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บทคัดย่อ 

 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยการตลาดที่ส่งผลบริโภคตัดสินใจใช้แอปพลิเค

ชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เพ่ือบริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) 2) เพ่ือศึกษามุมมองของ
ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เพ่ือบริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) การ
วิจัยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยสัมภาษณ์ เชิงลึก  กลุ่มตัวอย่างจ านวน 10 คน เพศชายและเพศ
หญิงที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครมีอายุระหว่าง 20-36 ปี ที่ใช้บริการรับส่งอาหาร (Food 
Delivery) ผ่านแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats)    

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Cs) ลูกค้า (Customer) ราคา 
(Cost) ความสะดวกสบาย (Convenience) และการสื่อสาร (Communication) มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันอูเบอร์ อีท (Uber Eats) เพ่ือบริการรับส่งอาหาร (Food Delivery)  ส่วน
มุมมองของผู้ใช้บริการ ยอมรับเนื่องจากแบรนด์ อูเบอร์ (Uber) ที่มีชื่อเสียงจากประเทศสหรัฐอเมริกา 
ผู้ใช้บริการเกิดความไว้วางใจในการบริการโดยการให้ข้อมูลส่วนตัวรวมถึงข้อมูลหมายเลขบัตรเครดิต 
แต่ในดา้นภาพลักษณ์ ผู้ใช้บริการทราบว่าเป็นแอปพลิเคชันจากต่างประเทศ แต่ไม่ได้สนใจเรื่องความ
เป็นพรีเมี่ยมแต่เน้นในเรื่องการใช้งานแอปพลิเคชันที่ง่ายและสะดวกมากกว่า การออกแบบการใช้งาน
ง่าย ไม่ซับซ้อนและยุ่งยาก สะดวกในการตัดบัตรเครดิต ราคาค่าบริการจัดส่งราคาเดียว และมี
โปรโมชั่นต่อเนื่อง  
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ABSTRACT 
 

The research had two objectives 1) to examine factors affecting consumers in 
making decisions in using the Uber Eats application for food delivery 2) to study 
consumers’ perspectives on using the Uber Eats application for food delivery.   The 
research was qualitative, using in-depth interviews with 10 respondents both male 
and female who living in Bangkok with the age between 20 and 36 years old and 
using the Uber Eats application for food delivery.   
 The results showed that marketing mix factors; customer, cost, convenience 
and communication influenced customers’ decisions to use the Uber Eats 
application for food delivery.  Regarding customers’ perspectives, they accepted the 
application because it was the famous brand from the US.  The customers had trust 
by revealing personal information and credit card numbers.  However, as for the 
image, they learned that the brand was from abroad.  They did not care for being 
premium but focused more on simple and convenient usage.  The design was easily 
used and not complicated and easy for credit card payment.  Food delivery service 
was fixed at one price.  Besides, the Uber Eats application had ongoing promotion. 
 
Keywords: Factors, Consumers, The Uber Eats Application, Food Delivery 
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กิตติกรรมประกาศ  
 

การค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี ด้วยความกรุณาจากผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
ดร.ธรรญธร ปัญญโสภณ  อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ซึ่งได้ให้ความรู้ และชี้แนะแนวทาง 
ตรวจสอบข้อบกพร่อง ตลอดจนให้ค าปรึกษา และ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปฐมา สตะเวทิน ที่ช่วย
ผลักดันให้ท าให้การค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ส าเร็จตามระยะเวลาที่ก าหนด ขอขอบคุณอาจารย์ทุกท่านๆ 
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล (DIMC) ที่ให้ความรู้และการน ามาใช้
ประยุกต์ในการปฏิบัติจริง  

ขอบคุณผู้ให้สัมภาษณ์ทุกๆท่านที่ท าให้ความร่วมมือในการให้ข้อมูลและข้อคิดเห็นต่าง ๆ ท า
ให้งานค้นคว้าอิสระครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี  

ขอบคุณครอบครัวที่ให้การสนับสนุนในการศึกษาครั้งนี้ ขอบคุณคุณเทวัญที่เป็นก าลังใจที่ดี
เสมอมา และก าลังจากเพ่ือนๆ พี่ๆ น้องๆ อิมมี่ แพรว ข้าวเม่า นุ่นนี่ พี่อ้อ พี่นา พี่รี น้องคุ ทีมเทพธิดา
พยากรณ์ และเพ่ือนๆ DIMC4  รวมถึงบริษัทแมคแคน เวิลด์กรุ๊ป (ประเทศไทย) ผู้วิจัยจึงขอกราบ
ขอบพระคุณเป็นอย่างสูง มาไว้ ณ โอกาสนี้  
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมสำคัญของปัญหำ 

ปัจจุบันเทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทต่อมนุษย์ ด้วยความเจริญก้าวหน้าและการเติบโตของ
ระบบระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Internet) และเทคโนโลยีการสื่อสาร ท าให้การสื่อสารเป็นไปอย่าง
ก้าวกระโดด และได้เปลี่ยนวิถีการสื่อสารของคนในสังคม การด าเนินชีวิต รวมถึงการด าเนินธุรกิจอีก
ด้วย จากรายงานของ Google News Lab ปัจจุบันจ านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยอยู่ที่ 
46 ล้านคน ในจ านวนดังกล่าวเป็นการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือประมาณ 30 ล้านคน 
(วสิทธิ์ สถิตวรพงศ์, 2560) แสดงให้เห็นว่าโทรศัพท์มือถือที่สามารถเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตได้ เป็น
อุปกรณ์การสื่อสารที่ประชากรไทยนิยมใช้มาก    

โทรศัพท์มือถือนับว่าเป็นอุปกรณ์สื่อสารที่เข้ามามีบทบาทและสร้างผลกระทบต่อการ
ด ารงชีวิต และการติดต่อสื่อสาร นอกจากสามารถเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตเพื่อเข้าถึงข้อมูลข่าวสารแล้ว 
ผู้ใช้เองก็มีกิจกรรมเพ่ิมข้ึนจากการใช้งานโทรศัพท์มือถือ ทั้งนี้ เป็นผลมาจากแอปพลิเคชันบนอุปกรณ์
โทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟน (Smart Phone) (เทิดรัฐ แววศักด์ิ, 2556) ท าให้ผู้ใช้โทรศัพท์มือถือ
แบบสมาร์ทโฟน (Smart Phone) มีแนวโน้มในการใช้แอปพลิเคชันต่างๆ เพ่ือตอบสนองกิจกรรมใน
ชีวิตประจ าวัน เช่น การติดต่อสื่อสาร ท าธุรกรรมทางการเงิน เชื่อมต่อและสืบค้นข้อมูลบนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต ชมภาพยนตร์ ฟังเพลง หรือแม้แต่การเล่นเกม (เทิดรัฐ แววศักดิ์, 2556)  

แอปพลิเคชัน บนโทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟน (Smart Phone) สามารถเชื่อมต่อข้อมูล 
และให้บริการด้านต่างๆ ซึ่งเพ่ิมความสามารถให้กับโทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟน (Smart Phone) 
และยังช่วยอ านวยความสะดวกในการใช้งานด้านต่างๆ จากการส ารวจคนไทยใช้เวลาบนมือถือในส่วน
ของแอปพลิเคชัน ซึ่งใช้เวลาอยู่ที่ 67 นาที ต่อวัน นอกจากการใช้แอปพลิเคชันแล้ว อัตราการเติบโต
เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องการซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่านโทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟน (Smart Phone) มี
การเติบโต จาก 33% ในไตรมาสที่ 2 เป็น 35% ในไตรมาสที่ 3 (“เจาะลึกพฤติกรรมการใช้สมาร์ท 
โฟนคนไทย 2016”, ม.ป.ป.) แสดงให้เห็นว่านอกเหนือจากการใช้แอปพลิเคชันแล้ว คนไทยเริ่ม
เปลี่ยนพฤติกรรมมาซื้อสินค้าออนไลน์มากยิ่งขึ้น โดยสินค้าที่ซื้อผ่านออนไลน์มากท่ีสุด คือ แฟชั่น 
เครื่องแต่งกาย สุขภาพความงาม อุปกรณ์ไอที ของใช้ภายในบ้าน และสั่งอาหารออนไลน์ (“อัปเดท
พฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ต”, ม.ป.ป.) ผู้บริโภคไทยต้องการความสะดวกสบาย และรวดเร็วมาก
ยิ่งขึ้น สะดวก 

จากพฤติกรรมของคนไทยที่มีภาวะความเร่งรีบและข้อจ ากัดด้านเวลาที่เกิดข้ึนในแต่ละวัน 
อาจจะส่งผลท าให้ไม่มีเวลาในการซื้อสินค้าบริโภคจากสถานที่ ร้านค้า ห้างร้าน คนไทยมีแนวโน้ม
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เลือกใช้บริการจัดส่งอาหาร (Delivery) เพ่ิมมากขึ้น เพราะทุกคนต้องกินข้าวทุกวัน แต่เดิมการบริการ
จัดส่งอาหาร มีเฉพาะเชนร้านอาหาร (Food Chain) ที่มีบริการนี้ เช่น Pizza Company และ KFC 
ซึ่งเป็นธุรกิจฟาสต์ฟู้ด และมีการให้บริการส่งถึงบ้าน (Home Delivery) ซึ่งเป็นบริการที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีต้องการความสะดวกรวดเร็วในการบริโภคได้เป็นอย่างดีและ
เป็นที่นิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย (ปวีณา โชติมณีวงศ์, วีรยา ปิตะวรรณ, วรรณพร วังวิทยากุล, สมฤดี 
ทิพย์วโรรส และสุธีพร ศิริรุ่งสกุลวงศ์, 2543, หน้า 65) ปัจจุบันการเข้าถึงของโทรศัพท์มือถือแบบ
สมาร์ทโฟน (Smart Phone)  ท าให้ผู้บริโภคมีตัวเลือกในการใช้บริการมากขึ้น ผู้บริโภคสามารถ
เลือกใช้บริการที่ให้ความสะดวกและรวดเร็วมากที่สุด จึงท าให้จ านวนของการสั่งอาหารผ่านช่องทาง
ออนไลน์เพ่ิมมากข้ึน เช่นเว็บไซต์ และแอปพลิเคชัน จากช่องทางที่ผู้ประกอบการพัฒนาขึ้นเอง หรือ
ผ่านตัวกลางให้บริการสั่งอาหารออนไลน์ โดยข้อมูลของศูนย์วิจัยกสิกรไทย คาดว่า ตลาดบริการจัดส่ง
อาหาร (Delivery) โดยผู้ประกอบการร้านอาหารในปี พ.ศ.2560 น่าจะมีมูลค่า 26,000-27,000 ล้าน
บาท เติบโตร้อยละ 11-15 จากในปี พ.ศ. 2559 (“หัวข้อจับตาปี’ 60 สั่งอาหารออนไลน์”, ม.ป.ป.)  

การเติบโตอย่างโดดเด่นของตลาดบริการจัดส่งอาหาร (Delivery) ในปี พ.ศ. 2560 อย่างเห็น
ได้ชัด รวมถึงความต้องการของผู้บริโภคท่ีมองหาความสะดวกสบายและความรวดเร็ว เนื่องจาก
ความเร่งรีบของการใช้ชีวิต โดยเฉพาะเขตกรุงเทพมหานคร จึงท าให้หลายบริษัทที่มองเห็นโอกาสที่จะ
เข้ามาเป็นตัวกลางในการร่วมมือกับทางร้านค้า ร้านอาหารเข้ามาท าการตลาดบริการเพ่ือรับส่งอาหาร 
(Food Delivery) มากขึ้น ผ่านช่องทางออนไลน์ จากเว็บไซต์ และแอปพลิเคชัน ซึ่งบริการรับส่ง
อาหาร (Food Delivery) ผ่านแอปพลิเคชัน ได้รับความนิยมเพราะเนื่องจากใช้ง่ายผ่านมือถือสมาร์ท
โฟน ซึ่งมีผู้ประกอบการที่พัฒนาแอปพลิเคชันต่างๆ ที่บริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) ใน
ปัจจุบัน ได้แก่ LINE MAN, Uber Eats, Grab และ Food Panda เป็นต้น (“Express Delivery กับ
ธุรกิจอาหาร”, ม.ป.ป.)  

ในสภาวะการแข่งขันท่ีเพ่ิมขึ้นของธุรกิจบริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) ผ่านแอป
พลิเคชันเกือบทั้งหมดจะเน้นให้บริการเพียงในเขตกรุงเทพมหานคร แล้วให้บริการที่มีลักษณะแบบ
แผนเดียวกัน รวมถึงการสื่อสารเพื่อเพ่ิมยอดการใช้งาน เช่น มอบส่วนลดแก่สินค้าบางชนิดหรือออก
โปรโมชั่นพิเศษเฉพาะช่วงเวลา ซึ่งกลยุทธ์เหล่านี้ล้วนมีส่วนช่วยให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มาก
ขึ้น อย่างไรก็ตามหลายแอปพลิเคชันที่ให้บริการเป็นตัวกลางในการสั่งซื้ออาหาร (Food Delivery) 
แต่ อูเบอร์ (Uber) เป็นธุรกิจระดับโลกท่ีทรงอิทธิพลมากที่สุดรายหนึ่งในกระแสเศรษฐกิจแบ่งปัน 
(Sharing Economy) ทั้งยังเน้นกลุ่มธุรกิจบริการรถร่วมเดินทางมาโดยตลอด จึงหันมาจับตลาดเดลิ-
เวอรีอาหารในไทย (ปิยพร อรุณเกรียงไกร, 2560) อูเบอร์ (Uber) พยายามขยายโมเดลธุรกิจให้
ครอบคลุมบริการทั้งคนและสินค้าประเภทอ่ืนมาโดยตลอด ซึ่งอาหารสดเป็นสิ่งที่ Uber พิจารณาเป็น
อันดับต้นๆ ในปี พ ศ. 2557 Uber เคยเปิดให้บริการจัดส่งอาหารแบบออนดีมานด์ (on-demand) 



 3 

โดยใช้ชื่อว่า อูเบอร์ เฟรช (Uber Fresh) ก่อนจะเปลี่ยนมาเป็น อูเบอร์ อีท (Uber Eats) และเริ่ม
ให้บริการที่โทรอนโตเป็นแห่งแรก ในปีถัดมาเป็นครั้งแรกที่อูเบอร์ (Uber) แตกผลิตภัณฑ์มาเป็น
บริการจัดส่งอาหารโดยตรง และสร้างโมเดลธุรกิจที่เชื่อมโยงกลุ่มธุรกิจร้านอาหาร กลุ่มผู้ให้บริการเดลิ
เวอรี และผู้บริโภคเข้าด้วยกัน อูเบอร์ (Uber) เล็งเห็นว่าอุตสาหกรรมอาหารยังมีช่องโหว่อยู่ จึงเน้น
จับมือกับธุรกิจร้านอาหารระดับโลคอล (Local) เพ่ือเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภควงกว้าง กลายเป็นว่า อูเบอร์ 
อีท (Uber Eats)  สามารถขยายตลาดไปยังต่างประเทศได้อย่างรวดเร็ว อาทิ บาร์เซโลนา 
อัมสเตอร์ดัม และดูไบ ในปัจจุบัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats)  เปิดให้บริการใน 57 เมือง จาก 20 
ประเทศ รวมถึงกรุงเทพมหานคร จัดเป็นเมืองที่ 5 ที่ อูเบอร์ อีท (Uber Eats)  เข้ามาท าการตลาดใน
เอเชีย (“UberEATS เสิร์ฟความอ่ิม” , ม.ป.ป.) 

จากพฤติกรรมที่บริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) ที่เปลี่ยนไปตามเทคโนโลยีผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตบนเครื่องมือสื่อสารโทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟน (Smart Phone) ของคนไทยที่
เพ่ิมข้ึน ในปัจจุบันพบว่าผู้บริโภคยอมจ่ายเงินมากขึ้น เพื่อแลกกับความสะดวกสบาย และยิ่งไลฟ์
สไตล์คนเมืองที่มีความเร่งรีบ การสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันจึงเป็นอีกทางเลือกท่ีคนใช้มากข้ึนตอบ
โจทย์ไลฟ์สไตล์คนในกรุงเทพมหานคร เพียงกดสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน แล้วรอลิ้มรสชาติอาหาร
ได้โดยไม่ต้องออกจากบ้าน จากข้อมูลจากเว็บไซด์ คุณศิริภา จึงสวัสดิ์ ผู้จัดการประจ าประเทศไทยอู
เบอร์ ให้ข้อมูลกับทาง Positioningmag เว็บไซด์ ในวาระที่ อูเบอร์ อีท (Uber Eats)  ด าเนินงานใน
ประเทศไทยครบ 1 ปีพบว่าผู้บริโภคนิยมใช้แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats)  ในช่วงวันเสาร์
และอาทิตย์ ตามด้วย มื้อเย็น มื้อกลางวันและม้ือดึกตามล าดับ ประเภทอาหารไทยเป็นประเภท
อาหารที่ผู้บริโภคนิยมมากท่ีสุด ตามด้วยอาหารตะวันตกและอาหารญี่ปุ่น และเมนูที่นิยมคือก๋วยเตี๋ยว 
ยอดจัดส่งตลอด 1 ปีเกิน 100,000 ชาม อันดับ 2 คือเบอร์เกอร์ 40,000 ชิ้น อันดับ 3 คือส้มต า 
10,000 จาน (“คนไทยชอบกิน ฟู้ดดีลิเวอรี่”, ม.ป.ป.)  

ธุรกิจบริการจัดส่งอาหาร (Delivery) ในประเทศไทย มีมูลค่าสูงถึง 26,000 ล้านบาทในปี 
พ.ศ.2560  ซึ่งเป็นธุรกิจที่เติบโตขึ้นอย่างก้าวกระโดด แต่ที่ผ่านมามีเพียงงานสารนิพนธ์ที่ศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครต่อการใช้บริการสั่งอาหารเดลิเวอรีผ่านเว็บไซต์ (ธนรัตน์  
ศรสี าอางค์, 2559) และ ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน LINE MAN เขต
พระโขนง ในกรุงเทพมหานคร สุดารัตน์ สิริมหาวงศ์ และสุวนันท์ คงใหม่ (2561) แต่ยังไม่มีงานวิจัย
ใดศึกษา การบริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) ผ่านแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) 
ผู้วิจัยได้ท าการสอบถามเบื้องต้น ผลสรุปส่วนใหญ่คิดว่า อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เป็นแอปพลิเคชันที่
น่าเชื่อถือเพราะเป็นแอปพลิเคชันจากต่างประเทศ ซึ่งจากการสัมภาษณ์เบื้องต้น ( A, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 2 มีนาคม 2561) ได้ไปศึกษาต่างประเทศนั้นได้ใช้แอปพลิเคชันขณะศึกษาอยู่ หลังจากท่ี
กลับมาประเทศไทยจึงยังใช้แอปพลิเคชันเพื่อช่วยอ านวยความสะดวกในการสั่งอาหารมาที่บ้าน ง่าย
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ต่อการใช้บริการ ร้านอาหารที่มีให้บริการในแอปพลิเคชันมีคุณภาพดีเป็นร้านที่มีชื่อเสียง 
ขณะเดียวกันและ (B, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 มีนาคม 2561) รู้จักและทดลองใช้ตามผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิด (Influencer) คุณชลาทิศ ตันติวุฒิ (เบน ชลาทิศ) ผ่านรายการล้างตู้เย็นใน Youtube 
Channel  

โดยปัจจัยทางการตลาดของอูเบอร์ อีท (Uber Eats) เข้ามาตอบโจทย์ช่องว่างในตลาด โดย
เลือกจับมือกับร้านอาหารพาร์ตเนอร์ในตลาดบน (Premium) เน้นมาตรฐานและคุณภาพของอาหาร
เป็นหลัก คอนเซปต์ของ อูเบอร์ อีท (Uber Eats)  คือการรวบรวม ร้านอาหารที่ดีที่สุดมาไว้ที่เดียว ซึ่ง
สามารถสร้างความมั่นใจต่อผู้บริโภค และผู้บริโภคเองก็มีความม่ันใจจากแบรนด์ อูเบอร์ (Uber) เชื่อ
ว่ามีภาพลักษณ์ท่ีดี และได้รับบริการระดับพรีเมียม การบริการที่แตกต่างจากคู่แข่ง ค่าบริการของ 
Uber Eats ไม่มีก าหนดอัตราอาหารขั้นต่ า ราคาท่ีสั่งมีตั้งแต่ 8 บาท ถึง 2,000 บาท ช่วยดึงดูดให้
ผู้บริโภคสามารถสั่งอาหารได้ทุกมื้อ ทุกวัน รวมถึงอัตราค่าส่งที่ถือว่าที่ถูกกว่าคู่แข่ง โดยคิดค่าบริการ
ค่าส่งครัง้ละ 30 บาท (Flat Rate) และการสื่อสารโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางทาง
ออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็น เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม ถือว่าเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้ อูเบอร์ อีท (Uber Eats)  
แตกต่างและโดดเด่นจากคู่แข่ง (“Uber แตกธุรกิจใหม่ UberEATs”, ม.ป.ป.) 

ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ซึ่งเป็นผู้
ให้บริการสั่งอาหารเดลิเวอรีผ่านแอปพลิเคชันระดับโลก ที่เข้ามาด าเนินการตลาดบริการจัดส่งอาหาร
ในไทยโดยท าการศึกษา ปัจจัยการตลาดที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber 
Eats) เพ่ือบริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) นอกจากนี้ยังต้องการทราบมุมองของผู้ใช้บริการ
แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats)  เพ่ือบริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 

1.2.1 เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยการตลาดที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท 
(Uber Eats) เพ่ือบริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) 

1.2.2 เพ่ือศึกษามุมมองของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เพ่ือบริการ
รับส่งอาหาร (Food Delivery) 

 
1.3 ขอบเขตของกำรวิจัย 

ขอบเขตการวิจัยในครั้งนี้ คือ คนกรุงเทพมหานคร เพศชายและเพศหญิง วัยท างานซึ่งมีอายุ
ระหว่าง 20-36 ปี โดยเจาะจงคนท่ีใช้บริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) ผ่านแอปพลิเคชัน  
อูเบอร์ อีท (Uber Eats)  เพ่ือใช้ในการสั่งซื้ออาหาร จากโทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟน (Smart 
Phone) ผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง 
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(Purposive Sampling) จ านวน 10 คน ระยะเวลาในการศึกษาจะท าการเก็บข้อมูลในช่วงแต่เดือน
มีนาคม – เมษายน 2561 

 
1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1.4.1 ผลที่ได้จากการศึกษาในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ผู้ประกอบการหรือด าเนินธุรกิจ อูเบอร์ 
อีท (Uber Eats) สามารถทราบถึงปัจจัยหรือความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค เพ่ือที่จะพัฒนาและ
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

1.4.2 เพ่ือเป็นแนวทางแก่ผู้ประกอบการบริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) หรือ 
ผู้ประกอบการร้านอาหารสามารถน าเอาข้อมูลที่ได้จากการศึกษา น าไปเป็นแนวทางพัฒนาธุรกิจ 
รวมถึงการพัฒนาเพิ่มช่องทางการสั่งและจัดส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันของตนเอง เพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันตลาด
ในอนาคต 
 
1.5 นิยำมค ำศัพท์ 

แอปพลิเคชัน (Application) หมายถึง โปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่ถูกออกแบบให้รับรองการ
ท างานหรือกิจกรรมหลายด้านเพื่อประโยชน์ของของผู้บริโภคทางโทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟน 
(Smart Phone) ในที่นี้ หมายถึงแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เพ่ือบริการรับส่งอาหาร 

อูเบอร์ อีท (Uber Eats)  หมายถึง แอปพลิเคชันที่เป็นตัวกลาง ระหว่างธุรกิจร้านอาหาร 
และผู้บริโภค บริการแพลตฟอร์มแบบ O2O จากออนไลน์ไปสู่ออฟไลน์ (Online to Offline 
Services) เป็นการให้บริการเชื่อมโยงกันจากระบบออนไลน์มาสู่ออฟไลน์) ธุรกิจส่งอาหารโดยตรง 
พัฒนาโดยบริษัท Uber Technologies Inc. 

