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รปูแบบการตดัสินใจใช้บริการแอพพลิเคชัน่ “วงใน” ในกรงุเทพมหานคร

รุ่งโรจน์ สงสระบญุ1 

บทคดัย่อ

	 งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาระดบัปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ใน

กรงุเทพมหานคร และศกึษาความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิสาเหตุของรปูแบบการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ 

“วงใน” ในกรงุเทพมหานคร กลุม่ตวัอยา่ง ไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ในกรงุเทพมหานคร จ�ำนวน 

400 ตวัอยา่ง การศกึษาครัง้น้ีใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืเกบ็ขอ้มลู สถติทิีใ่ชว้เิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ คา่ความถี ่

คา่รอ้ยละ คา่เฉลีย่เลขคณติ คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน สว่นสถติทิีท่ดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ การวเิคราะหเ์สน้ทาง

อทิธพิล (path analysis) และการวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling: SEM) 

จากการศกึษาพบวา่ 1) ปัจจยัดา้นการสือ่สารทางการตลาดดจิทิลั การยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยมีผีลทางตรง

และทางออ้มต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ในกรงุเทพมหานคร และ 2) โมเดลความสมัพนัธ์

เชงิสาเหตุทีพ่ฒันาขึน้จากการวจิยัมคีวามเหมาะสม เน่ืองจากมคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ ์และแต่ละ

องคป์ระกอบของโมเดลมคีวามเทีย่งตรง มคีวามสามารถในการพยากรณ์ไดใ้นระดบัดแีละเป็นทีย่อมรบัได้

ค�ำส�ำคญั : 1. การสือ่สารทางการตลาดดจิทิลั 2. การยอมรบัการใชเ้ทคโนโลย ี3. บรกิารแอพพลเิคชัน่วงใน
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Model of decision to use the Wongnai application service in Bangkok

Rungroje Songsraboon2

Abstract

	 The purposes of this research were to study levels of factors affecting the decision to use the 

Wongnai application service in Bangkok and to study the structural equation modeling of causal factors 

on the decision to use the Wongnai application service in Bangkok. Samplings were 400 people. 

Questionnaires were used to collect data. The data received were calculated and analyzed by using 

descriptive statistics (frequency, percentage, mean and standard deviation). The path analysis was 

used to test the hypotheses. The structural equation modeling (SEM) was used to test the decision 

to use the Wongnai application service in Bangkok. The findings revealed that 1) a factor of a digital 

marketing communication- an acceptance of using technology affects both directly and indirectly in 

terms of decision making for deploying the Wongnai application service and 2) the developed causal 

model was appropriate since they were consistent based on an empirical data. Elements of the model 

were accurate (validity) and acceptable with a good predictive ability level.

Keywords: 1. Digital marketing communication 2. Technology acceptance 3. Wongnai application
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บทน�ำ

	 ปัจจบุนัการท�ำธรุกจิในกลุม่อาหารเป็นกลุม่ทีม่คีวามน่าสนใจในการลงทนุ และมปัีจจยัแหง่ความส�ำเรจ็ 

โดยมคีวามส�ำคญัต่อเศรษฐกจิของประเทศไทยเป็นอยา่งมาก รปูแบบการด�ำเนินการของธรุกจิรา้นอาหารมอียู่

หลายหลาก เชน่ รา้นอาหารตามหา้งสรรพสนิคา้ รา้นอาหารตามโรงแรม รา้นขายอาหารแผงลอย รา้นอาหาร

รมิทาง หรอืรา้นอาหารเฉพาะกลุ่ม เช่น รา้นขายเบเกอรี ่ หรอืรา้นขายของหวาน กม็โีอกาสเตบิโตไดต้าม

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคในยคุปัจจุบนั (Limratchadamon, 2017) การวเิคราะหส์ภาพแวดลอ้ม

ภายนอกและภายในของประเทศไทย ทีพ่บวา่มสีว่นชว่ยผลกัดนัการเจรญิเตบิโตของธรุกจิจ�ำหน่ายอาหารเพิม่สงู

