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สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงดวยดีเนื่องจากไดรับความอนุเคราะหจาก อาจารย
ดร.บุญยิ่ง คงอาชาภัทร อาจารยท่ีปรึกษางานวิจัยท่ีมีความกรุณาสละเวลาอันมีคาเพื่อมาใหคําแนะนํา
ในงานวิจัยพรอมท้ังช้ีแนะหลักการทฤษฎีแนวคิดและใหคําปรึกษาท่ีเปนประโยชน อยางยิ่ง ตลอดจน
ชวยแกไขขอผิดพลาดและขอบกพรองตางๆ จนงานวิจัยเสร็จสมบูรณ ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ
เปนอยางสูง รวมถึงคณะกรรมการสอบสารนิพนธทุกทานท่ีไดใหความรูและคําแนะนําท่ีเปนประโยชน
แกผูวิจัยและขอขอบพระคุณผูรวมตอบแบบสอบถามทุกทานท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม
และมีสวนรวมในงานวิจัยคร้ังนี้ 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานท่ีใหความรูจนประกอบข้ึนมาเปนสารนิพนธ 
ช้ินนี้ได ขอขอบพระคุณบิดา มารดาท่ีเปนกําลังใจคนสําคัญเสมอมา นอกจากนี้ยังขอขอบคุณเจาหนาท่ี
จากวิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล ท่ีสละเวลาใหคําปรึกษาและอํานวยความสะดวกในการสืบคน 
ขอมูล สอบถามขอมูลเพิ่มเติมรวมถึงขอเสนอแนะตาง ๆ และสุดทายนี้ขอขอบคุณเพื่อนๆ ท่ีใหความ
ชวยเหลือเปนท้ังเพื่อนและท่ีปรึกษาท่ีดีเสมอมา  

สุดทายนี้ ผูวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวางานวิจัยนี้จะเปนประโยชนตอธุรกิจการบริการสง
อาหารถึงท่ี (Food Delivery) ท้ังผูใหบริการและผูท่ีมีสวนเกี่ยวของ ตลอดจนผูท่ีมีความสนใจในเร่ือง
นี้ ซ่ึงหากงานวิจัยนี้มีขอบกพรองประการใด ผูวิจัยขอนอมรับความผิดนั้นไวแตเพียงผูเดียว 
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บทคัดยอ 
งานวิจัยเร่ืองพฤติกรรมการส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดวยการสัมภาษณเชิงลึกกับ
กลุมตัวอยางจํานวน 25 คน ท่ีเคยส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN โดยถามตอบจากประสบการณจริง 
ในดานพฤติกรรมเกี่ยวกับการส่ังอาหาร ผลการวิจัยพบวาชองทางการส่ือสารท่ีกลุมตัวอยางรูจักมากท่ีสุด 
คือ LINE รองลงมาคือเฟสบุค สวนความคิดเห็นตอการใหบริการส่ังอาหารสวนใหญอยูในเชิงบวก
มากกวาเชิงลบ และปจจัยท่ีมีผลตอการส่ังอาหารสามารถเรียงลําดับจากมากไปหานอยไดดังนี้ อันดับท่ี 
1 ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ อันดับท่ี 2 ปจจัยดานการรับรูประโยชน อันดับท่ี 3 ปจจัยดานชอง
ทางการจัดจําหนาย  อันดับท่ี 4 มี 2 ปจจัย คือ ปจจัยดานการส่ือสารการตลาด  และปจจัยดานการรับรู 
ถึงความงายในการใชงาน และอันดับสุดทายคือ ปจจัยดานราคา ในสวนของพฤติกรรมการส่ังอาหาร
พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับระยะทางระหวางรานอาหารและปลายทางการจัดสง เนื่องจาก
จะไดไมตองรอการจัดสงท่ีนานรวมถึงคํานึงถึงความสดใหมในรสชาติของอาหารอีกดวยซ่ึงจาก
ผลการวิจัยผูประกอบการและนักพัฒนาแอพพลิเคช่ันสามารถนําไปพัฒนาการบริการใหมีประสิทธิภาพ 
สามารถตอบโจทยความตองการของผูบริโภคมากยิ่งข้ึนได 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ประเทศไทยในอดีตที่ผานมามีการพัฒนาดานเศรษฐกิจเปนไปอยางตอเนื่อง เร่ิมจาก 
“ประเทศไทย 1.0” เนนการเกษตรเปนหลัก” ไปสู “ประเทศไทย 2.0” เนนอุตสาหกรรมแตเปน
อุตสาหกรรมเบา หลังจากนั้นไปสู “ประเทศไทย 3.0” เปนอุตสาหกรรมหนักและการสงออกและปจจุบัน 
กําลังจะกาวเขาสู “ประเทศไทย 4.0” ท่ีตองการปรับเปล่ียนโครงสรางเศรษฐกิจไปสู “Value–Based 
Economy” หรือ “เศรษฐกิจท่ีขับเคล่ือนดวยนวัตกรรม” โดยมีฐานคิดหลัก คือ เปล่ียนจากการผลิตสินคา 
“โภคภัณฑ” ไปสูสินคาเชิง “นวัตกรรม” เปล่ียนจากการขับเคล่ือนประเทศดวยภาคอุตสาหกรรมไปสู
การขับเคล่ือนดวยเทคโนโลยี ความคิดสรางสรรคและนวัตกรรม และเปล่ียนจากการเนนภาคการผลิต 
สินคาไปสูการเนนภาคบริการมากข้ึน ดังนั้น เม่ือบริบททางเศรษฐกิจเกิดการเปล่ียนแปลงจึงทําให
ผูประกอบการทุกภาคสวนตองปรับตัวเพื่อใหธุรกิจสามารถเติบโตทามกลางบริบทใหมทางเศรษฐกิจ 
ไดอยางเขมแข็งและยั่งยืน 

ความกาวหนาของเทคโนโลยีสื่อสารทั้งเครือขายโทรคมนาคมและอุปกรณเคล่ือนท่ี
อยางสมารทโฟนและแท็บเล็ตนับวาเปนพื้นฐานสําคัญท่ีเอ้ือใหผูบริโภคสามารถเขาใชงานอุปกรณ
เคล่ือนท่ีในลักษณะตางๆไดงายข้ึน โดยเฉพาะการเขาถึงอินเทอรเน็ตไดตลอดเวลาที่ตองการและ 
โมบายแอพพลิเคช่ัน (Mobile Application) ก็เปนโปรแกรมประยุกตอยางหนึ่งท่ีเขามามีบทบาทตอ
การใชงานบนอุปกรณเคล่ือนท่ีและมีสวนสําคัญท่ีชวยใหผูบริโภคสามารถใชงานไดอยางสะดวกข้ึน 
เนื่องจากผูบริโภคสามารถเขาใชงานไดโดยตรง อีกท้ังยังสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค
ไดเปนอยางดี อาทิเชน ผูบริโภคสามารถจับจายซ้ือสินคา ทําธุรกรรมทางการเงิน ฟงเพลง เลนเกม หรือ
ส่ือสารกับโลกของโซเชียลเน็ตเวิรคผานโมบายแอพพลิเคช่ันขณะท่ีทางดานผูประกอบการในธุรกิจตาง  ๆ
ตั้งแตธุรกิจขนาดใหญไปจนถึงธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) ก็สามารถใชโมบายแอพพลิเคช่ัน
เพื่อเปนอีกหนึ่งชองทางสําหรับการเผยแพรขอมูลติดตอส่ือสารหรือทําการตลาดกับผูบริโภคหรือลูกคา
กลุมเปาหมาย  

อยางไรก็ตาม ในปจจุบันจะพบวาแทบไมมีธุรกิจใดเลยท่ีไมเช่ือมโยงกับเทคโนโลยี
แมกระท่ังธุรกิจอาหารก็ยังสามารถท่ีจะทําใหผูคนอ่ิมทองไดโดยท่ีผูบริโภคไมตองไปนั่งรับประทาน 
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ที่รานหรือไมตองใหผูบริโภคเขามาเลือกซ้ือเองเพราะตอนนี้ผูบริโภคสามารถสั่งซ้ือออนไลนแลวก็มี
บริการสงแบบเดลิเวอรี่ (Delivery) แมวาผูบริโภคสวนใหญจะยังคงคุนชินกับการเลือกซ้ืออาหารและ
วัตถุดิบประกอบอาหารจากตลาด รานอาหาร ซูเปอรมารเก็ต และรานสะดวกซ้ือ แตจากผลสํารวจของ 
SCB EIC พบวา ปจจุบันผูบริโภคราว 20% ซ้ืออาหารผานชองทางออนไลนและกวาคร่ึงหนึ่งของผูบริโภค 
กลุมดังกลาวซ้ืออยางนอยเดือนละคร้ังดวย เหลานี้คือพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปทําให
เกิดคําถามตามมาวาอะไรที่ทําใหผูบริโภคสนใจท่ีจะส่ังซ้ืออาหารแบบออนไลน ? คําตอบก็คือความ
สะดวก ความรวดเร็วอีกท้ังการส่ังซ้ือออนไลนยังมีสวนลดและโปรโมช่ันดีกวาการไปส่ังซ้ือหรือ
รับประทานท่ีรานอีกดวย (SCB EIC, 2559: ออนไลน) 

สําหรับบริการส่ังซ้ืออาหารนั้น แอพพลิเคช่ัน LINE MAN ไดรวมเปนพารทเนอรกับ 
Wongnai ซ่ึงเปนแอพพลิเคช่ันรีวิวรานอาหารอันดับ 1 ของไทย เพื่อรวบรวมลิสตรานอาหารใหผูใช
สามารถเลือกส่ังซ้ือผานแอพพลิเคช่ันมากกวา 30,000 รานท่ัวกรุงเทพฯจากฐานขอมูลของ Wongnai 
โดยสามารถเลือกรานไดจากหลากหลายประเภท เชน จากระยะทางเพ่ือดูรานท่ีอยูใกลเคียง จาก
ความนิยมเพื่อดูรานเด็ดรานดังตางๆ ที่มีคะแนนจากรีวิวของสมาชิก Wongnai เปนตัวชวยตัดสินใจ 
หรือจะกรอกช่ือรานตามท่ีตองการไดเชนกัน หลังจากดําเนินการส่ังเรียบรอยแลว ระบบจะทําการหา 
LINE MAN ที่อยูใกลรานอาหารดังกลาวมากท่ีสุดเพื่อรับคําส่ังดําเนินการซ้ืออาหารและออกเดินทาง
จัดสงใหกับผูใชไดอยางรวดเร็ว คาจัดสงจะคิดคํานวณจากระยะทาง (ระหวางรานอาหารและปลายทาง 
การจัดสง) ทั้งนี้สมาชิก Wongnai ยังสามารถใชบริการ LINE MAN ผานแอพพลิเคช่ัน Wongnai ได
อีกดวย เพียงเลือกรานท่ีมีสัญลักษณ LINE MAN แลวกดส่ังซ้ือ ขอมูลก็จะถูกสงตอไปท่ีแอพพลิเคช่ัน 
LINE MAN เพื่อดําเนินการตอไป 

 

             
ภาพท่ี 1.1 ตัวอยางโมบายแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ที่สามารถดาวโหลดไดทั้งในระบบ IOS และ 

Android 
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จากเหตุผลดังกลาวขางตน ผูวิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาพฤติกรรมการส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน 
LINE MAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษานี้จะทําใหทราบถึงพฤติกรรมการใช
บริการแอพพลิเคช่ัน LINE MAN และปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN 
เพื่อสามารถนําผลการศึกษาไปใชในการพัฒนาดานคุณภาพและการใหบริการหรือปรับปรุงการดําเนินงาน 
เพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขันหรือตอยอดใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดตอไป 
 
 
1.2  คําถามในการวิจัย 

1. ปจจัยใดที่มีผลตอพฤติกรรมการส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ความคิดเห็นของผูบริโภคตอการใชบริการส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN 
เปนอยางไร 

3. ผูบริโภคมีข้ันตอนและวิธีการเลือกส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN อยางไร 
 
 
1.3  วัตถุประสงคของการศึกษา 

การศึกษาในคร้ังนี้ มีวัตถุประสงคดังตอไปนี้คือ  
1. เพื่อศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการส่ังอาหาร 

ผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ของผูบริโภค 
2. เพื่อศึกษาปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงาน (Perceived Ease of Use) ท่ีมี

ผลตอพฤติกรรมการส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ของผูบริโภค 
3. เพื่อศึกษาปจจัยดานการรับรูประโยชน (Perceived Usefulness) ท่ีมีผลตอพฤติกรรม 

การส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ของผูบริโภค 
4. เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคตอการใชบริการส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน 

LINE MAN 
5. เพื่อศึกษาข้ันตอนและวิธีการเลือกส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN 
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1.4  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
1. เพื่อเปนแนวทางใหผูประกอบการทราบถึงพฤติกรรมการส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน 

LINE MAN ของผูบริโภค 
2. เพื่อเปนประโยชนแกนักการตลาดสามารถนําผลจากการวิจัยไปเปนแนวทางใน

การวางแผนปรับเปล่ียนกลยุทธและการส่ือสารใหเขาถึงกลุมเปาหมายสําหรับธุรกิจการส่ังอาหารผาน
แอพพลิเคช่ันเพื่อเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขัน 

3. สามารถนําผลการวิจัยไปศึกษาตอยอดองคความรู อางอิง เพื่อใชเปนแนวทางใน
การพัฒนาและปรับปรุงในอนาคต 

 
 
1.5  ขอบเขตของงานวิจัย 

1. ขอบเขตดานการศึกษา ผูวิจัยมุงศึกษาเพ่ือทราบถึงปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการส่ัง
อาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและ
เปนผูท่ีเคยส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN 

3. ขอบเขตดานพืน้ท่ีท่ีผูวิจยัใชเก็บรวบรวมขอมูล คือ ในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น  
4. ขอบเขตดานระยะเวลา การศึกษาคร้ังนี้เร่ิมต้ังแต ตุลาคม 2560 – มกราคม 2561  

 
 
1.6  ศัพทนิยามเฉพาะ 

รานอาหาร หมายถึง สถานท่ีจําหนายอาหารและเคร่ืองดื่ม ตามพระราชบัญญัติการสาธารณสุข 
พ.ศ. 2535 ใหคําจํากัดความวา สถานท่ีจําหนายอาหาร หมายถึง “อาคาร สถานท่ี หรือบริเวณใดๆ ท่ี
มิใชท่ีหรือทางสาธารณะท่ีจัดไวเพื่อประกอบอาหารหรือปรุงอาหารจนสําเร็จและจําหนายใหผูซ้ือ
สามารถบริโภคไดทันที ท้ังนี้ไมวาจะเปนการจําหนายโดยจัดใหมีบริเวณไวสําหรับการบริโภค ณ ท่ีนั้น 
หรือนําไปบริโภคท่ีอ่ืนก็ตาม” 

