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บทคัดย่อ  

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์การใช้งานแอปพลิเคชัน   

สั่งอาหาร เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยคือแบบสอบถามซึ่งพัฒนาจากการทบทวนวรรณกรรมและตรวจสอบ             

ความเที่ยงโดยการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าครอนบาค กระจายแบบสอบถามออนไลน์ไปยังกลุ่มตัวอย่าง 

ซึ่งเป็นผู้ใช้บริการแอปพลิเคชั่นสั่งอาหาร ได้รับการตอบกลับจ านวน 210 ฉบับ น าข้อมูลที่สามารถวิเคราะห์

สมการโครงสร้างได้ จ านวน 146 ฉบับด้วยวิธีการวิเคราะห์เส้นทางก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (Partial Least 

Square: PLS) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SmartPLS 2.0 ผลที่ได้พบว่า การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (SN) มีอิทธิพล

เชิงบวกต่อภาพลักษณ์ (IM) (ß=0.730, t=16.454) SN, IM, คุณภาพของผลลัพธ์ และผลลัพธ์ที่พิสูจน์ได้ ไม่มี

อิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน (PU) (ß=0.159, t=1.620, ß=-0.190, t=1.601, ß=0.025, 

t=0.213, ß=0.096, t=0.856 ตามล าดับ) ความเกี่ยวข้องกับงาน และการส่งเสริมทางการตลาดมีอิทธิพลเชิง

บวกต่อ PU (ß=0.344, t=3.572, ß=0.402, t=3.571) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โมเดลสมการ

โครงสร้างสามารถท านาย PU ได้ร้อยละ 84.60 ( R2=0.846) จากผลการวิจัยเป็นประโยชน์ต่อแอปพลิเคชั่น

สั่งอาหารให้งลูกค้ารับรู้ประโยชน์การใช้งานที่เกิดจากการส่งเสริมทางการตลาด และความเก่ียวข้องกับงาน 

 

ค าส าคัญ: แอปพลิเคชัน บริการการส่งอาหาร การรับรู้ประโยชน์การใช้งาน 

 

Abstract 

 The goal of this study was to look into the factors that influence the perceived 

usefulness of food delivery apps. The research instrument was a questionnaire that was 
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developed based on a review of the literature and validated using the Cronbach alpha 

coefficient. An online questionnaire was distributed to a sample group of people who use 

food delivery apps, and 210 responses were received. Partial Least Square (PLS) path analysis 

was used on 146 complete data sets to look for structural equations using the SmartPLS 2.0 

software package. Subjective Norm (SN) was found to have a positive influence on image (IM) 

(ß=0 . 7 30 , t=16 . 4 54 ) , SN, IM, Quality of outcomes, Result Demonstrability had no positive 

influence on perceived usefulness (PU) (ß=0.159, t=1.620, ß=-0.190, t=1.601, ß=0.025, t=0.213, 

ß=0 . 0 96 , t=0 . 8 56 ) , Job relevance and promotion have a positive influence on PU that is 

statistically significant at 0.05 (ß=0.344, t=3.572, ß=0.402, t=3.571). The structural equation 

model can predict PU with an accuracy of 84.60 % (R2=0.846). According to the findings of the 

study, it is advantageous for food delivery applications to inform customers about the 

perceived usefulness of Promotion (PM) and Job Relevance (JR). 

 

Keyword: Application, Food Delivery, Perceived usefulness 

 

บทน า  

 ธุรกิจแอปพลิเคชันสั่งอาหารมีแนวโน้มเข้ามามีบทบาทต่อการด ารงชีวิตประจ าวันเป็นอย่างมาก 

เนื่องจากสามารถตอบสนองชีวิตคนเมืองในเรื่องความสะดวกสบายและช่วยลดการสัมผัสหรืออยู่ใกล้กับกลุ่ม

คนเพ่ือลดโอกาสการแพร่เชื้อของไวรัสโคโรน่า ส่งผลให้ตลาดแอปพลิเคชันอาหารมีการเติบโต ซึ่งการขยายตัว

ของการซื้อขายบนแพลตฟอร์มออนไลน์เหล่านี้ส่งผลต่อการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคและการค้าใน

ปัจจุบัน จากการที่มีผู้นิยมสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันเป็นจ านวนมากขึ้นอย่างต่อเนื่องส่งผลให้ร้านค้ามีรายได้

จากการขายเพ่ิมข้ึนจากแพลตฟอร์มออนไลน์ (การเงินธนาคาร, 2562) พนักงานจัดส่งอาหารได้รับค่าตอบแทน

ที่เหมาะสมเพียงพอ ผู้บริโภคได้บริการที่สะดวกรวดเร็ว และผู้ให้บริการแอปพลิเคชันได้ผลก าไรเพื่อหล่อเลี้ยง

ธุรกิจในระยะยาว  

  ธุรกิจการจัดส่งอาหารแบบส่งถึงบ้าน คือการจัดส่งอาหารไปยังที่อยู่ของลูกค้าและเป็นไปตามเงื่อนไข

ของบริษัทผู้จ ัดท าแอปพลิเคชันสั ่งอาหารโดยทั้ งสองฝ่ายตกลงยินยอมกันภายใต้เง ื ่อนไขของบร ิษัท                              

(พิมพงา วีระโยธิน, 2561) บริษัทจะจัดส่งสินค้าให้กับลูกค้าตามที่ลูกค้าได้ระบุไว้ โดยมีค่าใช้จ่ายในการจัดส่ง

สินค้าเพิ่มเติมนอกเหนือจากค่าอาหารโดยผู้ให้บริการแอปพลิเคชันส่งอาหาร ซึ่งเป็นการรวบรวมร้านอาหาร

หลาย ๆ ร้านมาไว้ในแอปพลิเคชัน เพ่ือให้ลูกค้าสามารถเลือกและสั่งซื้ออาหารต่าง ๆ ได้ผ่านสมาร์ทโฟน ท าให้

ไม่ว่าจะอยู่ที ่ใดลูกค้าสามารถสั่งอาหารมารับประทานได้ โดยที่ไม่ต้องเดินทางไปซื ้ออาหารถึงหน้าร้าน                 
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และลดความกังวลว่าจะเสี่ยงต่อการติดเชื้อโควิด-19 ที่ก าลังแพร่ระบาดอยู่ ณ ปัจจุบัน ท าให้เกิดธุรกิจจัดส่ง

อาหารผ่านแอปพลิเคชันรายใหม่ขึ ้นมาเพื ่อสนองความต้องการของผู ้บริโภคในปัจจุบัน (ธนาคารแห่ง              

ประเทศไทย, 2563)  

 การลงทุนของผู้ให้บริการแอปพลิเคชั่นในระยะแรกมักประสบปัญหาการขาดทุน เช่น ในปี 2562 ไลน์

แมน (Line man) ขาดทุน 157.25 ล้านบาท ฟู ๊ดแพนด้า ขาดทุน 1,264.50 ล้านบาท แกร๊ปฟู ๊ด ขาดทุน 