ขึน้ ศนูยว์จิยักสกิรไทยไดท้�ำการวจิยัพบวา่ มลูคา่ตลาดธุรกจิรา้นอาหารในปี 2561 มมีลูคา่รวม 411,000 - 

415,000 ลา้นบาท ขยายตวัรอ้ยละ 4 - 5 จากปี 2560 โดยการขยายตวัดงักลา่ว สว่นหน่ึงน่าจะเป็นผลมาจาก

การผลกัดนัของตน้ทนุ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ คา่เชา่พืน้ทีใ่นท�ำเลศกัยภาพ และตน้ทนุคา่แรง ทีส่ง่ผลใหผู้ป้ระกอบ

การรา้นอาหารตอ้งตัง้ราคาอาหารในระดบัสงู เพือ่ใหค้รอบคลมุภาระตน้ทนุต่างๆ ทีเ่พิม่สงูขึน้ (Limratchadamon, 

2017) มลูคา่ตลาดธรุกจิรา้นอาหารในประเทศไทยทีส่งูถงึกวา่ 4 แสนลา้นบาทต่อปี ดงึดดูใหผู้ป้ระกอบการรา้น

อาหารรายใหมเ่ขา้สูต่ลาดธรุกจิรา้นอาหารอยา่งต่อเน่ือง โดย ณ สิน้ปี 2560 มจี�ำนวนผูป้ระกอบการรา้นอาหาร

ทีจ่ดทะเบยีนนิตบิุุคลรวม 12,630 ราย เพิม่ขึน้รอ้ยละ 9 จาก ณ สิน้ปี 2559  ในขณะเดยีวกนั ผูป้ระกอบการ

รา้นอาหารรายเดมิในตลาดยงัขยายการลงทนุ ทัง้ในรปูแบบการพฒันาแบรนดร์า้นอาหารขึน้มาใหมเ่อง รวม

ถงึการซือ้แฟรนไชสจ์ากทัง้ในประเทศ และต่างประเทศ ส�ำหรบัผูป้ระกอบการทีเ่ลง็เหน็จุดอิม่ตวั หรอืเผชญิ

ภาวะขาดทนุกเ็ลกิกจิการ หรอืขายรา้นอาหารไป สง่ผลใหว้งจรการประกอบธุรกจิรา้นอาหารมแีนวโน้มสัน้ลง

	 ในปี 2561 การใชบ้รกิารรา้นอาหารทัว่ไป ทีมุ่ง่ตอบโจทยก์ารรบัประทานอาหารในชวีติประจ�ำวนัอยา่ง

รา้นอาหารตามสัง่ ก๋วยเตีย๋ว และขา้วแกง น่าจะยงัคงทรงตวั โดยรา้นอาหารในกลุม่น้ี น่าจะยงัคงมรีายไดห้ลกั

จากการใหบ้รกิารผูค้นทัว่ไป ทีต่อ้งการความสะดวกรวดเรว็ในการรบัประทานอาหารในชว่งวนัธรรมดา ส�ำหรบั

รา้นอาหารระดบับน รวมไปถงึรา้นอาหารระดบักลาง อยา่งรา้นอาหารในหา้งสรรพสนิคา้ และรา้นคา้ปลกีขนาดใหญ่ 

น่าจะยงัคงมผีูใ้ชบ้รกิารอยา่งคกึคกัในชว่งวนัหยดุสดุสปัดาห ์โดยผูป้ระกอบการรา้นอาหารในหา้งสรรพสนิคา้ 

และรา้นคา้ปลกีขนาดใหญ่ สว่นใหญ่ยงัคงเป็นเชนรา้นอาหาร ทีม่กีารขยายสาขารา้นอาหารไปตามการขยาย

สาขาของหา้งสรรพสนิคา้ และรา้นคา้ปลกีขนาดใหญ่ การขยายสาขาของหา้งสรรพสนิคา้ เป็นการเปิดพืน้ที่

