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การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษาปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจและความภักดีใน

การใชบริการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือของกลุมวัยทํางาน 2) เพื่อศึกษาความสัมพันธเชิง

โครงสรางระหวางคุณภาพการบริการ การใชงานงาย และภาพลักษณแอปพลิเคชันที่สงผลตอความพึง

พอใจและความภักดใีนการใชบริการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือของกลุมวัยทํางาน เก็บขอมูล

จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ซึ่งเปนผูที่เคยใชบริการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันดวยแบบสอบ 

ถามออนไลน สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ในการประเมินโมเดลเชิงโครงสราง (Structural Model Assessment) ตัวแบบสมการโครงสราง

กําลังสองนอยที่สุดบางสวน (Partial Least Square Structural Equation Model: PLS-SEM) 

วิเคราะหและหาความสัมพันธระหวางตวัแปรโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป ADANCO 2.2.1 

ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 36-45 ป 

สวนมากมีการศึกษาในระดับปริญญาโท ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว มีรายไดตอเดือนมากกวา 

45,000 บาท และใชบริการแอปพลิเคชันแกรปฟูด (GRABFOOD) เปนสวนใหญ โดยมีอัตราความถี่ใน

การสั่งอาหารผานแอปพลิเคชัน 3-4 ครั้งตอสัปดาห ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอตัวแปรชี้

วัดทั้งหมดในเกณฑระดับดี (3.50-4.49 คะแนน) โดยลําดับสูงสุด คือ การแสดงผลทางหนาจอของ

แอปพลิเคชันมีความเร็วในการโหลดเปนที่นาพอใจ  



การพิจารณาคุณภาพแบบจําลองโดยรวม คา SRMR ที่ไดเทากับ 0.0693 นับวาแบบจําลองมี

ความกระชับหรือกลมกลืนดีเพราะคาที่ไดตํ่ากวา 0.08 การประเมินโมเดลเชิงโครงสรางคา loading 

ที่ไดต้ังแต 0.6315-0.9224 และมีคา AVE เฉลี่ยสูงกวา 0.5 หรือเกณฑที่กําหนด พิจารณาคุณภาพ

สัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) คา R2  ของความพึงพอใจของผูบริโภค การกลับมาใชซํ้า 

และการบอกตอ มีคาเทากับรอยละ 35.9, 50.7 และ 51.7 ตามลําดับ คาผลกระทบ F2 มีคาตั้งแต 

0.1028 ถึง 1.0265 โดยความสัมพันธท่ีเขมแข็งที่สุดมีคา F2 เทากับ 1.0265 ของเสนทาง Customer 

Satisfaction > Re-Purchase มีการยอมรับสมมติฐานทั้ง 5 ขอ คือ 1) คุณภาพการบริการ การใช

งานงาย และภาพลักษณของแอปพลิเคชัน มีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคาที่ใชบริการ

สั่งอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือในกลุมวัยทํางาน (p≤0.0) และ 2) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวก

ตอการกลับมาใชบริการซํ้าและการบอกตอแบบปากตอปากของลูกคาที่ใชบริการสั่งอาหารผานแอป

พลิเคชันมือถือในกลุมวัยทํางาน (p≤0.0) 
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ABSTRACT 

The objectives of this study are 1) To study the factors influencing customer 

satisfaction and loyalty of food ordering via mobile application among working age 

group in Thailand. 2) To study the structural relationship between the variables e-

Service Quality, Ease of Use and Application Image which affecting to customer 

satisfaction and loyalty in using food delivery application. The data were collected 

from consumer 400 peoples who have used mobile application ordering by online 

questionnaire. The statistics used to analyze preliminary data is descriptive statistics 

including the percentage, average, standard deviation. In evaluating the Structural 

Model Assessment using the Partial Least Square Structural Equation Model (PLS-

SEM). Analysis software is ADANCO Version 2.2.1 to analyze and assessment the 

relation between each variation. 

The results of the study found that the most respondents were females aged 

between 36-45 years old, most has Master Degree education. personal business 

career and average monthly income more than 45,000 baht and most respondents 

used the application “GRABFOOD”. The frequency rate of ordering food via mobile 

application 3-4 times a week. The results showed respondents were satisfied with all 

indicator variables at good level (3.50-4.49 scores). The ranked highest, application’s 

screen display was satisfactory with loading speed.  



Model fit quality showed that SRMR value was 0.0693 which considered 

compact or well-rounded because the lower 0.08. Measurement model evaluated 

loading values from 0.6315-0.9224, 6 variables had AVE values higher than 0.5 which 

is between 0.5266-0.7942. Path coefficient results, R2 of Customer Satisfaction, Re-

Purchase and Word of Mouth were 35.9, 50.7 and 51.7 percent, respectively. F2 

impact values ranged from 0.1028 to 1.0265, the strongest correlation was F2 = 

1.0265 of the path Customer Satisfaction > Re-Purchase. The result of hypothesis 

testing, indicated that all 5 assumptions are positive: 1) Service Quality, Ease of Use 

and Application Image positively influences customer satisfaction in using food 

delivery application (p≤0.0). 2) Customer Satisfaction Level is positive influence for 

Re-Purchase and Word of Mouth among working age group in Thailand (p≤0.0). 
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วิทยานิพนธฉบับน้ีบรรลุวัตถุประสงคไดดวยความกรุณาและความชวยเหลืออยางดีย่ิงจาก

อาจารยที่ปรึกษา ดร.พิพัฒพงศ ฟกแฟ ที่กรุณาเสียสละเวลาใหคําแนะนํา ตรวจแกไขทุกขอบกพรอง

ดวยความเอาใจใสและตอบกลับดวยความรวดเร็ว อันเปนผลใหวิทยานิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดตาม

เวลาที่คาดการณไว ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณาของอาจารยเปนอยางสูง และขอขอบพระคุณ

อาจารยที่ปรึกษารวม ดร.มณีเมตร วรชนะนันท ที่ไดใหความอนุเคราะหทั้งความชวยเหลือและ

คําแนะนําตางๆอยางดียิ่ง ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณในความเมตตาของอาจารยทั้ง 2 ทานที่ชวยทํา

ใหงานวิจัยเลมนี้มคีวามสมบูรณ 

ขอขอบพระคุณ คณาจารยทุกทานของหลักสูตรการจัดการการทองเที่ยว ผูเชี่ยวชาญ 

เจาหนาที่บัณฑิตวิทยาลัยและหองสมุด เพ่ือนทั้งในและนอกคณะ สําหรับคําแนะนําและความ

ชวยเหลือตลอดการทาํวิทยานิพนธในครั้งน้ี และขอขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารยพวงทิพย เกิด

ทรัพย ท่ีกรุณาใหคําแนะนาํตางๆใหงานวิจัยมีความสมบูรณและมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

ขอขอบคุณเปนอยางยิ่งสําหรับผูแตงหนังสือ บทความวิชาการ และเว็บไซตขอมูลตางๆที่เปน

ประโยชนตอการคนควา และขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบ

แบบสอบถามซึ่งเปนสวนสําคัญที่ทําใหการศึกษาครั้งน้ีสําเร็จ 

สุดทายนี้ ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ญาติพี่นอง และผูใกลชิดทุกทาน ที่คอยให

การสนับสนุนในดานการศึกษาและเปนกําลังใจในการทําวิทยานิพนธใหสําเร็จลุลวงดวยดี 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา      

 

ปจจุบันเทคโนโลยีสารสนเทศไดเขามามีสวนรวมในปจจัยพ้ืนฐานการดํารงชวีิตของมนุษย ทํา

ใหเกิดความสะดวกในการติดตอสื่อสารกันไดมากยิ่งข้ึน (วรินดา บุญพิทักษ, 2554) โดยเฉพาะอยาง

ยิ่งการใชโทรศัพทมือถือในปจจุบันที่ไดกลายเปนสวนหนึ่งของชีวิตประจําวันและยังเปนเทคโนโลยีที่

ไดรบัความนิยมมากที่สุด นอกจากความสามารถการใชงานดานการติดตอสื่อสารแลวยังไดมีการ

พัฒนาไปสูรูปแบบของแอปพลิเคชันเพ่ือตอบสนองกับความตองการของผูใชงาน การรบัสงขอมูล

ขาวสาร และการทํากิจกรรมตางๆบนมือถือไดมากขึ้น โดยจากผลสํารวจการใชเทคโนโลยีสารสนเทศ

และการสื่อสารในครัวเรือนในป พ.ศ. 2562 จากจํานวนประชากร 63.6 ลานคน ระหวางป พ.ศ.2558 

- 2562 พบวา สัดสวนของผูใชอินเตอรเน็ตเพ่ิมขึ้นจากรอยละ 39.3 (จํานวน 24.6 ลานคน) เปน รอย

ละ 66.7 (จํานวน 42.4 ลานคน) และมีสัดสวนการเขาถึงโทรศัพทมือถือแบบสมารทโฟน (Smart 

Phone) สูงถึงรอยละ 96.4 และเมื่อพิจารณาการใชอินเตอรเน็ตแบบเปนรายภาคพบวา 

กรุงเทพมหานครมีผูใชโทรศพัทเคลื่อนที่สูงสุดในอัตรารอยละ 85.3 ภาคกลางมีอัตราการใชอยูที่รอย

ละ 72.0 ภาคใตรอยละ 65.2 ภาคเหนือรอยละ 59.6 และตํ่าที่สุดคือภาคตะวันออกเฉียงเหนือที่อัตรา

รอยละ 56.8 (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2562)  

วัยทํางานหรือวัยแรงงานในประเทศไทยนั้นเปนรากฐานสําคัญและมีบทบาทในการพัฒนา

ประเทศทั้งทางดานเศรษฐกิจและสังคม จากขอมูลของสํานักงานสถิติแหงชาติ (2563) พบวา ผู ที่อยู

ในกําลังแรงงานมีจํานวนท้ังสิ้น 39.45 ลานคน เปนผูมีงานทํา 38.76 ลานคน ผูวางงาน 0.59 ลานคน 

และผูรอฤดูกาล 0.10 ลานคน กลุมวัยทํางานกําหนดชวงอายุไดตั้งแต 15-60 ป ถือเปนกลไกสําคัญใน

การขับเคลื่อนผลผลิตเศรษฐกิจและยังเปนที่พึ่งของบุคคลในครอบครัว แตเนื่องจากไมคอยมีเวลาใน

การดูแลสุขภาพตนเองเพราะภาระหนาที่อาจทําใหรางกายออนแอ (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2560) 

คนวัยนี้จึงมักใหความสนใจในเรื่องโภชนาการและดูแลสุขภาพของตนใหแข็งแรงอยูเสมอเพ่ือใหเกิด

คุณภาพชีวิตที่ดีและสามารถพ่ึงพาตนเองใหไดมากที่สุด (สํานักงานปลัดกระทรวงศึกษาธิการ, 2561)  
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จากพฤติกรรมของผูบริโภคในสภาวะปจจุบันมีความตองการที่เปล่ียนแปลงไป รวมถึง

ขอจํากัดในเรื่องของเวลาและการจราจรที่ติดขัด ทําใหผูบริโภคหันมานิยมการสั่งอาหารออนไลนผาน

แอปพลิเคชันทางมือถือกันมากยิ่งขึ้น (พิมพงา วีระโยธิน, 2560) ธุรกิจอาหารออนไลนหรือฟูดเดลิเวอ

รี่ (Food Delivery) ในป 2562 นั้นมีมูลคาการตลาดถึง 33,000 – 35,000 ลานบาท และมีอัตราการ

ขยายตวัอยางตอเนื่องมาตั้งแตป 2557 จนถึงปจจุบันในอัตรารอยละ 10-14 ของทุกป โดยเฉพาะการ

สั่งอาหารผานชองทางแอปพลิเคชันทางมือถือ (Mobile Application) ที่มีสวนแบงการตลาดถึง 

3,400 ลานบาท จากการที่ธุรกิจตอบโจทยความตองการของผูบริโภคคนไทยที่ชื่นชอบความ

สะดวกสบาย และยังสงผลประโยชนใหผูที่เปนพารทเนอรทางธุรกิจ เชน รานอาหารและผูขับข่ี

มอเตอรไซคสงอาหารมีรายไดที่เพ่ิมขึ้น (The Standard, 2562) ซึ่งแสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีการ

ยอมรับในเทคโนโลยีที่ถูกนํามาใชรวมกับการดํารงชีวิตประจําวันมากขึ้น (ธันยา ศิริลาภพานิช และนิต

นา ฐานิตธนกร, 2559) นอกจากนี้เปนที่ทราบกันดีวาในป 2562 สถานการณไวรัสโควิด-19 เริ่มแพร

ระบาดไดสรางปญหาและความวุนวายใหกับทุกประเทศทั่วโลก ทําใหหลายคนมีการปรับเปลี่ยน

พฤติกรรมมาสั่งอาหารแบบออนไลนหรือเดลิเวอรี่กันมากยิ่งข้ึน ดวยเหตุผลทั้งจากตัวธุรกิจเองท่ีตอบ

โจทยผนวกกับสถานการณในชวงไวรสัโควิด-19 ที่ผูบรโิภคจําเปนตองอาศัยการสั่งอาหารมา

รับประทานท่ีบานเนื่องจากมีความกังวลหากตองออกไปซื้ออาหารนอกบาน สงผลใหธุรกิจการสั่ง

อาหารออนไลนเปนแพลตฟอรมที่ไดรบัความนิยมและเปนที่ตองการ (ไทยรัฐออนไลน, 2564) 

แตเมื่อการแขงขันมีมากขึ้นทําใหธุรกิจจําเปนตองมีการปรับตัวหรือปรับกลยุทธใหเขากับ

สถานการณอยูตลอดเวลา แมวาความนิยมในการสั่งอาหารออนไลนจะสูงข้ึนแตผูบริโภคก็ให

ความสําคัญและตระหนักทางดานสุขอนามัย ความสะอาด และยังเนนความพิถีพิถันในการเลือก

รานอาหารที่เพิ่มมากข้ึน (Marketeer Online, 2563)  นอกจากนี้ ธุรกิจยังตองพึ่งพาอาศัยพารท

เนอรหลายฝายเปนตัวชวยดําเนินการ ดังนั้น การทําใหผูบริโภคตัดสินใจใชบริการหรือซื้อซํ้าจึงถูก

ขับเคลื่อนดวยหลายปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจเปนหลัก (Wen, C., Prybutok, R. V., and Xu, 

C., 2011) 

คุณภาพการบริการที่ดีมีความสัมพันธกับความตั้งใจในการซื้อสินคาหรือบริการที่เพ่ิมข้ึน โดย

ในทางธุรกิจแลวผูบริโภคมักคาดหวังการบริการที่ดีเพ่ือใหคุมคากับเงินที่จายไป Liu & Lee (2016); 

Chiu, Liu & Tu (2016) ในขณะที่ผูประกอบการคาดหวังการสรางความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาว 

ทําใหคณุภาพการบริการเปนสิ่งท่ีผูบรโิภคพิจารณาเปนลําดับตนๆและเปนปจจัยที่ผูประกอบการให
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ความสําคัญ โดยคุณภาพการบริการเกิดขึ้นเพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาในธุรกิจ

บริการไดอยางมีประสิทธิภาพ (Parasuraman, Zeithaml & Malhotra, 2005) 

การใชงานงายเปนปจจัยหลักที่สงผลโดยตรงตอการรับรูเทคโนโลยีที่สามารถทําใหผูใชงาน

ไดรบัประโยชนและชวยใหการทํางานสําเร็จไดดีย่ิงข้ึน ถือเปนปจจัยสําคัญที่สงผลตอการเลือกใชของ

ผูบรโิภค (Kimes, S. E., 2011) แอปพลิเคชันมือถือแมจะไดรับความนิยมสูงในปจจุบันแตการใชงาน

งายถือเปนปจจัยหนึ่งที่ผูบริโภคใหความสําคัญ โดยแอปพลิเคชันที่ดีนั้นควรสามารถตอบโจทยดาน

การใชงานงายและไมซับซอน เพราะเทคโนโลยีที่ถูกพัฒนาขึ้นควรสามารถตอบสนองใหผูบริโภค

สามารถเขาถึงไดงายและเปดใชงานไดจริง ((Magrath, V., & McCormick, H, 2013)  

ภาพลักษณของแอปพลิเคชันสามารถสงผลใหผูบริโภคเกิดความรูสึก ทัศนคติ หรือการรับรูที่

มีตอแอปพลิเคชันนั้นๆ ในทางการตลาดแลวภาพลักษณมีความสําคัญควบคูไปกับการดําเนินธุรกิจ 

โดยภาพลกัษณท่ีดีถือเปนคุณคาเพ่ิม (Value Added) ที่สามารถสงผลตอความพึงพอใจของผูบริโภค

และเกิดเปนพฤติกรรมความภักดีอ่ืนๆตามมาได เชน การกลับมาใชบริการซํ้า หรือการบอกตอ  

จากการทบทวนวรรณกรรมและศึกษาทฤษฎีตางๆ ผูวิจัยไดวางกรอบแนวคิดและกําหนดตัว

แปรในการศึกษาที่สงผลตอความพึงพอใจและความภักดี ไดแก คุณภาพการบรกิาร การใชงานงาย 

และดานภาพลักษณ  โดยความพึงพอใจนั้นเปนความรูสึกที่ดีของลูกคาซึ่งเกิดขึ้นภายหลังจากที่ไดรับ

บริการและพบวาสามารถเติมเต็มความรูสึกหรือไดรับบริการที่เหนือความคาดหวัง (Rod, Ashill & 

Gibbs, 2016) มีลักษณะสงผลที่เปนอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจที่จะซื้อซํ้าหรือแนะนําผูอื่นตอ (Kos 

Koklic, Kukar–Kinney & Vegelja, 2017)   เมื่อผูบริโภคเกิดความพึงพอใจแลวจะสงผลใหกอเกิด

พฤติกรรมความภักดี (Loyalty) เชน การกลับมาใชบริการซํ้า (Re-Purchase) หรือการบอกตอ 

(Word of Mouth)  

การกลับมาใชบริการซํ้าถือเปนเปาหมายสําคัญทางธุรกิจที่สามารถสะทอนถึงความภักดีของ

ผูบรโิภคได มีประโยชนในการชวยลดคาใชจายทางธุรกิจและชวยควบคุมความสัมพันธท่ีมีตอผูบริโภค

ในระยะยาว (Um, Chon, and Ro, 2006) โดยพฤติกรรมความภักดีจะสอดคลองกับการกลับมาใช

บริการซํ้าโดยเปนผลมาจากความพึงพอใจ (Sheth & Mittal, 2004) 

การบอกตอในปจจุบันนับเปนเครื่องมือสื่อสารอันทรงพลังและมีประสิทธิภาพมาก โดยเฉพาะ

อยางยิ่งในธุรกิจออนไลนที่สามารถสรางการรับรูไดอยางนาเชื่อถือ (Grewal, Cline and Davies, 

2003) สามารถกระทาํไดโดยการชักชวนแนะนําหรือบอกเลา และยังสามารถทําไดโดยผานชองทาง
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ออนไลน เชน การรีวิวในเว็บไซต หรือตามสื่อออนไลนตางๆ การบอกตอหรือการแนะนําบุคคลอ่ืนให

มาใชบริการนี้สามารถใชเปนตัวชี้วัดความสําเร็จของธุรกิจได (Chen & Tsai, 2007; อัครพงศ อั้นทอง 

และมิ่งสรรพ ขาวสอาด, 2553; 2554; อัครพงศ อั้นทอง, 2555) โดยเฉพาะในธุรกิจบริการที่ปจจุบัน

มีจุดมุงหมายเพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและความภักดีเปนสําคัญ 

ดวยเหตุผลขางตนดงัที่กลาวมานั้น ผูวิจัยจึงเกิดความสนใจที่จะศึกษาในธุรกิจอาหาร

ออนไลน (Food Delivery) เพราะเปนธุรกิจที่กําลังไดรับความนิยมอยางสูง อีกทั้งยังมีแนวโนมจะ

ไดรบัความนิยมมากขึ้นอีกในอนาคต พิรานนัท แกลงกลา (2562) กลาววา ในปจจุบันแมไดมี

การศึกษาถึงปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจแตก็เปนการวิจัยเฉพาะพ้ืนท่ีในกรุงเทพฯซึ่งยังไม

ครอบคลุมทั่วประเทศไทยจึงควรที่จะทําการศึกษากับขอบเขตของสถานที่อ่ืนๆนอกเหนือจาก

กรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ยังควรมกีารศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับตัวแปรท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

ที่มากขึ้น เชน ภาพลักษณ หรือความภักดี เพราะเนื่องจากปจจุบัน ตนทุนที่เกิดจากการเปลี่ยนใจของ

ผูบริโภคน้ันสามารถเปลี่ยนแปลงไดงายขึ้น (Switching Cost) (ศภุธิดา มีทอง, 2561) ผูวิจัยจึงเกิด

ความสนใจที่จะทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจและความภักดีในการใชบริการ

การสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือของกลุมวัยทํางาน” เม่ือพิจารณาในเรื่องของกลุมเปาหมายแลว

พบวา กลุมวัยทํางานสามารถกําหนดชวงอายุไดตั้งแต 15-60 ป (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2560) แต

สําหรับงานวิจัยชิ้นนี้เห็นควรกําหนดชวงอายุของบุคคลวัยทํางานอยูในชวงอายุระหวาง 25-59 ป ซึ่ง

ถือวาเปนกลุมที่มีศักยภาพเนื่องจากเปนกลุมท่ีจบการศึกษา อีกทั้งมีความพรอมทั้งทางดานกําลังซื้อ

และศักยภาพในการตัดสินใจ   

โดยการวิจัยจะทําการศึกษาถึงความสัมพันธดังท่ีไดกลาวมาแบบครอบคลุมทุกจังหวัดท่ัว

ประเทศที่แอปพลิเคชันเขาถึง ทําการวิเคราะหดวยโมเดลสมการโครงสรางกําลังสองนอยที่สุด

บางสวน (Partial Least Square Structural Equation Model: PLS-SEM) เพื่อใหตอบโจทยดานผู 

บริโภคท่ีมีความตองการท่ีหลากหลาย และเพ่ือใหเกิดการพัฒนาแนวคิดหรือแนวทางการศึกษาใน

รูปแบบใหม โดยประโยชนสามารถนําผลของงานวิจัยท่ีไดเพื่อใชในการพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพ

การใหบริการใหลูกคาเกิดความพึงพอใจสูงสุดอันจะสงผลใหเกิดประสิทธิภาพในการดําเนินธุรกิจที่

มากยิ่งข้ึน ทางผูพัฒนาแอปพลิเคชัน (Application Developer) สามารถนําผลที่ไดใชในการพัฒนา

หรือปรับปรุงฟงกชั่นการทํางานใหสามารถตอบโจทยดานเทคโนโลยีและการใชงานของผูบริโภคที่ดี

ยิ่งข้ึน นอกจากนี้ สามารถใชเปนแนวทางในการพัฒนาสื่อเทคโนโลยีที่เหมาะสมตอการดําเนิน
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ชีวิตประจําวันของผูคนในสังคมยุคดิจิทัลเพื่อใหผูบริโภคสามารถเขาถึงขอมูลสารสนเทศไดอยางเกิด

ประโยชนสูงสุดและรูจักใชเทคโนโลยีไดอยางเหมาะสมตอไป 

1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจและความภักดีในการใชบรกิารสั่งอาหารผาน

แอปพลิเคชันมือถือของกลุมวัยทํางาน 

1.2.2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธเชิงโครงสรางระหวางคณุภาพการบริการ การใชงานงาย และ

ภาพลักษณแอปพลิเคชันท่ีสงผลตอความพึงพอใจและความภักดีในการใชบริการสั่ง

อาหารผานแอปพลิเคชันมือถือของกลุมวัยทํางาน 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

      1.3.1 ขอบเขตประชากร 

กลุมประชากรท่ีใชในงานวิจัยครั้งนี้ คือ บุคคลวัยทํางานที่มีอายุระหวาง 25 - 59 ป 

ที่อาศัยอยูในประเทศไทย ทั้งเพศชายและเพศหญิง จํานวน 400 คน โดยเปนผูที่เคยใชบริการ

สั่งอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือในชวง 1 เดือนที่ผานมา 

      1.3.2 ขอบเขตตัวแปร 

1.3.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ 

     1.3.2.1.1 คุณภาพการใหบริการ (Service Quality) ทั้งสิ้น 7 มิติ ไดแก 

1.3.2.1.1.1 ความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) 

1.3.2.1.1.2 ความพรอมการใชงานของระบบ (System Availability) 

1.3.2.1.1.3 การบรรลุเปาหมาย (Fulfillment) 

1.3.2.1.1.4 ความเปนสวนตัว (Privacy) 

1.3.2.1.1.5 การตอบสนอง (Responsiveness) 

1.3.2.1.1.6 การชดเชย (Compensation) 

1.3.2.1.1.7 การติดตอ (Contact) 
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     1.3.2.1.2 การใชงานงาย (Ease of Use: EOU) 

1.3.2.1.3 ภาพลักษณของแอปพลิเคชัน (Application Image: AI) 

          1.3.2.2 ตวัแปรคั่นกลาง (Mediator Variables) 

      1.3.2.2.1 ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction: SAT) 

 1.3.2.3 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

      1.3.2.3.1 ความภักดี (Loyalty: LYT) 

1.3.2.3.1.1 การกลับมาใชบริการซํ้า (Re-Purchase: RPC) 

  1.3.2.3.1.2 การบอกตอ (Word of Mouth: WOM) 

      1.3.3 ขอบเขตระยะเวลา 

        ชวงเวลาในการเก็บขอมูลและการวิเคราะหผล  

          ต้ังแตวันที่ 15 มีนาคม พ.ศ. 2564 – 15 พฤษภาคม พ.ศ. 2564 

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

ประโยชนเชิงวิชาการ 

 1.4.1 ผลการศึกษาครั้งนี้เปนการเพ่ิมเตมิความรูเกี่ยวกับปจจัยท่ีสงผลตอความพึงพอใจ 

          ของผูบริโภคและความภักดี ในการใชบริการการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือ 

1.4.2  ผลลัพธท่ีไดสามารถใชเปนพ้ืนฐานการศึกษาหรือเปนแนวทางใหแกงานวิจัยที่  

          เก่ียวของในดานการสั่งอาหารออนไลน (Food Delivery) และเปนประโยชนใน 

          การศึกษาครั้งตอไป 

     ประโยชนเชิงปฏิบัติ / เชงิสาธารณะ 

1.4.3  ผลการวิจัยสามารถนําไปใชเพื่อปรับปรุงแนวทางในการดําเนินชีวิตของผูบริโภคให 

           เกิดประโยชนหรอืปรับปรุงคณุภาพชีวิตที่ดียิ่งข้ึน 
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1.4.4  ผูประกอบการธุรกิจเดลิเวอรี่ หรือผูประกอบการธุรกิจอ่ืนๆ สามารถนําผลขอมูลท่ี 

ไดไปใชปรับปรุงธุรกิจหรือใชในการกําหนดแนวทางการพัฒนาดานการตลาด การ 

วางกลยุทธ และขยายตลาดเพ่ือใหธุรกิจเติบโตประสบความสําเร็จมากยิ่งข้ึน 

     1.4.5  ผูพัฒนาแอปพลิเคชัน (Application Developer) สามารถนําผลที่ได ใชพัฒนา 

                   ปรับปรุงฟงกชั่นการทํางานของแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน (Food Delivery)  

                   เพ่ือใหสามารถตอบโจทยการใชงานของผูบริโภค 

1.5 นิยามคาํศัพทเฉพาะ  

1.5.1  กลุมวัยทํางาน หมายถึง กลุมประชากรที่อยูวัยทํางาน มีอายุระหวาง 25-59 เปนวัย

สําคัญที่ตองสรางสมดุลทั้งกายและใจ รวมถึงสรางพฤติกรรมสุขภาพที่ดีเพ่ือสามารถ

นําไปสูเปาหมายในการพัฒนาอยางยั่งยืน (สมศรี คามากิ และภานี ขวัญดี, 2550) 

1.5.2  ผูบริโภค หมายถึง ผูใชงานหรือผูใชบริการขั้นสุดทาย (Ultimate Consumer)       

-                    สําหรับตลาดสินคาบริโภค (Consumer Market) (ศริวิรรณ เสรรัีตน, 2550) 

