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ปัจจัยการยอมรับนวัตกรรมท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการสั่งซ้ืออาหาร 
แบบออนไลน์เดลิเวอรีของผู้ใช้บริการในประเทศไทย 
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บทคัดย่อ 
 การศึกษาวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือทําการศึกษา ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ ซ่ึงประกอบด้วย 
เพศ ปี พ.ศ. ที่เกิด สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน และปัจจัยการยอมรับ
นวัตกรรม ซ่ึงประกอบด้วย ด้านคุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ ด้านคุณลักษณะที่เข้ากันได้ ด้าน
คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน ด้านคุณลักษณะสามารถทดลองใช้ได้ และด้านคุณลักษณะสามารถสังเกตได้ 
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการส่ังซ้ืออาหารแบบออนไลน์เดลิเวอรีของผู้ใช้บริการในประเทศไทย โดยการวิจัย 
เชิงปริมาณ แบบการวิจัยเชิงสํารวจ ซ่ึงเก็บข้อมูลแบบออนไลน์จากผู้ที่เคยใช้บริการส่ังซ้ืออาหารแบบออนไลน์ 
เดลิเวอรีของผู้ใช้บริการในประเทศไทย ด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวกจํานวน 400 คน โดยใช้สูตร
แบบไม่ทราบจํานวนประชากรด้วยแบบสอบถามพร้อมทดสอบความเชื่อม่ันด้วยค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา  
ซ่ึงได้ค่าเท่ากับ 0.97 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ีย 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน (t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA) และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (MRA) ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยลักษณะ
ประชากรศาสตร์ เพศ และ ปี พ.ศ. ที่เกิด แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจในการส่ังซ้ืออาหารแบบออนไลน์เด
ลิเวอรีของผู้ใช้บริการในประเทศไทยแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากน้ียังพบอีก
ว่าปัจจัยการยอมรับนวัตกรรม ด้านคุณลักษณะสามารถสังเกตได้ (Beta = 0.328) ส่งผลต่อความตั้งใจในการ
ส่ังซ้ืออาหารแบบออนไลน์เดลิเวอรีของผู้ใช้บริการในประเทศไทย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
โดยสามารถอธิบายความตั้งใจในการส่ังซ้ืออาหารแบบออนไลน์เดลิเวอรีของผู้ใช้บริการในประเทศไทยได ้
ร้อยละ 29.30 ซ่ึงจากผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่าผู้ประกอบการร้านอาหารที่ใช้ช่องทางการจัดจําหน่ายแบบ
ออนไลน์เดลิเวอรีต้องให้ความสําคัญกับเพศและวัยของลูกค้าเป็นสําคัญ พร้อมทั้งต้องแสดงให้เห็นว่า
นวัตกรรมที่เกิดขึ้นดีกว่ารูปแบบเดิม แต่ยังคงความสอดคล้องกับค่านิยมแบบเดิมที่เป็นอยู่ และสามารถ
มองเห็นเป็นรูปธรรมได้อย่างชัดเจน 
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Effects of Innovation Adoption Factors on Purchase Intention 
in Online Food Delivery in Thailand 