1,650.11 ล้านบาท โกเจ็ก ขาดทุน 1,137.30 ล้านบาท และ โรบินฮู๊ด ที่พึ่งเปิดตัวในเดือนตุลาคม 2563 มี

ยอดขาดทุน 87 ล้านบาท (บริษัท มาร์เก็ตเธียร์ จ ากัด , 2563) เห็นได้ว่าธุรกิจแอปพลิเคชั่นสั่งอาหารต่างมี

ความเสี่ยงและต้องใช้งบลงทุนเป็นจ านวนมาก โดยในระยะแรกของการด าเนินงานมักประสบปัญหาการ

ขาดทุน แอปพลิเคชั่นที่สามารถพลิกจากการขาดทุนไปสู่ก าไรได้ก่อนจะเป็นผู้ที่สามารถสร้างความได้เปรียบใน

วงการแอปพลิเคชั่นสั่งอาหาร  

 ด้วยความต้องการด้านเทคโนโลยีที่เพ่ิมขึ้นในปี 2513 และความล้มเหลวของระบบที่เพ่ิมขึ้นในองค์กร 

การท านายการใช้ระบบกลายเป็นเรื่องที่น่าสนใจส าหรับหลาย ๆ คน ซึ่งปัจจุบันผู้พัฒนาจ านวนมากพยายาม

พัฒนาแอปพลิเคชั่นให้สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคให้หันมาใช้บริการของแอปพลิเคชันนั้น ๆ โดย

ค านึงถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง ซึ่งปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน (Perceived usefulness) เป็น

ปัจจัยส าคัญปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จของแอปพลิเคชั่นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการใน

การเข้าใช้งานแอปพลิชั่น (Chuttur, 2009) แล้วผู้พัฒนาแอปพลิเคชั่นจะทราบได้อย่างไรว่าปัจจัยใดบ้างที่

ส่งผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์

การใช้งานแอปพลิเคชันสั่งอาหาร เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาแอปพลิเคชันส่งอาหารในด้านการรับรู้ถึง

ประโยชน์การใช้งานแอปพลิเคชั่นให้ตอบโจทย์ผู้บริโภค ช่วยเพิ่มโอกาสในการสร้างยอดขายและด าเนินธุรกิจ

แอปพลิเคชันส่งอาหารให้สอดคล้องกับรูปแบบและวิถีชีวิตของผู้บริโภคในสถานการณ์ปัจจุบัน  

 

วัตถุประสงค ์

 เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์การใช้งานแอปพลิเคชันสั่งอาหาร 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

1. บริบทของแอปพลิเคชันสั่งอาหาร ธุรกิจจัดส่งอาหารถึงผู้บริโภคได้พัฒนาไปสู่แอพพลิเคชั่นโดย

ขับเคลื่อนด้วยความก้าวหน้าของเทคโนโลยี ประกอบกับสมาร์ทโฟนมีราคาถูกลงท าให้ผู้ใช้สมาร์ทโฟนเพิ่มข้ึน

อย่างก้าวกระโดดในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2562) ส่งผลต่อแนวโน้มการด าเนินธุรกิจที่เริ่ม

แพร่หลายในทิศทางของแอปพลิเคชันมากข้ึน แอปพลิเคชันจัดส่งอาหารออนไลน์ ซึ่งมีการคัดเลือกร้านอาหาร

ตั้งแต่สตรีทฟู้ดไปจนถึงร้านพรีเมียม เพื่อตอบสนองต่อผู้บริโภคทั้งคนที่มีเป้าหมายว่าอยากรับประทานอะไร 
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และคนที่ไม่ยังไม่มีเป้าหมายในการรับประทาน เพียงแค่เปิดแอปพลิเคชันก็สามารถเลือกดูเมนูอาหารได้ทันที 

เป็นการสร้างทางเลือกด้านอาหารให้แก่ผู้บริโภคได้ค่อนข้างครบถ้วน ตอบโจทย์วิถีชีวิตคนเมือง แอปพลิเคชันที่

น่าสนใจ ได้แก่  

1) ไลน์แมน (Line Man) เป็นแอปพลิเคช ันที ่ให ้บริการหลายด้าน ทั ้งการสั ่งอาหาร แท็กซี่   

ส่งพัสดุ ส่งเอกสาร และซื ้อสินค้า ในส่วนของบริการส่งอาหารนั ้น ไลน์แมนยังเป็นพาร์ทเนอร์ธุรกิจกับ                   

แอปพลิเคชันวงศ์ใน ซึ่งรีวิวอาหารของไทย ไลน์แมน จึงสามารถใช้ข้อมูลร้านอาหารจากฐานข้อมูลของวงศ์ใน 

มาใช้งานได้เลย หรือลูกค้าสามารถดูรีวิวร้านอาหารจากแอปพลิเคชันวงศ์ใน เพ่ือตัดสินใจซื้อได้เช่นกัน ท าให้มี

ร้านอาหารที่เข้าร่วมมากกว่า 100,000 ร้านทั่วกรุงเทพฯ (แบรนด์อินไซด์, 2562) แม้จะมีข้อด้อยที่ค่าส่งอาหาร

ค่อนข้างสูงกว่าแอปพลิเคชันอื่น แต่มโีปรโมชั่นค่าส่งราคาพิเศษส าหรับร้านอาหารที่เป็นพาร์ทเนอร์ 

2) แกร๊ปฟู๊ด (Grab Food) เป็นแอปพลิเคชันส าหรับการสั่งอาหารโดยเฉพาะที่ขยายสายกิจการจาก

แอปพลิเคชันบริการแท๊กซี่ (Grab Car) จึงมีผู้ส่งอาหาร (Partner) จ านวนมาก และมีบริการส่งอาหารในหลาย

รูปแบบ ทั้งบริการส่งด้วยรถจักรยานยนต์ หรือส่งการเดินหรือจักรยานในระยะใกล้  (Grab Walk) แต่ราคา

อาหารในแอปพลิเคชันจะสูงกว่าราคาหน้าร้าน แอปพลิเคชันมีระบบสะสมคะแนนที่สามารถน าไปแลกรับ

รางวัล ต่าง ๆ มีโปรโมชั่นร่วมกับธนาคาร สามารถเลือกไม่รับช้อนส้อมพลาสติกจากร้านอาหารได้ และในช่วงนี้

สามารถแจ้งให้ผู้ส่งวางอาหารไว้ที่หน้าประตูหรือจุดที่ต้องการ แทนการรับจากมือเพ่ือลดความเสี่ยงในการแพร่

ระบาดของ COVID-19 (ปราน สุวรรณทัต, 2563)  

3) ฟู๊ดแพนด้า (Food Panda) บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านเว็บไซต์และแอปพลิเคชันที่มีสาขากว่า 

40 ประเทศทั่วโลก ถือเป็นบริการส่งอาหารถึงบ้านรายแรก ๆ ที่เข้ามาด าเนินธุรกิจในประเทศไทย และมีการ

