบบเลือกคําตอบเดียว (Check List)  

  - ขอ Q45 – Q48 เปนคําถามปลายเปด จัดเปนการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)  
 

 สวนที ่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของแมค

โดนัลด (McDelivery) โดยทัง้ 5 คําถาม Q49 – Q53 เปนลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ Likert 

Scale  ซึง่วัดระดับทัศนคตขิองผูบริโภค 5 ระดับ จัดเปนการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Class-

Interval) ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนน คือการใชสูตรการคํานวณหาอนัตรภาคชั้นเพือ่การแปลผลคะแนน

ในแตละชวง  (มัลลิกา บนุนาค.2537: 29) สามารถคํานวนไดดังนี้  
  เห็นดวยอยางยิ่ง  คาคะแนนเทากับ  5 
  เห็นดวย    คาคะแนนเทากับ  4 
  ไมแนใจ    คาคะแนนเทากับ  3 

  ไมเห็นดวย    คาคะแนนเทากับ  2 
  ไมเห็นดวยอยางยิง่ คาคะแนนเทากับ  1 

 ในการวิเคราะหขอมูลจะใชเกณฑในการแบงระดับการหาชองกวางของอันตรภาคชัน้ 

( Class-Interval ) ใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชัน้ดงันี ้  (มัลลิกา บุนนาค.2537: 29) 
 
    Interval  (I)  =   

)(
)(

CClass
RRange      

   
         = 

5
15 −  

          =            0.8 

 ดังนัน้เกณฑคะแนนเฉลีย่ของแนวโนมการใชบริการ McDelivery  แบงไดดังนี ้

คาคะแนนเฉลีย่   4.21 - 5.00 หมายถงึ ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมการใชบริการมากที่สุด 

คาคะแนนเฉลีย่   3.41 - 4.20  หมายถงึ ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมการใชบริการมาก 
คาคะแนนเฉลีย่   2.61 - 3.40  หมายถงึ ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมการใชบริการปานกลาง 
คาคะแนนเฉลีย่   1.81 - 2.60 หมายถงึ ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมการใชบริการนอย 
คาคะแนนเฉลีย่   1.00-1.80   หมายถงึ ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมการใชบริการนอยที่สุด 
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3.  ขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  
ผูวิจัยไดดําเนนิการสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัยดงันี ้

  1. ศึกษาคนควาจากตําราเอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการและงานวจิัยที่เกีย่วของเพื่อ

กําหนดขอบเขต ของการวิจยั 

               2. ศึกษาวิธกีารสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพือ่กําหนดขอบเขตและเนื้อหาของแบบ 

ทดสอบจะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัยยิง่ขึ้น 

               3. นําขอมูลทีไ่ดมาสรางเครือ่งมือในการวจิัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุง

หมายของการวิจัย 

               4. นาํแบบสอบถามที่ไดเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อพจิารณาตรวจสอบความ

ถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อนาํมาแกไข 

 5. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขในขั้นที่ 4 เสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความที่ยง

ตรงตามเนื้อหา (Content validity) 

              6.  ปรับปรุงแบบสอบถาม  ตามขอเสนอแนะ  ของผูเชีย่วชาญ  จากนัน้นาํเสนอตออาจารยที่

ปรึกษาสารนพินธตรวจสอบอีกครั้ง เพื่อปรับปรุงแกไขครั้งสุดทายกอนนาํไปทดลองใช (Try Out) โดย

การนาํแบบสอบถามฉบับสมบูรณนั้นไปทดลองใชกับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน เพื่อหา

คาความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยใชวิธหีาคาสมัประสิทธอัลฟา ( α  - Coefficient) โดยใชวธิีการ

คํานวณของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา.2546: 449) ถาไดคาความเชื่อมั่น ซึ่งมีคาระหวาง                   

0 < α  < 1 คาใกลเคียงกบั 1 แสดงวาแบบสอบถามมีความนาเชือ่ถือสูง คาความเชื่อมันของ

แบบสอบถามสวนที่วัดทัศนคติ เทากับ 0.8102   คาความเชื่อมนัของแบบสอบถามสวนที่วัดพฤตกิรรม 

เทากับ 0.7914 และคาความเชื่อมันของแบบสอบถามสวนที่เปนแนวโนม เทากับ 0.7535           

  7.   นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกบักลุมตวัอยาง 

4.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจยัครั้งนีเ้ปนการศึกษา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมผีลตอพฤติกรรมการใช

บริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบง

ลักษณะขอมลูดังนี ้
              1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บรวมรวมขอมูลจาก

กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน  โดยมีข้ันตอนในการดําเนินการดังนี ้

1.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย เพื่อขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 

1.2  ดําเนนิการเกบ็ขอมูลแบบสอบถาม   

 2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ไดจากการศึกษาคนควาเอกสาร วารสาร 

งานวิจยัที่เกี่ยวของ และแหลงขอมูลทาง Internet 
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5  การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
          1.  การจัดกระทําขอมูล 

 ผูวิจัยไดนาํแบบสอบที่รวบรวมได มาประมวลผล และวเิคราะหขอมูลดังนี ้

              1.1 การตรวจสอบขอมูล(Editing)ตรวจดูความสมบูรณของแบบสอบถามและแยกสอบถามที่

ไมสมบูรณออก 
              1.2 การลงรหสั (Coding) นาํแบบสอบถามที่ตรวจถกูตองแลวมาลงรหสั ตามที่ไดกาํหนดรหัสไว 
               1.3 การประมวลผลขอมูลโดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใชโปรแกรม

สําเร็จรูป SPSS for Windows Version 11 เพื่อวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมุติฐาน ซึ่งแยกการ

วิเคราะหขอมูลออกเปนสวนตาง ๆ ดังนี้ 
            2  การวิเคราะหขอมูล    

              2.1.  การวเิคราะหโดยใชสถติิเชิงพรรณนา ( Descriptive statistics) 
               2.1.1. แบบสอบถามสวนที ่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ 

อาย ุ ระดับการศึกษา อาชพี สถานภาพสมรส รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานสําหรับจัดสง โดยแจก

แจงจํานวน และคารอยละ (Percentage) 
               2.1.2. แบบสอบถามสวนที ่ 2 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด

ที่มีตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานทีข่องแมคโดนัลด โดยแจกแจงคาเฉลี่ย ((Mean) และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
               2.1.3 แบบสอบถามสวนที ่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการ McDelivery     

หาคาความถี่ในการใชบริการ และมูลคาอาหารที่ส่ังซื้อ โดยแจกแจงคาเฉลี่ย ((Mean) และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  2.1.4 แบบสอบถามสวนที่ 4 การวิเคราะหเกี่ยวกับความแนวโนมในการใชบริการ 

McDelivery  โดยแจกแจงคาเฉลี่ย ((Mean) และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)              

 2.2.    การวิเคราะหโดยใชสถิติอนุมาน ( Inferential   statistics) เพื่อทดสอบสมมุตฐิาน 

            2.2.1  การวิเคราะหโดยใชสถิติ Independent t-test ใชทดสอบสมมติฐานเพื่อทดสอบ

ความแตกตาง 2 กลุมตัวอยางที่เปนอิสระตอกัน 
        สมมติฐานขอที ่1 ผูบริโภคทีม่ีลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก เพศ และสถานภาพสมรส 

มีทัศนคติสวนประสมทางการตลาดตอบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) 

แตกตางกนั  
        สมมติฐานขอที ่ 2 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก เพศ และสถานภาพ

สมรส มีพฤติกรรมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) แตกตางกัน  
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  2.2.2  การวเิคราะหโดยใชสถิติ One way analysis of variance : One way Anova และ

ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) หรือe Dunnett’s T3 เพื่อหาคาเฉลี่ยคูไดบาง

แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05  
  สมมติฐานขอที ่ 1 ผูบริโภคที่มีอาย ุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานที่

จัดสง แตกตางกนัมทีัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค

โดนัลด(McDelivery) แตกตางกนั   
  สมมติฐานขอที ่ 2 ผูบริโภคที่มีอาย ุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานที่

จัดสง แตกตางกนัมพีฤตกิรรมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด(McDelivery) 

แตกตางกนั   

  2.2.3 การวิเคราะหโดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธแบบเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation-Coefficient) 
          สมมติฐานขอที ่ 3 ทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับกับพฤติกรรม

การใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด(McDelivery)              

  สมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนลัด

(McDelivery) มีความสัมพนัธกับแนวโนมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่รานแมคโดนลัด  
  3. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

  สถิติที่ใชในการวิจัยนี้มีดังนี ้
 3.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) 

 เปนหลกัการทีใ่ชเก็บรวบรวมขอมูล นําเสนอขอมูลและคํานวณคาสถติิเบื้องตน  ซึง่เปนการ

อธิบายหรือบรรยายลักษณะของขอมูลที่เกบ็รวบรวม แตจะไมสามารถอางองิถงึลักษณะประชากรได  

จึงเปนการสรปุถึงลักษณะของขอมูลกลุมที่ศึกษา ( กัลยา วานิชยบญัชา.2546: 127) อันประกอบดวย  

 สถิติที่ใชในการวิจัย 
  3.1.1   คาสถิติรอยละ ( Percent)  

            =      Ρ 100×
n
f    

  โดย        แทน      คาสถิติรอยละ Ρ

          แทน      ความถี่ของขอมูล f

             แทน     จํานวนกลุมตัวอยาง   n

 คารอยละจะใชอธิบายผลของตัวแปรดานประชากรศาสตร สําหรับตัวแปรเพศ อาชีพและ

สถานที่จัดสง จัดเปน Norminal Scale สวนตัวแปรอายุ ระดับการศึกษาและรายไดตอเดือน จัดเปน 

Ordinal Scale 
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  3.1.2 คาคะแนนเฉลีย่ (Mean:  X ) โดยใชสูตร ( ชูศรี วงศรัตนะ.2541: 40 ) 

 

     X  =     
n

X∑  

 

 เมื่อ   X       แทน     คาเฉลี่ย 
  แทน     ผลรวมของคะแนนทั้งหมด ∑ X

        แทน     ขนาดของกลุมตัวอยาง n

  3.1.3 คาเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation: SD) โดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ.2541: 40) 

 

    = DS.
( )

( )1

22

−

− ∑∑
nn

XXn
 

 

   โดย    แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน DS.

       แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกาํลังสอง ∑ 2X

        แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลงัสอง ( 2∑ X )
      แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง   n

 

  3.1.4 หาคาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา ( α  –

Coefficent ) ของครอนบัค ( Cronbach ) (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2546:449) 

 

       α       =      
ianceariancek

ianceariancek
var/cov)1(1

var/cov
−+

 

 
 

       โดย  α  แทน คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

              k  แทน จํานวนคาํถาม 

     ariancecov  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคาํถามตางๆ 

    inancevar  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
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 3.2  การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential statistic ) 
                      3.2.1 สถิติ t-test  ( Independent t-test ) ทดสอบความแตกตาง 2 กลุม เพื่อทดสอบ
คาเฉลี่ยของประชากรกลุมที ่1 และ กลุมที ่2 (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544 : 178)  ใชทดสอบสมมุติฐานขอที่ 
1ในสวนของปจจัยดานประชากรศาสตร ดานเพศ และสถานภาพสมรส โดยมีสูตรในการหาคา  t  ดังนี ้

 โดยใชทดสอบสมมุติฐานขอที่ 1 ในดานเพศ และสถานภาพสมรส  
 กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุมไมเทากัน ( 2

1S ≠ 2
2S ) 
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 กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุมเทากนั ( 2

1S = 2
2S ) 
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โดยที ่    = df 221 −+ nn  

 
 เมื่อ        แทน        คาสถิติที่ใชพิจารณาใน  t - distribution t

                 1X  แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที ่1 
       2X  แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที ่2 

            แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 2
1S

        แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่2 2
2S

        แทน ขนาดตัวอยางกลุมที ่1 1n

        แทน ขนาดตัวอยางกลุมที ่2 2n

       แทน ข้ันแหงความเปนอิสระ  df
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             3.2.2 โดยใชสถิติ  F - test  ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุม

ตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยใชการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 

Variance) (กัลยา วานิชยบญัชา .2546: 144) ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ตัวแปรดาน อาย ุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และสถานที่สําหรับจัดสง ใชสูตรดังนี้ 
 
ตาราง 3 :  วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ( One-Way ANOVA) 

แหลงแปรปรวนหรือ
แหลงความผันแปร 

องศาอิสระ(df) ผลบวกกําลัง
สอง (ss) 

ผลบวกกําลัง
สองเฉลี่ย (MS) 

F 

ระหวางกลุม k-1 SSb MSb MSb/MSw

ในกลุม n-k SSw MSw  

รวม ( Total ) n-1 SSt   

 

                                             w

b

MS
MS

F =
 

 

โดย F   แทน  คาสถิติที่ใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการแจกแจงแบบ F  

       เพื่อทราบนยัสาํคัญ 

    MSb  แทน    คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 

  MSw   แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 

    MSb  = 1−k
SSb

 

    MSw  = 1−n
SSw

 
    SSb   = ผลรวมของกาํลังสองระหวางกลุมตัวอยาง 

    SSw   = ผลรวมของกาํลังสองภายในกลุมตัวอยาง 

    SSt   = ผลรวมของกาํลังสองของกลุมตัวอยางทัง้หมด 

       = จํานวนกลุมตัวอยาง k

         = จํานวนกลุมตัวอยางทัง้หมด n

    df     = ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก   
        ระหวางกลุม (k -1) ,  ภายในกลุม (n-k) 
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กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติจะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% เพื่อดูวามีคูใดบางทีแ่ตกตางกัน โดยใชวิธ ี
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 332-333.) 

 
 

    LSD  = ⎟
⎟
⎠

⎞
⎜
⎜
⎝

⎛
+

−− 2

1

1

1
;

2
1 nnMSt wknα  

  
 เมื่อ    แทน      คาที่ใชพจิารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับความเชื่อ  knt −− ;2/1 α

        มั่น 95% และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม 
      แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม           wMS

          แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่1 1n

                  แทน    ขนาดของกลุมตัวอยางที ่2 2n

 

   3.2.3 คา Brown-Forsythe กรณีความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน และถา
พบวาคา Brown-Forsythe มีความแตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติจะทดสอบเปนรายคูโดยใช
สถิติ Dunnett’s T3 ดังสูตร (วิเชียร เกตุสิงห. 2543 : 116) 
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 เมื่อ        t     แทน คาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม 
      แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม wMS

    1X    แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่1 
                              2X       แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่2 
                 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่1 1n

                  แทน    ขนาดของกลุมตัวอยางที ่2 2n
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   3.2.4 การทดสอบสถิติอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ทดสอบความสัมพันธของตวัแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน เพื่อใชทดสอบ
สมมุติฐานขอที่ 3 ถึง 4  โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 311-312.) 

 

     r   = 

( )( )
( )[ ] [ ]∑ ∑∑ ∑
∑ ∑∑

−−−

−

)( 2222 YYnXXn

YXXYn

 
 

 

 โดย  r   แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

     ∑ X  แทน ผลรวมของคะแนนชุด X (Item) ของกลุมตัวอยาง 
     ∑Y  แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y (Total) ของกลุมตัวอยาง 

     ∑ 2X แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลงัสอง 

     ∑ 2

 แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลงัสอง Y

     ∑ XY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X กับ Y 
      n   แทน จํานวนคนหรอืกลุมตัวอยาง 

 สัมประสทิธิ์สหสัมพนัธ (Correlation Coefficient) มีคาอยูระหวาง +1 ถึง -1 อันจะบงบอกถงึลกัษณะ

ของขอมลูวาตวัแปรทัง้สองตวันัน้มีความสมัพนัธกนัหรือไมโดยพิจารณาดงันี ้(ชูศรี วงศรัตนะ. 2544 : 316.)  
  ถา  r   มีคาตั้งแต 0.81 - 1.00 แสดงวามีความสัมพนัธในระดับสูงมาก 

  ถา  r   มีคาตั้งแต 0.61 - 0.80 แสดงวามีความสัมพนัธในระดับสูง 

  ถา  r   มีคาตั้งแต 0.41 - 0.60 แสดงวามีความสัมพนัธในระดับปานกลาง 

                   ถา  r   มีคาตั้งแต 0.21 - 0.40 แสดงวามีความสัมพนัธในระดับคอนขางต่ํา 

                   ถา  r   มีคาตั้งแต 0.01 - 0.20 แสดงวามีความสัมพนัธในระดับตํ่ามาก 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา “ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการสงอาหารนอกสถานที่ ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร” การวิเคราะห

ขอมูลและการแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการ

วิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 n     แทน จํานวนผูบริโภคกลุมตัวอยาง  
 X     แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
 ..DS    แทน ความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 MS    แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 

 df     แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

 ..SS    แทน ผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 

 t     แทน คาที่ใชพจิารณา t-Distribution 

 RatioF −  แทน คาที่ใชพจิารณา F-Distribution 

 pobF .,Pr− แทน  คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสาํคัญทางสถิต ิ

 r     แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 *    แทน ความมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 **    แทน ความมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจยั โดยแบงการนําเสนอ

ออกเปน 4 ตอน ตามลําดับ ดังนี ้
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค

โดนัลด (McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ตอนที ่ 2 การวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบวัดทัศนคติในดานสวนประสมทางการตลาดตอ

การใชบริการสงอาหารนอกสถานที ่ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) ในเขตกรงุเทพมหานคร  

 ตอนที ่ 3 การวิเคราะหขอมูลผูตอบแบบสอบถามในดานพฤติกรรมการใชบริกาสงอาหารนอก

สถานที่ ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหแนวโนมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของแมคโดนัลด (McDelivery) 
 ตอนที ่5 การวเิคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 



 60 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทัว่ไปของผูใชบริการสงอาหารนอกสถานที ่ ของราน
แมคโดนัลดในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ขอมูลทั่วไปของผูใชบริการ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส รายได

ตอเดือน และสถานที่จัดสง โดยแจกแจงความถี่ และคารอยละ ดังนี ้

ตาราง 4 แสดงความถี่ และคารอยละ ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

  

ขอมูลสวนบคุคล ความถี ่ รอยละ 
Q1.  เพศ   
         1.1  ชาย 144 36.0 
         1.2  หญิง 256 64.0 

รวม 400 100.0 
Q2.  อาย ุ   
         2.1  ต่ํากวา 20 ป 12 3.0 
         2.2  21 – 25 ป 56 14.0 
         2.3  26 – 30 ป 169 42.3 
         2.4  31 – 35 ป 99 24.7 
         2.5  35 ป ขึ้นไป 64 16.0 

 รวม 400 100.0 
Q3.  ระดับการศึกษา   
         3.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 28 7.0 
         3.2  ปริญญาตรี 274 68.5 
         3.3  สูงกวาปริญญาตรี 98 24.5 

รวม 400 100.0 
Q4.  อาชีพ   
         4.1  นักเรียน / นักศึกษา 24 6.0 
         4.2  พนกังานบริษทัเอกชน 336 84.0 
         4.3  ขาราชการ / รัฐวสิาหกจิ 22 5.5 
         4.4  ประกอบธุรกิจสวนตัว 14 3.5 
         4.5  พอบาน/ แมบาน 2 0.5 

4.6 ***อ่ืนๆ1 ไดแก ผูที่ไมไดประกอบอาชีพใดๆ อยูกับ  

                บานเฉยๆ 

2 0.5 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 4 (ตอ) 
ขอมูลสวนบคุคล ความถี ่ รอยละ 

Q5.  สถานภาพสมรส   
         5.1  โสด 318 79.5 
         5.2  สมรส/อยูดวยกนั 82 20.5 

รวม 400 100.0 
Q6.  ระดับรายได (บาท/เดือน/คน)   
         6.1  ต่ํากวา หรือเทากบั 5,000 บาท 18 4.5 
         6.2  5,001 – 10,000 บาท 10 2.5 
         6.3  10,001 – 15,000 บาท 94 23.5 

6.4 15,001 – 20,000 บาท 58 14.5 
6.5  20,001 – 30,000 บาท 112 28.0 
6.6 30,000 บาทขึ้นไป 108 27.0 

รวม 400 100.0 
Q7.  สถานที่จดัสงอาหาร   
         7.1  สํานักงาน 158 39.5 
         7.2  ตึกแถว 32 8.0 
         7.3  สถานศึกษา 12 3.0 
         7.4  หอพัก/ คอนโดมเินียม/ อพารทเมนท 62 15.5 
         7.5  หมูบาน 136 34.0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 4 ผลการวเิคราะหขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการ 
ศึกษาครัง้นี ้จาํนวน  400 คน จาํแนกตามตัวแปรไดดงันี ้
 เพศ ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครทีต่อบแบบสอบถามเปนเพศชาย มีจาํนวน 144 คน 
คิดเปนรอยละ 36.0 และเพศหญิง 256 คน คิดเปนรอยละ 64.0 โดยผูใชบริการทีต่อบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย 
 อาย ุ ผูใชบริการในเขตกรงุเทพมหานครทีต่อบแบบสอบถามที่มีอายุต่าํกวา 20 ป มีจํานวน12
คน คิดเปนรอยละ 3.0   ผูใชบริการทีม่ีอาย ุ21 – 25 ป มจีํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 ผูใชบริการที่
มีอายุ 26 – 30 ป มีจํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.3  ผูใชบริการทีม่ีอายุ 31 – 35 ป มีจํานวน 99 คน 
คิดเปนรอยละ 24.8 และมากกวา 35 ปขึน้ไปมีจาํนวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0  โดยผูใชบริการที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 26 – 30 ป รองลงมาคือ 31 – 35 ป และมากกวา 35 ป ตามลําดบั 
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 ระดับการศึกษา ผูใชบริการในเขตกรงุเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาใน
ระดับตํ่ากวาปริญญาตรี มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0   ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญา
ตรีมีจํานวน 274 คน คิดเปนรอยละ 68.5 และระดับสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 
24.5โดยผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมกีารศึกษาในระดับปริญญาตรี รองลงมาคือ มี
การศึกษาในระดับสูงกวาปรญิญาตรี 
 อาชีพ ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามเปนนกัเรียน/นักศึกษา มี
จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0  ผูใชบริการที่มีอาชพีเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 336 คน 
คิดเปนรอยละ 84.0  ผูใชบริการที่มีอาชีพเปนขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ มีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 
5.5  ผูใชบริการที่ประกอบธรุกิจสวนตวั มจีํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5  ผูใชบริการที่มีอาชพีเปน
พอหรือแมบาน มีจาํนวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 และผูใชบริการทีไ่มไดประกอบอาชีพใดๆ มีจาํนวน 
2 คน คิดเปนรอยละ 0.5  โดยผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมอีาชีพเปนพนกังาน
บริษัทเอกชน รองลงมาคือนกัเรียน/นักศึกษา และขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ ตามลําดับ 
 สถานภาพสมรส ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสด 
มีจํานวน 318 คน คิดเปนรอยละ 79.5  ผูใชบริการที่มีสถานภาพสมรสและหรืออยูดวยกนั มีจาํนวน 82 
คน คิดเปนรอยละ 20.5 โดยผูใชบริการทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด รองลงมาคือผูที่
มีสถานภาพสมรสแลวและหรืออยูดวยกนั 
 ระดับรายไดตอเดือน ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามที่มรีายไดต่ํา
กวา 5,000 บาทมีจาํนวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5  ผูใชบริการที่มรีายไดตอเดือน  5,001 – 10,000 
บาทมจีํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5  ผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท มี
จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5  ผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือน 15,001 –20,000 บาท มีจํานวน 58 
คน คิดเปนรอยละ 14.5 ผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีจาํนวน 112 คน คิด
เปนรอยละ 28.0 ผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 30,001 บาท มีจํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 
27.0 โดยผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท 
รองลงมาคือผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 30,001 บาท และ 10,001 – 15,000 บาท 
ตามลําดับ 
 สถานทีจ่ัดสงอาหาร  ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามไดระบุสถานที่
จัดสงเปนสาํนกังาน มีจํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5 ผูใชบริการที่ระบุใหจัดสงเปนตกึแถว มี
จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.0 ผูใชบริการที่ระบุใหจัดสงเปนสถานศึกษา มีจํานวน 12 คน คิดเปน
รอยละ 3.0  ผูใชบริการที่ระบุใหจัดสงเปนหอพัก/คอนโดมีเนียม/อพารทเมนท มีจํานวน 62 คน คิดเปน
รอยละ 15.5 ผูใชบริการทีร่ะบุใหจัดสงเปนหมูบาน มีจํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.0 โดย
ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญระบุใหจัดสงทีส่ํานักงาน รองลงมาคือในหมูบาน และหอพัก/
คอนโดมีเนยีม/อพารทเมนท ตามลําดับ 
 เนื่องจากขอมลูดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ในดานอาย ุ อาชพี ระดับ
รายได และสถานที่จัดสง มีความถี่ของขอมูลและการกระจายตัวไมสม่ําเสมอมีคานอยกวารอยละ 5 
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ของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด ดังนัน้เพื่อทาํการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจงึทําการรวบรวมกลุม
ขอมูลใหมเพื่อใหการกระจายของขอมูลมคีวามสม่าํเสมอในดานอายุ อาชีพ ระดับรายได และสถานที่
จัดสง เนื่องจาก ซึ่งไดกลุมขอมูลใหมดังตาราง 5 
 
ตาราง 5 แสดงความถี่และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาย ุอาชพี ระดับรายได 
   และสถานทีจ่ัดสง  โดยไดมีการนาํขอมลูมาแบงชัน้ ความถี่ใหม 
 

ขอมูลสวนบคุคล ความถี ่ รอยละ 
Q2.  อาย ุ   
         2.1  ต่ํากวา 25 ป 68 17.0 
         2.2  26 – 30 ป 169 42.3 
         2.3  31 – 35 ป 99 24.8 
         2.4  35 ป ขึ้นไป 64 16.0 

 รวม 400 100.0 
Q4.  อาชีพ   
         4.1  นักเรียน / นักศึกษา 24 6.0 
         4.2  พนกังานบริษทัเอกชน 336 84.0 

4.3 ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ, ธุรกิจสวนตัว, พอ/         

      แมบาน, ***อ่ืนๆ1 ไดแก ผูที่ไมไดประกอบอาชีพการงาน
40 10.0 

รวม 400 100.0 
Q6.  ระดับรายได (บาท/เดือน/คน)   
         6.1  ต่ํากวา หรือเทากบั 10,000 บาท 28 7.0 
         6.2  10,001 – 15,000 บาท 94 23.5 

6.4 15,001 – 20,000 บาท 58 14.5 
6.5  20,001 – 30,000 บาท 112 28.0 
6.5 30,000 บาทขึ้นไป 108 27.0 

รวม 400 100.0 
Q7.  สถานที่จดัสงอาหาร   
         7.1  สํานักงาน 158 39.5 
         7.2  ตึกแถว, สถานศกึษา 44 11.0 
         7.3  หอพัก/ คอนโดมเินียม/ อพารทเมนท 62 15.5 
         7.4  หมูบาน 136 34.0 

รวม 400 100.0 
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 จากตาราง 5 ผลการวเิคราะหขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการ 

จัดกลุมขอมูลใหมเปนดงันี ้
 อาย ุ ผูใชบริการในเขตกรงุเทพมหานครทีต่อบแบบสอบถามที่มีอายุต่าํกวา 25 ป มจีํานวน 68 

คน คิดเปนรอยละ 17.0  ผูใชบริการที่มอีาย ุ 26 – 30 ป มจีํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.3  

ผูใชบริการที่มอีาย ุ31 – 35 ป มีจาํนวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8 และมากกวา 35 ปขึน้ไปมีจาํนวน 64 

คน คิดเปนรอยละ 16.0  โดยผูใชบริการทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 26 – 30 ป รองลงมาคอื 31 – 

35 ป และมากกวา 35 ป ตามลําดบั 
 อาชีพ ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามเปนนกัเรียน/นักศึกษา มี

จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0  ผูใชบริการที่มีอาชพีเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 336 คน 

คิดเปนรอยละ 84.0  ผูใชบริการที่มีอาชีพเปนขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ, ประกอบธุรกจิสวนตวั, พอหรือ

แมบาน  และผูใชบริการที่ไมไดประกอบอาชีพใดๆ มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 โดย

ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมอีาชีพเปนพนกังานบริษทัเอกชน รองลงมาคือขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ และ นกัเรียน/นกัศึกษา ตามลาํดับ 
 ระดับรายไดตอเดือน ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามที่มรีายไดต่ํา

กวา 10,000 บาทมจีํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0  ผูใชบริการที่มรีายไดตอเดือน 10,001 – 15,000 

บาท มีจาํนวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5  ผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือน 15,001 –20,000 บาท มี

จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 ผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีจํานวน 

112 คน คิดเปนรอยละ 28.0 ผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 30,001 บาท มีจํานวน 108 คน 

คิดเปนรอยละ 27.0 โดยผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับรายไดตอเดือน 20,001 – 

30,000 บาท รองลงมาคือผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 30,001 บาท และ 10,001 – 15,000 

บาท ตามลาํดับ 

 สถานทีจ่ัดสงอาหาร  ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามไดระบุสถานที่

จัดสงเปนสาํนกังาน มีจํานวน 158 คน คดิเปนรอยละ 39.5 ผูใชบริการที่ระบุใหจัดสงเปนตกึแถวและ 

สถานศกึษามจีํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.0 ผูใชบริการที่ระบุใหจัดสงเปนหอพัก/คอนโดมเีนียม/

อพารทเมนท มีจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5 ผูใชบริการที่ระบุใหจัดสงเปนหมูบาน มีจาํนวน 

136 คน คิดเปนรอยละ 34.0 โดยผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญระบใุหจัดสงที่สํานกังาน 

รองลงมาคือในหมูบาน และหอพัก/คอนโดมีเนียม/อพารทเมนท ตามลาํดับ 
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 ตอนที ่ 2 การวเิคราะหขอมลูของผูตอบแบบวัดทศันคตใินดานสวนประสมทาง
การตลาดตอการใชบรกิารสงอาหารนอกสถานที ่ ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 6 แสดงคาคะแนนเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติดานสวนประสมทางการ 

    ตลาดของผูใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนลัด (McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที ่

ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) 
X  ..DS  แปลผล 

ดานบคุลากรผูใหบริการ    
Q8. การสงมอบ/มารยาทในการใหบริการของ พนักงานสงอาหาร (Driver) มีสวนใน

การตัดสินใจใชบริการ McDelivery 
3.88 0.72 ดี 

Q9. มารยาทในการใหบริการของ พนักงานรับรายการอาหาร (Call center) มี

สวนในการตัดสินใจใชบริการ McDelivery  ในครั้งตอไป 
4.03 0.71 ดี 

Q10. การแนะนํารายการอาหารของพนักงาน call center มีสวนในการตัดสินใจ

บริการ McDelivery 
3.98 0.73 ดี 

Q11. ความรวดเร็วในการจัดสง (ตั้งแตทานสั่งเสร็จจนกระท่ังไดรับอาหาร)  4.03 0.80 ดี 
Q12. ความถูกตองของรายการอาหารที่ทานไดรับ 4.02 0.63 ดี 
Q13. ทานยอมรับการแตงกายของพนักงานสงอาหาร (Driver)  3.71 0.63 ดี 
Q14. บุคลากรผูใหบริการมีความสามารถในการแกไขปญหาเฉพาะหนา 3.47 0.74 ดี 

ทัศนคตติอการใชบริการ McDelivery ดานบุคลากรผูใหบริการโดยรวม 3.87 0.46 ดี 
ดานผลติภัณฑ   ดี 
Q15. เมื่อพูดถึงแฮมเบอรเกอรจะนึกถึงแมคโดนัลดเปนอันดับแรก 3.98 0.84 ดี 
Q16. แมคโดนัลดมีรายการอาหารที่หลากหลายดี 3.60 0.78 ดี 
Q17. สภาพและความสวยงามของบรรจุภัณฑมีคุณภาพด ี 3.75 0.68 ดี 
Q18. บรรจุภัณฑของแมคโดนัลดมี ความสะดวกในการรับประทาน 3.81 0.70 ดี 
Q19. อาหารทีท่านไดรับจากการใชบริการสงนอกสถานที่ รอน สด ใหม เหมือน 

กับที่ทานไปใชบริการที่ราน 
3.48 0.87 ดี 

Q20. บรรจุภัณฑของแมคโดนัลดสามารถเก็บรักษาอาหารใหรอน สด ใหม *** 3.31 0.80 ปานกลาง 
Q21. เครื่องมือ/เครื่องปรุงประกอบการทานอาหารครบถวน  3.38 0.86 ปานกลาง 
Q22. รสชาดของเบอรเกอรที่ทานไดรับรอน สด ใหม 3.40 0.84 ปานกลาง 
Q23. รสชาดของหวาน (พาย, ไอศกรีม) ที่ทานไดรับใหมเสมอ 3.51 0.78 ดี 
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ตาราง 6 (ตอ)    

ทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที ่
ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) 

X  ..DS  แปลผล 

ดานผลติภัณฑ (ตอ) 

Q24. รสชาดของไกทอดที่ทานไดรับรอน สด ใหม 
 

3.50 

 

0.82 

 

ดี 

Q25. รสชาดของเครื่องดื่มที่ทานไดรับน้ําแข็งไมละลายมากนัก  3.30 0.89 ปานกลาง 

Q26. อาหารของแมคโดนัลดมีคุณคาทางโภชนาการ 2.95 0.94 ปานกลาง 
ทัศนคตติอการใชบริการ McDelivery ดานผลิตภณัฑโดยรวม 3.50 0.47 ดี 

ดานราคา 
Q27. การสั่งซื้อแบบใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของแมคโดนัลดคุมคาและถูก

กวาของยี่หออื่น เชน KFC, Chester’s Grill *** 

 

3.31 

 

0.79 

 

ปานกลาง 

Q28. ราคาอาหารแบบบริการสงอาหารนอกสถานที่เทากับการสั่งรับประทานที่

ราน มีผลตอการตัดสินใจส่ังซื้อของทาน 
3.80 0.82 ดี 

Q29. การไมจาํกัดยอดการสั่งขั้นต่ํามีสวนในการตัดสินใจใชบริการ McDelivery   4.07 0.78 ดี 
Q30. คาบริการจัดสงอัตราเดียวคือ 20 บาทถือไดวาเหมาะสม 3.32 1.18 ปานกลาง 

ทัศนคตติอการใชบริการ McDelivery ดานราคาโดยรวม 3.62 0.56 ดี 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
Q31. การบริการจัดสงอาหารของ McDelivery ใหถึงมอืลูกคาไดภายใน  45 นาที 

เปนเวลาในการจัดสงที่เหมาะสม *** 

 

3.94 

 

0.80 

 

ดี 

Q32. หมายเลขโทรศํพท 1711 McDelivery เปนหมายเลขที่งายตอการจดจํา   3.66 0.77 ดี 

Q33. การเปดใหมีบริการสงอาหาร  24 ชั่วโมง ในชวงฟุตบอลโลก มีสวนในการ

ตัดสินใจใชบริการ McDelivery  1711 
3.88 0.83 ดี 

Q34. การเปดใหบริการ McDelivery  9.00-24.00 เปนชวงเวลาที่เหมาะสม

สําหรับการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ 
3.89 0.67 ดี 

Q35. การเปดใหบริการ McDelivery มีสวนในการตัดสินใจใชบริการ เนื่องจาก

ทานไมตองละทิ้งกิจกรรมที่ทําอยู เชน อานหนังสือ, ทําการบาน หรือดูรายการ

โปรดทางโทรทัศน 

3.88 0.67 ดี 

Q36. การเปดใหบริการ McDelivery มีสวนในการตัดสินใจใชบริการ เนื่องจาก

ทานไมตองเสียกําลังและเวลา ในจับจายซือ้วตัถุดิบมาประกอบเปนอาหาร ซึ่ง

รสชาดอาจไมถกูปากนัก 

3.61 0.79 ดี 

ทัศนคตติอการใชบริการ McDelivery ดานชองทางการจดัจาํหนายโดยรวม 3.81 0.44 ดี 
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ตาราง 6 (ตอ)    

ทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที ่
ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) 

X  ..DS  แปลผล 

ดานการสงเสรมิทางการตลาด 
Q37.พนักงานใหคําแนะนําที่ทานสนใจเกี่ยวกับสินคาหรือรายการสงเสริมการขายดวย

น้ําเสียงที่สุภาพมีผลตอการตัดสินใจในการสั่งรายการอาหารเพิ่ม 

 

3.88 

 

0.66 

 

ด ี

การโฆษณาตามสื่อตอไปนี้มีผลตอการตัดสินใจใชบริการMcDelivery  
Q38.1 การเห็นส่ือโฆษณาทางโทรทัศน 

Q38.2 การไดยินส่ือโฆษณาทางวิทย ุ
Q38.3 การเห็นส่ือโฆษณาเคลื่อนที่ 
Q38.4 การเห็นส่ือโฆษณาหนังสือพิมพและวารสาร 
Q38.5 การเห็นส่ือโฆษณาทางปายผืนผาหรือธงหนาราน 

Q38.6 การไดรับแจกคูปองสวนลดราคา 

 

2.90 

2.37 

4.68 

4.60 

1.66 

4.68 

 

