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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงการรับรู้กลยุทธองค์ประกอบส าคัญของการสร้าง
พันธมิตรทางธุรกิจ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Line Man ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 
ได้แก่ ผู้ใช้บริการจัดส่งอาหารของ Line Man ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 420 คน ตัวแปรที่ศึกษาใน
ครั้งนี้ตัวแปรอิสระ ได้แก่ การรับรู้กลยุทธองค์ประกอบส าคัญของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ และตัว
แปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจใช้บริการ Line Man ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณ โดยก าหนดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ p-value < 0.05    
 ผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26-30 
ปี สถานภาพ โสด การศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,001-30,000 บาท มีสมาชิกในครอบครัวรวมผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 4 คน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่าปัจจัยที่ผู้บริโภครับรู้ที่ส่งผลอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Line Man ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ p-value < 0.05 ได้แก่ การรับรู้
องค์ประกอบพันธมิตรทางธุรกิจด้านความผูกพัน ด้านการมิประสบการด้านพันธมิตร และด้านการ
ทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตร ส่วนด้านการรับรู้ถึงการไว้วางใจและความร่วมมือระหว่างพันธมิตร
ทางธุรกิจนั้น ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Line Man ในการจัดส่งอาหารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
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ABSTRACT 
 
 This research aimed to examine the perception of Business Alliance 
Elements affecting the Decision of Consumers to use Line Man in Bangkok for food 
delivery. The questionnaire was created and applied as the tool to collect data from 
400 consumers in Bangkok that become to sample group. The Independent variable 
in this research is Business Alliance Elements and Dependent variable is Decision of 
Consumer to use Line Man in Bangkok. Statistics used for data analysis at p-value < 
0.05 significance level. 
 The results indicated that the majority of samples were female, aged 26-30 
years old, Bachelor’s degree holders, Employee, and personal monthly income 
ranged 20,001-30,000 Baht, Family member included with consumers were 4 people. 
The results showed that the Decision of Consumer to Line Man in Bangkok in positive 
effect in part of Commitment, Alliance Experience and Alliance Function, but in part 
of Trust, and Cooperation did not affect the Decision of Consumers to use Line Man 
in Bangkok. 
 
Keywords: Business Alliance Elements, Decision, Line Man, Food Delivery 
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พันธมิตร (Alliance Function) 

41 

ตารางที่ 4.23: ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นการตัดสินใจใช้บริการ Line Man 42 
ตารางที่ 4.24: การวิเคราะห์ข้อมูล สมมติฐานของการศึกษาการรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบ

ส าคัญของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจในภาพรวม ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการธุรกิจ Line Man ของผู้บริโภคในกรุงเทพฯ 

43 

ตารางที่ 4.25: การรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบส าคัญของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ 
(Perception on Elements of Building Alliances) ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการ Line Man ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครในรายด้าน 

44 

ตารางที่ 4.26: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 47 



ฎ 

สารบัญภาพ 
 

  หน้า 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดงานวิจัย 20 
ภาพที่ 4.1: 
 

ผลการวิเคราะห์ความถอดถอยเชิงพหุของการรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบส าคัญ
ของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ (Perception on Elements of Building 
Alliances) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Line Man ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคิดวิจัย 

45 

 



 
 

บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ที่มำและปัญหำของกำรวิจัย 
 จากรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนไทยในยุคปัจจุบันที่เปลี่ยนไป มีเทคโนโลยีเข้ามาอ านวย
ความสะดวกในชีวิตประจ าวัน ท าให้เกิดความเคยชินและความต้องการความสะดวกสบายด้านอื่น
เพ่ิมขึ้น โดยเฉพาะผู้ที่ท างานในสังคมเมือง เช่น การเดินทางที่ต้องการหลีกเลี่ยงการจราจรที่ติดขัด 
เมื่อผู้บริโภครู้สึกว่าการทานอาหารนอกบ้านนั้นไม่ได้รับความสะดวกท่ีเพียงพอและเป็นเรื่องเสียเวลา 
จึงเป็นช่องทางที่ท าให้เกิดธุรกิจจัดส่งอาหารเกิดข้ึนมาหลากหลายรูปแบบ ทั้งจากทางร้านจัดส่งเอง
หรือมีบริษัทที่รับจัดส่งให้ ซึ่งได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในเมืองใหญ่ ผู้คนมีแนวโน้มเลือกใช้บริการ
จัดส่งอาหารเพ่ิมมากข้ึน ท าให้ธุรกิจจัดส่งอาหารมีมูลค่าทางการตลาดเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง แต่การท า
ธุรกิจมักต้องพบกับปัญหาต่าง ๆ เช่น สภาวะเศรษฐกิจ สภาพอากาศ ความนิยมของผู้บริโภคหรือ
ปัญหาอืน่ ๆ ที่คาดเดาไม่ได้ ดังนั้นควรมีการท างานเชิงรุกและความยืดหยุ่นในการปรับตัวให้เข้ากับ
การเปลี่ยนแปลงได้อย่างเหมาะสม ซึ่งการใช้กลยุทธ์ทางธุรกิจจึงเป็นอีกสิ่งส าคัญในการประสบ
ความส าเร็จและลดโอกาสของความล้มเหลวให้น้อยลง  
 กลยุทธ์พันธมิตรทางธุรกิจ เป็นกลยุทธ์ที่ใช้กันมากในปัจจุบัน ตั้งแต่ปี ค.ศ.1990 และตัวเลข
ของการจัดตั้งพันธมิตรทางธุรกิจนั้นเพิ่มขึ้นในทุก ๆ ปี (Inkpen, 1998) เนื่องจากการแข่งขันประกอบ
กับทรัพยากรในองค์กรมีอย่างจ ากัด จึงเป็นความท้าทายที่แต่ละองค์กรจะสามารถรักษาความ
ได้เปรียบในตลาด โดยไม่ต้องพ่ึงธุรกิจอ่ืน ๆ  ซ่ึงจากองค์กรที่มีความสามารถ และความช านาญในด้าน
ต่าง ๆ มาร่วมมือกัน เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการแข่งขัน Beer, Eisenstat & Spector (1990) 
กล่าวว่า ความร่วมมือเป็นรากฐานของการประสานการท างานอย่างเหมาะสม จะท าให้เกิดเป็นการ
รวมตัวอย่างมีพลัง ซึ่งเป็นการเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันแบบยั่งยืน ที่เห็นได้ชัดเจนใน
ปัจจุบันก็คือ ธุรกิจจัดส่งอาหารที่มีการร่วมมือระหว่าง แอปพลิเคชันที่เป็นศูนย์กลางในการสั่งอาหาร
หรือส่งของส าหรับผู้บริโภค ร้านค้า และผู้จัดส่งสินค้า 
 ภาพรวมของการแข่งขันในอุตสาหกรรมนี้ ศูนย์วิจัยกสิกรไทยคาดว่าตลาดบริการจัดส่ง
อาหาร โดยผู้ประกอบการร้านอาหารในปี พ.ศ. 2560 น่าจะมีมูลค่า 26,000-27,000 ล้านบาท โดย
เติบโตร้อยละ 11-15 จากปี พ.ศ. 2559 จากการเติบโตอย่างโดดเด่นของตลาดบริการจัดส่งอาหารใน
ปี 2560 ที่สวนทางกับภาพรวมตลาดธุรกิจร้านอาหารในปี 2560 ที่น่าจะเติบโตเพียง ร้อยละ 2-4 
จากในปี พ.ศ.2559 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2559) และข้อมูลจากส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (ETDA) ให้ข้อมูล
เรื่องคนไทยที่ใช้อินเทอร์เน็ตปี พ.ศ. 2016 จาก 16,661 คน ทั่วประเทศ พบว่าคนในกรุงเทพมหานคร 
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มีจ านวนชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตสูงกว่าคนในต่างจังหวัด โดยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 48.1 ชั่วโมง/
สัปดาห์ เป็นช่องทางของธุรกิจจัดส่งอาหารแบรนด์ต่าง ๆ ที่เป็นตัวกลางในการจัดส่งอาหารมากมาย 
หนึ่งในแบรนด์นิยมอย่างมากในช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมาก็ คือ Line Man 
 ภาพรวมในส่วนของคู่แข่งหลักอย่าง Uber Eats ท าการบริหารจัดการเองทั้งหมด โดยใช้ 
กลยุทธ์ ด้วยการคัดเลือกร้านอาหารในระดับพรีเมี่ยมท้ังไทยและนานาชาติ  เข้ามาอยู่ในแอปพลิเคชัน 
ซึ่งช่วยส่งเสริมธุรกิจของพันธมิตรเป็นที่รู้จักมากขึ้น ส่งผลท าให้ธุรกิจเติบโตขึ้นด้วยเช่นกัน นับเป็น
รูปแบบธุรกิจ Win-Win แต่ปัจุบัน Uber ได้ขายกิจการทั้งหมดในเขตเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ให้กับ 
Grab เป็นที่เรียบร้อยแล้ว โดยให้บริการวันสุดท้าย คือ 8 เมษายน 2561 ที่ผ่านมา ซ่ึง Grab Food  
มีกลยุทธ์และแนวทางการด าเนินงานในลักษณะเดียวกันกับ Uber Eats (“Uber แตกธุรกิจใหม่”, 
2560) 
 ส่วนของ Food Panda เว็บไซต์ที่สามารถสั่งอาหารออนไลน์ที่เปิดบริการทั้งใน และ
ต่างประเทศ ประเภท Multiple-Restaurant Website ได้กล่าวว่า ร้อยละ 95 ของผู้ใช้บริการ 
Food Panda ได้ท าการสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ และมีเพียงร้อยละ 5 ที่สั่งอาหารทาง
โทรศัพท์ ท าให้เห็นได้ว่าวัฒนธรรมการสั่งอาหารได้เปลี่ยนแปลงแปลงไปตามเทคโนโลยี Food 
Panda มักมีโปรโมชั่นพิเศษกับร้านต่าง ๆ เช่น ค่าส่งฟรี หรือมีเมนูพิเศษแถมให้สับเปลี่ยนไป ค่าส่ง
อยู่ที่ 40 บาท เมื่อเราเลือกท่ีอยู่จัดส่งของเรา ทางแอปพลิเคชันจะจัดการจ ากัดรัศมีให้เลยว่าลูกค้าจะ
สามารถสั่งจากร้านไหนได้บ้าง ส่วนซึ่งข้อเสีย คือ เมื่อกดสั่งแล้วจะไม่มี GPS ติดตามการส่ง แต่จะมี
ระยะเวลารอขึ้นมาให้แทน และร้านอาหารที่มีให้เลือกนั้นเป็นร้านอาหารที่อยู่เป็นหลักเป็นแหล่ง  
ถ้าหากต้องการทาน Street Food แล้ว Food Panda อาจจะไม่ใช่ตัวเลือกส าหรับคุณ  
(“มาดูกันชัด ๆ”, 2560) 
 ในส่วนของธุรกิจ Line Man เป็นบริการแรกที่มีการคิดค้นและพัฒนาโดยทีมคนไทย เพ่ือ
คนไทยโดยเฉพาะ มีจุดแข็ง คือ มีผู้เข้าใช้งานในไทยมากท่ีสุดกว่า 5 แสนคนต่อเดือน จากยอด
ผู้ใช้งาน LINE ทั้งหมด 42 ล้านคนในประเทศไทย (ปี 2561) โดยสามารถสั่งอาหารได้ทุกร้านตั้งแต่
ร้านอาหารข้างทางจนถึงระดับภัตตาคาร ซ่ึงใช้กลยุทธ์พันธมิตรทางธุรกิจในการแข่งขันในตลาด คือ 
ไม่บริหารงานเองทั้งหมดแต่จ้าง Outsourcing ที่เชี่ยวชาญเฉพาะด้านท าแทน เป็นการร่วมมือกันของ 
3 กลุ่มธุรกิจ ได้แก่ LINE มาตรฐานการบริการส่งสินค้าของ Lalamove และ Wongnai ที่รีวิว
ร้านอาหาร ติดต่อประสานงานกับร้านอาหารที่เข้าร่วมทั้งหมด อีกทั้งยังเข้ามาช่วยท าคอนเทนต์ 
และโปรโมชัน ท าให้ผู้บริโภคมีโอกาสเห็นโฆษณาบ่อยขึ้น และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ เป็นการพัฒนา 
แอปพลิเคชัน เพ่ือใช้เข้าถึงบริการต่าง ๆ ได้จาก LINE เพียงที่เดียว โดยไม่ต้องดาวน์โหลด 
แอปพลิเคชัน ทางการ (“Line ประกาศเปิดตัว Line Man”, 2559) 
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 Line Thailand เห็นว่าคนไทยใช้สมาร์ทโฟน เฉลี่ยวันละประมาณ 4 ชั่วโมง เป็นโอกาสที่
จะเข้าถึงชีวิตประจ าวันของคนมากขึ้นในยุค Mobile first และ Line Thailand ได้ประกาศ
ความส าเร็จปี 2016 จากการตั้งเป้าหมายว่า จะเป็นมากกว่าแค่แอปพลิเคชันแชท และได้ต่อยอด
ธุรกิจนี้อีกมากมาย โดยเฉพาะบริการ Line Man ทีเ่ปิดตัวในเดือนพฤษภาคม 2559 มีบริการที่ลูกค้า
สั่งซื้ออาหารด้วยแมสเซนเจอร์ ซึ่งมีผู้ใช้งานถึง 400,000 คน กับร้านอาหารมากกว่า 10,000 ร้าน 
ตั้งแต่อาหารข้างทางไปจนถึงภัตตาคาร ท าให้ Line Man ขึ้นสู่อันดับ 1 บริการส่งอาหาร ภายในไม่ถึง
หนึ่งปี และได้รับการจัดอันดับให้เป็นหนึ่งใน Best Brand และถูกเลือกให้เป็นบริษัทเทคโนโลยีที่คน
อยากท างานด้วยเป็นอันดับ 1 ในประเทศไทยอีกด้วย และเมื่อเดือนมิถุนายน 2561 ที่ผ่านมา Line 
Man เพ่ิงฉลองความส าเร็จครบรอบ 2 ปี มีผู้ใช้บริการมากกว่า 1 ล้านคนต่อเดือน มีร้านอาหารร่วม 
40,000 กว่าร้านทั่วกรุงเทพฯ จึงท าให้ร้านอาหารสนใจที่จะเพ่ิมยอดขาย และขยายฐานลูกค้าให้กว้าง
ขึ้น จากการสั่งอาหารทางแอปพลิเคชัน Line Man (“ไลน์เเมน ฉลองครบรอบ 2 ปี”, 2562) 
 จากบริบทที่กล่าวมาข้างต้นทั้งในเรื่องของการที่ผู้บริโภคมีรูปแบบการใช้ชีวิตที่เปลี่ยนแปลง
ไป การใช้ชีวิตที่เร่งรีบ มีข้อจ ากัดด้านเวลา ต้องการความสะดวกสบายและเลี่ยงจราจรที่ติดขัด พร้อม
กับเทคโนโลยีที่ทันสมัยมากขึ้น ส่งผลให้ผู้บริโภคใช้บริการจัดส่งอาหารมากยิ่งขึ้น และทางร้านอาหาร
เองก็เข้าร่วมกับบริการเหล่านี้ ทั้งทางร้านจัดส่งเองหละผ่านตัวกลางอย่างแอปพลิเคชันต่าง ๆ ท าให้มี
งานวิจัยที่สนใจในเรื่องนี้ เช่น งานวิจัยของ เจษฎา พงศ์พิริยะกาญจน์  (2553) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ
รูปแบบพันธมิตรทางธุรกิจที่มีผลต่อคุณค่าของตราสินค้า โดยศึกษาพันธมิตรในด้านธุรกิจบัตรเครดิตที่
ร่วมกับร้านอาหารต่าง ๆ  
 นอกจากนี้พบงานวิจัยที่ศึกษานอกจากนี้ ส่วนใหญ่ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับด้านพันธมิตรทาง
ธุรกิจที่มีผลต่อคุณค่าตราสินค้าและประสิทธิภาพในการด าเนินงาน เช่น งานวิจัยของจากงานวิจัยของ 
ธาวิน ีจันทร์คง (2559) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้โมบายแอปในการสั่งอาหารของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รัตนา สีดี (2559) ศึกษาองค์ประกอบของการสร้างพันธมิตร 
กระบวนการเรียนรู้และประสิทธิภาพในการด าเนินงานด้านพันธมิตร ธนรัตน์ ศรีส าอางค์ (2558)  
ศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการสั่งอาหารเดลิเวอรี่ ส่วนงานวิจัยของ ปุณณัตถ์ 
คลังเพชร (2561) ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดดิจิทัลกับการตัดสินใจใช้บริการโมบายแอปพลิเคชัน
จัดส่งอาหาร และงานวิจัยของ พรายเลขา เลิศวณิชโรจน์ (2561) งานวิจัยนี้สนใจที่จะศึกษาเรื่อง
ภาพลักษณ์ตราและคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้ใช้บริการในธุรกิจ
จัดส่งอาหาร ในกรุงเทพมหานคร  
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ได้ท าการศึกษามา จะเห็นได้ว่ามีเพียงตัวแปรด้านการสร้างพันธมิตร
ทางธุรกิจที่ส่งผลการตัดสินใจใช้บริการและส่วนประสมทางการตลาด เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการ
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แข่งขัน แต่ยังไม่มีการศึกษาถึงการรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบพันธมิตรทางธุรกิจ อันเป็นกลยุทธ์หลัก
ของธุรกิจจัดส่งอาหาร ที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจใช้บริการ อย่างงานวิจัยของ เจษฎา  
พงศ์พิริยะกาญจน์ (2553)  ศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบพันธมิตรทางธุรกิจ 4 รูปแบบในด้านธุรกิจบัตร
เครดิตที่ร่วมกับร้านอาหารต่าง ๆ ที่มีผลต่อคุณค่าของตราสินค้า โดยศึกษาพันธมิตร ซ่ึงท าให้ผู้วิจัยมี
ความสนใจต่อยอดศึกษาเรื่องการรับรู้ของผู้บริโภคถึงกลยุทธ์พันธมิตรทางธุรกิจ ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการธุรกิจ Food Delivery ว่ากลยุทธ์ที ่Line Man ใช้นั้น ผู้บริโภครับรู้ในสิ่งที่ Line 
Man ท าร่วมกับ Outsources ต่าง ๆ หรือไม่ จนส่งผลต่อการทีผู่้บริโภคให้หันมาใช้บริการจริงตามท่ี
ได้ตั้งสมมติฐานไว้หรือไม่ และเพ่ือให้ธุรกิจที่เก่ียวข้องได้น าผลไปประยุกต์ใช้และพัฒนาในการด าเนิน
ธุรกิจให้ได้เปรียบคู่แข่ง และเพ่ือที่ให้ผู้สนใจทั่วไปได้น าผลการวิจัยนี้ไปประยุกต์ใช้ในการศึกษาที่
เกี่ยวข้องต่อไป 
  
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีต่อกลยุทธ์พันธมิตรทาง
ธุรกิจของ Line Man 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาถึงการตัดสินใจใช้บริการ Line Man ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.3 เพ่ือวิเคราะห์การรับรู้ความมีอิทธิพลของพันธมิตรทางธุรกิจที่มีต่อการตัดสินใจใช้
บริการ Line Man ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.3.1 ผู้ประกอบธุรกิจ Line Man ได้ทราบว่ากลยุทธ์พันธมิตรทางธุรกิจที่ด าเนินการอยู่นั้น
ประสบความส าเร็จ สามารถส่งผลต่อผู้บริโภคให้เกิดการตัดสินใจใช้บริการได้ ซึ่งสามารถต่อยอด
พัฒนาและลงทุนในกลยุทธ์พันธมิตรทางธุรกิจนี้ให้ดียิ่งขึ้นต่อไป 
 1.3.2 ผู้ประกอบการในธุรกิจร้านอาหารและจัดส่งอาหารสามารถน างานวิจัยนี้มาพัฒนากล
ยุทธ์พันมิตรทางธุรกิจ เพื่อท าการตลาดและพัฒนาธุรกิจของตนเองต่อไป 
 1.3.3 ผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจในการพัฒนาระบบแอปพลิเคชั่น สามารถนาไป
ประยุกต์ใช้ในการพัฒนาระบบได้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภค 
 1.3.4 ผู้ที่ท าการวิจัยหรือผู้ที่สนใจ สามารถน าผลการศึกษาไปใช้เป็นแนวทางให้กับงานวิจัย
ที่เก่ียวข้อง และเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาต่อไป  



 
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 พันธมิตรทางธุรกิจนับเป็นกลยุทธ์ที่ได้รับความนิยมอย่างมากในปัจจุบัน ท าให้องค์กรต่าง ๆ
ที่ต้องการขยายธุรกิจไม่สามารถท าโดยล าพัง เพราะการที่จะพัฒนาบุคลากรในองค์กรให้มีความ
เชี่ยวชาญทุกด้านเป็นเรื่องยาก ต้องอาศัยทุนและเวลาซึ่งอาจไม่ทันต่อการแข่งขัน ฉะนั้นการร่วมมือ
กันทางธุรกิจ จึงเป็นกลยุทธ์ที่สามารถท าให้ธุรกิจสามารถลดความเสี่ยง และประสบความส าเร็จได้
รวดเร็วขึ้น 
 จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นพบว่าธุรกิจ Line Thailand โดยเฉพาะ Line Man ก าลังเติบโต
อย่างต่อเนื่อง ผู้บริโภคก็มีมากข้ึนจากเดิม และกลุ่มวัยรุ่น วัยท างานนั้นเป็นกลุ่มที่มีการใช้บริการ
จัดส่งอาหารมากท่ีสุด ดังนั้นการศึกษากลยุทธ์พันธมิตรทางธุรกิจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกิจ Food Delivery ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง Line Man เป็นธุรกิจจัดส่งอาหาร 
ที่ประสบความส าเร็จอย่างรวดเร็ว จะเป็นประโยชน์ในการท าและพัฒนาธุรกิจการจัดส่งอาหารได้
อย่างมาก เกิดจากการร่วมมือของทั้งสามฝ่ายด้วยกัน คือ บริษทั Line ที่เป็นศูนย์กลางข้อมูล 
ร้านอาหารร้านค้าที่ร่วมรายการ และผู้จัดส่งสินค้า 
 การศึกษาเรื่อง การรับรู้ถึงกลยุทธ์พันธมิตรทางธุรกิจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจ 
Food Delivery ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และ
ผลการวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือน ามาสร้างเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยแบ่งเนื้อหาของทฤษฎี
ดังต่อไปนี้ 
  
