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บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ คือ 1) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รบัรู้
ด้านคุณภาพ และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคาต่อการใช้งานระบบของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศกึษาอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ คุณคา่ที่รับรู้ด้านราคา และการใช้งานระบบต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่ง
อาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลอิทธิพลของการใช้งานระบบ และ
ความพึงพอใจต่อความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 4) เพ่ือศึกษาอิทธิพลอิทธิพลของการใช้งานระบบ และความพึงพอใจต่อ 
การบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร และ 5) เพ่ือ
ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ  
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ต่อการใช้งานระบบ ความพึงพอใจ ความต้ังใจ
ใช้บริการอย่างต่อเน่ือง และการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขต 
กรุงเทพมหานครกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณโดยทําการวิจัยเชิงประจักษ์ ใช้แบบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 
424 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย
การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 ผลการศึกษาแสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี  
ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 486.549 ที่องศาอิสระ (df) เทา่กับ 439 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) 
เท่ากับ 0.058 ค่าไค–สแควรส์ัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 1.108 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) 
เท่ากับ 0.943 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลนืที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.904 ค่าดัชนี 
ค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.016 นอกจากน้ี  



ผลการวิจัยยังพบว่า 
 1) คณุภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งานระบบของลูกค้า 
 2) คณุค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งานระบบของลูกค้า 
 3) คณุค่าที่รับรู้ด้านราคาสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งานระบบของลูกค้า 
 4) คณุภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า  
 5) คณุค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 6) คณุค่าที่รับรู้ด้านราคาสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
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 10) การใช้งานระบบมีอิทธิพลทางบวกต่อ การบอกต่อของลูกค้า  
 11) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า 
 ผลการวิจัยผู้วิจัยเสนอแนะให้ผู้ให้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร
ส่งเสริมและมุ่งเน้นคุณภาพการให้บริการ คณุค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา  
เพ่ือก่อให้เกิดการใช้งานระบบ ความพึงพอใจ ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง การบอกต่อ 
ของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ที่เพ่ิมมากขึ้น 
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ABSTRACT 
  
 The objectives of this research were 1) To study the influence of service 
quality, perceived quality value, and perceived price value on system Use of online 
food delivery in Bangkok; 2) To study the influence of service quality, perceived 
quality value, perceived price value and system Use on customer satisfaction of 
online food delivery in Bangkok; 3) To study the influences of system Use and 
customer satisfaction on continuance intention of online food delivery in Bangkok;  
4) To study the influences of system Use and customer satisfaction on word of 
mouth online food delivery in Bangkok; and 5) To validate a causal relationship 
model of influence of service quality, perceived quality value, and perceived price 
value on system Use, customer satisfaction, continuance intention and word of 
mouth of online food delivery in Bangkok with empirical data. 
 The researcher used quantitative method which involved empirical research. 
The instrument of research was a questionnaire used to collect data from 424 user 
online food delivery in Bangkok. The statistics used in data analysis were frequency, 
percentage, mean, standard deviation and structural equation model analysis. 
 It was found that the model was consistent with the empirical data. 
Goodness of fit measures were found to be: Chi–square = 486.549 (df = 439,  
p–value = 0.058); Relative Chi–square (2/df) = 1.108; Goodness of Fit Index  
(GFI) = 0.943; Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.904 and Root Mean Square  
Error of Approximation (RMSEA) = 0.016. It was also found that  
 
 



 1) Service Quality had a positive and direct influence on System Use.             
 2) Perceived Quality Value had a positive and direct influence on System 
Use. 
 3) Perceived Price Value had a positive and direct influence on System Use. 
 4) Service Quality had a positive and direct influence on Customer 
Satisfaction. 
 5) Perceived Quality Value had a positive and direct influence on Customer 
Satisfaction. 
 6) Perceived Price Value had a positive and direct influence on Customer 
Satisfaction. 
 7) System Use had a positive and direct influence on Customer Satisfaction. 
 8) System Use had a positive and direct influence on Continuance Intention. 
 9) Customer Satisfaction had a positive and direct influence on Continuance 
Intention. 
 10) System Use had a positive and direct influence on customer word of 
mouth. 
 11) Customer Satisfaction had a positive and direct influence on customer 
word of mouth. 
 Based on these findings, the researcher recommends online food delivery in 
Bangkok more fully focus on service quality, perceived quality value, and perceived 
price value in order to deepen system use, customer satisfaction, continuance 
intention and word of mouth. 
 
Keywords: Service Quality, Perceived Quality Value, Perceived Price Value, System 
Use, Customer Satisfaction, Continuance Intention, Word of Mouth 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับน้ีสําเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์จากทุกท่านที่มีส่วนเก่ียวขอ้ง 
ในการดํารงชีวิตของผู้วิจัย โดยอันดับแรกขอกล่าวขอบพระคุณอาจารย์ที่ปรึกษา ดร.อัมพล ชูสนุก  
ที่สละเวลาช้ีแนะแนวทางการทํางานวิจัยทุก ๆ ขั้นตอน เป็นที่ปรึกษา คอยช้ีแนะแนวทางการทําวิจัย
ต้ังแต่เร่ิมต้นตลอดจนเสร็จสิน้ฉบับสมบูรณ ์และอธิบายข้อสงสัยต่าง ๆ ที่ผู้วิจัยประสบพบเจอ 
ในการทําวิจัยคร้ังน้ีด้วยความเมตตา ตลอดจนตรวจทาน แก้ไขข้อบกพร่อง และช้ีแนะแนวทาง 
การบูรณาการ เพ่ิมเติมองค์ความรู้ต่าง ๆ ให้วรรณกรรมของผู้วิจัยมีความสมบูรณม์ากที่สุด 
 ขอขอบพระคุณผู้ทรงคุณวุฒทิั้ง 3 ท่าน ดังต่อไปนี้ 1) ดร.นพกร อุสาหะนันท์ 2) ดร.ศริิสิน 
จันทร์รุ่งอุทัย และ 3) ไดสุเกะ นาริกาวา ที่ได้สละเวลาอันมีค่าในการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา
ของเครื่องมือวิจัย และให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเก่ียวกับการใช้คําศัพท์ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจง่าย 
และถูกต้อง 
 ขอขอบพระคุณ บิดา มารดา ครู อาจารย์ พ่ีน้องทุกคน ตลอดจนทุกเหตุการณ์ที่ผ่านมาที่มี
ส่วนร่วมในชีวิตของผู้วิจัยต้ังแต่เกิดจนถึงปัจจุบัน จนทําให้ผู้วิจัยได้รับโอกาสศึกษาความรู้ทางวิชาการ 
และพัฒนาทักษะทางด้านความคิด และใหก้ารสนับสนุนในการศึกษาเสมอมา 
 ขอขอบพระคุณ มหาวิทยาลยักรุงเทพ ที่ให้การสนับสนุนช่วยเหลือ ให้ขอ้มูลที่เป็นประโยชน์ 
และให้โอกาสทําการวิจัยตลอดระยะเวลาท่ีเร่ิมทําการศกึษาวิจัย 
 ขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกทา่นที่ให้ความร่วมมือ และสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม 
 สุดท้ายนี้ ความรู้และประสทิธิผลที่เกิดจากการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับน้ี ผู้วิจัยขอมอบ
ความดีงามเหล่าน้ีให้แก่ผู้มีพระคุณทุกท่าน 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 การดําเนินชีวิตของคนไทยในภาวะปัจจุบันที่มีภาวะความเร่งรีบและขอ้จํากัดด้านเวลา  
ในแต่ละวันส่งผลทําให้ไม่มีเวลาในการซื้อสนิค้าบริโภคจากร้านค้าต่าง ๆ เป็นสาเหตุให้คนไทย 
ในยุคปัจจุบันมีแนวโน้มเลือกใช้บริการจัดส่งอาหาร (Delivery) และสามารถเลือกใช้บริการที่ให้ 
ความสะดวกและรวดเร็วมากที่สุด จึงเป็นสาเหตุให้จํานวนของการสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์
เพ่ิมขึ้น (พิมพงา วีระโยธิน, 2560)  
 ตลาดบริการจัดส่งอาหารมีแนวโน้มสูงขึ้น โดยผู้ประกอบการร้านอาหารในประเทศ พ.ศ. 
2560 มีมูลค่า 26,000–27,000 ล้านบาท เติบโตร้อยละ 11–15 จากปี พ.ศ. 2559 การเติบโตของ
ตลาดบริการจัดส่งอาหาร ในปี พ.ศ. 2560 โดยเฉพาะผ่านแอพพลิเคชันได้รับความนิยม เน่ืองจาก 
ใช้งานแอพพลิเคช่ันได้ง่าย โดยผ่านมือถือสมาร์ทโฟนซึ่งมผีู้ประกอบการท่ีพัฒนาแอพพลิเคช่ันต่าง ๆ 
ที่ให้บริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) ได้แก่ Line Man, Uber Eats, Grab และ Food Panda 
(“ปี 60 ธุรกิจอาหารออนไลน์มาแรง”, 2559)  
 วรินดา บุญพิทักษ์ (2554) กล่าวว่า เทคโนโลยีสารสนเทศส่งผลใหลู้กค้าสามารถเช่ือมต่อ 
กันได้อย่างไร้พรหมแดน และทําให้ลูกค้ากับผู้ประกอบการสามารถติดต่อสื่อสารกันได้ง่ายมากข้ึน 
และรับรู้ข้อมลูข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะโทรศัพท์มือถือที่เข้ามามีบทบาทสําคญัต่อ 
การดํารงชีวิตในสังคมยุคใหม ่นอกจากการใช้งานในการติดต่อสื่อสารแลว้ขีดความสามารถของ
โทรศัพท์มือถือที่ยังคงถูกพัฒนาเพ่ิมขึ้นเป็นลําดับ จนในปัจจุบันได้พัฒนามาเป็นสมาร์ทโฟนและ 
ได้นํามาใช้ในด้านความบันเทิง รับส่งข้อมูลข่าวสารผ่านทางอินเทอร์เน็ตหรือด้านการศึกษาจึง 
ทําให้สมารท์โฟนกลายเป็นอุปกรณ์ต่อชีวิตประจําวันของลูกค้าในสังคมยุคใหม ่ทําใหลู้กค้าหันมาใช้ 
สมาร์ทโฟนและใช้อินเทอร์เน็ตมากขึ้นเป็นลําดับ เพราะมีราคาที่ถูกลง มีโปรโมช่ันการส่งเสริมการขาย
มากข้ึน และอัตราค่าบริการอินเทอร์เน็ตถูกลง (สํานักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการ
โทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ, 2559)  
 ในปัจจุบันธุรกิจต่าง ๆ เร่ิมมกีารปรับตัวให้ทันยุคปัจจุบัน โดยเฉพาะในกลุ่มธุรกิจ 
อีคอมเมิร์ซ และธุรกิจบริการสั่งอาหารออนไลน์ (Online Food Delivery) แต่ถึงแม้สมาร์ทโฟน 
จะมีบทบาทในชีวิตประจําวันของคนไทยมากขึ้นแต่กลุ่มธุรกิจอีคอมเมิร์ซและธุรกิจบริการส่ังอาหาร
ออนไลน์ส่วนใหญ่ยังคงดําเนินธุรกิจอยู่บนโลกออฟไลน์เป็นหลัก โดยเมื่อเทียบสัดส่วนแล้วกลุ่มธุรกิจ 
อีคอมเมิร์ซมสีว่นแบ่งทางการตลาดเพียงร้อยละ 3.8 ของกลุ่มธุรกิจค้าปลีกของไทยและธุรกิจบริการ
สั่งอาหารออนไลน์มีส่วนแบ่งทางการตลาดเพียงร้อยละ 4.9 ของตลาดธุรกิจร้านอาหารท้ังหมดใน
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ประเทศไทย โอกาสทางการตลาดจึงมีอีกมากของธุรกิจแบบ Online ไป Offline หรอื O2O โดย
ช่องทางออนไลน์น้ีจะช่วยแก้ปัญหาข้อจํากัดทั้งด้านเวลาและงบประมาณ รวมถึงอํานวยความสะดวก 
และสร้างทางเลือกในการเข้าถึงสินค้าและบริการในชีวิตประจําวันได้อย่างครอบคลุม ไม่ว่าจะเป็น 
ด้านร้านอาหาร การค้า สินคา้อุปโภคบริโภค การรับ–ส่งสนิค้า การเดินทางและการท่องเที่ยว  
(“LINE MAN หวังฐานลูกค้า 1 ล้านรายปีหน้า”, 2560) 
 ในสภาวะปัจจุบันที่การแข่งขนัทางธุรกิจน้ันมีเพ่ิมมากขึ้น ผู้ประกอบการธุรกิจต่าง ๆ ไม่ว่า
จะเป็นธุรกิจขนาดใหญ่หรือธุรกิจขนาดย่อมเริ่มมีการสร้างแนวคิด กลยุทธ์ หรือวิธีการที่จะอยู่รอด  
ในการทําธุรกิจน้ัน ๆ ไม่ว่าจะเป็นการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันหรือการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง
เพ่ือให้ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค รวมไปถึงช่องทางของผู้บริโภคในการเข้าถึงสินค้า 
หรือบริการน้ันจึงมีหลากหลายมากย่ิงขึ้น ทาํให้ทางเลือกของผู้บริโภคเก่ียวกับสินค้าและบริการน้ัน 
มีมากด้วยเช่นเดียวกัน ทางเลือกและช่องทางใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้นน้ีจึงมีอิทธิพลต่อการปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้บริโภครวมไปถึงธุรกิจแบบบริการสง่ถึงบ้านที่มีการเช่ืองโยงกับสื่อสังคม
ออนไลน์มากย่ิงขึ้น เพ่ือต้องการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เน่ืองจากกลุ่มธุรกิจหลาย
ประเภทต่างเร่ิมที่จะปรับตัวให้สอดรับกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมที่นิยม 
การเดินทางไปจับจ่ายใช้สอยหรือรับประทานอาหารนอกบ้านก็เร่ิมหันมาใช้บริการกันมากข้ึนเพราะ
ข้อจํากัดเรื่องของเวลา ความสะดวกรวดเร็ว และปญัหาการจราจรติดขัด ทําให้การแข่งขันในธุรกิจ
ประเภทบริการจัดส่งอาหารนี้สูงข้ึน (“Delivery ธุรกิจขายความสะดวก”, 2559) โดยเฉพาะธุรกิจ
บริการสั่งอาหารออนไลน์ (Online Food Delivery) ที่ในรอบ 5 ปีทีผ่า่นมาการแข่งขันสูงมาก  
ไม่ว่าจะบริการจัดส่งอาหารฟาสต์ฟู้ด อาหารสําเร็จรูป อาหารทะเลอาหารพ้ืนเมืองช่ือดัง อาหารป่ินโต 
แม้แต่บริการรับสั่ง เมนูโปรดจากร้านที่ลูกค้าเลือกเอง (อินทรชัย พาณิชกุล, 2558) ผ่านโทรศัพท ์
มือถือแอพพลิเคช่ัน จึงทําให้ธุรกิจบริการส่งถึงบ้านอย่าง Line Man และ Food Panda กลายเป็น
อีกหน่ึงทางเลือกอันดับต้น ๆ ของผู้บริโภคท่ีใช้เป็นช่องทางในการเข้าถึงสินค้าจึงเป็นสาเหตุให้
ผู้ประกอบการเกี่ยวกับธุรกิจบริการส่งอาหารถึงบ้านต้องคํานึงถึงคุณภาพการบริการเป็นหลักเพ่ือ
สร้างความเช่ือมั่น ดึงดูดลูกค้าให้เลือกใช้บรกิารผ่านช่องทางของตนเองอย่างสมํ่าเสมอ (เกตุวดี 
สมบูรณ์ทวี, 2561) 
 Food Panda หน่ึงในผู้ประกอบการเกี่ยวกับธุรกิจบริการส่งอาหารถึงบ้าน และเป็นผู้นํา
ศูนย์รวมบริการสั่งอาหารออนไลน์ที่มีบริการท้ังหมดแล้วใน 30 ประเทศทั่วโลก และในประเทศไทย 
Food Panda มีบริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่าน Application ซึ่งกลยุทธ์หลักของ Food Panda คือ 
การร่วมมือและสร้างพันธมิตรกับธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทย เพ่ือมอบประสบการณ์การสั่งอาหาร
ออนไลน์ที่ดีที่สุดให้กับผู้บริโภค Food Panda ร่วมมือกับร้านอาหารท่ีมีความหลากหลายทางเช้ือชาติ 
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และรสชาติเพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กับผู้บริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร (เกตุวดี สมบูรณ์ทวี, 
2561) 
 นอกจากน้ี Food Panda ได้ขยายธุรกิจและสร้างพันธมิตรร้านอาหารใหม่ ๆ ในการ 
ให้บริการที่เชียงใหม่ และล่าสดุคือที่พัทยา โดยผนึกกําลังกับดอร์ทูดอร์ บริษัทจัดส่งอาหารระดับ 
พรีเมี่ยมในการจัดส่งอาหารให้กับลูกค้าของ Food Panda ที่กําลังเติบโตในพัทยา และด้วยความ
ร่วมมือกับพันธมิตรที่แข็งแกร่งกว่า 400 ร้านค้าทั่วทั้งประเทศไทย Food Panda จึงเติบโตอย่าง
รวดเร็ว พร้อมมอบบริการจัดส่งอาหารที่ดีที่สุดให้ลูกค้าถึงที่บ้าน ออฟฟิศ หรือสถานทีต่่าง ๆ ตาม
ต้องการ ซึ่งก็ถือเป็นอีกหน่ึงทางเลือกที่สร้างความสะดวกสบายให้กับผู้บรโิภค (“Foodpanda  
เติบโตอย่างก้าวกระโดด”, 2557)  
 การบอกต่อและความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองนั้น มีความสําคัญอย่างมากในการทําให้
ธุรกิจประสบความสําเร็จ การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง การแสดงความคิดเห็นเพ่ือ
เสนอแนะต่อการให้บริการใหผู้้อ่ืนรับรู้ และเล่าประสบการณ์การใช้บริการต่อให้คนอ่ืน ๆ (Verma, 
Sharma & Sheth 2015) ส่งผลใหม้ีฐานลูกค้ามากขึ้น ทําให้ลูกค้าประทับใจ และเป็นแหล่งข้อมูล 
ในการบอกเล่าไปยังบุคคลอ่ืน (Ariffin, Yusof, Putit & Shah, 2016) สว่นความต้ังใจใช้บริการ 
อย่างต่อเน่ือง (Continuance Intention) หมายถึง ทัศนคติเชิงบวกของลูกค้าเมื่อมารับบริการ 
แล้วได้ประสบการณ์ที่ดี ทําให้มีความต้ังใจที่จะใช้บริการอย่างต่อเน่ือง (Ramayah, Ahmad & Lo,  
2010) ส่งผลทาํให้ธุรกิจมีฐานลูกค้าที่มากข้ึนและสามารถรักษาฐานลูกค้าเอาไว้ได้ (“การประยุกต์ 
ข้อมูลจากเครือข่ายสังคมมาใช้ : Waze”, 2560)  
 การตัดสินใจของผู้บริโภคก่อให้เกิดระดับความความพึงพอใจในการบริโภคสินค้าหรือบริการ  
น้ัน ๆ ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ความรู้สึกที่ดีของลูกค้าที่ได้รับการตอบสนองเกิดขึ้น
เมื่อได้รับบริการ (Rod, Ashill & Gibbs, 2016) ดังน้ันเมื่อลูกค้าได้รับการตอบสนองความต้องการ 
จะแสดงออกถึงความรู้สึกดี พึงพอใจเป็นผลให้เกิดการบอกต่อ และมีความต้ังใจใช้บริการอย่าง
ต่อเน่ือง (Kos Koklica, Kukar–Kinney & Vegelja, 2017)  
 การใช้งานระบบ (System Use) หมายถึง ระดับและลักษณะที่ผู้ใช้งานใช้ความสามารถ 
ของระบบ ความถี่ในการใช้งาน และผลกระทบของการใช้งาน (DeLone & McLean, 2003)  
ระดับและลักษณะที่ผู้ใช้งานใช้ความสามารถของแอพพลิเคช่ันบริการสั่งอาหารออนไลน์ ความถ่ี 
ในการใช้งาน วัตถุประสงค์ในการใช้งาน และผลกระทบของการใช้งานต่อตัวผู้ใช้งาน โดยคํานึงถึง 
ความต้องการของลูกค้าเป็นสิ่งสําคัญในการพิจารณาเลือกใช้ของผู้บริโภค (Makkonen & Inkinen, 
2018) เมื่อลูกค้าใช้งานระบบแล้วได้รับการบริการที่ดีเกินกว่าที่ลูกค้าคาดหวังไว้ทําให้เกิด 
ความประทับใจ พึงพอใจ (Liao, Lin, Luo & Chea, 2017) อยากบอกต่อแนะนําคนใกล้ตัว  
(Jung & Seock, 2017) มีความต้ังใจกลับมาใช้บริการอย่างต่อเน่ือง (Amoroso & Lim, 2017)  



4 
 

ซึ่งส่งผลดีต่อธุรกิจเป็นอย่างมาก   
 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา หมายถึง การกําหนดราคาของผู้บริโภคท่ีเกิดขึ้นจากขอบเขตของ 
การรับรู้เก่ียวกับการเพ่ิมขึ้นหรือลดลงของราคาเมื่อเทียบกับสินค้าหรือบริการที่ได้รับ (Liu & Chou,  
2014) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจ (Jiang, Luk, & Cardinali, 
2017) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งานระบบ (Medeiros, Ribeio & 
Cortimiglia, 2016)  
 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก 
การวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคณุภาพของสินค้าหรือบริการ (Buchanan, Simmons  
& Bickart, 1999) คุณค่าทีร่บัรู้ด้านคุณภาพส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจ (Calvo–Porral 
& Lévy–Mangin, 2017) คณุค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ มีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งานระบบ (Deb & 
Ahmed, 2019) คณุภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง การประเมินคุณลักษณะด้าน
คุณภาพจากการเปรียบเทียบระหว่างผู้ให้บริการกับประสบการณ์ในการบริโภคของลูกค้า (Guirao, 
García–Pastor & López–Lambas, 2016) คุณภาพการให้บริการที่เพ่ิมขึ้นทําให้มีจํานวนผู้ใช้ 
บริการที่ได้รับความพึงพอใจเพ่ิมมากข้ึน (Deb & Ahmed, 2019) ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้งาน (Moghimi & Subramaniam, 2013) และมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการใช้งานระบบ  
(Lien, Cao & Zhou, 2017)  
 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า นักวิจัยหลายท่านยังคงให้ความสนใจและดําเนินการ
ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการมอิีทธิพลทางบวกต่อการใช้งานระบบ (Deb & Ahmed, 
2019) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Farooq, Salam, Fayolle, Jaafar 
& Ayupp, 2018) ค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Hwang & Kim, 2018) 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งานระบบ (Deb & Ahmed, 2018) คณุค่า 
ที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Lombart, Louis & Labbe–Pinlon, 2016)  
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งานระบบ (Medeiros, Ribeio & Cortimiglia, 
2016) การใช้งานระบบมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Lee & Yu, 2018) การใช้งานระบบ 
มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ (Mehrad & Mohammadi, 2016) การใช้งานระบบมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง (Nascimento, Tiago & Carlos, 2018)  
ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ (Zhang, Lu, Torres & Chen, 2018) 
ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง (Joo, Park & Shin, 2017) 
 จากที่กล่าวมาจึงเป็นเหตุจูงใจให้ผู้วิจัยสนใจอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพ และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคาต่อการใช้งานระบบ ความพึงพอใจ ความต้ังใจใช้บริการ 
อย่างต่อเน่ือง และการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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โดยผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะเป็นประโยชน์ต่อการดําเนินงานของผู้ประกอบการธุรกิจบริการการสั่ง
อาหารทางออนไลน์ สามารถปรับปรุงคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่
รับรู้ด้านราคาเพ่ือก่อให้เกิดการใช้งานระบบ และความพึงพอใจ นําไปสูค่วามต้ังใจใช้บริการอย่าง
ต่อเน่ือง และการบอกต่อของลูกค้าที่ทีใ่ช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่า 
ที่รับรู้ด้านราคาต่อการใช้งานระบบของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้
ด้านราคา และการใช้งานระบบต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลอิทธิพลของการใช้งานระบบ และความพึงพอใจต่อความต้ังใจ 
ใช้บริการอย่างต่อเน่ืองของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.4 เพ่ือศึกษาอิทธิพลอิทธิพลของการใช้งานระบบ และความพึงพอใจต่อการบอกต่อ 
ของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของ 
คุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ต่อการใช้งานระบบ  
ความพึงพอใจ ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง และการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหาร
ทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครกับขอ้มูลเชิงประจักษ์ 

 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 การวิจัยในครั้งน้ีมุ่งศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ  
และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคา ต่อการใช้งานระบบ ความพึงพอใจ ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง  
และการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร มขีอบเขตของ 
การวิจัยดังน้ี 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา 
   1.3.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ 
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     1.3.2.1.1 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
     1.3.2.1.2 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality Value) 
     1.3.2.1.3 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) 
   1.3.2.2 ตัวแปรค่ันกลาง (Mediator Variables) คือ 
     1.3.2.2.1 การใช้งานระบบ (System Use) 
     1.3.2.2.2 ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) 
   1.3.2.3 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ 
     1.3.2.3.1 ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง (Continuance Intention) 
     1.3.2.3.2 การบอกต่อ (Word of Mouth) 
 1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา 
 ช่วงระยะเวลาที่ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลต้ังแต่เดือนสิงหาคมถึงเดือนกันยายน พ.ศ. 2561 
รวมเป็นระยะเวลาทั้งสิ้น 2 เดือน 
 
1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 ประโยชน์ทางด้านวิชาการ 
   1.4.1.1 เพ่ิมเติมผลการวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพ และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคาต่อการใช้งานระบบ  
   1.4.1.2 เพ่ิมเติมผลการวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และการใช้งานระบบต่อความพึงพอใจของลูกค้า  
   1.4.1.3 เพ่ิมเติมผลการวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของการใช้งานระบบและความพึงพอใจ     
ต่อความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองของลูกค้า 
   1.4.1.4 เพ่ิมเติมผลการวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของการใช้งานระบบและความพึงพอใจ       
ต่อการบอกต่อของลูกค้า 
 1.4.2 ประโยชน์ในการนําไปใช้  
   1.4.2.1 เป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการธุรกิจบริการการสั่งอาหารทางออนไลน์   
ในการปรับใช้คุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา เพ่ือส่งผล
ให้เกิดการใช้งานระบบและความพึงพอใจของลูกค้า อันจะนําไปสู่ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง  
และการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ที่มากข้ึน 
   1.4.2.2 เป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการธุรกิจอ่ีน ๆ ในการดําเนินธุรกิจคล้ายคลึง
กับธุรกิจบริการการสั่งอาหารทางออนไลน์  ในการปรับใช้คุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพและคณุค่าที่รับรู้ด้านราคา เพ่ือส่งผลให้เกิดการใช้งานระบบและความพึงพอใจของลูกค้า  
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อันจะนําไปสู่ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง และการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการทีม่ากข้ึน 
 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง ความแตกต่างระหว่าง 
ความคาดหวังลูกค้าและการรับรู้ผลการปฏิบัติงานหลังจากที่ได้รับบริการ (Parasuraman,  
Zeithaml & Berry, 1988) 
 1.5.2 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality Value) หมายถึง ประโยชน์ 
ที่ได้จากการวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพสินค้า (Buchanan, et al., 1999) 
 1.5.3 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับ 
จากสินค้าหรือบริการที่เกิดจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งในระยะสั้นระยะยาวและ 
มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (Sweeney, Soutar & Mazzarol, 2014) 