การบริการสงอาหารถึงท่ี (Food Delivery) หมายถึง อาหารท่ีจัดสงบริการถึงบานโดยเสิรฟ
สินคาถึงท่ีหมายภายในเวลาอันรวดเร็ว 
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LINE MAN คือ แอพพลิเคช่ันท่ี ณ ปจจุบันใหบริการใน 4 เร่ือง ดังตอไปนี ้
1. บริการส่ังซ้ืออาหาร (Food Delivery) เปนโมบายแอพพลิเคช่ันในธุรกิจบริการที่ให

ผูบริโภคสามารถส่ังอาหารจากรานอาหารที่ตนเองตองการผานแอพพลิเคช่ันและนําอาหารมาสงใหกับ
ลูกคาในสถานท่ีท่ีตองการ คาจัดสงจะคิดคํานวณจากระยะทาง (ระหวางรานอาหารและปลายทาง 
การจัดสง)  

 คาบริการ (ไมรวมคาอาหาร) เร่ิมตนท่ี 55 บาท 
 ระยะทาง 1 กม. ข้ึนไปคิดเพิม่ 9 บาท/กม.  ตั้งแต 07:00 น. - 20:59 น.   
 หากใชบริการชวงนอกเวลาทําการ ตั้งแต 21:00 น. - 22.59 น. เก็บเพิ่ม

อีก 50 บาท 
 หากใชบริการชวงนอกเวลาทําการ ตั้งแต 23:00 น. – 06:00 น. เก็บเพิ่ม

อีก 100 บาท 
2. บริการรับสงส่ิงของ (Messenger)  
3. บริการส่ังซ้ือสินคาผานรานสะดวกซ้ือ (Convenience Goods) 
4. บริการรับสงส่ิงของผานไปรษณยี (Postal)  
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 

การศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพในหัวขอเร่ือง “พฤติกรรมการส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน 
LINE MAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ไดนําแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของตลอดจนรายงาน 
การวิจัยตางๆ ท่ีใชในการศึกษาวิจัยนี้ ไดแก 

1. แนวคิดธุรกิจรานอาหารและรูปแบบการบริการจัดสงแบบเดลิเวอรี่ (Delivery) 
2. แนวคิดพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) 
3. แนวคิดเกีย่วกบั Mobile Application 
4. ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
5. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (4Ps) 
6. ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 
7. งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 
8. กรอบแนวความคิด 

 
 
2.1  แนวคิดธุรกิจรานอาหารและรูปแบบการบริการจัดสงแบบเดลิเวอรี่ (Delivery)  
 

2.1.1  ลักษณะรานอาหาร 
ธุรกิจรานอาหารแบงออกเปน 3 ประเภทหลัก คือ  

2.1.1.1 ธุรกิจอาหารบริการดวน (Quick Service Restaurant) ไดแก เชน 
แมคโดนัลด พิซซา เคเอฟซี มูลคาตลาดประมาณ 15,000 - 20,000 ลานบาท สวนใหญเปนแฟรนไชส 
ของบริษัทใหญในตางประเทศ ประกอบดวยรานขายไกรอยละ 40 เบอรเกอรรอยละ 30 พิซซารอยละ 
20 และประเภทโดนัท ไอศกรีมอีกรอยละ 10 ปจจุบันรานคานี้อยูในลักษณะทรงตัว  

2.1.1.2 ธุรกิจภัตตาคาร กลุมนี้มีการขยายตัวเร็วมากผูประกอบการตาง
เรงขยายสาขา สรางภาพพจนของตนเองเพ่ือสนองผูบริโภค  

2.1.1.3 ธุรกิจรานอาหารขนาดเล็ก(SMEs) สวนใหญเปนรานท่ีมีเจาของ
บริหารเองทุกอยาง ผูประกอบการรายใหมจะเขามาในกลุมนี้มาก 
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2.1.2  ประเภทของธุรกิจบริการจัดสงรูปแบบเดลิเวอร่ี (Food Delivery)  
ปจจุบันธุรกิจจัดสงอาหารรูปแบบเดลิเวอร่ี (Food Delivery) เปนธุรกิจท่ีเกี่ยวของกับ

การจัดหาสินคาและบริการท่ีมีคุณภาพสงมอบถึงบานของลูกคาไดอยางรวดเร็ว กลุมอาหารไดรับ
ความนิยมและมีแนวโนมเติบโตอยางเดนชัด โดยเจาของธุรกิจอาหารหันมาใชเดลิเวอรี่เปนชองทาง
เพิ่มยอดขายเพ่ือขยายฐานลูกคากันมากข้ึน จากสถิติพบวาในประเทศไทยมีธุรกิจอาหารใหบริการ 
เดลิเวอรี่ (Food Delivery) มากท่ีสุด สอดคลองกับศูนยวิจัยกสิกรไทยท่ีระบุวา ธุรกิจเดลิเวอรี่สินคา
อาหารในเมืองไทยมีมูลคาตลาดมากกวา 5,000 ลานบาท เพิ่มข้ึนและเติบโต 15-20% ทุกป เพราะสามารถ 
ตอบโจทยผูบริโภคท่ีชอบอยูบานหรือไมอยากออกนอกออฟฟศ ไมสะดวกทําอาหารรับประทานท้ัง
ปญหาการจราจร หรือสภาพอากาศ ซ่ึงกลยุทธการใหบริการเดลิเวอร่ี (Delivery)  แบงออกเปน 2 กลุม 
คือ เดลิเวอรี่อาหารประเภทวัตถุดิบ และเดลิเวอรี่อาหารสําเร็จรูป  

2.1.2.1 ธุรกิจการจัดสงอาหารประเภทวัตถุดิบ เปนการจัดสงวัตถุดิบให
ลูกคาถึงหนาบานใน ลักษณะของรถปกอัพขายวัตถุดิบในการปรุงอาหารท่ีตระเวนขายไปตามแหลง
ชุมชนเหมาะสําหรับลูกคาท่ีไมมีเวลาไปซ้ือวัตถุดิบเพื่อนํามาปรุงอาหารแตยังคงช่ืนชอบในการปรุง
อาหารรับประทานเอง  

2.1.2.2 ธุรกิจจัดสงอาหารสําเร็จรูป จากแนวโนมของคนท่ีอาศัยอยูใน
เมืองใหญเพ่ิมมากข้ึน ความเรงรีบในชีวิตประจําวัน สภาพการจราจรท่ีติดขัดไมมีเวลาในการประกอบ 
อาหารรับประทานเองทําใหตองพึ่งพาอาหารสําเร็จรูป ซ่ึงมีคาใชจายและประหยัดเวลากวาการปรุงเอง 
โดยธุรกิจจัดสงอาหารสําเร็จรูปสามารถแบงไดเปน 5 ประเภท ดังนี้  

2.1.2.2.1 ธุรกิจอาหารประเภทฟาสตฟูดส เปนอาหารท่ีไดรับ 
ความนิยมอยางมาก โดยเฉพาะในกลุมวัยรุนท่ีเนนรสชาติของอาหารมากกวาคุณคาดานโภชนาการ 
ตลาดปจจุบันมีผูประกอบการท่ีเปนอินเตอรเนช่ันแนลแบรนด (International Brand) อยาง พิซซาฮัท 
พิซซาคอมพานี แม็คโดนัล เคเอฟซี เปนตน 

2.1.2.2.2 ธุรกิจอาหารประเภทรานอาหารเปนเมนูอาหาร
ท่ัวไปที่มีอยูในรานอาหาร ซ่ึงผูประกอบการเองเพ่ิมชองทางจําหนายดวยการจัดสงถึงบานเพ่ือเพิ่ม
ยอดขาย และยังเพิ่มบริการรับจัดเล้ียงนอกสถานท่ีแบบครบวงจรอีกดวย ผูประกอบการที่มีชื่อเสียง
ปจจุบัน เชน สกาย ลารค สีฟา เอสแอนดพี (S&P) เปนตน 

2.1.2.2.3 ธุรกิจอาหารเฉพาะประเภท เปนอาหารท่ีกําลังไดรับ 
ความนิยมเพิ่มมากข้ึน เชน อาหารญ่ีปุน สุกี้ อาหารสําเร็จรูปแชแข็ง อาหารยอดนิยมประจําทองถ่ิน 
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2.1.2.2.4 ธุรกิจอาหารปนโตเหมาะสําหรับลูกคาท่ีไมตองการ 
เสียเวลากับการส่ังและรออาหารในแตละม้ือ โดยลูกคาสามารถกําหนดเมนูอาหารเองลวงหนาไดและ 
เก็บคาบริการเปนงวดๆ ท้ังรายสัปดาห หรือรายเดือน เม่ือถึงเวลาทางรานก็จะจัดสงอาหารใหถึงท่ี 

2.1.2.2.5 ธุรกิจอาหารเบเกอรี่ เปนอาหารประเภทของวาง
ท่ีเหมาะสําหรับการจัดประชุมหรืองานเล้ียงตาง ๆ นอกจากน้ียังใชเปนของขวัญในโอกาสพิเศษ เชน 
งานวันเกิด ทําใหธุรกิจนี้สามารถสรางรายไดใหกับรานเบเกอร่ีจาํนวนมากกวาการขายหนาราน 
จนบางรานไมมีหนารานเนนการจัดสงอยางเดียว 
 

2.1.3  รานอาหารเกาแก 
รานอาหารเกาแก หมายถึง รานอาหารที่เปดขายในกรุงเทพฯมานานกวา 10 ป หรือบาง

รานเปดขายมาต้ังแตรุนพอสืบตอมาจนถึงรุนลูก มาจนถึงรุนหลาน เสนหของรานในตํานานเหลานี้
ลวนมาจากรสชาติท่ียังคงเอกลักษณแบบตนตํารับ บางรานแมจะเปนรานเล็กๆ หรือเปนตึกแถวหอง
เดียว แตก็มีลูกคาแวะเวียนมาชิมกันอยางไมขาดสาย ซ่ึงในปจจุบันจะพบวา จํานวนการเกิดขึ้นของ
รานอาหารใหม  ๆนั้นมีอยูมาก แตรานอาหารเกาแกเหลานี้กลับยังคงไดรับความนิยมจากผูบริโภคอยูเสมอ 
ซ่ึงโดยสวนใหญแลวรานเหลานี้จะไมคอยมีการบริการจัดสงอาหารถึงท่ี ตัวอยางรานอาหารเกาแก ไดแก 
รานโจกสามยาน รานขาวมันไกประตูน้ํา รานขนมหวานชาววัง เปนตน  
 
 
2.2  แนวคิดพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) 

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Electronic Commerce) หรืออีคอมเมิรซ (ECommerce) เร่ิมข้ึน
เม่ือประมาณตนทศวรรษท่ี 1970 โดยเร่ิมจากการโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกสระหวางหนวยงาน และ
ในชวงเร่ิมตนหนวยงานท่ีเกี่ยวของสวนใหญจะเปนบริษัทใหญ  ๆเทานั้น บริษัทเล็กๆ มีจํานวนไมมากนัก 
ตอมาเม่ือการแลกเปล่ียนขอมูลทางอิเล็กทรอนิกส (Electronic Data Interchange-EDI) ไดแพรหลายข้ึน 
เนื่องจากจํานวนคอมพิวเตอรพีซีท่ีเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็ว พรอมกับการพัฒนาดานอินเทอรเน็ตและเว็บ 
ทําใหหนวยงานรวมถึงบุคคลตาง  ๆไดใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมากข้ึน ในปจจุบันพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
ไดครอบคลุมธุรกรรมหลายประเภท เชน การโฆษณา การซ้ือขายสินคา การซ้ือหุน การทํางาน การประมูล 
และการใหบริการลูกคา 

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส หมายถึง การทําธุรกรรมทุกรูปแบบโดยครอบคลุมถึงการซ้ือขาย 
สินคา/บริการ การชําระเงิน การโฆษณาโดยผานส่ืออิเล็กทรอนิกสประเภทตางๆ โดยเฉพาะเครือขาย 
ทางอินเทอรเน็ต (BEEITWORK, 2558: ออนไลน) 
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กรมสงเสริมการสงออก กระทรวงพาณิชย ระบุวา พาณิชยอิเล็กทรอนิกส หมายถึง 
การดําเนินธุรกิจทุกรูปแบบท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือขายสินคาและบริการผานระบบส่ือสารโทรคมนาคม 
หรือส่ืออิเล็กทรอนิกส 

สวนองคการการคาโลก (World Trade Organization: WTO, 1998) ไดกลาววา “พาณิชย 
อิเล็กทรอนิกส คือ การผลิต การกระจายการตลาด การขาย หรือการขนสงผลิตภัณฑและบริการโดย
ใชส่ืออิเล็กทรอนิกส” 

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส มี 5 ประเภทหลักๆ คือ 
1. ธุรกิจกับผูซ้ือปลีกหรือบีทูซี (B-to-C = Business-to-Consumer) คือ ประเภทท่ีผูซ้ือ

ปลีกใชอินเตอรเน็ตในการซ้ือสินคาจากธุรกิจท่ีโฆษณาอยูในอินเตอรเน็ต 
2. ธุรกิจกับธุรกิจหรือบีทูบี (B-to-B = Business-to-Business) คือ ประเภทท่ีธุรกิจกับ

ธุรกิจติดตอซ้ือขายสินคากันผานอินเตอรเน็ต 
3. ธุรกิจกับรัฐบาลหรือบีทูจี (B-to-G = Business-to-Government) คือ ประเภทท่ีธุรกิจ

ติดตอกับหนวยราชการ 
4. รัฐบาลกับรัฐบาลหรือจีทูจี (G-to-G = Government to Government) คือ ประเภทท่ี

หนวยงานรัฐบาลหนวยงานใดหนวยงานหนึ่งติดตอกับหนวยงานรัฐบาลอีกหนวยงานหนึ่ง 
5. ผูบริโภคกับผูบริโภคหรือซีทูซี (C-to-C = Consumer-to-Consumer) คือ ประเภทท่ี

ผูบริโภคประกาศขายสินคาแลวผูบริโภคอีกรายหน่ึงก็ซ้ือไป เชน อีเบยดอทคอม (Ebay.com) เปนตน 
ซ่ึงผูบริโภคสามารถจายเงินใหกันทางบัตรเครดิตได 

กระบวนการทางอิเล็กทรอนิกสมีข้ันตอนท่ีสําคัญ 5 ข้ันตอน ดังนี ้
1. การคนหาขอมูล ข้ันตอนแรกของการซื้อสินคาเปนการคนหาขอมูลสินคาท่ีตองการ 

แลวนําขอมูลแตละรานมาวิเคราะหเปรียบเทียบกัน โดยใชเว็บไซตท่ีนิยม หรือ Search Engines เชน 
https://www.google.com เปนตน 

2. การส่ังซ้ือสินคา เม่ือลูกคาเลือกสินคาท่ีตองการแลว จะนํารายการที่ตองการเขาสู
ระบบตะกรา และจะมีการคํานวณคาใชจายท้ังหมด โดยลูกคาสามารถปรับเปล่ียนรายการและปริมาณ 
ท่ีส่ังได 

3. การชําระเงิน เม่ือลูกคาตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีตองการ ในข้ันถัดมาจะเปนการกําหนด
วิธีการชําระเงิน ข้ึนอยูกับความสะดวกของลูกคาวาจะเลือกวิธีไหน 

