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บทคัดย่อ 

 
การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) เปรียบเทียบความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่

สั่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 2) ศึกษา
อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมการตลาดต่อความไว้วางใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3) ศึกษาอิทธิพลของความไวว้างใจต่อการยอมรับ
เทคโนโลยีการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เป็น
การวิจยัเชิงส ารวจโดยใช้เคร่ืองมือคือแบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล จากกลุ่ม
ตวัอย่าง 410 คน และน ามาวิเคราะห์ประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยั
ดา้นการใช้งานแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้นความสะดวกในการซ้ือ รองลงมา คือ 
ดา้นการส่ือสาร ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค และดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค และปัจจยัดา้นความ
ไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ พบว่า ดา้นการรับรู้ความปลอดภยั มีค่าเฉล่ีย
มากท่ีสุด รองลงมา คือ ดา้นคุณภาพของขอ้มูล และดา้นการรับรู้ความเป็นส่วนตวั  
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนัมีความไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร
ออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน ยกเวน้ เพศ ไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยด้านการใช้งาน ได้แก่ ผูบ้ริโภค  
ตน้ทุน การส่ือสาร และความสะดวกสบาย  มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์ โดยค่าท่ีมีอิทธิพลด้านส่วนประสมทางการตลาดสูงสุด  (4C) คือ ด้านความ
สะดวกสบาย รองลงมาคือ ดา้นตน้ทุน ดา้นการส่ือสาร และดา้นผูบ้ริโภค ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิ (𝛽) 
= 0.274, 0.242, 0.182 และ 0.143 ตามล าดบั และยงัพบว่า อิทธิพลของความไวว้างใจ (𝛽 = 0.836) 
สามารถพยากรณ์ความผนัแปรของยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์
ไดสู้งถึง 69.8 เปอร์เซ็นต ์(R2 = 0.698) 
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Abstract 

This research aimed to 1) compare the trust of the online food ordering applications of 
consumers in Bangkok, classified by personal factors 2) study the influence of marketing mix 
factors on the trust of online food ordering applications of consumers in Bangkok 3) study the 
influence of trust on the technology adoption of online food ordering applications of consumers in 
Bangkok. This is a survey research using online questionnaires for data collection. The collection 
data from sample of 410 people to analyze and process with a statistical software. The researcher 
collected data from consumers in Bangkok who used an online food ordering application. The 
results of the research showed that the usage factors for online food ordering applications were 
convenience of purchase, followed by communication in terms of consumer demand and consumer 
cost and Factors on the reliability of the online food ordering application found that the perceived 
safety with the highest mean, followed by the quality of the data and the perception of privacy. 
  The results of hypothesis testing showed that consumers in Bangkok with age, education 
level, occupations, and average monthly income, are different in trust of online food ordering 
applications, except for different genders, which the difference were consumers, communication 
costs and convenience that influenced on the trust of online food ordering applications. The most 
influential marketing mix (4C) is Convenience, followed by Communication, Costs, and Consumer 
side, which has the coefficients (β) = 0.274, 0.242, 0.182 and 0.143, respectively. It was also found 
that the influence of trust (β = 0.836) was able to predict variations in technology acceptance when 
using online food ordering applications up to 69 percent (R2 = 0.698). 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1  ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 เทคโนโลยีการส่ือสารในยุคปัจจุบนัมีการพฒันาอย่างมากโดยเฉพาะโทรศพัท์มือถือแบบ
สมาร์ทโฟน (Smart Phone) ท่ีได้รับความนิยมจากคนทั่วไปในการใช้งานท่ีหลากหลายมากยิ่งขึ้ น
มากกว่าในอดีต ท่ีโทรศพัทมื์อถือมีไวส้ าหรับการใชส้นทนาติดต่อส่ือสารผ่านการโทรเขา้ – โทรออก
เท่านั้น ในปัจจุบนัผูใ้ชง้านโทรศพัทมื์อถือสามารถท ากิจกรรมไดอ้ยา่งหลากหลายผา่นแอปพลิเคชนัต่าง ๆ 
อย่างสะดวกสบาย เน่ืองจากการพฒันาความสามารถของโทรศพัทมื์อถือจากท่ีบริษทัพฒันาซอฟตแ์วร์
หลายบริษัทหันมาพัฒนาแอพพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ และด้วยแอพพลิเคชันท่ีเพิ่มขึ้นและมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น ท าให้ผูใ้ชอุ้ปกรณ์โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในรูปแบบสมาร์ทโฟนมีแนวโนม้ในการใช้
แอพพลิเคชนัต่าง ๆ เพื่อตอบสนองกิจกรรมในชีวิตประจ าวนั (กระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและการ
ส่ือสาร, 2562) 
 จากผลการส ารวจการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารในครัวเรือน พ.ศ.  2562 
พบว่าในจ านวนประชากรอายุ 6 ปีขึ้น ไปประมาณ 63.6 ลา้นคน มีผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือสมาร์ทโฟนมา
กถึง 48.1 ลา้นคน จากผลการส ารวจจะเห็นว่าเทคโนโลยีมีบทบาทส าคญัในชีวิตประจ าวนัของผูค้นใน
ยคุปัจจุบนัเป็นอยา่งยิง่ (กระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร, 2562) โดยแนวโนม้พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนัมีการเปล่ียนแปลงไปอย่างมากมาย เช่น การใชโ้ทรศพัทมื์อถือในการเก็บขอ้มูล 
คน้หาขอ้มูล ติดต่อส่ือสารผ่านทางภาพและเสียง รวมถึงเป็นเคร่ืองมือติดต่อกบัสังคมออนไลน์ และ
เคร่ืองมือท าธุรกรรมทางการเงินอีกด้วย ประกอบกับตั้ งแต่ปี พ.ศ. 2562 จนถึงปัจจุบัน ได้เกิด
วิกฤติการณ์โรคระบาดของโรคไวรัสโคโรนา หรือ COVID-19 ซ่ึงเป็นไวรัสสายพนัธุ์ใหม่ การเกิดโรค
ระบาดในคร้ังน้ีท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงต่าง ๆ ทั้งเชิงนโยบาย-มาตราการ และพฤติกรรมประชาชน 
หลายจงัหวดัในประเทศไทยรวมทั้งกรุงเทพมหานคร ท าใหป้ระชาชนตอ้งใชชี้วิตอยู่บา้นมากขึ้น ส่งผล
ใหธุ้รกิจบริการจดัส่งอาหารมีการเติบโตมากขึ้น 
 จากผลการส ารวจการใช้บริการ  Online Food Delivery ของคนไทยระหว่างวนัท่ี 5 - 15 
มีนาคม 2563 ของส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2563) ท่ีส ารวจคนไทย 376 คน พบว่า
ในสถานการณ์โควิด-19 ในช่วงท่ีรัฐบาลยงัไม่ประกาศให้ร้านอาหารขายอาหารเฉพาะน ากลบัเท่านั้น 
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คนไทยสั่งอาหารออนไลน์เพราะกลวัโควิด-19 เฉล่ียรวมกนัมากถึงร้อยละ 33.96 ส่งผลให้การตลาด
บริการส่งอาหารในช่วงคร่ึงปีแรกของปี พ.ศ. 2563 มีจ านวนคร้ังของการจดัส่งอาหารไปยงัท่ีพกัเติบโต
สูงถึงประมาณร้อยละ 150 เม่ือเทียบกบัช่วงเวลาเดียวกนัของปีก่อน นอกจากน้ียงัมีเหตุผลหลกัคนไทย
นิยมสั่งอาหารออนไลน์คือ ไม่อยากเดินทางไปกินท่ีร้านเองมากถึงร้อยละ 80.37 รองลงมา ไดแ้ก่ ไม่
อยากเสียเวลาไปนัง่ต่อคิวถึงร้อยละ 57.63 และสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชัน่มีส่วนลดและโปรโมชั่นโคด้
ต่าง ๆ  ร้อยละ 47.04 ส าหรับแอพพลิเคชัน่ท่ีไดรั้บความนิยมสั่งอาหารออนไลน์ของคนไทยส่วนใหญ่ยงั
เป็นแอพพลิเคชัน่ท่ีเป็นตวักลางสั่งอาหาร เช่น Grab Food, Line Man, Food Panda และ Get Food มาก
ถึงร้อยละ 88.47 รองลงมา ไดแ้ก่ แอพพลิเคชัน่โดยตรงของร้านอาหารร้อยละ 62.93 ส่วนอาหารท่ีไดรั้บ
ความนิยมในการสั่งคือ อาหารฟาสตฟ์ู้ดต่าง ๆ เช่น ไก่ทอด เบอร์เกอร์ พิซซ่า ดว้ยการสั่งมากถึงร้อยละ 
61.06 รองลงมาคืออาหารตามสั่งร้อยละ 47.04 และก๋วยเต๋ียว/อาหารประเภทเส้นร้อยละ 40.50 และ
ช่วงเวลาท่ีคนสั่งอาหารมากสุด คือ ม้ือกลางวนั ดว้ยจ านวนการสั่งมากถึงร้อยละ 42.06 (ศูนยว์ิจยักสิกร
ไทย, 2563) 

จากการศึกษาวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้ของผูบ้ริโภคท่ีผ่านมามีหลากหลาย ได้แก่ 
การศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ ริโภคกลุ่มดิจิทลัเน
ทีฟในการเลือกใช้แอปพลิเคชันสั่งและจดัส่งอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอย่างใช้
แอพพลิเคชัน่ 1-2 คร้ัง โดยมกัเลือกสั่งอาหารไทยมารับประทาน และมกัจะใชเ้งินสดเท่านั้นในการช าระ
ค่าบริการ ซ่ึงสถานท่ีท่ีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สั่งอาหารจากแอพพลิเคชั่นมารับประทานคือ บ้าน/
คอนโดมิเนียม/ท่ีอยู่อาศยั ส าหรับเหตุผลท่ีเลือกสั่งอาหารจากแอพพลิเคชั่นเน่ืองจากมีความสะดวก
รวดเร็วในการรับประทาน (สสินาท แสงทองฉาย, 2560) เช่นเดียวกบัการศึกษาของเพญ็วิภา เพชร์จัน่ 
และกาญจนา มีศิลปะวิกกยั (2562) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการตดัสินใจ
สั่งซ้ืออาหารท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของการใช้งานแอพพลิเคชัน่ไลน์แมนในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์แมนเพราะประหยดัค่าใช้จ่ายในการ
เดินทาง โดยรู้จกัไลน์แมนแอพพลิเคชั่นจากช่องทางการคน้หาบริการจดัส่งอาหาร จะเห็นไดว้่าจาก
พฤติกรรมการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ แสดงให้เห็นว่า ผู ้บริโภคมีการยอมรับ
เทคโนโลย ีและหนัมาใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารมากขึ้น (พิมพงา วีระโยธิน, 2560)  
 จากเหตุผลทั้งหมดท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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น าไปประยุกตใ์ชใ้นการสร้างกลยุทธ์การตลาดให้มีความเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ เพื่อสร้างความ
เช่ือมัน่และความพึงพอใจต่อผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุด 
 

1.2  ค ำถำมกำรวิจัย 
 งานวิจยัน้ีมีค  าถามในการวิจยัดงัต่อไปน้ี 

1.  ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมีความไว้วางใจการใช้งาน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัหรือไม่ 

2.  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่ง
อาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ 

3.  ความไวว้างใจมีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยีการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ 

 

1.3  วัตถปุระสงค์กำรวิจัย 
 จากค าถามในการวิจยัท่ีไดก้ล่าวมาแลว้ขา้งตน้ สามารถน ามาก าหนดเป็นวตัถุประสงคก์ารวิจยัดงัน้ี 

1.  เพื่อเปรียบเทียบความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

2.  เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมการตลาดต่อความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.  เพื่อศึกษาอิทธิพลของความไวว้างใจต่อการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่ง
อาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.4  สมมติฐำนกำรวิจัย 
จากวัตถุประสงค์การวิจัยข้างต้น ผู ้วิจัยได้ก าหนดสมมติฐานการวิจัยเพื่อใช้เป็นกรอบการ

ด าเนินการวิจยัดงัน้ี 
1. ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีความไวว้างใจการใช้งาน

แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 
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2.  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ความไวว้างใจมีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.5  ขอบเขตของกำรวิจัย 
 1.  ขอบเขตด้ำนประชำกร 
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี  คือ ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใช้งาน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ 
 2.  ขอบเขตด้ำนเน้ือหำ 
 การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยกีารใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 3.  ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ 
  ช่วงเวลาในการเก็บแบบสอบถาม ตั้งแต่เดือน เมษายน ถึง เดือน กรกฎาคม 2564 
 

1.6  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1. ผูป้ระกอบการการให้บริการแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารสามารถใช้ผลจากงานวิจัยเพื่อวางแผน 

กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภค 
2. สามารถน าผลท่ีไดจ้ากงานวิจยัไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาและปรับปรุงการใหบ้ริการ 
3. ใช้ผลงานวิจยัเพื่อช่วยในการเพิ่มหรือลดรูปแบบแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร เพื่อตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภค 
4. ส าหรับนกัวิจยั นกัศึกษา หรือผูท่ี้สนใจทัว่ไป สามารถน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัในคร้ังน้ี ไปเป็น

แนวทางในการศึกษาเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งต่อไป 
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1.7  นิยำมศัพท์เฉพำะ 
งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ หมายถึง โปรแกรมคอมพิวเตอร์ท่ีถูกออกแบบให้

รับรองการท างานหรือกิจกรรมหลายด้านเพื่อประโยชน์ของของผูบ้ริโภคทางโทรศพัท์มือถือแบบ
สมาร์ทโฟน(Smart Phone) เพื่อบริการรับส่งอาหาร 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือในการแข่งขนัท่ีเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ และ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ หรือผูบ้ริโภค ซ่ึงท าให้ธุรกิจมีความสามารถในการแข่งขนั และ
ประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ  ประกอบด้วย ผู ้บริโภค ต้นทุน การส่ือสาร และความ
สะดวกสบาย 

ผูบ้ริโภค หมายถึง การบริการท่ีตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ทั้งในดา้นรูปแบบและ
ลกัษณะของแอพพลิเคชัน่ท่ีง่ายต่อการใชง้าน รวมทั้งบริการของพนกังานส่งอาหารตอ้งไดม้าตรฐาน 

ตน้ทุน หมายถึง ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคจะตอ้งเสียไปเพื่อแลกกบัสินคา้หรือบริการท่ีตอ้งการไดม้า 
ราคาท่ีผูบ้ริโภคสามารถจ่ายได ้รวมไปถึงราคาของสินคา้และบริการนั้นมีความเหมาะสม 

การส่ือสาร หมายถึง การส่ือสารท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคโดยมีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์
ท่ีน่าช่ือถือ มีความสะดวกทนัสมยั และเขา้ถึงไดง้่ายไดทุ้กท่ีทุกเวลา 

ความสะดวกสบาย หมายถึง ช่องทางการจดัจ าหน่ายสมยัใหม่ท่ีเพิ่มความสะดวกสบายใน
การใชบ้ริการ มีช่องทางการช าระเงินท่ีสะดวก ระยะเวลาในการรอมีความรวดเร็ว  

การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การท าความเขา้ใจในเทคโนโลยี และการตดัสินใจท่ีจะ
ยอมรับเทคโนโลยีแล้วน าเทคโนโลยีมาใช้ในชีวิตประจ าวัน  ประกอบด้วย ความคาดหวังด้าน
ประสิทธิภาพ ความคาดหวงัจากการพยายาม อิทธิพลทางสังคม สภาพส่ิงอ านวยความสะดวก มูลค่า
ราคา ความเคยชินการรับรู้ความเส่ียง และความไวว้างใจ  

ความคาดหวงัด้านประสิทธิภาพ หมายถึง ความเช่ือของแต่ละคนว่าเทคโนโลยีท่ีใช้ 
สามารถช่วยให้การท างานของผูใ้ชง้านมีประสิทธิภาพเพิ่มขึ้น และสามารถอธิบายความความสัมพนัธ์
ความตั้งใจและพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีได ้โดยมีปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง คือ การรับรู้ถึงประโยชน์และ
ความสามารถจากเทคโนโลย ีท่ีแต่ละบุคคลเช่ือวา่เทคโนโลยช่ีวยใหก้ารท างานมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

ความคาดหวงัจากการพยายาม หมายถึง ระดบัของความสะดวกเก่ียวกบัการใชร้ะบบ ความ
ง่ายในการใช้งาน ความชดัเจนและสามารถเขา้ใจไดเ้ม่ือมีการใช้งาน และค านึงถึงความซับซ้อนของ
ระบบต่อการใชง้าน 
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อิทธิพลทางสังคม หมายถึง การรับรู้ของแต่ละบุคคลต่อกลุ่มคนท่ีมีอิทธิพลต่อตนเอง ซ่ึง
กลุ่มคนเหล่านั้นไดใ้ห้ขอ้เสนอแนะว่าควรใชเ้ทคโนโลยีใหม่เขา้มาช่วยในการปฏิบติังาน ซ่ึงปัจจยัดา้น
อิทธิพลทางสังคมส่งผลโดยตรงสู่ความตั้งใจในการกระท าพฤติกรรม ซ่ึงมีอิทธิพลมาจากค าแนะน าให้
ใชง้านเทคโนโลย ี

สภาพส่ิงอ านวยความสะดวก หมายถึง ความเช่ือของแต่ละบุคคล ท่ีเช่ือว่าการมีโครงสร้าง
พื้นฐานท่ีดีจะเพิ่มความสะดวกและส่งเสริมการใช้งานได้ มีความเก่ียวขอ้งกบัปัจจยั การรับรู้ถึงการ
ควบคุมพฤติกรรมของตนเอง สภาพส่ิงอ านวยความสะดวกและความสอดคลอ้งเหมาะสมกบัผูใ้ชง้าน 

มูลค่าราคา หมายถึง ความรู้ ความคิดและทักษะการเปรียบเทียบของผูบ้ริโภคเก่ียวกับ
ประโยชน์ท่ีจะไดรั้บและค่าใชจ่้ายเพื่อการใชป้ระโยชน์นั้นๆ เช่น ความคุม้ค่าจากการมีค่าธรรมเนียมท่ี
เหมาะสม ความคุม้ค่าท่ีไดรั้บจากการเสียค่าใชจ่้ายในราคาท่ีต ่า 

ความเคยชิน หมายถึง การท่ีบุคคลมีแนวโนม้แสดงพฤติกรรมโดยอตัโนมติัเน่ืองดว้ย ส่ิงท่ี
เรียนรู้มาในอดีตและไดเ้คยปฏิบติัอยา่งสม ่าเสมอมาจนกลายเป็นอุปนิสัย 

ความไวว้างใจ หมายถึง ความรู้สึกของบุคคลอนัสามารถเกิดขึ้นได้จากความสัมพนัธ์ท่ี
ใกลชิ้ด ท่ีเกิดโดยการติดต่อส่ือสารระหวา่งผูใ้ชง้านกบัเทคโนโลย ีผูใ้ชง้านท่ีเกิดความไวว้างใจ จะท าให้
เกิดความรู้สึกท่ีมัน่ใจ หรือเช่ือมัน่ต่อองคป์ระกอบต่าง ๆ ของสินคา้ หรือบริการรวมไปถึงเทคโนโลย ี



7 
 

บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎี และผลงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 
 การวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
จากต ารา บทความทางวิชาการ รายงานการวิจยั เอกสารอ่ืน ๆ และฐานขอ้มูลอิเล็กทรอนิกส์ โดยมี
รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 2.1 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยี 
 2.2 ทฤษฎีส่วนขยายรวมการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (Unified theory of acceptance 
and use of technology: UTAUT2) 
 2.3 แนวคิดเก่ียวกบัความไวว้างใจ 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 
 2.5 ขอ้มูลเก่ียวกบัแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร 
 2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1  แนวคิดทฤษฎีเกีย่วกบัการยอมรับเทคโนโลยี 
 การยอมรับของผูใ้ช้เทคโนโลยีเป็นทฤษฎีท่ีน าเสนอโดย F. Davis (1989) ไดน้ าทฤษฎีการ
กระท าดว้ยเหตุผล (theory of reasoned Action: TRA) มาปรับแต่งเพิ่มเติม และพฒันาเป็นแบบจ าลอง
ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (technology acceptance model: TAM) โดยทฤษฎีดังกล่าวมีปัจจยัหลกั 
ได้แก่ ตัวแปรภายนอก (external variables) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (perceived ease of use) 
หมายถึง ระดบัความเช่ือว่าเทคโนโลยีนั้นไม่จ าเป็นตอ้งใชค้วามพยายามท่ีจะใช้งาน ส่งผลต่อการรับรู้
ประโยชน์ในการใชง้าน (perceived usefulness) หมายถึง ระดบัความเช่ือวา่จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการ
ปฏิบติังานของตนได้เพื่อให้ได้คุณภาพท่ีดีขึ้น ทั้งสองปัจจยัส่งผลต่อทศันคติในการใช้งาน (attitude 
toward using) และส่งผลไปยงัพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้(Behavioral intention to use) จากนั้นจึง
เกิดการใชง้านจริง (actual system use) 
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2.1.1  ทฤษฎีการกระท าตามหลกัเหตุและผล (The Theory of Reasoned Action หรือ TRA) 
แนวคิดและทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผลเป็นหน่ึงในทฤษฎีท่ีน ามาศึกษาพฤติกรรมมนุษย ์

โดย Fishbein และ Ajzen (1975) กล่าวถึง พฤติกรรมของมนุษยจ์ะถูกแสดงออกโดยมีความตั้งใจ หรือ
เจตนาเพื่อใช้เป็นระบบให้บรรลุความส าเร็จจากการตดัสินใจกระท าพฤติกรรม ซ่ึงความตั้งใจหรือ
เจตนาของมนุษยจ์ะถูกก าหนดจาก 2 ปัจจยัดงัน้ี 

 1) ปัจจยัส่วนบุคคล เป็นการประเมินทางบวกหรือลบต่อการกระท าพฤติกรรมของแต่ละ
ปัจเจกบุคคลตามความเช่ือ ซ่ึงก่อใหเ้กิดทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรม (Attitude towards the behavior) 

 2) ปัจจยัทางสังคม เป็นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงหรือการอยู่ในความคาดหวงัของสังคม 
โดยการแสดงหรือไม่แสดงพฤติกรรมจากการรับรู้ถึงความคาดหวงัของสังคม ถือเป็นแรงจูงใจจาก
ความตอ้งการของกลุ่มอา้งอิง ซ่ึงก่อใหเ้กิดบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง (Subjective norms) 

โดยทั่วไปบุคคลจะมีความตั้ งใจท่ีจะแสดงพฤติกรรมอันใดอันหน่ึง เม่ือประเมินว่า
พฤติกรรมนั้นมีผลในทางบวกต่อเขาและบุคคลมีความส าคญัต่อตวัเขา เห็นว่าเขาควรแสดงพฤติกรรม
นั้น เม่ือทศันคติและการคลอ้ยตามส่ิงอา้งอิงสอดคลอ้งกนั ความตั้งใจจะท าพฤติกรรมนั้นจะเกิดขึ้นและ
ควรให้น ้ าหนกัของตวัก าหนดทศันคติและการคลอ้งตามส่ิงอา้งอิง เพื่อท่ีจะสามารถอธิบายความตั้งใจ
จะกระท าพฤติกรรมได้ดีขึ้น (Ajzen, 1991) ซ่ึงทั้งทศันคติและการคลอ้ยตามส่ิงอา้งอิง เป็นผลมาจาก
ความเช่ือ ความเช่ือเป็นพื้นฐานของทศันคติ เรียกความเช่ือตามพฤติกรรม (Behavioral Beliefs) ส่วน
ความเช่ือท่ีเป็นพื้นฐานของบรรทดัฐานเชิงอตัวิสัย คือ ความเช่ือตามกลุ่มอา้งอิง แมว้่าบุคคลจะมีความ
เช่ือมากมาย แต่จะมีความเช่ือท่ีจะเป็นตวัก าหนดทศันคติต่อพฤติกรรมอนัใดอนัหน่ึง การคลอ้ยตามกลุ่ม
อา้งอิงน้ีอาจเกิดจากผลรวมของผลคูณระหวา่งความเช่ือเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิงท่ีเขาใหค้วามส าคญักบัความ
คาดหวงัของกลุ่มอา้งอิงโดยเฉพาะอย่างยิ่ง ความเขม้ของความเช่ือตามกลุ่มอา้งอิง (Normative Beliefs) 
และแรงจูงใจท่ีจะคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Motivation to Comply with the Referent) เป้าหมายของทฤษฎี
น้ี คือ การท านายและการเขา้ใจพฤติกรรมของบุคคล (Ajzen & Fishbein, 1980) ขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของ
ทฤษฎีน้ีคือ ความตั้ งใจของมนุษย์ท่ีกระท า หรือไม่กระท าถูกก าหนดโดยเกณฑ์ของพฤติกรรม 
(Behavioral Criterion) ซ่ึงทฤษฎีน้ีเสนอว่าปัจจยัในการก าหนดความตั้งใจของมนุษยค์ือ ทศันคติ และ
การคลอ้ยตามส่ิงอา้งอิง ดงัภาพท่ี 2.1  
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ภาพท่ี 2.1  รูปแบบทฤษฎีการกระท าตามหลกัเหตุและผล 

 
2.1.2  ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior หรือ TPB) 