ปรับปรุงตราสินค้าในปี 2560 ให้ดูทันสมัยขึ้น จุดเด่นของแอปพลิเคชันคือ มีพ้ืนที่บริการค่อนข้างครอบคลุมใน

หลายจังหวัดทั ่วประเทศ มีช่องทางช าระเงินที ่หลากหลาย รวมถึงลูกค้าต่างชาติจะใช้บริการมากกว่า                     

แอปพลิเคชันเดลิเวอรีอื่น ๆ แต่จุดด้อยคือระยะเวลารอค่อนข้างนาน และไม่มีช่องทางติดต่อระหว่างลูกค้าและ

ผู้ส่งอาหาร (ปราน สุวรรณทัต, 2563) 

4) โกเจ็ก (Gojek) เป็นแพลตฟอร์มเทคโนโลยีตามค าสั่งจากอินโดนิเซียที่มีหลากหลายบริการ เช่นการ

เดินทาง การช าระบิล ส่งอาหาร โลจิสติกส์ และอ่ืน ๆ (ปราน สุวรรณทัต, 2563) 

5) โรบินฮู๊ด (Robinhood) ถือก าเนิดจากกลุ่มธนาคารไทยพาณิชย์ โดยรับแนวคิดมาจากบริษัท               

โรบินฮู๊ดในต่างประเทศ ซึ่งด าเนินกิจการการด้านการค้าหุ้น (Security Trading) โดยไม่คิดธรรมเนียม โดยใช้

แนวคิดที่ตรงกันคือเก็บค่าธรรมเนียมจากร้านอาหารที่เข้าร่วม เช่นค่าแรกเข้า ก าไรข้นต้น (Gross Profit; GP) ท า

ให้สามารถขายอาหารที่ได้ทั ้งคุณภาพและปริมาณที่เหมาะสม ลูกค้าได้จ่ายค่าอาหารและค่าส่งตามจริง 

นอกจากนี้ ยังช่วยให้ร้านค้ามีโอกาสเข้าถึงสินเชื่อของธนาคารได้ง่ายและรวดเร็วขึ้นด้วย ถือเป็นอีกหนึ่ง
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โครงการความรับผิดชอบต่อสังคมของกิจการ (CSR) เพ่ือคืนก าไรให้สังคม เพ่ือให้ทั้งคือคนผู้ซื้อ ผู้ขาย และผู้ส่ง

สินค้าได้ประโยชน์อย่างเต็มที่และเป็นธรรม (ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน), 2564 ) 

2. แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) Venkatesh & 

Davis (2000) ได้อธิบายแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี ในข้อจ ากัดของแบบจ าลองที่ยังขาดการอธิบายถึง

ตัวแปร (Variables) หรือปัจจัย (Determinants) ต่าง ๆ ที ่จะมีผลต่อการรับรู ้ถึงความมีประโยชน์ของ

เทคโนโลยีสารสนเทศ (Chuttur, 2009) 

การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ของแอปพลิเคชั่น หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ถึงคุณค่า หรือสิ่งที่ได้จากการ

ใช้งานโมบายแอพพลิเคชั่นในด้านของการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ความสะดวกสบาย ความบันเทิงผ่อนคลาย และ

การเพ่ิมประสิทธิภาพในด้านการสื่อสาร (สิริสุดา รอดทอง, 2556) 

ปัจจัยที่เป็นสาเหตุ (Antecedence) ที่มาของการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน โดยแบ่งออกเป็น สอง

กลุ่มหลัก ประกอบด้วย (Stigzelius, 2011) 1) กลุ่มของปัจจัยทางสังคม (Social Influence) ได้แก่ 1) บรรทัด

ฐานเชิงสังคมหรือการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective norm) และ 2) ภาพลักษณ์ (Image) 2) กลุ่มของ

ปัจจัยคุณลักษณะของระบบ (System Characteristics) ได้แก่ 1) ความเกี่ยวข้องกับงาน (Job Relevance) 

2) ผลลัพธ์ที่สามารถพิสูจน์ได้ (Result Demonstrability) 3) คุณภาพของผลลัพธ์ที่ได้ (Output Quality)  

3. ความสัมพันธ์ของปัจจัยเหตุที่มีต่อการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน  

3.1 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective norm) หมายถึง ระดับที ่ซึ ่งแต่ละบุคคลรับรู ้ถึง

ความคิดของกลุ่มอ้างอิงหรือกลุ่มคนรอบข้างที่มีอิทธิพลหรือมีความส าคัญกับตน ที่จะตัดสินว่าแต่ละบุคคลนั้น

ควรจะใช้หรือไม่ใช้งานแอปพลิเคชั่นสั่งอาหาร (Fishbein & Aize, 1975)   

อิทธิพลการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงเกิดจากพฤติกรรมของบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับบรรทัดฐานทาง

สังคม (Social norms) และทัศนคติต่อพฤติกรรมเป้าหมายของบุคคลนั้น ๆ โดยการคล้อยตามกลุ่มเหล่านั้น 

ซึ่งการรับรู้ของบุคคลเกี่ยวกับประโยชน์การใช้งานของบุคคลมีผลให้บุคคลพร้อมที่จะมีปฏิกิริยาตอบกลับต่อ

พฤติกรรมเป้าหมายนั้น ถ้าบุคคลมีทัศนคติต่อพฤติกรรมนั้นในเชิงบวก บุคคลจะมีแนวโน้มในการปฏิบัติ

พฤติกรรมนั้น ๆ ในทางตรงข้ามถ้าบุคคลมีทัศนคติต่อพฤติกรรมนั้นในเชิงลบ บุคคลจะปฏิเสธพฤติกรรมนั้น  

ด้วยเกรงว่าจะส่งผลต่อภาพลักษณ์ของตนเอง (สุพัชรี เกิดสุข, 2561) จากเหตุผลดังกล่าว จึงเป็นที่มาของ

สมมติฐานที่ 1 และ 2 ดังนี้ 

H1: การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง มีอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ 

H2: การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน 

3.2 ภาพลักษณ์ (Image) หมายถึง ระดับที่แต่ละบุคคลรับรู้ได้ว่าการใช้แอปพลิเคชั่นสั่งอาหาร

สามารถส่งเสริมภาพลักษณ์หรือสถานะในระบบสังคม (Moore & Benbasat, 1991) ภาพลักษณ์เกี่ยวข้องกับ

จิตใจโดยตรง เนื่องจากประสบการณ์ที่ได้รับจากสิ่งแวดล้อมที่เราสัมผัสมานั้นต้องผ่านการตีความและค้นหา
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หมายส าหรับตัวเอง ภาพลักษณ์จึงเป็นความหมายเชิงอัตวิสัย (Subjective Representation) ของสิ่งต่าง ๆ 

ที่เกิดจากการรับรู้ เป็นความรู้สึกเชิงตีความ (Interpreted Sensation) หรือความประทับใจในภาพที่ปรากฏ 

