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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจปัจจัยด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ การรับรู้ความ
ง่ายในการใช้งาน อิทธิพลของสังคม ความน่าเชื่อถือของตรา และปัจจัยด้านเงื่อนไขสนับสนุน ที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจใช้และการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัย ใช้การวิจัยเชิงปริมาณ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วยแบบสอบถาม 
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ประชากรที่ใช้บริการแอปพลิเคชันส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งของที่
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะสะดวก จ านวน 200 คน โดย
แบบสอบถามที่ใช้มีค่าความเชื่อถือเท่ากับ .955 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น คือ สถิติเชิง
พรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ที่
มีนัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ .05 ในการทดสอบสมมติฐาน 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ พบว่า ปัจจัย
ด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ อิทธิพลทางสังคม และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความตั้งใจใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 54.80 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และพบว่าปัจจัยด้าน
ความตั้งใจใช้โมบายแอปมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 47.90 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
ค าส าคัญ: การรับรู้ความมีประโยชน์, รับรู้ความง่ายในการใช้งาน, อิทธิพลของสังคม, ความตั้งใจใช้, 
ความน่าเชื่อถือของตรา, ปัจจัยด้านเงื่อนไขสนับสนุน, โมบายแอป 
 
 
 
 
 



Lertpitakthum, S.  M.B.A., August 2018, Graduate School, Bangkok University. 
Factors Influencing Behavioral Intention and Use of Mobile App for Courier Services 
of Consumers in Bangkok (97 pp.) 
Advisor: Asst.Prof. Saranyapong Thiangtam, Ph.D. 
 

ABSTRACT 
 
 The study aims at analyzing the perceived usefulness, perceived ease of use, 
social influence, brand trust and facilitating conditions that affecting to behavioral 
intention and use behavior of mobile application for courier services of consumers in 
Bangkok. The sample used in the study was selected by using a convenience 
sampling method of 200 people. A questionnaire with a reliability of .955 was used. 
The statistics used for data analysis were Descriptive Statistics, which included 
Percentage, Mean, Standard Deviation and inferential statistics, that used in 
hypothesis testing at the level of significance .05 was multiple regression analyzed. 

The results of hypothesis testing revealed that the perceived usefulness, 
perceived ease of use and social influence value affect to behavioral intention of 
mobile application for courier services of consumers in Bangkok in 54.80% at the 
significant level of .05. And, behavioral intention was affect to use behavior of mobile 
application for courier services of consumers in Bangkok in 47.90% at the significant 
level of .05. 
 
Keywords: Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, Social Influence, Behavioral 
Intention, Brand Trust, Facilitating Conditions, Mobile Application 
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ส ำหรับงำนวิจัยกำรค้นคว้ำอิสระเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจและกำรใช้โมบำยแอป
ส ำหรับเรียกรบับริกำรผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนครฉบับนี้ส ำเร็จได้ดี ทั้งนี้ด้วยควำม
อนุเครำะห์ และควำมกรุณำจำก ผู้ช่วยศำสตรำจำรย์ ดร.ศรัณยพงศ์ เทีย่งธรรม อำจำรย์ที่ปรึกษำกำร
ค้นคว้ำอิสระ ที่ให้ค ำแนะน ำ และค ำปรึกษำเป็นอย่ำงดี ติดตำมควำมก้ำวหน้ำของกำรศึกษำ ตลอดจน
ได้ตรวจทำนแก้ไขข้อบกพร่องพร้อมทั้งอธิบำยข้อสงสัยต่ำงๆ เพื่อให้ผู้วิจยัมีควำมเข้ำใจในขั้นตอน 
และเนื้อหำงำนวิจัยมำกขึ้น จนงำนวิจัยกำรค้นคว้ำอิสระฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ไปได้ด้วยดีผู้วิจัยขอกรำบ
ขอบพระคุณเป็นอย่ำงสูงไว้ ณ โอกำสนี้ 
 ขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถำมทุกทำ่นที่กรุณำให้ควำมร่วมมือ และเสียสละเวลำในกำร
ตอบแบบสอบถำมทุกชุดอย่ำงตั้งใจท ำให้ผลกำรวิจัยออกมำอย่ำงถูกต้อง ซึ่งส่วนนี้เป็นส่วนที่มี
ควำมส ำคัญในกำรศึกษำครั้งนี้เป็นอย่ำงยิ่ง 
 สุดท้ำยนี้ผู้เขียนขอกรำบรวมถึงอำจำรย์ท่ำนอื่นๆ ที่ได้ถ่ำยทอดวิชำควำมรู้ให้ และสำมำรถน ำ
วิชำกำรต่ำงๆมำประยุกต์ใช้ในกำรศึกษำวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจยัจึงขอกรำบขอบพระคุณเป็นอย่ำงสูง มำไว้ ณ 
โอกำสนี้ ขอมอบควำมดีเหล่ำนี้แก่บุคคลผู้เอย่นำมข้ำงต้น รวมถึงมหำวิทยำลัยกรุงเทพที่เป็นแหล่ง
ประสิทธิ์ประสำทควำมรู้แก่ผู้ศึกษำ และเป็นสถำบันที่มีส่วนในกำรพัฒนำสังคม เศรษฐกิจ 
ประเทศชำติอย่ำงแท้จริง 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ปัจจุบันเทคโนโลยีกลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวัน โดยเฉพาะเทคโนโลยีด้านการสื่อสาร 
ซึ่งจากการส ารวจของส านักงานสถิติแห่งชาต ิ(สสช.) พบว่าในระหว่างปี 2556 ถึงปี 2560 มีผู้ใช้งาน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ เฉลี่ยอายุตั้งแต่ 6 ปีขึ้นไป มีการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่เพิ่มมากขึ้น จากเดิมมีเพียง
ร้อยละ 73.30 เป็นร้อยละ 88.20 และยังพบว่าในเขตกรุงเทพมีการใช้งานอินเทอร์เน็ตและ
โทรศัพท์เคลื่อนที่มากที่สุดมาเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ ภาคกลาง ภาคใต้ และภาคเหนือ 
ตามล าดับ (“ผลส ารวจชี้คนไทย”, 2561)  
 นอกจากนี้บริษัท กูเกิ้ล ประเทศไทย ยังเผยอีกในปี 2559 พบว่า 55% ของคนไทยเป็นกลุ่ม
ผู้ใช้งานที่เข้าอินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์เคลือ่นที่เป็นหลัก หรือเรียกว่า Mobile - First โดยเฉลี่ยใน 1 
เดือน พบว่าคนไทยมีการติดต้ังแอปพลิเคชันเพิ่มมากขึ้น หรือแอปพลิเคชันใหม่ๆ จ านวน 4 แอป โดย
ประเภทของแอปพลิเคชัน ที่ได้รับความนิยมในการติดตั้งมากที่สุดคือ เกม, Social Network และ
แอปพลิเคชันประเภทแชท และสื่อสาร ตามล าดับ ส าหรบักลุ่มโมบายแอปพลิเคชันที่อ านวยความ
สะดวกด้านการจัดส่ง ขนส่ง หรือโลจิสติกส ์(“กูเกิ้ลเผยขอ้มูล”, 2559) จากผลการส ารวจแอปพลิเค
ชันยอดนิยมจากการให้คะแนนในกูเกิ้ลเพลย์สโตร์ (Google Play Store) พบว่าแอปพลิเคชันแกร๊บ 
(Grab) อยู่ในอันดับที่ 93 ที่คนไทยนิยมติดตั้ง ตามมาด้วยแอปพลิเคชันไลน์แมน (Line Man) อยู่ใน
อันดับที่ 185 เป็นต้น  
 จากข้อมูลของศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2560) คาดว่าธุรกิจด้านโลจิสติกส ์ในปี 2561 จะเติบโต 
เนื่องจากมีการน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการให้บริการ เพื่อตอบสนองความต้องการด้านโลจิสติกส์ให้
มีประสิทธิภาพ และเพื่อใหส้อดรับกับกระแสสังคมเศรษฐกิจแบบดิจิทลั โดยพบว่าธุรกิจที่เกี่ยวกับการ
ขนส่งสินค้าทางบก ในปี 2561 จะมีมูลค่า 145,100 - 147,300 ล้านบาท และมีการขยายตัวที่ร้อยละ 
5.30 -7.00 จากปีที่ผ่านมา มูลค่ากว่า 137,700 ล้านบาท ซึ่งมูลค่าที่ได้ขยายตัวตามทิศทางเศรษฐกิจ
ที่เติบโตอย่างต่อเน่ือง ทั้งจากการลงทุนของภาครัฐและเอกชนประกอบกับแรงหนุนของระบบ  
E-commerce ที่ขยายตัวอย่างโดดเด่น 
 โดยธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการเรียกรับบริการขนส่งเอกสาร พัสดุ หรือสิ่งของผ่านแอปพลิเคชัน 
มักจะให้บริการที่เน้นความสะดวกของผู้ใช้บริการ โดยมุ่งเน้นให้ผู้บริโภคสะดวก สบาย และลด
ขั้นตอนของบางกิจกรรมที่ต้องท าในชีวิตประจ าวันโดยเปลี่ยนจากการท าด้วยตนเองมาใช้บริการผ่าน
แอปพลิเคชัน โดยแอปพลิเคชันที่ให้บริการเกี่ยวกับการขนส่งเหล่านี้มักจะเน้นการให้บริการที่มี
ตัวกลางเป็นท้องถนนเป็นหลัก ซึ่งจากการศกึษาวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้ (Use Behavior) ของ
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ผู้บริโภค นักวิจัยได้ให้นิยามไว้ว่า เป็นการน าเทคโนโลยีใหม่มาใช้ในชีวิตประจ าวัน ท าเป็นกิจวัตร
ประจ า ซึ่งในการท าธุรกิจต่างๆ ก็คาดหวังใหธุ้รกิจของตนเป็นที่ยอมรับ และต้องการให้ผู้บริโภค
เลือกใช้แอปพลิเคชันของตนอย่างสม่ าเสมอ เพื่อให้เกิดความมั่นคงในการท าธุรกิจมากขึ้น และปัจจยั
ส าคัญที่ท าให้เกิดพฤติกรรมการใช้นั้นมาจาก ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือต่อตรา (Brand Trust) ปัจจยั
ด้านเงื่อนไขสนับสนุน (Facilitating Conditions) และความตั้งใจใช้เทคโนโลยี (Behavioral 
Intention) ซึ่งความต้ังใจใช้เทคโนโลยีเอง ก็เกิดจากปัจจัยด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) รับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) และอิทธิพลของสังคม (Social 
Influence) (Davis, 1989) อาทิเช่น แอปพลิเคชันแกร๊บ (Grab) จะมีการให้บริการที่หลากหลาย เช่น 
แกร๊บแท็กซี่ ซึง่จะให้บริการเรียกรถแท็กซี่ผ่านแอปพลิเคชัน โดยผู้โดยสารสามารถระบุระยะเวลาที่จะ
ให้แท็กซี่มารับได้เอง และสามารถสร้างความมั่นใจด้านความปลอดภัยของผู้โดยสารได้ เนื่องจากแอป
พลิเคชันตัวนี้จะบอกรายละเอียดของคนขับ และหมายเลขทะเบียนของรถ และยังเพิ่มความสะดวกได้
อีกจากการที่แอปพลิเคชนัจะท าการประเมิณระยะเวลาการเดินทางและราคาเบ้ืองต้นได้ ท าให้
ผู้โดยสารเกิดความสบายใจในเรื่องของเวลา และค่าใช้จ่าย เป็นต้น ซึ่งนอกจากจะเรียกรับบริการ
แท็กซี่ไดแ้ล้ว ปัจจุบันก็มีการให้บริการสั่งซื้ออาหาร ซื้อของที่ร้านสะดวกซื้อ เรียกวินมอเตอร์ไซค์เพื่อ
ท าการโดยสาร หรือ ส่งของ หรือเอกสารอีกด้วย ดังนั้นจะเห็นได้ว่า ปัจจุบันธุรกิจเหล่านี้จะเน้นการ
ให้บริการที่ค านึงถึง ความมีประโยชน์ ความง่ายของการใช้งานแอปพลิเคชัน ความน่าเช่ือถือของตรา 
และการน าเทคโนโลยีเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่ายขึ้น 
 ดังนั้น งานวิจัยเล่มนี้จัดท าขึน้เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจ และการใช้โมบายแอป
ส าหรับเรียกรบับริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ผู้ประกอบการมุ่งหวังใช้
ข้อมูลจากงานวิจัยเล่มนี้ในการออกแบบโมเดลธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการสร้างแอปพลิเคชัน หรือ ธุรกิจ
ที่เกี่ยวกับการบริการรับส่งสิ่งของ โดยมีปัจจัยด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการ
ใช้งาน อิทธิพลของสังคม ความตั้งใจใช้โมบายแอป ความน่าเชื่อถือของตรา และเงื่อนไขสนับสนุนต่อ
การใช้โมบายแอป เพ่ือให้ทราบความต้องการสูงสุดของผู้บริโภค และน าขอ้มูลที่ได้มาประยุกต์ใช้ใน
ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการขนส่ง  
 
1.2 วัตถุประสงคข์องกำรศึกษำ 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 
 1.2.1 เพื่อศึกษาการรับรู้ความมีประโยชน์ ความง่ายในการใช้งาน และอิทธิพลของสังคมที่
ส่งผลต่อความตั้งใจใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 1,2,2 เพื่อศึกษาความน่าเช่ือถือของตรา เงื่อนไขสนับสนุน และความตัง้ใจใช้ที่ส่งผลต่อการ
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ใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรบับริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตกำรศึกษำ 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1.3.1 ประชากรที่ใช้ศึกษา คอื ผู้บริโภคที่มใีช้บริการแอปพลิเคชันส าหรับเรียกรับบริการผู้
รับส่งของที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 ตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
 ตัวแปรตาม  คือ ความต้ังใจใช้ (Behavioral Intention; BI) 
    การใช้ (Use Behavior; USE) 

ตัวแปรอิสระ  คือ การรับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived Usefulness; PU) 
    การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use; PEOU) 
    อิทธิพลทางสังคม (Social Influence; SI) 
    ความน่าเชื่อถือของตรา (Brand Trust; TR) 
    เงื่อนไขสนับสนุน (Facilitating Conditions; FC) 
 1.3.3 สถานทีศ่ึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 1.3.4 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่ มกราคม ถึง มิถนุายน 2561 
 
1.4 ประโยชนท์ี่ใช้ในกำรศึกษำ 
 1.4.1 ประโยชน์ทางด้านวิชาการ 
  1.4.1.1 เพิ่มเติม และขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ
ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อความต้ังใจใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ ซึ่งได้แก่ ปัจจัยด้าน
การรับรู้ความมีประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และอิทธิพลทางสังคม  
  1.4.1.2 เพิ่มเติม และขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ
ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ ซึ่งได้แก่ ปัจจัยด้านความ
น่าเช่ือถือต่อตรา ความต้ังใจใช้ และเง่ือนไขสนับสนุน 
 1.4.2 ประโยชน์ด้านการน าไปใช้  
 เป็นแนวทางให้กบัธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการบริการด้านการขนส่ง หรือ นักธุรกิจหน้าใหม่ที่
เริ่มท าธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการผ่านแอปพลิชันเพื่อให้บริการด้านการขนส่ง ได้รับทราบข้อมูล 
เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้ และการใช้โมบายแอป เพ่ือสามารถน าข้อมูลที่ได้ไป
วางแผนการตลาด พัฒนากลยุทธ์ หรือธุรกิจด้านการบริการขนส่งที่มีอยูแ่ล้ว สามารถปรับปรุงการ
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บริการของตนให้สามารถแข่งขันกับตลาดธุรกิจด้านการขนส่งที่มีลักษณะคล้ายคลึงกัน 
 
1.5 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 1.5.1 แอปพลเิคชัน หมายถึง โปรแกรมที่อ านวยความสะดวกในด้านต่างๆ ที่ออกแบบมา
ส าหรับโมบาย (Mobile) แทบ็เล็ต (Teblet) หรืออุปกรณ์เคลื่อนที่เรียกกนัสั้นๆ ว่า App (แอป) 
(“แอพพลิเคช่ัน”, ม.ป.ป.) 
 1.5.2 โมบายแอป หมายถึง โปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่ถูกออกแบบให้สามารถใช้งานได้บน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (“รู้หรือไม!่!โมบาย”, 2557) 
 1.5.3 การรับรูค้วามมีประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง การที่บุคคลรับรู้วา่
เทคโนโลยีที่น ามาใช้นั้นก่อให้เกิดประโยชน์ ในการปฏิบัติงานเดียวกันถ้าใช้เทคโนโลยีใหม่นี้จะท าให้ได้
งานที่มีคุณภาพที่ดีขึ้น หรือท างานให้เสร็จเร็วขึ้น (อรทัย เลื่อนวัน, 2555) 
 1.5.4 การรบัรูค้วามง่ายในการใช้ (Perceived Ease of Use) หมายถึง ระดับความเช่ือมั่น
ของผู้ใช้ที่คาดหวังต่อระบบสารสนเทศ ซึ่งต้องมีความง่ายในการเรียนรู้ที่จะใช้งานและไม่ต้องใช้ความ
พยายามมาก (Davis,1989) 
 1.5.5 อิทธิพลของสังคม (Social Influence) หมายถึง อิทธิพลที่เกิดจากเพื่อน คนรู้จัก หรือ
บุคคลที่ได้รับการยอมรับ และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Lee, Shi, Cheung, Lim & Sia, 
2011) 
 1.5.6 ความต้ังใจใช้ (Behavioral Intention) หมายถึง พฤติกรรมที่กระท า หรือปฎิบัติจน
เป็นปกติ ซึ่งมีอิทธิพลมาจากสังคม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ปัจจัยทางด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ 
ความง่ายต่อการใช้งานของเทคโนโลยี ความไว้วางใจ และทัศนคติที่มีจากความเช่ือส่วนบุคคล ส่งผล
ให้เกิดพฤติกรรมความตั้งใจใช้ และการตัดสินใจใช้เทคโนโลย ี
 1.5.7 ความน่าเชื่อถือต่อตรา (Brand Trust) หมายถึง ความเต็มใจของผูบ้ริโภคที่จะไว้วางใจ
ในตราสินค้า คอืการที่ตราสินค้าสามารถปฏิบัติหน้าที่ตามที่ระบุไว้ (Laroche, Habibi, Richard & 
Sankaranarayanan, 2012) 
 1.5.8 เงื่อนไขสนับสนุน (Facilitating Conditions) หมายถึง สิ่งที่ช่วยอ านวยความสะดวก
ในการใช้งาน ซึ่งจะช่วยลดระยะห่างระหว่างผู้บริโภคและเทคโนโลยี และยังท าให้ผู้บริโภคสามารถ
เข้าถึงเทคโนโลยีได้ง่ายขึ้น 
 1.5.9 การใช้ (Use Behavior) หมายถึง ความมุ่งมั่น หรือการใช้เทคโนโลยีอย่างต่อเนื่อง
ตลอดเวลา (Sledgianowski & Kulviwat, 2008) 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคดิ ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง
ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ เพื่อน ามาก าหนด
สมมุติฐาน ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่สง่ผลต่อความตั้งใจและการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับ
บริการผู้รับส่งสินของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 10 ส่วนคือ  
  2.1 แนวคิดและทฤษฎีด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้ (Perceived Ease of Use) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีด้านความอิทธิพลของสังคม (Social Influence) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีด้านความตั้งใจใช้ (Behavioral Intention) 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีด้านความน่าเชื่อถือต่อตรา (Brand Trust) 
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเงื่อนไขสนับสนุน (Facilitating Conditions) 
 2.7 แนวคิดและทฤษฎีด้านการใช้ (Use Behavior) 
 2.8 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.9 สมมติฐานการวิจัย 
  2.10 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
 ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 
 ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) เป็นทฤษฎีที่
กล่าวถึงปัจจัยที่ท าให้ผู้ใช้ยอมรับและเลือกใช้เทคโนโลยี โดยแสดงเป็นรูปแบบของแบบจ าลองซึ่งจะ
แสดงให้เห็นเมือ่มีเทคโนโลยีใหม่เข้ามา ว่ามีปัจจัยใดบ้างที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจของผูใ้ช้ 
โดยที่ทฤษฎีนี้มีปัจจัยหลัก 2 ตัวได้แก่ การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และ 
ความสามารถในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) (Davis, 1989) และยังมีทฤษฎีที่มาสนับสนนุ
ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) ได้แก ่
 1. ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) เป็นทฤษฎีเกี่ยวกับ
ปัจจัยที่สามารถขับเคลื่อนใหม้ีการซื้อ โดยมจีุดประสงค์เพื่อท านายพฤติกรรมการตั้งใจซื้อของผู้ใช ้
 2. ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) เป็นทฤษฎีเกี่ยวกับ
ความเช่ือและพฤติกรรม โดยพัฒนามาจากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned 
Action: TRA) 
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 ซึ่งทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model; TAM) นั้นพัฒนามา
จากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) นิยมน ามาวิเคราะห์ร่วมกับ
ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) และทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
(Theory of Planned Behavior: TPB) (Sousa, 2014) 
 
ภาพที่ 2.1: Technology Acceptance Model 
 

 
 
ที่มา:  Sousa, S.  (2014).  Human Centered Computing.  Retrieved from  
 https://www.slideshare.net/soniasousa/hcc-lesson6. 

 
 โดยทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model; TAM) นอกจากจะ
เป็นที่นิยมแล้ว ยังมีการน ามาต่อยอดกับงานวิจัยชิ้นอ่ืนๆ อีก อาทิ เช่น TAM2 (Venkatesh & Davis, 
2000) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.slideshare.net/soniasousa/hcc-lesson6
https://is.theorizeit.org/wiki/File:Tam.JPG
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ภาพที่ 2.2: Technology Acceptance Model 2 
 

 
 
ที่มา: Venkatesh, V., & Davis, F. D.  (2000).  A theoretical extension of the technology  
 acceptance model: Four longitudinal field studies.  Management science, 46(2),  
 186-204. 

 
 ทฤษฎีรวมของการยอมรับและใช้เทคโนโลยี (Unified Theory of Acceptance And Use 
of Technology: UTAUT)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwiK-bmhk77ZAhVMULwKHXVPAxoQjRx6BAgAEAY&url=https://www.researchgate.net/figure/TAM2-Extension-of-the-Technology-Acceptance-Model-Source-Venkatesh-Davis-2_fig3_216402885&psig=AOvVaw3C8gVkf8Qm0LWebJyW-MOJ&ust=1519547907604975
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ภาพที่ 2.3: Unified Theory of Acceptance And Use of Technology Model; UTAUT  
 

 
 
ที่มา:  Venkatesh, V., Morris, M. G., Davis, G. B., & Davis, F. D.  (2003).  User acceptance  
 of information technology: Toward a unified view.  MIS quarterly, 425-478. 
 