บริการจัดส่งอาหาร (Delivery) คือการบริการสั่งอาหารจากผู้ให้บริการ เช่น ร้านอาหาร 
ร้านค้า ผ่านการใช้เครื่องมือสื่อสารโทรศัพท์ โทรศัพท์สมาร์ทโฟน หรือผ่านอินเตอร์เน็ต โดยผู้
ให้บริการจะด าเนินการส่งอาหารตามที่ผู้ขอรับบริการแจ้งสถานที่ไว้ในงานวิจัยนี้หมายถึง คือการ
บริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันอูเบอร์ อีท (Uber Eats) 

บริการการรับส่งอาหาร (Food Delivery) ผ่านแอปพลิเคชัน ในงานวิจัยนี้หมายถึง คือการ
บริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันอูเบอร์ อีท (Uber Eats) ผู้ใช้บริการส่งข้อมูล ความต้องการ 
ผ่านแอปพลิเคชัน แจ้งไปยังร้านอาหารเพ่ือด าเนินการจัดเตียมอาหารหลังจากนั้นพนักงานไปรับ
อาหารจากร้านอาหาร ตามที่ผู้ขอรับบริการแจ้งไว้  แล้วน ามาส่งให้กับผู้ขอรับบริการตามสถานที่ที่ได้
แจ้งไว้ 
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ผู้บริโภค ในงานวิจัยนี้หมายถึง ผู้ใช้โทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟน (Smart Phone) และมี
แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats)  รวมถึงการใช้แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats)  ในการ
สั่งซื้ออาหาร (Food Delivery)   

มุมมองของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เพ่ือบริการรับส่งอาหาร ใน
งานวิจัยนี้หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคมีต่อแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ตั้งแต่การความ
ไว้วางใจและเริ่มดาวน์โหลด ภาพลักษณ์ รวมถึงข้ันตอนการใช้งานว่ามีความพึงพอใจและมีความรู้สึก
หรือคิดเห็นอย่างไรบ้าง และ ความน่าเชื่อถือที่มีต่อแอปพลิเคชัน  

ปัจจัยการตลาดที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) งานวิจัยนี้
หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดตามแนวคิดส่วนประสมการตลาด (4C’s) ซึ่งเป็นการตลาดที่เน้น
ผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง (Customer Centric) ซึ่งส่งผลท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันอูเบอร์ 
อีท (Uber Eats) 

1) ลูกค้า (Customer)  
2) ราคา (Cost)  
3) ความสะดวกสบาย (Convenience)  
4) การสื่อสาร (Communication)  
การตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เพ่ือบริการรับส่งอาหาร (Food 

Delivery)งานวิจัยนี้หมายถึง ผู้บริโภคได้รับข่าวสารหรือข้อมูลต่างๆ แล้วเกิดกระบวนการคิดวิเคราะห์
และตัดสินใช้ดาวน์โหลด แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) และใช้งานแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท 
(Uber Eats) เพ่ือบริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) 

 
 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในบทนี้เป็นการน าเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย ที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภค

ตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันอูเบอร์ อีท (Uber Eats) เพ่ือบริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) ผู้ศึกษา
ได้ท าการรวบรวมแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือน ามาใช้ เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาซึ่ง
มีหัวข้อดังนี้ 

2.1 แนวคิดเรื่องโมบายแอปพลิเคชัน (Mobile Application) 
2.2 แนวคิดเรื่องการยอมรับเทคโนโลยี     
2.3 แนวคิดเรื่องความไว้วางใจ 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Cs)  
2.5 แนวคิดเรื่องภาพลักษณ์ 
2.6 แนวคิดการตัดสินใจของผู้บริโภค 
2.7 ข้อมูลเกี่ยวกับแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) 

 
2.1 แนวคิดเรื่องโมบายแอปพลิเคชัน (Mobile Application) 

สุชาดา พลาชัยภิรมศีลย์ (2554, หน้า 110-115) ได้กล่าวถึงค าซึ่งมีความหมายดังนี้ 
โมบายล์ (Mobile) คือ อุปกรณ์สื่อสารพกพาที่นอกจากจะสามารถใช้งานได้ตามคุณสมบัติพ้ืนฐานของ
โทรศัพท์แล้ว ยังสามารถทางานได้เหมือนกับเครื่องคอมพิวเตอร์ และมีคุณสมบัติเด่น คือ ขนาดเล็ก
น้ าหนักเบาใช้พลังงานค่อนข้างน้อย ปัจจุบันมักใช้ท าหน้าที่ได้หลายอย่างในการติดต่อแลกเปลี่ยน
ข่าวสารกับคอมพิวเตอร์ แอปพลิเคชัน คือ ซอฟต์แวร์ที่ช่วยในการท างานของผู้ใช้ (User) โดยแอป
พลิเคชันจะมีส่วนติดต่อกับผู้ใช้ หรือ User Interface (UI) เพ่ือเป็นตัวกลางการใช้งานต่างๆ ดังนั้น 
โมบายแอปพลิเคชัน (Mobile Application) หมายถึง แอปพลิเคชันที่ช่วยการท างานของผู้ใช้บน
อุปกรณ์สื่อสารแบบพกพา เช่น โทรศัพท์มือถือ ซึ่งแอปพลิเคชันจะท างานบนระบบปฏิบัติการ (OS) ที่
แตกต่างกันไป ตัวอย่างเช่น ระบบปฏิบัติการ IPhone OS และ ระบบปฏิบัติการ Android OS 

นอกจากนี้ยังมี นิยามของแอปพลิเคชันที่แตกต่างออกไป (ลลิตา ณ หนองคาย, 2560, หน้า
10) โมบายล์ แอปพลิเคชัน (Mobile Application) คือ การดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน และติดตั้งลง
บนมือถือ ซึ่งผู้ใช้จะต้องเข้าไปยังส่วนส าหรับดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน เช่น Apple’s App Store หรือ 
Play Store เป็นต้น ซึ่งสามารถค้นหา และดาวน์โหลดแอปพลิเคชันต่างๆ เพ่ือติดตั้งบน
ระบบปฏิบัติการของโทรศัพท์มือถือได้ หลายแอปพลิเคชันมีการดึงข้อมูลต่างๆ จากเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต  
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Holzer & Ondrus (2011 อ้างใน อัฐพล วุฒิศักดิสกุล, 2560) กล่าวว่า แอปพลิเคชัน คือ
ระบบปฏิบัติการหรือแพลตฟอร์มที่พัฒนาในยุคท่ี 3G เริ่มพัฒนามากข้ึน และขยายตัวอย่างรวดเร็ว
จากเดิมสื่อสารทางเสียงอย่างเดียวเป็นการให้บริการด้านข้อมูล ซึ่งเป็นโอกาสของผู้ประกอบการที่เห็น
ช่องทาง พร้อมพัฒนาแอปพลิเคชันเพื่อให้บริการ เช่น เป็นตัวเลือกบริการทางด้านเนื้อหา (Content) 
พร้อมทั้งพัฒนาแพลตฟอร์มประยุกต์ส าหรับโทรศัพท์เคลื่อนที่พกพา เพ่ือท าหน้าที่ตอบสนองคนส่วน
ใหญ่บนอุปกรณ์พกพา แบ่งเป็น 2 ประเภท คือทางด้านความบันเทิง (Entertainment Application) 
และทางด้านการใช้งานทางด้านธุรกรรมเชิงธุรกิจ (Business Application) ส่งผลให้อุตสาหกรรม
สื่อสารโทรคมนาคม และอุตสาหกรรมเพ่ือการสื่อสารพัฒนาอย่างต่อเนื่อง  

แอปพลิเคชันบนอุปกรณ์เคลื่อนที่ หรือโมบายล์แอปพลิเคชันนั้น มีส่วนส าคัญอย่างยิ่งในการ
สร้างความหลากหลายของอรรถประโยชน์ต่างๆ บนอุปกรณ์เคลื่อนที่ (“โมบายล์แอปพลิเคชัน”,
ม.ป.ป.) ตลาดโมบายล์แอปพลิเคชันไทย ส่วนใหญ่ให้ใช้ฟรี เพ่ือวัตถุประสงค์ทางการตลาด โมบายล์
แอปพลิเคชันสัญชาติไทยในปัจจุบันนั้น มักถูกพัฒนาโดยองค์กรต่างๆ ทั้งของรัฐและเอกชนเพื่อเป็น
ช่องทางเผยแพร่ข้อมูลและให้บริการต่างๆ หรือจ าหน่ายในราคาที่ต่ า เพ่ือสร้างฐานผู้ใช้งานให้ โดย
สามารถแบ่งได้เป็น 4 วัตถุประสงค์หลัก ดังนี้ 

1) เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลต่างๆ แอปพลิเคชันประเภทนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นแหล่งรวบรวม
ข้อมูลต่างๆ เพื่อให้ผู้บริโภคค้นหาหรืออ้างอิง  

2) เพ่ือใช้เป็นช่องทางจัดจ าหน่ายคอนเทนต์แอปพลิเคชันประเภทนี้มักจะอนุญาตให้ผู้บริโภค
สามารถใช้งานแอปพลิเคชันได้ฟรี แต่ต้องซื้อเนื้อหารายฉบับ หรือสมัครสมาชิกรายเดือน  

3) เพ่ือใช้เป็นช่องทางในการให้บริการต่างๆ แอปพลิเคชันประเภทนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้เป็น
ช่องทางในการให้บริการออนไลน์ต่างๆ เพื่อความสะดวกของผู้บริโภค  

4) เพ่ือจ าหน่ายเป็นแอปพลิเคชันอรรถประโยชน์ต่างๆ ซึ่งบางส่วนอาจอนุญาตให้ผู้บริโภคใช้
งานได้ฟรี แต่จะถูกจ ากัดฟังก์ชั่นการท างานที่สามารถใช้งานได้ โดยผู้บริโภคสามารถช าระเงินเพ่ือใช้
งานแอปพลิเคชันฉบับเต็มที่มีความสามารถที่สูงกว่า  

จากความหมายข้างต้น สรุปได้ว่า โมบายแอปพลิเคชัน (Mobile Application) คือ
ระบบปฏิบัติการที่ผู้ใช้ต้องท าการดาวน์โหลดผ่าน ระบบปฏิบัติการของโทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ท
โฟน (Smart Phone) โดยผู้ใช้แอปพลิเคชัน เพ่ือเป็นสื่อกลางในการด าเนินกิจกรรมต่างๆ เช่นการ
เข้าถึงข้อมูล ใช้เพื่อความบันเทิง หรือการใช้บริการต่างๆ เพ่ือความสะดวกสบายของผู้บริโภค ความ
รวดเร็ว  โดยมีแอปพลิเคชันดาวน์โหลดฟรีหรือเสียค่าใช้จ่ายขึ้นอยู่กับผู้ให้บริการนั้นๆ 
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2.2 แนวคิดเรื่องการยอมรับเทคโนโลยี 
เมื่อเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทของชีวิต ประเด็นส าคัญคือการที่ผู้บริโภคได้รับรู้แล้วพิจารณา

เทคโนโลยีจนถึงการยอมรับเทคโนโลยีเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ตามที่ต้องการ รวมถึงเข้าเป็นส่วนหนึ่ง
ของชีวิตของผู้บริโภค  

Klonglan & Coward (1970 อ้างใน ดิษณ์กร สิงห์ยะเมือง, 2547, หน้า 16-17) ได้ให้ 
ความหมายของการยอมรับว่าเป็นสัญลักษณ์ (Symbol Adoption) เป็นการยอมรับทางจิตใจซึ่งเป็น 
ส่วนหนึ่งของกระบวนการยอมรับ ดังนั้นการยอมรับความคิดเกี่ยวกับนวัตกรรมหลังจากประเมิน 
แล้วแต่ยังไม่ปฏิบัติหรือเป็นการเริ่มน าความรู้ไปใช้ ซึ่งการยอมรับการปฏิบัติหรือหลังจากได้ทดลองใช้
สิ่งเหล่านี้เป็นกระบวนการยอมรับ 

Foster (1973, pp.146-147 อ้างใน สุพัตรา ถนอมวงค์, 2551, หน้า 6) กล่าวว่า “การ
ยอมรับ”หมายถึง การที่ได้เรียนรู้โดยผ่านการศึกษา โดยผ่านขั้นการรับรู้ การยอมรับจะเกิดได้หากมี
การเรียนรู้ด้วยตนเอง และการเรียนรู้นั้นจะได้ผลก็ต่อเมื่อบุคคลได้ทดลองปฎิบัติ เมื่อเขาแน่ใจว่าสิง
ประดิษฐ์นั้นสามารถให้ประโยชน์อย่างแน่นอนจึงกล้าลงทุนซื้อสิ่งประดิษฐ์ 

Rogers & Shoemaker (1983, p.172 อ้างใน นัยนา กรุดนาค, 2549, หน้า 6) กล่าวว่า 
“การยอมรับ” หมายถึง การตัดสินใจที่จะน านวัตกรรมนั้นไปใช้อย่างเต็มที่ เพราะเนื่องจากนวัตกรรม
นับว่าเป็นวิถีทางที่ดีกว่า และมีประโยชน์กว่า ซึ่งการยอมรับนวัตกรรมของบุคคลที่เกิดขึ้นเป็น
กระบวนการเริ่มตั้งแต่ ได้สัมผัสนวัตกรรม ถูกชักจูงให้ยอมรับนวัตกรรม ตัดสินใจยอมรับหรือปฎิเสธ 
ปฎิบัติตามการตัดสินใจ และยืนยันการปฎิบัตินั้น กระบวนการนี้อาจใช้เวลาช้าหรือเร็วขึ้นอยู่กับปัจจัย
ส าคัญคือ ตัวบุคคลและลักษณะของนวัตกรรม 

ขวัญตา กีระวิศาสกิจ (2542, หน้า 38) กล่าวว่า “การยอมรับ” หมายถึง การตัดสินใจใช้
นวัตกรรมทั้งที่เป็นรูปธรรม และนามธรรม โดยระยะเวลาในการตัดสินใจยอมรับนั้นไม่มีก าหนด
แน่นอนตายตัวขึ้นอยู่กับคุณลักษณะของนวัตกรรม 

สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุรภัทร (2555) ได้ให้ค านิยามของการยอมรับเทคโนโลยีว่า 
เป็นองค์ประกอบที่ท าให้บุคคลเกิดความเปลี่ยนแปลงด้านต่างๆที่เก่ียวเทคโนโลยีใน 3 ด้าน คือ 
(1) พฤติกรรม (2) ทัศนคติที่มีต่อเทคโนโลยี (3) การใช้งานเทคโนโลยีที่ง่ายข้ึน 

การยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ มีการศึกษาทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการยอมรับ
เทคโนโลยีไว้มากมายแต่จะขอกล่าวถึงทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาดังนี้ แบบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model : TAM) แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 
หรือ TAM เสนอโดย Davis (1989) เป็นทฤษฎีที่คิดค้นโดย (Davis, Bagozzi & Warshaw,1989 อ้าง
ใน ภัทราวดี วงศ์สุเมธ, 2556) คือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลและส่งผลต่อการยอมรับหรือการตัดสินใจที่
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จะใช้เทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม่ โดย (สรพรรค ภักดีศรี, 2556)  กล่าวถึงแบบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยีมีดังแบบจ าลองแสดงดังภาพท่ี 2.1 รายละเอียด ดังนี้ 

 
ภาพที่ 2.1 : แบบจ าลองการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยีตามแนวคิด  

 
  
ที่มา: Davis, F. D., Bagozzi, R., & Warshaw, P. (1989). User acceptance of computer  
        technology A comparision of two theoretical models. Management Science,  
        35, 982-1003. 
 

แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีนี้ อธิบายได้ว่า ตัวแปรภายนอก (External Variables) จะ
สร้างการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived Usefulness) และการรับรู้ถึง ความง่ายในการ
ใช้งาน (Perceived Ease of Use) ซึ่งส่งผลต่อทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งาน (Attitude Toward Using) 
ทาให้เกิดความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยี (Behavioral Intention) สุดท้ายจะมีการใช้จริงตามมา 
(Actual Use) ซึ่งการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน ยังเป็นตัวผลักดันให้เกิดความตั้งใจในการใช้งาน
และการใช้งานจริงด้วย องค์ประกอบของแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย 6 ปัจจัย 
ดังนี้ 

1) ตัวแปรภายนอก (External Variable) หมายถึง อิทธิพลของตัวแปรภายนอกสร้างจาก
การรับรู้ให้แต่ละบุคคลที่มีอิทธิพลแตกต่างกัน ซึ่งได้แก่ ประสบการณ์ความรู้ความเข้าใจ ความเชื่อ 
และพฤติกรรมทางสังคม เป็นต้น 

2) การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived Usefulness) หมายถึง การที่ผู้ใช้รับรู้ 
และเชื่อว่าประโยชน์ของเทคโนโลยีจะสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพให้กับงานของตน ซึ่งมี
ความสัมพันธ์โดยตรงกับทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งานและพฤติกรรมของผู้ใช้ 
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3) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถึง ระดับที่ผู้ใช้เชื่อ
ว่าเทคโนโลยีที่น ามาใช้ใช้งานง่าย สามารถใช้งานได้โดยไม่ต้องอาศัยความพยายามมากนัก ซึ่งมี
ความสัมพันธ์โดยตรงกับการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานและทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งาน 

4) ทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งาน (Attitude Toward Using) หมายถึง ความคิดเห็นของ 
ผู้ใช้งานที่มีต่อเทคโนโลยีนั้นๆ ซึ่งเกิดจากการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานและการรับรู้ความง่ายใน 
การใช้งาน ซึ่งจะส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจในการใช้งาน 

5) ความตั้งใจในการใช้งาน (Behavioral Intention) หมายถึง พฤติกรรมความตั้งใจ 
ที่จะใช้งานเทคโนโลยีนั้นๆ โดยได้รับอิทธิพลจากการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานและทัศนคติท่ีมีต่อ 
การใช้งานเทคโนโลยีนั้น 

6) การใช้งานจริง (Actual Use) หมายถึง การยอมรับเทคโนโลยีโดยการน ามาใช้ 
จริง โดยมีทัศนคติต่อการใช้งานเป็นตัวแปรที่มีผลต่อการใช้งานจริงของผู้ใช้ 
นอกจากนี้เรื่องลักษณะของการยอมรับเทคโนโลยี (Innovation Adoption Process)   

Rogers (1971 อ้างใน อรทัย เลื่อนวัน, 2555) ได้อธิบายเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีวา่
เป็นขั้นตอน (Process) ที่เกิดขึ้นทางจิตใจภายในบุคคล จนไปสู่การยอมรับและน าไปใช้เทคโนโลยีใน
กระบวนการนี้มีลักษณะคล้ายกับกระบวนการเรียนรู้และการตัดสินใจ (Decision Making) โดยได้
แบ่งกระบวนการยอมรับออกเป็น 5 ขั้นตอน 

1) ขั้นตระหนักหรือขั้นตื่นตัว (Awareness Stage) เป็นขั้นที่บุคคลรู้ว่ามีนวัตกรรม
หรือเทคโนโลยีใหม่โดยรับข้อมูลข่าวสารแต่ยังขาดข้อมูลและความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีหรือนวัตกรรม
นั้น 

2) ขั้นสนใจ (Interest Stage) บุคคลเริ่มมีความสนใจนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีใหม่
และพยายามแสวงหาข้อมูลหรือความรู้เพ่ิมเติมเก่ียวกับเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมจากแหล่งข้อมูลต่างๆ 

3) ขั้นประเมินผล (Evaluation Stage) เป็นขั้นที่บุคคลจะพิจารณาสถานการณ์และ
สภาพการณ์ปัจจุบัน การที่จะน านวัตกรรมหรือเทคโนโลยีไปใช้ในอนาคต ทั้งนี้บุคคลต้องแสวงหา
ข้อมูลข่าวสารประโยชน์และโทษจากการใช้นวัตกรรมหรือเทคโนโลยีมาประกอบพิจารณาด้วย ถ้า
บุคคลพิจารณาว่านวัตกรรมหรือเทคโนโลยีมีความเหมาะสม และจะให้ผลคุ้มค่าจะใช้นวัตกรรมหรือ
เทคโนโลยีแต่ถ้าคาดว่าล้มเหลวจะหยุดตั้งแต่ข้ันตอนนี้ 

4) ขั้นทดลอง (Trial Stage) บุคคลจะน านวัตกรรมหรือเทคโนโลยีมาทดลองใช้หรือ
ลองปฏิบัติเพื่อศึกษาผลที่เกิดขึ้น เพื่อดูว่านวัตกรรมหรือเทคโนโลยีนั้นมีประโยชน์เข้ากับสถานการณ์
ของตนหรือไม่ 
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5) ขั้นยอมรับ (Adoption Stage) บุคคลยอมรับนวัตกรรมหรือเทคโนโลยี โดยน า
เทคโนโลยีนั้นอย่างเต็มที่และถาวรมาใช้อย่างเต็มที่สม่ าเสมอ ขณะที่บุคคลใช้ต้องการรับข้อมูลข่าวสาร
เพ่ือน ามาปรับปรุงนวัตกรรมให้ดียิ่งขึ้นต่อไป  

จากผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดการยอมรับเทคโนโลยี เป็นสัญลักษณ์ (Symbol 
Adoption) เป็นการยอมรับทางจิตใจซึ่งเกิดจากการเรียนรู้และได้ทดลองปฎิบัติ แล้วมีความแน่ใจว่า
เป็นวิถีทางที่ดีกว่า และมีประโยชน์กว่าเดิม จากการยอมรับที่เกิดขึ้นก่อให้เกิดเพียงแนวความคิด หรือ 
การยอมรับที่เกิดการปฏิบัติได้จริง เพ่ือศึกษามุมองของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber 
Eats) ในด้านการยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งเป็นกระบวนการเริ่มตั้งแต่ การรับรู้จากภายนอกเกี่ยวกับแอป
พลิเคชัน และเริ่มสนใจแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ถูกชักจูงให้ยอมรับนวัตกรรมในการ
สั่งซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ได้สัมผัสนวัตกรรมของการเริ่มใช้แอปพลิเค
ชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats)  และตัดสินใจยอมรับหรือปฎิเสธในการใช้ แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท 
(Uber Eats) ในต่อไปโดยการยอมรับเทคโนโลยีนั้นก่อให้เกิดประสบการณ์ ความรู้ และทักษะ ซึ่ง
ส่งผลให้ผู้ใช้เกิดความเปลี่ยนแปลงที่เกี่ยวกับเทคโนโลยี ซึ่งท าให้เกิดผล ในการรับรู้ และ พฤติกรรม  

สุดารัตน์ สิริมหาวงศ์, สุวนันท์ คงใหม่ และ ฐิติพร สาราญศาสตร์ (2560) ได้ท าการศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน LINE MAN เขตพระโขนง ใน
กรุงเทพมหานคร โดยใช้กลุ่มคนที่เคยซื้อสินค้าหรือบริการผ่านทางแอปพลิเคชัน LINE MAN ในเขต
พระโขนงกรุงเทพมหานคร ใช้จ านวน 400 ตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบความสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยออกแบบสอบถามแจกตามสถานที่ต่างๆ ในเขตพระโขนง และ
แบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 400 ชุด ที่เคยสั่งซื้ออาหาผ่านแอปพลิเคชัน LINE MAN การวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistic) โดยวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ปัจจัยด้านการยอมรับทางเทคโนโลยีมีผลต่อปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจสั่งซื้ออาการหารผ่านแอปพลิเคชัน LINE MAN อยู่ในระดับมาก (Mean =3.90 และ 
S.D.=.48) และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี อยู่ในระดับมาก (Mean 
=3.91 และ S.D.=.51) ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ อยู่ในระดับมาก (Mean =3.93 
และ S.D.=.52) ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล อยู่ในระดับมาก (Mean =3.86 และ S.D.=.52) 
 
2.3 แนวคิดเรื่องความไว้วางใจ 

การที่ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์ไม่ว่าจะเป็นระหว่างบุคคลหรือระหว่างวัตถุ แสดงให้เห็นถึงการ
สื่อสารและความสัมพันธ์ ที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่น ความไว้วางใจแสดงถึงความสัมพันธ์ที่ดีต่ออีกสิ่งหนึ่ง
ซึ่งเป็นผลต่อความคุ้นเคย คุ้นชินและน าไปสู่ความไว้วางใจและความจงรักภักดี 
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Morgan & Hunt (1994, p. 23 อ้างใน มีนา อ่องบางน้อย, 2553) กล่าวว่า ความไว้วางใจมี
ความส าคัญ เพ่ือแสดงสัมพันธภาพระหว่างผู้บริโภคและผู้ประกอบการ ซึ่งความไว้วางใจ คือ สภาพ
ความเป็นจริงเมื่อคนจ านวนหนึ่งเกิดความเชื่อมั่นโดยเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความเชื่อถือ 
(Reliability) และความซื่อสัตย์จริงใจ (Integrity) โดยมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดและขนานกับกรอบ
แนวคิดทางการตลาดที่ศึกษาเรื่องบุคลิกภาพและจิตวิทยา 

มีนา อ่องบางน้อย (2553, หน้า 34) ความไว้วางใจ คือ ความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดอัน 
เกิดจากการติดต่อระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้า แล้วลูกค้าที่เกิดความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดจะเกิดความ
ไว้วางใจส่งผลให้เกิดความรู้สึกม่ันใจต่อสินค้าหรือบริการ ความไว้วางใจกลายเป็นตัววัดทาง
สัมพันธภาพที่สามารถจับต้องยากระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้าการสร้างความไว้วางใจ คือ การสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า และปัจจัยแห่งความส าเร็จของ นักการตลาดหรือผู้ขาย  

Millar & Millar (2009, อ้างใน วิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 2556) อธิบายว่าการสร้างความ
ไว้วางใจ หรือ Trust ประกอบไปด้วยตัวอักษร 5 ตัวนั่น คือ T R U S T ซึ่งหมายถึงปัจจัย 5 อย่างที่
จะช่วยในการสร้างความสัมพันธ์ที่แนบแน่นและยั่งยืนกับลูกค้า 

T = Truth ความจริงและความซื่อสัตย์เป็นสิ่งที่ลูกค้าต้องการ ซึ่งความซื่อสัตย์จะท าให้เกิด
ความสัมพันธ์ที่ดีและเนิ่นนาน โดยแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ให้รายละเอียดในการสั่ง
อาหารและส่งอาหารอย่างถูกต้อง 

R = Reliability ความน่าเชื่อถือความไว้วางใจจะเกิดขึ้นเมื่อเราสามารถตอบสนองความ 
ต้องการของลูกค้าได้ ทุกๆครั้งที่ผู้ให้บริการติดตามผลหลังการขาย สิ่งที่เกิดข้ึนคือความไว้วางใจ 
โดยแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) สามารถตรวจสอบได้ในการด าเนินการส่งอาหารจากร้านที่
ผู้ใช้สั่ง ให้ความน่าเชื่อถือไว้ใจได้ ส่งอาหารตรงเวลาที่แจ้ง 

U = Understanding ความเข้าใจ เมื่อผู้ให้บริการสามารถท าความเข้าใจถึงความต้องการ 
ของลูกค้าได้ และใช้ค าถามที่แสดงให้ลูกค้าเห็นถึงความสนใจ นั้นหมายถึงเราได้ท าให้เกิดความ 
ไว้วางใจข้ึนในทางธุรกิจ โดยแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ได้เข้าใจถึงผู้บริโภคจากการที่มี
ค าถามผ่าน เฟสบุ๊ค ทาง อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ก็ให้ความใส่ใจ 

S = Service การบริการลูกค้าที่เป็นรายบุคคล เป็นวิธีการสร้างความไว้วางใจที่ 
ดีที่สุด แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ให้บริการผ่านรายบุคคลโดยผ่านโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 
ของผู้ใช้ 

T = Take your time การให้เวลากับผู้ใช้สามารถเลือกใช้บริการ แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท 
(Uber Eats) สามารถเลือกเมนูหรือร้านอาหารได้ในเวลาที่ผู้ใช้ต้องการโดยไม่มีการบังคับเวลาในการ
สั่งซื้อ  
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ทุกปัจจัยที่กล่าวในข้างต้น ไม่สามารถใช้เวลาอันสั้น ผู้ให้บริการจ าเป็นจะต้องหมั่นติดตามผล 
หมั่นเข้าหาลูกค้าเพ่ือช่วยแก้ปัญหาต่างๆที่เกิดข้ึน และส่งสินค้าตรงเวลา กล่าวค าขอบคุณต่อลูกค้า
อย่างเสมอๆ T R U S T ทั้ง 5 ตัวอักษรนี้ เป็นเครื่องมือที่ส าคัญต่อผู้ท างานด้านบริการลูกค้า 
เพ่ือที่จะสามารถก้าวไปให้ถึงเป้าหมายได้ ซึ่งก็คือการพิชิตใจของลูกค้าอย่างยาวนานและยั่งยืน 
นอกจากนี้ พื้นฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารระหว่างองค์กรกับลูกค้า จะก่อให้เกิดวงจร
การพัฒนาความสัมพันธ์ (Levinger & Snoek, 1972, p. 155 อ้างใน วรารัตน์ สันติวงษ์, 2549, หน้า 
19) ได้มีการสร้างแบบจ าลองเกี่ยวกับวงจรพัฒนาความสัมพันธ์ ดังนี้ 

1. ขั้นความรู้สึกคุ้นเคยจากประสบการณ์ที่ผู้ใช้บริการได้รับครั้งแรก (Acquaintance) ลูกค้า
จะรู้สึกพึงพอใจองค์กรหรือบริการหรือไม่ ขึ้นอยู่กับความประทับใจครั้งแรกที่ลูกค้าได้รับ 

2. ขั้นสร้างความสัมพันธ์เพ่ือให้เกิดการทดลองใช้สินค้าและบริการ (Buildup) ลูกค้าทดลอง
ใช้สินค้าหรือบริการแล้วจะเกิดความพึงพอใจหรือไม่ขึ้นอยู่กับวิธีการสร้างความประทับใจขององค์กร 
เช่น การโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์ เป็นต้น 