 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนถูกพฒันามาจากแนวคิดและทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล เพื่อลด
ขอ้จ ากดัของทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล โดย Fishbein & Ajzen (1975) กล่าวถึง พฤติกรรมของมนุษย์
ถูกขบัเคล่ือนด้วยความตั้งใจ ซ่ึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลส่งผลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมนั้นประกอบ
ดว้ยกนั 3 ประการดงัน้ี 
  1) ทัศนคติท่ีมีต่อพฤติกรรม เป็นการประเมินของแต่ละปัจเจกบุคคลต่อ
ภาพรวมของพฤติกรรมใดๆซ่ึงเกิดจากความเช่ือเก่ียวกับผลท่ีน่าจะตามมาจากพฤติกรรม (Behavior 
beliefs) รวมไปถึงการประเมินทางบวกหรือลบ หากผลจากการประเมินของบุคคลนั้นเป็นบวก จะ
ก่อให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อพฤติกรรมนั้น หรือในทางตรงกนัขา้มเม่ือผลการประเมินของบุคคลนั้นเป็นลบ
จะส่งผลใหเ้กิดทศันคติท่ีไม่ดีต่อพฤติกรรมนั้น 
  2) บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงหรือสังคม เป็นการรับรู้ของปัจเจกบุคคลเก่ียวกบั
ความคาดหวงัหรือความตอ้งการของกลุ่มอา้งอิงท่ีมีต่อตนเอง โดยมีความเช่ือของตนเองต่อกลุ่มอา้งอิง 
(Normative beliefs) ในการคลอ้ยตามเพื่อท่ีจะแสดงหรือไม่แสดงพฤติกรรมออกมา ซ่ึงผลการประเมิน
จะเป็นบวกหรือลบขึ้นอยูก่บัความตอ้งการของกลุ่มอา้งอิงหรือสังคมนั้น ๆ 
  3) การรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมตนเองในการแสดงพฤติกรรม (Perceived 
behavior control) เกิดจากความเช่ือของปัจเจกบุคคลท่ีมีต่อการรับรู้ถึงปัจจยัท่ีส่งเสริมหรือขดัขวางการ
แสดงพฤติกรรม (Control beliefs) ซ่ึงมีผลต่อความเช่ือมัน่ในการแสดงหรือไม่แสดงพฤติกรรมนั้น ๆ 

ทศันคติต่อพฤติกรรม 
(Attitude) 

การคลอ้ยตามส่ิงอา้งอิง 
(Subjective Norm) 

พฤติกรรม 
(Behavior) 

ความตั้งใจ 
(Behavior Intension) 
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2.1.3  แบบจ าลองการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี (A technology acceptance model 

หรือ TAM) 
Davis (1989) กล่าวว่า แบบจ าลองการการยอมรับเทคโนโลยีเป็นแบบจ าลองเป็นตัวช้ีวดั

ความส าเร็จของการใชเ้ทคโนโลยซ่ึีงศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมของมนุษยเ์พื่ออธิบายถึงกระบวนการและ
เหตุผลของแต่ละบุคคลในการยอมรับเทคโนโลยี ซ่ึงไดถู้กพฒันามาจากทฤษฎีการกระท าตามหลกัเหตุ
และผล การยอมรับเทคโนโลยขีองแต่ละบุคคลประกอบไปดว้ยกระบวนการท่ีเร่ิมตน้จากไดรั้บอิทธิพล
จากตวัแปรภายนอก เช่น ความรู้ ความเช่ือ ประสบการณ์ และพฤติกรรมทางสังคม ท่ีจะสร้างการรับรู้ถึง
ประโยชน์ในการใชง้าน (Perceived Usefulness) และความง่ายของการใชง้าน (Perceived Ease of Use) 
โดยการรับรู้ถึงประยชน์ในการใช้งานเกิดจากการรับรู้ได้ว่าเทคโนโลยีจะช่วยในการพฒันาให้เกิด
ประโยชน์อะไรแก่ตวัเอง และความง่ายของการใชง้านเกิดจากระบบปฏิบติัการสามารถใชง้่ายไดง้่าย ไม่
ยุ่งยากหรือซับซ้อน ซ่ึงทั้งการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้านและความง่ายของการใชง้านจะก่อให้เกิด
ทศันคติท่ีมีต่อการใช้งาน (Attitude Toward Using) และส่งผลให้เกิดความตั้งใจในการใช้งานรวมทั้ง
การใชก้ารจริง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.2  แบบจ าลองการยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลยี 
 

จากภาพท่ี 2.2 ถึงแมว้า่ TAM จะสามารถช่วยพยากรณ์การยอมรับการระบบได ้แต่ก็ยงัมีแค่
ปัจจยัความตั้งใจใชท่ี้ส่งผลในการใชจ้ริง จึงมีการศึกษาปัจจยัเพิ่มเติมต่อพฤติกรรมความตั้งใจใชค้ือการ

ตวัแปรภายนอก 

การรับรู้ว่ามี
ประโยชน์ 

ทศันคติต่อ
การใช้ 

การรับรู้ว่าง่าย
ต่อการใชง้าน 

ความตั้งใจใน
การใชง้าน 

การใช้ 
งานจริง 
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เพิ่มปัจจยัตวัแปรภายนอก ท่ีมีผลต่อการรับรู้ว่ามีประโยชน์และมีผลต่อการรับรู้ว่าง่าย และรู้ว่าง่ายใน
การใชมี้มีผลต่อการรู้ว่ามีประโยชน์ และตอ้งการใช้ความพอใจท่ีจะใช ้รวมถึงความตั้งใจในการใชง้าน
มีความสัมพนัธ์ของปัจจยัระหว่างกนัปัจจยัดา้นตวัแปรภายนอก อาจเป็นเร่ืองดา้นส่วนบุคคลหรือการ
เคยใช้งานการมีความสั่งสมของประสบการณ์ในด้านระบบสารสนเทศ หรือการใช้เทคโนโลยี หรือ
ปัจจยัภายนอกอ่ืน ๆ ท่ีมีผลหรืออิทธิพลต่อการรับรู้เร่ืองของประโยชน์ในเทคโนโลยี และก็มีผลหรือ
อิทธิพลต่อการรู้ว่าง่ายในเทคโนโลยีนั้น ๆ แลว้ก็ส่งผลมายงัพฤติกรรมความตอ้งการใชร้ะบบไปจนถึง
การยอมรับระบบหรือเทคโนโลยแีลว้ใชง้านจริง  
 2.1.4  ทฤษฎีการเผยแพร่นวัตกรรม (Diffusion of Innovation Theory หรือ DOI) 
 Roger (1995) เป็นบุคคลผู ้ท่ีคิดค้นและได้พิ สูจน์ทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม 
(Diffusion of Innovation Theory) ทฤษฎีน้ีเนน้ความเช่ือท่ีว่า การเปล่ียนแปลงสังคมและวฒันธรรมนั้น 
เกิดขึ้นจากการแพร่กระจายของส่ิงใหม่ ๆ จากสังคมหน่ึงไปยงัอีกสังคมหน่ึงและสังคมนั้นไดรั้บเขา้ไป
ใชส่ิ้งใหม่ ๆ น้ี คือ นวตักรรม ซ่ึงเป็นทั้งความรู้ ความคิด เทคนิควิธีการ และเทคโนโลยีใหม่ ๆ โดยได้
อธิบายทฤษฎีกระบวนการแพร่กระจายนวตักรรมน้ีว่ามีตวัแปรหรือองค์ประกอบหลกัท่ีส าคญั ได ้4 
ประการ ดงัน้ี 
  1) นวตักรรม (Innovation) หรือส่ิงใหม่ ๆ ท่ีจะแพร่กระจายไปสู่สังคม เป็นท่ี
ยอมรับของคนในสังคมนั้น โดยทัว่ไปประกอบดว้ยส่วนส าคญั 2 ส่วน คือ ส่วนท่ีเป็นความคิดและส่วน
ท่ีเป็นวตัถุ นวตักรรมใดจะถูกยอมรับหรือไม่นั้น นอกจากจะเก่ียวกบัตวัผูรั้บ ระบบสังคม และรับการ
ส่ือสารแลว้ ตวัของนวตักรรมเองก็มีความส าคญั หลกัการคุณลกัษณะของนวตักรรม ท่ีแสดงให้เห็นว่า 
นวตักรรมท่ีง่ายต่อการยอมรับควรมีคุณลกัษณะ 5 ประการ ดงัน้ี 

(1) นวัตกรรมนั้ นมีข้อได้ เป รียบหรือมีข้อดีกว่า  (Relative 
Advantage) คือการรับรู้วา่นวตักรรมนั้นสามารถใชง้านไดดี้กวา่ท่ีเคยมีมาก่อน 

(2) ง่ายต่อการใชง้าน (Ease of use) คือการรับรู้วา่นวตักรรมนั้นใชง้าน
ไดง้่าย 

(3) สามารถสังเกตเห็นได้ (Visibility) คือสามารถสังเกตเห็น
บุคคลอ่ืนในองคก์ารใชง้านระบบได ้

(4) ความสอดคล้องหรือเหมาะสมกับผูใ้ช้งาน (Compatibility) 
คือความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการหรือประสบการณ์ของกลุ่มผูมี้ศกัยภาพในการยอมรับนวตักรรม
และ 
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(5) ผลลพัธ์ท่ีสามารถแสดงให้เห็นก่อนได้ คือผลลพัธ์ท่ีได้จาก
การใชน้วตักรรมนั้นจะตอ้งสามารถจบัตอ้งได ้สังเกตไดแ้ละสามารถถ่ายทอดได ้
  2) การส่ือสารโดยผ่านส่ือทางใดทางหน่ึง (Types of Communication) เพื่อให้
คนในสังคมนั้น ไดรั้บรู้ระบบของการส่ือสาร ว่าการส่ือสาร คือ การติดต่อระหว่างผูส่้งข่าวสารกบัผูรั้บ
ข่าวสาร โดยการผ่านส่ือ หรือ ตวักลางใด ตวักลางหน่ึง ท่ีนวตักรรมนั้นแพร่กระจายจากแหล่งก าเนิด
ไปสู่ผูใ้ช้ หรือ ผูรั้บ นวตักรรม เป็นกระบวนการกระท าระหว่างกันของมนุษย์ การส่ือสารจึงมี
ความส าคญัต่อการรับนวตักรรมมาก 

3) เกิดในช่วงเวลาหน่ึง (Time or Rate of Adoption) เพื่อให้คนในสังคมไดรู้้จกั
กบันวตักรรม แนวความคิดใหม่ ๆ หรือ มีการใช้ประโยชน์จากส่ิงท่ีมีอยู่แลว้น ามาใช้ในรูปแบบใหม่
ทั้งน้ีเพื่อท าให้เกิดประโยชน์ทางดา้นเศรษฐกิจ และกระบวนการการแพร่กระจายนวตักรรมจ าเป็นตอ้ง
อาศยัระยะเวลา มีล าดบัขั้นตอนเพื่อท่ีจะใหบุ้คคลปรับตวัและยอมรับนวตักรรมหรือแนวความคิดใหม่  

4) ระบบสังคม (Social System) การแพร่กระจายเขา้สู่สมาชิกของสังคม ระบบ
สังคมนั้นจะมีอิทธิพลต่อการแพร่กระจาย และการรับนวตักรรม หมายความว่า สังคมในยุคสมยัใหม่ 
ระบบของสังคมจะช่วยเอ้ือต่อการรับนวตักรรม ทั้งในดา้นของความรวดเร็วและปริมาณท่ีจะรับ (Rate 
of Adoption) เพราะมีบรรทดัฐานและรับค่านิยมของสังคมท่ีสนับสนุนการเปล่ียนแปลงทางสังคมและ
วฒันธรรม ดงันั้น เม่ือมีการแพร่กระจายส่ิงใหม่เขา้มา สังคมก็จะยอมรับไดง้่าย ส่วนสังคมโบราณหรือ
สังคมท่ีติดยึดกบัความเช่ือต่าง ๆ ซ่ึงเป็นสังคมลา้หลงัจะมีลกัษณะตรงกนัขา้มกบัสังคมสมยัใหม่ ความ
รวดเร็วของการแพร่กระจายและปริมาณท่ีจะรับนวตักรรมจึงเกิดไดช้้ากว่าและนอ้ยกว่าหรืออาจจะไม่
ยอมรับเลยก็ได ้
 2.1.5  แบบจ าลองทฤษฎีแรงจูงใจ (Motivation model หรือ MM) 
 หลกัการของทฤษฎีแรงจูงใจคือแรงจูงใจ (Motivation) เป็นกระบวนการท่ีเกิดขึ้นในบุคคล
ท่ีใช้ความพยายามในการผลกัดนัให้เกิดการกระท าอย่างต่อเน่ือง และมีแนวทางท่ีแน่นอนเพื่อมุ่งไปสู่
เป้าหมายท่ีตอ้งการ ซ่ึงการแสดงพฤติกรรมจะมีปัจจยัท่ีแตกต่างกนัมาเป็นแรงขบัเคล่ือนจนท าให้เกิด
การตอบสนองในรูปของพฤติกรรม แรงจูงใจสามารถจ าแนกไดด้งัน้ี 

1) แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) คือการรับรู้วา่แรงจูงใจเกิดจากความสัมพนัธ์
โดยตรงระหวา่งบุคคลกบัส่ิงท่ีมีปฏิสัมพนัธ์ดว้ย 
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2) แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation) คือการรับรู้วา่แรงจูงใจจะเกิดขึ้นถา้บุคคล
สามารถคาดหวงัไดว้่าเม่ือท างานส าเร็จแลว้จะไดรั้บส่ิงท่ีตอ้งการไดจ้ากงานนั้น และเห็นว่าบุคคลตอ้ง
ท าอะไรบา้งจึงควรไดรั้บรางวลัผลตอบแทน และรางวลัผลตอบแทนตอ้งมากเท่าไรจึงลงมือท างานนั้น 
 2.1.6  ทฤษฎีปัญญาทางสังคม (Social Cognitive Theory หรือ SCT) 
 ทฤษฎีปัญญาทางสังคมเป็นแนวคิดท่ีใชศึ้กษาการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมมนุษย ์เสนอโดย 
Bandura ทฤษฎีอธิบายว่าความตั้งใจแสดงพฤติกรรมของจะไดรั้บแรงขบัเคล่ือนจากความเช่ือมัน่ของ
ผูใ้ช ้(Self-Efficacy) และความคาดหวงัในผลลพัธ์ของการท างาน (Outcome Expectation)ทฤษฎีปัญญา
ทางสังคมเป็นความตั้งใจแสดงพฤติกรรมของแต่ละบุคคลท่ีไดรั้บแรงขบัเคล่ือนจากปัจจยั 5 ประการ 
ไดแ้ก่ 

1) ความคาดหวงัในประสิทธิภาพท่ีท าให้เกิดผลลพัธ์ของงาน (Outcome Expectation 
Performance) 

2) ความคาดหวังในตัวบุคคลท่ีท าให้เกิดผลลัพธ์ของการปฏิบัติงาน (Outcome 
Expectation Personal) 

3) ความเช่ือมัน่ของผูใ้ชง้าน 
4) ผลท่ีเกิดขึ้นจากการแสดงพฤติกรรม เช่น ความชอบส่วนบุคคลท่ีมีต่อพฤติกรรม 
5) ความวิตกกงัวล (Anxiety) คือความกงัวลหรือความรู้สึกซ่ึงเป็นปฏิกิริยาท่ีเกิดขึ้น

เม่ือมีการแสดงพฤติกรรม 
 2.1.7  ทฤษฎีผสมผสานระหว่าง TAM และ TPB (Combined –TAM-TPB หรือ C-TAM-
TPB)  
 Taylor และ Todde พัฒนาขยายเพิ่มเติมจากทฤษฎีแบบจา ลองการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance Model : TAM) เป็นการผนวกบรรทัดฐานของบุคคลโดยรอบการแสดง
พฤติกรรมและการรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเอง ในการแสดงพฤติกรรมใด ๆ โดยมาจาก
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior :TPB) ร่วมกนักบัปัจจยัและองคป์ระกอบแบบ
จาลองการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model : TAM) เพื่อท่ีจะใหส้ามารถเก็บขอ้มูลท่ี
มีความซับซ้อนไดม้ากยิง่ขึ้น ซ่ึงใชก้ารรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรม
ใด ๆ โดยระบุใหท้ราบถึงอุปสรรคของการใชง้าน ตวัอยา่งเช่น ขอ้จ ากดัทางดา้นทกัษะของแต่ละบุคคล 
เป็นตน้ และการใช้บรรทดัฐานของบุคคลท่ีอยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรมใด ๆ โดยระบุถึงความ
คิดเห็นของกลุ่มบุคคลท่ีอยูใ่นสังคมท่ีอาจจะมีความส าคญัต่อผูใ้ชใ้นอนาคต 
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2.2  ทฤษฎีส่วนขยายรวมการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (Unified theory of acceptance 
and use of technology: UTAUT2) 
 Venkatesh et al. (2012) ไดก้ล่าวว่า ทฤษฎีส่วนขยายรวมการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยี 
หรือ UTAUT2 คือ ทฤษฎีท่ีอธิบายถึงการยอมรับเทคโนโลยขีองผูบ้ริโภค จนน าไปสู่การใชเ้ทคโนโลย ี
โดยไดถู้กพฒันามาจากการผสมผสานทฤษฎีดา้นพฤติกรรมการยอมรับ 8 ทฤษฎีเขา้ดว้ยกนัประกอบไป
ด้วย 1) ทฤษฎีการกระท าตามหลักเหตุและผล (The theory of reasoned action หรือ TRA) 2) ทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน (Theory of planned behavior หรือ TPB) 3) แบบจ าลองการยอมรับนวตักรรมและ
เทคโนโลยี (A technology acceptance model หรือ TAM) 4) แบบจ าลองการใช้ประโยชน์ เค ร่ือง
คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (Model of pc utilization หรือ MPCU) 5) ทฤษฎีการเผยแพร่นวัตกรรม 
(Diffusion of innovation theory หรือ DOI) 6) แบบจ าลองทฤษฎีแรงจูงใจ (Motivation model หรือ 
MM) 7) ทฤษฎีปัญญาทางสังคม (Social cognitive theory หรือ SCT) 8) ทฤษฎีผสมผสานระหวา่ง TAM 
และ TPB (Combined –TAM-TPB หรือ C-TAM-TPB) (เยาวพา ชูประภาวรรณ, 2557) 
 Venkatesh et al. (2012) ไดเ้สนอหลกัการของ UTAUT2 ว่า การศึกษาพฤติกรรมท่ีมีผลมา
จากแรงขบัเคล่ือนจากความตั้งใจแสดงพฤติกรรม โดยปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรม หรือ
พฤติกรรมการใชโ้ดยมีหลกั 7 ประการ ดงัน้ี 
  1) ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance expectancy) หมายถึง ความ
เช่ือของแต่ละคนว่าเทคโนโลยท่ีีใช ้สามารถช่วยให้การท างานของผูใ้ชง้านมีประสิทธิภาพเพิ่มขึ้น และ
สามารถอธิบายความความสัมพันธ์ความตั้ งใจและพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีได้ โดยมีปัจจัยท่ี
เก่ียวขอ้ง คือ การรับรู้ถึงประโยชน์และความสามารถจากเทคโนโลยี ท่ีแต่ละบุคคลเช่ือว่าเทคโนโลยี
ช่วยใหก้ารท างานมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
  2) ความคาดหวงัในความพยายาม (Effort expectancy) หมายถึง ระดับของ
ความสะดวกเก่ียวกบัการใชร้ะบบ ความง่ายในการใชง้าน ความชดัเจนและสามารถเขา้ใจไดเ้ม่ือมีการ
ใชง้าน และค านึงถึงความซบัซอ้นของระบบต่อการใชง้าน 
  3) อิทธิพลของสังคม (Social influence) หมายถึง การรับรู้ของแต่ละบุคคลต่อ
กลุ่มคนท่ีมีอิทธิพลต่อตนเอง ซ่ึงกลุ่มคนเหล่านั้นไดใ้หข้อ้เสนอแนะวา่ควรใชเ้ทคโนโลยใีหม่เขา้มาช่วย
ในการปฏิบติังาน ซ่ึงปัจจยัดา้นอิทธิพลทางสังคมส่งผลโดยตรงสู่ความตั้งใจในการกระท าพฤติกรรม 
ซ่ึงมีอิทธิพลมาจากค าแนะน าใหใ้ชง้านเทคโนโลย ี
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  4) สภาพส่ิงอ านวยความสะดวก (Facilitating conditions) หมายถึง ความเช่ือ
ของแต่ละบุคคล ท่ีเช่ือว่าการมีโครงสร้างพื้นฐานท่ีดีจะเพิ่มความสะดวกและส่งเสริมการใชง้านได ้มี
ความเก่ียวขอ้งกบัปัจจยั การรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเอง สภาพส่ิงอ านวยความสะดวกและ
ความสอดคลอ้งเหมาะสมกบัผูใ้ชง้าน 
  5) แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic motivation) หมายถึง ความสนุกความ
พอใจท่ีไดรั้บจากการใชเ้ทคโนโลยี 
  6) มูลค่าราคา (Price value) หมายถึง ความรู้ ความคิดและทกัษะการเปรียบเทียบ
ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัประโยชน์ท่ีจะไดรั้บและค่าใชจ่้ายเพื่อการใชป้ระโยชน์นั้น ๆ เช่น ความคุม้ค่าจาก
การมีค่าธรรมเนียมท่ีเหมาะสม ความคุม้ค่าท่ีไดรั้บจากการเสียค่าใชจ่้ายในราคาท่ีต ่า 
  7) ความเคยชิน (Habit) หมายถึง การท่ีบุคคลมีแนวโน้มแสดงพฤติกรรมโดย
อตัโนมติัเน่ืองดว้ยส่ิงท่ีเรียนรู้มาในอดีตและไดเ้คยปฏิบติัอยา่งสม ่าเสมอมาจนกลายเป็นอุปนิสัย 
 ความสัมพันธ์ของปัจจัยแต่ละด้านท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจในการแสดงพฤติกรรมและ
พฤติกรรมการใชง้านแตกต่างกนัออกไป ตามแบบจาลองการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยขีอง (UTAUT2) 
ดงัแสดงในภาพท่ี 2.3 
 

 
ภาพท่ี 2.3  แบบจ าลอง UTAUT2 
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 ดงันั้นในการศึกษาคร้ังน้ีใชท้ฤษฎีการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยเีพื่อศึกษาและวิเคราะห์
แต่ละปัจจยั เพื่อหาปัจจยัท่ีมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

2.3  แนวคิดเกีย่วกบัความไว้วางใจ 
 Morgan & Hunt (1994, p. 23) กล่าวว่า ความไวว้างใจมีความส าคญัอย่างยิ่งในการก าหนด
ลกัษณะขอ้ผูกมดัเพื่อแสดงสัมพนัธภาพระหว่างลูกคา้และองค์กรความไวว้างใจ คือ สภาพความเป็น
จริงเม่ือคนจานวนหน่ึงเกิดความเช่ือมั่นโดยเป็นผู ้ท่ี มีส่วนร่วมในการแลกเปล่ียนความเช่ือถือ 
(Reliability) และความซ่ือสัตยจ์ริงใจ (Integrity) โดยมีความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดและขนานกบักรอบแนวคิด
ทางการตลาดท่ีศึกษาเร่ืองบุคลิกภาพ และจิตวิทยามูร์แมน เดสช์แพนด์ และซอลทแ์มนกล่าวว่า ความ
ไวว้างใจ คือ ความเต็มใจท่ีจะวางใจต่อหุ้นส่วนการแลกเปล่ียนของคนคนหน่ึงดว้ยความเ ช่ือมัน่ ซ่ึงมี
กรอบแนวคิด คือ การรับรู้ว่าผูบ้ริโภคตอ้งมีความเช่ือมัน่ต่อองคก์รธุรกิจดว้ยความสนใจอย่างท่ีสุดใน
ระหว่างการใช้บริการอยู่นั้น ความเช่ือมัน่ดงักล่าวจะเกิดขึ้น เม่ือผูบ้ริโภคพิจารณาผูใ้ห้บริการท่ีเป็น
ทางเลือก 2 ประการ คือ ความน่าเช่ือถือมากท่ีสุดและมีความซ่ือสัตย์จริงใจอย่างสูง (Moorman, 
Deshpande & Zaltman, 1992 อา้งถึงใน ธีรพงษ ์เท่ียงสมพงษ,์ 2551) 
 Corritore et al. (2005) ได้อธิบายว่าความไวว้างใจ (Trust) เป็นทศันคติเชิงบวก (Positive 
Attitude) ระหว่างผูซ้ื้อ (Trustor) และผูข้าย (Trustee) เม่ือตอ้งเผชิญกบัสถานการณ์ความเส่ียงท่ีเกิดขึ้น
ในระหวา่งท าการซ้ือขายทางอินเทอร์เน็ต 

Liu, Marchewka, Li & Yu (2005) กล่าวว่า เคร่ืองมือท่ีช่วยลดความลงัเลไม่แน่ใจและความ
กังวลในใจ ส่ิงท่ีควรให้ความส าคัญ คือ การสร้างความน่าเช่ือถือให้กับผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมั่น
ไวว้างใจ หากผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือใจแลว้ จะสามารถท าให้เกิดการตดัสินใจในการซ้ือ หรือใชบ้ริการ 
ดงันั้นความไวว้างใจ มิไดเ้ป็นเพียงปัจจยัหน่ึงท่ีช่วยในการซ้ือขายรูปแบบเดิม ๆ เท่านั้น แต่ยงัเป็นตวั
ช่วยส าคญัต่อการตดัสินใจอีกทางหน่ึง 
 Lyer et al. (2005) กล่าววา่ ไดอ้ธิบายคุณลกัษณะเพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ (Trusting Beliefs) 
เพื่อท าใหเ้กิดความเช่ือมัน่ไวว้างใจ 4 ประการ ดงัน้ี  