2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกำรตัดสินใจใช้บริกำร 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ได้ให้ความหมายของกระบวนการ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ไว้ว่า หากขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มีตั้งแต ่2 ทางเลือกข้ึนไปแล้วนั้น ผู้บริโภคจะมีการ
พิจารณาในส่วนทางด้านจิตใจ ความรู้สึกนึกคิด และพฤติกรรมทางกายภาพ มาเกี่ยวข้องกับ
กระบวนการตัดสินใจ ซ่ึงเป็นกิจกรรมทีเ่กิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ซ่ึงกิจกรรมเหล่านี้ท าให้เกิดการ
ซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน 
 การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการตัดสินใจเลือกท่ีจะกระท าสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่ม ีซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในการเลือกสินค้าและบริการอยู่
เสมอ โดยลูกค้าจะเลือกสินค้าหรือบริการตามสถานการณ์หรือข้อมูลที่มี การตัดสินใจจึงเป็น
กระบวนการที่ส าคัญ ซึ่งอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค ขั้นตอนการตัดสินใจ (Buying Decision 
Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจของผู้บริโภค มีทั้งหมด 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การรับรู้ถึง
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ปัญหา 2) การแสวงหาข้อมูล 3) การประเมินผลทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ และ 5) พฤติกรรมหลัง
การซื้อ นอกจากนี้ มีการให้ความหมายการตัดสินใจไว้ว่า การตัดสินใจ คือ การเลือกจากทางเลือก
หรือตัวเลือกที่มีอยู่ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, สุพีร์ ลิ่มไทย, ศุภร เสรีรัตน์, องอาจ ปทะวานิช และปริญ  
ลักษิตานนท์, 2543 และ Robbins, 1994) การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกทางเลือกใดทางเลือก
หนึ่งจากหลาย ๆ ทางเลือกท่ีมี (Choosing Among Alternatives) Schutte & Ciarlante (1998, 
pp. 112-113) อธิบายว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่เป็นผลมาจากการ
ตอบสนองการกระตุ้นจากสิ่งแวดล้อม เช่น แพ็คเกจของสินค้าหรือการโฆษณา เป็นต้น  
 ทฤษฎีการตัดสินใจใช้บริการ เพ่ือวางแผนการจัดบริการ ให้ผู้รับบริการตัดสินใจใช้บริการ 
นักการตลาด Sultan, Farley, Lehmann (1990) ได้พัฒนา “ทฤษฎีการตัดสินใจ” (CDM: 
Consumer Decision Model) คือ จะเกิดการตัดสินใจใช้บริการนั้น ขึ้นกับ 6 องค์ประกอบ ได้แก่  
 องค์ประกอบที่ 1 ข้อเท็จจริง หรือข้อมูลผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ซึ่งเป็นข้อมูลที่ผู้บริโภครับรู้ 
มี 2 แบบ ได้แก่  
  1) ประสบการณ์ทางตรง คือ ผู้รับบริการสัมผัสด้วยตนเองว่าตรงกับความต้องการ
หรือไม่และพอใจเพียงใด  
  2) จากประสบการณ์ทางอ้อม หมายถึง ผู้รับบริการได้รับข้อมูลจากสื่อต่างๆ โดยข้อมูล
ที่รับมาเป็นสิ่งกระตุ้นให้ผู้รับบริการนึกถึงเครื่องหมายการค้านั้น ๆ ว่ารู้สึกชอบหรือไม่ชอบ และเกิด
ความเชื่อมันในบริการนั้นเพียงใด จากการที่ได้รับข้อมูลมาทั้งในเชิงบวงและเชิงลบ 
 ก่อเกียรติ วิริยะกิจพัฒนา และวีนัส อัศวสิทธิถาวร (2550) กล่าวว่า การรับรู้ คือ การเห็น 
ได้ยิน สัมผัส ลิ้มรส และได้กลิ่น ในเหตุการณ์หรือเรื่องราวบางสิ่งบางอย่าง รวมถึงการรู้สึกถึง
ความสัมพันธ์ต่าง ๆ ทั้งประสบการณ์ทางตรงและทางอ้อมสามารถเกิดขึ้นและส่งผลต่อกันได้ เช่น เมื่อ
ผู้บริโภคได้รับสินค้าหรือบริการ และเกิดความพอใจตามคาดหวัง ก็จะกลับมาใช้บริการซ้ า และอาจน า
ลูกค้าใหม่มาให้อีกด้วย แต่ในทางตรงกันข้าม ถ้าผู้ใช้บริการไม่พอใจกับสินค้าหรือบริการ ก็อาจบอก
เล่าประสบการณ์ที่ไม่ดี 
 องค์ประกอบที่ 2 เครื่องหมายการค้า หรือบรรจุภัณฑ์ท่ีสื่อถึงสินค้าและบริการ เมื่อ
ผู้รับบริการเห็นจะท าให้นึกถึงลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือบริการได้อย่างรวดเร็ว เช่น รูปร่าง สี ขนาด 
การออกแบบ ความทนทาน และคุณภาพของบริการ เป็นต้น เครื่องหมายการค้า หมายถึง 
เครื่องหมายหรือตราสัญลักษณ์ ที่ใช้กับสินค้าหรือบริการ ซึ่งเครื่องหมายที่ให้ความคุ้มครองตาม
พระราชบัญญัติเครื่องหมายการค้า พ.ศ. 2534 แก้ไขเพ่ิมเติมโดยพระราชบัญญัติเครื่องหมายการค้า
(ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2543 และพระราชบัญญัติเครื่องหมายการค้า (ฉบับที่ 3) พ.ศ. 2559  
(กระทรวงพาณิชย์, 2559) มี 4 ประเภท ดังนี้ 
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  1) เครื่องหมายการค้า (Tread Mark) คือ ตราหรือสัญลักษณ์ด้านการค้า ที่ก าหนด
ขึ้นมาใช้กับสินค้าเฉพาะ เพ่ือแสดงให้เห็นว่าสินค้านั้นต่างกับสินค้าที่ใช้เครื่องหมายการค้าของบุคคล
อ่ืน เช่น บรีส มาม่า กระทิงแดง เป็นต้น 
  2) เครื่องหมายบริการ (Service Mark) คือ เครื่องหมายที่เกี่ยวข้องกับบริการ เพ่ือ
แสดงว่าบริการนั้นต่างกับบริการที่เครื่องหมายบริการของบุคคลอื่น เช่น ธนาคาร, เครื่องหมายสาย
การบิน, โรงแรม เป็นต้น 
  3) เครื่องหมายรับรอง (Certification Mark) คือ เครื่องหมายที่ใช้รองรับคุณภาพสินค้า
หรือบริการนั้นว่ามีคุณภาพ ได้รับมาตรฐานถูกต้อง เช่น ฮาลาล เซลล์ชวนชิม แม่ช้อยนางร า เป็นต้น 
  4) เครื่องหมายร่วม (Collective Mark) คือ เครื่องหมายการค้าหรือเครื่องหมายบริการ
ที่ใช้โดยรัฐวิสาหกิจ บริษัทในกลุ่มเดียวกัน, สมาชิกของสมาคม กลุ่มบุคคล องค์กรของรัฐหรือเอกชน 
เช่น ตราช้างของบริษัทปูนซีเมนต์ไทย จ ากัด เป็นต้น 
 องค์ประกอบที่ 3 เจตคติที่มีต่อเครื่องหมายการค้า สามารถเป็นได้ท้ังความรู้สึกทางบวกและ
ลบ ต่อผลิตภัณฑ์และบริการ เจคติที่มีต่อเครื่องหมายการค้า มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีที่จะใช้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นต่อไปหรือไม่ ซึ่งเจตคติสามารถแบ่งออกได้ 3 ประเภท ดังนี้ 
  1) เจตคติเชิงบวก คือ เจตคติที่ดี ท าให้บุคคลแสดลงออกหรือมีอารมณ์ ความรู้สึก ใน
ด้านดีต่อบุคคลหรือเรื่องราวใดเรื่องราวหนึ่ง เช่น ต่อหน่วยงาน องค์กร สินค้า บริการ สถาบันและการ
ด าเนินการขององค์กร เป็นต้น 
  2) เจตคติเชิงลบ คือ เจตคติที่ไม่ดี สร้างความรู้สึกไปในทางเสื่อมเสีย ไม่มีความเชื่อถือ
ไว้วางใจ อาจมีความเกลียด และความระแวงสงสัยรวมอยู่ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของบุคคล ปัญหาใด
ปัญหาหนึ่ง สินค้า บริการ สถาบัน องค์กร เป็นต้น 
  3) เจตคติของบุคคลที่ไม่แสดงความคิดเห็น ในเรื่องราวหรือปัญหาใดปัญหาหนึ่งหรือต่อ
บุคคล หน่วยงาน สถาบัน องค์กร และอ่ืน ๆ เจตคติทั้งสามประเภทนี้ ในหนึ่งบุคคลสามารถมีเพียง
ประเภทเดียวหรือหลายประเภทรวมันก็ได้ ขึ้นอยู่กับความมั่นคงในเรื่องความเชื่อ ความรู้สึก ความคิด 
ค่านิยมอ่ืน ๆ ที่มีต่อบุคคล สิ่งของ การกระท า หรือสถานการณ์ เป็นต้น (ด ารงศักดิ์ ชัยสนิท และ 
ก่อเกยีรติ วิริยะกิจพัฒนา, 2543) 
 องค์ประกอบที่ 4 ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และบริการ เกิดจากการรับรู้และเข้าใจเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการหลังจากได้รับหรือใช้บริการนั้นแล้ว และประเมินว่าตรงกับความต้องการของตน
หรือไม่ อันเป็นอิทธิพลหนึ่งที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) 
ได้แบ่งคุณภาพของการบริการที่ลูกค้ารับรู้ และบริการที่รับรู้มี 5 อย่าง ดังนี้ (ธีรกิติ  
นวรัตน ณ อยุธยา, 2547) 
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  1) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) คือ ความสามารถในการให้บริการอย่างถูกต้อง 
แม่นย า ให้บริการตรงกับสัญญาที่ให้ไว้และมีความสม่ าเสมอในการให้บริการ ท าให้ลูกค้ารู้สึกเชื่อถือใน
มาตรฐานการให้บริการและสามารถให้ความไว้วางใจได้  
  2) ความมั่นใจ (Assurance) คือ ผู้ให้บริการต้องมีใจบริการ อ่อนน้อม สุภาพ ซื่อสัตย์
ต่อลูกค้า จะสามารถสร้างความรู้สึกมั่นใจและปลอดภัยให้กับลูกค้าได้ 
  3) สิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangicbleas) คือ ลักษณะทางกายภาพของอุปกรณ์
เครื่องมือ สิ่งอ านวยความสะดวกของพนักงาน แลวัสดุที่ใช้ในการสื่อสารต่าง ๆ 
  4) ความใส่ใจ (Empathy) คือ ความสะดวกและสามารถติดต่อสื่อสารให้อีกฝ่าย
รับทราบและเข้าใจข้อมูลได้ง่าย มีความเห็นอกเห็นใจลูกค้า 
  5) การสนองตอบลูกค้า (Responsiveness) คือ ความเต็มใจที่จะให้บริการทันทีและให้
ความช่วยเหลือเป็นอย่างดี  
 องค์ประกอบที่ 5 การมุ่งมั่นในการใช้ คือ การตัดสินใจและวางแผนล่วงหน้า ว่าจะใช้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นเมื่อใด ซึ่งการวางแผนเลือกซ้ือสินค้าและบริการจะมาจากการพิจารณาตาม 
5 ปัจจัย (“เผย 5 ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค”, 2558)  ดังนี้  
  1) ความจ าเป็นและความต้องการ คือ การเลือกซ้ือสินค้าและบริการเพ่ือสนองความ
ต้องการและความจ าเป็นในการด าเนินชีวิต ผู้ซื้อควรมีการวางแผนการใช้จ่ายที่แน่นอนชัดเจน และ
ค านึถึงความประหยัดและจ านวนเงินที่ตนมีอยู่ แล้วจัดสรรว่าควรใช้จ่ายอย่างไรและเท่าใด ซึ่งควร
เลือกพิจารณาจากสิ่งที่เป็นพ้ืนฐานในการด ารงชีวิต    
  2) การเปรียบเทียบราคาและคุณภาพ ก่อนซื้อควรมีการเปรียบเทียบสินค้าหรือบริการที่
จะได้รับ บางครั้งอาจพบว่าราคาสูงไป หรือบริการไม่สามารถสนองความต้องการของเราได้ ถ้าหากไม่
มีการเปรียบเทียบก็อาจจะไม่สามารถตัดสินใจได้ 
  3) การพิจารณาเวลาที่จะซื้อ ก่อนการตัดสินใจซื้อ จะมีการพิจารณาสินค้าให้ละเอียดถี่
ถ้วนก่อนการซื้อ เพราะในบางครั้งหากซื้อไปแล้วไม่สามารถน ามาเปลี่ยคืนได้ 
  4) การพิจารณาวิธีที่จะซื้อ หมายถึง จะซื้อสินค้าหรือบริการด้วยเงินสดหรือเงินผ่อน จะ
ต่อรองราคาหรือไม่อย่างไร บางคนชอบต่อรองราคาให้ได้มาที่สุด 
  5) การพิจารณาร้านค้าท่ีจะซื้อ ร้านค้าอาจมีขนาดเล็กหรือใหญ่ตามแต่ละบริบทของ
พ้ืนที่ หากร้านขนาดใหญ่ ก็อาจจะมีสินค้ามากมายให้เลือกมากกว่าขนาดเล็ก 
 องค์ประกอบที่ 6 การซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ เป็นการแสดงออกข้ันตอนสุดท้ายจาก
องค์ประกอบที่กล่าวมาด้านบน ซึ่งข้ันตอนการตัดสินใจสามารถแบ่งได้ 5 ขั้นตอน (Koler & Keller, 
2006) คือ 
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  1) การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition) เป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการ
ซ้ือ คือ การที่ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือถูกกระตุ้นให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นความต้องการ
ของผู้บริโภคอาจเป็นสิ่งกระตุ้นภายในร่างกายหรือนักการตลาดอาจสร้างสิ่งกระตุ้นทางการตลาด
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการข้ึนได้ ในบางครั้งความต้องการได้รับการกระตุ้นและคงอยู่เป็น
เวลานาน  แต่ความต้องการนั้นยังไม่ถึงระดับที่จะท าให้เกิดการกระท า ดังนั้นต้องท าการวิจัยเพื่อให้
ทราบถึงความต้องการหรือปัญหาของผู้บริโภคท่ีจะน าไปสู่การซื้อผลิตภัณฑ์ของตน 
  2) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้วจะมี
การแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะที่ส าคัญเกี่ยวกับประเภทสินค้า ราคาสินค้า สถานที่จ าหน่าย 
และข้อเสนอพิเศษ นักการตลาดควรสนใจแหล่งข้อมูลและอิทธิพลของแหล่งข้อมูลที่จะมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จะได้ใช้ก าหนดในด้านแผนการติดต่อ สื่อสารกับผู้บริโภคต่อไป ซึ่ง
แหล่งข้อมูลของผู้บริโภคสามารถแบ่งได้เป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ 
   - แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ เพ่ือนสนิท ครอบครัว  
เพ่ือนบ้าน และผู้ใกล้ชิด ซึ่งแหล่งบุคคลนี้ จะเป็นแหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากที่สุด 
   - แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่ โฆษณาต่าง ๆ และพนักงานบริษัท 
   - แหล่งสาธารณะ (Public Sources) ได้แก่ สื่อมวลชนต่าง ๆ 
   - แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ ผู้ที่เคยทดลองใช้สินค้านั้น ๆ แล้ว 
  3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูล
ข่าวสารก็จะน ามาใช้ให้เป็นประโยชน์ในการเลือก โดยจะเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของแต่ละยี่ห้อ และ
เปรียบเทียบกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ตนตั้งไว้ โดยจะมีเรื่องของความเชื่อต่อตรายี่ห้อและเรื่อง
ของทัศนคติต่าง ๆ เข้ามาเก่ียวข้องด้วย ก่อนที่จะตัดสินใจเลือกตรายี่ห้อที่ตรงกับความต้องการมาก
ที่สุด ซึ่นการประเมินสามารถดูได้จาก 
   - คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ 
   - ให้ความส าคัญกับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ตัดสินใจเลือกสินค้าหรือ 
บริการที่มีคุณสมบัติดีกว่า (Degree of Importance) 
   - ความเชื่อต่อตราสินค้าหรือบริการ (Utility Function) 
   - กระบวนการประเมิน คือ เอาหลายปัจจัยมารวมกันเปรียบเทียบให้คะแนนและ
ตัดสินใจ 
   - การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) เมื่อผ่านขั้นของการประเมินทางเลือก 
ต่าง ๆ แล้วผู้บริโภคจะได้สินค้าตรงกับความต้องการของตนเองมากท่ีสุดที่ตั้งใจจะซื้อ แต่อาจมีปัจจัย
อ่ืนเข้ามามีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อีก ได้แก่ ปัจจัยทางด้านสังคม (Social 
factors) เช่น การที่นาย ก. ชอบรถญี่ปุ่นรุ่นขนาดเล็ก แต่ลูกน้องในที่ท างานมีแต่คนใช้รถราคา
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แพง อาจท าให้นาย ก. ลังเลไม่กล้าซื้อ หรือเปลี่ยนใจไปซื้อยี่ห้ออ่ืน เพราะเกิดความรู้สึกว่าไม่เป็นที่
ยอมรับของคนในสังคม และอาจเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านสถานการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อ 
(Anticipated Situation Factors) เมื่อจะซื้อจริงอาจเกิดเหตุการณ์เศรษฐกิจตกต่ า ผู้ซื้อตกงาน มีผู้
เคยใช้บอกว่าสินค้าไม่ดี เป็นต้น ซึ่งจะมีผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความลังเลใจในการซื้อ ดังนั้น นักการ
ตลาดไม่อาจจะเชื่อถือได้ว่าการที่ผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าของเราแล้วจะต้องมีการซื้อเกิดขึ้น
จริง (Risk Perception) ดังนั้นนักการตลาดจะต้องพยายามให้ผู้บริโภคได้รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้า ให้ความช่วยเหลือแนะน าในการซื้อ และมีการรับประกันการซื้อ เป็นต้น เพ่ือช่วยให้ผู้บริโภค
รู้สึกมีความเสี่ยงลดลงและตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 
  4) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เมื่อมีการซื้อขายเรียบร้อย 
ผู้บริโภคจะได้ปรสบการณ์ ซึ่งจะเกิดจากความพอใจหรอไม่พอใจก็ได้ ถ้าเกิดความพอใจก็อาจมีการ
กลับมาซื้อซ้ าและน าลูกค้าใหม่เข้ามาให้ แต่ถ้าหากไม่พอใจก็จะไม่เกิดการซื้อซ้ าและอาจเกิดผลเสียใน
การบอกต่อ 
 สรุปได้ว่าการตัดสินใจใช้บริการ คือ การลดปัจจัยและความเสี่ยงต่างๆโดยการผ่าน
กระบวนการตัดสินใจจนเหลือทางเลือกเดียว ซึ่งถ้าหากเจ้าของธุรกิจและผู้ที่เกี่ยวข้องรับรู้ถึงสิ่งเหล่านี้
ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ก็สามารถสร้างกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค
ได้อย่างตรงเป้าหมาย ซึ่งเราจะน าทฤษฎีการตัดสินใจใช้บริการจากท่ีกล่าวมาข้างต้น มาเป็นตัวแปร
ตามในการตั้งสมมติฐานของการท าแบบสอบถาม  
 
2.2 แนวคิดทฤษฎีพันธมิตรทำงธุรกิจ 
 พันธมิตรทางธุรกิจเป็นกลยุทธ์ความร่วมมือและกระบวนการในการจัดการความร่วมมือ
ระหว่างคู่พันธมิตรที่นับว่ามีความส าคัญอย่างมากต่อความส าเร็จขององค์กรเป็นการช่วยให้ธุรกิจ
สามารถจัดการกับทรัพยากรและความรู้ความสามารถของตนเองที่มีอยู่ได้อย่างเหมาะสมพร้อมกับ
การพัฒนาทรัพยากรและความสามารถเพ่ิมเติม เพ่ือเป็นพ้ืนฐานน าไปสู่ความได้เปรียบทางการแข่งขัน
เหนือคู่แข่งขัน โดยทั่วไปลักษณะพันธมิตรทางธุรกิจมี ดังนี้ (Ireland, Hoskinsson & Hitt, 2013, 
pp. 235-238) 
 2.2.1 พันธมิตรแบบเซ็นสัญญา (Contractual Agreement Alliance) เป็นความร่วมมือ
ระหว่างธุรกิจตั้งแต่ 2 ธุรกิจขึ้นไป โดยท าข้อตกลงสัญญาร่วมกันในการที่จะแบ่งปันทรัพยากรและ
ความรู้ความสามารถบางอย่างเพ่ือที่จะได้รับประโยชน์ร่วมกัน เช่น การแลกเปลี่ยนความรู้ทาง
เทคโนโลยี การแลกเปลี่ยนเทคนิคการบริหารจัดการ การวิจัยและพัฒนาร่วมกันเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์
ใหม่ การใช้ทรัพยากรร่วมกันในการจัดส่งสินค้า และการจัดซื้อวัตถุดิบหรือสินค้าร่วมกันเพ่ือให้เกิด
การลดต้นทุน เป็นต้น แตล่ักษณะนี้จะมีความผูกพันระหว่างธุรกิจค่อนข้างน้อย เนื่องจากธุรกิจ
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ด าเนินการอย่างอิสระไม่ข้ึนต่อกัน จะมีความร่วมมือกันเฉพาะประเด็นที่ได้มีการตกลงกันไว้ในสัญญา
เท่านั้น 
 2.2.2 พันธมิตรแบบเข้ามาถือหุ้นระหว่างกัน (Equity Alliance) คือ ลักษณะความร่วมมือ
ระหว่างธุรกิจในรูปแบบของการร่วมลงทุน โดยการรวมสินทรัพย์ที่เป็นรูปธรรม (Tangible Assets) 
เช่น ที่ดิน อาคาร เครื่องจักร อุปกรณ ์เงินทุน และสินทรัพย์ที่เป็นนามธรรม (Intangible Assets) 
เช่น ชื่อเสียงของแบรนด์ เครื่องหมายการค้า ทรัพย์สินทางปัญญา ซึ่งจะท าให้แต่ละธุรกิจมีสิทธิใน 
การเป็นเจ้าของธุรกิจใหม่ที่ตั้งขึ้น และสามารถน าไปสู่การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ในด้าน
ต่าง ๆ เช่น ตลาด เทคโนโลยี การเงิน และการจัดซื้อ เป็นต้น วิธีนี้มีความร่วมมือที่เหนียวแน่น
มากกว่าการแค่เซ็นสัญญา เนื่องจากมีเรื่องของเงินทุนเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย 
 2.2.3 พันธมิตรแบบธุรกิจร่วมทุน (Joint Venture Alliance) คือ การที่ธุรกิจตั้งแต่ 2 
ธุรกิจขึ้นไป ตกลงร่วมลงทุนในการจัดตั้งธุรกิจใหม่ร่วมกัน ซึ่งมีการด าเนินงานที่แยกจากธุรกิจหรือ
องค์กรเดิมท่ีแต่ละฝ่ายมีอยู่แล้วลักษณะของพันธมิตรแบบร่วมทุนจะมีส่วนร่วมในการบริหารงานของ
คู่พันธมิตร และการก าหนดสัดส่วนการถือหุ้นของพันธมิตรร่วมทุนอย่างชัดเจน ความร่วมมือลักษณะ
นี้เน้นกลยุทธ์การบริหารและการด าเนินงานร่วมกัน เมื่อธุรกิจต้องการที่จะรวมทรัพยากรและ
ความสามารถของธุรกิจกับคู่พันธมิตร เพ่ือที่จะสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันที่แตกต่างจากเดิม 
หรือเมื่อต้องการเข้าไปแข่งขันในตลาดที่มีความไม่แน่นอนสูง  
 2.2.4 พันธมิตรแบบการร่วมลงทุนอย่างเต็มรูปแบบ (Full-blown Joint Venture) เป็น
พันธมิตรทางธุรกิจที่ร่วมมือกันในระยะยาว โดยผู้เป็นพันธมิตร จะให้การสนับสนุนด้านทุนและ
ทรัพยากร อย่างต่อเนื่อง อย่างไม่มีข้อจ ากัดเหมือนการเป็นพันธมิตรประเภทอ่ืน อีกท้ังพันธมิตรหลัก
จะไม่มีการเรียกเงินทุน หรือทรัพยาการที่ใช้ในการด าเนินงานคืน 
 2.2.5 พันธมิตรแบบการรวมกันเฉพาะกิจ (Adhoc Pool) เป็นพันธมิตรทางธุรกิจร่วมกัน
โดยมีการลงทุนเพ่ือใช้ในการด าเนินธุรกิจร่วมกันให้น้อยที่สุด โดยมีแผนจะด าเนินงานร่วมกันเพียงใน
ระยะเวลาอันสั้น เช่น คน เงินทุน เทคโนโลยี เป็นต้น  
 2.2.6 พันธมิตรแบบการร่วมมือ (Consortium) เป็นการร่วมกันเป็นพันธมิตรทางธุรกิจ ใน
ลักษณะเดียวกันกับ Adhoc Pool แต่พันธมิตรจะมีความพร้อม และทุ่มเทในการลงทุนร่วมกันเพิ่ม
มากขึ้นเพ่ือให้ธุรกิจสามารถด าเนินการได้ภายใต้ความเปลี่ยนแปลงของ สภาพแวดล้อมเมื่อพบโอกาส
ใหม่ในการด าเนินธุรกิจ หรือ พบอุปสรรคในการด าเนินธุรกิจ 
 ในขณะที่นักวิจัยท่านอื่นอย่าง Ndubisi (2007, p. 99) มีความคิดเห็นในอีกมุมหนึ่งว่า
การตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์ คือ กลยุทธ์พ้ืนฐานในการบริหารการสื่อสารและสร้างความสัมพันธ์
ในรูปแบบเครือข่าย ในเวลาต่อมาจึงมีการพัฒนาแนวคิดให้ครอบคลุมกว้างขวางมากขึ้นว่าเป็น
การตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์ คือ การก าหนด การรักษา การรับปรุง การพัฒนาความสัมพันธ์ของ



