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บทคัดย่อ
	 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของธุรกิจพิซซ่า ท่ีมีผลต่อการ

เลือกซื้อพิซซ่า ในเขตกรุงเทพมหานคร

	 การวิจัยนี้เป็นแบบเชิงส�ำรวจ โดยใช้แบบสอบถามในการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงเป็นผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 400 คน การวิเคราะห์ผลการศึกษาใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย                

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบไค-สแควร์

ผลการศึกษาพบว่า :-

	 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการทุกด้านทั้งการโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย               

การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การตลาดแบบปากต่อปาก และการจัดกิจกรรม มีผลต่อการซื้อพิซซ่าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในระดับมาก ปัจจัยทางการตลาดทุกด้านทั้งในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และรูปแบบ         

การด�ำเนินชีวิต มีผลต่อการซื้อพิซซ่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมาก 

	 ผู้บริโภคท�ำการตัดสินใจซื้อพิซซ่าเองด้วยเหตุผลเพราะความสะดวก รวดเร็ว ประหยัดเวลา มีโปรโมชั่นใหม่ ๆ ท่ี             

น่าสนใจ ส่วนมากชอบรับประทานในช่วงเวลา 16.01-19.00 น. โดยมีความถี่ในการใช้บริการเดือนละครั้ง และได้รับข่าวสาร

ทางสื่อโทรทัศน์มากที่สุด

	 การสือ่สารทางการตลาดและปัจจัยทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัมผีลต่อการซ้ือพซิซ่าของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 

แตกต่างกัน

ค�ำส�ำคัญ : พิซซ่า, การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของธุรกิจพิซซ่าในเขตกรุงเทพมหานคร
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Abstract
	 The objective of this survey research were to study the integrated marketing communication of Pizza            

Business for buying Pizza in Bangkok, by using questionnaire for collecting data from the sample size in 

Bangkok. The sample size consisted of 400 customers living in Bangkok. The descriptive statistics used for 

analyzing the data was frequency, percentage, mean and standard deviation and Chi-Square test.

The results revealed that :- 

	 The integrated marketing communication tools such as advertisement, personnel selling, sales       

promotion, public relations, direct marketing, word of mouth, and event marketing affected the customers 

in Bangkok for  buying pizza in a high level. The marketing factors, in every aspect, such as  production, price, 

selling channel, and the customers way of life affected the decision making of the customers for buying 

pizza at a high level. 

	 The reasons for buying pizza of the customers in Bangkok were to buy for themselves, conveniences,               

fast, time saving, and new interesting promotion. Most of the customers bought pizza for eating between  

9.01 – 7.00 pm.  The frequency of buying was once a month by receiving information from television most. 

	 The different marketing communication tools and marketing factors affected the decision making 

of the customers for buying pizza at a different level. 
	

Keywords : Pizza, The Integrated Marketing Communication 

อาหาร เพื่อสร้างความแปลกใหม่และเพิ่มความหลากหลาย

ควบคู่กับการปรับปรุงด้านบริการท่ีเน้นความสะอาดสะดวก

รวดเร็ว เพื่อดึงดูดลูกค้ากลุ่มเป้าหมายและรักษาส่วนตลาด

ของตนไว้ ผู้ประกอบการได้ใช้กลยุทธ์ทางการตลาดต่างๆ 

มากมายที่ส�ำคัญประการหนึ่งของธุรกิจฟาสต์ฟู้ด คือ การ

บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู ้บริโภคท่ี

ต้องการความสะดวกรวดเร็วในการบริโภคได้เป็นอย่างดี

และเป็นที่นิยมใช้กันอย่างแพร่หลายส�ำหรับผู้ประกอบการ 

ลักษณะเด่นของอาหารฟาสต์ฟู้ดนอกจากพร้อมบริโภคแล้ว 

ยังมีความสะอาดและราคาไม่แพงมากนักโดยขายควบคู่กับ

บริการที่เน้นความสะดวกและรวดเร็ว

 	 อาหารฟาสต์ฟู ้ดสามารถแบ่งได้ตามกลุ ่มธุรกิจ

ที่ประกอบกิจการด้านนี้ได้ 5 กลุ่มคือ 1) กลุ่มพิซซ่า โดย

มี เดอะพิซซ่า คอมปะนี และ พิซซ่าฮัท เป็นผู้น�ำในกลุ่มนี้ 

2) กลุ่มแฮมเบอร์เกอร์ มีแมคโดนัลด์เป็นผู้น�ำทั้งในแง่ของ

จ�ำนวนร้านค้าและยอดขาย รองลงมาเป็นเอแอนด์ดับบลิว

และเบอร์เกอร์คิงตามล�ำดับ 3) กลุ่มไก่ทอด มีเคนตั๊กกี้หรือ

เคเอฟซีเป็นผู้น�ำทางการตลาด และมีเชสเตอร์กริลตามติด

มาห่างๆ 4) กลุ่มโดนัท ผู้เป็นเจ้าครองตลาดก็คือ ดังกิ้นโดนัท 

บทน�ำ
 	 สภาพสังคมและเศรษฐกิจของประเทศไทยมีการ

เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วส่งผลให้วิถีการด�ำรงชีวิตของ

ประชากรในเขตกรงุเทพมหานครนัน้เปลีย่นแปลงตามไปด้วย

พร้อมยงัส่งผลให้พฤติกรรมของผูห้ญิงเปลีย่นแปลงไป คอืจาก

เดิมที่ผู้หญิงจะท�ำหน้าที่เป็นแม่บ้านดูแลบ้านท�ำอาหารรับ

ประทานกันเองภายในครวัเรอืนผูห้ญงิต้องออกไปท�ำงานนอก

บ้านเพือ่แบ่งเบาภาระของครอบครวัประกอบกบัความเร่งรบี

ในแต่ละวนัสภาพการจราจรทีต่ดิขดัส่งผลให้ประชากรในเขต

กรงุเทพมหานครจงึต้องแสวงหาสนิค้าและบรกิารทีจ่ะมาช่วย

ให้ชวีติมคีวามสะดวกสบายและรวดเรว็มากยิง่ขึน้ (วรรณวภิา 

ชัยวุฒิ และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ, 2555: 1) 

	 เมือ่มกีารเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็ประชากรจ�ำเป็น

ต้องปรบัตวัเข้ากบัส่ิงแวดล้อมใหม่ทีม่คีวามเจรญิด้านวตัถุและ

เต็มไปด้วยเทคโนโลยีแห่งความทันสมัย ท�ำให้ชีวิตความเป็น

อยู่สะดวกสบายขึ้น และรูปแบบของอาหารที่รับประทาน       

ก็เปลี่ยนไป (ประณีต ผ่องแผ้ว, 2539 : 35) ท�ำให้ธุรกิจร้าน

อาหารฟาสต์ฟู้ดมีเพ่ิมมากขึ้นผู้ประกอบการแต่ละรายต่าง

พัฒนาคณุภาพอาหาร มกีารดัดแปลงรสชาติและเพิม่ประเภท
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และมิสเตอร์โดนัท 5) กลุ่มไอศครีม ซึ่งมีอยู่มากมาย เช่น                          

สเวนเซ่นส์ บาสกิ้น วอลล์ ฯลฯ โดยธุรกิจอาหารบริการด่วน 

(Quick Service Restaurant: QSR) ในปีที่ผ่านมามีการ

เติบโตเฉลี่ยร้อยละ 10 แบ่งออกเป็น ประเภทไก่ร้อยละ 40 

แฮมเบอร์เกอร์ร้อยละ 20 พิซซ่าร้อยละ 15 ไอศกรีมร้อย

ละ 10 และอื่นๆ ร้อยละ 15 (ที่มา: http://www.learners.