4. การสงมอบสินคา เม่ือลูกคากําหนดวิธีการชําระเงินเรียบรอยแลว จะเขาสูวิธีเลือก
สงสินคา ซ่ึงการสงมอบสินคาอาจจัดสงใหลูกคาโดยตรง การใชบริการบริษัทขนสงสินคา หรือสงผาน 
ส่ืออิเล็กทรอนิกส เชน การดาวนโหลดเพลง เปนตน 
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5. การใหบริการหลังการขาย หลังจากเสร็จส้ินการส่ังสินซ้ือแตละคร้ัง รานคาตองมีบริการ 
หลังการขายใหกับลูกคา ซ่ึงอาจจะเปนติดตอกับลูกคาผานทางเครือขายอินเตอรเน็ต เชน อีเมล และ
เว็บบอรด 
 
 
2.3  แนวคิดเกี่ยวกับ Mobile Application 

Mobile Application ประกอบข้ึนดวยคําสองคํา คือ Mobile กับ Application ซ่ึงมีความหมาย
ดังตอไปนี้ Mobile คือ อุปกรณส่ือสารท่ีพกพาไดและทํางานไดคลายกับเคร่ืองคอมพิวเตอรใชทําหนาท่ี
ในการติดตอส่ือสาร แลกเปล่ียนขอมูล สวน Application หมายถึง ซอฟตแวรท่ีใชเพื่อชวยการทํางาน 
ของผูใช (User) โดย Application จะตองมีส่ิงท่ีเรียกวา สวนติดตอกับผูใช (User Interface หรือ UI) 
เพื่อเปนตัวกลางการใชงานตางๆ 

Mobile Application เปนการพัฒนาโปรแกรมประยุกตสําหรับอุปกรณเคลื่อนท่ี เชน 
โทรศัพทมือถือ หรือแท็บเล็ตโดยโปรแกรมจะชวยตอบสนองความตองการของผูบริโภค ใหใชงาน
ไดงายและสะดวกย่ิงข้ึน ในปจจุบันโทรศัพทมือถือ หรือ สมารทโฟน มีหลายระบบปฏิบัติการท่ีพัฒนา 
ออกมา แตระบบปฏิบัติการที่ผูบริโภคนิยมใช คือ iOS และ Android จึงทําใหเกิดการเขียนหรือพัฒนา 
แอพพลิเคช่ันลงบนสมารทโฟนเปนอยางมาก ตัวอยางเชน เกมส แผนท่ี โปรแกรมสนทนา และ
หลายธุรกิจก็เร่ิมพัฒนา Mobile Application เพื่อเพิ่มชองทางในการส่ือสารกับลูกคามากข้ึน ซ่ึง Mobile 
Application นั้นเหมาะสําหรับธุรกิจและองคกรตางๆ ในการเขาถึงกลุมคนรุนใหม รวมถึงการขยาย
การใหบริการผานมือถือ ท่ีสามารถทําไดงายมากข้ึน สะดวก ทุกท่ี ทุกเวลา ตัวอยางของกลุมธุรกิจและ 
องคกรตางๆ ท่ีมีการจัดทําแอพพลิเคช่ัน มีดังตอไปนี้ 

1. โมบายแอพพลิเคช่ันสําหรับอสังหาริมทรัพย ใชในการเก็บขอมูลลูกคา การจอง
ซ้ือ-ขาย บาน ท่ีดิน หรือคอนโด (Mobile Application for Real Estate) 

2. โมบายแอพพลิเคช่ันสําหรับการทองเท่ียว โรงแรม บริษัททัวร สามารถดูขอมูลจอง
ท่ีพักได (Mobile Application for Tourism) 

3. โมบายแอพพลิเคชั่นสําหรับภัตตาคาร รานอาหาร เพื่อนําเสนอเมนูหรือสวนลดตางๆ 
(Mobile Application for Restaurant) 

4. โมบายแอพพลิเคช่ันสําหรับการขายสินคา หรือบริการ ท้ังแบบคาปลีก คาสง (Mobile 
Application for Retail or Wholesale) 

5. โมบายแอพพลิเคช่ันสําหรับการศึกษา สถาบันการศึกษา หองสมุด ศูนยฝกอบรม 
สามารถจัดทําส่ือการสอน การจัดทําบทเรียน (Mobile Application for Education) 
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6. โมบายแอพพลิเคช่ันสําหรับบริการทางการแพทย สาธารณสุข ในการใหคําปรึกษา
ทางไกล (Learning Management System Mobile Application for Healthcare) 

7. โมบายแอพพลิเคชั่นสําหรับหนวยงานราชการในการนําเสนอฐานขอมูลขาวสาร 
กิจกรรม บริการตาง ๆของหนวยงานในรูปแบบทันสมัยมากข้ึน (Mobile Application for Logistics, 
Mobile Application for Government) 
 
 
2.4  ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

Kotler (1999, อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2541 น. 124-125) ใหความหมาย
ของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) ไววา เปนการกระทําของบุคคลเกี่ยวกับการจัดหาให
ไดมาซ่ึงสินคาและบริการ ท้ังนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระทําของบุคคลท่ีเกี่ยวกับ 
การซ้ือและการใชสินคา 

ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป (2547, น. 69-78) ไดกลาวถึงทฤษฎีส่ิงกระตุนการตอบสนอง 
(S-R Theory) วาเกี่ยวของกับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค หรือท่ีเรียกอีกอยางหน่ึงวากลองดําการตลาด 
(Marketing black box) ซ่ึงประกอบดวยสวนตางๆ ดังตอไปนี้ 

1.  ส่ิงกระตุน (Stimuli) สามารถแบงออกได 2 ประเภท ดังนี ้
ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimuli) ประกอบดวย สวนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) หรือ 4P’s ไดแก สินคาและบริการ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 
ส่ิงกระตุนอ่ืน (Others stimuli) ประกอบดวย ส่ิงแวดลอมทางการตลาดท่ีไมสามารถ

ควบคุมได ไดแก สภาพเศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมาย การเมือง และวัฒนธรรม 
ส่ิงกระตุนตางๆ ท่ีสงผลตอความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) นั้น เมื่อ

ประกอบกับปจจัยดานตางๆ จะนําพาไปสูกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ ประกอบไปดวย 5 ข้ันตอน 
ดังตอไปนี้ 

ข้ันท่ี 1 การรับรูถึงปญหา กระบวนการซื้อจะเกิดขึ้นเมื่อผูซื้อตระหนักถึงปญหาหรือ
ความตองการของตนเอง 

ข้ันท่ี 2 การคนหาขอมูล ในข้ันนี้ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลเพื่อตัดสินใจ เพื่อนํามาใชใน
การประเมินทางเลือก 

ข้ันท่ี 3 การประเมินผลทางเลือก ผูบริโภคจะนําขอมูลท่ีไดรวบรวมไวมาวิเคราะหขอดี 
ขอเสีย ท้ังในลักษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือกท่ีดีท่ีสุด 
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ข้ันท่ี 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด หลังการประเมินผูประเมินจะทราบขอดี 
ขอเสีย จึงตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด โดยอาจใชประสบการณในอดีตเปนเกณฑท้ังประสบการณ 
ของตนเองและผูอ่ืน 

ข้ันท่ี 5 การประเมินภายหลังการซ้ือ เปนข้ันสุดทายหลังจากการซ้ือ ผูบริโภคจะนําผลิตภัณฑ 
ท่ีซ้ือนั้นมาใช และทําการประเมินซ่ึงอาจนําไปสูการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในคร้ังตอไป 

2. ปจจัยภายนอก (External factors) ปจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภค ไดแก ปจจัยทางวัฒนธรรม และปจจัยทางสังคม 

3. ปจจัยภายใน (Internal factors) ปจจัยภายในท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
ของผูบริโภค ไดแก ปจจัยสวนบุคคล เชน เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได สวนปจจัยทางจิตวิทยา 
เชน การรับรู การจูงใจ ทัศนคติและความเชื่อ แนวความคิดของตนเอง เปนตน 
 
 
2.5  ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (4Ps) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) สรุปเกี่ยวกับแนวคิดสวนประสมการตลาด (Marketing 
Mix’s) วาเปนองคประกอบท่ีสําคัญในการดําเนินงานการตลาดเปนปจจัยท่ีกิจการสามารถควบคุมได 
กิจการธุรกิจจะตองสรางสวนประสมการตลาดท่ีเหมาะสม ซ่ึงพบวาธุรกิจท่ีใหบริการจะใชสวนประสม 
ทางการตลาดบริการ (Marketing Mix’s) หรือ 4Ps ซ่ึงประกอบไปดวย 1. ผลิตภัณฑ (Product) 2. ราคา 
(Price) 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 4. กิจกรรมการสงเสริมการตลาด (Promotion)  

The Chartered Institute of Marketing (The Chartered Institute of Marketing, 2015: Online) 
ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ดังมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
2.5.1  ผลิตภณัฑ (Product) 
ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ตัวสินคาหรือบริการท่ีนําเสนอขายใหกับผูบริโภค โดยไม

จําเปนตองเปนส่ิงท่ีสัมผัสไดเสมอไป การสรางผลิตภัณฑท่ีดีจะตองรูวาผูบริโภคตองการอะไร จึงจะ
ผลิตสินคานั้นข้ึนมา เพื่อใหตรงตามความตองการของผูบริโภคและถูกกลุมเปาหมายมากท่ีสุด สินคา
ท่ีดีตองทําใหลูกคามีความรูสึกคุมคาในการซ้ือ  

 
2.5.2  ราคา 
ราคา (Price) หมายถึง ราคาสินคาท่ีลูกคาพรอมจายใหกับสินคาและบริการนั้นๆ โดยใน

การตั้งราคานั้นจะตองมีการแขงขันกับคูแขงแตก็ไมจําเปนท่ีจะตองต้ังราคาท่ีถูกท่ีสุดเสมอไป เชน 
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เม่ือผูประกอบการขนาดเล็กแขงขันกับผูประกอบการรายใหญ ผูประกอบการขนาดเล็กอาจจะเพ่ิม 
การบริการตางๆ ใหกับลูกคา เพื่อเปนการเพิ่มคุณคาใหกับตัวสินคา ทําใหลูกคาเกิดความรูสึกคุมคากับ 
เงินท่ีจายไป และท้ังนี้ตองทําใหบริษัทไดรับผลกําไรตอบแทน 

ขอควรคํานึงในการต้ังราคาสินคา 
2.5.2.1 ราคาสินคาท่ีลูกคาสามารถจายได 
2.5.2.2 เปรียบเทียบราคาในตลาด ถายิ่งต้ังราคาสูงมากเทาไร ผูบริโภคก็

คาดหวังตัวสินคาหรือการบริการมากเทานั้น 
2.5.2.3 ความคาดหวังของผูบริโภคตอสินคา 

 
2.5.3  ชองทางการจัดจําหนาย 
ชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง ชองทางการกระจายสินคาและสถานท่ีท่ีผูบริโภค 

มีความสะดวกในการเลือกซื้อสินคาหรือบริการได ซ่ึงอาจจะเปนในรูปแบบของหาง รานคา หรือ
การขายสินคาออนไลน เปนตน โดยสินคาตองมีการจําหนายในสถานท่ีท่ีมีกลุมเปาหมาย อยูในชวง
เวลาท่ีลูกคาตองการซ้ือหรือใชและมีปริมาณความตองการเพียงพอกับความตองการของผูบริโภค  

 
2.5.4  กิจกรรมสงเสริมการตลาด 
กิจกรรมสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมสงเสริมการขายท่ีผูขายนําเสนอ 

ใหแกผูบริโภค รวมไปถึงกิจกรรมตางๆ ในการโปรโมตสินคา เชน การโฆษณาการประชาสัมพันธ 
เอกลักษณองคกร ส่ือสังคมออนไลน การบริหารงานขาย ขอเสนอพิเศษและการออกงานแสดงสินคา 
โดยกิจกรรมสงเสริมการตลาดจะตองมีความนาสนใจและดึงดูดใจผูบริโภคใหหันมาเลือกซ้ือสินคา
ของเรามากกวาคูแขง การทํากิจกรรมสงเสริมการตลาดท่ีดีควรมีลักษณะดังนี้  

2.5.4.1 กิจกรรมสงเสริมการตลาดท่ีดีตองไมใชการส่ือสารแบบทางเดียว 
(One Way Communication) แตจะตองมีการติดตอส่ือสารกิจกรรมระหวางผูซ้ือกับผูขาย 

2.5.4.2 กิจกรรมสงเสริมการตลาดจะตองกลาวถึงผลประโยชนท่ีผูบริโภค 
จะไดรับมากกวารูปรางหนาตาของสินคา 

2.5.4.3 กิจกรรมสงเสริมการตลาดโดยการทําโปรชัวรสินคาหรือแคตตาล็อค 
ควรมีขอความท่ีเดนชัด อานแลวเขาใจงาย เพราะเหตุใดลูกคาควรซ้ือหรือใชบริการ 

2.5.4.4 กิจกรรมสงเสริมการตลาดท่ีดี ไมไดหมายถึงการส่ือสารกับผูบริโภค 
เพียงอยางเดียวเทานั้นแตจะตองมีการส่ือสารกับพนักงานหรือผูท่ีมีสวนเกี่ยวของท่ีจะตองมีความรูเกี่ยวกับ 
คุณลักษณะในตัวสินคาเพื่อท่ีสามารถอธิบายและส่ือสารใหกับกลุมผูบริโภคได 
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2.6  ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 
แนวคิดแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีเปนการศึกษาในเชิงพฤติกรรมมนุษยเพื่อ

อธิบายวิธีการและเหตุผลของแตละบุคคลในการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศใหมแบบจําลองดังกลาว 
คิดคนข้ึนโดย Davis (1989) โดยพัฒนามาจากทฤษฎีการแสดงออกโดยไตรตรองอยางมีเหตุผล (Theory 
Reasoned Action: TRA) (Ajzen and Fishbein, 1980) แตทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีไดรับความนิยม 
มากกวา เนื่องจากทฤษฎีการแสดงออกโดยไตรตรองอยางมีเหตุผลเนนเร่ืองพฤติกรรมท่ัวไปของผูบริโภค 
ในขณะท่ี TAM ใหความสําคัญกับทัศนคติของผูใชเทคโนโลยีสารสนเทศ (Mathieson et al., 2001) 
 

 
ภาพท่ี 2.1 แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 
ที่มา: Theory Plaza, http://theoryplaza.blogspot.com/2015/04/tamtechnologyacceptancemodel.html 
(สืบคนเม่ือวันท่ี 5ตุลาคม 2560) 
 

จากแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) จะเห็นไดวาการท่ีแตละบุคคลจะยอมรับ 
เทคโนโลยี เกิดจากอิทธิพลจากตัวแปรภายนอก (External Variables) ที่เขามาสรางการรับรูใหแตละ
บุคคลแตกตางกันออกไป ไดแกเร่ืองของความรู ความเช่ือ ประสบการณ หรือพฤติกรรมทางสังคม 
ซ่ึงนําไปสูข้ันตอนท่ีทําใหเกิดในกระบวนการยอมรับเทคโนโลยี ดังตอไปนี้ 