1) คุณลกัษณะผูข้าย หรือผูใ้ห้ขอ้มูล ไดแ้ก่ ความเป็นกนัเอง เป็นมิตร มีความห่วงใย 
และใส่ใจในรายละเอียดของการบริการ และให้ขอ้มูลต่าง ๆ รวดเร็วในการตอบสนองต่อความตอ้งการ 
เป็นตน้  



17 
 

2) คุณธรรมจริยธรรมในการด าเนินการ ไดแ้ก่ ความซ่ือตรง จริงใจ ความน่าเช่ือถือ 
ความรอบคอบ เป็นตน้ รวมถึงการเก็บขอ้มูลของผูบ้ริโภคเป็นความรับ ไม่น าไปเปิดเผยโดยไม่ไดรั้บ
อนุญาต  

3) ความสามารถ และความเช่ียวชาญในธุรกิจ ไดแ้ก่ การออกแบบ การผลิต การจดั
สั่งซ้ือ การจดัส่ง การใหข้อ้มูล บริการหลงัการขายและการแกไ้ขปัญหาอยา่งรวดเร็ว เป็นตน้  

4) ความเสมอตน้เสมอปลาย มีมาตรฐานเดียวกนั ของผูใ้ห้บริการ หรือผูใ้ห้ขอ้มูล ควร
เป็นมาตรฐานเดียวกนัทั้งหมด เป็นตน้ 
 Ndubisi (2007) ความไวว้างใจเป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญั อย่างมากต่อการสร้างความภกัดี
และมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกนัระหว่างความไวว้างใจและความภกัดีของลูกคา้ ในการสร้างความ
มัน่ใจของลูกคา้และการส่งมอบคุณภาพการบริการน าไปสู่องคก์รท่ีส่งผลต่อการเพิ่มขึ้นความไวว้างใจ
ของลูกคา้ มีการศึกษาความไวว้างใจหลากหลายสาขา รวมทั้ง ทางด้านจิตวิทยาและเศรษฐศาสตร์
ผลการวิจัยท่ีผ่านมา ความไว้วางใจโดยทั่วไปมุ่งเน้นในด้านลักษณะประจ าตัวบุคคล (Personal 
Characteristics) ไดแ้ก่ อุปนิสัย ทศันคติ และแรงจูงใจ มีผลวา่ความไวว้างใจ หมายถึง การเตม็ใจยนิยอม
หรือเช่ือมัน่ของผูท่ี้ไวว้างใจต่อผูท่ี้ไดรั้บความไวว้างใจ ในลกัษณะความสัมพนัธ์ท่ีจะด าเนินต่อไปใน
การท่ีจะใหผู้ท่ี้ไดรั้บความเช่ือถือไวว้างใจไดก้ระท าทุกวิถีทางในการปกป้องผลประโยชน์และไม่เอารัด
เอาเปรียบผูท่ี้ไวว้างใจซ่ึงไม่สามารถท าเองได ้
 McAllister (1995) ไดศึ้กษาปัจจยัความไวว้างใจบนพื้นฐานของการรับรู้จากการสังเกตและ
การรับรู้ท่ีเกิดจากผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกับคุณสมบติัและลกัษณะของผูข้ายออนไลน์จาก 3 ตวัแปรท่ี
ส าคญั ดงัน้ี 

1) การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั (Perceived Privacy) คือ การรับรู้ของผูบ้ริโภคจากการท่ี
ผูป้ระกอบการออนไลน์จะพยายามปกป้องขอ้มูลท่ีเป็นความลบัของผูบ้ริโภคในระหวา่งการท าธุรกรรม
อิเลก็ทรอนิกส์ โดยท่ีจะตอ้งไม่เปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัหากไม่ไดรั้บอนุญาต 

2) คุณภาพของขอ้มูล (Information Quality) คือ การรับรู้ทัว่ไปของผูบ้ริโภคในดา้นความ
ถูกตอ้งและความสมบูรณ์ของขอ้มูลบนเวบ็ไซตท่ี์เก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการ ควรท่ีจะมีความแม่นย  า
แหละเช่ือถือได ้เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะให้ความส าคญัเพื่อใช้ในการประกอบการตดัใจใน
การซ้ือหรือใชบ้ริการ 

3) การรับรู้ถึงความปลอดภยั (Perceived Security) คือ การรับรู้ในดา้นของการตอบสนอง
ต่อความต้องการด้านความปลอดภยั เช่น ความปลอดภัยในระหว่างการท าธุรกรรมออนไลน์ หาก
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ผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณลกัษณะดา้นความปลอดภยับนเวบ็ไซต ์จะช่วยให้ผูบ้ริโภคไวว้างใจผูป้ระกอบการ 
ซ่ึงจะส่งผลถึงการตดัสินใจซ้ือ 
 สรุปได้ว่า ความไว้วางใจ หมายถึง ความรู้สึกของบุคคลอันสามารถเกิดขึ้ นได้จาก
ความสัมพนัธ์ท่ีใกลชิ้ด ท่ีเกิดโดยการติดต่อส่ือสารระหว่างผูใ้ชง้านกบัเทคโนโลยี ผูใ้ชง้านท่ีเกิดความ
ไวว้างใจ จะท าให้เกิดความรู้สึกท่ีมัน่ใจ หรือเช่ือมัน่ต่อองคป์ระกอบต่าง ๆ ของสินคา้ หรือบริการรวม
ไปถึงเทคโนโลยี ประกอบไปดว้ย การรับรู้ความเป็นส่วนตวั (Perceived Privacy) คุณภาพของขอ้มูล 
(Information Quality) และการรับรู้ความปลอดภยั (Perceived Security) 
 

2.4  แนวคิดเกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 
 2.4.1  ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ องค์ประกอบท่ีส าคัญในการด าเนินงาน
การตลาด เป็นปัจจัยท่ีกิจการสามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดท่ี
เหมาะสมในการวางกล ยทุธ์ทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541: 35-36, 337) 

แต่การตลาดแบบเดิม ๆ ก าลงัมีปัญหาในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดไ้ม่ครบ
ตามท่ีลูกคา้ตอ้งการจึงไดบู้รณาการส่วนประสมทางการตลาดแบบเดิม หรือ 4Ps เป็นแนวคิดใหม่ 4Cs
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคโดยมุ่งเน้นไปท่ีบริโภคเป็นส าคญั โดยเป็นกลยุทธ์
ทางการตลาดท่ีคิดจากมุมมองของลูกคา้ เพื่อคน้หาว่าลูกคา้ตอ้งการอะไร คิดอย่างไร  น าเสนอคุณค่า 
และประสบการณ์ใหก้บัลูกคา้ ช่วยใหส้ร้างการตลาดท่ีมีความหมาย และตอบโจทยข์องลูกคา้ไดต้รงจุด
มากขึ้น สอดคลอ้งกับการวิจยัในคร้ังน้ีท่ีจะศึกษาปัจจยัจากผูบ้ริโภคเป็นส าคัญ ว่าผูบ้ริโภคมีความ
คิดเห็นอยา่งไรต่อสินคา้และบริการ ส่วนประสมทางการตลาด 4Cs สามารถแบ่งออกไดด้งัน้ี 

1) ผูบ้ริโภค (Consumer) พฒันาจากองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดใน
ดา้นผลิตภณัฑ์ โดยให้แนวคิดไวว้่า จะตอ้งพฒันาหรือผลิตสินคา้มาเพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ท่ีเราตอ้งการท่ีจะท าการตลาดโดยเฉพาะ ซ่ึงแตกต่างจากเดิมท่ีมุ่งเน้นผลิตสินคา้ออกมาจ านวน
มาก โดยไม่ไดพ้ิจารณาถึงความตอ้งการของลูกคา้อยา่งละเอียด 

2) ตน้ทุน (Cost) พฒันามาจากองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา 
โดยกล่าวว่า จะตอ้งเขา้ใจในเร่ืองของตน้ทุนของลูกคา้ท่ีจะตอ้งเสียไปในการเขา้ซ้ือสินคา้ในแต่ละคร้ัง 
โดยต้นทุนท่ีกล่าวถึงนั้นไม่ได้หมายถึงค่าของเงินท่ีใช้ในการซ้ือสินค้าเพียงอย่างเดียว แต่จะต้อง
พิจารณาในเร่ืองของเวลา ค่าใชจ่้ายในการเดินทาง ซ่ึงท าใหต้น้ทุนของลูกคา้มีความแตกต่างกนัออกไป 
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3) การส่ือสาร (Communication) พฒันามาจากองค์ประกอบของส่วนประสมทาง
การตลาดในดา้นการส่งเสริมทางการตลาด โดยกล่าวว่า จะตอ้งให้การส่ือสารข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้มี
ความถูกตอ้งและเป็นท่ีน่าสนใจ เน่ืองจากในปัจจุบนัลูกคา้นั้นสามารถท่ีจะเลือกไดว้่าจะฟังหรือไม่ฟัง 
จะสนใจหรือไม่สนใจก็ได ้ดงันั้นจึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งสร้างแรงดึงดูดเพื่อเบ่ียงเบนความสนใจมายงัสินคา้
ท่ีไดท้ าการตลาด 

4) ความสะดวกสบาย (Convenience) พฒันามาจากองคป์ระกอบของส่วนประสมทาง
การตลาดในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย กล่าวว่า จะตอ้งค านึงถึงความสะดวกสบายของลูกคา้ในการ
ซ้ือสินคา้ในแต่ละคร้ัง เพื่อท่ีจะให้ลูกคา้เขา้มาซ้ือสินคา้ ซ่ึงการมุ่งเนน้ไปยงัความสะดวกสบายในการ
ซ้ือนั้นยงัรวมไปถึงการซ้ือสินคา้ผา่นอินเทอร์เน็ตและผา่นทางโทรศพัท ์เพื่อท่ีจะท าใหเ้กิดการตดัสินใจ
ในการซ้ือสินคา้ของลูกคา้เกิดความง่ายยิง่ขึ้น  

Kanliang, Yuan and Jing (2005) ไดก้ล่าวถึงการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคว่า หมายถึง 
ปัจจยัท่ีใชใ้นการแข่งขนัทางการตลาดและผูบู้รณาการส่วนประสมทางการตลาดแบบเดิมมาเป็นแบบ
ใหม่ โดย Lauterborn ไดรั้บการยอมรับว่า ประสบความส าเร็จมาก เน่ืองจากสามารถท าให้เกิดความ
ไดเ้ปรียบคู่แข่ง ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคถือเป็นเคร่ืองมือของการด าเนินธุรกิจ
ในยคุน้ี 

Farzad and Kamran (2012) ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไวว้่า เป็นการเดิน
ไปดว้ยกนักบัการตลาดแบบเดิม แต่พฒันาใหเ้หมาะสมกบัยคุสมยัท่ีมีการแข่งขนัสูง เพราะส่วนประสม
ทางการตลาดในมุมมองของผู ้บริโภคสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้จริง และ
สถาบนัการศึกษาก็ใหก้ารยอมรับมากขึ้น 

สุกญัญา วรวุฒิปัญญาคม (2552) ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไวว้่า เป็น
ปัจจยัท่ีส าคญัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคโดยไดรั้บอิทธิพลจากส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผูบ้ริโภค  

วิชิต อู่อน้ (2553) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด ไวว้่า เป็นกิจกรรมท่ี
ก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนสินคา้ และบริการระหว่างผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด 

บุริม โอทกานนท์ (2555) ไดใ้ห้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไวว้่า การตลาด 
เป็นความส าคญัในการด าเนินธุรกิจในยุคใหม่ ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถท าให้
ธุรกิจแข่งขนัได ้การตลาดแบบใหม่นั้นถูกพฒันามาจากการตลาดแบบเดิม หรือ 4Ps 
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ดงันั้นสรุปว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดแบบใหม่ท่ี
เป็นการมองจากมุมมองจากผูบ้ริโภค เนน้การตอบสนองความตอ้งการผูบ้ริโภคหรือลูกคา้เป็นหลกั และ
เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดแบบใหม่ท่ีมองจากลูกคา้เขา้มาสู่มุมมองผูผ้ลิตหรือบริษทั  

  
2.4.2  ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด 
Lauterborn (1990) ได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดแบบใหม่ท่ีเป็นการมองจาก

มุมมองจากผูบ้ริโภค ว่ามีความทนัสมยัและให้ความส าคญัท่ีผูบ้ริโภคมากกว่าแบบ 4Ps ท่ีน าเสนอดา้น
สินคา้ ราคา สถานท่ี และการส่งเสริมการขาย ซ่ึงไม่อาจแข่งขนัไดใ้นปัจจุบนั เพราะการตลาดแบบใหม่
ตอ้งคน้หาความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหไ้ดก่้อน ดา้นตน้ทุนการบริโภคเป็นเร่ืองท่ีสอดคลอ้งกบัสภาวะ
ปัจจุบนัท่ีมีความเร่งรีบ การจราจรคบัคัง่ไปซ้ือสินคา้และบริการ สามารถท ากิจกรรมอ่ืน ๆ ไดอี้กดว้ย 
ท าให้ตน้ทุนการบริโภคต ่ากว่าไปหลาย ๆ แห่ง ความสะดวกในการบริโภคมีความส าคญัมาก เพราะ
ผูบ้ริโภคมีเวลาจ ากดัและไม่แน่นอน การให้บริการแบบ 24 ชัว่โมงจึงไดรั้บความนิยมมาก การส่ือสาร
เป็นเร่ืองท่ีผูบ้ริโภคกบัผูจ้  าหน่ายสินคา้และผลิตภณัฑต์อ้งมีความเขา้ใจท่ีตรงกนัจึงจะท าให้เกิดผลท่ีตั้ง
เป้าหมายไว ้

Leslie (2003) ไดก้ล่าววา่ร้านสะดวกซ้ือช่ือ Starbucks ท่ีมาจากประเทศสหรัฐอเมริกา มีการ
ออกแบบร้านท่ีสามารถดึงดูดลูกค้า และมีบริการท่ีเป็นมิตรกับลูกค้า ท าให้ร้านสะดวกซ้ือของ 
Starbucks สามารถท าก าไรไดม้าก เพราะการให้บริการท่ีลูกคา้ประทบัใจดว้ยการท าการตลาดสมยัใหม่
เป็นท่ีถูกใจของลูกคา้ 

Gundlach (2007) ได้กล่าวว่า  กลยุทธ์ทางการตลาดสามารถท า ให้ธุรกิจบรรลุตาม
วตัถุประสงคไ์ดเ้ป็นอยา่งดี โดยผูบ้ริโภคไดรั้บความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ และใชบ้ริการ 

Kanliang, Yuan and Jingo (2005) ได้กล่าวถึงความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด
แบบ 4Cs ท่ีน ามาแกจุ้ดอ่อนของการตลาดแบบเดิม 4Ps ซ่ึงผูบ้ริโภคในปัจจุบนั มีความรู้เร่ืองสินคา้ และ
ผลิตภณัฑม์ากกวา่ในอดีต และความตอ้งการของผูบ้ริโภคไม่เจาะจงเฉพาะตวัสินคา้ แต่ยงัตอ้งการความ
พึงพอใจโดยภาพรวม ท าให้การตลาดมีความส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจในปัจจุบันมาก โดย
ผูป้ระกอบการท่ีไม่พฒันาการตลาดแบบใหม่มกัประสบปัญหา และไม่สามารถแข่งขนัได ้บางรายตอ้ง
ปิดกิจการไปเลยก็มี 
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Shahram, Masoumeh and Hosein (2013) กล่าวว่าการตลาดมีความส าคัญในความส าเร็จ
ของการประกอบธุรกิจผูป้ระกอบการตอ้งมีความเขา้ใจลูกคา้วา่เขาตอ้งการอะไร ตอ้งใหลู้กคา้เกิดความ
พึงพอใจในการบริโภคทั้งขณะบริโภค และหลงัจากบริโภคแลว้ 

Tarak (2014) ไดก้ล่าวว่า ลกัษณะส าคญัของการตลาดท่ีมีความหลากหลายประกอบด้วย 
รูปแบบต่าง ๆ ลกัษณะของส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ท่ีประกอบดว้ยสินคา้ ราคา สถานท่ี และการ
ส่งเสริมการขาย ยงัมี 5Ps แต่เร่ืองของบุคคล 5 ดา้น และมี 3Ps ท่ีพูดถึงเร่ืองพื้นฐานเร่ืองจิตวิทยาเร่ือง
ขบวนการต่าง ๆ เขาไดแ้สดงความคิดเห็นวา่ ส่วนประสมทางการตลาดในปัจจุบนัมีความส าคญัแต่ตอ้ง
เลือกใชอ้ยา่งเหมาะสมองคป์ระกอบของกลยทุธ์ทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 
 Anastasia (2015) ไดร้ะบุว่า ส่วนประสมทางการตลาด 4C’sสามารถช่วยให้เจา้ของธุรกิจ
ขนาดเล็ก ขนาดใหญ่ มีความสามารถในแข่งขนัไดม้ากขึ้น และเป็นกุญแจท่ีส าคญัในการจ าแนก และ
เขา้ใจถึงความตอ้งการของลูกคา้ หลงัจากนั้นเจา้ของธุรกิจจะน าเสนอสินคา้ ผลิตภณัฑ์ หรือบริการท่ี
เหมาะสมกบัลูกคา้หรือผูบ้ริโภค ซ่ึงจะน าไปสู่ยอดขายท่ีเพิ่มขึ้นในอนาคต นอกจากนั้น ส่วนประสม
ทางการตลาด 4C’s เป็นประโยชน์อย่างมากส าหรับนักการตลาดท่ีต้องการออกแบบสินค้า และ
ผลิตภณัฑ์ ขณะเดียวกนัยงัช่วยนักการตลาดเช่ือมโยงกบัลูกคา้หรือผูบ้ริโภค และให้ลูกคา้สนับสนุน
สินคา้และบริการนั้น ๆ 
 บุญเลิศ จิตตั้ งวฒันา (2558) กล่าวว่า ส่วนผสมทางการตลาด 4C’s เป็นเคร่ืองมือทาง
การตลาดท่ีใชใ้นการบริหารจดัการการตลาดอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว เพื่อตอบสนองความตอ้งการ 
และความพึงพอใจของลูกคา้ หรือผูใ้ชบ้ริการ 

ทิฆมัพร เพทราเวช (2559) กล่าวคือ ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคเป็น
เคร่ืองมือท่ีใชท้ าการตลาดในยคุปัจจุบนั เป็นการท าใหเ้กิดความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 

นุสรา เรืองสม (2558) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด 4C’S เป็นการบูรณาการการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร และจะใชเ้คร่ืองมือทางการตลาดทั้งหมด 

จากความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4C’s สรุปวา่ส่วนประสมทางการตลาด
เป็นเคร่ืองมือในการแข่งขันท่ีเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ และตอบสนองความต้องการของลูกค้า หรือ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงท าใหธุ้รกิจมีความสามารถในการแข่งขนั และประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ 
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2.4.3  ทฤษฎีเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 4C’s 
Borden (1964 อา้งถึงใน นุสรา เรืองสม, 2558) กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาด 4C’s มี

ดงัน้ี 
  1) ผูบ้ริโภค (Consumer) แทนท่ีจะผลิตอะไรก็ไดท่ี้ขายไดแ้ต่ตอ้งผลิตอะไรท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งการมากกว่าดงันั้นผูผ้ลิตตอ้งคานึงถึงสินคา้ท่ีผลิตออกมานั้นควรจะเป็นสินคา้หรือบริการ
ท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือใช้เพื่อแกปั้ญหาการอยู่รอดหรือช่วยตอบสนองความตอ้งการดา้นต่าง ๆ ของพวกเขา 
(Consumer Solution) 
  2) ตน้ทุนของผูบ้ริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) แนวคิดการตั้งราคาโดย
การพิจารณาถึงต้นทุนของผูบ้ริโภคท่ีต้องจ่ายเพื่อท่ีจะให้ได้สินคา้นั้นมาใช้ซ่ึงการตั้งราคานั้นตอ้ง
ค านวณถึงค่าใชจ่้ายต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งจ่ายออกไปก่อนท่ีจะจ่ายเงินซ้ือสินคา้นั้นไม่วา่จะเป็นค่าใชจ่้าย
ในเร่ืองการเดินทางค่าจอดรถค่าเสียเวลาเป็นตน้ 
  3) ความสะดวกในการซ้ือ (Consumer’s Convenience to Buy) ช่องทางการจดั
จ าหน่ายสมยัใหม่นั้นตอ้งคิดว่าจะเพิ่มความสะดวกในการซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างไร 
เพราะในตอนน้ีผูบ้ริโภคจะเป็นผูต้ดัสินใจว่าจะซ้ือท่ีไหนซ้ือมากเท่าไรและซ้ือเวลาใดมากกว่าการซ้ือ
ตามช่องทางท่ีถูกก าหนดขึ้นจากผูผ้ลิตและผูจ้ดัจ าหน่าย 
  4) การส่ือสาร (Consumer’s Communication) การส่ือสารตอ้งพิจารณาทั้งส่ือ
และสารท่ีผูบ้ริโภคจะรับฟัง การตลาดวนัน้ีไม่ใช่ว่าผูบ้ริโภคจะยอมฟังในส่ิงท่ีตอ้งการจะพูดดงัเช่นเดิม
แต่ปัจจุบนัผูบ้ริโภค เลือกท่ีจะฟังและไม่ฟัง เลือกท่ีจะเช่ือและไม่เช่ือ ควรให้ความส าคญัในการสร้าง
เร่ืองราวสร้างความไวเ้น้ือเช่ือใจผา่นส่ือท่ีผูบ้ริโภครับฟังมากกวา่ 

Lauterborn (1990) ไดพ้ฒันาแนวคิดส่วนประสมการตลาดแบบ 4C’s จากMcCarthy และ 
Philip Kotler โดย Lauterborn มองวา่ ส่วนประสมการทางตลาดแบบ 4P’s เป็นมุมมองของผูผ้ลิต แต่ใน
ปัจจุบนั ควรใหค้วามส าคญักบัผูบ้ริโภค กล่าวคือ แนวคิดส่วนประสมการตลาดแบบ 4C’s น้ีเนน้มุมมอง
ของผูบ้ริโภคเป็นหลกั ซ่ึงประกอบดว้ย 

1) ผูบ้ริโภค (Consumer) ศึกษาความตอ้งการของผูบ้ริโภคแทนปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภณัฑ์ กล่าวคือ เราไม่สามารถผลิตอะไรก็ได้ท่ีขายได้ แต่เราผลิตสินค้าเฉพาะท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ ซ่ึงสินคา้ท่ีผลิตออกมานั้นจะตอ้งเป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือเพื่อแกไ้ขปัญหา
ของพวกเขาเท่านั้น ดงันั้นผูบ้ริโภค จึงหมายถึง การบริการท่ีตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเขา้มา
ใชบ้ริการ ซ่ึงตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ 
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2) ตน้ทุน (Cost) ท าความเขา้ใจถึงตน้ทุนของผูบ้ริโภคท่ีท าให้พึงพอใจแทนปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นราคา กล่าวคือ การตั้งราคาตามผูผ้ลิต หรือผูจ้ดัจ าหน่ายนั้นไดป้รับเปล่ียนเป็น
การตั้งราคาโดยค านึงถึงผูบ้ริโภคท่ีตอ้งจ่ายซ่ึงการตั้งราคานั้นอาจจะรวมถึงค่าใชจ่้าย เช่น ค่าจอดรถ ค่า
เดินทาง ค่าเสียเวลา ท่ีจะตอ้งใชจ่้ายก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้ ดงันั้น ตน้ทุน หมายถึง ราคาท่ีผูบ้ริโภคสามารถ
จ่ายได ้และมีความเหมาะสมกบัการใหบ้ริการ 

3) การส่ือสาร (Communication) ให้ความส าคัญด้านการส่ือสารกับผูบ้ริโภคแทน
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด กล่าวคือ การส่ือสารนั้นเป็นทั้งส่ือและสารท่ี
ผูบ้ริโภคจะรับฟัง การตลาดในวนัน้ีแตกต่างจากการตลาดท่ีผ่านมาในอดีต เพราะฉะนั้นควรให้
ความส าคญัในเร่ืองการส่ือสารมากกว่าการลดแลกแจกแถมเพียงอย่างเดียว และควรจะให้ความส าคญั
ในเร่ืองการสร้างความไวเ้น้ือเช่ือใจผ่านส่ือผูบ้ริโภครับฟังให้มากขึ้น ดงันั้นการส่ือสาร หมายถึง การ
ส่ือสารท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดทุ้กช่องทางดว้ยภาพ และเสียงโดยการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ท่ีน่า
ช่ือถือ มีความสะดวกทนัสมยั และเขา้ถึงไดง้่ายไดทุ้กท่ีทุกเวลา 

4) ความสะดวกสบาย (Convenience) พิจารณาถึงความสะดวกในการซ้ือแทนปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นสถานท่ีกล่าวคือ ผูบ้ริโภคไม่ตอ้งไปท่ีไหนไกล ๆ อีกแลว้เพียงแค่มีแคต
ตาล็อก บัตรเครดิต หรือโทรศัพท์ ก็สามารถสั่งซ้ือสินค้าได้ทันที ซ่ึงเป็นช่องทางการจัดจ าหน่าย
สมัยใหม่ท่ีเพิ่มความสะดวกสบายในการซ้ือสินค้าและบริการ และในตอนน้ีผูบ้ริโภคจะเป็นคน
ตดัสินใจว่าจะซ้ือท่ีไหน เวลาไหน เท่าไร ดงันั้น ความสะดวกสบาย หมายถึง ช่องทางการจดัจ าหน่าย
สมยัใหม่ท่ีเพิ่มความสะดวกสบายในการซ้ือสินคา้ และบริการ 
 วิชิต อู่อ้น (2553) ได้ก าหนดการวดัเร่ืองของตลาดแบบใหม่ 4Cs โดยมุ่งไปท่ีด้านของ
ผูบ้ริโภคมากกวา่ดา้นผูผ้ลิต และผูจ้  าหน่ายสินคา้ โดยเขาไดเ้ทียบระหวา่งแนวคิดการตลาดแบบเดิม 4Ps 
กบัแนวคิดทางการตลาดแบบใหม่ 4Cs ดงัน้ี สินคา้เทียบกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ราคาเทียบกบั
ตน้ทุนในการบริโภคสถานท่ีเทียบกับความสะดวกสบายท่ีผูบ้ริโภคได้รับจากการบริโภคสินคา้ การ
ส่งเสริมการขาย เทียบกบัการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ 
 เบญจวรรณ สุจริต (2554) ไดร้ะบุว่าแนวคิดการตลาดสมยัใหม่มุ่งเน้น 4C’s มีรายระเอียด 
การวดั ดงัน้ี 