ส�ำหรบัรา้นอาหาร จ�ำนวนเงนิกระจายไปยงัผูป้ระกอบการรา้นอาหารรายยอ่ย สง่ผลใหก้ารแขง่ขนัรนุแรงขึน้ 

(Colliers International Thailand Research, 2017)

ภาพที ่1 ภาพรวมจ�ำนวนสาขาของหา้งสรรพสนิคา้ และรา้นคา้ปลกีขนาดใหญ่ทัว่ประเทศ
	 ทีม่า: Colliers International Thailand Research (2017)
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	 จากภาพที ่ 1 จะเหน็ไดว้า่มกีารเปิดสาขาของหา้งสรรพสนิคา้ และรา้นคา้ปลกีขนาดใหญ่ทัว่ประเทศ 

เป็นจ�ำนวนมาก ท�ำใหก้ารประกอบกจิการรา้นอาหารมกีารแขง่ขนัระหวา่งกลุม่ซึง่ทีส่นิคา้ และบรกิารทีค่ลา้ยคลงึ

กนัอยา่งรนุแรง จนเขา้สูป่ลายปี 2560 ธรุกจิรา้นอาหารหลายแหง่มกีารปิดการปิดกจิการไป เน่ืองจากสภาพ

เศรษฐกจิ ก�ำลงัซือ้ของกลุ่มผูบ้รโิภคชะลอตวั ท�ำใหม้กีารบรโิภคอาหารนอกสถานทีน้่อยลง การเขา้มาของ

ธรุกจิรา้นอาหารต่างชาตใินลกัษณะผา่นรา้นคา้ปลกี (franchise) ไดเ้ขา้มาเปิดธรุกจิรา้นอาหารในประเทศไทย

เป็นจ�ำนวนมาก (Limratchadamon, 2017) มกีารแขง่ขนัดว้ยการใชเ้ครือ่งมอืทางการตลาด เชน่ การใหโ้ปรโม

ชัน่ สว่นลด ซือ้หน่ึงแถมหน่ึง หรอืการจดัชดุอาหารเพือ่สรา้งความคุม้คา่ รวมทัง้การบรกิารในระบบออนไลน์ 

ท�ำใหผู้บ้รโิภคมชีอ่งทางเลอืกมากยิง่ขึน้ จงึสง่ผลใหธ้รุกจิอาหารในประเทศไทยปิดตวัลง (Colliers International 

Thailand Research, 2017) ในปี 2560 ธรุกจิรา้นอาหารไดปิ้ดตวัไปมากกวา่ 1,500 รา้นคา้ ท�ำใหธ้รุกจิรา้นอาหาร

ทีย่งัอยูใ่นปัจจบุนัตอ้งพฒันาธรุกจิหรอืปรบัปรงุรปูแบบการด�ำเนินการ เพือ่ใหส้ามารถแขง่ขนัต่อไปได้

	 รา้นอาหาร “วงใน” (Wongnai) “วงใน” เป็นเวบ็ไซตท์ีม่คีวามนิยมของผูบ้รโิภคเป็นอยา่งมาก โดยผูใ้ชง้าน

เวบ็ไซตส์ามารถคน้หารา้นอาหาร ขอ้มลู รปูและค�ำวจิารณ์จากสมาชกิคนอืน่ สมาชกิผูใ้ชง้านเวบ็ไซตส์ามารถ

เพิม่ขอ้มลูรา้นอาหารหรอืเสนอแนะใหแ้กไ้ขขอ้มลูรา้นอาหารทีม่อียูใ่นฐานขอ้มลู แสดงความคดิเหน็เกีย่วกบั

รา้นอาหาร Upload รปูภาพเกีย่วกบัรา้นอาหาร และตดิตามความเคลือ่นไหวของเพือ่นภายในเวบ็ไซตไ์ดแ้บบ

ตามเวลาจรงิ นอกเหนือจากการใหบ้รกิารผา่นทางหน้าเวบ็ไซต ์“วงใน” ไดใ้หบ้รกิารผา่นทางโปรแกรมประยกุต์