1.5.3  แอปพลิเคชันทางมือถือ หมายถึง โปรแกรมหรือซอฟตแวรที่ถูกสรางขึ้นมาเพื่อชวย

ในการทาํงานบนโทรศัพทมือถือแบบสมารทโฟน สามารถทํางานไดในพ้ืนที่ที่มี

อินเตอรเน็ตครอบคลุม มีสวนติดตอกับผูใชงาน (User Interface: UI) โดยสามารถ

ใชงานไดตามระบบปฎิบัติการ (Platform) (คณาวุธ ชื่นชม, 2553)  

1.5.4  คุณภาพการใหบริการ (Service Quality) หมายถึง ความสามารถในการตอบสนอง

ความตองการของลูกคาในธุรกิจบริการ ลูกคาจะมีความพึงพอใจหากมีการรับรูหรือ

ไดรบับริการท่ีเหนือกวาความคาดหวัง (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988) 

1.5.5  การรับรูการใชงานงาย (Perceived Ease of Use) หมายถึง กระบวนการรับรูถึง

การใชเทคโนโลยี ความงายในการใชงานมีผลตอทัศนคติ ชวยเพ่ิมประสิทธิภาพใน

การทํางานและเปนประโยชน (Davis, 1989) 

1.5.6 ภาพลักษณ (Image) หมายถึง ทัศนคติ ความคิด ความเชื่อ หรือการกระทําใดๆที่

คนเรามีตอสิ่งนั้นๆ   ในทางการตลาดภาพลักษณถูกสรางขึ้นเพื่อใหเกิดความชื่น
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ชอบหรือแรงจูงใจ เพ่ือใหเกิดเอกลักษณข้ึนในใจของผูบริโภคหรือใหมีภาพลักษณ

เปนท่ีจดจํา (Kotler, 2003) 

1.5.7  ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) หมายถึง การแสดงออกถึงความรูสึกเชิง

บวกเมื่อการซื้อสินคาหรือบริการเปนไปตามท่ีคาดหวัง (Oliver, 1997) 

1.5.8  ความภักดี (Loyalty) หมายถึง การที่ผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่นหรือมีทัศนคติที่ดีตอ

แบรนดสินคาหรือแอปพลิเคชัน สงผลใหเกิดการซื้อซํ้า (Re-Purchase) หรือการ

บอกตอ (Word of Mouth) (Hoehle & Venkatesh, 2015) 

1.5.9  การกลับมาใชบริการซํ้าทางอิเล็กทรอนิกส (e-Repurchase) หมายถึง การตัดสินใจ   

ของผูบริโภคในการซื้อหรือใชบริการในชองทางเดิมอีกครั้งหนึ่ง (Hellier et al., 

2003) 

1.5.10  การบอกตอ (Word of Mouth) เปนความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผูคนพูดถึงหรือ

สื่อสารท่ีเกี่ยวของกับผลิตภัณฑหรอืการใหบริการ การใหคําแนะนํา ความคิดเห็น

ตางๆ อันเกิดจาก ประสบการณสวนตัว (Anderson, Fornell & Lehmann, 1994) 

 

 

 

 



 
 

บทที่ 2 

ทบทวนวรรณกรรม 

ในการศึกษางานวิจัยเรื่อง “การศึกษาปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจและความภักดีในการใช

บริการการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือของกลุมวัยทํางาน” ผูวิจัยไดทําการศกึษาเกี่ยวกับ

เอกสารที่เก่ียวของกับ งานวิจัยและทฤษฎีที่เก่ียวของ ดังตอไปนี้  

2.1  แอปพลิเคชันทางมือถือ (Mobile Application)  

2.2  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับคุณภาพการบริการ  

2.3  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการรับรูเทคโนโลยี 

2.4  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับภาพลกัษณ 

2.5  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับความพึงพอใจ  

2.6  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับความภักดี  

2.7  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการกลับมาใชซํ้า 

2.8  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการบอกตอ 

2.9  งานวิจัยที่เก่ียวของ 

2.10 สมมติฐานที่เกี่ยวของ  

            2.11 กรอบแนวคิดการวิจัย 

2.1 แอปพลิเคชันทางมือถือ (Mobile Application) 

2.1.1 แนวคิดเก่ียวกับแอปพลิเคชันทางมือถือ (Mobile Application) 

แอปพลิเคชันทางมือถือ (Mobile Application) หมายถึง โปรแกรมประยุกตที่ถูกออกแบบ

มาใหใชสําหรบัอุปกรณเคลื่อนที่ เชน โทรศพัทมือถือ แท็บเล็ต ถูกพัฒนาขึ้นเพ่ือตอบสนองความ 
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ตองการของผูบริโภคและเพ่ือตอบโจทยดานการใชงาน โดยในปจจุบันไดมีแอปพลิเคชันที่ถูกออกแบบ

มาเพ่ือใหเหมาะสมกับความตองการในหลายธุรกิจ เชน ธุรกิจสั่งอาหารออนไลน การทองเท่ียว การ

จองรานอาหาร และโรงแรมตางๆ และเพิ่มชองทางในการติดตอสื่อสารกับลูกคาใหมากยิ่งขึ้น 

ระบบปฏิบัติการที่ไดรบัความนิยมมากที่สุด คือ “iOS” และ “Android” โดยคําวา “มือถือ 

(Mobile)” กับ “แอปพลิเคชัน (Application)” มีความหมายดังนี้ “มือถือ (Mobile)” คือ อุปกรณ

สื่อสารท่ีสามารถใชพกพา นอกจากคุณสมบัติทางดานการใชงานตามพ้ืนฐานของโทรศัพทแลว ยังมี

คุณสมบัติอ่ืนๆอีกคือ สามารถทํางานไดเหมือนคอมพิวเตอรแตมีขนาดเล็กและมีน้ําหนักเบา (อลิสา 

สุขแกว , 2561) สําหรับคําวา “แอปพลิเคชัน (Application)” นั้น หมายถึง ซอฟทแวรที่เขียนข้ึนมา

เพื่อชวยในการทํางาน โดยแอปพลิเคชันจะมีสวนที่ติดตอกับผูใช คือ User Interface หรือ UI เพ่ือ

เปนตัวกลางในการติดตอกับผูใชงาน (User) (Admission Premium, 2018) 

แอปพลิเคชันทางมือถือปจจุบันไดมีการพัฒนาปรับปรุงเทคโนโลยีและเขามามีบทบาทสําคัญ

ในชีวิตประจําวันของผูบริโภค แตเนื่องจากพฤติกรรมผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงที่เร็วมาก ดังนั้น การ

พัฒนาปรบัปรุงแอปพลิเคชันใหตรงกับความตองการของผูบริโภคจึงเปนสวนสําคญั (สิริสุดา รอดทอง 

, 2557) การเพิ่มโอกาสในการเขาถึงลูกคาและรองรับการขยายตัวบนแพลตฟอรมออนไลนจะชวย

สงผลใหธุรกิจขยายตัวและเจริญเติบโตไดอยางตอเนื่องและมีประสิทธิภาพมากขึ้น (เศรษฐพงศ มะลิ

สุวรรณ, 2554) 

2.1.2 แอปพลิเคชันอาหารออนไลน 

แอปพลิเคชันอาหารออนไลนเปนสวนหนึ่งที่มีผลจากการพัฒนาดานเทคโนโลยีที่สงผล

กระทบตอหวงโซธุรกิจรานอาหารเปนอยางมาก และยังมีผลทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลง

ไป ทําใหธุรกิจอาหารออนไลนเจริญเติบโตและมีการแขงขันทางดานชิงสวนแบงทางการตลาดเปน

อยางสูง (Workpointtoday, 2562)  ในปจจุบันมีผูใหบริการหลัก 3 รายที่ครองความเปนผูนําโดยมี

รูปแบบการใหบริการ การทําการตลาด และนําเสนอโปรโมชั่นที่แตกตางกันออกไป ไดแก แกรปฟูด 

(GRABFOOD), ฟูดแพนดา (Food Panda) และ ไลนแมน (LINE MAN) ดังตารางท่ี 2.1 
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ตารางที่ 2.1: แสดงคุณลักษณะและความแตกตางในการใหบริการของแอปพลิเคชันอาหารออนไลน      

                3 รายหลกั  

 

ที่มา: Smart SME. (2563). ตลาดสงอาหารเดือด! เมื่อคายเล็กแหชิงเคก 3.5 หมื่นลาน. คนเมื่อ    

       22 มกราคม 2564, จาก https://smartsme.co.th/content/225376. 

 

จากตารางท่ี 2.1 คุณลักษณะและความแตกตางในการใหบริการจะเห็นวา มีการใหบริการใน

ลกัษณะท่ีคลายกันบางประเด็น เชน ระยะเวลาในการจัดสงที่กําหนดไวภายใน 40-60 นาที และมี

ระบบติดตามสถานะในการจัดสง ทําใหผูบริโภคไดทราบสถานะของการจัดสงแบบทันทีและ

ตลอดเวลา (Real Time) ในขณะนั้น โดยประเด็นที่สําคัญ ดังนี ้
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1) ดานพารทเนอรรานอาหาร แอปพลิเคชันอาหารออนไลนท่ีมีรานอาหารจํานวนสูงสุด คือ ไลน

แมน (LINE MAN) เพราะมีการจัดสงในระยะทางที่ครอบคลุมมากกวา  

2) ดานคาบริการจัดสงอาหาร ถึงแมวา ไลนแมน (LINE MAN) เพราะมีการจัดสงในระยะทางท่ี

ครอบคลุมมากกวา แตในขณะเดียวกันก็มีคาจัดสงสูงกวาเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงอยางเชน 

แกรปฟูด (GRABFOOD) หรอื ฟูดแพนดา (Food Panda)  

3) ดานโปรโมชั่นหรือโคดสวนลดพิเศษ แกรปฟูด (GRABFOOD) มีการทําการตลาดอยาง

ตอเนื่องและมากกวาคูแขงรายอื่น โดยมีการจัดทําโปรโมชั่นรวมกับพารทเนอรบัตรเครดิต

หรือแจกโคดสวนลดพิเศษอยางสม่ําเสมอ ในขณะท่ี ฟูดแพนดา (Food Panda)  หรอื ไลน

แมน (LINE MAN) มีโปรโมชั่นบางสวน เชน คาบริการที่ลดลงตามระยะทางการจัดสงอาหาร 

หรือโปรโมชั่นพิเศษของรานคาที่เขารวมรายการ 

4) ดานชองทางการจายเงิน ปจจุบันผูใหบริการทกุรายมีระบบใหผูบริโภคสามารถชําระ

คาอาหารและคาบริการผานบัตรเครดิตได 

5) ดานประเภทรานอาหาร ผูใหบรกิารทุกรายมีรานอาหารใหเลือกหลากหลายตามความ

ตองการของลูกคา ทั้งกลุมรานอาหารในหางสรรพสินคา และกลุมอาหารประเภทสตรีทฟูด 

(Street Food)  

6) ดานพ้ืนที่ในการใหบริการจัดสงอาหาร ปจจุบันผูใหบริการทุกรายกําลังเรงพัฒนาแอปพลิเค

ชันเพ่ือขยายขอบเขตพ้ืนท่ีใหบริการใหครอบคลุมท่ัวประเทศทั้งหัวเมืองใหญและจังหวัดราย

ยอยตามลําดับ 

โดยภาพรวมของการใหบริการอาหารออนไลนผานแอปพลเคชันทางมือถือนั้น ผูใหบริการมี

ลักษณะเฉพาะในการใหบริการที่แตกตางกันออกไป ปจจุบันมีผูใหบริการหลัก 3 ราย ที่เปนผูนําตลาด

และไดรับความนิยมลําดับสูงสุด ไดแก แกรปฟูด (GRABFOOD), ฟูดแพนดา (Food Panda) และ 

ไลนแมน (LINE MAN) ดังนี้ 

     2.1.2.1 แกรปฟูด (GRABFOOD) 

แกร็บฟูดเปนหนึ่งในแอปพลิเคชันของบริษัทแกร็บ (GRAB) ซึ่งเปนบริษัทเทคโนโลยีสัญชาติ

สิงคโปรท่ีดําเนินธุรกิจใหบริการสั่งอาหารผานทางแอปพลิเคชันบนมือถือ ซึ่งใหบริการ 209 เมือง ใน 

8 ประเทศ ไดแก เวียดนาม พมา ฟลิปปนส กัมพูชา มาเลเซีย อินโดนีเซยี สิงคโปร และประเทศไทย 

โดยแกร็บฟูดเปนผูใหบริการรายที่ 3 ที่เขามาดําเนินธุรกิจอาหารออนไลนหลังจากที่ฟูดแพนดา 

(Food Panda) ไดเขามาเปนผูใหบริการรายแรกเมื่อ 7 ปที่แลว ไลนแมน (LINE MAN) เปนผู
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ใหบริการรายที่ 2 แกร็บฟูดไดเริ่มเปดบริการอยางเปนทางการในชวงเดือนพฤษภาคมในปพ.ศ. 2561 

หลังจากที่ไดมีการทดลองตลาดในชวงปลายปพ.ศ. 2560 ในชวงเริ่มตนแกร็บฟูดเร่ิมตนจากไมมี

ขอกําหนดข้ันตํ่าในการสั่งซ้ือและเปดใหบริการสงฟรี โดยจํากัดพ้ืนที่ใหบริการไมเกิน 5 กิโลเมตร เนน

สรางความประทับใจในการสั่งอาหารดวยการจัดสงที่รวดเร็วฉับไว สงภายใน 40 นาที หลังจากนั้นจึง

คอยๆปรับขยายการตลาดโดยคดิคาบริการจัดสงเปน 10 บาท และปรับเพิ่มเปน 15-200 บาทตามแต

ระยะทาง (The Standard, 2562)  ปจจุบันไดมีการขยายรัศมีพื้นที่ใหบริการของรานอาหารเปน 20 

กิโลเมตร โดยมีรานอาหารเขารวมเปนพารทเนอรแลวมากกวา 20,000 รานทั่วประเทศ และมีจํานวน

พารทเนอรคนขับถึง 150,000 รายใหบริการในพ้ืนที่ระยะสั้นซึ่งจะสงผลใหคนขับสามารถทําจํานวน

รอบในการสงไดมาก และในขณะเดียวกันทําใหมีความไดเปรียบเนื่องจากสามารถสงอาหารไดอยาง

รวดเรว็ และอาหารยังคงรสชาติสดใหมหรือคงอุณหภูมิรอนอยู (Bangkokbanksme, 2563)  

ภาพที่ 2.1 รูปแบบการส่ังแอปพลิเคชันแกรํปฟูด (GRABFOOD) 

 

        

ที่มา: Grab. (2021). How It Works. คนเมื่อ 25 มกราคม 2564, จาก https://www. 

       grab.com/th/en/food/. 

 

แกร็บฟูดสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดเปนอยางดีโดยเฉพาะกับชีวิตของ

คนเมืองกรุงดวยฟงกชั่นที่ตอบโจทยความตองการในหลายมิติทําใหธุรกิจมีการเจริญเตบิโตอยาง

รวดเรว็ถึง 440% ภายในระยะเวลาเพียง 2 ป และในปพ.ศ.2562 มีการใชบริการ 120 ลานครั้ง 

สงผลใหแกร็ปฟูดครองอันดับหน่ึงเปนผูนาํตลาดการสั่งอาหารออนไลนอันดับหนึ่งของผูบริโภคในไทย

ดวยอัตรา 54% และยังคงมีแนวโนมการเจริญเติบโตท่ีดีอยางตอเนื่องโดยเนนนโยบายการสรางความ

พึงพอใจของลูกคาเปนหลักโดยการสรางความภักดีของผูบริโภค (LOYALTY) และพยายามตอบโจทย
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ในสิ่งท่ีลูกคามองหาและลดปญหาที่ยังคงเปนจุดออนทางธุรกิจ (PAIN POINT) โดยตั้งเปาหมายที่จะ

ขึ้นเปน “EVERYDAY SUPER APP”ของผูบริโภคในธุรกิจอาหารออนไลน (Smart SME, 2563) 

        2.1.2.2 ฟูดแพนดา (Food Panda) 

ฟูดแพนดาเปนผูใหบริการอาหารเดลิเวอรี่ (Delivery) แบบแอปพลิเคชันออนไลนรายแรก

ของประเทศไทย ปจจุบันใหบรกิารครอบคลุมพื้นที่ 77 จังหวัดทั่วประเทศมีรานอาหารในระบบ

มากกวา 120,000 ราน (The Standard, 2563) ถือไดวาประสบความสําเร็จมากเนื่องจากมีการ

ขยายตวัทางธุรกิจอยางรวดเร็ว ทั้งยังมีการปรับปรุงพัฒนาระบบอยางสมํ่าเสมอใหมีความเหมาะสม

ตอทุกระบบปฏิบัติการทั้ง iOS และ Android โดยเนนกลยุทธการขายแบบขยายและเพ่ิม

ประสิทธิภาพของการใหบริการ (เอ็มจีอาร ออนไลน, 2557) 

ภาพที่ 2.2 รูปแบบการสั่งแอปพลิเคชัน ฟูดแพนดา (Food Panda) 

 

ที่มา: Foodpanda. (2021). Download the Food You Love. คนเมื่อ 22 มกราคม 2564, จาก  

       https://www.foodpanda.co.th/. 

 

        2.1.2.3 ไลนแมน (LINE MAN) 

ไลนแมนไดดําเนนิธุรกิจอาหารออนไลนผานแอปพลิเคชันโดยใชกลยุทธแบบหุนสวนทางยุทธ

สาสตร (Strategic Partner) ดวยการรวมมือกับเว็บไซตวงใน (WONGNAI) ซึ่งเปนเว็บไซตอันดับ 1 

ในการแนะนํารานอาหารและอานรีวิว จากการที่เว็บไซตวงใน (WONGNAI) มีขอมูลคอนขางมากทํา

ใหไลนแมนมีขอไดเปรียบที่แตกตางจากผูแขงขันรายอ่ืนๆ เนื่องจากมีขอมูลรานอาหาร การรีวิว ขอมูล
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ประกอบดานรูปภาพอาหารหรือเมนูตางๆที่สามารถชวยผูบริโภคในการตัดสินใจ (Bangkokbanks 

me, 2563) 

ภาพที่ 2.3 รูปแบบการส่ังแอปพลิเคชันไลนแมน (LINE MAN) 

              

ที่มา: Line Man. (2021). Link Official Account, คนเมื่อ 16 มกราคม 2564, จาก 

          https://lineman.line.me/sellers/. 

ในปจจุบันไลนแมนมีการขยายพ้ืนท่ีใหบริการครบท้ัง 4 ภูมิภาคทั่วไทย  โดยมีจํานวน

รานอาหารครอบคลุมทุกประเภทมากกวา 200,000 รานทั่วประเทศ คาบริการจัดสงมีโปรโมชั่นสงฟรี

ตามระยะทางที่กําหนด สามารถใชโคดสวนลดพิเศษและมีโปรโมชั่นตางๆจากรานอาหารแบรนดดัง 

รวมถึงกิจกรรมทางการตลาดอ่ืนๆ เชน กิจกรรมตามประเพณีทองถิ่น โดยมีการออกแบบกิจกรรม

ทางการตลาดรวมกับรานอาหารเพ่ือใหเขาถึงความตองการของคนในทองถ่ินนั้นๆอยางแทจริง 

นอกจากนี้ ไลนแมนยังเปนธุรกิจฟูดเดลิเวอรี่ (Food Delivery) ที่มุงเนนนโยบายการจางงานจาก

บุคลากรในพ้ืนที่ดวย (Brand Inside, 2563) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของดานคณุภาพการบริการ  

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการบริการ Liu & Lee (2016); Chiu et al. (2016) 

กลาววา คุณภาพการบริการที่ดีมีความสัมพันธกับความตั้งใจในการซื้อสินคาและบริการที่เพ่ิมขึ้นซึ่ง

สามารถแสดงใหเห็นไดดวยการเอาใจใสลูกคาโดยจะสงผลตอความรูสึกและการรับรูในดานราคา โดย

หากราคานั้นเพ่ิมขึ้นลูกคามักจะคาดหวังคุณภาพดานบริการที่มากขึ้นดวย 
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Parasuraman, Zeithaml & Berry (2013) และเชิดชาติ ตะโกจีน (2559) กําหนดการสราง

มิติคุณภาพของการใหบริการออกเปน 5 มิติ (5 Dimensions) โดยไดกลาวถึงวา การสรางมิติแหงการ

บริการเปนไปเพื่อใหลูกคาเชื่อมั่นและรูสึกวาบริการที่พวกเขาไดรับนั้นมีคุณภาพและคุมคากับตนทุน

หรือเงินที่พวกเขาไดจายไป เปนไปเพ่ือการหวังผลในการสรางความสัมพันธระยะยาวกับลูกคา อัน

ไดแก  

1. รูปธรรมของบริการ (Tangibles) หมายถึง สิ่งอํานวยความสะดวกตางๆที่เปนรูปธรรม เชน 

สิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ (Facilities) วสัดุหรือของตกแตงภายใน สภาพแวดลอมของ

สถานที่ การแตงกายของพนักงาน เอกสารโบรชัวรที่เก่ียวกับขอมูลบริการ ฯลฯ 

2. ความนาเชื่อถือ (Service Reliability) หมายถึง ความสามารถในการใหบริการอยางถูกตอง  

(Accurate Performance) และไดรับความไววางใจ (Assurance) ซึ่งไดแก การรักษาสัญญา

หรือสิ่งท่ีใหคํามั่นไวกับลูกคา รูจักนําเสนอขอมูลหรือบริการตอลูกคาอยางไมผิดพลาด การมี

พนักงานที่เพียงพอตอการใหบริการ เปนตน  

3. การตอบสนองตอผูรับบริการ (Responsiveness) หมายถึง ความยินดีท่ีจะใหบริการทันที 

(Promptness) และพรอมใหความชวยเหลือเปนอยางดี (Helpfulness)  

4. ความมั่นใจ (Assurance) หมายถึง ผูใหบริการสามารถทําใหลูกคารูสึกมั่นใจได (Credibility) 

ความมมีารยาทและเปนมิตร (Courtesy) มีความรูความสามารถที่จําเปนตองใชในงาน

บริการนั้น (Competence) และมีความมั่นคงปลอดภัย (Security) ซึ่งไดแก ความมีมารยาท

และความสุภาพ ความรูและทักษะความสามารถของพนักงาน สามารถสรางความปลอดภัย

และใหลูกคาเกิดความเชื่อมั่นในการรับบริการ  

5. การดูแลเอาใจใส (Empathy) หมายถึง มีความเขาใจลูกคา (Customer Understanding) 

สามารถมีการเขาถึงไดโดยงาย (Easy Access) และมีความสามารถและทักษะในการสื่อสาร 

(Good Communication) ไดแก การใหความสนใจหรือดูแลเอาใจใสลูกคาแตละราย โดย 

เขาถึงความตองการเฉพาะบุคคลของลูกคาอยางชัดเจน  

 

คุณภาพการบริการ (Service Quality) หมายถึง การตอบสนองความตองการของธุรกิจบริการ

อยางมีประสิทธิภาพทั้งในระบบออฟไลน (Offline) และออนไลน (Online) ปจจัยดานคุณภาพการ

บริการมีความสําคัญที่สงผลตอการนําเสนอสินคาหรือบริการในทุกๆประเภท (Etzel; Walker; 

Stanton, 2001) จากการศึกษาของ Parasuraman et al. (2005) เก่ียวกับการใหบรกิาร
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อิเล็กทรอนิกส พบวาคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกสมีสวนสําคัญและยังชวยใหลูกคาทําการซื้อ

ออนไลนไดอยางมีประสิทธิภาพ และแมเทคโนโลยีจะมีการขยายตัวและมีพัฒนาการไปมากเพียงไร 

แตความตองการดานคุณภาพการบริการกลับไมลดลง และคุณภาพการบริการยังสามารถเอื้ออํานวย

ธุรกิจออนไลนใหประสบความสําเร็จอยางมีผลกระทบตอการเพ่ิมยอดหรือลดลงของผูใชบริการดวย 

(DeLone & McLean, 2003)  

     คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส (Electronic Service Quality)  

ผลการศึกษาเชิงประจักษปรากฏวา เครื่องมือวัดคุณภาพแบบดั้งเดิมอาจไมเพียงพอตอการ

วัดคุณภาพในธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Gefen, 2002) จากนั้น Parasuraman et al. (2005) ได

พัฒนาเครื่องมือสําหรับการวัดคุณภาพการบริการในธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ไดแก E-S-QUAL 

และ E-RecS-QUAL โดยการวัดระดับคุณภาพบรกิารอิเล็กทรอนิกสแบงออกเปนดังน้ี 

     E-S-QUAL ชุดหลักไดแบงออกเปน 4 มิติ ไดแก  

1. ความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) หมายถึง ประสิทธิภาพความงายและรวดเร็วในการเขาถึง 

และการใชงาน 

2. ความพรอมการใชงานของระบบ (System availability) หมายถึง ความพรอมการใชงาน

ของระบบและความสามารถการแกไขทางเทคนิค  

3. การทําใหบรรลุเปาหมาย (Fulfillment) หมายถึง การบรรลุวัตถุประสงคในการใชงานตามที่

ผูใชตองการ  

4. ความเปนสวนตัว (Privacy) ดานการปกปองขอมูลและความเปนสวนตัวในการใชงานของ

ลูกคา 

นอกจากนี้ ยังมี E-RecS-QUAL เปนเครื่องมือในการประเมินคุณภาพบริการในกรณีที่เมื่อตอง

ประสบกับปญหาจากการใชงานของลูกคาหรือเมื่อลูกคาตองการความชวยเหลือ โดย E-RecS-QUAL 

ประกอบดวยการวัดระดับคุณภาพ 3 มิติ ไดแก 

5. การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง ความสามารถในการจัดการปญหาไดอยางมี

ประสิทธิภาพ 

6. การชดเชย (Compensation) สามารถหาสิ่งทดแทนหรือชดเชยใหกับลูกคาไดเมื่อเกิดความ

ผิดพลาด  
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7. การติดตอ (Contact) มีชองทางในการใหความชวยเหลือและแกปญหาใหกับลูกคาแบบ

ออนไลน โดยการติดตอสื่อสารหรือมีเจาหนาที่ใหบริการ (Help Desk)  

ดังน้ัน ผูวิจัยจึงขอสรปุวา แนวคิดเก่ียวกับกับคุณภาพการบรกิารมีความสําคัญตอการศึกษา

ในครั้งน้ีเพราะคุณภาพของการใหบริการที่ดีนั้นเปนปจจัยสําคัญที่สงผลดีตอธุรกิจ และยังสามารถชวย

อํานวยความสะดวกดานการใชบริการแอปพลิเคชันอาหารออนไลนไดอยางมีประสิทธิภาพ  

2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของดานการรับรูเทคโนโลยี (Perceived Technology) 

  กระบวนการรับรูเริ่มตนจากการที่ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ถูกกระตุน ซึ่งประสาทสัมผัสทั้ง 5 นั้น

ไดแก การมองเห็น การไดกลิ่น การลิ้มรส การไดสัมผัส และการไดยิน (Hawkins & Mothersbaugh, 

2013) ทําใหเกิดความสนใจตอสิ่งเรานั้นๆ จากรูปแบบของการรับรู (Perceived) ซึ่งเปนสวนหนึ่งของ

แนวคิดการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) คิดคนโดย Davis, 

Bagozzi & Warshaw (1989 อางใน ภัทราวดี วงศสุเมธ, 2556) ปจจัยหลักที่สงผลโดยตรงตอการ

ยอมรับเทคโนโลยี ไดแก การรบัรูถึงการใชงานงาย และการรับรูถึงประโยชนที่เกิดจากการใชงานมี

รายละเอียด ดังนี้ 

     2.3.1 การรับรูการใชงานงาย (Perceived Ease of Use)  

เปนโมเดลท่ีประเมินวา หากระบบมีการใชงานงายจะทําใหผูใชงานรับรูไดถึงความงายและ

เปนอิสระในการใชงาน การสรางประสบการณที่ดีใหแกผูใชเทคโนโลยีนั้นตองมีการวางเปาหมายโดย

คํานึงถึงความงายตอการใชงานจึงจะเกิดการรับรู ซึ่งเปนการใชวัดระดับขั้นของผูใชงานเทคโนโลยี 

ความงายของการใชงานสามารถทําใหระบบสารสนเทศที่มีการพัฒนาขึ้นมาใหมนั้นเกิดประสิทธิภาพ

ยิ่งข้ึนกวาเดิม 

     2.3.2 การรับรูประโยชนในการใชงาน (Perceived Usefulness)  

หมายถึง กําหนดการรับรูของแตละบุคคลที่สามารถรับรูวาเทคโนโลยีชวยเพิ่มขีด

ความสามารถของการทาํงานไดตามระดับการใชงานของผูใชเทคโนโลยี โดยสงผลโดยตรงตอความ

ตั้งใจแสดงพฤติกรรมของผูใชงาน หากรูจักการเลือกใชงานระบบจะทําใหผูใชงานไดรับประโยชนจาก

การใชงานและสามารถชวยใหการทํางานสําเร็จไดดียิ่งข้ึน 
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งานวิจัยของ Masrom (2007) กลาววา การใชงานงายมีผลตอทัศนคติ การรับรูถึงประโยชน 

และความตั้งใจในการใชเทคโนโลย ีการรับรูถึงประโยชนจากการใชงานออนไลนสงผลตอทัศนคติและ

ความต้ังใจในการใชงาน (Hsu, Yu and Wu, 2014) 

     2.3.3 ความสามารถในการใชงาน (Usability) หมายถึง การระบุถึงคุณสมบัติของการใชงาน เปน

เคร่ืองมือมาตรฐานตาม ISO 9241-11 (1998) ไดแก ประสทิธภิาพ ประสทิธิผล และ ความพึงพอใจ 

โดยพบวาคุณสมบัติสาํคัญ คือ ประสิทธิผล ประสิทธิภาพ และความพึงพอใจตามลําดับ (Constanti 

nos and Dan, 2007}, อางถึงใน Hussain, A., & Kutar, M., 2009) อธิบายไดดังตารางที่ 2.2 

ตารางที่ 2.2: ความหมายและลักษณะคุณสมบติัของความสามารถในการใชงาน  

 

ที่มา: Hussain, A., & Kutar, M. (2009). Usability metric framework for mobile phone  

       application. PGNet, ISBN, 2099, 978-1. 