 ซึ่งทฤษฎีรวมของการยอมรับและใช้เทคโนโลยี (Unified Theory of Acceptance And 
Use of Technology: UTAUT) เป็นรูปแบบการยอมรับเทคโนโลยีพัฒนาโดย Venkatesh, Morris, 
Davis & Davis (2003) มีจุดประสงค์เพื่ออธิบายพฤติกรรมการใช้ ที่ได้รับแรงขับเคลื่อนจากความ
ตั้งใจแสดงพฤติกรรม โดยโครงสร้างที่ส าคัญของทฤษฎีมี 4 ประการ ไดแ้ก่ 1.ความคาดหวังใน
ประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 2.ความคาดหวังในความพยายาม (Effort 
Expectancy) 3.อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) และ 4.สภาพแวดล้อมสนับสนนุ 
(Facilitating Conditions)  
 โดยปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ ความคาดหวังในความพยายาม และอิทธิพล
ทางสังคมถือเป็นปัจจัยที่มีอทิธิพลทางบวกต่อความตั้งใจและพฤติกรรมในการใช้ และปัจจัยสุดท้าย
คือสภาพแวดล้อมสนับสนุน ถือเป็นปัจจัยโดยตรงในการก าหนดพฤติกรรมของผู้ใช้ ซึ่งทฤษฎีรวมของ
การยอมรับและใช้เทคโนโลยี (Unified Theory of Acceptance And Use of Technology: 
UTAUT) มีปัจจัยเสริมได้แก ่เพศ อายุ ประสบการณ์ และความสมัครใจในการใช้งาน มีหน้าที่
เชื่อมโยงแบบจ าลองให้กลายเป็นทฤษฎีรวมความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยหลักและตัวแปรเสริม หรือ ตัว
ผันแปรตามทฤษฎี (สงิหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุรภัทร, 2555)  
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 และ TAM 3 เป็นทฤษฎีในบริบทของอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) เป็นการรวมผลกระทบ
จากความไว้วางใจและการรับรู้ถึงความเสี่ยงต่อการใช้ระบบ พัฒนาโดย Venkatesh & Bala (2008) 
 
ภาพที่ 2.4: Technology Acceptance Model 3 
 

 
 
ที่มา:  Venkatesh, V., & Bala, H.  (2008).  Technology acceptance model 3 and a  
 research agenda on interventions.  Decision sciences, 39(2), 273-315. 
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2.1 แนวคิดและทฤษฎีด้านการรับรูค้วามมีประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
  การรับรู้ความมีประโยชน์ถูกก าหนดให้เป็นความเข้าใจพื้นฐานของมนุษย์ ซึ่งผลจากการใช้
เทคโนโลยี ท าให้ประสิทธิภาพในการท างานเพ่ิมมากขึ้น และยังเป็นปัจจัยนึงที่ส่งผลให้เกิดการยอมรับ
หรือปฏิเสธการใช้เทคโนโลยี (Davis, 1989) 
 Henderson & Divett (2003) กล่าวว่า การรับรู้ความมีประโยชน์มีอิทธิพลทางบวกต่อ
ทัศนคติและการใช้เทคโนโลยี ดังนั้นความเช่ือมั่นในด้านการรับรู้ประโยชน์ของการใช้งาน และการใช้
งานง่ายของเทคโนโลยี จะท าให้คนกล้าที่จะเลือกใช้เทคโนโลยีมากขึ้น  
 อรทัย เลื่อนวัน (2555) กล่าวว่า การรับรู้ความมีประโยชน์ หมายถึง การที่บุคคลรับรู้วา่
เทคโนโลยีที่น ามาใช้นั้นก่อให้เกิดประโยชน์ และเทคโนโลยีนั้นถือเป็นทางเลือกที่มีคณุค่าส าหรับการ
ปฏิบัติงาน ในการปฏิบัติงานเดียวกันถ้าใช้เทคโนโลยีใหมน่ี้จะท าให้ได้งานที่มีคุณภาพทีด่ีขึ้น หรือ
ท างานให้เสร็จเร็วขึ้น ซึ่งจะเกี่ยวโยงไปถึงการท าให้มีรายได้เพ่ิมขึ้นซึ่งถือเป็นแรงจูงใจภายนอก 
 เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท ์(2557) กล่าวว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
หมายถึง การรบัรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดจากการใช้งานของผู้ใช้บริการ ซึ่งส่งผลต่อประโยชน์ในการใช้งาน 
เพิ่มประสิทธิภาพ และสมรรถภาพในการใช้งาน  
 ธนภัทร จอมแก้ว และชุติมาวดี ทองจีน (2559) กล่าวว่า Perceived Usefulness หมายถึง 
ความมีประโยชน์จะเป็นตัวก าหนดการรับรู้ในระดับบุคคล กล่าวคือแต่ละคนก็จะรับรู้ได้ว่าเทคโนโลยี
สารสนเทศจะมีส่วนช่วยในการพัฒนาผลการปฏิบัติงานได้อย่างไรบ้าง 
 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวข้างต้น กล่าวได้ว่า การรับรู้ความมีประโยชน์ทางด้าน
เทคโนโลย ีหมายถึง การที่บุคคลเลือกใช้เทคโนโลยีนั้นจากคุณประโยชน์ ซึ่งผลจากความคาดหวัง
หลังจากเลือกใช้เทคโนโลยี คอื การมีคุณภาพงานที่ดีขึ้น หรือสามารถช่วยลดขั้นตอน และเวลาในการ
ท างาน ซึ่งการท างานที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น หรือ ท างานเสร็จเร็วขึ้น ส่งผลให้เกิดแรงจูงใจภายนอก
ได้ เช่น การมีรายได้เพิ่มขึ้น 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีด้านการรับรูค้วามง่ายในการใช้ (Perceived Ease of Use) 
 การรับรู้ความง่ายต่อการใช้ (Perceived Ease of Use) หมายถึง ระดับความเชื่อมั่นของผู้ใช้
ที่คาดหวังต่อระบบสารสนเทศที่มีการพัฒนาขึ้นและเป็นเป้าหมายจะใช้ ต้องมีความง่ายในการเรียนรู้
ที่จะใช้งานและไม่ต้องใช้ความพยายามมาก (Davis, 1989) การรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพล
ทางตรงต่อการใช้ระบบและมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการใช้ระบบโดยส่งผ่านการรับรู้ประโยชน์ (ภัทราวดี 
ทองมาลา, 2558) 
 Gefen & Straub (2000) กล่าวว่า ความง่ายในการใช้งานเป็นปัจจัยนึงที่ท าให้เทคโนโลยีมี
ประโยชน์มากขึ้น และส่งผลให้เกิดผู้ใช้งานใหม่เพิ่มขึ้นเนื่องจากเทคโนโลยีเหล่านั้นสามารถใช้ได้ง่าย 
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และสะดวกต่อการใช้มากขึ้น และยังพบอีกว่าความง่ายในการใช้งานเกี่ยวข้องกับแรงจูงใจในการ
ตัดสินใจใช้เทคโนโลยีอีกด้วย นอกจากน้ีการใช้งานง่ายขึ้นยังเป็นการเพ่ิมมูลค่าของเทคโนโลยีใน
สายตาผู้ใช้  
 Saadé & Bahli (2005) กล่าวว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of 
Use) สามารถอธิบายได้ว่าระดับความเชื่อมั่นของบุคคลที่ใช้เทคโนโลยีใดเป็นอิสระจากความพยายาม 
และบุคคลมีแนวโน้มที่จะใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ มากขึ้นหากเห็นว่าเทคโนโลยีนั้นสามารถใช้งานง่าย 
 วนิดา ตะนุรักษ์, นรพล จินันท์เดช และประยงค์ มีใจซื่อ (2560) นิยามการรับรู้ความง่ายต่อ
การใช้งาน หมายถึง ความเช่ือของผู้ใช้ที่คาดหวังต่อระบบสารสนเทศที่มกีารพัฒนาขึ้นมาใหมแ่ละเป็น
เครื่องมือที่จะใช้งานได้ในอนาคต ต้องมีความง่ายในการเรียนรู้ที่จะใช้งาน และมีความเป็นอิสระจาก
ประสบการณ์ 
 พศกร ผ่องเนตรพานิช และกฤษณา วิสมิตะนันทน์ (2559) ระบุว่า การรับรู้ถึงความง่ายใน
การใช้งาน (Perceived Ease of Use) คือ การเสียสละที่ไม่เป็นตัวเงิน แต่เป็นต้นทุนทางจิตใจที่จับ
ต้องได้ และเกิดขึ้นช่ัวคราว โดยผู้บริโภคที่ต้องใช้ความพยายามและใช้เวลานานในการใช้บริการ โดย
การเสียสละที่ไม่เป็นตัวเงินเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศที่ท าให้
เกิดความบันเทิง โดยการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมีผลต่อการใช้งานอินเทอร์เน็ตเพื่อความ
บันเทิง และเปน็ตัวท านายความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศที่ท าให้เกิดความบันเทิง 
 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวข้างต้น กล่าวได้ว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้ (Perceived 
Ease of Use) คือ การคาดหวังว่าเทคโนโลยีที่ตัดสินใจเลือกใช้ จะสามารถใช้งานได้เลย โดยไม่ต้อง
ท าการศึกษา ไม่ต้องใช้ความพยายาม หรือ ใช้ประสบการณ์ขั้นสูงในการใช้เทคโนโลยีนัน้ๆ ซึ่งการใช้
งานง่ายของเทคโนโลยีสามารถส่งผลให้คนตัดสินใจใช้เทคโนโลยีเพ่ิมมากขึ้น 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีด้านความอิทธพิลของสังคม (Social Influence) 
 อิทธิพลของสังคม (Social Influence) หมายถึง เง่ือนไขและกลไกที่ควบคุมผลกระทบของ
อิทธิพลทางสังคมต่อพฤติกรรมการใช้ (Davis, 1989) อิทธิพลทางสังคมเป็นตัวแปรที่ช่วยในการ
ตัดสินใจที่จะยอมรับ และยอมใช้เทคโนโลย ีแถมอทิธิพลทางสังคมยังมีอิทธิพลทางบวกต่อพฤติกรรม
ของมนุษย์อีกด้วย (Venkatesh & Morris, 2000) 
 Lee, Shi, Cheung, Lim & Sia (2011) พบว่า อิทธิพลของสังคม (Social Influence) ที่เกิด
จากเพ่ือน คนรู้จัก หรือบุคคลที่ได้รับการยอมรับ และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะ
ผู้ที่ซื้อของทางโลกออนไลน์ซึง่มีแนวโน้มจะเข้าถึงข้อมูลจ านวนมาก โดยข้อมูลที่ได้มักได้จากการบอก
ต่อจากคนที่ใช้บริการล่าสุด และยังพบอิทธิพลของสังคมชนิดที่พิเศษกว่าปกติ คือ การที่ผู้บริโภค
ยอมรับข้อมูล หรือ ค าแนะน าจากบุคคลที่ไม่รู้จักกันมาก่อน ดังน้ัน อิทธิพลทางสังคมด้านการให้
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ข้อมูลจึงถือเป็นปัจจัยส าคัญอย่างยิ่งเมื่อผู้บริโภคต้องเผชิญกับข้อจ ากัดด้านเวลา ความรู้ และไม่พรอ้ม
ยอมรับความเสี่ยงสูงในการใช้บริการ หรือไม่พร้อมในการตัดสินใจ ดังนั้นจากการรับรู้ถึงความเสี่ยงที่
เกี่ยวข้องกับการซื้อของผ่านโลกออนไลน์ จงึเป็นสาเหตุให้เชื่อว่าผู้ซื้อของบนโลกออนไลน์ในอนาคตจะ
ถามความเห็นของเพือ่น หรือกลุ่มผู้บริโภคออนไลน์ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าทางโลกออนไลน์ ดังนั้น
ผู้ประกอบการจึงควรตระหนักถึงความคิดของผู้ใช้บริการ เพราะจะมีทั้งข้อมูลเชิงบวก (กรณีประสบ
ความส าเร็จ) และข้อมูลเชิงลบ (ประสบการณ์ที่ไม่ดีจากผู้ให้ข้อมูล) เพื่อน าไปใช้ในการปรับปรุงระบบ
ให้สอดคล้องต่อความต้องการ และอ านวยความสะดวกในการชอปปิงออนไลน์ของผู้บริโภค 
 Onnela & Reed-Tsochas (2010) กล่าวว่า อิทธิพลทางสังคม คือ วิธีการที่ผู้คนส่งผลต่อ
ความเช่ือ ความรู้สึก และพฤติกรรมของผู้อื่น ซึ่งถือเป็นจติวิทยาทางสังคมอย่างนึง และมีบทบาท
ส าคัญในเชิงสังคมศาสตร์ เช่น ในการศึกษาการติดเชื้อในสังคมวิทยา พฤติกรรมกลุ่มคนที่มีลักษณะ
แตกต่างกัน เหตุการณ์ฟองสบู่ในตลาดการเงิน พฤติกรรมการลงคะแนน ความสัมพันธร์ะหว่างบุคคล 
ความสัมพันธ์ด้านวัฒนธรรม ตัวอย่างส าหรับผลิตภัณฑ์ เช่น หนังสือ และดนตรี เป็นต้น อิทธิพลทาง
สังคมรวม เกิดจากการผสมผสานระหว่างอิทธิพลทั้งในระดับท้องถิ่น และระดับโลกซึ่งเกิดจาก
สัญญาณต่างๆ และโครงสร้างของอิทธิพลทางสังคมได้รับการจัดการโดยธรรมชาติมากที่สุดจาก
มุมมองของผู้วิเคราะห์เครือข่ายทางสังคม  
 อิทธิพลทางสังคมและกลุ่ม (Social Influence and Groups) โดยมีใจความว่า 
ความสามารถ หรือกระบวนการในการที่จะเปลี่ยนแปลงความคิด ความรูส้ึก และพฤติกรรมของผู้อื่น 
(“จิตวิทยาสังคม”, ม.ป.ป.) 
  กลุ่ม (Group) หมายถึง คนตั้งแต่ 2 คนขึ้นไปหรือมากกว่านั้น มีปฏิสัมพนัธ์ต่อกัน รับรู้ว่า
พวกตนเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม และพึ่งกันและกัน  
 การอนุโลมตามกลุ่มหรือการปฏิบัติตามกลุ่ม (Conformity) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงด้าน
พฤติกรรมหรือเจตคติ ซึ่งเกิดขึ้นเพราะต้องการที่จะท าตามความเช่ือ หรือมาตรฐานของผู้อื่น  
  อิทธิพลทางสังคม ที่กล่าวถึงกระบวนการหรือการกระท าต่างๆของบุคคลหรือกลุ่มที่มีผลต่อ
พฤติกรรมของผู้อื่นนั้นคนส่วนใหญ่มักจะเลอืกที่จะท าตามในทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง คนส่วนใหญ่
มักจะทราบจากประสบการณ์ของตนเองว่า แรงกดดัน (Pressures) ให้ต้องปฏิบัติตามผู้อื่นนั้น
บางครั้งมีความรุนแรงมาก และสามารถน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได้ ซึ่งพฤติกรรมเหล่านั้น
อาจจะไม่เกิดขึ้นเลยถ้าไม่ได้รับแรงกดดันทางสังคม 
 ศิริวัฒน ์ชนะคุณ (2560) กล่าวว่า ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องใน
ชีวิตประจ าวันและมีอิทธิพลทางบวกต่อพฤติกรรมการซื้อ โดยลักษณะทางสังคมจะประกอบด้วย 
 1. กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วยมีอิทธิพลทางบวก
ต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง เนื่องจากบุคคลต้องการให้เป็นที่

http://gravatar.com/siriwatchanakhun
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ยอมรับของกลุ่ม จึงต้องปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นจากกลุ่มอ้างอิง สามารถแบง่ได้เป็น 2 
ระดับ คือ กลุ่มปฐมภูม ิและกลุ่มทุติยภูม ิ
 2. ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลอย่างมากต่อทัศนคติ ความคิด 
และค่านิยมของบุคคล ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลทางบวกต่อพฤติกรรมการซือ้ของครอบครัว การเสนอ
ขายสินค้าจึงต้องค านึงถึงลักษณะการบริโภค และการด าเนินชีวิตของครอบครัวด้วย 
 3. บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์กรและสถาบันตา่งๆ บุคคลจะมีสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม ฉะนั้น
ในการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคมักจะมีบทบาทหลายบทบาทที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ตนเอง และผู้อื่นด้วย ดังพิจารณาได้จากรายละเอียด ต่อไปนี ้
  - ผู้ริเริ่ม (Initiator)  คือ บุคคลผู้ริเริ่มคิดถงึการซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง 
  - ผู้ที่มีอิทธิพล (Influence) คือ บุคคลผู้ที่มคีวามคิดเห็นที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการ
ตัดสินใจ 
  - ผู้ตัดสินใจซื้อ (Decider) คือ บุคคลผู้มีอ านาจและหน้าทีใ่นการตัดสินใจซื้อว่าจะ ซื้อ
สินค้าอะไร ซื้อที่ไหนและซื้ออย่างไร 
  - ผู้ซื้อ (Buyer) คือ บุคคลผู้ทีท่ าหน้าที่ในการซื้อสินค้า 
  - ผู้ใช้ (User) คือ บุคคลผู้ที่ท าหน้าที่บริโภคหรือใช้สินค้าและบริการ 
 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวข้างต้น กล่าวได้ว่า อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) คือ 
การที่ผู้บริโภค หรือผู้ใช้บริการได้รับอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้ามาจากเหตุผลภายนอก ซึ่งเกิด
จากการใช้ชีวิตร่วมกับคนอื่นจนเกิดการแลกเปลี่ยนทัศนคติ ซึมซับพฤติกรรมบางอย่าง หรือ การเช่ือ
ข้อมูลที่ได้มาจากบคุคลอื่น ซึ่งบุคคลนั้นอาจจะเป็นครอบครัว เพ่ือน ผู้มีชือ่เสียง หรือ เหตุการณ์ที่
ก าลังเป็นกระแสในขณะนั้น ปัจจัยต่างๆเหล่านี้ล้วนส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ หรือการตัดสินใจซื้อ
สินค้า ที่มาจากอิทธิพลทางสังคม 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีด้านความตั้งใจใช้ (Behavioral Intention) 
 พฤติกรรมความตั้งใจใช้ (Behavior Intention) หมายถึง ระดับที่บุคคลต้ังใจที่จะก าหนด
แผนงานที่จะท า หรือไม่ได้ตั้งใจจะท า และบางส่วนที่ถูกก าหนดส่งผลต่อพฤติกรรมในอนาคต ซึ่ง
พฤติกรรมความตั้งใจใช้ ถูกใช้อย่างกว้างขวางในการท านายการตัดสินใจใช้เทคโนโลยี โดยมีปัจจัย
ด้านระยะเวลา ความถี่ และความรุนแรงในการใช้งาน ซึ่งแนวคิดสามประการนี้ใช้ทั่วไปในการท านาย
การใช้เทคโนโลยี (Venkatesh, Brown, Maruping & Bala, 2008) 
 นิธินาถ วงศ์สวัสดิ์ และปวีณา ค าพุกกะ (2557) กล่าวว่า ความตั้งใจเกิดจากทัศนคติและ
รูปแบบของการรับรู้ที่เกี่ยวกับพฤติกรรมแบบอย่างของกลุ่มและสังคม คือ สภาพของพฤติกรรมที่เปน็
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ปกต ิหรือการกระท าตามแบบอย่างในการแสดงออกที่สังคมเป็นผู้ก าหนดให้ประพฤติหรือไม่ประพฤติ 
ถ้าทัศนคติและการรับรู้เป็นไปในทางบวกหรือสร้างสรรค ์จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจทางด้านพฤติกรรม
ของแต่ละบุคคล ซึ่งจะแสดงออกมาอย่างชัดเจน ถ้าทัศนคติและการรับรู้มีความขัดแย้งไม่ตรงกัน จะ
ส่งผลให้เกิดความตั้งใจทางด้านพฤติกรรมของแต่ละบุคคลในทิศทางตรงข้ามฉะนั้น ทัศนคติและ
รูปแบบของการรับรู้เป็นสิ่งหนึ่งที่บอกถึงความเป็นไปได้ในการอธิบายความตั้งใจทางด้านพฤติกรรมทั้ง
ในทางบวก และทางลบ 
 ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยซีึ่งคิดโดย Davis (1989) เป็นแบบจ าลองทางทฤษฎีส าหรับการ
ยอมรับเทคโนโลยีใหม่ของผู้ใช้ ความต้องการจะใช้เทคโนโลยีซึ่งได้รับอิทธิพลมาจากพฤติกรรม 
อิทธิพลทางสังคม อิทธิพล การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ปัจจัยทางด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ ความ
ง่ายต่อการใช้งานของเทคโนโลยี และทัศนคติที่มีจากความเช่ือส่วนบุคคล ส่งผลให้เกิดพฤติกรรม
ความต้ังใจใช้ และการตัดสินใจใช้เทคโนโลยี เนื่องจากการเติบโตอย่างรวดเร็วของอินเทอร์เน็ตและอี
คอมเมิร์ชในยคุ 2000 ซึ่งแบบจ าลองทางทฤษฎีส าหรับการยอมรับในเทคโนโลยีมีจุดมุง่หมายโดย
มุ่งเน้นไปที่การสร้างความต้ังใจเชิงพฤติกรรมเป็นสิ่งส าคัญ วัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ถูกเปลี่ยนเป็น
แอปพลิเคชันแบบ Internet Based เช่น เวิลด์ไวด์เว็บ (World Wide Web; WWW) การซื้อสินค้า
ออนไลน์ การประมูลออนไลน์ เกมออนไลน์ และการธนาคารออนไลน์ ซึ่งวัตถุประสงค์ของการใช้
อินเทอร์เน็ตเพื่อความเพลิดเพลิน ความบันเทิง และการพกัผ่อนนั้น ได้มงีานวิจัยท าการพิจารณาการ
รับรู้ความสนุกสนาน ความรูส้ึกเพลิดเพลิน และประสบการณ์เป็นส่วนส าคัญในการสรา้งความ
พฤติกรรมความตั้งใจใช้ นอกจากนี้การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความสะดวกในการใช้งาน การรับรู้
ความพึงพอใจก็มีผลต่อความตั้งใจในการใชง้าน และการใช้งานจริงใน เวิลด์ไวด์เว็บ (World Wide 
Web; WWW)  และ E-learning ซึ่งจากปัจจัยที่กล่าวข้างต้นแล้วยังมีความไว้วางใจต่อเทคโนโลยีก็ยัง
ถือเป็นปัจจัยส าคัญในการสรา้งพฤติกรรมการตั้งใจใช้เทคโนโลยีด้านการติดต่อทางการเงิน ซึ่ง
ปราศจากการเจอหน้ากันโดยตรง (Gu, Lee & Suh, 2009)  
 Park (2009) กล่าวว่า โดยทั่วไปตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการตั้งใจใช้เทคโนโลยี หรือการใช้
เทคโนโลยีสามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ บริบทส่วนบุคคล (Individual Context) บริบท
ของระบบ (System Context) บริบททางสงัคม (Social Context) และบริบทขององค์กร 
(Organizational Context) โดยบริบททางสังคม (Social Context) นั้นก็คือ อิทธิพลทางสังคมใน
การยอมรับข้อมูลทางเทคโนโลยี และ บริบทขององค์กร (Organizational Context) จะเน้นถึง
อิทธิพลขององค์กร หรือการสนับสนุนการใช้เทคโนโลยีของผู้บริโภค  
 Lin (2006) กล่าวว่า ทัศนคติมีผลต่อพฤติกรรม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้การ
ควบคุมพฤติกรรม โดยทั่วไปเราสามารถท านายพฤติกรรมความตั้งใจใช้ส่วนบุคคลได้ จากปัจจัย
เหล่านี ้ 
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 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวข้างต้น กล่าวได้ว่า ความต้ังใจใช้ (Behavioral Intention) 
มาจากพฤติกรรมที่กระท า หรือปฎิบัติจนเป็นปกติ ซึ่งมีอิทธิพลมาจากสังคม การคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิง ปัจจัยทางด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ ความง่ายต่อการใช้งานของเทคโนโลยี ความไว้วางใจ 
และทัศนคตทิีม่ีจากความเชื่อส่วนบุคคล ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมความตั้งใจใช้ และการตัดสินใจใช้
เทคโนโลย ี
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีด้านความนา่เชื่อถือต่อตรา (Brand Trust) 
 ความน่าเชื่อถือต่อตรา คือ "ความเต็มใจของผู้บริโภคที่จะไว้วางใจในตรา คือการที่ตรา
สามารถปฏิบัติหน้าที่ตามที่ระบุไว้" ซึ่งข้อมูลจะมีความเด่นชัดมากขึ้นเมื่ออยู่ในสถานการณ์ที่มีข้อมลู
ไม่แน่นอน ข้อมูลไม่สมดุล และความกังวลจากการฉวยโอกาสของตรา ดังนั้นบทบาทของความ
น่าเช่ือถือต่อตรา คือการลดความไม่แน่นอนและความไม่สมดุลของข้อมูล และท าให้ผู้บริโภครู้สึก
สบายใจกับตราของพวกเขา หนึ่งในกลไกส าหรับการสร้างมูลค่าเพ่ือเพ่ิมความน่าเชื่อถือของตรา 
ขึ้นอยู่กับลักษณะการเผยแพร่ข้อมูล ในแนวทางปฏิบัติทั้งหมด เช่น Evangelizing, Customizing, 
Welcoming, Justifying และ Documenting ข้อมูลด้านความน่าเชื่อถือของตราจะส่งผ่านไปมา
ระหว่างผู้บริโภค ผู้บริโภคจะสามารถรับรูข้้อมูลของผลิตภัณฑ์ จากตรากับข้อมูลและเรื่องราวเกี่ยวกับ
ตราได้ดีย่ิงขึ้น การเปิดเผยข้อมูลดังกล่าวช่วยลดความไม่แน่นอนและความไม่สมดลุของข้อมูล และ
เพิ่มความสามารถในการคาดการณ์ภาพลักษณ์ของตรานอกจากนี้แพลตฟอร์มของสื่อทางสังคมยัง
อ านวยความสะดวกในการเผยแพร่ข้อมูล การให้ข้อมูลในเชิงบวกซ้ า ๆ และมีการเริ่มสรา้ง
ความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างตรากับผู้บริโภค สิ่งเหล่านี้จะถูกน ามาใช้เป็นกุญแจในการสร้างความ
น่าเช่ือถือของผู้บริโภคได้ (Laroche, Habibi, Richard & Sankaranarayanan, 2012) 
 ธุรกิจบนโลกออนไลน์มีเทคโนโลยีเป็นสื่อกลางระหว่างผู้บริโภคและการให้บริการ จ าหน่าย
สินค้า หรือ แจ้งข่าวสารเรื่องราว เป็นตัวเชื่อมโยงระหว่างผู้บริโภคและธุรกิจชอปปิงบนโลกออนไลน์ 
ปัจจัยส าคัญส าหรับผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้า มาจากความน่าเชื่อถือ เนื่องจากผู้บริโภคมักจะ
รับรู้ถึงความเสี่ยงที่เกี่ยวข้องการท าธุรกรรมออนไลน์ เช่น ความเสี่ยงด้านการเงิน ความเสี่ยงถึง
คุณภาพของสินค้า ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัย ในการชอปปิงออนไลน์
ครั้งแรกของผู้บริโภคที่ไม่เคยใช้บริการมาก่อน อาจเกิดความไม่สะดวกในการใช้อินเทอร์เน็ตในการซื้อ
สินค้าเพราะมีความไม่มั่นใจในความสามารถในการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต Bobbitt & Dabholkar 
(2001) อ้างว่าการควบคุมพฤติกรรมมีความเกี่ยวข้องกับความเชื่อมั่นของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางอินเทอรเ์น็ต ผู้บริโภคจะให้ความเช่ือถือในร้านค้ามีตัวตน สามารถเหน็ได้ และ
สัมผัสได้ สร้างจากปูนมีโครงสร้างภายในเป็นเหล็ก และมแีนวโน้มจะเปิดใจยอมรับร้านค้าจากช่องทาง
ใหม่ๆ เช่น ร้านค้าชอปปิงออนไลน์บนโลกอินเทอร์เน็ตที่มาจากร้านค้าเหล่านั้น ซึ่งสอดคล้องกับ  
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Park & Stoel (2005) ที่พบว่าความคุ้นเคยในตราจะมีผลเชิงบวกอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค และยังเช่ืออีกว่าถ้าผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นต่อร้านค้า จะมีแนวโน้มที่จะมั่นใจต่อการ
ชอปปิงร้านค้าในโลกออนไลน์ได้ (Hongyoun Hahn & Kim, 2009) 
 Lee, Moon, Kim & Mun (2015) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือมีบทบาทส าคัญในการสรา้ง
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคที่ยาวนาน โดยทั่วไปความน่าเชื่อถือจะเก่ียวข้องกับคู่ค้าทางธุรกิจ เช่น คู่ค้า
แลกเปลี่ยน ได้แก่ ผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ และ บริษัทโทรศพัท์เคลื่อนที่ ความน่าเช่ือถือตราจะขึ้นอยู่
กับการรับรู้ว่า บรษิัท เป็นตัวแทนของตรามีความน่าเชื่อถือและรับผิดชอบต่อความสนใจและ
สวัสดิการของผู้บริโภค การใช้งานที่มากขึ้นท าให้โอกาสในการท างานที่สมบูรณ์แบบมากขึ้นซึ่ง
ผู้บริโภคต้องด าเนินการเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ซึ่งอาจช่วยเพิ่มระดับความน่าเช่ือถือต่อบริษัทที่
เกี่ยวข้องกับอุปกรณ์ที่ใช้ และคาดหวังว่าการใช้งานโทรศัพท์เคลื่อนที่จะมีผลต่อระดับความน่าเชื่อถือ
ในบริษัทที่เกี่ยวข้องกับโทรศัพท ์ 
 Eggers, O’Dwyer, Kraus, Vallaster & Güldenberg (2013) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือใน
การจัดการตราถือเป็นหนึ่งในองค์ประกอบหลักที่จ าเป็นในการสร้างผู้บริโภคที่ภักดี หากผู้บริโภคให้
ความเช่ือถือต่อตราพวกเขาจะแนะน ามันให้กับผู้อื่น และยังคงจะใช้บริการ หรือซื้อสินค้าต่อ หรือมอง
หาสินค้าที่พวกเขาอยากได้จากตรานี้เป็นที่แรก Miranda & Klement (2009) แสดงให้เห็นถึงความ
ยากล าบากในการได้รับความน่าเช่ือถือในความสัมพันธ์ทางธุรกิจ และความง่ายที่จะสูญเสียความ
น่าเช่ือถืออีกครั้ง โดยพวกเขาแสดงให้เห็นว่าแม้ว่าการละเมิดความน่าเช่ือถือเพียงเล็กน้อยก็สามารถ
เพิ่มความระแวงเกี่ยวกับความสัมพันธ์ และอาจน าไปสู่การยกเลิกความสัมพันธ์ต่อธุรกิจได้ในอนาคต 
ในสังคมปัจจุบนัผู้บริโภคต้องการบริษัทที่มีความน่าเชื่อถือมากขึ้น พวกเขาจะไม่สนใจในบริษัททีใ่ช้
ความน่าเชื่อถือเป็นเพียงเทคนิคการขาย  
 Shah Alam & Mohd Yasin (2010) ยังพบอีกว่าความน่าเชื่อถือต่อตราเป็นเพียงความ
เชื่อถือของผู้บริโภคที่มีอยู่ในตราที่มีส าหรับผู้บริโภคในการสร้างความสัมพันธ์กับตราใดตราหนึ่ง ความ
น่าเช่ือถือถือเป็นสิ่งส าคัญ เนื่องจากหากไม่มีความน่าเชื่อถือการพัฒนาความมุ่งมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อ
ตราอาจเป็นไปไม่ได้ ผู้บริโภคที่ไว้วางใจในตรามีความเต็มใจที่จะจงรักภักดีต่อไปและจ่ายค่าเบ้ีย
ประกันภัยส าหรับตรารวมถึงการซื้อส่วนขยายตรา นอกจากนี้ผู้บริโภคที่มีความน่าเชื่อถือในตราก็ยินดี
ที่จะแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับรสนิยม ความชอบ และพฤติกรรมการใช้สินค้าของพวกเขาเอง  
 จากแนวคิดและทฤษฎีดงักล่าวข้างต้น กล่าวได้ว่า ความน่าเชื่อถือต่อตรา (Brand Trust) คือ 
ความไว้วางใจต่อตรา ซึ่งมีปัจจัยมาจาก ภาพลักษณ์ของตรา ความน่าเชื่อถือ ของผู้บริโภคที่มีต่อตรา 
ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจในตรา และกล้าที่จะใช้บริการโดยไม่เกิดความไม่สบายใจ ลังเลที่จะใช ้
โดยเฉพาะการให้บริการผ่านโลกออนไลน์ โดยผู้บริโภคจะยอมรับร้านค้าในโลกออนไลน์มากยิ่งขึ้นหาก
ร้านค้าบนโลกออนไลน์มีหน้าร้านจริงๆมากอ่น ซึ่งเมื่อผู้บรโิภคไว้วางใจต่อตราแล้ว ปัจจัยเหล่านี้จะมี
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อิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค อีกทั้ง ก่อให้เกิดความจงรักภักดีต่อตรา ซึ่งท าให้
ผู้บริโภคยินดีที่จะแบ่งปันข้อมูลส่วนตัว หรือยอมจ่ายส่วนขยายหลังจากซื้อสินค้า หรือรบับริการด้วย
ความเต็มใจอีกด้วย 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเงื่อนไขสนับสนุน (Facilitating Conditions) 
 เงื่อนไขที่สนับสนุน คือ ระดบัที่แต่ละคนเช่ือว่าโครงสร้างพื้นฐานด้านเทคนิคมีอยู่เพ่ือ
สนับสนุนการใช้เทคโนโลยี สะท้อนให้เห็นถงึการรับรู้ถึงข้อจ ากัดภายนอกที่เกี่ยวกับพฤติกรรมที่
ครอบคลุมทรัพยากรและเทคโนโลยีที่สนับสนุนต่อสภาพแวดล้อม งานวิจัยของ Venkatesh, et al. 
(2003) ระบุว่าเจ้าหน้าที่ให้ความช่วยเหลือและความพร้อมในการใหค้ าแนะน าเพื่ออ านวยความ
สะดวกแก่ผู้ใชใ้นการเอาชนะปัญหาด้านเทคโนโลยี อย่างไรก็ตามเง่ือนไขในการอ านวยความสะดวก
อาจรวมถึงสภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยีที่ออกแบบมาเพ่ือขจัดอุปสรรคด้านการใช้เทคโนโลยี ซึ่งจะ
อ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคในการใช้ฟังก์ชันและคุณสมบัติการชอปปิงบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
การอ านวยความสะดวกด้านเงื่อนไขของอุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ (เช่นความสามารถในการเชื่อมต่อ
ความเร็ว และความสามารถในการประมวลผลที่ดีขึ้น) และความรู้ของแต่ละบุคคลเกี่ยวกับการใช้ 
และคุณลกัษณะการชอปปิงบนโทรศัพท์เคลือ่นที่ จะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงบริการชอปปิงบน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ด้วย โดยปัจจัยอ านวยความสะดวกเป็นปัจจัยกระตุ้นที่ส่งผลต่อความสะดวกในการ
ใช้เทคโนโลยีของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภณัฑ์และบริการ เงื่อนไขการอ านวยความสะดวกที่สูงจะช่วย
เพิ่มอายุการใช้งานเมื่อใช้บริการชอปปิงบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Yang & Forney, 2013) ซึ่งสอดคล้อง
กับ Mazman & Usluel (2010) ที่กล่าวว่า "ปัจจัยเป้าหมายที่พบได้ในสิ่งแวดล้อมที่ผู้สงัเกตเห็นเห็น
ด้วยที่จะท าให้การกระท าท าได้ง่ายขึ้น และให้การสนับสนนุแก่ผู้ใช้ในกรณีที่จ าเป็น หรอืในกรณีที่มี
ปัญหาและควบคุมสภาพแวดล้อมได้ง่ายตามความคิดของตัวเอง ซึ่งถือเป็นปัจจัยที่เอ้ืออ านวย เช่น 
ความช่วยเหลือจากคนอ่ืน เมนูความช่วยเหลือ หรือบริการสนับสนุนในการจัดการเนื้อหาและ
กระบวนการ เป็นสิ่งส าคัญส าหรับการยอมรับของเทคโนโลยี และยังสอดคล้องกับ นาตยา ศรีสุขสว่าง 
(2558) กล่าวว่า สภาพของสิ่งอ านวยความสะดวก (Facilitating Conditions) ทรัพยากรที่แต่ละ
บุคคลเชื่อว่า จะสามารถช่วยสนับสนุนกิจกรรม หรือ การกระท าของตนเองได้ และพฤติกรรมในการ
ใช้งานอย่างต่อเนื่องเป็นเวลานานจะเกิดขึ้นได้ยาก ถ้ามีสิ่งอ านวยความสะดวกไม่เพียงพอ และ 
Patnasingam, Gefen & Pavlou (2005) ได้ก าหนด เง่ือนไขสนับสนุนมี 4 ประการได้แก่ 1) การ
เชื่อมต่อกับเทคโนโลยี 2) มาตรฐาน 3) ความปลอดภัย และ 4) ค าอธิบายของผลิตภัณฑ์ 
 Neuendorf & Valdiseri (2016 อ้างใน พรชนก พลาบูลย์, 2558) รายงานว่า สภาพสิ่ง
อ านวยความสะดวกในการใช้งาน คือ ความเช่ือของแต่ละบุคคลว่าโครงสร้างพื้นฐานที่องค์กรมีจะช่วย
ส่งเสริม หรืออ านวยความสะดวกให้เกิดการใช้งานได้ โดยปัจจัยที่มีความเกี่ยวข้อง หรือมีแนวคิด
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เช่นเดียวกันกับสภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน ประกอบด้วย 3 ตัวชี้วัด คือ 1) การรับรู้ถึง
การควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรมใดๆ น ามาใช้วัดระดับความพร้อมของ
ทรัพยากรที่ถูกน าไปใช้ประโยชน ์(Availability) ความรู ้และ ความสามารถ อย่างไรก็ตามแบบจ าลอง
ตามล าดับขั้น (Hierarchical or Higher-order Model) ที่ใช้อธิบายรายละเอียด การรับรู้ถึงการ
ควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรมใดๆ ว่าเกิดจากหรือ ถูกสร้างมาจาก ความเช่ือมั่น
ของผู้ใช้งานที่ใช้วัดระดับ ความสามารถของบุคคล (Person’s Capabilities) และความสามารถใน
การควบคุม (Control Ability) ที่ใช้วัดระดับความพร้อมของทรัพยากรที่ถูกน าไปใช้ประโยชน์ ความรู ้
และ ความสามารถ 2) สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (MPCU) น ามาใช้วัดระดับความ
พร้อมของทรัพยากรที่ถูกน าไปใช้ประโยชน์ และ 3) ความสอดคล้องหรือเหมาะสมกับผูใ้ช้งาน (DOI) 
ใช้วัดระดับความสอดคล้อง(Compatible) และความเหมาะสม (Fit) 
 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวข้างต้น กล่าวได้ว่า เงื่อนไขสนับสนุน (Facilitating 
Conditions) คือ สิ่งที่ช่วยอ านวยความสะดวกในการใช้งาน ซึ่งจะช่วยลดระยะห่างระหว่างผู้บริโภค
และเทคโนโลย ีและยังท าใหผู้้บริโภคสามารถเข้าถึงเทคโนโลยีได้ง่ายขึ้นอีกด้วย 
 