12 

คุณค่า ที่ผู้บริโภครับรู้กับผลประโยชน์ขององค์กร โดยอาศัยชุดเครื่องมือการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์
ที่เชื่อมโยงทั้งอดีตและอนาคตของทั้ง 2 ฝ่าย (Kanagal, 2009) และยังถือเป็นทฤษฎีเชิงเครือข่ายที่
มุ่งเน้นความสัมพันธ์แบบโต้ตอบระหว่างกันในทางการตลาดระหว่างธุรกิจกับธุรกิจและเป็นแนวคิด
มุมมองระหว่างองค์กร (Hennig-Thurau & Hansen, 2000) 
 การแข่งขันในสภาพแวดล้อมทางธุรกิจในยุคปัจจุบัน การสร้างพันธมิตรย่อมมีความส าคัญ 
ซึ่งพันธมิตรทางธุรกิจเป็นอีกรูปแบบหนึ่งของการขยายขอบเขตการด าเนินงานของธุรกิจ ในกรณีที่
ธุรกิจมีทรพัยากรไม่เพียงพอต่อการด าเนินงาน ต้องการขยายขอบข่ายการท างาน ขยายตัวออกไปใน
ตลาดใหม่ การปรับปรุงเปลี่ยนแปลงสายการผลิต ซ่ึงองค์การจะต้องมีการลงทุนเพ่ิมเติมมากขึ้น ต้อง
ใช้เวลาในการด าเนินงานอย่างมาก ดังนั้นการเข้าร่วมมือของหลายหน่วยธุรกิจ จึงเป็นทางออกที่ดีที่
ช่วยท าให้แต่ละองค์กรเข้ามาร่วมมือและก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผู้เข้าร่วมพันธมิตร ซึ่งองค์ประกอบ
ส าคัญของการสร้างพันธมิตรที่ส าคัญ 5 ประการ ดังนี้ (Mohr & Spekman, 1994) 
  1) ความไว้วางใจ (Trust) เป็นเรื่องส าคัญที่ท าให้องค์การประสบความส าเร็จพร้อมกับ
ความเจริญเติบโตขององค์กร เป็นสิ่งที่ยึดความหลากหลาย ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านของพันธมิตร
เข้าไว้ด้วยกัน เนื่องจากการท างานร่วมกันต้องพ่ึงพาอาศัยกัน อาจกล่าวได้ว่า ความไว้วางใจ คือ ความ
ตั้งใจกระท าต่อผู้อื่น บนพ้ืนฐานความคาดหวังเชิงบวกที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมของบุคคล ภายใต้
เงื่อนไขของความเสี่ยงและการพึ่งพากัน (Mayer, Davis & Schoorman, 1995) ถ้าหากองค์การ
ต้องการสร้างความไว้วางใจให้เกิดข้ึนในการสร้างพันธมิตรหรือเครือข่ายทางธุรกิจ สิ่งที่องค์การต้อง
มุง่เน้นสร้างใหเ้กิดขึ้น คือ ความตั้งใจและความเชื่อมั่นซึ่งกันและกัน เพราะเป็นส่วนประกอบที่จ าเป็น
ในทุกประเภทในสัมพันธภาพของมนุษย์ ซ่ึงท าให้เกิดความราบรื่นและเกิดคุณค่าในการแลกเปลี่ยน
ต่าง ๆ ในวิธีการที่มีประสิทธิภาพ อย่าง Line Man มีการจ้างและไว้ใจ Outsource อย่าง 
Lalamove ในการจัดส่งสินค้าให้ถึงมือผู้บริโภค และ Wongnai ที่รีวิวและประสานงานร้านอาหาร
ทั้งหมด โดยที่ Line Man เป็นส่วนกลางในการติดต่อประสานงาน ซึ่งแต่ละองค์กรก็จะพัฒนาและให้
ความส าคัญในสิ่งที่ถนัด ซึ่งท าให้ธุรกิจที่ท าร่วมกันเติบโตอย่างรวดเร็ว 
  2) ความผูกพัน (Commitment) หมายถึง ความผูกพันระหว่างองค์การที่เป็นคู่
พันธมิตร ที่แสดงให้เห็นถึงความตั้งใจในการกระท าต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นโดยมีความพยายามที่จะพัฒนา
และรักษาเสถียรภาพความสัมพันธ์และแสดงออกมาให้เห็นถึงสิ่งที่มากกว่าที่สัญญา เพ่ือที่จะพัฒนา
และรักษาเสถียรภาพความสัมพันธ์ในระยะยาวระหว่างกัน ซึ่งผลที่จะตามมาก็คือ ความผูกพันระหว่าง
ทั้งสองฝ่ายที่น าไปสู่การให้ความร่วมมือที่จะแก้ไขปัญหาร่วมกันได้อย่างประสบความส าเร็จดังนั้นการ
มีระดับของความผูกพันที่สูง จะสามารถท าให้ทั้งสองฝ่ายประสบความส าเร็จตามเป้าหมายของ
องค์การตนเองและเป้าหมายในการเข้าร่วมเป็นพันธมิตรโดยปราศจากพฤติกรรมการฉกฉวยโอกาส
ระหว่างกัน (Mehta, Larsen, Rosenbloom & Ganitsky, 2006) 
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 ความผูกพันระหว่างหน่วยงานสามารถอธิบายได้ 3 มิต ิ(Gundlach, Achrol & Mentzer, 
1995) คือ มิติของปัจจัยน าเข้า (Input Dimension) เป็นมิติที่แสดงให้เห็นถึงการยืนยันการกระท า
ต่างๆ ที่เกิดขึ้นโดยฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งที่มีความสนใจต่อการสร้างความสัมพันธ์ และแสดงออกมาให้เห็น
ถึงสิ่งที่มากกว่าที่สัญญา มิติที่สอง คือ มิติด้านเจตคติ (Attitudinal Dimension) เป็นความตั้งใจที่จะ
พัฒนาและรักษาเสถียรภาพความสัมพันธ์ในระยะยาวของคู่สัญญา และมิติของกาลเวลา (Temporal 
Dimension) เป็นข้อก าหนดเรื่องของเวลาในการเป็นเครือข่ายหรือคู่สัญญาระหว่างกัน 
 จากเริ่มแรกท่ีตลาดของ Food Delivery ยังไม่มีผู้เข้ามาท าธุรกิจในส่วนนี้ แต่ Line Man 
เห็นช่องทางตรงนี้ จึงวางแผนร่วมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจโดยการจ้าง Outsource อย่าง 
Lalamove กับ Wongnai ร่วมมือกันเข้ามาท าตลาด ตั้งแต่เริ่มพัฒนาระบบและร่วมพัฒนามาด้วยกัน 
จนประสบความส าเร็จ 
  3) ความร่วมมือ (Cooperation) นักวิชาการได้ให้แนวความคิดในหลายแนวทาง เช่น 
นักวิชาการทางด้านพฤติกรรม มองว่าการร่วมมือก็คือการพ่ึงพาซึ่งกันและกันระหว่างองค์กร (Aiken 
& Hague, 1968) และการบรรลุความส าเร็จร่วมกัน (Schermerhorn, 1975) ในขณะที่ Stern & 
Reve (1980) ให้ความหมายของความร่วมมือว่าเป็นการร่วมมือกันเพ่ือน าไปสู่เป้าหมายของบุคคล
และเป้าหมายโดยรวมที่มีร่วมกันของคู่พันธมิตร ในท านองเดียวกันกับ Anderson & Narus (1990) 
ได้ให้ความหมายของความร่วมมือว่า คือการที่ผู้ร่วมงานมีการท างานร่วมกันเพ่ือมุ่งไปสู่เป้าหมายที่มี
ร่วมกัน จากที่กล่าวมาจะเห็นได้ว่าโครงสร้างของความร่วมมือเป็นการแบ่งปันองค์ประกอบระหว่างกัน
ของสองฝ่าย คือ ความร่วมมือต้องการความสัมพันธ์ระหว่างกันตั้งแต่สองฝ่ายขึ้นไป พฤติกรรมที่
เกิดข้ึนนั้นเป็นความสมัครใจ ความร่วมมือเกิดขึ้นจากความปรารถนาที่จะมุ่งไปสู่ความส าเร็จตาม
เป้าหมายของแต่ละฝ่าย จากการที่สภาพแวดล้อมมีความไม่แน่นอน 
 Outsourcing อย่าง Wongnai, Lalamove, Alpha ให้ความร่วมมือกับ Line Man เป็น
อย่างดี ทุกฝ่ายท างานอย่างเต็มที่และมีประสิทธิภาพจนประสบความส าเร็จ ท าให้ลูกค้าไว้วางใจใช้
บริการ 500,000 คน ต่อเดือน (“Line Man”, 2560) 
  4) การมีประสบการณ์ทางด้านพันธมิตร (Alliance Experience) หรือการเรียนรู้จาก
การกระท า คือ บทเรียนที่ได้รับหรือความรู้ความช านาญที่เกิดข้ึนจากการเป็นพันธมิตรทางธุรกิจใน
อดีตขององค์การ (Heimeriks & Duyster, 2007) ซึ่งเป็นไปได้ท่ีจะมีการส่งผ่านความคิดเห็นและ
ข้อเสนอแนะจากประสบการณ์ท่ีมีก่อนหน้านี้ ที่สามารถน าไปสู่การปรับปรุงหรือการพัฒนาการ
ปฏิบัติการทางด้านพันธมิตรของธุรกิจได้ และการที่องค์กรยิ่งมีประสบการณ์ทางด้านพันธมิตรทาง
ธุรกิจสูง ยิ่งท าใหแ้ก้ไขปัญหาทางด้านพันธมิตรน้อยลง ท าให้องค์การมีการบริหารจัดการการ
ปฏิบัติงานด้านเครือข่ายหรือพันธมิตรทางธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงขึ้น 
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 จากการบุกเบิกตลาด Food Delivery ของ Line Man ที่ร่วมมือกับ Outsource ก็มีการ
พัฒนาขึ้น มีการตั้งเป้าหมายเพ่ิมยอดผู้ใช้บริการในทุก ๆ เดือน นอกจากนี้ Line Man ก็เริ่มเห็น
ช่องทางในตลาดนี้ เมื่อมีความช านาญและประสบการณ์มากข้ึนจึงเริ่มพัฒนาระบบพร้อมขยายช่อง
ทางการจัดส่งและการท าธุรกรรม ก็มีการเพ่ิมพันธมิตรทางธุรกิจที่มีความสามารถเฉพาะทางในด้าน
นั้น ๆ อย่าง Alpha เพ่ือให้ได้ผลที่มีประสิทธิภาพที่สูงขึ้น 
  5) การทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตร (Alliance Function) เป็นการสร้างความ
ร่วมมือในกิจกรรมที่เก่ียวกับพันธมิตรทางธุรกิจภายในองค์กร ที่สามารถสนับสนุนให้ความสามารถ
ขององค์การมุ่งไปสู่การได้รับผลตอบแทนในระดับสูงจากการเป็นพันธมิตรทางธุรกิจได้หลายแนวทาง 
(Kale, Dyer & Singh, 2002) การสร้างพันธมิตรเป็นการเพ่ิมความรู้ที่ฝังลึก (Tacit Knowledge) 
ขององค์การในด้านการจัดการพันธมิตรทางธุรกิจ นอกจากนี้การทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตร
สามารถที่จะท าให้เกิดความสะดวกในการแบ่งปันความรู้ และการสร้างเครือข่ายภายในของผู้จัดการ
ด้านพันธมิตรทางธุรกิจ ซึ่งผลงานวิจัยในช่วงที่ผ่านมาชี้ให้เห็นว่าการทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตร
สามารถช่วยให้ธุรกิจพัฒนาความสามารถด้านพันธมิตร และประสบความส าเร็จในภาพรวมของ
พันธมิตรทางธุรกิจ (Draulans, deMan & Volberda, 2003; Dyer, Kale & Singh, 2001 และ 
Kale, Dyer & Singh, 2002) 
 จาการร่วมมือเป็นพันธมิตรทางธุรกิจของ Lalamove และ Wongnai ของ Lineman 
นอกจากการท าหน้าที่ของตนให้ดีตามความสามารถของแต่ละฝ่ายแล้วนั้น อย่าง Wongnai เอง ก็มี
การช่วยเรียบเรียงเนื้อหาและโปรโมชั่นของร้านอาหารในเครือท้ังหมด ท าให้ผู้บริโภคเห็นบ่อยข้ึน จน
น าไปสู่การตัดสินใจซื้อในที่สุด และเราได้เลือกองค์ประกอบส าคัญของกรสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ 5 
ข้อที่กล่าวมานี้ มาสร้างเป็นเครื่องมือแบบสอบถาม เรื่องการศึกษาถึงการรับรู้กลยุทธ์ของตัวแปรต้น
ต่อไป 
 