 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของดานการใชงานงายพบวา ความสะดวกของการใชงาน

หนาจอ (Smart Watch)  หมายถึง ความงายในการรับรูเนื้อหาหรือฟงกชั่นการใชงาน ซึ่งความงายใน
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การใชงานนี้สงผลกระทบโดยตรงตอทัศนคติและผลตอความตั้งใจซื้อ (Chen, C. C., Hsiao, K. L., & 

Wu, S. J., 2018) ทั้งนี้ยังพบอีกวา ความงายตอการใชงานแอปพลิเคชันสงผลกระทบตอทัศนคติของ

ผูบรโิภคในการใชแอปพลิเคชันธนาคาร (Noh, M. J., & Lee, K. T., 2016) 

งานวิจัยของ Kalinic, Z., & Marinkovic, V. (2016) พบวา การตัดสินใจใชบรกิารแอปพลิเค

ขันอาหารออนไลนน้ันข้ึนอยูกับปจจัยตางๆดังนี้ คือ ปจจัยการใชงานงาย ความคลองตัวในการใชงาน 

การปรับแตงนวัตกรรมสวนบุคคล การรับรูประโยชนดานสังคม และการปรับแตงระบบ อีกทั้งมี

งานวิจัยที่พบวา ปจจัยหนึ่งที่มีความสําคัญและสงผลตอแอปพลิเคชันมือถือคือดานคุณภาพการใชงาน 

(Magrath et al., 2013)  

ธุรกิจอาหารออนไลนแมมีการขยายตัวอยางรวดเรว็ในชวงหลายปที่ผานมาแตก็มีการแขงขัน

สูงเพ่ือมุงตอบสนองความตองการของผูบรโิภค ดังนั้นแอปพลิเคชันที่ดีจึงควรสามารถตอบโจทยดาน

ความรวดเร็ว สะดวกสบาย และมีการใชงานงาย แตในปจจุบันก็ยังมีแอปพลิเคชันที่ยังคงใชงานยาก

อยูซึ่งนับเปนปญหาสําคัญที่สุดในเวลานี้ (Treeratanapon, T., 2012) สอดคลองกับงานวิจัยที่

เก่ียวของกับความสามารถในการใชงาน การใชงานงายนั้นถือเปนหนึ่งปจจัยสําคัญที่สงผลตอการ

เลือกใชของผูบริโภคในแอปพลิเคชันออนไลน (Kimes, S. E., 2011)  

ดังน้ัน ผูวิจัยจึงขอสรปุวา การใชงานงายเปนปจจัยสําคญัสําหรับการศึกษาธุรกิจแอปพลิเค

ชันอาหารออนไลน เพราะเทคโนโลยีที่ลํ้าสมัยเพียงใดแตหากยากตอการเขาถึงหรือผูบริโภคไม

สามารถเขาใชงานไดแลวนั้นก็เปรียบเสมือนเทคโนโลยีนั้นไมมีมูลคา แอปพลิเคชันอาหารออนไลนที่

ถูกสรางข้ึนจึงควรมีวัตถุประสงคเพ่ือตอบสนองการใชงานของผูบริโภค ใหมีความงายตอการเขาถึง

และการใชงาน ซึ่งเปนสิ่งสําคัญในการพัฒนาแอปพลิเคชันและเทคโนโลยีไดอยางมีประสิทธิภาพ 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของดานภาพลักษณ 

ภาพลักษณสงผลกระทบและมีความเก่ียวพันอยางสูงตอความคิด ทัศนคติ เปนลักษณะทาที 

หรือการกระทําใดๆของบุคคลหรือองคกรที่ปรากฏแกสาธารณชน อันสงผลใหเกิดความรูสึกท่ีมี เปน

ลักษณะทางความคิด ภาพจํา ความเชื่อ หรือความประทับใจที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Pickton & 

Bodderick, 2005)  

Kotler (2003) อธิบายถึงภาพลักษณตราสินคา หมายถึง ทัศนคติ ความคิด ความเชื่อ หรือ

การกระทําใดๆที่คนเรามีตอสิ่งน้ันๆ ภาพลักษณเชิงบวกมักถูกสรางขึ้นโดยนักสื่อสารหรือนักการตลาด 
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เพื่อใหเกิดเอกลักษณข้ึนในใจของผูบริโภคโดยผานสื่อโฆษณาตางๆ เพื่อสรางความชื่นชอบหรือ

แรงจูงใจ หรอืใหมีภาพลักษณเปนที่จดจํา ภาพลักษณท่ีดีสามารถพิจารณาได 6 ดาน ดังตอไปนี้      

1) คุณสมบัติ 2) คุณประโยชน 3) คุณคา 4) วัฒนธรรม 5) บุคลิกภาพ 6) ผูใช  

แอนเดอรสัน และ รูบิน (Anderson and Rubin, 1986, p. 53) อธิบายถึงภาพลักษณวา 

เปนการรับรูของผูบริโภคในภาพขององคกรทั้งหมด ซึ่งเปรียบเสมือนบุคคลท่ีมีความหลากหลาย มี

ความแตกตางกัน ทําใหแตละองคกรมีภาพลักษณท่ีแตกตางกัน 

ความสําคัญของภาพลักษณ  

เสรี วงษมณฑา (2548) ไดอธิบายวาภาพลักษณมีความสําคัญดังนี้ 

1. ดานจิตวิทยา (Psychological) ภาพลักษณเปนตัวกําหนดทิศทางของพฤติกรรมบุคคล 

โดยหากมีภาพลักษณเชิงบวกก็จะแสดงออกพฤติกรรมเชิงบวกตอสิ่งนั้นๆ หากมีภาพลักษณเชิงลบก็

จะแสดงพฤติกรรมเชิงลบออกมา เพราะภาพลักษณน้ันกอใหเกิดอคต ิ(Bias) อันเนื่องมาจากการจดจํา

และสามารถเปลี่ยนแปลงไดยาก เพราะหากไมมีขอมูลอื่นที่เพียงพอท่ีจะเขาไปลบขอมูลเดิม

ภาพลักษณนั้นจะไมถูกเปลี่ยนแปลง หากภาพลักษณดีทุกสิ่งที่มีความเกี่ยวของตอสิ่งน้ันก็จะถูกมองวา

ดีตามไปดวย 

2. ดานธุรกิจ (Commercial) ในดานธุรกิจภาพลักษณถือเปนมูลคาเพ่ิม (Value Added) ที่

มีผลประโยชนในเชิงจิตวิทยา เพราะสามารถทําใหธุรกิจมีจุดแข็งและสามารถเพ่ิมราคาขายได 

ปจจุบันการสรางภาพลักษณกลายเปนเครื่องมือสําคัญของนักการตลาดหรือนกัสื่อสารมวลชน การ

สรางภาพลักษณที่ดีหมายถึงการสรางคุณคาเพิ่มใหแกองคกรหรือผลิตภัณฑ ทําใหสงผลดีทาํใหธุรกิจมี

ความนาเชื่อถือและผูบริโภคพึงพอใจ 

     ภาพลักษณแอปพลิเคชันอาหารออนไลน (Application Image) 

ภาพลักษณแอปพลิเคชันอาหารออนไลน หมายถึง ความรูสึก ทัศนคติ หรือการรับรูที่มีตอ

แอปพลิเคชันนั้นๆโดยภาพรวม (Baloglu and McCleary, 1999) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  

1. ภาพลักษณท่ีเกิดจากการรับรู เกิดจากการไดรูไดเห็นหรือไดยินสิ่งตางๆ หรือจากการมี

ประสบการณการใชบริการ ภาพลักษณท่ีเกิดขึ้นเกิดจากการรับรูเก่ียวกับแอปพลิเคชันนั้นๆ เชน การ
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ใชงานงาย ราคาที่เหมาะสม โปรโมชั่นที่หลากหลาย ความตรงตอเวลา เปนปจจัยหนึ่งที่เปนแรงจูงใจ

หรือกระตุนใหผูบริโภคสนใจโดยเฉพาะผูบริโภครายใหม  

2. ภาพลักษณท่ีเกิดจากความรูสึกหรือทัศนคติ เปนสิ่งท่ีเกิดขึ้นจากความรูสึกที่ถูกประเมิน

หลังจากที่ผูบริโภคไดรับรูขอมูลขาวสารเก่ียวกับแอปพลิเคชันอาหารออนไลน จากการเห็นหรือการได

ยินท่ีทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติ หรือเกิดความรูสึกที่ดีหรือไมดีก็ตามตอแอปพลิเคชันนั้นๆ 

3. ภาพลักษณท่ีมีตอแอปพลิเคชันอาหารออนไลนโดยรวม เปนภาพสะทอนองครวมที่เกิดขึ้น

จากการรับรูและประเมินความรูสึกที่มตีอคุณลักษณะตางๆ โดยรวมหมายถึงความรูสึกของผูบริโภคที่

มีตอภาพลักษณใหญของแอปพลิเคชันนั้นๆ กลาวคือ ภาพลักษณตามคุณลักษณะ เชน การใชงานงาย 

ราคาที่เหมาะสม โปรโมชันท่ีหลากหลาย ความตรงตอเวลา เปนตน  

ดังน้ัน ผูวิจัยจึงขอสรปุวา โดยรวมภาพลักษณแอปพลิเคชัน คือการรับรู ความรูสึก หรอื

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอแอปพลิเคชันนั้นๆ โดยภาพลักษณท่ีเกิดขึ้นเกิดจากประสบการณ การรับรู

ขอมูลขาวสาร หรือรับรูจากสื่อตางๆ โดยแตละบุคคลใหความหมายและคุณคาแตกตางกันไป 

ภาพลักษณสามารถแสดงออกไดท้ังพฤติกรรมเชิงบวกหรือเชิงลบอันเนื่องมาจากภาพลักษณที่มีหรือ

รูสึก โดยมีความเชื่อมโยงตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่อาจสงผลใหผูบริโภครูสึกชื่นชอบและเกิดความ

พึงพอใจจนสามารถกลายเปนการตัดสินใจซื้อ การแนะนํา การบอกตอไปยังบุคคลอ่ืน ในขณะเดียวกัน

ภาพลักษณในเชิงลบก็สามารถสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในเชิงลบไดเชนกัน ปจจัยดาน

ภาพลักษณจึงเปนหนึ่งคุณลักษณะที่นาสนใจสําหรบัการศึกษาในครั้งนี้ 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของดานความพึงพอใจ 

Roberts-Lombard (2009) และ Kotler (2003) ไดนิยามความพึงพอใจของผูบริโภคไววา 

ความพึงพอใจของผูบริโภคนั้นมีผลมาจากความคาดหวังในการบริการ หากสิ่งที่ไดไมตรงกับท่ีไว 

ผูบรโิภคจะไมพึงพอใจ แตจะเกิดความพึงพอใจเมื่อสิ่งที่ไดรับตรงสูงกวาที่หวังไว ดังนั้น ความพึงพอใจ

ของผูบริโภคข้ึนอยูกับสิ่งที่ผูบรโิภคไดรับวาตรงกับสิ่งท่ีคาดหวังไวหรอืไม 

Oliver (1997 as cited in Oliver, 1999) กลาววา ความพึงพอใจคือ การแสดงออกถึง

ความรูสึกเชิงบวกที่เกิดจากประสบการณในการใชบริการและผูบรโิภครบัรูไดวาการใชบริการนั้นชวย

เติมเต็มความตองการหรือเปาหมาย และยังนําไปสูความพึงพอใจซึ่งมีอิทธิพลตอความภักดีอีกดวย 
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และความพึงพอใจยิ่งมีมากก็ยิ่งยังสงผลใหเกิดความภักดีไดมากยิ่งข้ึน (Chenet, Dagger & 

O’Sullivan, 2010)  

ฉัตราพร เสมอใจ (2545, อางถึงใน สหฤทัย รัตนปญญา 2556, น. 13) กลาววา หัวใจหลกั

ของงานบริการคือ การใหความสําคัญกับลูกคาโดยการสรางความพอใจสูงสุด ความพึงพอใจของลูกคา

จะนําไปสูความประทับใจและการตัดสินใจใชบริการ (Decision Making) การกลับมาใชบริการซํ้า 

(Re-Purchase) และนําไปสูความภักดี (Brand Loyalty) ดังนั้น การตระหนักถึงคุณคาของความพึง

พอใจของลูกคาในงานดานบริการ นั้นเปนสาระสําคัญโดยมีหลักการ ดังตอไปนี้ 

1. ความพึงพอใจของลูกคาเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อหรือเกิดพฤติกรรมการ

ซื้อซํ้า ดังนั้นการรักษาความพึงพอใจสูงสุดของลูกคาอยางสม่ําเสมอเปนส่ิงที่จําเปน เพราะมี

ผลกระทบตอยอดขายและความสําเรจ็ของธุรกิจ  

2. ความพึงพอใจของลูกคาคือปจจัยหลักในการสรางศักยภาพดานการแขงขันทางธุรกิจ 

(Competitive Advantage) เน่ืองจากการรักษาไวซึ่งคุณภาพของผลิตภัณฑหรือบริการคง

ไมเพียงพอในยุคที่การตลาดมีการแขงขันแบบสมบูรณ ความพึงพอใจของลูกคาจึงเปนกล

ยุทธที่ดีในการแขงขัน ทําใหเกิดศักยภาพและความไดเปรยีบทางธุรกิจ 

3. ทําใหธุรกิจดําเนินไปอยางราบรื่นและนําไปสูความภักดี (Loyalty)  เชน พฤติกรรมการซื้อซํ้า 

(Re-Purchase) หรือการบอกตอ (Word of Mouth) การสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาจึง

เปนเปาหมายสูงสุดทางการตลาด 

 

นอกจากนี้ ความพึงพอใจไมเพียงแตจะทําใหผูบริโภคสนับสนุนธุรกิจหรือองคกรในเชิงบวก 

แตยังชวยกระตุนใหกลุมลูกคาอื่นท่ีองคกรคาดหวังเขามาใชบรกิารไดอีกดวย (Taghizadeh, 

Taghipourian, & Khazaei, 2013) 

Kim (2008 อางใน ศักดิ์ดา ศิริภัทรโสภณ และปารยทิพย ธนาภิคุปตานนท, 2554) กลาววา 

ในทางธุรกิจทั่วไปความพึงพอใจของผูบริโภค (Customer Satisfaction) หมายถึง ความรูสึกของ

ผูบรโิภคภายหลังไดรบับริการ ท่ีผูบริโภคจะรูสึกไดวามีความพึงพอใจหรอืมีความชอบมากนอยเพียงใด 

วารินทร สินสูงสุด และวันทิพย สินสูงสุด (2541 อางใน อิสรา มหายศนันท, 2554) กลาววา

ความพึงพอใจ หมายถึง ความสามารถของสินคาหรือบริการในการสรางความพึงพอใจแกลูกคา
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ภายหลังการใชบริการหรือซื้อสินคานั้นๆ ถาเปนไปตามที่คาดหวังลูกคามักเกิดความพึงพอใจข้ึนอยูกับ

การรับรูและความสามารถในการตอบสนองลูกคา ซึ่งการตอบสนองความตองการของลูกคามี 3 

ระดับ คือ 1) เพ่ือตอบสนองความจําเปนของลกูคา 2) ตอบสนองความคาดหมายซึ่งสงผลใหลูกคา

ตองการที่จะกลับมาใชซํ้า 3) ตอบสนองเกินความคาดหมายของลูกคา หมายถึง การพยายามคนหาวา

สิ่งท่ีลูกคาตองการที่แทจริง (NEED) น้ันคืออะไร และตอบสนองความตองการนั้นเพ่ือใหเกิดความพึง

พอใจสูงสุด ซึ่งลูกคาแตละคนนั้นมีระดับความตองการและความจําเปนท่ีแตกตางกันโดยปจจัยที่

กอใหเกิดความพึงพอใจนั้น ประกอบดวย 

1. คาดหวังวาจะไดรับสิ่งที่ตองการ เชน สินคาหรือบริการ ดวยบริการท่ีรวดเร็วและเอาใจใส

2. ปจจัยดานราคาที่มีความเหมาะสม 

3. สินคามีคุณภาพและมีความนาเชื่อถือ 

4. ระยะเวลาของการจัดสงสินคา/บริการ ตรงตามระยะเวลาที่กําหนด 

5. หากเกิดปญหาหรือมีขอผิดพลาด จะไดรับคําแนะนําหรือความชวยเหลือเปนอยางดี 

6. ไดรับความสะดวกสบายในการซื้อสินคา 

พงศศรนัย พลศรีเลิศ (2555) กลาววา สิ่งที่ควรพิจารณาเพื่อใหเกิดความพึงพอใจของ

ผูบรโิภค คือ ทําอยางไรใหผลิตภัณฑหรอืสินคาเปนท่ียอมรับของกลุมเปาหมาย เพื่อใหเกิดการซื้อซํ้า

หรือการบอกตอ หรือใหผูบริโภครูสึกวาไดรับบริการหรือสินคาที่เหนือความคาดหมาย กลาวคือ รูสึก

วาสิ่งที่ไดรับมากกวาตนทุนที่ไดจายไป โดยความพึงพอใจตอสินคาหรือบริการจะไดรับการประเมิน

จาก 4 มิติ คือ 

1) อรรถประโยชนท่ีไดรับจากสินคาหรือบริการนั้นๆ ตรงตามท่ีตองการหรือไม 

2) ไดรบับริการท่ีเปนพิเศษหรือมีสิทธิพิเศษใดๆหรือไม 

3) ภาพลักษณของสินคาหรือบริการ ลูกคามักซื้อสินคาท่ีมีแบรนด เปนที่รูจัก หรือมีภาพลักษณ

ที่นาเชื่อถือมากกวาเสมอ 

4) ยิ่งหากสามารถสรางภาพลักษณตัวตนใหแกลูกคาหรือสรางคุณคาดานสังคมได ยิ่งทําให

ความรูสึกเกิดความภาคภูมิใจ 
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กลยุทธสําคัญที่กอใหเกิดความภักดี เชน การกลับมาใชซํ้า หรือการบอกตอ คือการทําให

ลูกคาเกิดความพึงพอใจอยางสูงสุดโดยการทําใหเกิดคุณคาในสายตาของผูบริโภค (Consumer 

Perceived Value) เปนการประเมินผลโดยรวมของผูบริโภคท่ีไดรับประโยชนสูงสุดจากสินคาหรือ

บริการนั้น (Patterson & Spreng, 1997) หรือหมายถึง ภาพรวมในสายตาของลูกคาที่ประเมินถึง

ความคุมคาในสิ่งท่ีลูกคาไดรับ (Hellier et al., 2003) โดยความสัมพันธระหวางการไดรับและความ

พึงพอใจของลูกคาเกิดข้ึนจากประสบการณและความคาดหวัง เมื่อเกิดการซื้อสินคาหรือบริการขึ้น

ลูกคามักจะคาดหวังไดรบัประโยชนมากกวาราคาที่ไดจายไป หากมีเหตุการณบางอยางเกิดข้ึนเชน

ไดรบัอรรถประโยชนท่ีเพ่ิมข้ึน ลูกคาจะรับรูไดถึงคุณคานั้นทําใหเกิดความพึงพอใจเพ่ิมมากขึ้น (Voss, 

G. B., Parasuraman, A., and Grewal, D., 1998; Woodruff, 1997)  

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีขางตนผูวิจัยจึงขอสรปุวา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกที่ไดรับ

การตอบสนองตอสิ่งท่ีตั้งใจและความคาดหวัง ความพึงพอใจเปนผลมาจากปจจัยสวนบุคคล การรับรู

ถึงคุณคาของสินคาหรือบริการนั้นๆ หลังจากไดรบัรูสิ่งตางๆจะสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค เชน 

การซื้อซํ้า (Liang, Choi, & Joppe, 2018) หรอืการบอกตอ (Hsu, 2018) จากความสําคัญดังกลาว 

ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจเพื่อใหเกิดความเขาใจ-เขาถึงพฤติกรรมของ

ผูบรโิภค เพื่อสามารถนํามาพัฒนาและสรางผลประกอบการที่ดใีหธุรกิจประสบผลสําเร็จตอไป 

2.6 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของดานความภักดี 

Schiffman & Lazar (2007, p. 220) กลาววา การที่ผูบรโิภคจะตัดสินใจสั่งสินคาหรือ

ผลิตภัณฑในแบรนดหรือแบบเดมิๆนั้นเกิดจากความพึงพอใจที่มีความคิดอยางสมํ่าเสมอ โดยความ

ภักดนีั้นมี 2 รูปแบบ คือ 

1. ความภักดีดานทัศนคติ คอื ความรูสึกที่ดีตอแบรนดสินคา 

2. ความภักดีดานพฤติกรรม คือ พฤติกรรมของลูกคาที่ยึดมั่นตอแบรนดและพยายามที่จะสั่งซื้อ

อยางตอเนื่อง 

   ความภักดีตอตราสินคาในดานทัศนคติ  

   Oliver (1980 อางใน Gomez, Arranz & Cillan, 2006) กลาววา ทัศนคติ คือ ความรูสึก

ของผูบริโภคที่เกิดขึ้นหรือมีความสัมพันธกันตอแบรนดหรือประสบการณจากการบริโภคสินคา เปน
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สวนสําคัญที่สามารถกอใหเกิดความภักดีตอแบรนด เพราะหากผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีก็จะสามารถ

นําไปสูพฤติกรรมการซื้ออยางตอเนื่องนั่นเอง 

    Johnson, Herrmann & Huber (2006, p. 130) ไดศึกษาวิจัยดานวิวัฒนาการของความ

ตั้งใจในความภักดีพบวา คุณคาและความตั้งใจมีตัวกลางที่ทําใหเกิดความสัมพันธโดยความผูกพันทาง

ความรูสึกเปนตัวกลางในการสรางความสัมพันธ สวนคุณคาในตราสินคานั้นไดรบัอิทธิพลมาจากปจจัย

ตางๆ เชน ความพึงพอใจในแบรนด พฤติกรรมการซื้อซํ้า และการบอกตอ เปนตน สรุปไดวา ทัศนคติ

ดานบวกที่ผูบริโภคมตีอแอปพลิเคชันหรือแบรนดทําใหผูบรโิภคเกิดความพึงพอใจและสงผลใหเกิด

พฤติกรรมการซื้อซํ้าได 

   ความภักดีตอตราสินคาในดานพฤติกรรม  

   Gomez, Arranz & Cillan (2006) กลาววา มิติดานพฤติกรรรม (Behavioral 

Dimension) ของความภักดีตอตราสินคา คือ การที่ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อซํ้าอยางตอเนื่อง โดย

ทางดานพฤติกรรมน้ัน หมายถึง การกระทําของผูบริโภคที่มีตอแบรนด ผลการศึกษาโปรแกรมดาน

ความภักดีและความรูสึกในพฤติกรรมผูบริโภค (Loyalty Program) พบวากลยุทธท่ีใชตอกลุม

ผูบรโิภคท่ีมีความจงรักภักดีน้ันคือการรักษาลูกคาฐานเดิมไว โดยสงเสรมิและสรางความสัมพันธทาง

ความรูสึกระหวางแบรนดและลูกคาไว เมื่อลูกคาเกิดความพึงพอใจแลวจะสงผลใหเกิดการซื้อซํ้าอยาง

ตอเนื่อง จึงควรเนนรักษาความสัมพันธเชิงบวกกับลูกคาจะชวยใหเกิดความภักดีตอแบรนดไดมาก

ยิ่งข้ึน 

   งานวิจัยของ Kim, Morris & Swait (2008) สรุปไดวา ความภักดีตอตราสินคาในดาน

พฤติกรรมการท่ีผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อซํ้าอยางตอเนื่องจากการที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตรา

สินคา 

   ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกสของลกูคา (e-Loyalty) 

ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส หมายถึง พฤติกรรมการซื้อซํ้าของลูกคาในชองทางเดิมท่ีมีผล

มาจากทัศนคติเชิงบวกที่มีตอธุรกิจทางอิเล็กทรอนิกสนั้น (Anderson & Srinivasan, 2003) 

โดยเฉพาะในธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีผูซื้อผูขายไมไดพบหนากัน เพื่อพัฒนาใหเกิดความภักดี

ผูขายจึงตองการสรางความสัมพันธในระยะยาว (Parasuraman et al., 2005) โดยสวนใหญคุณภาพ 
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การบริการทางอิเล็กทรอนิกส (e-Service Quality) เปนหนึ่งในปจจัยการสรางความภักดี

ทางอิเล็กทรอนิกสของลูกคาที่สําคัญ (Herington & Weaven, 2009) เพราะยิ่งเพ่ิมคณุภาพการ

บริการลูกคายิ่งมีความภักดีเพ่ิมขึ้น (Sheng & Liu, 2010) และคุณภาพการบริการสงผลตอความภักดี

ทางอิเล็กทรอนิกส (e-Loyalty) ความภักดีจึงเปนฐานในระยะยาวและชวยสรางความไดเปรียบ

ทางการแขงขันไดเปนอยางดี  

สอดคลองกับผลการศึกษาของ Aaker (1991 as cited in Lin & Wang, 2006) ที่กลาววา 

ในทางธุรกิจแลวความภักดีสามารถทําใหเกิดขอไดเปรียบทางการแขงขัน เชน สามารถรักษาลูกคา

ฐานเดิม มีลูกคารายใหมเพิ่มขึ้น หรือเพ่ิมการลงทุนไดอยางมีประสิทธิภาพ สําหรับในธุรกิจเชนแอป

พลิเคชันหรือออนไลน ความภักดีคือองคประกอบสําคัญที่สามารถชวยใหธุรกิจในรูปแบบออนไลน

ขับเคลื่อนและประสบความสําเร็จในระยะยาว (Reichheld & Schefter, 2000) 

จากการศึกษาของ Oliver (1999) ความภักดี หมายถึง พฤติกรรมที่แสดงถึงความหนักแนน 

คุนเคย และยังคงพึงพอใจในการใชบริการ ถึงแมสถานการณหรือสภาพตลาดจะเปลี่ยนแปลงไป 

รวมท้ังสามารถยอมรับไดหากสินคาหรือบริการนั้นมีการปรับราคาท่ีสูงขึ้น (Chang & Fong, 2010) 

นอกจากนี้ ยังมีความตั้งใจที่จะซื้อซา (Blery, 2003; Hellier et al., 2003; Hume, 2008; 

Patterson, 2004) และพรอมที่จะแนะนําใหบุคคลอื่นมาใชบริการอีกดวย  

Lin and Wang (2006) กลาววา การรักษาฐานลูกคาท่ีมีอยูเดมิก็เปนเรื่องท่ีสําคัญ เพราะ

