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บทคัดย่อ 

 

 การวิจยัคร้ังน้ีมีจุดประสงค์ เพื่อศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีและแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการใช้

บริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ซ ้ าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควดิ19 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คือ ประชาชนในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิจยั 

ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage)  ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)         

T-test F-test(ANOVA) และ Multiple Regression 

 ผลการวิจยัพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร มีผลต่อความ

ตอ้งการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ซ ้ า  ดา้นการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน ดา้นการ

รับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน ด้านการรับรู้ถึงความเส่ียงการใช้งาน และด้านการรับรู้ความไวว้างใจ 

ตามล าดบั สามารถอธิบายความตั้งใจใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ซ ้ า ช่วงสถานการณ์ 

โควิด19 ไดร้้อยละ 35 (R2 =   0.350) โดย ดา้นการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้านมีผลมากท่ีสุด รองลงมา 

คือ ดา้นการรับรู้ถึงความเส่ียงการใชง้าน ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน และดา้นการรับรู้ความ

ไวว้างใจ ตามล าดบั และแรงจูงใจของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร มีผลต่อความตอ้งการใชบ้ริการสั่ง

อาหารผา่น Mobile Application ดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภณัฑ ์ดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถมัภ์

ร้านคา้ ดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล และดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ ตามล าดบั สามารถอธิบาย

ความตั้งใจใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ซ ้ า ช่วงสถานการณ์ โควิด19 ไดร้้อยละ 43.70  

(R2 = 0.437) โดย ดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภณัฑ์มีผลมากท่ีสุด รองลงมา คือ ดา้นแรงจูงใจท่ีเกิด

จากเหตุผล ดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ และดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถมัภร้์านคา้ ตามล าดบั  



An Independent Study Title Technology Acceptance and Motivation Affecting used to 

Food Delivery Service on Mobile Application During 

COVID-19 Situation of Consumer in Bangkok 

Author     Thammarat Seubpayong 

An Independent Study Advisor  Charunya Parncharoen 

Department    Digital Marketing 

Academic Year    2020 

 
ABSTRACT 

 
 The objectives of this research are study technology acceptance and motivation affecting used 
to food delivery service on mobile application during COVID-19 situation of consumer in Bangkok. It 
is a survey research. The data were collected from 400 consumer in Bangkok that they used to food 
delivery service on mobile application during COVID-19 situation. Data were analyzed which are 
Percentage, Mean, Standard Deviation, T-test, F-test and Multiple Regression. 

 Research results showed technology acceptance of consumer in Bangkok affecting used to 
food delivery service on mobile application about Perceived Ease of Use, Perceived Usefulness. 
Perceived Risk and Trust. That can explain about determined to use a food delivery service on mobile 
application during COVID-19 situation of consumer in Bangkok at 35 (R2 =   0.350). The most effect 
is Perceived Ease of Use. Next, Perceived Risk, Perceived Usefulness and Trust. Moreover, motivation 
of consumer in Bangkok affecting used to food delivery service on mobile application about Product 
Buying Motives, Patronage Buying Motive, Rational Buying Motives, and Emotional Buying Motives. 
That can explain about determined to use a food delivery service on mobile application during COVID-
19 situation of consumer in Bangkok at 43.70 (R2 = 0.437). The most effect is Product Buying Motives. 
Next, Rational Buying Motives, Emotional Buying Motives, and Patronage Buying Motive. 

Key word: Technology Acceptance Motivation Affecting 



บทที ่1 

บทน ำ 

1.1ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

เน่ืองด้วยสังคมในปัจจุบันก้าวเข้าสู่ยุคของนวตักรรมเทคโนโลยี ส่งผลกระทบต่อสังคม 

เศรษฐกิจ วฒันธรรม การเมือง รวมไปถึงการใช้ชีวิตประจ าวนั ท าให้มนุษย์ต้องพบเจอกับการ

เปล่ียนแปลงหลายอย่าง จึงต้องมีการปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึน และในปัจจุบนัมีการ

เปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนแลว้โดยท่ีไม่มีการตั้งตวัหรือคาดคิดมาก่อน ว่าจะมีการรแพร่ระบาดของไวรัส     

โคโรนาหรือโควิด 19 ท่ีระบาดไปทัว่โลก ท าให้คนในสังคมตอ้งมีการปรับตวัและปรับเปล่ียนคร้ัง

ยิ่งใหญ่ เทคโนโลยีจึงเข้ามามีบทบาทมากข้ึน ท าให้เกิดการเรียนรู้หรือมีกิจกรรมต่าง ๆ ผ่านโลก

ออนไลน์มากยิ่งข้ึน ซ่ึงสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึนท าให้ทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน รวมทั้งภาคอ่ืนๆ ในสังคมตอ้ง

มีการปรับตวัโดยการน านวตักรรมเทคโนโลยีมาใช้งาน เพื่อรองรับต่อความตอ้งการของประชาชนท่ี

หลายหลายและมีแนวโน้มเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง ผลกระทบท่ีเกิดข้ึนจากเทคโนโลยี คือ มนุษยรู้์สึกถึง

การไดรั้บความสะดวกสบาย ความรวดเร็วมากข้ึนในการใชง้าน เช่น ในกรณีท่ีมนุษยเ์ป็นบทบาทของ

ผูบ้ริโภค มกัจะมีความคาดหวงัต่อการบริการท่ีรวดเร็ว ทนัใจ มีมาตรฐานและมีคุณภาพ เพราะฉะนั้น

นวตักรรมท่ีเรียกว่า แอปพลิเคชนั (Application) ซ่ึงหมายถึง โปรแกรมท่ีอ านวยความสะดวกในด้าน

ต่างๆ ท่ีมีการออกแบบและการพฒันาส าหรับ Smartphone และ Tablet เพื่อใหต้รงกบัความตอ้งการของ

ผูใ้ชง้าน มีให้ดาวน์โหลดทั้งฟรีและจ่ายเงิน (สารานุกรม IT, 2561)  Application มีทั้งในดา้นการศึกษา 

ดา้นการส่ือสารหรือแมแ้ต่ดา้นความบนัเทิงต่างๆ เป็นตน้ อาทิ LINE TV JOOX MUSIC Sound Cloud 

Near pod สร้างบทเรียนออนไลน์  Prezi สร้างการน าเสนอออนไลน์ เป็นตน้ แอปพลิเคชนั (Application)  

เหล่าน้ีจะเป็นตวัช่วยท่ีส าคญัท่ีตอบสองความตอ้งการของผูบ้ริโภคเหล่าน้ี (Food story, 2561) 

จากการแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนาหรือโควิด 19 ท าให้ภาคเอกชนท่ีด าเนินกิจการ

ร้านอาหารและการให้บริการต้องมีการปรับตวั เพื่อแก้ปัญหาและเพิ่มบทบาทของตนเองมากข้ึน        

โดยการปรับเปล่ียนกลยุทธ์เพื่อตอบโจทยลู์กคา้ และพยายามสร้างฐานลูกคา้ใหม่ดว้ยการยื่นขอ้เสนอ

พิเศษต่างๆ มากมาย โดยเฉพาะอยา่งยิ่งการพฒันาเพิ่มช่องทางให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงความสะดวก

ในการมีบริการสั่งอาหารผา่น Application ท่ีช่วยใหธุ้รกิจร้านอาหารมีรายไดจ้ากบริการ Delivery ท่ีเพิ่ม



สูงข้ึน ในขณะเดียวกนัร้านอาหารทัว่ไปท่ีไม่มีช่องทางการสั่งอาหารทางออนไลน์เป็นของตนเองจะขาด

รายไดจ้ากช่องทางน้ี จึงมีการพฒันาโดยการร่วมมือกบัผูป้ระกอบการท่ีเป็นตวักลางใหบ้ริการสั่งอาหาร

ออนไลน์ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อขยายฐานลูกคา้และเพิ่มรายได้ให้สูงข้ึนจากการขยายตวัของธุรกิจ 

Food Delivery และ Food Delivery Application เพิ่มโอกาสสร้างรายได้ให้แก่ผูท่ี้อยู่ในห่วงโซ่ธุรกิจ

ร้านอาหาร อาทิ ร้านอาหารขนาดกลางและเล็ก คาดวา่จะมีส่วนแบ่งรายไดร้าว 2.6 หม่ืนลา้นบาท ผูข้บัข่ี

รถจกัรยานยนตมี์ส่วนแบ่งรายไดร้าว 3.9 พนัลา้นบาท Food Delivery Application มีส่วนแบ่งรายไดร้าว 

3.4 พนัลา้นบาท จากมูลค่ารวมของธุรกิจ Food Delivery ปี 2562 ท่ีคาดวา่จะอยูท่ี่ 33,000 – 35,000 ลา้น

บาท โตต่อเน่ืองราว 14% จากปีก่อน คิดเป็นสัดส่วน 8% ของมูลค่าธุรกิจร้านอาหารของประเทศไทยใน

ปี 2562  (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2016) 

ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีและแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการใช้

บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ซ ้ าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควิด
19เน่ืองจากธุรกิจบริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ก าลงัเป็นธุรกิจท่ีมีการเติมโตอย่ารวดเร็ว 

และเป็นธุรกิจท่ีมาแรงในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดของไวรัสโคโรนาหรือโควิด 19 อีกทั้งตอ้งการ

ทราบถึงการยอมรับเทคโนโลยีท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช ้Mobile Application แรงจูงใจในการใช้งาน 

Mobile Application ของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีผลต่อการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน                

แอปพลิเคชัน โดยคาดหวงัว่าผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์กับนักวิชาการ นักการตลาด รวมถึง

นกัวิเคราะห์นโยบาย มีการต่อยอดในการพฒันาแอปพลิเคชนัอาหารให้สามารถตอบสนองตรงตาม

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างแทจ้ริง ตลอดจนเพื่อเป็นคุณค่าส าหรับพฒันางานวิจยัท่ีก่อให้เกิด

ประโยชน์แก่วงวชิาการต่อไป 

 

1.2 ค ำถำมกำรวจัิย 
 งานวจิยัน้ีมีค  าถามการวิจยัดงัต่อไปน้ี 
 1. ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครมีการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ซ ้ าช่วง
สถานการณ์โควดิ19 อยา่งไร 
 2. ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีการใช้บริการ
สั่งอาหารผา่น Mobile Application ซ ้ าช่วงสถานการณ์ โควดิ19 แตกต่างกนัหรือไม่ 



 3. การยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อในการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ซ ้ าของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควดิ19 หรือไม่ 
 4. แรงจูงใจมีผลต่อการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ซ ้ าของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควดิ19 หรือไม่ 
 
1.3 วตัถุประสงค์กำรวจัิย 
 จากค าถามการวจิยัขา้งตน้ สามารถน ามาก าหนดเป็นวตัถุประสงคก์ารวจิยัไดด้งัน้ี 
 1. เพื่อศึกษาการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ซ ้ าช่วงสถานการณ์ โควิด19 ของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อเปรียบเทียบการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ซ ้ าช่วงสถานการณ์ โควิด
19 ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 3. เพื่อศึกษาผลกระทบของการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีต่อการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile 
Application ซ ้ าช่วงสถานการณ์ โควดิ19 ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 4. เพื่อศึกษาผลกระทบของแรงจูงใจท่ีมีต่อการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ซ ้ า
ช่วงสถานการณ์ โควดิ19 ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
1.4 สมมติฐำนของกำรวจัิย 
 การวจิยัน้ีมีการก าหนดสมมติฐานการวจิยัเพื่อเป็นขอบเขตในการด าเนินการวจิยัดงัต่อไปน้ี 
 1. ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีการใช้บริการ
สั่งอาหารผา่น Mobile Application ซ ้ าช่วงสถานการณ์ โควดิ19 แตกต่างกนั 
 2. การยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อในการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ซ ้ าของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควดิ19  
 3. แรงจูงใจมีผลต่อการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ซ ้ าของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควดิ19  
 
1.5 ขอบเขตกำรวจัิย 

 1.5.1 ขอบเขตดา้นประชากรและพื้นท่ี 



  ประชาการท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใชบ้ริการสั่ง
อาหารผา่น Mobile Application ช่วงเกิดการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา (COVID-19) 

  1.5.2 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 

  มุ่งเน้นศึกษาเร่ือง การยอมรับเทคโนโลยีและแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน 

Mobile Application ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์โควิด19 ตามแนวคิดของ Davis, 

Bagozzi and Warshaw (1989 อา้งถึงใน ภทัราวดี วงศ์สุเมธ, 2556) ซ่ึงพฒันามาจากแนวคิดของ (The 

Theory of Reasoned Action: TRA) โดย TAM จะเน้นการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยต่างๆ ท่ีส่งผลต่อการ

ยอมรับหรือการตดัสินใจท่ีจะใช้เทคโนโลยีหรือนวตักรรมใหม่ ซ่ึงปัจจยัหลกัท่ีส่งผลโดยตรงต่อการ

ยอมรับเทคโนโลยีหรือนวตักรรมของผูใ้ชไ้ดแ้ก่ การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of 

Use) และการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช ้(Perceived Usefulness) โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใชเ้ทคโนโลย(ีBehavioral Intention) มีทั้งส้ิน 3 ปัจจยัไดแ้ก่ การรับรู้ความง่าย

ในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) การรับรู้ประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช้ (Perceived Usefulness) 

ทศันคติ (Attitude) ซ่ึงในทา้ยท่ีสุดความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใชเ้ทคโนโลยีจะส่งอิทธิพลต่อการ

ตั้งใจใชแ้ละใชง้านจริงของเทคโนโลย ี

 1.5.3 ขอบเขตดา้นระยะเวลา 

  วจิยัในคร้ังน้ีเก็บรวบรวมขอ้มูลระหวา่งวนัท่ี 1-31 ตุลาคม 2563 

 
1.6 ประโยชน์ทีค่ำดวำจะได้รับ  

ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีและแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile 
Applicationซ ้ าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควิด19 สามารถน าไปใชป้ระโยชน์ 
ดงัน้ี 
 1. สามารถน าผลการศึกษาวิจยัน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการสามารถทราบถึงความ
ตอ้งการท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภคเพื่อจะพฒันาและสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่ง
มีประสิทธิภาพมากข้ึน 
 2. สามารถน าผลการศึกษาวิจยัน้ีให้ผูป้ระกอบกิจการน ามาปรับปรุงบริการให้มีประสิทธิภาพ
และตอบสนองผูใ้ชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application   



 3. สามารถน าผลการศึกษาวิจยัน้ีมาปรับกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างความไดเ้ปรียบในการ
แข่งขนัท่ีสูงข้ึนต่อไปไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 
 
1.7 นิยำมศัพท์เฉพำะ 

Mobile หมายถึง อุปกรณ์ส่ือสารท่ีใช้ในการพกพา นอกจากจะใช้งานได้ตามพื้นฐานของ

โทรศพัทแ์ลว้ ยงัท างานไดเ้หมือนกบัเคร่ืองคอมพิวเตอร์ เน่ืองจากเป็นอุปกรณ์ท่ีพกพาไดจึ้งมีคุณสมบติั

เด่น คือ ขนาดเล็กน ้ าหนกัเบาใชพ้ลงังานค่อนขา้งน้อย ปัจจุบนัใชท้  าหนา้ท่ีไดห้ลายอยา่งในการติดต่อ

แลกเปล่ียนข่าวสารกบัคอมพิวเตอร์  

Application หมายถึง ซอฟต์แวร์ท่ีใช้เพื่อช่วยการท างานของผูใ้ช้ (User) โดย Application 

จะตอ้งมีส่ิงท่ีเรียกวา่ ส่วนติดต่อกบัผูใ้ช ้(User Interface หรือ UI) เพื่อเป็นตวักลางการใชง้านต่าง ๆ 

โมบำยแอปพลิเคชัน (Mobile Application) หมายถึง ซอฟต์แวร์ หรือโปรแกรมประยุกต์

ส าหรับอุปกรณ์เคล่ือนท่ี เช่น โทรศพัท์มือถือแท็บเล็ตโดยโปรแกรมจะช่วยตอบสนองความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภค อีกทั้งยงัสนบัสนุน ให้ผูใ้ชโ้ทรศพัทไ์ดใ้ชง่้ายยิง่ข้ึน ในปัจจุบนัโทรศพัทมื์อ หรือ สมาร์ท

โฟน มีหลายระบบปฏิบติัการท่ีพฒันาออกมาให้ผูบ้ริโภคใช ้ส่วนท่ีมีคนใชแ้ละเป็นท่ีนิยมมากก็คือ IOS 

และ Android ท าให้เกิดการเขียนหรือพฒันา Application ลงบนสมาร์ทโฟนเป็นอยา่งมาก หลายธุรกิจก็

เขา้ไปเน้นในการพฒันา Mobile Application เพื่อเพิ่มช่องทางในการส่ือสารกบัลูกคา้มากข้ึน ตวัอย่าง 

Application ท่ีติดมากบัโทรศพัท์ อย่างแอพพลิเคชัน่ Facebook ท่ีสามารถแชร์เร่ืองราวต่างๆ ไม่ว่าจะ

เป็น ความรู้สึก สถานท่ี รูปภาพ ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ไดโ้ดยตรงไม่ตอ้งเขา้เวบ็บราวเซอร์ 

กำรใช้บริกำรส่ังอำหำรผ่ำน Mobile Application หมายถึง ซอฟต์แวร์หรือโปรแกรมส าหรับ

อุปกรณ์เคล่ือนท่ี เช่น โทรศพัท์มือถือแท็บเล็ตโดยโปรแกรมจะช่วยตอบสนองความต้องการของ

ผูบ้ริโภค ช่วยเสริมความสะดวกสบายให้กบัผูบ้ริโภคผ่านระบบปฎิบติัการ IOS และ Android เพื่อใช้

ส าหรับการสั่งอาหารผ่าน  Mobile Application เปรียบเสมือนตัวกลางในการใช้งานต่างๆระหว่าง

ผูบ้ริโภคกบัร้านคา้ โดย Mobile Application จะเนน้การตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชง้านเป็นหลกั

เพื่อความสะดวกสบาย 



แรงจูงใจต่อกำรใช้บริกำรส่ังอำหำรผ่ำน Mobile Application หมำยถึง ความต้องการของ

ผูบ้ริโภคยคุใหม่ท่ีสามารถเขา้ถึงธุรกิจร้านคา้ อาหาร ไดอ้ยา่งรวดเร็ว ผา่นการบริการตวักลาง ซอฟตแ์วร์

หรือโปรแกรมส าหรับอุปกรณ์เคล่ือนท่ี เพื่อเลือกหรือสั่งอาหารไดอ้ยา่งรวดเร็ว และสามารถช าระผา่น

การหกับญัชี บตัรเดบิตเคดิส หรือช าระเงินปลายทาง ตามความสะดวกสบายของผูใ้ชเ้ป็นหลกั ประกอบ

ไปดว้ย 

1. แรงจูงใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภณัฑ์ (Product Buying Motives) หมายถึง ความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการจะซ้ือสินคา้และบริการ

อยา่งใดอยา่งหน่ึงเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนใหไ้ดรั้บความพอใจ 

2. แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives) หมายถึง ความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภคท่ีเกิดจากการใคร่ครวญพินิจพิจารณาของผูซ้ื้ออย่างมีเหตุผล

ก่อนวา่ ท าไมจึงซ้ือสินคา้ชนิดนั้น 

3. แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ (Emotional  Buying Motive) หมายถึง การใช้

ดุลพินิจส่วนตวัหรือความรู้สึกส่วนตวัในการเลือกสรรส่ิงท่ีตอบสนองความ

ตอ้งการ เช่น ความภาคภูมิใจ ความกลวั ความเป็นมิตร เป็นตน้ โดยผูบ้ริโภค

จะใชท้ศันคติในการเลือกเพื่อตอบสนองความพึงพอใจสูงสุด แบ่งออกไดเ้ป็น

ตอ้งการจุดเด่นเป็นเอกเทศ (Individuality) ตอ้งการอนุโลมคล้อยตามผูอ่ื้น 

(Conformity) ต้องการความสะดวกสบาย (Comfort) ต้องการความส าราญ

เพลิดเพลินใจ (Entertainment and Pleasure) ความทะเยอทะยานมกัใหญ่ใฝ่สูง 

(Ambition) 

4. แรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถมัภ์ร้านคา้ (Patronage Buying Motive) หมายถึง 

ความต้องการของผูบ้ริโภคท่ีเกิดจากให้บริการดีเป็นท่ีพอใจ (Satisfactory 

Services) ราคาย่อมเยาสมเหตุสมผล (Reasonable Prices) ท าเลท่ีตั้งของร้าน

สะดวกในการไปซ้ือ (Good Access to Location) มีสินค้าให้ได้เลือกหลาย

อย่าง(Abundant to Assortment) ช่ือเสียงของร้าน (Goodwill or image) ความ

เคยชินเก่ียวกบันิสัยการซ้ือ (Buying Habits) 

กำรยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) หมายถึง การท าความเขา้ใจในเทคโนโลยี 

และการตัดสินใจท่ีจะยอมรับเทคโนโลยีแล้วน าเทคโนโลยีมาใช้ในชีวิตประจ าวนั ซ่ึงก่อให้เกิด



ประโยชน์แก่ตวับุคคลหรือการเปล่ียนแปลงต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมทศันคติ และการใช้งาน

เทคโนโลยท่ีีง่ายข้ึน การน าเทคโนโลยมีาใชง้านท าใหแ้ต่ละบุคคลมีประสบการณ์ ความรู้ และทกัษะใน

การใชง้านเพิ่มเติม คือ การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) ความง่ายในการใชง้าน (Perceived 

Ease of Use) ความตั้งใจท่ีจะใช ้(Intention to Use) การรับรู้ถึงความเส่ียง (Perceived Risk) ทศันคติท่ีมี

ต่อการใช ้(Attitude toward Using) และการน ามาใชง้านจริง (Actual Use) เป็นตน้ ประกอบไปดว้ย 

1. ด้ำนกำรรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง การรับรู้ถึงประโยชน์

ท่ีเกิดจาการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ซ่ึงส่งผลต่อประโยชน์ใน

การใชง้าน เพิ่มประสิทธิภาพ และสมรรถภาพในการใชง้านในการศึกษาวิจยัคร้ัง

น้ีการรับรู้ถึงประโยชน์ยงัหมายถึงการรับรู้มีส่วนช่วยพฒันาความรู้ความสามารถ

ประสิทธิภาพการท างานการเรียนรวมทั้งมีส่วนช่วยเพิ่มพูนความรู้และท าให้

ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงขอ้มูลท่ีหลากหลายไดท้  าให้ผูบ้ริโภครู้จกัใช้เวลาว่างให้

เกิดประโยชน์นอกจากน้ีการรับรู้ถึงประโยชน์ท าให้ผูบ้ริโภคได้คติและแนวคิด

ของนกัเขียนมาปรับใชใ้นชีวติประจ าวนัในการท างานหรือการเรียน 

2. ด้ำนควำมง่ำยในกำรใช้งำน (Perceived Ease of Use) หมายถึง การรับรู้ถึงความ

ง่ายในการใชง้าน ในดา้นของความง่ายในการใชง้านหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ซ่ึงจาก

การท่ีน าเทคโนโลยีมาประยุกตใ์ชง่้ายไม่ตอ้งอาศยัความรู้ความสามารถในการใช้

งานมากนกั ไม่ซบัซ้อนหรือไม่ตอ้งการความพยายามในการใชง้านมากจนเกินไป

ในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ีความง่ายในการใชง้านยงัหมายถึงการจดัเป็นหมวดหมู่ตาม

ประเภทหนังสือ ให้ง่ายต่อการสืบคน้จนท าให้ผูบ้ริโภคสามารถคน้หาข้อมูลท่ี

ตอ้งการไดง่้าย รวมทั้งสามารถคน้หาหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ท่ีตรงกบัความสนใจ

ของผูบ้ริโภคภายในระยะเวลาอนัสั้น และการใชง้านหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ท าให้

สามารถหาหนงัสือท่ีตอ้งการมาอ่านซ ้ าไดเ้สมอ นอกจากน้ีสามารถคน้หาหนงัสือ

อิเล็กทรอนิกส์ผา่นระบบออนไลน์ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 

3. ด้ำนควำมตั้งใจที่จะใช้ (Intention to Use) หมายถึง ความตั้งใจหรือเจตนาท่ีจะใช้

เทคโนโลยีนั้นๆ ซ่ึงสามารถวดัได้จากการท่ีผูใ้ช้สามารถรับรู้ไดถึ้งประโยชน์ท่ี

ไดรั้บจากการใช้เทคโนโลยีและการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้เทคโนโลยีการท่ี

ผูใ้ช้งานเทคโนโลยีโดยไม่ตอ้งใช้ความพยายามท าความเขา้ใจการใช้งานระบบ



มากจนเกินไปในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีความตั้งใจท่ีจะใชย้งัหมายถึงความตั้งใจท่ีจะ

ใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ต่อไปในอนาคต สม ่าเสมอและเลือกใช้หนังสือ

อิเล็กทรอนิกส์เป็นอนัดบัแรกเม่ือตอ้งการอ่านหนงัสือโดยปกติ รวมทั้งเลือกใช้

หนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคเป็นส่ือกลางของขวญัส่งต่อความสุขให้ผูอ่ื้น

ในวาระโอกาสต่างๆ เช่น วนัเกิด วนัปีใหม่เป็นตน้ 

4. ด้ำนกำรรับรู้ถึงควำมเส่ียง (Perceived Risk) หมายถึง การรับรู้ของผูบ้ริโภคถึง

ผลลพัธ์ท่ียอมรับไดก้บัส่ิงท่ีเกิดข้ึนหากว่าไดต้ดัสินใจซ้ือหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ 

ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีการรับรู้ถึงความเส่ียงยงัหมายถึงการยอมรับถึงความเส่ียง 

หากข้อมูลส่วนตัวของผู ้บ ริโภคจะถูก เปิด เผย เ ม่ือใช้บ ริการซ้ือหนัง สือ

อิเล็กทรอนิกส์หากวา่หนงัสืออิเล็กทรอนิกส์อาจสูญหายออกจากระบบเน่ืองจาก

เกิดการคุกคามของไวรัส และหากวา่เน้ือหาในหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ท่ีผูบ้ริโภค

ซ้ืออาจจะไม่ตรงประเด็นกับท่ีคาดหวังได้ รวมทั้ งความเส่ียงของหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีรูปแบบไฟล์ดิจิทลัซ่ึงไม่มีรูปเล่มเหมือนหนงัสือจริง ท าให้ตอ้ง

มีพื้นท่ีเพียงพอในการจดัเก็บไฟล์ดิจิทลัของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์และวิธีการ

ช าระเงินซ้ือหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ผา่นระบบออนไลน์ 

5. ด้ำนทัศนคติที่มี ต่อกำรใช้  (Attitude toward Using) หมายถึง ปฏิกิ ริยาทาง

ความรู้สึกโดยรวมของแต่ละบุคคลท่ีมีต่อการใชง้านหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ในการ

ศึกษาวจิยัคร้ังน้ีทศันคติท่ีมีต่อการใชย้งัหมายถึงความรู้สึกพึงพอใจ และรู้สึกเพลิน

ในการอ่านหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์รวมทั้งการใชง้านหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ท าให้

ไม่ไดก้ล่ินน ้ ายาเคมีหรือหมึกพิมพบ์นกระดาษ ลดการผลิตกระดาษ เพราะไม่ตอ้ง

ตัดไม้ท าลายป่าท ากระดาษเพื่อน ามาตีพิมพ์ นอกจากน้ีการใช้งานหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส์ท่ีท าใหส้ามารถพกหนงัสือมากมายท่ีตอ้งการอ่านไปทุกท่ี 

6. ด้ำนกำรน ำมำใช้งำนจริง (Actual Use) หมายถึง เป็นการใชเ้ทคโนโลยีจริงซ่ึงเป็น

ผลต่อเน่ืองมาจากความตั้ งใจท่ีจะใช้ท่ีจะน าเทคโนโลยีมาใช้งานจริงในการ

ศึกษาวิจยัคร้ังน้ีการน ามาใช้งานจริงยงัหมายถึงความสะดวกสบาย และความ

รวดเร็วในการใชง้านในการใชง้านการใชห้นงัสืออิเล็กทรอนิกส์ท าใหรู้้สึกเสมือน



อ่านหนังสือธรรมดาปกติ รวมทั้ งการใช้งานท าให้สามารถสั่งซ้ือหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส์ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 

7. กำรรับรู้ควำมไว้วำงใจ (Trust) หมายถึง ทศันคติของผูใ้ชง้านท่ีมีผลต่อการใชง้าน

เทคโนโลยีหรือพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ท่ีมีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จกัอย่างเพร่หลาย รวม

ไปถึงระบบการใชง้านบนอินเตอร์เนตท่ีมีความปลอด ความน่าเช่ือถือ ความมัน่ใจ

ในระบบการป้องกนัและเป็นประโยชน์ต่อการใชง้านต่อการตดัสินใจใชใ้นท่ีสุด 

เช้ือไวรัสโคโรนำ (COVID-19) หมายถึง โรคติดเช้ืออนัเกิดจากไวรัสโคโรนากลุ่มอาการทางเดินทาง

