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บทคัดย่อ 
การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารอาหารแบบส่งถึงท่ีของผู้บริโภค โดย

ใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ และเก็บข้อมูลในจังหวัดชลบุรี การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์ (Logistic Regression 
Analysis) ถูกใช้เพื่อท านายโอกาสของการตัดสินใจใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่ของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 425 คน 
ปัจจัยที่ศึกษาประกอบไปด้วย ลักษณะทางประชากร (เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้) ส่วนประสมทาง
การตลาด (ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย) และพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ 
(ออนไลน์ และออฟไลน์) ผลการวิจัยพบว่า ระดับการศึกษา รายได้ และพฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์ 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับโอกาสในการตัดสินใจใช้บริการอาหารแบบส่งถึงท่ี ขณะที่อายุมีความสัมพันธ์เชิงลบกับในการ
ตัดสินใจใช้บริการ 

 

ค าส าคัญ: ฟูดดลิิเวอรี ส่วนประสมการตลาด การเปดิรบัสื่อ การตัดสินใจซ้ือ ชลบุร ี
 

Abstract 
This study aimed at examining the factors affecting consumer decision-making on food delivery 

service. The survey research was conducted in Chonburi province. Logistic regression analysis was 
used with 425 consumers to predict the decision-making on food delivery service. Selected demographic 
(gender, age, education, occupation and income), marketing mix (product, price, place and promotion), and 
media exposure (online and offline) were used as independent variables. The results indicated that 
education, income, and online media exposure were positive significance on food delivery service decision-
making, whereas age had negative association. 
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1. บทน า  
 1.1  ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
  ธุรกิจร้านอาหารเป็นธุรกิจที่เกิดขึ้นมานานผ่านการเปลี่ยนแปลงของยุคสมัย และความผันแปรของ
เศรษฐกิจ เนื่องจากอาหารเป็นหนึ่งในปัจจัยสี่ในการด ารงชีวิต ธุรกิจร้านอาหารจึงเป็นธุรกิจที่มีการเติบโต
และสามารถพัฒนาต่อไปได้ ปัจจุบันธุรกิจร้านอาหารมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง และมีแนวโน้มการ
แข่งขันที่รุนแรง โดยศูนย์วิจัยกสิกรไทยคาดการณ์ว่าในปี พ.ศ. 2563 ธุรกิจร้านอาหารจะมีมูลค่ารวมที่ 
4.37-4.41 แสนล้านบาท และมีแนวโน้มเติบโตได้ต่อเนื่องประมาณ 4-5 เปอร์เซ็นต์ (Chai 362, 2020) 

ธุรกิจร้านอาหารเป็นธุรกิจที่เกิดจากพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภค จากเดิมที่ผู้บริโภค
ต้องการเพียงอาหารที่มีรสชาติอร่อย กลายเป็นความต้องการที่จะรับประทานอาหารในบรรยากาศที่น่าพึง
พอใจ ผู้บริโภคเต็มใจเสียเงินค่าอาหารในราคาที่สูงขึ้น เพื่อให้ได้รับประสบการณ์ และการบริการในสถานที่
หรือบรรยากาศที่ดีเพื่อให้มีเวลาที่ดีส าหรับครอบครัว ฯลฯ ซึ่งความต้องการเหล่านี้เป็นที่มาของร้านอาหาร
แบบมีหน้าร้าน หรือร้านอาหารที่มีที่นั่งส าหรับลูกค้าเพื่อรับประทานอาหารที่ร้าน (Brandbuffet, 2560) 
ธุรกิจร้านอาหารแบบมีหน้าร้านได้รับความนิยม เนื่องจากผู้บริโภคชาวไทยนิยมรับประทานอาหารนอกบ้าน
เพื่อเป็นการเปลี่ยนบรรยากาศ เพื่อผ่อนคลายความเครียด และเป็นการแสวงหาความสุขในครอบครัวหรือใน
กลุ่มเพื่อน (นลินทิพย์ ภัคศรีกุลก าธร, 2547) ปัจจุบันความเร่งรีบในการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค และ
ข้อจ ากัดในด้านเวลา เป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของวิถีชีวิต โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านการ
รับประทานอาหารที่ผู้บริโภคต้องการความสะดวกรวดเร็วมากขึ้น วิถีชีวิตดังกล่าวส่งผลให้เกิดการ
ปรับเปลี่ยนรูปแบบของธุรกิจร้านอาหารเพื่อให้สามารถตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภคได้ ในปัจจุบัน
จึงพบว่าธุรกิจร้านอาหารจ านวนมากมีการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่เรียกว่า การบริการอาหารแบบส่งถึงที่
หรือฟูดดิลิเวอรี (Marketingoops, 2559) 