การจะสรางความสัมพันธกับลูกคารายใหมนั้นตองอาศัยระยะเวลาและมีตนทุน ดังนั้นจึงควรให

ความสําคัญกับการรักษาฐานลูกคาเดิมใหมากเพ่ือใหมั่นใจวาธุรกิจยังคงมีความมั่นคงและดําเนินตอไป 

ผูวิจัยจึงขอสรปุวา ความภักดีในธุรกิจอาหารออนไลน หมายถึง ความมุงมั่นของผูบริโภคดวย

ทัศนคติหรือความตั้งใจท่ีจะกลับมาใชงานหรอืใชบริการอีกครั้งในชองทางเดิม ซึ่งถือเปนองคประกอบ

สําคัญในการสรางความไดเปรียบทางการแขงขันที่สามารถสงผลใหเกิดศักยภาพและการดําเนินธุรกิจ

ไดอยางยั่งยืนและมีประสิทธิภาพ ความพึงพอใจที่เกิดจากการใชบริการแอปพลิเคชันออนไลนจะ

สามารถสงผลใหเกิดเปนความภักดีและกลายเปนความตั้งใจในการกลับมาใชบริการ (Re-Purchase) 

รวมถึงการบอกตอ (Word of Mouth) ซึ่งจะชวยใหธุรกิจดําเนินไปอยางมั่นคงและมีประสิทธิภาพ 

เพราะนอกจากจะชวยรักษาฐานลูกคาเดิมแลวทั้งยังชวยประหยัดคาใชจายดานทรัพยากรตางๆในการ

แสวงหาลูกคาใหมดวย 
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2.7 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับดานการกลับมาใชบริการซํ้า (Re-Purchase)  

การกลับมาใชบริการซํ้า หมายถึง การที่ลูกคาไดัรับสินคาหรือบริการจากผูใหบรกิารและได

กระทําซํ้าอีกครั้งหนึ่งหลังจากการใชบรกิารไปแลว ((Anderson, et al., 1994) 

Um, Chon, and Ro (2006) กลาววา การซื้อซํ้าของผูบรโิภคเปนวิธีการที่มีประสิทธิภาพ 

เนื่องจากชวยในการลดคาใชจายและสามารถควบคุมความสัมพันธท่ีมีตอผูบริโภคในระยะยาว 

กลับมาใชบริการซํ้าคือ การประเมนิจากผูบรโิภคท่ีไดรับจากประสบการณการใชบริการและ

พบวาเกิดความพึงพอใจ จึงสงผลใหเกิดการตัดสินใจกลับมาใชบริการซํ้าซึ่งถือเปนสารตั้งตนของความ

ภักด ี(Kasmer, 2005) 

Gottardi, Maurin & Monnet (2015) ไดกลาววาการกลับมาใชบริการซํ้า คือการที่บุคคลได

กระทําการซื้อมากกวาหนึ่งครั้ง โดยมีสาเหตุเกิดไดจากหลายปจจัย เชน ความพึงพอใจ ทัศนคติ 

โปรโมชั่น เปนตน 

ความพึงพอใจของผูบริโภค (Satisfaction) และทัศนคติ (Attitude) สามารถดึงดูดให

ผูบรโิภคกลับมาใชบริการซํ้า โดยความพึงพอใจของผูบริโภคน้ัน หมายถึง การรับรูผลการใชบริการท่ี

สัมพันธกับความคาดหวัง (Schiffman & Kanuk, 2007, p. 9)  

   การกลับมาใชบริการซํ้าทางอิเล็กทรอนิกส (e-Repurchase Intention) 

การกลับมาใชบริการซํ้าทางอิเล็กทรอนิกสมีแนวคิดมาจากการคาแบบเดิม แตตลาดเล็กทรอ

นิกสมีขอไดเปรียบที่สามารถซื้อซํ้าไดงายกวาโดยชองทางเดิม โดยองคประกอบในการซื้อซํ้าหรือใช

บริการซํ้าสวนใหญเกิดจากความพึงพอใจ ความสะดวก ความไววางไจ (Dash & Saji, 2007) 

นอกจากนี้ยังพบวา พฤติกรรมความภักดีสอดคลองกับพฤติกรรมการกลับมาใชบริการซํ้า (Sheth & 

Mittal, 2004) และระบบการซื้อซํ้าบงบอกถึงทัศนคติเชิงบวกที่มีตอผูขายสงผลตอความภักดีและการ

บอกตอ โดยมีปจจัยดานคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกคาสงผลอยางมีนัยสําคัญ 

(Claudia, 2012) ความตั้งใจในการซื้อซํ้าหรือใชบริการซํ้าจากออนไลน หมายถึง การตัดสินใจของ

ผูบรโิภคในการซื้อหรือใชบริการในชองทางเดิมอีกครั้งหนึ่ง (Hellier et al., 2003) 

จากแนวคิดและทฤษฎีดังท่ีไดกลาวมาผูวิจัยขอสรุปวา การกลับมาใชบริการซํ้านั้นมีอิทธิพล

มาจากความพึงพอใจ กลาวคือ ความพึงพอใจเปนการเสริมแรงตอพฤติกรรมเชิงบวกสงผลใหเกิดการ

กลับมาซื้อซํ้า หรือหากเกิดความไมพึงพอใจก็จะเสริมแรงเชิงลบแทน เชน การเลิกใชบริการ การ
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รองเรียน การบอกตอโดยการตําหนิ หรือเปลี่ยนไปสนใจใชบริการคูแขงแทน และจากการศึกษาของ 

Wen at al. (2011) พบวา ความพึงพอใจสงผลตอความตั้งใจใชบริการซํ้าที่มีตอการซื้อออนไลน การ

ทําใหลูกคากลับมาใชบริการซํ้าจึงถือเปนกลยุทธทางการตลาดที่ธุรกิจออนไลนควรบรรลุใหถึง

เปาหมายเพราะจะสามารถรักษาฐานลูกคาไดและเพ่ิมยอดขายไดอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด 

2.8 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของดานการบอกตอ (Word of Mouth) 

Grewal et al. (2003) กลาววา การสื่อสารดวยวิธีปากตอปากมีความสัมพันธโดยตรงกับการ

แลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารกันของผูบริโภค และผูบริโภคมีความเชื่อถือในการสื่อสารแบบปากตอปาก

ในหมูผูบริโภคดวยกันเอง มากกวาแหลงขอมูลที่มีจุดประสงคดานธุรกิจ เชน โฆษณาทางโทรทัศน 

หนังสือพิมพ หรือวิทยุที่นักการตลาดพยายามจัดทําข้ึน (Engel, Kegerreis and Blackwell, 1969)  

East, Hammond and Lomax (2008) กลาววา การสื่อสารแบบปากตอปากเปน

แหลงขอมูลชั้นดีที่ผูบริโภคสามารถแสวงหาขอมูลเก่ียวกับตราสินคา ผลิตภัณฑ และบริการไดเปน

อยางดี อีกทั้งยังเปนแหลงขอมูลสําคัญที่สงผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค (Smith, Menon, and 

Sivakumar, 2005)  

การสื่อสารดวยวิธีบอกตอ (Word of Mouth) โดย Marsha L. Richins and Teri Root-

Shaffer (1988) แบงออกเปน 3 ประเภท คือ  

1. การบอกตอดานตัวผลิตภัณฑ ไดแก ขอมูลหรือลักษณะตางๆของผลิตภัณฑนั้นๆ เชน 

รูปทรง คุณลักษณะ หรือวิธีใชงาน เปนตน 

2. การใหคําแนะนํา เชน การแสดงความคิดเห็นหรือขอแนะนําตางๆท่ีเก่ียวกับตัวสินคาหรือ

ผลิตภัณฑ 

3. ประสบการณสวนตัว ไดแก การบอกเลาประสบการณตรงท่ีเกิดข้ึนจากการใชงานสินคา

หรือผลิตภัณฑจากปากของผูบอกเลาเอง 

 

การบอกตอ คือ ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่แสดงออกโดยบุคคล มี 3 ประเภท คือ บุคคลที่

บอกตอ แนะนําเพ่ือนฝูง ครอบครัว หรอืพูดถึงประสบการณดีๆท่ีตนเองไดรับ (Anderson, et al., 

1994) 
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Wilmshurst (1990) กลาววา ธรรมชาติของมนุษยจะเชื่อในการสื่อสารระหวางบุคคล

มากกวาการใหขอมูลสินคาหรือบริการดวยวิธีการโฆษณา การใหขอมูลสินคาดวยวิธีการสื่อสาร

ระหวางบุคคลหรือการบอกตอมีแนวโนมที่ผูรับสารจะเชื่อมากกวา เพราะการบอกตอเปนการพูดถึง

สินคาหรือบริการโดยปราศจากการโนมนาวใจ ดังนั้น ขอมูลที่ไดจากการสื่อสารจากปากตอปากนี้

สามารถเช่ือถือได โดยเฉพาะการที่หลายคนใหขอมูลวาสินคาหรือบริการชนิดใดดีหมายถึงสนิคาหรือ

บริการชนิดนั้นไดรับความไววางใจจากผูบริโภคหรือผูใชบริการนั่นเอง  

นอกจากนี้ Rosen (2000) กลาววาบุคคลท่ีเปนแหลงขาวที่นาเชื่อถือตองเปนบุคคลที่สาม 

ไมใชผูผลิตมาเปนผูใหขอมูลเอง โดยเฉพาะขอมูลที่เปนประโยชนโดยตรงกับบริษัท อันจะเปนสาเหตุที่

ทําใหลูกคาลดความไววางใจลงทันที นอกจากนี้ การใหขอมูลท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑหรือบริการควร

เปนขอเท็จจริงท่ีมีความนาเชื่อถือ ในทางตรงขามถาเปนขอมูลเก่ียวการใหคําแนะนําและบอกเลา

ประสบการณตรง จะขึ้นอยูกับการตัดสินใจและความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีตอผูใหขอมูลวาแหลงขอมูล

นั้นมีความนาเชื่อถือและสามารถสรางความมั่นใจเพียงใด (Yoon, 2008) 

จากการศึกษาของ นิตนา ฐานิตธนกร (2555) ที่ไดทาํการศึกษาเรื่องการสื่อสารการบอกตอ

แบบปากตอปากทางอินเตอรเน็ตพบวา ชองทางการประชาสัมพันธสินคาหรอืบริการสามารถทําไดใน

รูปแบบของคลิปวีดีโอหรือโฆษณาซึ่งมีประโยชนในการทําใหผูเย่ียมชมอินเตอรเน็ตสามารถทําการ

สืบคนขอมูลหรือศึกษาเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการนั้นๆไดในเบ้ืองตนกอนตัดสินใจซื้อ และเปน

ขอมูลท่ีมีพลังตอการยอมรับการพัฒนาดานนวัตกรรมของสินคาและบริการ (Gilly, M. C., Graham, 

J. L., Wolfinbarger, M. F. and Yale, L. J. (1998)  

ดังน้ันผูวิจัยจึงขอสรปุวา ในปจจุบันผูบริโภคใหความสําคัญตอพฤติกรรมการบอกตอและใช

เปนหลักในการพิจารณาตัดสินใจซื้อหรือใชบริการ โดยเฉพาะอยางยิ่งในธุรกิจอาหารออนไลน (Food 

Delivery) ที่ผูบริโภคมักเชื่อถือการบอกตอหรือการบอกเลาประสบการณตรง ที่ตองอาศัยคุณลักษณะ

พิเศษตางๆ เชน การรีวิว หรือการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกส (e-Word of Mouth) เขามามีบทบาท

สําคัญ การบอกตอจึงนับวาเปนเคร่ืองมือทางการตลาดอันทรงพลังท่ีสามารถสรางการรับรูในธุรกิจ

ออนไลนอยางนาเชื่อถือ ดังนั้น การบอกตอ (Word of Mouth) จึงนับเปนอีกหนึ่งปจจัยสําคัญของ

ธุรกิจแอปพลิเคชันอาหารออนไลนที่มีความนาสนใจในการศึกษา 

 



31 
 

2.9 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ผูวิจัยไดทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของกับการศกึษาเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจและ

ความภักดีในการใชบรกิารการสั่งอาหารผานแอปฟลิเคชันมือถือของกลุมวัยทํางาน เพ่ือนํามาเปน 

แนวทางในการคนควาขอมูลโดยมีวรรณกรรมที่เก่ียวของ ดังน้ี 

ศุภธิดา มีทอง (2561) ทําการศึกษาเรื่อง การตดัสินใจซื้ออาหาร   ผานทางแอพพลิเคชั่น

ออนไลนของผูบริโภค พบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคคือ ดานสวนประสม

ทางการตลาด 7Ps มากที่สุด รองลงมาคือ รูปแบบการดําเนินชีวิต และความเชื่อมั่นผูบริโภค 

ตามลําดับ 

จากการศึกษาของ วราภรณ เลาหะสัมพันธพร (2563) ไดศึกษาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมของผูใชบริการฟูดเดลิเวอรี่ผานแอปพลิเคชันฟูดแพนดาในเขตอําเภอ

หาดใหญ จังหวัดสงขลา พบวา ปจจัยที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดคือ ดานความสะดวกในการ

สั่ง ดานการสื่อสาร และดานความตองการของผูบริโภค ตามลําดับ  

ธนรตัน ศรีสําอางค (2558) ไดศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคตอการใชบริการสั่งอาหารเดลิเวอรี่

ผานเว็บไซตพบวา ปจจัยลําดับแรกที่ผูบริโภคพิจารณาคือ เลือกรานอาหารที่เปนที่รูจัก โดยตองไดรับ

ความสะดวกรวดเร็วในการสั่งและการบริการ ดานคุณภาพอาหาร และดานการโฆษณาผานสื่อตางๆ 

สุขุมาภรณ ปานมาก (2562) ไดศึกษาเก่ียวกับการตัดสินใจใชบรกิารรานอาหารแบบสงถึงท่ี

ของผูบริโภคจังหวัดชลบุรี ผลการวิจัยพบวา การศึกษา รายได และพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลน 

มีความสัมพันธเชิงบวกกับโอกาสในการตัดสินใจใชบริการอาหารแบบสงถึงที่ ขณะท่ีอายุมีความสัม 

พันธเชิงลบกับโอกาสในการตัดสินใจใชบริการ 

Lahap, Ramli, Said, Radzi and Zain (2016) ไดทําการวิจัยเรื่อง ภาพลักษณท่ีผลตอ

ความพึงพอใจของลูกคาของธุรกิจโรงแรมในประเทศมาเลเซีย จากเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางใน

ประเทศมาเลเซียทั้งสิ้น 225 คน พบวา คุณภาพการใหบริการมีผลตอความพึงพอใจของลูกคา  

เมขลา สังตระกูล (2558) ไดศกึษาเรื่อง อิทธิพลของคุณคาที่รับรูตอความไวเนื้อเชื่อใจ ความ

พึงพอใจ การบอกตอ และการกลับมาซื้อซํ้าของผูบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวา คุณคาที่รบัรูดานความคุมคา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ และคุณคาที่รับรูดานอารมณ มีอิทธิพล
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เชิงบวกตอความพึงพอใจของผูบริโภค และความพึงพอใจสงอิทธิพลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซํ้าของ

ผูบริโภค 

Valvi and West (2013) ไดศึกษาเก่ียวกับความภักดีในการใชงานเว็บไซตขายหนังสือ

ออนไลนในประเทศอังกฤษ โดยใชแบบสอบถามกลุมตัวอยางจากนักศึกษามหาวิทยาลัยและใชทฤษฎี 

ECM มาใชเปนกรอบแนวความคิดพื้นฐาน ไดผลการศึกษาวาปจจัยดานความพึงพอใจ (Satisfaction) 

มีอิทธิพลตอความภักดี (Loyalty) จากการใชงานเวบ็ไซต สอดคลองกับ Deng, Z., Lu, Y., Wei, K. 

K., and Zhang, J. (2010) ที่ศึกษาในบริบทดานแอปพลิเคชันมือถือในการพดูคุย ผลจากงานวิจยั

สรุปวา ปจจัยดานความพึงพอใจ (Satisfaction) คือปจจัยที่มีสวนชวยสงเสริมใหเกิดความภักดี 

(Loyalty) ในการใชงาน 

การวิจัยดานการบอกตอแบบปากตอปาก (Word of Mouth) จากการศึกษาของ ชนิดา 

พัฒนกิตวรเจริญ (2553) พบวา การส่ือสารแบบปากตอปากเปนการส่ือสารที่ทรงพลัง เนื่องจาก

ผูบริโภคมักจะทาํการคนหาขอมูล ขาวสาร และเลือกที่จะเชื่อคําแนะนาํตางๆจากผูมีประสบการณ

หรือผูเชี่ยวชาญ ซึ่งวิธกีารบอกตอแบบปากตอปากน้ี เปนวิธีการที่ทรงพลังและมีประสิทธิภาพมาก 

เนื่องจากสามารถสรางความนาเชื่อถือใหกับแอปพลิเคชนั และสามารถสรางความมั่นใจท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจใชบริการส่ังอาหารออนไลนไดเปนอยางดี  

จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิดและทฤษฎี สามารถสรุปเปนตัวแปรที่ไดเพ่ือการศึกษา 

วจิัยในครั้งนี้ ดังตาราง 

ตารางที่ 2.3: ตารางแสดงการสรุปตัวแปรที่ไดจากการทบทวนวรรณกรรม 

 

                       (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 2.3 (ตอ): ตารางแสดงการสรุปตวัแปรท่ีไดจากการทบทวนวรรณกรรม 

 

ที่มา: รวบรวมโดยผูวิจัย 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎตีางๆดังที่ไดกลาวมาแลวนั้น ผูวิจัยขอสรุปวา ในปจจุบัน

ธรุกิจแอปพลิเคชันอาหารออนไลนมีการแขงขันทางการตลาดคอนขางสูงและมีโอกาสในการ

เจริญเติบโตเปนอยางมาก แตทั้งนี้ยังคงตองอาศัยเทคโนโลยีในระบบออนไลนและความพึงพอใจของ

ลกูคาเปนสําคัญ โดยปจจัยดานความพึงพอใจของลูกคานั้นสามารถชวยใหองคกรประสบความสําเร็จ

ในระยะยาว และยังเปนเคร่ืองมือที่ชวยประเมินวาลกูคามีความตองการส่ิงใด (Zeithaml & Bitner, 

2003) ดังนั้น ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจของผูบริโภคในธุรกิจนี้จึงเปนเรื่องที่นาศึกษา เพราะมี 
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ปจจัยดานคุณลักษณะตางๆ เชน คุณภาพการบริการ (Service Quality) การสื่อสารแบบ

ปากตอปาก (Word of Mouth) หรือดานภาพลักษณแอปพลิเคชัน (Application Image) เขามาเปน

องคประกอบสําคัญและมีบทบาทตอการทําใหผูบริโภคพึงพอใจ และจากสภาวะปจจุบันที่พฤติกรรม

ผูบรโิภคมีการเปลี่ยนแปลงเร็วมาก ความทาทายคือการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเปลี่ยนไปตามยุค

สมัย ผูวิจัยจึงเกิดความสนใจศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอความพึงพอใจและความภักดีในการใชบริการการ

สั่งอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือของกลุมวัยทํางาน โดยวิเคราะหถึงความสัมพันธดังกลาวในการวัด

ระดับความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) ที่เปนตัวแปรแฝงภายในสงตอไปสูความ

ภักดทีางอิเล็กทรอนิกส (e-Loyalty) โดยมีสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

2.10 สมมติฐานงานวิจัย 

การพัฒนาสมมติฐานงานวิจัย (Research Hypothesis) 

สมมติฐานกําหนดโดยวรรณกรรมและศึกษาเชิงประจักษ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความ

พึงพอใจของลูกคาที่มาใชบริการแอปพลิเคชันอาหารออนไลน โดยศึกษาถึงปจจัยดานคุณภาพการ

บริการ การใชงานงาย และภาพลักษณของแอปพลิเคชัน เพราะคุณภาพการใหบริการที่ดีจะสามารถ

ชวยสรางความพึงพอใจของลูกคา (Aydin & Ozer, 2005; Ogungbade, 2015) การใชงานงายเปน

ปจจัยสําคัญท่ีอธิบายการรับรูประโยชนในการใชงานรวมถึงการใชงานระบบ (Igbaria, Zinatelli, 

Cragg, & Cavaye 1997) และสามารถสรางภาพลักษณที่ดีจากมุมมองของลูกคา (Ishaqa, 2012; 

Ogungbade, 2015) ที่สามารถสงผลตอไปยังความภักดีซึ่งก็คือความตองการที่จะใชบริการซํ้าตอไป 

(Morgan & Hunt, 1994) โดยเฉพาะในธุรกิจแอปพลิเคชันอาหารออนไลนที่มีการแขงขันสูง ความ

ภักดชีวยใหองคกรพัฒนาอยางมีประสิทธิภาพ (Li & Green, 2011) โดยสามารถชวยลดตนทุน

การตลาดและเพิ่มการบอกตอ (Keller, 1993) ลูกคาท่ีมีแนวโนมภักดีมีความตั้งใจซื้อเปนทางเลือก

หลักซึ่งเกิดจากความพอใจ (Oliver, 1997) ยิ่งความพึงพอใจมากสงผลใหเกิดความภักดีไดมากยิ่งข้ึน 

(Chenet et al., 2010) นอกจากนี้ ความภักดีในตราสินคาจึงทําใหเกิดการซื้อซํ้าและยังแนะนําให

ผูอื่นซื้อดวย (Zeithaml, V.A., Berry, L.L., & Parasuraman, A., 1996; Chaudhuri & Holbrook, 

2001) 

การศึกษาครั้งน้ีมีตัวแปรตน คือ คุณภาพการใหบริการ การใชงานงาย และภาพลักษณของ

แอปพลิเคชัน ตัวแปรแฝงคือความพึงพอใจของผูบริโภค สงผานความสัมพันธทางบวกไปสูความภักดี
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ทางอิเล็กทรอนิกส (e-Loyalty) ซึ่งประกอบดวยการกลับมาใชบรกิารซํ้า (e-Repurchase) และการ

บอกตอแบบปากตอปาก (Word of Mouth) มีความสัมพันธและรายละเอียด ดังนี้  

     2.10.1 ความสัมพันธระหวางคุณภาพการบริการกับความพึงพอใจ 

ในการวัดคุณภาพการบริการ (Service Quality) ของการศึกษาครั้งนี้ ใชแบบจําลองคุณภาพ

ของบริการอิเล็กทรอนิกส E-S-QUAL (Online Service Quality) และ E-RecS-QUAL (Online 

Recovery of Service Quality) ที่ถูกพัฒนาโดย Parasuraman el at. (2005) ซึ่งเหมาะสมกับการ

วัดคุณภาพการบริการแอปพลิเคชันอาหารออนไลน โดยในเครื่องมือนี้มีตัววัดคณุภาพการบริการ 7 

มิติดวยกัน ประกอบดวย ประสิทธิภาพ ความพรอมการใชงานของระบบ การบรรลุเปาหมาย ความ

เปนสวนตัว การตอบสนอง คาตอบแทน และการติดตอ แบบจําลอง E-S-QUAL และ E-RecS-QUAL 

โดยจากการวางแนวความคิด โครงสราง และทดสอบมาตราสวนหลายรายการเพ่ือวัดคุณภาพการ

บริการของธุรกิจประเภทออนไลน และคนพบวา มิติขอมูลของ e-service ท่ีถูกพัฒนาคุณภาพของ

บริการอิเล็กทรอนิกส มิติดานประสิทธิภาพและการบรรลุเปาหมายมีผลกระทบอยางมีนัยสําคญัและ

เชิงบวกตอคุณภาพโดยรวมของบริการ อยางไรก็ตามความพรอมใชงานของระบบและความเปน

สวนตัวมิติขอมูลดูเหมือนจะไมมีผลกระทบอยางมีนัยสําคัญตอไฟล และเมื่อพิจารณาถึงคุณภาพ

โดยรวมของบริการอิเล็กทรอนิกส e-Service จากการศึกษาพบวา มิติคุณภาพบริการ e-Recovery 

(E-RecS-QUAL) ทั้งหมดมีผลอยางมีนัยสําคัญและเปนบวกตอการรับรูระดับคุณภาพการบริการของ

ลูกคา (Wu, 2011) นอกจากนี้ คุณภาพของบริการอิเล็กทรอนกิสในมิตขิองการติดตอ มีประสิทธิภาพ

มากกวามิติดานการตอบสนอง (Paschaloudis, 2014)  

สรุปผลไดวาแบบจําลอง E-S-QUAL และ E-RecS-QUAL มีความสามารถเพียงพอในการ

ตอบสนองกับคุณลักษณะของการศึกษาไดอยางครอบคลุมและเพียงพอสําหรับการวัดคุณภาพการ

บริการแบบอิเล็กทรอนิกส ดังนั้น จากการทบทวนวรรณกรรมผูวิจัยเห็นวา เกณฑการประเมิน

คุณภาพ E-S-QUAL และ E-RecS-QUAL มีความนาเชื่อถือและเหมาะสมที่จะนําเกณฑการประเมิน

คุณภาพการบริการในงานวิจัยชิ้นนี้ การวัดคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกสมีรายละเอียดและคํา

จํากัดความ ดังตาราง 
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ตารางที่ 2.4: การวัดคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส 

 

ที่มา: รวบรวมโดยผูวิจัย 

จากการศึกษางานวิจัยตางๆพบวา การทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจสูงสุดชวยใหธุรกิจ

ประสบความสําเร็จ ชวยลดปญหาทางธุรกิจ ลดขอบกพรองและขอรองเรียนไดเปนอยางดี รวมถึงชวย 

ลดตนทุนในการหาลูกคาใหม (Michel, Bowen & Johnston, 2009) คุณภาพการบริการที่ดีชวย

สรางความพึงพอใจใหแกลูกคา (Aydin & Ozer, 2005; Ogungbade, 2015) อีกทั้งชวยเพิ่มกําไรให

ธรุกิจในระยะยาว  ซ่ึงจากขอมูลท้ังหมดขางตนสามารถสรุปไดวา คณุภาพการบริการเปนคุณลักษณะ

ที่สําคัญที่ทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ จากการทบทวนวรรณกรรมขางตนจึงต้ังสมมติฐานไว ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 1 (H1):  คุณภาพของการบริการมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคาท่ีใช 

     บริการส่ังอาหารออนไลนผานแอปพลิเคชันในกลุมวยัทํางาน 
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     2.10.2 ความสัมพันธระหวางการใชงานงายกับความพึงพอใจ 

การใชงานงาย คือ ความงายตอการใชงานจะเกิดการรับรูซึ่งเปนการใชวัดระดับขั้นของ

ผูใชงานเทคโนโลยี และความงายของการใชงานสามารถทําใหระบบสารสนเทศที่มีการพัฒนาขึ้นมา

ใหมนั้นเกิดประสิทธิภาพยิ่งขึ้นกวาเดิม (วิมลภรณ วีระพันธพงศ, 2558) และจากการศึกษาของ 

Chau (1996 อางในธาดา จันตะคุณ และปรชัญนันท นิลสุข, 2561) การใชงานงายเปนปจจัยที่

กําหนดใหคนยอมรับในซอฟทแวร รวมถึงความงายในการใชงานเปนตวัแปรสําคัญที่ทําใหผูบรโิภคเกิด

ความพึงพอใจ และสงผลใหเกิดพฤติกรรมการกลับมาใชซํ้า (Doll & Torkzadeh, 1998) แตใน

ปจจุบันก็ยังมีแอปพลิเคชันที่ยังคงใชงานยากอยู ซึ่งนับเปนปญหาหลักของแอปพลิเคชันออนไลน 

(Treeratanapon, T., 2012) สอดคลองกับงานวิจัยที่เกี่ยวของกับความสามารถในการใชงาน การใช

งานงายนั้นเปนสวนหนึ่งท่ีผูบริโภคตัดสินใจเลือกใชบริการแอปพลิเคชันอาหารออนไลน (Kimes, S. 

