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บทท่ี 1 
บทน า 

 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
จากสถานการณ์วิกฤตโควิด-19 (COVID-19) ยงัคงสง่ผลกระทบในการด ารงชีวิตอยา่ง

ตอ่เน่ืองมาในปัจจุบนั คนจ านวนมากตอ้งปรับเปลี่ยนพฤติกรรมมาท างานจากบา้นเพ่ือหลีกเลี่ยงการ
ระบาดของโรค แตก่ารอุปโภคบริโภคยงัเป็นส่ิงจ าเป็น ผูบ้ริโภคสว่นมากจึงปรับเปลี่ยนพฤติกรรม
หนัมาใชธุ้รกจิบริการชอ่งทางออนไลน์มากขึ้น ทางเลือกของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัสามารถท าการซื้อ
สินคา้และบริการสัง่อาหารผา่นโมบายแอปพลิเคชนัท าไดง่้ายและรวดเร็ว ผูป้ระกอบการกเ็พ่ิมการ
ให้บริการผ ่านแพลตฟอร์มเหล่าน้ีมากขึ้ นดว้ย ถือเ ป็นโอกาสเ ติบโตของธุรกจิบริการดิจิทลั 
(ธนาคารแหง่ประเทศไทย , 2020)  ผูบ้ริโภคจะเนน้ธุรกจิที่ให้ความสะดวกสบายและรวดเ ร็ วจน
กลายเป็นสว่นหน่ึงของการด ารงชีวิต อยา่งที่หลายคนทราบกนั เม่ือหา้งร้านตา่งตอ้งปิดตวั และคน
สามารถซื้อบนออนไลน์ได ้ ท าใหร้้านคา้ปลีกหลายๆ เจา้ ตอ้งมีการปรับตวัมาอยูบ่นออนไลน์มาก
ขึ้น ตวัอยา่งเชน่ การสัง่อาหารผา่นแอปพลิเคชนัออนไลน์ (Food Delivery) (Accesstrade, 2020) 

Food Delivery คือโมเดลธุรกจิแบบ Start-up สาเหตุหลกัของโมเดลธุรกจิแบบ Startup 
คือตอ้งท าใหต้ลาดเกดิขึ้นกอ่น เป้าหมายคือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายความวา่ตอ้ง
ลงทุนดว้ยการแบกตน้ทุนไปกอ่น ท าใหอ้าจเกดิการขาดทุนในช่วงแรกกอ่น และชว่ยสร้างความ
ไดเ้ปรียบทางการแขง่ขนัอีกดว้ย (Accesstrade, 2020) จากวิกฤติการระบาดของไวรัสโควิด-19 และ
การที่ทางการไทยตอ้งใชม้าตรการเขม้ขน้ในการปิดกจิการหรือจ ากดัการให้บริการของภาค ธุรกจิ
เป็นการชัว่คราว รวมถึงธุรกจิร้านอาหารท่ีเหลือเพียงชอ่งทางการซื้อกล ับและการจดัส่งอาหารไป
ส่งย ังที่พัก (Food Delivery) ผ่านแอปพลิเคชันต่างๆ ซึ่ งได้กลายเป็นช่องทางท่ีส าค ัญของทั้ง
ผูป้ระกอบการธุรกจิร้านอาหารและผูบ้ริโภค จากขอ้มูลของผูใ้หบ้ริการแพลตฟอร์มออนไลน์พบวา่ 
มีจ  านวนร้านอาหารขนาดเล็ก-กลาง สมคัรเขา้ร่วมกบัแพลตฟอร์มจดัสง่อาหาร ไมน่อ้ยกวา่ 20,000 
ต่อสัปดาห์ส่งผลท าให้ในชว่งคร่ึงแรกของปี 2563 จ านวนครั้งของการจัดส่งอาหารไปยงัท่ีพกั
เติบโตสูงถึงประมาณร้อยละ 150 เม่ือเทียบกบัชว่งเวลาเดียวกนัของปีกอ่น ส าหรับทิศทางของตลาด
ธุรกจิจดัส่งอาหารไปยังที่พกัและภาวะการแข่งข ันในชว่งคร่ึงหลังของปี 2563 หลงัจากการเข ้า
มาร่วมแขง่ขนัของผูใ้หบ้ริการรายใหม ่ (ศูนย์วิจยักสิกรไทย, 2020) มองวา่ผูใ้หบ้ริการแพลตฟอร์ม
ออนไลน์จดัสง่อาหารไปยงัท่ีพกัท่ีเขา้มาในตลาดเพ่ิมขึ้น สง่ผลตอ่ตลาดในมิติท่ีหลากหลาย ซึ่งใน
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ประเทศไทยมีคู่แข ่งเจา้หลกัส าค ัญ ได้แก ่Grab Food, Foodpanda, ล่าสุดมีการควบรวมกนัของ 
LINE MAN Wongnai และการประกาศรีแบรนด์ของ GET เป็น Gojek รวมไปถึงผูเ้ลน่เจา้ใหมอ่ยา่ง 
Robinhood ซึ่งเป็นการพฒันาโดยธนาคารไทยพาณิชย์ และ Eatable พฒันาโดยธนาคารกสิกรไทย 
ทั้งค ูเ่ป็นแพลตฟอร์มทางเลือกนอ้งใหมท่ี่ก  าลงัจะเขา้มาแขง่ขนัในตลาดดว้ย แนวทางการใหบ้ริการ
ของ Robinhood คือการเพ่ิมทางเลือกใหก้บัผูใ้ชบ้ริการและร้านอาหาร มากกวา่การแขง่ขนักบัผูใ้ห้
บริการฟู้ดเดลิเวอร่ีเจา้อื่น (Brandinside, 2020) โดยชจุูดแข็ง 4 ดา้น ทั้งการไมเ่กบ็คา่ธรรมเนียมการ
ใช ้การไมเ่กบ็คา่สมคัร การจา่ยเงินตรงสู่บญัชีร้านคา้ภายใน 1 ชัว่โมง และพร้อมพาร้านอาหาร
ขนาดเล็กเขา้ถึงสินเ ช่ือของธนาคารได้ (Techsauce, 2020) ในส่วนแนวทางการให้บริการของ 
Eatable ส าหรับลูกคา้เดลิเวอร่ี สามารถกดลิงกท่ี์ร้านอาหารลงไวใ้นทุก  ๆ ชอ่งทาง แลว้สัง่อาหาร
ผา่นเมนูออนไลน์ พร้อมตวัเลือกในการสง่เดลิเวอรีที่เปิดกวา้ง ไมว่า่จะใหค้นของร้านไปสง่เองหรือ
ใหร้้านอาหารเป็นผูเ้ลือกผูใ้หบ้ริการจดัสง่เจา้ที่ค ุม้คา่ที่สุด มาพร้อมกบัระบบที่ชว่ยแนะน าสว่นลด
คา่จดัสง่ที่เหมาะสม ส าหรับใหร้้านอาหารใชเ้ป็นขอ้มูลอา้งอิงเพ่ือมอบสว่นลดคา่บริการจดัส่งแก ่
ลูกคา้ท่ีสัง่อาหารโดยตรงกบัทางร้านอีกดว้ย (Techsauce, 2020)  

 
ภาพที่ 1.1 : แสดงตลาด Food delivery + Ordering platform  
ที่มา : https://techsauce.co 

 
การใชบ้ริการสัง่อาหารไปยงัท่ีพกั (Food Delivery) ผา่นแอปพลิเคชนัออนไลน์ดึงดูด

ใหมี้ผูเ้ลน่รายใหมท่ี่น าเสนอรูปแบบการท าธุรกจิท่ีตา่งจากเดิมใหเ้ขา้มาแขง่ข ัน ซึ่งจะยิ่งยกระดับ
การแขง่ขนัในตลาดผูใ้หบ้ริการแพลตฟอร์มจดัสง่อาหารที่เดิมถูกขบัเคลื่อนโดยผูเ้ลน่ 4 รายหลกัให้
รุนแรงขึ้น ขณะท่ีผูบ้ริโภคยงัมีแนวโนม้ใหค้วามส าคญักบัสว่นลดท่ีไดร้ับและความหลากหลายของ
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ร้านอาหารบนแพลตฟอร์ม ดงันั้น การเขา้มาแบง่ฐานตลาดของผูบ้ริโภคและสร้างฐานพนัธมิตรทาง
ธุรกจิของผูใ้หบ้ริการรายใหมค่งจะไมใ่ชเ่ร่ืองง่าย สง่ผลใหส้ว่นแบง่ทางการตลาดระหวา่งผูเ้ลน่เดิม
และผูเ้ลน่ใหมใ่นชว่งที่เหลือของปี 2563 ตอ่เน่ืองจนถึงตน้ปี 2564 อาจไมไ่ดมี้การเปลี่ยนแปลงอยา่ง
มีนัยส าค ัญขณะที่ ผูใ้ห้บริการแพลตฟอร์มรายเดิมคงเร่งรุกไปสู่การเป็น Super Application จาก
ความนิยมของผูบ้ริโภคในการใชแ้อปพลิเคชนัสัง่อาหารไปยงัท่ีพกั (Food Delivery) ท าใหธุ้รกรรม
ในตลาดเติบโตเร่งขึ้นอยา่งตอ่เน่ือง จึงเป็นท่ีสนใจของผูใ้หบ้ริการแพลตฟอร์มสั่งอาหารเพ่ือจัดส่ง
ไปยงัท่ีพกั ทั้งตา่งชาติและไทยเขา้มาท าตลาด ซึ่งมาจากทั้งในกลุม่อุตสาหกรรมเดียวกนัรวมถึ งผู ้
เ ล ่นจากนอกอุตสาหกรรม โดยเฉพาะเม่ือผูใ้ห้บริการรายใหม่ของไทยได้เขา้มาในตลาดน้ีดว้ย
รูปแบบการท าธุรกจิใหม ่ (Business Model) ที่ตา่งจากเดิม อาทิการไมจ่ดัเกบ็คา่บริการตา่ง  ๆ จาก
ร้านอาหาร (ปัจจุบันผูใ้หบ้ริการมีการหกัคา่บริการ ซึ่ งขึ้นอยูก่บัเง่ือนไขและอัตราที่จะมีความ
แตกต่างกนั แต่อาจสูงถึงร้อยละ 35) เช ่น การหักคา่บริการจากก  าไรขั้นตน้ (ค ่า  GP) และอื่น  ๆ
ระยะเวลาการช าระเงินคืนกลบัไปยงัร้านอาหารท่ีรวดเร็ว รวมถึงการเพ่ิมคณุสมบติัและระบบการ
ท างานของแอปพลิเคชนัที่ตอบโจทย์ความตอ้งการของผู ้ใช้งาน หรือการออกแบบวิธีการท างาน
ของแอปพลิเคชนั การจดัสง่ที่ใหร้้านอาหารสามารถเปรียบเทียบราคาคา่ส่งอาหารจากผู ้ให้บริการ
สง่อาหารไดเ้พ่ือเป็นทางเลือกใหมใ่หก้บัผูป้ระกอบการร้านอาหารและผูบ้ริโภค (ศูนย์วิจยักสิกร
ไทย, 2020) 

ศูนย์วิจยักสิกรไทย มองวา่ ทิศทางธุรกจิการจดัสง่อาหารย ังคงแข่งขนัรุนแรง ผูเ้ลน่
สว่นใหญย่งัคงน าสว่นลดและโปรโมชั่นเขา้มาใชเ้ป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัในการแขง่ข ันเพ่ือแย ่งชิง
ฐานลูกค้า กอปรกบัแนวโน้มของผูบ้ริโภคที่ยงัคงให้ความส าคญักบัส่วนลดที่ไดร้ับและความ
หลากหลายของร้านอาหารบนแพลตฟอร์ม แมก้ารเขา้มาของผูเ้ลน่รายใหมส่ร้างความตื่นตวัให้กบั
ตลาดดว้ยรูปแบบการท าธุรกจิ (Business Model) ที่ตา่งจากเดิม อาทิ การน าเสนอคณุสมบัติ ของ
แอปพลิเคชนัที่ตา่งจากผูใ้หบ้ริการรายเดิม และที่ส าคญัรูปแบบธุรกจิที่ไมมี่การจดัเกบ็คา่บริการจาก
ร้านอาหาร ซึ่งสร้างความทา้ทายใหก้บัผูบ้ริการรายเดิมที่คงจะตอ้งมีการปรับรูปแบบธุรกจิเพ่ือรักษา
ขีดความสามารถในการแขง่ขนั แตด่ว้ยความแข็งแกร่งของผูใ้หบ้ริการรายเดิม ไมว่า่จะเป็นเครือขา่ย
ร้านอาหาร ผูใ้หบ้ริการขนสง่ (Riders) ฐานลูกคา้ที่หนาแนน่ และการท าตลาดกระตุน้การใชง้านที่
เขม้ขน้อยา่งตอ่เน่ืองของผูใ้หบ้ริการรายเดิม  สร้างเง่ือนไขใหก้บัผูใ้หบ้ริการรายใหมท่ี่อาจจะต้อง
พิจารณากลยุทธ์ทางการตลาดมากขึ้ น เ น่ืองจากการท่ีจะสร้างแรงดึงดูดเพ่ือให้พาร์ทเนอร์
ร้านอาหารและผูบ้ริโภคเข้ามาใช้บริการคงจะไม่ใช้เร่ืองง่าย ส่งผลให้ส่วนแบ่งทางการตลาด
ระหวา่งผูเ้ลน่เดิมและผูเ้ลน่ใหมใ่นชว่งที่เหลือของปี 2563 ตอ่เน่ืองจนถึงตน้ปี 2564 อาจไมไ่ดมี้การ
เปลี่ยนแปลงอยา่งมีนยัส าคญั 
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ภาพที่ 1.2 : แสดง Landscape ของผูเ้ลน่ธุรกจิจดัสง่อาหารไปยงัที่พกั  
ที่มา : ศูนย์วิจยักสิกรไทย 
 

ส าหรับทิศทางของตลาดธุรกจิจัดสง่อาหารไปยงัที่พักในช่วงที่เหลือของปี 2563 น้ี 
ภายหลงัการระบาดของโควิด-19 ไดค้ลี่คลายและธุรกจิร้านอาหารกลบัมาเปิดใหบ้ริการ สง่ผลท าให้
ปริมาณความหนาแนน่ของการ สัง่อาหารไปยงัท่ีพกัจะไมไ่ดสู้งเม่ือเทียบกบัชว่งการระบาดของโค
วิด-19 แตย่งัสูงกวา่กอ่นที่จะเกดิการระบาดของโควิด -19 เน่ืองจากความนิยมในการใชบ้ริการการ
สัง่อาหารไปสง่ยงัท่ีพกัยงัมีตอ่เน่ือง ศูนย์วิจยักสิกรไทย มองวา่ จ  านวนครั้งของการจดัสง่อาหารจะ
มีการขยายตวัสูงถึงร้อยละ 78.0-84.0 เ ม่ือเทียบกบัปีที่ผ ่านมา ซึ่ งเป็นอตัราการเติบโตอยา่งกา้ว
กระโดด 
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ภาพที่ 1.2 : แสดงการคาดการณ์จ านวนการสัง่อาหารมายงัที่พกั และรูปแบบและปัจจยัหลกัของการ
ขยายตวัของธุรกจิจดัสง่อาหาร 
ที่มา : ศูนย์วิจยักสิกรไทย 
  

การศึกษาแรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินในการเลือกซื้อสินคา้และบริการในการสั่ง
อาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่นโมบายแอปพลิเคชนักลุ ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนและพฒันาโอกาสทางธุรกจิ ก  าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้าง
แรงจูงใจของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั 

 
 

1.2 ค าถามวจิัย 
1.2.1 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัใชบ้ริการสัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ีเป็นอยา่งไร 
1.2.2 ปัจจยัใดบา้งที่มีผลการเลือกใชบ้ริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่นโมบายแอป

พลิเคชนั 
1.2.3 ความเพลิดเพลินในการเลือกซื้ออาหารส่งผลตอ่การสั่งซื้ออาหารหรือไม่ 

อยา่งไร 
1.2.4 ความแตกตา่งของปัจจัยประชากรศาสตร์ส่งผลความแตกตา่งในการเลือกใช้

บริการแอปพลิเคชนัหรือไม ่อยา่งไร 
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1.3 วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
1.3.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกใชสิ้นคา้และบริการในการสัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ี

ผา่นโมบายแอปพลิเคชนักลุม่ Gen Y  
1.3.2 เพ่ือศึกษาปัจจยัและความเพลิดเพลินท่ีส่งผลใหเ้กดิแรงจูงใจในการเลือกสั่ง

อาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่นโมบายแอปพลิเคชนักลุม่ Gen Y  
1.3.3 เ พ่ือหาแนวทางปรับปรุงรูปแบบการเลือกใชบ้ริการของผู ้บริโภคให้มีความ

หลากหลายมากขึ้น 
 
 

1.4 ขอบเขตของการวจิัย 
  การศึกษาเร่ือง "แรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินที่ผูบ้ริโภคเลือกสินคา้และบริ การ

ในการสัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่นโมบายแอปพลิเคชนักลุ ่ม Gen Y ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล" ผูเ้ขา้ร่วมสมัภาษณ์อายุ 24-39 ปี หรือผูท้ี่เกดิระหว่างปี พ.ศ. 2524-2539 (Kotler, 
2021) ครั้ งน้ีผู ้วิจ ัยศึกษาความเพลิดเพลินของผู ้บริโภคท่ีเลือกสินค้าและบริการผ ่านแต่ละ
แพลตฟอร์มรวมถึงแพลตฟอร์มใหมท่ี่ก  าลงับุกตลาดในขณะน้ี ทั้งน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิงคณุภาพ 
(Qualitative Research) 

 
 

1.5 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 
1.5.1 เพ่ือใหผู้ป้ระกอบการไดท้ราบถึงแรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินของผูบ้ริโภคใน

การเลือกสินคา้และบริการการสั่งอาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่นโมบายแอปพลิเคชนัและสามารถน า
ขอ้มูลวิจยัท่ีไดไ้ปใชว้างแผนและพฒันาในการเพ่ิมโอกาสทางธุรกจิ 

1.5.2 เพ่ือเป็นประโยชน์แกน่กัการตลาดสามารถน าผลจากการวิจยัไปเป็นแนวทางใน
การวางแผนและก  าหนดกลยุทธ์ใหด้ึงดูดกลุม่เป้าหมายใหมแ่ละเพ่ือรักษาฐานลูกคา้  

1.5.3 เพ่ือใหผู้ท้ี่สนใจสามารถน าผลจากการวิจยัไปศึกษาตอ่ยอดองค์ความรู้เพ่ือใชเ้ป็น
แนวทางในการปรับปรุงในอนาคต 
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บทท่ี 2 

ทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 
 
 

การศึกษาแรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินในการเลือกสินคา้และบริการในการสัง่อาหาร
แบบเดลิเวอร่ีผา่นโมบายแอปพลิเคชนักลุม่ Gen Y ผูวิ้จยัไดท้บทวนวรรณกรรมที่เก ีย่วขอ้งในหวัข้อ
ตอ่ไปน้ี   

2.1 แนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.2 แนวคิดแรงจูงใจในการเลือกซื้อ 
2.3 แนวคิดการตั้งใจซื้อ 
2.4 คณุภาพการใหบ้ริการและคณุภาพของเว็บไซต์ 
2.5 ปัจจยัอื่น  ๆที่มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.6 การพฒันาของโมไบล์แอปพลิเคชนั 

 
 
2.1 แนวคดิพฤติกรรมผู้บริโภค 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) 
การศึกษาท าความเขา้ใจผูบ้ริโภคในแตล่ะธุรกจินั้น ตอ้งเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภค

โดยละเอียด ดงัค  านิยาม พฤติกรรมผูบ้ริโภค  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) นิยามวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลท า

การคน้หา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช ้(Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใช้
จา่ย (Disposing) ในผลิตภณัฑ์และบริการ โดยคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการของเขาหรืออาจ
หมายถึงกระบวนการตดัสินใจและลกัษณะกจิกรรมของแตล่ะบุคคล เม่ือท าการประเมินการจดัหา
การใชแ้ละการใชจ้า่ยเก ีย่วกบัสินคา้และบริการ 

Kotler (1999) นิยามวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการในการแสดงออก
ของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซื้อ รวมถึงปัจจยัที่มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตัดสินใจซื้อและการใช้
สินคา้หรือบริการ  
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Solomon et al. (2006) นิยามวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง เป็นการศึกษากระบวนการ
เม่ือบุคคลหรือกลุม่คนซื้อและใชห้รือก  าจดัสินคา้หรือบริการ โดยมีความคิดหรือประสบการณ์ใน
การตอบสนองความตอ้งการ  

Schiffman and Kanuk (2007) นิยามว่า  พฤติกรรมผู ้บริโภค หมายถึง  พฤติกรรมที่
ผู ้บริโภคสนใจ ค ้นหา ซื้อใช้ ประเมิน และก  าจัดกบัสินค้าหรือบริการที่คาดหวังว่าจะสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการได ้

ปริญ ลกัษิตานนท์ (2544) นิยามวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคล
ใดบุคคลหน่ึงซึ่งเก ีย่วขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาและการใชผ้ลิตภณัฑ์ ทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการ
ตดัสินใจซึ่งเกดิขึ้นกอ่นและมีสว่นในการก  าหนดใหมี้การกระท า 

 สรุปพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการในการตัดสินใจของผูบ้ริโภค  ตั้งแต่
สนใจสินคา้หรือบริการ เกดิการคน้หาขอ้มูลเพ่ือประกอบการตดัสินใจ ผูบ้ริโภคตดัสินใจซื้อสินค้า
หรือใชบ้ริการ และประเมินสินคา้หรือบริการหลังใช ้ ซึ่งอาจเกดิพฤติกรรมการบอกตอ่หากสินค้า
หรือบริการสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้

ผูวิ้จยัจะน าเสนอแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นสองช่วง ไดแ้ก ่ชว่งกอ่นการได้รับ
ความนิยมของอินเตอร์เน็ตและความแพร่หลายของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และภายหลงัการได้รับ
ความนิยมของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 
2.1.1 แนวคิดพฤตกิรรมผู้บริโภคก่อนยคุอินเตอร์เนต็ 
ทฤษฎีที่จะน ามาน าเสนอจะประกอบไปด้วยทฤษฎีกลอ่งด าของผู ้บริโภค (Customer 

black box) และทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
2.1.1.1 แนวคิดกลอ่งด าของผูบ้ริโภค 
จากแนวคิดของ Philip Kotler (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541:125-

126) การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการคน้หาเก ีย่วกบัพฤติกรรมการซื้อของผูบ้ริโภคที่ มีผล
ตอ่กลอ่งด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค และสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้
อยา่งเหมาะสม โดยการตั้งค  าถามท่ีใชค้น้หาลกัษณะพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีผลตอ่กลอ่งด าหรือ
ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ไดแ้ก ่ 6 Ws และ 1H ซึ่งประกอบดว้ย ผูบ้ริโภคเป็นใคร (Who) ซื้อ
อะไร (What) ซื้อท าไม (Why) ใครมีส่วนร่วมตัดสินใจ (Who Participate) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้อ
เ ม่ือไหร่ (When) และซื้ออย ่างไร (How) เ พ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ประกอบดว้ย 
ล ักษณะกลุ ่มเป้าหมาย (Occupants) ส่ิงท่ีผู ้บริโภคต้องการซื้อ  (Objects) วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
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(Objectives) บทบาทของกลุม่ (Organizations) โอกาสในการซื้อ (Occasions) ชอ่งทางจดัจ าหน่าย 
(Outlets) ขั้นตอนในการตดัสินใจซื้อ (Operations)  

พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะเกดิขึ้นไดจ้ากส่ิงเร้ากระตุน้ ทั้งส่ิงเร้าทางการตลาด
ท่ีสร้างขึ้ นและส่ิงเร้าอื่นๆ ของสังคมท่ีไม่สามารถก  าหนดได ้ส่ิงเร้าจะส่งต่อไปยงักล ่องด าของ
ผูบ้ริโภค นกัการตลาดตอ้งเขา้ใจวา่ในกลอ่งด าของผูบ้ริโภคมีความตอ้งการเป็นอยา่งไร โดยส่ิงท่ีท า
ใหก้ลอ่งด าเปลี่ยนแปลงเกดิจากส่ิงเร้าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ ดงันั้นการศึกษาส่ิงเร้าทางการตลาดกบัลกัษณะ
บุคลิกภาพของแตล่ะบุคคลและกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเป็นส่ิงท่ีตอ้งค  านึงถึงซึ่ งในการ
วิจยัครั้งน้ีเพ่ือสร้างส่ิงเร้าในการตอบสนองใหต้รงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค  

โดยศึกษาจากแนวคิดของ Phillip Kotler ซึ่งสามารถอธิบายเ ป็นโมเ ดล
พฤติกรรมของผูซ้ื้อหรืออาจเรียกอีกช่ือหน่ึงไดว้า่ S - R Theory  คือ พฤติกรรมของผูซ้ื้อเป็นระบบที่
เกดิขึ้นจากส่ิงเร้าหรือส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ซึ่งท าใหเ้กดิความตอ้งการ (Need) ในความรู้สึกนึกคิด
ของผูซ้ื้อจนท าใหเ้กดิการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจซื้อของผู ้ซื้อ (Buyer’s 
Purchase Decision) ประกอบดว้ย 3 สว่นส าคญั ไดแ้ก ่
 

 
 
 
 
ภาพที่ 2.1: แสดงแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคของ Philip Kotler อาศยั S-R Theory 
ที่มา: ดดัแปลงจาก Marketing Management P.183 by Kotler, Philip and Keller, L. Kevin (2012) 
 

1). ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) เกดิขึ้นจากการกระตุน้ภายในและการเกดิขึ้ น
จากการกระตุน้ภายนอกท่ีเป็นส่ิงกระตุน้ทางการตลาดท่ีสามารถควบคมุได ้และส่ิงกระตุน้อื่น  ๆ ท่ีไม่

Buyer's black box 
 ลกัษณะ
ของผูซ้ื้อ 

กระบวนการ
ตดัสินใจซื้อ 

วฒันธรรม 
การรับรู้ปัญหา/
ความจ าเป็น 

สงัคม การคน้หาขอ้มูล 
ขอ้มูล
สว่นตวั การประเมิน 
จิตวิทยา การตดัสินใจซื้อ 

  
พฤติกรรมหลงัการ

ซื้อ 

ส่ิงเร้า/กระตุน้      
ทางการตลาด อื่นๆ 
ผลิตภณัฑ์ เศรษฐกจิ 
ราคา เทคโนโลย ี

ชอ่งทางการ
จ าหนา่ย การเมือง 

การสง่เสริม
การตลาด วฒันธรรม 

การตดัสินใจซื้อ/
ตอบสนองของผูซ้ื้อ 
การเลือกผลิตภณัฑ์ 

การเลือกยี่หอ้ 
การเลือกผูจ้  าหนา่ย 
ชว่งเวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 
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สามารถควบคมุได ้ นกัการตลาดอาจใชก้ระตุ ้นผูบ้ริโภคดว้ยอารมณ์หรือเหตุผลที่สง่ผลท าให้เกดิ
ความตอ้งการในความรู้สึกของผูซ้ื้อ  

2). กล่องด าของผู ้บริโภคหรือความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค (Buyer’s 
Black box) ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคที่เปรียบเสมือนกลอ่งด า (Black Box) ซึ่งผูผ้ลิตหรือผูข้าย
ไมส่ามารถทราบไดจึ้งตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิดของผู ้บริโภคที่ไดร้ับอิทธิพลจากลักษณะ
ของผูซ้ื้อและกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

3). การตอบสนอง (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซื้อของผูบ้ริโภค 
(Buyer's Purchase Decision) ผู ้บริโภคจะมีการตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อของผู ้บริโภคใน
ประเด็นตา่ง ๆ  

2.1.1.2 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 
ทฤษฎี TRA (Theory of reasoned action - Fishbein and Ajzen, 1975 อา้ง

ในเกรียงศกัดิ์และพลาญ, 2562) เป็นหน่ึงในทฤษฎีทางจิตวิทยาสงัคม (Social Psychology) ที่ไดร้ับ
การน ามาใชเ้ป็นพ้ืนฐานส าหรับการศึกษาพฤติกรรมมนุษย์มากที่สุด ไดอ้ธิบายความสมัพนัธ์ระหว่าง
ความเ ช่ือและทัศนคติที่ มีต ่อพฤติกรรมว่า การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมมนุษย์เ ป็นผลจากการ
เปลี่ยนแปลงความเช่ือ และบุคคลจะแสดงพฤติกรรมเพราะคิดวา่เป็นส่ิงสมควรกระท า เน่ืองจาก
บุคคลจะพิจารณาเหตุผลกอ่นการกระท าเสมอ (Davis, 1989 อา้งในเกรียงศกัดิ์และพลาญ, 2562) โดย
การเกดิพฤติกรรมจะไดร้ับแรงขบัเคลื่อนจากปัจจยัหลกั 2 ประการ ไดแ้ก ่ทศันคติที่มีตอ่พฤติกรรม  
(Attitudes Towards the Behavior) และบรรทัดฐานของบุคคลที่อยูโ่ดยรอบการแสดงพฤติกรรม  
(Subjective Norm)  

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of planned behavior : TPB) พฒันามา
จากทฤษฎี TRA โดย Ajzen (1985 อา้งในเกรียงศกัดิ์และพลาญ, 2562) ไดเ้พ่ิมปัจจยัการรับรู้ถึงการ
ควบคมุพฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรมใด  ๆ (Perceived Behavioral Control) เพ่ือลด
ขอ้จ ากดัของทฤษฎี TRA และสามารถน ามาปรับใชเ้พ่ือศึกษาความตั้งใจและพฤติกรรมในบริบทท่ี
หลากหลาย หลกัการของ TPB จะศึกษาพฤติกรรมของแตล่ะบุคคลที่ไดร้ับแรงขบัเคลื่อนจากความ
ตั้งใจแสดงพฤติกรรม โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมนั้น ประกอบดว้ยปัจจัย
หลกั 3 ประการ ไดแ้ก ่ 

1). ทศันคติที่มีตอ่พฤติกรรม (Attitude)  
2). บรรทดัฐานของบุคคลที่อยูโ่ดยรอบการแสดงพฤติกรรม (Subjective 

Norm)   
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3). การรับรู้ถึงการควบคมุพฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรม
ใด  ๆ(Perceived Behavior Control - สิงหะ ฉวีสุข และสุนนัทา วงศ์จตุรภทัร, 2555 อา้งในเกรียงศกัดิ์
และพลาญ, 2562)  

ความสัมพันธ์ระหว่างความตั้งใจในการแสดงออกของพฤติกร รม 
(Intention) ต่างได้รับอิทธิพลจาก 3 ปัจจัยดังกล ่าวโดยเฉพาะอย ่างยิ่งการรับรู้ถึงการควบคมุ
พฤติกรรมของตนในการแสดงพฤติกรรมใดๆ คือการรับรู้ถึงความยากหรือง่ายในการแสดง
พฤติกรรม ถา้บุคคลรับรู้วา่มีความสามารถท่ีจะแสดงพฤติกรรมในสภาพการณ์นั้นได ้ และสามารถ
ควบคมุใหเ้กดิผลลพัธ์ตามตอ้งการได ้ บุคคลจะมีแนวโนม้ที่จะแสดงพฤติกรรมนั้น เชน่ การอธิบาย
พฤติกรรมการจองตัว๋เคร่ืองบินผา่นแอปพลิเคชนัในโทรศ ัพท์มือถือ เม่ือผูบ้ริโภคมีความมัน่ใ จใน
การควบคมุการท าธุรกรรมการช าระเงินออนไลน์และไดร้ับตัว๋เคร่ืองบินอยา่งถูกตอ้งตามท่ีตนเอง
เลือกต าแหนง่ท่ีนัง่ (Perceived Behavior Control) ประกอบกบัคนในสังคมตา่งกมี็ทัศนะคติ ที่ดีต ่อ
การจองตัว๋เคร่ืองบินออนไลน์ (Attitude) และเป็นที่ยอมรับของสงัคม (Subjective Norm) บุคคลนั้น  ๆ
จะมีพฤติกรรมท่ีบง่บอกวา่จะมีความตั้งใจในการสัง่จองตัว๋ออนไลน์ในอนาคต (Intention to Online 
Booking) แนวคิดน้ีสามารถอธิบายเช่ือมโยงกบัแรงจูงใจทางสังคมที่ตอ้งการสร้างความโดดเด่น
แตกตา่งจากกลุม่ หากทศันคติของผูบ้ริโภคกลุม่น้ีมีลกัษณะเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะและตอ้งการมีชีวิต
ท่ีเหนือกวา่คนอื่น  ๆ ในกลุม่ ซึ่งสามารถควบคมุการสัง่ซื้อสินคา้ออนไลน์หรือท าธุรกรรมตา่ง  ๆ ผา่น
อินเทอร์เน็ตได ้พวกเขาเหลา่น้ีจะแสวงหาชอ่งทางใหมใ่นการบริโภคดว้ยการซื้อสินคา้และบริการ
แบบออนไลน์มากขึ้น การศึกษาของ Naseri และ Elliott (2011 อา้งในเกรียงศกัดิ์และพลาญ, 2562) 
ระบุวา่ระดบัการศึกษา ระดบัรายได ้ระดบัอาชีพ สถานะการแตง่งานและขนาดของครอบครัวมีผลดี
ตอ่ความตั้งใจในการซื้อสินคา้ออนไลน์ นอกจากน้ีผลกระทบจากประสบการณ์ที่เคยใชอ้ินเทอร์เน็ต
ที่ผา่นมา เชน่ ความถี่ในการใชอ้ินเทอร์เน็ต การใชอ้ีเมล หรือในหอ้งแชทสนทนาหรือประสบการณ์
จากการท าธุรกรรมผ่านระบบธนาคารออนไลน์  (e-Banking) การซื้อขายหุ้นอิเล็กทรอนิกส์ (e-
Trading) การเรียนในระบบอีเลิร์นนิง (e-Learning) มีสว่นสมัพนัธ์กบัความตั้งใจในการสัง่ซื้อสินค้า
ออนไลน์ ดงันั้นระดบัการศึกษา ระดบัรายไดแ้ละอาชีพจึงเป็นขอ้บง่ช้ีของชั้นทางสงัคมเชน่กนั 