ทีท่�ำงานอยูบ่นอุปกรณ์พกพารุน่ทีเ่ป็นระบบปฏบิตักิาร IOS และ Android ซึง่จะมกีารน�ำขอ้มลูพกิดัภมูศิาสตร์

ของผูใ้ชง้านไปประมวลผลแบบ Location-based service เพือ่แสดงผลการคน้หารา้นอาหารทีอ่ยูใ่กลผู้ใ้ชไ้ด ้

เริม่เปิดใชง้านครัง้แรกในปี พ.ศ. 2553 สรา้งและดแูลโดยบรษิทั วงใน มเีดยี จ�ำกดั เวบ็ไซต ์“วงใน” ปรากฏใน

สือ่ในฐานะเวบ็แนะน�ำหลายแหลง่รวมถงึ แอพพลเิคชัน่ส�ำหรบัโทรศพัทส์มารท์โฟน ในกลุม่ธรุกจิการตลาดดา้น

อาหาร “วงใน” ไดก้่อตัง้ขึน้มาในปี 2553 จดัเป็นผูใ้หบ้รกิารสือ่ทีค่รอบคลุมดา้นรา้นอาหาร รา้นเสรมิสวยและ

สปา ทีเ่ป็นการใหบ้รกิารเพือ่การคน้หารา้นอาหารหรอืสามารถแบ่งปันขอ้มลูทีต่อ้งการ ดว้ยการเลอืกสบืคน้

ราคา ชือ่รา้น สถานที ่ขอ้มลูภายในยงัได ้ประกอบไปดว้ย แผนที ่หมายเลขโทรศพัท ์ทีอ่ยูแ่ละรปูภาพ ซึง่เป็น

การโพสตข์อ้มลู มาจากผูท้ีเ่คยมาใช ้“วงใน” มกีารชอ่งทางการสือ่สารหลายแบบ เชน่การสือ่สารผา่น Website 

ผา่น แอพพลเิคชัน่ ซึง่มคีวามสะดวกแตกต่างกนั ตามเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการท�ำงานและความเหมาะสมของเป้า

หมายในการคน้หาขอ้มลู จงึท�ำใหม้ผีูใ้ชบ้รกิารคน้หาขอ้มลูประมาณ 40 ลา้นครัง้ต่อเดอืน และมสีมาชกิมากกวา่ 

3,000,000 คน นอกเหนือจากการท�ำงานผา่นชอ่งทางการสือ่สารผา่นสือ่ดจิทิลัหลายประเภท “วงใน” ยงัมกีล

ยทุธการด�ำเนินการตลาดทีแ่ตกต่างกนัแลว้แต่ประเภทของเครือ่งมอื เชน่ Twitter ทีใ่ชก้ารปรบัเปลีย่นรปูแบบ

การสือ่สารใหเ้ป็นแบบสองทาง (Two - Way Communication) ตัง้แต่การสรา้ง hashtag #wongnai จนถงึการ

ตอบขอ้ความอยา่งสม�่ำเสมอท�ำใหม้มีผีูต้ดิตามมากกวา่ 1,400,000 คน การท�ำการตลาดผา่น Instrgram จะ

เน้นไปทีร่ปูภาพและวดีโีอ ใหผู้ต้ดิตามสนใจ และการสือ่สารผา่น Line ทีใ่ชเ้ป็นเครือ่งมอืเพือ่การคน้หาขอ้มลู

รา้นอาหารและสือ่สารกบัผูบ้รโิภคผา่น ChatBot (Limratchadamon, 2017) “วงใน” ไดใ้หค้วามส�ำคญักบัผูบ้รโิภค

ยคุใหม ่และเพือ่การสรา้งความแขง็แกรง่ในชอ่งทางออนไลน์ (Social Network Presence & Mastery) การใช้

สือ่สงัคมออนไลน์ชนิดต่าง ๆ เพือ่สือ่สารกบัผูบ้รโิภค จงึไดถู้กสรา้งขึน้มา และมกีารพฒันาการใชส้ือ่สงัคม