(Appearance) ความคล้ายคลึงหรือความหมายของการรับรู้อย่างเลือกสรร ตีความ และให้ความหมายต่อสิ่ง

ต่าง ๆ เหล่านี ้คือกระบวนการต่อจินตภาพ (Process of Image) ซึ ่งมักจะมีความส าคัญยิ ่งต่อการรับรู้

ประโยชน์ (นัฐกานต์ เครือชัยแก้ว, 2559) จากเหตุผลดังกล่าว จึงเป็นที่มาของสมมติฐานที่ 3 ดังนี้ 

H3: ภาพลักษณ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน 

3.3 ความเกี่ยวข้องกับงาน (Job Relevance) หมายถึง ระดับท่ีแต่ละบุคคลรับรู้ว่าแอปพลิเคชั่นสั่ง

อาหารมีความสามารถที่จะเพิ่มประสิทธิภาพหรือสนับสนุนงานเป้าหมายของตนได้ (Venkatesh & Davis, 

2000) ความเกี่ยวข้องกับงาน สามารถอธิบายได้จากความสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้ (User) และ ระบบเทคโนโลยี

สารสนเทศซึ่งมีการแบ่งระดับการเข้าถึงการใช้งานไว้ (Norman, 1987) โดยอาศัยความรู้ความสามารถของ

ผู้ใช้และระดับการใช้ประโยชน์ ความเกี่ยวข้องของงานเป็นการตัดสินทางปัญญาที่ส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้ถึง

ประโยชน์ และแตกต่างจากกระบวนการอิทธิพลทางสังคมในเชิงประจักษ์ การรับรู้ของผู้ใช้เกี่ยวข้องกับกับตัว

แปรที ่เก ี ่ยวกับงาน รวมถึงความส าคัญในการก าหนดงาน (Leonard-Barton & Deschamps, 1988)                

จากเหตุผลดังกล่าว จึงเป็นที่มาของสมมติฐานที่ 4 ดังนี้ 

H4: ความเกี่ยวข้องกับงาน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน 

3.4 คุณภาพของผลลัพธ์ (Output Quality) หมายถึง ระดับที่แต่ละบุคคล รับรู้ว่าระบบสามารถ

ปฏิบัติงานตามวัตถุประสงค์ได้เป็นอย่างดี (Venkatesh & Davis, 2000) คุณภาพถือเป็นปัจจัยส าคัญประการ

หนึ่งที่ท าให้องค์การประสบความส าเร็จทางธุรกิจ คุณภาพการบริการเป็นผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นระหว่างการรับรู้ 

และ ความคาดหวังของผู้ใช้บริการเพราะบริการนั้นไม่สามารถจับต้องได้ท าให้การประเมินคุณภาพการบริการ

ยากกว่าคุณภาพสินค้า การประเมินคุณภาพการบริการเกิดขึ้นระหว่างการส่งมอบบริการ และผลลัพธ์ของการ

บริการซึ่งคุณภาพการบริการในการรับรู้ของลูกค้า มาจากกระบวนการประเมินของลูกค้า โดยการเปรียบเทียบ

ระหว่างการรับรู้การส่งมอบบริการกับความคาดหวังของลูกค้า ( Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1985 ) 

จากเหตุผลดังกล่าว จึงเป็นที่มาของสมมติฐานที่ 5 ดังนี้ 

H5: คุณภาพของผลลัพธ์ที่ได้ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน 

3.5 ผลลัพธ์ที่สามารถพิสูจน์ได้ (Result Demonstrability) หมายถึง ระดับที่แต่ละบุคคลรับรู้ว่า

แอปพลิเคชั่นสั่งอาหารสามารถปฏิบัติงานตามวัตถุประสงค์ได้เป็นอย่างดี (Venkatesh & Davis, 2000) เกิด

จากการที่บุคคลมีการรับรู้ว่าแอพพลิเคชั่นที่น ามาใช้ในการจัดการกับธุรกิจอาหาร สามารถปฏิบัติงานได้ตาม

วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้อย่างมีประสิทธิภาพ เช่น มีการแนะน าข้อมูลก่อนการใช้แอพพลิเคชั่น มีการจัดการระบบ

ให้มีความถูกต้องแม่นย า ไม่เกิดการผิดพลาด มีการส่งสินค้าให้ถึงมือลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและถูกต้อง ส่งผลให้
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บุคคลที่ใช้บริการได้เรียนรู้และได้รับประโยชน์จากการใช้แอพพลิเคชั่นนี้ (อรทัย จันทร, 2564) จากเหตุผล

ดังกล่าว จึงเป็นที่มาของสมมติฐานที่ 5 ดังนี้ 

H6: ผลลัพธ์ที่สามารถพิสูจน์ได้ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน 

3.6 การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) หมายถึง กลยุทธ์รูปแบบหนึ่งที่มีผลต่อการท าธุรกิจ

เป็นสิ่งที่ใช้ในการแจ้งข้อมูล ข่าวสาร หรือสิ่งที่น่าสนใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการให้กับผู้บริโภค ที่มีทั้งการใช้

เครื่องมือการสื่อสารในรูปแบบเดิม และการสื่อสารในรูปแบบออนไลน์ เพื่อดึงดูด จูงใจให้ผู้บริโภครับรู้ข้อมูล

ของธุรกิจ และตัดสินใจในการใช้บริการของตน (ภัทรพร ฉิมคราม, 2561) จากเหตุผลดังกล่าว จึงเป็นที่มาของ

สมมติฐานที่ 7 ดังนี้ 

H7: การส่งเสริมทางการตลาด มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน 

3.7 การรับรู ้ประโยชน์การใช้งาน (Perceived benefit) หมายถึง การที ่บุคคลรับรู ้ว ่าระบบ

สารสนเทศที่น ามาใช้นั้นก่อให้เกิดประโยชน์และถ้าหากมีการใช้ระบบสารสนเทศที่มีการพัฒนาขึ้นใหม่จะท าให้

การท างานมีประสิทธิภาพดีขึ้น ซึ่งการรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจใช้ระบบสารสนเทศ (Davis 

F.D.,1989) 

 จากการทบทวนวรรณกรรมและวิจัยที ่เกี ่ยวข้องกัน ผู ้ว ิจัยได้ใช้แนวคิดและทฤษฎีการยอมรับ

เทคโนโลยีของ Venkatesh & Davis (2000) มาประยุกต์ใช้ในการพัฒนากรอบแนวคิดดังรูปที่ 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

หมายเหตุ: SN = การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง, IM = ภาพลักษณ์, JR = ความเกี่ยวข้องกับงาน, QO = คุณภาพ

ผลลัพธ์ที่ได,้ RD = ผลลัพธ์ที่สามารถพิสูจน์ได้, PM= การส่งเสริมทางการตลาด, PU = การรับรู้ประโยชน์การ

ใช้งาน  

 