3. ขั้นเรียนรู้ความคุ้นเคย เพ่ือรักษาความสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการอย่างต่อเนื่องเป็นการท า
ความรู้จักให้มากข้ึนอย่างต่อเนื่อง ถ้าลูกค้ารู้สึกพึงพอใจจะใช้สินค้าหรือบริการต่อไป 

4. ขั้นเลิกใช้บริการหากผู้ใช้บริการรู้สึกพอใจในสินค้าและบริการ (Dissolution 
Deterioration and Endings) ถ้าลูกค้ารู้สึกไม่พึงพอใจในสินค้าหรือบริการ หรือการโฆษณาที่ท าให้
ลูกค้าไม่ชอบพอเสมือนเป็นการดูถูกผู้ใช้สินค้า ลูกค้าอาจเลิกใช้บริการทันที 

สรุปได้ว่า ความไว้วางใจ เป็นพ้ืนฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการให้บริการ
กับผู้บริโภค ซึ่งความรู้สึกที่สามารถเกิดขึ้นได้จากความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดที่เกิดโดยการติดต่อสื่อสาร
ระหว่างผู้ให้บริการแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) กับลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าที่เกิดความไว้วางใจ 
ท าให้เกิดความเชื่อถือ (Reliability) และความซื่อสัตย์จริงใจ (Integrity) โดยจะท าให้เกิดความรู้สึกท่ี
มั่นใจหรือเชื่อมั่นต่อองค์ประกอบต่างๆของสินค้าหรือบริการรวมไปถึงผู้ให้บริการแอปพลิเคชัน  
อูเบอร์ อีท (Uber Eats) 

วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคม
ออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ประชากรในกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่
ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร จ านวน 400 คน ที่มีอายุตั้งแต่ 23 ปีขึ้นไปจากท้ัง 4 เขต ได้แก่ เขตบาง
รัก เขตสาทร เขตลาดพร้าว เขตราษฎร์บูรณะ และใช้วิธีการสุ่มแบบก าหนดตัวอย่างโดยอาศัยความ
สะดวก (Convenience Sampling) ใช้เครื่องมือแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย ผลการวิจัยพบว่า  
ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาที่สรุปว่า ปัจจัยด้านความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานครมีนัยส าคัญ 
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ทางสถิติท่ี 0.05 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า สิ่งที่ประชากรในกรุงเทพมหานครมีความไว้วางใจมาก 
ที่สุดเป็นสามอันดับแรก ได้แก่  

1) ผู้ขายสินค้าผ่านอินสตาแกรมมีการปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยตลอดเวลา  
2) สินค้าที่ขายผ่านอินสตาแกรมมีคุณภาพเป็นไปตามที่ได้ลงประกาศจริง  
3) สินค้าที่ขายผ่านอินสตาแกรมมีราคาถูกกว่าร้านค้าทั่วไป 

ซึ่งมีความไว้วางใจเท่ากับการที่ผู้ขายสินค้าผ่านอินสตาแกรมมีประสิทธิภาพในการจัดส่งสินค้าตรงตาม
เวลาที่ก าหนด ผลดังกล่าว สอดคล้องกับแนวคิดของ (Millar & Millar, 2009) ที่อธิบายว่า การสร้าง
ความไว้วางใจคือการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า  
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Cs)  

การตลาดถือเป็นพ้ืนฐานในการท าธุรกิจเพ่ือส่งผลไปยังผู้บริโภค การตลาดพื้นฐานที่ใช้เป็น
หลักส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ โปรโมชั่น จะน าไปสู่การ
วิเคราะห์ของแต่ละภาคส่วนเพ่ือที่ให้นักการตลาดและผู้บริหารสามารถเจาะลงไปเพ่ือแก้ไข ปรับปรุง 
และพัฒนาเพ่ือให้การตลาดของตัวเองมีประสิทธิภาพมากข้ึน ปัจจุบันที่การตลาดให้ความส าคัญกับ
ผู้บริโภคเป็นหลักจึงท าให้นักการตลาดได้น าเสนอแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 
4Cs) โดยว่าต้องให้ความส าคัญกับผู้บริโภค (Borden, 1964 อ้างใน นุสรา เรืองสม, 2558) ได้ให้
ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดังนี้  

ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer’s Wants and Needs) แทนที่จะผลิตอะไรก็ได้ที่
ขายได้แต่ต้องผลิตอะไรที่ผู้บริโภคต้องการมากกว่าดังนั้นผู้ผลิตต้องค านึงถึงสินค้าที่ผลิตออกมานั้นควร
จะเป็นสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคจะซื้อใช้เพ่ือแก้ปัญหาการอยู่รอดหรือช่วยตอบสนองความต้องการ
ด้านต่างๆของพวกเขา (Consumer Solution)  

ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) แนวคิดการตั้งราคาโดยการพิจารณา
ถึงต้นทุนของผู้บริโภคท่ีต้องจ่ายเพื่อที่จะให้ได้สินค้านั้นมาใช้ซึ่งการตั้งราคานั้นต้องค านวณถึงค่าใช่
จ่ายต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคต้องจ่ายออกไปก่อนที่จะจ่ายเงินซื้อสินค้านั้นไม่ว่าจะเป็นค่าใช้จ่ายในเรื่องการ
เดินทางค่าจอดรถค่าเสียเวลาเป็นต้น 

ความสะดวกในการซื้อ (Consumer’s Convenience to Buy) ช่องทางการจัดจ าหน่าย
สมัยใหม่นั้นต้องคิดว่าจะเพ่ิมความสะดวกในการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคได้อย่างไร เพราะ
ในตอนนี้ผู้บริโภคจะเป็นผู้ตัดสินใจว่าจะซื้อที่ไหนซื้อมากเท่าไรและซื้อเวลาใดมากกว่าการซื้อตาม
ช่องทางที่ถูกก าหนดขึ้นจากผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่าย 

การสื่อสาร (Consumer’s Communication) การสื่อสารต้องพิจารณาทั้งสื่อ 
และสารที่ผู้บริโภคจะรับฟัง การตลาดวันนี้ไม่ใช่ว่าผู้บริโภคจะยอมฟังในสิ่งที่ต้องการจะพูดดังเช่นเดิม 
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แต่ปัจจุบันผู้บริโภค เลือกที่จะฟังและไม่ฟัง เลือกท่ีจะเชื่อและไม่เชื่อ ควรให้ความส าคัญในการ 
สร้างเรื่องราวสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจผ่านสื่อที่ผู้บริโภครับฟังมากกว่า 

ไรวินท์ มนธาตุผลิน (2558) ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing 
ลูกค้า (Customer) เมื่อได้วางแผนด้านผลิตภัณฑ์ ต้องค านึงถึงความต้องการของลูกค้า 

(Customer’s Needs and Wants) เป็นทางหลักในการพัฒนาเพื่อให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่น่าสนใจ 
สามารถสร้างทางเลือกในการแก้ปัญหา (Solution) และส่งมอบสิ่งที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า 
และสร้างความพึงพอใจส าหรับลูกค้ามากท่ีสุด ท าให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อ 

ราคา (Cost) การตั้งราคาท่ีเหมาะสม นอกเหนือจากการค านึงถึงต้นทุนในการผลิตและการ
ด าเนินการของธุรกิจแล้ว ยังต้องค านึงถึงสถานการณ์การแข่งขัน และส าคัญที่สุดต้องค านึงถึงต้นทุนที่
ลูกค้าต้องการใช้ในการซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ (Cost to the Customer) และระดับราคาที่ลูกค้า
ยอมรับได้ ซึ่งจะท าให้ลูกค้ายินดีที่จะซ้ือ 

ความสะดวกสบาย (Convenience) เป็นวิธีการจัดจ าหน่ายและการกระจายผลิตภัณฑ์ ต้อง
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด ซึ่งต้องค านึงถึงพฤติกรรมของลูกค้าว่า
ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์จากที่ใดและวิธีใดเพ่ือจะท าให้ ลูกค้าเกิดความสะดวกท่ีสุด (Convenience) 

การสื่อสาร (Communication) การเลือกวิธีการส่งเสริมทางการตลาด ต้องมองหาเครื่องมือ
ที่สามารถกระตุ้นให้ลูกค้ารู้จักผลิตภัณฑ์เกิดการรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์ เกิดความต้องการซื้อ และตัดสินใจ
ซื้อในที่สุด ซึ่งต้องค านึงถึงวิธีการที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและ สามารถสื่อสาร
(Communication) ให้ลูกค้าเกิดการรับรู้และด าเนินการตามวัตถุประสงค์ได้ 

จากการศึกษาตามแนวคิดส่วนประสมการตลาด (4C’s) เป็นส่วนประสมทางการตลาด
รูปแบบใหม่ และผ่านช่องทางออนไลน์ซึ่งตรงกับแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ที่ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงได้ตลอดเวลา และเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจที่จะมุ่งเน้นที่ให้ความส าคัญแก่
ผู้บริโภคเป็นส าคัญ 4Cs (Consumer-Cost-Communication-Convenience) ซึ่งเป็นการตลาดที่
เน้นผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง (Customer Centric)  

ลูกค้า (Consumer) ท าความเข้าใจลูกค้าจริงๆ ของตัวเองอย่างลึกซึ้งว่ามีความต้องการอะไร 
แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เกิดข้ึนมาเพ่ือรองรับความต้องการเหล่านี้และสามารถเกิดการ
ร่วมมือสร้างผลิตภัณฑ์สินค้าร่วมกัน 

ราคา (Cost) ที่ทุกอย่างที่ลูกค้าจ าเป็นต้องแลกเปลี่ยนเพ่ือที่จะสามารถได้ใช้บริการหรือ
สินค้านั้นได้ ราคาที่ว่าสามารถรวมไปถึงเรื่องของเวลา ความรู้สึกต่างๆ ได้ด้วย แอปพลิเคชัน อูเบอร์ 
อีท (Uber Eats) การตั้งราคาค่าบริการตามความจริงสามารถขึ้นอยู่กับผู้ใช้บริการ ระยะทาง ร้านค้า  

ความสะดวกสบาย (Convenience) ในยุคปัจจุบันที่มีอินเทอร์เน็ตท าให้สถานที่จัดจ าหน่าย
หรือช่องทางในการเข้าถึงสินค้าและบริการไม่ได้อยู่ในรูปแบบร้านค้า (Physical) อีกต่อไป ผู้บริโภค
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สามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์และการบริการของ แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ได้อย่างง่ายดาย 
การใช้งานราบรื่นและยังตอบสนองได้อย่างรวดเร็ว 

การสื่อสาร (Communication) จะเน้นเรื่องการสื่อสารร่วมไปกับผู้บริโภค กล่าวคือการ
สื่อสารที่ล้อไปกับความต้องการของผู้บริโภค ไลฟ์สไตล์ต่างๆ รวมถึงท าให้ผู้บริโภคได้ร่วมวงพูดคุยกับ
ผู้บริโภคอ่ืนๆและยังสามารถพูดคุยประเมินกับแบรนด์ได้ จึงท าให้เข้าถึงผู้บริโภคมากขึ้นและน าสิ่งที่
วิเคราะห์มาปรับปรุงธุรกิจพัฒนายิ่งขึ้น ในสภาวะการแข่งขันที่สูงโดยเฉพาะธุรกิจด้านเทคโนโลยี แอป
พลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ที่ไม่มีความแตกต่างทางด้านการให้บริการ หรือประโยชน์ ถ้าแอป
พลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) สามารถเข้าใจผู้บริโภคได้อย่างถ่องแท้จะสร้างความได้เปรียบทาง
ธุรกิจได้   

 
2.5 แนวคิดเรื่องภาพลักษณ์ 

ภาพลักษณ์ มาจากความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจ จากการเรียงล าดับของความรู้สึก การ
เก็บรวบรวมข้อมูล ท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกสะท้อนจากธุรกิจหรือสินค้า มองว่า เป็นสิ่งที่ฉันมองหา 
หรือ เป็นสิ่งที่ฉันไม่ต้องการ ซึ่งการเลือกของผู้บริโภคแต่ละครั้งส่วนใหญ่ภาพลักษณ์ที่เหมาะสมกับ
ผู้บริโภคนั้นๆ  

วิรัช ลภริัตนกุล (2540, หน้า 81-83) ได้อธิบายว่า ภาพลักษณ์ของบริษัท หรือ Corporate 
Image ไว้ว่า ภาพที่เกิดขึ้นใจคนที่มีต่อหน่วยงานธุรกิจหรือบริษัท ซึ่งรวมถึงด้านการจัดการ 
(Management) หรือการบริหารของหน่วยงานธุรกิจนั้นๆ และยังรวมถึงบริการ (Service) 
และผลิตภัณฑ์ (Product) ค าว่าภาพลักษณ์ของบริษัทจึงครอบคลุมถึงตัวหน่วยงานธุรกิจหรือสินค้า 
และบริการของบริษัทแห่งนั้นๆด้วย 

Kotler (2000 อ้างใน รุ่งรัตน์ ชัยสาเร็จ, 2541) ให้ความหมายว่า ภาพลักษณ์เป็นองค์รวม
ของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระท าใดๆท่ี
คนเรามีต่อสิ่งนั้นจะมีความเกี่ยวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้นๆ ซึ่งนอกเหนือจาก ความหมาย
ข้างต้น ยังมีผู้ให้ค านิยามในเรื่องของภาพลักษณ์ในส่วนแนวคิดท่ีเกี่ยวกับเรื่องภาพลักษณ์ไว้มากมาย
ดังนี้ 

ธนัญญา เชรษฐา (2532) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ คือ ความรู้ที่เรามีเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ประกอบด้วย 

1. ความรู้เกี่ยวกับข้อเท็จจริง (Objective Knowledge) 
2. ความรู้เกี่ยวกับการประเมินค่าของเราเอง (Subjective Knowledge) 
โดยการสร้างภาพลักษณ์นั้นต้องให้ข้อเท็จจริงและมาตรการในการประเมินคุณค่า 
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องค์ประกอบของภาพลักษณ์ (Boulding, 1975 อ้างใน คทัยวรรณ เทียมเสม, 2548) กล่าวว่า 
“ภาพลักษณ์” เป็นความรู้สึกของคนเราที่มีต่อสิ่งต่างๆโดยเฉพาะความรู้นั้นเป็นความรู้ที่เราสร้าง
ขึ้นมาเองเฉพาะตนเป็นความรู้เชิงอัตวิสัย (Subjective Representation) ของสิ่งต่างๆที่เรารับรู้มา 
เป็นความรู้สึกเชิงตีความ (Interpreted Sensation) หรือความประทับใจในภาพที่ปรากฏ 
(Appearance) ความคล้ายคลึงหรือความหมายของการรับรู้อย่างเลือกสรรตีความและให้ความหมาย
ต่อสิ่งต่างๆเหล่านี้ นั้นคือ กระบวนการต่อจินตภาพ (Process of Image) ซึ่งมักจะมีความส าคัญยิ่ง
ต่อการรับรู้ในสิ่งที่ไม่แน่นอนชัดเจนในตัวของมันเอง 

สรุปภาพลักษณ์ คือ การที่ผู้บริโภคมีประสบการณ์จากสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เกิดเป็นความเชื่อ
ความรู้สึกหรือความประทับใจที่เกิดข้ึนในจิตใจองค์ประกอบของการรับรู้ เชิงความรู้ ความรู้สึก และ
เชิงการกระท า ที่จะถูกผสมผสานกันออกมาก และเกิดขึ้นจากสิ่งที่ผู้ใช้นั้นได้มีประสบการณ์หรือสัมผัส
แอปพลิเคชันอูเบอร์ อีท (Uber Eats) แล้วสามารถเชื่อมโยงตัวตนให้เข้ากับแอปพลิเคชันได้  
ท าให้ผู้ใช้เชื่อมั่นว่าแอปพลิเคชันอูเบอร์ อีท (Uber Eats) นั้นมีคุณประโยชน์และคุณลักษณะ 
ตรงกับตนเอง ซึ่งสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงใจและสามารถตอบสนองต่อความ 
ต้องการของผู้บริโภคได้ โดยความชื่นชอบแอปพลิเคชันอูเบอร์ อีท (Uber Eats) ของผู้บริโภคอาจมอง
ได้หลายมุม เช่น แอปพลิเคชันอูเบอร์ อีท (Uber Eats) สัมพันธ์กับตนเอง ความน่าเชื่อถือ ความ
สะดวกสบาย หรือประสิทธิภาพของสินค้า 
 
2.6 แนวคิดการตัดสินใจของผู้บริโภค 

จากปัจจัยต่าง ๆ ของการรับรู้ การยอมรับเทคโนโลยี และด้านส่วนประสมการตลาดท าให้
ผู้บริโภคตระหนักและเกิดกระบวนการทางความคิดส่งผลให้เกิดกระบวนการตัดสินใจในการใช้สินค้า
หรือบริการนั้นๆ โดยมีปัจจัยทั้งภายนอก (สิ่งเร้า) และภายในตัวผู้บริโภคเอง เช่นความต้องการด้าน
ต่างๆ รวมถึงการที่สิ่งใดสิ่งหนึ่งในปัจจุบันยังไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้  
(อดุลย์ จาตุรงค์กุล, 2543) คือปฏิกิริยาของบุคคลใดๆ ที่มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับ 
กระบวนการต่างๆ ที่ก่อให้เกิดการใช้ในการตัดสินใจเป็นตัวก าหนดสิ่งต่างๆ ดังนี้ คือการเลือกสินค้า 
เพ่ือใช้สินค้าหรือการรับบริการ การตัดสินใจซื้อ 

Schiffman& Kanuk (1994 อ้างใน ชวกร อมรนิมิต, 2559) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจใช้ เป็น
ขั้นตอนหนึ่งต่อการเลือกใช้สินค้าของผู้บริโภคโดยมีสองทางเลือกขึ้นไป ซึ่งผู้บริโภคจะมีพฤติกรรม 
ในการพิจารณาท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจทั้งด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค และด้านจิตใจในการใช้นั้น 
เป็นกิจกรรมด้านกายภาพและด้านจิตใจที่เกิดขึ้นในระยะหนึ่ง กิจกรรมนี้จะก่อให้เกิดการซื้อตาม
บุคคลอื่นๆ กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Buying Decision Process)  
ประกอบด้วยขั้นตอน ต่าง ๆ สรุปได้ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2553, หน้า 72-77 อ้างใน ศศิธร  
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สุขเกษม, 2556) 
ขั้นที่ 1 สิ่งกระตุ้น (Stimulus) จะเกิดขึ้นก่อนการใช้บริการ โดยผู้บริโภคแต่ละคนจะได้รับสิ่ง

กระตุ้น (Stimulus) ซึ่งท าให้เกิดการพิจารณาที่จะซื้อหรือใช้บริการหรือสินค้าหรือไม่ โดยสิ่งกระตุ้น
นั้นอาจจะเป็นในรูปแบบการโฆษณา สิ่งกระตุ้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุ้นทางกายภาพก็ได้ 

ขั้นที่ 2 การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Awareness) ผู้บริโภคจะได้รับสิ่งกระตุ้นจากขั้นตอนที่ 
1 และท าให้เกิดการรับรู้ถึงปัญหา (Problem Awareness) หลังจากนั้นผู้บริโภคจะตรวจสอบว่าสิ่ง
นั้นมีความจ าเป็นหรือเป็นความต้องการหรือไม่ ซึ่งความจ าเป็นนั้นอาจจะมาจากความขาดแคลน ส่วน
ความต้องการจะมาจากความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง ณ ตอนนั้น 

ขั้นที่ 3 การค้นหาข้อมูล (Information Search) ในขั้นตอนนี้เมื่อผู้บริโภคได้รับรู้ปัญหาจาก
ขั้นตอนที่ 2 ก็จะน าไปสู่ความเป็นไปได้ที่จะตัดสินใจซื้อโดยผู้บริโภคจะท าการค้นหาและเก็บรวบรวม
ข้อมูลเกี่ยวกับทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งในความเป็นจริงจะพบว่าการตัดสินใจของผู้บริโภคส่วนมาก
จะข้ึนอยู่กับทางเลือกท่ีมีอยู่อย่างจ ากัดไม่ก่ีทาง โดยอาศัยจากประสบการณ์ในอดีตที่ผ่านมา ความ
สะดวกและความรู้เดิมของตน รวมถึงการพิจารณาจากตราสินค้าหรือบริการที่อยู่ในใจของผู้บริโภค 
เมื่อคิดถงึประเภทของสินค้าหรือบริการนั้นๆ โดยไม่ได้พิจารณาถึงทางเลือกท้ังหมดที่เป็นไปได้ 

ขัน้ที่ 4 การประเมินทางเลือกต่างๆ (Evaluation of Alternative) ในขั้นตอนนี้เมื่อผู้บริโภค
ได้มีการรวบรวมข้อมูลทั้งจากภายในและภายนอกแล้ว ขั้นตอนต่อมาผู้บริโภคจะประเมินทางเลือก
ต่างๆ ซึ่งอาจเป็นการประเมินอย่างไม่เป็นระบบ(Nonsystematic Evaluation) เช่น ความรู้สึกนึกคิด
หรือสัญชาติญาณ เป็นต้น หรืออาจจะใช้เทคนิคการประเมินที่เป็นระบบ (Systematic Evaluation) 
เช่น การใช้โมเดลคุณสมบัติหลายประการ เป็นต้น 

ขั้นที่ 5 การตัดสินใจเกี่ยวกับทางเลือกต่างๆ (Choice) ในขั้นตอนนี้ผู้บริโภคจะท าการเลือก
ร้านค้าหรือสินค้าโดยการตัดสินใจที่จะซ้ือบริการจากร้านค้าที่เฉพาะเจาะจงหรืออาจจะเป็นทางเลือก
ที่ไม่ได้มาจากร้านค้า เช่น การสั่งซื้อสินค้าจากทางอินเทอร์เน็ต เป็นต้น ซึ่งการตัดสินใจนี้จะเก่ียวข้อง
กับความคาดหวังเก่ียวกับการงานของสินค้าหรือบริการ ในกรณีท่ีมีการซื้อสินค้าหรือบริการแล้ว 
ผู้บริโภคจะมีการใช้และการก าจัดสินค้าหรือบริการนั้นในเวลาต่อมา ซึ่งกิจกรรมเหล่านี้จะรวมอยู่ใน
ขั้นตอนการบริโภค 

ขั้นที่ 6 การประเมินผลภายหลังการซื้อ (Post-purchase Evaluation) 
ในขั้นตอนนี้ผู้บริโภคจะท าการประเมินภายหลังการซื้อ และผู้บริโภคจะมีความสับสนหรือ 
เกิดข้อสงสัยว่าการตัดสินใจของตนเองนั้นถูกต้องหรือไม่ การที่ผู้บริโภคใช้กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ต้องเป็นในการตัดสินใจที่ดีหรือมีประสิทธิผล ซึ่งการตัดสินใจที่ดีจะต้องมีลักษณะดังต่อไปนี้ (สุพานี 
สฤษฎ์วานิช, 2552, หน้า 139-140) 
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1. การตัดสินใจที่ดีจะต้องมีคุณภาพ (Quality) เป็นลักษณะการตัดสินใจที่สามารถบรรลุตาม
วัตถุประสงค์หรือสามารถแก้ไขปัญหา หรือส่งผลลัพธ์ที่เหมาะสมที่สุดให้แก่ผู้ที่เกี่ยวข้อง 

2. การตัดสินใจที่ดีจะต้องทันต่อเวลา (Timeliness) เป็นลักษณะการตัดสินใจในกรอบเวลาที่
เหมาะสม เพ่ือให้เกิดผลของการตัดสินใจที่เป็นประโยชน์ต่อการใช้งาน หากมีการตัดสินใจที่ดีแต่ล่าช้า
ไม่ทันการณ์ การตัดสินใจนั้นก็จะไม่มีคุณค่า 

3. การตัดสินใจที่ดีจะต้องได้รับการยอมรับ (Acceptance) เป็นลักษณะการตัดสินใจที่
จะต้องเกี่ยวพันหรือต้องการการยอมรับและการร่วมมือในการตัดสินใจ ซึ่งควรผู้ที่เก่ียวข้องได้ร่วมรับรู้
และมีส่วนร่วมในการตัดสินใจด้วย จะได้ลดปัญหาการต่อต้านการไม่ร่วมและไม่ยอมรับผลของการ
ตัดสินใจนั้น 

จากที่กล่าวมาแนวคิดการตัดสินใจซื้อเป็นส่วนพื้นฐานของการตัดสินใจของผู้บริโภค  
กระบวนการการตัดสินใจ เกิดจากการเลือกจากหลายๆ ทางเลือกที่มีอยู่ในปัจจุบัน เพ่ือที่จะบรรลุ
วัตถุประสงค์อย่างใดอย่างหนึ่งเกิดข้ึนจะน าไปสู่ผลลัพธ์ที่พึงพอใจและส่งผลไปยังอนาคต 
จะมีความคาดหวังว่าจากการตัดสินใจนั้นน าไปสู่ผลลัพธ์ที่พึงพอใจ การตัดสินใจของผู้บริโภคต่อแอป
พลิเคชันอูเบอร์ อีท (Uber Eats) เป็นการตระหนักถึงปัญหาที่ต้องการความสะดวกสบาย และมีการ
รับรู้ถึงการบริการของแอปพลิเคชันอูเบอร์ อีท (Uber Eats) ซึ่งส่งผลให้อาจจะท าการหาข้อมูล
เพ่ิมเติมจากแหล่งข่าวสารต่างๆ หรือเลือกทางเลือกท่ีผู้บริโภคมีประสบการณ์เดิมแล้วสู่ขั้นตอนในการ
ประเมินทางเลือกท่ีมีประสิทธิผลและประสิทธิภาพมากท่ีสุด เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภค หลังจากท่ีได้ท าการใช้บริการ แอปพลิเคชันอูเบอร์ อีท (Uber Eats) จะประเมินความรู้สึก
พึงพอใจ ซึ่งถือประสบการณ์หลังการตัดสินใจ ซึ่งจะกลายเป็นผลลัพธ์และเป็นประสบการณ์หลัง ของ
ผู้บริโภคนั้นๆ 

