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บทคัดย่อ

	 งานวิจยันีม้วัีตถุประสงค์เพือ่ศกึษาการยอมรบัเทคโนโลยีในการสัง่อาหารออนไลน์

และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งอาหารออนไลน์ของผู้บริโภค

ในเขตอ�ำเภอเมืองเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ โดยตัวอย่างคือผู้บริโภคที่อาศัยในเขตอ�ำเภอ

เมืองเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ ที่เคยสั่งอาหารทางออนไลน์โดยใช้เครื่องมือแบบสอบถาม

แจกผ่านทางออนไลน์ จ�ำนวน 400 คน ด้วยวิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างเลือกแบบสะดวก  

การวิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

ของเพียร์สัน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณด้วยวิธี Stepwise 

	 ผลการวิจัย พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีในการสั่งอาหารออนไลน์โดยภาพรวม

มีระดับการยอมรับอยู่ในระดับมากที่สุดและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวม 

มรีะดบัความส�ำคญัอยู่ในระดบัมาก ส่วนการตัดสนิใจ สัง่อาหารออนไลน์โดยภาพรวมมคีวาม

ส�ำคัญระดับมาก นอกจากนี้ การตัดสินใจสั่งอาหารออนไลน์ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์

ทางบวกอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กับการยอมรับเทคโนโลยีในการสั่งอาหาร

ออนไลน์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า 

ตัวแปรอิสระท้ัง 2 ตัวได้แก่ การยอมรับเทคโนโลยีในการสั่งอาหารออนไลน์และปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาดสามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจสั่งอาหารออนไลน์ของ 

ผู้บริโภคได้คิดเป็นร้อยละ 38.50 ธุรกิจหรือผู้ประกอบการควรพัฒนาคุณสมบัติของ 

แอปพลิเคชันในการสั่งอาหารออนไลน์ร่วมกับการปรับปรุงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคเพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขันและจ�ำนวน

ของผู้บริโภคในการใช้บริการได้มากยิ่งขึ้น 

ค�ำส�ำคญั : การยอมรับเทคโนโลยี ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด การตัดสนิใจของผูบ้รโิภค 

ธุรกิจบริการสั่งอาหารออนไลน์ ร้านอาหารออนไลน์
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Abstract

	 The objectives of this study were to study the technology acceptance  

in online food ordering and marketing mix factors Impacting consumer  

decision marking in online food ordering in Mueang Chiang Mai District, 

Chiang Mai Province. The samples are of 400 customers who ever used online 

food ordering and lived in Mueang Chiang Mai District, Chiang Mai Province 

and consumed online food ordering by using convenience sampling method.  

The data analysis was conducted by mean, standard deviation, Pearson  

correlation coefficient and stepwise multiple regression analysis.

	 The results showed that overall, the technology acceptance in online 

food ordering is at the highest level, marketing mix factors has a high level 

of importance, and consumer decision making in online food ordering has a 

high level of importance. Moreover, consumer decision making in online food 

ordering has positive relation with a statistical significance level at 0.01 on the 

technology acceptance in online food ordering and marketing mix factors. The 

results of multiple regression analysis showed that 2 independent variables 

which are the technology acceptance in online food ordering and marketing 

mix factors can predict consumer decision making in online food ordering at 

38.50 percent. Online food business or entrepreneurs should develop features 

efficiency of online food ordering application and improve marketing mix 

factors conform to consumer’s need to increase the competitiveness and the 

number of consumers using the service. 

Keywords: Technology Acceptance, Marketing Mix, Consumer Decisions  

Making, Food Delivery, Food Online
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บทน�ำ

	 ในยุคปัจจุบันเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ�ำวันมากข้ึน จนท�ำให้ทุก

วันนี้โลกได้กลายเป็นโลกของการออนไลน์ ส�ำหรับประเทศไทยพบว่าในปี 2561 คนไทย 

ใช้อนิเทอร์เนต็เฉลีย่วันละ10 ช่ัวโมง 5 นาท ีโดยกิจกรรมทีน่ยิมคือ การใช้สือ่สงัคมออนไลน์ 

ร้อยละ 96.30 การซื้อสินค้าออนไลน์ ร้อยละ 51.30 และการใช้บริการสั่งอาหารผ่านระบบ

ออนไลน์ร้อยละ 69.10 เมือ่เทยีบกับออฟไลน์ร้อยละ 30.90 (ศูนย์อจัฉรยิะเพือ่อตุสาหกรรม

อาหาร, 2562) ข้อมูลบ่งช้ีให้เห็นว่าผู้บริโภคมีความนิยมในการสั่งอาหารออนไลน์เพิ่ม 

มากขึ้น 

	 จากสถานการณ์วิกฤตของการระบาดโรคไวรัสโควิด-19 ที่ได้แพร่กระจาย 

ไปท่ัวโลกรวมถึงประเทศไทย ด้วยส่งผลให้รฐับาลได้มกีารใช้มาตรการเข้มข้นในการปิดกิจการ 

หรือจ�ำกัดการให้บริการของภาคธุรกิจเป็นการช่ัวคราว ซ่ึงรวมถึงธุรกิจร้านอาหาร 

ที่เหลือเพียงช่องทางการซ้ือกลับและการจัดส่งอาหารไปยังท่ีพัก (Food Delivery) ผ่าน 

แอปพลิเคชันต่างๆ ซึ่งกลายเป็นช่องทางที่ส�ำคัญของทั้งผู้ประกอบการและผู้บริโภค ในช่วง

คร่ึงแรกของปี 2563 ปรมิาณการสัง่อาหารผ่านบริการออนไลน์มกีารเตบิโตกว่าร้อยละ 150 

เมือ่เทยีบกับช่วงเดียวกันของปีก่อน โดยคาดว่าจะมกีารจดัส่งอาหารผ่านบรกิารออนไลน์รวม

ทั้งสิ้น 66-68 ล้านครั้ง เติบโตขึ้นจากปีก่อนร้อยละ 78-84 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2563) 

ซึ่งแต่ละแอปพลิเคชันมีลักษณะการให้บริการและใช้งานที่คล้ายกัน โดยจะมีความแตกต่าง 

กันบ้าง แต่ละธุรกิจเพื่อสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค จาการส�ำรวจ 

คนไทยสั่งอาหารออนไลน์เพราะกลัว การระบาดของโรคโควิด-19 เฉลี่ยรวมกันมากถึงร้อย

ละ 33.96 นอกจากนี้ยังมีเหตุผลคือ ไม่อยากเดินทางไปกินที่ร้านเองมากถึงร้อยละ 80.37 

รองลงมาคือไม่อยากเสียเวลาไปนั่งต่อคิวถึงร้อยละ 57.63 และสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน 

