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บทคัดยอ 

 

 การศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อ 1) เพื่อศึกษาความนาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ันทีส่งผลตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลิเคช่ัน วงใน 2) สวนประสมการตลาด 4c’s ที่สงผล

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลิเคช่ัน วงใน 3) เพื่อศึกษาถึงการตัดสินใจเลือก 
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คาเฉลี่ย สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอางอิง โดยการใชวิเคราะหพหุคูณ (Multiple 

Regression) 

 การศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญงิ มีอายุระหวาง 21-30 ป ระดับ

การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท 

ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับความคิดเห็นมาก วาความนาเช่ือถือของ

แอพพลเิคช่ันและสวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

รานอาหาร 
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ABSTRACT 

 

The objectives of this research were to study factor of reliability and 4 C’s 

marketing mix factor affecting decision making forward reastaurants through wongnai 

The sample group consists of 400 people from Yamane (1967)’s table using the 

simple purposive sampling method. A closed ended questionnaire was used to 

collect data with the reliability test result of 0.956. The statistical methods were 

categorized into descriptive means such as percentage, average, and standard 

deviation. In statistical significance testing, the influential statistics method was 

statistically significant, and achieved through multiple regression analysis. 

The result of this study found that the majority of respondents were female 

white-collar workers aged between 21-30, with a Bachelor’s degree. The average 

monthly income is between 20,001-30,000 baht. 

The result revealed that consumers in Bangkok are highly concerned about 

reliability, 4 C’s marketing mix, affect to making choice in the restaurant. 
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การตลาด 4c’s สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผาน 

แอพพลเิคช่ันวงใน 

 

 



บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความสาํคัญและท่ีมาของปญหาวิจัย 

 ปจจุบันความกาวหนาของเทคโนโลยีและพฤติกรรมของผูบรโิภคไดเปลี่ยนแปลงไปอยาง

ชัดเจนโดยการสื่อสารไดเขามามีบทบาทอยางมาก จึงมกีารใชงานอินเทอรเน็ตเพิ่มสูงข้ึนเรื่อย ๆ ไมวา

จะเปนการใชงานอินเทอรเน็ตผานทางมือถือ แทบ็เล็ต หรือคอมพิวเตอร รวมถึงการซื้อขายสินคา

ออนไลนผานทางอินเทอรเน็ตทีเ่รยีกวา พาณิชยอิเล็กทรอนิกส หรือ  E-Commerce ซึ่งปจจบุันมี           

ผูประกอบกจิการหลาย ๆ รายที่ไมน่ิงเฉยในการทําธุรกจิเหมือนสมัยแตกอนที่มเีพียงแคหนารานและ

ใชกลยุทธวิธีการขายสินคาแบบเดิม ๆ แตปจจบุันผูประกอบการหันมาทําธุรกจิแบบ E-Commerce 

กันมากข้ึน เพราะน่ีเปนชองทางการตลาดขนาดใหญของโลกที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยตรง

และยังรวดเร็วไรขีดจํากัดของเรื่องเวลาและสถานที่อีกดวย 

ซอรฟแวรประยุกต หรือ แอพพลเิคช่ัน ก็เปนสวนหน่ึงที่ใชเปนเครื่องมือในการนํามาชวย     

อํานวยความสะดวกในการทําธุรกิจไดเปนอยางดีเพราะดวยประโยชนทีห่ลากหลายในการใชงาน       

ไมวาจะเปนการคนหาขอมูล การชวยในการนําทาง ชวยอํานวยความสะดวกในการดําเนินชีวิต ใชใน

การใหความเพลิดเพลินอยางการดูหนัง ฟงเพลง เลนเกมส ใหความรูในรปูแบบตาง ๆ (ปวีณสุดา บูชา, 

2557) 

แอพพลเิคช่ันวงใน เปนเปนแอพพลิเคช่ันที่ชวยคนหารานอาหารทีอ่ยูรอบ ๆ ตัวผูบริโภค 

จากดาตาเบสรานอาหารมากกวา 70,000 รานทั่วกรุงเทพและจงัหวัดอื่น ๆ ทั่วประเทศ ซึ่งนอกจาก

แอพพลเิคช่ันวงในจะชวยคนหารานอาหารแลว ผูบรโิภคยังสามารถอานรีวิวพรอมดูรูปภาพราน 

อาหารจากผูที่เคยไปใชบริการจริง หรือผูบริโภคสามารถเขียนรีวิวเองใหกับรานที่ประทบัใจหรอืเขียน

คําแนะนํา ปรับปรุงใหกับรานที่ไดไปใชบริการมาผานแอพพลิเคช่ันน้ีได และในแอพพลเิคช่ันยังมเีมนู 

อื่น ๆ ไมวาจะเปนการรวบรวมเอารานอาหารแนะนํา เชน 10 รานสวยบรรยากาศดี 5 รานสุดโรแมนติก 

เปนตน เหลาน้ีเขามาชวยในการตัดสินใจใหกบัผูบริโภค และผูใชแอพพลเิคช่ันวงในเช่ือมตอกบัเฟสบุค 

ทวิตเตอร เพือ่แชรรานโปรดใหกับเพื่อนๆหรือเพื่อรบัสวนลดตาง ๆ จากทางรานไดอีกดวย ซึ่งใน

ปจจุบันแอพพลเิคช่ัน วงใน มียอดผูใชที่ลงทะเบียนกวา 570,000 คน (Blognone, 2556) 
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ภาพที่ 1.1: แอพพลิเคช่ันวงใน 

 

 
 

ที่มา: it24hrs. (2554). คนหารานอาหารใกลตัวเรางาย ๆ ดวยแอพฟรี “wongnai”. สืบคนจาก  

 http://www.it24hrs.com/2011/wongnai-app/. 

 

ถึงแมวาในปจจบุันจะมีแอพพลเิคช่ันอยูมากมายทีผู่ประกอบการนํามาใชในการทําธุรกจิเพื่อ

เพิ่มยอดขาย หรือแอพพลิเคช่ันตาง ๆ ทีส่รางข้ึนเพื่ออํานวยความสะดวกใหแกประชาชนแอพพลิเคช่ัน

เหลาน้ีก็ยังตองมีองคประกอบหลาย ๆ ประการที่จะตองนําเขามาชวยใหผูบรโิภคสนใจทีจ่ะใหความ

ไววางใจในการใชบริการ ดังเชนในเรื่องของความปลอดภัยในการใชแอพพลเิคช่ัน หรือในเรื่องของการ

ทําการตลาดที่จําเปนตองมีความนาเช่ือถือไดเพือ่เปนสิง่ทีจ่ะนําไปชวยกระตุนในการตัดสินใจเลือกใช

บริการใหกบัผูบริโภค 

ความนาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ัน ในปจจุบันมีแอพพลเิคช่ันมากมายและเปนที่นิยมของ

ผูบริโภคมีทั้งแอพพลเิคช่ันที่เช่ือถือไดและแอพพลิเคช่ันที่เปนอันตรายตอผูใชงานจึงทําใหผูบริโภคยัง

ขาดความเช่ือมั่นที่จะนําแอพพลเิคช่ันเหลาน้ันมาใชงาน ซึ่งสาเหตุของการขาดความเช่ือมั่นอยางหน่ึง 

มาจากความกังวลในเรื่องของความปลอดภัยสวนตัว เราจงึนําองคประกอบความนาเช่ือถือของ

แอพพลเิคช่ันมา 5 องคประกอบ 1) การรูสกึอยูในโลกแหงความจริง คือการทีผู่ออกแบบแอพพลเิคช่ัน

ออกแบบมาใหผูใชงานรูสึกไดสมัผสักบัการนําเสนอรปูแบบของสินคาหรือบริการน้ัน ๆ ไดเสมือนจริง

มากที่สุดโดยปราศจากการนําเสนอรูปภาพหรือขอความเกินความจริงที่แคเพียงชวนใหหลงใหล 2) การ

ใชงานงาย คือการทีผู่ใชสามารถเขาไปใชงานแอพพลิเคช่ันไดโดยสะดวก รวดเร็วและไมเกิดความยุงยาก

ซับซอน 3) ความเปนผูชํานาญการ คือมีการออกแบบแอพพลิเคช่ันในลักษณะทีเ่ปนมืออาชีพ มีการนํา

ศิลปะมาประยุกตใชอยางถูกตองและเหมาะสมกับประเภทของสินคาและบริการ 4) ความไวเน้ือเช่ือใจ

ได คือมีการแสดงเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ โดยแหลงทีม่าจากการดาวนโหลดเปนแหลงที่ตอง
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เช่ือถือได หรือสามารถนําไปตรวจสอบไดวาเปนแอพพลิเคช่ันที่ปลอดภัย และ 5) การเอาใจตอผูเย่ียม

ชม คือมีการตอบคําถามหรือรับฟงขอเสนอของผูใชงานอยางสม่ําเสมอ (พิมพกมล ปารสิวรรณ, 2556) 

ในชวงทศวรรษที ่1990 ในขณะที่นักการตลาดกําลังหาหนทางทําการตลาดใหตัวเองอยูรอด

ไดในทามกลางการแขงขัน การตลาดที่มีความรุนแรงและความกดดันที่มเีพิ่มข้ึนเรื่อย ๆ น้ัน แนวคิด

ใหมในการทําการตลาดแบบ 4C’s ก็เริ่มเขามาแทนที่การตลาดแบบ 4P’s แนวคิดเรื่องการตลาด

แบบ 4C’s ดังกลาวถูกตีพิมพในหนังสือพิมพ Advertising Age วิวัฒนาการของโลกเปลี่ยนแปลงไป

อยางรวดเร็วจากเดิมกลยุทธทางการตลาดที่นักการตลาดตองนํามาใชคือ 4P แตปจจบุันการตลาด

แบบเดิมน้ันไมเพียงพออกีตอไปเพราะยุคน้ีอินเทอรเน็ตไดกลายเปนเครือ่งมือจําเปนอยางหน่ึงในการ

ประกอบธุรกิจไปแลว เมื่อสําคัญเชนน้ีอินเทอรเน็ตจึงจัดใหอยูในระดับสําคัญมากในภาคการตลาด

และการสื่อสารการตลาด และแลวกเ็ปนทีม่าของการเกิดกลยุทธใหมที่นํามาใชรวมควบคูไปกับ 4P’s 

น่ันคือ 4C’s ประกอบไปดวยความตองการของผูบริโภค (Consumer Wants and Needs) ตนทุน

ของผูบริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) ความสะดวกในการซือ้ (Convenience to Buy)  

การสือ่สาร (Communication) (ศักดิพัฒน วงศไกรศรี, 2557) 

จากที่กลาวมาขางตนทําใหเห็นถึงการนําเทคโนโลยีมาใชในการประกอบธุรกจิเพื่อการตอบ 

สนองความตองการของผูบริโภคและการนําเอาปจจัยตาง ๆ เขามาใชพิจารณาประกอบการตัดสินใจ 

ของผูบริโภค ผูวิจัยจึงไดทําการศึกษา ปจจัยดานความนาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ัน ปจจัยดานสวนประสม

ทางการตลาด 4C’S ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงในของผูบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่การศึกษาครั้งน้ีเพื่อเปนแนวทางการตลาดอกีชองทางหน่ึงในการทําธุรกิจผาน

ชองทางอเิลก็ทรอนิกสใหประสบความสําเรจ็และเพือ่ใหตรงตอความตองการของผูบริโภคไดมากทีสุ่ด 

ในอนาคต 

 

1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 

การศึกษาในครั้งน้ี มีวัตถุประสงคดังตอไปน้ี 

 1.2.1 เพื่อศึกษาความนาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ันทีส่งผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

รานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงใน 

1.2.2 เพื่อศึกษาสวนผสมการตลาด 4c’s ที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหาร

ผานแอพพลิเคช่ันวงใน 

1.2.3 เพื่อศึกษาถึงการตัดสินใจเลือกใชบรกิารรานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงใน ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3 ขอบเขตการศึกษา 

ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใชวิธีการสํารวจดวย

แบบสอบถามที่สรางข้ึนและไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยไวดังน้ีคือ 

1.3.1 ขอบเขตดานประชากร  

ประชากรที่ใชศึกษา คือ ผูที่ใชแอพพลเิคช่ันวงใน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3.2 ขอบเขตดานการใชตัวอยาง 

ตัวอยางที่ใชศึกษาเลือกจากประชากร ซึ่งเปนประชากรในเขตกรุงเทพมหานครโดยวิธีการสุม

ตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง จํานวน 400 คน ซึ่งจํานวนที่ไดจากการใชตารางสําเรจ็รปูของ Yamane 

(1967)  

1.3.3 ขอบเขตดานเน้ือหา  

เน้ือหาที่นํามาใชศึกษาโครงสรางของตัวแปรการต้ังสมมติฐาน การสรางแบบสอบถาม  

การวิเคราะหขอมลู และการอภิปรายผลการศึกษา ไดจากการสบืคนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่

เกี่ยวของในเรื่องตอไปน้ี คือ 

1.3.3.1 แนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความนาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ัน 

1.3.3.2 แนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องสวนประสมทางการตลาด 4C’S 

1.3.3.3 แนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่อง การตัดสินใจใชบริการ 

1.3.4 ขอบเขตดานตัวแปร  

ตัวแปรที่เกี่ยวของกับการศึกษา ประกอบดวย 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงใน 

ตัวแปรอิสระ คือ ความนาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ัน และ สวนประสมทางการตลาด 4c’s 

1.3.5 ขอบเขตดานสถานที่  

สถานที่ศึกษาที่ผูวิจัยใชเก็บรวบรมขอมลู คือ บรเิวณกรุงเทพมหานคร 

1.3.6 ขอบเขตดานระยะเวลาในการศึกษา  

เริ่มต้ังแต เดือนกันยายน 2558 ถึง เดือนกุมภาพันธ 2559  

1.3.7 ขอบเขตดานการวิเคราะหขอมลู 

การดําเนินการวิเคราะหขอมลูจะใชเครื่องมือทางสถิติเพื่อใหทราบผลการศึกษาตาม

วัตถุประสงคของงานวิจัย ประกอบดวย 

1.3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

1.3.7.2 สถิติเชิงอนุมาน (อางอิง) ไดแก การวิเคราะหการถดถอยเชิงพห ุ
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1.4 ประโยชนท่ีใชในการศึกษา 

ประโยชนทีจ่ะไดรบัจากงานวิจัยฉบับน้ีแบงเปนเน้ือหาทีเ่กี่ยวของทางวิชาการและการ

ปฏิบัติการ ดังน้ี 

1.4.1 การไดรับทราบถึงผลสรุปจากการศึกษา (Output) ไดแก 

1.4.1.1 ไดทราบความนาเช่ือถือของแอพพลเิคช่ันที่มีผลตอการ 

ตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.1.2 ไดทราบสวนประสมการตลาด 4C’s ที่มีผลตอการตัดสินใจ 

เลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.1.3 ไดทราบถึงปจจัยการตัดสินใจใชบริการที่มผีลตอการตัดสินใจ 

เลือกใชบริการรานอาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.2 การนําผลการศึกษาที่ไดไปประยุกตใชกับการปฏิบัติงาน (Outcome) ในเรื่องตอไปน้ี 

คือ 

1.4.2.1 นําไปวางแผนและกําหนดนโยบายใหมเชน ชวยในการวางแผนกําหนด

ทิศทางของการเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากข้ึนทําใหองคกรมกีรอบหรือทิศทางที่ชัดเจน 

1.4.2.2 นําไปประเมินการปฏิบัติงานเพื่อแกไขในสวนที่บกพรองเพื่อใหงานออกมามี

ศักยภาพเพิ่มข้ึนและบรรลุผลสําเรจ็ไดอยางรวดเร็ว 

1.4.2.3 นําไปหาแนวทางในการพฒันาใหดีย่ิงข้ึนเพื่อไมใหเกดิปญหาในการ

ปฏิบัติงานในอนาคต 

 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 

แอพพลิเคชั่น (Application) หมายถึง โปรแกรมที่ทําหนาที่โดยตรง เจาะจงไปที่ผูใช

อาจจะทํางานบนมือถือ หรือแทบ็เล็ต ตัวอยางเชน อาจเปนโปรแกรม เกมส รูปภาพ คําสั่ง (พิมพกมล 

ปารสิวรรณ, 2556) ในที่น้ีเปนโปรแกรมเกี่ยวกบัการคนหารานอาหารในพิกัดใกลเคียงของผูบริโภค

เพื่อชวยอํานวยความสะดวกสบาย  

ความนาเชื่อถือ หมายถึง ความสามารถในการใหบริการน้ันตรงกบัสญัญาที่ใหไวกับลกูคามี

ความถูกตองแมนยํา และมีความสม่ําเสมอ ทําใหลกูคารูสกึวาการบริการน้ันมีความนาเช่ือถือ ไววางใจ

ได (พิมพกมล ปารสิวรรณ, 2556) ในการศึกษาครั้งน้ีความนาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ัน ยังหมายถึงการ

นําเอาเทคโนโลยีเขามาใชอํานวยความสะดวกในชีวิตประจําวันโดยไดรับขอมูลที่นาเช่ือถือและไววางใจ

ไดทําใหการดําเนินชีวิตงายข้ึน 
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สวนประสมทางการตลาด 4c’s หมายถึง สวนประสมทางการตลาดที่ประกอบไปดวย ความ

ตองการของผูบรโิภค (Consumer Wants and Needs) ตนทุนของผูบรโิภค (Consumer’s Cost 

to Satisfy) ความสะดวกในการซื้อ (Convenience to Buy) การสื่อสาร (Communication) ซึ่งแต

ละองคประกอบสามารถอธิบายความหมายไดดังน้ี 

ความตองการของผูบริโภค (Consumer Wants and Needs) หมายถึง การอยากได

และความตองการเกี่ยวกบังานบรกิารน้ัน ๆ (ศักดิพัฒน วงศไกรศรี, 2556) ในการศึกษาครั้งน้ี