2.3 งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 2.3.1 จากงานวิจัยของ ธาวินี จันทร์คง (2559) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
โมบายแอปในการสั่งอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษา คือ  
1) เพ่ือศึกษาความคาดหวังด้านประสิทธิภาพ ความคาดหวังในความพยายาม อิทธิพลทางสังคม 
สภาพแวดล้อมที่สนับสนุนที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งานสั่งอาหารผ่านโมบายแอปของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาความตั้งใจในการใช้งานที่มีผลต่อพฤติกรรมการสั่งอาหารผ่านโมบาย
แอปของผู้บริโภคในกรุงเทพฯ ผลวิจัยพบว่า ความคาดหวังด้านประสิทธิภาพ ความตั้งใจและความ
พยายามส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานโมบายแอปในการสั่งอาหารของผู้บริโภคใกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
ผู้บริโภคมีความตั้งใจในการโหลดแอปพลิเคชัน เพ่ือสั่งอาหารและท าให้ผู้บริโภคสามารถสั่งอาหารได้ดี
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ยิ่งขึ้น รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น และพบว่า อิทธิพลทางสังคมส่งผลต่อความตั้งใจใช้งาน
โมบายแอปในการสั่งอาหารของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเพราะผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้สึกว่า 
การใช้บริการสั่งอาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันเป็นเรื่องทันสมัยและท าให้ดูเป็นมืออาชีพ รวมถึง
บุคคลใกล้ชิดและครอบครัวของผู้บริโภคเห็นคุณค่าการใช้บริการสั่งอาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชัน 
ส่วนสภาพแวดล้อมที่สนับสนุนไม่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานโมบายแอปในการสั่งอาหารของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร เพราะผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้สึกว่า โทรศัพท์สมาร์ทโฟน รวมถึงการใช้งาน
อินเทอร์เน็ต เป็นเทคโนโลยีหรืออุปกรณ์พ้ืนฐานที่ทุกคนพึงมีหรือสามารถเข้าถึงได้ 
 2.3.2 จากงานวิจัยของ ธนรัตน์ ศรีส าอางค์ (2558) ท าการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครต่อการใช้บริการสั่งอาหาร เดลิเวอรี่ผ่านเว็บไซต์ มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา คือ  
1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครต่อการใช้บริการสั่งอาหารแบบ เดลิเวอรี่ผ่าน
เว็บไซต์ 2) เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งอาหารเดลิเวอรี่ผ่านเว็บไซต์
ในกรุงเทพมหานคร จากผลวิจัยพบว่า พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามในกรุงเทพมหานครต่อการ
ใช้บริการสั่งอาหารเดลิเวอรี่ผ่านเว็บไซต์ สิ่งที่พิจารณาในการเลือกสั่ง คือ เป็นแบรนด์ชั้นน าที่รู้จัก 
ส่วนเหตุผล คือ มีความสะดวกรวดเร็วในการสั่งและบริการ และชนิดอาหารที่สั่งนามารับประทาน 
โดยสั่งด้วยตนเอง ไม่จ ากัดโอกาสในการสั่งซื้อ ความถี่ในการสั่ง คือ 4–6 ครั้ง/ต่อปี สถานที่ส่งอาหาร
เดลิเวอรี่ผ่านเว็บไซต์ คือ ที่บ้าน และน ามาเป็นอาหารหลักและอาหารมื้อกลางวันมากท่ีสุด มี
การศึกษาค้นหาจากแหล่งข้อมูลก่อนสั่งซื้อจากเว็บไซต์ค้นหา (Search Engines) ส่วนประสม
การตลาดที่มีผลต่อการสั่งอาหารเดลิเวอรี่ผ่านเว็บไซต์ของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ความส าคัญโดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก ปัจจัยย่อย
ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลในอันดับแรก คือ คุณภาพอาหาร ปัจจัยย่อยทางด้านราคา คือ ราคาประหยัด 
ปัจจัยย่อยทางด้านช่องทางการจัดจาหน่าย ที่มีผลในอันดับแรก คือ ช าระเงินได้ง่าย และส าหรับ
ปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีผลในอันดับแรก คือ การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ 
 2.3.3 จากงานวิจัยของ เจษฎา พงศ์พิริยะกาญจน์ (2553) ท าการวิจัยเรื่องรูปแบบของ
พันธมิตรทางธุรกิจที่มีผลต่อคุณค่าของตราสินค้ากรณีศึกษาการจัดท าพันธมิตรทางธุรกิจของบัตร
เครดิตร่วมกับร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีวัตถุประสงค์ของการวิจัย คือ 1) 
เพ่ือศึกษาผลกระทบของรูปแบบพันธมิตรทางธุรกิจที่มีผลต่อคุณค่าตราสินค้า 2) เพ่ือศึกษาระดับ
อิทธิพลของรูปแบบพันธมิตรทางธุรกิจที่มีผลต่อคุณค่าตราสินค้า ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า รูปแบบ
พันธมิตรธุรกิจ (Business Alliance) ที่มผีลกระทบต่อองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
โดยแบ่งตามองค์ประกอบแต่ละด้าน และผลที่ออกมาเรียงล าดับจากด้านทีมีอิทธิพลมากที่สุดไปหา
ด้านที่มีอิทธิพลน้อยที่สุด ดังนี้ ด้านการเชื่องโยงต่อตราสินค้า (Brand Associations) ด้านการรับรู้
ตราสินค้า (Brand Awareness) ด้านการเข้าใจต่อคุณภาพ (Perceived Quality) ด้านสนิทรัพย์ของ
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ตราสินค้า (Proprietary Brand Assets) และล าดับสุดท้าย ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) 
 การวิจัยค้นพบว่ารูปแบบของพันธมิตรธุรกิจ ทีม่ีรูปแบบประกอบไปด้วย การร่วมมือ
(Consortium) การรวมการเฉพาะกิจ (Ad Hoc Pool) โครงการร่วมทุน (Project-based Joint 
Ventures) และการร่วมลงทุนอย่างเต็มที่ (Full-blown Joint Venture) ซ่ึงทั้งหมดนี้ได้ส่งผลต่อ
คุณค่าตราสินค้า โดยแยกตามองค์ประกอบ 5 อย่างตามที่กล่าวไปข้างต้น โดย ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณารูปแบบพันธมิตรธุรกิจแยกตามประเภท พบว่ารูปแบบร่วม
ลงทุนอย่างเต็มที่มีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมาคือรูปแบบโครงการร่วมทุน รองลงมาคือรูปแบบการ
ร่วมมือ และอับดับสุดท้าย คือ รูปแบบการรวมการเฉพาะกิจ 
 2.3.4 จากงานวิจัยของ รัตนา สีดี (2559) ท าการวิจัยเรื่อง องค์ประกอบของการสร้าง
พันธมิตร กระบวนการเรียนรู้และประสิทธิภาพในการด าเนินงานด้านพันธมิตร การวิจัยครั้งนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาแนวทางการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจของธุรกิจ สปาและนวดไทย 2) ศึกษา
องค์ประกอบของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ กระบวนการเรียนรู้จากพันธมิตรทางธุรกิจ และ
ประสิทธิภาพการด าเนินงานด้านพันธมิตรของธุรกิจสปาและนวดไทย 3) ศึกษาความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุองค์ประกอบของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ กระบวนการเรียนรู้จากพันธมิตรทางธุรกิจ  
ที่มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพการด าเนินงานด้านพันธมิตรของธุรกิจสปาและนวดไทย การวิจัยครั้งนี้  
ใช้กระบวนการวิจัยและระเบียบวิธีวิจัยตั้งอยู่บนรากฐานการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ 
ในการวิจัยเชิงคุณภาพ  
 ผลการศึกษาพบว่า แนวทางการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจของธุรกิจสปาและนวดไทย มีการ
จัดหาและเริ่มต้นติดต่อคู่พันธมิตรจากคู่ค้าของธุรกิจเดิมที่มีอยู่ สรุปได้ว่าธุรกิจนี้พิจารณาจากชื่อเสียง
ของธุรกิจและความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้ของธุรกิจ ในการท าความร่วมมือเป็นพันธมิตรทางธุรกิจ โดย
มีการด าเนินการ 2 แบบ คือ แบบไม่เป็นทางและแบบเป็นทางการ ส าหรับเหตุผลในการเข้าร่วมเป็น
พันธมิตรทางธุรกิจนั้น มีเป้าหมายหลักเพ่ือเป็นการขยายตลาดหรือกลุ่มลูกค้าให้มากขึ้น รองลงมาเพ่ือ
เป็นการยกระดับการให้บริการของธุรกิจ และท าให้ได้วัตถุดิบหรือผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในการให้บริการของ
ธุรกิจ ที่ตรงกับคุณภาพและมาตรฐานตามที่ธุรกิจต้องการ 
 ผลการศึกษาองค์ประกอบของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ กระบวนการเรียนรู้จากพันธมิตร
ทางธุรกิจ และประสิทธิภาพการด าเนินงานด้านพันธมิตรของธุรกิจสปาและนวดไทย พบว่า ภาพรวม
ขององค์ประกอบของการสร้างพันธมิตรทั้ง 5 องค์ประกอบ คือ ความผูกพัน หน้าที่ด้านพันธมิตร 
ความร่วมมือ ประสบการณ์ และความไว้วางใจ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก แต่การมีประสบการณ์ด้าน
พันธมิตรมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับต่ า ในส่วนของภาพรวมของกระบวนการเรียนรู้จากพันธมิตรทางธุรกิจ
ทั้ง 4 ด้าน พบว่า ด้านการประมวลความรู้ ด้านกระบวนการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ ด้านการแบ่งปัน
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ความรู้ และด้านการก าหนดความรู้ที่ชัดเจน (Knowledge Articulation) มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก
ทุกด้าน ส าหรับ ประสิทธิภาพการด าเนินงานด้านพันธมิตรของธุรกิจ มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก เช่นกัน 
 ผลการศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุองค์ประกอบของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ 
กระบวนการเรียนรู้จากพันธมิตรทางธุรกิจ ที่มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพการด าเนินงานด้านพันธมิตร
ของธุรกิจสปาและนวดไทยพบว่า ภาพรวมขององค์ประกอบของการสร้างพันธมิตรที่มีอิทธิพลทั้ง
ทางตรงและทางอ้อม โดยกระท าผ่านกระบวนการเรียนรู้จากพันธมิตรทางธุรกิจไปยังประสิทธิภาพ
การด าเนินงานด้านพันธมิตร คือ ความผูกพัน ความไว้วางใจ หน้าที่ด้านพันธมิตร และประสบการณ์
ด้านพันธมิตร ตามล าดับ 
 2.3.5 จากงานวิจัยของ ปุณณัตถ์ คลังเพชร (2560) ท าการวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลกับการตัดสินใจใช้บริการโมบายแอปพลิเคชันจัดส่งอาหารของผู้บริโภควัยท างาน “Gen Y”  
ในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจใช้
บริการสั่งซื้ออาหาร ผ่านโมบายแอปพลิเคชัน 2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง
การตลาดบริการกับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการสั่งซื้ออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชัน และ 3) 
เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิตอลที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจตัดสินใจใช้บริการ สั่งซื้ออาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชันในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจากผล
การศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันบริการจัดส่ง
อาหารมีความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีความคิดเห็น
ด้านความหลากหลายของแอปพลิเคชัน (Application Features) มากที่สุด รองลงมา คือ ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ (Public Relation) และด้านกระบวนการใช้งานแอปพลิเคชัน (Process) ส่วนในด้าน
พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันนั้น ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันบริการจัดส่งอาหารมีความถี่ในการสั่ง
อาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชัน และการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชัน
เปิดรับรูปแบบเนื้อหาการแนะน าหรือการรีวิว ประเภทเนื้อหาแบบสั้น บนโซเชียลมีเดียต่าง ๆ เคย
เขียนรีวิวแนะน า รีวิว หรือติชมผ่านช่องทางออนไลน์ การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียหรือผ่าน
เว็บไซต์ในการเปรียบเทียบกับผู้ให้บริการรายอื่น ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่าน
โมบายแอปพลิเคชัน  
 2.3.6 จากงานวิจัยของ พรายเลขา เลิศวณิชโรจน์ (2559) ท าการวิจัยเรื่องภาพลักษณ์ตรา
และคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ และความภักดีของผู้ใช้บริการจัดส่งอาหารใน
กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษา 1) เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ตราและคุณภาพการ
บริการ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการจัดส่งอาหารในกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาความ
พึงพอใจที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการจัดส่งอาหารในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ พบว่า 
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การประเมินคุณภาพการบริการจัดส่งอาหาร อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาในแต่ละด้าน ข้อที่มีความ
คิดเห็นสูงสุด ได้แก่ อุปกรณ์เครื่องมือที่ใช้ในการบริการมีความน่าสนใจ พนักงานส่งอาหารใส่ใจที่จะ
ปฏิบัติตามที่ลูกค้าต้องการ ตรานี้รักษาประวัติการให้บริการที่ดีมาได้ตลอด พนักงานส่งอาหารมี
ความสามารถที่จะแก้ไขข้อผิดพลาดในการปฏิบัติงานได้เป็นอย่างดี และพนักงานของตรานี้สนใจดูแล
ความต้องการของลูกค้า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการจัดส่งอาหาร อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาใน
แต่ละด้าน ข้อที่มีความคิดเห็นสูงสุด ได้แก่ ความพึงพอใจความง่ายในการใช้บริการ ความพึงพอใจที่
ตรานี้ให้บริการครอบคลุมพ้ืนที่กว้างขวางทั่วถึง และความพึงพอใจด้านระยะเวลาในการให้บริการ
โดยรวมความภักดีของผู้ใช้บริการจัดส่งอาหาร อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาในแต่ละด้าน ข้อที่มี
ความคิดเห็นสูงสุด ได้แก่ การใช้บริการของตราบริการจัดส่งอาหารนี้เป็นประจา การสอนหรือสาธิตให้
คนรอบตัวใช้บริการตรานี้เมื่อมีโอกาส และการทดลองใช้เลยโดยไม่ลังเลหากตรานี้เสนอบริการใหม่ ๆ 
ซ่ึงผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าภาพลักษณ์ตรา ด้านคุณค่า และคุณภาพการบริการ ด้านการ
ตอบสนอง ด้านความวางใจได้ ด้านความมั่นใจ ด้านความใส่ใจ มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการจัดส่งอาหารในกรุงเทพมหานครและความพึงพอใจ ด้านความเพียงพอของการบริการ
ที่มี ด้านระยะเวลาในการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของผู้ใช้บริการจัดส่งอาหารใน
กรุงเทพมหานคร 
 2.3.7 จากงานวิจัยของ ศุภวัฒน์ ตระกูลวีรศักดิ์ (2558) ท าการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาด
เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ (Relationship Marketing) ที่ส่งผลต่อระดับความภักดี (Loyalty) ของ
พันธมิตร ของธุรกิจผู้ให้บริการเครือข่ายขนส่งสาธารณะผ่าน (Online Application) โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวมรวมข้อมูล และทดสอบความเที่ยงตรงและค่าน่าเชื่อถือของ
แบบทดสอบด้วยวิธีครอนแบ็คอัลฟ่ากับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน ได้ค่าความเชื่อมั่น 0.713-0.761 
จึงได้มีการน าแบบทดสอบดังกล่าว ไปใช้เพื่อเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ผู้เป็นพันธมิตรของผู้
ให้บริการเครือข่าย บริษัท A (ประเทศไทย) จ ากัด จานวน 353 ตัวอย่าง และด าเนินการวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression) ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐานผล
การศึกษาพบว่า พันธมิตรให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ของผู้
ให้บริการอยู่ในระดับมาก โดยกลยุทธ์ที่ส าคัญ คือ กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ด้าน
ความรับผิดชอบ และกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ด้านการสื่อสาร มีอิทธิพลต่อระดับ
ความภักดีของพันธมิตรต่อผู้ให้บริการเครือข่าย ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ผู้ศึกษาตั้งไว้ ในทางกลับกับกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ด้านความเชื่อมั่น
กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ด้านการรับมือกับข้อขัดแย้ง และกลยุทธ์ทางการตลาด
เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ด้านความพึงพอใจ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีของพันธมิตร 
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2.4 สมมติฐำนของกำรศึกษำ 
 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้องค์ประกอบส าคัญของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ (Perception 
on Elements of Building Alliances) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 1.1 ความไว้วางใจ (Trust) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 1.2 ความผูกพัน (Commitment) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 1.3 ความร่วมมือ (Cooperation) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 1.4 การมีประสบการณ์ด้านพันธมิตร (Alliance Experience) ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 1.5 การทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตร (Alliance Function) ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
2.5 ขอบเขตกำรศึกษำ 
 2.5.1 ศึกษากลุ่มผู้บริโภค ที่เป็นวัยท างาน ในเขตบางรัก-สาทร จ านวน 188,696 คน 
(ส านักยุทธศาสตร์และประเมินผล, 2557, หน้า 279) เนื่องจากเขตบางรัก-สาธร ถือเป็นแหล่งเขต
เศรษฐกิจที่มีความหนาแน่น มีแหล่งงานกระจุกตัวกันมากที่สุดในกรุงเทพ มีเส้นทางคมนาคมท่ี
หลากหลายเข้าถึงพ้ืนที่ ส่งผลให้เขตนี้ถูกยกระดับเป็นย่านธุรกิจระดับประเทศ และด้วยทุกวันนี้ วิถี
ชีวิตของคนในเมืองมีความเร่งรีบจากการท างานมากข้ึน สิ่งที่อ านวยความสะดวกในปัจจัยด้านอื่น ๆ 
เป็นสิ่งกลุ่มคนเหล่านี้ต้องการ จึงเป็นช่องทางของธุรกิจจัดส่งอาหารเข้ามาส่วนร่วมในชีวิตประจ าวัน
มากยิ่งขึ้น ดังที่กล่าวไปในบทที่ 1  
 2.5.2 ศึกษาเฉพาะผู้บริโภคกลุ่มคนท างานในเขตบางรัก-สาทร ซึ่งเป็นย่านศูนย์กลางธุรกิจ
ของกรุงเทพฯ เนื่องจากจากรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนในยุคปัจจุบันที่เปลี่ยนไป มีเทคโนโลยีเข้า
มาอ านวยความสะดวกเพ่ิมขึ้น โดยเฉพาะผู้ที่ท างานในสังคมเมือง ที่มีความเร่งรีบ และไม่อยาก
เสียเวลาออกไปทานข้าวนอกสถานที่ ดังที่กล่าวไปในบทน า โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง คือ
เลือกผู้ที่เคยใช้บริการ Line Man จัดส่งอาหารเท่านั้น จ านวน 399 คน  
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2.6 กรอบแนวคิดงำนวิจัย 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 จากรูปเป็นการแสดงกรอบแนวคิดงานวิจัย โดยมีตัวแปรต้น คือ การรับรู้องค์ประกอบ
ส าคัญของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ (Perception on Elements Of Building Alliances) 
ประกอบด้วย ความไว้วางใจ (Trust) ความผูกพัน (Commitment) ความร่วมมือ (Cooperation) 
การมีประสบการณ์ด้านพันธมิตร (Alliance Experience) และการทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตร
(Alliance Function) ที่มีผลต่อตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจใช้บริการ Line Man  
 องค์ประกอบของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ มีเพ่ือพัฒนาความได้เปรียบทางการแข่งขัน
ด้านคุณภาพ นวัตกรรม และด้านต้นทุน (Wong, Tjosvold & Zhang, 2005) โดยร่วมมือกันบน
พ้ืนฐานของการที่มแีนวคิดร่วมไปในทิศทางเดียวกัน ในลักษณะของการพ่ึงพาอาศัยกัน เพ่ือแข่งขันกับ
คู่แข่ง จนไปสู่เป้าหมายที่ตั้งร่วมกันไว้ การมุ่งเน้นด้านความสัมพันธ์ระหว่างคู่พันธมิตร นับว่าเป็นสิ่งที่
ส าคัญในการพัฒนาและรักษาไว้ ซึ่งมิตรภาพที่ยาวนานระหว่างคู่พันธมิตร (Kingshott, 2006) 
 
 

การศึกษาถึงการรับรู้กลยุทธองค์ประกอบส าคัญของ
การสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ (Perception on 
Elements Of Building Alliances) 
1. ความไว้วางใจ (Trust) 
2. ความผูกพัน (Commitment) 
3. ความร่วมมือ (Cooperation)  
4. การมีประสบการณ์ด้านพันธมิตร (Alliance 
Experience) 
5. การทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตร (Alliance 
Function) 

การตัดสินใจใช้บริการ  
Line Man 

(Decision of 
Consumer to use 

Line Man)  



 
 

บทที่ 3 
วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 

 
3.1 ประเภทของงำนวิจัย  
 เพ่ือศึกษาการรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบส าคัญของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการธุรกิจ Food Delivery ของผู้บริโภคในเขตบางรัก-สาทร กรุงเทพมหานคร   
ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพ่ือใช้เก็บข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ 
Food Delivery ในรูปแบบ Partnership Marketing โดยเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บ
รวบรวมข้อมูล การแปรผลข้อมูลและวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบ
สมมุติฐานเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 
 
3.2 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 เนื่องจากปัจจุบันรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนที่ท างานในสังคมเมือง มีเทคโนโลยีเข้ามา
อ านวยความสะดวกในชีวิตปะจ าวัน เมื่อผู้บริโภครู้สึกว่าการกินข้าวนอกบ้านนั้น ไม่ได้รับความสะดวก
ที่เพียงพอ จึงเป็นช่องทางให้เกิดธุรกิจจัดส่งอาหารเกิดขึ้นมา และได้รับความนิยมเป็นอย่างมากใน
เมืองใหญ่ อันเป็นเป้าหมายของธุรกิจจัดส่งอาหารต่าง ๆ รวมถึง Line Man ตามท่ีกล่าวไปในบทน า 
ซึ่งกลุ่มที่เลือกใช้จึงเป็นช่วงวัยท างาน ในเขตบางรัก-สาทรเป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยมีผู้ท างานในสอง
พ้ืนที่นี้ จ านวน 188,696 คน โดยเขตบางรัก-สาทรถือเป็นแหล่งเขตเศรษฐกิจมีความหนาแน่น มี
แหล่งงานกระจุกตัวรวมกันมากท่ีสุดในกรุงเทพฯ เช่น ธนาคารส านักงานใหญ่ของธนาคารถึง 5 แห่ง 
ได้แก่ ธนาคารยูโอบี ธนาคารสแตนดาร์ดชาร์เตอร์ด ธนาคารกรุงเทพ ธนาคารทิสโก้ และธนาคาร
แลนด์แอนด์เฮ้าส์ ตึกส านักงานใหญ่มากมาย โรงแรม ร้านอาหาร บาร์ โรงพยาบาล มีเส้นทางการ
เดินทางทั้ง BTS, MRT และถนน โดยอ้างอิงข้อมูลในปี 2560 ก็พบว่า มีการจราจรที่หมุนเวียนใน
ท าเลบางรัก-สาทร 80,000 คน ต่อวัน ซึ่งสนับสนุนให้เขตบางรัก-สาทร นั้นยกระดับขึ้นไปถึงการเป็น
ศูนย์กลางธุรกิจในระดับประเทศ (“สีลม-สาทร”, 2560) 
 โดยตัวอย่าที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากรกลุ่มนี้ โดยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากตาราง
ส าเร็จรูปของ Yamane (1967) โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ ร้อยละ 95 และยอมให้มีความ
คลาดเคลื่อนในการประมาณค่าไม่เกิน ร้อยละ 5 ซึ่งค านวณได้จากสูตร 
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 เมื่อ  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ที่เราอยากทราบ 
   N = จ านวนประชากรทั้งหมด 
   e = ระดับค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ก าหนดไว้ไม่เกิน ร้อยละ 5 
แทนค่าในสูตรได้ ดังนี้ 

 

𝑛 =
188,696

1 + (188,696(0.052))
  =   

188,696

1 + 471.74
  =  399.15 

 
 ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้เท่ากับ 399 ตัวอย่าง และเพ่ือป้องกันการสูญเสีย
ของแบบสอบถาม เนื่องจากอาจมีคุณสมบัติของแบบสอบถามไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ จึงท าการเก็บ
ตัวอย่างเพ่ิมแบบสอบถามเป็นตัวอย่างทั้งหมด 420 ตัวอย่าง ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยก่อนการแจกแบบสอบถามจะเลือกแจก
จากการเจาะจงว่าเคยเป็นผู้ซื้อหรือเคยใช้บริการ Line Man อย่างน้อย 1 ครั้ง โดยการสอบถามก่อน
ว่าเคยใช้ Line Man หรือไม่ ถ้าหากใช่ก็ท าการแจกแบบสอบถาม และเก็บรวบรวมข้อมูล ตรวจสอบ
แบบสอบถามทั้งหมด ตรวจความถูกต้อง และความครบถ้วนของข้อมูล แล้วน ามาก าหนดรหัสค าตอบ
เพ่ือท าการวิเคราะห์ประมวลผลต่อไป 

 
3.3 วิธีกำรศึกษำ  
 แหล่งข้อมูลหลักของการศึกษานี้ คือ ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เก็บรวบรวมข้อมูล
จากการส ารวจโดยใช้แบบสอบถามจาก ชาย-หญิงในช่วงวัยท างาน เขตบางรัก-สาทร ผู้ที่เคยสั่งซื้อ
แบบเดลิเวอรี่ในกรุงเทพมหานคร และเก็บข้อมูลในช่วงระยะเวลาตั้งแต่ วันที่ 20 ธันวาคม 2561–22 
มกราคม 2562 และศึกษาทบทวนข้อมูลทุติยภูมิรวมถึงแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ จากงานวิจัยในอดีต
อ่ืน ๆ ตัวอย่างเช่น ข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ ที่กล่าวถึงการเติบโตของธุรกิจจัดส่งอาหาร การท างานและ
การร่วมมือของ Line Man กับ Out Source อ่ืน ทฤษฎีการตัดสินใจใช้บริการ (Sultan, Farley, 
Lehmann, 1990) ทฤษฎีพันธมิตรทางธุรกิจ (Ireland, Hoskinsson & Hitt, 2013) งานวิจัยของ 
เจษฎา พงศ์พิริยะกาญจน์ (2553) ท าการวิจัยเรื่องรูปแบบของพันธมิตรทางธุรกิจที่มีผลต่อคุณค่าของ
ตราสินค้ากรณีศึกษาการจัดท าพันธมิตรทางธุรกิจของบัตรเครดิตร่วมกับร้านอาหาร งานวิจัยของ  
ธนรัตน์ ศรีส าอางค์ (2558) ท าการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครต่อการใช้บริการ
สั่งอาหาร เดลิเวอรี่ผ่านเว็บไซต์ งานวิจัยของ รัตนา สีดี (2559) ท าการวิจัยเรื่ององค์ประกอบของการ
สร้างพันธมิตร กระบวนการเรียนรู้และประสิทธิภาพในการด าเนินงานด้านพันธมิตร เป็นต้น ดังที่
กล่าวไปในบทที่ 1-2 
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3.4 เครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำ  
 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลข้อมูลปฐมภูมิ คือ แบบสอบถามโดยแบ่งออกเป็น 5 สว่น  
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการ Line Man ของผู้บริโภคในเขตบางรัก-
สาทร เรื่องปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน Line Man โดยข้อค าถามมีลักษณะ 5W1H 
คือ ใครคือลูกค้า (Who) ลูกค้าต้องการอะไร (What) ลูกค้าอยู่ที่ไหน (Where) ลูกค้าต้องการสินค้า
และบริการเมื่อไหร่ (When) ท าไมลูกค้าต้องเลือกสินค้าและบริการ (Why) เข้าถึงลูกค้าได้อย่างไร
(How) 
 ส่วนที่ 3 สอบถามเกี่ยวกับระดับการรับรู้ต่อองค์ประกอบส าคัญของการสร้างพันธมิตรทาง
ธุรกิจ (Perception on Elements Of Building Alliances) ซึ่งมีปัจจัยที่เก่ียวข้อง ดังนี้ 
  1) ความไว้วางใจ (Trust) 
  2) ความผูกพัน (Commitment) 
  3) ความร่วมมือ (Cooperation)  
  4) การมีประสบการณ์ด้านพันธมิตร (Alliance Experience) 
  5) การทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตร (Alliance Function) 
 ส่วนที่ 4 การตัดสินใจใช้บริการ Line Man ของผู้บริโภคในเขตบางรัก-สาทร มีลักษณะเป็น 
ถามปลายเปิดแบบให้เลือกตอบ โดยแบ่งค าถามเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยสุดถึงมากท่ีสุด 
 ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 
 โดยใช้ค าถามแบบ มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scales) 5 ล าดับ โดยใช้แบบสอบถาม
ที่เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scales) 5 ล าดับ ซึ่งจัดอยู่ระดับการวัดข้อมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) มีเกณฑ์การให้คะแนน ดังต่อไปนี้ 
  ระดับ 5 หมายถึง ระดับความเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  ระดับ 4 หมายถึง ระดับความเห็นด้วย 
  ระดับ 3 หมายถึง ระดับไม่แน่ใจ 
  ระดับ 2 หมายถึง ระดับความไม่เห็นด้วย 
  ระดับ 1 หมายถึง ระดับความไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
3.5 ขอบเขตด้ำนกำรวิเครำะห์ข้อมูล  
 การด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้เครื่องมือทางสถิติเพ่ือให้ทราบผลการศึกษาตาม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย ประกอบด้วย 
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 3.5.1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป และ
ความคิดเห็นที่มีต่อกลยุทธ์พันธมิตรทางธุรกิจ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค โดยใช้
สถิติ ดังนี้ 
  1) การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ใช้การแจกแจงความถี่ เป็นการแสดงค่าความถี่ และค่าร้อยละ 
เพ่ือค านวณหาสัดส่วนของข้อมูลในแต่ละตัวเทียบกับข้อมูลรวมทั้งหมด 
  2) การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการบริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ 
และ Line Man ความถี่ในการใช้ ประเภทการจัดส่ง โดยการแจกแจงความถี่ เป็นการแสดงค่าความถี่
ของข้อมูลและค่าร้อยละ ค านวณหาสัดส่วนของข้อมูลในแต่ละตัวเทียบกับข้อมูลรวมทั้งหมด 
 3.5.2 การวิเคราะห์สมการถดถอย อย่างง่าย (Simple Regression) ใช้ส าหรับทดสอบ
สมมติฐานหลักที่ว่าการรับรู้องค์ประกอบส าคัญของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ (Perception on 
Elements of Building Alliances) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค 
 3.5.3 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือทดสอบตัว
แปรย่อย เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามจ านวน 1 ตัว กับตัวแปรอิสระตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป ซ่ึง
เราจะน ามาใช้วิเคราะห์ การศึกษาถึงการรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการ Line Man เพ่ือทดสอบสมมติฐานและ เพ่ือสร้างสมการพยากรณ์ตัวแปร
เกณฑ์ด้วยกลุ่มตัวแปรพยากรณ์ ตามแนวคิดที่ว่า การที่ Line Man ใช้กลยุทธ์พันธมิตรทางธุรกิจ  
ในส่วนขององค์ประกอบของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจที่ Line Man ได้ท า อันประกอบไปด้วย 
ความไว้วางใจ ความผูกพัน ความร่วมมือ การมีประสบการณ์ด้านพันธมิตร และการทุ่มเทหน้าที่ 
ให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตร ซึ่งสิ่งเหล่านี้นั้นส่งผลต่อการรับรู้ จนเกิดตัดสินใจใช้บริการ Line Man  
ของผู้บริโภคหรือไม่  
 