การบริการอาหารแบบส่งถึงที่เป็นวิธีการที่ร้านอาหารแบรนด์เนม (Brand Name) ประเภทฟาสต์
ฟูด (Fast Food) จากต่างประเทศน ามาใช้ในประเทศไทยตั้งแต่ปี พ.ศ.2532 และสามารถสร้างการรับรู้  
และการยอมรับจากผู้บริโภคชาวไทยได้ในวงกว้าง เนื่องจากเป็นวิธีการที่สนับสนุนรูปแบบการด าเนินชีวิตของ
คนไทย โดยร้านพิซซ่าฮัท (Pizza Hut) เป็นผู้เริ่มให้บริการเป็นรายแรก ต่อจากนั้นร้านฟ้าสต์ฟู้ดแบรนด์เนม
อื่นๆ ทั้งที่เป็นแบรนด์จากต่างประเทศที่มีสาขาทั่วโลก เช่น KFC รวมถึงร้านอาหารแบรนด์เนมของไทย เช่น 
เชสเตอร์กริลล์ (Chester’s Grill) เอส แอนด์ พี (S&P) เอ็มเค (MK Restaurant) ต่างมีการให้บริการ
อาหารแบบส่งถึงที่ทั้งสิ้น หลังจากนั้นจึงมีแบรนด์ร้านอาหารต่างชาติเข้ามาด าเนินธุรกิจในประเทศไทย
ภายใต้การร่วมมือกับกลุ่มธุรกิจชาวไทยอีกเป็นจ านวนมากทั้งร้านอาหารสัญชาติญ่ีปุ่นและสหรัฐอเมริกา เช่น 
Texas Chicken จากประเทศสหรัฐอเมริกา และ Neo Korakuen จากประเทศญ่ีปุ่น (ฐานเศรษฐกิจ, 2558) 
การขยายตัวของธุรกิจอาหารแบบบริการส่งถึงที่จากเดิมที่มีมากในเขตของกรุงเทพมหานคร ได้มีการขยาย
ไปยังจังหวัดที่เป็นหัวเมืองหลัก เช่น หาดใหญ่ ชลบุรี เชียงใหม่ และไปสู่จังหวัดอื่นๆ ทั่วไป โดยมีทั้ง
ผู้ประกอบการรายใหญ่และกลุ่มผู้ประกอบการรายเล็กให้บริการอาหารแบบส่งถึงที่เพิ่มมากขึ้น (นลินทิพย์ 
ภัคศรีกุลก าธร, 2556; มาลัยทิพย์ ปรักมะวงศ์, 2544) 