ในดา้นประสบการณ์การเลือกซื้อนั้น Ozkara et al (2017) พบวา่เม่ือการ
ไหลของประสบการณ์นั้นเป็นไปในทิศทางเดียว ผลลพัธ์ตอ่ความตั้งใจในการซื้อออนไลน์จะเป็นไป
ในทางบวกอยา่งมีนยัส าคญั อยา่งไรกต็าม หากท่ีมาของขอ้มูลนั้นมีหลายระดบั จนกระทัง่ไมส่ามารถ
ระบุแนวโนม้ไดมิ้ติดา้นความสนุก (Enjoyment) การรับรู้การควบคมุ (Perceived control) และการ
รวมกนัระหวา่งการแสดงออกและการรับรู้ (Merging of action and awareness) จะมีทิศทางเป็นบวก 
ส่วนการบิดเบี้ ยวของเวลา (Time distortion) จะมีผลกระทบทางลบต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้



12 
 

ออนไลน์ อยา่งไรกต็าม ในดา้นของการมีสมาธิจดจอ่ (Concentration) และความนา่สงสยั (Curiosity) 
ที่เป็นลกัษณะแรงจูงใจแบบสุขนิยม (Hedonic characteristic) นั้น จะไมพ่บผลกระทบตอ่ความตั้งใจ
ในการซื้อ 

Jang & Yi (2017 cited in Park, 2019) พยายามท่ีจะกลัน่กรององค์ประกอบ
พ้ืนฐานของประสบการณ์ลูกคา้ (UX element) จากความคิดเห็นของลูกคา้ 4,400 รายที่รีวิวผลิตภณัฑ์ 
3 ชนิด พบองค์ประกอบพ้ืนฐาน 4 อยา่ง ไดแ้ก ่คา่นิยมสุขนิยม (Hedonic value) การตอบรับความ
คาดหวัง (Expectation confirmation) ข้อจ ากดัการใช้งาน (User burden) และองค์ประกอบในการ
ปฏิบตัิ (Pragmatic factor) และพบวา่องค์ประกอบทั้ง 4 มีความสมัพนัธ์กบัความพึงพอใจของลูกคา้  

 
2.1.2 แบบจ าลองพฤตกิรรมผู้บริโภคแบบ 5A  
โลกปัจจุบนัเป็นยุคของการตลาด 4.0 (Marketing 4.0 : Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 

2017) ถือวา่เป็นยุคแหง่การเช่ือมตอ่ (Connectivity) ซึ่งพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซื้อผลิตภณัฑ์
และบริการสามารถอธิบายไดด้ว้ยแบบจ าลอง (Model) 5A ซึ่งพฒันาจากโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
4A หรือ AIDA (Aware, Interest, Desire, Action) โดยตั้งบนแนวคิดท่ีวา่ การช่ืนชอบตราสินคา้นั้น
ไมไ่ดเ้กดิจากตวัลูกคา้เองเทา่นั้น แตเ่กดิจากสงัคมรอบตวัลูกคา้เชน่กนัท่ีมีสว่นในการตดัสินใจว่าจะ
ชอบหรือไมช่อบแนวทางใหม่น้ีสะทอ้นใหเ้ ห็นการเติบโตของการจูงใจโดยสังคมในยุคกอ่นก าร
เช่ือมตอ่ (Connectivity) นั้น การเป็นลูกคา้ที่มีความภกัดีตอ่ผลิตภณัฑ์หรือบริการอาจจะกลบัไปซื้อ
สินคา้ซ  ้า แตใ่นยุคแหง่การเช่ือมตอ่ การแสดงความภกัดีตอ่ผลิตภณัฑ์หรือบริการจะเป็นการยินดีหรือ
เต็มใจที่จะบอกตอ่กบัคนอื่นวา่ผลิตภณัฑ์หรือบริการนั้นเป็นสินคา้ ท่ีดีโดยท่ีลูกคา้อาจจะไม่ได้ซื้อ
สินคา้นั้นซ  ้ากไ็ด ้หรือการที่ลูกคา้รู้สึกดีกบัตราสินคา้แลว้กย็ินดีที่จะแนะน าใหก้บัคนอื่น แมว้า่ตนจะ
ไมไ่ดใ้ชสิ้นคา้นั้น  

ในยุคของการเช่ือมตอ่มองวา่ เม่ือผูบ้ริโภคหรือลูกคา้เกดิความเขา้ใจในตราสินค้านั้ น
แลว้ ลูกคา้จะเกดิการเช่ือมตอ่กบัลูกคา้อีกคนหน่ึง สร้างเป็นความสมัพนัธ์แบบถาม (Ask) และบอก
ตอ่ (Advocate) เก ีย่วกบัขอ้ดีของสินคา้นั้นขึ้น นอกจากน้ี ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคยงัมีความตอ้งการขอ้มูล
มากขึ้น ทั้งยงัสืบหาขอ้มูลดว้ยตวัเอง พร้อมทั้งเช่ือมตอ่กบัลูกคา้หรือผูบ้ริโภคอื่นที่มีขอ้มูลที่ดีก ว่า
หรือมีประสบการณ์เก ีย่วกบัสินคา้นั้นมากกวา่ดว้ย  
กรอบแนวคิด 5A เป็นการปรับค าอธิบายใหเ้ขา้กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั มีอยู ่5 ข ั้นตอน 
ไดแ้ก ่ 

1. Aware ผูบ้ริโภคจะถูกเปิดการรับรู้ดว้ยประสบการณ์ที่ผา่นมา  ดว้ยการส่ือสารทาง
การตลาด และ/หรือการบอกเลา่เก ีย่วกบัตวัผลิตภณัฑ์นั้น (Advocacy) ซึ่งส่ิงเหลา่น้ีจะสร้างความทรง
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จ าระยะสั้นหรือความทรงจ าระยะยาวใหก้บัผู ้บริโภค และกลายเป็นความสนใจของผูบ้ริโ ภคต่อ
ผลิตภณัฑ์นั้น 

2. Appeal ผู ้บริโภคเกดิความสนใจตอ่สินค้านั้น เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ถึงการมีอยูข่อง
ผลิตภณัฑ์นั้น ผูบ้ริโภคจะเร่ิมเปิดเผยความรู้สึกนั้นออกมา จะเกดิการสร้างความทรงจ าระยะสั้นหรือ
เพ่ิมเขา้ไปในความทรงจ าระยะยาว สร้างเป็นชดุความคิดการพิจารณาเก ีย่วกบัสินคา้และมีการจดจ า
ส่ิงตา่ง  ๆ ท่ีประกอบกนัเป็นตราสินคา้น้ี 

3. Ask เม่ือผูบ้ริโภคเกดิความสนใจ ผูบ้ริโภคจะเร่ิมสืบคน้ขอ้มูลเพ่ิมเติมท่ีเก ีย่วกบัตัว
สินคา้อยา่งกระตือรือร้นจากเพ่ือน คนรัก ผูต้ิดตาม และคนในครอบครัว (4F: Friends, Family, Fans 
& Followers) จากส่ือตา่ง  ๆหรือขอ้มูลโดยตรงจากตวัผลิตภณัฑ์เอง มีการสืบคน้รีวิวทางออนไลน์ที่
เก ีย่วขอ้งกบัสินคา้นั้น หรือสอบถามขอ้มูลจากคอลเซนเตอร์ จากนั้นจะมีการเปรียบเทียบราคาของ
สินคา้ และมีการออกไปดูหรือทดลองสินคา้ดว้ยตวัเองที่ร้านคา้  

4. Act หลังจากที่ได ้รับข้อมูลเ พียงพอ ผู ้บริโภคจะตัดสินใจซื้อหรือใช้บริกา ร
ผลิตภณัฑ์นั้น และเกดิปฏิสมัพนัธ์ในเชิงลึกเพ่ิมขึ้นผา่นกระบวนการซื้อ โดยการซื้อนั้นมีทั้งท่ีซื้อใน
ร้านค้าหรือผา่นช่องทางออนไลน์ จากนั้นผูบ้ริโภคจะเร่ิมใช้ผลิตภัณฑ์ และหากผลิตภัณฑ์หรือ
บริการท่ีซื้อมามีปัญหาผูบ้ริโภคกจ็ะมีการแสดงความไมพ่อใจเก ีย่วกบัผลิตภณัฑ์หรือบริกา รนั้น
ออกมา 

5. Advocate เม่ือผูบ้ริโภคใชผ้ลิตภณัฑ์นั้นไปเร่ือย  ๆ กจ็ะพฒันาความรู้สึกดา้นความ
ภกัดีตอ่ตราสินคา้อยา่งแรงกลา้ยิ่งขึ้น ซึ่งจะสง่ผลกบัการใชต้ ่อการซื้อซ  ้า และบอกตอ่กบัผูบ้ริโภค
อื่น  ๆหากผูบ้ริโภคเกดิความชอบในผลิตภณัฑ์หรือบริการจนพัฒนามาเป็นความภกัดีตอ่ตราสินค้า  
ผูบ้ริโภคจะมีการใชผ้ลิตภณัฑ์หรือบริการนั้นตอ่ มีการซื้อสินคา้นั้นซ  ้า รวมไปถึงการแนะน าสินค้า
ใหก้บัคนอื่น  ๆดว้ย 
 
 

2.2 แนวคดิแรงจูงใจในการเลือกซ้ือ 
ผูวิ้จยัไดท้บทวนแรงจูงใจในการตดัสินใจเลือกซื้อสินคา้และบริการมา 5 แนวคิด ไดแ้ก  ่
2.2.1 แรงจูงใจดา้นความคลอ้ยตามกนั 
2.2.2 แรงจูงใจดา้นความโดดเดน่แตกตา่ง 
2.2.3 แรงจูงใจแนวสุขนิยม (Hedonic motivation) 
2.2.4 แรงจูงใจเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Motivation) 
2.2.5 แรงจูงใจจากมุมมองจิตวิทยาวิวฒันาการ (Evolutional Psychology) 
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2.2.1 แรงจูงใจด้านความคล้อยตามกัน  
แรงจูงใจดา้นความคลอ้ยตามกนั (Social Motive of Conformity) หมายถึง แรงจูงใจใน

การ ซื้อสินคา้ที่เกดิจากความตอ้งการที่มาจากบุคคลอื่นโดยลอกเลียนแบบการใชผ้ลิตภณัฑ์และแบ
รนด์ของสินคา้นั้น ดงันั้นคนท่ีมีแรงจูงใจดา้นความคลอ้ยตามกนัมกัจะมีความเต็มใจท่ีจะปฏิบัติตาม
ความคาดหวงัของผูอ้ื่น ความตั้งใจซื้อจึงอาจไดร้ับอิทธิพลจากผู ้อื่นดว้ย (Labrecque, Krishen, & 
Grzeskowiak, 2011 อา้งในเกรียงศกัดิ์และพลาญ, 2562) ปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีบทบาทเชิงรุกในก าร
ก  าหนดความตอ้งการซื้อของตนเอง โดยที่ผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลและการประเมินตวัเลือกในการ
ตดัสินใจซื้อสินคา้และบริการผา่นอินเทอร์เน็ต ตวัอยา่งเชน่ การเขา้ไปอา่นบทสนทนาหรือการแสดง
ความคิดเห็นของการใชสิ้นคา้จากประสบการณ์ ผูบ้ริโภคคนอื่น  ๆหรือขอ้วิจารณ์อื่น  ๆ(Eliashberg & 
Shugan, 1997; Viswanathan, et al, 2007  อา้งในเกรียงศกัดิ์และพลาญ, 2562) ซึ่งถา้ความคิดเห็นหรือ
ขอ้วิจารณ์ในสินคา้และบริการนั้น  ๆหรือมีขอ้ดีดา้นตา่ง  ๆผูบ้ริโภคเหลา่นั้นมีแนวโนม้วา่จะตดัสินใจ
ซื้อสินคา้ไดเ้ร็วขึ้นโดยการวดัแรงจูงใจดา้นความคลอ้ยตามกนั 

 
2.2.2  แรงจูงใจด้านความโดดเด่นแตกต่าง  
แ ร ง จู งใจด้า นก ารสร้ างความโดด เด่นแ ตกต่า งจา กคนอื่น  (Social Motive of 

Distinctiveness) หมายถึง บุคคลทัว่ไปท่ีบริโภคสินคา้เหมือนคนอื่น  ๆ เพ่ือเขา้กลุม่ในสงัคมนั้ นๆ 
หลงัจากนั้นพวกเขาจะมีแนวโนม้ท่ีจะแสวงหาความโดดเดน่จากสมาชิกคนอื่น  ๆ หากพวกเขาเช่ือวา่
คนอื่นก  าลงัให้ความส าค ัญถึงพฤติกรรมของพวกเขาอยู ่ เหตุผลที่ตอ้งการสร้างเอกลกัษณ์ให้กบั
ตวัเองเพ่ือสร้างความแตกตา่งหรือโดดเดน่จากคนอื่น  ๆ ในกลุม่นัน่เอง (Brewer, 1991) จากงานวิจยั
ของ Li และ Su  (2007 อา้งในเกรียงศกัดิ์และพลาญ, 2562) ช้ีใหเ้ห็นวา่ วิธีที่ง่ายที่สุดในการแ สดง
ความโดดเดน่หรือแตกตา่งจากคนอื่น โดยผูบ้ริโภคพยายามซื้อผลิตภณัฑ์ที่แตกตา่งกนั เพ่ือแยกกลุม่
หรือกลุม่ชนชั้นออกจากอีกกลุม่หน่ึง เป็นผลท าใหผู้บ้ริโภคเลือกซื้อสินคา้ในแบรนด์ท่ีมีราคาสูงขึ้ น 
เพ่ือเป็นสญัลกัษณ์แสดงถึงชนชั้นทางสังคมท่ีแตกตา่งกนั โดยเฉพาะแบรนด์ผลิตภณัฑ์ที่มาจาก
ตา่งชาติจะสร้างความโดดเดน่ในกลุ ่มได้ง่ายขึ้น ตามทฤษฎีความแตกตา่งของ Brewer (1991) กลา่ว
วา่ ผูบ้ริโภคมกัจะมีความตอ้งการพ้ืนฐาน อยู ่2 อยา่ง เพ่ือสร้างความสมดุลในชีวิตคือความตอ้งการ
พ้ืนฐานในความคลา้ยคลึงกนักบัคนอื่น และตอ้งการความแตกตา่งจากคนอื่น เป็นตน้ การวิจยักอ่น
หนา้น้ีไดแ้สดงใหเ้ ห็นวา่แรงจูงใจที่จะสร้างความคล้ายคลึงกนัในกลุ ่มและแรงจูงใจในการสร้าง
ความแตกต่างในกลุม่สามารถเกดิขึ้ นไดต้ลอดเวลา  (White & Argo, 2011 อ ้างในเกรียงศกัดิ์และ
พลาญ, 2562) เหตุผลอีกประการหน่ึงของการสัง่ซื้อสินคา้ออนไลน์ เพ่ือหลีกเลี่ยงการเผชิญหนา้กบั
คนขายหนา้ร้าน ผูบ้ริโภคหลาย  ๆคนจึงมองหาวิธีการซื้อสินคา้ออนไลน์ เน่ืองจากสินคา้บางอยา่งไม่
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ตอ้งการค าอธิบายการใชง้าน คนซื้อมีความเคยชินกบัสินคา้นั้นอยูแ่ลว้ และเป็นสินคา้ท่ีใชส้่วนตัว
เท่านั้น ไม่ต ้องการเปิดเผยให้ใครรู้นอกจากน้ีปัจจัยท่ีมีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู ้บริโภคมาจากความสะดวกสบายในการสั่งซื้อ (Bagdoniene & Zemblyte, 2009; Patwardhan & 
Ramaprasad, 2005; Rohm & Swaminathan, 2004; Yoon, 2002 อา้งในเกรียงศกัดิ์และพลาญ, 2562) 
สภาพเศรษฐกจิความหลากหลายของสินคา้ที่สามารถคน้หาไดง่้าย (Yoon, 2002) นอกจากน้ีสินคา้หา
ยากบางอย ่างท่ีไม่วางจ าหน่ายตามร้านค้าทั่วไปหรือไม่เป็นท่ีต ้องการของคนในชุมชน ท าให้
ผูบ้ริโภคตอ้งมองหาสินคา้ดงักลา่วในโลกออนไลน์เพ่ือเลือกซื้อสินคา้ที่จะสร้างความแตกตา่งหรือ
โดด่เดน่จากคนอื่น  ๆได ้

Dabbous & Barakat (2020) ใหค้วามเห็นวา่ แบบจ าลอง S-O-R [ พฤติกรรมการซื้อจาก
แรงกระตุน้โดยเร่ิมจากการท่ีลูกคา้ไดเ้ผชิญกบัสภาพแวดลอ้มของร้านคา้ ซึ่งเป็นสว่นประกอบของ
ส่ิงเร้า (S) น าไปสูก่ารตอบสนองทางอารมณ์ในชิงบวกซึ่งเป็นกระบวนการภายในของลูกคา้ (O) และ
น ามาสู่พฤติกรรมการ ซื้อจากแรงกระตุ ้นซึ่งเป็นการตอบสนองในท้ายที่สุด (R) ] แสดงให้เห็น
ผลกระทบจากส่ิงเร้าจากส่ิงแวดลอ้มท่ีมีตอ่พฤติกรรมของผู ้บริโภคผา่นกลไกเช่นกระบวนการคิด
และความรู้สึกจากประสบการณ์การบริโภคกระบวนการทางความคิดและอารมณ์นั้นสามารถ
พิจารณาได้ว ่า เ ป็นแรงจูงใจแนวสุขนิยม (Hedonic motivation) แรงจูงใจทางอรรถประโยชน์ 
(Utilitarian motivation) และความผูกพนัของลูกคา้ (Customer engagement)  
 

2.2.3  แรงจูงใจแนวสุขนยิม (Hedonic motivation) 
แรงจูงใจน้ีอา้งอิงถึงปัจจยัความบันเทิงที่เก ีย่วเน่ืองมาจากกจิกรรมตา่ง  ๆ มนัเป็นผลมา

จากความสนุกและการได้เล ่นซึ่ งเกดิขึ้ นจากการใช้โซเชียลมีเ ดีย (Agichtein et al., 2008 อ้างใน 
Dabbous & Barakat, 2020) ในมุมมองสุขนิยม ผูใ้ชโ้ซเชียลมีเดียจะถูกมองว่าเป็นผูแ้สวงหาความ
สบายใจ (Pleasure Seeker) ผ่านการได้รับความบันเทิงและความข าขนั ในขณะที่รับรู้ความสนุก 
(Manthiou et al., 2013 อา้งใน Dabbous & Barakat, 2020) งานวิจยัที่ผา่นมามองวา่ความบันเทิงเ ป็น
แรงจูงใจที่มีพลงัส าหรับผูใ้ชโ้ซเชียลมีเดีย ยกตวัอยา่งเชน่ Shao (2009 อา้งใน Dabbous & Barakat, 
2020) มองว่าความบันเทิงเป็นแรงจูงใจเพียงหน่ึงเดียวส าหรับการเสพเ น้ือหาบนโซเชียลมีเดีย 
นอกจากน้ี Part et al (2009 อ้างใน Dabbous & Barakat, 2020 ) เสนอว่าความบันเทิงได้รับการ
พิจารณาวา่เป็นแรงขบัตัวเดียวท่ีผลกัใหค้นทั่วไปเข ้ามารับชมเว็บไซต์ และสุดทา้ย Muntiga et al 
(2011 อ้างใน Dabbous & Barakat, 2020 ) ระบุว ่าความสุข (Enjoyment) การพักผอ่น (Relaxation) 
และประสบการณ์อดีต (Pastime) เป็นปัจจยัหลกัท่ีจะเพ่ิมการบริโภคเ น้ือหาของแบรนด์ผา่นทาง
โซเชียลมีเดีย  
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การรับรู้คณุคา่ความพึงพอใจทั้งดา้นการสัมผ ัสและอารมณ์ระหวา่งกระบวนการซื้อ
สะท้อนให้เ ห็นค่านิยมการซื้อแบบสุขนิยม  (Batra & Ahtola, 1991; Roy, 1994; Babin & Darden, 
1995; Wakefield and Baker, 1998; Jackson et al., 2011; El-Adly & Eid, 2015) ผูซ้ื้อแนวสุขนิยมจะ
สนุกและมีความสุขกบักระบวนการซื้อจะมองร้านคา้วา่เป็นสถานบันเทิงและแหลง่ค ้นพบส่ิงใหม่ๆ 
(Bloch et al., 1994; Deb, 2012). จากงานของ To et al. (2007) แรงจูงใจสุขนิยมนั้นหมายถึงพฤติกรรม
การบริโภคเพ่ือค้นหาความสุข (Happiness) ความฝัน (Fantasy) การตื่นรู้ (Awakening) การรับรู้
สมัผสั (Sensual) และความสนุก (Enjoyment) (Holbrook and Hirschman, 1982). ผูซ้ื้อเหลา่น้ีรักที่จะ
ซื้อเพราะพวกเขาสนุกกบักระบวนการซื้อ Tauber's (1972) ไดร้ะบุประโยชน์ในการตอบสนองความ
ตอ้งการของตวัเองในการซื้อ ซึ่งท  าใหผู้ซ้ื้อรู้สึกดีขึ้นระหวา่งกระบวนการซื้อโดยการลดความเครียด
ลงไป Arnold & Reynolds (2003) แสดงใหเ้ห็นวา่ผูซ้ื้อบางคนมีความสุขกบัการไดร้ับการขดัเกลา
จากสงัคม  (Socializing - Dawson et al., 1990) จากผูอ้ื่นขณะก  าลงัจบัจา่ยและการซื้อนั้นท าให้พวก
เขาไดมี้โอกาสสร้างสมัพนัธ์กบัผูซ้ื้อรายอื่น  ๆ (Sherry, 1993) คา่นิยมการซื้อแบบสุขนิยมคือการรับรู้
ซึ่งลูกคา้รับรู้ระหวา่งการซื้อ สร้างคณุคา่โดยการก  าจดัส่ิงท่ีมารบกวนและชว่ยใหผู้ ้บริโภคได้มุ่ง
สมาธิไปยงักจิกรรมการซื้อ (Arnold and Reynolds, 2003; Jones et al., 2006)ผูบ้ริโภคบางรายอาจมี
ความสุขกบักระแสแฟชัน่สไตล์หรือนวตักรรมลา่สุด ซึ่งจะจูงใจลูกคา้ใหค้น้หาสินคา้ในร้าน (To et 
al., 2007) Bloch and Richins (1983) กลา่วไวว้า่ประสบการณ์ความผูกพนัของผูบ้ริโภค ความมีอิสระ 
การไดเ้ติมเต็มความฝัน และการหลีกหนีความจริง จะชว่ยท าใหค้วามสุขจากการซื้อมีสูงขึ้น (Jones et 
al., 2006; Arnold & Reynolds, 2012; Scarpi et al., 2014; Anderson et al., 2014) ดังนั้น ผู ้ค ้าในทุก
วนัน้ีจึงลงทุนเป็นอนัมากในการออกแบบร้านคา้เพ่ือตอบสนองความตอ้งการของแบรนด์ระดับโลก
ดว้ยสภาพแวดลอ้มในร้านคา้ที่ดูผอ่นคลายและมีคา่  

งานวิจยักอ่นหนา้น้ี (Tauber's, 1972; Arnold & Reynolds, 2003; To et al., 2007) แสดง
ใหเ้ห็นพฤติกรรมการคน้ขอ้มูลนั้นสามารถท านายไดด้ว้ยแรงจูงใจการซื้อแบบสุขนิยม ไมว่า่จะเป็น
การตอบสนองตวัเอง สถานะ แนวคิด คา่นิยม และการซื้อสงัคม  (Bloch et al., 1994) นอกจากน้ี 
พฤติกรรมการคน้ขอ้มูลยงัสร้างใหผู้ซ้ื้อเกดิความสนุกและการไดค้ ้นหา (Holbrook & Hirschman, 
1982; Bloch et al., 1994; Deb, 2012) จากกระบวนการการซื้อ ด ังนั้น ต ัวแปรการซื้อแบบสุขนิยม
ทั้งหมดจึงสามารถน าเสนอการเช่ือมโยงระหวา่งคา่นิยมในการซื้อกบัความพึงพอใจของลูกคา้ได ้ ซึ่ง
ดู เหมือนว่าจะถูกกระตุ ้นโดยความภักดีและความตั้งใจท่ีจะให้การสนับสนุน  (Repatronage 
intentions - Jones et al., 2006). แรงจูงใจเชิงสุขนิยมประกอบไปดว้ย 7 ภาวะสนันิษฐาน (Construct) 
ไดแ้ก ่
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2.2.3.1 Entertainment: ความบนัเทิง 
ภาวะสนันิษฐานดา้นความบนัเทิงของคา่นิยมการจบัจา่ยแบบสุขนิยมถูก

มองวา่มีความส าคญัในฐานะเคร่ืองมือในการแขง่ขนัส าหรับการสร้างความพึงพอใจใหก้บั (Kesari 
& Atulkar, 2016) จากงานของ Bloch et al. (1994) ผูซ้ื้อแนวสุขนิยมจะไดป้ระโยชน์จากส่ิงอ  านวย
ความสะดวกในรูปแบบความบันเทิง เชน่ เ สียงเพลง อี เว ้นท์ ส่ิงท่ีช่วยท าให้สดช่ืน และบริเวณ
ส าหรับการเลน่เกมซึ่งกระตุน้ใหเ้กดิความตื่นเตน้และความสนุก (Wakefield & Baker, 1998; Arnold 
& Reynolds, 2003; Deb, 2012) ของกระบวนการซื้อ Demoulin (2011) เสนอวา่เม่ือส่ิงอ  านวยความ
สะดวกดา้นความบนัเทิงซึ่งรับกบับรรยากาศโดยรวมและกบัการรับรู้ความพอใจแลว้ ชว่ยใหผู้ข้าย
ตอบสนองความตอ้งการเชิงอารมณ์ของลูกคา้ และจะมีการซื้อเพ่ิมขึ้นดว้ย (Hirschman & Holbrook, 
1982; Bloch et al., 1994; Arnold & Reynolds, 2003) และจากงานของ Sinha & Banerjee (2004) ผู ้
ซื้อในแผนกสินคา้เพ่ือการพกัผอ่น (Leisure Store เชน่ สินคา้ไลฟ์สไตล์ หนงัสือ หรือเพลง) จะให้
ความส าคญัมากกบัคา่นิยมความบนัเทิง ดงันั้น ร้านคา้จะตอ้งอ  านวยความสะดวกดว้ยสีท่ีสวา่งดึงดูด 
การจดัแสง การปรับอากาศ ความสะอาด และกลิ่น ซึ่งจะเอื้ออ  านวยตอ่การซื้อของลูกคา้ (Wakefield  
& Baker, 1998; Deb, 2012; El-Adly and Eid, 2015) เม่ือการซื้อในครั้งใด  ๆ ไดร้ับความบนัเทิงเ ป็น
พิเศษ ผูบ้ริโภคจะรู้สึกพึงพอใจและไดร้ับการจูงใจมากขึ้น พวกเขาจะแบง่ปันประสบการณ์ความสุข
และอารมณ์ความส าเร็จในการซื้อของ และกระตุน้ใหเ้พ่ือนหรือสมา ชิกในครอบครัวไปซื้อด้วย
เชน่กนั (Jones et al., 2006; Kesari & Atulkar, 2016) 

2.2.3.2 Exploration: การคน้พบ 
การคน้พบตอบสนองคา่นิยมการซื้อแนวสุขนิยมเม่ือลูกคา้มีความตอ้งการ

ที่จะผจญภัย สนุกกบัการค้นหา (Westbrook & Black, 1985; Khare, 2011) และรู้สึกถูกกระตุ ้น
ความรู้สึกต่ืนเต้นมากขึ้ นเม่ือเทียบกบัการต่ืนเต้นกบัผลิตภัณฑ์ระหวา่งกระบวนการซื้อ (Sherry, 
1993) ลูกคา้แนวสุขนิยมช่ืนชมกบัความรู้สึกตื่นเตน้กบัผลิตภณัฑ์และการคน้หาขอ้มูล (Babin et al., 
1994; Chandon et al., 2000; Deb, 2012) เพ่ิมความสนุกและพอใจในการซื้อ (Babin & Darden, 1996; 
Wakefield & Baker, 1998) ผูซ้ื้อเหลา่น้ีอธิบายประสบการณ์การซื้อในรูปแบบของการผจญภยั ความ
นา่หวาดหวัน่ การถูกย ัว่ยุ หรือความต่ืนเตน้ (Arnold & Reynolds, 2003) จากงานของ Webster et al. 
(1993) ลูกคา้จะไดร้ับประสบการณ์ความรู้สึกสงสยัและตื่นเตน้จากปัจจยัทางจิตวิทยาและกลไกการ
ท างานที่สร้างความพึงพอใจใหก้บัพวกเขา การศึกษาของ Kesari & Atulkar (2016) แสดงถึงการมีอยู ่
ของแบรนด์ระดบัโลกตา่ง  ๆ ที่สร้างประสบการณ์การผจญภยัในการซื้อสินคา้และความสนุกในการ
คน้พบ ผูซ้ื้อแนวสุขนิยมรักความสนุกและความเพอ้ฝัน (Holbrook & Hirschman, 1982; Babin et al., 
1994) ของประสบการณ์การจบัจา่ยซึ่งพวกเขาได้แลกเปลี่ยนกบัเพ่ือนและสมาชิกในครอบครัว 
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งานวิจยัของ Arnold & Reynolds (2003) แสดงใหเ้ห็นวา่ผูซ้ื้อสว่นใหญไ่ปซื้อสินคา้เพ่ือความตื่นเต ้น
ท่ีแท้จริงกบัความพึงพอใจต่อการซื้อในครั้ งนั้น ด ังนั้นอารมณ์ของผูซ้ื้อจึงมีความสัมพันธ์กบั
กระบวนการซื้อ เป็นความสุขจากการไดซ้ื้อ (Hirschman & Holbrook, 1982; Webster et al., 1993) 
หลีกหนีจากความซ ้าซากจ าเจประจ าวนัและใชเ้วลาใหม้ากขึ้นกบัวิถีทางท่ีสนุกสนาน (Wakefield & 
Baker, 1998) 