1.70 

0.70 

0.47 

0.65 

0.78 

0.62 

 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

ดีมาก 

ดีมาก 

ไมดีอยางมาก 

ดีมาก 

การสงเสริมการขายตอไปนี้กระตุนใหทานสนใจทีจ่ะใชบริการ McDelivery  

Q39.1 อาหารชุด ราคาพิเศษตามเทศกาลตางๆ 

Q39.2 อิ่มอรอยครบ 300 บาท รับฟรีอาหาร เชน แมคนักเก็ต 

Q39.3 อิ่มอรอยครบ 300 บาท รับฟรีเครื่องดื่ม เชน ชาเขียว 

Q39.4 อิ่มอรอยครบ 300 บาท รับฟรีของหวาน เชน พาย, ไอศกรีม 

Q39.5 อิ่มอรอยครบ 300 บาท รับฟรีของสะสมหรือของที่ระลึก 

Q39.6 อื่นๆ*** 2 

 

2.80 

4.42 

4.66 

4.63 

3.12 

1.04 

 

1.43 

0.63 

0.57 

0.53 
0.74 

0.39 

 

ปานกลาง

ดีมาก 

ดีมาก 
ดีมาก 

ปานกลาง

ไมดีอยางมาก 

ทัศนคติตอการใชบรกิาร McDelivery ดานการสงเสริมทางการตลาดโดยรวม 3.88 0.66 ดี 
ทัศนคตติอการใชบริการ McDelivery โดยรวม 3.74 0.36 ดี 

***อ่ืนๆ2 ไดแก ฟรีคาจัดสงหรือใหคูปองสวนลดราคาอาหารสําหรับการใชบริการในครั้งตอไป 
***เปนคําถามเชิงลบ ซึง่ผูทาํวิจัยไดปรับเปนเชิงบวกและปรับสเกลแลวในตาราง 5 ขางตน 

 
 จากตาราง 6 แสดงผลการวิเคราะหทัศนคติในดานสวนประสมทางการตลาดตอการใชบริการ
สงอาหารนอกสถานที ่ ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) ในเขตกรงุเทพมหานคร พบวากลุมตัวอยางมี
ทัศนคติโดยรวมตอการใชบริการ McDelivery อยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.74 ซึ่งพิจารณารายดาน
ดังนี ้
 
ดานบุคลากรผูใหบริการ 
 ทัศนคติตอการใชบริการ McDelivery ในดานบุคลากรผูใหบริการโดยรวมอยูในระดับดี และมี
คาเฉลีย่เทากบั 3.87 เมือ่พิจารณารายขอพบวา ในขอมารยาทการใหบริการของพนักงานรับรายการ
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อาหาร (Call center)  ความรวดเร็วในการจัดสง ความถูกตองของรายการอาหารที่ไดรับ การแนะนาํ
รายการอาหารของพนักงาน(call center)  มารยาทการใหบริการของพนักงานสงอาหาร(Driver)  การแตง
กายของพนกังานสงอาหาร(Driver) ความสามารถของพนักงานในการแกไขปญหาเฉพาะหนา  มทีศันคติ
อยูในระดบัดี มีคาเฉลี่ย  4.03, 4.03, 4.02, 3.98, 3.88, 3.71 และ 3.47 ตามลําดับ  
 
ดานผลิตภัณฑ 
 ทัศนคติตอการใชบริการ McDelivery ในดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี และมีคาเฉลีย่
เทากบั 3.50 เมื่อพจิารณารายขอพบวา ในขอจะนึกถึงแมคโดนัลดเปนอันดับแรกเมือ่พูดถึง
แฮมเบอรเกอร  บรรจุภัณฑมีความสะดวกในการรบัประทาน  คณุภาพและความสวยงามของบรรจุ
ภัณฑ ความหลากหลายของรายการอาหาร  รสชาดของหวาน  รสชาดของไกทอด ความรอน สด ใหม
ของอาหารที่ไดรับจากการใชบริการสงนอกสถานทีเ่หมอืนกับที่ทานไปใชบริการที่ราน มทีัศนคติอยูใน
ระดับดี มีคาเฉลี่ย 3.98, 3.81, 3.75, 3.60, 3.51, 3.50 และ 3.48 ตามลําดับ  ในขอรสชาดของเบอร
เกอร   เครื่องมือ/เครื่องปรุงประกอบการทานอาหารครบถวน บรรจุภัณฑของแมคโดนัลดสามารถเก็บ
รักษาอาหารใหรอน สด ใหม  เครื่องดื่มทีท่านไดรับน้ําแข็งไมละลายมากนกั  และคุณคาทางโภชนาการ
ของอาหารแมคโดนัลด มีทศันคติอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.40, 3.38, 3.31, 3.30 และ 2.95  
ตามลําดับ 
 
ดานราคา 
 ทัศนคติตอการใชบริการ McDelivery ในดานราคาโดยรวมอยูในระดบัดี และมีคาเฉลี่ยเทากบั 
3.62 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ในขอการไมจํากัดยอดการสั่งขั้นต่าํในการใชบริการMcDelivery และ
ราคาอาหารไมแตกตางจากการรับประทานที่ราน ทัศนคติอยูในระดบัดี มีคาเฉลี่ย 4.07 และ 3.80 
ตามลําดับ ในหัวขอคาบริการจัดสงอัตราเดียวคือ 20 บาท  การสั่งซื้อแบบใชบริการสงอาหารนอก
สถานที่ของแมคโดนัลดคุมคาและถูกกวาของยีห่ออ่ืนเชน KFC, Chester’s Grill เปนตน  ทัศนคตอิยูใน
ระดับปานกลาง 3.32 และ 3.31 ตามลําดับ 
 
ดานชองทางการจัดจาํหนาย 
 ทัศนคติตอการใชบริการ McDelivery ในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับดี และ
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ในขอการจัดสงอาหารถงึมอืลูกคาใน 45 นาท ี  การ
ใหบริการ McDelivery9.00-24.00  การเปดใหบริการ McDelivery ชวยใหไมตองละทิ้งกิจกรรมที่ทาํอยู  
การเปดใหมบีริการสงอาหารตลอด 24 ชั่วโมงในชวงฟุตบอลโลก  หมายเลข 1711 งายตอการจดจาํ การ
เปดใหบริการ McDelivery ชวยใหไมตองเสยีเวลาในจบัจายซื้อวัตถดุิบมาประกอบเปนอาหารซึง่รสชาด 
อาจไมถูกปาก มีคาเฉลี่ย 3.94, 3.89, 3.88, 3.88, 3.66 และ 3.61 ตามลําดับ  
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ดานการสงเสริมทางการตลาด 
 ทัศนคติตอการใชบริการ McDelivery ในดานการสงเสริมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี 
และมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.88   เมื่อพิจารณารายขอในหวัขอสื่อโฆษณาพบวา การไดรับคูปองสวนลดราคา 
สื่อโฆษณาเคลื่อนที ่ และสือ่โฆษณาในหนังสือพิมพและวารสาร ทัศนคติอยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ย 
4.68, 4.68 และ 4.60 ตามลําดับ ในขอส่ือโฆษณาทางโทรทัศน  และสื่อโฆษณาทางวทิยุ ทัศนคตอิยูใน
ระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 2.90 และ2.37  ในขอส่ือโฆษณาปายผนืผาหรือธงหนาราน ทัศนคตอิยูใน
ระดับไมดีอยางมากคือไมคอยมีผลตอการตัดสินใจ มีคาเฉลี่ย 1.66  เมื่อพจิารณารายขอในหวัขอการ
สงเสริมการขายพบวา  ในขอรับฟรีเครื่องดื่มเมื่ออ่ิมอรอยครบ300บาท รับฟรีของหวานอิ่มอรอยครบ
300บาท และรับฟรีอาหารเมื่ออ่ิมอรอยครบ300บาท ทศันคติอยูในระดับดีมาก มีคาเฉลี่ย  4.66, 4.63 
และ4.42 ในขอรับฟรีของสะสมเมื่ออ่ิมอรอยครบ300บาท และอาหารชุดราคาพิเศษตามเทศกาล 
ทัศนคติอยูในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 3.12 และ2.80 และในหวัขอการสงเสริมการขายอื่นๆ ไดแก ฟรี
คาจัดสงหรือใหคูปองสวนลดราคาอาหารสําหรับการใชบริการในครั้งตอไป ทัศนคติอยูในระดับไมดี
อยางมาก มีคาเฉลี่ย 1.04  
 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมลูผูตอบแบบสอบถามในดานพฤติกรรมการใชบรกิาสง
อาหารนอกสถานที่ ของรานแมคโดนลัด (McDelivery) ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที ่ ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) 

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแจกแจงเปนคาความถี่และคารอยละ ดงันี ้
ตาราง 7 แสดงคาความถี่และคารอยละของพฤตกิรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค 

   โดนัลด (McDelivery) ในเขตกรงุเทพมหานคร ในดานประเภทผูใชบริการ บุคคลทีท่านดวย ชวงเวลาที ่
   ใชบริการ สาเหตทุี่ใชบริการ และประเภทอาหารของแมคโดนัลดที่ชอบทาน  

พฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด ความถี ่ รอยละ 
Q40. ประเภทผูใชบริการ McDelivery 

  ลูกคาใหม 

  ลูกคาเกา 

 

157 
243 

 

39.3 

60.8 

รวม 400 100 
Q41. ผูใชบริการสั่ง McDelivery มาเพื่อรับประทานกับ 

        ทานคนเดียว 

  ทานกับเพื่อน/เพื่อนรวมงาน 

  ทานกับครอบครัว 

 

20 

242 

138 

 

5.0 

60.5 

34.5 
       รวม 400 100 
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ตาราง 7 (ตอ) 
พฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด ความถี ่ รอยละ 
Q42. ชวงเวลาที่ใชบริการ McDelivery  

  9.00 – 11.00 
  11.00 – 13.00 
  13.00 – 15.00 
  15.00 – 17.00 
  17.00 – 19.00 
  19.00 – 21.00 
  21.00 – 24.00 

 
8 
41 
80 
36 

133 
86 
16 

 
2.0 

10.3 
20.0 
9.0 

33.3 
21.5 
4.0 

       รวม 400 100 
Q43. เหตุผลที่ทานใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของแมคโดนัลด  

  สะดวก, ปลอดภัย, ไมตองออกนอกสถานที่ในเวลากลางคืน 
  ทาํงานอยูทีส่ํานักงาน ไมสะดวกออกนอกสถานทีท่ํางาน 
  ทาํกิจกรรมอยู เชน ทําการบาน, อานหนงัสือสอบ  
  ดูรายการโปรด ไมอยากพลาด 
  อยากทานแมคโดนัลด ชวงเวลากลางคนื 
  อื่นๆ*** 3 

 
116 
162 
68 
28 
22 
4 

 
29.0 
40.5 
17.0 
7.0 
5.5 
1.0 

       รวม 400 100 

Q44.ทานชอบอาหารประเภทใดมากที่สดุ   
  อาหารชุดทีม่ีเครื่องดื่ม พรอมกับเฟรนชฟรายส  
  ประเภทเบอรเกอรชิ้นเดียว  
  ประเภทไกทอด, นกัเก็ต 
  ประเภทสลัด  
  ประเภทพายผลไม (สัปปะรด, เผือก, ขาวโพด) 
  ประเภทไอศกรีม 
  อื่นๆ*** 4 

 
229 
53 
78 
14 
14 
8 
4 

 
57.3 
13.3 
19.5 
3.5 
3.5 
2.0 
1.0 

       รวม 40 100 
***อ่ืนๆ3 ไดแก สะดวกสําหรบัจัดงานเลี้ยงสังสรรค หรือเลี้ยงพระทาํบญุเด็กกําพรา  เปนตน 

***อ่ืนๆ4 ไดแก ชิคเกนโฟลดโอเวอร(เบอรเกอรแบบแปงพัพฟ),แมคดิปเปอร(นักเก็ตปลา) เปนเมนูโปรโมชั่น 
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 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค

โดนัลด (McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทผูใชบริการ บุคคลที่ทานดวย ชวงเวลาที่

ใชบริการ สาเหตุที่ใชบริการ และประเภทอาหารของแมคโดนัลดที่ชอบทาน ดงัรายละเอียดดังนี ้
 ประเภทผูใชบริการ กลุมผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนลูกคาเกา 243 คน คิดเปนรอยละ 

39.3 และเปนลูกคาใหม 157 คน คิดเปนรอยละ 60.8  
 บุคคลที่ผูใชบริการทานแมคโดนัลดดัวยนัน้กลุมผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทานกบัเพื่อน

หรือเพื่อนรวมงานมีจาํนวน 242 คน คิดเปนรอยละ 60.5 รองลงมาสัง่เพื่อทานกับครอบครัว 138 คน 

คิดเปนรอยละ 34.5 และทานคนเดียวมีจาํนวน 20 คน คดิเปนรอยละ 5.0 ตามลาํดับ 
 ชวงเวลาที่ใชบริการ กลุมผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมสัง่ในชวง 17.00 – 19.00 น. 

จํานวน  133 คน คิดเปนรอยละ 33.3  รองลงมาคือชวงเวลา 19.00 – 21.00 น. จํานวน 86 คน คิดเปน

รอยละ 21.5  ชวงเวลา 13.00 – 15.00 น. จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.0  ชวงเวลา 11.00 – 

13.00 น. จาํนวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.3  ชวงเวลา 21.00 – 24.00 น. จํานวน 16 คน คิดเปนรอย

ละ 4.0 และชวงเวลา 9.00 – 11.00 น. จาํนวน 8 คน คดิเปนรอยละ 2.0 ตามลาํดับ 

สาเหตุที่ใชบริการ กลุมผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการMcDelivery เน่ืองจากทํางาน
อยูทําใหไมสะดวกออกนอกที่ทํางานมีจาํนวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.5  รองลงมาคือสะดวก

ปลอดภัยไมตองออกนอกสถานที่ในเวลากลางคืนมีจํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 29.0 ทํากิจกรรมอยู

เชนทําการบาน  หรืออานหนงัสือสอบจงึไมสะดวกออกนอกสถานทีม่ีจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 

17.0  ไมอยากพลาดรายการโปรดจึงไมสะดวกออกนอกสถานทีม่ีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0 

อยากทานแมคโดนัลดในชวงเวลากลางคนืมีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5  และสาเหตุอื่นๆไดแก 
สะดวกสําหรบัจัดงานเลี้ยงสังสรรค หรือเลี้ยงพระทาํบญุเด็กกําพรามีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 

ตามลําดับ 

ประเภทอาหารของแมคโดนัลด กลุมผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอาหารชุดที่มีเครื่องดื่ม 

พรอมกับเฟรนชฟรายสมีจํานวน 229 คน คิดเปนรอยละ 57.3  รองลงมาคือประเภทไกทอด, นักเก็ตมี

จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.5 ประเภทเบอรเกอรชิ้นเดียวมีจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.3  

ประเภทสลัดมีจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 ประเภทพายผลไม (สัปปะรด, เผือก, ขาวโพด) มี

จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5  ประเภทไอศกรีมมีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 และอ่ืนๆไดแก 

ชิคเกนโฟลดโอเวอร(เบอรเกอรแบบแปงพัพฟ),แมคดิปเปอร(นักเก็ตปลา) เปนเมนูโปรโมชั่นมีจํานวน 4 

คน คิดเปนรอยละ 1.0 ตามลําดับ  
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 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที ่ ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานระยะเวลาที่ไดรับอาหาร (นาที) มูลคาอาหารที่ส่ัง (บาทตอครั้ง) ความถี่

ในการใชบริการ (คร้ังตอเดือน) และระยะเวลาที ่Call center รับสาย โทรศพัท (นาที) โดยแจกแจงเปน

คาคะแนนเฉลีย่ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังนี ้
 
ตาราง 8 แสดงคาคะแนนเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอก 

   สถานที่ของรานแมคโดนลัด (McDelivery) เขตกรงุเทพมหานคร ในดานระยะเวลาที่ไดรับอาหาร (นาที) 
   มูลคาอาหารที่สั่ง (บาทตอครั้ง) ความถีใ่นการใชบริการ (คร้ังตอเดือน) และระยะเวลาที ่Call center  

   รับสาย โทรศัพท (นาที) 
พฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด Min Max X  ..DS  
Q45. ระยะเวลาที่ไดรับอาหาร (นาที) 10 68 37.6 10.7 
Q46. มูลคาอาหาร (รวมคาจัดสง) (บาทตอครั้ง) 80 1200 371.6 228.2 

Q47. ความถี่ในการใชบริการMcDelivery (คร้ังตอเดือน) 1 10 1.89 1.2 
Q48. ระยะเวลาที ่Call center รับสายโทรศัพท (นาที) 1 10 2.41 1.9 

   
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของราน

แมคโดนัลด (McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานระยะเวลาที่ผูใชบริการไดรับอาหารเร็วที่สุด

ภายใน 10 นาท ีและชาที่สุด 68 นาท ีโดยมีเฉลี่ยเทากบั 37.6 นาท ี  มูลคาอาหารที่ส่ังต่ําสุด 80 บาท

ตอครั้ง สูงที่สดุ 1,200 บาทตอครั้ง โดยเฉลี่ย 371.6 บาทตอครั้ง ความถี่ในการใชบริการ McDelivery 

นอยที่สุด 1 คร้ังตอเดือน มากที่สุด 10 คร้ังตอเดือน โดยเฉลี่ย 1.89 คร้ังตอเดือน และระยะเวลาที ่Call 

center ใชในการรับสายเรว็สุด 1 นาที ่ชาที่สุด 10 นาที โดยเฉลี่ยคาดวา Call centerใชเวลารับสาย

นาน  10 นาท ี
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 ตอนที ่ 4 การวเิคราะหแนวโนมในการใชบรกิารสงอาหารนอกสถานที่ของแมคโดนลัด
(McDelivery) 

 
ตาราง 9 แสดงคาคะแนนเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติดานสวนประสมทางการ 

   ตลาดของผูใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนลัด (McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แนวโนมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที ่

ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) 
X  ..DS  แนวโนมใน 

การใชบริการ 

Q49. ทานยินดีที่จะใชบริการ  McDelivery  1711 หากมีการเปดใหบริการ 24 

ชั่วโมง ในวันธรรมดา 
3.86 0.62 มาก 

Q50. ทานยินดีที่จะใชบริการ  McDelivery  1711 หากมีการเปดใหบริการ 24 

ชั่วโมง ในวันเสาร, อาทิตย และวันนักขัตฤกษ 

3.99 0.65 มาก 

Q51. ทานยินดีที่จะใชบริการ  McDelivery  1711 หากมีการเปดใหบริการ 24 

ชั่วโมง ทุกวัน 

3.95 0.70 มาก 

Q52. ทานยินดีที่จะใชบริการ  McDelivery  1711 หากมีการเปดใหบริการ 24 

ชั่วโมง ในชวงที่มีเทศกาลกีฬา เชน ฟุตบอลบนุเดสลีกา, พรีเมียร ลีกจ, เทนนิส

เดวิส คัพ  เปนตน 

3.90 0.77 มาก 

Q53. หากมีการปรับอัตราคาจัดสงในการใชบริการสงอาหาร นอกสถานที่สูงขึ้น

ทานยินดีที่จะใชบริการ  McDelivery  
2.78 1.18 ปานกลาง 

แนวโนมในการใชบรกิาร McDelivery  โดยรวม 3.70 0.53 มาก 

 
 จากตาราง 9 แสดงผลการวเิคราะหแนวโนมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของราน                

แมคโดนัลด (McDelivery) ในเขตกรงุเทพมหานคร พบวากลุมตัวอยางมีแนวโนมในการใชบริการสง

อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 ซึ่ง

พิจารณารายขอดังนี ้ ผูบริโภคมีแนวโนมในการใชบริการหากมกีารเปดใหบริการ  McDelivery 24 

ชั่วโมง ในวนัเสาร, อาทิตย และวันนักขัตฤกษ  ผูบริโภคมีแนวโนมในการใชบริการหากมกีารเปด

ใหบริการ McDelivery 24 ชั่วโมง ทุกวนั  ผูบริโภคมีแนวโนมในการใชบริการหากมีการเปดใหบริการ 

McDelivery 24 ชั่วโมง ในชวงที่มีเทศกาลกีฬา ผูบริโภคมีแนวโนมในการใชบริการหากมีการเปด

ใหบริการ McDelivery 24 ชั่วโมง ในวนัธรรมดา อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลีย่  3.99, 3.95, 3.90 , 

3.86 ตามลาํดับ และหากมีการปรับอัตราคาจัดสงในการใชบริการสงอาหารสูงขึ้นยงัมีแนวโนมที่จะใช

บริการ  McDelivery อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 2.78 
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 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก  เพศ, อายุ, ระดับ
การศึกษา, สถานภาพสมรส, อาชีพ, รายไดตอเดือน, สถานที่จัดสง ที่แตกตางกัน มีทัศนคติ
ดานสวนประสมทางการตลาดตอบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 
 ในสวนนี้สามารถแบงสมมติฐานยอยตามขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศ ที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอ
บริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 Ho: เพศที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอบริการสงอาหารนอก
สถานที่ของรานแมคโดนัลด ไมแตกตางกัน 
 H1: เพศที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอบริการสงอาหารนอก
สถานที่ของรานแมคโดนัลด แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชจะทดสอบคากับกลุมตัวอยางสองกลุมซึ่งเปนอิสระตอกัน ใชคาสถิติในการ
วิเคราะห ของการทดสอบ Independent Simple t-Test ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังตาราง 
 
ตาราง 10 แสดงการทดสอบทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ 
   รานแมคโดนัลด จําแนกตามเพศ 

t-test for Equality of Means   

เพศ 
 

n  χ  ..DS  t  df  p  

ชาย 144 3.79 0.471 -2.844* 398 0.005 ดานบุคลากรผูใหบริการ 

 หญิง 256 3.92 0.459    
ชาย 144 3.48 0.509 -0.473 272 0.636 ดานผลิตภัณฑ  
หญิง 256 3.50 0.459    
ชาย 144 3.59 0.497 -0.956 343 0.340 ดานราคา 

 หญิง 256 3.64 0.597    
ชาย 144 3.75 0.464 -1.833 280 0.068 ดานชองทางในการจัดจาํหนาย 
หญิง 256 3.84 0.433    
ชาย 144 3.74 0.748 -3.101* 245 0.002 ดานการสงเสริมทางการตลาด 
หญิง 256 3.96 0.593    

*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 



 75 

 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหความแตกตางของทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดาน

ชองทางในการจัดจําหนาย จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent Simple t-Test พบวามีคา 

Proability (p) เทากับ 0.636, 0.340 และ 0.068 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05  คือ  ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาเพศชายและเพศหญิง มีทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางในการจัดจําหนายของรานแมคโดนัลดไมแตกตางกัน  ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่ง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สวนดานบุคลากรผูใหบริการและดานการสงเสริมการตลาด พบวา มีคา Proability (p) เทากับ 

0.005 และ 0.002 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05  คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวาเพศชายมีทัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการและดานการสงเสริมการตลาด

ของบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดนอยกวาเพศหญิง  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอ
บริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 Ho: อายุที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอบริการสงอาหารนอก

สถานที่ของรานแมคโดนัลด ไมแตกตางกัน 

 H1: อายุที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอบริการสงอาหารนอก

สถานที่ของรานแมคโดนัลด แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ

กลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม  โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of 

Variance ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) นอย

กวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยตอง

ทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test  หากพบวาความ

แปรปรวนในกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบแลวจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบ

เชิงซอน (Multiple Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันโดยวิธี Least Significant 

Difference (LSD)   และหากความแปรปรวนในกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe 

ทดสอบ ผลการทดสอบสมมติฐานดังตาราง 
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ตาราง 11 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 
 Levene Statistic 1df  2df  p  

ดานบุคลากรผูใหบริการ 1.761 3 396 0.154 
ดานผลิตภัณฑ 0.788 3 396 0.501 

ดานราคา 0.511 3 396 0.675 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.255 3 396 0.858 
ดานการสงเสริมการตลาด 1.393 3 396 0.244 

  
จากตาราง 11 พบวาดานชองทางการจัดจําหนาย ดานราคา ดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริม

การตลาด และดานบุคลากรผูใหบริการ มีคา Proability (p) เทากับ 0.858, 0.675, 0.501, 0.244 และ

0.154 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

แสดงวาความแปรปรวนในกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบตอไป 

 
ตาราง 12 แสดงความแตกตางกันของทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค 

   โดนัลด จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ F-test 

แหลงความแปรปรวน
.SS  df  MS  F  p  

ระหวางกลุม 2.54 3 0.849 3.970* 0.008 ดานบุคลากรผูใหบริการ 

 ภายในกุลม 84.6 396 0.214   
 รวม 87.1 399    

ระหวางกลุม 2.38 3 0.794 3.556* 0.014 ดานผลิตภัณฑ  
ภายในกุลม 88.4 396 0.223   

 รวม 90.8 399    
ระหวางกลุม .195 3 0.065 0.204 0.893 ดานราคา 

 ภายในกุลม 126. 396 0.319   
 รวม 126. 399    

ระหวางกลุม .296 3 0.099 0.494 0.686 ดานชองทางในการจัดจาํหนาย 
ภายในกุลม 79.0 396 0.200   

 รวม 79.3 399    
ระหวางกลุม 4.88 3 1.630 3.810* .010 ดานการสงเสริมทางการตลาด 
ภายในกุลม 169. 396 .428   

 รวม 174. 399    

*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
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 จากตาราง 12 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบทัศนคติในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ

รานแมคโดนัลด จําแนกตามอายุพบวา 
 ดานบุคลากรผูใหบริการ พบวา มีคา Proability (p) เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.05  คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาผูใชบริการที่มีอายุแตกตาง

กันมีทัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานผลิตภัณฑ พบวา มีคา Proability (p) เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05  คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกันมี

ทัศนคติดานผลิตภัณฑในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานราคา พบวา มีคา Proability (p) เทากับ 0.893 ซึ่งมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกันมีทัศนคติดาน

ราคาในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05  ซึ่ง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา มีคา Proability (p) เทากับ 0.686 ซึ่งมากกวา 0.05  คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาผูใชบริการที่มีอายุแตกตาง

กันมีทัศนคติดานชองทางในการใหบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดไมแตกตางกัน ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่ง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการสงเสริมการตลาด พบวา มีคา Proability (p) เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05  คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาผูใชบริการที่มีอายุแตกตาง

กันมีทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดของการใหบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และเพื่อใหทราบวาอายุในรายคูใดที่มีความแตกตางกันของทัศนคติในดานบุคลากรผู

ใหบริการ ดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมการตลาดจึงทําการทดสอบตอดวยวิธี Least 

Significant Difference (LSD) ดังแสดงในตาราง 
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ตาราง 13 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ 

   รานแมคโดนัลด ในดานบุคลากรผูใหบริการ จําแนกตามอายุ โดยวิธี Least Significant Difference 
   (LSD) 

 

 

ต่ํากวาหรือ

เทากับ 25 ป 

26 – 30 ป 31 – 35 ป 35 ปข้ึนไป อาย ุ

χ  3.71 3.89 3.91 3.96 

ต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป 3.71 – -0.18* 

(0.006) 
-0.20* 

(0.006) 
-0.25* 

(0.002) 
26 – 30 ป 3.89  – –0.02 

(0.713) 

-0.07 

(0.288) 

31 – 35 ป 3.91   – -0.05 

(0.494) 

35 ปขึ้นไป 3.96    – 

*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 

 จากตาราง 13 เมื่อเปรียบเทียบทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค

โดนัลด ในดานบุคลากรผูใหบริการ จาํแนกตามอายุ พบวา ผูใชบริการที่มีอายุตางกนัมีทัศนคติในดาน

บุคลากรผูใหบริการแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูใชบริการที่มีอายุต่าํกวา
หรือเทากับ 25 ป  มทีัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการต่ํากวาผูใชบริการที่มีอาย ุ 26 – 30 ป โดยมี

ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.18 ผูใชบริการที่มีอายุต่าํกวาหรือเทากับ 25 ป  มทีัศนคติในดานบุคลากร

ผูใหบริการต่ํากวาผูใชบริการที่มีอาย ุ31 – 35 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.20  ผูใชบริการที่มี
อายุต่ํากวาหรอืเทากับ 25 ป  มทีัศนคตใินดานบุคลากรผูใหบริการต่ํากวาผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 

35 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.25 สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตาง 
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ตาราง 14 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ 

   รานแมคโดนัลด ในดานผลิตภัณฑ จําแนกตามอายุ โดยวิธี Least Significant Difference (LSD) 

 

 

ต่ํากวาหรือ

เทากับ 25 ป 

26 – 30 ป 31 – 35 ป 35 ปข้ึนไป อาย ุ

χ  3.46 3.42 3.58     3.60  

ต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป 3.46 – 0.04 
(0.535) 

-0.12 

(0.120) 
-0.14 

(0.100) 
26 – 30 ป 3.42  – –0.16* 

(0.009) 

-0.18* 

(0.011) 

31 – 35 ป 3.58   – -0.02 

(0.794) 

35 ปขึ้นไป     3.60     – 

*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 

 

 จากตาราง 14 เมื่อเปรียบเทียบทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค

โดนลัด ในดานผลิตภัณฑ จาํแนกตามอาย ุพบวา ผูใชบริการที่มีอายุตางกนัมทีัศนคติในดานผลิตภัณฑ

แตกตางกนั อยางมนียัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูใชบริการทีม่ีอายุ 26 – 30 ป มีทัศนคตใินดาน

ผลิตภัณฑต่าํกวาผูใชบริการที่มีอาย ุ 31 – 35 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.16  ผูใชบริการที่มี

อาย ุ 26 – 30 ป มีทัศนคติในดานผลิตภัณฑต่ํากวาผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 35 ป โดยมผีลตางของ

คาเฉลีย่เทากบั 0.18 สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตาง 
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ตาราง 15 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ 

   รานแมคโดนัลด ในดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามอายุ โดยวิธี Least Significant Difference 

  (LSD) 

 

 

ต่ํากวาหรือ

เทากับ 25 ป 

26 – 30 ป 31 – 35 ป 35 ปข้ึนไป อาย ุ

χ  3.79 3.80 3.94    4.09  

ต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป 3.79 – 0.00 
(0.960) 

-0.15 

(0.159) 
-0.30* 

(0.009) 
26 – 30 ป 3.80  – –0.14 

(0.090) 

-0.29* 

(0.002) 

31 – 35 ป 3.94   – -0.15 

(0.142) 

35 ปขึ้นไป    4.09     – 

*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 

 จากตาราง 15 เมื่อเปรียบเทียบทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค

โดนลัด ในดานการสงเสรมิการตลาด จาํแนกตามอายุ พบวา ผูใชบริการที่มีอายุตางกันมีทัศนคติในดาน

การสงเสรมิการตลาดแตกตางกนั อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 โดยผูใชบริการที่มีอายุต่ํากวา
หรือเทากบั 25 ป มีทศันคติในดานการสงเสริมการตลาดต่ํากวาผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 35 ป โดยมี

ผลตางของคาเฉลี่ยเทากบั 0.30  ผูใชบริการที่มีอาย ุ26 – 30 ป มีทศันคติในดานการสงเสริมการตลาดต่ํา

กวาผูใชบริการที่มีอายมุากกวา 35 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.29 สวนคูอ่ืนไมพบความ

แตกตาง 
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 สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดตอบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 Ho: ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอบริการสง
อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด ไมแตกตางกัน 
 H1: ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอบริการสง
อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม  โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of 
Variance ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) นอย
กวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยตอง
ทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test  หากพบวาความ
แปรปรวนในกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบแลวจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันโดยวิธี Least Significant 
Difference (LSD)   และหากความแปรปรวนในกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe 
ทดสอบ ผลการทดสอบสมมติฐานดังตาราง 
 
ตาราง 16 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 
 Levene Statistic 1df  2df  p  

ดานบุคลากรผูใหบริการ 7.488* 2 397 0.001 
ดานผลิตภัณฑ 0.634 2 397 0.531 

ดานราคา 0.300 2 397 0.741 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 1.629 2 397 0.197 

ดานการสงเสริมการตลาด 3.549* 2 397   0.030 
*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตาราง 16 พบวาดานราคา ดานผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา 

Proability (p) เทากับ 0.741, 0.531 และ 0.197 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-
test ในการทดสอบตอไป ดานการสงเสริมการตลาด และดานบุคลากรผูใหบริการมีคา Proability (p) 
เทากับ 0.030 และ0.001 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05  คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบตอไป 
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ตาราง 17 แสดงความแตกตางกันของทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค 

   โดนัลด จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ F-test 

 แหลงความ .SS  df  MS  F  p  

ระหวางกลุม 0.185 2 0.092 0.405 0.667 ดานผลิตภัณฑ  
ภายในกุลม 90.669 397 0.228   

 รวม 90.854 399    
ระหวางกลุม 1.969 2 0.985 3.139* 0.044 ดานราคา 

 ภายในกุลม 124.53 397 0.314   
 รวม 126.50 399    

ระหวางกลุม 0.746 2 0.373 1.885 0.153 ดานชองทางในการจัดจาํหนาย 
ภายในกุลม 78.592 397 0.198   

 รวม 79.338 399    

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
 จากตาราง 17 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบทัศนคติในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ

รานแมคโดนัลด จําแนกตามอายุพบวา 
 ดานผลิตภัณฑ พบวา มีคา Proability (p) เทากับ 0.667 ซึ่งมากกวา 0.05  คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาผูใชบริการที่มีระดับการศึกษา

แตกตางกันมีทัศนคติดานผลิตภัณฑในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดไม

แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่ง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานราคา พบวา มีคา Proability (p) เทากับ 0.044 ซึ่งนอยกวา 0.05  คือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมี

ทัศนคติดานราคาในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา มีคา Proability (p) เทากับ 0.153 ซึ่งมากกวา 0.05  คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาผูใชบริการที่มีระดับ

การศึกษาแตกตางกันมีทัศนคติดานชองทางในการใหบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด

ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่ง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 และเพื่อใหทราบวาระดับการศึกษาในรายคูใดที่มีความแตกตางกันของทัศนคติในดานราคา   

จงึทําการทดสอบตอดวยวิธี Least Significant Difference (LSD) ดังแสดงในตาราง 
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ตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ 

   รานแมคโดนัลด ในดานราคา จําแนกตามระดับการศึกษา โดยวิธี Least Significant Difference 

   (LSD) 
 

 

ต่ํากวาหรือเทากับ

ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ีระดับการศึกษา 

χ  3.77 3.58  3.71 

ต่ํ า ก ว า ห รื อ เ ท า กั บ

ปริญญาตรี 

3.77 – 0.19 

(0.088) 

0.05 

(0.656) 
ปริญญาตรี 3.58  – –0.14* 

(0.039) 
สูงกวาปริญญาตรี     3.71    – 

*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 

 จากตาราง 18 เมื่อเปรียบเทียบทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค

โดนัลด ในดานราคา จําแนกตามระดบัการศึกษา พบวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาตางกันมี

ทัศนคติในดานราคาแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูใชบริการที่มกีารศกึษา
ในระดับปริญญาตรี มทีัศนคติในดานราคาต่ํากวาผูใชบริการที่มรีะดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 

โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.14 สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตาง 
และจากตาราง 16 ที่ผานมาซึ่งแสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช 

Levene’s Test พบวาในดานบุคลากรผูใหบริการมีคา Proability (p) เทากับ 0.030 และ0.001 

ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05  คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา

ความแปรปรวนในกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบดังนี ้
 

ตาราง 19 แสดงความแตกตางกันของทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค 

   โดนัลด ในดานบุคลากรผูใหบริการและดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามระดับการศึกษาโดยใช 

   สถิติ Brown-Forsyte 
Robust Tests of Equality of Means Statistic  1df  2df  P  

ดานบุคลากรผูใหบริการ Brown-Forsythe 1.975 2 48.430 0.150 
ดานการสงเสริมการตลาดBrown-Forsythe  0.137 2 126.836 0.872 
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   จากตาราง 19 พบวาความแตกตางกันของทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ
รานแมคโดนัลด ในดานบุคลากรผูใหบริการ จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Proability (p) เทากับ 

0.150 ซึ่งมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา

ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีทัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ

รานแมคโดนัลดไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่ง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สวนความแตกตางกันของทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด 

ในดานการสงเสริมทางการตลาด จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Proability (p) เทากับ 0.872 ซึ่ง

มากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา

ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาดของบริการสงอาหาร

นอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่ง ไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 อาชีพ ที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอ
บริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 Ho: อาชีพที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอบริการสงอาหารนอก

สถานที่ของรานแมคโดนัลด ไมแตกตางกัน 

 H1: อาชีพที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอบริการสงอาหารนอก

สถานที่ของรานแมคโดนัลด แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ

กลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม  โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of 

Variance ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) นอย

กวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยตอง

ทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test  หากพบวาความ

แปรปรวนในกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบแลวจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบ

เชิงซอน (Multiple Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันโดยวิธี Least Significant 

Difference (LSD)   และหากความแปรปรวนในกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe 

ทดสอบ ผลการทดสอบสมมติฐานดังตาราง 
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ตาราง 20 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 
 Levene Statistic 1df  2df  p  
ดานบุคลากรผูใหบริการ 2.106 2 397 0.123 
ดานผลิตภัณฑ 1.437 2 397 0.239 
ดานราคา 0.008 2 397 0.992 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.312 2 397 0.732 
ดานการสงเสริมการตลาด 4.663* 2 397  0.010 

 *มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 

จากตาราง 20 พบวาดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานผลิตภัณฑ และดาน
บุคลากรผูใหบริการ  มีคา Proability (p) เทากับ 0.992, 0.732, 0.239 และ 0.123  ตามลําดับ ซึ่ง
มากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความ
แปรปรวนในกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบตอไป สวนดานการสงเสริมการตลาด 
Proability (p) เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ
ตอไป 
 