หายใจเฉียบพลนัรุนแรง 2 (SARS-CoV-2) เป็นเช้ือไวรัสโคโรน่าสายพนัธ์ุใหม่ มีช่ือวา่ โรคติดเช้ือ

ไวรัสโคโรน่า 2019 หรือ โควดิ-19 (COVID-19) – ‘CO’ มาจากค าวา่ Corona, “VI” มาจาก Virus, และ 

“D” มาจาก Disease ท่ีแปลวา่ “โรค” โดยก่อนหนา้น้ีเราเอ่ยถึงโรคดงักล่าววา่ “โรคไวรัสโคโรน่าสาย

พนัธ์ุใหม่ 2019” หรือ            “2019-nCoV” 



บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

  

งานวิจยัเร่ือง “การยอมรับเทคโนโลยีและแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน 

Mobile Application ซ ้ าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควิด19” ผูว้ิจยัได้ศึกษา

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

2.1 แนวคิดเก่ียวกบั Mobile Application 

2.2 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวการยอมรับเทคโนโลย ี

2.3 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

2.4 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัแรงจูงใจของผูบ้ริโภค 

2.5 ขอ้มูลการตลาด Mobile Application สั่งอาหารในประเทศไทย 

2.6 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.7 กรอบแนวคิดการวจิยั 

2.1 แนวคิดเกีย่วกบั Mobile Application 

 2.1.1 ความหมายของโมบายแอพพลิเคชัน่ (Mobile Application) 

โมบายแอปพลิเคชัน (Mobile Application) ประกอบด้วยค า 2 ค า คือ Mobileกบั Application 

ซ่ึงค าว่า Mobile หมายถึง อุปกรณ์ส่ือสารท่ีสามารถพกพาได้และท างานคล้ายกบัคอมพิวเตอร์ ท่ีท า

หน้าท่ีในการติดต่อส่ือสาร เพื่อแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสาร และ ค าว่า Application หมายถึง โปรแกรม

คอมพิวเตอร์ท่ีออกแบบ เพื่อตอบสนองการใชง้านของผูใ้ช ้(User) โดยจะตอ้งมีส่วนท่ีสามารถติดต่อกบั

ผูใ้ช้ได้ (User Interface หรือ UI) (จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี, 2558) โดยออกแบบข้ึนมาเพื่อช่วยให้ผูใ้ช้

อุปกรณ์ส่ือสารแบบพกพาเช่นโทรศพัทมื์อถือ แท็บเล็ต ฯลฯ สามารถใชง้านผา่นอุปกรณ์ส่ือสารพกพา

ได้อย่างสะดวกสบายซ่ึงมีทั้ งแอพพลิเคชั่นท่ีไม่ เสียค่าใช้จ่ายและแอพพลิเคชั่นท่ีเสียค่าใช้จ่าย          



อย่างไรก็ตามโมบายแอพพลิเคชั่น ท่ีพัฒนาข้ึนมาบางแอพพลิ เคชั่นนั้ นไม่สามารถรอง รับ

ระบบปฏิบติัการทุกระบบ ในขณะเดียวกนับางแอพพลิเคชัน่ไดถู้กพฒันาและออกแบบมาให้สามารถ

รองรับระบบปฏิบติัการทุกระบบจึงท าให้เกิดค่าใช้จ่ายในการพฒันาโมบายแอพพลิเคชัน่ค่อนขา้งสูง 

เน่ืองจากความจ าเป็นของนกัการตลาดในการสร้างความพึงพอใจให้แก่ผูใ้ชง้านโดยการพฒันาโมบาย

แอปพลิเคชัน่ท่ีรองรับทุกระบบปฏิบติัการนัน่เอง โมบายแอพพลิเคชัน่จึงมกัไดรั้บความนิยมเม่ือนกัการ

ตลาดตอ้งการน าเสนอสินคา้หรือบริการท่ีมีเน้ือหาซบัซ้อน การรองรับเครือข่ายสังคม และการใช้งาน

แผนท่ีน าทาง เป็นตน้ โมบายแอพพลิชัน่ยงัมีขอ้ดีท่ีช่วยให้ผูใ้ชง้านสามารถใชแ้อพพลิเคชัน่ไดโ้ดยไม่

ตอ้งเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตซ่ึงท าให้โมบายแอพพลิเคชัน่ไดรั้บความนิยมอย่างแพร่หลายรวดเร็วในกลุ่ม

ผูใ้ช้งาน (สุชาดา พลาชัยภิรยศิ์ล, 2554; เกรียงกานต์ กาญจนะโภคิน, 2555) และท าให้มีหลายธุรกิจ

หลายองค์กรไดพ้ฒันาโมบายแอพพลิเคชัน่ข้ึนเพื่ออ านวยความสะดวกให้แก่ผูใ้ชง้านขององค์กรหรือ

บริษทั เช่น โมบายแอพพลิเคชัน่ส าหรับธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์   โมบายแอพพลิเคชัน่ส าหรับธุรกิจการ

ท่องเท่ียว โรงแรม บริษทัทวัร์ โมบายแอพพลิเคชัน่ส าหรับ ธุรกิจเก่ียวกบัอาหารและเคร่ืองด่ืม โมบาย

แอพพลิเคชัน่ส าหรับการคา้สินคา้หรือบริการ และโมบายแอพพลิเคชัน่ส าหรับการศึกษา โดยส่วนใหญ่

องคก์รท่ีตดัสินใจใชโ้มบายแอพพลิเคชัน่มีวตัถุประสงคห์ลกัเพื่อสร้างรายไดใ้หแ้ก่บริษทัและเพื่อสร้าง

ภาพลกัษณ์ขององค์กร ถึงแมว้่าโมบายแอพพลิเคชัน่จะได้รับการพฒันาใช้เพื่อสนบัสนุนภาพลกัษณ์

องค์กรและอ านวยความสะดวกให้แก่ลูกคา้ค่อนขา้งแพร่หลายในหลากหลายองค์กร หน่วยงาน หรือ

บริษทั นกัการตลาดควรค านึงถึงตน้ทุนในการพฒันาโมบายแอพพลิเคชัน่ให้รองรับทุกระบบปฎิบติัการ

เทียบกบัผลประโยชน์ท่ีไดต้ั้งเป้าไวอ้ยา่งถ่ีถว้นก่อนการตดัสินใจพฒันาโมบายแอพพลิเคชัน่ 

อลิสา สุขแกว้ (2561) กล่าววา่ Mobile Application ประกอบข้ึนดว้ยค า สองค า คือMobile กบั 

Application มีความหมายดงัน้ี Mobile คืออุปกรณ์ส่ือสารท่ีใชใ้นการพกพา ซ่ึงนอกจากจะใชง้านไดต้าม

พื้นฐานของโทรศพัท์แลว้ยงัท างานไดเ้หมือนกบัเคร่ืองคอมพิวเตอร์เน่ืองจากเป็นอุปกรณ์ท่ีพกพาได้

จริงมีคุณสมบติั เด่น คือ ขนาดเล็ก น ้าหนกัเบาใชพ้ลงังานค่อนขา้งนอ้ย ปัจจุบนัมกัใชท้  าหนา้ท่ีไดห้ลาย

อยา่งในการติดต่อแลกเปล่ียนข่าวสารกบัคอมพิวเตอร์ส าหรับ Application หมายถึงซอฟตแ์วร์ท่ีใชเ้พื่อ

ช่วยการท างานของผูใ้ช ้(User) โดย Application จะตอ้งมีส่ิงท่ีเรียกวา่ ส่วนติดต่อกบัผูใ้ช ้(User Interface 

หรือ UI) เพื่อเป็นตัวกลางการใช้งานต่าง ๆMobile Application เป็นการพฒันาโปรแกรมประยุกต์

ส าหรับอุปกรณ์เคล่ือนท่ี เช่นโทรศพัทมื์อถือแทบ็เล็ตโดยโปรแกรมจะช่วยตอบสนองความตอ้งการของ

ผู ้บริโภคอีกทั้ งย ังสนับสนุนให้ผู ้ใช้โทรศัพท์ได้ใช้ง่ายยิ่ง ข้ึน ในปัจจุบันโทรศัพท์มือถือ หรือ          



สมาร์ทโฟน มีหลายระบบปฏิบติัการท่ีพฒันาออกมาให้ผูบ้ริโภคใชส่้วนท่ีมีคนใชแ้ละเป็นท่ีนิยมมากก็

คือ iOS และ Android จึงท าให้เกิดการเขียนหรือพฒันา Application ลงบนสมาร์ทโฟนเป็นอย่างมาก 

อย่างเช่น แผนท่ี เกมส์โปรแกรมคุยต่างๆ และหลายธุรกิจเน้นในการพฒันา Mobile Application เพื่อ

เพิ่มช่องทางในการส่ือสารกับลูกคา้มากข้ึน  Mobile Application จึงเหมาะส าหรับธุรกิจและองคก์ร

ต่างๆ ในการเขา้ถึงกลุ่มคน รวมถึงขยายการใหบ้ริการผา่นมือถือ สะดวกง่าย ทุกท่ีทุกเวลา 

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัแอปพลิเคชนับนโทรศพัทมื์อถือ สรุปไดว้า่ แอปพลิเคชนั

คือ ระบบโปรแกรมท่ีอ านวยความสะดวกในดา้นต่าง ๆ ใหแ้ก่ผูใ้ชง้านบนสมาร์ทโฟนหรือแทบ็เล็ต ซ่ึง

ผูใ้ช้งานสามารถดาวน์โหลดไดท้ั้งในรูปแบบท่ีฟรีและเสียเงินให้ตรงกบัความตอ้งการ ของผูใ้ช้งาน

ประเภทต่าง ๆ ตามท่ีกล่าวไวข้า้งตน้ มีทั้งดา้นการส่ือสาร ดา้นการศึกษา หรือดา้นความบนัเทิง เป็นตน้ 

 

2.1.2 แนวคิดเก่ียวกบัโมบายแอปพลิเคชนั (Mobile Application) 

จากการพฒันาอุปกรณ์โทรศพัท์มือถือของนกัธุรกิจ ส่งผลให้โมบายแอปพลิเคชันมีบทบาท

ส าคญัในชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภค ปรับเปล่ียนพฤติกรรมจากการซ้ือขายสินคา้หรือบริการผา่นหน้า

ร้านเป็นการซ้ือขายสินค้าหรือบริการผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ สร้างความสะดวก รวดเร็วในทุก

ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ ดว้ยความสามารถของการพฒันาโปรแกรมให้

สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้และ จากขอ้มูลตลาดการพาณิชยบ์นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี

(M-Commerce) ซ่ึงหมายถึง การกระท าธุรกรรมใดๆ ท่ีเก่ียวกบัเงิน โดยผา่นโครงข่ายของระบบส่ือสาร

โทรศพัท์เคล่ือนท่ี (Douglas, 2006, อา้งถึงใน ปฐมพงษ์ บ าเริบ, 2559) ในประเทศไทยมีมูลค่าการซ้ือ

ขายออนไลน์ผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีสูงถึง 71.8 หม่ืนลา้นบาท (Euro monitor, 2018) ซ่ึงแนวโนม้คาดวา่

จะยงัคงมีการซ้ือขายออนไลน์ผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีอยา่งต่อเน่ือง  

ทั้งน้ีการใชแ้อปพลิเคชนับนโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีไดรั้บความนิยมอยา่ง แพร่หลายทัว่โลกในช่วง

ท้ายศตวรรษท่ี 19 จากการก า เนิดของ Apple Store โดยก่อนหน้านั้ นการใช้ แอปพลิเคชันบน 

โทรศพัท์เคล่ือนท่ีเป็นเพียงการดาวน์โหลดริงโทนเท่านั้น การเกิดข้ึนของ App Store ท าให้เกิดการ

เปล่ียนแปลงปัจจยัหลายอยา่งท่ีเก่ียวขอ้งกบัอุตสาหกรรมซอฟตแ์วร์เพื่อการส่ือสาร ไดแ้ก่ การปรับปรุง

รูปแบบการท าธุรกิจระหว่างผูใ้ห้บริการกบัผูพ้ฒันาแอปพลิเคชันท าให้ผูพ้ฒันามีโอกาสมีรายได้เพิ่ม

มากข้ึน ส่งผลให้เกิดแรงจูงใจในการพฒันาแอพพลิเคชนัและการพฒันาเทคโนโลยีโครงสร้างพื้นฐาน  



ท่ีเก่ียวขอ้ง โดยมีการขยายการรองรับสัญญาณส่ือสารเพิ่มมากข้ึน เพื่อให้ รับ-ส่งขอ้มูลให้เพียงพอต่อ

การใชง้านแอปพลิเคชนัท่ีมีคุณภาพและมีประสิทธิภาพ การมีผูใ้ชง้านบน โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเพิ่มมากข้ึน

และถึงจุดท่ีไดรั้บการยอมรับในความสะดวกสบายในการใชแ้ละการ พกพาไปทุกท่ี (สิริสุดา รอดทอง, 

2557) ดว้ยเหตุน้ีการขยายตวัของเน้ือหาแอปพลิเคชนัจึงเป็นไป อยา่งรวดเร็วนอกจากน้ียงัเป็นผลมาจาก

การเกิดของ Application Market Place ของค่ายโทรศพัท์ เคล่ือนท่ีรายใหญ่ท่ีมีการแบ่งสัดส่วนรายได้

ให้กบัผูพ้ฒันาแอxพลิเคชันมากข้ึนผูพ้ฒันาแอปพลิเคชัน จึงมีช่องทางการขายแอปพลิเคชันภายใน

โครงสร้างท่ีเป็นประโยชน์กบัทุกฝ่ายระหวา่งผูใ้ห้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีและผูพ้ฒันาแอปพลิเคชนั 

ซ่ึงในแต่ละประเทศนั้นนิยมใช้แอปพลิเคชัน ท่ีแตกต่าง กนัไปตามลกัษณะของสภาพแวดล้อมทาง

เศรษฐกิจและสังคม จากการส ารวจพบว่า กลุ่มประเทศท่ีมี การดาวน์โหลดสูงท่ีสุดคือ กลุ่มยุโรป

อเมริกาเหนือและเอเชีย (Holzer & Ondrus, 2011) 

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับโมบายแอปพลิเคชัน (Mobile Application) สรุปได้ว่า    

โมบายแอปพลิเคชนัคือระบบหรือโปรแกรมท่ีสามารถใชง้านไดบ้นโทรศพัทมื์อถือแท็บเล็ตเพื่อสนอง

ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ตลอดจนการสนบัสนุนให้ผูใ้ช้งานสามารถใชง้านไดอ้ย่างง่ายและรองรับ

ธุรกิจใหม่ท่ีเกิดข้ึน จึงท าใหเ้กิดการเขียนหรือพฒันาโมบายแอปพลิเคชนัเป็นอยา่งต่อเน่ืองมากข้ึน 

2.2 แนวคิด ทฤษฎเีกีย่วการยอมรับเทคโนโลยี 

 2.1.1 ความหมายของการยอมรับเทคโนโลย ี

 เม่ือเทคโนโลยีเขา้มามีบทบาทของชีวิต ประเด็นส าคญัคือการท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บรู้แลว้พิจารณา

เทคโนโลยีจนถึงการยอมรับเทคโนโลยีเพื่อตอบวตัถุประสงค์ตามท่ีตอ้งการ รวมถึงเขา้เป็นส่วนหน่ึง

ของชีวิตของผูบ้ริโภค การยอมรับเทคโนโลยีจึงเป็นการน า เทคโนโลยีนั้นมาใชใ้ห้เป็นไปได ้โดยส่ิงท่ี

ตามมา คือ ก่อให้เกิดการลงทุนกบัการยอมรับ (เอกลกัษณ์ ธนเจริญพิศาล，2554) โดยการยอมรับ

เทคโนโลยวีา่เป็นองคป์ระกอบท่ีท าใหบุ้คคลเกิดความเปล่ียนแปลงดา้นต่างๆท่ีเก่ียวกบัเทคโนโลยใีน 3 

ดา้น คือ (1) พฤติกรรม (2) ทศันคติท่ีมีต่อเทคโนโลยีและ (3) การใชง้านเทคโนโลยีง่ายข้ึน (สิงหะ ฉวี

สุข และสุนนัทา วงศ์จตุรภทัร，2555) ซ่ึงศศิพร เหมือนศรีชยั (2555) ไดใ้ห้ค  านิยามของการยอมรับ

เทคโนโลยีวา่เป็นปัจจยัส าคญัในการใชง้านและอยู่ร่วมกบัเทคโนโลยีจากการท่ีไดใ้ชเ้ทคโนโลยีท าให้

เกิดประสบการณ์ความรู้ทกัษะและความตอ้งการใชง้านเทคโนโลย ี



Klonglan and Coward (1970 อา้งถึงใน ดิษณ์กร สิงห์ยะเมือง, 2547, น. 16-17) ไดใ้หค้วามหมาย

ของการยอมรับว่าเป็นสัญลกัษณ์ (Symbol Adoption) เป็นการยอมรับทางจิตใจซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของ

กระบวนการยอมรับ ดงันั้นการยอมรับความคิดเก่ียวกบันวตักรรมหลงัจากประเมินแลว้แต่ยงัไม่ปฏิบติั

หรือเป็นการเร่ิมน าความรู้ไปใช้ ซ่ึงการยอมรับการปฏิบติัหรือหลงัจากได้ทดลองใช้ ส่ิงเหล่าน้ีเป็น

กระบวนการยอมรับ “การยอมรับ” หมายถึง การท่ีไดเ้รียนรู้โดยผา่นการศึกษา โดยผา่นขั้นการรับรู้ การ

ยอมรับจะเกิดไดห้ากมีการเรียนรู้ดว้ยตนเอง และการเรียนรู้นั้นจะไดผ้ลก็ต่อเม่ือบุคคลไดท้ดลองปฎิบติั 

เม่ือเขาแน่ใจวา่ส่ิงประดิษฐ์นั้นสามารถให้ประโยชน์อยา่งแน่นอนจึงกลา้ลงทุนซ้ือส่ิงประดิษฐ์ (Foster, 

1973, pp.146-147 อา้งถึงใน สุพตัรา ถนอมวงค์, 2551, น. 6) หรืออาจกล่าวไดว้า่ “การยอมรับ” คือ การ

ตดัสินใจท่ีจะน านวตักรรมนั้นไปใชอ้ยา่งเต็มท่ี เพราะเน่ืองจากนวตักรรมนบัวา่เป็นวิถีทางท่ีดีกวา่ และ

มีประโยชน์กว่า ซ่ึงการยอมรับนวตักรรมของบุคคลท่ีเกิดข้ึนเป็นกระบวนการเร่ิมตั้งแต่ ได้สัมผสั

นวตักรรม ถูกชักจูงให้ยอมรับนวตักรรม ตดัสินใจยอมรับหรือปฎิเสธปฎิบติัตามการตดัสินใจ และ

ยืนยนัการปฎิบติันั้น กระบวนการน้ีอาจใช้เวลาช้าหรือเร็วข้ึนอยู่กับปัจจยัส าคญัคือ ตวับุคคลและ

ลักษณะของนวตักรรม (Rogers & Shoemaker, 1983, p.172 อ้างถึงใน นัยนา กรุดนาค, 2549, น. 6) 

นอกจากน้ี ขวญัตา กีระวศิาสกิจ (2542, น. 38) ยงัไดใ้หค้วามหมายของการยอมรับวา่คือการตดัสินใจใช้

นวตักรรมทั้งท่ีเป็นรูปธรรม และนามธรรม โดยระยะเวลาในการตดัสินใจยอมรับนั้นไม่มีก าหนด

แน่นอนตายตวัข้ึนอยูก่บัคุณลกัษณะของนวตักรรม 

จากความหมายดงักล่าวขา้งตน้ สรุปไดว้า่ การยอมรับเทคโนโลย ีในงานวจิยัน้ี หมายถึง การน า

เทคโนโลยีทท่ียอมรับมาใช้งานซ่ึงก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตัวบุคคลหรือการเปล่ียนแปลงต่างๆท่ี

เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมทศันคติ และการใชง้านเทคโนโลยทีท่ีง่ายข้ึน นอกจากน้ีการน าเทคโนโลยีมาใช้

งานท าใหแ้ต่ละบุคคลมีประสบการณ์ ความรู้ และทกัษะในการใชง้านเพิ่มเติม 

2.1.2 ลกัษณะของการยอมรับเทคโนโลยี 

การยอมรับเทคโนโลยีเป็นขั้นตอน (Process) ท่ีเกิดข้ึนทางจิตใจภายในบุคคลเร่ิมจากไดย้ินใน

เร่ืองของวิทยาการนั้นๆจนยอมรับน าไปใชใ้นท่ีสุดซ่ึงกระบวนน้ีมีลกัษณะคลา้ยกบักระบวนการเรียนรู้

และการตดัสินใจ (Decision Making) เป็นผลมาจากเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนอย่างต่อเน่ืองเป็นกระบวนการ 

(Rogers，1983 อา้งถึงใน อรทยั เล่ือนวนั, 2555) โดยไดแ้บ่งกระบวนการยอมรับออกเป็น 5 ขั้นตอน 

คือ (ภานุพงศ ์เสกทวลีาภ,2557) 



1. ขั้นรับรู้หรือต่ืนตน (Awareness Stage) เป็นขนัเร่ิมแรกท่ีน าไปสู่การยอมรับหรือปฏิเสธส่ิง

ใหม่หรือวิธีการใหม่ขั้นน้ีเป็นขั้นท่ีได้รับรู้เก่ียวกบัส่ิงใหม่ๆ (นวตักรรม)ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการประกอบ

อาชีพหรือกิจกรรมของเขาแต่ยงัไดรั้บข่าวสารไม่ครบถว้นซ่ึงการรับรู้ส่วนใหญ่เป็นการรับรู้โดยบงัเอิญ

จะท าใหเ้กิดความอยากรู้และแกปั้ญหาท่ีตนเองมีอยู ่

2. ขั้นสนใจ (Interest Stage) เร่ิมให้ความสนใจรายละเอียดเก่ียวกับวิทยาการใหม่ๆ เป็น

พฤติกรรมทท่ีมีลกัษณะตั้งใจและในขั้นน้ีได้รับความรู้เก่ียวกบัวิธีการใหม่มากข้ึนและใช้วิธีการคิด

มากกว่าขั้นแรกบุคลิกภาพและค่านิยมมีผลต่อการติดตามข่าวสารหรือรายละเอียดของส่ิงใหม่หรือ

วทิยาการใหม่ดว้ย 

3. ขั้นประเมินค่า (Evaluation Stage) เร่ิมคิดไตร่ตรองหาวิธีลองใช้วิธีการใหม่ๆโดยมีการ

เปรียบเทียบระหวา่งขอ้ดีและขอ้เสียหากวา่มีขอ้ดีมากกวา่จะตดัสินใจใชโ้ดยทัว่ไปมกัจะคิดวา่วิธีการน้ี

เป็นวิธีท่ีเส่ียงไม่ทราบถึงผลลพัธ์ตามมาจึงตอ้งมีแรงผลกัดนั (Reinforcement) เพื่อให้เกิดความแน่ใจ

โดยอาจมีค าแนะน าเพื่อใชป้ระกอบในการตดัสินใจ 

4. ขั้นทดลอง (Trial Stage) เป็นขั้นตอนท่ีเร่ิมทดลองกบัคนส่วนน้อยเพื่อตรวจสอบผลลพัธ์

ดูก่อนโดยทดลองใช้วิธีการใหม่ๆให้เขา้กบัสถานการณ์ของตนในขั้นน้ีจะสรรหาหาข่าวสารท่ีมีความ

เฉพาะเก่ียวกบัวทิยาการใหม่หรือนวตักรรมนั้น 

5. ขั้นตอนการยอมรับ (Adoption Stage) เป็นขั้นท่ีปฏิบติัน าไปใชจ้ริงซ่ึงบุคคลยอมรับวทิยาการ

ใหม่ๆวา่ เป็นประโยชน์ในส่ิงนั้นแลว้ 

2.1.3 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี(The Technology Acceptance Model: TAM) 

แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model: TAM) คิดค้นโดย 

Davis, Bagozzi and Warshaw (1989 อา้งถึงใน ภทัราวดี วงศ์สุเมธ,2556) ซ่ึงพฒันามาจากแนวคิดของ 

(The Theory of Reasoned Action: TRA) โดย TAM จะเนน้การศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัต่างๆ ท่ีส่งผลต่อการ

ยอมรับหรือการตดัสินใจท่ีจะใช้เทคโนโลยีหรือนวตักรรมใหม่ ซ่ึงปัจจยัหลกัท่ีส่งผลโดยตรงต่อการ

ยอมรับเทคโนโลยีหรือนวตักรรมของผูใ้ชไ้ดแ้ก่ การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of 

Use) และการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช ้(Perceived Usefulness) โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใชเ้ทคโนโลย(ีBehavioral Intention) มีทั้งส้ิน 3 ปัจจยัไดแ้ก่ 



การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) 

การรับรู้ประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช ้(Perceived Usefulness) 

ทศันคติ (Attitude) 

ซ่ึงในทา้ยท่ีสุดความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใชเ้ทคโนโลยีจะส่งอิทธิพลต่อการตั้งใจใชแ้ละ

ใชง้านจริงของเทคโนโลยี 

Ajzen (1991) และ Davis (1989 อา้งถึงใน อรทยั เล่ือนลัน่, 2555) ไดน้ าทฤษฎีของTechnology 

Acceptance Model (TAM) (Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989) มาประยุกตก์บัการพยากรณ์พฤติกรรม

และความความเขา้ใจของมนุษยซ่ึ์งมีรายละเอียด ดงัน้ี 

External Variable หมายถึง อิทธิพลของตวัแปรภายนอกสร้างจากการรับรู้ให้แต่ละบุคคลท่ีมี

อิทธิพลแตกต่างกนั ซ่ึงไดแ้ก่ ประสบการณ์ ความรู้ ความเขา้ใจ ความเช่ือ และพฤติกรรมทางสังคม เป็น

ตน้ 

Perceived Usefulness หมายถึง การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชซ่ึ้งเป็นตวัก าหนดการรับรู้

ในแต่ละบุคคล กล่าวคือ แต่ละคนจะรับรู้ได้ว่าเทคโนโลยีจะมีส่วนช่วยในการพฒันาหรือศกัยภาพ

ผลงานของตวัเองไดอ้ยา่งไรบา้ง 

Perceived Ease of Use หมายถึง การรับรู้ความง่ายในการใช้งานซ่ึงเป็นตวัก าหนดการรับรู้ใน

ปริมาณหรือความส าเร็จท่ีจะไดรั้บวา่ตรงกบัท่ีตอ้งการหรือไม่ 

Attitude toward Use หมายถึง ทศันคติท่ีมีต่อการใช้วา่ แต่ละบุคคลมีความสนใจท่ีจะใช้ระบบ

เทคโนโลยหีรือยอมรับการใชง้าน 

Intention to Use หมายถึง การตั้งใจท่ีจะใชง้าน ซ่ึงข้ึนอยูแ่ต่ละบุคคลมีพฤติกรรมสนใจท่ีจะใช้

เทคโนโลย ี

 Actual Systems Use หมายถึง ใช้ระบบจริงท่ีแต่ละบุคคลยอมรับเทคโนโลยีและน ามาใชง้าน

จริง 

ในช่วงระยะเวลา 20 ปีท่ีผา่นมา นกัวิจยัส่วนใหญ่ใชแ้บบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) 

เพื่ออธิบายถึงการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) ของบุคคลและไดรั้บการ



พิสูจน์วา่การรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลยีและการรับรู้วา่เทคโนโลยมีีวธีิการใชง้านท่ีเขา้ใจไดง่้าย เป็น

ปัจจยัท่ีส าคญัท่ีส่งผลต่อการยอมรับและน าไปสู่การใช้เทคโนโลยีของแต่ละบุคคลแบบจ าลองการ

ยอมรับเทคโนโลยีหรือ TAM ถูกเสนอคร้ังแรกโดย Davis ในปี ค.ศ. 1989 เป็นแบบจ าลองท่ีพฒันา

จากพื่นฐานทฤษฎีจิตวิทยาทางสังคม (Social Psychology) ไดแ้ก่ ทฤษฎีการตอบสนองอย่างมีเหตุผล 

(the Theory of Reasoned Action: TRA) และทฤษฎีพฤติกรรมท่ีได้รับการวางแผน ( the theory of 

planned behavior: TPB) และได้รับการยอมรับจากนักวิจยัทางด้านระบบสารสนเทศอย่างกวา้งขวาง 

(Luarn & Lin, 2005) สาเหตุท่ีทฤษฎีดงักล่าวไดรั้บความนิยมอาจเป็นเพราะความละเอียดและการให้

ความส าคญักบัทศันคติของผูใ้ช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ขณะท่ี TRA เป็นทฤษฎีท่ีกล่าวถึงพฤติกรรม

ทัว่ไปของบุคคลไม่จ ากดัในสาขาใดสาขาหน่ึง (Mathieson et al.,2001) การศึกษาถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อ