2.7 แนวคิดและทฤษฎีด้านการใช้ (Use Behavior) 
 Sledgianowski & Kulviwat (2008) พบว่า การใช้ หมายถึง ความมุ่งมั่น หรือการใช้
เทคโนโลยีอย่างต่อเนื่องตลอดเวลา ซึ่งมาจากทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model: TAM) โดยก าหนดให้ความตั้งใจในการใช้ เป็นพฤติกรรมและเป็นรากฐานของ
การใช้เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์อย่างแท้จริง มีการศึกษาจ านวนมากที่ศึกษาเกี่ยวความสัมพันธ์ของ
ความต้ังใจใช้ และการใช้เทคโนโลยี เช่น Sheppard, Hartwick & Warshaw (1988) ท าการ
วิเคราะห ์Meta-Analysis of 87 การศึกษาในทฤษฎีของการด าเนินการตามเหตุผล พบว่าความต้ังใจ
ใช้จะเป็นตัวบ่งชี้ถึงพฤติกรรมได้ Ajzen & Madden (1986) พบผลลัพธ์ที่คล้ายคลึงกนัส าหรับทฤษฎี
พฤติกรรมที่วางแผนไว้ ในบรบิทของทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance 
Model: TAM) Davis (1989) พบว่าพฤติกรรมการตั้งใจใช้มีความสัมพันธก์ับการใช้งานอย่างมี
นัยส าคัญ และยืนยันอีกว่าการใช้คอมพิวเตอร์ของผู้ใช้สามารถท านายได้จากความต้ังใจของพวกเขา 
นอกจากนี ้Taylor & Todd (1995) พบว่าพฤติกรรมการตั้งใจใช้มีบทบาทส าคัญในการท านาย
พฤติกรรมในอนาคตอีกด้วย  
 Davis (1989) ได้พัฒนาทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: 
TAM) ในการศกึษาปัจจัยก าหนดการใช้งานไอที เป้าหมายของ ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance Model: TAM) คือ เพื่อให้ค าอธิบายถึงปัจจัยในการยอมรับ
คอมพิวเตอร์ โดยทั่วไปสามารถอธิบายพฤติกรรมของผู้ใช้ในด้านเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ และผู้ใช้
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ปลายทางได้อย่างกว้างขวางในขณะทีใ่นเวลาเดียวกันก็มีเหตุผลพอสมควร และถูกต้องตามเหตุผล 
โดยระบุเป็น การใช้งานง่าย และการรับรู้ประโยชน์ เป็นปัจจัยส าคัญที่ก าหนดทัศนคติของผู้ใช้ต่อ
ความต้ังใจในการใช้ และการใช้ระบบสารสนเทศที่แท้จริง พฤติกรรมการใช้งานมีอิทธิพลโดยตรงมา
จากพฤติกรรมความตั้งใจใช้ ซึ่งจะเป็นหน้าที่ของทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน และสะท้อนให้เห็นถึง
ความรูส้ึกชอบ และ ไม่ชอบ ไปสู่การใช้เทคโนโลยีและการใช้งานง่าย ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความเชื่อ
ที่ว่าการใช้เทคโนโลยีจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการท างาน ทัศนคติถูกก าหนดร่วมกันโดยการใช้งาน
ง่าย และ การรับรู้ประโยชน์ นอกจากนี้วัตถุประสงค์หลักของ ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance Model: TAM) คือการให้พื้นฐานส าหรับการค้นพบผลกระทบของตัว
แปรภายนอกเกี่ยวกับความเช่ือภายใน ทัศนคต ิความต้ังใจใช้ และการใช้งาน (Yusoff, 
Muhammad, Zahari, Pasah & Robert, 2009) 
 เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2557) นิยาม การน ามาใช้งานจริง (Actual Use) หมายถึง เป็น
การใช้เทคโนโลยีจริงซึ่งเป็นผลต่อเน่ืองมาจากความตั้งใจที่จะใช้ที่จะน าเทคโนโลยีมาใช้งานจริงในการ
ศึกษาวิจัยครั้งนี้ การน ามาใช้งานจริงจัง หมายถึงความสะดวกสบาย และความรวดเร็วในการใช้งาน 
เช่น การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ท าให้รูส้ึกเสมือนอ่านหนังสือธรรมดาปกต ิซึ่งสอดคล้องกับนิยาม
ของจิรวัฒน ์วงศ์ธงชัย และกาญจนา สุคัณธสิริกุล (2557) ที่นิยามว่า การใช้งานจริง (Actual Use) 
คือ การน าเทคโนโลยีไปใช้ในการด าเนินชีวิตประจ าวัน  
 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวข้างต้น กล่าวได้ว่า การใช้ (Use Behavior) หมายถึงการน า
เทคโนโลยีใหมม่าใช้ในชีวิตประจ าวัน ท าเป็นประจ า โดยการใช้มีอิทธิพลมาจากพฤติกรรมการต้ังใจใช ้
และอยู่ในทฤษฎีของ Davis (1989) นั้นก็คือ ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model: TAM) 
 
2.8 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความมีประโยชน์ต่อการตั้งใจใช้ 
 Verma & Sinha (2018) ท าการศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับบริการส่งเสริมการเกษตรบน
โทรศัพท์เคลื่อนที่สามารถใช้เป็นเครื่องมือในการพัฒนาที่ดินในชนบท โดยมีจุดมุ่งหมายของการศึกษา 
คือ การระบุปัจจัยส าคัญที่มอีิทธิพลทางบวกต่อการยอมรับบริการส่งเสริมการเกษตรบน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในบริบทชนบทโดยใช้รูปแบบการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 
Model: TAM) ใช้วิธีการส ารวจแบบสอบถาม 327 คนในพื้นที่ชนบท ใชแ้บบจ าลองสมการโครงสร้าง
เพื่อทดสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุจากปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่าย
ในการใช้งาน อิทธิพลทางสังคม ทัศนคติ การรับรู้ภาวะเศรษฐกิจที่ด ีและความตั้งใจในการด าเนินชีวิต 
ดังแสดงในภาพ 
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ภาพที่ 2.5: กรอบแนวคิดงานวิจัยของ Verma & Sinha (2018) 
 

 
 

ที่มา:  Verma, P., & Sinha, N.  (2018).  Integrating perceived economic wellbeing to  
 technology acceptance model: The case of mobile based agricultural extension  
 service.  Technological Forecasting and Social Change, 126, 207-216. 
 
 ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าอิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลทางบวกต่อทัศนคติ ปัจจัยด้านการรับรู้ 
ถึงความง่ายในการใช้งาน, การรับรู้ภาวะเศรษฐกิจที่ด ีและ ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ นอกจากนี้ปัจจัย
ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลทางบวกต่อปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ และทัศนคติ 
ในขณะที่ทัศนคติ และปัจจัยการรับรู้ประโยชน์สามารถใช้คาดการณ์ความตั้งใจในการด าเนินชีวิตได้ 
นอกจากนี้ยังอีกว่าพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน และ การรับรู้ภาวะเศรษฐกิจที่
ดี เป็นสาเหตุของการเกิดปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ จากผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ภาวะเศรษฐกิจ
ที่ด ีได้รับผลกระทบจากทัศนคติหรือ ความตั้งใจในการด าเนินชีวิต การมีส่วนร่วมของงานวิจัยนี้ใน
วรรณคดี ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) ที่มีอยู่คือการ
รับรู้ภาวะเศรษฐกิจที่ดีขึ้นเปน็ประโยชน์ในการรับรู้ถึงประโยชน์  
 Suki & Suki (2017) ท าการวิจัยเรื่อง แอปพลิเคชันในการจองตั๋วเครื่องบิน และการ
ตรวจสอบการต้ังใจในการใชแ้อปพลิเคชันสว่นบุคคล โดยการท าแบบสอบถามส ารวจเชิงปริมาณ 
จ านวน 350 คนในเขตปกครองของรัฐลาบวน ประเทศมาเลเซีย ผลการวิเคราะห์พบว่าการรับรู้
ประโยชน์มีอิทธิพลทางบวกต่อการต้ังใจในการมีส่วนร่วมในแอปพลิเคชันมากที่สุด โดยแอปดังกล่าว
ควรออกแบบเพ่ือสอดคล้องตามความต้องการคือให้ผู้บริโภคสามารถซือ้ตั๋วเครื่องบินที่ถูกกว่า และ
สามารถเลือกที่นั้งได้ ดังนั้นถ้าสายการบินสามารถแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากแอปของ



21 

พวกเขา พวกเขาควรจะกระตุ้นให้เกิดสิ่งเหล่านี้ซ้ าๆ เนื่องจากจะส่งผลดีและส่งผลถึงพฤติกรรมการ
ตั้งใจใช้ของผู้บริโภค 
 Cigdem & Topcu (2015) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องการท านายความตั้งใจในการใช้ระบบการ
จัดการเรียนรู้ของอาจารย์ผู้สอน: ตัวอย่างวิทยาลัยอาชีวศึกษาตุรกี ซึ่งมจีุดประสงค์การวิจัยเพื่อศึกษา
เจตนารมณ์ของผู้สอนในการใช้ระบบจัดการเรียนรู้ (LMS) ในระดับวิทยาลัยอาชีวศึกษา โดยใช้กรอบ
แนวความคิดตามที่ประกอบด้วยโครงสร้างหลักตามทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model: TAM) ซึ่งมีปัจจัยต่างๆได้แก่ การรับรู้ความง่ายต่อการใช้ การรับรู้ประโยชน์ 
พฤติกรรมการตั้งใจใช้ และ ความสามารถในการน าไปใช้ โดยท าการส ารวจกับผู้สอน 115 คน 
หลังจากวิเคราะห์ทางสถิติแลว้พบว่าตัวแปรทั้งหมดมีผลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อความตั้งใจในการ
ใช้ระบบจัดการเรียนรู ้(LMS) โดยการรับรู้ความสามารถของอาจารย์ผู้สอนเป็นปัจจัยส าคัญที่สุดใน
การเกิดพฤติกรรมการตั้งใจของนักศึกษา 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างการความง่ายต่อการใช้งานต่อการต้ังใจใช้ 
 Hansen, Saridakis & Benson (2018) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ความเสี่ยง ความไว้วางใจ ที่มี
ความสัมพันธ์ของการรับรู้ความสะดวกในการใช้ และการควบคุมพฤติกรรมในการท านายการใช้สื่อ
สังคมออนไลนข์องผู้บริโภค โดยมีกรอบแนวความคิด และใช้แบบจ าลองที่รวมโครงสร้างจากรูปแบบ
การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) และทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
(TPB) เข้าด้วยกัน จากผลวิจยัแสดงให้เห็นว่าการรับรู้ความสะดวกในการใช้งาน (จากทฤษฎีทาม) มี
ผลต่อการควบคุมพฤติกรรมการรับรู้ (จากทฤษฎี TPB) อย่างมีนัยส าคัญโดยมีเจตนาที่จะใช้เครือข่าย
ทางสังคมในการท าธุรกรรม ในระยะสั้นมีประโยชน์ในการผสมผสานแนวคิดจากแบบจ าลองสองแบบ
แทนที่จะใช้แบบจ าลองหนึ่งในการวิจัยและการปฏิบัติ ผลการวิจัยยังแสดงให้เห็นว่าการรับรู้ความ
เสี่ยงและความไว้วางใจมีบทบาทส าคัญในฐานะที่เป็นนิยามในการตัดสินใจของผู้บริโภคและแนวโน้ม
การรับความเสี่ยงน้ันมีผลโดยตรงต่อความตั้งใจในการกระท า 
 Fagan, Neill & Wooldridge (2008) ได้ท าการส ารวจความตั้งใจใช้คอมพิวเตอร์โดยศึกษา
ปัจจัยที่เกี่ยวข้องได้แก่ แรงจูงใจภายนอก แรงจูงใจภายใน ปัจจัยด้านความง่ายต่อการใช้งาน และ 
พฤติกรรมในการตั้งใจใช้งาน กรอบความคิดดังแสดง 
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ภาพที่ 2.6: กรอบแนวคิดงานวิจัยของ Fagan, Neill & Wooldridge (2008) 
 

 
 

ที่มา:  Fagan, M. H., Neill, S., & Wooldridge, B. R.  (2008).  Exploring the intention to  
 use computers: An empirical investigation of the role of intrinsic motivation,  
 extrinsic motivation, and perceived ease of use.  Journal of Computer  
 Information Systems, 48(3), 31-37.  