ตาราง 21 แสดงความแตกตางกันของทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค 
    โดนัลด จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ F-test 

 แหลงความ .SS  df  MS  F  p  
ดานบุคลากรผูใหบริการ ระหวางกลุม 3.636 2 1.818 8.637* 0.000 
 ภายในกุลม 83.562 397 0.210   
 รวม 87.198 399    

ระหวางกลุม 0.225 2 0.112 0.492 0.612 ดานผลิตภัณฑ  
ภายในกุลม 90.630 397 0.228   

 รวม 90.854 399    
ระหวางกลุม 0.854 2 0.427 1.349 0.261 ดานราคา 

 ภายในกุลม 125.64 397 0.316   
 รวม 126.50 399    

ระหวางกลุม 0.005 2 0.002 0.012 0.988 ดานชองทางในการจัดจาํหนาย 
ภายในกุลม 79.333 397 0.200   

 รวม 79.338 399    

*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
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 จากตาราง 21 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบทัศนคติในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ
รานแมคโดนัลด จําแนกตามอาชีพพบวา 
 ดานบุคลากรผูใหบริการ พบวา มีคา Proability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05  คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาผูใชบริการที่มีอาชีพ
แตกตางกันมีทัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานผลิตภัณฑ พบวา มีคา Proability (p) เทากับ 0.612 ซึ่งมากกวา 0.05  คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกันมี
ทัศนคติดานผลิตภัณฑในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่ง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานราคา พบวา มีคา Proability (p) เทากับ 0.261 ซึ่งมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกันมีทัศนคติ
ดานราคาในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05  ซึ่ง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา มีคา Proability (p) เทากบั 0.988 ซึ่งมากกวา 0.05  คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาผูใชบริการที่มีอาชีพ
แตกตางกันมีทัศนคติดานชองทางในการใหบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่ง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และเพื่อใหทราบวาอาชีพในรายคูใดที่มีความแตกตางกันของทัศนคติในดานบุคลากรผู
ใหบริการ จึงทําการทดสอบตอดวยวิธี Least Significant Difference (LSD) ดังแสดงในตาราง 
 

ตาราง 22 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของราน 
   แมคโดนัลด ในดานบุคลากรผูใหบริการ จําแนกตามอาชีพ โดยวิธี Least Significant Difference (LSD) 

 

 

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ, ประกอบ

ธุรกิจสวนตัว,พอ/แมบาน และอื่นๆ 
อาชพี 

χ  3.50 3.90     3.86  
นักเรียน/นักศกึษา 3.50 – -0.40* -0.36* 

พนกังานบริษทัเอกชน 3.90  – 0.05 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ, ประกอบ

ธุรกิจสวนตัว,พอ/แมบาน และอื่นๆ 
   3.86    – 

*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 



 87 

 จากตาราง 22 เมื่อเปรียบเทียบทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค

โดนัลด ในดานบุคลากรผูใหบริการ จาํแนกตามอาชพี พบวา ผูใชบริการที่มีอาชีพตางกนัมทีัศนคติใน 

ดานบุคลากรผูใหบริการแตกตางกัน อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูใชบริการทีอ่ยูใน

ประเภทนกัเรียน/นักศึกษามีทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการต่ํากวาผูใชบริการทีม่ีอาชีพเปน
พนกังานบริษทัเอกชน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.40 และผูใชบริการที่อยูในประเภทนักเรียน/
นักศึกษามทีัศนคติในดานบคุลากรผูใหบริการต่ํากวาผูใชบริการที่มีอาชีพ ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ, 

ประกอบธุรกิจสวนตัว,พอ/แมบาน หรืออ่ืนๆ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.36 สวนคูอ่ืนไมพบ

ความแตกตาง 

 
และจากตาราง 20 ที่ผานมาซึ่งแสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช 

Levene’s Test พบวาในดานการสงเสริมทางการตลาดมีคา Proability (p) เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 

0.05  คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุม

แตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบดังนี ้
 

ตาราง 23 แสดงความแตกตางกันของทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค 

   โดนัลด ในดานดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามอาชีพโดยใชสถิติ Brown-Forsyte 
Robust Tests of Equality of Means Statistic  1df  2df  P  

ดานการสงเสริมการตลาดBrown-Forsythe   5.596* 2 83.333 0.005 
*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 

 

   จากตาราง 23 พบวาความแตกตางกันของทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ
รานแมคโดนัลด ในดานการสงเสริมทางการตลาด จําแนกตามอาชีพ มีคา Proability (p) เทากับ 0.005 

ซึ่งนอยกวา 0.05  คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา

ผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกันมีทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาดของบริการสงอาหารนอก

สถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่ง สอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว 
 

 และเพื่อใหทราบวาอาชีพรายคูใดมีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบตอไปดวยวิธี Dunnett’s 

T3 ดังตาราง 
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ตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ 

   รานแมคโดนัลด ในดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามอาชีพ โดยวิธี Dunnett’s T3 
 
 

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ, 
ประกอบธุรกิจสวนตัว,พอ/

แมบาน และอืน่ๆ 

อาชีพ 

χ  3.75 3.86 4.10 

นักเรียน/นักศกึษา 3.75 – -0.11 
(0.581) 

-0.35* 
(0.011) 

พนกังานบริษทัเอกชน 3.86  – -0.24* 
(0.012) 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ, 
ประกอบธุรกิจสวนตัว,
พอ/แมบาน และอื่นๆ 

    4.10    – 

*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 

 จากตาราง 24 เมื่อเปรียบเทียบทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค
โดนัลด ในดานการสงเสรมิทางการตลาด จําแนกตามอาชีพ พบวา ผูใชบริการที่มีอาชีพตางกนัมี
ทัศนคติใน ดานการสงเสรมิทางการตลาดแตกตางกนั อยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดย
ผูใชบริการที่อยูในประเภทนกัเรียน/นักศึกษามทีัศนคติในดานการสงเสริมทางการตลาดผูใหบริการต่ํา
กวาผูใชบริการที่มีอาชพีขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ, ประกอบธุรกิจสวนตัว,พอ/แมบาน หรืออ่ืนๆ โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.35 และผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมทีัศนคติในดานการ
สงเสริมทางการตลาดต่ํากวาผูใชบริการทีม่ีอาชีพเปนขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ, ประกอบธุรกิจสวนตัว,
พอ/แมบาน หรืออ่ืนๆ โดยมผีลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.24 สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตาง 
 

 สมมติฐานขอที่ 1.5 สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดตอบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 Ho: สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอบริการสง
อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด ไมแตกตางกัน 
 H1: สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอบริการสง
อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชจะทดสอบคากับกลุมตัวอยางสองกลุมซึ่งเปนอิสระตอกัน ใชคาสถิติในการ
วิเคราะห ของการทดสอบ Independent Simple t-Test ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังตาราง 
 

ตาราง 25 แสดงการทดสอบทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ 

   รานแมคโดนัลด จําแนกตามสถานภาพสมรส 

t-test for Equality of Means  
สถานภาพสมรส 

 

n  χ  ..DS  t  df  p  
โสด 318 3.88 0.423 0.778 101.804 0.438 ดานบุคลากรผูใหบริการ 

 สมรส/อยูดวยกัน 82 3.83 0.612    

โสด 318 3.49 0.478 -0.218 398 0.827 ดานผลิตภัณฑ  

สมรส/อยูดวยกัน 82 3.51 0.476    

โสด 318 3.63 0.559 0.373 398 0.709 ดานราคา 

 สมรส/อยูดวยกัน 82 3.60 0.583    

โสด 318 3.82 0.448 0.487 398 0.627 ดานชองทางในการจัด

จําหนาย สมรส/อยูดวยกัน 82 3.79 0.441    

โสด 318 3.87 0.675 -0.719 398 0.472 ดานการสงเสริมทาง

การตลาด สมรส/อยูดวยกัน 82 3.93 0.604    

 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความแตกตางของทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางในการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมทางการตลาดและดานบุคลากรผูใหบริการ จําแนกตาม

สถานภาพสมรส โดยใชสถิติ Independent Simple t-Test พบวามีคา Proability (p) เทากับ 0.827, 

0.709, 0.627, 0.472 และ 0.438 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05  คอื  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาสถานภาพสมรสที่แตกตางกันจะมีทัศนคติดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา ดานชองทางในการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมทางการตลาดและดานบุคลากรผูใหบริการ

สงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 00.05  ซึ่ง ไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 1.6 ระดับรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานสวนประสม
ทางการตลาดตอบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 Ho: ระดับรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอบริการสง
อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด ไมแตกตางกัน 
 H1: ระดับรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอบริการสง
อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม  โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of 
Variance ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) นอย
กวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยตอง
ทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test  หากพบวาความ
แปรปรวนในกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบแลวจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันโดยวิธี Least Significant 
Difference (LSD)   และหากความแปรปรวนในกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe 
ทดสอบ ผลการทดสอบสมมติฐานดังตาราง 
 

ตาราง 26 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 
 Levene Statistic 1df 2df  p
ดานบุคลากรผูใหบริการ 2.108 4 395 0.079 
ดานผลิตภัณฑ 2.575* 4 395 0.037 
ดานราคา 1.467 4 395 0.211 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 6.592* 4 395 0.000 
ดานการสงเสริมการตลาด .299 4 395 0.879 

 *มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 
จากตาราง 26 พบวาดานการสงเสริมการตลาด ดานราคา และดานบุคลากรผูใหบริการ มีคา 

Proability (p) เทากับ 0.879, 0.211 และ0.079 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-
test ในการทดสอบตอไป สวนดานผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจําหนายมคีา Proability (p) 
เทากับ 0.037 และ0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบตอไป 
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ตาราง 27 แสดงความแตกตางกันของทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค 

   โดนัลด จําแนกตามระดับรายไดตอเดือน โดยใชสถิติ F-test 

 แหลงความ .SS  df  MS  F  p  
ดานบุคลากรผูใหบริการ ระหวางกลุม 2.138 4 0.535 2.483* 0.043 
 ภายในกุลม 85.060 395 0.215   
 รวม 87.198 399    

ระหวางกลุม 0.994 4 0.249 0.782 0.537 ดานราคา 

 ภายในกุลม 125.50 395 0.318   
 รวม 126.50 399    

ระหวางกลุม 1.728 4 0.432 0.989 0.413 ดานการสงเสริมทางการตลาด 
ภายในกุลม 172.51 395 0.437   

 รวม 174.24 399    

*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 
 จากตาราง 27 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบทัศนคติในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ

รานแมคโดนัลด จําแนกตามระดับรายไดตอเดือนพบวา 
 ดานบุคลากรผูใหบริการ พบวา มีคา Proability (p) เทากับ 0.043 ซึ่งนอยกวา 0.05  คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาผูใชบริการที่ระดับรายได

ตอเดือนแตกตางกันมีทัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานราคา พบวา มีคา Proability (p) เทากับ 0.537 ซึ่งมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาผูใชบริการที่ระดับรายไดตอเดือนแตกตางกัน

มีทัศนคติดานราคาในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดไมแตกตางกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่ง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการสงเสริมทางการตลาด พบวา มีคา Proability (p) เทากับ 0.413 ซึ่งมากกวา 0.05  คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาผูใชบริการที่ระดับรายได

ตอเดือนแตกตางกันมีทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาดของบริการสงอาหารนอกสถานที่ของราน

แมคโดนัลดไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่ง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และเพื่อใหทราบวาอาชีพในรายคูใดที่มีความแตกตางกันของทัศนคติในดานบุคลากรผู

ใหบริการ จึงทําการทดสอบตอดวยวิธี Least Significant Difference (LSD) ดังแสดงในตาราง 
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ตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ 

   รานแมคโดนัลด ในดานบุคลากรผูใหบริการ จําแนกตามระดับรายไดตอเดือน โดยวิธี Least  
   Significant Difference (LSD) 

 

 

ต่ํากวา

หรือเทากับ 

10,000 

10,001 – 

15,000 

บาท 

15,001 – 

20,000 

บาท 

20,001 – 

30,000 

บาท 

มากกวา 

30,001 

บาท 

ระดับรายไดตอเดือน 

χ  3.64 3.84 3.95 3.92 3.87  

ต่ํากวาหรือเทากับ 

10,000 บาท 

3.64 - -0.20* 

(0.044) 

-0.31* 

(0.004) 

-0.28* 

(0.005) 

-0.23* 

(0.021) 
10,001 – 15,000 บาท 3.84  - -0.11 

(0.173) 

-0.07 

(0.259) 

-0.03 

(0.698) 

15,001 – 20,000 บาท 3.95   - 0.03 

(0.667) 

0.08 

(0.288) 

20,001 – 30,000 บาท 3.92    - 0.05 

(0.444) 

มากกวา 30,001 บาท 3.87

  

    - 

*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 

 จากตาราง 28 เมื่อเปรียบเทียบทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค
โดนัลด ในดานบุคลากรผูใหบริการ จาํแนกตามระดับรายไดตอเดือน พบวา ผูใชบริการที่มีระดบัรายได
ตอเดือนที่แตกตางกันมทีัศนคติในดานบคุลากรผูใหบริการแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยผูใชบริการที่มีระดับเงินเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มทีัศนคติในดาน
บุคลากรผูใหบริการต่ํากวาผูใชบริการที่มรีะดับเงินเดือน 10,0001 – 15,000 บาท โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากบั 0.20  ผูใชบริการที่มีระดบัเงินเดือนต่ํากวาหรือเทากบั 10,000 บาท มีทัศนคติในดาน
บุคลากรผูใหบริการต่ํากวาผูใชบริการที่มรีะดับเงินเดือน 15,0001 – 20,000 บาท โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากบั 0.31 ผูใชบริการที่มีระดบัเงินเดือนต่ํากวาหรือเทากบั 10,000 บาท มทีัศนคตใินดาน
บุคลากรผูใหบริการต่ํากวาผูใชบริการที่มรีะดับเงินเดือน 20,0001 – 30,000 บาท โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากบั 0.28 และผูใชบริการที่มรีะดับเงินเดือนต่ํากวาหรือเทากบั 10,000 บาท มทีัศนคติใน
ดานบุคลากรผูใหบริการต่ํากวาผูใชบริการที่มีระดับเงนิเดือนมากกวา 30,001 บาท โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากบั 0.23  สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตาง 
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และจากตาราง 26 ที่ผานมาซึ่งแสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช 

Levene’s Test พบวาในดานผลิตภัณฑ และชองทางการจัดจําหนาย มีคา Proability (p) เทากับ 0.037 

และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05  คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบดังนี ้
 
ตาราง 29 แสดงความแตกตางกันของทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค 

   โดนัลด ในดานดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามระดับรายไดตอเดือนโดยใชสถิติ Brown- 
   Forsyte 

Robust Tests of Equality of Means Statistic 1df  2df  P  

ดานผลิตภัณฑ                    Brown-Forsythe  0.786 4 274.081 0.535 

ดานชองทางการจัดจําหนาย Brown-Forsythe 0.492 4 186.729 0.742 

 
   จากตาราง 29 พบวาความแตกตางกันของทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ
รานแมคโดนัลด ในดานผลิตภัณฑ และชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตามระดับรายไดตอเดือน มีคา 
Proability (p) เทากับ 0.535 และ 0.742 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาผูใชบริการที่ระดับรายไดตอเดือนแตกตางกันมีทัศนคติ
ดานผลิตภัณฑ และชองทางการจัดจําหนายของบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่ง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.7 สถานที่จัดสงอาหารที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดตอบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 Ho: สถานที่จัดสงอาหารที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอบริการสง
อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด ไมแตกตางกัน 
 H1: สถานที่จัดสงอาหารที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอบริการสง
อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม  โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of 
Variance ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) นอย
กวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยตอง
ทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test  หากพบวาความ
แปรปรวนในกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบแลวจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบ
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เชิงซอน (Multiple Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันโดยวิธี Least Significant 
Difference (LSD)   และหากความแปรปรวนในกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe 
ทดสอบ ผลการทดสอบสมมติฐานดังตาราง 
 
ตาราง 30 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 
 Levene Statistic 1df  2df  p  
ดานบุคลากรผูใหบริการ 1.353 3 396 0.257 
ดานผลิตภัณฑ 0.325 3 396 0.807
ดานราคา 1.786 3 396 0.149 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 5.955* 3 396 0.001 
ดานการสงเสริมการตลาด 2.979* 3 396 0.031

 *มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตาราง 30 พบวาดานผลติภัณฑ ดานบุคลากรผูใหบริการ และดานราคา มีคา Proability 

(p) เทากับ 0.807, 0.257 และ0.149 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการ

ทดสอบตอไป สวนดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาด มีคา Proability (p) 

เทากับ 0.001 และ 0.031 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe ในการ

ทดสอบตอไป 
 

ตาราง 31 แสดงความแตกตางกันของทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค 

   โดนัลด จําแนกตามสถานที่จัดสงอาหาร โดยใชสถิติ F-test 

 แหลงความแปรปรวน .SS  df  MS  F  p  
ระหวางกลุม 0.267 3 0.089 0.405 0.749 ดานบุคลากรผูใหบริการ 
ภายในกุลม 86.931 396 0.220   

 รวม 87.198 399    
ระหวางกลุม 1.129 3 0.376 1.662 0.175 ดานผลิตภัณฑ 

 ภายในกุลม 89.725 396 0.227   
 รวม 90.854 399    

ระหวางกลุม 1.018 3 0.339 1.071 0.361 ดานราคา 
ภายในกุลม 125.48 396 0.317   

 รวม 126.50 399    
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 จากตาราง 31 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบทัศนคติในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ

รานแมคโดนัลด จําแนกตามสถานที่จัดสงอาหารพบวา 
 ดานบุคลากรผูใหบริการ พบวา มีคา Proability (p) เทากับ 0.749 ซึ่งมากกวา 0.05  คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาสถานที่จัดสงอาหารที่

แตกตางกันมีทัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดไมแตกตางกัน 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่ง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 ดานผลิตภัณฑพบวา มีคา Proability (p) เทากับ 0.175 ซึ่งมากกวา 0.05  คอื ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาสถานที่จัดสงอาหารที่แตกตางกัน

มีทัศนคติดานผลิตภัณฑของบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดไมแตกตางกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่ง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 ดานราคา พบวา มีคา Proability (p) เทากับ 0.361 ซึ่งมากกวา 0.05  คอื ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาสถานที่จัดสงอาหารที่แตกตางกันมีทัศนคติ

ดานราคาในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.05  ซึ่ง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
และจากตาราง 29 พบวาดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาด มี

คา Proability (p) เทากับ 0.001 และ0.031 ตามลําดบั ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-

Forsythe ในการทดสอบ 
 

ตาราง 32 แสดงความแตกตางกันของทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค 

   โดนัลด ในดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาด จําแนกตามสถานที่จัดสง 

   อาหาร โดยใชสถิติ Brown-Forsyte 
Robust Tests of Equality of Means Statistic 1df  2df  P  

ดานชองทางการจัดจําหนาย Brown-Forsythe  3.381* 3 308.363 0.019 

ดานการสงเสริมการตลาด    Brown-Forsythe 4.980* 3 233.330 0.002 

*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 

   จากตาราง 32 พบวาความแตกตางกันของทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ
รานแมคโดนัลด ในดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาด จําแนกตามสถานที่

จัดสงอาหาร มีคา Proability (p) เทากับ 0.019 และ 0.002 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05  คือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาผูใชบริการที่มีสถานที่จัดสง
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แตกตางกันมีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาดของบริการสง

อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 
 และเพื่อใหทราบวาอาชีพรายคูใดมีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบตอไปดวยวธิี Dunnett’s 
T3 ดังตาราง 
 
ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ 
   รานแมคโดนัลด ในดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตามสถานที่จัดสง โดยวิธี Dunnett’s T3 

 
 

สํานักงาน ตึกแถว, 
สถานศกึษา 

หอพัก/
คอนโดมิเนยีม/
อพารทเมนท 

หมูบาน สถานทีท่ี่จัดสง 

χ  3.74 3.77 3.83 3.89 
สํานักงาน 3.74 – -0.03 

(0.999) 
-0.08 

(0.427) 
-0.14* 
(0.035) 

ตึกแถว, สถานศึกษา 3.77  – -0.06 
(0.952) 

-0.12 
(0.484) 

หอพัก/คอนโดมิเนียม/
อพารทเมนท 

 

3.83   – -0.06 
(0.826) 

หมูบาน 3.89    – 

*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 
 

 จากตาราง 33 เมื่อเปรียบเทียบทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค
โดนลัด ในดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตามสถานทีจ่ัดสง พบวา ผูใชบริการที่มีสถานที่จดัสง
ตางกนัมทีัศนคติในดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดย
ผูใชบริการที่ระบุสถานที่จัดสงเปนสาํนกังานจะมทีัศนคติในดานชองทางการจดัจําหนายต่าํกวา
ผูใชบริการที่ระบุสถานที่จัดสงเปนหมูบาน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากบั 0.14 สวนคูอ่ืนไมพบความ
แตกตาง 
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ตาราง 34 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ 
   รานแมคโดนัลด ในดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามสถานที่จัดสง โดยวิธี Dunnett’s T3 

 
 

สํานักงาน ตึกแถว, 
สถานศึกษา 

หอพัก/
คอนโดมิเนยีม/
อพารทเมนท 

หมูบาน สถานทีท่ี่จัดสง 

χ  3.80 3.68 4.10 3.94 
สํานักงาน 3.80 – 0.12 

(0.906) 
-0.30* 
(0.004) 

-0.14 
(0.338) 

ตึกแถว, สถานศึกษา 3.68  – -0.41* 
(0.009) 

-0.26 
(0.198) 

หอพัก/คอนโดมิเนียม/
อพารทเมนท 

 

4.10   – -0.16 
(0.411) 

หมูบาน 3.94    – 

*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 จากตาราง 34 เมื่อเปรียบเทียบทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค
โดนัลด ในดานการสงเสรมิการตลาด จําแนกตามสถานที่จัดสง พบวา ผูใชบริการที่มีสถานที่จัดสง
ตางกนัมทีัศนคติในดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดย
ผูใชบริการที่ระบุสถานทีจ่ัดสงเปนสาํนกังานจะมทีัศนคติในดานการสงเสริมการตลาดต่ํากวา
ผูใชบริการที่ระบุสถาน ทีจ่ัดสงหอพักหรือคอนโดมิเนยีมหรืออพารทเมนท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ 0.30 และผูใชบริการที่ระบุสถานที่จัดสงเปนตึกแถวหรือสถานศกึษาจะมีทัศนคติในดานการ
สงเสริมการตลาดต่ํากวาผูใชบริการที่ระบสุถานที่จัดสงหอพัก/คอนโดมิเนียม/อพารทเมนท โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.41  สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตาง 
 

 สมมติฐานขอที่ 2  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก  เพศ, อายุ, 
ระดับการศึกษา, สถานภาพสมรส, อาชีพ, รายไดตอเดือน, สถานที่จัดสง ที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 
 ในสวนนี้สามารถแบงสมมติฐานยอยตามขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 2.1 เพศ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอก
สถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 Ho: เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด        
ไมแตกตางกัน 
 H1: เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด 
แตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชจะทดสอบคากับกลุมตัวอยางสองกลุมซึ่งเปนอิสระตอกัน ใชคาสถิติในการ
วิเคราะห ของการทดสอบ Independent Simple t-Test ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 
 

ตาราง 35 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด 
   จําแนกตามเพศ 

t-test for Equality of Means พฤติกรรมการใชบริการ 

McDelivery เพศ n  
χ  ..DS  t  df  p  

ชาย 144 334.22 200.93 -2.595* 341.41 0.010 มูลคาอาหาร (บาทตอครั้ง) 
หญิง 256 392.56 240.08    
ชาย 144 1.94 1.108 0.649 398 0.517 ความถี่ในการใชบริการMcDelivery  

(คร้ังตอเดือน) หญิง 256 1.86 1.250    

*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอก

สถานที่ของแมคโดนัลดในดานความถี่ในการใชบริการ จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent 

Simple t-Test พบวามีคา Proability (p) เทากับ 0.517 ซึ่งมากกวา 0.05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาเพศชายและเพศหญิง มีพฤติกรรมในดานความถี่

ในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05  ซึ่ง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สวนมูลคาอาหารที่สั่งจากการใชบริการ McDelivery ของรานแมคโดนัลด มีคา Proability (p) 

เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05  คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  

หมายความวาเพศชายมีพฤติกรรมในดานมูลคาอาหารที่สั่งจากการใชบริการ McDelivery ของราน

แมคโดนัลดมากกวาเพศหญิง  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.2 อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอก
สถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 Ho: อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด                

ไม แตกตางกัน 
 H1: อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด

แตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ

กลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม  โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of 

Variance ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) นอย

กวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยตอง

ทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test  หากพบวาความ

แปรปรวนในกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบแลวจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบ

เชิงซอน (Multiple Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันโดยวิธี Least Significant 

Difference (LSD)   และหากความแปรปรวนในกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe 

ทดสอบ ผลการทดสอบสมมติฐานดังตาราง 
 

ตาราง 36 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 
 Levene Statistic 1df  2df  p  

มูลคาอาหารที่สั่ง 5.547* 3 396 0.001
ความถี่ในการใชบริการ McDelivery 5.079* 3 396 0.002 

*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
จากตาราง 36 พบวา ความถี่ในการใชบริการMcDelivery และมูลคาอาหารที่สัง่  มีคา 

Proability (p) เทากับ 0.002 และ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05  คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ

ตอ 

 
ตาราง 37 แสดงความแตกตางกันของพฤติกรรมการใชบริการตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ 

   ของรานแมคโดนัลด ในดานความถี่ในการใชบริการMcDelivery และมูลคาอาหารที่ส่ัง จําแนกตาม 

   อายุ โดยใชสถิติ Brown-Forsyte 
Robust Tests of Equality of Means Statistic  1df  2df  P  

มูลคาในการสัง่อาหาร        Brown-Forsythe 8.541* 3 283.649 0.000
ความถี่ในการใชบริการ      Brown-Forsythe  1.072 3 325.617 0.361

 *มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 

   จากตาราง 37 พบวาความแตกตางกันของพฤติกรรมการใชบริการตอการใชบริการสงอาหาร
นอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด ในความถี่ในการใชบริการ McDelivery จําแนกตามอายุ มีคา 

Proability (p) เทากับ 0.361 ซึ่งมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวาผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการในดานความถี่ในการใช
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บริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่ง ไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สวนความแตกตางกันของพฤติกรรมการใชบริการตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ

รานแมคโดนัลด ในดานมูลคาในการสั่งอาหาร จําแนกตามอายุ มีคา Proability (p) เทากับ 0.000 ซึ่ง

นอยกวา 0.05  คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา

ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของราน

แมคโดนัลด ในดานมูลคาในการสั่งอาหารแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่ง สอดคลอง

กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 และเพื่อใหทราบวาอายุรายคูใดมีความแตกตางกันในดานมูลคาอาหารที่สั่งจึงทําการทดสอบ
ตอไปดวยวิธี Dunnett’s T3 ดังตาราง 
 
ตาราง 38 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ 
   รานแมคโดนัลด ในดานมูลคาอาหารที่สั่ง (บาทตอครั้ง) จําแนกตามอายุ โดยวิธี Dunnett’s T3 

 

 

ต่ํากวาหรือ

เทากับ 25 ป 

26 – 30 ป 31 – 35 ป 35 ปข้ึนไป อาย ุ

χ  2.12 2.26 2.20     2.97  

ต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป 2.12 – -0.14 
(0.961) 

-0.08 

(0.998) 
-0.85* 

(0.000) 
26 – 30 ป 2.26  – –0.06 

(0.998) 

-0.71* 

(0.000) 

31 – 35 ป 2.20   – -0.77* 
(0.000) 

35 ปขึ้นไป     2.97     – 

*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 

 จากตาราง 38 เมื่อเปรียบเทยีบพฤติกรรมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค

โดนลัด ในดานมลูคาอาหารที่สั่ง จําแนกตามอาย ุ พบวา ผูใชบริการทีม่ีอายุตางกนัมีพฤติกรรมในดาน

มูลคาอาหารทีส่ั่งแตกตางกนั อยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 โดยผูใชบริการที่มีอายุต่าํกวาหรือ
เทากบั 25 ป       มพีฤตกิรรมในดานมูลคาอาหารที่สัง่ต่ํากวาผูใชบริการที่มอีายุมากกวา 35 ป โดยมี
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ผลตางของคาเฉลี่ยเทากบั 0.85  ผูใชบริการที่มีอาย ุ26 – 30 ป มีพฤตกิรรมในดานมลูคาอาหารที่ส่ังต่ํา

กวาผูใชบริการที่มีอายมุากกวา 35 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.71 และผูใชบริการทีม่ีอาย ุ31 - 

35 ป มีพฤตกิรรมในดานมลูคาอาหารที่สัง่ต่ํากวาผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 35 ป โดยมีผลตางของ

คาเฉลีย่เทากบั 0.77 สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตาง 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสง
อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 Ho: ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของราน     

แมคโดนัลด ไมแตกตางกัน 

 H1: ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของราน            

แมคโดนัลด แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ

กลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม  โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of 

Variance ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) นอย

กวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยตอง

ทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test  หากพบวาความ

แปรปรวนในกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบแลวจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบ

เชิงซอน (Multiple Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันโดยวิธี Least Significant 

Difference (LSD)   และหากความแปรปรวนในกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe 

ทดสอบ ผลการทดสอบสมมติฐานดังตาราง 
 

ตาราง 39 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 
 Levene Statistic 1df  2df  p  
มูลคาอาหารที่ส่ัง 3.256* 2 397 0.040 

ความถี่ในการใชบริการ McDelivery  0.824 2 397 0.440 

  *มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 

จากตาราง 39 พบวาดานความถี่ในการใชบริการ McDelivery มี่คา Proability (p) เทากับ 
0.440 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงวาความแปรปรวนในกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบตอไป  



 102 

ดานมูลคาอาหารที่ส่ัง มีคา Proability (p) เทากับ 0.038และ 0.040 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 
0.05  คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุม
แตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบตอไป 
 

ตาราง 40 แสดงความแตกตางกันของพฤติกรรมการใชบริการตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ 
    ของรานแมคโดนัลด จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ F-test 

 แหลงความแปรปรวน .SS  df  MS  F  p  
ระหวางกลุม 2.957 2 1.479 0.934 0.394 ความถี่ในการใชบริการ 

McDelivery  ภายในกุลม 628.553 397 1.583   
 รวม 631.510 399    

 

 จากตาราง 40 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการในการใชบริการสงอาหาร
นอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด จําแนกตามระดับการศึกษาพบวา ดานความถี่ในการใชบริการ 
McDelivery พบวา มีคา Proability (p) เทากับ 0.394 ซึ่งมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมี
ความถี่ในการใชบริการ McDeliveryไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่ง ไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

และจากตาราง 39 ที่ผานมาซึ่งแสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช 
Levene’s Test พบวามูลคาอาหารที่ส่ังในการใชบริการมีคา Proability (p) เทากับ 0.040 ตามลําดับ ซึ่ง
นอยกวา 0.05  คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความ
แปรปรวนในกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบดังนี ้
 

ตาราง 41 แสดงความแตกตางกันของพฤติกรรมการใชบริการตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ 
   ของรานแมคโดนัลด  ในดานมูลคาอาหารที่สั่ง จําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถิติ Brown- 
   Forsyte 

Robust Tests of Equality of Means Statistic  1df  2df  P  
มูลคาอาหารที่สั่ง              Brown-Forsythe  1.516 2 96.155  0.225  
 

   จากตาราง 41 พบวาความแตกตางกันของพฤติกรรมการใชบริการตอการใชบริการสงอาหาร
นอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด ในดานมูลคาอาหารที่สั่ง จําแนกตามระดับการศึกษา มีคา Proability 

(p) เทากับ 0.225 ซึ่งมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
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หมายความวาผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการดานมูลคาอาหารที่

สั่งไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่ง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานขอที่ 2.4 อาชีพ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอก
สถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 Ho: อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด      
ไมแตกตางกัน 
 H1: อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด 
แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม  โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of 
Variance ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) นอย
กวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยตอง
ทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test  หากพบวาความ
แปรปรวนในกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบแลวจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันโดยวิธี Least Significant 
Difference (LSD)   และหากความแปรปรวนในกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe 
ทดสอบ ผลการทดสอบสมมติฐานดังตาราง 
 

ตาราง 42 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 
 Levene Statistic 1df 2df  p
มูลคาอาหารที่สั่ง 6.983* 2 397 0.001 
ความถี่ในการใชบริการ McDelivery 4.794* 2 397 0.009 

 *มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 

จากตาราง 42 พบวาดานความถี่ในการใชบริการ และมูลคาอาหารที่ส่ัง มีคา Proability (p) 

เทากับ 0.009 และ 0.001  ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe ในการ

ทดสอบ 
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ตาราง 43 แสดงความแตกตางกันของพฤติกรรมการใชบริการตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ 

   ของรานแมคโดนัลด  จําแนกตามอาชีพโดยใชสถิติ Brown-Forsyte 
Robust Tests of Equality of Means Statistic  1df  2df  P  

มูลคาอาหารที่สั่ง 7.068* 2 61.144 0.002 
ความถี่ในการใชบริการ McDelivery 0.434 2 71.143 0.650 

 *มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 

   จากตาราง 43 พบวาความแตกตางกันของพฤติกรรมการใชบริการตอการใชบริการสงอาหาร
นอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด ในดานความถี่ในการใชบริการ McDelivery จําแนกตามอาชีพ มีคา 

Proability (p) เทากับ 0.650 ซึ่งมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวาผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการดานความถี่ใน

การใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

ซึ่ง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 สวนความแตกตางกันของพฤติกรรมการใชบริการตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ

รานแมคโดนัลด ในดานมูลคาอาหารที่สั่ง จําแนกตามอาชีพ มีคา Proability (p) เทากับ 0.002 ซึ่งนอย

กวา 0.05  คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาผูใชบริการ

ที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการดานมูลคาการสั่งอาหารของบริการสงอาหารนอก

สถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่ง สอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว   
 และเพื่อใหทราบวาอาชีพรายคูใดมีความแตกตางกันในดานมูลคาอาหารที่สั่งจึงทําการทดสอบ
ตอไปดวยวิธี Dunnett’s T3 ดังตาราง 
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ตาราง 44 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ 
   รานแมคโดนัลด ในดานมูลคาอาหารที่สั่ง (บาทตอครั้ง) จําแนกตามอาชีพ โดยวิธี Dunnett’s T3 
 

 
 

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ, 
ประกอบธุรกิจสวนตัว,พอ/

แมบาน และอืน่ๆ 

อาชีพ 

χ  1.75 2.42     2.00  

นักเรียน/นักศกึษา 1.75 – -0.67* 
(0.026) 

-0.25 
(0.729) 

พนกังานบริษทัเอกชน 2.42  – -0.42* 
(0.030) 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ, 
ประกอบธุรกิจสวนตัว,
พอ/แมบาน และอื่นๆ 

    2.00    – 

*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
 

 จากตาราง 44 เมื่อเปรียบเทยีบพฤติกรรมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค

โดนลัด ในดานมลูคาอาหารที่ส่ัง จาํแนกตามอาชพีพบวา ผูใชบริการทีม่ีอาชพีตางกนัมพีฤติกรรมในดาน

มูลคาอาหารทีส่ั่งแตกตางกนั อยางมนียัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 โดยผูใชบริการที่มีอาชพีนกัเรยีน
หรือนักศกึษา มีพฤติกรรมในดานมูลคาอาหารที่สัง่ต่าํกวาผูใชบริการทีม่ีอาชพีเปนพนักงานบริษทัเอกชน 

โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.67  ผูใชบริการทีม่ีอาชพีเปนพนกังานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมในดาน

มูลคาอาหารที่สั่งต่าํกวาผูใชบริการทีม่ีอาชีพเปนขาราชการหรือรัฐวสิาหกจิหรือประกอบธุรกจิสวนตัว

หรือพอ/แมบานหรืออ่ืนๆ โดยมีผลตางของคาเฉลีย่เทากบั 0.42 สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตาง 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.5 สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสง
อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 Ho: สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของราน           

แมคโดนัลด ไมแตกตางกัน 

 H1: สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของราน         

แมคโดนัลด แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชจะทดสอบคากับกลุมตัวอยางสองกลุมซึ่งเปนอิสระตอกัน ใชคาสถิติในการ

วิเคราะห ของการทดสอบ Independent Simple t-Test ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน

แสดงดังตาราง 
ตาราง 45 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด จําแนก 

   ตามสถานภาพสมรส 

t-test for Equality of Means  
สถานภาพสมรส 

 

n  χ  ..DS  t  df  p  
โสด 318 364.69 230.103 -1.186 398 0.236 มูลคาอาหารที่ส่ัง 

(บาทตอครั้ง) สมรส/อยูดวยกัน 82 398.20 220.28    

โสด 318 1.86 1.227 -0.910 398 0.364 ความถี่ในการใช

บริการ McDelivery 
(คร้ังตอเดือน) 

สมรส/อยูดวยกัน 
82 2.00 1.089    

 
 จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอก

สถานที่ของรานแมคโดนัลด จําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา ในดานความถี่ในการใชบริการ 

McDelivery  และดานมูลคาอาหารที่สั่ง จาํแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชสถิติ Independent Simple 

t-Test พบวามีคา Proability (p) เทากับ 0.364 และ 0.236 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05  คือ  ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาสถานภาพสมรสที่แตกตางกันจะมี

พฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ ในดานความถี่ในการใชบริการ McDelivery  และมูลคา

อาหารที่สั่งไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 00.05  ซึ่ง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.6 ระดับรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสง
อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 Ho: ระดับรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ

รานแมคโดนัลด ไมแตกตางกัน 

 H1: ระดับรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ

รานแมคโดนัลด แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ

กลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม  โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of 

Variance ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) นอย
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กวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยตอง

ทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test  หากพบวาความ

แปรปรวนในกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบแลวจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบ

เชิงซอน (Multiple Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันโดยวิธี Least Significant 

Difference (LSD)   และหากความแปรปรวนในกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe 

ทดสอบ ผลการทดสอบสมมติฐานดังตาราง 
 
ตาราง 46 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 
 Levene Statistic 1df  2df  p  

มูลคาอาหารที่ส่ัง 1.816 4 395 0.125 
ความถี่ในการใชบริการ McDelivery 2.261 4 395 0.062 

  
จากตาราง 46 พบวาดานมลูคาอาหารที่สั่ง และความถี่ในการใชบริการ มีคา Proability (p) 

เทากับ 0.125 และ 0.062  ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบ

ตอไป  
 

ตาราง 47 แสดงความแตกตางกันของพฤติกรรมการใชบริการตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ 

   ของรานแมคโดนัลด จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ F-test 

 แหลงความแปรปรวน .SS  df  MS  F  p  
ระหวางกลุม 10.972 4 2.743 2.141 .075 มูลคาในการสัง่ 
ภายในกุลม 506.138 395 1.281   

 รวม 517.110 399    
ระหวางกลุม 12.757 4 3.189 2.036 .089 ความถี่ในการใชบริการ 

McDelivery  ภายในกุลม 618.753 395 1.566   
 รวม 631.510 399    

 
 จากตาราง 47 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการในการใชบริการสงอาหาร

นอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด จําแนกตามระดับการศึกษาพบวา ความถี่ในการใชบริการ และดาน

มูลคาอาหารที่ส่ัง พบวา มีคา Proability (p) เทากับ 0.089 และ0.075 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05  คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาผูใชบริการที่มีระดับ
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การศึกษาแตกตางกันจะมีความถี่ในการใชบริการ และดานมูลคาอาหารที่ส่ังไมแตกตางกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่ง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.7 สถานที่จัดสงอาหารที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสง
อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 Ho: สถานที่จัดสงอาหารที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของราน

แมคโดนัลด ไมแตกตางกัน 

 H1: สถานที่จัดสงอาหารที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของราน

แมคโดนัลด แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ

กลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม  โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of 

Variance ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) นอย

กวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) โดยตอง

ทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test  หากพบวาความ

แปรปรวนในกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบแลวจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบ

เชิงซอน (Multiple Comparison) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันโดยวิธี Least Significant 

Difference (LSD)   และหากความแปรปรวนในกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe 

ทดสอบ ผลการทดสอบสมมติฐานดังตาราง 
 

ตาราง 48 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 
 Levene Statistic 1df  2df  p  
มูลคาอาหารที่ส่ัง 3.203* 3 396 0.023 

ความถี่ในการใชบริการ McDelivery 3.443* 3 396 0.017 
  *มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 

 

จากตาราง 48 พบวาดานมลูคาอาหารที่สั่ง และความถี่ในการใชบริการ มีคา Proability (p) 

เทากับ 0.023 และ 0.017 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ

ตอไป 
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ตาราง 49 แสดงความแตกตางกันของพฤติกรรมการใชบริการตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ 

   ของรานแมคโดนัลด จําแนกตามสถานที่จัดสงอาหาร โดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 

Robust Tests of Equality of Means Statistic 1df  2df  P  

ดานชองทางการจัดจําหนาย Brown-Forsythe  2.421 3 289.589 0.066 

ดานการสงเสริมการตลาด    Brown-Forsythe 0.968 3 277.888 0.408 
 

   จากตาราง 49 พบวาความแตกตางกันของพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ
รานแมคโดนัลด ในดานความถี่ในการใชบริการ และดานมูลคาอาหารที่ส่ัง มีคา Proability (p) เทากับ 

0.408และ 0.066 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวาผูใชบริการที่มีสถานที่จัดสงแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสง

อาหารนอกสถานที่ในดานความถี่ในการใชบริการ และดานมูลคาอาหารที่ส่ังไมแตกตางกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่ง ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho :   ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสง

อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด 
 H1:     ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสง

อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหจะใชสถิตสิหสัมพนัธอยางงายของพยีรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อคา Prob. (p) นอยกวา 0.05 
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ตาราง 50 แสดงความสัมพันธของทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใชบริการสง 

   อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดในดานมูลคาอาหารที่ส่ัง (บาทตอครั้ง) 
 

มูลคาอาหารที่ส่ัง (บาทตอครั้ง) ตัวแปรทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด

n  r  p  ระดับความสมัพันธ 
ดานบุคลากรผูใหบริการ 400 0.218** 0.000 คอนขางต่ํา 
ดานผลิตภัณฑ 400 0.033 0.506 ไมมีความสัมพันธ 
ดานราคา 400 0.038 0.443 ไมมีความสัมพันธ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 400 0.006 0.912 ไมมีความสัมพันธ 
ดานการสงเสริมทางการตลาด 400 0.174** 0.000 คอนขางต่ํา 

**มีระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ 0.01 
 
 จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง มูลคาอาหารที่สั่งตอคร้ัง กับทัศนคติด

สวนประสมทางการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนาย ดานผลิตภัณฑ  และดานราคา มีคา Prob. 