Nopphong Kerdngern1*  Sutthathip Kamthornphiphatthanakul1  Narintorn Somthong2 

 
Abstract 
  The purpose of this research is study demographic factors that consisted of gender, 
year of birth, marital status, education level, occupation and average monthly income. 
besides, innovation adoption factors are consisted of relative advantage, compatibility, 
complexity, trialability and observability that effects purchase intention in online food 
delivery in Thailand. The five-level online questionnaire is used as a tool to collect data 
with a sample of 400 respondents who used to order online food delivery in Thailand. It 
has been calculated by infinite population formula, carried out with convenient sampling, 
and tested for content reliability by the reliability coefficient. The reliability coefficient is 
demonstrated at = 0.97. The statistics used for the analysis are percentage, mean, standard 
deviation, independent Sample t-Test, One-Way ANOVA, and Multiple Regression Analysis 
(MRA). The research results show found that demographic factors, different gender and year 
of birth have different effects on purchase intention in online food delivery in Thailand with 
the statistically significant level at 0.05. In addition, that the innovation adoption factor in 
terms of observability (Beta = 0.328) has effects purchase intention. with the statistically 
significant level at 0.001. Observability can explain 29.30 percent of purchase intention. The 
results of the research reflect that the restaurant owner using online food delivery 
distribution channels should pay attention or consider gender and age of the customers as 
important factors. To be concise, the innovation adoption is better than the traditional 
styles, which remains consistent with the existing values to be seen concrete clearly. 
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บทนํา  
  ในปัจจุบันคนไทยมีพฤติกรรมในการรับประทานอาหารนอกบ้านกันมากขึ้น เน่ืองจากการแยก
ออกมาสร้างครอบครัวใหม่ พร้อมกับการที่ต้องออกไปทํางานนอกบ้านทั้งสามีและภรรยา ประกอบกับการ
มีที่พักอาศัยที่มีข้อจํากัดในการปรุงอาหารรับประทานเอง รวมทั้งความเร่งรีบในปัจจุบันทําให้ต้องการ
ความสะดวกและรวดเร็วในการรับประทานอาหารมากข้ึน ส่งผลให้มีปริมาณการสั่งซื้ออาหารแบบ
ออนไลน์เดลิเวอรี (Online Food Delivery) มารับประทานมากขึ้น ประกอบกับในปัจจุบันอุปกรณ์ที่ใช้ใน
การสื่อสาร ได้แก่ โทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ตโฟน และแท็บเล็ต ได้กลายเป็นสื่อกลางในการเช่ือมโยงการ
ติดต่อสื่อสาร และเป็นช่องทางระหว่างผู้ให้บริการกับผู้บริโภค ซึ่งสามารถติดต่อสื่อสารถึงกันได้ทุกที่ทุก
เวลา โดยผ่านระบบแอปพลิเคชันและอินเทอร์เน็ตไร้สาย ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถสั่งซื้ออาหารแบบ
ออนไลน์เดลิเวอรีได้สะดวกและง่ายขึ้น (ศูนย์อัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร สถาบันอาหาร, 2563) 
  ในทุกวันน้ีธุรกิจการจัดส่งอาหารไปยังที่พัก (Food Delivery) มีการขยายตัวอย่างต่อเน่ือง ทั้งน้ี
ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2562) คาดการณ์ว่าในปี พ.ศ. 2563  ธุรกิจจัดส่งอาหารไปยังที่พักจะมีมูลค่าอยู่ที่ 4.1 
หมื่นล้านบาท โดยมีการจัดส่งอาหารไปยังที่พักสูงกว่า 66 - 68 ล้านคร้ัง ซึ่งจะมีการขยายตัวมากกว่าปี
ก่อนร้อยละ 78.00 - 84.00 นอกจากน้ี จากผลการศึกษาของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
[ETD] (2563) พบว่า พฤติกรรมของคนไทยเริ่มที่จะไม่อยากออกไปซื้ออาหารเองมากข้ึน ประกอบกับ
สถานการณ์โควิด-19 ย่ิงส่งผลทําให้คนไทยหันมานิยมสั่งซื้ออาหารแบบออนไลน์เดลิเวอรีมากขึ้น ทั้งน้ีจาก
วิกฤติการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ในประเทศไทย ส่งผลให้ทางรัฐบาลมีมาตรการอย่างเข้มข้นในการ
จํากัดการให้บริการในบางธุรกิจเป็นการช่ัวคราว รวมทั้งธุรกิจร้านอาหารที่ต้องใช้บริการแบบซื้อกลับบ้าน
หรือแบบทําการจัดส่งอาหารไปส่งยังที่พัก (Food Delivery) เท่าน้ัน ส่งผลให้ผู้ประกอบการธุรกิจ
ร้านอาหารต้องมีการปรับตัวในการดําเนินธุรกิจให้สอดคล้องกับมาตรการของทางรัฐบาล 
  จากข้อมูลของผู้ให้บริการแพลตฟอร์มออนไลน์ พบว่า มีการสมัครเข้าร่วมแพลตฟอร์มการจัดส่ง
อาหารจากร้านอาหารขนาดเล็ก – กลาง จํานวนไม่น้อยกว่า 20,000 ต่อสัปดาห์ ส่งผลทําให้ในช่วงคร่ึง
แรกของปี พ.ศ. 2563 จํานวนคร้ังของการจัดส่งอาหารไปยังที่พักเติบโตสูงถึงประมาณร้อยละ 150 เมื่อ
เทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปีก่อน (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2563ก) จากความนิยมของผู้บริโภคในการใช้
แอปพลิเคชันสั่งอาหารไปยังที่พัก (Food Delivery) ทําให้ธุรกิจอาหารแบบออนไลน์เดลิเวอรี (Online 
Food Delivery) มีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง ส่งผลให้เป็นที่สนใจของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารที่มี
การให้บริการจัดส่งอาหารเป็นของตนเอง เช่น Pizza Hut, The Pizza Company และ KFC เป็นต้น และ
ผู้ประกอบการร้านอาหารท่ีใช้บริการการจัดส่งอาหารจากผู้ให้บริการขนส่งภายนอก (Third Party) เช่น 
MK Restaurant, Shabu-Shi, ตํามั่ว และสีฟ้า เป็นต้น รวมถึงผู้ประกอบการร้านอาหารรายใหม่ ด้วยการ
พัฒนารูปแบบการทําธุรกิจใหม่ (Business Model) ที่ต่างจากเดิม ที่ต้องพัฒนาให้เกิดนวัตกรรมใหม่ ๆ 
เช่น การเพ่ิมคุณสมบัติให้กับระบบการทํางานของแอปพลิเคชันเพ่ือตอบโจทย์ความต้องการของผู้ใช้งาน 
การออกแบบวิธีการทํางานของแอปพลิเคชัน การเปรียบเทียบราคาค่าส่งอาหารจากผู้ให้บริการส่งอาหาร
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เพ่ือเป็นทางเลือกใหม่ให้กับผู้ประกอบการร้านอาหารและผู้บริโภค การสร้างความแตกต่างทั้งการนําเสนอ
เมนูอาหาร การโฆษณาประชาสัมพันธ์ด้วยการจัดโปรโมชันที่จูงใจ การสั่งซื้ออาหารท่ีมีขั้นตอนที่ง่าย การ
ชําระเงินที่สะดวก รวดเร็ว รวมถึงการไม่จัดเก็บค่าบริการต่าง ๆ จากร้านอาหาร ระยะเวลาการชําระเงิน
คืนกลับไปยังร้านอาหารที่รวดเร็ว เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ประกอบการร้านอาหารและผู้บริโภค 
ส่งผลให้การยอมรับนวัตกรรมต่าง ๆ ที่ผู้ให้บริการได้ทําการพัฒนาขึ้นมา มีความสําคัญอย่างมากต่อการ
สั่งซื้ออาหารแบบออนไลน์เดลิเวอรี (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2563ข) 
  จากการศึกษางานวิจัยต่าง ๆ ที่ผ่านมาเก่ียวกับการสั่งซื้ออาหารแบบออนไลน์เดลิเวอรี พบว่า 
ผู้วิจัยส่วนใหญ่มุ่งศึกษาเก่ียวกับมูลค่าราคา จิตสํานึกด้านสุขภาพ ความกังวลด้านความปลอดภัยของ
อาหาร มูลค่าศักด์ิศรี มูลค่าค่าใช้จ่ายและการมองเห็นที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการสั่งซื้ออาหารแบบ
ออนไลน์เดลิเวอรี (Zhu et al., 2021) ทัศนคติของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้ออาหาร
ออนไลน์ (Nguyen et al., 2019; Chen et al., 2020) คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณประโยชน์ 
ความคุ้นเคยต่อตราสินค้าส่งผลต่อการบอกต่อและความต้ังใจในการสั่งซื้ออาหารแบบออนไลน์เดลิเวอรี 
(San & Dastane, 2021) คุณภาพการบริการของอีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) คุณภาพอาหาร การรับรู้
คุณค่าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการสั่งซื้ออาหารแบบออนไลน์เดลิเวอรี
(Suhartanto et al., 2019) ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้ออาหารผ่านแอป
พลิเคชันไลน์แมน (LINE MAN) (สุดารัตน์ สิริมหาวงศ์ และสุวนันท์ คงใหม่, 2561) ปัจจัยด้านลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้บริการสั่งอาหารผ่านสื่อออนไลน์ (ณัธภัชร 
เฉลิมแดน, 2563; วสุดา รังสิเสนา ณ อยุธยา และอาษา ต้ังจิตสมคิด, 2560) การรับรู้ความเสี่ยงที่ส่งผล
ต่อทัศนคติ ความไว้วางใจและความตั้งใจในการสั่งซื้ออาหารผ่านเว็บไซต์ (Quevedo-Silva et al., 2016) 
ผู้วิจัยและคณะเล็งเห็นช่องว่างในงานวิจัยที่ผ่านมาว่า ยังไม่มีผู้วิจัยท่านใดที่ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยการ
ยอมรับนวัตกรรมที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการสั่งซื้ออาหารแบบออนไลน์เดลิเวอรี 
  ดังน้ันผู้วิจัยและคณะจึงมีความสนใจในการศึกษาเรื่อง ปัจจัยการยอมรับนวัตกรรมที่ส่งผลต่อ
ความต้ังใจในการสั่งซื้ออาหารแบบออนไลน์เดลิเวอรีของผู้ใช้บริการในประเทศไทย เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อ
ภาคธุรกิจในการนําผลการศึกษาที่ได้ไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนานวัตกรรมเก่ียวกับแอปพลิเคชันการ
สั่งซื้ออาหารแบบออนไลน์เดลิเวอรีของผู้ให้บริการ พัฒนาการให้บริการและการกําหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่เหมาะสมให้กับผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในการเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดสําหรับช่อง
ทางการจัดจําหน่ายแบบออนไลน์เดลิเวอรี 
 
วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
  1. เพ่ือศึกษาปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ปี พ.ศ.ที่เกิด สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการสั่งซื้ออาหารแบบออนไลน์เดลิเวอรีของ
ผู้ใช้บริการในประเทศไทย 
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  2. เพ่ือศึกษาปัจจัยการยอมรับนวัตกรรม ประกอบด้วย ด้านคุณลักษณะประโยชน์เชิง
เปรียบเทียบ ด้านคุณลักษณะที่เข้ากันได้ ด้านคุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน ด้านคุณลักษณะสามารถ
ทดลองใช้ได้ และด้านคุณลักษณะสามารถสังเกตได้ ที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการสั่งซื้ออาหารแบบออนไลน์
เดลิเวอรีของผู้ใช้บริการในประเทศไทย 
 