PU 

SN 

IM 

JR 

QO 

RD 

PM 
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วิธีการด าเนินการวิจัย  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าของแอปพลิเคชั่นสั่งอาหารใน

กรุงเทพมหานคร ก าหนดขนาดตัวอย่างด้วยอ านาจการทดสอบ (Power) จากโปรแกรม G* Power 3.0                  

ที่ระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 และระดับความคลาดเคลื่อน ร้อยละ 5 จ านวนตัวแปรพยากรณ์ เท่ากับ 6 ผล

การค านวณท าให้ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวนอย่างน้อย 146 ตัวอย่าง 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล แบบสอบถาม มี 4 ส่วน ประกอบด้วย ส่วนที่ 1 ค าถามคัด

กรองเพื ่อคัดเล ือกเฉพาะผู ้ที ่อาศัยในกรุงเทพมหานครและมีประสบการณ์ในการสั ่งอาหารผ่านทาง

แอปพลิเคชั่น ส่วนที่ 2 สอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหาร ได้แก่ 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ แอปพลิเคชันที่รู้จัก และแอปพลิเคชันที่ใช้งานมากที่สุด ส่วน 3  

สอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน จ านวน 29ข้อประกอบด้วย การคล้อยตาม

กลุ่มอ้างอิง พัฒนาจาก Rhodes & Courneya (2003) ภาพลักษณ์ พัฒนาจาก วงศกร ยุกิจภูติ (2559) และ 

นัฐกานต์ เครือชัยแก้ว (2559) ความเกี่ยวข้องกับงาน คุณภาพของผลลัพธ์ที่ได้ และผลลัพธ์ที่พิสูจน์ได้ พัฒนา

จาก ธาวินี จันทร์คง (2559) การส่งเสริมทางการตลาด พัฒนาจาก ธัญลักษณ์ เพชรประดับสุข (2563) การ

รับรู้ประโยชน์การใช้งาน พัฒนามาจาก Davis (1989) ส่วนที่ 4 สอบถามเกี่ยวกับระดับการการรับรู้ประโยชน์

การใช้งาน จ านวน 4 ข้อที่พัฒนาจาก ธัญลักษณ์ เพชรประดับสุข (2563) ลักษณะแบบสอบถามส่วนที่ 3 และ 

4 เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล เก็บข้อมูลในช่วงเดือนพฤศจิกายน ถึง ธันวาคม 2564 ด้วยแบบสอบถาม

ออนไลน์ โดยส่งแบบสอบถามผ่านทางชุมชนเครือข่ายสังคมเฟซบุ๊ก (Facebook) ไลน์ (Line) และ ทวิตเตอร์ 

(Twitter) และได้แบบสอบถามตอบกลับมาจ านวน 146 ฉบับ  

 ตรวจสอบคุณภาพเครื ่องมือ ด้วยการหาค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื ้อหา (Content Validity) โดย

ผู้เชี่ยวชาญ 3 คน ตรวจสอบหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามแต่ละข้อกับเนื้อหา (Index of Item-

Objective Congruence หรือ IOC) น าผลมาปรับแก้ตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ จากนั้นจึงหาค่าความ

เชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) โดยทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่ตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้  จ านวน 30 

คน ด้วยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s alpha) ใช้เกณฑ์ยอมรับที่ค่า 0.7 ขึ้น

ไปจึงถือว่าค่าความเชื่อม่ันของตัวแปรที่ศึกษาทั้งหมดยอมรับได้ (Davis, 1996) 

 วิธีวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณของปัจจัยที่มีอิทธิพลของการรับรู้

ประโยชน์การใช้งานด้วยโมเดลสมการโครงสร้างก าลังสองน้อยที ่ส ุดบางส่วน  (Partial Least Square 

Structural Equation Modeling; PLS) ใช้โปรแกรม SmartPLS 2.0 ซึ่งเหมาะกับข้อมูลที่ไม่จ าเป็นต้องแจก

แจงแบบปกต ิ(Chin, 2010) การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างมี 2 รูปแบบคือ 
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 1. การวิเคราะห์โมเดลการวัด 

 1.1 ประเมินความเชื่อมั่นของตัวแปรโดยการค านวณค่าน ้าหนักองค์ประกอบ (Indicator Loadings) 

ซึ่งควรมีค่ามากกว่า 0.70 และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Hair et al., 2014) 

 1.2 ประเมินความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency) ของตัวแปรสังเกต โดยค านวณค่าความ

เชื่อมั่นขององค์ประกอบ (Composite Reliability; CR) โดยควรมีค่ามากกว่า 0.6 (Götz, Liehr-Gobbers, 

and Krafft, 2010) 

 1.3 ประเมินความตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) จากการค านวณค่าความแปรปรวนเฉลี่ย

ขององค์ประกอบที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) โดยมีค่าเกณฑ์ที่ยอมรับได้อย่างน้อย 0.50 

(Hair et al., 2014) 

 1.4 ประเมินความตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) เพ่ือแสดงว่าตัวแปรในแต่ละโมเดลการวัด

สามารถชี้วัดองค์ประกอบได้เฉพาะโมเดลการวัดของตัวเอง พิจารณาจากค่ารากที่สองของค่าความแปรปรวน

เฉลี่ยขององค์ประกอบที่สกัดได้ (√𝐴𝑉𝐸) ควรมีค่าสูงกว่าค่าสหสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบ (Hair et al, 

2010) 

 1.5 ความน่าเชื่อถือของตัวบ่งชี้  (Indicator Reliability) วัดได้จาก Varian inflation factor (VIF) 

ควรมีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 5 (Sarstedt, Ringle, & Hair, 2017) 

 2. การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

 2.1 การวิเคราะห์คุณภาพรวมของโมเดล โดยการค านวณค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (Coefficient of 

Determination: 𝑅2) และค่าสัมประสิทธิ์ความถูกต้องของการท านายที่ปรับแล้ว (𝑅2adj) โดยค่าที่ต ่ากว่า 

0.25 แสดงถึงโมเดลมีคุณภาพต ่า ค่าประมาณ 0.50 แสดงว่ามีคุณภาพปานกลาง และค่าตั้งแต่ 0.75 ขึ้นไป

แสดงว่ามีค ุณภาพสูง (Hair et al., 2014) และค่าการท านายความแม่นย าและความสัมพันธ์โมเดล                  

(Cross-Validated Redundancy; Q2) ควรมากกว่า 0 (Sarstedt, Ringle, & Hair, 2017) 

 2.2 การวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) และอิทธิพล

รวม (Total Effect) โดยการค านวณค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล (Path Coefficient: ß) ซึ่งควรมีค่าไม่ต ่ากว่า 0.10 

และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

ผลการวิจัย 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าของแอปพลิเคชั่นสั่งอาหารในกรุงเทพมหานคร ก าหนด

ขนาดตัวอย่างด้วยอ านาจการทดสอบ (Power) จากโปรแกรม G* Power 3.0 ที่ระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 

