
ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (8Ps) ที=มีอิทธิพลต่อการซืDออาหารฟาสตฟ์ดู
ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

Study the Marketing Mix Factors (4Ps) Influencing Consumers' Fast Food 
Purchases in Hat Yai District, Songkhla Province.  

 
ชเนษฎา หนูแก้ว 

 

บทคดัย่อ 
 
 งานวิจัยน้ี มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน 
(Fast Food) ของประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 2) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(4Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ของประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัด
สงขลา และ 3) ศึกษาการตัดสินใจซ้ืออาหารจานด่วน (Fast Food) ของประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัด
สงขลา กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคที่นิยมบริโภคอาหารจานด่วน (Fast Food) โดยอาศัยอยู่ในเขตพื้นท่ี
อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา จำนวน 400 ตัวอย่าง ทำการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) สถิติที ่ใช้ ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) การทดสอบความแตกต่างของค่าที  (t-test) และทดสอบค่าเอฟ (F-test) ด้วยการ
วิเคราะห์ความแปรปรวน (One-Way ANOVA) และการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis)   
 ผลการวิจัย พบว่า ข้อมูลส่วนบุคคลของประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ได้แก่ อายุ
ต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ของประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และอาชีพต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน 
(Fast Food) ของประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.01 ส่วน เพศ ระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่ต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือ
อาหารจานด่วน (Fast Food) ของประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และ
ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ของประชาชน อำเภอหาดใหญ่ 
จังหวัดสงขลา โดยสามารถอธิบายระดับการมีอิทธิพล ได้ร้อยละ 55.6 
 
คาํสาํคญั : ส่วนประสมทางการตลาด การตัดสินใจ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ABSTRACT 
 

The objectives of this research are: 1) to study the personal factors that affect the decision 
to purchase fast food among people in Hat Yai District, Songkhla Province; 2) to study the 
marketing mix factors (4Ps) that affect the decision to purchase fast food among people in Hat 
Yai District, Songkhla Province; and 3) to study the decision-making process in purchasing fast 
food among people in Hat Yai District, Songkhla Province. The sample consists of 400 consumers 
who regularly consume fast food and reside in Hat Yai District, Songkhla Province. Data were 
collected using a questionnaire. The statistical methods used include frequency, percentage, 
mean, standard deviation, t-test, F-test, One-Way ANOVA, and Multiple Regression Analysis. 

The research findings revealed that personal factors, such as age, had a statistically 
significant difference in the decision to purchase fast food among people in Hat Yai District at the 
0.05 level. Similarly, occupation also showed a significant difference at the 0.01 level. However, 
factors such as gender, education level, marital status, and average monthly income did not show 
significant differences in fast food purchasing decisions. In addition, marketing mix factors (4Ps), 
including price, promotion, and product, were found to significantly affect the decision to purchase 
fast food among people in Hat Yai District, with these factors explaining 55.6% of the influence. 
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บทนํา 
 
ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา 
 
 อาหารจานด่วน (Fast Food) คือ อาหารที่ปรุงเสร็จภายในเวลาอันรวดเร็ว หรือทันเวลาพอดี 
สามารถกินได้ทันที อาหารประเภทนี้ ได้แก่ พิซซ่า ไก่ทอด แฮมเบอร์เกอร์ ฮอทดอก พาย ปัจจุบันอาหาร
ฟาสต์ฟู้ดเป็นที่นิยมกันมาก ผู้บริโภคนิยมรับประทานกันมากขึ้น เนื่องจากอาหารจานด่วน (Fast Food)
มีข้อดี คือ ประหยัด สะดวก และมีความรวดเร็ว เหมาะกับสถานการณ์เร่งรีบในยุคปัจจุบัน ตลาดอาหาร
จานด่วน (Fast Food) มีการขยายตัวอย่างรวดเร็ว กลายเป็นที่นิยมของผู้รับบริการ สามารถกลับไป
ทำงานได้ทันเวลา เพราะประหยัดเวลา ไม่ต้องมานั่งทำอาหารเองให้เสียเวลา กลุ่มผู้รับบริการอาหาร
จานด่วน (Fast Food) ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 18-30 ปี เป็นช่วงวัยที่ชอบรับประทานอาหารจานด่วน 
(Fast Food) เพราะได้รับอิทธิพลมาจากการเปลี่ยนแปลงทางด้านสังคม วัฒนธรรม และความเจริญ
ทางด้านเทคโนโลยี เพื่อน สังคม ทำให้มีความนิยมชมชอบรับประทานอาหารฟาสต์ฟูด เนื่องจากมีการ
ผลิตอาหารจานด่วน (Fast Food)ชนิดท่ีมีประโยชน์ต่อสุขภาพออกมาจำหน่าย เช่น ขนมปังโฮลวีท แทน
ขนมปังแบบขาว ซุปนมถั่วเหลืองซาวเดอร์ (ซุบที่ราดลงบนข้าวกล้องธัญพืช) การใช้มันฝรั่งอบ มันฝร่ัง
บด แทนการใช้มันฝรั่งทอด หรือการทำแฮมเบอร์เกอร์จากขนมปังโฮลวีท หรือเบอร์เกอร์ที่ทำจากผัก
ล้วนๆ แต่อาหารจานด่วน (Fast Food)ก็มีข้อเสียท่ีมีอันตรายต่อร่างกายเช่นกัน เช่น ทำให้เกิดโรคไขมัน
ในเลือดสูง ความดันโลหิตสูง โรคระบบทางเดินหายใจ ทำให้ร่างกายขาดสารอาหาร โรคมะเร็งลำไส้ใหญ่ 
โรคอ้วน โรคตับ โรคเบาหวาน ถึงแม้คนส่วนใหญ่จะมองว่าอาหารจานด่วน (Fast Food)มีแต่ข้อเสีย แต่
ในปัจจุบันอาหารจานด่วน (Fast Food) ได้มีการพัฒนาสูตรอาหารต่างๆ ที่ส่งผลให้มีสารอาหารที่มี
ประโยชน์ต่อร่างกายของผู้รับประทานอาหารจานด่วน (Fast Food)และเพ่ิมความสะดวกสบายให้กับการ
ดำรงชีวิตประจำวันมากย่ิงข้ึน (CP E-news, 2564) 
 ปัจจุบันร้านอาหารจานด่วน (Fast Food) มีให้เลือกรับประทานที่หลากหลายและมีจำนวนมาก
อยู่ทั่วประเทศ สามารถหาได้ง่ายตามสถานที่ต่างๆ ทั้งสถานที่ท่องเที่ยว จุดพักรถ ห้างสรรพสินค้า หรือ
ใกล้สถานที่ทำงาน ซึ่งมีราคาที่ไม่สูงมากนัก และรสชาติกลางๆ ที่สามารถรับประทานได้ทุกเพศ ทุกวัย 
รวมถึงชาวต่างชาติด้วย เพราะเป็นอาหารที่สามารถปรุงแบบง่ายๆ หรือทำเตรียมไว้แล้วเป็นส่วนใหญ่
แค่นำมาอุ่นด้วยไมโครเวฟ ซ่ึงอาหารจานด่วน (Fast Food)น้ันอาจมีประโยชน์และคุณค่าทางโภชนาการ
ครบหรือไม่ครบก็ได้ ธุรกิจร้านอาหารจานด่วน (Fast Food) ในประเทศไทยมีมูลค่าโดยรวมประมาณ 
400,000 ล้านบาท เติบโตเฉลี่ย 3-5% ทุกปี โดยพบว่าเป็นอาหารจานด่วน (Fast Food) กว่า 34,000 
ล้านบาท และพบว่าฟาสต์ฟูดประเภทไก่ทอด มีส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีใหญ่ท่ีสุดมีสัดส่วนถึง 40% หรือ
คิดเป็นมูลค่ากว่า 18,700 ล้านบาท โดยศูนย์วิจัยกสิกรไทยคาดว่ามูลค่าตลาดธุรกิจร้านอาหารในปี พ.ศ. 
2561 จะอยู่ท่ี 411,000-415,000 ล้านบาท ขยายตัว 4-5% โดยการขยายสาขาร้านอาหารถือเป็นกลยุทธ์
ที่ผู้ประกอบการร้านอาหารให้ความสำคัญที่สุด ขณะเดียวกันในส่วนของธุรกิจแฟรนไชส์ยอดนิยม ปี 
พ.ศ. 2561 ร้านไก่ทอดนับเป็นธุรกิจยอดนิยมติดอันดับ 1-5 ที่สามารถเติบโตได้อย่างเข้มแข็ง (จุฑามณี 
พงษ์โพธ์ิ, 2561) 
 ตลาดอาหารจานด่วน (Fast Food) มีกลุ่มเป้าหมาย คือ วัยรุ่น และครอบครัว ซึ่งมีระดับของ
ราคาของสินค้าที่ขายส่วนใหญ่เฉลี่ยอยู่ที่ 40-300 บาท เช่น KFC, Texas Chicken, McDonald, Burger 
King และ Subway เป็นต้น ปัจจุบันตลาดนี้มีมูลค่าสูงถึง 1.74 หมื่นล้านบาท แต่ในช่วงที่ผ่านมานั้นการ