การทบทวนวรรณกรรมทีเ่ก่ียวข้อง (Literature Review) 
 ลักษณะประชากรศาสตร์ (Demography) 
 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ เข้าใจ ตัดสินใจ และตีความ ทําให้เกิดความ
แตกต่างกันในแต่ละบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ สถานภาพสมรส 
เป็นต้น (ชัยวัฒน์ ปัญจพงษ์ และณรงค์ เทียนส่ง, 2521; ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538)  
 1) ปัจจัยด้านเพศ (Sex) เพศ เป็นตัวแปรที่สําคัญ เน่ืองจากเพศหญิงและเพศชายจะมีความ
แตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นด้านสรีระร่างกาย สภาวะทางจิตใจ ความคิด ความถนัด ด้านอารมณ์ และด้าน
ความรู้สึก จากงานวิจัยทางด้านจิตวิทยาทั้งหลายได้แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างกันในเรื่องความคิด
ค่านิยม และทัศนคติ 
 2) ปัจจัยด้านอายุ (Age) อายุ เป็นปัจจัยที่สําคัญประการหน่ึงที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการสื่อสารของ
มนุษย์ เน่ืองจากอายุจะเป็นตัวกําหนดหรือเป็นสิ่งที่บ่งบอกเก่ียวกับความมีประสบการณ์ในเรื่องต่าง ๆ 
ของบุคคล ซึ่งเป็นเคร่ืองบ่งช้ีหรือแสดงความคิด ความเช่ือ ลักษณะการโต้ตอบต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ  
ที่เกิดขึ้นของบุคคล โดยทั่วไปเมื่อบุคคลมีอายุเพ่ิมขึ้น ประสบการณ์สูงขึ้น ความฉลาดรอบคอบก็จะเพ่ิม
มากขึ้น วิธีคิด และสิ่งที่สนใจก็จะเปลี่ยนแปลงไปด้วย 
 3) ปัจจัยด้านสถานภาพทางการสมรส (Marital Status) โสด สมรส หย่าร้างเป็นสถานภาพ
ทางการสมรส ซึ่งบ่งช้ีถึงความผูกพันระหว่างชายกับหญิงในการเป็นสามีภรรยา บ่งบอกถึงภาระหน้าที่ 
ความรับผิดชอบของแต่ละสถานภาพที่แตกต่างกัน 
 4) ปัจจัยด้านการศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรู้ เป็นลักษณะอีกประการหน่ึงที่มี
อิทธิพลต่อความคิดหรือทัศนคติของแต่ละบุคคล การที่คนได้รับการศึกษาที่ต่างกัน ในยุคสมัยที่ต่างกัน ใน
ระบบการศึกษาที่แตกต่างกัน จึงย่อมมีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ ความต้องการ ความคิด และทัศนคติ
แตกต่างกันตามไปด้วย คนทั่ว ๆ ไปมักจะสนใจหรือยึดแนวความคิดในแนวสาขาของตนเป็นสําคัญ และ
บุคคลมักมีลักษณะบางประการท่ีแสดงหรือเป็นข้อบ่งช้ีถึงพ้ืนฐานการศึกษาหรือสาขาวิชาที่เรียนมา 
เน่ืองจากสถาบันการศึกษาเป็นสถาบันที่อบรมกล่อมเกลาให้บุคคลมีบุคลิกภาพไปในทิศทางที่แตกต่างกัน 
ทางด้านครูผู้สอนก็มีอิทธิพลต่อความคิดของผู้เรียน โดยการสอดแทรกความรู้สึกนึกคิดของตัวเองให้แก่
ผู้เรียน ดังน้ัน การศึกษาจึงเป็นตัวกําหนดในกระบวนการเลือกสรรของผู้รับ อีกทั้งยังกล่าวได้อีกว่า คนที่มี
การศึกษาสูงย่อมมีอาชีพที่ดี และมีรายได้ที่สูงตามไปด้วย 
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 5) ปัจจัย ด้านอาชีพ  (Occupation) อาชีพ  เรียกไ ด้ ว่า เ ป็นอีกหน่ึงปัจจัยสํ าคัญในด้าน
ประชากรศาสตร์ เน่ืองจากในปัจจุบันมีอาชีพต่าง ๆ เพ่ิมขึ้นมากมาย และแต่ละอาชีพน้ัน ก็ย่อมมีความ
ต้องการท่ีแตกต่างกันออกไป อีกทั้งอาชีพยังสามารถสะท้อนให้เห็นถึงรายได้ที่ส่งผลถึงความสามารถใน
การใช้จ่ายได้อีกด้วย  
 6) ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (Income) จัดเป็นรายได้ หรือโอกาสทางเศรษฐกิจของแต่ละ
บุคคล ซึ่งจะเป็นตัวช้ีวัดสิ่งที่จะกําหนดพฤติกรรมหรือรูปแบบการดําเนินชีวิต การเลือกซื้อสินค้าต่าง ๆ ถือ
ว่ารายได้เป็นตัวช้ีวัดความสามารถของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและบริการ โดยตัวแปรดังกล่าวส่วนใหญ่
แล้วนักการตลาดจะเช่ือมโยงเกณฑ์รายได้ร่วมกับตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์อ่ืน ๆ ด้วย เช่น อาชีพ 
การศึกษา เพ่ือให้การกําหนดตลาดเป้าหมายทําได้ชัดเจนย่ิงขึ้น เช่น กลุ่มรายได้จะเกี่ยวข้องกับเกณฑ์อายุ
และอาชีพร่วมกัน ในขณะที่แท้จริงแล้วการเลือกสินค้าน้ัน อาจจะถือจากเกณฑ์รูปแบบการดํารงชีวิต 
รสนิยม อาชีพ หรือการศึกษา 
 การยอมรับนวัตกรรม (Innovation Adoption) 

Rogers (1983) ได้อธิบายว่า นวัตกรรม (Innovation) หมายถึง ความคิด (Idea) การกระทํา 
(Practice) หรือวัตถุ (Object) ซึ่งถูกรับรู้จากบุคคลหรือสังคมว่าเป็นสิ่งใหม่ โดยไม่จําเป็นว่านวัตกรรมน้ัน 
จะต้องเกิดขึ้นเป็นครั้งแรกเสมอไป ในขณะที่ Toffler (1980) ให้นิยามว่า นวัตกรรม ประกอบไปด้วย
ลักษณะ 3 ประการ ได้แก่ 1) การสร้างสรรค์ขึ้นมาใหม่ และเป็นความคิดที่สามารถนํามาปฏิบัติได้ 
(Creative and Feasible Idea) 2) การนําไปใช้ให้ได้ผลจริง (Practical Application) และ 3) การ
เผยแพร่ออกสู่สังคม ทั้งน้ีเมื่อเริ่มมีนวัตกรรมต่าง ๆ เกิดขึ้น จะส่งผลให้เกิดการเผยแพร่นวัตกรรม 
(Diffusion of Innovation) ซึ่งเป็นกระบวนการถ่ายทอดความคิด การปฏิบัติ ข่าวสารหรือพฤติกรรม  
จนเป็นผลทําให้เกิดการยอมรับ 