1. การรับรูวามีประโยชน (Perceived Usefulness: PU) หมายถึง แตละบุคคลจะรับรู
ประโยชนที่เกิดจากการใชงานไดวาเทคโนโลยีจะชวยในการพัฒนาใหเกิดประโยชนอะไรแกตัวเขาไดบาง 

2. การรับรูวาใชงานงาย (Perceived Ease of Use: PEOU) หมายถึง งายตอการเรียนรู
และใชงาน มีระบบปฏิบัติการที่ไมยุงยากหรือซับซอนจนเกินไป 

3. พฤติกรรมของผูใชงาน (Behavior Intention to Use: BI) หมายถึง พฤติกรรมหรือ
ความสนใจของผูใชที่พยายามจะใชเทคโนโลยีสารสนเทศนั้น ๆ 
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4. การใชงานจริง (Actual System Use) หมายถึง การนําเทคโนโลยีมาใชงานจริงและ
ยอมรับ ซ่ึงเปนผลเนื่องมาจากการรับรูถึงประโยชน ความงายในการใช จึงมีความสนใจต้ังใจท่ีจะใช 
จนนําไปสูการยอมรับและใชงานจริง 
 
 
2.7  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

อุษา ภูมิถาวร (2551) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอผูบริโภคในการเลือกซ้ือสินคาจากรานคา
ปลีกแบบมีรานคากับรานคาปลีกทางอินเตอรเน็ต พบวาคุณลักษณะของสินคากลาวคือความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ และตรายี่หอ รวมท้ังการตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค และรูปแบบการ
นําเสนอท่ีนาสนใจ มีผลกับการเขาเปนสมาชิกของกลุมผูซ้ือสินคาจากรานคาปลีกทางอินเตอรเน็ต 
สอดคลองกับงานวิจัยเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือสินคาและบริการผานชองทางพาณิชยอิเล็กทรานิกส 
ของผูบริโภคในจังหวัดขอนแกนของศิริเพ็ญ มโนศิลปากร (2551) พบวาปจจัยดานสินคาและบริการ
ท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุดคือสินคาและบริการมีคุณสมบัติตรงตามความตองการ 

พนม ไพรยนตทิพย, เสียง เถาสมบัติ และสมชาย อออุดม (2550) ศึกษาความเปนไปได
ในการทําธุรกิจบริการอาหารสงถึงท่ี ผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมการใชบริการอาหารสงถึงท่ี ประชากร 
กลุมตัวอยางสวนใหญเคยใชบริการอาหารสงถึงท่ีแลวโดยประเภทอาหารท่ีส่ังมากท่ีสุดคือ KFC ชวงเวลา 
ท่ีนิยมใชบริการอยูในชวงเย็นตั้งแต 17.00-22.00 น โดยประชากรสวนใหญพอใจในระยะเวลาใน
การสงท่ี 30 นาที แนวโนมของพฤติกรรมการซ้ือโดยสวนใหญประชากรมีความประสงคท่ีจะใชบริการ 
การสงอาหารถึงท่ี โดยจํานวนการใชบริการอยูท่ี 3 คร้ังตอเดือน โดยพึงพอใจท่ีคาใชจายในแตละคร้ัง 
อยูท่ี 300 บาท 

จิราภรณ นิ่มกร (2545) ศึกษาเร่ือง บทบาทของพานิชยอิเล็กทรอนิกสในแงของการเปน
ชองทางการตลาดของธุรกิจอาหารแบบสงถึงท่ี ผลการศึกษาพบวา การยอมรับการใชอินเตอรเน็ตเปนชอง 
ทางการส่ังซ้ือสินคาแบบสงถึงท่ีการส่ังอาหารแบบสงถึงท่ีทางอินเตอรเน็ต (Internet) ทําใหเพิ่มความ
สะดวกสบายมากข้ึนเนื่องจากเปนการเพิ่มรายละเอียดในการเลือกซ้ือสินคาไดมากข้ึน โดยแยกเปน
กลุมท่ีมีความสะดวกและส่ังซ้ือเม่ืออยูในสถานท่ีๆ ใชอินเตอรเน็ตไดมาเปนอันดับหนึ่ง โดยผูบริโภค
สวนใหญมีความพึงพอใจท่ีจะชําระเงินสดกับพนักงานในการส่ังอาหารแตละคร้ังจะส่ังอาหารหลาย
ประเภท และผูจัดสงควรเปนบริษัทเดียวกันกับบริษัทท่ีส่ังซ้ือ 

Ha and Stole (2008) ไดศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีการซ้ือสินคาออนไลน (e-shopping) 
ของผูบริโภคท่ีเปนนักศึกษา พบวาความงายในการใชงาน การออกแบบรูปลักษณภายนอกของเว็บไซต 
ความรวดเร็วในการดําเนนิงาน ความปลอดภัยและรักษาขอมูลสวนบุคคลรวมถึงขอมูลทางการเงิน 
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มีผลทําใหเกิดการยอมรับในเทคโนโลยี สอดคลองกับงานวิจัยของอรวิสา งามสรรพ (2553) ท่ีได
ทําการศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการยอมรับเทคโนโลยีการซ้ือสินคาออนไลน(E-Shopping) ของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา การรับรูถึงประโยชนท่ีไดรับและความงายในการใชงานสงผลทําให
เกิดทัศนคติดานบวกท่ีมีตอการใชและยอมรับในเทคโนโลยี 

ธัญญพัสส  เกตุประดิษฐ (2554) ศึกษาปจจัยท่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาทาง
อินเทอรเน็ตของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญเร่ืองปจจัยดานราคา
มากท่ีสุดวาสินคามีราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพหรือไม และเร่ืองความคุมคา เชนราคาที่ซื้อผาน
แอพพลิเคช่ันเม่ือรวมคาจัดสงแลวมีราคาถูกกวาซ้ือจากชองทางอ่ืน สอดคลองกับงานวิจัยเร่ืองปจจัย
ท่ีมีผลตอรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภคสินคาออนไลน: ศึกษาเปรียบเทียบระหวางกลุมนักศึกษา 
และกลุมวัยรุนเร่ิมตนทางานของมนัสวี ลิมปเสถียรกุล (2554) พบวาทั้งกลุมนักศึกษาและกลุมวัยรุน
เร่ิมตนทํางานตางมีการตัดสินใจซ้ือท่ีมุงเนนราคาของสินคาในระดับสูง โดยปจจัยที่ทั้งสองกลุมให
ความสําคัญมากท่ีสุดคือ ตัวแปรดานการเลือกซ้ือสินคาท่ีมีความคุมคาสูงสุด เม่ือเปรียบเทียบกับเงิน
ที่จาย 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี ทําใหผูวิจัยมีความเขาใจเกี่ยวกับตลาดอิเล็กทรอนิกส
หรือตลาดออนไลน เขาใจปจจัยตาง ๆท่ีมีผลพฤติกรรมของผูบริโภค โดยจะพบวา การตัดสินใจซ้ือ
สินคาหรือใชบริการการซ้ือสินคาในรูปแบบออนไลนในแตละประเภทน้ันผูบริโภคจะใหความสําคัญ
กับกับปจจัยดานตาง ๆ ท่ีแตกตางกันไป กลาวคือ ประเภทสินคาหรือบริการที่แตกตางกันทําใหผูบริโภค 
มีความคิดเห็นและมีพฤติกรรมตอการซ้ือผานชองทางออนไลนตางกัน เชน สินคาแฟช่ันผูบริโภคให
ความสําคัญกับปจจัยดานราคาวาราคาน้ันเหมาะสมกับคุณภาพหรือไม หรือการออกแบบรูปลักษณ
ภายนอกของเว็บไซต ความรวดเร็วในการดําเนินงาน ความปลอดภัยและการรักษาขอมูลสวนบุคคล
รวมถึงขอมูลทางการเงินก็เปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีมีผลทําใหเกิดความเช่ือถือไววางใจมากยิ่งข้ึนตอการซ้ือ 
สินคาอุปโภคและบริโภคในรูปแบบออนไลนอันสงผลใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงจาก
การศึกษาขอมูลจากแหลงตางๆ ดังท่ีไดกลาวมาขางตน ผูวิจัยจะนํามาเปนแนวทางและประยุกตใช
ในการดําเนินงานวิจัยเพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการส่ังอาหารและเพื่อทราบความคิดเห็นของ 
ผูบริโภครวมถึงข้ันตอนและวิธีการเลือกสั่งอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครท้ังในสวนของการออกแบบกรอบการวิจัยและการออกแบบเคร่ืองมือวิจัยตอไป 
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2.8  กรอบแนวความคิด 
 

 
ภาพท่ี 2.2 กรอบแนวคิดงานวิจัยเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการสั่งอาหารผานแอพพลิเคช่ัน 

LINE MAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
2.9  สมมติฐานการวิจัย 

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) มีผลตอพฤติกรรมการสั่งอาหารผานแอพพลิเคช่ัน 
LINE MAN ของผูบริโภค 

2. ปจจัยดานราคา (Price) มีผลตอพฤติกรรมการส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN 
ของผูบริโภค 

3. ปจจัยชองทางการจัดจําหนาย (Place) มีผลตอพฤติกรรมการส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน 
LINE MAN ของผูบริโภค   

4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) มีผลตอพฤติกรรมการส่ังอาหารผาน
แอพพลิเคช่ัน LINE MAN ของผูบริโภค 

5. ปจจัยดานการรับรูถึงความงายการใชงาน (Perceived Ease of Use) มีผลตอพฤติกรรม 
การส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ของผูบริโภค 
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6. ปจจัยดานการรับรูประโยชน (Perceived Usefulness) มีผลตอพฤติกรรมการส่ังอาหาร 
ผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ของผูบริโภค 
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บทที่ 3 

วิธีการวิจัย 
 
 

งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยท่ีมุงเนนศึกษาถึงพฤติกรรมการส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE 
MAN ของผูบริโภค โดยมีข้ันตอนการดําเนินการงานวิจัยและนําเสนอในแตละหัวขอ ดังนี้  

1. การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
2.  ข้ันตอนในการดําเนินวิจัย 
3. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
4. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
5. การจัดทําและวิเคราะหขอมูล 
6. ระยะเวลาในการดําเนินวิจัย 

 
 
3.1  การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้ ไดแก ประชากรผูท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร
และเปนผูท่ีเคยส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN 
 
 
3.2  ขั้นตอนในการดําเนินวิจัย 

งานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มีข้ันตอนในการดําเนินวจิัย ดังตอไปนี ้
1. ศึกษาขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการสัมภาษณเชิงลึกแบบตัวตอตัว (In-depth 

interview one on one process) โดยจะสัมภาษณกลุมตัวอยาง 25 คน ท่ีมีประสบการณส่ังอาหารผาน
แอพพลิเคช่ัน LINE MAN ท่ีแตกตางกัน 

2. ศึกษาขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยการคนควาขอมูลจากเอกสารท่ีสามารถ
อางอิงไดและผลงานวิจัยตางๆ ท่ีเกี่ยวของ 

3. วิเคราะหขอมูลดวยวิธี Content Analysis (การวิเคราะหเนื้อหา) 
4. สรุปผลและนําเสนอผลการวิจัย 
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3.3  เครื่องมือท่ีใชในงานวิจัย 
ในงานวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ของผูบริโภค”  

มีเคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา ดังนี้ 
ชุดแบบสอบถาม โดยคําถามท่ีใชจะเปนคําถามปลายเปดเพ่ือใหไดขอมูลที่ตรงกับ

วัตถุประสงคมากท่ีสุด แบบสอบถามจะประกอบไปดวย 6 สวนดวยกัน คือ 
สวนท่ี 1: ขอมูลท่ัวไปของผูใหสัมภาษณ  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลประชากรศาสตร 

ไดแก เพศ อายุ อาชีพ โดยคําถามเปนลักษณะตัวเลือกใหเลือกตอบ และใหระบุเขตพื้นท่ีท่ีใชแอพพลิเคช่ัน 
สวนท่ี 2: ขอมูลพฤติกรรมเลือกส่ังอาหารผานการใชแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ในเขต

กรุงเทพมหานคร ไดแก ชองทางการรูจักแอพพลิเคช่ัน LINE MAN  ความถ่ีในการส่ังซ้ืออาหาร 
ชวงเวลาในการส่ังซ้ืออาหาร มูลคาในการส่ังซ้ืออาหาร ลักษณะรานอาหารที่ส่ังซ้ือ ประเภทอาหารที่
นิยมเลือกส่ังซ้ือ โอกาสหรือสถานการณท่ีจะส่ังซ้ืออาหาร เหตุผลท่ีตัดสินใจส่ังซ้ือผานแอพพลิเคช่ัน 
และความแตกตางระหวางการใชแอพพลิเคช่ัน LINE MAN กับแอพพลิเคช่ันส่ังอาหารรายอ่ืน  

สวนท่ี 3: คําถามปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) 
สวนท่ี 4: คําถามปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงาน (Perceived Ease of Use) 
สวนท่ี 5: คําถามปจจัยดานการรับรูประโยชน (Perceived Usefulness) 
สวนท่ี 6: อ่ืนๆ ไดแก ความต้ังใจท่ีจะส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ันในอนาคตและพฤติกรรม 

การส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ันโดยไลข้ันตอนส่ังซ้ือตามลําดับ 
 
 
3.4  การเก็บรวบรวมขอมูล 

ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจยัไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลประเภทตางๆ ดงันี้ 
1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการนําขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถาม 

มาศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคท่ีส่ังอาหารผานการใชแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการคนควาขอมูลจากเอกสารท่ีสามารถอางอิง

ไดจากผลงานวิจัยตางๆ ท่ีเกี่ยวของ  
 
3.5  การจัดทําและวิเคราะหขอมูล 

หลังจากสัมภาษณกลุมตัวอยางครบท้ัง 25 คน นําขอมูลท่ีไดรับจากการสัมภาษณมาวิเคราะห 
ขอมูลดวยวิธี Content Analysis (การวิเคราะหเนื้อหา) โดยวิเคราะหเนื้อหาท่ีไดตามขอความท่ีปรากฏ 
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ไมใชคําหรือขอความท่ีผูวิจัยตีความได แลวสรุปนําเอาขอมูลมารวมกันเพื่อหาความถ่ีของคําตอบใน
แตละหัวขอ สรุปโดยจับประเด็นที่สําคัญและนํามาแสดงผลโดยวิธีการบรรยายเชิงพรรณนา  
 
 
3.6  ระยะเวลาในการดําเนินวิจัย 

ระยะเวลาดําเนินงานต้ังแตเดือน ตุลาคม 2560 – มกราคม 2561 รวมระยะเวลาทั้งส้ิน 4 เดือน 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 
 

การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการสั่งอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษาแบบวิจัยเชิงคุณภาพดวยการสัมภาษณเชิงลึกกับกลุมตัวอยาง 
25 คนท่ีเคยส่ังซ้ืออาหารผานการใชแอพพลิเคช่ัน LINE MAN โดยถามตอบจากประสบการณของ
กลุมตัวอยางแลวนําขอมูลมาวเิคราะหเนื้อหา (Content Analysis) ซ่ึงจะไดนําเสนอผลการวิจัยตามลําดับ 
ดังนี้  