หมายถึง ผูบริโภคมีความตองการในการใหบรกิารที่แมนยํา สะดวกรวดเร็วและเขาถึงงาย 

ตนทุนของผูบริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) หมายถึง สิ่งทีผู่บริโภคจะตองเสีย

เพื่อแลกกับการบริการหรือสินคาที่ผูบรโิภคจะไดรบักลบัมา (บุรมิ โอทกานนท, 2555) โดยใน

การศึกษาครั้งน้ีหมายถึง สวนลดจากรานอาหาร การบริการ และการประหยัดเวลาที่มีความเหมาะสม 

ความสะดวกในการซื้อ (Convenience to Buy) หมายถึง การทีผู่บริโภคจะไดรบัความ

สะดวกสบายมากย่ิงข้ึนเมื่อใชบริการ (บรุิม โอทกานนท, 2555) โดยในการศึกษาครั้งน้ีหมายถึง การ

ชวยใหผูบรโิภคคนพบกับรานอาหารที่ตองการไดในเวลาอันรวดเร็ว 

การสื่อสาร (Communication) หมายถึง ถอยคํา ภาษา ชองทาง ที่ใชในสื่อสารบอก

ความหมายไมวาจะเปน การพูดการเขียนการบอกเหลาหรือสัญญาลักษณตาง ๆ ทีเ่กี่ยวกับดานการคา

ขายบรกิาร (ศักดิพัฒน วงศไกรศรี, 2556) โดยในการศึกษาครั้งน้ี หมายถึง การทีผู่ใหบริการ

แอพพลเิคช่ันไดสรางความนาสนใจในรายละเอียดตาง ๆ บนหนาแอพพลิเคช่ันเพื่อเปนการโฆษณา

สินคาใหผูบรโิภคเกิดการรับรูและสนใจในตัวสินคา 

 

 

 

 

 
 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

บทน้ีเปนการนําเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง

ผูวิจัยไดทําการสบืคน จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลงตาง ๆ เพื่อนํามากําหนด

สมมติฐาน โดยแบงเน้ือหาของบทน้ีเปน 5 สวนคือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความนาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ัน 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องสวนประสมทางการตลาด 4c’s 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจใชบริการ 

2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวของซึ่งประกอบไปดวยงานวิจัยที่เกี่ยวของเรือ่งความนาเช่ือถือของ

แอพพลเิคช่ัน, สวนประสมทางการตลาด 4c’s การตัดสินใจใชบริการ 

2.5 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

รายละเอียดในแตละสวนที่กลาวมาขางตน มีสาระสําคัญดังน้ี 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่อง ความนาเชื่อถือของแอพพลิเคชั่น  

รัชดา บัวสําล ี(2553) กลาวถึงความนาเช่ือถือ เปนทัศนคติ ที่ผูรบัสาร มีตอแหลงสาร 

ในระยะหน่ึง ความนาเช่ือถือข้ันตนเปนความนาเช่ือถือของแหลงเทคโนโลยีสารสนเทศ กอนเริม่การ

สื่อสารน้ันคือกอนที่ผูสงเทคโนโลยีสารสนเทศจะเริ่มพูด และกอนทีผู่รบัสารจะรับเน้ือหาเทคโนโลยี

สารสนเทศ 

ดังน้ันความนาเช่ือถือตอเทคโนโลยี เปนความนาเช่ือถือข้ันสดุทายของผูสงเทคโนโลยีสารสนเทศ

หลงัจากการสื่อสารน้ันสิ้นสุด ซึ่งเปนผลจากปฏิสัมพันธระหวางความนาเช่ือถือข้ันตน กับความนาเช่ือถือ

ข้ันที่สอง ผูสงเทคโนโลยีสารสนเทศไมจําเปนตองมีความนาเช่ือถือแตผูรับสารมีความนาเช่ือถืออยูในใจ

คลายทัศนคติ ความนาเช่ือถือในใจของผูรับเทคโนโลยีสารสนเทศมีแตกตางกัน แมในตัวผูรับเทคโนโลยี

คนเดียวกันความนาเช่ือถือที่มีก็ยังแตกตางตามระยะเวลา ซึง่จะเปลี่ยนแปลงตามสถานการณของผูรับ 

ที่มีตอผูสงเทคโนโลยีสารสนเทศ และมักเปลี่ยนแปลงอยางเห็นไดชัดถามีการสื่อสารเทคโนโลยีเพียง 

ครั้งเดียวจงึกลาวไดวา ความนาเช่ือถือตอเทคโนโลยีหมายถึงภาพพจนที่ดี สรางข้ึนจากความนาเช่ือถือ 

เปนความรูสึกทีลู่กคารับรูจากเทคโนโลยีไดต้ังแตเริ่มแรก พรอมกบัประสบการณที่ดีกบัตราสินคาน้ัน ๆ 

โดยเริ่มตนจากความพอใจ จากการสงมอบสินคาหรือบริการ ที่มีคุณภาพเหมือนกันตลอด รวมถึงการ

สามารถติดตอลูกคาไดอยางรวดเร็วเมื่อเกิดปญหา หรือตองการคนดูแลตอบคําถามเมื่อเกิดขอสงสัยใน 

ตัวสินคาและบริการน้ัน  
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ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2549) ความนาเช่ือถือคือ ความสามารถในการใหบริการเพื่อ

ตอบสนองตอผูรบับริการ ตามที่ไดตกลงรวมกันหรือควรจะถูกตองและไดตรงตามมาตรฐานน้ัน เชน 

การรกัษาคนไขตองรักษาใหหายปวย 

พิมพกมล ปาริสวรรณ (2556) ความนาเช่ือถืออาจนิยามความหมายไดถึงความเช่ือถือไดของ

องคกรที่ใหบริการ เชน องคกรมีช่ือเสียง เปนที่รูจักของคนสวนมาก มีภาพลักษณที่ดี เปนที่นา

ไววางใจทําใหลูกคาและบุคคลผูใหบริการซื่อสัตยตอองคกร 

Smith และ Hinchcliffe (2003) ความนาเช่ือถือ หมายถึง โอกาสที่อุปกรณน้ัน ๆ จะทํางาน

ไดตามหนาที่ที่กําหนดไวภายในระยะเวลาที่กําหนด ภายใตเงื่อนไขที่กําหนด  

สุทิพย กาญจนพันธ (2550) การประชาสมัพันธองคกร หรอืสวนบุคคลโดยการนําเสนอให

ความสําคัญกับสาระของแอพพลิเคช่ัน จงึจําเปนตองมีเกณฑสําหรับผูบริโภค วาจะเช่ือหรือไมเช่ือ 

สารสนเทศเหลาน้ีมากนอยเพียงใด มีปจจัยบางประการที่ชวยสงเสริมความนาเช่ือถือ พบวา  

จากปจจัย 5 ปจจัยทีม่ีสวนทําใหเกิดความนาเช่ือถือเพิ่มข้ึนไดแก  

1) การรูสึกอยูในโลกแหงความจริง (Real-World feel)  

2) การใชงานงาย (Ease of Use) 

3) การเปนผูชํานาญการ (Expertise)  

4) ความไวเน้ือเช่ือใจได (Trustworthiness) 

5) เอาใจใสผูเย่ียมชมแตละราย (Tailoring)  

ความนาเช่ือถือ (Credibility) อาจนิยามไดวา หมายถึง ความเช่ือได (Believability)  

ดังเชน สารสนเทศที่นาเช่ือถือก็คือสารสนเทศที่เราเช่ือไดน่ันเอง ความนาเช่ือถือยังมลีักษณะสอง

ประการ คือ ความรูสึกวามีคุณภาพ คุณภาพทีผู่คนรับรู (Perceived) ดังกลาว อาจไมมอียูในบุคคล  

วัตถุหรือสารสนเทศจริง ๆ ก็ได ดังน้ันการอภิปรายถึงคุณภาพของคอมพิวเตอรใด ๆ จึงจําเปนตอง

กลาวถึงความนาเช่ือถือไดจากการรบัรู (Perception of Credibility) เสมอ  

 มะลิวัลย แสงสวัสด์ิ (2556) ความนาเช่ือถือจะมีอยูถาฝายหน่ึงมีความมั่นใจในความนาเช่ือถือ

และความซื่อสัตยของอีกฝาย เปนความไววางใจที่แตละฝายมีใหกัน แสดงออกใหรูสึกเช่ือมั่น ความ

คาดหวังที่ถูกสรางข้ึนตออกีฝายวาสามารถวางใจหรอืเช่ือถือได ซึ่ง มีจุดมุนเนนที่คลายคลงึกัน คือ  

การสรางความมั่นใจ นอกจากน้ีในงานวิจัยอื่น ๆ นําเสนอ เกี่ยวกับความนาเช่ือถือวา ความเช่ือมั่นคือ

องคประกอบของความนาเช่ือถือซึง่เปนผลมาจากความเช่ือที่มี ตอองคการวาองคการน้ันเปนองคการ 

ที่นาเช่ือถือ ซื่อสัตยหรอืมจีริยธรรม ซึง่ประกอบไปดวย การมี สินคาและการบริการที่ดี มีความจริงใจ 

ความรับผิดชอบ ความยุติธรรม มีนํ้าใจ จิตอาสาและ ชวยเหลือการกุศล ความเช่ือถือน้ันเปนพลังหรือ

อํานาจอยางหน่ึงทีส่ามารถเอาชนะความกงัวลใจ ความไมแนนอนและ สรางความสมัพันธที่ลกึซึง้ได 

การรบัรูความนาเช่ือถือของคนน้ัน เกิดจากประสบการณที่เกิดข้ึน และยังกลาววา ความเช่ือมั่นจะ



9 

ปรากฏเมื่อเกิดความมั่นใจและเช่ือมั่นระหวางกันและกัน โดยที่ความเช่ือมั่นน้ี ไดเปนศูนยกลางของการ

แลกเปลี่ยนความสัมพันธทัง้หลาย ภายใตรูปแบบของความสัมพันธของพันธะสัญญาและความเช่ือมั่น 

ซึ่งไดกําหนดวิธีในการวัดความเช่ือมั่นไว 4 เรื่องดังน้ี  

- ความนาเช่ือถือของบริษัท 

- สินคาและบรกิารมีคุณภาพดี 

- การทําใหลกูคาเกิดความสนใจกอนเปนเจาของ - การรักษาสัญญาหรอืคําพูด  

ผลที่ไดจากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของขางตนสรุปไดวา ความ

นาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ันน้ันเปนสิง่สําคัญที่ผูประกอบการดานพาณิชยอิเล็กทรอนิกสตองคํานึงถึง 

และเปนโอกาสทีผู่ประกอบการสามารถสรางข้ึนมาภายใตเงือ่นไขที่กําหนด ซึง่การสรปุดังกลาวนําไปสู

สมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางปจจัยดานความนาเช่ือถือของแอพพลเิคช่ันกับการตัดสนิใจ

เลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงใน  

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเรื่อง สวนประสมทางการตลาด 4c’s Marketing 

Lauterborn (1990) ไดใหความหมายของ สวนประสมทางการตลาด 4c’s Marketing ดังน้ี 

C: Convergence การรวมเขาดวยกัน ทั้งน้ีก็เพราะความสําเรจ็ของกลยุทธทางการตลาด

สมัยใหม ผลิตภัณฑน้ันมีโอกาสทีจ่ะประสบความสําเรจ็ยาก เชน บริษัท Sony พยายามทําให        

ทุกผลิตภัณฑรูจักกันภายใตภาษา Sony คือ การมี Memory Stick ที่จะใชสื่อบันทึกขอมูลที่ใชไดทั้ง

กลองดิจิทลั โทรศัพทมือถือ คอมพิวเตอรโนตบุค เครื่องพีดีเอ เครื่องเลนวีซีดี/ ดีวีดี ซึ่งการรวมเขามา

ดวยกัน จะทําใหผลิตภัณฑมีโอกาสเติบโตและกลายเปนแบรนดที่อยูระดับโลกได ถามีการสราง       

แบรนดน้ันอยางถูกวิธี 

C: Customer Value คุณคาสูลูกคาการตลาดสมัยใหมจะเปนอะไรทีม่ากกวาเดิม อาทิ     

ในอดีตนักการตลาดจะพูดถึง การทําอยางไร ใหลูกคาพึงพอใจ แตนับจากน้ีไปนักการตลาดจะตองคิด

วิธีการสรางคุณคาใหลูกคาแทนการคิดเพียงวาทําใหลูกคาพงึพอใจเทาน้ัน โดยที่กระบวนทัศนในการ

สรางคุณคาใหลูกคาจะมีอยู 5 ข้ันตอนคือ 

1)  มีความรูหรอืเขาใจผูบริโภคอยางทองแท เชน สถานการณแวดลอมทั้งดาน

เศรษฐกจิ สังคม-การเมอืง-เทคโนโลยี-วัฒนธรรมและการแขงขัน เปนตน 

2)  มุงมั่นผกูพัน เปนการกําหนดกลยุทธทีจ่ะทําใหชนะการแขงขัน จะพัฒนาเสนอสิ่ง

อะไรที่ดีทีสุ่ด การจัดองคกรทีเ่หมาะสม มีการสื่อสารที่ดีทั้งภายในและภายนอก และนิยามการวัดดวย 

KPIs 

3)  การสรางวัฒนธรรมองคกรที่จะทําใหมุงมั่นนําคุณคาสูลูกคา 
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4) การประเมินทางการตลาดวามีสิง่ใดที่จะทําใหเสียลูกคา การจัดการอยางรวดเร็ว

ในขอมูลยอนกลับของลกูคา การตอวาและประเมินผลสิ่งที่ทาํกับสิง่ทีลู่กคาคาดหวัง รวมถึงวิเคราะห

เพื่อการปรับปรงุ  

5) การปรับปรงุ เชน ลดชองวางทีเ่กิดปญหา ความเขาใจลูกคาที่ทาทาย การนิยาม

การมุงมั่นในคุณคาสูลกูคา การปรับปรงุคุณคาลูกคาและคาดการณการเปลี่ยนแปลง 

 C: Channels หมายถึง ชองทางการจัดจําหนายซึง่แตเดิมจะหมายถึง สถานที่ (Place) แต

ในการตลาดสมัยใหมเปนเรื่องการบรหิารชองทาง (Channel Management) ทั้งน้ี เพราะวาปจจบุัน

มีชองทางจัดจําหนายเกิดข้ึนมากมาย และบางครัง้ผลิตภัณฑหน่ึง ๆ สามารถทีจ่ะนําสงใหถึงลกูคา

เปาหมายไดหลายชองทาง อาทิ ชองทางการจัดจําหนายแบบด้ังเดิม ชองทางจําหนายผานโมเดิลเทรด 

ชองทางดานขายตรง ชองทางอินเทอรเน็ต ชองทางดานโรดโชว หรือการแสดงสินคา ฯลฯ ดังน้ัน 

แนวคิดสมัยใหมจึงถือวาการบรหิารชองทางเปนเรื่องสําคัญ 

C: Communication หรือ Integrated Marketing Communication: IMC เปนการบูรณา

การ การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร หมายถึง จะใชเครื่องมือทางการตลาดทัง้หมด เชน 

โฆษณา ประชาสัมพันธ พนักงานขาย หนังสือพิมพ นิตยสาร โทรทัศน วิทยุ โบรชัวร บลิบอรด ฯลฯ 

เพื่อสือ่สารทัง้ 4P’s ใหลูกคาไดรบัรู ซึง่ในปจจบุันจะใชเทคโนโลยีประสมกบัฐานขอมลูมาชวยในการ

จัดทํา IMC ใหมีประสิทธิภาพ อาทิ CRM (การจัดการเกี่ยวกบัความสัมพันธกบัลกูคา) Call Center ที่

ใหบรกิารได 24 ช่ัวโมง 7 วัน การมีเว็บไซตที่ลูกคาจะศึกษาขอมูลของผลิตภัณฑหรอืบริการ และ

ติดตอบริษัทไดทางอีเมล การมีโปรแกรมสมาชิกทีจ่ะใหลูกคาจงรกัภักดี (Loyalty Program) ซึ่งสิ่ง

เหลาน้ีชวยใหการสื่อสารกบัลกูคางายข้ึนมาก 

Borden (1964) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดังน้ี 

ความตองการของผูบริโภค (Consumer’s Wants and Needs) แทนทีจ่ะผลิตอะไรก็ไดที่

ขายไดแตตองผลิตอะไรทีผู่บริโภคตองการมากกวาเพราะปลาที่เคยคิดวาหยอนเหย่ืออะไรไปกจ็ะฮุบ

เสียหมดน้ันไดเรียนรูแลววาพวกเขาควรจะฮบุเหย่ืออะไรและอยางไรสินคาที่ผลิตออกมาน้ันควรจะ

เปนสินคาที่ผูบริโภคจะซื้อใชเพือ่แกปญหาการอยูรอดของพวกเขา (Consumer Solution) แทนที่จะ

เปนการอยูรอดของผูผลิตและผูจัดจําหนาย 

ตนทุนของผูบรโิภค (Consumer’s Cost to Satisfy) แนวคิดการต้ังราคาเพื่อใหผูผลิตและ 

ผูจัดจําหนายอยูรอดน้ันตองเปลี่ยนไปเปนการต้ังราคาโดยการพิจารณาถึงตนทุนของผูบริโภคที่ตอง

จายเพื่อที่จะใหไดสินคาน้ันมาใชซึง่การต้ังราคาน้ันตองคํานวณถึงคาใชจายตาง ๆ ที่ผูบริโภคตองจาย

ออกไปกอนที่จะจายเงินซื้อสินคาน้ันไมวาจะเปนคาใชจายในเรื่องการเดินทางคาจอดรถคาเสียเวลา