การยอมรับเทคโนโลยีของบุคคลเป็นส่ิงส าคญัอยา่งยิง่ เพื่อให้เขา้ใจถึงทศันคติของบุคคลท่ีจะส่งผลต่อ

การแสดงพฤติกรรมตอบรับส่ิงเร้าท่ีมากระตุน้ เทคโนโลยท่ีีถูกคิดคน้พฒันาเขา้สู่ตลาดจะไดรั้บการตอบ

รับมากน้อยเพียงใดข้ึนอยู่กบั 2 ปัจจยั ได้แก่ ผูคิ้ดคน้พฒันาผลกัดนัเทคโนโลยีออกสู่ตลาด (Push to 

Market) เพื่อเสนอต่อผูบ้ริโภค อีกส่วนหน่ึงไดจ้ากการยอมรับของผูบ้ริโภคท่ีน าไปสู่การใชเ้ทคโนโลยี

เหล่านั้น (Market to Pull) ดังนั้น การเข้าใจถึงปัจจยัท่ีสนับสนุนต่อการยอมรับและน าไปสู่การใช้

เทคโนโลยีจึงมีความส าคัญ และถูกเสนอเป็นแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ซ่ึงเป็น

แบบจ าลองท่ีเเรียบเรียงปัจจัยพื่นฐานในการยอมรับเทคโนโลยีของผูบ้ริโภค ได้แก่ การรับรู้ถึง

ประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยี (Perceive usefulness) และการรับรู้ถึงขั้นตอนวิธีการท่ีไม่ซับซ้อนใน

การใชเ้ทคโนโลย ี(Perceive ease of use) โดยมีนิยามความหมายดงัน้ี 

การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใชเ้ทคโนโลยี (Perceive usefulness) หมายถึง ทศันคติความเช่ือ

ของบุคคลท่ีมีต่อการใชเ้ทคโนโลยีหรือระบบใดระบบหน่ึง เพื่อเพิ่มศกัยภาพการท างานของบุคคลนั้น 

(Davis, 1989) เป็นความเช่ือหรือมุมมองในการวิเคราะห์และตระหนกัถึงคุณค่าหรือประโยชน์ท่ีคาดวา่

จะไดรั้บจากเทคโนโลยี หากคุณประโยชน์ของเทคโนโลยีตรงกบัความตอ้งการของบุคคลจะน าไปสู่

การยอมรับและใชเ้ทคโนโลยนีั้นต่อไป 

การรับรู้ถึงขั้นตอนวิธีการใช้งานง่ายของเทคโนโลยี (Perceive ease of use) จะเป็นอีกมุมมอง

หน่ึงของการพิจารณาเทคโนโลยี หมายถึง ทัศนคติ ความ เช่ือของบุคคลท่ีมีต่อขั้นตอนวิธีการใช้

เทคโนโลยีท่ีเขา้ใจง่าย (Davis, 1989) สามารถศึกษาวิธีการใชง้านไดโ้ดยไม่จ  าเป็นตอ้งเป็นผูเ้ช่ียวชาญ

ในสาขาเฉพาะดา้น 



ส าหรับทั้งสองปัจจยัเปรียบเสมือนเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยอธิบายการเปล่ียนความตั้ งใจของ

ผูบ้ริโภคในการบริโภคเทคโนโลยี มีงานวิจยัท่ีศึกษาเก่ียวกบัแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี TAM 

ผลการศึกษา พบวา่ การยอมรับเทคโนโลยีทท่ีแตกต่างกนัของแต่ละบุคคลข้ึนอยูก่บัปัจจยัภายนอกท่ีมา

กระทบ โดยปัจจยัท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีสามารถน าไปใช้อธิบายการยอมรับเทคโนโลยี

นวตักรรมอ่ืนไดอ้ยา่งหลากหลาย รวมถึงระบบสารสนเทศ (Information System) ผลิตภณัฑ์ (Product) 

และการตลาด (Marketing) 

Davis (1989) กล่าวว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อจิตใต้ส านึก (ความเช่ือ) ซ่ึงเป็นหลักของแนวคิด

แบบจ าลองTAM เป็นส่ือกลางท่ีรับการกระตุน้จากสภาวะแวดลอ้มภายนอกและส่งผลต่อการตดัสินใจ

ใช้เทคโนโลยีนวตักรรมสามารถเทียบเคียงกบักรอบแนวความคิดของ Roger (2003) การได้รับรู้ถึง

ประโยชน์ของเทคโนโลยี(Perceive usefulness) สามารถเทียบเคียงไดก้บัประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากการ

ใชเ้ทคโนโลยนีวตักรรม(Relative advantage) ขณะท่ีการรับรู้ถึงวธีิการใชง้านง่าย (Perceive ease of use) 

สามารถเทียบเคียงไดก้บัความซับซ้อนของเทคโนโลยีนวตักรรม (Complexity) (Ozdemir et al., 2008, 

Luarn & Lin,2005) อยา่งไรก็ตาม มีขอ้แตกต่างระหวา่งสองแนวความคิดดงักล่าว โดยแบบจ าลองการ

ยอมรับเทคโนโลยีไดศึ้กษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceive usefulness) และการ

รับรู้ถึงขั้นตอนวิธีการท่ีเขา้ใจง่ายในการใชเ้ทคโนโลย ี(Perceive ease of use) พบวา่ การรับรู้ถึงขั้นตอน

วิธีการท่ีเขา้ใจง่ายในการใช้เทคโนโลยี (Perceive ease of use) ส่งผลให้เกิดการรับรู้ถึงประโยชน์ของ

เทคโนโลยี (Perceive usefulness) (Davis, 1989) นั้ นคือ การสามารถเรียนรู้ขั้นตอนวิธีการใช้งาน

เทคโนโลยท่ีีง่ายท าให้เกิดแรงกระตุน้ต่อผูบ้ริโภคท าให้เกิดความตอ้งการทดลองใชเ้ทคโนโลย ีและเม่ือ

ไดส้ัมผสัการใชง้านฟังก์ชัน่ของเทคโนโลยใีนหลากหลายมิติ ท าใหเ้ห็นถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใช้

เทคโนโลยีนั้นๆ และการรับรู้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยี (Perceive usefulness) ส่งผลต่อพฤติกรรม

การยอมรับและใชเ้ทคโนโลย ี(Davis, 1989) 

แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีสามารถน ามาประยุกต์กบัผูพ้ฒันาเทคโนโลยีได้ดว้ย จาก

ปัจจยัทั้งสองดงักล่าว (ประโยชน์ของเทคโนโลยีและการใช้งานง่ายของเทคโนโลยี) เป็นส่ิงจ าเป็นท่ี

ผูพ้ฒันาตอ้งออกแบบระบบให้ครอบคลุมทั้งสองปัจจยัซ่ึง Taylor and Todd กล่าวถึงความแตกต่างของ 

TAM กบัทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีทฤษฎีอ่ืนว่า TAM ได้เสนอแนวทางหรือปัจจยัท่ีส าคญัท่ีควร

มุ่งเนน้พิจารณาในการพฒันาเทคโนโลยใีหก้บันกัพฒันาเทคโนโลย ี(Taylor & Todd, 1995) 



 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.1 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยสีามารถน ามาประยกุตก์บัผูพ้ฒันาเทคโนโลย ี

ท่ีมา (Taylor & Todd, 1995) 

 

 จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการยอมรับเทคโนโลยี สรุปไดว้า่ การยอมรับเทคโนโลยี 

คือ การน าเอาเทคโนโลยีมาใช้งานเพื่อให้เกิดประโยชน์แก่ตวับุคคลหรือเกิดการเปล่ียนแปลงต่างท่ี

เก่ียวขอ้งกบัทศันคติ ความคิด ร่วมไปถึงพฤติกรรมการใช้งาน การยอมรับการใช้เทคโนโลยีจะท าให้

หลายอย่างท าได้ง่ายยิ่งข้ึน และการน าเทคโนโลยีมาใช้งานของแต่ละบุคคลนั้นจะมีประสบการณ์ 

ความรู้ ความสามารถ ท่ีแตกต่างกนัออกไปข้ึนอยูก่บัการใชง้านของแต่ละบุคคล 

2.3 แนวคิด ทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจของผู้บริโภค 

 2.3.1 ตวัแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Model of Consumer Decision Making) 

 Schiffman and Kanuk (2004, 19) ไดอ้ธิบายถึง ตวัแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Model of 

Consumer Decision Making) โดยโมเดลน้ีได้รวบรวมความคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค

และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคซ่ึงมีส่วนส าคญั 3 ส่วน คือ 

 1. การน าเขา้ขอ้มูล (Input) เป็นอิทธิพลจากภายนอกท่ีมีผลต่อค่านิยม ทศันคติ และพฤติกรรม 

ของผูบ้ริโภค ซ่ึงมาจากกิจกรรมส่วนประสมทางการตลาดท่ีพยายามส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพ 

ซ่ึงแยกเป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีพยายามเขา้ถึงและจูงใจผูบ้ริโภคให้ซ้ือหรือใช้ผลิตภณัฑ์ โดยใช้    

ตัวแปรภายนอก 

External 

Variable 
 

การรับรูป้ระโยชน ์
Perceived 
Usefulness 

 

การรับรู้วา่ใช้งานง่าย
Perceived 
Usefulness 

 

ทัศนคติที่มีต่อการใช้ 
Attitude toward 

Use  

การตั้งใจใช้ 
Intention to Use 

ใช้ระบบจริง  
Actual Systems 

Use 



กลยทุธ์ต่างๆ เช่น ใชหี้บห่อ ขนาด การรับประกนัและนโยบายดา้นราคา เป็นตน้ และกิจกรรมทางสังคม 

เป็น Input ท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัการคา้ เช่น ความคิดเห็นของเพื่อน บรรณาธิการหนงัสือพิมพ ์วฒันธรรม 

ชนชั้นทางสังคม ซ่ึงเป็นอิทธิพลภายในของบุคคลท่ีมีผลต่อการประเมินและการยอมรับหรือปฏิเสธ

ผลิตภณัฑ ์  

 2. กระบวนการ (Process) เพื่อให้เขา้ใจถึงกระบวนการน้ี เราจะพิจารณาถึงอิทธิพลของปัจจยั

ทางจิตวทิยา ซ่ึงเป็นอิทธิพลภายใน (แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ หรือ ทศันคติ) ท่ีมีผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภครวมถึงปัจจยัอีก 2 ประการ คือ การรับรู้ถึงความเส่ียง (Perceived Risk) คือความ

ไม่แน่นอนท่ีผูบ้ริโภคเผชิญ เขาไม่สามารถคาดเดาผลลพัธ์ท่ีเกิดจากการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูบ้ริโภคมกั

ซ้ือสินค้าหรือบริการในท่ีเดิมๆ เพื่อหลีกเล่ียงความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึน ถ้าผูบ้ริโภคไม่มีข้อมูล

ผลิตภณัฑ์เขาจะเช่ือถือในช่ือเสียงของร้านคา้นั้นๆ ถา้เกิดความสงสัยผูบ้ริโภคจะซ้ือของแพงไวก่้อน 

เพื่อลดความเส่ียงเพราะเขาคิดว่าของแพงตอ้งเป็นของดีและกลุ่มท่ียอมรับได้ หมายถึง ตราสินคา้ท่ี

ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือประกอบด้วย 3 ส่วน คือ 1) ขั้นการรับรู้ความตอ้งการ (Need Recognition) ขั้นรับรู้

ความตอ้งการจะเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคเผชิญกบัปัญหา เช่น การซ้ือของจากเคร่ืองขายอตัโนมติักบัปัญหา

ซบัซอ้น คือ ปัญหาท่ีมีการพฒันาใหซ้บัซ้อนข้ึน เช่น เม่ือใชร้ถไปนานๆ ก็มีความคิดท่ีจะเปล่ียนรถใหม่

เพื่อหลีกเล่ียงค่าซ่อมรถเก่า เป็นต้น 2) การค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซ้ือ (Pre – purchase Search) 

ขั้นตอนน้ีจะเร่ิมเม่ือผูบ้ริโภครู้ว่าจะได้รับความพอใจจากการซ้ือหรือบริโภคผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคจะ

ตอ้งการขอ้มูลเพื่อใช้เป็นพื้นฐานในการเลือก (ถา้มีประสบการณ์มาก่อนก็ใช้ไดเ้ลย แต่ถา้ไม่มีก็ตอ้ง

คน้หา) 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เป็นขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

ซ่ึงผูบ้ริโภคประเมินผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากแต่ละทางเลือกของผลิตภณัฑ์ท่ีก าลงัพิจารณาจะใช ้2 

รูปแบบ คือ ใชร้ายช่ือตราท่ีเลือกไวแ้ลว้ และเลือกเอาจากทั้งหมดท่ีมีในตลาด 

 3. การแสดงผลหรือพฤติกรรมท่ีแสดงออก (Output) คือ พฤติกรรมการซ้ือและการประเมิน

หลงัการซ้ือ วตัถุประสงค์ทั้งสองกิจกรรมน้ีเพื่อท่ีจะเพิ่มความพอใจของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ

ของพวกเขา การแสดงออกทั้ง 2 แบบมีรายละเอียดดงัน้ี 

  3.1 พฤติกรรมการซ้ือ (Purchase Behavior) ผูบ้ริโภคมีประเภทการซ้ืออยู ่2 ประเภทคือ 

ทดลองซ้ือ (Trial Purchase) และซ้ือซ ้ า (Repeat Purchase) ถา้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ชนิดหน่ึงหรือตราหน่ึง

เป็นคร้ังแรก และซ้ือในปริมาณน้อยกว่าปกติ การซ้ือน้ีจะถูกพิจารณาว่าเป็นการทดลองซ้ือ นั่นคือ      



การทดลอง คือ รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือท่ีผูบ้ริโภคพยายามท่ีจะประเมินสินคา้โดยผา่นการใชโ้ดยตรง 

ถา้ตราใหม่เป็นสินคา้ประเภทเดียวกนักบัสินคา้ท่ีมีอยูแ่ลว้ถูกคน้พบจากการทดลองใชว้า่ท าให้เกิดความ

พึงพอใจมากกว่าตราสินคา้อ่ืนหรือตราเดิมท่ีใช้อยู่ผูบ้ริโภคก็จะท าการซ้ือซ ้ า พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าน้ี

ใกลเ้คียงกบัแนวคิดความภกัดีในตราสินคา้มาก (Brand Loyalty) ซ่ึงทุกบริษทัพยายามจะใหมี้ข้ึนกบัตรา

สินคา้ของตนเอง การซ้ือซ ้ านั้นเป็นการบ่งช้ีวา่ผูบ้ริโภคพอใจในสินคา้ 

  3.2 การประเมินหลังการซ้ือ (Post Purchase Evaluation) เม่ือผูบ้ริโภคใช้ผลิตภณัฑ์

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในระหว่างการทดลองใช้ พวกเขาก็จะท าการประเมินในด้านของส่ิงท่ีพวกเขา

คาดหวงั ซ่ึงผลจากการประเมินนั้นเป็นไปไดท่ี้จะออกมาใน 3 รูปแบบ คือ  

1) สินคา้นั้นตรงกบัการตดัสินใจน าไปสู่ความรู้สึกเป็นธรรมชาติ  

2) สินคา้นั้นดีเกินการตดัสินใจซ่ึงท าใหเ้กิดความรู้สึกท่ีเป็นบวก  

3) สินคา้นั้นไม่ดีเกินการตดัสินใจซ่ึงท าใหเ้กิดความรู้สึกเป็นลบ 

สรุปได้ว่า การตัดสินใจของผูบ้ริโภคนั้น ประกอบด้วย ขั้นตอน 3 ขั้นตอน คือ การน าข้อมูลเข้า  

กระบวนการ และการแสดงผล ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กบัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีจะน ามาซ่ึงความพึง

พอใจของผูบ้ริโภค ท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือซ ้ าตามมานัน่เอง 

 2.3.2 กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

 การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึง

จากทางเลือกต่างๆท่ีมีอยู่ ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่างๆของสินคา้และบริการอยู่

เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและข้อจ ากดัของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็น

กระบวนการท่ีส าคญัและอยู่ภายในจิตใจของผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541 อา้งถึงใน 

กลัยรัตน์ โตสุขศรี, 2552) โดยกระบวนการของการตดัสินใจซ้ือประกอบดว้ยกระบวนการ 5 ขั้นตอน 

ดงัต่อไปน้ี (Kotler & Armstrong, 2011) 

1. รับรู้ถึงความตอ้งการหรือความจ าเป็น (Need recognition) เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการ

การตดัสินใจซ้ือ อาจเกิดข้ึนจากปัจจยัหรือตวัแปรทั้งภายในและภายนอกถูกกระตุน้ตวัอยา่งเช่น ปัจจยั

ภายในหรือปัจจยัดา้นจิตวิทยา ไดแ้ก่ ความความตอ้งการและความจูงใจ ทศันคติส่วนตวัแปรภายนอก



หรือปัจจยัดา้นวฒันธรรมสังคม ไดแ้ก่ ครอบครัว สังคม วฒันธรรมหลกัหรือวฒันธรรมย่อย ซ่ึงปัจจยั

ทั้งหมดเหล่าน้ีจะส่งผลต่อการก าหนดความตอ้งการของแต่ละบุคคล 

2. การรวบรวมข้อมูล (Information search) โดยผูบ้ริโภคจะรวบรวมข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับ

ผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งการ ซ่ึงสามารถคน้หาไดจ้ากแหล่งขอ้มูลท่ีหลากหลาย โดยผูบ้ริโภคสามารถคน้ควา้

ขอ้มูลได ้2 ทาง คือ 

- การค้นหาข้อมูลจากภายใน (Internal Search) เกิดจากการทบทวนความทรงจ าท่ีผ่านมา

เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการท่ีตนเองเคยซ้ือ 

- การคน้หาขอ้มูลจากภายนอก (External Search) ซ่ึงสามารถคน้ควา้ไดจ้ากหลายแหล่ง เช่น 

บุคคล แหล่งการคา้ แหล่งชุมชน หรือการทดลอง 

3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) ในขั้ นตอนน้ีทางเลือกท่ี เลือกจะ

เปล่ียนแปลงไปตามความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคและข้ึนอยู่สถานการณ์ต่าง ๆ โดยบางกรณีใช้หลัก

เหตุผลอย่างลึกซ้ึงในการประเมินทางเลือก ผูบ้ริโภคก าหนดเกณฑ์การพิจารณาท่ีจะใช้ส าหรับการ

ประเมินผล ซ่ึงเกณฑ์การพิจารณาเช่น ราคาความคงทน หรือคุณสมบติัของสินคา้ ช่ือเสียงของตรา

สินคา้เป็นตน้ จากเกณฑ์ท่ีก าหนดจะท าให้ ผูบ้ริโภคทราบถึงทางเลือกท่ีเป็นไปไดถ้า้ทางเลือกท่ีเป็นไป

ไดมี้เพียงทางเลือกเดียวการประเมินผลก็ท าไดง่้ายแต่บางกรณีนั้น ทางเลือกท่ีเป็นไปไดมี้หลายทางเลือก 

ฉะนั้น ผูบ้ริโภคจึงตอ้งพิจารณาทางเลือกท่ีก่อใหเ้กิดความพึงพอใจ ตรงกบัความตอ้งการมาก หรือคุม้ค่า

มากท่ีสุด 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) หลงัจากการประเมินผลทางเลือกแลว้จะเป็นขั้นตอนท่ี

ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ โดยผูบ้ริโภคจะเลือกบริโภคสินคา้และบริการท่ีประเมินทางเลือกท่ีคิดว่าดีท่ีสุด

ต่อผูบ้ริโภค 

5. พฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ (Post purchase behavior) หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ไปในขั้นน้ีผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณค่าท่ีไดรั้บจริง (Perceived value) จากการบริโภคกบัความ

คาดหวงั (Expectation) ซ่ึงหากผลิตภณัฑ์ท่ีตดัสินใจซ้ือมาไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวงัจะท าให้ผูบ้ริโภค

รู้สึกผดิหวงัเกิดความไม่พึงพอใจ แต่หากหลงัจากการตดัสินใจซ้ือผลท่ีไดจ้ากการซ้ือตรงกบัท่ีคาดหวงัก็

จะรู้สึกเฉยๆ ในทางกลบักนัถา้หากเกินความคาดหวงัก็จะทาใหเ้กิดความพอใจมากท่ีสุด 



2.3.3 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

1) ความจ าเป็น (Needs) ความตอ้งการ (Wants) และความปรารถนา (Desire) ของมนุษย ์ทั้ง 3 

ประการน้ีสามารถใชแ้ทนกนัไดค้วามจ าเป็นใชส้ าหรับสินคา้ท่ีจ  าเป็นต่อการครองชีพความตอ้งการใช้

ส าหรับความตอ้งการทางจิตวิทยาท่ีสูงข้ึนกวา่ความจ าเป็นและความปรารถนาถือวา่เป็นความตอ้งการ

ทางดา้นจิตวทิยาท่ีสูงท่ีสุดดงันั้นความจ าเป็นและความตอ้งการจะท าให้นกัการตลาดขายสินคา้ไดโ้ดยท่ี

สินคา้และบริการเป็นส่ิงท่ีสามารถแกปั้ญหาไดเ้พราะความจ าเป็นและความตอ้งการคือปัญหา 

2) แรงจูงใจ (Motives) หมายถึงปัญหาท่ีถึงจุดวิกฤตท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความไม่สบายใจ

แรงจูงใจจึงเป็นความตอ้งการท่ีจะบงัคบัให้บุคคลหาวิธีมาตอบสนองความพึงพอใจให้กบัตวัเองโดย

แรงจูงใจนั้นมีพื้นฐานมาจากความจ าเป็นคือถา้ไม่จ าเป็นก็จะไม่เกิดแรงจูงใจและความจ าเป็นเม่ือเกิด

เป็นความรุนแรงข้ึนในใจก็จะกลายเป็นตณัหาแห่งความตอ้งการนักการตลาดจึงมีหน้าท่ีกระตุน้ให้

ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือ 

ดงันั้น ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคแบ่งออกเป็นปัจจยัท่ีอยูภ่ายในบุคคลโดยสรุป

ไดด้งัน้ี 

1) ความตอ้งการ (Needs) หมายถึงส่ิงจ าเป็นใดๆส าหรับร่างกายทางกายภาพหรือจิตใจในแง่

ของความรู้สึกความตอ้งการคือการขาดในบางส่ิงบางอยา่งท่ีมีผลประโยชน์ท่ีจ าเป็นตอ้งมีท่ีอยากไดด้ว้ย

เหตุผลใดๆก็ตามหรือความตอ้งการเป็นเง่ือนไขท่ีจ าเป็นตอ้งไดรั้บการบ าบดั 

2) แรงจูงใจ (Motives) หมายถึงส่ิงกระตุ้นหรือความรู้สึกท่ีเป็นสาเหตุท่ีท าให้บุคคลมีการ

กระท าหรือมีพฤติกรรมในรูปแบบท่ีแน่นอนแรงจูงใจท าให้เราไดรู้้ถึงความตอ้งการของเราเองและเป็น

การใหเ้หตุผลส าหรับการกระท าท่ีแสดงออกอนัเน่ืองมาจากความตอ้งการดงักล่าว 

3) บุคลิกภาพ (Personality) คือลกัษณะพิเศษของมนุษยห์รือลกัษณะอุปนิสัยท่ีไดส้ร้างข้ึนใน

ตวัของบุคคลท่ีทาให้บุคคลแต่ละคนแตกต่างไปจากคนอ่ืนๆแรงจูงใจเป็นสาเหตุท่ีทาให้บุคคลมีการ

กระท าตามท่ีเขามีความตอ้งการแต่บุคลิกภาพเป็นส่ิงท่ีท าใหบุ้คคลมีการกระท าใหล้กัษณะเฉพาะตวัของ

บุคคล 

4) การรับรู้ (Awareness) การมีความรู้ในบางส่ิงบางอย่างไดโ้ดยผ่านประสาทสัมผสัทั้ง 5 ซ่ึง

การรับรู้นั้นจะเป็นส่วนท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงมากท่ีสุดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงแวดลอ้มภายนอกการรับรู้ของ



ผูบ้ริโภคจะสามารถแยกไดเ้ป็น 3 ประการคือ การรับรู้ ทศันคติ และการเรียนรู้ซ่ึงทั้ง 3 ประการน้ีเป็น

ปัจจยัภายในของบุคคลท่ีจะเก่ียวขอ้งกบัส่ิงแวดลอ้มภายนอกของผูบ้ริโภค 

5) การรับรู้ (Perception) การตีความของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงของหรือความคิดท่ีสังเกตเห็นได้หรือ

อะไรก็ตามท่ีถูกน ามาสู่ความสนใจของผูบ้ริโภคโดยผา่นทางประสาทสัมผสัทั้ง 5 

6) การเรียนรู้ (Learning) การเปล่ียนแปลงใดๆในความนึกคิดของผูบ้ริโภคการตอบสนองหรือ

พฤติกรรมอนัเป็นผลมาจากการไดป้ฏิบติัประสบการณ์หรือการเกิดข้ึนของสัญชาติญาณหรืออีกนยัหน่ึง

ความรู้ท่ีไดจ้ากการรับรู้ถึงส่ิงท่ีไม่เคยรู้จกัมาก่อนนั้นเอง 

7) ทศันคติ (Attitudes) กลุ่มกวา้งๆของความรู้สึกท่ีมีอยู่ภายในตวัของมนุษยห์รือความเห็นท่ี

เป็นรูปธรรมของพฤติกรรมของบุคคล 

2.3.4 ปัจจยัภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

1) สภาพทางเศรษฐกิจ (Economy) เป็นส่ิงท่ีก าหนดอ านาจการซ้ือของผูบ้ริโภคเม่ือผูบ้ริโภค

ตอ้งเกิดความตอ้งการในตวัสินคา้แต่ราคาสินคา้ท่ีแพงเกินไปจึงไม่สามารถซ้ือไดส่ิ้งน้ีคือปัจจยัท่ีจะเป็น

ตวัช่วยก าหนดพฤติกรรม 

2) ครอบครัว (Family) ครอบครัวท าให้เกิดการตอบสนองต่อความตอ้งการผลิตภณัฑ์นกัการ

ตลาดต้องเป็นนักพฤติกรรมศาสตร์ในเร่ืองครอบครัวคือต้องเข้าใจว่าครอบครัวเป็นส่วนหน่ึงของ

ตวัแทนกระบวนการทางสังคมครอบครัวจึงเป็นพื้นฐานในการด ารงชีวติใหก้บัมนุษย ์

3) สังคม (Social Group) ลักษณะด้านสังคมประกอบด้วยรูปแบบการด ารงชีวิต(Lifestyles) 

ค่านิยมสังคม (Social Values) และความเช่ือถือ (Belief) นกัการตลาดตอ้งเป็นนกัสังคมวิทยาเพื่อท่ีจะ

มองถึงอิทธิพลของสังคมท่ีมีต่อการอยู่ร่วมกันโดยเฉพาะในเร่ืองของบรรทดัฐานว่าส่ิงใดท่ีสังคม

ยอมรับไดแ้ละส่ิงใดท่ีสังคมยอมรับไม่ได ้

4) วฒันธรรม (Culture) เป็นกลุ่มค่านิยมพื้นฐาน (Basic Value) การรับรู้ (Perception)ความ

ตอ้งการ (Wants) และพฤติกรรม (Behavior) ซ่ึงเป็นการเรียนรู้จากการร่วมเป็นสมาชิกของสังคมใน

ครอบครัววฒันธรรมจึงเป็นรูปแบบหรือวิถีในการด าเนินชีวิตท่ีคนส่วนใหญ่ในสังคมยอมรับนักการ

ตลาดตอ้งเป็นนกัมานุษยวทิยาเพื่อจะไดท้ราบวา่วฒันธรรมของแต่ละสังคมไม่เหมือนกนั 



5) การติดต่อธุรกิจ (Business Contacts) คือโอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะได้พบเห็นสินค้านั้นๆหาก

สินคา้ใดท่ีผูบ้ริโภคไดพ้บเห็นบ่อย ๆ ก็จะมีความคุน้เคยซ่ึงจ าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกไวว้างใจและมี

ความยนิดีท่ีจะใชสิ้นคา้นั้น ๆแต่สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคไม่รู้จกัไม่ค่อยพบเห็นก็ท าใหไ้ม่มีความคุน้เคยและเม่ือ

ไม่คุน้เคยก็ไม่มีความไวว้างใจและไม่อยากใช้สินคา้นั้นดงันั้นในการท าธุรกิจจึงตอ้งเน้นในเร่ืองของ

การท าให้เกิดการพบเห็นในตราสินคา้ (Brand Contact) คือการน าสินคา้เขา้ไปให้ผูบ้ริโภคไดพ้บเห็น

รู้จกัสัมผสัเป็นตน้ 

ดงันั้น ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคแบ่งออกเป็นปัจจยัท่ีอยู่ภายนอกบุคคลโดย