ผลการวิเคราะหแบงออกเปน 5 สวน ประกอบดวย  
1. การนําเสนอขอมูลประชากรศาสตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีส่ังอาหาร 

ผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN 
2. การนําเสนอขอมูลพฤติกรรมการส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN 
3. การนําเสนอขอมูลการตัดสินใจใชแอพพลิเคช่ัน LINE MAN 
4. ข้ันตอนการส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN 
5. Brand Comparison 
6. ความต้ังใจท่ีจะส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ในอนาคต 

 
 
4.1  การนําเสนอขอมูลประชากรศาสตรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีสั่งอาหาร
ผานแอพพลิเคชั่น LINE MAN 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน (N) รอยละ (%) 
ชาย 16 64 
หญิง  9 36 

รวม 25 100 
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ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.1. ดานเพศของผูตอบแบบสอบถาม พบวาผูตอบแบบสอบถาม 
มีจํานวน 25 คน เปนเพศชาย 16 คน คิดเปนรอยละ 64 เปนเพศหญิง 9 คน คิดเปนรอยละ 36 
 
ตารางท่ี 4.2 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาย ุ

อายุ จํานวน (N) รอยละ (%) 
21-25 3 12 
26-30 11 44 
31-35 4 16 
36-40 5 20 
มากกวา 40 2 8 

รวม 25 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.2 ดานอายุของผูตอบแบบสอบถาม พบวาผูตอบแบบสอบถาม 
สวนใหญมีชวงอายุระหวาง 26- 30 ป จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 44 รองมาคือผูท่ีมีชวงอายุระหวาง 
36-40 ป จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 20 สําหรับผูตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุนอยท่ีสุดคืออายุมากกวา 
40 ป จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 8 
 
ตารางท่ี 4.3 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 
พนักงานบริษทัเอกชน 23 92 
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 1 4 
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 1 4 

รวม 25 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.3 ดานอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม พบวาผูตอบแบบสอบถาม 
สวนใหญคือพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 92 รองมาคือผูท่ีทําธุรกิจสวนตัว/
คาขายและราชการ/รัฐวิสาหกิจ อยางละ 1 คน คิดเปนรอยละ 4 
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ตารางท่ี 4.4 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเขตพื้นท่ีท่ีใชแอพพลิเคช่ัน 
LINE MAN ในเขตกรุงเทพมหานคร 

พื้นท่ีท่ีใชแอพพลิเคชั่น จํานวน (คน) รอยละ 
ฝงพระนคร  
(บางกะป, ปทุมวัน, คลองเตย, พญาไท, หวยขวาง, ลาดกระบัง, 
วัฒนา, บางคอแหลม, ราช-เทว,ี จตุจักร, สวนหลวง, พระโขนง, 
สาทร, ลาดพราวดุสิต) 

19 76 

ฝงธนบุรี 
(ทุงครุ, ทวีวัฒนา, บางกอกใหญ, บางพลัด, ภาษีเจริญ, คลองสาน) 

6 24 

รวม 25 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 ดานพื้นท่ีท่ีใชแอพพลิเคช่ันในเขตกรุงเทพมหานครของ
ผูตอบแบบสอบถาม พบวาพื้นท่ีท่ีผูตอบแบบสอบถามใชแอพพลิเคช่ัน สวนใหญคือพื้นท่ีเขตฝงพระนคร 
จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 76 และพ้ืนท่ีเขตฝงธนบุรี จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 24 
 
 
4.2  การนําเสนอขอมูลพฤติกรรมการสั่งอาหารผานแอพพลิเคชั่น LINE MAN ของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการเคยใชแอพพลิเคช่ัน

ส่ังอาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แอพพลิเคชั่นท่ีเคยใชส่ังอาหาร จํานวน (คน) รอยละ 

LINE MAN  20 80 
FOODPANDA 3 12 
UBEREATS 2 8 

รวม 25 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.5 พบวาแอพพลิเคช่ันท่ีผูตอบแบบสอบถามใชสั่งอาหาร
มากท่ีสุด คือ LINE MAN จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 80 รองลงมาคือ FOODPANDA จํานวน 3 คน 
คิดเปนรอยละ 12 และลําดับสุดทายคือ UBEREATS จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 8  
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ตารางท่ี 4.6 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามความถ่ีในการส่ังอาหาร
ผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความถ่ีในการสั่งอาหาร จํานวน (คน) รอยละ 
1-2 คร้ังตอเดอืน 18 72 
3-4 คร้ังตอเดอืน 6 24 
5-6 คร้ังตอเดอืน 1 4 

รวม 25 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.6 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความถ่ีในการส่ังซ้ืออาหาร
ผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN มีจํานวนมากท่ีสุด คือ 1-2 คร้ังตอเดือน จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 
72 รองลงมา คือ 3-4 คร้ังตอเดือน จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 24 และลําดับสุดทาย คือ 5-6 คร้ังตอ
เดือน จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 4 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามชวงเวลาในการส่ังอาหาร

ผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ชวงเวลาในการส่ังซ้ืออาหาร จํานวน (คน) รอยละ 

10.01-14.00 6 24 
14.01-18.00 9 36 
18.01-20.59 10 40 

รวม 25 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.7 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีชวงเวลาในการส่ังซ้ืออาหาร
ผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN มากท่ีสุด คือ ชวงเวลา 18.01-20.59 จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 40 
รองลงมา คือ ชวงเวลา 14.01-18.00  จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 36 และลําดับสุดทาย คือ ชวงเวลา 
10.01-14.00 จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 24 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามประเภทอาหารที่นิยมส่ังซ้ือ 
มากท่ีสุด 

ประเภทอาหาร จํานวน (คน) รอยละ 
อาหารจานเดียว/ตามส่ัง  15 60 
อาหารนานาชาติ 6 24 
ขนมหวาน 4 16 

รวม 25 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.8 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเลือกประเภทอาหารที่นิยมส่ังซ้ือ 
มากท่ีสุด คือ อาหารจานเดียว/ตามส่ัง จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 60 รองลงมา คือ อาหารนานาชาติ 
จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 24 และลําดับสุดทาย คือ ขนมหวาน จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 16 
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามมูลคาในการส่ังซ้ืออาหาร

ผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN โดยเฉล่ีย (บาท/คร้ัง) (รวมคาอาหารและคาบริการจัดสง) 
มูลคาของการส่ังซ้ือแตละครั้ง จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 300 บาท  4 16 
301-400 บาท 7 28 
401-500 บาท 9 36 
501-600 บาท 3 12 
มากกวา 600 บาท 2 8 

รวม 25 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.9 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีการส่ังซ้ืออาหารตามมูลคา
แตละคร้ังโดยเฉล่ียมากท่ีสุด คือ มูลคา 401 – 500 บาท จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 36 รองลงมา คือ 
มูลคา มากกวา 301-400 บาท จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 28 รองลงมาคือ มูลคานอยกวา 300 บาท 
จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 16  และลําดับสุดทายคือ มูลคามากกวา 600 บาท จํานวน 2 คน คิดเปน
รอยละ 8 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามโอกาสหรือสถานการณ
ท่ีจะส่ังซ้ืออาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN 
โอกาสหรือสถานการณท่ีจะส่ังซ้ืออาหาร จํานวน (คน) รอยละ 

ข้ีเกียจออกไปซ้ือเอง 8 32 
อุปสรรคในการเดินทาง เชน การจราจรติดขัดหรือเดินทางหลายตอ 7 28 
ติดธุระ เชน ตดิประชุม /ติดงาน/ติดเรียน 4 16 
ไมมีรานอาหารบริเวณใกลเคียง 4 16 
สภาพอากาศ เชน ฝนตก แดดรอน 2 8 

รวม 25 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.10 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีเหตุผลท่ีส่ังซ้ืออาหารผาน
แอพพลิเคช่ัน LINE MAN มากท่ีสุด คือ ข้ีเกียจออกไปซ้ือเอง จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 32 รองลงมา 
คือ อุปสรรคในการเดินทาง เชน การจราจรติดขัดหรือเดินทางหลายตอ จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 
28 รองลงมา คือ ติดธุระ เชน ติดประชุม /ติดงาน/ติดเรียน จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 16 และไมมี
รานอาหารบริเวณใกลเคียง จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 16 สวนลําดับสุดทาย คือ สภาพอากาศ เชน 
ฝนตก แดดรอน จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 8 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามชองทางท่ีรูจักแอพพลิเคช่ัน 

LINE MAN 
ชองทางท่ีรูจักแอพพลิเคชั่น LINE MAN จํานวน (คน) รอยละ 

LINE Application 13 52 
Facebook 6 24 
มีผูบอกกลาว 5 20 
Wongnai Application 1 4 

รวม 25 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.11 พบวา ชองทางท่ีรูจักแอพพลิเคช่ัน LINE MAN มากท่ีสุด 
คือ LINE Application จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 52 รองลงมา คือ Facebook จํานวน 6 คน คิดเปน 
รอยละ 24 รองลงมา คือ มีผูบอกกลาว จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 20 และลําดับสุดทาย คือ Wongnai 
Application  จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 4 
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4.3  การนําเสนอขอมูลการตัดสินใจใชแอพพลิเคชั่น LINE MAN ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

4.3.1  ชองทางการส่ือสารท่ีกลุมตัวอยางรูจักแอพพลิเคชัน่ LINE MAN   
ส่ือชองทางท่ีกลุมตัวอยางรูจักแอพพลิเคช่ัน LINE MAN และรับขอมูลขาวสารมากท่ีสุด 

โดยวิเคราะหจากประโยคและคําท่ีกลุมตัวอยางกลาวถึงและไดผลการวิจัยดังนี้  
4.3.1.1 LINE Application คิดเปนรอยละ 50 โดยกลุมตัวอยางมีแอพพลิเคช่ัน 

LINE อยูในสมารทโฟนแลว ดังนั้น จึงเห็นขอมูลขาวสารและการประชาสัมพันธผานการแจงเตือน 
(Notification) ทางชองทางน้ีอยูเสมอ  

4.3.1.2 เฟสบุค (Facebook) คิดเปนรอยละ 25 โดยกลุมตัวอยางจะเขา
บอยท่ีสุดในชวงเวลาท่ีวาง สวนใหญท่ีเขาประจํา คือ ชวงเท่ียงถึงบาย และรองลงมาคือชวงเย็นและ
กอนนอน เพื่ออัพเดทขอมูลขาวสาร โดยเม่ือเห็นโปรโมช่ันใน LINE MAN Facebook Page ก็เกิด
ความสนใจและลองส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ันดู 

4.3.1.3 มีผูบอกกลาวซ่ึงเปนผูท่ีเคยมีประสบการณในการส่ังอาหารผาน
แอพพลิเคช่ัน LINE MAN คิดเปนรอยละ 7 สวนใหญจะเปนเพื่อนในที่ทํางาน รองลงมาคือคนใน
ครอบครัว เชน พี่ นอง เปนตน 

4.3.1.4 Wongnai Application คิดเปนรอยละ 3 โดยกลุมตัวอยางจะเขา
แอพพลิเคช่ันนี้เพื่อรีวิวรานอาหารก็จะเห็นโฆษณาวาสามารถส่ังอาหารออนไลนจากเมนูเด็ดรานดัง
ผานแอพพลิเคช่ัน Wongnai โดยบริการของ LINE MAN ได 
 

4.3.2 ความแตกตางระหวางการใชแอพพลิเคชั่นส่ังอาหาร LINE MAN กับ แอพพลิเคชั่น 
ส่ังอาหารรายอ่ืนๆ 

จากการสัมภาษณกลุมตัวอยางเกี่ยวกบัความแตกตางระหวางการใชแอพพลิเคช่ันส่ังอาหาร 
LINE MAN กับ แอพพลิเคช่ันส่ังอาหารรายอ่ืนสามารถวิเคราะหและสรุปผลการวิจัยไดดังนี้  
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ตารางท่ี 4.12 แสดงความแตกตางระหวางการใชแอพพลิเคช่ันส่ังอาหาร LINE MAN กับ แอพพลิเคช่ัน 
ส่ังอาหารรายอ่ืนๆ 

ความ
แตกตาง 

LINEMAN 

 

UBER EATS 

 

FOODPANDA 

 
คาบริการ  เร่ิมตน 55 บาทและคํานวณเพิ่ม

ตามระยะทาง 9 บาท/กม. 
 เร่ิมตน 40-50 บาท คาสงถูกกวาไลนแมน 
เพราะวารัศมีการสงของจะวงแคบกวา 

รานอาหาร  มีจํานวนรานอาหารเยอะกวา  
(มีรานในหาง, Stand Alone, 
รานอาหารทั่วไปขางทาง)  
 เปนพารตเนอรกับแอพพลิเคชั่น 
Wongnai ดานรีวิวรานอาหาร 

 จํานวนรานอาหารนอยกวา สวนใหญ
เปนรานคาใหญๆ อยางเชน (Chain) 
รานอาหารไปจนถึงรานอาหารชื่อดังใน 
แตละพื้นท่ี 

การชําระเงิน  เงินสดปลายทาง 
(Cash on delivery) 

 Online Payment  
 เชน บัตรเครดติ/ 
เดบิต 

 เงินสด
ปลายทาง (Cash 
on delivery)/ 
Paypal/ Online 
Payment 

ชวงเวลาท่ี
ใหบริการ 

ตลอด 24 ชม. 10.00 น. – 22.00 น. 10.00-23.00 น. 

