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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยนีมี้วัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษา การตัดสินใจสั่งอาหารออนไลน์ผ่านโมบาย               
แอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่าง   
คือ ผู้บริโภค อายุระหว่าง 21 – 38 ปี (Gen Y)  ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตัวอย่าง                              
ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยสถิติท่ีใช้ คือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ  ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 26 - 30 ปี ระดบัการศกึษาปริญญาตรี
หรือเทียบเทา่ อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนระหว่าง 15,000 - 25,000 บาท 
ส าหรับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งอาหารออนไลน์ พบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 
ภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.24 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.02 และปัจจยัคณุภาพของการให้บริการภาพรวมอยู่
ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.02  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ปัจจัยส่วนประสม                  
ทางการตลาด และปัจจัยคุณภาพของการให้บริการส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการสั่งอาหาร
ออนไลน์  ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้ บริโภคกลุ่มเจ เนอเรชั่นวาย (Gen Y) ในเขต
กรุงเทพมหานคร  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
ค าส าคัญ: บริการสัง่อาหารออนไลน์, โมบายแอปพลิเคชนั, การยอมรับเทคโนโลยี,                                     

สว่นประสมทางการตลาด, คณุภาพของการให้บริการ  
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ABSTRACT 
 

  This research aims to study online food ordering through the Mobile 
Application of Consumer Generation Y in Bangkok. The sample group consists            
of consumers between 21 and 38 years of age living in Bangkok (Gen Y). 400 sample 
queries were used as a tool for collecting data. Statistics such as frequency, 
percentage, mean, standard deviation and plural regression analysis was used. The 
results showed that most respondents were female private company employees, aged 
between 26 and 30, with a bachelor's degree or equivalent. The average monthly 
income of the respondents is between 15,000 and 25,000 baht. The most important 
factor affecting the decision to order food online was the acceptance of overall 
technology  at high level with an average of 4.24, marketing mix factors (7Ps) overall is at 
high level with an average of 4.02, and the quality factor of overall service is at high 
level with an average of 4.02.  

             The hypothesis test results showed that technological acceptance factors, 
marketing mix factors, and quality factors of the service affect the decision to use online 
food ordering services through the Mobile Application of Consumer Generation Y                 
in Bangkok, statistically significantly at 0.05. 
 
Keywords: Online Food Ordering Service, Mobile Application, Technology Acceptance, 

Marketing Mix Factors, Quality Factors of the Service  
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กิตตกิรรมประกาศ 
                                                                                      

การค้นคว้าอิสระนีส้ าเร็จลลุ่วงและประสบความส าเร็จเป็นอย่างดี ด้วยความกรุณาเป็น
อย่างสงูจาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อนงค์  ไตว่ลัย์ อาจารย์ท่ีปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ท่ีได้เป็น
อาจารย์ท่ีปรึกษา ทัง้ยงัให้ความกรุณาเสียสละเวลาในการให้ข้อเสนอแนะ และค าปรึกษาท่ีเป็น
ประโยชน์ ตลอดจนการตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่องส าหรับการวิจัยในครัง้นีเ้ป็นอย่างมาก                  
พร้อมทัง้ติดตามความก้าวหน้าในการด าเนินการวิจยัด้วยความเอาใจใส่เป็นอย่างดียิ่ง รวมถึง 
รองศาสตราจารย์ ดร.สุดาพร  กุณฑลบุตร ท่ีไ ด้ให้ เกียรติเ ป็นประธานกรรมการ และ                       
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศศพร  มุ่งวิชา ท่ีได้ให้เกียรติเป็นกรรมการ ในการสอบการค้นคว้าอิสระ 
พร้อมทัง้ให้ค าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์ท าให้งานวิจัยมีความสมบูรณ์มากขึน้  ซึ่งผู้ วิจัย
ขอขอบพระคณุเป็นอยา่งสงูไว้ ณ ท่ีนี ้ 

ผู้วิจยัขอขอบพระคณุผู้ทรงคณุวฒุิทัง้ 3 ท่าน คือ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อมรศิริ ดิสสร 
อาจารย์ ดร.อมร ถุงสุวรรณ และอาจารย์ ดร.ธนากร รัชตกุลพฒัน์ ท่ีได้สละเวลาอนัมีค่าในการ
ตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หาของเคร่ืองมือวิจัย และให้ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเก่ียวกับการใช้
ค าศพัท์ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจง่ายและถกูต้อง 

นอกจากนีผู้้วิจยัขอขอบพระคณุคณาจารย์ทุกท่านท่ีเคยได้ประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้
ตา่งๆ ท่ีมีประโยชน์ในการน ามาใช้ในงานวิจยัฉบบับนี ้พร้อมทัง้ให้ค าปรึกษาท่ีเป็นประโยชน์มา
โดยตลอด และผู้ ตอบแบบสอบถามทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือ และสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม เพ่ือประโยชน์ของงานวิจัย นอกจากนีข้อขอบคุณทุกก าลังใจ ความช่วยเหลือ 
ตลอดจนการสนบัสนนุตา่งๆ จากครอบครัว และเพ่ือนๆ ทกุคน อนัส่งผลให้งานวิจยัฉบบันี ส้ าเร็จ
ลลุว่งไปได้ด้วยดี 

สุดท้ายนี ้ผู้ วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยเล่มนี ้จะเป็นประโยชน์ส าหรับกิจการ
ร้านอาหาร และผู้ ให้บริการจดัส่งอาหารผ่านโมบายแอปพลิเคชนั ตลอดจนบคุคลอ่ืนๆ ท่ีสนใจใน
งานวิจยันี ้จะเป็นประโยชน์ไม่มากก็น้อยแก่ผู้ ท่ีสนใจตอ่ไป อนึ่งหากงานวิจยั นีมี้ข้อบกพร่องหรือ
ผิดพลาดประการใด ผู้วิจยัต้องขออภยัมา ณ ท่ีนี ้   
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บทที่ 1 
บทน า 

 

1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 

 ธุรกิจร้านอาหารเป็นหนึ่งในธุรกิจบริการท่ีมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อภาคบริการและ

เศรษฐกิจของประเทศไทย ด้วยมูลค่าหมุนเวียนท่ีไม่ต ่ากว่า 4 แสนล้านบาท มีห่วงโซ่ในธุรกิจท่ี

เช่ือมโยงมากมายไม่ว่าจะเป็นผู้ ผลิตวัตถุดิบ ธุรกิจขนส่ง หรือธุรกิจจัดเลีย้ง โดยครอบคลุม

ประกอบไปด้วยผู้ประกอบการตัง้แต่รายเล็กไปจนถึงหลายใหญ่ และยงัมีความเก่ียวเน่ืองไปยงั

อุตสาหกรรมอ่ืนๆ อีกมาก นอกจากนีมู้ลค่ารวมของธุรกิจดงักล่าวยงัคิดเป็นสดัส่วนร้อยละ 4.7 

ของภาคบริการทัง้หมดของผลิตภณัฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP ภาคบริการ) (ศนูย์วิจยักสิกรไทย, 

2562) 

ปัจจบุนัธุรกิจร้านอาหารต้องเผชิญกบัแรงกดดนัจากปัจจยัหลายๆ ด้าน ไม่ว่าจะเป็นแรง

กดดนัจากต้นทุนธุรกิจท่ีสูงขึน้ เช่น ราคาวัตถุดิบอาหารสดซึ่งคิดเป็นสัดส่วนประมาณ 1 ใน 3 

ของต้นทนุธุรกิจท่ีอาจจะมีการปรับราคาขึน้ การปรับขึน้อตัราค่าจ้างท่ีอาจมีผลให้ต้นทนุในส่วน

ของคา่แรงมีการปรับตวัสงูขึน้ ทัง้นีผู้้ประกอบการท่ีไม่มีพืน้ท่ีเป็นของตนเองอาจได้รับผลกระทบ

จากราคาคา่เชา่ท่ี รวมถึงภาระจากภาษีท่ีดนิและสิ่งปลกูสร้างท่ีเจ้าของท่ีดินอาจผลกัภาระมายงัผู้

เช่า และการเข้ามาท าตลาดของผู้ ประกอบการรายใหม่ ภาวะการแข่งขันท่ีรุนแรงและความ

ต้องการของผู้ บริโภคท่ีมีการปรับเปล่ียนตลอด อีกทัง้การแพร่ระบาดของโควิด -19 ท าให้

พฤตกิรรมของผู้บริโภคเปล่ียนไปจากเดมิ การเข้ามาใช้บริการในร้านอาหารเร่ิมลดลง ประกอบกบั

ต้องปฏิบัติเพ่ือให้สอดรับกับนโยบายของภาครัฐในช่วงของการแพร่ระบาดของโรคดังกล่าว 

นอกจากนี ้ความทันสมัยของเทคโนโลยี ส่งผลท าให้พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารของ

ผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป ผู้บริโภคมีความต้องการความสะดวกสบายและตอบสนองแบบรวดเร็ว

มากยิ่งขึน้  จึงส่งผลท าให้ธุรกิจร้านอาหารต้องปรับเปล่ียนกลยุทธ์เพ่ือให้สอดคล้องกับ

สภาพแวดล้อมท่ีเปล่ียนแปลงไปและตอบสนองความพึงพอใจของผู้ บ ริโภค เพ่ือสร้างความ
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ได้เปรียบในการแข่งขนัและความอยู่รอดของธุรกิจ กลยทุธ์ท่ีใช้ส่วนใหญ่ เช่น การขยายช่องทาง

เพ่ือเพิ่มจ านวนยอดขาย โดยผู้ประกอบการอาจเลือกใช้ช่องทางท่ีต่างกันตามทรัพยากรและ

โครงสร้างต้นทนุของร้าน เช่น การใช้ Food Delivery Application เพ่ือขยายช่องทางเข้าถึงลกูค้า

และเพิ่มยอดขาย โดยธุรกิจท่ีบริการทางด้านจดัส่งสินค้าจะให้บริการสัง่อาหารทางออนไลน์และ

น าอาหารไปส่งถึงผู้บริโภค จะช่วยสนบัสนุนให้ธุรกิจร้านอาหารมีรายได้เพิ่มขึน้จากการบริการ

จดัส่งสินค้า (Delivery) ตามท่ีอยู่ของลกูค้า นอกจากเพิ่มความแข็งแกร่งให้ธุรกิจ ผู้ประกอบการ

ธุรกิจร้านอาหารยงัสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ส่งผลให้ธุรกิจ

ร้านอาหารเพิ่มชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยในการสัง่อาหารผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มมากขึน้ และท า

ให้สามารถขยายฐานลกูค้าและเข้าถึงข้อมลูลกูค้าผา่นชอ่งทางออนไลน์ได้อย่างรวดเร็ว (ศนูย์วิจยั

กสิกรไทย, 2563) 

ดังนัน้ จะเห็นได้ว่าเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในธุรกิจร้านอาหารเป็นอย่างมาก 

โดยเฉพาะแอปพลิเคชนัการส่งอาหารแบบเดลิเวอร่ี (Food Delivery Application) ซึ่งเป็นส่วน

หนึง่ของการเปล่ียนแปลงจากทางด้านเทคโนโลยี หรือท่ีเรียกว่า Digital Disruption ไม่เพียงแตท่ า

ให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปล่ียนไป แตย่งัก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงและเพิ่มโอกาสในการสร้าง

รายได้ในห่วงโซ่ธุรกิจร้านอาหาร อาทิ ร้านอาหารขนาดกลางและเล็กท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มลกูค้า

รายใหม่ๆ เพิ่มขึน้ และยังเป็นส่วนส าคญัท่ีช่วยผลักดนัให้ธุรกิจจัดส่งอาหาร Food Delivery                

มีบทบาทมากขึน้ในธุรกิจร้านอาหารให้มีการขยายตวัอย่างต่อเน่ือง ตวัอย่างแอปพลิเคชัน คือ 

Grab Food, LINE MAN, foodpanda, Gojek, Robinhood เป็นต้น ท่ีกลายเป็นอีกช่องทางขายดี 

และเทคโนโลยียงัมีผลตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภค โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีช่วงอาย ุ21 - 38 ปี 

ซึ่งเป็นกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y หรือ Gen Y) ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีเติบโตในยคุอินเทอร์เน็ต

และมีความคล่องตวัทางด้านเทคโนโลยี ชอบแสวงหาข้อมูลข่าวสารและความรู้ใหม่ๆ ส่งผลให้

ผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย มีพฤตกิรรมการใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือการซือ้ขายสินค้าจ านวน 86.42% 

และคาดว่าจะเป็นกลุ่มผู้ บริโภคท่ีมีและแรงงานกลุ่มใหญ่ท่ีสุดในโลก (ส านักงานบริหารและ

พัฒนาองค์ความรู้, 2560) นอกจากนีก้ารใช้แอปพลิเคชันเข้ามาช่วยในเร่ืองการซือ้สินค้า                 

กลุ่มผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลต่างๆ ได้อย่างสะดวก และในการค้นหาข้อมูลท่ีต้องการได้
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อย่างรวดเร็ว ในการใช้แอปพลิเคชันท าให้ดูเข้าใจง่ายพร้อมใช้งานได้ และการรักษาความ

ปลอดภยัท่ีมีความนา่เช่ือถือ (ณฐัชยา พิบลูย์ไพโรจน์, 2558)  

ดังนัน้จากความส าคัญและประเด็นปัญหา ผู้ วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษา  

การตัดสินใจสั่งอาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้ บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย  

(Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสร้างยอดขายของธุรกิจร้านอาหาร 

และผู้ ท่ีจะพัฒนาแอปพลิเคชันท่ีเก่ียวข้องสามารถน าไปประยุกต์ใช้ปรับตัวให้สอดคล้องกับ

รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคในยคุปัจจบุนั 

 

1.2  วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 

         1.2.1  เพ่ือศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์

ผา่นโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y)  

         1.2.2  เพ่ือศึกษาปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้

บริการสัง่อาหารออนไลน์ผา่นโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y)  

 1.2.3  เพ่ือศึกษาคณุภาพของการให้บริการ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหาร

ออนไลน์ผา่นโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y)  

 

1.3  ขอบเขตของการศึกษา 
 

          1.3.1  ศึกษาการตดัสินใจสั่งอาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่ม 

เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร  

          1.3.2  ประชากรท่ีใช้ศึกษา ได้แก่ ผู้บริโภคทัง้ชายและหญิง อายุระหว่าง 21 - 38 ปี                    

(Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.3.3  ขอบเขตด้านตวัแปรท่ีศกึษา 

   1.3.3.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ประกอบไปด้วย  
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   - การยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่  

    1. การรับรู้ประโยชน์การใช้งาน  

    2. ความคาดหวงัด้านประสิทธิภาพ  

    3. ความสามารถในการใช้งาน  

   - ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ 

    1. ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) 

    2. ด้านราคา (Price) 

    3. ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย (Place) 

    4. ด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) 

    5. ด้านบคุคล (People) 

    6. ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

    7. ด้านกระบวนการ (Process) 

   - คณุภาพของการให้บริการ 

    1. การตดัสินใจใช้ 

    2. ตัง้ใจใช้บริการอยา่งตอ่เน่ือง 

    3. คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านคณุภาพ 

   1.3.3.1 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ การตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหาร

ออนไลน์ ผา่นโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y)  

          1.3.4  ระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมลูเดือนสิงหาคม – ตลุาคม พ.ศ. 2564  

 

1.4  สมมตฐิานของงานวิจัย 
 

          1.4.1  สมมติฐานท่ี 1 การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการสั่งอาหาร

ออนไลน์ ผา่นโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y)  
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 1.4.2  สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้

บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผา่นโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y)  

 1.4.3  สมมติฐานท่ี 3 คณุภาพของการให้บริการส่งผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหาร

ออนไลน์ ผา่นโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y)  

   

1.5  กรอบแนวความคดิ 
 

ในการศกึษาเร่ือง การตดัสินใจสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภค

กลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปเป็นกรอบแนวความคิดในการศกึษา 

ดงันี ้

ภาพ 1.1 กรอบแนวความคดิ 
 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

การยอมรับเทคโนโลย ี
1.การรับรู้ประโยชน์การใช้งาน  
2.ความคาดหวงัด้านประสทิธิภาพ  
3.ความสามารถในการใช้งาน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
1.ด้านผลติภณัฑ์ (Product) 
2.ด้านราคา (Price) 
3.ด้านช่องทางการจดัจ าหนา่ย (Place) 
4.ด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) 
5.ด้านบคุคล (People) 
6.ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
7.ด้านกระบวนการ (Process) 

การตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหาร
ออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเค
ชันของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่น
วาย (Gen Y)  
- การตระหนกัถึงปัญหาหรือความ
ต้องการ 
- การเสาะแสวงหาข้อมลู  
- การประเมินทางเลอืก 
- การตดัสนิใจซือ้  
- พฤติกรรมหลงัการซือ้ 

คุณภาพของการให้บริการ 
1.การตดัสนิใจใช้ 
2.ตัง้ใจใช้บริการอยา่งตอ่เนื่อง 
3.คณุคา่ที่รับรู้ด้านคณุภาพ 
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1.6  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

         1.6.1  ผลของการวิจยัในครัง้นี ้เพ่ือให้ผู้ประกอบการร้านค้าหรือผู้ ท่ีสนใจ ได้ทราบถึงปัจจยั

ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่ม 

เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือน าข้อมลูไปใช้ในวางแผนกลยุทธ์ต่างๆ 

วางแผนการตลาดประกอบการตดัสินใจ 

         1.6.2  เพ่ือให้ผู้ประกอบการ รับรู้ถึงความต้องการผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) 

เพ่ือน าข้อมลูไปพฒันาผลิตภณัฑ์ และสง่เสริมการขายผา่นชอ่งทางออนไลน์ ผา่นแอปพลิเคชนั 

         1.6.3  เพ่ือผู้ ท่ีสนใจ นกัวิชาการ และนกัวิจยัท่ีน าผลการศึกษาไปใช้เป็นแนวทางให้กับ

งานวิจยัตอ่การศกึษาตอ่ไป 

 

1.7  ค านิยามศัพท์ 
 

ปัจจัยที่ ส่งผลต่อการตัดสินใจ หมายถึง สิ่งท่ีมีผลตอ่การใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์

ผ่านแอปพลิเคชนั เช่น การยอมรับเทคโนโลยี ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และคณุภาพของ

การให้บริการ 

บริการส่ังอาหารออนไลน์ หมายถึง บริการสัง่อาหารและบริการจดัส่งถึงบ้าน สถานท่ี

ท างาน หรือสถานท่ีท่ีต้องการ เพียงส่ือสารผ่านโทรศพัท์มือถือหรือผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต             

การสัง่ผา่นแอปพลิเคชนัอาหาร ส าหรับงานวิจยันี ้หมายถึง บริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนั

บนโทรศพัท์มือถือ 

โมบายแอปพลิเคชัน หมายถึง โปรแกรมคอมพิวเตอร์ท่ีออกแบบ เพ่ือตอบสนองให้

ผู้ ใช้บริการสามารถท ากิจกรรมรับส่งอาหารผ่านโทรศัพท์มือถือ เช่น แกร็บ (Grab) ไลน์แมน 

(Lineman) ฟู้ ดแพนด้า (foodpanda) เป็นต้น   

Gen Y หมายถึง กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีช่วงอายุ 21 - 38 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย 

(Generation Y หรือ Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร (กรมสขุภาพจิต, 2563) 
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การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) หมายถึง เป็นการน าเทคโนโลยีท่ี

ยอมรับมาใช้งานซึ่งก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตวับุคคลหรือการเปล่ียนแปลงต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับ

พฤติกรรมทัศนคติ และการใช้งานเทคโนโลยีท่ีง่ายขึน้ ประกอบด้วย การรับรู้ประโยชน์ ความ

คาดหวงัในประสิทธิภาพ และความสามารถในการใช้งาน ดงันี ้

1. การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง การใช้เทคโนโลยีหรือระบบ

เฉพาะเจาะจงจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของผู้ ใช้ ส่งผลให้มีคณุภาพท่ีดีขึน้ท างานลลุ่วงได้รวดเร็ว

ขึน้ ระดบัท่ีผู้ใช้คาดหวงัในการใช้เทคโนโลยีหรือการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และใช้งานง่ายไม่

ยุง่ยากมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมของผู้ใช้ (Davis, 1989) 

2. ความคาดหวงัด้านประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) หมายถึง ผู้ ใช้บริการ

โมบายแอพในการสัง่อาหารสามารถใช้บริการโมบายแอพในการสัง่อาหารได้ดียิ่งขึน้ รวดเร็ว และ

มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ ซึ่งท าให้ผู้ ใช้บริการมีเวลาในการท างานหรือกิจกรรมอ่ืนๆ มากขึน้ 

(Zhou, Lu, & Wang, 2010) 

3. ความสามารถในการใช้งาน (Usability) หมายถึง การใช้งานท่ีง่าย เป็นหนึ่งในสาม

ปัจจยัส าคญัท่ีสง่ผลให้ผู้บริโภคเลือกใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ (Kimes, S. E., 2011) ประกอบ

กับในปัจจุบนัมีการให้บริการผ่านแอปพลิเคชันจ านวนมากแต่ยังมีแอปพลิเคชันท่ีใช้งานยาก

นบัวา่เป็นปัญหาท่ีส าคญัท่ีสดุของการสร้างแอปพลิเคชนั (Treeratanapon, T., 2012) 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 7P’s) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ี

สามารถควบคมุได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่านีใ้ห้สามารถตอบสนองความต้องการและ

สร้างความพงึพอใจให้แก่กลุ่มลกูค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาดประกอบด้วยทกุสิ่งทกุอย่าง

ท่ีกิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภณัฑ์ของกิจการ (Kotler, 2003, p. 24) 

ประกอบด้วย 7P คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการ

ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคคล (People) ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทาง

กายภาพ (Physical Evidence and Presentation) ด้านกระบวนการ (Process) (โชติมา ชกูลุ, 

2559) 
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คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง ความแตกต่างระหว่างความ

คาดหวงัลกูค้าและการรับรู้ผลการปฏิบตัิงานหลงัจากท่ีได้รับบริการ (Parasuraman, Zeithaml & 

Berry, 1988) ประกอบด้วย การตดัสินใจใช้ ความตัง้ใจใช้บริการอย่างตอ่เน่ือง คณุคา่ท่ีรับรู้ด้าน

คณุภาพ ดงันี ้

1. การตดัสินใจใช้ (Decision to Use) หมายถึง ขัน้ตอนหนึ่งตอ่การเลือกใช้สินค้าของ

ผู้บริโภคโดยมีสองทางเลือกขึน้ไป ซึ่งผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมในการพิจารณาท่ีเก่ียวข้องกับการ

ตดัสินใจทัง้ด้านพฤตกิรรมของผู้บริโภค และด้านจิตใจในการใช้นัน้เป็นกิจกรรมด้านกายภาพและ

ด้านจิตใจท่ีเกิดขึน้ในระยะหนึ่ง กิจกรรมนีจ้ะก่อให้เกิดการซือ้ตามบุคคลอ่ืนๆ กระบวนการ

ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Consumer Buying Decision Process) (Schiffman & Kanuk, 1994) 

2. ความตัง้ใจใช้บริการอย่างตอ่เน่ือง (Continuance Intention) หมายถึง ประสบการณ์

ท่ีดึงดดูของลูกค้าซึ่งก่อให้เกิดปฏิสมัพนัธ์ระยะยาวซึ่งขึน้อยู่กับความพึงพอใจและความซ่ือสตัย์

ด้วยวิธีทางการตลาดท่ีนา่สนใจ (Jung, Kim & Kim, 2014)  

3. คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านคณุภาพ (Perceived Quality Value) หมายถึง ประโยชน์ท่ีได้จาก

การวดัทศันคตสิว่นบคุคล ซึง่เป็นผลมาจากคณุภาพสินค้า (Buchanan, et al., 1999)  
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บทที่ 2 

เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
 

งานวิจัยฉบับนีศ้ึกษา การตัดสินใจสั่งอาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของ

ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจยัได้ท าการศกึษาค้นคว้า 

และทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง จากเอกสารบทความทางวิชาการ รวมไปถึงงานวิจยัจากแหล่ง

ตา่งๆ และออกแบบเคร่ืองมือในงานวิจยั โดยผู้วิจยัได้มีการน าเสนอแนวคิดและทฤษฎี ดงันี ้

2.1 ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบั E - Commerce และบริการสัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ี 

2.2 ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัธุรกิจออนไลน์ 

2.3 แนวคดิทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

2.4 แนวคดิทฤษฎีเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) 

2.5 แนวคดิทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix 7P’s) 

2.6 แนวคดิทฤษฎีเก่ียวกบัคณุภาพของการให้บริการ (Service Quality) 

2.7 แนวคดิทฤษฎีเก่ียวกบัเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) 

2.8 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  

 

2.1  ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับ E - Commerce และบริการส่ังอาหารแบบเดลิเวอร่ี 
 

2.1.1 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) คือ เป็นการผสมผสานระหว่างเทคโนโลยี
อินเทอร์เน็ตเข้ากับการจ าหน่ายสินค้าและบริการ โดยสามารถน าเสนอข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับตวั
สินค้าหรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตสู่คนทั่วโลกภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว ท าให้การ
ด าเนินการซือ้ขายเป็นไปอยา่งสะดวกรวดเร็วมีประสิทธิภาพ และก่อให้เกิดรายได้ในระยะเวลาอนั
สัน้ (Kaewchuer Somtop, Phungniran Bundit, Kortana Tanapol, 2019, 15(2), 33 - 44.) 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) คือ การท าธุรกรรมหรือธุรกิจท่ีผ่านช่อง

อิเล็กทรอนิกส์ในทุกๆ ช่องทาง เช่น อินเทอร์เน็ต โทรศพัท์ วิทยุ โทรทัศน์ แฟกซ์ เป็นต้น ทัง้ใน

รูปแบบ ข้อความ เสียง และภาพ รวมถึงการขายสินค้าและบริการด้วยส่ืออิเล็กทรอนิกส์ หรือ              
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การขนส่งผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นเนือ้หาข้อมูลแบบดิจิตอล ในปัจจุบันการค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์              

(E-Commerce) เป็นการผสมผสานระหว่างเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตกับการจ าหน่ายสินค้าและ

บริการ โดยสามารถน าเสนอข้อมลูท่ีเก่ียวข้องกบัตวัสินค้าหรือบริการผ่านทางอินเทอร์เน็ตสู่คนทัว่

โลกภายในระยะเวลาอนัรวดเร็ว ท าให้การด าเนินการซือ้ขายอย่างมีประสิทธิภาพ และก่อให้เกิด

รายได้ในระยะเวลาอนัสัน้ การน าการค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) มาใช้ท าให้เกิด

ประโยชน์และการเปล่ียนแปลงของโลกธุรกิจอย่างมาก เพราะช่วยลดช่องว่างและการแข่งแข่งขนั

ระหว่างองค์กรธุรกิจขนาดใหญ่กับขนาดเล็กได้ เพราะทกุธุรกิจไม่ว่าจะเล็กหรือใหญ่จะมีโอกาส

เท่าเทียมกันเม่ือเข้าสู่การโลกของการค้าขายผ่านอินเทอร์เน็ตหรือการค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

(E-Commerce) การแนะน าสินค้าผา่นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ได้รับกระแสความ

นิยมท่ีมีการสนบัสนนุจากหลายหนว่ยงานทัง้ทางภาครัฐและภาคเอกชน ซึ่งถือเป็นรูปแบบการค้า

อย่างหนึ่ง ก่อให้เกิดการค้าอย่างเสรีไม่มีการกีดกันทางการค้า ผู้ ซือ้สามารถค้นหาสินค้นผ่าน

เว็บไซต์หรือผ่านโฆษณาออนไลน์ เม่ือเกิดความสนใจในสินค้าก็สามารถด าเนินการเลือกซือ้และ

ตดัสินใจในการสัง่สินค้าได้ทนัที สว่นผู้ขายจะน าเสนอสินค้าผา่นเว็บไซต์ออนไลน์ตา่งๆ และรับค า

สัง่ซือ้พร้อมการช าระเงินจากลูกค้า หลงัได้รับการช าระเงินผู้ขายจะท าการติดต่อเพ่ือขอท่ีอยู่ใน

การจดัสง่สินค้าไปยงัลกูค้าได้อยา่งเป็นระบบและมีประสิทธิภาพ จะเห็นได้ว่าการค้าขายผ่านทาง

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) นัน้ ไม่มีทัง้ก าแพงภาษีไม่มีข้อจ ากัดของระยะทางและ

เวลา ซึ่งสิ่งเหล่านีอ้าจเป็นการบ่งบอกได้ว่าการซือ้สินค้าตามห้างสรรพสินค้าหรือการซือ้สินค้า

จากต่างจังหวัดและต่างประเทศไม่จ าเป็นต้องเดินทางไปซือ้ด้วยตัวเองอีกต่อไป ด้วยความ

ทันสมัยของการน าเทคโนโลยีเข้ามาปรับใช้ในชีวิตประจ าวันผ่านการให้บริการด้านการค้า

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในประเทศไทยมีการพฒันาอย่างต่อเน่ือง โดยสามารถ

แบ่งได้ 3 ช่วงดังนี ้ช่วงเร่ิมต้นเป็นช่วงก าลังพัฒนา คือเร่ิมมีการน าอินเทอร์เน็ตเข้ามาใช้ใน

หน่วยงานราชการ ตามด้วยหน่วยงานด้านการศึกษาตา่งๆ รวมถึงทางกระทรวงวิทยาศาสตร์เร่ิม

จดัท าเว็บไซต์ขึน้เพ่ือเผยแพร่ความรู้เก่ียวกับการใช้อินเทอร์เน็ต ช่วงท่ีสองเป็นช่วงท่ีอินเทอร์เน็ต

ได้รับความนิยมเพิ่มสูงขึน้ กล่าวคือเร่ิมมีบุคคลทัว่ไปสนใจอินเทอร์เน็ตเพิ่มมากขึน้เป็นวงกว้าง 

เพราะโรงเรียนเร่ิมมีการน าอินเทอร์เน็ตเข้ามาใช้เป็นส่วนหนึ่งส าหรับการเรียนการสอน เช่น                 
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การสง่งานทางอีเมล์ เป็นต้น และสดุท้ายคือชว่งปัจจุบนั หรือช่วงท่ีมีแข่งขนัสมบรูณ์เป็นช่วงท่ีเร่ิม

มีการแขง่ขนัทางด้านส่ือออนไลน์อยา่งดเุดือด และเป็นยคุท่ีรัฐบาลเข้ามาเก่ียวข้องกบัการค้าขาย

สินค้าออนไลน์จากการท่ีกระทรวงพาณิชย์เร่ิมเข้ามาผลกัดนัธุรกิจหรือผู้ประกอบการท่ีท าการ

ค้าขายผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ภายใต้ช่ือว่า “การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce)” ซึ่งมี

สว่นชว่ยในการสนบัสนนุผู้ประกอบธุรกิจให้สามารถค้าขายผา่นระบบอินเทอร์เน็ตได้อย่างรวดเร็ว

และถกูกฎหมายในการท าการค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ไม่ใช่เป็นแคเ่พียงช่อง

ทางการจ าหนา่ยสินค้าเทา่นัน้แตย่งัหมายความรวมถึงการน าเทคโนโลยีมาใช้ในกระบวนการทาง

ธุรกิจเพื่อลดคา่ใช้จา่ย ลดเวลาท่ีสญูเสียไปโดยเปล่าประโยชน์และเป็นการช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ

ในการด าเนินธุรกิจ รวมไปถึงการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของกับผู้ บริโภคอีกด้วย                 

(นิชาดา บรรเดจ็, 2562) 

2.1.2 บริการสัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ี (Food Delivery) เป็นแนวคิดใหม่ท่ีใช้เทคโนโลยีใน

การสร้าง Platform และสร้างระบบการบริการแบบเครือข่ายท่ีมีแอพพลิเคชันหรือเว็บไซต์เป็น

ตวักลาง โดยท่ีเข้ามาตอบโจทย์ในการส่งอาหารให้กบัผู้บริโภคลกูค้าอย่างมีประสิทธิภาพและคิด

คา่บริการตามอตัราท่ีก าหนด ท าให้ร้านอาหารไม่ต้องจดัการส่งอาหารด้วยเอง และผู้บริโภคได้รับ

ความสะดวกและเสียค่าใช้จ่ายต ่ากว่าการซือ้ผ่านช่องทางดัง้เดิม โดยกระบวนการเร่ิมต้นจาก

ลูกค้าส่งค าสัง่ซือ้ ช าระเงิน ตลอดจนรับอาหารภายในเวลาท่ีก าหนด นอกเหนือจากการพฒันา

ระบบการจดัสง่ให้มีประสิทธิภาพ ลกูค้าได้รับอาหารสดใหมต่รงเวลาแล้ว ผู้ เล่นในธุรกิจแตล่ะราย

ยงัพยายามสร้างตวัเองให้เป็นศนูย์กลางของการสัง่อาหารบนแอพพลิเคชัน่ อย่างไรก็ตามธุรกิจ 

Food Delivery ยงัมีข้อจ ากัดในเร่ืองความครอบคลมุของพืน้ท่ีให้บริการและความไม่มัน่ใจของ

ผู้บริโภค จงึท าให้ยงัไมส่ามารถขยายตลาดได้อยา่งเตม็ท่ี (พิมพมุผกา บญุธนาพีรัชต์, 2560) 

แนวคิดเร่ืองโมบายแอปพลิเคชัน (Mobile Application) อลิสา สุขแก้ว (2561) 

กล่าวว่า Mobile Application ประกอบขึน้ด้วยค าสองค า คือ Mobile กับ Application                      

มีความหมายดงันี ้Mobile คืออุปกรณ์ส่ือสารท่ีใช้ในการพกพา ซึ่งนอกจากจะใช้งานได้ตาม

พืน้ฐานของโทรศพัท์แล้วยงัท างานได้เหมือนกบัเคร่ืองคอมพิวเตอร์ เน่ืองจากเป็นอปุกรณ์ท่ีพกพา

ได้จงึมีคณุสมบตัเิดน่ คือขนาดเล็ก น า้หนกัเบาใช้พลงังานคอ่นข้างน้อย ปัจจบุนัมกัใช้ท าหน้าท่ีได้
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หลายอย่างในการติดต่อแลกเปล่ียนข่าวสารกับคอมพิวเตอร์ ส าหรับ Application หมายถึง 

ซอฟต์แวร์ท่ีใช้เพ่ือช่วยการท างานของผู้ ใช้ (User) โดย Application จะต้องมีสิ่งท่ีเรียกว่า                 

ส่วนติดต่อกับผู้ ใช้ (User Interface หรือ UI) เพ่ือเป็นตวักลางการใช้งานต่างๆ  Mobile 

Application เป็นการพฒันาโปรแกรมประยกุต์ส าหรับอปุกรณ์เคล่ือนท่ี เช่น โทรศพัท์มือถือแท็บ

เล็ต โดยโปรแกรมจะชว่ยตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค อีกทัง้ยงัสนบัสนนุให้ผู้ ใช้โทรศพัท์

ได้ใช้ง่ายยิ่งขึน้ ในปัจจุบันโทรศัพท์มือถือ หรือสมาร์ทโฟนมีหลายระบบปฏิบัติการท่ีพัฒนา

ออกมาให้ผู้บริโภคใช้ ส่วนท่ีมีคนใช้และเป็นท่ีนิยมมากก็คือ ios และ Android จึงท าให้เกิด               

การเขียนหรือพฒันา Application ลงบนสมาร์ทโฟนเป็นอย่างมาก เช่น แผนท่ี เกมส์  โปรแกรม

คยุตา่งๆ และหลายธุรกิจก็เข้าไปเน้นในการพัฒนา Mobile Application เพ่ือเพิ่มช่องทางในการ

ส่ือสารกบัลกูค้ามากขึน้ Mobile Application เหมาะส าหรับธุรกิจและองค์กรตา่งๆ ในการเข้าถึง

กลุม่คน รวมถึงขยายการให้บริการผา่นมือถือ สะดวกง่ายทกุท่ี ทกุเวลา นอกจากนีย้งัมีนิยามของ

แอปพลิเคชันท่ีแตกต่างกันออกไป โมบายแอปพลิเคชัน (Mobile Application) หมายถึง                    

การดาวน์โหลดแอปพลิเคชันและติดตัง้ลงบนมือถือ ซึ่งผู้ ใช้จะต้องเข้าไปยังส่วนท่ีดาวน์โหลด      

แอปพลิเคชนั เชน่  App Store หรือ Play Store เป็นต้น (ลลิตา ณ หนองคาย, 2560, หน้า 10)  

Holzer & Ondrus (2011 อ้างใน อฐัพล วุฒิศกัดิสกุล, 2560) กล่าวว่า โมบาย             

แอปพลิเคชัน (Mobile Application) ซึ่งสามารถค้นหาและดาวน์โหลดแอปพลิเคชันต่างๆ                 

เพ่ือติดตัง้บนระบบปฏิบัติการของโทรศัพท์มือถือได้ หลายแอปพลิเคชันมีการดึงข้อมูลจาก

เครือข่ายอินเตอร์เน็ต แอปพลิเคชนั หมายถึง ระบบปฏิบตัิการหรือแพลตฟอร์มท่ีพฒันาในยุคท่ี 

3G เร่ิมพัฒนามากชึน้ และขยายตวัอย่างรวดเร็วจากเดิมส่ือสารทางเสียงอย่างเดียวเป็นการ

ให้บริการด้านข้อมลู ซึง่เป็นโอกาสของผู้ประกอบการท่ีเห็นชอ่งทางพร้อมพฒันาแอปพลิเคชนัเพ่ือ

ให้บริการ เช่น เป็นตัวเลือกบริการท างานด้านเนือ้หา (Content) พร้อมทัง้พฒันาแพลตฟอร์ม

ประยุกต์ส าหรับโทรศพัท์เคล่ือนท่ีพกพา เพ่ือท าหน้าท่ีตอบสนองคนส่วนใหญ่บนอุปกรณ์พกพา 

แบ่งเป็น 2 ประเภท คือด้านความบนัเทิง (Entertainment Application) และด้านการใช้งาน

ทางด้านธุรกรรมเชิงธุรกิจ (Business Application) ส่งผลให้อุตสาหกรรมเพ่ือการส่ือสาร