3.6 กำรตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องที่จะศึกษา  
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็คอัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficien) ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1: แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

กลุ่มทดลอง 
(n = 40) 

กลุ่มตัวอย่าง 
(n = 420) 

ตัวแปรต้น 
   ความไว้วางใจ (Trust) 
   ความผูกพัน (Commitment)  
   ความร่วมมือ (Cooperation)  
   การมีประสบการณ์ด้านพันธมิตร (Alliance 
Experience) 
   การทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตร (Alliance 
Function) 
ตัวแปรตาม 
   การตัดสินใจใช้บริการ Line Man 

 
0.755 
0.622 
0.785 
0.592 

 
0.778 

 
 

0.539 

 
0.812 
0.739 
0.682 
0.746 

 
0.830 

 
 

0.696 

 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคอัลฟ่า 

)se’CiAnloC ahplA s’raaonorC(  มีค่าระหว่าง 0 < α < 1 ผล จากการทดสอบตามตารางที่ 3.1 
พบว่า ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเมื่อน าไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างทดลอง จ านวน 40 ตัวอย่าง  
ด้านความไว้ใจอยู่ที่ 0.755 เมื่อใช้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 420 ตัวอย่าง อยู่ที่ 0.812 ด้านความผูกพัน 
เมื่อใช้แบบสอบถามกับกลุ่มทดลองได้ 0.622 ส่วนกลุ่มตัวอย่างได้ 0.739 ด้านความร่วมมือ เมื่อใช้
แบบสอบถามกับกลุ่มทดลองได้ 0.785 ส่วนกลุ่มตัวอย่างได้ 0.682 ด้านการมีประสบการณ์ด้าน
พันธมิตร เมื่อใช้แบบสอบถามกับกลุ่มทดลองได้ 0.592 ส่วนกลุ่มตัวอย่างได้ 0.786 และด้านการ
ทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตร เมื่อใช้แบบสอบถามกับกลุ่มทดลองได้ 0.778 ส่วนกลุ่มตัวอย่างได้ 
0.830 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธิ์ของทั้งสองกลุ่มตัวอย่างอยู่ในเกณฑ์ความน่าเชื่อถือที่ยอมรับได้ คือ 
ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป (Hinton, Brownlow, McMurray & Cozens, 2004) 
 



 
 

บทที่ 4 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาถึงการรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบส าคัญของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ 
(Perception on Elements Of Building Alliances) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการการตัดสินใจ
ใช้บริการ Line Man ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครนี้  
 
4.1 กำรแปรผลข้อมูล 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น (ศิริลักษณ์ สุวรรณวงศ์, 
2538) ดังนี้  

อันตรภาคชั้น =  
ค่าสูงสุด − ค่าต่ าสุด

จ านวนชั้น
    

           

=   
5 − 1

5
 

          
=  0.8 

 
  ช่วงชั้น    ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  4.24–5.00    ระดับมากท่ีสุด 
  3.43–4.23    ระดับมาก 
  2.62–3.42    ระดับปานกลาง 
  1.81–2.61    ระดับน้อย 
  1.00–1.80    ระดับน้อยที่สุด 
  
4.2 กำรวิเครำะห์ของข้อมูล 
 ผู้วิจัยน าเสนอการวิเคราะห์ของข้อมูลสามารถแบ่งได้เป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของของผู้ที่เคยใช้บริการ Line Man
 ขั้นตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของผู้ที่เคยใช้บริการ Line Man 
 ขั้นตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการศึกษาถึงการรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบส าคัญ
ของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Line Man  
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 ขั้นตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจใช้บริการ Line Man ของผู้บริโภค 
 ขั้นตอนที่ 5 วิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 
 4.2.1 ขั้นตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ที่เคยใช้บริการ Line Man  
 วิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และจ านวนสมาชิกท่ีพักอาศัยอยูกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 420 คน น ามาวิเคราะห์ผลหาค่าร้อยละ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและค่าร้อยละของผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการ Line Man จ าแนกตามเพศ  
 

เพศ จ านวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 
ชาย 138 32.8 
หญิง 246 58.6 

ทางเลือก 36 8.6 

รวม 420 100.0 

 
 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 246 คน คิดเป็น ร้อยละ58.6 
รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 138 คน คิดเป็น ร้อยละ32.8 และเป็นเพศทางเลือก จ านวน 36 คน 
คิดเป็น ร้อยละ8.6 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและค่าร้อยละของผู้บริโภคท่ีใช้เคยบริการ Line Man โดยจ าแนกตามอายุ  
 

อายุ จ านวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 25 ปี 44 10.5 

26-30 ปี 138 32.9 
31-35 ปี 135 32.1 
36-40 ปี 56 13.3 
41-45 ปี 22 5.2 
46-50 ปี 13 3.1 

50 ปีขึ้นไป 12 2.9 

รวม 420 100.0 
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 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมามีอายุ 26-30 ปี จ านวน 138 คน คิดเป็น ร้อยละ 
32.9 และ อายุ 31-35 ปี จ านวน 135 คน คิดเป็น ร้อยละ32.1 รองลงมา คือ ช่วงอายุ 36-40 ปี 
จ านวน 56 คน คิดเป็น ร้อยละ13.3 ช่วงอายุที่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 25 ปี จ านวน 44 คน คิดเป็น 
ร้อยละ10.5 ช่วงอายุ 41-45 ปี จ านวน 22 คน คิดเป็น ร้อยละ 5.2 ช่วงอายุ 46-50 ปี จ านวน 13 
คน คิดเป็น ร้อยละ 3.1 และช่วงอายุ 50 ปีขึ้นไป จ านวน 12 คน คิดเป็น ร้อยละ 2.9 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและค่าร้อยละของผู้บริโภคท่ีใช้เคยบริการ Line Man โดยจ าแนกตามสถานภาพ  
 

สถานภาพ จ านวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 

โสด 304 72.4 
สมรส 103 24.5 

หย่า/หม้าย/แยกกันอยู่ 13 3.1 
รวม 420 100.0 

 
 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีสถานภาพโสด จ านวน 304 คน คิดเป็น ร้อยละ
72.4 รองลงมา คือ สมรส จ านวน 103 คน คิดเป็น ร้อยละ 24.5 และน้อยที่สุด คือ สถานภาพ หย่า/
หม้าย/แยกกันอยู่ จ านวน 13 คน คิดเป็น ร้อยละ3.1 
 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและค่าร้อยละของผู้บริโภคท่ีใช้เคยบริการ Line Man โดยจ าแนกตาม 
  ระดับการศึกษาสูงสุด  
 

ระดับการศึกษา จ านวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่าอนุปริญญา/ปวส. 15 3.6 

อนุปริญญา/ปวส. 20 4.8 
ปริญญาตรี 303 72.1 

สูงกว่าปริญญาตรี 82 19.5 
รวม 420 100.0 

 
 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีส่วนมาก มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 
303 คน คิดเป็น ร้อยละ 72.1 รองลงมา คือ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 82 คน คิดเป็น ร้อยละ 19.5 
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รองลงมา คือ ระดับอนุปริญญา/ปวส. จ านวน 20 คน คิดเป็น ร้อยละ 4.8 และน้อยที่สุด คือ ต่ ากว่า
ระดับอนุปริญญา/ปวส. จ านวน 15 คน คิดเป็น ร้อยละ 3.6  
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและค่าร้อยละของผู้บริโภคท่ีใช้เคยบริการ Line Man แยกตามอาชีพ  
 

อาชีพ จ านวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 
ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
41 9.8 

พนักงานบริษัทเอกชน 285 67.9 
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 58 13.8 

รับจ้าง 30 7.1 
อ่ืนๆ 6 1.4 
รวม 420 100.0 

 
 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด จ านวน 
285 คน คิดเป็นร้อยละ 67.9 รองลงมา มีอาชีพเป็นเจ้าของธุรกิจหรืออาชีพอิสระ จ านวน 58 คน  
คิดเป็นร้อยละ 13.8 มีอาชีพข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 41 คน  คิดเป็นร้อยละ 9.8 
มีอาชีพรับจ้าง จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.1 และมีอาชีพนอกเหนือจากนี้ จ านวน 6 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.4 
 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและค่าร้อยละของผู้บริโภคท่ีใช้เคยบริการ Line Man แยกตามรายได้เฉลี่ย 
  ต่อเดือน  
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่าหรือเทียบเท่า 20,000 บาท 65 15.5 

20,001-30,000 บาท 141 33.6 
30,001-40,000 บาท 101 24.0 
40,001-50,000 บาท 61 14.5 
มากกว่า 50,000 บาท 52 12.4 

รวม 420 100.0 
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 จากตารางพบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้ 20,001-30,000 บาท จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ
33.6 รองลงมามีรายได้ 30,001-40,000 บาท 101 คน คิดเป็นร้อยละ 24 รายได้น้อยกว่าหรือ
เทียบเท่า 20,000 บาท จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 รายได้ 40,001-50,000 บาท จ านวน 
61 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 และรายได้มากกว่า 50,000 บาท จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 12.4 
 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและค่าร้อยละของผู้บริโภคท่ีใช้เคยบริการ Line Man จ าแนกตามจ านวน 
  สมาชิกในที่พักอาศัย (รวมผู้ตอบแบบสอบถาม)  
 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว จ านวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 

1 คน 37 8.8 
2 คน 92 21.9 
3 คน 110 26.2 
4 คน 117 27.9 

5 คนขึ้นไป 64 15.2 
รวม 420 100.0 

 
 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีจ านวนสมาชิกในที่พักอาศัย 4 คน จ านวน 117 
ราย คิดเป็นร้อยละ 27.9 รองลงมา คือ มีจ านวนสมาชิกในที่พักอาศัย 3 คน จ านวน 110 ราย คิดเป็น 
ร้อยละ 26.2 มีจ านวนสมาชิกในที่พักอาศัย 2 คน จ านวน 92 ราย คิดเป็นร้อยละ 21.9 จ านวน
สมาชิกในที่พักอาศัย 5 คนข้ึนไป จ านวน 64 ราย คิดเป็น ร้อยละ15.2 และพักอาศัยคนเดียว จ านวน 
37 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.8 
 4.2.2 ขั้นตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของผู้ที่เคยใช้บริการ Line Man 
 วิเคราะห์ผลข้อมูลพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 420 คน 
น ามาหาค่าร้อยละ ดังต่อไปนี้ 
 
 
 
 
 
 



31 

ตารางที่ 4.8: จ านวนและค่าร้อยละ ของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการ Line Man จ าแนกตาม 
      การรู้จัก Line Man  
 

ช่องทางการรู้จัก Line Man จ านวนการเลือก ร้อยละ 

รู้จัก Line Man ผ่านสื่อโทรทัศน์ 145 16.7 
รู้จัก Line Man ผ่านหนังสือพิมพ์ 17 2.0 
รู้จัก Line Man ผ่านวิทยุ 21 2.4 
รู้จัก Line Man ผ่านนิตยสาร 16 1.8 
รู้จัก Line Man ผ่านป้ายโฆษณา 99 11.4 
รู้จัก Line Man ผ่านApplication 258 29.7 
รู้จัก Line Man ผ่านWebsite 153 17.6 
รู้จัก Line Man ผ่านคนแนะน า 156 18.0 
รู้จัก Line Man ผ่านทางอ่ืน 3 0.3 

รวม 868 100.0 

 
จากแบบสอบถามที่สามารถให้ผู้ตอบเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ พบว่า โดยส่วนใหญ่ผู้ตอบ

แบบสอบถามเลือกข้อรู้จัก Line Man ผ่าน Application จ านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 29.7 
รองลงมา คือ รู้จักเพราะมีคนแนะน า จ านวน 156 คน หรือร้อยละ 18 รู้จักผ่าน Website จ านวน 
153 คน หรือร้อยละ 17.6 รู้จักผ่านสื่อโทรทัศน์ จ านวน 145 คน หรือร้อยละ 16.7 รู้จักผ่านป้าย
โฆษณา จ านวน 99 คน หรือร้อยละ 11.4 รู้จักผ่านวิทยุ จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 รู้จักผ่าน
หนังสือพิมพ์ จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 2 รู้จักผ่านนิตยสาร จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 
และรู้จักผ่านทางอ่ืน จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 
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ตารางที่ 4.9: จ านวนและค่าร้อยละ ของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการ Line Man จ าแนกตาม 
  ระยะเวลาในการรู้จัก Line Man ผ่านช่องทางต่าง ๆ  
 

ระยะเวลาที่รู้จัก Line Man จ านวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 เดือน 30 7.1 
มากกว่า 1 เดือน แต่ไม่เกิน 3 เดือน 44 10.5 
มากกว่า 3 เดือน แต่ไม่เกิน 6 เดือน 81 19.3 

มากกว่า 6 เดือน แต่ไม่เกิน 1 ปี 127 30.2 
1 ปีขึ้นไป 138 32.9 

รวม 420 100.0 

 
จากตารางพบว่า การรู้จัก Line Man 1 ปีขึ้นไปจ านวน 138 คน คิดเป็น ร้อยละ 32.9 

มากกว่า 6 เดือน แต่ไม่เกิน 1 ปี คิดเป็นร้อยละ 30.2 มากกว่า 3 เดือน แต่ไม่เกิน 6 เดือน จ านวน 81 
คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 มากกว่า 1 เดือน แต่ไม่เกิน 3 เดือน จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 
และน้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 เดือน จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.1 
 
ตารางที่ 4.10: จ านวนและค่าร้อยละ ของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการ Line Man จ าแนกตามผู้ที่ 
   มีส่วนในการช่วยตัดสินใจใช้บริการ Line Man  
 

ผู้มีส่วนช่วยตัดสินใจ จ านวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 

ครอบครัว 62 14.8 
สามี/ภรรยา 36 8.6 

บุตร 19 4.5 
ญาติ 27 6.4 
เพ่ือน 67 16.0 

ตัดสินใจเอง 202 48.1 
อ่ืน ๆ 7 1.7 
รวม 420 100.0 
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 จากตารางพบว่า ส่วนใหญ่ตัดสินใจเอง จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 48.1 รองลงมาเป็น
เพ่ือน จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16 ครอบครัว จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 สามีหรือ
ภรรยา จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 8.6 ญาติ จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.4 บุตร จ านวน 19 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 และอ่ืน ๆ จ านวน 7 คน คิดเป็น ร้อยละ 1.7 

 
ตารางที่ 4.11: จ านวนและค่าร้อยละ ของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการ Line Man จ าแนกตามเมนู 
   ที่สั่งเป็นประจ า  
 

เมนูที่สั่งประจ า จ านวนการเลือก ร้อยละ 

เมนูกาแฟ/ชา 133 10.8 
เมนูเครื่องดื่มอ่ืน ๆ 77 6.2 
เมนูอาหารทานเล่น 98 7.9 

เมนูของหวาน/เบเกอรี 92 7.5 
เมนูฟาสต์ฟูด 56 4.5 

เมนูอาหารอิตาเลียน 31 2.5 
เมนูสเต็ก 39 3.2 

เมนูอาหารเพ่ือสุขภาพ 63 5.1 
เมนูอาหารไทย 217 17.6 
เมนูอาหารจีน 91 7.4 

เมนูอาหารญี่ปุ่น 137 11.1 
เมนูอาหารเกาหลี 69 5.6 
เมนูอาหารมุสลิม 10 0.8 

เมนูอาหารเวียดนาม 58 4.7 
เมนูอาหารมังสวิรัติ 20 1.6 

ซีฟูด 43 3.5 
อ่ืน ๆ 0 0 

รวม 1234 100.0 

 
 จากแบบสอบถามที่สามารถให้ผู้ตอบเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ พบว่า โดยส่วนใหญ่ผู้ตอบ
แบบสอบถามเลือกเมนูอาหารไทยมี จ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 17.6 รองลงมาเป็นเมนูอาหาร
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ญี่ปุ่น จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 11.1 รองลงมา คือ เมนูกาแฟหรือชา จ านวน 133 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.8 เมนูอาหารทานเล่น จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 7.9 เมนูของหวานหรือเบเกอรี 
จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 เมนูอาหารจีน จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 7.4 เมนูเครื่องดื่ม
อ่ืน ๆ จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 เมนูอาหารเกาหลี จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 5.6 
เมนูอาหารเพ่ือสุขภาพ จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 5.1 เมนูอาหารเวียดนาม จ านวน 58 คน คิด
เป็นร้อยละ 4.7 เมนูฟาสต์ฟูด จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 เมนูซีฟูด จ านวน 43 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.5 เมนูสเต็ก จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 อาหารอิตาเลียน จ านวน 31คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.5 เมนูอาหารมังสวิรัติ จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 1.6 อาหารมุสลิม จ านวน 10 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.8 และไม่มีผู้บริโภคเลือกเมนูอ่ืน ๆ นอกจากนี้เลย 
 
ตารางที่ 4.12: จ านวนและค่าร้อยละ ของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการ Line Man จ าแนกตาม 
   สถานที่ที่มักให้ Line Man ไปส่งอาหารเป็นประจ า  
 

สถานที่ จ านวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 
ที่พักอาศัย 205 48.8 
ที่ท างาน 190 45.2 

สถานศึกษา 21 5.0 
อ่ืนๆ 4 1.0 
รวม 420 100.0 

 
 จากตารางพบว่า โดยส่วนมากให้ไปส่งที่ ที่พักอาศัย จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 
รองลงมา คือ ให้ไปส่งที่ท างาน จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 45.2 ให้ไปส่งที่สถานศึกษา จ านวน 
21 คน คิดเป็นร้อยละ 5 และสถานที่อ่ืน ๆ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 
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ตารางที่ 4.13: จ านวนและค่าร้อยละ ของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการ Line Man จ าแนกตามเวลา 
    ในการใช้บริการ  
 

เวลาที่ใช้บริการ จ านวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 

6.01-9.00 18 4.3 
9.01-12.00 63 15.0 
12.01-15.00 105 25.0 
15.01-18.00 70 16.7 
18.01-21.00 120 28.6 
21.01-00.00 44 10.5 

รวม 420 100.0 

 
 จากตารางพบว่า โดยส่วนมากช่วงเวลาในการใช้บริการ 18.00-21.00 น. จ านวน 120 คน 
คิดเป็น ร้อยละ 28.6 รองลงมา คือ เวลา 12.01-15.00 น. จ านวน 105 คน คิดเป็น ร้อยละ 25 ใช้
บริการเวลา 15.01-18.00 น. จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ16.7 ใช้บริการเวลา 9.01-12.00 น. 
จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15 ใช้บริการเวลา 21.01-00.00 น. จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.5 และใช้บริการเวลา 6.01-9.00 น. จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 
 
ตารางที่ 4.14: จ านวนและค่าร้อยละ ของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการ Line Man จ าแนกตาม 
   ความถี่ท่ีใช้บริการใน 1 เดือนที่ผ่านมา  
 

ความถี่ท่ีใช้บริการใน 1 เดือนที่ผ่านมา จ านวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน 78 18.6 

1-2 ครั้งต่อเดือน 108 25.7 
3-4 ครั้งต่อเดือน 138 32.9 
5-6 ครั้งต่อเดือน 54 12.9 

มากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน 41 9.8 

รวม 420 100.0 
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 จากตารางพบว่า โดยส่วนใหญ่ใน 1 เดือนที่ผ่านมาใช้บริการ 3-4 ครั้งต่อเดือนมากท่ีสุด 
จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 32.9 รองลงมา คือ ใช้บริการ 1-2 ครั้งต่อเดือนมี จ านวน 108 คน  
คิดเป็นร้อยละ 25.7 ใช้บริการน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน มีจ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 18.6 ใช้
บริการ 5-6 ครั้งต่อเดือน จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 12.9 และน้อยที่สุดอยู่ที่ใช้บริการมากกว่า 6 
ครั้งต่อเดือน จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 
 
ตารางที่ 4.15: แสดงจ านวนและค่าร้อยละ ของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการ Line Man จ าแนกตาม 
   ความค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ  
 

ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ จ านวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 100 บาท 25 6.0 

101-300 บาท 123 29.3 
301-500 บาท 150 35.7 
501-700 บาท 57 13.6 
701-900 บาท 33 7.9 

901 บาท 32 7.6 
รวม 420 100.0 

 
 จากตารางพบว่า ส่วนมากมีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการในช่วงราคา 301-500 บาท จ านวน 
150 คน คิดเป็นร้อยละ 35.7 รองลงมา คือ ค่าใช้จ่ายในช่วงราคา 101-300 บาท จ านวน 123 คน 
คิดเป็นร้อยละ 29.3 ค่าใช้จ่ายในช่วงราคา 501-700 บาท จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 13.6 
ค่าใช้จ่าย 701-900 บาท จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 7.9 ค่าใช้จ่าย 901 บาท จ านวน 32 คน 
คิดเป็น ร้อยละ 7.6 และน้อยที่สุด คือ ค่าใช้จ่ายในช่วงราคาน้อยกว่าหรือเท่ากับ 100 บาท จ านวน 
25 คน คิดเป็น ร้อยละ 6 
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ตารางที่ 4.16: แสดงจ านวนและค่าร้อยละ ของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการ Line Man จ าแนกตาม 
    เหตุผลในการเลือกใช้บริการ  
 

เหตุผลในการเลือกใช้บริการ จ านวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 
แอปพลิเคชันใช้ง่าย 36 8.6 