ระบาดของโรคโควิด-19 ส่งผลกระทบจนทำให้ต้องปิดบางสาขาลงหรือปรับขนาดของร้านลง จึงทำให้
ภาพรวมมีการขยายตัวลดลง (Marketeer, 2022) 
 สินค้าธุรกิจอาหารที่เป็นกลุ่มฟาสต์ฟูดในประเทศไทย มีตราสินค้าที่เป็นคู่แข่งในตลาดที่ชัดเจน 
2 ตราสินค้า คือ KFCและ McDonald’s เมื่อพิจารณาจาก KFC ที่มียอดขายและจำนวนสาขามากกว่า 
McDonald’s ถึง 3 เท่า โดย McDonald’s มี 101 สาขา ขณะที่ KFC ที่มีอยู่ 327 สาขา จัดเป็นผู้ครอง
ส่วนแบ่งทางการตลาด 2 ยักษ์ใหญ่โดยปกติยอดขายของเบอร์เกอร์คิดเป็นร้อยละ 60 ของ McDonald’s 
ส่วนยอดขายของ KFC ส่วนใหญ่มาจากเมนูไก่ซึ่ง McDonald’s มีรายได้ในตลาด QSR อยู่ท่ี 14,000-
15,000 ล้านบาทและลูกค้าจะมีการเปลี่ยนการอุดหนุนตราสินค้าไปมาในอัตราสูง เพราะเป็นรูปแบบ
สินค้าที่มีราคาและช่องทางจัดจำหน่ายใกล้เคียงกันโดยลูกค้านิยมเลือกบริโภคตามราคา การส่งเสริม
การตลาด และค่านิยมใหม่ในการให้บริการในการวางแผนการขยายสาขานั้นบริษัทจะต้องสร้างโอกาส
และช่องทางใหม่ๆ ที่จะเข้าถึงผู้บริโภคและด้วยความเหมือนและทดแทนกันได้ของสินค้า การมีรูปแบบ
บริการจัดส่งท่ีคล้ายกันทำให้ตลาดของธุรกิจร้านอาหารบริการด่วนมีการแข่งขันกันค่อนข้างรุนแรง ท้ังใน
แบบทานที่ร้านหรือเดลิเวอรี่ อย่างไรก็ตามผู้ประกอบการแต่ละรายได้มีการพัฒนาเมนูใหม่ ๆ อยู่เสมอ
เพื่อนำเสนอความแปลกใหม่แก่ลูกค้าและสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขันที่อยู่ในตลาดเดียวกัน รวมถึง  
การขยายช่องทางการจัดจำหน่ายไปยังสถานีบริการน้ำมันและซุปเปอร์มาร์เก็ต ที่เน้นการจำหน่ายใน
ลักษณะซื้อกลับบ้านหรือเทคโฮม ตลอดจนกลยุทธ์การจำหน่ายในลักษณะความหลากหลายของตรา
สินค้าได้จากการถูกหยิบมาใช้มากข้ึนเพ่ือเป็นการเพ่ิมทางเลือกให้กับผู้บริโภค (ฐานเศรษฐกิจ, 2560) 
 ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นถึงความสำคัญในการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ของประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ใน
ครั้งนี้เพื่อค้นหาปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้บริการอาหารจานด่วน (Fast Food) และเพ่ือ
ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริงในการเลือกใช้บริการร้านแมคโดนัลด์ในพื้นที่จังหวัด
สงขลา โดยข้อมูลที่ได้จากการศึกษาครั้งนี้จะมีความสำคัญต่อผู้บริหารและผู้อยู่ในธุรกิจนี้โดยสามารถใช้
เป็นแนวทางในการกำหนดกลยุทธ์และวางแผนเพื่อปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดให้มีความเหมาะสม
และสามารถแข่งขันได้ 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1. เพื ่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ของ
ประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน 
(Fast Food) ของประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
 3. เพื ่อศึกษาการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ของประชาชน อำเภอหาดใหญ่ 
จังหวัดสงขลา 
 
สมมติฐานการวิจยั 
 1. ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ของประชาชน อำเภอ
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา แตกต่างกัน 



 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ของประชาชน อำเภอหาดใหญ่ 
จังหวัดสงขลา 
 
ขอบเขตของการวิจยั 
 1. ขอบเขตด้านเน้ือหา 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่  
  1.1 ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส อาชีพ 
และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
  1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
สถานท่ี และด้านการส่งเสริมการตลาด 
 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ การตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ของ
ประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ประกอบด้วย ด้านการรู้ถึงความต้องการ ด้านการหาข้อมูล 
ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซ้ือ และด้านการประเมินหลังการซ้ือ 

2. ขอบเขตด้านประชากร  
ประชากรที่ทำการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตพื้นท่ีอยู่อำเภอหาดใหญ่ จังหวัด

สงขลา โดยมีจำนวนทั้งสิ้น 405,876 คน (ข้อมูล ณ เดือนกันยายน พ.ศ. 2567 สถิติประชากรทางการ
ทะเบียนราษฎร สำนักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2567) 
 3. ขอบเขตด้านพ้ืนท่ี  
 พื้นที ่ที ่ใช้ในการศึกษา คือ ร้านอาหารจานด่วน (Fast Food) ในเขตพื้นท่ีอำเภอหาดใหญ่ 
จังหวัดสงขลา ได้แก่ ร้าน McDonald’s จำนวน 4 ร้าน ร้าน KFC จำนวน 15 ร้าน ร้าน Burgerking 
จำนวน 2 ร้าน และ ร้าน Pizza Company จำนวน 7 ร้าน 
 4. ขอบเขตด้านเวลา  
 ดำเนินการวิจัยต้ังแต่เดือนกรกฎาคม - ธันวาคม 2567 รวมระยะเวลา 5 เดือน  