สรุปไดด้งัน้ี 

1) อิทธิพลของครอบครัว (Family Influences) เป็นอิทธิพลท่ีเกิดข้ึนมาจากสมาชิกภายใน

ครัวเรือน 

2) อิทธิพลของสังคม (Social Influences) เป็นผลลพัธ์ท่ีไดม้าจากการติดต่อกนัของบุคคลทุกคน

กบัคนอ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือไปจากครอบครัวและธุรกิจอิทธิพลของสังคมเกิดข้ึนไดเ้ช่นจากสถานท่ีท างาน

วดัโรงเรียนเป็นตน้ 

3) อิทธิพลของธุรกิจ (Business Influences) การติดต่อโดยตรงของบุคคลท่ีมีต่อธุรกิจไม่วา่จะ

เป็นสถานท่ีของร้านคา้โดยผา่นการขายของบุคคลและการโฆษณาก็ตาม 

4) อิทธิพลของวฒันธรรม (Cultural Influences) เป็นเร่ืองราวของความเช่ือท่ีมีอยูใ่นตวับุคคล

และการลงโทษในสังคมท่ีไดมี้การพฒันาข้ึนอยูต่ลอดเวลาดว้ยระบบของสังคมนั้น 

5) อิทธิพลทางเศรษฐกิจหรืออิทธิพลของรายได้ (Economic Or Income Influences)เป็น

ขอ้จ ากดัหรือตวัก าหนดท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในรูปของตวัเงินและปัจจยัอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้งด้วยระบบ

เศรษฐกิจมีความสัมพนัธ์กบัการกินดีอยูดี่เป็นอยา่งมากถา้บุคคลไม่มีงานท าไม่มีรายไดย้อ่มไม่สามารถ

หาปัจจยัมาตอบสนองความตอ้งการต่าง ๆ 

สาเหตุท่ีท าใหก้ารตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมกัจะมี

ลักษณะแตกต่างกันไปตามชั้ นของสังคมท่ีสังกัดอยู่นั้ น เหตุท่ีทาให้แตกต่างกันดังกล่าวอาจสืบ

เน่ืองมาจากสาเหตุต่าง ๆ กนั ดงัน้ี 



1) ส่ิงจูงใจต่างกนั (Motivation) เป้าหมายของแต่ละบุคคลมกัจะเป็นส่ิงท่ีสืบเน่ืองมาจากค่านิยม

ท่ีต่างกนั ดงันั้นชั้นของสังคมแต่ละชั้นท่ีมีวฒันธรรมยอ่ยท่ีแตกต่างกนั จึงยอ่มท าให้ส่ิงจูงใจของแต่ละ

ชั้นไม่เหมือนกนัดว้ย 

2) การรับรู้และความเข้าใจต่างกนั (Perception) กล่าวคือ คนท่ีอยู่ชั้นใดมกัจะมองเห็นและ

เขา้ใจส่ิงต่างๆ และตีความตวักระตุน้อนัเดียวกนัออกไปตามค่านิยมของชั้นของตนเสมอ 

3) ลกัษณะท่าทางต่างกนั (Personality) ลกัษณะท่าทางของบุคคลต่างๆ มกัจะผนัแปรไปตาม

ชั้นทางสังคมเสมอ 

4) การเรียนรู้และความเฉลียวฉลาดต่างกนั (Learning and Intelligence) โดยปกติเด็กในชั้นท่ีอยู่

สูงกวา่มกัจะมีความเฉลียวฉลาด และมีการเรียนรู้ท่ีเร็วกวา่ 

5) ครอบครัวท่ีแตกต่างกนั (The Family) ครอบครัวท่ีต่างกนัในชั้นต่าง ๆ อาจท าใหมี้ผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั ทั้งน้ีจากขอ้เท็จจริงบางประการ เช่น ประการแรก โดยปกติสามีภรรยาท่ี

แต่งงานกนั มกัจะมีพื้นฐานทางดา้นสังคมมาเหมือนกนั ซ่ึงจะท าให้มีความตอ้งการท่ีเขา้กนัได ้การท า

การแบ่งส่วนตลาดตามเกณฑ์ของสังคมเช่นน้ีจึงจะสะดวกกวา่ ประการท่ีสองครอบครัวท่ีอยูใ่นชั้นท่ีสูง

กวา่มกัจะมีความมัน่คง และมีการจดัระเบียบท่ีดีกวา่ ซ่ึงท าใหค้วามตอ้งการของครอบครัวไปดว้ยกนัได้

โดยไม่ขดัแยง้กนัส าหรับกรณีของการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการดว้ยวธีิการตดัสินใจร่วม โดยครอบครัว 

ประการท่ีสามในครอบครัวต่างชั้นกนั ความมีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือของฝ่ายสามีหรือฝ่ายภรรยา

มกัจะแตกต่างกนัไป ซ่ึงจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีกระท าส าหรับครอบครัว 

6) แบบของวฒันธรรมท่ีแตกต่างกัน (Cultural Patterns And Artifacts) ชั้ นของสังคมจะมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมของครอบครัว ด้วยการถ่ายทอดวฒันธรรมของชุมชนเขา้สู่ครอบครัวในแบบ

ต่างๆ กนั 

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค สรุปไดว้่า การตดัสินใจหรือ

กระบวนการการตดัสินใจในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงหน่ึงส่ิงใดจากทางเลือกต่างๆท่ีมี โดยผูบ้ริโภค

จะตอ้งตดัสินใจเลือกสินคา้หรือบริการต่างๆ ข้ึนอยูก่บัขอ้จ ากดัขอ้สถานการณ์การตดัสินใจนั้นๆ และ

เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคของแต่ละบุคคล ประกอบไปด้วยความต้องการ 

(Needs)  แรงจูงใจ (Motives) บุคลิกภาพ (Personality)  การรับรู้ (Awareness)  การรับรู้ (Perception) 



การเรียนรู้ (Learning)  ทศันคติ (Attitudes)  เป็นตน้ ซ่ึงปัจจยัเหล่านน้ีจะส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิดของ

ผูบ้ริโภคและน าไปสู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

2.4 แนวคิด ทฤษฎเีกีย่วกบัแรงจูงใจของผู้บริโภค 

 2.4.1 ความหมายของแรงจูงใจของผูบ้ริโภค 

 แรงจูงใจ คือ พลงัผลกัดนัใหค้นมีพฤติกรรม และยงัก าหนดทิศทางและเป้าหมายของพฤติกรรม

นั้นด้วยคนท่ีมีแรงจูงใจสูง จะใช้ความพยายามในการกระท าไปสู่เป้าหมายโดยไม่ลดละแต่คนมีมี

แรงจูงใจต ่าจะไม่แสดงพฤติกรรม หรือไม่ก็ลม้เลิกการกระท าก่อนบรรลุเป้าหมาย โดยจุดเนน้หรือหลกั

ส าคญัของเร่ืองการจูงใจนั้นอยูท่ี่ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการ หรือท าให้เกิดความพึง

พอใจอนัเน่ืองมาจากความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการดงักล่าว ส่ิงใดก็ตามท่ีสามารถท าให้

เกิดความพึงพอใจข้ึนมาได้ อาจถือว่าเป็นส่ิงล่อใจและส่ิงจูงใจ (Incentive) ซ่ึงจะกลายเป็นเป้าหมาย 

(Goal) ท่ีบุคคลแสวงหาในองคก์าร ส่ิงจูงใจหรือเป้าหมายน้ีอาจเป็นส่ิงจูงใจ หรือเป้าหมายทางปฏิฐาน

หรือทางบวก (Positive) เช่น การยกยอ่งชมเชย การยอมรับ การเล่ือนขั้นเล่ือนต าแหน่ง การเพิ่มเงินเดือน 

หรืออาจเป็นส่ิงจูงใจหรือเป้าหมายทางนิเสธหรือทางลบ (Negative) เช่น การดุวา่กล่าวตกัเตือนส าหรับ

การท างานท่ีไม่ดี หรือการลงโทษอ่ืน ๆ เป็นตน้ ส าหรับส่ิงจูงใจหรือเป้าหมายทางนิเสธน้ีมกัไม่เป็นส่ิง

ดึงดูดใจ ผูป้ฏิบติังานจึงพยายามเล่ียง โดยไม่สร้างพฤติกรรมใดๆท่ีจะน าไปสู่เป้าหมายทางนิเสธน้ี 

(สร้อยตระกูล (ติวยานนท์) อรรถมานะ, 2550, น. 84) แรงจูงใจจึงเป็นส่ิงท่ีอยู่ภายในตวับุคคลเป็น      

แรงขบั เป็นพลงัของแต่ละคนท่ีท าใหก้ระท าอยา่งใดอยา่งหน่ึงจนส าเร็จโดยมีกระบวนการเกิดจากการท่ี

มนุษยทุ์กคนมีความคาดหวงั ความตอ้งการ (Needs) และเป้าหมายในชีวติ ท าใหเ้กิดแรงขบั (Drive) เพื่อ

น าไปสู่เป้าหมาย (Goals) เพราะฉะนั้นแรงจูงใจจึงมิอิทธิพลในการกระตุน้ให้บุคคลแสดงพฤติกรรม

ออกมาทิศทางใดทิศทางหน่ึง และรักษาพฤติกรรมนั้นไวเ้พื่อให้ตนเองนั้นไดส่ิ้งท่ีคาดหวงั หรือตอ้งการ 

(สุชาดา สุขบ ารุงศิลป์, 2553, น. 17) โดยความตอ้งการของมนุษยห์รือความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็น

เกณฑ์ส าหรับการตลาดยุคใหม่ และเป็นปัจจยัของแนวคิดทางการตลาด(Marketing concept) ปัจจยั

ส าคัญต่อการอยู่รอดของธุรกิจคือความสามารถในการสร้างก าไรและความเจริญเติบโตใน

สภาพแวดลอ้มทางการตลาดท่ีมีการแข่งขนั กล่าวคือ ตอ้งสามารถท่ีจะก าหนด และตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ียงัไม่ไดรั้บการตอบสนอง (Unfulfilled needs) ใหไ้ดดี้กวา่และรวดเร็วกวา่คู่แข่ง 



นักการตลาดไม่ใช่ผูส้ร้างความต้องการ แต่ในบางกรณีเขาจ าเป็นต้องท าให้ผูบ้ริโภครู้จกัถึงความ

ตอ้งการท่ียงัไม่ไดรั้บการตอบสนองใหไ้ดดี้ยิง่ข้ึน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์,  2560, น. 67)   

 2.4.2 แนวคิดเก่ียวกบัแรงจูงใจของผูบ้ริโภค 

ความตอ้งการของมนุษยห์รือความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นเกณฑ์ส าหรับการตลาดยุคใหม่

และเป็นปัจจยัส าคญัของแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) ปัจจยัส าคญัของการอยูร่อด

ของธุรกิจคือ ความสามารถในการสร้างก าไรและความเจริญเติบโตภายใตส้ภาพแวดลอ้มทางการตลาด

ท่ีมีการแข่งขนั กล่าวคือ ตอ้งสามารถท่ีจะก าหนด และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ียงัไม่ได้

รับการตอบสนอง (Unfulfilled needs) ให้ไดดี้กวา่และรวดเร็วกว่าคู่แข่งขนั (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550) 

โดยสาเหตุการเกิดแรงจูงใจมีหลายกรณี กล่าวถึงสาเหตุของการเกิดแรงจูงใจไวด้งัน้ี (พิบูล ทีปะปาล, 

2545, น. 156-159) 

1.แรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ (Product Buying Motives) ได้แก่ แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนกับ

ผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการจะซ้ือสินคา้และบริการอย่างใดอย่างหน่ึงเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนให้

ไดรั้บความพอใจ 

2.แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives) เป็นแรงจูงใจท่ีเกิดจากการใคร่ครวญ

พินิจพิจารณาของผูซ้ื้ออยา่งมีเหตุผลก่อนวา่ ท าไมจึงซ้ือสินคา้ชนิดนั้น 

3.แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ (Emotion Buying Motive) แบ่งออกได้เป็นตอ้งการจุดเด่นเป็น

เอกเทศ (Individuality) ต้องการอนุโลมคล้อยตามผู ้อ่ืน (Conformity) ต้องการความสะดวกสบาย 

(Comfort) ต้องการความส าราญเพลิดเพลินใจ (Entertainment and Pleasure) ความทะเยอทะยาน           

มกัใหญ่ใฝ่สูง (Ambition) 

4. แรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถมัภร้์านคา้ (Patronage Buying Motive) เกิดจากให้บริการดีเป็นท่ี

พอใจ (Satisfactory Services) ราคายอ่มเยาสมเหตุสมผล (Reasonable Prices) ท าเลท่ีตั้งของร้านสะดวก

ในการไปซ้ือ (Good Access to Location) มีสินค้าให้ได้เลือกหลายอย่าง(Abundant to Assortment) 

ช่ือเสียงของร้าน (Goodwill or image) ความเคยชินเก่ียวกบันิสัยการซ้ือ (Buying Habits) 

แบบจ าลองส่ิงกระตุน้และการตอบสนอง (Stimulus-response model) หรือแบบจาลองกล่องด า 

(Black box model) เป็นการศึกษาดา้นจิตวิทยาผูบ้ริโภค นิยมให้ความสนใจปัจจยัท่ีก าหนดพฤติกรรม



ผูบ้ริโภคในรูปแบบของการตอบสนองต่อส่ิงเร้า (Stimuli) และมกัแสดงแบบจ าลองในรูปแบบปัจจยั

น าเขา้ ปัจจยัคัน่กลาง และผลลพัธ์ โดยปัจจยัน าเขา้คือส่ิงเร้าท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ปัจจยั

คัน่กลางคือกระบวนการภายในผูบ้ริโภคท่ีสังเกตไดย้าก จึงมกัเรียกวา่กล่องด า (Black box) และผลลพัธ์

คือการตอบสนองของผู ้บริโภค (Smith & Taylor, 2004, p.102) แบบจ าลองส่ิงกระตุ้นและการ

ตอบสนองเป็นแบบจ าลองท่ีมีความเรียบง่าย แต่ท าใหน้กัการตลาดเขา้ใจถึงกระบวนการของอิทธิพลท่ีมี

ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ตั้งแต่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล ไปสู่กระบวนการตดัสินใจท่ีตอ้งท าการศึกษาให้เขา้ใจ 

เพื่อน าไปสู่พฤติกรรมท่ีเป็นผลลพัธ์ในเชิงการตอบสนอง  

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.2 แบบจ าลองกล่องด าของ Smith และ Taylor  ท่ีมา (Smith and Taylor , 2004, p.102) 

แบบจ าลองกล่องด าของ Meldrum และ McDonald (2007, pp.69-70) ไดเ้สนอแบบจ าลองกล่อง

ด าของผูซ้ื้อตามรูปแบบส่ิงกระตุน้และการตอบสนอง โดยน าปัจจยัต่าง ๆ มาบรรจุในแบบจ าลอง เพื่อ

อธิบายรายละเอียดของแต่ละกระบวนการใหช้ดัเจนมากยิง่ข้ึน โดยแบ่งเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ปัจจยัภายนอก (External factors) คือ ปัจจยัภายนอกผูบ้ริโภคท่ีเป็นส่ิงเร้าหรือส่ิง

กระตุน้ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการสินคา้หรือบริการ ไดแ้ก่ สภาพทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยีใหม่

ส่ือต่าง ๆ กฎหมายและการเมือง สังคมและวฒันธรรม รวมไปถึงส่วนประสมการตลาด (สินคา้ ราคา 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด) ท่ีเกิดจากบริษทัหรือจากคู่แข่ง ปัจจยัภายนอกเหล่าน้ีมี

อิทธิพลต่อผูบ้ริโภค ท าใหเ้กิดความตอ้งการสินคา้หรือบริการ และน าไปสู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

ส่วนท่ี 2 กล่องด าของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความต้องการสินค้าหรือ

บริการ จะท าใหเ้กิดกระบวนการซ้ือ ภายในกล่องด าน้ีประกอบไปดว้ย ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ บุคลิกภาพ (วฒันธรรม บริบททางสังคม ค่านิยมครอบครัว และรูปแบบทางจิตวทิยา)

และสภาพแวดลอ้มส่วนบุคคล (ต าแหน่งทางสังคมและเศรษฐศาสตร์ ช่วงอายุ รูปแบบการด าเนินชีวิต

และการเขา้ถึงความไวว้างใจ) ซ่ึงปัจจยัดงักล่าวจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตระหนกัถึงความตอ้งการ

ปัจจัยน าเข้า (Inputs) 

ปัจจัยคั่นกลาง 
(Intervening variables) 

การตอบสนอง 
(Response variables) 

ปัจจัยที่เป็นสิ่งเร้า 
(Stimulus variables) 

 

กล่องด า (Black box) ผลลัพธ์ (Outputs) 



สินคา้หรือบริการ ท าให้เกิดการคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก ความประสงค์ท่ีมีความจ าเพาะ

เจาะจงในการซ้ือ กิจกรรมการซ้ือ และการรับรู้หลงัการซ้ือ หรือใชสิ้นคา้หรือบริการเสร็จส้ิน 

ส่วนท่ี 3 ผลลัพธ์ (Outcomes) จากกระบวนการภายในกล่องด า ท าให้เกิดผลลัพธ์ท่ีเป็น

พฤติกรรมเชิงรายละเอียดของการซ้ือ ได้แก่ การเลือกรูปแบบสินคา้ ตราสินคา้ ร้านคา้ย่อยจาหน่าย

สินคา้คุณค่า รูปแบบการช าระเงิน และช่วงเวลาซ้ือ 

ภาพท่ี 2.3 แบบจ าลองกล่องดาของ Meldrum และ McDonald ท่ีมา (Meldrum & McDonald, 2007, p.70) 



2.5 ข้อมูลการตลาด Mobile Application ส่ังอาหารในประเทศไทย   

แนวโน้มตลาดแอปพลิเคชันในประเทศไทย บริษทั AppLift ซ่ึงเป็นผูน้ าบริษทัเทคโนโลยี
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีควบคุมธุรกิจเพื่อให้เช่ือมต่อกบัลูกคา้ท่ีเปิดใช้งานเป็นท่ีแรกๆ ของโลกเปิดเผยว่า 
ตลาดแอปพลิเคชันมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยประเทศไทยมีขนาดตลาดแอปพลิเคชันใหญ่เป็น
อนัดบัท่ี 20 ของโลก (เดลินิวส์, 2559) ซ่ึงในขณะท่ีขอ้มูลจากผลส ารวจในปี พ.ศ. 2560พบว่า มูลค่า
ตลาดธุรกิจเดลิเวอร่ีและเทคอะเวยใ์นประเทศไทยมีมูลค่าประมาณ 29,180.8 ลา้นบาทซ่ึงมีอตัราการ
เติบโตสูงสุดร้อยละ 10 ทุกปี(Euromonitor, 2018) และคาดว่าจะมีแนวโน้มเติบโตสูงถึง 46,000 ลา้น
บาทในปี 2565 (Euromonitor,2018) แอปพลิเคชันอาหารเป็นหน่ึงในธุรกิจการบริการจดัส่งอาหาร
ออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมในประเทศไทย เป็นผลมาจากพฤติกรรมการบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปใน
ปัจจุบนั ซ่ึงแอปพลิเคชนัอาหารเป็นธุรกิจท่ีสามารถแกปั้ญหาของลูกคา้ตามท่ีลูกคา้ตอ้งการได ้ทั้งความ
สะดวก ความรวดเร็ว และมีความแม่นย  า (Kimes, 2011) และแก้ปัญหาของผูป้ระกอบการ ท าให้มี
โอกาสทางการตลาดใหม่ๆ ซ่ึงส่งผลให้แพลตฟอร์ม (Platform) แอปพลิเคชนัอาหารเติบโตอย่างก้าว
กระโดดปัจจุบนัตลาดแอปพลิเคชันอาหารในประเทศไทยมีการแข่งขนัสูง มีแบรนด์แอปพลิเคชัน
อาหารอยู่ในตลาด 9 ราย ท่ีให้บริการในเขตกรุงเทพมหานครคือ LINE MAN  Food panda Honestbee 

SKOOTAR Lalamove Eat Ranger Send Ranger และ GET FOOD  (Euromonitor, 2018)  

ความนิยมของผูบ้ริโภคต่อธุรกิจการจดัส่งอาหารไปยงัแหล่งท่ีพกั (Food Delivery) สะทอ้นให้
เห็นไดจ้ากผลส ารวจโดย ศูนยว์ิจยักสิกรไทย พบวา่กลุ่มตวัอยา่งร้อยละ 63 คิดวา่การมีบริการสั่งอาหาร
ผ่าน Application ประเภทต่างๆ ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของตน โดยท าให้เปล่ียนมาสั่งอาหาร
ผ่าน Application มากยิ่งข้ึนการขยายตวัของธุรกิจ Food Delivery และแอปพลิเคชั่นสั่งอาหาร (Food 
Delivery Application) เพิ่มโอกาสในการสร้างรายได้ให้แก่ผูท่ี้อยู่ในห่วงโซ่ธุรกิจร้านอาหาร อาทิ 
ร้านอาหารรวมถึงร้านอาหารขนาดกลางและเล็กท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้รายใหม่ๆเพิ่มข้ึน มีส่วนแบ่ง
ของรายไดมู้ลค่าประมาณ 2.6 หม่ืนลา้นบาท หรือ กลุ่มผูข้บัข่ีรถจกัรยานยนตท่ี์สามารถเพิ่มรายไดโ้ดย
การรับงานผ่าน Application ต่างๆ ท่ีน่าจะมีส่วนแบ่งรายไดมู้ลค่าประมาณ 3.9 พนัลา้นบาท ศูนยว์ิจยั
กสิกรไทยคาดการณ์วา่ ธุรกิจจดัส่งอาหารไปยงัแหล่งท่ีพกั (Food Delivery) ในปี 2562 จะมีมูลค่าอยูท่ี่ 
33,000 – 35,000 ลา้นบาท เติบโตต่อเน่ืองราวร้อยละ 14 จากปีก่อน และคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 8 ของ
มูลค่าธุรกิจร้านอาหารของประเทศไทยในปี 2562 (กระแสทรรศน์ ฉบบัท่ี 2995) 

ธุรกิจการจดัส่งอาหารหรือ food delivery มูลค่าตลาดของ food delivery เติบโตต่อเน่ืองถึงปีละ 
10% ตลอดช่วง 5 ปีท่ีผา่นมา และเติบโตอยา่งมากตลอดปี พ.ศ.2562 ท่ีผา่นมาต่อเน่ืองถึงตน้ปี พ.ศ.2563 



ในฐานะบริการท่ีสร้างความสะดวกใหก้บัผูบ้ริโภค เกิดการแข่งขนัอยา่งเขม้ขน้ แต่ละแบรนดใ์ชก้ลยทุธ์
ดา้นราคา (pricing strategy) เพื่อจูงใจให้คนหันมาลองใชแ้ละเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม จนคุน้ชิน
กบัการใชง้าน บรรดาตลาดน้ีมีผูเ้ล่นรายส าคญัคือ Grab Food, Get Food, Line Man รวมทั้ง Food Panda 
ส านกัเศรษฐกิจต่างๆ ประเมินวา่ตลาดธุรกิจจดัส่งอาหารน้ีมีมูลค่ามากกวา่ 3.5 หม่ืนลา้นบาทต่อปีและมี
แนวโน้มจะเติบโตมากข้ึนเร่ือยๆ โดยศูนย์วิจัยกสิกรไทย มองว่า ยอดขายสินค้าออนไลน์ (E-
Commerce) และบริการสั่งอาหารไปยงัท่ีพกั (Food Delivery) ในช่วงระหว่างวนัท่ี 22 มี.ค. – 30 เม.ย. 
2563 เพิ่มข้ึนจากช่วงเวลาปกติราว 8,000 ล้านบาท (แบ่งเป็น E-Commerce 6,800 ล้านบาท Food 
Delivery 1,200 ลา้นบาท) (กระแสทรรศน์ ฉบบัท่ี 3093) 

 

2.6 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 อิสราวลี เนียมศรี (2559) ศึกษาการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน LINE MAN ใน

กรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการแอปพลิเคชนั 

LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างคือ ผูใ้ช้แอปพลิเคชัน LINE MAN เป็นเคร่ืองมือการ

ส่ือสาร จ านวน 400 คน โดยวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Random Sampling) สถิติ

ท่ีใช้ในการวิจัยคือ สถิติเชิงพรรณนา ค่าสถิติร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การหา

ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยใช้สถิติสหสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product-Moment 

Correlation Coefficient) การสร้างสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่าง

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอาย ุ18 – 25 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรีประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 

มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001-50,000 บาท ค่าใช้จ่ายเฉล่ียในการใช้บริการ 201 – 400 บาท ส่วนใหญ่   

สั่งอาหารและเคร่ืองด่ืม โดยใช้บริการน้อยกว่า 2 คร้ัง/เดือน และนิยมใช้บริการในวนัอาทิตย ์ เวลา    

12.01 น. - 14.00 น. ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบวา่ การส่ือสารทางการตลาดดิจิทลัและการยอมรับ

การใช้ เทคโนโลยี  มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน LINE MAN ใน

กรุงเทพมหานคร และการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบวา่ การส่ือสารทางการตลาดดิจิทลัและการยอมรับ

การใชเ้ทคโนโลยีของแอปพลิเคชนั LINE MAN ในดา้นการส่งเสริมการขายผา่นส่ือดิจิทลั การรับรู้ใช้

งานง่าย การรับรู้ประโยชน์ และการโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ             

แอปพลิเคชัน LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร มีนัยส าคัญท่ี 0.05 ผลการวิจัยพบว่าข้อมูลด้าน

พฤติกรรมการใช้แอพพลิเคชัน LINE MAN ในกรุงเทพมหานครของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่



ผู ้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการส่ือสารทางการตลาดดิจิทัลของแอปพลิเคชัน           

LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร อยูใ่นระดบัมาก โดยพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากในด้าน

การโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลั รองลงมาคือ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือดิจิทลั และดา้นการส่งเสริมการ

ขายผ่านส่ือดิจิทัล ผู ้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการตัดสินใจใช้บริการ                  

แอปพลิเคชัน LINEMAN อยู่ในระดบัมาก โดยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยมากในเร่ืองการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปพลิเคชัน LINE MAN เป็นหน่ึงทางเลือกจากหลากหลายทางเลือก 

รองลงมาคือ ตดัสินใจใช้บริการจดัส่งของจากแอปพลิเคชันท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุด พิจารณาทางเลือก    

อย่างรอบคอบก่อนการตดัสินใจเลือกใช้บริการจดัส่งของผ่านแอปพลิเคชัน มกัจะรวบรวมข้อมูล

เก่ียวกบัแอปพลิเคชนัท่ีให้บริการจดัส่งของท่ีสนใจก่อนการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ และเม่ือเจอสินคา้

และบริการตรงกบัความคาดหวงัจะท าใหส้ามารถตดัสินใจไดท้นัทีตามล าดบั 

 ชวกร อมรนิมิต (2559) ศึกษาเร่ือง “การท าการตลาดตามรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจใชธุ้รกิจ เดลิเวอร่ีอาหารแบบบริการถึงบา้นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” การวจิยั

คร้ังน้ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษา ทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการสั่งซ้ือพิซซ่า ฮทั แบบบริการ

ส่งถึงบา้นในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเปรียบเทียบทศันคติการสั่งซ้ือพิซซ่า ฮทั แบบบริการส่งถึงบา้น

ดา้นส่วนประสมการตลาดและพฤติกรรมการสั่งซ้ือพิซซ่า ฮทั แบบบริการส่งถึงบา้นของผูบ้ริโภค โดย

จ าแนกตาม เพศอายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้และจ านวนสมาชิกในครอบครัว

ของผูบ้ริโภค และพิจารณาถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติการสั่ง ซ้ือพิซซ่า ฮทั แบบบริการส่งถึงบา้น

ดา้นส่วนประสมการตลาดและพฤติกรรมการสั่ง ซ้ือพิซซ่า ฮทั แบบบริการส่งถึงบา้นของผูบ้ริโภค โดย

ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลกบัผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเป็นกลุ่ม

ตวัอย่างจ านวน 385 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ความเบ่ียงเบน

มาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างโดยทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และ การ

หาค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันท าการศึกษาการท าการตลาดตามรูปแบบการดาเนินชีวิตท่ีมี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้ ธุร กิจ เดลิ เวอ ร่ีอาหารแบบบริการถึงบ้านของผู ้บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา่ผลการศึกษาดา้นคุณสมบติัของผูต้อบแบบสอบถามดา้นการศึกษาขอ้มูลทัว่ไป 

ส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัเป็นบา้นเด่ียว 

และมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 1 - 3 คนสรุปผลการศึกษาเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการใชบ้ริการ

เดลิเวอร่ีอาหารของผูต้อบแบบสอบถาม ของผูใ้ช้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่จะเลือกใช้



บริการ           เดลิเวอร่ีอาหารท่ี PIZZA เลือกใชช่้องทางผา่น FACEBOOK มีค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการ

เดลิเวอร่ีอาหาร 100 – 500 บาท และมีระยะเวลาในการใช้บริการเดลิเวอร่ีอาหาร 1 – 5 คร้ังต่อเดือน

ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจใชธุ้รกิจเดลิเวอร่ีอาหารแบบบริการถึงบา้น พบวา่ ตอ้งการใชบ้ริการเดลิเวอ

ร่ีเพื่อตอบสนองความสะดวกสบาย โดยท่ีไม่ตอ้งออกไปทานอาหารนอกบา้น มกัจะตดัสินใจซ้ือสินคา้

ท่ีตรงต่อความตอ้งการ ในการตดัสินใจมีผลมาจากส่ิงกระตุน้ทางการตลาดของธุรกิจเดลิเวอร่ีเช่น แบ

รนด์ ,โฆษณา ,โปรโมชั่นเป็นต้น และยงัมีการหาขอ้มูลเพื่อนามาเปรียบเทียบก่อนการตดัสินใจใช้

บริการเดลิเวอร่ีอาหาร จึงก่อให้เกิดความประทบัใจการบริการของธุรกิจเดลิเวอร่ีและตอ้งการท่ีจะใช้

บริการในคร้ังต่อไป 

 พิมผงา วีระโยธิน (2560) ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจใช้แอปพลิเคชนัอูเบอร์ อีท 

(Uber Eats) เพื่อบริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาถึงปัจจยั

การตลาดท่ีส่งผลบริโภคตดัสินใจใช้แอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เพื่อบริการรับส่งอาหาร 

(Food Delivery) 2) เพื่อศึกษามุมมองของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชนั อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เพื่อบริการ

รับส่งอาหาร (Food Delivery) การวิจยัเป็นการวจิยัเชิงคุณภาพ โดยสัมภาษณ์ เชิงลึก ตวัอยา่งจ านวน 10 

คน เพศชายและเพศหญิงท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครมีอายุระหว่าง 20-36 ปี ท่ีใช้บริการรับส่ง

อาหาร (Food Delivery) ผ่านแอปพลิเคชัน อูเบอร์ อีท (Uber Eats)ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัด้านส่วน

ประสมทางการตลาด (4Cs) ลูกคา้ (Customer) ราคา(Cost) ความสะดวกสบาย (Convenience) และการ

ส่ือสาร (Communication) มีผลต่อการตดัสินใจใชแ้อปพลิเคชัน่อูเบอร์ อีท (Uber Eats) เพื่อบริการรับส่ง

อาหาร (Food Delivery) ส่วนมุมมองของผูใ้ชบ้ริการ ยอมรับเน่ืองจากแบรนด ์อูเบอร์ (Uber) ท่ีมีช่ือเสียง

จากประเทศสหรัฐอเมริกาผูใ้ชบ้ริการเกิดความไวว้างใจในการบริการโดยการให้ขอ้มูลส่วนตวัรวมถึง

ขอ้มูลหมายเลขบตัรเครดิตแต่ในดา้นภาพลกัษณ์ ผูใ้ชบ้ริการทราบวา่เป็นแอปพลิเคชนัจากต่างประเทศ 

แต่ไม่ไดส้นใจเร่ืองความเป็นพรีเม่ียมแต่เนน้ในเร่ืองการใชง้านแอปพลิเคชนัท่ีง่ายและสะดวกมากกวา่ 

การออกแบบการใชง้านง่าย ไม่ซบัซ้อนและยุง่ยาก สะดวกในการตดับตัรเครดิต ราคาค่าบริการจดัส่ง

ราคาเดียว และมีโปรโมชัน่ต่อเน่ือง 

 ภานุวฒัน์ สัมมาวรกิจ และ แอนนา จุมพลเสถียร (2556) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

เลือกเปิดรับแอปพลิเคชันในสมาร์ทโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีวตัถุประสงค์ใน

การศึกษาปัจจยัพฤติกรรม และแนวโน้มการเปิดรับแอปพลิเคชันในสมาร์ทโฟน โดยศึกษาลกัษณะ

ประชากรท่ีแตกต่างกนักบัพฤติกรรมการเปิดรับแอปพลิเคชนัในสมาร์ทโฟนและปัจจยัในการตดัสินใจ



เลือกเปิดรับแอปพลิเคชนัในสมาร์ทโฟน และศึกษาปัจจยัในการตดัสินใจเลือกเปิดรับแอปพลิเคชันใน

สมาร์ทโฟนโดยใช้ Factor Analysis ในการวิเคราะห์ กลุ่มตวัอย่าง คือ ผูท่ี้เปิดรับแอพพลิเคชั่นใน

สมาร์ทโฟนอย่างน้อย 6 เดือน และอายุตั้ งแต่ 15-49 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 300 คน 

ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิงมากท่ีสุด กลุ่มตวัอย่างมีช่วงอายุ 19-23 ปี มากท่ีสุด กลุ่ม

ตวัอยา่งมีสถานภาพโสดมากท่ีสุด กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามากท่ีสุด กลุ่ม

ตวัอยา่งมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษามากท่ีสุด กลุ่มตวัอยา่งท่ีก าลงัศึกษามีเบ้ียเล้ียงต่อเดือน 6,001 - 9,000 

บาท มากท่ีสุด และกลุ่มตวัอย่างท่ีทางานแลว้มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท มากท่ีสุด      

การวิเคราะห์องคป์ระกอบ (Factor Analysis) พบวา่มี 10 องคป์ระกอบ สามารถอธิบายความแปรปรวน

ในเร่ืองของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้โมบายแอปพลิเคชัน ไดถึ้ง 72.44 เปอร์เซ็นต์ และ

ปัจจยัท่ีควรสนบัสนุนและส่งเสริมตวัแปรท่ีระบุอยูใ่นองค์ประกอบท่ี 1 2 และ 3 ไดแ้ก่ องค์ประกอบ

ด้านส่งเสริมการตลาด ปลอดภัย และเน้ือหาองค์ประกอบด้านความสะดวกในการเข้าถึงแหล่ง           

แอปพลิเคชนั และใชง้านฟรี และองคป์ระกอบดา้นระบบช่วยสนบัสนุนแอปพลิเคชนั 

 อคัรเดช ป่ินสุข และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึ้กษาเร่ือง การยอมรับเทคโนโลย ีสารสนเทศ 

คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์และส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา้ ท่ีส่งผล ต่อความพึง

พอใจ (E–satisfaction) ในการจองตัว๋ภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอปพลิเคชันของ ผูใ้ช้บริการใน

จงัหวดักรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการจองตัว๋ภาพยนตร์

ออนไลน์ผา่นระบบแอปพลิเคชนัของผูใ้ชบ้ริการในจงัหวดักรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั .05 ไดแ้ก่ 1) การยอมรับเทคโนโลยสีารสนเทศ ดา้นการรับรู้ถึงความง่าย ต่อการใชง้าน และดา้น

การรับรู้ประโยชน์ 2) คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ดา้นความน่าเช่ือถือและดา้นความเป็นส่วนตวั 

และ 3) ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา้ ดา้นความตอ้งการ เฉพาะของลูกคา้ และดา้นความ

สะดวกในการใชง้าน ในขณะท่ีคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ และ

ดา้นการเขา้ถึงการให้บริการ ส่วนประสมการตลาดในมุมมอง ของลูกคา้ดา้นการจดัองคป์ระกอบ และ

ด้านช่องทางในการส่ือสาร ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจใน การจองตัว๋ภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบ

แอพพลิเคชัน่ของผูใ้ชบ้ริการในจงัหวดัดกรุงเทพมหานคร 

 ชลธิศ บรรเจิดธรรม และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศึกษาเร่ือง การตลาดผ่านส่ือสังคม 

ออนไลน์การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์ร และความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความ

ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองหนังของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบ 



แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 41–45 ปีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีเป็นพนักงาน 

บริษทัเอกชน มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001–25,000 บาท ใช้สมาร์ทโฟนหรือแท็ปเล็ตเป็นเคร่ืองมือ 

เขา้ถึงอินเทอร์เน็ต ชุมชนออนไลน์ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองหนงัมากท่ีสุดคือ Facebook 

ความถ่ีในการใชอิ้นเทอร์เน็ตโดยเฉล่ียสัปดาห์ละ 5–10 ชัว่โมง โดยราคาเฉล่ียของ ผลิตภณัฑเ์คร่ืองหนงั

ท่ีเคยซ้ืออยูท่ี่ 1,501–2,000 บาท และผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ความเหมาะสมของตนเองส่งผล

ต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองหนงัของผูบ้ริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมาคือ การ

แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านเศรษฐกิจ ในขณะท่ีปัจจยัการตลาดผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ด้านกฎหมาย ด้านจริยธรรม และด้าน

มนุษยธรรมไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองหนงัของ คนท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร 

เกวรินทร์ ละเอียดดีนนัทแ์ละนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึ้กษาเร่ือง การยอมรับ เทคโนโลยี

และพฤติกรรมผูบ้ริโภคทางออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ของ ผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20–29 ปีมี

การศึกษาระดบัปริญญาตรีส่วนใหญ่ใช้เวลาในการอ่านหนังส่ืออิเล็กทรอนิกส์โดยเฉล่ีย วนัละ 1–3 

ชั่วโมง เคยตดัสินใจซ้ือหนงัสืออีเล็กทรอนิกส์เน้ือหาประเภทหนังสือนวนิยาย และเคยตดัสินใจซ้ือ

หนังสืออิ เล็กทรอนิกส์ผ่าน Mebmarket.com ส่ือออนไลน์ท่ี มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ หนังสือ

อิเล็กทรอนิกส์คือ Dek-d.com โดยราคาเฉล่ียของหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ท่ีเลือกซ้ือในแต่ละคร้ังราคา 

100–300 บาท สถานท่ีท่ีผูบ้ริโภคใช้งานหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด คือ บา้น และผลการทดสอบ

สมมติฐานพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีดา้นการน ามาใช้งานจริง ส่งผลต่อ การตดัสินใจซ้ือหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมาคือ พฤติกรรมผูบ้ริโภค

ออนไลน์ดา้นทศันคติท่ีมีต่อส่ือออนไลน์การยอมรับเทคโนโลยีดา้นความง่าย ในการใชง้านพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคออนไลน์ดา้นความบนัเทิงทางออนไลน์ดา้นการรับรู้ทางออนไลน์  และการยอมรับเทคโนโลยี

ดา้นความตั้งใจท่ีจะใชต้ามล าดบั ในขณะท่ีปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ดา้น

การรับรู้ถึงความเส่ียง และดา้นทศันคติท่ีมีต่อการใชแ้ละพฤติกรรม ผูบ้ริโภคออนไลน์ดา้นอารมณ์ทาง

ออนไลน์และดา้นความต่อเน่ืองไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหนงัสือ อิเล็กทรอนิกส์คนท่ีอาศยัในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สุชาดา วอ่งวาณิช (2550) ไดศึ้กษาเร่ือง “ส่วนประสมการตลาดการใหบ้ริการ และแรงจูงใจ ท่ีมี

ผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือบา้นมือสองของลูกคา้ ผา่นบริษทั ลินน์ โฮม มอร์ท เก็จ จ  ากดั 



ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยผลการศึกษาพบว่าส่วนประสมการตลาดการให้บริการ ดา้นผลิตภณัฑ์ 

และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์ทางบวกในระดบัต ่ากบัแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือบา้นมือสองของลูกคา้ ผา่นบริษทั ลินน์ โฮม มอร์ท เก็จ จ  ากดั ในเขตกรุงเทพมหานคร และแรงจูงใจ

ดา้นเหตุผลและอารมณ์ มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัแนวโน้ม พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือบา้นมือสอง

ของลูกคา้ ผา่นบริษทั ลินน์ โฮม มอร์ท เก็จ จ  ากดั ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ฤทยั เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) ศึกษาแรงจูงใจ และปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค (Face 

book) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งคือ

ผูใ้ชง้านเฟซบุคในเขตกรุงเทพมหานคร จานวน 400 คน พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพลูกจา้ง/พนักงานเอกชน รายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่าหรือ

เท่ากบั 15,000 บาทต่อเดือน เวลาในการเขา้ใชเ้ฟซบุคต่อวนั 2-4 ชัว่โมง ผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจูงใจ

บนเฟซบุค ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.30 เม่ือพิจารณาแรงจูงใจในแต่ละดา้น พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัแรงจูงใจดา้นเหตุผล 

ในระดบัปานกลาง และมีระดบัแรงจูงใจดา้นอารมณ์ อยู่ในระดบัมาก กิจกรรมท่ีสร้างแรงจูงใจให้กบั

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไดม้ากเป็นอนัดบัแรก คือ การท ากิจกรรมเพื่อสังคมบนหนา้แฟนเพจ 

(Fan Page หรือ Facebook Page) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า แรงจูงใจบนเฟซบุค ไม่ว่าจะเป็น

แรงจูงใจด้านเหตุผลหรือแรงจูงใจด้านอารมณ์ และปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค ไม่ว่าจะเป็นด้าน

ผลิตภัณฑ์ หรือด้านการส่งเสริมการตลาด ทั้ งในส่วนของการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ

ประชาสัมพนัธ์และการออกข่าว หรือการตลาดทางตรงมีผลสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ

บริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

กาญจนา โพยายรส (2557 : 139-145) ไดท้  าการศึกษาแรงจูงใจและพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจใชบ้ริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รวบรวมขอ้มูลโดยใช้

แบบสอบถาม กลุ่มตวัอยา่งรวมทั้งส้ิน 400 คน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 

25-34 ปี สถานะภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพลูกจา้ง/พนักงานบริษทั รายได้ต่อเดือน 

15,001-35,000 บาท เคยใช้และไม่เคยใช้บริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ต มีสัดส่วนเท่ากนั ใช้บริการ

ธนาคารทางอินเตอร์เน็ตของธนาคารกสิกรไทย และมีวตัถุประสงค์ในการใช้บริการคือเพื่อโอนเงิน

ระหว่างบัญชี การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ต  ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างใช้

อินเตอร์เน็ตต่อสัปดาห์ 10-20 ชม. ช่วงเวลาส่วนใหญ่อยูร่ะหวา่ง 16.01-20.00 น. อุปกรณ์ในการเขา้ถึง



อินเตอร์เน็ตคือสมาร์ทโฟน การวิเคราะห์ด้านแรงจูงใจ กลุ่มตวัอย่างมีแรงจูงในในการใช้บริการ

ธนาคารทางอินเตอร์เน็ตโดยภาพรวมมีค่าเฉล่ีย 3.57 อยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ 

ด้านเหตุผลมีค่าเฉล่ีย 3.80 ด้านผลิตภณัฑ์มีค่าเฉล่ีย 3.77 และด้านปัจจยัภายนอก มีค่าเฉล่ีย 3.58 มี

แรงจูงใจอยูใ่นระดบัมาก และดา้นอารมณ์ มีค่าเฉล่ีย 3.15 มีแรงจูงใจอยูใ่นระดบัปานกลาง ดา้นอารมณ์ 

พบว่า ความน่าเช่ือถือของสถาบนัการเงิน มีค่าเฉล่ีย 4.02 อยู่ในระดบัมาก รองลงมาคือ พอใจในการ    

ท าธุรกรรมดว้ยตนเอง ดา้นเหตุผล พบวา่ การเป็นให้บริการตลอด 24 ชม. มีค่าเฉล่ีย 4.38 อยูใ่นระดบั

มากท่ีสุด ประหยดัเวลาและค่าใช้จ่าย มีค่าเฉล่ีย 4.35 อยู่ในระดับมากท่ีสุด ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า 

ประเภทท่ีให้บริการตรงกบัความตอ้งการ มีค่าเฉล่ีย 3.95 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือ ขั้นตอนในการ

ท าธุรกรรมง่าย มีค่าเฉล่ีย 3.81 อยูใ่นระดบัมาก ดา้นปัจจยัภายนอก พบวา่ ภาวะเศรษฐกิจท่ีแข่งขนัสูง มี

ค่าเฉล่ีย 3.87 อยู่ในระดบัมาก การทดสอบสมมติฐานปัจจยัด้านแรงจูงใจท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการ

ตดัสินใจใชบ้ริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีไม่แตกต่างกนั พบวา่ 

แรงจูงใจดา้นอารมณ์ ดา้นเหตุผล ดา้นผลิตภณัฑ์ ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการธนาคาร

ทางอินเตอร์เน็ต แตกต่างกนัอย่างมีนัยสาคญัท่ีระดบั 0.05 เหตุผลท่ีผูว้ิจยัได้เพิ่มการศึกษาวิจยัด้าน

แรงจูงใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภณัฑ ์เน่ืองจากเห็นวา่ ธนาคารออมสิน และลูกคา้ผูใ้ชบ้ริการ Mobile Banking 

ไดใ้หค้วามส าคญัดา้นผลิตภณัฑ์ จึงไดท้  าการศึกษาวิจยัดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภณัฑใ์นเร่ืองของ

ภาพลกัษณ์ ความสวยงาม ลกัษณะการใชง้าน ขั้นตอนการใชง้าน เพิ่มเติม จากแรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล 

และแรงจูงใจดา้นอารมณ์ 

ธิติมา พดัลม (2559) ไดศึ้กษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนฟู้ดส์ผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์

ในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตวัอยา่งจานวน 390 ราย ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

อายรุะหวา่ง 26-35 ปี พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในระดบั

มากทุกดา้น โดยดา้นผลิตภณัฑ์มีผลมากท่ีสุด รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด และ

ดา้นช่องทางการจดัจาหน่ายตามลาดบั 

เฉลิมศรี มาโนชนฤมล (2546) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้และไม่ใช้บริการ

อาหารแบบส่งถึงท่ี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอยา่งคือ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน

400 คน ปัจจยัท่ีน ามาศึกษาคือ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใชบ้ริการอาหารแบบส่งถึง

ท่ี และส่วนประสมทางการตลาด ผลการวิจยัพบวา่ สาเหตุท่ีกลุ่มตวัอย่างไม่ตอ้งการใช้บริการคือชอบ

ท าอาหารเอง ส่วนสาเหตุท่ีท าใหต้อ้งการใชบ้ริการคือ ความสะดวกสบาย หลีกเล่ียงปัญหาจราจรและไม่



ชอบหรือไม่สะดวกท่ีจะท าอาหารรับประทาน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจใชบ้ริการของกลุ่มตวัอยา่งมากท่ีสุดคือ ผลิตภณัฑ ์รองลงมาเป็นการส่งเสริมการขาย ราคาและ

ช่องทางการจ าหน่าย ตามลาดบั 

พรรณิสา บวัรา (2558) ศึกษาการเปิดรับข่าวสาร ทศันคติ การตดัสินใจซ้ืออาหารปรุงส าเร็จ

พร้อมทานผา่นส่ือสังคมออนไลน์ เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอยา่งคือ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร

จ านวน 400 คน ปัจจยัท่ีน ามาศึกษาคือ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ การเปิดรับข่าวสาร ทศันคติ และ

การตดัสินใจซ้ืออาหารปรุงส าเร็จ ผลการวิจยัพบวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นเพศท่ีแตกต่างกนั

มีผลต่อการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับอาหารปรุงสาเร็จแตกต่างกัน ขณะท่ีการเปิดรับข่าวสารมี

ความสัมพนัธ์กบัทศันคติและทศันคติมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ืออาหารปรุงส าเร็จ 

 

2.7 กรอบแนวคิดการวจัิย 

จากการศึกษาและคน้ควา้ในงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในเร่ือง การยอมรับเทคโนโลยแีละแรงจูงใจท่ีมี

ผลต่อการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ซ ้ าของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครช่วง

สถานการณ์ โควดิ19 โดยมีกรอบแนวคิดการวจิยัดงัภาพท่ี 2.4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.4 กรอบแนวคิดการวจิยั 

ตวัแปรอิสระ 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
- เพศ  
- อาย ุ 
-สถานภาพ 
- การศึกษา 
- รายได ้ 
- อาชีพ  
-สถานภาพ 

การยอมรับเทคโนโลยี 

- การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน 

- การรับรู้ถึงประโยชน์การใชง้าน 

- การรับรู้ดา้นความเส่ียงการใชง้าน 

- การรับรู้ความไวว้างใจ 

แรงจูงใจ 

- แรงจูงใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภณัฑ ์

- แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล 

- แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ 

- แรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถมัภร้์านคา้ 

 

ตวัแปรตาม 

การใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น 

Mobile Application ซ ้ าของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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บทที ่3 

ระเบียบวธีิวจิยั 

เร่ือง การยอมรับเทคโนโลยแีละแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile 

Application ซ ้ าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควดิ19 ตามรายละเอียดดงัน้ี 

3.1 ประชากร และตวัอยา่ง 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูล 

3.3 วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.4 วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1 ประชากร และตัวอย่าง 

 3.1.1 ประชากร 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใช้บริการสั่งอาหาร

ผา่น Mobile Application ช่วงเกิดการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา (COVID-19)  

 3.1.2 การก าหนดขนาดตวัอยา่ง 

 ตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาเป็นประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีใช้บริการสั่งอาหารผ่าน 

Mobile Application ช่วงเกิดการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา (COVID-19) ซ่ึงเป็นประชากรท่ีไม่

ทราบจ านวนท่ีแน่นอนดงันั้น ผูว้ิจยัจึงเลือกสูตรค านวนขนาดตวัอย่างตามสูตรของ Cochran (1977) 

โดยก าหนดค่าความเช่ือมัน่95% 

n แทน ตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 

 e แทน ความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่งท่ียอมรับ (5%) 

 Z แทน ค่า Z คาสสถิติความเช่ือมัน่ 95% หรือระดบันยัส าคญั 0.05 (มีค่าเท่ากบั1.96) 
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𝑛 =
𝑍2

4𝑒2
 

𝑛 =
1.962

4(0.05)2
 

𝑛 = 384.16 ≈ 385 

 จากการค านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมได ้385 ตวัอยา่ง เพื่อเป็นการป้องกนัความผดิพลาดจาก

การตอบแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ ผู ้วิจ ัยจึงก าหนดให้มีการส ารองเพิ่มจ านวน 16 คน รวม

แบบสอบถามท่ีจะท าการแจกทั้งส้ิน 400 ฉบบั  

3.1.3 วธีิการสุ่มตวัอยา่ง 

การสุ่มตวัอยา่งในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดย

สุ่มตวัอย่างจากประชาชนท่ีอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application 

ช่วงเกิดการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา (COVID-19) ท่ีเป็นผูช้ายและผูห้ญิงจ านวน 400 ตวัอยา่ง 

3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการรวบรวมข้อมูล 

 เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลการวิจยัในคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยผูศึ้กษา

คน้ควา้จากทฤษฏีนกัวิชาการ และนกัปฏิบติัท่ีไดเ้ขียนไวเ้พื่อน ามาเป็นขอ้มูลในการสร้างแบบสอบถาม

โดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 4 ตอนคือ  

ตอนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั

การศึกษารายได ้อาชีพ และสถานภาพ เป็นแบบสอบถามท่ีมีลกัษณะปลายปิด มีค าตอบให้เลือกและ

ผูต้อบเลือกเพียงค าตอบเดียว รวมจ านวน 6 ขอ้ 

ตอนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัความถ่ีในการใช้บริการแอปพลิเคชนั(Application)ของผู ้

ให้บริการ Mobile Application ช่วงสถานการณ์โควิด19 ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร มีลกัษณะ

ปลายปิดมีค าตอบใหเ้ลือกและผูต้อบเลือกเพียงค าตอบเดียว รวมจ านวน 6 ขอ้ 

ตอนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อในการใช้บริการสั่งอาหาร

ผา่น Mobile Application ซ ้ าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควดิ19 มีลกัษณะปลาย
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ปิดจ านวน 16 ขอ้ โดยใช้มาตราส่วนประเมินค่าคะแนน (Rating Scale) ตามแบบของ Likert Scale มี

ทางเลือกตอบได ้5 ระดบั โดยมีเกณฑ์การใหค้ะแนนดงัน้ี 

ระดบัท่ี 1 คือมีผลต่อการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application นอ้ยท่ีสุด  

ระดบัท่ี 2 คือมีผลต่อการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application นอ้ย 

ระดบัท่ี 3 คือมีผลต่อการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ปานกลาง 

ระดบัท่ี 4 คือมีผลต่อการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application มาก 

ระดบัท่ี 5 คือมีผลต่อการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application มากท่ีสุด 

ตอนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัแรงจูงใจมีผลต่อในการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile 

Application ซ ้ าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควดิ19 มีลกัษณะปลายปิดจ านวน 16 

ขอ้ โดยใชม้าตราส่วนประเมินค่าคะแนน (Rating Scale) ตามแบบของ Likert Scale มีทางเลือกตอบได ้

5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 

ระดบัท่ี 1 คือมีผลต่อแรงจูงใจในการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application นอ้ยท่ีสุด  

ระดบัท่ี 2 คือมีผลต่อแรงจูงใจในการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application นอ้ย 

ระดบัท่ี 3 คือมีผลต่อแรงจูงใจในการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ปานกลาง 

ระดบัท่ี 4 คือมีผลต่อแรงจูงใจในการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application มาก 

ระดบัท่ี 5 คือมีผลต่อแรงจูงใจในการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application มากท่ีสุด 

3.3 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 ในการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลดงัน้ี 

 1. ท าการแจกแบบสอบถามกบัผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ชุด โดยให้ตวัอยา่ง

แบบสอบถามไดอ้ยา่งอิสระ 

 2. เม่ือตอบแบบสอบถามเสร็จใหต้วัอยา่งแบบสอบถามส่งคืนใหก้บัผูว้จิยั 
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 3. ผูว้จิยัน าแบบสอบถามกลบั เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งและความครบถว้นของแบบสอบถาม

ทุกฉบบัดว้ยตนเอง เพื่อน าไปวเิคราะห์ทางสถิติต่อไป 

3.4 วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 

ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป  และใช้ระดบัความ

เช่ือมัน่ท่ีระดบั 0.05 เป็นเกณฑ์ในการยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐานในการวิจยั โดยใช้สถิติในการ

วเิคราะห์ 

3.5.1 สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) 

 1) ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อบรรยายลกัษณะขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล ซ่ึงประกอบดว้ย 

เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และระดบัรายได ้ 

 2) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อบรรยาย

ระดบัการยอมรับของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ก าหนดการวดัคะแนนเฉล่ียโดยใช้ระดบัค่าเฉล่ีย

คะแนนสูงสุดลบดว้ยคะแนนต ่าสุด แลว้หารดว้ยจ านวนชั้น จึงไดเ้กณฑก์ารแปลความหมายจากคะแนน

เฉล่ียดงัน้ี 

 ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบัการยอมรับมากท่ีสุด  

 ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบัการยอมรับมาก 

 ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดบัการยอมรับปานกลาง 

 ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดบัการยอมรับนอ้ย 

 ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดบัการยอมรับนอ้ยท่ีสุด 

3) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อบรรยาย

ระดบัการยอมรับแรงจูงใจของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ก าหนดการวดัคะแนนเฉล่ียโดยใช้ระดบั

ค่าเฉล่ียคะแนนสูงสุดลบดว้ยคะแนนต ่าสุด แลว้หารดว้ยจ านวนชั้น จึงไดเ้กณฑก์ารแปลความหมายจาก

คะแนนเฉล่ียดงัน้ี 
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ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบัการยอมรับมากท่ีสุด  

 ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบัการยอมรับมาก 

 ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดบัการยอมรับปานกลาง 

 ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดบัการยอมรับนอ้ย 

 ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดบัการยอมรับจนอ้ยท่ีสุด 

3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยใช้ค่าสถิติ Multiple 

Regression, T-test และ F-test(ANOVA) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  

 

 

 



บทที ่4 

ผลการศึกษา 

การศึกษาเร่ือง “การยอมรับเทคโนโลยีและแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน 

Mobile Application ซ ้ าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควิด19” ไดน้ าขอ้มูลท่ีได้

จากการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากตวัอยา่งท่ีเป็นผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 

มาวเิคราะห์ในโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS สามารถน าผลการศึกษา ตามล าดบัของวตัถุประสงคก์ารศึกษา

และสมมติฐานของการวจิยั ไดด้งัน้ี 

4.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

4.2 ผลการทดสอบความเช่ือมัน่ 

4.3 ผลการวเิคราะห์การยอมรับเทคโนโลยขีองการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application 
ช่วงสถานการณ์ โควดิ19 

4.4 ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจในการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ช่วง
สถานการณ์ โควดิ19 

4.5 ผลการวิเคราะห์การใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ซ ้ าช่วงสถานการณ์         
โควดิ19  

4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

      ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ปรากฏดงัตารางท่ี 4.1-4.2 

 

 

 

 



ตารางที ่4.1 จ านวนและร้อยละ ของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
                         n=400 

ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ   
 ชาย 132 33.00 
 หญิง 268 67.00 

รวม 400 100.00 
2. อาย ุ   

ต ่ากวา่ 25 ปี 42 10.50 
25-35 ปี 209 52.25 
36-45 ปี 85 21.25 
มากกวา่ 45 ปีข้ึนไป 64 16.00 