โทรคมนาคม และอตุสาหกรรมเพ่ือการส่ือสารพฒันาอย่างตอ่เน่ือง ซึ่งแอปพลิเคชนับนอุปกรณ์
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เคล่ือนท่ี หรือโมบายแอปพลิเคชันมีส่วนส าคัญอย่างยิ่งในการสร้างความหลากหลายของ

อรรถประโยชน์ต่างๆ บนอุปกรณ์เคล่ือนท่ี (“โมบายแอปพลิเคชนั”, ม.ป.ป.) ตลาดโมบายแอป

พลิเคชนัไทยสว่นใหญ่ให้ใช้ฟรี อีกวตัถปุระสงค์ทางการตลาดโมบายแอปพลิเคชนัสญัชาติไทยใน

ปัจจบุนั มกัถกูพฒันนาโดยองค์กรตา่งๆ ทัง้ของรัฐและเอกชนเพ่ือเป็นช่องทางเผยแพร่ข้อมลูและ

ให้บริการต่างๆ หรือจ าหน่ายในราคาท่ีต ่า เพ่ือสร้างฐานผู้ ใ ช้งาน โดยสามารถแบ่งได้เป็น 4 

วตัถปุระสงค์หลกั ดงันี ้

1. เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลต่างๆ แอปพลิเคชันประเภทนีมี้วัตถุประสงค์เพ่ือเป็นแหล่ง

รวบรวมข้อมลูเพื่อให้ผู้บริโภคค้นหาหรืออ้างอิง 

2. เพ่ือใช้เป็นช่องทางจดัจ าหน่ายคอนเทนต์ แอปพลิเคชนัประเภทนีจ้ะอนญุาตให้

ผู้บริโภคสามารถใช้งานแอปพลิเคชนัได้โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย แต่ต้องซือ้เนือ้หารายฉบบัหรือ

สมคัรสมาชิกรายเดือน 

3. เพ่ือใช้เป็นช่องทางในการให้บริการตา่งๆ แอปพลิเคชนัประเภทนีมี้วตัถุประสงค์

เพ่ือใช้เป็นชอ่งทางในการให้บริการออนไลน์เพ่ือความสะดวกของผู้บริโภค 

4. เพ่ือจ าหน่ายเป็นแอปพลิเคชนัอรรถประโยชน์ต่างๆ ซึ่งบางส่วนอาจอนุญาตให้

ผู้บริโภคใช้งานได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย แต่จะถูกจ ากัดฟังก์ชันการท างานท่ีสามารถใช้งานได้              

โดยผู้บริโภคสามารถช าระเงินเพ่ือใช้งานแอปพลิเคชนัฉบบัเตม็ท่ีมีความสามารถท่ีสงูกวา่ 

จากความหมายข้างต้น สรุปได้ว่า โมบายแอปพลิเคชนั (Mobile Application) คือ 

ระบบปฏิบตักิารท่ีผู้ใช้งานจะต้องท าการดาวน์โหลดผ่านระบบปฏิบตัิการของโทรศพัท์มือถือแบบ

สมาร์ทโฟน (Smart Phone) เพ่ือเป็นส่ือกลางในการด าเนินกิจกรรมตา่งๆ เช่น การเข้าถึงข้อมลูใช้

เพ่ือความบนัเทิง หรือการใช้บริการตา่งๆ เพ่ือความสะดวกสบายของผู้บริโภค ความรวดเร็วโดยมี

แอปพลิเคชนัดาวน์โหลดโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย หรือเสียค่าใช้จ่ายขึน้อยู่กับผู้ ให้บริการ (ณัธภัชร 

เฉลิมแดน, 2563) 
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แอปพลิเคชนัท่ีคนไทยนิยมมีดงันี ้(ชเนศ ลกัษณ์พนัธุ์ภกัดี, 2560) 

 1. Line Man เป็น “Food Delivery” ท่ีให้บริการซือ้และส่งอาหารถึงท่ีโดยผู้ ใช้บริการ

จะต้องดาวน์โหลดแอปพลิเคชันเพ่ือเร่ิมต้นใช้งาน และเม่ือเปิดแอปพลิเคชันแล้วผู้ ใช้บริการ

สามารถเร่ิมต้นด้วยการเลือกร้านอาหาร หรือจะค้นหาจากเมนูท่ีต้องการ จากนัน้ระบบจะดึง

ฐานข้อมลูจากแอปพลิเคชนัวงใน (Wongnai) โดยสามารถสัง่อาหารจากร้านใดก็ได้ท่ีมีให้บริการ

ในแอปพลิเคชัน แต่ราคาค่าขนส่งจะแตกต่างออกไปตามระยะทางจากร้านอาหารถึงท่ีหมาย

ปลายทาง โดยมูลค่ารวมของอาหารท่ีสั่งแต่ละครัง้จะจ ากัดให้ไม่เกิน 1,000 บาท ส าหรับ

คา่อาหาร (ไม่รวมค่าบริการ) และระยะเวลาในการจดัส่งแอปพลิเคชนั LINE MAN จะแจ้งให้

ทราบในภายหลงัคา่บริการ (ไม่รวมคา่อาหาร) เร่ิมต้นท่ี 55 บาท ระยะทาง 1 กม. ขึน้ไปคิดเพิ่ม 9 

บาท/กม. หากใช้บริการช่วงนอกเวลาท าการ ตัง้แต่ 21.00 น. – 22.59 น. เก็บเพิ่มอีก 50 บาท 

และตัง้แต ่23.00 น. – 06.00 น. เก็บเพิ่ม 100 บาท โดยคา่อาหารและคา่จดัส่งลกูค้าจะช าระเป็น 

เงินสดเม่ืออาหารไปถึงท่ีหมาย 

 2. Grab Food เป็นแอปพลิเคชนัส าหรับการสัง่อาหารโดยเฉพาะ ท่ีแตกไลน์ออกมา

จากแอปพลิเคชนัเรียกรถยอดนิยม จึงมีผู้ส่งอาหารจ านวนมาก และมีบริการส่งอาหารในหลาย

รูปแบบ ทัง้บริการส่งด้วยรถจกัรยานยนต์ หรือส่งด้วย Grab Walk (การเดินหรือจกัรยานใน

ระยะใกล้) แต่ราคาอาหารในแอปพลิเคชันจะสูงกว่าหน้าร้าน  ส าหรับส่วนของลูกค้า ใน                     

แอปพลิเคชันจะมีระบบคะแนนสะสมท่ีสามารถน าไปแลกรับรีวอร์ดต่างๆ มีโปรโมชั่นร่วมกับ

ธนาคารท่ีหลากหลาย สามารถเลือกไม่รับช้อนส้อมพลาสติกจากร้านอาหารได้ และในช่วงนี ้

สามารถแจ้งให้ผู้ ส่งวางอาหารไว้ท่ีหน้าประตูหรือจุดท่ีต้องการ  ค่าจัดส่งเร่ิมต้นท่ี 10 บาท                  

ใน 5 กม. แรก และบวกเพิ่ม 8 – 10 บาท/กม. แล้วแตพื่น้ท่ี ช่องทางช าระเงิน เงินสด บตัรเครดิต

หรือบตัรเดบติผา่นบริการ GrabPay และ GrabPay Wallet 

 3. Food Panda แอปพลิเคชนับริการสั่งอาหารออนไลน์ตัง้กิจการโดย Rocket 

Internet ซึ่งเป็นบริษัทจากประเทศเยอรมนี โดยสามารถสั่งอาหารได้ทัง้ผ่านเว็บไซต์และแอป

พลิเคชันซึ่งผู้ ใช้บริการจะต้องลงทะเบียนท่ีอยู่ในการจัดส่งในตอนแรกเพ่ือให้ระบบสามารถ
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คดัเลือกร้านท่ีอยู่ในพืน้ท่ีให้บริการ จากนัน้ผู้ ใช้บริการก็สามารถสั่งอาหารและช าระเงินได้เม่ือ

อาหารมาถึงท่ีหมาย 

 4. Ubereats คือแอปพลิเคชนัการจดัส่งอาหารซึ่งตอ่ยอดมาจากรถแท็กซ่ีอูเบอร์ 

โดยวิธีการใช้งานลกูค้าจะต้องระบสุถานท่ีในการจดัส่งในตอนแรกเพ่ือให้ระบบตรวจสอบพืน้ท่ีใน

การจดัสง่วา่ครอบคลมุพืน้ท่ีในการจดัส่งหรือไม่ หากอยู่ในพืน้ท่ีให้บริการลกูค้าสามารถเลือกเมนู

จากรายการท่ีปรากฏบนแอปพลิเคชนัได้ตามชอบ การช าระเงินจะช าระผ่านบตัรเดบิตหรือบตัร

เครดติท่ีลงทะเบียนไว้ในระบบตอนเร่ิมต้นเทา่นัน้ ไมส่ามารถช าระเป็นเงินสดท่ีปลายทางได้ 

 

2.2  ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกจิออนไลน์ 
 

ธุรกิจออนไลน์ คือ การค้าขายและให้บริการผ่านทางระบบออนไลน์ โดยมีเว็บไซต์เป็น

ส่ือกลาง ในปัจจบุนัมีทัง้เว็บไซต์ท่ีต้องลงทนุท าขึน้มาเอง และเว็บไซต์ท่ีเปิดให้ท าการลงโฆษณา

ขายแบบฟรีๆ อยา่งเชน่ เฟสบคุ ไลน์ หรือ การน าสินค้าไปโพสไว้กบัเว็บไซต์ท่ีให้บริการลงโฆษณา

ฟรี เว็บลงประกาศฟรี การท าธุรกิจออนไลน์ในปัจจบุนัไมไ่ด้ท าขึน้เพราะเป็นกระแส แตเ่ป็นการท า

ขึน้โดยมองการณ์ไกล เพ่ือการสร้างรายได้แบบระยะยาว และสามารถยึดเป็นอาชีพหาเลีย้ง

ครอบครัวได้  

2.2.1 ประเภทธุรกิจออนไลน์ ประกอบไปด้วย  

2.2.1.1 เว็บไซต์ขายสินค้า เป็นรูปแบบธุรกิจท่ีผู้คนนิยมท ากนัมากท่ีสุด เพราะท า

ง่ายและสามารถสร้างรายได้ได้เร็ว เพียงแคน่ าสินค้ามาแสดงบนเว็บไซต์ พร้อมบอกรายละเอียด

และราคา ตกแตง่เว็บไซต์ให้มีความสวยงามสะดดุตา ก็จะชว่ยดงึดดูลกูค้าให้เกิดความสนใจได้ดี 

 2.2.1.2 เว็บไซต์เพ่ือการโฆษณารูปแบบการท าธุรกิจออนไลน์ ท่ีไม่ใช่การขายสินค้า

บนเว็บ แต่เป็นการแนะน าหน้าร้านของตนเอง เพ่ือให้มีผู้คนรู้จกัมากขึน้ โดยรายละเอียดในการ

ประชาสมัพนัธ์ก็จะบอกว่า ร้านของเราคือร้านอะไร ขายอะไร ตัง้อยู่ท่ีไหน และสามารถท าการ

ติดต่อได้อย่างไร นอกจากนีเ้พ่ือเพิ่มความน่าสนใจและดึงดดูให้กับเว็บไซต์ ก็อาจมีการเพิ่มเติม

เนือ้หาในรูปแบบของบทความให้ความรู้ประกอบลงบนเว็บ  
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 2.2.1.3 เว็บไซต์ข่าวสาร เป็นการท าธุรกิจออนไลน์ด้วยการเผยแพร่ข่าวสาวต่างๆ 

ให้กับผู้ อ่ืนได้รู้ ซึ่งส่วนใหญ่จะสร้างรายได้ด้วยการติดโฆษณากับ Google Adsense ซึ่งก็ท า

รายได้ได้ดีไมแ่พ้การขายของ เพียงแตต้่องมีการอพัเดตขา่วสาร - บทความ อยา่งสม ่าเสมอ  

 2.2.1.4 เว็บ Blog โปรโมทสินค้า ส่วนใหญ่จะท าขึน้มาเพ่ือเป็นการรีวิวสินค้าหรือสิ่ง

ตา่งๆ ท่ีมีความน่าสนใจ ซึ่ง blog ในรูปแบบนี ้มกัจะได้รับความนิยม เพราะลกูค้าส่วนใหญ่จะ

ชอบดรีูวิวสินค้าก่อนตดัสินใจซือ้เสมอ 

 2.2.1.5 เว็บตลาดประกาศขาย เป็นการท าธุรกิจออนไลน์ในรูปแบบของการเป็น

ส่ือกลาง (ตลาด) เพ่ือให้ผู้คนได้มาท าการซือ้ขายแลกเปล่ียน หรือแสดงความคิดเห็นกนั ตวัอย่าง

เว็บไซต์ประเภทนี ้เชน่ Kaidee และ เว็บประกาศฟรี เป็นต้น  

 2.2.1.6 เป็นผู้ประกาศขาย ด้วยการน าสินค้าของตวัเองเข้าไปขายในตลาดออนไลน์ 

เม่ือเร่ิมมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกัอย่างแพร่หลาย จึงสร้างตลาดออนไลน์เป็นของตวัเอง พร้อมกับ

ขายสินค้าของตวัเองไปด้วย 

2.2.2 ข้อดีของธุรกิจออนไลน์ มีดงันี ้ 

2.2.2.1 ไม่ต้องมีหน้าร้านก็ท าได้ เพราะธุรกิจออนไลน์เป็นการเปิดกว้างในการขาย 

เพียงแคส่ร้างแฟนเพจ เว็บไซต์ หรือเปิดร้านค้าออนไลน์ขึน้มา ก็สามารถน าสินค้ามาขายได้ทนัที 

ซึ่งตวัสินค้าท่ีน ามาขายนัน้ก็อาจจะเป็นตวัสินค้าท่ีมีสต็อกจริงๆ หรือเป็นการขายในรูปแบบตวั

แทนท่ีไมต้่องมีหน้าร้าน โดยหากต้องการให้ธุรกิจออนไลน์ของเข้าถึงกลุ่มลกูค้าอย่างรวดเร็ว ก็แค่

ท า SEO (Search Engine Optimization) เพ่ือให้เว็บไซต์ติดอนัดบับน Search Engine ตา่งๆ 

เชน่ Google, Bing, Yahoo  

 2.2.2.2 ประหยดัคา่ใช้จ่าย เพราะไม่มีคา่เช่าร้านค้า คา่เช่าพืน้ท่ี คา่ใช้จ่ายในการ

เดินทางไปหาลูกค้า หรือค่าสินค้าท่ีจะน ามาสต็อกไว้ขาย การท าธุรกิจออนไลน์นัน้มีร้านค้าฟรี 

แฟนเพจฟรี ให้สามารถเปิดขายได้ง่าย แคมี่อินเทอร์เน็ตเทา่นัน้  

 2.2.2.3 เข้าถึงกลุ่มลกูค้าได้ทัว่โลก เพราะบนโลกออนไลน์เราสามารถติดตอ่ส่ือสาร

กนัได้แบบทั่วโลก นอกจากนีย้งัสามารถติดต่อพูดคยุกับลกูค้าได้ง่ายๆ ผ่านทาง Social Media 

เชน่ Line, Facebook และ IG ท่ีสามารถเข้าถึงได้หลายประเทศ  
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 2.2.2.4 สร้างแบรนด์ของตวัเองได้ คนส่วนใหญ่มกัจะใช้อินเทอร์เน็ตจนเป็นส่วน

หนึง่ของการด ารงชีวิต การขายสินค้าโดยสร้างแบรนด์ของตวัเองบนธุรกิจออนไลน์ จึงท าให้มีผู้คน

รู้จกัและจดจ าแบรนด์ได้ง่ายขึน้ ประหยดัคา่ใช้จา่ยในการโปรโมทแบรนด์ได้มากกวา่เดมิ 

 2.2.2.5 ท าได้ทกุท่ีทกุเวลา ไม่ว่าจะอยู่ท่ีไหน ก็สามารถท าธุรกิจออนไลน์ อพัโหลด

สินค้า พูดคุยตอบโต้กับลูกค้าได้ตลอด เพียงแค่มีโทรศพัท์มือถือ หรือคอมพิวเตอร์ท่ีสามารถ

เช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตได้ อาชีพนีจ้ึงเหมาะกับผู้ ท่ีต้องการสร้างรายได้เสริม เพราะถึงแม้ว่าจะ

ท างานประจ า ก็สามารถสร้างรายได้จากธุรกิจออนไลน์ได้ตลอดเวลา  

 2.2.2.6 ท าได้ทุกสายอาชีพ ธุรกิจออนไลน์เป็นงานท่ีเปิดกว้าง ไม่ว่าใครก็สามารถ

ท าได้ และมีผู้คนจ านวนไม่น้อยท่ีประสบความส าเร็จกับการท าธุรกิจเหล่านี ้รวมถึงนักเรียน

นกัศกึษาท่ีอยากจะมีรายได้เสริม ก็สามารถเร่ิมลงมือได้ สร้างรายได้มากกวา่งานประจ า  

2.2.3 วิธีการท าธุรกิจออนไลน์ มีดงันี ้

2.2.3.1 เว็บไซต์ สิ่งส าคญัของการท าธุรกิจออนไลน์ ปัจจุบนัโซเชียลก าลงัมาแรง  

จึงท าให้เหล่าพ่อค้าแม่ค้าหรือผู้ ท่ีต้องการท าธุรกิจออนไลน์ส่วนใหญ่ ให้ความส าคญักบัเว็บไซต์

น้อยลง โดยเฉพาะแบรนด์เล็กๆ แต่หากมองในแง่ความจริงแล้ว เว็บไซต์ก็ยงัถือเป็นสิ่งท่ีส าคญั

ท่ีสุดต่อการท าธุรกิจออนไลน์อยู่ดี โดยเฉพาะกับแบรนด์สินค้าท่ีต้องการการเติบโตอย่างยั่งยืน 

นัน่ก็เพราะเว็บไซต์ถือเป็นสินทรัพย์บนโลกออนไลน์ของแบรนด์ เพราะมีเจ้าของจริง โดยไม่ได้ไป

เช่าท่ีของคนอ่ืนอยู่ หรืออาจกล่าวได้ว่า เจ้าของเว็บไซต์ สามารถท าอะไรกับเว็บไซต์ก็ได้ตาม

ต้องการ นอกจากนีห้ากแบรนด์ไหนสามารถใช้ประโยชน์จากเว็บไซต์ได้ ดี ก็จะกลายเป็นผู้ ท่ี

ได้เปรียบบนโลกออนไลน์อีกด้วย 

2.2.3.2 เน้นการสร้างคณุคา่ และซือ้โฆษณาให้น้อยลง การซือ้โฆษณาเป็นกลยทุธ์ท่ี

เหล่านกัธุรกิจออนไลน์ส่วนใหญ่นิยมใช้กัน ซึ่งแม้ว่าโฆษณาเหล่านีจ้ะสามารถเพิ่มผู้ เข้าชมให้

สูงขึน้ได้ และยังเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้เป็นจ านวนมากในระยะเวลาสัน้ แต่ในขณะเดียวกันก็ไม่

สามารถท่ีจะหยดุจา่ยเงินคา่โฆษณาเหล่านัน้ได้ เม่ือมีการแข่งขนัทางด้านโฆษณาสงูขึน้ ราคาคา่

โฆษณาก็จะแพงขึน้ ดังนัน้คงจะดีกว่าหากพยายามซือ้โฆษณาให้น้อยลง และเน้นการสร้าง
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คณุค่าให้กับเว็บไซต์ให้มากขึน้แทน (การท า SEO) ซึ่งจะท าให้ได้กลุ่มลูกค้าท่ีเข้าชมเว็บไซต์

เน่ืองจากความสนใจในเว็บไซต์จริงๆ และยงัลดคา่ใช้จา่ยในการซือ้โฆษณาลงอีกด้วย 

2.2.3.3 อย่าลืมเก็บข้อมลูลกูค้า การเก็บข้อมูลของลูกค้า มีความส าคญัต่อการท า

ธุรกิจออนไลน์เป็นอย่างมาก เพราะในอนาคตคาดว่าจะกลายเป็นยุคท่ีมีการท า  Big Data  

ซึ่งมี Artificial Intelligence (AI) เข้ามาเก่ียวข้อง ซึ่งหากแบรนด์ไหนมีข้อมูลของลูกค้ามาก  

ก็จะสามารถประมวลผลได้ดีกว่า และยงัได้เปรียบคู่แข่ง นอกจากนีก็้สามารถท่ีจะเสนอการขาย

ได้อยา่งถกูท่ี ถกูเวลามากกวา่เชน่กนั โดยการเก็บข้อมลูของลกูค้า ก็สามารถท าได้ 2 แบบ คือ 

1. การเก็บข้อมลูจากท่ีลกูค้าให้มา เชน่ อาย ุเพศ ช่ือ งบประมาณ เป็นต้น 

2. การเก็บข้อมลูท่ีได้จากพฤติกรรมของลกูค้า เช่น ความถ่ีจากการท่ีลกูค้า

เปิดอีเมลล์ การเข้าใช้งานของลกูค้า เป็นต้น 

2.2.3.4 อย่าละทิง้โลก Offline การท าธุรกิจออนไลน์ไม่ควรละทิง้โลก Offline ดงันัน้

จึงควรเช่ือมตอ่ระหว่างโลกออนไลน์ และออฟไลน์เข้าด้วยกนัอย่างแนบเนียน กล่าวคือ เป็นการ

ขายและให้บริการผ่านทางออนไลน์ก็จริง แต่ก็ควรเปิดช่องทางให้สามารถติดต่อกันในรูปแบบ 

Offline ได้ด้วย หรือในบางคนท่ีนอกจากจะขายของบนร้านค้าออนไลน์แล้ว ก็มีหน้าร้านจริงด้วย

นัน่เอง 

2.2.4 การตลาดออนไลน์ 4.0 คือ Digital Marketing เป็นรูปแบบในการท าการตลาด

ออนไลน์ท่ีก าลงัได้รับความนิยมและมีการพดูถึงเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะการตลาดออนไลน์ 4.0 

ซึง่มี 3 ลกัษณะส าคญัท่ีเหลา่นกัธุรกิจควรรู้ก่อนเร่ิมท าการตลาดออนไลน์ 4.0 ดงันี ้

2.2.4.1 การท าธุรกิจแบบออนไลน์และออฟไลน์ต้องไปด้วยกนั การตลาด 4.0 เน้น

การเช่ือมโยงระหว่างโลกออนไลน์และออฟไลน์เข้าด้วยกนั ผู้ ท่ีต้องการท าธุรกิจการขาย ก็จะต้อง

มีทัง้การขายบนร้านค้าออนไลน์ และขายแบบหน้าร้านจริง เพ่ือให้ลกูค้ามีทางเลือกในการสัง่ซือ้

สินค้ามากขึน้ และยงัเป็นการสร้างความนา่เช่ือถือได้ดี 

2.2.4.2 การตลาด 4.0 กบั 1-1 Marketing เน้นการท าธุรกิจท่ีให้ความใส่ใจ และให้

ความส าคญักบัลกูค้าแบบรายบคุคล มากกวา่ลกูค้าท่ีเป็นกลุม่เป้าหมายกว้างๆ 
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2.2.4.3 ให้ข้อมลูอย่างครบถ้วน พร้อมรับฟังความเห็น เทคโนโลยีและโซเชียลมีเดีย

เข้ามาเก่ียวข้อง จงึต้องมีการให้ข้อมลู และรับฟังความคิดเห็นจากหลายๆ ฝ่าย ดงันัน้ผู้ ท่ีท าธุรกิจ

ออนไลน์จึงต้องเตรียมข้อมลูส าหรับการตอบค าถาม เพ่ือให้สามารถตอบโจทย์ลกูค้าได้มากท่ีสุด 

และต้องยอมรับฟังค าติชมจากลูกค้า เพ่ือน ามาปรับปรุงต่อไป การจะท าธุรกิจในยุคการตลาด 

4.0 จงึต้องท าการศกึษาข้อมลูและกลยทุธ์ตา่งๆ ให้ดี เพ่ือให้สามารถขบัเคล่ือนธุรกิจไปได้อย่างมี

ประสิทธิภาพมากขึน้ 

2.2.5 E-Payment เป็นระบบท่ีถูกสร้างขึน้มาด้วยเทคโนโลยีท่ีทันสมัย เพ่ือเพิ่มความ

สะดวกให้กับผู้ ใช้งาน โดยมีลักษณะเป็นระบบท่ีสามารถท าการ โอนช าระเงินผ่านทางส่ือ

อิเล็กทรอนิกส์ได้อยา่งง่ายดาย ซึ่งตวักลางท่ีใช้ในการโอนก็คือ คอมพิวเตอร์หรือสมาร์ทโฟน และ

มีระบบอินเทอร์เน็ตเป็นตวัช่วยในการเช่ือมต่อ โอนผ่าน Payment Gateway ในรูปแบบของ

เว็บไซต์ และยงัสามารถท าธุรกรรมการเงินต่างๆ ผ่านทางบตัรเครดิตได้อีกด้วย อย่างไรก็ตาม

ระบบ E-Payment อยู่ภายใต้การท างานของธนาคารแห่งประเทศไทย ดงันัน้ก่อนเปิดใช้งาน              

จึงต้องมีการขออนุญาตจากธนาคารก่อน ซึ่งธุรกิจท่ีอยู่ภายใต้การท างานของธนาคารแห่ง

ประเทศไทย ก็มีทัง้หมด 8 บริการดงันี ้

2.2.5.1 การเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) เป็นมลูคา่ของเงินท่ีได้มีการบนัทึก

ไว้บนส่ืออิเล็กทรอนิกส์ โดยส่วนใหญ่จะมาจากการท าธุรกรรมทางออนไลน์แทนเงินสดและการ

โอนจา่ยช าระคา่สินค้าและบริการตา่งๆ นัน่เอง 

2.2.5.2 บริการเครือข่ายบตัรเครดิต เป็นบริการท่ีจะท าหน้าท่ีในการรับส่งข้อมลูทาง

การเงิน โดยสง่ไปยงัผู้ใช้บริการบตัรเครดติ 

2.2.5.3 บริการเครือข่าย EDC Network เป็นจุดเช่ือมโยง ท่ีได้ท าการเช่ือมโยง

เครือขา่ยของอปุกรณ์ตา่งๆ เข้าไว้ด้วยกนั 

2.2.5.4 บริการสวิตชิ่งในการช าระเงิน ท าหน้าท่ีเป็นจุดเช่ือมต่อเพ่ือท าการรับส่ง

ข้อมลูการช าระเงินไปให้กบัผู้ให้บริการ 

2.2.5.5 บริการหกับญัชี (Clearing) เป็นบริการเพ่ือให้ตรวจสอบและยืนยนัค าสัง่ใน

การช าระเงินแบบหกับญัชีระหวา่งเจ้าหนีแ้ละลกูหนี ้เพ่ือให้เกิดความรวดเร็วและแมน่ย า 
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2.2.5.6 บริการช าระดลุ (Settlement) เป็นบริการท่ีจะช่วยจดัการการช าระเงินแบบ

ลว่งหน้า โดยการหกัเงินในบญัชีของผู้ใช้บริการเพ่ือไปช าระแก่เจ้าหนีแ้บบอตัโนมตัิ 

2.2.5.7 บริการช าระเงินแทน โดยเป็นบริการท่ีจะท าการชะระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์

แทนเจ้าหนีน้ัน่เอง 

2.2.5.8 บริการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่านอุปกรณ์ ซึ่งก็คือการช าระเงินผ่าน

ทางอุปกรณ์ไม่ว่าจะเป็นสมาร์ทโฟนหรือคอมพิวเตอร์ โดยมีระบบอินเทอร์เน็ตเป็นตวัเช่ือมต่อ              

แตจ่ะไมมี่การเก็บเงินไว้ 

โดยนวตักรรมการช าระเงินผา่น E-payment นี ้ได้เร่ิมเข้ามาพร้อมกบัการเติบโตของ

ระบบเศรษฐกิจออนดีมานด์ โดยเร่ิมมาจากแนวคิดท่ีต้องการความสะดวก รวดเร็วและความ

ปลอดภยัในการช าระเงิน จงึท าให้เกิดระบบนีข้ึน้มาในท่ีสดุ 

2.2.6 ขยายธุรกิจออนไลน์ด้วย Facebook เพราะ Facebook ได้กลายเป็นช่องทางท่ีผู้คน

ส่วนใหญ่ใช้ในการท าธุรกิจออนไลน์มากขึน้ เพราะเป็นสังคมโซเชียลท่ีรวบรวมผู้ คนจาก                    

ทัว่ประเทศ ทัว่โลกเข้าไว้เป็นจ านวนมาก จึงสามารถท่ีจะสร้างโอกาสและเพิ่มยอดขายได้เป็น

อย่างดี ดงันัน้ผู้ประกอบการส่วนใหญ่จึงหนัมาใช้ Facebook ในการท าธุรกิจมากขึน้ ทัง้ยงัเป็น

เทคนิคท่ีครอบคลุมทุกกระบวนการอีกด้วย ไม่ว่าจะเป็นการสร้างแบรนด์ การให้ข้อมูลสินค้า

จนกระทัง่การสัง่ซือ้ โดยมีเทคนิคดงันี ้

2.2.6.1 สร้าง Facebook Page ท่ีดี เพราะ Facebook Page เป็นเหมือนหน้าร้าน

ของธุรกิจ หากหน้าร้านมีความนา่สนใจ ดงึดดู ก็จะชว่ยดงึให้ลกูค้าเข้าร้านได้ดี ดงันัน้จึงควรสร้าง 

Facebook Page ให้ดนู่าสนใจด้วยการออกแบบหน้าเพจให้ดสูวยงาม สะดดุตา ส่ือถึงสินค้าได้

อย่างดีเย่ียม และท่ีส าคญัเลยก็คือ จะต้องมีท่ีตัง้ของร้าน เวลาท าการ ประวัติท่ีมา ข้อมูลการ

ติดต่อ และสินค้าอย่างครบถ้วนด้วย นอกจากนีห้ากมีหลกัฐานการจดทะเบียนพาณิชย์ ก็จะยิ่ง

สร้างความนา่เช่ือถือได้มากขึน้ 

2.2.6.2 โปรโมทร่วมกบัเว็บไซต์ จะชว่ยเพิ่มผู้ เข้าชมและเพิ่มโอกาสในการขายสินค้า

และการท าก าไรได้เป็นอย่างดี เพราะเม่ือมีผู้ เข้าชมเว็บไซต์ ก็จะต่อยอดมายังแฟนเพจต่อไป

นัน่เอง โดยให้ท าการตดิตัง้ Facebook like Box ขึน้ภายในเว็บไซต์ เทา่นีก็้เรียบร้อย 
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2.2.6.3 สร้างเนือ้หาท่ีดี จะช่วยเรียกความสนใจจากกลุ่มลกูค้าได้อย่างดีเย่ียม และ

เพิ่มโอกาสท่ีลกูค้าจะสัง่ซือ้สินค้ามากขึน้ โดยส าหรับการสร้างเนือ้หานัน้อาจจะเป็นบทความสัน้ๆ 

คลิปวิดีโอ หรือจะเป็นภาพประกอบข้อความก็ได้ ขึน้อยู่กบัจะดีไซน์ออกแบบขึน้มาอย่างไรนัน่เอง 

และท่ีส าคญัเนือ้หาจะต้องมีคณุภาพ เป็นประโยชน์ต่อผู้ รับชมด้วย นอกจากนีเ้ม่ือมีเนือ้หาแล้ว              

ก็ให้ท าการโพสต์บอ่ยๆ ในสดัส่วนท่ีเหมาะสม สลบัไปกบัการโพสต์ขายสินค้าและโปรโมชัน่ตา่งๆ 

ซึง่หากเนือ้หาโดนใจ ก็จะมีลกูค้าเข้าชมเพจเยอะขึน้ 

2.2.6.4 จิตใจท่ีพร้อมให้บริการ เป็นจดุส าคญัท่ีผู้ดแูลหรือท่ีเรียกว่าแอดมินเพจควร

ให้ความใสใ่จ เพราะจะชว่ยสร้างความประทบัใจให้กบัลกูค้าได้ดี ไม่ว่าจะเป็นการตอบแชทอย่าง

รวดเร็ว การตอบค าถามใต้โพสต์ท่ีมีผู้ถามเข้ามาอยู่เสมอ หรือการพดูคยุหน้าเพจเพ่ือไม่ให้ดเูงียบ

เหงาจนเกินไป ซึ่งผู้ดแูลจะต้องพยายามใช้ภาษาในการพดูคยุท่ีสภุาพ จริงใจและไม่ดแูข็งท่ือจน

ไม่เป็นธรรมชาติ ท่ีส าคญัจะต้องมีเวลาพอสมควร เพ่ือคอยตอบค าถามหรือตอบรับออเดอร์ของ

ลกูค้าตลอดเวลาท่ีมีการตดิตอ่เข้ามา 

2.2.6.5 น าไปสู่การขาย การโพสต์ขายสินค้าเพียงอย่างเดียวอาจท าให้ลูกค้าไม่

ทราบวา่หากต้องการซือ้สินค้าจะต้องท าอยา่งไรบ้าง ดงันัน้จงึต้องมีการน าไปสู่การขาย เช่น เขียน

ใส่ลงในใต้โพสต์ขายสินค้าว่า สนใจคลิกซือ้สินค้าได้ท่ีเว็บไซต์ สามารถสัง่ซือ้สินค้าท่ีใต้โพสต์ได้

เลย หรือให้ติดตอ่ผ่านทางกล่องข้อความ ซึ่งหากมีรายละเอียดหรือเง่ือนไขใดๆ ก็ให้ใส่ลงไปด้วย 

เพ่ือท่ีลกูค้าจะได้ท าความเข้าใจได้ทนัทีและไมต้่องเสียเวลากับการสอบถาม 

2.2.6.6 ใช้ Facebook Ads เป็นตวัช่วย Facebook Ads เป็นการสร้างแบรนด์ให้

เป็นท่ีรู้จกัอยา่งรวดเร็วและกว้างขวางยิ่งขึน้ เพราะจะท าให้กลุ่มลกูค้าเป้าหมายสามารถมองเห็น

สินค้าของธุรกิจได้อยา่งรวดเร็วและเข้าถึงกลุม่ผู้คนได้เป็นจ านวนมาก ซึ่งแม้ว่าจะต้องมีคา่ใช้จ่าย

ในการท า แตก็่ถือวา่คุ้มคา่กบัผลลพัธ์ท่ีได้มากทีเดียว แถมยงัสามารถจ ากดังบประมาณไม่ให้เกิน

งบได้ 

2.2.6.7 Retargeting ต้องนา่สนใจเป็นเทคนิคการท าการตลาด ท่ีจะพุ่งเป้าไปสู่กลุ่ม

ลูกค้าท่ีรู้จักและมีความสนใจในสินค้าและบริการประเภทนีอ้ยู่แล้ว จึงท าให้โอกาสท่ีจะท า
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ยอดขายเพิ่มสูงขึน้มากกว่าปกติ โดยส่วนใหญ่การท าการตลาดในรูปแบบนี ้ก็จะเพ่งไปท่ี                 

กลุม่ลกูค้าจากฐานข้อมลูของธุรกิจ และลกูค้าท่ีเข้าเย่ียมชมเว็บไซต์เป็นหลกั 

2.2.6.8 ท าโฆษณาให้ถูกกฎ คือ การท าโฆษณาจะต้องท าให้ถูกกฎตามท่ี 

Facebook ก าหนด ไม่อย่างนัน้จะไม่สามารถท าโฆษณาได้ โดยกฎท่ีส าคญัยกตวัอย่าง  เช่น 

จะต้องมีตวัอกัษรแค ่20% ของพืน้ท่ีโฆษณาทัง้หมด ต้องไม่มีค าพดูถึงการรับประกนั รวมถึงไม่มี

รูปภาพท่ีลอ่แหลม เป็นต้น 

2.2.6.9 Optimization อีกหนึ่งสิ่งส าคญัท่ีผู้ประกอบการจะมองข้ามไม่ได้ ก็คือการ

พัฒนาให้โฆษณามีผลลัพธ์ท่ีดียิ่งขึน้ โดยการปรับปรุงและเปล่ียนแปลงในบางจุดอยู่เสมอ                      

ซึง่ผลลพัธ์ท่ีได้ก็คือ การได้ลกูค้าท่ีเพิ่มมากขึน้ในขณะท่ียงัคงมีงบประมาณในการโฆษณาเท่าเดิม

นัน่เอง สว่นจะพฒันาอยา่งไรดี ก็ให้วดัดจูากผลลพัธ์เดมิของโฆษณาท่ีท าขึน้เป็นหลกั 

ดังนัน้ การท าธุรกิจผ่านทาง Facebook Page ก็ไม่ใช่เร่ืองยากอีกต่อไป                      

และสามารถเพิ่มยอดขายได้มากขึน้อีกด้วย เพียงแคน่ าเทคนิคเหลา่นีไ้ปปรับใช้เท่านัน้ โดยเฉพาะ

ในการสร้างแฟนเพจให้มีความน่าสนใจและการท าโฆษณาให้มีคุณภาพ เพ่ือโปรโมทธุร กิจได้

อย่างมีประสิทธิภาพท่ีสดุ หากมีความตัง้ใจจริง ท่ีส าคญัถือเป็นธุรกิจท่ีประหยดัคา่ใช้จ่ายในการ

ลงทนุ บางทีอาจไมต้่องสตอ็กสินค้า มีอินเทอร์เน็ตก็ขายได้ทกุท่ีทกุเวลา (วนับีลีฟ, 2560) 

 

2.3  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
 

กระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการท่ีผู้บริโภคตดัสินใจว่าจะเลือก 

ผลิตภัณฑ์หรือบริการใดท่ีคิดว่าทางเลือกนัน้ได้ประโยชน์มากท่ีสุด โดยผ่านกระบวนการทัง้ 5 

ขัน้ตอน คือ การับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซือ้ และ

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (ธชั สหเมธาพฒัน์, นลินี เหมาะประสิทธ์ิ, 2562) 

 กระบวนการตดัสินใจของผู้ ซือ้ เป็นการน าหลกัเกณฑ์หรือเคร่ืองมือต่างๆ เข้ามาช่วยใน

การตดัสินใจเพ่ือท าให้ผู้ตดัสินใจมีโอกาสผิดพลาดน้อยลงหรือการตดัสินใจได้ถกูต้องมากขึน้ การ

ตดัสินใจท่ีจะมีขึน้ภายใต้สถานการณ์ต่างๆ ท่ีสามารถท าการประเมินได้และใช้กฎเกณฑ์หรือ