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัทีUเกีUยวข้อง 
 
แนวคิดและทฤษฎีทีUเกีUยวข้องกบัประชากรศาสตร ์
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) ได้แบ่งปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ไว้ 4 ข้อ มี
รายละเอียด ดังน้ี  
  1. อายุ เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่มี
อายุแตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากช่วงอายุ เป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่าง
ของส่วนตลาดเพ่ือช่วยในการค้นหาความต้องการ  
  2. เพศ เป็นตัวแปรที่สำคัญ นักการตลาดต้องศึกษาตัวแปรชนิดนี้อย่างรอบครอบ 
เนื่องจากในปัจจุบันตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค สาเหตุหลักมาจากการ
เปลี่ยนแปลงกรณีที่สตรีทำงานและมีบทบาททางสังคมมากขึ้น การคิดและตัดสินใจใน สตรีจึงมีมากข้ึน
ด้วย  



  3. สถานภาพครอบครัว เป็นลักษณะทางประชากรที่มีความสำคัญกับสังคม เศรษฐกิจ และ
กฎหมาย หากจำแนกประเภทของสถานภาพครอบครัวตามองค์การสหประชาชาติน้ันสามารถแบ่งได้เป็น 5 
ประเภท ดังน้ี  
 
   3.1 โสด  
   3.2 สมรส  
   3.3 หม้ายและไม่สมรสใหม่  
   3.4 หย่าร้างและไม่สมรสใหม่  
   3.5 สมรส แต่แยกกันอาศัยโดยไม่ถูกต้องตามกฎหมาย เนื่องจากสถานภาพ 
ครอบครัวที่ต่างกน จึงท้าให้ความคิดและการตัดสินใจนั้นแตกต่างกนออกไป ตัวอย่าง เช่น ความ
รับผิดชอบของผู้ท่ีมีครอบครัวน้ันมักจะสูงกวาผู้ท่ีมีสถานภาพโสด เป็นต้น  
  4. รายได้ การศึกษา และอาชีพ เป็นตัวแปรสำคัญในการกำหนดส่วนแบ่งทางการตลาด 
โดยท่ัวไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความสามารถในการซ้ือ แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายได้
ต่ำจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ปัญหาสำคัญในการแบ่งส่วนแบ่งทางการตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่าง
เดียว ก็คือ รายได้จะเป็นตัวชี้ความสามารถในการจ่ายสินค้าของผู้บริโภคเพื่อ ให้ได้สินค้าที่ต้องการ ใน
ขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค้าที่แท้จริงอาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการดำเนินชีวิต รสนิยม อาชีพ ฯลฯ 
แม้รายได้เป็นตัวแปรที่นักการตลาดใช้บ่อยครั้ง แต่นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัว
แปรด้านประชากรศาสตร์อ่ืน ๆ ด้วย เพ่ือให้กำหนดตลาดเป้าหมาย ให้ชัดเจนมากข้ึน 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกีUยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
 Kotler and Armstrong (2016) ได้กล่าว ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) เป็นชุดของ
เครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรใช้เป็นยุทธวิธีที่ผสมผสานการปัจจัยด้านต่างๆ เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของตลาดเป้าหมายประกอบด้วย 4P’s ดังน้ี  
 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่สนองความจำเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้ คือ สิ่งที่ผู้ขาย
ต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั ้น ๆ โดยทั ่วไปแล้ว 
ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ท่ีอาจจับต้องได้ และผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องไม่ได้  
 2). ราคา (Price) เป็นคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของบริการ
กับราคาของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้า จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น   การกำหนดราคาการ 
ให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจน และง่ายต่อการจำแนกระดับบริการท่ี
ต่างกัน  
 3). การจัดจำหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการนำเสนอ
บริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการท่ีนำเสนอ ซึ่งจะต้อง
พิจารณาในด้านทําเลท่ีต้ัง และช่องทางในการนำเสนอบริการ  
 4). การส่งเสริมการตลาด (Promotions) เป็นเครื ่องมือที่มีความสำคัญในการติดต่อ สื่อสารให้
ผู้ใช้บริการ มีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการและเป็น
กุญแจสำคัญของการตลาดสายสัมพันธ์  
 
 



แนวคิดและทฤษฎีเกีUยวกบัการตดัสินใจใช้ซ̀ือ 
 Schiffman and Kanuk (2010 อ้างถึงใน นันท์นภัส แจ้งสุข, 2565) กล่าวว่า โมเดลการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคแบ่งได้เป็น 5 ข้ัน คือ  
 1. ด้านการรู้ถึงความต้องการ  
 2. ด้านการหาข้อมูล  
 3. ด้านการประเมินทางเลือก  
 4. ด้านการตัดสินใจซ้ือ  
 5. ด้านการประเมินหลังการซ้ือ 
 