รวม 400 100.00 
3. สถานภาพ   

โสด 224 56.00 
สมรส 148 37.00 
หมา้ย/หยา่ร้าง 28 7.00 

รวม 400 100.00 
4. ระดบัการศึกษา   

ต ่ากวา่มธัยมปลาย/ปวช. 9 2.25 
มธัยมปลาย/ปวช. 34 8.50 
อนุปริญญา/ปวส. 52 13.00 
ปริญญาตรี 235 58.75 
สูงกวา่ปริญญาตรี 70 17.50 

รวม 400 100.00 
5. อาชีพ   

นกัเรียน/นกัศึกษา 46 11.50 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 92 23.00 
พนกังานบริษทัเอกชน 140 35.00 



ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
ขา้ราชการ  59 14.75 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ  33 8.25 
แม่บา้น/พอ่บา้น 30 7.50 

รวม 400 100.00 
6. ระดบัรายได ้   

ต่ากวา่ 15,000 บาท 54 13.50 
15,000 – 25,000 บาท 204 51.00 
25,001 – 35,000 บาท 90 22.50 
35,001 บาทข้ึนไป 52 13.00 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู ้ตอบแบบสอบถาม ใน
การศึกษาคร้ังน้ี จ  านวน 400 คน พบวา่  

 เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.00 และเป็น
เพศชาย จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00  

             อายุ ผูต้อบแบบสอบถามมีช่วงอายุระหว่าง 25-35 ปีมากท่ีสุด จ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 
52.52 รองลงมาช่วงอายรุะหวา่ง 36-45 ปี จ  านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 

 สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 
56.00 รองลงมา คือ สมรส จ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.00 

            ระดับการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 235 คน     
คิดเป็นร้อยละ 58.75 รองลงมา คือ ระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตี จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 

    อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 140 คน คิด
เป็นร้อยละ 35.00 รองลงมาคืออาชีพเจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ จ านวน 98  คน คิดเป็น 23.00 

            รายได้ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือน 15,000 – 25,000 บาท จ านวน 204 คน    
คิดเป็นร้อยละ 51.00 รองลงมามีรายได ้25,001 – 35,000 บาท จ านวน 90  คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 



ตารางที่ 4.2  แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความถี่ในการใช้
บริการส่ังอาหารผ่านแอปพลเิคชัน 

ความถี่ในการใช้บริการส่ังอาหารผ่านแอปพลเิคชัน Mean S.D. ระดบัความ
พร้อม 

Food Panda 4.26 0.80 มากท่ีสุด 
LINEMAN 4.25 0.82 มากท่ีสุด 
Grab Food  4.16 0.77 มาก 
GET 4.19 0.77 มาก 
LalaMove 3.25 1.20 ปานกลาง 

ภาพรวม 4.26 0.80 มากท่ีสุด 
 

จากตารางท่ี 4.2  ผลวิเคราะห์ความถ่ีในการใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน ช่วง
สถานการณ์ โควิด19 พบวา่ ตวัอยา่งมีความถ่ีในการสั่งอาหารผา่น Application ในภาพรวมอยูใ่นระดบั
มากท่ีสุด เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือการใชง้านผา่น Food Panda รองลงมา
คือการใชง้านผา่น LINEMAN GET Grab Food และ Lala Move ตามล าดบั 

 
4.2 ผลการทดสอบความเช่ือมั่น 
     ก่อนท าการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามท าการทดสอบ หาค่าความเช่ือมัน่ของ
แบบสอบถาม ไดผ้ลดงัตารางท่ี 4.2 
 
ตารางที ่4.3 ค่า Alpha จากการทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมั่น 
ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่นแอปพลิเคชนั 
ดา้นการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน 
ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์การใชง้าน 
ดา้นการรับรู้ถึงความเส่ียงการใชง้าน 
ดา้นการรับรู้ความไวว้างใจการใชง้าน 
ดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภณัฑ์ 

0.88 
0.83 
0.79 
0.82 
0.81 
0.77 



ตัวแปร ค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมั่น 
ดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล 
ดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ 
ดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถมัภร้์านคา้ 
ดา้นการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่นแอปพลิเคชนัซ ้ า 

0.68 
0.77 
0.76 
0.73 

 
       จากตารางท่ี 4.3 ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามพบว่า มีค่าสมประสิทธ์ิความ
เช่ือมัน่อยู่ระหว่าง 0.68-0.88 ซ่ึงอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ ดังนั้นถือว่าแบบสอบถามฉบบัน้ีมีความ
น่าเช่ือถือ 

 

4.3 ผลการวิเคราะห์การยอมรับเทคโนโลยีของการใช้บริการส่ังอาหารผ่าน Mobile Application ช่วง
สถานการณ์ โควดิ19 

 ผลการวิเคราะห์การยอมรับเทคโนโลยีของการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application 
ช่วงสถานการณ์ โควดิ19ปรากฏดงัตารางท่ี 4.3 

 

ตารางที่ 4.4 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการยอมรับ
เทคโนโลยขีองการใช้บริการส่ังอาหารผ่าน Mobile Application ช่วงสถานการณ์ โควดิ19 ในภาพรวม 

การยอมรับเทคโนโลยขีองการใช้บริการส่ังอาหาร
ผ่าน Mobile Application ช่วงสถานการณ์ โควดิ19 

Mean S.D. ระดบัการยอมรับ 

ดา้นการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน 4.21 0.65 มากท่ีสุด 
ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์การใชง้าน 4.20 0.65 มาก 
ดา้นการรับรู้ถึงความเส่ียงการใชง้าน 3.97 0.75 มาก 
ดา้นการรับรู้ความไวว้างใจการใชง้าน 4.15 0.64 มาก 

ภาพรวม 4.13 0.55 มาก 
 



 จากตารางท่ี 4.4  การยอมรับเทคโนโลยีของการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application 
ช่วงสถานการณ์ โควิด19 ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอยา่ง ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก 
เม่ือพิจารณาในรายด้าน พบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ ด้านการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน 
รองลงมา คือ ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์การใชง้าน ดา้นการรับรู้ความไวว้างใจการใชง้าน และดา้นการ
รับรู้ถึงความเส่ียงการใชง้าน ตามล าดบั 

 

ตารางที่ 4.5  แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการยอมรับ
เทคโนโลยีของการใช้บริการส่ังอาหารผ่าน Mobile Application ช่วงสถานการณ์ โควิด19 ด้านการรับรู้
ความง่ายต่อการใช้งาน 

ด้านการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน Mean S.D. ระดบัการยอมรับ 

ก า ร ใ ช้ บ ริ ก า รสั่ ง อ าห า รผ่ า น แ อปพ ลิ เ ค ชั น
(Application) มีรูปแบบการใชง้านง่าย ไม่ยุง่ยาก 

4.26 0.80 มากท่ีสุด 

ก า ร ใ ช้ บ ริ ก า รสั่ ง อ าห า รผ่ า น แ อปพ ลิ เ ค ชั น
(Application) มีการจดัหมวดหมู่ชดัเจน ง่ายต่อการใช้
งาน 

4.25 0.82 มากท่ีสุด 

ก า ร ใ ช้ บ ริ ก า รสั่ ง อ าห า รผ่ า น แ อปพ ลิ เ ค ชั น
(Application) สามารถคน้หาร้านอาหารไดง่้าย 

4.16 0.77 มาก 

ก า ร ใ ช้ บ ริ ก า รสั่ ง อ าห า รผ่ า น แ อปพ ลิ เ ค ชั น
(Application) สามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ท่านไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

4.19 0.77 มาก 

ภาพรวม 4.21 0.65 มากท่ีสุด 
  

จากตาราง 4.5 การยอมรับเทคโนโลยีของการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ช่วง
สถานการณ์ โควิด19 ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอยา่ง ดา้นการรับรู้ความง่ายต่อการใช้
งาน อยู่ในระดบัมากท่ีสุด เม่ือวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่าขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือการใช้บริการสั่ง
อาหารผา่นแอปพลิเคชนั(Application) ท่ีมีรูปแบบการใชง้านง่าย ไม่ยุง่ยาก รองลงมาคือการใชบ้ริการ
สั่งอาหารผา่นแอปพลิเคชนั(Application) ท่ีมีการจดัหมวดหมู่ชดัเจน ง่ายต่อการใชง้าน ตามล าดบั 



ตารางที่ 4.6  แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการยอมรับ
เทคโนโลยีของการใช้บริการส่ังอาหารผ่าน Mobile Application ช่วงสถานการณ์ โควดิ19  ด้านการรับรู้
ถึงประโยชน์การใช้งาน 

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน Mean S.D. ระดบัการยอมรับ 

การใช้งานสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนั(Application) 
ช่วยใหท้่านเขา้ถึงขอ้มูลไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

4.24 0.83 มากท่ีสุด 

การใช้งานสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนั(Application) 
ช่ายใหท้่านสะดวกสบายต่อการใชง้าน 

4.30 0.82 มากท่ีสุด 

การใช้งานสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนั(Application) 
ช่วยลดเวลาการรอหรือเขา้คิวซ้ือสินคา้ 

4.27 0.80 มากท่ีสุด 

การใช้งานสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนั(Application) 
มีบริการท่ีครอบคลุมและครบถ้วนทุกพื้นท่ีการใช้
งาน 

4.01 0.88 มาก 

ภาพรวม 4.20 0.65 มาก 
 

จากตาราง 4.6 การยอมรับเทคโนโลยีของการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ช่วง
สถานการณ์ โควิด19 ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอยา่ง ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้
งานอยู่ในระดบัมาก เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้ พบว่าขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือการใช้งานสั่งอาหารผ่าน
แอปพลิเคชนั(Application) ช่วยให้สะดวกสบายต่อการใช้งาน รองลงมาคือการใช้งานสั่งอาหารผ่าน
แอปพลิเคชนั(Application) ช่วยลดเวลาการรอหรือเขา้คิวซ้ือสินคา้ ตามล าดบั 

 

ตารางที่ 4.7  แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการยอมรับ
เทคโนโลยีของการใช้บริการส่ังอาหารผ่าน Mobile Application ช่วงสถานการณ์ โควิด ด้านการรับรู้ถึง
ความเส่ียงการใช้งาน 

 

 



ด้านการรับรู้ถึงความเส่ียงการใช้งาน Mean S.D. ระดบัการยอมรับ 

เ ม่ื อ ใ ช้ บ ริ ก า รสั่ ง อ า ห า รผ่ า น แอปพ ลิ เ ค ชั น
(Application) ผู ้ให้บ ริการมีระบบป้องกันความ
ปลอดภยัเม่ือช าระเงินผา่นแอปพลิเคชนั 

4.03 0.86 มาก 

เ ม่ื อ ใ ช้ บ ริ ก า รสั่ ง อ า ห า รผ่ า น แอปพ ลิ เ ค ชั น
(Application) ผูใ้ห้บริการมีการประกนัสินคา้เม่ือเกิด
ความเสียหาย 

3.98 0.93 มาก 

เ ม่ื อ ใ ช้ บ ริ ก า รสั่ ง อ า ห า รผ่ า น แอปพ ลิ เ ค ชั น
(Application) ระบบของผูใ้ห้บริการ ในการเข้าใช้
งานต้องกรอกรหัสผ่านทุกคร้ังก่อนเข้าใช้งานเพื่อ
ป้องกนัการโจรกรรมขอ้มูลของลูกคา้ 

3.86 0.98 มาก 

เ ม่ื อ ใ ช้ บ ริ ก า รสั่ ง อ า ห า รผ่ า น แอปพ ลิ เ ค ชั น
(Application) ผู ้ รั บรายการ มีการโทรศัพท์แจ้ง
ผู ้ใช้งานทุกคร้ังเม่ือมีการรับออร์เดอร์และติดต่อ
ผูใ้ชง้านเม่ืออาหารมาถึง 

4.01 0.92 มาก 

ภาพรวม 3.97 0.75 มาก 
 

จากตาราง 4.7 การยอมรับเทคโนโลยีของการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ช่วง
สถานการณ์ โควิด19 ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอยา่ง ดา้นการรับรู้ถึงความเส่ียงการใช้
งาน อยูใ่นระดบัมาก เม่ือวเิคราะห์เป็นรายขอ้ พบวา่ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือเม่ือใชบ้ริการสั่งอาหารผ่าน
แอปพลิเคชนั(Application) ผูใ้ห้บริการมีระบบป้องกนัความปลอดภยัเม่ือช าระเงินผ่านแอปพลิเคชัน 
รองลงมาคือเม่ือใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน(Application) ผูรั้บรายการมีการโทรศพัท์แจง้
ผูใ้ชง้านทุกคร้ังเม่ือมีการรับออร์เดอร์และติดต่อผูใ้ชง้านเม่ืออาหารมาถึง ตามล าดบั 

 

ตารางที่ 4.8  แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการใช้บริการส่ัง
อาหารผ่าน Mobile Application ซ ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควดิ19 ด้านการ
รับรู้ความไว้วางใจ 

 



ด้านการรับรู้ความไว้วางใจ Mean S.D. ระดบัการยอมรับ 

ท่ านไว้ใจว่ า เ ม่ือสั่ งอาหารผ่านแอปพลิ เคชัน
(Application) ท่านสามารถเช็คขอ้มูลการใช้บริการ
ยอ้นหลงัได ้

4.18 0.81 มาก 

ท่ านไว้ใจว่ า เ ม่ือสั่ งอาหารผ่านแอปพลิ เคชัน
(Application) ท่านสามารถติดตามการให้บริการเม่ือ
สั่งอาหารผา่นระบบผูใ้หบ้ริการไดต้ลอดเวลา 

4.17 0.75 มาก 

ท่ านไว้ใจว่ า เ ม่ือสั่ งอาหารผ่านแอปพลิ เคชัน
(Application) ท่านสามารถทราบถึงข้อมูลผู ้รับออ
เดอร์สินคา้ ต าแหน่ง และท่ีตั้งของผูใ้หบ้ริการ 

4.12 0.81 มาก 

ท่ านไว้ใจว่ า เ ม่ือสั่ งอาหารผ่านแอปพลิ เคชัน
(Application) ท่านสารมารถบันทึกข้อมูลการใช้
บริการเพื่อสะดวกในการใชบ้ริการคร้ังต่อไป 

4.13 0.82 มาก 

ภาพรวม 4.15 0.64 มาก 
 

จากตาราง 4.8 การยอมรับเทคโนโลยีของการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ช่วง
สถานการณ์ โควดิ19 ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอยา่ง ดา้นการรับรู้ความไวว้างใจ อยูใ่น
ระดบัมาก เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้ พบว่าขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือท่านไวใ้จว่าเม่ือสั่งอาหารผ่านแอป
พลิเคชนั(Application) ท่านสามารถเช็คขอ้มูลการใชบ้ริการยอ้นหลงัได ้รองลงมาคือท่านไวใ้จวา่เม่ือสั่ง
อาหารผ่านแอปพลิเคชัน(Application) ท่านสามารถติดตามการให้บริการเม่ือสั่งอาหารผ่านระบบผู ้
ใหบ้ริการไดต้ลอดเวลา ตามล าดบั 

 

4.9 ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจในการใช้บริการส่ังอาหารผ่าน Mobile Application ช่วงสถานการณ์         
โควดิ19  

ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจในการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ช่วงสถานการณ์ 
โควดิ19 ปรากฏดงัตารางท่ี 4.9 

 



ตารางที ่4.9 แสดงค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ด้านแรงจูงใจของการใช้
บริการส่ังอาหารผ่าน Mobile Application ช่วงสถานการณ์ โควดิ19 ในภาพรวม 

แรงจูงใจของการใช้บริการส่ังอาหารผ่าน Mobile 
Application ช่วงสถานการณ์ โควดิ19 

Mean S.D. ระดบัการยอมรับ 

ดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภณัฑ ์ 4.13 0.65 มาก 
ดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล 4.01 0.62 มาก 
ดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ 3.95 0.71 มาก 
ดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถมัภร้์านคา้ 4.08 0.63 มาก 

ภาพรวม 4.04 0.53 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.9  แรงจูงใจในการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ช่วงสถานการณ์ 
โควิด19 ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอยา่ง ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาใน
รายด้าน พบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ ด้านแรงจูงใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภณัฑ์ รองลงมา คือ ด้าน
แรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถมัภร้์านคา้ ดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล และดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ 
ตามล าดบั 

 

ตารางที ่4.10  แสดงค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของแรงจูงใจในการใช้
บริการส่ังอาหารผ่าน Mobile Application ช่วงสถานการณ์ โควิด19  ด้านแรงจูงใจที่เกิดจากตัว
ผลติภัณฑ์ 

 

แรงจูงใจทีเ่กดิจากตัวผลติภณัฑ์ Mean S.D. ระดบัแรงจูงใจ 

ท่ าน ใช้บ ริ ก า รสั่ ง อ าห า รผ่ า น แอปพ ลิ เ ค ชัน
(Application) เน่ืองจากว่าแอปพลิเคชันมีลักษณะ
สวยงาม มีความทนัสมยั น่าใชง้าน 

4.04 0.87 มาก 

ท่านใช้บริการสั่งอาหารแอปพลิเคชัน(Application) 
เน่ืองจากวา่แอปพลิเคชนั(Application)  สามารติดตั้ง
หรือดาวน์โหลด และสมคัรใชง้านไดง่้าย 

4.25 0.80 มากท่ีสุด 



แรงจูงใจทีเ่กดิจากตัวผลติภณัฑ์ Mean S.D. ระดบัแรงจูงใจ 

ท่ าน ใช้บ ริ ก า รสั่ ง อ าห า รผ่ า น แอปพ ลิ เ ค ชัน
(Application) เพราะว่าเป็นการให้บริการท่ีตรงตาม
ความตอ้งการของท่าน 

4.11 0.83 มาก 

ท่ านใช้บ ริก า รสั่ ง อ าหารผ่ าน  แอปพ ลิ เคชัน
(Application) เน่ืองจากกว่ามีความเหมาะสมกบัการ
ใชง้าน ไม่ยุง่ยากหรือซบัซอ้นเกินไป 

4.11 0.85 มาก 

ภาพรวม 4.13 0.65 มาก 
 

จากตาราง 4.10 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอย่างมีแรงจูงใจในการใช้บริการสั่ง
อาหารผ่าน Mobile Application ช่วงสถานการณ์ โควิด19 ด้านแรงจูงใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภณัฑ์ ใน
ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือวเิคราะห์เป็นรายขอ้ พบวา่ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือท่านใชบ้ริการสั่งอาหาร
แอปพลิเคชนั(Application) เน่ืองจากว่าแอปพลิเคชนั(Application)  สามารติดตั้งหรือดาวน์โหลดและ
สมคัรใชง้านไดง่้าย รองลงมาคือท่านใชบ้ริการสั่งอาหารผา่นแอปพลิเคชนั(Application) เพราะวา่เป็น
การให้บริการท่ีตรงตามความต้องการของท่าน และ ท่านใช้บริการสั่งอาหารผ่าน แอปพลิเคชัน
(Application) เน่ืองจากกวา่มีความเหมาะสมกบัการใชง้าน ไม่ยุง่ยากหรือซบัซอ้นเกินไป ตามล าดบั 

 

ตารางที ่4.11 แสดงค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของแรงจูงใจในการใช้
บริการส่ังอาหารผ่าน Mobile Application ช่วงสถานการณ์ โควดิ19 ด้านแรงจูงใจทีเ่กดิจากเหตุผล 

 

ด้านแรงจูงใจทีเ่กดิจากเหตุผล Mean S.D. ระดบัแรงจูงใจ 

ท่ า น ใ ช้ บ ริ ก า รสั่ ง อ าห า รผ่ า น แอปพ ลิ เ ค ชัน
(Application)เพราะท่ านมั่นใจว่าผู ้ให้บ ริการจะ
ช่วยเหลือเม่ือเกิดปัญหาจากการใช้งานหรือเกิดจาก
ความผดิพลาดของแอปพลิเคชนั(Application)  

3.99 0.84 มาก 



ด้านแรงจูงใจทีเ่กดิจากเหตุผล Mean S.D. ระดบัแรงจูงใจ 

ท่ า น ใ ช้ บ ริ ก า รสั่ ง อ าห า รผ่ า น แอปพ ลิ เ ค ชัน
(Application) เน่ืองจากว่าท่านสามารถใช้บริการได้
ทุกท่ี ทุกเวลาตลอด 24 ช.ม. 

4.09 0.83 มาก 

ท่ า น ใ ช้ บ ริ ก า รสั่ ง อ าห า รผ่ า น แอปพ ลิ เ ค ชัน
( Application)เ น่ื อ ง จ า ก ว่ า ใ น แ อ ป พ ลิ เ ค ชั น
(Application) มีการแจง้ราคาและค่าธรรมเนียมการใช้
บริการ 

4.08 0.83 มาก 

ท่ า น ใ ช้ บ ริ ก า รสั่ ง อ าห า รผ่ า น แอปพ ลิ เ ค ชัน
(Application) เน่ืองจากว่าระบบการใช้งานมีการ
สะสมแต้มเพื่อแลกรางวลัหรือการใช้บริการฟรีใน
คร้ังต่อไป 

3.89 0.97 มาก 

ภาพรวม 4.01 0.62 มาก 
 

จากตาราง 4.11 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอย่างมีแรงจูงใจในการใช้บริการสั่ง
อาหารผ่าน Mobile Application ช่วงสถานการณ์ โควิด19 ดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล พบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือวเิคราะห์เป็นรายขอ้ พบวา่ขอ้ท่ีมี
ค่าเฉล่ียสูงสุด คือท่านใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนั(Application) เน่ืองจากว่าท่านสามารถใช้
บริการได้ทุกท่ี ทุกเวลาตลอด 24 ช.ม. รองลงมาคือท่านใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน
(Application)เน่ืองจากวา่ในแอปพลิเคชนั(Application) มีการแจง้ราคาและค่าธรรมเนียมการใชบ้ริการ 
ตามล าดบั 

ตารางที่ 4.12  แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการใช้บริการส่ัง
อาหารผ่าน Mobile Application ซ ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควิด19 ด้าน
แรงจูงใจทีเ่กดิจากอารมณ์ 

 

 

 



ด้านแรงจูงใจทีเ่กดิจากอารมณ์ Mean S.D. ระดบัความ
พร้อม 

ท่ านใช้บ ริก า รสั่ ง อ าหารผ่ า น  แอปพ ลิ เคชัน
(Application) เพราะว่าได้รับการแนะน าจากผูท่ี้เคย
ใชบ้ริการมาก่อน  

3.96 0.92 มาก 

ท่ านใช้บ ริก า รสั่ ง อ าหารผ่ า น  แอปพ ลิ เคชัน
(Application) เพราะว่าแอปพลิเคชนั(Application) มี
การออกแบบท่ีสวยงามน่าใชง้าน 

4.01 0.88 มาก 

ท่ านใช้บ ริก า รสั่ ง อ าหารผ่ า น  แอปพ ลิ เคชัน
(Application) เพราะท าให้รู้สึกถึงความทนัสมยัและ
เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของตวัท่าน  

3.84 0.97 มาก 

ท่ านใช้บ ริก า รสั่ ง อ าหารผ่ า น  แอปพ ลิ เคชัน
(Application) เพราะมีความพอใจในการเลือกใช้
บริการผ่านแอปพลิเคชัน(Application) มากกว่าการ
ออกไปเลือกซ้ือเอง 

4.00 0.88 มาก 

ภาพรวม 3.95 0.71 มาก 
 

จากตาราง 4.12 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอย่างมีแรงจูงใจในการใช้บริการสั่ง
อาหารผ่าน Mobile Application ช่วงสถานการณ์ โควิด19  ดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ พบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือวเิคราะห์เป็นรายขอ้ พบวา่ขอ้ท่ีมี
ค่าเฉล่ียสูงสุด คือท่านใช้บริการสั่งอาหารผ่าน แอปพลิเคชัน(Application) เพราะว่าแอปพลิเคชัน
(Application) มีการออกแบบท่ีสวยงามน่าใช้งาน รองลงมาคือท่านใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น แอปพลิเค
ชนั(Application) เพราะมีความพอใจในการเลือกใชบ้ริการผา่นแอปพลิเคชนั(Application) มากกวา่การ
ออกไปเลือกซ้ือเอง ตามล าดบั 

ตารางที่ 4.13  แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการใช้บริการส่ัง
อาหารผ่าน Mobile Application ซ ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควิด19 ด้าน
แรงจูงใจทีเ่กดิจากการอุปถัมภ์ร้านค้า 



ด้านแรงจูงใจทีเ่กดิจากการอุปถัมภ์ร้านค้า Mean S.D. ระดบัความ
พร้อม 

ท่ าน ใช้บ ริ ก า รสั่ ง อ าห า รผ่ า น แอปพ ลิ เ ค ชัน
(Application) เน่ืองจากว่ามีการจดัโปรโมชั่นพิเศษ
จากร้านค้าหลายรายให้กบัลูกค้าเม่ือใช้บริการผ่าน
แอปพลิเคชนั(Application) 

4.18 0.83 มาก 

ท่ า น ใช้บ ริ ก า รสั่ ง อ าห า รผ่ า น แอปพ ลิ เ ค ชัน
(Application) เพราะว่าแอปพลิเคชนั(Application) มี
สินค้าหรือบริการท่ีหลากหลายจากร้านค้าและ
เพียงพอต่อความตอ้งการ  

4.16 0.78 มาก 

ท่ า น ใช้บ ริ ก า รสั่ ง อ าห า รผ่ า น แอปพ ลิ เ ค ชัน
(Application) เน่ืองจากวา่แอปพลิเคชนั(Application) 
มีร้านคา้ท่ีมีช่ือเสียงและน่าเช่ือถือเปิดให้บริการผา่น
แอปพลิเคชนั(Application)  

3.99 0.83 มาก 

ท่ า น ใช้บ ริ ก า รสั่ ง อ าห า รผ่ า น แอปพ ลิ เ ค ชัน
(Application) เพราะ มีการบ ริการ ท่ี ดี เ ลิศจากผู ้
ให้บริการทั้ งตัวผู ้ส่งและร้านค้าท่ีให้บริการ เช่น 
ความสะอาด ของท่ีสั่งไดต้ามออเดอร์ 

3.97 0.86 มาก 

ภาพรวม 4.08 0.63 มาก 
 

จากตาราง 4.13 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอย่างมีแรงจูงใจในการใช้บริการสั่ง
อาหารผ่าน Mobile Application ช่วงสถานการณ์ โควิด19 ดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถมัภ์ร้านคา้ 
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถมัภร้์านคา้ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือวเิคราะห์
เป็นรายข้อ พบว่าข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือท่านใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน(Application) 
เน่ืองจากว่ามีการจดัโปรโมชัน่พิเศษจากร้านคา้หลายรายให้กบัลูกคา้เม่ือใช้บริการผ่านแอปพลิเคชัน
(Application) รองลงมาคือท่านใชบ้ริการสั่งอาหารผา่นแอปพลิเคชนั(Application) เพราะวา่แอปพลิเค
ชนั(Application) มีสินคา้หรือบริการท่ีหลากหลายจากร้านคา้และเพียงพอต่อความตอ้งการ ตามล าดบั 

 



4.5 ผลการวเิคราะห์การใช้บริการส่ังอาหารผ่าน Mobile Application ซ ้าช่วงสถานการณ์ โควดิ19 

 ผลการวิเคราะห์การใช้บริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ซ ้ าช่วงสถานการณ์ โควิด19 
ปรากฏดงัตารางท่ี 4.14 

ตารางที่ 4.14  แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการใช้บริการส่ัง
อาหารผ่าน Mobile Application ซ ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควดิ19  

การใช้บริการส่ังอาหารผ่าน Mobile Application ซ ้า Mean S.D. ระดบัการใช้
บริการ 

ท่านคิดวา่จะใชบ้ริการสั่งอาหารผา่นแอปพลิเคชนัใน
คร้ังถดัไป 

4.02 0.86 มาก 

ท่านคิดวา่จะใชบ้ริการสั่งอาหารผา่นแอปพลิเคชนัวิธี
เดียวเท่านั้นในคร้ังถดัไป 

3.75 0.96 มาก 

ท่านคิดวา่จะใชบ้ริการสั่งอาหารผา่นแอปพลิเคชนัใน
คร้ังถดัไปถา้ไดรั้บความสะดวกสบาย 

4.07 0.84 มาก 

ท่านคิดวา่จะใชบ้ริการสั่งอาหารผา่นแอปพลิเคชนัใน
คร้ังถดัไปถา้ไม่มีวธีิท่ีสะดวกกวา่ 

4.03 0.89 มาก 

ภาพรวม 3.96 0.66 มาก 
 

จากตาราง 4.14 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอย่างมีการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน 
Mobile Application ซ ้ าช่วงสถานการณ์ โควิด19 ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้ 
พบวา่ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือท่านคิดวา่จะใชบ้ริการสั่งอาหารผา่นแอปพลิเคชนัในคร้ังถดัไปถา้ได้รับ
ความสะดวกสบาย รองลงมาคือท่านคิดวา่จะใชบ้ริการสั่งอาหารผา่นแอปพลิเคชนัในคร้ังถดัไปถา้ไม่มี
วธีิท่ีสะดวกกวา่ ตามล าดบั 

 

4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1  ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมี
การใช้บริการส่ังอาหารผ่าน Mobile Application ซ ้าช่วงสถานการณ์ โควดิ 19 แตกต่างกนั 



สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนัมีการใช้บริการสั่งอาหาร
ผา่น Mobile Application ซ ้ าช่วงสถานการณ์ โควดิ19 แตกต่างกนั 

ตารางที่  4.15 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบการใช้บริการส่ังอาหารผ่าน Mobile 
Application ซ ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควดิ 19 จ าแนกตาม เพศ 

การใช้บริการส่ังอาหาร
ผ่าน Mobile Application 

ซ ้า 

เพศชาย เพศหญงิ  
t-test 

 
Sig 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน  

𝑿̅ 
 

S.D. 
 