ราคาจัดส่งถูก 29 6.9 
โปรโมชั่นเยอะ 73 17.4 

บริการดี 42 10.0 
รวดเร็ว รายการที่สั่งถูกต้อง 75 17.9 

มีชื่อเสียง 26 6.2 
มีร้านหลากหลาย 135 32.1 

อ่ืน ๆ 4 1.0 

รวม 420 100.0 
 

 จากตารางพบว่า โดยส่วนใหญ่เลือกใช้บริการเพราะมีร้านหลากหลายให้เลือก จ านวน 135 
คน คิดเป็นร้อยละ 32.1 รองลงมา คือ รวดเร็ว รายการที่สั่งถูกต้อง จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.9 เลือกใช้บริการเพราะโปรโมชั่นเยอะ จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 17.4 ใช้บริการเพราะได้รับ
บริการที่ดี 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10 ใช้บริการเพราะแอปพลิเคชันใช้ง่าย จ านวน 36 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 8.6 ใช้บริการเพราะราคาจัดส่งถูก จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 6.9 ใช้บริการเพราะมี
ชื่อเสียง 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 และเหตุผลอ่ืน ๆ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 
 

ตารางที่ 4.17: แสดงจ านวนและค่าร้อยละ ของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการ Line Man จ าแนกตาม 
    การค้นหาข่าวสารหรือข้อมูลใหม ่ๆ ของ Line Man  
 

การค้นหาข่าวสารหรือข้อมูลใหม่ ๆ ของ Line Man จ านวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 

เว็บไซต์ 60 14.3 
เฟซบุก๊ 27 6.4 

แอปพลิเคชัน Line Man 291 69.3 
ถามคนรู้จัก 38 9.0 

อ่ืน ๆ 4 1.0 
รวม 420 100.0 
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 จากตารางพบว่า โดยส่วนมากค้นหาข้อมูลจากแอปพลิเคชัน Line Man จ านวน 291 คน 
คิดเป็นร้อยละ 69.3 รองลงมา คือ ค้นหาจากเว็บไซต์ จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 หาข้อมูล
โดยถามคนรู้จัก จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9 หาข้อมูลจากเฟซบุ๊ก จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.4 และหาข้อมูลจากแหล่งอื่น ๆ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 
 4.2.3 ขั้นตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการศึกษาถึงการรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบ
ส าคัญของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Line Man 
 การวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบส าคัญของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ 
(Perception on Elements of Building Alliances) ซึ่งมีปัจจัยที่เกี่ยวข้อง โดยมีค่าเฉลี่ยและค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน รายละเอียดตามด้านล่าง 
  1) ความไว้วางใจ (Trust) 
  2) ความผูกพัน (Commitment) 
  3) ความร่วมมือ (Cooperation)  
  4) การมีประสบการณ์ด้านพันธมิตร (Alliance Experience) 
  5) การทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตร (Alliance Function) 
 

ตารางที่ 4.18: ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเก่ียวกับการรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบส าคัญของการ 
   สร้างพันธมิตรทางธุรกิจ เรื่องความไว้วางใจ (Trust)  
 

ความไว้วางใจ (Trust) 
 

S.D. การแปลความ 

1) การที่มีหลายองค์กรร่วมมือในการท างานร่วมกัน อย่าง Line 
Man ร่วมมือกับ Wongnai และ Lalamove ท าให้ท่านเชื่อมั่น
ในสินค้าและบริการ 

4.21 0.62 มาก 

2) การที่ Line Man และพันธมิตรต่าง ๆ มีความตั้งใจและความ
เชื่อมั่นซึ่งกันและกัน ท าให้ท่านมั่นใจในบริการที่จะได้รับ 

4.10 0.67 มาก 

3) การที่แบ่งโครงสร้างองค์กรตามหน้าที่งาน อย่าง Wongnai  
ที่มีความถนัดในเรื่องของร้านอาหาร ข้อมูลร้านและการบรรยาย
เมนูอาหาร ส่วน Lalamove มีความถนัดในเรื่องการส่งสินค้า 
และมี Line Man เป็นสื่อกลางในการจัดการให้สินค้าส่งถึงมือ
ผู้บริโภค ท าให้ท่านรู้สึกเชื่อถือและไว้ใจในข้อมูลและบริการที่จะ
ได้รับ 

4.24 0.68 มากที่สุด 

รวม 4.18 0.65 มาก 
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 จากตารางข้างต้น แสดงให้เห็นว่า ผลรวมมีความคิดเห็นในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.18 (S.D. 
= 0.65) และผลรายข้อพบว่า การที่แบ่งโครงสร้างองค์กรตามหน้าที่งานอย่าง Wongnai Lalamove 
และ Line Man ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการรู้สึกเชื่อถือและไว้ใจในข้อมูลและบริการที่จะได้รับอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.24 (S.D. = 0.68) รองลงมา การที่มีหลายองค์กรร่วมมือในการท างานร่วมกัน 
อย่าง Line Man ร่วมมือกับ Wongnai และ Lalamove ท าให้กลุ่มตัวอย่างเชื่อมั่นในสินค้าและ
บริการอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.21 (S.D. = 0.62) และการที่ Line Man และพันธมิตรต่าง ๆ มี
ความตั้งใจและความเชื่อมั่นซึ่งกันและกัน ท าให้กลุ่มตัวอย่างมั่นใจในบริการที่จะได้รับ โดยมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.10 (S.D. = 0.67)   
 
ตารางที่ 4.19: ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเก่ียวกับการรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบส าคัญของ 
   การสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ เรื่องความผูกพัน (Commitment)  
 

ความผูกพัน(Commitment) 
 

S.D. การแปลความ 
1) Line Man และพันธมิตรมีความตั้งใจท างานร่วมกัน ท าให้
ท่านมั่นใจในคุณภาพและบริการ 

4.17 0.69 มาก 

2) การพัฒนาและรักษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร ท าให้ท่าน
เห็นว่าองค์กรเหล่านี้ มีความมั่นคง 

4.08 0.68 มาก 

3) การไม่มีการฉ้อโกงระหว่างองค์กร ท าให้ท่านไว้วางใจที่จะใช้
บริการ 

4.03 0.76 มาก 

รวม 4.09 0.71 มาก 
 

 จากตารางข้างต้น แสดงให้เห็นว่า ผลรวมมีความคิดเห็นในระดับมาก (x̄ = 4.09, S.D. = 
0.71) และผลรายข้อพบว่า Line Man และพันธมิตรมีความตั้งใจท างานร่วมกัน ผลการวิจัยพบว่า
ผู้ใช้บริการมั่นใจในคุณภาพและบริการ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.17 (S.D. = 0.69) รองลงมา คือ
การพัฒนาและรักษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร ท าให้กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าองค์กรเหล่านี้ มีความ
มั่นคง มีค่าเฉลี่ย 4.08 (S.D. = 0.68) และการไม่มีการฉ้อโกงระหว่างองค์กร ท าให้กลุ่มตัวอย่าง
ไว้วางใจที่จะใช้บริการมีค่าเฉลี่ย 4.03 (S.D. = 0.76)   
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ตารางที่ 4.20: ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเก่ียวกับการรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบส าคัญของ 
   การสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ เรื่องความร่วมมือ (Cooperation) 
 

ความร่วมมือ (Cooperation) 
 

S.D. การแปลความ 
1) การมีเป้าหมายร่วมกันระหว่างองค์กร ท าให้ท่านรับรู้ถึง 
ความมุ่งม่ัน 

4.20 0.66 มาก 

2) การพ่ึงพากันในการท างาน ท าให้ท่านรับรู้ถึงความ
ร่วมมือร่วมใจกันท างานให้บรรลุเป้าหมาย 

4.18 0.63 มาก 

3) การบรรลุความส าเร็จร่วมกันระหว่างองค์กร ท าให้ท่าน
ไว้วางใจที่จะใช้บริการ 

4.26 0.70 มากที่สุด 

รวม 4.21 0.66 มาก 
 

 จากตารางข้างต้น แสดงให้เห็นว่า ผลรวมมีความคิดเห็นในระดับมาก (x̄ = 4.21, S.D. = 
0.66) และผลรายข้อพบว่า การบรรลุความส าเร็จร่วมกันระหว่างองค์กร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการ
รู้สึกไว้วางใจที่จะใช้บริการ อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 4.26 (S.D. = 0.70) รองลงมา คือ การมี
เป้าหมายร่วมกันระหว่างองค์กร ท าให้กลุ่มตัวอย่างรับรู้ถึงความมุ่งม่ัน อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 
4.20 (S.D. = 0.66) และการพ่ึงพากันในการท างาน ท าให้กลุ่มตัวอย่างรับรู้ถึงความร่วมมือร่วมใจกัน
ท างานให้บรรลุเป้าหมาย อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.18 (S.D. = 0.63)   
 

ตารางที่ 4.21: ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเก่ียวกับการรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบส าคัญของ 
   การสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ เรื่องการมีประสบการณ์ด้านพันธมิตร (Alliance  
   Experience)  
 

การมีประสบการณ์ด้านพันธมิตร (Alliance Experience) 
 

S.D. การแปลความ 
1) การที่แต่ละองค์กร มีความรู้ความช านาญจาก ท าให้ท่าน
เชื่อถือในข้อมูลและบริการ 

4.23 0.73 มาก 

1) การที่ Line Man รับฟังข้อเสนอจากลูกค้าและน าไปพัฒนา 
ท่านรู้สึกว่าองค์กรใส่ใจผู้บริโภค 

4.27 0.70 มากที่สุด 

3) หากองค์การท าผิดพลาดน้อยหรือไม่ผิดเลย ท าให้ทานมั่นใจ
ที่จะใช้บริการ 

4.23 0.71 มาก 

รวม 4.24 0.71 มากที่สุด 
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 จากตารางข้างต้น แสดงให้เห็นว่า ผลรวมมีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.24, S.D. 
= 0.71) และผลรายข้อพบว่า การที่ Line Man รับฟังข้อเสนอจากลูกค้าและน าไปพัฒนา ผลการวิจัย
พบว่า ผู้ใช้บริการรู้สึกว่าองค์กรใส่ใจผู้บริโภค อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 4.27 (S.D. = 0.70)   
รองลงมา คือ การที่แต่ละองค์กรมีความรู้ความช านาญท าให้กลุ่มตัวอย่างเชื่อถือในข้อมูลและบริการ 
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.23 (S.D. = 0.73) และหากองค์การท าผิดพลาดน้อยหรือไม่ผิดเลย ท าให้
กลุ่มตัวอย่างมั่นใจที่จะใช้บริการ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.23 (S.D. = 0.71)   
 
ตารางที่ 4.22: ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเก่ียวกับการรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบส าคัญของ 
   การสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ เรื่องการทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตร (Alliance  
   Function)  
 

การทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตร (Alliance Function) 
 

S.D. การแปลความ 
1) องค์กรมีการสนับสนุนซึ่งกันและกัน ท าให้ท่านมีความรู้สึกเชิง
บวกต่อองค์กร 

4.14 0.68 มาก 

2) องค์กรทุ่มเทให้หน้าที่ เกิดการแบ่งปันความรู้ ท่านรับรู้ถึงความ
พยายามที่จะพัฒนา 

4.03 0.68 มาก 

3) พันธมิตรแต่ละฝ่าย พัฒนาความสามารถในหน้าที่ตน ท าให้ท่าน
รู้สึกวางใจต่อความสามารถนี้ 

4.12 0.69 มาก 

รวม 4.10 0.68 มาก 
 

 จากตารางข้างต้น แสดงให้เห็นว่า ผลรวมมีความคิดเห็นในระดับมาก (x̄ = 4.10, S.D. = 
0.68) และผลรายข้อพบว่า องค์กรมีการสนับสนุนซึ่งกันและกัน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการมีความ 
รู้สึกเชิงบวกต่อองค์กร อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 4.14 (S.D. = 0.68) รองลงมา คือ พันธมิตร 
แต่ละฝ่าย พัฒนาความสามารถในหน้าที่ตน ท าให้กลุ่มตัวอย่างรู้สึกวางใจต่อความสามารถนี้ อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 4.12 (S.D. = 0.69) และองค์กรทุ่มเทให้หน้าที่ เกิดการแบ่งปันความรู้ กลุ่ม
ตัวอย่างรับรู้ถึงความพยายามที่จะพัฒนา อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 4.03 (S.D. = 0.68)   
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 4.2.4 ขั้นตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นการตัดสินใจใช้บริการ Line Man 
 
ตารางที่ 4.23: ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นการตัดสินใจใช้บริการ Line Man 
 

การตัดสินใจใช้บริการ Line Man 
 

S.D. การแปลความ 

1) เมื่อท่านนึกถึงการสั่งอาหารแบบ Delivery ท่านนึกถึง 
Line Man ก่อนเสมอ 

4.24 0.68 มากที่สุด 

2) ท่านหาข้อมูล Line Man ผ่านสื่อ Offline เช่น สอบถาม
คนที่เคยใช้งาน สิ่งพิมพ์ โทรทัศน์ ฯลฯ 

3.50 1.08 มาก 

3) ท่านหาข้อมูล Line Man ผ่านสื่อ Online เช่น Social 
Media ต่าง ๆ อย่าง Line Facebook Page ฯลฯ 

4.15 0.80 มาก 

4) เมื่อเห็นแบรนด์ Line Man ท่านมีความรู้สึกเชิงบวก 4.29 0.65 มากที่สุด 

5) ท่านมักเปรียบเทียบราคาจากผู้ให้บริการส่งอาหาระหว่าง
แบรนด์ต่าง ๆ 

3.45 1.11 มาก 

6) เมื่อท่านมีข้อมูลจากการเปรียบเทียบราคาและโปรโมชั่น
ของแต่ละผู้ให้บริการแล้ว ท่านไม่ลังเลใจที่จะใช้บริการ 

4.20 0.82 มาก 

7) ท่านมั่นใจว่าจะได้รับบริการที่ดีจาก Line Man 4.25 0.60 มากที่สุด 
8) ท่านคิดว่าจะแนะน าให้บุคคลอ่ืนมาใช้บริการ Line Man 4.01 0.76 มาก 

9) ท่านจะกลับมาใช้บริการ Line Man ในครั้งถัดไป 4.32 0.67 มากที่สุด 

รวม 4.05 0.80 มาก 
 
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็น
ด้วยมาก ต่อความรู้สึกถึงการทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตร (Alliance Function) มีระดับคะแนน
เฉลี่ย 4.05 (S.D. = 0.08) และผลรายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างจะกลับมาใช้บริการ Line Man ในครั้ง
ถัดไป อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 4.32 (S.D. = 0.67) รองลงมา คือ เมื่อเห็นแบรนด์ Line Man 
กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกเชิงบวก อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 4.29 (S.D. = 0.65) รองลงมา กลุ่ม
ตัวอย่างมั่นใจว่า จะได้รับบริการที่ดีจาก Line Man อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 4.25 (S.D. = 
0.60) และรองลงมาเมื่อกลุ่มตัวอย่างนึกถึงการสั่งอาหารแบบ Delivery กลุ่มตัวอย่างนึกถึง Line 
Man ก่อนเสมออยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 4.24 (S.D. = 0.68) รองลงมาเมื่อกลุ่มตัวอย่าง มี
ข้อมูลจากการเปรียบเทียบราคาและโปรโมชั่นของแต่ละผู้ให้บริการแล้ว กลุ่มตัวอย่างไม่ลังเลใจที่จะ
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ใช้บริการ อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 4.20 (S.D. = 0.82) รองลงมากลุ่มตัวอย่างหาข้อมูล Line 
Man ผ่านสื่อ Online เช่น Social Media ต่าง ๆ อย่าง Line Facebook Page ฯลฯ อยู่ในระดับ
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.15 (S.D. = 0.80) รองลงมา กลุ่มตัวอย่างคิดว่าจะแนะน าให้บุคคลอื่นมาใช้
บริการ Line Man อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.01 (S.D. = 0.76) รองลงมากลุ่มตัวอย่าง หา
ข้อมูล Line Man ผ่านสื่อ Offline เช่น สอบถามคนที่เคยใช้งาน สิ่งพิมพ์ โทรทัศน์ ฯลฯ อยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ย 3.50 (S.D. = 1.08) และกลุ่มตัวอย่างมักเปรียบเทียบราคาจากผู้ให้บริการส่งอาหาร
ระหว่างแบรนด์ต่าง ๆ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.45 (S.D. = 1.11) 
 4.2.5 ขั้นตอนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.24: การวิเคราะห์ข้อมูล สมมติฐานของการศึกษาการรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบส าคัญของ 
   การสร้างพันธมิตรทางธุรกิจในภาพรวม ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจ  
   Line Man ของผู้บริโภคในกรุงเทพฯ  
 

ปัจจัย 
การตัดสินใจใช้บริการธุรกิจ Line Man ของผู้บริโภค 

ในกรุงเทพฯ 
S.E. B ß t Sig. 

ค่าคงที่ 4.653 0.463  10.052 0.000 
การรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบส าคัญของการ
สร้างพันธมิตรทางธุรกิจ (Perception on 
Elements of Building Alliances)  
ในภาพรวม 

0.110 1.797 0.623 16.266 0.000 

Note: R2 = 0.388, AR2 = 0.386, F= 264.57, p< 0.05 
 
 จากตารางพบว่า การรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบส าคัญของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจใน
ภาพรวม ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจ Line Man ของผู้บริโภคในกรุงเทพฯ มีค่า Adjust R2  
= 0.386 อธิบายได้ว่า การตัดสินใจใช้บริการธุรกิจ Line Man ของผู้บริโภคในกรุงเทพฯ เป็นผลมา
จากกลยุทธ์องค์ประกอบส าคัญของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ 38.6% และพบว่า ค่า Sig. ที่มีค่า
เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 องค์ประกอบส าคัญของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจในภาพรวม 
ส่งผลทางบวกต่อตัดสินใจใช้บริการธุรกิจ Line Man ของผู้บริโภคในกรุงเทพฯ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน (ß) เท่ากับ 0.623 คือ ถ้าตัวแปรองค์ประกอบ
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ส าคัญของการสร้างพันธมิตร เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลให้การตัดสินใจใช้บริการธุรกิจ Line Man 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพฯ เพิ่มขึ้น 0.623 หน่วย เมื่อคุมตัวแปรอื่นให้คงที่   
 
ตารางที่ 4.25: การรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบส าคัญของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ (Perception on  
   Elements of Building Alliances) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Line Man ของ 
   ผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานครในรายด้าน 
 

ปัจจัย 
การตัดสินใจใช้บริการธุรกิจ Line Man ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพฯ 

S.E. B ß t Sig. 
ค่าคงที่ 0.467 4.698  10.070 0.000 
1. ด้านความไว้วางใจ (Trust) 0.130 0.140 0.060 1.080 0.281 
2. ด้านความผูกพัน (Commitment) 0.128 0.421 0.184 3.298 0.001 
3. ด้านความร่วมมือ (Cooperation)  0.138 0.235 0.092 1.712 0.088 
4. ด้านการมีประสบการณ์ด้านพันธมิตร
(Alliance Experience) 

0.119 0.676 0.297 5.684 0.000 

5. ด้านการทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้าน 
พันธมิตร (Alliance Function) 

0.116 0.310 0.139 2.666 0.008 

Note: R2 = 0.401, AR2 = 0.394, F= 55.395, p< 0.05 
 

 จากตารางพบว่า การรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบส าคัญของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจใน
ภาพรวม ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจ Line Man ของผู้บริโภคในกรุงเทพฯ มีค่า Adjust R2  
= 0.394 อธิบายได้ว่าการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจ Line Man ของผู้บริโภคในกรุงเทพฯ เป็นผลมา
จากการรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบของกลยุทธ์การสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ 39.4% คือ ด้านความ
ไว้วางใจ (Trust) ด้านความผูกพัน (Commitment) ด้านความร่วมมือ (Cooperation) ด้านการมี
ประสบการณ์ด้านพันธมิตร (Alliance Experience) ด้านการทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตร
(Alliance Function) และพบว่า สมมติฐานย่อยของการรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบส าคัญของการสร้าง
พันธมิตรทางธุรกิจ (Perception on Elements of Building Alliances) ในด้านของความไว้วางใจ
(Trust) ความผูกพัน (Commitment) ความร่วมมือ (Cooperation) การมีประสบการณ์ด้าน
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พันธมิตร (Alliance Experience) และการทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตร (Alliance Function) ว่า
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐานได้ ดังนี้ 
 H0: การรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบส าคัญของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ (Perception on 
Elements of Building Alliances) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Line Man ของผู้บริโภค ใน
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 
 H1: การรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบส าคัญของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ (Perception on 
Elements of Building Alliances) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Line Man ของผู้บริโภค ใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

 
ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ความถอดถอยเชิงพหุของการรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบส าคัญของการ 
   สร้างพันธมิตรทางธุรกิจ (Perception on Elements of Building Alliances) ส่งผลต่อ 
     การตัดสินใจใช้บริการ Line Man ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการ 
   วิเคราะห์ในกรอบแนวคิดวิจัย 

 

1. ความไว้วางใจ (Trust) 
(β= 0.06, Sig= 0.281) 

 

2. ความผูกพัน (Commitment)  
(β= 0.184, Sig= 0.001) 

  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

3. ความร่วมมือ (Cooperation)   
(β= 0.092, Sig= 0.088) 

 

4. การมีประสบการณ์ด้านพันธมิตร  
(Alliance Experience)  
(β= 0.297, Sig= 0.000) 

 

5. การทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตร  
(Alliance Function) 

(β= 0.139, Sig= 0.008) 

 

การตัดสินใจใช้บริการ  

Line Man  

ของผู้บริโภค  

ในกรุงเทพมหานคร 
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 สมมติฐานที่ 1.1 ด้านความไว้วางใจ (Trust) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร ค่า Sig. เท่ากับ 0.281 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงสรุปได้ว่า ด้านความ
ไว้วางใจไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 สมมติฐานที่ 1.2 ด้านความผูกพัน (Commitment) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของ
ผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงสรุปได้ว่า
ด้านความผูกพัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และเมื่อ
พิจารณาค่า Beta มีค่าเท่ากับ 0.001 อธิบายได้ว่า การมีประสบการณ์ด้านพันธมิตร มีผลมากขึ้น 1 
หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Line Man เพ่ิมข้ึน 0.001 
 สมมติฐานที่ 1.3 ด้านความร่วมมือ (Cooperation) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของ
ผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร ค่า Sig. เท่ากับ 0.088 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงสรุปได้ว่า
ด้านความร่วมมือ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 สมมติฐานที่ 1.4 ด้านการมีประสบการณ์ด้านพันธมิตร (Alliance Experience) ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 จึงสรุปได้ว่าด้านการมีประสบการณ์ด้านพันธมิตร มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และเม่ือพิจารณาค่า Beta มีค่าเท่ากับ 0.297 อธิบายได้ว่าการมี
ประสบการณ์ด้านพันธมิตร มีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Line Man 
เพ่ิมข้ึน 0.297 
 สมมติฐานที่ 1.5 ด้านการทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตร (Alliance Function) ส่งผลตอ่
การตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.008 ซึ่งน้อยกว่าค่า
ระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงสรุปได้ว่า ด้านการทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตรมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และเม่ือพิจารณาค่า Beta มีค่าเท่ากับ 0.08 อธิบาย
ได้ว่าการมีประสบการณ์ด้านพันธมิตร มีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Line 
Man เพ่ิมข้ึน 0.08 
 แสดงว่าด้านความผูกพัน (Commitment) การมีประสบการณ์ด้านพันธมิตร (Alliance 
Experience) และการมีประสบการณ์ด้านพันธมิตร (Alliance Experience) ปฏิเสธสมมติฐาน (H0) 
หมายความว่า การรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบส าคัญของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ (Perception on 
Elements of Building Alliances) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Line Man ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.26: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 การรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบส าคัญของการสร้าง
พันธมิตรทางธุรกิจ (Perception on Elements of Building 
Alliances) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Line Man ของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร 