พื้นท่ีบริการ พื้นท่ีการใหบริการจัดสงครอบคลุม
ในเขตกรุงเทพฯมากกวา 

พื้นท่ีใหบริการจัดสงอยูในใจกลางเมืองเขต
กรุงเทพฯ ไดแก สาทร สีลม ปทุมวัน  

เพลินจิต เปนตน 
ระยะเวลา
จัดสง 

30-60 นาที (ข้ึนอยูแตละพื้นท่ี) 15-45 นาที (ข้ึนอยูแตละพื้นท่ี) 

โปรโมชั่น โปรโมชั่นนอย (มีแตสวนลด 
คาจัดสง)/ ไมนาดึงดูด 

โปรโมชั่นเยอะ มีทั้งลดคาอาหาร 
และคาจัดสง 
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4.3.3  ปจจัยท่ีมีผลตอการตดัสินใจใชแอพพลิเคชั่น LINE MAN 
ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชแอพพลิเคชั่น LINE MAN โดยกลุมตัวอยางไดแสดง

ความคิดเห็นดังตอไปนี้  
เมื่อถามถึงปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุมตัวอยางไดแสดงความคิดเห็นและนําผลมาวิเคราะห ซ่ึงไดผลการวิจัย
ดังนี้  
 

 
ภาพท่ี 4.1 สัดสวนแสดงรอยละปจจยัท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชแอพพลิเคช่ัน LINE MAN 
 

อันดับท่ี 1 ปจจัยดานผลิตภณัฑ (Product) คิดเปนรอยละ 53  
อันดับท่ี 2 ปจจัยดานการรับรูประโยชน (Perceived Usefulness) คิดเปนรอยละ 22  
อันดับท่ี 3 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) คิดเปนรอยละ 12  
อันดับท่ี 4 มี 2 ปจจัย คือ ปจจัยดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Promotion) คิดเปนรอยละ 

5 และ ปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงาน (Perceived Ease of Use) คิดเปนรอยละ 5 
อันดับท่ี 5 ปจจัยดานราคา (Price) คิดเปนรอยละ 3  

 
4.3.4  ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชแอพพลิเคชั่น 

LINE MAN 
ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชแอพพลิเคช่ัน LINE MAN 

ซ่ึงกลุมตัวอยางไดแสดงความคิดเห็นดังตอไปนี้ 
4.3.4.1 ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอผลิตภัณฑ (Product) พบวา ปจจัย 

ดังกลาวกลุมตัวอยางไดใหความสําคัญเปนลําดับแรก 
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ตารางท่ี 4.13 แสดงความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) ของแอพพลิเคช่ัน LINE MAN 
ส่ิงท่ีกลุมตัวอยางยอมรับ ส่ิงท่ีกลุมตัวอยางเสนอใหปรับปรุง 

- One Stop Shopping Application (เปน
แอพพลิเคช่ันท่ีสามารถ Search ส่ัง สง 
อาหารจบไดในแอพเดียว) 

- แอพพลิเคช่ันมีจํานวนรานอาหารที่มากและ
หลากหลาย  

- Tap to add customized options (แอพพลิเคช่ัน 
สามารถระบุรายละเอียดของอาหารเพ่ิมเติมได) 

- Order Status Tracking (แอพพลิเคชัน่สามารถ 
ติดตามสถานะการจัดสงอาหารได) 

- ควรเพิ่มเมนเูพือ่สุขภาพ (Healthy Food) 
และอาหารตามเทศกาล (Seasonal Food) 
เชน เทศกาลกนิเจ 

 
4.3.4.2 ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอการรับรูประโยชน (Perceived 

Usefulness) พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญเปนลําดับท่ีสอง 
 

ตารางท่ี 4.14 แสดงความคิดเห็นตอการรับรูประโยชน (Perceived Usefulness) ของแอพพลิเคช่ัน 
LINE MAN 

ส่ิงท่ีกลุมตัวอยางยอมรับ ส่ิงท่ีกลุมตัวอยางเสนอใหปรับปรุง 
- ประหยดัเวลา/ประหยดัคาใชจาย/ไมตองรอ

คิวดวยตนเอง 
- เขาถึงขอมูลเกี่ยวกับรานอาหารไดรวดเร็ว 

เชน Location/ช่ือราน /เมนูอาหาร/ภาพ
อาหาร/Review /Satisfied Rating  
(ความพึงพอใจ) 

- ขาดขอมูลแสดงลําดับอาหารท่ีถูกส่ังซ้ือ
มากท่ีสุดจากผูใชงานแอพพลิเคช่ัน LINE 
MAN (Best Order by End User per month) 
เนื่องจากแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ผูกกับ 
แอพพลิเคช่ันรีวิวรานอาหารอยาง 
Wongnai ฉะนัน้ ขอมูลรีวิวจงึมาจาก
ผูใชงานแอพพลิเคช่ัน Wongnai 

 
4.3.4.3 ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญเปนลําดับท่ีสาม 
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ตารางท่ี 4.15 แสดงความคิดเห็นตอชองทางการจัดจําหนาย (Place) ของแอพพลิเคช่ัน LINE MAN 
ส่ิงท่ีกลุมตัวอยางยอมรับ ส่ิงท่ีกลุมตัวอยางเสนอใหปรับปรุง 

- พื้นที่การใหบริการจัดสงครอบคลุมในเขต
กรุงเทพฯ 

- ระยะเวลาการจัดสงรวดเร็ว (30-45 นาที) 
- การชําระเงินสดปลายทางมีความสะดวกและ

ปลอดภัยสําหรับผูใชงาน 

- ควรเพิ่มชองทางการชําระเงิน เชน Online 
Payment เพราะไมสามารถส่ังใหคนอ่ืน
ทานได 

 
4.3.4.4 ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอกิจกรรมสงเสริมการตลาด 

(Promotion) พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญเปนลําดับท่ีส่ี 
 

ตารางท่ี 4.16 แสดงความคิดเห็นตอกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Promotion) ของแอพพลิเคช่ัน LINE 
MAN 

ส่ิงท่ีกลุมตัวอยางยอมรับ ส่ิงท่ีกลุมตัวอยางเสนอใหปรับปรุง 
- การส่ือสารทางการตลาดผานชองทาง

ออนไลน (Online) เชน แอพพลิเคช่ัน LINE 
และ Facebook  

- มีสวนลดคาบริการจัดสง (Service 
Promotion) บางเปนบางคร้ัง เชน สวนลดคา
จัดสงคร้ังแรก 75 บาท และสวนลดสําหรับ
ลูกคาเกา เปนตน 

- ควรเพิ่มสวนลดคาบริการจัดสง(Service 
Promotion) ใหมากข้ึน 

 
4.3.4.5 ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอการรับรูถึงความงายในการใชงาน 

(Perceived Ease of Use) พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญเปนลําดับท่ีส่ี 
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ตารางท่ี 4.17 แสดงความคิดเห็นตอการรับรูถึงความงายในการใชงาน (Perceived Ease of Use) ของ
แอพพลิเคช่ัน LINE MAN 

ส่ิงท่ีกลุมตัวอยางยอมรับ ส่ิงท่ีกลุมตัวอยางเสนอใหปรับปรุง 
- แอพพลิเคช่ัน LINE MAN ใชงานงาย

(Friendly User) 
- การออกแบบแอพพลิเคช่ันมีความสวยงาม

และดึงดดูใจใหนาใช 

- ยังไมมีขอเสนอ 

 
4.3.4.6 ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอราคาคาจัดสง (Price) พบวา 

กลุมตัวอยางใหความสําคัญเปนลําดับท่ีหา 
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงความคิดเห็นตอราคาคาจัดสง (Price) ของแอพพลิเคช่ัน LINE MAN 

ส่ิงท่ีกลุมตัวอยางยอมรับ ส่ิงท่ีกลุมตัวอยางเสนอใหปรับปรุง 
- ในชวงเวลาทําการปกติ 07.00-20.59 คา

จัดสงเร่ิมตน 55 บาท (รัศมีไมเกิน 1 กม.) 
ระยะทาง1 กม.ข้ึนไปคิดเพิ่ม 9 บาท/กม. ถือ
เปนอัตราคาบริการท่ีมีความเหมาะสมและ
ยอมรับได  

- การเก็บคาบริการเพิ่มในชวงนอกเวลาทํา
การปกติ (Additional Charge Overtime ) 
คือ 21.00-22.59 เก็บเพิ่ม 50 บาท และ
23.00-06.00 เก็บเพิ่ม 100 บาท กลุม
ตัวอยางมองวาอัตราคาบริการดังกลาวแพง
ไปและรูสึกถึงความไมคุมคาหากจะใช
บริการ 

 
 
 
4.4  ขั้นตอนการส่ังอาหารผานแอพพลิเคชั่น LINE MAN  

กลุมตัวอยางมีข้ันตอนการส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ดังตอไปนี ้
 
4.4.1  ขั้นท่ี 1 การตระหนักรู (Awareness) 
เม่ือมีการสงเสริมการตลาดตางๆ ไมวาจะเปนการโฆษณา การประชาสัมพันธ ผานชองทาง 

Online เชน LINE Application และFacebook รวมถึงจากการบอกตอของผูท่ีเคยใชแอพพลิเคช่ันLINE 
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MAN สามารถกระตุนใหกลุมตัวอยางตระหนักถึงปญหา และเกิดความตองการที่จะใชแอพพลิเคช่ัน 
LINE MAN ข้ึนได 

 
4.4.2  ขั้นท่ี 2 การไตรตรองหรือพิจารณา (Consideration) 
กลุมตัวอยางจะพิจารณาไตรตรองและใหความสําคัญกับลักษณะตางๆ ในระดับแตกตางกัน 

ตามความสอดคลองกับความตองการ โดยส่ิงท่ีกลุมตัวอยางใหความสําคัญสามารถวิเคราะหและ
แสดงผลได ดังนี้  
 
ตารางท่ี 4.19 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเกณฑการพิจารณาสําหรับ 

การส่ังซ้ืออาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN 
เกณฑการพิจารณา รอยละ 

ท่ีตั้งรานอาหาร(Location) 32 
ดาว สําหรับรานอาหาร(Rating) 16 
เมนูอาหาร (Menu) 15 
รูปภาพอาหาร (Picture) 13 
ราคาอาหาร (Price) 12 
รีวิวรานอาหาร (Review) 10 
ช่ือรานอาหาร (Brand) 5 
แนะนํารานยอดนิยม (Wongnai Recommended) 4 
โปรโมช่ันคาจัดสง (Promotion) 1 

รวม 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.19 พบวาเกณฑท่ีกลุมตัวอยางใชพิจารณาสําหรับการส่ังซ้ือ
อาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN มีดังตอไปนี้ 

ลําดับท่ี 1 คือ ท่ีตั้งรานอาหาร (Location) คิดเปนรอยละ 32 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ 
ใหความสําคัญกับระยะทางระหวางรานอาหารและปลายทางการจัดสงท่ีระยะทางไมเกิน 10 กิโลเมตร 
เหตุผลเนื่องจากจะไดไมตองรออาหารนาน เวลาสวนใหญท่ีกลุมตัวอยางรอไดโดยเฉล่ียอยูท่ีประมาณ 
30-45 นาที นอกจากนี้ยังคํานึงถึงรสชาติของอาหาร หากใชเวลาสงมากเกินไปอาหารจะเย็นชืดและ
ไมอรอย 
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ลําดับท่ี 2 คือ ดาวสําหรับรานอาหาร (Rating) พบวาเปนการรีวิวการใหคะแนนรานอาหาร 
ของ Wongnai โดยกลุมตัวอยางใหความสําคัญ อยูท่ีรอยละ 16 เนื่องจาก Rating จะถือเปนขอมูลแสดงถึง 
ความอรอยของรานอาหารวาคุมคากับการเดินทางเพื่อไปล้ิมลองหรือไม 

ลําดับท่ี 3 คือ เมนูอาหาร (Menu) คิดเปนรอยละ 15 พบวา กลุมตัวอยางจะมุงเนนไปท่ี
ความหลากหลายของเมนูอาหารที่มีหลายสไตลในแตละราน ทั้งนี้เพื่อรังสรรคเมนูใหมๆ และลด
ความจําเจในการรับประทานอาหารแบบเดิม ๆ 

ลําดับท่ี 4 คือ รูปภาพอาหาร (Picture) คิดเปนรอยละ 13 พบวา กลุมตัวอยางช่ืนชอบหนาตา 
ของอาหารท่ีสวยงาม แปลกตาและนารับประทาน 

ลําดับที่ 5 คือ ราคาอาหาร (Price) คิดเปนรอยละ 12 พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญ
กับความคุมคาของราคาโดยเทียบกับปริมาณท่ีดูจากรูปภาพอาหาร นอกจากนี้ราคาอาหารจะตองไม
แพงและยอมรับไดตามแตประสบการณของแตละคน และส่ิงท่ีกลุมตัวอยางพิจารณาเปนลําดับสุดทาย 
คือ โปรโมช่ันคาจัดสง (Promotion) จากผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางท้ังหมดไดใชบริการส่ังอาหาร 
ในชวงเวลาปกติตั้งแต 07:00 น. - 20:59 น. ซ่ึงเปนชวงเวลาท่ีกลุมตัวอยางมองวาอัตราคาบริการนั้น
มีความเหมาะสมและยอมรับไดอยูแลวแตในชวงเวลานอกทําการ 

 
4.4.3  ขั้นท่ี 3 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase) 
กลุมตัวอยางจะทําการส่ังซ้ือผานชองทางออนไลน พรอมตรวจสอบคาอาหารและระยะ

ทางการจัดสงผานแอพพลิเคช่ัน LIME MAN 
 
4.4.4  ขั้นที่ 4 บริการจัดสง (Delivery) 
กลุมตัวอยางจะติดตามสถานะการส่ังอาหารและการจัดสง ซ่ึงการติดตามสถานะนั้น กลุม

ตัวอยางสวนใหญจะติดตามโดยเฉล่ียทุก ๆ 10 – 15 นาที 
 
4.4.5  ขั้นท่ี 5 ชําระเงินและรับสินคา (Payment and Received) 
กลุมตัวอยางจะชําระเงินสดพรอมรับอาหารท่ีปลายทาง 
 
4.4.6  ขั้นท่ี 6 การใหคําแนะนําหรือติชม (Feedback) 
หลังจากมีการใชบริการส่ังซ้ืออาหารแลว กลุมตัวอยางจะไดรับประสบการณในการใช

บริการ ซ่ึงสวนใหญมักพอใจกับการใหบริการ เชน ความถูกตองของอาหารที่สั่งรวมถึงระยะเวลา
การจัดสงท่ีตรงเวลา เปนตน 
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4.5  Brand Comparison  
เพื่อเปรียบเทียบบุคลิกภาพของแบรนด (Brand Personality) ของแอพพลิเคช่ัน LINE 

MAN ใหมีความชัดเจนยิ่งข้ึนจึงถามกลุมตัวอยางวาหากเปรียบแอพพลิเคชั่น LINE MAN เสมือน
สายการบินภายในประเทศจะเปรียบเปนสายการบินอะไร เพราะเหตุใด โดยเกณฑการพิจารณา
ประกอบดวยดานผลิตภัณฑ (Product), ดานราคา (Price), ดานระยะเวลาการใหบริการ (Time) และ
ความนาเช่ือถือ (Reliable) ซ่ึงไดผลการวิจัยดังนี้  
 
ตารางท่ี 4.20 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการเปรียบแอพพลิเคช่ัน 

LINE MAN เสมือนสายการบินภายในประเทศ 
หากเปรียบแอพพลิเคชั่น LINE MAN เสมือนสายการบิน

ภายในประเทศ จํานวน (คน) รอยละ 

Air Asia 14 56 
Nok Air 6 24 
Thai Smile 3 12 
Bangkok Airway 2 8 

รวม 25 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.20 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปรียบแอพพลิเคช่ัน LINE 
MAN เสมือนสายการบิน Air Asia มากท่ีสุดเปนอันดับท่ี1 จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 56 รองลงมาคือ 
สายการบิน Nok Air จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 24 รองลงมาคือ สายการบิน Thai Smile จํานวน 3 คน 
คิดเปนรอยละ 12 และสุดทายคือ สายการบิน Bangkok Airway จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 8 ดวย
เหตุผลดังตอไปนี้ 

เกณฑการพิจารณา 
1. ดานผลิตภัณฑ (Product) พบวา สายการบิน Air Asia เปนสายการบินท่ีมีเสนทางการบิน 