ออนไลน์ตามเครือ่งมอืทีเ่ป็นทีนิ่ยมในชว่งปัจจบุนั แอพพลเิคชัน่ “วงใน” จงึไดถ้กูสรา้งขึน้มาเพือ่การน�ำไปใช้

ในการ Review รา้นอาหารทีจ่ะน�ำรปูภาพมาประกอบและสือ่สารการตลาดทีม่อบประโยชน์ใหก้บัสมาชกิแฟน
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เพจดว้ยการโพสตใ์นรปูแบบต่างๆ ทัง้อลับัม้รปู วดีโีอ เน้ือหาความรู ้และกจิกรรมเชญิชวนใหเ้ขา้รว่มกบั “วงใน” 

และใชก้ารด�ำเนินการแบบ ผูบ้รโิภคหรอืผูท้ีไ่ดไ้ปใชบ้รกิารมาจะเป็นผูด้�ำเนินการสรา้ง Content ขึน้มา (community 

drives content) ทีผู่ส้นใจบรโิภคสามารถตดิตามอา่น Review ขอ้มลูอพัเดทรา้นอาหารลา่สดุจากผูบ้รโิภคทีไ่ด้

ใชบ้รกิารจรงิ ๆ ท�ำให ้Content ทีน่�ำเสนอนัน้มคีวามใหมอ่ยูเ่สมอ สามารถตดิตามอา่น Review ของนกัชมิ

ยอดนิยมและเมือ่ไดใ้ชบ้รกิารจะท�ำการโพสภาพหรอืรวีวิทีม่คีวามเป็นเอกลกัษณ์ของผูบ้รโิภคเองผา่นแอพพลิ

เคชัน่ได ้ ทกุขอ้มลูทีผู่บ้รโิภคน�ำเสนอจะสามารถเชือ่มต่อเขา้สูแ่อพพลเิคชัน่ และ Twitter ได ้ ท�ำใหผู้บ้รโิภค

สามารถแบง่ปันเน้ือหาจากเวบ็ “วงใน” ไปสูเ่ครอืขา่ยของกลุม่เพือ่นผูบ้รโิภคดว้ย ท�ำใหไ้ดข้อ้มลูและรปูภาพที่

เป็นประโยชน์ต่อความสนใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคใหมอ่ยา่งด ี การน�ำสือ่สงัคมออนไลน์มาใชใ้นการประกอบ

ธุรกจิอาหารนัน้เป็นปัจจยัทีม่คีวามส�ำคญัอย่างมากเพื่อใหเ้กดิการรบัรูต้ราสนิคา้หรอืผลติภณัฑ ์ และการน�ำ

เสนอขอ้มลูไปยงัผูบ้รโิภครายอื่นใหธุ้รกจิมโีอกาสเตบิโตไดม้ากขึน้ “วงใน” มกีารด�ำเนินการสรา้งเน้ือหาที่

หลากหลาย และมสีมาชกิทีใ่ชบ้รกิารเป็นจ�ำนวนมาก เมือ่พจิารณาจากความส�ำคญัในการน�ำสือ่สงัคมออนไลน์

มาใชใ้นการสือ่สารการตลาดกบัผูบ้รโิภคท�ำให ้ ผูว้จิยัมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาถงึปัจจยัความส�ำเรจ็ของการใช้

แอพพลเิคชัน่ “วงใน” ทีม่ผีลต่อความสนใจใชบ้รกิารรา้นอาหาร วา่การใชแ้อพพลเิคชัน่ของ “วงใน” ไดม้กีารน�ำ

เสนอเน้ือหาหรอืกลยทุธการสือ่สารการตลาดบนแอพพลเิคชัน่ ทีส่ง่ผลต่อความส�ำเรจ็อยา่งไร เพือ่เป็นประโยชน์

ในการพฒันาธรุกจิอาหารไดต้่อไปในอนาคต

	

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั

	 เพือ่ศกึษาระดบัปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ในกรงุเทพมหานคร และ

ศกึษาความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิสาเหตุของรปูแบบการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ในกรงุเทพมหานคร

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั

	 งานวจิยัเรื่องน้ี เน้นค้นหารูปแบบความสมัพนัธ์การตดัสนิใจใช้บรกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ใน

กรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัคาดวา่จะไดร้บัประโยชน์ทีส่�ำคญั ดงัน้ี

	 1. ผูป้ระกอบการทีท่�ำธรุกจิรา้นอาหาร และธุรกจิอืน่ ๆ สามารถน�ำผลการวจิยัน้ีมาใชเ้ป็นแนวทางใน

การก�ำหนดการสือ่สารทางการตลาดและยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยเีพือ่ใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของผูใ้ช้

บรกิาร และสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั

	 2. ผูใ้ชบ้รกิารธุรกจิรา้นอาหารจะไดร้บัการบรกิารทีด่ยี ิง่ขึน้ จาการด�ำเนินงานทีมุ่ง่เน้นการพฒันาการ

ใหบ้รกิารทีม่คีณุภาพผา่นแอพพลเิคชัน่

	 3. นกัวจิยั นกัวชิาการ นกัศกึษา ผูท้ีส่นใจทัว่ไป สามารถน�ำผลการวจิยัน้ีมาใชเ้ป็นแหลง่ขอ้มลูในการ

ศกึษาคน้ควา้ และประยกุตใ์ชอ้งคค์วามรูจ้ากการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ ในการศกึษาขยายผลต่อไป

ในอนาคต
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การทบทวนวรรณกรรม

	 การส่ือสารทางการตลาดดิจิทลั

	 Etzel, Walker & Stanton (2001) ไดก้ลา่วไวว้า่ การสือ่สารทีม่กีารน�ำเขา้สือ่ต่างๆทีม่กีารน�ำขอ้ความ 

กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสยีงและวดิโีอ มาแปลงสภาพและเชือ่มโยงเขา้ดว้ยกนัเพือ่ประโยชน์ในการใชง้าน 

โดยอาศยัเทคโนโลยคีวามเจรญิกา้วหน้าทางดา้นคอมพวิเตอร ์และ Davis (1989) ไดก้ลา่วถงึ แบบจ�ำลองการ

ยอมรบันวตักรรมและเทคโนโลย ี(A technology acceptance model หรอื TAM) เป็นทฤษฎทีีม่กีารยอมรบั

และมชีือ่เสยีงในการเป็นตวัชีว้ดัความส�ำเรจ็ของการรบัรูก้ารใชเ้ทคโนโลย ี

	 Kotler (1999) ใหค้วามเหน็วา่ การตลาดวดิโีอสามารถน�ำมาใชไ้ดใ้นหลายลกัษณะ เชน่ เป็นหนงัโฆษณา

เหมอืนทางโทรทศัน์ ท�ำเป็นเรือ่งราวและมกีารโฆษณาแนบโดยขึน้อยูก่บัวตัถุประสงคข์องแบรนดเ์ชน่ เพือ่การ

สือ่สารใหเ้กดิการรบัรู ้(awareness) และสรา้งทศันคต ิ(attitude) ทีด่ ีโอกาสใหผู้บ้รโิภคเขา้รว่มกจิกรรม (event) 

เพือ่ใหผู้บ้รโิภคผกูพนัแบรนดห์รอืมุง่เน้นการขายและเพือ่การประชาสมัพนัธ ์สรา้งภาพลกัษณ์ (public relation) 

เมือ่เทคโนโลยเีปลีย่น กจ็ะสง่ผลต่อการรบัรูถ้งึสนิคา้ คลปิวดีโีอสามารถขยายฐานลกูคา้กวา้งมากขึน้ ใหร้ายละเอยีด

ไดม้ากเทยีบเทา่ทวี ีหลายแบรนดท์ุม่เงนิลงทนุในการสรา้งคลปิวดีโีอมากขึน้ เพราะสามารถสรา้งการรบัรูแ้ละ

วดัเสยีงของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอคลปิวดีโีอไดง้า่ยและเรว็ส�ำหรบั ในงานวจิยัฉบบัน้ีเป็นการกลา่วถงึสือ่ดจิทิลั โดย