 
 ใช้จ านวนแบบสอบถาม 172 คน จากงานวิจัยพบว่า 1) แรงจูงใจภายนอกมีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมในการตั้งใจใช้คอมพิวเตอร์ 2) ปจัจัยด้านความง่ายต่อการใช้งานมีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมในการตั้งใจใช้คอมพิวเตอร์ 3) แรงจูงใจภายในมีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจภายนอก 4) 
ปัจจัยด้านความง่ายต่อการใช้งานมีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจภายนอก และ 5) แรงจูงใจภายในมี
ความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านความง่ายต่อการใช้งาน 
 Lederer, Maupin, Sena & Zhuang (2000) ได้ท างานวิจัยเกี่ยวกับรูปแบบการยอมรับ
เทคโนโลยีและเวิลด์ไวด์เว็บ ซึ่งจากงานวิจับพบว่าความเข้าใจง่ายและความง่ายในการท่องเว็บไซต์มี
ผลต่อการต้ังใจใช้งาน และยงัพบอีกว่าความง่ายต่อการเข้าใจมีอ านาจในการคาดการณ์ที่สูงกว่าความ
ง่ายในการค้นหาเพราะผู้ใช้สามารถปรับตัวให้เข้ากับความยากล าบากในการน าทางผ่านเว็บไซต์ที่ใช้
บ่อย อย่างไรก็ตามนักวิจัยในอนาคตอาจท าการตรวจสอบเชิงประจักษ์ว่าเหตุใดปัจจัยเหล่านี้จึงมี
อ านาจในการคาดการณ์ที่สูงที่สุดส าหรับโครงสร้างของแต่ละบุคคล เพื่อเป็นแนวทางในการวิจัยและ
พัฒนาเว็บไซต์ต่อไป 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของสังคมต่อการตั้งใจใช้ 
 Hsu & Lin (2008) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับการใช้งานเว็บบล็อก: บทบาทของ
ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลย ีอิทธิพลทางสังคม และการแบ่งปันความรู้ โดยท าการส ารวจจาก
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ผู้เข้าร่วมเว็บบล็อก 212 ราย ผลการวิจัยพบว่าการใช้งาน ความเพลิดเพลิน และการแบ่งปันความรู้ 
(ความเห็นแกป่ระโยชน์และช่ือเสียง) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อการเขียนเว็บบล็อก และ
คิดเป็นร้อยละ 78 ของความแปรปรวน ในขณะที่ปัจจัยทางสังคม (การระบุตัวตนของชุมชน) และ
ทัศนคติต่อการเขียนเว็บบล็อกมีอิทธิพลอย่างมากต่อความตั้งใจของผู้เข้าร่วมบล็อกในการใช้บล็อก
ต่อไปถึงร้อยละ 83 ของความแปรปรวนของความตั้งใจที่จะใช้เว็บบล็อก 
 Venkatesh & Davis (2000) ได้ศกึษางานวิจัยเกี่ยวกับการพัฒนา และทดสอบส่วนขยาย
ทางทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) ที่อธิบายถึงประโยชน์
และความตั้งใจในการใช้งานในแง่ของอิทธิพลทางสังคม และกระบวนการทางความคิด โดยใช้
แบบจ าลองขยายเรียกว่า TAM2 ได้รับการทดสอบโดยใช้ข้อมูลระยะยาวที่รวบรวมได้จากสี่องค์กร 
จ านวน 156 แบบสอบถาม การสร้างแบบจ าลองได้ถูกวัดที่จุดสามจุดในแต่ละช่วงเวลา: ก่อนการ
ด าเนินงาน, หนึ่งเดือนหลังด าเนินงาน และการด าเนินการหลังการใช้งาน 3 เดือน โมเดลขยายได้รับ
การสนับสนุนอย่างมากส าหรับทั้ง 4 องค์กรในทุกๆจุดที่วดัได้โดยคิดเป็นร้อยละ 40 - 60 ของความ
แปรปรวนในการรับรู้ประโยชน์ และ ร้อยละ 34 - 52 ของความแปรปรวนในความต้ังใจในการใช้งาน 
กระบวนการทั้งสองแบบมีอิทธิพลทางบวกต่อสังคม (บรรทดัฐานอัตนัยและภาพลักษณ์) และ
กระบวนการทางความรู้ความเข้าใจ (ความเกี่ยวข้องกับงาน, คุณภาพผลผลิต, ความสามารถในการ
เข้าใจผิดและการใช้งานง่าย) มีอิทธิพลทางบวกต่อการยอมรับของผู้ใช้อย่างมีนัยส าคัญ การค้นพบนี้
น าไปสู่ทฤษฎีที่ก้าวหน้าขึ้นและน าไปสู่รากฐานส าหรับการวิจัยในอนาคตเพ่ือปรับปรุงความเข้าใจใน
พฤติกรรมการยอมรับของผู้ใช้ 
 Malhotra & Galletta (1999) ศึกษาเกี่ยวกับการขยายโมเดลการยอมรับเทคโนโลยีโดย
อิทธิพลทางสังคม พบว่าอิทธิพลทางสังคมมีบทบาทส าคัญในการก าหนดพฤติกรรมการยอมรับและ
การใช้งานของเทคโนโลยีสารสนเทศใหม่ ๆ และยังพบอีกว่าอิทธิพลทางสังคมสามารถสร้างความรู้สึก
ภายในและการระบุตัวตนของผู้ใช้ ให้พวกเขามีอิทธิพลในเชิงบวกต่อทัศนคติต่อการยอมรับและการใช้
ระบบใหม ่
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างการตั้งใจใช้ต่อการใช้งานจริง 
 Wu & Wang (2005) ได้ศึกษาวจิัย โดยใช้แบบจ าลองทางทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลย ี
(Technology Acceptance Model: TAM) เป็นต้นแบบ มาประยุกต์รวมกับทฤษฎกีารแพร่กระจาย 
ได้แก่ การรับรูค้วามเสี่ยง และต้นทุน เพื่อใช้ในงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยของผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ในการ
ยอมรับการท าธุรกรรมพาณิชย์ (Mobile Commerce ; MC) โดยใช้เทคนิคการสร้างแบบจ าลอง
สมการโครงสรา้งเพื่อประเมินรูปแบบเชิงสาเหตุและการวิเคราะห์ปัจจัย เพื่อยืนยันหาค่าความเชื่อมั่น
และความถูกตอ้งของแบบจ าลองการวัด ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าการรับรู้ประโยชน์และการรับรู้
ความสะดวกในการใช้งานมีผลต่อการใช้งานจริง โดยเจตนามาจากการพฤติกรรมการต้ังใจใช้ซึ่ง
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สอดคล้องกับงานวิจัยของ Venkatesh & Davis (2000) โดยปัจจัยที่ส าคัญที่สุดส าหรบัพฤติกรรม
ความต้ังใจในการใช้ คือความเข้ากันได้ ในการศึกษาโครงสร้างของลักษณะการรับรู้ของนวัตกรรม
แสดงให้เห็นถึงสัดส่วนความแปรปรวนที่สูงกว่า ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model: TAM) ผลการวิจัยของ Wu & Wang (2005) ยังชี้ให้เห็นว่า การท าธุรกรรม
พาณิชย์ (Mobile Commerce ; MC) และผู้บริหารควรปรับให้มีความเข้ากันได้กับความต้องการของ
ผู้ใช้ ประสบการณ์ที่ผ่านมา วถิีชีวิต และความเช่ือเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า ดังนั้นจึง
สรุปตัวแปรทั้งหมด ยกเว้นการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ว่ามีผลต่อความตั้งใจของผู้ใช้อย่างมี
นัยส าคัญ ความเข้ากันได้มีอิทธิพลมากที่สดุต่อความต้ังใจในการใช้พฤติกรรมและผลกระทบที่ส าคญั
ที่สุดต่อการใช้งาน 
 มารยาท โยทองยศ และศิริวรรณ ว่องวีรวุฒิ (2559) ได้ท างานวิจัย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
พัฒนาแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการเรียนรู้ด้วยเทคโนโลยีกูเกิลแอปส์ เป็นงานวิจัยเชิง
สาเหตุกับนักศึกษาระดับปริญญาตรีจ านวน 796 คนที่สมัครใจตอบแบบสอบถาม เครื่องมือในการ
วิจัยคือ แบบสอบถามแบบมาตรประเมินค่า สถิติวิเคราะห ์ผลการวิจัยพบว่า การใช้กเูกิลแอปส์เพื่อ
การศึกษาเพื่อการเรียนรู้ของนักศึกษาได้รับอิทธิพลทางตรงจากความตั้งใจใช้ และได้รับอิทธิพล
ทางอ้อมจากการรับรู้ประสิทธิภาพแห่งตน ทัศนคติต่อการใช้ บรรทัดฐานทางสังคม การรับรู้ถึง
ประโยชน์ และการรับรู้ว่าง่ายในการใช้งาน คุณภาพของบริการ และระบบสนับสนุน 
 วิเชียร ชุติมาสกุล และ มลัลิกา ปทุมวัน (2557)  ได้ท างานวิจัยเรื่อง การใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์เพื่อส่งเสริมสุขภาวะประชาชนในชนบท: กรณีศึกษาประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อหา
ปัจจัยที่จะท าให้สามารถน าเอาเครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้เพื่อเป็นเครื่องมือในการส่งเสริมสุขภาวะ
ของประชาชนในชนบท โดยการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นสื่อกลางให้ข่าวสาร สาระความรู้ เพื่อ
ใช้ในการดูแลสุขภาพ และป้องกันโรค โดยศึกษาจากกลุ่มตวัอย่างที่เป็นเจ้าหน้าที่ภาครัฐซึ่งเป็นผู้
ส่งเสริมสุขภาวะของประชาชนในชนบท โดยแบบสอบถามได้ประยุกต์มากจากทฤษฏีแบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) จากแบบสอบถามจ านวน 196 ฉบับ 
สามารถสรุปได้ว่า 1) ประสบการณ์และความสนุกสนานในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ มี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญในการรับรู้ถึงการใช้งานที่ง่ายของการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือ
ส่งเสริมสุขภาวะประชาชน 2) การสนับสนุนขององค์กร อิทธิพลของสังคม และการรับรูก้ารใช้งาน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ง่าย มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญในการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมสุขภาวะประชาชน 3) การรับรู้ถึงประโยชน์และการรับรู้การใช้
งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ง่าย มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญต่อทัศนคติที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมสุขภาวะประชาชน 4) การรับรู้ถึงประโยชน์และทัศนคติที่มผีล
ต่อพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลนม์ีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญต่อความความตั้งใจในการ
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ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อส่งเสริมสุขภาวะประชาชน 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อถือต่อตราต่อการใช้งานจริง 
 Lien, Wen, Huang & Wu (2015) ได้การวิจัยเรื่องการจองโรงแรมออนไลน์โดยมีปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ ราคา ความน่าเช่ือถือ และคุณคา่ของตราต่อความตั้งใจซื้อ เนื่องจากนักท่องเที่ยวที่
เดินทางมาพักผ่อน มีการจองโรงแรมผ่านเว็บไซต์ออนไลน์เพิ่มขึ้น ก่อนการตัดสินใจจองจะมีการ
พิจารณาถึงความสะดวกสบาย ประหยัดค่าใช้จ่าย และเวลา ดังน้ันงานวิจัยครั้งนี้จึงหาอิทธิพลของ
ภาพลักษณ์ ราคา ความน่าเช่ือถือ และการรบัรู้คุณค่าของตราที่มีต่อความตั้งใจในการจองห้องพักของ
ผู้บริโภค และเปรียบเทียบความแตกต่างทางเพศในการจองโรงแรมออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคในไต้หวัน
มีแนวโน้มที่จะเชื่อว่าราคาโรงแรมไม่แพง ตราของโรงแรมมีความน่าสนใจ เป็นโรงแรมที่มีความ
น่าเช่ือถือนั้น ถือว่าโรงแรมนั้นให้ความคุ้มค่ากับราคา และโอกาสในการจองห้องพักสูง โดย
ภาพลักษณ์ด้านราคา ความน่าเชื่อถือ และการรับรู้คุณค่าเป็นปัจจัยส าคัญ 3 ประการที่มีอิทธิพล
โดยตรงต่อการตั้งใจซื้อ อย่างไรก็ตามความแตกต่างระหว่างเพศชายกับเพศหญิงต่อความต้ังใจซื้อไม่
สัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญ 
 Petruzzellis (2010) ได้ท าการศึกษาเรื่องการเลือกโทรศัพท์มือถือ โดยมปีัจจัยด้าน
เทคโนโลยี และ ผลจากตราในตลาด ประเทศอิตาลี โดยมีวัตถุประสงค์ในการวิเคราะห์บทบาทของ
ตราจากความเคารพต่อตรา ความชอบ ภาพลักษณ์ของตรา โดยสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ในการตอบแบบสอบถามในลักษณะของการบริโภค และแรงจูงใจในกระบวนการ
ซื้อเพื่อท าความเข้าใจกับตัวแปรที่มีอิทธิพลทางบวกต่อคนใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ และปัจจัยที่มีอิทธิพล
ทางบวกต่อการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ทั้งจากมุมของเทคโนโลยีและในมมุมองของการตลาด จาก
งานวิจัยพบว่าปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับจิตใจจะมีอิทธิพลทางบวกต่อการพิจารณาเพื่อตัดสินใจเกี่ยวกับ
เทคโนโลยี และทัศนคติของตราก็มีความสัมพันธ์กับความต้องการของผู้บริโภคในการใช้
โทรศัพท์เคลื่อนที่มากกว่าปัจจัยอื่น 
 Alsajjan & Dennis (2006) ท าการวิจัยเรื่องอิทธิพลจากความน่าเชื่อถือของตราต่อการ
ยอมรับการใช้ธนาคารออนไลน์ โดยมีจุดประสงค์เพ่ือประโยชน์หลักของการธนาคารออนไลน์ ได้แก่ 
การประหยัดต้นทุนของธนาคาร และเพื่อความสะดวกของลูกค้า อย่างไรก็ตามหลายคนเห็นว่าการ
ธนาคารทางอินเทอร์เน็ตมีความเสี่ยง โดยใช้กรอบแนวคิดที่ประกอบด้วยปัจจัยความน่าเช่ือถือของ
ตรารวมเข้ากับทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model ;TAM) (Davis, 
1989) พบว่า ความน่าเชื่อถือของตรามีอิทธิพลอย่างมากต่อความเต็มใจของผู้ใช้ในการแลกเปลี่ยนเงนิ
ออนไลน์และข้อมูลที่ส าคญัส่วนบุคคล  
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านเงื่อนไขสนับสนุนต่อการใช้งานจริง 
 Teo (2009a) ท าการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และ 
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ปัจจัยด้านเง่ือนไขสนับสนุนต่อทัศนคติของครูฝึกสอนในการใช้คอมพิวเตอร์ โดยใช้โครงสร้างจ าลอง
การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model; TAM) เป็นการศึกษาทัศนคติของตนเอง
ที่มีการใช้คอมพิวเตอร์ ใช้แบบสอบถามจ านวน 285 ชุด ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามเป็นครูฝึกสอนที่เรียน
อยู่ในสถาบันฝกึอบรมครูในประเทศสิงคโปร์ โดยแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 5 ส่วนน ามาจาก
โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model; TAM) และ วิเคราะห์โดยใช้
แบบจ าลองโครงสร้างสมการ (Structural Equation Modeling; SEM) ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติมี
ผลโดยตรงต่อการใช้คอมพิวเตอร์ ซึ่งสามารถอธิบายได้โดยปัจจัยเหล่านี้ ได้แก่ ปัจจัยดา้นการรับรู้
ความมีประโยชน์ ปัจจัยด้านความง่ายต่อการใช้งาน ปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และ ปัจจัย
เงื่อนไขสนับสนุน 
 Teo (2009b) ได้ท างานวิจัยเกี่ยวกับเรื่องการยอมรับเทคโนโลยีของครูฝึกสอนโดยใช้โมเดล
การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model; TAM) โดยมีจุดประสงค์เพื่อสร้าง
แบบจ าลองที่ใช้คาดการณ์ระดับการยอมรับเทคโนโลยีของครูฝึกสอนในสถาบันฝึกอบรมครูในประเทศ
สิงคโปร์ ซึ่งจะทดสอบความสัมพันธ์จากปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการยอมรับเทคโนโลยี โดยท าการเก็บ
ข้อมูล 475 ชุดด้วยวิธีการใช้แบบสอบถาม พบว่าการรับรู้ประโยชน์ ทัศนคติในการใช้คอมพิวเตอร์ 
และ การรับรู้ความสามารถ มีอิทธิพลโดยตรงต่อครูฝึกสอนเกี่ยวการยอมรับเทคโนโลยี ในขณะที่การ
รับรู้ความง่ายในการใช้งาน ความซับซ้อนของเทคโนโลยี และ เง่ือนไขสนับสนุนมีอิทธิพลทางอ้อมกับ
การยอมรับเทคโนโลยีของครูฝึกสอน  
 Lu, Lu, Yu & Yao (2003) ท าการศึกษาส ารวจปัจจยัที่เกี่ยวข้องกับอินเทอร์เน็ตไร้สาย โดย
ใช้แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model; TAM) ทางด้าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในคนจีนแผ่นดินใหญ่ จากการวิจัยพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตไร้
สายในโทรศัพท์เคลื่อนที่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านการรับรูค้วามมีประโยชน์ ปัจจัยด้านความง่ายใน
การใช้งาน อิทธิพลทางสังคม ความน่าเชื่อถือของอินเทอร์เน็ตไร้สาย และเงื่อนไขสนับสนุน 
 
2.9 สมมติฐานการวิจัย 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น น าไปสู่สมมตฐิาน
เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจ และการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร ดังน้ี 
 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ความมีประโยชน์มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้โมบายแอป
ส าหรับเรียกรบับริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้โมบายแอป
ส าหรับเรียกรบับริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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 สมมติฐานที่ 3 อิทธิพลทางสงัคมมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้โมบายแอปส าหรับเรียก
รับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 4 ความต้ังใจใช้โมบายมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับ
บริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานที่ 5 ความน่าเชื่อถือต่อตรามีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับ
บริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานที่ 6 เงื่อนไขสนับสนุนมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับ
บริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 
 2.10 กรอบแนวคิดตามทฤษฎ ี
 
ภาพที่ 2.7: ภาพกรอบแนวความคิดของงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจและการใช้โมบาย 
  แอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

 
 

 กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ 
(Perceived Usefulness; PU) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use; PEOU)
อิทธิพลทางสังคม (Social Influence; SI) ความต้ังใจใช้โมบายแอป (Behavioral Intention; BI) 
ความน่าเชื่อถือของตรา (Brand Trust; TR) เงื่อนไขสนับสนุน (Facilitating Conditions; FC) และ
การใช้โมบายแอป (Use Behavior; USE) ภายใต้แนวความคิดเรื่องการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance Model: TAM) ของ Davis (1989) และ ทฤษฎีรวมของการยอมรับ 
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และใช้เทคโนโลยี (Unified Theory Of Acceptance And Use Of Technology: UTAUT) ของ 
Venkatesh, et al., (2003) และงานวิจัยเรื่อง Heterogeneity In Consumers’ Mobile 
Shopping Acceptance: A Finite Mixture Partial Least Squares Modelling Approach For 
Exploring And Characterising Different Shopper Segments ของ Groß (2018) 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจยั 

 
 เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้รูปแบบของการ
วิจัยเชิงปริมาณที่ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การแปรผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐาน
เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคที่มีใช้บรกิารแอปพลิเคชันส าหรับเรียกรับบริการผู้รบัส่งของ 
ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 200 คน ซึ่งการเลือกประชากรกลุ่มดังกล่าว เนือ่งจาก
งานวิจัยเรื่องนี้ศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจและการใช้โมบายแอป ดังนั้นผู้ที่ตอบแบบสอบถาม
จะต้องมีเคยใช้บริการเรียกรับส่งสิ่งของผ่านโมบายแอปมาก่อน 
 
3.2 ตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคที่มีใช้บรกิารแอปพลิเคชันส าหรับเรียกรับ
บริการผู้รับส่งของ ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 200 คน ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่าง
จ านวนดังกล่าวโดยใช้หลักเกณฑ์ของ Hair, et.al. (2010 อ้างใน นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2553) ก าหนดไว้
ส าหรับการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ และการวิเคราะห์ถดถอย ได้แก่ 1) กลุ่มตัวอย่างต้องมีไม่ต่ ากว่า 100 
คน และ 2) กลุ่มตัวอย่างต้องมีจ านวนประมาณ 10 – 20 คน ต่อจ านวนตัวแปรต้น 1 ตัวแปร ดังนั้น 
จากงานวิจัยท าให้สามารถก าหนดขนาดประชากรได้ดังนี้คือ งานวิจัยชิ้นนี้ต้องการวิเคราะห์ถดถอยมี
ตัวแปรต้น 6 ตัวแปร ตามเกณฑ์ข้อ 1) กลุ่มตัวอย่างต้องมีไม่ต่ ากว่า 100 คน และ ตามเกณฑ์ข้อ 2) 
กลุ่มตัวอย่างต้องมีขนาด = 6 (ตัวแปร) x 20 (จ านวนคน) = 120 คน ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่
ควรใช้คือ 120 คน  ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่างเพิ่มรวมทั้งสิ้นเป็น 200 ตัวอย่าง เพื่อความ
เหมาะสมในการสุ่มตัวอย่าง และใหผ้ลการศึกษามีความชัดเจนมากขึ้น  
 ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัยเลอืกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
และมีค าถามคดักรองคุณสมบัติซึ่งต้องเคยใช้บริการแอปพลิชันส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของมา
ก่อน ซึ่งระบุในเครื่องมือส าหรับท าวิจัยเพื่อใช้คัดกรองกลุ่มตัวอย่างที่เข้าท าการตอบเครื่องมือชนิด
แบบสอบถาม 
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3.3 ประเภทของข้อมูล 
        ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่ การจดัท าข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย 
 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม
ส าหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่นี้ คือ แบบสอบถาม 
 3.3.2 ข้อมูลทตุิยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมี
ความน่าเชื่อถือได้แก่ (1) ต ารา หนังสือ (2) เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งนี้และ (3) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการทั้งที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน ์
 
3.4 นิยามเชิงปฏิบัติการ 
 3.4.1 การรับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถงึ การที่บุคคลรับรู้ว่า
เทคโนโลยีที่น ามาใช้นั้นก่อให้เกดิประโยชน์ ในการปฏิบัติงานเดียวกันถ้าใช้เทคโนโลยีใหม่นี้จะท าให้ได้
งานที่มีคุณภาพที่ดีขึ้น หรือท างานให้เสร็จเร็วขึ้น (อรทัย เลื่อนวัน, 2555) มีข้อค าถาม 4 ข้อ ดังนี ้
  3.4.1.1 การใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของท าให้ฉันบรรลุความ
ต้องการเบ้ืองต้นได้เร็วขึ้น 
  3.4.1.2 การใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของท าให้ฉันสามารถรับ
หรือส่งสินค้าง่ายขึ้น 
  3.4.1.3 การใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพ
ในการท างานของฉัน 
  3.4.1.4 ฉันคิดว่าโมบายแอปส าหรับเรียกรบับริการผู้รับส่งสิ่งของเป็นประโยชน์กับฉัน 
 3.4.2 การรับรู้ความงา่ยในการใช้ (Perceived Ease of Use) หมายถึง ระดับความ
เชื่อมั่นของผู้ใช้ที่คาดหวังต่อระบบสารสนเทศ ซึ่งต้องมีความง่ายในการเรียนรู้ที่จะใช้งานและไม่ต้อง
ใช้ความพยายามมาก (Davis, 1989) มีข้อค าถาม 4 ข้อ ดังน้ี 
  3.4.2.1 ฉันคิดว่าฉันสามารถใช้โมบายแอปโดยไม่ต้องอาศัยผู้เชี่ยวชาญแนะน า 
  3.4.2.2 การเรียนรู้การใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของเป็นเรื่องง่าย
ส าหรับฉัน 
  3.4.2.3 โมบายแอปมีความชัดเจนและง่ายต่อการเข้าใจ 
  3.4.2.4 ฉันคิดว่าโมบายแอปส าหรับเรียกรบับริการผู้รับส่งสิ่งของใช้งานง่าย 
 3.4.3 อิทธิพลของสังคม (Social Influence) หมายถึง อิทธิพลที่เกิดจากเพ่ือน คนรู้จัก 
หรือบุคคลที่ไดร้ับการยอมรับ และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Lee, Shi, Cheung, Lim & 
Sia, 2011) มีข้อค าถาม 4 ขอ้ ดังนี้ 
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  3.4.3.1 ฉันใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของเนื่องจากการแนะน า
จากเพ่ือนและครอบครัวของฉัน 
  3.4.3.2 ฉันใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของเนื่องจากอิทธิพลของ
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
  3.4.3.3 ฉันใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของเน่ืองจากฉันเคยเป็น
ผู้รับสินค้าจากผู้รับส่งที่ให้บรกิารผ่านโมบายแอป 
  3.4.3.4 ฉันใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของเนื่องจากฉันเห็นการ
ท างานของผู้รับส่งสิ่งของในระหว่างการด าเนินชีวิตของฉัน 
 3.4.4 ความตัง้ใจใช้ (Behavioral Intention) หมายถงึ พฤติกรรมทีก่ระท า หรือปฎิบัติ
จนเป็นปกติ ซึ่งมีอิทธิพลมาจากสังคม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ปัจจัยทางด้านการรับรู้ความมี
ประโยชน์ ความง่ายต่อการใช้งานของเทคโนโลยี ความไว้วางใจ และทศันคติที่มีจากความเชื่อส่วน
บุคคล ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมความตั้งใจใช้ และการตัดสินใจใช้เทคโนโลยี มีข้อค าถาม 4 ข้อ ดังนี ้
  3.4.4.1 ฉันตั้งใจจะใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของเป็นอันดับแรก
เมื่อมีความต้องการจะรับหรือส่งของ 
  3.4.4.2 ฉันคาดหวังให้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของสามารถใช้งาน
ได้ทุกที่ในอนาคตเพ่ือให้ฉันใช้สะดวกยิ่งขึ้น 
  3.4.4.3 ฉันคาดว่าฉันจะใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของในการ
ท างานหรือธุรกิจของฉัน 
  3.4.4.4 ฉันตั้งใจจะใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของภายในไม่เกิน 3 
เดือนข้างหน้า 
 3.4.5 ความน่าเชื่อถือต่อตรา (Brand Trust) หมายถึง ความเต็มใจของผู้บริโภคที่จะ
ไว้วางใจในตราสินค้า คือการที่ตราสินค้าสามารถปฏิบัติหน้าที่ตามที่ระบุไว้ (Laroche, Habibi, 
Richard & Sankaranarayanan, 2012) มีข้อค าถาม 4 ขอ้ ดังนี ้
  3.4.5.1 ฉันคิดว่าบริษัทจะรักษาข้อก าหนดและข้อผูกพันที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลส่วนตัว
ของฉัน 
  3.4.5.2 ฉันคิดว่าการใช้บริการรับส่งสิ่งของผ่านโมบายแอปมีความน่าเช่ือถือ 
  3.4.5.3 ฉันคิดว่าโอกาสที่จะเกิดการรับส่งสินค้าผิดพลาดเป็นไปได้น้อยมาก 
  3.4.5.4 ฉันเชื่อว่าโมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของจะท าเพ่ือประโยชน์
สูงสุดที่ฉันควรจะได้รับ 
 3.4.6 เงื่อนไขสนับสนุน (Facilitating Conditions) หมายถึง สิ่งที่ช่วยอ านวยความ
สะดวกในการใช้งาน ซึ่งจะช่วยลดระยะห่างระหว่างผู้บริโภคและเทคโนโลยี และยังท าให้ผู้บริโภค
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สามารถเข้าถึงเทคโนโลยีได้ง่ายขึ้น มีข้อค าถาม 4 ข้อ ดังนี ้
  3.4.6.1 สมาร์ทโฟนของฉันมีความสามารถรองรับการใช้โมบายแอปส าหรับเรียก
บริการผู้รับส่งสิ่งของ 
  3.4.6.2 ถ้ามีเรื่องติดขัด ฉันสามารถขอค าแนะน าหรือความช่วยเหลือจากคนใกล้ชิด
เพื่อให้ฉันสามารถใช้โมบายแอปส าหรับเรียกบริการผู้รับส่งสิ่งของได้ 
  3.4.6.3 แพ็คเกจที่ฉันซื้อบริการเครือข่าย 3G/4G รองรับเพียงพอที่จะท าให้ฉันใช้โม
บายแอปส าหรับเรียกบริการผู้รับส่งสิ่งของได้ 
  3.4.6.4 ในปัจจุบันนี้ฉันใช้ระบบการโอนเงินหรือโอนจ่ายค่าสินค้า/บริการต่างๆ ได้โดย
ไม่ต้องเดินทางไปที่ธนาคารหรือสาขาผู้ให้บริการ 
 3.4.7 การใช้ (Use Behavior) หมายถึง ความมุ่งมั่น หรือการใช้เทคโนโลยีอย่างต่อเนื่อง
ตลอดเวลา (Sledgianowski & Kulviwat, 2008) มีข้อค าถาม 4 ข้อ ดังนี้ 
  3.4.7.1 ฉันใช้บริการโมบายแอปส าหรับเรียกบริการผู้รับส่งของเพ่ือธุรกิจ และกิจธุระ
ของฉัน 
  3.4.7.2 ฉันใช้บริการโมบายแอปส าหรับเรียกบริการผู้รับส่งของเป็นประจ า 
  3.4.7.3 ฉันใช้โมบายแอป มากกว่าช่องทางอื่นๆ ในการเรยีกรับบริการรับส่งของ 
  3.4.7.4 ฉันมีการติดต้ังแอปพลิเคชันส าหรับเรียกบริการผู้รับส่งของมากกว่า 1 แอป 
 