 1.5.4 การใช้งานระบบ (System Use) หมายถึง ระดับและลักษณะที่ผูใ้ช้งานใช้
ความสามารถของระบบ ความถี่ในการใช้งาน และผลกระทบของการใช้งาน (DeLone & McLean, 
2003) ระดับและลักษณะทีผู่ใ้ช้งานใช้ความสามารถของแอพพลิเคช่ันสั่งอาหารทางออนไลน์  
ความถี่ในการใช้งาน วัตถุประสงค์ในการใช้งาน และผลกระทบของการใช้งานต่อตัวผู้ใช้งาน 
 1.5.5 ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้าว่า 
สินค้าหรือบริการท่ีใช้ก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีในการบริโภคสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ (Oliver, 1997) 
 1.5.6 ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง (Continuance Intention) หมายถึง 
ประสบการณ์ที่ดึงดูดของลูกค้าซึ่งก่อให้เกิดปฏิสัมพันธ์ระยะยาวซึ่งข้ึนอยู่กับความพึงพอใจ 
และความซื่อสตัย์ด้วยวิธีทางการตลาดที่น่าสนใจ (Jung, Kim & Kim, 2014)   
 1.5.7 การบอกต่อ (Word of Mouth) เป็นความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผูค้นพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับโดยการแนะนํา ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ  
ให้มาซื้อสินค้า (Anderson, Fornell & Lehmann, 1994) 



 
 

บทที่ 2 
วรรณกรรมทีเ่ก่ียวข้อง 

 
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้
ด้านราคาต่อการใช้งานระบบ ความพึงพอใจ ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง และการบอกต่อของ
ลูกค้าที่ใช้บริการส่ังอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี  
และผลการวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือนํามาสร้างเป็นกรอบแนวความคิดในการศกึษา โดยมีรายละเอียด 
ดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการบอกต่อ (Word of Mouth) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง (Continuance 
Intention) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการใช้งานระบบ (System Use) 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) 
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality 
Value) 
 2.7 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
 2.8 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 2.9 สมมติฐานงานวิจัย 
 2.10 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการบอกต่อ (Word of Mouth) 
 นิยามและความหมาย  
 Moslehpour, Wong, Pham & Aulia (2017) กล่าวว่า การบอกต่อ คือ การตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าอีกครั้งหลังได้รับประสบการณ์ที่ดีในครั้งทีผ่่านมา และจะซื้อสินค้าเดิมต่อไปในอนาคต 
 Rajat & Vik (2017) กล่าวว่า การบอกต่อ คือ พฤติกรรมการสร้างแรงจูงใจทางจิตวิทยา
โดยใช้คําพูด เพ่ือลดความไม่แน่นอนในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ  
 Jenni & Nicole (2017) กลา่วว่า การบอกต่อ เป็นการแบ่งปันประสบการณ์ของผู้บริโภค 
ที่ได้รับจากการซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งความน่าเช่ือถือขึ้นอยู่กับระดับความสัมพันธ์ของแต่ละบุคคล 
และสามารถเปลี่ยนแปลงทศันคติของบุคคลอ่ืนได้  
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 การบอกต่อ คือ ช่องทางสื่อสารจากบุคคลที่น่าเช่ือมากกว่าช่องทางการสื่อสารที่เผยแพร่
ผ่านทางผู้ขายโดยตรงเป็นเหตุผลหน่ึงที่ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า (Park, Lee & Borle, 
2018) 
 แนวคิดและทฤษฎี   
 Balaji, Roy & Lassar (2017) ศึกษาเรื่อง คุณภาพข้อมูล และการเอาใจใส่ของผูใ้ห้บริการ 
นําไปสู่การวิเคราะห์ความเช่ือมั่นของลูกค้าให้เกิดคําพูดปากต่อปาก ผลการศึกษาพบว่า การบอกต่อ
เป็นกลยุทธ์การตลาดที่ดีอย่างหน่ึง ส่งผลในด้านความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าให้ได้ลูกค้ารายใหม ่
 Jalilvand, Salimipour, Elyasi & Mohammadi (2017) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพล 
ต่อพฤติกรรมการสื่อสารแบบปากต่อปากในธุรกิจร้านอาหาร ผลจากการศึกษาพบว่า การบอกต่อ
สามารถเพ่ิมยอดขายให้กับธุรกิจร้านอาหารได้   
 Patricia & Khatami (2017) ศึกษาเรื่อง การบอกต่อของลูกค้าที่ซื้อสินค้าจากร้านขาย 
ของชําสามารถลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณา ส่งผลใหม้ีการจับจ่ายซื้อสินคา้มากขึ้น นําไปสู่ยอดขาย 
ที่เพ่ิมขึ้นและเพิ่มโอกาสในการขยายสาขาในอนาคต 
  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความตั้งใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่อง (Continuance 
Intention)  
 นิยามและความหมาย 
 Fernet, Trépanier, Demers & Austin (2017) กล่าวว่า ความต้ังใจใช้อย่างต่อเน่ือง  
คือ ความรู้สึกของลูกค้าที่ให้ความสําคัญ และสนับสนุนแก่การให้บริการที่มีคุณค่า สรา้งแรงจูงใจ 
ในการที่จะใช้บริการต่อไป  
 Lisha, Goh, YiFan & Rasli (2017) กล่าวว่า ต่อความต้ังใจใช้อย่างต่อเนื่อง คือ  
การแสดงออกของลูกค้าเมื่อได้รับประโยชน์จากการใช้บริการ เกิดความรู้สึกมุ่งมั่นและมีเจตนา 
ที่ต่อเน่ืองในการใช้บริการต่อไป  
 Rodríguez–Ardura & Meseguer–Artola (2016) กล่าวว่า ความต้ังใจใช้อย่างต่อเน่ือง 
คือ ทัศนคติความต้ังใจที่จะดําเนินการใช้บริการต่อไปเร่ือย ๆ เกิดจากการตอบสนองต่อความต้องการ
ของลูกค้าอย่างต่อเน่ือง 
 แนวคิดและทฤษฎี 
 Amoroso & Lim (2017) ศกึษาเรื่อง ผลกระทบที่เกิดจากความต้ังใจใช้บริการอย่าง
ต่อเน่ือง พบว่า ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองของลูกค้า มีประโยชน์ในการเพ่ิมความสามารถ 
ในการแข่งขันทางธุรกิจ  
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 Chen, Yang, Zhang & Yang (2018) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบต่อความต้ังใจต่อเน่ือง 
ของผู้ใช้แอปพลิเคช่ันด้านสุขภาพในประเทศจีน พบว่า ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองของลูกค้า 
ช่วยเพ่ิมความน่าเช่ือถือในการบริการทําใหลู้กค้าเกิดความไว้วางใจอย่างต่อเน่ืองในระดับที่ดีย่ิงขึ้น 
และยังช่วยเพ่ิมความสามารถในการแข่งขันในตลาดที่มีคูแ่ข่งอยู่จํานวนมาก 
 Nascimento, Oliveira & Tam (2018) ศกึษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจใช้นาฬิกา 
Smart Watch อย่างต่อเน่ือง พบว่า ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองของลูกค้านําไปสู่การเพ่ิมขึ้น
ของข้อมูลความต้องการของลูกค้าและเพ่ิมการตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่มีความแตกต่างกัน
  
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 นิยามและความหมาย 
 Milion, Alves & Paliari (2017) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้า คือ การประเมินจาก
ลูกค้าหลังจากซื้อสินค้าและบริการว่า สินค้าและบริการสามารถตอบสนองความต้องการและ 
เป็นไปตามที่ลูกค้าคาดหวังไว้ได้มากหรือน้อยเพียงใด  
 Yoo & Park (2016) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้า คอื การตอบสนองของผู้บริโภค 
ต่อข้อเสนอของผู้ขาย จากการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างประสิทธิภาพที่แท้จริง และความ
คาดหวังในสินค้าหรือบริการ  
 Yu, Li & Jai (2017) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นแนวคิดทางจิตวิทยาที่เก่ียวข้อง
กับความรู้สึกทีเ่กิดขึ้นภายหลังจากการได้รับสินค้าและบริการ โดยข้ึนอยู่กับระดับความคาดหวังของ
แต่ละบุคคล  
 แนวคิดและทฤษฎี  
 Farooq, et al. (2018) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกค้าประเมินจากคุณภาพการให้ 
บริการของพนักงาน หากลูกค้ามีความพึงพอใจจะสามารถเพ่ิมยอดขายให้กับองค์การได้ โดยช่วย
องค์การขยายธุรกิจโดยการสร้างความผูกพันให้กับลูกค้า นําไปสู่การแนะนําหรือบอกต่อลูกค้าใหม ่
ให้รู้จักการบริการขององค์การ และเพ่ิมโอกาสในการซื้อซ้ําในอนาคต 
 Biscaia, Rosa, Moura e Sá & Sarrico (2017) ศึกษาเรื่อง การประเมินความพึงพอใจ
และความจงรกัภักดีของลูกค้าในภาคการค้าปลีก ผลจากการศึกษาพบว่า ลูกค้าที่พึงพอใจต่อสินค้า
และบริการจะก่อให้เกิดความจงรักภักดีต่อองค์การ มีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อซ้ํา และบอกเล่า
ประสบการณ์ในเชิงบวกถึงคุณค่าได้รับให้แก่ผู้อ่ืน 
 Kos Koklica (2017) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจจากการได้รับการบริการของลูกค้าเป็น
ตัวการสําคัญทีจ่ะนําไปสู่ทางการบอกต่อ และความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง พบว่า ลูกค้าทีม่ี
ความพึงพอใจในการบริการ มีความรู้สึกที่ดีของลูกค้าที่ได้รับการตอบสนองเกิดขึ้นเมื่อได้รับบริการ  



11 
 

  

ดังน้ันเมื่อลูกค้าได้รับการตอบสนองความต้องการจะแสดงออกถึงความรู้สึกดี พึงพอใจเป็นผลให ้
เกิดการบอกต่อและมีความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง  

 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการใช้งานระบบ (System Use)  
 นิยามและความหมาย  
 Peris & Casacuberta (2018) กล่าวว่า การใช้งานระบบ หมายถึง การสร้างความมั่นใจ 
ในการใช้ระบบ ลดความซับซ้อนของระบบ  
 Makkonen & Inkinen (2018) กล่าวว่า การใช้งานระบบ หมายถึง การที่ผู้ใช้งานรับรู้
เก่ียวกับการใช้งานระบบในภาพรวม  
 Wang, Watanabe, Hughes, Nakagawa & Chelba (2018) กล่าวว่า การใช้งานระบบ 
หมายถึง การออกแบบระบบและสร้างฟังก์ชันการทางานใหม่เพ่ือให้ระบบน้ันเกิดความยืดหยุ่น ส่งผล
ให้เกิดความเช่ือมั่นในการใช้งานระบบ  
 แนวคิดและทฤษฎี 
 Alguliyev, Imamverdiyev & Sukhostat (2018) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มผีลต่อการรับรู้ 
ของลูกค้า ในการใช้งานระบบท่ีมีการรักษาความปลอดภัยของบัญชี และปอ้งกันปัญหาจากการโจมตี
ในโลกไซเบอร์ ผลการศึกษาพบว่า การใช้งานระบบส่งผลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจ การบอกต่อ 
และการใช้บริการอย่างต่อเน่ืองของลูกค้า  
 Yang, Wang, Song, Yang & Patnaik (2018) ศึกษาเรื่อง ระบบจัดการคําร้องเรียนของ
ลูกค้าเพ่ือพัฒนาระบบอย่างอัตโนมัติ มีประโยชน์ในการอํานวยความสะดวกในด้านจัดการข้อ
ร้องเรียนของลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ ผลการศึกษาพบว่า การใช้งานระบบนําไปสู่การบอกต่อ  
และทําใหลู้กค้ากลับมาใช้บริการอย่างต่อเน่ือง  
 Zakian & Kaveh (2018) ศกึษาเรื่อง ผลกระทบของการใช้งานระบบต่อความพึงพอใจ 
ของลูกค้าในทางการแพทย์พบว่า การใช้งานระบบจะส่งผลทางบวกต่อการใช้บริการอย่างต่อเน่ือง 
ของลูกค้าและนําไปบอกต่อให้เกิดผลดีต่อธุรกิจในอนาคต 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคณุค่าท่ีรบัรู้ด้านราคา (Perceived Price Value)
 นิยามและความหมาย 
 Calabuig Moreno, Prado–Gascó, Crespo Hervás, Núñez–Pomar & Añó Sanz 
(2015) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คือ การประเมินผลของผู้บริโภคหลังจากซื้อสินค้าและบริการ  
จากการรับรู้ถึงผลประโยชน์สทุธิที่ได้รับเปรียบเทียบกับค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้น  
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 De Roos (2017) กล่าวว่า คณุค่าที่รับรู้ด้านราคา คือ การที่ผู้บริโภคประเมินความคุ้มค่า
ของสินค้าหรือบริการก่อนตัดสินใจการซื้อสนิค้าหรือบริการของลูกค้า 
 Graciola, De Toni, De Lima & Milan (2018) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา เป็นการ
ประเมินคุณภาพที่แสดงออกมาเป็นค่าที่ได้จากผลิตภัณฑ์หรือการบริการที่ลูกค้าจ่ายเงิน หรือดูมูลค่า
ตามท่ีลูกค้าได้รับ  
 Jalal (2017) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาเป็นการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับข้อดีและ
ข้อเสียที่ได้รับจากการซื้อสินค้า หรือบริการ โดยประเมินจากราคาที่เปรียบเทียบกับคู่แขง่  
 Lee & Phau (2018) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คือ การเข้าใจถึงความคุ้มค่าระหว่าง
ราคากับสิ่งที่สมควรได้รับจากการซื้อสินค้า หรือบริการ ซึง่ต้องมีความเป็นธรรม โดยข้ึนอยู่กับระดับ
ความพึงพอใจ และความต้องการของแต่ละบุคคล  
 แนวคิดและทฤษฎี 
 Atashfaraz & Abadi (2016) ศึกษาเรื่อง คณุค่าที่รับรู้ด้านราคาของเคร่ืองใช้ไฟฟ้าซัมซุง 
ผลจากการศึกษาพบว่า คุณค่าที่รู้ด้านราคาส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าทีซ่ื้อสินค้าหรือ 
ใช้บริการ 
 Ding & Jin (2019) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การบริการและคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาในการค้า 
ปลีกออนไลน์ ผลจากการศึกษาพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาเป็นหน่ึงในตัวแปรที่สําคญัจึงส่งผลให ้
เกิดความพึงพอใจในเชิงบวก 
 Gan & Wang (2017) ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ต่อการซื้อซ้าํของลูกค้าที่ซือ้
สินค้าผ่านสื่อออนไลน์ พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ  
 Medeiros, et al. (2016) ศกึษาเกี่ยวกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ลักษณะที่
ผู้ใช้งาน ความสามารถของระบบการจองผ่านผู้ให้บริการ ความถ่ีในการใช้งาน และผลกระทบของ 
การใช้งาน พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งานระบบ 
 Chung & Koo (2014) ศกึษาเรื่อง การใช้โซเชียลมีเดียในการค้นหาข้อมูลการท่องเทีย่ว  
ผลวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการใช้งานของผู้ใช้โซเชียลมีเดียในประเทศ
เกาหลี 

 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคณุค่าท่ีรบัรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality Value)
 นิยามและความหมาย 
 Cassia, Ugolini, Cobelli & Gill (2015) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพเป็น 
การรับรู้ถึงอรรถประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับจากสินค้าหรือบริการเมื่อเปรียบเทียบกับความคาดหวัง 
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 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คือ การตัดสินของลูกค้าเกี่ยวกับสินค้า หรือบริการที่ได้รับ 
เปรียบเทียบความคาดหวังในตัวสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ รวมไปถึงการยินดีที่จะจ่ายเงินต่อสิ่งที่ได้รับรู้ 
จากการเสนอของผู้ขาย (De Medeiros, Ribeiro & Cortimiglia, 2016) 
 Cristina & Jean–Pierre (2017) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คือ การประเมิน
คุณค่าของสินค้าจากลักษณะภายนอก คุณภาพ และคุณสมบัติของสินค้าว่า สามารถตอบสนอง 
ความต้องการชองลูกค้าได้มากน้อยเพียงใด 
 แนวคิดและทฤษฎี  
 Calvo–Porral & Lévy–Mangin (2017) ศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณภาพต่อความต้ังใจใน 
การซื้อ พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพส่งผลต่อความพึงพอใจ  
 Huang, Gavin, Richardson, Rowhani–Rahbar, Siscovick & Enquobahrie (2015) 
ศึกษาเรื่อง ความคาดหวังของผู้ใช้บริการต่อคุณค่าการรับรู้ด้านคุณภาพการให้บริการของระบบ 
แผนที่นําทาง ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าการรับรู้ด้านคุณภาพส่งผลเชิงบวกต่อการใช้งานระบบ  
 Matsuoka, Hallak, Murayama & Akiike (2017) ศึกษาเก่ียวกับคุณค่าการรับรู้ด้าน
คุณภาพ ความพึงพอใจของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ในแอฟริกาใต้ พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 Singh & Srivastava (2018) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้งานธุรกรรมการเงิน
ทางธนาคารผ่านโทรศัพท์มือถือในประเทศอินเดีย ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการใช้งานระบบของลูกค้าที่ใช้ธุรกรรมทางการเงินผ่านทางโทรศัพท์มือถือ 
 
2.7 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคณุภาพการให้บรกิาร (Service Quality)  
 นิยามและความหมาย 
 Al–Hubaishi, Ahmad & Hussain (2017) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ คือ 
ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหว่างลูกค้ากับผู้ให้บริการ และผ่านการประเมินจากลูกค้าระหว่าง 
ความคาดหวังจากการบริการกับบริการที่ได้รับ 
 Yogesh & Satyanarayana (2016) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ คือ กระบวนการ
ประมวลผลทีผู่บ้ริโภคเปรียบเทียบการกระทาํใด ๆ ที่ได้รับจากผู้ให้บริการกับความสามารถในการ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  
 Saleem, Zahra & Yaseen (2017) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ คือ เคร่ืองมือใช้วัด
ความสามารถในการบริการว่า มีความเหมาะสมกับเวลา และค่าใช้จ่ายทีผู่้บริโภคเสียไปมากน้อย
เพียงใด ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับระดับความคาดหวังที่เฉพาะเจาะจงของผู้บริโภคแต่ละบุคคล  
 



14 
 

  

 แนวคิดและทฤษฎี 
 Meesala & Paul (2018) ศกึษาเกี่ยวกับคุณภาพการบริการต่อความพึงพอใจของผู้ใช้ 
บริการโรงพยาบาลในเมืองไฮเดอราบาด ประเทศอินเดีย พบว่า คุณภาพการบริการส่งผลกระทบ
โดยตรงต่อความพึงพอใจของผู้ป่วย    
 Mohammadkarim, Mehdi, Ramin & Donia (2015) ศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพ 
การให้บริการในคลินิกทันตกรรม พบว่า คณุภาพการให้บริการส่งผลต่อความพึงพอใจของคนไข้ 
 Lien, et al. (2017) ศึกษาเรื่อง คุณภาพการให้บริการ เมื่อผู้ให้บริการเข้าใจถึง 
ความต้องการของผู้ใช้งาน มีความน่าเช่ือถือ เอาใจใส ่สามารถให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม 
ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการส่งผลต่อการใช้งานระบบ  

 
2.8 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง  
 Alguliyev, et al. (2018) ศกึษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ของผู้ใช้งาน ในการใช้งาน
ระบบที่มีการรักษาความปลอดภัยของบัญชี และป้องกันปัญหาจากการโจมตีในโลกไซเบอร์ของ
สถาบันเทคโนโลยีสารสนเทศ สาธารณรัฐอาเซอร์ไบจาน ประชากรคือ กลุ่มผูใ้ช้งานระบบ จํานวน 
240 คน ใช้การเลือกตัวอย่างแบบอาศัยสะดวก สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการ
โครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า การใช้งานระบบ ส่งผลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจ การบอกต่อและ 
การใช้บริการอย่างต่อเน่ืองของลูกค้า 
 Borishade, et al. (2018) ศกึษาเรื่อง ประสบการณ์ของลูกค้าเพ่ือปรับปรุงคุณภาพการให้ 
บริการ โดยคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกค้า ภาคการดูแลสุขภาพของไนจีเรีย ประชากรคือ ลูกค้า 
ที่ใช้บริการของโรงพยาบาลเอกชนสี่แห่งที่เลือกในรัฐลากอส ประเทศไนจีเรีย เก็บรวมรวมข้อมูลได้
จํานวน 365 คน ใช้การเลือกตัวอย่างแบบอาศัยสะดวก สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ โมเดล
สมการโครงสร้าง ผลวิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
 Chung & Koo (2014) ศกึษาเรื่อง การใช้โซเชียลมีเดียในการค้นหาข้อมูลการท่องเทีย่ว 
ประชากรคือ ผู้ใช้โซเชียลมีเดียทั่วประเทศเกาหลี เก็บรวบรวมข้อมูลได้จํานวน 695 คน สถิติวิเคราะห์
ในการทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพล
เชิงบวกต่อการใช้งานของผู้ใช้โซเชียลมีเดียในประเทศเกาหลี 
 El–Adly (2018) ศึกษาเรื่อง การสร้างแบบจําลองความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าที่รับรู้ของ
โรงแรม ความพึงพอใจของลูกค้า และความจงรักภักดีของลูกค้า ประชากรแบ่งเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 
กลุ่มแรกเป็นกลุ่มคนทีม่ีที่อยู่อาศัยในประเทศสหรฐัอาหรับเอมิเรตส์ที่มปีระสบการณ์ในการพักที่
โรงแรมในประเทศสหรฐัอาหรับเอมิเรตส์ และกลุ่มทีส่องเป็นกลุ่มที่ทําแบบสอบถามทางออนไลน์  
เก็บรวบรวมข้อมูลได้ 305 คน ใช้การเลือกตัวอย่างแบบสะดวก สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบ 
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สมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคณุค่าที่รับรู้ด้าน
ราคาส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 Izogo & Ogba (2015) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ 
ของลูกค้า และความจงรักภักดีของลูกค้าที่เข้ารับบริการศูนย์ซ่อมรถยนต์ ประชากรคือ ลูกค้าที่ใช้
บริการศูนย์ซ่อมรถยนต์ในรัฐเอโบนยี ประเทศไนจีเรีย เก็บรวบรวมข้อมูลได้จํานวน 215 คน ใช้การ
เลือกตัวอย่างแบบอาศัยสะดวก สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบสมมติฐานคอื การวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง ผลวิจัยพบว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ารับ
บริการศูนย์ซ่อมรถยนต์ในรัฐเอโบนยี ประเทศไนจีเรีย   
 Sharma & Lijuan (2015) ศกึษาเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพการบริการของเว็บไซต์ธุรกิจ
ออนไลน์ต่อความพึงพอใจของลูกค้า ประชากรคือ ผูใ้ช้บริการเว็บไซต์โทรคมนาคมในประเทศเนปาล 
เก็บรวบรวมข้อมูลได้จํานวน 506 คน ใช้การเลือกตัวอย่างตามความสะดวก สถิติวิเคราะห์ในการ
ทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ ผลวิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล 
เชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจโทรคมนาคมออนไลน์ในประเทศเนปาล 
 Jung & Seock (2017) ศึกษาเรื่อง ผลของการบริการที่ลกูค้าได้รับ การรับรู้ความเป็นธรรม 
ความพึงพอใจ และการบอกต่อ ในการซื้อของออนไลน์บนเว็บไซต์ ประชากรคือ นักเรียนที่เคยซื้อ
สินค้าออนไลน์บนเว็บไซต์ เก็บรวบรวมข้อมูลได้ 368 คน สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบสมมติฐานคือ 
การวิเคราะห์การถดถอยพหุ ผลวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าหลังการเข้าซื้อสินค้ามีผลทางบวก
ต่อการบอกต่อ 
 Lahap, Ramli, Said & Radzi (2016) ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ที่ผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าของธุรกิจโรงแรมในประเทศมาเลเซีย เก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากรในประเทศมาเลเซีย  
โดยเก็บข้อมูลได้ทั้งสิ้น 225 คน สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ วิเคราะห์ถดถอยพหุ 
ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 Mishra & Mishra (2011) ศกึษาเรื่อง บทบาทของคนกลางท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับ
ร้านค้าสาธารณะที่จัดต้ังข้ึนเพ่ือให้บริการ e–Government เก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยีคุณภาพ
และการบริการ โดยมีรูปแบบการวิจัยซึ่งได้รับการทดสอบเชิงประจักษ์กับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประชากรคือ กลุ่มคนจาก 77 หมู่บ้านใน 12 เขตในประเทศอินเดีย จํานวน 328 คน สถิตที่ใช้ใน 
การทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า 1) คณุภาพ 
การให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการใช้งานระบบ และ 2) คณุภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวก 
ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้งาน  
 Nikookar, Moosa–Kazemi, Oshaghi & Vatandoost (2015) ศึกษาเรื่อง การตรวจสอบ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อในอุตสาหกรรมการบริการของสายการบินอิหร่าน ประชากรคือ  
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ลูกค้าที่ใช้บริการสายการบินอิหร่าน เก็บรวมรวมข้อมูลได้จานวน 296 คน ใช้การเลือกตัวอย่าง 
แบบอาศัยสะดวก สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัย
พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการสายการบินอิหร่าน 
 Jalilvand, et al. (2017) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อของลูกค้าใน
อุตสาหกรรมรา้นอาหารในเมืองเตหะราน ประเทศอิหร่าน ประชากรคือ ลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาหาร
ในเมืองเตหะรานประเทศอิหร่าน เก็บรวบรวมข้อมูลได้จํานวน 326 คน ใช้การเลือกตัวอย่างแบบ
อาศัยความสะดวก สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
ผลวิจัยพบว่า 1) คณุค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการ
ร้านอาหาร และ 2) คุณค่าที่รบัรู้ด้านราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการ
ร้านอาหาร 
 Singh & Srivastava (2018) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้งานธุรกรรมการเงิน
ทางธนาคารผ่านโทรศัพท์มือถือในประเทศอินเดีย ประชากรคือ ลูกค้าทีใ่ช้ธุรกรรมทางการเงิน 
ทางธนาคารผ่านทางโทรศัพท์มือถือ เก็บรวบรวมข้อมูลได้ 855 คน สถติิวิเคราะห์ในการทดสอบ
สมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อการใช้งานระบบของลูกค้าที่ใช้ธุรกรรมทางการเงินผ่านทางโทรศัพท์มอืถือ  
 Yang, et al. (2018) ศึกษาเรื่อง ระบบจัดการคาร้องเรียนของลูกค้าเพ่ือพัฒนาระบบ 
อย่างอัตโนมัติผ่านทางโทรศัพท์มือถือ มีประโยชน์ในการอานวยความสะดวกในด้านจัดการ 
ข้อร้องเรียนของลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ ประชากรคือ กลุ่มลกูค้าทีม่ีความต้องการร้องเรียน 
การให้บริการของผู้ให้บริการเครือข่ายสัญญาณมือถือ เก็บรวบรวมข้อมูลได้ 1443 คน ใช้การเลือก
ตัวอย่างตามความสะดวก สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัย
พบว่า การใช้งานระบบนําไปสู่การบอกต่อ และทําใหลู้กค้ากลับมาใช้บริการอย่างต่อเน่ือง 
 Shin & Thai (2015) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการจัดการที่ย่ังยืนขององค์การด้านเศรษฐกิจ 
สังคม และสิ่งแวดล้อมต่อความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ํา ประชากรคือ ผู้ประกอบการ 
ในอุตสาหกรรมขนส่งในประเทศเกาหลีใต้ เก็บรวบรวมข้อมูลได้จํานวน 214 คน ใช้การเลือกตัวอย่าง
แบบอาศัยสะดวก สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  
ผลวิจัยพบว่า 1) ความพึงพอใจของลูกค้าที่ได้รับจากกิจกรรมการจัดการที่ย่ังยืนขององค์การมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อการบอกต่อ และ 2) ความพึงพอใจของลูกค้าที่ได้รับจากกิจกรรมการจัดการที่ย่ังยืนของ
องค์การมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง 
 Zakian & Kaveh (2018) ศกึษาเรื่อง ผลกระทบของการใช้งานระบบต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าทางการแพทย์ ประชากรคือ ลูกค้าทีม่าใช้งานระบบในประเทศอิหร่าน เก็บรวบรวมข้อมูลได้ 
640 คน ใช้การเลือกตัวอย่างแบบสุ่มอย่างง่าย สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการ 
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โครงสร้างผลการวิจัยพบว่า การใช้งานระบบจะส่งผลทางบวกต่อการใช้บริการอย่างต่อเน่ืองของลูกค้า  
และนําไปบอกต่อให้เกิดผลดีต่อธุรกิจในอนาคต 
 