 

1. ด้านความไว้วางใจ (Trust) (β= 0.06, Sig= 0.281) ไม่สอดคล้อง 
2. ด้านความผูกพัน (Commitment) (β= 0.184, Sig= 0.001) สอดคล้อง 

3. ด้านความร่วมมือ (Cooperation) (β= 0.092, Sig= 0.088) ไม่สอดคล้อง 

4. ด้านการมีประสบการณ์ด้านพันธมิตร (Alliance Experience)  
(β= 0.297, Sig= 0.000) 

สอดคล้อง 

5. ด้านการทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตร (Alliance Function)  
(β= 0.139, Sig= 0.008) 

สอดคล้อง 

 
 จากผลการทดสอบสมมติฐาน ตามตารางที่ 4.26 สรุปได้ว่าจากสมมติฐานที่ 1 ของงานวิจัย
เรื่องการศึกษาการรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบส าคัญของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ (Perception on 
Elements of Building Alliances) นั้น ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Line Man ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครหรือไม่ และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ โดยการ
รับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบในด้านที่ส่งผลนั้นมีอยู่ 3 ด้านด้วยกัน ได้แก่ ด้านความผูกพัน 
(Commitment) การมีประสบการณ์ด้านพันธมิตร (Alliance Experience) ด้านและการทุ่มเทให้กับ
หน้าที่ด้านพันธมิตร (Alliance Function) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Line Man 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีนัยส าคัญทางสถิติในระดับที่ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่  5 
สรุป อภิปรำยผล และข้อแสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่องการรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบส าคัญของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ 
(Perception on Elements of Building Alliances) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Line Man 
ของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
 1) เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีต่อกลยุทธ์พันธมิตรทางธุรกิจ
ของ Line Man 
 2) เพ่ือศึกษาถึงการตัดสินใจใช้บริการ Line Man ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3) เพ่ือวิเคราะห์ความมีอิทธิพลของพันธมิตรทางธุรกิจที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการ Line 
Man ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
5.1 สรุปผลกำรวิจัย 
 จากการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า กลุ่มประชากรทั้งชายและหญิงที่
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีการ Line Man ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง จ านวน 246 คน ในช่วงอายุ 26-30 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน ที่มีรายได้ 20,001-30,000 บาท มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 4 คน 
 จากการศึกษา พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีใช้บริการสั่งอาหารจาก Line Man พบว่า ส่วนใหญ่
รู้จัก Line Man ผ่าน Application มากที่สุด 258 คน เคยใช้บริการ Line Man มานานกว่า 1 ปีขึ้น
ไป ซึ่งในแต่ละครั้งที่ใช้บริการส่วนใหญ่ตัดสินใจใช้บริการเอง ประเภทเมนูอาหารที่สั่งเป็นประจ า
ส่วนมากเป็นอาหารไทย ให้ไปส่งยังที่พักอาศัย ในช่วงเวลา 18.0-21.00 น. โดย 1 เดือนที่ผ่านมาใช้
บริการ 3-4 ครั้งต่อเดือน ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายครั้งละ 301-500บาท เหตุผลส่วนใหญ่ที่คนเลือกใช้
บริการ คือ มีร้านหลากหลาย และมักค้นหาข้อมูลข่าวสาร โปรโมชัน ร้านค้าใหม่ ๆ ที่เข้าร่วมกับ Line 
Man จาก แอปพลิเคชัน Line Man 
 จากการศึกษาเรื่องการรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบส าคัญของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ 
(Perception on Elements Of Building Alliances) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Line Man 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แยกเป็นรายด้านได้ ดังนี้ 
 1) ด้านความไว้วางใจ (Trust) ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ผลการศึกษาพบว่า การที่แบ่ง
โครงสร้างองค์กรตามหน้าที่งาน อย่าง Wongnai ที่มีความถนัดในเรื่องของร้านอาหาร ข้อมูลร้านและ
การบรรยายเมนูอาหาร ส่วน Lalamove มีความถนัดในเรื่องการส่งสินค้า และมี Line Man เป็น
สื่อกลางในการจัดการให้สินค้าส่งถึงมือผู้บริโภค ท าให้กลุ่มตัวอย่างรู้สึกเชื่อถือและไว้ใจในข้อมูลและ
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บริการที่จะได้รับ มีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด รองลงมา คือ การที่มีหลายองค์กรร่วมมือในการ
ท างานร่วมกัน อย่าง Line Man ร่วมมือกับ Wongnai และ Lalamove ท าให้กลุ่มตัวอย่างเชื่อมั่นใน
สินค้าและบริการ มีความคิดเห็นในระดับมาก และการที่ Line Man และพันธมิตรต่าง ๆ มีความตั้งใจ
และความเชื่อมั่นซึ่งกันและกัน ท าให้กลุ่มตัวอย่างมั่นใจในบริการที่จะได้รับ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก 
 2) ด้านความผูกพัน (Commitment) ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ผลการศึกษาพบว่า Line 
Man และพันธมิตรมีความตั้งใจท างานร่วมกัน ท าให้กลุ่มตัวอย่างมั่นใจในคุณภาพและบริการ มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ การพัฒนาและรักษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร ท าให้กลุ่ม
ตัวอย่างเห็นว่าองค์กรเหล่านี้มีความม่ันคง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และการไม่มีการฉ้อโกง
ระหว่างองค์กร ท าให้กลุ่มตัวอย่างไว้วางใจที่จะใช้บริการ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
 3) ด้านความร่วมมือ (Cooperation) ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ผลการศึกษาพบว่าการ
บรรลุความส าเร็จร่วมกันระหว่างองค์กร ท าให้กลุ่มตัวอย่างไว้วางใจที่จะใช้บริการ มีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือการมีเป้าหมายร่วมกันระหว่างองค์กร ท าให้กลุ่มตัวอย่างรับรู้ถึงความ
มุ่งม่ัน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และการพ่ึงพากันในการท างาน ท าให้กลุ่มตัวอย่างรับรู้ถึงความ
ร่วมมือร่วมใจกันท างานให้บรรลุเป้าหมาย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
 4) ด้านการมีประสบการณ์ด้านพันธมิตร (Alliance Experience) ภาพรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด ผลการศึกษาพบว่าการที่ Line Man รับฟังข้อเสนอจากลูกค้าและน าไปพัฒนา กลุ่มตัวอย่างรู้สึก
ว่าองค์กรใส่ใจผู้บริโภค มีความคิดเห็นอยู่ใน ระดับมากที่สุด รองลงมา คือ การที่แต่ละองค์กร มี
ความรู้ความช านาญจาก ท าให้กลุ่มตัวอย่างเชื่อถือในข้อมูลและบริการ และหากองค์การท าผิดพลาด
น้อยหรือไม่ผิดเลย ท าให้ทานมั่นใจที่จะใช้บริการ มีความคิดเห็นอยู่ใน ระดับมาก 
 5) ด้านการทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตร (Alliance Function) ภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
ผลการศึกษาพบว่า องค์กรมีการสนับสนุนซึ่งกันและกัน ท าให้กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกเชิงบวกต่อ
องค์กร มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ พันธมิตรแต่ละฝ่ายพัฒนาความสามารถในหน้าที่
ตน ท าให้กลุ่มตัวอย่างรู้สึกวางใจต่อความสามารถนี้ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และองค์กรทุ่มเท
ให้หน้าที่ เกิดการแบ่งปันความรู้ กลุ่มตัวอย่างรับรู้ถึงความพยายามที่จะพัฒนา มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก 
 จากการศึกษาการตัดสินใจใช้บริการ Line Man ของผู้บริโภคพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก และผลรายข้อพบว่า เรื่องของกลุ่มตัวอย่างจะกลับมาใช้บริการ Line Man ในครั้งถัดไป เมื่อเห็น
แบรนด์ Line Man กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกเชิงบวก กลุ่มตัวอย่างมั่นใจว่าจะได้รับบริการที่ดีจาก 
Line Man และเม่ือนึกถึงการสั่งอาหารแบบ Delivery กลุ่มตัวอย่างนึกถึง Line Man ก่อนเสมอ มี
ความคิดเห็น อยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนเมื่อมีข้อมูลจากการเปรียบเทียบราคาและโปรโมชั่นของแต่ละ
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ผู้ให้บริการแล้ว กลุ่มตัวอย่างไม่ลังเลใจที่จะใช้บริการ กลุ่มตัวอย่างหาข้อมูล Line Man ผ่านสื่อ
Online เช่น Social Media ต่าง ๆ อย่าง Line Facebook Page ฯลฯ กลุ่มตัวอย่างคิดว่าจะแนะน า
ให้บุคคลอื่นมาใช้บริการ Line Man และกลุ่มตัวอย่างมักเปรียบเทียบราคาจากผู้ให้บริการส่งอาหาร
ระหว่างแบรนด์ต่าง ๆ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  
 จากการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปสมมติฐานได้ ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบส าคัญของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ 
(Perception on Elements of Building Alliances) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปรายย่อยได้ ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 1.1 ความไว้วางใจ (Trust) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร ไม่ยอมรับสมมติฐานอย่างมีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
  สมมติฐานที่ 1.2 ความผูกพัน (Commitment) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของ
ผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร ยอมรับสมมติฐานอย่างมีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
  สมมติฐานที่ 1.3 ความร่วมมือ (Cooperation) ไมส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของ
ผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร,ไม่ยอมรับสมมติฐานอย่างมีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
  สมมติฐานที่ 1.4 การมีประสบการณ์ด้านพันธมิตร (Alliance Experience) ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร ยอมรับสมมติฐานอย่างมีระดับนัยส าคัญท่ี
ระดับ 0.05 
  สมมติฐานที่ 1.5 การทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตร (Alliance Function) ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ยอมรับสมมติฐานอย่างมีระดับนัยส าคัญท่ี
ระดับ 0.05 
 
5.2 กำรอภิปรำยผล 
 จากงานวิจัยที่มีจุดเริ่มต้นจากปัจจุบันเกิดธุรกิจจัดส่งอาหารเกิดข้ึนหลากหลายรูปแบบ  
ซึ่งได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในเมืองใหญ่ แตเ่จ้าของกิจการมักต้องพบกับปัญหาที่คาดเดาไม่ได้ 
ฉะนั้นกลยุทธ์ทางธุรกิจจึงเป็นสิ่งส าคัญในการประสบความส าเร็จ และลดโอกาสของความล้มเหลวให้
น้อยลง อย่าง Line Man มีการใช้กลยุทธ์พันธมิตรทางธุรกิจ คือ ไม่บริหารงานเองทั้งหมดแต่จ้าง 
Outsourcing ที่เชี่ยวชาญเฉพาะด้านท าแทน เป็นการร่วมมือกันของ 3 กลุ่มธุรกิจ ได้แก่ LINE 
Lalamove และ Wongnai จนเกิดเป็นสมมติฐานหลักของงานวิจัยเรื่องการศึกษาการรับรู้กลยุทธ์
องค์ประกอบส าคัญของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ (Perception on Elements of Building 
Alliances) นั้น ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Line Man ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครหรือไม่
ตามสมมติฐานที่ 1 และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การที่ Line Man ใช้กลยุทธ์พันธมิตรทาง
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ธุรกิจนี้ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ สอดคล้องกับที่ Humphrey & Ashford (2000) ได้กล่าวถึง
ความส าคัญของกลยุทธ์พันธมิตรว่า เป็นกลยุทธ์ที่สามารถช่วยลดความลังเล สงสัยในการช่วยท าให้
องค์กรไปสู่ความส าเร็จ สอดคล้องกับที่ Uddin & Akhter (2011) ได้อธิบายว่ากลยุทธ์พันธมิตรเป็น
กลยุทธ์ส าหรับการไปสู่เป้าหมาย คือ การได้เปรียบทางการแข่งขัน และ Kale & Singh (2009) ที่
กล่าวว่า กลยุทธ์พันธมิตรทางธุรกิจเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการเพ่ิมอ านาจทางการตลาด 
เพ่ิมประสิทธิภาพในการเข้าถึงทรัพยากรใหม่และเข้าสู่ตลาดใหม่ ดังนั้นกลยุทธ์พันธมิตรทางธุรกิจเป็น
ทางเลือกท่ีดีส าหรับผู้ประกอบการจัดส่งอสหาร ในการแก้ปัญหาทางด้านการแข่งขันทางธุรกิจและ
รับมือกับการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ในปัจจุบัน 
 โดยพบว่า การรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบของกลยุทธ์พันธมิตรทางธุรกิจมีด้านที่ส่งผลอยู่ 3 
ด้านด้วยกัน ได้แก ่ด้านความผูกพัน (Commitment) จากสมมติฐานที่ 1.2 การมีประสบการณ์ด้าน
พันธมิตร (Alliance Experience) จากสมมติฐานที่ 1.4 ด้านและการทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตร
(Alliance Function) จากสมมติฐานที่ 1.5 ส่วนด้านที่ไม่ส่งผลมีอยู่ 2 ด้าน ได้แก่ ด้านความไว้วางใจ 
(Trust) จากสมมติฐานที่ 1.1 และด้านความร่วมมือ (Cooperation) จากสมมติฐานที่ 1.3 ซึ่งการที่ไม่
ส่งผลอาจจะมาจากกิจกรรมหรือประเด็นเหล่านั้น ผู้บริโภคไม่สามารถเห็นได้เป็นรูปธรรมที่จะรับรู้ได้ 
โดยรายละเอียดจะน ามาอภิปรายรายข้อตามด้านล่าง ดังต่อไปนี้  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.1 พบว่า ความไว้วางใจ(Trust)ของพันธมิตรทางธุรกิจ ไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
ทั้งนี้อาจเป็นผลมาจากระบบการท างานร่วมกันของพันธมิตรทางธุรกิจยังไม่มีประสิทธิภาพมากพอที่
ท าให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่น ไว้ใจในระบบข้ันตอนการท างาน ตั้งแต่การสั่งอาหาร การน าอาหารมาส่ง 
ระยะเวลาในการจัดส่งถึงมือลูกค้า และการช าระเงิน รวมถึงการบริการและพฤติกรรมของผู้จัดส่ง
อาการ ตัวอย่างเช่น ตามข่าวที่พบ พนักงาน Line Man มีการทุจริตแอบบวกเงินเพ่ิมหรือคิดราคาเกิน
จริง หลังจากเรื่องราวดังกล่าวถูกเผยแพร่ออกไป ได้มีลูกค้าหลายรายร่วมแสดงความคิดเห็น 
ประสบการณ์ถูกคิดเงินเพ่ิมเช่นกัน (“ดราม่า ! Line Man”, 2561) Line Man แอบบวกเงินเพ่ิม 
เรียกเก็บค่าอาหารเกินจริง ซึ่งสอดคล้องกับ Kanagal (2009) ที่ได้ศึกษาบทบาทของการตลาดเพื่อ
สร้างความสัมพันธ์ในการทากลยุทธ์ตลาดแข่งขันสมบูรณ์ พบว่า การตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์นั้น
จะประสบความส าเร็จได้เมื่อมีความเชื่อมั่นเป็นพื้นฐาน เพราะเป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นว่า พันธมิตรมี
ความตั้งใจที่จะทางานร่วมกันอย่างไม่มีข้อกังขา นอกจากนี้ยังกล่าวอีกว่าหากระบบการท างานร่วมกัน
ระหว่างผู้ให้บริการและลูกค้าสามารถด าเนินไปได้อย่างดี จะท าให้ระดับความเชื่อม่ันของลูกค้าเพ่ิมข้ึน
ตามไปด้วย แต่หากระบบการท างานเกิดข้อกังขาลูกค้าจะไม่เกิดความเชื่อม่ัน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.2 พบว่า ความผูกพัน (Commitment) ของพันธมิตรทาง
ธุรกิจ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
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ที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้ให้บริการ ยังแสดงให้เห็นถึงความตั้งใจและพยายามที่จะพัฒนาและรักษา
เสถียรภาพความสัมพันธ์ อย่างที่ Line Man มีพาร์ทเนอร์ธุรกิจเป็นเว็บแนะน าร้านอาหาร วงใน
ดอทคอม โดย Line Man ใชฐ้านร้านอาหารที่มีอยู่ของวงในดอทคอม ต่อยอดธุรกิจบริการฝากซ้ือ
อาหาร และมีการการันตีร้านอาหารน่าสนใจที่วงในคอทคอมแนะน า ดึงดูดให้ลูกค้า Line Man ลอง
สั่งซื้ออาหารเพ่ิมเติมจากเดิมที่ตั้งใจไว้ อีกท้ังจัดท าแคมเปญเซตอาหารราคาโปรโมชั่น ส่วนลดร้านค้า 
และอ่ืน ๆ ดึงดูดให้ลูกค้าเข้ามาใช้งานเป็นประจ าอย่างต่อเนื่อง และการท างานร่วมกับ Lalamove 
บริการส่งพัสดุด่วน ใช้ฐานรถจักรยานยนต์ร่วมกัน ท าให้มีรถจักรยานยนต์ที่มากพอให้บริการ เป็นการ
สร้างความผูกพันระหว่างคู่พันธมิตร และได้ประโยชน์ร่วมกันทุกฝ่ายตลอดจนถึงผู้ใช้บริการ (Line 
Man VS Grab Food ใครเป็นต่อในตลาด, 2561) และ Mehta, Larsen, Rosenbloom & 
Ganitsky (2006) ศึกษาเรื่องความผูกพันระหว่างองค์การที่เป็นคู่พันธมิตร ที่แสดงให้เห็นถึงความ
ตั้งใจในการกระท าต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นโดยมีความพยายามที่จะพัฒนาและรักษาเสถียรภาพความสัมพันธ์
และแสดงออกมาให้เห็นถึงสิ่งที่มากกว่าที่สัญญา เพ่ือที่จะพัฒนาและรักษาเสถียรภาพความสัมพันธ์ใน
ระยะยาวระหว่างกัน ซึ่งผลที่จะตามมาก็คือ ความผูกพันระหว่างทั้งสองฝ่าย ที่น าไปสู่การให้ความ
ร่วมมือที่จะแก้ไขปัญหาร่วมกันได้อย่างประสบความส าเร็จ ดังนั้นการมีระดับของความผูกพันที่สูง จะ
สามารถท าให้ทั้งสองฝ่ายประสบความส าเร็จตามเป้าหมายขององค์การตนเอง และเป้าหมายในการ
เข้าร่วมเป็นพันธมิตรโดยปราศจากพฤติกรรมการฉกฉวยโอกาสระหว่างกัน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.3 พบว่า ความร่วมมือ (Cooperation) ของพันธมิตรทาง
ธุรกิจ ไมส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ อาจเกิดจากการที่ท างานร่วมกันไม่บรรลุเป้าหมายที่วางไว้ คือ การน าส่งอาหารจาก
ร้านให้ถึงมือผู้บริโภคในเวลาที่รวดเร็วและถูกต้อง แต่มีผู้บริโภคร้องเรียนในเพจเฟซบุ๊กของ Line 
Man ซ่ึงมีทั้งสาเหตุจากเหตุการณ์สุดวิสัยและพฤติกรรมของพนักงานจัดส่งเอง เช่น ลูกค้ารอเป็นเวลา
45 นาที แต่ทางผู้จัดส่งยังไม่ได้อาหารเลยกดยกเลิกงาน ท าให้ลูกค้าเสียเวลา และบางกรณีมีการคิด
ค่าบริการ 75 บาท จากคนส่งอาหาร แต่ทางร้านค้าแจ้งว่าไม่มีอาหารให้ตามที่ลูกค้าสั่ง ท าให้ลูกค้า
เกิดความสับสน (Line Man, 2018) จากที่ Anderson & Narus (1990) ได้ให้ความหมายของความ
ร่วมมือว่า คือ การที่ผู้ร่วมงานมีการท างานร่วมกันเพ่ือมุ่งไปสู่เป้าหมายที่มีร่วมกัน จากที่กล่าวมาจะ
เห็นได้ว่า โครงสร้างของความร่วมมือเป็นการแบ่งปันองค์ประกอบระหว่างกันของสองฝ่าย คือ ความ
ร่วมมือต้องการความสัมพันธ์ระหว่างกันตั้งแต่สองฝ่ายขึ้นไป พฤติกรรมที่เกิดข้ึนนั้นเป็นความสมัครใจ 
ความร่วมมือเกิดขึ้นจากความปรารถนาที่จะมุ่งไปสู่ความส าเร็จตามเป้าหมายของแต่ละฝ่าย จากการ
ที่สภาพแวดล้อมมีความไม่แน่นอน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.4 พบว่า การมีประสบการณ์ด้านพันธมิตร (Alliance 
Experience) ของพันธมิตรทางธุรกิจ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค ในเขต 
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กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ หากผู้ให้บริการยังสั่งสมประสบการณ์ไม่มากพอ
ในการท างาน ท าให้เกิดข้อผิดพลาด ย่อมส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค จากการบุกเบิกตลาด 
Food Delivery ของ Line Man ที่ร่วมมือกับ Outsource ก็มีการพัฒนาขึ้น มีการตั้งเป้าหมายเพิ่ม
ยอดผู้ใช้บริการในทุก ๆ เดือน นอกจากนี้ Line Man ก็เริ่มเห็นช่องทางในตลาดนี้ เมื่อมีความช านาญ
และประสบการณ์มากข้ึน จึงเริ่มพัฒนาระบบพร้อมขยายช่องทางการจัดส่งและการท าธุรกรรม ก็มี
การเพ่ิมพันธมิตรทางธุรกิจที่มีความสามารถเฉพาะทางในด้านนั้น ๆ อย่าง Alpha เพ่ือให้ได้ผลที่มี
ประสิทธิภาพที่สูงขึ้น (“Line Man เปิดตัวการส่งพัสดุราคาประหยัด”, 2560) จากที่ Heimeriks & 
Duyster (2007) กล่าวว่า บทเรียนที่ได้รับ หรือความรู้ความช านาญที่เกิดขึ้นจากการเป็นพันธมิตร
ทางธุรกิจในอดีตขององค์การ จะมีการส่งผ่านความคิดเห็นและข้อเสนอแนะจากประสบการณ์ที่มีก่อน
หน้านี้ ที่สามารถน าไปสู่การปรับปรุงหรือการพัฒนาการปฏิบัติการทางด้านพันธมิตรของธุรกิจได้ และ
การที่องค์กรยิ่งมีประสบการณ์ทางด้านพันธมิตรทางธุรกิจสูง ยิ่งท าให้แก้ไขปัญหาทางด้านพันธมิตร
น้อยลง ท าให้องค์การมีการบริหารจัดการการปฏิบัติงานด้านเครือข่ายหรือพันธมิตรทางธุรกิจได้อย่าง
มีประสิทธิภาพสูงขึ้น 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.5 พบว่า การทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตร (Alliance 
Function) ของพันธมิตรทางธุรกิจ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ตามท่ีมีการร่วมมือเป็นพันธมิตรทางธุรกิจของ Lalamove และ 
Wongnai ของ Lineman นอกจากการท าหน้าที่ของตนให้ดีตามความสามารถของแต่ละฝ่ายแล้วนั้น 
อย่าง Wongnai เอง ก็มีการช่วยเรียบเรียงเนื้อหาและโปรโมชั่นของร้านอาหารในเครือทั้งหมด ท าให้
ผู้บริโภคเห็นบ่อยข้ึน จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อในที่สุด (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม, 2561) ตามท่ี Kale, Dyer & Singh (2002) กล่าวว่าเป็นการสร้างความร่วมมือใน
กิจกรรมที่เกี่ยวกับพันธมิตรทางธุรกิจภายในองค์กร ที่สามารถสนับสนุนให้ความสามารถขององค์การ
มุ่งไปสู่การได้รับผลตอบแทนในระดับสูงจากการเป็นพันธมิตรทางธุรกิจได้หลายแนวทาง การสร้าง
พันธมิตรเป็นการเพ่ิมความรู้ที่ฝังลึกขององค์การในด้านการจัดการพันธมิตรทางธุรกิจ นอกจากนี้การ
ทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตรสามารถท่ีจะท าให้เกิดความสะดวกในการแบ่งปันความรู้ และการ
สร้างเครือข่ายภายในของผู้จัดการด้านพันธมิตรทางธุรกิจ ซึ่งผลงานวิจัยในช่วงที่ผ่านมาชี้ให้เห็นว่า
การทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตร สามารถช่วยให้ธุรกิจพัฒนาความสามารถด้านพันธมิตร และ
ประสบความส าเร็จในภาพรวมของพันธมิตรทางธุรกิจ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส ำหรับน ำผลไปใช้ 
 การวิจัยครั้งนี้ มีขอบเขตการศึกษาเฉพาะการศึกษาเรื่องการรับรู้กลยุทธ์องค์ประกอบส าคัญ
ของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ (Perception on Elements of Building Alliances) ที่ส่งผลต่อ
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การตัดสินใจใช้บริการ Line Man ของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามจากชาย-หญิงในช่วงวัยท างาน เขตบางรัก-สาทร ผู้ที่เคยสั่งซื้อแบบ
เดลิเวอรี่ในกรุงเทพมหานคร และเก็บข้อมูลในช่วงระยะเวลาตั้งแต่วันที่ 20 ธันวาคม 2561–22 
มกราคม 2562 จ านวน 420 คน 
 ด้านความผูกพัน (Commitment) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ให้บริการควรศึกษาและพัฒนากลยุทธ์ดังกล่าว โดยยึดข้อมูลในแต่ละด้าน
ของความผูกพันขององค์ประกอบส าคัญของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ มาเป็นพื้นฐานในการพัฒนา
กลยุทธ์ได้อย่างเหมาะสม ซึ่งผู้ให้บริการควรให้ความส าคัญกับการเพ่ิมการการพัฒนาและรักษา
เสถียรภาพของความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างพันธมิตร ท าให้เห็นว่าองค์กรและพันธมิตรมีความ
มั่นคงทั้งในแง่ของการท างานและการแก้ไขปัญหา แสดงส่งเสริมให้ผู้บริโภครับรู้ เกิดความพอใจสูงสุด
แล้วกลับมาใช้ซ้ าในอนาคต อย่างที่ Line Man มีพาร์ทเนอร์ธุรกิจเป็นเว็บแนะน าร้านอาหาร วงใน
ดอทคอม มีการการันตีร้านอาหารน่าสนใจ ช่วยดึงดูดให้ลูกค้าให้ซื้ออาหารเพ่ิมเติมจากเดิม อาจมีการ
โปรโมชั่น สว่นลดร้านค้าตามสถานการณ์ช่วงเวลานั้น ๆ เช่น มีโปรโมชั่นตามเทศกาล หรือ วันส าคัญ
ต่าง ๆ มีโปรโมชั่นเมนูตามฤดูกาล หรือสภาพอากาศ เพ่ือดึงดูดให้ลูกค้าเข้ามาใช้งานอย่างต่อเนื่อง 
และการท างานร่วมกับ Lalamove บริการส่งพัสดุด่วน ใช้ฐานรถจักรยานยนต์ร่วมกัน ท าให้มี
รถจักรยานยนต์ที่มากพอให้บริการ 
 ด้านการมีประสบการณ์ด้านพันธมิตร (Alliance Experience) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผู้ให้บริการควรศึกษาและพัฒนากลยุทธ์ดังกล่าว 
ผู้ประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจการส่งอาหาร ควรน าประสบการณ์การท างานด้านต่าง ๆ รับ
ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะจากลูกค้ามาพัฒนาศักยภาพของระบบองค์กร เพื่อให้ตอบสนองความ
ต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภคให้มากท่ีสุด ยิงถ้าหากมีประสบการณ์เยอะ มีการเก็บรวมรวม
ฐานข้อมูลการสั่งอาหารของลูกค้าแต่ละคนแค่ละช่วงเวลา แล้วน ามาประมวลผลก็สามารถออก
โปรโมชั่นใหม่ ๆ เพ่ือเสนอลูกค้า กระตุ้นยอยขายเมนูได้ เช่น ถ้าลูกค้าคนนี้สั่งชานมไข่มุกบ่อยมาก ก็
อาจโฆษณาเมนูชานมไข่มุกเมนูอื่น ๆ ที่น่าสนใจ ร้านเปิดใหม่ หรือเมนูประเภทชาที่ไปในแนวทาง
เดียวกัน ให้ขึ้นในหน้าแอปของบุคคลนั้นให้บ่อยกว่าเมนูอ่ืนที่ไม่ค่อยได้สั่ง อีกท้ังพนักงานควรได้รับ
การอบรมวิธีการรับมือ การแก้ไขปัญหา โดยใช้จากประสบการณ์เคสที่เคยเกิดข้ึนเป็นเคสตัวอย่าง 
เพ่ือหาหนทางการรับมือและแก้ไขหลาย ๆ วิธี เพื่อน าไปปรับใช้หากเจอเหตุการณ์เดียวกันเกิดขึ้นอีก
ครั้งในอนาคต  
 ด้านการทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตร (Alliance Function) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผู้ให้บริการควรศึกษาและพัฒนากลยุทธ์ดังกล่าว ใน
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจึงเสนอให้ ผู้ประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจการส่งอาหาร ร่วมมือ
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พัฒนาระบบและบริการทั้งในองค์การของตนเองและร่วมกับ Outsource โดยแต่ละฝ่ายพัฒนา
ความรู้ความช านาญในหน้าที่ของตนเพ่ือให้ท างานในส่วนของตนเองให้มีประสิทธิภาพต่อไป อย่างเช่น
มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ โปรโมชันดึงดูดลูกค้ารายใหม่ให้มาลองใช้ และโปรโมชันส าหรับลูกค้า
รายเก่า เพื่อรักษาฐานลูกเค้าไว้ เพ่ิมระบบการจัดส่งอาหารให้ครอบคลุมพ้ืนที่กว้างขวางมากข้ึน มี
ความรวดเร็วและถูกต้องแม่นย าของต าแหน่งที่ระบุการส่ง หมั่นปรับปรุงคุณภาพการบริการจาก
ฐานข้อมูลที่ทางผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นหลังเสร็จสิ้นการรับบริการ ให้ความเข้าใจและใส่ใจลูกค้า
เมื่อพบปัญหา เพ่ือท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าได้รับการบริการจากมืออาชีพ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในกำรศึกษำครั้งต่อไป 
 5.4.1 ท าการศึกษา กลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่บริการอ่ืน โดยน าผลการวิจัยที่ได้ มาท าการศึกษา
เปรียบเทียบ เพื่อเป็นประโยชน์ในการขยายกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้เพ่ิมมากยิ่งข้ึน 
 5.4.2 จากการท าการศึกษา การรวบรวมข้อมูลแล้วน ามาวิจัย เป็นการเก็บข้อมูลเพียงครั้ง
เดียว แต่เมื่อระยะเวลาเปลี่ยนแปลงไป สภาพแวดล้อมในการด าเนินธุรกิจย่อมมีการเปลี่ยนแปลงตาม
ไปด้วย เพราะฉะนั้นในการด าเนินการศึกษาครั้งต่อไป อาจศึกษาในรูปแบบระยะยาว (Longitudinal 
Study) เพ่ือศึกษาการพัฒนา การเปลี่ยนแปลง หรือติดตามการด าเนินกลยุทธ์พันธมิตรทางธุรกิจ 
 5.4.3 ท าการศึกษาในลักษณะเปรียบเทียบกับคู่แข่ง ในธุรกิจจัดส่งอาหาร เพ่ือน าผลวิจัย 
มาพัฒนา วางแผนการด าเนินการเพ่ือรับมือคู่แข่งทางธุรกิจและลูกค้า  
 5.4.4 จากผลการวิจัยที่ค้นพบ การรับรู้ของผู้บริโภคด้านการร่วมมือและความไว้วางใจ ไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค ซึ่งอาจมาจากการที่ผู้บริโภคยังไม่เห็นเป็นรูปธรรมที่มาก
พอที่จะรับรู้ได้ ซึ่งเจ้าของกิจการอาจต้องแสดงออกให้เห็นมากข้ึนอาจจะใช้สื่อหรือโฆษณาต่าง ๆ ผ่าน
ตัวแอปพลิเคชันหรือเว็บไซต์ของกลุ่มพันธมิตร 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง การศึกษาถึงการรับรู้กลยุทธองค์ประกอบส าคัญของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Line Man ของผู้บริโภคในเขตบางรัก-สาทร 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1.1. เพศ 