เปนตน 
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ความสะดวกในการซือ้ (Consumer’s Convenience to Buy) การกระจายสินคาในทกุ ๆ 

จุดขายที่เปนไปไดโดยคิดวาหากจุดขายสินคามีมากผูบริโภคจะซื้อน้ันก็เปนเรื่องที่หลงสมัยไปแลว

ชองทางการจัดจําหนายสมัยใหมน้ันตองคิดวาจะเพิ่มความสะดวกในการซื้อสินคาและบรกิารของ

ผูบริโภคไดอยางไร เพราะในตอนน้ีผูบรโิภคจะเปนผูตัดสินใจวาจะซื้อที่ไหนซื้อมากเทาไรและซือ้เวลา

ใดมากกวาการซือ้ตามชองทางที่ถูกกําหนดข้ึนจากผูผลิตและผูจัดจําหนาย 

การสือ่สาร (Consumer’s Communication) วิธีการสื่อสารน้ันแทนทีจ่ะใชสื่อเพื่อการ

กระตุนการตัดสินใจซื้อแบบในอดีตทีเ่คยประสบความสําเรจ็ ปจจบุันการสื่อสารตองพจิารณาทัง้สื่อ

และสารทีผู่บริโภคจะรับฟง การตลาดวันน้ีไมใชวาผูบริโภคจะยอมฟงในสิ่งทีต่องการจะพูดดังเชนเดิม 

แตปจจบุันผูบรโิภค เลือกที่จะฟงและไมฟง เลือกที่จะเช่ือและไมเช่ือ ดังน้ันการสงเสริมการตลาดจึง

ควรหันมาใหความสําคัญในเรื่องการสื่อสารมากกวาการลดแลกแจกแถม แตใหความสําคัญในการ

สรางเรือ่งราวสรางความไวเน้ือเช่ือใจผานสือ่ทีผู่บริโภครับฟงมากกวา  

ผลที่ไดจากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของขางตนสรุปไดวา สวน

ประสมทางการตลาด 4c’s Marketing เปนสวนประสมทางการตลาดรูปแบบใหมทีจ่ะมุงเนนไปใน

การคํานึงถึงการใหความสําคัญแกผูบริโภคเปน ไมวาจะเปนในสวนของการคํานึงถึงความตองการของ

ผูบริโภค (Consumer’s Wants and Needs) ตนทุนของผูบริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) 

ความสะดวกในการซือ้ (Consumer’s Convenience to Buy) และการสื่อสาร (Consumer’s 

Communication 

ไรวินท มนธาตุผลิน (2558)  ใหความหมายของสวนประสมทางการตลาด 4c’s Marketing 

วาการจะสรางความพึงพอใจใหกลุมเปาหมายไดอยางสูงสุดจะตองคํานึงถึงปจจัยตาง ๆ เชนการใช

กิจกรรมสงเสริมการตลาดกระตุนใหกลุมเปาหมายเกิดความตองการในตัวสินคา และบรกิารและตอ

ยอดใหเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด ปจจัยดังกลาวจึงเปนทีม่าของสวนประสมการตลาด โดยสวน

ประสมทางการตลาดน้ันจะตองคํานึงถึงหลักการในการตลอบสนองของลูกคาทั้ง 4 ประการน่ันคือ 

4C’s ประกอบดวยตัวแปลสําคัญ 4 ประการหลกั ดังน้ี 

1) Customer คือ เมื่อวางแผนดานผลิตภัณฑ ตองคํานึงถึงความตองการของลูกคา 

(Customer’s Needs and Wants) เปนทางหลักในการพฒันาเพื่อใหผลิตภัณฑเปนที่นาสนใจ 

สามารถสรางทางเลอืกในการแกปญหา (Solution) และสงมอบสิ่งที่ตรงกับความตองการของลูกคา 

และสรางความพงึพอใจสําหรับลูกคามากทีสุ่ด ทําใหลกูคาเกิดการตัดสินใจซื้อ  

2) Cost คือ การต้ังราคาทีเ่หมาะสม นอกเหนือจากการคํานึงถึงตนทุนในการผลิตและการ 

ดําเนินการของธุรกจิแลว ยังตองคํานึงถึงสถานการณการแขงขัน และสําคัญที่สุดตองคํานึงถึงตนทุนที่

ลูกคาตองการใชในการซือ้และใชผลิตภัณฑ (Cost to the Customer) และระดับราคาที่ลูกคา 

ยอมรบัได ซึ่งจะทําใหลูกคายินดีทีจ่ะซือ้  
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3) Convenience คือ วิธีการจัดจําหนายและการกระจายผลิตภัณฑที่ดี คือ ตองเขาถึงกลุม 

เปาหมายไดอยางมปีระสิทธิภาพมากที่สุด ซึ่งตองคํานึงถึงพฤติกรรมของลกูคาวาตองการซื้อ

ผลิตภัณฑจากที่ใดและวิธีใดเพื่อจะทําให ลูกคาเกิดความสะดวกที่สุด (Convenience)  

4) Communication คือ การเลือกวิธีการสงเสริมทางการตลาด ตองมองหาเครื่องมือที ่

สามารถกระตุนใหลูกคารูจักผลิตภัณฑเกิดการรบัรูถึงผลิตภัณฑ เกิดความตองการซื้อ และตัดสินใจซื้อ

ในที่สุด ซึ่งตองคํานึงถึงวิธีการทีเ่หมาะสมกบักลุมเปาหมายและ สามารถสื่อสาร (Communication) 

ใหลูกคาเกิดการรับรูและดําเนินการตามวัตถุประสงคได 

 ศุภสิทธ์ิ พูลภิญโญ (2558) ไดกลาวถึงสวนประสมการตลาด 4C’s ดังน้ี สวนประสมทาง

การตลาด หมายถึง องคประกอบการดําเนินงานทางการตลาดถือเปนเครื่องมือ หรอืปจจัยทางการ

ตลาดที่ผูประกอบการและนักการตลาดใชควบคุมทิศทางในการประกอบธุรกจิ เพื่อใหสามารถตอบ 

สนองความตองการและสรางความพึงพอใจแกกลุมผูบริโภคเปาหมาย เปนการกระตุนใหกลุมเปา

หมายเกิดความตองการบริโภคผลิตภัณฑที่ผลิตข้ึนมา ในการศึกษาเรือ่ง ของสวนประสมทางการ 

ตลาดบรกิารที่เพิม่มาจาก 4P’s ที่นําเสนอโดยนักการตลาด (McCarthy, 1960) เปนการตลาดทีมุ่ง 

ดานการผลิตในแงของปรมิาณเทาน้ัน ตอมา Koichi Shimizu จึงได นําเสนอหลักการ 4C’s ในป 

ค.ศ. 1973 เพื่อเอาใจผูบริโภคใหมากข้ึน ไดแก 1) Commodity (ของใช/ สินคาแทนที)่ Products 

(ผลิตภัณฑ) 2) Cost (คาใชจาย) แทนที ่Price (ราคา) 3) Channel (ชองทาง ที่จะเขาถึงสินคา) 

แทนที ่Place (ชองทางการจัดจําหนาย) 4) Communication (การติดตอสื่อสาร) แทนที ่

Promotion (การสงเสริมการตลาด) (Lauterborn, 2010) ไดนําเสนอแนวคิด 4 C’s แบบใหม

ออกมาในป ค.ศ. 1993 เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค และเปนการกระตุนใหผูผลิตได

ศึกษาถึงความตองการของผูบริโภคใหมากข้ึน (Ascertaining Consumer Demand) ไดแก 

1) Consumer (ผูบริโภค) 

2) Cost (คาใชจายของผูบรโิภค) 

3) Convenience (ความสะดวกสบายของผูบริโภค) 

4) Communication (ชองทางการสื่อสารกับผูบริโภค) 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเรื่อง การตัดสินใจใชบริการ 

นักวิชาการไดใหความหมายของการตัดสินใจไวดังตอไปน้ี (Barnard, 1938) ใหความหมาย

ของการตัดสินใจ คือ การพจิารณาทางเลือกจากทางเลือกหลายทางใหเหลือเพียงทางเดียว 

Simon (1960) ไดใหความหมายวา กระบวนการหาโอกาสในการตัดสินใจทางเลอืกทีเ่ปนไป

ไดและทางเลือกของงานตาง ๆ ที่ม ี



13 

Moody (1963) ใหความหมายของการตัดสินใจวา การกระทําเมื่อไมมีขอเท็จจรงิอีกตอไป

Gibson และ Ivancevich (1970) ใหความหมายของการตัดสินใจวา กระบวนการสําคัญที ่

ผูบริหารกระทําตามพื้นฐานของขอมลูขาวสาร 

บุษกร คําคง (2542) ใหความหมายของการตัดสินใจ คือ การใชขอมูล ความรูพื้นฐาน และ

ขอสรปุที่เปนที่ยอมรบัเพือ่นําไปสูการตัดสินใจ 

วุฒิชัย จํานงค (2523) ใหความหมายของการตัดสินใจ คือ การจัดการซึง่หลีกเลี่ยงไมได ซึ่ง

เปนกระบวนการตอเน่ืองเพื่อนําไปสูวัตถุประสงค อาจมีเครือ่งมือทีม่ีสวนเกี่ยวของที่นําไปสูการ

ตัดสินใจมาชวยในการพจิารณาจากเหตุผลสวนตัว ความรักใคร ความชอบพอ  

ทฤษฎีการตัดสินใจใชบริการไดมนัีกการตลาดช่ือ Farley และคณะ (n.d. อางใน ชนิดาภา 

วรณาภรณ, 2555) ไดพัฒนาทฤษฏีข้ึนจากการวิเคราะหงานวิจัยดวยวิธี Meta-Analyses เรียกวา

ทฤษฏีการตัดสินใจอธิบายวาในการตัดสินใจใชบริการหรือไมใชข้ึนอยูกับองคประกอบ 6 ประการ

ไดแก  

องคประกอบที่ 1 ขอมูลขาวสารหรือขอเท็จจรงิของบริการหรือผลิตภัณฑซึ่งเปนขอมูล

ขาวสารที่ผูรับบรกิารรับรูได 2 วิธี ไดแก 

1) ประสบการณทางตรง หมายถึง ผูรับบรกิารไดสมัผสับริการหรือผลิตภัณฑน้ันดวยตนเอง

และเกิดการรับรูวาตนพอใจกบับริการน้ันมากนอยเพียงใด และตรงกับความตองการของตนหรือไม 

2) ประสบการณทางออม หมายถึง ผูรับบริการไดรบัขอมลูขาวสารจากคําบอกเลาจากผูอื่น

หรือสื่อสารมวลชนตาง ๆ และทําใหเกิดการรับรูวาตนพอใจกับบริการน้ันมากนอยเพียงใด และตรง

กับความตองการของตนหรือไม โดยขอมูลขาวสารทีผู่รบับรกิารไดรับจะทําหนาทีเ่ปนสิ่งเรา และเปน

แหลงขอมูลแรกทีก่ระตุนใหผูรับบรกิารมีความรูสกึชอบหรือไมชอบบรกิารหรือผลิตภัณฑน้ัน 

องคประกอบที่ 2 เครื่องหมายการคา ทําใหผูรบับริการไดนึกถึงบรกิารหรอืผลิตภัณฑในดาน

ตาง ๆ เชน รูป รส กลิ่น เสียง การออกแบบ และคุณภาพบริการ เปนตน  

องคประกอบที่ 3  เจตคติ หรือทาทีหรือความรูสึกของผูรับบริการตอการบริการหรอื

ผลิตภัณฑเปนความรูสึกทางบวกหรือลบตอบริการหรอืผลิตภัณฑน้ัน ๆ โดยความรูสึกทางบวกหรือลบ

ตอบริการหรือผลิตภัณฑ เกิดจากการไดรบัขอมูลขาวสารและการนึกถึงเครื่องหมายการคาน้ัน ๆ หาก

ไดรับในทางบวกความรูสึกที่มีตอการบรกิารหรือผลิตภัณฑรวมถึงการนึกถึงเครื่องหมายการคาน้ันกจ็ะ

เปนในแงบวกตามมา และในทางตรงกันขามหากไดรับในทางลบความรูสกึที่มีตอการบริการหรือ

ผลิตภัณฑรวมถึงการนึกถึงเครื่องหมายการคาน้ันก็จะเปนไปในแงลบโดยเจตคติทีม่ีตอเครื่องหมาย

การคามีอิทธิพลตอความมุงมั่นในการใชบริการหรือผลิตภัณฑน้ันตอไป 

องคประกอบที่ 4 ความเช่ือมั่นในการบริการหรือผลิตภัณฑคือการประเมินหรือตัดสินใจวา

ตรงกบัความตองการของตนเองหรือไม ความเช่ือมั่นเกิดจากที่ผูรับบรกิารไดรบัขอมลูขาวสาร 
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ในบริการหรือผลิตภัณฑจะสงผลตอความมุงมั่นในการใชบรกิารหรือผลิตภัณฑน้ันตอไป 

องคประกอบที่ 5 ความมุงมั่นในการใช หมายถึง การตัดสินใจในการวางแผนทีจ่ะใชบรกิาร

หรือผลิตภัณฑ เชน จะใชรุนใด สีใด เมื่อไหร และซื้อกับใคร เปนตน 

องคประกอบที่ 6 บริการหรือผลิตภัณฑ เปนข้ันตอนสุดทายที่ผูรบับริการตัดสินใจใชบริการ

หรือผลิตภัณฑน้ันแลวจึงแสดงเปนพฤติกรรมการใชบริการหรือผลิตภัณฑน้ัน 

ปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจ 

1) การจงูใจ (Motivation) หมายถึง แรงผลักดันของความตองการของมนุษย อาจกลาวได

วา เปนสิ่งเราหรือความพยายามที่จะตอบสนองตอความตองการ จากทฤษฎีจูงใจของ Maslow (n.d.)  

ซึ่งมอบความตองการจากระดับตํ่าสุดไประดับสงูสุด เมือ่ความตองการในระดับหน่ึงไดรับการตอบ 

สนองจะเกิดความตองการอื่นในระดับทีสู่งข้ึนตอไป 

2) ภาวะเศรษฐกิจ ถือเปนปจจัยหน่ึงทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 

สุชาวดี พุกกะเวส (2554) ไดกลาวถึงปจจัยที่มีอทิธิพลตอการตัดสินใจซื้อ สามารถแบง

ออกเปน 2 ดาน คือ  

2.1) ปจจัยภายนอกที่มีอทิธิพลตอการตัดสินใจซือ้ คือ ปจจยัทางวัฒนธรรม และ 

ปจจัยทางสังคม ปจจัยดานวัฒนธรรมเปนสิง่ที่ทําใหผูบรโิภคแสดงพฤติกรรมที่แตกตางกันออกมา 

และเกิดจากรุนหน่ึงไปสูอีกรุนหน่ึง สามารถแบงออกเปนได 3 สวน คือ 

- วัฒนธรรม เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลที่ไดรับการถายทอดกันมาจากครอบครัว

และสภาพแวดลอมในสงัคม และสงผลใหพฤติกรรมมีความคลายคลึงกัน 

- วัฒนธรรมกลุมยอย หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มลีักษณะเฉพาะแตกตาง

กันซึ่งมอียูในสงัคมขนาดใหญ 

- ช้ันของสังคม หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับช้ันที่แตกตางกัน 

โดยสมาชิกในแตละช้ันสังคมจะมสีถานะเดียวกัน และสมาชิกในช้ันสังคมที่แตกตางกันจะมลีักษณะที่

แตกตางกันเชน รายได การศึกษา อาชีพ เปนตน 

ปจจัยดานสังคม เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอผูบริโภค ซึ่ง

ประกอบไปดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซื้อ 

2.2) ปจจัยภายใน ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค คือ 

ปจจัยสวนบุคคล การตัดสินใจของผูบริโภคไดรับอทิธิพลจากลักษณะสวนบุคคลดาน

ตาง ๆ ไดแก อายุ อาชีพ สถานะภาพ รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกภาพเปนตน 

ปจจัยดานจิตวิทยา การเลือกซื้อของบุคคลที่ไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา 

ซึ่งประกอบดวย 4 ปจจัย น้ันคือ สิ่งจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเช่ือและทัศนคติ 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

อดุลย จาตุรงคกุล (2543) ไดกลาวแนวคิดเกี่ยวกบักระบวนการตัดสินใจของผูซื้อวาการซื้อ

สินคาน้ันประกอบไปดวยข้ันตอนตาง ๆ หลายข้ันตอนผูซื้อจะตองผานข้ันตอนตาง ๆ อันจะนําไปสู

การตัดสินใจซื้อ ข้ันตอนเหลาน้ีมีทั้งหมด 5 ข้ันตอน กระบวนการซื้อเริม่ตนกอนทีก่ารซื้อจริงจะ

เกิดข้ึนนานทีเดียว และกเ็กิดติดตอกนัไปอีกนาน ผูบริโภคอาจจะดําเนินกิจกรรมทัง้ 5 ข้ันตอน คือ 

การรบัรูถึงความตองการ การคนหาขอมูล การประเมนิผลทางเลอืก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรม

ภายหลังการซือ้ ถาเปนเชนน้ันเราเรียกการดําเนินกิจกรรมในทํานองน้ีวา “ทุมเทความพยายามสูง” 

แตทวาในการซื้อ ชนิดเปน “กิจวัตร” ผูบริโภคมักขามบางข้ันตอนหรือไมก็สลับข้ันตอน เชน ไมหา

ขาวสารจากแหลงภายนอก ซื้อสินคากอนประเมินทหีลงั รีบเรงซื้อไมหาขาวสาร และไมประเมินสินคา 

เปนตน  

 

2.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวของซึ่งประกอบดวยงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับเรื่องความนาเชื่อถือของ