วิธีการดาํเนินการวิจยั 
 

การวิจัยครั ้งนี ้ศึกษาเรื ่อง การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ืออาหารจานด่วน (Fast Food) ของประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา เป็นการวิจัยเชิง
ปร ิมาณ  (Quantitative Research)  ม ี ร ูปแบบการว ิ จ ั ย เช ิ งสำรวจ  (Survey Research) และใ ช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ดำเนินการตามลำดับ
ต่อไปน้ี 
 1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง  
 ประชากรที่ทำการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตพื้นท่ีอยู่อำเภอหาดใหญ่ จังหวัด
สงขลา โดยมีจำนวนทั้งสิ้น 405,876 คน (ข้อมูล ณ เดือนกันยายน พ.ศ. 2567 สถิติประชากรทางการ
ทะเบียนราษฎร สำนักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2567) และกลุ่มตัวอย่างท่ีทำการวิจัยครั้งน้ี
เป็นประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตพื้นท่ีอยู่อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ซึ่งได้จากการคำนวณโดยใช้สูตร 
Yamane จำนวน 400 ตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งจะทำการ
แจกแบบสอบถามให้กับผู้บริโภคที่มารับประทานอาหารจากร้านอาหารจานด่วน (Fast Food) ในเขต
พ้ืนท่ีอำเภอหาดใหญ่ ได้แก่ ร้าน McDonald’s KFC Burger King The Pizza Company 

2. เครืUองมือทีUใช้ในการวิจยั 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อการศึกษาวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังน้ี 
ส่วนท่ี 1 คำถามเก่ียวกับการคัดกรอง จำนวน 1 ข้อ 
ส่วนท่ี 2 คำถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 6 ข้อ 
ส่วนท่ี 3 คำถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) จำนวน 20 ข้อ 

 ส่วนท่ี 4 คำถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ืออาหารจานด่วน (Fast Food) จำนวน 25 ข้อ 
 3. วิธีการวิเคราะหข้์อมลู 
 ผู้วิจัยนำข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ทางสถิติด้วยโปรแกรมสำเร็จรูป โดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล มีดังน้ี 
  3.1 วิเคราะห์โดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยการ
วิเคราะห์ ดังน้ี 



   3.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู ้ตอบแบบสอบถาม วิเคราะห์หาค่าความถ่ี 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
   3.1.2 ประเมินระดับความปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของร้านอาหารจาน
ด่วน (Fast Food) และการตัดสินใจซื ้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ของประชาชน อำเภอหาดใหญ่ 
จังหวัดสงขลา วิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  3.2 วิเคราะห์โดยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบค่าระหว่างตัวแปร
อิสระและตัวแปรตามวัตถุประสงค์และสมมติฐาน โดยกำหนดค่าความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 หรือมีค่า p-
value ท่ี .05 โดยการวิเคราะห์ ดังน้ี 
   3.2.1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ของ
ประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยการทดสอบความแตกต่างของค่าที (t-Test) และทดสอบค่า
เอฟ       (F-Test) ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวน (One-Way ANOVA) และหากมีความแตกต่างให้ใช้
การเปรียบ เทียบรายคู่ต่อด้วยวิธี LSD 
   3.2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
จานด่วน (Fast Food) ของประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา วิเคราะห์โดยหาค่าถดถอยแบบ
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
 
ผลการวิจยั 
 1. ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 56.25 มีอายุระหว่าง 31 - 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 
33.25 โดยมีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 68.75 ซึ่งมีสถานภาพแต่งงาน คิดเป็นร้อยละ 
47.75 มีอาชีพข้าราชการ คิดเป็นร้อยละ 28.00 และส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 - 20,000 
บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ 32.50  
 2. ระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของร้าน อาหารจานด่วน (Fast 
Food) ในอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
 กลุ่มตัวอย่างมีระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของร้านอาหารจาน

ด่วน (Fast Food) ในอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( = 4.19) และเม่ือ

พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านสถานท่ี ( = 4.29) รองลงมา คือ ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ( = 4.20) และด้านราคา ( = 4.15) ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ำสุด คือ ด้านการส่งเสริม

การตลาด ( = 4.11) 
 3. ระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ของประชาชน อำเภอ
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
 กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ของประชาชน 

อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( = 4.03) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 

พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านการตัดสินใจซื้อ ( = 4.10) รองลงมาคือ ด้านการรู้ถึงความต้องการ 

( = 4.09) ด้านการหาข้อมูล ( = 4.05) และด้านการประเมินทางเลือก ( = 4.04) ส่วนด้านที่มีค่าเฉล่ีย