2.9 สมมติฐานการวิจัย 
 2.9.1 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งานระบบของลูกค้าที่ใช้บริการ 
สั่งอาหารทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2.9.2 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งานระบบของลูกค้าที่ใช้บรกิาร 
สั่งอาหารทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.9.3 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งานระบบของลูกค้าที่ใช้บริการ 
สั่งอาหารทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.9.4 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการ 
สั่งอาหารทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.9.5 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการ 
สั่งอาหารทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.9.6 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการสั่ง  
อาหารทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2.9.7 การใช้งานระบบมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการสั่ง 
อาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2.9.8 การใช้งานระบบมีอิทธิพลทางบวกต่อความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองของลูกค้า 
ที่ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.9.9 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองของลูกค้า 
ที่ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2.9.10 การใช้งานระบบมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการสั่งอาหาร 
ทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.9.11 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บรกิารสั่งอาหาร 
ทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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2.10 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี  
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ต่อการใช้งานระบบ ความพึงพอใจ ความตั้งใจ 
ใช้บริการอย่างต่อเนื่อง และการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 
  

คุณภาพการให้บริการ
(Service Quality)

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ
(Perceived  Quality  Value)

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา
(Perceived Price Value)

การใช้งานระบบ                           
(System Use)

ความพึงพอใจ
( Customer Satisfaction)

ความตั้งใจใช้บริการอย่าง
ต่อเนื่อง              

(Continuance  intention)  

การบอกต่อ
(Word of Mouth)

       H7

H8
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 จากกรอบแนวคิดในการวิจัยผู้วิจัยพัฒนากรอบแนวความคิดสําหรับการวิจัยในรูปแบบ
โมเดลริสเรล หรือโมเดลความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL or Linear Structural 
Relationship Model) แบบมีตัวแปรแฝง (Latent Variables) โดยนําเสนอโมเดลความสัมพันธ์ 
เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคา  
ต่อการใช้งานระบบ ความพึงพอใจ ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง และการบอกต่อของลูกค้าที่ 
ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสัญลักษณ์ที่ใช้ในภาพมีความหมายดังน้ี 
 
 
       หมายถึง ตัวแปรแฝงคุณภาพการให้บริการ 
 
 
       หมายถึง ตัวแปรแฝงคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
 
 
       หมายถึง ตัวแปรแฝงคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
 
 
       หมายถึง ตัวแปรแฝงการใช้งานระบบ                            
 
 
       หมายถึง ตัวแปรแฝงความพึงพอใจ 
 
 
       หมายถึง ตัวแปรแฝงความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง                                
 
 
       หมายถึง ตัวแปรแฝงการบอกต่อ 
 
 
 
 

SVQ 

PQV 

SYU

SAT

CON

WOM

PVP 
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หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานของบริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์พ่ึงพาอาศัยได้ 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานของบริการสั่งอาหารทาง

ออนไลน์ให้บรกิารด้วยความเต็มใจ 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานของบริการสั่งอาหารทาง

ออนไลน์มีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลา
ที่เหมาะสม 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานของบริการสั่งอาหารทาง

ออนไลน์มีมนุษยสัมพันธ์ดี 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานของบริการสั่งอาหารทาง

ออนไลน์ให้บรกิารรวดเร็ว ว่องไว 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานของบริการสั่งอาหารทาง

ออนไลน์ให้บรกิารด้วยความสุภาพ อ่อนโยน 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานของบริการสั่งอาหารทาง

ออนไลน์ ยินดีรับฟังในสิ่งที่ทา่นร้องขอ 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานของบริการสั่งอาหารทาง

ออนไลน์มีความเข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็น
อย่างดี 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานของบริการสั่งอาหารทาง

ออนไลน์ให้บรกิารลูกค้าอย่างถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ 
 
 
 

SVQ1 

SVQ2 

SVQ3 

SVQ5 

SVQ6 

SVQ7 

SVQ8 

SVQ9 

SVQ4 
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หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทาง

ออนไลน์มีคุณภาพดีที่ยอมรับได้ 
 
หมายถึง อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ มีความ

หลากหลาย 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ คุอาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทาง

ออนไลน์มีความโดดเด่น 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทาง

ออนไลน์มีคุณภาพเสมอต้นเสมอปลาย 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทาง

ออนไลน์มีคุณภาพที่มีความน่าเช่ือถือ 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ อาหารที่สั่งทางบริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์มีราคาที่สมเหตุสมผล 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทาง

ออนไลน์มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทาง

ออนไลน์มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทาง

ออนไลน์มีราคาที่เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์มีราคาที่เหมาะสมเมือ่เทียบกับการไปทานที่
ร้านอาหาร 

PVP2 

PVP3 

PVP4 

PVP5 

PVP1 

PQV2 

PQV3 

PQV4 

PQV5 

PQV1 
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หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านใช้งานระบบการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์เป็นประจํา 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านใช้งานระบบการสั่งอาหารทาง

ออนไลน์อย่างสม่ําเสมอ 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านใช้งานระบบการสั่งอาหารทาง

ออนไลน์ได้อย่างหลากหลายวัตถุประสงค์ 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านคิดว่าการใช้ระบบการสั่งอาหาร

ทางออนไลน์มีประโยชน์ 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านต้ังใจใช้งานระบบการสั่งอาหารทาง

ออนไลน์มากที่สุดเท่าที่จะทําได้ 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านพึงพอใจต่อราคาในการสั่งอาหาร

ทางออนไลน์ 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านพึงพอใจต่อความมีเสถียรภาพของ

ระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านพึงพอใจต่อความปลอดภัยของ

ระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านพึงพอใจต่อความง่ายในการสั่ง

อาหารทางออนไลน์ ผ่านผูใ้ห้บริการเว็บไซต์การสั่ง
อาหารทางออนไลน์ 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อการใช้งาน

ระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
 

SYU1 

SYU2 

SAT1 

SAT2 

SAT3 

SAT4 

SAT5 

SYU3 

SYU4 

SYU5 
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หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านจะยังคงใช้บริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ต่อเน่ืองต่อไป 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านวางแผนใช้บริการสั่งอาหารทาง

ออนไลน์อย่างต่อเน่ืองต่อไป 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านต้องการใช้บริการสั่งอาหารทาง

ออนไลน์มากข้ึนในอนาคต 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านต้ังใจที่จะใช้บริการสั่งอาหารทาง

ออนไลน์อย่างต่อเน่ืองต่อไป 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านจะไม่ยุติการใช้บริการสั่งอาหาร

ทางออนไลน์ในปีนี้แน่นอน 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย 

เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้ มาใช้บริการสั่ง
อาหารทางออนไลน์ 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ทีไ่ด้รับ

จากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ให้กับครอบครัว  
 มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

 
                                          หมายถงึ ตัวแปรสังเกตได้ ท่านจะบอกต่อให้ครอบครัว  
        มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือก 
        ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ 

 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึง 
        บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ในแง่ลบท่านยินดีที่จะ 
        ช่วยแก้ต่างให้ 

 

CON1 

CON2 

CON3 

CON4 

CON5 

WOM2 

WOM1 

WOM3 

WOM4 
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หมายถึง สัมประสิทธ์ิถดถอยจากตัวแปรสาเหตุที่มีต่อตัวแปรผล 
 

หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างความคลาดเคลื่อนของตัวแปร
สังเกตได้  
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ภาพที่ 2.2: โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ต่อการใช้งานระบบ  
   ความพึงพอใจ ความตั้งใจใช้บริการอย่างต่อเนื่อง การบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
 งานวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้
ด้านราคา ต่อการใช้งานระบบ ความพึงพอใจ ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง และการบอกต่อของ
ลูกค้าที่ใช้บริการส่ังอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยนําเสนอวิธีการดําเนินการวิจัย
ตามลําดับดังน้ี 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 งานวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้
ด้านราคา ต่อการใช้งานระบบ ความพึงพอใจ ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง และการบอกต่อ 
ของลูกค้าที่ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยทําการวิจัยเชิงประจักษ์ (Empirical Research) และใช้แบบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 กลุ่มประชากรและการเลือกตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือ ลูกค้าทีใ่ช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร   
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ ลูกค้าที่ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างและวิธีการเลือกตัวอย่างดังน้ี  
 Nunnally (1978) แนะนําว่า การวิเคราะห์โมเดลริสเรลด้วยวิธีการประมาณค่าแบบ 
Maximum Likelihood ขนาดตัวอย่างควรมีอย่างน้อย 10 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ ซึ่งการศึกษาวิจัย
ในครั้งน้ีมีตัวแปรที่สังเกตได้ทั้งหมด 38 ตัวแปร ดังน้ัน ขนาดของตัวอย่างของการวิจัยคร้ังน้ีควรมีค่า
อย่างน้อยเท่ากับ 10 x 38 = 380 คน 
 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างสําหรับการศึกษาค่าเฉลี่ยของประชากร (μ) ณ ระดับ 
ความเช่ือมั่น 95% เมื่อยอมให้มีความคาดเคลื่อน (e) ของการประมาณค่าเฉลี่ยเกิดขึ้นได้ในระดับ 
±5% ของส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (σ) เมื่อขนาดของประชากรมีจํานวนมาก (∞) ขนาดของ 
กลุ่มตัวอย่างมีค่าเท่ากับ 400 ตัวอย่าง (ศิริชัย กาญจนวาสี, ทวีวัฒน์ ปิตยานนท์ และดิเรก ศรีสุโข, 
2551)



27 
 

 การเลือกตัวอย่าง 
 การเลือกตัวอย่างสําหรับงานวิจัยน้ี ผู้วิจัยได้กําหนดการเลือกตัวอย่างแบบไม่อาศัย 
ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) เก็บข้อมูลประชากรที่ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์
โดยการเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) จากลูกค้าที่ใช้บรกิารสั่งอาหาร
ทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร   
 
3.3 นิยามเชิงปฏิบัติการ  
 3.3.1 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง ความแตกต่างระหว่าง 
ความคาดหวังลูกค้าและการรับรู้ผลการปฏิบัติงานหลังจากที่ได้รับบริการ (Parasuraman, et al., 
1988) มีข้อคําถาม 9 ข้อ ดังน้ี 
   3.3.1.1 พนักงานของบริการส่ังอาหารทางออนไลน์พ่ึงพาอาศัยได้ 
   3.3.1.2 พนักงานของบริการส่ังอาหารทางออนไลน์ให้บรกิารด้วยความเต็มใจ 
   3.3.1.3 พนักงานของบริการส่ังอาหารทางออนไลน์มีความสามารถในการให้บริการ
ได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม 
   3.3.1.4 พนักงานของบริการส่ังอาหารทางออนไลน์มีมนุษยสัมพันธ์ดี 
   3.3.1.5 พนักงานของบริการส่ังอาหารทางออนไลน์ให้บรกิารรวดเร็ว ว่องไว 
   3.3.1.6 พนักงานของบริการส่ังอาหารทางออนไลน์ให้บรกิารด้วยความสุภาพ 
อ่อนโยน 
   3.3.1.7 พนักงานของบริการส่ังอาหารทางออนไลน์ ยินดีรับฟังในสิ่งที่ทา่นร้องขอ 
   3.3.1.8 พนักงานของบริการส่ังอาหารทางออนไลน์มีความเข้าใจถึงความต้องการ
ของท่านเป็นอย่างดี 
   3.3.1.9 พนักงานของบริการส่ังอาหารทางออนไลน์ให้บรกิารลูกค้าอย่างถูกต้อง  
มีความน่าเช่ือถือ  
 3.3.2 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับ
จากการวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพสินค้า (Buchanan, et al., 1999)  
มีข้อคําถาม 5 ข้อ ดังน้ี 
   3.3.2.1 อาหารท่ีสั่งจากบริการส่ังอาหารทางออนไลน์มีคุณภาพดีที่ยอมรับได้ 
   3.3.2.2 อาหารท่ีสั่งจากบริการส่ังอาหารทางออนไลน์มีความหลากหลาย 

  3.3.2.3 อาหารท่ีสั่งจากบริการส่ังอาหารทางออนไลน์มีความโดดเด่น 
  3.3.2.4 อาหารท่ีสั่งจากบริการส่ังอาหารทางออนไลน์มีคุณภาพเสมอต้น 

เสมอปลาย 
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    3.3.2.5 อาหารท่ีสั่งจากบริการส่ังอาหารทางออนไลน์มีคุณภาพที่มีความน่าเช่ือถือ 
 3.3.3 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก
สินค้าหรือบริการท่ีเกิดจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงมีความคุ้มคา่กับเงินที่จ่ายไป  
(Sweeney & Soutar, 2001) มีข้อคําถาม 5 ข้อ ดังน้ี 
   3.3.3.1 อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคาที่สมเหตุสมผล 
   3.3.3.2 อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป
   3.3.3.3 อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่ 
จ่ายไป 

  3.3.3.4 อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคาที่เป็นไปตาม 
สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

  3.3.3.5 อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคาที่เหมาะสมเมื่อ 
เทียบกับการไปทานที่ร้านอาหาร 
 3.3.4 การใช้งานระบบ (System Use) หมายถึง ระดับ และลักษณะทีผู่ใ้ช้งานใช้
ความสามารถของระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ ความถ่ีในการใช้งาน และผลกระทบของ 
การใช้งาน (DeLone & McLean, 2003) มีข้อคําถาม 5 ข้อ ดังน้ี  
   3.3.4.1 ท่านใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์เป็นประจํา  
   3.3.4.2 ท่านใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์อย่างสม่ําเสมอ 
   3.3.4.3 ท่านใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ได้อย่างหลากหลาย
วัตถุประสงค์ 
   3.3.4.4 ท่านคดิว่าการใช้ระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์มีประโยชน์  
       3.3.4.5 ทา่นต้ังใจใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์มากที่สุดเท่าที่จะทําได้ 
 3.3.5 ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction)หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้า
ว่าสินค้าหรือบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีในการบริโภคสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ (Oliver,    
1997) มีข้อคําถาม 5 ข้อ ดังน้ี 
   3.3.5.1 ท่านพึงพอใจต่อราคาในการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
   3.3.5.2 ท่านพึงพอใจต่อความมีเสถียรภาพของระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
   3.3.5.3 ท่านพึงพอใจต่อความปลอดภัยของระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
   3.3.5.4 ท่านพึงพอใจต่อความง่ายในการสั่งอาหารทางออนไลน์ ผ่านผูใ้ห้บริการ
เว็บไซต์การสั่งอาหารทางออนไลน์ 
   3.3.5.5 โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อการใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
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 3.3.6 ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง (Continuance Intention) หมายถึง การตัดสินใจ
สั่งอาหารทางออนไลน์อย่างต่อเน่ือง แทนที่จะไปรับประทานที่ร้านอาหารเอง (Hellier, Geursen, 
Carr & Rickard, 2003) มีข้อคําถาม 5 ข้อ ดังน้ี 
   3.3.6.1 ท่านจะยังคงใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ต่อเน่ืองต่อไป  
   3.3.6.2 ท่านวางแผนใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ อย่างต่อเน่ืองต่อไป 
   3.3.6.3 ท่านต้องการใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ มากขึ้นในอนาคต 
   3.3.6.4 ท่านต้ังใจที่จะใช้บริการส่ังอาหารทางออนไลน์ อย่างต่อเน่ืองต่อไป 
   3.3.6.5 ท่านจะไม่ยุติการใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ในปีน้ีแน่นอน 
 3.3.7 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผูค้นพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ โดยการแนะนํา ครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการส่ังอาหารทางออนไลน์ (Anderson, et al., 1994)   
มีข้อคําถาม 4 ข้อ ดังน้ี 
   3.3.7.1 ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ  
ให้มาใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
   3.3.7.2 ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รบัจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 
   3.3.7.3 ท่านจะบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ  
ให้มาเลือกใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์    
   3.3.7.4 หากทา่นได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ในแง่ลบ
ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้  
   
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 การวิจัยในครั้งน้ีใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
โดยมีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ ซึ่งแบบสอบถามเหล่าน้ีถูกสร้างขึ้นจากการสํารวจวรรณกรรมและ
งานวิจัยที่เก่ียวข้องโดยแบ่งเครื่องมือออกเป็น 8 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และข้อมูลทัว่ไปของลูกค้าที่ 
ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยเป็นคําถามแบบให้เลือกตอบแบบคําตอบเดียว 
 ส่วนที่ 2 แบบการประเมินความคิดเห็นเก่ียวกับระดับคุณภาพการให้บริการ (Service 
Quality) แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 9 ขอ้ ปรับใช้จาก Parasuraman, et al. (1988) โดย 
ข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้ 
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คะแนนดังน้ี 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการของ
ลูกค้าที่ใช้บริการส่ังอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร   ในระดับตํ่ามาก 
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการของ
ลูกค้าที่ใช้บริการส่ังอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า  
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการของ
ลูกค้าที่ใช้บริการส่ังอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง  
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการของ
ลูกค้าที่ใช้บริการส่ังอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครในระดับสงู  
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการของ
ลูกค้าที่ใช้บริการส่ังอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครในระดับสงูมาก  
 ส่วนที่ 3 แบบการประเมินความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้าที่ใช้
บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 5 ข้อ ปรับใช้จาก 
Buchanan, et al. (1999) โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ  
มีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของ
ลูกค้าที่ใช้บริการส่ังอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่ามาก  
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของ
ลูกค้าที่ใช้บริการส่ังอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของ
ลูกค้าที่ใช้บริการส่ังอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง   
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของ
ลูกค้าที่ใช้บริการส่ังอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับสูง 
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของ
ลูกค้าที่ใช้บริการส่ังอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับสูงมาก   
 ส่วนที่ 4 แบบการประเมินความคิดเห็นเก่ียวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าที่ใช้
บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 5 ข้อ ปรับใช้จาก 
Sweeney & Soutar (2001) โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ  
มีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา
ของลูกค้าที่ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่ามาก 
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 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา
ของลูกค้าที่ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า  
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา
ของลูกค้าที่ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง  
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา
ของลูกค้าที่ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับสูง  

 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา
ของลูกค้าที่ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับสูงมาก  
 ส่วนที่ 5 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการใช้งานระบบของลูกค้าที่ใช้บริการ
สั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจํานวนทัง้สิ้น 5 ข้อ ปรบัใช้จาก 
Petter, DeLone & McLean (2008) โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 
5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนน ดังน้ี  
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการใช้งานระบบบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่ามาก 
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการใช้งานระบบบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการใช้งานระบบบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง 
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการใช้งานระบบบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในระดับสูง 
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการใช้งานระบบบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในระดับสูงมาก  
 ส่วนที่ 6 แบบการประเมินเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจํานวนทัง้สิ้น O5 ข้อ ปรับใช้จาก Oliver (1997) 
โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มรีายละเอียดการให้คะแนน
ดังน้ี 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในการใช้บริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่ามาก 
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามความพึงพอใจในการใช้บริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า  
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 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามความพึงพอใจในการใช้บริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง  
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามความพึงพอใจในการใช้บริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับสูง 
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามความพึงพอใจในการใช้บริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับสูงมาก   
 ส่วนที่ 7 แบบการประเมินระดับเก่ียวกับความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง ของลูกค้าที่ใช้
บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 5 ข้อ ปรับใช้จาก 
Hellier, et al. (2003) โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ  
มีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองในการใช้บริการ
สั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  ในระดับตํ่ามาก 
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองในการใช้บริการ
สั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองในการใช้บริการ
สั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง  
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองในการใช้บริการ
สั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับสูง  
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองในการใช้บริการ
สั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับสูงมาก   
 ส่วนที่ 8 แบบการประเมินระดับเก่ียวกับการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจํานวนทัง้สิ้น 5 ข้อ ปรบัใช้จาก Anderson, et al. 
(1994) โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้
คะแนน ดังน้ี 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับบริการสั่งอาหารทางออนไลน์
ในเขตกรุงเทพมหานคร  ในระดับตํ่ามาก 
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับบริการสั่งอาหารทางออนไลน์
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับบริการสั่งอาหารทางออนไลน์
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง  
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 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับบริการสั่งอาหารทางออนไลน์
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับสูง  
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับบริการสั่งอาหารทางออนไลน์
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับสูงมาก   
 โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี  
   คะแนนเฉล่ีย  แปลความหมาย  
   1.00–1.49   ระดับตํ่ามาก 
   1.50–2.49   ระดับตํ่า 
   2.50–3.49   ระดับปานกลาง 

   3.50–4.49   ระดับสูง 
   4.50–5.00   ระดับสูงมาก 
 

3.5 การทดสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือได้ดําเนินการใน 2 ลักษณะ คือ 1) การตรวจสอบ 
ความตรง (Validity) ประกอบด้วยการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และ 
2) การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือมีดังน้ี 
 การตรวจสอบความตรง (Validity)  
 เพ่ือให้เกิดความแม่นยําของเครื่องมือในการวัดสิ่งที่ต้องการจะวัดหรือสิ่งที่เคร่ืองมือควรจะ
วัดและคะแนนที่ได้จากเคร่ืองมือที่มีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพที่แท้จริง และพยากรณ์ได้
ถูกต้องแม่นยํา (สุวิมล ติรกานันท์, 2548, หน้า 166) แบบสอบถามจึงต้องได้รับการตรวจสอบ 
ความถูกต้องในด้านภาษาในเชิงเน้ือหา 
 ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity)  
 ความตรงเชิงเน้ือหา หมายถงึ คุณภาพของเคร่ืองมือวัดที่สร้างขึ้นมีความถูกต้องตรงตาม 
เน้ือเรื่องที่ต้องการวัดหรือวัดได้ครอบคลุมเนื้อเร่ืองทั้งหมด (วัลลภ ลําพาย, 2547, หน้า 115)  
เป็นความตรงที่เก่ียวกับการวิเคราะห์ตรวจสอบเนื้อหาของเคร่ืองมือว่าเน้ือหาของข้อคําถามวัดได้ 
ตรงตามเน้ือหาของตัวแปรที่ต้องการวัดหรือ ไม่ความตรงชนิดน้ีนิยมใช้ผู้เช่ียวชาญในสาขาวิชาน้ัน ๆ 
ตรวจสอบโดยการพิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และตารางแสดงประเด็นหลัก
และประเด็นย่อย หรือพฤติกรรมบ่งช้ีควบคู่กับข้อคําถามว่าเคร่ืองมือน้ันมีความครบถ้วนสมบูรณ์
ครอบคลุมเน้ือเรื่องทั้งหมดหรือไม่ (สุวิมล ติรกานันท์, 2546, หน้า 137–138) ดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างข้อคําถาม และวัตถุประสงค์การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาจะต้องดําเนินการก่อนนําไป
ทดลองใช้ (Pre–test) การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาโดยวิธีดัชนีความสอดคล้องระหว่าง 
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ข้อคําถามและวัตถุประสงค์ทําได้โดยการนํานิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ โครงสร้างการสร้าง
ข้อคําถามควบคู่กับแบบสอบถามให้ผู้เช่ียวชาญพิจารณาความสอดคล้อง การให้โครงสร้างข้อคําถาม
แก่ผู้เช่ียวชาญทําให้ผู้เช่ียวชาญทราบที่มาของข้อคําถามแต่ละข้อว่ามาจากประเด็นใด ครอบคลุม
เน้ือหาในเร่ืองน้ันหรือไม่ จํานวนผู้เช่ียวชาญควรมีต้ังแต่ 3 คนข้ึนไป เพ่ือหลีกเลี่ยงความคิดเห็นที่
แบ่งเป็น 2 ขั้ว (สุวิมล ติรกานันท์, 2546, หน้า 137–138) 
 ผู้วิจัยนําแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง หลังจากน้ัน 
จึงแต่งต้ังผู้ทรงคุณวุฒิที่เช่ียวชาญในสาขาทีเ่ก่ียวข้อง จํานวน 3 ท่าน ก่อนนําไปทดลองใช้ (Pre–test) 
การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาทําได้โดยการนํานิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และ
โครงสร้างการสร้างข้อคําถามควบคู่กับเคร่ืองมือให้ผู้เช่ียวชาญพิจารณาความสอดคล้อง ผู้เช่ียวชาญ
กรอกผลการพิจารณา ผู้วิจัยคํานวณค่าดัชนีความสอดคลอ้งด้วยดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อ
คําถามกับประเด็นที่ต้องการทราบ จากน้ันนําผลของผู้เช่ียวชาญแต่ละท่านมารวมกันคํานวณหาความ
ตรงเชิงเน้ือหา ซึ่งคํานวณจากความสอดคล้องระหว่างประเด็นที่ต้องการวัดกับข้อคําถามที่สร้างขึ้น 
ดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถาม และวัตถุประสงค์ 
(Item–Objective Congruence Index: IOC) โดยผู้เช่ียวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
 ให้คะแนน  1  ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
 ให้คะแนน  0  ถ้าไม่แน่ใจว่าขอ้คําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
 ให้คะแนน –1  ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามน้ันไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
 หลังจากน้ันนําผลคะแนนที่ได้จากผู้เช่ียวชาญมาคํานวณหาค่า IOC ตามสมการ 
   

   IOC  =    ∑R 
         n 
 

   ∑R   =  ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผู้เช่ียวชาญในแต่ละข้อคําถาม 
   n  =  จํานวนผู้เช่ียวชาญท้ังหมด 
 
 เกณฑ์ในการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับตัวแปรที่กําหนด  
(สุวิมล ติรกานันท์, 2548, หน้า 166) 
 1) ข้อคําถามทีม่ีค่า IOC ต้ังแต่ 0.50–1.00 มีค่าความตรงผ่านเกณฑ์สามารถนําไปใช้ 
ในการทดสอบก่อนการใช้งานได้ 
 2) ข้อคําถามทีม่ีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผา่นเกณฑ์ต้องปรับปรุงแก้ไขหรือตัดทิ้ง 
 สรุปผลการตรวจสอบเชิงเน้ือหาว่า ข้อคําถามทุกข้อมีค่า IOC ต้ังแต่ 0.50–1.00 ผ่านเกณฑ์
ที่กําหนด ผู้วิจยัจึงไม่ได้ตัดข้อคําถามใด ๆ ออกจากมาตรวัดตัวแปรผลการตรวจสอบ IOC แสดงใน 
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ภาคผนวก ง 
 การตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) 
 วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เป็นวิธีที่ถูกใช้ใน 
การวัดค่าความเที่ยงอย่างกว้างขวางมากที่สุดวิธีหน่ึง โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงของมาตรวัด ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาควรมีค่า 
ในระดับ .70 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) ค่าอํานาจจาํแนกรายข้อ
ของแต่ละข้อคําถาม (Corrected Item–Total Correlation) ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.3 ขึ้นไป (Field, 
2005) ในการตรวจสอบความเที่ยงผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงทั้งข้อมูลทดลองใช้ (n = 50)  
และข้อมูลที่เก็บจริงของลูกค้า (n = 424) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 การตรวจสอบความเที่ยงสําหรับข้อมูลทดลองใช้ (Pre–test) (n = 50) จากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงผู้วิจัยไม่ได้ทําการตัดข้อคําถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เน่ืองจากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ค่าตามมาตรฐานที่กําหนด คือ มีค่าต้ังแต่ 0.738 ถึง 0.949 และ  
ค่าอํานาจจําแนกรายข้อ (Corrected Item Total Correlation) มีค่าต้ังแต่ 0.302 ถึง 0. 913 
 
ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลทดลองใช้ 
      (Pre–test) (n = 50) 

 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน 
ตัวชี้วัด 

ตัวชี้วัด 
ค่าอํานาจ
จําแนก 

ค่า 
สัมประสิทธิ ์
แอลฟา 

คุณภาพการให้บริการ 9 SVQ1 .544 .852 
(SVQ)  SVQ2 .556  
  SVQ3 .542  
  SVQ4 .615  
  SVQ5 .487  
  SVQ6 .639  
  SVQ7 .604  
  SVQ8 582  
  SVQ9 .601  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลทดลองใช้ 
        (Pre–test) (n = 50) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน 
ตัวชี้วัด 