แอพพลิเคชั่น, สวนประสมทางการตลาด 4c’s และการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

พิมพกมล ปาริสวรรณ (2556) ศึกษาเรื่อง ปจจัยดานคุณภาพการบริการ การบรหิารลูกคา

สัมพันธอิเล็กทรอนิกสทางไลนแอพพลเิคช่ันและความรบัผิดชอบตอลูกคาทีม่ีผลตอความพึงพอใจของ

ผูใชบริการโทรศัพทมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญงิมี

อายุ 36 - 40 ป โดยสวนใหญสําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน 

และรายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยางสวนใหญ คือ 10,000–20,000 บาท ซึ่งสวนใหญใชไลน

แอพพลเิคช่ันในการติดตอ สื่อสาร เน่ืองจากใชงานงายและสะดวกในการติดตอสื่อสารและมีความถ่ีใน

การใชไลน แอพพลเิคช่ัน 2 - 4 ช่ัวโมงตอวัน โดยชวงเวลาทีใ่ชไลน แอพพลิเคช่ันบอยที่สุด คือ 17.01 

– 21.00 น. ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานคุณภาพการบริการดานความเขาใจ รบัรูความ

ตองการ และปจจัยดานความรบัผิดชอบตอลกูคามีผลตอความพึงพอใจของผูใชบรกิารโทรศัพทมือถือ

ในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทีร่ะดับ .05 โดยที่ปจจัยดานความรับผิดชอบตอ

ลูกคามผีลตอความพงึพอใจของผูใชบริการโทรศัพทมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร มากทีสุ่ด รองลงมา

คือปจจัยดานคุณภาพการบริการดานความเขาใจ รับรูความตองการ สวนปจจัยดานคุณภาพการ

บริการ ดานความเปนรปูธรรม ดานความนาเช่ือถือ ดานการตอบสนองความตองการดานการใหความ

มั่นใจ ปจจัยดานการบริหารลูกคาสัมพันธอเิลก็ทรอนิกสทางไลนแอพพลเิคช่ัน ดานการเกบ็ขอมลู

ลูกคา ดานการมปีฏิสัมพันธกบัลกูคา และดานการนําเสนอสินคาหรอืบริการที่มีความเหมาะสม

เฉพาะตัวกับลูกคา ไมมีผลตอความพึงพอใจของผูใชบริการโทรศัพทมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร 
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อาภาภรณ วัธนกุล (2555) ปจจยัที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคผาน

ทางเว็บไซตพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสยอดนิยมของประเทศไทย พบวา ผูบริโภคที่ใชบริการอินเทอรเน็ตใน

ประเทศไทย ที่เคยสั่งซื้อสินคาหรือบรกิารผานทางเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสยอดนิยมของประเทศ

ไทย สวนใหญเปนเพศหญงิ มีอายุ 31 ป ข้ึนไป มีระดับการศึกษาสูงสุดอยูใน ระดับปรญิญาตรหีรือ

เทียบเทา มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากบั 10,000 บาท และมีถ่ิน 

ที่อยูอาศัยอยูในกรงุเทพฯ และปริมณฑลโดยผูบริโภคมีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญ ของปจจัย

ดานองคประกอบเว็บไซต 7C ในดานรูปลักษณดานสวนประกอบทีเ่ปนเน้ือหา และดานการติดตอ

คาขาย อยูในระดับมากทีสุ่ด สวนในดานความเปนชุมชน ดานการทําใหตรงความตองการเฉพาะของ

ลูกคา ดานการติดตอสือ่สารและดานการเช่ือมโยง อยูในระดับมาก และ ผูบรโิภคมีความคิดเห็นตอ

ระดับความสําคัญ ของปจจยัดานความนาเช่ือถือ โดยรวมอยูในระดับมากทีสุ่ดผลการทดสอบสมมติฐาน

ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกัน มพีฤติกรรมการซื้อสินคา ผานทางเว็บไซตพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสยอด

นิยมของประเทศไทยแตกตางกัน ในดานความถ่ีตอป และดานพฤติกรรมการกลบัมาซือ้สินคาหรือใช

บริการอีกครั้ง เมือ่ไดรับขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการใหมจากเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสยอด

นิยมของประเทศไทยปจจัยดานองคประกอบเว็บไซต 7C ดานสวนประกอบที่เปนเน้ือหา มีความ 

สัมพันธกบัพฤติกรรมการซือ้สินคาของผูบริโภคผานทางเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสยอดนิยมของ

ประเทศไทยดานความถ่ีตอป สวนดานการเช่ือมโยงมีความ สัมพันธกบัพฤติกรรมการซือ้สินคาของ

ผูบริโภคผานทางเว็บไซตพาณิชยอเิล็กทรอนิกสยอดนิยมของประเทศไทย ดานพฤติกรรมการกลบัมา 

ซื้อสินคาหรือใชบริการอีกครัง้ เมื่อไดรับขาวสารเกี่ยวกบัสินคาและบรกิารใหมจากเว็บไซตพาณิชย

อิเลก็ทรอนิกสยอดนิยมของประเทศไทย 

ศักดิพัฒน วงศไกรศรี (2556) ศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4c’s ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด 4F’s ปจจัยการโฆษณาทางสังคมออนไลน และปจจัยกจิกรรมการตลาดทีส่งผล

ตอความต้ังใจในการใชบริการสนามฟุตบอลหญาเทียมของผูใชบริการในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุนอยกวา 21 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เปน

นักเรียนหรอืนักศึกษา มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 25,000 บาท และผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา ปจจัยกิจกรรมการตลาดดานกจิกรรมสิทธิพเิศษ (β ₌ .596) สงผลตอความต้ังใจในการใช

สนามฟุตบอลหญาเทียมของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครมากทีสุ่ด รองลงมา ไดแก ปจจัยดาน

โฆษณาทางสังคมออนไลน (β ₌ .495) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบบ 4c’s ดานความสะดวก

ในการซื้อ (β ₌ .280) ดานความตองการของผูบรโิภค (β ₌ .214) ปจจัยกจิกรรมการตลาด ดาน

การตลาดเชิงกจิกรรม (β ₌ .204) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบบ 4F’s ดานการตลาดแบบ

เพื่อนหรือปากตอปาก (β ₌ .194) และดานนาตาช่ือเสียง (β ₌ .139) ตามลําดับ โดยที่ปจจัยสวน
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ประสมทางการตลาดแบบ 4c’s ดานตนทุนของผูบริโภค ดานการสือ่สาร ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดแบบ4F’s ดานการตลาดแบบครอบครัว และดานการตลาดแบบโชคลางไมสงผลตอความ

ต้ังใจในการใชบริการสนามฟุตบอลหญาเทียมของผูใชบริการในเขตกรงุเทพมหานคร 

เฉลิมเกียรติ เตียงนอย (2557) ศึกษาเรื่องปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C’s กลุมอางอิง 

ทัศนคติ และสื่อโฆษณาที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศช้ันนําของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ20-25 ป มี

การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 - 25,000 บาท เคยซื้อเสื้อและกางเกง 

โดยมีคาใชจายเฉลี่ยรวมตอครัง้ 501 - 1,000 บาท และผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัย

การตลาดแนวคิดใหม 4C's ดานความตองการของผูบรโิภคสงผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑของ

สโมสรฟุตบอลตางประเทศช้ันนําของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา คือ ปจจัย

สื่อโฆษณา ปจจัยกลุมอางองิ ดานกลุมสมาชิก ปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C's ดานการสือ่สาร 

ปจจัยกลุมอางอิง ดานกลุมบันดาลใจ และปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C's ดานความสะดวกในการ

ซื้อ ตามลําดับ โดยรวมกันพยากรณการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศช้ันนํา

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไดรอยละ 51.3 อยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 

2.5 สมมติฐานงานวิจัยและกรอบแนวคิด 

ในการศึกษาเกี่ยวกบัความนาเช่ือถือของแอพพลเิคช่ันและสวนประสมทางการตลาด 4c’s 

สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงในของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร มสีมมติฐานของการวิจัยดังตอไปน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 ความนาเช่ือถือของแอพพลเิคช่ันสงผลตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิาร

รานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงในของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2 สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานความตองการของผูบริโภค

สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงในของผูบริโภคในเขตกรงุเทพ 

มหานคร 

สมมติฐานท่ี 3 สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานตนทุนของผูบริโภคสงผลตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงใน ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร       

สมมติฐานท่ี 4 สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานความสะดวกในการซื้อ

สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงใน ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 5 สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานการสื่อสารสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงใน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



18 

สมมติฐานท่ี 6 ความนาเช่ือถือของแอพพลเิคช่ัน และ สวนประสมทางการตลาด 4C’s 

Marketing อันไดแก ดานความตองการของผูบริโภค ดานตนทุนของผูบรโิภค ดานความสะดวกใน

การซื้อ ดานการสื่อสาร สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงใน ของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

กรอบแนวคิด 

 

ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธระหวางความนาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ันและสวนประสมทางการตลาด 

4c’s สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงใน 

  

          ตัวแปรอิสระ                     ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

  

                                                                           

 

 

 

 

 

 

                  

 

 

 

 

 

ปจจัยดานความนาเชื่อถือของแอพพลิเคชั่น 

                                                          

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 4C’S 

Marketing 

- ความตองการของผูบริโภค  

 (Consumer’s Wants and Needs) 

- ตนทุนของผูบริโภค  

 (Consumer’s Cost to Satisfy) 

- ความสะดวกในการซื้อ 

 (Consumer’s Convenience to Buy)  

- การสื่อสาร 

 (Consumer’s Communication 

 

 

การตัดสินใจ 

เลือกใชบริการรานอาหาร

ผานแอพพลิเคชั่นวงใน 
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กรอบแนวคิดขางตนแสดงถึงความสมัพันธระหวางความนาเช่ือถือของแอพพลเิคช่ันและ 

สวนประสมทางการตลาด 4c’s กับการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงใน 

ภายใตแนวความคิดเรื่อง ความนาเช่ือถือของแอพพลเิคช่ัน ของ พิมพกมล ปาริสวรรณ (2556) และ 

อาภาภรณ วัธนกุล (2555) แนวคิดเรื่องสวนประสมทางการตลาด 4c’s ของ ศักดิพัฒน วงศไกรศร ี

(2556) และเฉลมิเกียรติ เตียงนอย (2557) และแนวคิดเรื่องการตัดสินใจซื้อของ อดุลย จาตุรงคกลุ 

(2543) งานวิจัยเรือ่ง “ปจจัยที่มีความสมัพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคผานทางเว็บไซต

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสยอดนิยมของประเทศไทย” ของ อาภาภรณ วัธนกุล (2555) ซึ่งผลการวิจัย

พบวา ความนาเช่ือถือ ประกอบดวย การรูสึกอยูในโลกแหงความจริงผูบริโภคใหความสําคัญมากทีสุ่ด 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.41 การใชงานงาย ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.31 การเปนผูชํานาญการ ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 

ความไวเน้ือเช่ือใจได ผูบรโิภคใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.72 และการ

เอาใจใสตอผูเย่ียมชมแตละราย ผูบรโิภคใหความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.93  

งานวิจัยเรื่อง “ปจจัยดานคุณภาพการบริการ การบริหารลกูคาสัมพันธอิเล็กทรอนิกสทาง

ไลนแอพพลเิคช่ันและความรบัผิดชอบตอลกูคาที่มผีลตอความพึงพอใจของผูใชบรกิารโทรศัพทมือถือ

ในเขตกรุงเทพมหานคร” ของ พิมพกมล ปารสิวรรณ (2556) ซึ่งผลการวิจัยพบวา ดานความ

นาเช่ือถือ ประกอบดวย 1) ขอมูลไดรบัการบันทกึอยางถูกตอง 2) เจาหนาที่ใหบริการมกีารช้ีแจง

ขอมูลการบริการอยางถูกตองและครบถวน 3) เจาหนาที่ใหบริการของศูนยบริการโทรศัพทมอืถือมี

ความรูความสามารถและบริการอยางมืออาชีพ 4) อุปกรณและเทคโนโลยีที่นํามาใชบริการมีความ

เหมาะสม 5) เจาหนาที่ใหบริการสามารถอธิบายและตอบคําถามในการใหบริการไดอยางชัดเจน 

ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานคุณภาพการบริการ ดานความนาเช่ือถือที่มีผล

ตอความพึงพอใจของผูใชบริการโทรศัพทมอืถือในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมทั้งหมดอยูในระดับ

เห็นดวยมาก ซึง่สอดคลองกับงานวิจัยของผูทําวิจัย 

งานวิจัยเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4c’s ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4F’s 

ปจจัยการโฆษณาทางสงัคมออนไลน และปจจัยกิจกรรมการตลาดที่สงผลตอความต้ังใจในการใช

บริการสนามฟุตบอลหญาเทียมของผูใชบริการในเขตกรงุเทพมหานคร” ของ ศักดิพัฒน วงศไกรศร ี

(2556) พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีความคิดเห็นในระดับมากกับสวนประสมทางการตลาด 

4c’s ซึ่งประกอบดวย ความตองการของผูบรโิภค ตนทุนของผูบริโภค ความสะดวกในการซื้อ และ

การสือ่สาร โดยเมื่อพิจารณารายขอพบวา ความตองการของผูบริโภค ความสะดวกในการซื้อ และ

การสือ่สาร สงผลตอความต้ังใจในการใชบรกิารสนามฟุตบอลหญาเทียมของผูใชบริการในเขต

กรุงเทพมหานครและตนทุนของผูบรโิภคไมสงผลตอความต้ังใจในการใชบริการสนามฟุตบอลหญา

เทียมของผูใชบริการในเขตกรงุเทพมหานคร ซึ่งไมสอดคลองกบังานวิจัยของผูทําวิจัยโดยผลที่ไดคือ 
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สวนประสมทางการตลาด 4c’s ดาน ความสะดวกในการซื้อ และการสื่อสาร สงผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงในของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ สวน

ประสมทางการตลาด 4c’s ดานความตองการของผูบริโภค ความสะดวกในการซือ้ ไมสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงในของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

งานวิจัยเรื่อง “ปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C’s กลุมอางองิ ทัศนคติ และสื่อโฆษณาที่มผีลตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศช้ันนําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

ของ เฉลิมเกียรติ เตียงนอย (2557) พบวา ปจจัยการตลาดแนวคิดใหม 4C's ดานความตองการของ

ผูบริโภคสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของสโมสรฟุตบอลตางประเทศช้ันนําของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา คือ ปจจัยสื่อโฆษณา ปจจัยกลุมอางอิง ดานกลุมสมาชิก ปจจัย

การตลาดแนวคิดใหม 4C's ดานการสื่อสาร ปจจัยกลุมอางองิ ดานกลุมบันดาลใจ และปจจัยการตลาด

แนวคิดใหม 4C's ดานความสะดวกในการซื้อ  

ซึ่งจากกรอบแนวคิดขางตนน้ีสามารถนํามาประยุกตใชเพือ่กอใหเกิดการศึกษาวิจัยเรื่องความ

นาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ัน สวนประสมทางการตลาด 4C’S ที่มีผลตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิาร

รานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงในของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 
 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิจัย 

 

เน้ือหาของบทน้ีเปนการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรบัการศึกษาในครั้งน้ี ซึ่งใชรูปแบบของการ

วิจัยเชิงปริมาณ ประกอบดวย ประชากรและตัวอยาง เครื่องมือที่ใชในการศึกษา การเก็บรวบรวม

ขอมูล การแปรผลขอมูล และวิธีการทางสถิติสําหรบัใชในการวิเคราะหและการทดสอบสมมติฐาน

เรื่องความสัมพันธระหวางตัวแปรทีก่ําหนดข้ึน 

 

3.1 กลุมประชากร 

ประชากรที่ใชศึกษา คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครทีใ่ชแอพพลิเคช่ันวงใน ซึ่งการ

เลือกประชากรกลุมดังกลาว เน่ืองจาก ตรงกบักลุมเปาหมายที่ไดต้ังสมมติฐานที่วางไวในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

3.2 กลุมตัวอยาง 

ตัวอยางที่ใชศึกษาคือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่ใชแอพพลเิคช่ันวงใน จํานวน 400 

คน ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางจํานวนดังกลาวโดยใชตารางของ Yamane (1967) ที่ระดับความ

เช่ือมั่นรอยละ 95 และคาความคลาดเคลื่อนทีร่ะดับรอยละ ±5 ซึ่งตัวอยางที่ไดน้ันผูวิจัยเลือกใช

วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง 

ผูวิจัยไดดําเนินเกี่ยวกับการสุมตัวอยางดังน้ี 

3.2.1 กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุมประชากรที่ใชในการศึกษา ซึ่งไดแก ประชากร

ในเขตกรุงเทพมหานครที่ใชแอพพลเิคช่ันวงใน และมีจํานวนทั้งหมด 400 คน 

3.2.2 กําหนดขนาดตัวอยางจากตารางสําเรจ็รปูและไดจํานวน 400 คน 

3.2.3 จัดแบงตัวอยางเปนกลุมยอยแบงไดเปน 3 กลุม 

3.2.4 จัดสัดสวนของจํานวนตัวอยางแตละกลุม ดังตอไปน้ี 

 กลุม มหาวิทยาลัยกรุงเทพ    จํานวน 100 คน 

กลุม หางสรรพสินคาซีคอนสแควร   จํานวน 100 คน 

กลุม ออนไลน      จํานวน 200 คน 

3.2.5 เลือกตัวอยางแตละกลุมโดยใชวิธีการสุมแบบเจาะจง ซึ่งทัง้ 3 กลุมน้ี จะประกอบดวย