มีส่วนลดและโปรโมช่ันต่างๆ ถึงร้อยละ 47.04 นิยมใช้ช่องทางแอปพลิเคชันของบริการ 

สั่งอาหารออนไลน์คิดเป็น ร้อยละ 88.47 รองลงมาเป็นการสั่งอาหารจากแพลตฟอร์มของ

ร้านอาหารเองโดยตรงคดิเป็นร้อยละ 62.93 และช่องทางการสัง่อาหารผ่านโชเซียลมเีดยีของ

ร้านคิดเป็นร้อยละ13.08 (ส�ำนกังานพฒันาธรุกรรมทางอเิลก็ทรอนกิส์, 2563) นอกจากนีก้าร

แพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ระลอกใหม่ยังส่งผลให้คนเชียงใหม่ส่วนใหญ่ร้อยละ 89.69 

มีพฤติกรรมการใช้บริการ Food Delivery ที่เพิ่มสูงขึ้น (ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและพยากรณ์

ทางการเกษตร (แม่โจ้โพลล์), 2564) โดยเน้นความสะดวกสบายและลดระยะเวลาในการ

เดินทางเพือ่ไปรับประทานอาหารและเลอืกซ้ืออาหารทีร้่าน ถือได้ว่าเป็นทางเลอืกใหม่ส�ำหรบั

ผูบ้รโิภคชาวเชียงใหม่ จากข้อมลูช้ีชัดว่าธรุกิจบรกิารสัง่อาหารออนไลน์มกีารเตบิโตอย่างมาก 

มีการแข่งขันเพื่อให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคที่เพิ่มมากข้ึนและ 

ความกังวล เรื่องการระบาดของโรคไวรัสโควิด-19 ได้ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความสนใจ
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เทคโนโลยีและเปลี่ยนแปลงรูปแบบการบริโภคเพื่อสามารถปรับตัวเข้ากับเทคโนโลยี 

ให้มากยิ่งขึ้น 

	 จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นถึงประโยชน์ในเชิงธุรกิจเก่ียวกับ

การให้บริการสัง่อาหารออนไลน์จงึสนใจศกึษาการยอมรับเทคโนโลยีในการสัง่อาหารออนไลน์

และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งอาหารออนไลน์ของผู้บริโภค 

ในเขตอ�ำเภอเมืองเชียงใหม่ เนื่องจากธุรกิจให้บริการสั่งอาหารออนไลน์ก�ำลังมีการเจริญ

เติบโตที่รวดเร็ว เทคโนโลยีเข้ามามีอิทธิพลผู้บริโภคในเขตเชียงใหม่มากข้ึน และต้องการ

ทราบถึงการยอมรับเทคโนโลยีในการสั่งอาหารออนไลน์ ซ่ึงมีส่วนส�ำคัญต่อการตัดสินใจ 

สั่งอาหารออนไลน์ และด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดซ่ึงมีส่วนส�ำคัญต่อการตัดสิน

ใจซ้ือของผู้บริโภค เพื่อผลการศึกษาจะได้น�ำไปเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์ให้แก่ธุรกิจ

หรือผู้ประกอบการในการปรับปรุงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพัฒนาเทคโนโลยี 

ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคและทันต่อสภาวะการแข่งขันท่ีเกิดข้ึนในอนาคต

อันใกล้ประกอบกับการพัฒนาธุรกิจให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1. 	เพือ่ศกึษาการยอมรบัเทคโนโลยีในการสัง่อาหารออนไลน์ทีม่ผีลต่อการตัดสนิ

ใจสั่งอาหารออนไลน์ ของผู้บริโภคในเขตอ�ำเภอเมืองเชียงใหม่ 

	 2. 	เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งอาหาร

ออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตอ�ำเภอเมืองเชียงใหม่

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง

	 งานวิจัยเรื่องการยอมรับเทคโนโลยีในการสั่งอาหารออนไลน์และปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจสัง่อาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตอ�ำเภอ

เมืองเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ ผู้ศึกษาได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ดังนี้

แนวคิดเรื่องการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) 

	 ในยุคปัจจุบันต้องยอมรับว่าเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทเก่ียวข้องกับชีวิตประจ�ำ

วันของผู้บริโภคเพิ่มมากขึ้นอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ การยอมรับเกี่ยวกับเทคโนโลยีนั้นหลังจาก

การประเมินแล้วแต่ยังไม่ปฏิบัติหรือเป็นการเร่ิมน�ำความรู้ไปใช้ ซ่ึงการยอมรับการปฏิบัติ

หรือหลังจากได้ทดลองใช้เทคโนโลยีเหล่านี้จึงเป็นกระบวนเข้าสู่การยอมรับ ตามหลักของ

ทฤษฎีแบบจ�ำลองการยอมรับเทคโนโลย ี(The Technology Acceptance Model : TAM)  
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ซึ่งคิดค้นและพัฒนาโดย Davis (1989 อ้างถึงใน สรพรร ภักดีศรี, 2556) เป็นแบบจ�ำลอง

การยอมรับเทคโนโลยีที่ประสบผลส�ำเร็จ แสดงให้เห็นถึงความพึงพอใจด้านเทคโนโลยี 

ท่ีเก่ียวกับการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน และการรับรู้ความง่ายในการใช้งานที่มีอิทธิพล 

ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้เทคโนโลยี ซ่ึงส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน ท�ำให้เกิด 

ความต้ังใจในการใช้เทคโนโลยี สุดท้ายจะมีการใช้จริงตามมา โดยมีองค์ประกอบของ 

การยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย 6 ปัจจัย ดังนี้ 

	 1. 	ตัวแปรภายนอก (External Variable) หมายถึงอิทธิพลของตัวแปรภายนอก

สร้างจากการรับรู้ให้แต่ละบุคคลที่มีอิทธิพลแตกต่างกัน  

	 2. 	การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived Usefulness) หมายถึงการที่ 

ผู้ใช้รับรู้และเชื่อว่าประโยชน์ ของเทคโนโลยีสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพให้กับงาน 

	 3. 	การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถึง

ระดับท่ีผู้ใช้เช่ือว่าเทคโนโลยีที่น�ำมาใช้งานสามารถใช้งานได้ง่ายมีความสัมพันธ์โดยตรงกับ

การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานและทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน 

	 4.	 ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน (Attitude Toward Using) หมายถึงความคิดเห็น

ของผูใ้ช้งานทีม่ต่ีอเทคโนโลยี เกิดจากการรบัรู้ประโยชน์ในการใช้งานและการรบัรูค้วามง่าย

ในการใช้งาน จะส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจในการใช้งาน

	 5. 	ความตั้งใจในการใช้งาน (Behavioral Intention) หมายถึงพฤติกรรม 

ความต้ังใจท่ีจะใช้งานเทคโนโลยีโดยได้รับอิทธิพลจากการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานและ

ทัศนคติที่มีต่อการใช้งานเทคโนโลยี 

	 6. 	การใช้งานจริง (Actual Use) หมายถึงการยอมรับเทคโนโลยีโดยการ 

น�ำมาใช้ได้จริงโดยมีทัศนคติต่อการใช้งานเป็นตัวแปรที่มีผลต่อการใช้งานจริงของผู้ใช้ 

	 จากการศึกษางานวิจัยในอดีตโดย เมธาวัณน์ จันทมุณี (2560) พบว่า ปัจจัย

ด้านของความรู้ความเข้าใจในการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการเลือกใช้บริการด้านการ 

สั่งอาหารผ่านทาง LINE MAN Application คือผู้ใช้บริการรับรู้ถึงความง่ายและประโยชน์

ในการใช้งานของ LINE MAN Application ซ่ึงเมื่อผู้ใช้บริการรับรู้ถึงประโยชน์ในการ 

ใช้งาน LINE MAN Applicationและรู้สึกได้ว่าการใช้งาน LINE MAN Application  

เป็นไปอย่างสะดวกและง่ายดาย และผู้ใช้บริการมีทัศนคติในการใช้งาน LINE MAN  

Application เพื่อสั่งอาหารที่ให้ความส�ำคัญในเรื่องของความคุ้มค่า และสะดวกรวดเร็ว 

ส่งผลให้เกิดการเลือกใช้บริการด้านการสั่งอาหารผ่านทาง LINE MAN Application 
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แนวคิดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Factor) 

	 Kotler (2000) ได้ให้ความหมายส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

คือเคร่ืองมือทางการตลาด ที่สามารถควบคุมได้ในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน 

คู่แข่งเพือ่สามารถตอบสนองความต้องการท่ีได้จากการค้นหาความจ�ำเป็น และความสามารถ

ในการซ้ือของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจให้แก่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายสูงสุดในการใช้

ผลิตภัณฑ์ (Product) ในราคา (Price) ที่เหมาะสมคุ้มค่า ซึ่งสามารถหาซื้อสินค้าได้จาก 

ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) ด้วยการส่งเสริมการขาย (Promotion) ที่เรียกว่า 4Ps  

เพื่อสร้างการแลกเปลี่ยนท่ีตอบสนองความพึงพอใจของบุคคล ประกอบด้วยเครื่องมือดัง

ต่อไปนี้

	 1. 	ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนอง 

ความจ�ำเป็นหรือความต้องการ ของผู้ซ้ือให้เกิดความพึงพอใจประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้

และสัมผัสไม่ได้ 

	 2. 	ราคา (Price) หมายถึง จ�ำนวนที่ต้องจ่ายหรือสิ่งอื่น ๆ ที่มีความจ�ำเป็น 

ต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ เป็นคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน

	 3. 	การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) หมายถึง การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ 

การแจกแถมสินค้า การจัดแสดงสินค้า การขายโดยพนักงานขาย การบริการหลังการขาย

เป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ 

	 4. 	ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง ช่องทาง 

การตลาดที่ใช้ในการแสดง หรือน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ หรือการบริการไปยังผู้ซื้อหรือผู้ใช้ 

	 จากการศึกษางานวิจัยในอดีตโดย สุดารัตน์ สิริมหาวงศ์, สุวนันท์ คงใหม่,  

และ ฐติิพร ส�ำราญศาสตร์ (2561) พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านราคา  

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และด้านส่งเสริมการขายมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซ้ืออาหาร

ออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชนั LINE MAN เขตพระโขนง ในกรงุเทพมหานคร เนือ่งจากมสีนิค้า

และร้านค้ามากมายหลากหลายตรงตามความต้องการ มีราคาสินค้าระบุชัดเจน ส่งสินค้า 

ได้รวดเร็วครอบคลุมทุกพื้นที่ และมีช่องทางการช�ำระเงินที่หลากหลาย

แนวคิดเรื่องการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision Making)

	 Schiffman and Kanuk (1994, p. 659) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจซื้อ 

คอืข้ันตอนในการเลอืกซ้ือสนิค้าของผูบ้รโิภคจากสองทางเลอืกข้ึนไป โดยจะพจิารณาในส่วน

ท่ีเก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสนิใจในด้านจติใจ ทัง้ด้านความรู้สกึนกึคิดและด้านพฤติกรรม

ท่ีเก่ียวข้องกับทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมทางด้านจิตใจและกายภาพที่เกิดข้ึนได้ 

ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้ท�ำให้เกิดการซ้ือและอาจเกิดการตัดสินใจซ้ือ 
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ตามบุคคลอื่น ซึ่งกระบวนการขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buying decision 

process) สามารถแบ่งได้เป็น 5 ขั้นตอน คือ 

	 การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง ผู้บริโภคมีความต้องการ

ภายในของตนเองเป็นสิง่เร้าให้ผูบ้รโิภคต้องหาวิธีจะจดัการกับตวักระตุน้ ซ่ึงเป็นข้ันแรกของ

กระบวนการซื้อ 

	 การค้นหาข้อมูล (Information Search) หมายถึง เมื่อผู้บริโภคทราบถึง 

ความต้องการของตนเอง และจะแสวงหาข้อมลูเพือ่ประกอบกับการตัดสนิใจในการซ้ือสนิค้า 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หมายถึง เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูล

มาจากสองข้ันตอนแล้วน�ำมาวิเคราะห์หาข้อดีและข้อเสีย ก�ำหนดคุณสมบัติที่จะใช้ในการ

ประเมิน 

	 การตัดสนิใจซ้ือ (Purchase Decision) หมายถึง หลงัจากการประเมนิทางเลอืก

ที่ดีที่สุดใช้วิธีตัดสินใจ ในด้านต่างๆ ผู้บริโภคอาจใช้ประสบการณ์ที่เคยประสบมากับตนเอง

หรือของผู้อื่นมาเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจซื้อ 

	 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) หมายถึง ภายหลังจากที่ 

ผู้บริโภคซ้ือสินค้าแล้วจะมีการรับรู ้ทัศนคติและประเมินสินค้า ความพอใจข้ึนอยู่กับ 

คุณสมบัติของสินค้าตรงกับความต้องการ อาจจะกลับมาซื้อซ�้ำ

	 จากการศึกษางานวิจัยในอดีตโดย อลงกรณ์ วังขุนพรม และ นารินี แสงสุข 

(2563) พบว่า กระบวนการตดัสนิใจการเลอืกใช้บรกิารโมบายแอปพลเิคชันในการสัง่อาหาร

ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์ Covid-19 ของผู้บริโภคในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา  

โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากเพือ่พจิารณาเป็นรายด้านทีม่ค่ีาเฉลีย่สงูสดุ คือ ด้านการตัดสนิ