เคร่ืองมือดงักลา่วพิจารณาทางเลือกท่ีดีท่ีสดุในการตดัสินใจ อย่างไรก็ตามการท าการตดัสินใจได้
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น าเอาความนา่จะเป็นเชิงจิตและแบบเง่ือนไขเข้ามาเก่ียวข้องเสมอ ทัง้นีเ้พราะบคุคลตา่งมีเหตผุล

ในการด าเนินธุรกิจของตนย่อมต้องการเลือกผลลพัธ์หรือผลตอบแทนท่ีดีท่ีสุดแต่ถ้ามีทางเลือก

เพียงทางเดียว ปัญหาการตดัสินใจก็ไมเ่กิดขึน้เพราะถึงอย่างไรก็ต้องเลือกตามวิถีทางเดียวท่ีมีอยู่

นัน้ ซึ่งจะไม่มีการเปรียบเทียบว่าผลลัพธ์หรือผลตอบแทนท่ีดีท่ีสุดหรือไม่ แต่ถ้ามีวิ ธี ให้

ผลตอบแทนมากกว่าหนึ่งทางแล้ว ก็จะต้องมีการตัดสินใจเลือกทางหรือวิธี ท่ีจะท าให้ได้

ผลตอบแทนมากท่ีสุด ซึ่งการตดัสินใจเลือกดงักล่าวนีเ้ป็นเร่ืองท่ียุ่งยากและสลับซับซ้อนยิ่งขึน้

ดงันัน้จึงได้พยายามหาสิ่งท่ีจะช่วยในการตดัสินใจเพ่ือให้ได้รับผลตอบแทนสูงสุด  (สุธาสินี               

ตลุานนท์, 2562) 

 กระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค (Decision Process) แม้ผู้บริโภคจะมีความแตกตา่ง

กันมีความต้องการแตกต่างกันแต่ผู้ บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซือ้ ท่ีคล้ายคลึงกัน                       

ซึง่กระบวนการตดัสินใจซือ้แบง่ออกเป็น 5 ขัน้ตอน (ราช ศริิวฒัน์, 2560) ดงันี ้

2.3.1 การตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) เป็น

ขัน้ตอนแรกของกระบวนการตดัสินใจซือ้คือการท่ีผู้บริโภคมีปัญหาหรือความจ าเป็นและความ

ต้องการในการบริโภคสินค้าท่ีถกูกระตุ้นจากปัจจยัภายนอก นกัการตลาดสามารถพฒันากลยทุธ์

ท่ีเสริมสร้างให้ผู้ บริโภคเกิดความสนใจในตัวสินค้าได้หากนักการตลาดสามารถระบุถึง

สถานการณ์ท่ีจะสร้างให้เกิดความต้องการแก่ผู้บริโภค (Kotler and Keller, 2012 อ้างถึงใน                

ศิริวฒัน์ เหมือนโพธ์ิ, 2560) และ (เปรมกมล หงษ์ยนต์, 2562) การรับรู้ถึงความต้องการเป็น

จดุเร่ิมต้นของกระบวนการซือ้ผู้ ซือ้ตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ และมีความรู้สึกถึงความ

แตกต่างระหว่างสภาวะท่ีผู้ ซือ้เป็นอยู่จริงกับสภาวะท่ีปรารถนาซึ่งความต้องการเหล่านีอ้าจถูก

กระตุ้นจากภายใน เชน่ ความหิว เป็นต้น นอกจากนัน้ความต้องการอาจถกูกระตุ้นจากภายนอกก็

ได้เชน่กนั  

2.3.2 การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เม่ือตระหนกัถึงปัญหาแล้ว

ผู้บริโภคจะเร่ิมหาข้อมลูท่ีเก่ียวข้องกบัสินค้าหรือบริการนัน้ๆ โดยจะค้นหาข้อมลูท่ีจ ากดั โดยแบง่ 

การค้นหาออกเป็น 2 แบบ คือแหล่งข้อมูลจากภายใน ท่ีเกิดจากความทรงจ าของผู้บริโภค และ

แหลง่ข้อมลูจากภายนอก 
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2.3.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผู้บริโภคได้ข้อมูลจาก

ขัน้ตอนท่ี 2 แล้วก็จะประเมินทางเลือกและตดัสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสดุ วิธีการท่ีผู้บริโภคใช้ในการ

ประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบข้อมลูเก่ียวกบัคณุสมบตัิของแต่ละสินค้า

และคดัสรรในการท่ีจะตดัสินใจเลือกซือ้จากหลากหลายตราย่ีห้อให้เหลือเพียงตราย่ีห้อเดียว              

อาจขึน้อยู่กับความเช่ือ ค่านิยม ความศรัทราในตราสินค้านัน้ๆ หรืออาจขึน้อยู่กับประสบการณ์

ของผู้บริโภคท่ีผ่านมาในอดีตและสถานการณ์ของการตดัสินใจรวมถึงทางเลือกท่ีมีอยู่ด้วยทัง้นี ้            

มีแนวคดิในการพิจารณาเพ่ือชว่ยประเมินแตล่ะทางเลือกเพ่ือให้ตดัสินใจได้ง่ายขึน้ 

2.3.4 การตดัสินใจซือ้ (Decision Marking) เม่ือผู้บริโภคมีข้อมลูท่ีมากพอแล้วโดยปกติ

แล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะเปรียบเทียบและประเมินตวัเลือกเพ่ือตดัสินเลือกตราสินค้าท่ีเหมาะสม

กบัตนเองมากท่ีสุด แนวคิดในการพิจารณาเพ่ือช่วยประเมินแต่ละทางเลือกช่วยในการตดัสินใจ 

ประกอบด้วย คณุสมบตัิและประโยชน์ของสินค้าท่ีได้รับ ระดบัความส าคญั ความเช่ือถือต่อตรา

ย่ีห้อ ความพอใจ และกระบวนการประเมิน 

 2.3.5 พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post purchase Behavior) การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความ

ต้องการภายในของตน ซึ่งอาจเกิดขึน้เองหรือเกิดขึน้จากสิ่งกระตุ้น เช่น ความหิว ความกระหาย 

ความต้องการทางเพศ ความเจ็บป่วย ซึ่งรวมถึงความต้องการของร่างกาย สิ่งเหล่านีเ้กิดขึน้เม่ือ

ถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้ นบุคคลท่ีเ รียนรู้ถึงวิ ธี ท่ีจะจัดการกับสิ่ งกระตุ้ นจาก

ประสบการณ์ในอดีตท าให้เขารู้ว่าตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่างไร (เปรมกมล หงษ์ยนต์, 2562) และ 

การติดตามผลการขายหรือการบริการ โดยในขัน้ตอนนีถื้อได้ว่าเป็นการให้ความสนใจต่อลูกค้า

เป็นกิจกรรมสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกับลกูค้า เพ่ือให้ลูกค้ามีความรู้สึกท่ีดีต่อผลิตภัณฑ์ องค์การ 

และตราสินค้า และสง่ผลให้มีการตดัสินใจซือ้ซ า้ได้ในครัง้ตอ่ๆ มา  
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2.4  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) 

อคัรเดช ป่ินสขุ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559, น. 7) ได้กล่าวถึงการยอมรับเทคโนโลยีว่า 

เป็นการวางแผนการใช้งานเทคโนโลยีใหม่ โดยผู้ ใช้เทคโนโลยีมีการคิดวิเคราะห์วางแผนท่ีจะ

เรียนรู้การใช้งานเทคโนโลยีใหม่นัน้ เม่ือผู้ ใช้ได้ทดลองใช้งานแล้วพอใจจึงเกิดการยอมรับ

เทคโนโลยีใหม ่กลา่วได้ว่า การยอมรับเทคโนโลยี เป็นระดบัความเช่ือของการใช้เทคโนโลยีใหม่ท่ี

จะเพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน โดยท่ีผู้ ใช้ไม่ต้องใช้ความพยายามมากในการเรียนรู้ โดยการ

รับรู้ประโยชน์จากการใช้งานนัน้จะสง่ผลตอ่พฤติกรรมการยอมรับการใช้งานเทคโนโลยี  

เกวรินทร์ ละเอียดดีนนัท์, และนิตนา ฐานิตธนกร (2559, น. 25) ได้กล่าวถึงการยอมรับ

เทคโนโลยีวา่เป็นพตกิรรมของผู้ใช้ท่ีท าความเข้าใจในเทคโนโลยีและตระหนกัถึงการน าเทคโนโลยี

มาใช้จะก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่ตนเอง หรือกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องจึงตดัสินใจยอมรับเทคโนโลยีนัน้ไป

ประยุกต์ใช้  การยอมรับเทคโนโลยีเป็นระดับความเช่ือว่าการใช้เทคโนโลยีใหม่จะเพิ่ม

ประสิทธิภาพในการท างานของบคุคลได้ โดยท่ีผู้ใช้ไมต้่องใช้ความพยายามมากในการเรียนรู้ โดย

ท่ีการรับรู้ความง่ายในการใช้งานและการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งานนัน้จะส่งผลต่อพฤติกรรม

การยอมรับการใช้งานเทคโนโลยี 

แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Theory of Acceptance Model : TAM) เป็นทฤษฎีท่ี

ได้พฒันาขยายองค์ความรู้มาจากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตผุล (Theory of Reasoned Action : 

TRA) ของไอเซ่นและฟิชบายน์มีจุดประสงค์เพ่ือท านายการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีในการ

ท างาน (Davis, 1989) อธิบายว่าบุคคลหนึ่งจะมีการยอมรับเทคโนโลยีได้เกิดจากปัจจยัหลกั 2 

ประการได้แก่ 1) การรับรู้ถึงประโยชน์ และ 2) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน เน่ืองจากการรับรู้

ประโยชน์ และการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการยอมรับ

คอมพิวเตอร์ และมีความเช่ือมโยงกบัทศันคติตอ่การใช้คอมพิวเตอร์และการใช้งานคอมพิวเตอร์ 

และทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งานเทคโนโลยีของบุคคลใดบุคคลหนึ่งมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใช้

เทคโนโลยีนัน้ เม่ือพิจารณาทฤษฎีการกระท าด้วยเหตผุล (TRA) และแบบจ าลองการยอมรับ

เทคโนโลยี (TAM) อย่างละเอียดจะพบว่าทฤษฎีทัง้ 2 มีความแตกตา่งกนัโดย TRA เน้นท่ีความ

เช่ือโดยรวมและศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลจากการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ในขณะท่ี TAM แยกการ
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รับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความง่ายในการใช้เทคโนโลยีออกจากกนั (Pikkarainen et al., 2004) 

อย่างไรก็ตาม แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีเป็นทฤษฎีท่ีได้รับการยอมรับว่ามีประสิทธิภาพ

สงูสดุและยงัเป็นหนึง่ในทฤษฎีท่ีนิยมใช้ในการอธิบายพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีของบคุคล

อย่างแพร่หลายโดยเฉพาะในระบบสารสนเทศ และถูกประยุกต์ใช้ในหลากหลายสาขาวิชา เช่น 

คอมพิวเตอร์โปรแกรมประยุกต์กระบวนการทางธุรกิจ การส่ือสาร และซอฟต์แวร์ระบบ เป็นต้น 

(Aggelidis & Chatzoglou, 2009 อ้างใน อรุโณทยั พยคัฆงพงษ์, 2560) 

ตามแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีเป็นความสมัพนัธ์ท่ีเช่ือมโยงระหว่างความตัง้ใจ

และพฤติกรรมการยอมรับใช้เทคโนโลยีจริง โดยความตัง้ใจได้รับอิทธิพลมาจากทัศนคติของ

บคุคล ส าหรับบคุคลหนึง่จะมีการยอมรับเทคโนโลยีเม่ือมีการรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ความ

ง่ายในการใช้งาน ซึ่งการรับรู้เชิงบวกดงักล่าวจะส่งผลให้บคุคลนัน้มีทศันคติท่ีดีตอ่การยอมรับใช้

เทคโนโลยี จากนัน้ทัศนคติท่ีดีของบุคคลนัน้จะส่งอิทธิพลให้เกิดความตัง้ใจใช้เทคโนโลยีและ

สุดท้ายความตัง้ใจใช้เทคโนโลยีจะน าไปสู่พฤติกรรมการยอมรับใช้เทคโนโลยีต่อเม่ือบุคคลได้

พิจารณาไตร่ตรองถึงผลท่ีจะได้รับจากการแสดงพฤติกรรมอย่างรอบคอบ ผู้ เขียนเห็นว่าควร

ส่งเสริมให้นักการตลาดเกิดพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีเพ่ือใช้ในการวางกลยุทธ์ทาง

การตลาด การส่งเสริมการแข่งขันทางตลาด การสร้างภาพลักษณ์สินค้าหรือบริการ การสร้าง

ความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า และการสร้างความผูกพันกับลูกค้าเป็นต้น อีกทัง้ในปัจจุบัน 

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีได้มีบทบาททัง้ในชีวิตประจ าวนัและการท างานมากขึน้ โดยเฉพาะ             

การใช้งานเทคโนโลยีเพ่ือการส่ือสารแลกเปล่ียนข้อมูลถึงกันทัว่โลกอย่างรวดเร็ว การพฒันาให้

นกัการตลาดเกิดพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีจึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีช่วยให้นกัการตลาด

สามารถก้าวทนัคูแ่ขง่ในตลาดได้ซึ่งพฤติกรรมดงักล่าวจะเกิดขึน้ได้จริงเม่ือมีการศกึษาและเข้าใจ

ถึงปัจจยัท่ีน าไปสู่พฤติกรรมการยอมรับใช้เทคโนโลยี ในปัจจุบนัพฤติกรรมการของผู้บริโภคได้

เปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว สืบเน่ืองมาจากเทคโนโลยีด้านเคร่ืองโทรศพัท์มือถือ และเครือข่าย

อินเตอร์เน็ตท่ีเพิ่มความสะดวกสบายในการค้นหาและเปรียบเทียบข้อมูลสินค้าให้แก่ผู้บริโภค  

เช่น การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ การใช้โมบายแอปพลิเคชัน หรือโมบายไซด์ ฯลฯ ซึ่งเป็น
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เทคโนโลยีแต่ละอุตสาหกรรมสินค้าอาจมีพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีท่ีแตกต่างกันไปตาม

บริบทของสินค้าและเทคโนโลยี (อรุโณทยั พยคัฆงพงษ์, 2560) 

(Kalinic, Z., & Marinkovic, V., 2016) ตามแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ท่ี

มุ่งอธิบายว่า บุคคลจะยอมรับเทคโนโลยีและตดัสินใจใช้เกิดจาก 2 ปัจจยั คือการรับรู้ประโยชน์ 

และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน เช่ือว่าการใช้งานไม่จ าเป็นต้องใช้ความพยายาม ต้องง่ายตอ่

การเรียนรู้และการใช้งานด้วยตวัเอง (Davis, 1989) และอีกปัจจยัคือส่วนประสมทางการตลาด 

ทัง้ด้านผลิตภณัฑ์ ราคา ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดส่งผลตอ่การเลือกสัง่

อาหารเดลิเวอร่ีผา่นเว็บไซต์ 

ดงันัน้ จากผลท่ีได้ศกึษาตามแนวความคิดการยอมรับเทคโนโลยี ผู้วิจยัจึงได้เลือกศกึษา

ปัจจัยดังกล่าวข้างต้นท่ีมีความส าคัญต่อการยอมรับเทคโนโลยีของผู้ บริโภคกลุ่มเป้าหมาย                 

เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ซึ่งการรับรู้ประโยชน์ของการยอมรับเทคโนโลยี เป็นระดบัความเช่ือของ

บคุคลท่ีเช่ือวา่การใช้งานต้องมีความง่าย โดยรับรู้วา่ระบบเทคโนโลยีนัน้ก่อให้เกิดประโยชน์ ซึ่งใน

การศึกษาปัจจัยครัง้นีป้ระกอบด้วย การรับรู้ประโยชน์ ความคาดหวังในประสิทธิภาพ และ

ความสามารถในการใช้งาน มีรายละเอียดดงันี ้

2.4.1 การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness)   

Ajzen & Fishbein (1975) ได้กล่าวว่า ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 

Acceptance Model: TAM) คือ การประยกุต์เพิ่มเติมของทฤษฎีการกระท าด้วยเหตผุล (Theory 

of Reasoned: TRA) เป็นแนวคิดท่ีเก่ียวกับตวัก าหนดทศันคติตอ่ความตัง้ใจในการใช้งานและ

การใช้งานเทคโนโลยีสารสนเทศ ซึ่งแนวคิดแรก คือการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 

ก าหนดให้ผู้ ใช้มีเป้าหมายว่า การใช้เทคโนโลยีหรือระบบเฉพาะเจาะจงจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ

ของผู้ ใช้ ส่งผลให้มีคณุภาพท่ีดีขึน้ท างานลุล่วงได้รวดเร็วขึน้ แนวคิดท่ีสอง คือการรับรู้ความง่าย

ในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถึง ระดบัท่ีผู้ ใช้คาดหวงัในการใช้เทคโนโลยีหรือ

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และใช้งานง่ายไม่ยุ่งยากมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมของผู้ ใช้  (Davis, 

1989) ดงันัน้ ทศันคติ หมายถึง ความรู้สึกท่ีดีของผู้ ใช้ท่ีคาดหวงัต่อการใช้เทคโนโลยี เจตนาเชิง

พฤตกิรรมเป็นตวัก าหนดโดยตรงของการยอมรับเทคโนโลยีหรือการใช้ระบบของผู้ ใช้ในอนาคตซึ่ง
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เป็นรากฐานท่ีจ าเป็นตอ่พฤติกรรมท่ีแท้จริง นอกจากนี  ้ Davis (1989 อ้างใน Kim, 2016) ได้

ท าการศึกษาอย่างต่อเน่ืองเพ่ือท านายพฤติกรรมของผู้ ใช้หลังจากช่วงเวลาสัน้ๆ ของการ

ปฏิสมัพนัธ์กับเทคโนโลยี โดยได้ศึกษานกัเรียนท่ีใช้โปรแกรมประมวลผลค าและพบว่า การรับรู้

ประโยชน์ของเทคโนโลยีของนกัเรียนมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจท่ีจะใช้โปรแกรม ซึ่งต่างกับการรับรู้

ความง่ายในการใช้งานของนกัเรียนมีผลกระทบน้อยลง แต่ยงัคงมีนยัส าคญัต่อความตัง้ใจและ

ผลกระทบลดลงเม่ือเวลาผ่านไป ทศันคติของผู้ ใช้มีอิทธิพลต่อความสมัพนัธ์ระหว่างการรับรู้และ

เจตนาเชิงพฤติกรรม (Ajzen & Fishbein, 1975) ดงันัน้ ตามรูปแบบทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี

(Technology Acceptance Model) เป็นแบบจ าลองการคาดคะแนนการยอมรับเทคโนโลยีท่ี

ประสบผลส าเร็จ ชีใ้ห้เห็นถึงความพึงพอใจด้านเทคโนโลยีท่ีเก่ียวข้องกับการรับรู้ประโยชน์และ

การรับรู้ความง่ายในการใช้งานท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจใช้เทคโนโลยี กล่าวโดยสรุป 

การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน คือปัจจัยท่ีก าหนดการรับรู้ในแต่ละบุคคลว่าเทคโนโลยี

สารสนเทศมีสว่นชว่ยพฒันาประสิทธิภาพการปฏิบตัิงาน และเป็นปัจจยัท่ีส่งผลโดยตรงตอ่ความ

ตัง้ใจแสดงพฤติกรรมการใช้ด้วยการแสดงถึงระดบัท่ีผู้ ใช้สามารถรับรู้ได้ว่า เทคโนโลยีสารสนเทศ

มีสว่นชว่ยในการเพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน  

การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งานเป็นปัจจัยท่ีก าหนดการรับรู้ในแต่ละบุคคลว่า

เทคโนโลยีสารสนเทศมีส่วนช่วยพัฒนาประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน และเป็นปัจจัยท่ีส่งผล

โดยตรงต่อความตัง้ใจแสดงพฤติกรรมการใช้ด้วยการแสดงถึงระดับท่ีผู้ ใช้สามารถรับรู้ได้ว่า

เทคโนโลยีสารสนเทศมีสว่นชว่ยในการเพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน เป็นการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ี

เกิดจากการน าเทคโนโลยีมาใช้มีส่วนช่วยในการปรับปรุงการใช้เดิมให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึน้ เป็น

การท่ีผู้บริโภคมีการรับรู้ประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช้แอปพลิเคชันซือ้สินค้าออนไลน์นัน้ มีส่วนช่วย

ให้การซือ้สินค้ามีประสิทธิภาพยิ่งขึน้ สามารถค้นหาสินค้าท่ีต้องการได้หลากหลาย ผู้บริโภคได้รับ

ความสะดวกสบายมากขึน้ รวมถึงช่วยลดเวลาในการซือ้สินค้าได้ (สธุาสินี ตลุานนท์, 2562) จาก

ผลการวิจยัโดย (ณฏัฐนนัท์ พิธิวตัโชติกลุ, 2560, น. 37) กล่าวว่า การรับรู้ประโยชน์จากการใช้

งานในการซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค มีการซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นแอพพลิเคชนัท าให้สามารถ

ค้นหาสินค้าท่ีหลากหลายได้ การท่ีแอพพลิเคชันช่วยให้สามารถซือ้สินค้าออนไลน์ได้อย่างมี
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ประสิทธิภาพ การซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชันท าให้ได้รับความสะดวกสบายมากขึน้            

การคิดว่าแอพพลิเคชันซือ้สินค้าออนไลน์ช่วยให้ลดเวลาในการเลือกซือ้สินค้าได้ การคิดว่า

แอพพลิเคชั่นซือ้สินค้าออนไลน์ท าให้การซือ้สินค้าง่ายขึน้ และงานวิจยัโดย (พรชนก พลาบูลย์ 

และนิตนา ฐานิตธนกร, 2560) พบว่า การรับรู้ความง่ายต่อการใช้ แรงจงูใจทางอารมณ์ อิทธิพล

ของสงัคม การรับรู้ถึงประโยชน์ และสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งานส่งผลตอ่ความตัง้ใจของ

ประชาชนในการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านระบบพร้อมเพย์ของรัฐบาลไทย ส่วนปัจจัย

ความคาดหวังจากการใช้งาน ความกังวล และคุณค่าด้านราคาไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจของ

ประชาชนในการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผา่นระบบพร้อมเพย์ของรัฐบาลไทย 

2.4.2 ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 

ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) หมายถึง ระดบัความ

เช่ือของบุคคลท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความเช่ือต่อการใช้เทคโนโลยีว่าจะช่วยให้บรรลุ การ

ปฏิบตัิงานท่ีตัง้ไว้ ซึ่งเก่ียวกับการรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลยีในแต่ละบคุคล ประกอบด้วย การ

รับรู้วา่เทคโนโลยีมีประโยชน์ตอ่งาน การรับรู้เทคโนโลยีช่วยให้ท างานได้เร็วขึน้ การรับรู้เทคโนโลยี

ชว่ยให้สามารถท างานลลุ่วงในสถานการณ์คบัขนั การรับเทคโนโลยีช่วยเพิ่มคุณภาพงานให้ดีขึน้

ได้และเหมาะสมกบัรูปแบบของงาน (ธาดาธิเบศร์ ภทูอง, 2561) 

Dong & Higgins (2007) กล่าวว่า ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ คือ ความเช่ือ

ของแตล่ะบคุคลวา่สามารถชว่ยเพิ่มประสิทธิภาพการปฏิบตังิานให้กบัผู้ใช้เทคโนโลยีได้ ปัจจยัท่ีมี

ความเก่ียวข้องหรือมีความหมายคล้ายคลึงกับความคาดหวังในประสิทธิภาพประกอบด้วย 5 

ตวัชีว้ดั คือ 

2.4.2.1 การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ (The Technology 

Acceptance Model: TAM และ A Model Combining the Technology Acceptance Model 

and the Theory of Planned Behavior: C-TAM-TPB) ใช้วดัระดบัผลผลิต (Productivity) 

ประสิทธิภาพ (Performance) ประสิทธิผล (Effectiveness) และประโยชน์ (Usefulness) 

2.4.2.2 ความสามารถของระบบสารสนเทศท่ีแต่ละบุคคลเช่ือว่า การใช้งานระบบ

สารสนเทศจะเพิ่มประสิทธิภาพการท างานได้ (The Model of PC Utilization: MPCU) น ามาใช้
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วดัระดบัผลกระทบตอ่ประสิทธิภาพของงาน (Effect on the Performance of Job) การลด

ระยะเวลาการท างาน (Decrease the Time) การเพิ่มคณุภาพของผลลพัธ์ (Increase the 

Outcome) การเพิ่มประสิทธิผล (Increase Effectiveness) การเพิ่มปริมาณ (Quantity of 

Output) และสามารถน ามาชว่ยในงานได้ (Assist on Job) 

2.4.2.3 แรงจูงใจภายนอก ใช้วัดระดับผลผลิต ประสิทธิภาพ ประสิทธิผล และ

ประโยชน์เช่นเดียวกับการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ (TAM และ              

C-TAM-TPB) นอกจากนีย้งัรวมถึงการวัดระดบัผลส าเร็จ (Accomplish) และความง่ายกว่า 

(Easier) 

2.4.2.4 ความคาดหวงัในผลลพัธ์ของการท างาน (The Social Cognitive Theory: 

SCT) ถูกน ามาใช้วดัระดบัประสิทธิผล การใช้เวลาท่ีน้อยลง (Spend Less Time) การเพิ่ม

คณุภาพของงาน การคาดหวงัท่ีจะให้ผู้ อ่ืนเห็นความสามารถของตนเอง และโอกาสท่ีจะได้ เล่ือน

ต าแหนง่  

2.4.2.5 นวตักรรมนัน้มีข้อได้เปรียบหรือมีข้อดีกว่า (The Diffusion of Innovation 

Theory: DOI) ใช้วดัระดบัความส าเร็จของงาน คณุภาพของงาน ประสิทธิผล ผลผลิต การใช้งาน

ท่ีง่ายกวา่และมีประโยชน์ 

ความคาดหวงัด้านประสิทธิภาพ แบ่งได้เป็น 2 ระดบั ซึ่งแตกต่างกันระหว่างระดบั

บริการท่ีปรารถนาและระดบับริการท่ีเคยได้รับในระดบัแรกเกิดจากลูกค้าหวงัไว้ว่า ควรจะได้รับ

หรือควรจะเป็นส่วนในระดบัท่ีสองลูกค้าได้รับบริการเหมือนท่ีผ่านมาในครัง้ก่อนๆ ก็จะยอมรับ

บริการนีไ้ด้ ในการศกึษาครัง้นีค้วามคาดหวงัด้านประสิทธิภาพ หมายถึง ผู้ ใช้บริการโมบายแอป 

ในการสั่งอาหารสามารถใช้บริการโมบายแอปในการสั่งอาหารได้ดียิ่งขึน้ รวดเร็ว และมี

ประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ ซึง่ท าให้ผู้ใช้บริการมีเวลาในการท างานหรือกิจกรรมอ่ืนๆ มากขึน้ (Zhou, 

Lu, & Wang, 2010) 

2.4.3 ความสามารถในการใช้งาน (Usability)  

ความสามารถในการใช้งาน (Usability) หมายถึง การระบุถึงประสิทธิภาพ 

ประสิทธิผล และ ความพึงพอใจ เป็นคุณสมบัติส าคัญของการใช้งาน โดยพบว่าคุณสมบัติท่ี
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ส าคญัท่ีสุดท่ีส่งผลต่อการใช้งาน คือ ประสิทธิผลถึงร้อยละ 62 รองลงมาคือประสิทธิภาพ และ

ความพึงพอใจตามล าดบั (Constantinos and Dan, 2007, อ้างถึงใน Hussain, A., & Kutar, M., 

2009) และการใช้งานท่ีง่าย เป็นหนึ่งในสามปัจจัยส าคญัท่ีส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกใช้บริการสั่ง

อาหารออนไลน์ (Kimes, S. E., 2011) ประกอบกบัในปัจจบุนัมีการให้บริการผ่านแอปพลิเคชนั

จ านวนมากแต่ยังมีแอปพลิเคชันท่ีใช้งานยากนับว่าเป็นปัญหาท่ีส าคัญท่ีสุดของการสร้าง              

แอปพลิเคชนั (Treeratanapon, T., 2012) จากการศกึษางานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง พบว่ามีการศกึษา

แยกประเด็นของความสามารถในการใช้งาน โดยศึกษาความสะดวกในการใช้งานหน้าจอ 

Smartwatch มีความหมายเก่ียวกับ ความง่ายในการใช้งาน ศึกษาการรับรู้เนือ้หาซึ่งหมายถึง 

Feature ท่ีอพัเดทเป็นปัจจบุนั และศกึษาความสะดวกในการใช้งานหน้าจอ Smartwatch ของคน

ไต้หวนัจ านวน 260 คน ซึง่ล้วนแล้วแตเ่ป็นปัจจยัท่ีส่งผลกระทบโดยตรงตอ่ทศันคติ และทศันคติก็

ส่งผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ของคนไต้หวนั (Hsiao, K. L., & Chen, C. C., 2018) เป็นไปในทิศทาง

เดียวกนักบัการศกึษาดีไซต์และคณุสมบตัิของแอปพลิเคชนัท่องเท่ียว ส่งผลตอ่ความตัง้ใจในการ

มีพฤติกรรมร่วมของแอปพลิเคชนัท่องเท่ียว (Fang, J.,Zhao, Z., Wen, C., & Wang, R., 2017) 

ทัง้นี ้ยงัพบงานวิจยัท่ีศกึษาตวัแปรค าว่า User friendliness หมายความถึง ความง่ายตอ่การใช้

งานแอปพลิเคชนัธนาคารของผู้บริโภค ซึง่พบวา่สง่ผลตอ่ทศันคติของการใช้แอปพลิเคชนัธนาคาร 

(Noh, M. J., & Lee, K. T.,2016) ดงันัน้ ความสามารถในการใช้งานจึงนบัว่าเป็นปัจจยัส าคญั

ส าหรับการศึกษาเทคโนโลยี เพราะต่อให้ธุรกิจนัน้สร้างเทคโนโลยีท่ีล า้ค่ามากแค่ไหน หากแต่

ผู้บริโภคไมส่ามารถเข้าถึงการใช้งานได้ ก็เสมือนเทคโนโลยีนัน้ไม่มีอยู่จริง เพราะในยคุปัจจบุนัทกุ

คนพยายามมองหาสิ่งท่ีอ านวยความสะดวกท่ีใช้งานง่ายให้กับการด ารงชีพ เช่นเดียวกับแอป

พลิเคชนัอาหารท่ีสร้างขึน้เพ่ือตอบสนองสิ่งท่ีผู้บริโภคในยุคปัจจุบนัท่ีต้องการความง่ายในการ

ด ารงชีวิต ผู้วิจยัจึงสนใจศึกษาความสามารถในการใช้งานท่ีส่งผลต่อทศันคติและความตัง้ใจใช้

บริการของผู้บริโภคท่ีมีตอ่แอปพลิเคชนัอาหาร (ณฐัรุจา พงศ์สพุฒัน์, 2561) 
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2.5  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 7P’s) 
 

สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) มีความหมายตา่งๆ อาทิ เช่น Kotler (2003, 

p. 24) ให้ความหมายไว้ว่า เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคมุได้ ซึ่งกิจการผสมผสาน

เคร่ืองมือเหล่านีใ้ห้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้า

เป้าหมาย ส่วนประสมการตลาดประกอบด้วยทกุสิ่งทกุอย่างท่ีกิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าว

ความต้องการผลิตภณัฑ์ของกิจการ  

องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) แบบดัง้เดิม ซึ่งทางด้าน

ของ MaGrath (1986, p. 45) กล่าวว่า การวางแผนการตลาดโดยทัว่ไปมกัจะนิยมใช้ส่วนประสม

ทางการตลาดแบบเดิม คือ 4P’s ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีและช่องทาง

การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) แต่ส าหรับธุรกิจบริการแล้ว 

4P’s นัน้ยงัคงไม่เพียงพอตอ่การวางแผนการตลาดของธุรกิจบริการหรือธุรกิจท่ีเก่ียวข้องกบัการ

บริการได้ เพราะลกัษณะของธุรกิจแตล่ะประเภท จะมีความแตกตา่งจากธุรกิจท่ีมีสินค้าท่ีมีตวัตน 

สามารถจับต้องได้ ดงันัน้ธุรกิจบริการจึงควรต้องมีส่วนประสมการตลาดท่ีเพิ่มขึน้มาอีก 3Ps 

ได้แก่ บคุลากร (Personal) สิ่งอ านวยทางกายภาพ (Physical Facilities) และกระบวนการในการ

บริหารจดัการ (Process Management) เพ่ือให้การด าเนินงาน และวางแผนการตลาดของธุรกิจ

บริการมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ฉะนัน้ จงึต้องน ากลยทุธ์การบริหารการตลาดท่ีได้รับความ

นิยมมาหลายทศวรรษ เป็นแนวคิดหลักท่ีใช้ในการพิจารณาองค์ประกอบท่ีส าคัญในการ

ตอบสนองต่อตลาดได้อย่างเหมาะสม โดยเร่ิมต้นท่ีธุรกิจต้องมาสิ่งท่ีจะน าเสนอต่อลูกค้าหรือ

ผลิตภัณฑ์ท าการตัง้ราคาท่ีเหมาะสมหาวิธีการน าส่งถึงลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพด้วยการ

บริหารช่องทางการจดัจ าหน่าย และหาวิธีการส่ือสารเพ่ือจะสร้างข่าวสารและกระตุ้นให้เกิดการ

ซือ้ด้วยการท าการส่งเสริมการตลาด ซึ่งกลยทุธ์เหล่านีถื้อว่าเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดส าคญัท่ี

เป็นท่ีรู้จกักนัดีซึง่รวมเรียกวา่ สว่นประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7P’s  

โชตมิา ชกูลุ (2559) กลา่วถึงรายละเอียดสว่นประสมทางการตลาดในแตล่ะด้าน ดงันี ้
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2.5.1 ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึง่สนองความจ าเป็นและความต้องการของมนษุย์

ได้ซึ่งก็คือ สิ่งท่ีผู้ขายเสนอขายสู่ตลาด เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งท่ี

สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้าบริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด 

ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของผู้บริโภคจึงจะท าให้

ผลิตภณัฑ์สามารถขายได้ 

2.5.2 ด้านราคา (Price) เป็นเงินหรือสิ่งอ่ืนๆ ท่ีต้องจ่ายเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์และ

บริการ เพ่ือให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการท่ีคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป หรือ

หมายถึงคณุคา่ของผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน โดยลูกค้าจะเปรียบเทียบความคุ้มค่าระหว่างคณุค่า

กบัราคาของบริการนัน้ ดงันัน้ ควรก าหนดราคาให้มีความเหมาะสมกับระดบัการให้บริการอย่าง

ชดัเจนและง่ายตอ่การจ าแนกระดบับริการท่ีแตกตา่งกนั  

2.5.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับบรรยากาศ

สิ่งแวดล้อมในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและ 

คณุประโยชน์ของบริการท่ีน าเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท าเลท่ีตัง้ (Location) และช่องทาง

ในการน าเสนอบริการ (Channels) 

2.5.4 ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือหนึ่งท่ีมีความส าคญัในการ

ติดต่อส่ือสารให้กับผู้ ใช้บริการ โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสารหรือชกัจูงให้เกิดทศันคติและ 

พฤตกิรรมการใช้บริการ ซึง่ถือเป็นกญุแจส าคญัของการตลาดสายสมัพนัธ์ 

2.5.5 ด้านบุคคล (People) ถือเป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัในธุรกิจบริการ โดยคณุภาพใน

การให้บริการต้องอาศยัการคดัเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพ่ือสามารถสร้างความพึงพอใจ

ให้กบัลกูค้าได้อยา่งแตกตา่งและเหนือคูแ่ขง่ขนั พนกังานต้องมีความสามารถมีทศันคติท่ีสามารถ

ตอบสนองต่อผู้ ใช้บริการมีความคิดริเร่ิมมีความสามารถในการแก้ไขปัญหาและสามารถสร้าง

คา่นิยมให้กบัองค์กรได้ 

2.5.6 ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 

Presentation) กล่าวว่า เป็นองค์ประกอบท่ีจะท าให้ลกูค้ารู้สึกถึงการบริการท่ีมีคณุภาพ มีความ 
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เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ เช่น อาคารส านกังาน สถานท่ีให้บริการ การแตง่กายของพนกังาน 

หรือแม้แตล่กูค้าท่ีอยูใ่นสถานท่ีบริการนัน้ๆ ก็ท าให้ลกูค้าใช้ประเมินได้เชน่กนั 

2.5.7 ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกระบวนการการออกแบบการส่งมอบบริการให้กบั

ลูกค้าถ้ามีการออกแบบการบริการท่ีดีการส่งมอบบริการจะมีคุณภาพ มีประสิทธิภาพ รวดเร็ว 

ถูกต้องตรงเวลาจะท าให้ผู้ ใช้บริการเกิดความประทับใจและกลับมาใช้บริการซ า้ แต่ถ้ามีการ

ออกแบบกระบวนการท่ีไม่ดีพอจะท าให้การบริการไม่มีประสิทธิภาพไม่ได้คณุภาพช้า ซึ่งอาจจะ

ท าให้ลกูค้าไมป่ระทบัใจและไมก่ลบัมาใช้บริการอีก 

โดยการศึกษาในครัง้นี ้ผู้ วิจัยได้น าทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดของการให้บริการ 7 

ประการนีน้ ามาประยกุต์ใช้ในการศกึษาเพ่ือให้สอดคล้องกบัพฤตกิรรมผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย คือ 

กลุม่เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ท่ีมีการใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนั โดยมี

องค์ประกอบด้วย 7 ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 

บคุลากร ลกัษณะทางกายภาพ กระบวนการให้บริการ  

 

2.6  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพของการให้บริการ (Service Quality) 
 

คณุภาพของบริการ (Service Quality) หมายถึง คณุภาพบริการในภาพรวมของระบบท่ี

ให้บริการกับลกูค้า คณุภาพของบริการถือเป็นปัจจยัท่ีส าคญัในการน าเสนอสินค้าหรือบริการใน

ทกุๆ ประเภท ทัง้ Offline และ Online และจากการศกึษาของ DeLone & McLean (2003) แม้จะ