in.th/blogs/posts/220710 ส่วนแบ่งการตลาดพิซซ่า) ถึง

แม้ว่าธุรกิจฟาสต์ฟู้ดแต่ละกลุ่มจะมีความแตกต่างกันไป ทั้ง

ด้านมาตรฐานของสินค้าและการให้บริการแต่ก็มีจุดประสงค์

หลักเดียวกันที่มุ ่งลูกค้ากลุ ่มเป้าหมายครอบคลุมทุกเพศ 

ทุกวัยทั้งนักเรียน นักศึกษา คนท�ำงานและกลุ่มครอบครัว จึง

ท�ำให้อาหารฟาสต์ฟู้ดเกือบทุกประเภทมีการแข่งขันกันค่อน

ข้างสูง บรรดาผู้น�ำในตลาดฟาสต์ฟู้ดต่างก็เร่งปรับปรุงรูป

แบบของธุรกิจให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้ากลุ่ม

เป้าหมายให้ได้มากที่สุด และปัจจุบันการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communica-

tion: IMC) คือ การวางแผน และการผสมผสานรูปแบบการ

สื่อสารธุรกิจหลายๆ รูปแบบเพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่ก�ำหนด

ด้วยการใช้เคร่ืองมือต่างๆ เช่น การโฆษณา การส่งเสริม

การขาย การใช้พนักงานขายโดยบุคคล การประชาสัมพันธ์ 

การตลาดโดยตรง การใช้สัญลักษณ์ การใช้สื่อเคลื่อนที่ การ

ตลาดเชิงกิจกรรม (event marketing) การออกแบบบรรจุ

ภัณฑ์ การจัดแสดงสินค้า (Display) การจัดอบรมให้ความ

รู้แก่ลูกค้าเกี่ยวกับการใช้สินค้า การบอกเล่าปากต่อปาก 

(Words-of-Mouth) เพื่อดึงดูดผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด (ช่ืน

จิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2544) อย่างไรก็ตามพิซซ่า อยู่ในกลุ่ม  

อาหารฟาสต์ฟู้ดที่ได้เข้ามาท�ำตลาดในเมืองไทยกว่า 26 ปีใน

ปัจจุบันก็ยังมีอัตราการเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง ยังถือว่าไม่  

อิม่ตวั เพราะมมีลูค่าเพียง 3,000 ล้านบาท เมือ่เปรียบเทยีบกบั     

อาหารฟาสต์ฟู ้ด ประเภทไก่ที่มีมูลค่าตลาดกว่า 7,000 

ล้านบาท และปัจจุบันพฤติกรรมของคนไทยก็หันมารับ

ประทานอาหารประเภทฟาสต์ฟู้ดมากขึ้น ไม่ว่าจะในกลุ่ม 

เด็กมัธยมศึกษา นิสิต นักศึกษา จนไปถึงผู้ใหญ่วัยท�ำงาน

ซ่ึงปัจจุบันมูลค่าตลาดรวมพิซซ่า และมีอัตราการเจริญ

เติบโต ร้อยละ 10 ร้อยละ 15 ผู้น�ำตลาดในประเทศไทย 

คือ เดอะ คอมปะนี พิซซ่า และอันดับสอง คือ พิซซ่า 

ฮัท โดย เดอะ คอมปะนี พิซซ่า มีส่วนแบ่งทางการตลาด

ประมาณ ร้อยละ 65 พิซซ่า ฮัท มีมาร์เก็ตแชร์ร้อยละ 30 

และพิซซ่าอื่นๆ รวมร้อยละ 5 เมื่อคิดจากมูลค่าตลาดรวม  

3,000 ล้านบาท พิซซ่าในประเทศไทย มีมูลค่าตลาดดังนี้คือ 

1) เดอะคอมปะนี พิซซ่า มีมูลค่าตลาด ประมาณ 1,950 ล้าน

บาท 2) พิซซ่า ฮัท มีมูลค่าตลาดประมาณ 900 ล้านบาท 3) 

พิซซ่าอื่น ๆ รวมทั้งลิ้น 150 ล้านบาท 

	 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะท�ำการศึกษาถึง

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของธุรกิจพิซซ่าใน

เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นศูนย์กลางเศรษฐกิจและมีความ

หลากหลายของผู ้บริโภคเนื่องจากมีอัตราการเติบโตขึ้น 

เรื่อย ๆ  โดยมีผู้ประกอบการรายใหญ่เพียง 2-3 ราย ทั้งนี้เพื่อ

เป็นข้อมูลต่อผู้ประกอบการเดิมของธุรกิจพิซซ่าได้เข้าถึงผู้

บรโิภคได้มากข้ึน และเพือ่เพิม่ยอดขายจากการท่ีสามารถตอบ

สนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้ความพึงพอใจสูงสุด 

รวมท้ังอาจจะให้ประโยชน์แก่ผู้ท่ีสนใจจะเข้ามาใหม่ในธุรกิจ

พิซซ่าที่ใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1. เพือ่ศกึษาถงึปัจจยัส่วนบคุคลทีม่คีวามสมัพนัธ์กบั

การเลอืกซือ้พซิซ่าของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร ได้แก่ 

เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อ

เดือน และจ�ำนวนสมาชิกในครอบครัว

	 2. เพื่อศึกษาถึงการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณ

าการรูปแบบต่าง ๆ ของธุรกิจพิซซ่าที่มีความสัมพันธ์กับการ

เลือกซื้อพิซซ่าผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ การ

โฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย 

การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การตลาดแบบปากต่อ

ปาก และการจัดกิจกรรม ที่มีผลต่อการเลือกซื้อพิซซ่าในเขต

กรุงเทพมหานคร

สมมติฐาน
	 สมมติฐานการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย 

ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการ

ตลาดทางตรง ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก และด้านการ

จัดกิจกรรม ที่มีผลต่อการเลือกซื้อพิซซ่าของผู้บริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
 	 การติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของ

ธุรกิจพิซซ่าเกี่ยวกับกระบวนการเลือกซื้อของผู้บริโภค 

	 การสือ่สารการตลาด เป็นการแจ้งข่าวสาร จงูใจ และ

เตือนความทรงจ�ำแก่ลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บริการ ทั้งทาง
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ตรงและทางอ้อม (Kotler and Keller. 2009) ส่วน Arm-

strong and Kotler (2009) กล่าว่าการสือ่สารการตลาดและ

บูรณาการเป็นการประสมประสานเครื่องมือการสื่อสารการ

ตลาดเข้าด้วยกัน เพื่อส่งมอบข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และ

องค์การที่ชัดเจนและสอดคล้องกัน ไปในทิศทางเดียวกัน ส่ง

เสรมิซึง่กนัและกนั เพือ่ให้การตดิต่อสือ่สารเกดิประสทิธภิาพ

สูงสุดและไม่ท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความสับสน

	 Etzel Walker and Stanton. (2007) กล่าวว่าเป็น

กลยทุธ์การใช้ส่วนประกอบของส่วนประสมส่งเสรมิการตลาด 

(Promotion mix components) แต่ละส่วนเพื่อประสาน

งานทางการตลาด

	 Etzel Walker and Stanton. (2007) กล่าวว่า 

เป็นองค์ประกอบหนึ่งของส่วนประสมการตลาด ซึ่งให้ข้อมูล

จงูใจ และเตอืนความทรงจ�ำเกีย่วกบัตลาดของผลติภณัฑ์ หรอื

องค์การที่เสนอขาย โดยมุ่งหวังให้มีอิทธิพลต่อความรู้สึกท่ีดี 

(Feelings) ความเชื่อ (Beliefs) หรือพฤติกรรม (Behavior) 