ใจเลือกใช้บริการ ด้านการรับรู้ถึงความต้องการใช้บริการ และด้านพฤติกรรมหลังการ 

รับบริการ ส่วนด้านการประเมินทางเลือกผู้ให้บริการ และด้านการแสวงหาข้อมูลการใช้

บริการอยู่ในระดับมาก
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กรอบแนวคิดการวิจัย

          ตัวแปรต้น                        ตัวแปรตาม

สมมติฐานของการวิจัย

	 สมมติฐานที ่1 ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีในการสัง่อาหารออนไลน์ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจสั่งอาหารทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตอ�ำเภอเมืองเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่

	 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งอาหาร

ทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตอ�ำเภอเมืองเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงที่เคยสั่งซ้ือ

อาหารผ่านสื่อออนไลน์ อาศัยอยู่ในอ�ำเภอเมืองเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ ซ่ึงไม่ทราบ

จ�ำนวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงค�ำนวนขนาดกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของคอแค

รน (Cochran,1953) โดยก�ำหนดระดับความเช่ือมัน่เท่ากับร้อยละ 95 ระดับค่าความคลาด

เคลือ่นร้อยละ 5 ค�ำนวณได้ขนาดตวัอย่างเท่ากับ 385 ตัวอย่าง ส�ำรองเผือ่ความผดิพลาดไว้

จ�ำนวน 15 ตัวอย่าง ซึ่งรวมเป็น ทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง โดยท�ำการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่สั่งอาหารออนไลน์

6

4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) หมายถงึ หลงัจากการประเมนิทางเลอืกทีด่ทีีส่ดุใชว้ธิตีดัสนิใจ ใน

ดา้นต่างๆ ผูบ้รโิภคอาจใชป้ระสบการณ์ทีเ่คยประสบมากบัตนเองหรอืของผูอ้ื่นมาเป็นตวัชว่ยในการตดัสนิใจซือ้

5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post-purchase Behavior) หมายถงึ ภายหลงัจากทีผู่บ้รโิภคซือ้สนิคา้แลว้จะมกีาร

รบัรูท้ศันคตแิละประเมนิสนิคา้ ความพอใจขึน้อยูก่บัคณุสมบตัขิองสนิคา้ตรงกบัความตอ้งการ อาจจะกลบัมาซือ้ซํ้า

จากการศกึษางานวจิยัในอดตีโดย อลงกรณ์ วงัขนุพรม และ นารนีิ แสงสขุ (2563) พบวา่ กระบวนการตดัสนิใจ

การเลอืกใชบ้รกิารโมบายแอปพลเิคชนัในการสัง่อาหารออนไลน์ในชว่งสถานการณ์ Covid-19 ของผูบ้รโิภคในอาํเภอ

หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากเพือ่พจิารณาเป็นรายดา้นทีม่ค่ีาเฉลีย่สงูสดุ คอื ดา้นการตดัสนิใจ

เลอืกใชบ้รกิาร ดา้นการรบัรูถ้งึความตอ้งการใชบ้รกิาร และดา้นพฤตกิรรมหลงัการรบับรกิาร สว่นดา้นการประเมนิ

ทางเลอืกผูใ้หบ้รกิาร และดา้นการแสวงหาขอ้มลูการใชบ้รกิารอยูใ่นระดบัมาก

กรอบแนวคิดการวิจยั

ตวัแปรต้น ตวัแปรตาม

สมมติฐานของการวิจยั

สมมตฐิานที่ 1 ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยใีนการสัง่อาหารออนไลน์สง่ผลต่อการตดัสนิใจสัง่อาหารทาง

ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตอาํเภอเมอืงเชยีงใหม่ จงัหวดัเชยีงใหม่

สมมตฐิานที่ 2 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดสง่ผลต่อการตดัสนิใจสัง่อาหารทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขต

อาํเภอเมอืงเชยีงใหม่ จงัหวดัเชยีงใหม่

วิธีดาํเนินการวิจยั

ประชากรและกล ุ่มตวัอย่าง คอื ผูบ้รโิภคทัง้เพศชายและเพศหญงิทีเ่คยสัง่ซือ้อาหารผา่นสือ่ออนไลน์ อาศยัอยู่

ในอาํเภอเมอืงเชยีงใหม่ จงัหวดัเชยีงใหม่ ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึคาํนวนขนาดกลุม่

ตวัอยา่งตามสตูรของคอแครน (Cochran,1953) โดยกาํหนดระดบัความเชือ่มัน่เท่ากบัรอ้ยละ 95 ระดบัคา่ความ

คลาดเคลือ่นรอ้ยละ 5 คาํนวณไดข้นาดตวัอยา่งเทา่กบั 385 ตวัอยา่ง สาํรองเผือ่ความผดิพลาดไวจ้าํนวน 15 ตวัอยา่ง

การยอมรบัเทคโนโลยีในการส ัง่อาหารออนไลน์

1. ตวัแปรภายนอก

2. การรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้าน

3. การรบัรูถ้งึความงา่ยในการใชง้าน

4. ทศันคตทิีม่ตี่อการใชง้าน

5.ความตัง้ใจในการใชง้าน

6.การใชง้านจรงิ

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps

1. ดา้นผลติภณัฑ์

2. ดา้นราคา

3. ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย

4. การสง่เสรมิทางการตลาด

ข ัน้ตอนการตดัสินใจส ัง่อาหาร

ออนไลน์ของผ ูบ้ริโภค

1. การรบัรูปั้ญหา

2. การคน้หาขอ้มลู

3. การประเมนิผลทางเลอืก

4. การตดัสนิใจซือ้

5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้
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4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) หมายถงึ หลงัจากการประเมนิทางเลอืกทีด่ทีีส่ดุใชว้ธิตีดัสนิใจ ใน

ดา้นต่างๆ ผูบ้รโิภคอาจใชป้ระสบการณ์ทีเ่คยประสบมากบัตนเองหรอืของผูอ้ื่นมาเป็นตวัชว่ยในการตดัสนิใจซือ้

5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post-purchase Behavior) หมายถงึ ภายหลงัจากทีผู่บ้รโิภคซือ้สนิคา้แลว้จะมกีาร

รบัรูท้ศันคตแิละประเมนิสนิคา้ ความพอใจขึน้อยูก่บัคณุสมบตัขิองสนิคา้ตรงกบัความตอ้งการ อาจจะกลบัมาซือ้ซํ้า

จากการศกึษางานวจิยัในอดตีโดย อลงกรณ์ วงัขนุพรม และ นารนีิ แสงสขุ (2563) พบวา่ กระบวนการตดัสนิใจ

การเลอืกใชบ้รกิารโมบายแอปพลเิคชนัในการสัง่อาหารออนไลน์ในชว่งสถานการณ์ Covid-19 ของผูบ้รโิภคในอาํเภอ

หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากเพือ่พจิารณาเป็นรายดา้นทีม่ค่ีาเฉลีย่สงูสดุ คอื ดา้นการตดัสนิใจ