ตัวชี้วัด 
ค่าอํานาจ
จําแนก 

ค่า 
สัมประสิทธิ ์
แอลฟา 

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 4 PQV 2 .344 .738 
(PQV)  PQV 3 .606 

  
PQV 4 
PQV 5 

.568 

.629 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 5 PVP 1 .539 .834 
(PVP)  PVP 2 .752  

  PVP 3 .777  
  PVP 4 .678  
  PVP 5 .474  

การใช้งานระบบ 5 SYU 1 .755 .844 
(SYU)  SYU 2 .797  
  SYU 3 .742  

  SYU 4 .302  
  SYU 5 .663  

ความพึงพอใจ 5 SAT1 .649 .848 
(SAT)  SAT2 .600  

  SAT3 .736  
  SAT4 .609  

  SAT5 .716  
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลทดลองใช้ 
                       (Pre–test) (n = 50) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน 
ตัวชี้วัด 

ตัวชี้วัด 
ค่าอํานาจ
จําแนก 

ค่า 
สัมประสิทธิ ์
แอลฟา 

ความต้ังใจใช้บริการ      5 CON 1 .857 .949 
อย่างต่อเน่ือง (CON)  CON 2 .862  

  CON 3 .808  
  CON 4 .913  
  CON 5 .862  

การบอกต่อ 4 WOM 1 .865 .933 
(WOM)  WOM 2 .897  

  WOM 3 .871  
  WOM 4 .749  

 
 สําหรับการตรวจสอบความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริง (n = 424) จากผลการวิเคราะห์ 
ความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริงพบว่า ข้อคําถามทุกข้อผ่านเกณฑ์ที่กําหนด คือ มีค่าอํานาจจําแนก 
รายข้อ (CorrectedItem–Total Correlation) ต้ังแต่ 0.434 ถึง 0.848 และตัวแปรทกุตัวมีค่า 
ความเที่ยงต้ังแต่ 0.807 ถึง 0.927 ผู้วิจัยจึงไม่ได้ตัดข้อคําถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร 
 
ตารางที่ 3.2: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลที่เก็บจริง 
  (n = 424) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน 
ตัวชี้วัด 

ตัวชี้วัด 
ค่าอํานาจ
จําแนก 

ค่า 
สัมประสิทธิ ์
แอลฟา 

คุณภาพการให้บริการ 9 SVQ1 .599 .899 
(SVQ)  SVQ2 .693  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลที่เก็บจริง 
    (n = 424) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน 
ตัวชี้วัด 

ตัวชี้วัด 
ค่าอํานาจ
จําแนก 

ค่า 
สัมประสิทธิ ์
แอลฟา 

  
SVQ3 
SVQ4 

.653 

.663 
 

  SVQ5 .654  
  SVQ6 .692  
  SVQ7 .722  
  SVQ8 .672 
  SVQ9 .647  
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
(PQV) 

5 
 

PQV 1 
PQV 2 

.564 

.571 
.807 

 
  PQV 3 .567  
  PQV 4 .646  
  PQV 5 .623  
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 5 PVP 1 .732 .875 
(PVP)  PVP 2 .791  

  PVP 3 .787  
  PVP 4 .609  
  PVP 5 .621  

การใช้งานระบบ 5 SYU 1 .760                 .856 
(SYU)  SYU 2 .793  
  SYU 3 .710  

  
SYU 4        
SYU 5 

  

             (ตารางมีต่อ) 
 
 

.434

.664
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลที่เก็บจริง 
                   (n = 424) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน 
ตัวชี้วัด 

ตัวชี้วัด 
ค่าอํานาจ 
จําแนก 

ค่า 
สัมประสิทธิ ์
แอลฟา 

ความพึงพอใจ 5 SAT1 .640 .865 
(SAT)  SAT2 .722  

  SAT3 .724  
  SAT4 .640  
  SAT5 .708  

ความต้ังใจใช้บริการ 5 CON 1 .837 .927 
อย่างต่อเน่ือง (CON)  CON 2 .810  

  CON 3 .791  
  CON 4 .848  
  CON 5 .758  

การบอกต่อ 4 WOM 1 .763 .895 
(WOM)  WOM 2 .827  

  WOM 3 .825  
 
 ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์ความเที่ยงสําหรับลูกค้าที่ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
ในเขตกรุงเทพมหานครเป็นขอ้มูลพ้ืนฐานสําหรับการตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นสําหรับการวิเคราะห์
สถิติพหุตัวแปรการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างต่อไป 
 
3.6 วิธีการเก็บข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมลูในครั้งน้ีผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยขอ 
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากลูกค้าที่ใช้บริการส่ังอาหารทางออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในการแจกแบบสอบถามในเดือนสิงหาคมถึงกันยายน พ.ศ. 2561 รวมเวลา 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสิน้ 2 เดือน 
 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 รายละเอียดของขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังต่อไปนี้ 
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 ขั้นที่ 1 ดําเนินการย่ืนเร่ืองกับทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพ่ือออกจดหมายขออนุญาต 
ทําวิจัยลูกค้าทีใ่ช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ขั้นที่ 2 นําใบขออนุญาตไปยื่นให้กับลูกค้าทีใ่ช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร   
 ขั้นที่ 3 ขอความร่วมมือจากลกูค้าที่ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และแจกแบบสอบถามให้กับลูกค้าที่ใช้บริการส่ังอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ขั้นที่ 4 รวบรวมเก็บแบบสอบถามและประเมินจํานวนแบบสอบถามท่ีได้กลับมาว่า 
มีความสมบูรณ์และมีจํานวนครบตามที่ได้ออกแบบไว้ คือ 400 ชุด หรอืไม่ 
 ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามไป จาํนวน 550 ชุด คาดว่าจะได้กลับมา 400 ชุด จากการแจก
แบบสอบถามได้รับกลับมา จาํนวน 424 ชุด และมคีวามสมบูรณ์สามารถนํามาใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลได้จํานวน 424 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับ จํานวน 77.09% 
 
3.7 วิธีการทางสถิติ 
 การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และ 
การวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) มชีนิดของ 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อแบ่งเป็น 9 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม สถิติทีใ่ช้เป็นค่าความถ่ี และค่าร้อยละ 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการของลูกค้าที่ใช้บริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติทีใ่ช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ของลูกค้าที่ใช้บริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติทีใ่ช้ คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ของลูกค้าที่ใช้บริการส่ังอาหารทาง
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติทีใ่ช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้งานระบบ ของลูกค้าที่ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์
ในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร สถิติทีใ่ช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง ของลูกค้าที่ใช้บริการสั่ง
อาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติทีใ่ช้คือ คา่เฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 8 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร สถิติทีใ่ช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
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 ส่วนที่ 9 การทดสอบสมมุติฐานโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุคุณภาพการให้บริการ  
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา  ต่อการใช้งานระบบ ความพึงพอใจ ความต้ังใจ
ใช้บริการอย่างต่อเน่ือง และการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการส่ังอาหารทางออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร สถิติทีใ่ช้คอื การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลคร้ังน้ีผู้วิจยัรายงานผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
และใช้สถิติแบบพหุตัวแปร (Multivariate Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ทั้งน้ีการวิเคราะห์ข้อมูล
ต้องสอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นผู้วิจัยจึงนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น 6 ขั้นตอน ตามลําดับ
ดังน้ี 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นทางสถิติของข้อมูล 
 ประกอบด้วย การตรวจสอบคุณภาพของข้อมูลตามข้อตกลงเบ้ืองต้นในการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมลิสเรล ซึ่งข้อตกลงเบ้ืองต้นเหล่าน้ีประกอบด้วย ลักษณะการแจกแจง
แบบปกติของข้อมูล (Normality) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
(Homoscedasticity) และการตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 
(Linearity) 
 4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดล
การวัด (Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพ่ือตรวจสอบความตรง
เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยทาํการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent 
Validity) 
 4.4 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณคา่ที่
รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ต่อการใช้งานระบบ ความพึงพอใจ ความต้ังใจใช้บริการ
อย่างต่อเน่ือง การบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บรกิารการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขต กรุงเทพมหานคร  
 4.5 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างและการทดสอบสมมติฐาน  
 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 424)  
 

ตัวแปร/ ตัวชีวั้ด จํานวน ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 146   34.43 
หญิง 278   65.57 
รวม 424 100.00 

2. อายุ   
ตํ่ากว่า 20 ปี  18     4.25 
20–30 ปี  205   48.35 
31–40 ปี  122   28.77 
41–50 ปี   53   12.50 
51–60 ปี   26    6.13 
รวม  424  100.00 

3. สถานภาพ    
โสด  304   71.70 
สมรส     110   25.94 
หย่า/ หม้าย/ แยกกันอยู่    10     2.36 
รวม 424  100.00 

4. ระดับการศึกษา   
มัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า   3   0.71 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.              27   6.37 
อนุปริญญา/ ปวส.              15   3.54 
ปริญญาตร ี             288  67.92 
  (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 424) 
 

ตัวแปร/ ตัวชีวั้ด จํานวน ร้อยละ 
ปริญญาโท        89   20.99 
ปริญญาเอก  2    0.47 
รวม 424  100.00 

5. อาชีพ   
นักเรียน/ นักศึกษา 59    13.92 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  61    14.39 
พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน 272    64.15 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย  24     5.66 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ .......................    8      1.88 
รวม 424  100.00 

6. รายได้ต่อเดือน   
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   43    10.14 
10,001–30,000 บาท  226    53.30 
30,001–50,000 บาท  108    25.47 
50,001–100,000 บาท    41     9.67 
มากกว่า 100,000     6     1.42 
รวม   424  100.00 

  
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถติิเชิงพรรณนาจาก
ตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 65.57 เป็นเพศหญิง มีจํานวน 
278 คน และที่เหลือร้อยละ 34.43 เป็นเพศชาย มีจํานวน 146 คน 
 ด้านอายุพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20–30 ปี จํานวน 205 คน 
คิดเป็นร้อยละ 48.35 รองลงมามีอายุ 31–40 ปี จํานวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 28.77 อายุ 41–50 
ปี จํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 อายุมากกว่า 60 ปี จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 61.13
และน้อยกว่า 20 ปี จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25  
 ด้านสถานภาพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีสถานภาพโสด จํานวน 
304 คน คิดเป็นร้อยละ 71.70 รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 25.94 
และน้อยที่สุดมีสถานภาพหย่า/ หม้าย/ แยกกันอยู่ จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ2.36 
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 ด้านระดับการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จํานวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 67.92 รองลงมามีการศึกษาระดับปริญญาโท จํานวน  
89 คน คิดเป็นร้อยละ 20.99 ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. จํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.37 อนุปริญญา/ ปวส. จํานวน 15 คน คดิเป็นร้อยละ 3.54 ระดับมัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า
จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.71 และน้อยที่สุดการศึกษาระดับปริญญาเอกจํานวน 2 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.47 
 ด้านอาชีพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน/ ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน จํานวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 64.15 รองลงมาอาชีพข้าราชการ/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 61 คน คดิเป็นร้อยละ 14.39 อาชีพนักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 59 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.92 อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 5.66 และ 
น้อยที่สุดคือ อาชีพอ่ืน ๆ จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ1.88 
 ด้านรายได้ต่อเดือนพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001– 
30,000 บาท จํานวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 53.30 รองลงมามีรายได้ 30,001–50,000 บาท 
จํานวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 25.47 มีรายได้ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จํานวน 43 คน  
คิดเป็นร้อยละ 10.14 รายได้ 50,001–100,000 บาท จํานวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 9.67 และ 
น้อยที่สุด มากกว่า 100,000 บาท จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.42 
 
4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล 
 ประกอบด้วย การตรวจสอบคุณภาพของข้อมูลตามข้อตกลงเบ้ืองต้นในการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมลิสเรล ซึ่งข้อตกลงเบ้ืองต้นเหล่าน้ีประกอบด้วย ลักษณะการแจกแจง
แบบปกติของข้อมูล (Normality) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
(Homoscedasticity) และการตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้น และตัวแปรตาม 
(Linearity) 
 การตรวจสอบคุณสมบัติของข้อมูลเพ่ือให้สอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นของการใช้เทคนิค
การวิเคราะห์พหุตัวแปร (Multivariate Analysis) สําหรับโมเดลสมการโครงสร้าง ได้แก่ 
1) การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล 2) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ 
ของการกระจาย และ 3) การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง 
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพหุตัวแปรการตรวจสอบความสอดคล้องของข้อมูลกับข้อตกลง
เบ้ืองต้นของสถิติน้ันถือว่าเป็นสิ่งที่จําเป็นมาก เน่ืองจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีตัวแปรหลายตัวน้ัน
หากตัวแปรมีคุณสมบัติไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นผลการวิเคราะห์ข้อมูลจะพรางลักษณะที ่
ไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นส่งผลทําให้การวิเคราะห์ข้อมูลอาจเกิดการผิดเพ้ียนจากข้อมูล 
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ที่ไม่เป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นโดยที่ผู้วิจัยไม่สามารถสังเกตได้ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 14)  
ดังน้ันข้อตกลงเบ้ืองต้นของสถิติวิเคราะห์พหุตัวแปรสําหรับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง
จําเป็นต้องมีการตรวจสอบข้อมูลว่าเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นดังต่อไปนี้ 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality) 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลเพ่ือให้ทราบถึงประสิทธิภาพของ 
การประมาณค่าของตัวแปร หรือความแกร่ง (Robustness) ของการประมาณค่าสถิติวิเคราะห์ที่ใช้ 
ในการทดสอบแบบ t และ F มีข้อตกลงเบ้ืองต้นว่า ตัวแปรต้องมีการแจกแจงแบบปกติ (นงลักษณ์ 
วิรัชชัย, 2542, หน้า 15 และ Hair, et al., 2010, p. 71) ควรทําการตรวจสอบลักษณะการแจกแจง
แบบปกติของข้อมูลสําหรับตัวแปรต่อเน่ือง (Metric) ทุกตัวที่อยู่ในการวิเคราะห์ (Hair, et al., 2010, 
p. 71) 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลทําได้โดยการตรวจสอบแผนภาพ 
Normal Q–Q plot ผลจากการวิเคราะห์แผนภาพ Normal Q–Q plot แต่ละตัวแปรพบว่า  
ได้เส้นตรงในแนวทแยง สรุปได้ว่าตัวแปรแต่ละตัวมีลักษณะการแจกแจงแบบโค้งปกติ (นงลักษณ์  
วิรัชชัย, 2542, หน้า 15 และ Hair ,et al., 2010, p. 71) ทั้งน้ี จํานวนตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ 
มีจํานวน 413 ตัวอย่าง ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงทําการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป ดังแสดงในภาพที่ 4.1 ถึงภาพที่ 
4.7 
 
ภาพที่ 4.1: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) 
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ภาพที่ 4.2: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพสินค้า (PQV) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.3: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาสินค้า (PVP) 
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ภาพที่ 4.4: : การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการใช้งานระบบ (SYU) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.5: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) 
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ภาพที่ 4.6: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง (CON) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.7: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการบอกต่อ (WOM) 
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 การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) 
 ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) ใช้กับการวิเคราะห์การถดถอย
ซึ่งตัวแปรต้นและตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเน่ือง (Metric Variable) ส่วนความเป็นเอกพันธ์ของ
ความแปรปรวน (Homogeneity of Variances) น้ันใช้กบัการวิเคราะห์ความแปรปรวนที่มีตัวแปร
ตามเป็นตัวแปรต่อเน่ือง (Metric Variable) และตัวแปรต้นเป็นตัวแปรไม่ต่อเน่ือง (Non–metric 
Variable) ในงานวิจัยน้ีผู้วิจัยตรวจสอบลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจายเน่ืองจากทั้ง 
ตัวแปรต้นและตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเน่ืองโดยนิยามลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
หมายถึง คุณสมบัติของตัวแปรตามที่มีการกระจายไม่ต่างกันทุกค่าของตัวแปรต้น (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 
2542, หน้า 16–17) วิธีการตรวจสอบทําได้โดยการสร้างแผนภาพกระจัดกระจายที่แสดง
ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ (Standardized 
Predicted Value) ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Pedhazur, 1997, pp. 36–37) พิจารณา
จากค่า Standardized Residual หากมีการกระจายตัวแบบสุ่มโดยไม่มกีารเพ่ิมขึ้นหรือลดลงอย่าง 
มีแบบแผน จึงจะสรุปได้ว่ามีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Hair,et al., 2010, p. 221 และ 
Hair, et al., 2006, pp. 251–252) 
 จากภาพที่ 4.8 ถึงภาพที่ 4.11 พบว่า ค่าเศษที่เหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผน 
โดยไม่พบว่าค่าเศษที่เหลือมรีูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้นหรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า 
ข้อมูลเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นของการมีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
 
ภาพที่ 4.8: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
 (Standardized Predicted Value) โดยมกีารใช้งานระบบเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.9: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  
 (Standardized Predicted Value) โดยมคีวามพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรตาม 
    

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 4.10: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
     (Standardized Predicted Value) โดยมีความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองเป็น       
     ตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.11: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
      (Standardized Predicted Value) โดยมีการบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
  
 การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (Linearity)  
 สถิติวิเคราะห์ทุกประเภทท่ีมพ้ืีนฐานการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน 
ต้องมีข้อตกลงเบ้ืองต้นว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่เป็นแบบเส้นตรงวิธีการตรวจสอบ 
ทําได้โดยการตรวจสอบแผนภาพกระจัดกระจาย (Scatter/ Dot) ที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง 
เศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวแปรอิสระแต่ละตัว (Independent Variable)  
เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปร (Lin & Lu, 2000, p. 203 และ 
นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 17) 
          จากแผนภาพกระจัดกระจายพบว่า ค่าเศษที่เหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผนโดย 
ไม่พบว่าค่าเศษที่เหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้นหรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า 
ข้อมูลเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นของการมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงดังแสดงในภาพที่ 4.12 ถึง 
ภาพที่ 4.22 
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ภาพที่ 4.12: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัด 
     ตัวแปรแฝงคุณภาพการให้บริการ (SVQ) ในกรณีที่การใช้งานระบบเป็นตัวแปรตาม   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.13: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัด 
     ตัวแปรแฝงคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PQV) ในกรณีทีก่ารใช้งานระบบเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.14: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัด 
     ตัวแปรแฝงคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ในกรณทีี่การใช้งานระบบเป็นตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.15: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัด 
     ตัวแปรแฝงคุณภาพการให้บริการ (SVQ) ในกรณีที่ความพึงพอใจของลูกค้า 
     เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.16: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัด 
     ตัวแปรแฝงคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PQV)  ในกรณทีี่ความพึงพอใจของลูกค้า 
     เป็นตัวแปรตาม  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.17: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัด 
     ตัวแปรแฝงคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ในกรณทีี่ความพึงพอใจของลูกค้า 
     เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.18: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัด 
     ตัวแปรแฝงการใช้ระบบ (SYU) ในกรณทีี่มีความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.19: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     การใช้ระบบ (SYU) ในกรณีที่ความต้ังใจใช้บริการอย่างเน่ืองเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.20: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
                ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) ในกรณีที่ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองเป็น 
     ตัวแปรตาม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 4.21: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     การใช้ระบบ (SYU) ในกรณีที่มีการบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.22: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง  
                ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) ในกรณีที่มกีารบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการวัด 
(Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพื่อตรวจสอบความตรง
เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยทําการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ 
(Convergent Validity) 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ของตัวแปรแฝง (Latent Variable) ที่เกิดจากการวัดโดยตัวแปรโครงสร้าง 
(Construct Variable) ให้เป็นไปตามทฤษฎีการวัดที่ผู้วิจัยกําหนดขึ้นจากทฤษฎี และผลงานวิจัยที่
เก่ียวข้องว่าสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ การวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างทําให้เกิดความม่ันใจ
ได้ว่าการวัดค่าของตัวแปรที่ได้จากตัวอย่างสามารถแทนค่าจริงที่มีอยู่ในประชากรได้ (Hair, et al., 
2006, p. 776) การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างสามารถทําโดยการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน โดยทําการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) การวิเคราะห์ครั้งน้ี
ใช้โปรแกรมลสิเรล 
 ผู้วิจัยศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รบัรู้
ด้านคุณภาพ และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคา ต่อการใช้งานระบบ ความพึงพอใจ ความต้ังใจใช้บริการ
อย่างต่อเน่ืองการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บรกิารการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ที่เป็นตัวแปรแฝงมีลักษณะเป็นนามธรรม ไมส่ามารถวัดได้โดยตรงประกอบด้วย ตัวแปรคุณภาพ 
การให้บริการ (SVQ) ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ(PQV) ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) 
ตัวแปรการใช้งานระบบ (SYU) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง 
(CON) และตัวแปรการบอกต่อ (WOM) จากข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามจํานวน 38 ขอ้ โดยใช้
ตัวอย่างจํานวน 424 ตัวอย่าง ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงในรูปโมเดลการวัด 
(Measurement Model) ประกอบด้วย โมเดลการวัดตัวแปรตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) 
โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพ (PQV) โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
(PVP) โมเดลการวัดตัวแปรการใช้งานระบบ (SYU) โมเดลการตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) โมเดล 
การวัดตัวแปรความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง (CON) และโมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM)  
ส่วนโมเดลการวัดตัวแปรแฝงภายใน ได้แก่ โมเดลการตัวแปรความพึงพอใจ (SAT)โมเดลการวัด 
ตัวแปรการใช้งานระบบ (SYU) โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และโมเดลการวัดตัวแปร
ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง (CON) ดังแสดงในภาพที่ 4.12 ถึงภาพที่ 4.22 และตารางที่ 4.2 
ถึงตารางที่ 4.12 ตามลําดับส่วนผลการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity)  
ซึ่งตรวจสอบค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) และคา่ Average Variance 
Extracted แสดงในตารางที่ 4.2 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) เป็นรายการ หรือตัวช้ีวัด 
ที่มีความแปรปรวนร่วมกันเพ่ือตรวจสอบว่ารายการหรือตัวช้ีวัดเหล่าน้ีวัดตัวแปรเดียวกัน วิธีการวัด
ความตรงแบบรวมศูนย์มีข้อกาํหนด 3 ประการ ดังน้ี (Hair,et al., 2006, pp. 776–778 และ 
Knight & Cavusgil, 2004, p. 134) 
 1) นํ้าหนักองคป์ระกอบมาตรฐาน (Standardize Factor Loading) หากคา่ของนํ้าหนกั
องค์ประกอบมาตรฐานมีคา่สูงแสดงให้เห็นถึงการมีจุดศูนย์รวมร่วมกันสูง ค่านํ้าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานควรมีค่ามากกว่า 0.5  
 2) ความแปรปรวนเฉล่ียที่สกดัได้ (Average Variance Extracted: AVE) ค่าที่ยอมรับได้
ควรมีค่าต้ังแต่ 0.5 ขึ้นไป คํานวณได้จากสมการ (สุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกลู 
ภิญโญภานุวัฒน์, 2552) 
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   AVE  =  Average Variance Extracted ของแต่ละตัวแปร 

   i  =  นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading)  
   n  =  จํานวนข้อคําถามที่วัดตัวแปร 

   i   =  ค่าคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error Variance) หรือ 
 3) ค่าความเทีย่งเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) คา่ที่ยอมรับได้ควรมีค่าต้ังแต่ 0.7
ขึ้นไป คํานวณได้จากสมการ 
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   CR   =  ค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างของตัวแปร (Construct Reliability) 
 
 การวิเคราะห์โมเดลคุณภาพการให้บริการ (SVQ) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม พนักงานของบริการ
สั่งอาหารทางออนไลน์พ่ึงพาอาศัยได้ (SVQ1) พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ให้บริการ
ด้วยความเต็มใจ (SVQ2) พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีความสามารถในการให้บริการ
ได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม (SVQ3) พนักงานของบริการส่ังอาหารทางออนไลน์มีมนุษยสัมพันธ์ดี 
(SVQ4) พนักงานของบริการส่ังอาหารทางออนไลน์ให้บรกิารรวดเร็ว ว่องไว (SVQ5) พนักงานของ
บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ6) พนักงานของบริการสั่ง
อาหารทางออนไลน์ ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ (SVQ7) พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์
มีความเข้าใจถงึความต้องการของท่านเป็นอย่างดี (SVQ8) และพนักงานของบริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ให้บริการลูกค้าอย่างถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ (SVQ9) 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพ (PQV) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีคุณภาพดีที่ยอมรับได้ (PQV1) อาหารที่สั่งจากบริการ
สั่งอาหารทางออนไลน์ มีความหลากหลาย (PQV2) อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
มีความโดดเด่น (PQV3) อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีคุณภาพเสมอต้นเสมอปลาย 
(PQV4) และอาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีคุณภาพที่มคีวามน่าเช่ือถือ (PQV5)  
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา (PVP) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม  
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อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคาท่ีสมเหตุสมผล (PVP1) อาหารท่ีสัง่ทางบริการ 
สั่งอาหารทางออนไลน์มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2) อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
มีราคาที่เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) และอาหารที่สัง่ทางบริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์มีราคาที่เหมาะสมเมือ่เทียบกับการไปทานที่ร้านอาหาร (PVP5) 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการใช้งานระบบ (SYU) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
ท่านใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์เป็นประจํา (SYU1) ท่านใช้งานระบบการสั่งอาหาร 
ทางออนไลน์อย่างสมํ่าเสมอ (SYU2) ท่านใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ได้อย่างหลากหลาย
วัตถุประสงค์ (SYU3) ท่านคดิว่าการใช้ระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์มีประโยชน์ (SYU4) และ 
ท่านต้ังใจใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์มากที่สุดเท่าที่จะทําได้ (SYU5) 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
ท่านพึงพอใจต่อราคาในการสั่งอาหารทางออนไลน์ (SAT1) ท่านพึงพอใจต่อความมีเสถียรภาพของ
ระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ (SAT2) ทา่นพึงพอใจต่อความปลอดภัยของระบบการสั่งอาหาร 
ทางออนไลน์ (SAT3) ท่านพึงพอใจต่อความง่ายในการสั่งอาหารทางออนไลน์ ผ่านผูใ้ห้บริการเว็บไซต์
การสั่งอาหารทางออนไลน์ (SAT4) และ โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อการใช้งานระบบการสั่งอาหาร
ทางออนไลน์ (SAT5) 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง (CON) โดยใช้วิธีการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลสิเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จาก 
ข้อคําถาม ท่านจะยังคงใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ต่อเน่ืองต่อไป (CON1) ท่านวางแผน 
ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ อย่างต่อเน่ืองต่อไป (CON2) ท่านต้องการใช้บริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ มากขึ้นในอนาคต (CON3) ท่านต้ังใจที่จะใช้บริการส่ังอาหารทางออนไลน์ อย่างต่อเน่ือง
ต่อไป (CON4) และท่านจะไม่ยุติการใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ในปีน้ีแน่นอน (CON5) 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถามท่านจะแนะนํา
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ (WOM1) 
ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ให้กับครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) ท่านจะบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ (WOM3) และหากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ 
พูดถึงบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4)  
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 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลสิเรล มีข้อตกลงทีย่อมให ้
ความคลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์กันได้ ซึ่งตรงกับสภาพความเป็นจริง โดยเกณฑ์ในการพิจารณาว่า
โมเดลการวัดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ให้พิจารณาจากค่าไค–สแควร์สัมพัทธ์ (Relative  
Chi–square) ซึ่งหาได้จากสมการ 2/df เกณฑ์ที่กําหนดคือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2.00 (ปุระชัย  
เป่ียมสมบูรณ์ และสมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า 41 และ สุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา
และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2548, หน้า 97) ค่าความน่าจะเป็น (p–value) ต้องไม่มนัียสําคัญทาง
สถิติ โดยต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) 
ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 (สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ, กรรณิการ์ สุขเกษม, โศภิต ผ่องเสรี และถนอมรัตน์ 
ประสิทธิเมตต์, 2549, หน้า 208 และ สุภมาศ อังศุโชติ และคณะ, 2548, หน้า 97) ค่าความ
สอดคล้องของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่าดัชนีวัดระดับ 
ความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 (ปุระชัย เป่ียมสมบูรณ์ และสมชาติ สว่างเนตร, 
2535, หน้า 41–42 และ สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ และคณะ, 2549, หน้า 214) 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมี 
ค่าไค–สแควร์(2) มคี่าเท่ากับ 464.397 คา่องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 432 ค่าไค–สแควร์สมัพัทธ์ 
(2/df) มีค่าเท่ากับ 1.075 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) มีค่าเท่ากับ 0.136 ค่าดัชนีค่าความ
คลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีคา่เท่ากับ 0.013 ค่าความสอดคล้องของ 
ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.945 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลนืที่ปรับแก้ 
(AGFI) มีค่าเทา่กับ 0.906 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า คุณภาพการให้บริการ (SVQ) มีค่า AVE 
เท่ากับ 0.490 และค่า CR เทา่กับ 0.896 คณุค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PQV) มีค่า AVE เท่ากับ 0.463 
และค่า CR เทา่กับ 0.760  คณุค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) มีค่า AVE เท่ากับ 0.585 และค่า CR เท่ากับ 
0.874 การใช้งานระบบ (SYU) มีค่า AVE เท่ากับ 0.672 และค่า CR เทา่กับ 0.910 ความพึงพอใจ 
(SAT) มีค่า AVE เท่ากับ 0.548 และค่า CR เท่ากับ 0.858 ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง (CON) 
มีค่า AVE เท่ากับ 0.721 และค่า CR เท่ากับ 0.928 การบอกต่อ (WOM) มีค่า AVE เท่ากับ 0.697 
และค่า CR เทา่กับ 0.901 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัด (Measurement Model) ของ 
ตัวแปรแฝงทั้งหมด ได้แก่ ตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
(PQV) ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ตัวแปรการใช้งานระบบ (SYU)  ตัวแปรความพึงพอใจ 
(SAT) ตัวแปรความผูกพัน (CON) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) ดังแสดงในภาพที่ 4.23 
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ภาพที่ 4.23: การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพ และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคา ต่อการใช้งานระบบ ความพึงพอใจ 

  ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง และการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการสั่งอาหาร 
  ทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร   

 
 

0.768

PQV

PQV1
PQV2

PQV3

PQV4

PQV5
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 2=464.39, df=432, 2/df=1.075, p-value=0.13604, RMSEA=0.013, GFI=0.945, AGFI=0.906
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ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลสิเรลและการวิเคราะห์ 
     ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity)  
 

ตัวแปร/
ตัวชี้วัด 

Lambda 
)( i  

SE t–value R2 
Theta–
Delta 

)( i

AVE 
(v) 

CR 
(c) 

SVQ      0.490 0.896
SVQ1 0.655 0.034 14.650 0.429 0.571   
SVQ2 0.760 0.029 17.893 0.577 0.423   
SVQ3 0.688 0.030 15.829 0.474 0.526   
SVQ4 0.682 0.031 15.532 0.465 0.535   
SVQ5 0.724 0.033 16.677 0.524 0.476   
SVQ6 0.714 0.031 16.402 0.509 0.491   
SVQ7 0.724 0.035 16.949 0.525 0.475  
SVQ8 0.675 0.035 15.065 0.456 0.544  
SVQ9 0.670 0.031 15.367 0.449 0.551  
PQV      0.463 0.760
PQV1 0.659 0.030 14.112 0.434 0.566   
PQV2 0.581 0.036 12.423 0.338 0.662   
PQV3 0.631 0.034 13.711 0.398 0.602   
PQV4 0.785 0.032 18.140 0.617 0.383  
PQV5 0.728 0.031 16.609 0.530 0.470  
PVP     0.585 0.874
PVP1 0.803 0.033 19.116 0.645 0.355  
PVP2 0.839 0.031 20.188 0.704 0.296  
PVP3 0.829 0.032 19.859 0.688 0.312  
PVP4 0.662 0.038 14.716 0.438 0.562  
PVP5 0.670 0.036 15.029 0.449 0.551  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรลและการวิเคราะห์ 
    ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 

ตัวแปร/
ตัวชี้วัด 

Lambda 
)( i  

SE t–value R2 
Theta–
Delta 

)( i

AVE 
(v) 

CR 
(c) 

SYU      0.672 0.910 
SYU1 0.884 0.047 18.362 0.781 0.219   
SYU2 0.877 0.042 20.218 0.769 0.231   
SYU3 0.758 0.041 16.959 0.574 0.426   
SYU4 0.712 0.052 11.098 0.507 0.493   
SYU5 0.852 0.052 15.495 0.725 0.275    
SAT      0.548 0.858 
SAT1 0.746 0.032 17.253 0.557 0.443   
SAT2 0.717 0.032 16.336 0.514 0.486   
SAT3 0.744 0.035 17.341 0.554 0.446   
SAT4 0.719 0.034 16.543 0.517 0.483   
SAT5 0.774 0.031 18.344 0.599 0.401   
CON      0.721 0.928 
CON1 0.854 0.038 19.816 0.730 0.270   
CON2 0.875 0.036 21.753 0.765 0.235   
CON3 0.830 0.039 19.872 0.690 0.310  
CON4 0.859 0.036 21.519 0.737 0.263  
CON5 0.826 0.038 20.180 0.682 0.318  
WOM      0.697 0.901 
WOM1 0.847 0.035 20.804 0.718 0.282  
WOM2 0.919 0.034 23.907 0.844 0.156  
WOM3 0.868 0.033 22.446 0.754 0.246  
WOM4 0.687 0.038 15.959 0.471 0.529  
  464.397, df432, df 1.075, p–value = 0.136, RMSEA = 0.013, GFI = 0.945, AGFI = 
0.906 
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 จากภาพที่ 4.23 และตารางที่ 4.2 โมเดลการวัดตัวแปรคุณภาพการให้บริการพบว่า 
นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่กําหนด 
โดย พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ให้บริการด้วยความเต็มใจ (SVQ2) มคี่านํ้าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.760 รองลงมาคอื พนักงานของบริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ ยินดีรับฟังในสิ่งที่ทา่นร้องขอ (SVQ7) มีค่าเท่ากับ 0.724 ส่วนพนักงานของบริการสั่ง
อาหารทางออนไลน์ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว (SVQ5) มีคา่เท่ากับ 0.724 พนักงานของบริการสั่ง
อาหารทางออนไลน์ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ6) มีค่าเทา่กับ 0.714 พนักงานของ
บริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีความสามารถในการให้บรกิารได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม (SVQ3)  
มีค่าเท่ากับ 0.688 พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีมนุษยสัมพันธ์ดี (SVQ4) มีค่า
เท่ากับ 0.682 พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีความเข้าใจถึงความต้องการของท่าน
เป็นอย่างดี (SVQ8) มีค่าเท่ากับ 0.675 พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ให้บริการลูกค้า
อย่างถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ (SVQ9) มคีา่เท่ากับ 0.670 และน้อยที่สดุคือ พนักงานของบริการ
สั่งอาหารทางออนไลน์พ่ึงพาอาศัยได้ (SVQ1) มีค่าเท่ากับ 0.655 เมื่อพิจารณาค่าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่าง 
ตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า พนักงานของบริการสั่งอาหาร 
ทางออนไลน์ให้บริการด้วยความเต็มใจ (SVQ2) มีค่าความเที่ยง (R2) มากที่สุด มีค่าเท่ากับ 0.577 
รองลงมา คือ พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ  (SVQ7)  
มีค่าเท่ากับ 0.525 ส่วนพนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ให้บรกิารรวดเร็ว ว่องไว (SVQ5) 
มีค่าเท่ากับ 0.524 พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน 
(SVQ6) มีค่าเท่ากับ 0.509 พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีความสามารถในการให ้
บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม (SVQ3) มีค่าเท่ากับ 0.474 พนักงานของบริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์มีมนุษยสัมพันธ์ดี (SVQ4) มีค่าเทา่กับ 0.465 พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
มีความเข้าใจถงึความต้องการของท่านเป็นอย่างดี (SVQ8)  มีค่าเท่ากับ 0.456 พนักงานของบริการ
สั่งอาหารทางออนไลน์ให้บริการลูกค้าอย่างถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ (SVQ9) มีค่าเท่ากับ 0.449 
และน้อยที่สุดคือ พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์พ่ึงพาอาศัยได้ (SVQ1) มีคา่เท่ากับ 
0.429 
 โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนด คือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดยอาหาร 
ที่สั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีคุณภาพเสมอต้นเสมอปลาย (PQV4) มีค่านํ้าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.785 รองลงมาคอื อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหาร 
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ทางออนไลน์มีคุณภาพที่มีความน่าเช่ือถือ (PQV5) มีค่าเทา่กับ 0.728 สว่นอาหารที่สั่งจากบริการ
สั่งอาหารทางออนไลน์มีคุณภาพดีที่ยอมรับได้ (PQV1) มีค่าเท่ากับ 0.659 อาหารท่ีสั่งจากบริการ
สั่งอาหารทางออนไลน์มีความโดดเด่น (PQV3) มีค่าเท่ากับ 0.631 และน้อยที่สุดคือ อาหารที่สั่ง
จากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ มีความหลากหลาย (PQV2) มีค่าเท่ากับ 0.581 เมือ่พิจารณา 
ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่าง
จาก 0 อย่างมนัียสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผัน
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า อาหารท่ีสั่งจากบริการ 
สั่งอาหารทางออนไลน์มีคุณภาพเสมอต้นเสมอปลาย (PQV4) มีค่าความเที่ยง (R2) มากท่ีสุด มีค่า
เท่ากับ 0.617 รองลงมาคือ อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีคุณภาพที่มคีวาม
น่าเช่ือถือ (PQV5) มีค่าเท่ากับ 0.530 ส่วนอาหารที่สั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีคุณภาพ
ดีที่ยอมรับได้ (PQV1) มีค่าเทา่กับ 0.434 อาหารที่สั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีความ 
โดดเด่น (PQV3) มีค่าเท่ากับ 0.398 และนอ้ยที่สุดคือ อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ มีความหลากหลาย (PQV2) มีค่าเท่ากับ 0.338 
 โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคาพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย อาหารท่ี
สั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2) มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.839 รองลงมาคือ อาหารท่ีสัง่ทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคา
ที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) มีค่าเทา่กับ 0.829 สว่นอาหารที่สั่งทางบริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์มีราคาที่สมเหตุสมผล (PVP1) มีค่าเท่ากับ 0.803 อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์มีราคาที่เหมาะสมเมือ่เทียบกับการไปทานที่ร้านอาหาร (PVP5) มีค่าเท่ากับ 0.670 และ
น้อยที่สุดคือ อาหารที่สั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคาที่เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจ 
ในปัจจุบัน (PVP4) มีค่าเท่ากับ 0.662 เมือ่พิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และ
ค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า อาหารที่สั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีความคุ้มค่ากับเงินที่ 
จ่ายไป (PVP2) มีค่าความเที่ยง (R2) มากทีส่ดุ มีค่าเท่ากับ 0.704 รองลงมาคือ อาหารท่ีสั่งทาง
บริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) มีค่าเท่ากับ 0.688  
ส่วนอาหารที่สั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคาทีส่มเหตุสมผล (PVP1) มีค่าเทา่กับ 0.645 
อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคาท่ีเหมาะสมเมื่อเทยีบกับการไปทานที่
ร้านอาหาร (PVP5) มีค่าเท่ากับ 0.449 และน้อยที่สุดคือ อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์มีราคาที่เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) มีคา่เทา่กับ 0.438 
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 โมเดลการวัดตัวแปรการใช้งานระบบของลูกค้าพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนด คือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดยท่าน 
ใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์เป็นประจํา (SYU1) มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
มากที่สุดเท่ากับ 0.884 รองลงมาคือ ท่านใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์อย่างสม่ําเสมอ 
(SYU2) มีค่าเท่ากับ 0.877 ส่วนท่านต้ังใจใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์มากที่สุดเท่าที่ 
จะทําได้ (SYU5) มีค่าเท่ากับ 0.852 ส่วนทา่นใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ได้อย่าง
หลากหลายวัตถุประสงค์ (SYU3) มคี่าเท่ากับ 0.758 และน้อยที่สุดคือ ทา่นคิดว่าการใช้ระบบ 
การสั่งอาหารทางออนไลน์มีประโยชน์ (SYU4) มคี่าเท่ากับ 0.712 เมื่อพิจารณาค่าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่าง 
ตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่าท่านใช้งานระบบการสั่งอาหาร 
ทางออนไลน์เป็นประจํา (SYU1) มคี่าความเที่ยง (R2) มากที่สุด เท่ากับ 0.781 รองลงมาคือ  
ท่านใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์อย่างสมํ่าเสมอ (SYU2) มคี่าเท่ากับ 0.769 ส่วน  
ท่านต้ังใจใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์มากที่สุดเท่าที่จะทําได้ (SYU5) มีค่าเท่ากับ 0.725  
ท่านใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ได้อย่างหลากหลายวัตถุประสงค์ (SYU3) มีค่าเท่ากับ 
0.574 และน้อยที่สุดคือ ท่านคิดว่าการใช้ระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์มีประโยชน์ (SYU4)  
มีค่าเท่ากับ 0.504 
 โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้าพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนด คือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดยภาพรวม
ท่านพึงพอใจต่อการใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ (SAT5) มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.774 รองลงมาคือ ท่านพึงพอใจต่อราคาในการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
(SAT1) มคี่าเท่ากับ 0.746 สว่น ท่านพึงพอใจต่อความปลอดภัยของระบบการส่ังอาหารทาง
ออนไลน์ (SAT3) มีค่าเท่ากับ 0.744 ส่วน ทา่นพึงพอใจต่อความง่ายในการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
ผ่านผู้ให้บริการเว็บไซต์การสั่งอาหารทางออนไลน์ (SAT4) มีค่าเท่ากับ 0.719 และน้อยที่สุดคือ 
ท่านพึงพอใจต่อความมีเสถียรภาพของระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ (SAT2) มคี่าเท่ากับ 0.717 
เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละ
ค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สว่นค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วน 
ความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า โดยภาพรวม
ท่านพึงพอใจต่อการใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ SAT5 มีค่าความเที่ยง (R2) มากทีสุ่ด 
เท่ากับ 0.599 รองลงมาคือ ท่านพึงพอใจต่อราคาในการสั่งอาหารทางออนไลน์ (SAT1) มีค่า
เท่ากับ 0.557 ส่วนท่านพึงพอใจต่อความปลอดภัยของระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ (SAT3)  
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มีค่าเท่ากับ 0.554 ท่านพึงพอใจต่อความง่ายในการสั่งอาหารทางออนไลน์ ผ่านผูใ้ห้บริการ 
เว็บไซต์การสั่งอาหารทางออนไลน์ (SAT4) มีค่าเท่ากับ 0.517 และน้อยที่สุดคือ ท่านพึงพอใจ 
ต่อความมีเสถียรภาพของระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ (SAT2) มีค่าเท่ากับ 0.514 
 โมเดลการวัดตัวแปรความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองของลูกค้าพบว่า นํ้าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐาน(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่กําหนด คือ มีค่า
มากกว่า 0.5 โดยท่านวางแผนใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ อย่างต่อเนื่องต่อไป (CON2) มคี่า
นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.875 รองลงมาคือ ท่านต้ังใจที่จะใช้บริการสั่ง
อาหารทางออนไลน์ อย่างต่อเนื่องต่อไป (CON4) มคี่าเท่ากับ 0.859 ส่วนท่านจะยังคงใช้บริการ 
สั่งอาหารทางออนไลน์ ต่อเน่ืองต่อไป (CON1) มคี่าเท่ากับ 0.854 ท่านต้องการใช้บริการสั่งอาหาร
ทางออนไลน์ มากข้ึนในอนาคต (CON3) มคี่าเท่ากับ 0.830 และน้อยทีสุ่ดคือ ท่านจะไม่ยุติ 
การใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ในปีน้ีแน่นอน (CON5) มีค่าเท่ากับ 0.826 เมื่อพิจารณา 
ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่าง
จาก 0 อย่างมนัียสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผัน
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า ท่านวางแผนใช้บริการ 
สั่งอาหารทางออนไลน์ อย่างต่อเน่ืองต่อไป (CON2) มคี่าความเที่ยง (R2) เท่ากับ 0.765 รองลงมา 
คือ ท่านต้ังใจที่จะใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ อย่างต่อเน่ืองต่อไป (CON4) มคี่าเท่ากับ 0.737 
ส่วนท่านจะยังคงใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ต่อเน่ืองต่อไป (CON1) มีค่าเท่ากับ 0.730  
ท่านต้องการใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ มากข้ึนในอนาคต (CON3) มีค่าเท่ากับ 0.690 และ
น้อยที่สุดคือ ทา่นจะไม่ยุติการใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ในปีน้ีแน่นอน (CON5) มีค่าเท่ากับ 
0.682 
 โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized 
Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่กําหนด คือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ 
ที่ได้รับจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
ฟัง (WOM2) มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.919 รองลงมาคือ ท่านจะบอกต่อ
ให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
(WOM3) มคี่าเท่ากับ 0.868 ส่วนท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
ให้มาใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ (WOM1) มคี่าเท่ากับ 0.847 และน้อยที่สุดคือ หากท่านได้ยิน
บุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มคี่า
เท่ากับ 0.687 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนัก
องค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่า 
ที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า  
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ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ให้กับครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) มีค่าความเทีย่ง (R2) มากทีสุ่ดเท่ากับ 0.844 รองลงมา 
คือ ท่านจะบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกใช้บริการ 
สั่งอาหารทางออนไลน์ (WOM3) มคี่าเท่ากับ 0.754 ส่วนท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย  
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการส่ังอาหารทางออนไลน์ (WOM1) มีค่าเทา่กับ 0.718 
และน้อยที่สุด คือ หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ในแง่ลบท่านยินดี 
ที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มีค่าเท่ากับ 0.471 
 สรุปภาพรวมการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ควรผ่านเกณฑ์กําหนด คือ ตัวแปร
แฝงทุกตัวมีค่า (Average Variance Extracted) ต้ังแต่ 0.463 ถึง 0.721 และค่าความเที่ยงเชิง
โครงสร้าง (Construct Reliability) มีค่าต้ังแต่ 0.760 ถึง 0.928 ในขณะที่ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมด
มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานต้ังแต่ 0.581 ถึง 0.919 ทั้งน้ี ผู้วิจัยมิได้ทําการตัดข้อคําถาม 
ใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปรแฝง  
 
4.4 ระดับความคิดเหน็ในปจัจัยท่ีเก่ียวข้องกับอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คณุค่าท่ีรับรู ้
ด้านคณุภาพ และคณุคา่ท่ีรบัรู้ด้านราคา ต่อการใช้งานระบบ ความพงึพอใจ ความต้ังใจใช้บริการ
อย่างต่อเนื่องการบอกต่อของลูกค้าท่ีใชบ้ริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร  
 ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพการให้ 
บริการ และคณุค่าที่รับรู้ด้านราคาต่อการใช้งานระบบ ความพึงพอใจ ความต้ังใจใช้บริการอย่าง
ต่อเน่ือง การบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขต กรุงเทพมหานคร  
แบ่งออกเป็น 6 ส่วนใหญ ่ๆ คือ 1) ระดับคุณภาพการให้บริการ (SVQ) 2) ระดับคุณคา่ที่รับรู้ด้าน
คุณภาพและด้านราคาสินค้าของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อันได้แก่ ระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PQV) และระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) 3) ระดับ 
การรับรู้ต่อการใช้งานระบบ ของลุกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ (SYU) 4) ระดับการรับรู้
ต่อความพึงพอใจของลุกค้า (SAT) 5) ระดับการรับรู้ต่อความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองของลูกค้า 
(CON) และ 6) ระดับการรับรู้ต่อการบอกต่อ (WOM)  
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ตารางที่ 4.3: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการ (n = 424)  
 

ตัวแปร/ ตัวชีวั้ด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณภาพการให้บริการ 3.744 .553 ระดับสูง 
- พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์
พ่ึงพาอาศัยได้ (SVQ1) 

3.650 .767 ระดับสูง 

- พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์
ให้บริการด้วยความเต็มใจ (SVQ2) 

3.840 .700 ระดับสูง 

- พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
  มีความสามารถในการให้บริการได้ใน
ระยะเวลาที่เหมาะสม (SVQ3) 

3.770 .709 ระดับสูง 

- พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
  มีมนุษยสัมพันธ์ดี (SVQ4) 

3.820 .712 ระดับสูง 

- พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์
ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว (SVQ5) 

3.770 .766 ระดับสูง 

- พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์
ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน(SVQ6) 

3.780 .709 ระดับสูง 

- พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ (SVQ7) 

3.610 .814 ระดับสูง 

- พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
  มีความเข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็น
อย่างดี (SVQ8) 

3.630 .782 ระดับสูง 

- พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์
ให้บริการลูกค้าอย่างถูกต้อง  

  มีความน่าเช่ือถือ (SVQ9) 

3.820 .724 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการ จากตารางที่ 
4.3 พบว่า คุณภาพการให้บริการ (SVQ) มคี่าเฉลี่ย 3.744 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณา
ในระดับข้อคําถามพบว่า พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ให้บริการด้วยความเต็มใจ 
(SVQ2) มีค่าเฉล่ียมากทีสุ่ดคอื มีค่าเฉลี่ย 3.840 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ    
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พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีมนุษยสัมพันธ์ดี (SVQ4) และพนักงานของบริการสั่ง
อาหารทางออนไลน์ให้บริการลูกค้าอย่างถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ (SVQ9) พนักงานของบริการสั่ง
อาหารทางออนไลน์ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ6) มีค่าเฉลี่ย 3.780 แปลความว่า อยู่ใน
ระดับสูง พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลา 
ที่เหมาะสม (SVQ3) และพนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว (SVQ5) 
มีค่าเฉลี่ย 3.770 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์พ่ึงพาอาศัย
ได้ (SVQ1) มีคา่เฉลี่ย 3.650 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์
มีความเข้าใจถงึความต้องการของท่านเป็นอย่างดี (SVQ8) มีค่าเฉลี่ย 3.630 แปลความว่า อยู่ใน
ระดับสูง และน้อยที่สุดคือ พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ 
(SVQ7) มีค่าเฉล่ีย 3.610 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง   
 
ตารางที่ 4.4: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (n = 424) 
 

ตัวแปร/ ตัวชีวั้ด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย

คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านคณุภาพ (PQV) 3.705 .539 ระดับสูง 
- อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์
มีคุณภาพดีที่ยอมรับได้ (PQV1) 

3.820 .644 ระดับสูง 

- อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
มีความหลากหลาย (PQV2) 

4.010 .759 ระดับสูง 

- อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์
มีความโดดเด่น (PQV3) 

3.550 .745 ระดับสูง 

- อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์
มีคุณภาพเสมอต้นเสมอปลาย (PQV4) 

3.470 .727 ระดับปาน
กลาง 

- อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์
มีคุณภาพที่มีความน่าเช่ือถือ (PQV5) 

3.680 .708 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ จากตาราง
ที่ 4.4 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PQV) มีค่าเฉล่ีย 3.705 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง  
เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า มีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดคอื อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ มีความหลากหลาย (PQV2) มีค่าเฉลี่ย 4.010 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ  
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อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีคุณภาพดีที่ยอมรับได้ (PQV1) มีค่าเฉลีย่ 3.820 
แปลความว่า อยู่ในระดับสูง  อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีคุณภาพทีม่ีความ
น่าเช่ือถือ (PQV5) มีค่าเฉลี่ย 3.680 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหาร 
ทางออนไลน์มีความโดดเด่น (PQV3) มีค่าเฉล่ีย 3.550 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคอื 
อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีคุณภาพเสมอต้นเสมอปลาย (PQV4) มีค่าเฉลี่ย 3.470 
แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง   
 
ตารางที่ 4.5: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (n = 424) 
 

ตัวแปร/ ตัวชีวั้ด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย

คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านราคา (PVP) 3.490 .647 ระดับปานกลาง 
- อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์
มีราคาที่สมเหตุสมผลมีราคาที่สมเหตุสมผล 
(PVP1) 

3.500 .781 ระดับสูง 

- อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์
มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป(PVP2) 

3.440 .760 ระดับปานกลาง 

- อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์
มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป(PVP3) 

3.430 .762 ระดับปานกลาง 

- อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์
มีราคาที่เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจใน
ปัจจุบัน (PVP4) 

3.510 .853 ระดับสูง 

- อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์
มีราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับการไปทานที่
ร้านอาหาร (PVP5) 

3.570 .804 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา จากตารางที่ 
4.5 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) มีคา่เฉลี่ย 3.490 แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง  
เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า มีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดคอื อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์มีราคาที่เหมาะสมเมือ่เทียบกับการไปทานที่ร้านอาหาร (PVP5) มีค่าเฉลี่ย 3.570 แปลความ
ว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ อาหารที่สั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคาท่ีเป็นไปตาม
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สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) มีค่าเฉลี่ย 3.510 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง อาหารท่ีสั่งทาง
บริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคาที่สมเหตุสมผลมีราคาที่สมเหตุสมผล (PVP1) มีค่าเฉลี่ย 3.500
แปลความว่า อยู่ในระดับสูง อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีความคุ้มคา่กับเงินที่จ่ายไป
(PVP2) มคี่าเฉลี่ย 3.440 แปลความว่า ระดับปานกลางและน้อยที่สุดคือ อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่ง
อาหารทางออนไลน์มีราคาทีเ่หมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) มีค่าเฉลี่ย 3.430 แปลความว่า อยู่ใน
ระดับปานกลาง 
 
ตารางที่ 4.6: ระดับการใช้งานระบบ (n = 424) 
 

ตัวแปร/ ตัวชีวั้ด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย

การใช้งานระบบ (SYU) 3.301 .738 ระดับปานกลาง 

- ท่านใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์
เป็นประจํา (SYU1) 

3.070 .976 ระดับปานกลาง 

- ท่านใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์
อย่างสมํ่าเสมอ (SYU2) 

2.960 .973 ระดับปานกลาง 

- ท่านใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์
ได้อย่างหลากหลายวัตถุประสงค์ (SYU3) 

3.290 .912 ระดับปานกลาง 

- ท่านคิดว่าการใช้ระบบการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์มีประโยชน์ (SYU4) 

3.970 .820 ระดับสูง 

- ท่านต้ังใจใช้งานระบบการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์มากที่สุดเท่าที่จะทําได้ (SYU5) 

3.210 .943 ระดับปานกลาง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจ จากตารางที่ 4.6 พบว่า การใช้งานระบบ (SYU)  
มีค่าเฉลี่ย 3.301 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า มีค่าเฉลี่ย 
มากที่สุดคือ ทา่นคิดว่าการใช้ระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์มีประโยชน์ (SYU4) มีคา่เฉลี่ย 3.970 
แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ได้อย่าง
หลากหลายวัตถุประสงค์ (SYU3) มคี่าเฉลี่ย 3.290 แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง ท่านต้ังใจ 
ใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์มากที่สุดเท่าที่จะทาํได้ (SYU5) มคี่าเฉลี่ย 3.210 แปลความว่า 
อยู่ในระดับปานกลาง ท่านใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์เป็นประจํา (SYU1) มีค่าเฉลี่ย 
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3.070 แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง และน้อยที่สุดคือ ท่านใช้งานระบบการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์อย่างสม่ําเสมอ (SYU2) มคี่าเฉลี่ย 2.960 แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง  
 
ตารางที่ 4.7: ระดับความพึงพอใจ (n = 424) 
 

ตัวแปร/ ตัวชีวั้ด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย

ความพึงพอใจ (SAT) 3.597 .616 ระดับสูง 
- ท่านพึงพอใจต่อราคาในการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ (SAT1) 

3.420 .730 ระดับปานกลาง 

- ท่านพึงพอใจต่อความมีเสถียรภาพของ 
ระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ (SAT2) 