3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
  3.5.1 ศึกษาทฤษฎ ีเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจและการ
ใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรบับริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภค เพื่อก าหนดตัวแปร และสร้างกรอบ
แนวคิดศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎทีี่เกี่ยวข้อง 
  3.5.2 ก าหนดแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดของงานวิจัย ซึ่งแบบสอบถามเป็น
เครื่องมือเชิงถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปน้ี คือ (1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (2) 
ปัจจัยที่มีผลต่อการความตั้งใจและการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ (3) ค าถาม
เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งานโมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ 
  3.5.3 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบเนื้อหาและ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
 3.5.4 ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง 
 3.5.5 ท าการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
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 3.5.6 น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 30 ราย เพ่ือหาค่าความเชื่อมั่น และน า
ผลที่ได้เข้าปรกึษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.5.7 ท าการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมตัิก่อน
แจกแบบสอบถาม 
 3.5.8 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 
3.6 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและ
ผู้เชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามที่ตรงกับ
เรื่องที่จะศึกษา จากนั้นผู้ท าวิจัยจึงค านวณจากความสอดคล้องระหว่างประเด็นที่ต้องการวัดกับข้อ
ค าถามที่สร้างขึ้น ดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้อง เรยีกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม 
และวัตถุประสงค์ (Item–Objective Congruence Index: IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องประเมินด้วย
คะแนน 3 ระดับ คือ 
 ให้คะแนน 1 ถา้แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 ให้คะแนน 0 ถา้ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 ให้คะแนน –1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 หลังจากนั้นน าผลคะแนนที่ได้จากผู้เช่ียวชาญมาค านวณหาค่า IOC ตามสมการ 
 

IOC =  
∑ R

N
 

 
 IOC คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 
 R คือ คะแนนของผู้เช่ียวชาญ 

 ΣR คือ ผลรวมของคะแนนผู้เชี่ยวชาญแต่ละคน 
 N คือ จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 เกณฑ์ในการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับตัวแปรที่ก าหนด  
 1. ข้อค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต ่.50–1.00 มีค่าความตรงผ่านเกณฑ์สามารถน าไปใช้ในการ
ทดสอบก่อนการใช้งานได้ 
 2. ข้อค าถามที่มีค่า IOC น้อยกว่า .50 ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องปรับปรุงแก้ไขหรือตัดทิ้ง (สุวิมล  
ติรกานันท์, 2546) 
 



34 

 ซึ่งผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่านที่พิจารณาแบบสอบถาม ได้แก ่
 1. ผศ.ดร.ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม ต าแหน่ง อาจารย์ประจ าคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ 
 2. ดร.อัมพล ชูสนุก ต าแหน่ง อาจารย์ประจ าคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 3. ผศ.ดร.สุชาติ ไตรภพสกุล อาจารย์ประจ าคณะการสร้างเจ้าของธุรกิจ และการบริหาร
กิจการ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 สรุปผลการตรวจสอบเชิงเนื้อหาว่า ข้อค าถามทุกข้อ มีค่า IOC ตั้งแต่ .50-1.00 ผ่านเกณฑ์ที่
ก าหนด ผู้วจิัยจึงไม่ได้ตัดข้อค าถามใด ๆ มีรายละเอียดแสดงในภาคผนวก ค (ผลการพิจารณาความ
สอดคล้องระหว่างข้อค าถาม และวัตถุประสงค์) 
 การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสทิธิ์ครอนแบ็ช อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งเป็นวิธีที่ถูกใช้ในการวัดค่าความเที่ยงอย่างกว้างขวางมากที่สุด
วิธีหนึ่ง โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติของ Bhatnagar, Kim & Many (2014) ให้
รายละเอียดความหมายของค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา ดังนี ้
 ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟา มากกว่า .90  หมายความว่า ค าถามมีความเที่ยงดีที่สุด 
 ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟา อยู่ระหว่าง .70–.90 หมายความว่า ค าถามมีความเที่ยงดี 
 ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟา อยู่ระหว่าง .60–.70 หมายความว่า ค าถามมีความเที่ยงในเกณฑ์ที่
ยอมรับได้ 
 ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟา อยู่ระหว่าง .50–.60 หมายความว่า ค าถามมีความเที่ยงต่ า 
 ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟา น้อยกว่า .50 หมายความว่า ค าถามมีความเที่ยงในเกณฑ์ที่ยอมรับ
ไม่ได ้
 และ หาค่าอ านาจจ าแนกรายข้อของแต่ละข้อค าถาม (Corrected Item–Total 
Correlation) ต้องมีค่าตั้งแต่ .30 ขึ้นไป (Field, 2005) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลทดลองใช้ (Pre- 
  test) (n = 30) 
 

มิติ หรือตัวแปร 
จ านวน
ตัวชี้วัด 

ตัวชี้วัด 
Corrected 
Item–Total 
Correlation 

ค่าอัลฟ่า
แสดงความ

เชื่อมั่น 
การรับรู้ความมีประโยชน ์(PU) 4 PU1 .518 .761 

 PU2 .529  
 PU3 .639  
 PU4 .556  

การรับรู้ความงา่ยในการใช้  
(PEOU) 

4 PEOU1 .769 .910 
 PEOU2 .768  
 PEOU3 .784  
 PEOU4 .872  

อิทธิพลของสังคม (SI) 4 SI1 .287 .631 
 SI2 .410  
 SI3 .718  
 SI4 .277  

ความต้ังใจใช้ (BI) 4 BI1 .637 .794 
 BI2 .570  
 BI3 .600  
 BI4 .654  

ความเช่ือถือต่อตรา (TR) 4 TR1 .361 .722 
 TR2 .765  
 TR3 .466  
 TR4 .484  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลทดลองใช ้ 
   (Pre-test) (n = 30) 
 

มิติ หรือตัวแปร 
จ านวน
ตัวชี้วัด 

ตัวชี้วัด 
Corrected 
Item–Total 
Correlation 

ค่าอัลฟ่า
แสดงความ

เชื่อมั่น 
เงื่อนไขสนับสนุน (FC) 4 FC1 .627 .737 

 FC2 .456  
 FC3 .753  
 FC4 .445  

การใช้โมบายแอป (USE) 4 USE1 .708 .844 
 USE2 .698  
 USE3 .860  
 USE4 .522  

 
 ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นได้ค่าความเช่ือมั่นของค าถามแต่ละประเด็น และค่าความ
เชื่อมั่นรวมของแบบสอบถามกลุ่มทดลอง (n=30) อยู่ระหว่างค่า .630 – .910 และ .921 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 3.2: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลที่เก็บจริง (n =  
  200) 
 

มิติ หรือตัวแปร 
จ านวน
ตัวชี้วัด 

ตัวชี้วัด 
Corrected 
Item–Total 
Correlation 

ค่าอัลฟ่า
แสดงความ

เชื่อมั่น 
การรับรู้ความมีประโยชน ์(PU) 4 PU1 .657 .873 

 PU2 .807  
 PU3 .748  
 PU4 .704  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
    (n = 200) 
 

มิติ หรือตัวแปร 
จ านวน
ตัวชี้วัด 

ตัวชี้วดั 
Corrected 
Item–Total 
Correlation 

ค่าอัลฟ่า
แสดงความ

เชื่อมั่น 
การรับรู้ความง่ายในการใช้  
(PEOU) 

4 PEOU1 .691 .893 
 PEOU2 .775  
 PEOU3 .802  
 PEOU4 .790  

อิทธิพลของสังคม (SI) 4 SI1 .516 .784 
 SI2 .585  
 SI3 .693  
 SI4 .575  

ความต้ังใจใช้ (BI) 4 BI1 .758 .882 
 BI2 .744  
 BI3 .776  
 BI4 .703  

ความเช่ือถือต่อตรา (TR) 4 TR1 .597 .850 
 TR2 .739  
 TR3 .708  
 TR4 .719  

เงื่อนไขสนับสนุน (FC) 4 FC1 .736 .835 
 FC2 .650  
 FC3 .712  
 FC4 .580  

การใช้โมบายแอป (USE) 4 USE1 .800 .918 
 USE2 .818  
 USE3 .856  
 USE4 .778  
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 ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นได้ค่าความเช่ือมั่นของค าถามแต่ละประเด็น และค่าความ
เชื่อมั่นรวมของแบบสอบถามจากข้อมูลที่เกบ็จริง (n=200) อยู่ระหว่างค่า .784 – .918 และ .955 
ตามล าดับนอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึน้ยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อย
แล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ (สุวิมล ติรกานันท์, 
2555 อ้างใน พิมพรรณ ศรีผล, 2559)  
 
3.7 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก ่เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือก
ค าตอบ 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อการความตั้งใจและการใช้โมบายแอปส าหรับ
เรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ โดยลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 
5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแตล่ะระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อย
ที่สุด คือ 1 แทนระดับความเห็นด้วยน้อยที่สุด ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคอื 5 แทนระดบัความเห็นมาก
ที่สุด ซึ่งค าถามมีทั้งหมด 28 ข้อ โดยอาศัยทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยมีาเป็นแนวคิด 7 ส่วน ดังนี ้
  2.1) การรับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived Usefulness) มีองค์ประกอบ 4 ข้อ 
  2.2) การรับรู้ความง่ายในการใช้ (Perceived Ease of Use) มีองค์ประกอบ 4 ข้อ 
  2.3) อิทธิพลของสังคม (Social Influence) มีองค์ประกอบ 4 ข้อ 
  2.4) ความต้ังใจใช้ (Behavioral Intention) มีองค์ประกอบ 4 ข้อ 
  2.5) ความเช่ือถือต่อตรา (Brand Trust) มีองค์ประกอบ 4 ข้อ 
  2.6) เงื่อนไขสนับสนุน (Facilitating Conditions) มีองค์ประกอบ 4 ข้อ 
  2.7) การใช้โมบายแอป (Use Behavior) มีองค์ประกอบ 4 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งานโมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการ
ผู้รับส่งสิ่งของ โดยลักษณะค าถามเป็นค าถามแบบให้เลือกค าตอบตรวจสอบรายการ (Check-List) 
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3.8 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปน้ี คือ 
 3.8.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวธิีการตอบแก่
ตัวแทนและทมีงาน 
 3.8.2 ผู้วิจัยหรอืตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่างๆที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้
ข้างต้น 
 3.8.3 ผู้วิจัยหรอืตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุม่เป้าหมายและรอจนกระทั่ง
ตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยนั้น 
 
3.9 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลขอ้มูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพื่อก าหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (บุญชม  
ศรีสะอาด, 2542 อ้างใน เชี่ยนเหวิน หลี, 2559) 
  อันตรภาคชั้น  =    ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
              จ านวนชั้น 
     = 5 – 1  = .80 
        5 
 
        ช่วงช้ันของค่าคะแนน     ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80    อยู่ในเกณฑ์เหน็ด้วยน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.61    อยู่ในเกณฑ์เหน็ด้วยน้อย 
  2.62 – 3.42    อยู่ในเกณฑ์เหน็ด้วยปานกลาง 
  3.43 – 4.23    อยู่ในเกณฑ์เหน็ด้วยมาก 
  4.24 – 5.00    อยู่ในเกณฑ์เหน็ดว้ยมากที่สุด 
 
3.10 การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 ในขั้นตอนน้ีเป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพ่ือก าหนด
ค่าสถิติที่เหมาะสมส าหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานและผล
การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลมีดังนี ้
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ตารางที่ 3.3: การวิเคราะห์ข้อมูลของแต่ละตัวแปร 
 

ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
1.ข้อมูลทางประชากรศาสตร ์   
เพศ นามบัญญัต ิ 1  :  เพศชาย 
  2   : เพศหญิง 
อายุ นามบัญญัต ิ 1 = ต่ ากว่า 20 ปี 
  2 = 20 – 29 ปี 
  3 = 30 – 39 ปี 
  4 = 40 - 49 ปี 
         5 = 50 – 59 ปี 
  6 = 60 ปี ขึ้นไป 
สถานภาพสมรส นามบัญญัต ิ 1 = โสด 
  2 = แต่งงาน/สมรส/อยู่ร่วมกัน 
  3 = อื่นๆ (หย่าร้าง ม่าย) 
อาชีพหลัก นามบัญญัต ิ 1 = นักเรียน / นักศกึษา 
  2 = ข้าราชการ / พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ / พนักงานรัฐ 
  3 = รับจ้างทั่วไป 
  4 = พนักงานบริษัทเอกชน 
  5 = เจ้าของกิจการ / ธุรกิจ

ส่วนตัว / ค้าขาย 
  6 = อื่นๆ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน นามบัญญัต ิ 1 = ไม่เกิน 10,000 บาท 
  2 = 10,001 – 20,000 บาท 
  3 = 20,001 – 30,000 บาท 
  4 = 30,001 – 40,000 บาท 
  5 = 40,001 – 50,000 บาท 
  6 = มากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไป 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): การวิเคราะห์ข้อมูลของแต่ละตัวแปร 
 

ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
2. ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็น   
     2.1 การรับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
การใช้โมบายแอปส าหรับเรียก
รับบริการผู้รับส่งสิ่งของท าให้
ฉันบรรลุความต้องการ
เบื้องต้นได้เร็วขึ้น 

อันตรภาค 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 = เห็นด้วยมาก 
 3 = เห็นด้วยปานกลาง 
 2 = เห็นด้วยน้อย 
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

การใช้โมบายแอปส าหรับเรียก
รับบริการผู้รับส่งสิ่งของท าให้
ฉันสามารถรับหรือส่งสินค้า
ง่ายขึ้น 

อันตรภาค 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 = เห็นด้วยมาก 
 3 = เห็นด้วยปานกลาง 
 2 = เห็นด้วยน้อย 
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

การใช้โมบายแอปส าหรับเรียก
รับบริการผู้รับส่งสิ่งของช่วย
เพิ่มประสิทธิภาพในการ
ท างานของฉัน 

อันตรภาค 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 = เห็นด้วยมาก 
 3 = เห็นด้วยปานกลาง 
 2 = เห็นด้วยน้อย 
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ฉันคิดว่าโมบายแอปส าหรับ
เรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ
เป็นประโยชน์กับฉัน 

อันตรภาค 5 = เห็นดว้ยมากที่สุด 
 4 = เห็นด้วยมาก 
 3 = เห็นด้วยปานกลาง 
 2 = เห็นด้วยน้อย 
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): การวิเคราะห์ข้อมูลของแต่ละตัวแปร 
 

ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
     2.2 การรับรู้ความง่ายในการใช้ (Perceived Ease of Use) 
ฉันคิดว่าฉันสามารถใช้โมบาย
แอปโดยไม่ต้องอาศัย
ผู้เชี่ยวชาญแนะน า 

อันตรภาค 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 = เห็นด้วยมาก 
 3 = เห็นด้วยปานกลาง 
 2 = เห็นด้วยน้อย 
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

การเรียนรู้การใช้โมบายแอป
ส าหรับเรียกรบับริการผู้รับส่ง
สิ่งของเป็นเรื่องง่ายส าหรับฉัน 

อันตรภาค 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 = เห็นด้วยมาก 
 3 = เห็นด้วยปานกลาง 
 2 = เหน็ด้วยน้อย 
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

โมบายแอปมีความชัดเจนและ
ง่ายต่อการเข้าใจ 

อันตรภาค 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 = เห็นด้วยมาก 
 3 = เห็นด้วยปานกลาง 
 2 = เห็นด้วยน้อย 
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ฉันคิดว่าโมบายแอปส าหรับ
เรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ
ใช้งานง่าย 

อันตรภาค 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 = เห็นด้วยมาก 
 3 = เห็นด้วยปานกลาง 
 2 = เห็นด้วยน้อย 
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): การวิเคราะห์ข้อมูลของแต่ละตัวแปร 
 

ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
     2.3 อิทธิพลของสังคม (Social Influence) 
ฉันใช้โมบายแอปส าหรับเรียก
รับบริการผู้รับส่งสิ่งของ
เนื่องจากการแนะน าจากเพื่อน
และครอบครัวของฉัน 

อันตรภาค 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 = เห็นด้วยมาก 
 3 = เห็นด้วยปานกลาง 
 2 = เห็นด้วยน้อย 
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ฉันใช้โมบายแอปส าหรับเรียก
รับบริการผู้รับส่งสิ่งของ
เนื่องจากอิทธิพลของการ
โฆษณาประชาสัมพันธ ์

อันตรภาค 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 = เห็นด้วยมาก 
 3 = เห็นด้วยปานกลาง 
 2 = เห็นด้วยน้อย 
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ฉันใช้โมบายแอปส าหรับเรียก
รับบริการผู้รับส่งสิ่งของ
เนื่องจากฉันเคยเป็นผู้รับสินคา้
จากผู้รับส่งที่ให้บริการผ่านโม
บายแอป 

อันตรภาค 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 = เห็นด้วยมาก 
 3 = เห็นด้วยปานกลาง 
 2 = เห็นด้วยน้อย 
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ฉันใช้โมบายแอปส าหรับเรียก
รับบริการผู้รับส่งสิ่งของ
เนื่องจากฉันเห็นการท างาน
ของผู้รับส่งสิ่งของในระหว่าง
การด าเนินชีวิตของฉัน 

อันตรภาค 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 = เห็นด้วยมาก 
 3 = เห็นด้วยปานกลาง 
 2 = เห็นด้วยน้อย 
 1 = เหน็ด้วยน้อยที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): การวิเคราะห์ข้อมูลของแต่ละตัวแปร 
 

ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
     2.4 ความต้ังใจใช้ (Behavioral Intention) 
ฉันตั้งใจจะใช้โมบายแอป
ส าหรับเรียกรบับริการผู้รับส่ง
สิ่งของเป็นอันดับแรกเมื่อมี
ความต้องการจะรับหรือส่งของ 

อันตรภาค 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 = เห็นด้วยมาก 

 3 = เห็นด้วยปานกลาง 
 2 = เห็นด้วยน้อย 
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ฉันคาดหวังให้โมบายแอป
ส าหรับเรียกรบับริการผู้รับส่ง
สิ่งของสามารถใช้งานได้ทุกที่
ในอนาคตเพื่อให้ฉันใช้สะดวก
ยิ่งขึ้น 

อันตรภาค 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 = เห็นด้วยมาก 
 3 = เห็นด้วยปานกลาง 
 2 = เห็นด้วยน้อย 
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ฉันคาดว่าฉันจะใช้โมบายแอป
ส าหรับเรียกรบับริการผู้รับส่ง
สิ่งของในการท างานหรือธุรกิจ
ของฉัน 

อันตรภาค 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 = เห็นด้วยมาก 
 3 = เห็นด้วยปานกลาง 
 2 = เห็นด้วยน้อย 
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ฉันตั้งใจจะใช้โมบายแอป
ส าหรับเรียกรบับริการผู้รับส่ง
สิ่งของภายในไม่เกิน 3 เดือน
ข้างหน้า 

อันตรภาค 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 = เห็นด้วยมาก 
 3 = เห็นด้วยปานกลาง 
 2 = เห็นด้วยน้อย 
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): การวิเคราะห์ข้อมูลของแต่ละตัวแปร 
 

ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
     2.5 ความเช่ือถือต่อตรา (Brand Trust) 
ฉันคิดว่าบริษัทจะรักษา
ข้อก าหนดและข้อผูกพันที่
เกี่ยวข้องกับข้อมูลส่วนตัวของ
ฉัน 

อันตรภาค 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 = เห็นด้วยมาก 
 3 = เห็นด้วยปานกลาง 

 2 = เห็นด้วยน้อย 
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ฉันคิดว่าการใช้บริการรับส่ง
สิ่งของผ่านโมบายแอปมีความ
น่าเช่ือถือ 

อันตรภาค 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 = เห็นด้วยมาก 
 3 = เห็นด้วยปานกลาง 
 2 = เห็นด้วยน้อย 
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ฉันคิดว่าโอกาสที่จะเกิดการ
รับส่งสินค้าผิดพลาดเป็นไปได้
น้อยมาก 

อันตรภาค 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 = เห็นด้วยมาก 
 3 = เห็นด้วยปานกลาง 
 2 = เห็นด้วยน้อย 
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ฉันเชื่อว่าโมบายแอปส าหรับ
เรียกรับบริการผู้รบัส่งสิ่งของ
จะท าเพ่ือประโยชน์สูงสุดที่ฉัน
ควรจะได้รับ 

อันตรภาค 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 = เห็นด้วยมาก 
 3 = เห็นด้วยปานกลาง 
 2 = เห็นด้วยน้อย 
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): การวิเคราะห์ข้อมูลของแต่ละตัวแปร 
 

ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
     2.6 เงื่อนไขสนับสนุน (Facilitating Conditions) 
สมาร์ทโฟนของฉันมี
ความสามารถรองรับการใช้โม
บายแอปส าหรับเรียกบริการผู้
รับส่งสิ่งของ 

อันตรภาค 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 = เห็นด้วยมาก 
 3 = เห็นด้วยปานกลาง 
 2 = เห็นด้วยน้อย 
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ถ้ามีเรื่องติดขัด ฉันสามารถขอ
ค าแนะน าหรือความช่วยเหลือ
จากคนใกล้ชิดเพื่อให้ฉัน
สามารถใชโ้มบายแอปส าหรับ
เรียกบริการผู้รับส่งสิ่งของได้ 

อันตรภาค 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 = เห็นด้วยมาก 
 3 = เห็นด้วยปานกลาง 
 2 = เห็นด้วยน้อย 
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

แพ็คเกจที่ฉันซือ้บริการ
เครือข่าย 3G/4G รองรับเพียง
พอที่จะท าให้ฉันใช้โมบายแอป
ส าหรับเรียกบริการผู้รับส่ง
สิ่งของได้ 

อันตรภาค 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 = เห็นด้วยมาก 
 3 = เห็นด้วยปานกลาง 
 2 = เห็นด้วยน้อย 
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