เลอืกใชบ้รกิาร ดา้นการรบัรูถ้งึความตอ้งการใชบ้รกิาร และดา้นพฤตกิรรมหลงัการรบับรกิาร สว่นดา้นการประเมนิ

ทางเลอืกผูใ้หบ้รกิาร และดา้นการแสวงหาขอ้มลูการใชบ้รกิารอยูใ่นระดบัมาก

กรอบแนวคิดการวิจยั

ตวัแปรต้น ตวัแปรตาม

สมมติฐานของการวิจยั

สมมตฐิานที่ 1 ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยใีนการสัง่อาหารออนไลน์สง่ผลต่อการตดัสนิใจสัง่อาหารทาง

ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตอาํเภอเมอืงเชยีงใหม่ จงัหวดัเชยีงใหม่

สมมตฐิานที่ 2 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดสง่ผลต่อการตดัสนิใจสัง่อาหารทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขต

อาํเภอเมอืงเชยีงใหม่ จงัหวดัเชยีงใหม่

วิธีดาํเนินการวิจยั

ประชากรและกล ุ่มตวัอย่าง คอื ผูบ้รโิภคทัง้เพศชายและเพศหญงิทีเ่คยสัง่ซือ้อาหารผา่นสือ่ออนไลน์ อาศยัอยู่

ในอาํเภอเมอืงเชยีงใหม่ จงัหวดัเชยีงใหม่ ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึคาํนวนขนาดกลุม่

ตวัอยา่งตามสตูรของคอแครน (Cochran,1953) โดยกาํหนดระดบัความเชือ่มัน่เท่ากบัรอ้ยละ 95 ระดบัคา่ความ

คลาดเคลือ่นรอ้ยละ 5 คาํนวณไดข้นาดตวัอยา่งเทา่กบั 385 ตวัอยา่ง สาํรองเผือ่ความผดิพลาดไวจ้าํนวน 15 ตวัอยา่ง

การยอมรบัเทคโนโลยีในการส ัง่อาหารออนไลน์

1. ตวัแปรภายนอก

2. การรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้าน

3. การรบัรูถ้งึความงา่ยในการใชง้าน

4. ทศันคตทิีม่ตี่อการใชง้าน

5.ความตัง้ใจในการใชง้าน

6.การใชง้านจรงิ

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps

1. ดา้นผลติภณัฑ์

2. ดา้นราคา

3. ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย

4. การสง่เสรมิทางการตลาด

ข ัน้ตอนการตดัสินใจส ัง่อาหาร

ออนไลน์ของผ ูบ้ริโภค

1. การรบัรูปั้ญหา

2. การคน้หาขอ้มลู

3. การประเมนิผลทางเลอืก

4. การตดัสนิใจซือ้

5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้
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	 เครือ่งมือและการหาคณุภาพของเครือ่งมือ เป็นการใช้แบบสอบถาม (Question-

naires) ผ่านทาง Google Docs และส่งแบบสอบถามไปให้กลุม่ตัวอย่างผ่านช่องทางสงัคม

ออนไลน์ ในการเก็บรวบรวมข้อมูลประกอบไปด้วยค�ำถามปลายปิดและค�ำถามปลายเปิด  

ผู ้ วิจัยน�ำแบบสอบถามที่สร ้างข้ึนให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบเพื่อปรับปรุงแก้ไข

แบบสอบถามให้มีความชัดเจน มีการใช้ภาษาท่ีเหมาะสมและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์

ของการวิจัย และท�ำการทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability test) โดย

ใช้สูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) พบว่า  

มีค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.799 - 0.809 เป็นค่าที่อยู่ในระดับยอมรับได้  

ทั้งนี้ ค่าความเชื่อมั่นตั้งแต่ 0.71 ขึ้นไปถือว่ามีความเชื่อมั่นระดับสูง (เกียรติสุดา ศรีสุข, 

2549, น. 153) แล้วจึงน�ำแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลได้โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น  

ดังนี้คือ

	 ส่วนที่ 1 เป็นข้อค�ำถามเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยีในการสั่งอาหาร 

ออนไลน์ ใช้แนวคิดตามหลักทฤษฎีแบบจ�ำลองการยอมรับเทคโนโลยี (The Technology 

Acceptance Model : TAM) โดย Davis (1989 อ้างถึงใน สรพรร ภักดีศรี, 2556)  

ซ่ึงเป็นการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจท่ีจะแสดงพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยี 

โดยมีข้อค�ำถาม 10 ข้อ ยกตัวอย่างเช่น เทคโนโลยีออนไลน์ช่วยให้ท่านได้รับความสะดวก

สบายมากย่ิงข้ึน เทคโนโลยีออนไลน์ใช้เวลาไม่นานในการเรียนรู้วิธีการสั่งซ้ืออาหาร  

เป็นต้น โดยใช้มาตราส่วนประเมินค่าคะแนน (Rating Scale) มีตัวเลือกท่ีแบ่งเป็น 

ระดับ 5 ระดับ จะใช้เกณฑ์ในการให้คะแนนดังนี้ (1 = น้อยที่สุด 5 = มากที่สุด)

	 ส่วนที่ 2 เป็นข้อค�ำถามความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ใช้แนวคิดทฤษฎีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง

ทางการจัดจ�ำหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด เป็นการศึกษาถึงปัจจัยทางการตลาดที่ 

ควบคุมได้ซ่ึงธุรกิจใช้ร่วมกันเพื่อสนองความต้องการแก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Kotler, 

2000) โดยมีข้อค�ำถาม 10 ข้อ ยกตัวอย่างเช่น ธุรกิจสั่งอาหารออนไลน์ มีเมนูให้เลือก 

หลากหลายรปูแบบ ร้านอาหารออนไลน์ระบุราคาไว้อย่างชัดเจน เป็นต้น โดยใช้มาตราส่วน 

ประเมินค่าคะแนน (Rating Scale) มีตัวเลือกที่แบ่งเป็นระดับ 5 ระดับ จะใช้เกณฑ ์

ในการให้คะแนนดังนี้ (1 = น้อยที่สุด 5 = มากที่สุด)

	 ส่วนที่ 3 เป็นข้อค�ำถามเก่ียวกับการตัดสินใจสั่งอาหารทางออนไลน์ใช้แนวคิด

และทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคของ Schiffman and Kanuk (1994, p. 659) ซึ่งเป็นการ

ศกึษาถึงพฤติกรรมของผูบ้รโิภคท่ีแสดงออกมาท้ังการค้นหาเพือ่ใช้บริการหรือซ้ือใช้ ประเมนิ