E., 2011) สรุปไดวา การใชงานงายเปนสวนหน่ึงของปจจัยที่ทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจและ

สามารถนําไปสูการพัฒนาธุรกิจและระบบเทคโนโลยีสารสนเทศใหมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น ดังนั้น จาก

การทบทวนวรรณกรรม จึงตั้งสมมติฐานไดวา 

สมมติฐานท่ี 2 (H2):  การใชงานงายมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคาที่ใชบริการ 

     สั่งอาหารออนไลนผานแอปพลิเคชันในกลุมวัยทํางาน 

     2.10.3 ความสัมพันธระหวางภาพลักษณของแอปพลิเคชันกับความพึงพอใจ 

ภาพลักษณแอปพลิเคชัน (Application Image) หมายถึง ความรูสึก ทัศนคติ หรือการรับรูท่ี

มีตอแอปพลิเคชันนั้นๆโดยภาพรวม (Baloglu and McCleary, 1999) ภาพลักษณแอปพลิเคชันเปน

คุณคาเพิ่ม (Value Added) ภาพลักษณแอปพลิชันท่ีดี มีประสิทธิภาพ นาเชื่อถือยอมสงผลใหเกิดผล

ดี ดานธุรกิจสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ (เสรี วงษมณฑา, 2548) ภาพลักษณที่ดีมี

ความสัมพันธโดยตรงกับความพึงพอใจจากการที่ผูบริโภคผานการรับรูจนเกิดเปนความรูสึกที่ดีตอแอป

พลิเคชัน และกลายเปนความพึงพอใจที่นํามาสูพฤติกรรมการใชบริการในที่สุด (Boulding, 1975, p. 

91)  

สรุปไดวาภาพลักษณ คือ ความรูสึกหรือทัศนคติที่อยูภายในจิตใจของแตละบุคคล โดย

ภาพลักษณท่ีเกิดขึ้นนั้น เกิดจากประสบการณ การรับรูขอมูลขาวสาร หรอืสื่อตางๆ ภาพลกัษณมี

ผลกระทบหรือความสัมพันธตอความพึงพอใจผูบริโภค ดังนั้น ในการดําเนินธุรกิจแอปพลิเคชันอาหาร



38 
 

ออนไลน ภาพลักษณที่ดจีะสามารถสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคและนําไปสูพฤติกรรมตางๆ เชน 

การใชบริการ การกลับมาใชซํ้า หรือการบอกตอ อันเปนประโยชนดานการวางกลยุทธการตลาดและ

สื่อประชาสัมพันธในการดาํเนินธุรกิจ จากการทบทวนวรรณกรรมขางตน จึงตั้งสมมติฐานไดวา 

สมมติฐานท่ี 3 (H3):   ภาพลักษณของแอปพลิเคชันมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคาท่ี 

        ใชบรกิารสั่งอาหารออนไลนผานแอปพลิเคชันในกลุมวัยทํางาน 

     2.10.4 ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาและความภักดี  

ผลจากการวิจัยในอดีตแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางปจจัยดานความพึงพอใจและ

ปจจัยดานความภักดี เชน Westbrook and Oliver (1991) กลาววา ในทางธุรกิจความพึงพอใจของ

ลูกคาเปนปจจัยหลักที่เกิดขึ้นหลังจากที่ผูบริโภคไดรับประสบการณจากการใชบริการและพบวา

สามารถเติมเต็มความตองการหรือไดรบัความรูสึกหรือประสบการณท่ีเหนือความคาดหวัง จึงเกิดเปน

ความพึงพอใจและแสดงออกมาทางดานพฤติกรรมตางๆ เชน การใชบรกิารซํ้า หรือการบอกตอ 

ในทางกลับกันก็จะเกิดการรองเรียนในกรณีท่ีสินคาหรอืบริการตํ่ากวาความคาดหวัง ฉัตราพร เสมอใจ 

(2545, อางถึงใน สหฤทัย รัตนปญญา 2556, น. 13) วา   ความพึงพอใจเกิดจากปจจัยสวนบุคคลซึ่ง

อยูในการตัดสินใจของผูบริโภคที่สงผลตอพฤติกรรมและความภักดี ไดแก การซื้อซํ้า (Re-Purchase) 

และการบอกตอ (Word of Mouth) และ Valvi & West (2013) แสดงใหเห็นวาความพึงพอใจสงผล

โดยตรงตอความภักดี โดยกลาววา ในการดําเนินธุรกิจนั้นไมอาจสรางความภักดีของลูกคาไดหาก

ลูกคาไมเกิดความพึงพอใจ ดังนั้น การสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคย่ิงสามารถสรางไดมาก

เพียงใด ก็จะยิ่งชวยเพิ่มความภักดีไดมากขึ้นเทานั้น (Deng et al., 2010) นอกจากนี้ Oliver (1997 

as cited in Oliver, 1999) ไดอธิบายเพิ่มเตมิวา ความพึงพอใจคือ ความรูสึกในเชิงบวกท่ีไดรับจาก

ประสบการณการใชบริการและรับรูไดวาการใชบริการนั้นชวยเติมเต็มความตองการหรือเปาหมาย 

จากนั้นจึงนําไปสูความพึงพอใจซึ่งมีอิทธิพลตอความภักดี สรุปไดวา การสรางความพึงพอใจใหแก

ลูกคาจึงเปนเปาหมายที่จะนําไปสูบทบาทสําคัญที่สงผลกระทบตอปจจัยความภักดี (Loyalty) ซึ่ง

ไดแก การกลับมาใชบริการซํ้า (Re-Purchase) และ การบอกตอ (Word of Mouth) จากการ

ทบทวนวรรณกรรมขางตน จึงตั้งสมมติฐานไดวา 

สมมติฐานท่ี 4 (H4):   ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการกลับมาใชบริการซํ้าของลูกคาท่ีใช 

                บริการสั่งอาหารออนไลนผานแอปพลิเคชันในกลุมวัยทํางาน 
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สมมติฐานท่ี 5 (H5):   ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอแบบปากตอปากของลูกคา 

               ท่ีใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานแอปพลิเคชันในกลุมวัยทํางาน 

2.11 กรอบแนวคิดการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจและความภักดใีนการใชบริการการสั่งอาหาร

ผานแอปพลิเคชันมือถือของกลุมวัยทาํงาน” ผูวิจัยไดทําการศึกษาทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่

เก่ียวของ ทําใหไดกรอบแนวความคิดในการวิจัย ดังน้ี 

ภาพที่ 2.4: กรอบแนวคิดงานวิจัย 

ที่มา: ผูวิจัย (2563) 

 

 

 

 

 



 

  บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

ในการศึกษางานวิจัยเรื่อง “การศึกษาปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจและความภักดีในการใช

บริการการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือของกลุมวัยทํางาน” ผูวิจัยดําเนินการศึกษาคนควาและ

ทําตามขั้นตอน ดังนี้  

3.1 ประเภทของงานวิจัย  

3.2 กลุมประชากร และ กลุมตัวอยาง  

3.3 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา  

3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล  

3.5 การวิเคราะหขอมูล  

3.1 ประเภทของงานวิจัย  

เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 

Searching) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaires) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

ระยะเวลาการเก็บขอมูลระหวางเดือนมีนาคม ถึง เดือนพฤษภาคม 2564  

3.2 กลุมประชากรและกลุมตัวอยาง  

3.2.1 กลุมประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ บุคคลวัยทํางานที่มีอายุระหวาง 25 - 59 ป ที่

อาศัยอยูในประเทศไทย ทั้งเพศชายและเพศหญิง จํานวน 400 คน โดยเปนผูที่เคยใชบริการสั่ง

อาหารผานแอปพลิเคชันมือถือในชวง 1 เดือนที่ผานมา กําหนดเปนแอปพลิเคชันที่เคยใชลาสุด หรือ

นึกถึงชัดเจนที่สุดในการตอบแบบสอบถาม 

3.2.2 กลุมตัวอยาง การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางในการวิเคราะหขอมูลโมเดลสมการ

โครงสรางกําลังสองนอยที่สุดบางสวน (Partial Least Square Structural Equation Model: 

PLS-SEM)  ดวยโปรแกรม ADANCO 2.2.1 จํานวนตัวอยางท่ีเหมาะสมกับการใชสถิติวิเคราะห
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Hair, J. F., Hult, G. T. M., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2013) เสนอวา ตัวแปรสังเกต

ไดควรมีตัวแปรสังเกตไดควรมีขนาดตัวอยางอยางนอยเปน 10 เทา จากการประเมินจํานวนตัวแปร

สังเกตไดของการวิจัยครั้งนี้พบวา มีจํานวนตัวแปรสังเกตได เทากับ 27 ตัวแปร ดังนั้นขนาดตัวอยาง

ของการวิจัยนี้ควรมีคาอยางนอยเทากับ 27 x 10 = 270 ตัวอยาง แตเพ่ือมิใหจํานวนตัวอยางเปน

อุปสรรคในการคํานวณคาสถิติตางๆ (Henseler, J., Hubona, G. S., & Ray, P. A., 2016)  ผูวิจัยจึง

ใชตัวอยางในการวิเคราะหขอมูลจํานวนท้ังสิ้น 400 ชุด มากกวาจํานวนข้ันตํ่าที่ไดกําหนดไว 

3.2.3 การสุมตัวอยาง  

ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดทําการสุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยใชวิธีสุมตัวอยางแบบ

เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) และแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) จากกลุม

บุคคลวัยทํางานที่มีอายุระหวาง 25 - 59 ป ที่อาศัยอยูในประเทศไทย ทั้งเพศชายและเพศหญิง 

จํานวน 400 คน โดยเปนผูที่เคยใชบริการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันในชวง 1 เดือนที่ผานมา 

กําหนดเปนแอปพลิเคชันท่ีเคยใชลาสุดหรือนึกถึงชัดเจนที่สุดในการตอบแบบสอบถาม 

เนื่องจากในปพ.ศ.2564 ท่ีทําการศกึษาครั้งน้ีมีสถานการณไวรัสโควิด-19 ระบาด ทําใหการ

เก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือทําการวิจัยตองดําเนินการผานชองทางออนไลนอยางเดียว  

ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางไปทําการเก็บขอมูลจริงจากกลุมตวัอยางจํานวน 400 ชุดทาง

ออนไลน โดยการโพสตแบบสอบถามใหกับกลุมเพ่ือนและบุคคลท่ัวไปผานทางเฟสบุค (Facebook) 

และสงลิงคแบบสอบถามโพสตในไลนกลุมวิชาการและงานวิจัย ระยะเวลาในการเก็บขอมูลทั้งหมด

ประมาณ 2 เดือน ในชวงระหวางเดอืนมีนาคม 2564 ถึง เดือนพฤษภาคม 2564 

3.3 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 

     3.3.1 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaires) ผูวิจัยได

คัดเลือกตัวแปรที่จะศกึษาถึงคุณลักษณะที่สําคัญหรือตัวแปรตางๆของธุรกิจอาหารออนไลนผานแอป

พลิเคชันที่สงผลใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจและความภักดี โดยรวบรวมขอมูลดังกลาวมาสรางเปน

แบบสอบถามเพ่ือประเมินความพึงพอใจของผูบริโภค ตามวัตถุประสงคแบงออกเปน 7 สวน ดังนี้  

สวนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลดานประชากรศาสตร (Population) 

          สวนท่ี 2 แบบสอบถามระดับความพึงพอใจดานคุณภาพการบริการ (Service Quality)  

          สวนท่ี 3 แบบสอบถามระดับความพึงพอใจดานคุณภาพการใชงานงายของระบบ  
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          (Ease of Use) 

          สวนท่ี 4 แบบสอบถามระดับความพึงพอใจดานภาพลักษณ (Application Image) 

          สวนท่ี 5 แบบสอบถามระดับความพึงพอใจของลูกคาในการใชบริการ  

          (Customer Satisfaction) 

          สวนท่ี 6 แบบสอบถามระดับความตั้งใจการกลับมาใชบริการซํ้า (Re-Purchase) 

          สวนท่ี 7 แบบสอบถามระดับความตั้งใจการบอกตอ (Word of Mouth) 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน โดยคําถามสวนนี้จะใชมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal 

Scale) และมาตรวัดอันดับ (Ordinal Scale) จํานวน 6 ขอ ดังตารางท่ี 3.1 

ตารางที่ 3.1: ขอมูลของผูตอบแบบสอบถามทางประชากรศาสตร ระดับการวัดขอมูล และเกณฑการ  

                แบงกลุมคําตอบ 

ขอมูลทางประชากรศาสตร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

1. เพศ Nominal      1 = ชาย 

     2 = หญิง 

2. อายุ Ordinal 1. 25-35 ป 

2. 36-45 ป 

3. 46-55 ป 

4. 56-59 ป 

3. ระดับการศึกษา Ordinal 1. ตํ่ากวาปริญญาตร ี

2. ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 

3. ปริญญาโท 

4. ปริญญาเอก 

4. อาชีพ Nominal 1. นักเรยีน / นักศกึษา 

2. ขาราชการ 

3. พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

4. พนักงานเอกชน 

5. ธุรกิจสวนตัว 

6. อ่ืนๆ 

         (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.1 (ตอ): ขอมูลของผูตอบแบบสอบถามทางประชากรศาสตร ระดบัการวัดขอมูล และเกณฑ 

                       การแบงกลุมคําตอบ 

ขอมูลทางประชากรศาสตร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

5. รายไดตอเดือน Ordinal 1. 15,000 บาท หรือต่ํากวา 

2. 15,001 – 30,000 บาท 

3. 30,001 – 45,000 บาท 

4. มากกวา 45,000 บาท 

6. ทานใชแอปพลิเคชันในการส่ัง

อาหารออนไลนบอยแคไหน 

Ordinal 1. ทุกวัน 

2. สัปดาหละ 3-4 คร้ัง 

3. สัปดาหละ 1-2 คร้ัง 

4. เดือนละ 1-2 คร้ัง 

 

สวนที่ 2-7 จะมีลักษณะแบบสอบถามแบบมาตรสวนประมาณคา (Rating Scale) โดยกําหนด ระดบั

คะแนนในการประเมนิความพึงพอใจของลูกคาในการใชบริการ โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 6 

ดาน ท้ังหมด 27 ขอ ทําตามกําหนดเกณฑวิธีของลิเกิรต (Likert Technique) ดังตารางท่ี 3.2 

ตารางที่ 3.2: แสดงเกณฑการใหคะแนนของลิเกิรต 

 

ที่มา: Greedisgoods. (2018). Likert คืออะไร? คนเมื่อ 25 มกราคม 2564, จาก  

       https://greedisgoods.com/likert-scale-คือ/. 

 

สวนที่ 2 แบบสอบถามระดับความพึงพอใจดานคุณภาพการบริการ (Service Quality: SQ)  

ปรับปรุงมาจากแบบจําลองคุณภาพของบริการอิเล็กทรอนิกส E-S-QUAL (Online Service 

Quality) และ E-RecS-QUAL (Online Recovery of Service Quality) ทีถู่กพัฒนาโดย 

Parasuraman  et al. (2005) ขอคําถามทั้งส้ิน 7 ขอ ดังตารางท่ี 3.3 
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ตารางที่ 3.3: แบบสอบถามเก่ียวกับระดับความพึงพอใจดานคุณภาพการใหบรกิาร  

ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ (Service Quality: SQ) 

ของแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน   
ระดับความพึงพอใจ 

SQ1 แอปพลิเคชันสามารถโหลดและทํางานไดอยางรวดเรว็         5 = ดีมาก 

 4 = ดี 

        3 = ปานกลาง 

 2 = นอย 

 1 = นอยที่สุด 

SQ2 ทานเชื่อถือในระบบแอปพลิเคชันการสั่งอาหารวามีความ

พรอมและมีความสามารถทํางานไดเปนอยางดี 

SQ3 การจัดสงอาหารเปนไปตามระยะเวลาและบรรลุตาม

รายการอาหารที่สั่ง 

SQ4 ทานเชื่อถือและไววางใจแอปพลเิคชันในการใหขอมูล

สวนตัวและความสามารถในการปกปองขอมูล  

SQ5 แอปพลิเคชันจะแจงลูกคาทราบทันทีเมื่อการจัดสงเกิด

ปญหา 

SQ6 หากเกิดปญหาหรือขอผิดพลาดสามารถรองเรียนหรือมี

การชดเชยในความผิดพลาดนั้น 

SQ7 แอปพลิเคชันมีความพรอมในการชวยเหลือหรือแกไข

ปญหา มีชองทางในการติดตอสือ่สารและตอบกลบั

ขอความดวยความรวดเรว็ในทันที  

 

สวนท่ี 3 แบบสอบถามระดับความพึงพอใจดานคุณภาพการใชงานงายในการสั่งอาหารผานทางแอป

พลิเคชัน (Ease of Use: EOU) ขอคําถามปรับปรุงมาจาก (Hussain, A., & Kutar, M., 2009) มี

ทั้งสิ้น 5 ขอ ดังตารางที่ 3.4 

ตารางที่ 3.4: แบบสอบถามระดับความพึงพอใจดานคุณภาพการใชงานงายของระบบ 

ความพึงพอใจที่ทานไดรับจากการใชงานแอปพลิเคชนัสั่งอาหารออนไลน   ระดับความพึงพอใจ 

EOU1 ระบบมีการใชงานงาย การคนหาหรือเขาถึงฟงกชันตางๆ

สามารถทาํไดโดยงาย 

      5 = ดีมาก 

      4 = ดี 

      3 = ปานกลาง 

 

EOU2 ขอมูลในระบบมีความถูกตอง นาเชื่อถือ ชัดเจน การสั่ง

อาหารและการยืนยันการสั่งซื้อ ไมมีขอผิดพลาด 

         (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.4 (ตอ): แบบสอบถามระดับความพึงพอใจดานคณุภาพการใชงานงายของระบบ 

ความพึงพอใจที่ทานไดรับจากการใชงานแอปพลิเคชนัสั่งอาหารออนไลน   ระดับความพึงพอใจ 

EOU3 ขอมูลในแอปพลิเคชันมีความครบถวนเพียงพอ เชน 

รานอาหาร ขอมูล หรือโปรโมชั่นตางๆ 

     2 = นอย 

     1 = นอยที่สุด 
EOU4 แอปพลิเคชันสามารถทําการติดตั้งหรือหรืออัพเดทขอมูลได

โดยงาย 

EOU5 การแสดงผลทางหนาจอของแอปพลิเคชันมีความเร็วในการ

โหลดเปนที่นาพอใจ 

 

สวนท่ี 4 แบบสอบถามระดับความพึงพอใจดานภาพลักษณของแอปพลิเคชันอาหารออนไลน 

(Application Image: AI) ขอคําถามปรับปรุงมาจาก (Baloglu and McCleary, 1999) มีทั้งสิ้น 3 

ขอ ดังตารางท่ี 3.5 

ตารางที่ 3.5: แบบสอบถามระดับความพึงพอใจดานภาพลักษณของแอปพลิเคชันอาหารออนไลน 

ความพึงพอใจตอภาพลักษณของแอปพลิเคชันอาหารออนไลน   ระดับความพึงพอใจ 

AI1 ภาพลักษณเชิงบวกของแอปพลเิคชัน เชน การใชงานงาย 

ราคาที่เหมาะสม โปรโมชันที่หลากหลาย หรือความตรงตอ

เวลา สงผลใหทานตัดสนิใจใชบริการ 

      5 = ดีมาก 

      4 = ดี 

      3 = ปานกลาง 

      2 = นอย 

      1 = นอยที่สุด 

AI2 ภาพลักษณเชิงบวกของแอปพลเิคชันสงผลใหทานเชื่อมั่นและ

จะใชบริการอยางตอเนื่องตอไป 

AI3 ภาพลักษณเชิงบวกของแอปพลเิคชัน ทําใหทานจะแนะนําการ

สั่งอาหารออนไลนผานแอปพลิเคชันหรือบอกตอไปยังเพ่ือน

หรือบุคคลที่ทานรูจัก  

 

สวนท่ี 5 แบบสอบถามระดับความพึงพอใจของลูกคาในการใชบริการ (Customer Satisfaction: 

SAT) ปรับปรุงมาจาก (Oliver, 1997) และ (Patterson & Spreng, 1997) มีขอคําถาม 5 ขอ ดัง

ตารางที่ 3.6 
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ตารางที่ 3.6: แบบสอบถามระดับความพึงพอใจของลูกคาในการใชบริการ 

ความพึงพอใจของลูกคาจากการใชบริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน   ระดับความพึงพอใจ 

SAT1 ทานพงึพอใจตอคุณภาพสินคาที่ไดรับจากสั่งอาหารออนไลน

ผานทางแอปพลิเคชัน มีความคุมคาสําหรับเงินท่ีทานจายไป 

     5 = ดีมาก 

     4 = ด ี

     3 = ปานกลาง 

     2 = นอย 

     1 = นอยที่สุด 

SAT2 ทานพงึพอใจตอการใหบริการและระยะเวลาในการจัดสงอาหาร 

มีความเหมาะสมและพนักงานใหบริการดี  

SAT3 ทานพงึพอใจตอความสามารถการใชงานของระบบแอปพลิเคชนั

ในการสั่งอาหารออนไลน  

SAT4 ทานพงึพอใจตอภาพลักษณและความนาเชื่อถือในการสั่งอาหาร

ออนไลนผานทางแอปพลิเคชัน 

SAT5 โดยภาพรวมแลวทานพึงพอใจตอการสั่งอาหารออนไลนผานทาง

แอปพลิเคชันมือถือ 

 

สวนท่ี 6 แบบสอบถามระดับความตั้งใจการกลับมาใชบริการซํ้า (Re-Purchase: RPC) ปรับปรุงมา

จาก (Anderson, et al., 1994) มีขอคําถาม 4 ขอ ดังตารางท่ี 3.7 

ตารางที่ 3.7: แบบสอบถามระดับความตั้งใจการกลับมาใชบริการซํ้า 

ความพึงพอใจที่ทานไดรับจากการใชบริการแอปพลิเคชนัสั่งอาหารออนไลน ระดับความพึงพอใจ 

RPC1 ทานจะใชบริการซํ้าอยางแนนอน       5 = ดีมาก 

     4 = ด ี

     3 = ปานกลาง 

     2 = นอย 

     1 = นอยที่สุด 

RPC2 ทานตัง้ใจที่จะใชบริการอยางตอเนื่องตอไป   

RPC3 
ทานอยากทีจ่ะใชบริการตอแมวาราคาอาจจะสูงขึน้บางใน

อนาคต  

RPC4 ทานจะไมยุติการใชบริการในปนี้อยางแนนอน 

  

สวนท่ี 7 แบบสอบถามระดับความตั้งใจการบอกตอ (Word of Mouth: WOM) ปรับปรงุมาจาก 

(Anderson, et al., 1994) และ (Marsha L. Richins and Teri Root-Shaffer, 1988) มีขอคําถาม 

3 ขอ ดังตารางที่ 3.8 
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ตารางที่ 3.8: แบบสอบถามระดับความตั้งใจการบอกตอ (Word of Mouth: WOM) 

ความพึงพอใจที่ทานไดรับจากการใชบริการแอปพลิเคชนัสั่งอาหารออนไลน ระดับความพึงพอใจ 

WOM1 ทานจะบอกตอดานคุณสมบัติหรือความสามารถของแอปพลิเค

ชันในการสั่งอาหารออนไลนไปยังเพ่ือนหรือบุคคลที่ทานรูจัก  

     5 = ดีมาก 

     4 = ด ี

     3 = ปานกลาง 

     2 = นอย 

     1 = นอยที่สุด 

WOM2 ทานจะใหแนะนาํหรือแสดงความคิดเห็นตางๆในการสัง่อาหาร

ออนไลนผานแอปพลิเคชันไปยังเพ่ือนหรือบุคคลที่ทานรูจัก  

WOM3 ทานตัง้ใจที่จะบอกเลาถึงประสบการณดีๆทีไ่ดไปยังเพ่ือนหรือ

บุคคลที่ทานรูจัก  

 

3.3.2 การทดสอบเครื่องมือ 

 ในการทดสอบเครื่องมือแบงออกเปน 2 สวน คือ 

3.3.2.1 ความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 

3.3.2.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 

     3.3.2.1 ความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) 

ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา หมายถึง คุณภาพของเครื่องมือท่ีสรางขึ้นมาไดอยางมีประสิทธิภาพ

และความถูกตอง มีเนื้อหาครอบคลุมตรงตามเนื้อเรื่องท่ีตองการวัด (พิชิต ฤทธิ์จรูญ, 2556) ความ

เที่ยงตรงเชิงเนื้อหาประกอบดวย 2 ขั้นตอน คือ จําแนกตัวแปรใหตามแนวคิด ทฤษฎี หรอื

วัตถุประสงค และพัฒนาเครื่องมือใหครอบคลุมกับตัวแปรและวัตถุประสงค และสามารถตรวจสอบ

เครื่องมือนั้นไดโดย 1) ใหผูเชี่ยวชาญดานเนื้อหาในเรื่องน้ันๆตรวจสอบความเหมาะสม ขอบเขต 

นิยาม หรือวัตถุประสงค 2) พิจารณาตรวจสอบความสอดคลองใหตรงตามเนื้อหา นิยามหรือ

พฤติกรรม 3) พิจารณาขอคําถามวามีความสอดคลองกับเนื้อหาที่มุงวัดเพียงใด (Bailey, 1987) 

เครื่องมือวิจัยมีความสําคัญตอการวิจัยเปนอยางมาก เนื่องจากขอมูลที่ไดจากการวิจัยตองอาศัย

เครื่องมือ การรวบรวมขอมูลในการวิจัยทุกประเภทจําเปนตองใชเครื่องมือวิจัยเพ่ือวัดตัวแปรที่

ตองการศกึษาออกมาเปนขอมูลเพ่ือทําการวิเคราะหและนําผลการวิเคราะหมาอธิบายตัวแปรนั้นๆ 

ดังน้ันคุณภาพของเครื่องมือวิจัยจึงมีผลตอคุณภาพของงานวิจัยทั้งฉบับ (วรรณ ีแกมเกตุ, 2555) ใน

การสรางเครื่องมือวิจัยใหมีประสิทธิภาพ มีแนวทาง ดังนี้ (อาธง สุทธาศาสน, 2527)  
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1) การกําหนดตัวแปรควรพิจารณาใหครอบคลุมประเด็นและสอดคลองกับเรื่องท่ีตองการ  

ศึกษาโดยใชแนวคิด ทฤษฏี และมีผูเชี่ยวชาญใหคําแนะนํา 

2) การสรางเครื่องมือวิจัยหรือการสรางแบบสอบถาม ควรคาํนึงถึงหลักแนวคิดและทฤษฏี 

ตามกรอบแนวคิด 

3)   ผูเชี่ยวชาญพิจารณาความเหมาะสมและความครอบคลุม  

4)   พิจารณาตรวจสอบความสอดคลองขอคาํถามตามนิยามและวัตถุประสงค 

การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาอีกวิธีการหนึ่ง คือ การใชดุลยพินิจของผูเชี่ยวชาญ

ดานเนื้อหาในเรื่องนั้นๆ (A Panel of Experts in the Content Area)  โดยทั่วไปควรมีคณะ

ผูเชี่ยวชาญอยางนอย 3 คน (Polit & Hungler, 1999) หรือมากกวานั้น ผูเชี่ยวชาญจะทําการ

ประเมนิวาขอคําถามแตละขอสามารถตั้งคําถามหรือวัดไดตรงกับเนื้อหาของการศึกษาหรือไม และขอ

คําถามทั้งหมดนั้นมีความครอบคลุมเนื้อหาของเรื่องที่ตองการวัดหรือไม หากคณะผูเชี่ยวชาญมี

ความเห็นพองตองกันในความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาของเครื่องมือนั้น (อุไรวรรณ ชัยชนะวิโรจน 

และชญาภา วันทมุ, 2560) นักวิจัยอาจคํานวณออกมาเปนตัวเลข เรียกวา ดัชนีความเที่ยงตรงตาม

เนื้อหา (Content Validity Index หรือ CVI) วิธีการคือ ประเมินขอคําถามโดยผูเชี่ยวชาญแลวให

คะแนนความสอดคลองเปน 4 ระดับ คือ 4 = มีความสอดคลองมาก 3 = คอนขางสอดคลอง 2 = 

สอดคลองบางสวน และ 1 = ไมสอดคลอง คา CVI ของแบบสอบถามพิจารณาจากคารอยละของขอ

คําถามที่ไดคะแนน 3 ขึ้นไป เคร่ืองมือที่มีคา CVI มากกวา 0.80 ขึ้นไป ถือวามีความเที่ยงตรงเชิง

เนื้อหาอยูในเกณฑดี (Polit & Hungler, 1999) แตหากคา CVI ที่ไดมีคานอยกวา 0.80 แสดงวา