ของผู้ซื้อ

	 Peter and Olson. (2008) กล่าวว่า เป็นข้อมูล

ข่าวสารที่นักการตลาดพัฒนาขึ้นเพื่อใช้สื่อความหมายเกี่ยว

กับสินค้าของพวกเขา และสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค

ที่จะซื้อสินค้านั้น

	 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) กล่าวว่า 

เป็นการติดต่อสื่อสารข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อเพื่อสร้าง

ทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรมการซื้อ (Behavior) หรือ

หมายถึงกระบวนการติดต่อสื่อสารทางการตลาด (Market 

communication process) โดยใช้คน หรือใช้สื่อเพื่อเตือน

ความทรงจ�ำ (Remind) แจ้งข่าวสาร (Inform) และจูงใจ 

(Persuade) ผู้ซือ้ทีม่ศีกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ์ขององค์การ 

การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ถอืว่าเป็น P ตวัหนึง่ของ

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)

	 จากความหมายดังกล่าวจะเห็นลักษณะของส่วน

ประสมการส่งเสรมิการตลาด ซึง่มกีารจัดประเภทออกเป็น (1) 

การโฆษณา (2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (3) การส่งเสริม

การขาย (4) การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ (5) การตลาด

ทางตรง และการตลาดแบบมีปฏิกิริยา (6) การตลาดโดยการ

บอกต่อ (7) การจัดกิจกรรมและการสร้างเสริมประสบการณ์ 

	 ส�ำหรบัพฤติกรรมการเลอืกซือ้ของผูบ้ริโภคมพีืน้ฐาน

แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับทฤษฎีที่ส�ำคัญมีรายละเอียด ดังนี้

	 ทฤษฎีล�ำดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ ซึ่งกล่าว

ถึงความต้องการพื้นฐานของมนุษย์ว่ามีด้วยกัน 5 ขั้น โดย

สามารถแบ่งได้ออกเป็น 2 ระดบั คอื ความต้องการในระดบัที่

ต�ำ่ และความต้องการในระดบัท่ีสงูข้ึน โดยความต้องการระดบั

ต�่ำ จะมีขั้นความต้องการ 2 ขั้น ได้แก่ ความต้องการพื้นฐาน 

หรือความต้องการด้านร่างกาย เช่น อาหาร น�้ำ อากาศ ยา

รักษาโรค ความต้องการขั้นที่ 2 คือ ความต้องการด้านความ

ปลอดภยั และความมัน่คง ในขณะทีค่วามต้องการในระดบัสงู

ขึน้ ประกอบด้วยความต้องการอกี 3 ขัน้ นัน่คอืความต้องการ

เป็นที่ยอมรับของสังคม เป็นความต้องการที่จะได้รับการ

ยอมรับ ความต้องการขั้นที่ 4 คือ ความต้องการการยกย่อง 

ซึง่ถือเป็นความต้องการด้านสถานภาพในสงัคม เกยีรตยิศและ

ชือ่เสยีง และขัน้สดุท้าย คอื ความต้องการประสบความส�ำเรจ็

สูงสุดในชีวิต (Armstrong and Kotler. 2009)

	 ในขณะท่ีการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Ana-

lyzing consumer behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยว

กับพฤติกรรมการบริโภค และการใช้ของผู้บริโภค ทั้งที่เป็น

บุคคล กลุ่ม หรือองค์กร เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการ

และพฤติกรรมการบริโภค การใช้ การเลือกบริการ หรือ

ประสบการณ์ที่จะท�ำให้ผู้บริโภคพึงพอใจได้ (Solomon. 

2009) โดยใช้ค�ำถาม 7 ค�ำถามท่ีนิยมใช้เพื่อค้นหาลักษณะ

พฤตกิรรมการบรโิภค คอื 6 Ws และ 1H ซึง่ประกอบด้วย 6Ws 

คือ Who What Why Whom When Where 1H คือ How 

และค�ำตอบ 7 ค�ำตอบที่ต้องการทราบเพื่อรู้จักพฤติกรรม 

การบรโิภค ประกอบด้วย 7Os คอื Occupants Objects Ob-

jectives Organizations Occasions Outlets Operations

	 ส�ำหรบัแนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ของผู้

บรโิภคของ Schiffman and Kanuk (2007) ได้เพิม่สิง่กระตุน้

ภายนอกที่ส�ำคัญ นั่นคือ สิ่งกระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ ส่วน

ประสมทางการตลาด ร่วมกบสิ่งกระตุ้นซ่ึงเป็นสิ่งแวดล้อม 

ได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และวัฒนธรรม โดย

สิ่งกระตุ้นเหล่านี้มีผลส�ำคัญต่อการเลือกซ้ือของผู้บริโภค ที่

เรียกว่า กล่องด�ำส่วนการตัดสินใจเลือกซื้อเป็นผลตอบสนอง 

โดยผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า เลือกตรา เลือกสถาน

ที่ซื้อ เวลาที่ซื้อ และจ�ำนวนที่ซื้อ โดยลักษณะของผู้บริโภคมี

องค์ประกอบหลายๆ ด้าน ได้แก่ วัฒนธรรม สังคม ลักษณะ

เฉพาะบุคคล และลักษณะทางจิตวิทยา สะท้อนให้เห็นปัจจัย

ส�ำคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล 

และปัจจัยทางการตลาด

	 จากงานวิจัยเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบ
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บรูณาการของธรุกจิพซิซ่า ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยผูว้จิยั

ได้ค้นคว้าและรวบรวมงานวิจัยที่เกี่ยวข้องไว้ ดังนี้

	 เบญจมาภรณ์ บ�ำราพรกัษ์ (2549) ศึกษาเรือ่ง ปัจจยั

การสื่อสารที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้เอกลักษณ์ตราสินค้า เดอะ

พิซซ่า คอมปะนี ผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคมีการตระหนัก

รู้ในตราสินค้า เดอะพิซซ่า คอมปะนี ทั้งในแง่ของการรู้จัก    

(Recognition) และระลึกถึงตราสินค้า (Recall) ในระดับ

สูงและยังพบว่าตราสินค้า เดอะพิซซ่า คอมปะนี ยังเป็น

ตราสินค้าที่อยู่ในใจของผู้บริโภคในระดับ Top of the mind  

Awareness ด้วย นอกจากนี้ยังพบว่าสิ่งที่ท�ำให้ผู้บริโภค

สามารถ แยกแยะความแตกต่างของตราสินค้าระหว่างเดอะ

พิซซ่า คอมปะนี กับพิซซ่า ฮัท ได้มากที่สุดคือ รสชาติ ความ

หลากหลายของหน้าพิซซ่า ปริมาณของเครื่องและส่วนผสม

ของพิซซ่า (พิซซ่าหนักเครื่อง) บรรยากาศการตกแต่งภายใน

ร้าน เมนูอาหารที่มีความหลากหลาย เมนูอาหารท่ีมีความ

หลากหลาย เช่น สปาเก็ตตี้ สลัดต่าง ๆ ขนมปังกระเทียม 

ไก่บาร์บี ไก่อบ พร้อมโลโก้ตราสินค้า และกล่องพิซซ่า 

ท�ำให้สามารถสรุปผลวิจัยได้ว่าผู ้บริโภคส่วนใหญ่จะรับรู ้

เอกลกัษณ์ตราสนิค้าเดอะพซิซ่า คอมปะน ีในฐานะผลติภณัฑ์  

(Brand as Product) เป็นส�ำคญั ซึง่นบัว่าเป็น Core Identity 

ของตราสินค้าเดอะพิซซ่า คอมปะนี

	 พัสวี เทศสลุต (2548) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ความ

สัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมซื้อ

ผลติภณัฑ์จากร้าน เดอะพซิซ่า คอมปะน ีสาขาสยามเซน็เตอร์ 

พบว่าผูบ้รโิภคทีม่เีพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา 

อาชีพ รายได้ต่อเดือน และจ�ำนวนสมาชิกในครอบครัว แตก

ต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ ร้านเดอะพซิซ่า คอมปะ

นี สาขาสยามเซ็นเตอร์ คือ การเข้าใช้บริการต่อเดือน จ�ำนวน

ถาดที่สั่งซ้ือต่อคร้ังและค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง แตกต่าง