Rogers (1995) ได้อธิบายว่า การยอมรับนวัตกรรม หมายถึง การตัดสินใจที่จะนํานวัตกรรมน้ันไป
ใช้อย่างเต็มที่ โดยคิดว่านวัตกรรมน้ัน เป็นวิธีที่ดีที่สุดและมีประโยชน์มากกว่าสิ่งเดิม ๆ ซึ่งการยอมรับเป็น
กระบวนการ (Process) ที่เกิดขึ้นทางจิตใจภายในบุคคล โดยเริ่มจากการได้รับรู้ในเรื่องวิทยาการ 
น้ัน ๆ จนกระทั่งยอมรับและนําสิ่งเหล่าน้ันไปใช้ในที่สุด ซึ่งมีลักษณะคล้ายกับกระบวนการเรียนรู้และการ
ตัดสินใจ (Decision Making) โดยแบ่งกระบวนการยอมรับออกเป็น 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1) ขั้นรับรู้หรือ
ต่ืนตัว (Awareness Stage) 2) ขั้นสนใจ (Interest Stage) 3) ขั้นประเมินเปรียบเทียบ (Evaluation 
Stage) 4) ขั้นทดลองใช้ (Trial Stage) และ 5) ขั้นตอนการยอมรับ (Adoption Stage) ทั้งน้ีในการยอมรับ
นวัตกรรมของบุคคลในช่วงระยะเวลาหนึ่ง อาจมีความแตกต่างกันในด้านความรวดเร็วของการยอมรับ
นวัตกรรม จํานวนของผู้รับนวัตกรรม และความคงทนหรือความถาวรในการยอมรับนวัตกรรมน้ันด้วย 
นอกจากน้ัน Rogers (1983) ได้อธิบายถึงคุณสมบัติของการยอมรับนวัตกรรม (Innovation Adoption) 
ซึ่งประกอบด้วยคุณสมบัติ 5 ประการ ได้แก่  
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1) คุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) หมายถึง การรับรู้ว่านวัตกรรม
ดีกว่า มีประโยชน์กว่าวิธีการปฏิบัติเดิม ๆ เช่น สะดวกกว่า รวดเร็วกว่า มีผลตอบแทนที่ดีกว่า เป็นต้น ใน
ส่วนที่ดีกว่า ถ้าเห็นว่ามีประโยชน์มากกว่าเสียประโยชน์ ก็จะทําให้การยอมรับนวัตกรรมมีแนวโน้มในการ
ยอมรับมากขึ้น สามารถวัดได้จากประสิทธิภาพทางเศรษฐกิจ ความสะดวก การเพ่ิมคุณภาพของ
ภาพลักษณ์ หรือความรู้สึกพึงพอใจ ซึ่งต้นทุนและแรงจูงใจด้านสถานะทางสังคมเป็นองค์ประกอบของการ
ยอมรับนวัตกรรมด้านคุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ  

2) คุณลักษณะที่เข้ากันได้ (Compatibility) หมายถึง การที่ผู้รับนวัตกรรมรู้สึกหรือคิดว่าเข้ากัน
ได้หรือไปด้วยกันได้กับค่านิยมที่เป็นอยู่เดิม ถ้านวัตกรรมใดมีลักษณะสอดคล้องกับความคิดเดิม ๆ ก็จะทํา
ให้การยอมรับมีแนวโน้มสูงขึ้น จากประสบการณ์ในอดีตตลอดจนความต้องการของผู้รับความคิดใหม่ ๆ 
การเข้ากันได้ของนวัตกรรมกับสิ่งต่าง ๆ ทําให้ผู้ยอมรับรู้สึกมั่นใจและไม่ต้องเสี่ยงภัยมาก ทําให้เกิด
ความรู้สึกที่มีความหมายมากขึ้น  

3) คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน (Complexity) หมายถึง สิ่งที่บุคคลมีความรู้สึกว่า นวัตกรรม
น้ันเป็นสิ่งที่ยากแก่การเข้าใจ และยากแก่การที่จะนําไปใช้ ซึ่งจําเป็นต้องใช้เวลาสักระยะหน่ึง จึงจะเกิด
การยอมรับ ซึ่งถ้านวัตกรรมที่นํามาใช้มีความยุ่งยากสลับซับซ้อนมาก การยอมรับก็จะน้อยลง และทําให้
เกิดการต่อต้าน  

4) คุณลักษณะสามารถทดลองใช้ได้ (Trainability) หมายถึง สิ่งที่บุคคลได้รับนวัตกรรมนั้นมาโดย
ไม่มีเง่ือนไข และสามารถนํานวัตกรรมน้ันไปทดลองใช้ ซึ่งอาจจะเป็นเพียงบางส่วน และเมื่อนําไปทดลอง
ใช้แล้วเกิดประสบความสําเร็จตามที่ต้องการ ก็จะทําให้เกิดการยอมรับในนวัตกรรมน้ัน ๆ  
 5) คุณลักษณะสามารถสังเกตได้ (Observability) หมายถึง ผลของนวัตกรรมที่มองเห็น หรือ
สังเกตได้โดยบุคคลภายในสังคม ซึ่งจะทําให้การยอมรับนวัตกรรมมีนํ้าหนักมากขึ้น ทั้งน้ีในการทําให้
มองเห็นได้ในด้านรูปธรรม ก็จะเป็นสิ่งที่ทําให้เกิดการยอมรับนวัตกรรมมากขึ้นกว่านามธรรมหรือเป็นแค่
จินตนาการ Rogers (2003) กําหนดความสามารถในการสังเกตได้ว่าเป็น "ระดับที่ผลลัพธ์ของนวัตกรรม
จะปรากฏให้ผู้อ่ืนเห็น" 
 ความต้ังใจในการซ้ือ (Purchase Intention) 