เครื่องมือนี้มีความตรงเชิงเนื้อหาตํ่านักวิจัยจะพิจารณาคุณภาพรายขอโดยนําขอคําถามที่มีผูเชี่ยวชาญ

ใหคะแนน 2 คะแนนมาปรับปรุงใหสอดคลองมากยิ่งขึ้น แตหากขอคําถามนั้นได 1 คะแนน ผูวิจัยควร

พิจารณาปรับปรุงตามความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญหรือตัดขอคําถามนั้นออกหากไมมีความสอดคลอง

กับนิยามเชิงปฏิบัติการมาเพียงพอ จากนั้นจึงนาํเครื่องมือท่ีปรับปรุงแลวใหผูเชี่ยวชาญพิจารณาความ

เที่ยงตรงและคํานวณคา CVI กอนนําไปใชจริง (Polit & Beck, 2006) 

ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาตัวแปรตางๆที่เชื่อมโยงระหวางทฤษฎีและแนวคิด นํามา

ออกแบบใหเกิดเปนพื้นฐานตัวแปรท่ีใชในงานวิจัย จากนั้นนําแบบสอบถามที่ใชเปนเครื่องมือในการ

วัดผลใหผูเชี่ยวชาญรวมจํานวน 3 ทานพิจารณาในเนื้อหาของแบบสอบถาม โดยผูเชี่ยวชาญคนที่ 1

จากธุรกิจแอปพลิเคชันแกรปฟูด (GRABFOOD) ผูเชี่ยวชาญคนที่ 2 จากธุรกิจแอปพลิเคชันฟูด
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แพนดา (Food Panda) และผูเชี่ยวชาญคนที่ 3 เปนผูที่มีประสบการณในธุรกิจอาหารออนไลน 

(Food Delivery) จากขอคําถามทั้งส้ิน 29 ขอ ไดรับการปรับปรุง 1 รายการ และตัดออก 2 รายการ

คงเหลือ 27 รายการ หลังจากทําการปรับปรุงแลวจึงสงแบบสอบถามใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบ CVI 

ของแบบสอบถามชุดท่ีจะใชเก็บขอมูลจริง แสดงผลดังตารางที่ 3.9 และ 3.10  

ตารางที่ 3.9: ข้ันตอนการพัฒนาและปรับปรุงแบบสอบถาม 

 

 

ตารางที่ 3.10: แสดงผลคณะผูเช่ียวชาญใหคะแนนความตรงตามเนื้อหาของแบบสอบถาม 

 

         (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.10 (ตอ): แสดงผลคณะผูเชี่ยวชาญใหคะแนนความตรงตามเนื้อหาของแบบสอบถาม  

 

จากตารางจะเห็นวา มีขอคําถามที่ไดคะแนนเฉล่ียมากกวา 3 จาํนวนทั้งส้ิน 27 ขอ คิดเปน

รอยละ 100 ของคําถามท้ังหมด ดังนั้นคาดัชนีความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (CVI) ของเครื่องมือชุดนี้ 
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เทากับ 100 จากน้ันจึงนําเคร่ืองมือท้ังชุดที่ใชในการเก็บขอมลูไปทดลองเหมือนจริง (Try Out) โดย

ทดลองกับกลุมตัวอยางท้ังส้ินจํานวน 30 ชุด  เพื่อพิจารณารูปแบบของแบบสอบถามใหตรงตาม

วตัถุประสงคเพ่ือใหเคร่ืองมือมคีวามแมนยํากอนนําไปใชเก็บขอมูลจริง  

     3.3.2.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 

ใชโปรแกรมวเิคราะหขอมูลทางสถิติในการวิเคราะหคาความเชื่อมั่นของมาตรวัด ดวยวิธกีาร

หาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ซึ่งเปนวธิีที่ถูกใชอยางกวางขวางมาก

ที่สุดวิธีหนึ่ง คาสัมประสิทธิ์แอลฟาควรมีคาต้ังแตระดับ 0.7 ข้ึนไป (Cronbach, 1971) คาอํานาจ

จําแนกรายขอ (Corrected Item-Total Correlation) ของแตละขอคําถามควรมีคาต้ังแต 0.3 เปน

ตนไป (Field, 2009) ในการตรวจสอบความเชื่อมั่นผูวิจัยใชขอมูลแบบทดลองใช (n=30) และ ขอมูล

ที่เก็บจริง (n=400) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

การตรวจสอบความเชื่อมั่นสําหรับขอมูลทดลองใช (Pilot Test) (n=30) ไดผลการวเิคราะห

ความเชื่อมั่น 9.42 และคาความเชื่อมั่นของแตละตัวแปรมีคาต้ังแต  0.783 ถึง 0.924 ไดคาตาม

มาตรฐานที่กําหนด และคาอํานาจจาํแนกรายขอ (Corrected Item-Total Correlation) มีคาตั้งแต 

0.353 ถึง 0.832 ดังตารางท่ี 3.11 

ตารางที่ 3.11: ผลการวิเคราะหคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับขอมูลทดลองใช  

                  (Pilot Test) (n=30) 

 

         (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.11 (ตอ): ผลการวิเคราะหคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับขอมูลทดลอง 

                         ใช (Pilot Test) (n=30)  

 

สาํหรับการตรวจสอบคาความเชื่อม่ันของขอมูลที่เก็บจริง (n=400) ผลการวิเคราะหความ

เชื่อม่ันไดคา 0.939 ตวัแปรทุกตัวมคีาความเชื่อมั่นตั้งแต 0.772 ถึง 0.846 ขอคําถามทุกขอมีคา

อาํนาจจําแนกรายขอ (Corrected Item-Total Correlation) ต้ังแต 0.445 ถึง 0.696 ดังตารางท่ี 

3.12 
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ตารางที่ 3.12: ผลการวิเคราะหคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับขอมูลที่เก็บจริง     

                  (n=400) 

 

         (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.12 (ตอ): ผลการวิเคราะหคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับขอมูลที่เก็บ 

                         จริง (n=400)  

 

3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล  

เนื่องจากในปพ.ศ.2564 ที่ทําการศึกษาครั้งนี้มสีถานการณโควิด-19 ระบาด ทําใหการเก็บ

รวบรวมขอมูลเพื่อทําการวิจัยตองดําเนินการผานชองทางออนไลนอยางเดียว โดยมีข้ันตอนดังนี้ 

3.4.1 ผูวิจัยนาํแบบสอบถามท่ีสรางไปทําการเก็บขอมูลทดลองเหมือนจริงจํานวน 30 ชุด 

เพ่ือนํามาทดสอบหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) 

3.4.2 ทําการเก็บขอมูลจริงจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ชุดทางออนไลน โดยโพสต

แบบสอบถามในกลุมเพื่อนและบุคคลทั่วไปผานทางเฟสบุค (Facebook) และสงลิงคแบบสอบถาม

โพสตในไลนกลุมวิชาการและงานวิจัย ใชระยะเวลาในการเก็บขอมูลทั้งหมดประมาณ 2 เดือน 

3.4.3 จากนั้นนําแบบสอบถามทั้ง 400 ชุดที่ไดมาตรวจสอบความสมบูรณของคําตอบเรียง

ตามลําดับเวลาของการตอบแบบสอบถาม 

3.4.4 นําขอมูลที่ไดมาจัดหมวดหมูเพื่อทําการศึกษาวเิคราะหตอไป 

3.5 การวเิคราะหขอมูล 

ผูวิจัยใชวิธีเกบ็รวบรวมขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามแลวนาํมาวเิคราะหตามวตัถุประสงคของ

งานวิจัยที่วางไว การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนาดวยโปรแกรมสําเร็จรูป IBM SPSS Statistics 

22 และวิเคราะหสถิติอนุมานดวยตัวแบบสมการโครงสรางกําลังสองนอยที่สุดบางสวน (Partial 

Least Square Structural Equation Model: PLS-SEM) โดยใชโปรแกรมสาํเร็จรูป ADANCO 

(Henseler & Dijkstra, 2015) โดยสถิติที่ใชดังนี้ 
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1) วิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก การแสดงคารอยละ 

(Percentage) การแจกแจงความถี่ (Frequency) คาเฉลี่ย (Mean) เพ่ือสรุปขอมูลขั้นตน

ของแบบสอบถามที่ได 

2) วิเคราะหสถิติอนุมานดวยตัวแบบสมการโครงสรางกําลังสองนอยที่สุดบางสวน (Partial 

Least Square Structural Equation Model: PLS-SEM) วิธีนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือประมาณ

ความสัมพันธระหวางบล็อคหรือตัวแปรแฝงในสมการโครงสราง (Structural Model) หรือ 

Inner Model และเพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได ในสมการ

การวัด (Measurement Model) หรอื Outer Model หาความสัมพันธในตัวแปรแฝงโดยวิธี

อิงสมการถดถอยเชิงเดี่ยวและเชิงซอน วิธี PLS ตัวแปรแฝงท่ีมีความสัมพันธเชิงเสนกับตัว

แปรสังเกตไดซึ่งตางจาก CB-SEM ที่ตัวแปรแฝงสรางจากการประมาณการตัวแปรสังเกตได

แตไมมีตัวตนอยูจริงในแบบจําลอง PLS-SEM โดยการประมาณคาตัวแปรแฝงนั้น อัลกอลิทึม

จะทําการประเมินคาดีที่สุดออกมาโดยขึ้นอยูกับการประมาณคาในแบบจําลอง Inner และ 

Outer (Lee, Petter, Fayard & Robinson, 2011) อัลกอลิทึมในการประมาณการ PLS 

ประกอบดวย 3 ขั้นตอน คือ 

ขั้นตอนที่ 1 ประมาณคาตัวเลขตาง ๆ เก่ียวกับตัวแปรแฝงท้ังหมด  

ขั้นตอนที่ 2 ใชคะแนนของตัวแปรแฝงแตละตัวคํานวณคาอิทธิพล (Path Analysis)   

               ระหวางตัวแปรแฝง  

ขั้นตอนที่ 3 ประมาณคาพารามิเตอร เชน คาคงที่ (Regression Constants) ของตัว 

               แปรสังเกตไดและตัวแปรแฝง 

3) การพิจารณาคุณภาพแบบจําลองรวม (Model Fit) โปรแกรม ADANCO 2.2.1 แสดง

คุณภาพแบบจําลองรวมดวยวิธีบูตสแทรป (Bootstrap) เพื่อประเมินแบบและวัดความอ่ิมตัว

ของแบบจําลอง (Saturated Model) เพื่อใหไดคาเมตริกสหสัมพันธความแตกตางของขอมูล

เชิงประจักษโดยใชวิธีบูตสแทรปของ Bollen-Stine (Bollen & Stine, 1992) วัดจากสถิติ 3 

ชนิด คือ ความคลาดเคลื่อนกําลังสองนอยที่สุดไมถวงนํ้าหนัก (The unweighted least 

squares discrepancy: dULS) ความคลาดเคลื่อนจากรูปราง (The geodesic 

discrepancy: dG) และ ดัชนีรากที่สองกําลังสองเฉลี่ย (Standardized root mean 

squared residual: SRMR) โดยใชคา DuLS, dG และ SRMR เพื่อวัดปริมาณความเขมแข็ง

ของเมตริกสหสัมพันธเชิงประจักษ คาที่ไดหากยิ่งตํ่ายิ่งแสดงวาแบบจําลองมีคุณภาพดี โดย
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แบบจําลองกําหนด (Estimated Model) และแบบจําลองที่ตัวแปรแฝงท้ังหมดอนุญาตใหมี

ความแปรปรวนรวมกันได (Saturated Model) ใชเปอรเซ็นไทลที่รอยละ 95 (HI95) และ

รอยละ 99 (HI99) คา SRMR หรือดัชนีรากที่สองกําลงัสองเฉลี่ยพิจารณาวาไมควรมากกวา 

0.08 (Hu & Bentler, 1999) แสดงวาแบบจําลองกระชับหรือมีความกลมกลืนกับขอมูลดี 

โดยปกติถาคา SRMR ต่ํากวา 0.1 นั้น ถือวายอมรับไดวาแบบจําลองเหมาะสมกับขอมูลหรอื

มีคุณภาพด ี(Kock, 2017) 

4) การพิจารณาคุณภาพแบบจําลองการวัด (Measurement Model หรือ Outer Model)

พิจารณาจากความเที่ยงตรงและความเช่ือถือไดโดยความเที่ยงตรงประกอบดวย ความ

เท่ียงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) และความเที่ยงตรงเชิงจําแนก (Discriminant 

Validity) วัดดวยคานํ้าหนกั (Loading) ที่ตองมากกวา 0.5 และมีนัยสําคญัทางสถิติ และคา 

AVE ของแตละตัวแปรสรางสูงกวา 0.5 (Hair, et al., 2014) ความเที่ยงตรงเชิงจาํแนก

พิจารณาจากคานํ้าหนักของแตละดัชนวีัดในตัวแปรแฝงสูงกวา Cross Loading ในตัวแปร

แฝงอ่ืน และคาเฉล่ียความแปรปรวนที่สกัดได (Average Variance Extracted: AVE) ตอง

สงูกวาสหสัมพันธกับตัวแปรแฝงอื่น (Fornell & Larcker, 1981) ความเชื่อถอืไดวดัดวย 

Cronbach Alpha, Dijkstra-Henseler's rho (ρA) และ, Jöreskog's rho (ρc) ที่ควรมีคา

มากกวา 0.7 (Henseler, Hubona & Ray, 2016) ดังนี้ 

ตารางที่ 3.13: เกณฑวัดแบบจําลอง Outer หรือแบบจําลองการวัด (Measurement Model) 

 

         (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.13 (ตอ): เกณฑวัดแบบจําลอง Outer หรือแบบจําลองการวัด (Measurement Model) 

 

ที่มา: ปรับปรุงจาก Henseler et al (2009), Wong, K.K.K. (2013) และ Henseler et al (2016) 

5) การพิจารณาคุณภาพแบบจําลองโครงสราง (Structural Model หรือ Inner Model) 

พิจารณาจากคุณภาพสัมประสิทธ์ิเสนทาง (Path Coefficient) นยัสําคัญสัมประสิทธิ์การ

ตัดสินใจ (R2) และขนาดผลกระทบ (f2) โดยคาสัมประสิทธิ์เสนทางมีนัยสําคัญและสูงกวา 0.2 

คา R2  แบงเปน 3 ระดับ คือ 0.25 เปนระดับออน (Weak) 0.50 เปนระดับกลาง 

(Moderate) และ 0.75 เปนระดับสงู (Substantial) และคา f2 (Hair, J. F., Black, W. C., 

Babin, B. J. & Anderson, R. E., 2010) ซึ่ง Cohen (1992) อางถึงใน มนตรีพิริยะกุล 

(2558) ระบุวา ถา f2 = 0.02 คือ Effect size ต่ํา แสดงวา ตัวอยางนั้นมีขนาดเล็กจึงไม

สามารถตรวจพบอิทธิพลของปฏิสัมพันธได แตถา f2 = 0.15 คือ Effect size มีคาปานกลาง 

แสดงวาตัวอยางมีขนาดใหญปานกลางสูงพอที่จะตรวจพบอิทธพิลของปฏิสัมพนัธได และ

หาก f2= 0.35 คือ แสดงวา Effect size สงู ตัวอยางมีขนาดใหญทาํใหสามารถตรวจพบ

อทิธิพลของปฏิสัมพันธไดดี โดยพิจารณาจากเกณฑดังนี้ 
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ตารางที ่3.14: เกณฑวัดแบบจําลอง Inner หรือ Structural Model 

 

ที่มา: Henseler, J., Hubona, G. S., & Ray, P. A. (2016). Using PLS path modeling in new  

       technology research: Updated guidelines. Industrial Management & Data  

       Systems, 116(1), 1–19. 

 

การทดสอบสมมติฐาน (Path Coefficients and Significance Levels) เนื่องจาก PLS-

SEM จะใชทดสอบการมีนัยสําคัญทางสถิตขิองพารามิเตอรดวยกระบวนการ Bootstrapping ซึ่ง

กระบวนการ Bootstrapping จะใชในการหาชาวงความเชื่อมั่นของการประมาณคาพารามิเตอร หา

คาเฉลี่ยและความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของแตละพารามิเตอรเพ่ือนํามาใชวิเคราะหผลทางสถิติ 

(Henseler & Marko, 2013; Hair Jr, et al., 2014) การคํานวณสัมประสิทธิ์เสนทางของ Inner 

Model มีระดับนัยสาํคัญ 0.05 คือ p<0.05 และ t-value มีคาสูงกวาวกิฤติคือ 1.96 แสดงวา คา

สมัประสิทธิ์เสนทางสนับสนุนสมมติฐานงานวจิัย 



 

บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การวิเคราะหขอมูลงานวิจัยเรื่อง “การศึกษาปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจและความภักดใีน

การใชบริการการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือของกลุมวัยทํางาน”ในครั้งนี้ ใชโปรแกรม

สําเร็จรูปทางสถิติในการประมวลผลจากกลุมตัวอยางท้ังสิ้น 400 ชุดของผูท่ีเคยใชบริการสั่งอาหาร

ออนไลนผานแอปพลิเคชันในชวง 1 เดือนที่ผานมา โดยขอมูลของแบบสอบถามที่ไดรับกลับคืนมามี

ความสมบูรณครบถวนและไมปรากฏขอมูลสูญหาย (คา Missing = 0) 

ในการวิเคราะหขอมูลและแปลความหมายของผลการวิเคราะหกําหนดสัญลักษณและอักษร

ยอที่ใชได ดังนี้ 

n       แทน   จํานวนประชากรในกลุมตัวอยาง 

X       แทน   คาคะแนนเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) 

S.D.   แทน   สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

t  แทน  คาสถิติที่ใชในการแจกแจงแบบที (t-Distribution) 

F    แทน   คาสถิติที่ใชในการแจกแจงแบบเอฟ (F-Distribution) 

r   แทน   คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคุณ 

Std. Error  แทน   ความคลาดเคลื่อนหรือความผิดพลาด 

Sig   แทน   ระดับนัยสําคัญทางสถิติเพ่ือใชมดสอบสมมติฐาน 

           *      แทน   ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.0 

ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน 5 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1      ผูตอบแบบคําถามคัดกรองและแบบสอบถามขอมูลทั่วไป 

สวนท่ี 2      ขอมูลเก่ียวกับคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยที่สงผลตอ 

     ความพึงพอใจและความภักดีในการใชบริการการส่ังอาหารผานแอปพลิเคชัน
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                           มือถือของกลุมวัยทํางาน 

สวนท่ี 3      การประเมินโมเดลเชิงโครงสราง 

สวนท่ี 4      ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สวนท่ี 5      สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สวนท่ี 1 ผูตอบแบบคําถามคัดกรองและแบบสอบถามขอมูลทั่วไป 

 ผูตอบแบบคําถามคัดกรองผลการวิเคราะหพบวา สวนใหญใชแอปพลิเคชันแกรปฟูด 

(GRABFOOD) (รอยละ 65.5) รองลงมาคือ ฟูดแพนดา (Food Panda) และ ไลนแมน (LINE MAN) 

(รอยละ 17.8 และ 16.0 ตามลําดับ) ดังตารางที่ 4.1 

  ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบคําถามคัดกรอง 

                             จํานวน (คน)                  รอยละ (%) 

1. แอปพลิเคชัน 

แกรปฟูด (GRABFOOD)   262     65.5 

ฟูดแพนดา (Food Panda)   71     17.8 

ไลนแมน (LINE MAN)    64    16.0 

โรบินฮูด (Robinhood)     2     0.5 

อ่ืนๆ    1     0.3 

รวม      400    100.0 

ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามผลการวิเคราะหพบวา สวนใหญเปนเพศหญิงมากกวา

เพศชาย (รอยละ 66.0 และรอยละ 34.0 ตามลําดับ) สวนใหญ (รอยละ 45.3) มีอายุระหวาง 36-45 

ป รองลงมา คือ อายุ 46-55 ป และ 25-35 ป (รอยละ 32.5 และ 15.0 ตามลําดับ) สวนใหญ

การศึกษาในระดับปรญิญาโท (รอยละ 62.3) รองลงมา คือ การศึกษาระดับปรญิญาตรีหรือเทียบเทา 

และระดับปริญญาเอก (รอยละ 24.0 และ 9.8 ตามลําดับ) มีอาชีพทําธุรกิจสวนตัวมากที่สุด (รอยละ 

43.5) รองลงมา คือ พนักงานเอกชน และขาราชการ (รอยละ 41.5 และ 10.3 ตามลําดับ) สวนใหญมี

รายไดมากกวา 45,000 บาท (รอยละ 73.8) รองลงมา คือ 30,001-45,000 บาท และ 15,001-
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30,000 บาท (รอยละ 13.5 และ 9.0 ตามลําดับ) ผูตอบแบบสอบถามสวนมากใชแอปพลิเคชันในการ

สั่งอาหารออนไลนบอยสัปดาหละ 3-4 ครั้ง (รอยละ 47.0) รองลงมา คือ เดือนละ 1-2 ครั้ง และ

สัปดาหละ 1-2 คร้ัง (รอยละ 24.0 และ 23.3 ตามลําดบั) ดังตารางที่ 4.2 

 ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ 

  สถานภาพ             จํานวน (คน)                  รอยละ (%) 

1. เพศ 

ชาย     136     34.0 

หญิง      264       66.0 

รวม      400    100.0 

2. อายุ 

25 - 35 ป       60     15.0 

36 - 45 ป     181     45.3  

46 - 55 ป     130     32.5 

56 - 59 ป      29      7.2 

รวม     400    100.0  

3. การศึกษา 

ตํ่ากวาปริญญาตรี     16      4.0  

ปริญญาตรีหรือเทียบเทา     96     24.0 

ปริญญาโท     249      62.3 

ปริญญาเอก      39      9.8 

รวม      400    100.0 

         (ตารางมีตอ) 
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 ตารางที่ 4.2 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ  

2. อาชีพ 

ขาราชการ     41    10.3 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ       8      2.0 

พนักงานเอกชน     166     41.5 

ธุรกิจสวนตัว    174     43.5 

อาจารย        4        1.0 

ทนายความ       1       0.3 

ลูกจางชั่วคราว       1      0.3 

อ่ืนๆ        4      1.0 

รวม      400    100.0 

3. รายไดตอเดือน 

15,000 บาท หรือตํ่ากวา    15     3.8 

15,001 – 30,000 บาท    36     9.0 

30,001 – 45,000 บาท      54    13.5 

มากกวา 45,000 บาท   295    73.8 

รวม     400   100.0 

4. ทานใชแอปพลิเคชันในการสั่งอาหารออนไลนบอยแคไหน 

ทุกวัน      23           5.8 

สัปดาหละ 3-4 คร้ัง   188    47.0 

สัปดาหละ 1-2 คร้ัง    93    23.3  

(ตารางมีตอ) 
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 ตารางที่ 4.2 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ 

เดือนละ 1-2 ครั้ง    96    24.0 

รวม     400   100.0 

สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจ   

           และความภักดีในการใชบรกิารการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือในกลุมวัยทํางาน  

ตารางที่ 4.3: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับระดับคุณภาพการบริการ    

                (Service Quality) 

ระดับความพึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการ X S.D. การแปลผล 

2.1. แอปพลิเคชันสามารถโหลดและทํางานไดอยาง 

รวดเร็ว 

4.47 0.62 มีระดับความพึงพอใจดี 

2.2 ทานเชื่อถือในระบบแอปพลิเคชันวามีความ

พรอมในการใชงานและมีประสทิธิภาพในการแกไข

หากระบบเกิดขอผิดพลาด 

4.26 0.64 มีระดับความพึงพอใจดี 

2.3 การจัดสงอาหารเปนไปตามระยะเวลาและ

บรรลตุามรายการอาหารที่สั่ง 

4.28 0.65 มีระดับความพึงพอใจดี 

2.4 ทานเชื่อถือและไววางใจแอปพลิเคชันในการให

ขอมูลสวนตัวและความสามารถในการปกปองขอมูล 

4.10 0.87 มีระดับความพึงพอใจดี 

2.5 แอปพลิเคชันจะแจงใหลูกคาทราบทันทีเมื่อการ

จัดสงเกิดปญหา 

4.24 0.79 มีระดับความพึงพอใจดี 

2.6 หากเกิดปญหาหรือขอผิดพลาดสามารถ

รองเรียนหรือมีการชดเชยในความผิดพลาดน้ัน 

3.79 0.83 มีระดับความพึงพอใจดี 

2.7 แอปพลิเคชันมีความพรอมในการชวยเหลือหรือ

แกไขปญหา มีชองทางในการตดิตอสื่อสารและตอบ

กลับขอความดวยความรวดเร็วในทันที 

4.09 0.75 มีระดับความพึงพอใจดี 

 

จากตารางที่ 4.3 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากพึงพอใจกับ “แอปพลิเคชันสามารถ

โหลดและทํางานไดอยางรวดเร็ว” (X = 4.47)  รองลงมาคือ “การจัดสงอาหารเปนไปตามระยะเวลา

และบรรลุตามรายการอาหารที่สั่ง” (X = 4.28) และ ทานเชื่อถือในระบบแอปพลิเคชันวามีความ

พรอมในการใชงานและมีประสิทธิภาพในการแกไขหากระบบเกิดขอผิดพลาด (X = 4.26) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับระดับคุณภาพการใชงานงาย    

                (Ease of Use)  

ความพึงพอใจจากการใชงานระบบแอปพลิเคชนั X S.D. การแปลผล 

3.1 ระบบมีการใชงานงาย การคนหาหรือเขาถึง

ฟงกชันตางๆสามารถทาํไดโดยงาย 
4.35 0.65 มีระดับความพึงพอใจดี 

3.2 ขอมูลในระบบมีความถูกตอง นาเชื่อถือ ชัดเจน   

การสั่งอาหารและการยืนยันการสั่งซื้อ ไมมี

ขอผิดพลาด 

4.29 0.61 มีระดับความพึงพอใจดี 

3.3 ขอมูลในแอปพลิเคชันมีความครบถวนเพียงพอ 

เชน รานอาหาร ขอมูล หรอืโปรโมชั่นตางๆ 
4.08 0.67 มีระดับความพึงพอใจดี 

3.4 แอปพลิเคชันสามารถทําการตดิตั้งหรือหรือ

อัพเดทขอมูลไดโดยงาย 
4.17 0.69 มีระดับความพึงพอใจดี 

3.5 การแสดงผลทางหนาจอของแอปพลิเคชันมี    

ความเร็วในการโหลดเปนที่นาพอใจ 
4.49 0.65 มีระดับความพึงพอใจดี 

 

จากตารางที่ 4.4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากมีความพึงพอใจกับ “การแสดงผลทาง

หนาจอของแอปพลิเคชันมีความเร็วในการโหลดเปนท่ีนาพอใจ” (X = 4.49) รองลงมาคือ “ระบบมี

การใชงานงาย การคนหาหรือเขาถึงฟงกชันตางๆสามารถทําไดโดยงาย” (X = 4.35) และ “ขอมูลใน

ระบบมีความถูกตอง นาเชื่อถือ ชัดเจน ในการสั่งอาหารและการยืนยันการสั่งซื้อ ไมมีขอผิดพลาด” (X 

= 4.29)  

ตารางที่ 4.5: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับระดับความพึงพอใจดาน 

                ภาพลักษณ (Application Image) 

ความพึงพอใจดานภาพลักษณแอปพลิเคชัน X S.D. การแปลผล 

4.1 ภาพลักษณเชิงบวกของแอปพลิเคชัน เชน การใช

งานงาย ราคาที่เหมาะสม โปรโมชันท่ีหลากหลาย ความ

ตรงตอเวลา ทําใหทานตัดสนิใจใชบริการ 

4.37 0.70 มีระดับความ 

พึงพอใจดี 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.5 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับระดับความพึงพอใจดาน 

                       ภาพลักษณ (Application Image)  

 

4.2 ภาพลักษณเชิงบวกของแอปพลิเคชันสงผลใหทาน

เชื่อมั่นและจะใชบริการอยางตอเนื่องตอไป 

4..34 0.64 มีระดับความ 

พึงพอใจดี 

4.3 ภาพลักษณเชิงบวกของแอปพลิเคชัน ทําใหทานจะ

แนะนาํการสั่งอาหารออนไลนผานแอปพลิเคชนั 

หรือบอกตอไปยังเพ่ือนหรือบุคคลที่ทานรูจัก 

4.22 0.67 มีระดับความ 

พึงพอใจดี 

 