ปัจจุบันการบริการอาหารแบบส่งถึงที่เป็นกลยุทธ์การตลาดที่ไม่เฉพาะแต่ร้านอาหารแบรนด์เนม
เท่านั้นที่ใช้ แต่ร้านอาหารตามสั่งขนาดเล็กทั่วไปก็มีการใช้กลยุทธ์ดังกล่าวเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ เพื่อตอบสนอง 
ความต้องการ และอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค เพื่อรักษายอดขาย และส่วนแบ่งทางการตลาด 
(Posttoday, 2560) อย่างไรก็ตาม หากเปรียบเทียบกับร้านอาหารแบรนด์เนมแล้ว ร้านอาหารตามสั่ง 
ขนาดเล็กทั่วไปอาจมีข้อจ ากัดในการให้บริการอาหารแบบส่งถึงที่มากกว่า โดยเฉพาะอย่างยิ่งข้อจ ากัดเรื่อง
งบประมาณการส่งเสริมการขาย ต้นทุนในการจ้างพนักงานส่งอาหาร และข้อจ ากัดด้านพื้นที่ที่สามารถ
ให้บริการ เป็นต้น ดังนั้นส าหรับร้านอาหารตามสั่งทั่วไปที่จะให้บริการอาหารแบบส่งถึงที่นั้น การเข้าใจ
ลักษณะของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย พฤติกรรมที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ เช่น พฤติกรรม
การเปิดรับสื่อ และความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคอย่างถ่องแท้จึงเป็นสิ่งส าคัญในการด าเนินธุรกิจให้มี
ประสิทธิภาพภายใต้ข้อจ ากัดที่มี  
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จากการศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้และไม่ใช้บริการอาหารแบบส่งถึง
ที่ของผู้บริโภคพบว่า สาเหตุที่ผู้บริโภคไม่ใช้บริการ คือ ผู้บริโภคชอบท าอาหารรับประทานเอง ขณะที่สาเหตุ
ที่ท าให้ผู้บริโภคใช้บริการ คือ ต้องการความสะดวกสบาย หลีกเลี่ยงปัญหาจราจร และไม่ชอบหรือไม่สะดวก
ที่จะท าอาหารรับประทานเอง (เฉลิมศรี มาโนชนฤมล, 2546) งานวิจัยที่พบส่วนใหญ่ศึกษาอิทธิพลของ
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด) 
และอิทธิพลของลักษณะทางประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ การศึกษา รายได้ และอาชีพ) ที่มีต่อพฤติกรรม
การใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่ เช่น งานวิจัยของมาลัยทิพย์ ปรักมะวงศ์ (2544) เกรียงศักดิ์ นาคสะอิ้ง
ศาสน์ (2550) เฉลิมศรี มาโนชนฤมล (2546) และ Hossain and Adelaja (2000) เป็นต้น นอกจากนี้ยังมี
งานวิจัยที่ศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์หรือส่วนประสมทางการตลาดอย่างใดอย่างหนึ่ง ร่วมกับปัจจัย
อื่นๆ เช่น ปัจจัยด้านจิตวิทยา สังคม วัฒนธรรมประเพณี (อมรรัตน์ ยุวกุลก าธร , 2560) และพฤติกรรม 
การบริโภค (จิรัฏฐ์ เพ่งเจริญธรรม, 2554) โดยอิทธิพลของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ประกอบ
ไปด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ที่มีต่อพฤติกรรมการใช้บรกิาร
อาหารแบบส่งถึงที่ถูกพบในงานวิจัยส่วนใหญ่ข้างต้นยกเว้นงานวิจัยของ Hossain and Adelaja (2000) 
และกนกรัตน์ พิชญานุพงศ์ (2548) ที่พบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดทั้งสี่ด้านไม่มีความสัมพันธ์กับ
การใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่ และการตัดสินใจซื้ออาหาร ส่วนงานวิจัยอื่นๆ ที่พบว่า มีปัจจัยบางด้านใน
ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร อาทิ งานวิจัยของเฉลิมศรี มาโนชนฤมล (2546) 
พบว่า มีเพียงปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และราคาเท่านั้นที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ ณัชพล สุทธิชัยโชติ 
(2552) พบอิทธิพลของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และช่องทางการจัดจ าหน่าย และ สิทธิพงษ์ ค ายวง (2550) 
พบอิทธิพลจากปัจจัยเดียว คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  

ในส่วนอิทธิพลของปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรที่มีต่อการใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่นั้น มาลัย
ทิพย์ ปรักมะวงศ์ (2544) พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ การศึกษา 
รายได้ และอาชีพ ไม่มีผลต่อการยอมรับการใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่ ขณะที่งานวิจัยอื่นๆ พบลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์บางด้านไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ เช่น เพศ (เกรียงศักดิ์ นาคสะอิ้งศาสน์ , 
2550; เฉลิมศรี มาโนชนฤมล, 2546; Morganosky and Cude, 2000) การศึกษา (อมรรัตน์ ยุวกุลก าธร, 
2560) สถานภาพ รายได้ และอาชีพ (Morganosky and Cude, 2000) 