กัน จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสม

การตลาดกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ร้านเดอะพิซซ่า  

คอมปะนี สาขาสยามเซ็นเตอร์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการ

ตลาด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านส่งเสริมการ

ตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้าน

การเข้าใช้บริการต่อเดือน จ�ำนวนถาดที่สั่งซื้อต่อครั้ง และ

ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง ในส่วนความสัมพันธ์ระหว่างด้าน

ช่องการจัดจ�ำหน่ายกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ร้านเดอะ

พิซซ่า คอมปะนี สาขาสยามเซ็นเตอร์ ไม่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

	 อาสยา หอมทรพัย์ (2549) ได้ศกึษาวจิยัเรือ่ง ปัจจยั

ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งซ้ือเดอะพิซซ่า คอมปานี                    

แบบจดัส่งถงึบ้านในเขตกรงุเทพมหานคร โดยจ�ำแนกตามเพศ         

อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ลักษณะที่พัก

อาศัย พบว่า

	 ด้านข้อมูลทั่วไป ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง

อายุระหว่าง 15-24 ปี สถานภาพโสด ศึกษาในระดับปริญญา

ตรี ประกอบอาชีพนักเรียนนิสิตนักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน ต�่ำกว่าหรือเท่ากับ 7,000 บาท และพักอาศัยอยู่ใน

บ้านของตนเอง ส่วนด้านปัจจัยทางการตลาด สรุปได้ว่า ผู้ใช้

บริการส่วนใหญ่มีความรู้สึกโดยรวมอยู่ในระดับดีท้ังรายด้าน

และรายข้อ ยกเว้นข้อคุณค่าทางโภชนาการทางอาหาร ผู้ใช้

บริการมีความรู้สึกอยู่ในระดับปานกลาง ในด้านช่องทางการ

จดัต�ำหน่าย ผูใ้ช้บรกิารมคีวามรูส้กึอยูใ่นระดบัดมีากและด้าน

ราคา ด้านการส่งเสรมิการตลาด ผูใ้ช้บรกิารมคีวามรูส้กึอยูใ่น

ระดบัปานกลาง และด้านพฤตกิรรมของผูใ้ช้บรกิาร สรปุได้ว่า 

พฤติกรรมการใช้บริการ สั่งซื้อ เดอะพิซซ่า คอมปานี แบบ

จัดส่งถึงบ้าน ผู้ใช้บริการจะสั่งซื้อเฉลี่ย 1.62 ครั้งต่อเดือน 

จ�ำนวนเงินเฉลี่ย 390.03 บาทต่อครั้ง สั่งมาเพื่อรับประทาน

กับครอบครัว เมื่อต้องการรับประทาน โดยสั่งซื้อด้วยตัวเอง 

ซึ่งส่วนใหญ่สั่งซื้อมาเพื่อรับประทานเป็นอาหารมื้อเย็น

	 ฐานิตา ดวงสุวรรณ (2550) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง 

พฤติกรรมการบริโภคอาหารฟาสต์ ฟู้ดของผู้บริโภคในเขต

เทศบาลนคร หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา พบว่าผู้บริโภคส่วน

ใหญ่นิยมรับประทานเป็นล�ำดับต้น ๆ คือ ไก่ทอด พิซซ่า 

แฮมเบอร์เกอร์ สเต๊ก และไก่ย่าง ส่วนยี่ห้อที่นิยมรับประทาน

เป็นล�ำดับแรกคือ ยี่ห้อไก่ทอด เคเอฟซี แมคโดนัล เดอะ

พิซซ่าคอมปานี พิซซ่าฮัท เชสเตอร์กริล มิสเตอร์โดนัท และ 

ซิสเลอร์สเต๊ก ส่วนใหญ่มีการบริโภคอาหารฟาสต์ฟู้ด 1-2 

ครั้งต่อเดือน เวลาที่นิยมรับประทานอาหารฟาสต์ฟู้ดมาก

ที่สุดคือมื้อเที่ยง การตัดสินใจเลือกซื้ออาหารฟาสต์ฟู้ด ผู้

บริโภคส่วนใหญ่พิจารณาแบรนด์หรือยี่ห้อสินค้าประกอบ

การตัดสินใจเป็นครั้งคราว โดยนิยมรับประทานอาหาร

ฟาสต์ฟู้ดในรูปแบบนั่งรับประทานท่ีร้านมากท่ีสุด สถานที่

ตั้งร้านที่ประชาชนนิยมรับประทาน คือ ห้างลีการ์เด้น ห้าง

ไดอาน่า คาร์ฟูด ห้างโรบินสัน เทสโก้ โลตัส และบิ๊กซีมี

เหตุผลท่ีนิยมไปรับประทานใน สถานท่ีดังกล่าว เพราะใกล้

ท่ีพักอาศัยมากท่ีสุด มีจอดรถสะดวกและเพียงพอและมีการ

บริการที่ดี ส่วนค่าใช้จ่ายในการรับประทาน อาหารฟาสต์
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ฟู้ดเฉลี่ยต่อครั้ง462 บาทสาเหตุส�ำคัญที่สุดที่บริโภค อาหาร