จากตารางที่ 4.5 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากมีความพึงพอใจกับ “ภาพลักษณเชิง

บวกของแอปพลิเคชัน เชน การใชงานงาย ราคาท่ีเหมาะสม โปรโมชันที่หลากหลาย ความตรงตอเวลา 

ทําใหทานตัดสินใจใชบริการ” (X = 4.37) รองลงมาคือ “ภาพลักษณเชิงบวกของแอปพลิเคชันสงผล

ใหทานเชื่อมั่นและจะใชบรกิารอยางตอเนื่องตอไป” (X = 4.34) และ “ภาพลักษณเชิงบวกของแอป

พลิเคชัน ทําใหทานจะแนะนําการสั่งอาหารออนไลนผานแอปพลิเคชันหรือบอกตอไปยังเพ่ือนหรือ

บุคคลที่ทานรูจัก” (X = 4.22) ตามลําดับ  

ตารางที่ 4.6: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับระดับความพึงพอใจของลูกคาใน 

                การใชบริการ (Customer Satisfaction)  

ระดับความพงึพอใจจากการใชงาน 

แอปพลิเคชันสัง่อาหารออนไลน 
X S.D. การแปลผล 

5.1 ทานพึงพอใจตอคุณภาพสนิคาที่ไดรับจากสั่ง

อาหารออนไลนผานทางแอปพลเิคชัน มีความคุมคา

สําหรับเงินทีท่านจายไป 

4.28 0.70 มีระดับความพึงพอใจดี 

5.2 ทานพึงพอใจตอการใหบรกิารและเวลาในการ

จัดสงอาหาร มีความเหมาะสมและพนักงาน

ใหบริการดี  

4.30 0.69 มีระดับความพึงพอใจดี 

5.3 ทานพึงพอใจตอความสามารถการใชงานของ

ระบบแอปพลิเคชันในการสั่งอาหารออนไลน  

4.34 0.65 มีระดับความพึงพอใจดี 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.6 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับระดับความพึงพอใจของ    

                       ลูกคาในการใชบริการ (Customer Satisfaction)  

ระดับความพงึพอใจจากการใชงาน 

แอปพลิเคชันสัง่อาหารออนไลน 
X S.D. การแปลผล 

5.4 ทานพึงพอใจตอภาพลักษณและความนาเชื่อถือ

ในการสั่งอาหารออนไลนผานทางแอปพลิเคชนั 

4.38 0.63 มีระดับความพึงพอใจดี 

5.5 โดยภาพรวมแลวทานพึงพอใจตอการสั่งอาหาร

ออนไลนผานทางแอปพลิเคชันมือถือ 

4.40 0.59 มีระดับความพึงพอใจดี 

 

จากตารางที่ 4.6 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากมีความพึงพอใจกับ “โดยภาพรวมแลว

ทานพึงพอใจตอการสั่งอาหารออนไลนผานทางแอปพลิเคชันมือถือ” (X = 4.40) รองลงมาคือ “ทาน

พึงพอใจตอภาพลักษณและความนาเชื่อถือในการสั่งอาหารออนไลนผานทางแอปพลิเคชัน” (X = 

4.38) และ “ทานพึงพอใจตอความสามารถการใชงานของระบบแอปพลิเคชันในการสั่งอาหาร

ออนไลน” (X = 4.34) ตามลําดับ  

ตารางที่ 4.7: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับระดับความตั้งใจการกลบัมาใช 

                บริการซํ้า (Re-Purchase) 

ระดับความพึงพอใจที่สงผลตอความตั้งใจ 

ของการกลับมาใชบริการซํา้ 
X S.D. การแปลผล 

6.1 ทานจะใชบริการซํ้าอยางแนนอน  4.43 0.66 มีระดับความพึงพอใจดี 

6.2 ทานตั้งใจที่จะใชบริการอยางตอเนื่องตอไป   4.40 0.71 มีระดับความพึงพอใจดี 

6.3 ทานอยากที่จะใชบริการตอแมวาราคาอาจจะ

สูงขึ้นบางในอนาคต 
3.65 0.88 มีระดับความพึงพอใจดี 

6.4 ทานจะไมยุติการใชบริการในปนี้อยางแนนอน 4.10 0.79 มีระดับความพึงพอใจดี 

 

จากตารางที่ 4.7 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจที่สงผลตอความตั้งใจของการ

กลับมาใชบริการซํ้า โดยเรื่องท่ีมีระดบัความพึงพอใจสูงสุดคือ “ทานจะใชบริการซํ้าอยางแนนอน” 

(X= 4.43) รองลงมาคือ “ทานตั้งใจที่จะใชบริการอยางตอเนื่องตอไป” (X= 4.40) และ “ทานจะไม

ยุติการใชบริการในปนี้อยางแนนอน” (X = 4.10) ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.8: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเก่ียวกับระดับความตั้งใจการบอกตอ  

                (Word of Mouth) 

ระดับความพึงพอใจที่สงผลตอความตั้งใจ 

การบอกตอ (Word of Mouth) 
X S.D. การแปลผล 

7.1 ทานจะบอกตอดานคุณสมบัติหรือความสามารถ

ของแอปพลิเคชันการสั่งอาหารออนไลนไปยังเพื่อน

หรือบุคคลที่ทานรูจัก 

4.15 0.67 มีระดับความพึงพอใจดี 

7.2 ทานจะใหแนะนําหรือแสดงความคิดเห็นตางๆใน

การสั่งอาหารออนไลนผานแอปพลิเคชันไปยังเพ่ือน

หรือบุคคลที่ทานรูจัก 

4.09 0.62 มีระดับความพึงพอใจดี 

7.3 ทานตั้งใจที่จะบอกเลาถึงประสบการณดีๆที่ไดไป

ยังเพ่ือนหรือบุคคลที่ทานรูจัก 

4.08 0.65 มีระดับความพึงพอใจดี 

 

จากตารางที่ 4.8 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจที่สงผลตอความตั้งใจของการ

บอกตอในระดับมีความพึงพอใจดี โดยเรื่องที่มีระดับความพึงพอใจสูงสุดคือ “ทานจะบอกตอดาน

คุณสมบัติหรือความสามารถของแอปพลิเคชันการสั่งอาหารออนไลนไปยังเพื่อนหรือบุคคลที่ทาน

รูจัก” (X = 4.15) รองลงมาคือ “ทานจะใหแนะนําหรือแสดงความคิดเห็นตางๆในการสั่งอาหาร

ออนไลนผานแอปพลิเคชันไปยังเพ่ือนหรือบุคคลท่ีทานรูจัก” (X= 4.09) และ “ทานตั้งใจที่จะบอกเลา

ถึงประสบการณดีๆที่ไดไปยังเพ่ือนหรือบุคคลที่ทานรูจัก” (X = 4.08) ตามลําดับ  

สวนท่ี 3  การประเมินโมเดลเชิงโครงสราง 

** เนื่องจากหลายๆ Indicator มีคา Factor Loading ตํ่า จึงถูกตัดออกดวยเหตุผลดาน Model 

Validation  

   3.1 คุณภาพแบบจําลองโดยรวม (Model Fit) 

ผลการศึกษาของแบบจําลองโดยรวมพิจารณาจากแบบจําลองท่ีกําหนด (Estimated 

Model) และแบบจําลองอิ่มตัว (Saturated Model) แสดงสถิติ SRMR, dULS และ dG พบวา คา

รากกําลังสองเฉลี่ยของเศษมาตรฐาน (SRMR) เทากับ 0.0693 นับวาแบบจําลองมีความกระชับหรือ

กลมกลืน (Fit) คอนขางดีเพราะคาตํ่ากวา 0.08 (Hu & Bentler, 1999) และคา SRMR, dULS และ 
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dG นอยกวาคา 95% ของ Bootstrap Quantile ของตนเอง หมายความวาแบบจาํลองโดยรวมมี

คุณภาพดี ดังตารางที่ 4.9 

ตารางที่ 4.9: ตารางแสดงคุณภาพแบบจําลองโดยรวม  

 

 

3.2 คุณภาพแบบจําลองการวัด (Measurement Model หรือ Outer Model) พิจารณาจากความ

ความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) ความเที่ยงตรงเชิงจําแนก (Discriminant 

Validity) และความเชื่อถือได (Reliability) คานํ้าหนักตัวชี้วัด (Loading) ตองมากกวา 0.5 และ

มีนยัสําคัญทางสถิต ิโดยคา Loading ที่ไดมีคาต้ังแต 0.6315-0.9224 คา AVE ของตัวแปรแฝง

ทั้ง 6 ตัวแปร มีคา AVE เฉล่ียสูงกวาเกณฑที่กําหนด คือ AVE มากกวา 0.5 โดยมีคาระหวาง 

0.5266 (Service Quality) ถึง 0.7942 (Application Image)  

 

ความเชื่อถือไดวัดดวย Cronbach’s Alpha, Dijkstra-Henseler's rho (ρA) และJöreskog's 

rho (ρc) ที่ทุกคาควรมากกวา 0.7 (Henseler, Hubona & Ray, 2016) โดย Cronbach’s 

Alpha มีคาระหวาง 0.7423 (Application Image) ถึง 0.8466 (Word of Mouth), Dijkstra-

Henseler's rho (ρA) มีคาระหวาง 0.7463 (Ease of Use) ถึง 0.8479 (Word of Mouth) 

และ Jöreskog's rho (ρc) มีคาระหวาง 0.8392 (Ease of Use) ถึง 0.9072 (Word of 

Mouth) ดังตารางที่ 4.10 
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ตารางที่ 4.10: ผลการทดสอบความเท่ียงและนํ้าหนักองคประกอบของเครื่องมือวัดทางเทคนิค 
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ความเที่ยงตรงเชิงจําแนก (Discriminant Validity) พิจารณาจากคาเฉลี่ยความแปรปรวนท่ี

สกัดได (Average Variance Extracted: AVE) ตองสูงกวาสหสัมพันธกับตัวแปรแฝงอ่ืน (Fornell & 

Larcker, 1981) ผลการศึกษาคาตามเสนทแยงมุมไดคา AVE ของตัวแปรแฝงที่มากกวาคาสหสัมพันธ

ระหวางตัวแปรแฝงน้ันกับตวัแปรแฝงอื่นๆ (ตารางที่ 4.11) และคา HTMT แสดงผลท่ีไดนอยกวา 1 

(Henseler et al., 2016) (ตารางที่ 4.12) และคานํ้าหนักของแตละดัชนีวัดในตัวแปรแฝงสูงกวา 

Cross Loading ในตัวแปรแฝงอื่น (ตารางที่ 4.13) ทุกตัวเปนไปตามเกณฑที่กําหนด  

ตารางที่ 4.11: ตาราง Fornell-Larcker Criterion 

 

ตารางที่ 4.12: ตาราง HTMT 
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ตารางที่ 4.13:  Cross Loading 
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3.1 แบบจําลองโครงสราง (Structural Model หรือ Inner Model) พิจารณาจากคุณภาพ

สมัประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) คา R2  ของความพึงพอใจของผูบริโภค การกลับมาใช

ซํ้า และการบอกตอ มีคาเทากับรอยละ 35.9, 50.7 และ 51.7 ตามลําดับ คาผลกระทบ F2 มีคา

ต้ังแต 0.1028 ถงึ 1.0265 โดยความสัมพันธที่เขมแข็งที่สดุมีคา F2 เทากับ 1.0265 ของเสนทาง 

Customer Satisfaction > Re-Purchase ที่มี Effect size สูงหรือตัวอยางมีขนาดใหญทําให

สามารถตรวจพบอิทธิพลของปฏิสัมพันธไดดี คาสัมประสิทธิ์เสนทางวิเคราะหอิทธิพลจํานวน 5 

เสนทาง มีนัยสําคัญทางสถิติและสูงกวา 0.2 ทั้ง 5 เสนทาง ต้ังแต 0.275 ถึง 0.712 ขอมูลสวนนี้

ปรากฏดังภาพท่ี 4.1 และตารางที่ 4.13 ดังนี้ 

ภาพที่ 4.1 ผลการศึกษาจากโปรแกรม ADANCO 2.2.1 

 

 

ตารางที่ 4.14: คาผลกระทบ 
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สวนที่ 4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 (H1): คุณภาพของการใหบริการมอีิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคาที่ใช

บริการส่ังอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือในกลุมวัยทาํงาน 

เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) พบวา มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง

เทากับ 0.2905 สถิติที่ (t-value) มีคาเทากับ 5.2873 ซ่ึงมีคาสถิตทิี่สูงกวาคาวิกฤต (1.96) และ p-

value มีคา 0.0000 แสดงใหเห็นวา คุณภาพของการใหบริการมีความสัมพันธทางตรงเชิงบวกกับ

ความพึงพอใจของลูกคาทีใ่ชบริการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือในกลุมวัยทํางาน ดังนั้น จึงทําให

ยอมรับสมมติฐานที่ 1 ดังแสดงในตารางท่ี 4.15 

ตารางที่ 4.15: ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของความสัมพันธระหวางคุณภาพของการ 

                  ใหบริการและความพงึพอใจของลูกคาที่ใชบริการส่ังอาหารผานแอปพลเิคชันมือถือใน 

                  กลุมวัยทํางาน 

 

สมมติฐานที่ 2 (H2): การใชงานงายมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคาท่ีใชบริการสั่งอาหาร

ผานแอปพลิเคชนัมือถือในกลุมวัยทาํงาน 

เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) พบวา มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง

เทากับ 0.2955 สถิติที่ (t-value) มีคาเทากับ 5.2422 ซ่ึงมีคาสถิตทิี่สูงกวาคาวิกฤต (1.96) และ p-

value มีคา 0.0000 แสดงใหเห็นวา การใชงานงายมีความสัมพันธทางตรงเชิงบวกกบัความพึงพอใจ

ของลูกคาที่ใชบริการส่ังอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือในกลุมวัยทํางาน ดังนั้น จงึทําใหยอมรับ

สมมติฐานที่ 2 ดังแสดงในตารางที่ 4.16 
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ตารางที่ 4.16: ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของความสัมพันธระหวางการใชงานงายและ 

                  ความพึงพอใจของลูกคาที่ใชบริการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือในกลุมวัยทํางาน 

 

สมมติฐานที่ 3 (H3): ภาพลักษณของแอปพลิเคชันมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคาทีใ่ช

บริการส่ังอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือในกลุมวัยทาํงาน 

เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) พบวา มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง

เทากับ 0.2755 สถิติที่ (t-value) มีคาเทากับ 5.5484 ซ่ึงมีคาสถิตทิี่สูงกวาคาวิกฤต (1.96) และ p-

value มีคา 0.0000 แสดงใหเห็นวา ภาพลักษณของแอปพลิเคชันมคีวามสัมพันธทางตรงเชิงบวกกับ

ความพึงพอใจของลูกคาทีใ่ชบริการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือในกลุมวัยทํางาน ดังนั้น จึงทําให

ยอมรับสมมติฐานที่ 3 ดังแสดงในตารางท่ี 4.17 

ตารางที่ 4.17: ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของความสัมพันธระหวางภาพลักษณของแอป 

                  พลิเคชันและความพึงพอใจของลูกคาที่ใชบริการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือใน 

                  กลุมวัยทํางาน 

 

สมมติฐานที่ 4 (H4): ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคาที่ใชบริการ

สั่งอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือในกลุมวัยทํางาน 

เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) พบวา มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง

เทากับ 0.7117 สถิติที่ (t-value) มีคาเทากับ 23.0994 ซ่ึงมีคาสถิติที่สูงกวาคาวิกฤต (1.96) และ p-

value มีคา 0.0000 แสดงใหเห็นวา ความพึงพอใจมีความสัมพันธทางตรงเชิงบวกตอการกลับมาใช
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บริการซ้ําของลูกคาที่ใชบริการส่ังอาหารผานแอปพลิเคชนัมือถือในกลุมวัยทาํงาน ดังนั้น จึงทําให

ยอมรับสมมติฐานที่ 4 ดังแสดงในตารางท่ี 4.18 

ตารางที่ 4.18: ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของความสัมพันธระหวางความพึงพอใจและ 

                  การกลบัมาใชบริการซํ้าของลูกคาที่ใชบริการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือในกลุม 

                  วยัทํางาน 

 

สมมติฐานที่ 5 (H5): ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอแบบปากตอปากของลูกคาที่ใช

บริการส่ังอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือในกลุมวัยทาํงาน 

เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) พบวา มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง

เทากับ 0.5991 สถิติที่ (t-value) มีคาเทากับ 15.2707 ซ่ึงมีคาสถิติที่สูงกวาคาวิกฤต (1.96) และ p-

value มีคา 0.0000 แสดงใหเห็นวา ความพึงพอใจมีความสัมพันธทางตรงเชิงบวกตอการบอกตอแบบ

ปากตอปากของลูกคาทีใ่ชบริการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือในกลุมวัยทํางาน ดังนั้น จึงทําให

ยอมรับสมมติฐานที่ 5 ดังแสดงในตารางท่ี 4.19 

ตารางที่ 4.19: ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของความสัมพันธระหวางความพึงพอใจและ 

                  การบอกตอแบบปากตอปากของลูกคาที่ใชบริการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือใน  

                  กลุมวัยทํางาน 
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สวนท่ี 5  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดังตารางที่ 4.20 

ตารางที่ 4.20: สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

   สมมติฐาน                      ผลการทดสอบ 

สมมติฐานที่ 1 (H1):  คุณภาพของการใหบริการมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจ       ยอมรับ 

                          ของลูกคาที่ใชบริการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือในกลุม 

    วัยทํางาน 

สมมติฐานที่ 2 (H2):  การใชงานงายมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจ         ยอมรับ 

                          ของลูกคาที่ใชบริการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือในกลุม 

    วัยทํางาน 

สมมติฐานที่ 3 (H3):  ภาพลักษณของแอปพลิเคชันมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจ    ยอมรับ 

    ของลูกคาที่ใชบริการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชนัมือถือในกลุม 

    วัยทํางาน 

สมมติฐานที่ 4 (H4):  ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการกลับมาใชบริการซํ้าของ    ยอมรับ 

    ลูกคา ที่ใชบริการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือในกลุมวัยทํางาน 

สมมติฐานที่ 5 (H5):  ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอแบบปากตอปาก    ยอมรับ 

   ของลูกคาที่ใชบริการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือในกลุมวัยทํางาน 

 

 



 

บทที่ 5 

                             สรปุผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษางานวิจัยเรื่อง “การศึกษาปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจและความภักดใีนการใช

บริการการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือของกลุมวัยทํางาน” ขอมูลของแบบสอบถามที่ไดรับ

กลับคนืมามีความสมบูรณครบถวนและไมปรากฏขอมูลสูญหาย (คา Missing = 0) ซึ่งสามารถ

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผลและขอเสนอแนะ ไดดังนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

     5.1.1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  

  ผลการศึกษาขอมูลท่ัวไปพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 

36-45 ป สวนมากมีการศึกษาในระดบัปริญญาโท ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว มีรายไดตอเดือน

มากกวา 45,000 บาท และใชแอปพลิเคชัน GRABFOOD (แกรปฟูด) เปนสวนใหญ โดยมีอัตรา

ความถี่ในการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชัน 3-4 ครั้งตอสัปดาห 

     5.1.2 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจและความภักดีในการใชบริการการสั่งอาหาร

ผานแอปพลิเคชันมือถือของกลุมวัยทํางาน แบงออกเปน 6 ปจจัย ดังน้ี 1) ดานคณุภาพการบริการ 

(Service Quality) ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในเกณฑระดับดี (3.50-

4.49 คะแนน) ตอตัวแปรชี้วัดทุกตัว โดยลําดับสูงสุดคอื มีความพึงพอใจดานแอปพลิเคชันที่สามารถ

โหลดและทํางานไดอยางรวดเร็ว 2) ดานการใชงานงายของระบบ (Ease of Use) ผลการวิจัยพบวา 

ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในเกณฑระดับดี (3.50-4.49 คะแนน) ตอตัวแปรชี้วัดทุกตัวโดยมี

ความพึงพอใจสูงสุดตอการแสดงผลทางหนาจอของแอปพลิเคชันท่ีมีความเร็วในการโหลดเปนที่นา

พอใจ 3) ดานภาพลักษณของแอปพลิเคชัน (Application Image) ผลการวิจัยพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามมีความพึงพอใจตอภาพลักษณในเกณฑระดับดี (3.50-4.49 คะแนน) ตอตัวแปรชี้วัดทุก

ตัวโดยเรื่องท่ีผูบริโภคมีความพึงพอใจสูงสุด คือ ดานภาพลักษณเชิงบวกตางๆ เชน ภาพลักษณดาน

การใชงานงาย ภาพลักษณดานการตั้งราคาที่เหมาะสม หรือภาพลักษณดานมีโปรโมชันที่หลากหลาย 

ฯลฯ สงผลใหผูบริโภคตัดสินใจใชบริการ 4) ดานความพึงพอใจของผูบริโภค (Customer 
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Satisfaction) ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในเกณฑระดับดี (3.50-4.49 

คะแนน) ตอตัวแปรชี้วัดทุกตัวโดยเรื่องที่มีความพึงพอใจเปนลําดับสูงสุด คือ มีความพึงพอใจตอ

ภาพรวมของการสั่งอาหารออนไลนผานทางแอปพลิเคชันมือถือ 5) ดานการกลับมาใชบริการซํ้า (Re-

Purchase) ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจที่สงผลตอความตั้งใจของการ

กลับมาใชบริการซํ้าทุกตัวอยูเกณฑระดับดี (3.50-4.49 คะแนน) ตอตัวแปรชี้วัดทุกตัวโดยเรื่องที่มี

ระดับคาการประเมินสูงสุด คือ จะใชบริการซํ้าอยางแนนอน 6) ดานการบอกตอแบบปากตอปาก 

(Word of Mouth) ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจสงผลตอความตั้งใจของ

การบอกตอในเกณฑระดับดี (3.50-4.49 คะแนน) ตอตัวแปรชี้วัดทุกตัวโดยเรื่องที่มีระดับคาการ

ประเมนิสูงสุด คือ จะบอกตอดานคณุสมบัติหรือความสามารถของแอปพลิเคชันการสั่งอาหาร

ออนไลนไปยังเพ่ือนหรือบุคคลท่ีทานรูจัก  

     5.1.3 ผลการศกึษาการประเมินโมเดลเชิงโครงสราง 

  ผลการศึกษาคุณภาพแบบจําลองโดยรวม พบวา คารากกําลังสองเฉลี่ยของเศษมาตรฐาน 

(SRMR) เทากับ 0.0693 นับวาแบบจําลองมีความกระชับหรือกลมกลืนดีเพราะมีคาตํ่ากวา 0.08 (Hu 

& Bentler. 1999) และคา SRMR, dULS และ dG นอยกวาคา 95% ของ Bootstrap Quantile 

ของตนเอง หมายความวาแบบจําลองโดยรวมมีคุณภาพดี การประเมินโมเดลเชิงโครงสรางพบวา คา

นํ้าหนักตัวชี้วัด (Loading) ที่ตองมากกวา 0.5 และมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยคา Loading แสดงผลที่

ไดมีคาตั้งแต 0.6315-0.9224 สถิติท่ีใชวัดความเที่ยงตรงเชิงเหมือนคอืคาความแปรปรวนที่สกัดได

เฉลี่ย (Average Variance Extract) หรอื AVE ของตัวแปรแฝงท้ัง 6 ตัวแปร มีคาความแปรปรวน

สกัดไดเฉลี่ยสูงกวาเกณฑท่ีกําหนด คือ มากกวา 0.5 โดยมีคาระหวาง 0.5266 (Service Quality) ถึง 

0.7942 (Application Image) คาความเชื่อถือไดวัดดวย Cronbach Alpha, Dijkstra-Henseler's 

rho (ρA) และ Jöreskog's rho (ρc) ท่ีทุกคาตองมากกวา 0.7 โดย Cronbach Alpha มีคาระหวาง 

0.7423 (Application Image) ถึง 0.8466 (Word of Mouth), Dijkstra-Henseler's rho (ρA) มี

คาระหวาง 0.7463 (Ease of Use) ถึง 0.8479 (Word of Mouth) และ Jöreskog's rho (ρc) มีคา

ระหวาง 0.8392 (Ease of Use) ถึง 0.9072 (Word of Mouth) แสดงวาตัวแปรแฝงสามารถอธิบาย

หรือวัดตัวแปรบงชี้นั้นๆไดอยางเท่ียงตรง ความเที่ยงตรงเชิงจําแนก (Discriminant Validity) 

พิจารณาจากคานํ้าหนักของแตละดัชนีวัดในตัวแปรแฝงสงูกวา Cross Loading ในตัวแปรแฝงอ่ืน 

คาเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได (Average Variance Extracted: AVE) ตองสูงกวาสหสัมพันธกับตัว

แปรแฝงอ่ืน (Fornell & Larcker, 1981) ผลการศึกษาคาตามเสนทแยงมุมไดคา AVE ของตัวแปร
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แฝงที่มากกวาคาสหสัมพันธระหวางตัวแปรแฝงนั้นกับตัวแปรแฝงอ่ืนๆ และคา HTMT แสดงผลที่ได

นอยกวา 1 (Henseler et al., 2016) ทกุตัวเปนไปตามเกณฑที่กําหนด  

     5.1.4 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานในการศกึษา “ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจและความภักดีในการ

ใชบริการการส่ังอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือของกลุมวยัทาํงาน” พบวายอมรับสมมติฐาน 5 ขอ 

สามารถสรุปไดดังตารางท่ี 5.1 ดังนี้ 

ตารางที่ 5.1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษา “ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจและความภักดี 

               ในการใชบริการการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือของกลุมวัยทํางาน” 

 

 

ผลการทดสอบการมีนยัสําคัญทางสถิติของพารามิเตอรดวยกระบวนการ Bootstrapping 

โดยมีเกณฑกําหนดคือ p<0.05 และ t-value มีคาสูงกวาวิกฤติคือ 1.96 สรุปวามีการยอมรับ

สมมติฐานทั้ง 5 ขอแบบมนีัยสําคัญ 
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5.2 การอภิปรายผล 

การอภิปรายผลการวิจัย ผูวิจัยสรุปตามวัตถุประสงคของการวิจัย ดังตอไปนี้ 

     5.2.1 วัตถุประสงคการวิจัยขอที่ 1 เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอความพึงพอใจและความภักดีในการ

ใชบริการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือของกลุมวัยทํางาน จากตัวแปรดานคุณภาพการบริการ 

การใชงานงาย และภาพลักษณของแอปพลิเคชัน พบวา ความพึงพอใจตอตัวแปรชี้วัดทุกตัวอยูใน

เกณฑระดับดี (3.50-4.49 คะแนน) โดยปจจัยดานคณุภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส (e-Service 

Quality) พบวา ผูบริโภคพึงพอใจในตัวแปรชี้วัดดานแอปพลิเคชันสามารถโหลดและทํางานไดอยาง

รวดเรว็ (มีคาเฉลี่ยสูงสุด 4.47)  ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของ ธนรัตน ศรีสําอางค (2558) ที่พบวา 

ผูบรโิภคพิจารณาเรื่องความสะดวกรวดเรว็ในการสั่งและการใหบริการเปนอันดับแรก ปจจัยดานการ

ใชงานงายผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคพึงพอใจกับการแสดงผลทางหนาจอท่ีมีความเรว็ในการโหลด

เปนท่ีนาพอใจ (มีคาเฉลี่ยสูงสุด 4.49) แสดงใหเห็นวาเทคโนโลยีที่ทันสมัยควรมาพรอมกับ

ความสามารถในการใชงานท่ีตองสามารถใหผูบริโภคเขาถึงไดอยางรวดเร็ว ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย

ของ Kimes, S. E. (2011) ท่ีกลาววา คุณสมบัติดานการใชงานงายสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความพึง

พอใจ ปจจัยดานภาพลักษณแอปพลิเคชันพบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานภาพลักษณอยูในเกณฑ

ระดับดี โดยภาพลักษณแอปพลิเคชันสงผลใหเกิดการตัดสินใจใชบริการ (มีคาเฉลี่ยสูงสุด 4.37) 

สอดคลองกับผลการศึกษาของ Kotler (2003) ภาพลักษณท่ีดีถือเปนมูลคาเพ่ิมที่สามารถทําให