2.2.3.3 Gratification: การตอบสนองความตอ้งการสว่นตวั 
จากการศึกษาของ Arnold and Reynolds (2003) การซื้อเพ่ือตอบสนอง

ความตอ้งการสว่นตวันั้นเป็นกระบวนการซื้อท่ีชว่ยลดความเครียด ความคิดและอารมณ์เชิงลบ ผูซ้ื้อ
แนวสุขนิยมจะสนุกกบัการซื้อในรูปแบบการเยียวยาตวัเองแบบหน่ึง นกัวิจยัหลายทา่นแสดงใหเ้ห็น
วา่ผูซ้ื้อในรูปแบบการซื้อเพ่ือตอบสนองความตอ้งการของตนเองนั้นจะไปซื้อของเพ่ือท่ีจะลดความ
ตึงเครียดหรือท าใหล้ืมปัญหาตา่ง  ๆ ไป (Tauber's, 1972; Wakefield & Baker, 1998; Rintamaki et al., 
2006) ซึ่ งมันจะสร้างความผูกพันทางอารมณ์ระหว่างผูซ้ื้อกบัร้านคา้ การศึกษาของ Arnold and 
Reynolds (2003) มองประสบการณ์การจบัจา่ยเป็นวิธีการท าให้อารมณ์เย็นลง ผอ่นคลาย และดูแล
อารมณ์เชิงลบ Babin et a (1994) พบวา่คณุคา่ของการซื้อของโดยตวัมนัจะตอบสนองความตอ้งการ
ส่วนตัวส าหรับผู ้ที่มองการซื้อเ ป็นวิธีการสร้างความสดช่ืนเ ม่ือพวกเขาอยู ่ในอารมณ์เชิงลบ 
(Rintamaki et al., 2006) แรงจูงใจของการตอบสนองความตอ้งการสว่นตวัจากการซื้อนั้นถูกท า เ พ่ือ
การผ ่อนคลายเครียดและปรับระดบัอารมณ์ (Rayburn & Voss, 2013) สภาพแวดล้อมที่สนุกและ
ตื่นเตน้จะสามารถชกัน าใหผู้บ้ริโภคเกดิความผอ่นคลาย (Wakefield & Baker, 1998; Deb, 2012) ท า
ใหอ้ารมณ์สดช่ืนจากความเครียดซ  ้าซากจ าเจในแตล่ะวนัทั้งย ังเพ่ิมความพึงพอใจไดด้ว้ย (Kesari & 
Atulkar, 2016) Tauber's (1972) เช่ือวา่ลูกคา้ไมไ่ดซ้ื้อเ พียงแค่ประโยชน์ที่ไดร้ับจากผลิตภณัฑ์ แต่
ตอ้งการท่ีจะไดร้ับความพึงพอใจในขั้นตอนการซื้อดว้ย ดงันั้น การตอบสนองความตอ้งการสว่นตัว
จึงท าใหผู้ซ้ื้อรู้สึกดีขึ้นระหวา่งกระบวนการซื้อ  

2.2.3.4 Social: สงัคม 
จากงานของ Arnold & Reynolds (2003) การซื้อเพ่ือสงัคมหมายถึงควา ม

สนุกสนานในช่วงเวลาว่างกบัสมาชิกในครอบครัวหรือเ พ่ือน พบปะผู ้คนใหม่ๆ หรือสร้าง
ความสมัพนัธ์กบัลูกคา้รายอื่น  ๆ ในขณะที่ซื้อ Dawson et al. (1990) ระบุวา่การปฏิสมัพนัธ์ทางสังคม
นั้นโดยปกติเป็นเหตุผลของลูกคา้ ท่ีซื้อกบัร้านค้าบางร้านโดยเฉพาะลูกคา้ส่วนใหญช่อบท่ีจะเข ้า
ร้านคา้เพ่ือที่จะสนุกกบัเวลาที่ซื้อกบัสมาชิกในครอบครัว พวกเขาสนุกกบักจิกรรมทางสงัคมอย ่างมี
ชีวิตชีวา และพึงพอใจกบัส่ิงแวดล้อมท่ีเติมเต็ม (Kesari & Atulkar, 2016) การศึกษาของ Tauber 
(1972) ยงัไดย้อมรับวา่ระหวา่งกระบวนการซื้อนั้น ความตอ้งการเชิงสงัคมของผูซ้ื้อ การส่ือสารและ
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การมีความสมัพนัธ์กบัลูกคา้คนอื่น  ๆ นั้นจะมีความละมา้ยคลา้ยคลึงกนัเหมือนกบัคนอื่น  ๆ งานของ 
Arnold & Reynolds (2003) ยงับอกอีกวา่ความสนุกท่ีไดป้ฏิสมัพนัธ์กบัผูอ้ื่นขณะซื้อของนั้นเป็นการ
ใหโ้อกาสพวกเขาที่จะสร้างความสัมพันธ์กบับุคคลอื่นในกลุ ่มที่ มีลกัษณะใกลเ้คียงกนั Bloch et al 
(19904) แสดงใหเ้ห็นวา่การซื้อจากร้านใดร้านหน่ึงโดยเฉพาะจะเพ่ิมระดับการติดตอ่ส่ือสารซึ่ งจะ
สร้างความพึงพอใจที่สูงขึ้ นและรุกเร้าความรู้สึกให้ต่ืนเตน้ขึ้ น (Hirschman & Holbrook, 1982; 
Wakefield & Baker, 1998) สร้างความเช่ือและความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ซึ่งพวกเขาสามารถแบ่งปัน
ส่ิงเหลา่นั้นใหก้บัญาติหรือเพ่ือนฝูงได ้ ดงันั้น มนัจึงสามารถพูดไดว้า่การซื้อเพ่ือสงัคมเป็นสว่นหน่ึง
ในวิธีการที่จะใชเ้วลากบัเพ่ือนฝูงหรือสมาชิกในครอบครัว  

2.2.3.5 Status: สถานภาพ 
ลูกคา้ตระหนกัถึงคณุคา่การซื้อแนวสุขนิยมเม่ือพวกเขามองสถานะการ

ซื้อจากการไดร้ับการบริการที่ดี (Westbrook and Black, 1985; Kyle et al., 2004)  ผูซ้ื้อจะไดร้ับอ  านาจ
และสถานะจากการไดร้ับการบริการแบบหน่ึงตอ่หน่ึงโดยพนกังานที่ร้านคา้ (To et al., 2007) ร้าน
ไฮเปอร์มาร์ทคือสถานที่ที่ดูนา่ดึงดูดใจซึ่งได้มอบโอกาสที่จะซื้อสินคา้จากร้านคา้แบรนด์พร้อมกบั
สถานภาพพิเศษและความภาคภูมิใจในตวัเอง (Deb, 2012) ร้านคา้เหลา่น้ีจะมอบสถานภาพซึ่งดึงดูด
และจูงใจลูกค้าอย ่างสม ่า เสมอ ในการซื้อ  (Holbrook, 1999; Chandon et al., 2000) เ พ่ิมความ
ภาคภูมิใจในตวัเองของผูซ้ื้อและท าใหพ้วกเขารับรู้สถานภาพทางสงัคมของพวกเขา (To et al., 2007) 
งานวิจยัท่ีผา่นมาไดแ้สดงใหเ้ ห็นว่าการซื้อผลิตภณัฑ์หรือการใช้บริการท่ีมีแบรนด์นั้นจะสะท้อน
สถานภาพและเกยีรติยศซึ่งมีอิทธิพลตอ่การเพ่ิมความเช่ือมัน่ในตวัเอง (Carpenter, 2008) การซื้อเพ่ือ
สถานะจึงสร้างความรู้สึกและความเช่ือในทางบวก (Hirschman & Holbrook, 1982) เพ่ิมความพึง
พอใจ ความเช่ือมัน่ และความภาคภูมิใจในตวัเองของลูกคา้ในสงัคม (Holbrook, 1999; Chandon et 
al., 2000) ซึ่งตวัลูกคา้เองสามารถแบง่ปันกบัสมาชิกคนอื่น  ๆ ในสงัคมได ้นัน่หมายความวา่ในบริบท
ของการซื้อของนั้น เร่ืองของการแบง่ปันกบับุคคลอื่นในการซื้อของนั้นอาจมองไดว้า่เป็นวิธีการเพ่ิม
ความพึงพอใจในการซื้อและเพ่ิมความภาคภูมิใจในตวัเองขึ้ น (Carpenter, 2008) สถานภาพที่ไดจ้าก
ร้านไฮเปอร์มาร์ทนั้นเป็นส่ิงท่ีไดม้าจากแหลง่ท่ีมาตา่ง  ๆซึ่งผูซ้ื้อแนวสุขนิยมพึงใจนัน่เอง  

2.2.3.6 Idea ความคิดริเร่ิม 
การซื้อเพ่ือใหเ้กดิความคิดหมายถึงการศึกษากระแสหรือแฟชั่นใหม่ๆ 

หรือมนัคือกระบวนการที่จะเรียนรู้เก ีย่วกบักระแสใหม่  ๆ Arnold & Reynolds (2003) ยงัไดช้ี้ใหเ้ห็น
วา่การไดเ้ห็นผลิตภณัฑ์ใหม ่ นวตักรรมและการติดตามกระแสและแฟชัน่ลา่สุด (Anderson et al., 
2014) ลูกค้าทั้งชายและหญิงตา่งไปเยี่ยมชมร้านค้าเพ่ือดูกระบวนการซื้อ การศึกษาของ Tauber 
(1972) อธิบายแรงจูงใจส่วนบุคคลในการเลื อกซื้อในฐานะการเรียนรู้และการพยายามหาขอ้มูล
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เก ีย่วกบักระแสลา่สุดของแฟชัน่ สไตล์ และนวตักรรมลา่สุดท่ีมีในตลาด ในขณะท่ีผูซ้ื้อสามารถท่ีจะ
คน้หา ประเมิน หรือท าความเขา้ใจตอ่ขอ้มูลนั้น  ๆ ของผลิตภณัฑ์ตวัลา่สุด (Babin et al., 2005) และ
ไดร้ับความพอใจ ความสนุกและประสบการณ์ความรู้สึกเชิงบวกจากกระบวนการซื้อ (Bloch et al., 
1989) Bloch et al (1994) อธิบายความพอใจและการมีกจิกรรมความสนุกและไดป้ระสบการณ์ การ
ถูกจูงใจในการคน้หาส่ิงใหม่ๆ  การศึกษาของ Parsons (2002) เร่ืองการซื้อของออนไลน์ยงัไดบ้ง่ช้ีว ่า
การซื้อของเ พ่ือเอาไอเดียนั้นเป็นหน่ึงในแรงจูงใจที่แข็งแรงที่สุดในการค้นหากระแสใหม่ๆ  
(Anderson et al., 2014) งานวิจัยของ Tauber (1972) ได้สังเกตเ ห็นว่าร้านคา้ไฮเปอร์มาร์ทนั้นได้
น าเสนอส่ิงใหม่ๆ  และแนวคิดท่ีนา่สนใจในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ดา้นแฟชัน่ Davis 
& Hodges (2012) ไดส้งัเกตเห็นผูซ้ื้อบางรายไปเยี่ยมบางร้านโดยเฉพาะเพ่ือท่ีจะค้นหาแฟชัน่ล ่า สุด 
เ พ่ือสร้างแรงบันดาลใจและคน้หาแนวคิดใหม่ๆ จากกระแสใหม่ๆ (Arnold & Reynolds, 2003) 
ไอเดียใหม่ๆ  และสินคา้ใหม่  ๆ ในทอ้งตลาด ดงันั้นความสามารถในการสร้างความนา่สงสยั การ
น าเสนอความแปลกใหม ่ การตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค และการพยายามน ากระแสหรือ
แฟชั่นใหม่ๆ มาน า เสนอ (Davis & Hodges, 2012; Bloch et al., 1989) จะถูกมองว่า เป็นเคร่ืองมือ
แขง่ขนัส าคญัเพ่ือการขยายสว่นแบง่ตลาด  

2.2.3.7 Value: คุม้คา่ 
การซื้อแบบคุม้ค ่าหมายถึงความพอใจและการมีอารมณ์ร่วมที่ไดจ้าก

กระบวนการตอ่รองราคา (Westbrook and Black, 1985; Babin et al., 1994; To et al., 2007) จากงาน
ของ Babin et al (1994) ความพอใจและพึงพอใจท่ีไดจ้ากกระบวนการตอ่รองนั้นเป็นหน่ึงในคุณค่า
ของการซื้อแบบสุขนิยม ในขณะที่ Chandon et al. (2000) กบั Arnold & Reynolds (2003) เช่ือวา่ผูซ้ือ้
จะรู้สึกมีความสุขและสนุกเม่ือพวกเขาเอาชนะการท้าทายโดยการพยามเอาส่วนลดจากการซื้อ 
Westbrook & Black (1985) นิยามการซื้อแบบคุ้มคา่ในฐานะการท าให้มิติทางเลือกอยูใ่นระดบัที่
เหมาะสมที่สุด (Choice optimum dimension) จะท าใหผู้ซ้ื้อไดค้น้หาส่วนลดผา่นการตอ่รองอันจะ
น าไปสูค่วามพึงพอใจและความตั้งใจซื้ออยา่งตอ่เ น่ือง (Swinyard, 1993) นกัวิจยัยงัคน้พบวา่ความ
สนุกจากการไดต้อ่รองและการคน้หาสว่นลดหรือการไดร้าคาซื้อท่ีต  ่านั้นจะเพ่ิมการมีสว่นร่วมใน
การไดส้มัผสั (Sensory Involvement) และความตื่นเตน้อนัจะน าไปสูค่วามพึงพอใจจากความส า เ ร็จ
ส่วนบุคคล (Babin et al., 1994; Arnold & Reynolds, 2003; To et al., 2007; Kesari &Atulkar, 2016) 
ลูกคา้รับรู้คณุคา่ที่มากกวา่  (Batra & Ahtola, 1991; Sherry et al., 1993; Babin et al., 2005) ในการซื้อ
เ ม่ือพวกเขารู้สึกพึงพอใจจากการได้ผลิตภัณฑ์ที่ มีแบรนด์ในราคาที่ มีส่วนลด Davis & Hodges 
(2012) แสดงใหเ้ห็นวา่ผูซ้ื้อสามารถคน้หาผลิตภณัฑ์ที่ดูดีในราคาที่ดึงดูดใจระดบัตา่ง  ๆ เม่ือร้านคา้ได้
ลงเคร่ืองหมายในเคร่ืองมือสง่เสริมการขายตา่ง  ๆ ในชว่งที่มีการขายและสง่เสริมการขาย  ดงันั้น ร้าน



21 
 

ไฮเปอร์มาร์ทบอ่ยครั้งจึงน าเสนอราคาในระดบัท่ีแขง่ขนัได ้ (Competitive price) กบัลูกคา้ มีรายการ
สง่เสริมการขาย (Scheme) ตา่ง  ๆ ในการน าเสนอผลิตภณัฑ์ (Khare, 2011) เพ่ือที่จะเติมเต็มความ
ตอ้งการการไดเ้ปรียบเชิงก  าไร (Chandon et al., 2000) จากกระบวนการซื้อ 
 

2.2.4  แรงจูงใจเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Motivation) 
Voss et al (2003 อา้งใน Dabbous & Barakat, 2020 ) เสนอวา่แรงจูงใจน้ีถูกนิยามวา่การ

มุง่ไปสูเ่ป้าหมายและมีความเป็นเหตุเ ป็นผล มนัเก ีย่วเน่ืองไปถึงประสิทธิภาพและคณุคา่เชิงก าร
น าไปสู่การปฏิบตัิจริง (Instrumental value) ในขณะที่ เข ้าสู่โซเชียลมีเดีย ลูกค้าจะสามารถตดัสิน
ผลลพัธ์จากคา่นิยมอรรถประโยชน์  (Utilitarian value) ดงันั้นพวกเขาจึงจะไปเลือกซื้อหรือใชบ้ริการ 
ผูบ้ริโภคที่เนน้แนวอรรถประโยชน์น้ีคือผูท้ี่ได ้รับการจูงใจใหใ้ชโ้ซเชียลมีเดียเฉพาะบางแบรนด์ที่
เก ีย่วขอ้งกบัเน้ือหาที่ตอ้งการซึ่งมนัจะเป็นประโยชน์และตรงกบัวตัถุประสงค์ของพวกเขา (Porry et 
al, 2013 อา้งใน Dabbous & Barakat, 2020) นอกจากน้ี บางแบรนด์บนโซเชียลมีเดียยงัท าตวัเป็นผูใ้ห้
ประโยชน์แกผู่บ้ริโภคโดยน าเสนอขอ้มูล เกร็ดความรู้ หรือแนวคิดที่เป็นประโยชน์ ซึ่งจะเป็นการ
เพ่ิมความผูกพนักบัลูกคา้ (Davis Mersey et al, 2010 อา้งใน Dabbous & Barakat, 2020) 

 
2.2.5  แรงจูงใจจากมุมมองจิตวทิยาววิฒันาการ (Evolutional Psychology) 
จากการศึกษาสมการถดถอยและผลจากปฏิสัมพันธ์ Salonen (2020) พบวา่แรงจูงใจ

พ้ืนฐ านที่ เ ร้ื อ รั ง  (Chronic fundamental motivation) แห่งก า รค้นหา คู่  (Mate acquisition) มี
ความสัมพันธ์ทางตรงกบัการเพ่ิมขึ้ นของความปรารถนาท่ีจะจา่ย (Willing to pay) และมันยงัท า
หนา้ทีก่  ากบั (Moderate) ความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคติตอ่ผลิตภณัฑ์กบัความตอ้งการที่จะจา่ยดว้ย  

แรงจูงใจปกป้องตนเองจะเพ่ิมความตอ้งการที่จะจา่ยในผลิตภณัฑ์ที่ไดร้ับความนิยมมา
ยาวนาน (Classic) แตไ่มใ่ชก่บัผลิตภณัฑ์ที่มาใหม ่ โดยการน าเสนอมุมมองที่หายากของแรงจูงใจที่ มี
มายาวนานในบริบทของผูบ้ริโภค และการมีความเป็นไปไดว้า่จะเป็นการศึกษาครั้งแรกของความ
ตอ้งการพ้ืนฐานเหลา่น้ี ผลการศึกษาที่ไดร้ับสามารถน าไปสนบัสนุนการท านายแรงจูงใจที่จะกอ่เกดิ
พฤติกรรมได ้(Salonen & Karjaluot, 2020) 

 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับการตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
ความตั้งใจ หรือ เจตนา (Intention) หมายถึง “ความตอ้งการ ความเป็นไปได ้หรือ การ

วางแผนของบุคคลที่จะท าพฤติกรรมหน่ึง”  



22 
 

ความตั้งใจ คือ ความเต็มใจของบุคคลในการกระท าพฤติกรรม เป็นส่ิงท่ีเกดิขึ้นกอ่น
การกระท าโดยใชท้ฤษฎีแนวคิดพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) (Ajzen,1991) ใน
การอธิบายส่ิงท่ีเกดิขึ้ นกอ่นทัศนคติ (Attitudes) การคล้อยตาม (Subjective Norm) และการรับรู้
ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) 

Zeithamal (1990 อา้งใน หิรัญ หิรัญประทีป, 2558) ไดใ้หค้วามหมายของความตั้งใจซื้อ
วา่เป็นกระบวนการที่เป็นเหตุเป็นผลเก ีย่วขอ้งกบัจิตใจของผูบ้ริโภคในการวางแผนการเลือกซื้อ  โดย
พิจารณาถึงประโยชน์ของสินคา้เพ่ือให้สอดคลอ้งความตอ้งการของตนเอง สะทอ้นถึงความมั่นใจ
ของผูบ้ริโภคที่มีตอ่ตราสินคา้ และยงัสง่ผลถึงพฤติกรรมการซื้อสินคา้ในอนาคตของผูบ้ริโภคอีกดว้ย   

Howard (1994 อา้งใน ฐิติมา ศรีเจริญ, 2557) ไดใ้หค้วามหมายของความตั้งใจซื้อวา่เป็น
กระบวนก  ารที่เก ีย่วขอ้งกบัจิตใจที่บง่บอกถึงการวางแผนการของผูบ้ริโภคที่จะซื้อตราสินคา้ใด  ตรา
สินคา้หน่ึงในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงโดยความตั้งใจซื้อจะเกดิขึ้นจากทศันคติท่ีมีตอ่ตราสินค้า ของ  
ผูบ้ริโภคและความมัน่ใจของผูบ้ริโภคในการประเมินตราสินคา้ท่ีผา่นมา 

Kim & James (2016) กลา่ววา่ ความตั้งใจซื้อ มีอิทธิพลมาจากทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อ
ผู ้ผลิต  ดังนั้นตราสินค้าชั้นน าควรรักษาภาพลักษณ์และความภกัดีในตราสินค้าของผูบ้ริโภคไว ้
เน่ืองจากเป็น   กลยุทธ์เพ่ือเพ่ิมมูลคา่ทางการตลาดของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง นอกจากน้ีการรับรู้
และการตระหนกั จะท าใหผู้บ้ริโภคมีพฤติกรรมและแนวโนม้ท่ีจะเกดิความตั้งใจซื้อมากขึ้น อีกทั้ง
ในเ ร่ืองของอิทธิพลทางสังคมย ังชว่ยเสริมบทบาทในเร่ืองของการกอ่ใหเ้กดิความตั้งใจซื้อของ
ผู ้บริโภคอีกด้วย  Rahman, Asrarhaghighi & Rahman (2015) กล่าวว่า  ความตั้งใจซื้อเกดิจากการ
กระท าของผูบ้ริโภคที่เกดิจากเหตุผลและเจตนา สามารถอธิบายถึงความสัมพนัธ์ในดา้นของความ
เช่ือ ทศันคติ เจตนา และพฤติกรรมสว่นบุคคล  

Coleman, Bahnan, Kelkar & Curry (2011) นิยามวา่ จากการวิจยัเชิงสังเกตสนบัสนุน
ความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคติเชิงบวกและความตั้งใจซื้อ โดยทศันคติเชิงบวกของผูบ้ริโภคจะเป็นส่ิง
ท่ีก  าหนดพฤติกรรมความตั้งใจซื้อใหผู้บ้ริโภคปฏิบติัตาม 

Fishbein and Ajzen (1975) ความตั้งใจใชง้าน หมายถึง เจตจ านงของผูบ้ริโภค ที่แสดง
ถึงความสนใจหรือความต้องการที่จะใช้งานเทคโนโลยีใหม่ เกดิจากการรับรู้ของผูบ้ริโภคถึง  
ประโยชน์และคณุคา่ของสินคา้หรือบริการ ซึ่งความตั้งใจใชสิ้นคา้หรือบริการจะเกดิกอ่นพฤติกรรม  
การใชข้องผูบ้ริโภค ความตั้งใจใชสิ้นคา้หรือบริการขึ้ นอยูก่บัส่ิงเร้าทั้งภายในและภายนอกเช่นกนั 
การกระตุน้ ทั้งปัจจยัภายในและภายนอกจนเกดิกระบวนการตดัสินใจ  

กลา่วโดยสรุปจากบทความ ความตั้งใจซื้อ หมายถึง พฤติกรรมผูบ้ริโภค ความตั้งใจ คือ 
ความเต็มใจของบุคคลในการกระท าพฤติกรรม เป็นส่ิงท่ีเกดิขึ้นกอ่นการกระท าโดยใชท้ฤษฎีแนวคิด
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พฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) (Ajzen,1991) ในการอธิบายส่ิงท่ีเกดิขึ้ นกอ่น
ทัศนคติ (Attitudes) การคล้อยตาม (Subjective Norm) และการรับรู้ความสามารถในการควบคมุ
พฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) 

Miniard (1995) มีการโตแ้ยง้วา่เจตนาการซื้อสามารถแบง่ออกไดเ้ป็น การซื้อโดยไมไ่ด้
วางแผน การซื้อโดยวางแผนบางสว่น และการซื้อโดยวางแผนสมบูรณ์ การซื้อโดยไมไ่ดว้างแผน
หมายความวา่ ผูบ้ริโภคตดัสินใจตดัสินใจซื้อสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ที่เห็นในร้านคา้ สามารถกลา่วได้
ว ่า เ ป็นพฤติกรรม การซื้อที่ถูกผลกัดนั (Impulse Buying Behavior) การซื้อโดยวางแผนบางสว่น
หมายความวา่ ผูบ้ริโภคจะวางแผนเลือกซื้อประเภทสินคา้มาแลว้ สว่นชนิดของสินคา้และแบรนด์จะ
มาตดัสินใจทีหลัง การซื้อโดยวางแผนสมบูรณ์นั้นหมายความวา่ลูกคา้ไดต้ ัดสินใจเลือกประเภท 
ชนิด และแบรนด์ ของสินคา้มาแลว้กอ่นซื้อ 

 
 

2.4 คุณภาพการให้บริการและคุณภาพของเวบ็ไซต์ 
คุณภาพการบริการ ถือเ ป็นปัจจัยส าค ัญที่ส่งผลต่อความส า เ ร็จในตลาดพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (Chiou & Droge, 2006 อา้งในกติติวฒัน์, 2561) ดา้น Bateson & Hoffman (2002 อา้ง
ในกติติวฒัน์, 2561) กลา่ววา่การสร้างความรู้ความเขา้ใจเก ีย่วกบัคณุภาพบริการใหแ้กลู่กคา้ เป็นการ
ประเมินผลเก ีย่วกบัทศันคติโดยรวมของลูกคา้ที่มีตอ่คณุภาพการใหบ้ริการ รวมถึง Teo & Liu (2007 
อา้งในกติติวฒัน์, 2561) ไดก้ลา่ววา่ ปัจจยัส าคญัในการท าธุรกรรมผา่นร้านคา้อิเล็กทรอนิกส์คือความ
เ ช่ือมั่น ความมั่นใจและความคาดหวงัของผูบ้ริโภค ลูกคา้สามารถรับรู้และมองเห็นเจตนาหรือ
พฤติกรรมของร้านคา้ออนไลน์และออฟไลน์ได ้ ซึ่งสง่ผลตอ่ทศันคติในการตัดสินใจซื้อของลูกค้า
โดยตรง การสง่เสริมการขายดว้ยการหลอกลวงเกดิขึ้นบอ่ยครั้ง ไมเ่พียงแตจ่ะสร้างผลกระทบเชิงลบ
ตอ่ร้านคา้เทา่นั้น แตจ่ะสง่ผลตอ่ร้านคา้ออนไลน์ และตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั้งหมด (Xue et al, 
2019) 

คณุภาพบริการที่ดีมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจของลูกคา้  (Lien et al., 2015 และ Wu, 
Chen & chung, 2010) Alrubaiee & Alkaa'ida (2011) พบวา่คณุภาพบริการท่ีดีมีอิทธิพลทั้งทา งบวก
และทางออ้มตอ่ความไวว้างใจ ความพึงพอใจของลูกคา้ สว่น Wu et al (2016) ไดศ้ึกษาเร่ืองการซื้อ 
สินคา้ออนไลน์และออฟไลน์ คณุภาพบริการและความสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ผลการศึกษาพบว่า  
17 คณุภาพบริการ ประกอบดว้ยคณุภาพการปฏิสมัพนัธ์และคณุภาพผลลพัธ์สง่ผลตอ่ความไวว้างใจ
ใน ร้านคา้ปลีกออนไลน์และออฟไลน์ของผูบ้ริโภค คณุภาพสภาพแวดลอ้มทางกายภาพไม่ส่งผล
กระทบ ตอ่ความไวว้างใจในร้านคา้ปลีกออนไลน์และออฟไลน์ของผูบ้ริโภค  



24 
 

ด้านคุณภาพเว็บไซต์กอ็ยู ่ในการรับรู้ของผูบ้ริโภคเช่นกนั (Poddar et al, 2009) โดย 
Ellahi & Bokhari, (2013) พบวา่เว็บไซต์ที่มีคณุลกัษณะที่ดีและมีประสิทธิภาพ มีอิทธิพลในการสร้าง
แรงจูงใจตอ่ผูบ้ริโภคที่ซื้อสินคา้ออนไลน์และมีสว่นร่วมบนเว็บไซต์ ซึ่งมีองค์ประกอบไดแ้ก ่  

1. สุนทรียศาสตร์เชิงภาพ (Visual aesthetics) เป็นลกัษณะเอกลกัษณ์โดยรวม หรือการ
น าเสนอบนเว็บไซต์นั้น  ๆเป็น เป็นองค์ประกอบที่ส าคญัของเว็บไซต์ (Ellahi & Bokhari, 2013) 

2. ระบบน าทาง (Navigation) เ พ่ือช่วยให้ผู ้ใช้งานสามารถเข ้าถึงส่วนต่างๆ ของ
เว็บไซต์ไดอ้ยา่งรวดเร็วและถูกต้อง (Cry & Bonani, 2005) ผูบ้ริโภคคาดหวงัวา่เว็บไซต์บนตลาด
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ตอ้งมีระบบน าทางท่ีเหมาะสม ใชง้านง่าย เพ่ือใหผู้ใ้ชเ้ขา้ถึงส่ิงท่ีตอ้งการได้
อยา่งรวดเร็วและถูกตอ้ง (Demangeot & Broderick, 2006) หากระบบน าทางบนเว็บไซต์ถูกออกแบบ
มาอยา่งมีประสิทธิภาพ จะสง่ผลใหผู้ใ้ชส้ามารถใชง้านเว็บไซต์นั้นไดอ้ยา่งมีคณุภาพสูงสุด (Ellahi & 
Bokhari, 2013)  

3. เป็นมิตรตอ่ผูใ้ช ้(User Friendliness) ผูใ้ชส้ามารถใชง้านเว็บไซต์อยา่งราบร่ืน (Xie, 
2003) ความสะดวกในการใชง้าน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความตั้งใจของผู ้ใช้งานในการท่ีจะใช้
เทคโนโลยีใหม่ๆ  (Chen, et al., 2002 และ Dennis, et al., 2010) ผูบ้ริโภคมีความยินดีใชเ้ทคโนโลยี
ในชีวิตประจ าวนัมากขึ้นหากสามารถใชง้านไดด้ว้ยตนเอง (Monsuwe, et al., 2004)  

4. ความเ ป็นส่วนตัว/ความปลอดภัย  (Privacy/security) คุณภาพของเ ว็บไซต์ที่ มี
ประสิทธิภาพ ต้องสามารถปกป้องข้อมูลส่วนบุคคลของผู ้ใช้งาน (Parasuraman, et al., 2005) 
นอกจากน้ี ขอ้มูลในการรับประกนัของผูบ้ริโภค ตอ้งเป็นความลบัของเว็บไซต์นั้น  ๆ (Zhang, et al., 
2000) และจากพฒันาการของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผูซ้ื้อออนไลน์มีจ านวนเพ่ิมขึ้นมาก ผูบ้ริโภคไม่
สามารถที่จะเลี่ยงปัญหาการคืนสินคา้ได ้ ผูบ้ริโภคควรจะซื้อสินคา้เฉพาะเม่ือผูค้า้ออนไลน์น า เสนอ
นโยบายการคืนสินคา้ มิฉะนั้นผูบ้ริโภคจะไมซ่ื้อสินคา้หากไมไ่ดร้ับการยืนย ันวา่สามารถคืนสินค้า
ไดฟ้รี (Ren et al, 2020) 

5. ความบนัเทิง (Entertainment) หรือความเพลิดเพลิน เป็นปัจจยัส าคญัตอ่ทศันคติที่ ดี
ของผูบ้ริโภคที่มีตอ่เว็บไซต์ (Chen, et al., 2002) ความบนัเทิงเป็นปัจจยัที่ มีอิทธิพลตอ่การรับรู้ เ ชิง
บวกของผูใ้ชง้านเว็บไซต์ (Ellahi & Bokhari, 2013)  

6. การขบัเคลื่อนชมุชน (Community drive) เว็บไซต์ออนไลน์เป็นเครือขา่ยที่ชว่ยให้
ผูใ้ชง้าน สามารถเช่ือมตอ่กบับุคคลอื่นได ้(Kim, et al., 2010) 
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2.5 ปัจจัยอ่ืน  ๆท่ีมีอิทธิพลต่อพฤตกิรรมผู้บริโภค 
ปัจจยัที่จะมีผลตอ่พฤติกรรมของผูบ้ริโภคผู ้บริโภคแตล่ะคนจะมีความแตกตา่งก ันใน

ดา้นตา่ง  ๆ ซึ่งมีผลมาจากความแตกตา่งกนัของลกัษณะทางกายภาพ และสภาพแวดลอ้มของแต่ละ
บุคคล ท าใหก้ารตดัสินใจซื้อและใชบ้ริการของแตล่ะบุคคลมีความแตกตา่งกนั ดงันั้น จึงจ าเป็นตอ้ง
ศึกษาถึงปัจจยัตา่ง  ๆ โดยผูวิ้จยัจะแบง่วรรณกรรมออกเป็น 2 สว่นไดแ้ก ่ วรรณกรรมเชิงพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค กบัปัจจยัทางดา้นเทคโนโลยี 
 

2.5.1 วรรณกรรมอันเนีอ่งมาจากพฤตกิรรมผู้บริโภค 
Kotler (2012) โดยสามารถแบง่ปัจจยัที่จะมีผลตอ่พฤติกรรมของ ผูบ้ริโภคออกเป็น 2 

ปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอก 
2.5.1.1 ปัจจยัภายใน (Internal Factors)  
ปัจจัยภายในเป็นปัจจัยท่ีเกดิขึ้ นจากตวับุคคลในด้านความคิดและการ

แสดงออก ซึ่งมีพ้ืนฐานมาจากสภาพแวดลอ้มตา่ง  ๆประกอบดว้ยองค์ประกอบตา่ง  ๆไดแ้ก ่ 
2.5.1.1.1 ความจ าเป็น ความตอ้งการหรือความปรารถนา 

แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทศันคติการรับรู้ อน่ึง ความจ าเป็น (Needs) ความตอ้งการ (Wants) และความ
ปรารถนา (Desires) เป็นค าที่มีความหมายใกลเ้คียงกนัและสามารถใชเ้เทนกนัไดซ้ึ่งโดยสว่นใหญม่ัก
ใชค้  าวา่ “ความตอ้งการ” ในการส่ือความหมาย โดยท่ีความตอ้งการส่ิงหน่ึงส่ิงใดของ บุคคลจะเป็น
จุดเร่ิมตน้ของความตอ้งการในการใชสิ้นคา้หรือบริการ เม่ือเกดิความจ าเป็นหรือความตอ้งการไมว่า่
ในดา้นร่างกายหรือจิตใจ บุคคลกจ็ะหาทางท่ีจะสนองความจ าเป็นหรือความตอ้งการนั้น  ๆ อาจกลา่ว
ได้ว ่าความต้องการของผู ้บริโภคเป็นเกณฑ์ส าหรับการตลาดยุคใหม่ และเป็นปัจจัยส าค ัญของ
แนวความคิดทางการตลาด (Market concepts) 

2.5.1.1.2 แรงจูงใจ (Motive) เม่ือบุคคลเกดิปัญหาทางกาย
หรือในจิตใจ หากปัญหานั้นไมรุ่นแรงอาจจะปลอ่ยวาง ไมค่ิดไมใ่สใ่จ หรือไมต่ดัสินใจใด  ๆ แตห่าก
ปัญหานั้นขยายตวั หรือเกดิความรุนแรงยิ่งขึ้น กจ็ะเกดิแรงจูงใจในการแกไ้ขปัญหาท่ีเกดินั้น  

2.5.1.1.3 บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลกัษณะนิสยัโดยรวม
ของบุคคลท่ีพฒันาขึ้ นมาจากความคิด ความเช่ือ อุปนิสยั และส่ิงจูงใจตา่ง  ๆ ระยะยาว และแสดง
ออกมาในด้านต่างๆ ซึ่ งมีผลต่อการก  าหนด  รูปแบบในการสนอง (Reaction) ของแต่ละบุคคล
แตกตา่งกนั เป็นลกัษณะการตอบสนองในรูปแบบที่คงที่ตอ่ตวักระตุน้ทางสภาพแวดลอ้ม เชน่ ผูท้ี่มี
ลกัษณะเป็นผูน้  าจะแสดงออกหรือตอบสนองตอ่ปัญหาดว้ยความมัน่ใจและกลา้แสดงความคิดเห็น มี
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ความเป็นตวัของตวัเองสูง ในขณะท่ีผูท่ี้ขาดความมัน่ใจในตนเองไมก่ลา้เสนอแนะความคิดเห็นและ
รับอิทธิพลจากผูอ้ื่นไดง่้ายจะมีลกัษณะเป็นคนที่ชอบตามผูอ้ื่น  

2.5.1.1.4 ทศันคติ (Attitude) เป็นการประเมินความรู้สึกหรือ
ความคิดเห็นตอ่ส่ิงใดส่ิง หน่ึงของ บุคคล โดยทศันคติจะมีผลตอ่พฤติกรรมตา่ง  ๆ ของบุคคลดงันั้น 
เม่ือเราตอ้งการใหบุ้คคลใดๆ เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เราจะตอ้งพยายามที่จะเปลี่ยนทศันคติของเขา
กอ่น แตใ่นความเป็นจริง ทศันคติเป็นส่ิงท่ีเปลี่ยนแปลงไดย้าก เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีถูกสร้างขึ้นในจิตใจ 
ดงันั้น การปรับตวัใหเ้ขา้กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคยอมกระท าไดง่้ายกวา่การปรับเปลี่ยนพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค ซึ่งตอ้งใชค้วามเขา้ใจแรงพยายาม และระยะเวลาด าเนินการที่ยาวนาน   

2.5.1.1.5 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการของบุคคล
ในการยอมรับความคิดหรือการ กระท าของบุคคลอื่น กา้วแรกของการเขา้สูค่วามคิดในการสร้าง
ความตอ้งการแกผู่บ้ริโภค คือ ตอ้งการใหเ้กดิการรับรู้เสียกอ่น โดยการสร้างภาพพจน์ของสินคา้หรือ
องค์การใหมี้คณุคา่ในสายตาของผูบ้ริโภค  

2.5.1 .1 .6  การเ รียนรู้  (Learning) เ ป็นการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมของบุคคล ทั้งท่ีเกดิจากการรับรู้ และประสบการณ์ของบุคคล ซึ่งเป็นการเปลี่ยนแปลงและ
คงอยูในระยะยาว ด ังนั้น หากมีการรับรู้ แต่ย ังไม่มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือไม่เกดิการ
เปลี่ยนแปลงที่คอ่นขา้งคงที่กย็งัไมถ่ือวา่เป็นการเรียนรู้  

2.5.1.2 ปัจจยัภายนอก (External Factors)  
ปัจจยัท่ีเกดิจากส่ิงแวดลอ้มรอบตวัของบุคคล ซึ่งจะมีอิทธิพลตอ่ความคิด

และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยปัจจยัแบง่ออกเป็นองค์ประกอบที่ส าคญั 6 ประการไดแ้ก ่ 
2.5.1.2.1 สภาพเศรษฐกจิ (Economy) เ ป็นส่ิงท่ีก  าหนด

อ านาจซื้อ (Purchasing power) ของผูบ้ริโภค ทั้งในรูปของตวัเงินและปัจจยัอื่นท่ีเก ีย่วขอ้ง  
2.5.1.2.2 ครอบครัว (Family) การเลี้ยงดูในสภาพครอบครัว

ที่แตกตา่งกนัสง่ผลใหบุ้คคลมีความแตกตา่งกนั เชน่ การตอบสนองตอ่ความตอ้งการผลิตภณัฑ์ของ
บุคคลจะไดร้ับอิทธิพล จากครอบครัว ซึ่งครอบครัวจะมีผลต่อพฤติกรรมบุคคลได้สูงกวา่สถาบัน
อื่น  ๆ เน่ืองจากบุคคลจะใชชี้วิตในวยัเด็กซึ่งเป็นวยัที่ซึมซบัและเรียนรู้ล ักษณะอนัจะกอ่ใหเ้ป็น นิสัย
ประจ า (Habits) ของบุคคลไปตลอดชีวิต  

2.5.1.2.3 สงัคม (Social) กลุม่สงัคมรอบ  ๆ ตวัของบุคคลมี
ผลตอ่การปรับพฤติกรรมของบุคคลใหเ้ป็นในทิศทางเดียวกนั เพ่ือการยอมรับเขา้เป็นสว่นหน่ึงของ
สงัคมหรือที่เรียกวา่ กระบวนการขดัเกลาทางสังคม (Socialization) ประกอบไปดว้ยรูปแบบการ
ด ารงชีวิต (Lifestyles) คา่นิยมของสงัคม (Social Values) และความเช่ือ (Believes) ท าใหต้อ้งศึกษา
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ถึงลกัษณะของสังคมเ พ่ือจะทราบถึงปัจจัยที่ มีอิทธิพลของสังคมที่ มีตอ่การอยูร่่วมกนัโดยเฉพาะ
บรรทดัฐาน (Norms) ที่สงัคมก  าหนด  

2.5.1.2.4 วัฒนธรรม (Culture) เ ป็นวิถีการด า เ นินชีวิตที่
สงัคมเช่ือถือวา่เป็นส่ิงดีงามและยอมรับปฏิบติัมาเพ่ือให้สังคมด าเนินและมีพฒันาการไปได้ด ้วยดี 
บุคคลในสงัคมเดียวกนัจึงตอ้งยึดถือและปฏิบตัิตามวัฒนธรรมเพ่ือการอยูเ่ป็นส่วนหน่ึงของสังคม 
โดยวัฒนธรรมเ ป็นกลุม่ของคา่นิยมพ้ืนฐาน(Basic values) การรับรู้  (Perception) ความต้องการ 
(Wants) และพฤติกรรม (Behaviors) จึงเป็นรูปแบบหรือวิถีทางในการด าเนินชีวิต (Lifestyles) ที่คน
สว่นใหญใ่นสงัคมยอมรับ ประกอบดว้ย คา่นิยมการแสดงออกคา่นิยมในการใช้วตัถุหรือส่ิงของ 
หรือแมก้ระทงัวิธีคิดกเ็ป็นวฒันธรรมด้วย อิทธิพลของภาษาและการสร้างความเป็นเพ่ือนบนความ
พยายามท่ีจะปรับตวัเขา้หาวฒันธรรมของลูกคา้ จะผลกัดนัใหเ้กดิความตั้งใจท่ีจะซื้อ (Kizgin et al, 
2020) 

2.5.1.2.5 อิทธิพลทางเศรษฐกจิและทางประชากรที่มีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคทุกคนเม่ืออยูใ่นสงัคมยอ่มจะไดร้ับอิทธิพลทางสภาพแวดลอ้มด้วยก นั
ทุกคน ซึ่ งอิทธิพลทางสภาพแวดลอ้มเหลา่ น้ีประกอบไปดว้ยอิทธิพลทางเศรษฐกจิ ประชากร
วฒันธรรม ชั้น สงัคม กลุม่อา้งอิงครอบครัว แบบการด ารงชีวิตและบุคลิกภาพ อิทธิพลเหลา่น้ีตา่งกมี็
ผลกระทบตอ่พฤติกรรมผู ้บริโภคทั้งส้ิน นกัการตลาดจึงตอ้งศึกษาและท าความเขา้ใจถึงอิ ท ธิพล
ดงักลา่ว  

2.5.1.2.6 กลุม่อา้งอิงและครอบครัว ความหมายและลกัษณะ
ของครอบครัวครอบครัวมีความหมายกวา้งหลายด้าน แตถ่ ้าจะแบ่ง  ครอบครัวในลักษณะที่เป็น
ครอบครัววงในและวงนอก ซึ่ งครอบครัววงในหมายถึง พ่อ แม่และลูก  ส่วนครอบครัววงนอก 
หมายถึง ปู่  ยา ตา ยาย หลาน ครอบครัวเป็นกลุม่สากลที่ มีมาชา้นาน และมีลกัษณะที่พิเศษที่ เ ป็น
สถาบนัสากล เป็นกลุม่เบื้องตน้ของคนทุกคน - เป็นกลุม่ที่หารายไดแ้ละใชจ้า่ยเงินเป็นส่ือกลา งใน
การกลัน่กรองบรรทดัฐาน Prentice et al (2019) พบวา่ผูบ้ริโภคที่มองตวัเองวา่อยูใ่นสงัคมออนไลน์
กบัสมาชิกคนอื่น  ๆ นั้นมีความสมัพนัธ์กบัการมองวา่ตวัเองเป็นสมาชิกคนหน่ึงในชุมชน ซึ่งการมอง
ตวัเองทั้งสองแบบนั้นจะมีอิทธิพลตอ่ความผูกพันกบัแบรนด์อยา่งมีนยัส าค ัญ โดยมนัจะน าไปสู่
ความตั้งใจในการซื้อ (Purchase intention) และส าหรับลูกคา้กลุม่ที่คอ่นขา้งเฉ่ือย (Passive) Kumar, 
J., & Nayak, J. K. (2019) พบการคอ่ย  ๆ เกดิขึ้นของความเป็นเจา้เขา้เจา้ของทางจิตวิทยาของบุคคล 
(Sense of individual psychological ownership) และความรู้สึกการเป็นเจ้าของร่วมในเชิงจิตวิทยา 
(Sense of collective psychological ownership) ในชุมชนใดสามารถท าให้ความตั้งใจท่ีจะเขา้ร่วม
กจิกรรมแบรนด์ทางชอ่งทางออนไลน์ของกลุม่ลูกคา้ที่ไมก่ระตือรือร้น (Passive customer) สามารถ
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เป็นไปได ้ การร่วมมือจากลูกคา้ท่ีไมก่ระตือรือร้นเหลา่น้ีสามารถกระตุน้ใหเ้กดิความตั้งใจซื้อและ
การบอกปากตอ่ปากภายในชมุชนได  ้
 

2.5.2 โครงสร้างของบทบาทในครอบครัวมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ  
ในครอบครัวหน่ึง  ๆ ยอมจะมีโครงสร้างแตกตา่งกนั โดยที่บทบาทในครอบครั วก ็มี

ความ แตกต่างกนัตามไปด้วย จากการศึกษาโครงสร้างบทบาทในครอบครัวจะมีอยู ่ 5 ลักษณะ
ดว้ยกนั ไดแ้ก ่

1. ลกัษณะอิสระ สามีภรรยามีอ  านาจการตดัสินใจซื้อเป็นอิสระตอ่กนั 
2. สามีครอบครอง สามีมีอ  านาจในการตดัสินใจซื้อ  
3. ภรรยาครอบครอง ภรรยามีอ  านาจในการตดัสินใจซื้อ  
4. ลกัษณะร่วมกนั สามีภรรยามีอ  านาจในการตดัสินใจซื้อร่วมกนั 
5. บุตรมีสว่นร่วม บุตรมีสว่นร่วมในการตดัสินใจซื้อของครอบครัว  
นอกจากน้ีนักการตลาดกค็วรที่จะศึกษาตัวก  า หนดโครงสร้างขอ งบทบาทใ น

กระบวนการตัดสินใจว่าใครจะเ ป็นผู ้มีบทบาทมากที่สุดในครอบครัว ซึ่ งต ัวก  าหนดเหลา่น้ี
ประกอบดว้ย  

1. อิทธิพลทางวัฒนธรรมสังคม วัฒนธรรมหน่ึงๆ ถ ้ามีภรรยาจะมีอ  านาจในการ
ตดัสินใจซึ่งตา่งกนัไป เชน่ สงัคมไทยผูช้ายเป็นผูน้  า  

2. สว่นชว่ยเหลือทางทรัพยากร สามีหรือภรรยาที่มีฐานะดีกวา่ยอ่มจะมีอ  านาจในการ  
ตดัสินใจซื้อมากกวา่  

3. ชนิดของผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์แตล่ะชนิดจะส่งผลให้สามีภรรยาตัดสินใจแตกต่าง
กนัไป เชน่ เคร่ืองยนต์ผูช้ายจะมีบทบาทในการตดัสินใจมากกวา่ภรรยา  

4. ขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจ ในครอบครัวหน่ึงจะมีลกัษณะของการตดั สินใจ  
ตา่งกนัไป เชน่ สามีเป็นผูริ้เร่ิมตอ้งการสินคา้ ภรรยาเป็นผูห้าขอ้มูลและบุตรเป็นผูไ้ปหาสินคา้ 
 

2.5.3 แนวคิดชนช้ันทางสังคม 
ชนชั้นทางสงัคม (Social Class) คือระดบัที่ใชแ้สดงหรือบง่บอกสถานะของกลุม่คนใน

สงัคม อาจจะใชห้ลายปัจจยัเป็นตวัแยกระดบัชั้น เชน่ ระดบัรายได ้ระดบัการศึกษา และการประกอบ
อาชีพ (Gray & Kish-Gephart, 2013 อา้งในเกรียงศกัดิ์และพลาญ, 2562) ความแตกตา่งของชนชั้น
ทางสงัคมอาจจะน าไปสูค่วามแตกตา่งของรูปแบบการใชชี้วิตและการบริโภคสินคา้ เชน่ ประเภท
ของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ รุ่นรถที่ใชข้ ับหรือแม้แต่รูปแบบการแต่งกาย (Blackwell, Miniard & 
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Engel, 2006 อา้งในเกรียงศกัดิ์และพลาญ, 2562) งานวิจยัของ Williams et al, (2011 อา้งในเกรียง
ศกัดิ์และพลาญ, 2562) ช้ีใหเ้ห็นวา่ความแตกตา่งของชนชั้นทางสังคมจะมีผลกระทบตอ่แรงจู งใจ 
(Social Motive) ในการแสดงออกถึงความคลอ้ยตามกนัในสังคม (Conformity) หรือตอ้งการสร้าง
ความโดดเดน่แตกต่างกนั (Distinctiveness) ในสงัคมไดด้ ้วย นอกจากน้ีในงานวิจยัของ Albertini 
(2013 อ้างในเกรียงศ ักดิ์ และพลาญ , 2562 ) ได้กล ่าวไว้ว ่าค  าว ่า  “Class”, “Social Class” และ 
“Occupational Social Class” เ ป็นความหมายเ ดียวกนั ชนชั้นทางสังคมคือการรับรู้  ไม่ใช่ส่ิงท่ี
สามารถวดัได ้อยา่งไรกต็าม การวดัระดบัชนชั้นทางสงัคมจึงมกัจะใชร้ะดบัการศึกษาหรืออาชีพใน
การท างานเป็นตวัวดั (Klassen & Smith, 2011 อา้งในเกรียงศกัดิ์และพลาญ, 2562)  

Lahelma et al (2010 อา้งในเกรียงศกัดิ์และพลาญ, 2562) เสนอตวัช้ีวดัชนชั้นทางสงัคม
โดยพิจารณาจากสถานะทางเศรษฐกจิและสงัคม ไดแ้ก  ่

1. High Social Class ได้แกก่ลุ ่มอาชีพผู ้จ ัดการ/ผู ้บริหาร ครู อาจารย์ อาชีพด้าน
การแพทย์  

2. Middle Social Class ได้แก ่กลุ ่มอาชีพที่ใชท้ ักษะวิชาชีพหรือความเช่ียวชาญ เชน่ 
พยาบาล นกักฎหมาย นกับญัชี นกัวิศวกรรม   

3. Lower Social Class ไดแ้ก ่กลุม่อาชีพที่ไมไ่ดใ้ชค้วามเช่ียวชาญพิเศษ เชน่ พนกังาน
ธุรการ เสมียน ลูกจา้งทัว่ไป และคนงาน เป็นตน้  

ส าหรับผูจ้ดัการและเจา้หนา้ท่ีบริหารอยูใ่นชนชั้นสูงแต่มีจ  านวนนอ้ย สว่นพนกังาน
หรือลูกจา้งทัว่ไปถือวา่อยูใ่นชนชั้นลา่ง ซึ่งมีจ  านวนคนมาก ดงันั้นจึงจดักลุม่ชนชั้นสูงและชนชั้น
กลางรวมกนัเป็นกลุม่สงัคมหน่ึงกลุ ่มและใชเ้ปรียบเทียบกบักลุม่ชนชั้นลา่งในการทดสอบทางสถิติ
ได ้(Lahelma et al., 2010, Williams et al, 2011 อา้งในเกรียงศกัดิ์และพลาญ, 2562) 

ดา้นความคลอ้ยตามกนั (Conformity) ของกลุม่ ถือวา่เป็นกลุม่ที่มีความเช่ือและการ
กระท าที่คลา้ยกนัภายใตบ้รรทดัฐานที่ตวัเองมองวา่เหมาะสม เชน่ การซื้อเส้ือผา้ที่คลา้ยกนักบัเพ่ือน
การใหข้องขวญัที่เหมือน  ๆ กนั หรือแมแ้ตข่องใชส้ว่นตวั กม็กัจะมีรูปแบบที่คลา้ย  ๆ กนั (Solomon, 
2013 อา้งในเกรียงศกัดิ์และพลาญ, 2562) โดยการเลือกบริโภคสินคา้จะคลา้ยกนัเพ่ือใหเ้ขา้กบัสงัคม
ในกลุม่เดียวกนัได ้ มีงานวิจยัที่ศึกษาเก ีย่วกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์พบวา่แนวโนม้ที่จะแ สดง
ความสนใจในสินคา้ตวันั้นมากขึ้น หากผูบ้ริโภคเห็นวา่มียอดกด Like, Share, และ Comment เป็น
จ านวนมาก โดยเฉพาะในกลุม่ผูใ้ช ้ Facebook (Thoumrungroje, 2013; Solomon, 2013 อา้งในเกรียง
ศกัดิ์และพลาญ, 2562) นอกจากน้ีในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชนัในโทรศ ัพท์มือถือที่แสดงยอด
ดาวน์โหลดสูงสุด ยิ่งท  าใหมี้การดาวน์โหลดมากขึ้นตามไปด้วย ผลกระทบเหลา่น้ีส่งผลตอ่ก าร
ปฏิบติัตามของคนท่ีอยูใ่นกลุม่ชนชั้นเดียวกนั การตดัสินใจเลือกในลกัษณะน้ีอาจขึ้นอยูก่บัขอ้จ ากดั



30 
 

ด้านเวลาด้วย ซึ่ งไม่มีเ วลาในการคิดวิเคราะห์ทางเลือกกจ็ะตัดสินใจเลือกตามคนหมู่มา ก    
(Labrecque, Krishen, & Grzeskowiak, 2011 อา้งในเกรียงศกัดิ์และพลาญ, 2562) โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง
ผูบ้ริโภคในชนชั้นระดบัลา่งซึ่ งมีความตอ้งการเพียงขั้นพ้ืนฐาน และตอ้งการไดร้ับการยอมรับของ
คนในกลุม่ ดงันั้นจึงท าใหช้นชั้นทางสงัคมระดบัลา่งต้องการรักษาระดบัความเหมือนกนัในกลุ ่ม
สงัคม (Labrecque et al., 2011 อา้งในเกรียงศกัดิ์และพลาญ, 2562) ซึ่งสอดคลอ้งกบังานของ Holt 
(1998 อา้งในเกรียงศกัดิ์และพลาญ, 2562) ระบุวา่บุคคลที่มีสถานะทางสงัคมตา่งกนั กวา่จะแสดงถึง
ความคลอ้ยตามกนัในระดบัท่ีสูงขึ้ นในขณะท่ีสถานะทางสังคมท่ีสูงกวา่จะแสดงความพยายา มท่ีจะ
แยกแยะตวัเองออกจากเพ่ือนบา้นมากขึ้น 

ในทางตรงกนัขา้ม ชนชั้นสังคมมีแนวโน้มท่ีจะส่งผลต่อความรู้สึกท่ีแตกต่างของ
ผู ้บริโภค  ซึ่ งจากการศึกษาของ Grier และ Deshpande (2001 อ้างในเกรียงศกัดิ์ และพลาญ, 2562) 
พบวา่ สถานภาพทางสงัคมเป็นปัจจยัหน่ึงที่มีอิทธิพลตอ่ความแตกตา่งของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอยา่ง
ยิ่งชนชั้นสูงหรือชนชั้นกลางจะมีล ักษณะเฉพาะบุคคลและแสดงออกความเป็นตวัตนทางสงัคมสูง 
ผลจากการศึกษาของ Hirschman Brunswick Wise และ Kendall (2012 อา้งในเกรียงศกัดิ์และพลาญ , 
2562) พบวา่ หลายครอบครัวพยายามน าตน้ไมห้ายากมาปลูกในบา้นตนเอง มีการตกแตง่ที่เหนือกวา่
บ้านหลังอื่นๆ ในละแวกใกลเ้คียง นอกจากน้ีคนบางกลุ ่มตอ้งท าให้ต ัวเองเด ่นกว่าใ คร เวลาไป
ร่วมงานแตง่งาน ตอ้งใสเ่คร่ืองประดบัราคาแพง  ๆ และขบัรถหรู  ๆ ไปร่วมงาน เป็นตน้ (Li & Su, 
2007 อ้างในเกรียงศ ักดิ์ และพลาญ , 2562) ด ังนั้นชนชั้นระดับสูงและชนชั้นระดับกลางตอ้งการ
แสดงออกถึงสถานะทางสงัคมที่สูงกวา่กลุม่คนอื่น 
 

2.5.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลย ี
แนวคิดและทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี  (Modified Unified Theory of 

Acceptance and Use of Technology2: UTAUT2) เป็นทฤษฎีที่พฒันาต่อยอดมาจากทฤษฎี Unified 
Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) น า เ สนอโดย  Venkatesh, Morris, Davis 
and Davis (2003) 

ปัจจุบนัเทคโนโลยีเขา้มามีบทบาทของชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภคอยา่งหลีกเลี่ยงไมไ่ด ้
การที่ ผู ้บริโภคได้รับรู้และพิจารณาเทคโนโลยีจนถึงการยอมรับเทคโนโลยี  เ พ่ือตอบสนอง
วตัถุประสงค์ตามความตอ้งการ รวมถึงเขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตประจ าว ันของผู ้บริโภค การ
ยอมรับเทคโนโลยีถือวา่เป็นสัญลกัษณ์ (Symbol Adoption) เป็นการยอมรับทางจิตใจ ดงันั้น การ
ยอมรับเก ีย่วกบันวตักรรมหลงัจากประเมินแลว้แตย่งัไมป่ฏิบัติหรือเป็นการเร่ิมน าความรู้ไปใช ้ ซึ่ง
การยอมรับการปฏิบติัหรือหลงัจากไดท้ดลองใช้ส่ิงเหลา่น้ีเป็นกระบวนการยอมรับ นอกจากน้ีการ
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ยอมรับเทคโนโลยีวา่เป็นองค์ประกอบที่ท  าให้บุคคลเกดิความเปลี่ยนแปลง  3 ดา้น คือ พฤติกรรม 
ทัศนคติที่ มีต ่อเทคโนโลยี และ  การใช้งานเทคโนโลยีท่ี ง่ายขึ้ น  การยอมรับการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศ  

ทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (UTAUT : Unified Theory of 
Acceptance and Use of Technology) (1) ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 
(2) ความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) (3) อิทธิพลทางสงัคม (Social Influence) (4) 
ส่ิงอ  านวยความสะดวกในการใช้งาน  (Facilitating Conditions) (5) แรงจูงใจด้านความบันเทิง 
(Hedonic Motivation) (6) มูลคา่ราคา (Price Value) (7) ความเคยชิน (Habit) 

 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
ภาพที่ 5: Unified Theory of Acceptance and Use of Technology: UTAUT 
 
 
2.6  แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับโมบายแอปพลิเคชัน (Mobile Application) 

โมบายแอปพลิเคชัน (Mobile Application) ประกอบด้วยค า  2 ค า  คือ Mobile กบั 
Application ซึ่ งค  าว ่า  Mobile หมายถึง อุปกรณ์ส่ือสารที่สามารถพกพาได้และท างานคลา้ยกบั
คอมพิวเตอร์ที่ท  าหนา้ที่ในการติดตอ่ส่ือสาร เพ่ือแลกเปลี่ยนขอ้มูลขา่วสาร และค าวา่ Application 
หมายถึง โปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่ออกแบบเพ่ือตอบสนองการใช้งานของผูใ้ช ้ (User) โดยจะตอ้งมี
สว่นที่สามารถติดตอ่กบัผูใ้ชไ้ด ้(User Interface หรือ UI) (จุฑารัตน์ เกยีรติรัศมี, 2558) 

Mobile Application เ ป็นโปรแกรมที่ ถูกพัฒนาส า หรับอุปกรณ์เคลื่ อนที่  เช ่น 
โทรศ ัพท์มือถือ แท็บเล็ต เ ป็นต้น ซึ่ งปัจจุบันมีก ารพัฒนาออกมาหลายระบบปฏิบัติการ แต่
ระบบปฏิบตัิการที่เป็นที่นิยมไดแ้ก ่ iOS และ Android ท  าใหมี้การพฒันา Mobile Application ตา่ง  ๆ
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ลงบนสมาร์ทโฟนเ พ่ือเ พ่ิมชอ่งทางการส่ือสารกบัลูกคา้ นอกจากน้ียงัมีนิยามของแอปพลิเคชันท่ี
แตกตา่งออกไป โมบายแอปพลิเคชนั (Mobile Application) หมายถึง การดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน
และติดตั้งลงบนมือถือ ซึ่งผูใ้ชจ้ะตอ้งเขา้ไปยงัสว่นท่ีดาวน์โหลดแอปพลิเคชนั เชน่ App Store หรือ 
Play Store เ ป็ นต้น  ซึ่ งสา มา รถค้นหาและดาว น์โหลดแอปพลิ เคชันต่างๆ เ พ่ือ ติ ดตั้งบน
ระบบปฏิบตัิการของโทรศ ัพท์มือถือได้หลายแอปพลิเคชนั โดยแอปพลิเคชนัจะช่วยสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคและใชง้านสะดวกมากขึ้นในปัจจุบันท่ีสามารถใชไ้ดง่้ายมากขึ้ น สะดวก ทุกท่ี
และทุกเวลา 

แนวโนม้การใชโ้มบายแอปพลิเคชนั (สุชาดา พลาชยัภิรมย์ศิล , 2554) แนวโนม้การใช้
งานสมาร์ทโฟนเพ่ิมขึ้นอยา่งกา้วกระโดด ซึ่งเป็นผลมาจากการพฒันาโมบายแอปพลิเคชนั (Mobile 
Applications) และเทคโนโลยีของตวัเคร่ืองโทรศพัท์จากคา่ยผูผ้ลิต โดยเฉพาะการพฒันาตอ่ยอดแอป
พลิเคชนับนอุปกรณ์เคลื่อนที่ของบริษทัตา่ง  ๆที่แขง่ขนักนัเพ่ือชิงความเป็นหน่ึงในตลาดดา้นโมบาย
แอปพลิเคชนั (Mobile Application) ซึ่งการพฒันาแอปพลิเคชัน แบง่เป็นการพฒันาแอปพลิเ คชัน
ระบบ (Operation System) และแอปพลิเคชนัซอฟต์แวร์ที่ตอบสนองการใชง้านบนอุปกรณ์และด้วย
แอปพลิเคชนัท่ีเพ่ิมขึ้นและมีประสิทธิภาพมากขึ้นท่ีใหผู้ใ้ช ้

จากงานวิจยัที่ผา่นมา ผูวิ้จยัสว่นใหญศ่ึกษาวิจัยแอปพลิเคชันอาหารเก ีย่วกบัปั จจัยที่
สง่ผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการ เ น่ืองจากเป็นประเด็นที่นักการตลาดจะน าไปประยุกต์ใช้ในก าร
ก  าหนดแนวทางกลยุทธ์ทางการตลาดไดอ้ยา่งรวดเร็ว การท่ีผูบ้ริโภคจะเร่ิมตดัสินใจใชบ้ริการแอป
พลิเคชันอาหารหรือไม่นั้นขึ้ นอยูก่บัปัจจัยท่ีส าคญั คือ การรับรู้การใช้งานง่ายในประเด็นความ
คลอ่งตวัในการใชง้าน การปรับแตง่ และนวตักรรมสว่นบุคคล และการรับรู้ประโยชน์ในประเด็น
อิทธิพลสังคมและการปรับแต่งระบบ (Kalinic, Z., & Marinkovic, V., 2016) ตามแบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ที่มุง่อธิบายวา่ บุคคลจะยอมรับเทคโนโลยีและตดัสินใจใชเ้กดิจาก 2 
ปัจจยั คือการรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน เช่ือวา่การใชง้านไมจ่  าเป็นตอ้งใช้
ความพยายาม สามารถใชไ้ดง่้ายต่อการเรียนรู้และการใช้งานดว้ยตัวเอง (Davis, 1989; Davis et 
al.,1989; Venkatesh and Davis, 1996) และอีกปัจจยั คือ สว่นประสมทางการตลาด ทั้งดา้นผลิตภณัฑ์ 
ราคา ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย และการสง่เสริมการตลาด สง่ผลตอ่การเลือกสัง่อาหารเดลิเวอร่ีผ ่าน
เว็บไซต์ (ธนรัตน์ ศรีส าอางค์ และคณะ, 2560) เป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัการศึกษาสว่นประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการ Food Delivery พบวา่ความสะดวกสบายรวดเ ร็ว 
ชอ่งทาง การช าระเงิน และภาพลกัษณ์รวมถึงพาร์ทเนอร์ของแอปพลิเคชนั มีผลตอ่การตดัสินใจ (พิม
พุมผกา บุญธนาพีรัชต์, 2560) สอดคลอ้งกบัทฤษฎีทางการตลาดที่เช่ือวา่ส่วนประสมทางการตลาด  
(Marketing Mix) 4Ps มีผลโดยตรงตอ่กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู ้บริโภค (Kotler Brassington 
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and Pettitt, 2003) ผูบ้ริโภคเม่ือบริโภค สินคา้หรือบริการนั้นแลว้กจ็ะเกดิการรับรู้ โดยประเมินผา่น
ความพึงพอใจ พบวา่ แอปพลิเคชนัดีไซต์ การตอบสนองตอ่เวลา คณุภาพขอ้มูล สว่นบุคคล การ
จดัสง่ ระบบช าระเงิน การยืนยนั และช่ือเสียง ลว้นสง่ผลเชิงบวกตอ่ความพึงพอใจในการใช้แอป
พลิเคชันเดลิเ วอร่ี (HaoHan Yao, 2016) ซึ่ งกน็ ามาสู่งานวิจัยในการรับรู้แรงจูงใจด้านควา ม
เพลิดเพลินในการเลือกสินคา้และบริการในการสัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่นโมบายแอปพลิเคชันใน
ครั้งน้ี 
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บทท่ี 3 
วธิีการด าเนินการวจิยั 

 
 