ฟาสต์ฟู้ด เพราะความอร่อย ได้พบปะและร่วมสังสรรค์ และ

สถานที่ตั้งสะดวกแก่การเดินทาง และในช่วง 6 เดือนที่ผ่าน

มา ผู้บริโภคเคยได้รับทราบข้อมูลที่เผยแพร่เกี่ยวกับอาหาร

ฟาสต์ฟู้ดของธุรกิจอาหารฟาสต์ฟู้ดต่าง ๆ จากสื่อโทรทัศน์

มากที่สุด ปัจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการบริโภคอาหาร

ฟาสต์ฟูด้มากทีสุ่ดได้แก่ ความสะอาดปลอดภยั ความสะดวก

รวดเร็ว รสชาติอร่อย การบริการที่ดีของพนักงาน ราคา 

อาหารฟาสต์ฟู้ด และการลดราคาสินค้าให้ต�่ำกว่าราคาป้าย 

ปัจจัยทางสังคมที่มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการบริโภค

อาหารฟาสต์ฟู ๊ด ของผู ้บริโภค ได้แก่ อายุและการรับรู ้

ข้อมูลข่าวสาร ส่วนปัจจัยทางเศรษฐกิจที่มีความสัมพันธ์กับ

ความถี่ในการบริโภคอาหารฟาสต์ฟู้ดของผู้บริโภค ได้แก่  

รายได้ของผูบ้รโิภคต่อเดือน ปัญหาในการบรโิภคอาหารฟาสต์

ฟู้ดที่ส�ำคัญ คือ ราคาแพง รสชาติที่ไม่สม�่ำเสมอ คุณภาพและ

มาตรฐานของสินค้า รสชาติที่ไม่คงที่ และการบริการที่ไม่น่า

ประทบัใจ ส่วนข้อเสนอแนะเกีย่วกบัอาหารฟาสต์ฟูด้ทีส่�ำคญั 

คือ ควรลดราคาให้อาหารฟาสต์ฟู้ดมีราคาถูกลง ต้องการ

ให้มีรสชาติของอาหารสม�่ำเสมอ ต้องการความสะอาดท่ีได้

มาตรฐาน 

	 เจษฎา ครุฑแก้ว และคณะ (2552) ได้ศึกษา

วิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อร้าน

พิซซ่า ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : ร้านพิซซ่า 

ฮัท และร้านเดอะพิซซ่า คอมปะนี พบว่า ทัศนคติของผู้

บริโภคที่มีต่อร้านพิซซ่าทั้ง 2 ร้าน คือ ร้านพิซซ่าฮัท และ

ร้านเดอะพิซซ่า คอมปะนี ที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด

ทั้ง 4 ด้าน พบว่า มีทัศนคติอยู่ในระดับดี ส่วนทัศนคติด้าน

ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับปานกลางอายุของ

ผู้บริโภคร้านพิซซ่าฮัท มีทัศนคติต่อส่วนประสมทางการ

ตลาดในด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคาแตกต่างกัน อายุของผู้

บริโภคร้านเดอะพิซซ่า คอมปะนี มีทัศนคติต่อส่วนประสม

ทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ               

จัดจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างกัน 

ระดับการศึกษาของผู้บริโภคร้านพิซซ่าฮัท มีทัศนคติต่อส่วน

ประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัด

จ�ำหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างกัน ระดับการ

ศกึษาของผูบ้รโิภคร้านเดอะพิซซ่า คอมปะนี มทีศันคตต่ิอส่วน

ประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่อง

ทางการจัดจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดไม่แตก

ต่างกัน อาชีพของผู้บริโภคร้าน พิซซ่าฮัท มีทัศนคติต่อส่วน

ประสมทางการตลาดของร้านพิซซ่าในด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

ราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริมการ

ตลาดทีไ่ม่แตกต่างกนั ส่วนอาชพีของผูบ้รโิภคร้านเดอะพซิซ่า  

คอมปะนี มีทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดของร้าน

พิซซ่า ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการ

ตลาดไม่แตกต่างกัน รายได้ของผูบ้รโิภคร้านพซิซ่า มทัีศนคตต่ิอ

ส่วนประสมทางการตลาดของร้านพซิซ่าในด้านผลติภณัฑ์ ด้าน

ราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริมการ

ตลาดท่ีไม่แตกต่างกนั ส่วนรายได้ของผูบ้รโิภคร้านเดอะพซิซ่า  

คอมปะนี มีทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดของร้าน

พิซซ่าในด้านผลิตภัณฑ์ที่ไม่แตกต่างกัน

	 พรเพ็ญ โสตศิริ และวราภรณ์ มาไพศาลทรัพย์ 

(2554) ได้ศกึษาวจิยัเรือ่ง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารจานด่วนประเภทพซิซ่าตรา

พิซซ่าฮัทของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษา

พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุต�่ำกว่า 25 ปี 

จบการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชีพนสิตินกัศกึษา มี

รายได้เฉลีย่ส่วนบุคคล 5,001-10,000 บาทต่อเดอืน มสีมาชกิ

ในครอบครัว 4 คน ซื้อพิซซ่าตามความสะดวกโดยไม่สนใจ

ตราสนิค้า ส่วนใหญ่ซือ้พซิซ่าขนาดกลาง ซือ้แป้งชนดิหนานุม่ 

ความถีใ่นการซือ้น้อยกว่า 1 ครัง้ต่อเดอืน โดยโทรสัง่ซือ้ซือ้ใน

ช่วงโปรโมชั่น ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง เหตุผลในการเลือกซื้อ

พิซซ่าตราพิซซ่าฮัทเนื่องจากรสชาติอร่อย หาซ้ือง่าย และมี

โปรโมชั่นเป็นประจ�ำ

	 จากการทดสอบสมมตฐิาน โดยใช้การวเิคราะห์ความ

ถดถอยโลจิสติค พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อพิซซ่าตราพิซซ่าฮัทของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ความหลากหลายของรูปแบบ

พซิซ่าและปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ ได้แก่ การโฆษณา

ด้วยสื่อทางโทรทัศน์ คุณภาพของวัตถุดิบ การสนับสนุน และ

การโฆษณาด้วยสื่อทางวิทยุ
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กรอบแนวคิดการวิจยั
	 ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 

วิธีการด�ำเนินวิจัย
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากร 

	 การวิจัยเชิงส�ำรวจครั้งนี้เป็นการศึกษาโดยการ

ออกแบบสอบถามกับผู้บริโภคพิซซ่าในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งได้แก่ เขตพระนคร เขตบางซื่อ เขตดอนเมือง เขตบางแค 

และเขตดุสิต ตามห้างสรรพสินค้า ส�ำนักงานออฟฟิศ และ

สถานศึกษา เป็นต้น

	 กลุ่มตัวอย่าง

	 การวิจัยครั้งน้ีเกิดจากการตอบแบบสอบถามของ

กลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้บริโภคพิซซ่าในเขตกรุงเทพมหานคร 

จ�ำนวน 400 คน โดยขนาดกลุ่มตัวอย่างน้ีได้จากสูตรการ

ค�ำนวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ�ำนวนประชากร

ที่แน่นอน(William G. Zikmund. 2003) โดยก�ำหนด

ความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 

95 โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Sample Random  

Sampling) ด้วยวธิจีบัฉลากเพือ่เลอืกตวัแทนเขตจาก 50 เขต

ของกรงุเทพมหานคร ซึง่สุม่มาจ�ำนวน 5 เขต คอื เขตพระนคร 

เขตบางซ่ือ เขตดอนเมือง เขตบางแค และเขตดุสิตโดยได้

ด�ำเนินการเก็บข้อมูลจริงในช่วงปี 2556

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
	 การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ในการเก็บรวบรวมข้อมูลซ่ึงพัฒนาโดยการศึกษาวิเคราะห์

งานวิจัย และเอกสารที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารทางการตลาด

แบบบูรณาการและการเลือกซ้ือพิซซ่าของผู้บริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยในการพัฒนาแบบสอบถามครั้งนี้ผู ้

วจิยัได้น�ำแบบสอบถามทีอ่อกแบบสอบถามครัง้นีผู้ว้จิยัได้น�ำ

แบบสอบถามที่ออกแบบแลว้ไปให้ผูเ้ชีย่วชาญจ�ำนวน 3 ท่าน 

พิจารณาข้อค�ำถามที่เหมาะสมหลังจากนั้นจะท�ำการทดสอบ

แบบสอบถามล่วงหน้า (Try out) กับกลุ่มเป้าหมาย 30 ชุด 

เพื่อการพัฒนาแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ก่อนการเก็บรวบรวม

ข้อมูลจริง ซึ่งแบบสอบถามส�ำหรับการวิจัยครั้งนี้ประกอบ

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม

ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวความคิดในการวิจัย

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

ของธุรกิจพิซซ่า

1. การโฆษณา (Advertising)

2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling)

3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)

4. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations)

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing)

6. การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of mouth)

7. การจัดกิจกรรม (Event Marketing)