ความต้ังใจในการซื้อ (Purchase Intention) เป็นปัจจัยที่มีความสําคัญอย่างมาก และใช้เป็น
แนวทางในการทํานายหรือคาดการณ์พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ืองในอนาคต การตัดสินใจ
ที่จะศึกษาเหตุผลในการซื้อแบรนด์หน่ึง ๆ โดยผู้บริโภค Howard (1994) ได้ให้ความหมายว่า ความต้ังใจ
ในการซื้อ เป็นกระบวนการที่เก่ียวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึงการวางแผนของผู้บริโภคท่ีจะซื้อสินค้าหรือ
บริการในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ในขณะที่ Kim & Pysarchik (2000) ได้อธิบายว่า ความต้ังใจในการซื้อ 
หมายถึง ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะเลือกทางเลือกที่สอดคล้องกับความต้องการ โดยอาจไม่ได้ขึ้นอยู่กับ
ตัวสินค้าหรือบริการเพียงอย่างเดียว หากแต่เป็นการซื้อผลประโยชน์ที่จะได้รับจากสินค้าหรือบริการที่ตรง
กับความต้องการท่ีเกิดขึ้น Das (2014) ได้ให้นิยามว่า ความต้ังใจซื้อเป็นความพยายามในการซื้อสินค้าและ
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บริการของผู้บริโภค โดยจะขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ เช่น ตราสินค้า ผู้จัดจําหน่าย และเวลา การซื้อ
สินค้าและบริการต่าง ๆ เป็นประสบการณ์ที่เพลิดเพลิน เช่น รู้สึกพึงพอใจ ความต้ังใจซื้อมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อและมีผลโดยตรงต่อปริมาณการซื้อสินค้าและบริการจากผู้จัดจําหน่าย โดยความต้ังใจซื้อ
ของผู้บริโภคมักเกิดขึ้นภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงประโยชน์ใช้สอย และคุณค่าของสินค้าและบริการ 
Dachyar & Banjarnahor (2017) กล่าวเพ่ิมเติมว่า ความต้ังใจในการซื้อยังถูกกําหนดให้เป็นความต้ังใจ
ของผู้ซื้อที่จะมีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ที่เว็บไซต์ชอปปิง เช่น การแบ่งปันข้อมูล การรักษา
ความสัมพันธ์ทางธุรกิจ และการสร้างธุรกรรมทางธุรกิจ ในขณะเดียวกัน Vahdati & Mousavi (2017) 
ระบุว่า ความต้ังใจในการซื้อ หมายถึง ความเป็นไปได้ในการซื้อแบรนด์พิเศษในหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์
ระหว่างการซื้อ Setiawan et al., (2016) กล่าวว่ามี 6 ขั้นตอนที่ผู้ซื้อต้องผ่านภายใต้สภาวะปกติ เมื่อทํา
การซื้อ คือ ความตระหนัก ความรู้ ความชอบ ความพึงพอใจ ความเช่ือมั่น และการซื้อ 
 การพัฒนากรอบแนวคิด 
 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจใน
การซื้อสินค้าหรือบริการของ Nguyen et al., (2019; วสุดา รังสิเสนา ณ อยุธยา และอาษา ต้ังจิตสมคิด, 
2560; ณัธภัชร เฉลิมแดน, 2563) พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยลักษณะประชากรศาสตร์ เช่น รายได้ที่สูงมีผลในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
ที่อาจจะมีราคาสูง แต่สินค้าชนิดน้ันเป็นสินค้าที่มีคุณภาพสูง ทําให้เกิดการคิดวิเคราะห์ผลดีผลเสียจาก
ผลิตภัณฑ์ที่จะตัดสินใจซื้อ ในด้านเพศ พบว่า โดยส่วนใหญ่เพศหญิงเป็นผู้ที่มีความละเอียดรอบคอบใน
การซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค จึงเลือกซื้อสินค้าโดยวิเคราะห์ว่าคุ้มค่าและเป็นสินค้าที่ดีต่อสุขภาพ ผู้วิจัยและ
คณะจึงกําหนดกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 1 และทําการกําหนดสมมติฐานการวิจัย 
ดังต่อไปน้ี 

สมมติฐานที ่1  เพศแตกต่างกันส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้ออาหารแบบออนไลน์เดลิเวอรี 
แตกต่างกัน 

สมมติฐานที ่2   ปี พ.ศ.ที่เกิดแตกต่างกันส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้ออาหารแบบออนไลน์  
เดลิเวอรีแตกต่างกัน 

สมมติฐานที ่3  สถานภาพแตกต่างกันสง่ผลต่อความต้ังใจในการซื้ออาหารแบบออนไลน์    
เดลิเวอรีแตกต่างกัน 

สมมติฐานที ่4  ระดับการศึกษาแตกต่างกันส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้ออาหารแบบออนไลน์ 
เดลิเวอรีแตกต่างกัน 

สมมติฐานที ่5  อาชีพแตกต่างกันส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้ออาหารแบบออนไลน์เดลิเวอรี
แตกต่างกัน 

สมมติฐานที ่6  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้ออาหารแบบออนไลน์
เดลิเวอรีแตกต่างกัน 
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 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับการยอมรับนวัตกรรมที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้อ
สินค้าหรือบริการของ Ostlund (1974; Holak & Lehmann, 1990; Ho & Wu, 2011; Chou et al., 
2012; Choshaly, 2019) พบว่า ปัจจัยด้านคุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) 
ด้านคุณลักษณะที่เข้ากันได้ (Compatibility) ด้านคุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน (Complexity) ด้าน
คุณลักษณะสามารถทดลองใช้ได้ (Trainability) และด้านคุณลักษณะสามารถสังเกตได้ (Observability) 
เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้อสินค้าและบริการ ผู้วิจัยและคณะจึงกําหนดกรอบแนวคิดการวิจัย 
ดังแสดงในภาพที่ 1 และทําการกําหนดสมมติฐานการวิจัย ดังต่อไปน้ี 

สมมติฐานที ่7  ด้านคุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบส่งผลต่อความต้ังใจในการซือ้อาหาร
แบบออนไลน์เดลิเวอรี 

สมมติฐานที ่8  ด้านคุณลักษณะที่เข้ากันได้ส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้ออาหารแบบออนไลน์ 
เดลิเวอรี 

สมมติฐานที ่9  ด้านคุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อนส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้ออาหารแบบ
ออนไลน์เดลิเวอรี 

สมมติฐานที ่10 ด้านคุณลักษณะสามารถทดลองใช้ได้ส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้ออาหารแบบ
ออนไลน์เดลิเวอรี 

สมมติฐานที ่11 ด้านคุณลักษณะสามารถสงัเกตได้ส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้ออาหารแบบ
ออนไลน์เดลิเวอรี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ 

- เพศ 
- ปี พ.ศ.ท่ีเกิด  
- สถานภาพ  
- ระดับการศึกษา  
- อาชีพ  
- รายได้ 

ชัยวัฒน์ ปัญจพงษ์ และณรงค์ เทียนส่ง (2521) 

ปัจจัยการยอมรับนวัตกรรม 
- ด้านคุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ  
- ด้านคุณลักษณะท่ีเข้ากันได้  
- ด้านคุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน  
- ด้านคุณลักษณะสามารถทดลองใช้ได้  
- ด้านคุณลักษณะสามารถสังเกตได้ 

Rogers (1983) 
 