มีการขยายเทคโนโลยีใหม่และช่องทางการส่ือสารใหม่ แต่ก็ดูเหมือนว่าจะไม่มีสัญญาณของ

ความต้องการด้านคณุภาพบริการท่ีลดลง สอดคล้องกับการศึกษาความตัง้ใจจะใช้สารสนเทศ 

พบว่า อิทธิพลทางบวกจากคณุภาพการบริการส่งผลต่อความตัง้ใจจะใช้สารสนเทศ (Lin and 

Lee, 2006, อ้างถึงใน Noh, M. J., & Lee, K. T., 2016) ประกอบกบั คณุภาพของแอปพลิเคชนั

เป็นปัจจยัความส าเร็จของแอปพลิเคชนัมือถือ (Magrath และ McCormick, 2013, อ้างถึงใน 

Meehee Choa, Mark A. Bonnb, Jun (Justin) Lic, 2019)  

Parasuraman, Zeithaml & Berry, (1988) กล่าวว่า คณุภาพการให้บริการ คือความ

แตกตา่งระหวา่งความคาดหวงัลกูค้าและการรับรู้ผลการปฏิบตังิานหลงัจากท่ีได้รับบริการ  



35 
 

Al–Hubaishi, Ahmad & Hussain, (2017) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ คือ

ความสมัพนัธ์ท่ีเกิดขึน้ระหว่างลกูค้ากบัผู้ ให้บริการ และผ่านการประเมินจากลกูค้าระหว่างความ

คาดหวงัจากการบริการกบับริการท่ีได้รับ  

Saleem, Zahra & Yaseen, (2017) กล่าวว่า คณุภาพการให้บริการ คือ เคร่ืองมือใช้วัด

ความสามารถในการบริการวา่ มีความเหมาะสมกบัเวลา และคา่ใช้จา่ยท่ีผู้บริโภคเสียไปมากน้อย  

Yogesh & Satyanarayana, (2016) กล่าวว่า คณุภาพการให้บริการ คือกระบวนการ

ประมวลผลท่ีผู้บริโภคเปรียบเทียบการกระท าใดๆ ท่ีได้รับจากผู้ ให้บริการกบัความสามารถในการ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเพียงใด ทัง้นีข้ึน้อยู่กบัระดบัความคาดหวงัท่ีเฉพาะเจาะจง

ของผู้บริโภคแตล่ะบคุคล 

คณุภาพการบริการ หมายถึง การท าให้ลกูค้ามีความเช่ือมัน่และเช่ือถือระบบการบริการท่ี

มีประสิทธิภาพ ความสม ่าเสมอมีการสร้างความสมัพนัธ์กับลูกค้า และความจงรักภักดีในการ

บริการ ซึ่งแนวคิดพืน้ฐานของคุณภาพการให้บริการ คือ ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 

Satisfaction) (Oliver, 1997) โดย Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990) ได้เสนอเคร่ืองมือท่ี

ใช้วัดคุณภาพการบริการท่ีเรียกว่า “SERVQUAL” เป็นการวัดคุณภาพการให้บริการใน 5 มิต ิ

ได้แก่  

 1. สิ่งท่ีสมัผสัได้ (Tangibles) หมายถึง การบริการท่ีน าเสนอในลกัษณะทางกายภาพท่ี

สามารถสัมผสัได้ซึ่งได้แก่ เคร่ืองมือ อุปกรณ์ บุคลากร และการใช้สญัลักษณ์หรือเอกสารท่ีใช้

ส าหรับการตดิตอ่ส่ือสาร  

 2. ความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการนัน้ตรงกับ

สญัญาท่ีให้ไว้กบัผู้ รับบริการท่ีให้ทกุครัง้ มีความถกูต้องเหมาะสม และมีความสม ่าเสมอ 

 3. การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมและเต็มใจท่ีให้บริการโดย

สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ รับบริการได้อยา่งทนัทว่งที 

 4. การให้ความมัน่ใจ (Assurance) หมายถึง ผู้ ให้บริการมีทกัษะความรู้ความสามารถใน

การให้บริการและตอบสนองความต้องการของผู้ รับบริการด้วยความสภุาพ รวมทัง้การเอาใจใส่มี

กิริยาทา่ทาง และมารยาทท่ีดี 
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5. การเอาใจใส่ (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการดแูลความเอือ้อาทรเอาใจใส่

ผู้ รับบริการตามความต้องการท่ีแตกตา่งกนัของผู้ รับบริการ 

Kasiri, Guan Cheng, Sambasivan & Sidim (2017) กล่าวว่า คณุภาพการให้บริการมี

อิทธิพลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้สินค้า และบริการ และใช้บริการอยา่งตอ่เน่ือง 

Meesala & Paul (2018) กล่าวว่า คณุภาพการให้บริการท่ีดีจะส่งผลดีกบับริษัท ท าให้

ลกูค้าพงึพอใจ และเลือกใช้งานอยา่งตอ่เน่ือง 

Kimweri, Hermosilla, Larson, Mbaruku & Kruk (2016) กล่าวว่า คณุภาพการ

ให้บริการส่งผลต่อการบอกต่อของลูกค้า เม่ือมีการบริการท่ีดีท าให้มีโอกาสได้ลูกค้าใหม่มาใช้

บริการ 

Lowry & Wilson (2016) กล่าวว่า คณุภาพการบริการท่ีดีควรสร้างสภาพแวดล้อมท่ีดี

และมีบริการท่ีดีจะสง่ผลในเชิงบวกกบัลกูค้าท่ีมาใช้บริการ 

ดงันัน้ จากผลท่ีได้ศกึษาตามแนวความคิดคณุภาพของให้บริการ ผู้ วิจยัจึงได้เลือกศึกษา

ปัจจยัดงักลา่วข้างต้นท่ีมีความส าคญัตอ่คณุภาพของให้บริการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเจเนอ

เรชัน่วาย (Gen Y) ซึง่ในการศกึษาปัจจยัครัง้นีป้ระกอบด้วย การตดัสินใจใช้ ความตัง้ใจใช้บริการ

อยา่งตอ่เน่ือง คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านคณุภาพ มีรายละเอียดดงันี ้

2.6.1 การตดัสินใจใช้ (Decision to Use) 

Schiffman & Kanuk (1994 อ้างใน ชวกร อมรนิมิต, 2559) ได้กล่าวว่า                       

การตัดสินใจใช้ เป็นขัน้ตอนหนึ่งต่อการเลือกใช้สินค้าของผู้บริโภคโดยมีสองทางเลือกขึน้ไป              

ซึ่งผู้ บริโภคจะมีพฤติกรรมในการพิจารณาท่ีเก่ียวข้องกับการตัดสินใจทัง้ด้านพฤติกรรมของ

ผู้บริโภค และด้านจิตใจในการใช้นัน้เป็นกิจกรรมด้านกายภาพและด้านจิตใจท่ีเกิดขึน้ในระยะ

หนึ่ง กิจกรรมนีจ้ะก่อให้เกิดการซือ้ตามบุคคลอ่ืนๆ กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค 

(Consumer Buying Decision Process) ทัง้นี ้Kotler & Armstrong (2011) กล่าวว่า ขัน้ตอน

การตดัสินใจซือ้ เป็นล าดบัขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคโดยมีกระบวนการ 5 ขัน้ตอน 
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2.6.1.1 การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) การท่ีบคุคลรับรู้ถึงความ

ต้องการภายในของต้น ซึง่อาจจะเกิดขึน้เองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นจากภายในและภายนอก สิ่งเร้า

หมายถึง สิ่งกระตุ้น (Cue) หรือ แรงขบั (Drive) ท่ีจะเป็นเหตจุงูใจให้บุคคลกระท าหรือปฏิบตัิบาง

สิ่งบางอย่าง เช่น สิ่งเร้าจากสงัคม สิ่งเร้าท่ีเกิดจากการโฆษณา สิ่งเร้าท่ีไม่ใช่การโฆษณา หรือสิ่ง

เร้าท่ีเกิดจากแรงขบัภายในร่างกาย สิ่งเร้าดงักลา่วเหลา่นีบ้คุคลอาจจะรับรู้เพียงบางส่วน หรือรับรู้

ทัง้หมดก็ได้ หากบคุคลนัน้ได้รับสิ่งเร้ามากพอ ก็จะกลายเป็นแรงจงูใจผลกัดนัเข้าสู่ขัน้สูงขึน้เม่ือ

ผู้บริโภคได้รับสิ่งเร้าแล้ว สิ่งเร้าดงักล่าวนัน้อาจจะจูงใจท าให้เกิดการรับรู้ปัญหา การรับรูปแบบ

ปัญหาเกิดขึน้เม่ือบคุคลเผชิญกบัสถานการณ์ความไม่สมดลุกนัระหว่างสภาวะท่ีเป็นจริง (Actual 

State) กบัสภาวะท่ีปรารถนา (Desired State) และความพยายามของบคุคลท่ีอยากจะให้บรรลุ

สภาวะท่ีปรารถนา จะเป็นผลสะท้อนท าให้เกิดความต้องการและความต้องการน่ีแหละจะเป็น

รากเหง้าหรือต้นตอ (Root) แห่งพฤติกรรมของมนุษย์ทัง้มวล หากปราศจากความต้องการแล้ว 

พฤตกิรรมใดๆ ก็จะไมเ่กิดขึน้ 

2.6.1.2 การค้นหาข้อมลู (Information Search) ภายหลงัจากผู้บริโภคเกิดการรับรู้

ปัญหาแล้ว ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมลูจากแหล่งข้อมลูในตวัผู้บริโภคเองก่อน ( Internal Search) 

โดยพิจารณาจากความรู้อนัเกิดจากความทรงจ าท่ีได้สัง่สมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา เก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ์หรือตราท่ีจะซือ้นัน้เป็นอนัดบัแรกก่อน อย่างเช่น การซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีซือ้บอ่ยๆ ซือ้ซ า้ๆ 

เป็นประจ า ก็อาจน าความรู้ท่ีมีอยู่ในตวัออกมาใช้ได้อย่างเพียงพอ แต่หากเขาพบว่าความรู้และ

ประสบการณ์ท่ีผ่านมาไม่เพียงพอ ก็จ าเป็นจะต้องแสวงหาข้อมูลจากแหล่งภายนอกเพ่ือเติม 

(External Search) ซึง่ในกรณีดงักลา่วนีจ้ะเกิดขึน้เม่ือการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์นัน้ มีความเส่ียง

ต่อความผิดพลาดสูง และค่าใช้จ่ายในการรวบรวมข้อมูลเพ่ือน ามาประกอบการตัดสินใจต่อ

แหลง่ข้อมลูภายนอกอาจหามาได้จากหลายแหลง่ ดงันีคื้อ 

1. แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ สมาชิกในครอบครับ ญาต ิ

เพ่ือนฝงู เพื่อนบ้าน และเพ่ือนร่วมงาน เป็นต้น 

2. แหลง่โฆษณา (Commercial Sources) ได้แก่ การโฆษณา พนกังานขาย 

ผู้จ าหนา่ยบรรจภุณัฑ์ และการจดัแสดงสินค้าตา่งๆ 
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3. แหล่งสาธารณะ (Public Sources) ได้แก่ ส่ือมวลชน หน่วยงานองค์การ

ตา่งๆ ท่ีท าหน้าท่ีส ารวจจดัเก็บ รวบรวมข้อมูล สถิติเก่ียวกับผลิตภณัฑ์และบริการ เพ่ือให้บริการ

แก่สาธารณชนทัว่ไป ทัง้ของรัฐและเอกชน 

4. แหล่งประสบการณ์ (Experiential Source) ได้แก่ บุคคลท่ีมี

ประสบการณ์ด้านการจดัด าเนินการ การตรวจสอบ และการใช้ผลิตภณัฑ์และบริการนัน้โดยตรง 

2.6.1.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผู้บริโภคได้รับ

ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท่ีจะซือ้เพียงพอแล้ว ในขัน้นีผู้้บริโภคก็จะใช้ข้อมูลความรู้ท่ีเก็บไว้ใน

ความทรงจ ารวมทัง้ข้อมูลท่ีแสวงหามาได้จากแหล่งภายนอก ก าหนดเป็นเกณฑ์ส าหรับประเมิน

ขึน้ และจากเกณฑ์มาตรฐานท่ีก าหนดขึน้นี ้ก็จะช่วยผู้บริโภคสามารถประเมินและเปรียบเทียบ

ข้อดีข้อเสียส าหรับทางเลือกแต่ละทางได้ วิธีหนึ่งท่ีจะช่วยลดทางเลือกให้แคบลง โดยใช้วิธีเลือก

ลกัษณะเดน่บางอยา่งของผลิตภณัฑ์เป็นเกณฑ์พิจารณา หากผลิตภณัฑ์ใดไม่มีลกัษณะดงักล่าว

นัน้ ก็จะคดัออกจากรายการไป บางครัง้การประเมินทางเลือกจะท าได้ง่าย เม่ือผลิตภัณฑ์นัน้มี

ลกัษณะเดน่เป็นพิเศษอย่างชดัเจนเหนือผลิตภณัฑ์อ่ืน เช่น ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพดีเลิศ ราคาต ่า 

การตดัสินใจเลือกจะมีความมัน่ใจมากกว่า การเลือกผลิตภัณฑ์ระดบัคณุภาพปานกลาง ราคา

แพง เป็นต้น โดยทัว่ไปการประเมินทางเลือกไม่อาจกระท าได้ง่ายนกั บางครัง้ผู้บริโภคมีทางเลือก 

2 ทางหรือมากกวา่ ซึง่มีลกัษณะน่าสนใจพอกนั ในกรณีเช่นนีก็้จ าเป็นจะต้องตัง้เกณฑ์การตดัสิน

ในใจขึน้โดยน าลกัษณะบางอย่าง ท่ีส าคญัมาเปรียบเทียบและจัดล าดบั เช่น ราคา แบบสไตล์ 

คณุภาพ ความปลอดภยั ความคงทนถาวร สถานะของผลิตภณัฑ์ และใบประกนัคณุภาพ เป็นต้น 

เกณฑ์ดงักลา่วนีจ้ะน ามาใช้ก าหนดการตดัสินใจในขัน้ตอ่ไป 

2.6.1.4 การซือ้ (Purchase) ภายหลงัจากท่ีได้ประเมินทางเลือกอย่างดีท่ีสดุแล้ว ใน

ขัน้นีผู้้บริโภคก็พร้อมท่ีจะลงมือซือ้ นัน่คือพร้อมท่ีจะแลกเปล่ียนเงินหรือสญัญาท่ีจะใช้เงิน เพ่ือให้

ผลิตภณัฑ์และบริการท่ีต้องการมาครอบครองเป็นเจ้าของ แตก็่ยงัมีสิ่งท่ีต้องพิจารณาตกลงใจอีก

3 ประการ คือ สถานท่ีซือ้ เง่ือนไขการซือ้ และความพร้อมท่ีจะจ าหน่าย เก่ียวกบัสถานท่ีท่ีจะซือ้ 

เชน่ อาจจะซือ้ท่ีร้านจ าหนา่ย ซือ้ท่ีโรงเรียน ซือ้ท่ีท่ีท างาน หรือซือ้ท่ีบ้าน เพราะปัจจบุนัผู้บริโภคซือ้

สินค้าและบริการภายในบ้านมีแนวโน้มมากขึน้ ส่วนเง่ือนไขการซือ้ก็จะตดัสินใจว่าจะซือ้เงินสด 
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ซือ้เงินผ่อน หรือซือ้ทางไปรษณีย์ โดยช าระเงินผ่านบัตรเครดิต เป็นต้น ส่วนความพร้อมท่ีจะ

จ าหนา่ย หมายถึง ความพร้อมในการสง่มอบหรือให้บริการ ซึ่งขึน้อยู่กบัสินค้ามีอยู่ในสต๊อกพร้อม

เสมอท่ีจะส่งสินค้าถึงลูกค้าได้ทนัที เม่ือผู้บริโภคสัง่ซือ้เพราะรายการสินค้าท่ีจ าเป็นต้องส่งมอบ 

ระยะเวลาจะการสัง่ซือ้ จนกระทัง่ผู้บริโภครับสินค้า รวมทัง้ความสะดวกในการขนส่งสินค้าไปยงั

สถานท่ีใช้ ถือเป็นสิ่งส าคญัอย่างยิ่งตอ่ผู้บริโภค ผู้บริโภคจะซือ้ถ้าหากองค์ประกอบทัง้ 3 ประการ

ดงักล่าวเป็นท่ีรับได้และเป็นท่ีพอใจ แตอ่ย่างไรก็ตามหากมีสิ่งหนึ่งสิ่งใดในองค์ประกอบดงักล่าว

ไมเ่ป็นท่ีพอใจก็อาจจะเป็นเหตทุ าให้การซือ้ต้องรีรอหรือเล่ือนเวลาออกไป หรืออาจจะตดัสินใจไม่

ซือ้ก็อาจเป็นได้ แม้วา่จะไมมี่ปัญหาเลยเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีจะซือ้ก็ตาม 

2.6.1.5 พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post-purchase Behavior) ภายหลงัจากท่ีผู้บริโภค

ได้ซือ้ผลิตภณัฑ์หรือบริการแล้ว ผลท่ีเกิดขึน้จากการตดัสินใจซือ้อาจท าให้ได้รับความพอใจ หรือ

อาจท าให้ได้รับความไมพ่อใจอยา่งใดอยา่งหนึง่ ในกรณีท่ีได้รับความพอใจความแตกตา่งระหว่าง

สภาวะท่ีเป็นอยู่เดิม (Existing States) กับสภาวะท่ีพึงปรารถนาอยากจะให้เป็น (Desired 

States) ก็จะหมดไป โดยทัว่ไปแล้วผู้บริโภคจะรู้สึกพอใจหากสิ่งท่ีเขาคาดหวงัทัง้หมดได้รับการ

ตอบสนอง มิฉะนัน้แล้วเขาก็จะรู้สึกไม่พอใจนกั นกัการตลาดจะต้องตระหนกัถึงความส าคญัของ

ความรู้สึกหลงัการซือ้ของผู้บริโภคให้มาก เพราะหากผู้บริโภคมีความรู้สึกไม่พอใจหรือความรู้สึก

ในทางลบ นอกจากเขาจะไม่กลบัมาซือ้ใหม่แล้ว เขายงัอาจจะกลายเป็นแหล่งข่าวท่ีพูดปากต่อ

ปากในทางลบ (Negative Word of-mouth Information) ไปสู่ผู้บริโภคอ่ืนๆ ท าให้ไม่ซือ้

ผลิตภัณฑ์ของบริษัทไปด้วย โดยควรมีการให้ข้อเสนอและเพ่ือลดความรู้สึกกังวลใจ หรือความ

เศร้าเสียใจของผู้ ซือ้ (Buyer’s Remorse) ให้ลดลงด้วยการใช้ข้อมูลข่าวสารเพ่ือสนบัสนนุการ

เลือกซือ้ เชน่ สง่จดหมายตามไปหลงัจากซือ้หรือโทรศพัท์ไปถึงเพ่ือเสนอให้บริการส่วนตวัเพ่ือช่วย

แก้ปัญหาใดๆ ท่ีเกิดขึน้ หรืออาจใช้การโฆษณาท่ีเน้นความพอใจของผู้บริโภคท่ีใช้ผลิตภัณฑ์นัน้

เป็นต้น นอกจากนีบ้างบริษัทยังใช้นโยบายให้คืนสินค้าและคืนเงินถ้าผู้บริโภคไม่พอใจ หรือมี

หนงัสือรับประกนัสินค้ารับรองเพ่ือสร้างความพอใจให้กบัผู้บริโภคหลงัการซือ้อีกด้วย จากท่ีกล่าว

มาแนวคิดการตัดสินใจซือ้เป็นส่วนพืน้ฐานของการตัดสินใจของผู้ บริโภค กระบวนการการ

ตดัสินใจ เกิดจากการเลือกจากหลายๆ ทางเลือกท่ีมีอยู่ในปัจจุบนั เพ่ือท่ีจะบรรลุวัตถุประสงค์
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อย่างใดอย่างหนึ่งเกิดขึน้จะน าไปสู่ผลลพัธ์ท่ีพึงพอใจและส่งผลไปยงัอนาคตจะมีความคาดหวงั

วา่จากการตดัสินใจนัน้น าไปสูผ่ลลพัธ์ท่ีพงึพอใจ การตดัสินใจของผู้บริโภคตอ่แอปพลิเคชนั 

2.6.2 ความตัง้ใจใช้บริการอยา่งตอ่เน่ือง (Continuance Intention)  

ความตัง้ใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง หมายถึง ประสบการณ์ท่ีดึงดูดของลูกค้าซึ่ง

ก่อให้เกิดปฏิสมัพนัธ์ระยะยาวซึ่งขึน้อยู่กบัความพึงพอใจและความซ่ือสตัย์ด้วยวิธีทางการตลาด

ท่ีนา่สนใจ (Jung, Kim & Kim, 2014) 

 Joo, Park & Shin (2017) กล่าวว่า ความตัง้ใจใช้บริการอย่างตอ่เน่ือง หมายถึง 

การรับรู้ท่ีท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงประโยชน์ และความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลเชิงบวก ท าให้ลกูค้าตดัสิน

เลือกใช้บริการอยา่งตอ่เน่ือง 

Hong, Lin & Hsieh (2017) กล่าวว่า ความต้องการท่ีจะใช้บริการอย่างตอ่เน่ืองของ

ลกูค้าคือ การท่ีลกูค้าถกูใจในสินค้า หรือบริการนัน้จงึตดัสินใจใช้สินค้า หรือบริการอยา่งตอ่เน่ือง 

Wu & Chen (2017) กลา่วว่า ความต้องการใช้บริการอย่างตอ่เน่ืองเกิดจากทศันคติ

ในเชิงบวกของลกูค้าท่ีใช้สินค้า หรือบริการ ท าให้ลกูค้าเกิดความตัง้ใจใช้บริการอยา่งตอ่เน่ือง 

Fernet, Trépanier, Demers & Austin (2017) กลา่ววา่ ความตัง้ใจใช้อย่างตอ่เน่ือง 

คือ ความรู้สกึของลกูค้าท่ีให้ความส าคญั และสนบัสนนุแก่การให้บริการท่ีมีคณุคา่ สร้างแรงจูงใจ

ในการท่ีจะใช้บริการตอ่ไป  

Lisha, Goh, YiFan & Rasli (2017) กลา่ววา่ ตอ่ความตัง้ใจใช้อย่างตอ่เน่ือง คือการ

แสดงออกของลูกค้าเม่ีอได้รับประโยชน์จากการใช้บริการ เกิดความรู้สึกมุ่งมั่นและมีเจตนาท่ี

ตอ่เน่ืองในการใช้บริการตอ่ไป 

Chen, et al. (2018) กล่าวว่า ความตัง้ใจใช้งานอย่างตอ่เน่ือง คือ ความตัง้ใจของ

ผู้ ใช้งานในการใช้งานต่อเน่ืองไปเร่ือยๆ และเป็นความเช่ือเฉพาะส่วนบุคคลเก่ียวกับการเพิ่ม

ประสิทธิภาพในการท างานท่ีผู้ ใช้บริการจะได้รับจากผู้ ให้บริการ ท าให้ผู้ ใช้งานมีความมุ่งมัน่ใน

การใช้งานอยา่งตอ่เน่ืองตอ่ไป 

ดงันัน้จากความหมายของ ความตัง้ใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง คือ ผู้ ใช้บริการมี

ความพงึพอใจ ได้รับประโยชน์ในการใช้บริการ ท าให้มีความตัง้ใจใช้บริการอยา่งตอ่เน่ืองไปเร่ือยๆ 
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2.6.3 คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านคณุภาพ (Perceived Quality Value)  

คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านคณุภาพ หมายถึง ประโยชน์ท่ีได้จากการวดัทศันคติส่วนบคุคล ซึ่ง

เป็นผลมาจากคณุภาพสินค้า (Buchanan, et al., 1999) 

Bock & Pütz (2017) กล่าวว่า คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านคณุภาพ หมายถึง คุณภาพของ

สินค้า และบริการท่ีตอบสนองกบัความต้องการของลกูค้า 

Rajaguru (2016) กล่าวว่า คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านคณุภาพ คือ สิ่งท่ีลกูค้ารับรู้หลงัจากใช้

สินค้า และบริการไปแล้วเป็นไปตามคาดหวงั หรือเกินความคาดหวงั 

Skarda & Barnhart (2015) กลา่วว่า คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านคณุภาพ คือ การท่ีลกูค้ารับรู้

ถึงคณุภาพของสินค้า และบริการ 

Woo & Skarsgard (2015) กล่าวว่า คณุค่าท่ีรับรู้ด้านคณุภาพ คือ การรับรู้ถึง

คณุสมบตัขิองสินค้า และบริการ 

Radfar, Rogiewicz & Slominski (2017) กล่าวว่า คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านคณุภาพ คือ 

การรับรู้ถึงมาตรฐานของสินค้า และบริการ 

Jiang, et al. (2016) กล่าวว่า คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านคณุภาพของสินค้า และบริการมี

ความแตกตา่งกนั ลกูค้าสามารถเลือกซือ้ได้ตามความพงึพอใจ 

Nsiah-Boateng, Aikins, Asenso-Boadi & Andoh-Adjei (2016) กล่าวว่าคณุคา่ 

ท่ีรับรู้ด้านคณุภาพเป็นปัจจยัท่ีส าคญัของลกูค้าท่ีจะซือ้สินค้าและบริการ 

Rasheed & Abadi (2014) กล่าวว่า คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านคณุภาพเป็นสิ่งท่ีท าให้ลกูค้า

พงึพอใจท่ีสดุ และจะท าให้ลกูค้าเกิดความไว้วางใจใช้บริการอยา่งตอ่เน่ือง 

Petropoulos, et al. (2016) กล่าวว่า คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านคณุภาพมีความส าคญัในเชิง

บวก เม่ือสินค้าและบริการมีคณุภาพท่ีดีท าให้เกิดการบอกตอ่ 
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2.7  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับเจเนอเรช่ันวาย (Gen Y) 
 

ลือรัตน์ อนรัุตน์พานิช (2559) ได้ให้ความหมายของเจเนอเรชั่นวาย คือ ผู้ ท่ีเกิดในยคุท่ีมี

โทรศพัท์เคล่ือนท่ี คอมพิวเตอร์ และอินเทอร์เน็ต มีการระบุปีเกิดของคนรุ่นนีห้ลากหลายมาก              

แตน่กัวิชาการส่วนใหญ่ ระบวุ่าเกิด ระหว่าง ปีพ.ศ. 2524 – พ.ศ. 2543 เป็นคนท่ีชอบเทคโนโลยี 

ชอบความเร็วทนัทีทนัใดไมช่อบรอนาน ชอบสีสนัสดใสบรรยากาศสนกุสนาน ชอบให้เอาอกเอาใจ 

มีลักษณะการใช้ภาษาท่ีไม่เป็นทางการ ไม่ช่ืนชอบความเป็นทางการ มองโลกในแง่ดี มองทุก

อย่างแบบสดใสและโลกสวย คนรุ่นนีมี้เอกลกัษณ์ทางการใช้ภาษาแบบสร้างสรรค์ ฉีกกฎเกณฑ์ 

จึงท าให้เกิดภาษาปาก (Slang) มากมาย จนท าให้กลุ่มขนบนิยมมองว่าเป็นการสร้างภาษาวิบตัิ

แตถ้่ามองด้วยมุมมองท่ียอมรับความแตกต่างได้ จะเห็นว่าเป็นวิวฒันาการของภาษาท่ียงัมีชีวิต

อยูเ่ชน่ ภาษาไทยของเรา 

นฤวรรณ ตัง้กิจทนงศักดิ์ (2560) กล่าว่าเจเนอเรชั่นวาย คือ กลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงปี             

พ.ศ. 2524 – พ.ศ. 2543 คนกลุ่มนีเ้ติบโตขึน้ท่ามกลางความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี สามารถใช้

งานอุปกรณ์เคร่ืองมือทนัสมยัได้อย่างคล่องแคล่ว เช่น คอมพิวเตอร์ โน๊ตบุ๊ค สมาร์ตโฟน กล้อง

ดิจิตอล กลุ่มคนเจเนอเรชัน่วาย มีความเป็นตวัของตวัเองสงู ชอบแสดงออก รักอิสระ มีความคิด

สร้างสรรค์ มองโลกในแง่ดี และชอบความรวดเร็วทนัทีทนัใด 

สทุธาภา อมรวิวฒัน์ (2557) Generation Y หรือ Gen Y เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงปี 1981 

- 2000 ซึง่เป็นช่วงท่ีโลกได้เข้าสู่ยคุสารสนเทศ ปัจจบุนัคนกลุ่มนีมี้อาย ุ15 - 34 ปี ผู้บริโภคกลุ่มนี ้

ถือเป็นกลุ่มท่ีมีก าลังซือ้สูงและเม่ือผนวกเข้ากับอิทธิพลของเทคโนโลยีดิจิตอลท าให้พวกเขามี

ความต้องการและคาดหวงัสงูกว่ากลุ่มท่ีเกิดก่อนหน้า ความต้องการของกลุ่ม Gen Y ในทกุมิต ิ

ทัง้สินค้าและบริการ ยิ่งท าให้ผู้บริโภคกลุ่มนีรู้้ดีว่าตวัเองมีอ านาจการต่อรองอยู่ในมือ การเจาะ

ตลาดกลุ่ม Gen Y ไทยพบว่ากลุ่ม Gen Y ไทย มีความคล้ายคลึงกบั Gen Y ตะวนัตกในด้าน

ความ “คล่องตัวด้านเทคโนโลยี” เป็นพืน้ฐาน เน่ืองจากคนกลุ่มนีโ้ตมากับคอมพิวเตอร์ 

อินเทอร์เน็ต และส่ือสงัคมออนไลน์ ความคล่องตวัด้านเทคโนโลยีนีเ้องท่ีน่าไปสู่คณุลกัษณะเด่น

อ่ืน เพราะ Gen Y ชอบติดตอ่ส่ือสารกับเพ่ือนหรือคนคอเดียวกันผ่านส่ือสงัคมออนไลน์อยู่เป็น

ประจ า จึงถูกมองว่าเป็นกลุ่มท่ี “ชอบมีสังคม” นอกจากนี ้การเข้าถึงข้อมูลท่ีง่ายขึน้จาก
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แหล่งข้อมูลออนไลน์ท่ีน่าเช่ือถือยงัท าให้คนเจเนอเรชั่นนีก้ลายเป็นกลุ่มท่ี “ตดัสินใจบนข้อมูล” 

และด้วยข้อมลูท่ีมีอยูอ่ยา่งมหาศาลนีเ้องท่ีท าให้กลุ่ม Gen Y ไทยเป็นคนช่างเลือก ทัง้ยงัมีความรู้

ทางการเงินเป็นอย่างดีเม่ือเทียบกบัคนเจเนอเรชัน่ก่อนหน้าอีกด้วย นอกจากนีจ้ากผลการส ารวจ

ของอีไอซี (2560) ยงัยืนยนัว่า กลุ่ม Gen Y ไทยมีคณุลกัษณะคล้ายคลึงกับ Gen Y ตะวนัตก

หลายด้าน โดยคณุลกัษณะเดน่ท่ีสดุของกลุ่ม Gen Y ไทย คือ มีคล่องตวัด้านเทคโนโลยี ซึ่งเป็น

คณุลกัษณะเดน่ของชาวตะวนัตกด้วยเชน่กนั เน่ืองมาจาก คนกลุ่มนีม้กัจะใช้ชีวิตประจ าวนัอยู่กบั

อินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีในรูปแบบต่างๆ ตลอดเวลา นอกจากนี ้Gen Y ยงัเป็นผู้ ท่ีฉลาดซือ้ 

สามารถค้นหาและเปรียบเทียบเพ่ือให้ได้สินค้าท่ีต้องการอย่างคุ้มคา่ท่ีสดุแม้ว่าคณุลกัษณะตา่งๆ 

ทัง้ 4 ข้อ อยา่งมีความคลอ่งตวัด้านเทคโนโลยี ชอบมีสงัคม ตดัสินใจบนข้อมลู และช่างเลือกจะมี

ความเก่ียวข้องสมัพนัธ์กัน แต่เราพบว่าความคล่องตวัด้านเทคโนโลยีเป็นพืน้ฐานส าคญัท่ีท าให้

เกิดคณุลกัษณะข้ออ่ืนตามมา โดยมีรายละเอียดดงันี ้

2.7.1 Gen Y ไทยมีความคล่องตวัด้านเทคโนโลยีความคล่องตวัด้านเทคโนโลยีเป็นกญุแจ

ส าคัญท่ีส่งผลให้เกิดคุณลักษณะอ่ืนของผู้ บริโภคกลุ่มนีต้ามมา ด้วยความคล่องตัวดังกล่าว              

คน Gen Y จงึเข้าถึงข้อมลูและทางเลือกตา่งๆ ได้มากกว่า อินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยี โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งด้านการส่ือสารไร้สายช่วยให้ Gen Y เปิดตวัเองสู่โลกภายนอกได้มากกว่า Baby 

Boomers และ Gen X ผู้บริโภคกลุ่มนีเ้ติบโตมากบัคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตจนกลายเป็น

ปัจจยัท่ีห้าท่ีขาดไมไ่ด้ในชีวิตประจ าวนั จากผลส ารวจยืนยนัว่า กลุ่ม Gen Y ไทยมีความคล่องตวั

ด้านเทคโนโลยีมากกวา่รุ่นอ่ืนๆ จากระดบัการใช้งานอินเทอร์เน็ตและส่ือสงัคมออนไลน์ โดย 79% 

ของ Gen Y ตดิตามและรับรู้ข้อมลูข่าวสารจากส่ือสงัคมออนไลน์ และ 69% อ่านข่าวจากเว็บไซต์

ตา่งๆ มีเพียง 26% เทา่นัน้ท่ียงัคงอา่นขา่วจากหนงัสือพิมพ์ ทัง้นี ้ในแตล่ะวนั Gen Y กว่าคร่ึงหรือ

ราว 55% ใช้เวลามากกว่า 2 ชัว่โมงในการเข้าใช้เว็บไซต์และส่ือสงัคมออนไลน์ต่างๆ ในขณะท่ี 

Gen X และ Baby Boomers มีเพียง 36% และ 25% ตามล าดบั ซึ่งแสดงให้เห็นความแตกตา่ง

อยา่งมีนยัส าคญัของการใช้เทคโนโลยีในแตล่ะกลุ่มอาย ุนอกจากนีย้งัมีประเด็นอ่ืนท่ีสนบัสนนุว่า 

Gen Y มีความคล่องตวัด้านเทคโนโลยี เช่น ความถ่ีของการใช้งานอินเทอร์เน็ต วิธีซือ้สินค้าและ

ช าระเงิน รวมถึงประเภทของอุปกรณ์ท่ีใช้ ด้วยเหตุผลเหล่านี ้ผู้ ประกอบการธุรกิจจึงควรใช้
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เทคโนโลยีให้เป็นประโยชน์ และหาช่องทางเข้าถึงผู้บริโภคให้ดงึดดูและตอบสนองความต้องการ

กลุม่ผู้บริโภคกลุม่นี ้

2.7.2 Gen Y ไทยชอบมีสงัคม Gen Y ชอบแชร์ประสบการณ์ส่วนตวัหรือเร่ืองราวท่ีตวัเอง

สนใจผ่านทางออนไลน์ โดยความรู้และข้อมลูท่ี Gen Y ได้รับจากส่ือสงัคมออนไลน์ส่งผลตอ่การ

ตดัสินใจของพวกเขา Gen Y โตมากบัคอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และส่ือสงัคมออนไลน์ ส่ือสงัคม

ออนไลน์เป็นทัง้ช่องทางและพืน้ท่ีให้พวกเขาแสดงความเป็นตวัเองและความคิดเห็น รวมไปถึง

การแชร์ประสบการณ์ความรู้ระหว่างกัน Gen Y จึงเป็นกลุ่มท่ีมีการเช่ือมต่อหรือเข้าถึงกัน

ตลอดเวลา มีความมัน่ใจในตวัเอง และพึง่พาตนเองได้อย่างคล่องแคล่วโดยมีเทคโนโลยีและกลุ่ม

เพ่ือนในเครือข่ายเป็นผู้ช่วย ในเดือนพฤษภาคม 2014 ไทยมีจ านวนผู้ ใช้ Facebook สูงถึง 28 

ล้านคน หรือคิดเป็น 42% ของประชากรไทยทัง้หมด ซึ่งจดัอยู่ในอนัดบัท่ี 9 ของโลก และท่ี 3 ของ

เอเชีย โดยสาเหตท่ีุท าให้ส่ือสงัคมออนไลน์เป็นท่ีนิยมนัน้มาจากการใช้งานสมาร์ทโฟนท่ีเพิ่มขึน้ 

และการท่ีผู้ ใช้ส่ือสงัคมออนไลน์หลกัอย่าง Gen Y ชอบเข้าสงัคม จึงท าให้ Gen Y เร่ิมให้ความใส่

ใจดแูลรูปร่างและผิวพรรณตวัเองมากขึน้กว่าเดิม มีความรู้สึกวิตกกังวลและให้ความส าคญัใน

รูปลกัษณ์ภายนอก มีความยินยอมทุ่มเงินในการรักษาหรือหาหนทางเพ่ือให้ดดีูในสายตาของคน

อ่ืนในสงัคม 

2.7.3 Gen Y ไทยตัดสินใจบนข้อมูลจากคุณลักษณะเด่นด้านความคล่องตวัด้าน

เทคโนโลยีท าให้ Gen Y เป็นกลุ่มคนท่ีใช้ข้อมลูออนไลน์มาพิจารณาเปรียบเทียบหรือตรวจสอบ

เพ่ือหาทางเลือกท่ีตรงกบัความต้องการมากท่ีสดุ Gen Y บริโภคข้อมลูจากช่องทางท่ีแตกตา่งจาก

คนเจเนอเรชั่นก่อน จากผลการส ารวจพบว่า ส่ือสงัคมออนไลน์และเว็บไซต์เป็นช่องทางหลักท่ี

ผู้บริโภคกลุม่นีจ้ะใช้ค้นหาหรือติดตามข้อมลูข่าวสาร โดยมี Gen Y ถึง 79% ใช้ส่ือสงัคมออนไลน์