1) เปล่ียนความสนใจจากตัวสินค้า มาเป็นความต้องการ และความจ าเป็นของ
กลุ่มเป้าหมาย เปล่ียนมุมมองผลิตภณัฑท่ี์ว่าบริษทัคิดเองวา่จะผลิตอะไร มาเป็นการคน้หาคุณค่าท่ีลูกคา้
มองหาในผลิตภณัฑ ์ลูกคา้ตอ้งการอะไร จึงผลิตหรือคน้คิดการบริการนั้นออกมา 
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2) เปล่ียนความสนใจจากราคามาเป็นตน้ทุน ซ่ึงตน้ทุนน้ีจะหมายถึงความคุม้ค่า หรือ
คุณค่า ท่ีกลุ่มเป้าหมายจะได้รับจากการซ้ือสินคา้นั้น ๆ และเกิดความพอใจ ซ่ึงกลุ่มเป้าหมายจะไม่
พิจารณาราคาของสินคา้เท่านั้น แต่จะพิจารณาถึงประโยชน์ทุกอยา่งท่ีจะไดรั้บจากการซ้ือสินคา้ถึงแมว้่า
ราคาของสินคา้ท่ีซ้ือนั้นจะแพงกวา่สินคา้ยีห่อ้อ่ืนก็ตาม 

3) มุ่งเนน้ความสะดวกสบายใหก้บัผูบ้ริโภคมากกวา่สนใจในสถานท่ีจ าหน่าย หมายถึง 
การเปล่ียนมุมมองจากช่องทางการจดัจา หน่ายผลิตภณัฑ ์ท่ีมองเร่ืองสถานท่ีเป็นหลกัมาเป็นมุมมองของ
การน าเสนอผลิตภัณฑ์สู่กลุ่มเป้าหมาย โดยท่ีกลุ่มเป้าหมายได้รับความสะดวกสบายมากท่ีสุด เช่น 
อาจจะอ านวยความสะดวกในสถานท่ีท างาน หรือใกลบ้า้น หรือสามารถสั่งซ้ือทางโทรศพัท ์เป็นตน้ 

4) ให้ความส าคญักบัการส่ือสารการตลาด บริษทัอาจจะมองในเร่ืองของการส่ือสาร
บา้งเพราะในยุคปัจจุบนัพลงัอ านาจของการส่ือสาร (Communication is a Power) ดงันั้น จึงควรมุ่งเน้น
การส่ือสารการตลาด (Integrated Marketing Communications: IMC) เป็นส าคญัโดย IMC เป็นแนวคิดท่ี
ตอบรับ และตอบสนองการเปล่ียนแปลงในประเด็นน้ีได้เป็นอย่างดี โดยมีการน าเอาเคร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลายมาใชร่้วมกนัอย่างกลมเกลียวและสอดคลอ้งกนัเพื่อท่ีจะสามารถเขา้ถึง
กลุ่มลูกคา้แต่ละกลุ่มไดอ้ยา่งเหมาะสม และชดัเจน 
 บุริม โอทกานนท ์(2555) ไดก้ าหนดการวดัส่วนประสมทางการตลาดแบบใหม่ 4Cs ไวด้งัน้ี 
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Consumer Wants and Need) แทนระบบเดิมท่ีเน้นการผลิตสินคา้เท่านั้น 
ตน้ทุนในการบริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) เป็นการค านวณตน้ทุนท่ีผูบ้ริโภคตอ้งใช้เช่น ค่าท่ี
จอดรถ ค่าเสียเวลาในการเดินทาง เป็นตน้ ความสะดวกสบายในการบริโภค (Convenience to Buy) 
ผูบ้ริโภคจะเป็นผูก้  าหนดวา่ท่ีไหนมีความสะดวกสบายท่ีสุด การส่ือสาร (Communication) ตอ้งเป็นการ
ส่ือสารท่ีสามารถสร้างความเขา้ใจไดต้รงกนัระหวา่งผูจ้  าหน่าย และผูบ้ริโภค 

จากการศึกษาตามแนวคิดส่วนประสมการตลาดรูปแบบแบบใหม่ (4C’s) เป็นส่วนประสม
ทางการตลาดในมุมของผูบ้ริโภคท่ีสามารถเขา้ถึงไดต้ลอดเวลา และเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจท่ี
จะมุ่งเน้นท่ีให้ความส าคัญแก่ผูบ้ริโภคเป็นส าคัญ และน ามาใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ได้แก่ ผูบ้ริโภค 
ตน้ทุน การส่ือสาร และความสะดวกสบาย 

 
2.5   ข้อมูลเกีย่วกบัแอพพลเิคช่ันส่ังอาหาร 
 โมบายแอปพลิเคชนั (Mobile Application) ประกอบดว้ยค า 2 ค  า คือ Mobile กบั Application 
ซ่ึงค าว่า Mobile หมายถึง อุปกรณ์ส่ือสารท่ีสามารถพกพาได้และท างานคลา้ยกับคอมพิวเตอร์ ท่ีท า
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หน้าท่ีในการติดต่อส่ือสาร เพื่อแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสาร และ ค าว่า Application หมายถึง โปรแกรม
คอมพิวเตอร์ท่ีออกแบบ เพื่อตอบสนองการใชง้านของผูใ้ช ้(User) โดยจะตอ้งมีส่วนท่ีสามารถติดต่อกบั
ผูใ้ชไ้ด ้(User Interface หรือ UI) (จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี, 2558)  
 จากการพฒันาอุปกรณ์โทรศพัทมื์อถือของนกัธุรกิจ ส่งผลใหโ้มบายแอพพลิเคชัน่มีบทบาท
ส าคญัในชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภค ปรับเปล่ียนพฤติกรรมจากการซ้ือขายสินคา้หรือบริการผ่านหน้า
ร้านเป็นการซ้ือขายสินค้าหรือบริการผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ สร้างความสะดวก รวดเร็วในทุก
ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ ดว้ยความสามารถของการพฒันาโปรแกรมให้
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้และ จากขอ้มูลตลาดการพาณิชยบ์นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
(M-Commerce) ซ่ึงหมายถึง การกระท าธุรกรรมใดๆ ท่ีเก่ียวกบัเงิน โดยผ่านโครงข่ายของระบบส่ือสาร
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี (Douglas, 2006) ในประเทศไทยนั้นมีแนวโนม้คาดว่าจะยงัคงมีการซ้ือขายออนไลน์
ผ่านโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีอย่างต่อเน่ือง ดว้ยการเติบโตของธุรกิจซ้ือขายออนไลน์ ส่งผลให้การเติบโตของ
แอพพลิเคชัน่อาหารเติบโตตามไปดว้ย ดงัจะเห็นไดจ้ากคู่แข่งในตลาดแอปพลิเคชนัอาหารท่ีมีจ านวน
เพิ่มมากขึ้น รวมถึงธุรกิจอาหารท่ีเร่ิมปรับตวัโดยการใชแ้อปพลิเคชนัในการบริการลูกคา้ เพื่อให้ลูกคา้
สามารถเขา้ถึงร้านอาหารได ้ซ่ึงการขยายตวัของการซ้ือขอยบนแพลตฟอร์มออนไลน์เหล่าน้ี ส่งผลต่อ
การปรับเปล่ียนพฤติกรรมการบริโภคของคนในปัจจุบนัเป็นอย่างมาก แมส้ภาพตลาดจะมีการเติบโต
และมีแนวโนม้เติบโตขึ้นเร่ือย ๆ ในมุมมองการด าเนินธุรกิจเป็นโอกาสของนกัลงทุนอย่างมาก ท าให้
ร้านอาหารต่าง ๆ มีการร่วมมือเป็นพนัธมิตรกบัหน่วยงานท่ีใหบ้ริการส่งอาหารถึงผูบ้ริโภคผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ซ่ึงธุรกิจท่ีให้บริการสั่งและจดัส่งอาหารในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลผ่านเวบ็ไซต ์และ
แอพพลิเคชั่นรายส าคัญ ได้แก่  ฟู้ ดแพนด้า (Foodpanda) ไลน์แมน (LINE MAN) อู เบอร์อีทส์  
(UberEATS) แกร็บฟู้ด (Grab Food) 
 

2.6  งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 ชลธิชา ศรีแสง (2555) ได้ศึกษาการยอมรับการใช้งานของระบบการช าระเงินทาง
อิเล็กทรอนิกส์กรณีการศึกษาธนาคารกรุงศรีอยุธยาจากัด (มหาชน) ผลการวิจัยพบว่าการรับรู้ถึง
ประโยชน์ของระบบการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์, การรับรู้ถึงการใชง้านง่ายของระบบการช าระเงิน
ทางอิเลก็ทรอนิกส์, การรับรู้ถึงความเส่ียงและความไวว้างใจในมีความสัมพนัธ์ในแง่บวกต่อความตั้งใจ
ท่ีจะน าระบบมาใชส่้วนการรับรู้ถึงการใชง้านง่าย, การรับรู้ถึงความเส่ียงและความไวว้างใจในระบบมี
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ความสัมพนัธ์ในแง่บวกกับการรับรู้ถึงประโยชน์ของระบบการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ความ
ไวว้างใจในระบบการช าระเงินทางอิเลก็ทรอนิกส์ไม่มีผลกระทบในแง่ลบกบัการรับรู้ถึงความเส่ียง 
 ณิชกาญจน์ อินทรารักษ์ (2557) ไดศึ้กษาปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีเช็คอินตัว๋เคร่ืองบิน
ดว้ย QR code : กรณีศึกษา สายการบินพาณิชยแ์ห่งหน่ึง ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยีเช็คอินตัว๋เคร่ืองบินผ่าน QR Code ไดแ้ก่ ปัจจยัความคาดหวงัในการพยายามใช้เทคโนโลยี 
ปัจจยัอิทธิพลทางสังคม ปัจจยัสภาพแวดลอ้มท่ีสนับสนันในการใชเ้ทคโนโลยี และปัจจยัคุณลกัษณะ
งาน ส่วนปัจจยัท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญั 
 สุภาวดี ป่ินเจริญ (2560) ได้ศึกษาการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์และการยอมรับ
เทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการจองร้านอาหารผ่านโมบายล์แอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นความบนัเทิง ดา้นการมี
ปฏิสัมพนัธ์ ดา้นกระแสนิยม ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ และการยอมรับเทคโนโลยี ดา้นการ
อ านวยความสะดวก และดา้นความไวว้างใจมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการจองร้านอาหารผ่านโมบายล์
แอปพลิเคชันของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยร่วมกัน
พยากรณ์การตัดสินใจใช้บริการจองร้านอาหารผ่านโมบายล์แอปพลิเคชันของผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 52.7 ในขณะท่ีปัจจยัการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นการบอกต่อ
อิเล็กทรอนิกส์ และการยอมรับเทคโนโลยี ดา้นลกัษณะการใช้งาน และดา้นความคาดหวงัจากการใช้
งานไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองร้านอาหารผ่านโมบายล์แอปพลิเคชันของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

วศินี อ่ิมธรรมพร (2561) ได้ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี ความสะดวกในการใช้บริการ 
และการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนัของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้
บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ไดแ้ก่ ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี ดา้นการคลอ้ยตาม ดา้นการ
รับรู้ความน่าเช่ือถือ ปัจจยัความสะดวกในการใชบ้ริการ ดา้นความสะดวกในคน้หา และปัจจยัการตลาด
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ ด้านความทันกระแส ในขณะท่ีปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยี ดา้นการรับรู้ประโยชน์ ปัจจยัความสะดวกในการใชบ้ริการ ดา้นความสะดวกในการเขา้ถึง 
ดา้นความสะดวกในการประเมิน ดา้นความสะดวกในการท าธุรกรรม ดา้นความสะดวกภายหลงัการซ้ือ 
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และปัจจยัการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นการบอกปากต่อปากไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ
สั่งอาหารผา่นแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย ในกรุงเทพมหานคร 

วิภาวรรณ บุญรอด (2561) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการยอมรับเอ็มเลิร์นน่ิงของนักศึกษา
มหาวิทยาลยัราชภฏัสุรินทร์ ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการยอมรับเอ็มเลิร์น น่ิงของนักศึกษา
มหาวิทยาลยัราชภฏัสุรินทร์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 คือ ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะท่ีเขา้กนัได ้
ปัจจยัดา้นความง่ายต่อการใชง้าน ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางดา้นสังคม และปัจจยัดา้นสภาพของส่ิงอ านวย
ความสะดวก  โดย ปัจจัย ท่ี ส่ งผล ต่อการยอม รับ เอ็ม เ ลิ ร์น น่ิ งของนัก ศึกษามหาวิทย าลัย 
ราชภฏัสุรินทร์ เป็นอนัดบัท่ี 1 คือ ปัจจยัดา้นอิทธิพลทางดา้นสังคม รองลงมา คือ ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะ
ท่ีเข้ากันได้ ปัจจัยด้านสภาพของส่ิงอ านวยความสะดวก และปัจจัยด้านความง่ายต่อการใช้งาน 
ตามล าดบั  

กณิกนนัต ์บริสุทธ์ิ (2561) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับนวตักรรมระบบการขาย
หนา้ร้าน เพื่อผูมี้ความบกพร่องทางการไดย้ิน ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เพศชาย มีอายุ
ระหว่าง 30 – 39 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กลุ่มใหญ่ท่ีสุดมีรายไดส่้วนตวั
เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท มีความสนใจให้น าระบบขายหนา้ร้านไปประยุกต์ใชใ้นร้านกาแฟ 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าทศันคติ ความคาดหมายในประสิทธิภาพ ความคาดหมายในความ
พยายาม ความคาดหมายทางสังคมและการออกแบบส่วนต่อประสานงานกบัผูใ้ช ้มีอิทธิพลในเชิงบวก
ต่อความตั้งใจมีพฤติกรรมในการรับระบบการขายหนา้ร้านตามล าดบัความส าคญัจากมากไปนอ้ย และ
ร่วมกนัอธิบายความแปรปรวนของการรับระบบไดร้้อยละ 74.3 

ฐิตินี จิตรัตนมงคล (2561) ไดศึ้กษาอิทธิพลของความคาดหวงัต่อคุณภาพการใหบ้ริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ คุณประโยชน์ และความง่ายในการใช้งาน ท่ีส่งผลต่อการยอมรับการใช้เทคโนโลยีใน
การช าระเงินผ่าน QR Code ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ความคาดหวงั
ต่อคุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ การรับรู้ถึงประโยชน์ 
และการรับรู้ถึงความง่าย มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการยอมรับการใช้เทคโนโลยีในการช าระเงินผ่าน QR 
Code อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั.05 

กฤษณ์ จิตรประสงค์ (2561) ไดศึ้กษาความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ส่วนเช่ือมต่อการใช้
งานกบัผูใ้ช ้ความสะดวกในการเขา้ถึง อิทธิพลทางสังคม และนโยบายการคืนเงินท่ีมีผลต่อความตั้งใจ
ใชแ้รบบิต ไลน์ เพย ์(Rabbit Line Pay) ของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนัไลน์ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั
พบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชแ้รบบิต ไลน์ เพยข์องผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนัไลน์ในกรุงเทพมหานคร 
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อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ไดแ้ก่ ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ความสะดวกในการเขา้ถึง 
และนโยบายการคืนเงิน โดยร่วมกนัพยากรณ์ความตั้งใจใช ้แรบบิต ไลน์ เพยต่์อความตั้งใจใชแ้รบบิต 
ไลน์ เพย์ของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชันไลน์ในกรุงเทพมหานครได้คิดเป็นร้อยละ 63.4 ในขณะท่ีส่วน
เช่ือมต่อการใชง้านกบัผูใ้ชแ้ละอิทธิพลทางสังคมไม่มีผลต่อความตั้งใจใช ้แรบบิต ไลน์ เพยข์องผูใ้ชง้าน
แอปพลิเคชนัไลน์ในกรุงเทพมหานคร 
 ชยาภรณ์ กิติสิทธิชัย (2561) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งาน
กระเป๋าเงินอิเลก็ทรอนิกส์ (E-Wallet) ในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานครจากการ
วิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 26 – 35 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 30,000 บาท เลือกใชบ้ริการ E-Wallet ในการซ้ือ
สินคา้อุปโภคบริโภค ใช้บริการ E-Wallet ท่ีห้างสรรพสินคา้ ใช้บริการเวลา 18.01 – 00.00 น.และใช้
บริการ E-Wallet ในการซ้ือสินคา้ราคานอ้ยกวา่ 500 บาท งานวิจยัน้ีไดผ้ลวิเคราะห์ตามสมมติฐานพบว่า 
ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์จากการใชง้าน ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใช้
งาน ดา้นความไวว้างใจของผูใ้ชง้าน ดา้นการรับรู้ความเส่ียง มีอิทธิพลต่อทศันคติ และยงัพบวา่ ทศันคติ
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใชง้านE-Walletอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี .05 
 นันตชัย  กลับดี  (2562) ได้ศึกษาปัจจัย ท่ี มี อิทธิพลต่อการยอมรับโมบายแบงค์ ก้ิ ง
แอพพลิเคชัน่ของกลุ่มประชากรในเขตจงัหวดัสงขลา ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ีส่งผลกระทบทางตรง
ต่อการยอมรับโมบายแบงค์ก้ิงแอพพลิเคชั่นของกลุ่มประชากรในเขตจังหวดัสงขลา ได้แก่ ความ
คาดหวงัในประสิทธิภาพ สภาพส่ิงอ านวยความสะดวกในการใช้งาน มูลค่าราคา ความเคยชิน และ
แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง ซ่ึงสามารถอธิบายการยอมรับโมบายแบงคก้ิ์งแอพพลิเคชัน่ ไดร้้อยละ 66.70 
ทั้งยงัมีปัจจยัท่ีส่งผลกระทบทางออ้มไดแ้ก่ความคาดหวงัในความพยายามซ่ึงสามารถอธิบายปัจจยัความ
คาดหวงัในประสิทธิภาพ ร้อยละ 42.60 และยงัมีปัจจัยท่ีส่งผลทางอ้อมอีก 1 ตัวแปร ได้แก่ ความ
คาดหวงัในความพยายาม ซ่ึงสามารถอธิบายปัจจยัแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง ร้อยละ 27.10 
 พรรัศมี ทรัพยบ์ญัญติั (2562) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีระบบ
การช าระเงินผ่านซัมซุงเพยส์ าหรับผูบ้ริโภคในประเทศไทย ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ีส่ งผลต่อการ
ยอมรับการใช้เทคโนโลยีระบบการช าระเงินผ่านซัมซุงเพย ์(SAMSUNG PAY) ส าหรับผูบ้ริโภคใน
ประเทศไทยเม่ือมีตวัแปรคัน่กลาง คือ ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ, ความคาดหวงัในความพยายาม, 
อิทธิพลของสังคม, สภาพส่ิงอ านวยความสะดวกในการใช้งาน, แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง, มูลค่าราคา 
และความเคยชินส่วนตวั 
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 สุธินี วิทยาอนุมาส (2562) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการยอมรับการคืนภาษีเงินได้บุคคล
ธรรมดาผ่านระบบพร้อมเพย ์ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัท่ีศึกษาทุกด้านลว้นเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ
ยอมรับการคืนภาษีเงินไดบุ้คคลธรรมดาผ่านระบบพร้อมเพย ์โดยเรียงล าดบัจากมากไปน้อยดงัน้ี การ
รับรู้ประโยชน์ คุณภาพระบบ คุณภาพขอ้มูล และอิทธิพลทางสังคม ในส่วนของการศึกษาแนวทางและ
วิธีการเสียภาษีด้วยระบบอิเล็กทรอนิกส์ของต่างประเทศ พบว่าประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศ
สิงคโปร์ซ่ึงมีความส าเร็จในการด าเนินการอยา่งสูงนั้น การด าเนินการไดมุ้่งเนน้การส ารวจความคิดเห็น
ของผูมี้ส่วนร่วมและน าผลดงักล่าวมาใชใ้นการพฒันาทั้งดา้นคุณภาพระบบ คุณภาพขอ้มูล และคุณภาพ
การบริการอยา่งต่อเน่ือง 
 นภนต์ ปรีดามาโนช (2562) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับการซ้ือของออนไลน์
กรณีศึกษา Tesco Lotus การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อคน้หาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจและ
การซ้ือของช าออนไลน์อย่างแทจ้ริง โดยใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มูลออนไลน์จากผูบ้ริโภค โดยถามถึง
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือของช าออนไลน์ ผลการวิเคราะห์การถดถอยพบว่าการรับรู้ประโยชน์, การ
รับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน, ทศันคติต่อการใช้, ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม, การรับรู้ความเส่ียงการ
มองเห็น และอิทธิพลทางสังคม มีอิทธิพลต่อการใชง้านจริง 
 อุบลวรรณ ขุนทอง และคณะ (2563) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีทาง
การเงิน กรณีศึกษาระบบการช าระเงินผ่านสมาร์ทโฟน ด้วยเทคโนโลยี Near Field Communication 
(NFC) ในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัดา้นการยอมรับการใช้
นวตักรรมดา้นเทคโนโลยี ประกอบดว้ย 2 ดา้น ไดแ้ก่ ความคาดหวงัดา้นประสิทธิภาพจากการใช้งาน
และอิทธิพลของสังคม ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยโีทรศพัทมื์อถือ ประกอบดว้ย 2 ดา้น ไดแ้ก่ การ
รับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน และการรับรู้ถึง ความง่ายในการใช้งาน และ  ปัจจยัด้านพฤติกรรม
ผู ้บริโภคออนไลน์ของการใช้ระบบการช าระเงินผ่านสมาร์ทโฟนด้วยเทคโนโลยี Near Field 
Communication (NFC) ประกอบดว้ย 2 ดา้น ไดแ้ก่ ความต่อเน่ือง และการรับรู้ทางออนไลน์ ส่วนตวั
แปรท่ีเหลือ ไดแ้ก่ ความคาดหวงัในการพยายามใชง้าน สภาพส่ิงอ านวยความสะดวกในการใชง้าน การ
รับรู้ถึง ความเส่ียงอารมณ์ทางออนไลน์ ความบนัเทิงทางออนไลน์ และประสิทธิภาพของเทคโนโลยี
เป็นปัจจยัท่ีไม่ใช่ปัจจยัท่ีมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน กรณีศึกษาระบบการช าระเงินผ่าน
สมาร์ทโฟนด้วยเทคโนโลยี Near Field Communication (NFC) ในการซ้ือสินค้าของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ตวัแปรจึงถูกสกดัออกก่อนเขา้ในสมการแบบจ าลอง 
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 กรวินท ์เขมะพนัธุ์มนสั และกนกวรรณ ไทยประดิษฐ (2563) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ
ยอมรับร้านอาหารออนไลน์ของผูสู้งอายุในจงัหวดัตรัง ผลการวิจยั พบว่า ผูสู้งอายุมีระดบัการยอมรับ
ร้านอาหารออนไลน์อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีความสนใจท่ีจะสั่งอาหารจากร้านอาหารออนไลน์ใน
ระดับมาก และมีแนวโน้มจะสั่งอาหารจากร้านอาหารออนไลน์ด้วยตนเองในระดับมาก และจะสั่ง
อาหารจากร้านอาหารออนไลน์อย่างต่อเน่ืองในระดับปานกลาง โดยปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับ
ร้านอาหารออนไลน์ของผูสู้งอาย ุมีจ านวน 4 ปัจจยั เรียงล าดบัความส าคญั คือ ความเคยชิน เง่ือนไขการ
อ านวยความสะดวก แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง และ อิทธิพลของสังคม ซ่ึงผูป้ระกอบธุรกิจร้านอาหาร
สามารถน าผลการวิจยัไปใชพ้ฒันาธุรกิจร้านอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ให้ตรงกบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคสูงอายไุดต้่อไป 
 Mohmed, Azizan & Jali (2013) ไดศึ้กษาผลกระทบของความไวว้างใจ และประสบการณ์ท่ี
ผ่านมาต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ (The Impact of Trust and Past Experience on Intention to 
Purchase in E-Commerce) ผลการศึกษาสรุปว่า 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ ความไวว้างใจ ประสบการณ์ท่ีผ่านมา 
และ อิทธิพลทางสังคมมีความสัมพนัธ์กับความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินค้าออนไลน์อย่างมีนัยส าคญั และ
ทั้งหมดมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัพฤติกรรม และความตั้งใจของผูซ้ื้อ โดยความไวว้างใจเป็นปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมาคือ ประสบการณ์ท่ีผา่นมา และอิทธิพลทางสังคม 
 Fong, Lam & Law (2017) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชซ้ ้ าของแอปพลิเคชนับน
อุปกรณ์เคล่ือนท่ีส าหรับการจองโรงแรม ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ความคาดหวงัดา้นประสิทธิภาพ 
ความคาดหวงัของความพยายาม อิทธิพลทางสังคม และเง่ือนไขการอ านวยความสะดวกมีความ
เก่ียวขอ้งกับความตั้งใจใช้ซ ้ า ผลจากอิทธิพลทางสังคมท าให้แอปพลิเคชันควรจะมีการพฒันาเป็น
บางคร้ังบางคราว เน่ืองจากประสบการณ์ของผูใ้ชแ้อปพลิเคชนัส่งผลต่อความตอ้งการใชแ้อปพลิเคชนั
ในการจองโรงแรมอีกคร้ัง 
 Natarajan et al. (2017) ได้ศึกษาความเข้าใจในความตั้ งใจใช้แอปพลิเคชันซ้ือของบน
อุปกรณ์เคล่ือนท่ี และผลกระทบท่ีมีต่อความอ่อนไหวต่อราคาของผูใ้ช ้ผลการวิจยัพบว่าความคุน้เคย
นวตักรรมและการรับรู้ความเส่ียง มีบทบาทส าคญัในการตดัสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชนัซ้ือของบน
อุปกรณ์เคล่ือนท่ี โดยผูใ้ชท่ี้คุน้เคยสูงกบันวตักรรมและมีความตั้งใจใชสู้ง จะมีความอ่อนไหวต่อราคา
ในระดบัต ่า 
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บทที ่3 
ระเบียบวธีิวจิัย 