และระดับความคลาดเคลื่อน ร้อยละ 5 จ านวนตัวแปรพยากรณ์ เท่ากับ 6 ผลการค านวณท า ให้ได้ขนาดของ

กลุ่มตัวอย่างจ านวนอย่างน้อย 146 ตัวอย่าง 
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ตารางท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม                                                           (n=146) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน)    ร้อยละ (%) 
เพศ หญิง 102 30.10 

ชาย 44 69.90 

อายุ  ต ่ากว่า 21 ปี    23 15.80 
21 - 30 ปี 116 79.50 

31 - 40 ปี 6 4.10 
41 - 50 ปี 1 0.70 

51 ปีขึ้นไป 0 0.00 

ระดับการศึกษา ต ่ากว่า ปริญญาตรี    143 97.90 
ปริญญาตรี 0 0.00 

ปริญญาโท 0 0.00 

ปริญญาเอก 3 2.1 
อาชีพ  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 1 0.70 

พนักงานบริษัท/รับจ้าง 45 30.8 

ธุรกิจส่วนตัว 7 4.8 
พ่อบ้านแม่บ้าน 0 0.00 

นักเรียน/นักศึกษา 93 39.70 
 อ่ืน ๆ  0 0.00 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่า  10,000   บาท 77 52.70 

10,001 - 20,000 บาท 56 38.40 
20,001 - 30,000 บาท 11 7.50 

30,001 - 40,000 บาท 0 0.00 
40,001 บาทข้ึนไป 2 1.40 

ท่านร ู ้จ ักแอปพล ิเคช ันอาหาร
ใดบ้าง (ตอบได้หลายข้อ) 

ฟู๊ดแพนด้า 119 81.51 

แกร๊ปฟู๊ด 117 80.01 
ไลน์แมน 113 77.40 

โรบินฮู๊ด 40 27.40 

โกเจ็ก 36 24.66 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของกลุ ่มตัวอย่างจ านวน 146 คน พบว่าผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง 102 คน คิดเป็นร้อยละ 30.1 มีอายุต ่ากว่า 21-30 ปี จ านวน 116 คน              
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(ร้อยละ 79.50) มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี 143 คน  (ร้อยละ 97.90) มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 

93 คน (ร้อยละ 39.70) มีรายได้ ต ่ากว่า 10,000 บาทต่อเดือน 77 คน (ร้อยละ 52.70) และในบรรดาผู้ตอบ

แบบบสอบถาม 146 คน รู้จักแอปพลิเคชันอาหารหลายบริษัทโดยตอบซ ้าในแอปพลิเคชันฟู๊ดแพนด้ามากที่สุด

ถึง 119 คน (ร้อยละ 81.51) รองลงมาคือ แกร๊ปฟู ๊ด 117 คน (ร้อยละ 80.01) และ ไลน์แมน 113 คน                   

(ร้อยละ 77.40) 

ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด และสมการโครงสร้าง 

ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยมีคุณภาพผ่านเกณฑ์ค่าน ้าหนักองค์ประกอบ (𝛌) ทุกตัวแปร โดยค่าน ้าหนักที่

ได้อยู่ระหว่าง 0.645 - 0.891 ค่าอัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s alpha; α) มีค่าระหว่าง 0.641-0.781 

เมื่อพิจารณาค่าความเชื่อม่ันขององค์ประกอบ (Composite Reliability; CR) พบว่าแต่ละองค์ประกอบมีค่าสูง

กว่าเกณฑ์ 0.60 โดยมีค่าระหว่าง 0.811-0.851 ขณะเดียวกันการประเมินความตรงเชิงเหมือน โดยค านวนจาก

ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนขององค์ประกอบที่สกัดได้(Average Variance Extracted; AVE) พบว่าสูงกว่าเกณฑ์ 

0.50 โดยมีค่าระหว่าง 0.530 - 0.734สามารถสะท้อนว่าตัวแปรในแต่ละองค์ประกอบมีคุณภาพและสามารถ

อธิบายรูปแบบการวัดในองค์ประกอบของตนได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้ยังยืนยันคุณภาพของสมการโครงสร้าง

ด ้วยค ่าด ัชน ีความเหมาะสม (Fit Indexes) ด ้วยค ่าการท  านายความแม ่นย  าของร ูปแบบเส ้นทาง                      

(Cross-Validated Redundancy; Q2) มีค่า 0.193 - 0.306 ซึ่งมากกว่าศูนย์ ดังตารางที่ 2 

 

ตารางที่ 2 ค่าน ้าหนักตัวแปร ค่าความเชื่อมั่นของตัวแปร ค่าความเชื่อมั่นขององค์ประกอบ และความตรงเชิงเหมือน 

LV OV x̅ S.D. 𝛌 t-stat α CR 𝑄2 AVE 

 
SN 

SN1 4.12 0.91 0.827 24.411 

 
0.781 

 
0.851 

 
0.306 

 
0.536 

SN2 4.05 0.84 0.764 16.557 
SN3 4.041 1.043 0.754 .14.826 

SN4 4.07 1.02 0.655 9.039 

SN5 4.42 0.61 0.645 6.875 

 
IM 

IM1 4.37 0.768 0.787 14.233 
 

0.700 
 

0.834 
 

0.299 
 
0.626 

IM2 4.06 0.825 0.854 28.550 

IM5 4.16 0.82 0.728   10.457 

JR 

JR1 4.46 0.64 0.821 19.604 

0.660 0.811 0.193 0.590 JR2 4.36 0.67 0.707 8.696 
JR3 4.38 0.69 0.772 12.761 
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ตารางที่ 2 (ต่อ) 

QO 
QO1 4.44 0.61 0.830 16.989 

0.724 0.843 0.293 0.643 QO3 4.27 0.70 0.736 10.305 

QO5 4.36 0.74 0.837 19.935 

RD 
RD1 4.45 0.68 0.882 22.982 

 
0.717 

 
0.832 

 
0.277 

 
0.626 

RD3 4.370 0.779 0.804 11.304 

RD4 4.37 0.64 0.675 6.005 

PM 

PM1 4.35 0.75 0.802 19.708 

 
0.702 

 
0.817 

 
 

0.224 
 

 
0.530 

PM2 4.29 0.66 0.670   9.062 

PM3 4.45 0.65 0.734   10.343 
PM4 4.45 0.58 0.700   10.069 

PU 
PU1 4.52 0.63 0.891 33.896  

0.641 
 

0.846 
 

0.219 
 
0.734 PU3 4.47 0.65 0.822 16.426 

 

ตารางท่ี 3 ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร และ ค่า √𝐴𝑉𝐸 

องค์ประกอบ Correlation Matrix 

IM JR PM PU QO RD SN 

ภาพลักษณ์ (IM) 0.791           
ความเกี่ยวข้องกับงาน (JR) 0.425 0.768      

การส่งเสริมทางการตลาด (PM) 0.397 0.555 0.728     
การรับรู้ประโยชน์การใช้งาน (PU) 0.300 0.624 0.663 0.857    