ประชากรทีห่ลากหลาย เชน กลุมนักศึกษาในมหาวิทยาลัยกรุงเทพ กลุมหางสรรพสินคาทีม่ีทั้ง วัยรุน 

วัยทํางาน แมบานและอกีหลากหลายอาชีพ กลุมออนไลนซึง่เปนกลุมทีส่วนใหญจะใหความสําคัญกับ
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สื่อออนไลนอยูแลวผูทําวิจัยจึงเห็นวาเปนกลุมทีจ่ะใหขอมูลในการตอบแบบสอบถามไดตรงกบัหัวขอ

วิจัย 

 

3.3 ประเภทของขอมูล 

 ขอมูลที่ใชในกระบวนการศึกษาไดแก การจัดทําขอมูล การเก็บรวบรวมขอมลู การวิเคราะห

ขอมูล การแปรความและการสรปุผล ประกอบดวย 

 3.3.1 ขอมูลปฐมภูม ิเปนขอมลูทีผู่วิจัยไดสรางข้ึนเองโดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม

กับการเกบ็รวบรวมซึง่ในที่น้ีคือ แบบสอบถาม 

3.3.2 ขอมูลทุติยภูมิ เนนขอมลูทีผู่วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหลงที่สามารถอางอิงไดและมี

ความนาเช่ือถือ  

3.3.2.1 ตํารา หนังสือ  

3.3.2.2 เอกสารเกี่ยวกบังานวิจัยที่ผานมาแตมีความเกี่ยวของกับงานวิจัยครั้งน้ี 

3.3.2.3 วารสารและสิง่พิมพทางวิชาการทัง้ที่ใชระบบเอกสารและระบบออนไลน 

 

3.4 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา   

 ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเพื่อเกบ็รวบรวมขอมลูจากตัวอยาง โดยมีรายละเอียด

เกี่ยวกับการสรางแบบสอบถามเปนข้ันตอนดังน้ี 

3.4.1 ทบทวนวัตถุประสงคของการศึกษา และตัวแปรที่ศึกษา 

3.4.2 ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

3.4.3 สรางแบบสอบถามเพื่อถามความคิดเห็นในประเด็นตอไปน้ี คือ  

3.4.3.1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม  

3.4.3.2 ปจจัยดานความนาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ัน  

3.4.3.3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 4c’s Marketing  

3.4.3.4 การตัดสินใจเลอืกใชบรกิาร  

3.4.3.5 ขอเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 

 3.4.4 นําแบบสอบถามที่ไดสรางข้ึนมาเสนอตออาจารยทีป่รกึษาเพื่อตรวจสอบเน้ือหาและ

เสนอแนะขอปรบัปรุงแกไข 

 3.4.5 การปรบัปรุงแกไขและนําเสนอผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบเน้ือหาอกีครั้งหน่ึง 

 3.4.6 ทําการแกไขปรบัปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะใหถูกตอง 

 3.4.7 นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอยางจํานวน 30 ราย เพื่อหาคาความเช่ือมั่นและนํา

ผลที่ไดเขาปรกึษา 



23 

 3.4.8 ทําการปรับปรงุแบบสอบถามฉบบัสมบูรณและนําเสนอใหอาจารยทีป่รึกษาอนุมัติกอน

แจกแบบสอบถาม 

 3.4.9 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอยาง 

 

3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 

 การตรวจสอบเน้ือหา 

ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามที่ไดสรางข้ึนตออาจารยที่ปรึกษาและผูทรงคุณวุฒเิพื่อ

ตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเน้ือหาของแบบสอบถามที่ตรงกบัเรื่องทีจ่ะศึกษา 

 การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผูวิจัยพิจารณาจากคาสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ช อัลฟา 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมรีายละเอียดดังน้ี  

  สวนของคําถาม           คาอัลฟาแสดงความเช่ือมั่น 

       กลุมทดลอง  กลุมตัวอยาง 

ความนาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ัน        .798       .808 

สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing         .954       .899 

การตัดใจเลือกใชบริการ           .771       .768 

  รวม                   .956                 .913                                                    

ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นไดคาความเช่ือมั่นของคําถามแตละประเด็นและคาความ

เช่ือมั่นรวมอยูระหวางคา 0.7-1.00 นอกจากน้ีแบบสอบถามที่สรางข้ึนยังไดผานการตรวจสอบเน้ือหา

จากผูทรงคุณวุฒิเรียบรอยแลวจงึไดสรุปวาแบบแบบสอบถามที่ไดสามารถนําไปใชในการเก็บรวบรวม

ขอมูลได (สุดารักษ วงษเจริญ, 2556)                                                                                                                  

 

3.6 องคประกอบของแบบสอบถาม 

 ผูวิจัยไดออกแบบสอบถามซึ่งประกอบดวย 4 สวนพรอมกับวิธีการตอบคําถามดังตอไปน้ี คือ  

 สวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกบัขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ, อายุ, ระดับ

การศึกษา, อาชีพ, รายไดเฉลี่ยตอเดือน ลกัษณะคําถามเปนคําถามปลายปดแบบใหเลือกคําตอบ 

 สวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวของกับความนาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ัน ลักษณะคําถามเปน

คําถามปลายปดซึง่ประกอบดวยคําตอบยอยที่แบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating 

Scale) และใหคะแนนแตละระดับต้ังแตคาคะแนนนอยทีสุ่ด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากที่สุดคือ 5  

 สวนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 4c’s Marketing ลักษณะคําถาม

เปนคําถามปลายปดซึง่ประกอบดวยคําตอบยอยที่แบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา 
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(Rating Scale) และใหคะแนนแตละระดับต้ังแตคาคะแนนนอยที่สุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากที่สุด 

คือ 5  

 สวนที่ 4 เปนคําถามเกี่ยวของกับการตัดสินใจเลือกใชบริการ ลักษณะคําถามเปนคําถาม

ปลายปดซึ่งประกอบดวยคําตอบยอยที่แบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale)

และใหคะแนนแตละระดับต้ังแตคาคะแนนนอยทีสุ่ด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากที่สุดคือ 5  

 

3.7 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยไดดําเนินการเกบ็ขอมลูตามข้ันตอนตอไปน้ี คือ 

1) ผูวิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแกตัวแทน

และทีมงาน 

2) ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เขาไปในสถานที่ตาง ๆ ที่ตองการศึกษาตามทีร่ะบุไวขางตน 

3) ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ไดแจกแบบสอบถามใหกลุมเปาหมายและรอจนกระทั่ง

ตอบคําถามครบถวน ซึ่งในระหวางน้ันถาผูตอบมีขอสงสัยเกีย่วกับคําถาม ผูวิจัยหรือทมีงานจะตอบขอ

สงสัยน้ัน  

 

3.8 การแปลผลขอมลู 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาอันตรภาคช้ัน สําหรบัการแปลผลขอมลูโดยคํานวณคาอันตรภาคช้ัน  

เพื่อกําหนดชวงช้ัน ดวยการใชสูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรบัแตละชวงช้ัน ดังน้ี (สุดารกัษ วงษเจริญ, 

2556)           

                                                                                                                                                                                                                                   

อันตรภาคช้ัน   =  คาสูงสุด – คาตํ่าสุด  

      จํานวนช้ัน  

=   5 – 1 = 0.80  

   5  

       ชวงช้ันของคาคะแนน        คําอธิบายสําหรับการแปลผล  

1.00 – 1.80     ระดับนอยที่สุด  

1.81 – 2.61     ระดับนอย  

2.62 – 3.42     ระดับปานกลาง/ ระดับ  

3.43 – 4.23     ระดับมาก  

4.24 – 5.00      ระดับมากทีสุ่ด 
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3.9 การวิเคราะหมาตรวัดขอมลู 

ในข้ันตอนน้ีเปนการวิเคราะหมาตรวัดของขอมูลที่เกี่ยวของกับตัวแปรทั้งหมดเพือ่กําหนด

คาสถิติที่เหมาะสมสําหรบัการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานและผล

การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะหมาตรวัดของขอมลูซึง่แบงเปนขอมลูมีดังน้ี (สุดารกัษ วงษเจริญ, 

2556)     

                                                                                                                                                       

ตารางที ่3.1: การวิเคราะหมาตรวัดขอมลู 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1. ขอมูลทางประชากรศาสตร 

1.1 คุณลักษณะสวนบุคคล 

เพศ 

 

 

นามบัญญัติ 

 

1 : เพศชาย 

2 : เพศหญิง 

อายุ จัดอันดับ 1= นอยกวา 21 ป 

2= 21-30 ป 

3= 31-40 ป 

4= 41-50 ป 

5= 51 ปข้ึนไป 

ระดับการศึกษา นามบัญญัติ 1= ตํ่ากวาปริญญาตร ี

2= ปริญญาตร ี

3= สูงกวาปริญญาตร ี

อาชีพ นามบัญญัติ 1= นักเรียน/ นักศึกษา 

2= เจาของกิจการ 

3= พนักงานบริษัทเอกชน 

4= ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

5= อื่น ๆ โปรดระบุ....... 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จัดอันดับ 1= นอยกวา 10,000 บาท 

2= 10,000 – 20,000 บาท 

3= 20,001 – 30,000 บาท 

4= 30,001 – 40,000 บาท 

5= 40,001 บาทข้ึนไป 

        (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.1 (ตอ): การวิเคราะหมาตรวัดขอมูล 

 

ขอมูลของแตละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

2. ความนาเช่ือถือของ 

แอพพลเิคช่ัน 

อันตรภาค 1= นอยที่สุด 

2= นอย 

3= ปานกลาง 

4= มาก 

5= มากทีสุ่ด 

3. สวนประสมทางการตลาด 

4c’s Marketing 

อันตรภาค 1= นอยที่สุด 

2= นอย 

3= ปานกลาง 

4= มาก 

5= มากทีสุ่ด 

4. การตัดสินใจเลอืกใช

บริการ 

อันตรภาค 1= นอยที่สุด 

2= นอย 

3= ปานกลาง 

4= มาก 

5= มากทีสุ่ด 

 

3.10 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาสถิติสําหรบัการวิเคราะหขอมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งน้ีได 

ดังน้ี คือ 

3.10.1 สถิติเชิงพรรณนา ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงพรรณนาสําหรบัการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง

ตอไปน้ี คือ  

3.10.1.1 ตัวแปรดานคุณสมบัติของตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับรายได 

และระดับการศึกษาซึ่งเปนขอมลูที่ใชมาตรวัดแบบนามบัญญัติ เน่ืองจากไมสามารถวัดเปนมลูคาได

และผูวิจัยตองการบรรยายเพื่อใหทราบถึงจํานวนตัวอยางจําแนกตามคุณสมบัติเทาน้ัน ดังน้ัน สถิติที่

เหมาะสม คือ คาความถ่ี (จํานวน) และคารอยละ (สุดารักษ วงษเจริญ, 2556)                                                                                                              

3.10.1.2 ตัวแปรดานระดับความคิดเห็น ไดแก ความนาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ัน

สวนประสมทางการตลาด 4c’s Marketing, การตัดสินใจเลอืกใชบริการเปนขอมลูที่ใชมาตรวัด 
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อันตรภาคเน่ืองจากผูวิจัยไดกําหนดคาคะแนนใหแตละระดับ และผูวิจัยตองการทราบจํานวนตัวอยาง 

และคาเฉลี่ยคะแนนของแตละระดับความคิดเห็นของตัวอยาง สถิติที่ใชจึงไดแก คาความถ่ี คาเฉลี่ย 

และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (สุดารักษ วงศเจริญ, 2556)                                                                                                                             

3.10.2 สถิติเชิงอางองิ  ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงอางองิ สําหรบัการอธิบายผลการศึกษาของ

ตัวอยางในเรื่องตอไปน้ี 

3.10.2.1 การวิเคราะหเพื่อทดสอบความสมัพันธในลักษณะของการสงผลตอกัน 

ระหวางตัวแปรอสิระหลายตัว ไดแก ความนาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ัน, สวนประสมทางการตลาด 4c’s 

Marketing,การตัดสินใจเลือกใชบริการ (สุดารักษ วงษเจริญ, 2556) ซึ่งใชมาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปร

ตามหน่ึงตัวคือการตัดสินใจเลอืกใชบริการ  ซึ่งใชมาตรวัดอันตรภาค และเพื่อทดสอบถึงความแตกตางที่

ตัวแปรอิสระดังกลาวแตละตัวมีตอตัวแปรตาม ดังน้ันสถิติที่ใชคือการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple 

Regression) (สุดารกัษ วงษเจรญิ, 2556) และ Pearson’s Correlation Coeffcient       

 

 

 

 

 
 



บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

บทน้ีเปนการวิเคราะหขอมลูเพื่อการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวของกับตัวแปร

แตละตัว ซึ่งขอมลูดังกลาวผูวิจัยไดเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบรูณจํานวน

ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเปนรอยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะหแบง

ออกเปน 4 สวนประกอบดวย 

สวนที ่1 เปนขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที ่2 เปนขอมลูเกี่ยวกบัความนาเช่ือถือของแอพพลเิคช่ัน 

สวนที ่3 เปนขอมลูเกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาด 4c’s Marketing 

สวนที่ 4 เปนขอมลูเกี่ยวกบัการตัดสินใจเลอืกใชบรกิาร 

สวนที ่5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ขอมูลเก่ียวกับขอมลู ท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะหขอมลูทั่วไปเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชสถิติเชิงพรรณา

ไดแก การแจกแจงความถ่ี คารอยละ เพือ่อธิบายถึงลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ประกอบดวย เพศอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ย สรปุไดตามตารางและคําอธิบายตอไปน้ี 

 

ตารางที ่4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 166 41.5 

หญิง 234 58.5 

รวม 400 100 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูหญงิจํานวน  234 คน       

คิดเปนรอยละ 58.5 และเปนผูชายจํานวน 166 คนคิดเปนรอยละ 41.5 
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ตารางที ่4.2: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 

 

อาย ุ จํานวน รอยละ 

นอยกวา 21 ป 59 14.8 

21 - 30 ป 250 62.5 

31 - 41 ป 85 21.3 

41 - 50 ป 6 1.5 

51 ปข้ึนไป 0 0.0 

รวม 400 100 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 21-30 ป จํานวน 

250 คน คิดเปนรอยละ 62.5 รองลงมาคือผูทีม่ีอายุ 31 - 41 ป จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.3 

รองลงมาคือผูทีม่ีอายุ นอยกวา 21 ป จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 และผูมีอายุ 41-50 ป 

จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 

 

ตารางที ่4.3: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 106 26.5 

ปริญญาตร ี 253 63.3 

สูงกวาปริญญาตร ี 41 10.3 

รวม 400 100 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมรีะดับการศึกษาปริญญา

ตรี จํานวน 253 คน คิดเปนรอยละ 63.3 รองลงมามรีะดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรจีํานวน 106 

คน คิดเปนรอยละ 26.5 และมีระดับการศึกษาสูงกวาปรญิญาตรี จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.3 
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ตารางที ่4.4: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน/ นักศึกษา 106 26.5 

เจาของกิจการ 49 12.3 

พนักงานบริษัทเอกชน 200 50.0 

ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 40 10.0 

อื่น ๆ โปรดระบ.ุ..................... 5 1.3 

รวม 400 100 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัท 

เอกชน จํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 50.0 รองลงมามีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 106 คน 

คิดเปนรอยละ 26.5 มีอาชีพเจาของกจิการ จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3 มีอาชีพขาราชการ/ 

พนักงานรฐัวิสาหกิจ จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 และอาชีพอื่น ๆ เชน แมบาน จํานวน 5 คน 

คิดเปนรอยละ 1.3 

 

ตารางที ่4.5: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน รอยละ 

นอยกวา 10,000 บาท 81 20.3 

10,000 – 20,000 บาท 122 30.5 

20,001 – 30,000 บาท 125 31.3 

30,001 – 40,000 บาท 55 13.8 

40,001 บาทข้ึนไป 17 4.3 

รวม 400 100 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 

20,001-30,000 บาท จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 31.3 รองลงมามรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000 

– 20,000 บาท จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 30.5 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 10,000 บาท 

จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.3 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 55 คน 
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คิดเปนรอยละ 13.8 และมรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 บาทข้ึนไป จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 

4.3 

 

4.2 เปนขอมูลเก่ียวกับความนาเชื่อถือของแอพพลิเคชั่น 

 การวิเคราะหความนาเช่ือถือของแอพพลเิคช่ัน โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแกคาเฉลี่ย สวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเพื่ออธิบายถึงองคประกอบของความนาเช่ือถือ ซึง่ประกอบดวย 

การรูสึกอยูในโลกแหงความจริง (Real-world Feel) การใชงานงาย (Ease of Use) เปนผูชํานาญการ 

(Expertise) ความไวเน้ือเช่ือใจได (Trustworthiness) และการใชงานงาย (Ease of Use) สรปุและ

อธิบายไดตามตารางตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.6: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความนาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ัน 

 

ความนาเชื่อถือของแอพพลิเคชั่น X S.D. การแปลผล 

การรูสึกอยูในโลกแหงความจริง (Real-world 

Feel) คือการมรีูปแบบที่เสมือนจรงิ 

3.93 .727 ระดับมาก 

การใชงานงาย (Ease of Use) 3.78 .716 ระดับมาก 

เปนผูชํานาญการ (Expertise) 3.66 .711 ระดับมาก 

ความไวเน้ือเช่ือใจได (Trustworthiness) 3.64 .722 ระดับมาก 

การเอาใจใสตอผูเย่ียมชมแตละราย (Tailoring) 3.66 .745 ระดับมาก 

รวม 3.74 .545 ระดับมาก 

 

จากตารางที่ 4.6 พบวา ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเกีย่วกับด านความ

นาเช่ือถือของแอพพลเิคช่ันโดยรวมอยูในระดับความคิดเห็นระดับมากโดย มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.74 คา