เป็นที่ทราบกันดีว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรเป็นปัจจัยหลักที่ส าคัญส าหรับนักการตลาด 
เนื่องจากเป็นปัจจัยพื้นฐานที่นักการตลาดใช้ในการระบุกลุ่มเป้าหมาย และวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
งานวิจัยด้านการตลาดที่ผ่านมา จึงมีการศึกษาปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์อย่างแพร่หลาย 
อย่างไรก็ตามผลการวิจัยโดยเฉพาะอย่างยิ่งเกี่ยวกับอิทธิพลของลักษณะทางประชากรที่มีต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่กลับมีความแตกต่าง นอกจากนี้งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการใช้บริการ
อาหารแบบส่งถึงที่ในประเทศไทย ส่วนใหญ่ศึกษาอิทธิพลของลักษณะทางประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการรับสื่อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเป็นหลัก ขณะที่งานวิจัย
เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่ในจังหวัดอื่นๆ ยังมีค่อนข้างจ ากัด งานวิจัยครั้งนี้จึงมีขึ้น
เพื่อศึกษาว่า ปัจจัยใดบ้างที่มีผลต่อการใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่ของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรี เนื่องจาก
จังหวัดชลบุรีเป็นเมืองขนาดใหญ่ที่มีร้านอาหารรูปแบบดังกล่าวเป็นจ านวนมาก โดยปัจจัยที่ศึกษาประกอบไป
ด้วย ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ผลการวิจัยที่ได้
นอกจากจะเป็นการเพิ่มองค์ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่แล้วยังสามารถใช้เป็น
ข้อมูลในการวางแผนการสื่อสารการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพด้วย 

1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย  
 1) เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลของผู้บริโภคและพฤติกรรมการใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่ในเขตจังหวัด

ชลบุรี  
 2) เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่ของผู้บริโภค  

1.3 สมติฐานการวิจัย 
1) ลักษณะทางประชากรส่งผลตอ่การตัดสินใจใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่ 



Journal of Mass Communication Technology, RMUTP Issue 5 Volume 2 July - December 2020 
 12 

2)  ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่ 
3)  พฤติกรรมการเปิดรับสื่อส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่ 

 
2. ระเบียบวิธีวิจัย  
 การศึกษาเรื่อง การตัดสินใจใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่ของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรี เป็นการวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) และใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ขอบเขตการวิจัยอยู่ในพื้นที่
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี เนื่องจากจังหวัดชลบุรีเป็นพื้นที่มีอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจสูง อีกทั้งภายใน
จังหวัดยังมีความหลากหลายทางประชากรศาสตร์ เนื่องจากมีประชากรจ านวนมากที่เข้ามาท างาน หรือเข้า
รับการศึกษาและท่องเที่ยวในจังหวัดชลบุรี (เพทาย พงศ์ประดิษฐ์ , 2559) ท าให้ภายในจังหวัดชลบุรี
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเขตอ าเภอเมือง มีธุรกิจร้านอาหารเกิดข้ึนเป็นจ านวนมาก อาทิ ร้านฟาสต์ฟูด เช่น แมค
โดนัลด์ เท็กซัส ชิคเก้น และร้านอาหารตามสั่งทั่วไป 

2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 เนื่องจากขนาดของประชากรที่ใช้ในการวิจัยมีขนาดใหญ่ ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน ดังนั้น ผู้วิจัย 

จึงค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างด้วยสูตรของ Cochran (1977) โดยก าหนดค่าร้อยละที่มีความผิดพลาด ไม่
เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนี้ 

 

n = 
𝑃(1−𝑃)𝑍2

𝑒2
 

 

เมื่อ n แทนขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
P แทนสัดส่วนของประชากรทั้งหมดที่ผู้วิจัยต้องการสุ่มคือ 50% หรือ .50 (p = .50) 
Z แทนระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ คือ 95% (Z = 1.96) 
e แทนค่าเปอร์เซ็นต์ของความคลาดเคลื่อนที่เกิดข้ึน คือ 5% (e = 0.05) 
โดยก าหนดค่า P เท่ากับ .50 เพื่อให้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับที่เชื่อถือได้ 