3.440 .735 ระดับปานกลาง 

- ท่านพึงพอใจต่อความปลอดภัยของระบบ 
การสั่งอาหารทางออนไลน์ (SAT3) 

3.530 .816 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อความง่ายในการสั่งอาหาร
ทางออนไลน์ ผ่านผู้ให้บริการเว็บไซต์ 

  การสั่งอาหารทางออนไลน์ (SAT4) 

3.880 .791 ระดับสูง 

- โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อการใช้งาน 
  ระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ (SAT5) 

3.720 .749 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจ จากตารางที่ 4.7 พบว่า ความพึงพอใจ (SAT)  
มีค่าเฉลี่ย 3.597 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า มีค่าเฉลี่ย 
มากที่สุดคือ ทา่นพึงพอใจต่อความง่ายในการสั่งอาหารทางออนไลน์ ผ่านผู้ให้บริการเว็บไซต์การสั่ง
อาหารทางออนไลน์ (SAT4) มีค่าเฉลี่ย 3.880 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ โดยภาพรวม
ท่านพึงพอใจต่อการใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ (SAT5) มีค่าเฉลี่ย 3.720 แปลความว่า 
อยู่ในระดับสูง ท่านพึงพอใจต่อความปลอดภัยของระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ (SAT3) มคี่าเฉลี่ย 
3.530 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านพึงพอใจต่อความมีเสถียรภาพของระบบการสั่งอาหาร 
ทางออนไลน์ (SAT2) มีค่าเฉลี่ย 3.440 แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง และน้อยที่สุดคือ  
ท่านพึงพอใจต่อราคาในการสั่งอาหารทางออนไลน์ (SAT1) มีค่าเฉลี่ย 3.420 แปลความว่า  
อยู่ในระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 4.8: ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง (n = 424) 
 

ตัวแปร/ ตัวชีวั้ด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย

ความต้ังใจใชบ้ริการอย่างต่อเนื่อง (CON) 3.519 .798 ระดับสูง 
- ท่านจะยังคงใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
ต่อเน่ืองต่อไป (CON 1) 

3.510 .872 ระดับสูง 

- ท่านวางแผนใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
อย่างต่อเน่ืองต่อไป (CON2) 

3.370 .905 ระดับปานกลาง 

- ท่านต้องการใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
มากข้ึนในอนาคต (CON3) 

3.590 .926 ระดับสูง 

- ท่านต้ังใจที่จะใช้บริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ อย่างต่อเน่ืองต่อไป (CON4) 

3.450 .905 ระดับปานกลาง 

- ท่านจะไม่ยุติการใช้บริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ ในปีน้ีแน่นอน (CON5)   

3.690 .927 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความผูกพัน จากตารางที่ 4.8 พบว่า ความต้ังใจใช้บริการอย่าง
ต่อเน่ือง (CON) มีค่าเฉลี่ย 3.519 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า 
มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ท่านจะไม่ยุติการใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ในปีน้ีแน่นอน(CON5)   
มีค่าเฉลี่ย 3.690 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านต้องการใช้บริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ มากขึ้นในอนาคต (CON3) มีค่าเฉลี่ย 3.590 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านจะยังคง 
ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ต่อเน่ืองต่อไป (CON1) มีค่าเฉลี่ย 3.510 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
ท่านต้ังใจที่จะใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ อย่างต่อเน่ืองต่อไป (CON4) มีค่าเฉลี่ย 3.450  
แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง และนอ้ยที่สุดคือ ท่านวางแผนใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
อย่างต่อเน่ืองต่อไป (CON2) มีค่าเฉลี่ย 3.370 แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง  
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ตารางที่ 4.9: ระดับการบอกต่อ (n = 424) 
 

ตัวแปร/ ตัวชีวั้ด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

การบอกต่อ (WOM) 3.427 .765 ระดับปานกลาง
- ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย  
  เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มา 
  ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ (WOM1)   

3.570 .867 ระดับสูง 

- ท่านพูดถึงอาหารทางออนไลน์ ให้กับ
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนประสบการณ์ 

  ดี ๆ ที่ได้รับจากบริการสั่งร่วมงาน หรือบุคคล
อ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) 

3.440 .876 ระดับปานกลาง

- ท่านจะบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย 
  เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือก 
  ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ (WOM3) 

3.530 .869 ระดับสูง 

- หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริการ 
  สั่งอาหารทางออนไลน์ ในแง่ลบท่านยินดี 
  ที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) 

3.170 .897 ระดับปานกลาง

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการบอกต่อจากตารางที่ 4.9 พบว่า การบอกต่อ (WOM) มีค่าเฉลี่ย 
3.427 แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาข้อคําถามพบว่า มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ  
ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ (WOM1) มคี่าเฉลี่ย 3.570 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ มีค่าเฉลีย่ 4.099  
แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านจะบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
ให้มาเลือกใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ (WOM3) มีค่าเฉล่ีย 3.530 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง  
ท่านพูดถึงอาหารทางออนไลน์ ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนประสบการณ์ดี ๆ ทีไ่ด้รับจากบริการ
สั่งร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) มีค่าเฉลี่ย 3.440 แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง และ
น้อยที่สุดคือ หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ในแง่ลบทา่นยินดีที่จะ
ช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มคี่าเฉลี่ย 3.170แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง 
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4.5 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างและการทดสอบสมมติฐาน  
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพ 
การให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ต่อการใช้งานระบบ  
ความพึงพอใจ ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง การบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหาร 
ทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร การนําเสนอผล การวิเคราะห์ข้อมูลเป็นการนําเสนอผล 
การวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
ต่อการใช้งานระบบ ความพึงพอใจ ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง การบอกต่อของลูกค้าที่ 
ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ 
ด้านคุณภาพ และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคาต่อการใช้งานระบบ ความพึงพอใจ ความต้ังใจใช้บริการ 
อย่างต่อเน่ือง การบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บรกิารการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งประกอบด้วย ตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ)  
ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ต่อการใช้งานระบบ (SYU) ความพึงพอใจ (SAT) ความต้ังใจ 
ใช้บริการอย่างต่อเน่ือง (CON) การบอกต่อ (WOM) การปรับโมเดลเพ่ือให้กรอบแนวความคิด
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยยอมให้ค่าความคลาดเคล่ือน (Error Variance) มคีวามสัมพันธ์
กันได้ตามความเป็นจริง ค่าความคลาดเคลื่อนที่มีความสมัพันธ์กันรายละเอียดของการวิเคราะห์แสดง
ไว้ในตารางที่ 4.2 และภาพที่ 4.23 
  



79 
 

ตารางที่ 4.10: ค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล                       
   สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพ 
   การให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาต่อการใช้งาน 
   ระบบ ความพึงพอใจ ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง การบอกต่อของลูกค้า 
   ที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร (n = 424) 
   

Path Diagram 
Loading/ 

Path Coefficients 
Standard 

Errors 
t–values 

LAMBDA–Y    
SYU                   SYU1 0.862 - - 
SYU                   SYU2 0.864** 0.032 25.834 
SYU                   SYU3 0.757** 0.047 14.801 
SYU                   SYU4 0.690** 0.056 10.094 
SYU                   SYU5 0.813** 0.054 14.080 
SAT                   SAT1 0.747 - - 
SAT                   SAT2 0.716** 0.033 15.774 
SAT                   SAT3 0.740** 0.040 14.977 
SAT                   SAT4 0.719** 0.041 13.877 
SAT                   SAT5 0.773** 0.037 15.704 
CON                 CON1 0.854 - - 
CON                 CON2 0.878** 0.035 22.600 
CON                 CON3 0.827** 0.041 18.421 
CON                 CON4 0.854** 0.036 21.198 
CON                 CON5 0.827** 0.040 19.088 
WOM                WOM1 0.844 - - 
WOM                WOM2 0.920** 0.036 22.544 
WOM                WOM3 0.866** 0.035 21.253 
WOM                WOM4 0.686** 0.039 15.672 
   (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 
      สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพ 
      การให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคาต่อการใช้งาน 
      ระบบ ความพึงพอใจ ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง การบอกต่อของลูกค้า 
      ที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  (n = 424) 
 

Path Diagram 
Loading/ 

Path Coefficients 
Standard 

Errors 
t–values 

LAMBDA–X    
SVQ                 SVQ1 0.656** 0.034 14.692 
SVQ                 SVQ2 0.760** 0.029 17.944 
SVQ                 SVQ3 0.689** 0.030 15.852 
SVQ                 SVQ4 0.683** 0.031 15.568 
SVQ                 SVQ5 0.724** 0.033 16.661 
SVQ                 SVQ6  0.714** 0.031 16.424 
SVQ                 SVQ7 0.725** 0.035 16.960 
SVQ                 SVQ8 0.674** 0.035 15.033 
SVQ                 SVQ9 0.671** 0.031 15.408 
PQV                 PQV1 0.656** 0.030 14.056 
PQV                 PQV2 0.580** 0.036 12.385 
PQV                 PQV3 0.629** 0.034 13.663 
PQV                 PQV4 0.785** 0.031 18.133 
PQV                 PQV5 0.728** 0.031 16.605 
PVP                 PVP1 0.805** 0.033 19.183 
PVP                 PVP2 0.839** 0.031 20.181 
PVP                 PVP3 0.829** 0.032 19.839 
PVP                 PVP4 0.661** 0.038 14.778 
PVP                 PVP5 0.668** 0.036 15.035 
   (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 
      สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพ 
      การให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคาต่อการใช้งาน 
      ระบบ ความพึงพอใจ ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง การบอกต่อของลูกค้า 
      ที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  (n = 424) 
 

Path Diagram 
Loading/ 

Path Coefficients 
Standard 

Errors 
t–values 

BETA    
SYU                 SAT 0.298**   0.049  6.072 
SYU                 CON 0.419**   0.055 7.617 
SYU                 WOM 0.399**   0.060 6.652 
SAT                 CON 0.507**   0.058  8.674 
SAT                 WOM 0.453** 0.061     7.471 
GAMMA    
SVQ                SYU 0.258** 0.094 2.757 
SVQ                SAT            0.162* 0.075 2.147 
PQV                SYU           0.142 0.109 1.305 
PQV                SAT           0.190* 0.088 2.165 
PVP                SYU 0.225** 0.065 3.437 
PVP                SAT 0.348** 0.059 5.928 
หมายเหตุ: Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง 
             Path Coefficients คือ สัมประสทิธ์ิเส้นทาง 
             * หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576) 
             ** หมายถึง นัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.576) 
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ภาพที่ 4.24: โมเดลสมการโครงสร้างหลังการปรับแสดงโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
                 ต่อการใช้งานระบบ ความพึงพอใจ ความตั้งใจใช้บริการอย่างต่อเนื่อง การบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขต 
                 กรุงเทพมหานคร 
 

2=486.549, df=439, 2/df=1.108, p-value=0.058, RMSEA=0.016, GFI=0.943, AGFI=0.904 
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CON3
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R2 = 0.311

R2 = 0.868

R2 = 0.705

R2 = 0.596

SVQ10.570

SVQ3

SVQ2
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SVQ50.476
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SVQ7
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0.549

PQV
PQV3

PQV2
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0.569

0.664

0.604

0.383

0.470
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จากตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.24 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า โมเดลสมการโครงสร้าง
หลังการปรับ (Modified Model) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หลังทําการปรับโมเดล 270 ครั้ง 
แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลักที่ว่า โมเดลตามทฤษฎีสอดคล้องกลมกลนืกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
ทั้งน้ีพิจารณาจากค่าสถิติไค–สแควร์ (2) มคี่าเท่ากับ 486.549 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 439 
ค่าความน่าจะเป็น(p–value) มีค่าเท่ากับ 0.058  ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า .05  
ค่าไค–สแควรส์ัมพัท (2/df) มีค่าเท่ากับ 1.108 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2 เมื่อพิจารณา 
ค่าความสอดคล้องจากดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.943 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่า
มากกว่า 0.9 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลนืที่ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.904 ผ่านเกณฑ์คือ ต้อง
มีค่ามากกว่า 0.9 และค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีคา่
เท่ากับ 0.016  ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 
 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามโมเดลอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่า 
ที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ต่อการใช้งานระบบ ความพึงพอใจ ความต้ังใจ 
ใช้บริการอย่างต่อเน่ือง การบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขต 
กรุงเทพมหานคร นําเสนอเป็นสองส่วน คือ ส่วนขององค์ประกอบ ซึ่งประกอบไปด้วย 1) เส้นทาง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับตัวแปรแฝงภายนอก (LAMBDA–X) และ  
2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝงภายใน (LAMBDA–Y) และ
ส่วนของโครงสร้าง ประกอบด้วย 1) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับตัวแปรแฝง
ภายใน (GAMMA) และ 2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายใน 
(BETA) ผลการวิเคราะห์ดูตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.24 
 1) ผลการวิเคราะห์ในส่วนขององค์ประกอบอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพ และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคา ต่อการใช้งานระบบ ความพึงพอใจ ความต้ังใจใช้บริการ
อย่างต่อเน่ือง การบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บรกิารการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขต กรุงเทพมหานคร   
   1.1) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับ 
ตัวแปรแฝงภายนอก 
   การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้เป็นการนําเสนอรายละเอียดของ 
ผลการพิจารณาตัวแปรองค์ประกอบที่สําคัญของตัวแปรแฝงภายนอกในที่น้ีคือ ตัวแปรแฝงอิทธิพล
ของคุณภาพการให้บริการของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร   
คุณภาพการให้บริการ (SVQ) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ พนักงานของบริการสั่งอาหาร
ทางออนไลน์พ่ึงพาอาศัยได้ (SVQ1) พนักงานของบริการส่ังอาหารทางออนไลน์ให้บรกิารด้วย 
ความเต็มใจ (SVQ2) พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีความสามารถในการให้บริการ 
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ได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม (SVQ3) พนักงานของบริการส่ังอาหารทางออนไลน์มีมนุษยสัมพันธ์ดี 
(SVQ4) พนักงานของบริการส่ังอาหารทางออนไลน์ให้บรกิารรวดเร็ว ว่องไว (SVQ5) พนักงานของ
บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ6) พนักงานของบริการสั่ง
อาหารทางออนไลน์ ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ (SVQ7) พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์
มีความเข้าใจถงึความต้องการของท่านเป็นอย่างดี (SVQ8) พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์
ให้บริการลูกค้าอย่างถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ (SVQ9) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สําคัญทีสุ่ดที่
สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลคุณภาพการให้บริการของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหาร
ทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุดคือ พนักงานของบริการส่ังอาหารทางออนไลน์
ให้บริการด้วยความเต็มใจ (SVQ2) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.760 รองลงมาคือ พนักงานของ
บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ (SVQ7) มคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.725 พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว (SVQ5) มีคา่สัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.724 พนักงานของบริการส่ังอาหารทางออนไลน์ให้บรกิารด้วยความสุภาพ อ่อนโยน 
(SVQ6) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.714 พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มี
ความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม (SVQ3) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.689 พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีมนุษยสัมพันธ์ดี (SVQ4) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.683 พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีความเข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็น
อย่างดี (SVQ8) มีค่าสมัประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.674 พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์
ให้บริการลูกค้าอย่างถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ (SVQ9) มคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.671 และ
น้อยที่สุดคือ พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์พ่ึงพาอาศัยได้ (SVQ1) มีค่าสมัประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.656 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.24 
   ตัวแปรแฝงอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหาร
ทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร (PQV) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ อาหารท่ีสั่งจาก
บริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีคุณภาพดีที่ยอมรับได้ (PQV1) อาหารท่ีสัง่จากบริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ มีความหลากหลาย (PQV2) อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีความโดดเด่น 
(PQV3) อาหารท่ีสั่งจากบริการส่ังอาหารทางออนไลน์มีคุณภาพเสมอต้นเสมอปลาย (PQV4) อาหารท่ี
สั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีคุณภาพที่มีความน่าเช่ือถือ (PQV5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบ
ที่สําคัญที่สุดทีส่ามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้าที่ 
ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุดคือ อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่ง
อาหารทางออนไลน์มีคุณภาพเสมอต้นเสมอปลาย (PQV4) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.785 
รองลงมาคือ อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีคุณภาพที่มคีวามน่าเช่ือถือ (PQV5) มคีา่
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.728 อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีคุณภาพดีที่ยอมรับ 
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ได้ (PQV1) มคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.656 อาหารที่สั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
มีความโดดเด่น (PQV3) มีคา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.629 และน้อยที่สุดคือ อาหารท่ีสั่งจาก
บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ มีความหลากหลาย (PQV2) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.580 
รายละเอียดดังตารางท่ี 4.10 และภาพที่ 4.24 
   ตัวแปรแฝงอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหาร
ทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร (PVP) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ อาหารท่ีสั่งทาง
บริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคาที่สมเหตุสมผล (PVP1) อาหารท่ีสัง่ทางบริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2) อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคา 
ที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคาท่ีเป็นไปตาม
สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคาท่ีเหมาะสม
เมื่อเทียบกับการไปทานที่ร้านอาหาร (PVP5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สําคัญที่สุดที่สามารถ
อธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร มากทีสุ่ดคือ อาหารท่ีสัง่ทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีความ
คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.839 รองลงมาคือ อาหารท่ีสั่งทาง
บริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.829 อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคาท่ีสมเหตุสมผล (PVP1) มีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.805 อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มรีาคาที่เหมาะสม 
เมื่อเทียบกับการไปทานที่ร้านอาหาร (PVP5) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.668 และน้อยที่สุด 
คือ อาหารท่ีสัง่ทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคาทีเ่ป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 
(PVP4) มคี่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.661 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.24 
   1.2) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับ 
ตัวแปรแฝงภายใน 
   จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในการใช้งานระบบของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร (SYU) 
โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ทา่นใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์เป็นประจํา 
(SYU1) ท่านใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์อย่างสม่ําเสมอ (SYU2) ท่านใช้งานระบบการสั่ง
อาหารทางออนไลน์ได้อย่างหลากหลายวัตถุประสงค์ (SYU3) ท่านคิดว่าการใช้ระบบการสั่งอาหาร
ทางออนไลน์มีประโยชน์ (SYU4) ท่านต้ังใจใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์มากที่สุดเท่าที ่
จะทําได้ (SYU5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรการใช้งานระบบของลูกค้าที่ 
ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครได้มากที่สุดคือ ท่านใช้งานระบบการสั่ง
อาหารทางออนไลน์อย่างสมํ่าเสมอ (SYU2) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.864 รองลงมาคือ  
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ท่านใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์เป็นประจํา (SYU1) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.862 ท่านต้ังใจใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์มากที่สุดเท่าที่จะทําได้ (SYU5) มีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.813 ท่านใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ได้อย่างหลากหลาย
วัตถุประสงค์ (SYU3) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.757 และน้อยที่สุดคือ ท่านคดิว่าการใช้ระบบ
การสั่งอาหารทางออนไลน์มีประโยชน์ (SYU4) มคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.690 รายละเอียดดัง
ตารางที่ 4.11 และภาพที่ 4.24 
   จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร (SAT) 
โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อย คือ ท่านพึงพอใจต่อราคาในการสั่งอาหารทางออนไลน์ (SAT1) 
ท่านพึงพอใจต่อความมีเสถียรภาพของระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ (SAT2) ท่านพึงพอใจต่อ
ความปลอดภัยของระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ (SAT3) ท่านพึงพอใจต่อความง่ายในการสั่ง
อาหารทางออนไลน์ ผ่านผูใ้ห้บริการเว็บไซต์การสั่งอาหารทางออนไลน์ (SAT4) โดยภาพรวมท่าน 
พึงพอใจต่อการใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ (SAT5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถ
อธิบายตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ได้มากที่สุดคือ โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อการใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ (SAT5) มีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.773 รองลงมาคือ ท่านพึงพอใจต่อราคาในการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
(SAT1) มคี่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.747 ท่านพึงพอใจต่อความปลอดภัยของระบบการสั่ง
อาหารทางออนไลน์ (SAT3) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.740 ท่านพึงพอใจต่อความง่ายใน 
การสั่งอาหารทางออนไลน์ ผ่านผู้ให้บริการเว็บไซต์การสั่งอาหารทางออนไลน์ (SAT4) มีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.719 และน้อยที่สุดคือ ท่านพึงพอใจต่อความมีเสถียรภาพของระบบ 
การสั่งอาหารทางออนไลน์ (SAT2) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.716 รายละเอียดดังตารางท่ี 
4.11 และภาพที่ 4.24 
   จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง 
ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขต 
กรุงเทพมหานคร (CON) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อย คือ ท่านจะยังคงใช้บริการสั่งอาหาร
ทางออนไลน์ ต่อเน่ืองต่อไป (CON1) ท่านวางแผนใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ อย่างต่อเน่ือง
ต่อไป (CON2) ท่านต้องการใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ มากข้ึนในอนาคต (CON3) ท่านต้ังใจ 
ที่จะใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ อย่างต่อเน่ืองต่อไป (CON4) ท่านจะไม่ยุติการใช้บริการสั่ง
อาหารทางออนไลน์ ในปีน้ีแน่นอน (CON5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายการ 
ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขต 
กรุงเทพมหานคร ได้มากที่สดุ คือ ท่านวางแผนใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ อย่างต่อเน่ืองต่อไป 
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(CON2) มคี่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.878 รองลงมาคือ ท่านจะยังคงใช้บริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ ต่อเน่ืองต่อไป (CON1) และ ท่านต้ังใจที่จะใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ อย่างต่อเน่ือง
ต่อไป (CON4) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.854 และน้อยที่สุดคือ ท่านต้องการใช้บริการสั่ง
อาหารทางออนไลน์ มากข้ึนในอนาคต (CON3) และท่านจะไม่ยุติการใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
ในปีน้ีแน่นอน (CON5) มคี่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.827 รายละเอียดดังตารางที่ 4.11 และภาพ
ที่ 4.24 
   จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง 
การบอกของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร (WOM) โดยมีมิติ
องค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
ให้มาใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ (WOM1) ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากบริการสั่ง
อาหารทางออนไลน์ ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) ท่าน 
จะบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกใช้บริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ (WOM3) หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริการส่ังอาหารทางออนไลน์ ในแง่ลบท่านยินดี
ที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายการบอกของลูกค้าที ่
ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครได้มากที่สุดคือ ท่านพูดถึงประสบการณ์ 
ดี ๆ ที่ได้รับจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล
อ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.920 รองลงมาคือ ท่านจะบอกต่อให้ครอบครัว 
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ (WOM3) มคี่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.866 ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล 
อ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ (WOM1) มคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.844 และ
น้อยที่สุดคือ หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ในแง่ลบทา่นยินดีที่จะ
ช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) สมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.686 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.11 และภาพที ่
4.24 
 2) ผลการวิเคราะห์ในส่วนของโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นแสดงองค์ประกอบที่มีอิทธิพล
ของคุณภาพการให้บริการ คณุค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ต่อการใช้งานระบบ 
ความพึงพอใจ ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง การบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ในเขต กรุงเทพมหานคร      
   2.1) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับ 
ตัวแปรแฝงภายใน การนําเสนอข้อมูลในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์โครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝง
ภายนอกและตัวแปรแฝงภายในพบว่า สัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรคุณภาพการให้บริการ 
(SVQ) ต่อการใช้งานระบบ (SYU) มคี่ามากที่สุดโดยมีค่าเท่ากับ 0.258 รองลงมาคือ สัมประสิทธ์ิ
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เส้นทางระหว่างตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) ต่อความพึงพอใจ (SAT) มคี่าเท่ากับ 0.162 
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PQV) ต่อความพึงพอใจ (SAT) มคี่า
เท่ากับ 0.190 รองลงมาคือ สัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปร ค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PQV) ต่อ 
การใช้งานระบบ (SYU) มีค่ามากที่สุดโดยมคี่าเท่ากับ 0.142 สัมประสทิธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปร 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ต่อความพึงพอใจ (SAT) มีคา่มากที่สุดโดยมีค่าเท่ากับ 0.348 รองลงมา
คือ สัมประสทิธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ต่อการใช้งานระบบ (SYU) มีค่า
เท่ากับ 0.225 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.10 และภาพที่ 4.24 
   2.2) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกบั 
ตัวแปรแฝงภายใน 
   เมื่อพิจารณาโครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายในพบว่า 
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของการใช้งานระบบ (SYU) ต่อความต้ังใจใช้บริการอย่าง
ต่อเน่ือง (CON) มีค่ามากสุดโดย มีค่าเท่ากับ 0.419 รองลงมาคือ สัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปร
อิทธิพลของการใช้งานระบบ (SYU) ต่อการบอกต่อ (WOM) มีค่าเท่ากับ 0.399 และสมัประสิทธ์ิ
เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของการใช้งานระบบ (SYU) ต่อความพึงพอใจ (SAT) มีคา่เท่ากับ  
0.298 สมัประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความพึงพอใจ (SAT) ต่อความต้ังใจใช้บริการ
อย่างต่อเน่ือง (CON) มีค่ามากสุด โดยมีค่าเท่ากับ 0.507 รองลงมาคือ สัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่าง
ตัวแปรอิทธิพลของความพึงพอใจ (SAT) ต่อการบอกต่อ (WOM) มีค่าเทา่กับ 0.453 รายละเอียดดัง
ตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.2    
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ตัวแปรผลลัพธ์

ตัวแปรสาเหตุ DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE
0.258** 0.258** 0.162* 0.077* 0.239** 0.229** 0.229** 0.211** 0.211**
(0.094) (0.094) (0.075) (0.030) (0.082) (0.069) (0.069) (0.063) (0.063)
0.142 0.142 0.190* 0.042 0.232* 0.177* 0.177* 0.162* 0.162*
(0.109) (0.109) (0.088) (0.033) (0.096) (0.079) (0.079) (0.073) (0.073)
0.225** 0.225** 0.348* 0.067** 0.415** 0.305** 0.305** 0.278** 0.278**
(0.065) (0.065) (0.059) (0.022) (0.064) (0.051) (0.051) (0.048) (0.048)

0.298* 0.298** 0.419** 0.151** 0.570** 0.399** 0.135** 0.533**
(0.049) (0.049) (0.055) (0.026) (0.057) (0.060) (0.025) (0.059)

0.507** 0.507** 0.453** 0.453**
(0.058) (0.058) (0.061) (0.061)

ตัวแปรสังเกตได้     SVQ1 SVQ2 SVQ3 SVQ4 SVQ5 SVQ6 SVQ7 SVQ8 SVQ9 PQV1 PQV2 PQV3
ความเท่ียง           0.43 0.578 0.475 0.467 0.524 0.51 0.525 0.454 0.451 0.431 0.336 0.396
ตัวแปรสังเกตได้     PQV4 PQV5 PVP1 PVP2 PVP3 PVP4 PVP5 SYU1 SYU2 SYU3 SYU4 SYU5
ความเท่ียง           0.617 0.53 0.648 0.704 0.687 0.437 0.447 0.743 0.746 0.574 0.477 0.661
ตัวแปรสังเกตได้    SAT1 SAT2 SAT3 SAT4 SAT5 CON1 CON2 CON3 CON4 CON5 WOM1 WOM2
ความเท่ียง         0.558 0.512 0.548 0.516 0.597 0.729 0.771 0.684 0.729 0.683 0.713 0.847
ตัวแปรสังเกตได้   WOM3 WOM4
ความเท่ียง  0.749 0.470
ตัวแปรแฝงภายใน
R²    

WOM

PQV

SYU SAT CON

SVQ

PVP

SYU

SAT

SYU SAT
0.311

 X²=486.549, df=439, X²/df=1.108, p-value=0.058, RMSEA=0.016, GFI=0.943, AGFI=0.904
0.686 0.705

WOM
0.596

CON

ตารางที่ 4.11: อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของอิทธิพลของคุณภาพการให้ 
   บริการ คุณคา่ที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคณุค่าที่รับรู้ด้านราคา ต่อการใช้งานระบบ 
   ความพึงพอใจ ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง การบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการ 
   การสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

หมายเหตุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect  
              * หมายถึง นัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576) 
              ** หมายถึง นัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.57) 
 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) มีตัวแปรสังเกตได้ 
ที่มีค่าความเทีย่งมากที่สุดคือ พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ให้บริการด้วยความเต็มใจ 
(SVQ2) มีค่าเท่ากับ 0.578 รองลงมาคือ พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ยินดีรับฟังใน 
สิ่งที่ท่านร้องขอ (SVQ7) มคีา่เท่ากับ 0.525 พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ให้บริการ
รวดเร็ว ว่องไว (SVQ5) มีค่าเทา่กับ 0.524 พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ให้บริการ 
ด้วยความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ6) มีค่าเท่ากับ 0.510 พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
มีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม (SVQ3) มีคา่เท่ากับ 0.475 พนักงาน 
ของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีมนุษยสัมพันธ์ดี (SVQ4) มีค่าเท่ากับ 0.467 พนักงานของบริการ
สั่งอาหารทางออนไลน์มีความเข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี (SVQ8) มคีา่เท่ากับ 0.454 
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พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ให้บริการลูกค้าอย่างถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ (SVQ9)  
มีค่าเท่ากับ 0.451 และน้อยที่สุดคือ พนักงานของบริการส่ังอาหารทางออนไลน์พ่ึงพาอาศัยได้ 
(SVQ1) มีค่าเท่ากับ 0.430 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality Value) มีตัวแปรสังเกตได้ที่มีค่าความเที่ยง
มากที่สุดคือ อาหารที่สั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีคุณภาพเสมอต้นเสมอปลาย (PQV4) มคี่า
เท่ากับ 0.617 รองลงมาคือ อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีคุณภาพที่มคีวามน่าเช่ือถือ 
(PQV5) มีค่าเท่ากับ 0.530 อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีคุณภาพดีที่ยอมรับได้ 
(PQV1) มีค่าเท่ากับ 0.431 อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีความโดดเด่น (PQV3)  
มีค่าเท่ากับ 0.396 และน้อยที่สุดคือ อาหารท่ีสั่งจากบริการส่ังอาหารทางออนไลน์ มีความหลากหลาย 
(PQV2) มีค่าเท่ากับ 0.336 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) ) มีตัวแปรสังเกตได้ที่มีค่าความเทีย่ง 
มากที่สุดคือ อาหารที่สั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2) มีคา่
เท่ากับ 0.704 รองลงมาคือ อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่
จ่ายไป (PVP3) มีค่าเท่ากับ 0.687 อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคาท่ีสมเหตุสมผล
(PVP1) มคี่าเท่ากับ 0.648 อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคาท่ีเหมาะสมเมื่อเทยีบ
กับการไปทานที่ร้านอาหาร (PVP5) มีค่าเทา่กับ 0.447 และน้อยที่สุดคอื อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่ง
อาหารทางออนไลน์มีราคาทีเ่ป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) มีค่าเท่ากับ 0.437 
 การใช้งานระบบ (System Use) มีตัวแปรสงัเกตได้ที่มีค่าความเที่ยงมากที่สุดคือ  
ท่านใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์อย่างสมํ่าเสมอ (SYU2) มคี่าเท่ากับ 0.746 รองลงมาคอื 
ท่านใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์เป็นประจํา (SYU1) มีค่าเทา่กับ 0.743 ทา่นต้ังใจใช้งาน
ระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์มากที่สุดเท่าที่จะทําได้ (SYU5) มีค่าเทา่กับ 0.661 ทา่นใช้งานระบบ
การสั่งอาหารทางออนไลน์ได้อย่างหลากหลายวัตถุประสงค์ (SYU3) มคีา่เท่ากับ 0.574 และน้อยที่สดุ 
คือ ท่านคิดว่าการใช้ระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์มีประโยชน์ (SYU4) มีค่าเท่ากับ 0.477 
 ความพึงพอใจของผู้ใช้งาน (Customer Satisfaction) มตัีวแปรสังเกตได้ที่มีค่าความเที่ยง
มากที่สุดคือ โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อการใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ (SAT5) มีค่า
เท่ากับ 0.597 รองลงมาคือ ท่านพึงพอใจต่อราคาในการสั่งอาหารทางออนไลน์ (SAT1) มีค่าเท่ากับ 
0.558 ท่านพึงพอใจต่อความปลอดภัยของระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ (SAT3) มคี่าเท่ากับ 
0.548 ท่านพึงพอใจต่อความง่ายในการสั่งอาหารทางออนไลน์ ผ่านผูใ้ห้บริการเว็บไซต์การสั่งอาหาร
ทางออนไลน์ (SAT4) มีค่าเทา่กับ 0.516 และน้อยที่สุด คอื ท่านพึงพอใจต่อความมีเสถียรภาพของ
ระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ (SAT2) มคี่าเท่ากับ 0.512 
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 ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง (Continuance Intention) ตัวแปรสงัเกตได้ที่มีค่า 
ความเที่ยงมากที่สุดคือ ท่านวางแผนใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ อย่างต่อเน่ืองต่อไป (CON2)  
มีค่าเท่ากับ 0.771 รองลงมาคือ ท่านจะยังคงใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ต่อเน่ืองต่อไป (CON1)  
มีค่าเท่ากับ 0.729 และท่านต้ังใจที่จะใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ อย่างต่อเน่ืองต่อไป (CON4)  
มีค่าเท่ากับ 0.729 ท่านต้องการใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ มากข้ึนในอนาคต (CON3) มคีา่
เท่ากับ 0.684 และน้อยที่สุดคือ ท่านจะไมยุ่ติการใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ในปีน้ีแน่นอน 
(CON5) มคี่าเท่ากับ 0.683 
 การบอกต่อ (Word of Mouth) ตัวแปรสงัเกตได้ที่มีค่าความเที่ยงมากที่สุดคือ ท่านพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) มีค่าเท่ากับ 0.847 รองลงมาคือ ท่านจะบอกต่อให้ครอบครัว  
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ (WOM3) มคี่า
เท่ากับ 0.749 ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการ 
สั่งอาหารทางออนไลน์ ออนไลน์ (WOM1) มีค่าเท่ากับ 0.713 และน้อยที่สุดคือ หากทา่นได้ยินบุคคล
อ่ืน ๆ พูดถึงบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ในแง่ลบ ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มีค่าเท่ากับ 
0.470 

 
4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของ
เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่า
ที่รับรู้ด้านราคา ต่อการใช้งานระบบ ความพึงพอใจ ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง การบอกต่อ
ของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร รายละเอียดของการวิเคราะห์ 
ผู้วิจัยนําเสนอค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงสาเหตุในแต่ละเส้นทางนํามาตอบสมมติฐานแต่ละ
ข้อตามลําดับดังน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งาน
ระบบของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.24 พบว่า คณุค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพการให้ 
บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งานระบบของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.258 
ดังน้ัน ผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้  
 สมมติฐานท่ี 2 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งานระบบของลูกค้า 
ที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.24 พบว่า คณุค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพไม่ส่งผล
ต่อการใช้งานระบบของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.142 ดังน้ัน ผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 3 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งานระบบของลูกค้า
ที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร   
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.24 พบว่า คณุค่าที่รับรู้ด้านราคาสินค้า 
มีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งานระบบของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.225
ดังน้ัน ผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 4 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
ที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร   
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.24 พบว่า คณุภาพการให้บริการมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บรกิารการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.162 ดังน้ัน ผลการวิจัย
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 5 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
ที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร   
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.24 พบว่า คณุค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บรกิารการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร   
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.190 ดังน้ัน ผลการวิจัย
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 6 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
ที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร   
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.24 พบว่า คณุค่าที่รับรู้ด้านราคาสินค้า 
มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.348 
ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้ 
 สมมติฐานท่ี 7 การใช้งานระบบมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการ
การสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร   
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 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.24 พบว่า การใช้งานระบบมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร  อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.298 ดังน้ัน ผลการวิจัย
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 8 การใช้งานระบบมีอิทธิพลทางบวกต่อ ความต้ังใจใช้บริการอย่าง 
ต่อเน่ืองของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.24 พบว่า การใช้งานระบบมีอิทธิพลทางบวก
ต่อ ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.419
ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้ 
 สมมติฐานท่ี 9 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองของ
ลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.24 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวก 
ต่อความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.507
ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้  
 สมมติฐานท่ี 10 การใช้งานระบบมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการ 
การสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.24 พบว่า การใช้งานระบบมีอิทธิพลทางบวก
ต่อการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.399 ดังน้ัน ผลการวิจัย
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 11 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการ 
การสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.24 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมคีา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.453 ดังน้ัน ผลการวิจัยสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 โดยตัวแปรคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา สามารถ
อธิบายตัวแปรการใช้งานระบบ (SYU) ได้ร้อยละ 31.10 ตัวแปรคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และการใช้งานระบบ (SYU) สามารถอธิบายตัวแปร           
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ความพึงพอใจ (SAT) ได้ร้อยละ 86.80 ตัวแปรการใช้งานระบบ และตัวแปรความพึงพอใจสามารถ 
อธิบายตัวแปรความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง (CON) ได้ร้อยละ 70.50 ตัวแปรการใช้งานระบบ 
และตัวแปรความพึงพอใจ สามารถอธิบายตัวแปรการบอกต่อ (WOM) ได้ร้อยละ 59.60 
 
ตารางที่ 4.12: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
H1 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อ

การใช้งานระบบของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H2 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพไม่มีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งาน
ระบบของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์  
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H3 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งาน
ระบบของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์  
ในเขตกรุงเทพมหานคร   

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H4 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
ของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์  
ในเขตกรุงเทพมหานคร   

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H5 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์  
ในเขตกรุงเทพมหานคร   

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H6 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อ 
ความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหาร 
ทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร   

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H7 การใช้งานระบบมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
ของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์  
ในเขตกรุงเทพมหานคร   

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
H8 การใช้งานระบบมีอิทธิพลทางบวกต่อ ความต้ังใจ 

ใช้บริการอย่างต่อเน่ืองของลูกค้าที่ใช้บริการการ 
สั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H9 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความต้ังใจใช้บริการ 
อย่างต่อเน่ืองของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H10 การใช้งานระบบมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
ของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์  
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H11 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
ของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์  
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

  
 



 
 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การนําเสนอในบทน้ีมีวัตถุประสงค์ที่สําคัญเพ่ือสรุปผลการศึกษาทั้งหมด (Conclusion) ให้
เกิดความกระชับ ง่ายต่อการอ่าน และทําความเข้าใจพร้อมกับการอภิปรายผลการวิจัย (Discussion) 
ในประเด็นสําคัญ ๆ เพ่ือให้เห็นทัศนะของผู้วิจัยที่มีต่อประเด็นเหล่าน้ี และในท้ายทีสุ่ดเป็นการ
เสนอแนะเก่ียวกับอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคณุค่าที่รับรู้ 
ด้านราคาต่อการใช้งานระบบ ความพึงพอใจ ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง การบอกต่อของลูกค้า
ที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขต กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยนําเสนอการสรุปผลการวิจัย  
การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดังรายละเอียดต่อไปน้ี  
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวนทั้งสิ้น 424 คน พบว่า ส่วนใหญร่้อยละ 65.57 เป็นเพศหญิง มีอายุ 20–30 ปี คิดเป็นร้อยละ 
48.35 มสีถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 71.70 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 67.92  
มีอาชีพพนักงาน/ ลูกจ้างบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 64.15 และมีรายได้ 10,001–30,000 บาท  
คิดเป็นร้อยละ 53.30  
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความเหน็ต่อคุณภาพการให้บริการ อยู่ในระดับสูง  
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ อยู่ในระดับสูง และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา อยู่ในระดับปานกลาง การใช้งาน
ระบบ อยู่ในระดับปานกลาง ความพึงพอใจ อยู่ในระดับสูง ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง อยู่ใน
ระดับสูง และการบอกต่อ อยู่ในระดับปานกลางของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขต 
กรุงเทพมหานคร  
 การสรปุผลตามวัตถุประสงคก์ารวิจัย 
 ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามลําดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยดังต่อไปนี้ 
 วัตถุประสงคท์ี่ 1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ 
ด้านคุณภาพ และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคาต่อการใช้งานระบบของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า 1) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวก
ต่อการใช้งานระบบของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยม ี
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ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.258 และ 2) คุณค่าทีร่ับรูด้้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งาน
ระบบของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.225  
 วัตถุประสงคท์ี่ 2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ 
ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และการใช้งานระบบต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการ 
การสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า 1) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวก 
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.162 2) คุณคา่ที่รับรู้ด้านคุณภาพ มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.190 3) คณุค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการ 
การสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.348  
และ 4) การใช้งานระบบมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหาร 
ทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.298 
 วัตถุประสงคท์ี่ 3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการใช้งานระบบ และความพึงพอใจต่อความต้ังใจ
ใช้บริการอย่างต่อเน่ืองของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า 1) การใช้งานระบบมีอิทธิพลทางบวกต่อ 
ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขต 
กรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.419 และ 2) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวก 
ต่อความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขต 
กรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.507 
 วัตถุประสงคท์ี่ 4 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการใช้งานระบบ และความพึงพอใจต่อการบอกต่อ
ของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า 1) การใช้งานระบบมีอิทธิพลทางบวก  
ต่อการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.399 และ 2) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวก ต่อการบอกต่อของลูกค้า
ที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 
0.453 

วัตถุประสงคท์ี่ 5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพ
การให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ต่อการใช้งานระบบ  
ความพึงพอใจ ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง การบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทาง 
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ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
 ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ 
ด้านคุณภาพ และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคา ต่อการใช้งานระบบ ความพึงพอใจ ความต้ังใจใช้บริการ
อย่างต่อเน่ือง การบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บรกิารการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
มีความสอดคลอ้งกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค–สแควร ์(2) เท่ากับ 486.549 ที่องศา
อิสระ (df) 439 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 0.058 ไค-สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 
1.108 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.943 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ 
(AGFI) เท่ากับ 0.904 และคา่ดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) 
เท่ากับ 0.016  
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 การอภิปรายผลของข้อค้นพบต่าง ๆ ที่ได้จากผลการวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณภาพการให้ 
บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ต่อการใช้งานระบบ ความพึงพอใจ 
ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง การบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ใน 
เขต กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยนําเสนอ การตีความ และประเมินข้อค้นพบที่ได้จากการวิจัยเพ่ืออธิบาย
และยืนยันความสอดคล้องระหว่างข้อค้นพบกับสมมติฐานการวิจัย โดยอธิบายข้อค้นพบว่า สนับสนุน
ทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งอย่างไร ผู้วิจัยนําเสนอการอภิปรายผลดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งานระบบของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่ง
อาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิทางเส้นเท่ากับ 0.258 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Tam & Oliveira (2016) เป็นไป 
ตามทฤษฎีของ Parasuraman, et al. (1988) กล่าวคือ หากพนักงานของผู้ให้บริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถให้คําอธิบาย และแนะนําในการสั่งอาหารทางออนไลน์  
ผ่านแอพพลิเคช่ันให้ใช้งานง่าย และสะดวก จะส่งผลใหลู้กค้าสั่งอาหารทางออนไลน์อย่างสมํ่าเสมอ 
และหากพนักงานของผู้ให้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์รับรู้ และเข้าใจความต้องการของลูกค้าเป็น
อย่างดี จะส่งผลให้ลูกค้าสามารถเข้าถึง และใช้งานแอพพลิเคช่ันบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ได้
หลากหลายมากข้ึน ทําใหส้ามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพในการบริการที่ดีขึ้นจะส่งผลให้
เกิดการใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครทีเ่พ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
          คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้งานระบบของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่ง
อาหารทางออนไลน์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.225 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Deb & Ali Ahmed (2019) เป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeney  
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& Soutar (2001) กล่าวคือ หากราคาสินค้าของการส่ังอาหารทางออนไลน์มีราคาท่ีสมเหตุสมผล 
และมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปจะส่งผลให้ลูกค้าใช้งานระบบในการสัง่อาหารทางออนไลน์อย่าง
สม่ําเสมอ และหากลูกค้าสั่งอาหารโดยผ่านผู้ให้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์โดยมีราคาที่เหมาะสบ
เมื่อเทียบกับการไปทานที่ร้านอาหารจะส่งผลใหลู้กค้าใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์เป็น
ประจํา ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารบัรู้ถึงคุณค่าที่รบัรู้ด้านราคาสินค้ามากขึ้นจะส่งผลให ้
เกิดการใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่ง
อาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.162 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Garcia, Bernal, Colon & Pitts 
(2017) เป็นไปตามทฤษฎีของ Parasuraman, et al. (1988) กล่าวคือ หากพนักงานของผู้ให้บริการ
สั่งอาหารทางออนไลน์ ให้บริการลูกค้าอย่างถูกต้องและมีความน่าเช่ือถือจะส่งผลใหลู้กค้าเกิดความ
พึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากผู้ให้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ และหากพนักงานของผู้ให้บริการ 
สั่งอาหารทางออนไลน์ ให้บริการด้วยความเต็มใจจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อพนักงานของ 
ผู้ให้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ทําใหส้ามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพในการบริการ 
ที่ดีขึ้นจะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย  
 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่ง
อาหารทางออนไลน์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.190  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Garcia, et al. (2017) เป็นไปตามทฤษฎีของ Buchanan, et al. 
(1999) กล่าวคือ หากอาหารที่สั่งจากบริการส่ังอาหารทางออนไลน์มีคุณภาพดีที่ยอมรับได้จะส่งผล 
ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อราคาในการสั่งอาหารทางออนไลน์ และหากอาหารท่ีสั่งจากบริการสั่ง
อาหารทางออนไลน์มีความโดดเด่นและมีความหลากหลายที่มากกว่าผู้ให้บริการอ่ืน ๆ จะส่งผลให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจโดยภาพรวมต่อการใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ ทําให้สามารถ 
สรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคณุค่าด้านคุณภาพเพ่ิมมากขึ้นจะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้า 
ที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย  
 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการ 
การสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.348 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ El-Adly (2018) เป็นไปตามทฤษฎี
ของ Sweeney & Soutar (2001) กล่าวคอื หากอาหารของบริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ มีราคา
ที่สมเหตุสมผล มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป จะส่งผลใหลู้กค้าเกิดความพึงพอใจต่อราคาในการสั่ง
อาหารทางออนไลน์ และหากราคาของอาหารมีความเหมาะสมกว่าเมื่อเทียบกับราคาอาหารจาก 
ผู้ให้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์อ่ืน จะสง่ผลให้ลกูค้าพึงพอใจโดยภาพรวมต่อการใช้งานระบบ 
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การสั่งอาหารทางออนไลน์ สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าทางด้านราคาของอาหาร 
เพ่ิมมากขึ้นจะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจที่ใช้บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์เพ่ิมมากขึ้นตามไป 
ด้วย  
 การใช้งานระบบมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหาร 
ทางออนไลน์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.298  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lee & Yu (2018) เป็นไปตามทฤษฎีของ Petter, et al. (2008) 
กล่าวคือ หากลูกค้าใช้งานระบบผ่านแอพพลิเคช่ันสั่งอาหารทางออนไลน์ใช้งานง่าย เป็นประจําและ
ใช้ได้อย่างหลากหลายจะส่งผลโดยภาพรวมลูกค้าพึงพอใจต่อการใช้งานระบบผ่านแอพพลิเคช่ันสั่ง
อาหารทางออนไลน์ และลูกค้าคิดว่าการใช้ระบบผ่านแอพพลิเคช่ันสั่งอาหารทางออนไลน์มีประโยชน์
จะส่งผลใหลู้กค้าเกิดความพึงพอใจต่อการใช้งานระบบผ่านแอพพลิเคช่ันสั่งอาหารทางออนไลน์ ทําให้
สรุปได้ว่า หากลูกค้าใช้งานระบบในการสั่งอาหารทางออนไลน์เพ่ิมขึ้นจะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ
ของลูกค้าที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย   
 การใช้งานระบบมีอิทธิพลทางบวกต่อความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองของลูกค้าที่ใช้
บริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.419 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Zakian & Kaveh (2018) เป็นไปตามทฤษฎีของ Petter, 
et al. (2013) กล่าวคือ หากลูกค้าสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชันบริการสั่งอาหารโดยสามารถใช้งาน
ระบบบริการสั่งอาหารได้ง่าย ใช้เป็นประจํา และมคีวามหลากหลายในการใช้งาน จะส่งผลให้ลกูค้า
ต้ังใจที่ใช้บริการแอพพลิเคช่ันบริการสั่งอาหารอย่างต่อเนื่องต่อไป และหากลูกค้าต้ังใจใช้งานระบบ 
ในการบริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคช่ันบริการสั่งอาหารมากที่สุดเทา่ที่จะทําได้จะส่งผลใหลู้กค้า
ต้องการใช้บริการแอพพลิเคช่ันบริการสั่งอาหารมากข้ึนในอนาคต ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้า
ใช้งานระบบเพ่ิมมากขึ้น จะสง่ผลให้เกิดความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองเพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย 
 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองของลูกค้าที่ใช้บรกิาร
การสั่งอาหารทางออนไลน์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.507 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Friman, Huck & Olsson (2017) เป็นไปตามทฤษฎีของ  
Oliver (1997) กล่าวคือ หากลูกค้าพึงพอใจต่อการใช้แอพพลิเคชันบริการสั่งอาหารที่สะดวก รวดเร็ว 
จะส่งผลใหลู้กค้าต้ังใจที่จะใช้บริการแอพพลิเคชันบริการสั่งอาหารอย่างต่อเน่ืองต่อไป และหากลูกค้า
พึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการของระบบการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชันบริการสั่งอาหารจะส่งผล
ให้ลูกค้าไม่ยุติการใช้บริการแอพพลิเคชันบริการสั่งอาหารอ่างแน่นอนแน่นอน ทําให้สามารถสรุปได้ว่า  
หากลูกค้าพึงพอใจเพ่ิมมากขึน้จะส่งผลใหค้วามต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองเพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 
 การใช้งานระบบมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทาง 
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ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.399 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wang, et al. (2018) เป็นไปตามทฤษฎีของ Petter,  
et al. (2013) กล่าวคือ หากลูกค้าที่ใช้ระบบการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคช่ันบริการสั่งอาหารว่า 
มีประโยชน์จะส่งผลใหลู้กค้าจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มา 
ใช้แอพพลิเคช่ันในการสั่งอาหาร และหากลูกค้าใช้แอพพลิเคช่ันบริการสั่งอาหารมากที่สุดเท่าที่จะ 
ทําได้ จะส่งผลให้ลูกค้าอยากแบ่งปันประสบการณ์บอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกใช้บริการแอพพลิเคช่ันบริการสั่งอาหาร ทําให้สามารถสรุปได้ว่า  
หากลูกค้าใช้งานระบบเพ่ิมมากขึ้นจะส่งผลให้การบอกต่อของลูกค้าเพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.453 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Borishade, et al. (2018) เป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver 
(1997) กล่าวคือ หากลูกค้าพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการของระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์  
ผ่านแอพพลิเคช่ันบริการการสั่งอาหารทางออนไลน์จะส่งผลใหลู้กค้าพูดถึงประสบการณ์ที่ดีที่ได้รับ
จากบริการแอพพลิเคช่ันบริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง และโดยภาพรวมลูกค้าพึงพอใจต่อการใช้งานระบบการบริการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ ผ่านแอพพลิเคช่ันบริการการสั่งอาหารจะส่งผลให้ลูกค้าจะบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกใช้บริการแอพพลิเคช่ันบริการการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าพึงพอใจเพ่ิมมากขึ้นจะส่งผลใหก้ารบอกต่อของลูกค้าเพ่ิมมากขึ้น
ตามไปด้วย 
  
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้  
 จากผลการวิจยัผู้วิจัยเสนอแนะให้ผู้ให้บรกิารการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานครส่งเสริมและมุ่งเน้นคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าทีร่บัรู้
ด้านราคา ต่อการใช้งานระบบ ความพึงพอใจ ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง การบอกต่อของ
ลูกค้าที่ใช้บริการส่ังอาหารทางออนไลน์ ดังต่อไปนี้  
 5.3.1 ผู้ให้บริการส่ังอาหารทางออนไลน์ ควรมุ่งเน้นด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาโดยการ
กําหนดราคาการบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ที่ไม่แพงจนเกินไป มีราคาที่สมเหตุสมผล เป็นไปตาม
สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน และมีความเหมาะสมเมื่อเทยีบกับผู้ให้บริการส่ังอาหารออนไลน์อ่ืน ๆ  
 5.3.2 ผู้ให้บริการส่ังอาหารทางออนไลน์ ควรมุ่งเน้นด้านคุณภาพการให้บริการ โดยให้ 
บริการรวดเร็ว ว่องไว ในระยะเวลา ที่เหมาะสม พนักงานมีมนุษยสมัพันธ์ที่ดี สุภาพ อ่อนน้อม  
มีความน่าเช่ือถือ ให้บริการด้วยความเต็มใจ พ่ึงพาอาศัยได้ เข้าใจความต้องการของลูกค้าเป็นอย่างดี 
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ยินดีรับฟังในสิ่งที่ลูกค้าร้องขอ นอกจากน้ีควรรับฟังความคิดเห็นจากลูกค้าเพ่ือนําไปปรับปรุงการให้ 
บริการในคร้ังถดัไป 
 5.3.3 ผู้ให้บริการส่ังอาหารทางออนไลน์ ควรมุ่งเน้นด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพโดย 
การควบคุมให้อาหารมีคุณภาพที่ดียอมรับได้ มีความโดดเด่น มีความเสมอต้นเสมอปลาย และม ี
ความน่าเช่ือถือต่อลูกค้าที่ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป  
 เน่ืองจากผลการวิจัยในครั้งน้ีเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังทั้งหมดไว้จํานวน 11 สมมติฐาน
ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงเสนอแนะดังต่อไปนี้ 
 5.4.1 ควรทําวิจัยซ้ํา โดยใช้กรอบแนวความคิดน้ีกับกลุ่มประชากรท่ีใกล้เคียงกับผู้ให้บรกิาร
การสั่งอาหารทางออนไลน์ เช่น ผู้ให้บริการการสั่งซื้อเสื้อผ้าแฟช่ัน ผลิตภัณฑ์เสริมความงาม อาหาร
เพ่ือสุขภาพ เป็นต้น เพ่ือเป็นการยืนยันผลการวิจัย   
 5.4.2 ควรศึกษาตัวแปรต้นอ่ืน ๆ เช่น ความไว้วางใจ ความจงรักภักดี เพ่ือขยายขอบเขต
ของการวิจัย 
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แบบสอบถาม 
 
 
 
 

แบบสอบถามสําหรบังานวิจยั 
เรื่อง 

อิทธิพลของคณุภาพการใหบ้ริการ คณุคา่ที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคณุค่าที่รบัรู้ด้านราคาต่อ 
การใช้งานระบบ ความพึงพอใจ ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเนื่อง และการบอกตอ่ของลูกคา้ 

ที่ใช้บริการสัง่อาหารทางออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลนําไปประกอบการศึกษา 
ระดับปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยน้ีจะนําไปใช้เป็น
ประโยชน์ต่อการพัฒนาการให้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิ้จัยจึงใคร่ 
ขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ทั้งน้ี เพ่ือให้การศึกษา
วิจัยครั้งนี้เกิดประสิทธิผลสามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนเุคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็น
ประโยชน์สําหรับการศึกษาในครั้งน้ี 
 
            
 
  
                                                                                  (ภรภัทร จันกลิ่น) 

นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
          มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง � หน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด
เพียงคําตอบเดียว 
1. เพศ 

� ชาย      � หญิง 
2. อายุ 

� น้อยกว่า 20 ปี    � 20–30 ปี 
� 31–40 ปี     � 41–50 ปี 
� 51–60 ปี     � มากกว่า 60 ปี 

3. สถานภาพ 
� โสด      � สมรส 
� หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกนัอยู่ 

4. ระดับการศึกษา 
� มัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า   � มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.  
� อนุปริญญา/ ปวส.     � ปริญญาตรี 
� ปริญญาโท     � ปริญญาเอก 