 
 การวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจโดยใชแ้บบสอบถามใน
การเก็บรวบรวมขอ้มูล และน ามาวิเคราะห์ประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีครบ
สมบูรณ์ตรงตามวตัถุประสงคข์องการศึกษา โดยผูวิ้จยัไดด้ าเนินการวิจยัตามขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 
 3.1 กรอบแนวคิดการวิจยั 
 3.2 ประชากรและตวัอยา่ง 
 3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.5 วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
3.1  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถน ามาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดในการวิจยั ดังภาพ
ต่อไปน้ี 
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ภาพท่ี 3.1 กรอบแนวความคิดในการวิจยั 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. ระดบัการศึกษา 

4. อาชีพ 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ปัจจัยด้านส่วนประสม
การตลาด (4C’s) 

1. ผูบ้ริโภค 
2. ตน้ทุน 
3. การส่ือสาร 
4. ความสะดวกสบาย 

การยอมรับเทคโนโลยีการใช้งาน

แอพพลิเคช่ันส่ังอาหารออนไลน์ 

1. ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (PE) 

2. ความคาดหวงัในความพยายาม (EE) 

3. อิทธิพลของสังคม (SI) 

4. สภาพส่ิงอ านวยความสะดวก (FC) 

5. แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (HM) 

6. มูลค่าราคา (PV) 

7. ความเคยชิน (Habit) 

 

Trust 
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3.2  ประชากรและตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใชง้านแอพพลิเคชัน่
สั่งอาหารออนไลน์ 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย  คือ ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใช้งาน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ ทั้งน้ีเน่ืองจากขนาดประชากรมีเป็นจ านวนมากแต่ไม่ทราบจ านวนท่ี
แน่นอนผูว้ิจยัจึงเลือกใช ้สูตรของ Cocharn (1977) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% สัดส่วนความคาดเคล่ือน
เท่ากบั 0.05 ดงัน้ี   
  
 

 
 
โดย    n      =      ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 

Z      =      ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% คือ Z จะมีค่าเท่ากบั 1.96 
   e      =      ความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่ง (0.05) 

  ในการวิจยัคร้ังน้ีสามารถค านวณขนาดกลุ่มตวัอยา่งไดด้งัน้ี 
  

  
 

      =             385 
 

 จากการค านวณพบว่า จ านวนกลุ่มตัวอย่างขั้นต ่าท่ีได้จากการค านวณเท่ากับ 385 กลุ่ม
ตัวอย่าง โดยผูว้ิจัยได้เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย  (Sample Random Sampling)  เป็นการสุ่ม
ตวัอย่างประชากรท่ีเปิดโอกาสให้ประชากรทุกหน่วยมีสิทธ์ิไดรั้บการเลือกเท่าๆ กนั  กบักลุ่มตวัอย่างท่ี
เป็นผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์  

 
 
 

(1.96)2 

4(0.05)2 
n =    

Z2 
4e2 

n =    
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3.3  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีคือ แบบสอบถาม ซ่ึงผูวิ้จยัไดส้ร้างขึ้นตามวตัถุประสงคข์อง

การวิจยั ประกอบดว้ยค าถาม 3 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ค าถามในแบบสอบถามส่วนน้ีใชส้ าหรับรวบรวมขอ้มูลซ่ึงเป็นปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบ
แบบสอบถาม คือ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยมีลกัษณะเป็นค าถาม
ปลายปิดเป็นแบบสอบถามท่ีมีลกัษณะปลายปิด (Closed Ended Question) มีค าตอบให้เลือกและให้
ผูต้อบเลือกเพียงค าตอบเดียว จ านวน 5 ขอ้ 
 ส่วนท่ี 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดการใช้งานแอพพลเิคช่ันส่ังอาหารออนไลน์ 
 ค าถามในแบบสอบถามส่วนน้ีใช้ส าหรับรวบรวมขอ้มูลปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด
การใช้งานแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ ประกอบดว้ยตวัแปรอิสระทั้งหมด 4 ตวัแปร คือ 1) ดา้น
ผูบ้ริโภค 2) ดา้นตน้ทุน 3) ดา้นการส่ือสาร และ 4) ดา้นความสะดวกสบายโดยลกัษณะแบบสอบถาม
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 

ส่วนท่ี 3 ปัจจัยด้านความไว้วางใจการใช้งานแอพพลเิคช่ันส่ังอาหารออนไลน์ 
 ค าถามในแบบสอบถามส่วนน้ีใชส้ าหรับรวบรวมขอ้มูลปัจจยัดา้นความไวว้างใจการใช้งาน 
แอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ เป็นตัวแปรอิสระ 1 ตัวแปร คือ ความไว้วางใจ โดยลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
 ส่วนท่ี 4 การยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานแอพพลเิคช่ันส่ังอาหารออนไลน์ 
 ค าถามในแบบสอบถามส่วนน้ีใชส้ าหรับรวบรวมขอ้มูลการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งาน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ ประกอบดว้ยตวัแปรอิสระทั้งหมด 7 ตวัแปร คือ 1) ความคาดหวงัใน
ประสิทธิภาพ (PE) 2) ความคาดหวงัในความพยายาม (EE) 3) อิทธิพลของสังคม (SI) 4) สภาพส่ิง
อ านวยความสะดวก (FC) 5) แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (HM) 6) มูลค่าราคา (PV) และ 7) ความเคยชิน 
(Habit)โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
 ส าหรับแบบสอบถามในส่วนท่ี 2 ส่วนท่ี 3 และส่วนท่ี 4 จะใชเ้กณฑใ์นการแบ่งระดับการ
หาช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยใช้วิธีการค านวณหาช่วงกวา้งระหว่างชั้นตาม
หลกัการค่าเฉล่ีย (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2552: 29) โดยค านวณหาค่าพิสัยไดจ้ากสูตรดงัน้ี 
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  ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = 
ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด–ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

      =  

      =  0.8 

เกณฑค์ะแนนเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ประเมิน 5 ระดบั ดงัน้ี 

ก าหนดเกณฑก์ารประเมินเพื่อแปลความหมายค่าเฉล่ีย ดงัน้ี 

 

3.4  วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ผู ้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ท่ีได้จากการใช้
แบบสอบถามออนไลน์เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์  
 
 

ระดบัความคิดเห็น ค่าประเมิน 
มากท่ีสุด 5 
มาก 4 

ปานกลาง 3 
นอ้ย 2 

นอ้ยท่ีสุด 1 

ระดบัความคิดเห็น ค่าประเมิน 
มากท่ีสุด 4.21 – 5.00 
มาก 3.41 – 4.20 

ปานกลาง 2.61 – 3.40 
นอ้ย 1.81 – 2.60 

นอ้ยท่ีสุด 1.00 – 1.80 

5 - 1 
5 
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3.5  วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ท าการวิเคราะห์ขอ้มูล โดยน าขอ้มูลท่ีรวบรวมได้ทั้งหมดมาวิเคราะห์ตามวตัถุประสงค์
ทั้งหมดโดยใชเ้คร่ืองมือประกอบการศึกษา ดงัน้ี 
 3.5.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) เป็นการแสดงลกัษณะทัว่ไป
ของขอ้มูลท่ีเก็บมาไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่ง และน าเสนอรายละเอียดขอขอ้มูลเหล่าน้ีเพื่ออธิบายค่าของขอ้มูล
ผูต้อบแบบสอบถามในแต่ละขอ้ โดยน าเสนอในรูปแบบดงัน้ี ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี (frequency) ค่า
ร้อยละ (percentage) ค านวณค่าเฉล่ีย (mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
   3.5.2 การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ในการทดสอบหาความสัมพนัธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระ (independent variables) และตัวแปรตาม (dependent variables) โดยการเช่ือม
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรทั้งทางตรงและทางออ้มของตวัแปรแฝง (latent variables) เพื่อใหท้ราบถึง
ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีชดัเจนยิ่งขึ้น ส าหรับการทดสอบสมมติฐานและอธิบาย ผลการศึกษา
ตามวตัถุประสงค ์ไดแ้ก่ การวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ในลกัษณะของการส่งผลต่อกนัระหว่าง
ตวัแปรอิสระหลายตวั ไดแ้ก่ ส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ย ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ตน้ทุน
ของผูบ้ริโภค ความสะดวกในการซ้ือ และการส่ือสาร และตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ความไวว้างใจการใชง้าน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงใช้ มาตรวดัอนัตรภาค และ
เพื่อทดสอบถึงความแตกต่างท่ีตัวแปรอิสระดงักล่าวแต่ละตวัมีต่อตวัแปรตาม ดงันั้นสถิติท่ีใช้คือการ
วิเคราะห์ สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression: MRA) ด้วยวิธี Stepwise 
(ขวญัรัตน์ ทรัพยป์ระเสริฐ, 2560) รายละเอียดดงัตารางท่ี 3.1  
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ตารางท่ี 3.1  แสดงค่าสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจัยส่วน
บุคคลท่ีแตกต่างกนัมีความไว้วางใจการใช้งานแอพพลเิคช่ันส่ัง
อาหารออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 

 

 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศ
ท่ีแตกต่างกนัมีความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 

Independent Sample T-test 

 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ
ท่ีแตกต่างกนัมีความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 

One Way Analysis of 
Variance: One Way Anova 

 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีความไวว้างใจการใชง้าน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 

One Way Analysis of 
Variance: One Way Anova 

 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีความไวว้างใจการใชง้าน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 

One Way Analysis of 
Variance: One Way Anova 

 สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีความไวว้างใจการใช้
งานแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 

One Way Analysis of 
Variance: One Way Anova 
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ตารางท่ี 3.1  (ต่อ) 
 

สมมติฐาน 
สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ

สมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีอทิธิพลต่อความ
ไว้วางใจการใช้งานแอพพลเิคช่ันส่ังอาหารออนไลน์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 สมมติฐานท่ี 2.1 ปัจจัยด้านผู ้บริโภคมีอิทธิพลต่อความ
ไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression Analysis 
โดยใชเ้ทคนิค Maximum 

likelihood 
 สมมติฐานท่ี 2.2 ปัจจยัดา้นตน้ทุนมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจ

การใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression Analysis 
โดยใชเ้ทคนิค Maximum 

likelihood 
 สมมติฐานท่ี 2.3 ปัจจัยด้านการส่ือสารมีอิทธิพลต่อความ

ไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression Analysis 
โดยใชเ้ทคนิค Maximum 

likelihood 
 สมมติฐานท่ี 2.4 ปัจจยัดา้นความสะดวกสบายมีอิทธิพลต่อ

ความไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression Analysis 
โดยใชเ้ทคนิค Maximum 

likelihood 
สมมติฐานท่ี 3 ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยี
การใช้งานแอพพลิเคช่ันส่ังอาหารออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

 สมมติฐานท่ี 3.1 ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยีการใช้งานแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression Analysis 
โดยใชเ้ทคนิค Maximum 

likelihood 
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บทที ่4 
การวเิคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดท้ าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ จ านวน 410 ชุด และน าเสนอผลการ
วิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วนดงัน้ี 

4.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.2 การวิเคราะห์ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ 
4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ 
4.4 การวิเคราะห์ขอ้มูลการยอมรับเทคโนโลยกีารใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ 
4.5 การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ การแจกแจง

ความถ่ี ค่าร้อยละ เพื่ออธิบายถึงลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อายรุะดบั
การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน สรุปไดต้ามตาราง และค าอธิบายต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวน และร้อยละของขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 191 46.59 
หญิง 219 53.41 

รวม 410 100.00 
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จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซ่ึงมีจ านวน 219 คนคิดเป็น
ร้อยละ 53.41 รองลงมา คือ เพศชาย มีจ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 46.59 

 
ตารางท่ี 4.2 จ านวน และร้อยละของขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุ
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 20 ปี 138 33.66 
21 – 30 ปี 240 58.54 
31 – 40 ปี 32 7.80 

รวม 410 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21 – 30 ปี ซ่ึงมีจ านวน 240 คน คิด
เป็นร้อยละ 58.54 รองลงมา คือ อายุ ไม่เกิน 20 ปี มีจ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 33.66 และอายุ 31 – 
40 ปี มีจ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 7.80 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.3 จ านวน และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  จ าแนกตามระดับ
การศึกษา 
 

การศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 41 10.00 
ปริญญาตรี 219 53.41 
สูงกวา่ปริญญาตรี 150 36.59 

รวม 410 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา ปริญญาตรี ซ่ึงมีจ านวน 
219 คน คิดเป็นร้อยละ 53.41 รองลงมา คือ ระดบัการศึกษา สูงกวา่ปริญญาตรี มีจ านวน 150 คน คิดเป็น
ร้อยละ 36.59 และระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีจ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.4 จ านวน และร้อยละของขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 34 8.29 
คา้ขาย/เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 218 53.17 
พนกังานบริษทัเอกชน 125 30.49 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 26 6.34 
รับจา้งทัว่ไป 5 1.22 
อ่ืน ๆ 2 0.49 

รวม 410 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพคา้ขาย/เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
ซ่ึงมีจ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 53.17 รองลงมา คือ อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน  มีจ านวน 218 คน 
คิดเป็นร้อยละ 53.17 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน   มีจ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 30.49 อาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา  มีจ านวน  34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.29 อาชีพ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มี
จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.34 อาชีพรับจา้งทัว่ไป  มีจ านวน  5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.22 และอาชีพ
อ่ืน ๆ  มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.49 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.5 จ านวน และร้อยละของขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 15,000 บาท 2 0.49 
15,001 – 25,000 บาท 13 3.17 
25,001 – 35,000 บาท 178 43.41 
35,001 – 45,000 บาท 201 49.02 
45,001 – 55,000 บาท 16 3.90 

รวม 410 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001 – 45,000 
บาท ซ่ึงมีจ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 49.02 รองลงมา คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท 
มีจ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 43.41 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 – 55,000 บาท มีจ านวน 16 คน คิด
เป็นร้อยละ 3.90 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท มีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.17 และ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่เกิน 15,000 บาท มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.49ตามล าดบั 
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดการใช้งานแอพพลเิคช่ันส่ังอาหารออนไลน์  

การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ 
ใช้สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ียส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเพื่ออธิบายถึงขอ้มูลการ
วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ ซ่ึง
ประกอบดว้ย ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค   ดา้นความสะดวกในการซ้ือ 
ดา้นการส่ือสาร  สรุปไดต้ามตาราง และค าอธิบายต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดการใช้งาน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 𝑿 S.D. ระดับความคิดเห็น 
ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค 3.41 0.51 มาก 
ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค 3.40 0.54 ปานกลาง 
ดา้นความสะดวกในการซ้ือ 3.43 0.53 มาก 
ดา้นการส่ือสาร 3.42 0.53 มาก 

รวม 3.42 0.47 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นดว้ยมากกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดการใช้

งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.42) และเม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ขอ้ท่ีมี
ค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ด้านความสะดวกในการซ้ือ (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.43) รองลงมา คือ ด้านการส่ือสาร 
(ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.42) ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41) และดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด 
คือ ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.40) 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดการใช้งาน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
 

ด้านความต้องการของผู้บริโภค 𝑿 S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ความตอ้งการรูปแบบและลกัษณะของ

แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ท่ีสวยงามและ
ใชง้านง่าย 

3.53 0.65 มาก 

2. ความตอ้งการความรวดเร็วของแอพพลิเคชัน่
สั่งอาหารออนไลน์ 

3.40 0.64 ปานกลาง 

3. ความตอ้งการการบริการท่ีดีของพนกังานส่ง
อาหาร 

3.36 0.68 ปานกลาง 

4. ความตอ้งการอาหารท่ีถูกหลกัอนามยัจากการ
ใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ 

3.37 0.65 ปานกลาง 

รวม 3.41 0.51 มาก 
 
จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นดว้ยมากกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดการใช้

งานแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41) และเม่ือ
พิจารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ความตอ้งการรูปแบบและลกัษณะของแอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์ท่ีสวยงามและใช้งานง่าย (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.53) รองลงมา คือ ความต้องการความ
รวดเร็วของแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.40) ความต้องการอาหารท่ีถูกหลกั
อนามยัจากการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.37) และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด 
คือ ความตอ้งการการบริการท่ีดีของพนกังานส่งอาหาร (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.36) 
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดการใช้งาน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค 
 

ด้านต้นทุนของผู้บริโภค 𝑿 S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ราคาของการใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร

ออนไลน์อยูใ่นงบประมาณท่ีคาดหวงัไว ้
3.34 0.71 ปานกลาง 

2. ราคาของการใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์เหมาะสมกบัคุณภาพ 

3.41 0.69 มาก 

3. ราคาของการใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์แต่ละแบรนดไ์ม่แตกต่างกนั  

3.42 0.67 มาก 

4. ราคาของการใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์มีให้เลือกหลากหลายราคา 

3.41 0.65 มาก 

รวม 3.40 0.54 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นดว้ยปานกลางกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด

การใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.40) และเม่ือ
พิจารณารายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ราคาของการใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์
แต่ละแบรนด์ไม่แตกต่างกนั (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.42) รองลงมา คือ ราคาของการใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่
สั่งอาหารออนไลน์เหมาะสมกบัคุณภาพ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41) ราคาของการใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์มีให้เลือกหลากหลายราคา (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41) และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ราคาของ
การใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์อยูใ่นงบประมาณท่ีคาดหวงัไว ้(ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.34) 

 
 
 
 
 
 



46 
 

ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดการใช้งาน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ ดา้นความสะดวกในการซ้ือ 
 

ด้านความสะดวกในการซ้ือ 𝑿 S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ง่ายต่อการ

ดาวน์โหลดมาใชง้าน 
3.42 0.70 มาก 

2. แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ใชง้านง่าย ไม่
ยุง่ยากซบัซอ้น 

3.47 0.66 มาก 

3. แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์มีการ
ใหบ้ริการครบถว้น ตรงตามความตอ้งการ 

3.42 0.66 มาก 

4. แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์สามารถใช้
งานไดทุ้กท่ี ทุกเวลา 

3.42 0.64 มาก 

รวม 3.43 0.53 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นดว้ยมากกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดการใช้

งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ ด้านความสะดวกในการซ้ือ (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.43) และเม่ือ
พิจารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ใช้งานง่าย ไม่ยุ่งยาก
ซับซ้อน (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.47) รองลงมา คือ แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ง่ายต่อการดาวน์โหลดมา
ใชง้าน (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.42) แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์มีการให้บริการครบถว้น ตรงตามความ
ตอ้งการ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.42) และแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์สามารถใช้งานได้ทุกท่ี ทุกเวลา 
(ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.42) เท่ากนั 
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ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาดการใช้งาน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ ดา้นการส่ือสาร 
 

ด้านการส่ือสาร 𝑿 S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ส่ือประชาสัมพนัธ์มีความชดัเจน เหมาะสม 

เขา้ใจง่าย 
3.42 0.66 มาก 

2. รูปแบบของส่ือประชาสัมพนัธ์ สามารถสร้าง 
การรับรู้และกระตุน้ให้เกิดความสนใจได ้

3.43 0.67 มาก 

3. การส่ือสารขอ้มูลมีความน่าเช่ือถือ 3.40 0.69 ปานกลาง 
4. มีการจดัท าส่ือโฆษณาให้เป็นท่ีรู้จกัผา่น

ช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
3.41 0.64 มาก 

รวม 3.42 0.53 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นดว้ยมากกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดการ

ใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ ดา้นการส่ือสาร (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.42) และเม่ือพิจารณารายขอ้ 
พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ รูปแบบของส่ือประชาสัมพนัธ์ สามารถสร้าง การรับรู้และกระตุน้ใหเ้กิด
ความสนใจได ้(ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.43) รองลงมา คือ ส่ือประชาสัมพนัธ์มีความชดัเจน เหมาะสม เขา้ใจ
ง่าย (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.42) มีการจดัท าส่ือโฆษณาให้เป็นท่ีรู้จกัผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์  
(ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41) และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ การส่ือสารข้อมูลมีความน่าเช่ือถือ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.40) 
 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านความไว้วางใจการใช้งานแอพพลเิคช่ันส่ังอาหารออนไลน์  

การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัด้านความไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ ใช้
สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉล่ียส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเพื่ออธิบายถึงขอ้มูลการ
วิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นความไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ ซ่ึงประกอบดว้ย 
ดา้นการรับรู้ความเป็นส่วนตวั ดา้นคุณภาพของขอ้มูล และดา้นการรับรู้ความปลอดภยั  สรุปไดต้าม
ตาราง และค าอธิบายต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัดา้นความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่
สั่งอาหารออนไลน์ 
 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 𝑿 S.D. ระดับความคิดเห็น 
ดา้นการรับรู้ความเป็นส่วนตวั 3.37 0.46 ปานกลาง 
ดา้นคุณภาพของขอ้มูล 3.42 0.51 มาก 
ดา้นการรับรู้ความปลอดภยั 3.46 0.50 มาก 

รวม 3.42 0.46 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นดว้ยมากกบัปัจจยัดา้นความไวว้างใจการใช้งาน

แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.42) และเม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ีย
สูงสุด คือ ด้านการรับรู้ความปลอดภัย  (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.46) รองลงมา คือ ด้านคุณภาพของขอ้มูล 
(ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.42) และดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ดา้นการรับรู้ความเป็นส่วนตวั (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.37) 
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ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัดา้นความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่
สั่งอาหารออนไลน์ ดา้นการรับรู้ความเป็นส่วนตวั 
 

ด้านการรับรู้ความเป็นส่วนตัว 𝑿 S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ท่านเกรงวา่แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์

รวบรวมขอ้มูลส่วนบุคคลจากท่านมากเกินไป 
3.20 0.56 ปานกลาง 

2. ท่านเกรงวา่แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์จะ
ใชข้อ้มูลส่วนบุคคลของท่านในงานอ่ืนๆ โดย
ไม่ไดรั้บอนุญาตจากท่าน 

3.44 0.62 มาก 

3. ท่านเกรงวา่แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์จะ
แบ่งปันขอ้มูลส่วนบุคคลของท่านกบั
หน่วยงานอ่ืนๆ โดยไม่ไดรั้บอนุญาตจากท่าน 

3.43 0.62 มาก 

4. ท่านเกรงวา่บุคคลท่ีไม่ไดรั้บอนุญาต (เช่น แฮก
เกอร์) อาจจะเขา้ถึงขอ้มูลส่วนตวัของท่าน 

3.40 0.58 ปานกลาง 

รวม 3.37 0.46 ปานกลาง 
 
จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นดว้ยปานกลางกบัปัจจยัดา้นความไวว้างใจการใช้

งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ ด้านการรับรู้ความเป็นส่วนตวั (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.37) และเม่ือ
พิจารณารายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านเกรงวา่แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์จะใชข้อ้มูล
ส่วนบุคคลของท่านในงานอ่ืนๆ โดยไม่ไดรั้บอนุญาตจากท่าน (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.44) รองลงมา คือ ท่าน
เกรงว่าแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์จะแบ่งปันขอ้มูลส่วนบุคคลของท่านกบัหน่วยงานอ่ืนๆ โดย
ไม่ไดรั้บอนุญาตจากท่าน (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.43) ท่านเกรงว่าบุคคลท่ีไม่ไดรั้บอนุญาต (เช่น แฮกเกอร์) 
อาจจะเขา้ถึงขอ้มูลส่วนตวัของท่าน (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.40) และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ท่านเกรงว่า
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์รวบรวมขอ้มูลส่วนบุคคลจากท่านมากเกินไป (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.20) 
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ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัดา้นความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่
สั่งอาหารออนไลน์ ดา้นคุณภาพของขอ้มูล 
 

ด้านคุณภาพของข้อมูล 𝑿 S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ท่านคิดวา่แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ให้

ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งเก่ียวกบัร้านและรายการอาหาร
ท่ีท่านสนใจซ้ือ 

3.39 0.64 ปานกลาง 

2. ท่านคิดวา่แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์มี
รายละเอียดร้านและรายการอาหารท่ีชดัเจนต่อ
การตดัสินใจซ้ือของท่าน 

3.49 0.65 มาก 

3. ท่านคิดวา่แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์มี
ขอ้มูลท่ีละเอียดครบถว้นเก่ียวกบัร้านคา้ 
รายการอาหาร ราคาอาหาร โปรโมชัน่ และ
ค่าบริการขนส่ง 