     2.6 เงื่อนไขสนับสนุน (Facilitating Conditions) 
ในปัจจุบันนี้ฉนัใช้ระบบการ
โอนเงินหรือโอนจ่ายค่าสินค้า/
บริการต่างๆ ได้โดยไม่ต้อง
เดินทางไปที่ธนาคารหรือสาขา
ผู้ให้บริการ 

อันตรภาค 5 = เห็นดว้ยมากที่สุด 
 4 = เห็นด้วยมาก 
 3 = เห็นด้วยปานกลาง 
 2 = เห็นด้วยน้อย 
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): การวิเคราะห์ข้อมูลของแต่ละตัวแปร 
 

ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
     2.7 การใช้โมบายแอป (Use Behavior) 
ฉันใช้บริการโมบายแอป
ส าหรับเรียก 
บริการผู้รับส่งของเพื่อธุรกิจ 
และกิจธุระ 
ของฉัน 

อันตรภาค 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 = เห็นด้วยมาก 
 3 = เห็นด้วยปานกลาง 
 2 = เห็นด้วยน้อย 
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ฉันใช้บริการโมบายแอป
ส าหรับเรียกบริการผู้รับส่งของ
เป็นประจ า 

อันตรภาค 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 = เห็นด้วยมาก 

 3 = เห็นด้วยปานกลาง 
 2 = เห็นด้วยน้อย 
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ฉันใช้โมบายแอป มากกว่า
ช่องทางอ่ืนๆ ในการเรียกรับ
บริการรับส่งของ 

อันตรภาค 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 = เห็นด้วยมาก 
 3 = เห็นด้วยปานกลาง 
 2 = เห็นด้วยน้อย 
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ฉันมีการติดตั้งแอปพลิเคชัน
ส าหรับเรียกบริการผู้รับส่งของ
มากกว่า 1 แอป 

อันตรภาค 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 = เห็นด้วยมาก 
 3 = เห็นด้วยปานกลาง  
 2 = เห็นด้วยน้อย 
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): การวิเคราะห์ข้อมูลของแต่ละตัวแปร 
 

ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
3. ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งานโมบายแอป 
ท่านใช้โมบายแอปส าหรับ
เรียกบริการรถรับส่งของใด
บ่อยสุด 

นามบัญญัต ิ 1 = LINE MAN  
 2 = Grab Bike 
 3 = Rushbike – Send Ranger 
 4 = Lalamove 
 5 = SKOOTAR  
 6 = อื่น ๆ 

วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ
โมบายแอปส าหรับเรียกรับ
บริการผู้รับส่งสิ่งของ 

นามบัญญัต ิ 1 = สั่งซื้ออาหาร 
 2 = สั่งของสะดวกซื้อ 
 3 = ส่งเอกสาร / สินค้า 

 4 = อื่นๆ 
ในรอบ 6 เดือนที่ผ่านมาท่าน
ใช้บริการโมบายแอปส าหรับ
เรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ
บ่อยเพียงใด 

นามบัญญัต ิ 1 = โดยเฉลี่ย 1 – 2 ครั้ง/สัปดาห ์
 2 = โดยเฉลี่ย 3 – 4 ครั้ง/สัปดาห ์
 3 = โดยเฉลี่ย 5 – 6 ครั้ง/สัปดาห ์
 4 = โดยเฉลี่ยมากกว่า 6 ครั้ง/

สัปดาห ์
 
3.11 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์
 ผู้ท าวิจยัได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้
ดังนี้ 
 3.11.1 สถิติเชิงพรรณา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรือ่ง
ต่อไปนี้  
  3.11.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับรายได้ 
ระดับการศึกษา และตัวแปรจากค าถามในส่วนที่ 3 ได้แก ่ข้อมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใช้งานโมบาย
แอป ซึ่งเป็นขอ้มูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม่สามารถวดัเป็นมูลค่าได้และผู้วิจัย
ต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติที่เหมาะสม 
คือ ค่าความถี่ (จ านวน) และค่าร้อยละ 
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  3.11.1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ การรับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) การรับรู้ความง่ายในการใช้ (Perceived Ease of Use) อิทธิพลของสังคม (Social 
Influence) ความตั้งใจใช้ (Behavioral Intention) ความเช่ือถือต่อตรา (Brand Trust) เงื่อนไข
สนับสนุน (Facilitating Conditions) และ การใช้โมบายแอป (Use Behavior) เป็นข้อมูลที่ใช้มาตร
วัดอันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่าคะแนนให้แตล่ะระดับ และผู้วจิัยต้องการทราบจ านวน
ตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ 
ค่าเฉลี่ย และคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 3.11.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของ
ตัวอย่างในเรื่องโดยการวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกันระหว่างตัว
แปรอิสระหลายตัว และตัวแปรตามหนึ่งตัว ซึ่งจะแบ่งเป็น 2 ขั้นตอน ได้แก่  
  ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกัน
ระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัว การรับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived Usefulness) การรับรู้ความ
ง่ายในการใช้ (Perceived Ease of Use) อิทธิพลของสังคม (Social Influence) ซึ่งใช้มาตรวัดอันตร
ภาคกับตัวแปรตามหนึ่งตัวคือ ความต้ังใจใช้ (Behavioral Intention)  
  ขั้นตอนที่ 2 การวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกัน
ระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัว ความตั้งใจใช้ (Behavioral Intention) ความเชื่อถือต่อตรา (Brand 
Trust) เงื่อนไขสนับสนุน (Facilitating Conditions) ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหนึ่งตัว
คือ การใช้โมบายแอป (Use Behavior) 
 ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพื่อทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมี
ต่อตัวแปรตาม ดังนั้น สถิติที่ใช้คือการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
จากการศึกษาการรับรู้ความมีประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการใช้ อิทธิพลของสังคม 

ความตั้งใจใช้ ความเชื่อถือต่อตรา เงื่อนไขสนับสนุน และการใช้โมบายแอปที่ส่งผลต่อความตั้งใจ 
และการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้
เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วน จ านวน 200 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับ
ร้อยละ 100 จึงน าผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นต่อไป สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ
สถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐาน และน าเสนอการวิเคราะห์โดยแบ่งเป็น 5 
ส่วน ดังนี้ 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานโมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่ง
สิ่งของ 

4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในรูปแบบสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล  

4.4 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ  
4.5 สรุปผลทดสอบสมมติฐาน 

 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การ
แจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน สรุปผลดังกล่าวในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 81 40.50 
หญิง 119 59.50 

รวม 200 100.00 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 119 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 59.50 รองลงมาคือ เพศชาย มีจ านวน 81 ราย คิดเป็นร้อยละ 40.50 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 20 ปี 14 7.00 

20 – 29 ปี 99 49.50 
30 – 39 ปี 56 28.00 

40 - 49 ปี 24 12.00 

50 – 59 ปี 7 3.50 
60 ปี ขึ้นไป 0 0.00 

รวม 200 100.00 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีอายุ 20 – 29 ปี ซึ่งมีจ านวน 99 ราย คิด
เป็นร้อยละ 49.50 รองลงมาคือ อายุ 30 – 39 ปี มีจ านวน 56 ราย คิดเป็นร้อยละ 28.0 อายุ 40 - 
49 ปี มีจ านวน 24 ราย คิดเป็นร้อยละ 12.00 อายุ 50 – 59 ปี มีจ านวน 7 ราย คิดเป็นร้อยละ 
3.50 และต่ ากว่า 20 ปี มีจ านวน 14 ราย คิดเป็นร้อยละ 7.00 ตามล าดับ โดยไม่มีผู้ตอบ
แบบสอบถามในช่วงอายุ 60 ปีขึ้นไป มีจ านวน 0 ราย คิดเป็นร้อยละ 0 
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ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 129 64.50 
แต่งงาน/สมรส/อยู่ร่วมกัน 60 30.00 

อ่ืนๆ (หย่าร้าง ม่าย) 11 5.50 

รวม 200 100.00 
 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีจ านวน 129 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 64.50 รองลงมาคือ สถานภาพแต่งงาน/สมรส/อยู่ร่วมกัน มีจ านวน 60 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 30.00 และสถานภาพอ่ืนๆ (หย่าร้าง ม่าย) มีจ านวน 11 ราย คิดเป็นร้อยละ 5.50 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
  

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 112 56.00 

ปริญญาตรี 83 41.50 

ปริญญาโท หรือสูงกว่า 5 2.50 
รวม 200 100.00 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี 
จ านวน 112 ราย คิดเป็นร้อยละ 56.00 รองลงมาคือระดับปริญญาตรี จ านวน 83 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 41.50 และปริญญาโท หรือสูงกว่า จ านวน 5 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.50 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน / นักศึกษา 24 12.00 
ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ / พนักงานรัฐ 13 6.50 

รับจ้างทั่วไป 60 30.00 

พนักงานบริษัทเอกชน 71 35.50 
เจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย 29 14.50 

อ่ืนๆ 3 1.50 

รวม 200 100.00 
 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวน 71 
ราย คิดเป็นร้อยละ 35.50 รองลงมาคือรับจ้างทั่วไป มีจ านวน 60 ราย คิดเป็นร้อยละ 30.00 
เจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย มีจ านวน 29 ราย คิดเป็นร้อยละ 14.50 นักเรียน / 
นักศึกษา มีจ านวน 24 ราย คิดเป็นร้อยละ 12.00 ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ / พนักงานรัฐ 
มีจ านวน 13 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.50 และอ่ืนๆ มีจ านวน 3 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.50 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 10,000 บาท 25 12.50 

10,001 – 20,000 บาท 87 43.50 
20,001 – 30,000 บาท 66 33.00 

30,001 – 40,000 บาท 14 7.00 

40,001 – 50,000 บาท 4 2.00 
มากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไป 4 2.00 

รวม 200 100.00 

 
ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วงระหว่าง 

10,001 – 20,000 บาท มีจ านวน 87 ราย คิดเป็นร้อยละ 43.50 รองลงมาคือ 20,001 – 30,000 
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บาท มีจ านวน 66 ราย คิดเป็นร้อยละ 33.00 ไม่เกิน 10,000 บาท มีจ านวน 25 ราย คิดเป็นร้อยละ 
12.50 รายได้ระหว่าง 30,001 – 40,000 บาท มีจ านวน 14 ราย คิดเป็นร้อยละ 7.00 รายได้
ระหว่าง 40,001 – 50,000 บาท มีจ านวน 4 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.00 และรายได้ มากกว่า 50,000 
บาทข้ึนไป มีจ านวน 4 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.00 ตามล าดับ 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานโมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานโมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ 
ของคนกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบาย
ถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย ตราของโมบาย
แอป วัตถุประสงค์ และ ความถี่ในการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ สรุปผล
ดังกล่าวในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้โมบายแอปส าหรับเรียกบริการรถรับส่ง

ของใดบ่อยสุด 
 

โมบายแอป จ านวน ร้อยละ 

LINE MAN  106 41.90 
Grab Bike 52 20.55 

Rushbike – Send Ranger 10 3.95 

Lalamove   53 20.95 
SKOOTAR 9 3.56 

อ่ืน ๆ 23 9.09 

รวม 253 100.00 
 

 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมใช้แอปพลิชัน LINE MAN ซึ่งมี
จ านวน 106 ราย คิดเป็นร้อยละ 41.90 รองลงมาคือ Lalamove มีจ านวน 53 ราย คิดเป็นร้อยละ 
20.95 Grab Bike มีจ านวน 52 ราย คิดเป็นร้อยละ 20.55 อ่ืน ๆ มีจ านวน 23 ราย คิดเป็นร้อยละ 
9.09 โดยคนส่วนใหญ่นิยมใช้ Kerry และ Rushbike – Send Ranger มีจ านวน 10 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 3.95 SKOOTAR จ านวน 9 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.56 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามวัตถุประสงค์ในการใช้โมบาย
แอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ 

 

วัตถุประสงค์ จ านวน ร้อยละ 
สั่งซื้ออาหาร 96 39.70 

สั่งของสะดวกซ้ือ 68 28.10 
ส่งเอกสาร / สินค้า 60 24.80 

อ่ืนๆ 18 7.40 

รวม 242 100.00 
 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการใช้โมบาย
ส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของในการสั่งซื้ออาหาร ซึ่งมีจ านวน 96 ราย คิดเป็นร้อยละ 39.70 
รองลงมาคือ สั่งของสะดวกซ้ือ มีจ านวน 68 ราย คิดเป็นร้อยละ 28.10 ส่งเอกสาร / สินค้า มีจ านวน 
60 ราย คิดเป็นร้อยละ 24.80 และอ่ืนๆ มีจ านวน 18 ราย คิดเป็นร้อยละ 7.40 โดยระบุว่าใช้เป็น
บริการรถรับส่งผู้โดยสารตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.9: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถี่ในการใช้บริการต่อ

สัปดาห์ 
 

ความถี่ จ านวน ร้อยละ 

โดยเฉลี่ย 1 – 2 ครั้ง/สัปดาห์ 136 68.00 
โดยเฉลี่ย 3 – 4 ครั้ง/สัปดาห์ 46 23.00 

โดยเฉลี่ย 5 – 6 ครั้ง/สัปดาห์ 11 5.50 

โดยเฉลี่ยมากกว่า 6 ครั้ง/สัปดาห์  7 3.50 
รวม 200 100.00 

  
ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการโดยเฉลี่ย 1 – 2 ครั้ง/

สัปดาห์ มีจ านวน 136 ราย คิดเป็นร้อยละ 68.00 รองลงมาคือ โดยเฉลี่ย 3 – 4 ครั้ง/สัปดาห์ มี
จ านวน 46 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.00 โดยเฉลี่ย 5 – 6 ครั้ง/สัปดาห์ มีจ านวน 11 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 5.50 และโดยเฉลี่ยมากกว่า 6 ครั้ง/สัปดาห์ มีจ านวน 7 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.50 ตามล าดับ 
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4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในรูปแบบสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล  

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในรูปแบบสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพื่ออธิบายถึงปัจจัยด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน อิทธิพลทางสังคม ความตั้งใจใช้โมบายแอป ความน่าเชื่อถือต่อตรา 
และเงื่อนไขสนับสนุน สรุปผลดังกล่าวในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลการรับรู้ความมีประโยชน ์
 

การรับรู้ความมีประโยชน์ x  S.D ระดับความคิดเห็น 

1. การใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้
รับส่งสิ่งของท าให้ฉันบรรลุความต้องการ
เบื้องต้นได้เร็วขึ้น 

4.18 .811 มาก 

2. การใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้
รับส่งสิ่งของท าให้ฉันสามารถรับหรือส่งสินค้า
ง่ายขึ้น 

4.21 .811 มาก 

3. การใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้
รับส่งสิ่งของช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ท างานของฉัน 

3.98 .891 มาก 

4. ฉันคิดว่าโมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้
รับส่งสิ่งของเป็นประโยชน์กับฉัน 

4.11 .825 มาก 

รวม 4.12 .710 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า การรับรู้ความมีประโยชน์ โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก      
( x = 4.12) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .710 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การใช้   
โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของท าให้สามารถรับหรือส่งสินค้าง่ายขึ้น มีคะแนนเฉลี่ย
มากที่สุด โดยมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก ( x = 4.21) รองลงมาคือ การใช้โมบายแอปส าหรับ
เรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของท าให้ผู้ใช้บริการสามารถบรรลุความต้องการเบื้องต้นได้เร็วขึ้น มีคะแนน
เฉลี่ยอยู่ที่  ( x ) 4.18 รองลงมาคือ การที่ผู้บริโภคคิดว่าโมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่ง
สิ่งของเป็นประโยชน์กับตัวผู้ใช้เอง โดยมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ ( x ) 4.11 ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อย
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ที่สุดคือ การใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน
ของผู้ใช้บริการ โดยมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ ( x ) 3.98 แต่ก็ยังอยู่ในระดับความคิดเห็นที่มากอยู่ดี 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลการรับรู้ความง่ายในการใช้ 
 

การรับรู้ความง่ายในการใช้ x  S.D ระดับความคิดเห็น 

1. ฉันคิดว่าฉันสามารถใช้โมบายแอปโดยไม่
ต้องอาศัยผู้เชี่ยวชาญแนะน า 

4.03 .932 มาก 

2. การเรียนรู้การใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับ
บริการผู้รับส่งสิ่งของเป็นเรื่องง่ายส าหรับฉัน 

4.07 .874 มาก 

3. โมบายแอปมีความชัดเจนและง่ายต่อการ
เข้าใจ 

4.03 .885 มาก 

4. ฉันคิดว่าโมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการ
ผู้รับส่งสิ่งของใช้งานง่าย 

4.02 .865 มาก 

รวม 4.03 .774 มาก 
 

จากตารางที่ 4.11 พบว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้ โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก     
( x = 4.03) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .774 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การ
เรียนรู้การใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของเป็นเรื่องง่ายส าหรับผู้ใช้บริการ มี
คะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก ( x = 4.07) รองลงมาคือ การที่
ผู้ใช้บริการคิดว่าสามารถใช้โมบายแอปโดยไม่ต้องอาศัยผู้เชี่ยวชาญแนะน า และ โมบายแอปมีความ
ชัดเจนและง่ายต่อการเข้าใจ มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ ( x ) 4.03 เท่ากัน ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อย
ที่สุดคือ การที่ผู้ใช้บริการโมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของใช้งานง่าย โดยมีคะแนน
เฉลี่ยอยู่ที่ ( x ) 4.02 แต่ก็ยังอยู่ในระดับความคิดเห็นที่มากอยู่ดี 
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลด้านอิทธิพลของสังคม 
 

อิทธิพลของสังคม x  S.D ระดับความคิดเห็น 

1. ฉันใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้
รับส่งสิ่งของเนื่องจากการแนะน าจากเพ่ือน
และครอบครัวของฉัน 

3.80 .983 มาก 

2. ฉันใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้
รับส่งสิ่งของเนื่องจากอิทธิพลของการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ 

3.94 .903 มาก 

3. ฉันใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้
รับส่งสิ่งของเนื่องจากฉันเคยเป็นผู้รับสินค้า
จากผู้รับส่งที่ให้บริการผ่านโมบายแอป 

3.85 1.026 มาก 

4. ฉันใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้
รับส่งสิ่งของเนื่องจากฉันเห็นการท างานของ
ผู้รับส่งสิ่งของในระหว่างการด าเนินชีวิตของ
ฉัน 

3.87 .895 มาก 

รวม 3.86 .742 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า อิทธิพลของสังคม โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  
( x = 3.86) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .742 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การใช้
โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของเนื่องจากอิทธิพลของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ มี
คะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก ( x = 3.94) รองลงมาคือ การใช้โมบาย
แอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของเนื่องจากได้เห็นการท างานของผู้รับส่งสิ่งของในระหว่างการ
ด าเนินชีวิตของผู้ใช้บริการ มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ ( x ) 3.87 รองมาคือ การใช้โมบายแอปส าหรับเรียก
รับบริการผู้รับส่งสิ่งของเนื่องจากผู้ใช้บริการเคยเป็นผู้รับสินค้าจากผู้รับส่งที่ให้บริการผ่านโมบาย
แอป โดยมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ ( x ) 3.85 ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การใช้โมบายแอป
ส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของเนื่องจากการแนะน าจากเพ่ือนและครอบครัว โดยมีคะแนนเฉลี่ย
อยู่ที่ ( x ) 3.80 แต่ก็ยังอยู่ในระดับความคิดเห็นที่มากอยู่ดี 
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ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลด้านความตั้งใจใช้โมบายแอป 
 

ความตั้งใจใช้โมบายแอป x  S.D ระดับความคิดเห็น 

1. ฉันตั้งใจจะใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับ
บริการผู้รับส่งสิ่งของเป็นอันดับแรกเม่ือมี
ความต้องการจะรับหรือส่งของ 

3.83 .981 มาก 

2. ฉันคาดหวังให้โมบายแอปส าหรับเรียกรับ
บริการผู้รับส่งสิ่งของสามารถใช้งานได้ทุกที่
ในอนาคตเพ่ือให้ฉันใช้สะดวกยิ่งขึ้น 

4.06 .892 มาก 

3. ฉันคาดว่าฉันจะใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับ
บริการผู้รับส่งสิ่งของในการท างานหรือธุรกิจ
ของฉัน 

3.90 .932 มาก 

4. ฉันตั้งใจจะใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับ
บริการผู้รับส่งสิ่งของภายในไม่เกิน 3 เดือน
ข้างหน้า 

3.75 .967 มาก 

รวม 3.88 .811 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ความตั้งใจใช้โมบายแอป โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก       
( x = 3.88) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .811 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่
เกี่ยวข้องกับการคาดหวังของผู้บริโภคท่ีหวังว่าโมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ
สามารถใช้งานได้ทุกท่ีในอนาคตเพ่ือให้ใช้สะดวกยิ่งข้ึน มีคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุด โดยมีระดับความ
คิดเห็นในระดับมาก ( x = 4.06) รองลงมาคือ ข้อที่เกี่ยวข้องกับการคาดหวังของผู้บริโภคท่ีหวังว่า
จะใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของในการท างานหรือธุรกิจ มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่  
( x ) 3.90 รองมาคือ ข้อที่เกี่ยวข้องกับการคาดหวังของผู้บริโภคท่ีตั้งใจจะใช้โมบายแอปส าหรับเรียก
รับบริการผู้รับส่งสิ่งของเป็นอันดับแรกเมื่อมีความต้องการจะรับหรือส่งของ โดยมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 
( x ) 3.83 ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ข้อที่เก่ียวข้องกับการคาดหวังของผู้บริโภคท่ีตั้งใจจะ
ใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของภายในไม่เกิน 3 เดือนข้างหน้า โดยมีคะแนนเฉลี่ย
อยู่ที่ ( x ) 3.75 แต่ก็ยังอยู่ในระดับความคิดเห็นที่มากอยู่ดี 
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลด้านความน่าเชื่อถือต่อตรา 
 

ความน่าเชื่อถือต่อตรา x  S.D ระดับความคิดเห็น 

1. ฉันคิดว่าบริษัทจะรักษาข้อก าหนดและข้อ
ผูกพันที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลส่วนตัวของฉัน 

4.08 .823 มาก 

2. ฉันคิดว่าการใช้บริการรับส่งสิ่งของผ่านโม
บายแอปมีความน่าเชื่อถือ 

4.12 .787 มาก 

3. ฉันคิดว่าโอกาสที่จะเกิดการรับส่งสินค้า
ผิดพลาดเป็นไปได้น้อยมาก 

3.92 .876 มาก 

4. ฉันเชื่อว่าโมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการ
ผู้รับส่งสิ่งของจะท าเพ่ือประโยชน์สูงสุดที่
ฉันควรจะได้รับ 

4.07 .818 มาก 

รวม 4.04 .686 มาก 
 

จากตารางที่ 4.14 พบว่า ความน่าเชื่อถือต่อตรา โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก          
( x = 4.04) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .686 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่
ถามเกี่ยวกับความคิดเห็นส่วนตัวว่าการใช้บริการรับส่งสิ่งของผ่านโมบายแอปมีความน่าเชื่อถือ โดยมี
ระดับความคิดเห็นในระดับมาก ( x = 4.12) รองลงมาคือ ข้อที่ถามเกี่ยวกับความคิดเห็นส่วนตัวว่า
บริษัทจะรักษาข้อก าหนด โดยมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก ( x = 4.08) ข้อที่ถามเก่ียวกับความ
คิดเห็นส่วนตัวว่าโมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของจะท าเพ่ือประโยชน์สูงสุดที่ฉันควร
จะได้รับ มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ ( x ) 4.07 ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ข้อที่ถามเก่ียวกับความ
คิดเห็นส่วนตัวว่าโอกาสที่จะเกิดการรับส่งสินค้าผิดพลาดเป็นไปได้น้อยมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่  
( x ) 3.92 แต่ก็ยังอยู่ในระดับความคิดเห็นที่มากอยู่ดี 
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลด้านเงื่อนไขสนับสนุน 
 

เงื่อนไขสนับสนุน x  S.D ระดับความคิดเห็น 

1. สมาร์ทโฟนของฉันมีความสามารถรองรับ
การใช้โมบายแอปส าหรับเรียกบริการผู้
รับส่งสิ่งของ 

4.28 .903 มาก 

2. ถ้ามีเรื่องติดขัด ฉันสามารถขอค าแนะน า
หรือความช่วยเหลือจากคนใกล้ชิดเพ่ือให้
ฉันสามารถใช้โมบายแอปส าหรับเรียก
บริการผู้รับส่งสิ่งของได้ 

4.01 .871 มาก 

3. แพ็คเกจที่ฉันซื้อบริการเครือข่าย 3G/4G 
รองรับเพียงพอที่จะท าให้ฉันใช้โมบายแอป
ส าหรับเรียกบริการผู้รับส่งสิ่งของได้ 

4.28 .846 มาก 

4. ในปัจจุบันนี้ฉันใช้ระบบการโอนเงินหรือ
โอนจ่ายค่าสินค้า/บริการต่างๆ ได้โดยไม่
ต้องเดินทางไปที่ธนาคารหรือสาขาผู้
ให้บริการ 