ชวกร อมรนิมิต (2559) ศึกษาการท าการตลาดตามรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้ธุรกิจเดลิเวอรีอาหารแบบบริการถึงบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร จ านวน 400 คน กลุ่มคนอายุ 20-34 ปี ที่เคยใช้บริการ 
เดลิเวอรีอาหาร เป็นกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย แบบสอบถาม และ
การวิเคราะห์ข้อมูล จะใช้โปรแกรม SPSS ในการวิเคราะห์หาค่าสถิติพ้ืนฐานต่างๆ พบว่า ข้อมูล
เกี่ยวกับการตัดสินใจใช้ธุรกิจเดลิเวอรีอาหารแบบบริการถึงบ้าน พบว่า การใช้บริการเดลิเวอรีเพื่อ
ตอบสนองความสะดวกสบาย โดยที่ไม่ต้องออกไปทานอาหารนอกบ้าน มักจะตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีตรง
ต่อความต้องการ ในการตัดสินใจมีผลมาจากสิ่งกระตุ้นทางการตลาดของธุรกิจเดลิเวอรีเช่น แบรนด์ 
โฆษณา โปรโมชั่นเป็นต้น และยังมีการหาข้อมูลเพ่ือน ามาเปรียบเทียบก่อนการตัดสินใจ ใช้บริการเดลิ
เวอรีอาหาร จึงก่อให้เกิดความประทับใจการบริการของธุรกิจเดลิเวอรีและต้องการที่จะใช้บริการใน
ครั้งต่อไป โดยการใช้รูปแบบการท าการตลาดตามรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Marketing) 
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ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้เดลิเวอรีอาหารแบบบริการถึงบ้านในเขตกรุงเทพมหานครแสดงให้เห็นว่า 
ธุรกิจเดลิเวอรีอาหารมีการปรับเปลี่ยนช่องทางใหม่ๆ ให้ตรงกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้คนในเพ่ือ
ตอบสนองตามความต้องการของผู้บริโภคท่ีมี ความเร่งรีบ มีเวลาที่จ ากัด ไม่อยากออกจากบ้าน หรือ
สภาพสิ่งแวดล้อมท่ีไม่ดี ธุรกิจมีการเพ่ิมช่องทาง ธุรกิจเดลิเวอรีอาหารมีการใช้ช่องทางการสื่อสาร
หลายช่องทาง ซึ่งเป็นตัวช่วยเสริมหรือท าให้คนเกิดความสนใจ ธุรกิจเดลิเวอรีอาหารอาหารแบบ
บริการถึงบ้าน มากขึ้นพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปจึงท าให้ธุรกิจเดลิเวอรีอาหารต่างหัน
มาปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ให้ มีการบริการที่ดี รวดเร็ว ตรงเวลา คุณภาพท่ีดี เป็นต้นจึงท าให้ผู้บริโภคมี
ความคิดเห็นเชิงบวกและส่งผลให้มีความมั่นใจในการตัดใจใช้ธุรกิจเดลิเวอรีอาหารและเกิดความภักดี
จนกลับมาใช้บริการอีกครั้ง 
 
2.7 แนวคิดเกี่ยวกับแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) 
 Simone (2016) จากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีบวกกับเทคโนโลยีมีราคาถูกลง ท าให้
จ านวนผู้ใช้สมาร์ทเพ่ิมข้ึนเทรนด์ธุรกิจ (Startup) O2O หรือ Online to Offline Services (การ
ให้บริการเชื่อมโยงกันจากระบบออนไลน์มาสู่ออฟไลน์) ที่เริ่มแพร่หลาย ธุรกิจแบบ Uber ไม่ได้ขาย
สินค้า แต่ใช้เทคโนโลยีสร้างแพลทฟอร์มของตัวเองขึ้นมา ดึงธุรกิจในเมืองและคนทั่วไปมาร่วมเป็น
พาร์ทเนอร์เพื่อสร้างระบบการบริการแบบเครือข่ายที่มีแอปพลิเคชันเป็นตัวกลาง ธุรกิจฟู้ดเดลิ-เวอร์ลี่ 
มีมานานแล้วแต่ ฟู้ดเดลิเวอร์รี่ในยุคนี้ต่างกับยุคก่อน เพราะมันถูกขับเคลื่อนด้วยความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยีบวกกับเทคโนโลยีมีราคาถูกลง (“มาช้า หมัดต้องหนักกว่านะ”, ม.ป.ป.) จ านวนผู้ใช้สมาร์ท
โฟนในไทยเพ่ิมขึ้นอย่างก้าวกระโดดในช่วงไม่ถึง 5 ปี สิ่งที่ตามมาคือเทรนด์ธุรกิจที่เริ่มแพร่หลายใน
ไทย ต่างพากันเข้ามาลงทุนการจับธุรกิจอาหารของ บริษัท Uber จะเข้าใจในจุดนี้ จึงสร้างจุดแข็งของ
ตัวเองด้วยการชูความโดดเด่นของร้านอาหารที่ตัวเองเลือกเป็นพาร์ทเนอร์ด้วยจ านวนกว่า 100 ร้าน มี
ความหลากหลายที่ไม่ใช่แค่ร้านหลากหลาย แต่รสชาติหลากหลาย มีความนานาชาติ ประเภทของ
อาหารหลากหลาย รวมพวกเบเกอรี่ และเครื่องดื่ม ซึ่งคัดเลือกมาตั้งแต่ร้านสตรีทฟู้ดไปจนถึงร้านพรี
เมียม ตอบรับทั้งคนที่มีเป้าหมายอยู่แล้วว่าอยากกินอะไร และคนที่ไม่รู้ว่าจะกินอะไรแต่ขอเปิดเข้ามา
เลือกเมนูก่อน สร้างทางเลือกของอาหารที่ตอบโจทย์ความต้องการได้ค่อนข้างครบ พร้อมโฟกัสที่
คุณภาพอาหาร และความน่าเชื่อถือของร้าน ตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์คนใช้ชีวิตในเมือง ใช้ได้ทั้งระบบ 
iOS และ Android โดย แอปพลิเคชันอูเบอร์ อีท (Uber Eats) จะเป็นแอปพลิเคชันดาวน์โหลดแยก
กับ Uber ที่เป็นบริการรถร่วมเดินทาง 
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ภาพที่ 2.2 : แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats)  
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ภาพที่ 2.3 : กรอบแนวความคิด 
 

 
 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันอูเบอร์ อีท (Uber Eats) 

เพ่ือบริการรับส่งอาหาร (Food Delivery)” มีจุดประสงค์ที่จะศึกษาปัจจัยการตลาดและศึกษามุมมอง
ของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เพ่ือบริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) โดย
ได้ศึกษารายละเอียดเนื้อหาส าคัญของระเบียบวิธีวิจัยเป็นหัวข้อดังนี้ 

3.1 รูปแบบของการวิจัย 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 วิธีการเลือกตัวอย่างในการวิจัย 
3.4 กลุ่มผู้ให้วิจัย 
3.5 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือในการวิจัย 
3.6 ความเชื่อถือได้ของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.7 การจัดท าข้อมูลและวิเคราะห์ผล 

 
3.1 รูปแบบของการวิจัย 

เป็นการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยป็น การเก็บข้อมูลโดย
สัมภาษณ์ ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เป็นวิธีในการเก็บข้อมูล เนื่องจากเป็นวิธี
วิจัยที่เหมาะสมกับการศึกษาเพ่ือท าความเข้าใจในความคิดมุมมอง ปัจจัยเชิงลึก ความคิด และ
พฤติกรรมในการใช้แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ท าการศึกษาในการวิจัยครั้งนี้คือ ประชากรทั้งเพศชายและเพศหญิงที่อาศัยอยู่ใน 
เขตกรุงเทพมหานคร เพศชายและเพศหญิงซึ่งมีอายุระหว่าง 20-36 ปี (เป็นกลุ่มเจเนอเรชั่น Y อายุ 
17-36 ปี ที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อวันสูงสุดข้อมูลจากส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) 
และ จากปัจจัยผู้สมัครบัตรเครดิตจะต้องมีอายุ 20 ปีขึ้นไป) โดยเจาะจงคนท่ีใช้บริการรับส่งอาหาร 
(Food Delivery) ผ่านแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats)  เพ่ือใช้ในการสั่งซื้ออาหาร จาก
โทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟน (Smart Phone)   

การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลแบบเฉพาะเจาะจง เพื่อการ 
สัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-depth Interview) คือ เพศชายและเพศหญิงที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
เพศชายและเพศหญิง ซึ่งมีอายุระหว่าง 20-36 ปี โดยเจาะจงคนท่ีใช้บริการรับส่งอาหาร (Food 
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Delivery) ผ่านแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats)  เพ่ือใช้ในการสั่งซื้ออาหาร จากโทรศัพท์มือถือ
แบบสมาร์ทโฟน (Smart phone) ผู้วิจัยตระหนักดีว่า การเลือกกลุ่มตัวอย่างไม่ว่าจะเป็นด้าน
คุณสมบัติและจ านวนย่อมต้องส่งผลกระทบต่อผลการวิจัยในด้านความน่าเชื่อถือของข้อมูล แต่ด้วย
ข้อจ ากัดด้านเวลา จึงใช้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 10 คน ซึ่งสัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ือที่จะเจาะลึก
ข้อมูลที่หลากหลายและมีความแตกต่าง  
 
3.3 วิธีการเลือกตัวอย่างในการวิจัย  

ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) จ านวน 10 คนโดยกลุ่มตัวอย่างต้องเคยใช้บริการแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) 
1 ครั้งขึ้นไปภายใน 3 เดือน (ธันวาคม 2560 ถึง กุมภาพันธ์ 2561) 
 
3.4 กลุ่มผู้ให้วิจัย 

เพศชาย และเพศหญิง จ านวน 10 คน ได้แก่ นามสมมุติดังต่อไปนี้   
3.4.1 เพศหญิงจ านวน 8 คน   

ได้แก่นามสมมุติ A-B-C-D   
ได้แก่นามสมมุติ E-F-G-H   

3.4.2 เพศชายจ านวน 2 คน  
ได้แก่นามสมมุติ ก-ข 

ในการเก็บข้อมูลส่วนนี้ ผู้วิจัยขอใช้นามแฝง เพื่อเป็นการปกปิดข้อมูลส่วนตัวของ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ และเป็นการรักษาจรรยาบรรณของผู้ท าวิจัย ดังนั้น ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน อูเบอร์ 
อีท (Uber Eats) ผู้หญิงจะแทนด้วยอักษรภาษาอังกฤษ (A - H)  และผู้ชายจะแทนด้วยอักษร
ภาษาไทย (ก- ข )  
 
3.5 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือในการวิจัย 

3.5.1 ผู้วิจัยได้เตรียมการด้านความรู้เกี่ยวกับ แนวคิดเรื่องส่วนประสมทางการตลาด และ
แนวคิดการยอมรับเทคโนโลยี เรื่องความไว้วางใจ และเรื่องภาพลักษณ์ เพ่ือสะท้อนมุมองของ
ผู้ใช้บริการและจากงานวิจัยที่มีมาก่อนหน้านี้การตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้ธุรกิจเดลิเวอรีอาหาร
แบบบริการถึงบ้าน 

3.5.2  ผู้วิจัยได้เตรียมความรู้ด้านระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ จรรยาบรรณของนักวิจัย 
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล และการขอค าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษาในการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อให้
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เข้าใจในระเบียบวิธีการวิจัย เพื่อจะน าไปสู่การศึกษาที่ถูกต้องและครอบคลุมประเด็นที่ต้องการศึกษา
ให้มากที่สุด 

3.5.3  แนวค าถามในการสัมภาษณ์ เป็นเครื่องมือที่ผู้วิจัยสร้างข้ึนเองโดยการศึกษาประเด็น 
ค าถาม จากการทบทวนวรรณกรรมและแนวคิดเกี่ยวข้องรวมถึงงานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยสร้างเป็น
ค าถามให้มีครอบคลุมตามกรอบแนวคิดของการวิจัย ซึ่งเป็นสิ่งที่ต้องการศึกษาเพ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ที่ได้ตั้งไว้มีการเรียงล าดับค าถาม เนื้อหาของค าถามเป็นลักษณะของค าถามปลายเปิด 
โครงสร้างค าถามในการสัมภาษณ์ออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 

ส่วนที่ 1 แนวค าถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Cs) ที่ส่งผลให้ใช้
แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เพ่ือบริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) 

ส่วนที่ 2 แนวค าถามเกี่ยวกับมุมมองในการยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ รวมถึง
ภาพลักษณ์ในการใช้แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ในการใช้บริการรับส่งอาหาร (Food 
Delivery) 
 
3.6 ความเชื่อถือได้ของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

หลังจากท่ีได้เก็บรวบรวมข้อมูลแล้ว ได้น ามาตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูล
(Trustworthiness) ให้ครบถ้วนทั้งด้านความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่นของข้อมูลดังนี้ 

3.6.1 การทดสอบความตรง (Validity) และความเที่ยง (Reliability) ผู้วิจัยได้น า
แบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความตรงของเครื่องมือ และน าความคิดเห็นของอาจารย์
ที่ปรึกษามาปรับปรุงแบบสอบถาม เพื่อให้สามารถเก็บข้อมูลได้ตรงตามวัตถุประสงค์มากยิ่งข้ึน 

3.6.2 ตรวจสอบความไว้วางใจได้ของข้อมูล (Dependability) โดยการน าข้อมูลไป 
ตรวจสอบกับอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือยืนยันความถูกต้องตามวัตถุประสงค์ท่ีต้องการศึกษา 

3.6.3 การยืนยันความถูกต้องของข้อมูล (Member Checking) โดยการน าข้อมูลที่ได้จาก 
การสัมภาษณ์ จดบันทึกอย่างละเอียดและอธิบายอย่างชัดเจนน ากลับไปให้ผู้ให้สัมภาษณ์ยืนยัน 
ความถูกต้องของข้อมูล พิจารณาข้อมูลเป็นจริงตรงกับความรู้สึกของผู้ให้สัมภาษณ์หรือไม่ 
 
3.7 การจัดท าข้อมูลและวิเคราะห์ผล 

การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เป็นการศึกษาเพ่ือให้ได้ข้อมูลในเชิงลึก 
(Intensive) ถึงปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันอูเบอร์ อีท (Uber Eats) 
เพ่ือบริการรับส่งอาหาร (Food Delivery)  ผู้วิจัยใช้รูปแบบการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive 
Analysis) โดยน าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้เข้าร่วมสัมภาษณ์ทั้งหมด 10 คน มา
ประมวลค าตอบหาผลสรุปของการวิจัยในเชิงคุณภาพ โดยประเมินคุณค่าของแต่ละค าถามท่ีได้จาก
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การสัมภาษณ์ จากนั้น ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้รับจากการสัมภาษณ์เชิงลึกมาใช้ประกอบการวิเคราะห์ 
ผลการวิจัย เพื่อท าให้ได้รับข้อมูลการวิจัยที่มีความน่าเชื่อถือมากยิ่งข้ึน 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันอูเบอร์ อีท (Uber Eats) 

เพ่ือบริการรับส่งอาหาร (Food Delivery)” โดยมีจุดประสงค์ท่ีจะศึกษาปัจจัยการตลาดและศึกษา
มุมมองของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เพ่ือบริการรับส่งอาหาร (Food 
Delivery) ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) โดย
การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interviews) โดยการน าเสนอแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 

ส่วนที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Cs) ที่ส่งผลให้ใช้แอปพลิเคชัน อู
เบอร์ อีท (Uber Eats) เพ่ือบริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) 
  ส่วนที่ 2 ศึกษามุมมองของผู้บริโภคท่ีใช้แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ในการใช้
บริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) 
 
4.1 ผลการศึกษาปัจจัยการตลาดที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber 
Eats) เพื่อบริการรับส่งอาหาร (Food Delivery)  

การศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้แอปพลิเค
ชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เพ่ือบริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) นั้นประกอบด้วย 4Cs 
(Consumer-Cost-Communication-Convenience) ซึ่งเป็นการตลาดที่เน้นผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง 
(Customer Centric) ซึ่งผู้วิจยัน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ดังนี้  

4.1.1ปัจจัยด้านความต้องการของลูกค้า (Consumer)  
แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เข้ามาเปิดบริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) โดย 

ได้มองถึงความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก 1) ร้านอาหารที่มีหลากหลาย 2) ร้านอาหารเฉพาะ  
3) ร้านอาหารใหม่ๆ 4) รายการเมนูอาหารพร้อมรูปภาพประกอบ 5) การมีช่องข้อความเพ่ือใส่
รายละเอียดในการสั่งอาหาร เป็นแอปพลิเคชันที่เข้าใจความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลัก ซึ่งใน
การศึกษาครั้งนี้พบว่า 

4.1.1.1 แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) มีร้านอาหารให้เลือกหลากหลาย
เช่น อาหารนานาชาติ อาหารญี่ปุ่น อาหารไทย อาหารสตรีทฟู้ด และร้านกาแฟเครื่องดื่มราคาถูก 
ถึงแม้มีร้านค้าท่ีเป็นพันธมิตรน้อยแต่ก็ยังสามารถ ตอบสนองความความต้องการของผู้ใช้ได้อย่าง
ครอบคลุม :  
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“มีทั้ง Local food และ Street food อ่ะคะ ก็ส้มต า อะไรแบบนี้ ก็เลยสั่ง ก็มีก็
โอเค พวกอาหาร Heathy อาหารญี่ปุ่น อาหารเกาหลี ก็มีก็เลยแบบโอเค” (G, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
31 มีนาคม 2561) 

“เป็นตัวเลือกของอาหารด้วย คือบางทีอยากกินกาแฟ แต่กาแฟข้างล่าง ที่คอนโด 
แพง เกือบร้อย แต่แบบพอสั่งในแอปพลิเคชัน Delivery ฟรีด้วย ได้กาแฟไม่เกิน 70 บาท ถูกกว่าด้วย 
แล้วก็แบบได้ลองหลายๆร้านด้วย ก็ดีอ่ะค่ะ” (E, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

“ข้าวหมูแดงก็มี ส้มต าก็มี คือมีค่อนข้างเยอะค่ะ มีอาหารทุกแบบ ไม่ได้มีเฉพาะฝรั่ง 
อย่างเดียว” (D, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

4.1.1.2 แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) มีร้านอาหารเฉพาะ อาหารเพ่ือ
สุขภาพ หรืออาหารมังสวิรัติ หรืออาหารที่เฉพาะเจาะจงเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า:  

“มีอาหารที่แบบสุขภาพหน่อยๆ กับอาหารญี่ปุ่น” (H, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 
มีนาคม 2561)  

“หนูเป็นคนเลือกกิน จะไม่กิน หมู ไก่ เนื้อ อะไรอย่างนี้ อาจจะเฉพาะเจาะจงไปเลย 
ว่าร้านนี้ แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) มีเมนูส าหรับตรงนี้เยอะ” (A, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
30 มีนาคม 2561) 

4.1.1.3 แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เป็นมีร้านอาหารใหม่ๆมาน าเสนอเอ
ย่างต่อเนื่อง:  

“ช่วงแรกที่เค้าเข้ามา อันนี้คือ insight เลยนะ ในช่วงแรกที่ grand opening พวก  
Mexican American อาหารฝรั่งเศส ไม่มีเลยอาหารอิตาเลี่ยนอะไรแบบนี้อะครับ หลังๆมีอาหาร
เอเชียเยอะมากเลย หมูปิ้งก็มีครับ เคยสไลด์เจอ” (ก, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

4.1.1.4 แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) มีรูปเมนูประกอบอาหารสวย และมี
เมนูที่บอกเป็นบัญชีรายการข้ึนมาอย่างชัดเจนและมีเมนูยอดนิยม (Popular) แนะน าให้ผู้ใช้บริการ: 

“รู้สึกว่า Display รูปมันสวยกว่า มันดึงดูดกว่า คืออาหารดูแบบน่ากิน คือมันท าให้ 
ดูน่ากินได้ ร้านข้าวมันไก่ธรรมดา เจ้าดังๆ เขาก็ลงรูปแบบเออดีอ่ะ คือเห็นแล้วก็รู้สึกอยากสั่ง” (G, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

“ตัว LINE MAN จะมีรูปเมนูของที่ร้าน แต่ Uber Eats มันมีมาเป็น List เลยว่าที่ 
ร้านเขามีอะไรบ้าง” (A, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 มีนาคม 2561) 

“ตอนสั่งเมนูมีข้าวมันไก่ มีเมนูว่าเอาหนังมั้ย หรือเอาเนื้อล้วน หรือหนังกึ่งเนื้อ”  
(E, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561)  
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4.1.1.5 แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) มีช่องเขียนข้อความเพ่ือที่จะใส่
รายละเอียดที่สามารถระบุความต้องการเฉพาะได้ (customize) ท าให้ผู้ใช้บริการสามารถสั่งหรือขอ
ตามสิ่งที่ต้องการได้อย่างเต็มที่:  

“เคยใช้พวกระดับความเผ็ดค่ะ แบบเย็นตาโฟไม่ใช้พริกเลย ก็จะสั่งอย่างนั้น หรือ 
แบบพวกโน้ตเวลาโน้ตทิ้งกับร้านได้ก็จะพิมพ์ไปเพ่ิม” (G, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

“เคยใช้ค่ะ เช่นแบบคาปูชิโน่ไม่หวานเลย เพราะว่าพ่ีเป็นคนที่กินกาแฟไม่หวานเลย  
ร้านกาแฟส่วนใหญ่เขาก็ต้องท าหวานมาก่อนเลย การมีตัวเลือก (Option) นี้มันก็ดีอ่ะค่ะ” (E, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561)  

“เวลา สั่งสลัด ก็จะบอกว่าไม่เอาผักนู้นผักนี้ เอาแต่ผักอันนี้” (H, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

“เคยใช้สั่งผัดไท แล้วเขียนไปในช่อง Optional ว่าขอหัวปลีเยอะๆ นะ แล้วร้านให้ 
หัวปลีมา 6 หัว สะใจมาก เป็นร้านผัดธรรมดา ร้านแบบผุดมาจากไหนก็ไม่รู้ในโลกนี้แต่อยู่ในแอปไง 
มันจะเป็นร้านแบบประมาณว่า แม่ปิ่นผัดไท ทางร้านเค้าก็เก่ง อ่านรายละเอียดบนหน้าจอ ก็เลย
โอเค” (ก, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

4.1.2 ปัจจัยด้านราคา (Cost)  
แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เป็นแอปพลิเคชันที่เสียค่าบริการต่อ 1 ครั้งราคาเดียว

1) ราคาบริการอยู่ที่ 30 บาทตามในระยะเขตพ้ืนที่ที่ให้บริการ 2) ไม่มีการบวกราคาเพ่ิมเติม 3) การ
ให้โค้ดส่วนลด (Promo Code) ในทุกอาทิตย์ และในกรณีที่สั่งอาหารบ่อยก็จะได้ Promo Code มาก
ขึ้น 4) ประหยัดโดยไม่ต้องเสียเวลาเดินทางอยู่ที่บ้านก็ได้รับประทานอาหารที่อยากได้ง่ายๆ ท าให้เป็น
ข้อดีในเรื่องราคาท่ีผู้ใช้บริการมองว่าแอปพลิเคชันยุติธรรม สมเหตุสมผลไม่ได้คิดตามระยะทางเหมือน
แอปพลิเคชันอื่นซึ่งในการศึกษาครั้งนี้พบว่า 

4.1.2.1 แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) คิดค่าธรรมเนียม 30 บาท ซึ่ง
ผู้ใช้บริการมองว่าเป็นธรรมในการคิดราคาเดียว:  

“โอเคครับ 30 บาทคิดว่ามันน้อยมาก กับการที่เราไม่ต้องเดินตากแดดออกไปซื้อ 
ข้าว ถือว่า 30 บาทคุ้มกว่า LINE MAN ที่เป็นร้อย และเคยสั่งพื้นที่ท่ีไกลว่า 30 บาท ไม่ว่าระยะใกล้
ไกลเท่าไหร่ เค้าก็จะคิด 30 บาท คือถ้าจากออฟฟิตผม เคยสั่งจากเซนทรัลเวิล์ดมา ผมว่าก็ไกลแล้วนะ 
แต่เค้าก็คิดแค่ 30 บาท” (ก, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

“ปกติเลยค่ะ ก็ 30 บาท มีโปรโมชั่นส่งฟรีด้วย ก็ถือว่าโอเคเลยค่ะ” (D, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561)  
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“เพราะว่าค่าส่งมันถูก ค่าส่ง 30 บาทเอง แต่ว่า LINE MAN คือถึงแม้จะสั่งร้านที่ 
เป็น Street Food อาหารราคาถูกกว่า แต่พอบวกค่าส่งบวกอะไรไปแล้วมันแพงมาก อย่างอันนี้ไม่ว่า
จะร้านไหนที่ขึ้นมาในแอปพลิเคชันอ่ะ มันก็คือแค่ 30 บาทเองโอเคนะคะไม่ได้แพงเกินไป ถ้าเทียบกับ
ว่าจะต้องล าบากล าบนไปซื้อเอง ก็รออยู่ห้อง รอกิน 30 บาท ก็โอเคค่ะ” (H, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
31 มีนาคม 2561) 

4.1.2.2 แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ราคาบริการคือตามที่แจ้งไว้ไม่มีการ
บวกเพ่ิมเติม: 

“ก็ดีอ่ะค่ะ แบบไม่ได้แบบแพงอะไรอย่างเนี้ย แล้วเป็นสิ่งที่เราดูอยู่ เค้าบอกราคาเรา 
มาแล้ว มันไม่ได้แบบซ่อนเร้นอะไร มันเป็นสิ่งที่เรายอมรับอยู่แล้ว มันโชว์อยู่แล้ว เพราะฉะนั้นมันเป็น
สิ่งที่เรายอมรับได้อยู่แล้ว” (E, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561)  

4.1.2.3 ส่วนลดโปรโมโค้ด (Promo Code) ที่แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber 
Eats) มีส่งให้ทุกสัปดาห์ท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความผูกพันธ์หรือในบางครั้งก็ส่งส่วนลดมามากกว่า 1 
ครั้งเพ่ือกระตุ้นให้ใช้บริการมากข้ึน:  

“มีครับ วันพฤหัสผมจะสั่งทันทีเลยครับ มันจะมี Promo Code อยู่ ผมจ า Code  
ไม่ได้ละครับ แต่มันจะประมาณว่า ช่วงเช้า ช่วงสาย ช่วงบ่าย จะมี Code ในช่วงนั้น เช่น 8 โมงถึง
เที่ยงนี้ เอาไปใช้ได้เลย ลด 30 บาท ช่วงบ่ายถึงสี่โมงจะมี Code นี้ เอาไปลดได้อีก ช่วงสี่โมงถึงหกโมง
จะมีอีก Code นึง เอาไปใช้” (นาย ก, อายุ 27 ปี, พนักงานบริษัท, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 
มีนาคม 2561) 

“ของ Uber Eats เวลาซื้อร้านแถวบ้าน ก้จะแจก Code ลดทุกเสาร์อาทิตย์ เท่ากับ
เราก็ไม่ต้องเดินออกไปไง แบบร้านราเมนแถวบ้านมีค่าส่ง 30 บาท 50 บาท พอเราใช้ Code ลด ก็
เท่ากับเราไม่ต้องเสียค่าส่งอะไรเลย ในขณะที่ถ้าเรานั่งแท๊กซี่ก็ต้องเสียค่าเดินทาง” (นางสาว C, อายุ 
28 ป,ี พนักงานบริษัท, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 มีนาคม 2561) 

“ส่วนใหญ่จะมี Promo Code แบบฟรีค่าส่ง 30 บาท เหมือนมันมีมาบ่อยด้วย มีมา 
เกือบตลอดเวลาเลย ถ้าสมมุติเราอยากกินร้านนั้นจริงๆ ก็ถือว่าไม่เสียค่าส่ง” (H, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

“สมมุติว่าวันนี้มีโปรพิเศษ เราก็อยากจะใช้มันก่อนที่มันจะหมดอายุ และท าให้รู้สึก 
ว่าถ้าอยากกินอะไรประมาณนี้พอดีแล้วมันมีโปรนี้พอดี เราก็จะเข้าไปดู” (D, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
31 มีนาคม 2561) 