3.38 0.64 ปานกลาง 

4. ท่านคิดวา่ขอ้มูลของแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์เป็นประโยชน์กบัท่านในการใช้
บริการ 

3.41 0.64 มาก 

รวม 3.42 0.51 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นดว้ยมากกบัปัจจยัดา้นความไวว้างใจการใช้งาน

แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์  ดา้นคุณภาพของขอ้มูล (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.42) และเม่ือพิจารณารายขอ้ 
พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านคิดวา่แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์มีรายละเอียดร้านและรายการ
อาหารท่ีชดัเจนต่อการตดัสินใจซ้ือของท่าน(ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.49) รองลงมา คือ ท่านคิดว่าขอ้มูลของ
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์เป็นประโยชน์กบัท่านในการใชบ้ริการ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41) ท่านคิด
ว่าแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ให้ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งเก่ียวกบัร้านและรายการอาหารท่ีท่านสนใจซ้ือ 
(ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.39) และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ท่านคิดวา่แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์มีขอ้มูลท่ี
ละเอียดครบถว้นเก่ียวกบัร้านคา้ รายการอาหาร ราคาอาหาร โปรโมชัน่ และค่าบริการขนส่ง  (ค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.38) 
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ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัดา้นความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่
สั่งอาหารออนไลน์ ดา้นการรับรู้ความปลอดภยั 
 

ด้านการรับรู้ความปลอดภัย 𝑿 S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ท่านคิดวา่แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์มี

มาตรการรักษาความปลอดภยัเพื่อปกป้อง
ผูใ้ชง้าน 

3.44 0.65 มาก 

2. ท่านคิดวา่แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ท า
ใหท้่านมัน่ใจวา่ขอ้มูลในการท าธุรกรรมใน
ระหวา่งการส่งบนอินเทอร์เน็ตจะไดรั้บความ
คุม้ครอง 

3.50 0.63 มาก 

3. ท่านรู้สึกปลอดภยัเก่ียวกบัระบบการช าระเงิน
อิเลก็ทรอนิกส์ของแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์ 

3.43 0.63 มาก 

4. ท่านยนิดีท่ีจะใชบ้ตัรเครดิตหรือเดบิตของท่าน
บนแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ 

3.48 0.61 มาก 

รวม 3.46 0.50 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นดว้ยมากกบัปัจจยัดา้นความไวว้างใจการใช้งาน

แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ ดา้นการรับรู้ความปลอดภยั (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.46) และเม่ือพิจารณาราย
ขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านคิดว่าแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ท าให้ท่านมัน่ใจวา่ขอ้มูล
ในการท าธุรกรรมในระหว่างการส่งบนอินเทอร์เน็ตจะได้รับความคุม้ครอง (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.50) 
รองลงมา คือ ท่านยินดีท่ีจะใช้บัตรเครดิตหรือเดบิตของท่านบนแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ 
(ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.48) ท่านคิดว่าแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์มีมาตรการรักษาความปลอดภยัเพื่อ
ปกป้องผูใ้ชง้าน (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.44) และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ท่านรู้สึกปลอดภยัเก่ียวกบัระบบการ
ช าระเงินอิเลก็ทรอนิกส์ของแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.43) 
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4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานแอพพลเิคช่ันส่ังอาหารออนไลน์  
การวิเคราะห์ขอ้มูลการยอมรับเทคโนโลยีการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ ใชส้ถิติ

เชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ียส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเพื่ออธิบายถึงขอ้มูลการวิเคราะห์
ขอ้มูลการยอมรับเทคโนโลยกีารใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ ซ่ึงประกอบดว้ย ความคาดหวงั
ในประสิทธิภาพ  ความคาดหวงัในความพยายาม  อิทธิพลของสังคม สภาพส่ิงอ านวยความสะดวก 
แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง  มูลค่าราคา และความเคยชิน  สรุปไดต้ามตาราง และค าอธิบายต่อไปน้ี 

 
ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการยอมรับเทคโนโลยีการใชง้านแอพพลิเคชัน่
สั่งอาหารออนไลน์ 
 

การยอมรับเทคโนโลยี 𝑿 S.D. ระดับความคิดเห็น 
ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ   3.37 0.49 ปานกลาง 
ความคาดหวงัในความพยายาม   3.44 0.48 มาก 
อิทธิพลของสังคม 3.41 0.49 มาก 
สภาพส่ิงอ านวยความสะดวก 3.44 0.46 มาก 
แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง 3.41 0.50 มาก 
มูลค่าราคา 3.45 0.50 มาก 
ความเคยชิน 3.44 0.50 มาก 

รวม 3.42 0.43 มาก 
 
จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งาน

แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.42) และเม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่ ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ีย
สูงสุด คือ มูลค่าราคา (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.45) รองลงมา คือ ความคาดหวงัในความพยายาม  (ค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.44) สภาพส่ิงอ านวยความสะดวก (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.44) ความเคยชิน (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.44) 
อิทธิพลของสังคม (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41) แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41) และดา้นท่ีมี
ค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.37) 
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ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการยอมรับเทคโนโลยีการใชง้านแอพพลิเคชัน่
สั่งอาหารออนไลน์ ดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ   
 

ด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ   𝑿 S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ท่านพบวา่การใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร

ออนไลน์มีประโยชน์ต่อการซ้ืออาหารใน
ชีวิตประจ าวนัของท่าน 

3.21 0.60 ปานกลาง 

2. การใชแ้อพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ช่วยให้
ท่านสามารถไดรั้บประทานอาหารเร็วขึ้น 

3.43 0.62 มาก 

3. การใชแ้อพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ช่วยให้
ท่านมีเวลามากขึ้น 

3.40 0.63 ปานกลาง 

4. ถา้ท่านใชก้ารใชแ้อพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์ จะท าใหท้่านไดรั้บส่วนลดท่ีมากกวา่
การไปกินท่ีร้าน 

3.41 0.65 มาก 

รวม 3.37 0.49 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยปานกลางกบัการยอมรับเทคโนโลยีการใช้

งานแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์  ดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ  (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.37) และ
เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ การใชแ้อพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ช่วยให้ท่าน
สามารถไดรั้บประทานอาหารเร็วขึ้น (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.43) รองลงมา คือ ถา้ท่านใชก้ารใชแ้อพพลิเคชัน่
สั่งอาหารออนไลน์ จะท าให้ท่านไดรั้บส่วนลดท่ีมากกว่าการไปกินท่ีร้าน (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41) การใช้
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ช่วยให้ท่านมีเวลามากขึ้น (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.40) และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ีย
ต ่าสุด คือ ท่านพบว่าการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์มีประโยชน์ต่อการซ้ืออาหารใน
ชีวิตประจ าวนัของท่าน (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.21) 
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ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการยอมรับเทคโนโลยีการใชง้านแอพพลิเคชัน่
สั่งอาหารออนไลน์ ดา้นความคาดหวงัในความพยายาม   
 

ด้านความคาดหวังในความพยายาม   𝑿 S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ปฏิสัมพนัธ์ของท่านกบัการใชง้าน

แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์นั้นชดัเจน
และเขา้ใจได ้

3.45 0.62 มาก 

2. เป็นส่ิงท่ีง่ายส าหรับท่านท่ีจะพฒันาทกัษะท่ี
จ าเป็นในการใชแ้อพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์ 

3.47 0.61 มาก 

3. ท่านพบวา่การใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์สามารถท าความเขา้ใจและเรียนรู้ได้
ดว้ยตนเอง 

3.43 0.62 มาก 

4. ท่านพบวา่สามารถติดตั้งและใชง้าน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ไดอ้ยา่ง
ง่ายดาย 

3.40 0.61 ปานกลาง 

รวม 3.44 0.48 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งาน

แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ ดา้นความคาดหวงัในความพยายาม  (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.44) และเม่ือ
พิจารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ เป็นส่ิงท่ีง่ายส าหรับท่านท่ีจะพฒันาทกัษะท่ีจ าเป็นใน
การใชแ้อพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.47) รองลงมา คือ ปฏิสัมพนัธ์ของท่านกบัการ
ใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์นั้นชดัเจนและเขา้ใจได ้(ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.45) ท่านพบว่าการใช้
งานแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์สามารถท าความเขา้ใจและเรียนรู้ได้ดว้ยตนเอง (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.43) และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ท่านพบวา่สามารถติดตั้งและใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์
ไดอ้ยา่งง่ายดาย (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.40) 
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ตารางท่ี 4.18 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการยอมรับเทคโนโลยีการใชง้านแอพพลิเคชัน่
สั่งอาหารออนไลน ์ดา้นอิทธิพลของสังคม 
 

ด้านอทิธิพลของสังคม 𝑿 S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. เพื่อนและครอบครัวของท่านเห็นคุณค่าการใช้

งานแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ 
3.43 0.60 มาก 

2. บุคคลใกลชิ้ดมีอิทธิพลต่อท่านในการใชง้าน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ 

3.41 0.63 มาก 

3. ท่านคิดวา่การใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์เป็นเร่ืองทนัสมยั 

3.40 0.63 ปานกลาง 

4. ท่านใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์
เพราะเพื่อนและครอบครัวแนะน าใหใ้ช ้

3.41 0.62 มาก 

รวม 3.41 0.49 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.18 พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งาน

แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ ดา้นอิทธิพลของสังคม (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41) และเม่ือพิจารณารายขอ้ 
พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ เพื่อนและครอบครัวของท่านเห็นคุณค่าการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่ง
อาหารออนไลน์ (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.43) รองลงมา คือ บุคคลใกล้ชิดมีอิทธิพลต่อท่านในการใช้งาน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41) ท่านใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์
เพราะเพื่อนและครอบครัวแนะน าให้ใช้ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41) และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ท่านคิดว่า
การใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์เป็นเร่ืองทนัสมยั (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.40) 
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ตารางท่ี 4.19 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการยอมรับเทคโนโลยีการใชง้านแอพพลิเคชัน่
สั่งอาหารออนไลน์ ดา้นสภาพส่ิงอ านวยความสะดวก 
 

ด้านสภาพส่ิงอ านวยความสะดวก 𝑿 S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ท่านมีอุปกรณ์พร้อมในการใชง้าน

แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ 
3.47 0.59 มาก 

2. ท่านสามารถหาคู่มือการใชง้านหรือวิดีโอ
สาธิตการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์ไดอ้ยา่งง่ายดาย 

3.43 0.63 มาก 

3. ท่านเช่ือวา่ระบบเช่ือมต่อไร้สายและสัญญาณ
อินเทอร์เน็ตไร้สายมีเพียงพอ 

3.47 0.59 มาก 

4. หากท่านพบปัญหาการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์ท่านสามารถปรึกษาผู ้
ใหบ้ริการไดท้นัที 

3.40 0.60 ปานกลาง 

รวม 3.44 0.46 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.19 พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งาน

แอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ ด้านสภาพส่ิงอ านวยความสะดวก (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.44) และเม่ือ
พิจารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ  ท่านมีอุปกรณ์พร้อมในการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่ง
อาหารออนไลน์ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.47) และท่านเช่ือวา่ระบบเช่ือมต่อไร้สายและสัญญาณอินเทอร์เน็ตไร้
สายมีเพียงพอ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.47) เท่ากนั รองลงมา คือ ท่านสามารถหาคู่มือการใช้งานหรือวิดีโอ
สาธิตการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ได้อย่างง่ายดาย (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.43) และขอ้ท่ีมี
ค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ หากท่านพบปัญหาการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ท่านสามารถปรึกษาผู ้
ใหบ้ริการไดท้นัที (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.40) 
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ตารางท่ี 4.20 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการยอมรับเทคโนโลยีการใชง้านแอพพลิเคชัน่
สั่งอาหารออนไลน์ ดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง 
 

ด้านแรงจูงใจด้านความบันเทิง 𝑿 S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ท่านรู้สึกวา่การใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร

ออนไลน์มีความน่าสนใจ 
3.38 0.64 ปานกลาง 

2. ท่านรู้สึกช่ืนชอบในการใชง้านแอพพลิเคชัน่
สั่งอาหารออนไลน์ 

3.45 0.62 มาก 

3. ท่านต่ืนเตน้กบัการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์ 

3.39 0.63 ปานกลาง 

4. ท่านสนุกกบักิจกรรมใหม่ ๆ จากแอพพลิเคชัน่
สั่งอาหารออนไลน์ 

3.43 0.61 มาก 

รวม 3.41 0.50 มาก 
 
จากตารางท่ี 4.20 พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งาน

แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ ดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41) และเม่ือพิจารณา
รายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านรู้สึกช่ืนชอบในการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ 
(ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.45) รองลงมา คือ ท่านสนุกกบักิจกรรมใหม่ ๆ จากแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ 
(ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.43) ท่านต่ืนเตน้กบัการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.39) 
และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ท่านรู้สึกว่าการใช้งานแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์มีความน่าสนใจ 
(ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.38) 
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ตารางท่ี 4.21 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการยอมรับเทคโนโลยีการใชง้านแอพพลิเคชัน่
สั่งอาหารออนไลน์ ดา้นมูลค่าราคา 
 

ด้านมูลค่าราคา 𝑿 S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ท่านรู้สึกวา่ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชง้าน

แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ มีความคุม้ค่า
เม่ือเทียบกบัเงินท่ีจ่ายไป 

3.46 0.64 มาก 

2. ท่านรู้สึกวา่การใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์มีค่าใชจ่้ายท่ีคุม้กวา่การเดินทางไปซ้ือ
เอง 

3.47 0.65 มาก 

3. ท่านรู้สึกวา่ค่าธรรมเนียมการใชง้าน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์มีราคาไม่แพง
จนเกินไป 

3.43 0.62 มาก 

4. ท่านรู้สึกวา่การใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์มกัมีกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีเพื่อ
กระตุน้ยอดขายเสมอ 

3.43 0.61 มาก 

รวม 3.45 0.50 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.21 พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งาน

แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ ดา้นมูลค่าราคา (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.45) และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า 
ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านรู้สึกวา่การใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์มีค่าใชจ่้ายท่ีคุม้กว่าการ
เดินทางไปซ้ือเอง (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.47) รองลงมา คือ ท่านรู้สึกว่าประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้งาน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ มีความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัเงินท่ีจ่ายไป (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.46) ท่านรู้สึก
ว่าค่าธรรมเนียมการใช้งานแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์มีราคาไม่แพงจนเกินไป (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.43) และท่านรู้สึกว่าการใช้งานแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์มกัมีกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีเพื่อ
กระตุน้ยอดขายเสมอ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.43) เท่ากนั 
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ตารางท่ี 4.22 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการยอมรับเทคโนโลยีการใชง้านแอพพลิเคชัน่
สั่งอาหารออนไลน์ ดา้นความเคยชิน 
 

ด้านความเคยชิน 𝑿 S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ท่านเคยมีประสบการณ์ในการแอพพลิเคชัน่ใน

การซ้ือสินคา้ 
3.39 0.63 ปานกลาง 

2. ท่านเคยมีประสบการณ์ในการโทรศพัทส์ั่ง
อาหาร 

3.46 0.63 มาก 

3. ท่านเคยมีประสบการณ์ในการสั่งอาหาร
ออนไลน์จากเวบ็ไซต ์

3.44 0.63 มาก 

4. ท่านใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์
เป็นประจ า 

3.49 0.61 มาก 

รวม 3.44 0.50 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.22 พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งาน

แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ ดา้นความเคยชิน (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.44) และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ 
ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์เป็นประจ า (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.49) 
รองลงมา คือ ท่านเคยมีประสบการณ์ในการโทรศัพท์สั่งอาหาร (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.46) ท่านเคยมี
ประสบการณ์ในการสั่งอาหารออนไลน์จากเวบ็ไซต ์(ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.44) และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ 
ท่านเคยมีประสบการณ์ในการแอพพลิเคชัน่ในการซ้ือสินคา้ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.39) 
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4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
ซ่ึงไดแ้ก่ การวิเคราะห์สมมติฐานทั้ง 3 ขอ้ โดยมีการใชส้ถิติวิจยั ดงัน้ี 
4.2.1 ใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างของที (t-test) ในกรณีการเปรียบเทียบของกลุ่ม 2กลุ่ม 

และใชส้ถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F-test) หรือการทดสอบความ แปรปรวนทางเดียว (One-
way Analysis of Variance: One-way ANOVA) เ ม่ือพบความแตกต่าง จะท าการทดสอบด้วยการ
เปรียบเทียบเป็นคนคู่ (Multiple Comparisons) ดว้ยวิธีทดสอบ Least Significant Difference (LSD) 

 
สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีความ

ไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 
สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนั มีความไวว้างใจการ

ใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบความแตกต่างของความไว้วางใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร
ออนไลน์ จ าแนกตามเพศ 
 

ตวัแปร เพศ n 𝑋 SD t Sig. 
ความไวว้างใจการใชง้าน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์ 

ชาย 191 3.41 0.50 -0.023 0.982 
หญิง 219 3.42 0.42   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบความแตกต่างของความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชั่นสั่ง
อาหารออนไลน์ จ าแนกตามเพศ โดยใช้สถิติทดสอบค่า t (Independent Sample t-test) พบว่า มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.985 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั้น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกัน มีความไวว้างใจการใช้งาน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ ท่ีไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายท่ีุแตกต่างกนั มีความไวว้างใจการ
ใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบความแตกต่างของความไว้วางใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร
ออนไลน์ จ าแนกตามอาย ุ
 

ตวัแปร อาย ุ n 𝑋 SD F Sig. 
ความไวว้างใจการใช้
งานแอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์ 

ไม่เกิน 20 ปี 138 3.51 0.53 6.346 0.002* 
21 – 30 ปี 240 3.38 0.40   
31 – 40 ปี 32 3.24 0.48   
รวม 410 3.42 0.46   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบความแตกต่างของความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชั่นสั่ง
อาหารออนไลน์ จ าแนกตามอายุ โดยใชส้ถิติ F-test พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 นั้น 
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความว่า  ผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกนั มีความไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ท่ี
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นคนคู่โดยใช้วิธี
ทดสอบแบบ LSD เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียคนคู่ ดงัตารางท่ี 4.25 
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ตารางท่ี 4.25 แสดงการเปรียบเทียบความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ จ าแนก
ตามอาย ุโดยเปรียบเทียบคนคู่ดว้ยวิธี LSD 
 

อาย ุ 𝑋 ไม่เกิน 20 ปี 21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 
3.51 3.38 3.24 

ไม่เกิน 20 ปี 3.51 - 0.13* 
(0.01) 

0.28* 
(0.00) 

21 – 30 ปี 3.38  - 0.15 
(0.09) 

31 – 40 ปี 3.24   - 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของความไวว้างใจการใช้งาน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ จ าแนกตามอาย ุพบวา่  

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ ไม่เกิน 20 ปี กบัมีอายุ 21 – 30 ปี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.01 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 
นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 
ไม่เกิน 20 ปี มีความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ มากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 
21 – 30 ปี  โดยมีผลต่างเฉล่ีย 0.13 

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ ไม่เกิน 20 ปี กบัมีอายุ 31 – 40 ปี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 
นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 
ไม่เกิน 20 ปี มีความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ มากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 
31 – 40 ปี โดยมีผลต่างเฉล่ีย 0.28 

ส่วนคนคู่อ่ืนไม่พบความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีความ
ไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบความแตกต่างของความไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร
ออนไลน์ จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ตวัแปร ระดบั
การศึกษา 

n 𝑋 SD F Sig. 

ความไวว้างใจการใช้
งานแอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์ 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

41 3.61 0.62 4.430 0.012* 

ปริญญาตรี 219 3.38 0.45   
สูงกวา่

ปริญญาตรี 
150 3.42 0.41   

รวม 410 3.42 0.46   
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบความแตกต่างของความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชั่นสั่ง
อาหารออนไลน์ จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช้สถิติ F-test พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.012 ซ่ึงน้อย
กว่า 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีความไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  จึงท าการทดสอบความแตกต่าง
เป็นคนคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ LSD เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียคนคู่ ดงัตารางท่ี 4.27 
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ตารางท่ี 4.27 แสดงการเปรียบเทียบความไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ จ าแนก
ตามระดบัการศึกษา โดยเปรียบเทียบคนคู่ดว้ยวิธี LSD 
 

ระดบัการศึกษา 𝑋 ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 
3.61 3.38 3.42 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.61 - 0.23* 
(0.00) 

0.19* 
(0.02) 

ปริญญาตรี 3.38  - -0.04 
(0.43) 

สูงกวา่ปริญญาตรี 3.42   - 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของความไวว้างใจการใช้งาน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบวา่  

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษา ต ่ากว่าปริญญาตรี กบัมีระดบัการศึกษา ปริญญาตรี มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.00 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า  กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษา  ต ่ากว่าปริญญาตรี  มีความไว้วางใจการใช้งาน
แอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ มากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดับการศึกษา ปริญญาตรี โดยมีผลต่าง
เฉล่ีย 0.23 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษา ต ่ากวา่ปริญญาตรี กบัมีระดบัการศึกษา สูงกวา่ปริญญาตรี มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า  กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษา  ต ่ากว่าปริญญาตรี  มีความไว้วางใจการใช้งาน
แอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ มากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดับการศึกษา สูงกว่าปริญญาตรี โดยมี
ผลต่างเฉล่ีย 0.19 

ส่วนคนคู่อ่ืนไม่พบความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีความไวว้างใจ
การใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบความแตกต่างของความไว้วางใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร
ออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพ 
 

ตวัแปร อาชีพ n 𝑋 SD F Sig. 
ความไวว้างใจ
การใชง้าน
แอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 34 3.60 0.64 3.719 0.005* 
คา้ขาย/เจา้ของธุรกิจ/

อาชีพอิสระ 
218 3.45 0.40   

พนกังานบริษทัเอกชน 125 3.31 0.49   
ขา้ราชการ/พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 
26 3.35 0.38   

รับจา้งทัว่ไป/อ่ืน ๆ 7 3.51 0.46   
นกัเรียน/นกัศึกษา 410 3.42 0.46   

รวม 34 3.60 0.64   
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบความแตกต่างของความไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่ง
อาหารออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติ F-test พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.005 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 
นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ท่ี
แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นคนคู่โดยใชว้ิธี
ทดสอบแบบ LSD เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียคนคู่ ดงัตารางท่ี 4.29 
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ตารางท่ี 4.29 แสดงการเปรียบเทียบความไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ จ าแนก
ตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบคนคู่ดว้ยวิธี LSD 
 

อาชีพ 𝑋 นกัเรียน/
นกัศึกษา 

คา้ขาย/
เจา้ของธุรกิจ/
อาชีพอิสระ 

พนกังาน
บริษทั 
เอกชน 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

รับจา้ง
ทัว่ไป/
อ่ืน ๆ 

3.60 3.45 3.34 3.35 3.51 
นกัเรียน/นกัศึกษา 3.60 - 0.14 

(0.09) 
0.29* 
(0.00) 

0.25* 
(0.03) 

0.08 
(0.66) 

คา้ขาย/เจา้ของธุรกิจ/
อาชีพอิสระ 

3.45  - 0.14* 
(0.01) 

0.11 
(0.25) 

-0.06 
(0.73) 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

3.31   - -0.04 
(0.70) 

-0.20 
(0.25) 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.35    - -0.16 
(0.39) 

รับจา้งทัว่ไป/อ่ืน ๆ 3.51     - 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของความไวว้างใจการใช้งาน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพ พบวา่  

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา กบัมีอาชีพ พนักงานบริษทัเอกชน มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.00 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพ นกัเรียน/นักศึกษา มีความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ 
มากกวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน โดยมีผลต่างเฉล่ีย 0.29 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา กบัมีอาชีพ ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.03 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา มีความไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่ง
อาหารออนไลน ์มากกวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพ ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างเฉล่ีย 0.25 



67 
 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพ คา้ขาย/เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ กบัมีอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.01 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพ คา้ขาย/เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  มีความไวว้างใจการใช้งาน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ มากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพ พนักงานบริษทัเอกชน โดยมีผลต่าง
เฉล่ีย 0.14 

ส่วนคนคู่อ่ืนไม่พบความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มี
ความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.30 ผลการทดสอบความแตกต่างของความไว้วางใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร
ออนไลน์ จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

ตวัแปร รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน n 𝑋 SD F Sig. 
ความไวว้างใจ
การใชง้าน
แอพพลิเคชัน่
สั่งอาหาร
ออนไลน์ 

ไม่เกิน 15,000 – 25,000 บาท 15 2.71 0.68 48.897 0.000* 
25,001 – 35,000 บาท 178 3.32 0.37   
35,001 – 45,000 บาท 201 3.49 0.36   
45,001 – 55,000 บาท 16 4.30 0.63   

รวม 410 3.42 0.46   
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.30 ผลการทดสอบความแตกต่างของความไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่ง
อาหารออนไลน์ จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใช้สถิติ F-test พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึง
น้อยกว่า 0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความว่า 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีความไวว้างใจการใช้งาน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบ
ความแตกต่างเป็นคนคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ LSD เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียคนคู่ ดงัตารางท่ี 4.31 
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ตารางท่ี 4.31 แสดงการเปรียบเทียบความไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ จ าแนก
ตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยเปรียบเทียบคนคู่ดว้ยวิธี LSD 
 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 𝑋 ไม่เกิน 