เบี่ยงเบนมาตรฐาน .545 สําหรับผลการพจิารณาเปนรายขอ ปรากฏวามีคะแนนอยูระหวาง 3.64 – 

3.93 ซึ่งสามารถเรียงลําดับคะแนนเฉลี่ยจากมากไปนอยตามเกณฑวิเคราะหและแปลผลขอมลู ดังน้ี 
ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกบัความนาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ันดานการรูสึกอยู

ในโลกแหงความจริง มีคาเฉลี่ยมากสุด (X = 3.93) รองลงมาคือ ดานการใชงานงาย (X = 3.78) 

รองลงมาคือ ดานเปนผูชํานาญการและดานเอาใจใสตอผูเย่ียมชม (X = 3.66) ขอที่มีคาเฉลี่ยนอยสุด

คือ ดานความไวเน้ือเช่ือใจได (X = 3.64) 

 



32 

 

4.3 เปนขอมูลเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 4c’s Marketing 

การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาด 4c’s Marketing โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก

คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเพื่ออธิบายถึงองคประกอบของสวนประสมทาง

การตลาด 4c’s Marketing ซึ่งประกอบดวย ความตองการของผูบริโภค ตนทุนของผูบริโภค  

ความสะดวกในการซือ้ และการสือ่สาร สรปุและอธิบายไดตามตารางตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.7: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาด 4c’s  

      Marketing  

 

สวนประสมทางการตลาด 4c’s Marketing X S.D. การแปลผล 

ความตองการของผูบริโภค 3.60 .665 ระดับมาก 

ตนทุนของผูบรโิภค 3.59 .576 ระดับมาก 

ความสะดวกในการซือ้ 3.67 .551 ระดับมาก 

การสือ่สาร 3.93 .574 ระดับมาก 

ภาพรวม 3.70 .468 ระดับมาก 
 

จากตาราง 4.7 การศึกษาดานสวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ในภาพรวม พบวา 

อยูในระดับมากโดยมีคาเฉลี่ย 3.70 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน .468 ในรายดานพบวา ผูตอบแบบสอบถาม

ใหความสําคัญระดับมาก จํานวน 4 ดาน คือ ดานการสื่อสาร มีคาเฉลี่ยมากทีสุ่ด (X= 3.93) รองลงมา 

ดานความสะดวกในการซื้อ (X= 3.67) รองลงมา ดานความตองการของผูบรโิภค (X= 3.60) และขอที่

มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด ดานตนทุนของผูบริโภค (X= 3.59) 

 

ตารางที่ 4.8: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาด 4c’s 

Marketing ของขอมูลเกี่ยวกับความตองการของผูบริโภค 
 

ความตองการของผูบริโภค X S.D. การแปลผล 

ประเภทของรานอาหารตรงตอความตองการ 3.72 .778 ระดับมาก 

การบริการของแอพพลิเคช่ันตรงตอความตองการ 3.60 .736 ระดับมาก 

ขอมูลของรานอาหารในแอพพลิเคช่ัน วงในตรงตอ

ความตองการ 

3.56 .796 ระดับมาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.8 (ตอ): แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาด 

    4c’s Marketing ของขอมูลเกี่ยวกับความตองการของผูบริโภค 

 

ความตองการของผูบริโภค X S.D. การแปลผล 

รูปแบบแสดงรายการตาง ๆ ของแอพพลเิคช่ัน วงใน 

ตรงตอความตองการ 

3.53 .816 ระดับมาก 

รวม 3.60 .665 ระดับมาก 

 

จากตารางที่ 4.8 พบวา ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเกีย่วกับดานความ

ตองการของผูบรโิภคโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน .665 

สําหรับการพจิารณาเปนรายขอปรากฏวามีคะแนนอยูระหวาง 3.53 - 3.72 ซึ่งสามารถเรียงลําดับ

คะแนนเฉลี่ยจากมากไปนอยตามเกณฑการวิเคราะหและแปลผล ขอมูล ดังน้ี 

ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกบัดาน ประเภทของรานอาหารใน

แอพพลเิคช่ันวงในตรงตอความตองการของทานทีร่ะดับเห็นดวยมากที่สุด (X = 3.72) รองลงมา  

การใหบริการของแอพพลเิคช่ัน วงในตรงตอความตองการของทาน (X = 3.60) รองลงมา ขอมลูของ

รานอาหารในแอพพลิเคช่ัน วงในตรงตอความตองการของทาน (X = 3.56) และขอที่มีคาเฉลี่ยนอย

ที่สุด รูปแบบแสดงรายการตาง ๆ ของแอพพลิเคช่ัน วงในตรงตอความตองการของทาน (X = 3.53) 

 

ตารางที่ 4.9: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาด 4c’s  

       Marketing ของขอมูลเกี่ยวกบัตนทุนของผูบริโภค 

 

ตนทุนของผูบริโภค X S.D. การแปลผล 

สวนลดจากแอพพลิเคช่ันวงใน เหมาะสมเมือ่เปรียบเทียบ

กับคุณภาพของสินคาและบริการ 

3.62 .786 ระดับมาก 

การคนหารานอาหารจากแอพพลิเคช่ันวงในประหยัด

คาใชจายในการเดินทาง 

3.69 .761 ระดับมาก 

ทานพอใจกบัสวนลดคาอาหาร 

เมื่อซือ้ผานแอพพลเิคช่ัน 

3.58 .693 ระดับมาก 

ทานคิดวาการใชแอพพลิเคช่ัน วงในมีคาใชจายที่เหมาะสม 3.58 .693 ระดับมาก 

รวม 3.59 .576 ระดับมาก 
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จากตารางที่ 4.9 พบวา ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเกีย่วกับดานตนทุนของ

ผูบริโภคโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .576 

สําหรับการพจิารณาเปนรายขอปรากฏวามีคะแนนอยูระหวาง 3.50 - 3.69 ซึ่งสามารถ

เรียงลําดับคะแนนเฉลี่ยจากมากไปนอยตามเกณฑการวิเคราะหและแปลผล ขอมูล ดังน้ี 

ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกบัดาน การคนหารานอาหารจากแอพพลเิคช่ัน วงใน

ประหยัดคาใชจายในการเดินทางคนหาที่ระดับเห็นดวยมากที่สุด (X = 3.69) รองลงมาสวนลดจาก

แอพพลเิคช่ัน วงใน เหมาะสมเมือ่เปรียบเทียบกบัคุณภาพของสินคาและบริการ (X = 3.62) รองลงมา 

พอใจกบัสวนลดคาอาหารเมื่อซื้อผานแอพพลิเคช่ันใน (X = 3.58) และขอที่มีคาเฉลี่ยนอยทีสุ่ด การใช

แอพพลเิคช่ัน วงในมีคาใชจายที่เหมาะสม (X = 3.50) 

 

ตารางที่ 4.10: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาด  

         4c’s Marketing ของขอมูลเกี่ยวกับความสะดวกในการซื้อ 

 

ความสะดวกในการซื้อ X S.D. การแปลผล 

แอพพลเิคช่ันวงในชวยใหทานสะดวกในการเลอืกใชบรกิาร

รานอาหาร 

3.71 .672 ระดับมาก 

การรบัรูถึงทําเลที่ต้ังของรานอาหารจากแอพพลเิคช่ันวงใน

ทําใหงายตอการตัดสินใจ 

3.64 .761 ระดับมาก 

การแยกประเภทรานอาหารของ 

แอพพลเิคช่ันวงในทําใหงายตอการตัดสินใจเลือกรานอาหาร 

3.67 .727 ระดับมาก 

การใชแอพพลเิคช่ันวงในชวยใหการใชชีวิตประจําวันงายข้ึน 3.67 .730 ระดับมาก 

รวม 3.67 .551 ระดับมาก 

 

จากตารางที่ 4.10 พบวา ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกบัดานความ

สะดวกในการซื้อโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน .551 

สําหรับการพจิารณาเปนรายขอปรากฏวามีคะแนนอยูระหวาง 3.64 -3.71 ซึ่งสามารถเรียงลําดับ

คะแนนเฉลี่ยจากมากไปนอยตามเกณฑการวิเคราะหและแปลผล ขอมูล ดังน้ี 

ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกบัดาน แอพพลิเคช่ันวงในชวยใหทาน

สะดวกในการเลอืกใชบรกิารรานอาหารทีร่ะดับเห็นดวยมากที่สุด (X = 3.71) รองลงมา การแยก

ประเภทรานอาหารของแอพพลิเคช่ันวงใน ทําใหงายตอการตัดสินใจเลือกรานอาหาร รองลงมา  
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การใชแอพพลเิคช่ันวงในชวยใหการใชชีวิตประจําวันงายข้ึน (X = 3.67) ขอที่มีคะแนนเฉลี่ยนอยที่สุด 

การรบัรูถึงทําเลที่ต้ังของรานอาหารจากแอพพลเิคช่ัน วงใน ทําใหงายตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

(X = 3.64) 

 

ตารางที่ 4.11: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาด  

         4c’s Marketing ของขอมูลเกี่ยวกับการสือ่สาร 

 

การสื่อสาร X S.D. การแปลผล 

รูปภาพอาหารและบรรยากาศรานทําใหชวย

ดึงดูดความสนใจในการเขาใชบรกิาร 

4.07 .669 ระดับมาก 

การเขียนรีวิวผานแอพพลิเคช่ัน สามารถกระตุน

ใหเกิดความสนใจในการเขาใชบรกิาร 

3.92 .685 ระดับมาก 

รูปแบบในการโฆษณารานอาหารของ

แอพพลเิคช่ันมีความทันสมัยและเขาใจงาย 

3.82 .762 ระดับมาก 

การใชแอพพลเิคช่ันวงในชวยใหทานได

แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกบับุคคลภายนอกได

อยางกวางขวาง 

3.92 .747 ระดับมาก 

รวม 3.93 .547 ระดับมาก 

 

จากตารางที่ 4.11 พบวา ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกบัดานการสื่อสาร

โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.93 คาเบียงเบนมาตรฐาน .547 สําหรบัการพิจารณา

เปนรายขอปรากฏวามีคะแนนอยูระหวาง 3.82 - 4.07 ซึ่งสามารถเรียงลําดับคะแนนเฉลี่ยจากมากไป

นอยตามเกณฑการวิเคราะหและแปลผล ขอมลู ดังน้ี 

ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกบัดาน รูปภาพอาหารและบรรยากาศราน

ทําใหชวยดึงดูดความสนใจในการเขาใชบรกิารรานอาหารทีร่ะดับเห็นดวยมากที่สุด (X = 4.07) 

รองลงมาการเขียนรีวิวผานแอพพลิเคช่ัน วงในของผูที่เคยใชบริการรานอาหาร สามารถกระตุนใหเกิด

ความสนใจในการเขาใชบริการและ การใชแอพพลิเคช่ัน วงในชวยใหทานไดแลกเปลี่ยนความคิดเห็น

กับบุคคลภายนอกไดอยางกวางขวาง (X = 3.92) ขอที่มีคาเฉลี่ยนอยทีสุ่ด รูปแบบในการโฆษณา

รานอาหารของแอพพลเิคช่ันวงใน มีความทันสมัยและเขาใจงาย (X = 3.82) 
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4.4 เปนขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

 

ตารางที่ 4.12: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกใชบริการ  

 

การตัดสินใจเลือกใชบริการ X S.D. การแปลผล 

การอัพเดตขอมูลรานอาหารสม่ําเสมอ มีผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการ 

3.94 .686 ระดับมาก 

จากความสะดวกรวดเร็วและงายในการคนหามผีลตอการ

ตัดตัดสินใจเลือกใชบริการ 

3.79 .661 ระดับมาก 

การดําเนินชีวิตของทานในแตละวัน 

มีผลตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิาร 

3.66 .732 ระดับมาก 

ความทันสมัยของเทคโนโลยีมผีลตอการตัดสินใจเลอืกใช

บริการ 

3.73 .783 ระดับมาก 

รวม 3.78 .551 ระดับมาก 

 

จากตารางที่ 4.12 พบวา ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกบัการตัดสินใจซือ้

โดยรวมอยูในระดับความคิดเห็นระดับมากโดย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 คาเบียงเบนมาตราฐาน .551 

สําหรับผลการพจิารณาเปนรายขอ ปรากฏวามีคะแนนอยูระหวาง 3.66 – 3.94 ซึ่งสามารถเรียงลําดับ

คะแนนเฉลี่ยจากมากไปนอยตามเกณฑวิเคราะหและแปลผลขอมลู ดังน้ี 
ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสนิใจเลือกใชบริการ ดานการ

อัพเดตขอมลูรานอาหารสม่ําเสมอมผีลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลิเคช่ัน 

วงในระดับความเห็นดวยมากทีสุ่ด (X = 3.94) รองลงมา จากความสะดวก รวดเร็ว และงายในการ

คนหา มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารรานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงใน (X = 3.79) รองลงมา 

ความทันสมัยของเทคโนโลยีมผีลตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงใน  

(X = 3.73) และขอที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด การดําเนินชีวิตของทานในแตละวันมผีลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลเิคช่ัน วงใน (X = 3.66) 
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4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมตติฐาน 

1) ความนาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ันมีความสมัพันธในเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

รานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงใน ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

2) สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานความตองการของผูบริโภคมีความ 

สัมพันธในเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงใน ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

3) สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานตนทุนของผูบริโภคมีความสัมพันธในเชิง

บวกตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารรานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงใน ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร       

4) สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานความสะดวกในการซื้อมีความสัมพันธใน

เชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงใน ของผูบรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

5) สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานการสื่อสารมีความสัมพันธในเชิงบวกตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงใน ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

6) ความนาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ัน และ สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing  

อันไดแก ดานความตองการของผูบริโภค ดานตนทุนของผูบริโภค ดานความสะดวกในการซื้อ  

ดานการสื่อสารมีความสมัพันธในเชิงบวกตอการตัดสินใจเลอืกใชบริการรานอาหารผานแอพพลเิคช่ัน

วงใน ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ตารางที ่4.13: การวิเคราะหหาคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพนัธระหวางตัวแปรตนกบัตัวแปรตาม โดยใช

สูตรของเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของขอมูลดานความ

นาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ันสวนประสมทางการตลาด 4C’S ที่มีผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงในของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

Variable Mean S.D. 
Conbach’s 

Alpha 

ความนา 

เช่ือถือ 

ความ 

ตองการ 

ตนทุน 

ผูบริโภค 

ความ 

สะดวก 

การ 

สื่อสาร 

การ 

ตัดสินใจ 

ความนาเช่ือถือ 3.74 .545 .808 1      

ความตองการ 3.60 .665 .873 0.543** 1     

ตนทุนผูบริโภค 3.59 .576 .769 0.348**
 0.552**

 1    

ความสะดวก 3.67 .551 .777 0.260** 0.469** 0.468** 1   

การสือ่สาร 3.93 .574 .803 0.414** 0.548** 0.349** 0.551** 1  

การตัดสินใจ 3.78 .551 .768 0.330 0.361 0.336 0.405 0.472 1 

 

จากตารางที ่4.13 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว ไดดังน้ี  

สมมติฐานที ่1 ความนาเช่ือถือของแอพพลเิคช่ันมีความสัมพันธในเชิงบวกตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงในของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรอืไม ผลพบวา 

ปจจัยดานความนาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ัน มีความสมัพันธในเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

รานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงในของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Pearson’s Correlation 

เทากับ 0.330) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่.05 

สมมติฐานที่ 2 สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานความตองการของผูบริโภคมี

ความสัมพันธในเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงในของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม ผลพบวา สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานความ

ตองการของผูบรโิภค มีความสัมพันธในเชิงบวกตอการตัดสนิใจเลอืกใชบริการรานอาหารผาน

แอพพลเิคช่ันวงในของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Pearson’s Correlation เทากับ 0.361) 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่.05 

สมมติฐานที่ 3 สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานตนทุนของผูบรโิภคมีความ 

สัมพันธในเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงใน ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครหรอืไม ผลพบวา สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานตนทุนของผูบรโิภค 
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มีความสัมพันธในเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงในของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร (Pearson’s Correlation เทากับ 0.336) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่.05 

สมมติฐานที่ 4 สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานความสะดวกในการซือ้มี

ความสัมพันธในเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงในของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม ผลพบวา สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานความ

สะดวกในการซื้อ มีความสมัพันธในเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผาน

แอพพลเิคช่ันวงใน ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร (Pearson’s Correlation เทากับ 0.405) 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่.05 

สมมติฐานที่ 5 สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานการสื่อสารมีความสมัพันธ 

ในเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงในของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครหรอืไม ผลพบวา สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานการสื่อสาร มีความ 

สัมพันธในเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงในของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร (Pearson’s Correlation เทากับ 0.472) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่.05 

  

ตารางที่ 4.14: การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของปจจัยดานความนาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ันสวน

ประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ที่มีผลตอการตัดสินใจเลอืกใชบริการ

รานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงในของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัย B Beta t Sig 

Collinearity 

Statistics 

Tolerance VIF 

ความนาเช่ือถือ .141 .140 2.703 .007 .679 1.472 

ความตองการของผูบริโภค -.001 -.001 -.015 .988 .483 2.072 

ตนทุนของผูบรโิภค .087 .091 1.699 .090 .635 1.575 

ความสะดวกในการซือ้ .167 .167 3.039 .003 .610 1.640 

การสือ่สาร .277 .290 5.118 .000 .570 1.754 

*อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

Adjusted R 2 = 0.283, F = 30.872, p 0.000 < 0.05  
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สมมติฐานที่ 6 ความนาเช่ือถือของแอพพลเิคช่ัน และสวนประสมทางการตลาด 4C’s 

Marketing อันไดแก ดานความตองการของผูบริโภค ดานตนทุนของผูบรโิภค ดานความสะดวกใน

การซื้อ ดานการสื่อสาร สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงใน  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

การอานคา 

 R Square หรือ R2 (อารสแควร) หมายถึง ตัวแปรอิสระทัง้หมดในการวิจัย ไดแก ปจจัยดาน

กายภาพ ปจจัยดานพฤติกรรม ปจจัยดานผูใหบริการ สามารถพยากรณตัวแปรตาม (ความพึงพอใจ) 

Sig (นัยสําคัญ) = ระดับนัยสําคัญทางสถิติตองมีคานอยกวา .05 ซึ่งจะแสดงใหเห็นวา       

ตัวแปรอิสระ มีอทิธิพลหรือมีผลตอตัวแปรตาม 

Beta = คาเบตา จะช้ีใหเห็นถึงผลกระทบ หรืออทิธิพลที่ตัวแปรตนสงไปยังตัวแปรตาม โดยที่

คาเบตาย่ิงมากก็ย่ิงแสดงใหเห็นวา มีนํ้าหนักของผลกระทบมาก หรือมีอิทธิพลมากน่ันเอง 

 t = คาสถิติที่ใชการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัคาเฉลี่ยของสมการแตละคาที่อยูในสมการ 

 Tolerance = คาที่สภาพของกลุมของตัวแปรอิสระในสมการที่มีความสัมพันธกัน 

 VIF = คาที่สภาพของกลุมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธกัน 

 

จากตารางที่ 4.14 

การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ พบวา ปจจัยทีส่งผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

รานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงใน ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ไดแก ปจจัยดานความนาเช่ือถือ (Sig. = 0.007) ปจจัยดานความสะดวกในการซื้อ (Sig. 