คุณภาพของผลลัพธ์ (QO) 0.535 0.595 0.662 0.556 0.802   

ผลลัพธ์ที่พิสูจน์ได ้(RD) 0.570 0.543 0.593 0.523 0.754 0.712  
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (SN) 0.730 0.444 0.453 0.425 0.563 0.578 0.732 

หมายเหตุ: ค่าสีเข้มแนวทะแยง หมายถึง √𝐴𝑉𝐸   

จากตารางที่ 3 ค่ารากที่สองของค่าความแปรปรวนเฉลี่ยขององค์ประกอบที่สกัดได้ (√𝐴𝑉𝐸 )              

สูงกว่าค่าความสัมพันธ์กับองค์ประกอบอื่น ๆ แสดงให้เห็นว่าตัวแปรดังกล่าวมีความตรงเชิงจ าแนก และ

สามารถน าไปวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างได้ 
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การทดสอบสมมุติฐาน 

ตารางท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมุติฐาน Path ß Std.Error t-stat p-value ผลการ 
ทดสอบ 

H1 SN ---> IM 0.730 0.044 16.454 0.000 ยอมรับ 

H2 SN ---> PU 0.159 0.089 1.620 0.054 ปฏิเสธ 

H3 IM ---> PU -0.190 0.119 1.601 0.056 ปฏิเสธ 
H4 JR ---> PU 0.344 0.096 3.572 0.000 ยอมรับ 

H5 QO ---> PU 0.025 0.118 0.213 0.416 ปฏิเสธ 
H6 RD ---> PU 0.096 0.112 0.856 0.197 ปฏิเสธ 

H7 PM ---> PU 0.402 0.113 3.571 0.000 ยอมรับ 

จากตารางที่ 4 อธิบายว่า ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (SN) มีอิทธิพลเชิง

บวกต่อภาพลักษณ์ (IM) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (ß=0.730, t=16.454) 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 การคล้อยตามกลุ ่มอ้างอิง (SN) ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้

ประโยชน์การใช้งาน (PU) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (ß=0.159, t=1.620)  

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณ์ (IM) ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน 

(PU) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (ß=-0.190, t=1.601)  

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 ความเกี่ยวข้องกับงาน (JR) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์การ

ใช้งาน (PU) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (ß=0.344, t=3.572) 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 5 คุณภาพของผลลัพธ์ (QO) ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์

การใช้งาน (PU) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (ß=0.025, t=0.213) 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 6 ผลลัพธ์ที่พิสูจน์ได้ (RD) ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์การ

ใช้งาน (PU) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (ß=0.096, t=0.856) 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 7 การส่งเสริมทางการตลาด (PM) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์

การใช้งาน (PU) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (ß=0.402, t=3.571) 

 



วารสารนวัตกรรมธุรกิจ การจัดการ และสังคมศาสตร์  ISSN 2697-6609 
    

   
VOLUME 3, ISSUE 1, January - April 2022 I page 14 

 
 

รูปที่ 2 โมเดลสมการโครงสร้าง แสดงปัจจัยเหตุการณ์รับรู้ประโยชน์การใช้งานแอปพลิเคชันสั่งอาหาร 

 

ตารางท่ี 5 อิทธิพลทางตรงและทางอ้อม 

ตัวแปรตาม 
(Dependent 

Variable) 
R2 VIF 

อิทธิพล 
(Effect) 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 

SN IM JR QO RD PM 

ภาพลักษณ์ 
(IM) 

0.522 2.096 

ทางตรง 0.730 - - - - - 

ทางอ้อม - - - - - - 

รวม 0.730 - - - - - 

การรับรู้
ประโยชน์การ
ใช้งาน (PU) 

0.846 
 

2.252 
 

ทางตรง 0.159 -0.190 0.344 0.025 0.096 0.402 
ทางอ้อม 0.116 - - - - - 

รวม 0.275 - - - - - 

 

 จากตารางที่ 5 และรูปที่ 1 พบว่าการคล้อยตามกลุ ่มอ้างอิง (SN) มีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้

ประโยชน์การใช้งาน (PU) ที่ ß=0.730 และไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน (PU) โดย

ผ่านภาพลักษณ์ (IM) (ß=0.116) ความเกี่ยวข้องกับงาน (JR) มีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน 

(PU) (ß=0.344) การส่งเสริมทางการตลาด (PM) มีอิทธิพลเชิงทางตรงต่อการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน (PU) 

(ß=0.402) สมการโครงสร้างสามารถท านายการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน ได้ร้อยละ 84.60 ( R2=0.846) VIF 

เท่ากับ 2.252 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5 แสดงว่าตัวแปรมีความน่าเชื่อถือ 
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สรุปและอภิปรายผล 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (SN) เป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อ

ภาพลักษณ์ (IM) เนื่องจากปัจเจกบุคคลมักตอบสนองต่ออิทธิพลเชิงบรรทัดฐานทางสังคมหรือการคล้อยตาม

กลุ่มอ้างอิงเพื่อสร้างหรือคงไว้ซึ่งภาพลักษณ์ที่ดีภายในกลุ่มอ้างอิง (Venkatesh & Davis, 2020) การคล้อย

ตามกลุ่มอ้างอิงเป็นผลมาจากพฤติกรรมของบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับบรรทัดฐานทางสังคม (Social norms) 

และทัศนคติต่อพฤติกรรมเป้าหมายของบุคคลที่คล้อยตามกลุ ่มเหล่านั ้น ซึ่งการรับรู้ของบุคคลเกี่ยวกับ

ประโยชน์การใช้งานของบุคคลมีผลให้บุคคลพร้อมที ่จะมีปฏิกิริยาตอบกลับต่อพฤติกรรมเป้าหมายนั้น               

ถ้าบุคคลรู้สึกดีหรือมีทัศนคติต่อพฤติกรรมนั้นในเชิงบวก บุคคลจะมีแนวโน้มในการปฏิบัติพฤติกรรมนั้น ๆ 

ในทางตรงข้ามถ้าบุคคลมีทัศนคติต่อพฤติกรรมนั้นในเชิงลบ บุคคลจะปฏิเสธพฤติกรรมนั้น  ด้วยเกรงว่าจะ

ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของตนเอง (สุพัชรี เกิดสุข, 2561)  

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (SN) ไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์

การใช้งาน ขัดแย้งกับ Venkatesh & Davis (2020) ที่กล่าวว่าการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีผลกระทบโดยตรง

ต่อความตั้งใจซึ่งผู้คนอาจเลือกที่จะแสดงพฤติกรรมนั้น แม้ว่าจะไม่ชอบพฤติกรรมนั้นหรือผลที่ตามมาก็ตาม 

ดังนั้นการเชื่อผู้อ้างอิงที่ส าคัญและคิดว่าควรใช้งานแอปพลิเคชันสั่งอาหเทคโนโลยีนั้นหากมีแรงจูงใจเพียงพอ  