15,000 – 
25,000 บาท 

25,001 – 
35,000 บาท 

35,001 – 
45,000 บาท 

45,001 – 
55,000 บาท 

2.71 3.32 3.49 4.30 
ไม่เกิน 15,000 – 
25,000 บาท 

2.71 - -0.60* 
(0.00) 

-0.77* 
(0.00) 

-1.59* 
(0.00) 

25,001 – 35,000 
บาท 

3.32  - -0.17* 
(0.00) 

-0.98* 
(0.00) 

35,001 – 45,000 
บาท 

3.49   - -0.81* 
(0.00) 

45,001 – 55,000 
บาท 

4.30    - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.31 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของความไวว้างใจการใช้งาน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบวา่  

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่เกิน 15,000 – 25,000 บาท กบัมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
25,001 – 35,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท มี
ความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ มากกวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ไม่เกิน 15,000 – 25,000 บาท โดยมีผลต่างเฉล่ีย 0.60 

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่เกิน 15,000 – 25,000 บาท กบัมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
35,001 – 45,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท มี
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ความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ มากกวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ไม่เกิน 15,000 – 25,000 บาท โดยมีผลต่างเฉล่ีย 0.77 

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่เกิน 15,000 – 25,000 บาท กบัมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
45,001 – 55,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ 45,001 – 55,000 บาท  มีความ
ไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ มากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่
เกิน 15,000 – 25,000 บาท โดยมีผลต่างเฉล่ีย 1.59 

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท กบัมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001 – 
45,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท มีความ
ไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ มากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
25,001 – 35,000 บาท โดยมีผลต่างเฉล่ีย 0.17 

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท กบัมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 – 
55,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ 45,001 – 55,000 บาท  มีความ
ไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ มากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
25,001 – 35,000 บาท โดยมีผลต่างเฉล่ีย 0.98 

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท กบัมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 – 
55,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ 45,001 – 55,000 บาท  มีความ
ไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ มากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
35,001 – 45,000 บาท โดยมีผลต่างเฉล่ีย 0.81 
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4.2.2 ใชส้ถิติหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรดว้ยวิธีวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) มีผลการวิเคราะห์ และมีความหมายของสัญลกัษณ์ต่างๆ ดงัน้ี 

Sig.   หมายถึง ระดบันยัส าคญั 
R2   หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิซ่ึงแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
S.E.   หมายถึง ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
B   หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ในสมการท่ีเขียน 

ในรูปคะแนนดิบ 
Beta (𝛽)  หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
t   หมายถึง ค่าสถิติท่ีใชก้ารทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัค่าเฉล่ียของ 

สมการแต่ละค่าท่ีอยูใ่นสมการ 
Tolerance    หมายถึง ค่าท่ีสภาพของกลุ่มของตวัแปรอิสระในสมการ 

มีความสัมพนัธ์กนั 
VIF   หมายถึง ค่าท่ีสภาพของกลุ่มของตวัแปรอิสระในสมการ 

มีความสัมพนัธ์กนั 
สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่

สั่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ปัจจยัดา้นผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่ง

อาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ปัจจยัดา้นตน้ทุนมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่ง

อาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อท่ี 2.3 ปัจจยัดา้นการส่ือสารมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชัน่

สั่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อท่ี 2.4 ปัจจัยด้านความสะดวกสบายมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจการใช้งาน

แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางท่ี 4.32 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อความ
ไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาด 

ความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ 
B SE Beta 

(𝛽) 
t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 0.945 0.112  8.463 0.000*   
ดา้นผูบ้ริโภค 0.128 0.045 0.143 2.856 0.005* 0.434 2.304 
ดา้นตน้ทุน 0.204 0.048 0.242 4.277 0.000* 0.337 2.965 
ดา้นการส่ือสาร 0.156 0.054 0.182 2.887 0.004* 0.273 3.659 
ดา้นความ
สะดวกสบาย 

0.236 0.051 0.274 4.669 0.000* 0.314 3.181 

R2 = 0.562, Adjusted R2 = 0.557, F = 129.712, Sig.(F) = 0.000 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.32 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ 
พหุ พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ 
ปัจจยัดา้นผูบ้ริโภค (Sig. = 0.005) ปัจจยัดา้นตน้ทุน (Sig. = 0.000) ปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Sig. = 0.004) 
และปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย (Sig. = 0.000)  

เม่ือพิจารณาน ้ าหนกัของผลกระทบของตวัแปรอิสระ ท่ีมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจการใช้งาน
แอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านความ
สะดวกสบาย  (𝛽 = 0.274) มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมา คือ ปัจจยัดา้นตน้ทุน (𝛽 = 0.242) ปัจจยัดา้นการ
ส่ือสาร (𝛽 = 0.182) และปัจจยัดา้นผูบ้ริโภค (𝛽 = 0.148) ตามล าดบั 

นอกจากน้ี สัมประสิทธ์ิการก าหนด (R2 = 0.562) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของปัจจัยส่วน
ประสมการตลาด ด้านผูบ้ริโภค ด้านต้นทุน ด้านการส่ือสาร และด้านความสะดวกสบาย สามารถ
พยากรณ์ความผนัแปรของความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 56.2 ท่ีเหลืออีกร้อยละ 43.8 เป็นผลเน่ืองมาจากตวัแปรอ่ืน 
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จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตวัแปรอิสระ (Independent) 4 ดา้นไดแ้ก่  
ดา้นผูบ้ริโภค (X1) ดา้นตน้ทุน (X2) ดา้นการส่ือสาร (X3) และดา้นความสะดวกสบาย (X4) ท่ีมีอิทธิพล
ต่อความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Ý) 
สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ท่ีระดบันยัส าคญั 
0.05 เพื่อท านายความไว้วางใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดด้งัน้ี 
 

Ý = 0.945 + 0.143(X1) + 0.242(X2) + 0.182(X3) + 0.274(X4)  
 

จากสมการเชิงเส้นตรงดงักล่าว จะเห็นวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิ (𝛽) ของ ดา้นผูบ้ริโภค เท่ากบั 0.143 
ดา้นตน้ทุน เท่ากบั 0.242 ดา้นการส่ือสาร เท่ากบั 0.182 และดา้นความสะดวกสบาย เท่ากบั 0.274 ซ่ึงมี
ค่าสัมประสิทธ์ิเป็นบวก แสดงว่า มีความสัมพนัธ์กบัความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกนั 

ก่อนน าตวัแปรอิสระใดๆ เขา้สู่สมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพนัธ์ระหว่างตวั
แปรอิสระก่อน ซ่ึงวิธีการทดสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระมีอยู่หลายแนวทาง (ประสิทธ์ิ สันติ
กาญจน์, 2551) โดยงานวิจยัฉบบัน้ีผูวิ้จยัไดใ้ชวิ้ธีการตรวจสอบความสัมพนัธ์กนัระหว่างตวัแปรอิสระ
อยู ่2 วิธี ไดแ้ก่ 

1. การตรวจสอบจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตวัแปรอิสระ 
2. การตรวจสอบจากค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระ 
จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใชค้่า Variance Inflation Factor (VIF) ซ่ึงค่า VIF ท่ีมี

ค่าเกิน 5 แสดงว่า ตวัแปรอิสระมีความสัมพนัธ์กนัเอง (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590) 
ซ่ึงผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า VIF ของตวัแปรอิสระในการศึกษาคร้ังน้ี มีค่าตั้งแต่ 2.304-3.659 ซ่ึงมีค่า
ไม่เกิน 5 ส่วนค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ มีค่าเท่ากับ 0.273-0.434 ซ่ึงมีค่ามากกว่า .10 (วรรณี 
หิรัญญากร, 2546, หนา้ 112) แสดงวา่ ตวัแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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4.2.3 ใชส้ถิติหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรดว้ยวิธีวิเคราะห์การถดถอยอยา่งง่าย (Simple 
Regression Analysis) มีผลการวิเคราะห์ และมีความหมายของสัญลกัษณ์ต่างๆ ดงัน้ี 

Sig.   หมายถึง ระดบันยัส าคญั 
R2   หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิซ่ึงแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
S.E.   หมายถึง ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
B   หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ในสมการท่ีเขียน 

ในรูปคะแนนดิบ 
Beta (𝛽)  หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
t   หมายถึง ค่าสถิติท่ีใชก้ารทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัค่าเฉล่ียของ 

สมการแต่ละค่าท่ีอยูใ่นสมการ 
Tolerance    หมายถึง ค่าท่ีสภาพของกลุ่มของตวัแปรอิสระในสมการ 

มีความสัมพนัธ์กนั 
VIF   หมายถึง ค่าท่ีสภาพของกลุ่มของตวัแปรอิสระในสมการ 

มีความสัมพนัธ์กนั 
สมมติฐานท่ี 3 ความไวว้างใจมีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานแอพพลิเคชัน่สั่ง

อาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 4.33 การวิเคราะห์ความถดถอยอยา่งง่ายของความไวว้างใจมีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยี
การใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความ
ไวว้างใจ 

การยอมรับเทคโนโลยกีารใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ 
B SE Beta 

(𝛽) 
t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 0.732 0.088   8.284 0.000*     
ความ
ไวว้างใจ 

0.788 0.026 0.836 30.740 0.000* 1.000 1.000 

R2 = 0.698, Adjusted R2 = 0.698, F = 944.920, Sig.(F) = 0.000 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.33 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย 
พบว่า ความไวว้างใจมีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ความไวว้างใจ (Sig. 
= 0.000)  

เม่ือพิจารณาน ้าหนกัของผลกระทบของตวัแปรอิสระ ท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยีการ
ใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา่ ความไวว้างใจ (𝛽 
= 0.836)  

นอกจากน้ี สัมประสิทธ์ิการก าหนด (R2 = 0.698) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของความไวว้างใจ 
สามารถพยากรณ์ความผนัแปรของยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  คิดเป็นร้อยละ 69.8 ท่ีเหลืออีกร้อยละ 30.2 เป็นผลเน่ืองมาจากตวัแปร
อ่ืน 

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตวัแปรอิสระ (Independent) 1 ตวั คือ 
ไดแ้ก่  ความไวว้างใจ (X1) ท่ีมีอิทธิพลต่อยอมรับเทคโนโลยกีารใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   (Ý) สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงท่ีไดจ้ากการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย ท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 เพื่อท านายยอมรับเทคโนโลยีการใชง้าน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ไดด้งัน้ี 
 

Ý = 0.732 + 0.836(X1)  
 

จากสมการเชิงเส้นตรงดงักล่าว จะเห็นวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิ (𝛽) ของ ความไวว้างใจ เท่ากบั 0.836 
ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิเป็นบวก แสดงว่า มีความสัมพนัธ์กบัยอมรับเทคโนโลยกีารใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกนั 

ก่อนน าตวัแปรอิสระใดๆ เขา้สู่สมการถดถอยควรพิจารณาคนละเอียดความสัมพนัธ์ระหว่างตวั
แปรอิสระก่อน ซ่ึงวิธีการทดสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระมีอยู่หลายแนวทาง (ประสิทธ์ิ สันติ
กาญจน์, 2551) โดยงานวิจยัฉบบัน้ีผูวิ้จยัไดใ้ชวิ้ธีการตรวจสอบความสัมพนัธ์กนัระหว่างตวัแปรอิสระ
อยู ่2 วิธี ไดแ้ก่ 

1. การตรวจสอบจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตวัแปรอิสระ 
2. การตรวจสอบจากค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระ 
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จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใชค้่า Variance Inflation Factor (VIF) ซ่ึงค่า VIF ท่ีมี
ค่าเกิน 5 แสดงว่า ตวัแปรอิสระมีความสัมพนัธ์กนัเอง (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590) 
ซ่ึงผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า VIF ของตวัแปรอิสระในการศึกษาคร้ังน้ี มีเท่ากบั 1.000 ซ่ึงมีค่าไม่เกิน 5 
ส่วนค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระ มีค่าเท่ากบั 1.000 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.10 (วรรณี หิรัญญากร, 2546, 
หนา้ 112) แสดงวา่ ตวัแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ในการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยกีารใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคิดการวิจยั ดงัแสดง
ในภาพท่ี 4.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

 
เพศ (t=-0.023, Sig. = 0.982) 

อาย ุ(F=6.346, Sig. = 0.002*) 

ระดบัการศึกษา (F=4.430, Sig. = 0.012*) 

อาชีพ (F=3.719, Sig. = 0.005*) 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน (F=48.897, Sig. = 0.000*) 

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด (4C’s) 
 
ผูบ้ริโภค (𝛽=0.143, Sig.=0.005*) 

ตน้ทุน (𝛽=0.424, Sig.=0.000*) 

การส่ือสาร (𝛽=0.182, Sig.=0.004*) 

ความสะดวกสบาย (𝛽=0.274, Sig.=0.005*) 

ความไว้วางใจ 

(𝛽=0.836, 

Sig.=0.000*) 

การยอมรับเทคโนโลยีการ

ใช้งานแอพพลิเคช่ันส่ัง

อาหารออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

*  หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี .05 

หมายถึง มีอิทธิพล/มีผล 

หมายถึง ไม่มีอิทธิพล/ไม่มีผล 
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ภาพท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติ พบวา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี อาย ุระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกันมีความไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร
ออนไลน์ท่ี แตกต่างกนั ยกเวน้ เพศ ไม่แตกต่างกนั ส่วนปัจจยัส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภค  
ตน้ทุน  การส่ือสาร และความสะดวกสบาย  มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่ง
อาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และความไวว้างใจมีอิทธิพลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยกีารใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยีการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.34 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งาน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันมีความ
ไว้วางใจการใช้งานแอพพลเิคช่ันส่ังอาหารออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศท่ี

แตกต่างกนัมีความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 

ปฎิเสธสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุท่ี
แตกต่างกนัมีความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 

ยอมรับสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบั
การศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีความไวว้างใจการใชง้าน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 

ยอมรับสมมติฐาน 
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 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพท่ี
แตกต่างกนัมีความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 

ยอมรับสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีความไวว้างใจการใชง้าน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีอทิธิพลต่อความไว้วางใจการใช้งานแอพพลเิคช่ันส่ัง
อาหารออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานท่ี  2.1 ปัจจัยด้านผู ้บ ริโภคมีอิทธิพลต่อความ
ไว้วางใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 2.2 ปัจจยัดา้นตน้ทุนมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจ
การใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 2.3 ปัจจัยด้านการส่ือสารมีอิทธิพลต่อความ
ไว้วางใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 2.4 ปัจจัยด้านความสะดวกสบายมีอิทธิพลต่อ
ความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 3 ความไว้วางใจมีอทิธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานแอพพลเิคช่ันส่ัง
อาหารออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 3.1 ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการยอมรับ

เทคโนโลยีการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 
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บทที ่5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยกีารใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่ง

อาหารออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัน ามาสรุปอภิปรายผลและขอ้เสนอแนะ 
ดงัต่อไปน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจยั 
5.2 อภิปรายผลการวิจยั 
5.3 ขอ้เสนอแนะ 

  การศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยกีารใชง้านแอพพลิเคชัน่ สั่ง
อาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีวตัถุประสงค์ 

  1. เพื่อเปรียบเทียบความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

2.  เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมการตลาดต่อความไว้วางใจการใช้งาน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.  เพื่อศึกษาอิทธิพลของความไวว้างใจต่อการยอมรับเทคโนโลยีการใชง้านแอพพลิเคชัน่
สั่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) กลุ่มตวัอยา่งในการวิจยั ผูใ้ชบ้ริการ 
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ ในกรุงเทพมหานครจ านวน 410 คน 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
  จากการวิเคราะห์ผลขอ้มูลน ามาสรุปผลงานวิจยัไดด้งัน้ี 

5.1.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลพบวา่ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซ่ึงมีจ านวน 219 คนคิด
เป็นร้อยละ 53.41 มีอาย ุ21 – 30 ปี ซ่ึงมีจ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 58.54 ระดบัการศึกษา ปริญญา
ตรี ซ่ึงมีจ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 53.41 มีอาชีพคา้ขาย/เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ ซ่ึงมีจ านวน 218 
คน คิดเป็นร้อยละ 53.17 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท ซ่ึงมีจ านวน 201 คน คิดเป็นร้อย
ละ 49.02  
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5.1.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่ง
อาหารออนไลน์ กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยมากกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดการใชง้านแอพพลิเคชัน่
สั่งอาหารออนไลน์ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.42) และเม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ดา้น
ความสะดวกในการซ้ือ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.43)  

กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยมากกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดการใช้งานแอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์ ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41) และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า 
ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ความตอ้งการรูปแบบและลกัษณะของแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ท่ี
สวยงามและใชง้านง่าย (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53)  

กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยปานกลางกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดการใชง้านแอพพลิเคชัน่
สั่งอาหารออนไลน์ ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.40) และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ี
มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ราคาของการใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์แต่ละแบรนดไ์ม่แตกต่างกนั 
(ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.42)  

กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยมากกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดการใช้งานแอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์ ดา้นความสะดวกในการซ้ือ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.43) และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ี
มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ใชง้านง่าย ไม่ยุง่ยากซบัซอ้น (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.47)  

กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยมากกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดการใช้งานแอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์ ดา้นการส่ือสาร (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.42) และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ีย
สูงสุด คือ รูปแบบของส่ือประชาสัมพนัธ์ สามารถสร้าง  การรับรู้และกระตุ้นให้เกิดความสนใจได้ 
(ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.43)  

5.1.3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านความไว้วางใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร
ออนไลน ์ 

กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยมากกบัปัจจยัด้านความไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร
ออนไลน์ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.42) และเม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ดา้นการรับรู้
ความปลอดภยั (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.46) 

กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยปานกลางกับปัจจยัด้านความไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่ง
อาหารออนไลน ์ดา้นการรับรู้ความเป็นส่วนตวั (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.37) และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ ขอ้
ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านเกรงว่าแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์จะใชข้อ้มูลส่วนบุคคลของท่านใน
งานอ่ืนๆ โดยไม่ไดรั้บอนุญาตจากท่าน (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.44)  
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กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยปานกลางกับปัจจยัด้านความไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่ง
อาหารออนไลน์  ดา้นคุณภาพของขอ้มูล (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.37) และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมี
ค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านเกรงว่าแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์จะใชข้อ้มูลส่วนบุคคลของท่านในงาน
อ่ืนๆ โดยไม่ไดรั้บอนุญาตจากท่าน (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.44)  

กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยมากกบัปัจจยัด้านความไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร
ออนไลน์ ด้านการรับรู้ความปลอดภยั (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.46) และเม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ขอ้ท่ีมี
ค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ท าให้ท่านมั่นใจว่าข้อมูลในการท า
ธุรกรรมในระหวา่งการส่งบนอินเทอร์เน็ตจะไดรั้บความคุม้ครอง (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.50)  

5.1.4 การวิเคราะห์ขอ้มูลการยอมรับเทคโนโลยกีารใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร 
กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากกับการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร

ออนไลน์ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.42) และเม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ มูลค่าราคา 
(ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.45)  

กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยปานกลางกบัการยอมรับเทคโนโลยกีารใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์  ดา้นความคาดหวงัในประสิทธิภาพ  (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.37) และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ ขอ้
ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ การใชแ้อพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ช่วยให้ท่านสามารถไดรั้บประทานอาหาร
เร็วขึ้น (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.43)  

กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากกับการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร
ออนไลน์ ดา้นความคาดหวงัในความพยายาม  (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.44) และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ขอ้
ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ เป็นส่ิงท่ีง่ายส าหรับท่านท่ีจะพฒันาทกัษะท่ีจ าเป็นในการใช้แอพพลิเคชั่นสั่ง
อาหารออนไลน์ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.47)  

กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากกับการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร
ออนไลน์ ดา้นอิทธิพลของสังคม (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41) และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ีย
สูงสุด คือ เพื่อนและครอบครัวของท่านเห็นคุณค่าการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ (ค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.43)  

กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากกับการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร
ออนไลน์ ดา้นสภาพส่ิงอ านวยความสะดวก (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.40) และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีมี
ค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านมีอุปกรณ์พร้อมในการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
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3.47) และท่านเช่ือว่าระบบเช่ือมต่อไร้สายและสัญญาณอินเทอร์เน็ตไร้สายมีเพียงพอ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.47) เท่ากนั  

กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากกับการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร
ออนไลน์ ดา้นแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41) และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมี
ค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านรู้สึกช่ืนชอบในการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.45)  

กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากกับการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร
ออนไลน์ ดา้นมูลค่าราคา (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.45) และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ 
ท่านรู้สึกว่าการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์มีค่าใช้จ่ายท่ีคุ ้มกว่าการเดินทางไปซ้ือเอง 
(ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.47)  

กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากกับการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร
ออนไลน์ ดา้นความเคยชิน (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.44) และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด 
คือ ท่านใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์เป็นประจ า (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.49)  

5.1.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากการทดสอบ การวิเคราะห์สมมติฐานทั้ง 3 ขอ้ โดยมีการใชส้ถิติวิจยั ดงัน้ี 

5.1.5.1 ผลการทดสอบความแตกต่างของความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่
สั่งอาหารออนไลน์ จ าแนกตามเพศ โดยใช้สถิติทดสอบค่า t (Independent Sample t-test) พบว่า มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.985 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั้น คือ คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนั มีความไวว้างใจการใชง้าน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ ท่ีไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

ผลการทดสอบความแตกต่างของความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์ จ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ F-test พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั้น คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความว่า  ผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกนั มีความไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ท่ี
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

ผลการทดสอบความแตกต่างของความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์ จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใชส้ถิติ F-test พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.012 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 
นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีความไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

ผลการทดสอบความแตกต่างของความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติ F-test พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.005 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั้น คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความว่า  ผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ท่ี
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

ผลการทดสอบความแตกต่างของความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์ จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใชส้ถิติ F-test พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 
0.05 นั้น คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีคนได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีความไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่ง
อาหารออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