แทนค่าตามสูตร n = 
(.50)(1−.5)(1.96)2

(.05)2
 

n = 384.16 
 

จากการค านวณพบว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างต้องไม่น้อยกว่า 385 คน ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างไว้ที่ไม่น้อยกว่า 385 คน เพื่อให้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับที่เชื่อถือได้ 

2.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามซึ่งเป็นค าถามปลายปิด โดยก าหนดกรอบแนวคิดจากการ

ทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาประยุกต์ใช้ แบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1  ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร จ านวน 6 ข้อ 
ส่วนที่ 2  แบบวัดพฤติกรรมการใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่ จ านวน 7 ข้อ พัฒนาจาก อัจฉรา 

สุทธิเกษมคุณ (2550) นุชนาถ มีสมพืชน์ (2552) และเฉลิมศรี มาโนชนฤมล (2546) 
ส่วนที่ 3  แบบวัดปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด จ านวน 24 ข้อ พัฒนาจาก ธนรัตน์  

ศรีส าอางค์ (2558) และมณีรัตน์ สดุดีวิถีชัย (2553) 
ส่วนที่ 4  แบบวัดปัจจัยด้านพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ จ านวน 13 ข้อ พัฒนาจาก มาลัยทิพย์ 

ปรักมะวงศ์ (2544) 
ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่พัฒนาขึ้นให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกต้องด้านเนื้อหา (Content 

Validity) และความสอดคล้องกับทฤษฎีที่ใช้เป็นกรอบในงานวิจัย และวัตถุประสงค์ของการวิจัย หลังจากที่
ผู้เชี่ยวชาญได้พิจารณาตรวจสอบความถูกต้องเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้น าแบบวัดทั้งหมดมาปรับแก้ตาม
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ข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ โดยเลือกเฉพาะข้อค าถามทีม่ีค่าดัชนีความสอดคล้อง Index of Item Objective 
Congruence (IOC) ตั้งแต่ 0.66 ขึ้นไป มาเป็นข้อค าถามในแบบสอบถาม จากนั้นได้น าแบบสอบถามที่ได้
ตรวจสอบและแก้ไขเรียบร้อยแล้ว ไปทดลองใช้กับกลุ่มผู้บริโภคที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 25 คน เพื่อตรวจสอบความเข้าใจต่อค าถาม 

2.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยน าแบบสอบถามไป

แจกกลุ่มตัวอย่างในพื้นที่สาธารณะที่เป็นแหล่งชุมชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี อาทิ หน้าห้างสรรพสินค้า
แหลมทอง หน้าห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลชลบุรี ตลาดนัดจตุจักร ตลาดนัดถนนคนเดิน และบริเวณมหาวิทยาลัย
บูรพา โดยเริ่มจากการแนะน าตนเอง และชี้แจงวัตถุประสงค์ในการวิจัย พร้อมทั้งขอความอนุเคราะห์ให้กลุ่ม
ตัวอย่างช่วยตอบแบบสอบถาม ในกรณีที่กลุ่มตัวอย่างอาศัยหรือท างานในเขตจังหวัดชลบุรีเท่านั้น โดยให้
กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administration) และผู้วิจัยคอยตอบข้อสงสัยในกรณี
ที่ผู้ตอบแบบสอบถามต้องการ เมื่อได้แบบสอบถามคืนผู้วิจัยจะตรวจแบบสอบถามแต่ละชุดในทันทีเพื่อให้ทุก
ค าถามได้รับการตอบ  

2.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐานโดย

ใช้การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์แบบทวิ (Binary Logistic Regression Analysis) นอกจากนี้เพื่อให้
เป็นไปตามเกณฑ์ คือ ตัวแปรอิสระต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง (ไม่เกิดปัญหา Multicollinearity) ผู้วิจัยจึง
ใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เป็นวิธีทดสอบ  
 
3. ผลการวิจัย  
 จากการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรด้วยสถิติเชิงพรรณนา พบว่า กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 425 
คน เป็นชาย จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 49.60 เป็นหญิง จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 50.40 ส่วน
ใหญ่มีอายุระหว่าง 20-24 ปี จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 37.20 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 
209 คน คิดเป็นร้อยละ 49.20 อาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 44.90 มีรายได้
น้อยกว่า 10,000 บาท จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดมีผู้ใช้บริการอาหาร
แบบส่งถึงที่ จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 47.30 และผู้ไม่ใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่ จ านวน 224 คน 
คิดเป็นร้อยละ 52.70 ดังตารางที่ 1 
 