เป็นช่องทางหลกั และอีก 69% ใช้เว็บไซต์ ผลการส ารวจยงัแสดงให้เห็นว่า Gen Y จะใช้เวลากบั

ส่ือสงัคมออนไลน์นานกวา่กลุ่มอ่ืน โดย 55% ของ Gen Y ใช้เวลาอย่างน้อยวนัละ 2 ชัว่โมงอยู่กบั

ส่ือสงัคมออนไลน์ ในขณะท่ี Gen X และ Baby Boomers คิดเป็น 36% และ 25% ตามล าดบั 

จากข้อมูลดงักล่าว ธุรกิจท่ีจดัสรรงบประมาณจ านวนมากในการท าการตลาดกับส่ือรูปแบบเก่า 

จึงควรหนัมาให้ความส าคญักบัส่ือออนไลน์รูปแบบตา่งๆ เพิ่มขึน้ เพ่ือส่ือสารกบัผู้บริโภค Gen Y 
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ท่ีมีแนวโน้มจะใช้เวลาน้อยลงกบัส่ือในรูปแบบดัง้เดมิ โดยเฉพาะส่ือสิ่งพิมพ์ เชน่ หนงัสือพิมพ์และ

นิตยสาร อีกตวัอย่างหนึ่งท่ีแสดงให้เห็นอย่างชดัเจนว่า Gen Y เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีตดัสินใจบน

ข้อมูล คือ ความช านาญในการเลือกซือ้สินค้าออนไลน์ท่ีมีมากกว่าเจเนอเรชั่นก่อนจากผลการ

ส ารวจ พบวา่เหตผุลท่ี Gen Y เลือกซือ้สินค้าผา่นช่องทางออนไลน์นัน้แตกตา่งจากเหตผุลของคน

เจเนอเรชัน่อ่ืน เพราะนอกจากเร่ือง “ความสะดวกสบายและมีบริการส่งถึงบ้าน” ท่ีลกูค้าออนไลน์

ทัง้หมดช่ืนชอบแล้ว ลูกค้า Gen Y ยงัมองว่าช่องทางนี ้“มีร้านค้าออนไลน์ให้เลือกซือ้มากขึน้” 

ในขณะท่ีลกูค้า Gen X และ Baby Boomers ชอบซือ้สินค้าออนไลน์เพราะ “ราคาถกูกว่าหน้า

ร้านค้าจริง” Gen Y มีส่วนร่วมในโลกส่ือสงัคมออนไลน์สูงจึงใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ในการช่วย

ตรวจสอบและพิจารณาเปรียบเทียบตวัเลือก โดยจะศึกษาจากการอ่านรีวิวสินค้าทางออนไลน์ 

ทัง้นี ้เหตผุลของการอ่านรีวิวสินค้าของคนตา่งรุ่นก็แตกตา่งกนั Gen Y จะอ่านรีวิวเพ่ือดคูวาม

คิดเห็นเก่ียวกบั “คณุภาพของสินค้า” ในขณะท่ี Baby Boomers และ Gen X ต้องการเพียงให้

แนใ่จวา่ “สินค้านัน้ใช้งานได้ตรงกบัความต้องการ” เป็นสว่นใหญ่ โดย Gen X อ่านรีวิวออนไลน์ไม่

มากเท่าอีกสองเจเนอเรชัน่ และมกัจะตดัสินใจตามคนท่ีมีอิทธิพลต่อพวกเขา เช่น คู่สมรส หรือ

ผู้ เช่ียวชาญในเร่ืองนัน้ ในขณะท่ี Baby Boomers จะตดัสินใจตามผู้ เช่ียวชาญมากกวา่ Gen X 

2.7.4 Gen Y ไทยช่างเลือกด้วยความท่ี Gen Y มีมาตรฐานสงู คนกลุ่มนีจ้ึงเป็นคนช่าง

เลือกคน Gen Y อาจดูเหมือนเป็นคนช่างเลือกและชอบเรียกร้อง เห็นได้จากวิธีการซือ้สินค้า

ออนไลน์พบว่า ลูกค้ากลุ่มนีมี้แนวโน้มท่ีจะเลือกสรรแต่สินค้าและบริการท่ีมีคณุภาพและเป็นไป

ตามท่ีต้องการเท่านัน้ ท่ีเป็นเช่นนีเ้พราะการเข้าถึงแหล่งข้อมลูจ านวนมากในสงัคมออนไลน์และ

ออฟไลน์ท าให้พวกเขารู้ว่ามีทางเลือกอีกมาก จึงมกัจะพิจารณาเปรียบเทียบข้อมลูจนกว่าจะเจอ

ตวัเลือกท่ีดีท่ีสุด กลุ่มลูกค้า Gen Y จึงเป็นกลุ่มท่ีมีมาตรฐานสูงกว่าลูกค้าเจเนอเรชั่นอ่ืน 

ตวัอย่างเช่น แอปพลิเคชันท่ีมีดีไซน์สวยงามจะดึงดดูความสนใจของลูกค้า Gen Y ได้ในทนัที 

และมีโอกาสท่ีจะเป็นท่ีนิยมสงู นอกเหนือจากคณุภาพของสินค้าและบริการแล้ว ปัจจยัท่ีจะดงึดดู

ใจผู้บริโภคกลุม่นีย้งัรวมถึงฟังก์ชัน่ใหม่ท่ีตอบสนองความต้องการท่ีไมซ่ า้แบบใครการสร้างแบรนด์

ท่ีแสดงให้เห็นสไตล์และตวัตนของผู้ใช้ และขัน้ตอนการใช้งานท่ีไม่ยุ่งยากซบัซ้อน นอกจากนี ้ยงัมี

งานวิจัยจ านวนมากท่ีกล่าวถึงกลยุทธ์อ่ืน ในการดึงดดูความสนใจของ Gen Y เช่น การท า
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การตลาดแบบจริงใจตรงไปตรงมา และการด าเนินธุรกิจอย่างมีจริยธรรม ดงันัน้ จึงเป็นเร่ือง

ส าคญัท่ีธุรกิจจะต้องเน้นเร่ืองมาตรฐานคณุภาพของผลิตภณัฑ์หรือบริการ รวมไปถึงการจดัสรร

รูปแบบและช่องทางการส่ือสารกับ Gen Y โดยเลือกใช้ข้อความทางการตลาดท่ี “จบัใจ” และ 

“จริงใจ” สอดคล้องกบัจากงานวิจยัของ ชานนท์ ศิริธร (2559) ท่ีกล่าวว่า วยัรุ่น Gen Y ให้ความ

สา่คญัของมือถือปัจจยัท่ี 5 ของชีวิตประจ าวนั เช่นเดียวกับงานวิจยักลยทุธ์มดัใจผู้บริโภค Gen Y 

ของศนูย์วิจยัเศรษฐกิจไทยพาณิชย์ (EIC) ท่ีกล่าวว่า ลกัษณะกลุ่ม Gen Y ในประเทศไทยมี

ลกัษณะเดน่คือ เป็น กลุม่ท่ีชอบเข้าสงัคม มีความสามารถในการใช้เทคโนโลยี ตดัสินใจบนข้อมลู 

เป็นผู้บริโภคท่ีชา่งเลือก และเปรียบเทียบมีความรู้ด้านการเงิน ดงัระบใุนผลงานวิจยัว่าร้อยละ 79 

ของคนเจนวาย ติดตามและรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านส่ือออนไลน์ ร้อยละ 69 ผ่านเว็บไซด์ 

(Website) ร้อยละ 26 จากหนงัสือพิมพ์ จึงเห็นกลุ่ม Gen Y ว่ามีการบริโภคส่ือดัง่เดิมลดลงอย่าง

ชดัเจน และเวลาประมาณ 2 ชัว่โมงตอ่วนัในการเข้าชมส่ือและสงัคมออนไลน์ นอกจากนี ้ร้อยละ 

82 พฤติกรรมการดทีูวีเป็นประจ ากิจกรรมท่ีเป็นท่ีนิยม คือการท่องเท่ียว กิจกรรมการใช้โซเชียล

มีเดียแชท มากถึงร้อยละ 70 - 80 กินข้าวนอกบ้าน ดูหนงั ฟังเพลง ช้อปปิง้ ประมาณร้อยละ             

30 - 40 แตก็่มีถึงร้อยละ 54 ชอบพกัผอ่นอยูก่บับ้าน โดยพฤตกิรรมการเลือกซือ้สินค้าของคนกลุ่ม 

Gen Y มกัมีมาตรฐานสงู อาศยัข้อมลูในการเปรียบเทียบ ดีไซน์หรือแพ็คเกจสวยงาม มีหน้าท่ีการ

ใช้งานใหม่ๆ และมีการช้อปปิง้ออนไลน์มากขึน้ โดยให้เหตุผลว่าการช้อปปิง้ออนไลน์สะดวกมี

ร้านค้าให้เลือกมากมายและมีบริการสง่ถึงบ้าน 

 

2.8  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 

2.8.1 งานวิจยัในประเทศ 

ธาวินี จนัทร์คง (2559) ได้ศกึษาปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการใช้โมบายแอพในการ

สัง่อาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษาความตัง้ใจในการใช้งานท่ีมีผลต่อ

พฤตกิรรมการสัง่อาหารผา่นโมบายแอพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม

ท่ีมีคา่ความเช่ือมัน่เท่ากบั .875 ในการเก็บข้อมลูจากผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเคยใช้บริการ

สั่งอาหารผ่านแอพต่างๆ จ านวน 400 คน สถิติอ้างอิงท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่                
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การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุูณ ผลการศกึษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

มีอาย ุ31 - 40 ปี มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี เป็นพนกังานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉล่ียตอ่

เดือน 25,001 - 35,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัส่งผลตอ่ความตัง้ใจในการ

ใช้งานโมบายแอพในการสัง่อาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ความคาดหวังด้านประสิทธิภาพ ความคาดหวังในความพยายาม และ

อิทธิพลทางสงัคม สว่นสภาพแวดล้อมท่ีสนบัสนนุไมส่ง่ผลตอ่ความตัง้ใจในการใช้งานโมบายแอพ 

ในการสัง่อาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครนอกจากนี  ้ยงัพบว่า ความตัง้ใจในการใช้

งานส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งานโมบายแอพในการสั่งอาหารของผู้ บ ริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

วศินี  อ่ิมธรรมพร (2559) ได้ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี ความสะดวกในการใช้

บริการและการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่าน 

แอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม

ปลายปิดในการเก็บข้อมลูผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ท่ีมีอายใุนช่วง 17-37 ปี ท่ีเคยใช้

บริการสัง่อาหารผ่านแอปพลิเคชนัในกรุงเทพมหานคร โดยใช้บริการสัง่อาหารผ่านแอปพลิเคชนั

ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 250 คน มาใช้ในการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple 

regression) ผลพบว่าปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันของ

ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

ได้แก่ ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีด้านการคล้อยตาม ด้านการรับรู้ความน่าเช่ือถือ ปัจจยัความ

สะดวกในการใช้บริการด้านความสะดวกในการค้นหา และปัจจยัการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์

ด้านการมีปฏิสัมพันธ์และด้านความทันกระแส จากผลในการศึกษาครั ้งนีแ้สดงให้เห็นว่า 

ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้ ให้บริการออนไลน์ หรือผู้พฒันาแอปพลิเคชนัสัง่อาหาร

ความให้ความส าคญัเก่ียวกับเนือ้หาในแอปพลิเคชันให้มีการแสดงข้อมูลท่ีใหม่ล่าสุดอยู่เสมอ 

รวมไปถึงการจดัหมวดหมู่ประเภทอาหารให้ผู้บริโภคมีแอปพลิเคชนัท่ีใช้งานง่ายและค้นหาข้อมลู

รายละเอียดสินค้าหรือบริการได้ง่ายขึน้ และท้ายท่ีสุดควรให้ความส าคญักับปัจจัยด้านความ
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ปลอดภัยในข้อมูลส่วนตวัและการท าธุรกรรมของผู้ บริโภคในระหว่างการใช้แอปพลิเคชันสั่ง

อาหาร เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับความไว้วางใจท่ีเป็นการสร้างความนา่เช่ือถือแก่ผู้ ใช้งาน 

ชเนศ ลกัษณ์พนัธุ์ภักดี (2560) ได้ศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการ

สัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ีผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้ปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านช่อง

ทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัด้านบุคคล ปัจจยัด้านกระบวนการ 

และปัจจัยด้านกายภาพ รวมถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน น าไปใช้เป็นข้อมลูเพื่อประกอบการตดัสินใจในการปรับเปล่ียนปรับปรุง และ

พฒันากลยุทธ์ทางการตลาด รวมถึงการออกโปรโมชัน่ สินค้าและ/หรือบริการท่ีตรงต้องการของ

ผู้ ใช้บริการอย่างแท้จริงและสามารถแข่งขนักบัคูแ่ข่งในตลาดได้ โดยประชากรท่ีใช้ท าการศกึษา 

คือ ผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการสัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ีผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล โดยท าการส ารวจข้อมูลผ่านแบบสอบถาม จ านวน 405 ชุด ผลการวิจัยพบว่า 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ีผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ บริการ และการจดัส่ง ปัจจยัด้านการ

ส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านกายภาพ และช่องทางการจัดจ าหน่าย ส าหรับในส่วนของ

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุระดบัการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน

แตกต่างกัน จะมีการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอร่ีผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีไม่แตกตา่งกนั 

พิมพมุผกา บญุธนาพีรัชต์ (2560) ได้ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล

ตอ่การตดัสินใจใช้บริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยปัจจยัด้าน

ส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งกนัในด้านเพศ อาย ุรายได้

ต่อเดือนระดบัการศึกษาและอาชีพ ว่ามีการตดัสินใจแตกต่างกันหรือไม่ เพ่ือให้ทราบถึงความ

ต้องการของผู้ บริโภคได้ดียิ่งขึน้ และสามารถน าผลการวิจัยไปประยุกต์เป็นแนวทางในการ

ปรับปรุงและพฒันาเพื่อให้บริการได้อยา่งครบวงจร รวมถึงเพิ่มขีดความสามารถให้ผู้ประกอบการ

ให้สามารถแข่งขนัได้ ซึ่งด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตวัอย่างผ่านแบบสอบถาม และวิเคราะห์
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ข้อมลูด้วยการใช้การประมวลผลจากโปรแกรมส าเร็จรูป ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

โดยเรียงล าดบัจากมากไปน้อยคือ ปัจจัยด้านความสะดวกรวดเร็วในการใช้บริการและสภาพ

สินค้า ปัจจยัด้านช่องทางในการช าระเงิน และปัจจยัด้านภาพลกัษณ์และพาร์ทเนอร์ร้านอาหาร 

ตามล าดบั ในส่วนของลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันในด้านเพศ อายุรายได้ต่อเดือน

ระดบัการศึกษาและอาชีพ ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้

บริการ Food Delivery ได้แก่ ปัจจยัด้านอาย ุรายได้ตอ่เดือน และอาชีพ 

พชัพรกานต์ ศรีบุญเพ็ง (2562) ได้ศึกษาพฤติกรรมกรรมการใช้บริการสัง่อาหาร

ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามข้อมูลลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ในการวิจยัครัง้นี ้

เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ มีกลุ่มตวัอย่างคือผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ จ านวน 400 คน โดยใช้การสุ่ม

ตัวอย่างแบบเจาะจง ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการ

วิเคราะห์ ได้แก่ สถิติ T-test, F-test ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์

มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสัง่อาหารผ่านแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่า เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการสัง่อาหารผา่นแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จ่ายในการสัง่

อาหาร ความถ่ีในการใช้บริการสัง่อาหาร ช่วงเวลาท่ีใช้บริการสัง่อาหาร ประเภทอาหารท่ีสัง่ และ

การสัง่อาหารผา่นแอปพลิเคชนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 ณัธภัชร เฉลิมแดน (2563) ได้ศึกษา พฤติกรรมผู้ บริโภคในการสั่งอาหารแบบ                

เดลิเวอร่ีผ่านโมบายแอปพลิเคชนั ช่วงเกิดโรคติดเชือ้ไวรัสโคโรนาสายพนัธุ์ใหม่ 2019 (COVID-

19) ในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครัง้นีมี้วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาสถานภาพส่วนบุคคลและ

พฤติกรรมผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเคยสัง่อาหารแบบดิลิเวอร่ีผ่านโมบายแอปพลิเคชนัช่วง

เกิดโรคติดเชือ้ไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ ใหม่ 2019 (COVID-19) เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ                     

ใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล กลุ่มตวัอย่าง คือกลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยใช้  

โมบายแอปพลิเคชันในการสั่งอาหาร จ านวน 386 ราย สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
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ความถ่ีและค่าร้อยละ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ

ระหวา่ง 20 - 35 ปี การศกึษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉล่ียตอ่

เดือน 20,001 - 30,000 บาท แอปพลิเคชนัท่ีใช้บ่อยท่ีสดุ 3 อนัดบัแรก ได้แก่ LINEMAN รองลง

ไป ได้แก่ Grab food และ Food Panda ตามล าดบั ส าหรับประเภทอาหารท่ีสัง่มากท่ีสดุ 3 อนัดบั

แรก ได้แก่ ฟาสต์ฟู้ ด รองลงไป คือ อาหารตามสัง่ และเคร่ืองด่ืม ตามล าดบั ท าการสัง่อาหารใน

ชว่งเวลา 12.01 - 14.00 น. โดยท่ีวยั Gen X สัง่อาหารในจ านวนเงินท่ีมากกวา่วยัอ่ืนๆ 

2.8.2 งานวิจยัตา่งประเทศ 

Rathore and Chaudhary (2018) ศกึษาเก่ียวกับการรับรู้ของผู้บริโภคตอ่การสัง่

อาหารออนไลน์ในประเทศอินเดีย จากการพัฒนาระบบอินเตอร์เน็ตของอุตสาหกรรม ธุรกิจ

อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศอินเดีย ท าให้บริการสั่งอาหารออนไลน์มีความสะดวกสบายมากขึน้ 

ถึงแม้ว่าจะมีคนท่ีเดินทางออกไปทานอาหารท่ีร้าน แตผู่้บริโภคเหล่านัน้ก็ยงัรู้สึกว่าการสัง่อาหาร

ออนไลน์มีความสะดวกสบายมากกวา่ท่ีต้องเดนิทางไปยงัร้านอาหาร โดยวิเคราะห์ข้อมลูจากการ

แจกแจงความถ่ีและค่าร้อยละ จากการเก็บข้อมูลจากนักเรียนในเมืองอินดอร์ ประเทศอินเดีย 

จ านวน 120 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคเลือกท่ีจะค้นหาร้านท่ีชอบจากรายช่ือร้านท่ีมีให้

เลือก และใช้เวลาเลือกสัง่ซือ้อาหารท่ีต้องการในเวลาเพียงไม่ก่ีนาที ดงันัน้ผู้ ให้บริการควรจะเลือก

ร้านอาหารท่ีมีช่ือเสียงหรือร้านอาหารท่ีได้รับความนิยมเข้ามารองรับความต้องการของลกูค้า ซึ่ง

จะชว่ยเพิ่มความนา่จะเป็นในการตดัสินใจเลือกใช้บริการจดัสง่อาหารออนไลน์ถึงท่ีของผู้บริโภค 

Roh and Park (2018) ศึกษาเก่ียวกบัการยอมรับการสัง่ซือ้อาหารผ่านช่องทาง

ออนไลน์และให้จัดส่งอาหารถึงท่ีในประเทศเกาหลีใต้ กรณีศึกษากลุ่มคนท่ีแต่งงานกับคนโสด 

จ านวน 500 คนท่ีใช้บริการสั่งซือ้สินค้าออนไลน์ทั่วไปในประเทศเกาหลีใต้ด้วยการวิเคราะห์ 

SEM-PLS (Partial Least Square) การศึกษานีจ้ึงมุ่งเน้นในมุมมองของคณุค่าของคนหรือ

สถานภาพนัน้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจยอมรับแอปพลิเคชันบริการจัดส่งอาหารถึงท่ีอย่างไร               

ซึ่งจากผลการศึกษาพบว่ากลุ่มคนท่ีแต่งงานมีความลังเลเพิ่มขึน้ในการเปล่ียนแปลงความ

สะดวกสบายขัน้พืน้ฐานของเขา และมีแนวโน้มท่ีจะน าไปสู่การตดัสินใจยอมรับได้ยากกว่ากลุ่มท่ี

โสดส าหรับการเลือกใช้แอปพลิเคชนับริการจดัสง่อาหารถึงท่ี 
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Das (2018) ศกึษาเก่ียวกบัการรับรู้ของผู้บริโภคตอ่การสัง่อาหารออนไลน์และจดัส่ง

อาหารให้ถึงท่ีโดยท าการเก็บข้อมูลจากผู้ ใช้บริการในเมืองปูเนของประเทศอินเดีย ซึ่งได้ศึกษา

เปรียบเทียบผู้ให้บริการจดัสง่อาหารถึงท่ีทัง้ 4 บริษัทในอินเดีย มีผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 153 

คน จากการวิเคราะห์สถิติการแจกแจงความถ่ีและค่าร้อยละของข้อมูลพบว่า เหตุผลหลกัของ

ผู้บริโภคท่ีตดัสินใจเลือกผู้ ใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์และจัดส่งอาหารให้ถึงท่ี คือการส่งมอบ

อาหารท่ีตรงเวลาและสว่นลดท่ีได้รับเพิ่มขึน้ ซึง่ก็เป็นเหตผุลท่ีท าให้บริษัทท่ีให้บริการจดัส่งอาหาร

ถึงท่ีอนัดบัท่ีหนึง่ท่ีชนะบริษัทคูแ่ขง่อ่ืนๆ 

Kapoor and Vij (2018) ศกึษาเก่ียวกบัการออกแบบและเปล่ียนแปลงรูปแบบแอป

พลิเคชนัท่ีให้บริการจดัสง่อาหารถึงท่ีในประเทศอินเดีย โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยนั

ผู้ตอบแบบสอบถามมีจ านวน 350 คน การศึกษาพิจารณาเน้นคุณลักษณะของแอปพลิเคชัน 

ทัง้หมด 4 ด้าน ประกอบด้วย 1) ด้านการมองเห็น (Visual) คือ แบบอักษรรูปภาพ สีสัน และ

ภาพเคล่ือนไหวบนแอปพลิเคชนั 2) ด้านการน าทาง (Navigational) หมายถึง การแสดงการน า

ทางท่ีใช้งานง่าย ช่วยให้ผู้ ใช้งานไปท่ีหน้าเว็บท่ีต้องการได้อย่างรวดเร็วจากทกุท่ีในแอปพลิเคชัน 

3) ด้านข้อมูล (Information) คือข้อมูลเนือ้หาท่ีเก่ียวกับการบริการจัดส่งอาหารถึงท่ีรวมไปถึง

ข้อมลูร้านอาหาร เมน ูวิธีการช าระเงิน และ 4) ด้านการท างานร่วมกนั (Collaboration) หมายถึง 

การร่วมมือกันระหว่างบริษัทผู้ ให้บริการจัดส่งอาหารกับร้านอาหาร ซึ่งผลการศึกษาพบว่าการ

ออกแบบการมองเห็น การออกแบบข้อมลู และการออกแบบการน าทางส่งผลตอ่การเปล่ียนแปลง

การใช้บริการจดัส่งอาหารถึงท่ี ดงันัน้ผู้ ให้บริการจดัส่งอาหารถึงท่ีจ าเป็นต้องออกแบบแอปพลิเค

ชนัมือถือท่ีมีรูปลักษณ์น่าดึงดูดและมีโครงสร้างท่ีดีซึ่งมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของลูกค้า และ

น าปสูก่ารเปล่ียนมาใช้บริการจดัสง่อาหารถึงท่ีได้ 

Roca, Garcia & Vega (2009) ได้ศึกษาเร่ืองความส าคญัของการรับรู้ถึงความ

ไว้วางใจ ความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัในระบบการซือ้ขายออนไลน์ (The Importance of 

Perceived Trust, Security and Privacy in Online Trading Systems) ในการศกึษาครัง้นีไ้ด้

ศกึษาเก่ียวกับทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ซึ่งได้ศึกษาต่อเน่ืองมาจากทฤษฎีการกระท า

ด้วยเหตผุล (TRA) และใช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) ตอ่การซือ้ขายแลกเปล่ียนท่ีเก่ียวกบั
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การเ งินทางออนไลน์โดยมุ่ง เน้นศึกษาเก่ียวกับปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived 

Usefulness) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) การรับรู้ถึงความ

ไว้วางใจ (Perceived Trust) การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั (Perceived Privacy) การรับรู้ถึงความ

ปลอดภยั (Perceived Security) และเจตนาเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) ผลการวิจยั

สรุปได้ว่า การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน มีความสมัพนัธ์เชิงบวกตอ่การรับรู้ถึงประโยชน์และ

การรับรู้ถึงประโยชน์มีความสมัพนัธ์เชิงบวกตอ่เจตนาเชิงพฤติกรรม ขณะท่ีการรับรู้ถึงความง่าย

ในการใช้งานไมมี่ความสมัพนัธ์เชิงบวกตอ่เจตนาเชิงพฤตกิรรมซึ่งผู้วิจยัได้วิเคราะห์ไว้ว่าเคร่ืองมือ

ในเว็บไซต์มีการใช้งานง่ายซึ่งเป็นข้อเท็จจริงอยู่แล้ว นอกจากนัน้การรับรู้ถึงความไว้วางใจมี

ผลกระทบต่อเจตนาเชิงพฤติกรรมมากท่ีสุด การรับรู้ถึ งประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้งานมี

ผลกระทบตอ่การรับรู้ถึงความไว้วางใจมากกวา่การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ส่วนการรับรู้ถึง

ความปลอดภยัมีผลกระทบตอ่การรับรู้ถึงความไว้วางใจในขณะท่ีการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวัไม่มี

ผลกระทบตอ่การรับรู้ถึงความไว้วางใจ 
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บทที่ 3 

วธีิด าเนินงานวจิัย 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง การตัดสินใจสั่งอาหารออนไลน์  ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของ

ผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจยัได้ด าเนินการตามขัน้ตอน

ตอ่ไปนี ้

3.1 รูปแบบการวิจยั 

3.2 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศกึษา 

3.4 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 

3.5 การเก็บรวบรวมข้อมลู 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมลูและสถิตท่ีิใช้วิเคราะห์ 

 

3.1  รูปแบบการวิจัย 
 

การวิจยัเร่ือง การตดัสินใจสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่ม

เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ใช้

เทคนิคการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  

 

3.2  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.2.1 ประชากร (Population) ท่ีใช้ในการวิจยั ได้แก่ ผู้บริโภคทัง้ชายและหญิง อายรุะหว่าง 

21- 38 ปี (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีประชากรรวมทัง้สิน้ 1,386,795 คน ซึ่งอาศยัใน

พืน้ท่ีการปกครอง 50 เขต ของกรุงเทพ (กรมการปกครอง ส านกังานบริหารการทะเบียน, 2563) 
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3.2.2 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ คือผู้บริโภคทัง้ชายและหญิง อายรุะหว่าง 21- 38 ปี (Gen Y) หรือ

ผู้ ท่ีเกิดในชว่งระหว่างปี พ.ศ. 2526-2543 (กรมสขุภาพจิต, 2563) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใน

การก าหนดตวัอยา่งเพื่อท าการศกึษาครัง้นี ้อาศยัสตูรของทาโร่ ยามาเน ่(Taro Yamane, 1973) 

   n = 
2)(1 eN

N


 

  เม่ือ  e คือ ความคาดเคล่ือนของการเลือกตวัอย่าง 

   N คือ ขนาดของประชากร 

   n คือ ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

  แทนคา่ได้ดงันี ้ n = 
2)05.0(795,386,11

795,386,1


 

     n =  399.99 

     n ≈ 400  

ซึ่งกลุ่มตวัอย่างท่ีได้นัน้ผู้ วิจยัเลือกใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบใช้ค่าความน่าจะเป็น 

(Probability Sampling) ได้แก่ การสุ่มตวัอย่างแบบชัน้ภูมิ (Stratified Sampling) และการสุ่ม

ตวัอยา่งแบบง่าย ด้วยการจบัฉลากเพ่ือเลือกเขตพืน้ท่ีแจกแบบสอบถามจากเขตพืน้ท่ีทัง้หมด 50 

สุ่มเลือกขึน้มา 10 เขต โดยก าหนดสดัส่วนของกลุ่มตวัอย่างตามสดัส่วนของจ านวนประชากรทัง้

ชายและหญิงแตล่ะเขต รวมจ านวนกลุ่มตวัอย่าง 400 คน ความเช่ือมัน่ 95% และระดบัความ

คลาดเคล่ือน 5% (กลัยา วานิชย์บญัชา, และคณะ, 2561) 

ขัน้ท่ีตอนท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบชัน้ภูมิ (Stratified Sampling) โดยก าหนดพืน้ท่ีท่ี

ต้องการศกึษา ได้แก่ เขตการปกครองตา่งๆ ท่ีอยู่ในกรุงเทพมหานคร รวม 50 เขต ซึ่งจะแบง่เขต

การปกครองของกรุงเทพมหานครออกเป็น 3 กลุม่เขต ดงัปรากฎตามตาราง 3.1 
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ตาราง 3.1 แสดงกลุม่พืน้ท่ีในกรุงเทพมหานคร 

ล าดบั กลุม่พืน้ท่ี จ านวนเขต เขต 

1 พืน้ท่ีชัน้ใน 21 เขตพระนคร เขตป้อมปราบศตัรูพ่าย เขตสัมพันธวงศ์ 

เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตวฒันา เขตยานนาวา เขต

สาทร เขตบางคอแหลม เขตดสุิต เขตบางซ่ือ เขตพญา

ไท เขตราชเทวี เขตห้วยขวาง เขตคลองเตย เขตจตจุกัร 

เขตธนบรีุ เขตคลองสาน เขตบางกอกน้อย เขตบางกอก

ใหญ่ และ เขตดนิแดง 

2 พืน้ท่ีชัน้กลาง 18 เขตพระโขนง เขตประเวศ เขตบางเขน เขตบางกะปิ เขต

ลาดพร้าว เขตบึงกุ่ม เขตบางพลัด เขตภาษีเจริญ เขต

จอมทอง เขตราษฎร์บูรณะ เขตสวนหลวง เขตบางนา 

เขตทุ่งครุ เขตบางแค เขตวังทองหลาง เขตคนันายาว 

เขตสะพานสงู และเขตสายไหม 

3 พืน้ท่ีชัน้นอก 11 เขตมีนบรีุ เขตดอนเมือง เขตหนองจอก เขตลาดกระบงั 

เขตตลิ่งชนั เขตหนองแขม เขตบางขนุเทียน เขตหลกัส่ี 

เขตคลองสามวา เขตบางบอน และเขตทวีวฒันา 

ที่มา : แผนการบริหารราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556-2560. (2564) สบืค้นจาก  
https://thaipublica.org/wp-content/uploads/2016/07/plan-กรุงเทพฯ-2556-2560.pdf  
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  ขัน้ตอนท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการ

จบัฉลากเพ่ือเลือกกลุ่มตวัอย่าง โดยแบ่งตามกลุ่มเขตการปกครอง เป็น 3 กลุ่ม โดยผู้วิจยัได้สุ่ม

ตวัอย่างท่ีจะศกึษา โดยก าหนดขนาดตวัอย่างจากเขตตา่งๆ ขัน้ตอนท่ี 2 นี ้จากการจบัฉลากเพ่ือ

เลือกกลุ่มตวัอย่าง เป็น 3 กลุ่มปกครอง โดยสุ่มจบัฉลากจาก 3 กลุ่มให้ได้ตวัอย่าง 10 เขต

ปกครอง จากทัง้หมด 50 เขต ดงัปรากฎตามตาราง 3.2 

 
ตาราง 3.2  แสดงการแบง่เขต 

ล าดบั กลุม่พืน้ท่ี ตวัแทนเขตท่ีได้ 

จากการสุม่ 

จ านวนประชากร (คน) 

1 พืน้ท่ีชัน้ใน 

(21x10)/50 = 4 

เขตพญาไท 

เขตห้วยขวาง 

เขตสาทร 

เขตบางซ่ือ 

18,054 

23,387 

17,160 

31,238 

2 พืน้ท่ีชัน้กลาง 

(18x10)/50 = 4 

เขตราษฎร์บรูณะ 

เขตลาดพร้าว 

เขตคนันายาว 

เขตบางนา 

19,249 

27,181 

21,699 

22,902 

3 พืน้ท่ีชัน้นอก 

(11x10)/50 = 2 

เขตตลิ่งชนั 

เขตหลกัส่ี 

24,398 

26,775 

  รวมทัง้สิน้ 232,043 

ที่มา : กรมการปกครอง ส านกังานบริหารการทะเบียน, 2563 
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 ขัน้ท่ี 3 การก าหนดตวัอย่าง ซึ่งจะได้สัดส่วนของเขตการปกครองตามสัดส่วนท่ี

ค านวณ ดงัปรากฎตามตารางท่ี 3.2 จากนัน้การสุ่มตวัอย่างแบบสดัส่วน (Quota Sampling) โดย

ค านวณสดัส่วนของกลุ่มตวัอย่างแต่ละเขตเป็นไปตามสดัส่วนของจ านวนประชากรในเขตนัน้ๆ 

ค านวณ (สภุวฒัน์ สงวนงาม, 2557) ได้ดงันี ้

จ านวนตวัอยา่ง  

X จ านวนกลุม่ตวัอย่างของแตล่ะกลุม่ 
จ านวนประชากร 

 
 

แทนคา่ได้ดงันี ้
400  

X จ านวนกลุม่ตวัอย่างของแตล่ะกลุม่ 
232,043 

 
ตาราง 3.3 จ านวนประชากรกลุม่ตวัอยา่ง 
 

ล าดบั เขต จ านวนประชากร (คน) จ านวนตวัอยา่ง 
1 
2 
3 
4 

เขตพญาไท 
เขตห้วยขวาง 
เขตสาทร 
เขตบางซ่ือ 

18,054 
23,387 
17,160 
31,238 

31 
40 
30 
54 

5 
6 
7 
8 

เขตราษฎร์บรูณะ 
เขตลาดพร้าว 
เขตคนันายาว 
เขตบางนา 

19,249 
27,181 
21,699 
22,902 

33 
47 
37 
39 

9 
10 

เขตตลิ่งชนั 
เขตหลกัส่ี 

24,398 
26,775 

42 
46 

 รวมทัง้สิน้ 232,043               400 

 
 ต่อมาใช้วิธีการสุ่มแบบก าหนดตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยผู้ศกึษาท าการสง่แบบสอบถามทางออนไลน์ผ่านทาง Link Google From ส่งผ่าน
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ทาง Social Network คือ Line และ Facebook เพ่ือรวบรวมข้อมลู จากกลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคท่ีมี
พฤตกิรรมเคยสัง่อาหารออนไลน์ ผา่นโมบายแอปพลิเคชนัในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

3.3  เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) สร้างตามวตัถปุระสงค์

และกรอบแนวคดิท่ีก าหนดขึน้ โดยแบง่เป็น 6 ตอน ดงัตอ่ไปนี ้

ตอนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม ลกัษณะ

แบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) 

ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยี ซึง่ประกอบไปด้วย 

1. การรับรู้ประโยชน์การใช้งาน 

2. ความคาดหวงัด้านประสิทธิภาพ 

3. ความสามารถในการใช้งาน 

เป็นแบบสอบถามปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจสั่งอาหาร

ออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้ บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ในเขต

กรุงเทพมหานคร ใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale method) ระดบัการวัดข้อมูล

ประกอบอนัตรถาค (Interval Scale) ตามวิธีของลิเคอร์ท (Likert) ซึง่ก าหนดเกณฑ์ดงันี ้ 

 5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสดุ 

 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 

 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 

 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 

 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสดุ 

ผู้วิจยัน าคะแนนท่ีได้จากแบบสอบถามในตอนท่ี 2 ไปอธิบายระดบัความคิดเห็น โดยการ

หาค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ใช้สูตรการค านวณหา

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ (กลัยา วานิชย์บญัชา, และคณะ, 2561) ดงันี ้
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จากสตูรความกว้างของอตัราภาคชัน้   = 
ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ 

จ านวนชัน้ 

    = 
5

15    

    = 0.8 

เกณฑ์การประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัด้านการยอมรับเทคโนโลยีท่ีส่งผลต่อ

การตัดสินใจสั่งอาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้ บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย               

(Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร แบง่ออกเป็น 5 ระดบั โดยใช้คะแนนเฉล่ียของแตล่ะตวัแปร

ดงัตอ่ไปนี ้ 

  4.21 - 5.00 หมายถึง   การยอมรับเทคโนโลยีท่ีสง่ตอ่การตดัสินใจในระดบัมากท่ีสดุ 

  3.41 - 4.21 หมายถึง การยอมรับเทคโนโลยีท่ีสง่ตอ่การตดัสินใจในระดบัมาก 

  2.61 - 3.40 หมายถึง การยอมรับเทคโนโลยีท่ีสง่ตอ่การตดัสินใจในระดบัปานกลาง 

  1.81 - 2.60 หมายถึง การยอมรับเทคโนโลยีท่ีสง่ตอ่การตดัสินใจในระดบัน้อย 

  1.00 - 1.80 หมายถึง การยอมรับเทคโนโลยีท่ีสง่ตอ่การตดัสินใจในระดบัน้อยท่ีสดุ 

ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) 

1. ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) 

2. ด้านราคา (Price) 

3. ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย (Place) 

4. ด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) 

5. ด้านบคุคล (People) 

6. ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

7. ด้านกระบวนการ (Process) 

เป็นแบบสอบถามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจสั่ง

อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขต
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กรุงเทพมหานคร ใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) ระดบัการวัดข้อมูล

ประกอบอนัตรถาค (Interval Scale) ตามวิธีของลิเคอร์ท (Likert) ซึง่ก าหนดเกณฑ์ดงันี ้ 

 5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสดุ 

 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 

 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 

 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 

 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสดุ 

 ผู้วิจยัน าคะแนนท่ีได้จากแบบสอบถามในตอนท่ี 3 ไปอธิบายระดบัความคิดเห็น โดยการ

หาค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ใช้สูตรการค านวณหา

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ (กลัยา วานิชย์บญัชา, และคณะ, 2561) ดงันี ้

 

จากสตูรความกว้างของอตัราภาคชัน้   = 
ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ 