ความต้ังใจในการส่ังซ้ืออาหาร
แบบออนไลน์เดลิเวอรี 

Howard (1994) 
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ระเบยีบวิธีการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง (Population and Sample) 
 การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ประเภทเชิงสํารวจ (Survey 
Research) ประชากร ได้แก่ ผู้ที่เคยใช้บริการสั่งซื้ออาหารแบบออนไลน์เดลิเวอรีในประเทศไทย ซึ่งไม่
ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยและคณะจึงกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามสูตรคํานวณของ 
Cochran (1977) ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ได้กลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน จากน้ันทําการสุ่ม
ตัวอย่างแบบตามความสะดวก 
 เครื่องมือวิจัย (Research Tools) 
 ผู้วิจัยและคณะใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบออนไลน์ ซึ่งผ่านการ
คํานวณหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับวัตถุประสงค์ (Index of Item and Objective 
Congruence: IOC) ตามความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญได้ค่าดัชนีความสอดคล้องเท่ากับ 0.67–1.00 แปล
ได้ว่าข้อคําถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์งานวิจัย 
 การพัฒนาเครือ่งมือที่ใช้ในการวิจัย (Research Tool Development) 
 ผู้วิจัยและคณะพัฒนาแบบสอบถามปัจจัยการยอมรับนวัตกรรมมาจากงานวิจัยของ Moore & 
Benbasat (1991; Soh & Markus, 1995; Choshaly, 2019) แบบสอบถามปัจจัยความต้ังใจในการสั่งซื้อ
อาหารแบบออนไลน์เดลิเวอรีพัฒนามาจากงานวิจัยของ Choshaly (2019) และ Chan & Lau (2000) 
โดยใช้แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ (Dalziel et al., 2011) คือ 5 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 4 เห็นด้วยมาก 3 เห็นด้วยปานกลาง 2 เห็นด้วยน้อย 1 เห็นด้วยน้อยที่สุด ซึ่งแบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ 
ปี พ.ศ. ที่เกิด สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งคําถามมีลักษณะเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check List) โดยให้เลือกเพียงคําตอบเดียว จํานวน 6 ข้อ ซึ่งเป็นข้อมูลมาตรานาม
บัญญัติ และอันดับมาตรา ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยการยอมรับนวัตกรรม ประกอบด้วยข้อ
คําถาม 5 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ ด้านคุณลักษณะที่เข้ากันได้ ด้าน
คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน ด้านคุณลักษณะสามารถทดลองใช้ได้ ด้านคุณลักษณะสามารถสังเกตได้ 
จํานวน 25 ข้อ โดยใช้มาตรวัดแบบประมาณค่า (Rating Scale) ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับความ
ต้ังใจในการสั่งซื้ออาหารแบบออนไลน์เดลิเวอรีในประเทศไทย จํานวน 9 ข้อ โดยใช้มาตรวัดแบบประมาณ
ค่า (Rating Scale) 
 ผู้วิจัยและคณะได้ทําการทดสอบค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ด้วยการวิเคราะห์หาค่า
สัมประสิทธ์ิของครอนบาค ซึ่งพบว่า ทุกข้อมีค่าอํานาจจําแนกรายข้อ (Corrected Item-Total 
Correlation) มากกว่า 0.3 (Nunnally, 1978) และมีค่าสัมประสิทธ์ิของครอนบาคมากกว่า 0.7 (Hair et 
al., 2006) จึงสรุปได้ว่า ข้อคําถามของแบบสอบถามมีค่าความเช่ือมั่นทุกข้อผ่านเกณฑ์ สามารถยอมรับ
และนําไปใช้วิเคราะห์สถิติต่อไปได้ 
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Gen B 179

206
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ป.ตรี

s
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120
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6

a
5

a
4 17

142

111

130 a4

a3

a2

a

Gen Z 

Gen Y 

Gen X 

Gen B 

หย่า

ร้าง 

ตํ่ากว่าปริญญา

สมรส 

โสด 

หญิง 

ชาย 

ปริญญาเอก 

ปริญญาโท 

ปริญญาตร ี
ข้าราชการ/ 

นักเรียน/

พนักงาน

ธุรกิจ

รับจ้างท่ัวไป 

ไม่ได้ทํางาน 

มากกว่า 50,000 บาท ขึ้น

30,001 – 50,000 บาท 

10,000 – 30,000 บาท 

ต่ํากว่า 10,000 บาท 

เพศ       ปี พ.ศ. ท่ีเกิด       สถานภาพ   ระดับการศึกษา   อาชีพ       รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

% 

% 

% 

% 

% 

% 

 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล (Statistical Techniques) 
 โดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์งานวิจัยครั้งน้ี มีดังน้ี (1) สถิติเชิงพรรณนา เพ่ือแจกแจงความถี่ 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) และค่าเฉลี่ย (Mean) การ
วิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นของการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานที่ระบุว่า “ตัวแปรต้องมีการแจก
แจงแบบปกติของข้อมูล และตัวแปรอิสระต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเองสูง หรือต้องเป็นอิสระต่อกัน” ด้วย
การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality) และการตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรง
พหุ (Multicollinearity) (2) สถิติเชิงอนุมาน เพ่ือการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ย 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อ
กัน (Independence t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 
 
ผลการวิจัย 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ปจัจัยลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากผลการวิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 60.25 เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523 - 2540 (GEN Y) คิดเป็นร้อยละ 
54.50 สถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 51.50 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 44.75 เป็น
พนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 36.00 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ 10,000 - 30,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 35.50 ดังแสดงในภาพที่ 2 

 
 
  
 

 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็น 
 จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับความคิดเห็นสูงสุด คือ ปัจจัยการยอมรับ
นวัตกรรม ด้านคุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน (𝑥̅ = 3.87) รองลงมา คือ ด้านคุณลักษณะสามารถ
ทดลองใช้ได้ (𝑥̅ = 3.79) ด้านคุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (𝑥̅ = 3.77) ด้านคุณลักษณะสามารถ
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สังเกตได้ (𝑥̅ = 3.72) ด้านคุณลักษณะที่เข้ากันได้ (𝑥̅ = 3.64) และน้อยที่สุด คือ ความต้ังใจในการสั่งซื้อ 
(𝑥̅ = 3.57) โดยทุกตัวแปรมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ดังแสดงในตารางที่ 1 
 การวิจัยน้ีทําการทดสอบการกระจายตัวแบบปกติของข้อมูล (Normality) ด้วยการหาค่า
สัมประสิทธ์ิความเบ้ (Skewness) และค่าสัมประสิทธ์ิความโด่ง (Kurtosis) ของข้อมูลแต่ละตัวแปรตาม
ข้อตกลงเบ้ืองต้นของการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานที่ระบุว่า “ตัวแปรต้องมีการกระจายตัวแบบปกติของ
ข้อมูล” ผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิความเบ้ของข้อมูลมีค่าอยู่ระหว่าง - 0.82 ถึง - 0.27 ซึ่งมี
ค่าอยู่ในเกณฑ์ - 1 ≤ Skewness ≤ + 1 และค่าสัมประสิทธ์ิความโด่งของข้อมูลมีค่าอยู่ระหว่าง - 0.04 ถึง 
1.18 ซึ่งมีค่าอยู่ในเกณฑ์ - 2 ≤ Kurtosis ≤ + 2 (George and Mallery, 2010) ดังน้ัน จึงสรุปได้ว่า 
ข้อมูลในทุกตัวแปรมีลักษณะการแจกแจงแบบปกติ ดังแสดงในตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของปัจจัยการยอมรับนวัตกรรมและความต้ังใจในการสัง่ซื้อ
อาหารแบบออนไลน์เดลิเวอรี (n = 400) 

ตัวแปรการวิจัย 𝑥̅ SD Opinion Level Skewness Kurtosis 
ด้านคุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ 3.77 0.77 มาก -0.82 1.18 
ด้านคุณลักษณะท่ีเข้ากันได้ 3.64 0.73 มาก -0.51 0.83 
ด้านคุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน  3.87 0.74 มาก -0.55 0.48 
ด้านคุณลักษณะสามารถทดลองใช้ได้  3.79 0.75 มาก -0.33 -0.04 
ด้านคุณลักษณะสามารถสังเกตได้  3.72 0.77 มาก -0.36 0.01 
ความต้ังใจในการสั่งซ้ือ  3.57 0.70 มาก -0.27 0.15 