ตารางที ่1 จ านวนและร้อยละของลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

ตัวแปร จ านวน ร้อยละ 
เพศ   

ชาย 211 49.60 
หญิง 214 50.40 

อายุ   
น้อยกวา่ 20 ป ี 33 7.80 
20–24 ป ี 158 37.20 
25–29 ป ี 34 8.00 
30–34 ป ี 31 7.30 
35–39 ป ี 30 7.10 
40–44 ป ี 33 7.80 
45–49 ป ี 32 7.50 
50–54 ป ี 30 7.10 
55–59 ป ี 23 5.40 
60 ปีขึ้นไป 21 4.90 
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ตัวแปร จ านวน ร้อยละ 
ระดับการศึกษา   

มัธยมศึกษา 169 39.80 
ปริญญาตร ี 209 49.20 
ปริญญาโท/ ปริญญาเอก 47 11.10 

อาชีพ   
นักเรียน/ นักศึกษา 191 44.90 
แม่บ้าน/ พอ่บ้าน 20 4.70 
พนักงานบริษัท 73 17.20 
ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 61 14.40 
ธุรกิจส่วนตัว/ อาชีพอิสระ 50 11.80 
อื่นๆ 30 7.10 

รายได้   
น้อยกวา่ 10,000 บาท 134 31.50 
10,000-14,999 บาท 73 17.20 
15,000-19,999 บาท 59 13.90 
20,000-24,999 บาท 49 11.50 
25,000-29,999 บาท 46 10.80 
30,000 บาทข้ึนไป 64 15.10 

N = 425 (100%)   
 

จากการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระซึ่งประกอบไปด้วย ลักษณะทางประชากร  
ส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ พบว่า ค่า Tolerance ทั้งหมดมีค่าไม่น้อยกว่า 0.2 
โดยมีค่าตั้งแต่ 0.361–0.862 และ ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ทั้งหมดมีค่าไม่เกิน 4 โดยมีค่า
ตั้งแต่ 1.160–2.774 ซึ่งถือว่าเป็นไปตามเกณฑ์ที่แสดงว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวเป็นตัวแปรที่อิสระต่อกัน และ
ระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระทุกตัวไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity (Hair, et al., 2010) 

การทดสอบความเหมาะสมของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่พบว่า 
ปัจจัยที่ใช้มีความเหมาะสม (2 = 166.338, p = .00) แสดงว่ามีปัจจัยบางตัวมีผลส าคัญต่อการตัดสินใจใช้
บริการ และการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลพบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิของการท านายเท่ากับ 32.4% 
(Cox & Snell R Square) และ 43.2 % (Nagelkerke R Square) 
 
ตารางที ่2 ประสิทธิภาพของสมการในการท านายผูใ้ช้และไม่ใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่ 

กลุ่มตัวอย่างจริง (Observed) 
ผลการท านายจากสมการ (Predicted) 
พฤติกรรมการใช้บริการ ความ

ถูกต้อง (%) ไม่ใช้บริการ (0) ใช้บริการ (1) 
พฤติกรรมการใช้บริการ ไม่ใช้บริการ (0) 166 58 74.1 
 ใช้บริการ (1) 52 149 74.1 

ความถูกต้องโดยรวม (%) 74.1 
 

 จากตารางที่ 2 แสดงประสิทธิภาพของสมการถดถอยโลจิสติกส์ที่ใช้ โดยเป็นการเปรียบเทียบค่า
พยากรณ์ (Predicted) กับข้อมูลจริง (Observes) สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

จากข้อมูลจริง (Observes) มีกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช้บริการ (Y=0) จ านวนทั้งหมด 224 ตัวอย่าง ทั้งนี้
สมการถดถอยโลจิสติกส์สามารถพยากรณ์ว่า เป็นกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช้บริการ จ านวน 166 ตัวอย่าง แสดง
ว่าพยากรณ์ได้ถูกต้อง คิดเป็นร้อยละ 74.1 และจากข้อมูลจริง (Observes) มีกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการ (Y=1) 
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จ านวนทั้งหมด 201 ตัวอย่าง สมการถดถอยโลจิสติกส์สามารถพยากรณ์ว่าเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการ 
จ านวน 149 ตัวอย่าง แสดงว่าพยากรณ์ได้ถูกต้อง คิดเป็นร้อยละ 74.1  