(Route) ท่ีมากและครอบคลุมทุกเสนทางทั่วประเทศในขณะท่ีแอพพลิเคช่ัน LINE MAN มีจํานวน
รานอาหารที่หลากหลายและมีการจัดสงท่ีครอบคลุมท่ัวในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ดานราคา (Price) พบวา ท้ังสายการบิน Air Asia และแอพพลิเคช่ัน LINE MAN มี
อัตราคาบริการท่ีกลุมตัวอยางยอมรับไดในชวงเวลาทําการปกติแมวาอัตราคาบริการดังกลาวจะไมใช
อัตราคาบริการถูกท่ีสุดก็ตาม 
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3. ดานระยะเวลาการใหบริการ (Time) พบวา สายการบิน Air Asia มีระยะเวลาการบิน 
ท่ีเหมาะสมและเคร่ืองบินออกตรงเวลา สวนแอพพลิเคช่ัน LINE MAN มีบริการจัดสงอาหารท่ีรวดเร็ว 
และตรงเวลา 

4. ความนาเช่ือถือ (Reliable) พบวา Line Thailand และ Thai Air Asia เปนบริษัทท่ีมี
ช่ือเสียงและไดรับการยอมรับ 
 
 
4.6  ความต้ังใจท่ีจะสั่งอาหารผานแอพพลิเคชั่น LINE MAN ในอนาคต 

เม่ือถามถึงความตั้งใจท่ีจะส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN อีกในอนาคต พบวา 
กลุมตัวอยางท้ัง 25 คน คิดเปน100 % จะยังคงใชบริการส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN อีก
ในอนาคตรวมถึงจะแนะนําคนรอบขางใหใชแอพพลิเคช่ันนี้ดวย 
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บทที่ 5 

สรุปผล อภปิราย และขอเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการสั่งอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษาแบบวิจัยเชิงคุณภาพดวยการสัมภาษณเชิงลึกกับกลุมตัวอยาง 
25 คน ท่ีเคยสั่งซื้ออาหารผานการใชแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ซ่ึงผูวิจัยไดสรุปผลการวิจัยรวมท้ัง
ขอเสนอแนะตางๆ เพื่อการนําไปใชเปนแนวทางในการพัฒนาตอยอดการพัฒนาแอพพลิเคช่ันและ
การทําการตลาด โดยแบงเนื้อหาไดดังนี้ 

1. สรุปผลและวิเคราะหจากการสัมภาษณเจาะลึก (In-depth Interview) 
2. ขอเสนอแนะจากผลการวิจยั 
3. ขอเสนอแนะในการทําวจิัยคร้ังตอไป   

 
 
5.1  สรุปผลและวิเคราะหจากการสัมภาษณเจาะลึก (In-depth Interview) 

จากการสัมภาษณเชิงลึกกับกลุมตัวอยาง 25 คนท่ีเคยส่ังซ้ืออาหารผานการใชแอพพลิเคช่ัน 
LINE MAN โดยไดเปดโอกาสใหกลุมตัวอยางแสดงทัศนคติและความคิดเห็นเกี่ยวกับการส่ังอาหาร
ผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ซ่ึงผลท่ีไดจาการสัมภาษณ พบวา ทัศนคติของกลุมตัวอยางตอการใช
บริการส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ยังอยูในแงบวกและยังสามารถที่จะตอยอดหรือ
ตอบสนองความตองการของกลุมตัวอยางไดอยางตอเนื่องรวมถึงความตองการของผูบริโภคดวย 
ซ่ึงรายละเอียดของการสรุปผลมีดังตอไปนี้ 
 

5.1.1  ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม 
ผลจากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถาม 25 คน สวนใหญเปนเพศชาย มีจํานวน 16 คน 

คิดเปนรอยละ 64 อยูในชวงอายุระหวาง 26 -30 ป จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 44 ประกอบอาชีพ 
พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 92 
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5.1.2  ขอมูลท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมการส่ังซ้ืออาหารผานแอพพลิเคชั่น LINE MAN ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

พฤติกรรมในการสั่งซ้ืออาหารผานแอพพลิเคช่ันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
สามารถสรุปพฤติกรรมของกลุมตัวอยางโดยสรุปคือ แอพพลิเคช่ันส่ังอาหารออนไลนท่ีกลุมตัวอยาง
เคยใชมากท่ีสุด คือ LINE MAN คิดเปนรอยละ 80 รองลงมาคือ FOODPANDA คิดเปนรอยละ 12 และ 
UBEREATS คิดเปนรอยละ 8  ตามลําดับ 

ความถ่ีในการส่ังซ้ืออาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN โดยเฉล่ีย (จํานวนครั้ง/เดือน) 
ของกลุมตัวอยางท่ีส่ังอาหารออนไลนจะส่ังซ้ือ 1-2 คร้ังตอเดือน คิดเปนรอยละ 72 รองลงมาคือ 3-4 
คร้ังตอเดือนคิดเปนรอยละ 24 ซ้ือ 5-6 คร้ังตอเดือน คิดเปนรอยละ 4 ตามลําดับ 

ชวงเวลาในการส่ังซ้ืออาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN มากที่สุด คือ ชวงเวลา 
18.01-20.59 จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 40 รองลงมา คือ ชวงเวลา 14.01-18.00  จํานวน 9 คน คิดเปน 
รอยละ 36 และลําดับสุดทาย คือ ชวงเวลา 10.01-14.00 จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 24 

ประเภทอาหารที่นิยมส่ังซ้ือมากท่ีสุด คือ อาหารจานเดียว/ตามส่ัง จํานวน 15 คน คิดเปน
รอยละ 60 รองลงมา คือ อาหารนานาชาติ จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 24 และลําดับสุดทาย คือ 
ขนมหวาน จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 16 

มูลคาในการส่ังซ้ืออาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN โดยเฉล่ียตอคร้ัง กลุมตัวอยาง
สวนใหญมีการส่ังซ้ืออาหารตามมูลคาแตละคร้ังโดยเฉล่ียมากท่ีสุด คือ มูลคา 401 – 500 บาท จํานวน 
9 คน คิดเปนรอยละ 36 รองลงมา คือ มูลคา มากกวา 301-400 บาท จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 28 
รองลงมาคือ มูลคานอยกวา 300 บาท จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 16 และลําดับสุดทายคือ มูลคามากกวา 
600 บาท จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 8 

โอกาสหรือสถานการณท่ีส่ังซ้ืออาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN มากท่ีสุด คือ ข้ีเกียจ 
ออกไปซ้ือเอง จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 32 รองลงมา คือ อุปสรรคในการเดินทาง เชน การจราจร
ติดขัดหรือเดินทางหลายตอ จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 28 รองลงมา คือ ติดธุระ เชน ติดประชุม/ 
ติดงาน/ติดเรียน จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 16 และไมมีรานอาหารบริเวณใกลเคียง จํานวน 4 คน 
คิดเปนรอยละ 16 สวนลําดับสุดทาย คือ สภาพอากาศ เชน ฝนตก แดดรอน จํานวน 2 คน คิดเปน
รอยละ 8 

ชองทางการสื่อสารที่รูจักแอพพลิเคช่ัน LINE MAN มากท่ีสุด คือ LINE Application 
จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 52 รองลงมา คือ Facebook จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 24 รองลงมา 
คือ มีผูบอกกลาว จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 20 และลําดับสุดทาย คือ Wongnai Application จํานวน 
1 คน คิดเปนรอยละ 4 
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5.1.3  ชองทางการรูจักแอพพลิเคชั่น LINE MAN ของกลุมตัวอยาง   
ในสังคมที่โลกออนไลนกําลังเปนปจจัยสําคัญในการดําเนินชีวิตของคนรุนใหม 

ส่ือออนไลนไดเขามามีอิทธิพลในทุกขณะ โดยเฉพาะการเขาถึงอินเทอรเน็ตไดตลอดเวลารวมถึง
การมีโมบายแอพพลิเคช่ัน (Mobile Application) ท่ีมีสวนสําคัญท่ีชวยใหผูบริโภคสามารถใชงานได
อยางสะดวกข้ึน จึงเปนขอสรุปในการรับรูวาชองทางการสื่อสารที่กลุมตัวอยางเขาถึงมากท่ีสุดคือ 
ชองทางออนไลน (Online) ไดแก Line Facebook โดยกลุมตัวอยางเกิดการรับรูเกี่ยวกับแอพพลิเคช่ัน
ส่ังอาหาร LINE MAN ผานชองทางนี้และถูกกระตุนใหเกิดความอยากลองและนําไปสูการใชบริการ
ในท่ีสุด 
 

5.1.4  ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจสั่งซ้ืออาหารผานแอพพลิเคชั่น LINE MAN ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจส่ังซ้ืออาหารผานแอพพลิเคช่ัน 
LINE MAN สามารถเรียงลําดับจากมากไปนอย ดังนี้ อันดับท่ี 1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) อันดับท่ี 
2 ปจจัยดานการรับรูประโยชน (Perceived Usefulness) อันดับท่ี 3 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
(Place) อันดับท่ี 4 มี 2 ปจจัย คือ ปจจัยดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Promotion) และปจจัยดาน
การรับรูถึงความงายในการใชงาน (Perceived Ease of Use) และอันดับท่ี 5 ปจจัยดานราคา (Price) 
โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

5.1.4.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) ปจจัยดานการรับรูประโยชน 
(Perceived Usefulness) ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place)   

มีผลตอการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท้ังในเร่ืองแอพพลิเคช่ันท่ีมีจํานวนรานอาหารหลากหลายและตรงตาม 
ความตองการรวมถึงการเปน One Stop Shopping Application ในธุรกิจ Food Delivery (เสิรช ส่ัง สง จบ 
ในแอพพลิเคช่ันเดียว) อีกท้ังผูบริโภคยังรับรูถึงประโยชนจากการใชแอพพลิเคช่ัน เชน การส่ังอาหาร 
ผานแอพพลิเคช่ันชวยประหยัดเวลา ประหยัดคาใชจายและไมตองรอคิวดวยตนเองอีกท้ังยังสามารถ
เขาถึงขอมูลเกี่ยวกับรานอาหารไดอีกดวย นอกจากนี้ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ผูบริโภคสามารถ 
ชําระเงินสดท่ีปลายทางซ่ึงเปนชองทางท่ีมีความนาเช่ือถือและปลอดภัยอีกท้ังมีบริการจัดสงครอบคลุม 
ทุกพื้นท่ีในเขตกรุงเทพมหานครสอดคลองกับงานวิจัยของจิราภรณ นิ่มกร (2545) ศึกษาเร่ือง บทบาท 
ของพานิชยอิเล็กทรอนิกสในแงของการเปนชองทางการตลาดของธุรกิจอาหารแบบสงถึงท่ี พบวา 
กลุมตัวอยางใหความสําคัญปจจัยดังกลาวขางตนวาการส่ังอาหารแบบสงถึงท่ีทางอินเตอรเน็ต (Internet) 
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ทําใหเพิ่มความสะดวกสบายมากข้ึนโดยผูบริโภคสวนใหญมีความพึงพอใจท่ีจะชําระเงินสดกับพนักงาน 
ในการส่ังอาหารแตละคร้ังและจะส่ังอาหารหลากหลายประเภท  

5.1.4.2 ปจจัยดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Promotion) และปจจัยดาน
การรับรูถึงความงายในการใชงาน (Perceived Ease of Use)  

มีผลตอการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารผานแอพพลิเคชั่น LINE MAN ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท้ังในเร่ืองไดรับสวนลดหรือสิทธิพิเศษคาจัดสง เชน ใหสวนลดตาม 
เทศกาลตางๆ การคืนกําไรใหผูบริโภคที่ใชบริการเปนประจําอยางตอเนื่อง เชน ลดราคาคาจัดสง
สําหรับลูกคาเกา เปนตน รวมถึงความงายในการใชงานและการประมวลผลท่ีรวดเร็ว ถูกตองแมนยํา
ของแอพพลิเคชั่น ความพรอมของแอพพลิเคช่ันท่ีสามารถส่ังซ้ือไดทุกท่ี ทุกเวลา ทําใหผูบริโภคไดรับ 
ความสะดวกสบายมากยิ่งข้ึน สอดคลองกับงานวิจัยของอรวิสา งามสรรพ (2553) ท่ีไดทําการศึกษา
ปจจัยท่ีสงผลตอการยอมรับเทคโนโลยีการซ้ือสินคาออนไลน (E-Shopping) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา การรับรูถึงประโยชนท่ีไดรับและความงายในการใชงานสงผลทําใหเกิดทัศนคติ 
ดานบวกท่ีมีตอการใชและยอมรับในเทคโนโลยี 

5.1.4.3 ปจจัยดานราคา (Price) 
มีผลตอการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในเร่ืองราคาคาจัดสงท่ีเหมาะสมในชวงเวลาเวลาปกติโดยการเก็บ
คาบริการเพิ่มเติมในชวงนอกเวลาทําการมีผลตอการตัดสินใจส่ังซ้ืออาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE 
MAN  เพราะกลุมตัวอยางมองวาคาบริการในชวงเวลาดังกลาวแพงไปดังนั้นกลุมตัวอยางจึงหันไป
ใชบริการรานสะดวกซ้ือใกลบาน เชน ราน 7-11 แทนการใชบริการส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE 
MAN เนื่องดวยกลุมตัวอยางคํานึงถึงความคุมคาเปนสําคัญสอดคลองกับงานวิจัยของธัญญพัสส 
เกตุประดิษฐ (2554) ศึกษาปจจัยท่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ตของผูหญิงใน
กรุงเทพมหานครพบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญเร่ืองปจจัยดานราคามากท่ีสุดวาสินคามีราคาท่ี
เหมาะสมกบัคุณภาพหรือไมและเร่ืองความคุมคา เชน ราคาท่ีซ้ือผานแอพพลิเคช่ันเม่ือรวมคาจดัสงแลว 
มีราคาถูกกวาซ้ือจากชองทางอ่ืน 
 

5.1.5  ขั้นตอนการตัดสินใจส่ังซ้ืออาหารผานแอพพลิเคชัน่ LINE MAN ของกลุมตัวอยาง  
จากกลุมตัวอยางแสดงใหเห็นวา กอนการตัดสินใจส่ังซ้ืออาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE 

MAN นั้นกลุมตัวอยางมีการพิจารณาขอมูลมากยิ่งข้ึนเร่ิมจากกลุมตัวอยางหวิแตไมอยากออกไปซ้ือ
อาหารดวยตนเองดวยเหตุผลตางๆ เชน ข้ีเกียจ รถติด ติดธุระ ซ่ึงเปนการตระหนักและเล็งเห็นถึงปญหา 
จากน้ันจะไตรตรองหรือพิจารณาขอมูลวามีแอพพลิเคช่ันใดบางท่ีอยูในธุรกิจ Food Delivery ท่ีสามารถ 
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จะตอบสนองความตองการได ตอจากนั้นจะทําการประเมินทางเลือกกอนซ้ือ เชน ประเมินแหลงท่ีตั้ง 
ของรานอาหาร เลือกรานอาหาร เมนูอาหาร เปนตน จากนั้นจึงเขาสูกระบวนการตัดสินใจซ้ือและสุดทาย
จะมีการแนะนําและบอกตอแกผูอ่ืนรวมถึงการกลับมาใชบริการซํ้าซ่ึงถือเปนพฤติกรรมหลังการซ้ือ 
 