(p) เทากับ 0.912, 0.506 และ 0.443  ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05  นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มูลคาอาหารที่สั่งตอครั้งไมมีความสัมพันธกับ

ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ดานผลิตภัณฑ  และดานราคา 
สวนผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง มูลคาอาหารที่สั่งตอครั้ง กับทัศนคติสวนประสม

ทางการตลาดดานบุคลากรผูใหบริการ มคีา Prob. (p) เทากับ 0.00 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มูลคาอาหารที่สั่งตอ

คร้ัง มีความสัมพันธกับทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรผูใหบริการ ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ  0.01  โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) ระหวาง มูลคาอาหารที่สั่งตอคร้ัง กับทัศนคติดาน

สวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรผูใหบริการ เทากับ 0.218 แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติสวนประสม

ทางการตลาดดานบุคลากรผูใหบริการดี มูลคาอาหารที่สั่งตอครั้งเพิ่มข้ึนคอนขางนอย 
สวนผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง มูลคาอาหารที่สั่งตอครั้ง กับทัศนคติสวนประสม

ทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาด มีคา Prob. (p) เทากับ 0.00 และ0.000 ตามลําดับ ซึ่ง

นอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

มูลคาอาหารที่ส่ังตอคร้ัง มีความสัมพันธกับทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรผูใหบริการ 

และดานการสงเสริมทางการตลาด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.01 และคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

ระหวาง มูลคาอาหารที่สั่งตอครั้ง กับทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทาง
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การตลาด เทากับ 0.174 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขาง

ต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาดดี มูลคา

อาหารที่สั่งตอครั้งเพิ่มข้ึนคอนขางนอย 
 

ตาราง 51 แสดงความสัมพันธของทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใชบริการสง 

   อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดในดานความถี่ในการใชบริการ (คร้ัง/เดือน) 

 

ความถีใ่นการใชบริการ McDelivery  (คร้ังตอเดือน) ตัวแปรทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 

n  r  p  ระดับความสมัพันธ 
ดานบุคลากรผูใหบริการ 400 -0.241** 0.00 คอนขางต่ํา 
ดานผลิตภัณฑ 400 -0.132** 0.008 ต่ํา 
ดานราคา 400 0.009 0.856 ไมมีความสัมพันธ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 400 -0.179** 0.000 ต่ํา 
ดานการสงเสริมทางการตลาด 400 -0.091 0.068 ไมมีความสัมพันธ 

**มีระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ 0.01 
 
 จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความถี่ในการใชบริการ McDelivery 

กับทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา และดานการสงเสริมทางการตลาด มีคา Prob. 

(p) เทากับ 0.856 และ 0.068  ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05  นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความถี่ในการใชบริการ McDelivery ไมมีความสัมพันธกับ

ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานราคา และดานการสงเสริมทางการตลาด 

สวนผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความถี่ในการใชบริการ McDelivery กับทัศนคติ

สวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรผูใหบริการ มีคา Prob. (p) เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั้น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความถี่ในการใชบริการ 

McDelivery มีความสัมพันธกับทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรผูใหบริการ  ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ  0.01 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) ระหวางความถี่ในการใชบริการ McDelivery 

กับทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรผูใหบริการ เทากับ 0.241 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธไปในทิศทางตรงกันขามในระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติสวนประสมทาง

การตลาดดานบุคลากรผูใหบริการดี ความถี่ในการใชบริการ McDelivery ลดลงเล็กนอย 
ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความถี่ในการใชบริการ McDelivery กับทัศนคติสวน

ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  มีคา Prob. (p) เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความถี่ในการใชบริการ 

McDelivery มีความสัมพันธกับทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ  0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) ระหวางความถี่ในการใชบริการ McDelivery กับ

ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  เทากับ  0.132 แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธไปในทิศทางตรงกันขามในระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติสวนประสมทาง

การตลาดดานผลิตภัณฑดี ความถี่ในการใชบริการ McDelivery ลดลงเล็กนอย 

และผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความถี่ในการใชบริการ McDelivery กับทัศนคติ

สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจดัจําหนาย มีคา Prob. (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 

นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความถี่ในการใช

บริการ McDelivery มีความสัมพันธกับทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.01 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) ระหวางความถี่ในการใชบริการ 

McDelivery กับทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย เทากับ 0.179 แสดงวา

ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางตรงกันขามในระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติสวน

ประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดี ความถี่ในการใชบริการ McDelivery ลดลง

เล็กนอย 
 
 สมมติฐานขอที่ 4  พฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่มีความสัมพันธ  
กับแนวโนมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho :  พฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมการใช

บริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด 
 H1 : พฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ มีความสัมพันธ กับแนวโนมการใชบริการ  

สงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหจะใชสถิตสิหสัมพนัธอยางงายของพยีรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อคา Prob. (p) นอยกวา 0.05 
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ตาราง 52 แสดงความสัมพันธของพฤติกรรมการกับแนวโนมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ 

   รานแมคโดนัลด ในดานมูลคาอาหารที่สั่ง (บาทตอครั้ง) 
มูลคาอาหารที่ส่ัง (บาทตอครั้ง) ตัวแปรแนวโนมการใชบริการสงอาหารนอก

สถานที่ของรานแมคโดนัลด n  r  p  ระดับความสมัพันธ 
ใชบริการ  McDelivery หากมีการเปด

ใหบริการ 24 ชัว่โมง ในวันธรรมดา 

400 0.017 0.735 ไมมีความสัมพันธ 

ใชบริการ  McDelivery  หากมีการเปด

ใหบริการ 24 ชัว่โมง ในวันเสาร, อาทิตย และ

วันนักขัตฤกษ 

400 0.066 0.190 ไมมีความสัมพันธ 

ใชบริการ  McDelivery หากมีการเปด

ใหบริการ 24 ชัว่โมง ทุกวัน 

400 -0.005 0.918 ไมมีความสัมพันธ 

ใชบริการ  McDelivery หากมีการเปด

ใหบริการ 24 ชั่วโมง ในชวงทีม่ีเทศกาลกีฬา 

เชน ฟุตบอลบนุเดสลีกา, พรีเมียร ลีกจ, 

เทนนิสเดวิส คัพ  เปนตน 

400 -0.037 0.459 ไมมีความสัมพันธ 

หากมีการปรับอัตราคาจัดสง ยินดีที่จะใช

บริการ  McDelivery ตอ 

400 -0.067 0.184 ไมมีความสัมพันธ 

 

 
 จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง มูลคาอาหารที่ส่ังตอครั้ง กับแนวโนมการ

ใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดในดานหากมีการเปดใหบริการ 24 ชั่วโมงทุกวัน หาก

มีการเปดใหบริการ 24 ชั่วโมงในวันธรรมดา  หากมีการเปดใหบริการ 24 ชั่วโมง ในชวงที่มีเทศกาลกีฬา 

หากมีการเปดใหบริการ 24 ชั่วโมง ในวนัเสาร, อาทิตย และวันนักขัตฤกษ    และหากมีการปรับอัตราคา

จัดสง มีคา Prob. (p) เทากับ 0.918, 0.735, 0.459, 0.190 และ 0.184  ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05  

นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มูลคาอาหารที่สั่งตอ

คร้ังไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด 
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ตาราง 53 แสดงความสัมพันธของพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด  

   กับแนวโนมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด ในดานความถี่ในการใชบริการ 

   (คร้ัง/เดือน) 
ความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/เดือน) ตัวแปรแนวโนมการใชบริการสงอาหารนอก

สถานที่ของรานแมคโดนัลด n  r  p  ระดับความสมัพันธ 
ใชบริการ  McDelivery หากมีการเปด

ใหบริการ 24 ชัว่โมง ในวันธรรมดา 
400 0.013 0.799 ไมมีความสัมพันธ 

ใชบริการ  McDelivery  หากมีการเปด

ใหบริการ 24 ชัว่โมง ในวันเสาร, อาทิตย และ

วันนักขัตฤกษ 

400 0.071 0.156 ไมมีความสัมพันธ 

ใชบริการ  McDelivery หากมีการเปด

ใหบริการ 24 ชัว่โมง ทุกวัน 

400 0.052 0.296 ไมมีความสัมพันธ 

ใชบริการ  McDelivery หากมีการเปด

ใหบริการ 24 ชั่วโมง ในชวงทีม่ีเทศกาลกีฬา 

เชน ฟุตบอลบนุเดสลีกา, พรีเมียร ลีกจ, 

เทนนิสเดวิส คัพ  เปนตน 

400 -0.088 0.079 ไมมีความสัมพันธ 

หากมีการปรับอัตราคาจัดสง ยินดีที่จะใช

บริการ  McDelivery ตอ 

400 0.164* 0.001 ต่ํา 

*มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ  0.05 
 
 จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ดานความถี่ในการใชบริการ (ครั้ง/
เดือน) กับแนวโนมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดในดานหากมีการเปด

ใหบริการ 24 ชั่วโมงในวันธรรมดา  หากมีการเปดใหบริการ 24 ชั่วโมงทุกวัน  หากมีการเปดใหบริการ 

24 ชั่วโมง ในวันเสาร, อาทิตย และวันนักขัตฤกษ  และ หากมีการเปดใหบริการ 24 ชั่วโมง ในชวงที่มี

เทศกาลกีฬา มีคา Prob. (p) เทากับ 0.799, 0.296, 0.156 และ 0.079  ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05  

นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มูลคาอาหารที่สั่ง

ตอคร้ังไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด ในดาน

หากมีการเปดใหบริการ 24 ชั่วโมงในวันธรรมดา  หากมีการเปดใหบริการ 24 ชั่วโมงทุกวัน  หากมีการ

เปดใหบริการ 24 ชั่วโมง ในวันเสาร, อาทิตย และวันนักขัตฤกษ  และ หากมีการเปดใหบริการ 24 

ชั่วโมง ในชวงที่มีเทศกาลกีฬา 
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สวนผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความถี่ในการใชบริการ McDelivery กับแนวโนม

การใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด ในดานหากมีการปรับอัตราคาจัดสง มีคา 

Prob. (p) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ความถี่ในการใชบริการ McDelivery มีความสัมพันธกับกับแนวโนมการ

ใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด ในดานหากมีการปรับอัตราคาจัดสง ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ  0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) ระหวางความถี่ในการใชบริการ 

McDelivery กับแนวโนมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด ในดานหากมีการปรบั

อัตราคาจัดสง เทากับ 0.164 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า 

กลาวคือ เมื่อมีการปรับอัตราคาจัดสงของบริการสงอาหารนอกสถานที่เพิ่มข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรม

การใชบริการในดานความถี่ในการใชบริการ McDelivery เพิ่มข้ึนคอนขางนอย 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 54 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก  เพศ 
    อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดตอเดือน สถานที่จัดสง ที่แตกตางกัน มีทัศนคติ 

    ดานสวนประสมทางการตลาดตอบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 
ขอที่ สมมติฐาน สถิติที่ใชทดสอบ ผลการทดสอบ 

1.1 เพศ ที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานสวนประสม

ทางการตลาดตอบริการสงอาหารนอกสถานที่

ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน โดยแยกตาม 

แตละดานของสวนประสมทางการตลาดดังนี้ 

• ดานบุคลากรผูใหบริการ 
• ดานผลิตภัณฑ 
• ดานราคา 
• ดานชองทางการจัดจําหนาย 
• ดานการสงเสริมทางการตลาด 

 

 

 

 

Independent 

Sample t-test 

 
 
 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

1.2 อายุ ที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานสวนประสม

ทางการตลาดตอบริการสงอาหารนอกสถานที่

ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน โดยแยกตาม 

แตละดานของสวนประสมทางการตลาดดังนี้ 
• ดานบุคลากรผูใหบริการ 
• ดานผลิตภัณฑ 
• ดานราคา 
• ดานชองทางการจัดจําหนาย 
• ดานการสงเสริมทางการตลาด 

 

 

 

 

One Way 

Analysis of 

Variance 

 
 
 
 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง  54 (ตอ)  
ขอที่ สมมติฐาน สถิติที่ใชทดสอบ ผลการทดสอบ 

1.3 ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน มีทัศนคติดาน

สวนประสมทางการตลาดตอบริการสงอาหาร

นอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกันโดย

แยกตามแตละดานของสวนประสมทาง

การตลาดดังนี้ 
• ดานบุคลากรผูใหบริการ 
• ดานผลิตภัณฑ 
• ดานราคา 
• ดานชองทางการจัดจําหนาย 
• ดานการสงเสริมทางการตลาด  

 
 
 
 
 
 

One Way 

Analysis of 

Variance 

 
 
 
 
 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

1.4 อาชพี ที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานสวนประสม

ทางการตลาดตอบริการสงอาหารนอกสถานที่

ของรานแมคโดนัลดแตกตางกันโดยแยกตามแต

ละดานของสวนประสมทางการตลาดดังนี้ 
• ดานบุคลากรผูใหบริการ 
• ดานผลิตภัณฑ 
• ดานราคา 
• ดานชองทางการจัดจําหนาย 
• ดานการสงเสริมทางการตลาด 

 

 

 

 

One Way 

Analysis of 

Variance 

 
 
 
 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

1.5 สถานภาพสมรส ที่แตกตางกัน มีทัศนคติดาน

สวนประสมทางการตลาดตอบริการสงอาหาร

นอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกันโดย

แยกตามแตละดานของสวนประสมทาง

การตลาดดังนี้ 
• ดานบุคลากรผูใหบริการ 
• ดานผลิตภัณฑ 
• ดานราคา 
• ดานชองทางการจัดจําหนาย 
• ดานการสงเสริมทางการตลาด 

 
 
 
 
 
 

Independent 

Sample t-test 

 
 
 
 
 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง  54 (ตอ)  
ขอที่ สมมติฐาน สถิติที่ใชทดสอบ ผลการทดสอบ 

1.6 ระดับรายไดตอเดือน ที่แตกตางกัน มีทัศนคติ

ดานสวนประสมทางการตลาดตอบริการสง

อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตาง

กันโดยแยกตามแตละดานของสวนประสมทาง

การตลาดดังนี้ 
• ดานบุคลากรผูใหบริการ 
• ดานผลิตภัณฑ 
• ดานราคา 
• ดานชองทางการจัดจําหนาย 
• ดานการสงเสริมทางการตลาด 

 
 
 
 
 
 

One Way 

Analysis of 

Variance 

 
 
 
 
 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

1.7 สถานที่ที่ใหจัดสง ที่แตกตางกัน มีทัศนคติดาน

สวนประสมทางการตลาดตอบริการสงอาหาร

นอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 
โดยแยกตามแตละดานของสวนประสมทาง

การตลาดดังนี้ 
• ดานบุคลากรผูใหบริการ 
• ดานผลิตภัณฑ 
• ดานราคา 
• ดานชองทางการจัดจําหนาย 
• ดานการสงเสริมทางการตลาด 

 
 
 
 
 
 

One Way 

Analysis of 

Variance 

 
 
 
 
 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 55 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก  เพศ 
    อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดตอเดือน สถานที่สําหรับจัดสง ที่แตกตางกัน  
    มีพฤติกรรมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 
ขอที่ สมมติฐาน สถิติที่ใชทดสอบ ผลการทดสอบ 
2.1 เพศ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใช

บริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค
โดนัลดแตกตางกัน ดังนี้ 
• มูลคาที่สั่ง (บาทตอครั้ง) 
• ความถี่ในการใชบริการ (ครั้งตอเดือน) 

 
 
 

Independent 
Sample t-test 

 
 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกบัสมมติฐาน 

2.2 อายุ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใช
บริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค
โดนัลดแตกตางกัน ดังนี้ 
• มูลคาที่สั่ง (บาทตอครั้ง) 
• ความถี่ในการใชบริการ (ครั้งตอเดือน) 

 
 

One Way 
Analysis of 
Variance 

 
 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกบัสมมติฐาน 

2.3 ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมใน
การใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของราน
แมคโดนัลดแตกตางกัน ดังนี้ 
• มูลคาที่สั่ง (บาทตอครั้ง) 
• ความถี่ในการใชบริการ (ครั้งตอเดือน) 

 
 

One Way 
Analysis of 
Variance 

 
 
 

ไมสอดคลองกบัสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกบัสมมติฐาน 

2.4 อาชีพ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใช
บริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค
โดนัลดแตกตางกัน ดังนี้ 
• มูลคาที่สั่ง (บาทตอครั้ง) 
• ความถี่ในการใชบริการ (ครั้งตอเดือน) 

 
 

One Way 
Analysis of 
Variance 

 
 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกบัสมมติฐาน 

2.5 สถานภาพสมรส ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม
ในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ
รานแมคโดนัลดแตกตางกัน ดังนี้ 
• มูลคาที่สั่ง (บาทตอครั้ง) 
• ความถี่ในการใชบริการ (ครั้งตอเดือน) 

 
 
 

Independent 
Sample t-test 

 
 
 

ไมสอดคลองกบัสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 55 (ตอ)   
ขอที่ สมมติฐาน สถิติที่ใชทดสอบ ผลการทดสอบ 

2.6 ระดับรายไดต อ เดือน  ที่ แตกต างกัน  มี

พฤติกรรมในการใชบริการสงอาหารนอก

สถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน ดังนี้ 

• มูลคาที่สั่ง (บาทตอครั้ง) 

• ความถี่ในการใชบริการ (ครั้งตอเดือน) 

 

 

One Way 

Analysis of 

Variance 

 

 

 

ไมสอดคลองกบัสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกบัสมมติฐาน 

2.7 สถานที่สําหรับจัดสงที่แตกตางกัน มีพฤติ 

กรรมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่

ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน ดังนี้ 

• มูลคาที่สั่ง (บาทตอครั้ง) 

• ความถี่ในการใชบริการ (ครั้งตอเดือน) 

 

 

One Way 

Analysis of 

Variance 

 

 

 

ไมสอดคลองกบัสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 56 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 3. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ  

    กับพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนลัด 
ขอที่ สมมติฐาน สถิติที่ใชทดสอบ ผลการทดสอบ 

3.1 พฤติกรรมการใชบริการในดานมูลคา

อาหารที่ส่ัง(บาทตอครั้ง)มีความสัมพันธ

กับทัศนคติสวนประสมทางการตลาด โดย

แยกตามแตละดานของสวนประสมทาง

การตลาดดังนี้ 

• ดานบุคลากรผูใหบริการ 
• ดานผลิตภัณฑ 
• ดานราคา 
• ดานชองทางการจัดจําหนาย 
• ดานการสงเสริมทางการตลาด 

 

 

 

 

 

Pearson 

Product 

Moment 

Correlation 

Coefficient 

 

 

 

 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกบัสมมติฐาน

ไมสอดคลองกบัสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกบัสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

3.2 พฤติกรรมการใชบริการในดานความถี่ใน

การใชบริการ (ครั้งตอเดือน) มีความสัมพันธ 

กับทัศนคติสวนประสมทางการตลาด โดย

แยกตามแตละดานของสวนประสมทาง

การตลาดดังนี้ 

• ดานบุคลากรผูใหบริการ 
• ดานผลิตภัณฑ 
• ดานราคา 
• ดานชองทางการจัดจําหนาย 
• ดานการสงเสริมทางการตลาด 

 

 

 

 

 

Pearson 

Product 

Moment 

Correlation 

Coefficient 

 

 

 

 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกบัสมมติฐาน

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 57 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4. พฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่มีความ  

    สัมพันธ กับแนวโนมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด 

ขอที่ สมมติฐาน สถิติที่ใชทดสอบ ผลการทดสอบ 

4.1 พฤติกรรมการใชบริการในดานมูลคา

อาหารที่ส่ัง(บาทตอครั้ง)มีความสัมพันธ

กับแนวโนมการใชบริการสงอาหารนอก

สถานที่ของรานแมคโดนัลดโดยแยกแตละ

ดานดังนี้ 

• ใชบริการ  McDelivery หากมีการเปด

ใหบริการ 24 ชัว่โมง ในวันธรรมดา 

• ใชบริการ  McDelivery  หากมีการเปด

ใหบริการ 24 ชัว่โมง ในวันเสาร, 

อาทิตย และวันนักขัตฤกษ 

• ใชบริการ  McDelivery หากมีการเปด

ใหบริการ 24 ชัว่โมง ทุกวัน 

• ใชบริการ  McDelivery หากมีการเปด

ใหบริการ 24 ชัว่โมง ในชวงทีม่ีเทศกาล

กีฬา เชน ฟุตบอลบุนเดสลีกา, พรีเมียร 

ลีกจ, เทนนิสเดวิส คัพ  เปนตน 

• หากมีการปรับอัตราคาจัดสง ยินดีที่จะ

ใชบริการ  McDelivery ตอ 

 
 

 

 

 

Pearson 

Product 

Moment 

Correlation 

Coefficient 

 

 

 

 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 57 (ตอ) 
ขอที่ สมมติฐาน สถิติที่ใชทดสอบ ผลการทดสอบ 

4.2 พฤติกรรมการใชบริการในดานความถี่ใน

ก า ร สั่ ง อ า ห า ร  ( ค รั้ ง ต อ เ ดื อ น ) มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการสง

อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด

โดยแยกแตละดานดังนี้ 

• ใชบริการ  McDelivery หากมีการเปด

ใหบริการ 24 ชัว่โมง ในวันธรรมดา 

• ใชบริการ  McDelivery  หากมีการเปด

ใหบริการ 24 ชัว่โมง ในวันเสาร, 

อาทิตย และวันนักขัตฤกษ 

• ใชบริการ  McDelivery หากมีการเปด

ใหบริการ 24 ชัว่โมง ทุกวัน 

• ใชบริการ  McDelivery หากมีการเปด

ใหบริการ 24 ชัว่โมง ในชวงทีม่ีเทศกาล

กีฬา เชน ฟุตบอลบุนเดสลีกา, พรีเมียร 

ลีกจ, เทนนิสเดวิส คัพ  เปนตน 

• หากมีการปรับอัตราคาจัดสง ยินดีที่จะ

ใชบริการ  McDelivery ตอ 

 
 

 

 

 

Pearson 

Product 

Moment 

Correlation 

Coefficient 

 

 

 

 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล  อภิปราย  และขอเสนอแนะ 

  
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ตองการศึกษาถึงทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอ

พฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยที่ไดจากการศึกษาในครั้งนี้จะนําไปใชเพื่อเปนแนวทางการใชบริการสง
อาหารนอกสถานที่ McDelivery 1711 ใหสนองตอบความตองการของผูบริโภคได  ใชเปนประโยชนใน
การวางแผนกลยุทธทางการตลาดใหตรงความตองการของผูบริโภคที่เคยและไมเคยใชบริการสงอาหาร
นอกสถานที่ของแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อเปนประโยชนตอผูสนใจในการศึกษา
คนควาหาความรู ดานการตลาดของธุรกิจฟาสตฟูด 

 
ความมุงหมายของการวิจัย 

 ในการวิจัยครัง้นี้ผูทําวิจัยไดตั้งความมุงหวงัไวดังนี ้
 1. เพื่อศึกษาลักษณะขอมลูทั่วไปของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตาม เพศ อาย ุ
อาชีพ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส รายไดตอเดือน และสถานที่จดัสง ที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสงอาหารนอกสถานที่ McDelivery 1711 ของรานแมคโดนัลด 

 2. เพื่อศึกษาทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอาหารรานแมคโดนัลด ของผูใชบริการสง
อาหารนอกสถานที ่McDelivery 1711 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช
บริการสงอาหารนอกสถานที่ McDelivery 1711 เขตกรุงเทพมหานคร                                       

 4. เพื่อศกึษาความสมัพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ McDelivery 
1711กับแนวโนมของการใชบริการสงอาหารนอกสถานที ่McDelivery 1711 เขตกรุงเทพมหานคร   

 
สมมติฐานในการทําวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะขอมูลทั่วไป ไดแก  เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, สถานภาพสมรส, 
อาชีพ, รายไดตอเดือน, สถานที่สําหรับจัดสง ที่แตกตางกัน มทีัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอ
บริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 
 2. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก  เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, สถานภาพ
สมรส, อาชีพ, รายไดตอเดือน, สถานที่จัดสง ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสงอาหารนอก
สถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 
 3. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสงอาหาร
นอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด 
 4. พฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่มีความสมัพันธ  กับแนวโนมการใชบริการสง
อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด 
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วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 
 1. ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
  1.1 ประชากรที่ใชในการวิจยั 

   ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคแมคโดนัลดที่ใชบริการสงอาหารนอก
สถานที่ของรานแมคโดนัลด ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.2 กลุมตวัอยาง 
   1.2.1 กลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย 
     กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคแมคโดนัลดที่ใชบริการสง
อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด  ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยคํานวณจากสูตรที่ไมทราบ
จํานวนประชากร (นราศรี ไววนิชกุล; และชูศักดิ์ อุดมศรี. 2547,125)  ที่คาความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5 
% และระดับความเชื่อมั่น 95 % ไดกลุม ตัวอยาง 384 คนจึงไดเพิ่มจํานวนตัวอยางอีก 16 คน รวมเปน
จํานวน 400 คน 
   1.2.2 วิธีการกําหนดกลุมตัวอยาง      

     1. วิธีการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random sampling) โดยแบงกลุม
ตัวอยางออกเปน 6 กลุมการปกครอง ตามการแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร และใชวิธีการสุม
ตัวอยางแบบงาย ( Simple Random Sampling ) โดยวิธีการจับฉลาก เพื่อเลือกตัวแทนแตละกลุม
ปกครองดังนั้นจะไดหนึ่งเขตจากหนึ่งกลุมปกครองในการเก็บขอมูลแบบสอบถามรวมเปน 6 เขต ไดแก 
เขตปทุมวัน วังทองหลาง สวนหลวง สาทร บางแค บางพลัด 
     2. วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวน
ตัวอยางในแตละเขตพื้นที่ ใหมีจํานวนเทาๆกัน คือ เขตละ 67 คน 
     3. วิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลือกกลุม
ตัวอยางจากผูบริโภคที่ใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด จากสํานักงาน ชุมชนที่พัก
อาศัย โรงเรียนและสถานที่ศึกษา ที่อยูในเขตตางๆ ที่ไดรับการสุมแตละเขต    

 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล เปนแบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน ดังนี ้
 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามขอมูลประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ,อายุ,
ระดับการศึกษา,อาชีพ, สถานภาพสมรส รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานที่สําหรับจัดสง เปนลักษณะ
คําถามปลายปด (Close-ended Question) แบบที่มีใหเลือก 2 คําตอบ (Dichotomous choices) และ
แบบที่มีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choices) จํานน 7 ขอ 
 สวนที ่2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกบัทัศนคติตอการใชบริการ McDelivery โดยวัดระดับทัศนคติ
ตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 5 ดาน ไดแก บคุลากร ผลิตภณัฑ ราคา ชองทางการจัดจาํหนาย 
(การขยายเวลาในการจัดสง)  และการสงเสริมทางการตลาด โดยมีลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ 
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Likert Scale  ซึง่วัดระดับทัศนคติของผูบริโภค 5 ระดับ จัดเปนการวัดขอมลูประเภทอันตรภาคชัน้ 
(Class-Interval) ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนน คือการใชสูตรการคํานวณหาอนัตรภาคชั้นเพือ่การแปลผล
คะแนนในแตละชวง จํานวน 32 ขอ 

 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของแมค
โดนัลด เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมการใชบริการ โดยแบบสอบถามเปนแบบเลือกคําตอบ
เดียว (Check List) และเปนคําถามปลายเปด จัดเปนการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)   
จํานวน 9 ขอ 
 สวนที ่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของแมค
โดนัลด (McDelivery) เปนลกัษณะของแบบสอบถามเปนแบบ Likert Scale  ซึ่งวดัระดับทัศนคติของ
ผูบริโภค 5 ระดับ จัดเปนการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Class-Interval) ซึ่งมีเกณฑการให
คะแนน คือการใชสูตรการคํานวณหาอันตรภาคชั้นเพื่อการแปลผลคะแนนในแตละชวง จํานวน 5 ขอ 
 
 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้คือ แบบสอบถามซึ่งมีข้ันตอนการสราง
เครื่องมือตามลําดับตอไปนี้   
 1. ศึกษาคนควาจากตําราเอกสาร บทความ ทฤษฎหีลักการและงานวิจยัที่เกี่ยวของเพือ่กําหนด
ขอบเขต ของการวิจัย 
               2. ศึกษาวิธกีารสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพื่อกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของแบบ ทดสอบ
จะไดมีความชดัเจนตามความมุงหมายของการวิจยัยิ่งขึน้ 
               3. นําขอมูลทีไ่ดมาสรางเครือ่งมือในการวจิัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุง
หมายของการวิจัย 
               4. นําแบบสอบถามที่ไดเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อพจิารณาตรวจสอบความ
ถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อนาํมาแกไข 
 5. นาํแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขในขั้นที่ 4 เสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความที่ยง
ตรงตามเนื้อหา (Content validity) 
              6. ปรับปรุงแบบสอบถาม  ตามขอเสนอแนะ  ของผูเชี่ยวชาญ  จากนั้นนําเสนอตออาจารยที่
ปรึกษาสารนิพนธตรวจสอบอีกครั้ง เพื่อปรับปรุงแกไขครั้งสุดทายกอนนําไปทดลองใช (Try Out) โดย
การนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณนั้นไปทดลองใชกับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน เพื่อหา
คาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธอัลฟา (α  - Coefficient) โดยใชวิธีการ
คํานวณของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา.2546: 449) ถาไดคาความเชื่อมั่น ซึ่งมีคาระหวาง                   
0 < α  < 1 คาใกลเคียงกับ 1 แสดงวาแบบสอบถามมีความนาเชื่อถือสูง ซึ่งไดคาความเชื่อมั่นโดยรวม
ทั้งฉบับ เทากับ 0.8559 
  7. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง 
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การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 1. การตรวจสอบขอมูล(Editing)ตรวจดูความสมบูรณของแบบสอบถามและแยกสอบถามที่
ไมสมบูรณออก 
              2. การลงรหัส (Coding) โดยนําแบบสอบถามที่ตรวจถูกตองแลวมาลงรหัส ตามที่ไดกําหนดรหัสไว 
               3. การประมวลผลขอมูลโดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จ 
รูป SPSS for Windows Version 11 เพื่อวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมุติฐาน  
            4. การวิเคราะหขอมูล    
  การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรโดยการหาคาความถี่ (Frequency) และ   
คารอยละ (Percentage) 
  การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดที่มีตอการใชบริการสงอาหาร
นอกสถานที่ของแมคโดนัลด โดยแจกแจงคาเฉลี่ย ((Mean) และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
               การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการ McDelivery     หาคาความถี่ในการใชบริการ 
และมูลคาอาหารที่ส่ังซื้อ โดยแจกแจงคาเฉลี่ย ((Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
  การเปรียบเทยีบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกันใช
การทดสอบดวยคาที (t-test independent) การทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของตัว
แปรมากกวา 2 กลุมข้ึนไป ใชการทดสอบแบบวิเคราะหความแปรปรวน 1 ตัวประกอบ (One-Way-
Analysis of Variance) การเปรียบเทียบความสัมพันธระหวาง 2 กลุมใชสถิติสหสมัพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 
 

สรุปผลการศึกษาคนควา 

 

 ผลการวิเคราะหขอมูลจากการวิจัยเรื่องทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอ

พฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) ในเขต

กรุงเทพมหานคร  สามารถสรุปผลการวิจัยโดยแบงการนําเสนอออกเปน 5 สวนตามลําดับดังนี้ 
 
สวนที ่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ ของรานแมคโดนัลด 
(McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 ผลจากการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษา 

เปนจํานวน  400 คน   ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 
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256 คน คิดเปนรอยละ 64.0 สวนเพศชาย มจีํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36.0   สวนใหญมีอาย ุ      

26 – 30 ปจํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.3 รองลงมาคือ 31 – 35 ป มีจํานวน 99 คน คดิเปนรอยละ 

24.8  สวนใหญจะมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีมีจํานวน 274 คน คิดเปนรอยละ 68.5 รองลงมาคือ 

มีการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรีมีจํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5  สวนใหญมีอาชีพเปน

พนกังานบริษทัเอกชนมีจาํนวน 336 คน คิดเปนรอยละ 84.0 รองลงมาคือขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ, 

ประกอบธุรกิจสวนตัว, พอหรือแมบาน  มจีํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 สวนใหญมีสถานภาพ

โสดมีจํานวน 318 คน คิดเปนรอยละ 79.5 รองลงมาคือผูที่มีสถานภาพสมรสแลวและหรืออยูดวยกันมี

จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.5 สวนใหญมีระดับรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาทมีจาํนวน 

112 คน คิดเปนรอยละ 28.0 รองลงมาคือผูใชบริการที่มรีายไดตอเดือนมากกวา 30,001 บาทมีจาํนวน 

108 คน คิดเปนรอยละ 27.0  สวนใหญระบุใหจัดสงที่สํานักงานมีจาํนวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5 

รองลงมาคือในหมูบานมีจาํนวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.0  
 
สวนที ่ 2 การวเิคราะหขอมูลของผูตอบแบบวัดทัศนคติในดานสวนประสมทางการตลาดตอการ
ใชบรกิารสงอาหารนอกสถานทีข่องรานแมคโดนลัด (McDelivery) ในเขตกรงุเทพมหานคร  
 
 ผลจากการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบวดัทัศนคติในดานสวนประสมทางการตลาดตอการใช

บริการสงอาหารนอกสถานที ่ ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานครพบวากลุม

ตัวอยางมทีัศนคติโดยรวมตอการใชบริการ McDelivery อยูในระดับดี มีคาเฉลีย่เทากับ 3.74 ซึ่ง

พิจารณารายดานดังนี ้
 ดานบุคลากรผูใหบริการ ทศันคติตอการใชบริการ McDelivery ในดานบุคลากรผูใหบริการ

โดยรวมอยูในระดับดี และมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.87 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ในขอมารยาทการใหบริการ

ของพนกังานรบัรายการอาหาร (Call center)  และความรวดเร็วในการจดัสง มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ  4.03 และ 

4.03 ตามลําดบั 

 ดานผลิตภัณฑ ทัศนคติตอการใชบริการ McDelivery ในดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี 

และมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.50 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ในขอจะนึกถงึแมคโดนัลดเปนอันดับแรกเมื่อพดูถึง

แฮมเบอรเกอร และบรรจุภัณฑมีความสะดวกในการรับประทาน มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 3.98 และ 3.81 

ตามลําดับ  

 ดานราคาทัศนคติตอการใชบริการ McDelivery ในดานราคาโดยรวมอยูในระดับดี และมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.62 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ในขอการไมจํากัดยอดการสั่งขั้นต่ําในการใชบริการMcDelivery 

และราคาอาหารไมแตกตางจากการรับประทานที่ราน มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.07 และ 3.80 ตามลําดับ 
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 ดานชองทางการจัดจําหนาย ทัศนคติตอการใชบริการ McDelivery ในดานชองทางการจัด

จําหนายโดยรวมอยูในระดับดี และมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ในขอการจัดสง

อาหารถึงมือลูกคาใน 45 นาที และการเปดใหบริการ McDelivery ชวง 9.00-24.00 น. มีคาเฉลีย่สูงสุดคือ 

3.94 และ3.89 ตามลําดับ  

 ดานการสงเสรมิทางการตลาด ทัศนคติตอการใชบริการ McDelivery ในดานการสงเสริมทาง

การตลาดโดยรวมอยูในระดับดี และมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88   เมื่อพิจารณารายขอในหวัขอส่ือโฆษณาพบวา 

การไดรับคูปองสวนลดราคา และสื่อโฆษณาแบบเคลื่อนทีน่ั้นมีผลตอการกระตุนใหใชบริการ มีคาเฉลี่ย

สูงสุดคือ 4.68 และ4.68 ตามลําดับ และเมื่อพิจารณารายขอในหวัขอการสงเสริมการขายพบวา  ในขอรับ

ฟรีเครื่องดื่มเมือ่อ่ิมอรอยครบ 300 บาท  และรับฟรีของหวานอิ่มอรอยครบ 300 บาท มีคาเฉลี่ยสูงสดุคือ  

4.66  และ4.63 ตามลําดับ 
 
สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลผูตอบแบบสอบถามในดานพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอก
สถานที่ ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทผูใชบริการ บุคคลที่ทานดวย ชวงเวลาที่ใชบริการ สาเหตุที่ใช

บริการ ประเภทอาหารของแมคโดนัลดทีช่อบทาน ในดานมูลคาอาหารที่ส่ัง (บาทตอครั้ง) และความถี่

ในการใชบริการ (คร้ังตอเดือน) ดังรายละเอียดดังนี ้
 ประเภทผูใชบริการ กลุมผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนลูกคาเกา 243 คน คิดเปนรอยละ 

39.3 และเปนลูกคาใหม 157 คน คิดเปนรอยละ 60.8  

 บุคคลที่ผูใชบริการทานแมคโดนัลดดัวยนัน้กลุมผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทานกบัเพื่อน

หรือเพื่อนรวมงานมีจาํนวน 242 คน คิดเปนรอยละ 60.5 รองลงมาสัง่เพื่อทานกับครอบครัว 138 คน 

คิดเปนรอยละ 34.5 ตามลําดับ 
 ชวงเวลาที่ใชบริการ กลุมผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมสัง่ในชวง 17.00 – 19.00 น. 