สรุปได้ว่า สมการถดถอยโลจิสติกส์สามารถพยากรณ์ถูกต้อง จ านวน 315 ตัวอย่าง จากกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งหมด 425 คน โดยเฉลี่ยแล้วสมการถดถอยโลจิสติกส์สามารถท านายได้ถูกต้องคิดเป็นร้อยละ 
74.1  

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์แบบทวิ (Binary Logistic 
Regression Analysis) พบว่า ตัวแปรที่มีผลส าคัญต่อการท านายการตัดสินใจใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (Wald Statistic > 1, p < 0.05) ได้แก่ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ (อายุ 
ระดับการศึกษา และรายได้) และพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ (ตารางที่ 3) โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้  

1) อายุ กลุ่มตัวอย่างอายุระหว่าง 20–24 ปี และ 25–29 ปี มีโอกาสที่จะใช้บริการอาหารแบบส่ง
ถึงที่น้อยกว่า 0.13 เท่า (86.70%) และ 0.22 เท่า (77.90%) ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มตัวอย่างที่
มีอายุน้อยกว่า 20 ปี  

2) ระดับการศึกษา กลุ่มตัวอย่างที่จบการศึกษาระดับปริญญาตรีมีโอกาสที่จะใช้บริการอาหาร 
แบบส่งถึงที่ 3.835 เท่า (283.50%) เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มตัวอย่างที่จบการศึกษาระดับมัธยมศึกษา  

3) รายได้ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 15,000–19,999 บาท มีโอกาสที่จะใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่
เกือบ 5 เท่า เมื่อเปรียบกับกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้น้อยกว่า 10,000 บาท ขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 
25,000–29,999 บาท และรายได้ 30,000 บาทขึ้นไป มีโอกาสที่จะใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่ 3.575 
เท่า (257.50%) และ 5.450 เท่า (445%) เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้น้อยกว่า 10,000 
บาท  

4) พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างที่เปิดรับสื่อออนไลน์ มีโอกาสที่จะตัดสินใจใช้
บริการอาหารแบบส่งถึงที่  

 
ตารางที ่3  ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกสส์ าหรับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการอาหาร

แบบส่งถึงที่ 
ตัวแปร B S.E Wald df Sig Exp (B) 

อายุน้อยกว่า 20 ป ี   25.851 9 0.02  
อายุระหวา่ง 20–24 ป ี -2.016 .480 17.630 1 .000 .133 
อายุระหวา่ง 25–29 ป ี -1.509 .752 4.029 1 .045 .221 
ระดบัมัธยมศึกษา   14.799 2 .001  
ระดบัปริญญาตร ี 1.344 .373 13.0404 1 .000 3.845 
รายไดน้้อยกว่า 10,000 บาท   14.827 5 .011  
รายได้ 15,000–19,999 บาท 1.605 .509 9.920 1 .002 4.976 
รายได้ 25,000–29,999 บาท 1.274 .613 4.319 1 .038 3.575 
รายได้ 30,000 บาทข้ึนไป 1.696 .609 7.754 1 .005 5.450 
ส่ือออนไลน ์ .509 .158 10.313 1 .001 1.663 

Hosmer and Lemeshow Test for Goodness of Fit 
Chi Square: 10.601 df = 8 Significance: 0.225 

 
4. สรุปผลและอภิปรายผล  

4.1 สรุปผล และอภิปรายผล 
ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุระหว่าง 20–24 ปี และ 25–29 ปี มีโอกาสที่จะใช้บริการ