ผลในสินค้าและบริการ โดยมีข้อค�ำถาม 10 ข้อ ยกตัวอย่างเช่น ท่านสืบค้นหาข้อมูลก่อน

ตัดสินใจสั่งอาหารออนไลน์ ท่านคิดว่าจะใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ซ�้ำอีก เป็นต้น โดยใช้
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มาตราส่วนประเมินค่าคะแนน (Rating Scale) มีตัวเลือกที่แบ่งเป็นระดับ 5 ระดับ จะใช้

เกณฑ์ในการให้คะแนนดังนี้ (1 = น้อยที่สุด 5 = มากที่สุด)

	 การวิเคราะห์ข้อมูล โดยการน�ำข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้จากแบบสอบถามน�ำมา

วิเคราะห์ด้วยวิธทีางสถิติ และประมวลผลโดยใช้เคร่ืองคอมพวิเตอร์ผ่านโปรแกรมส�ำเรจ็รปู

ทางสถิติ ซ่ึงสถิติทีน่�ำมาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูมดัีงนีก้ารวิเคราะห์ลกัษณะทัว่ไปของตัวแปร

ที่เก็บรวบรวมได้โดยน�ำเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถี่ การหาค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐานหาความสัมพันธ์โดยใช้การ

วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน( Pearson correlation coefficient) โดย

ทั่วไปใช้เกณฑ์การวัดระดับความสัมพันธ์ 5 ระดับ (Hinkle, Willian, & Stephen, 1998. 

p. 118) ดังนี้ ถ้าค่า (r) 0.90 –1.00 มีความสัมพันธ์กันสูงมาก ถ้าค่า (r) 0.70 - 0.90  

มีความสัมพันธ์กันสูง ถ้าค่า (r) 0.50 - 0.70 มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง  

ถ้าค่า (r) 0.30 - 0.50 มีความสัมพันธ์กันในระดับต�่ำ ถ้าค่า (r) 0.00 - 0.30 มีความ

สมัพนัธ์กันในระดับต�ำ่มาก และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) ด้วยวิธี  

Stepwise 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล

ผลการวิจัย

	 ส่วนที่ 1 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยีในการสั่ง

อาหารออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตอ�ำเภอเมืองเชียงใหม่ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ที่ระดับ

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 และเมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านความต้ังใจในการใช้งาน  

ด้านการรบัรู้ประโยชน์ในการใช้งาน ด้านทศันคตท่ีิมต่ีอการใช้งาน มรีะดบัความคิดเห็นของ

ผูบ้รโิภคในเขตอ�ำเภอเมอืงเชียงใหม่ทีเ่ห็นด้วยมากท่ีสดุ โดยให้ความส�ำคัญกับการต้ังใจท่ีจะ

ใช้เทคโนโลยีออนไลน์ต่อไปในอนาคต เทคโนโลยีออนไลน์ช่วยให้ได้รับความสะดวกสบาย

มากยิ่งขึ้น และเทคโนโลยีออนไลน์เหมาะกับสมาร์ทโฟนของผู้บริโภค

	 ส่วนที่ 2 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

(4Ps) ของผู้บริโภคในเขตอ�ำเภอเมืองเชียงใหม่ อยู่ในระดับมาก ที่ระดับค่าเฉลี่ยเท่ากับ  

4.14 และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านราคา ผู้บริโภคในเขตอ�ำเภอเมืองเชียงใหม่ 

ให้ความคิดเห็นด้วยมากที่สุด โดยให้ความส�ำคัญกับร้านอาหารออนไลน์มีระบุราคาไว้อย่าง

ชัดเจน รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย โดยให้ความส�ำคัญถึงธุรกิจสั่งอาหาร

ออนไลน์มีหลากหลายช่องทางในการช�ำระเงิน และด้านผลิตภัณฑ์ให้ความส�ำคัญกับ 

ร้านอาหารออนไลน์มีเมนูให้เลือกหลากหลายรูปแบบ    
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	 ส่วนที ่3 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับการตดัสนิใจสัง่อาหารออนไลน์ของผูบ้รโิภค

ในเขตอ�ำเภอเมอืงเชยีงใหม่  อยู่ในระดบัมาก ทีร่ะดับค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.05 พบว่า ผูผู้บ้รโิภค

ในเขตอ�ำเภอเมอืงเชียงใหม่ให้ความส�ำคญักับการใช้บรกิารสัง่อาหารออนไลน์ซ�ำ้อกีเนือ่งจาก

มีความสะดวกรวดเร็วและง่ายในการสั่งซ้ือ และสามารถมั่นใจว่าจะได้รับอาหารตรงตาม 

ที่สั่งซื้อแน่นอน 

	 ผลการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับเทคโนโลยีในการ 

สั่งอาหารออนไลน์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

สั่งอาหารออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตอ�ำเภอเมืองเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม ่ ดังแสดง

ตารางที่ 1 ถึง 3

ตารางที่ 1 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับเทคโนโลยีในการสั่งอาหาร

ออนไลน์ (X
1
) กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (X

2
)

     ตัวแปรอิสระ	 ปัจจัยส่วนประสมทาง	 ค่า Sig	 ระดับ

 	 การตลาด 4ps (X2)	 (2-tailed)	 ความสัมพันธ์ (r)

การยอมรับเทคโนโลยี	 0.635**	 0.000	 ปานกลาง 

สั่งอาหารออนไลน์ (X
1
)			   ในทิศทางบวก

** มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

	 จากตารางที่ 1 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระที่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วย

การยอมรับเทคโนโลยีในการสั่งอาหารออนไลน์และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 

เท่ากับ 0.635** แสดงว่า มคีวามสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง ในทศิทางบวก และไม่เกินเกณฑ์  

(r < 0.8) เพราะไม่เกินค่าที่ได้ก�ำหนดไว้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552) ท�ำให้ไม่เกิดปัญหา

สภาวะ Multicollinearity ส่งผลให้ตัวแปรต่าง ๆ ที่ใช้ในการวิจัยมีความเหมาะสม 

ในการวิเคราะห์รปูแบบการตดัสนิใจในการสัง่อาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตอ�ำเภอเมอืง

เชียงใหม่

ตารางที่ 2 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับเทคโนโลยีในการสั่งอาหาร

ออนไลน์ (X
1
) และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (X

2
) กับการตัดสินใจสั่งอาหาร

ออนไลน์ของผู้บริโภค (Y)
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    ตัวแปรอิสระ	 การตัดสินใจสั่งอาหาร	 ค่า Sig	 ระดับ

	 ออนไลน์ของผู้บริโภค (Y)	 (2-tailed)	ความสัมพันธ์ (r)

การยอมรับเทคโนโลยี	 0.537**	 0.000	 ปานกลาง

สั่งอาหารออนไลน์ (X
1
)

ปัจจัยส่วนประสม	 0.581**	 0.000	 ปานกลาง

ทางการตลาด 4Ps (X
2
)

** มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

	 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ พบว่า การตัดสินใจ

สัง่อาหารออนไลน์ของผูบ้รโิภค (Y) มคีวามสมัพนัธ์ทางบวกอย่างมนียัส�ำคญัทางสถิติทีร่ะดับ 

0.01 กับการยอมรบัเทคโนโลยีในการสัง่อาหารออนไลน์ (X
1
) และปัจจยัส่วนประสมทางการ

ตลาด 4Ps (X
2
) ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.537 และ 0.581 หมายความว่าการยอมรับเทคโนโลย ี

ในการสัง่อาหารออนไลน์ (X
1
) และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (X

2
) มคีวามสมัพนัธ์

กับการตัดสินใจสั่งอาหารออนไลน์ (Y) ในระดับปานกลาง (Hinkle, Willian, & Stephen, 

1998, p. 118) ผู้วิจัยได้น�ำตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัว มาท�ำการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธีเพิ่มหรือลดตัวแปรเป็นขั้นๆ (Stepwise) เพื่อ

หาสมการถดถอยที่ดีที่สุดดังแสดงในตารางที่ 3 

ตารางที่ 3 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณของตัวแปรอิสระ

          ตัวพยากรณ์	 b	 SE
b
	 Sig.	 t

การยอมรับเทคโนโลยีในการ	 0.265	 0.048	 0.000	 5.526**

สั่งอาหารออนไลน์ (X
1
)

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (X
2
)	 0.330	 0.042	 0.000	 7.900**

ค่าคงที่ (α)	 1.520	 0.168	 0.000	 9.050**

R = 0.621

R2 = 0.385

** มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
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	 จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนน

ดิบ (b) ของการยอมรับเทคโนโลยีในการสั่งอาหารออนไลน์ เท่ากับ 0.265 และปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps เท่ากับ 0.330 ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์เป็นบวกทั้ง 2 ตัวแปร 

สามารถอธิบายได้ว่า เมื่อตัวแปรอิสระท้ัง 2 ตัวเพิ่มข้ึนก็จะส่งผลให้ตัวแปรตามเพิ่มข้ึน

ด้วย ถือว่ามีความสัมพันธ์กับการยอมรับเทคโนโลยีในการสั่งอาหารออนไลน์ และปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งอาหารออนไลน์ของผู้บริโภคใน

เขตอ�ำเภอเมืองเชียงใหม่ ในทิศทางเดียวกัน เมื่อท�ำการทดสอบนัยส�ำคัญทางสถิติ ปรากฏ

ว่ามีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทุกค่า โดยคะแนนจากตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัวแปรนั้น

สามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจสั่งอาหารออนไลน์ของผู้บริโภค (Y) ได้คิดเป็นร้อยละ 

38.50 ซ่ึงได้จากค่าสมัประสทิธิก์ารท�ำนาย (R
2
) มค่ีาเท่ากับ 0.385 สามารถเขียนเป็นสมการ

ในรูปคะแนนดิบ ได้ดังนี้ การตัดสินใจสั่งอาหารออนไลน์ = 1.520 + 0.265 (การยอมรับ

เทคโนโลยีในการสั่งอาหารออนไลน์) + 0.330 (ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps)

อภิปรายผล

	 ผลการศึกษาด้านการยอมรับเทคโนโลยีในการสั่งอาหารไลน์ พบว่า ผู้บริโภค 

ในเขตอ�ำเภอเมืองเชียงใหม่ ให้ความส�ำคัญกับการยอมรับเทคโนโลยีในการสั่งอาหารไลน์  

โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ได้แก่ ด้านความต้ังใจในการใช้งาน ด้านการรับรูป้ระโยชน์

ในการใช้งาน และด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เมธาวัณน์ 

จันทมุณี (2560) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการด้านการสั่งอาหารผ่านทาง  

LINE MAN Application กรณีศึกษา: LINE MAN Application พบว่า ผู้ใช้บริการ 

รับรู้ถึงความง่ายและประโยชน์ในการใช้งานของ LINE MAN Application ซ่ึงเมื่อ 

ผูใ้ช้บรกิารรบัรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน LINE MAN Applicationและรูส้กึได้ว่าการใช้งาน 

LINE MAN Application เป็นไปอย่างสะดวกและง่ายดาย และมีทัศนคติในการใช้งาน 

แอปพลิเคชันเพื่อสั่งอาหารซ่ึงผู้ใช้บริการให้ความส�ำคัญในเร่ืองของความคุ้มค่า และ 

ความสะดวกรวดเร็ว ส่งผลให้เกิดการเลือกใช้บริการด้านการสั่งอาหารผ่านทาง 

LINE MAN Application ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของธีรศักดิ์ ค�ำแก้ว (2557) ที่ศึกษา

ความพึงพอใจของพนักงานท่ีใช้แอปพลิเคชันสั่งสินค้าผ่านทางโทรศัพท์มือถือ กรณีศึกษา: 

ร้านโซล จังหวัดชลบุรี พบว่า ทัศนคติของพนักงานมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้

บริการแอปพลิเคชันสั่งสินค้าผ่านทางโทรศัพท์มือถือ 

	 ผลการศึกษาด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps พบว่า ผู้บริโภคของ

อ�ำเภอเมืองเชียงใหม่ให้ความส�ำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps โดยภาพรวม

อยู่ในระดับมาก ในด้านราคามากท่ีสดุในเรือ่งร้านอาหารออนไลน์มรีะบุราคาไว้อย่างชัดเจน 
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รองลงมาคือด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายให้ความส�ำคัญถึงธุรกิจสั่งอาหารออนไลน์ มีหลาก

หลายช่องทางในการช�ำระเงิน และด้านผลิตภัณฑ์ให้ความส�ำคัญกับร้านอาหารออนไลน์

มีเมนูให้เลือกหลากหลายรูปแบบ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของสุดารัตน์ สิริมหาวงศ์, 

สวุนนัท์ คงใหม่, และ ฐติิพร ส�ำราญศาสตร์ (2561) พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และด้านส่งเสริมการขาย มีผลต่อการตัดสิน

ใจสั่งซื้ออาหารออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน LINE MAN เขตพระโขนง ในกรุงเทพมหานคร 

เนื่องจาก มีสินค้าและร้านค้ามากมายหลากหลายตรงตามความต้องการ มีราคาสินค้า 

ระบุชัดเจน ส่งสนิค้าได้รวดเรว็ครอบคลมุทกุพืน้ที ่และมช่ีองทางการช�ำระเงินทีห่ลากหลาย 

ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วีรวิทย์ พันธุรัตน์ (2562) ที่ท�ำการวิจัยเกี่ยวกับการตัดสิน

ใจเลือกใช้แอพพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์เดลิเวรี่ (Delivery) ของผู้บริโภคกลุ่มพนักงาน

ออฟฟิศ ในเขตอ�ำเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่า พนักงานออฟฟิศให้ความส�ำคัญกับปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวม อยู่ในระดับมากโดยให้ความส�ำคัญด้านราคา