5. อาชีพ 
� นักเรียน/นักศึกษา    � ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
� พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน   � ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
� อ่ืนๆโปรดระบุ……………………  

6. รายได้ต่อเดือน 
� ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  � 10,001–30,000 บาท 
� 30,001–50,000 บาท    � 50,001–100,000 บาท 

           � มากกว่า 100,000 บาท 
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ส่วนที่ 2 ความคิดเหน็เก่ียวกับคุณภาพการให้บริการและคุณค่าท่ีรับรูด้้านคณุภาพของลูกค้า 
ที่ใช้บริการสัง่อาหารทางออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง: ท่านรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการ และคณุค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้าที่ใช้บริการ 
สั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครมากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย O  
ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ เพียงคําตอบเดียว 
5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง  
 

ท่านมีความเห็นว่า… 
คุณภาพการให้บริการของลกูค้าท่ีใชบ้ริการสั่งอาหารทางออนไลน ์

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ระดับความคดิเห็น 

1. พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์พ่ึงพาอาศัยได้ 5 4 3 2 1 
2. พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ให้บริการด้วยความเต็มใจ 5 4 3 2 1 
3. พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีความสามารถในการให้ 
   บริการได้ในระยะเวลาท่ีเหมาะสม 

5 4 3 2 1 

4. พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีมนุษยสัมพันธ์ดี 5 4 3 2 1 
5. พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว 5 4 3 2 1 
6. พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ให้บริการด้วยความสุภาพ 

อ่อนโยน 
5 4 3 2 1 

7. พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่าน   
ร้องขอ 

5 4 3 2 1 

8. พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีความเข้าใจถึง         
ความต้องการของท่านเป็นอย่างดี 

5 4 3 2 1 

9. พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ให้บริการลกูค้าอย่างถูกต้อง 
มีความน่าเช่ือถือ 

5 4 3 2 1 

10. อาหารท่ีสัง่จากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีคุณภาพดีที่ยอมรับได้ 5 4 3 2 1 
11. อาหารท่ีสัง่จากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ มีความหลากหลาย 5 4 3 2 1 
12. อาหารท่ีสัง่จากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีความโดดเด่น 5 4 3 2 1 
13. อาหารท่ีสัง่จากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีคุณภาพเสมอต้น 
     เสมอปลาย 

5 4 3 2 1 

14. อาหารท่ีสัง่จากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีคุณภาพที่มีความ 
     น่าเช่ือถือ 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 3 ความคิดเหน็เก่ียวกับด้านคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาของลูกค้าท่ีใช้บริการสั่งอาหารทาง
ออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานคร   
คําช้ีแจง: ท่านรับรู้ต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าที่ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานครมากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย O ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็น
ของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ เพียงคําตอบเดียว 
5 = มากทีสุ่ด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านราคาของลกูค้าท่ีใชบ้ริการสั่งอาหารทางออนไลน ์
ในเขตกรุงเทพมหานคร    

ระดับความคดิเห็น 

1. อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคาท่ีสมเหตุสมผล 5 4 3 2 1 
2. อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีความคุ้มค่ากับเงินที่ 
   จ่ายไป 

5 4 3 2 1 

3. อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคาท่ีเหมาะสมกับเงิน
ที่จ่ายไป 

5 4 3 2 1 

4. อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคาท่ีเป็นไปตาม
สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

5 4 3 2 1 

5. อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคาท่ีเหมาะสมเมื่อ
เทียบกับการไปทานที่ร้านอาหาร 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 4 ความคิดเหน็เก่ียวกับด้านการใชง้านระบบของลูกค้าท่ีใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน ์
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง: ท่านมีความคิดเห็นต่อการใช้งานระบบของลูกค้าที่ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย O ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็น
ของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ เพียงคําตอบเดียว 
5 = มากทีสุ่ด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 
 
มีความเห็นว่า… 

การใช้งานระบบของลูกค้าท่ีใช้บริการสัง่อาหารทางออนไลน ์
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 

1. ท่านใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์เป็นประจํา 5 4 3 2 1 
2. ท่านใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์อย่างสมํ่าเสมอ 5 4 3 2 1 
3. ท่านใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ได้อย่างหลากหลาย

วัตถุประสงค์ 
5 4 3 2 1 

4. ท่านคิดว่าการใช้ระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์มีประโยชน์ 5 4 3 2 1 
5. ท่านต้ังใจใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์มากที่สุดเท่าที่จะ   

ทําได้ 
5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 5 ความคิดเหน็เก่ียวกับด้านความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง: ท่านมีความพึงพอใจต่อการใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครมากหรือ
น้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย O ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ  
เพียงคําตอบเดียว  
5 = มากทีสุ่ด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด  
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ความพึงพอใจต่อการใช้บรกิารสั่งอาหารทางออนไลน ์
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 

1. ท่านพึงพอใจต่อราคาในการสั่งอาหารทางออนไลน์ 5 4 3 2 1 
2. ท่านพึงพอใจต่อความมีเสถียรภาพของระบบการสั่งอาหารทาง

ออนไลน์ 
5 4 3 2 1 

3. ท่านพึงพอใจต่อความปลอดภัยของระบบการส่ังอาหารทางออนไลน์ 5 4 3 2 1 
4. ท่านพึงพอใจต่อความง่ายในการสั่งอาหารทางออนไลน์  5 4 3 2 1 
5. โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อการใช้งานระบบการสั่งอาหารทาง

ออนไลน์ 
5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 6 ความคิดเหน็เก่ียวกับด้านความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเนื่องของลูกค้าท่ีใช้บริการสั่ง
อาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง: ท่านมีความคิดเห็นต่อความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองของลูกค้าที่ใช้บริการสั่งอาหารทาง 
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย O ลงในช่องว่างที่ตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว  
5 = มากทีสุ่ด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ความต้ังใจใชบ้ริการอย่างต่อเนื่องของลูกค้าท่ีใช้บริการสั่งอาหาร 
ทางออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 

1. ท่านจะยังคงใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ต่อเน่ืองต่อไป 5 4 3 2 1 
2. ท่านวางแผนใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ อย่างต่อเนื่องต่อไป 5 4 3 2 1 
3. ท่านต้องการใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ มากข้ึนในอนาคต 5 4 3 2 1 
4. ท่านต้ังใจทีจ่ะใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ อย่างต่อเนื่องต่อไป 5 4 3 2 1 
5. ท่านจะไม่ยุติการใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ในปีน้ีแน่นอน 5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 7 ความคิดเหน็เก่ียวกับการบอกตอ่ของลูกคา้ท่ีใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร  
คําช้ีแจง: ท่านมีความคิดเห็นต่อการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขต 
กรุงเทพมหานคร มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย O ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็น
ของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ เพียงคําตอบเดียว  
5 = มากทีสุ่ด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด  
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

การบอกต่อของลูกค้าท่ีใชบ้ริการสั่งอาหารทางออนไลน ์
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 

1. ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ  
   ให้มาใช้บริการส่ังอาหารทางออนไลน์ 

5 4 3 2 1 

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์  
   ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

5 4 3 2 1 

3. ท่านจะบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล 
   อ่ืน ๆ ให้มาเลือกใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ 

5 4 3 2 1 

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ใน 
   แง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

5 4 3 2 1 

 
 
 

*** ขอขอบพระคณุท่านที่ให้ความอนเุคราะห์ตอบแบบสอบถาม *** 
 
 
 
 
 
 
 
 



126 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหาของเครื่องมือวิจัย  
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แบบฟอร์มการตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หา 
 

 
 

เรื่อง ขอความอนุเคราะห์ในการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ของ 
 เครื่องมือวิจัย 
เรียน     ท่านผู้ทรงคุณวุฒิทีเ่คารพ 

ด้วยดิฉัน นางสาวภรภัทร  จนักลิ่น นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ กําลังทําวิจัยหัวข้ออิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่า 
ที่รับรู้ด้านราคา ต่อการใช้งานระบบ ความพึงพอใจ ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเนื่อง และ 
การบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เครื่องมือวิจัยเป็นส่วนที่สําคญัมากในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ ดิฉัน
จึงใคร่ขอความอนุเคราะห์มายังท่านผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาของเครื่องมือ
วิจัย ซึ่งดิฉันขอรบกวนเวลาของท่านประมาณ 15 นาที การทําวิจัยในครัง้น้ีจะไม่สามารถสําเร็จลุล่วง
ไปได้ด้วยดีหากปราศจากความช่วยเหลือ สนับสนุน และความอนุเคราะห์จากท่านผู้ทรงคุณวุฒิ 
 ดิฉันขอขอบพระคุณอย่างสูงในความช่วยเหลือ และความอนุเคราะห์ของท่านในครั้งน้ี  
กรณีที่ท่านมีขอ้สงสัยหรือข้อคําถามเกี่ยวกับเคร่ืองมือวิจัย ท่านสามารถติดต่อมายังดิฉันได้ที่อีเมล 
pornpat.chan@bumail.net หรือที่โทรศพัท์มือถือหมายเลข 081-447-1875 
 
 
 

ด้วยความเคารพอย่างสูง 
 
 
                                                                         (ภรภัทร จันกลิ่น) 

นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
 

 
 
แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
 เร่ือง อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคณุค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา  ต่อการใช้งานระบบ ความพึงพอใจ ความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง และการบอกต่อของ
ลูกค้าที่ใช้บริการส่ังอาหารทางออนไลน์ใน เขตกรุงเทพมหานคร 
 แบบการประเมินความตรงเชิงเน้ือหานี้ประกอบด้วย 7 สว่น 
           1) แบบประเมินด้านคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 

 2) แบบประเมินด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality Value)   
           3) แบบประเมินด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) 

 4) แบบประเมินด้านการใช้งานระบบ (System Use) 
           5) แบบประเมินด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) 

 6) แบบประเมินด้านความต้ังใจใช้บริการอย่างต่อเน่ือง (Continues Intention) 
           7) แบบประเมินด้านการบอกต่อ (Word of Mouth)  
  
วิธีการและขั้นตอนการประเมิน 
 การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาทําได้โดยการนํานิยามเชิงปฏิบัติการ และข้อคําถามให้
ผู้เช่ียวชาญ หรือผู้ทรงคุณวุฒิที่เก่ียวข้องพิจารณาความสอดคล้อง และกรอกผลการพิจารณาดัชนีที่ใช้
แสดงค่าความสอดคล้องเรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถาม และวัตถุประสงค์ (Item–
Objective Congruence index: IOC) โดยผู้เช่ียวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
 ให้คะแนน  1 ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
 ให้คะแนน  0  ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อคําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
 ให้คะแนน –1  ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามน้ันไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
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ส่วนที่ 1 แบบประเมินด้านขอ้มูลเก่ียวกับคณุภาพการให้บริการ (Service Quality) 
 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง ความแตกต่างระหว่างความคาดหวัง
ลูกค้า และการรับรู้ผลการปฏิบัติงานหลังจากที่ได้รับบริการสั่งอาหารออนไลน์ (Parasuraman,  
et al., 1988) 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคําถาม +1 0 -1
1. พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์พ่ึงพาอาศัยได้    
2. พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ให้บริการด้วยความเต็มใจ    
3. พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีความสามารถในการให้บริการได้

ในระยะเวลาที่เหมาะสม 
   

4. พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีมนุษยสัมพันธ์ดี    
5. พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว    
6. พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน    
7. พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ    
8.  พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีความเข้าใจถึงความต้องการของ

ท่านเป็นอย่างดี 
   

9. พนักงานของบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ให้บริการลกูค้าอย่างถูกต้อง  
    มีความน่าเช่ือถือ 
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ส่วนที่ 2 แบบประเมินด้านขอ้มูลเก่ียวกับคณุค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ 
คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านคณุภาพ (Perceived Quality Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก

การวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคณุภาพสินค้าของลูกค้าที่ใช้บริการการสั่งอาหารทาง
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร (Buchanan, et al., 1999) 

 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคําถาม +1 0 -1
1. อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีคุณภาพดีที่ยอมรับได้    
2. อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ มีความหลากหลาย    
3. อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีความโดดเด่น     
4. อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีคุณภาพเสมอต้นเสมอปลาย    
5. อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีคุณภาพที่มีความน่าเช่ือถือ     

 
 
 
ส่วนที่ 3 แบบประเมินด้านขอ้มูลเก่ียวกับคณุค่าท่ีรับรู้ด้านราคา 
 คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า 
หรือบริการ ที่เกิดจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งในระยะสั้น และระยะยาว มีความคุ้มค่า
กับเงินที่จ่ายไป (Sweeney & Soutar, 2001) 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคําถาม +1 0 -1
1. อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคาท่ีสมเหตุสมผล    
2. อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป    
3. อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคาท่ีเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป    
4. อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคาท่ีเป็นไปตามสภาวะ

เศรษฐกิจในปัจจุบัน 
   

5. อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่งอาหารทางออนไลน์มีราคาท่ีเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
การไปทานที่ร้านอาหาร  
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ส่วนที่ 4 แบบประเมินด้านขอ้มูลเก่ียวกับการใช้งานระบบ (System Use) 
           การใช้งานระบบ (System Use) หมายถึง ระดับ และลักษณะที่ผู้ใช้งาน ความสามารถ
ของระบบการส่ังอาหารทางออนไลน์ ความถ่ีในการใช้งาน และผลกระทบของการใช้งาน (Petter,  
et al., 2008)  
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคําถาม +1 0 -1
1. ท่านใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์เป็นประจํา    
2. ท่านใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์อย่างสมํ่าเสมอ    
3. ท่านใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ได้อย่างหลากหลายวัตถุประสงค์    
4. ท่านคิดว่าการใช้ระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์มีประโยชน์    
5. ท่านต้ังใจใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์มากที่สุดเท่าที่จะทําได้    

 
ส่วนที่ 5 แบบประเมินด้านขอ้มูลเก่ียวกับความพึงพอใจของผู้ใช้งาน 
           ความพึงพอใจของผู้ใชง้าน (Customer Satisfaction) หมายถึง ทัศนคติที่ดีของผู้ใช้งาน 
หรือความรู้สึกดีที่มีต่อการใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์ เพ่ือใช้อํานวยความสะดวกในการ
การสั่งอาหารทางออนไลน์ และการวางแผนการสั่งอาหารทางออนไลน์ล่วงหน้า (Oliver, 1997) 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคําถาม +1 0 -1
1. ท่านพึงพอใจต่อราคาในการสั่งอาหารทางออนไลน์    
2. ท่านพึงพอใจต่อความมีเสถียรภาพของระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์     
3. ท่านพึงพอใจต่อความปลอดภัยของระบบการส่ังอาหารทางออนไลน์     
4. ท่านพึงพอใจต่อความง่ายในการสั่งอาหารทางออนไลน์ ผ่านผู้ให้บริการเว็บไซต์ 
   การสั่งอาหารทางออนไลน์  

   

5. โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อการใช้งานระบบการสั่งอาหารทางออนไลน์     
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ส่วนที่ 6 แบบประเมินด้านขอ้มูลเก่ียวกับความตั้งใจใชบ้ริการอย่างต่อเนื่อง (Continues 
Intention) 
 ความต้ังใจใชบ้ริการอย่างต่อเนื่อง (Continuance Intention) หมายถึง การตัดสินใจ
สั่งอาหารทางออนไลน์อย่างต่อเน่ือง แทนที่จะไปรับประทานที่ร้านอาหารเอง (Hellier, et al., 2003) 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคําถาม +1 0 -1
1. ท่านจะยังคงใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ต่อเน่ืองต่อไป    
2. ท่านวางแผนใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ อย่างต่อเนื่องต่อไป    
3. ท่านต้องการใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ มากข้ึนในอนาคต    
4. ท่านต้ังใจทีจ่ะใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ อย่างต่อเนื่องต่อไป    
5. ท่านจะไม่ยุติการใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ในปีน้ีแน่นอน    
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ส่วนที่ 7 แบบประเมินด้านขอ้มูลเก่ียวกับการบอกต่อ 
 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง

ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ โดยการแนะนํา ครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการส่ังอาหารทางออนไลน์ (Anderson, et al., 1994)  

 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคําถาม +1 0 -1
1. ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้ 
    มาใช้บริการส่ังอาหารทางออนไลน์  

   

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ให้กับ
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

   

3. ท่านจะบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ  
   ให้มาเลือกใช้บริการสั่งอาหารทางออนไลน์  

   

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริการสั่งอาหารทางออนไลน์ ในแง่ลบ 
    ท่านยินดีทีจ่ะช่วยแก้ต่างให้ 

   

 
 
 
                     ผู้ทรงคุณวุฒิ 
 
 

                    (                         )  
   ตําแหน่ง: ______________________________ 
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ภาคผนวก ง 
ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหาของเครื่องมือวิจัย 
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหาของเครื่องมือวิจัย 
 

คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
 
 

ข้อคําถาม 

 
ดร.นพกร 

อุสาหะนนัท์

 
ดร.ศิรสิิน
จันทร์รุ่ง
อุทัย 

 
คุณ 

ไดสุเกะ 
นาริกาวา

 
 

รวม 

 
ค่า 

เฉลี่ย 
 

 
ผลการ 
ประเมิน 

 
 

1. พนักงานของบริการสั่ง 
   อาหารทางออนไลน์พ่ึงพา 
   อาศัยได้ 

 
1 

 
1 

 
0 

 
2 

 
0.67 

 
ผ่าน 

2. พนักงานของบริการสั่ง 
   อาหารทางออนไลน์ 
   ให้บริการด้วยความเต็มใจ 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1.00 

 
ผ่าน 

3. พนักงานของบริการสั่ง 
   อาหารทางออนไลน์มี 
   ความสามารถในการ 
   ให้บริการได้ในระยะเวลา 
   ที่เหมาะสม 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
0 

 
 
2 

 
 

0.67 
 

 
 

ผ่าน 

4. พนักงานของบริการสั่ง 
   อาหารทางออนไลน์มี 
   มนุษยสมัพันธ์ดี 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1.00 

 
ผ่าน 

5. พนักงานของบริการสั่ง 
   อาหารทางออนไลน์ 
   ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1.00 

 
ผ่าน 

6. พนักงานของบริการสั่ง 
   อาหารทางออนไลน์ 
   ให้บริการด้วยความสุภาพ  
   อ่อนโยน 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1.00 

 
ผ่าน 
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คุณภาพการให้บริการ (Service Quality)  
 
 

ข้อคําถาม 

 
ดร.นพกร 

อุสาหะนนัท์

 
ดร.ศิรสิิน
จันทร์รุ่ง
อุทัย 

 
คุณ 

ไดสุเกะ 
นาริกาวา

 
 

รวม 

 
ค่า 

เฉลี่ย 
 

 
ผลการ 
ประเมิน

 
 

7. พนักงานของบริการสั่ง 
   อาหารทางออนไลน์ ยินดี 
   รับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ 

 
1 

 
1 
 

 
1 

 
3 

 
1.00 

 
ผ่าน 

8. พนักงานของบริการสั่ง 
   อาหารทางออนไลน์มี 
   ความเข้าใจถึงความต้องการ 
   ของท่านเป็นอย่างดี 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 

1.00 

 
 

ผ่าน 

9. พนักงานของบริการสั่ง 
   อาหารทางออนไลน์ 
   ให้บริการลกูค้าอย่างถูกต้อง  
   มีความน่าเช่ือถือ 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 

1.00 

 
 

ผ่าน 
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คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านคณุภาพ (Perceived Quality Value) 
 
 

ข้อคําถาม 

 
ดร.นพกร 

อุสาหะนนัท์

 
ดร.ศิรสิิน
จันทร์รุ่ง
อุทัย 

 
คุณ 

ไดสุเกะ 
นาริกาวา

 
 

รวม 

 
ค่า 

เฉลี่ย 
 

 
ผลการ 
ประเมิน

 
 

1. อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่ง 
   อาหารทางออนไลน์มี 
   คณุภาพดีที่ยอมรับได้ 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1.00 

 
ผ่าน 

2. อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่ง 
   อาหารทางออนไลน์  
   มีความหลากหลาย 

 
1 

 
0 

 
1 

 
2 

 
0.67  

 

 
ผ่าน 

3. อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่ง 
   อาหารทางออนไลน์ 
   มีความโดดเด่น 

 
1 

 
1 

 
0 

 
2 

 
0.67 

 
ผ่าน 

4. อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่ง 
   อาหารทางออนไลน์ 
   มีคุณภาพเสมอต้น 
   เสมอปลาย 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 

1.00 

 
 

ผ่าน 

5. อาหารท่ีสั่งจากบริการสั่ง 
   อาหารทางออนไลน์มี 
   คณุภาพที่มคีวามน่าเช่ือถือ 

 
1 

 
 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1.00 

 
ผ่าน 
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คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) 
 
 

ข้อคําถาม 

 
ดร.นพกร 

อุสาหะนนัท์

 
ดร.ศิรสิิน
จันทร์รุ่ง
อุทัย 

 
คุณ 

ไดสุเกะ 
นาริกาวา

 
 

รวม 

 
ค่า 

เฉลี่ย 
 

 
ผลการ 
ประเมิน

 
 

1. อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่ง 
   อาหารทางออนไลน์มีราคา 
   ที่สมเหตุสมผล 

 
0 

 
1 

 
1 

 
2 

 
0.67 

 

 
ผ่าน 

2. อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่ง 
   อาหารทางออนไลน์มี     
   ความคุม้ค่ากับเงินที่จ่ายไป 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1.00 

 
ผ่าน 

3. อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่ง 
   อาหารทางออนไลน์มีราคา 
   ที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป 

 
0 

 
1 

 
1 

 
2 

 
0.67 

 

 
ผ่าน 

4. อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่ง 
   อาหารทางออนไลน์มีราคา 
   ที่เป็นไปตามสภาวะ 
   เศรษฐกิจในปัจจุบัน 

 
1 

 
1 

 
0 

 
2 

 
0.67 

 
ผ่าน 

5. อาหารท่ีสั่งทางบริการสั่ง 
   อาหารทางออนไลน์มีราคา 
   ที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับ 
   การไปทานที่ร้านอาหาร 

 
1 

 
0 

 
1 

 
2 

 
0.67  

 

 
ผ่าน 
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การใช้งานระบบ (System Use) 
 
 

ข้อคําถาม 

 
ดร.นพกร 

อุสาหะนนัท์

 
ดร.ศิรสิิน
จันทร์รุ่ง
อุทัย 

 
คุณ 

ไดสุเกะ 
นาริกาวา

 
 

รวม 

 
ค่า 

เฉลี่ย 
 

 
ผลการ 
ประเมิน

 
 

1. ท่านใช้งานระบบการสั่ง 
   อาหารทางออนไลน์เป็น 
   ประจํา 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1.00 

 
ผ่าน 

2. ท่านใช้งานระบบการสั่ง 
   อาหารทางออนไลน์อย่าง 
   สม่ําเสมอ 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1.00 

 
ผ่าน 

3. ท่านใช้งานระบบการสั่ง 
   อาหารทางออนไลน์ได้อย่าง 
   หลากหลายวัตถุประสงค์ 

 
1 

 
0 

 
1 

 
2 

 
0.67  

 

 
ผ่าน 

4. ท่านคิดว่าการใช้ระบบ 
   การสั่งอาหารทางออนไลน์ 
   มีประโยชน์ 

 
1 

 
1 

 
0 

 
2 

 
0.67 

 
ผ่าน 

5. ท่านต้ังใจใช้งานระบบ 
   การสั่งอาหารทางออนไลน์ 
   มากที่สุดเทา่ที่จะทําได้ 

 
1 

 
1 
 

 
0 

 
2 

 
0.67  

 

 
ผ่าน 
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ความพึงพอใจของผู้ใช้งาน (Customer Satisfaction) 
 
 

ข้อคําถาม 

 
ดร.นพกร 

อุสาหะนนัท์

 
ดร.ศิรสิิน
จันทร์รุ่ง
อุทัย 

 
คุณ 

ไดสุเกะ 
นาริกาวา

 
 

รวม 

 
ค่า 

เฉลี่ย 
 

 
ผลการ 
ประเมิน

 
 

1. ท่านพึงพอใจต่อราคา 
   ในการสั่งอาหารทาง 
   ออนไลน์ 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1.00 

 
ผ่าน 

2. ท่านพึงพอใจต่อ 
   ความมีเสถียรภาพของระบบ 
   การสั่งอาหารทางออนไลน์ 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1.00 

 
ผ่าน 

3. ท่านพึงพอใจต่อ 
   ความปลอดภัยของระบบ 
   การสั่งอาหารทางออนไลน์ 

 
0 

 
1 

 
1 

 
2 

 
0.67  

 

 
ผ่าน 

4. ท่านพึงพอใจต่อความง่าย 
   ในการสั่งอาหารทาง 
   ออนไลน์ ผ่านผู้ให้บริการ 
   เว็บไซต์การสั่งอาหารทาง 
   ออนไลน์ 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 

1.00 

 
 

ผ่าน 

5. โดยภาพรวมท่าน 
   พึงพอใจต่อการใช้งานระบบ 
   การสั่งอาหารทางออนไลน์  

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1.00 

 
ผ่าน 
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ความต้ังใจใชบ้ริการอย่างต่อเนื่อง (Continuance Intention) 
 
 

ข้อคําถาม 

 
ดร.นพกร 

อุสาหะนนัท์

 
ดร.ศิรสิิน
จันทร์รุ่ง
อุทัย 

 
คุณ 

ไดสุเกะ 
นาริกาวา

 
 

รวม 

 
ค่า 

เฉลี่ย 
 

 
ผลการ 
ประเมิน

 
 

1. ท่านจะยังคงใช้บริการสั่ง 
   อาหารทางออนไลน์  
   ต่อเน่ืองต่อไป 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1.00 

 
ผ่าน 

2. ท่านวางแผนใช้บริการสั่ง 
   อาหารทางออนไลน์  
   อย่างต่อเน่ืองต่อไป 

 
1 

 
1 

 
0 

 
2 

 
0.67 

 
ผ่าน 

3. ท่านต้องการใช้บริการสั่ง 
   อาหารทางออนไลน์  
   มากข้ึนในอนาคต 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1.00 

 
ผ่าน 

4. ท่านต้ังใจทีจ่ะใช้บริการสั่ง 
   อาหารทางออนไลน์  
   อย่างต่อเน่ืองต่อไป 

 
0 

 
1 

 
1 

 
2 

 
0.67  

 

 
ผ่าน 

5. ท่านจะไม่ยุติการใช้บริการ 
   สั่งอาหารทางออนไลน์  
   ในปีน้ีแน่นอน 

 
1 

 
0 

 
1 

 
2 

 
0.67  

 

 
ผ่าน 
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การบอกต่อ (Word of Mouth) 
 
 

ข้อคําถาม 

 
ดร.นพกร 

อุสาหะนนัท์

 
ดร.ศิรสิิน
จันทร์รุ่ง
อุทัย 

 
คุณ 

ไดสุเกะ 
นาริกาวา

 
 

รวม 

 
ค่า 

เฉลี่ย 
 

 
ผลการ 
ประเมิน

 
 

1. ท่านจะแนะนําครอบครัว  
   มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน  
   หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้ 
   มาใช้บริการสั่งอาหาร 
   ทางออนไลน์ 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 

1.00 

 
 

ผ่าน 

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ  
   ที่ได้รับจากบริการสั่งอาหาร 
   ทางออนไลน์ ให้กับ 
   ครอบครัว มิตรสหาย  
   เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล 
   อ่ืน ๆ ฟัง 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
0 

 
 
2 

 
 
0.67  

 

 
 

ผ่าน 

3. ท่านจะบอกต่อให้ครอบครัว  
   มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน  
   หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มา 
   เลือกใช้บริการส่ังอาหาร 
   ทางออนไลน์ 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1.00 

 
 

ผ่าน 

4. หากท่านได้ยินบุคคล 
   อ่ืน ๆ พูดถึงบริการสั่ง 
   อาหารทางออนไลน์  
   ในแง่ลบท่านยินดีที่จะ 
   ช่วยแก้ต่างให้ 

 
 
0 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
2 

 
 

0.67  
 

 
 

ผ่าน 
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