4.16 .993 มาก 

รวม 4.18 .740 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า เงื่อนไขสนับสนุน โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  
( x = 4.18) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .740 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
สมาร์ทโฟนของฉันมีความสามารถรองรับการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกบริการผู้รับส่งสิ่งของ และ 
แพ็คเกจที่ฉันซื้อบริการเครือข่าย 3G/4G รองรับเพียงพอที่จะท าให้ฉันใช้โมบายแอปส าหรับเรียก
บริการผู้รับส่งสิ่งของได้  มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก ( x = 4.28) 
เท่ากัน รองลงมาคือ ในปัจจุบันนี้สามารถใช้ระบบการโอนเงินหรือโอนจ่ายค่าสินค้า/บริการต่างๆ ได้
โดยไม่ต้องเดินทางไปที่ธนาคารหรือสาขาผู้ให้บริการ มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ ( x ) 4.16 ส่วนข้อที่มี
คะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ถ้ามีเรื่องติดขัด สามารถขอค าแนะน าหรือความช่วยเหลือจากคนใกล้ชิด
เพ่ือให้สามารถใช้โมบายแอปส าหรับเรียกบริการผู้รับส่งสิ่งของได้ โดยมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ ( x ) 4.01 
แต่ก็ยังอยู่ในระดับความคิดเห็นที่มากอยู่ดี 
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลด้านการใช้โมบายแอป 
 

เงื่อนไขสนับสนุน x  S.D ระดับความคิดเห็น 

1. ฉันใช้บริการโมบายแอปส าหรับเรียกบริการ
ผู้รับส่งของเพ่ือธุรกิจ และกิจธุระของฉัน 

3.82 1.111 มาก 

2. ฉันใช้บริการโมบายแอปส าหรับเรียกบริการ
ผู้รับส่งของเป็นประจ า 

3.58 1.213 มาก 

3. ฉันใช้โมบายแอป มากกว่าช่องทางอ่ืนๆ ใน
การเรียกรับบริการรับส่งของ 

3.58 1.154 มาก 

4. ฉันมีการติดตั้งแอปพลิเคชันส าหรับเรียก
บริการผู้รับส่งของมากกว่า 1 แอป 

3.60 1.203 มาก 

รวม 3.64 1.049 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า การใช้โมบายแอป โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( x = 
3.64) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 1.049 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามเลือกใช้บริการโมบายแอปส าหรับเรียกบริการผู้รับส่งของเพ่ือธุรกิจ และกิจธุระส่วนตัว 
มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ ( x ) 3.82 รองลงมาคือ มีการติดตั้งแอปพลิเคชันส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่ง
ของมากกว่า 1 แอป โดยมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ท่ี ( x ) 3.60 และข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 
ผู้บริโภคเลือกใช้บริการโมบายแอปส าหรับเรียกบริการผู้รับส่งของเป็นประจ า และ ใช้โมบายแอป 
มากกว่าช่องทางอ่ืนๆ ในการเรียกรับบริการรับส่งของ โดยมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก  
( x = 3.58) 
 
4.4 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ  
 4.4.1 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของผลกระทบด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ การ
รับรู้ความง่ายในการใช้งาน และอิทธิพลทางสังคม มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้โมบายแอป
ส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) มีผลการวิเคราะห์และมีความหมายของสัญลักษณ์ต่างๆ ดังนี้ 
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Sig.  หมายถึง ระดับนัยส าคัญ 
R  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
R2  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
S.E.  หมายถึง ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
Beta (ß) หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน  
p-value  หมายถึง ค่าสถิติท่ีแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 
B   หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูป 

คะแนนดิบ 
Tolerance  หมายถึง ค่าท่ีสภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
VIF   หมายถึง ค่าท่ีสภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
t   หมายถึง ค่าสถิติท่ีใช้ในการแจกแจงความถี่แบบt-Distribution 
 

ตารางที่ 4.17: ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ทีม่ีอิทธิพลทางบวก
ต่อความตั้งใจใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 

 
 จากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรด้วยค่า VIF และ 
Tolerance พบว่าตัวแปรทุกตัวมีค่า VIF ต่ ากว่า 10 และ ค่า Tolerance มากกว่า .10 จึงสรุปว่าไม่
มีปัญหาด้านความสัมพันธ์กัน (Multicollinearity) 

ปัจจัย 
มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้โมบายแอป 

B S.E. ß t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ .118 .248  .476 .635   
การรับรู้ความมี
ประโยชน์ 

.404 
.080 .354 

5.059 
.000* 

.472 2.119 

การรับรู้ความง่าย
ในการใช้ 

.158 
.073 .151 

2.149 
.033* 

.469 2.131 

อิทธิพลของสังคม .379 .069 .347 5.528 .000* .586 1.708 
R = .740, R2 = .548, AR2 = .541, F = 79.31, *p-Value < .05 
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  ผลจากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบของการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ การรับรู้ความมีประโยชน์   
(Sig. = .000) การรับรู้ความง่ายในการใช้ (Sig. = .033) และ อิทธิพลของสังคม (Sig. = .000)   
 เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้โม
บายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้ความ
มีประโยชน์ (ß = .354) มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่ง
สิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมาคือ อิทธิพลของสังคม (ß = .347) และ
การรับรู้ความง่ายในการใช้ (ß = .151) ตามล าดับ 
 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = .548) พบว่า การรับรู้ความมีประโยชน์ การ
รับรู้ความง่ายในการใช้งาน และอิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้โมบายแอป
ส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 54.80  
 
 4.4.2 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของผลกระทบด้านความตั้งใจใช้โมบาย ความ
น่าเชื่อถือต่อตรา และเงื่อนไขสนับสนุน มีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับ
บริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) มีผลการวิเคราะห์และมีความหมายของสัญลักษณ์ต่างๆ ดังนี้ 

Sig.  หมายถึง ระดับนัยส าคัญ 
R  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
R2  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
S.E.  หมายถึง ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
Beta (ß) หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน  
p-value  หมายถึง ค่าสถิติท่ีแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 
B   หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูป 

คะแนนดิบ 
Tolerance  หมายถึง ค่าท่ีสภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
VIF   หมายถึง ค่าท่ีสภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
t   หมายถึง ค่าสถิติท่ีใช้ในการแจกแจงความถี่แบบ t-Distribution 
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ตารางที่ 4.18: ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ทีม่ีอิทธิพลทางบวก
ต่อการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัย 
มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้โมบายแอป 

B S.E. ß t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ -.002 .350  -.005 .996   
ความตั้งใจใช้โม
บาย 

.850 
.090 .657 

9.414 
.000 

.545 1.834 

ความน่าเชื่อถือ
ต่อตรา 

.002 
.116 .002 

.021 
.984 

.464 2.154 

เงื่อนไข
สนับสนุน 

.080 
.101 .056 

.793 
.429 

.526 1.901 

R = .692, R2 = .479, AR2 = .471, F = 60.128, *p-Value < .05 
  
 จากตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรด้วยค่า VIF และ 
Tolerance พบว่าตัวแปรทุกตัวมีค่า VIF ต่ ากว่า 10 และ ค่า Tolerance มากกว่า .10 จึงสรุปว่าไม่
มีปัญหาด้านความสัมพันธ์กัน (Multicollinearity) 
 ผลจากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบของการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ได้แก่ ความตั้งใจใช้โมบาย  
(Sig. = .000) ส่วนปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือต่อตรา (Sig. = .984) และ เงื่อนไขสนับสนุน  
(Sig. = .429) ไม่มีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 เมือ่พิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้โม
บายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ความตั้งใจใช้
โมบาย (ß = .657) มีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมาคือ เงื่อนไขสนับสนุน (ß = .056) และความ
น่าเชื่อถือต่อตรา (ß = .002) ตามล าดับ 
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 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = .479) พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจใช้โมบาย 
เงื่อนไขสนับสนุน และความน่าเชื่อถือต่อตรามีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับ
บริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 47.90  
 
4.5 สรุปผลทดสอบสมมติฐาน 
 จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจและการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานดังตารางที่ 4.19 
 
ตารางที่ 4.19: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ความมีประโยชน์มีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ตั้งใจใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความตั้งใจใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 อิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้
โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4 ความตั้งใจใช้โมบายมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้โม
บายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 5 ความน่าเชื่อถือต่อตรามีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้โม
บายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 6 เงื่อนไขสนับสนุนมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้โมบาย
แอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจและการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้

รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัย
ได้ก าหนดขนาดตัวอย่างเป็นจ านวน 200 คน โดยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 
เนื่องจากประชากรตัวอย่างจะต้องเคยใช้บริการแอปพลิเคชันส าหรับเรียกรับส่งสิ่งของมาก่อน ผลจาก
การศึกษาสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา  

จากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจและการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการ
ผู้รับส่งสิ่งของ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดที่สามารถสรุปได้ ดังนี้ 
 5.1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่าง 200 คน พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20 – 29 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาต่ ากว่า
ปริญญาตรี ซึ่งมีอาชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน ที่มีรายได้อยู่ที่ 10,001 – 20,000 บาทต่อ
เดือน 
 5.1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อปัจจัยด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ 
(Perceived Usefulness; PU) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use; PEOU) 
อิทธิพลทางสังคม (Social Influence; SI) ความตั้งใจใช้โมบายแอป (Behavioral Intention; BI) 
ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือต่อตรา (Brand Trust; TR) เงื่อนไขสนับสนุน (Facilitating Conditions; 
FC) และการใช้โมบายแอป (Use Behavior; USE) อยู่ในระดับมาก 
 การสรุปผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
 ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามล าดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยดังต่อไปนี้ 
 วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาการรับรู้ความมีประโยชน์ ความง่ายในการใช้งาน และอิทธิพล
ของสังคมที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และอิทธิพลทางสังคม มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้โมบายแอป
ส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 54.80 อย่างมี
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นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อม่ันเท่ากับ .05 เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปร
อิสระที่มีผลกระทบต่อความตั้งใจใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ มีผลกระทบมากท่ีสุด 
 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาความน่าเชื่อถือของตรา เงื่อนไขสนับสนุน และความตั้งใจใช้ที่
ส่งผลต่อการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจใช้โมบายแอปมี
อิทธิพลทางบวกต่อการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งในทางตรงกันข้าม ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือต่อตรา และ เงื่อนไขสนับสนุน ไม่มี
อิทธิพลทางบวกต่อการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 47.90 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาน้ าหนัก
ของผลกระทบของตัวแปรอิสระท่ีมีผลกระทบต่อการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่ง
สิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ความตั้งใจใช้โมบายแอป มีผลกระทบมากท่ีสุด  
 5.1.3 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้งานโมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ จาก
กลุ่มตัวอย่าง 200 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมใช้แอปพลิเคชัน LINE MAN มี
วัตถุประสงค์หลักในการใช้โมบายส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของในการสั่งซื้ออาหาร และใช้
บริการโดยเฉลี่ย 1 – 2 ครั้ง/สัปดาห์ 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 จากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจและการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการ
ผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยขอสรุปการอภิปรายผลจากสมมติฐาน ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ความมีประโยชน์มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้โมบายแอป
ส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาพบว่า การรับรู้
ความมีประโยชน์มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Davis 
(1989) ที่กล่าวว่า และผลการวิจัยของ Verma & Sinha (2018) และ Suki & Suki (2017) กล่าวคือ 
ผู้บริโภคตั้งใจใช้โมบายแอปส าหรับเรียกบริการผู้รับส่งสิ่งของ จากการรับรู้ความมีประโยชน์ ซึ่งการ
รับรู้ความมีประโยชน์ถือเป็นความเข้าใจพ้ืนฐานของมนุษย์ ที่จะเข้าใจว่าการใช้เทคโนโลยีท าให้
ประสิทธิภาพในการท างานเพ่ิมมากขึ้น และการที่บุคคลรับรู้ว่าเทคโนโลยีที่น ามาใช้นั้นก่อให้เกิด
ประโยชน์ เทคโนโลยีนั้นก็จะถือเป็นทางเลือกท่ีมีคุณค่าส าหรับการปฏิบัติงาน เช่น ในการปฏิบัติงาน
เดียวกัน ถ้าใช้เทคโนโลยีใหม่นี้จะท าให้ได้งานที่มีคุณภาพท่ีดีขึ้น หรือท างานให้เสร็จเร็วขึ้น ซึ่งจะเกี่ยว
โยงไปถึงการท าให้มีรายได้เพ่ิมข้ึนซึ่งถือเป็นแรงจูงใจภายนอกอีกด้วย ดังนั้นการที่ผู้บริโภคเลือกใช้โม
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บายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ อาจเป็นเพราะ การใช้โมบายส าหรับเรียกรับบริการผู้
รับส่งสิ่งของท าให้บรรลุความต้องการเบื้องต้นได้เร็วขึ้น สามารถรับหรือส่งสินค้าง่ายขึ้น และช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการท างาน ดังนั้นท าให้สามารถสรุปได้ว่าการเลือกใช้โมบายแอปจากการรับรู้ความมี
ประโยชน์เป็นพื้นฐานที่จะช่วยในการเกิดการตั้งใจใช้เทคโนโลยีใหม่ได้ 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้โมบายแอป
ส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาพบว่า การรับรู้
ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่ง
สิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Davis (1989) และผลการวิจัยของ Hansen, Saridakis & Benson (2018) และ Fagan, Neill & 
Wooldridge (2008) กล่าวคือ ผู้บริโภคตั้งใจใช้โมบายแอปส าหรับเรียกบริการผู้รับส่งสิ่งของ จากการ
รับรู้ความง่ายในการใช้งาน ซึ่งการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน หมายถึง ระดับความเชื่อมั่นของผู้ใช้ที่
คาดหวังต่อระบบสารสนเทศที่มีการพัฒนาขึ้น โดยเทคโนโลยีนั้นจะต้องมีความง่ายในการเรียนรู้ที่จะ
ใช้งาน และไม่ต้องใช้ความพยายามมาก หรือสามารถอธิบายได้ว่าระดับความเชื่อมั่นของบุคคลที่ใช้
เทคโนโลยีใดเป็นอิสระจากความพยายาม ซึ่งท าให้บุคคลนั้นมีแนวโน้มที่จะใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ เพ่ิม
มากขึ้นหากเห็นว่าเทคโนโลยีนั้นสามารถใช้งานง่าย ดังนั้นการที่ผู้บริโภคเลือกใช้โมบายแอปส าหรับ
เรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของมากขึ้น อาจเป็นเพราะการใช้โมบายส าหรับเรียกรับบริการนั้นเป็นเรื่อง
ง่าย โมบายแอปมีความชัดเจน และง่ายต่อการเข้าใจ สามารถใช้โมบายแอปโดยไม่ต้องอาศัย
ผู้เชี่ยวชาญแนะน า ดังนั้นท าให้สามารถสรุปได้ว่าการเลือกใช้โมบายแอปจากการรับรู้ความง่ายเป็น
พ้ืนฐานที่จะช่วยในการเกิดการตั้งใจใช้เทคโนโลยีใหม่ได้ 

สมมติฐานที่ 3 อิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้โมบายแอปส าหรับเรียก
รับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาพบว่า อิทธิพลทางสังคมมี
อิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .05 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Lee, Shi, Cheung, 
Lim & Sia (2011) และผลการวิจัยของ Hsu & Lin (2008) และ Malhotra & Galletta (1999) 
กล่าวคือ ผู้บริโภคตั้งใจใช้โมบายแอปส าหรับเรียกบริการผู้รับส่งสิ่งของ จากอิทธิพลของสังคม ซึ่ง
อิทธิพลของสังคม คือ อิทธิพลของสิ่งรอบข้าง สังคมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ เช่น อิทธิพลที่เกิด
จากเพ่ือน คนรู้จัก หรือบุคคลที่ได้รับการยอมรับ ซึ่ง Lee, Shi, Cheung, Lim & Sia (2011) พบว่าผู้
ที่ซื้อของทางโลกออนไลน์จะมีแนวโน้มในการเข้าถึงข้อมูลจ านวนมาก โดยข้อมูลที่ได้มานั้น มักได้จาก
การบอกต่อจากคนที่ใช้บริการล่าสุด และยังพบอิทธิพลของสังคมชนิดที่พิเศษกว่าปกติ คือ การที่
ผู้บริโภคยอมรับข้อมูล หรือ ค าแนะน าจากบุคคลที่ไม่รู้จักกันมาก่อน ดังนั้น อิทธิพลทางสังคมด้านการ
ให้ข้อมูลจึงถือเป็นปัจจัยส าคัญอย่างยิ่งเมื่อผู้บริโภคต้องเผชิญกับข้อจ ากัดด้านเวลา ความรู้ ความไม่
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พร้อมที่จะยอมรับความเสี่ยงสูงในการใช้บริการ หรือไม่พร้อมในการตัดสินใจ ดังนั้นจากการรับรู้ถึง
ความเสี่ยงที่เก่ียวข้องกับการซื้อของผ่านโลกออนไลน์ จึงเป็นสาเหตุให้เชื่อว่าผู้ซื้อของบนโลกออนไลน์
ในอนาคตจะถามความเห็นของเพ่ือน หรือกลุ่มผู้บริโภคออนไลน์ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อสินค้า หรือใช้
บริการต่างๆผ่านโลกออนไลน์ 

ดังนั้นปัจจัยด้านอิทธิพลของสังคม จึงถือเป็นเงื่อนไขกลไกนึงที่ควบคุม ที่มีผลกระทบต่อ
พฤติกรรมการใช้  

สมมติฐานที่ 4 ความตั้งใจใช้โมบายมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับ
บริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาพบว่า ความตั้งใจใช้โมบายมี
อิทธิพลทางบวกต่อการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Venkatesh, Brown, 
Maruping & Bala (2008) และผลการวิจัยของ Wu & Wang (2005) และ มารยาท โยทองยศ 
และศิริวรรณ ว่องวีรวุฒิ (2559) กล่าวคือ ผู้บริโภคใช้โมบายแอปส าหรับเรียกบริการผู้รับส่งสิ่งของ 
จากปัจจัยด้านพฤติกรรมความตั้งใจใช้ ซึ่งพฤติกรรมความตั้งใจใช้ หมายถึง ระดับที่บุคคลตั้งใจที่จะ
ก าหนดแผนงานที่จะท า หรือไม่ได้ตั้งใจจะท า และบางส่วนที่ถูกก าหนดส่งผลต่อพฤติกรรมในอนาคต 
ซึ่งพฤติกรรมความตั้งใจใช้ ถูกใช้อย่างกว้างขวางในการท านายการตัดสินใจใช้เทคโนโลยี ดังนั้นจึงมี
หลายงานวิจัยที่สอดคล้องไปในทางเดียวกันที่ว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจใช้โมบายมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การใช้โมบายแอป 

สมมติฐานที่ 5 ความน่าเชื่อถือต่อตรามีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับ
บริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาพบว่า ความน่าเชื่อถือต่อตรา
ไม่มีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ถึงแม้จะไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lien, Wen, 
Huang & Wu (2015) และ Alsajjan & Dennis (2006) อาจเนื่องมาจากท้ังสองงานวิจัยท าการหา
ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือต่อตรามีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้อุปกรณ์เทคโนโลยีชนิดอื่น ได้แก่ การ
จองโรงแรมออนไลน์ และ การใช้ธนาคารออนไลน์ ซึ่งจะเห็นได้ว่าการเลือกใช้ธนาคาร หรือการจอง
โรงแรมออนไลน์นนั้นความน่าเชื่อถือต่อตราถือเป็นเรื่องส าคัญ หรือเป็นปัจจัยนึงที่ท าให้ผู้บริโภคเกิด
การใช้ก็เป็นไปได้ ซึ่งไม่เหมือนกับการเลือกใช้แอปพลิเคชันส าหรับเรียกผู้รับส่งสิ่งของ ที่ปัจจัยด้าน
ความน่าเชื่อถือต่อตราไม่ได้เป็นปัจจัยที่ท าให้เกิดการใช้ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของมนตรี พิริยะกุล, 
ระพีพรรณ พิริยะกุล, อรไท ขั้วเจริญ, มานัส บุณยัง, ประทานพร พิริยะกุล และอินทกะ พิริยะกุล 
(2558) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้การท าธุรกรรมทางอินเทอร์เน็ต
ซ้ า พบว่าความไว้วางใจต่อตราไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้อินเทอร์เน็ตซ้ า ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของภัสราพร รัตนชาติ และศศิประภา ชัยประสิทธิ์ (2557) ได้ท างานวิจัยเรื่องภาพลักษณ์
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ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง และกลยุทธ์การค้าปลีกที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
บนห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของ
บุคคลที่มีชื่อเสียง (Source Credibility) ด้านความไว้วางใจ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
บนห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งอาจจะเป็นเพราะว่า ปัจจุบันธุรกิจ
บริการเรียกผู้รับส่งสิ่งของผ่านแอปพลิเคชันมีหลายแบรนด์มาก ซึ่งทุกแบรนด์นั้นเป็นที่รู้จักอยู่แล้ว
โดยทั่วไป จึงท าให้ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความใส่ใจในเรื่องนี้ ถึงแม้ว่าความน่าเชื่อถือของตราจะไม่มีอิทธิพล
ทางบวกต่อการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ แต่ก็ควรจะยังคงไว้ซึ่งความ
น่าเชื่อถือ เพราะ หากธุรกิจไม่มีความน่าเชื่อถือยังไงก็ไม่มีผู้บริโภคกล้าไว้วางใจที่จะใช้บริการ  

สมมติฐานที่ 6 เงื่อนไขสนับสนุนมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับ
บริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาพบว่า เงื่อนไขสนับสนุนไม่มี
อิทธิพลทางบวกต่อการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Yang & Forney 
(2013) และงานวิจัยของ สกลนันท์ หุ่นเจริญ และณมน จีรังสุวรรณ (2560) ได้ท าการวิจัยเรื่อง 
ความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของพฤติกรรมการยอมรับระบบบริหารทรัพยากรองค์กรส าหรับองค์กร
สุขภาพ พบว่า สิ่งอ านวยความสะดวก (Facilitating Conditions) ไม่มีอิทธิพลทางบวกต่อพฤติกรรม
การใช้ (USE) และสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรสิทธิ์ บัญชาญ และวิเชียร ชุติมาสกุล (2558) ได้ท า
การวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้สื่อสังคมในเชิงลบ พบว่าปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมไม่มีผลต่อ
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้งานสื่อสังคมเชิงลบ โดยอาจกล่าวได้ว่า อุปกรณ์หรือเครือข่ายที่ใช้
งานรวมถึงการอ านวยความสะดวกนั้น ไม่ได้ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะใช้งานสื่อสังคม อาจเนื่องมาจาก
ปัจจุบันเทคโนโลยีด้านการสื่อสาร และความเร็วของอินเทอร์เน็ตนั้นถือเป็นเรื่องปกติ และก้าวไกล
มาก ดังนั้นผู้บริโภคจึงไม่ได้ให้ความส าคัญเนื่องจาก ปัจจัยด้านเงื่อนไขสนับสนุนกลายเป็นเรื่องท่ีปกติ
ที่เกิดจากการแข่งขันของทั้ง เครื่อข่ายโทรศัพท์ หรือ การรองรับระบบต่างๆภายในโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
เป็นต้น  

 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ 

จากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจและการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการ
ผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจใช้โมบาย มีอิทธิพล
ทางบวกต่อการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ ดังนั้น จึงควรส่งเสริมปัจจัยที่ท าให้
เกิดความตั้งใจใช้ ได้แก่ การรับรู้ความมีประโยชน์ อิทธิพลทางสังคม และ การรับรู้ความง่าย หาก
ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจใช้ จนท าให้เกิดพฤติกรรมการใช้ได้ หรือ กลายเป็นลูกค้าท่ีใช้อย่างเป็นประจ า 
ได้ดังนี้  
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ปัจจัยด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้โมบายแอปส าหรับ
เรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ ดังนั้น การที่จะต่อยอดทางธุรกิจด้านนี้ควรจะให้ความใส่ใจใน
คุณประโยชน์ และส่งเสริมในแง่ของการความหลากหลายของการบริการเพ่ือให้มีความครอบคลุมมาก
ขึ้นในการพัฒนาธุรกิจด้านโมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ 

ปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับ
บริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภค ดังนั้น การโฆษณาเพ่ือให้เป็นที่จดจ า หรือแม้กระทั่งการสร้างความ
ประทับใจทุกครั้งเมื่อให้บริการ เพ่ือให้เกิดการชื่นชม จนกระทั้งอยากบอกต่อ ซึ่งจะเป็นการส่งเสริม
ธุรกิจด้านโมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ 

ปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้โมบายแอป
ส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ เพราะ ความง่ายท าให้ผู้ใช้บริการไม่เบื่อที่จะใช้ต่อ มีความ
น่าสนใจที่อยากจะใช้บริการต่อ เพราะไม่ต้องเรียนรู้การใช้โมบายแอปเยอะขึ้น ดังนั้น ควรส่งเสริม
ความง่ายส าหรับช่องทางเพ่ือเรียกบริการ และสร้างการเข้าถึงให้มาก โดยเน้นความสะดวก เข้าใจง่าย 
และชัดเจน 

 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งไป 

เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจและการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่ง
สิ่งของ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร หรือปัญหาอ่ืนที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะ
ประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 