จํานวน  133 คน คิดเปนรอยละ 33.3  รองลงมาคือชวงเวลา 19.00 – 21.00 น. จาํนวน 86 คน คิดเปน

รอยละ 21.5 ตามลําดับ 

 สาเหตทุี่ใชบริการ กลุมผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการMcDelivery เนื่องจากทํางาน

อยูทําใหไมสะดวกออกนอกที่ทาํงานมีจํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.5  รองลงมาคือสะดวก

ปลอดภัยไมตองออกนอกสถานที่ในเวลากลางคนืมีจาํนวน 112 คน คิดเปนรอยละ 29.0 ตามลําดับ 
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ประเภทอาหารของแมคโดนัลด กลุมผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอาหารชุดที่มีเครื่องดื่ม พรอมกับ  

เฟรนชฟรายสมีจํานวน 229 คน คิดเปนรอยละ 57.3  รองลงมาคือประเภทไกทอด, นกัเก็ตมีจาํนวน        

78 คน คิดเปนรอยละ 19.5 ตามลําดับ  

 ดานมูลคาอาหารที่ส่ังต่ําสุด 80 บาทตอคร้ัง สูงที่สุด 1,200 บาทตอครั้ง โดยเฉลี่ย 371.6 

บาทตอคร้ัง  
 ความถี่ในการใชบริการ McDelivery นอยที่สุด 1 คร้ังตอเดือน มากที่สุด 10 คร้ังตอเดือน 

โดยเฉลี่ย 1.89 คร้ังตอเดือน  
 
สวนที ่4 การวิเคราะหแนวโนมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของแมคโดนัลด (McDelivery) 
 
 ผลการวิเคราะหแนวโนมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) 

ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวากลุมตัวอยางมีแนวโนมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค

โดนลัด (McDelivery) อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 ซึ่งพจิารณารายขอดงันี ้

 หากมีการเปดใหบริการ 24 ชั่วโมง ในวนัเสาร, อาทิตย และวันนักขัตฤกษ ผูบริโภคมีแนวโนม

อยูในระดับมากในการใชบริการ McDelivery  โดยมีคาเฉลี่ย  3.99 
 หากมีการเปดใหบริการ 24 ชั่วโมง ทุกวนั ผูบริโภคมีแนวโนมอยูในระดบัมากในการใชบริการ 

McDelivery โดยมีคาเฉลีย่ 3.95 
 หากมีการเปดใหบริการ 24 ชั่วโมง ในชวงที่มีเทศกาลกฬีา ผูบริโภคมแีนวโนมอยูในระดับมาก

ในการใชบริการ McDelivery โดยมีคาเฉลีย่ 3.90 
  หากมีการเปดใหบริการ 24 ชั่วโมง ในวนัธรรมดาผูบริโภคมีแนวโนมอยูในระดับมาก ในการ

ใชบริการ McDelivery โดยมีคาเฉลี่ย 3.86  
 หากมีการปรับอัตราคาจัดสงในการใชบริการสงอาหารสูงขึ้นผูบริโภคมีแนวโนมอยูในระดับ

ปานกลางในการใชบริการ McDelivery โดยมีคาเฉลี่ย 2.78 

 
สวนที ่5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
 สมมติฐานขอที่ 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก  เพศ, อายุ, ระดับ

การศึกษา, สถานภาพสมรส, อาชีพ, รายไดตอเดือน, สถานที่จัดสง ที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานสวน

ประสมทางการตลาดตอบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 

  สมมติฐานขอที ่1.1  เพศที่แตกตางกันมทีัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอบริการ

สงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน โดยแยกตามแตละดานดังนี้ 
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• เพศที่แตกตางกันมทีัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการ และดานการสงเสริมการตลาด 

   แตกตางกัน โดยเพศหญิงมีทัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการและดานการสงเสริมการ  

   ตลาดดีกวาเพศชาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05   

• เพศที่แตกตางกันมทีัศนคติดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย 

   ไมแตกตางกัน    
  สมมติฐานขอที ่ 1.2 อายุทีแ่ตกตางกันมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอบริการ

สงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน โดยแยกตามแตละดานดังนี้ 

• อายุที่แตกตางกันมทีัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการแตกตางกัน โดยผูใชบริการที่ม ี

อายุต่ํากวาหรอืเทากับ 25 ป  มทีัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการต่ํากวา

ผูใชบริการที่มอีายุ 26 – 30 ป ผูใชบริการที่มีอายุต่าํกวาหรือเทากบั 25 ป  มี

ทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการต่ํากวาผูใชบริการทีม่ีอาย ุ31 – 35 ป ผูใชบริการ

ที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป  มีทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการต่ํากวา

ผูใชบริการที่มอีายุมากกวา 35 ป อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
• อายทุี่แตกตางกันมีทัศนคติดานผลิตภัณฑแตกตางกนั โดยผูใชบริการทีม่ีอายุ 26 –  

30 ป มีทัศนคติในดานผลิตภัณฑต่ํากวาผูใชบริการที่มีอาย ุ31 – 35 ป ผูใชบริการทีม่ี

อาย ุ26 – 30 ป มทีัศนคติในดานผลิตภัณฑต่ํากวาผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 35 ป 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี ่0.05  

• อายุที่แตกตางกันมทีัศนคติดานราคาและดานชองทางการจัดจําหนายไมแตกตางกัน 

• อายุที่แตกตางกันมทีัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาดแตกตางกันโดยใชบริการที่มี         
   อายุต่ํากวาหรอืเทากับ 25 ป มีทัศนคติในดานการสงเสริมการตลาดต่ํากวาผูใชบริการที่ 

มีอายุมากกวา 35 ป ผูใชบริการที่มีอายุ 26–30 ป มีทัศนคติในดานการสงเสริม

การตลาดต่ํากวาผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 35 ป อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
  สมมติฐานขอที ่1.3  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมทีัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด

ตอบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน โดยแยกตามแตละดานดังนี ้

• ผูบริโภคทีม่ีระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีทัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการ ดานผลติ  

 ภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาดไมแตกตางกัน 

• ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติดานราคาแตกตางกัน  โดยผูใช  

บริการที่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีทัศนคติในดานราคาต่ํากวาผูใชบริการที่มี

ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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  สมมติฐานขอที ่1.4  อาชพีที่แตกตางกันมทีัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอ

บริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน โดยแยกตามแตละดานดังนี ้

• ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมทีัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการแตกตางกันโดยผู  

ใชบริการที่อยูในประเภทนักเรียน/นักศึกษา มีทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการต่ํา

กวาผูใชบริการที่มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และผูใชบริการที่อยูในประเภท

นักเรียน/นักศึกษามีทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการต่ํากวาผูใชบริการที่มีอาชีพ 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ, ประกอบธุรกิจสวนตัว,พอ/แมบานหรืออ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ 0.05 
• ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมทีัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ 

   จัดจําหนาย ไมแตกตางกัน 

• ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมทีัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาดแตกตางกัน 

โดยผูใชบริการที่อยูในประเภทนักเรยีน/นักศึกษามีทัศนคติในดานการสงเสริมทาง

การตลาดผูใหบริการต่ํากวาผูใชบริการที่มอีาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ, ประกอบ

ธุรกิจสวนตัว,พอ/แมบาน หรืออ่ืนๆ และผูใชบริการทีม่ีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน 

มีทัศนคติในดานการสงเสรมิทางการตลาดต่ํากวาผูใชบริการที่มีอาชีพเปนขาราช 

การ/รัฐวิสาหกิจ, ประกอบธุรกิจสวนตัว,พอ/แมบาน หรืออ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 
  สมมติฐานขอที ่1.5  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมทีัศนคติดานสวนประสมทาง

การตลาดตอบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน โดยแยกตามแตละดานดังนี ้

• ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีทัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการ ดาน 
   ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด 

   ไมแตกตางกัน 
  สมมติฐานขอที ่ 1.6 ระดับรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีทัศนคติดานสวนประสมทางการ 

ตลาดตอบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน โดยแยกตามแตละดานดังนี้ 

• ผูบริโภคที่มีระดับรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน      มีทัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการ 

แตกตางกันโดยผูใชบริการทีม่ีระดับเงินเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มี

ทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการต่ํากวาผูใชบริการทีม่ีระดับเงินเดือน 10,0001 – 

15,000 บาท ผูใชบริการที่มีระดับเงนิเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มี

ทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการต่ํากวาผูใชบริการทีม่ีระดับเงินเดือน 15,0001 – 

20,000 บาท ผูใชบริการที่มีระดับเงนิเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มี
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ทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการต่ํากวาผูใชบริการทีม่ีระดับเงินเดือน 20,0001 – 

30,000 บาท และผูใชบริการที่มีระดับเงนิเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มี

ทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการต่ํากวาผูใชบริการทีม่ีระดับเงินเดือนมากกวา 

30,001 บาท อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที ่0.05 

• ผูบริโภคที่มีระดับรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมทีัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานราคา  

   ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด ไมแตกตางกัน 

  สมมติฐานขอที ่1.7 สถานทีท่ี่ใหจดัสงที่แตกตางกันมทีัศนคติดานสวนประสมทาง

การตลาดตอบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน โดยแยกตามแตละดานดังนี ้

• ผูบริโภคที่มีสถานทีท่ี่ใหจัดสงที่แตกตางกนัมีทัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการ ดาน 
   ผลิตภัณฑ และดานราคา ไมแตกตางกัน 

• ผูบริโภคที่มีสถานทีท่ี่ใหจัดสงที่แตกตางกัน     มทีัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย 

แตกตางกัน โดยผูใชบริการที่ระบุสถานที่จัดสงเปนสํานักงานจะมีทัศนคติในดาน

ชองทางการจัดจําหนายต่ํากวาผูใชบริการที่ระบุสถานที่จัดสงเปนหมูบานอยางมนียั 

สําคัญทางสถิติที่ 0.05 

• ผูบริโภคที่มีสถานทีท่ี่ใหจัดสงที่แตกตางกัน  มีทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาด 

แตกตางกันโดยผูใชบริการที่ระบุสถานที่จัดสงเปนสํานักงานจะมีทัศนคติในดานการ

สงเสริมการตลาดต่ํากวาผูใชบริการที่ระบุสถานที่จัดสงหอพักหรือคอนโดมิเนียมหรือ 

อพารทเมนท และผูใชบริการที่ระบุสถานที่จัดสงเปนตกึแถวหรือสถานศึกษา จะมี

ทัศนคติในดานการสงเสริมการตลาดต่ํากวาผูใชบริการที่ระบุสถานทีจ่ัดสงหอพัก/

คอนโดมิเนียม/อพารทเมนท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

 สมมติฐานขอที่ 2. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก  เพศ, อายุ, ระดับการ 

ศึกษา, สถานภาพสมรส, อาชีพ, รายไดตอเดือน, สถานที่จัดสง ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใช

บริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 
  สมมติฐานขอที่ 2.1 เพศ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่

ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน ดังนี้ 

• เพศแตกตางกนัมีมพีฤติกรรมในการใชบริการมูลคาที่ส่ังแตกตางกนั โดยเพศหญงิมีคา  
   เฉลี่ยมูลคาอาหารที่ส่ังตอคร้ังมากกวาเพศชาย อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

• เพศแตกตางกันมีมีพฤติกรรมในการใชบริการความถี่ในการใชบริการ 

   ไมแตกตางกัน 
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  สมมติฐานขอที่ 2.2 อายุ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่

ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน ดังนี้ 

• อายุแตกตางกนัมีพฤติกรรมการใชบริการดานมูลคาอาหารที่ส่ังตอครั้งแตกตางกัน 

   โดยผูใชบริการที่มีอายุต่าํกวาหรือเทากับ 25 ปมีพฤติกรรมในดานมูลคาอาหารที่ส่ัง 

ต่ํากวาผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 35 ป ผูใชบริการที่มีอายุ 26 – 30 ป มีพฤตกิรรม

ในดานมูลคาอาหารที่ส่ังต่าํกวาผูใชบริการที่มีอายมุากกวา 35 ป และผูใชบริการที่

มีอายุ 31 - 35 ป มีพฤตกิรรมในดานมลูคาอาหารที่ส่ังต่ํากวาผูใชบริการที่มีอายุ

มากกวา 35 ป อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 

• อายุแตกตางกันมีมีพฤติกรรมในการใชบริการความถี่ในการใชบริการ 

   ไมแตกตางกัน 
  สมมติฐานขอที่ 2.3  ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสงอาหาร
นอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน ดังนี้ 

• ระดับการศึกษาแตกตางกันมีมีพฤติกรรมในการใชบริการมูลคาที่ส่ัง และความถี่ในการ 
   ใชบริการไมแตกตางกัน 

  สมมติฐานขอที่ 2.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสงอาหารนอก
สถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน ดังนี้ 

• ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีมีพฤติกรรมในการใชบริการมูลคาที่ส่ังแตกตางกัน 
ผูใชบริการที่มอีาชพีเปนพนกังานบริษทัเอกชนมพีฤติกรรมในดานมูลคาอาหารที่ส่ังต่าํ
กวาผูใชบริการที่มีอาชพีเปนขาราชการหรือรัฐวิสาหกจิหรือประกอบธุรกจิสวนตวัหรือพอ/
แมบานหรืออ่ืนๆ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

• ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีมีพฤติกรรมในการใชบริการความถี่ในการใชบริการ 
   ไมแตกตางกัน 

  สมมติฐานขอที่ 2.5  สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสงอาหาร
นอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน ดังนี้ 

• ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีมีพฤติกรรมในการใชบริการมูลคาที่ส่ัง และ 
   ความถี่ในการใชบริการไมแตกตางกัน 

  สมมติฐานขอที่ 2.6 ระดับรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสง
อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน ดังนี้ 

• ผูบริโภคที่มีระดับรายไดตอเดือนแตกตางกันมีมีพฤติกรรมในการใชบริการมูลคาที่ส่ัง  
   และความถี่ในการใชบริการ ไมแตกตางกัน 
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  สมมติฐานขอที่ 2.7 สถานที่ที่จัดสงที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสงอาหาร
นอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน ดังนี้ 

• ผูบริโภคที่มีสถานทีท่ี่จัดสงแตกตางกันมีมีพฤติกรรมในการใชบริการมูลคาที่ส่ัง และ 
   ความถี่ในการใชบริการไมแตกตางกัน 

 

 สมมติฐานขอที่ 3. ทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด 

  สมมติฐานขอที ่3.1 พฤติกรรมการใชบริการในดานมูลคาอาหารที่ส่ัง(บาทตอครั้ง)มี

ความสัมพันธกับทัศนคติสวนประสมทางการตลาด โดยแยกตามแตละดานดังนี ้

• มูลคาอาหารทีส่ั่งมีความสัมพันธกับทัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการ  โดยเมื่อผูบริโภค 

มีทัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการดีมูลคาอาหารที่ส่ังตอคร้ังเพิ่มข้ึนคอนขางนอยอยาง

มีนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 
• มูลคาอาหารทีส่ั่งไมมีความสมัพันธกับทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานราคาและดานชอง  

   ทางการจัดจําหนาย 

• มูลคาอาหารทีส่ั่งมีความสัมพันธกับทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาด โดยเมื่อผู  

บริโภคมีทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาดดีมูลคาอาหารที่ส่ังตอคร้ังเพิม่ข้ึนคอน 

ขางนอย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 

  สมมติฐานขอที ่3.2 พฤติกรรมการใชบริการในดานความถี่ในการใชบริการ(คร้ังตอเดือน)

มีความสมัพนัธกับทัศนคติสวนประสมทางการตลาด โดยแยกตามแตละดานดังนี ้

• ความถี่ในการใชบริการมีความสัมพันธกับทัศนคติดานบคุลากรผูใหบริการ โดยเมื่อ 

ผูบริโภคมีทัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการดี ความถี่ในการใชบริการ McDelivery 

ลดลงเล็กนอย อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 
• ความถี่ในการใชบริการ มีความสัมพันธกับทัศนคติดานผลิตภัณฑ โดยเมื่อผูบริโภค 

มีทัศนคติดานผลิตภัณฑดี ความถี่ในการใชบริการ McDelivery ลดลงเลก็นอย 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที ่0.05 
• ความถี่ในการใชบริการไมมีความสัมพันธกับทัศนคติดานราคา 

• ความถี่ในการใชบริการ มีความสมัพันธกบัทัศนคติดานชองทางการจดัจําหนาย โดย 
เมื่อผูบริโภคมทีัศนคติดานชองทางการจดัจําหนายด ี ความถี่ในการใชบริการ 

McDelivery ลดลงเลก็นอย อยางมนียัสําคญัทางสถิติที ่0.05 
• ความถี่ในการใชบริการไมมีความสัมพันธกับทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาด 
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 สมมติฐานขอที่ 4. พฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่มีความสัมพันธ  กับแนวโนม

การใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด 
  สมมติฐานขอที ่4.1 พฤติกรรมการใชบริการในดานมูลคาอาหารที่ส่ัง (บาทตอคร้ัง) มี

ความ สัมพนัธกับแนวโนมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดโดยแยกตามแตละ

ดานดังนี ้

• มูลคาอาหารทีส่ั่ง ไมมีความสัมพนัธกับแนวโนมการใชบริการ หากมกีารเปดใหบริการ  
   24 ชั่วโมง ในวนัธรรมดา วันเสาร วนัอาทิตย วนันกัขัตฤกษ หรือในชวงที่มีเทศกาลกฬีา  

   และการปรับอัตราคาจัดสง 
  สมมติฐานขอที ่4.2 พฤติกรรมการใชบริการในดานความถี่ในการใชบริการ(คร้ังตอเดือน)

มีความสมัพนัธกับแนวโนมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด โดยแยกตามแตละ

ดานดังนี ้

• ความถี่ในการใชบริการ ไมมคีวามสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการหากมีการเปด 
   ใหบริการ 24 ชั่วโมง ในวนัธรรมดา วนัเสาร วนัอาทิตย วนันักขัตฤกษ และในชวงที่ม ี

   เทศกาลกฬีา 
• ความถี่ในการใชบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ หากมีการปรับอัตราคา  
จัดสง โดยเมื่อมีการปรับอัตราคาจัดสงของบริการสงอาหารนอกสถานที่เพิ่มข้ึนผู บริโภค