มากท่ีสุดในเรื่องความชัดเจนของการแสดงราคาอาหารและค่าบริการจัดส่งอาหารและ 

ความเหมาะสมของราคา รองลงมาด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายจะพิจารณาถึงความ 

หลากหลายของช่องทางการช�ำระเงินเป็นอันดับแรก และด้านผลิตภัณฑ์จะพิจารณาจาก

จ�ำนวนร้านอาหารและประเภทอาหารท่ีหลากหลายมีเมนูที่มีความอร่อย ถูกปากหรือ 

มีเมนูให้เลือกตามที่ต้องการ จึงส่งผลให้พนักงานออฟฟิศตัดสินใจเลือกใช้แอพพลิเคชัน 

สั่งอาหารออนไลน์เดลิเวร่ี (Delivery) นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุฐิตา  

แก้วจรสั (2559) ทีไ่ด้ศกึษาความพงึพอใจของผูใ้ช้บรกิาร Food Delivery ผ่าน LINE MAN 

ในจังหวัดสมุทรสาคร พบว่า ปัจจัยทางด้านราคา ผลิตภัณฑ์ และช่องทางการให้บริการ  

มีผลต่อความพึงพอใจของผู้การใช้บริการ Food Delivery ผ่าน LINE MAN ในจังหวัด

สมุทรสาครอยู่ในระดับมากที่สุด ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่าการยอมรับเทคโนโลยีและ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งอาหารออนไลน์ของ 

ผู้บริโภค

บทสรุปและข้อเสนอแนะ

ข้อเสนอแนะในการน�ำผลการวิจัยไปใช้

	 งานวิจยันีจ้งึมข้ีอเสนอแนะให้กับธรุกิจหรือผูป้ระกอบการบริการสัง่อาหารออนไลน์

มีรายละเอียดดังนี้

	 จากผลการทดสอบสมสติฐานท่ี 1 พบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีในการ 

สัง่อาหารออนไลน์ส่งผลต่อการตดัสนิใจสัง่อาหารทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตอ�ำเภอเมอืง

เชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ จึงมีข้อแนะน�ำดังนี้ ธุรกิจหรือผู้ประกอบการ ควรมีการพัฒนา



SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 35 No. 4 October - December 202134

เพิ่มประสิทธิภาพคุณลักษณะของแอปพลิเคชันที่ช่วยให้ผู้บริโภคใช้เวลาไม่นานในการเรียน

รู้และสืบค้นท่ีเข้าใจง่ายชัดเจน ไม่ยุ่งยากและควรมีนโยบายที่ชัดเจนโดยการเน้นย�้ำให้แก่ 

ผู้บริโภคว่ามีระบบการรักษาความปลอดภัยข้อมูลด้านธุรกรรมทางการเงินของผู้ใช้บริการ 

ในระดับสูง ตลอดจนมีการประมวลผลด้วยความรวดเร็วถูกต้องแม่นย�ำมีการน�ำเสนอ 

ข้อมลูท่ีครบถ้วนตามความเป็นจรงิถือว่าเป็นปัจจยัส�ำคญัทีส่่งผลให้ผูบ้รโิภคเกิดความเช่ือมัน่

ในการใช้เทคโนโลยีท่ีมีศักยภาพสามารถท�ำให้ธุรกิจหรือผู้ประกอบการสามารถเพิ่มจ�ำนวน

ของผู้บริโภคในการใช้บริการมากขึ้น

	 จากผลการทดสอบสมสติฐานที่ 2 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผล

ต่อการตัดสนิใจสัง่อาหารออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตอ�ำเภอเมอืงเชียงใหม่ จงัหวัดเชียงใหม่ 

จึงมีข้อแนะน�ำดังนี้ ธุรกิจหรือผู้ประกอบการ ควรให้ความส�ำคัญในเรื่องของราคาและ 

รายละเอียดของเมนูอาหารรวมถึงค่าบริการจัดส่งมีการระบุอย่างชัดเจนเพราะจะท�ำให้ 

ผู้บริโภคสามารถค�ำนวณค่าใช้จ่ายทั้งหมดได้ก่อนตัดสินใจสั่งอาหาร อีกทั้งควรเพิ่มความ

หลากหลายของอาหารในแต่ละหมวดอาหาร และมกีารจดัอนัดับอาหารยอดนยิมเพือ่ให้ง่าย

ต่อการตัดสินใจ และอาหารมีการใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพคงความอร่อย สดใหม่ มีการเลือก

ใช้บรรจภุณัฑ์ทีม่คีวามเหมาะสมเพือ่ผูบ้รโิภคจะได้เกิดความเช่ือถือมัน่ใจในสนิค้า สิง่ส�ำคัญ 

คือการให้บริการจัดส่งอาหารท่ีรวดเร็วตรวจสอบสถานะและค่าบริการได้อย่างสะดวก  

รวมถึงเพิ่มช่องทางในการสั่งซ้ืออาหารและช่องทางให้ลูกค้าสามารถติดต่อสื่อสารที่เข้าถึง

ได้ง่ายท้ังทางออนไลน์และออฟไลน์เพือ่สร้างความแตกต่างทางการแข่งขันส่งผลท�ำให้ธรุกิจ

ประสบความส�ำเร็จและเติบโตต่อไปได้

ข้อเสนอแนะในการท�ำวิจัยครั้งต่อไป

	 1.	 ควรศึกษาปัจจัยอื่นๆ ที่อาจจะมีต่อการตัดสินใจสั่งอาหารออนไลน์ของ 

ผู้บริโภคในเขตอ�ำเภอเมืองเชียงใหม่ เช่น ปัจจัยคุณภาพของแอปพลิเคชันสั่งอาหาร 

ออนไลน์โดยพิจารณาจากผลความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ หรือปัจจัยด้านพฤติกรรมและ

ทัศนคติที่ส่งผลต่อการใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ เป็นต้น เพื่อน�ำข้อมูลที่ได้รับไป

ปรับปรุงพัฒนาให้การบริการท่ีดีข้ึนสามารถตอบสนองตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 

ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจในการใช้บริการต่อไป

	 2.	 ควรท�ำการศึกษาวิจัยเพิ่มเติมเก่ียวกับกลุ่มธุรกิจหรือผู้ประกอบการบริการ

สั่งอาหารออนไลน์ (Food Delivery) แล้วน�ำผลวิจัยมาวิเคราะห์ รวมทั้งเปรียบเทียบ 

การศึกษาวิจัยจากกลุ่มผู้บริโภคท�ำให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเพิ่มเติมท่ีเฉพาะเจาะจงมากย่ิงข้ึน  

เพื่อน�ำข้อมูลไปพัฒนาธุรกิจและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ตรงเป้าหมาย 

มากขึ้น
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