𝑿̅ 

 
S.D. 

ดา้นการใชบ้ริการสั่ง
อาหารผา่นแอปพลิเคชนั
(Application)ซ ้ า 

3.87 0.75 4.01 0.61 -2.06 0.040 แตกต่างกนั 

 

จากตารางท่ี 4.15 ผลการวเิคราะห์ พบวา่ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีเพศแตกต่างกนั 
มีการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ซ ้ าช่วงสถานการณ์ โควิด19 แตกต่างกนั โดยเพศ
หญิงมีการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ซ ้ ามากกวา่เพศชาย  

 

สมมติฐานที ่1.2 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีการใชบ้ริการสั่งอาหารผ่าน 
Mobile Application ซ ้ าช่วงสถานการณ์ โควดิ19 แตกต่างกนั 

ตารางที่  4.16  แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบการใช้บริการส่ังอาหารผ่าน Mobile 
Application ซ ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควดิ 19 จ าแนกตาม อายุ 

การใช้บริการส่ังอาหารผ่าน 
Mobile Application ซ ้า 

 
อายุ 𝑿̅ 

 

 
S.D. 

 
F 

 

 
Sig 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ดา้นการใชบ้ริการสั่งอาหาร
ผา่นแอปพลิเคชนั
(Application)ซ ้ า 

ต ่ากวา่25ปี 
25-35 ปี 
36-45ปี 

มากกวา่ 45 ปีข้ึนไป 

4.10 
4.03 
3.96 
3.67 

0.48 
0.60 
0.64 
0.81 

5.649 0.001 แตกต่างกนั 



จากตารางท่ี 4.16 ผลการวเิคราะห์ พบวา่ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายแุตกต่างกนั 
มีการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ซ ้ าช่วงสถานการณ์ โควิด19 แตกต่างกนั ผลการ
วเิคราะห์ความแตกต่างในรายคู่ดว้ยค่า LSD ปรากฏดงัตารางท่ี 4.17  

 ตาารางที ่4.17 ผลการวเิคราะห์รายคู่ ด้านการใช้บริการส่ังอาหารผ่านแอปพลเิคชัน
(Application)ซ ้า จ าแนกตามอายุ 

การใช้บริการส่ังอาหาร
ผ่านแอปพลเิคชัน
(Application)ซ ้า 𝑿̅ 

 

 
อายุต ่ากว่า25

ปี 
 

 
อายุ 25-35 ปี 

 

 
อายุ 36-45ปี 

 

 
อายุมากกว่า 45 

ปีขึน้ไป 

อายตุ  ่ากวา่25ปี 
 อาย ุ25-35 ปี 
อาย ุ36-45ปี 

อายมุากกวา่ 45 ปีข้ึน
ไป 

4.10 
4.03 
3.96 
3.67 

- 
 

0.500 
- 
 

0.260 
0.444 
- 
 

0.001* 
0.000* 
0.007* 

- 

 

จากตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่แตกต่างกนัจ านวน 3 คู่ คือ 1) อายุต  ่า
กวา่25ปี กบั อายมุากกวา่ 45 ปีข้ึนไป มีค่า Sig อยูท่ี่ 0.001   2) อาย ุ25-35 ปี กบั อายมุากกวา่ 45 ปีข้ึนไป 
มีค่า Sig อยูท่ี่ 0.000  3) อาย ุ36-45ปี กบั อายมุากกวา่ 45 ปีข้ึนไป มีค่า Sig อยูท่ี่ 0.007 โดยประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุต  ่ากว่า 25 ปี มีการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ซ ้ าของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควดิ 19  มากกวา่ช่วงอายอ่ืุนๆ 

 

สมมติฐานที่ 1.3 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีการใช้บริการสั่ง
อาหารผา่น Mobile Application ซ ้ าช่วงสถานการณ์ โควดิ19 แตกต่างกนั 

ตารางที่ 4.18  แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบการใช้บริการส่ังอาหารผ่าน Mobile 
Application ซ ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควดิ 19 จ าแนกตาม สถานภาพ 



การใช้บริการส่ังอาหารผ่าน 
Mobile Application ซ ้า 

 

 
สถานภาพ 𝑿̅ 

 

 
S.D. 

 
F 

 

 
Sig 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ดา้นการใชบ้ริการสั่งอาหาร
ผา่นแอปพลิเคชนั
(Application)ซ ้ า 

โสด 
สมรส 

หมา้ย/หยา่ร้างไป 

4.00 
3.95 
3.74 

0.70 
0.61 
0.60 

1.981 0.139 ไม่แตกต่างกนั 

 

จากตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีสถานภาพ 
แตกต่างกนั มีการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ซ ้ าช่วงสถานการณ์ โควิด19 ไม่แตกต่าง
กนั  

 

สมมติฐานที ่1.4 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการใชบ้ริการสั่ง
อาหารผา่น Mobile Application ซ ้ าช่วงสถานการณ์ โควดิ19 แตกต่างกนั 

ตารางที่ 4.19  แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบการใช้บริการส่ังอาหารผ่าน Mobile 
Application ซ ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควดิ 19 จ าแนกตาม ระดับการศึกษา 

การใช้บริการส่ังอาหาร
ผ่าน Mobile Application 

ซ ้า 

 
ระดับการศึกษา 

𝑿̅ 
 

 
S.D. 

 
F 

 

 
Sig 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ดา้นการใชบ้ริการสั่ง
อาหารผา่นแอปพลิเคชนั

(Application)ซ ้ า 

ต ่ากวา่มธัยมปลาย/ปวช. 
มธัยมปลาย/ปวช. 
อนุปริญญา/ปวส. 

ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

4.13 
3.94 
3.85 
3.97 
4.01 

0.30 
0.57 
0.71 
0.67 
0.69 

0.625 0.645 ไม่แตกต่างกนั 

 

จากตารางท่ี 4.19 ผลการวเิคราะห์ พบวา่ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีระดบัการศึกษา 
แตกต่างกนั มีการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ซ ้ าช่วงสถานการณ์ โควิด19 ไม่แตกต่าง
กนั  



สมมติฐานที่ 1.5 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีการใช้บริการสั่งอาหาร
ผา่น Mobile Application ซ ้ าช่วงสถานการณ์ โควดิ19 แตกต่างกนั 

ตารางที่  4.20 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบการใช้บริการส่ังอาหารผ่าน Mobile 
Application ซ ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควดิ 19 จ าแนกตาม อาชีพ 

การใช้บริการส่ังอาหาร
ผ่าน Mobile 

Application ซ ้า 

 
อาชีพ 

𝑿̅ 
 

 
S.D. 

 
F 

 

 
Sig 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ดา้นการใชบ้ริการสั่ง
อาหารผา่นแอปพลิเคชนั

(Application)ซ ้ า 

นกัเรียน/นกัศึกษา 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
พนกังานบริษทัเอกชน 

ขา้ราชการ 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
แม่บา้น/พอ่บา้น 

4.08 
4.07 
3.87 
3.96 
4.05 
3.81 

0.45 
0.54 
0.79 
0.59 
0.54 
0.80 

1.821 0.108 ไม่แตกต่างกนั 

 

จากตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์ พบวา่ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอาชีพแตกต่าง
กนั มีการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ซ ้ าช่วงสถานการณ์ โควดิ19 ไม่แตกต่างกนั 

 

สมมติฐานที่ 1.6 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัรายไดแ้ตกต่างกนัมีการใชบ้ริการสั่ง

อาหารผา่น Mobile Application ซ ้ าช่วงสถานการณ์ โควดิ19 แตกต่างกนั  

ตารางที่ 4.21  แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบการใช้บริการส่ังอาหารผ่าน Mobile 
Application ซ ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควดิ 19 จ าแนกตาม ระดับรายได้ 



การใช้บริการส่ังอาหาร
ผ่าน Mobile 

Application ซ ้า 

 
ระดับรายได้ 𝑿̅ 

 

 
S.D. 

 
F 
 

 
Sig 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ดา้นการใชบ้ริการสั่ง
อาหารผา่นแอปพลิเคชนั

(Application)ซ ้ า 

ต ่ากวา่ 15,000 บาท 
15,000 – 25,000 บาท 
25,001 – 35,000 บาท 
35,001 บาทข้ึนไป 

3.85 
4.01 
3.97 
3.88 

0.72 
0.60 
0.62 
0.85 

1.209 0.306 ไม่แตกต่างกนั 

 

จากตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดบัรายได้ 

แตกต่างกนั มีการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ซ ้ าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วง

สถานการณ์ โควดิ19 ไม่แตกต่างกนั 

 

สมมติฐานที่  2 การยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อในการใช้บริการส่ังอาหารผ่าน Mobile 
Application ซ ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควดิ19 

ตาารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์การยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อในการใช้บริการสั่งอาหารผา่น 
Mobile Application ซ ้ าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควดิ19 

ตัวแปรอสิระ B Beta t-value P value 
การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน 
การรับรู้ถึงประโยชน์การใชง้าน 
การรับรู้ถึงความเส่ียงการใชง้าน 
การรับรู้ความไวว้างใจ 

0.29 
0.13 
0.18 
0.11 

0.28 
0.13 
0.20 
0.11 

4.98 
2.29 
3.80 
2.02 

0.000 
0.022 
0.000 
0.044 

ค่าคงที ่ 1.05  5.00 0.000 
R=     0.592                R2 = 0.350           F=   53.253               p value =  <0.000 

 

 



จากตารางท่ี  4.22 ผลการวิ เคราะห์  พบว่า  การยอมรับเทคโนโลยีของผู ้บ ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร มีผลต่อความตอ้งการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ซ ้ า ดา้นการรับรู้

ความง่ายต่อการใช้งาน ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน ดา้นการรับรู้ถึงความเส่ียง และดา้นการ

รับรู้ความไว้วางใจ มีผลต่อการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ซ ้ าของผู ้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์โควิด19  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (p value<0.000) ซ่ึงตวัแปรทั้งส่ี 

สามารถอธิบายความตั้งใจใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ซ ้ า ช่วงสถานการณ์ โควดิ19 ได้

ร้อยละ 35 (R2 =   0.350) โดย ดา้นการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้านมีผลมากท่ีสุด รองลงมา คือ ดา้นการ

รับรู้ถึงความเส่ียงการใช้งาน ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน และด้านการรับรู้ความไวว้างใจ 

ตามล าดบั สามารถเขียนสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบไดด้งัต่อไปน้ี 

(การยอมรับเทคโนโลย)ี = 0.592 + 0.29(ดา้นการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน)  + 0.13(ดา้นการ

รับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน) + 0.18(การรับรู้ถึงความเส่ียงการใช้

งาน) + 0.11(ดา้นการรับรู้ความไวว้างใจ) 

เขียนสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐานไดด้งัต่อไปน้ี 

      Zการยอมรับเทคโนโลยี = 0.29 (Zด้านการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน) + 0.13 (Zด้านการรับรู้ถึงประโยชน์การใชง้าน) + 0.18 

(Zการรับรู้ถึงความเส่ียงการใชง้าน) + 0.11 (Zดา้นการรับรู้ความไวว้างใจ) 

 

 

สมมติฐานที่ 3 แรงจูงใจมีผลต่อการใช้บริการส่ังอาหารผ่าน Mobile Application ซ ้าของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควดิ19 

ตาารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจมีผลต่อการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile 

Application ซ ้ าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควดิ19 

 

 

 



ตัวแปรอสิระ B Beta t-value P value 
แรงจูงใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภณัฑ ์
แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล 
แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ 
แรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถมัภร้์านคา้ 

0.33 
0.19 
0.16 
0.13 

0.32 
0.18 
0.17 
0.12 

6.25 
3.54 
3.45 
2.51 

0.000 
0.000 
0.001 
0.012 

ค่าคงที ่ 0.659  3.40 0.001 
R=     0.661                R2 = 0.437           F=   76.764               p value =  <0.000 

 

จากตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์ พบว่า แรงจูงใจของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร มีผลต่อ
ความตอ้งการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ซ ้ า ดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภณัฑ ์ดา้น
แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล ดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ และดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถมัภร้์านคา้ 
มีผลต่อการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ซ ้ าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วง
สถานการณ์โควิด19  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (p value<0.000) ซ่ึงตวัแปรทั้งส่ี สามารถอธิบายความ
ตั้งใจใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ซ ้ า ช่วงสถานการณ์ โควิด19 ไดร้้อยละ 43.70  (R2 =   
0.437) โดย ดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภณัฑ์มีผลมากท่ีสุด รองลงมา คือ ดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจาก
เหตุผล ด้านแรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ และด้านแรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า ตามล าดับ 
สามารถเขียนสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบไดด้งัต่อไปน้ี 

(แรงจูงใจ) = 0.659 + 0.33(ดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภณัฑ์)  + 0.19 (ดา้นแรงจูงใจท่ีเกิด

จากเหตุผล) + 0.16(ด้านแรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์)  + 0.13(ด้าน

แรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถมัภร้์านคา้) 

เขียนสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐานไดด้งัต่อไปน้ี 

      Zแรงจูงใจ= 0.33 (Zดา้นการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน) + 0.19 (Zดา้นการรับรู้ถึงประโยชนก์ารใชง้าน) + 0.16 (Zดา้นการรับรู้ดา้น

ความปลอดภยั) + 0.13 (Zดา้นการรับรู้ความไวว้างใจ) 

 



บทที ่5 

สรุปผลการศึกษา อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาเร่ือง “การยอมรับเทคโนโลยีและแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน 

Mobile Application ซ ้ าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควดิ19”  นั้น มีวตัถุประสงค์

เพื่อศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีและแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application 

ซ ้ าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควดิ19 และเป็นแนวทางใหก้บัผูป้ระกอบกิจการ

น ามาปรับปรุงการให้บริการมีประสิทธิภาพและตอบสนองผู ้ใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile 

Application ต่อไป เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (survey research) จากการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple 

Random Sampling) โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากประชากกร คือ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีใชบ้ริการ

สั่งอาหารผ่าน (Mobile Application)  ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ

รวบรวมขอ้มูล ซ่ึงผลการศึกษาจะน าเสนอตามล าดบัดงัน้ี 

5.1 สรุปผลการวจิยั 

5.2 อภิปรายผล 

5.3 ขอ้เสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

ผลการศึกษาวิจยัเร่ือง การยอมรับเทคโนโลยีและแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการใช้บริการสั่งอาหาร

ผา่น Mobile Application ซ ้ าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควดิ19 สรุปผลไดด้งัน้ี 

5.1.1 ผลการวเิคราะขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

จากการศึกษาดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ของ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง จ านวน 269 คน มีช่วงอายรุะหวา่ง 25-35 ปีมากท่ีสุด ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีระดบัการศึกษา

ปริญญาตรีมากท่ีสุด ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และ มีรายไดต่้อเดือน 15,000 – 

25,000 บาท มากท่ีสุด 



5.1.2 ผลการวิเคราะห์การยอมรับเทคโนโลยีของการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile 

Application ช่วงสถานการณ์ โควดิ19 

จากการศึกษา พบวา่ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอยา่งมีการยอมรับเทคโนโลยีของ

การใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ช่วงสถานการณ์ โควดิ19 ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก 

และเม่ือพิจารณาในรายดา้น พบวา่ ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ ดา้นการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน และ

ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียนนอ้ยสุดคือดา้นการรับรู้ดา้นการรับรู้ถึงความเส่ียงการใชง้าน  

ระดบัการยอมรับเทคโนโลยขีองแต่ละดา้นมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยขีองการใชบ้ริการสั่ง

อาหารผา่น Mobile Application ช่วงสถานการณ์ โควดิ19  

ด้านการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน พบว่า การใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน

(Application) ท่ีมีรูปแบบการใช้งานง่าย ไม่ยุ่งยากมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด และค่าเฉล่ียน้อยสุด คือการใช้

บริการสั่งอาหารผา่นแอปพลิเคชนั(Application) สามารถคน้หาร้านอาหารไดง่้าย  

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน พบวา่ การใชง้านสั่งอาหารผา่นแอปพลิเคชนั(Application) 

ช่วยให้สะดวกสบายต่อการใช้งานมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด และค่าเฉล่ียน้อยสุดคือ การใช้งานสั่งอาหารผา่น

แอปพลิเคชนั(Application) มีบริการท่ีครอบคลุมและครบถว้นทุกพื้นท่ีการใชง้าน  

ด้านการรับรู้ถึงความเส่ียงการใช้งาน พบว่า การท่ีเม่ือใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน

(Application) ผูใ้ห้บริการมีระบบป้องกนัความปลอดภยัเม่ือช าระเงินผา่นแอปพลิเคชนั มีค่าเฉล่ียสูงสุด 

และค่าเฉล่ียนอ้ยสุด คือเม่ือใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนั(Application) ระบบของผูใ้ห้บริการ 

ในการเขา้ใช้งานตอ้งกรอกรหัสผ่านทุกคร้ังก่อนเขา้ใช้งานเพื่อป้องกนัการโจรกรรมขอ้มูลของลูกคา้

มาถึง ตามล าดบั  

ด้านการรับรู้ความไว้วางใจ พบวา่ การไวใ้จวา่เม่ือสั่งอาหารผา่นแอปพลิเคชนั (Application) จะ

สามารถเช็คขอ้มูลการใชบ้ริการยอ้นหลงัได้ มีค่าเฉล่ียสูงสุด และค่าเฉล่ียนอ้ยสุด คือการไวใ้จวา่เม่ือสั่ง

อาหารผา่นแอปพลิเคชนั(Application) จะสามารถทราบถึงขอ้มูลผูรั้บออเดอร์สินคา้ ต าแหน่งและท่ีตั้ง

ของผูใ้หบ้ริการ ตามล าดบั 

 



5.1.3 ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจในการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ช่วง

สถานการณ์โควดิ19 

จากการศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอย่างมีแรงจูงใจการใช้บริการสั่ง

อาหารผา่น Mobile Application ช่วงสถานการณ์ โควดิ19 ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก และเม่ือพิจารณา

ในรายด้าน พบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ ด้านแรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ และด้านท่ีมี

ค่าเฉล่ียนนอ้ยสุด คือดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์  

ด้านแรงจูงใจที่ เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ พบว่า มีการใช้บริการสั่งอาหารแอปพลิเคชัน

(Application) เน่ืองจากวา่แอปพลิเคชนั(Application)  สามารติดตั้งหรือดาวน์โหลดและสมคัรใชง้านได้

ง่าย มีค่าเฉล่ียสูงสุดและค่าเฉล่ียน้อยสุด คือ มีการใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนั(Application) 

เน่ืองจากวา่แอปพลิเคชนัมีลกัษณะสวยงาม มีความทนัสมยั น่าใชง้าน 

ด้านแรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล พบวา่ มีการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่นแอปพลิเคชนั(Application) 

เน่ืองจากวา่สามารถใชบ้ริการไดทุ้กท่ี ทุกเวลาตลอด 24 ช.ม. มีค่าเฉล่ียสูงสุด และค่าเฉล่ียนอ้ยสุด คือ มี

การใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนั(Application) เน่ืองจากว่าระบบการใช้งานมีการสะสมแตม้

เพื่อแลกรางวลัหรือการใชบ้ริการฟรีในคร้ังต่อไป  

ด้านแรงจูงใจทีเ่กดิจากอารมณ์ พบวา่ มีการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น แอปพลิเคชนั(Application) 

เพราะว่าแอปพลิเคชนั(Application) มีการออกแบบท่ีสวยงามน่าใช้งาน มีค่าเฉล่ียสูงสุด และค่าเฉล่ีย

นอ้ยสุด คือมีการใช้บริการสั่งอาหารผา่น แอปพลิเคชนั(Application) เพราะท าให้รู้สึกถึงความทนัสมยั

และเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของตวัท่าน ตามล าดบั 

ด้านแรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า พบว่า มีการใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนั

(Application) เน่ืองจากว่ามีการจดัโปรโมชัน่พิเศษจากร้านคา้หลายรายให้กบัลูกคา้เม่ือใช้บริการผ่าน

แอปพลิเคชนั(Application) มีค่าเฉล่ียสูงสุด และค่าเฉล่ียนอ้ยสุด คือ มีการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่นแอป

พลิเคชนั(Application) เพราะมีการบริการท่ีดีเลิศจากผูใ้ห้บริการทั้งตวัผูส่้งและร้านคา้ท่ีให้บริการ เช่น 

ความสะอาด ของท่ีสั่งไดต้ามออเดอร์  

 



5.1.4 ผลการวิเคราะห์การใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ซ ้ าช่วงสถานการณ์       

โควดิ19 

จากการศึกษา พบวา่ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอยา่งมีการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น 

Mobile Application ซ ้ าช่วงสถานการณ์โควิด19 ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก และเม่ือพิจารณาในราย

ดา้น พบว่า ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ คิดว่าจะใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนัในคร้ังถดัไปถา้

ไดรั้บความสะดวกสบาย และดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียนนอ้ยสุด คือ คิดวา่จะใชบ้ริการสั่งอาหารผา่นแอปพลิเค

ชนัวธีิเดียวเท่านั้นในคร้ังถดัไป  

 

5.1.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานท่ี 1  ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมี

การใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ซ ้ าช่วงสถานการณ์ โควดิ 19 แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการ

ใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ซ ้ าช่วงสถานการณ์ โควดิ19 แตกต่างกนั  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีการ

ใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ซ ้ าช่วงสถานการณ์ โควดิ19 แตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2 การยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อในการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile 

Application ซ ้ าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควดิ19 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ การยอมรับเทคโนโลยมีีผลต่อในการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น 

Mobile Application ซ ้ าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควิด19 ดา้นการรับรู้ความ

ง่ายต่อการใช้งาน ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน ด้านการรับรู้ถึงความเส่ียงการใช้งานและ       

ดา้นการรับรู้ความไวว้างใจ มีผลต่อการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ซ ้ าของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์โควดิ19  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  

สมมติฐานท่ี 3 แรงจูงใจมีผลต่อการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ซ ้ าของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควดิ19 



ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า แรงจูงใจของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร มีผลต่อความ

ต้องการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ซ ้ า ด้านแรงจูงใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภณัฑ์ ด้าน

แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล ดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ และดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถมัภร้์านคา้ 

มีผลต่อการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ซ ้ าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วง

สถานการณ์โควดิ19  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  

 

5.2 อภิปรายผล 

 ผลการศึกษาเร่ือง “การยอมรับเทคโนโลยีและแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการสั่งอาหารผ่าน 

Mobile Application ซ ้ าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควิด19” มีประเด็นส าคญั

สามารถน ามาอภิปรายผลตามสมมติฐานไดด้งัน้ี 

 5.2.1 การยอมรับเทคโนโลยีของการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ช่วง

สถานการณ์โควดิ19 

 จากสมมติฐานการวิจยัท่ีส่งผลถึงการยอมรับเทคโนโลยีของการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน 

Mobile Application ช่วงสถานการณ์โควิด19 ตามสมมติฐานในแต่ละด้านท่ีส่งผลต่อการยอมรับ

เทคโนโลยีการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ทั้ง 4 ดา้น ท่ีมีค่าเฉล่ียในภาพรวมเท่ากบั 

4.13 อยู่ในระดบัการยอมรับมาก โดยพบว่า ดา้นการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน มีผลต่อการยอมรับ

เทคโนโลยใีนการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ช่วงสถานการณ์โควดิ19 มากท่ีสุด แสดงใหเ้ห็นวา่ 

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลต่อด้านการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน เช่นการใช้บริการสั่ง

อาหารผ่านแอปพลิเคชัน(Application) มีรูปแบบการใช้งานง่าย ไม่ยุ่งยาก หรือการท่ีแอปพลิเคชัน

(Application) มีการจดัหมวดหมู่ชดัเจนเพื่อง่ายต่อการใช้งาน เม่ือมีความรู้ความเขา้ใจถึงความง่ายต่อ

การใช้งานระบบสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน(Application) ก็จะช่วยให้ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร

ได้รับความสะดวกสบายและมองเห็นถึงประโยชน์ต่อการใช้งานและเกิดการตดัสินใจใช้บริการสั่ง

อาหารผ่านแอปพลิเคชัน(Application) ในท่ีสุด ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้ งไว ้ทั้ งน้ียงัมีความ

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เกวรินทร์ ละเอียดดีนนัท ์และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึ้กษาเร่ือง การ

ยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู ้บ ริโภคทางออนไลน์ท่ี มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส์ของ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่



เคยตดัสินใจซ้ือหนงัสืออีเล็กทรอนิกส์เน้ือหาประเภทหนังสือนวนิยาย และเคยตดัสินใจซ้ือหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส์ผา่น Mebmarket.com ส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ หนงัสืออิเล็กทรอนิกส์คือ 

Dek-d.com โดยราคาเฉล่ียของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ท่ีเลือกซ้ือในแต่ละคร้ังราคา 100–300 บาท 

สถานท่ีท่ีผูบ้ริโภคใชง้านหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด คือ บา้น และผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ 

การยอมรับเทคโนโลยีดา้นการน ามาใช้งานจริง ส่งผลต่อ การตดัสินใจซ้ือหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมาคือ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ดา้นทศันคติท่ีมีต่อ

ส่ือออนไลน์การยอมรับเทคโนโลยีดา้นความง่าย ในการใชง้านพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ดา้นความ

บนัเทิงทางออนไลน์ด้านการรับรู้ทางออนไลน์  และการยอมรับเทคโนโลยีด้านความตั้งใจท่ีจะใช้

ตามล าดบั ในขณะท่ีปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ดา้นการรับรู้ถึงความเส่ียง 

และดา้นทศันคติท่ีมีต่อการใชแ้ละพฤติกรรม ผูบ้ริโภคออนไลน์ดา้นอารมณ์ทางออนไลน์และดา้นความ

ต่อเน่ืองไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหนงัสือ อิเล็กทรอนิกส์คนท่ีอาศยัในเขต สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ

อิสราวลี เนียมศรี (2559) ศึกษาการตดัสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร 

เพื่อศึกษาการยอมรับการใช้เทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการแอปพลิเคชนั LINE MAN ใน

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่การส่ือสารทางการตลาดดิจิทลัและการยอมรับการใช้เทคโนโลยี

ของแอปพลิเคชัน LINE MAN ในดา้นการส่งเสริมการขายผา่นส่ือดิจิทลั การรับรู้ใช้งานง่าย การรับรู้

ประโยชน ์และการโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการแอปพลิเคชนั LINE MAN 

ในกรุงเทพมหานคร มีนัยส าคญัท่ี 0.05 ผลการวิจยัพบว่าขอ้มูลด้านพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน 

LINE MAN ในกรุงเทพมหานครของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความ

คิดเห็นต่อการส่ือสารทางการตลาดดิจิทลัของแอปพลิเคชันLINE MAN ในกรุงเทพมหานคร อยู่ใน

ระดบัมาก 

 5.2.2 แรงจูงใจในการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ช่วงสถานการณ์โควดิ19 

จากสมมติฐานการวิจยัท่ีส่งผลถึงแรงจูงใจในการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application 

ช่วงสถานการณ์โควิด19 ตามสมมติฐาน ในแต่ละดา้นท่ีส่งผลต่อแรงจูงใจในการใช้บริการสั่งอาหาร

ผา่น Mobile Application ทั้ง 4 ดา้น ท่ีมีค่าเฉล่ียในภาพรวมเท่ากบั 4.04 อยูใ่นระดบัการยอมรับมาก โดย

พบว่า ด้านแรงจูงใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภณัฑ์ มีผลต่อแรงจูงใจในการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile 

Application มากท่ีสุด แสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครมีผลต่อแรงจูงใจท่ีเกิดจากตัว

ผลิตภณัฑ์  เช่น แอปพลิเคชัน(Application) สามารถติดตั้ง ดาวน์โหลด และสมคัรใช้งานได้ง่ายงาน    



เม่ือผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครมีการท าความเขา้ใจในตวัผลิตภณัฑ์ และระบบการท างานของการสั่ง