 ชาย   หญิง   ทางเลือก 
1.2. อายุ 

 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25 ปี  26-30 ปี  31-35 ปี  36-40 ปี  
 41-45 ปี  46-50 ปี  50 ปีขึ้นไป 

1.3. สภาพภาพ 
 โสด   สมรส  หย่า/หม้าย/แยกกันอยู่ 

1.4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
 ต่ ากว่า อนุปริญญา/ปวส.  อนุปริญญา/ปวส.  ปริญญาตรี   
 สูงกว่าปริญญาตรี 

1.5. อาชีพ 
 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  พนักงานบริษัทเอกชน  
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ   รับจ้าง  
 อ่ืนๆ ระบุ...................................... 

1.6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท  20,001-30,000 บาท  
 30,001-40,000 บาท    40,001-50,000 บาท   
 มากกว่า 50,001 บาท 

1.7. จ านวนสมาชิกในที่พักอาศัยของท่าน (นับรวมผู้ท าแบบสอบถาม) 
 1 คน  2 คน  3 คน  4 คน  5 คน ขึ้นไป  
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีใช้บริการสั่งอาหารจาก Line Man  
2.1 ท่านรู้จัก Line Man ผ่านช่องทางใด (สามารถเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 สื่อโทรทัศน์  หนังสือพิมพ์  วิทยุ        นิตยสาร  ป้ายโฆษณา  
แอพพลิเคชัน เว็บไซต์  มีคนแนะน า  อ่ืนๆ ระบุ................................. 

2.2 ท่านเคยใช้ Line Man มานานเท่าใด 
 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 เดือน  
 มากกว่า 1 เดือน แต่ไม่เกิน 3 เดือน  
 มากกว่า 3 เดือนแต่ไม่เกิน 6 เดือน         
 มากกว่า 6 เดือนแต่ไม่เกิน 1 ปี 
 1 ปี ขึ้นไป  

2.3 ในแต่ละครั้งที่ซื้อ ใครที่มีส่วนท าให้ท่านตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารจาก Line Man 
 ครอบครัว  สามี/ภรรยา  บุตร        ญาติ  เพ่ือน  
 ตัดสินใจเอง  อ่ืน ๆ ระบุ..................... 

2.4 ประเภทเมนูอาหารที่ท่านสั่งจาก Line Man ประจ า (สามารถเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 กาแฟ/ชา    เครื่องดื่มอ่ืน ๆ  อาหารทานเล่น   
 ของหวาน/เบเกอร์รีต่าง ๆ   ฟาสต์ฟูด   อาหารอิตาเลียน   
 สเต็ก     อาหารเพื่อสุขภาพ(อาหารคลีน/สลัด)   
 อาหารไทย    อาหารจีน    อาหารญี่ปุ่น    
 อาหารเกาหลี   อาหารมุสลิม   อาหารเวียดนาม  
 อาหารมังสวิรัติ   ซีฟูด   อ่ืน ๆ ระบุ ........................ 

2.5 ท่านมักสั่งให้ Line Man ไปส่งอาหารที่ใด 
 ที่พักอาศัย  ที่ท างาน  สถานศึกษา    อ่ืน ๆ ระบุ......................... 

2.6 ช่วงเวลาที่ท่านสั่งอาหารผ่าน Line Man ประจ า 
 6.01-9.00 น.   9.01-12.00 น.  12.01-15.00 น.  
 15.01-18.00 น.   18.01-21.00 น.  21.01-00.00 น.  
 00.01-3.00 น.   3.01-6.00 น. 

2.7 ในช่วงเวลา 1 เดือนที่ผ่านมา ท่านใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Line Man บ่อยเพียงใด 
 น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน  1-2 ครั้งต่อเดือน  3-4 ครั้งต่อเดือน  
 5-6 ครั้งต่อเดือน   มากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน 
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2.8 โดยส่วนใหญ่ ท่านใช้จ่ายในการใช้บริการสั่งอาหารจาก Line Man ครั้งละเท่าใด  
 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 100 บาท   101-300 บาท  301-500 บาท 
 501-700 บาท    701-900 บาท  901 บาท ขึ้นไป 

2.9 ท่านเลือกใช้บริการ Line Man เพราะเหตุใด 
   แอพพลิเคชันใช้ง่าย   ราคาจัดส่งถูก  โปรโมชันเยอะ 
  บริการดี    รวดเร็ว รายการที่สั่งถูกต้อง  

 มีชื่อเสียง    มีร้านหลากหลาย  อ่ืน ๆ ระบุ......................... 
2.10 ท่านจะค้นหา ข้อมูลข่าวสาร โปรโมชัน ร้านค้าใหม่ ๆ ที่เข้าร่วมกับ Line Man จากที่ใด 

 เว็บไซต์  เฟซบุก๊  แอพพลิเคชันLine Man  ถามคนรู้จัก  
 อ่ืน ๆ ระบุ................. 

 
ส่วนที่ 3 การรัยรู้องค์ประกอบส าคัญของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการ Line Man 
   

การรับรู้กลยุทธองค์ประกอบส าคัญของการสร้าง
พันธมิตรทางธุรกิจ 

(Perception on Elements of Building Alliances) 

ระดับความคิดเห็น 

น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

3.1.ความไว้วางใจ      

   1) การที่มีหลายองค์กรร่วมมือในการท างานร่วมกัน 
อย่าง Line Man ร่วมมือกับ Wongnai และ 
Lalamove ท าให้ท่านเชื่อมั่นในสินค้าและบริการ 

     

   2) การที่ Line Man และพันธมิตรต่างๆ มีความ
ตั้งใจและความเชื่อมั่นซึ่งกันและกัน ท าให้ท่านมั่นใจใน
บริการที่จะได้รับ  

     

   3) การที่แบ่งโครงสร้างองค์กรตามหน้าที่อย่าง 
Wongnai ที่มีความถนัดในเรื่องของร้านอาหาร,ข้อมูล
ร้านและการบรรยายเมนูอาหาร ส่วน Lalamove มี
ความถนัดในเรื่องการส่งสินค้า และมี Line Manเป็น
สื่อกลางในการจัดการให้สินค้าส่งถึงมือผู้บริโภค ท าให้
ท่านรู้สึกเชื่อถือและไว้ใจในข้อมูลและบริการที่จะได้รับ 
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การรับรู้กลยุทธองค์ประกอบส าคัญของการสร้าง
พันธมิตรทางธุรกิจ 

(Perception on Elements of Building Alliances) 

ระดับความคิดเห็น 

น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

3.2 ความผูกพัน      

   1) ความผูกพัน ระหว่างLine Man และคู่พันธมิตร
อย่าง Wongnai และ Lalamove ที่แสดงให้เห็นถึง
ความตั้งใจที่จะท างานร่วมกัน ท าให้ท่านมั่นใจใน
คุณภาพและบริการที่จะได้รับ 

     

   2) การมีการพัฒนาและรักษาเสถียรภาพของ
ความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่าง Line Man, Wongnai 
และ Lalamove ท าให้ท่านเห็นว่าองค์กรนี้เหล่านี้มี
ความมั่นคง 

     

   3) การมีการพัฒนาและรักษาเสถียรภาพของ
ความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่าง Line Man, Wongnai 
และ Lalamove ท าให้ท่านเห็นว่าองค์กรนี้เหล่านี้มี
ความมั่นคง 

     

    4) การที่องค์กรไม่มีการฉ้อโกงกันในองกรหรือ
ระหว่างองค์กร ท าให้ท่านไว้วางใจที่จะใช้บริการ 

     

3.3 ความร่วมมือ      

   1) การมีเป้าหมายร่วมกันระหว่างองค์กรของ ท าให้
ท่านเห็นและรับรู้ถึงความมุ่งม่ันขององค์กร 

     

   2) การพ่ึงพากันในการท างานระหว่างองค์กร ท าให้
ท่านเห็นถึงความร่วมมือร่วมใจกันระหว่างองค์กรที่จะ
ท างานให้บรรลุเป้าหมาย 

     

  3) การบรรลุความส าเร็จร่วมกันระหว่าง Line Man 
และพันธมิตรทางธุรกิจ อย่างการส่งสินค้าจาก
ร้านอาหารให้ถึงมือผู้บริโภคและการตั้งเป้าหมายใน
การเพ่ิมยอดใช้บริการของผู้บริโภคท าให้ท่านไว้วางใจ
ที่จะใช้บริการ 
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การรับรู้กลยุทธองค์ประกอบส าคัญของการสร้าง
พันธมิตรทางธุรกิจ 

(Perception on Elements of Building Alliances) 

ระดับความคิดเห็น 

น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

3.4 ประสบการณ์ด้านพันธมิตร      

   1) การที ่Line Man และพันธมิตรอย่าง Wongnai, 
Lalamove มีความรู้ความช านาญจากการสั่งสม
ประสบการณ์จากการท างานท าให้ท่านรู้สึกเชื่อถือใน
ข้อมูลและการบริการ 

     

   2) การที ่Line Man รับความคิดเห็นและข้อ 
เสนอแนะจากลูกค้าและพันธมิตร เพ่ือปรับปรุงและ
พัฒนาประสบการณ์ เช่น Line Man ท าการพัฒนา
ระบบ ทั้งการเดินทาง ค้นหาอาหาร รออาหาร ท าให้
ท่านรู้สึกว่าองค์กรใส่ใจผู้บริโภค 

     

   3) หากองค์กรท างานผิดพลาดน้อยลงหรือไม่มีความ
ผิดพลาดเลย เช่น สามารถระบุต าแหน่งในแอพลิเคชัน 
Line Man ได้อย่างไม่คลาดเคลื่อน Lalamove มีการ
ส่งสินค้าได้ครบถ้วนและถูกต้องตามต าแหน่งที่จัดส่ง 
ท าให้ท่านมั่นใจที่จะใช้ระบบขององค์กร 

     

3.5 การทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตร      

   1) ในสิ่งที่องค์กรท ามีการร่วมสนับสนุนจากแต่ละ
ฝ่าย เช่น Lineman และ Wongnai คิดโปรโมชั่น
ร่วมกันเพื่อท าการตลาด ท าให้ท่านมีความรู้สึกเชิงบวก
ต่อองค์กร 

     

   2) องค์กรทุ่มเทให้กับหน้าที่ด้านพันธมิตรท าให้เกิด
การแบ่งปันความรู้ ท าให้ท่านรับรู้ถึงความพยายามที่
จะพัฒนาขององค์กร 

     

   3) พันธมิตรแต่ละฝ่ายพัฒนาความสามารถในหน้าที่
ของตน ท าให้ท่านมีความรู้สึกไว้วางใจต่อ
ความสามารถองค์กรและบริการที่จะได้รับ 
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การรับรู้กลยุทธองค์ประกอบส าคัญของการสร้าง
พันธมิตรทางธุรกิจ 

(Perception on Elements Of Building 
Alliances) 

ระดับความคิดเห็น 

น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

   4) การมีการพัฒนาและรักษาเสถียรภาพของ
ความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่าง Line Man, Wongnai 
และ Lalamove ท าให้ท่านเห็นว่าองค์กรเหล่านี้มี
ความมั่นคง 

     

    5) การที่องค์กรไม่มีการฉ้อโกงกันในองกรหรือ
ระหว่างองค์กร ท าให้ท่านไว้วางใจที่จะใช้บริการ 

     

 

 

ส่วนที่ 4 การตัดสินใจใช้บริการ Line Man ของผู้บริโภค 
           

การตัดสินใจใช้บริการ Line Man 
ระดับความคิดเห็น 

น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

4.1 เมื่อท่านนึกถึงการสั่งอาหารแบบ Delivery ท่าน
นึกถึง Line Man ก่อนเสมอ 

     

4.2 ท่านหาข้อมูล Line Man ผ่านสื่อ Offline เช่น 
สอบถามคนที่เคยใช้งาน สิ่งพิมพ์ โทรทัศน์ ฯลฯ 

     

4.3 ท่านหาข้อมูล Line Man ผ่านสื่อ Online เช่น 
Social Media ต่าง ๆ อย่าง Line, Facebook, Page 
ฯลฯ 

     

4.4 เมื่อเห็นแบรนด์ Line Man ท่านมีความรู้สึกเชิง
บวก 

     

4.5 ท่านมักเปรียบเทียบราคาจากผู้ให้บริการส่งอาหา
ระหว่างแบรนด์ต่าง ๆ 
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การตัดสินใจใช้บริการ Line Man 
ระดับความคิดเห็น 

น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

4.6 เมื่อท่านมีข้อมูลจากการเปรียบเทียบราคาและ
โปรโมชั่นของแต่ละผู้ให้บริการแล้ว ท่านไม่ลังเลใจที่
จะใช้บริการ 

     

4.7 ท่านมั่นใจว่าจะได้รับบริการที่ดีจาก Line Man      

4.8 ท่านคิดว่าจะแนะน าให้บุคคลอื่นมาใช้บริการ 
Line Man 

     

4.9 ท่านจะกลับมาใช้บริการ Line Man ในครั้งถัดไป      

 
ข้อเสนอแนะ 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................................................. ...
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................. ...................................
................................................................ ................................................................................................
............................................................................................................................. ................................... 
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