จะมีพฤติกรรมการใชบริการในดานความถี่ในการใชบริการMcDelivery เพิ่มข้ึนคอนขาง

นอยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
อภิปรายผล 
 

 จากการศึกษาเรื่องทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสง
อาหารนอกสถานที่ ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่สามารถ
นํามาอภิปราย 8 ขอดังนี้  
  1. ดานขอมูลสวนบุคคลของผูใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   ผลจากการศึกษาวิจยัพบวาผูใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 26 – 30 ปการศึกษา
อยูในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน สถานภาพโสด มีระดับรายไดตอเดือน 20,001 – 
30,000 บาท และสวนใหญระบุใหจัดสงที่สํานักงาน ซึ่งสอดคลองกับ ดรรชนี วิชาญจติร (2535 : 120) ได
ทําวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูดประเภทไกในเขตกรงุเทพมหานคร พบวาผูบริโภคสวน
ใหญเปนเพศหญิง  มีอายุอยูชวง 16 - 25 ป สถานภาพโสด    ระดับการศึกษาปริญญาตรี     
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   แสดงใหเหน็วากลุมเปาหมายของผูใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนลัด 
(McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญเปนผูหญิงอยูในวยัทํางาน ระดับการศึกษาปานกลาง 
เปนโสด รายไดคอนขางสงู และทาํงานในสาํนกังานจะพบวามีเวลาคอนขางจํากดัในการรับประทาน
อาหารเนื่องจากตองเรงรีบในการทํางาน  
  2. ในดานทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด 
(McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบดวยดานบุคลากรผูใหบริการ ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาด 
   ผลจากการศึกษาวิจัยพบวาผูใชบริการมีทัศนคติโดยรวมดานสวนประสมทาง
การตลาดตอการใชบริการ McDelivery อยูในระดับดี  ซึ่งจําแนกรายดานไดดังนี้ 
   2.1 ดานบุคลากรผูใหบริการ พบวาผูใชบริการมีทัศนคติดีตอบุคลากรผูใหบริการ 
McDelivery ไดแก มารยาทของพนักงานสงอาหาร (Driver)  มารยาทการใหบริการของพนักงานรับรายการ
อาหาร (Call center) ความรวดเร็วในการจัดสง ความถูกตองของรายการอาหารที่ไดรับ การแนะนํา
รายการอาหาร การแตงกายของพนักงานสงอาหาร(Driver) และความสามารถของพนักงานในการแกไข
ปญหาเฉพาะหนา ซึ่งสอดคลองกับทฤษฏีของเสรี  วงษมณฑา (2542 : 21) ไดกลาวเกี่ยวกับปจจัยดาน
พนักงานผูใหบริการไววา เมื่อกอนจะเนนพนักงานขายเพียงอยางเดียว จะตองมีการอบรมพนักงานขาย 
มีการใหส่ิงจูงใจแกพนักงานขาย แตจริงๆแลวฝายขายไมสามารถที่จะทํางานคนเดียวได พนักงานทุกคนมี
ความสําคัญเทากันหมดตั้งแตยามรักษาความปลอดภัย ไปจนถึงผูอํานวยการ ทกุฝายจะตองชวยกนัรักษา
ลูกคาไวใหได บริษัททุกๆ บริษัทใหความสําคัญกับพนักงานขายมากเสียจนกระทั่งขาดความใสใจคนสวน
อ่ืนๆ ของบริษัท ซึ่งจริงๆในโลกแหงความเปนจริงเราสามารถสูญเสียลูกคาไดทุกจุดไมใชเฉพาะจุดฝาย
ขาย บางที่ฝายขายดีมากแตพนักงานรับโทรศัพทอาจทําใหเสียลูกคา หรือพนักงานรักษาความปลอดภัยก็
ทําใหเสียลูกคาได ดังนั้นถาหากการตลาดไปมุงการขายแตเพียงอยางเดียวคงจะไมไดเพราะฉะนั้น
การตลาดที่ดีตองไมมองขามบุคคลทุกระดับที่เขามาเกี่ยวของกับลูกคา ตั้งแตยามหนาประตู จนถึง
ผูจัดการจะตองเปนผูที่มีสวนเสริมสรางในการหาลูกคาและรักษาลูกคา 
   2.2 ดานผลติภัณฑ พบวาผูใชบริการมีทัศนคติตอดานผลิตภัณฑที่ไดรับจากการใช
บริการ McDelivery อยูในระดับดี ไดแก ในขอจะนึกถงึแมคโดนัลดเปนอันดับแรกเมื่อพดูถึงแฮมเบอรเกอร  
บรรจุภัณฑมคีวามสะดวกในการรับประทาน คุณภาพและความสวยงามของบรรจุภัณฑ ความหลาก 
หลายของรายการอาหาร  รสชาดของหวาน  รสชาดของไกทอด ความรอน สด ใหมของอาหารทีไ่ดรับ
จากการใชบริการสงนอกสถานที่เหมือนกบัที่ทานไปใชบริการที่ราน และมทีัศนคตอิยูในระดบัปานกลาง 
ในขอรสชาดของเบอรเกอร   เครื่องมือ/เครื่องปรุงประกอบการทานอาหารครบถวน บรรจุภัณฑของ
แมคโดนัลดสามารถเก็บรักษาอาหารใหรอน สด ใหม  เครื่องดื่มที่ทานไดรับน้ําแข็งไมละลายมากนกั  
และคุณคาทางโภชนาการของอาหารแมคโดนัลด  สอดคลองกับงานวิจยัของ ณฐัณิชา  แจมนภา 
(2549 : 140 - 145) ไดทําการวิจยัเรื่อง เปรียบเทยีบทัศนคติดานผลิตภัณฑ สวนประสมทางการตลาด 
พฤติกรรมผูบริโภคอาหารรานแมคโดนัลด และรานเคเอฟซ ี ในเขตกรงุเทพมหานคร พบวาทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑมีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารทัง้ของรานแมคโดนัลดและเคเอฟซ ี ในเรื่อง
ความถี่ในการใชบริการ มลูคาการใชบริการ และความพึงพอใจตอการบริโภคและผูบริโภคมทีัศนคติตอ
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สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑเร่ืองคุณคาทางโภชนาการ รูปแบบบรรจุภัณฑ ผลการใชบรรจุ
ภัณฑ และชือ่เสียงตราสนิคาของรานแมคโดนัลด แตกตางจากรานเคเอฟซ ี
   แสดงใหเหน็วาในการใหบริการสงอาหารนอกสถานที่ของแมคโดนัลด  ยังตองมกีาร
ปรับปรุงและพัฒนาในเรื่องของบรรจุภัณฑ เพื่อใหอาหารทีจ่ะสงมอบไปถึงผูบริโภคยังคงมีคุณภาพใน
ดานรสชาด ความรอน สด ใหม เหมือนกับที่ส่ังทานในราน 
   2.3 ดานราคา พบวาผูใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดมีทัศนคติตอ
การใชบริการ McDelivery ในดานราคาโดยรวมอยูในระดับดี ในหัวขอการไมจํากัดยอดการสั่งขั้นต่ํา   และ
ราคาอาหารไมแตกตางจากการรับประทานที่ราน สวนในดานการเก็บคาบริการจัดสงอัตราเดียวคอื 20 
บาท  และความคุมคากบัถูกกวาของยีห่ออ่ืนนั้น อยูในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับทฤษฏีของ         
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2542 : 35) ราคา (Price) หมายถึง มลูคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน ราคาเปนตนทุน 
(Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางมูลคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑ
นั้น ถามูลคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซ้ือ (คุมคา) ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 
การยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนัน้  ตนทนุสินคาและคาใชจาย
ที่เกีย่วของ รวมไปถึงราคาของคูแขงขันในตลาดดวย  
   กลุมตัวอยางไดเพิ่มเติมคําแนะนําซึง่เกีย่วของกับเร่ืองการเก็บคา บริการจัดสงไวดวย
วา ควรจะมีการงดเวนโดยมีเงื่อนไขในมลูคาอาหารที่ส่ังแทน แสดงใหเหน็วาถงึแมจะมีเร่ืองของการไม
จํากัดยอดการสั่งขั้นต่ํา ก็ยงัอาจไมมีผลเพียงพอที่จะทาํใหผูบริโภคเห็นวาการใหบริการสงอาหารนอก
สาถนที่ของแมคโดนัลดคุมคากวายีห่ออ่ืน ความตองการในดานราคาของผูบริโภคก็คือการไมจํากัด
ยอดการสั่งขัน้ต่ํา ราคาไมแตกตางกับทานที่ราน และควรงดเวนคาจัดสงในกรณทีี่อาหารที่ส่ังถงึขั้นต่ํา
ของมูลคาอาหารทีก่ําหนดขึ้นมาได  
   2.4 ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูใชบริการมีทศันคติดีในเรื่อของ การจัดสงอาหาร
ถึงมือลูกคาใน 45 นาที  การเปดใหบริการจัดสง ตั้งแต 9.00-24.00 น.  การเปดใหบริการ McDelivery 
ชวยใหไมตองละทิ้งกิจกรรมที่ทาํอยู  การเปดใหมีบริการสงอาหารตลอด 24 ชั่วโมงในชวงฟุตบอลโลก  
หมายเลข1711 งายตอการจดจํา การเปดใหบริการ McDelivery ชวยใหไมตองเสยีเวลาในจับจายซื้อ
วัตถุดิบมาประกอบเปนอาหารซึ่งรสชาด อาจไมถกูปาก ซึง่สอดคลองกับงานวิจยัณัฐณิชา  แจมนภา    
(2549  : 140 - 145) ไดทําการวิจยัเรื่อง เปรียบเทยีบทัศนคติดานผลิตภัณฑ สวนประสมทางการตลาด 
พฤติกรรมผูบริโภคอาหารรานแมคโดนัลด และรานเคเอฟซี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาทัศนคติตอสวน
ประสมทางการตลาดดานสถานทีจ่ัดจาํหนาย เร่ืองสาขาที่ตั้งมีความสะดวกตอการเดนิทางใชบริการ และ
บรรยากาศภายในรานแมคโดนัลดแตกตางจากเคเอฟซ ี ยกเวนในเรื่องสาขาที่เลือกใชบริการไมมีความ
แตกตางกนั, ทัศนคติดานสถานที่จดัจําหนายมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารรานแมค
โดนลัดและรานเคเอฟซ ี ในเร่ืองความถี่ในการใชบริการ มูลคาการใชบริการ และความพงึพอใจตอการ
บริโภค 
   แสดงใหเหน็วาผูใชบริการเหน็ดวย ที่แมคโดนัลดเปดใหมีการใหบริการสงอาหารนอก
สถานที่ นอกเหนือไปจากการใหบริการปกติที่สาขา และการทีม่ีการขยายเวลาในการจัดสงจาก 9.00 
ถึง 24.00 กช็วยเพิ่มความสะดวกสบายใหกับผูบริโภคมากยิง่ขึ้น รวมไปถึงหมายเลขโทรศัพทกจ็ดจํา
ไดงาย  
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   2.5 ดานการสงเสริมทางการตลาด ในดานสื่อโฆษณาพบวา การไดรับคูปองสวนลด
ราคา ส่ือโฆษณาเคลื่อนที ่และสื่อโฆษณาในหนังสือพิมพและวารสาร ผูใชบริการมทีัศนคติอยูในระดับ
ที่ดีมาก ส่ือโฆษณาทางโทรทัศน  และวทิย ุทัศนคติอยูในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับศิริน เจริญ
พินจินนัท (2546 : 105) ไดทําการวิจยัเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคตอการสั่งซื้อพิซซาฮทั แบบ
บริการสงถงึบาน ในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา ในดานการสงเสรมิการตลาดผูบริโภคเหน็
ดวยอยางยิง่กบัการมีคูปองหรือบัตรสวนลดแนบไปดวย เพราะชวยจูงใจในการใชบริการแบบสงถึงที่ใน
คร้ังตอไป ในดานสื่อโฆษณาสื่อทางโทรทศันเปนสือ่ที่ผูบริโภคทกุกลุมนิยมมากที่สุด และสอดคลองกับ
งานวิจยัของ โสภา  ขําศิริ  (2546 : 74 - 78) ไดทําการวจิัยเรื่อง ปจจยัสวนประสมทางการตลาดทีม่ผีลตอ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูด เคเอฟซ ีในเขตกรงุเทพมหานคร   พบวา ปจจยัทางดานการตลาดที่
มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการบริโภคมากที่สุด คือ รสชาติอาหาร และความสดใหมของอาหาร ดานการ
ใหบริการที่มีระดับความสาํคัญมากที่สุด คือ ความสะดวกในการใหบริการตอลูกคา ดานทาํเลที่ตั้งที่มี
ระดับความสาํคัญมากที่สุด คือ เปนรานอาหารที่ตัง้อยูในแหลงชมุชน และ ดานการสงเสริมทางการตลาด
ที่อิทธพิลมากที่สุด คือ การใหคูปองสวนลด 5%, 10% ลดราคาอาหารที่จัดเปนชดุเมนูตางๆ นอกจากนี้ยงั
พบวาผูใชบริการที่อยูในประเภทนักเรียน/นักศึกษามทีัศนคติในดานการสงเสริมทางการตลาดต่าํกวา
ผูใชบริการที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ ประกอบธุรกิจสวนตัว,พอ/แมบาน หรืออ่ืนๆ นั้นเนือ่งจาก
นักเรียนหรือนกัศึกษานิยมมานัง่ทานที่รานมากกวาที่จะใชบริการสงอาหารนอกสถานที ่McDelivery 
   สําหรับส่ือโฆษณาปายผืนผาหรือธงหนาราน ทัศนคติอยูในระดับไมดีอยางมากแสดง
วามีผลตอการตัดสินใจจูงใจผูใชบริการนอยมาก และในสวนของการสงเสริมการขายพบวา  การมอบ
ฟรีเครื่องดื่มหรือของหวานหรืออาหารเมื่ออ่ิมอรอยครบ 300 บาท ทศันคติอยูในระดับดีมาก  ฟรีของ
สะสมเมื่ออ่ิมอรอยครบ 300 บาทและอาหารชุดราคาพเิศษตามเทศกาล ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง   
   แสดงใหเหน็วาในดานสื่อสงเสริมการตลาดที่ดีที่สุดคือ ส่ือโฆษณาเคลื่อนที่ เชน 
รถไฟฟา ในดานกิจกรรมสงเสริมการตลาดที่ผูใชบริการเห็นดวยมากที่สุดคือ การไดรับเครื่องดื่มหรือ
ของหวานหรืออาหารฟรีเมื่อมียอดสั่งถงึ 300 บาท ทั้งนี้เนื่องจากกลุมผูใชบริการสวนใหญเดนิทาง
โดยสารรถไฟฟากนัมาก และมีแนวโนมมากขึ้นในอนาคตตามสภาวะการณราคาน้าํมันทีป่รับสูงขึ้น 
รวมไปถึงความสะดวกสบายทีน่อกเหนือไปจากการเดินทางดวยรถไฟฟาแลวก็คือ เร่ืองของสถานที่
จอดรถดวย ดังนัน้หากมกีารเพิ่มโฆษณาบนรถไฟฟา และลดการโฆษณาประเภทปายผืนผาใหนอยลง 
ก็จะตรงกับกลุมเปาหมายมากยิ่งขึน้ และลดคาใชจายในการโฆษณาที่ไมจาํเปนลงดวย สวนการ
สงเสริมการตลาดควรคงไวในเรื่องของการมอบอาหารหรือเครื่องดื่มหรือของหวาน เมื่อส่ังอาหารเกิน 
300 บาท ข้ึนไป 
  3. ในดานพฤติกรรมการใชบริกาสงอาหารนอกสถานที ่McDelivery  
   ผลจากการศึกษาพบวาผูใชบริการสวนใหญเปนลูกคาที่เคยใชบริการแลวมากกวา 1 คร้ัง 
ส่ัง McDelivery เพื่อทานกบัเพื่อนหรือเพือ่นรวมงาน  นยิมสั่งในชวง 17.00 – 19.00 น. เหตทุี่ใชบริการ 
McDelivery เนื่องจากทํางานอยูทําใหไมสะดวกออกนอกที่ทาํงาน สวนใหญชอบอาหารชุดที่มี
เครื่องดื่มพรอมกับเฟรนชฟรายส สวนระยะเวลาที่ผูใชบริการไดรับอาหารเฉลี่ย 38 นาท ีมูลคาอาหารที่
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ส่ังเฉลี่ย 372 บาท  ความถีใ่นการใชบริการ McDelivery เฉล่ีย 2 คร้ังตอเดือน และใชเวลาในการรอ
สาย Call center โดยเฉลี่ย 3 นาท ี
   แสดงใหเหน็วากลุมเปาหมายของผูใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด 
(McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญเคยใชบริการ McDelivery มาแลวมากกวา 1 คร้ัง 
นิยมทานกับเพื่อนๆ ในสถานที่ทาํงาน ชวงเวลา 17.00 – 19.00 น. มูลคาอาหารที่ส่ังในแตละครั้ง
มากกวา 300 บาท ใชบริการประมาณ 2 คร้ังตอเดือน ใชเวลาในการรอสายนานถึง 3 นาท ี ซึ่งชี้ใหเหน็
วาการทีก่ลุมผูใชบริการมีพฤติกรรมดังกลาวเนื่องจากปจจุบันชวงเวลาในการทํางาน ไมไดจํากัดอยูแค 
8.00 – 17.00 น. อีกตอไปสวนใหญตามสถานทีท่ํางานตางๆ มีการขยายเวลาหรือปรับเปลี่ยนเวลาใน
การทาํงานเพือ่ความเหมาะสมและคลองตัวเพื่อหลีกเลีย่งการจราจรที่แออัดในชวงเชาอีกดวย ซึง่สอด 
คลองกับงานวจิัยของ โสภา  ขําศิริ  (2546 : 74 - 78) ไดทาํการวิจยัเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ที่มีผลตอพฤตกิรรมการบรโิภคอาหารฟาสตฟูด เคเอฟซ ี ในเขตกรงุเทพมหานคร   พบวา ปจจัยทางดาน
การตลาดที่มีอิทธพิลตอพฤตกิรรมการบรโิภคมากที่สุด คอื รสชาติอาหาร และความสดใหมของอาหาร 
ดานการใหบริการที่มรีะดับความสาํคัญมากที่สุด คือ ความสะดวกในการใหบริการตอลูกคา ดานทําเล
ที่ตั้งที่มีระดับความสาํคัญมากที่สุด คือ เปนรานอาหารที่ตั้งอยูในแหลงชมุชน และ ดานการสงเสรมิทาง
การตลาดที่อิทธิพลมากที่สุด คือ การใหคูปองสวนลด 5%, 10% ลดราคาอาหารที่จดัเปนชุดเมนูตางๆ   
  4. ในดานแนวโนมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของแมคโดนัลด (McDelivery)  
   ผลจากการศกึษาพบวาผูใชบริการมีแนวโนมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที ่ ของ
รานแมคโดนัลด (McDelivery) อยูในระดบัดี โดยยนิดทีี่จะใชบริการหากมีขยายเวลาในการจัดสงเปน 24 
ชั่วโมงในทุกๆวัน และหากมีการปรับอัตราคาบริการจัดสงอาหารสูงขึน้มีแนวโนมทีจ่ะยงัคงใชบริการ  
McDelivery อยูในระดับปานกลาง 
   แสดงใหเหน็วาสงัคมในปจจบุันมีแนวโนมที่จะดําเนนิชีวติอยูตลอดเวลาสืบเนือ่งมาจาก
เศรษฐกจิที่ไมหยุดนิง่ทั้งในเวลากลางวนัและกลางคืน ทาํใหผูคนมกีารใชชวีิตในชวงเวลาในแตละวนั
แตกตางกนัไป อีกทัง้การสือ่สารในดานตางๆเอือ้อํานวยตอการใชบริการกนัมากขึน้ยิง่สงผลใหการดําเนิน
ธุรกิจเปนไปตลอด 24 ชั่วโมง
  5. ผลการทดสอบสมมติฐานเกีย่วกับขอมลูสวนบุคคล ประกอบไปดวย เพศ อาย ุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานที่จัดสง ที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานสวน
ประสมทางการตลาดตอบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกนั ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจยัของ  ณัฐณิชา แจมนภา (2549 : 140 - 145) ไดทําการวิจัยเรื่อง เปรียบเทยีบทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑ สวนประสมทางการตลาด พฤติกรรมผูบริโภคอาหารรานแมคโดนัลด และรานเคเอฟซ ี ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวาผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑเร่ืองคุณคาทางโภชนาการ รูปแบบ
บรรจุภัณฑ ผลการใชบรรจุภัณฑ และชือ่เสียงตราสนิคาของรานแมคโดนัลด แตกตางจากรานเคเอฟซี 
ยกเวนในเรื่องคุณภาพของอาหารไมแตกตางกนั, ทัศนคติดานราคาเรื่องความเหมาะสมของราคากับ
คุณภาพอาหารของรานแมคโดนัลดแตกตางจากรานเคเอฟซี ขณะที่เร่ืองความคุมคาเปรียบเทียบกับราคา
ไมพบความแตกตาง, ทัศนคติดานสถานที่จัดจําหนาย เร่ืองสาขาทีต่ั้งมีความสะดวกตอการเดนิทางใช
บริการ และบรรยากาศภายในรานแมคโดนลัดแตกตางจากเคเอฟซ ี ยกเวนในเรื่องสาขาที่เลือกใชบริการไม
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มีความแตกตางกนั, ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่องการโฆษณาทางสือ่โทรทัศนจูงใจให
รับประทาน การแจกคูปองสวนลดมีผลตอการตัดสินใจซื้อ พนกังานบริการ และความรวดเร็วของการบริการ
ของรานแมคโดนัลดแตกตางจากเคเอฟซี  
   5.1 เพศที่แตกตางกัน จะมีทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการ และดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกัน ขณะที่ทัศนคติในดานผลิตภัณฑ  ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย    
ไมแตกตางกัน 
   5.2 อายุแตกตางกัน จะมีทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการ ดานผลิตภัณฑ และ
ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน ขณะที่ทัศนคติในดานราคา และชองทางการจัดจําหนาย        
ไมแตกตางกัน 
   5.3 ระดับการศึกษาแตกตางกัน จะมีทัศนคติราคาแตกตางกัน ขณะที่ทัศนคติในดาน
บุคลากรผูใหบริการ ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมทางการตลาด 
ไมแตกตางกัน 
   5.4 อาชีพแตกตางกัน จะมีทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการ และดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกัน ขณะที่ทัศนคติในดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย      
ไมแตกตางกัน 
   5.5 สถานภาพสมรสแตกตางกัน จะมีทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการ ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน 
   5.6 ระดับรายไดตอเดือนแตกตางกัน จะมีทัศนคติในดานบุคลากรแตกตางกัน ขณะที่
ทัศนคติในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมทางการตลาด
ไมแตกตางกัน 
   5.7 สถานที่สําหรับจัดสงแตกตางกัน จะมีทัศนคติในดานชองทางการจัดจําหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน ขณะที่ทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการ ดานผลิตภัณฑ  
และดานราคาไมแตกตางกัน 
  6. ผลการทดสอบสมมติฐานเกีย่วกับขอมลูสวนบุคคล ประกอบไปดวย เพศ อาย ุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานที่จัดสง ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการ
ใชบริการ McDelivery แตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจยัของอรุณศรี ขันเงนิ (2547 :  97-100) ไดทํา
การวิจยัเรื่อง  พฤตกิรรมการบริโภคอาหารรานเคเอฟซ ี ของผูบริโภค  ในหางสรรพสนิคาในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบวา  พฤติกรรมของผูบริโภคในหางสรรพสนิคาในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญ
ความถี่การใชบริการราน เคเอฟซ ี1 คร้ังตอเดือน โดยจาํนวนเงนิทีใ่ชตอคร้ังประมาณ 100 บาท ชวงเวลา
ที่มาใชบริการสวนใหญเวลา  18.01 - 20.00  น. และวิธี แจมกระทึก   (2541 : 106) ไดทําวิจัยเรื่อง ปจจัยที่
เกี่ยวของกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานดวน ของนักเรียนมัธยมปลายโรงเรียนสังกัดกรุงเทพ มหานคร
พบวา ตัวพยากรณทีเรียงลําดับ จากสงผลมากที่สุดไปสงผลนอยที่สุด ที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการบริโภค 
ไดแก อิทธิพลของสื่อโฆษณา ลักษณะการจูงใจของอาหารจานดวน ดานราคาอาหาร คาใชจายที่นักเรียน
ไดรับหรือรายไดตอเดือน 
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   6.1 ดานมูลคาอาหารที่ส่ังตอคร้ัง ผูใชบริการที่ เพศ อายุ และอาชีพแตกตางกัน จะมี
พฤติกรรมในการใชบริการ McDelivery ในดานมูลคาอาหารที่ส่ังตอคร้ังแตกตางกัน ขณะที่ระดับ
การศึกษา สถานภาพสมรส รายไดและสถานที่ที่ใหจัดสงมีมูลคาอาหารที่ส่ังตอครั้งไมแตกตางกัน 
   6.2 ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน ผูใชบริการที่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ สถานภาพสมรส รายไดและสถานที่ที่ใหจัดสงแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ McDelivery 
ในดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน ไมแตกตางกัน 
  7. ความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช
บริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด สามารถจําแนกเปนรายขอ ดังนี้  
   7.1 ดานมูลคาอาหารที่ส่ังตอคร้ัง จะมีความสัมพันธกับทัศนคติในดานบุคลากรผู
ใหบริการ และดานการสงเสริมการตลาด ขณะที่ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการจัด
จําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานมูลคาอาหารที่ส่ังตอคร้ัง ซึ่งจากงานวิจัยของ ยุทธนา  
ธรรมเจริญ (2545 : 22) ไดศึกษาเกี่ยวกับการบริการสงถึงบานกับการจัดจําหนายยคุใหม กลาววา การใช
บริการสงถึงบาน เขามามีบทบาทสําคัญในชีวิตประจําวันและขยายวงกวางสูทุกกลุมของคนกรุงเทพฯที่มี
กําลังซึ้อ เนื่องจากบริการดังกลาวทําใหเกิดการประหยัดเวลา และคาใชจายมากกวาการประกอบอาหาร
รับประทานเองหรือออกไปรับประทานนอกบาน ตามวิถึชีวิตที่เคยดําเนินมา แตเนื่องจากสภาวะทาง
เศรษฐกิจในปจจุบันที่ทําใหผูบริโภคมีอํานาจในการซื้อลดลง และตองมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการ
บริโภคใหสอดคลองกับรายไดของตนเองและครอบครัว 
     โดยความสัมพันธระหวางมูลคาอาหารที่ส่ังตอคร้ัง กับทัศนคติดานบุคลากรผู
ใหบริการ มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.218  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.01  แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติสวน
ประสมทางการตลาดดานบุคลากรผูใหบริการดี มูลคาอาหารที่ส่ังตอคร้ังเพิ่มข้ึนคอนขางนอย  
    สวนความสัมพันธระหวาง มูลคาอาหารที่ส่ังตอคร้ัง กับทัศนคติสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมทางการตลาด มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.174 ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ  0.01 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขาง
ต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาดดี มูลคา
อาหารที่ส่ังตอครั้งเพิ่มข้ึนคอนขางนอย  
   7.2 ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน  จะมีความสัมพันธกับทัศนคติในดาน
บุคลากรผูใหบริการ ดานผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจําหนาย ขณะที่ในดานราคา และการ
สงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน ซึ่งสอดคลอง
กับงานวิจัยของสุทธินันท เชื้อแกว (2545 : 19) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการใช
บริการธนาคารอัตโนมัติ ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร กลาววา พฤติกรรม
นั้นมิไดเกิดขึ้นตามทัศนคติเสมอไป เนื่องจากวาการวัดความสัมพันธข้ึนกับตัวแปรตางๆดังนี้ 
    - ขอจํากัดของผูบริโภค วาในขณะที่วัดทัศนคติอยูนั้นผูบริโภคจะตอบโดยที่มิได
คิดถึงขอจํากัดตางๆวาตนเองจะสามารถมีพฤติกรรมดังนั้นไดหรือไม 
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    - การกระทําที่ตองการจะวัดควรชัดเจนและแนนอนวาตองการจะดูพฤติกรรมดาน
ใดเพราะทัศนคติที่ดีของผูบริโภคอาจแปลงออกมาไดเปนการกระทํามากมายขึ้นอยูกับวาขณะนั้น
ตองการจะวัดการกระทําแบบใดเชน การใช การซื้อ การขอยืม เปนตน  
    - เปาหมาย คือ ผลิตภัณฑที่ตองการจะวัดทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอผลิตภัณฑนั้น 
ซึ่งอาจจะเปนเปาหมายโดยทั่วๆไป หรือ อาจจะเปนเปาหมายที่ชี้เฉพาะได ซึ่งมีผลตอพฤติกรรมที่มี
รูปแบบที่ตางกันโดยอาจจะสอดคลองกับทัศนคติหรือไมก็ได 
    - เวลา เมื่อเวลาเปลี่ยนแปลงไป พฤติกรรมและทัศนคติอาจเปลี่ยนแปลงไปดวย 
    - สภาพการณและสิ่งแวดลอม มีผลทําใหพฤติกรรมเบี่ยงเบนไป เชน อิทธิพลคน
รอบขาง หรือ เกิดสถานการณที่ไมคาดคิดขึ้น ทําใหตองแสดงพฤติกรรมที่อาจไมสอดคลองกับทัศนคติ 
 
    โดยในการศึกษาครั้งนี้พบวาความสัมพันธระหวาง ความถี่ในการใชบริการ 
McDelivery กับทัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการ มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.241 ทีร่ะดบั
นัยสําคัญทางสถิติ  0.01 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางตรงกันขามในระดับตํ่า 
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรผูใหบริการดี ความถี่ในการใช
บริการ McDelivery ลดลงเล็กนอย 
    สวนความสัมพันธระหวาง ความถี่ในการใชบริการ McDelivery กับทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑ  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.132 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.01 แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางตรงกันขามในระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑดี ความถี่ในการใชบริการ McDelivery ลดลงเล็กนอย 
    และความสัมพันธระหวาง ความถี่ในการใชบริการ McDelivery กับทัศนคติดาน
ชองทางการจัดจําหนาย มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.179 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  
0.01 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางตรงกันขามในระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภค
มีทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดี  ความถี่ในการใชบริการ 
McDelivery ลดลงเล็กนอย 
  8. ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมกับแนวโนมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ
รานแมคโดนัลด สามารถจําแนกรายขอดังนี้ 
   8.1 ดานมูลคาอาหารที่ส่ังตอคร้ัง ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการสง
อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดไมวาจะเปดใหบริการ 24 ชั่วโมงในวันไหนก็ตาม  และมูลคา
อาหารที่ส่ังตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกับการปรับอัตราคาจัดสง 
   8.2 ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน  จะมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ
สงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด ในสวนของการปรับอัตราคาจัดสง โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.164 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อมีการปรับอัตราคาจัดสงของบริการสงอาหารนอก
สถานที่เพิ่มข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการใชบริการในดานความถี่ในการใชบริการ McDelivery 
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เพิ่มข้ึนคอนขางนอย ขณที่ในดานการเปดใหบริการ 24 ชั่วโมงไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการใช
บริการตอเดือน 
 
 
ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 
 1.  ผูบริหารในสวนของการใหบริการสงอาหารนอกสถานที่ McDelivery ควรใหความสําคัญ
กับกลุมเปาหมายหลักซึ่งสวนใหญเปนผูหญิงอยูในวัยทาํงาน ระดับการศึกษาปานกลาง โสด รายได
คอนขางสูง เปนสาวออฟฟศ สวนใหญมีพฤติกรรมการใชบริการ McDelivery มาแลวมากกวา 1 คร้ัง  
ใชเวลาในการรอสายเพื่อส่ังอาหารโดยเฉลี่ยนานถึง 3 นาที ดังนัน้ควรหากลยุทธทางดานสวนประสม
ทางการตลาดและกลยุทธในการสรางความพีงพอใจ เพื่อทําการปรับปรุงและพัฒนาการบริการให
รวดเร็วยิ่งขึ้น เชน การพัฒนาใหมีระบบการสั่ง McDelivery แบบ Online  ทาง Internet ชวยลด
ระยะเวลาในการรอสายเพื่อส่ังอาหาร เนื่องจากปจจุบันยังเปนระบบสั่งอาหารทางโทรศัพทเพียงอยาง
เดียว เพราะการดํารงชีวิตในปจจุบันตองแขงกับเวลาที่ไมมีวันหยุดนิง่ และเนื่องจากแนวโนมในการใช
บริการสั่งอาหารมาทานที่สํานักงานมากยิ่งขึ้น ดวยสภาพสังคมมีการตื่นตัวอยูตลอดเวลาทําใหผูคนมี
การใชชีวิตในชวงเวลาในแตละวันแตกตางกันไป ระบบการสื่อสารในดานตางๆเอื้ออํานวยตอการใช
บริการกันมากขึ้นยิ่งสงผลใหการดําเนินธุรกิจเปนไปตลอด 24 ชั่วโมง อีกทั้งเวลาคอนขางจํากัด
แมกระทั่งในการรับประทานอาหารเนื่องจากตองเรงรีบใหทันตองานที่ไดรับมอบหมาย  
 2. ในดานบุคลากรผูใหบริการ ผูบริหารควรจัดใหมีการฝกอบรมและพัฒนาเพื่อปรับปรุงใน
เร่ืองความรวดเร็วของพนักงานจัดสงอาหาร และความถูกตองในการจัดสงรายการอาหาร ใหแมนยํา
มากยิ่งขึ้น รวมไปถึงเรื่องเทคนิคการใหคําแนะนําของพนักงานรับรายการอาหารซึ่งมีผลตอการตัดสินใจ
ในการสั่งรายการอาหารเพิ่ม นั่นหมายถึงมูลคาอาหารที่ส่ังจะเพิ่มข้ึนดวย และเพื่อเปนการสรางความพึง
พอการใชบริการในครั้งนี้ซึ่งจะสงผลถึงมูลคาที่ส่ัง และจํานวนครั้งที่ใชบริการในอนาคต 
 3. ในดานบรรจุภัณฑ ผูบริหารควรใหความสําคัญในการทําการวิจยัเพื่อปรับปรุงและพัฒนา
บรรจุภัณฑ ใหสามารถเก็บอาหารที่จะสงมอบไปถึงผูบริโภคยังคงมีคุณภาพในดานรสชาด ความรอน 
สด ใหม รอนตองรอน เย็นตองเย็น เหมือนกบัที่สั่งทานในราน 
 4. ในดานราคาและการเก็บคาบริการจัดสง ควรจะมีการงดเวนโดยมีเงื่อนไขในมูลคาอาหารที่
ส่ังแทน ถึงแมจะมีเร่ืองของการไมจํากัดยอดการสั่งขั้นต่ํา ก็ยังอาจไมมีผลเพียงพอที่จะทําใหผูบริโภค
เห็นวาการใหบริการสงอาหารนอกสถานที่ของแมคโดนัลดคุมคากวายีห่ออ่ืน ความตองการในดานราคา
ของผูบริโภคก็คือการไมจํากัดยอดการสั่งขั้นต่ํา ราคาไมแตกตางกับทานที่ราน และควรงดเวนคาจัดสง
ในกรณีที่อาหารที่สั่งถึงขั้นต่าํของมูลคาอาหารที่กําหนดขึ้นมาได 
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 5. ในดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริหารควรตัดสินใจขยายเวลาการใหบริการสงอาหาร
นอกสถานที่เปน 24 ชั่วโมง นอกเหนือไปจากการใหบริการปกติที่สาขา และจากเดิมที่มีการขยายเวลาใน
การจัดสงจาก 9.00 ถึง 24.00 รวมไปถึงการมีหมายเลข 1711 ที่จดจําไดงายนั้น ถึงแมจากการศึกษา
พบวาความถีก่ารใชบริการในปจจุบันยังไมมากนัก แตดวยสภาพเศรษฐกิจและการดํารงชีวิตในสังคม
ปจจุบันมีแนวโนมที่จะดําเนนิตลอด 24 ชั่วโมง ดังนั้นการขยายเวลาการใหบริการดจูะเปนชองทางที่
อํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภคมากยิ่งขึ้นและเปนการเพิ่มยอดขายจากการขยายชองทางการจัด
จําหนายที่มีอยูใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
 6. ในดานการสงเสริมทางการตลาด จากการศึกษาพบวาสื่อที่ผูใชบริการมีทัศนคติดีที่สุดคือ 
ส่ือโฆษณาเคลื่อนที่ เชน รถไฟลอยฟา รถใตดิน หรือรถโดยสารประจําทาง (รวมไปถึงปายรถโดยสาร
ประจําทางเนื่องจากมีในคําแนะนําของผูตอบแบบสอบถามดวย) ดังนั้นในการที่ผูบริหารจะตัดสินใจใช
ชองทางใดในการโฆษณาสินคาใหม จึงควรเลือกสื่อดังกลาวเพื่อใหตรงกับกลุมเปาหมายมากที่สุด สวน
ในดานกิจกรรมสงเสริมการตลาดที่ผูใชบริการเห็นดวยมากที่สุดคือ การไดรับเครื่องดื่มหรือของหวาน
หรืออาหารฟรีเมื่อมียอดสั่งถึง 300 บาท ดังนั้นผูบริหารอาจมีการคิดรูปแบบการสงเสริมการขายที่ชวย
กระตุนใหมูลคาการสั่งอาหารมากขึ้นอีกดวย เชน การมอบคูปองสวนลดสําหรับการใชบริการสั่งอาหาร
นอกสถานที่ในครั้งตอไป เปนตน 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยในครั้งตอไป 
 
 สําหรับการศึกษาวิจัยครั้งตอไป ผูศึกษาวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 

 1. ควรทําการศึกษาทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสง

อาหารนอกสถานที่ เปรียบเทียบระหวางรานแมคโดนัลด กับผูใหบริการอื่น เพื่อนําขอมูลมาปรับปรุงและ

พัฒนาสวนประสมทางการตลาดในแตละดาน และเพื่อเปนการสรางความพึงพอใจใหกบัผูใชบริการสูงสุด 

 2. ควรทําการศึกษาแนวโนมที่จะเพิ่มชองทางการจัดจําหนายอืน่ๆ ที่มอียูดวยการขยายเวลาใน

การใหบริการเปน 24 ชั่วโมง ไดแก การขยายการใหบริการสําหรับรานแมคโดนัลดที่เปน Drive-thru เปนตน  

 3. ควรทําการศึกษาถึงทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด มีผลตอการขยายเวลาในการการ

ใหบริการของรานแมคโดนัลดในสาขาที่เปดใหบริการ 24 ชั่วโมงในปจจุบันดวยวามีผลอยางไรกับผูใชบริการ 

และเพื่อนาํขอมูลมาปรับปรุงและพัฒนาสวนประสมทางการตลาดในแตละดานของการใหบริการสําหรับ

สาขาทีเ่ปด 24 ชั่วโมง  และเพื่อเปนการสรางความพึงพอใจใหกับผูใชบริการสูงสุด 
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บทที่ 5 
สรุปผล  อภิปราย  และขอเสนอแนะ 

  
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ตองการศึกษาถึงทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอ

พฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยที่ไดจากการศึกษาในครั้งนี้จะนําไปใชเพื่อเปนแนวทางการใชบริการสง
อาหารนอกสถานที่ McDelivery 1711 ใหสนองตอบความตองการของผูบริโภคได  ใชเปนประโยชนใน
การวางแผนกลยุทธทางการตลาดใหตรงความตองการของผูบริโภคที่เคยและไมเคยใชบริการสงอาหาร
นอกสถานที่ของแมคโดนัลดในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อเปนประโยชนตอผูสนใจในการศึกษา
คนควาหาความรู ดานการตลาดของธุรกิจฟาสตฟูด 

 
ความมุงหมายของการวิจัย 

 ในการวิจัยครัง้นี้ผูทําวิจัยไดตั้งความมุงหวงัไวดังนี ้
 1. เพื่อศึกษาลักษณะขอมลูทั่วไปของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตาม เพศ อาย ุ
อาชีพ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส รายไดตอเดือน และสถานที่จดัสง ที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสงอาหารนอกสถานที่ McDelivery 1711 ของรานแมคโดนัลด 

 2. เพื่อศึกษาทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอาหารรานแมคโดนัลด ของผูใชบริการสง
อาหารนอกสถานที ่McDelivery 1711 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช
บริการสงอาหารนอกสถานที่ McDelivery 1711 เขตกรุงเทพมหานคร                                       

 4. เพื่อศกึษาความสมัพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ McDelivery 
1711กับแนวโนมของการใชบริการสงอาหารนอกสถานที ่McDelivery 1711 เขตกรุงเทพมหานคร   

 
สมมติฐานในการทําวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะขอมูลทั่วไป ไดแก  เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, สถานภาพสมรส, 
อาชีพ, รายไดตอเดือน, สถานที่สําหรับจัดสง ที่แตกตางกัน มทีัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอ
บริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 
 2. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก  เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, สถานภาพ
สมรส, อาชีพ, รายไดตอเดือน, สถานที่จัดสง ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสงอาหารนอก
สถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 
 3. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสงอาหาร
นอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด 
 4. พฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่มีความสมัพันธ  กับแนวโนมการใชบริการสง
อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด 
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วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 
 1. ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
  1.1 ประชากรที่ใชในการวิจยั 

   ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคแมคโดนัลดที่ใชบริการสงอาหารนอก
สถานที่ของรานแมคโดนัลด ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.2 กลุมตวัอยาง 
   1.2.1 กลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย 
     กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคแมคโดนัลดที่ใชบริการสง
อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด  ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยคํานวณจากสูตรที่ไมทราบ
จํานวนประชากร (นราศรี ไววนิชกุล; และชูศักดิ์ อุดมศรี. 2547,125)  ที่คาความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5 
% และระดับความเชื่อมั่น 95 % ไดกลุม ตัวอยาง 384 คนจึงไดเพิ่มจํานวนตัวอยางอีก 16 คน รวมเปน
จํานวน 400 คน 
   1.2.2 วิธีการกําหนดกลุมตัวอยาง      

     1. วิธีการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random sampling) โดยแบงกลุม
ตัวอยางออกเปน 6 กลุมการปกครอง ตามการแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร และใชวิธีการสุม
ตัวอยางแบบงาย ( Simple Random Sampling ) โดยวิธีการจับฉลาก เพื่อเลือกตัวแทนแตละกลุม
ปกครองดังนั้นจะไดหนึ่งเขตจากหนึ่งกลุมปกครองในการเก็บขอมูลแบบสอบถามรวมเปน 6 เขต ไดแก 
เขตปทุมวัน วังทองหลาง สวนหลวง สาทร บางแค บางพลัด 
     2. วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวน
ตัวอยางในแตละเขตพื้นที่ ใหมีจํานวนเทาๆกัน คือ เขตละ 67 คน 
     3. วิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลือกกลุม
ตัวอยางจากผูบริโภคที่ใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด จากสํานักงาน ชุมชนที่พัก
อาศัย โรงเรียนและสถานที่ศึกษา ที่อยูในเขตตางๆ ที่ไดรับการสุมแตละเขต    

 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล เปนแบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน ดังนี ้
 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามขอมูลประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ,อายุ,
ระดับการศึกษา,อาชีพ, สถานภาพสมรส รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานที่สําหรับจัดสง เปนลักษณะ
คําถามปลายปด (Close-ended Question) แบบที่มีใหเลือก 2 คําตอบ (Dichotomous choices) และ
แบบที่มีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choices) จํานน 7 ขอ 
 สวนที ่2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกบัทัศนคติตอการใชบริการ McDelivery โดยวัดระดับทัศนคติ
ตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 5 ดาน ไดแก บคุลากร ผลิตภณัฑ ราคา ชองทางการจัดจาํหนาย 
(การขยายเวลาในการจัดสง)  และการสงเสริมทางการตลาด โดยมีลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ 
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Likert Scale  ซึง่วัดระดับทัศนคติของผูบริโภค 5 ระดับ จัดเปนการวัดขอมลูประเภทอันตรภาคชัน้ 
(Class-Interval) ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนน คือการใชสูตรการคํานวณหาอนัตรภาคชั้นเพือ่การแปลผล
คะแนนในแตละชวง จํานวน 32 ขอ 

 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของแมค
โดนัลด เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมการใชบริการ โดยแบบสอบถามเปนแบบเลือกคําตอบ
เดียว (Check List) และเปนคําถามปลายเปด จัดเปนการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)   
จํานวน 9 ขอ 
 สวนที ่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของแมค
โดนัลด (McDelivery) เปนลกัษณะของแบบสอบถามเปนแบบ Likert Scale  ซึ่งวดัระดับทัศนคติของ
ผูบริโภค 5 ระดับ จัดเปนการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Class-Interval) ซึ่งมีเกณฑการให
คะแนน คือการใชสูตรการคํานวณหาอันตรภาคชั้นเพื่อการแปลผลคะแนนในแตละชวง จํานวน 5 ขอ 
 
 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้คือ แบบสอบถามซึ่งมีข้ันตอนการสราง
เครื่องมือตามลําดับตอไปนี้   
 1. ศึกษาคนควาจากตําราเอกสาร บทความ ทฤษฎหีลักการและงานวิจยัที่เกี่ยวของเพือ่กําหนด
ขอบเขต ของการวิจัย 
               2. ศึกษาวิธกีารสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพื่อกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของแบบ ทดสอบ
จะไดมีความชดัเจนตามความมุงหมายของการวิจยัยิ่งขึน้ 
               3. นําขอมูลทีไ่ดมาสรางเครือ่งมือในการวจิัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุง
หมายของการวิจัย 
               4. นําแบบสอบถามที่ไดเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อพจิารณาตรวจสอบความ
ถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อนาํมาแกไข 
 5. นาํแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขในขั้นที่ 4 เสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความที่ยง
ตรงตามเนื้อหา (Content validity) 
              6. ปรับปรุงแบบสอบถาม  ตามขอเสนอแนะ  ของผูเชี่ยวชาญ  จากนั้นนําเสนอตออาจารยที่
ปรึกษาสารนิพนธตรวจสอบอีกครั้ง เพื่อปรับปรุงแกไขครั้งสุดทายกอนนําไปทดลองใช (Try Out) โดย
การนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณนั้นไปทดลองใชกับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน เพื่อหา
คาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธอัลฟา (α  - Coefficient) โดยใชวิธีการ
คํานวณของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา.2546: 449) ถาไดคาความเชื่อมั่น ซึ่งมีคาระหวาง                   
0 < α  < 1 คาใกลเคียงกับ 1 แสดงวาแบบสอบถามมีความนาเชื่อถือสูง ซึ่งไดคาความเชื่อมั่นโดยรวม
ทั้งฉบับ เทากับ 0.8559 
  7. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง 
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การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 1. การตรวจสอบขอมูล(Editing)ตรวจดูความสมบูรณของแบบสอบถามและแยกสอบถามที่
ไมสมบูรณออก 
              2. การลงรหัส (Coding) โดยนําแบบสอบถามที่ตรวจถูกตองแลวมาลงรหัส ตามที่ไดกําหนดรหัสไว 
               3. การประมวลผลขอมูลโดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จ 
รูป SPSS for Windows Version 11 เพื่อวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมุติฐาน  
            4. การวิเคราะหขอมูล    
  การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรโดยการหาคาความถี่ (Frequency) และ   
คารอยละ (Percentage) 
  การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดที่มีตอการใชบริการสงอาหาร
นอกสถานที่ของแมคโดนัลด โดยแจกแจงคาเฉลี่ย ((Mean) และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
               การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการ McDelivery     หาคาความถี่ในการใชบริการ 
และมูลคาอาหารที่ส่ังซื้อ โดยแจกแจงคาเฉลี่ย ((Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
  การเปรียบเทยีบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกันใช
การทดสอบดวยคาที (t-test independent) การทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของตัว
แปรมากกวา 2 กลุมข้ึนไป ใชการทดสอบแบบวิเคราะหความแปรปรวน 1 ตัวประกอบ (One-Way-
Analysis of Variance) การเปรียบเทียบความสัมพันธระหวาง 2 กลุมใชสถิติสหสมัพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 
 

สรุปผลการศึกษาคนควา 

 

 ผลการวิเคราะหขอมูลจากการวิจัยเรื่องทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอ

พฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) ในเขต

กรุงเทพมหานคร  สามารถสรุปผลการวิจัยโดยแบงการนําเสนอออกเปน 5 สวนตามลําดับดังนี้ 
 
สวนที ่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ ของรานแมคโดนัลด 
(McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 ผลจากการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษา 

เปนจํานวน  400 คน   ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 
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256 คน คิดเปนรอยละ 64.0 สวนเพศชาย มจีํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36.0   สวนใหญมีอาย ุ      

26 – 30 ปจํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.3 รองลงมาคือ 31 – 35 ป มีจํานวน 99 คน คดิเปนรอยละ 

24.8  สวนใหญจะมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีมีจํานวน 274 คน คิดเปนรอยละ 68.5 รองลงมาคือ 

มีการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรีมีจํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5  สวนใหญมีอาชีพเปน

พนกังานบริษทัเอกชนมีจาํนวน 336 คน คิดเปนรอยละ 84.0 รองลงมาคือขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ, 

ประกอบธุรกิจสวนตัว, พอหรือแมบาน  มจีํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 สวนใหญมีสถานภาพ

โสดมีจํานวน 318 คน คิดเปนรอยละ 79.5 รองลงมาคือผูที่มีสถานภาพสมรสแลวและหรืออยูดวยกันมี

จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.5 สวนใหญมีระดับรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาทมีจาํนวน 

112 คน คิดเปนรอยละ 28.0 รองลงมาคือผูใชบริการที่มรีายไดตอเดือนมากกวา 30,001 บาทมีจาํนวน 

108 คน คิดเปนรอยละ 27.0  สวนใหญระบุใหจัดสงที่สํานักงานมีจาํนวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5 

รองลงมาคือในหมูบานมีจาํนวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.0  
 
สวนที ่ 2 การวเิคราะหขอมูลของผูตอบแบบวัดทัศนคติในดานสวนประสมทางการตลาดตอการ
ใชบรกิารสงอาหารนอกสถานทีข่องรานแมคโดนลัด (McDelivery) ในเขตกรงุเทพมหานคร  
 
 ผลจากการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบวดัทัศนคติในดานสวนประสมทางการตลาดตอการใช

บริการสงอาหารนอกสถานที ่ ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานครพบวากลุม

ตัวอยางมทีัศนคติโดยรวมตอการใชบริการ McDelivery อยูในระดับดี มีคาเฉลีย่เทากับ 3.74 ซึ่ง

พิจารณารายดานดังนี ้
 ดานบุคลากรผูใหบริการ ทศันคติตอการใชบริการ McDelivery ในดานบุคลากรผูใหบริการ

โดยรวมอยูในระดับดี และมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.87 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ในขอมารยาทการใหบริการ

ของพนกังานรบัรายการอาหาร (Call center)  และความรวดเร็วในการจดัสง มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ  4.03 และ 

4.03 ตามลําดบั 

 ดานผลิตภัณฑ ทัศนคติตอการใชบริการ McDelivery ในดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี 

และมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.50 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ในขอจะนึกถงึแมคโดนัลดเปนอันดับแรกเมื่อพดูถึง

แฮมเบอรเกอร และบรรจุภัณฑมีความสะดวกในการรับประทาน มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 3.98 และ 3.81 

ตามลําดับ  

 ดานราคาทัศนคติตอการใชบริการ McDelivery ในดานราคาโดยรวมอยูในระดับดี และมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.62 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ในขอการไมจํากัดยอดการสั่งขั้นต่ําในการใชบริการMcDelivery 

และราคาอาหารไมแตกตางจากการรับประทานที่ราน มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.07 และ 3.80 ตามลําดับ 
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 ดานชองทางการจัดจําหนาย ทัศนคติตอการใชบริการ McDelivery ในดานชองทางการจัด

จําหนายโดยรวมอยูในระดับดี และมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ในขอการจัดสง

อาหารถึงมือลูกคาใน 45 นาที และการเปดใหบริการ McDelivery ชวง 9.00-24.00 น. มีคาเฉลีย่สูงสุดคือ 

3.94 และ3.89 ตามลําดับ  

 ดานการสงเสรมิทางการตลาด ทัศนคติตอการใชบริการ McDelivery ในดานการสงเสริมทาง

การตลาดโดยรวมอยูในระดับดี และมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88   เมื่อพิจารณารายขอในหวัขอส่ือโฆษณาพบวา 

การไดรับคูปองสวนลดราคา และสื่อโฆษณาแบบเคลื่อนทีน่ั้นมีผลตอการกระตุนใหใชบริการ มีคาเฉลี่ย

สูงสุดคือ 4.68 และ4.68 ตามลําดับ และเมื่อพิจารณารายขอในหวัขอการสงเสริมการขายพบวา  ในขอรับ

ฟรีเครื่องดื่มเมือ่อ่ิมอรอยครบ 300 บาท  และรับฟรีของหวานอิ่มอรอยครบ 300 บาท มีคาเฉลี่ยสูงสดุคือ  

4.66  และ4.63 ตามลําดับ 
 
สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลผูตอบแบบสอบถามในดานพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอก
สถานที่ ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทผูใชบริการ บุคคลที่ทานดวย ชวงเวลาที่ใชบริการ สาเหตุที่ใช

บริการ ประเภทอาหารของแมคโดนัลดทีช่อบทาน ในดานมูลคาอาหารที่ส่ัง (บาทตอครั้ง) และความถี่

ในการใชบริการ (คร้ังตอเดือน) ดังรายละเอียดดังนี ้
 ประเภทผูใชบริการ กลุมผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนลูกคาเกา 243 คน คิดเปนรอยละ 

39.3 และเปนลูกคาใหม 157 คน คิดเปนรอยละ 60.8  

 บุคคลที่ผูใชบริการทานแมคโดนัลดดัวยนัน้กลุมผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทานกบัเพื่อน

หรือเพื่อนรวมงานมีจาํนวน 242 คน คิดเปนรอยละ 60.5 รองลงมาสัง่เพื่อทานกับครอบครัว 138 คน 

คิดเปนรอยละ 34.5 ตามลําดับ 
 ชวงเวลาที่ใชบริการ กลุมผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมสัง่ในชวง 17.00 – 19.00 น. 