ต่ำสุด คือ ด้านการประเมินหลังการซ้ือ ( = 3.89)  
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 4. ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ของประชาชน อำเภอ
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ของ
ประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา  โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการประเมินหลังการซื้อ แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ของประชาชน 
อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้าน ได้แก่ ด้านการรู้ถึงความต้องการ ด้านการหา ข้อมูล ด้านการประเมิน
ทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านการประเมินหลังการซื้อ แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .01 
 นอกจากนี้ยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศ ระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส และรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือนต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ของประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัด
สงขลา โดยรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
 5. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) 
ของประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านผลิตภัณฑ์ 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ของประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดย
สามารถอธิบายระดับการมีอิทธิพล ได้ร้อยละ 55.6 หากพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
  1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้าน
ผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื ้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ด้านการรู ้ถึงความต้องการของ
ประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยสามารถอธิบายระดับการมีอิทธิพล ได้ร้อยละ 40.1 
  2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา ด้าน
ผลิตภัณฑ์ และด้านสถานท่ี มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ด้านการหาข้อมูลของ
ประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยสามารถอธิบายระดับการมีอิทธิพล ได้ร้อยละ 46.9 
  3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 
และด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ด้านการประเมินทางเลือกของ
ประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลาโดยสามารถอธิบายระดับการมีอิทธิพล ได้ร้อยละ 33.3 
  4) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื ้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ด้านการตัดสินใจซื ้อของ
ประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยสามารถอธิบายระดับการมีอิทธิพล ได้ร้อยละ 50.1 
  5) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ด้านการประเมินหลังการซื้อของประชาชน อำเภอ
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยสามารถอธิบายระดับการมีอิทธิพล ได้ร้อยละ 37.1 
 
 
 
 



อภิปรายผล 
 
 1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ของประชาชน อำเภอ
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ของ
ประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการประเมินหลังการซื้อ แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05 สอดคล้องกับการศึกษาของผกามาศ  เชื้อประดิษฐ์ (2562) พฤติกรรมบริโภคอาหารจานด่วนของ
บุคคลวัยทำงาน เขตจอมทอง จังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วน
บุคคล ได้แก่ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานด่วนของบุคคล
วัยทำงาน เขตจอมทอง จังหวัดกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ของประชาชน 
อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้าน ได้แก่ ด้านการรู ้ถึงความต้องการ ด้านการหาข้อมูล ด้านการประเมิน
ทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านการประเมินหลังการซื้อ แตกต่างกันอย่างมีนัย สำคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .01 สอดคล้องกับการศึกษาของกฤติกา สังคจิตต์ (2562) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านเคเอฟซีที่ห้างสรรพสินค้า เดอะมอลล์ ท่าพระ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วน
บุคคล ด้านอาชีพ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเคเอฟซี (KFC) ที่ห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์ท่า
พระ แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 นอกจากนี้ยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศ สถานภาพการสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน 
มีการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ของประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยรวม
ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ สอดคล้องกับการศึกษาของวลัยพร สามงามน้อย (2565) 
การศ ึกษาพฤต ิกรรมการบร ิโภคอาหารประเภทจานด ่วน  (ไก ่  KFC) ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศ สถานภาพ และรายได้ต่อเดือน 
แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารประเภทจานด่วน ไม่แตกต่างกัน 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษา ต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ของ
ประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ สอดคล้อง
กับการศึกษาของธิดารัตน์ สิงหบุญพงศ์ (2566) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
อาหารจนด่วนของนักศึกษาคณะเทคโนโลยีคหกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของนักศึกษา ระดับชั้นที่กำลังศึกษา ต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซ้ืออาหารจานด่วน ไม่แตกต่างกัน 
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) 
ของประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านผลิตภัณฑ์ 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ของประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลาโดย
สามารถอธิบายระดับการมีอิทธิพล ได้ร้อยละ 55.6 หากพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
  1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้าน
ผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ด้านการรู้ถึงความต้องการของประชาชน 



อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยสามารถอธิบายระดับการมีอิทธิพล ได้ร้อยละ 40.1 สอดคล้องกับ
การศึกษาของกฤษดา  เชียรวัฒนสุข (2566) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการและคุณค่าตราสินค้า
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำ: กรณีศึกษาแมคโดนัลด์ จังหวัดปทุมธานี ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดบริการในด้านราคา และด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำแมคโดนัลด์
ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานีตามลำดับ 
  2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา ด้าน
ผลิตภัณฑ์ และด้านสถานท่ี มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ด้านการหาข้อมูลของ
ประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยสามารถอธิบายระดับการมีอิทธิพล ได้ร้อยละ 46.9 
สอดคล้องกับการศึกษาของจิรวัฒน์ ปานแดง (2562) ศึกษาทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้ออาหารฟาสต์ฟู ้ดเมนูไก่ทอด ตราสินค้าแมคโดนัล ของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า จิรวัฒน์ ปานแดง (2562) ศึกษาทัศนคติต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสต์ฟู้ดเมนูไก่ทอด ตราสินค้าแมคโดนัล ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ตัวแปรด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านสถานที่จัด
จำหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ อาหารฟาสต์ฟู้ด เมนูไก่ทอด ตราสินค้าแมค
โดนัล ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 
และด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ด้านการประเมินทางเลือกของ
ประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยสามารถอธิบายระดับการมีอิทธิพล ได้ร้อยละ 33.3 
สอดคล้องกับการศึกษาของอาทิตย์เทพ เสริมศาสตร์ (2562) ศึกษาพฤติกรรมและส่วนผสมทางการ
ตลาดการบริโภคอาหารจานด่วนของบุคคลวัยทำงาน ในจังหวัดสมุทรปราการ ผลการศึกษา พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ประกอบไปด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์, ปัจจัยด้านราคา, และปัจจัยด้าน
การส่งเสริมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารจานด่วนในจังหวัด สมุทรปราการ 
อย่างมีนัยสำคัญ 
  4) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื ้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ด้านการตัดสินใจซื ้อของ
ประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยสามารถอธิบายระดับการมีอิทธิพล ได้ร้อยละ 50.1 
สอดคล้องกับการศึกษาของกฤติกา สังคจิตต์ (2562) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเค
เอฟซีที่ห้างสรรพสินค้า เดอะมอลล์ ท่าพระ ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการร้านเคเอฟซี (KFC) ท่ีห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์ท่าพระอย่าง มีนัยสำคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 
  5) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อ
การตัดสินใจซื ้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ด้านการประเมินหลังการซื ้อของประชาชน อำเภอ
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยสามารถอธิบายระดับการมีอิทธิพล ได้ร้อยละ 37.1 สอดคล้องกับการศึกษา
ของวสันต์ ลียากาศ (2566) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารริมบาทวิถีของผู้บริโภคชาวกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคา และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร
ริมทางของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 



 3. ระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ของประชาชน อำเภอ
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
 กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ของประชาชน 
อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก หากพิจารณาตามแต่ละด้าน พบว่า 
  1) ด้านการรู้ถึงความต้องการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซ้ือ
อาหารจานด่วน (Fast Food) ของประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ด้านการรู้ถึงความต้องการ 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับการศึกษาของศุภนิดา ขัตติยะ (2562) ศึกษาปัจจัยทาง 
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยในอำเภอชะอำ จังหวัดเพชรบุรี ผลการศึกษา พบว่า 
การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยในอำเภอชะอำ จังหวัดเพชรบุรี ด้านการรับรู้   ความต้องการหรือ
การรับรู้ปัญหา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
  2) ด้านการหาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
จานด่วน (Fast Food) ของประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ด้านการหาข้อมูล โดยภาพรวมอยู่
ในระดับมาก สอดคล้องกับการศึกษาของเอนก ศรฟ้า (2565) ศึกษาอิทธิพลของการรับชมรีวิว
ร้านอาหารผ่านสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร ภายใต้สถานการณ์วิกฤตโควิด-19 ผล
การศึกษา พบว่า ระดับการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารหลังรับชมรีวิวจากสื่อออนไลน์ ภายใต้สถานการณ์
วิกฤตโควิด-19 ด้านการค้นหาข้อมูล โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
  3) ด้านการประเมินทางเลือก พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อ  การตัดสินใจ
ซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ของประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ด้านการประเมินทางเลือก 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับการศึกษาของเจนจิรา เพียรศิริภิญโญ (2563) ศึกษาปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารที่ได้รับรางวัล กูร์มองด์ โดยมิชลินในกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษา พบว่า กระบวนการตัดสินใจที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ ร้านอาหารที่ได้รับรางวัล กูร์มองด์ 
โดยมิชลินในกรุงเทพมหานคร ด้านข้ันตอนการประเมินผลทางเลือก โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  
  4) ด้านการตัดสินใจใช้ซื้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
จานด่วน (Fast Food) ของประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ด้านการตัดสินใจใช้ซื้อ โดยภาพรวม
อยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับการศึกษาของสุมิตา เปรมปราศภัย (2563) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน ของบุคคลวัยทำงานในเขต อ.บางพลี จ.สมุทรปราการ ผลการศึกษา พบว่า 
ระดับความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่าระดับความคิดเห็นด้านการตัดสินใจซื้ออาหาร
จานด่วน ของบุคคลวัยทำงานใน อ.บางพลี จ.สมุทรปราการ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็น
อยู่ในระดับซ้ืออยู่ในระดับมาก 
  5) ด้านการประเมินหลังการซ้ือ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจ
ซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) ของประชาชน อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ด้านการประเมินหลัง 
การซื้อ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับการศึกษาของสิริกร เตียเอี่ยมดี (2562) ศึกษาการ
สร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ของผู้บริโภคในเขต
อำเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ ผลการวิจัย พบว่า ระดับความสำคัญของการตัดสินใจซื้อ ด้านพฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  
 
 
 