อาหารแบบส่งถึงที่น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีอายุน้อยกว่า 20 ปี แสดงให้เห็นว่าโอกาสที่ผู้บริโภคที่มีอายุมาก 
จะตัดสินใจใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่มีน้อยกว่าผู้บริโภคที่มีอายุน้อย สาเหตุที่เป็นเช่นนี้อาจเนื่องมาจากผู้ที่
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มีอายุเพิ่มขึ้น มักจะให้ความส าคัญกับคุณภาพในการซื้อสินค้า จึงอาจพอใจกับการท าอาหารรับประทานเอง
หรือรับประทานอาหารที่ร้านอาหารมากกว่าการใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่  ที่ผู้บริโภคอาจไม่แน่ใจใน
คุณภาพของอาหาร เนื่องจากไม่ได้เลือกสินค้าจากการได้สัมผัสหรือมองเห็นด้วยตนเอง ซึ่งผลการศึกษานี้
สอดคล้องกับ เกรียงศักดิ์ นาคสะอิ้งศาสน์ (2550) เฉลิมศรี มาโนชนฤมล (2546) อมรรัตน์ ยุวกุลก าธร 
(2560) และ Morganosky and Cude (2000) พบว่า อายุเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บรกิาร
อาหารแบบส่งถึงที่ 

ผู้บริโภคที่มีรายได้ค่อนข้างสูงจะมีโอกาสที่จะใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่มากกว่าผู้ที่มีรายได้ 
ต่ ากว่า ซึ่งแตกต่างกับ มาลัยทิพย์ ปรักมะวงศ์ (2544) และ Morganosky and Cude, (2000) ที่พบว่า 
รายได้ไม่มีผลต่อการใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่นั้น อาจเป็นเพราะการใช้บริการอาหารแบบบริการส่งถึงที่
มักมีข้อจ ากัดที่ท าให้ผู้ใช้บริการต้องเสียค่าใช้จ่ายเพิ่ม เช่น ค่าจัดส่ง (ค่าบริการขั้นต่ าอยู่ที่ 40 บาทต่อครั้ง 
หรือเพิ่มขึ้นตามระยะทาง) ยอดสั่งซื้ออาหารขั้นต่ า (ประมาณ 100 บาทต่อครั้ง) เป็นเหตุให้ค่าใช้จ่ายในการ
ใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่แต่ละครั้งค่อนข้างสูง ฉะนั้นผู้บริโภคที่มีรายได้น้อยอาจจะเลือกรับประทาน
อาหารที่ร้านอาหารหรือซื้อกลับบ้าน แทนที่จะใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่เพื่อหลีกเลี่ยงการเสียค่าใช้จ่าย
เพิ่ม  

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ พบว่า ผู้บริโภคที่เปิดรับสื่อออนไลน์มีโอกาสใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่
นั้น อาจเป็นเพราะปัจจุบันสื่อออนไลน์เป็นช่องทางที่ร้านอาหารนิยมใช้ ดังนั้นโอกาสที่ผู้บริโภคที่เปิดรับสื่อ
ออนไลน์ จะถูกกระตุ้นให้เกิดความต้องการในการใช้บริการจึงมีมาก ซึ่งสอดคล้องกับ นภนนท์ หอมสุด, ชาลี 
นาวีภาพ และณัฐณี สว่างศรี (2559) พบว่า สื่อออนไลน์ท าให้ผู้บริโภคสนใจ และเกิดการตัดสินใจให้บริการ
ได้ง่ายขึ้น  

4.2 ข้อเสนอแนะการวิจัย 
ร้านอาหารที่ให้บริการแบบส่งถึงที่อาจพิจารณากลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุระหว่าง 18–29 ปีเป็น

กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มผู้บริโภคในช่วงอายุดังกล่าวมีโอกาสตัดสินใจใช้
บริการอาหารแบบส่งถึงที่ โดยอาจให้ความส าคัญกับกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ 25-29 ปี เป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก 

ร้านอาหารที่ให้บริการแบบส่งถึงที่ควรให้ความส าคัญกับการใช้สื่อออนไลน์ในการสื่อสารกับ
กลุม่เป้าหมาย เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อออนไลน์มโีอกาสที่จะตัดสินใจ
ใช้บริการอาหารแบบส่งถึงที่ โดยประเภทของสื่อออนไลน์ที่ใช้ และเนื้อหาที่จะสื่อสารผ่านสื่อนั้นๆ ต้องมี
ความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ 
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