= 0.003) ปจจัยดานการสือ่สาร (Sig. = 0.000) และปจจัยที่ไมสงผลตอการตัดสินใจเลอืกใชบริการ

รานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงใน ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ไดแก ปจจัยดานความ

ตองการของผูบรโิภค (Sig. = 0.988) ปจจัยดานตนทุนของผูบริโภค (Sig. = 0.090) 

 เมื่อพจิารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอสิระทีส่งผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

รานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงในของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานการสือ่สาร 

(Beta = .290) สงผลตอการตัดสินใจเลอืกใชบริการรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงในของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครมากทีสุ่ดรองลงมาคือ ความสะดวกในการซื้อ (Beta = .167) รองลงมาคือ ปจจัย

ดานความนาเช่ือถือ (Beta =. 140) ปจจัยดานตนทุนของผูบริโภค (Beta = .091) และปจจยัดาน

ความตองการ (Beta = -.001) ตามลําดับ 

นอกจากน้ีสัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = .283) แสดงใหเห็นวา ปจจัยดานความนาเช่ือถือ 

ปจจัยดานความสะดวกในการซื้อ ปจจัยดานการสอืสาร สงผลตอ การตัดสินใจเลือกใชบริการ
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รานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงในของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 28.3 ที่เหลือ

อีกรอยละ 71.7 เปนผลอันเน่ืองมาจากตัวแปรอื่น 

นอกจากน้ีจะเห็นไดวา คา Tolerance มีคาต้ังแต .570 - .679 ซึ่งจะเห็นวามีคาไมใกล 0 

และคา VIF ต้ังแต 1.472 – 2.072 ซึ่งนอยกวา 10 ดังน้ันจึงไมเกิดปญหาสหสัมพันธระหวางตัวแปร

อิสระเพราะความสมัพนัธระหวางตัวแปรไมสูง 

 

ตารางที่ 4.15: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 

ผลการ

ทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ความนาเช่ือถือของแอพพลเิคช่ันมีความสัมพันธในเชิงบวกตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงใน ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สอดคลอง 

สมมติฐานท่ี 2 สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานความตองการของ

ผูบริโภคมีความสัมพันธในเชิงบวกอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารรานอาหารผาน

แอพพลเิคช่ันวงในของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคลอง 

 

สมมติฐานท่ี 3 สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานตนทนุของ

ผูบริโภคมีความสัมพันธในเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผาน

แอพพลเิคช่ันวงใน ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร       

สอดคลอง 

 

สมมติฐานท่ี 4 สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานความสะดวกใน

การซื้อมีความสัมพันธในเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารรานอาหารผาน

แอพพลเิคช่ันวงใน ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

สอดคลอง 

 

สมมติฐานท่ี 5 สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานการสื่อสารมี

ความสัมพันธในเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารรานอาหารผานแอพพลิเคช่ัน

วงใน ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

สอดคลอง 

สมมติฐานท่ี 6 ความนาเช่ือถือของแอพพลเิคช่ัน และ สวนประสมทางการตลาด 

4C’s Marketing อันไดแก ดานความตองการของผูบรโิภค ดานตนทุนของผูบริโภค 

ดานความสะดวกในการซือ้ ดานการสือ่สารสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

รานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงใน ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

สอดคลอง 

 



บทท่ี 5 

สรุป และอภิปรายผล 

 

 บทน้ีเปนการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของทีผู่วิจยัไดทําการสบืคนและนําเสนอไวใน      

บทที่ 2 การนําผลการศึกษาไปใชในทางปฏิบัติและขอเสนอแนะสําหรับการวิจยัครัง้ตอไป 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา    

การศึกษาวิจัยเรื่อง ความนาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ัน สวนประสมทางการตลาด 4C’s ที่มผีล

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลิเคช่ัน วงใน ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาดานคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม และผลสรปุตามวัตถุประสงคมีดังน้ี 

5.1.1 ผลสรุปขอมลูดานคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม 

จากการสอบถามจากกลุมตัวอยางที่ไดสํารวจจํานวนรวม 400 ชุด แสดงใหเห็นวา ผูตอบ

แบบสอบถามในงานวิจัยครั้งน้ีสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 58.5 มีอายุระหวาง 21 - 30 ป  

คิดเปนรอยละ 62.5 โดยสวนใหญจบการศึกษาระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 63.3 มีอาชีพ

เปนพนักงานงานเอกชน คิดเปนรอยละ 50.0 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท  

คิดเปนรอยละ 31.1 

5.1.2 ระดับความเห็นโดยรวมเก่ียวกับ ความนาเชื่อถือของแอพพลิเคชั่น สวนประสม

ทางการตลาด 4C’s ท่ีมผีลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลิเคชั่นวงใน  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1) ความนาเช่ือถือของแอพพลเิคช่ัน ผลการศึกษา พบวา ความคิดเห็นตอปจจัยดานความ

นาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ัน ในภาพรวม ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย

เทากับ 3.74) หากพิจารณาในรายดานสามารถเรียงลําดับความสําคัญไดดังน้ี ผูตอบแบบสอบถามให

ความสําคัญในระดับมาก ไดแก การรูสึกอยูในโลกแหงความจริง (คาเฉลี่ยเทากบั 3.93) รองลงมาไดแก 

การใชงานงาย (คาเฉลี่ยเทากับ 3.78) เปนผูชํานาญการและการเอาใจใสตอผูเย่ียมชมแตละราย 

(คาเฉลี่ยเทากบั 3.66) และความไวเน้ือเช่ือใจได (คาเฉลี่ยเทากับ 3.64) ตามลําดับ 

2) สวนประสมการตลาด 4C’S ไดแก ความตองการของผูบริโภค ตนทุนของผูบริโภค ความ

สะดวกในการซื้อและการสื่อสารในภาพรวม ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย 

เทากับ 3.70) โดยเรียงลําดับดังน้ี 
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2.1) ดานการสื่อสาร ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเหน็ตอสวนประสมทาง

การตลาด 4C’S ดานการสือ่สารความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการสือ่สารโดยรวม

ทั้งหมดอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ยเทากบั 3.93) นอกจากน้ีเมือ่พิจารณาแตละรายการพบวา รายการที่

ผูตอบแบบ สอบถามใหความสําคัญดานการสื่อสารมากทีสุ่ดคือ รูปภาพและบรรยากาศรานทําใหชวย

ดึงดูดความสนใจในการเขาใชบรกิารรานอาหาร (คาเฉลี่ยเทากับ 4.07) รองลงมาคือมา การเขียนรีวิว

ผานแอพพลิเคช่ันวงในของผูทีเ่คยใชบริการรานอาหารสามารถกระตุนใหเกิดความสนใจในการเขาใช

บริการ และการใชแอพพลเิคช่ันวงในชวยใหทานไดแลกเปลีย่นความคิดเห็นกับบุคคลภายนอกไดอยา

กวางขวาง (คาเฉลี่ยเทากับ 3.92) และรูปแบบในการโฆษณารานอาหารของแอพพลเิคช่ันวงในมีความ

ทันสมัยและเขาใจงาย (คาเฉลี่ยเทากับ 3.82) ตามลําดับ 

2.2) ดานความสะดวกในการซื้อ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอสวน

ประสมทางการตลาด 4C’S  ดานความสะดวกในการซื้อความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับ

ความสะดวกในการซือ้โดยรวมทั้งหมดอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ยเทากบั 3.67) นอกจากน้ีเมือ่พิจารณา

แตละรายการพบวา รายการทีผู่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานความสะดวกในการซื้อมากทีสุ่ด

คือ แอพพลิเคช่ันวงในชวยใหทานสะดวกในการเลือกใชบริการรานอาหาร (คาเฉลี่ยเทากับ 3.71) 

รองลงมาคือ การใชแอพพลเิคช่ันวงในชวยใหการใชชีวิตประจําวันงายข้ึนและการแยกประเภท

รานอาหารของแอพพลเิคช่ันวงในทําใหงายตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ (คาเฉลี่ยเทากับ 3.67) 

และการรับรูถึงทําเลที่ต้ังของแอพพลิเคช่ันวงในทําใหงายตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ (คาเฉลี่ย

เทากับ 3.64) ตามลําดับ 

2.3) ดานความตองการของผูบริโภค ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอ

สวนประสมทางการตลาด 4C’S ดานความตองการของผูบรโิภคความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม

เกี่ยวกับความตองการของผูบริโภคโดยรวมทั้งหมดอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.60) นอกจากน้ี

เมื่อพจิารณาแตละรายการพบวา  

รายการที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานความตองการของผูบรโิภค มาก

ที่สุดคือประเภทของรานอาหารในแอพพลิเคช่ันวงในตรงตอความตองการของทาน (คาเฉลี่ยเทากบั 

3.72) รองลงมาคือ การใหบริการของแอพพลเิคช่ันวงในตรงตอความตองการของทาน (คาเฉลี่ย

เทากับ 3.60) และขอมูลของรานอาหารในแอพพลเิคช่ัน วงในตรงตอความตองการของทาน (คาเฉลี่ย

เทากับ 3.56) และรปูแบบแสดงรายการตาง ๆ ของแอพพลิเคช่ันวงในตรงตอความตองการของทาน 

(คาเฉลี่ยเทากบั 3.53) ตามลําดับ 

2.4) ดานตนทุนของผูบริโภค ผูตอบแบบสอบถามมรีะดับความคิดเห็นตอสวน

ประสมทางการตลาด 4C’S ดานตนทุนของผูบริโภค ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเกีย่วกับ

ตนทุนของผูบรโิภค โดยรวมทั้งหมดอยูในระดับมาก (คาเฉลีย่เทากับ 3.59) นอกจากน้ีเมื่อพจิารณา
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แตละรายการพบวา รายการทีผู่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานตนทุนของผูบริโภค มากทีสุ่ดคือ 

การคนหารานอาหารจากแอพพลิเคช่ันวงในประหยัดคาใชจายในการเดินทางคนหา (คาเฉลี่ยเทากับ 

3.69) รองลงมาคือ สวนลดจากแอพพลเิคช่ัน วงใน เหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพของสินคา

และบริการ (คาเฉลี่ยเทากบั 3.62) และพอใจกับสวนลดคาอาหารเมื่อซือ้ผานแอพพลเิคช่ันใน 

(คาเฉลี่ยเทากบั 3.58) และการใชแอพพลิเคช่ัน วงในมีคาใชจายที่เหมาะสม (คาเฉลี่ยเทากับ 3.50) 

ตามลําดับ 

3) การตัดสินใจซื้อ ผลการศึกษา พบวา ความคิดเห็นตอปจจัยดานการตัดสินใจซือ้ใน

ภาพรวม ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.78) หากพิจารณาในราย

ดานสามารถเรียงลําดับความสําคัญไดดังน้ี ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก 

การอัพเดตขอมูลรานอาหารสม่ําเสมอมผีลตอการตัดสนิใจเลือกใชบริการรานอาหารผาน

แอพพลเิคช่ันวงใน (คาเฉลี่ยเทากับ 3.94) รองลงมาคือจากความสะดวก รวดเร็ว และงายในการ

คนหา มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารรานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงใน (คาเฉลี่ยเทากับ 3.79) 

ความทันสมัยของเทคโนโลยีมผีลตอการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารรานอาหารผานแอพพลิเคช่ัน วงใน 

(คาเฉลี่ยเทากบั 3.73) และการดําเนินชีวิตของทานในแตละวันมีผลตอการตัดสนิใจเลือกใชบริการ

รานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงใน (คาเฉลี่ยเทากับ 3.66) ตามลําดับ 

 

5.2 ผลสรปุการทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะหขอมลูเพื่อทดสอบสมมติฐานจาการนําขอมลูของผูตอบแบบสอบถามจํานวนรวม 

400 ชุด สรุปไดดังน้ี 

สมมติฐานที ่1 ความนาเช่ือถือของแอพพลเิคช่ันมีความสัมพันธในเชิงบวกตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงใน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ความนาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ัน ไดแก การรูสึกอยูในโลกแหง

ความจริง การใชงานงาย ความเปนผูชํานาญการ ความไวเน้ือเช่ือใจได การเอาใจใสตอผูเย่ียมชมแต

ละรายมีความสัมพันธในเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงในของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ .05 

สมมติฐานที ่2 สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานความตองการของผูบริโภคมี

ความสัมพันธในเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงใน ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานความตองการ

ของผูบริโภคมีความสมัพันธในเชิงบวกตอการตัดสินใจเลอืกใชบริการรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงใน

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่.05 
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สมมติฐานที ่3 สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานตนทุนของผูบริโภคมีความ    

สัมพันธในเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงใน ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานตนทุนของ

ผูบริโภค มีความสัมพันธในเชิงบวกตอการตัดสินใจเลอืกใชบริการรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงใน 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที ่4 สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานความสะดวกในการซือ้มี

ความสัมพันธในเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงใน ของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานความสะดวก

ในการซื้อ มีความสัมพันธในเชิงบวกการตัดสินใจเลือกใชบรกิารรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงใน 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที ่5 สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานการสื่อสารมีความสมัพันธใน

เชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงใน ของผูบรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานที ่5 สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานการสื่อสารมี

ความสัมพันธในเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงใน ของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 6 ความนาเช่ือถือของแอพพลเิคช่ัน และ สวนประสมทางการตลาด 4C’s 

Marketing อันไดแก ดานความตองการของผูบริโภค ดานตนทุนของผูบรโิภค ดานความสะดวกใน

การซื้อ ดานการสื่อสารสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงใน ของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐานที ่6 ความนาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ัน และสวนประสมทางการตลาด 

4C’s Marketing อันไดแก ดานความตองการของผูบรโิภค ดานตนทุนของผูบริโภค ดานความสะดวก

ในการซื้อ ดานการสื่อสาร สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงใน  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 
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5.3 การอภิปรายผล 

 การศึกษาปจจัยดานความนาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ัน ปจจยัสวนประสมทางการตลาด 4C’S 

ดานความตองการของผูบริโภค ดานตนทุนของผูบรโิภค ดานความสะดวกในการซือ้ และดานการ

สื่อสาร สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงในของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พจิารณาพบวา 

สมมติฐานที ่1 ความนาเช่ือถือของแอพพลเิคช่ันมีความสัมพันธในเชิงบวกตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงใน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

ผูบริโภคใหความสําคัญกบัปจจัยดานความนาเช่ือถืออยูในระดับมาก ซึง่แสดงใหเห็นวาการตัดสินใจใช

บริการผานทางแอพพลเิคช่ันในแตละครั้งของผูบริโภคน้ันมคีวามจําเปนอยางย่ิงที่ตองใชความ

นาเช่ือถือมาใชในการประกอบการตัดสินใจ อาจเปนเพราะผูบริโภคและผูจําหนายไมไดพบปะกัน

โดยตรงแตตองอาศัยสื่อกลางอยางแอพพลิเคช่ันจงึจําเปนตองมีความนาเช่ือถือ สอดคลองกับงานวิจัย

ของ อาภาภรณ วัธนกุล (2555) ไดศึกษาเรื่องปจจัยทีม่ีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของ 

ผูบริโภคผานทางเว็บไซตพาณิชยอเิล็กทรอนิกสยอดนิยมของประเทศไทย ผลจากการวิจัยพบวา 

ผูบริโภคใหระดับความสําคัญดานความนาเช่ือถืออยูในระดับมาก 

สมมติฐานที ่2 สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานความตองการของผูบรโิภค 

พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานความตองการของผูบริโภค มีความ 

สัมพันธในเชิงบวกการตัดสินใจเลอืกใชบรกิารรานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงในของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ทัง้น้ีเน่ืองจากผูบริโภคสวนใหญมองในเรื่องของปจจัยสวนอื่น ๆ มากกวาในเรื่อง

ของความตองการ สอดคลองกบังานวิจัยของ ศักดิพัฒน วงศไกรศร ี(2556) ศึกษาเรื่องปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด 4C’s ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4F’s ปจจัยโฆษณาทางสังคมออนไลน 