การศึกษาครั้งน้ีมุง่ศึกษา “ แรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินในการเลือกสินคา้และบริการ
ในการสัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่นโมบายแอปพลิเคชนักลุม่ Gen Y" โดยการวิจยัครั้งน้ีเป็นการวิจัย
เชิงคณุภาพ (Qualitative Research) โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษา (1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้
สินค้าและบริการในการสั่งอาหารแบบเดลิเวอร่ีผ ่านโมบายแอปพลิเคชันกลุ ่ม Gen Y ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (2) เพ่ือศึกษาปัจจยัที่เกดิแรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินในการเลือก
ซื้อสินค้าและบริการในการสั่งอาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่นโมบายแอปพลิเคชนักลุ ่ม Gen Y ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (3) เพ่ือหาแนวทางปรับปรุงรูปแบบการเลือกใชบ้ริการของผูบ้ริโภค
ใหมี้ความหลากหลายมากขึ้น ซึ่งผูวิ้จยัไดก้  าหนดวิธีการด าเนินการวิจยั ดงัน้ี  

3.1 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3.3 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
3.4 การวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรและกลุม่ต ัวอยา่งท่ีใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ ผู ้บริโภคกลุม่ Generation Y 

(อายุระหวา่ง 25-40 ปี) หรือผูท้ี่เกดิระหวา่งปี พ.ศ. 2524-2539 ( Kotler, 2021) ท ั้งเพศชายและหญิงท่ี
อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นผูท่ี้เคยใชบ้ริการสัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่นโม
บายแอปพลิเคชนัแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงอยา่งนอ้ย 3 ครั้ง ภายใน 3 เดือนจาก 5 แอปพลิเคชนัหลัก 
ไดแ้ก ่Grab , Food Panda, Line Man Wongnai, Gojek และ Robinhood โดยแบง่เป็นแอปพลิเคชนัละ 
6 คน รวมเป็นจ านวนทั้งส้ิน 30 คน 
 
 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวจิัย 
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ผู ้วิจ ัยได้ใช้เคร่ืองมือในการวิจัย คือ แบบสัมภาษณ์ การเกบ็รวบรวมข้อมูลครั้งน้ี
เลือกใชแ้บบสมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) แบบไมเ่ป็นทางการในการเกบ็ขอ้มูล เป็นลกัษณะ
ค าถามปลายเปิดและเป็นการถามตอ่เน่ือง มีความยืดหยุน่เ พ่ือหาข้อมูลปัจจยัเ ชิงลึกของผูบ้ริ โภค 
ผูวิ้จยัเลือกกลุม่ตวัอยา่งโดยใชวิ้ธีการการเลือกตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจง
คนท่ีใชบ้ริการสัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่นโมบายแอปพลิเคชนัตามลกัษณะกลุม่ตวัอยา่งท่ีต ั้งไว ้แบบ
สมัภาษณ์แบง่เป็น 3 ตอน มีรายละเอียดดงัน้ี 

สว่นที่ 1 ค  าถามเก ีย่วกบัขอ้มูลทัว่ไปดา้นคณุสมบติัสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสมัภาษณ์ 
ไดแ้ก ่เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา 

สว่นที่ 2 แนวค าถามสมัภาษณ์เก ีย่วกบัพฤติกรรมและปัจจยัที่ทา่นเลือกใชบ้ริการ สั่ง
อาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่นโมบายแอปพลิเคชนั 

- สัง่อาหารใชแ้อปพลิเคชนัอะไร ท าไมจึงเลือกใชแ้อปพลิเคชนัน้ี 
- ร้านอาหารในแอปพลิเคชนัตรงตามความตอ้งการของทา่นหรือไม ่อยา่งไร  
- ปัจจยัดา้นใดบา้งท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจใชบ้ริการสัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ี 
- ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีผลตอ่การตัดสินใจใชบ้ริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอร่ีหรื อไม่ 

อยา่งไร 
- ปัจจยัดา้นราคามีผลตอ่การตดัสินใจใชบ้ริการสัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ีหรือไม ่อยา่งไร 
- ปัจจยัดา้นโปรโมชัน่มีผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอร่ีหรื อไม่ 

อยา่งไร 
- ปัจจยัดา้นคา่บริการมีผลตอ่การตดัสินใจใชบ้ริการสั่งอาหารแบบเดลิเ วอร่ีหรือ ไม่ 

อยา่งไร 
- ปัจจยัดา้นการบริการมีผลตอ่การตดัสินใจใชบ้ริการสัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ีหรือไม่ 

อยา่งไร 
- ปัจจัยด ้านความน่าเช่ือถือของแบรนด์เดลิเวอร่ีมีผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการสัง่

อาหารแบบเดลิเวอร่ีหรือไม ่อยา่งไร 
- ปัจจยัดา้นการใชง้านง่าย ไมซ่บัซอ้น ของแอปพลิเคชนัมีผลตอ่การตดัสินใจใชบ้ริการ

สัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ีหรือไม ่อยา่งไร 
สว่นที่ 3 แนวค าถามสัมภาษณ์เก ีย่วกบัความเพลิดเพลินของผู ้บริโภคในปัจจุบันใช้

บริการสัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ี  
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- ในระหวา่งท่ีใชแ้อพเพ่ือเลือกสัง่อาหาร ทา่นรู้สึกถึงความเพลิดเพลินในการใชบ้ริการ
แอปพลิเคชนัหรือไม ่อยา่งไร (ทั้งในสว่นท่ีมีการไลฟ์, การร่วมกจิกรรม และการเลือกรายการอาหาร
ในแตล่ะร้านคา้) 

- การใช้บริการสั่งอาหารเดลิเวอร่ีผ ่านแอปพลิเคชันช่วยให้ท ่านสะดวกสบายขึ้น
อยา่งไร 

- ทา่นมีขอ้เสนอแนะที่เก ีย่วกบัแอปพลิเคชนัที่ทา่นใชบ้ริการ อยา่งไร? 
 
 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเกบ็รวบรวมขอ้มูลในการวิจยัครั้งน้ีจะใชวิ้ธีการตา่ง  ๆดงัน้ี   
1. การศึกษาขอ้มูลจากบทความ วารสารวิชาการ สืบคน้จากอินเตอร์เน็ต และงานวิจยัที่

เก ีย่วขอ้งจากผูวิ้จยักอ่นหนา้ในแง่มุมตา่ง  ๆ  
2. ผูวิ้จยัสอบถามกบัอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความตรงของเคร่ืองมือ และน า

ความคิดเห็นของอาจารย์ที่ปรึกษามาปรับปรุงแบบสอบถาม เพ่ือใหส้ามารถเกบ็ขอ้มูลไดต้ร งตาม
วตัถุประสงค์มากยิ่งขึ้น โดยแบบสอบถามจะตอ้งตรวจสอบการทดสอบความถูกตอ้ง (Validity) และ
ความเที่ยงตรง (Reliability) 

3. การเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากการสมัภาษณ์ ผูวิ้จยัจะเป็นคนสอบถามการตอบรับจาก
ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัใหเ้ป็นไปด้วยความสมคัรใจ ผูวิ้จยัจะก  าหนดัวนัและเวลากบัผูเ้ขา้ร่วมวิจยั ในขณะ
สมัภาษณ์เชิงลึกจะใชวิ้ธีการบนัทึกเสียงเพ่ือใหไ้ดข้อ้มูลที่ครบถ้วน แลว้น ามาถอดค าสมัภาษณ์เ พ่ือ
ไม่ให้ตกหล่นข้อมูลส าค ัญในการสัมภาษณ์ แลว้น าขอ้มูลที่ ได ้มาวิเคราะห์ โดยการจบัประเด็น
ภาพรวมของขอ้มูลสมัภาษณ์เพ่ือหาขอ้สรุปของการศึกษาวิจยั  

4. น าขอ้มูลที่ไดม้าวิเคราะห์ โดยการจบัประเด็นภาพรวมของขอ้มูลสัมภาษณ์เพ่ือหา
ข้อสรุปของการศึกษาวิจัย และการบนัทึกข้อมูลส่วนตัวในการสัมภาษณ์จะถูกเกบ็รักษาไวเ้ป็น
ความลบั โดยจะไมมี่การเปิดเผยช่ือบุคคล ผูวิ้จยัเกบ็บทสมัภาษณ์ไว ้6 เดือนในรูปแบบ digital format 
จากนั้นลบท้ิงถาวร 
 
 
3.4 การวเิคราะห์ข้อมูล 

การวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) ) เป็นการศึกษาเพ่ือใหไ้ดข้อ้มูลในเชิงลึก 
และการสงัเกตโดยตรง (Direct Observation) เป็นการสงัเกตกลุม่ผูใ้หข้อ้มูลเป็นผูท้ี่เคยใชบ้ริการแอป
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พลิเคชัน โดยน าข ้อมูลที่ได ้มาวิเคราะห์เ พ่ือช่วยเสริมงานวิจัย ประมวลผลความเ ช่ือมโยง
ความสมัพนัธ์ในแง่มุมตา่ง  ๆ ตามขอ้เท็จจริงของการศึกษาครั้งน้ิ  

1. น าข ้อมูลที่ได ้จากการสัมภาษณ์และการถอดค าสัมภาษณ์จากการบนัทึกเสียงมา
ทบทวนเพ่ือใหเ้กดิความเขา้ใจในภาพรวมของขอ้มูล 

2. จ าแนกชนิดขอ้มูลที่ไดจ้ากการเกบ็รวบรวมขอ้มูลประเด็นที่ส าคญั 
3. การวิเคราะห์ค าหลกัเพ่ือจดักลุม่ค  า ค  านึงถึงความหมายที่คลา้ยคลึงกบัค าหลัก เพ่ือ

หาคณุสมบตัิในการเปรียบเทียบ 
4. วิเคราะห์แยกสว่นประกอบขอ้มูลแตช่ดุเ พ่ือท าตารางเปรียบเทียบขอ้มูล โดยการ

พิจารณาความเหมือนและความแตกตา่งเพ่ือสร้างขอ้สรุปของขอ้มูล  
ในการศึกษาวิจยัครั้งน้ีใชรู้ปแบบการวิเคราะห์เชิงเน้ือหา (Content analysis) โดยน า

ขอ้มูลที่ไดจ้ากการสมัภาษณ์เชิงลึกของผูเ้ขา้ร่วมสัมภาษณ์กลุ ่ม Generation Y ที่เลือกสรรมาจ านวน 
30 คน จากการคัดกรองผู ้เขา้ร่วมวิจัยโดยคัดกรองผูเ้ขา้ร่วมวิจัยโดยเลือกตวัอยา่งแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) เจาะจงคนท่ีเคยเลือกใชสิ้นคา้และบริการสัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่นโมบาย
แอปพลิเคชนัผา่นทางคนรู้จ ัก เชน่ เพ่ือนร่วมงาน เพ่ือนร่วมชั้นเรียน เพ่ือใหแ้นะน ากลุม่คนที่ตรง
เกณฑ์ในการเขา้ร่วมสมัภาษณ์การศึกษาวิจยัครั้งน้ี และชอ่งทางออนไลน์โดยคดักรองผูเ้ขา้ร่วมวิจัย
จากกลุ ่มปิด (Private Group) ที่ตรงเกณฑ์ใน Facebook ได้แก ่กลุ ่มชมุชนร้านอาหาร พาร์ทเนอร์ 
Delivery App จา้ เน่ืองจากมีผูใ้ชสิ้นคา้และบริการในการสัง่อาหารเดลิเวอร่ีผา่นโมบายแอปพลิเคชนั
เป็นสมาชิกในกลุ ่มน้ีที่ยินดีเขา้ร่วมสัมภาษณ์ เพ่ือมารวบรวมขอ้มูลและวิเคราะห์ความหมายของ
ขอ้มูล เพ่ือน าเสนอผลสรุปของงานวิจยัในเชิงคุณภาพเ พ่ือท าใหไ้ดข้อ้มูลที่ มีความนา่เ ช่ือถื อมาก
ยิ่งขึ้น 
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บทท่ี 4 
บทวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 

การศึกษาเร่ือง แรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินในการเลือกสินคา้และบริการในการสั่ง
อาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่นโมบายแอปพลิเคชนักลุม่ Gen Y โดยการเกบ็รวบรวมขอ้มูลดว้ยโดยวิธีการ
สมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เป็นการสมัภาษณ์รายบุคคลโดยการเลือกแบบเจาะจง กลุม่
ตวัอยา่งทั้งหมด 30 คน เป็นผูท่ี้เคยใชบ้ริการสัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่นโมบายแอปพลิเคชนัแบรนด์
ใดแบรนด์หน่ึงอยา่งนอ้ย 3 ครั้ง ภายใน 3 เดือน เพ่ือใหผู้ส้มัภาษณ์เลา่ประสบการณ์ในการใชบ้ริการ
สัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่นโมบายแอปพลิเคชนั เพ่ือน าไปสูก่ารหาแรงจูงใจของการเลือกสินคา้และ
บริการแบบเดลิเวอร่ีผา่น  โมบายแอปพลิเคชนั โดยแบง่การน าเสนอขอ้มูลดงัน้ี  

4.1 การน าเสนอขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอยา่ง 
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการใชบ้ริการสัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่น

โมบายแอปพลิเคชนั 
4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลแรงจูงใจในการใชบ้ริการสัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่นโมบาย

แอปพลิเคชนั 
4.4 การวิเคราะห์ขอ้มูลการตั้งใจซื้อสินคา้และบริการในการสั่งอาหารแบบเดลิเ วอร่ี

ผา่นโมบายแอปพลิเคชนั 
4.4 การวิเคราะห์ปัจจยัอื่น  ๆ ในการใชบ้ริการสัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่นโมบายแอป

พลิเคชนั  
 
 

4.1 การน าเสนอข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 
การเกบ็ขอ้มูลเพ่ือวิจยัครั้งน้ี ท  าการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุม่ตวัอยา่งทั้งหมด 30 คน 

โดยเป็นสมัภาษณ์เชิงลึกในชว่งเดือนมีนาคม 2564 ซึ่งมีรายละเอียดขอ้มูลสมัภาษณ์ ดงัน้ี  
กลุม่ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาครั้งน้ี เป็นผูท่ี้เคยใชบ้ริการสัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ีผ ่าน

โมบายแอปพลิเคชนัแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงอยา่งนอ้ย 3 ครั้ง ภายใน 3 เดือนจาก 5 แอปพลิเคชนัหลกั 
ไดแ้ก ่ 
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GrabFood, Foodpanda, LINE MAN, Gojek และ Robinhood โดยแบง่เป็นแอปพลิเค
ชันละ 6 คน คือ ผู ้บริโภคกลุ ่ม Generation Y (อายุระหว่าง  25-40 ปี) หรือผู ้ที่ เกดิระหวา่งปี พ.ศ. 
2524-2539 (Kotler, 2021) ท ั้งเพศชายและหญิงท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
ตารางที่ 4.1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 30 คน  

ผูใ้ห้
สมัภาษณ์ 

เพศ อายุ อาชีพ 
ระดบั

การศึกษา 
แอปพลิเคชนั 

1 หญิง 31 พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาโท Foodpanda 

2 ชาย 32 พนกังานองค์กรรัฐ ปริญญาเอก Foodpanda 

3 หญิง 26 พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี Foodpanda 

4 หญิง 35 พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาโท Foodpanda 

5 ชาย 25 พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี Foodpanda 

6 หญิง 28 ฟรีแลนซ์ ปริญญาตรี Foodpanda 

7 หญิง 31 พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาโท Gojek 

8 หญิง 28 พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี Gojek 

9 หญิง 28 ธุรกจิสว่นตวั ปริญญาตรี Gojek 

10 ชาย 26 พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี Gojek 

11 ชาย 35 อื่นๆ ปริญญาโท Gojek 

12 ชาย 29 พนกังานรัฐวิสาหกจิ ปริญญาตรี Gojek 

13 หญิง 28 พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี GrabFood 

14 เพศทางเลือก 27 ธุรกจิสว่นตวั ปริญญาตรี GrabFood 

15 หญิง 27 พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาโท GrabFood 

16 หญิง 29 พนกังานรัฐวิสาหกจิ ปริญญาตรี GrabFood 

17 หญิง 28 พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี GrabFood 

18 หญิง 28 พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี GrabFood 

19 หญิง 29 ฟรีแลนซ์ ปริญญาโท LINE MAN 

20 หญิง 28 ฟรีแลนซ์ ปริญญาตรี LINE MAN 

21 หญิง 28 ก  าลงัศึกษา ปริญญาตรี LINE MAN 
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ตารางที่ 4.1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 30 คน (ตอ่) 
ผูใ้ห้

สมัภาษณ์ 
เพศ อายุ อาชีพ 

ระดบั
การศึกษา 

แอปพลิเคชนั 

22 ชาย 30 พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี LINE MAN 

23 หญิง 27 พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี LINE MAN 

24 เพศทางเลือก 28 พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี LINE MAN 

25 หญิง 25 พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี Robinhood 
26 ชาย 27 พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี Robinhood 
27 หญิง 36 พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาโท Robinhood 
28 หญิง 28 พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี Robinhood 
29 ชาย 38 พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี Robinhood 
30 หญิง 26 พนกังานบริษทัเอกชน ปริญญาตรี Robinhood 

 
จากตารางที่ 4.1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ ่มตวัอยา่งจ านวน 30 คน ผูวิ้จยั

จ าแนกลกัษณะประชากรศาสตร์ออกเป็น 4 ปัจจยั ไดแ้ก ่เพศ อายุ อาชีพ และระดบัการศึกษา โดย
ผูวิ้จยัสามารถวิเคราะห์และสรุปผลไดด้งัรายละเอียดตามตารางดา้นลา่ง ดงัน้ี  

 
ตารางที่ 4.2 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอยา่ง-ดา้นเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 8 26.67 

หญิง 20 66.67 
เพศทางเลือก 2 6.67 

รวม 30 100 

 
จากตารางที่ 4 .2  ข ้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุม่ต ัวอยา่ง - ด ้านเพศ ผู ้วิจยัได้

จ  าแนกเพศของกลุม่ตวัอยา่งไดเ้ป็น 3 กลุม่ ไดแ้ก ่เพศหญิง เพศชาย และเพศทางเลือก จากการวิจยั
พบวา่กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญเ่ป็นผูห้ญิงจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 66.67 เป็นเพศชายจ านวน 8 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.67 และเป็นเพศทางเลือกจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 6.67 
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ตารางที่ 4.3 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอยา่ง-ดา้นอายุ 
ช่วงอาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

Gen Y อายุ 25-40 ปี  
หรือผูท้ี่เกดิระหวา่งปี พ.ศ. 2524-2539  

30    100 

 

จากตารางที่ 4.3 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอยา่ง-ดา้นอายุ เป็นกลุม่ Generation 
Y (อายุระหวา่ง 25-40 ปี) หรือผูท้ี่เกดิระหวา่งปี พ.ศ. 2524-2539 จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 100 

 
ตารางที่ 4.4 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอยา่ง-ดา้นอาชีพ  

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 1 3.33 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกจิ 3 10.00 

พนกังานบริษทัเอกชน 20 66.67 
ธุรกจิสว่นตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย 5 16.67 

อื่นๆ 1 3.33 
รวม 30 100 

 

จากตารางที่ 4 .4 ข ้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุม่ต ัวอยา่ง -ด้านอาชีพ ผู ้วิจยัได้
จ  าแนกเพศของกลุ ่มตัวอยา่งไดเ้ป็น 5 กลุม่ ไดแ้ก ่นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา  ขา้ราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ พนกังานบริษทัเอกชน ธุรกจิสว่นตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย และอื่นๆ จากการวิจยัพบว่า
กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญเ่ป็นพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 66.67 รองลงมาเป็น
ธุรกจิส่วนตัว/อาชีพอิสระ/ค ้าขายคิดเ ป็นร้อยละ 16.67 ล าดับถ ัดมาเป็นข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 และล าดบัสุดทา้ย นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา และอื่นๆ 
โดยทั้งสองอาชีพมีจ านวนเทา่กนัท่ี 1 คน คิดเป็นร้อยละ 3.33  

 

ตารางที่ 4.5 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอยา่ง-ดา้นระดบัการศึกษา 
ระดบัการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ปริญญาตรี 21 70.00 
ปริญญาโท 8 26.67 
ปริญญาเอก 1 3.33 

รวม 30 100 
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จากตารางที่ 4.5 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอยา่ง -ด้านระดบัการศึ กษา 
ผูวิ้จยัไดจ้  าแนกระดบัการศึกษาไดเ้ป็น 3 กลุม่ ไดแ้ก ่ปริญญาตรี ปริญญาโท และปริญญาเอก พบวา่
กลุ ่มตัวอย ่างส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู ่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 21  คน คิดเ ป็นร้อยละ 70.00 
รองลงมาคือปริญญาโท จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 26.67 และอนัดบัสุดทา้ยคือปริญญาเอก จ านวน 
1 คน คิดเป็นร้อยละ 3.33 

 
 

4.2 การวเิคราะห์พฤตกิรรมในการใช้บริการส่ังอาหารแบบเดลิเวอรี่ผ่านโมบายแอปพลิเค
ชัน 

จากกลุ ่มตัวอย ่างท่ีเข ้าร่วมสัมภาษณ์ทั้ง 30 คน ในด้านพฤติกรรมการใช้บริการสัง่
อาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่นโมบายแอปพลิเคชนั ผูวิ้จยัไดท้  าการสมัภาษณ์เชิงลึกในดา้นของบุคคล ซึ่ง
เป็นผูท่ี้เคยใชบ้ริการสัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่นโมบายแอปพลิเคชนัแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงอย ่าง
นอ้ย 3 ครั้ง ภายใน 3 เดือน 

จากการสัมภาษณ์พบวา่ ผู ้เ ขา้ร่วมสัมภาษณ์ส่วนใหญ่รู้จกัแอปพลิ เคชัน GrabFood, 
Foodpanda, LINE MAN, Gojek และจ านวนไม่น้อยที่ไม่รู้จ ักแอปพลิเคชัน Robinhood จากกลุม่
ตวัอยา่งจาก 30 ทา่น ผูเ้ขา้ร่วมสมัภาษณ์สว่นใหญมี่ตั้งแต ่ 2 แอปพลิเคชนัในโทรศพัท์มือถือท่ีใช้ใน
การเปรียบเทียบขอ้มูลและสัง่อาหาร และมีผูเ้ขา้ร่วมสมัภาษณ์จ านวน 3 ทา่นที่ใชแ้อปพลิเคชนัเดียว
ในการเลือกใชสิ้นคา้และบริการในการสัง่อาหาร โดยมีผูเ้ขา้ร่วมสมัภาษณ์ 2 ทา่นใชเ้พียง GrabFood 
และอีก 1 ทา่นใช ้LINE MAN  

โดยผู ้เข ้าร่วมสัมภาษณ์รู้จกัแอปพลิเคชันจากโฆษณาผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย 
ผู ้เ ข ้าร่วมสัมภาษณ์มักพบเห็นโฆษณาผ่านทาง Facebook และ Youtube แสดงให้เห็นวา่ช่องทาง
โซเชียลมีเดียเป็นชอ่งทางส าคญัหลงัในการโฆษณาแอปพลิเคชนั และการบอกแบบปากตอ่ปากของ
เพ่ือนที่สามารถท าใหผู้ค้นรู้จกัและทดลองใชแ้อปพลิเคชนัใหมด่ว้ยเหมือนกนั  

 
4.2.1 ม้ืออาหารที่มักใช้บริการ 

 
ตารางที่ 4.6 ขอ้มูลพฤติกรรมในการใชบ้ริการสัง่อาหาร-ม้ืออาหารที่มกัใชบ้ริการ 

ม้ืออาหารที่มักใช้บริการ จ านวน ร้อยละ 

เชา้ 5 16.67 
กลางวนั 11 36.67 
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ตารางท่ี 4.6 ขอ้มูลพฤติกรรมในการใชบ้ริการสัง่อาหาร-ม้ืออาหารที่มกัใชบ้ริการ (ตอ่) 
ม้ืออาหารที่มักใช้บริการ จ านวน ร้อยละ 

เย็น 11 36.67 
กลางวนักบัเย็น 3 10.00 

รวม 30 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.6 ขอ้มูลพฤติกรรมในการใชบ้ริการสั่งอาหาร-ม้ืออาหารที่มกัใช้บริการ 
ผูวิ้จยัไดจ้  าแนกม้ืออาหารที่มักใชบ้ริการเป็น 4 ชว่ง คือ เชา้ กลางวนั เย็น และกลางวนักบัเย็น จะ
พบวา่ผูใ้หส้มัภาษณ์มกัใชบ้ริการในการสัง่อาหารชว่งม้ือกลางวันและม้ือเย็นเป็นจ านวนเทา่กนัและ
ใชบ้ริการสัง่อาหารมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 36.67 รองลงมาคือม้ือเชา้ คิดเป็นร้อยละ 16.67 และผูใ้ห้
สมัภาษณ์จ านวนหน่ึงใชบ้ริการสัง่อาหารทั้งม้ือกลางวนักบัม้ือเย็น คิดเป็นร้อยละ 10.00 

 
4.2.2 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการ 

 
ตารางท่ี 4.7 ขอ้มูลพฤติกรรมในการใชบ้ริการสัง่อาหาร-คา่ใชจ้า่ยตอ่ครั้งในการใชบ้ริการ 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง จ านวน ร้อยละ 
ไมเ่กนิ 150 5 16.67 

ตั้งแต ่150-300 13 43.33 
ตั้งแต ่300-500 9 30.00 

500 ขึ้นไป 3 10.00 
รวม 30 100.00 

 
จากตารางที่ 4.7 ขอ้มูลพฤติกรรมในการใชบ้ริการสัง่อาหาร-คา่ใชจ้า่ยตอ่ครั้งในการใช้

บริการผูวิ้จยัไดจ้  าแนกเป็น 4 ชว่ง คือ ไมเ่กนิ 150 ต ั้งแต ่150-300 ตั้งแต ่300-500 และ 500 ขึ้นไป ซึ่ง
พบวา่คา่ใชจ้า่ยตอ่ครั้งในการใชบ้ริการตั้งแต ่ 150-300 บาทมากที่สุดเป็นจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อย
ละ 43.33 รองลงมาตั้งแต ่ 300-500 บาท เป็นจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 ถดัมาไมเ่กนิ 150 
บาท เป็นจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 และ 500 บาทขึ้นไป เป็นจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.00 
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4.2.3 ความถี่ ในการซ้ือต่ออาทิตย์ 
 
ตารางที่ 4.8 ขอ้มูลพฤติกรรมในการใชบ้ริการสัง่อาหาร-ความถี่ในการซื้อตอ่อาทิตย์ 

ความถี่ ในการส่ังอาหาร/สัปดาห์ จ านวน ร้อยละ 

1-2 ครั้ง 5 16.67 
2-3 ครั้ง 11 36.67 
3-4 ครั้ง 10 33.33 

5 ครั้งขึ้นไป 4 13.33 
รวม 30 100.00 

 
จากตารางท่ี 4 .8 ข ้อมูลพฤติกรรมในการใช้บริการสั่งอาหาร-ความถี่ในการซื้อตอ่

อาทิตย์ ผูวิ้จยัไดจ้  าแนกความถี่ในการซื้อตอ่อาทิตย์เป็น 4 กลุม่ คือ 1-2 ครั้งตอ่สปัดาห์ 2-3 ครั้งตอ่
สปัดาห์ 3-4 ครั้งตอ่สปัดาห์ และ 5 ครั้งขึ้นไปตอ่สปัดาห์ จะพบวา่ความถี่ในการสัง่คอ่นขา้งใกลเ้คียง
กนั อนัดบัแรกคือ ใชบ้ริการสัง่อาหาร 2-3 ครั้งตอ่สปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 36.67 รองลงมา 3-4 ครั้งตอ่
สปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 33.33 ถดัมา 1-2 ครั้งตอ่สปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 16.67 และล าดบัสุดทา้ย 5 ครั้ง
ขึ้นไปตอ่สปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 13.33 

 
4.2.4 การวเิคราะห์พฤตกิรรมและปัจจัยที่ ท่านเลือกใช้บริการส่ังอาหารแบบเดลิเวอรี่

ผ่านโมบายแอปพลิเคชัน 
จากการสมัภาษณ์พบวา่ ผูเ้ขา้ร่วมสมัภาษณ์มักจะเปรียบเทียบราคาสินคา้ คา่บริการ 

และการส่งเสริมการตลาดจากหลายแอปพลิเคชนัเพ่ือประกอบการตดัสินใจในการสั่งอาหาร 
โดยเฉพาะเม่ือสง่ผลถึงคา่บริการจดัสง่ท่ีใหค้วามส าคญัในการตดัสินใจในการสัง่อาหาร การสง่เสริม
การตลาดท่ีกลุม่ตวัอยา่งใหค้วามสนใจนั้นคือ โปรโมชนัลดราคา โปรโมชนั 1 แถม 1 อาหารชดุสุด
คุม้ และโปรโมชนัลดคา่จดัสง่ ซึ่งกลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญจ่ะพิจารณาหลายดา้นของแตล่ะแอปพลิเค
ชนัท่ีเลือกเปรียบเทียบกอ่นท่ีจะตดัสินใจสัง่อาหาร ทั้งน้ีกลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญใ่หค้วามส าคญัก บัค่า
จดัสง่มากท่ีสุด เน่ืองจากเป็นปัจจยัท่ีสง่ผลใหเ้กดิการสัง่อาหารในแตล่ะครั้ง ถึงแมว้า่จะเป็นสว่นลด
ที่จ  านวนไมม่ากกต็าม 

“หลกัๆใชอ้ยู ่2 แอป จะมี Grab กบั Foodpanda คะ่ มนัมีขอ้ดีเพราะเสียมนัไมเ่หมือนกนั 
กค็ือถา้เกดิสมมุติอยากกนิอะไรที่มนัแพงๆหนอ่ยหรือโอกาสพิเศษกจ็ะเลือกสั่ง Grab ถา้สมมุติว ่า
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ตอ้งการกนิอะไรที่ Local หนอ่ยกจ็ะสัง่ผา่น Foodpanda เพราะ Foodpanda คา่สง่ฟรีแลว้กค็า่สง่ถูก
เร่ิมเพียง 9 บาท” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 3) 

“สว่นมากจะเป็นพวก Gojek Grab LINE MAN ประมาณน้ีแตจ่ะเปรียบเทียบราคากนั 
วา่แบบคา่สง่อนัไหนถูก แอปไหนมีโปรโมชนัอะไรอยา่งง้ี” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 8) 

“คือเราเปิดแอปดูพร้อมกนัทีเดียว 4 -5 แอปอยา่งเน้ีย แลว้เรากจ็ะมาดูเทียบราคาแล้ว
ของมนักค็ือราคาเทา่กนัมนักเ็ลยตา่งกนัแคโ่ปรโมชนัของร้านน้ี แอปน้ีมีลด 50 แอปน้ีมีลด 30 อะไร
แบบน้ีอะครับ” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 11) 

“แบบบางทีเราจะดูจากแอป 3 แอปใชม่ะวา่อนัไหนแบบถูกสุด เรากจ็ะเลือกอนันั้นเลย” 
(ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 16) 

“เพราะวา่บางทีมนัมีพวกโปรโมชนัอยา่งเ ง้ีย เรากจ็ะดูโปรโมชนั แตว่า่ประเด็นหลัก
ของเราเรารู้สึกวา่เราเป็นคนซีเรียสเร่ืองคา่ส่งมากกวา่จริงๆ เรากมี็การเปรียบเทียบนะเข้าไปดูใน 
Grab เขา้ไปดูใน LINE MAN ดูวา่อนัไหนมีโปรโมชนัที่ดีกวา่อยา่งง้ี” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 20) 

“เดี ๋ยวน้ีร้านส่วนใหญ่กจ็ะเข ้าไปอยูใ่นแอปซึ่งมันกค็ ่อนข้างง่ายที่จะเลือกสามารถ
เปรียบเทียบราคาไดว้า่อาหารประเภทเดียวกนัมีเมนูขึ้นมาเหมือนกนัไหม มนักง่็ายส าหรับผูใ้ชใ้นการ
เปรียบเทียบราคาอะ” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 21) 

“กค็ือ LINE MAN กมี็ร้านที่เราถูกใจ ถา้เทียบกบั Foodpanda อะไรง้ี LINE MAN กจ็ะ
ตอบโจทย์ความตอ้งการของเรามากกวา่” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 22) 

“บางทีเรากจ็ะเขา้ไปดูวา่ระหวา่ง LINE MAN Grab และก ็Robinhood อนัไหนถูกกวา่ 
ถา้มนัมีร้านนั้นนะคะ รวมคา่สง่ทุกอยา่งแลว้มนัถูกกวา่มีโปรโมชนักใ็ชอ้นันั้นนะ” (ผูใ้หส้มัภาษณ์
รายที่ 25) 