 

 
  ส่วนที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากผลการศึกษาปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการสั่งซื้ออาหารแบบ
ออนไลน์เดลิเวอรีของผู้ใช้บริการในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศ (ดังแสดง
ในตารางที่ 2) และ ปี พ.ศ. ที่เกิด (ดังตารางที่ 3) ส่งผลต่อความต้ังใจในการสั่งซื้ออาหารแบบออนไลน์เดลิ
เวอรีของผู้ใช้บริการในประเทศไทย ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 โดยพบว่าผู้ที่เกิดในระหว่างปี พ.ศ. 2508–
พ.ศ. 2522 (Gen X) กับ ปี พ.ศ. 2523–พ.ศ. 2540 (Gen Y) มีความต้ังใจในการสั่งซื้ออาหารแบบออนไลน์
เดลิเวอรีของผู้ใช้บริการในประเทศไทย แตกต่างกัน (ดังตารางที่ 4) ดังน้ันผลการศึกษาจึงสนับสนุน
สมมติฐานท่ี 1, 2 ส่วนสถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจ
ในการสั่งซื้ออาหารแบบออนไลน์เดลิเวอรีของผู้ใช้บริการในประเทศไทย ดังน้ันผลการศึกษาจึง 
ไม่สนับสนุนกับสมมติฐานท่ี 3, 4, 5, 6 
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ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการสั่งซื้ออาหารแบบ
ออนไลน์เดลิเวอรีของผู้ใช้บริการในประเทศไทย จําแนกตามเพศ (n = 400) 

ตัวแปรท่ีศึกษา เพศ 𝒙ഥ 
MEAN 
DIFFERENCE 

SD 
T-
VALUE 

DF SIG. 
ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

ความต้ังใจในการสั่งซ้ืออาหาร
แบบออนไลน์เดลิเวอรี 

ชาย 3.45 -0.20 
(0.00)* 

0.70 -2.83 397 0.00 สนับสนุน 
H1 หญิง 3.65 0.69 -2.82 

หมายเหตุ * นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการสั่งซื้ออาหารแบบ
ออนไลน์เดลิเวอรีของผู้ใช้บริการในประเทศไทย จําแนกตาม ปี พ.ศ. ที่เกิด สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (n = 400) 

ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ 𝒙ഥ SD F Sig. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ปี พ.ศ. ท่ี

เกิด 
ก่อนปี พ.ศ. 2508 (Gen B) 3.41 0.89 3.72* 0.01 สนับสนุน H2 
พ.ศ. 2508 –  พ.ศ. 2522 (Gen X) 3.44 0.73  
พ.ศ. 2523 – พ.ศ. 2540 (Gen Y) 3.67 0.65  
หลังปี พ.ศ. 2540 (Gen Z) 3.57 0.61  

สถานภาพ โสด 3.60 0.70 1.00 0.37 ไม่สนับสนุน H3 
 สมรส 3.56 0.69    
 หย่าร้างหรือแยกกันอยู่ 3.34 0.82    

ระดับ
การศึกษา 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 3.72 0.65 0.95 0.42 ไม่สนับสนุน H4 
ปริญญาตรี 3.56 0.73    
ปริญญาโท 3.53 0.68    
ปริญญาเอก 3.52 0.72    

อาชพี นักเรียน/นักศึกษา 3.73 0.73 0.67 0.64 ไม่สนับสนุน H5 
 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.53 0.77    
 พนักงานบริษัทเอกชน 3.56 0.67    
 ธุรกิจส่วนตัว 3.55 0.69    
 รับจ้างท่ัวไป 3.69 0.69    
 ไม่ได้ทํางาน 3.79 0.57    

รายได้
เฉลี่ยต่อ

เดือน 

ตํ่ากว่า 10,000 บาท 3.82 0.71 1.16 0.32 ไม่สนับสนุน H6 
10,000 – 30,000 บาท 3.59 0.73    
30,001 – 50,000 บาท 3.58 0.73    
มากกว่า 50,000 บาท ข้ึนไป 3.51 0.63    

หมายเหตุ * นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ระหว่าง ปี พ.ศ. ที่เกิดกับความต้ังใจในการสั่งซื้ออาหาร
แบบออนไลน์เดลิเวอรีของผู้ใช้บริการในประเทศไทย (n = 400) 

ปี พ.ศ. ท่ีเกิด  
ก่อนป ีพ.ศ. 

2508 
(Gen B) 

พ.ศ. 2508 –  
พ.ศ. 2522 
(Gen X) 

พ.ศ. 2523 – 
พ.ศ. 2540 
(Gen Y) 

หลังปี พ.ศ. 
2540 

(Gen Z) 
 𝑥̅ 3.41 3.44 3.67 3.57 
ก่อนปี พ.ศ. 2508 (Gen B) 3.41 0.00 0.03 0.27 0.16 
พ.ศ. 2508 –  พ.ศ. 2522 (Gen X) 3.44 -0.03 0.00 0.24 (0.02)* 0.13 
พ.ศ. 2523 – พ.ศ. 2540 (Gen Y) 3.67 -0.27 -0.24 0.00 -0.10 
หลังปี พ.ศ. 2540 (Gen Z) 3.57 -0.16 -0.13 0.10 0.00 

หมายเหตุ * นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 การวิจัยน้ีมีการทดสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุหรือพหุสัมพันธ์ (Multicollinearity) เพ่ือศึกษา
ภาวะที่ตัวแปรในการวิจัยที่เป็นตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเองสูง ซึ่งจะส่งผลเสียต่อการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ ทําให้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคลาดเคล่ือนไปจากความเป็นจริง ตามข้อตกลงเบ้ืองต้น
ของการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานที่ระบุว่า “ตัวแปรอิสระต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเองสูง หรือต้องเป็น
อิสระต่อกัน” ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวผ่านเกณฑ์ทั้งหมด โดยค่าการยอมรับ 
(Tolerance) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.21 - 0.31 ซึ่งมีค่า ≥ 0.19 (Hair et al., 2006) และค่าองค์ประกอบความ
แปรปรวนที่สูงเกินความเป็นจริง (VIF) มีค่าอยู่ระหว่าง 3.24 – 4.83 ซึ่งมีค่า ≤ 5.00 (Hair et al., 2010) 
จึงสรุปได้ว่าไม่เกิดภาวะร่วมเส้นตรงพหุ หรือข้อมูลตัวแปรน้ันไม่มีความสัมพันธ์กันเองสูง ดังตารางที่ 5 

จากตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการยอมรับนวัตกรรมที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการสั่งซื้อ
อาหารแบบออนไลน์เดลิเวอรีของผู้ใช้บริการในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยการยอมรับนวัตกรรม ด้าน
คุณลักษณะสามารถสังเกตได้ (ß= 0.33) ส่งผลต่อความต้ังใจในการสั่งซื้ออาหารแบบออนไลน์เดลิเวอรี
ของผู้ใช้บริการในประเทศไทย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ดังน้ันผลการศึกษาจึงสนับสนุน 
สมมติฐานท่ี 11 ส่วนด้านคุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ ด้านคุณลักษณะที่เข้ากันได้ ด้าน
คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน และด้านคุณลักษณะสามารถทดลองใช้ได้ ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจในการ
สั่งซื้ออาหารแบบออนไลน์เดลิเวอรีของผู้ใช้บริการในประเทศไทย ดังน้ันผลการศึกษาจึงไม่สนับสนุน 
สมมติฐานท่ี 7, 8, 9, 10 ซึ่งปัจจัยด้านคุณลักษณะสามารถสังเกตได้สามารถอธิบายความต้ังใจในการ
สั่งซื้อสินค้าอาหารแบบออนไลน์เดลิเวอรีได้ร้อยละ 29.30 และสามารถเขียนสมการพยากรณ์ในรูปคะแนน
มาตรฐานได้ดังน้ี ความต้ังใจในการซื้อ = 0.33 (ด้านคุณลักษณะสามารถสังเกตได้)  
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ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการยอมรับนวัตกรรมที่สง่ผลต่อความต้ังใจในการสั่งซือ้อาหารแบบ
ออนไลน์เดลิเวอรีของผู้ใช้บริการในประเทศไทย (n = 400) 

ตัวแปรการวิจัย Beta t Sig. Tolerance VIF 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

ด้านคุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ 0.15 1.87 0.06 0.29 3.48 ไม่สนับสนุน H7 

ด้านคุณลักษณะที่เข้ากันได้ 0.05 0.62 0.53 0.27 3.67 ไม่สนับสนุน H8 

ด้านคุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน 0.10 1.07 0.28 0.22 4.57 ไม่สนับสนุน H9 

ด้านคุณลักษณะสามารถทดลองใช้ได้ -0.03 -0.36 0.72 0.21 4.83 ไม่สนับสนุน H10 

ด้านคุณลักษณะสามารถสังเกตได้ 0.33 4.30 0.00 0.31 3.24 สนับสนุน H11 

หมายเหตุ R2=  0.293, Adjusted R2 = 0.284, F = 32.604, Sig. = 0.00, Durbin-Watson = 1.873,  
*** นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 

 
สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย 

ผู้วิจัยและคณะ สามารถสรุปและอภิปรายผลการวิจัย โดยนําผลการวิเคราะห์มาเช่ือมโยงกับ
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ได้ดังน้ี 

1. จากผลการวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการสั่งซื้ออาหาร
แบบออนไลน์เดลิเวอรีของผู้ใช้บริการในประเทศไทย สามารถสรุปได้ว่า เพศ และ ปี พ.ศ. ที่เกิด 
(Generation) ส่งผลต่อความต้ังใจในการสั่งซื้ออาหารแบบออนไลน์เดลิเวอรีของผู้ใช้บริการในประเทศ
ไทย ซึ่งผู้วิจัยคาดว่าอาจจะมีสาเหตุอันเน่ืองมาจากในสังคมไทยโดยส่วนใหญ่แล้ว เพศหญิงมักจะเป็นผู้ที่
ต้องรับผิดชอบในการคอยดูแลในเรื่องอาหารการกินของครอบครัว รวมทั้งยังเป็นเพศที่มีความช่ืนชอบใน
การค้นหา สังเกต และเปรียบเทียบข้อมูลในการสั่งซื้อสินค้าและบริการ ดังน้ันจึงอาจจะเป็นสาเหตุที่ทําให้
เพศหญิงมีความต้ังใจในการสั่งซื้ออาหารแบบออนไลน์เดลิเวอรีมากกว่าเพศชาย ประกอบกับรูปแบบการ
ใช้ชีวิตในปัจจุบันของคนรุ่นใหม่ มีการนําเทคโนโลยีมาใช้ในชีวิตประจําวันที่มีความต้องการความรวดเร็ว
และความสะดวกสบาย ส่งผลให้มีความต้ังใจในการสั่งซื้ออาหารแบบออนไลน์เดลิเวอรีมากกว่าคนในรุ่น
ก่อน ซึ่งสอดคล้องกับ Nguyen et al., (2019; วสุดา รังสิเสนา ณ อยุธยา และอาษา ต้ังจิต สมคิด, 2560; 
ณัธภัชร เฉลิมแดน, 2563) 

2. จากผลการวิเคราะห์ปัจจัยการยอมรับนวัตกรรมที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการสั่งซื้ออาหารแบบ
ออนไลน์เดลิเวอรีของผู้ใช้บริการในประเทศไทย ผลการศึกษา พบว่า ด้านคุณลักษณะสามารถสังเกตได้ 
(Observability) ส่งผลต่อความต้ังใจในการสั่งซื้ออาหารแบบออนไลน์เดลิเวอรี อย่างมีระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.001 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีของ Rogers (1983) และงานวิจัยของ Ho & Wu 
(2011; Chou et al., 2012; Choshaly, 2019) ซึ่งกล่าวถึงด้านคุณลักษณะสามารถสังเกตได้เป็นตัวแปร
ทํานายที่สําคัญของการยอมรับนวัตกรรม ผลลัพธ์น้ีบ่งบอกว่าลูกค้าให้ความสําคัญและมองเห็นคุณค่าของ

*** 



16 
ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม – ธันวาคม 2564 
 

 

การสั่งซื้ออาหารแบบออนไลน์เดลิเวอรี โดยรับรู้และมองเห็นได้ถึงข้อได้เปรียบจากการสั่งซื้ออาหารแบบ
ออนไลน์เดลิเวอรี 
 
ข้อเสนอแนะของการวิจัย 

จากผลการวิจัยสะท้อนให้ผู้ประกอบการร้านอาหาร ที่ใช้ช่องทางการจัดจําหน่ายแบบออนไลน์ 
เดลิเวอรี ต้องให้ความสําคัญอย่างมากในการสร้างการยอมรับนวัตกรรมในกลุ่มลูกค้า โดยมุ่งเป้าไปที่ความ
แตกต่างกันของเพศและ ปี พ.ศ. ที่เกิด (Generation) หรือช่วงวัย เช่น การนําเสนอผลิตภัณฑ์ รูปแบบ
ของแอปพลิเคชัน การแสดงรายละเอียดของอาหาร รูปแบบ ที่เหมาะสมกับแต่ละเพศและแต่ละช่วงวัย 
เน่ืองจากแต่ละเพศและแต่ละช่วงวัยมีความต้องการท่ีแตกต่างกัน พร้อมทั้งต้องแสดงให้ลูกค้ามองเห็นว่า
นวัตกรรมที่เกิดขึ้นดีกว่าการใช้งานรูปแบบเดิม ๆ แต่ยังคงมีความสอดคล้องกับค่านิยมแบบเดิมที่เป็นอยู่ 
ซึ่งสามารถมองเห็นเป็นรูปธรรมได้อย่างชัดเจน ไม่ใช่เป็นเพียงแค่ความคิดหรือเป็นแค่ความรู้สึกเท่าน้ัน  
ในส่วนข้อแนะนําสําหรับงานวิจัยในอนาคต ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมโดยใช้กรอบแนวความคิดน้ี สําหรับ
การสั่งซื้อสินค้าและบริการประเภทอ่ืน รวมทั้งควรจะทําการศึกษาวิจัยด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือเป็น
การยืนยันผลการวิจัยโดยใช้ข้อมูลเชิงลึก และศึกษาผลกระทบของปัจจัยด้านอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม 
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