จ านวนชัน้ 

    = 
5

15    

    = 0.8 

 เกณฑ์การประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ท่ี

ส่งผลต่อการตดัสินใจสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่

วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร แบง่ออกเป็น 5 ระดบั โดยใช้คะแนนเฉล่ียของแตล่ะตวัแปร

ดงัตอ่ไปนี ้ 

 4.21 - 5.00 หมายถึง     ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีสง่ตอ่การตดัสินใจในระดบัมากท่ีสดุ 

3.41 - 4.21 หมายถึง ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีสง่ตอ่การตดัสินใจในระดบัมาก 

2.61 - 3.40 หมายถึง ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีสง่ตอ่การตดัสินใจในระดบัปานกลาง 

1.81 - 2.60 หมายถึง ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีสง่ตอ่การตดัสินใจในระดบัน้อย 

1.00 - 1.80 หมายถึง ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีสง่ตอ่การตดัสินใจในระดบัน้อยท่ีสดุ 
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ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัคณุภาพของการให้บริการ 

1. การตดัสินใจใช้ 

2. ตัง้ใจใช้บริการอยา่งตอ่เน่ือง 

3. คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านคณุภาพ 

เป็นแบบสอบถามปัจจยัด้านคณุภาพของการให้บริการท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจสัง่อาหาร

ออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้ บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ในเขต

กรุงเทพมหานคร ใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) ระดบัการวัดข้อมูล

ประกอบอนัตรถาค (Interval Scale) ตามวิธีของลิเคอร์ท (Likert) ซึง่ก าหนดเกณฑ์ดงันี ้ 

 5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสดุ 

 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 

 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 

 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 

 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสดุ 

 ผู้วิจยัน าคะแนนท่ีได้จากแบบสอบถามในตอนท่ี 4 ไปอธิบายระดบัความคิดเห็น โดยการ

หาค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ใช้สูตรการค านวณหา

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ (กลัยา วานิชย์บญัชา, และคณะ, 2561) ดงันี ้

 

จากสตูรความกว้างของอตัราภาคชัน้   = 
ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ 

จ านวนชัน้ 

    = 
5

15    

    = 0.8 

 เกณฑ์การประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัด้านคณุภาพของการให้บริการท่ีส่งผล

ต่อการตดัสินใจสั่งอาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 

(Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร แบง่ออกเป็น 5 ระดบั โดยใช้คะแนนเฉล่ียของแตล่ะตวัแปร

ดงัตอ่ไปนี ้ 
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 4.21 - 5.00 หมายถึง     คณุภาพของการให้บริการท่ีสง่ตอ่การตดัสินใจในระดบัมากท่ีสดุ 

3.41 - 4.21 หมายถึง คณุภาพของการให้บริการท่ีสง่ตอ่การตดัสินใจในระดบัมาก 

2.61 - 3.40 หมายถึง คณุภาพของการให้บริการท่ีสง่ตอ่การตดัสินใจในระดบัปานกลาง 

1.81 - 2.60 หมายถึง คณุภาพของการให้บริการท่ีสง่ตอ่การตดัสินใจในระดบัน้อย 

1.00 - 1.80 หมายถึง คณุภาพของการให้บริการท่ีส่งต่อการตดัสินใจในระดบัน้อยท่ีสุด
  

ตอนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกับการตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบาย 

แอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) 

1. การตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ 

2. การเสาะแสวงหาข้อมลู 

3. การประเมินทางเลือก 

4. การตดัสินใจซือ้ 

5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

 เป็นแบบสอบถามการตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของ

ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้มาตราส่วนประมาณค่า 

(Rating Scale method) ระดบัการวดัข้อมูลประกอบอนัตรถาค (Interval Scale) ตามวิธีของ

ลิเคอร์ท (Likert) ซึง่ก าหนดเกณฑ์ดงันี ้ 

 5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสดุ 

 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 

 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 

 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 

 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสดุ 

ผู้วิจัยน าคะแนนท่ีได้จากแบบสอบถามในตอนท่ี 5 ไปอธิบายระดบัความคิดเห็น โดยการหา

คา่เฉล่ีย (Mean) และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ใช้สตูรการค านวณหาความ

กว้างของอนัตรภาคชัน้ (กลัยา วานิชย์บญัชา, และคณะ, 2561) ดงันี ้
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จากสตูรความกว้างของอตัราภาคชัน้   = 
ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ 

จ านวนชัน้ 

    = 
5

15    

    = 0.8 

 เกณฑ์การประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกับการตดัสินใจใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ 

ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร แบง่

ออกเป็น 5 ระดบั โดยใช้คะแนนเฉล่ียของแตล่ะตวัแปรดงัตอ่ไปนี ้  

4.21 - 5.00 หมายถึง  การตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผา่นโมบาย                  

แอปพลิเคชนัในระดบัมากท่ีสดุ 

3.41 - 4.21 หมายถึง  การตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผา่นโมบาย                  

แอปพลิเคชนัในระดบัมาก 

2.61 - 3.40 หมายถึง  การตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผา่นโมบาย                    

แอปพลิเคชนัในระดบัปานกลาง 

1.81 - 2.60 หมายถึง  การตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผา่นโมบาย                 

แอปพลิเคชนัในระดบัน้อย 

1.00 - 1.80 หมายถึง  การตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผา่นโมบาย                   

แอปพลิเคชนัในระดบัน้อยท่ีสดุ 

 ตอนท่ี 6 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติม เป็นลักษณะค าถามแบบปลายเปิด 

เพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถแสดงความคดิเห็นเพิ่มเตมิได้ 

 

3.4  การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
 

ในการศกึษางานวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ด าเนินการตรวจสอบเคร่ืองมือ มีขัน้ตอนดงันี ้

3.4.1 น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้น าเสนออาจารย์ท่ีปรึกษาเพ่ือให้ค าแนะน า และน า

แบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วเสนอตอ่ผู้ เช่ียวชาญจ านวน 3 ทา่น เพ่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงของ
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เนือ้หา (Content Validity) ท าการตรวจสอบการค านวนหาค่าดชันีความสอดคล้องระหว่างข้อ

ค าถามกบัวตัถปุระสงค์ (IOC) ปราณี หล าเบญ็สะ (2559) โดยใช้เกณฑ์ประเมิน ดงันี ้

ให้คะแนน  +1   หมายถึง แนใ่จวา่ข้อสอบวดัจดุประสงค์/เนือ้หานัน้ 

ให้คะแนน    0    หมายถึง ไมแ่นใ่จวา่ข้อสอบวตัถปุระสงค์/เนือ้หานัน้ 

ให้คะแนน -1  หมายถึง แนใ่จวา่ข้อสอบไมว่ดัจดุประสงค์/เนือ้หานัน้ 

 แล้วน าข้อมูลท่ีได้จากการพิจารณาของผู้ เช่ียวชาญ หาความสอดคล้องระหว่างข้อ

ค าถามแตล่ะข้อกบัจดุประสงค์หรือเนือ้หา (Index of Item-Objective Congruence หรือ IOC)  

สตูร  

   IOC   =  
N

R  

 

   เม่ือ  R   แทน ผลรวมของคะแนนการพิจารณาของผู้ เช่ียวชาญ 

           N    แทน จ านวนผู้ เช่ียวชาญ 

 เกณฑ์การตดัสินค่า IOC ถ้ามีค่า 0.50 ขึน้ไป แสดงว่า ข้อค าถามนัน้วัดได้ตรง

จดุประสงค์ หรือตรงตามเนือ้หานัน้ แสดงวา่ข้อค าถามข้อนัน้ใช้ได้ 

3.4.2 แบบสอบถามท่ีสร้างขึน้มาทดลองใช้ (Try – Out) กบัผู้ ใช้บริการ (Gen Y) จ านวน 

30 ชุด และน ามาตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา                

(α – Coefficient) ตามวิธีของ Cronbach’s alpha ซึ่งได้คา่ความเท่ียงหรือความเช่ือถือไม่น้อย

กว่า 0.70 (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2559) โดยค่า reliability ของแบบสอบถามนี ้ได้เท่ากบั 0.94 

ถือวา่แบบสอบถามนีมี้ความเช่ือถือได้ สามารถน าไปเก็บข้อมลูจริงตอ่ไป 
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3.5  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ในการเก็บรวบรวมข้อมลู ผู้วิจยัได้ด าเนินการตามขัน้ตอนและวิธีการ ดงันี ้

3.5.1 ผู้วิจยัได้ศกึษาและค้นคว้าจากเอกสารสิ่งพิมพ์ วิทยานิพนธ์ งานวิจยัทัง้ในประเทศ

และต่างประเทศ บทความ ต ารา และส่ืออิเล็กทรอนิกส์ท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือน ามาประยุกต์ใช้ในการ

สร้างแบบสอบถาม 

3.5.2 เก็บรวบรวมข้อมูล ผู้ วิจัยรวบรวมแบบสอบถามด้วยตนเอง โดยท าการส่ง

แบบสอบถามทางออนไลน์ผ่านทาง Link Google from ส่งผ่านทาง Social Network คือ Line 

และ Facebook และแจกแจงด้วยการให้ผู้ตอบแบบสอบถามสแกน qr code ซึ่งจะเช่ือมตอ่กับ

แบบสอบถามใน Google from เพ่ือรวบรวมข้อมลู จากกลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมเคยสัง่

อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้ วิจัยเก็บรวบรวม

แบบสอบถามกลบัมาได้ทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง 

 

3.6  การวิเคราะห์ข้อมูลและสถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

เม่ือผู้ วิจยัรวบรวมแบบสอบถามได้ทัง้หมดแล้ว และท าการตรวจสอบความถูกต้องของ

แบบสอบถาม แล้วน าไปบนัทึกผลลงในคอมพิวเตอร์ และวิเคราะห์ประมวลผลโดยใช้โปรแกรม

ส าเร็จรูป (SPSS for Windows Version 26) โดยสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูมีดงันี ้

3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) 

 3.6.1.1 แบบสอบถามตอนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูทัว่ไปของผู้บริโภคอายุ

ระหว่าง 21 - 38 ปี ท่ีมีพฤติกรรมเคยสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันในเขต

กรุงเทพมหานคร น ามาแจกแจงความถ่ี (Frequency) และหาคา่ร้อยละ (Percentage) น าเสนอ

ในรูปสถิตเิชิงพรรณา เพ่ือใช้ในการบรรยายลกัษณะข้อมลูส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถามท า

การวิเคราะห์โดยใช้ร้อยละ โดยใช้สตูรดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์. และคณะ, 2548: 214) 
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P    =   )100(
n

f
 

 

  เม่ือ P  คือ แทนร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์ 

   f  คือ แทนความถ่ีของข้อมลูในแตล่ะกลุม่ 

   n  คือ แทนจ านวนความถ่ีทัง้หมดหรือจ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

3.6.1.2 แบบสอบถามตอนท่ี 2 3 และ 4 เร่ือง การตดัสินใจสัง่อาหารออนไลน์                 

ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ได้แก่ การยอมรับเทคโนโลยี 

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) และคณุภาพของการให้บริการ ใช้มาตรวดัแบบอนัตรภาค 

(Interval) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) โดยใช้สูตรดงันี ้(กัลยา                

วานิชย์บญัชา, และคณะ, 2561) 
 

 

 

  เม่ือ S.D.   คือ แทนคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

    คือ แทนผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

   n  คือ แทนขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง   

และวิเคราะห์โดยการหาคา่เฉล่ีย (Mean) โดยใช้สูตรดงันี ้(กัลยา วานิชย์

บญัชา, และคณะ, 2561) 
 

X    =   
n

x
 

 

  เม่ือ X  คือ แทนคา่คะแนนเฉล่ีย 

    x  คือ แทนผลรวมของข้อมลูทัง้หมดหรือคะแนนทัง้หมด 

   n  คือ แทนจ านวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูลทาง

สถิตจิะน าข้อมลูท่ีได้จากการส ารวจโดยใช้แบบสอบถามน ามาวิเคราะห์ทางสถิติด้วยคอมพิวเตอร์
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โดยใช้โปรแกรม SPSS เพ่ือหาปัจจยัท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอป

พลิเคชนัของผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้คา่ทางสถิติเชิง

อนมุาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบสมมติฐานท่ี 1, 2 และ 3 โดยหาความสมัพนัธ์ระหว่าง

ปัจจยัด้านการยอมรับเทคโนโลยี ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัด้านคณุภาพของ

การให้บริการ ท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภค

กลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณู 

(Multiple Regression Analysis - MRA) ในการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือหาความสมัพนัธ์ระหว่างตวั

แปรตาม (Dependent Variable) จ านวนหนึ่งตวัแปรกบัตวัแปรอิสระ (Independent Variable) 

ตัง้แต่ 2 ตวัแปรขึน้ไป เป็นสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานโดยเม่ือทราบค่าตวัแปรหนึ่งก็จะ

สามารถท าอีกตวัแปรหนึ่งได้ โดยสามารถเขียนให้อยู่ให้อยู่ในสมการเชิงเส้นตรง รูปแบบคะแนน

ดบิ ได้ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา, และคณะ, 2561) 


,

Y  b0X1+b2X2+…+bkXk 

 เม่ือ  
,

Y    คือ  คะแนนพยากรณ์ของตวัแปรตาม Y 

 b0   คือ  คา่คงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดบิ 

b1,…,k     คือ  น า้หนกัคะแนนหรือสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระตวั 1 ถึง 

ตวัท่ี k ตามล าดบั  

 x0,…,1 คือ  คะแนนตวัแปรอิสระ ตวัท่ี 1 ถึง ตวัท่ี k 

 k คือ  จ านวนตวัแปรอิสระ 
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บทที่ 4 
ผลการวจิัย 

 

การศึกษาวิจัยเร่ือง การตัดสินใจสั่งอาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของ

ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจยัได้ท าการเก็บรวบรวม

ข้อมลูจากแบบสอบถามท่ีมีค าตอบครบถ้วนและสมบรูณ์ จ านวน 400 ชดุ และน าข้อมลูท่ีรวบรวม

ได้ มาด าเนินการประมวลผลและไปวิเคราะห์ในขัน้ตอนต่อไป สถิติเชิงพรรณาท่ีใช้ในการ

วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานท่ีใช้

ทดสอบสมมตฐิาน และน าเสนอผลการวิเคราะห์โดยแบง่ออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้

4.1 ผลวิเคราะห์ข้อมลู 

4.2 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

4.1   ผลวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 4.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อายุ ระดบั

การศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยน าเสนอในรูปแบบของความถ่ี และร้อยละ ดงันี ้

 
ตาราง 4.1  จ านวนร้อยละของข้อมลูผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
ชาย 
หญิง 

101 
299 

25.3 
74.8 

รวม 400        100 

 
จากตาราง 4.1 พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 

74.8 และท่ีเหลือเป็นเพศชาย มีจ านวน 101 คน คดิเป็นร้อยละ 25.3 
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ตาราง 4.2  จ านวนร้อยละของข้อมลูผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุ

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
21 - 25 ปี 
26 - 30 ปี 
31 - 35 ปี 
36 - 38 ปี 

  56 
283 
  50 
  11 

 14.0 
 70.8 
 12.5 
  2.8 

รวม 400        100 

 
จากตาราง 4.2 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ26 - 30 ปี 

จ านวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 70.8 รองลงมามีอายุ 21 - 25 ปี จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 

14.0 อาย ุ31 - 35 ปี จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 และน้อยท่ีสดุอาย ุ36 - 38 ปี จ านวน 

11 คน คดิเป็นร้อยละ 2.8 

 

ตาราง 4.3  จ านวนร้อยละของข้อมลูผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
มธัยมศกึษา/ปวช. 
ปวส./อนปุริญญาหรือเทียบเทา่ 
ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 
ปริญญาโทหรือสงูกวา่ 

   9 
  44 
316 
  31 

  2.3 
11.0 
79.0 
  7.8 

รวม 400       100 

 
จากตาราง 4.3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศกึษา

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 316 คน คิดเป็นร้อยละ 79.0 รองลงมามีระดบัการศกึษาปวส./
อนปุริญญาหรือเทียบเท่า จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 ระดบัการศกึษาปริญญาโทหรือสงู
กวา่ จ านวน 31 คน คดิเป็นร้อยละ 7.8 และน้อยท่ีสดุมีระดบัการศกึษามธัยมศกึษา/ปวช. จ านวน 
9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.3 
 



70 
 

ตาราง 4.4  จ านวนร้อยละของข้อมลูผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
นกัเรียน/นกัศกึษา  
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
พนกังานบริษัทเอกชน 
ข้าราชการ 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
แมบ้่าน/พอ่บ้าน 
อ่ืนๆ (ค้าขาย, พนกังานมหาวิทยาลยั) 
 

  17 
  51 
140 
  88 
  90 
  12 
    2 

  4.3 
12.8 
35.0 
22.0 
22.5 
  3.0 
  0.5 

รวม 400        100 

 
จากตาราง 4.4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น

พนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 รองลงมาเป็นพนกังานรัฐวิสาหกิจ

จ านวน 90 คน คดิเป็นร้อยละ 22.5 ข้าราชการ จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 เจ้าของธุรกิจ/

อาชีพอิสระจ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 นกัเรียน/นกัศกึษาจ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 

4.3 แม่บ้าน/พ่อบ้าน จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 และน้อยท่ีสุดคืออาชีพอ่ืนๆ (ค้าขาย, 

พนกังานมหาวิทยาลยั) จ านวน 2 คน คดิเป็นร้อยละ 0.5 

 

ตาราง 4.5  จ านวนร้อยละของข้อมลูผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
ต ่ากวา่ 15,000 บาท 
15,000 - 25,000 บาท 
25,001 - 35,000 บาท 
35,001 - 45,000 บาท 
มากกวา่ 45,000 บาทขึน้ไป 
 

  12 
206 

             139 
26 
17 

  3.0 
51.5 
34.8 
  6.5 
  4.3 

รวม           400        100 
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จากตาราง 4.5 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อ

เดือน 15,000 - 25,000 บาท จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.5 มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 25,001 

- 35,000 บาท จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.8 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 35,001 - 45,000 

บาท จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน มากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป 

จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 และน้อยท่ีสุดมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ต ่ากว่า 15,000 บาท 

จ านวน 12 คน คดิเป็นร้อยละ 3.0 

 

4.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลการยอมรับเทคโนโลยี โดยแจกแจงคา่เฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน ดงันี ้

 
ตาราง 4.6  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ภาพรวมของการยอมรับเทคโนโลยี  

 

การยอมรับเทคโนโลยี 
 

X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความเหน็ด้วย 

การรับรู้ประโยชน์การใช้งาน 4.29 .547 ระดบัมากท่ีสดุ 

ความคาดหวงัด้านประสิทธิภาพ  4.22 .542 ระดบัมากท่ีสดุ 

ความสามารถในการใช้งาน  4.20 .597 ระดบัมาก 

รวมการยอมรับเทคโนโลยี 4.24 .411 ระดับมากที่สุด 

 

จากตาราง 4.6 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นเก่ียวกับ
ระดบัการยอมรับเทคโนโลยีโดยรวม อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.24 (S.D. = .411) 
เม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.29 (S.D. = .547) ด้านความคาดหวังด้าน
ประสิทธิภาพ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสดุ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.22 
(S.D. = .542) และด้านความสามารถในการใช้งาน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน
ระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.20 (S.D. = .597)  
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ตาราง 4.7  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการยอมรับเทคโนโลยี จ าแนกตามตวัแปร
การรับรู้ประโยชน์การใช้งาน 

 

 

การรับรู้ประโยชน์การใช้งาน 
 

X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความเหน็ด้วย 

    ใช้โมบายแอปพลิเคชนัในการสัง่อาหารออนไลน์     

    ใช้โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารออนไลน์ใน

การค้นหาร้านอาหารท่ีต้องการ 

    ใช้โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารออนไลน์ใน

การชว่ยให้การใช้ชีวิตของทา่นง่ายขึน้ 

4.34 

4.26 

 

4.28 

.626 

.665 

 

.667 

ระดบัมากท่ีสดุ 

ระดบัมากท่ีสดุ 

 

ระดบัมากท่ีสดุ 

รวมการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน 4.29 .547 ระดับมากที่สุด 

 

จากตาราง 4.7 แสดงการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน พบว่า

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.29 (S.D. = .547)              

โดยการใช้โมบายแอปพลิเคชนัในการสัง่อาหารออนไลน์ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสดุ เท่ากบั 4.34 (S.D. 

= .626) รองลงมาคือการใช้โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารออนไลน์ในการช่วยให้การใช้ชีวิต

ง่ายขึน้ มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.28 (S.D. = .667) และใช้โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารออนไลน์

ในการค้นหาร้านอาหารท่ีต้องการ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.26 (S.D. = .665) 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 



73 
 

ตาราง 4.8  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการยอมรับเทคโนโลยี จ าแนกตามตวัแปร
ความคาดหวงัด้านประสิทธิภาพ 

 

ความคาดหวังด้านประสิทธิภาพ 
 

X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความเหน็ด้วย 

    โมบายแอปพลิเคชันในการสั่งอาหารออนไลน์

ชว่ยให้สัง่อาหารได้ตลอดเวลาท่ีต้องการ 

    โมบายแอปพลิเคชันในการสั่งอาหารออนไลน์

ชว่ยให้ประหยดัเวลามากขึน้ 

    โมบายแอปพลิเคชันในการสั่งอาหารออนไลน์

ชว่ยให้สัง่อาหารได้รวดเร็วมากย่ิงขึน้ 
 

4.22 

 

4.24 

 

4.21 

.686 

 

.649 

 

.651 

ระดบัมากท่ีสดุ 

 

ระดบัมากท่ีสดุ 

 

ระดบัมาก 

รวมความคาดหวังด้านประสิทธิภาพ 4.22 .542 ระดับมากที่สุด 

 

จากตาราง 4.8 แสดงการยอมรับเทคโนโลยี ด้านความคาดหวงัด้านประสิทธิภาพ 

พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสดุ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.22 (S.D. = .542) 

โดยโมบายแอปพลิเคชันในการสัง่อาหารออนไลน์ช่วยให้ประหยัดเวลามากขึน้ มีค่าเฉล่ียมาก

ท่ีสดุ เท่ากบั 4.24 (S.D. = .649) รองลงมาคือโมบายแอปพลิเคชนัในการสัง่อาหารออนไลน์ช่วย

ให้สัง่อาหารได้ตลอดเวลาท่ีต้องการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22 (S.D. = .686) และโมบายแอป             

พลิเคชนัในการสั่งอาหารออนไลน์ช่วยให้สัง่อาหารได้รวดเร็วมากยิ่งขึน้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21                  

(S.D. = .651) 
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ตาราง 4.9  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการยอมรับเทคโนโลยี จ าแนกตามตวัแปร
ความสามารถในการใช้งาน 

 

ความสามารถในการใช้งาน 
 

X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความเหน็ด้วย 

    โมบายแอปพลิเคชนัในการสัง่อาหารออนไลน์มี

ความหลากหลายของตวัเลือกเพ่ือค้นหาประเภท

ของอาหาร 

    โมบายแอปพลิเคชันในการสั่งอาหารออนไลน์

สามารถค้นหาร้านอาหารท่ีต้องการได้อย่าง

รวดเร็ว 

    โมบายแอปพลิเคชนัในการสัง่อาหารออนไลน์มี

ชอ่งทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย 
 

4.19 

 

 

4.21 

 

 

4.22 

.681 

 

 

.671 

 

 

.687 

ระดบัมาก 

 

 

ระดบัมาก 

 

 

ระดบัมากท่ีสดุ 

รวมความสามารถในการใช้งาน 4.20 .597 ระดับมาก 

 

จากตาราง 4.9 แสดงการยอมรับเทคโนโลยี ด้านความสามารถในการใช้งาน พบว่า

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.20 (S.D. = .597) โดย                

โมบายแอปพลิเคชนัในการสัง่อาหารออนไลน์มีชอ่งทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย มีคา่เฉล่ียมาก

ท่ีสุด เท่ากับ 4.22 (S.D. = .687) รองลงมาคือโมบายแอปพลิเคชนัในการสัง่อาหารออนไลน์

สามารถค้นหาร้านอาหารท่ีต้องการได้อย่างรวดเร็ว มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.21 (S.D. = .671) และ                

โมบายแอปพลิเคชนัในการสัง่อาหารออนไลน์มีความหลากหลายของตวัเลือกเพ่ือค้นหาประเภท

ของอาหาร มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.19 (S.D. = .681) 
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4.1.3 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) โดยแจกแจงคา่เฉล่ียและส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงันี ้
 
ตาราง 4.10 คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานภาพรวมของสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) 
 

 

ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
 

X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความเหน็ด้วย 

ด้านผลิตภณัฑ์ 3.90 .501 ระดบัมาก 

ด้านราคา  3.99 .571 ระดบัมาก 

ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย  4.00 .556 ระดบัมาก 

ด้านการสง่เสริมการตลาด  4.06 .530 ระดบัมาก 

ด้านบคุคล  4.10 .513 ระดบัมาก 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ  4.13 .511 ระดบัมาก 

ด้านกระบวนการ  4.17 .465 ระดบัมาก 

รวมส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 4.02 .321 ระดับมาก 

 

จากตาราง 4.10 แสดงระดบัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ี
ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นเก่ียวกบัระดบัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) โดยรวม อยู่ใน
ระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.02 (S.D. = .321) เม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ 
พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.90 (S.D. = .501) ด้าน
ราคา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 3.99 (S.D. =                
. 571) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่าผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมาก                  
มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.00 (S.D. = .556) ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.06 (S.D. = .530) ด้านบุคคล พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.10 (S.D. = .513) ด้านลกัษณะ
ทางกายภาพ พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.13 (S.D. 
= .511)   ด้านกระบวนการ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 4.17 (S.D. = .465)  
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ตาราง 4.11  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) จ าแนก
ตามตวัแปรด้านผลิตภณัฑ์ 

 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความเหน็ด้วย 

การตดิตัง้โมบายแอปพลิเคชนัท าได้ง่าย 

โมบายแอปพลิเคชันสั่งอาหารมีขัน้ตอนท่ีใช้งาน

ง่าย ไมซ่บัซ้อน และยุง่ยาก  

โมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหารมีรายละเอียด

แยกประเภทของอาหารเป็นหมวดหมู่ท่ีชดัเจนและ

ค้นหาง่าย 

โมบายแอปพลิ เคชันการสั่ ง อาหาร มีความ

ปลอดภยัและนา่เช่ือถือ 

โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีระยะเวลาใน

การจดัสง่ท่ีเหมาะสมกบัระยะทาง 

โมบายแอปพลิเคชันการสัง่อาหารมีช่ือท่ีจดจ าได้

ง่าย 

ข้อมลูในโมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีความ

ถกูต้อง ครบถ้วน อปัเดตตลอด 

4.08 

4.00 

 

3.90 

 

 

3.85 

 

3.84 

 

3.93 

 

3.76 

.662 

.694 

 

.728 

 

 

.736 

 

.747 

 

.739 

 

.725 

ระดบัมาก 

ระดบัมาก 

 

ระดบัมาก 

 

 

ระดบัมาก 

 

ระดบัมาก 

 

ระดบัมาก 

 

ระดบัมาก 

รวมด้านผลิตภัณฑ์ 3.90 .501 ระดับมาก 

 
จากตาราง 4.11 แสดงส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.90 (S.D. = .501) โดยการ
ติดตัง้โมบายแอปพลิเคชนัท าได้ง่าย มีคา่เฉล่ียมากท่ีสดุ เท่ากับ 4.08 (S.D. = .662) รองลงมา 
คือ โมบายแอปพลิเคชนัสัง่อาหารมีขัน้ตอนท่ีใช้งานง่าย ไม่ซบัซ้อนและยุ่งยาก มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 
4.00 (S.D. = .694) โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีช่ือท่ีจดจ าได้ง่าย มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.93 
(S.D. = .739) โมบายแอปพลิเคชันการสัง่อาหารมีรายละเอียดแยกประเภทของอาหารเป็น
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หมวดหมู่ท่ีชดัเจนและค้นหาง่าย มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.90 (S.D. = .728) โมบายแอปพลิเคชนัการ
สัง่อาหารมีความปลอดภัยและน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.85 (S.D. = .736) โมบายแอป             
พลิเคชนัการสัง่อาหารมีระยะเวลาในการจดัส่งท่ีเหมาะสมกับระยะทาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.84 
(S.D. = .747) และข้อมลูในโมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีความถกูต้อง ครบถ้วน อปัเดต
ตลอดมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.76 (S.D. = .725)  
 
ตาราง 4.12  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) จ าแนก

ตามตวัแปรด้านราคา 

 

ด้านราคา 
 

X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความเหน็ด้วย 

    การคดิราคาคา่จดัสง่มีการคิดตามระยะทางจริง

ตามความเหมาะสม 

    ราคาของอาหารท่ีสั่งผ่านโมบายแอปพลิเคชัน

การสัง่อาหารมีราคาท่ีเหมาะสมเม่ือเทียบกับการ

ไปรับประทานท่ีร้านอาหาร 

    ในโมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีการระบุ

ราคาของอาหารท่ีชดัเจน 

3.95 

 

3.98 

 

 

4.05 

.694 

 

.695 

 

 

.647 

ระดบัมาก 

 

ระดบัมาก 

 

 

ระดบัมาก 

รวมด้านราคา  3.99 .571 ระดับมาก 

 
จากตาราง 4.12 แสดงส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านราคา พบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.99 (S.D. = . 571) โดยในโมบาย
แอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีการระบุราคาของอาหารท่ีชดัเจน มีคา่เฉล่ียมากท่ีสุด เท่ากับ 4.05 
(S.D. = .647) รองลงมาคือราคาของอาหารท่ีสัง่ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีราคาท่ี
เหมาะสมเม่ือเทียบกบัการไปรับประทานท่ีร้านอาหาร มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.98 (S.D. = .695) และ
การคดิราคาคา่จดัสง่มีการคดิตามระยะทางจริงตามความเหมาะสม มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.95 (S.D. 
= .694) 
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ตาราง 4.13  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) จ าแนก
ตามตวัแปรด้านช่องทางการจดัจ าหนา่ย 

 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 

X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความเหน็ด้วย 

    โมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหารมีระบบ

ตดิตาม สามารถตดิตามได้ตลอดเวลา 

    โมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหารมีจ านวนรถ

และพนกังานให้บริการเพียงพอตอ่ความต้องการ 

    โมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหารมีสถานท่ีใน

การจดัสง่ครอบคลมุหลายพืน้ท่ี 

    โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีช่วงเวลาใน

การให้บริการมีความเหมาะสม 

4.10 

 

4.08 

 

3.81 

 

4.04 

.633 

 

.618 

 

.955 

 

.663 

ระดบัมาก 

 

ระดบัมาก 

 

ระดบัมาก 

 

ระดบัมาก 

รวมด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.00 .556 ระดับมาก 

 
จากตาราง 4.13 แสดงส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.00 (S.D. = 
.556) โดยโมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหารมีระบบติดตาม สามารถติดตามได้ตลอดเวลา                  
มีคา่เฉล่ียมากท่ีสดุ เท่ากบั 4.10 (S.D. = .633) รองลงมาคือโมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมี
จ านวนรถและพนกังานให้บริการเพียงพอตอ่ความต้องการ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.08 (S.D. = .618) 
โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีช่วงเวลาในการให้บริการมีความเหมาะสม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.04 (S.D. = .663) และโมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีสถานท่ีในการจดัส่งครอบคลมุหลาย
พืน้ท่ี มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.81 (S.D. = .955) 
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ตาราง 4.14  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) จ าแนก
ตามตวัแปรด้านการสง่เสริมการตลาด 

 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความเหน็ด้วย 

    โมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหารมีการจัด

กิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น คูปองส่วนลด

คา่อาหาร สว่นลดคา่จดัสง่ 

    โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีจดักิจกรรม

ร่วมกับบตัรเครดิตในการช าระค่าอาหาร และโค้ด

สว่นลดเฉพาะช าระผา่นบตัรเครดติ 

    โมบายแอปพลิ เคชันการสั่งอาหารมีการ

ประชาสัมพันธ์ข้อมูลการส่งเสริมการตลาด เช่น 

การโฆษณาโปรโมชั่นตาม ส่ือโทรทัศ น์  ส่ือ

ออนไลน์ตา่งๆ อยา่งสม ่าเสมอ 

4.06 

 

 

4.05 

 

 

4.08 

.593 

 

 

.593 

 

 

.602 

ระดบัมาก 

 

 

ระดบัมาก 

 

 

ระดบัมาก 

รวมด้านการส่งเสริมการตลาด 4.06 .530 ระดับมาก 

 
จากตาราง 4.14 แสดงส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านการส่งเสริมการตลาด 

พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.06 (S.D. = .530) โดย                
โมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหารมีการประชาสัมพันธ์ข้อมูลการส่งเสริมการตลาด เช่น                    
การโฆษณาโปรโมชั่นตาม ส่ือโทรทัศน์ ส่ือออนไลน์ต่างๆ อย่างสม ่าเสมอ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 
เท่ากบั 4.08 (S.D. = .602) รองลงมาคือโมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีการจดักิจกรรม
ส่งเสริมการตลาด เช่น คปูองส่วนลดคา่อาหาร ส่วนลดคา่จดัส่ง มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.06 (S.D. = 
.593) และโมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหารมีจัดกิจกรรมร่วมกับบัตรเครดิตในการช าระ
คา่อาหาร และโค้ดสว่นลดเฉพาะช าระผา่นบตัรเครดิต มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.05 (S.D. = .593) 
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ตาราง 4.15  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) จ าแนก
ตามตวัแปรด้านบคุคล 

 

ด้านบุคคล 
 

X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความเหน็ด้วย 

   พนักงานท่ีจัดส่งมีทักษะความสามารถปฎิบัติ

หน้าท่ีเป็นอยา่งดี และให้บริการด้วยความเป็นมิตร

มีอธัยาศยัและสภุาพ 

   พนักงานท่ีจัดส่งมีทักษะการส่ือสาร ได้อย่าง

ถกูต้องและชดัเจน 

   พนกังานท่ีจดัสง่มีทกัษะการแนะน าหรือแนวทาง

เม่ือเกิดปัญหา และสามารถแก้ไขปัญหาได้ดี 

4.07 

 

 

4.11 

 

4.12 

.609 

 

 

.565 

 

.555 

ระดบัมาก 

 

 

ระดบัมาก 

 

ระดบัมาก 

รวมด้านบุคคล 4.10 .513 ระดับมาก 

 
จากตาราง 4.15 แสดงส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านบคุคล พบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.10 (S.D. = .513) โดยพนกังานท่ี
จดัส่งมีทักษะการแนะน าหรือแนวทางเม่ือเกิดปัญหา และสามารถแก้ไขปัญหาได้ดี มีค่าเฉล่ีย
มากท่ีสดุ เท่ากบั 4.12 (S.D. = .555) รองลงมาคือพนกังานท่ีจดัส่งมีทกัษะการส่ือสาร ได้อย่าง
ถูกต้องและชัดเจน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 (S.D. = .565) และพนักงานท่ีจัดส่งมีทักษะ
ความสามารถปฎิบตัิหน้าท่ีเป็นอย่างดี และให้บริการด้วยความเป็นมิตรมีอัธยาศยัและสุภาพ             
มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.07 (S.D. = .609) 
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ตาราง 4.16  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) จ าแนก
ตามตวัแปรด้านลกัษณะทางกายภาพ 

 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 
 

X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความเหน็ด้วย 

    โมบายแอปพลิ เคชันการสั่งอาหารมีความ

ทนัสมยั 

    โมบายแอปพลิ เคชันการสั่งอาหารมีความ

สวยงาม เรียกช่ือได้ง่าย 

    รูปอาหารในโมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหาร

มีความสวยงามนา่รับประทาน 

4.11 

 

4.13 

 

4.16 

.567 

 

.565 

 

.561 

ระดบัมาก 

 

ระดบัมาก 

 

ระดบัมาก 

รวมด้านลักษณะทางกายภาพ 4.13 .511 ระดับมาก 

    

จากตาราง 4.16 แสดงส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.13 (S.D. = .511) โดย

รูปอาหารในโมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีความสวยงามน่ารับประทาน มีคา่เฉล่ียมากท่ีสดุ 

เท่ากบั 4.16 (S.D. = .561) รองลงมาคือโมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีความสวยงาม 

เรียกช่ือได้ง่าย มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.13 (S.D. = .565) และโมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมี

ความทนัสมยั มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.11 (S.D. = .567) 
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ตาราง 4.17  คา่เฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) จ าแนก
ตามตวัแปรด้านกระบวนการ 

 

 

ด้านกระบวนการ 
 

X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความเหน็ด้วย 

    โมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหารจะแจ้งเม่ือ

การจดัส่งเกิดปัญหา และหากมีความผิดพลาดใน

การสัง่อาหารมีการชดเชยความผิดพลาดนัน้ 

    โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารช่องทางการ

ช าระเงินท่ีหลากหลาย เช่น การจ่ายด้วยบัตร

เครดิต การช าระเป็นเงินสด หรือการช าระเงิน

ปลายทาง โอนเงินผา่นธนาคาร เป็นต้น 

    โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีขัน้ตอนการ

สมคัร การสัง่ซือ้สะดวก ไมยุ่ง่ยาก 

4.14 

 

 

4.18 

 

 

 

4.19 

.590 

 

 

.524 

 

 

 

.549 

ระดบัมาก 

 

 

ระดบัมาก 

 

 

 

ระดบัมาก 

รวมด้านกระบวนการ 4.17 .465 ระดับมาก 

  

จากตาราง 4.17 แสดงส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านกระบวนการ พบว่า

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 (S.D. = .465) โดย 

โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีขัน้ตอนการสมคัร การสัง่ซือ้สะดวก ไม่ยุ่งยาก มีคา่เฉล่ียมาก

ท่ีสดุ เท่ากบั 4.19 (S.D. = .549) รองลงมาคือโมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารช่องทางการ

ช าระเงินท่ีหลากหลาย เช่น การจ่ายด้วยบัตรเครดิต การช าระเป็นเงินสด หรือการช าระเงิน

ปลายทาง โอนเงินผ่านธนาคาร เป็นต้น มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.18 (S.D. = .524) และโมบาย 

แอปพลิเคชนัการสัง่อาหารจะแจ้งเม่ือการจดัส่งเกิดปัญหา และหากมีความผิดพลาดในการสั่ง