การเลือกซื้อพิซซ่า
1. โอกาสที่รับประทานพิซซ่า
2. ยี่ห้อพิซซ่าที่รับประทานเป็นประจ�ำ
3. หน้าพิซซ่าที่ชอบรับประทาน
4. ขอบพิซซ่าที่ชอบรับประทาน
5. ลักษณะในการใช้บริการร้านพิซซ่า
6. ความถี่ในการรับประทานพิซซ่า
7. ช่วงเวลาที่ชอบรับประทานพิซซ่า
8. บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อพิซซ่า
9. ค่าใช้จ่ายในการรบัประทานพซิซ่าโดยเฉลีย่ต่อครัง้
10. สื่อโฆษณาในการรับข่าวสาร
11. ขนาดพิซซ่าที่รับประทาน
12. การส่งเสริมการขายที่จูงใจในการซื้อพิซซ่า
13. สถานที่ตั้งในการซื้อพิซซ่า
14. เหตุผลในการซื้อพิซซ่า
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ด้วยส่วนต่างๆ ได้แก่ ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูล

การเลือกซื้อพิซซ่า ซึ่ง 2 ส่วนนี้เป็นข้อค�ำถามแบบมีตัวเลือก 

และส�ำหรบัด้านการสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการ และ

ด้านปัจจัยอื่นๆ ทางการตลาด ใช้มาตรวัด 5 ระดับ โดยเริ่ม

จากส�ำคญัมาก (5) ไปจนถงึส�ำคัญน้อย (1) โดยผูว้จัิยได้ท�ำการ

ทดสอบความเชือ่มัน่ของแบบสอบถามพบว่ามค่ีาความเช่ือมัน่

ประเภท Cronbach’s Alpha เท่ากับ .922 

การวิเคราะห์ข้อมูล
	 ส�ำหรับการรายงานลกัษณะทัว่ไปของข้อมลูผูว้จิยัใช้

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถี่ 

ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เป็นต้น และการ

วเิคราะห์การสือ่สารทางการตลาดทีม่ผีลต่อการเลอืกซ้ือพซิซ่า 

โดยใช้สถิติการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square)

สรุปผลการวิจัย
	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 

21-30 ปี เป็นโสด มรีะดับการศึกษาต�ำ่กว่าปรญิญาตร ีมอีาชีพ

เป็นข้าราชการ รายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001-20,000 

บาท และมีจ�ำนวนสมาชิกในครอบครัวระหว่าง 4-6 คน

	 เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณ

าการของธุรกิจพิซซ่า ในภาพรวมมีผลต่อการเลือกซื้อ

พิซซ่าในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างให้ความส�ำคัญในระดับมากทุกด้านโดย ด้าน

การส่งเสริมการขายให้ความส�ำคัญมากที่สุด รองลงมา

คือ การขายโดยใช้พนักงานขาย การจัดกิจกรรม ตาม

ล�ำดับส่วนด้านที่ให้ความส�ำคัญน้อยที่สุด คือ การตลาด 

ทางตรง 

	 ปัจจยัทางการตลาด ในภาพรวมมผีลต่อการเลอืกซือ้

พิซซ่า ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายปัจจัย พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างมคีวามคดิเหน็ว่าทกุปัจจยัมผีลต่อการเลอืกซือ้พซิซ่า 

ในระดับมาก โดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีผลมากที่สุด รองลง

มา คือ ปัจจัยช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และปัจจัยที่ให้ความ

ส�ำคัญน้อยที่สุด คือ ราคา 

	 ข้อมูลการเลือกซื้อพิซซ่า ของผู ้บริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร ในด้านต่าง ๆ ที่พบคือ 1) โอกาสในการรับ

ประทานพซิซ่าซือ้น้ันเพราะ เหน็ว่าโปรโมชัน่น่าสนใจมากท่ีสดุ 

2) ความนิยมรับประทานพิซซ่า พบว่า ยี่ห้อเดอะพิซซ่า คอม

ปะนีเป็นที่นิยมมากที่สุด 3) หน้าพิซซ่าที่ชอบรับประทาน คือ 

หน้าซฟีูด้ส์มากทีส่ดุ 4) ขอบพซิซ่าทีช่อบรบัประทาน เป็นขอบ

ไส้กรอก มากทีส่ดุ 5) ขนาดพซิซ่าทีร่บัประทานส่วนใหญ่นยิม

ซื้อถาดกลางมากที่สุด 6) ลักษณะในการใช้บริการร้านพิซซ่า

นั้นจะชอบนั่งรับประทานที่ร้าน มากที่สุด 7) มีความถี่ในการ

รับประทานพิซซ่า 1 ครั้งต่อเดือน มากที่สุด 8) ช่วงเวลาท่ี

ชอบรับประทานพิซซ่ามากที่สุด คือ ระหว่างเวลา 16.01-

19.00 น. 9) บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อพิซซ่า มากที่สุด คือ 

ผู้บริโภคเอง 10) ค่าใช้จ่ายในการรับประทานพิซซ่าโดยเฉลี่ย

ต่อครั้ง อยู่ระหว่าง 201-400 บาท 11) สื่อโฆษณาในการรับ

ข้อมูลข่าวสารมากที่สุดคือ ผ่านสื่อทางโทรทัศน์ 12) การส่ง

เสริมการขายที่จูงใจในการซื้อพิซซ่า มากที่สุด คือ อาหารชุด

รายการประหยัด 13) สถานที่ในการซื้อพิซซ่า พบว่า สถานที่

ใช้บริการบ่อย คือ ร้านในห้างสรรพสินค้า มากที่สุด และ 14) 

เหตผุลในการซือ้พซิซ่า เพราะความสะดวก รวดเรว็ ประหยดั

เวลามากที่สุด 

	 จากการทดสอบสมมติฐาน พบผลการทดสอบดัง

ต่อไปนี ้เครือ่งมอืการสือ่สารทางการตลาดประกอบด้วย การ

โฆษณา (Advertising) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Per-

sonal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การตลาดทางตรง 

(Direct Marketing) การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of 

mouth) และ การจัดกิจกรรม (Event Marketing) โดยภาพ

รวม มีผลต่อการเลือกซื้อพิซซ่าของผู้บริโภค นั่นคือ ยิ่งเพ่ิม

การสื่อสารทางการตลาดมากเท่าไรผู้บริโภคก็จะมีการเลือก

ซื้อพิซซ่าเพิ่มมากขึ้นเท่านั้น

อภิปรายผลวิจัย
	 จากการศกึษาพบว่าปัจจยัการสือ่สารทางการตลาด

แบบบูรณาการ ได้แก่ สือ่ประเภทโทรทัศน์ สือ่หนงัสอืพมิพ์ สือ่

ทางนติยสาร สือ่สิง่พมิพ์ สือ่โฆษณา สือ่อนิเตอร์เนต็ จดหมาย

ตรง การจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม การ

จัดกิจกรรมพิเศษแนะน�ำผลิตภัณฑ์ การได้รับค�ำแนะน�ำจาก

พนักงานขาย มีความสัมพันธ์กับการเลือกซื้อพิซซ่าและการ

ตัดสินใจซ้ือพิซซ่าของผู้บริโภค โดยส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์

ในระดับปานกลาง และทุกประเภทสื่อมีความสัมพันธ์ในเชิง

บวก กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีระดับการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

ผ่านทางจากสือ่ดงักล่าวในระดบัมากข้ึน กจ็ะส่งผลให้ผูบ้รโิภค

มีผลต่อการเลือกซื้อพิซซ่าและการตัดสินใจซื้อพิซซ่าสูงขึ้น

ด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีของ Kotler and Keller. 