และปจจัยกิจกรรมการตลาดทีส่งผลตอความต้ังใจในการใชบริการสนามฟุตบอลหญาเทียมของ

ผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการวิจัยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4C’s 

Marketing ดานความตองการของผูบริโภค สงผลตอความต้ังใจในการใชบริการสนามฟุตบอลหญา

เทียมของผูใชบริการในเขตกรงุเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานตนทุนของผูบริโภค 

พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานตนทุนของผูบริโภค มีความสมัพันธใน

เชิงบวกตอ การตัดสินใจเลอืกใชบรกิารรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงในของผูบริโภคในเขตกรงุเทพ 

มหานคร ทัง้น้ีเน่ืองจาก การใชบรกิารรานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงในไมตองเสียคาใชจายในการ

เขาใชบริการจากแอพและยังมีการนําเสนอคูปองสวนลดใหกับผูที่เขามาใชบริการ สอดคลองกบังาน 

วิจัยของ ศักดิพัฒน วงศไกรศร ี(2556) ศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4C’s ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด 4’Fs ปจจัยโฆษณาทางสังคมออนไลน และปจจัยกจิกรรมการตลาดที่สงผลตอ
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ความต้ังใจในการใชบริการสนามฟุตบอลหญาเทียมของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการ

วิจัยพบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานตนทุนของผูบริโภค สงผลตอ

ความต้ังใจในการใชบริการสนามฟุตบอลหญาเทยีมของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่4 สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานความสะดวกในการซือ้  

จากผลการทดสอบ พบวา ผูบรโิภคใหความสําคัญกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน 4C’s 

Marketing ดานความสะดวกในการซื้อ มีความสมัพันธในเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

รานอาหารผานแอพพลเิคช่ันวงใน อยูในระดับมากทั้งน้ีเน่ืองจากการเลือกใชรานอาหารผาน

แอพพลเิคช่ันสามารถชวยใหผูบริโภครับรูไดถึงทําเลที่ต้ังของรานอาหารไดอยางรวดเร็วอกีทั้งยังทําให

ทราบถึงเมนูอาหารที่ทางรานมีไวใหเพื่อนํามาชวยในการตัดสนิใจทีจ่ะเขาไปใชบริการไดอีกดวย ซึ่งผล

จากการวิจัยในครั้งน้ีสอดคลองกบัแนวคิดของ บุริม โอทกานนท (2555) ที่วาผูบริโภคจะไดรับความ

สะดวกสบายมากย่ิงข้ึนเมื่อใชบริการ และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ ศักดิพัฒน วงศไกรศร ี(2556) 

ศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4C’s ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4’Fs ปจจัยโฆษณา

ทางสงัคมออนไลน และปจจัยกิจกรรมการตลาดทีส่งผลตอความต้ังใจในการใชบริการสนามฟุตบอล

หญาเทียมของผูใชบริการในเขตกรงุเทพมหานคร ผลจากการวิจัยพบวา ปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด 4C’s Marketing ดานความสะดวกในการซื้อสงผลตอความต้ังใจในการใชบรกิารสนาม

ฟุตบอลหญาเทียมของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่5 สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานการสื่อสาร จากผลการ

ทดสอบ พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานการสื่อสารมีความสัมพันธ 

ในเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงใน ซึ่งแสดงใหเห็นวาการ

สื่อสารมีความจําเปนอยางมากในการตัดสินใจเลือกใชบริการของผูบริโภคเน่ืองจากการสือ่สารน้ัน 

ชวยใหเกิดการเห็นภาพได ชัดข้ึนซึ่งจะสามารถนํามาวางแผนและใชในการประกอบการตัดสินใจได 

ผลการวิจัยน้ีขัดแยงกบังานวิจัยของ ศักดิพัฒน วงศไกรศร ี(2556) ศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด 4C’s ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4F’s ปจจยัโฆษณาทางสังคมออนไลน และปจจัย

กิจกรรมการตลาดทีส่งผลตอความต้ังใจในการใชบริการสนามฟุตบอลหญาเทียมของผูใชบรกิารใน 

เขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการวิจัยพบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing 

ดานการสื่อสารไมสงผลตอความต้ัง ใจในการใชบริการสนามฟุตบอลหญาเทียมของผูใชบริการใน 

เขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 6 ความนาเช่ือถือของแอพพลเิคช่ัน และ สวนประสมทางการตลาด 4C’s 

Marketing อันไดแก ดานความตองการของผูบริโภค ดานตนทุนของผูบรโิภค ดานความสะดวกใน

การซื้อ ดานการสื่อสาร จากผลการทดสอบพบวา ดานความนาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ัน และสวน

ประสมทางการตลาด 4C’s Marketing อันไดแก ดานความตองการของผูบรโิภค ดานตนทนุของ
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ผูบริโภค ดานความสะดวกในการซื้อ ดานการสื่อสาร สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหาร

ผานแอพพลิเคช่ันวงใน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการศึกษาจงึสรุปไดวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับทกุตัวแปรตนทีผู่ทําวิจัยไดคิดคนข้ึนมา

คือ ปจจัยดานความนาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ัน ซึ่งประกอบไปดวย การรูสกึอยูในโลกแหงความจรงิ  

การใชงานงาย การเปนผูชํานาญการ ความไวเน้ือเช่ือใจได และสวนประสมทางการตลาด 4C’s 

Marketing อันไดแก ดานความตองการของผูบริโภค ดานตนทุนของผูบรโิภค ดานความสะดวกใน

การซื้อ ดานการสื่อสาร ดังน้ันบริษัทผูใหบริการแอพพลเิคช่ันจึงมีความจําเปนอยางย่ิงที่จะตองใสใจ

และพัฒนาในสวนตาง ๆ เหลาน้ีใหตรงตอความตองการของผูบริโภคอยางแทจรงิเพื่อทําใหผูบริโภค

เกิดความมั่นใจในการใชบรกิารและมีการใชบรกิารอยางตอเน่ือง 

  

5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการนําผลผลไปใช 

ธุรกิจ/ หนวยงาน/ องคกร ที่ดําเนินการเกี่ยวกับธุรกิจการบริการผานแอพพลิเคช่ันสามารถ

นําผลการศึกษาไปใชไดดังน้ี  

5.4.1 จากการศึกษา พบวา ดานความนาเช่ือถือของแอพพลเิคช่ันมีผลตอการตัดสินใจเลอืก 

ใชบริการรานอาหารผานแอพพลิเคช่ันวงใน อยูในระดับมาก ในรายดานพบวา การใชงานงาย ผูตอบ

แบบสอบถามใหความสําคัญเปนอันดับแรก ดังน้ันผูในบริการผานแอพพลเิคช่ันควรใหความสําคัญกบั

ข้ันตอนในการเขาใชแอพพลเิคช่ันไมวาจะเปนเรื่องของจํานวนคลิกในการทีจ่ะเขาสูหนาหลกัหากไม

ยุงยากหรือซบัซอนก็จะย่ิงเพิม่ความสะดวกและความรวดเรว็ใหกับผูที่เขามาใชงานไดมากย่ิงข้ึน 

5.4.2 จากการศึกษา พบวา สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานการสือ่สารสงผล

ตอการเลือกใชบริการรานอาหารผานทางแอพพลิเคช่ันวงใน อยูในระดับมาก ผูตอบแบบสอบถามให

ความสําคัญเปนอันดับแรก ดังน้ัน ผูใหบรกิารผานแอพพลิเคช่ันควรจะสื่อสารหรอืใหขอมลูแกผูทีเ่ขา 

มาใชบริการใหครบถวนสมบูรณและเพิม่ชองทางในการสื่อสารใหเขาถึงผูบริโภคอยางหลากหลายและ

เพิ่มเน้ือหาในการสือ่สารออกไปควรเปนเน้ือหาทีส่ามารถเขาใจไดงายและดึงดูดใหเขาใชบรกิาร 

5.4.3 จากการศึกษา พบวา สวนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดานความสะดวก 

ในการซื้อ สงผลตอการเลือกใชบริการรานอาหารผานทางแอพพลเิคช่ันวงใน อยูในระดับมาก ผูตอบ

แบบสอบถามใหความสําคัญเปนอันดับรองลงมา ดังน้ัน ผูใหบริการผานแอพพลเิคช่ันควรใหขอมลู

รายละเอียดตาง ๆ ของจุดใหบริการอยางชัดเจนและครบถวนเพื่อชวยใหผูใชบริการเกิดความสะดวก 

และตัดสินใจไดงายข้ึน 
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5.5 ขอเสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป  

  5.5.1 การศึกษาครั้งตอไปควรศึกษาเกี่ยวกับกลุมประชากร/ กลุมตัวอยาง กลุมอื่น ๆ ใน

สถานที่ ๆ แตกตางกันเพราะจะไดนําผลที่ไดมาวางแผนปรับเปลี่ยนใหเขากบักบักลุมเปาหมายที่

หลากหลายเพิ่มข้ึน 

 5.5.2 การศึกษาครั้งตอไปแนะนําใหศึกษาเกี่ยวกบัตัวแปรอืน่ที่อาจเกี่ยวของกบัตัวแปรที่

ทําการศึกษาอยูน้ีเพื่อนําผลที่ไดมาปรบัปรุงแกไขในดานอื่น ๆ เพิ่มเติมตอจากตัวแปรที่ไดทําการศึกษา

ไปแลว 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง ความนาเชื่อถือของแอพพลิเคชั่น สวนประสมทางการตลาด 4C’s ท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลิเคชั่น วงใน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 แบบสอบถามน้ีจัดทําข้ึนเพือ่เปนเครือ่งมอืที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมลู เพื่อใชประกอบ

การศึกษาในรายวิชา บธ.715 การศึกษาคนควาอิสระ หลกัสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต (ดานเทคโนโลยี

สารสนเทศและการสือ่สาร) มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ดังน้ันจึงใครขอความกรุณาจากทานตอบแบบสอบถาม

ตามความเปนจริง และขอขอบคุณในความรวมมือตอบแบบสอบถาม 

 

คําชี้แจง: แบบสอบถามมีท้ังหมด 5 สวน ดังนี ้

 สวนที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนที่ 2 ปจจัยดานความนาเช่ือถือของแอพพลิเคช่ัน 

 สวนที่ 3 ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด 4C’s Marketing 

 สวนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ 

 สวนที่ 5 ขอเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 

 

สวนท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง: กรุณาทําเครือ่งหมาย ✓ ในชอง  หนาหัวขอที่ตรงกบัความเปนจริงเกี่ยวกับตัวของทาน 

1. เพศ 

  1)  ชาย     2)  หญงิ 

2. อายุ 

  1)  นอยกวา 21 ป   2) 21 -30 ป   3) 31 -40 ป  

  4) 41 -50 ป    5) 51  ปข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษา 

  1) ตํ่ากวาปริญญาตร ี   2) ปรญิญาตร ี  3) สูงกวาปรญิญาตร ี

4. อาชีพ 

  1) นักเรียน/ นักศึกษา   2) เจาของกิจการ  3) พนักงานบริษัทเอกชน 

  4) ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกจิ  5) อื่น ๆ โปรดระบ.ุ......... 
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5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 � 1) นอยกวา 10,000 บาท � 2) 10,001-20,000 บาท     � 3) 20,001-30,000 บาท 

 � 4) 30,001-40,000 บาท � 5) 40,001 บาทข้ึนไป 

 

สวนท่ี 2 ปจจัยดานความนาเชื่อถือของแอพพลิเคชั่น 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย ✓ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ดในแตละขอ

เพียงคําตอบเดียว 

โดยมีขอบงชี้ดังนี ้

5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยมากทีสุ่ด  

4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยมาก  

3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยปานกลาง  

2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยนอย  

1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยนอยทีสุ่ด 

 

ปจจัยดานความนาเชื่อถือของแอพพลิเคชั่น 

ระดับความคิดเห็น 

มาก 

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน 

กลาง 

3 

นอย 

 

2 

นอย 

ท่ีสุด 

1 

1. การรูสึกอยูในโลกแหงความจริง (Real-world feel) 

คือมีการนําเสนอรูปแบบของสินคาหรือบริการทีเ่สมือนจริง 

     

2. การใชงานงาย (Ease of use) 

โดยสามารถเขาสูเน้ือหาที่ตองการไดอยางงายไมซับซอน 

และ สามารถมองเห็นสัญลักษณนําทางไดงาย 

     

3. เปนผูชํานาญการ (Expertise) 

มีการออกแบบแอพพลิเคช่ันลักษณะเปนมืออาชีพมีการนํา

ศิลปะมาประยุกตใชอยางถูกตองเหมาะสมกบัประเภทสินคา 

     

4. ความไวเน้ือเช่ือใจได (Trustworthiness) 

โดยมีการแสดงเครื่องหมายรับรองความนาเช่ือถือ 

     

5. การเอาใจใสตอผูเย่ียมชมแตละราย (Tailoring) มีการตอบ

คําถามในกระทู หรือรบัฟงขอเสนอแนะอยางสม่ําเสมอ 
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สวนท่ี 3 ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด 4C’s Marketing 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย ✓ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ดในแตละขอ

เพียงคําตอบเดียว  

โดยมีขอบงชี้ดังนี ้

5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยมากทีสุ่ด  

4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยมาก  

3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยปานกลาง  

2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยนอย  

1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยนอยทีสุ่ด 

 

 

สวนผสมทางการตลาด 4C’s Marketing 

 

ระดับความสําคัญ 

มาก 

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน 

กลาง 

3 

นอย 

 

2 

นอย 

ท่ีสุด 

1 

ความตองการของผูบริโภค (Consumer Wants and Needs) 

1. ทานคิดวาประเภทของรานอาหารในแอพพลิเคช่ัน 

วงใน ตรงตอความตองการของทาน 

     

2. ทานคิดวาการใหบรกิารของแอพพลิเคช่ันวงใน  

ตรงตอความตองการของทาน 

     

3. ทานคิดวาขอมูลของรานอาหารในแอพพลเิคช่ันวงใน 

ตรงตอความตองการของทาน 

     

4. รูปแบบแสดงรายการตาง ๆ ของแอพพลิเคช่ัน วงใน 

ตรงตอความตองการของทาน 

     

ตนทุนของผูบรโิภค (Consumer’s Cost to Satisfy) 

1. ทานคิดวาสวนลดจากแอพพลิเคช่ันวงใน เหมาะสม 

เมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพของสินคาและบริการ 

     

2. ทานคิดวาการคนหารานอาหารจากแอพพลิเคช่ันวงใน 

ประหยัดคาใชจายในการเดินทางคนหารานอาหารเอง 
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สวนผสมทางการตลาด 4C’s Marketing 

 

ระดับความสําคัญ 

มาก 

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน 

กลาง 

3 

นอย 

 

2 

นอย 

ท่ีสุด 

1 

3. ทานพอใจกบัสวนลดคาอาหารเมื่อซื้อผาน

แอพพลเิคช่ันใน 

     

4. ทานคิดวาการใชแอพพลิเคช่ันวงใน มีคาใชจายที่

เหมาะสม 

     

ความสะดวกในการซือ้ (Convenience to Buy) 

1. ทานคิดวาแอพพลิเคช่ันวงใน ชวยใหทานสะดวกใน

การเลือกใชบริการรานอาหาร 

     

2. ทานคิดวาการรับรูถึงทําเลที่ต้ังของรานอาหาร  

จากแอพพลิเคช่ัน วงใน ทําใหงายตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการ 

     

3. ทานคิดวาการแยกประเภทรานอาหารของ

แอพพลเิคช่ันวงใน ทําใหงายตอการตัดสินใจเลอืก

รานอาหาร 

     

4. ทานคิดวาการใชแอพพลิเคช่ันวงใน ชวยใหการใช

ชีวิตประจําวันงายข้ึน 

     

การสือ่สาร (Communication) 

1. ทานคิดวารูปภาพอาหารและบรรยากาศราน ทําให

ชวยดึงดูดความสนใจในการเขาใชบริการรานอาหาร 

     

2. ทานคิดวาการเขียนรีวิวผานแอพพลิเคช่ันวงใน ของผู

ที่เคยใชบริการรานอาหาร สามารถกระตุนใหเกิดความ

สนใจในการเขาใชบรกิาร 

     

3. ทานคิดวารูปแบบในการโฆษณารานอาหารของ

แอพพลเิคช่ันวงใน มีความทันสมัยและเขาใจงาย 

     

4. ทานคิดวาการใชแอพพลิเคช่ันวงใน ชวยใหทานได

แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกบับุคคลภายนอกไดอยาง

กวางขวาง 
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สวนท่ี 4 การตัดสินใจซื้อ 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย ✓ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นทานมากที่สุดในแตละขอเพียง

คําตอบเดียว 

โดยมีขอบงชี้ดังนี ้

5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยมากทีสุ่ด  

4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยมาก  

3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยปานกลาง  

2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยนอย  

1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยนอยทีสุ่ด 

 

 

การตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหาร 

ผานแอพพลิเคชั่นวงใน 

 

ระดับความสําคัญ 

มาก 

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน 

กลาง 

3 

นอย 

 

2 

นอย 

ท่ีสุด 

1 

1. การอัพเดตขอมูลรานอาหารสม่ําเสมอ มผีลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลิเคช่ัน  

วงใน 

     

2. ความสะดวก รวดเร็ว และงายในการคนหา มผีลตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลิเคช่ัน 

วงใน 

     

3. การดําเนินชีวิตของทานในแตละวัน มีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลิเคช่ัน 

วงใน 

     

4. ความทันสมัยของเทคโนโลยี มีผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานอาหารผานแอพพลเิคช่ัน วงใน 
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สวนท่ี 5 ขอเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติม

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

 

*** กราบขอบพระคณุอยางสูงท่ีเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม *** 
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