อาหารมีการชดเชยความผิดพลาดนัน้ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.14 (S.D. = .590) 
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4.1.4 การวิเคราะห์ข้อมูลคุณภาพของการให้บริการ โดยแจกแจงค่าเฉล่ียและส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงันี ้

 
ตาราง 4.18  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ภาพรวมของคณุภาพของการให้บริการ 

 

คุณภาพของการให้บริการ 
 

X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความเหน็ด้วย 
การตดัสินใจใช้ 3.91 .505 ระดบัมาก 
ตัง้ใจใช้บริการอยา่งตอ่เน่ือง 3.99 .458 ระดบัมาก 
คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านคณุภาพ 4.14 .520 ระดบัมาก 

รวมคุณภาพของการให้บริการ 4.02 .405 ระดับมาก 

 

จากตาราง 4.18 แสดงระดบัคณุภาพของการให้บริการ พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีตอบ

แบบสอบถาม มีความคิดเห็นเก่ียวกับระดบัคณุภาพของการให้บริการโดยรวม อยู่ในระดบัมาก  

มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.02 (S.D. = .405) เม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการตดัสินใจใช้ พบว่า

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.91 (S.D. = .505) ด้านตัง้ใจ

ใช้บริการอย่างต่อเน่ือง พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.99 (S.D. = .458) ด้านคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านคณุภาพ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน

ระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.14 (S.D. = .520)  
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ตาราง 4.19  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุภาพของการให้บริการ จ าแนกตามตวั
แปรการตดัสินใจใช้ 

 

 

การตัดสินใจใช้ 
 

X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความเหน็ด้วย 
    การตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ผ่านโม
บายแอปพลิเคชนั 
     การตัดสินใจท่ีจะใช้โมบายแอปพลิเคชันสั่ง
อาหารออนไลน์ในการค้นหาร้านอาหารท่ีท่าน
สนใจ 

3.91 
 

3.92 

.667 
 

.725 

ระดบัมาก 
 

ระดบัมาก 

รวมการตัดสินใจใช้ 3.91 .505 ระดับมาก 
 

จากตาราง 4.19 แสดงคณุภาพของการให้บริการ ด้านการตดัสินใจใช้ พบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความคดิเห็นในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.91 (S.D. = .505) โดยการตดัสินใจ

ท่ีจะใช้โมบายแอปพลิเคชนัสัง่อาหารออนไลน์ในการค้นหาร้านอาหารท่ีท่านสนใจ มีคา่เฉล่ียมาก

ท่ีสุด เท่ากับ 3.92 (S.D. = .725) รองลงมาคือการตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ผ่าน 

โมบายแอปพลิเคชนั มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.91 (S.D. = .667) 
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ตาราง 4.20  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุภาพของการให้บริการ จ าแนกตาม             
ตวัแปรตัง้ใจใช้บริการอยา่งตอ่เน่ือง 

 

ตัง้ใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง 
 

X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความเหน็ด้วย 
    ความตัง้ใจในการสั่งอาหารออนไลน์อย่าง
ตอ่เน่ืองและเพิ่มขึน้ในอนาคต 
    ความถ่ีท่ีสั่งอาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอป
พลิเคชนั มากกวา่ 5 ครัง้ตอ่สปัดาห์ 
    ยังคงใช้บริการการสั่งอาหารออนไลน์อย่าง
ตอ่เน่ืองและเพิ่มขึน้ในอนาคต 
    ราคาเฉล่ียของการสัง่อาหารออนไลน์ท่ีสัง่ผ่าน
โมบายแอปพลิเคชัน ต ่ากว่า 100 บาท หรือ
มากกวา่ 100 บาทขึน้ไป 

4.01 
 

4.13 
 

3.87 
 

3.97 

.683 
 

.603 
 

.664 
 

.709 

ระดบัมาก 
 

ระดบัมาก 
 

ระดบัมาก 
 

ระดบัมาก 

รวมตัง้ใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง 3.99 .458 ระดับมาก 
 

จากตาราง 4.20 แสดงคณุภาพของการให้บริการ ด้านตัง้ใจใช้บริการอย่างตอ่เน่ือง 
พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.99 (S.D. = .458) โดย
ความถ่ีท่ีสัง่อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชนั มากกว่า 5 ครัง้ตอ่สปัดาห์ มีคา่เฉล่ียมาก
ท่ีสดุ เท่ากบั 4.13 (S.D. = .603) รองลงมาคือความตัง้ใจในการสัง่อาหารออนไลน์อย่างตอ่เน่ือง
และเพิ่มขึน้ในอนาคต มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.01 (S.D. = .683) ราคาเฉล่ียของการสั่งอาหาร
ออนไลน์ท่ีสัง่ผ่านโมบายแอปพลิเคชนั ต ่ากว่า 100 บาท หรือมากกว่า 100 บาทขึน้ไป มีคา่เฉล่ีย
เท่ากบั 3.97 (S.D. = .709) และยงัคงใช้บริการการสั่งอาหารออนไลน์อย่างตอ่เน่ืองและเพิ่มขึน้
ในอนาคต มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.87 (S.D. = .664) ตามล าดบั 
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ตาราง 4.21  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุภาพของการให้บริการ จ าแนกตาม               
ตวัแปรคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านคณุภาพ 

 

คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ 
 

X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความเหน็ด้วย 

    คณุภาพของการบริการส่งมอบอาหารตรงตาม

เวลา 

    คุณภาพของอาหารมีความถูกต้อง ตรงตาม

ความต้องการ 

    คุณภาพของการบริการส่งอาหารอยู่ในสภาพ

ความสมบรูณ์ไมช่ ารุดเสียหาย 

4.14 

 

4.18 

 

4.12 

.564 

 

.549 

 

.623 

ระดบัมาก 

 

ระดบัมาก 

 

ระดบัมาก 

 

รวมคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ 4.14 .520 ระดับมาก 

 
จากตาราง 4.21 แสดงคณุภาพของการให้บริการ ด้านคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคณุภาพ 

พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14 (S.D. = .520)                

โดยคณุภาพของอาหารมีความถูกต้อง ตรงตามความต้องการ มีคา่เฉล่ียมากท่ีสุด เท่ากับ 4.18 

(S.D. = .549) รองลงมาคือคณุภาพของการบริการส่งมอบอาหารตรงตามเวลา มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 

4.14 (S.D. = .564) และคณุภาพของการบริการส่งอาหารอยู่ในสภาพความสมบูรณ์ไม่ช ารุด

เสียหาย มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.12 (S.D. = .623) 
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4.1.5 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบาย 
แอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแจกแจง
คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงันี ้
 
ตาราง 4.22  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจสัง่อาหาร

ออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y)                       
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจส่ังอาหาร
ออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชัน 

 

 

X  
 

S.D. 

 

ระดับ 
ความเหน็ด้วย 

ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี 4.24 .411 ระดบัมากท่ีสดุ 

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) 4.02 .321 ระดบัมาก 

ปัจจยัคณุภาพของการให้บริการ 4.02 .405 ระดบัมาก 

รวม 4.09 .276 ระดับมาก 

 

จากตาราง 4.22 แสดงปัจจัยท่ีส่งการตัดสินใจสั่งอาหารออนไลน์ ผ่านโมบาย                
แอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัท่ีส่งการตดัสินใจสัง่อาหารออนไลน์
โดยรวม อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 (S.D. = .276) เม่ือพิจารณาตามปัจจยัพบว่า 
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.24 (S.D. = .411) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02 (S.D. = .321) ปัจจยัคณุภาพของการให้บริการ 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.02 (S.D. = .405) 
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4.1.6 การวิเคราะห์ข้อมูลการตดัสินใจใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอป              
พลิเคชนั โดยแจกแจงคา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงันี ้
 

ตาราง 4.23  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ภาพรวมของการตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหาร
ออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนั 

 

การตัดสินใจส่ังอาหารออนไลน์โมบาย 
ผ่านแอปพลิเคชัน 

 

 

X  
 

S.D. 

 

ระดับ 
ความเหน็ด้วย 

การตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ 4.15 .495 ระดบัมาก 
การเสาะแสวงหาข้อมลู 4.18 .505 ระดบัมาก 

การประเมินทางเลือก 4.17 .508 ระดบัมาก 

การตดัสินใจซือ้ 4.20 .482 ระดบัมาก 

พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 4.26 .468 ระดบัมากท่ีสดุ 

รวม 4.20 .420 ระดับมาก 

    

จากตาราง 4.23 แสดงระดบัการตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบาย

แอปพลิเคชนั พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นเก่ียวกับระดบัการตดัสินใจ

ใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัโดยรวม อยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 

4.20 (S.D. = .420) เม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ 

พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.15 (S.D. = .495)  

ด้านการเสาะแสวงหาข้อมูล พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 4.18 (S.D. = .505) ด้านการประเมินทางเลือก พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 (S.D. = .508) ด้านการตดัสินใจซือ้ พบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.20 (S.D. = .482) ด้านพฤติกรรม

หลงัการซือ้ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.26 

(S.D. = .468)  
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ตาราง 4.24  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ 
ผา่นโมบายแอปพลิเคชนั จ าแนกตามตวัแปรการตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ 

 

การตระหนักถงึปัญหาหรือความต้องการ 
 

X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความเหน็ด้วย 
    เม่ือต้องการใช้บริการสั่งอาหาร จะสั่งอาหาร
ออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิ เคชัน  เพราะมี
ร้านอาหารให้เลือกมากมาย 
    เ ม่ือมีเวลาเร่ง รีบ จะมีความต้องสั่งอาหาร
ออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชนั เพราะมีการส่ง
มอบอาหารได้ทนัเวลา 
    เม่ือหิว จะมีความต้องการสั่งอาหารออนไลน์
ผา่นโมบายแอปพลิเคชนั 

4.16 
 
 

4.11 
 
 

4.20 

.554 
 
 

.578 
 
 

.533 

ระดบัมาก 
 
 

ระดบัมาก 
 
 

ระดบัมาก 

รวมการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ 4.15 .495 ระดับมาก 
 

จากตาราง 4.24 แสดงการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ ผ่านโมบาย                 

แอปพลิเคชนัด้านการตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.15 (S.D. = .495) โดยเม่ือหิวจะมีความต้องการสัง่

อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชัน มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด เท่ากับ 4.20 (S.D. = .533) 

รองลงมา คือเม่ือต้องการใช้บริการสั่งอาหาร จะสั่งอาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชัน 

เพราะมีร้านอาหารให้เลือกมากมาย มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.16 (S.D. = .554) และเม่ือมีเวลาเร่งรีบ                       

จะมีความต้องสัง่อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชนั เพราะมีการส่งมอบอาหารได้ทนัเวลา 

มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.11 (S.D. = .578) 
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ตาราง 4.25  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์
ผา่นโมบายแอปพลิเคชนั จ าแนกตามตวัแปรการเสาะแสวงหาข้อมลู 

 

การเสาะแสวงหาข้อมูล 
 

X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความเหน็ด้วย 

    ค้นหาข้อมลูร้านอาหารท่ีสนใจ เพ่ือใช้บริการสัง่

อาหารออนไลน์ผา่นโมบายแอปพลิเคชนั 

    ค้นหาข้อมูลความคิดเห็นของลูกค้าท่ีเคยสั่ง

อาหารออนไลน์จากร้านค้าท่ีอยู่ในโมบายแอป

พลิเคชัน เช่น รสชาติ ราคา ความคุ้ มค่า ก่อน

ตดัสินใจทา่นสัง่อาหารออนไลน์ 

    ค้นหาข้อมูล โปรโมชั่น  ส่วนลดราคา ของ

ร้านอาหารในโมบายแอปพลิเคชัน ก่อนตดัสินใจ

ทา่นสัง่อาหารออนไลน์ 

4.15 

 

4.24 

 

 

 

4.17 

.627 

 

.533 

 

 

 

.615 

ระดบัมาก 

 

ระดบัมากท่ีสดุ 

 

 

 

ระดบัมาก 

รวมการเสาะแสวงหาข้อมูล 4.18 .505 ระดับมาก 

 

จากตาราง 4.25 แสดงการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ ผ่านโมบาย                 

แอปพลิเคชนั ด้านการเสาะแสวงหาข้อมลู พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก 

มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.18 (S.D. = .505) โดยค้นหาข้อมูลความคิดเห็นของลูกค้าท่ีเคยสัง่อาหาร

ออนไลน์จากร้านค้าท่ีอยู่ในโมบายแอปพลิเคชนั เช่น รสชาติ ราคา ความคุ้มค่า ก่อนตดัสินใจ

ท่านสัง่อาหารออนไลน์ มีคา่เฉล่ียมากท่ีสดุ เท่ากบั 4.24 (S.D. = .533) รองลงมาคือค้นหาข้อมลู

โปรโมชั่น ส่วนลดราคา ของร้านอาหารในโมบายแอปพลิเคชัน ก่อนตัดสินใจท่านสั่งอาหาร

ออนไลน์ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.17 (S.D. = .615) และค้นหาข้อมลูร้านอาหารท่ีสนใจ เพ่ือใช้บริการ

สัง่อาหารออนไลน์ผา่นโมบายแอปพลิเคชนั มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.15 (S.D. = .627) 
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ตาราง 4.26  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ 
ผา่นโมบายแอปพลิเคชนั จ าแนกตามตวัแปรการประเมินทางเลือก 

 

การประเมินทางเลือก 
 

X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความเหน็ด้วย 

    เปรียบเทียบโปรโมชัน่ของโมบายแอปพลิเคชัน 

เชน่สว่นลด ราคาอาหาร คา่จดัส่ง แตล่ะแอปพลิเค

ชันไหนมีราคาท่ีต ่ากว่า ก่อนตัดสินใจสั่งอาหาร

ออนไลน์ 

    เปรียบเทียบระหว่างโมบายแอปพลิเคชนัไหน มี

การจดัสง่สินค้าท่ีรวดเร็ว ทนัเวลาท่ีก าหนด อาหาร

อยูใ่นสภาพท่ีสมบรูณ์ 

4.17 

 

 

 

4.18 

.536 

 

 

 

.546 

ระดบัมาก 

 

 

 

ระดบัมาก 

รวมการประเมินทางเลือก 4.17 .508 ระดับมาก 

 

จากตาราง 4.26 แสดงการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ ผ่านโมบาย                 

แอปพลิเคชนั ด้านการประเมินทางเลือก พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก 

มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.17 (S.D. = .508) โดยเปรียบเทียบระหว่างโมบายแอปพลิเคชนัไหน มีการ

จดัส่งสินค้าท่ีรวดเร็ว ทนัเวลาท่ีก าหนด อาหารอยู่ในสภาพท่ีสมบรูณ์ มีคา่เฉล่ียมากท่ีสดุ เท่ากับ 

4.18 (S.D. = .546) รองลงมาคือเปรียบเทียบโปรโมชัน่ของโมบายแอปพลิเคชนั เช่นส่วนลด 

ราคาอาหาร ค่าจัดส่ง แต่ละแอปพลิเคชนัไหนมีราคาท่ีต ่ากว่า ก่อนตดัสินใจสัง่อาหารออนไลน์            

มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.17 (S.D. = .536) 
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ตาราง 4.27  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ 
ผา่นโมบายแอปพลิเคชนั จ าแนกตามตวัแปรการตดัสินใจซือ้ 

 

การตัดสินใจซือ้ 
 

X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความเหน็ด้วย 

    ตัดสินใจซือ้อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอป

พลิเคชัน เพราะประหยัดเวลาท่ีต้องไปซือ้ท่ีหน้า

ร้านเอง 

    ตัดสินใจซือ้อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอป

พลิเคชัน เพราะมีการจัดโปรโมชั่น มีส่วนลด

คา่อาหาร และบริการจดัสง่อาหารฟรี 

    ตัดสินใจซือ้อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอป

พลิเคชนั เพราะมีร้านอาหารท่ีตอบสนองต่อความ

ต้องการ 

    ตัดสินใจซือ้อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอป

พลิเคชนั เพราะมัน่ใจในคณุภาพของอาหาร 

    ตัดสินใจซือ้อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอป

พลิเคชนั เพราะมีการสัง่ซือ้ท่ีสะดวก และจดัส่งได้

ตามเวลาท่ีก าหนด 

4.22 

 

 

4.25 

 

 

4.19 

 

 

4.15 

 

4.22 

.518 

 

 

.524 

 

 

.574 

 

 

.603 

 

.551 

ระดบัมากท่ีสดุ 

 

 

ระดบัมากท่ีสดุ 

 

 

ระดบัมาก 

 

 

ระดบัมาก 

 

ระดบัมากท่ีสดุ 

 

รวมการตัดสินใจซือ้ 4.20 .482 ระดับมาก 

 

จากตาราง 4.27 แสดงการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ ผ่านโมบาย                

แอปพลิเคชัน ด้านการตดัสินใจซือ้ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก                   

มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.20 (S.D. = .482) โดยตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชนั 

เพราะมีการจัดโปรโมชั่น มีส่วนลดค่าอาหาร และบริการจัดส่งอาหารฟรี มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 

เท่ากบั 4.25 (S.D. = .524) รองลงมาคือตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชนั 
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เพราะประหยดัเวลาท่ีต้องไปซือ้ท่ีหน้าร้านเอง มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.22 (S.D. = .518) ตดัสินใจซือ้

อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชัน เพราะมีการสั่งซือ้ท่ีสะดวก และจัดส่งได้ตามเวลาท่ี

ก าหนด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22 (S.D. = .551) ตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอป              

พลิเคชนั เพราะมีร้านอาหารท่ีตอบสนองตอ่ความต้องการ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.19 (S.D. = .574) 

และตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชนั เพราะมัน่ใจในคณุภาพของอาหารมี

คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.15 (S.D. = .603) 

 

ตาราง 4.28  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ 
ผา่นโมบายแอปพลิเคชนั จ าแนกตามตวัแปรพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

 

พฤตกิรรมหลังการซือ้ 
 

X  
 

S.D. 
ระดับ 

ความเหน็ด้วย 

    ทกุครัง้ท่ีใช้บริการสัง่อาหาร จะเลือกสัง่อาหาร

ออนไลน์ผา่นโมบายแอปพลิเคชนัเดมิทกุครัง้ 

    จะเลือกสั่งอาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอป

พลิเคชนั เพราะร้านอาหารให้เลือกสัง่มากมาย 

    จะเลือกสั่งอาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอป

พลิเคชนั เพราะมีส่วนลดคา่อาหาร ท่ีมากกว่าการ

ไปซือ้ท่ีหน้าร้าน 

    จะเลือกสั่งอาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอป

พลิเคชนั เพราะสะดวกสบาย ประหยดัเวลาในการ

ไปซือ้ท่ีหน้าร้านเอง 

4.26 

 

4.15 

 

4.28 

 

 

4.36 

.530 

 

.606 

 

.516 

 

 

.531 

ระดบัมากท่ีสดุ 

 

ระดบัมาก 

 

ระดบัมากท่ีสดุ 

 

 

ระดบัมากท่ีสดุ 

รวมพฤตกิรรมหลังการซือ้ 4.26 .468 ระดับมากที่สุด 
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จากตาราง 4.28 แสดงการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ ผ่านโมบาย 
แอปพลิเคชัน ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก
ท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.26 (S.D. = .468) โดยจะเลือกสั่งอาหารออนไลน์ผ่านโมบาย                     
แอปพลิเคชนั เพราะสะดวกสบาย ประหยดัเวลาในการไปซือ้ท่ีหน้าร้านเอง  มีคา่เฉล่ียมากท่ีสุด 
เท่ากบั 4.36 (S.D. = .531) รองลงมาคือจะเลือกสัง่อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชนั 
เพราะมีส่วนลดคา่อาหาร ท่ีมากกว่าการไปซือ้ท่ีหน้าร้าน มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.28 (S.D. = .516) 
ทุกครัง้ท่ีใช้บริการสั่งอาหาร จะเลือกสั่งอาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชันเดิมทุกครัง้                 
มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.26 (S.D. = .530) และจะเลือกสัง่อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชนั                      
เพราะร้านอาหารให้เลือกสัง่มากมาย มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.15 (S.D. = .606) 
  

4.2  ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

การวิ เคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ีว่า การยอมรับเทคโนโลยี                     

สว่นประสมทางการตลาด (7Ps) และคณุภาพของการให้บริการท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจสัง่อาหาร

ออนไลน์โมบายผ่านแอปพลิเคชันของผู้ บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis - MRA) มีผล

การวิเคราะห์ ดงันี ้

4.2.1 สมมติฐานท่ี 1 ข้อมลูปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ ด้านการรับรู้ประโยชน์การ

ใช้งาน ด้านความคาดหวงัด้านประสิทธิภาพ และด้านความสามารถในการใช้งาน ส่งผลตอ่การ

ตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย 

(Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

H0 : ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการสั่งอาหาร

ออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้ บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

H1 : ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี ส่งผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ 

ผา่นโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 4.29  แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณูของปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีท่ีสง่ผลตอ่

การตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผา่นโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุม่

เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Independent Variables B Std. Error Beta T Sig. 

(Constant)     3.149            .212  14.835 .000 

การรับรู้ประโยชน์การใช้งาน .100 .042 .130 2.359 .019* 

ความคาดหวงัด้านประสิทธิภาพ .083 .044 .107 1.880 .061 

ความสามารถในการใช้งาน .066 .036 .094 1.840 .066 

R = .245, R2 = .060, F-value = 8.421, *F-value < 0.05 

 
จากตาราง 4.29 จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู พบว่า ปัจจยัการยอมรับ

เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน (Sig. = .019) ซึ่งน้อยกว่า .05 นัน้คือ ปฏิเสธ (H0) 

ยอมรับ (H1) หมายความวา่ ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน ส่งผล

ต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้ บริโภคกลุ่ม                       

เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยการยอมรับเทคโนโลยี               

ด้านการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน (Beta = .130) ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการสั่งอาหาร

ออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้ บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ในเขต

กรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด ในขณะท่ีปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านความคาดหวังด้าน

ประสิทธิภาพ และด้านความสามารถในการใช้งานไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหาร

ออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้ บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

นอกจากนี ้คา่สมัประสิทธ์ิการก าหนด (R Square = .060) แสดงให้เห็นว่า ปัจจยั

การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์การใช้งานส่งผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหาร

ออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้ บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ในเขต

กรุงเทพมหานคร ร้อยละ 6.0 สว่นท่ีเหลืออีกร้อยละ 94 มาจากปัจจยัด้านอ่ืนๆ 
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จากผลการทดสอบจากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสมัประสิทธ์ิของตวัแปร

อิสระ (Independent) 3 ด้าน ได้แก่ ด้านการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน ด้านความคาดหวงัด้าน

ประสิทธิภาพ และด้านความสามารถในการใช้งาน ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการสั่งอาหาร

ออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้ บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ในเขต

กรุงเทพมหานคร สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงท่ีได้จากการวิเคราะห์การถดถอย

เชิงพหุ ท่ีระดบันยัส าคญั .05 เพ่ือท านายการตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบาย

แอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ดงันี ้

Ý = 3.149 + .100 (ด้านการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน)   

จากสมการเชิงเส้นตรงดงักล่าว แสดงให้เห็นว่า คา่สมัประสิทธ์ิ (B) ของปัจจยัการ

ยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน เท่ากบั .100 ซึ่งมีคา่สมัประสิทธ์ิเป็นบวกถือ

ว่ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของ

ผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกนั 

4.2.2 สมมติฐานท่ี 2 ข้อมลูปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ 

ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบคุคล ด้านลกัษณะทาง

กายภาพ และด้านกระบวนการ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ ผ่านโมบาย

แอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียน

เป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

H0 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการสัง่

อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

H1 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการสั่ง

อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 4.30  แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณูของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) 

ท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของ

ผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Independent Variables B Std. Error Beta T Sig. 

(Constant)     1.669            .222  7.505 .000 

ด้านผลิตภณัฑ์  -.008 .038 -.009 -.207 .836 

ด้านราคา  .076 .035 .104 2.185 .030* 

ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย  .135 .038 .178 3.545 .000* 

ด้านการสง่เสริมการตลาด  -.046 .042 -.059 -1.100 .272 

ด้านบคุคล .070 .045 .0.86 1.546 .123 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ .085 .050 .104 1.716 .087 

ด้านกระบวนการ .304 .050 .349 6.133 .000* 

R = .567, R2 = .322, F-value = 26.590, *F-value < 0.05 

 
จากตาราง 4.30 จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านราคา (Sig. = .030) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Sig. = .000) ด้าน

กระบวนการ (Sig. = .000) ซึ่งน้อยกว่า .05 นัน้คือ ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) หมายความว่า 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ ผ่านโมบาย

แอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

โดยปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหาร

ออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) มากท่ีสดุ (Beta = 

.349) รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Beta = .178) และด้านราคา (Beta = .104) 

ในขณะท่ีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบคุคล 

และด้านลกัษณะทางกายภาพ ไม่ส่งผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบาย

แอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y)  
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เม่ือวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธ์ิการก าหนด (R Square = .322) พบว่า ปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านกระบวนการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายส่งผลต่อ

การตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่

วาย (Gen Y) ร้อยละ 32.20 สว่นท่ีเหลืออีกร้อยละ 67.80 มาจากปัจจยัด้านอ่ืนๆ 

จากผลการทดสอบจากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสมัประสิทธ์ิของตวัแปร

อิสระ (Independent) 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย              

ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านบคุคล ด้านลกัษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ ส่งผลตอ่การ

ตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย 

(Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงท่ีได้จากการ

วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ท่ีระดบันยัส าคญั .05 เพ่ือท านายการตดัสินใจใช้บริการสั่งอาหาร

ออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้ บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ในเขต

กรุงเทพมหานคร ได้ดงันี ้

Ý = 1.669 + .076 (ด้านราคา) + .135 (ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย) + .304  

(ด้านกระบวนการ)     

จากสมการเชิงเส้นตรงดงักล่าว แสดงให้เห็นว่า คา่สมัประสิทธ์ิ (B) ของปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านราคา เท่ากบั .076 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย เท่ากับ .135 

และด้านกระบวนการ เท่ากับ .304 ซึ่งมีค่าสมัประสิทธ์ิเป็นบวก ถือว่ามีความสมัพนัธ์กับการ

ตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย 

(Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกนั 
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4.2.3 สมมติฐานท่ี 3 ข้อมูลปัจจยัคณุภาพของการให้บริการ ได้แก่ ด้านการตดัสินใจใช้ 

ด้านตัง้ใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง และด้านคณุค่าท่ีรับรู้ด้านคณุภาพ ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้

บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y)              

ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

H0 : ปัจจยัคณุภาพของการให้บริการ ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหาร

ออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้ บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

H1 : ปัจจยัคณุภาพของการให้บริการ ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหาร

ออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้ บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 
ตาราง 4.31  แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณูของปัจจยัคณุภาพของการให้บริการท่ี

ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของ

ผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

Independent Variables B Std. Error Beta T Sig. 

(Constant)     1.184            .144  8.238 .000 

การตดัสินใจใช้ .106 .033 .128 3.259 .001* 

ตัง้ใจใช้บริการอยา่งตอ่เน่ือง .346 .042 .378 8.196 .000* 

คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านคณุภาพ .295 .035 .366 8.470 .000* 

R = .737, R2 = .543, F-value = 157.150, *F-value < 0.05 

 
จากตาราง 4.31 จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า ปัจจยัคณุภาพ

ของการให้บริการ ด้านการตดัสินใจใช้ (Sig. = .001) ด้านตัง้ใจใช้บริการอย่างตอ่เน่ือง (Sig. = 

.000) ด้านคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านคณุภาพ (Sig. = .000) ซึ่งน้อยกว่า .05 นัน้คือ ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ 

(H1) หมายความว่า ปัจจยัคณุภาพของการให้บริการส่งผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหาร
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ออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) อย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยปัจจยัคณุภาพของการให้บริการ ด้านตัง้ใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง

ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่ม            

เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) มากท่ีสดุ (Beta = .378) รองลงมาคือ ด้านคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านคณุภาพ 

(Beta = .366) และด้านการตดัสินใจใช้ (Beta = .128)  

เม่ือวิเคราะห์คา่สมัประสิทธ์ิการก าหนด (R Square = .543) พบว่า ปัจจยัคณุภาพ

ของการให้บริการ ด้านการตดัสินใจใช้ ด้านตัง้ใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง และด้านคุณค่าท่ีรับรู้

ด้านคณุภาพ ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของ

ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ร้อยละ 54.30 ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 45.70 มาจากปัจจยั

ด้านอ่ืนๆ 

จากผลการทดสอบจากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสมัประสิทธ์ิของตวัแปร

อิสระ (Independent) 3 ด้าน ได้แก่ ด้านการตดัสินใจใช้ ด้านตัง้ใจใช้บริการอย่างตอ่เน่ือง และ

ด้านคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านคณุภาพ สง่ผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอป

พลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนให้อยู่

ในรูปสมการเชิงเส้นตรงท่ีได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ท่ีระดับนัยส าคัญ .05 เพ่ือ

ท านายการตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผา่นโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอ

เรชัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ดงันี ้

Ý = 1.184 + .106 (ด้านการตดัสินใจใช้) + .346 (ด้านตัง้ใจใช้บริการอย่างตอ่เน่ือง) 

+ .295 (ด้านคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านคณุภาพ)     

จากสมการเชิงเส้นตรงดงักล่าว แสดงให้เห็นว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ (B) ของปัจจัย

คณุภาพของการให้บริการ ด้านการตดัสินใจใช้ เท่ากบั .106 ด้านตัง้ใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง 

เทา่กบั .346 และด้านคณุคา่ท่ีรับรู้ด้านคณุภาพ เท่ากบั .295 ซึ่งมีคา่สมัประสิทธ์ิเป็นบวกถือว่ามี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภค

กลุม่เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกนั 
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ตาราง 4.32  แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณูของปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี ปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาด (7Ps) และปัจจัยคุณภาพของการให้บริการ ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่ม           

เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Independent Variables B Std. Error Beta T Sig. 

(Constant)     .426            .212  2.008 .000 

ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี .094 .035 .092 2.670 .008* 

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) .160 .051 .122 3.153 .002* 

ปัจจยัคณุภาพของการให้บริการ .679 .040 .656 17.023 .000* 

R = .749, R2 = .560, F-value = 168.287, *F-value < 0.05 

 
จากตาราง 4.32 จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า ปัจจยัคณุภาพ

ของการให้บริการ (Sig. = .000) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) (Sig. = .002) ปัจจยัการ
ยอมรับเทคโนโลยี (Sig. = .008) ส่งผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบาย
แอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยคณุภาพของการให้บริการส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหาร
ออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้ บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ในเขต
กรุงเทพมหานคร มากท่ีสดุ (Beta = .656) รองลงมาคือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
(Beta = .122) และการยอมรับเทคโนโลยี (Beta = .092)  

เม่ือวิเคราะห์คา่สมัประสิทธ์ิการก าหนด (R Square = .560) พบว่า ปัจจยัคณุภาพ
ของการให้บริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลตอ่การ
ตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย 
(Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 56.0 สว่นท่ีเหลืออีกร้อยละ 44 มาจากปัจจยัด้านอ่ืนๆ 

จากผลการทดสอบจากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสมัประสิทธ์ิของตวัแปร

อิสระ (Independent) 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด (7Ps) และปัจจยัคณุภาพของการให้บริการ ส่งผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหาร
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ออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้ บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ในเขต

กรุงเทพมหานคร สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงท่ีได้จากการวิเคราะห์การถดถอย

เชิงพหุ ท่ีระดบันยัส าคญั .05 เพ่ือท านายการตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบาย

แอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ดงันี ้

Ý = .426 + .094 (ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี) + .160 (ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด (7Ps)) + .679 (ปัจจยัคณุภาพของการให้บริการ)     

จากสมการเชิงเส้นตรงดงักล่าว แสดงให้เห็นว่า คา่สมัประสิทธ์ิ (B) ของปัจจยัการ
ยอมรับเทคโนโลยี เท่ากบั .094 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) เท่ากบั .160 และปัจจยั
คณุภาพของการให้บริการ เทา่กบั .679  ซึ่งมีคา่สมัประสิทธ์ิเป็นบวกถือว่ามีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย 
(Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกนั 
 
ตาราง 4.33  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน การยอมรับเทคโนโลยี ปัจจัยส่วนประสม                       

ทางการตลาด (7Ps) และคุณภาพของการให้บริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่น
วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ล าดับ 
 

ข้อสมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ 
สมมตฐิาน 

H1 การยอมรับเทคโนโลยีสง่ผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหาร
ออนไลน์ ผา่นโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่
วาย (Gen Y) 

ยอมรับสมมตฐิาน 

H2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของ
ผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) 

ยอมรับสมมตฐิาน 

H3 คณุภาพของการให้บริการส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการสั่ง
อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจ
เนอเรชัน่วาย (Gen Y) 
 

ยอมรับสมมตฐิาน 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวจิยั อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง การตัดสินใจสั่งอาหารออนไลน์  ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของ

ผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ

ในการเก็บรวบรวมข้อมูลประชากรท่ีใ ช้ในการศึกษาครัง้นี ้คือผู้ บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย               

(Gen Y) จ านวน 400 ชดุ ขัน้ตอนการวิเคราะห์ข้อมลูเป็นการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงปริมาณ โดยใช้

โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS Statistics Version 26.0 ซึง่สรุปผลการวิจยัได้ ดงันี ้

 

5.1   สรุปผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตวัอย่าง 400 คน พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 26 - 30 ปี ระดบัการศกึษาปริญญาตรี

หรือเทียบเทา่ อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนระหวา่ง 15,000 - 25,000 บาท 

ผลการทดสอบสมมตฐิานโดยการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพห ุมีผลการวิเคราะห์ดงันี ้

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการสั่งอาหาร

ออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) อย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

สมมตฐิานท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหาร

ออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) อย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

สมมตฐิานท่ี 3 ปัจจยัคณุภาพของการให้บริการส่งผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหาร

ออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) อย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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5.2   การอภปิรายผล 

การศึกษาเร่ือง การตดัสินใจสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้บริโภค

กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจัยได้น าผลสรุปการวิเคราะห์มา

เช่ือมโยงแนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง โดยสามารถน ามาอภิปรายผลได้ดงันี ้ 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการสั่งอาหาร

ออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) อย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยท่ีปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์การใช้งานส่งผล

ต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้ บริโภคกลุ่ม                        

เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) มากท่ีสุด ซึ่งผลการศึกษานีส้อดคล้องกับวศินี อ่ิมธรรมพร (2559)                 

ท่ีศกึษาเร่ืองการยอมรับเทคโนโลยี ความสะดวกในการใช้บริการ และการตลาดบนสงัคมออนไลน์

ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 

(Gen Y) ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการคล้อย

ตาม ด้านการรับรู้ความนา่เช่ือถือ ส่งผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารผ่านแอปพลิเคชนัของ

ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 และสอดคล้องกบังานวิจยัของธัญลกัษณ์ เพชรประดบัสขุ (2563) ท่ีได้ศกึษาเร่ืองปัจจยัท่ีมี

อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการใช้บริการสัง่อาหารผา่นแอพพลิเคชัน่บนสมาร์ทโฟน ผลการศกึษาพบว่า 

ปัจจยัด้านการยอมรับเทคโนโลยีพบวา่มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมด้านความถ่ีในการใช้บริการ แตไ่ม่มี

อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมด้านจ านวนเงินสงูสดุเฉล่ีย 

สมมตฐิานท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหาร

ออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) อย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ด้านกระบวนการ ส่งผลตอ่การ

ตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย 

(Gen Y) มากท่ีสดุ ซึ่งผลการศกึษานีส้อดคล้องกับพิมพมุผกา บุญธนาพีรัชต์ (2560) ได้ศึกษา

เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการ Food Delivery ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ 



105 
 

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล 

ด้านกระบวนการ และด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การสัง่อาหารทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 และสอดคล้องกับวริษฐา เขียนเอ่ียม (2561) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง บทบาทของเทคโนโลยีและ

กระบวนการตอ่พฤตกิรรมการสัง่อาหารทางออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทาง

กายภาพ มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการสัง่อาหารทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในด้านวตัถปุระสงค์ในการใช้บริการ ความถ่ีในการใช้บริการ ช่วงเวลาในการใช้บริการจ านวนเงิน

ในการใช้บริการ และบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการใช้บริการ และเคร่ืองมือท่ีมีผลต่อการใช้บริการ 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

สมมตฐิานท่ี 3 ปัจจยัคณุภาพของการให้บริการส่งผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหาร

ออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) อย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยท่ีปัจจยัคณุภาพของการให้บริการ ด้านตัง้ใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง 

ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจ

เนอเรชัน่วาย (Gen Y) มากท่ีสดุ ซึ่งผลการศกึษานีส้อดคล้องกบัจิราภา มารุตะวงษ์, ขนิษฐา อนุ

ภาวาลย์และเกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2561) ได้ศึกษาเร่ือง คณุภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจใช้ บริการ LINE MAN ผลการศกึษาวิจยัพบว่า ด้านสิ่งท่ีสมัผสัได้ ด้านความน่าเช่ือถือ 

ด้านการตอบสนอง ด้านความเอาใจใส ่และด้านความมัน่ใจส่งผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการ LINE 

MAN อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 และสอดคล้องกับกรเอก กาญจนาโภคิน (2563) ท่ีได้

ศกึษาเร่ืองความสมัพนัธ์ระหว่างคณุภาพการบริการท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชนั

สั่งอาหาร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่าความสัมพันธ์ระหว่าง

คณุภาพการบริการท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชนัในการสัง่อาหารของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในภาพรวมมีความสัมพันธ์กัน (R = .682) โดยคุณภาพการบริการ                         
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มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตดัสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันในการสั่งอาหารของผู้บริ โภคใน

กรุงเทพมหานคร โดยสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

5.3   ข้อเสนอแนะส าหรับน าไปใช้ 
 

จากผลการวิจยั การตดัสินใจสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภค

กลุม่เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัขอเสนอแนะ ดงันี ้

5.3.1 ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี ส่งผลต่อการตดัสินใจสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบาย

แอปพลิเคชันของผู้ บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนัน้ 

ผู้ประกอบการธุรกิจท่ีเก่ียวข้องโมบายแอปพลิเคชนั หรือผู้ ให้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ควรให้

ความส าคญั ความคาดหวงัด้านประสิทธิภาพ เช่น ความส าคญักบัการเพิ่มประสิทธิภาพการใช้

บริการโมบายแอปพลิเคชนัในการสัง่อาหาร เพ่ือท่ีจะท าให้ผู้บริโภคสามารถสัง่อาหารได้สะดวก 

รวดเร็ว และมีต้นทุนในการใช้บริการต่างๆ ซึ่งท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและกลับมาใช้

บริการซ า้ในอนาคต ความคาดหวงัด้านประสิทธิภาพ และความสามารถในการใช้งาน ควรควรมี

การพฒันาระบบให้มีระบบท่ีเสถียรและง่ายตอ่การใช้งาน เพ่ืออ านวยความสะดวกให้แก่ลกูค้าให้

มากท่ีสดุ  

5.3.2 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) ส่งผลตอ่การตดัสินใจสัง่อาหารออนไลน์ผ่าน

โมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันัน้ 

ผู้ประกอบการธุรกิจท่ีเก่ียวข้องโมบายแอปพลิเคชนั หรือผู้ ให้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ควรให้

ความส าคญักบัด้านผลิตภณัฑ์ เช่น ความปลอดภยัของข้อมลูการช าระเงิน หรือแม้แตข้่อมลูส่วน

บคุคลของผู้บริโภค และด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งประกอบไปด้วยส่วนลดคา่อาหาร ส่วนลด

ค่าส่ง อีกทัง้ยังมีส่วนลดเฉพาะลูกค้าใหม่ เพ่ือดึงดูดกลุ่มผู้บริโภคใหม่ๆ เข้ามาใช้บริการ และ

ยงัให้สว่นลดเฉพาะผู้ใช้บริการลกูค้าเก่าด้วย 

5.3.3 คุณภาพของการให้บริการส่งผลต่อการตดัสินใจสั่งอาหารออนไลน์ ผ่านโมบาย            

แอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสดุ ดงันัน้ 
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ผู้ประกอบการธุรกิจท่ีเก่ียวข้องโมบายแอปพลิเคชนั หรือผู้ ให้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ควรรักษา

มาตฐานและพฒันาคณุภาพของการให้บริการให้ดียิ่งขึน้ เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ 

และจะตดัสินใจใช้บริการอยา่งตอ่เน่ือง  

5.3.4 นกัวิชาการ นกัวิจยั หรือผู้ ท่ีสนใจ ควรศกึษาการพฒันาโมบายแอปพลิเคชนัเก่ียวกบั

การสั่งอาหารออนไลน์ ให้มีความหลากหลาย เพ่ือรองรับผู้บริโภคท่ีมีมากขึน้ เช่น การพัฒนา             

โมบายแอปพลิเคชนัมีหลายหลายภาษา หรือแม้แตก่ารพฒันาโมบายแอปพลิเคชนัด้วยการเพิ่ม

วีดีโอของการประกอบอาหาร มีการบรรยายวิธีการท า เพ่ือดงึดคูวามสนใจ และตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภคชาวตา่งชาตท่ีิเข้ามาทอ่งเท่ียวในประเทศไทย 

 

5.4  ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครัง้ต่อไป 
 

5.4.1 ควรศึกษาถึงปัจจัยอ่ืนๆ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจสั่งอาหารออนไลน์ ผ่านโมบาย            

แอปพลิเคชันของผู้ บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนัน้ 

นักวิชาการ นักวิจัย หรือผู้ ท่ีสนใจควรศึกษาปัจจัยของการใช้ตวัแปรอ่ืนๆ ท่ีคาดว่าเป็นปัจจัย

ส าคญัเพิ่มเตมิ เพ่ือน าผลการศกึษาท่ีได้มาวางแผนส าหรับการพฒันาด้านอ่ืนๆ ให้มีประสิทธิภาพ

ดียิ่งขึน้ให้ครบทกุด้าน 

5.4.2 ในการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งอาหารออนไลน์  ผ่านโมบาย                     

แอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ดงันัน้ นกัวิชาการ นกัวิจยั หรือผู้ ท่ีสนใจ

ควรศกึษากลุม่ผู้บริโภคในจงัหวดัอ่ืนๆ เพ่ือท่ีจะน าผลการศกึษาท่ีได้มาเปรียบเทียบ และวางแผน

กลยทุย์ให้ตอบสนองตอ่ความต้องการของผู้บริโภคให้ทัว่ประเทศในล าดบัตอ่ไป 
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แบบสอบถาม 
การตัดสินใจส่ังอาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่มเจ

เนอเรช่ันวาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แบบสอบถามชุดนีจ้ัดท าขึน้เพ่ือเป็นการหาข้อมูลประกอบการศึกษา การตัดสินใจสั่งอาหาร
ออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้ บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือใช้ประกอบการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตบัณฑิต
มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร  
ค าชีแ้จง โดยแบง่แบบสอบถามออกเป็น 6 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่ 1 ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 ข้อมลูเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยี 
ส่วนที่ 3 ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) 
ส่วนที่ 4 ข้อมลูเก่ียวกบัคณุภาพของการให้บริการ 
ส่วนที่ 5 การตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัของผู้บริโภคกลุ่มเจ
เนอเรชัน่วาย (Gen Y) 
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะ 
 ผู้วิจยัจงึใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงมากท่ีสดุ เพ่ือท า
ให้ผลวิจัยนีไ้ด้ผลสมบูรณ์ตามความมุ่งหมาย ทางผู้จัดท า ขอขอบพระคณุในความร่วมมือเป็น
อยา่งสงูมา ณ โอกาสนี ้
…………………………………………………………………………………………………….... 
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ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่ง  หน้าข้อความท่ีเป็นจริงเพียงค าตอบเดียว  
1. เพศ 
  ชาย     หญิง 
2. อาย ุ 
   21 - 25 ปี      26 – 30 ปี 
   31 - 35 ปี      36 – 38 ปี 
3. ระดบัการศกึษา 
   มธัยมศกึษา/ปวช.     ปวส./อนปุริญญาหรือเทียบเท่า 
   ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่    ปริญญาโทหรือสงูกวา่ 
4. อาชีพ  
   นกัเรียน/นกัศกึษา     เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
   พนกังานบริษัทเอกชน    ข้าราชการ 
   พนกังานรัฐวิสาหกิจ    แมบ้่าน/พอ่บ้าน 
   อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ ............................   
5. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
   ต ่ากวา่ 15,000 บาท    15,000 - 25,000 บาท 
   25,001 - 35,000 บาท    35,001 - 45,000 บาท 
   มากกวา่ 45,000 บาทขึน้ไป 
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ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียบกับการยอมรับเทคโนโลยี 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งท่ีตรงกบัความเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 
หมายเหตุ :  5     หมายถึง     เห็นด้วยมากท่ีสดุ 4     หมายถึง     เห็นด้วยมาก 

3     หมายถึง     เห็นด้วยปานกลาง    2     หมายถึง     เห็นด้วยน้อย 
1     หมายถึง     เห็นด้วยน้อยท่ีสดุ    
 

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ส่ังอาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้บริโภค

กลุ่มเจเนอเรช่ันวาย (Gen Y) 

ระดับความคิดเหน็ 
 

5 
 

4 
 

3 
 

2 
 

1 

1. การรับรู้ประโยชน์การใช้งาน 
1.1 ทา่นใช้โมบายแอปพลิเคชนัในการสัง่อาหารออนไลน์      
1.2 ท่านใช้โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารออนไลน์ในการ
ค้นหาร้านอาหารท่ีทา่นต้องการ 

     

1.3 ท่านใช้โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารออนไลน์ในการ
ชว่ยให้การใช้ชีวิตของทา่นง่ายขึน้ 

     

2. ความคาดหวังด้านประสิทธิภาพ 
2.1 โมบายแอปพลิเคชนัในการสัง่อาหารออนไลน์ช่วยให้ท่านสัง่
อาหารได้ตลอดเวลาท่ีต้องการ 

     

2.2 โมบายแอปพลิเคชนัในการสัง่อาหารออนไลน์ช่วยให้ท่าน
ประหยดัเวลามากขึน้ 

     

2.3 โมบายแอปพลิเคชนัในการสัง่อาหารออนไลน์ช่วยให้ท่านสัง่
อาหารได้รวดเร็วมากย่ิงขึน้ 

     

3. ความสามารถในการใช้งาน 
3.1 โมบายแอปพลิเคชันในการสั่งอาหารออนไลน์มีความ
หลากหลายของตวัเลือกเพ่ือค้นหาประเภทของอาหาร 

     

3.2 โมบายแอปพลิเคชนัในการสัง่อาหารออนไลน์สามารถค้นหา
ร้านอาหารท่ีทา่นต้องการได้อยา่งรวดเร็ว 

     

3.3 โมบายแอปพลิเคชนัในการสัง่อาหารออนไลน์มีช่องทางการ
ช าระเงินท่ีหลากหลาย 

     



124 
 

ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียบกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งท่ีตรงกบัความเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 
หมายเหตุ :  5     หมายถึง     เห็นด้วยมากท่ีสดุ 4     หมายถึง     เห็นด้วยมาก 

3     หมายถึง     เห็นด้วยปานกลาง 2     หมายถึง     เห็นด้วยน้อย 
1     หมายถึง     เห็นด้วยน้อยท่ีสดุ    
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจส่ังอาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของ

ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย (Gen Y) 

ระดับความคิดเหน็ 
 

5 
 

4 
 

3 
 

2 
 

1 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
1.1 การตดิตัง้โมบายแอปพลิเคชนัท าได้ง่าย      
1.2 โมบายแอปพลิเคชนัสัง่อาหารมีขัน้ตอนท่ีใช้งานง่าย      
ไมซ่บัซ้อน และยุง่ยาก  

     

1.3 โมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหารมีรายละเอียดแยก
ประเภทของอาหารเป็นหมวดหมูท่ี่ชดัเจนและค้นหาง่าย 

     

1.4 โมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหารมีความปลอดภัยและ
นา่เช่ือถือ 

     

1.5 โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีระยะเวลาในการจดัส่งท่ี
เหมาะสมกบัระยะทาง 

     

1.6 โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีช่ือท่ีจดจ าได้ง่าย      
1.7 ข้อมูลในโมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีความถูกต้อง 
ครบถ้วน อปัเดตตลอด 

     

2. ด้านราคา (Price) 
2.1 การคิดราคาค่าจดัส่งมีการคิดตามระยะทางจริงตามความ
เหมาะสม 

     

2.2 ราคาของอาหารท่ีสัง่ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหาร
มีราคาท่ีเหมาะสมเม่ือเทียบกบัการไปรับประทานท่ีร้านอาหาร 

     

2.3 ในโมบายแอปพลิเคชนัการสั่งอาหารมีการระบุราคาของ
อาหารท่ีชดัเจน 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจส่ังอาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของ

ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย (Gen Y) (ต่อ) 

ระดับความคิดเหน็ 
 

5 
 

4 
 

3 
 

2 
 

1 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  
 3.1 โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีระบบติดตาม สามารถ
ตดิตามได้ตลอดเวลา 

     

3.2 โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีจ านวนรถและพนกังาน
ให้บริการเพียงพอตอ่ความต้องการ 

     

3.3 โมบายแอปพลิเคชนัการสั่งอาหารมีสถานท่ีในการจดัส่ง
ครอบคลมุหลายพืน้ท่ี  

     

3.4 โมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหารมีช่วงเวลาในการ
ให้บริการมีความเหมาะสม 

     

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
4.1 โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีการจดักิจกรรมส่งเสริม
การตลาด เชน่ คปูองสว่นลดคา่อาหาร สว่นลดคา่จดัสง่ 

     

4.2 โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีจดักิจกรรมร่วมกบับตัร
เครดิตในการช าระค่าอาหาร และโค้ดส่วนลดเฉพาะช าระผ่าน
บตัรเครดติ 

     

4.3 โมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหารมีการประชาสัมพันธ์
ข้อมลูการส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณาโปรโมชัน่ตาม ส่ือ
โทรทศัน์ ส่ือออนไลน์ตา่งๆ อยา่งสม ่าเสมอ 

     

5. ด้านบุคคล (People) 
5.1 พนกังานท่ีจัดส่งมีทักษะความสามารถปฎิบตัิหน้าท่ีเป็น
อยา่งดี และให้บริการด้วยความเป็นมิตรมีอธัยาศยัและสภุาพ 

     

5.2 พนกังานท่ีจดัส่งมีทกัษะการส่ือสารกบัท่าน ได้อย่างถกูต้อง
และชดัเจน 

     

5.3 พนกังานท่ีจดัส่งมีทกัษะการแนะน าหรือแนวทางเม่ือเกิด
ปัญหา และสามารถแก้ไขปัญหาได้ดี 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจส่ังอาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของ

ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย (Gen Y) (ต่อ) 

ระดับความคิดเหน็ 
 

5 
 

4 
 

3 
 

2 
 

1 

6. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
6.1 โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีความทนัสมยั      
6.2 โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีความสวยงาม เรียกช่ือ
ได้ง่าย 

     

6.3 รูปอาหารในโมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหารมีความ
สวยงามนา่รับประทาน 

     

7. ด้านกระบวนการ (Process) 
7.1 โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารจะแจ้งท่านเม่ือการจดัส่ง
เกิดปัญหา และหากมีความผิดพลาดในการสั่งอาหารมีการ
ชดเชยความผิดพลาดนัน้ 

     

7.2 โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีช่องทางการช าระเงินท่ี
หลากหลาย เช่น การจ่ายด้วยบตัรเครดิต การช าระเป็นเงินสด 
หรือการช าระเงินปลายทาง โอนเงินผา่นธนาคาร เป็นต้น 

     

7.3 โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีขัน้ตอนการสมคัร การ
สัง่ซือ้สะดวก ไมยุ่ง่ยาก 
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ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียบกับคุณภาพของการให้บริการ 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งท่ีตรงกบัความเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 
หมายเหตุ :  5     หมายถึง     เห็นด้วยมากท่ีสดุ 4     หมายถึง     เห็นด้วยมาก 

3     หมายถึง     เห็นด้วยปานกลาง 2     หมายถึง     เห็นด้วยน้อย 
1     หมายถึง     เห็นด้วยน้อยท่ีสดุ    
 

ปัจจัยด้านคุณภาพของการให้บริการท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจส่ังอาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของ

ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย (Gen Y) 

ระดับความคิดเหน็ 
 

5 
 

4 
 

3 
 

2 
 

1 

1. การตัดสินใจใช้ 
1.1 ท่านตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอป
พลิเคชนั 

     

1.2 ท่านตดัสินใจท่ีจะใช้โมบายแอปพลิเคชนัสัง่อาหารออนไลน์
ในการค้นหาร้านอาหารท่ีทา่นสนใจ 

     

2. ตัง้ใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง 
2.1 ท่านมีความตัง้ใจในการสั่งอาหารออนไลน์อย่างต่อเน่ือง
และเพิ่มขึน้ในอนาคต 

     

2.2 ความถ่ีท่ีท่านสัง่อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชนั 
มากกวา่ 5 ครัง้ตอ่สปัดาห์ 

     

2.3 ทา่นยงัคงใช้บริการการสัง่อาหารออนไลน์อย่างต่อเน่ืองและ
เพิ่มขึน้ในอนาคต 

     

2.4 ราคาเฉล่ียของการสัง่อาหารออนไลน์ท่ีท่านสัง่ผ่านโมบาย
แอปพลิเคชนั ต ่ากวา่ 100 บาท หรือมากกวา่ 100 บาทขึน้ไป 

     

3. คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ 
3.1 คณุภาพของการบริการสง่มอบอาหารตรงตามเวลา      
3.2 คณุภาพของอาหารมีความถกูต้อง ตรงตามความต้องการ      
3.3 คณุภาพของการบริการส่งอาหารอยู่ในสภาพความสมบรูณ์
ไมช่ ารุดเสียหาย 
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ส่วนที่ 5 ค าถามเก่ียบกับการตัดสินใจใช้บริการส่ังอาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเค
ชันของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย (Gen Y) 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งท่ีตรงกบัความเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 
หมายเหตุ :  5     หมายถึง     เห็นด้วยมากท่ีสดุ 4     หมายถึง     เห็นด้วยมาก 

3     หมายถึง     เห็นด้วยปานกลาง 2     หมายถึง     เห็นด้วยน้อย 
1     หมายถึง     เห็นด้วยน้อยท่ีสดุ    
 

 

การตัดสินใจใช้บริการส่ังอาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอป
พลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย (Gen Y) 

ระดับความคิดเหน็ 
 

5 
 

4 
 

3 
 

2 
 

1 
1. การตระหนักถงึปัญหาหรือความต้องการ 
1.1 หากท่านต้องการใช้บริการสั่งอาหาร ท่านจะสั่งอาหาร
ออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชนั เพราะมีร้านอาหารให้เลือก
มากมาย 

     

1.2 เม่ือท่านมีเวลาเร่งรีบ ท่านมีความต้องสั่งอาหารออนไลน์
ผา่นโมบายแอปพลิเคชนั เพราะมีการสง่มอบอาหารได้ทนัเวลา 

     

1.3 เม่ือท่านหิว ท่านมีความต้องการสัง่อาหารออนไลน์ผ่านโม
บายแอปพลิเคชนั  

     

2. การเสาะแสวงหาข้อมูล 
2.1 ท่านค้นหาข้อมูลร้านอาหารท่ีท่านสนใจ เพ่ือใช้บริการสั่ง
อาหารออนไลน์ผา่นโมบายแอปพลิเคชนั 

     

2.2 ท่านจะค้นหาข้อมลูความคิดเห็นของลกูค้าท่ีเคยสัง่อาหาร
ออนไลน์จากร้านค้าท่ีอยู่ในโมบายแอปพลิเคชัน เช่น รสชาต ิ
ราคา ความคุ้มคา่ ก่อนตดัสินใจทา่นสัง่อาหารออนไลน์ 

     

2.3 ท่านจะค้นหาข้อมลูโปรโมชั่น ส่วนลดราคา ของร้านอาหาร
ในโมบายแอปพลิเคชนั ก่อนตดัสินใจทา่นสัง่อาหารออนไลน์ 

     

3. การประเมินทางเลือก 
3.1 ท่านมกัเปรียบเทียบโปรโมชัน่ของโมบายแอปพลิเคชนั เช่น
ส่วนลด ราคาอาหาร ค่าจดัส่ง แตล่ะแอปพลิเคชนัไหนมีราคาท่ี
ต ่ากวา่ ก่อนตดัสินใจทา่นสัง่อาหารออนไลน์ 
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การตัดสินใจใช้บริการส่ังอาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอป
พลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย (Gen Y) (ต่อ) 

ระดับความคิดเหน็ 
 

5 
 

4 
 

3 
 

2 
 

1 
3.2 ท่านมกัเปรียบเทียบระหว่างโมบายแอปพลิเคชนัไหน มีการ
จัดส่งสินค้าท่ีรวดเร็ว ทันเวลาท่ีก าหนด อาหารอยู่ในสภาพท่ี
สมบรูณ์ 

     

4. การตัดสินใจซือ้ 
4.1 ท่านตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชนั 
เพราะประหยดัเวลาท่ีต้องไปซือ้ท่ีหน้าร้านเอง 

     

4.2 ท่านตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชนั 
เพราะมีการจดัโปรโมชัน่ มีส่วนลดค่าอาหาร และบริการจดัส่ง
อาหารฟรี 

     

4.3 ท่านตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชนั 
เพราะมีร้านอาหารท่ีตอบสนองตอ่ความต้องการของท่าน 

     

4.4 ท่านตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชนั 
เพราะทา่นมัน่ใจในคณุภาพของอาหาร 

     

4.5 ท่านตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชัน 
เพราะมีการสัง่ซือ้ท่ีสะดวก และจดัสง่ได้ตามเวลาท่ีก าหนด 

     

5. พฤตกิรรมหลังการซือ้ 
5.1 ทุกครัง้ท่ีท่านใช้บริการสั่งอาหาร ท่านเลือกจะสั่งอาหาร
ออนไลน์ผา่นโมบายแอปพลิเคชนัเดมิทกุครัง้ 

     

5.2 ท่านเลือกท่ีจะสัง่อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชนั 
เพราะร้านอาหารให้เลือกสัง่มากมาย  

     

5.3 ท่านเลือกท่ีจะสัง่อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชนั 
เพราะมีสว่นลดคา่อาหาร ท่ีมากกวา่การไปซือ้ท่ีหน้าร้าน  

     

5.4 ท่านเลือกท่ีจะสัง่อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชนั 
เพราะสะดวกสบาย ประหยดัเวลาในการไปซือ้ท่ีหน้าร้านเอง 

     

 

ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะ........................................................................................................ 
............................................................................................................................. 
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ภาคผนวก  ข 
การประเมนิตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนือ้หา  
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การประเมินตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนือ้หา (Content Validity) 
การตัดสินใจส่ังอาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้บริโภค                       

กลุ่มเจเนอเรช่ันวาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง  
 1. แบบสอบถามฉบบันีมุ้่งให้ได้ผลงานการตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยการ
วิเคราะห์ดชันีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) ของแบบสอบถาม 
และพฒันาแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้ เช่ียวชาญ เพ่ือปรับปรุงแบบสอบถามให้สมบูรณ์ยิ่ งขึน้
ก่อน น าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมลู 
 2. แบบสอบถามฉบบันีมี้ทัง้หมด 4 สว่น คือ 
  สว่นท่ี 1 การยอมรับเทคโนโลยี 
  สว่นท่ี 2 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) 
  สว่นท่ี 3 คณุภาพของการให้บริการ 
  สว่นท่ี 4 การตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ ผา่นโมบายแอปพลิเคชนั 

 3. ขอความกรุณาทา่นผู้ เช่ียวชาญ ชว่ยพิจารณาร่างแบบสอบถามส่วนท่ี 1 - 4 ว่ามีความ
สอดคล้องระหวา่งข้อค าถามกบัวตัถปุระสงค์ (IOC) 

 ให้คะแนน  +1    เม่ือแนใ่จว่าข้อสอบวดัจดุประสงค์/เนือ้หานัน้ 

 ให้คะแนน    0     เม่ือไมแ่นใ่จวา่ข้อสอบวตัถปุระสงค์/เนือ้หานัน้ 

  ให้คะแนน -1      เม่ือแนใ่จวา่ข้อสอบไมว่ดัจดุประสงค์/เนือ้หานัน้ 
 4. ผู้ วิจัยขอความกรุณาท่านผู้ เช่ียวชาญ ให้ข้อเสนอแนะหรือความคิดเห็นเพิ่มเติมใน
ประเดน็ท่ียงัไมส่มบรูณ์ โดยการเขียนข้อเสนอแนะไว้ท้ายข้อความนัน้ๆ 

ผู้วิจยั ขอขอบพระคณุในความกรุณาของท่านเป็นอยา่งสงูมา ณ โอกาสนี ้
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ส่วนที่ 1 การยอมรับเทคโนโลยี 
ค าชีแ้จงส าหรับผู้เช่ียวชาญ : โปรดพิจารณาวา่ข้อความตา่งๆ ว่ามีความสอดคล้องกบัตวัแปรท่ี
จะวดัหรือไม ่โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งผลการพิจารณา 
หมายเหตุ :  +1 หมายถึง สอดคล้อง   0 หมายถึง ไมแ่นใ่จ   -1 หมายถึง ไมส่อดคล้อง 

 

การยอมรับเทคโนโลยีท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจส่ัง
อาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของ

ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย (Gen Y) 

 

ผลการพจิารณา  
ข้อเสนอแนะ  

+1 
 

0 
 

-1 
1. การรับรู้ประโยชน์การใช้งาน 
1.1 ทา่นใช้โมบายแอปพลิเคชนัในการสัง่อาหารออนไลน์     
1.2 ท่านใช้โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารออนไลน์ใน
การค้นหาร้านอาหารท่ีทา่นต้องการ 

    

1.3 ท่านใช้โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารออนไลน์ใน
การชว่ยให้การใช้ชีวิตของทา่นง่ายขึน้ 

    

2. ความคาดหวังด้านประสิทธิภาพ 
2.1 โมบายแอปพลิเคชนัในการสัง่อาหารออนไลน์ช่วยให้
ทา่นสัง่อาหารได้ตลอดเวลาท่ีต้องการ 

    

2.2 โมบายแอปพลิเคชนัในการสัง่อาหารออนไลน์ช่วยให้
ทา่นประหยดัเวลามากขึน้ 

    

2.3 โมบายแอปพลิเคชนัในการสัง่อาหารออนไลน์ช่วยให้
ทา่นสัง่อาหารได้รวดเร็วมากย่ิงขึน้ 

    

3. ความสามารถในการใช้งาน 
3.1 โมบายแอปพลิเคชนัในการสั่งอาหารออนไลน์มีความ
หลากหลายของตวัเลือกเพ่ือค้นหาประเภทของอาหาร 

    

3.2 โมบายแอปพลิเคชนัในการสัง่อาหารออนไลน์สามารถ
ค้นหาร้านอาหารท่ีทา่นต้องการได้อยา่งรวดเร็ว 

    

3.3 โมบายแอปพลิเคชนัในการสัง่อาหารออนไลน์มีช่องทาง
การช าระเงินท่ีหลากหลาย 
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ค าชีแ้จงส าหรับผู้เช่ียวชาญ : โปรดพิจารณาวา่ข้อความตา่งๆ ว่ามีความสอดคล้องกบัตวัแปรท่ี
จะวดัหรือไม ่โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งผลการพิจารณา 
หมายเหตุ :  +1 หมายถึง สอดคล้อง   2 หมายถึง ไมแ่นใ่จ   -1 หมายถึง ไมส่อดคล้อง 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจส่ังอาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชัน

ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย (Gen Y) 

 

ผลการพจิารณา  
ข้อเสนอแนะ  

+1 
 

0 
 

-1 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
1.1 การตดิตัง้โมบายแอปพลิเคชนัท าได้ง่าย     
1.2 โมบายแอปพลิเคชนัสัง่อาหารมีขัน้ตอนท่ีใช้งานง่าย      
ไมซ่บัซ้อน และยุง่ยาก  

    

1.3 โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีรายละเอียดแยก
ประเภทของอาหารเป็นหมวดหมูท่ี่ชดัเจนและค้นหาง่าย 

    

1.4 โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีความปลอดภยัและ
นา่เช่ือถือ 

    

1.5 โมบายแอปพลิเคชนัการสั่งอาหารมีระยะเวลาในการ
จดัสง่ท่ีเหมาะสมกบัระยะทาง 

    

1.6 โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีช่ือท่ีจดจ าได้ง่าย     
1.7 ข้อมูลในโมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหารมีความ
ถกูต้อง ครบถ้วน อปัเดตตลอด 

    

2. ด้านราคา (Price) 
2.1 การคิดราคาค่าจัดส่งมีการคิดตามระยะทางจริงตาม
ความเหมาะสม 

    

2.2 ราคาของอาหารท่ีสัง่ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัการสัง่
อาหารมีราคาท่ีเหมาะสมเม่ือเทียบกับการไปรับประทานท่ี
ร้านอาหาร 

    

2.3 ในโมบายแอปพลิเคชันการสัง่อาหารมีการระบุราคา
ของอาหารท่ีชดัเจน 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจส่ังอาหารออนไลน์โมบายผ่านแอปพลิเคชัน
ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย (Gen Y) (ต่อ) 

 

ผลการพจิารณา  
ข้อเสนอแนะ  

+1 
 

0 
 

-1 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
 3.1 โมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหารมีระบบติดตาม 
สามารถตดิตามได้ตลอดเวลา 

    

3.2 โมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหารมีจ านวนรถและ
พนกังานให้บริการเพียงพอตอ่ความต้องการ 

    

3.3 โมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหารมีสถานท่ีในการ
จดัสง่ครอบคลมุหลายพืน้ท่ี  

    

3.4 โมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหารมีช่วงเวลาในการ
ให้บริการมีความเหมาะสม 

    

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
4.1 โมบายแอปพลิเคชนัการสั่งอาหารมีการจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาด เช่น คปูองส่วนลดค่าอาหาร ส่วนลดค่า
จดัสง่ 

    

4.2 โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีจดักิจกรรมร่วมกบั
บตัรเครดิตในการช าระค่าอาหาร และโค้ดส่วนลดเฉพาะ
ช าระผา่นบตัรเครดติ 

    

4.3 โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีการประชาสมัพนัธ์
ข้อมลูการสง่เสริมการตลาด เชน่ การโฆษณาโปรโมชัน่ตาม 
ส่ือโทรทศัน์ ส่ือออนไลน์ตา่งๆ อยา่งสม ่าเสมอ 

    

5. ด้านบุคคล (People) 
5.1 พนกังานท่ีจดัส่งมีทักษะความสามารถปฎิบตัิหน้าท่ี
เป็นอยา่งดี และให้บริการด้วยความเป็นมิตรมีอธัยาศยั 

    

5.2 พนกังานท่ีจัดส่งมีทักษะการส่ือสารกับท่าน ได้อย่าง
ถกูต้องและชดัเจน 

    

5.3 พนกังานท่ีจดัส่งมีทกัษะการแนะน าหรือแนวทางเม่ือ
เกิดปัญหา และสามารถแก้ไขปัญหาได้ดี 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจส่ังอาหารออนไลน์โมบายผ่านแอปพลิเคชัน
ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย (Gen Y) (ต่อ) 

 

ผลการพจิารณา  
ข้อเสนอแนะ  

+1 
 

0 
 

-1 
6. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
6.1 โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีความทนัสมยั     
6.2 โมบายแอปพลิเคชันการสั่งอาหารมีความสวยงาม 
เรียกช่ือได้ง่าย 

    

6.3 รูปอาหารในโมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีความ
สวยงามนา่รับประทาน 

    

7. ด้านกระบวนการ (Process) 
7.1 โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารจะแจ้งท่านเม่ือการ
จดัสง่เกิดปัญหา และหากมีความผิดพลาดในการสัง่อาหาร
มีการชดเชยความผิดพลาดนัน้ 

    

7.2 โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีช่องทางการช าระ
เงินท่ีหลากหลาย เช่น การจ่ายด้วยบตัรเครดิต การช าระ
เป็นเงินสด หรือการช าระเงินปลายทาง โอนเงินผ่าน
ธนาคาร เป็นต้น 

    

7.3 โมบายแอปพลิเคชนัการสัง่อาหารมีขัน้ตอนการสมคัร 
การสัง่ซือ้สะดวก ไมยุ่ง่ยาก 
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ส่วนที่ 3 คุณภาพของการให้บริการ 
ค าชีแ้จงส าหรับผู้เช่ียวชาญ : โปรดพิจารณาวา่ข้อความตา่งๆ ว่ามีความสอดคล้องกบัตวัแปรท่ี
จะวดัหรือไม ่โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งผลการพิจารณา 
หมายเหตุ :  +1 หมายถึง สอดคล้อง   0 หมายถึง ไมแ่นใ่จ   -1 หมายถึง ไมส่อดคล้อง 

 

คุณภาพของการให้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจส่ัง
อาหารออนไลน์โมบายผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภค

กลุ่มเจเนอเรช่ันวาย (Gen Y) 

 

ผลการพจิารณา  
ข้อเสนอแนะ  

+1 
 

0 
 

-1 
1. การตัดสินใจใช้ 
1.1 ท่านตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารออนไลน์ผ่านโมบาย
แอปพลิเคชนั 

    

1.2 ท่านตดัสินใจท่ีจะใช้โมบายแอปพลิเคชันสั่งอาหาร
ออนไลน์ในการค้นหาร้านอาหารท่ีทา่นสนใจ 

    

2. ตัง้ใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง 
2.1 ท่านมีความตัง้ใจในการสั่งอาหารออนไลน์อย่าง
ตอ่เน่ืองและเพิ่มขึน้ในอนาคต 

    

2.2 ความถ่ีท่ีท่านสัง่อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเค
ชนั มากกวา่ 5 ครัง้ตอ่สปัดาห์ 

    

2.3 ทา่นยงัคงใช้บริการการสัง่อาหารออนไลน์อย่างตอ่เน่ือง
และเพิ่มขึน้ในอนาคต 

    

2.4 ราคาเฉล่ียของการสัง่อาหารออนไลน์ท่ีท่านสัง่ผ่านโม
บายแอปพลิเคชนั ต ่ากวา่ 100 บาท หรือมากกว่า 100 บาท
ขึน้ไป 

    

3. คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ 
3.1 คณุภาพของการบริการสง่มอบอาหารตรงตามเวลา     
3.2 คุณภาพของอาหารมีความถูกต้อง ตรงตามความ
ต้องการ 

    

3.3 คุณภาพของการบริการส่งอาหารอยู่ในสภาพความ
สมบรูณ์ไมช่ ารุดเสียหาย 
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ส่วนที่ 4 การตัดสินใจใช้บริการส่ังอาหารออนไลน์ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันของผู้บริโภค
กลุ่มเจเนอเรช่ันวาย (Gen Y) 
ค าชีแ้จงส าหรับผู้เช่ียวชาญ : โปรดพิจารณาวา่ข้อความตา่งๆ ว่ามีความสอดคล้องกบัตวัแปรท่ี
จะวดัหรือไม ่โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งผลการพิจารณา 
หมายเหตุ :  +1 หมายถึง สอดคล้อง   0 หมายถึง ไมแ่นใ่จ   -1 หมายถึง ไมส่อดคล้อง 

 

การตัดสินใจใช้บริการส่ังอาหารออนไลน์ ผ่านโมบาย
แอปพลเิคชันของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย  

(Gen Y) 

 

ผลการพจิารณา  
ข้อเสนอแนะ  

+1 
 

0 
 

-1 
1. การตระหนักถงึปัญหาหรือความต้องการ 
1.1 หากท่านต้องการใช้บริการสัง่อาหาร ท่านจะสัง่อาหาร
ออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชัน เพราะมีร้านอาหารให้
เลือกมากมาย 

    

1.2 เม่ือท่านมีเวลาเร่งรีบ ท่านมีความต้องสั่งอาหาร
ออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชัน เพราะมีการส่งมอบ
อาหารได้ทนัเวลา 

    

1.3 เม่ือทา่นหิว ทา่นมีความต้องการสัง่อาหารออนไลน์ผ่าน
โมบายแอปพลิเคชนั  

    

2. การเสาะแสวงหาข้อมูล 
2.1 ท่านค้นหาข้อมูลร้านอาหารท่ีท่านสนใจ เพ่ือใช้บริการ
สัง่อาหารออนไลน์ผา่นโมบายแอปพลิเคชนั 

    

2.2 ท่านจะค้นหาข้อมูลความคิดเห็นของลูกค้าท่ีเคยสั่ง
อาหารออนไลน์จากร้านค้าท่ีอยู่ในโมบายแอปพลิเคชนั เช่น 
รสชาติ ราคา ความคุ้ มค่า ก่อนตัดสินใจท่านสั่งอาหาร
ออนไลน์ 

    

2.3 ท่านจะค้นหาข้อมูลโปรโมชั่น ส่วนลดราคา ของ
ร้านอาหารในโมบายแอปพลิเคชัน ก่อนตัดสินใจท่านสั่ง
อาหารออนไลน์ 
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การตัดสินใจใช้บริการส่ังอาหารออนไลน์ ผ่านโมบาย
แอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย  

(Gen Y) (ต่อ) 

 

ผลการพจิารณา  
ข้อเสนอแนะ  

+1 
 

0 
 

-1 
3. การประเมินทางเลือก 
3.1 ท่านมกัเปรียบเทียบโปรโมชัน่ของโมบายแอปพลิเคชนั 
เชน่สว่นลด ราคาอาหาร คา่จดัสง่ แตล่ะแอปพลิเคชนัไหนมี
ราคาท่ีต ่ากวา่ ก่อนตดัสินใจทา่นสัง่อาหารออนไลน์ 

    

3.2 ทา่นมกัเปรียบเทียบระหวา่งโมบายแอปพลิเคชนัไหน มี
การจัดส่งสินค้าท่ีรวดเร็ว ทันเวลาท่ีก าหนด อาหารอยู่ใน
สภาพท่ีสมบรูณ์ 

    

4. การตัดสินใจซือ้ 
4.1 ท่านตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเค
ชนั เพราะประหยดัเวลาท่ีต้องไปซือ้ท่ีหน้าร้านเอง 

    

4.2 ท่านตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเค
ชัน เพราะมีการจัดโปรโมชั่น มีส่วนลดค่าอาหาร และ
บริการจดัสง่อาหารฟรี 

    

4.3 ท่านตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเค
ชัน เพราะมีร้านอาหารท่ีตอบสนองต่อความต้องการของ
ทา่น 

    

4.4 ท่านตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเค
ชนั เพราะทา่นมัน่ใจในคณุภาพของอาหาร 

    

4.5 ท่านตดัสินใจซือ้อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเค
ชัน เพราะมีการสั่งซือ้ท่ีสะดวก และจัดส่งได้ตามเวลาท่ี
ก าหนด 
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การตัดสินใจใช้บริการส่ังอาหารออนไลน์ ผ่านโมบาย
แอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย  

(Gen Y) (ต่อ) 

 

ผลการพจิารณา  
ข้อเสนอแนะ  

+1 
 

0 
 

-1 
5. พฤตกิรรมหลังการซือ้ 

5.1 ทกุครัง้ท่ีทา่นใช้บริการสัง่อาหาร ท่านเลือกจะสัง่อาหาร
ออนไลน์ผา่นโมบายแอปพลิเคชนัเดมิทกุครัง้ 

    

5.2 ท่านเลือกท่ีจะสัง่อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเค
ชนั เพราะร้านอาหารให้เลือกสัง่มากมาย  

    

5.3 ท่านเลือกท่ีจะสัง่อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเค
ชัน เพราะมีส่วนลดค่าอาหาร ท่ีมากกว่าการไปซือ้ท่ีหน้า
ร้าน  

    

5.4 ท่านเลือกท่ีจะสัง่อาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเค
ชนั เพราะสะดวกสบาย ประหยัดเวลาในการไปซือ้ท่ีหน้า
ร้านเอง 
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