ผูเ้ขา้ร่วมสมัภาษณ์สามารถตัดสินใจสั่งอาหารจากรูปภาพของอาหารของแตล่ะร้า น 
หากรูปภาพของอาหารมีความดึงดูด จะสามารถท าใหผู้บ้ริโภคสัง่ซื้อได ้ ถึงแมจ้ะไมเ่คยใชบ้ริการ
สัง่ซื้ออาหารร้านนั้นกต็าม เน่ืองจากส่ิงแรกท่ีสามารถดึงดูดความตอ้งการของผูบ้ริโภคเม่ือเขา้แอป
พลิเคชันได้นั้นคือ รูปภาพของอาหาร ซึ่ งทางร้านจ า เป็นจะตอ้งเลือกรูปภาพท่ีสวยงามและนา่
รับประทานเพ่ือกระตุน้ความตอ้งการรับประทานและความอยากลองรับประทานอาหารจากร้านทีไ่ม่
เคยลองสัง่จากแอปพลิเคชนันั้น  ๆ รวมไปถึงขอ้มูลประกอบอาหารในการตดัสินใจสัง่ซื้ออาหารของ
ผูบ้ริโภคดว้ย 

“บางร้านท่ีเขาแบบเหมือนกบัพยายามพยายามท่ีจะโปรโมทอพัโหลดรูปอาหารขึ้ นมา
เพ่ือดึงดูดเรากจ็ะตดัสินจากรูปภาพนั้นวา่ดึงดูดเราไดแ้คไ่หนแลว้กเ็ลือกสัง่ร้านนั้น” (ผูใ้หส้มัภาษณ์
รายที่ 3) 
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“คือถา้รูปภาพใน แอป มนัคือนา่กนิออกแบบมาดีใหม้นัดูแบบดึงดูดอะ คือถา้สมมุติวา่
ร้านสม้ต ามนัไมค่วรเอามาแคส่ม้ต า เขาควรออกแบบใหม้นันา่กนิออกแบบมาใหม้นัดูแบบดึงดูดอะ  
คือบางทีเรากอ็ยากกนิอาหารจากพวกรูปภาพประกอบของอาหาร” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 4) 

“สว่นใหญก่จ็ะดูจากพวกรูปท่ีเขาอปัโหลดขึ้นมาให้ดูอะนะครับ วา่มนันา่กนิไหม คือ
บางทีปัจจยัแรกที่เราเห็นเป็นรูป แลว้กเ็หมือนจะเลือกจากรูปวา่มนัดูนา่ทานไหม ดูจากโปรดกัส์ก ็
เหมือนวา่เขาท าอาหารออกมาแลว้ถา่ยรูปออกมานะทานไหมถา้มันดูนา่ทานกส็ัง่” (ผูใ้หส้มัภาษณ์
รายที่ 5) 

“สมมุติเราเลือกเมนูของหวาน จริง  ๆเราอยากกนิร้านน้ีใชป่ะ แตพ่อเราไปเจออีกร้านนึง
กน็า่กนิเหมือนกนันะ แตบ่างร้านกไ็มข่ึ้น มนักข็ึ้นอยูก่บัพอ่คา้แมค่า้เขาแหละวา่จะเอารูปล งไหม 
เพราะวา่ถา้มีภาพประกอบ เพราะสัง่เดลิเวอร่ีเราไมเ่ห็นอาหารจริง  ๆ ไง ถา้มนัมีรูปขึ้นมามนักเ็ ป็น
สว่นนึงในการตดัสินใจสั่งซื้อไง บางทีเราไมรู่้รสชาติอาหารหรอก แตรู่ปมนันา่กนิกก็นิอนัน้ีกไ็ด ้” 
(ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 8) 

“คือสว่นมากเวลาเราเลือกร้านอะเรากด็ูร้านที่บอกขอ้มูลครบอะร้านไหนที่ไมมี่รูปเราก ็
จะไมไ่ดก้ดเขา้ไป” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 15) 

“กค็ือการใชเ้ป็นเกณฑ์หลกัเลยคือถา้ร้านน้ีเมนูน้ีมีรูปขึ้นมาถึงสัง่แตล่ะร้านไหนท่ีแบบ
มีแค่เมนูขึ้ นมาแล้วไม่มีภาพประกอบอนัน้ีกไ็ม่สั่งเพราะว่าแบบไม่รู้วา่หนา้ตาเป็นยงัไง” (ผูใ้ห้
สมัภาษณ์รายที่ 21) 

“อยากใหทุ้กร้านมีรูปอาหาร เพราะเราเพลินไปกบัการดูรูป บางทีอะมีช่ือเมนูเฉยๆ มา
มนัไมไ่ด ้Touch กบัความรู้สึก พอมนัเป็นรูปปุ๊ บกรู็้สึกอยากกนิ” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 23) 

“จริง  ๆเร่ืองรูปภาพอะมนักอ็ยูท่ี่ตวัร้านอยูแ่ลว้ มนัอาจจะไมไ่ดต้รงกบัแอปพลิเคชนั อยู ่
ที่เจา้ของร้านถา่ยรูปสวยมันกเ็พลิดเพลินดีเวลาดูอะไรแบบเน้ีย กแ็ลว้แตร่้านมากกวา่ แตถ่า้จริงๆ
แบบเ ป็นร้านท่ีคนยงัไม่ค ่อยรู้จ ักเยอะอะเขากค็วรท่ีจะท ารูปให้มันดึงดูดกวา่น้ีนั่นแหละ” (ผูใ้ห้
สมัภาษณ์รายที่ 28) 

“บางทีเราไมรู่้วา่จะกนิอะไรกโ็อเคถา้มนัมีรูปภาพประกอบมีขอ้มูลชดัเจน มีพวกราคา
อะไรอยา่งง้ี กมี็สว่นท าใหเ้ราตดัสินใจไดม้ากขึ้ น ระยะทางของร้านคา้ท่ีสัง่อะไรง้ี กจ็ะดูขอ้มูลพวก
นั้นประกอบดว้ย” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 29) 

ผูเ้ขา้ร่วมสมัภาษณ์มองวา่แอปพลิเคชนัตอ้งมีความเป็นมิตรตอ่ผูใ้ชต้ ั้งแตค่รั้งแรกท่ี ได้
ทดลองใช ้ มิฉะนั้นอาจจะไมก่ลบัไปใชบ้ริการอีก ซึ่งกลุม่ตวัอยา่งมีความคิดเห็นวา่การออกแบบใน
การใชง้านของแอปพลิเคชนั (User interface) ของแตล่ะแอปจะตอ้งใชง้านง่าย ไมซ่บัซอ้น เม่ือกดเขา้
แอปพลิเคชนัเพ่ือจะสัง่อาหารนั้นจะตอ้งไมเ่กดิความสบัสนในการเลือกสัง่โดยมีกลุม่ตวัอยา่งจ านวน
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หน่ึงที่ปัจจุบันเลือกใช้บริการสั่งอาหารจากแอปพลิเคชนัอื่นกลา่วว่า เคยลองใช้แอปพลิเคชนั 
Foodpanda ท่ีสร้างความสับสนในการเลือกเมนูเพ่ือสั่งอาหารในการใช้ครั้ งแรกจึงส่งผลท าให้
ผู ้บริโภคไม่กล ับไปใช้งานอีก รวมไปถึงการอ ัพเดตข้อมูลสถานะของอาหารที่ ผู ้บริโภคให้
ความส าคญัในการติดตามอาหารตั้งแตข่ ั้นตอนยืนยนัรับอาหารท่ีสัง่ เตรียมอาหาร และขณะท่ีอาหาร
เดินทางมาเพ่ือเตรียมตวัไปรับอาหารกบัไรเดอร์ 

“พ่ีว ่ามันใช้ง่ายสุดและส าหรับพ่ีเวลาเขา้ไปในแอปแล้วพ่ีรู้ว ่ามันต้องกดตรงไหน
ตรงไหน ตรงไหน มนัไมซ่บัซอ้นแลว้มนักเ็ป็นสินคา้ที่แบบบา้น  ๆนะเธอ ฉนัไมต่อ้งกนิของตามหา้ง 
หมายถึงพวกสตรีทฟู้ดตั้งแต่หน้าแรกท่ีเราเจอเลยวา่เราอยากกนิอะไรกเ็ขา้ไปเลย กค็ือใชง่้ายไม่
ซบัซอ้นอะ” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 7)  

“เอาจริงๆ นะ หนา้ตามนัใชง่้ายนะ มนัแคเ่หมือนแบบเราจะเลือกอะไรแลว้กเ็ลือกแบบ
นั้นไปจะนัง่เป็นวินกเ็ลือก Go ride จะสัง่อาหาร Go food จะสง่พสัดุกเ็ขา้ไปเอาอีกอนันึงน่ีแหละ Go 
send” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 11) 

“โปรโมชนับางทีเขาส่งถูกอะไรแบบน้ี แลว้กพ็วกแบบ Feature และ Function อะไร
แบบน้ีมนัใชง่้าย เวลากดสัง่ตอ้ง Remark วา่น้ีตอ้งใสอ่ะไรไมใ่สอ่ะไร รู้สึกวา่มนัง่ายแลว้มนักส็ะดวก 
แบบเคยไปใชข้อง Foodpanda เขา้ไปครั้งแรกคืองงมากแลว้กไ็มเ่คยใชอ้ีกเลย เพราะวา่เขา้ไปแล้ว
งงมั้งอะไมรู่้วา่ตอ้งแบบสัง่อาหารกนิตอ้งไปตรงไหน กเ็ลยสว่นใหญก่ส็ัง่จาก Grab อยา่งเดียว เพราะ
บางทีอะ LINE MAN คา่สง่กค็ือแพงมากเวอร์ คือไมก่นิ” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 13) 

“สัง่ง่ายครับ ใชง้านแอปพลิเคชนัง่ายครับ ปุ่ มที่ใหเ้ลือกอะไมซ่บัซอ้น กระบวน การทุก
อยา่งเลยตั้งแตเ่ลือกอาหาร เลือกร้านคา้ รวมไปถึงข ั้นตอนการจา่ยเงิน กค็ือง่ายไมยุ่ง่ยากครับ” (ผูใ้ห้
สมัภาษณ์รายที่ 22) 

“กค็ือวา่ถา้ท าออกมาแลว้ใหดู้ง่ายในการสัง่ซื้ออาหารอะครับ มนักจ็ะเป็นความแบบวา่
สามารถท าใหเ้ราตดัสินใจไดง่้ายขึ้น วา่เราจะสัง่อะไร” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 26) 

“รู้สึกวา่หนา้ตวัฟีเจอร์ของแอปดูง่ายแล้วกมี็ลูกเล ่นเยอะ น าเสนอร้านฮิตร้านโปรด
อะไรที่แบบเราเลือกบอ่ยๆ เราคน้หาบอ่ย  ๆ ขึ้นมาใหเ้ราไมต่อ้งแบบไมต่อ้งมานัง่เ สิร์ชเยอะอะไร
อยา่งง้ีอะ” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 27) 

“กเ็หมือนเรากดหาตัวเขาเรียกว่าอะไรระบบเสิร์ชอยา่งง้ี จริงๆ แลว้ Grab ค่อนขา้ง
ซบัซอ้นมากกวา่อะ เหมือนแบบตอ้งระบุตวัอกัษรชดัเจน ช่ือชดัเจนมนัถึงจะขึ้นอะไรแบบท่ีเราอยาก
หาจริง  ๆ แตข่อง Robinhood แคพิ่มพ์ตามตวัอกัษรคีย์เวิร์ดมนักข็ึ้นมาใหแ้ล ้ว” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่  
28) 
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“เพราะมนัจะแบง่ประเภทอาหารใหเ้ราเลือกไดอ้าหารมนักห็ลากหลายเหมือนกบัแอป
ทัว่  ๆ ไป มนักถ็ือวา่เป็นแอปใหมท่ี่ร้านเยอะอยู ่ อีกอนัที่โอเค สถานะของอาหารกอ็พัเดตเร่ือยๆ วา่
อยูส่เตตสัไหนแลว้ กต็ิดตามไดก้โ็อเค” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 29) 

 
 

4.3 การวเิคราะห์ข้อมูลด้านแรงจูงใจในการใช้บริการส่ังอาหารแบบเดลิเวอรี่ผ่านโมบาย
แอปพลิเคชัน 

จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของกลุม่ต ัวอยา่งท่ีเขา้ร่วมสัมภาษณ์ทั้ง 30 คน ในดา้น
แรงจูงใจในการใชบ้ริการสัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่นโมบายแอปพลิเคชนัทั้ง 5 แอปพลิเคชนั ผูวิ้จยั
ไดท้  าการสมัภาษณ์เชิงลึกผา่นการสมัภาษณ์ถาม-ตอบ โดยผูถู้กสมัภาษณ์เลา่ถึงประสบการณ์ในการ
ใชแ้อปพลิเคชนัในการสัง่อาหาร ผูวิ้จยัสามารถสรุปแรงจูงใจในการใชบ้ริการสัง่อาหารแบบเดลิเ วอ
ร่ีผา่นโมบายแอปพลิเคชนัที่นา่สนใจไดด้งัน้ี 

ดา้นความเพลิดเพลินของความหลากหลายของอาหารในแตล่ะแอปพลิเคชัน นอกจาก
ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบราคาสินคา้ คา่บริการ และโปรโมชนักอ่นท่ีจะตัดสินใจสั่งอาหาร ความ
หลากหลายของประเภทอาหารและเมนูอาหารตา่ง  ๆนั้นเป็นแรงจูงใจในเลือกใชสิ้นคา้และบริการใน
การสัง่อาหารของผูบ้ริโภค เน่ืองจากผูบ้ริโภคยงัไมมี่การก  าหนดร้านอาหารหรือเมนูอาหารที่ตอ้งการ
ชดัเจน หรือกระทัง่พวกเขายงัไมรู่้สึกหิว ซึ่งพวกเขาจะใชเ้วลาในการคน้หาเพ่ือคน้พบอาหารท่ีตรง
ความตอ้งการสกัระยะหน่ึงกอ่นท่ีจะตดัสินใจสัง่อาหาร  

ดา้นความเพลิดเพลินกบัโปรโมชนั ผูบ้ริโภคมองหาความคุม้คา่ในการเลือกซื้ออาหาร 
จากแรงจูงใจในการใชบ้ริการและสินคา้ดา้นการสง่เสริมการตลาดที่เป็นสว่นส าคญัในการตดั สินใจ
สัง่อาหาร เน่ืองจากผูบ้ริโภคคาดหวงัวา่จะตอ้งมีสว่นลดในการใชบ้ริการ โดยเฉพาะเม่ือสว่นลดนั้น
สง่ผลตอ่คา่บริการจดัสง่อาหาร ถึงแมจ้ะเป็นจ านวนเล็กนอ้ยกต็า มแตต่อ้งมีสว่นลด เพ่ือใหรู้้สึกถึง
ความเป็นคนพิเศษหรือรู้สึกเป็นคนส าคญัของแอปพลิเคชนัที่พวกเขาใชบ้ริการ ถา้หากมีโปรโมชัน
เป็นจ านวนมากกจ็ะสง่ผลตอ่การซื้อท่ีมากขึ้นดว้ยนัน่เอง 

ดา้นความเพลิดเพลินกบัอาหารที่ตอ้งการบริโภค ผูบ้ริโภคไมไ่ดใ้ห้ความส าค ัญกบั
ราคาของอาหารมากนักเพ่ือเ ป็นการตอบสนองความตอ้งการสว่นตวั ซึ่งมองวา่การใช้บริก ารสั่ง
อาหารผา่นโมบายแอปพลิเคชนัใชเ้พ่ือความสะดวกสบายและคาดหวังวา่จะไดร้ับอาหารตามความ
ตอ้งการของตนเอง โดยผูบ้ริโภคเขา้ใจเร่ืองราคาสว่นตา่งท่ีเพ่ิมขึ้นจากราคาหนา้ร้านและมีความยินดี
ท่ีจะสัง่อาหารเม่ือรู้สึกวา่ราคาไมต่า่งมากนกั  



49 
 

และดา้นความเพลิดเพลินกบัรีวิวอาหาร การสัง่อาหารผา่นโมบายแอปพลิเคชนับางเจา้
มีบริการแสดงความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่ มีประสบการณ์กบัร้านอาหารหรือเมนูอาหาร ซึ่งเป็น
แรงจูงใจในการเลือกใชสิ้นคา้และบริการของผูบ้ริโภคทา่นอื่นที่คลอ้ยตามกนัจากโลกโซเชียลมีเดีย 
ถึงแม้บริการแสดงความคิดเห็นเช่นน้ีจะยงัไม่รองรับในทุกแอปพลิเคชัน แตค่วามคิดเห็นของ
ผูใ้ชบ้ริการกอ่นหนา้สว่นน่ึงตอ่การตดัสินใจซื้อของผูบ้ริโภค 

 
แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินกับตวัเลือกที่หลากหลาย 
“มนักส็นุกแหละเพราะมนัไดเ้ลือกร้านคา้หลาย  ๆ ร้านอะเนอะ มนัมีใหเ้ราเปรียบเทียบ

ไง เขา้ไปดูรีวิววา่ร้านน้ีอร่อยไหมโดยท่ีเราไมต่อ้งแบบวา่นัง่รถไปกนิเองเพราะวา่ถา้นัง่รถไปกนิเอง
มนักค็ือก  าหนดร้านเลยวา่จะไปกนิร้านน้ี แตถ่า้อยูใ่นแอปอะ มนัมีร้านใหเ้ปรียบเทียบเยอะดี” (ผูใ้ห้
สมัภาษณ์รายที่ 1) 

“เวลาเราไปนัง่กนิตามร้านอาหารเรากต็อ้งเลือกเป้าหมาย มนักค็อ่นขา้ง Scope จ ากดัใช่
ไหมว่า เราเลือกแล้วว่าเราจะไปกนิร้านน้ี มันเหมือนกบัไม่ได้มีความหลากหลายหรือรู้สึกวา่
เปรียบเทียบราคา เปรียบเทียบโปรโมชนั แลว้กแ็บบเร่ืองของประเภทอาหารอยา่งเง้ีย ตอนแรกเราคดิ
อะไรไมอ่อก เรากก็ดไปอาหารตามสัง่ พอกดอาหารตามสัง่อะมนักข็ึ้นมาเป็นสิบเลย มีออเดอร์ขึ้นมา
ที่จะใหเ้ราเลือก” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 2) 

“กรู็้สึกวา่แอปน้ีมนักร็้านอาหารเยอะ ตอนนั้น Get ท าตลาดใหม่ๆ  เขากอ็ดัโปรโมชนั
เยอะ คา่สง่กถ็ูกมาก ร้านใหเ้ลือกกเ็ยอะ อยา่งร้านที่แอปอื่นมนัไม่มี แต ่Gojek กมี็ เลยเป็นที่สนใจ” 
(ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 12) 

“มีร้านอาหารที่ยา่นใกล้ๆ  เพ่ือใหม้าสง่เร็ว  ๆ มนักจ็ะแบบเลือกไดเ้ร่ือยๆ แถวน้ีมีอะไร
ใหเ้รากนิบา้งมนักเ็พลินดีมนัมีแบบ Scope ร้านแนะน าใกล้ๆ  เรามาให”้ (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 13) 

“กรู็้สึกเพลินคะ่มนัมีใหเ้ลือกค่อนขา้งหลากหลายมีใหเ้ลือกหลาย  Category ไมว่า่จะ
เป็นอาหารคาว ขนม อาหารกนิเลน่ แมว้า่ของเล็ก  ๆที่เราไมค่ิดวา่จะมีมนักมี็ เชน่ ตะลิงปลิงแลว้ก ็
เกอืบสัง่มาแตค่า่สง่แพงไปหนอ่ยเลยยงัไมไ่ด้สั่งมา กรู็้สึกวา่เพลินดีคะ่ มีของแบบแปลกๆดี” (ผูใ้ห้
สมัภาษณ์รายที่ 17) 

“แคดู่กมี็ความสุขแลว้เพราะวา่รูปอาหารเยอะมาก แลว้กมี็สีสนัที่โอเคสบายตา เพราะ
สีสนัของไอคอนแคดู่กเ็พลินแลว้ เห็นแลว้กหิ็วแลว้กอ็ยากซื้อมากขึ้น เพราะเห็นการโปรโมทอยา่ง
นั้นเรากดู็ไปเร่ือย  ๆมนักเ็พลิดเพลินอะ” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 18) 

“มนัมีอาหารหลายๆ อยา่งใหเ้ราเลือกในบางครั้งท่ีเราคิดไมอ่อกวา่วันน้ีจะกนิอะไร ดี 
เรากก็ดเขา้ไปในแอป เรากเ็จอแบบหลายอยา่งมากเลยที่เหมือนกบัวา่เวลาเรากดเสิร์ชแบบน้ีหนา้แรก
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ท่ีมนัขึ้นมากเ็ป็นอาหารท่ีอยูใ่กลเ้รา แลว้มนักไ้มไ่ดเ้ป็นอาหารท่ีจ าเจขนาดนั้นอะ คือมนักจ็ะมีเปลี่ยน
อาหารทั้งเคร่ืองดื่มและของหวาน มนักด็ูไดเ้ร่ือยๆ” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 20) 

“เพราะวา่บางทีหิวหรือบางทีไมไ่ด้หิวแตแ่คแ่บบอยากกนิอะไรอยา่งเ ง้ียเราแคก่ดไป
เลือกดูเมนูเง้ียแลว้กค็ือเหมือนมนักไ็ดไ้อเดียวา่เธอจะกนิอะไรดีเหมือนแบบมนักมี็ร้านที่แบบเหมือน
เขากจ็ะแนะน ามาวา่แบบเออชว่งน้ีนิยมอะไรอยา่งเง้ียแลว้แบบเออร้านไหนดูนา่กนิเลยอะมนักเ็พลิน
นะดูเมนูไหนนา่กนิ ซึ่งบางทีสัง่มาแลว้อาจจะไม่ได้หิวจริงๆกไ็ด ้ แลว้เหมือนตอนน้ีมนัไม่มีจ  ากดั
เร่ืองเวลาน้ีบางทีหิวตอนกลางคืนน้ีจะเขา้ไปใน แอป มนักมี็ใหเ้ลือกแลว้อะ” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่  
21) 

“เพราะวา่ร้านอาหารเยอะ แลว้กเ็หมือนคา่อาหารมนัไมไ่ดสู้งมากอะ แตค่า่สง่แพง สว่น
ใหญค่า่อาหารใน LINE MAN จะเทา่กบัหนา้ร้านเลยสว่นใหญน่ะ เขาวา่ แอป มนัไปบวกคา่สง่ไง แต่
คือขอ้เสียคือคา่สง่มนัแพง แตก่ย็งัชอบใชม้นัอยู”่ (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 23) 

“เพลิดเพลินกอ็ยา่งที่บอกอาหารมนัมีเยอะแยะหลากหลายแลว้มนักแ็บง่หมวดหมู่แบ่ง
ประเภทใหเ้รา เรากเ็ลยเลือกไดต้ามประเภทแบบวา่เขา้ไปโดยที่ตอนแรกยงัไมรู่้วา่จะกนิอะไร จะพอ
มนัแบง่ประเภทใหม้นักท็  าใหเ้ราง่ายขึ้นท่ีเราจะเขา้ไปดูตามท่ีเราสนใจอะไรอยา่งน้ีแหละพ่ีท่ีบอก
ประเภทอาหารประเภทเช้ือชาติของอาหารอะไรเขา้ไปดูกแ็บบเยอะอยู ่ กเ็ลยเลือกไปไดเ้ร่ือย  ๆ ไล ่
ตามระยะทางใกลไ้กลจากที่เราอยู”่ (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 29) 

“มนักเ็ขา้ร่วมร้านๆท่ีเราสัง่ประจ าอะ มีหลากหลาย แรก  ๆอะยงัไมค่อ่ยมี เหมือนร้าน
ไมค่อ่ยเขา้ร่วมเขาคิดวา่น่าจะยงัไม่คอ่ยรู้จกัแอป Robinhood แตพ่อมาเดือนที่แลว้อะเขา้ร่วมเยอะ
มาก” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 30) 

 
แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินกับโปรโมชัน 
“พ่ีกจ็ะดูร้านที่อยากกนิที่สง่ฟรีแลว้ก ็1 แถม 1 แตว่า่ถา้ร้านไหน 1 แถม 1 แลว้มีคา่สง่ 9 

บาทกจ็ะเอาเพราะวา่มนัแถมแลว้ไง” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 1) 
“นอกจากกดสัง่อาหารจาก Promo code การสัง่ในแตล่ะครั้งเน่ียครับ คือถา้เป็นลูกคา้สัง่

บอ่ย 10 ครั้งไดร้ับสิทธิพิเศษลดครั้งถดัไปเพ่ิม หรือเป็นการจดัระดบั Star ใหค้นน้ีเป็นลูกคา้ประจ า 3 
ดาว 5 ดาว อะไรอยา่งเง้ีย คือมนักจ็ะเพ่ิมความต่ืนเตน้ ความสนุกใหค้นอยา่งง้ีอะ ครับ มนัเหมือนกบั
การมีเป้าหมายเอาไวพุ้ง่ชนอยา่งง้ี คือรู้สึกวา่เราตอ้งสัง่ใหไ้ดใ้นเดือนนึง 10 ครั้งเพ่ือท่ีจะ Hit เป็น 3 
ดาวใหไ้ด”้ (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 2) 

“เอาโคด้เยอะ  ๆคือแบบวา่นิดหนอ่ยกไ็ดอ้ะ ไมต่อ้งมาก 10 บาท 15 บาทกค็ือตื่นเต ้น
แลว้ ขอแคใ่หมี้” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 10) 
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“มนัรู้สึกยงัไงกร็าคาเดียวกนัหมดเลย คือเราเปิดแอปดูพร้อมกนัทีเดียว 4 -5 แอป อยา่ง
เน้ีย แลว้เรากจ็ะมาดูเทียบราคาแลว้ของมนักค็ือราคาเทา่กนัมนักเ็ลยตา่งกนัแคโ่ปรโมชนัของร้านน้ี 
แอปน้ีมีสว่นลด 50 แอปน้ีมีลด 30 อะไรแบบน้ีอะครับ” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 11) 

“ถา้มีโปรโมชนัสง่ฟรีอะชว่งนั้นกค็ือจะใชบ้อ่ย สมมุติวา่สัง่อาหารสกั 100 แลว้ราคาคา่
สง่ 50 เปอร์เซ็นต์กมี็ผลที่จะไมซ่ื้อ ถา้เกดิ 80 คา่สง่ 5 บาท 10 บาทแบบน้ีอะซื้อ” (ผูใ้หส้มัภาษณ์ราย
ที่ 13) 

“เม่ือวานน้ีเรากเ็พ่ิงใช ้15SAVE ไป ในการสัง่ครั้งท่ี 1 ถึงครั้งท่ี 3 เน่ียจะลดไปเลย 15% 
ครั้งท่ี 4 เป็นตน้ไปกจ็ะเป็น 20SAVE กจ็ะลด 20% อยา่งนอ้ยเน่ียเขากจ็ะตอ้งมีโปรโมชนัหน่ึงที่เขียน
วา่ FREE กจ็ะเป็นสว่นลดคา่จดัส่งของเราไปให ้ 10 บาทกจ็ะไดไ้ม่ตอ้งเ สียคา่จดัส่งเยอะ” (ผูใ้ห้
สมัภาษณ์รายที่ 14)  

“สว่นใหญเ่ราไมไ่ดเ้จาะจงวา่วนัน้ีจะกนิอะไรกเ็ขา้ไปดูวา่มีสว่นลดไหมแลว้นา่สนใจ
ในแอป คือโปรโมชนัวนัน้ีมนัจะเดง้ขึ้นมาหนา้แอปวา่วนัน้ีมีอะไรเขา้ร่วมบา้ง” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่  
15) 

“Grab อยา่งเง้ียมนัจะมีโปรโมชนัท่ีร่วมกบัร้านอาหารเยอะอยา่งเชน่สั่งเป็นเซ็ตอาหาร 
แคข่อง Grab เทา่นั้นนะจะไดล้ดราคา ไดร้าคาพิเศษเทา่น้ี บางทีเรากจ็ะดูจากโปรโมชนักอ่นเลยนะวา่
มีโปรอะไรบา้ง” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 16) 

“ถา้มีโปรโมชนัแบบ 4 แถม 2 หรือวา่กนิหลายๆคนแลว้ถูกลงมันกจ็ะท าให้สั่งได้มาก
ขึ้น แมก้ระทัง่ตอนนั้นเป็นตอนท่ีไมหิ่วกต็ามกจ็ะสัง่” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 17) 

“เขากจ็ะมีโปรหมดร้านประจ าอาทิตย์แลว้กป็ระจ าเดือนวา่ร้านน้ีมีโปรโมชนัอนัน้ี ตรง
ดา้นหนา้หมือนจะเป็นตรงฟีดบน  ๆ โฆษณาตา่งๆอนัน้ีลดราคาเป็นพิเศษอนัน้ีลดเ พ่ิมอนัน้ีลดแล้ว 
20% แลว้กล็ด on top อีกกเ็ลยท าใหรู้้สึกวา่ค ุม้คา่แลว้กน็า่ซื้อดี” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 18) 

“กมี็โปรลด 50% หรือ 1 แถม 1 คือเราจะดูว ่าแบบอนัไหนเป็นโปรโมชัน คืออยา่ง
บางครั้งเราอาจจะกนิบางอยา่ง แตพ่อเขา้มาปุ๊บเราเจอ โปรโมชนัตวัน้ี กรู็้สึกวา่มนักน็า่สนใจดี มนั
อาจจะเปลี่ยนม้ืออาหารของเราไปเลยกไ็ด”้ (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 20) 

“โปรโมชนัยิ่งถูกกจ็ะยิ่งอุดหนุนครับ แบบวา่ถา้มีโปร 1แถม1 2 แถม 1 กย็งัดีกวา่ไมมี่” 
(ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 22) 

“กอ็ยา่งเวลาที่เราเลือกซื้ออาหารในแอปพลิเคชนันะครับ เรากจ็ะเห็นวา่มนัไดมี้การลด
ราคาในหนา้ร้านคา้อยู ่ เม่ือเรากดสัง่ไปแลว้ แลว้เราจะจา่ยเงินแลว้กจ็ะสามารถใชโ้ค ้ดสว่นลดเ พ่ิม
นอกเหนือจากท่ีมนัแสดงอยูด่า้นหนา้ของร้านอาหารอีกครั้งนึง ท าใหเ้ป็นการลด 2 ชั้นติดกนัเลย ถา้
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บางร้านมีโปรสามารถลดคา่สง่ไดฟ้รี กท็  าใหเ้ราตดัสินใจไดว้า่ท่ีจะสัง่ร้านน้ีนะครับ” (ผูใ้หส้มัภาษณ์
รายที่ 26) 

“เขากจ็ะมีโปรโมชัน่ในการสง่ฟรี ฟรีคา่สง่อะเนอะ แลว้กโ็ปรโมชัน่สว่นลด คอ่นขา้ง
เยอะคะ่ หลงัๆมาน้ีกเ็ลยมาใชแ้อปที่เปิดตวัมาใหม่ๆ หรือวา่เขามีจะมาดูวา่เขามีลูกเลน่อะไรที่แนะน า
เสนอเรา” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 27) 

“ถา้มีแบบลดราคาแบบ 50% หรือแบบวา่ สว่นใหญล่ดราคาจะมีผล ถา้พวก 1 แถม 1 จะ
ไมค่อ่ยเพราะวา่แบบกนิคนเดียว ไมไ่ดอ้ยากซื้อเยอะขนาดนั้น ถา้เป็นพวกคา่สง่ฟรีอะไรอยา่งง้ี ก ็
ดึงดูดเหมือนกนั” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 28) 

“เร่ืองของโปรโมชัน่ท่ีมนัมีแบง่โปรโมชนัร้านไหน รวบรวมโปรโมชัน่ไวใ้ห ้ท่ีมนัจะมี
แบบวา่รวมโปรโมชนัรวม 1 แถม 1 หรือวา่แจกสว่นลด” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 29) 

 
แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินกับอาหารที่ต้องการ 
“มนัมีหลายๆร้านในแอปอื่นไมมี่อะ อาจจะเป็นกลยุทธ์ของ Gojek ดว้ยที่ร้านอื่นไม่มี 

ร้านอาหารท่ีใชบ้ริการเป็นประจ า กพ็วกร้านน ้าแข็งไส พวกของหวาน” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 12) 
“เราวา่ราคาอาหารเน่ียไมไ่ดแ้ตกตา่งกนัจากที่ซื้อหนา้ร้านเยอะมาก ไมรู่้สิไมรู่้วา่ท  าไม

มนัถึงไมแ่ตกตา่งเยอะมากเทา่ไหร่ แตว่า่กแ็นน่อนวา่มนัสะดวกสบาย แลว้มนักส็ามารถยอมรับได้ ” 
(ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 14) 

“ถา้สินคา้นั้นอยูใ่น Range เดียวกนั สมมุติวา่แบบกระเพราถา้ไมห่า่งกนัมาก แตถ่า้ร้าน
ไหนที่อร่อยจริงแลว้กแ็พงอยา่งน้ีกส็ัง่ค ่ะ กค็ือถา้เป็นร้านอาหารที่ได ้ 4-5 ดาวใน Grab เน่ียกจ็ะยอม
จา่ยแพงกวา่ ยอมสัง่ซื้อมากนิ” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 17) 