 
5.2  ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย 

จากผลการศึกษาแสดงใหเห็นวาปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) เปนปจจัยท่ีกลุมตัวอยาง 
ใหความสําคัญมากท่ีสุด ฉะนั้น ผูประกอบการจึงควรใหความสําคัญกับคุณภาพของการใหบริการ
โดยสามารถเพิ่มจํานวนรานอาหารรวมถึงการขยายพ้ืนท่ีการใหบริการเพิ่มเติมนอกเหนือจากในเขต
กรุงเทพมหานครเพ่ือเปนการขยายฐานผูบริโภคใหมากข้ึน รวมถึงการสรรหาพนักงานท่ีมีหัวใจบริการ 
และมีจิตใจที่ยินดีในการใหบริการแกผูอ่ืน เพื่อเปนการสรางภาพลักษณท่ีดีในดานการบริการสงอาหาร 
เพื่อเพิ่มศักยภาพและสรางความไดเปรียบทางการแขงขันในธุรกิจ Food Delivery และมีการปรับปรุง 
คุณภาพการบริการใหดีข้ึนอยางสมํ่าเสมอจากการเปดใหมีชองทางสําหรับคําแนะนําติชมจากผูใชบริการ 
เพื่อใชเปนแนวทางในการปรับปรุงคุณภาพการบริการที่มีประสิทธิภาพและสอดรับกับความตองการ
ของผูใชบริการมากยิ่งข้ึน 

1. สังคมท่ัวโลกมีแนวโนมจะใชเงินสดนอยลง สืบเนื่องมาจากความกาวหนาของ
เทคโนโลยีอินเทอรเน็ตและโมบายแอพพลิเคช่ันบวกกับการทําธุรกรรมการเงินทางออนไลนกลายเปน 
เร่ืองงาย และทําไดทุกท่ี ทุกเวลา และจากผลการศึกษา พบวา การมีชองทางการจัดจําหนายท่ีครอบคลุม
จะทําใหผูใชงานเกิดความสะดวกสบาย ผูประกอบการควรเพ่ิมชองทางการชําระเงินแบบออนไลน
เพิ่มเติม (E– Payment) นอกเหนือจากการชําระเงินสดท่ีปลายทางเพียงอยางเดียว 

2. จากการศึกษาพบวาการจัดกิจกรรมสงเสริมทางการตลาด (Promotion) เปนอีกปจจัยหนึ่ง 
ท่ีจะทําใหเกิดการตัดสินใจใชบริการส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN  กลาวคือ จะชวยสราง
ความนาดึงดูดใจจากกลุมตัวอยางได ฉะนั้น ผูประกอบการควรจัดทําโปรโมช่ันในรูปแบบการสะสมแตม 
เชน การสะสมแตมระยะทางของการจัดสงเพื่อแลกรับเปนสวนลดคาจัดสงเม่ือครบกําหนดตามเง่ือนไข 
เพื่อชวยเพิ่มอัตราการกลับมาใชบริการซํ้าและยังเปนการสรางความภักดีระหวางลูกคากับแบรนด 
(Loyalty) อีกดวย 

3. ผลการวิจัยจากกลุมตัวอยางพบวาการคิดราคาคาจัดสงในชวงนอกเวลาทําการปกติ
เพ่ิมเติมมีผลตอการตัดสินใจใชบริการเนื่องจากกลุมตัวอยางจะเลือกใชบริการจากรานสะดวกซ้ือแทน 
เชน ราน 7-11 ฉะนั้นผูประกอบการจึงควรลดคาบริการจัดสงในชวงเวลาดังกลาว 
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4. ชองทางการส่ือสารท่ีกลุมตัวอยางเขาถึงมากท่ีสุดคือ ชองทางออนไลน (Online) 
ฉะนั้น ผูประกอบการในธุรกิจตาง ๆจะตองใชการตลาดแบบออนไลน (Online Marketing) เพื่อเปน
ชองทางสําหรับการติดตอส่ือสารหรือทําการตลาดกับผูบริโภคหรือลูกคากลุมเปาหมายเพื่อเขาถึงกลุมคน
ทุกสาขาอาชีพ เพราะสามารถทําใหผูบริโภครูจักสินคาหรือการบริการไดอยางกวางขวางไมวาจะเปน
เฟสบุค (Facebook) หรือ LINE@ อันเปนการสรางใหเกิดกระบวนการของการรับรูท่ีจะสามารถกระตุน
ใหกลุมตัวอยางหรือผูบริโภคตระหนักถึงปญหารวมท้ังทราบประโยชนและเกิดความตองการที่จะใช
แอพพลิเคช่ัน LINE MAN ข้ึนได   
 
 
5.3  ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 

1. ควรทําการศึกษาผูบริโภคที่ส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ใหครบทุกเขต 
พื้นท่ีในกรุงเทพมหานครเพ่ือจะไดนําผลการศึกษาท่ีไดมาเปรียบเทียบความแตกตางของการใหบริการ
ในแตละพ้ืนท่ี 

2. ควรทําการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซ่ึงจะทําใหเกิดความแมนยํา 
ในเนื้อหาและขอมูลท่ีไดจากกลุมตัวอยางเพ่ือสามารถนําผลการวิจัยมาประเมินผลในภาพรวมใหชัดเจน
มากยิ่งข้ึน 

3. ควรศึกษาปจจัยอ่ืนๆ ท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการส่ังอาหารผานแอพ LINE MAN 
เชน ปจจัยดานพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต ชวงเวลาท่ีใชงาน สัญญาณอินเตอรเน็ตและอุปกรณท่ีใช 
เช่ือมตออินเตอรเน็ต เปนตน 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสัมภาษณเชิงลึก 
 

สําหรับผูใชแอพพลิเคชั่น LINE MAN 
งานวิจัยเร่ือง “ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการส่ังอาหารผานแอพพลิเคชั่น LINE MAN ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
 
ผูวิจัย: นกัศึกษาปริญญาโท สาขาการตลาด วิทยาลัยการจัดการ มหาวทิยาลัยมหดิล 
 

แบบสัมภาษณนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาการจัดการ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล 

แบบสัมภาษณนี้เปนแนวทางการสัมภาษณผูใชแอพพลิเคช่ัน LINE MAN เพื่อเก็บ
รวบรวม ขอมูลสําหรับงานวิจัย เ ร่ือง  “ปจจ ัย ที ่ม ีผลต อพฤต ิกรรมการสั ่งอาหารผาน
แอพพลิเคช่ัน LINE MAN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา
ถึง 

 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการส่ัง
อาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ของผูบริโภค 

 ปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงาน (Perceived Ease of Use) ที่มี
ผลตอพฤติกรรมการส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ของผูบริโภค 

 ปจจัยดานการรับรูประโยชน (Perceived Usefulness) ท่ีมีผลตอพฤติกรรม
การส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ของผูบริโภค 
  



48 

แบบคําถามท่ีใชในการสัมภาษณ 
วันท่ี ........................ 

สวนท่ี1: ขอมูลท่ัวไปของผูใหสัมภาษณ 
1. ช่ือผูใหสัมภาษณ: ..................................................................................... 
2. เพศ  ชาย  หญิง 
3. อายุ     
 ต่ํากวา 20 ป   21-25 ป     26-30 ป 
 31-35 ป  36-40 ป  มากกวา 40 ป 

4. สถานภาพ  
 โสด      สมรส     หยา/หมาย 

5. ระดับการศึกษาสูงสุด 
 ต่ํากวาปริญญาตรี  ปริญญาตรี  ปริญญาโท  ปริญญาเอก 

6. อาชีพ 
 พนักงานบริษัทเอกชน    ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
 ราชการ/รัฐวิสาหกจิ  นักเรียน/นกัศึกษา   
 แมบาน/พอบาน  อ่ืน ๆ………..……       

7. ปจจุบันทานอาศัยอยูท่ีเขต .......................................................... 
 
สวนท่ี2: ขอมูลทางพฤติกรรมเลือกส่ังอาหารผานการใชแอพพลิเคชั่น LINE MAN  
1. ทานรูจักแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ไดอยางไร   
2. ความถ่ีในการซ้ืออาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN (จํานวนคร้ัง/เดอืน) 
 1 คร้ัง /เดือน  1-2 คร้ัง / เดือน  3-4 คร้ัง / เดือน 
 5-6 คร้ัง /เดือน  มากกวา 7 คร้ัง / เดือน   

3. ชวงเวลาท่ีทานส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN บอยท่ีสุด   
 เวลา 07.00 น.- 10.00 น.  เวลา 10.01 น.- 14.00 น.  
 เวลา 14.01 น.- 18.00 น.  เวลา 18.01 น. – 20.59 น.  
 เวลา 21.00 น. – 22.59 น.  เวลา 23.00 น.- 06.59 น.  
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4. มูลคาในการส่ังซ้ืออาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN โดยเฉล่ีย (บาท/คร้ัง) (รวม
คาอาหารและ คาบริการจัดสง) 
 นอยกวา 100 บาท  100 – 200 บาท  201 – 300 บาท  
 301 – 400 บาท  401 – 500 บาท   501 – 600 บาท 
 601 – 700 บาท   มากกวา 700 บาท 

 
5. ลักษณะรานอาหารที่ทานนิยมส่ังซ้ืออาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN (ตอบไดมากกวา 1 
ขอ) (โปรดระบุช่ือราน)  
 ธุรกิจอาหารฟาสตฟูดเดลิเวอรี่ ไดแก ...................................................... 
 ธุรกิจภัตตาคาร/รานอาหารขนาดเล็ก หรือ (SMEs) 

ไดแก ...................................................... 
 รานอาหารทั่วไป/เกาแก ไดแก ...................................................... 

6. ประเภทอาหารท่ีทานนิยมส่ังซ้ือมากท่ีสุด พรอมยกตัวอยางเมนูอาหาร 
 อาหารจานเดียว/ตามส่ัง  ไดแก ...................................................... 
 อาหารเพื่อสุขภาพ    ไดแก ...................................................... 
 อาหารนานาชาติ ไดแก ...................................................... 
 อาหารฟาสตฟูด ไดแก ...................................................... 
 ขนมหวาน ไดแก ...................................................... 
 อ่ืน ๆ  ไดแก ...................................................... 

7.  โอกาสหรือสถานการณใดท่ีทานจะส่ังซ้ืออาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN  
8.  เหตุผลท่ีทานตัดสินใจใชแอพพลิเคช่ัน LINE MAN 
9. กอนหนานี้ทานเคยรูจกัและใชงานแอพพลิเคช่ันส่ังอาหารรายอ่ืนหรือไม (ถาเคยโปรดระบุช่ือ) 
 เคยใช เชน……………………  ไมเคยใช (ขามไปสวนท่ี 3) 

10. ความแตกตางระหวางการใชแอพพลิเคช่ัน LINE MAN กับ แอพพลิเคช่ันส่ังอาหารรายอ่ืน 
คืออะไร 
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สวนท่ี3: คําถามปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (Product)  
1. จํานวนรานอาหารที่มีอยูในแอพพลิเคช่ัน LINE MAN มีความหลากหลายและเพียงพอตอ
ความตองการหรือไม อยางไร  
2. ทานมีความคิดเหน็อยางไรกบัการส่ังอาหารที่สามารถระบุเง่ือนไขเพิ่มเติมในแอพพลิเคช่ันได  
3. ทานมีความคิดเห็นอยางไรกับแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ท่ีมีการแจงเตือนสถานะการส่ังอาหาร 
ตั้งแตเร่ิมส่ังอาหาร   
4. จุดเดน/จุดดอยของการใหบริการส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ันLINE MAN  
5. หากเปรียบแอพพลิเคช่ัน LINE MAN เสมือนสายการบินภายในประเทศ ทานจะเปรียบเปน
สายการบินอะไร เพราะเหตุใด 
 
ปจจัยดานปจจยัดานราคา (Price) 
6.  ราคาคาบริการข้ันตํ่าในการจดัสง (เร่ิมตนท่ี 55 บาท) มีความเหมาะสมหรือไม อยางไร   
7.  อัตราคาบริการท่ีเพิ่มเติมตามระยะทางและตามชวงเวลามีความเหมาะสมหรือไม อยางไร 
 
ปจจัยดานสถานท่ี (ชองทางการจัดจําหนาย) (Place) 
8. แอพพลิเคช่ัน LINE MAN มีความพรอมในการใชงานสามารถส่ังซ้ืออาหารไดทุกท่ี ทุกเวลา 
และบริการจัดสงครอบคลุมทุกพ้ืนท่ีในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม อยางไร 
9. ทานคิดเห็นอยางไรกับแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ท่ีมีชองทางการชําระเงินสดท่ีปลายทาง
เพียงชองทางเดียว   
10.  ทานคิดวาการส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ชวยใหทานสะดวกกวาการเดินทาง
ไปรานอาหารดวยตนเองไดอยางไร 
   
ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด(Promotion)   
11. แอพพลิเคช่ัน LINE MAN มีการประชาสัมพันธ โฆษณา ใหเปนที่รูจักอยางทั่วถึงหรือไม 
โดยผานส่ือชองทางใดบาง 
12. แอพพลิเคช่ัน LINE MAN มีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายท่ีนาสนใจและสมํ่าเสมอ เชน 
ใหสวนลดคาจัดสงตามเทศกาลตางๆ หรือ CODE สวนลดการใชงาน เปนตน 
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สวนท่ี 4: คําถามปจจัยดานการรับรูถึงความงายในการใชงาน (Perceived Ease of Use) 
13. ทานเรียนรูวิธีการใชงานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN ไดยากหรืองายเพียงใด  
14. แอพพลิเคชั่น LINE MAN มีการออกแบบแอพท่ีสวยงามและดึงดูดใจใหนาใชหรือไม อยางไร  
15. แอพพลิเคช่ัน LINE MAN มีระบบประมวลผลท่ีรวดเร็วและถูกตองแมนยําหรือไม อยางไร  
 
สวนท่ี5: คําถามปจจัยดานการรับรูประโยชน (Perceived Usefulness) 
16. แอพพลิเคช่ัน LINE MAN มีสวนชวยตอการดําเนินชีวิตของทานในเร่ืองใดบาง เพราะเหตุใด 
17. แอพพลิเคช่ัน LINE MAN สามารถชวยใหทานเขาถึงขอมูลเกี่ยวกับรานอาหารไดรวดเร็วข้ึน 
หรือไม อยางไร  
  
สวนท่ี 6: อ่ืนๆ  
18. ทานมีความต้ังใจท่ีจะส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN อีกในอนาคตหรือไมอยางไร  
19. ใหทานเลาข้ันตอนของการส่ังอาหารผานแอพพลิเคช่ัน LINE MAN วามีข้ันตอนอยางไรบาง 
(โดยเฉพาะวิธีการคนหาอาหาร/ รานอาหารท่ีไมมีอยูในใจ) 
20. ขอเสนอแนะและความคิดเหน็เพิ่มเติม 