(2009) ที่ว่าการสื่อสารการตลาด (Communications) เป็น
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เครือ่งมอืสร้างความเป็นเอกลกัษณ์ สร้างภาพลกัษณ์และสร้าง

ตราสินค้า โดยต้องมุง่เน้นถงึการสือ่สารทีม่ปีระสทิธภิาพ เพือ่

กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ สนใจ และตัดสินใจซื้อ 

	 การสื่อสารการตลาด (Marketing communica-

tion) เป็นการแจ้งข่าวสาร (Inform) จูงใจ (Persuade) และ

เตือนความทรงจ�ำ (Remind) แก่ลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

หรอืบรกิาร ทัง้ทางตรงและทางอ้อมอกีทัง้ เป็นการสร้างภาพ

ลกัษณ์ของตราสนิค้าทีส่อดคล้องและตอบสนองความต้องการ

พื้นฐาน วิถีชีวิต สังคม และวัฒนธรรมของผู้บริโภคหรือผู้รับ

สาร การสื่อสารที่สอดคล้องกับชุมชน สังคม และวัฒนธรรม

เป็นการสร้างคุณค่าให้แก่ ตรา ได้อย่างยั่งยืน

	 รวมทั้งสอดคล้องกับการศึกษาของเบญจมาภรณ์  

บ�ำราพรักษ์ (2549) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารที่มีอิทธิพล

ต่อการรับรู้เอกลักษณ์ตราสินค้า เดอะพิซซ่า คอมปะนี ผล

การศึกษาครั้งนั้น พบว่า รสชาติ ความหลากหลายของหน้า

พซิซ่า ปริมาณของเครือ่งและส่วนผสมของพซิซ่า (พซิซ่าหนกั

เครือ่ง) บรรยากาศการตกแต่งภายในร้าน เมนูอาหารทีม่คีวาม

หลากหลาย เช่น สปาเก็ตตี้ สลัดต่าง ๆ ขนมปังกระเทียม  

ไก่บาร์บี ไก่อบ เป็นต้น

	 จากผลการศึกษาพบว่าปัจจัยทางการตลาดด้าน

ผลติภณัฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) และด้านช่องทางการ

จัดจ�ำหน่าย (Distribution) มีผลต่อการเลือกซื้อพิซซ่าของ

ผู้บริโภคน่ันคือ กล่าวคือ ถ้าปัจจัยทางการตลาดมากจะส่ง

ผลให้ผู้บริโภคก็จะมีผลต่อการเลือกซื้อพิซซ่าเพิ่มมากขึ้น

เช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของพรเพ็ญ โสตศิริ และ 

วราภรณ์ มาไพศาลทรัพย์ (2554) ที่ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

อาหารจานด่วนประเภทพิซซ่าตราพิซซ่าฮัทของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุต�่ำกว่า 25 ปี จบการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี ประกอบอาชีพนิสิตนักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยส่วน

บุคคล 5,001-10,000 บาทต่อเดือน มีสมาชิกในครอบครัว 

4 คน ซื้อพิซซ่าตามความสะดวกโดยไม่สนใจตราสินค้า ส่วน

ใหญ่ซ้ือพิซซ่าขนาดกลาง เป็นแป้งชนดิหนานุม่ ความถ่ีในการ

ซ้ือน้อยกว่า 1 ครัง้ต่อเดอืน โดยโทรสัง่ซือ้ในช่วงโปรโมชัน่ มกั

ตดัสนิใจซ้ือด้วยตนเอง เหตุผลในการเลอืกซือ้พซิซ่าตราพซิซ่า

ฮัทเน่ืองจากรสชาตอิร่อย หาซือ้ง่าย และมโีปรโมชัน่เป็นประจ�ำ 

ด้านราคา โดยมองว่าราคาเป็นส่วนประกอบส่วนหน่ึงของส่วน

ประสมทางการตลาดที่สามารถปรับได้ง่ายที่สุด เพราะส่วน

ประกอบอื่น ๆไม่ว่าจะเป็น คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ช่อง

ทางการจัดจ�ำหน่าย หรือแม้แต่การส่งเสริมการตลาดต้องใช้

เวลานาน และราคายังเป็นเครื่องมือที่ธุรกิจสามารถจะสื่อไป

ยังตลาดถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าได้เป็นอย่าง

ดี การตั้งราคาที่ดีมิได้หมายถึงการค�ำนวณก�ำไรขาดทุน หรือ

การก�ำหนดราคาเพื่อการแข่งขันเท่านั้น แต่การตั้งราคา คือ  

องค์ประกอบส�ำคัญของการสื่อสารคุณค่าของตรา เช่น 

ปัจจุบันจะพบสายการบิน low cost เกิดขึ้นเป็นจ�ำนวน

มากจากอดีตยานพาหนะอย่างเครื่องบินท่ีมีไว้เฉพาะคนมี

รายได้สูงเท่านั้น แต่ปัจจุบันค�ำขวัญ (slogan) ใครๆ ก็บินได้ 

(everyone can fly) ท�ำให้ ตรา ใหม่ของสายการบนิประเภท 

low cost เข้าไปอยูใ่นจติใจของผูบ้รโิภคมากขึน้เรือ่ยๆ เป็นต้น 

	 ส�ำหรับด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Distribution 

Channels) โดยเป็นช่องทางเพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ไปยัง

ตลาดประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง และผู้บริโภค โดยเฉพาะ

ธุรกิจการบริการท่ีผู้บริโภคจะต้องไปรับบริการหรือติดต่อที่

สถานที่ที่ผู้ให้บริการจัดเตรียมไว้ เพราะท�ำเลที่ตั้งเป็นสิ่งที่

ก�ำหนดกลุ่มผู้บริโภคที่จะเข้ามาติดต่อเพื่อใช้บริการ ดังนั้น

สถานท่ีท่ีให้บริการต้องครอบคลุมพื้นท่ีในการให้บริการกลุ่ม

เป้าหมายได้มากที่สุด เป็นต้น ส�ำหรับด้านการส่งเสริมการ

ตลาด เป็นการใช้เทคนคิการดงึดดูใจในระยะสัน้เพือ่กระตุน้ให้

เกดิการซือ้สนิค้าและบรกิาร (Armstrong and Kotler. 2007) 

หรือเป็นกิจกรรมการตลาดซึ่งจัดหาสิ่งจูงใจที่มีค่าพิเศษ

ส�ำหรบัผูบ้รโิภค ผูจ้ดัจ�ำหน่าย และหน่วยงานขาย เพือ่กระตุน้

ให้ขายสินค้าได้ หรือเป็นกิจกรรมการตลาดซึ่งเพิ่มคุณค่าให้

กับผลิตภัณฑ์ หรือบริการภายในเวลาท่ีจ�ำกัด และจูงใจให้ผู้

บริโภคเกิดการซื้อความร่วมมือจากผู้จัดจ�ำหน่าย หรือการ

ใช้ความพยายามจากหน่วยงานขาย ซ่ึงเป็นเครื่องมือที่สร้าง

ประโยชน์ 3 ประการคือ (Kotler and Keller. 2009) ได้แก่   

การสื่อสาร (Communication) โดยท�ำให้เกิดความสนใจ

และน�ำไปสู่การชักจูงให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ ชักจูง

ให้ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์ การจูงใจ (Incentive) สิ่งจูงใจใน