จํานวน  133 คน คิดเปนรอยละ 33.3  รองลงมาคือชวงเวลา 19.00 – 21.00 น. จาํนวน 86 คน คิดเปน

รอยละ 21.5 ตามลําดับ 

 สาเหตทุี่ใชบริการ กลุมผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการMcDelivery เนื่องจากทํางาน

อยูทําใหไมสะดวกออกนอกที่ทาํงานมีจํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.5  รองลงมาคือสะดวก

ปลอดภัยไมตองออกนอกสถานที่ในเวลากลางคนืมีจาํนวน 112 คน คิดเปนรอยละ 29.0 ตามลําดับ 
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ประเภทอาหารของแมคโดนัลด กลุมผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอาหารชุดที่มีเครื่องดื่ม พรอมกับ  

เฟรนชฟรายสมีจํานวน 229 คน คิดเปนรอยละ 57.3  รองลงมาคือประเภทไกทอด, นกัเก็ตมีจาํนวน        

78 คน คิดเปนรอยละ 19.5 ตามลําดับ  

 ดานมูลคาอาหารที่ส่ังต่ําสุด 80 บาทตอคร้ัง สูงที่สุด 1,200 บาทตอครั้ง โดยเฉลี่ย 371.6 

บาทตอคร้ัง  
 ความถี่ในการใชบริการ McDelivery นอยที่สุด 1 คร้ังตอเดือน มากที่สุด 10 คร้ังตอเดือน 

โดยเฉลี่ย 1.89 คร้ังตอเดือน  
 
สวนที ่4 การวิเคราะหแนวโนมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของแมคโดนัลด (McDelivery) 
 
 ผลการวิเคราะหแนวโนมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) 

ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวากลุมตัวอยางมีแนวโนมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมค

โดนลัด (McDelivery) อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 ซึ่งพจิารณารายขอดงันี ้

 หากมีการเปดใหบริการ 24 ชั่วโมง ในวนัเสาร, อาทิตย และวันนักขัตฤกษ ผูบริโภคมีแนวโนม

อยูในระดับมากในการใชบริการ McDelivery  โดยมีคาเฉลี่ย  3.99 
 หากมีการเปดใหบริการ 24 ชั่วโมง ทุกวนั ผูบริโภคมีแนวโนมอยูในระดบัมากในการใชบริการ 

McDelivery โดยมีคาเฉลีย่ 3.95 
 หากมีการเปดใหบริการ 24 ชั่วโมง ในชวงที่มีเทศกาลกฬีา ผูบริโภคมแีนวโนมอยูในระดับมาก

ในการใชบริการ McDelivery โดยมีคาเฉลีย่ 3.90 
  หากมีการเปดใหบริการ 24 ชั่วโมง ในวนัธรรมดาผูบริโภคมีแนวโนมอยูในระดับมาก ในการ

ใชบริการ McDelivery โดยมีคาเฉลี่ย 3.86  
 หากมีการปรับอัตราคาจัดสงในการใชบริการสงอาหารสูงขึ้นผูบริโภคมีแนวโนมอยูในระดับ

ปานกลางในการใชบริการ McDelivery โดยมีคาเฉลี่ย 2.78 

 
สวนที ่5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
 สมมติฐานขอที่ 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก  เพศ, อายุ, ระดับ

การศึกษา, สถานภาพสมรส, อาชีพ, รายไดตอเดือน, สถานที่จัดสง ที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานสวน

ประสมทางการตลาดตอบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 

  สมมติฐานขอที ่1.1  เพศที่แตกตางกันมทีัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอบริการ

สงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน โดยแยกตามแตละดานดังนี้ 
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• เพศที่แตกตางกันมทีัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการ และดานการสงเสริมการตลาด 

   แตกตางกัน โดยเพศหญิงมีทัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการและดานการสงเสริมการ  

   ตลาดดีกวาเพศชาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05   

• เพศที่แตกตางกันมทีัศนคติดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย 

   ไมแตกตางกัน    
  สมมติฐานขอที ่ 1.2 อายุทีแ่ตกตางกันมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอบริการ

สงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน โดยแยกตามแตละดานดังนี้ 

• อายุที่แตกตางกันมทีัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการแตกตางกัน โดยผูใชบริการที่ม ี

อายุต่ํากวาหรอืเทากับ 25 ป  มทีัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการต่ํากวา

ผูใชบริการที่มอีายุ 26 – 30 ป ผูใชบริการที่มีอายุต่าํกวาหรือเทากบั 25 ป  มี

ทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการต่ํากวาผูใชบริการทีม่ีอาย ุ31 – 35 ป ผูใชบริการ

ที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป  มีทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการต่ํากวา

ผูใชบริการที่มอีายุมากกวา 35 ป อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
• อายทุี่แตกตางกันมีทัศนคติดานผลิตภัณฑแตกตางกนั โดยผูใชบริการทีม่ีอายุ 26 –  

30 ป มีทัศนคติในดานผลิตภัณฑต่ํากวาผูใชบริการที่มีอาย ุ31 – 35 ป ผูใชบริการทีม่ี

อาย ุ26 – 30 ป มทีัศนคติในดานผลิตภัณฑต่ํากวาผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 35 ป 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี ่0.05  

• อายุที่แตกตางกันมทีัศนคติดานราคาและดานชองทางการจัดจําหนายไมแตกตางกัน 

• อายุที่แตกตางกันมทีัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาดแตกตางกันโดยใชบริการที่มี         
   อายุต่ํากวาหรอืเทากับ 25 ป มีทัศนคติในดานการสงเสริมการตลาดต่ํากวาผูใชบริการที่ 

มีอายุมากกวา 35 ป ผูใชบริการที่มีอายุ 26–30 ป มีทัศนคติในดานการสงเสริม

การตลาดต่ํากวาผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 35 ป อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
  สมมติฐานขอที ่1.3  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมทีัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด

ตอบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน โดยแยกตามแตละดานดังนี ้

• ผูบริโภคทีม่ีระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีทัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการ ดานผลติ  

 ภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาดไมแตกตางกัน 

• ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติดานราคาแตกตางกัน  โดยผูใช  

บริการที่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีทัศนคติในดานราคาต่ํากวาผูใชบริการที่มี

ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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  สมมติฐานขอที ่1.4  อาชพีที่แตกตางกันมทีัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอ

บริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน โดยแยกตามแตละดานดังนี ้

• ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมทีัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการแตกตางกันโดยผู  

ใชบริการที่อยูในประเภทนักเรียน/นักศึกษา มีทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการต่ํา

กวาผูใชบริการที่มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และผูใชบริการที่อยูในประเภท

นักเรียน/นักศึกษามีทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการต่ํากวาผูใชบริการที่มีอาชีพ 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ, ประกอบธุรกิจสวนตัว,พอ/แมบานหรืออ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ 0.05 
• ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมทีัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ 

   จัดจําหนาย ไมแตกตางกัน 

• ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมทีัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาดแตกตางกัน 

โดยผูใชบริการที่อยูในประเภทนักเรยีน/นักศึกษามีทัศนคติในดานการสงเสริมทาง

การตลาดผูใหบริการต่ํากวาผูใชบริการที่มอีาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ, ประกอบ

ธุรกิจสวนตัว,พอ/แมบาน หรืออ่ืนๆ และผูใชบริการทีม่ีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน 

มีทัศนคติในดานการสงเสรมิทางการตลาดต่ํากวาผูใชบริการที่มีอาชีพเปนขาราช 

การ/รัฐวิสาหกิจ, ประกอบธุรกิจสวนตัว,พอ/แมบาน หรืออ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 
  สมมติฐานขอที ่1.5  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมทีัศนคติดานสวนประสมทาง

การตลาดตอบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน โดยแยกตามแตละดานดังนี ้

• ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีทัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการ ดาน 
   ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด 

   ไมแตกตางกัน 
  สมมติฐานขอที ่ 1.6 ระดับรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีทัศนคติดานสวนประสมทางการ 

ตลาดตอบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน โดยแยกตามแตละดานดังนี้ 

• ผูบริโภคที่มีระดับรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน      มีทัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการ 

แตกตางกันโดยผูใชบริการทีม่ีระดับเงินเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มี

ทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการต่ํากวาผูใชบริการทีม่ีระดับเงินเดือน 10,0001 – 

15,000 บาท ผูใชบริการที่มีระดับเงนิเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มี

ทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการต่ํากวาผูใชบริการทีม่ีระดับเงินเดือน 15,0001 – 

20,000 บาท ผูใชบริการที่มีระดับเงนิเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มี
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ทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการต่ํากวาผูใชบริการทีม่ีระดับเงินเดือน 20,0001 – 

30,000 บาท และผูใชบริการที่มีระดับเงนิเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มี

ทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการต่ํากวาผูใชบริการทีม่ีระดับเงินเดือนมากกวา 

30,001 บาท อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที ่0.05 

• ผูบริโภคที่มีระดับรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมทีัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานราคา  

   ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด ไมแตกตางกัน 

  สมมติฐานขอที ่1.7 สถานทีท่ี่ใหจดัสงที่แตกตางกันมทีัศนคติดานสวนประสมทาง

การตลาดตอบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน โดยแยกตามแตละดานดังนี ้

• ผูบริโภคที่มีสถานทีท่ี่ใหจัดสงที่แตกตางกนัมีทัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการ ดาน 
   ผลิตภัณฑ และดานราคา ไมแตกตางกัน 

• ผูบริโภคที่มีสถานทีท่ี่ใหจัดสงที่แตกตางกัน     มทีัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย 

แตกตางกัน โดยผูใชบริการที่ระบุสถานที่จัดสงเปนสํานักงานจะมีทัศนคติในดาน

ชองทางการจัดจําหนายต่ํากวาผูใชบริการที่ระบุสถานที่จัดสงเปนหมูบานอยางมนียั 

สําคัญทางสถิติที่ 0.05 

• ผูบริโภคที่มีสถานทีท่ี่ใหจัดสงที่แตกตางกัน  มีทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาด 

แตกตางกันโดยผูใชบริการที่ระบุสถานที่จัดสงเปนสํานักงานจะมีทัศนคติในดานการ

สงเสริมการตลาดต่ํากวาผูใชบริการที่ระบุสถานที่จัดสงหอพักหรือคอนโดมิเนียมหรือ 

อพารทเมนท และผูใชบริการที่ระบุสถานที่จัดสงเปนตกึแถวหรือสถานศึกษา จะมี

ทัศนคติในดานการสงเสริมการตลาดต่ํากวาผูใชบริการที่ระบุสถานทีจ่ัดสงหอพัก/

คอนโดมิเนียม/อพารทเมนท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

 สมมติฐานขอที่ 2. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก  เพศ, อายุ, ระดับการ 

ศึกษา, สถานภาพสมรส, อาชีพ, รายไดตอเดือน, สถานที่จัดสง ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใช

บริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน 
  สมมติฐานขอที่ 2.1 เพศ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่

ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน ดังนี้ 

• เพศแตกตางกนัมีมพีฤติกรรมในการใชบริการมูลคาที่ส่ังแตกตางกนั โดยเพศหญงิมีคา  
   เฉลี่ยมูลคาอาหารที่ส่ังตอคร้ังมากกวาเพศชาย อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

• เพศแตกตางกันมีมีพฤติกรรมในการใชบริการความถี่ในการใชบริการ 

   ไมแตกตางกัน 
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  สมมติฐานขอที่ 2.2 อายุ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่

ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน ดังนี้ 

• อายุแตกตางกนัมีพฤติกรรมการใชบริการดานมูลคาอาหารที่ส่ังตอครั้งแตกตางกัน 

   โดยผูใชบริการที่มีอายุต่าํกวาหรือเทากับ 25 ปมีพฤติกรรมในดานมูลคาอาหารที่ส่ัง 

ต่ํากวาผูใชบริการที่มีอายุมากกวา 35 ป ผูใชบริการที่มีอายุ 26 – 30 ป มีพฤตกิรรม

ในดานมูลคาอาหารที่ส่ังต่าํกวาผูใชบริการที่มีอายมุากกวา 35 ป และผูใชบริการที่

มีอายุ 31 - 35 ป มีพฤตกิรรมในดานมลูคาอาหารที่ส่ังต่ํากวาผูใชบริการที่มีอายุ

มากกวา 35 ป อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 

• อายุแตกตางกันมีมีพฤติกรรมในการใชบริการความถี่ในการใชบริการ 

   ไมแตกตางกัน 
  สมมติฐานขอที่ 2.3  ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสงอาหาร
นอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน ดังนี้ 

• ระดับการศึกษาแตกตางกันมีมีพฤติกรรมในการใชบริการมูลคาที่ส่ัง และความถี่ในการ 
   ใชบริการไมแตกตางกัน 

  สมมติฐานขอที่ 2.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสงอาหารนอก
สถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน ดังนี้ 

• ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีมีพฤติกรรมในการใชบริการมูลคาที่ส่ังแตกตางกัน 
ผูใชบริการที่มอีาชพีเปนพนกังานบริษทัเอกชนมพีฤติกรรมในดานมูลคาอาหารที่ส่ังต่าํ
กวาผูใชบริการที่มีอาชพีเปนขาราชการหรือรัฐวิสาหกจิหรือประกอบธุรกจิสวนตวัหรือพอ/
แมบานหรืออ่ืนๆ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

• ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีมีพฤติกรรมในการใชบริการความถี่ในการใชบริการ 
   ไมแตกตางกัน 

  สมมติฐานขอที่ 2.5  สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสงอาหาร
นอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน ดังนี้ 

• ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีมีพฤติกรรมในการใชบริการมูลคาที่ส่ัง และ 
   ความถี่ในการใชบริการไมแตกตางกัน 

  สมมติฐานขอที่ 2.6 ระดับรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสง
อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน ดังนี้ 

• ผูบริโภคที่มีระดับรายไดตอเดือนแตกตางกันมีมีพฤติกรรมในการใชบริการมูลคาที่ส่ัง  
   และความถี่ในการใชบริการ ไมแตกตางกัน 
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  สมมติฐานขอที่ 2.7 สถานที่ที่จัดสงที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการสงอาหาร
นอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกัน ดังนี้ 

• ผูบริโภคที่มีสถานทีท่ี่จัดสงแตกตางกันมีมีพฤติกรรมในการใชบริการมูลคาที่ส่ัง และ 
   ความถี่ในการใชบริการไมแตกตางกัน 

 

 สมมติฐานขอที่ 3. ทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด 

  สมมติฐานขอที ่3.1 พฤติกรรมการใชบริการในดานมูลคาอาหารที่ส่ัง(บาทตอครั้ง)มี

ความสัมพันธกับทัศนคติสวนประสมทางการตลาด โดยแยกตามแตละดานดังนี ้

• มูลคาอาหารทีส่ั่งมีความสัมพันธกับทัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการ  โดยเมื่อผูบริโภค 

มีทัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการดีมูลคาอาหารที่ส่ังตอคร้ังเพิ่มข้ึนคอนขางนอยอยาง

มีนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 
• มูลคาอาหารทีส่ั่งไมมีความสมัพันธกับทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานราคาและดานชอง  

   ทางการจัดจําหนาย 

• มูลคาอาหารทีส่ั่งมีความสัมพันธกับทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาด โดยเมื่อผู  

บริโภคมีทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาดดีมูลคาอาหารที่ส่ังตอคร้ังเพิม่ข้ึนคอน 

ขางนอย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 

  สมมติฐานขอที ่3.2 พฤติกรรมการใชบริการในดานความถี่ในการใชบริการ(คร้ังตอเดือน)

มีความสมัพนัธกับทัศนคติสวนประสมทางการตลาด โดยแยกตามแตละดานดังนี ้

• ความถี่ในการใชบริการมีความสัมพันธกับทัศนคติดานบคุลากรผูใหบริการ โดยเมื่อ 

ผูบริโภคมีทัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการดี ความถี่ในการใชบริการ McDelivery 

ลดลงเล็กนอย อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 
• ความถี่ในการใชบริการ มีความสัมพันธกับทัศนคติดานผลิตภัณฑ โดยเมื่อผูบริโภค 

มีทัศนคติดานผลิตภัณฑดี ความถี่ในการใชบริการ McDelivery ลดลงเลก็นอย 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที ่0.05 
• ความถี่ในการใชบริการไมมีความสัมพันธกับทัศนคติดานราคา 

• ความถี่ในการใชบริการ มีความสมัพันธกบัทัศนคติดานชองทางการจดัจําหนาย โดย 
เมื่อผูบริโภคมทีัศนคติดานชองทางการจดัจําหนายด ี ความถี่ในการใชบริการ 

McDelivery ลดลงเลก็นอย อยางมนียัสําคญัทางสถิติที ่0.05 
• ความถี่ในการใชบริการไมมีความสัมพันธกับทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาด 
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 สมมติฐานขอที่ 4. พฤติกรรมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่มีความสัมพันธ  กับแนวโนม

การใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด 
  สมมติฐานขอที ่4.1 พฤติกรรมการใชบริการในดานมูลคาอาหารที่ส่ัง (บาทตอคร้ัง) มี

ความ สัมพนัธกับแนวโนมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดโดยแยกตามแตละ

ดานดังนี ้

• มูลคาอาหารทีส่ั่ง ไมมีความสัมพนัธกับแนวโนมการใชบริการ หากมกีารเปดใหบริการ  
   24 ชั่วโมง ในวนัธรรมดา วันเสาร วนัอาทิตย วนันกัขัตฤกษ หรือในชวงที่มีเทศกาลกฬีา  

   และการปรับอัตราคาจัดสง 
  สมมติฐานขอที ่4.2 พฤติกรรมการใชบริการในดานความถี่ในการใชบริการ(คร้ังตอเดือน)

มีความสมัพนัธกับแนวโนมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด โดยแยกตามแตละ

ดานดังนี ้

• ความถี่ในการใชบริการ ไมมคีวามสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการหากมีการเปด 
   ใหบริการ 24 ชั่วโมง ในวนัธรรมดา วนัเสาร วนัอาทิตย วนันักขัตฤกษ และในชวงที่ม ี

   เทศกาลกฬีา 
• ความถี่ในการใชบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ หากมีการปรับอัตราคา  
จัดสง โดยเมื่อมีการปรับอัตราคาจัดสงของบริการสงอาหารนอกสถานที่เพิ่มข้ึนผู บริโภค

จะมีพฤติกรรมการใชบริการในดานความถี่ในการใชบริการMcDelivery เพิ่มข้ึนคอนขาง

นอยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
อภิปรายผล 
 

 จากการศึกษาเรื่องทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสง
อาหารนอกสถานที่ ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่สามารถ
นํามาอภิปราย 8 ขอดังนี้  
  1. ดานขอมูลสวนบุคคลของผูใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   ผลจากการศึกษาวิจยัพบวาผูใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 26 – 30 ปการศึกษา
อยูในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน สถานภาพโสด มีระดับรายไดตอเดือน 20,001 – 
30,000 บาท และสวนใหญระบุใหจัดสงที่สํานักงาน ซึ่งสอดคลองกับ ดรรชนี วิชาญจติร (2535 : 120) ได
ทําวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูดประเภทไกในเขตกรงุเทพมหานคร พบวาผูบริโภคสวน
ใหญเปนเพศหญิง  มีอายุอยูชวง 16 - 25 ป สถานภาพโสด    ระดับการศึกษาปริญญาตรี     
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   แสดงใหเหน็วากลุมเปาหมายของผูใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนลัด 
(McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญเปนผูหญิงอยูในวยัทํางาน ระดับการศึกษาปานกลาง 
เปนโสด รายไดคอนขางสงู และทาํงานในสาํนกังานจะพบวามีเวลาคอนขางจํากดัในการรับประทาน
อาหารเนื่องจากตองเรงรีบในการทํางาน  
  2. ในดานทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด 
(McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบดวยดานบุคลากรผูใหบริการ ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาด 
   ผลจากการศึกษาวิจัยพบวาผูใชบริการมีทัศนคติโดยรวมดานสวนประสมทาง
การตลาดตอการใชบริการ McDelivery อยูในระดับดี  ซึ่งจําแนกรายดานไดดังนี้ 
   2.1 ดานบุคลากรผูใหบริการ พบวาผูใชบริการมีทัศนคติดีตอบุคลากรผูใหบริการ 
McDelivery ไดแก มารยาทของพนักงานสงอาหาร (Driver)  มารยาทการใหบริการของพนักงานรับรายการ
อาหาร (Call center) ความรวดเร็วในการจัดสง ความถูกตองของรายการอาหารที่ไดรับ การแนะนํา
รายการอาหาร การแตงกายของพนักงานสงอาหาร(Driver) และความสามารถของพนักงานในการแกไข
ปญหาเฉพาะหนา ซึ่งสอดคลองกับทฤษฏีของเสรี  วงษมณฑา (2542 : 21) ไดกลาวเกี่ยวกับปจจัยดาน
พนักงานผูใหบริการไววา เมื่อกอนจะเนนพนักงานขายเพียงอยางเดียว จะตองมีการอบรมพนักงานขาย 
มีการใหส่ิงจูงใจแกพนักงานขาย แตจริงๆแลวฝายขายไมสามารถที่จะทํางานคนเดียวได พนักงานทุกคนมี
ความสําคัญเทากันหมดตั้งแตยามรักษาความปลอดภัย ไปจนถึงผูอํานวยการ ทกุฝายจะตองชวยกนัรักษา
ลูกคาไวใหได บริษัททุกๆ บริษัทใหความสําคัญกับพนักงานขายมากเสียจนกระทั่งขาดความใสใจคนสวน
อ่ืนๆ ของบริษัท ซึ่งจริงๆในโลกแหงความเปนจริงเราสามารถสูญเสียลูกคาไดทุกจุดไมใชเฉพาะจุดฝาย
ขาย บางที่ฝายขายดีมากแตพนักงานรับโทรศัพทอาจทําใหเสียลูกคา หรือพนักงานรักษาความปลอดภัยก็
ทําใหเสียลูกคาได ดังนั้นถาหากการตลาดไปมุงการขายแตเพียงอยางเดียวคงจะไมไดเพราะฉะนั้น
การตลาดที่ดีตองไมมองขามบุคคลทุกระดับที่เขามาเกี่ยวของกับลูกคา ตั้งแตยามหนาประตู จนถึง
ผูจัดการจะตองเปนผูที่มีสวนเสริมสรางในการหาลูกคาและรักษาลูกคา 
   2.2 ดานผลติภัณฑ พบวาผูใชบริการมีทัศนคติตอดานผลิตภัณฑที่ไดรับจากการใช
บริการ McDelivery อยูในระดับดี ไดแก ในขอจะนึกถงึแมคโดนัลดเปนอันดับแรกเมื่อพดูถึงแฮมเบอรเกอร  
บรรจุภัณฑมคีวามสะดวกในการรับประทาน คุณภาพและความสวยงามของบรรจุภัณฑ ความหลาก 
หลายของรายการอาหาร  รสชาดของหวาน  รสชาดของไกทอด ความรอน สด ใหมของอาหารทีไ่ดรับ
จากการใชบริการสงนอกสถานที่เหมือนกบัที่ทานไปใชบริการที่ราน และมทีัศนคตอิยูในระดบัปานกลาง 
ในขอรสชาดของเบอรเกอร   เครื่องมือ/เครื่องปรุงประกอบการทานอาหารครบถวน บรรจุภัณฑของ
แมคโดนัลดสามารถเก็บรักษาอาหารใหรอน สด ใหม  เครื่องดื่มที่ทานไดรับน้ําแข็งไมละลายมากนกั  
และคุณคาทางโภชนาการของอาหารแมคโดนัลด  สอดคลองกับงานวิจยัของ ณฐัณิชา  แจมนภา 
(2549 : 140 - 145) ไดทําการวิจยัเรื่อง เปรียบเทยีบทัศนคติดานผลิตภัณฑ สวนประสมทางการตลาด 
พฤติกรรมผูบริโภคอาหารรานแมคโดนัลด และรานเคเอฟซ ี ในเขตกรงุเทพมหานคร พบวาทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑมีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารทัง้ของรานแมคโดนัลดและเคเอฟซ ี ในเรื่อง
ความถี่ในการใชบริการ มลูคาการใชบริการ และความพึงพอใจตอการบริโภคและผูบริโภคมทีัศนคติตอ
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สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑเร่ืองคุณคาทางโภชนาการ รูปแบบบรรจุภัณฑ ผลการใชบรรจุ
ภัณฑ และชือ่เสียงตราสนิคาของรานแมคโดนัลด แตกตางจากรานเคเอฟซ ี
   แสดงใหเหน็วาในการใหบริการสงอาหารนอกสถานที่ของแมคโดนัลด  ยังตองมกีาร
ปรับปรุงและพัฒนาในเรื่องของบรรจุภัณฑ เพื่อใหอาหารทีจ่ะสงมอบไปถึงผูบริโภคยังคงมีคุณภาพใน
ดานรสชาด ความรอน สด ใหม เหมือนกับที่ส่ังทานในราน 
   2.3 ดานราคา พบวาผูใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดมีทัศนคติตอ
การใชบริการ McDelivery ในดานราคาโดยรวมอยูในระดับดี ในหัวขอการไมจํากัดยอดการสั่งขั้นต่ํา   และ
ราคาอาหารไมแตกตางจากการรับประทานที่ราน สวนในดานการเก็บคาบริการจัดสงอัตราเดียวคอื 20 
บาท  และความคุมคากบัถูกกวาของยีห่ออ่ืนนั้น อยูในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับทฤษฏีของ         
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2542 : 35) ราคา (Price) หมายถึง มลูคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน ราคาเปนตนทุน 
(Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางมูลคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑ
นั้น ถามูลคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซ้ือ (คุมคา) ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 
การยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนัน้  ตนทนุสินคาและคาใชจาย
ที่เกีย่วของ รวมไปถึงราคาของคูแขงขันในตลาดดวย  
   กลุมตัวอยางไดเพิ่มเติมคําแนะนําซึง่เกีย่วของกับเร่ืองการเก็บคา บริการจัดสงไวดวย
วา ควรจะมีการงดเวนโดยมีเงื่อนไขในมลูคาอาหารที่ส่ังแทน แสดงใหเหน็วาถงึแมจะมีเร่ืองของการไม
จํากัดยอดการสั่งขั้นต่ํา ก็ยงัอาจไมมีผลเพียงพอที่จะทาํใหผูบริโภคเห็นวาการใหบริการสงอาหารนอก
สาถนที่ของแมคโดนัลดคุมคากวายีห่ออ่ืน ความตองการในดานราคาของผูบริโภคก็คือการไมจํากัด
ยอดการสั่งขัน้ต่ํา ราคาไมแตกตางกับทานที่ราน และควรงดเวนคาจัดสงในกรณทีี่อาหารที่ส่ังถงึขั้นต่ํา
ของมูลคาอาหารทีก่ําหนดขึ้นมาได  
   2.4 ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูใชบริการมีทศันคติดีในเรื่อของ การจัดสงอาหาร
ถึงมือลูกคาใน 45 นาที  การเปดใหบริการจัดสง ตั้งแต 9.00-24.00 น.  การเปดใหบริการ McDelivery 
ชวยใหไมตองละทิ้งกิจกรรมที่ทาํอยู  การเปดใหมีบริการสงอาหารตลอด 24 ชั่วโมงในชวงฟุตบอลโลก  
หมายเลข1711 งายตอการจดจํา การเปดใหบริการ McDelivery ชวยใหไมตองเสยีเวลาในจับจายซื้อ
วัตถุดิบมาประกอบเปนอาหารซึ่งรสชาด อาจไมถกูปาก ซึง่สอดคลองกับงานวิจยัณัฐณิชา  แจมนภา    
(2549  : 140 - 145) ไดทําการวิจยัเรื่อง เปรียบเทยีบทัศนคติดานผลิตภัณฑ สวนประสมทางการตลาด 
พฤติกรรมผูบริโภคอาหารรานแมคโดนัลด และรานเคเอฟซี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาทัศนคติตอสวน
ประสมทางการตลาดดานสถานทีจ่ัดจาํหนาย เร่ืองสาขาที่ตั้งมีความสะดวกตอการเดนิทางใชบริการ และ
บรรยากาศภายในรานแมคโดนัลดแตกตางจากเคเอฟซ ี ยกเวนในเรื่องสาขาที่เลือกใชบริการไมมีความ
แตกตางกนั, ทัศนคติดานสถานที่จดัจําหนายมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารรานแมค
โดนลัดและรานเคเอฟซ ี ในเร่ืองความถี่ในการใชบริการ มูลคาการใชบริการ และความพงึพอใจตอการ
บริโภค 
   แสดงใหเหน็วาผูใชบริการเหน็ดวย ที่แมคโดนัลดเปดใหมีการใหบริการสงอาหารนอก
สถานที่ นอกเหนือไปจากการใหบริการปกติที่สาขา และการทีม่ีการขยายเวลาในการจัดสงจาก 9.00 
ถึง 24.00 กช็วยเพิ่มความสะดวกสบายใหกับผูบริโภคมากยิง่ขึ้น รวมไปถึงหมายเลขโทรศัพทกจ็ดจํา
ไดงาย  
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   2.5 ดานการสงเสริมทางการตลาด ในดานสื่อโฆษณาพบวา การไดรับคูปองสวนลด
ราคา ส่ือโฆษณาเคลื่อนที ่และสื่อโฆษณาในหนังสือพิมพและวารสาร ผูใชบริการมทีัศนคติอยูในระดับ
ที่ดีมาก ส่ือโฆษณาทางโทรทัศน  และวทิย ุทัศนคติอยูในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับศิริน เจริญ
พินจินนัท (2546 : 105) ไดทําการวิจยัเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคตอการสั่งซื้อพิซซาฮทั แบบ
บริการสงถงึบาน ในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา ในดานการสงเสรมิการตลาดผูบริโภคเหน็
ดวยอยางยิง่กบัการมีคูปองหรือบัตรสวนลดแนบไปดวย เพราะชวยจูงใจในการใชบริการแบบสงถึงที่ใน
คร้ังตอไป ในดานสื่อโฆษณาสื่อทางโทรทศันเปนสือ่ที่ผูบริโภคทกุกลุมนิยมมากที่สุด และสอดคลองกับ
งานวิจยัของ โสภา  ขําศิริ  (2546 : 74 - 78) ไดทําการวจิัยเรื่อง ปจจยัสวนประสมทางการตลาดทีม่ผีลตอ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสตฟูด เคเอฟซ ีในเขตกรงุเทพมหานคร   พบวา ปจจยัทางดานการตลาดที่
มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการบริโภคมากที่สุด คือ รสชาติอาหาร และความสดใหมของอาหาร ดานการ
ใหบริการที่มีระดับความสาํคัญมากที่สุด คือ ความสะดวกในการใหบริการตอลูกคา ดานทาํเลที่ตั้งที่มี
ระดับความสาํคัญมากที่สุด คือ เปนรานอาหารที่ตัง้อยูในแหลงชมุชน และ ดานการสงเสริมทางการตลาด
ที่อิทธพิลมากที่สุด คือ การใหคูปองสวนลด 5%, 10% ลดราคาอาหารที่จัดเปนชดุเมนูตางๆ นอกจากนี้ยงั
พบวาผูใชบริการที่อยูในประเภทนักเรียน/นักศึกษามทีัศนคติในดานการสงเสริมทางการตลาดต่าํกวา
ผูใชบริการที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ ประกอบธุรกิจสวนตัว,พอ/แมบาน หรืออ่ืนๆ นั้นเนือ่งจาก
นักเรียนหรือนกัศึกษานิยมมานัง่ทานที่รานมากกวาที่จะใชบริการสงอาหารนอกสถานที ่McDelivery 
   สําหรับส่ือโฆษณาปายผืนผาหรือธงหนาราน ทัศนคติอยูในระดับไมดีอยางมากแสดง
วามีผลตอการตัดสินใจจูงใจผูใชบริการนอยมาก และในสวนของการสงเสริมการขายพบวา  การมอบ
ฟรีเครื่องดื่มหรือของหวานหรืออาหารเมื่ออ่ิมอรอยครบ 300 บาท ทศันคติอยูในระดับดีมาก  ฟรีของ
สะสมเมื่ออ่ิมอรอยครบ 300 บาทและอาหารชุดราคาพเิศษตามเทศกาล ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง   
   แสดงใหเหน็วาในดานสื่อสงเสริมการตลาดที่ดีที่สุดคือ ส่ือโฆษณาเคลื่อนที่ เชน 
รถไฟฟา ในดานกิจกรรมสงเสริมการตลาดที่ผูใชบริการเห็นดวยมากที่สุดคือ การไดรับเครื่องดื่มหรือ
ของหวานหรืออาหารฟรีเมื่อมียอดสั่งถงึ 300 บาท ทั้งนี้เนื่องจากกลุมผูใชบริการสวนใหญเดนิทาง
โดยสารรถไฟฟากนัมาก และมีแนวโนมมากขึ้นในอนาคตตามสภาวะการณราคาน้าํมันทีป่รับสูงขึ้น 
รวมไปถึงความสะดวกสบายทีน่อกเหนือไปจากการเดินทางดวยรถไฟฟาแลวก็คือ เร่ืองของสถานที่
จอดรถดวย ดังนัน้หากมกีารเพิ่มโฆษณาบนรถไฟฟา และลดการโฆษณาประเภทปายผืนผาใหนอยลง 
ก็จะตรงกับกลุมเปาหมายมากยิ่งขึน้ และลดคาใชจายในการโฆษณาที่ไมจาํเปนลงดวย สวนการ
สงเสริมการตลาดควรคงไวในเรื่องของการมอบอาหารหรือเครื่องดื่มหรือของหวาน เมื่อส่ังอาหารเกิน 
300 บาท ข้ึนไป 
  3. ในดานพฤติกรรมการใชบริกาสงอาหารนอกสถานที ่McDelivery  
   ผลจากการศึกษาพบวาผูใชบริการสวนใหญเปนลูกคาที่เคยใชบริการแลวมากกวา 1 คร้ัง 
ส่ัง McDelivery เพื่อทานกบัเพื่อนหรือเพือ่นรวมงาน  นยิมสั่งในชวง 17.00 – 19.00 น. เหตทุี่ใชบริการ 
McDelivery เนื่องจากทํางานอยูทําใหไมสะดวกออกนอกที่ทาํงาน สวนใหญชอบอาหารชุดที่มี
เครื่องดื่มพรอมกับเฟรนชฟรายส สวนระยะเวลาที่ผูใชบริการไดรับอาหารเฉลี่ย 38 นาท ีมูลคาอาหารที่
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ส่ังเฉลี่ย 372 บาท  ความถีใ่นการใชบริการ McDelivery เฉล่ีย 2 คร้ังตอเดือน และใชเวลาในการรอ
สาย Call center โดยเฉลี่ย 3 นาท ี
   แสดงใหเหน็วากลุมเปาหมายของผูใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด 
(McDelivery) ในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญเคยใชบริการ McDelivery มาแลวมากกวา 1 คร้ัง 
นิยมทานกับเพื่อนๆ ในสถานที่ทาํงาน ชวงเวลา 17.00 – 19.00 น. มูลคาอาหารที่ส่ังในแตละครั้ง
มากกวา 300 บาท ใชบริการประมาณ 2 คร้ังตอเดือน ใชเวลาในการรอสายนานถึง 3 นาท ี ซึ่งชี้ใหเหน็
วาการทีก่ลุมผูใชบริการมีพฤติกรรมดังกลาวเนื่องจากปจจุบันชวงเวลาในการทํางาน ไมไดจํากัดอยูแค 
8.00 – 17.00 น. อีกตอไปสวนใหญตามสถานทีท่ํางานตางๆ มีการขยายเวลาหรือปรับเปลี่ยนเวลาใน
การทาํงานเพือ่ความเหมาะสมและคลองตัวเพื่อหลีกเลีย่งการจราจรที่แออัดในชวงเชาอีกดวย ซึง่สอด 
คลองกับงานวจิัยของ โสภา  ขําศิริ  (2546 : 74 - 78) ไดทาํการวิจยัเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ที่มีผลตอพฤตกิรรมการบรโิภคอาหารฟาสตฟูด เคเอฟซ ี ในเขตกรงุเทพมหานคร   พบวา ปจจัยทางดาน
การตลาดที่มีอิทธพิลตอพฤตกิรรมการบรโิภคมากที่สุด คอื รสชาติอาหาร และความสดใหมของอาหาร 
ดานการใหบริการที่มรีะดับความสาํคัญมากที่สุด คือ ความสะดวกในการใหบริการตอลูกคา ดานทําเล
ที่ตั้งที่มีระดับความสาํคัญมากที่สุด คือ เปนรานอาหารที่ตั้งอยูในแหลงชมุชน และ ดานการสงเสรมิทาง
การตลาดที่อิทธิพลมากที่สุด คือ การใหคูปองสวนลด 5%, 10% ลดราคาอาหารที่จดัเปนชุดเมนูตางๆ   
  4. ในดานแนวโนมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของแมคโดนัลด (McDelivery)  
   ผลจากการศกึษาพบวาผูใชบริการมีแนวโนมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที ่ ของ
รานแมคโดนัลด (McDelivery) อยูในระดบัดี โดยยนิดทีี่จะใชบริการหากมีขยายเวลาในการจัดสงเปน 24 
ชั่วโมงในทุกๆวัน และหากมีการปรับอัตราคาบริการจัดสงอาหารสูงขึน้มีแนวโนมทีจ่ะยงัคงใชบริการ  
McDelivery อยูในระดับปานกลาง 
   แสดงใหเหน็วาสงัคมในปจจบุันมีแนวโนมที่จะดําเนนิชีวติอยูตลอดเวลาสืบเนือ่งมาจาก
เศรษฐกจิที่ไมหยุดนิง่ทั้งในเวลากลางวนัและกลางคืน ทาํใหผูคนมกีารใชชวีิตในชวงเวลาในแตละวนั
แตกตางกนัไป อีกทัง้การสือ่สารในดานตางๆเอือ้อํานวยตอการใชบริการกนัมากขึน้ยิง่สงผลใหการดําเนิน
ธุรกิจเปนไปตลอด 24 ชั่วโมง
  5. ผลการทดสอบสมมติฐานเกีย่วกับขอมลูสวนบุคคล ประกอบไปดวย เพศ อาย ุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานที่จัดสง ที่แตกตางกัน มีทัศนคติดานสวน
ประสมทางการตลาดตอบริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดแตกตางกนั ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจยัของ  ณัฐณิชา แจมนภา (2549 : 140 - 145) ไดทําการวิจัยเรื่อง เปรียบเทยีบทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑ สวนประสมทางการตลาด พฤติกรรมผูบริโภคอาหารรานแมคโดนัลด และรานเคเอฟซ ี ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวาผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑเร่ืองคุณคาทางโภชนาการ รูปแบบ
บรรจุภัณฑ ผลการใชบรรจุภัณฑ และชือ่เสียงตราสนิคาของรานแมคโดนัลด แตกตางจากรานเคเอฟซี 
ยกเวนในเรื่องคุณภาพของอาหารไมแตกตางกนั, ทัศนคติดานราคาเรื่องความเหมาะสมของราคากับ
คุณภาพอาหารของรานแมคโดนัลดแตกตางจากรานเคเอฟซี ขณะที่เร่ืองความคุมคาเปรียบเทียบกับราคา
ไมพบความแตกตาง, ทัศนคติดานสถานที่จัดจําหนาย เร่ืองสาขาทีต่ั้งมีความสะดวกตอการเดนิทางใช
บริการ และบรรยากาศภายในรานแมคโดนลัดแตกตางจากเคเอฟซ ี ยกเวนในเรื่องสาขาที่เลือกใชบริการไม
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มีความแตกตางกนั, ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่องการโฆษณาทางสือ่โทรทัศนจูงใจให
รับประทาน การแจกคูปองสวนลดมีผลตอการตัดสินใจซื้อ พนกังานบริการ และความรวดเร็วของการบริการ
ของรานแมคโดนัลดแตกตางจากเคเอฟซี  
   5.1 เพศที่แตกตางกัน จะมีทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการ และดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกัน ขณะที่ทัศนคติในดานผลิตภัณฑ  ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย    
ไมแตกตางกัน 
   5.2 อายุแตกตางกัน จะมีทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการ ดานผลิตภัณฑ และ
ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน ขณะที่ทัศนคติในดานราคา และชองทางการจัดจําหนาย        
ไมแตกตางกัน 
   5.3 ระดับการศึกษาแตกตางกัน จะมีทัศนคติราคาแตกตางกัน ขณะที่ทัศนคติในดาน
บุคลากรผูใหบริการ ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมทางการตลาด 
ไมแตกตางกัน 
   5.4 อาชีพแตกตางกัน จะมีทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการ และดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกัน ขณะที่ทัศนคติในดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย      
ไมแตกตางกัน 
   5.5 สถานภาพสมรสแตกตางกัน จะมีทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการ ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกัน 
   5.6 ระดับรายไดตอเดือนแตกตางกัน จะมีทัศนคติในดานบุคลากรแตกตางกัน ขณะที่
ทัศนคติในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมทางการตลาด
ไมแตกตางกัน 
   5.7 สถานที่สําหรับจัดสงแตกตางกัน จะมีทัศนคติในดานชองทางการจัดจําหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน ขณะที่ทัศนคติในดานบุคลากรผูใหบริการ ดานผลิตภัณฑ  
และดานราคาไมแตกตางกัน 
  6. ผลการทดสอบสมมติฐานเกีย่วกับขอมลูสวนบุคคล ประกอบไปดวย เพศ อาย ุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานที่จัดสง ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการ
ใชบริการ McDelivery แตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจยัของอรุณศรี ขันเงนิ (2547 :  97-100) ไดทํา
การวิจยัเรื่อง  พฤตกิรรมการบริโภคอาหารรานเคเอฟซ ี ของผูบริโภค  ในหางสรรพสนิคาในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบวา  พฤติกรรมของผูบริโภคในหางสรรพสนิคาในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญ
ความถี่การใชบริการราน เคเอฟซ ี1 คร้ังตอเดือน โดยจาํนวนเงนิทีใ่ชตอคร้ังประมาณ 100 บาท ชวงเวลา
ที่มาใชบริการสวนใหญเวลา  18.01 - 20.00  น. และวิธี แจมกระทึก   (2541 : 106) ไดทําวิจัยเรื่อง ปจจัยที่
เกี่ยวของกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานดวน ของนักเรียนมัธยมปลายโรงเรียนสังกัดกรุงเทพ มหานคร
พบวา ตัวพยากรณทีเรียงลําดับ จากสงผลมากที่สุดไปสงผลนอยที่สุด ที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการบริโภค 
ไดแก อิทธิพลของสื่อโฆษณา ลักษณะการจูงใจของอาหารจานดวน ดานราคาอาหาร คาใชจายที่นักเรียน
ไดรับหรือรายไดตอเดือน 
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   6.1 ดานมูลคาอาหารที่ส่ังตอคร้ัง ผูใชบริการที่ เพศ อายุ และอาชีพแตกตางกัน จะมี
พฤติกรรมในการใชบริการ McDelivery ในดานมูลคาอาหารที่ส่ังตอคร้ังแตกตางกัน ขณะที่ระดับ
การศึกษา สถานภาพสมรส รายไดและสถานที่ที่ใหจัดสงมีมูลคาอาหารที่ส่ังตอครั้งไมแตกตางกัน 
   6.2 ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน ผูใชบริการที่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ สถานภาพสมรส รายไดและสถานที่ที่ใหจัดสงแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ McDelivery 
ในดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน ไมแตกตางกัน 
  7. ความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช
บริการสงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด สามารถจําแนกเปนรายขอ ดังนี้  
   7.1 ดานมูลคาอาหารที่ส่ังตอคร้ัง จะมีความสัมพันธกับทัศนคติในดานบุคลากรผู
ใหบริการ และดานการสงเสริมการตลาด ขณะที่ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการจัด
จําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานมูลคาอาหารที่ส่ังตอคร้ัง ซึ่งจากงานวิจัยของ ยุทธนา  
ธรรมเจริญ (2545 : 22) ไดศึกษาเกี่ยวกับการบริการสงถึงบานกับการจัดจําหนายยคุใหม กลาววา การใช
บริการสงถึงบาน เขามามีบทบาทสําคัญในชีวิตประจําวันและขยายวงกวางสูทุกกลุมของคนกรุงเทพฯที่มี
กําลังซึ้อ เนื่องจากบริการดังกลาวทําใหเกิดการประหยัดเวลา และคาใชจายมากกวาการประกอบอาหาร
รับประทานเองหรือออกไปรับประทานนอกบาน ตามวิถึชีวิตที่เคยดําเนินมา แตเนื่องจากสภาวะทาง
เศรษฐกิจในปจจุบันที่ทําใหผูบริโภคมีอํานาจในการซื้อลดลง และตองมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการ
บริโภคใหสอดคลองกับรายไดของตนเองและครอบครัว 
     โดยความสัมพันธระหวางมูลคาอาหารที่ส่ังตอคร้ัง กับทัศนคติดานบุคลากรผู
ใหบริการ มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.218  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.01  แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติสวน
ประสมทางการตลาดดานบุคลากรผูใหบริการดี มูลคาอาหารที่ส่ังตอคร้ังเพิ่มข้ึนคอนขางนอย  
    สวนความสัมพันธระหวาง มูลคาอาหารที่ส่ังตอคร้ัง กับทัศนคติสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมทางการตลาด มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.174 ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ  0.01 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขาง
ต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาดดี มูลคา
อาหารที่ส่ังตอครั้งเพิ่มข้ึนคอนขางนอย  
   7.2 ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน  จะมีความสัมพันธกับทัศนคติในดาน
บุคลากรผูใหบริการ ดานผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจําหนาย ขณะที่ในดานราคา และการ
สงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน ซึ่งสอดคลอง
กับงานวิจัยของสุทธินันท เชื้อแกว (2545 : 19) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการใช
บริการธนาคารอัตโนมัติ ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร กลาววา พฤติกรรม
นั้นมิไดเกิดขึ้นตามทัศนคติเสมอไป เนื่องจากวาการวัดความสัมพันธข้ึนกับตัวแปรตางๆดังนี้ 
    - ขอจํากัดของผูบริโภค วาในขณะที่วัดทัศนคติอยูนั้นผูบริโภคจะตอบโดยที่มิได
คิดถึงขอจํากัดตางๆวาตนเองจะสามารถมีพฤติกรรมดังนั้นไดหรือไม 
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    - การกระทําที่ตองการจะวัดควรชัดเจนและแนนอนวาตองการจะดูพฤติกรรมดาน
ใดเพราะทัศนคติที่ดีของผูบริโภคอาจแปลงออกมาไดเปนการกระทํามากมายขึ้นอยูกับวาขณะนั้น
ตองการจะวัดการกระทําแบบใดเชน การใช การซื้อ การขอยืม เปนตน  
    - เปาหมาย คือ ผลิตภัณฑที่ตองการจะวัดทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอผลิตภัณฑนั้น 
ซึ่งอาจจะเปนเปาหมายโดยทั่วๆไป หรือ อาจจะเปนเปาหมายที่ชี้เฉพาะได ซึ่งมีผลตอพฤติกรรมที่มี
รูปแบบที่ตางกันโดยอาจจะสอดคลองกับทัศนคติหรือไมก็ได 
    - เวลา เมื่อเวลาเปลี่ยนแปลงไป พฤติกรรมและทัศนคติอาจเปลี่ยนแปลงไปดวย 
    - สภาพการณและสิ่งแวดลอม มีผลทําใหพฤติกรรมเบี่ยงเบนไป เชน อิทธิพลคน
รอบขาง หรือ เกิดสถานการณที่ไมคาดคิดขึ้น ทําใหตองแสดงพฤติกรรมที่อาจไมสอดคลองกับทัศนคติ 
 