แต่อย่างไรก็ตามมีผู้ใช้บริการไม่ได้รับรับส่วนลด ก็ยังยินดีที่ใช้บริการแอปพลิเคชัน อู 
เบอร์ อีท (Uber Eats) เพราะราคาสมเหตุสมผล: 

 



32 

“และถ้าไม่ใช่วันพฤหัสที่มี Code ผมก็สั่ง ถ้าแบบวันนี้อยากกาแฟมากๆ” (ก,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 
   “ส่วนใหญ่ถ้าอยากกินก็ไม่ได้แคร์เรื่องส่วนลดเท่าไหร่ ส่วนลดไม่ได้มีผลต่อการ 
ตัดสินใจ” (ข, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 มีนาคม 2561) 

4.1.2.4 แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ช่วยท าให้ประหยัดค่าเดินทาง ไม่ 
ต้องไปเสียเวลาที่ท้องถนนรถติดและเวลาในการหาที่จอดรถ:  

“ช่วยเยอะนะคะ เพราะปกติไม่ขับรถ ก็เลยติดใช้ Uber เวลาที่แม่ไม่อยู่บ้าน หรือ 
เวลาที่ไม่มีใครท ากับข้าว เวลายายขี้เกียจท ากับข้าว ก็สั่ง เพราะหิวมากเลยแล้วไม่มีอะไรกิน” (G,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

“ประหยัดเวลาแล้วก็เงินค่ะ คือเราไม่ต้องออกไปเอง ออกไปข้างนอกเพ่ือไปซื้อ 
อาหารที่เราก็สามารถท าอย่างอ่ืนระหว่างที่รออาหารได้” (E, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 
2561) 

“คิดว่าประหยัดนะคะ แต่คิดว่ามันสะดวกมากกว่า ในเวลาที่เราไม่อยากไปไหน  
อยากอยู่บ้าน ดูทีวี หรือกระทั่งท างาน” (D, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

4.1.3 ปัจจัยด้านความสะดวกสบาย (Convenience)  
ถ้าหิวหรืออยากสั่งอาหารสามารถสั่งผ่านแอปพลิเคชันอูเบอร์ อีท (Uber Eats) ได้ทันทีบน

โทรศัพท์สมาร์ทโฟน 1) แอปพลิเคชันอูเบอร์ อีท (Uber Eats ใช้งานง่ายไม่ซับซ้อน 2) มีการจ าแนก
และแบ่งหมวดของประเภทอาหารอย่างชัดเจน โดยเฉพาะมีหมวดที่บริการส่งอาหารภายใน 30 นาทีที่
ตอบสนองผู้ใช้บริการอยากได้อาหารเร็ว 3) การแสดงผลในแต่ละข้ันอย่างชัดเจนสามารถดูเวลาในการ
จัดส่งอาหารได้ 4) สะดวกตัดเงินผ่านบัตรเครดิตไม่ต้องกังวลเรื่องเงินทอนจึงท าให้เกิดประสบการณ์ที่
ดีต่อผู้ใช้บริการ 5) แม้มีข้อจ ากัดในเรื่องช่วงเวลาในการให้บริการแต่ผู้ใช้บริการไม่ได้รู้สึกกระทบใน
เรื่องความสะดวกสบาย ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้พบว่า 

4.1.3.1 การใช้งานแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ใช้ง่าย สะดวกในการสั่ง
ในแต่ละข้ันตอนต่างๆ ตั้งแต่เลือกร้าน เลือกเมนูอาหาร เลือกจ านวนอาหาร ใส่ค าสั่งพิเศษ จนกระท่ัง
ใส่ตะกร้า และรวมถึงสามารถเช็ครายละเอียดก่อนที่จะจ่ายเงิน: 

“ง่ายนะคะ เหมือนพอเข้าล็อคอินปุ๊ป มันก็จะขึ้นโลเคชั่นให้เราจิ้มเลย Uber แหละ  
ขึ้นมาแนะน า ก็จะมีร้าน มีประเภทอะไรแบบนี้ ก็จะมีราคาเงินเป็นเหมือนสัญลักษณ์ ถ้ามีตัวเดียวก็จะ
ถูก สองตัวก็จะแพงขึ้นมาหน่อย สามตัวก็จะแพงมากๆ” (G, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 
2561) 
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“หนูชอบนะ มันง่ายดี มันก็ไล่มาตั้งแต่ชื่อร้าน แล้วก็ภาพรวมอาหารที่มีในร้าน พอ 
เข้าไปมันก็จะมีรูปแต่ละเมนู ก็รู้สึกว่ามันดูใช้งานง่ายดี โดยรวมชอบ ก็พอกดเลือกไป เลือกจ านวน ใส่ 
option อะไรเพ่ิมเติมไปก็สั่งได้เลย” (H, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561)  

“Uber Eats เขา้ใจง่ายค่ะ เลือกอาหาร เลือกร้าน กดสั่ง ราคาอาหาร บวกราคาค่า 
ส่ง แล้วก็รอ ก็ได้อาหารเลย ดูเข้าใจง่ายดี คือมัน Simple อ่ะค่ะ ไม่ต้องดูอะไรมากมาย แต่อย่าง 
LINE MAN จะดูงงๆ ก็เลยไม่ได้ใช้ไป” (D, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

“Uber Eats ฟังก์ชั่นมันดีกว่าค่ะ การจัดวางใน Lay Out ก็ชัดกว่า ดูแบบชัดเจน ดู 
แบบคลีนๆ กว่า แต่ส าหรับ Food Panda คือเรานึกว่ามันเป็นปุ่ม แต่ไม่ใช่ปุ่ม” (A, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 30 มีนาคม 2561) 

“ตอนสั่งง่าย แค่ Add to Cart แล้วก็ Order สั่งเลย มันจะมาเสียแค่ตอนแรกๆ  
กว่าจะหาร้านเจอ แต่ข้อดีคือ ถ้าเป็นร้านที่เราเคยสั่งแล้ว มันจะอยู่ใน Record เรา เราก็จะสั่งได้เลย” 
(C, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 มีนาคม 2561) 

“ใช้งานง่ายมากครับ คือ เราไม่ต้องแบบมา Study ก่อน เข้าไปถึงก็จะเป็นหน้า 
Home และปุ่ม Home ของหน้า Page พอกดปุ๊บ มันก็จะบอกว่ามี Promotion อะไร เหมือน 
Application Starcucks อะครับ (ก, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

“แอปมันดูง่ายดี มันบอกทุกอย่างง่ายดี บอกละเอียดดี อย่างเช่น เมนูอาหาร วิธี 
ประเภทของอาหาร ร้านอาหาร ราคา ในเรื่องของ Function ไม่มีปัญหานะ” (ข, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 30 มีนาคม 2561) 

4.1.3.2 เแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) แบ่งหมวดหมู่อย่างชัดเจนท าให้
เข้าถึงประเภทร้านอาหารง่ายโดยเฉพาะหมวดที่บริการส่งอาหารภายใน 30 นาทีที่ตอบโจทย์การ
ให้บริการอย่างรวดเร็ว: 

“ค่อนข้างใช้ง่าย คือส่วนใหญ่เรากดไปที่ Delivery Time เพราะว่าจะเอาอันที่อยู่ 
ใกล้ๆ ส่งเร็วๆ แล้วเราก็แบบก็ใช้ฟังก์ชั่นนี้ ก็โอเคอยู่” (E, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 
   “บางทีอยากกินแค่อาหารญี่ปุ่นอย่างเดียวก็เข้าไปดูแค่โซนอาหารญี่ปุ่น ก็ง่ายดี ถ้า 
วันไหนที่แบบหิวหน่อยหรือไม่อยากรอนาน ก็จะดูจากพาร์ทของที่ส่งน้อยกว่า 30 นาที อันนั้นเป็น
หลักมากกว่า แล้วก็ค่อยดู Category อาหารทีหลัง” (H, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561)  

“ตอนเข้าไปปุ๊ปก็จะเป็นร้านอาหารทั้งหมดในบริเวณนั้น ไม่ได้แยกเป็นประเภทไว้  
แต่ว่าก็เลือกได้ว่าจะให้อยู่ในระยะทางเท่าไร่ ราคาเป็นยังไง แต่ก็สามารถเลือกฟิลเตอร์ได้ว่าอยากกิน
อาหารแบบไหน เลือกอาหารญี่ปุ่นก็จะขึ้นมาเฉพาะอาหารญี่ปุ่นในบริเวณนั้น” (G, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 31 มีนาคม 2561) 
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“หมวดที่บริการส่งอาหารภายใน 30 นาทีดึงดูดครับ ดึงดูดมากด้วย สมมติว่าผมรีบ 
มาก ต้องรีบออกไปคุยกับลูกค้า แล้วอาหารมาส่งภายในเวลาที่เรา Expect ได้ มันก็น่าจะ Work 
ถูกมั๊ยครับ แล้วมันก็จะมาจริงๆ” (ก, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

ในขณะเดียวกันการค้นหาข้อมูลในช่องค้นหาท าได้ยาก: 
“แต่บางทีเหมือนเรา Search ชื่ออาหาร แล้วมันไม่เจอ จริงๆ แล้วมันก็น่าจะมี มัน 

เป็นอะไรที่ Common” (E, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 
“ตอนแรกเข้าไปใช้แล้วงง มันแบ่งประเภทแปลกประหลาดมาก ข้างใต้จะบอกว่า  

อร่อยแบบอินเตอร์ หรือ ภายใน 30-40 นาทีส่ง แต่เอาจริงก็เชื่อไม่ได้อีก แล้วบางทีเลื่อนๆไป ก็มีร้าน
ที่ปิดไปอยู่ข้างในนั้น คือแทนที่จะท าให้เราเห็นแค่ร้านที่เปิดอยู่ รู้สึกงงๆ แบบบางทีหาร้านที่อยากจะ
กิน แต่พิมพ์ลงไปก็หาไม่เจอ เช่นเราพิมพ์ว่า ข้าวหมูกรอบ แทนที่จะขึ้น สีมรกตเป็นอันแรกๆ มันกลับ
ขึ้นอะไรก่อนก็ไม่รู้ เราต้อง  scroll through กว่าเราจะเจอร้านที่เราอยากจะกิน สุดท้ายเราก็ต้อง
เลื่อนหาเอง หน้าแรกมันไม่จัดหมวดหมู่เองด้วยซ้ า เราว่าถ้าอยากหาร้านที่อยากกิน มันยาก” (C,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 มีนาคม 2561) 

4.1.3.3 ผู้ใช้บริการสามารถดูการแสดงผลระยะเวลาในแต่ละข้ันตอนได้ตั้งแต่
ร้านอาหารรับออเดอร์แล้วดูพนักงานจัดส่งว่าอยู่ที่ไหนอีกกี่นาทีถึงจะจุดที่นัดหมาย: 

“คิดว่าข้อดีคือสั่งสะดวกดีและดูได้ว่าคนรับ รับออเดอร์เร็วด้วย แต่ Uber Eats จะ 
เร็ว ไม่เกิน 5 นาทีก็คือรับออเดอร์แล้วท าเลย แล้วก็ชอบท่ี Uber Eats สามารถเห็นได้ว่า Driver อยู่
ตรงไหนแล้ว  มันจะข้ึนเลยแล้วก็คาอยู่หน้านั้น เป็น Map เห็นเลยว่า Driver อยู่ตรงไหนแล้ว” (G,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

4.1.3.4 การผูกบัตรเครดิตการ์ดหรือเดบิตการ์ดท าให้สะดวกต่อการใช้จ่ายโดยไม่
ต้องกังวลเรื่องเงินสดมีไม่พอหรือไม่ต้องกลัวว่าพนักงานจะไม่มีเงินทอนจ่ายคืนเราทุกอย่างตัดผ่าน
ระบบอัติโนมัติ:  

“เพราะว่าเราไม่ต้องจ่ายก่อน ก็คือตัดบัตรไปเลย บางทีเรามีเงินสดเป็นแบงค์ใหญ่  
แล้วเขาไม่มีทอน เคยเจอน่าจะของ LINE MAN เหมือนเขาไม่มีทอน มันก็จะล าบากนิดนึง แบบนี้ก็คือ
ตัดบัตรไปเลยจบๆ แล้วก็มันดูปลอดภัย อย่างถ้า LINE MAN ส่วนใหญ่จะจ่ายเงินสด อีกอย่างมันดู
ปลอดภัยในกรณีที่แบบมันก็คงเป็นระบบภายในของเขาท่ีแบบมันตัดเงินไปร้านได้เงิน แต่ว่าอันนี้มัน
จ่ายเงินกับคนขับ เราก็ไม่สามารถรู้ได้” (H, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561)  

“แอปพลิเคชันใช้ง่าย แล้วก็สะดวก ตรงที่มันผูกบัตรได้เลย สมมุติว่าเราไม่มีเงินสด 
หรือเงินสดไม่พอ ถ้าใช้ Uber Eats มันก็จะสะดวกกว่า ถ้าเลือกได้ก็เลือก Uber Eats ก่อน” (F, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 30 มีนาคม 2561) 
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4.1.3.5) ขณะที่แอปพลิเคชันอูเบอร์ อีท (Uber Eats) สามารถเข้าถึงได้ 24 ชั่วโมง
แต่มีข้อจ ากัดในเรื่องการให้บริการรวมถึงร้านอาหารเริ่ม 10.00 23.00 น. ซึ่งทางผู้ใช้เข้าใจถึงเวลาที่
จ ากัดในเรื่องการให้บริการแต่ไม่ได้รู้สึกว่าไม่สะดวกในการใช้บริการแอปพลิเคชันอูเบอร์ อีท (Uber 
Eats) แต่อย่างใด: 

“โดยส่วนตัวมันไม่ได้กระทบนะคะ เพราะว่าแบบเราก็ 4 ทุ่มก็นอนแล้ว ก็ไม่ได้รู้สึก 
ว่าต้อง 24 ชั่วโมง” (E, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

“ไม่คิดว่ามันควรจะเปิด 24 ชั่วโมง เพราะว่าร้านมันก็ไม่ได้เปิด 24 ชั่วโมง คือนึก 
ออกม๊ัยครับ มันไม่ใช่ McDonalds Drivethru ที่มันจะเปิด 24 ชั่วโมง เพราะอย่างนั้นผมก็ไม่ได้
คาดหวังให้มันเปิด 24 ชั่วโมง อะไรขนาดนั้น มันเคยมีช่วงนึงเปิดตั้งแต่ 8 โมง ซึ่งผมว่า 8 โมงถึง 5 
ทุ่มก็เพียงพอแล้ว มันเป็นช่วงที่ร้านท าการอยู่แล้ว” (ก, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

“ถ้าเป็นตัวเอง ก็รู้สึกพอใจ เพราะว่าส่วนมากคนเค้าก็ไม่สั่งอาหารตอน 8 9 โมงอยู่ 
แล้วอ่ะ แล้วมื้อดึกคนเค้าก็สั่งหลัง 4 ทุ่มหรอก ส าหรับตัวผมเอง ก็ไม่กินหลัง 4 ทุ่ม และก่อน 8 9 
โมง” (ข, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 มีนาคม 2561) 

“ไม่รู้สึกอะไร เพราะไม่ได้สั่งอะไรหลัง 5 ทุ่ม เที่ยงคืน คือเราคิดว่ากลุ่มคนที่ส่งผล 
คือคนที่ดูบอลดึกๆ อยากหาอะไรกิน หรือพวกท่ีเมาๆหน่อย อยากหาอะไรร้อนๆ หรืออย่างที่เราบอก 
ถ้าเราท างานดึก ร้านแถวออฟฟิตปิด 3 ทุ่ม แต่เราไม่อยากกินเซเว่น ซัก 2 ทุ่ม เราก็จะกดสั่งไว้ก่อน” 
(C, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 มีนาคม 2561) 

4.1.4 ปัจจัยด้านการสื่อสาร (Communication)  
แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) มีการท าประชาสัมพันธ์โดย 1) ท าการสื่อสาร 

โฆษณาและประชาสัมพันธ์ไปยังกลุ่มที่ใช้บริการแอปพลิเคชัน อูเบอร์ (Uber) 2) มีการสื่อสารผ่านสื่อ
โซเชียลเน็ตเวิค 3) การสื่อสารแบบปากต่อปากการได้เห็นเพ่ือนของผู้ใช้บริการนั้นโพสข้อความ ภาพ 
ในการศึกษาครั้งนี้พบว่า 

4.1.4.1 ท าการสื่อสาร โฆษณาและประชาสัมพันธ์ไปยังกลุ่มบุคคลที่เป็นผู้ใช้บริการ 
แอปพลิเคชัน อูเบอร์ (Uber) บริการรถร่วมเดินทาง ว่ามีแอปพลิเคชันในการจัดส่งอาหารผ่านการแจ้ง
เตือนแอปพลิเคชันอูเบอร์ (Uber) และผ่านทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) ที่ทางผู้ใช้บริการให้
ข้อมูลไว้:  

“มี Notification เป็นหน้าแอปพลิเคชัน บางครั้งได้เป็น SMS จาก UBER”  
(H, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

“ส่วนใหญ่จะเห็น E-mail ที่เค้าส่งมาค่ะ และก็เปิดอ่านค่ะ ถ้ามี โปรโมชั่นและตรง 
กับความต้องการของเราในวันนั้นพอดีเราก็ใช้ค่ะ”(D, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 
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“เราได้ EDM  ในฐานะ User ที่คุ้นๆตา คือวันพฤหัส มันจะมี Code อะไรซักอย่าง  
Blackground เป็นสีม่วงๆ แล้วอาหารมาเรียงๆกันเขียนว่า Thursday อะไรซักอย่าง แทบทุก
อาทิตย์” (C, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 มีนาคม 2561) 

“EDM ได้บ้าง แต่ค่อยได้สนใจเท่าไหร่ นานๆ ทีอ่านครั้งนึง การส่งเมลมันเป็นสไตล์ 
ฝรั่งอะครับ ผมคิดว่ามันไม่ Work กับคนไทยเท่าไหร่ คนไทยจะสนใจ Ads มากกว่า” (ก, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

4.1.4.2 มีการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายสื่อสารผ่านทางโซเชียลมีเดีย เช่น เฟซบุ๊ก  
อินสตาแกรม โดยการโฆษณาส่วนลด หรือร้านค้าใหม่ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย:  

“เห็นใน Instagram ค่ะ ชอบดู Story มันก็จะเห็นแบบเด้งมาใน Story เขาจะโชว์ 
ว่าสั่งอาหารร้านนี้มีโค้ดนี้นะ” (H, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

“โฆษณาในเฟสบุ๊กเป็นโปรโมชั่นมากกว่า ไม่ได้แนะน าร้านอะไร” (D, การสื่อสาร 
ส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

“เห็นบ่อยเป็น Banner ขึ้นใน Facebook ตลอดเวลา จะมีโฆษณาอันนึงเป็น  
banner ถ้าสมมติสั่งร้านอาหารร้านนึง ก้จะมี Gif สั้นๆ ผัดๆอยู่ แบบอันนนี้ Uber Eats มีนะ ลองกิน
ร้านอาหารร้านแม่นี้ดูมั๊ย อร่อยนะ อะไรอย่างนี้ ใน Online ผมเคยเห็นอยู่ เคยเห็นใช้ บอย ปกรณ์ 
และ  Celeb Twitter คนนึงครับ เพราะผมเล่น Twitter บ่อยสุด”(ก, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 
มีนาคม 2561) 

มีการรีวิวแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ผ่านรายการเกี่ยวกับอาหารผ่าน
ทางยูทูป (Youtube) เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้มากท่ีสุด 

“เบนชลาทิศ พูดในรายการล้างตู้เย็นฟังดูน่าสนใจเลยลองโหลดแอปพลิเคชัน มาใช้ 
ตาม” (B, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 มีนาคม 2561) 

4.1.4.3 มีการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mount) ของผู้บริโภคเองโดยการ
บอกต่อไปยังเพ่ือนหรือคนที่รู้จัก หรือมีการโพสต์รูป ข้อความผ่านช่องทางโซเชียลการสื่อสารของ
ตนเองถือเป็นอีกนึ่งช่องทางในการสื่อสารและโปรโมต แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats): 

“เห็นไอจีเพ่ือน ว่าเค้าสั่งจาก Uber Eats มา ก็เลยแบบลองโหลดดูและใช้งาน เห็น 
เพ่ือนสั่ง ก็เลยถามเพ่ือนว่าเห้ยกินไร แล้วเพ่ือนก็บอกเห้ยมันมีส่งฟรี ก็เลยแบบลองเข้าไปดู น่าจะ
แบบสั่งโจ๊กอะไรอย่างเนี้ย แล้วมันแบบส่งฟรี มีรหัสส่งฟรี” (E, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 
2561) 

“เห็นเพื่อนสั่ง UBER EAT มากินอะไรแบบนี้จากเฟสบุ๊กของเพื่อน เพ่ือนชอบลงรูป 
อะไรแบบนี้ (G, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) และการพูดคุยหรือการบอกจากบุคคลก็
สามารถท าให้เกิดความคล้อยตามได้ 
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“ตอนนั้นไปบ้านเพ่ือน เพ่ือนสั่งมา ก็ถามว่าใช้แอฟอะไร เพ่ือนก็บอกว่า Uber Eats  
ก็เลยใช้ตาม” (ข, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 มีนาคม 2561) 
 
4.2 ผลการศึกษามุมมองของผู้บริโภคที่ใช้แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ในการใช้
บริการรับส่งอาหาร (Food Delivery)  

4.2.1 การยอมรับแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats)  
เพ่ือมาใช้บริการบริษัทอูเบอร์ (Uber) ได้เปิดบริการและด าเนินการแอปพลิเคชันปลิเคชันอู

เบอร์ (Uber) และอูเบอร์อีท (Uber Eats) ที่ต่างประเทศมาก่อน ในกรุงเทพมหานครทางแอปพลิเค
ชันอูเบอร์ (Uber) เพ่ือบริการเดินทางได้มาเปิดให้บริการก่อนล่วงหน้าประมาณ ในปี พ.ศ. 2557 1) 
รู้จักจากข่าวสารที่โฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ท าให้เกิดความเชื่อถือ 2) ผู้ใช้บริการรู้จักและคุ้นชินกับ
ให้ผู้ให้บริการจากทางอูเบอร์ (Uber) เกิดการยอมรับแล้วดาวน์โหลดแอปพลิเคชันอูเบอร์ อีท (Uber 
Eats) เพ่ือบริการรับส่งอาหาร ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้พบว่า 

4.2.1.1 อูเบอร์ (Uber) ให้ข่าวประชาสัมพันธ์เรื่องธุรกิจและการบริการ ท าให้
ผู้ใช้บริการรู้จักว่าเป็นแอปพลิเคชันที่มีนวัตกรรมที่น่าเชื่อถือและเป็นแอปพลิเคชันที่นิยมโดยเฉพาะใน
ต่างประเทศ:  

“ปกติผมไม่ค่อยดูทีวี แต่วันนั้นมีโอกาสได้ดูแล้วก็เห็นข่าวเชิงโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
ทางโทรทัศน์ เป็นผู้บริหารมาพูด” (ข, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 มีนาคม 2561) 

“จริงๆรู้จัก Uber จากตอนยู่ที่ต่างประเทศแล้ว แต่ Uber Eats ไม่เคยใช้ แต่ได้ยิน 
ข่าวจากต่างประเทศก่อน” (C, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 มีนาคม 2561) 

“ก็เชื่อถือ เพราะทราบข่าว Uber เป็น Start Up ที่อยู่ในหลายประเทศ ก็เลยรู้สึก 
โอเคไว้ใจได้ ไม่ได้รู้สึกว่าแอปพลิเคชันนี้เป็นแอปพลิเคชันอะไรก็ไม่รู้ หรือ ไม่มี Branding อะไรแบบนี้
ค่ะ” (G, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

4.2.1.2 แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เป็นบริการต่อเนื่องมาจากแอป
พลิเคชัน อูเบอร์ (Uber) บริการรถร่วมเดินทาง ผู้ใช้งานจึงท าให้มั่นใจในด้านการบริการและยอมรับ
ท าให้เกิดการดาวน์โหลด:  
   “มี Notification อะไรขึ้นมาเตือนเวลาเราเปิดแอปพลิเคชันเข้าไป มันจะบอกว่ามี
ฟีเจอร์ใหม่ ก็เลยลองกดดาวน์โหลดดู” (F, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 มีนาคม 2561) 

“เราก็ใช้ Uber อยู่แล้ว Uber Eats มันก็พ่วงๆ มาให้เราก็เลยดาวน์โหลด” (A, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 30 มีนาคม 2561) 
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“ตอนที่ใช้ Uber ในไทยแอปพลิเคชันปกติมันก็จะโฆษณา Uber Eats ขึ้นมาไง เรา 
ก็ลิ้งค์ต่อจากตรงนั้นเลยแล้วก็โหลด (C, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 มีนาคม 2561) 

4.2.2 ความไว้วางใจต่อแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) 
แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) 1) มีความน่าเชื่อถือจึงไว้วางใจในการให้ข้อมูล

ส่วนตัว อีเมลล์ และข้อมูลหมายเลขบัตรเครดิต เพ่ือตอบแทนกับการได้รับการบริการ 2) สามารถ
ตรวจสอบได้ในการด าเนินการในทุกขั้นตอน สามารถดูจีพีเอส (GPS) เพ่ือทราบต าแหน่งของพนักงาน
ที่ส่งอาหารได้ 3) กรณีท่ีเกิดปัญหาสามารถร้องเรียนและได้รับการแก้ไข ซึ่งการศึกษาครั้งนี้พบว่า 

4.2.2.1 ความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจเรื่องข้อมูลส่วนตัวและบัตรเครดิต:   
“เพราะว่าเราใช่ Uber อยู่แล้วก่อนหน้านี้ แล้วพอเค้าจะมี Uber Eats เค้าก็ส่ง 

เมลมาบอกว่าจะมี Uber Eats นะ ประมาณนี้ ก็คือยังไม่ได้รู้นะคะว่ามันจะดีรึป่าว แต่ว่ามันมาจาก 
Uber ที่มีเฮดควอเตอร์อยู่ที่อเมริกา เราก็เลยมั่นใจและไว้ใจในระดับนึงค่ะเพราะว่า Uber ไม่ใช่แอป
พลิเคชันที่มาจากไหนก็ไม่รู้ คือมันมีสาขาใหญ่อยู่ที่อเมริกา เลยท าให้เราไว้ใจค่ะ แล้วเคยใช้ UBER ที่
อเมริกาเรารู้สึกม่ันใจ อันนี้ไว้ใจให้ข้อมูลบัตรเครดิต เพราะว่า Uber ไม่ใช่แอปพลิเคชันที่มาจากไหนก็
ไม่รู้ คือมันมีสาขาใหญ่อยู่ที่อเมริกา บริษัทที่น่าเชื่อถือมากๆ เลยท าให้เราไว้ใจค่ะ”(D, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

“ไม่มีมีความกังวลนะคะ เพราะว่า แบบว่าเราต้องการที่จะเข้าใช้งานแอปพลิเคชัน 
เขาอ่ะ เราก็อยากให้เขาตัดเงินจากบัตรเครดิตนู่นนี่นั่นเหมือนกัน ก็คือเราน่ะท าเพ่ือตัวเองอ่ะจะได้
สะดวก” (A, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 มีนาคม 2561) 