“เพราะวา่ถา้เราอยากกนิอาหาร Junk food อาหารในหา้งท่ีน่ีกมี็หมด อาหารตามสั่ง 
หรืออยากกนิอาหารใกลบ้า้นกมี็หมด” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 20) 

“เรากรู็้ราคาอยูแ่ลว้พออยูใ่นแอปอะ ราคามนัแอบแพงขึ้นมานิดนึง แตอ่นัน้ีกรู็้สึกวา่ถึง
แพงแตถ่า้อยากกนิจริง  ๆ อะกย็งัไงกย็อมเสีย เพราะรู้สึกวา่มนักด็ีสะดวกกวา่การที่ไปซื้อเอง” (ผูใ้ห้
สมัภาษณ์รายที่ 21) 

“ถา้เกดิวา่เราเทียบกบัแอปอื่นแลว้รู้สึกแบบน้ีมีโปรโมชันดีหรืออยา่งน้ีเรากแ็น่นอน
ราคากม็าเป็นอนัดบัสอง อนัดบัหน่ึงคงตอ้งเป็นเร่ืองเราอยากรับประทานอะไร” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่  
27) 
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“เป็นคนเหมือนกบัประมาณวา่เป็นคนอยากกนิอะไรกเ็อาความอยาก ตอ่ใหแ้พงฉันก ็
สัง่อะ ขึ้นอยูก่บัความตอ้งการของตวัเองวา่แบบตวัเองอยากกนิ ดูจากเมนูกอ่นวา่เป็นอะไรที่เราอยาก
กนิหรือเปลา่กถ็า้ราคามนัแพง แตอ่ยากกนิกส็ัง่มากนิ” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 28) 

 
แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินกับรีววิอาหาร 
“ถา้ร้านอาหารไหนไมมี่รีวิวกไ็มส่ัง่” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 17) 
“อาจจะดูรีวิวถา้สมมุติวา่ไม่มีภาพแตรี่วิวดีอยา่งน้ีรีวิวบอกว่ารสชาติดีอร่อย” (ผูใ้ห้

สมัภาษณ์รายที่ 21) 
“อยา่ง LINE MAN มนัคือ Wongnai ดว้ยเนอะ Wongnai มนักเ็ป็นแอปเดียวที่เวลาเรา

เสิร์ช Google แลว้มนัจะขึ้นอนัดบัร้านอาหาร สมมุติวา่เราอยากกนิ Shinkanzen เราเสิร์ชShinkanzen 
เกษตรมนัอยูอ่นัดบัที่เทา่ไร มนักมี็ผลตอ่การตดัสินใจของเราจะเลือกร้านน้ีไหม มนักเ็ป็นแอปเดียวที่
มีอะไรอยา่งง้ี นอกจากนั้นกมี็รีวิวจากผูค้นวา่ร้านน้ีอร่อยคะ่ ร้านน้ีไมอ่ร่อยคะ่ กเ็ช่ือเขานะเพราะเขา
กนิมากอ่นเรา” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 23) 

 
 

4.4 การวเิคราะห์การตั้งใจซ้ือสินค้าและบริการในการส่ังอาหารแบบเดลิเวอรี่ผ่านโมบาย
แอปพลิเคชัน 

จากการสมัภาษณ์พบวา่ ผูเ้ขา้ร่วมสมัภาษณ์มีความตั้งใจท่ีจะสัง่ซื้ออาหารโปรดจากร้าน
ท่ีตนรู้จกัหรือร้านอาหารท่ีมีช่ือเสียง ซึ่งผา่นความตั้งใจซื้อในการเลือกเมนูมากอ่นแลว้ จึงท าใหก้าร
ตดัสินใจเลือกสัง่ซื้ออาหารผา่นแอปพลิเคชันไดท้ ันที ผูเ้ขา้ร่วมสมัภาษณ์สว่นใหญมี่ความตั้งใ จใน
การเลือกเมนูอาหารมากอ่นแลว้ โดยเลือกวา่อยากจะรับประทานอาหารประเภทใดหรือแบรนด์ใด 
ทั้งน้ีการเลือกซื้อสินคา้และบริการมีอิทธิพลในการเปลี่ยนแปลงกระบวนการตดัสินใจอนัเกดิมาจาก
การกระตุน้ของปัจจยัทั้งภายในและภายนอก ไดแ้ก ่แรงจูงใจ การรับรู้ เศรษฐกจิ เทคโนโลยี กฎหมาย 
และวฒันธรรม เป็นตน้ และอีกกลุม่หน่ึงคือไมมี่ความตั้งใจในการเลือกซื้อเมนูอาหารมาตั้งแต่แรก 
โดยกระบวนการตดัสินใจของผูใ้ชบ้ริการจะเลือกซื้อสินคา้และบริการผา่นโมบายแอปพลิเคชนัเม่ือมี
การกระตุน้ของปัจจยัทั้งภายในและภายนอกดว้ยเชน่กนั 

“ลา่สุดกส็ัง่ไปกว๋ยเตีย๋วเรือ แถวราม คือสัง่มากนิท่ีบา้นคือรสชาติโอเค ปริมาณกเ็ยอะ 
เป็นส่ิงท่ีเราตอ้งการ คา่สง่ร้านน้ีสง่ฟรี” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 1) 
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“โปรโมชนับางทีมนัมีเดดไลน์ที่ตอ้งที่ตอ้งใชว้อเชอร์คือบางทีกอ็าจจะไมไ่ดอ้ยากก ิน
หรอกแตว่า่พอมนัมีสว่นลดใหก้เ็ลยสัง่มากนิคือบางทีกไ็มอ่ยากสัง่เยอะหรอกแตว่า่มนัมีข ั้นต ่าท่ีแบบ
ตอ้งซื้อใหถ้ึงเพ่ือใชว้อเชอร์มนักเ็ลยท าใหเ้ราตอ้งสัง่เยอะซื้อเยอะเขา้ไปอีก” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 3) 

“ส าหรับพ่ีเวลาเขา้ไปในแอปแลว้พ่ีรู้วา่มนัตอ้งกดตรงไหนตรงไหนตรงไหนมันไม่
ซบัซอ้นแลว้มนักรู็้เป็นสินคา้ ท่ีแบบบา้นๆนะเธอชั้นไม่ตอ้งกนิของตามห้าง หมายถึงพวก Street 
food คา่จดัสง่ไมแ่พงแลว้กมี็โปรโมชัน่บอ่ยๆซื้อ 2 แถม 1 อะไรอยา่งน้ี” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 7) 

“GrabFood จะตอ้ง Protect เร่ืองเบอร์โทรศพัท์ของเราที่จะไมใ่หก้บัคนขบั และกแ็ฟลต
ฟอร์มของเขาสร้างมาเพ่ือที่จะใชก้ารโทรหาโดยที่ไมต่อ้งแสดงเบอร์ของเรา” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่  
14) 

“เขา้แอปไปนะคะมนักจ็ะมีเลือกเดลิเวอร่ีฟรีกค็ือ 0 บาทอยา่งง้ี กส็ัง่ซื้อจากร้านใกล้
บา้นกไ็มต่อ้งเสียคา่สง่ แลว้มนักส็ะดวกเราดว้ยโดยที่ เราไมต่อ้งเดินทางออกไปซื้อเอง แบบต่ืนนอน
มาปุ๊บ สัง่ Line Man ท้ิงไว ้อาบน ้าเสร็จไดก้นิพอดี” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 20) 

“กถ็ ้าต ัว App หรือระบบสามารถรองรับท าให้คนท่ีสั่งนะครับมีความมั่นใจในตวั 
Application ไดว้า่เราจะไดอ้าหารครบหรือจะติดตามอาหารใหเ้ราไดก้รณีที่ มีปัญหากจ็ะเป็นผลดีท า
ใหเ้ราเน่ียกค็ือจะไดส้ัง่ใหบ้ริการบอ่ยนะเรามัน่ใจวา่เราไดร้ับอาหารแนน่อนครับ” (ผูใ้หส้มัภาษณ์
รายที่ 26) 

“คือจริง  ๆ เหมือนเวลาสัง่อะ ไมรู่้นะ คือสว่นตวัเลือกไวก้อ่นวา่จะสัง่ร้านอะไรอะ กจ็ะ
พิมพ์ช่ือร้านไปกค็ือเลือกจากร้านมากกวา่ คือพอเลือกจากร้านแลว้กเ็ลยสัง่” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 28) 

 
 

4.5 การวเิคราะห์ปัจจัยอ่ืนๆ ในการใช้บริการส่ังอาหารแบบเดลิเวอรีผ่่านโมบายแอปพลิเค
ชัน  

จากการสมัภาษณ์พบวา่ ปัจจยัที่จะมีผลตอ่พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคแตล่ะคน
จะมีความแตกตา่งกนัในดา้นตา่ง  ๆ ซึ่งมีผลมาจากความแตกตา่งกนัของลกัษณะทางกายภาพ และ
สภาพแวดลอ้มของแตล่ะบุคคล ท าใหก้ารตดัสินใจซื้อและใชบ้ริการของแตล่ะบุคคลมีความแตกตา่ง
กนั 

 
4.5.1 ปัจจัยภายใน (Internal Factors)  
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4.5.1.1 ความจ าเป็น (Needs) ความตอ้งการ (Wants) หรือความปรารถนา 
(Desires) แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทศันคติ คือการรับรู้ความจ าเป็น เชน่ ความหิวของผูใ้ชบ้ริการ มีเวลา
ท่ีจ  ากดั และคนรอบขา้งของเขาตอ้งการสัง่อาหารดว้ย 

“คือสมมติวา่เราหิวใชป่่ะวนัน้ีเรามีความตอ้งการเราหิวเราอยากกนิอ ัน น้ี
แลว้กก็ดไปเลยแลว้กส็ัง่” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 15) 

“เพราะว่าหิวกส็ั่งๆไป จบ รีบๆมาส่ง ไม่ได้มีอะไรให้ shopping สัก
หนอ่ย” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 24) 

“คืออยา่งวนัน้ีประชมุกนั มนัเท่ียงแลว้หวัหนา้กเ็ลยใหส้ัง่เพราะสัง่เสร็จก ็
ประชมุตอ่ เขา้มากน็ัง่กนิไปดว้ยอะไร” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 28) 

4.5.1.2 แรงจูงใจ (Motive)  เชน่ อยากรับประทานอาหารที่ มีรสชาติ ถูก
ปาก หรืออาหารที่มีช่ือเสียง 

“ร้านท่ีสัง่ประจ าจะเป็นน ้าแข็งใสท่ีทา่ดินแดงอนัน้ีจะมีใน Gojek แตแ่อ
ปอื่นไมมี่” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 12) 

“ถา้เป็นอะไรที่เราอยากกนิมาก  ๆ อยา่งเชน่วา่ร้านที่เราอยากกนิอะสาขา
มนัมีนอ้ย ดว้ยความที่เรารู้อยูแ่ลว้แตเ่รากอ็ยากกนิ แลว้คา่สง่อยูท่ี่ไมก่นิ 150 อะกย็งัพอโอเค ยงัพอรับ
ได ้กย็อมสัง่” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 28) 

4 .5.1.3 บุ คลิ กภาพ  (Personality) เ ช ่น  ก า รสั่งอ า หาร เ ป็นการเ ปิด
ประสบการณ์ใหม่ๆ  และมีความทา้ทายที่ผูใ้ชบ้ริการจะไดซ้ื้ออาหารในราคาประหยดั  

“คา่บริการพ่ีชอบ Foodpanda เพราะมนัคิดแค ่9 บาทสมมุติวา่ถา้ซื้ อมัน
นอ้ยกวา่มนัจะมี gap ใชไ่หมท่ีเราตอ้งจา่ยเพ่ิมแลว้ตอ้งไปหาผลิตภณัฑ์อื่นท่ีเราอยากกนิเขา้ไปอีก ไป
ซื้อไปใหม้นัแบบใหเ้กนิข ั้นต ่าถา้เราสัง่อยา่งเดียวกไ็ดมี้ข ั้นต ่าของมนัใชป่่ะพ่ีกต็อ้งไปหาอยา่งอื่นท่ีพ่ี
อยากกนิในร้านนั้นมาเพ่ิมราคามนัมากกวา่ข ั้นต ่าท่ีตอ้งใสเ่พ่ิม” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 1) 

“เหมือนตอนนั้นสั่งอาหารนะคะ แลว้ทีน้ีเหมือนทางร้านนะเขาแนะน า
แบบขอบคณุมาใหแ้ลว้เขากแ็จง้วา่ราคาใน Line Man มนัจะสูงขึ้น เขาบอกวา่มนัจะมีอีกแอปนึงท่ีมา
ใหม่นะที่ราคาเหมือนแบบจะถูกกว่าเขากเ็ลยบอกว่ามันคือ Robinhood ให้ลองโหลดมา” (ผูใ้ห้
สมัภาษณ์รายที่ 25) 

4.5.1.4 ทศันคติ (Attitude) เชน่ ความรู้สึกหรือความคิดที่มีตอ่ร้านอาหาร
หรือแอปพลิเคชนัท่ีใชบ้ริการในการสัง่อาหาร 

“ถา้เรามีประสบการณ์ที่ดีกบั App ไหนอะ เรากจ็ะเลือกแอปนั้นเลย คือถา้
คนสง่สุภาพเรากจ็ะเลือก” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 15) 
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“เพราะว่า  Robinhood คือพนักงานแบบดีมาก คือเท่า ท่ีสั่งมาคือเจอ
พนกังานพูดเป็นแบบสคริปอะไรอยา่งง้ีแบบ Professtional แลว้แบบพอมีไหวข้อบคณุ มีอะไรอยา่งง้ี
ท  าใหเ้รารู้สึกอยากใหอ้ะไรเขากลบัไป อยากใหทิ้ปเพ่ิมอะไรอยา่งง้ี” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 28) 

4.5.1.5 การรับรู้  (Perception) เช ่น การค านึงถึงความสะอาด สะดวก 
ปลอดภยั รวมไปถึงการตรวจสอบขอ้มูลประกอบ 

“กค็ือนา่กนิ ตอ้งดูนา่กนิ ตอ้งดูสะอาด เป็นของที่เราอยากกนิ และกร็าคา
ถูก” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 26) 

“บางทีเ ราไม่รู้วา่จะกนิอะไรกโ็อเคถ้ามันมีรูปภาพประกอบมีขอ้มูล
ชดัเจน มีพวกราคาอะไรอยา่งง้ี กมี็สว่นท าใหเ้ราตดัสินใจไดม้ากขึ้น ระยะทางของร้านคา้ท่ีสัง่อะไรง้ี 
กจ็ะดูขอ้มูลพวกนั้นประกอบดว้ย” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 29) 

4.5.1.6 การเรียนรู้ (Learning) เชน่ เกดิการรับรู้สถานะของอาหารท่ีเราสัง่
นั้นอยูท่ี่ไหน และระยะเวลาในการจดัสง่อาหาร หากรายการอาหารเกดิปัญหาจะตอ้งติดตอ่ศูนย์กลาง
ของแอปพลิเคชนัใหช้ว่ยด าเนินการไดท้นัที 

“รู้สึกวา่ทางแอปพลิเคชนัจะใหก้ารตอบรับที่ดีเม่ือเวลามีปัญหาตา่ง  ๆ ให้
ความชว่ยเหลือดีการบริการดีที่ประทบัใจอยา่งเชน่เขาสง่อาหารมาไมค่รบหรืออาหารไมโ่อเคเขากจ็ะ
ติดตอ่แลว้กข็อโทษทนัทีแลว้กจ็ะคืนเงินใหเ้รากจ็ะเร็วมากมีการติดตอ่กลบัเร็วมาก” (ผูใ้หส้มัภาษณ์
รายที่ 18) 

“มนักเ็หมือนมีบอกตลอดวา่ถึงจุดน้ีแลว้ รอรับของ มนัไดเ้ห็นไงวา่เขาอยู ่
จุดไหนแลว้ ไมห่ายนะ ก ีน่าทีถึงแลว้ ตอ้งไปรอแลว้ เตรียมเงินนะ กจ็ะติดตามอาหารเพราะวา่คอยดู
ตลอด” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 30) 

 
4.5.2 ปัจจัยภายนอก (External Factors)  

4.5.2.1 สภาพเศรษฐกจิ (Economy) เชน่ การสัง่อาหารผา่นโมบายแ อป
พลิเคชนัหรือการไปกนิที่ร้านราคาไมต่า่งกนั และพบเจอปัญหาการเดินทาง ที่จอดรถ รอคิวนาน เป็น
ตน้ 

“เ ราว่าราคาเน่ียไม่ไดแ้ตกตา่งกนัจากที่ซื้อหนา้ร้านเยอะมาก ไมรู่้สิวา่
ท าไมมนัถึงไมแ่ตกตา่งเยอะมากเทา่ไหร่แตว่า่กแ็นน่อนวา่มนัสะดวกสบาย แลว้มนักส็ามารถยอมรับ
ได”้ (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 14) 
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“อาหารมันกร็าคาปกติอยูแ่ล ้ว คือถา้เราไปสั่งท่ีร้านอะหรือเราสัง่ผา่น
แอปอะราคามนักแ็บบเทา่น้ีแตเ่รากค็ือเพ่ิมคา่ขนสง่ไปแคเ่ทา่นั้นเอง เราแคไ่มต่อ้งเสียเวลาในการ
เดินทาง” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 15) 

4.5.2.2 ครอบครัว (Family) เชน่ บางทีที่บา้นเบื่อที่จะท าอาหารทานเอ ง  
จึงหนัมาใชบ้ริการสัง่อาหารเดลิเวอร่ีมากขึ้น 

“แมก่จ็ะถามแบบเอ๊ะวนัน้ีมีโปรเปลา่คือถา้เกดิแบบมีโปรกไ็ม่ท  าและ ก ็
สัง่มากนิแทนแมก่ไ็มไ่ดอ้อกไปตลาด กป็ระหยดัเวลาตรงนั้นไปกส็ัง่ กร็อประมาณ 20 นาทีอาหารก ็
มาสง่นะครับง้ีอะครับ” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 2) 

“พกัหลงัแมจ่ะชอบใหส้ัง่อาหารในแอปให ้ เพราะมนัมีอาหารเยอะ” (ผูใ้ห้
สมัภาษณ์รายที่ 4) 

4.5.2.3 สงัคม (Social) เร่ิมใหก้ารยอมรับ Food Delivery มากขึ้น 
“เม่ือกอ่นอาจจะไมค่อ่ยไดส้ัง่มนัไมบู่มเทา่ชว่งน้ีจริง  ๆ เพราะวา่เราไดถู้ก

เปลี่ยนพฤติกรรมไปแลว้วา่ตอ้งสัง่เดลิเวอร่ีซึ่งพอสัง่แลว้กติ็ดใจเรากส็ัง่อีก” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 3) 
“กส็นุกดีนะคะ เขามาหาถึงบา้น เม่ือกอ่นมนัแคพ่วก KFC หรือพวกพิซ

ซา่อะไรอยา่งง้ี ซึ่งกไ็มไ่ดเ้ร็วแบบน้ีแลว้พอครั้งแรกท่ีมีบริการแบบน้ีลองสัง่ดู” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่  
6) 

4.5.2.4 วฒันธรรม (Culture) เชน่ ความเร่งรีบในสังคมเ มือง และความ
ตอ้งการความหลากหลายของอาหาร 

“ในมุมของความหลากหลายของอาหารมนัอาหารประเภทเดียวกนักมี็ให้
เลือกหลายเจา้หลายราคา กค็อ่นขา้งโอเค” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 2) 

“ร้านอาหารของ Grab มนัมีคอ่นขา้งที่จะครอบคลุมนะ แบบมีหลายๆร้าน
ร้านที่เราตอ้งการจะกนิ” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 14) 

4.5.2.5 อิทธิพลทางเศรษฐกจิและทางประชากรที่ มีผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค เชน่ ผูบ้ริโภคตอ้งการรับประทานอาหารที่ดีและไมต่อ้งเสียเวลา มีความสามารถในใชเ้ งิน
แทนได ้

“พอมนัมีแพลตฟอร์มตรงน้ีเขา้มา มนักต็ดัปัญหาตรงน้ีไปไดเ้ยอะเลย ขี้
เกยีจรอคิว ขี้ เกยีจหาท่ีจอดรถ เรากส็ัง่มากนิท่ีบา้นเลย คิดวา่ถา้เทียบกบัคา่น ้ามนัขบัรถไปกนิมนักถ็ูก
กวา่” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 12) 
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“สะดวกไมต่อ้งเดินทางไปซื้อเอง บางร้านที่เราขี้ เกยีจไปซื้อเอง กไ็มต่อ้ง
ไปเองมีคนซื้อมาให ้ แลว้กไ็ดก้นิของที่อยากกนิ บางทีมนักไ็มไ่ดอ้ยูใ่กล ้ มนัตอ้งเสียเวลารถติดเราก ็
ท  าอยา่งอื่นของเราได”้ (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 29) 

4.5.2.6 กลุม่อา้งอิงและครอบครัว กลุม่อา้งอิง เชน่ เพ่ือนออฟฟิศ เพ่ือน
เรียน 

“ซื้อดว้ยตวัเองและซื้อใหค้นในบา้นบา้ง” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 3) 
“แตส่ว่นมากท่ีออฟฟิศจะสั่งกนัเยอะอยูแ่ลว้ ปกติถา้จะสัง่กนัอยา่งง้ีกจ็ ะ

ถามทั้งออฟฟิศเลยวา่มีใครจะกนิอนัไหนไหม มีใครกนิชานมไหม มีใครจะสัง่กว๋ยเตีย๋วไหม กจ็ะสัง่
ในปริมาณมากอยูแ่ลว้” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 8) 

 
4.5.3 แนวคิดชนช้ันทางสังคม 
จากการวิจยัพบวา่ สถานะของกลุม่คนในสงัคมชนชั้นกลางท่ีมี Smartphone ขึ้นไป ให้

การยอมรับในการใชบ้ริการสินคา้และบริการผา่นโมบายแอปพลิ เคชนั ซึ่งปัจจยัในการแยกระดบัชั้น 
คือ ระดบัการศึกษา และการประกอบอาชีพของผูเ้ขา้ร่วมสัมภาษณ์ และมีความคลอ้ยตามก นัของ
กลุม่ท่ีรู้จกัการใชแ้อปพลิเคชนัสัง่อาหารจากคนรู้จกัและชอ่งทางส่ือโซเชียลมีเดียตา่งๆ 

“เดีย๋วน้ีใครๆกใ็ชส้ามาร์ทโฟน แลว้กส็ัง่อาหารผา่นฟู้ดเดลิเวอร่ีกนัเยอะแหละ มนักง่็าย
และกส็ะดวกดว้ย” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 27) 

 
4.5.4 แนวคิดและทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลย ี
จากการวิจยัพบวา่ ผูเ้ขา้ร่วมสมัภาษณ์เชิงลึกจ านวน 30 คน ไดร้ับรู้และใชเ้ทคโนโลยี

จนถึงการยอมรับเทคโนโลยี เพ่ือตอบสนองความตอ้งการในรูปแบบของการสั่งซื้ออาหารผ ่า นโม
บายแอปพลิเคชนั 

“ทุกอยา่งมนัอยูท่ี่หนา้จอมือถือ เรากแ็คก่ดๆ เๆอา แลว้กต็ ั้งเวลาลาอนาคตได ้เราไมต่อ้ง
เสียเวลาไปเวลาที่ร้านเอง เรามีเวลาท าอยา่งอื่นได”้ (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 2) 

“เหมือนกบัวา่ในหน่ึงม้ืออาหารนะเราอยากกนิอาหารจากหลายๆร้าน แล้วกห็ลาย
ประเภท เชน่ ขา้วดว้ย ขนมดว้ย น ้าดว้ย ชานมเน้ีย แอปอะมนักส็ามารถสามารถสัง่ทีเดียวแลว้เรากร็อ 
และเรากไ็ดห้ลายๆร้านในคราวเดียวกนั แตถ่า้ออกไปทานเองอะ เรากต็อ้งแวะไปหลายๆ  ร้านหรือ
บางทีเราตอ้งว่ิงไปซื้อหลายท่ีเพ่ือเอากลบัมากนิง้ี อนัน้ีกต็อบโจทย์” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 9)  
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“บางทียุง่  ๆ อยูไ่มมี่เวลาจะออกไปขา้งนอกกวา่จะหาร้านกจ็ะขบัรถออกไปกวา่จะขับ
รถกลบัมามีแอพพลิเคชัน่มนักส็ะดวกดีเวลาเราอยากสั่งอาหารใหใ้ครเรากส็ามารถสั่งใหเ้ขาได้เลย
จา่ยตงัค์ไว”้ (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 13) 

“บางทีเราอยากกนิแตว่า่เราขี้ เกยีจออกไปขา้งนอกอะไรง้ี กแ็คก่ดแอปมา เขากม็าสง่ก ็
สบายดี หรืออยา่งบางทีเราไปเรียนหนงัสือมนักนิไดเ้ฉพาะตอนพกัแลว้แบบพกันอ้ยพกัเป็นชว่งเวลา
นอ้ยเรากส็ัง่มาแลว้เรากไ็ดก้นิเลยถือวา่ตอบโจทย์” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 16) 

“Work from home กส็บายค่ะไม่ต ้องออกไปข้างนอกมันร้อน กรู็้สึกว่าถ ้าเทียบการ
ออกไปขา้งนอกเรากมี็ Option เยอะกวา่” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 25) 

 
4.5.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับโมบายแอปพลิเคชัน (Mobile Application) 
จากการวิจยัพบวา่ ผูเ้ขา้ร่วมสมัภาษณ์เชิงลึกจ านวน 30 คน ไดร้ับรู้และติดตั้งโปรแกรม

ที่ถูกพฒันาเป็นโมบายแอปพลิเคชนั (Mobile Application) ส าหรับสมาร์ทโฟน โดยติดตั้งแอปพลิเค
ชนัเพ่ือใชส้ัง่อาหารท่ีจะชว่ยตอบสนองความตอ้งการของผู ้บริโภคให้มีการใช้งานสะดวกขึ้ นใน
ปัจจุบนั ผูเ้ขา้ร่วมสมัภาษณ์ค านึงถึง UX (User Experience) ประสบการณ์และความรู้สึกที่ตอบสนอง
ตอ่การใชง้าน และ UI (User Interface) ปัจจยัตา่ง  ๆที่สง่ผลตอ่การใชง้านแอปพลิเคชนัของผูใ้ช  ้

“กเ็ป็นพวกแอป Interface ครับ กค็ือถา้เขา้ไปแลว้แอปมนัไมน่า่ใช ้มนัดูเกา่เหมือนแบบ
เขา้แอปธนาคารกรุงเทพ มนัดูโบราณมนัไมน่า่ใชก้ไ็มใ่ช”้ (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 10) 

“แอปเขาก ็Friendly User นะ รู้สึกมนัใชง่้ายทุกอยา่งหรือเป็นเพราะวา่เราใชม้านานแลว้
กไ็มรู่้กเ็ลยรู้สึกวา่มันง่ายแตว่า่มันกไ็ม่ไดย้ากต่อการเรียนรู้ คือถา้ลองเทียบกนัระหวา่ง Grab กบั 
Foodpanda เราวา่ Grab ใชง่้ายกวา่เยอะ” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 14) 

“ใชง้านง่ายนะ ตอ้งการอะไรมนักบ็อกชดัเจน แบบเราตอ้งการเมนูอาหารไทยหรือเมนู
แนะน าเร่ิมเมนูยอดฮิตอะไรแบบน้ีกก็ดสัง่ง่าย แลว้กมี็ตรงแชทท่ีสามารถคยุกบัคนขบัได ้ เพ่ิมเติม
อะไรอยา่งน้ีเรากพิ็มพ์บอกไปได้มีช่องทางใหเ้ราไดค้ยุกบัเขา มีขอ้มูลคนขบัที่แสดงในแอประยะ
เวลาในการรับงานระยะเวลาในการรอมนักบ็อกชดัเจนอะ” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 15) 

“แตก่อ่นถา้หนา้ตามนัอะไมค่อ่ยเทา่ไร แตเ่ดีย๋วน้ีเขาเปลี่ยนแอปกพ็ฒันาดีขึ้น ดูใชง้าน
ง่ายขึ้น กมี็โปรมีอะไรท่ีดึงดูดใจเขาจะเอามาไวข้า้งบน มนัท าใหดึ้งดูดสายตาเรา ท าใหต้ดัสินใจง่าย
ไมต่อ้งเลื่อนเลือกดูเยอะดว้ย” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 19) 

“รู้สึกวา่สะดวกเราอยากไดร้้านไหนเราจ าช่ือร้านไดเ้รากเ็สิร์ชเลย หรือวา่เราสนใจใน
ร้านท่ีแบบไมเ่สียคา่จดัสง่ กมี็ปุ่มใหก้ดท่ีเป็นรวมร้านคา่สง่เร่ิม 0 บาทยงัง้ี มนักใ็ชง้านง่ายดี แลว้กใ็น
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แอปเ น้ียมันกมี็ตัวเลขราคาค่าจ ัดส่งบอกชัดเจน นั่นแหละเรากเ็ลย รู้สึกว่าโอเคมากเลย” (ผู ้ให้
สมัภาษณ์รายที่ 20) 

“เดีย๋วน้ีมนัตดัผา่นบตัรมันกง่็ายอะมันแคแ่บบเหมือนด้วยความที่พอมันผูกกบัมือถือ
และมือถือมนัใชส้แกนหนา้อยูแ่ลว้อะ ทุกวนัน้ีกค็ือลงขอ้มูลไปแคค่รั้งแรกแลว้หลงัจากนั้นมันกดึ็ง
ข้อมูลใช้ตลอดแคแ่บบสแกนหน้ามันกมี็ข ้อมูลเราแลว้อะ เพราะมันจะตัดจ่ายง่ายไปเลย ” (ผูใ้ห้
สมัภาษณ์รายที่ 21) 

“เขา้หนา้แอปปุ๊บมนักจ็ะขึ้นมาวา่เป็น Food อะไรอยา่งเง้ีย กจ้ิ็ม Food ร้านอาหารมนัก ็
ขึ้นมา เรากแ็คแ่จง้ท่ีอยูท่ี่จะใหเ้ขามาสง่ไดเ้ลย แลว้มนักจ็  าท่ีอยูเ่ราดว้ยวา่เคยสง่อนัน้ี” (ผูใ้หส้มัภาษณ์
รายที่ 23)  

“รู้สึกวา่มนัไม ่ Effective อะคะถา้เทียบกบัแอปอื่น รู้สึกวา่ Search Engine กย็งัไมค่อ่ย
ดีอะ อยา่ง LINE MAN หรือ Grab อะ มนัสามารถเลือก Catagory ไดง่้ายกวา่ไมต่อ้งมานั่งเลื่อนไป
เร่ือย  ๆการใชข้อง Robinhood มนัยงัไมใ่ช ่User Friendly ขนาดนั้น” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 25) 

“กค็ือวา่ถา้ท าออกมาแลว้ใหดู้ง่ายในการสัง่ซื้ออาหารอะครับ มนักจ็ะเป็นความแบบวา่
สามารถท าใหเ้ราตดัสินใจไดง่้ายขึ้น วา่เราจะสัง่อะไรหรือเราจะหาอะไร เราตอ้งการส่ิงไหนครับถา้
เขาสามารถแบง่แยกจดัสรรหมวดหมูอ่าหารหรือวา่วดัตามระยะใกลเ้คียงอะครับ” (ผูใ้หส้มัภาษณ์ราย
ที่ 26) 

“Robinhood อาจจะติดนิดหนอ่ยรู้สึกวา่มนัไมร่ับเงินสด ส าหรับเราไมไ่ดมี้ปัญหา โอเค
มนัผูกมากบัแอปธนาคาร เรากโ็อเค ถา้เป็นคนอื่นอาจจะเป็นจุดดอ้ยเพราะจา่ยเงินสดไม่ได้” (ผูใ้ห้
สมัภาษณ์รายที่ 29) 

“มนักค็ลา้ยๆแอปทัว่ไปพวก Grab, LINE MAN มนักไ็มย่ากนะ มนักก็ดจา่ยเงินอะไร
อยา่งง้ีไดเ้ลย สะดวกดี ไมย่าก กโ็อเคนะ มนักเ็หมือนมีบอกตลอดวา่ถึงจุดน้ีแลว้ รอรับของ มนัได้
เห็นไงวา่เขาอยูจุ่ดไหนแลว้ ไมห่ายนะ ก ีน่าทีถึงแลว้ ตอ้งไปรอแลว้ เตรียมเงินนะ กจ็ะติดตามอาหาร
เพราะวา่คอยดูตลอด” (ผูใ้หส้มัภาษณ์รายที่ 30)  
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บทท่ี 5 
สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 