ข้อเสนอแนะ 
 
 1. ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจยัไปใช้ 
 ด้านสถานที่ จากผลการศึกษา พบว่า มีสถานที่จอดรถ เพียงพอกับผู้มาใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยน้อย
ที่สุด การเปิดร้านอาหารจานด่วน (Fast Food) สิ่งที่ควรคำนึงถึงอีกประการหนึ่ง คือ สถานท่ีสำหรับจอด
รถของผู้มาใช้บริการ มีอย่างเพียงพอ เป็นการอำนวยความสะดวกให้กับผู้มาใช้บริการ 
 ด้านผลิตภัณฑ์ จากผลการศึกษา พบว่า ความสดใหม่ของอาหาร มีค่าเฉลี ่ยน้อยที ่สุด 
ร้านอาหารจานด่วน (Fast Food) ต้องนำวัตถุดิบที่มีความสดใหม่เสมอ สำหรับปรุงอาหารให้กับผู้มาใช้
บริการได้บริโภคอาหารท่ีมีคุณภาพ และมีคุณค่าทางอาหาร 
 ด้านราคา จากผลการศึกษา พบว่าอาหารจานด่วน (Fast Food) มีราคาถูกกว่าอาหารประเภท
อื่น มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ดังนั้น การตั้งราคาของอาหารจานด่วน (Fast Food) ราคาควรมีความเหมาะสม
และสอดคล้องกับคุณภาพของสินค้า เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้อย่างง่ายดายและรู้สึกคุ้มค่ากับ
การเลือกซ้ือ 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด จากผลการศึกษา พบว่า มีการให้ทดลองชิมผลิตภัณฑ์ที่ออกวางขาย
ใหม่ มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ดังนั้น ร้านอาหารจานด่วน (Fast Food) ควรพิจารณาการจัดกิจกรรมทดลอง
ชิมผลิตภัณฑ์ใหม่ เพื่อเพิ่มโอกาสในการดึงดูดลูกค้าและสร้างความมั่นใจในคุณภาพของอาหารท่ี
จำหน่าย 
 ด้านการตัดสินใจซื้อ จากผลการศึกษา พบว่า ท่านตัดสินใจซื้ออาหารจานด่วน (Fast Food) 
เนื่องจากสินค้ามีคุณภาพดี มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด การให้บริการอาหารจานด่วน (Fast Food) ควรมีการคัด
สรรวัตถุดิบท่ีมีความสดใหม่ และวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพไว้คอยให้บริการ 
 ด้านการรับรู้ความต้องการ จากผลการศึกษา พบว่า ท่านซ้ืออาหารจานด่วน (Fast Food) เพราะ
ท่านไม่ถนัดในการปรุงอาหารเอง มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ขณะท่ีความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การซ้ือ
อาหารจานด่วนเน่ืองจากเหมาะสมกับไลฟ์สไตล์ท่ีเร่งรีบของผู้บริโภค 
 ด้านการหาข้อมูล จากผลการศึกษา พบว่า ท่านค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับอาหารจานด่วน (Fast 
Food) จากบุคคลในครอบครัว มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ขณะท่ีความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การค้นหา
ข้อมูลเก่ียวกับอาหาราจานด่วน (Fast Food) จากส่ือสังคมออนไลน์ 
 ด้านการประเมินทางเลือก จากผลการศึกษา พบว่า ท่านคิดว่าอาหารจานด่วน (Fast Food) มี
คุณภาพโดยรวมเทียบเท่ากับอาหารประเภทอ่ืน ๆ มีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด ร้านอาหารจานด่วน (Fast Food) 
ควรคัดสรรวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพ ไว้บริการให้กับผู้บริโภคต้องการ 
 ด้านการประเมินหลังการซ้ือ จากผลการศึกษา พบว่า ท่านรู้สึกภูมิใจที่ได้บริโภคอาหารจานด่วน 
(Fast Food) มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ร้านอาหารจานด่วน (Fast Food) ต้องสรรสร้างเมนูอาหารให้ผู้บริโภค
รู้สึกถึงคุณค่าของอาหารท่ีได้บริโภค 
 
 2. ข้อเสนอแนะในการทาํวิจยัครัง̀ต่อไป 
  2.1 ควรทำการขยายขอบเขตงานวิจัยให้กว้างขึ ้น โดยการเพิ่มกลุ ่มตัวอย่างไปยัง
จังหวัดอ่ืน ๆ มากข้ึน เพ่ือให้ครอบคลุมผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านอาหารจานด่วน (Fast Food) ได้มากข้ึน  
  2.2 ควรเพิ่มเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลอื่น ๆ เช่น การสัมภาษณ์เจาะลึก (In-
depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) ให้ได้รับรู้ถึงข้อมูลเชิงลึก และความต้องการที่แท้จริง



ของผู้บริโภค เพื่อจะได้นำเสนอส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีประสิทธิภาพมากขึ้นและตอบโจทย์
ความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคมากย่ิงข้ึนต่อไป 
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