“ไม่มีปัญหาเลย เราให้ได้ เพราะเรารู้ว่าแบบ มันขึ้นอยู่กับแอปพลิเคชันด้วยแหละ  
คือถ้า Uber เรารู้สึกว่ามันจ าเป็นอยู่แล้วไง การที่เราจะได้ความสะดวกมา เราก็ต้องแลก เค้าจะต้อง
โทรหาเราให้ได้ในเวลาที่ของมาถึง ก็เลยรู้สึกว่ามันเป็นเรื่องปกติท่ีจะต้องให้” (C, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 30 มีนาคม 2561) 

“ไม่ค่อยค่ะ เพราะปกติถ้าใช้ตัดบัตรเครดิตก็เหมือนจะสะดวกกว่าการใช้เงินสด   
ไม่ได้คิดอะไรมากเท่าไร่ เพราะว่าบางคนดูเหมือนจะกังวลแต่พ่ีก็ท างานที่ให้ลูกค้าใส่บัตรเครดิตใน
ระบบเหมือนกัน ท างานคล้ายๆกันเลยท าให้รู้ว่ามันไม่ได้เห็นเลขบัตรครบทุกตัวอยู่แล้ว คือจะเห็นแค่
เลขท้าย 4 ตัวแล้วก็ประเภทบัตร  แต่ก็มีโอกาสตัดบัตรได้ แต่ก็ไม่มีเหตุผลที่จะตัดบัตรลูกค้าหรือว่ามี
ระบบผิดพลาด คือมันก็ไม่ค่อยเกิดข้ึนอยู่แล้ว แต่ถ้าเกิดข้ึนจริงๆก็สามารถเคลมกับบริษัทได้ ก็
สามารถที่จะเช็ค Statement ได้ค่ะมันมีหลักฐานเพียงพอ” (G, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 
2561)  

ตอนได้รับสินค้ามีใบเสร็จมาให้ทั้งใบเสร็จตัวจริงที่แนบมากับอาหารและในผ่านแอป
พลิเคชันด้วยแสดงให้เห็นถึงความน่าเชื่อถือและไว้วางใจ: 
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“ของ UBER มีบิลมาในถุงค่ะ แล้วแต่บางร้าน แต่ว่าจะมีบิลเข้ามาท่ีอีเมล์กับในแอป 

พลิเคชันว่าดูย้อนหลังว่าเราสั่งอะไรไป เคยสั่งอะไรร้านไหนไป ซึ่งก็ดีนะคะจะได้ดูว่าเราเคยสั่งอะไร
ร้านไหนไปเท่าไหร่บ้าง” (H, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

4.2.2.2 สามารถตรวจสอบในการด าเนินการส่งอาหารได้ ตั้งแต่จากร้านที่ผู้ใช้สั่ง
อาหาร การรับออเดอร์ และการเดินทางในการจัดส่งอาหารส่งอาหารตรงเวลาที่แจ้งและยังสามารถดูจี
พีเอส (GPS)  ของพนักงานที่จัดส่งอาหารได้อีกด้วย: 

“ใช้ครั้งแรกก็ชอบ รู้สึกว่ามันปักหมุดตรงที่ดี ประมาณว่าโลเคชั่นบอกว่าอยู่ตรงนี้ มี
โน้ตบอกว่าตึกนี้ ชั้นนี้ รู้สึกว่า Uber Eats มันปักหมุดได้ง่ายกว่า เป็นเหมือน Googleg Map ดี ไม่ต้อ
อธิบายเยอะ”(G, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

“ใช่ค่ะ พอกดรับออเดอร์ปุ๊บมันก็จะมีเวลาให้เลือกว่าเราจะใช้เวลาในการเตรียม 
อาหารนี้กี่นาที ร้านก็จะกดเลือกไป พอเลือกปุ๊บเหมือนกดหมดเวลา 5 นาที ระบบ iPad ตัวนี้มันจะ
ส่งไปเรียก แมสเซ็นเจอร์เองว่าให้มาเตรียมรอรับอาหารที่หน้าร้านได้แล้ว ขั้นตอนไหนระหว่างร้าน
เตรียมอาหารกับแบบระหว่างคนขับไปถึงร้านได้สะดวกมากแล้วคนส่งไม่หลงนะแล้วเขาไม่ได้โทรมา
ถามทางดูใน Map อย่างเดียวซึ่งท าให้เราไม่ต้องกังวล” (H, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

4.2.2.3 เมื่อเกิดปัญหาในการบริการสามารถแจ้งร้องเรียนและเรียกสิทธิ์ชดเชยได้
ผ่านแอปพลิเคชัน เบอร์ อีท (Uber Eats) หรือสามารถแจ้งรายละเอียดผ่านไลน์แอด (LINE@) ทาง
แอปพลิเคชัน เบอร์ อีท (Uber Eats) ด าเนินการชดเชยเป็นในรูปแบบเงินเครดิตในบัญชีผู้ใช้ในการสั่ง
อาหารครั้งต่อไป:  

ในกรณีผิดพลาดในการบริการและการจัดส่งช้า: 
“สมมุติตอนแรกแบบเรากดไปปุ๊บ ร้านกดรับปุ๊บ อาจจะแบบเดี๋ยวร้านจะใช้เวลา 

เตรียม 20 นาทีนะ แต่สักพักสมมุติว่ามันเริ่มนานละมันก็จะบวกเพ่ิมเรื่อยๆ ก็ไม่โอนะ แต่ก็แบบท าไง
ได้สั่งไปแล้ว ก็ต้องรอ ถ้ามันนานเกินก็ต้องแจ้ง Support แหละ แต่ถ้าไม่ได้ซีเรียสอะไรมากมาย ไม่ได้
หิวมาก ก็รอได้ ชิวๆ แต่บางครั้งเรามี Complain ไปโดยเขียนผ่านในแอปพลิเคชันแจ้ง Support 
โดยตรง แล้วก็มีในช่อง LINE@ เหมือนกับเป็นการหา Support ก็มีพิมพ์เข้าไปเหมือนกัน ซึ่งเขาก็
ตอบกลับ เขาก็บอกว่าขอโทษกับความผิดพลาดอะไรประมาณนี้ เดี๋ยวจะแจ้งทางร้านให้ส าหรับการสั่ง
ครั้งต่อไปในกรณีท่ีแย่จริงๆเขาจะคืนมาเป็นเงิน เป็นเครดิตเข้ามาในแอปพลิเคชันแทน เท่ากับจ านวน
เงินที่เราสั่งอาหารไป” (H, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 
ในกรณีที่การจัดส่งสร้างความเสียหายให้กับสินค้าอาหารหรือเครื่องดื่ม: 
   “เคยโวยกลับไปครับ กาแฟมาในสภาพแบบพังมาก แล้วเราก็ Report เข้าไปในแอป
พลิเคชัน ร้านอาหารไม่ได้โทรมา แต่จะเป็น Support ของ Uber Eats Text มา เค้าจะไม่มีการโทร



40 

เลย เพราะเค้าจะเก็บ Report ตัวอักษรทั้งหมด ก็คือพอเราไปใน Asset ก็จะกดเข้า LINE@ Support 
เค้าก็จะเก็บข้อมูลเป็นตัวอักษร แล้วส่งเข้าไป Databased อีกทีนึง แล้วมีชดเชยเลยครับ แล้วแต่ 
Product ที่เราออเดอร์ไปว่าเป็นอะไร เช่น ถ้าเป็นเครื่องดื่มจะเป็นเครดิเงินคืนผ่านแอป 100 บาท 
และอาหารจะไม่เกิน 200 บาท อะไรประมาณนี้  ได้เป็น Credit ของ Uber กลับมาใช้ครั้งต่อไป” 
(ก, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

4.2.3 ภาพลักษณ์แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) 
จากบริษัทที่ประเทศสหรัฐอเมริกาจึงท าให้แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) มีความ

แตกต่างและโดดเด่นในบรรดาคู่แข่งที่เล่นอยู่ในตลาดเมืองไทยเรื่องภาพลักษณ์ท่ีมีความน่าเชื่อถือ ดูดี
ทันสมัย  ซึ่งสะท้อนออกมาในตัวแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ที่ออกแบบให้ใช้งานง่าย ดูมี
เอกลักษณ์ ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้พบว่า: 

“เป็น Branding ที่โอเคอยู่แล้ว เพราะเป็นของ Uber เลยตีตลาดเพิ่ม คนที่ใช้ Uber  
อยู่แล้วก็จะเริ่มชินกับค าว่า Uber เพราะ Uber ก็จะเป็นข่าวบ่อยท่ังเรื่องดีแล้วก็ไม่ดี แต่เหมือนเรา
รู้อยู่แล้วก็เลยไม่ได้มองว่ามันเป็นเรื่องที่เสีย Branding อะไรขนาดนั้น เราความรู้สึก Positive กับ 
Uber อยู่แล้ว สมมติว่าเราใช้ Grab แล้วเราไม่ชอบ เราก็คงจะไม่ใช้ Grab Delivery อะไรแบบนี้ เรา
คิดว่ามันมีผลนะ” (G, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

“ภาพลักษณ์ท่ีดูดีเกร๋ มีความ Innovative มีความ Neo-modern ด้วย ด้วยความที่ 
ทั้ง โลโก้แบรนด์และรูปแบบในแอปพลิเคชัน มีความเป็น Minimallist อ่ะ ที่พอดีไม่แบบน้อยเกินไป 
เพราะ Design ช่วงนี้ เค้าชอบให้มีความ Minialist อะครับ Function ได้ มัน Practical พอแล้วครับ
ผม เค้าเรียกว่าไรอ่ะ มันดูมีความ Greek ดูแล้วรู้สึก Sci-fi เบาๆ แต่ไม่ชอบ Font ภาษาไทย ครับ 
Font น่าโมโหมาก มันท าให้อ่านยาก แต่พอดูหน้าแอปพลิเคชันมันดูเกร๋มาก ภาษาอังกฤษมันดู
สวยงามกว่าภาษาไทยครับ” (ก, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

“มีความน่าเชื่อถือ คิดว่ามันดูพรีเมี่ยมกว่าแอปพลิเคชันอ่ืน” (H, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31  
มีนาคม 2561) 

“ภาพลักษณ์ก็ดูดี ดูดีมีสไตล์ ทันสมัย ใช้ง่าย ต่างกับ LINE MAN เหมือนมันจะเป็น 
การ์ตูนๆ สีมันก็จะเขียวๆ มันอาจจะดูเด็กๆ แต่ UBER ด้วยความรูปลักษณ์ภายนอกมันดูแบบโอเค ดู
ทันสมัย ดูแบบเป็นผู้ใหญ่ขึ้น เหมือนดูแบบจริงจัง ไม่ได้ดูแบบเล่นๆ นี่คือความคิดส่วนตัว” (E, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 
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ตารางที ่4.1 : ตารางสรุปสัมภาษณ์ในเรื่องมุมมองด้านภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการต่อแอปพลิเคชัน  
                  อูเบอร์ อีท (Uber Eats)  
 

 
จากการเก็บข้อมูลผ่านการสื่อสารส่วนบุคคลทั้งหมด 10 คน มุมมองด้านภาพลักษณ์ของ

ผู้ใช้บริการต่อแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) พบว่า ผู้ใช้บริการเห็นพ้องในเรื่องภาพลักษณ์ 
1) บริการดีมีคุณภาพ (Service)  
2) การออกแบบการใช้งานง่าย (Easy)  
3) คุ้มค่าเงิน (Value for money)  
ในบางผู้ใช้บริการกลับมองว่าภาพลักษณ์แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ไม่ได้ดูพรี

เมียม (Premium) เป็นภาพลักษณ์ระดับทั่วโลก (Global) และภาพลักษณ์ดูไม่เป็นที่นิยม (Popular) 
และการใช้แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ไม่ได้สะท้อนภาพลักษณ์กับผู้ใช้บริการว่าดูพรีเมียม
ตามท่ีใช้แอปพลิเคชันแต่อย่างใด เน้นเรื่องการใช้บริการแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เป็น
เรื่องส าคัญมากกว่า 
 
 
 
 

ภาพลักษณ์แอปพลิเคชัน  
อูเบอร์ อีท 

การสื่อสารส่วนบุคคลทั้งหมด 10 คน 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1. เป็นที่นิยม (popular) ✓ ✓ X ✓ X ✓ ✓ ✓ ✓ X 

2. ดูมีนวัตกรรม (Innovation) ✓ ✓ ✓ ✓ X ✓ ✓ ✓ ✓ X 
3. น่าเชื่อถือ น่าไว้ใจ 

(Trustworthy) 
✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ X X 

4. ระดับพรีเมียม (Premium) ✓ X ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ X 

5. ระดับท่ัวโลก ( Global )  X X ✓ ✓ X ✓ ✓ ✓ ✓ X 

6. ที่คุ้นเคย (Familiar) ✓ ✓ ✓ X ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
7. บริการดีมีคุณภาพ (Service) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
8. คุ้มค่าเงิน (Value for 

Money) 
✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
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4.2.4 การตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) 
การศึกษาครั้งนี้พบว่าผู้ใช้มีมุมมองในเรื่องการตัดสินใจใช้บริการและการใช้อย่างต่องเนื่องทั้ง

มีข้อดีข้อเสียแต่ท้ายที่สุด ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats)  
4.2.4.1  ใช้งานง่ายสะดวก ไม่ซับซ้อนและยุ่งยาก:  
“เพราะว่ามันง่าย แล้วก็มันเหมือนว่ามันอยู่ที่ Application เขาด้วย แบบว่า UX  

มันดี และ Interface มันสวย เราก็เลยแคร์ ก็แบบเลือกละกัน ใช้ง่าย” (A, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 
มีนาคม 2561) 

4.2.4.2  สะดวก ไม่ต้องเตรียมเงินสด ตัดเงินในบัตรทันที ไม่ต้องเตรียมเงินจ่าย ไม่ 
ห่วงเรื่องเงินทอน: 

“ก็เป็นสิ่งดีนะ ถ้าคนเค้าซื้อแพงก็ง่ายส าหรับเค้า มันสะดวกมากขึ้นส าหรับคนที่สั่ง 
อาหารเยอะๆ แล้วก็แบบบางคนที่ไม่พกเงินสด คนจะได้ไม่ต้องกดตังแล้วเอาไปจ่าย จ่ายบัตรก็ดี ถ้า
เราสั่งอาหารแพงๆ ถ้าเราไม่มีตังพอที่จะจ่ายเค้า” (ข, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 มีนาคม 2561)  

“แอปพลิเคชันใช้ง่ายคะ แล้วก็สะดวกกว่า LINE MAN เพราะแอปพลิเคชัน Uber  
Eats สามารถผูกบัตรได้เลยไม่ต้องจ่ายเงินสดให้พนักงาน มันสะดวกกว่า สมมติว่าเรามีเงินสดไม่พอ
หรือไม่มีเงินสด หรือมีแบงค์พัน ก็เลยคิดว่าใช้ Uber สะดวกกว่า”(F, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 
มีนาคม 2561) 

“มีอยู่วันนึงลืมกดเงินเลยไม่มีเงินสดติดกระเป๋าเลย หิวข้าวเลยใช้แอปพลิเคชัน อู 
เบอร์ อีท (Uber Eats) มาส่งที่บ้าน” (B, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 มีนาคม 2561) 

4.2.4.3 ค่าบริการราคาเดียว 30 บาท:  
“ค่าส่งมันถูก ค่าส่ง 30 บาทเอง ไม่ว่าจะเมนูอะไรก็ตามคิดราคาเดียวซึ่ง  

Reasonable มากนะคะ”(B, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 มีนาคม 2561) 
4.2.4.4 โปรโมชั่น โปรโมโค้ด (Promo Code) มีให้ทุกอาทิตย์: 
“Uber Eats มีถ่ี ในความถี่มีความแน่นอน เช่นวันพฤหัสมีแน่นอน แต่ถ้าเจ้าอื่นจะมี 

น้อย อย่างเช่น Grab ก็จะมีช่วงที่เค้าจะ Promote ให้มาใช้ แต่ของ Uber Eats จะเป็นวันพฤหัสมี
แน่” (ก, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

“ก็ชอบนะคะ ก็คิดว่าให้โค้ดฟรีบ่อยขนาดนี้ไม่ขาดทุนหรอ แล้วก็ค้นพบว่า UBER  
ได้ขายให้ Grab ไปแล้ว แต่เมย์ชอบ UBER มากกว่า เพราะไม่รู้ว่า Grab จะเป็นยังไง เมย์ว่าโค้ดมัน
แปลกๆ แบบชอบจ ากัดสิทธิ์อะไรแบบนี้ พอกดใช้ก็จะใช้ไม่ได้แล้ว อะไรประมาณนี้ ก็มีหงุดหงิด”(G, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 
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ตารางที ่4.2 : ตารางสรุปสัมภาษณ์ในเรื่องมุมมองของผู้ใช้บริการถึงปัจจัยในการเลือกใช้แอปพลิ 
                  เคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) 
 

 
จากการเก็บข้อมูลผ่านการสื่อสารส่วนบุคคลทั้งหมด 10 คน มุมมองที่ท าให้ใช้แอปพลิเคชัน 

อูเบอร์ อีท (Uber Eats) พบว่า  
1) การออกแบบการใช้งานง่าย 
2) ราคาค่าจัดส่ง  
3) โปรโมชั่น 
ปัจจัยที่ส่งผลใช้แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) น้อยที่สุด คือ ความเป็นมืออาชีพใน

การบริการ และความรวดเร็วในการจัดส่ง 
4.2.4.5 ความถี่ของการใช้บริการแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ในมุมมอง

ของผู้ใช้บริการใช้บริการอย่างน้อยอาทิตย์ละ 1 ครั้ง เพราะทางแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber 
Eats) ส่งโปรโมโค้ด (Promo Code) ให้ทุกวันพฤหัสบดี แต่จะมีผู้ที่ให้สัมภาษณ์ 3 ท่านที่ใช้เดือนละ 
2-3 ครั้ง 

 
 

ปัจจัยถึงเลือกใช้แอปพลิเคชัน  
อูเบอร์ อีท 

การสื่อสารส่วนบุคคลทั้งหมด 10 คน 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1. ความน่าเชื่อถือความไว้วางใจ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ X 

2. การออกแบบการใช้งานง่าย  ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
3. ร้านเหมาะกับความต้องการ

ของฉัน  
✓ ✓ X ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

4. การบริการที่ดีมีประสิทธิภาพ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ X ✓ ✓ 
5. ความเป็นมืออาชีพในการ

บริการ 
✓ ✓ X ✓ ✓ ✓ ✓ X ✓ X 

6. ความรวดเร็วในการจัดส่ง  X ✓ X ✓ ✓ ✓ ✓ X ✓ X 

7. ราคาค่าจัดส่ง ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
8. โปรโมชั่น ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
9. ภาพลักษณ์ของแอปพลิเคชัน  ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ X ✓ ✓ ✓ X 
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4.2.4.6 ประโยชน์ของการใช้แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats)ในมุมมองของ
ผู้ใช้บริการพบว่า 1) สะดวกไม่ต้องออกไปไหน อยู่ที่บ้านสบายๆ หรือท่ีท างานก็ได้รับประทานในสิ่งที่
อยากรับประทาน ไม่ต้องเดินทางและรอให้เสียเวลามีร้านอาหารตั้งแต่โลคอลฟู๊ด เช่น ข้าวหมูแดง 
ข้าวมันไก่ เป็นต้น จนถึงร้านอาหารในห้างสรรพสินค้าเช่น ร้านอิปปูโด ร้านออเดรย์ เป็นต้น 2) 
เหมาะส าหรับคนที่ไม่ชอบออกจากบ้าน: 

“ถ้าจ าไม่ผิดเราน่าจะสั่งกาแฟ คาเฟ่แถวบ้าน คือเราเป็นคนแบบไม่ชอบออกไปไหน 
วันเสาร์ อาทิตย์ ถ้าไม่จ าเป็น  ก็เลยรู้ว่าอ่ะ ไหนๆ เราไม่ต้องเดินออไปปากซอยแล้วข้ามถนนไปซื้อ
ใช่ป่ะ เราก็เลยสั่งกาแฟของที่บ้านทั้งหมดเลย 6 แก้ว จากตรงนั้นแล้วเราก็สั่งทุกอาทิยต์เลย เพราะเรา
ขี้เกียจเดิน แล้วก็มีอีกกรณีนึงที่จะใช้ เช่น ร้านที่จะต้องรอคนเยอะๆอ่ะ อย่าง สมศักดิ์ปูอบ เราไม่
อยากไปรอ เราก็ไม่อยากจะรอ ก็สั่งผ่าน แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) คือเราไม่ต้องหาที่
จอด เอาจริงเราไม่ต้องท าไร แค่กะเวลาให้ถูก แล้วก็รอสบาย” (C, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 มีนาคม 
2561) 

“เราเลือกที่จะใช้การสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันมากกว่าการลงไปซื้อข้าว ในวันที่ 
ฝนจะตก อะไรแบบนี้ ถ้ารู้สึกไม่สะดวก หรือทุกคนเอาข้าวมาแล้ว แล้วพ่ีไม่ได้เอาข้าวมา ก็เลยขี้เกียจ
เพราะไม่มีใครลงไปซื้อ บางทีก็เลยสั่งผ่าน แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats)” (G, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

“เป็นคนขี้เกียจค่ะ ไม่อยากเสียเวลากับการแต่งตัวออกไปซื้อข้าว ก็เลยใช้แอปพลิ- 
เคชัน สะดวกกว่าแทนที่จะเสียเวลาแต่งตัว ขับรถออกไป หาที่จอดรถ ค่าน้ ามันด้วย เรากดแอปพลิเค
ชันไปแปปเดียวเค้าก็มาส่ง ส่วนต่างแค่ 30 บาทเอง มันก็น่าจะโอเคกว่า”(F, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
30 มีนาคม 2561)  

“แต่เอาจริงๆมันก็ไม่เชิงประหยัดต้นทุนการเดินทาง เพราะว่าจริงๆเราก็เดินทางไป 
ได้ แต่แล้วจริงๆมันอาจจะถูกกว่าด้วยซ้ าก็ได้ แต่มันก็มีความข้ีเกียจ” (A, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 
มีนาคม 2561) 

4.2.4.7 จุดแข็งของแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ในมุมมองของ
ผู้ใช้บริการ พบว่า 

4.2.4.7.1) บริการรับส่งอาหารที่เป็นระบบและถูกต้องมีการอบรมพนักงาน
เป็นอย่างดีในเรื่องการบริการและระบบของ แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats):  

“LINE คือการจ้างพ่ีวินไปซื้อข้าว ผมก็รู้ว่า LINE คือการจ้างวินไปซื้อข้าว  
ไปจองร้านไปท าอย่างอ่ืน พ่ีวิน อะครับ มันคือพ่ีวิน มันดูภาพลักษณ์ เราไม่ได้เชื่อใจขนาดนั้น เพราะ
ยังไงมันก็คือพ่ีวิน เราไม่รู้ว่าเค้าจะมีการรับรองอะไรกับเรารึป่าว เราก็ไม่ค่อยเชื่อว่า ต่อให้ LINE เป็น
บริษัทที่ใหญ่มาก ดูมาตราฐาน ดูมี Standard คนที่ไปท างานจริงๆ มันคือพ่ีวิน แต่ Uber เขาจริงจัง
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เป็นพาร์ทเนอร์กับร้านมีการอบรมให้พนักงานเป็นอย่างดี” (ก, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 
2561) 

4.2.4.7.2) ศักยภาพด้านการบริการ โดยทางอูเบอร์ อีท (Uber Eats) 
คัดเลือกจากทางศักยภาพท่ีสามารถรับออเดอร์จากทางแอปพลิเคชันได้หรือไม่ และมีระบบจัดการ
อาหารที่ดี ในการส่งอาหารและเครื่องดื่ม เช่นมีการแยกกาแฟ และน้ าแข็งออกจากกัน: 

“ใช่ค่ะ แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เขาคุยกับทางร้านค้าก่อนที่
จะมาเปิดบริการบางร้านเขาจะไม่ค่อยพร้อมกับการที่จะลงเมนูทั้งหมดลงในแอปพลิเคชัน เพราะเขา
จะท าไม่ทัน ก็เลยให้เขาเลือกมาอาจจะเป็นเมนูท๊อปๆ ของร้านหน่อย เอามาลงแอปพลิเคชัน แล้วทีม
ก็จะเป็นคนเข้าไปคีย์อะไรให้เอง แค่เขาส่งมาว่าเขาจะเอาเมนูไหนบ้างที่จะขาย (H, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

“รู้สึกว่าแบบแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats)  มันส่งมาอาหารมันก็ 
อยู่ในสภาพที่ดีแหละมั้ง อาหารมันลักษณ์สภาพอาหารได้ดี เคยสั่งผ่าน Honestbee แล้วมาถึงมะเขือ
ทอดกูเหี่ยวหมดแล้วจ้า อย่างเงี่ย แต่ Uber Eats จะคงความร้อน และการแบ่งสัดส่วนของ ของเค้า
ท าได้ดีไง เช่นการสั่งกาแฟ ก็จะแยกน้ าแข็งใส่แก้วปกติ แล้วกาแฟใส่ถุงให้เรามาเทเอง จะได้ไม่ละลาย
รวมกัน หรือพวกแบบราเมน เวลาเราสั่งเค้าก็จะแยกใส่ถุง เส้นส่วนนึง น้ าซุปส่วนนึง แล้วก็จะมีถ้วย 
ให้เราเททุกอย่างรวมกัน มันก็จะสะดวกดีมั้ง แล้วคุณภาพก็ไม่เสีย  (C, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 
มีนาคม 2561) 

“แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เขามีคุยกับทางร้านครับ ร้านพวก
ที่เป็น High End เค้าก็จะมีบริการที่ดีอยู่แล้ว หรือไม่ก็ ต่อให้ร้านพวกท่ีดู High End เค้าน่าจะ
ค านวณในระยะทางจากต้นทาง ไปถึงลูกค้า สภาพกาแฟจะไปถึงในสภาพที่ดีถึงแม้น้ าแข็งละลาย เช่น
ร้าน Chu ถึงแม้จะมีน้ าแข็งข้างใน แต่พอมาถึง สภาพเหมือนสั่งที่ร้าน ถ้าจะให้เดา ก็น่าจะเค้าท าที่
ร้านข้นมากและใส่น้ าแข็งไป แล้วให้ Carrier มา แล้วจากระยะทางจาก Carrier มากาแฟก็อยู่ใน
สภาพที่พอดี เราก็แค่คนกิน จบ รู้เรื่องเลิฟมาก” (ก, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

4.2.4.8 จุดอ่อนของแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ในมุมมองของ 
ผู้ใช้บริการ พบว่า 

4.2.4.8.1 ร้านอาหารให้เลือกน้อยกว่าบางครั้งอยากรับประทานอาหารโล 
คอลซึ่งมีน้อยกว่าแอปพลิเคชันคู่แข่งอย่างไลน์แมน:  

“Choice อาหารให้เลือกน้อย แล้วก็บางทีรอนาน คนขับอาจจะน้อยกว่า
แอปพลิเคชันอื่นมั้ง” (H, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 
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4.2.4.8.2 การให้บริการยังไม่ครอบคลุมทั่วกรุงเทพมหานคร:  
“ในบางเขต หรือบางสถานที่ที่เขาไปไม่ถึง ไม่ครอบคลุม” (E, การสื่อสาร