การศึกษาเร่ืองแรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินในการเลือกสินคา้และบริการในการสั่ง
อาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่นโมบายแอปพลิเคชนักลุม่ Gen Y มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการ
เลือกใชสิ้นคา้และบริการในการสัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่นโมบายแอปพลิเคชันกลุม่ Gen Y  เพ่ือ
ศึกษาปัจจยัและความเพลิดเพลินท่ีสง่ผลใหเ้กดิแรงจูงใจในการเลือกสัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่นโม
บายแอปพลิเคชนักลุม่ Gen Y เพ่ือหาแนวทางปรับปรุงรูปแบบการเลือกใชบ้ริการของผูบ้ริโภคใหมี้
ความหลากหลายมากขึ้น 

การวิจยัครั้งน้ีเป็นงานวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) ผูวิ้จยัไดใ้ชเ้คร่ืองมือใน
การวิจัย แบบสัมภาษณ์ การเกบ็รวบรวมข้อมูลครั้งน้ีเลือกใช้แบบสัมภาษณ์เ ชิงลึก (In-depth 
Interview) แบบไมเ่ป็นทางการในการเกบ็ขอ้มูล เป็นลกัษณะค าถามปลายเปิดและเ ป็นการถาม
ต่อเ น่ือง มีความยืดหยุ ่นเพ่ือหาข้อมูลปัจจยัเชิงลึกของผู ้บริโภค ผู ้วิจยัเลือกกลุ ่มตวัอยา่งโดยใช้
วิธีการการเลือกตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงคนท่ีใชบ้ริการสั่งอาหาร
แบบเดลิเวอร่ี และน าผลการสมัภาษณ์ที่ไดม้าวิเคราะห์เชิงเน้ือหา (Content Analysis) 

 
 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
การศึกษาเร่ืองแรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินในการเลือกสินคา้และบริการในการสั่ง

อาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่นโมบายแอปพลิเคชนักลุม่ Gen Y โดยสามารถสรุปไดด้งัน้ี 
 
5.1.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรและกลุม่ต ัวอยา่งท่ีใช้ในการศึกษาครั้ งน้ี คือ ผู ้บริโภคกลุม่ Generation Y 

(อายุระหวา่ง 25-40 ปี) หรือผูท้ี่เกดิระหวา่งปี พ.ศ. 2524-2539 ( Kotler, 2021) ทั้งเพศชายและหญิงท่ี
อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากการเกบ็ขอ้มูลกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 30 คน พบวา่
เป็นเพศหญิงจ านวน 20 คน เพศชายจ านวน 8 คนและเพศทางเลือกจ านวน 2 คน ซึ่งเป็นผูท้ี่มีระดบั
การศึกษาระดบัปริญญาตรีจ านวน 21 คน รองลงมาระดบัปริญญาโท 8 คนและระดบัปริญญาเอก 1 
คน และสว่นใหญป่ระกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนจ านวน 20 คน ถดัมาเป็นธุรกจิสว่นตวั/อาชีพ
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อิสระ/คา้ขาย จ านวน 5 คน ประกอบอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐ วิสาหกจิเป็นจ านวน 3 คน และ
ประกอบอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษาและอื่น  ๆจ  านวนเทา่กนั 1 คน 

 
5.1.2 พฤตกิรรมผู้บริโภคในการใช้บริการส่ังอาหารแบบเดลิเวอรี่ผ่านโมบายแอปพลิเค

ชัน 
จากกลุ ่มตัวอย ่างท่ีเข ้าร่วมสัมภาษณ์ทั้ง 30 คน ในด้านพฤติกรรมการใช้บริการสัง่

อาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่นโมบายแอปพลิเคชนั พบวา่สว่นใหญม้ื่ออาหารที่ ผูเ้ขา้ร่วมสัมภาษณ์ มักใช้
บริการในการสัง่อาหาร คือ ม้ือกลางวนั และม้ือเย็น เน่ืองจากผูเ้ขา้ร่วมสมัภาษณ์สว่นใหญป่ระกอบ
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชนที่ตอ้งการความสะดวกสบายและมีชว่งเวลายุ ่งในขณะท างาน จึงใ ช้
บริการสัง่อาหารม้ือเท่ียงและม้ือเย็นมากท่ีสุด 

 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการ 
พบวา่คา่ใชจ้า่ยตอ่ครั้งในการใชบ้ริการตั้งแต ่ 150-300 บาทมากที่สุด เน่ืองจากในการ

สัง่แตล่ะครั้งจะมีข ั้นต ่าในการจัดส่งสินคา้ ท าใหเ้กดิการรวบรวมรายการอาหารกบัเพ่ือนร่วมงาน
หรือครอบครัวในการสัง่อาหารแตล่ะครั้ง และตอ้งการใชก้ารสง่เสริมการตลาดเพ่ือใชเ้ป็นสว่นลดใน
การสัง่อาหารตามเกณฑ์ท่ีแตล่ะแอปพลิเคชนัก  าหนดในการสัง่ซื้อแตล่ะครั้ง 

 
ความถี่ ในการซ้ือต่อสัปดาห์ 
พบวา่ความถี่ในการซื้อตอ่สปัดาห์ของผูเ้ขา้ร่วมสมัภาษณ์สว่นใหญ่ใชบ้ริการสั่งอาหาร 

2-3 ครั้งตอ่สปัดาห์ ซึ่งใกลเ้คียงกบัอีกลุม่คือใชบ้ริการสัง่อาหาร 3-4 ครั้งตอ่สปัดาห์ เน่ืองจากการสัง่
อาหารผา่นโมบายแอปพลิเคชนัสะดวกสบาย และง่ายตอ่การสัง่อาหารมาเพ่ือรับประทานในชว่งเวลา
ยุง่ โดยปกติจะออกไปกนิตามร้านอาหารมากกวา่  

 
ปัจจัยที่ท่านเลือกใช้บริการส่ังอาหารแบบเดลิเวอรี่ผ่านโมบายแอปพลิเคชัน 
พบวา่สว่นใหญจ่ะเปรียบเทียบราคาสินคา้ คา่บริการ และการสง่เสริมการตลาดจาก

หลายแอปพลิเคชนัเพ่ือประกอบการตดัสินใจในการสั่งอาหาร โดยเฉพาะเม่ือสง่ผลถึงคา่บริก าร
จดัสง่ท่ีใหค้วามส าคญัในการตดัสินใจในการสั่งอาหาร การสง่เสริมการตลาดที่กลุม่ตวัอยา่งใหค้วาม
สนใจนั้นคือ โปรโมชนัลดราคา โปรโมชนั 1 แถม 1 อาหารชดุสุดคุม้ และโปรโมชนัลดคา่จดัสง่ 

ผูเ้ขา้ร่วมสมัภาษณ์สามารถตัดสินใจสั่งอาหารจากรูปภาพของอาหารของแตล่ะร้า น 
หากรูปภาพของอาหารมีความดึงดูด จะสามารถท าใหผู้บ้ริโภคสัง่ซื้อได ้ ถึงแมจ้ะไมเ่คยใชบ้ริการ
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สัง่ซื้ออาหารร้านนั้นกต็าม เน่ืองจากส่ิงแรกท่ีสามารถดึงดูดความตอ้งการของผูบ้ริโภคเม่ือเขา้แอป
พลิเคชนัไดน้ั้นคือ รูปภาพของอาหาร 

ผูเ้ขา้ร่วมสมัภาษณ์มองวา่แอปพลิเคชนัตอ้งมีความเป็นมิตรตอ่ผูใ้ชต้ ั้งแตค่รั้งแรกท่ี ได้
ทดลองใช ้ มิฉะนั้นอาจจะไมก่ลบัไปใชบ้ริการอีก ซึ่งกลุม่ตวัอยา่งมีความคิดเห็นวา่การออกแบบใน
การใชง้านของแอปพลิเคชนั (User interface) ของแตล่ะแอปจะตอ้งใชง้านง่าย ไมซ่บัซอ้น เม่ือกดเขา้
แอปพลิเคชนัเพ่ือจะสัง่อาหารนั้นจะตอ้งไมเ่กดิความสบัสนในการเลือกสัง่ 

 
5.1.3 แรงจูงใจในการใช้บริการส่ังอาหารแบบเดลิเวอรี่ผ่านโมบายแอปพลิเคชัน 
พบวา่แรงจูงใจในการใชบ้ริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่นโมบายแอปพลิเคชันท่ีพบ

มากที่สุด คือดา้นความเพลิดเพลินของความหลากหลายของอาหารในแตล่ะแอปพลิเคชัน  ซึ่งความ
หลากหลายของประเภทอาหารและเมนูอาหารตา่ง  ๆนั้นเป็นแรงจูงใจในเลือกใชสิ้นคา้และบริการใน
การสัง่อาหารของผูบ้ริโภค เน่ืองจากผูบ้ริโภคสว่นใหญย่งัไมมี่การก  าหนดร้านอาหารหรือเมนูอาหาร
ที่ตอ้งการชดัเจนดา้นความเพลิดเพลินกบัโปรโมชนั ผูบ้ริโภคมองหาความคุ้มค ่าในการเลือกซื้อ
อาหาร จากแรงจูงใจในการใชบ้ริการและสินคา้ดา้นการสง่เสริมการตลาดที่เ ป็นสว่นส าค ัญในการ
ตดัสินใจสัง่อาหาร เน่ืองจากผูบ้ริโภคคาดหวังวา่จะต้องมีสว่นลดในการใช้บริการ โดยเฉพาะเม่ือ
สว่นลดนั้นสง่ผลตอ่คา่บริการจดัส่งอาหาร และดา้นความเพลิดเพลินกบัอาหารที่ตอ้งการ ผูบ้ริโภค
ไมไ่ดใ้หค้วามส าคญักบัราคาของอาหารมากนกัเพ่ือเป็นการตอบสนองความต้องการส่วนตวั มองวา่
การใชบ้ริการสัง่อาหารผา่นโมบายแอปพลิเคชันใชเ้พ่ือความสะดวกสบายและคาดหวงัวา่จะได้รับ
อาหารตามความตอ้งการของตนเอง 

 
5.1.4 การตั้งใจซ้ือสินค้าและบริการในการส่ังอาหารแบบเดลิเวอรี่ผ่านโมบายแอปพลิเค

ชัน 
พบวา่ความตั้งใจในการเลือกใช้สินค้าและบริการของผูเ้ขา้ร่วมสัมภาษณ์ส่วนใหญ่

สามารถเปลี่ยนแปลงกระบวนการตัดสินใจอันเกดิมาจากการกระตุ ้นของปัจจัยทั้งภายในและ
ภายนอก ไดแ้ก ่แรงจูงใจ การรับรู้ เศรษฐกจิ เทคโนโลยี กฎหมาย และวฒันธรรม เป็นตน้  

 
5.1.5 ปัจจัยอ่ืนๆ ในการใช้บริการส่ังอาหารแบบเดลิเวอรี่ผ่านโมบายแอปพลิเคชันปัจจัย

ภายใน 
พบวา่ปัจจยัภายในท่ีสง่ผลตอ่พฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้น อาจจะเกดิขึ้นไดค้วามจ าเป็น 

(Needs) ความตอ้งการ (Wants) หรือความปรารถนา (Desires) แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทศันคติ คือการ
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รับรู้ความจ าเป็น เชน่ ความหิวของผูใ้ชบ้ริการ มีเวลาที่จ  ากดั และคนรอบขา้งของเขาตอ้งการสัง่
อาหารดว้ย 

แรงจูงใจ (Motive)  เชน่ อยากรับประทานอาหารที่ มีรสชาติถูกปาก หรืออาหารที่ มี
ช่ือเสียง 

บุคลิกภาพ (Personality) เช ่น การสั่งอาหารเป็นการเปิดประสบการณ์ใหม่ๆ และมี
ความทา้ทายที่ผูใ้ชบ้ริการจะไดซ้ื้ออาหารในราคาประหยดั 

ทศันคติ (Attitude) เชน่ ความรู้สึกหรือความคิดที่มีตอ่ร้านอาหารหรือแอปพลิเคชันที่
ใชบ้ริการในการสัง่อาหาร 

การรับรู้ (Perception) เชน่ การค านึงถึงความสะอาด สะดวก ปลอดภยั รวมไปถึงการ
ตรวจสอบขอ้มูลประกอบ 

การเรียนรู้ (Learning) เชน่ เกดิการรับรู้สถานะของอาหารท่ีเราสั่งนั้นอยู ่ท่ีไหน และ
ระยะเวลาในการจดัสง่อาหาร หากรายการอาหารเกดิปัญหาจะตอ้งติดตอ่ศูนย์กลางของแอปพลิเคชนั
ใหช้ว่ยด าเนินการไดท้นัที 

 
ปัจจัยภายนอก  
พบว่าปัจจัยภายใน สภาพเศรษฐกจิ (Economy) เช ่น การสั่งอาหารผ ่านโมบายแอป

พลิเคชนัหรือการไปกนิที่ร้านราคาไมต่า่งกนั และพบเจอปัญหาการเดินทาง ที่จอดรถ รอคิวนาน เป็น
ตน้ 

ครอบครัว (Family) เชน่ บางทีท่ีบา้นเบ่ือท่ีจะท าอาหารทานเอง จึงหนัมาใชบ้ริการสั่ง
อาหารเดลิเวอร่ีมากขึ้น  

สงัคม (Social) เร่ิมใหก้ารยอมรับการสัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ี (Food Delivery) มากขึ้น 
วัฒนธรรม (Culture) เช ่น ความเร่งรีบในสังคมเ มือง และความต้องการควา ม

หลากหลายของอาหาร 
อิทธิพลทางเศรษฐกจิและทางประชากรที่ มีผลตอ่พฤติกรรมผูบ้ริโภค เชน่ ผูบ้ริโภค

ตอ้งการรับประทานอาหารที่ดีและไมต่อ้งเสียเวลา มีความสามารถในใชเ้งินแทนได้ 
กลุม่อา้งอิงและครอบครัว กลุม่อา้งอิง เชน่ เพ่ือนออฟฟิศ เพ่ือนเรียน 
 
แนวคิดชนช้ันทางสังคม 
พบวา่สถานะของกลุ ่มคนในสังคมชนชั้นกลางท่ีมีสมาร์ทโฟน (Smartphone) ขึ้นไป 

ใหก้ารยอมรับในการใชบ้ริการสินคา้และบริการผา่นโมบายแอปพลิเคชนั  
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แนวคิดและทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลย ี
พบว่า  จากการวิจยัพบว่า  ผู ้เข ้าร่วมสัมภาษณ์เชิงลึกจ านวน  30 คน ได้รับรู้และใช้

เทคโนโลยีจนถึงการยอมรับเทคโนโลยี เ พ่ือตอบสนองความตอ้งการในรูปแบบของการสัง่ซื้อ
อาหารผา่นโมบายแอปพลิเคชนั 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับโมบายแอปพลิเคชัน (Mobile Application) 
พบวา่ ผูเ้ขา้ร่วมสมัภาษณ์ไดร้ับรู้และติดตั้งโปรแกรมท่ีถูกพฒันาเป็นโมบายแอปพลิเค

ชัน (Mobile Application) ส าหรับสมาร์ทโฟน (Smartphone) โดยติดตั้งแอปพลิเคชันเพ่ือใชส้ัง่
อาหารท่ีจะชว่ยตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหมี้การใชง้านสะดวกขึ้นในปัจจุบัน ผูเ้ขา้ร่วม
สมัภาษณ์ค านึงถึง UX (User Experience) ประสบการณ์และความรู้สึกที่ตอบสนองต่อการใช้งาน 
และ UI (User Interface) ปัจจยัตา่ง  ๆที่สง่ผลตอ่การใชง้านแอปพลิเคชนัของผูใ้ช  ้

 
 

5.2 อภิปรายผลการวจิัย 
การศึกษาเร่ืองแรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินในการเลือกสินคา้และบริการในการสั่ง

อาหารแบบเดลิเวอร่ีผ ่านโมบายแอปพลิเคชันกลุ ่ม Gen Y จากการสรุปผลการศึกษานั้น พบวา่
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกใชสิ้นคา้และบริการและแรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินในการสัง่
อาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่นโมบายแอปพลิเคชนั รายละเอียดดงัน้ี 

ผลการศึกษาพบวา่ พฤติกรรมการของผูใ้ชบ้ริการสัง่อาหารผา่นโมบายแอปพลิเคชัน
เกดิจากส่ิงเร้าหรือส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท  าใหเ้กดิกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกใช้
บริการแอปพลิเคชนั ซึ่งเกดิกบักลุม่ตวัอยา่งท่ีเขา้ร่วมสมัภาษณ์ทั้ง 5 แอปพลิเคชนั ไดแ้ก ่GrabFood, 
Foodpanda, LINE MAN, Gojek และ Robinhood จากการสมัภาษณ์กลุม่ตวัอยา่งทุกคนรู้จกัแอปพลเิค
ชันอาหารมากกว่า 1 แอปพลิเคชัน และมีแอปพลิเคชันอาหารในมือถือ 2 แอปพลิเคชนัขั้นไป 
โดยเฉพาะแอปพลิเคชัน GrabFood และ LINE MAN แตมี่เพียง 2 คนจากผูเ้ขา้ร่วมสัมภาษณ์ที่ ใช้ 
GrabFood ในการใชบ้ริการสัง่อาหารเพียงแอปพลิชนัเดียว ในดา้นประสบการณ์เลือกซื้อนั้น พบวา่
กระบวนการตดัสินใจซื้อ จากการกระตุน้ภายในที่เป็นอารมณ์หรือเหตุผลที่ท  าใหผู้บ้ริโภคเกดิความ
ตอ้งการในการซื้อ และภายนอกท่ีเป็นการกระตุน้ทางการตลาดจากแอปพลิเคชนัสัง่อาหารคูแ่ขง่เจ ้า
อื่น  ๆผูบ้ริโภคจะน าไปเปรียบเทียบขอ้มูลและความคุม้คา่ในการสัง่ซื้อ การตดัสินใจซื้อของผูบ้ริโภค
จะมีการตอบสนองในประเด็นต่างๆ เ น่ืองจากกลุ ่มตัวอย ่างมักเลือกใช้บริการจากราคาสินคา้ 
คา่บริการ หรือการสง่เสริมการตลาดเม่ือเทียบกบัแอปพลิเคชนัอื่น สอดคลอ้งกบัแนวคิดพฤติกรรม
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ตามแผนการที่ไดอ้ธิบายความสมัพนัธ์ระหวา่งความเช่ือและทศันคติสามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค ซึ่งพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินคา้และบริการของผู ้บริโภคสามารถอธิบายได้ด ้วย
แบบจ าลอง 5A เน่ืองดว้ยถูกเปิดการรับรู้ (Aware) ดว้ยประสบการณ์จากส่ือทางการตลาดหรือการ
บอกเล ่าจากเพ่ือน คนรู้จกัเก ีย่วกบัการสั่งอาหารแบบเดลิเวอร่ีผ ่านโมบายแอปพลิเคชนั ท าให้
ผูบ้ริโภคเกดิความสนใจ (Appeal) การมีอยูข่องฟู้ดเดลิเวอร่ี (Food delivery) สร้างเป็นชดุความคิด
และพิจารณาเก ีย่วกบัสินคา้และบริการ สามารถจดจ าเก ีย่วกบัแอปพลิเคชนัได ้ เม่ือเกดิความสนใจ  
(Ask) ผูบ้ริโภคจะสืบคน้ขอ้มูลเ พ่ิมเติมจากรีวิวออนไลน์ท่ีเก ีย่วขอ้งกบัสินคา้นั้น จากนั้นเกดิการ
เปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้ เม่ือไดร้ับขอ้มูลเพียงพอ ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจใชสิ้นคา้และบริการนั้น (Act) 
หลงัจากที่ผูบ้ริโภคใช้สินคา้และบริการจะเกดิประสบการการณ์ที่ดีและไมด่ี ซึ่งผูบ้ริโภคจะแสดง
ความรู้สึกเก ีย่วกบัการใชบ้ริการนั้นออกมา ถา้หากผูบ้ริโภคไดร้ับประสบการณ์การใช้สินค้าและ
บริการท่ีดีมีแนวโนม้ท่ีจะสัง่อาหารผา่นโมบายแอปพลิเคชนันั้นอีก (Advocate) ซึ่งจะสง่ผลกบัการ
เลือกใชสิ้นคา้และบริการเดลิเวอร่ีซ  ้า ผูบ้ริโภคยินดีและเต็มใจท่ีจะแนะน าตอ่กบัผูบ้ริโภคคนอื่นๆ 

ผลการศึกษาแสดงให้เ ห็นว่าแรงจูงใจด้านความคล้อยตามกนั (Social Motive of 
Conformity)ส่งผลในการเลือกใชสิ้นค้าและบริการสั่งอาหารเดลิเวอร่ี (Food delivery) ผู ้เ ขา้ร่วม
สัมภาษณ์แสวงหาข้อมูลในการตัดสินใจซื้อผา่นอินเทอร์เน็ตหลงัจากเห็นโฆษณาผา่นช่องทาง
ออนไลน์ เชน่ ยูทูป (Youtube) และเฟชบุ๊ค (Facebook) พวกเขาจะเขา้ไปอา่นความคิดเห็นเก ีย่วกบั
ประสบการณ์การใช้สินค้าและบริการบนหนา้ฟีดเฟชบุ๊ค (Facebook) ของผูบ้ริโภคคนอื่น  ๆ เชน่ 
เ พ่ือน คนรู้จ ัก หรือครอบครัว ที่พวกเขาได้รับอิทธิพลจากผูอ้ื่นและมีแนวโน้มที่จะตดัสินใจซื้อ
อาหารผา่นชอ่งทางฟู้ดเดลิเวอร่ี (Food delivery) 

ผลการศึกษาแสดงใหเ้ห็นวา่แรงจูงใจดา้นความโดดเดน่จากคนอื่น (Social Motive of 
Distinctiveness) เม่ือผูบ้ริโภคเลือกใชสิ้นคา้และบริการถี่มากขึ้ น พวกเขามีแนวโนม้ท่ีจะแสวงหา
ความโดดเดน่จากสมาชิกคนอื่น  ๆ อยา่งเชน่ การเป็นสมาชิกพรีเมียมที่ มีอภิสิทธ์ิเหนือกวา่สมาชิก
ธรรมดา โดยพวกเขารู้สึกวา่การได้ส่วนลดที่มากกวา่จะโดดเด่นกวา่ผูอ้ื่น และผูบ้ริโภครับรู้ความ
แตกต่างของร้านอาหารในแตล่ะแอปพลิเคชนัท่ีมีความโดดเดน่แตกต่างกนั ถ ้าต ้องการเลือกสัง่
อาหารม้ือพิเศษจากร้านอาหารดงัที่มีความหลากหลายกวา่ พวกเขาสามารถเลือกใชบ้ริการผา่นแอป
พลิเคชนั GrabFood หรือ LINEMAN  

ผลการศึกษาแสดงใหเ้ห็นวา่ปัจจยัและความเพลิดเพลินที่สง่ผลใหเ้กดิแรงจูงใจในการ
เลือกสัง่อาหาร พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีใชบ้ริการแอปพลิเคชนัสัง่อาหารโดยมากเป็นไปตามแนวคิดสุข
นิยม (Hedonic Motivation) ซึ่งผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัความหลากหลายของอาหาร เน่ืองจาก
ผู ้บริโภคไดร้ับความบันเทิงและค้นพบความหลากหลายของประเภทอาหารและเมนูใหมต่า่ง  ๆ
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สอดคลอ้งกบัแรงจูงใจสุขนิยมเป็นการคน้หาความสุขอยา่งหน่ึง ผูบ้ริโภคมองหาความคุม้คา่ พวกเขา
จะมีความรู้สึกสนุกและมีความสุขเม่ือพวกเขาไดท้  าการเปรียบเทียบราคา คา่บริการ และการสง่เสริม
การตลาดของแตล่ะแอปพลิเคชันเ พ่ือพยายามหาส่วนลดจากการซื้อ ผูบ้ริโภคมกัจะหาส่วนลดที่
น าไปสูค่ ุม้คา่และรู้สึกพึงพอใจ แสดงใหเ้ห็นวา่พวกเขาสามารถคน้หาสินคา้และบริการไดใ้นชว่งที่ มี
การสง่เสริมการตลาดเ พ่ือเติมเต็มความตอ้งการของผู ้บริโภค และความเพลิดเพลินของอาหารที่
ตอ้งการ เป็นการตอบสนองความตอ้งการสว่นตวัของผูบ้ริโภค ซึ่งรูปแบบการซื้อแนวสุขนิยมจะซื้อ
เพ่ือตอบสนองความตอ้งการของตนเอง  ผูบ้ริโภคอาจจะไมไ่ดใ้หค้วามส าคญักบัราคาของอาหาร
มากนกั  

ผลการศึกษาแสดงใหเ้ห็นวา่แรงจูงใจเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Motivation) เป็น
ประเด็นที่ตรงกบัแนวคิด ความจ าเป็น ความตอ้งการ และอรรถประโยชน์ของผูบ้ริโภค ความหิวเป็น
ความจ าเป็น (Needs) แตก่แ็ฝงไวด้ว้ยความตอ้งการ (Wants) ซึ่งคณุคา่ของอาหารนอกจากความอิ่ม 
และความอร่อยแลว้ จะตอ้งมีเร่ืองคณุภาพ ราคา ความเร็ว ความสะดวกสบายในการซื้อสินค้าและ
บริการ ด ังนั้นถ ้า ผู ้บริโภคมีความจ า เป็น (Needs) จะมีแรงจูงใจที่จะตอบสนองความต้องการ
อรรถประโยชน์ท่ีพวกเขาเลือกซื้อสินค้าและบริการในการสั่งอาหารแบบเดลิเวอร่ี ท่ีตรงกบั
วตัถุประสงค์ของพวกเขา 

ผลการศึกษาแสดงให้เห็นวา่แรงจูงใจจากมุมมองจิตวิทยาวิวฒันาก าร (Evolutional 
Psychology) เกดิความสัมพันธ์ระหวา่งทศันคติตอ่การเลือกใช้สินค้าและบริการที่ตรงกบัความ
ตอ้งการที่จะจา่ย ผูบ้ริโภคมองความคณุคา่ ความพึงพอใจ และคณุภาพ จึงจะสามารถตดัสินใจการ
เลือกสินคา้และบริการโดยอาศยัการรับรู้คณุคา่ที่มอบใหแ้กพ่วกเขามากที่สุดในความรู้สึกขอ งพวก
เขา ผูบ้ริโภคจะเลือกซื้อสินคา้และบริการจากแอปพลิเคชนัสัง่อาหารนั้น  

และพบว่าผู ้บริโภคมักเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันด้วยเหตุผลที่ต ้องการความ
สะดวกสบาย แอปพลิเคชนัสัง่อาหารไดง่้าย และความหลากหลายของร้านอาหารในแอปพลิเคชัน  
พวกเขาคาดหวงัวา่แตล่ะแอปพลิเคชันจะใหค้วามส าค ัญกบั UX (User Experience) ประสบการณ์
และความรู้สึกที่สามารถตอบสนองผูใ้ช้งานได ้ และ UI (User Interface) ซึ่งเป็นปัจจยัตา่ง  ๆ ที่สง่ผล
ตอ่การใชง้านแอปพลิเคชนัของผูใ้ชเ้ป็นอยา่งมาก ท าใหผู้บ้ริโภคเกดิการมีสว่นร่วม (Engagement) 
กบัแบรนด์ หรือสามารถเดินเขา้สู ่Customer journey ท่ีผูบ้ริโภคจะกลบัมาซื้อซ  ้าและบอกตอ่คนรู้จกั
ของเขา รวมไปถึงส่ิงท่ีจะสามารถสร้างแรงกระตุน้ (Motivate) พฤติกรรมการซื้อของผูบ้ริโภคนั้น 
ไดแ้ก ่การสง่เสริมการตลาด รูปภาพของอาหารที่มีความดึงดูด และแอปพลิเคชนัเป็นมิตรตอ่ผูใ้ช้ 

สถานการณ์การแขง่ขนัของตลาดฟู้ดเดลิเวอร่ี (Food Delivery) ทุกแบรนด์ตา่งพยายาม
แขง่ขนัอยา่งดุเดือด และในที่สุดผลออกมาใกลเ้คียงกนั จาก 5 แอปพลิเคชนัที่สามารถตอบสนอง
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ผูบ้ริโภคในปัจจุบันและได้รับความนิยมในการใชบ้ริการมากที่สุด ไดแ้ก  ่GrabFood, Foodpanda, 
LINE MAN, Gojek และ Robinhood ตามล าดบั เน่ืองจาก GrabFood สามารถเขา้ใจและตอบสนอง
ความตอ้งการของผู ้บริโภคในตลาดได้ในเร่ืองราคา คณุภาพอาหาร ความหลากหลายของอาหาร 
คา่บริการจดัสง่  การสง่เสริมการตลาดและความเสถียรของแอปพลิเคชนัจนเกดิเป็นความสนุกสนาน
และผูบ้ริโภคนิยมใชม้ากขึ้น ถึงแมจ้ะมีผูเ้ลน่เจา้ใหญเ่ขา้มาในตลาดเพ่ิมขึ้นและตลาดมีการแขง่ขนัสูง 
ประกอบกบัผูบ้ริโภคมีโอกาสในการเลือกใชบ้ริการแอปพลิเคชันอื่นไดเ้สมอ ดงันั้นแตล่ะแบรนด์
จะต้องพัฒนาคุณคา่ที่ส่งมอบให้กบัผูบ้ริโภค โดยเฉพาะการมีบริการที่หลากหลายเพ่ือครองใจ
ผูบ้ริโภคไดน้ัน่เอง 

 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
จากผลการวิจยั ท าใหท้ราบถึงขอ้เสนอแนะส าหรับผูป้ระกอบการ  โดยผูป้ระกอบการ

สามารถน าขอ้มูลผลการวิจยัครั้งน้ีไปปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดขององค์กร เพ่ือน าไปใชว้างแผน
และพฒันาสินคา้และบริการใหเ้หมาะกบัรูปแบบการใชบ้ริการของผู ้บริโภคที่ มีความหลากหลาย
มากขึ้นในการเพ่ิมโอกาสทางธุรกจิ  

การแจง้รายละเอียดเมนูและรูปภาพอาหารที่มีความดึงดูดความต้องการของผู ้บริโ ภค 
รวมไปถึง การออกแบบแอปพลิเคชนั UI (User Interface) ที่มีความสวยงาม ใชง่้ายและเป็นมิตร เพ่ือ
กระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคในการซื้อสินคา้และบริการ  และสามารถเติมเต็มประสบการณ์
และความรู้สึก UX (User Experience) ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนัได ้

การจดัการขอ้มูลแบบ Personalization หรือการตลาดเฉพาะบุคคล ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ใช้
เคร่ืองมือเทคโนโลยีเข ้ามาช่วยในการวิเคราะห์ขอ้มูลมาใช้ประโยชน์ เ พ่ือท าความเข ้าใจความ
ตอ้งการของผู ้บริโภค ซึ่ งแบรนด์จะสามารถมอบประสบการณ์ที่ดีแกลู่กค ้าและปรับเปลี่ยนใน
รูปแบบเฉพาะบุคคล 

เพ่ิมความหลากหลายของเมนูอาหารในแต่ละแอปพลิเคชัน รวมถึงการแยกประเภท
หมวดหมู่ของอาหารให้กบัผู ้บริโภคเลือกซื้อสะดวกขึ้น  ซึ่ งจะส่งผลท าให้การตัดสินใจซื้อของ
ผูบ้ริโภคง่ายขึ้น 

จดัท าโปรโมชนัหลากหลายที่สามารถดึงดูดผูบ้ริโภค เพ่ือเป็นการกระตุน้การซื้อสินคา้
และบริการผา่นเดลิเวอร่ีแอปพลิเคชนัใหม้ากขึ้น 
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ปรับปรุงความเสถียรของแอปพลิเคชนั เพ่ือสะดวกตอ่การค านวณคา่อาหาร ค  านวณคา่
สง่ ระยะเวลาในการจดัส่ง ชอ่งทางติดตอ่ ชอ่งทางการช าระเ งิน และต าแหนง่ของไรเดอร์ จึงจะ
สามารถติดตามออเดอร์ไดอ้ยา่งถูกตอ้งและแมน่ย  า  
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วจิัยเร่ือง "แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินในการเลือกสินค้าและบริการในการส่ังอาหารแบบ
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............................................................................................................................................................. 
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3. ร้านอาหารในแอปพลิเคชนัตรงตามความตอ้งการของทา่นหรือไม ่อยา่งไร  
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.......................................................................................................................................................... ... 
............................................................................................................................................................. 
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............................................................................................................................................................. 
 
2. การใชบ้ริการสัง่อาหารเดลิเวอร่ีผา่นแอปพลิเคชนัชว่ยใหท้า่นสะดวกสบายขึ้นอยา่งไร 
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............................................................................................................................................................. 
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.......................................................................................................................................................... ... 
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