5.4.1 แนะน าให้ท าการศึกษากับกลุ่มประชากร/กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มอ่ืน ๆ ในสถานที่ท่ีแตกต่าง
กัน เนื่องจาก โมบายแอปพลิเคชันไม่ได้รองรับการให้บริการเพียงแค่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดังนั้น 
เพ่ือให้ข้อมูลที่ได้มีความชัดเจนมากขึ้นในด้านความแตกต่างทางท้องถิ่น จึงควรศึกษากลุ่มประชากรใน
สถานที่ที่แตกต่างกัน 

5.4.2 แนะน าให้ศึกษากับตัวแปรอื่นที่อาจมีความเก่ียวข้องกับตัวแปรที่ท าการศึกษาอยู่นี้ เช่น 
การหาอิทธิพลของความแตกต่างด้านประชากรศาสตร์มีผลต่อการตัดสินใจใช้โมบายแอปหรือไม่ 
เพ่ือให้สามารถน าไปสู่การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่มีความเฉพาะกลุ่มมากขึ้น หรือ การเพ่ิมปัจจัยตัวแปร
อ่ืนๆ ที่คาดว่าจะส าคัญเพ่ิมเติม เช่น คุณภาพการบริการ ความหลากหลายของการให้บริการ เป็นต้น 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วน และมีประโยชน์มากขึ้น  
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ภาคผนวก ก แบบสอบถามในงานวิจัย 
 

แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจและการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจและการ

ใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  เพ่ือ
ประกอบการศึกษาวิชาการค้นคว้าอิสระ ผู้จัดท าขอความกรุณาจากท่านโปรดตอบค าถามให้ครบทุก
ข้อตามความเป็นจริงหรือตรงตามความรู้สึกของท่าน ทั้งนี้เพ่ือให้ผลการวิเคราะห์ และวิจัยออกมา
อย่างถูกต้องที่สุด และเป็นประโยชน์ส าหรับการวิจัยอ่ืนต่อไป โดยข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บ
เป็นความลับ และใช้เพื่อประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น 
 ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม มา ณ โอกาสนี้ 

นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 

นิยาม 
โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ หมายถึง แอปพลิเคชันซอฟต์แวร์ที่พัฒนาขึ้นเพื่อ
ใช้ส าหรับโทรศัพท์ไร้สาย เช่น LINE MAN, Grab Bike, Rushbike (Send Ranger), Lalamove 
หรือ SKOOTAR เป็นต้น 
 
ค าถามคัดคุณสมบัติ 
ในรอบ 6  เดือนที่ผ่านมาท่านเคยเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของผ่านโมบายแอปหรือไม่ 

� [1] เรียก/ใช้  
� [2] ไม่เคยเรียกใช้/ใช้บริการเลยในรอบ 6 เดือน (จบการสอบถาม) 

 
_________________________________________________________________________ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจงส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม : โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับ
ท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว 

 
1. เพศ 
 � [1] ชาย  � [2] หญิง 
2. อายุ 
 � [1] ต่ ากว่า 20 ปี � [2] 20 – 29 ปี  � [3] 30 – 39 ปี 
 � [4] 40 - 49 ปี � [5] 50 – 59 ปี  � [6] 60 ปี ขึ้นไป 
3. สถานภาพสมรส 

� [1] โสด  � [2] แต่งงาน/สมรส/อยู่ร่วมกัน � [3] อ่ืนๆ (หย่าร้าง ม่าย) 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
 � [1] ต่ ากว่าปริญญาตรี  �[2] ปริญญาตรี   �[3] ปริญญาโท หรือสูงกว่า 
5. อาชีพหลัก 
  � [1] นักเรียน / นักศึกษา � [2] ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ / พนักงานรัฐ 
 � [3] รับจ้างทั่วไป  � [4] พนักงานบริษัทเอกชน 
 � [5] เจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย  
 � [6] อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................................... 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 � [1] ไม่เกิน 10,000 บาท  � �[2] 10,001 – 20,000 บาท  

� [3] 20,001 – 30,000 บาท  � [4] 30,001 – 40,000 บาท  
� [5] 40,001 – 50,000 บาท  � [6] มากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่มีผลต่อการความตั้งใจและการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ 
ค าชี้แจงส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม : โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
 

5 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง ท่านเห็นด้วย 
3 หมายถึง ท่านมีความคิดเห็นกลางๆ /เฉยๆ 
2 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการความตั้งใจและการใช้โมบายแอป 
ระดับความคิดเห็น 

  เห็นด้วย                             เห็นด้วย 
  มากที่สุด                            น้อยที่สุด 

การรับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived Usefulness) 

7. การใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่ง
สิ่งของท าให้ฉันบรรลุความต้องการเบื้องต้นได้เร็วขึ้น (5) (4) (3) (2) (1) 

8. การใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่ง
สิ่งของท าให้ฉันสามารถรับหรือส่งสินค้าง่ายขึ้น  

(5) (4) (3) (2) (1) 

9. การใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่ง
สิ่งของช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานของฉัน  

(5) (4) (3) (2) (1) 

10. ฉันคิดว่าโมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่ง
สิ่งของเป็นประโยชน์กับฉัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

การรับรู้ความง่ายในการใช้ (Perceived Ease of Use) 
11. ฉันคิดว่าฉันสามารถใช้โมบายแอปโดยไม่ต้องอาศัย

ผู้เชี่ยวชาญแนะน า 
(5) (4) (3) (2) (1) 

12. การเรียนรู้การใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้
รับส่งสิ่งของเป็นเรื่องง่ายส าหรับฉัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

13. โมบายแอปมีความชัดเจนและง่ายต่อการเข้าใจ (5) (4) (3) (2) (1) 

14. ฉันคิดว่าโมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่ง
สิ่งของใช้งานง่าย 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อการความตั้งใจและการใช้โมบายแอป 
ระดับความคิดเห็น 

  เห็นด้วย                             เห็นด้วย 
  มากที่สุด                            น้อยที่สุด 

อิทธิพลของสังคม (Social Influence) 

15. ฉันใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ
เนื่องจากการแนะน าจากเพ่ือนและครอบครัวของฉัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

16. ฉันใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ
เนื่องจากอิทธิพลของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

17. ฉันใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ
เนื่องจากฉันเคยเป็นผู้รับสินค้าจากผู้รับส่งที่ให้บริการ
ผ่านโมบายแอป 

(5) (4) (3) (2) (1) 

18. ฉันใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ
เนื่องจากฉันเห็นการท างานของผู้รับส่งสิ่งของใน
ระหว่างการด าเนินชีวิตของฉัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ความตั้งใจใช้ (Behavioral Intention) 
19. ฉันตั้งใจจะใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้

รับส่งสิ่งขอเป็นอันดับแรกเม่ือมีความต้องการจะรับ
หรือส่งของ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

20. ฉันคาดหวังให้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้
รับส่งสิ่งของสามารถใช้งานได้ทุกที่ในอนาคตเพ่ือให้
ฉันใช้สะดวกยิ่งขึ้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

21. ฉันคาดว่าฉันจะใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้
รับส่งสิ่งของในการท างานหรือธุรกิจของฉัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

22. ฉันตั้งใจจะใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้
รับส่งสิ่งของภายในไม่เกิน 3 เดือนข้างหน้า 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ความเชื่อถือต่อตรา (Brand Trust) 

23. ฉันคิดว่าบริษัทจะรักษาข้อก าหนดและข้อผูกพันที่
เกี่ยวข้องกับข้อมูลส่วนตัวของฉัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อการความตั้งใจและการใช้โมบายแอป 
ระดับความคิดเห็น 

  เห็นด้วย                             เห็นด้วย 
  มากที่สุด                            น้อยที่สุด 

24. ฉันคิดว่าการใช้บริการรับส่งสิ่งของผ่านโมบายแอปมี
ความน่าเชื่อถือ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

25. ฉันคิดว่าโอกาสที่จะเกิดการรับส่งสินค้าผิดพลาด
เป็นไปได้น้อยมาก  

(5) (4) (3) (2) (1) 

26. ฉันเชื่อว่าโมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่ง
สิ่งของจะท าเพ่ือประโยชน์สูงสุดที่ฉันควรจะได้รับ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

เงื่อนไขสนับสนุน (Facilitating Conditions) 

27. สมาร์ทโฟนของฉันมีความสามารถรองรับการใช้โม
บายแอปส าหรับเรียกบริการผู้รับส่งสิ่งของ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

27. ถ้ามีเรื่องติดขัด ฉันสามารถขอค าแนะน าหรือความ
ช่วยเหลือจากคนใกล้ชิดเพ่ือให้ฉันสามารถใช้โมบาย
แอปส าหรับเรียกบริการผู้รับส่งสิ่งของได้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

28. แพ็คเกจที่ฉันซื้อบริการเครือข่าย 3G/4G รองรับเพียง
พอที่จะท าให้ฉันใช้โมบายแอปส าหรับเรียกบริการผู้
รับส่งสิ่งของได้  

(5) (4) (3) (2) (1) 

29. ในปัจจุบันนี้ฉันใช้ระบบการโอนเงินหรือโอนจ่ายค่า
สินค้า/บริการต่างๆ ได้โดยไม่ต้องเดินทางไปที่ธนาคาร
หรือสาขาผู้ให้บริการ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

การใช้โมบายแอป (Use Behavior) 

30. ฉันใช้บริการโมบายแอปส าหรับเรียกบริการผู้รับส่ง
ของเพ่ือธุรกิจ และกิจธุระของฉัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

31. ฉันใช้บริการโมบายแอปส าหรับเรียกบริการผู้รับส่ง
ของเป็นประจ า 

(5) (4) (3) (2) (1) 



89 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการความตั้งใจและการใช้โมบายแอป 
ระดับความคิดเห็น 

  เห็นด้วย                             เห็นด้วย 
  มากที่สุด                            น้อยที่สุด 

32. ฉันใช้โมบายแอป มากกว่าช่องทางอ่ืนๆ ในการเรียก
รับบริการรับส่งของ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

33. ฉันมีการติดตั้งแอปพลิเคชันส าหรับเรียกบริการผู้
รับส่งของมากกว่า 1 แอป 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 
ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งานโมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ 
ค าชี้แจงส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว  
35. ท่านใช้โมบายแอปส าหรับเรียกบริการรถรับส่งของใดบ่อยสุด 
 � [1] LINE MAN   � [2] Grab Bike    

� [3] Rushbike – Send Ranger � [4] Lalamove    
 � [5] SKOOTAR   � [6] อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ............................  
36. วัตถุประสงค์ในการใช้บริการโมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ 
  � [1] สั่งซื้ออาหาร   � [2] สั่งของสะดวกซื้อ 
 � [3] ส่งเอกสาร / สินค้า  � [4] อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ....................................  
37. ในรอบ 6 เดือนที่ผ่านมาท่านใช้บริการโมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของบ่อย
เพียงใด 

� [1] โดยเฉลี่ย 1 – 2 ครั้ง/สัปดาห์ � [2] โดยเฉลี่ย 3 – 4 ครั้ง/สัปดาห์  
 � [3] โดยเฉลี่ย 5 – 6 ครั้ง/สัปดาห์ � [4] โดยเฉลี่ยมากกว่า 6 ครั้ง/สัปดาห์  

 
“ขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือ” 
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ภาคผนวก ข แหล่งที่มาของค าถามในงานวิจัย 
 

ตารางที่ 1: แหล่งที่มาของค าถามในงานวิจัย 
 

ค าถามที่ใช้ในงานวิจัย ปรับปรุงจาก 

การรับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived Usefulness)  
1. การใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่ง

สิ่งของท าให้ฉันบรรลุความต้องการเบื้องต้นได้เร็ว
ขึ้น 

Groß (2018) 

2. การใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่ง
สิ่งของท าให้ฉันสามารถรับหรือส่งสินค้าง่ายขึ้น  

Groß (2018) 

3. การใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่ง
สิ่งของช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานของฉัน  

Nikou & Economides (2017) 

4. ฉันคิดว่าโมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่ง
สิ่งของเป็นประโยชน์กับฉัน 

Yoon (2016) 

การรับรู้ความง่ายในการใช้ (Perceived Ease of Use) 

5. ฉันคิดว่าฉันสามารถใช้โมบายแอปโดยไม่ต้องอาศัย
ผู้เชี่ยวชาญแนะน า 

Natarajan, Balasubramanian, & 
Kasilingam (2018) 

6. การเรียนรู้การใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการ
ผู้รับส่งสิ่งของเป็นเรื่องง่ายส าหรับฉัน 

Natarajan, Balasubramanian, & 
Kasilingam (2018) 

7. โมบายแอปมีความชัดเจนและง่ายต่อการเข้าใจ 
Sánchez-Prieto, Olmos-

Migueláñez, & García-Peñalvo, 
(2016) 

8. ฉันคิดว่าโมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่ง
สิ่งของใช้งานง่าย 

Sánchez-Prieto, Olmos-
Migueláñez, & García-Peñalvo, 

(2016) 

อิทธิพลของสังคม (Social Influence) 

9. ฉันใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่ง
สิ่งของเนื่องจากการแนะน าจากเพ่ือนและ
ครอบครัวของฉัน 

Boonsiritomachai & 
Pitchayadejanant (2017) 
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10. ฉันใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่ง
สิ่งของเนื่องจากอิทธิพลของการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ 

Boonsiritomachai & 
Pitchayadejanant (2017) 

11. ฉันใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่ง
สิ่งของเนื่องจากฉันเคยเป็นผู้รับสินค้าจากผู้รับส่งที่
ให้บริการผ่านโมบายแอป 

Boonsiritomachai & 
Pitchayadejanant (2017) 

12. ฉันใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่ง
สิ่งของเนื่องจากฉันเห็นการท างานของผู้รับส่ง
สิ่งของในระหว่างการด าเนินชีวิตของฉัน 

Boonsiritomachai & 
Pitchayadejanant (2017) 

ความตั้งใจใช้ (Behavioral Intention) 

13. ฉันตั้งใจจะใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้
รับส่งสิ่งขอเป็นอันดับแรกเม่ือมีความต้องการจะรับ
หรือส่งของ 

Wang, Liao, & Yang, (2013) 

14. ฉันคาดหวังให้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้
รับส่งสิ่งของสามารถใช้งานได้ทุกที่ในอนาคตเพ่ือให้
ฉันใช้สะดวกยิ่งขึ้น 

Wang, Liao, & Yang, (2013 

15. ฉันคาดว่าฉันจะใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับ
บริการผู้รับส่งสิ่งของในการท างานหรือธุรกิจของ
ฉัน 

Sánchez-Prieto, Olmos-
Migueláñez, & García-Peñalvo 

(2016) 

16. ฉันตั้งใจจะใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้
รับส่งสิ่งของภายในไม่เกิน 3 เดือนข้างหน้า 

Natarajan, Balasubramanian, & 
Kasilingam (2018) 

ความเชื่อถือต่อตรา (Brand Trust) 
17. ฉันคิดว่าบริษัทจะรักษาข้อก าหนดและข้อผูกพันที่

เกี่ยวข้องกับข้อมูลส่วนตัวของฉัน 
Muñoz-Leiva, Climent-Climent, 

& Liébana-Cabanillas (2017) 

18. ฉันคิดว่าการใช้บริการรับส่งสิ่งของผ่านโมบายแอป
มีความน่าเชื่อถือ 

Muñoz-Leiva, Climent-Climent, 
& Liébana-Cabanillas (2017) 

19. ฉันคิดว่าโอกาสที่จะเกิดการรับส่งสินค้าผิดพลาด
เป็นไปได้น้อยมาก  

Suki & Suki (2017) 
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20. ฉันเชื่อว่าโมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่ง
สิ่งของจะท าเพ่ือประโยชน์สูงสุดที่ฉันควรจะได้รับ 

Suki & Suki (2017) 

เงื่อนไขสนับสนุน (Facilitating Conditions) 

34. สมาร์ทโฟนของฉันมีความสามารถรองรับการใช้โม
บายแอปส าหรับเรียกบริการผู้รับส่งสิ่งของ 

Boonsiritomachai & 
Pitchayadejanant (2017) 

35. ถ้ามีเรื่องติดขัด ฉันสามารถขอค าแนะน าหรือความ
ช่วยเหลือจากคนใกล้ชิดเพ่ือให้ฉันสามารถใช้โม
บายแอปส าหรับเรียกบริการผู้รับส่งสิ่งของได้ 

Boonsiritomachai & 
Pitchayadejanant (2017) 

36. แพ็คเกจที่ฉันซื้อบริการเครือข่าย 3G/4G รองรับ
เพียงพอที่จะท าให้ฉันใช้โมบายแอปส าหรับเรียก
บริการผู้รับส่งสิ่งของได้  

Boonsiritomachai & 
Pitchayadejanant (2017) 

37. ในปัจจุบันนี้ฉันใช้ระบบการโอนเงินหรือโอนจ่ายค่า
สินค้า/บริการต่างๆ ได้โดยไม่ต้องเดินทางไปที่
ธนาคารหรือสาขาผู้ให้บริการ 

Baabdullah (2018) 

การใช้โมบายแอป (Use Behavior) 
38. ฉันใช้บริการโมบายแอปส าหรับเรียกบริการผู้รับส่ง

ของเพ่ือธุรกิจ และกิจธุระของฉัน 
Bata, Pentina, Tarafdar, & 

Pullins (2018) 
39. ฉันใช้บริการโมบายแอปส าหรับเรียกบริการผู้รับส่ง

ของเป็นประจ า 
วสาวี กลิ่นขจร (2554) 

40. ฉันใช้โมบายแอป มากกว่าช่องทางอ่ืนๆ ในการ
เรียกรับบริการรับส่งของ 

Groß (2018) 

41. ฉันมีการติดตั้งแอปพลิเคชันส าหรับเรียกบริการผู้
รับส่งของมากกว่า 1 แอป 

Groß (2018) 
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ภาคผนวก ค ผลการพิจารณาความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม และวัตถุประสงค์ 
 

ตารางที่ 2: ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาปัจจัยที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้ 
และการใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของ ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจ
ใช้ และการใช้โมบายแอป 

ผลการประเมิณของ
ผู้เชี่ยวชาญ รวม ค่าเฉล่ีย 

ผลการ
ประเมิณ 

1 2 3 

การรับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง การที่บุคคลเลือกใช้เทคโนโลยี
นั้นจากคุณประโยชน์ของมัน ซึ่งผลจากความคาดหวังหลังจากเลือกใช้เทคโนโลยี คือการมีคุณภาพ
งานที่ดีข้ึน 
การใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้
รับส่งสิ่งของท าให้ฉันบรรลุความต้องการ
เบื้องต้นได้เร็วขึ้น 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

การใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้
รับส่งสิ่งของท าให้ฉันสามารถรับหรือส่ง
สินค้าง่ายขึ้น 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

การใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้
รับส่งสิ่งของช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ท างานของฉัน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

ฉันคิดว่าโมบายแอปส าหรับเรียกรับ
บริการผู้รับส่งสิ่งของเป็นประโยชน์กับฉัน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

การรับรู้ความง่ายในการใช้ (Perceived Ease of Use) คือ การคาดหวังว่าเทคโนโลยีที่
ตัดสินใจเลือกใช้ จะสามารถใช้งานได้เลย โดยไม่ต้องท าการศึกษา ไม่ต้องใช้ความพยายาม  
ฉันคิดว่าฉันสามารถใช้โมบายแอปโดยไม่
ต้องอาศัยผู้เชี่ยวชาญแนะน า 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

การเรียนรู้การใช้โมบายแอปส าหรับเรียก
รับบริการผู้รับส่งสิ่งของเป็นเรื่องง่าย
ส าหรับฉัน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจ
ใช้ และการใช้โมบายแอป 

ผลการประเมิณของ
ผู้เชี่ยวชาญ รวม ค่าเฉล่ีย 

ผลการ
ประเมิณ 

1 2 3 

โมบายแอปมีความชัดเจนและง่ายต่อการ
เข้าใจ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

ฉันคิดว่าโมบายแอปส าหรับเรียกรับ
บริการผู้รับส่งสิ่งของใช้งานง่าย 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

อิทธิพลของสังคม (Social Influence) คือ การที่ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
สินค้ามาจากการใช้ชีวิตร่วมกับคนอ่ืนจนเกิดการแลกเปลี่ยนทัศนคติ ซึมซับพฤติกรรมบางอย่าง  
ฉันใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้
รับส่งสิ่งของเนื่องจากการแนะน าจาก
เพ่ือน และครอบครัวของฉัน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

ฉันใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้
รับส่งสิ่งของเนื่องจากอิทธิพลของการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

ฉันใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้
รับส่งสิ่งของเนื่องจากฉันเคยเป็นผู้รับ
สินค้าจากผู้รับส่งที่ให้บริการผ่านโมบาย
แอป 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

ฉันใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับบริการผู้
รับส่งสิ่งของเนื่องจากฉันเห็นการท างาน
ของผู้รับส่งสิ่งของในระหว่างการด าเนิน
ชีวิตของฉัน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

ความตั้งใจใช้ (Behavioral Intention) พฤติกรรมที่กระท า หรือปฎิบัติจนเป็นปกติ ซึ่งมี
อิทธิพลมาจากสังคม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง  
ฉันตั้งใจจะใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับ
บริการผู้รับส่งสิ่งของเป็นอันดับแรกเม่ือมี
ความต้องการจะรับหรือส่งของ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

ฉันคาดหวังให้โมบายแอปส าหรับเรียกรับ
บริการผู้รับส่งสิ่งของสามารถใช้งานได้ทุก

1 0 1 2 .67 ผ่าน 
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ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจ
ใช้ และการใช้โมบายแอป 

ผลการประเมิณของ
ผู้เชี่ยวชาญ รวม ค่าเฉล่ีย 

ผลการ
ประเมิณ 

1 2 3 

ที่ในอนาคตเพ่ือให้ฉันใช้สะดวกยิ่งข้ึน 

ฉันคาดว่าฉันจะใช้โมบายแอปส าหรับ
เรียกรับบริการผู้รับส่งสิ่งของในการ
ท างานหรือธุรกิจของฉัน 

1 0 1 2 .67 ผ่าน 

ฉันตั้งใจจะใช้โมบายแอปส าหรับเรียกรับ
บริการผู้รับส่งสิ่งของภายในไม่เกิน 3 
เดือนข้างหน้า 

1 0 1 2 .67 ผ่าน 

ความเชื่อถือต่อตรา (Brand Trust) คือ ความไว้วางใจต่อตราสินค้า ซึ่งมีปัจจัยมาจาก
ภาพลักษณ์ และความเชื่อถือของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจ และ
กล้าที่จะใช้บริการ 
ฉันคิดว่าบริษัทจะรักษาข้อก าหนดและข้อ
ผูกพันที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลส่วนตัวของฉัน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

ฉันคิดว่าการใช้บริการรับส่งสิ่งของผ่านโม
บายแอปมีความน่าเชื่อถือ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

ฉันคิดว่าโอกาสที่จะเกิดการรับส่งสินค้า
ผิดพลาดเป็นไปได้น้อยมาก 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

ฉันเชื่อว่าโมบายแอปส าหรับเรียกรับ
บริการผู้รับส่งสิ่งของจะท าเพ่ือประโยชน์
สูงสุดที่ฉันควรจะได้รับ 

1 0 1 2 .67 ผ่าน 

เงื่อนไขสนับสนุน (Facilitating Conditions) คือ สิ่งที่ช่วยอ านวยความสะดวกในการใช้งาน 
ช่วยลดระยะห่างระหว่างผู้บริโภคและเทคโนโลยี และยังท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงเทคโนโลยีได้
ง่ายขึ้น 

สมาร์ทโฟนของฉันมีความสามารถรองรับ
การใช้โมบายแอปส าหรับเรียกบริการผู้
รับส่งสิ่งของ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

ถ้ามีเรื่องติดขัด ฉันสามารถขอค าแนะน า
หรือความช่วยเหลือจากคนใกล้ชิดเพ่ือให้

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจ
ใช้ และการใช้โมบายแอป 

ผลการประเมิณของ
ผู้เชี่ยวชาญ รวม ค่าเฉล่ีย 

ผลการ
ประเมิณ 

1 2 3 

ฉันสามารถใช้โมบายแอปส าหรับเรียก
บริการผู้รับส่งสิ่งของ 

แพ็คเกจที่ฉันซื้อบริการเครือข่าย 3G/4G 
รองรับเพียงพอที่จะท าให้ฉันใช้โมบาย
แอปส าหรับเรียกบริการผู้รับส่งสิ่งของได้ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

ในปัจจุบันนี้ฉันใช้ระบบการโอนเงินหรือ
โอนจ่ายค่าสินค้า/บริการต่างๆ ได้โดยไม่
ต้องเดินทางไปที่ธนาคารหรือสาขาผู้
ให้บริการ 

1 0 1 2 .67 ผ่าน 

การใช้โมบายแอป (Use Behavior) หมายถึง การน าเทคโนโลยีใหม่มาใช้ในชีวิตประจ าวัน เป็น
ประจ า 

ฉันใช้บริการโมบายแอปส าหรับเรียก
บริการผู้รับส่งของเพ่ือธุรกิจ และกิจธุระ
ของฉัน 

1 0 1 2 .67 ผ่าน 

ฉันใช้บริการโมบายแอปส าหรับเรียก
บริการผู้รับส่งของเป็นประจ า 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

ฉันใช้โมบายแอป มากกว่าช่องทางอ่ืนๆ 
ในการเรียกรับบริการรับส่งของ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

ฉันมีการติดตั้งแอปพลิเคชันส าหรับเรียก
บริการผู้รับส่งของมากกว่า 1 แอป 

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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