ส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 
4.2.4.8.3 แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ยังไม่มีการตอบโต้หรือ

การปฏิสัมพันธ์ผ่านแอปพลิเคชันบางครั้งผู้ใช้บริการอยากให้คอนเฟิร์มออเดอร์ในกรณีท่ีบางอย่างเรา
ขอเพ่ิมพิเศษเข้าไปว่าสามารถท าได้หรือไม่:  

“Uber Eats เหมือนกับว่าเขาไปโฟกัสเรื่องการท างานใน Process ของเขา
มากเกินไป แบบว่าเหมือนกับว่ารับออเดอร์มาแล้วส่งออเดอร์ไปที่ร้านแล้วไปรับไปส่ง จบ อะไรอย่างนี้ 
แต่ว่าเอาจริงๆแล้วก็ควรแคร์ Customer มากขึ้น เช่น ให้ Confirm ก่อนว่าทางร้านตกลงกับสิ่งที่เรา
ออเดอร์ไปหรือเปล่า แต่สมมุติเขาไม่สามารถที่จะท าให้เราได้ก็ควรจะถามเราก่อน” (A, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 30 มีนาคม 2561) 

“ไม่มีการ Interactive ใดๆ ทั้งสิ้นบางครั้งเราก็อยากแชทในแอปว่าถึงไหน
แล้วเหมือนแอปอื่นๆ ให้ดูแต่หน้าจอว่าตอนนี้อยู่ในขั้นตอนบางทีเราก็ไม่มั่นใจเหมือนกัน” (B, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 30 มีนาคม 2561) 

4.2.4.9 ข้อเสนอแนะเพ่ือพัฒนาของแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ภายใต้
แกร็บฟู๊ด (Grab Food) ในมุมมองของผู้ใช้บริการมีข้อเสนอแนะเพ่ือพัฒนาของแอปพลิเคชัน อูเบอร์ 
อีท (Uber Eats) 

4.2.4.9.1 ควรโปรโมตหรือท าการสื่อสารโฆษณาประชาสัมพันธ์เพ่ิมมาขึ้น:  
“ควรท าการสื่อสารไปยังผู้ใช้บริการ แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) 

โปรโมตหรือท าการสื่อสารน้อยมาก ถ้ามีการปรับปรุงหรือพัฒนาไม่ใช่แต่พัฒนาเรื่องแอปหรือการ
บริการแต่ควรเป็นเรื่องการสื่อสารด้วย” (B, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 มีนาคม 2561) 

4.2.4.9.2 ค่าบริการอยากให้เก็บรูปแบบค่าบริการเหมือน อูเบอร์ อีท 
(Uber Eats) อยากให้มีโปรโมชั่นในทุกๆสัปดาห์: 

“Grab ไม่ค่อยมี Promotion แล้วถ้าเป็นgrab ชอบคิดราคาระยะใกล้แพง
แต่ระยะไกลถูกกว่า Uber ก็อยากให้ไม่เปลี่ยนเรื่องราคาการจัดส่งให้มันเกินไป” (B, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 30 มีนาคม 2561) 

“เรื่องส่วนลดค่ะ อยากให้มีส่วนลดที่มันเยอะขึ้น แล้วแบบสิทธิพิเศษก็มีดีล
กับแค่บางเจ้าเฉพาะ” (F, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 มีนาคม 2561) 

“ถ้าอยากเติบโตต้องขยายตลาดให้มากขึ้นและกว้างขึ้น แต่คิดว่าเค้า
พยายามท าแล้วนะ ที่มีโปรอาหารไทยเริ่มต้นที่ 5 บาท แต่การประชาสัมพันธ์ของเค้าจะไม่ได้เน้นทาง



47 

ออฟไลน์ คนก็เลยคิดว่าฉันก็ไม่ได้มีความจ าเป็นที่จะต้องกดสั่งก๋วยเตี๋ยว 50 บาท ฉันก็แค่เดินไปซื้อ 
แล้วก็ไม่ต้องเสียค่าส่งด้วย”(D, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

4.2.4.9.3 ควรมีพันธมิตรร้านอาหารเพิ่มมากข้ึนโดยเฉพาะอาหารไทย 
อาหารโลคอลฟู้ด (Local Food) สตรีทฟู้ด (Street Food) เช่น ขนมปังเยาวราช ก๋วยจั๋บ เป็นต้น: 

“ปรับปรุงอยากให้เพ่ิมร้านอาหารค่ะ โดยเฉพาะ Local Food” (F, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 30 มีนาคม 2561) 

“ควรจะเอาร้าน Street Food เข้ามาเพ่ิมขึ้น ร้านค้ารู้จัก Grab มากกว่า 
UBER เพราะเวลาไปคุยกับเจ้าของร้านแล้วบอกว่านี่เป็น Service จาก Grab นะ เขาน่าจะยินดีที่จะ
ฟังมากกว่าการที่เราบอกว่ามาจาก UBER ซึ่งถ้าเขาไม่รู้จัก เขาก็จะปิดกั้นเราไปเลย” (H, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

4.2.4.9.4 การรับช่วงต่อของแกร็บ (Grab) จากอูเบอร์ (Uber) ควรมีระบบ 
วิธีการ และการบริการที่ดีเทียบเท่าหรือดีกว่า: 

“สิ่งที่ Grab ควรจะต้องท ามากท่ีสุดคือ คุณอย่าท าระบบให้เป็นใช้พ่ีวินไป
ซื้อกลับข้าว คือไม่ชอบในข้อนี้มากๆ ในข้อ LINE MAN ชอบการที่แบบเหมือน Food Panda ที่แบบ
ว่าร้านเป็น Partner กับ Application แล้วมันก็จะได้ Data ของร้านที่ชัดเจน ได้ Data มาในระบบท่ี
ชัดเจน ชอบความชัดจริง ผมรู้สึกว่า Food Delivery ควรเป็นในลักษณะของ Partner อะไรอย่างนั้น
ครับ”(ก, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

“อยากให้มี Option แวะซื้อร้านข้างๆได้ด้วย บางทีอยากกินข้าวร้านนี้ กับ
ก๋วยเตี๋ยวร้านนั้น แล้วเราไม่อยากสั่งสองรอบ จะได้จ่ายค่าส่งทีเดียว ไม่ต้องเบิ้ลออเดอร์ อย่างใน 
Uber มันมีการเพ่ิม Multiple Point Stop แล้วการกินถ้ามันมีอย่างนั้นบ้างก็คงดี ลองคิดอย่าง 
เยาวราช เราอยากกิน ก๊วยจั๊บและขนมปัง เราสั่งทีเดียวได้ป่ะ อาจจะบวก 20 บาท ก็ยังดี แต่ละร้าน” 
(C, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 มีนาคม 2561) 

4.2.4.9.5 ในส่วนของตัวแอปพลิเคชัน 1) อยากให้ออกแบบให้ถูกใจ
ผู้ใช้บริการ ใช้ง่าย สวย 2) อยากเพ่ิมเมนูที่ติดต่อร้านได้ และคนส่งได้:  

“ผมรู้สึกว่า ขอให้ Function มันท ามาดี ทุกอย่างมันดีอยู่แล้ว ไม่
จ าเป็นต้อง Friendly นึกออกป่ะ เราเป็นคน Please ที่จะมาใช้ Application ของเค้าเอง ไม่ต้องมา
อะไรขนาดนั้นกับเราก็ได้ แค่เค้า design มาให้ถูกใจเรา พอแล้วจบ มันง่าย มันชัดเจน มันเข้าใจ 
พอแล้ว”(ก, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

“สมมุติถ้า Add ตรงนี้เข้าไปใน App เขาหรือให้เรา Confirm ก่อน มันก็
จะโอเค ทั้งสองฝั่งก็จะแฮปปี้ ซึ่งมันก็ท าผ่าน App ได้ ไม่จ าเป็นต้องคอยโทรแจ้งโทรบอก” (A, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 30 มีนาคม 2561) 
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“แล้วก็ด้วย Interface ที่มันสวยด้วย มันก็น่าจะท าให้เขาเป็นที่นิยม
มากกว่าแอปพลิเคชันอื่น” (H, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

“การปรับปรุงเมนู การจัดหมวดหมู่ Menu Interface หน้าแรก Option 
โทรหาร้าน เพราะอยากถามว่าถ้า Request แบบนี้ได้มั๊ย หรือติดต่อใครซักคนได้ก่อน ถึงมันจะไม่ได้
เมนูพิเศษอะไร อย่าง LINE MAN เราจะติดต่อคนส่งได้ อันนี้เรารู้สึกว่าติดต่อใครไม่ได้ หรือถ้าเป็นไป
ได้”(C, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 มีนาคม 2561) 
 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
ในบทนี้ผู้วิจัยจะน ำเสนอผลสรุปกำรวิจัย กำรอภิปรำยผล ข้อจ ำกัดในกำรวิจัย ข้อเสนอแนะ 

เพ่ือกำรวิจัย และข้อเสนอแนะหน่วยงำนที่เกี่ยวข้อง โดยกำรศึกษำวิจัย เรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลให้
ผู้บริโภคตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันอูเบอร์ อีท (Uber Eats) เพ่ือบริกำรรับส่งอำหำร (Food 
Delivery)” มีวัตถุประสงค์ดังนี้ 

1) เพ่ือศึกษำถึงปัจจัยกำรตลำดที่ท ำให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber 
Eats) เพ่ือบริกำรรับส่งอำหำร (Food Delivery) 

2) เพ่ือศึกษำมุมมองของผู้ใช้บริกำรแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เพ่ือบริกำรรับส่ง
อำหำร (Food Delivery) 

ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคณุภำพเพ่ือสรุปผลกำรวิจัย โดยกำรสัมภำษณ์เชิงลึก (In-Depth 
Interviews) ผู้ใช้บริกำร ซึ่งมีอำยุระหว่ำง 20-36 ปี โดยเจำะจงคนที่ใช้บริกำรรับส่งอำหำร (Food 
Delivery) ผ่ำนแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เพ่ือใช้ในกำรสั่งซื้ออำหำร จำกโทรศัพท์มือถือ
แบบสมำร์ทโฟน (Smart phone) โดยมีประเด็นค ำถำมตำมที่วัตถุประสงค์ก ำหนด 
 
5.1 บทสรุปผลการวิจัย 

สรุปผลกำรวิจัยได้ดังนี้  
ส่วนที่ 1 ส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix: 4Cs) ที่ส่งผลให้ใช้แอปพลิเคชัน อู

เบอร์ อีท (Uber Eats) เพ่ือบริกำรรับส่งอำหำร (Food Delivery) 
ปัจจัยกำรตลำดมีผลท ำให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เพ่ือ

บริกำรรับส่งอำหำร (Food Delivery) จำกกำรสัมภำษณ์ผู้ใช้บริกำร สำมำรถสรุปได้ว่ำ กำรด ำเนิน
ด้ำนธุรกิจของทำงแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ที่เข้ำมำท ำตลำดในประเทศไทยได้มี
กำรศึกษำและพัฒนำบริกำรเพ่ือตอบสนองกับควำมต้องกำรของผู้บริโภคในทุกด้ำน 

1) ปัจจัยด้ำนลูกค้ำ (Consumer) ได้ค ำนึงถึงควำมต้องกำรของกลุ่มผู้ใช้บริกำรเป็นหลัก 
โดยมีกำรเพิ่มร้ำนอำหำรใหม่และพัฒนำโดยกำรเพ่ิมร้ำนอำหำรไทยโลคอลฟู๊ดมำกยิ่งข้ึน และยังมี
อำหำรเฉพำะ เช่นร้ำนอำหำรมังสวิรัติ เป็นต้น เพ่ือครอบคลุมควำมต้องกำรของผู้ใช้บริกำร และยัง
ค ำนึงถึงควำมต้องกำรในกำรสั่งที่ต้องกำรเห็นภำพประกอบหรือรูปภำพที่ชัดเจนเมนูหรือรำยกำร
อำหำร และยังมีช่องข้อควำมที่สำมำรถระบุควำมต้องกำรได้อีกด้วย  

2) ปัจจัยด้ำนรำคำ (Cost) กำรตั้งรำคำที่เหมำะสมและไม่เอำเปรียบผู้ใช้บริกำรโดย
ค่ำบริกำรอยู่ในรำคำอัตรำเดียว 30 บำท ต่อ 1 ครั้งและไม่มีกำรบวกรำคำเพ่ิมเติมแต่อย่ำงใด ท ำให้
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ประหยัดค่ำเดินทำงและไม่ต้องเสียเวลำก็สำมำรถได้รับประทำนอำหำรได้ในที่ที่เรำต้องกำร และยังมี
กำรได้รับส่วนลด โปรโมโค้ดส่วนลด (Promo Code) ในทุกอำทิตย์ ท ำให้เกิดกำรใช้อย่ำงต่อเนื่อง แต่
อย่ำงไรก็ตำมผู้ใช้บริกำรที่เป็นผู้ชำยพบว่ำโปรโมชั่นไม่มีผลต่อกำรตัดสินใจสั่งซื้อ 

3) ปัจจัยด้ำนควำมสะดวกสบำย (Convenience) มีกำรพัฒนำอย่ำงต่อเนื่องเพ่ือให้แอป
พลิเคชันใช้งำนง่ำยไม่ซับซ้อน เพื่อให้ผู้ใช้บริกำรมีประสบกำรณ์ที่ดีในกำรใช้งำน เพ่ือให้กำรใช้งำน
รำบรื่นไม่สะดุด มีกำรแสดงผลในแต่ละขั้นอย่ำงชัดเจน กำรจ ำแนกหมวดหมู่ที่ชัดเจนรวมถึงหมวดที่
แสดงในกำรบริกำรรับส่งอำหำรภำยใน 30 นำที กำรตัดเงินผ่ำนบัตรเครดิตไม่ต้องเตรียมเงินจ่ำยไม่
ต้องกังวลเรื่องเงินทอน ซึ่งท ำให้เกิดประสบกำรณ์ที่ดีต่อผู้ใช้บริกำร แต่มีข้อจ ำกัดในเรื่องช่วงเวลำใน
กำรบริกำรแต่ผู้ใช้บริกำรไม่ได้รู้สึกกระทบในเรื่องควำมสะดวกสบำย  

4) ปัจจัยด้ำนกำรสื่อสำร (Communication) กำรสื่อสำรแบบปำกต่อปำกกำร เช่นกำร
ที่ได้เห็นเพ่ือน หรือกลุ่มบุคคลที่รู้จักค้นเคยโพสต์ข้อควำม ภำพ ผ่ำนสื่อโซเชียลเน็ตเวิค มีผลต่อกำรใช้
งำนมำกกว่ำ ที่แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ออกโฆษณำ ประชำสัมพันธ์ และมีกำรสื่อสำร
ผ่ำนสื่อโซเชียลเน็ตเวิคด้วยแอปพลิเคชันเอง 

ส่วนที่ 2 ศึกษำมุมมองของผู้บริโภคท่ีใช้แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ในกำรใช้
บริกำรรับส่งอำหำร (Food Delivery) ผู้ใช้บริกำรมีกำรเปิดรับแบรนด์ อูเบอร์ (Uber) และมีกำรใช้
งำนแอปพลิเคชันอูเบอร์ (Uber) เพ่ือกำรโดยสำร จึงเกิดกำรยอมรับและใช้งำนต่อเนื่องจนเกิดควำม
ไว้วำงใจต่อแอปพลิเคชัน ซึ่งปัจจัยที่มีผลในกำรใช้แอปพลิเคชันตัวแอปพลิเคชันมีกำรออกแบบกำรใช้
งำนง่ำยรวมถึงรำคำค่ำจัดส่ง และ โปรโมชั่น ควำมถ่ี 1 ครั้งต่อสัปดำห์ 

1) กำรยอมรับแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เพ่ือมำใช้บริกำรเนื่องจำก
ผู้ใช้บริกำรรู้จักแบรนด์ อูเบอร์ (Uber) และคุ้นชินกับกำรใช้บริกำร อูเบอร์ (Uber) บริกำรรถร่วม
เดินทำง จึงเกิดกำรเกิดกำรยอมรับแล้วดำวน์โหลดแอปพลิเคชันอูเบอร์ อีท (Uber Eats) เพ่ือบริกำร
รับส่งอำหำร  

2) ควำมไว้วำงใจต่อแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ซึ่งแบรนด์ อูเบอร์ (Uber) มี
ควำมน่ำเชื่อถือผู้ใช้บริกำรจึงยินยอมให้ข้อมูลส่วนตัว โดยเฉพำะหมำยเลขบัตรเครดิต เพ่ือตอบแทน
กับกำรได้รับกำรบริกำร เพรำะแอปพลิเคชันสำมำรถตรวจสอบในกำรด ำเนินกำรได้ และถ้ำเกิดกรณี
ปัญหำสำมำรถร้องเรียนได้เพ่ือสร้ำงควำมสัมพันธ์ที่ดีที่ยั่งยืนกับผู้ใช้บริกำร  

3) ภำพลักษณ์แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ไม่ได้มีภำพลักษณ์ที่พรีเมียมแต่
อย่ำงใดแต่สะท้อนภำพลักษณ์จำกผู้ใช้ในด้ำนกำรให้บริกำรดีมีคุณภำพ กำรออกแบบกำรใช้งำนง่ำย 
และคุ้มค่ำเงิน  

4) ควำมถี่ของกำรใช้บริกำรแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) อย่ำงน้อยอำทิตย์ละ 
1 ครั้ง สืบเนื่องจำกท่ีแอพลิเคชันส่งโปรโมโค้ด (Promo Code)  
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5) กำรตัดสินใจใช้บริกำรแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) และประโยชน์ของกำร
ใช้แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) มี 2 ข้อ 1) สะดวกไม่ต้องออกไปไหน 2) เหมำะส ำหรับคนที่
ไม่ชอบออกจำกบ้ำน 

6) จุดแข็งของแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ในมุมมองของผู้ใช้บริกำร พบว่ำ
ข้อดีของแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) บริกำรรับส่งอำหำรที่เป็นระบบและถูกต้องมีกำร
อบรมพนักงำนเป็นอย่ำงดี และเรื่องศักยภำพด้ำนกำรบริกำรที่ทำงอูเบอร์ อีท (Uber Eats) ได้
คัดเลือกจำกศักยภำพของร้ำนว่ำมีควำมสำมำรถให้บริกำรผ่ำนแอปพลิเคชัน และกำรจัดกำรในกำรส่ง
อำหำรและเครื่องดื่มอย่ำงเป็นระบบ แต่อย่ำงไรก็ตำมแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ยังมี
จุดอ่อนที่ต้องพัฒนำ 

7) จุดอ่อนของแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ยังมีร้ำนอำหำรให้เลือกน้อยกว่ำ
แอปพลิเคชันคู่แข่ง กำรให้บริกำรยังไม่ครอบคลุมทั่วกรุงเทพมหำนคร และยังไม่สำมำรถตอบโต้ 
(Chat) หรือกำรปฏิสัมพันธ์ (Interactive) ผ่ำนแอปพลิเคชันไปยังร้ำนอำหำรหรือพนักงำนรับส่ง
อำหำร  
 
5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

ส่วนที่ 1 ส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix: 4Cs) ที่ส่งผลให้ใช้แอปพลิเคชัน อู
เบอร์ อีท (Uber Eats) เพ่ือบริกำรรับส่งอำหำร (Food Delivery) 

ผลกำรวิจัยพบว่ำ ปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด (4Cs) มีต่อกำรตัดสินใจใช้แอปพลิเค
ชันอูเบอร์ อีท (Uber Eats) เพ่ือบริกำรรับส่งอำหำร (Food Delivery) ในส่วนของแอปพลิเคชันอู
เบอร์ อีท (Uber Eats) ได้แก้ปัญหำในเรื่องกำรรับประทำนอำหำรโดยใช้แอปพลิเคชันเป็นตัวกลำง
โดยกำรสร้ำงผลิตภัณฑ์ที่เป็น อูเบอร์ อีท (Uber Eats)  และบริกำร ที่ตอบโจทย์ควำมต้องกำรตลำด
โดยค ำนึงถึงผู้ใช้บริกำรเป็นหลัก ซึ่งสอดคล้องกับแนวแนวคิดส่วนประสมทำงกำรตลำดของ (Borden, 
1964 อ้ำงใน นุสรำ เรืองสม, 2558)  ในประเด็นที่ว่ำพ้ืนฐำนของกำรท ำกำรผลิตสินค้ำหรือบริกำร
ให้กับผู้บริโภคต้องค ำนึงถึงควำมต้องกำรผู้บริโภคเป็นหลัก และ (ไรวินท์ มนธำตุผลิน, 2558) ใน
ประเด็นที่ว่ำเป็นกำรแก้ปัญหำ (Solution) ให้กับผู้บริโภค 

นอกจำกนี้ผลกำรวิจัยพบว่ำด้ำนรำคำผู้ใช้บริกำรพึงพอใจในค่ำบริกำรที่มีรำคำที่คงที่ รำคำ
เดียว พบว่ำ โปรโมโค้ด (Promo Code) คือสิ่งที่จูงใจที่ท ำให้เกิดกำรใช้อย่ำงต่อเนื่องซึ่งสอดคล้องกับ
แนวแนวคิดส่วนประสมทำงกำรตลำดของ (ไรวินท์ มนธำตุผลิน, 2558) ในประเด็นที่ว่ำกำรตั้งรำคำ
ต้องเป็นไปตำมควำมต้องกำรของลูกค้ำ ลูกค้ำยอมรับได้รำคำสมเหตุสมผล 

ควำมสะดวกเป็นปัจจัยด้ำนพื้นฐำนที่ผู้ใช้บริกำรรับส่งอำหำร (Food Delivery) เป็นสิ่งที่
ต้องกำร เพ่ิมเติมด้วยเรื่องควำมสะดวกสบำยที่มีต่อแอปพลิเคชัน กำรใช้งำนง่ำยไม่ซับซ้อน รวมถึง
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จ่ำยเงินผ่ำนบัตรเครดิตซึ่งเป็นสิ่งที่เพ่ิมควำมสะดวกสบำยให้กับผู้ใช้บริกำรท ำให้เกิดประสบกำรณ์ท่ีดี
อีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวแนวคิดส่วนประสมทำงกำรตลำดของ Borden (1964 อ้ำงใน นุสรำ 
เรืองสม, 2558) ในด้ำนที่ว่ำควำมสะดวกเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องกำรมำกที่สุด   

ส่วนปัจจัยกำรสื่อสำรกำรตลำดกำรสื่อสำรปำกต่อปำกเกี่ยวกับกำรใช้แอปพลิเคชันอูเบอร์ 
อีท (Uber Eats) มีผลมำกกว่ำกำรสื่อสำรผ่ำน เว็บไซด์ อีเมล์ และเฟสบุ๊ก ที่มำจำกทำงอูเบอร์ อีท 
(Uber Eats) เอง ซึ่งผลวิจัยนี้สอดคล้องกับแนวคิดส่วนประสมทำงกำรตลำดของ Borden (1964 อ้ำง
ใน นุสรำ เรืองสม, 2558) ในเรื่องกำรสื่อสำรผู้บริโภคจะยอมฟังจำกเพ่ือนหรือคนรู้จักมำกกว่ำเชื่อ
จำกแบรนด์โดยตรง 

ส่วนที่ 2 ศึกษำมุมมองของผู้บริโภคท่ีใช้แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ในกำรใช้
บริกำรรับส่งอำหำร (Food Delivery) 

ผลกำรวิจัยพบว่ำ  
1) มุมมองของผู้ใช้บริกำรในกำรเปิดใจในกำรใช้แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) 

ยอมรับเนื่องจำกแบรนด์ อูเบอร์ (Uber) ที่มีชื่อเสียงจำกประเทศสหรัฐอเมริกำและแอปพลิเคชันอู-
เบอร์ (Uber) บริกำรรถร่วมเดินทำง ซึ่งผู้ใช้บริกำรส่วนใหญ่ใช้บริกำรแอปพลิเคชันอูเบอร์ (Uber) มำ
ก่อนหน้ำซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องกำรยอมรับเทคโนโลยีของ (Rogers & Shoemaker, 1983, 
p.172 อ้ำงใน นัยนำ กรุดนำค, 2549, หน้ำ 6) ในเรื่องที่ว่ำกำรตัดสินใจที่จะน ำนวัตกรรมนั้นไปใช้
อย่ำงเต็มที่ เพรำะเนื่องจำกนวัตกรรมนับว่ำเป็นวิถีทำงที่ดีกว่ำ และมีประโยชน์กว่ำ กำรยอมรับ
นวัตกรรมของบุคคลที่เกิดขึ้นเป็นกระบวนกำรเริ่มตั้งแต่ ได้สัมผัสนวัตกรรม ถูกชักจูงให้ยอมรับ
นวัตกรรม ตัดสินใจยอมรับ ปฏิบัติตำม และยืนยันกำรปฏิบัตินั้น 

2) ผู้ใช้บริกำรเกิดควำมไว้วำงใจในกำรบริกำรโดยกำรให้ข้อมูลส่วนตัวรวมถึงข้อมูลหมำยเลข
บัตรเครดิต ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องควำมไว้วำงใจ ของ (Millar & Millar, 2009 อ้ำงใน  
วิภำวรรณ มโนปรำโมทย์, 2556) ว่ำกำรสร้ำงควำมไว้วำงใจขึ้นอยู่กับ 1) ควำมจริงและควำมซื่อสัตย์ 
2) ควำมน่ำเชื่อถือ 3) ควำมเข้ำใจในกำรใช้บริกำร 4) กำรบริกำรลูกค้ำที่เป็นรำยบุคคล เป็นวิธีกำร
สร้ำงควำมไว้วำงใจที่ดี 5) กำรให้เวลำกับผู้ใช้บริกำรสำมำรถเลือกเมนูหรือร้ำนอำหำรได้ในเวลำที่ที่ไม่
จ ำกัด  ซึ่งทั้งหมดนี้สอดคล้องกับงำนวิจัยของ วิภำวรรณ มโนปรำโมทย์ (2556) เรื่อง ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนสังคมออนไลน์ (อินสตำแกรม) ของประชำกรในกรุงเทพมหำนคร 
ในประเด็นที่ว่ำควำมไว้วำงใจเกิดจำกผู้ขำยสินค้ำผ่ำนอินสตำแกรมมีประสิทธิภำพในกำรจัดส่งสินค้ำ
ตรงตำมเวลำที่ก ำหนด ผู้ใช้บริกำรได้รับสินค้ำตรงตำมเวลำท ำให้เกิดควำมไว้วำงใจและสร้ำง
ควำมสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้ำ 