    โดยในการศึกษาครั้งนี้พบวาความสัมพันธระหวาง ความถี่ในการใชบริการ 
McDelivery กับทัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการ มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.241 ทีร่ะดบั
นัยสําคัญทางสถิติ  0.01 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางตรงกันขามในระดับตํ่า 
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรผูใหบริการดี ความถี่ในการใช
บริการ McDelivery ลดลงเล็กนอย 
    สวนความสัมพันธระหวาง ความถี่ในการใชบริการ McDelivery กับทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑ  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.132 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.01 แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางตรงกันขามในระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑดี ความถี่ในการใชบริการ McDelivery ลดลงเล็กนอย 
    และความสัมพันธระหวาง ความถี่ในการใชบริการ McDelivery กับทัศนคติดาน
ชองทางการจัดจําหนาย มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.179 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  
0.01 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางตรงกันขามในระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อผูบริโภค
มีทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายดี  ความถี่ในการใชบริการ 
McDelivery ลดลงเล็กนอย 
  8. ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมกับแนวโนมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของ
รานแมคโดนัลด สามารถจําแนกรายขอดังนี้ 
   8.1 ดานมูลคาอาหารที่ส่ังตอคร้ัง ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการสง
อาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลดไมวาจะเปดใหบริการ 24 ชั่วโมงในวันไหนก็ตาม  และมูลคา
อาหารที่ส่ังตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกับการปรับอัตราคาจัดสง 
   8.2 ดานความถี่ในการใชบริการตอเดือน  จะมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ
สงอาหารนอกสถานที่ของรานแมคโดนัลด ในสวนของการปรับอัตราคาจัดสง โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.164 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อมีการปรับอัตราคาจัดสงของบริการสงอาหารนอก
สถานที่เพิ่มข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการใชบริการในดานความถี่ในการใชบริการ McDelivery 
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เพิ่มข้ึนคอนขางนอย ขณที่ในดานการเปดใหบริการ 24 ชั่วโมงไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการใช
บริการตอเดือน 
 
 
ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 
 1.  ผูบริหารในสวนของการใหบริการสงอาหารนอกสถานที่ McDelivery ควรใหความสําคัญ
กับกลุมเปาหมายหลักซึ่งสวนใหญเปนผูหญิงอยูในวัยทาํงาน ระดับการศึกษาปานกลาง โสด รายได
คอนขางสูง เปนสาวออฟฟศ สวนใหญมีพฤติกรรมการใชบริการ McDelivery มาแลวมากกวา 1 คร้ัง  
ใชเวลาในการรอสายเพื่อส่ังอาหารโดยเฉลี่ยนานถึง 3 นาที ดังนัน้ควรหากลยุทธทางดานสวนประสม
ทางการตลาดและกลยุทธในการสรางความพีงพอใจ เพื่อทําการปรับปรุงและพัฒนาการบริการให
รวดเร็วยิ่งขึ้น เชน การพัฒนาใหมีระบบการสั่ง McDelivery แบบ Online  ทาง Internet ชวยลด
ระยะเวลาในการรอสายเพื่อส่ังอาหาร เนื่องจากปจจุบันยังเปนระบบสั่งอาหารทางโทรศัพทเพียงอยาง
เดียว เพราะการดํารงชีวิตในปจจุบันตองแขงกับเวลาที่ไมมีวันหยุดนิง่ และเนื่องจากแนวโนมในการใช
บริการสั่งอาหารมาทานที่สํานักงานมากยิ่งขึ้น ดวยสภาพสังคมมีการตื่นตัวอยูตลอดเวลาทําใหผูคนมี
การใชชีวิตในชวงเวลาในแตละวันแตกตางกันไป ระบบการสื่อสารในดานตางๆเอื้ออํานวยตอการใช
บริการกันมากขึ้นยิ่งสงผลใหการดําเนินธุรกิจเปนไปตลอด 24 ชั่วโมง อีกทั้งเวลาคอนขางจํากัด
แมกระทั่งในการรับประทานอาหารเนื่องจากตองเรงรีบใหทันตองานที่ไดรับมอบหมาย  
 2. ในดานบุคลากรผูใหบริการ ผูบริหารควรจัดใหมีการฝกอบรมและพัฒนาเพื่อปรับปรุงใน
เร่ืองความรวดเร็วของพนักงานจัดสงอาหาร และความถูกตองในการจัดสงรายการอาหาร ใหแมนยํา
มากยิ่งขึ้น รวมไปถึงเรื่องเทคนิคการใหคําแนะนําของพนักงานรับรายการอาหารซึ่งมีผลตอการตัดสินใจ
ในการสั่งรายการอาหารเพิ่ม นั่นหมายถึงมูลคาอาหารที่ส่ังจะเพิ่มข้ึนดวย และเพื่อเปนการสรางความพึง
พอการใชบริการในครั้งนี้ซึ่งจะสงผลถึงมูลคาที่ส่ัง และจํานวนครั้งที่ใชบริการในอนาคต 
 3. ในดานบรรจุภัณฑ ผูบริหารควรใหความสําคัญในการทําการวิจยัเพื่อปรับปรุงและพัฒนา
บรรจุภัณฑ ใหสามารถเก็บอาหารที่จะสงมอบไปถึงผูบริโภคยังคงมีคุณภาพในดานรสชาด ความรอน 
สด ใหม รอนตองรอน เย็นตองเย็น เหมือนกบัที่สั่งทานในราน 
 4. ในดานราคาและการเก็บคาบริการจัดสง ควรจะมีการงดเวนโดยมีเงื่อนไขในมูลคาอาหารที่
ส่ังแทน ถึงแมจะมีเร่ืองของการไมจํากัดยอดการสั่งขั้นต่ํา ก็ยังอาจไมมีผลเพียงพอที่จะทําใหผูบริโภค
เห็นวาการใหบริการสงอาหารนอกสถานที่ของแมคโดนัลดคุมคากวายีห่ออ่ืน ความตองการในดานราคา
ของผูบริโภคก็คือการไมจํากัดยอดการสั่งขั้นต่ํา ราคาไมแตกตางกับทานที่ราน และควรงดเวนคาจัดสง
ในกรณีที่อาหารที่สั่งถึงขั้นต่าํของมูลคาอาหารที่กําหนดขึ้นมาได 
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 5. ในดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริหารควรตัดสินใจขยายเวลาการใหบริการสงอาหาร
นอกสถานที่เปน 24 ชั่วโมง นอกเหนือไปจากการใหบริการปกติที่สาขา และจากเดิมที่มีการขยายเวลาใน
การจัดสงจาก 9.00 ถึง 24.00 รวมไปถึงการมีหมายเลข 1711 ที่จดจําไดงายนั้น ถึงแมจากการศึกษา
พบวาความถีก่ารใชบริการในปจจุบันยังไมมากนัก แตดวยสภาพเศรษฐกิจและการดํารงชีวิตในสังคม
ปจจุบันมีแนวโนมที่จะดําเนนิตลอด 24 ชั่วโมง ดังนั้นการขยายเวลาการใหบริการดจูะเปนชองทางที่
อํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภคมากยิ่งขึ้นและเปนการเพิ่มยอดขายจากการขยายชองทางการจัด
จําหนายที่มีอยูใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
 6. ในดานการสงเสริมทางการตลาด จากการศึกษาพบวาสื่อที่ผูใชบริการมีทัศนคติดีที่สุดคือ 
ส่ือโฆษณาเคลื่อนที่ เชน รถไฟลอยฟา รถใตดิน หรือรถโดยสารประจําทาง (รวมไปถึงปายรถโดยสาร
ประจําทางเนื่องจากมีในคําแนะนําของผูตอบแบบสอบถามดวย) ดังนั้นในการที่ผูบริหารจะตัดสินใจใช
ชองทางใดในการโฆษณาสินคาใหม จึงควรเลือกสื่อดังกลาวเพื่อใหตรงกับกลุมเปาหมายมากที่สุด สวน
ในดานกิจกรรมสงเสริมการตลาดที่ผูใชบริการเห็นดวยมากที่สุดคือ การไดรับเครื่องดื่มหรือของหวาน
หรืออาหารฟรีเมื่อมียอดสั่งถึง 300 บาท ดังนั้นผูบริหารอาจมีการคิดรูปแบบการสงเสริมการขายที่ชวย
กระตุนใหมูลคาการสั่งอาหารมากขึ้นอีกดวย เชน การมอบคูปองสวนลดสําหรับการใชบริการสั่งอาหาร
นอกสถานที่ในครั้งตอไป เปนตน 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยในครั้งตอไป 
 
 สําหรับการศึกษาวิจัยครั้งตอไป ผูศึกษาวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 

 1. ควรทําการศึกษาทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสง

อาหารนอกสถานที่ เปรียบเทียบระหวางรานแมคโดนัลด กับผูใหบริการอื่น เพื่อนําขอมูลมาปรับปรุงและ

พัฒนาสวนประสมทางการตลาดในแตละดาน และเพื่อเปนการสรางความพึงพอใจใหกบัผูใชบริการสูงสุด 

 2. ควรทําการศึกษาแนวโนมที่จะเพิ่มชองทางการจัดจําหนายอืน่ๆ ที่มอียูดวยการขยายเวลาใน

การใหบริการเปน 24 ชั่วโมง ไดแก การขยายการใหบริการสําหรับรานแมคโดนัลดที่เปน Drive-thru เปนตน  

 3. ควรทําการศึกษาถึงทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด มีผลตอการขยายเวลาในการการ

ใหบริการของรานแมคโดนัลดในสาขาที่เปดใหบริการ 24 ชั่วโมงในปจจุบันดวยวามีผลอยางไรกับผูใชบริการ 

และเพื่อนาํขอมูลมาปรับปรุงและพัฒนาสวนประสมทางการตลาดในแตละดานของการใหบริการสําหรับ

สาขาทีเ่ปด 24 ชั่วโมง  และเพื่อเปนการสรางความพึงพอใจใหกับผูใชบริการสูงสุด 
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แบบสอบถามเพื่อใชในการวิจัย 
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แบบสอบถามงานวิจัยเรื่องการศึกษาทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ

สงอาหารนอกสถานที่ ของรานแมคโดนัลด (McDelivery 1711) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เรียน ทานผูตอบแบบสอบถาม 

 ขาพเจากําลังศึกษาถึงทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดวามีผลอยางไรตอพฤติกรรมการใช

บริการสงอาหารนอกสถานที่ ของรานแมคโดนัลด (McDelivery 1711) ในเขตกรุงเทพมหานคร คําตอบของ

ทานจะมีคุณคาสําหรับขาพเจา ซึ่งในกรณีนี้ไมมีคําตอบวาถกูหรือผิด ขาพเจาเพียงสนใจในความคิดเห็นและ

ตองการคําตอบที่ตรงกับความเปนจริงของทานเทานั้น 

 ทุกคําตอบของทานจะเก็บรวบรวมไวเปนความลับโดยใชขอมลูนําเสนอใหเห็นเปนภาพรวมเทานั้น 

ขาพเจาขอขอบพระคุณเปนอยางสูงในความกรุณาและความพยายามของทานในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้          

คําชี้แจง: กรุณาใสเครื่องหมาย  หนาขอท่ีคุณเลือก 
สวนที่ 1: ขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

Q1. เพศ   ชาย      หญิง 
Q2. อาย ุ  
   นอยกวาหรือเทากับ 20 ป  26 – 30 ป   มากกวา 35 ป 

   21 – 25 ป    31 – 35 ป     
Q3. ระดับการศึกษา  

   ต่ํากวาปริญญาตรี  ปริญญาตรี   สูงกวาปริญญาตรี 

Q4. อาชีพ  
   นักเรียน/นักศึกษา  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  พอบาน/แมบาน 

   พนักงานบริษัทเอกชน  ประกอบธุรกิจสวนตัว  อื่นๆ ………….. 

Q5. สถานภาพสมรส  
   โสด      สมรส / อยูดวยกัน  
Q6. รายไดตอเดือน 

   นอยกวา 5,000 บาท  10,001 – 15,000 บาท  20,001 – 30,000 บาท 

   5,001 – 10,000 บาท  15,001 – 20,000 บาท  มากกวา 30,000 บาท  

Q7. สถานที่จัดสง 

   สํานักงาน    สถานศึกษา   หมูบาน   

   ตึกแถว     หอพัก/คอนโดมิเนียม/อพารทเมนท  

 

 

 

 



153 

สวนที่ 2: แบบสอบถามทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ ของรานแมคโดนัลด (McDelivery)  

              ในดานสวนประสมทางการตลาด 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในทุกขอท่ีตรงความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

ทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่  
ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) 

ไมเห็นดวย

อยางยิง่ 

ไมเห็นดวย เฉยๆ เห็นดวย เห็นดวย

อยางยิง่ 

ดานบคุลากรผูใหบริการ 
Q8. การสงมอบ/มารยาทในการใหบริการของ พนักงานสงอาหาร 

(Driver) มีสวนในการตัดสินใจใชบริการ McDelivery  ในครั้งตอไป

     

Q9. การสงมอบ/มารยาทในการใหบริการของ พนักงานรับ

รายการอาหาร (Call center) มีสวนในการตัดสินใจใชบริการ 

McDelivery  ในครั้งตอไป 

     

Q10. การแนะนํารายการอาหารของพนักงาน call center มี

สวนในการตัดสินใจบริการ McDelivery  1711 
     

Q11. พนักงานมีความรวดเร็วในการจัดสง (ตัง้แตทานสั่งเสร็จ

จนกระทั่งไดรับอาหาร)  

     

Q12. ความถูกตองของรายการอาหารที่ทานไดรับจากการใช

บริการสงอาหารนอกสถานที่ McDelivery  1711 เรียบรอยดี 

     

Q13. ทานยอมรับการแตงกายของพนักงานสงอาหาร (Driver)       

Q14. บุคลากรผูใหบริการมีความสามารถในการแกไขปญหา

เฉพาะหนาที่เกิดขึ้นกับทานได 
     

ดานผลติภัณฑ 

Q15. เมื่อพูดถึงแฮมเบอรเกอรจะนึกถึงแมคโดนัลดเปนอันดับแรก

     

Q16. แมคโดนัลดมีรายการอาหารที่หลากหลายดี      

Q17. สภาพและความสวยงามของบรรจุภัณฑมีคุณภาพดี      

Q18. บรรจุภัณฑของแมคโดนัลดมี ความสะดวกในการ

รับประทาน

     

Q19. อาหารทีท่านไดรับจากการใชบริการสงนอกสถานที่ รอน 

สด ใหม เหมือนกับที่ทานไปใชบริการที่ราน

     

Q20. บรรจุภัณฑของแมคโดนัลดไมสามารถเก็บรักษาอาหาร

ใหรอน สด ใหม #
     

Q21. เครื่องมือ/เครื่องปรุงประกอบการทานอาหารครบถวน      

Q22. รสชาดของเบอรเกอรที่ทานไดรับรอน สด ใหม      
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ทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่  
ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) 

ไมเห็นดวย

อยางยิง่ 

ไมเห็นดวย เฉยๆ เห็นดวย เห็นดวย

อยางยิง่ 

Q23. รสชาดของหวาน (พาย, ไอศกรีม) ที่ทานไดรับใหมเสมอ      

Q24. รสชาดของไกทอดที่ทานไดรับรอน สด ใหม      

Q25. รสชาดของเครื่องดื่มที่ทานไดรับน้ําแข็งไมละลายมากนัก       

Q26. อาหารของแมคโดนัลดมีคุณคาทางโภชนาการ      

ดานราคา 
Q27. การสั่งซื้อแบบใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของยี่หออืน่ 

เชน KFC, Chester’s Grill คุมคาและถูกกวาของแมคโดนัลด#

     

Q28. ราคาอาหารแบบบริการสงอาหารนอกสถานที่เทากับการ

ส่ังรับประทานที่ราน มีผลตอการตัดสินใจส่ังซื้อของทาน 

     

Q29. การไมจาํกัดยอดการสั่งขั้นต่ํามีสวนในการตัดสินใจใช

บริการ McDelivery  1711  
     

Q30. คาบริการจัดสงอัตราเดียวคือ 20 บาทถือไดวาเหมาะสม      

ดานชองทางการจัดจาํหนาย 
Q31. การบริการจัดสงอาหารของ McDelivery ใหถึงมอืลูกคาได

ภายใน  45 นาที เปนเวลาในการจัดสงทีน่านเกินไป #

     

Q32. หมายเลขโทรศํพท 1711 McDelivery เปนหมายเลขที่งาย

ตอการจดจํา   
     

Q33. การเปดใหมีบริการสงอาหาร  24 ชั่วโมง ในชวงฟุตบอล

โลก มีสวนในการตัดสินใจใชบริการ McDelivery  1711 
     

Q34. การเปดใหบริการ McDelivery  9.00-24.00 เปนชวงเวลา

ที่เหมาะสมสําหรับการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ 

     

Q35. การเปดใหบริการ McDelivery มีสวนในการตัดสินใจใช

บริการ เนื่องจากทานไมตองละทิ้งกิจกรรมที่ทําอยู เชน อาน

หนังสือ, ทําการบาน หรือดูรายการโปรดทางโทรทัศน 

     

Q36. การเปดใหบริการ McDelivery มีสวนในการตัดสินใจใช

บริการ เนื่องจากทานไมตองเสียกําลังและเวลา ในจบัจายซือ้

วัตถุดิบมาประกอบเปนอาหาร ซึ่งรสชาดอาจไมถูกปากนัก 
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ทัศนคติตอการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ 
ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) 

ไมเห็นดวย

อยางยิง่ 

ไมเห็นดวย เฉยๆ เห็นดวย เห็นดวย

อยางยิง่ 

ดานการสงเสริมทางการตลาด 
Q37.การที่พนักงานใหคําแนะนําที่ทานสนใจเกี่ยวกับสินคาหรือ

รายการสงเสริมการขายดวยน้ําเสียงที่สุภาพมีผลตอการ

ตัดสินใจในการส่ังรายการอาหารเพิ่ม

     

Q38. การโฆษณาตามสื่อตางๆ ตอไปน้ีมีผลทําใหทานตัดสินใจ

ส่ังซื้อมากที่สุด  
Q38.1 การเห็นสื่อโฆษณาทางโทรทัศน

Q38.2 การไดยินสื่อโฆษณาทางวิทยุ

Q38.3 การเห็นส่ือโฆษณาเคลื่อนที่เชน รถประจําทาง,รถไฟฟา

Q38.4 การเห็นสื่อโฆษณาหนงัสือพิมพและวารสาร

Q38.5 การเห็นสื่อโฆษณาทางปายผืนผาหรือธงหนาราน 
Q38.6 การไดรับแจกคูปองสวนลดราคาอาหาร, แถมสินคา 

     

Q39. การสงเสริมการขายตอไปน้ีกระตุนใหทานสนใจที่จะใช

บริการ McDelivery 1711 มากที่สุด  
Q39.1 อาหารชุด ราคาพิเศษตามเทศกาลตางๆ 

Q39.2 อิม่อรอยครบ 300 บาท รับฟรีอาหาร เชนแมคนักเก็ต 

Q39.3 อิม่อรอยครบ 300 บาท รับฟรีเครื่องดื่ม เชน ชาเขียว 

Q39.4 อิม่อรอยครบ 300 บาท รับฟรีของหวาน เชน พาย 

Q39.5 อิม่อรอยครบ 300 บาท รับฟรีของสะสม เชน แผนรองเมาส 

Q39.6 อื่นๆ (โปรดระบุ)......................................................  

     

 

สวนที่ 3: พฤติกรรมทั่วไป 
Q40. ทานเปนลูกคาใหมที่ใชบริการ McDelivery   ใช   ไมใช 
Q41. ทานมักจะใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของแมคโดนัลด มาเพื่อรับประทานกับใคร

 ทานคนเดียว   ทานกับครอบครัว   
 เพื่อน / เพือ่นรวมงาน  อื่น ๆ (โปรดระบุ)                                         . 

Q42. ทานนิยมสั่ง McDelivery ในชวงใดบอยที่สุด (กรุณาเลือกเพียง 1 ขอ) 

 09.00 – 11.00   13.00 – 15.00   17.00 – 19.00   21.00 – 24.00 
 11.00 – 13.00   15.00 – 17.00  19.00 – 21.00  
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Q43. เหตุผลที่ทานใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของแมคโดนัลด (โปรดเลือกที่ตรงกับทานที่สุด 1 ขอ) 
 สะดวก, ปลอดภัย, ไมตองออกนอกสถานที่ในเวลากลางคืน  ดูรายการโปรด ไมอยากพลาด 
 ทํางานอยูที่สํานักงาน ไมสะดวกออกนอกสถานที่ทํางาน  อยากทานแมคโดนัลด ชวงเวลากลางคืน

  ทํากิจกรรมอยู เชน ทําการบาน, อานหนังสือสอบ  อื่นๆ (โปรดระบุ)                                  .
Q44. ทานชอบอาหารประเภทใดมากที่สุด   

 อาหารชุดที่มีเครื่องดื่ม พรอมกับเฟรนชฟรายส   ประเภทสลัด  
 ประเภทเบอรเกอรชิ้นเดียว     ประเภทพายผลไม (สัปปะรด, เผือก, ขาวโพด)
 ประเภทไกทอด, นักเก็ต    ประเภทไอศกรีม 

 อื่นๆ.  
Q45. ระยะเวลาที่ไดรับอาหาร                           นาที 
Q46. มูลคาอาหาร (รวมคาจดัสง)                      บาท  
Q47. ความถีใ่นการใชบริการMcDelivery 1711ของทานอยูในชวง                      คร้ังตอเดือน 
Q48. ระยะเวลาที่ Call center McDelivery 1711 ใชในการรับสายจากทาน           นาท ี

สวนที่ 4: แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ของแมคโดนัลด McDelivery   
แนวโนมในการใชบริการสงอาหารนอกสถานที่ 

ของรานแมคโดนัลด (McDelivery) 
ไมเห็นดวย

อยางยิง่ 

ไมเห็นดวย เฉยๆ เห็นดวย เห็นดวย

อยางยิง่ 

Q49. ทานยินดีที่จะใชบริการ  McDelivery  1711 หากมีการ
เปดใหบริการ 24 ชั่วโมง ในวันธรรมดา

     

Q50. ทานยินดีที่จะใชบริการ  McDelivery  1711 หากมีการ
เปดใหบริการ 24 ชั่วโมง ในวันเสาร, อาทิตย และวันนักขัตฤกษ

     

Q51. ทานยินดีที่จะใชบริการ  McDelivery  1711 หากมีการ
เปดใหบริการ 24 ชั่วโมง ทุกวัน

     

Q52. ทานยินดีที่จะใชบริการ  McDelivery  1711 หากมีการ
เปดใหบริการ 24 ชั่วโมง ในชวงที่มีเทศกาลกีฬา เชน ฟุตบอล
บุนเดสลีกา, พรีเมียร ลีกจ, เทนนิสเดวิส คัพ  เปนตน 

     

Q53. หากมีการปรับอัตราคาจัดสงในการใชบริการสงอาหาร 
นอกสถานที่สูงขึ้นทานยินดีที่จะใชบริการ  McDelivery  

     

Q54. กรุณาระบุขอเสนอแนะอื่นๆ ที่ทําใหทานใชบริการ McDelivery  1711 ตอไปจักขอบพระคุณเปนอยางยิ่ง 
  
 
 

ขอขอบคุณในความอนุเคราะห 
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ภาคผนวก ข 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 



158 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 
รายชื่อ ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 

1. รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา ประธานกรรมการบริหารหลกัสูตรบริหารธรุกิจ 

อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

2. รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน กรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะ

สังคมศาสตร มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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ภาคผนวก ค 

หนังสือขอความอนุเคราะหเพ่ือการทําวิจัย 



 

 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ ชื่อสกุล วรรณนภา  สดุดีชีวิน 

วันเดือนปเกิด 16 พฤศจิกายน 2516  

สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 

สถานที่อยูปจจุบัน 455 ซอยลาดพราว 80/3 ถนนลาดพราว แขวงวงัทองหลาง เขต

วังทองหลาง กรุงเทพมหารนคร 10310 

ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน ผูจัดการสาขา 

สถานทีท่ํางานปจจุบนั บริษัท แมคไทย จํากัด    

500 ชั้น 10 อาคารอัมรินทรพลาซา ถนนเพลินจิต  

แขวงเพลนิจิต เขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 

ประวัติการศึกษา  

พ.ศ. 2534 มัธยมศึกษา  

จากโรงเรียนมกักะสนัพทิยา 

พ.ศ. 2539 ปริญญาตรี วทิยาศาสตรบัณฑิต สาขาเทคโนโลยกีารเกษตร 

จากสถาบันเทคโนโลยพีระจอมเกลาเจาคณุทหารลาดกระบัง 

พ.ศ. 2550 ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ                 

จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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