อาหารผา่นแอปพลิเคชนั(Application)  จะสามารถเป็นตวัช่วยให้ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครไดใ้ชใ้ห้

เกิดประโยชน์ไดม้ากท่ีสุดในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด 19 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ี     

ตั้งไว ้ทั้งน้ียงัมีความสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ กาญจนา โพยายรส (2557 : 139-145)  ท าการศึกษา

แรงจูงใจและพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา่ การทดสอบสมมติฐานปัจจยัดา้นแรงจูงใจท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจ

ใช้บริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีไม่แตกต่างกัน พบว่า 

แรงจูงใจดา้นอารมณ์ ดา้นเหตุผล ดา้นผลิตภณัฑ์ ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการธนาคาร

ทางอินเตอร์เน็ต แตกต่างกนัอย่างมีนัยสาคญัท่ีระดบั 0.05 เหตุผลท่ีผูว้ิจยัได้เพิ่มการศึกษาวิจยัด้าน

แรงจูงใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภณัฑ ์เน่ืองจากเห็นวา่ ธนาคารออมสิน และลูกคา้ผูใ้ชบ้ริการ Mobile Banking 

ไดใ้หค้วามสาคญัดา้นผลิตภณัฑ์ จึงไดท้  าการศึกษาวิจยัดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภณัฑใ์นเร่ืองของ

ภาพลกัษณ์ ความสวยงาม ลกัษณะการใชง้าน ขั้นตอนการใชง้าน เพิ่มเติม จากแรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล 

และแรงจูงใจดา้นอารมณ์ 

 5.2.3 การใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ซ ้ าช่วงสถานการณ์ โควดิ19 

จากสมมติฐานการวิจยัท่ีส่งผลถึงการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ซ ้ าช่วง

สถานการณ์ โควิด19 ตามสมมติฐานในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 โดยพบวา่ ท่าน

คิดว่าจะใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนัในคร้ังถดัไปถา้ไดรั้บความสะดวกสบายมีผลต่อการใช้

บริการซ ้ าของผู ้บริโภตในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด แสดงให้เห็นว่าเห็นว่าผู ้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครมีผลต่อการใช้บริการซ ้ าก็ต่อเม่ือการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ไดรั้บความ

สะดวกสบาย เช่นระบบการท างานท่ีรองรับกบัเคร่ืองมือส่ือสาร ระยะเวลาการสั่งอาหาร การจดัส่งท่ี

รวดเร็ว ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไวท้ั้งน้ียงัมีความสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ เฉลิมศรี มาโน

ชนฤมล (2546) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชแ้ละไม่ใชบ้ริการอาหารแบบส่งถึงท่ี เป็นการ

วจิยัเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอยา่งคือ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน400 คน ปัจจยัท่ีน ามาศึกษาคือ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้บริการอาหารแบบส่งถึงท่ี และส่วนประสมทาง

การตลาด ผลการวจิยัพบวา่ สาเหตุท่ีกลุ่มตวัอยา่งไม่ตอ้งการใชบ้ริการคือชอบท าอาหารเอง ส่วนสาเหตุ

ท่ีท าใหต้อ้งการใชบ้ริการคือ ความสะดวกสบาย หลีกเล่ียงปัญหาจราจรและไม่ชอบหรือไม่สะดวกท่ีจะ

ท าอาหารรับประทาน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการของกลุ่ม



ตวัอย่างมากท่ีสุดคือ ผลิตภณัฑ์ รองลงมาเป็นการส่งเสริมการขาย ราคาและช่องทางการจ าหน่าย 

ตามล าดบั 

 5.2.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1  ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมี

การใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Mobile Application ซ ้ าช่วงสถานการณ์ โควดิ 19 ผลการทดสอบสมมติฐาน
โดยการวิเคราะห์ T-test และF-test (ANOVA) พบว่า ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมี เพศและอายุ 

แตกต่างกันมีการยอมรับเทคโนโลยีและแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile 

Application ซ ้ าช่วงสถานการณ์โควิด19 แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคล้องกบัทฤษฎี (Rogers & Shoemaker, 

1983, p.172 อา้งถึงใน นัยนา กรุดนาค, 2549, น. 6) กล่าวว่า “การยอมรับ” คือ การตดัสินใจท่ีจะน า

นวตักรรมนั้นไปใชอ้ยา่งเต็มท่ี เพราะเน่ืองจากนวตักรรมนบัวา่เป็นวิถีทางท่ีดีกวา่ และมีประโยชน์กวา่ 

ซ่ึงการยอมรับนวตักรรมของบุคคลท่ีเกิดข้ึนเป็นกระบวนการเร่ิมตั้งแต่ ไดส้ัมผสันวตักรรม ถูกชกัจูงให้

ยอมรับนวตักรรม ตดัสินใจยอมรับหรือปฎิเสธปฎิบัติตามการตดัสินใจ และยืนยนัการปฎิบัตินั้ น 

กระบวนการน้ีอาจใชเ้วลาชา้หรือเร็วข้ึนอยูก่บัปัจจยัส าคญัคือ ตวับุคคลและลกัษณะของนวตักรรม 

สมมติฐานท่ี 2 การยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อในการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile 

Application ซ ้ าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควิด19 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อในการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ซ ้ าของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควิด19 ดา้นการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน ดา้นการ

รับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน ด้านการรับรู้ถึงความเส่ียงการใช้งาน และด้านการรับรู้ความไวว้างใจ        

มีผลต่อการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ซ ้ าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วง

สถานการณ์โควิด19 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ อาจเน่ืองมาจาก การใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile 

Application เป็นเร่ืองท่ีสามารถรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน และสามารถใช้บริการไดอ้ย่างต่อเน่ือง 

ส่งผลให้ทศันคติท่ีดีต่อการใชง้าน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎีของการยอมรับเทคโนโลยี TAM ของ Davis 

(1989) ท่ีจะเนน้การศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัต่างๆ ท่ีส่งผลต่อการยอมรับหรือการตดัสินใจท่ีจะใชเ้ทคโนโลยี

หรือนวตักรรมใหม่ ซ่ึงปัจจยัหลกัท่ีส่งผลโดยตรงต่อการยอมรับเทคโนโลยีหรือนวตักรรมของผูใ้ช้

ไดแ้ก่ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) และการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจาก

การใช ้(Perceived Usefulness) โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยี



(Behavioral Intention)  และยงัมีปัจจยัท่ีมีส่วนเก่ียวของกบั ของการประยุกตก์บัผูพ้ฒันาเทคโนโลยีซ่ึง

สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Taylor and Todd (1995) ท่ีเป็นรูปแบบจ าลองงการยอมรับเทคโนโลยสีามารถ

น ามาประยกุตก์บัผูพ้ฒันาเทคโนโลย ี

สมมติฐานท่ี 3 แรงจูงใจมีผลต่อการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ซ ้ าของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควิด19 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ แรงจูงใจมีผล

ต่อในการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ซ ้ าของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครช่วง

สถานการณ์ โควิด19 ดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภณัฑ์ ดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล ดา้นแรงจูงใจ

ท่ีเกิดจากอารมณ์ และดา้นแรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถมัภ์ร้านคา้ มีผลต่อการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน 

Mobile Application ซ ้ าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์โควิด19 อยา่งมีนยัส าคญัทาง

สถิติ อาจเน่ืองมาจาก การใช้บริการสั่งอาหารผ่าน Mobile Application ท่ีมาจากแรงจูงใจท่ีเกิจากตวั

ผลิตภณัฑ์ การออกแบบให้ใช้งานไดง่้าย สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดเ้ป็อย่างดี 

ส่งผลให้ทศันคติท่ีดีต่อแรงจูงในในการใชง้าน ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ (พิบูล ทีปะปาล, 2545, น. 

156-159)สาเหตุการเกิดแรงจูงใจมีหลายกรณี 1.แรงจูงใจท่ีเกิดจากตวัผลิตภณัฑ์ (Product Buying 

Motives) ไดแ้ก่ แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการจะซ้ือสินคา้และบริการอยา่งใดอย่างหน่ึงเพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการของตนให้ได้รับความพอใจ 2.แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล (Rational Buying 

Motives) เป็นแรงจูงใจท่ีเกิดจากการใคร่ครวญพินิจพิจารณาของผูซ้ื้ออยา่งมีเหตุผลก่อนวา่ ท าไมจึงซ้ือ

สินคา้ชนิดนั้น 3.แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ (Emotion Buying Motive) แบ่งออกไดเ้ป็นตอ้งการจุดเด่น

เป็นเอกเทศ (Individuality) ตอ้งการอนุโลมคลอ้ยตามผูอ่ื้น (Conformity) ตอ้งการความสะดวกสบาย 

(Comfort) ตอ้งการความส าราญเพลิดเพลินใจ (Entertainment and Pleasure)ความทะเยอทะยานมกัใหญ่

ใฝ่สูง (Ambition) 4. แรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า (Patronage Buying Motive) เกิดจาก

ให้บริการดีเป็นท่ีพอใจ (Satisfactory Services) ราคาย่อมเยาสมเหตุสมผล (Reasonable Prices) ท าเล

ท่ีตั้งของร้านสะดวกในการไปซ้ือ (Good Access to Location) มีสินคา้ให้ไดเ้ลือกหลายอยา่ง(Abundant 

to Assortment) ช่ือเสียงของร้าน (Goodwill or image) ความเคยชินเก่ียวกบันิสัยการซ้ือ (Buying Habits) 

นอกจาน้ียงัมีบา้งส่วนท่ีท่ีสอดคลอ้งกบั(Smith & Taylor, 2004, p.102) แบบจ าลองส่ิงกระตุน้และการ

ตอบสนอง (Stimulus-response model) หรือแบบจ าลองกล่องด า (Black box model) เป็นการศึกษาดา้น

จิตวทิยาผูบ้ริโภค  

 



5.3 ข้อเสนอแนะ 

 5.3.1 ขอ้เสนอแนะท่ีไดจ้ากการวจิยั 

ผลจาการศึกษาเร่ือง “การยอมรับเทคโนโลยแีละแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น 

Mobile Application ซ ้ าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควิด19” พบวา่ ระบบการ

ใหบ้ริการผา่นแอปพลิเคชนั(Application) ยงัมีขอ้จ ากดัในการใชง้าน รวมไปถึงการท าความเขา้ใจใน

ระบบท่ียงัคงมีความกงัวลอยู ่ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงไดใ้หข้อ้เสนอแนะจากผลการวิจยัในคร้ังน้ี ดงัน้ี 

1. ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัในการพฒันาระบบความปลอดภยัและทนัสมยัของแอป

พลิเคชนั(Application)ใหดี้ยิ่งข้ึนเพื่อตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคท่ีมีการใชเ้ป็นจ านวนมาก 

2. ผูป้ระกอบการควรพฒันาระบบการใชง้านใหมี้การใชง้านไดง่้ายข้ึนเพื่อรองรับกลุ่มคนท่ีมี

อาย ุ45 ปีข้ึนไป ในการเขา้มาใชบ้ริการผา่นแอปพลิเคชนั(Application)ท่ีมีแนวโนม้จะเพิ่มข้ึนในอนาคต 

3. ผูป้ระกอบการควรเพิ่มฟิวเจอร์ท่ีส่ือใหเ้ห็นถึงความทนัสมยั เช่น ระบบติดตามการสั่งอาหาร

แบบ Real Time เป็นตน้  

 

5.3.2 ขอ้เสนอแนะส าหรับการวจิยัคร้ังต่อไป 

ผูว้จิยัไดใ้หข้อ้เสนอแนะส าหรับงานวจิยัคร้ังต่อไป ดงัน้ี 

1. ควรท าการขยายขอบเขตการวจิยัใหก้วา้งข้ึนโดยเพิ่มกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเขตพื้นท่ีปริมณฑล 

เพื่อใหค้รอบคลุ่มประชากรท่ีใชบ้ริการผา่นแอปพลิเคชนั(Application) 

 2.  ควรศึกษาเปรียบเทียบปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ

สั่งอาหารผา่นแอปพลิเคชนั(Application) 

 3. ควรศึกษาในดา้นของผูป้ระกอบการร้านคา้ท่ีเขา้ร่วมให้บริการผา่นแอปพลิเคชัน่ สามารถใช้

เป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดเพื่อการบริหารจดัการและเพิ่มโอกาสในการแข่งขนัทางธุรกิจ 
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(Eshopping)ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร. (คน้ควา้อิสระ). มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์,

วทิยาลยันวตักรรมอุดมศึกษา, หลกัสูตรวทิยาศาสตรมหาบณัฑิต. 

อรุโณทยั พยคัฆงพงษ ์.แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยใีนการแข่งขนัทางการตลาด TECHNOLOGY 

ACCEPTANCE MODEL (TAM) FOR MARKETING COMPETITIVE (วารสารวิชาการ

วิทยาลยัธนบุรี 129 ปีท่ี11 ฉบบับท่ี 25 เดือนพฤศภาคม – สิงหาคม 2560). มหาวิทยาลยั        

ศรีนครินทรวโิรฒ 

อิสราวลี เนียมศรี (2561). การตดัสินใจใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่ LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร       

(การคน้ควา้อิสระ). มหาวทิยาลยักรุงเทพ หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

 

 

 

 

 

 



ส่ืออเิลก็ทรอนิกส์ 

ชุติมา มุสิกะเจริญ  ส านกัข่าวอีไฟแนนซ์ไทย 16 เม.ย. 63 

https://www.efinancethai.com/LastestNews/LatestNewsMain.aspx?release=y&ref=M&id=Tn

JIdG1HZU1NSVE9 

เวบ็ไซต ์Dmit Demeter ict  บทความ การตลาดยคุใหม่ดว้ยโมบายแอพ (Mobile App) 

https://www.dmit.co.th/th/%E0%B8%82%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%

B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A3/mobile-app-marketing/ 

ศูนยว์จิยักรสิกรไทย (กระแสทรรศน์ ฉบบัท่ี2559)บทวิเคราะห์แนนวโนมธุรกิจสืบคน้จาก: 

https://www.kasikornresearch.com/th/analysis/k-econ/business/Pages/z2995.aspx  

ศูนยว์จิยักรสิกรไทย (กระแสทรรศน์ ฉบบัท่ี2995)บทวิเคราะห์แนนวโนมธุรกิจสืบคน้จาก:  

https://www.kasikornresearch.com/th/analysis/k-econ/business/Pages/z2995.aspx 

ศูนยว์จิยักรสิกรไทย (กระแสทรรศน์ ฉบบัท่ี3093)บทวิเคราะห์แนนวโนมธุรกิจสืบคน้จาก: 

https://www.kasikornresearch.com/th/analysis/k-econ/business/Pages/z3093.aspx 

ศูนยว์จิยักรสิกรไทย (กระแสทรรศน์ ฉบบัท่ี3112)บทวิเคราะห์แนนวโนมธุรกิจสืบคน้จาก: 

https://www.kasikornresearch.com/th/analysis/k-econ/business/Pages/z3112.aspx 

สุชาดา พลาชยัภิรมยศิ์ล. (2554). แนวโน้มการใช้โมบายแอพพลิเคชั่น.มหาวิทยาลยักรุงเทพ. สืบคน้

จาก: http://www.bu.ac.th/knowledgecenter/executive_journal/oct_dec_11/pdf/aw018.pdf 

อิสราวลี เนียมศรี (2561). การตดัสินใจใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่ LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร สืบคน้

จาก: http://dspace.bu.ac.th/jspui/handle/123456789/3081 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

แบบสอบถามในการวจัิยเพ่ือศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีและแรงจูงใจทีม่ีผลต่อการใช้บริการส่ังอาหาร 
ผ่าน Mobile Applicationซ ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครช่วงสถานการณ์ โควดิ19  

 
ค ำช้ีแจง: 1.โปรดเลือกขอ้ท่ีตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัของท่ำน  

2.โปรดเติมเคร่ืองหมำย ( ) และกรอกขอ้ควำมใหส้มบูรณ์ 
ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
1. เพศ ( ) 1. ชำย  ( ) 2. หญิง 
2. อำย ุ ( ) 1. ต ่ำกวำ่25ปี  ( ) 2. 25-35 ปี ( ) 3. 36-45ปี ( ) 4. มำกกวำ่ 45 ปีข้ึนไป 
3. สถำนภำพ ( ) 1. โสด ( ) 2. สมรส ( ) 3. หมำ้ย/หยำ่ร้ำง 
4. ระดบักำรศึกษำ ( ) 1. ต ่ำกวำ่มธัยมปลำย/ปวช. ( ) 2. มธัยมปลำย/ปวช. ( ) 3. อนุปริญญำ/ปวส.  

( ) 4. ปริญญำตรี   ( ) 5. สูงกวำ่ปริญญำตรี       
5. อำชีพ  ( ) 1. นกัเรียน/นกัศึกษำ ( ) 2. เจำ้ของธุรกิจ/อำชีพอิสระ ( ) 3.พนกังำนบริษทัเอกชน  
   ( ) 4.ขำ้รำชกำร  ( ) 5.พนกังำนรัฐวสิำหกิจ  ( ) 6.แม่บำ้น/พอ่บำ้น   
   ( ) 7.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .......................... 
6.ระดบัรำยได ้ ( ) 1. ต ่ำกวำ่ 15,000 บำท  ( ) 2. 15,000 – 25,000 บำท     
   ( ) 3. 25,001 – 35,000 บำท ( ) 4. 35,001 บำทข้ึนไป 
 
ส่วนที ่2 ความถี่ในการใช้บริการแอปพลเิคชัน(Application)ของผู้ให้บริการ Mobile Application 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมายลงในช่องว่างที่ท่านพจิารณาแล้วว่าตรงกบัความคิดเห็นของท่าน 

5 หมายถึง ใช้บริการเป็นประจ า   4 หมายถึง ใช้บริการอาทติย์ละ 2-3 คร้ังต่อสัปดาห์  
3 หมายถึง ใช้บริการ 2- 3 คร้ังต่อเดือน  2 หมายถึง ใช้บริการนานๆคร้ัง 
1 หมายถึง ไม่เคยใช้บริการ 

ความถี่ในการใช้บริการส่ังอาหารผ่านแอปพลเิคชัน(Application) 
ระดับความถี่ในการใช้บริการ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
1. Food Panda      

2. LINEMAN      

3. Grab Food       

4. GET      

5. LalaMove      

6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)...................................      

 
 



 

ส่วนที ่3 การยอมรับเทคโนโลยทีีส่่งผลต่อการใช้บริการส่ังอาหารผ่าน Mobile Application  
1 = เห็นด้วยน้อยทีสุ่ด  2 = เห็นด้วยน้อย  3 = เห็นด้วยปานกลาง  4 = เห็นด้วยมาก และ  5 = เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

 
ระดับความคิดเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1.การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานบริการส่ังอาหารผ่านแอปพลเิคชัน(Application) 
1. กำรใชบ้ริกำรสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนั(Application) มีรูปแบบกำรใชง้ำนง่ำย ไม่ยุง่ยำก      
2. กำรใชบ้ริกำรสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนั(Application) มีกำรจดัหมวดหมู่ชดัเจน ง่ำยต่อกำร
ใชง้ำน 

     

3. กำรใชบ้ริกำรสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนั(Application) สำมำรถคน้หำร้ำนอำหำรไดง่้ำย      
4. กำรใชบ้ริกำรสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนั(Application) สำมำรถตอบสนองควำมตอ้งกำร
ของท่ำนไดอ้ยำ่งรวดเร็ว 

     

2.การรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งานบริการส่ังอาหารผ่านแอปพลเิคชัน(Application) 
1. กำรใชง้ำนสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนั(Application) ช่วยใหท้่ำนเขำ้ถึงขอ้มูลไดอ้ยำ่ง
รวดเร็ว 

     

2. กำรใชง้ำนสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนั(Application) ช่ำยใหท้่ำนสะดวกสบำยต่อกำรใชง้ำน      
3. กำรใชง้ำนสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนั(Application) ช่วยลดเวลำกำรรอหรือเขำ้คิวซ้ือสินคำ้      
4. กำรใชง้ำนสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนั(Application) มีบริกำรท่ีครอบคลุมและครบถว้นทุก
พื้นท่ีกำรใชง้ำน 

     

3.การรับรู้ด้านความปลอดภัยการใช้งานบริการส่ังอาหารผ่านแอปพลเิคชัน(Application) 
1. เม่ือใชบ้ริกำรสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนั(Application) ผูใ้หบ้ริกำรมีระบบป้องกนัควำม
ปลอดภยัเม่ือช ำระเงินผำ่นแอปพลิเคชนั 

     

2. เม่ือใชบ้ริกำรสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนั(Application) ผูใ้หบ้ริกำรมีกำรประกนัสินคำ้เม่ือ
เกิดควำมเสียหำย 

     

3. เม่ือใชบ้ริกำรสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนั(Application) ระบบของผูใ้หบ้ริกำร ในกำรเขำ้ใช้
งำนตอ้งกรอกรหสัผำ่นทุกคร้ังก่อนเขำ้ใชง้ำนเพื่อป้องกนักำรโจรกรรมขอ้มูลของลูกคำ้ 

     

4. เม่ือใชบ้ริกำรสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนั(Application) ผูรั้บรำยกำรมีกำรโทรศพัทแ์จง้
ผูใ้ชง้ำนทุกคร้ังเม่ือมีกำรรับออร์เดอร์และติดต่อผูใ้ชง้ำนเม่ืออำหำรมำถึง 

     

4.การรับรู้ความไว้วางใจการใช้งานบริการส่ังอาหารผ่านแอปพลเิคชัน(Application) 
1. ท่ำนไวใ้จวำ่เม่ือสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนั(Application) ท่ำนสำมำรถเช็คขอ้มูลกำรใช้
บริกำรยอ้นหลงัได ้

     



 

 
ระดับความคิดเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 
2. ท่ำนไวใ้จวำ่เม่ือสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนั(Application) ท่ำนสำมำรถติดตำมกำรใหบ้ริกำร
เม่ือสั่งอำหำรผำ่นระบบผูใ้ห้บริกำรไดต้ลอดเวลำ 

     

3. ท่ำนไวใ้จวำ่เม่ือสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนั(Application) ท่ำนสำมำรถทรำบถึงขอ้มูลผูรั้บ
ออเดอร์สินคำ้ ต ำแหน่ง และท่ีตั้งของผูใ้หบ้ริกำร 

     

4. ท่ำนไวใ้จวำ่เม่ือสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนั(Application) ท่ำนสำรมำรถบนัทึกขอ้มูลกำรใช้
บริกำรเพื่อสะดวกในกำรใชบ้ริกำรคร้ังต่อไป 

     

ส่วนที ่4 แรงจูงใจต่อการใช้บริการส่ังอาหารผ่าน Mobile Application และการตั้งใจใช้บริการส่ังอาหารผ่านแอปพลิเคชัน
(Application)ซ ้า 
1 = เห็นด้วยน้อยทีสุ่ด  2 = เห็นด้วยน้อย  3 = เห็นด้วยปานกลาง  4 = เห็นด้วยมาก และ  5 = เห็นด้วยมากทีสุ่ด 
 

  
ระดับความคิดเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1.แรงจูงใจทีเ่กดิจากตัวผลติภัณฑ์ (รูปแบบ การใช้งาน การออกแบบการใช้งาน) 
1. ท่ำนใชบ้ริกำรสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนั(Application) เน่ืองจำกวำ่แอปพลิเคชนัมีลกัษณะ
สวยงำม มีควำมทนัสมยั น่ำใชง้ำน 

     

2.ท่ำนใชบ้ริกำรสั่งอำหำรแอปพลิเคชนั(Application) เน่ืองจำกวำ่แอปพลิเคชนั(Application)  
สำมำรติดตั้งหรือดำวน์โหลด และสมคัรใชง้ำนไดง่้ำย 

     

3.ท่ำนใชบ้ริกำรสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนั(Application) เพรำะวำ่เป็นกำรใหบ้ริกำรท่ีตรง
ตำมควำมตอ้งกำรของท่ำน 

     

4. ท่ำนใชบ้ริกำรสั่งอำหำรผำ่น แอปพลิเคชนั(Application) เน่ืองจำกกวำ่มีควำมเหมำะสมกบั
กำรใชง้ำน ไม่ยุง่ยำกหรือซบัซอ้นเกินไป 

     

2.แรงจูงใจทีเ่กดิจากเหตุผล (ความต้องการของผู้บริโภค การพจิารณาส่วนตัวและคนรอบข้าง) 
1.ท่ำนใชบ้ริกำรสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนั(Application)เพรำะท่ำนมัน่ใจวำ่ผูใ้หบ้ริกำรจะ
ช่วยเหลือเม่ือเกิดปัญหำจำกกำรใชง้ำนหรือเกิดจำดดควำมผดิพลำดของแอปพลิเคชนั
(Application)  

     

2.ท่ำนใชบ้ริกำรสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนั(Application) เน่ืองจำกวำ่ท่ำนสำมำรถใชบ้ริกำร
ไดทุ้กท่ี ทุกเวลำตลอด 24 ช.ม. 

     

3.ท่ำนใชบ้ริกำรสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนั(Application)เน่ืองจำกวำ่ในแอปพลิเคชนั
(Application) มีกำรแจง้รำคำและค่ำธรรมเนียมกำรใชบ้ริกำร 

     



 

  
ระดับความคิดเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 
4. ท่ำนใชบ้ริกำรสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนั(Application) เน่ืองจำกวำ่ระบบกำรใชง้ำนมีกำร
สะสมแตม้เพื่อแลกรำงวลัหรือกำรใชบ้ริกำรฟรีในคร้ังต่อไป 

     

3.แรงจูงใจทีเ่กดิจากอารมณ์ (การตอบสนองทีต่รงตามความต้องการ ความสะดวกสบาย การคล้อยตามผู้อ่ืน) 
1. ท่ำนใชบ้ริกำรสั่งอำหำรผำ่น แอปพลิเคชนั(Application) เพรำะวำ่ไดรั้บกำรแนะน ำจำกผูท่ี้
เคยใชบ้ริกำรมำก่อน  

     

2. ท่ำนใชบ้ริกำรสั่งอำหำรผำ่น แอปพลิเคชนั(Application) เพรำะวำ่แอปพลิเคชนั
(Application) มีกำรออกแบบท่ีสวยงำมน่ำใชง้ำน 

     

3. ท่ำนใชบ้ริกำรสั่งอำหำรผำ่น แอปพลิเคชนั(Application) เพรำะท ำให้รู้สึกถึงควำมทนัสมยั
และเป็นกำรสร้ำงภำพลกัษณ์ท่ีดีของตวัท่ำน  

     

4. ท่ำนใชบ้ริกำรสั่งอำหำรผำ่น แอปพลิเคชนั(Application) เพรำะมีควำมพอใจในกำรเลือกใช้
บริกำรผำ่นแอปพลิเคชนั(Application) มำกกวำ่กำรออกไปเลือกซ้ือเอง 

     

4.แรงจูงใจทีเ่กดิจากการอุปถัมภ์ร้านค้า(ความน่าเช่ือถือ ความมีช่ือเสียง การให้บริการทีด่ีจากร้านค้า) 
1. ท่ำนใชบ้ริกำรสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนั(Application) เน่ืองจำกวำ่มีกำรจดัโปรโมชัน่
พิเศษจำกร้ำนคำ้หลำยรำยให้กบัลูกคำ้เม่ือใชบ้ริกำรผำ่นแอปพลิเคชนั(Application) 

     

2. ท่ำนใชบ้ริกำรสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนั(Application) เพรำะวำ่แอปพลิเคชนั(Application) 
มีสินคำ้หรือบริกำรท่ีหลำกหลำยจำกร้ำนคำ้และเพียงพอต่อควำมตอ้งกำร  

     

3. ท่ำนใชบ้ริกำรสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนั(Application) เน่ืองจำกวำ่แอปพลิเคชนั
(Application) มีร้ำนคำ้ท่ีมีช่ือเสียงและน่ำเช่ือถือเปิดใหบ้ริกำรผำ่นแอปพลิเคชนั(Application)  

     

4. ท่ำนใชบ้ริกำรสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนั(Application) เพรำะมีกำรบริกำรท่ีดีเลิศจำกผู ้
ใหบ้ริกำรทั้งตวัผูส่้งและร้ำนคำ้ท่ีใหบ้ริกำร เช่น ควำมสะอำด ของท่ีสั่งไดต้ำมออเดอร์ 

     

5.การใช้บริการส่ังอาหารผ่านแอปพลเิคชัน(Application)ซ ้า 
1. ท่ำนคิดวำ่จะใชบ้ริกำรสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนัในคร้ังถดัไป      
2. ท่ำนคิดวำ่จะใชบ้ริกำรสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนัวธีิเดียวเท่ำนั้นในคร้ังถดัไป      
3. ท่ำนคิดวำ่จะใชบ้ริกำรสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนัในคร้ังถดัไปถำ้ไดรั้บควำมสะดวกสบำย      
4. ท่ำนคิดวำ่จะใชบ้ริกำรสั่งอำหำรผำ่นแอปพลิเคชนัในคร้ังถดัไปถำ้ไม่มีวธีิท่ีสะดวกกวำ่      
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