3) ด้ำนภำพลักษณ์ ผู้ใช้บริกำรทรำบว่ำเป็นแอปพลิเคชันจำกต่ำงประเทศ แต่ไม่ได้มี
ภำพลักษณ์ที่ดูพรีเมี่ยมแต่เน้นในเรื่องกำรใช้งำนแอปพลิเคชันที่ง่ำยและมอบควำมสะดวกให้ผู้บริกำร
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มำกกว่ำ ผู้ให้ข้อมูลมองด้ำนประโยชน์ของกำรใช้แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) คือสะดวกไม่
ต้องออกไปไหนและไม่อยำกออกจำกบ้ำนหรือสถำนที่เพ่ือจะไปรับประทำนอำหำร ผู้ใช้บริกำรต่ำง
ทรำบว่ำจะมีโปรโมโค้ด (Promo Code) ที่ทำงแอปพลิเคชันจะส่งมำในทุกสัปดำห์ซึ่งเป็นแรงจูงใจใน
กำรใช้บริกำรอย่ำงน้อยอำทิตย์ละ 1 ครั้ง ซึ่งไม่ได้สอดคล้องกับแนวคิดด้ำนภำพลักษณ์ของ 
(Boulding, 1975 อ้ำงใน คทัยวรรณ เทียมเสม, 2548) กล่ำวว่ำ ในประเด็นที่ว่ำภำพลักษณ์ดีแล้วจึง
จะใช้สินค้ำนั้น 

4) ผู้ใช้บริกำรตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เพรำะ 1) กำรออกแบบกำร
ใช้งำนง่ำย ไม่ซับซ้อนและยุ่งยำก 2) สะดวกตัดบัตรเครดิต 3) รำคำค่ำจัดส่ง รำคำเดียว 4) โปรโมชั่น 
ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของคิด (ชวกร อมรนิมิต, 2559) เรื่อง กำรท ำกำรตลำดตำมรูปแบบกำร
ด ำเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้ธุรกิจเดลิเวอรีอำหำรแบบบริกำรถึงบ้ำนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร ในประเด็นที่ว่ำ กำรใช้บริกำรเดลิเวอรีเพ่ือตอบสนองควำมสะดวกสบำย โดยที่ไม่
ต้องออกไปรับประทำนอำหำรนอกบ้ำน มักจะตัดสินใจซื้อสินค้ำท่ีตรงต่อควำมต้องกำรเป็นหลัก 
 
5.3 ข้อเสนอแนะด้านการน าไปใช้ประโยชน์พัฒนาแผนธรุกิจกับสื่อออนไลน์ 
 เนื่องจำกแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ในแถบเอเชียตะวันออกฉียงใต้ได้ขำยกิจกำร
ให้กับ แกร็บ (Grab) ในวันที่ 26 มีนำคม 2561 โดยแกร็บจะควบรวมกิจกำรเรียกรถโดยสำรผ่ำน
แอพพลิเคชั่นและรับส่งอำหำรของอูเบอร์ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้เข้ำไว้ในแพลตฟอร์มกำร
ให้บริกำรขนส่งและบริกำรทำงกำรเงินอันหลำกหลำยของแกร็บ ทั้งนี้ ภำยหลังกำรควบรวมธุรกิจ 
แกร็บจะมุ่งพัฒนำอย่ำงต่อเนื่อง เพื่อก้ำวสู่กำรเป็นแพลตฟอร์มที่ให้บริกำรแบบ O2O (Online to 
Offline) และผู้ให้บริกำรรับส่งอำหำรชั้นน ำของเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ข้อเสนอแนะเพ่ือทำงแกร็บ 
(Grab) จะได้น ำไปพัฒนำต่อมีดังนี้ 

1) ในส่วนของตัวแอปพลิเคชันควรพัฒนำออกแบบให้ถูกใจผู้ใช้บริกำร ใช้ง่ำย สวย และ
สำมำรถตอบโต้หรือกำรปฏิสัมพันธ์ไปที่ร้ำนอำหำรและคนส่งได้  

2) ควรมีพันธมิตรร้ำนอำหำรให้เลือกมำกท่ีสุดโดยเฉพำะอำหำรไทย อำหำรโลคอลฟู้ด 
(Local Food) สตรีทฟู้ด (Street Food) เพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของผู้ใช้บริกำร  

3) กำรให้บริกำรควรให้ครอบคลุมทั่วกรุงเทพมหำนคร  
4) ข้อมูลสื่อสำรทั้งในส่วนของแบรนด์ และแอปพลิเคชันไปยังผู้ใช้บริกำรเพื่อให้เกิดกำรรับรู้ 

ควำมสนใจ และได้ลองใช้เพื่อสู่ควำมจงรักภัดีที่มีต่อกำรใช้แอปพลิเคชันและแบรนด์ในที่สุด  
 ในกรณีที่ผู้สนใจจะด ำเนินกำรธุรกิจมีแบบแผนที่แนะน ำเพ่ือด ำเนินงำนธุรกิจดังนี้ 
ด้ำนพัฒนำผลิตภัณฑ์ในส่วนของแอปพลิเคชัน 
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กำรพัฒนำแอปพลิเคชันเพื่อบริกำรรับส่งอำหำร ต้องค ำนึงถึงกำรใช้งำนของผู้ใช้บริกำร  
เพ่ือเพ่ิมประสบกำรณ์ท่ีดีกับผู้ใช้บริกำร ต้องมีกำรทดสอบกับผู้ใช้จริงเพ่ือเรียนรู้ในเวลำใช้งำนจริง
อำจจะมีบำงส่วนที่ท ำให้ประสบกำรณ์ของผู้ใช้ไม่พึงพอใจได้ โดยหลักในกำรพัฒนำแอปพลิเคชัน 

1) ใช้งำนง่ำย มอบประสปกำรณ์ที่ดีแก่ผู้ใช้งำน 
2) ออกแบบดีไซน์ให้ตรงกับควำมต้องกำรผู้ใช้บริกำร  

พันธมิตรร้ำนอำหำรเพื่อด ำเนินงำนด้ำนบริกำรรับส่งอำหำรผ่ำนแอปพลิเคชัน 
กำรบริกำรให้ครอบคลุมในบริเวณท่ีด ำเนินกำรธุรกิจ และร้ำนค้ำที่เป็นพันธมิตรควรมีควำม

หลำกหลำยเพื่อตอบสนองกับควำมต้องกำรของผู้ใช้บริกำรให้มำกท่ีสุด 
ด้ำนกำรวำงแผนกำรสื่อสำรดิจิทัล 
 ยกตัวอย่ำงในกรณีที่ผู้ประกอบกำรอยำกเริ่มด ำเนินงำนธุรกิจแอปพลิเคชันเพื่อบริกำรรับส่ง
อำหำร ในจังหวัดเชียงใหม่  

วัตถุประสงค์กำรสื่อสำร :  เพ่ือสร้ำงควำมรับรู้แอปพลิเคชันเพื่อบริกำรรับส่งอำหำร 
ในจังหวัดเชียงใหม่ไปยังกลุ่มเป้ำหมำย 

กลุ่มเป้ำหมำย :  ชำย หญิงที่อำศัยจังหวัดเชียงใหม่ ที่ใช้โทรศัพท์สมำร์ทโฟน 
ช่องทำงส ำหรับกำรสื่อสำร: เว็บไซด์ เฟซบุ๊ก และอินสตำแกรม เพ่ือเป็นช่องทำงกำร

สื่อสำรกับทำงผู้ใช้งำน และสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือให้กับผู้ใช้บริกำร 
กำรสื่อสำรโดยแนะน ำแอปพลิเคชันเพื่อบริกำรรับส่งอำหำรพร้อมให้บริกำรที่เชียงใหม่ 

ข้อควำมกำรสื่อสำร “ใหม่ แอปพลิเคชัน เพ่ือคนเชียงใหม่” ดังนี้ 
1) วิดีโอเปิดตัวแนะน ำแอปพลิเคชัน อินโฟกรำฟฟิกในกำรแนะน ำวิธีกำรใช้ ข้อมูลร้ำนอำหำร

ที่เป็นพันธมิตรผ่ำนช่องทำงสื่อสำรโซเชียล เฟซบุ๊ก อินสตำแกรม 
2) มีกำรรีวิวเพ่ือให้ผู้ใช้บริกำรรับรู้แอปพลิเคชันใหม่ ที่เชียงใหม่ โดยรีวิวผ่ำนกลุ่มคนที่คน

เชียงใหม่ชื่นชอบ สำมำรถเห็นแล้วเกิดควำมสนใจอีกด้วย รวมถึงจำกผู้ใช้บริกำรที่ได้ใช้จริงผ่ำนเพ่ือ
สร้ำงควำมน่ำสนใจ และท ำให้เกิดกระแสปำกต่อไปเพื่อให้แอปพลิเคชันรู้จักในวงกว้ำงมำกยิ่งข้ึน  

3) กำรใช้แบนเนอร์ในเว็บไซด์ร้ำนอำหำรที่เป็นพันธมิตร เพื่อให้ผู้ใช้บริกำรรับรู้ถึงแอปพลิเค
ชัน และถ้ำต้องกำรควำมสะดวกท่ีมำกขึ้นอยำกรับประทำนอำหำรร้ำนที่เป็นพันธมิตรนี้สำมำรถสั่ง
ผ่ำนแอพลิเคชันได้ด้วยเช่นเดียวกัน  

4) กำรเขียนบทควำมทำงออนไลน์ร้ำนอำหำรอร่อยของจังหวัดเชียงใหม่และท ำกำรเก่ียวโยง
มำสู่กำรบริกำรรับส่งอำหำรผ่ำนโมบำยด์แอปพลิเคชัน 

กำรเลือกกลุ่มเป้ำหมำยเพ่ือซื้อมีเดีย : ระบุพ้ืนที่เชียงใหม่เท่ำนั้น เลือกกลุ่มท่ีใช้สมำร์ทโฟน 
งบประมำณกำรสื่สำรดิจิทัล 100% แบ่งเป็น 3 ส่วนดังนี้ 



55 

 1) Paid Media กำรซื้อสื่อโฆษณำ โฆษณำผ่ำนเฟสบุ๊ก โฆษณำผ่ำนเฟสบุ๊ก ออนไลน์แบน
เนอร์ กำรเขียนบทควำมต่ำง ๆ โดยแบ่งเปอร์เซนต์งบประมำณอยู่ที่ 65% 
 2) Owned Media กำรพัฒนำเว็บไซด์ และสื่อโซเชียลของทำงแอปพลิเคชัน เฟสบุ๊ก อินสตำ
แกรม โดยแบ่งเปอร์เซนต์งบประมำณอยู่ที่ 30%  
 3) Earned Media ในกำรสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือให้กับแอปพลิเคชัน โดยกำรมอบสิทธิพิเศษใน
กำรใช้แอพลิเคชัน ให้กับกลุ่มที่มีอิทธิพลเขียนรีวิวที่เก่ียวข้องกับด้ำนรีวิวอำหำร ท่องเที่ยว จังหวัด
เชียงใหม่ เพื่อให้กลุ่มผู้มีอิทธิพลเขียนบทควำมให้ทำงแอปพลิเคชัน โดยแบ่งเปอร์เซนต์งบประมำณอยู่
ที่ 5% 
 ระยะเวลำในกำรสื่อสำรดิจิทัล ผู้ประกอบกำรควรจะเตรียม แอปพลิเคชัน และพันธมิตร
ร้ำนค้ำให้พร้อมก่อน จึงจะท ำกำรสื่อสำรเพื่อสร้ำงกำรรับรู้ ใช้ระยะเวลำประมำณ 3-6 เดือน 
เพ่ือท ำให้แอปพลิเคชันเป็นที่รู้จักคนกลุ่มเป้ำหมำยที่จังหวัดเชียงใหม่ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

กำรวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษำเรื่องพฤติกรรมของผู้บริโภคกับกำรเลือกใช้บริกำรแอปพลิเคชัน
เพ่ือบริกำรรับส่งอำหำร (Food Delivery) เพรำะในปัจจุบันนี้ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับบริกำรรับส่งอำหำร 
(Food Delivery) มีแนวโน้มที่จะเติบโตมำกข้ึนเพรำะคนกรุงเทพมหำนครนิยมควำมสะดวกสบำย
มำกขึ้น และธุรกิจในกำรให้บริกำรมีกำรแข่งกันกันอย่ำงมำก โดยกำรศึกษำประเด็นดังกล่ำวจะได้
เข้ำใจถึงกำรรับรู้และควำมต้องกำรของลูกค้ำผู้ใช้บริกำรมำกข้ึน ผลที่ได้จำกกำรศึกษำอำจมีควำม
แตกต่ำงจำกท่ีน ำเสนอในงำนวิจัยครั้งนี้  

ผู้ที่สนใจและต้องกำรศึกษำเพิ่มเติม ควรมีกำรส ำรวจถึงควำมต้องกำรของลูกค้ำ 
ผู้ใช้บริกำร เพรำะควำมต้องกำรของลูกค้ำนั้นมีกำรเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลำ เพ่ือตอบสนองควำม
ต้องกำรของลูกค้ำได้อย่ำงถูกต้อง และท ำให้ทรำบถึงแนวโน้มของตลำดในธุรกิจประเภทนี้อีกด้วย 
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ค ำถำม 

ส่วนที่ 1 แนวค าถามเกี่ยวกับข้อมูลท่ัวไปของผู้ให้สัมภาษณ์ ประกอบด้วย อายุ เพศ 

ต าแหน่งงาน ระดับการศึกษา ประสบการณ์ในการท างาน 

1.เพศ 

2.อำยุ 

3.ระดับกำรศึกษำ 

4.ประกอบอำชีพ   

ส่วนที่ 2 แนวค าถามเกี่ยวกับการใช้สมาร์ทโฟน รวมถึงมุมองในการยอมรับเทคโนโลยี 

และความไว้วางใจในการใช้แอปพลิเคชันในการใช้บริการรับส่งอาหาร (Food Delivery)  

รวมถึงแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) 

ส่วนที่ 2.1 แนวค ำถำมเก่ียวกับกำรใช้สมำร์ทโฟน รวมถึงมุมองในกำรยอมรับเทคโนโลยี 

และควำมไว้วำงใจในกำรใช้แอปพลิเคชัน 

1. ท่ำนใช้โทรศัพท์สมำร์ทโฟน (Smart Phone) แบรนด์ไหน 

2. ท่ำนคิดว่ำ โทรศัพท์สมำร์ทโฟน (Smart Phone) ตอบโจทย์กำรใช้ชีวิตมำกน้อยเพียงใด

เพรำะเหตุใดเช่น ท ำให้ใช้ชีวิตง่ำยขึ้นหรือไม่ อย่ำงไรบ้ำง     

3. แอปพลิเคชัน (Application) ต้องให้ใส่ข้อมูล (ชื่อ เบอร์โทรศัพท์) ผ่ำนแอปพลิเคชัน 

(Application)  ท่ำนให้ควำมไว้วำงใจกับกำรใช้เทคโนโลยีผ่ำนแอปพลิเคชัน (Application)    

เหล่ำนี้มำกน้อยเพียงใด อธิบำย  

4. ถ้ำเป็นแอปพลิเคชัน (Application) ที่จ ำเป็นต้องกำรให้ท่ำนใส่ข้อมูลที่เป็นส่วนตัว เช่น 

หมำยเลขบัตรเครดิต เพื่อที่ต้องระบุเพ่ือเข้ำใช้บริกำร ท่ำนให้ควำมไว้วำงใจกับกำรใช้เทคโนโลยีผ่ำน

แอปพลิเคชัน (Application)  หรือไม่เพรำะเหตุใด 

ส่วนที่ 2.2 ควำมไว้วำงใจในกำรใช้แอปพลิเคชันในกำรใช้บริกำรรับส่งอำหำร (Food 

Delivery)  

5. เมื่อพูดถึงบริกำรรับส่งอำหำร (Food Delivery) ผ่ำนแอปพลิเคชัน (Application) คุณนึก

ถึงแอปพลิเคชัน (Application)  อะไรเป็นแอปพลิเคชัน (Application) 

•Pizza Company  

•KFC  

•LINE MAN  
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•Food Panda  

•Uber Eats 

•NOW  

•Wongnai  

•Grab Food  

•อ่ืนๆ โปรดระบุ 

6. รู้จักบริกำรรับส่งอำหำร (Food Delivery) ผ่ำน แอปพลิเคชัน (Application) รู้จักจำก

แหล่งไหนบ้ำงคะ  

7. ปกติใช้บริกำรแอปพลิเคชันสั่งซื้ออำหำร (Food Delivery Application) บ่อยแค่ไหน  

8. แอปพลิเคชันสั่งซื้ออำหำร (Food Delivery Application) ที่คุณใช้บริกำรบ่อยที่สุด 

เพรำะอะไร 

ส่วนที่ 2.3 ควำมไว้วำงใจในกำรใช้แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) 

ท่ำนรู้จักแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) จำกที่ไหนคะ  

1. เหตุใดที่ท ำให้ท่ำนสนใจแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เพรำะอะไรคะช่วยอธิบำย 

2. เหตุผลอะไรที่ท ำให้ท่ำนพิจำรณำที่จะดำวน์โหลด และใช้แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber 

Eats)ช่วยอธิบำย  

3. ท ำไม่ท่ำนถึงยอมให้ข้อมูลต่ำงๆ รวมบัตรเครดิตของท่ำนเพื่อใช้แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท 

(Uber Eats) เพรำะอะไรบ้ำง ช่วยอธิบำย 

4. เพรำะเหตุใดท่ำนจึงมั่นใจกำรผูกบัตรเครดิตกับ แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) 

5. ท่ำนให้ควำมไว้วำงใจใช้กำรแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) มำกน้อยเพียงใด

เพรำะอะไรบ้ำง 

6. เหตุใดท่ำนจึงตัดสินใช้เลือกใช้บริกำร แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ในครั้งแรก  

ช่วยอธิบำย 

7. ปัจจัยอะไรบ้ำงที่ท ำให้ท่ำนใช้ แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) 

•ควำมน่ำเชื่อถือควำมไว้วำงใจ 

•กำรออกแบบกำรใช้งำนง่ำย  

•ร้ำนเหมำะกับควำมต้องกำรของฉัน  

•กำรบริกำรที่ดีมีประสิทธิภำพ 
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•ควำมเป็นมืออำชีพในกำรบริกำร 

•ควำมรวดเร็วในกำรจัดส่ง  

•รำคำค่ำจัดส่ง 

•โปรโมชั่น 

•ภำพลักษณ์ของแอปพลิเคชัน  

8.โปรดบรรยำยควำมรู้สึกหลังจำกใช้บริกำร แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เป็นครั้ง

แรก 

9.เพรำะเหตุใดจึงตัดสินใจใช้บริกำรต่อ (หรือไม่ใช้บริกำรต่อ) 

10.แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ตรงกับควำมต้องกำรของท่ำนมำกน้อยเพียงใด

เพรำะเหตุช่วยอธิบำย 

 

ส่วนที่ 3 แนวค าถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Cs) ที่ส่งผล

ให้ใช้แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เพื่อบริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) 

ควำมต้องกำรของผู้บริโภค Customer  

1.โดยเฉลี่ยท่ำนใช้บริกำรแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) บ่อยแค่ไหนใน 1 สัปดำห์ 

หรือ เดือน ช่วยอธิบำย 

2. กำรใช้งำนแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เป็นอย่ำงไรบ้ำง ตรงกับสิ่งที่ต้องกำร

มำกน้อยเพียงใด  

3. ประเภทของร้ำนอำหำรใน แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ตรงตำมควำมต้องกำร

ของท่ำน มำกน้อยเพียงใด ช่วยยกตัวอย่ำงอธิบำย   

และเม่ือเปรียบเทียบกับแอปพลิเคชันอื่นที่เคยใช้งำนหรือรู้จักท่ำนรู้วีกอย่ำงไรบ้ำง 

4. ร้ำนอำหำรใน แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) มีควำมหลำกหลำยเพียงพอต่อ

ควำมต้องกำรของท่ำนหรือไม่อย่ำงไรบ้ำง 

5. ท่ำนรู้สึกอย่ำงไรบ้ำงที่สำมำรถระบุควำมต้องกำร (เพ่ิมค ำสั่งพิเศษ) เพื่อแจ้งให้ร้ำนอำหำร

ทรำบว่ำคุณต้องกำรปรับเปลี่ยนอะไร ช่วยอธิบำย 

ต้นทุนของผู้บริโภค Cost 

1. ท่ำนคิดว่ำรำคำค่ำบริกำรหรือค่ำธรรมเนียมแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) 

สมเหตุสมผลหรือไม่อย่ำงไรช่วยอธิบำย 
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2. ท่ำนคิดว่ำกำรใช้บริกำรแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ช่วยให้ท่ำนประหยัด

ต้นทุนกำรเดินทำงหรือไม่ และรำคำค่ำบริกำรสมเหตุสมผลหรือไม่ช่วยอธิบำยและยกตัวอย่ำง 

3. ส่วนลดของ แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) มีผลต่อกำรตัดสินใจในกำรเลือกใช้

บริกำรหรือไม่ช่วยอธิบำย 

4. ท่ำนพอใจในกำรให้ส่วนลดของ แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats)หรือไม่ ช่วยอธิบำย 

5. ในกรณีที่ท่ำนใช้บริกำรหลำย Food Delivery Application ท่ำนคิดว่ำ กำรให้ส่วนลด

ของ แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เมื่อเปรียบเทียบกับ Application อ่ืนๆ และแตกต่ำง

อย่ำงไร 

ควำมสะดวกในกำรซื้อ Convenient 

1. ช่วยอธิบำยกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ใช้งำนง่ำยมำกน้อยเพียงใด 

ชอบหรือไม่ชอบอย่ำงไรบ้ำงช่วยอธิบำย 

2. ท่ำนคิดว่ำ กำรแยกประเภทของร้ำนอำหำรใน แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) 

ช่วยให้ง่ำยต่อกำรใช้งำนมำกน้อยเพียงใดช่วยอธิบำย 

3. ท่ำนคิดว่ำกำรแนะน ำอำหำรที่ส่งใช้เวลำน้อยกว่ำ 25 นำที ใน แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท 

(Uber Eats) ช่วยให้ท่ำนง่ำยต่อกำรใช้งำนมำกน้อยเพียงใดช่วยอธิบำย 

4. กำรผูกบัตรเครดิตของแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้

บริกำรของท่ำนหรือไม่ อย่ำงไร 

5. กำรผูกบัตรเครดิตของ แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ท ำให้ท่ำนไม่ต้องจ่ำยเงิน

สดท่ำนคิดว่ำชอบหรือไม่ชอบ ดีหรือไม่ดี อย่ำงไรบ้ำง 

6. ท่ำนชอบหรือไม่ที่ แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ให้บริกำรเวลำตำมที่ก ำหนด  

(ตั้งแต่ 10:00 น. – 22:00 น.)  

7. ท่ำนคิดว่ำกำรใช้งำนบนแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) มีข้อดีหรือข้อด้อยกว่ำ

แอปพลิเคชัน อ่ืนๆที่ท่ำนรู้จักหรือเคยใช้งำนอย่ำงไรบ้ำง 

กำรสื่อสำร Communication 

1.กรุณำเล่ำให้ฟังหน่อยนะคะ  ว่ำคุณจ ำอะไรได้บ้ำงจำกโฆษณำ แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท 

(Uber Eats) ไม่ว่ำจะเป็นภำพหรือเสียงก็ได้นะคะ รู้สึกชอบไม่ชอบอย่ำงไรบ้ำงคะ 

2.ท่ำนเคยเห็นสื่อโฆษณำกำรสื่อสำรของ แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) จำกสื่อไหน

บ้ำง 



65 

3.ท่ำนคิดว่ำรูปแบบของโฆษณำหรือสื่อช่องทำงไหนมีอิทธิพลมำกที่สุดที่ท ำให้ท่ำนใช้ แอป

พลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) 

4.ท่ำนคิดว่ำรูปแบบของโฆษณำจำกสื่อทำงไหน หรือสื่อสำรในรูปแบบใด สำมำรถดึงดูด

ควำมสนใจของผู้รับสื่อให้อยำกทดลองหรือเลือกใช้ แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) อย่ำง

ต่อเนื่องได้ 

5.ในกลุ่มเพ่ือนหรือญำตของท่ำนมีคนใช้บริกำร แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) 

หรอืไม่ และใช้บริกำร Application ใดเป็นหลัก เพรำะอะไร  

6.ท่ำนคิดจะแนะน ำ แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ให้กับผู้อื่นหรือไม่ เพรำะอะไร 

 

ส่วนที่ 4 แนวค าถามเกี่ยวกับมุมมองภาพลักษณ์ ที่ผู้ใช้มีต่อแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber 

Eats) 

1.เมื่อพูดถึง แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) นึกถึงนิยำมหรือค ำจ ำกัดควำม 

ว่ำอย่ำงไรบ้ำงคะช่วยอธิบำย 

2.ขอให้คุณบอกหรืออธิบำยถึงควำมรู้สึกว่ำ แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats)  ตรง

ข้อควำมไหนบ้ำง   

•เป็นที่นิยม (popular) 

•ดูมีนวัตกรรม (Innovation) 

•น่ำเชื่อถือ น่ำไว้ใจ (Trustworthy) 

•ระดับพรีเมียม (Premium) 

•ระดับท่ัวโลก ( Global )  

•ที่คุ้นเคย (Familiar) 

•บริกำรดีมีคุณภำพ (Service) 

•คุ้มค่ำเงิน (Value for Money) 

3.ให้เลือกข้อควำมที่ตรงกับแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ที่สุดเพียงข้อควำมเดียว 

จำกข้อ 2 (ตอบได้เพียงค ำตอบเดียว) 

4.ภำพลักษณ์ของ แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) มีควำมเหมือนหรือแตกต่ำงจำก  

แอปพลิเคชัน Food Delivery  อ่ืนๆ หรือไม่ อย่ำงไรช่วยอธิบำย 
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5.หำกเปรียบเทียบ แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) กับผู้ให้บริกำร แอปพลิเคชัน 

Food Delivery Application ยี่ห้ออ่ืนๆ ท่ำนคิดว่ำ Application ใดคือคู่แข่งที่ส ำคัญของ Uber 

Eats และเพรำะอะไร 

6.กำรใช้บริกำร แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ท่ำนคิดว่ำคุ้มค่ำหรือไม่เพรำะอะไร 

7.ท่ำนใช้บริกำรแอปพลิเคชัน Uber เพ่ือโดยสำรหรือไม่ถ้ำใช้ มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำร

แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) มำกน้อยเพียงใดช่วยอธิบำย 

8.ท่ำนมีควำมคิดว่ำแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats)   

•ข้อดี  

•ข้อเสีย อย่ำงไรบ้ำง  

•และมีสิ่งใดอยำกแนะน ำบ้ำง 

9.ในกรณีที่ Uber ขำยกิจกำรให้ Grab ท่ำนรู้สึกอย่ำงไรบ้ำง 

10.ท่ำนยังใช้บริกำรแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) ต่อหลังจำกออกข่ำวหรือไม่

เพรำะอะไร 

11.ท่ำนคิดว่ำท่ำนจะเปลี่ยนไปใช้แอปพลิเคชันใดทดแทน 

12.ท่ำนอยำกจะแนะน ำข้อดีของแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats)   

ให้ Grab อย่ำงไรบ้ำง และอยำกปรับปรุงอย่ำงไรบ้ำงเพรำะอะไร อธิบำย 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ–นามสกุล   นางสาวพิมพงา วีระโยธิน 
อีเมล   Pimpanga.v@gmail.com 
ประวัติการศึกษา  ส าเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย  

โรงเรียนสตรีวิทยา ๒  
ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี  
คณะมนุษยศาสตร์ ภาควิชานิเทศศาสตร์และ 
สารสนเทศ  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสาตร์ 
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