ทีน่ีค้อืบรษิทัจะจงูใจให้ผูบ้รโิภคเหน็ประโยชน์ และคณุค่าของ

ผลิตภัณฑ์ และการเชิญชวน (Invitation) เป็นการเชิญชวนที่

มีเอกลักษณ์ท�ำให้เกิดการซื้อขายทันทีทันใด

	 ผลการศกึษาครัง้นีย้งัความสอดคล้องกบัแนวคดิของ

การศกึษาของสภุาพ วงคณารกัษ์ (2547) ทีไ่ด้ศกึษาวจิยัเรือ่ง 

ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภค

อาหารฟาสต์ฟูด้ กรณศีกึษา ผูบ้รโิภคอาหารฟาสต์ฟูด้ ไก่ทอด   
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เคเอฟซี บริษัท ยัม เรสเทอรองตส์ อินเตอร์เนช่ันแนล 

(ประเทศไทย) จ�ำกัด ที่พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็น

กิจกรรมที่สนองต่อความต้องการของลูกค้า เพื่อสร้างความ

พึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้า เป็นกลยุทธ์การตลาดที่ท�ำการคัด

เลอืกตลาดเป้าหมาย โดยการตัง้วตัถปุระสงค์และพฒันาส่วน

ประสมทางการตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า

เป้าหมายถอืเป็นกญุแจส�ำคัญทีจ่ะน�ำไปสูค่วามส�ำเรจ็กค็อืต้อง

ท�ำความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคโดยผลจากการศึกษาแสดง

ให้เหน็ว่า ผูบ้รโิภคคดิเหน็ว่าปัจจยัส่วนประสมการตลาดมผีล

ต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์ในระดับมาก 

	 รวมทั้งยังสอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของพรเพ็ญ 

โสตศิริ และวราภรณ์ มาไพศาลทรัพย์ (2554) ที่ได้ศึกษาวิจัย

เรือ่ง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิ

ใจซือ้อาหารจานด่วนประเภทพซิซ่าตราพซิซ่าฮทัของผู้บรโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาวิจัยครั้งนั้น พบว่า  

ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อพิซซ่าตามความสะดวกโดยไม่สนใจ

ตราสินค้า ส่วนใหญ่ซื้อพิซซ่าขนาดกลาง ซื้อแป้งชนิดหนา

นุ่ม ความถี่ในการซื้อน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน โดยโทรสั่งซื้อ

ในช่วงโปรโมชั่น ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง 

	 เหตุผลในการเลือกซื้อพิซซ่าตราพิซซ่าฮัทเนื่องจาก

รสชาติอร่อย หาซื้อได้ง่าย มีโปรโมชั่นเป็นประจ�ำ และปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อพิซซ่า

ข้อเสนอแนะทั่วไป
	 1. ควรมีการจัดรายการส่งเสริมการขายอย่าง

สม�่ำเสมอ และต่อเนื่อง และจัดให้เหมาะสมกับปัจจัยต่าง ๆ 

เพื่อกระตุ้นและดึงดูด โน้มน้าวให้ผู้บริโภคมาซื้อผลิตภัณฑ์ 

และใช้บรกิาร เพราะผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญในระดบั

มาก

	 2. ควรจัดอบรมพนักงานทุกฝ่ายอย่างต่อเนื่อง เพื่อ

เพ่ิมศักยภาพในการให้บริการของพนักงานขายให้ดียิ่งข้ึน 

ซ่ึงจะส่งผลให้ผู้บรโิภคเกดิความประทบัใจ และเกดิการซือ้ซ�ำ้ 

และสร้างสัมพันธภาพที่ดีระหว่างลูกค้ากับร้านพิซซ่า

	 3. ควรจดักจิกรรมวนัส�ำคญัต่างๆ เช่น วนัครสิต์มาส 

วันขึ้นปีใหม่ วันตรุษจีน วันสงกรานต์ วันวาเลนไทน์ วันแห่ง

ความรัก และวันเกิด อย่างต่อเนื่อง รวมถึงจัดกิจกรรมให้เข้า

กับเทศกาลต่างๆ เช่น ฟุตบอลนัดส�ำคัญที่มีการถ่ายทอดสด 

ตลอดระยะเวลาการแข่งขนั โดยผ่านการสือ่สารการสัง่ซือ้ผ่าน

อินเตอร์เน็ต และโทรศัพท์ พร้อมจัดส่งแบบเดลิเวอร์ลี่ตลอด 

24 ชั่วโมงในช่วงเทศกาล เป็นต้น

	 4. ผู้ประกอบการ ควรเลือกใช้เครื่องมือIMC อย่าง 

เหมาะสม เช่น

	 4.1	การตลาดโดยตรง (Direct Marketing)

	 ธุรกิจพิซซ่าขนาดเล็กเป็นธุรกิจท่ีมีงบประมาณ

น้อย ดังนั้นการทุ่มเทเม็ดเงินเพื่อสื่อสารไปยังลูกค้ากลุ่ม 

เป้าหมายต้องมั่นใจว่า ผู้รับสารเหล่านั้นเป็นกลุ่มเป้าหมาย

อย่างแท้จริงและที่ส�ำคัญและต้องมีศักยภาพในการซื้อพิซซ่า 

และผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับพิซซ่า การใช้การตลาดโดยตรงจึง

เป็นเครื่องมือที่มีเหมาะสมกับธุรกิจพิซซ่าขนาดเล็ก แต่ก็มี

ข้อควรระวังคือ การท�ำฐานข้อมูล (Database Manage-

ment) ในการบันทึกรายละเอียด และพฤติกรรมของลูกค้า

กลุ่มเป้าหมายควรเป็นระบบและมีการบริหารจัดการข้อมูล

อย่างเหมาะสม 

	 กลวิธีของการตลาดโดยตรงที่เหมาะสมกับธุรกิจ

พิซซ่าขนาดเล็ก เช่น การส่งจดหมายไปยังกลุ่มลูกค้าเป้า

หมายเพือ่ให้ข้อมลูข่าวสารเกีย่วกบัสนิค้า การตดิต่อผ่านอเีมล์ 

โทรศพัท์ ตลอดจนการตดิต่อเป็นการส่วนบคุคล ซึง่จะมผีลต่อ

การเพิ่มยอดขาย

	 4.2. การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 

เนือ่งจากธรุกจิพซิซ่า ควรมกีารอบรมพนกังานขายให้การเน้น 

การบริการที่ดีและจ�ำชื่อลูกค้าให้ได้เพื่อลดการสูญเสียลูกค้า

เก่าท่ีเกิดจากความไม่พอใจ พนักงานขายท่ีให้บริการหรือมี

มารยาทไม่ดี การติดต่อกับลูกค้า 

	 4.3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotions) ใน

รูปแบบการแจกปฏิทิน ปากกา แก้วน�้ำ ฯลฯ โดยของที่แถม

ควรมีความสัมพันธ์กับพิซซ่า จึงจะถือว่าเป็นการเลือกและ

ก�ำหนดของแถมที่ถูกต้อง เพราะจะช่วยให้ลูกค้าจดจ�ำสินค้า

ได้และยังเหมาะสมกับธุรกิจพิซซ่าอีกด้วย

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย
	 ควรศกึษาปัจจยัอืน่ ๆ  ทีอ่าจมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้

พิซซ่าของผู้บริโภค นอกเหนือจากปัจจัยการสื่อสารทางการ

ตลาด และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด อาทิ ปัจจัยสังคม

และวัฒนธรรมของประเทศไทย วิถีการด�ำเนินชีวิต และ

วฒันธรรมการบรโิภคของคนในเมอืงตลอดจนการป็นสมาชกิ

กลุ่มของสังคมออนไลน์ในปัจจุบัน เป็นต้น
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