5.1.5.2 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ 
พหุ พบว่า ค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตวัแปรอิสระ (Independent) 4 ดา้นไดแ้ก่  ดา้นผูบ้ริโภค 
(X1) ด้านต้นทุน (X2) ด้านการส่ือสาร (X3) และด้านความสะดวกสบาย  (X4) ท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Ý)  ค่า
สัมประสิทธ์ิ (𝛽) ของ ด้านผูบ้ริโภค เท่ากับ 0.143 ด้านตน้ทุน เท่ากับ 0.242 ด้านการส่ือสาร เท่ากบั 
0.182 และดา้นความสะดวกสบาย เท่ากบั 0.274 ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิเป็นบวก แสดงว่า มีความสัมพนัธ์
กบัความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ทิศทางเดียวกนั 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ พบวา่ 
ความไวว้างใจมีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ความไวว้างใจ (Sig. = 
0.000) (𝛽 = 0.836) สัมประสิทธ์ิการก าหนด (R2 = 0.698) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของความไวว้างใจ 
สามารถพยากรณ์ความผนัแปรของยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 69.8 ท่ีเหลืออีกร้อยละ 30.2 เป็นผลมาจากตวัแปรอ่ืน 
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5.2 อภิปรายผล 
จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลน ามาอภิปรายผลงานวิจยัไดด้งัน้ี 
  5.2.1 ผลการศึกษาความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครพบวา่ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ทั้งน้ีเน่ืองจากผูใ้ชบ้ริการให้ความส าคญักบัการ
รับรู้ความปลอดภยั ระบบรักษาความปลอดภยัของแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์มีความเหมาะสม 
และแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์มีการควบคุมโดยหน่วยงานก ากบัดูแลท่ีถูกตอ้ง แอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์มีความสามารถในการท างานตามเป้าหมาย มีเสถียรภาพการตอบสนองได้รวดเร็วมี
วิธีการใชง้านท่ีชดัเจน ง่ายต่อการทาความเขา้ใจ มีขอ้มูลท่ีครบถว้นถูกตอ้งพร้อมใชง้านไดเ้สมอ อีกทั้ง
แอพพลิเคชั่นสั่งอาหารออนไลน์ ไม่เปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัของท่านแก่บุคคลอ่ืน มีระบบการป้องกนั
ขอ้มูลการใชง้าน ท าใหรู้้สึกปลอดภยัเม่ือท าการใชง้านแอพพลิเคชัน่ สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Koehler 
and Pankowski (1996) กล่าวว่า การวดัคุณภาพของสินคา้หรือบริการจะพิจารณาจากองค์ประกอบ 4 
ประการหลกัเป็นส าคญั และถา้สามารถท าให้ความคาดหวงัของลูกคา้หรือผูรั้บบริการเกิดขึ้นไดจ้ริงจะ
ส่งผลให้ลูกคา้หรือผูรั้บบริการเกิดความพึงพอใจในสินคา้หรือบริการ และน าไปสู่ความมีคุณภาพของ
การใหบ้ริการเป็นล าดบั 
  5.2.2 ผลการศึกษาปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีการใชง้านแอพพลิเคชัน่ สั่งอาหารออนไลน์
พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก ทั้งน้ีเน่ืองจากผูใ้ช้บริการให้ความส าคัญกับมูลค่าราคา ผูใ้ช้บริการ
เลง็เห็นวา่การใชแ้อพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์มีความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัเงินท่ีจ่ายไป มีค่าใชจ่้ายท่ีคุม้
กวา่เดินทางไปซ้ือเอง และมีกิจกรรมส่งเสริมการขายอยู่เสมอ อีกทั้งแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ยงั
สามารถท าความเขา้ใจและเรียนรู้ไดด้ว้ยตวัเอง ติดตั้งและใชง้านแอพพลิเคชัน่ไดอ้ยา่งง่ายดาย และเน่ือง
ด้วยปัจจุบันน้ีสมาร์ทโฟนเข้ามามีบทบาทในชีวิตมากยิ่งขึ้ น ท าให้ผู ้ใช้บริการส่วนใหญ่ได้ใช้
แอพพลิเคชัน่ต่างๆหลากหลาย ท าให้มีความพร้อม และมีความคุน้เคยถา้หากจะตอ้งมาใชแ้อพพลิเคชัน่
สั่งอาหารออนไลน์ นอกจากน้ีอิทธิพลทางสังคมเช่น ครอบครัว หรือ เพื่อน ก็ยงัมีบทบาทหรือมีผลต่อ
การใช้แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ และเน่ืองดว้ยปัจจุบนัมีผูใ้ช้แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์
เป็นจ านวนมาก จึงมีการแนะน าบอกต่อกันท าให้การเจริญเติบโตเพิ่มมากขึ้น นอกจากน้ีการใช้งาน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ยงัมีความน่าสนใจและน่าต่ืนเตน้ไปกบักิจกรรมหรือโปรโมชัน่ต่างๆ 
และอีกหน่ึงความส าคญัของการใช้แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ก็คือ การใช้งานแอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์ช่วยให้มีเวลาในการท ากิจกรรมอ่ืนในชีวิตประจ าวนัมากขึ้น ซ่ึงการยอมรับเทคโนโลยี
หมายถึง การน าเอาเทคโนโลยีท่ียอมรับมาใช้งานและก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตัวบุคคลหรือการ
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เปล่ียนแปลงต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมทศันคติและการใชง้านเทคโนโลยีท่ีง่ายขึ้น นอกจากน้ีการ
น าเทคโนโลยีมาใช้งานท าให้แต่ละบุคคลมีประสบการณ์ความรู้และทักษะในการใช้งานเพิ่มเติม
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของสิงหะ ฉวีสุข และสุนนัท าวงศจ์ตุรภทัร (2555) กล่าววา่ การยอมรับเทคโนโลยี
เป็นองค์ประกอบท่ีท าให้บุคคลเกิดความเปล่ียนแปลงด้านต่างๆท่ีเก่ียวกับเทคโนโลยี 3 ด้าน ได้แก่ 
พฤติกรรม ทศันคติท่ีมีต่อเทคโนโลยี และการใช้งานเทคโนโลยีท่ีง่ายขึ้นโดย Venkatesh, Davis and 
Morris (2003) กล่าวว่า ทฤษฏีรวมของการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี ซ่ึงสามารถน ามาใช้ในการ
อธิบายปัจจยัการยอมรับและใช้งานเทคโนโลยีในบริบทต่างๆ โดยอธิบายถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับและใชง้านเทคโนโลยี 4 ปัจจยั ไดแ้ก่ ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ โดยการท่ีผูใ้ชง้านรู้สึกว่า
เทคโนโลยีท่ีใชน้ั้นสามารถลดระยะเวลาในการท างาน และเป็นประโยชน์ต่อการท างาน ความคาดหวงั
ในความพยายาม ซ่ึงเป็นระดบัการรับรู้ในความง่ายของการใช้งานเทคโนโลยีการท างานร่วมกนั หรือ
สามารถเรียนรู้และเขา้ใจไดง้่ายสะดวกไม่ซับซ้อน ไม่ตอ้งใชค้วามพยายามมากในการใชง้าน อิทธิพล
ทางสังคม คืออิทธิพลของบุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูใ้ชเ้ช่น ครอบครัวและเพื่อนๆ และสภาพ
ส่ิงอ านวยความสะดวกในการใชง้าน ท่ีเป็นความพร้อมขององคก์ารและทรัพยากร ทั้งในดา้นโครงสร้าง
พื้นฐาน ระบบซอฟต์แวร์ตลอดจนผูเ้ช่ียวชาญท่ีองค์การได้จดัเตรียมไวเ้พื่อสนับสนุนการใช้งานของ
ระบบเป้าหมายสอดคล้องกบังานวิจยัของจีรนันท ์ต๊ะมอญและวรัทยา ชินกรรม (2560) ไดท้ าการวิจยั
เร่ือง พฤติกรรมและปัจจยัการยอมรับนวตักรรมของผูใ้ชบ้ริการธนาคารออมสินผ่านโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
ในเขตอ าเภอแม่สรวยจังหวดัเชียงราย จากการวิจัยพบว่า ปัจจัยการยอมรับนวตักรรมท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้ของผูใ้ช้บริการธนาคารออมสินผ่านโทรศัพท์เคล่ือนท่ีพบว่าปัจจัยการยอมรับ
นวตักรรมดา้นการใช้งานผลิตภณัฑมี์ความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมาคือดา้นอุปกรณ์ส่ือสาร และนอ้ย
ท่ีสุดคือดา้นการรับรู้ความเส่ียงงานวิจยัของจกัรพงษ ์ลีลาธนาคีรี (2559 :  บทคดัย่อ) ไดท้ าการวิจยัเร่ือง
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับการท าการใช้งานบนสมาร์ทโฟน ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัด้านการรับรู้ถึงความใช้งานง่ายส่งผลต่อปัจจยัด้านการรับรู้ถึง
ประโยชน์ท่ีไดรั้บมาก ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความใชง้านง่ายส่งผลต่อปัจจยัดา้นทศันคติท่ีมีต่อการท า
การใชง้านมาก ปัจจยัดา้นทศันคติท่ีมีต่อการท าการใชง้านส่งผลต่อความตั้งใจการใชง้านมาก และส่งผล
ต่อการยอมรับการท าการใชง้านบนสมาร์ทโฟน 
  5.2.3. ผลการทดสอบสอบสมมติฐาน 
  5.2.3.1 ผลการศึกษาพบว่าผูใ้ช้บริการท่ีมีอายุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต้่างกนั มี
การยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานแอพพลิเคชั่น สั่งอาหารออนไลน์ แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทาง
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สถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จีรนันท์ ต๊ะมอญและวรัทยา ชินกรรม (2560) ไดท้ าการ
วิจัย เ ร่ือง พฤติกรรมและปัจจัยการยอมรับนวัตกรรมของผู ้ใช้บริการธนา คารออมสินผ่าน
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ในเขตอ าเภอแม่สรวยจงัหวดัเชียงราย จากการวิจยัพบว่า อายุมีความสัมพนัธ์กบัการ
รับรู้คุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์เก่ียวกบัเร่ืองการประหยดัเวลาในการเดินทางมาท าการใช้งาน และ
อาชีพมีความสัมพันธ์กับการรับ รู้ข่ าวสารเ ก่ียวกับการศึกษาข้อมูลก่อนการเปิดใช้บ ริการ
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี และงานวิจยัของ นรศิลป์ ชูช่ืน, รฐาคุณาสุภคักุล และพรทิพย ์ชุ่มเมืองปัก (2560) ได้
ท าการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการการใชง้านผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี (สั่งอาหารออนไลน์) ของ
ธนาคารพาณิชยใ์นประเทศไทยจากการวิจยัพบวา่ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายอุาชีพ และรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการใชบ้ริการการใชง้านผ่านโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 
  5.2.3.2 ผลการศึกษาพบว่าผูใ้ช้บริการท่ีมีความถ่ีในการใช้บริการแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์ ต่อสัปดาห์ และท่ีมีแหล่งรู้จกับริการแอพพลิเคชัน่ สั่งอาหารออนไลน์ ต่างกนั มีการยอมรับ
เทคโนโลยีการใช้งานแอพพลิเคชัน่ สั่งอาหารออนไลน์ แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปาลี คลา้ยเพชร (2559) ไดท้ าการวิจยัเร่ืองการเปรียบเทียบการยอมรับ
เทคโนโลยี  สั่ งอาหารออนไลน์  :  กรณีศึกษา MYMO กับ K-PLUS ในอ า เภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขนัธ์ จากการวิจยัพบว่าการใช ้สั่งอาหารออนไลน์ เพื่อท าการใช้งาน และบรรทดัฐานของ
กลุ่มคนท่ีติดต่อดว้ยและบรรทดัฐานของคนใกลชิ้ดหรือคนในครอบครัวและเพื่อนฝูงส่งผลในเชิงบวก
ต่อบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง ซ่ึงมีผลต่อในเชิงบวกต่อความตั้งใจในการใช ้Mobile Banking ในการท า
การใช้งาน โดยท่ีความตั้งใจในการใช้ สั่งอาหารออนไลน์ เพื่อท าการใช้งาน ส่งผลในเชิงบวกต่อการ
เลือกใช้จริง แต่หากมีการรับรู้ความเส่ียงในการใช้งานจะมีผลในเชิงลบต่อความตั้งใจในการใช้ สั่ง
อาหารออนไลน ์และการเลือกใชจ้ริงของ สั่งอาหารออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
  5.2.3.3 ผลการศึกษาพบว่า ความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความมีประสิทธิภาพดา้นการบรรลุเป้าหมาย ดา้นความสามารถ
ของระบบ และดา้นความเป็นส่วนตวั มีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานแอพพลิเคชัน่ สั่ง
อาหารออนไลน์ ของผูใ้ช้บริการในกรุงเทพมหานครโดยมีความสามารถพยากรณ์ได้ท่ีร้อยละ63.3 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นรศิลป์ ชูช่ืน, รฐาคุณาสุภคักุล และพรทิพย ์ชุ่มเมืองปัก (2560 : บทคดัย่อ) 
ไดท้ าการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการการใชง้านผ่านโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี (สั่งอาหารออนไลน์) 
ของธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทยจากการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพของระบบสารสนเทศมี
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อิทธิพลต่อการใชบ้ริการการใชง้านผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ของธนาคารพาณิชยใ์นประเทศไทยอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปาลี คลา้ยเพชร (2559) ไดท้ าการวิจยั
เร่ืองการเปรียบเทียบการยอมรับเทคโนโลยี สั่งอาหารออนไลน์ : กรณีศึกษา MYMO กบั K-PLUS ใน
อ าเภอหัวหิน จังหวดัประจวบคีรีขันธ์ จากการวิจัยพบว่า การรับรู้ถึงการใช้ง่าย และการรับรู้ถึง
ประโยชน์ของการใช้งานส่งผลในเชิงบวกต่อทศันคติในการใช้ สั่งอาหารออนไลน์ ซ่ึงจะมีผลในเชิง
บวกต่อทศันคติการใช ้สั่งอาหารออนไลน์ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ขอ้เสนอแนะในงานวิจยัคร้ังน้ี 
  จากการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ ดงัน้ี 
   5.3.1.1 จากการศึกษาพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์ พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด เพื่อเป็นการสนับสนุนให้ผูใ้ช้บริการเกิดการ
ยอมรับเทคโนโลยกีารใชง้านแอพพลิเคชัน่ สั่งอาหารออนไลน์ มากยิ่งขึ้น ผูท่ี้เก่ียวขอ้งควรมีการพฒันา
ระบบสารสนเทศให้มีความน่าเช่ือถือในการใช้งานเป็นระบบท่ีมีความเสถียรและสามารถตอบโจทย์
ผูใ้ชบ้ริการอยา่งสูงสุดรวมถึงการพฒันาปรับปรุงทางดา้นการรับรู้การใชง้านของผูใ้ชบ้ริการใหมี้ความรู้
ความเขา้ใจท่ีถูกตอ้งและเกิดประสิทธิภาพสูงสุดรวมทั้งไดเ้ห็นถึงประโยชน์และความเส่ียงทางการใช้
งาน 

5.3.1.2 จากการศึกษาพบว่าความไวว้างใจการใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความมีประสิทธิภาพดา้นการบรรลุเป้าหมาย ดา้น
ความสามารถของระบบ และด้านความเป็นส่วนตวั มีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งาน
แอพพลิเคชัน่ สั่งอาหารออนไลน์ ของผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานคร ดงันั้นหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งควร
จดัการรณรงค์หรือการส่งเสริมการตลาดเพื่อท าให้ผูใ้ช้บริการเกิดความรู้สึกว่าการท าการใช้งานผ่าน
แอพพลิเคชั่น สั่งอาหารออนไลน์ เป็นการท าการใช้งานท่ีง่ายสะดวกและมีระบบความปลอดภยัสูง
ควบคู่กบัการน าเสนอกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอ่ืนๆอาทิการยกเลิกค่าธรรมเนียมในการโอนเงินหรือ
ช าระค่าสินคา้และบริการต่างๆ 
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   5.3.2 ขอ้เสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 
   5.3.2.1 การศึกษาคร้ังต่อไป ควรศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี
ทางการเงินโดยเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ของแต่ละปัจจยัท่ีมีความเหมาะสมต่อกรณีศึกษาในการต่อ
ยอดงานวิจยัน้ีในอนาคต 

5.3.2.2 การศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของ
ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีต่อแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์เพื่อน าผลการศึกษาไปเป็นประโยชน์ในการวางแผน
พฒันาระบบใหดี้ยิง่ขึ้น 

5.3.2.3 ควรศึกษาวิจยัเชิงคุณภาพ เพื่อให้ไดแ้ง่มุมในเชิงลึกมากยิ่งขึ้นส่วนด้าน
ปัจจัยหรือตัวแปรท่ีใช้ในงานวิจัยสามารถท าการวิจัยเพิ่มเติมเพื่อเพิ่มปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยกีารใชง้านมากยิง่ขึ้น 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานแอพพลเิคช่ันส่ังอาหารออนไลน์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ค าชี้แจง 
 1. แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นส่วนของการศึกษาระดับปริญญา หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต สาขาธุรกิจดิจิทลั มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย์ เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยกีารใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ  

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร 

                                          ออนไลน์ 
ส่วนท่ี 3 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ 
ส่วนท่ี 4 การยอมรับเทคโนโลยกีารใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ 

 
ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
ท่านเคยใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์หรือไม่ 
  1. เคย    2. ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  ท่ีเป็นจริงเก่ียวกบัตวัท่าน (เลือกเพียงค าตอบเดียว) 
 
1. เพศ 
  1. ชาย    2. หญิง 
2. อาย ุ
  1. ไม่เกิน 20 ปี   2. 21 – 30 ปี 
  3. 31 – 40 ปี    4. 41 – 50 ปี 
  5. มากกวา่ 50 ปี 
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3. ระดบัการศึกษา 
  1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี   2. ปริญญาตรี 
  3. สูงกวา่ปริญญาตรี 
4. อาชีพ 
  1. นกัเรียน/นกัศึกษา   2. คา้ขาย/เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
  3. พนกังานบริษทัเอกชน  4. ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
  5. รับจา้งทัว่ไป   6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................................. 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
  1. ไม่เกิน 15,000 บาท  2. 15,001 – 25,000 บาท 
  3. 25,001 – 35,000 บาท  4. 35,001 – 45,000 บาท 
  5. 45,001 – 55,000 บาท  6. มากกวา่ 55,000 บาท 
 
ส่วนท่ี 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดการใช้งานแอพพลเิคช่ันส่ังอาหารออนไลน์ 
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่านเห็นดว้ยมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียงขอ้เดียว)  
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดการใช้งาน
แอพพลเิคช่ันส่ังอาหารออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

1. ด้านความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) 
1.1 ความตอ้งการรูปแบบและลกัษณะของ
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ท่ีสวยงาม
และใชง้านง่าย 

     

1.2 ความตอ้งการความรวดเร็วของ
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ 

     

1.3 ความตอ้งการการบริการท่ีดีของ
พนกังานส่งอาหาร 
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ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดการใช้งาน
แอพพลเิคช่ันส่ังอาหารออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

1.4 ความตอ้งการอาหารท่ีถูกหลกัอนามยั
จากการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์ 

     

2. ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) 
2.1 ราคาของการใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์อยูใ่นงบประมาณท่ี
คาดหวงัไว ้

     

2.2 ราคาของการใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์เหมาะสมกบัคุณภาพ 

     

2.3 ราคาของการใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์แต่ละแบรนดไ์ม่แตกต่าง
กนั  

     

2.4 ราคาของการใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์มีใหเ้ลือกหลากหลายราคา 

     

3. ด้านความสะดวกในการซ้ือ (Convenience) 
3.1 แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ง่ายต่อ
การดาวน์โหลดมาใชง้าน 

     

3.2 แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ใชง้าน
ง่าย ไม่ยุง่ยากซบัซอ้น 

     

3.3 แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์มีการ
ใหบ้ริการครบถว้น ตรงตามความตอ้งการ 

     

3.4 แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์
สามารถใชง้านไดทุ้กท่ี ทุกเวลา 

     

4. ด้านการส่ือสาร (Communication) 
4.1 ส่ือประชาสัมพนัธ์มีความชดัเจน 
เหมาะสม เขา้ใจง่าย 
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ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดการใช้งาน
แอพพลเิคช่ันส่ังอาหารออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

4.2 รูปแบบของส่ือประชาสัมพนัธ์ สามารถ
สร้าง การรับรู้และกระตุน้ให้เกิดความ
สนใจได ้

     

4.3 การส่ือสารขอ้มูลมีความน่าเช่ือถือ      
4.4 มีการจดัท าส่ือโฆษณาให้เป็นท่ีรู้จกัผ่าน
ช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

     

 
ส่วนท่ี 3 ปัจจัยด้านความไว้วางใจการใช้งานแอพพลเิคช่ันส่ังอาหารออนไลน์ 
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่านเห็นดว้ยมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียงขอ้เดียว)  
 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจการใช้งาน
แอพพลเิคช่ันส่ังอาหารออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

1. ด้านการรับรู้ความเป็นส่วนตัว (Perceived Privacy) 
1.1 ท่านเกรงวา่แอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์รวบรวมขอ้มูลส่วนบุคคลจาก
ท่านมากเกินไป 

     

1.2 ท่านเกรงวา่แอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์จะใชข้อ้มูลส่วนบุคคลของท่าน
ในงานอ่ืนๆ โดยไม่ไดรั้บอนุญาตจากท่าน 

     

1.3 ท่านเกรงวา่แอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์จะแบ่งปันขอ้มูลส่วนบุคคลของ
ท่านกบัหน่วยงานอ่ืนๆ โดยไม่ไดรั้บ
อนุญาตจากท่าน 
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ปัจจัยด้านความไว้วางใจการใช้งาน
แอพพลเิคช่ันส่ังอาหารออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

1.4 ท่านเกรงวา่บุคคลท่ีไม่ไดรั้บอนุญาต 
(เช่น แฮกเกอร์) อาจจะเขา้ถึงขอ้มูลส่วนตวั
ของท่าน 

     

2. ด้านคุณภาพของข้อมูล (Information Quality) 
2.1 ท่านคิดวา่แอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์ใหข้อ้มูลท่ีถูกตอ้งเก่ียวกบัร้าน
และรายการอาหารท่ีท่านสนใจซ้ือ 

     

2.2 ท่านคิดวา่แอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์มีรายละเอียดร้านและรายการ
อาหารท่ีชดัเจนต่อการตดัสินใจซ้ือของท่าน 

     

2.3 ท่านคิดวา่แอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์มีขอ้มูลท่ีละเอียดครบถว้น
เก่ียวกบัร้านคา้ รายการอาหาร ราคาอาหาร 
โปรโมชัน่ และค่าบริการขนส่ง 

     

2.4 ท่านคิดวา่ขอ้มูลของแอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์เป็นประโยชน์กบัท่านใน
การใชบ้ริการ 

     

3. ด้านการรับรู้ความปลอดภัย (Perceived Security) 
3.1 ท่านคิดวา่แอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์มีมาตรการรักษาความปลอดภยั
เพื่อปกป้องผูใ้ชง้าน 

     

3.2 ท่านคิดวา่แอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์ท าใหท้่านมัน่ใจวา่ขอ้มูลในการ
ท าธุรกรรมในระหวา่งการส่งบน
อินเทอร์เน็ตจะไดรั้บความคุม้ครอง 
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ปัจจัยด้านความไว้วางใจการใช้งาน
แอพพลเิคช่ันส่ังอาหารออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

3.3 ท่านรู้สึกปลอดภยัเก่ียวกบัระบบการ
ช าระเงินอิเลก็ทรอนิกส์ของแอพพลิเคชัน่
สั่งอาหารออนไลน์ 

     

3.4 ท่านยนิดีท่ีจะใชบ้ตัรเครดิตหรือเดบิต
ของท่านบนแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์ 

     

 
 
 
 
ส่วนท่ี 4 การยอมรับเทคโนโลยีการใช้งานแอพพลเิคช่ันส่ังอาหารออนไลน์ 
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่านเห็นดว้ยมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียงขอ้เดียว)  
 

การยอมรับเทคโนโลยีการใช้งาน
แอพพลเิคช่ันส่ังอาหารออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (PE) 
1.1 ท่านพบวา่การใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์มีประโยชน์ต่อการซ้ือ
อาหารในชีวิตประจ าวนัของท่าน 

     

1.2 การใชแ้อพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์
ช่วยใหท้่านสามารถไดรั้บประทานอาหาร
เร็วขึ้น 
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การยอมรับเทคโนโลยีการใช้งาน
แอพพลเิคช่ันส่ังอาหารออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

1.3 การใชแ้อพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์
ช่วยใหท้่านมีเวลามากขึ้น 

     

1.4 ถา้ท่านใชก้ารใชแ้อพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์ จะท าใหท้่านไดรั้บส่วนลดท่ี
มากกวา่การไปกินท่ีร้าน 

     

ความคาดหวังในความพยายาม (EE) 
2.1 ปฏิสัมพนัธ์ของท่านกบัการใชง้าน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์นั้นชดัเจน
และเขา้ใจได ้

     

2.2 เป็นส่ิงท่ีง่ายส าหรับท่านท่ีจะพฒันา
ทกัษะท่ีจ าเป็นในการใชแ้อพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์ 

     

2.3 ท่านพบวา่การใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์สามารถท าความเขา้ใจและ
เรียนรู้ไดด้ว้ยตนเอง 

     

2.4 ท่านพบวา่สามารถติดตั้งและใชง้าน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ไดอ้ยา่ง
ง่ายดาย 

     

อทิธิพลของสังคม (SI) 
3.1 เพื่อนและครอบครัวของท่านเห็นคุณค่า
การใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ 

     

3.2 บุคคลใกลชิ้ดมีอิทธิพลต่อท่านในการ
ใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ 

     

3.3 ท่านคิดวา่การใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์เป็นเร่ืองทนัสมยั 
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การยอมรับเทคโนโลยีการใช้งาน
แอพพลเิคช่ันส่ังอาหารออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

3.4 ท่านใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหาร
ออนไลน์เพราะเพื่อนและครอบครัวแนะน า
ใหใ้ช ้

     

สภาพส่ิงอ านวยความสะดวก (FC) 
4.1 ท่านมีอุปกรณ์พร้อมในการใชง้าน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ 

     

4.2 ท่านสามารถหาคู่มือการใชง้านหรือ
วิดีโอสาธิตการใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์ไดอ้ยา่งง่ายดาย 

     

4.3 ท่านเช่ือวา่ระบบเช่ือมต่อไร้สายและ
สัญญาณอินเทอร์เน็ตไร้สายมีเพียงพอ 

     

4.4 หากท่านพบปัญหาการใชง้าน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ท่าน
สามารถปรึกษาผูใ้หบ้ริการไดท้นัที 

     

แรงจูงใจด้านความบันเทิง (HM) 
5.1 ท่านรู้สึกวา่การใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์มีความน่าสนใจ 

     

5.2 ท่านรู้สึกช่ืนชอบในการใชง้าน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ 

     

5.3 ท่านต่ืนเตน้กบัการใชง้านแอพพลิเคชัน่
สั่งอาหารออนไลน์ 

     

5.4 ท่านสนุกกบักิจกรรมใหม่ ๆ จาก
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ 

     

มูลค่าราคา (PV) 
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การยอมรับเทคโนโลยีการใช้งาน
แอพพลเิคช่ันส่ังอาหารออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

6.1 ท่านรู้สึกวา่ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการ
ใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์ มี
ความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัเงินท่ีจ่ายไป 

     

6.2 ท่านรู้สึกวา่การใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์มีค่าใชจ่้ายท่ีคุม้กวา่การ
เดินทางไปซ้ือเอง 

     

6.3 ท่านรู้สึกวา่ค่าธรรมเนียมการใชง้าน
แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารออนไลน์มีราคาไม่
แพงจนเกินไป 

     

6.4 ท่านรู้สึกวา่การใชง้านแอพพลิเคชัน่สั่ง
อาหารออนไลน์มกัมีกิจกรรมส่งเสริมการ
ขายท่ีเพื่อกระตุน้ยอดขายเสมอ 

     

ความเคยชิน (Habit) 
7.1 ท่านเคยมีประสบการณ์ในการ
แอพพลิเคชัน่ในการซ้ือสินคา้ 

     

7.2 ท่านเคยมีประสบการณ์ในการโทรศพัท์
สั่งอาหาร 

     

7.3 ท่านเคยมีประสบการณ์ในการสั่ง
อาหารออนไลน์จากเวบ็ไซต์ 

     

7.4 ท่านใช้งานแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร
ออนไลนเ์ป็นประจ า 

     

 
ขอขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือ 
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 บริษทัโปรโทส คอนซลัต้ิง จ ากดั 
 


	Titlepage
	Abstract
	Acknowledgment
	Contents
	Chapter 1
	Chapter 2

	Chapter 3

	Chapter 4

	Chapter 5

	Reference
	Appendix
	Profile