ผูบรโิภคเกิดความพึงพอใจ ปจจัยดานความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการใชบริการแอปพลิเคชนั

อาหารออนไลนพบวา ผูบรโิภคมีความพึงพอใจตอภาพรวมของแอปพลิเคชัน (มีคาเฉลี่ยสูงสุด 4.40) 

ผลการศึกษาเชื่อมโยงความสัมพันธของตัวแปรท่ีมีตอการศึกษาของ Oliver (1999) ท่ีพบวา ความพึง

พอใจเปนเปาหมายที่สามารถนําไปสูความภักดี ปจจัยดานการกลับมาใชบริการซํ้า ผูบริโภคมีความ

ตั้งใจจะกลับมาใชบริการซํ้าอยางแนนอน (มีคาเฉลี่ยสูงสดุ 4.43) สอดคลองกับผลการศึกษาของ

กุลธิดา วรรณยศ (2553) ที่กลาววา ในการดาํเนินธุรกิจยอมคาดหวังการใหลูกคากลับมาใชบริการซํ้า 

เพื่อใหเกิดรายไดที่ย่ังยืนและความไดเปรียบทางการแขงขัน อีกทั้งการกลับมาใชบริการซํ้ายังชวยให

ผูประกอบการพัฒนาสินคาหรือบริการใหมีมูลคาและประสิทธิภาพยิ่งข้ึน (Cronin, Brady & Hult, 

2000) ปจจัยดานการบอกตอพบวา ผูบริโภคมีความตั้งใจการบอกตอดานคุณสมบัติหรือความสามารถ

ของแอปพลิเคชันอาหารออนไลนไปยังเพ่ือนหรือบุคคลที่รูจัก (มีคาเฉลี่ยสูงสุด 4.15) ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของ พิมลพรรณ ณ สมบูรณ (2558) ที่กลาววา การสื่อสารแบบปากตอปากมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเพราะเชื่อถือในขอมูลขาวสารและรีวิวที่เกิดจากประสบการณตรง  
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     5.2.2 วัตถุประสงคการวิจัยขอที่ 2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธเชิงโครงสรางระหวางคุณภาพการ

บริการ การใชงานงาย และภาพลักษณแอปพลิเคชัน ที่สงผลตอความพึงพอใจที่และความภักดีในการ

ใชบริการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือของกลุมวัยทํางาน การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน

ความสัมพันธระหวางคุณภาพการบริการและความพึงพอใจ จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบวา 

คุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคาที่ใชบริการสั่งอาหารออนไลนผาน

แอปพลิเคชันในกลุมวัยทํางานแบบมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.0 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 

0.2905 (β=0.2905, t=5.2873, p≤0.000) ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Aydin & Ozer. (2005); 

Ogungbade. (2015) ที่กลาววา คณุภาพการบริการที่ดีจะสามารถชวยสรางความพึงพอใจใหแก

ผูบรโิภคไดเปนอยางดี จากสมมติฐานที่ 2 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการใชงานงายและความ

พึงพอใจ ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา การใชงานงายสามารถสงอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจ

ของผูบริโภคแบบมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.00 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางท่ี 0.2955 (β=0.2955, 

t=5.2422, p≤0.000) ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Doll & Torkzadeh (1998) ท่ีกลาววา การใช

งานงายเปนตัวแปรสําคัญที่ทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ จากสมมติฐานที่ 3 การวิเคราะห

ความสัมพันธระหวางภาพลักษณแอปพลิเคชันและความพึงพอใจ ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 

ภาพลักษณแอปพลิเคชันสงอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจของผูบรโิภคแบบมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 

0.00 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางท่ี 0.2775 (β=0.2775, t=5.5484, p≤0.000) ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของ Kotler (2003) ที่กลาววา ภาพลักษณของแอปพลิเคชันเปนชองทางหนึ่งที่จะสรางความ

พึงพอใจแกผูบริโภคและสงผลตอความภักดี จึงควรออกแบบภาพลักษณในตรงกับความตองการของ

ผูบรโิภคใหมากที่สุด จากสมมติฐานที่ 4 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันความสัมพันธระหวาง

ความพึงพอใจของผูบริโภคและการกลับมาใชบริการซํ้า การทดสอบสมมติฐานความพึงพอใจของ

ผูบรโิภคสงอิทธิพลเชิงบวกตอการกลับมาใชบริการซํ้าแบบมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.00 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์เสนทางที่ 0.7117 (β=0.7117, t=23.0994, p≤0.000) ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 

เมขลา สังตระกูล (2558) พบวา ความพึงพอใจสงผลเชิงบวกตอการใชซํ้าของผูบริโภค จากสมมติฐาน

ที่ 5 การศึกษาความสัมพันธเชิงโครงสรางระหวางความพึงพอใจและการบอกตอ พบวา ความพึง

พอใจมีอิทธิพลเชิงบวกตอการบอกตอแบบปากตอปากของลูกคาที่ใชบริการสั่งอาหารออนไลนผาน

แอปพลิเคชันในกลุมวัยทํางานแบบมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.0 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 

0.5991 (β=0.5991, t=15.2707, p≤0.000) ซึ่งสอดคลองกับการวิจัยของ ชนิดา พัฒนกิตวรเจริญ 
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(2553) ที่แสดงใหเห็นถึงความสามารถของการสื่อสารแบบปากตอปากวาเปนการสื่อสารท่ีทรงพลังที่

สามารถสงผลตอการตัดสินใจใชบริการของลูกคาในการสั่งอาหารออนไลนไดเปนอยางดี  

ผลการศึกษาปจจัยดานคุณภาพการบริการ การใชงานงาย และภาพลักษณของแอปพลิเคชัน

สงอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจและมีคาตัวแปรชี้วัดท้ังหมดอยูในเกณฑระดับดี (3.50-4.49 

คะแนน) ผลการทดสอบดัชนีชี้วัดตัวแปรแฝงทุกตัวสามารถตอบสนองถึงคุณลักษณะของการศึกษาได

ดีตามเกณฑความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่นอาจเพราะดัชนีชี้วัดที่สําคัญ เชน ในดานคุณภาพการ

บริการใชมาตรวัดคุณภาพการบริการแบบอิเล็กทรอนิกสโดยตรง (e-Service Quality) ท่ีไดจาก

นักวิจัยผูมีชื่อเสียง เชน E-S-QUAL และ E-RecS-QUAL (Parasuraman et al., 2005) จาก

การศึกษาโดยรวมพบวา ความพึงพอใจของผูบริโภคที่สงอิทธิพลตอการกลับมาใชบริการซํ้า 

(Cohen’s f2) เปนเสนทางความสัมพันธที่เขมแข็งและมีขนาดอิทธิพลรวมใหญที่สุด การกําหนดตัว

แปรการศึกษาครั้งน้ีโดยเฉพาะปจจัยดานภาพลักษณของแอปพลิเคชันอาหารออนไลนหลายคนอาจ

นึกไมถึงวาจะสงอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูใชบริการไดอยางไร ผลการวิจัยพบวา ภาพลักษณของ

แอปพลิเคชันมีความสัมพันธทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจ ผลการทดสอบมีการยอมรับสมมติฐาน

วา ภาพลักษณแอปพลิเคชันสงอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจของผูบริโภคแบบมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ 0.00 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันพบวาความสัมพันธระหวางภาพลักษณของแอปพลิเค

ชันและความพึงพอใจของผูบริโภคมีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) ที่ 0.2755  

การศึกษาครั้งน้ีเปนการเติมความรูเก่ียวกับปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจและความภักดีของ

ผูบรโิภคในตัวแปรดานคุณภาพการบริการ การใชงานงาย และภาพลักษณของแอปพลิเคชันโดย

พิจารณาถึงปจจัยที่กอใหเกิดการกลับมาใชบริการและการบอกตอ ธุรกิจอาหารออนไลนผานแอป

พลิเคชันนี้ถือเปนธุรกิจใหมที่มีการนําเทคโนโลยีเขามาประยุกตใชกับผูบริโภคเพ่ือใชในชีวิตประจําวัน 

เนื่องจากเปนธุรกิจที่ไดรับการตอบรับจากผูบริโภคและไดรับความนิยมอยางสูงเม่ือไมก่ีปกอนหนานี้ 

ดังน้ัน ปจจัยที่สามารถทําใหผูบริโภคพึงพอใจไดจึงมีความหลากหลายที่ยังคงตองศึกษาและติดตาม

สถานการณการเปลี่ยนแปลงใหทันอยูตลอดเวลา การศึกษาครั้งนี้จึงมีการจัดวางตัวแปรและปรับใหมี

ความสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคในปจจุบันเพื่อคนหาผลลัพธวาสิ่งใดคอืสิ่งท่ีผูบริโภคตองการ

อยางแทจริงในธุรกิจที่เปนเทรนดใหมเชนนี้ ผลการวิจัยยืนยันความสัมพันธระหวางความพึงพอใจและ

ความภักดีของผูบริโภคและตัวแปรตนตามคุณลักษณะที่กําหนด โดยความภักดีสามารถกอใหเกิดการ

กลับมาใชบริการซํ้าและยังแนะนําผูอ่ืนซื้อดวย (Zeithaml et al., 1996; Chaudburi & Holbrook, 

2001) ดังนั้น การสรางความพึงพอใจแกผูบริโภคหากยิ่งสามารถสรางไดมากเพียงใดก็จะยิ่งสามารถ
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ชวยเพ่ิมความภักดีไดมากขึ้นเทานั้น (Deng et al., 2010) ประโยชนของการศึกษาในเชิงวิชาการ

สามารถนําผลลัพธที่ใชเปนพ้ืนฐานการศึกษาหรือแนวทางแกงานวิจัยที่เก่ียวของกับการสั่งอาหาร

ออนไลนผานแอปพลิเคชัน และประโยชนในเชิงปฏิบัติทําใหเกิดความเขาใจในสถานการณและ

พฤติกรรมตางๆของผูบริโภคที่ใชบริการสั่งอาหารออนไลน รวมถึงไดทราบขอเท็จจริงที่ผูประกอบการ

สามารถนําไปพัฒนาธุรกิจและระบบแอปพลิเคชันไดอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

5.3 ขอเสนอแนะและขอจํากัด 

     5.3.1 ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 

จากผลงานวิจัยเรื่อง “การศึกษาปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจและความภักดีในการใช

บริการการสั่งอาหารผานแอปพลิเคชันมือถือของกลุมวัยทํางาน” ผูวิจัยขอเสนอแนะแนวทางท่ีสําคัญ 

ดังน้ี 

1) ในการพัฒนาธุรกิจอาหารออนไลนดานการทําการตลาดผูใหบริการควรมุงเนนดาน

คุณภาพการบริการ การใชงานงาย และภาพลักษณ เพราะผลการศึกษาแสดงวา 

สามารถสงผลตอการกลับมาใชบริการซํ้าและความสามารถในการบอกตอไดดี  

2) การใชงานระบบหรือฟงกชั่นตางๆในแอปพลิเคชันผูใหบริการควรพัฒนาใหผูบริโภค

สามารถใชงานไดงาย ไมซับซอน เชน ปรับปรุงฟงกชั่นการคนหาอาหารประเภทตางๆ 

ใหสามารถคนหาหรือเขาถึงไดงายขึ้น มีการแสดงราคาคาจัดสงท่ีชัดเจนในแตละราน 

ดวยแอปพลิเคชันนั้นตองการใหผูบริโภคใชงานไดจริง และหากสามารถพัฒนาใหใชงาน

ไดงายขึ้นจะเปนการชวยเพ่ิมลูกคาใหมไดอีกชองทางหนึ่ง 

3) ควรมีการสงเสริมการตลาดดานภาพลักษณโดยกําหนดกลุมเปาหมายใหชัดเจน เชน 

จัดทําแคมเปญหรอืโปรโมชั่นในกลุมผูหญิงทํางาน หรอื Working Woman หรือกลุม

แมบานทันสมัยที่นิยมสั่งอาหารออนไลนมาบรโิภคภายในครอบครัว โดยผูประกอบการ

สามารถเลือกวางแผนกลยุทธการตลาดไดตามที่ตองการแตควรมุงสงเสริมใหเกิด

ภาพลักษณและสรางการจดจําในดานดีใหกับผูบริโภค โดยเนนออกแบบภาพลักษณให

ตรงกับความตองการหรือตรงกับบุคลิกภาพของผูบริโภคใหมากที่สุด 

4) ในชวงสถานการณไวรัสโควิด-19 ผูประกอบการธุรกิจอาหารออนไลนควรวิเคราะห

พฤติกรรมผูบริโภคและเพ่ิมความสําคัญดานความสะอาด สุขลักษณะ เชน ดานภาชนะที่

ใสหรือบรรจุภัณฑ รวมถึงควรมีการรักษาความสะอาดตามมาตรการโควิด 19 เปนตน 
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     5.3.2 ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 

เพื่อใหผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถขยายตอไปในทัศนะท่ีกวางขึ้น ผูวิจัยจึงขอเสนอประเด็น

สําหรับการทําวิจัยครั้งตอไป ดังนี้ 

1) งานวิจัยครั้งนี้จากตัวแปรที่กําหนดไดทําการศึกษาครอบคลมุแบบทั่วประเทศ ควร

ทําการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเชิงลึกเพ่ิมเติมกับกลุมตัวอยางยอยหรือเฉพาะพื้นที่ เชน 

แตละจังหวัด เพื่อศึกษาความคลายคลึงหรอืความแตกตางทางพฤติกรรม ความคิด หรือ

คานิยมของกลุมตัวอยางเฉพาะพ้ืนท่ีเพ่ือทําการศึกษาเปรียบเทียบตอไป 

2) ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกับตัวแปรอ่ืนๆที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจและความภักดี

ที่มากขึ้น เชน  พฤติกรรมผูบริโภค ทัศนคต ิหรือรีวิว เพ่ือเปนขอมูลใหเกิดแนวคิดหรือ

แนวทางการศึกษา หรือใชเปนแนวทางเพ่ือปรับปรุงพัฒนาธุรกิจเดลิเวอรี่ตอไป 

3) การศึกษาครั้งน้ีเปนการเก็บรวบรวมขอมูลในเชิงปริมาณ ควรมีการเก็บขอมูลในเชิง

คุณภาพควบคูไปดวย เชน การสัมภาษณเชิงลึก การสัมภาษณแบบกลุม เพื่อใหเขาถึง

ความตองการของผูบริโภคในการใชบริการสั่งอาหารออนไลนทางแอปพลิเคชันมือถือ

มากยิ่งข้ึน 

 

     5.3.3 ขอจํากัดของการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้มีขอจํากัดที่สําคัญ 2 ประการ คือ 

1) ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลอยูในชวงระหวางปพ.ศ. 2564 ซึ่งเปนปที่เกิดสถานการณไวรัส

โควิด-19 แพรระบาด ทําใหสงผลกระทบตอพฤติกรรมที่ผูบรโิภคจําเปนตองอาศยัการสั่ง

อาหารมารับประทานที่บานเน่ืองจากไมสะดวกและมีความกังวลหากตองออกไปซื้อ

อาหารนอกบานซึ่งอาจสงผลใหธุรกิจอาหารออนไลนไดรบัความนิยมสูงข้ึนมากกวา

สถานการณปกติ ในอนาคตหากไมมีสถานการณการแพรระบาดของไวรัสโควิด-19   

แลวพฤติกรรมของผูบริโภคอาจเปล่ียนแปลงไดอีกตามสถานการณใหม ดังนั้น 

ผูประกอบการธุรกิจอาหารเดลิเวอรี่ควรศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเชิงลึกอีกครั้งในชวง

สถานการณปกติ 
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2) การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวมรวบขอมูลดวยแบบสอบถามออนไลนกับบุคคล

ตางๆผานชองทางเฟสบุค (Facebook) และไลนกลุมวิชาการ เนื่องจากในการวิเคราะห

กลุมตัวอยางนั้นไดผลการศึกษาที่เปนกลุมผูหญิงเปนสวนใหญ (รอยละ 66.0) และใช

บริการแอปพลิเคชันแกรปฟูด (GRABFOOD) ในอัตรารอยละ 65.5 ทําใหสะทอนผลใน

กลุมผูหญิงและแอปพลิเคชันแกรปฟูดไดชัดกวากลุมอ่ืนหรือแอปพลิเคชันอ่ืนๆ ดังนั้นผูที่

จะนําผลการวิจัยไปใชอาจตองคํานึงถึงขอจํากัดที่เก่ียวกับขอมูลดังกลาว 
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         แบบสอบถาม 

งานวิจัยเร่ือง “การศึกษาปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจและความภักดี ในการใชบริการ 

การส่ังอาหารผานแอปพลเิคชันมือถือของกลุมวัยทํางาน” 

 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรศลิปศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชา

การจดัการอตุสาหกรรมการบริการและการทองเที่ยว มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยขอมูลที่ไดรับจะ

นาํไปใชเพื่อเปนประโยชนทางการศึกษา ความคิดเห็นของทานจึงมีสวนสําคัญยิ่งตอความสําเร็จของ

งานวิจัยครั้งนี้ โดยขอมูลของทานจะถูกเก็บรักษาเปนความลับอยางที่สุด ผูวิจัยจึงขอความกรุณาตอบ

แบบสอบถามตามความเปนจริงและขอขอบพระคุณในความรวมมือตอบแบบสอบถามอยางครบถวน

มา ณ ท่ีนี้ 

 

          ภทริตา มัธยโยธิน 

 

 

Screening Questions: คําถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม  

คําชี้แจง: กรุณาทาํเครื่องหมาย   หนาขอความที่ตรงกับขอมลูของทานมากที่สุด  

 

1. ทานเคยใชบริการสั่งอาหารออนไลนผานแอปพลิเคชันทางมือถือในชวง 1 เดือนที่ผานมา  

          ใช (กรุณาทําแบบสอบถามตอ)             ไมใช (ยุติการทําแบบสอบถาม) 

 

2. โปรดระบุแอปพลิเคชนัที่ทานเคยใชลาสุดหรือที่ทานนึกถึงชัดเจนที่สุด (1 แอปพลเิคชัน) 

          GRABFOOD (แกรปฟูด)              FOOD PANDA (ฟูดแพนดา)          

          LINE MAN (ไลนแมน)          อ่ืนๆ (ระบุ) _______________ 
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สวนที่ 1: ขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  

คําชี้แจง: กรุณาทาํเครื่องหมาย   หนาขอความที่ตรงกับขอมลูของทานมากที่สุด  

 

1. เพศ  

ชาย    หญิง  

 

2. อายุ 

25 - 35 ป    36 – 45 ป  

46 – 55 ป     56 – 59 ป  

 

3. การศึกษา 

ต่ํากวาปริญญาตรี   ปริญญาตรีหรือเทียบเทา  

ปริญญาโท    ปริญญาเอก 

 

4. อาชีพ 

นกัเรียน / นักศึกษา   ขาราชการ  

พนักงานรัฐวิสาหกิจ   ธุรกิจสวนตัว 

พนักงานเอกชน    อื่นๆ (โปรดระบุ)

 _________________ 

5. รายไดตอเดือน 

15,000 บาท หรือต่ํากวา   15,001 – 30,000 บาท 

30,001 – 45,000 บาท   มากกวา 45,000 บาท 

 

6. ทานใชแอปพลิเคชันในการส่ังอาหารออนไลนบอยแคไหน 

ทุกวัน                                    สปัดาหละ 3-4 คร้ัง 

สปัดาหละ 1-2 คร้ัง   เดือนละ 1-2 คร้ัง 
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สวนที่ 2: แบบสอบถามเก่ียวกบัระดับคุณภาพการใหบริการของแอปพลเิคชันส่ังอาหารออนไลน 

คําชี้แจง: โปรดทาํเคร่ืองหมาย  เพ่ือแสดงระดับการประเมินคุณภาพการใหบริการในชองที่ตรง  

            กบัความรูสกึของทานมากที่สุด 

 

ความพึงพอใจที่มีตอคุณภาพการบริการ 

ของแอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน 
 

ระดับความพึงพอใจ 

นอยที่สุด นอย ปานกลาง ดี ดีมาก 

2.1. แอปพลิเคชันสามารถโหลดและทํางานไดอยาง 

      รวดเรว็  
     

2.2 ทานเช่ือถือในระบบแอปพลิเคชันการส่ังอาหาร 

     วามีความพรอมและมคีวามสามารถทาํงานได          

     เปนอยางดี 

     

2.3 การจัดสงอาหารเปนไปตามระยะเวลาและบรรลุ 

     ตามรายการอาหารที่สั่ง 
     

2.4 ทานเช่ือถือและไววางใจแอปพลิเคชันในการให 

     ขอมูลสวนตัวและความสามารถในการปกปอง 

     ขอมูล 
     

2.5 แอปพลิเคชนัจะแจงใหลูกคาทราบทันทเีมื่อการ 

     จดัสงเกิดปญหา  
     

2.6 หากเกิดปญหาหรือขอผิดพลาดสามารถรองเรียน 

     หรือมกีารชดเชยในความผิดพลาดนั้น  
     

2.7 แอปพลิเคชันมีความพรอมในการชวยเหลือหรือ 

     แกไขปญหา มีชองทางในการตดิตอส่ือสารและ 

     ตอบกลับขอความดวยความรวดเรว็ในทันที  
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สวนที่ 3: แบบสอบถามประเมินระดับคุณภาพการใชงานงายของระบบ (Ease of Use) 

คําชี้แจง: โปรดทาํเคร่ืองหมาย  เพ่ือแสดงระดับการประเมินคุณภาพการใชงานแอปพลิเคชันใน 

            ชองที่ตรงกับความรูสึกของทานมากที่สุด 

 

ความพึงพอใจที่ทานไดรับจากการใชงาน 

แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน 

ระดับความพึงพอใจ 

นอยที่สุด นอย ปานกลาง ดี ดีมาก 

3.1 ระบบมีการใชงานงาย การคนหาหรือเขาถึงฟงกชัน   

     ตางๆสามารถทําไดโดยงาย 
     

3.2 ขอมูลในระบบมีความถูกตอง นาเชื่อถือ ชัดเจน   

     การส่ังอาหารและการยืนยันการสั่งซ้ือ ไมม ี

     ขอผิดพลาด  

     

3.3 ขอมูลในแอปพลิเคชันมีความครบถวนเพยีงพอ เชน  

     รานอาหาร ขอมูล หรอืโปรโมช่ันตางๆ  
     

3.4 แอปพลเิคชันสามารถทําการติดต้ังหรือหรืออัพเดท  

     ขอมูลไดโดยงาย  
     

3.5 การแสดงผลทางหนาจอของแอปพลิเคชันมี    

      ความเร็วในการโหลดเปนทีน่าพอใจ 
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สวนที่ 4: แบบสอบถามระดับความพึงพอใจดานภาพลักษณ (Application Image) 

คําชี้แจง: โปรดทาํเคร่ืองหมาย  เพ่ือแสดงระดับการประเมินดานภาพลักษณแอปพลิเคชันในชอง 

             ท่ีตรงกับความรูสึกของทานมากที่สุด 

 

ความพึงพอใจดานภาพลักษณ 

แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน 

ระดับความพึงพอใจ 

นอยที่สุด นอย ปานกลาง ดี ดีมาก 

4.1 ภาพลกัษณเชิงบวกของแอปพลิเคชัน เชน ความ 

     งายในการใชงาน ราคาที่เหมาะสม โปรโมชันที ่

     หลากหลาย ความตรงตอเวลา ทําใหทานตัดสินใจ    

     ใชบริการ  

     

4.2 ภาพลักษณเชิงบวกของแอปพลิเคชันสงผลใหทาน 

     เชื่อมั่นและจะใชบริการอยางตอเนื่องตอไป  
     

4.3 ภาพลักษณเชิงบวกของแอปพลิเคชัน ทําใหทานจะ 

     แนะนําการสั่งอาหารออนไลนผานแอปพลิเคชัน 

     หรือบอกตอไปยังเพื่อนหรือบุคคลที่ทานรูจัก   
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สวนที่ 5: แบบสอบถามระดับความพึงพอใจของลูกคาในการใชบริการ (Customer Satisfaction) 

คําชี้แจง: โปรดทาํเคร่ืองหมาย  เพ่ือแสดงระดับการประเมินดานความพึงพอใจจากการใชบริการ   

            ในชองที่ตรงกับความรูสึกของทานมากที่สุด 

 

ความพึงพอใจของลูกคาจากการใชบริการ 

แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน 

ระดับความพึงพอใจ 

นอยที่สุด นอย ปานกลาง ดี ดีมาก 

5.1 ทานพึงพอใจตอคุณภาพสินคาที่ไดรับจากส่ังอาหาร 

     ออนไลนผานทางแอปพลิเคชนั มคีวามคุมคา   

     สําหรับเงินที่ทานจายไป   

     

5.2 ทานพึงพอใจตอการใหบริการและเวลาในการจดัสง   

     อาหาร มคีวามเหมาะสมและพนักงานใหบริการดี   
     

5.3 ทานพึงพอใจตอความสามารถการใชงานของระบบ 

     แอปพลิเคชันในการส่ังอาหารออนไลน   
     

5.4 ทานพึงพอใจตอภาพลักษณและความนาเช่ือถือใน 

     การส่ังอาหารออนไลนผานทางแอปพลิเคชัน 
     

5.5 โดยภาพรวมแลวทานพึงพอใจตอการสั่งอาหาร 

     ออนไลนผานทางแอปพลิเคชนัมือถือ  
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สวนที่ 6: แบบสอบถามระดับความต้ังใจของการกลับมาใชบริการซ้ํา (Re-Purchase) 

คําชี้แจง: โปรดทาํเคร่ืองหมาย  เพ่ือแสดงระดับการประเมินดานความพึงพอใจท่ีสงผลตอการ  

            กลับมาใชบริการซ้ําในชองที่ตรงกับความรูสึกของทานมากที่สุด 

ความพึงพอใจที่ทานไดรับจากการใชบริการ 

แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน 
 

ระดับความพึงพอใจ 

นอยที่สุด นอย ปานกลาง ดี ดีมาก 

6.1 ทานจะใชบริการซ้ําอยางแนนอน        

6.2 ทานตั้งใจที่จะใชบรกิารอยางตอเนื่องตอไป         

6.3 ทานอยากท่ีจะใชบริการตอแมวาราคาอาจจะสูงขึ้น 

     บางในอนาคต   
     

6.4 ทานจะไมยุติการใชบริการในปนีอ้ยางแนนอน       

 

สวนที่ 7: แบบสอบถามระดับความต้ังใจในการบอกตอ (Word of Mouth) 

คําชี้แจง: โปรดทาํเคร่ืองหมาย  เพ่ือแสดงระดับการประเมินดานความพึงพอใจท่ีสงผลในการ 

             บอกตอในชองที่ตรงกับความรูสึกของทานมากที่สุด 

ความพึงพอใจที่ทานไดรับจากการใชบริการ 

แอปพลิเคชันส่ังอาหารออนไลน 

ระดับความพึงพอใจ 

นอยที่สุด นอย ปานกลาง ดี ดีมาก 

7.1 ทานจะบอกตอดานคุณสมบติัหรือความสามารถ   

     ของแอปพลิเคชันการสั่งอาหารออนไลนไปยังเพื่อน   

     หรือบุคคลที่ทานรูจัก 

     

7.2 ทานจะใหแนะนําหรือแสดงความคิดเห็นตางๆใน 

     การส่ังอาหารออนไลนผานแอปพลิเคชันไปยงัเพ่ือน 

     หรือบุคคลที่ทานรูจัก 

     

7.3 ทานตั้งใจที่จะบอกเลาถงึประสบการณดีๆ ที่ไดไปยัง 

     เพื่อนหรือบุคคลที่ทานรูจัก   
     

 

 

ขอขอบพระคุณทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามเปนอยางดี 
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ชื่อ - นามสกุล   ภทริตา มัธยโยธิน 

สถานที่เกิด   กรุงเทพฯ 

ที่อยูปจจุบัน    156 ถนนสายไหม แขวงสายไหม  

เขตสายไหม กรุงเทพฯ 10220 

อีเมลล    bellyrita.m@gmail.com 

การศึกษา   ปรญิญาตรี ศิลปศาสตรบัณฑิต 

     คณะมนุษยศาสตร (ภาษาไทย-การตลาด) 

     มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

สถานที่ทํางาน   บริษัท ซิสเตอร ริชเชอร จํากัด 

ตําแหนง    กรรมการผูจัดการ 
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