ก็จะปฏิบัติตามผู้อ้างอิงเหล่านั้นด้วยการยอมรับเทคโนโลยีและใช้งาน ที่เป็นเช่นนี้อาจเป็นเพราะว่า ในการใช้

งานแอปพลิเคชันสั่งอาหารนั้นมีบริบทที่แตกต่างจาก Venkatesh & Davis (2020) โดยบริบทของการยอมรับ

เทคโนโลยีนั้นมาจากการท างานและหากคนในองค์การใช้งานแล้วตนเองไม่ใช้งานอาจเกิดปัญหาในการท างาน

ได้ แต่ในบริบทของการสั่งอาหารนั้นเป้นเรื่องส่วนตัวที่เกิดจากความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่จะเลือกใช้

หรือไม่ซึ่งไม่ได้เกิดจากการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่า ภาพลักษณ์ (IM) ไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน 

ขัดแย้งกับ ขัดแย้งกับ Venkatesh & Davis (2020) ที่ให้เหตุผลว่าบุคคลจะมีอิทธิพลเพ่ิมขึ้นนั้นเป็นผลมาจาก

สถานะท่ีสูงขึ้นจึงเกิดการเรียนรู้ที่มากขึ้น ดังนั้นบุคคลจึงอาจรับรู้ถึงภาพลักษณ์ของผู้ที่ใช้เทคโนโลยีจะน าไปสู่

การปรับปรุงประสิทธิภาพการท างานหรือการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน ที่เป็นเช่นนี้อาจเป็นเพราะว่า 

ภาพลักษณ์ดังกล่าวอยู่ในบริบทของการท างาน แต่ภาพลักษณ์ของผู้ใช้แอปพลิเคชั่นนั้นเป็นเรื่องส่วนบุคคลไม่

เกี ่ยวข้องกับการท างาน จึงท าให้ภาพลักษณ์ไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู ้ประโยชน์การใช้งานในบริบทของ

แอปลพิเคชันสั่งอาหาร 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 พบว่า ความเกี่ยวข้องกับงาน (JR) มีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์การใช้

งาน เนื่องจากความเกี่ยวข้องกับงานเป็นความสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้และระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ (Norman, 

1987) โดยอาศัยความรู้ความสามารถของผู้ใช้และระดับการใช้ประโยชน์ ความเกี่ยวข้องของงานเป็นการ

ตัดสินทางปัญญาท่ีส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ และแตกต่างจากกระบวนการอิทธิพลทางสังคมในเชิง
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ประจักษ์ การรับรู้ของผู้ใช้เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่เกี่ยวกับงาน รวมถึงความส าคัญในการก าหนดงาน (Leonard-

Barton & Deschamps, 1988) โดยความเกี่ยวข้องกับงานมักเกี่ยวกับการช่วยลดเวลาในการหาซื้ออาหารซึ่ง

จะท าให้มีเวลาในการท างานได้มากในช่วงเวลาที่ต้องท างานอย่างต่อเนื่อง ท าให้สามารถติดตามงานได้อย่างไม่

ขาดช่วง และมีเวลาในการทบทวนงาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 5 พบว่า คุณภาพของผลลัพธ์ (RD) ไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์การ

ใช้งาน ขัดแย้งกับ Zeithaml, Berry, & Parasuraman (1985) ที่ว่า คุณภาพการบริการมีผลต่อการรับรู้ของ

ลูกค้า ซึ่งเป็นผลมาจากกระบวนการประเมินของลูกค้า โดยการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้การส่งมอบบริการ

กับความคาดหวังของลูกค้า ที่เป็นเช่นนี้อาจเป็นเพราะ ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันสั่งอาหารมองว่าคุณภาพของ

ผลลัพธ์เป็นสิ่งที่มีติดตัวกับแอปพลิเคชั่นเป็นสิ่งที่ทุก ๆ แอปพลิเคชันพึงมีก่อนที่น าออกสู่ตลาด ประกอบกับ

ก่อนที่จะใช้แอปพลิเคชันนั้นผู้ใช้งานต้องเกิดความไว้วางใจในระบบเสียก่อน เช่น ระบบการด าเนินงาน ระบบ

ติดตามการขนส่ง ติดตามรายการที่สั่งได้ คุณภาพของผลลัพธ์จึงงไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน  

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 6 พบว่า ผลลัพธ์ที่พิสูจน์ได้ ไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน 

ขัดแย้งกับ Venkatesh & Davis (2020) อาจเป็นเพราะ แอปพลิเคชันมีการแข่งขันกันสูง ดังนั้นก่อนออกสู่

ตลาดจึงมีการจัดเตรียมผลลัพธ์ที่ผู้ใช้บริการต้องการไว้อยู่แล้วจึงท าให้ทุกแอปพลิเคชันเกิดผลลัพธ์ที่พิสูจน์ได้มี

ความไม่แตกต่างกันมากนัก จึงท าให้ผ็ใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารไม่ได้ค านึงถึงในด้านนี้ แต่จะเลือกใช้

แอปพลิเคชันเพราะเหตุผลอื่นมากกว่า เช่น การส่งเสริมทางการตลาดที่น่าสนใจ เป็นต้น 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 7 พบว่า การส่งเสริมทางการตลาด (PM) มีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์

การใช้งาน เนื่องจากการจัดโปรโมชั่นต่าง ๆ ในแอปพลิเคชั่นสั่งอาหารเป็นการสื่อสารในรูปแบบออนไลน์ เพ่ือ

ดึงดูดจูงใจให้ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลของธุรกิจและตัดสินใจใช้บริการของตน (ภัทรพร ฉิมคราม, 2561) เช่น โค้ดส่ง

ฟรี ส่วนลดจากการซื้อขั้นต ่า ท าให้ลูกค้าหันมาใช้แอปพลิเคชั่นสั่งอาหารมากขึ้น ส่งผลให้เกิดการรับรู ้ถึง

ประโยชน์การใช้งานแอปพลิเคชั่นมากขึ้นตามไปด้วย 

 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

 จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความเกี่ยวข้องกับงาน (JR) และการส่งเสริมทางการตลาด (PM) มี

อิทธิพลต่อการรับรู ้ประโยชน์การใช้งาน แสดงให้เห็นว่าธุรกิจแอปพลิเคชั ่นสั่งอาหารควรสร้างการรับรู้

ประโยชน์การใช้งานของแอปพลิเคชันด้วยการส่งเสริมทางการตลาดที่น่าดึงดูดใจและตรงกับกลุ่มเป้าหมายซึ่ง

ส่วนใหญ่เป็นผู้ที่ใช้แอปพลิเคชั่นเนื่องจากมีความเกี่ยวข้องกับงาน เช่น การใช้แอพพลิเคชั่นสั่งอาหารท าให้มี

เวลาในการท างานมากขึ้น ช่วยประหยัดเวลาในการหาซื้ออาหาร เป็นต้น 
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