สรปุไดว้า่ การสือ่สารการตลาดผา่นสือ่ดจิทิลันัน้ เป็นนวตักรรมการตลาดบนโลกดจิทิลั ทกุอยา่งดแูยบยล ลกึซึง้ 

แฝงไวซ้ึง่เน้ือหาสาระของการสือ่สารการตลาด ผนวกกบัความกลมกลนืของแบรนด ์สามารถเจาะถงึพฤตกิรรม

ของคนในสงัคม และสรา้งความเชือ่มโยงระหวา่งแบรนดก์บัประสบการณ์ของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งน่าตดิตาม ดว้ย

ความสดแปลกใหม ่เป็นทัง้กระแสทีค่นทัง้เมอืงพดูถงึ เป็นทัง้การสรา้งความบนัเทงิ เป็นการสือ่สารสองทางอกี

ทัง้ยงัมกีารสง่ SMS, MMS หรอืขอ้มลูมลัตมิเีดยีอืน่ ๆ บนอุปกรณ์ไฮเทคอยา่งสมารท์โฟน และแทบ็เลต็ในยคุ 

3G บนเครอืขา่ยไรส้าย และถา้รวมเวบ็ไซต์, เวบ็บลอ็ก และเวบ็วดิโีอออนไลน์ อกีมากมายหรอืแมก้ระทัง่

กลายเป็นเกมสใ์นลกัษณะ คลกิ โพสต ์โหวต และแชร ์ทีผู่บ้รโิภคอาจไมรู่ต้วัวา่ เน้ือหาดา้นการตลาดถกูฝังอยู่

ในนัน้ หยัง่รากลกึกลายเป็นเน้ือเดยีวกนัระหวา่งแบรนด ์ผลติภณัฑ ์และผูบ้รโิภค ไปแลว้ ซึง่การตลาดรปูแบบ

น้ีตอ้งอาศยัสือ่สงัคมออนไลน์ (social media) มาเป็นเครือ่งมอืในการท�ำการสือ่สารการตลาดสูก่ลุม่ผูบ้รโิภค 

และ Etzel, Walker & Stanion (2001) ไดก้ลา่วไวว้า่ การสือ่สารทางการตลาดดจิทิลั ประกอบไปดว้ย การ

โฆษณาผา่นสือ่ดจิทิลั การประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่ดจิทิลั และการสง่เสรมิการขายผา่นสือ่ดจิทิลั 

	 ปัจจยัด้านการยอมรบัเทคโนโลยี

	 Den Hertog (2000) กลา่ววา่ เทคโนโลย ีหมายถงึ สิง่ทีม่นุษยพ์ฒันาขึน้เพือ่ชว่ยในการท�ำงานหรอื

ปัญหาต่าง ๆ  เชน่ อุปกรณ์ เครือ่งมอื เครือ่งจกัร วสัด ุหรอืแมก้ระทัง่ทีไ่มไ่ดเ้ป็นสิง่ของทีจ่บัตอ้งได ้และในสว่น

ทีส่�ำคญัของการยอมรบัเทคโนโลย ีทีป่ระกอบไปดว้ย การรบัรูป้ระโยชน์ และการรบัรูใ้ชง้านงา่ย 

	 Andreassen, Lervik - Olsen & Calabretta (2015) ใหค้วามหมายของการยอมรบัเทคโนโลย ีหมายถงึ 

การทีบุ่คคลไดเ้รยีนรูผ้่านการศกึษาโดยผ่านขัน้ตอนการรบัรู ้ การยอมรบัจะเกดิขึน้ไดห้ากมกีารเรยีนรูด้ว้ย

ตนเองและการเรยีนรูน้ัน้จะไดผ้ลกต่็อเมือ่บุคคลนัน้ไดท้ดลองปฏบิตัจินแน่ใจวา่เทคโนโลยนีัน้สามารถใหป้ระโยชน์

อยา่งแน่นอน 

	 การตดัสินใจใช้บริการ

	 การตดัสนิใจ (decision making) หมายถงึ กระบวนการในการตดัสนิใจเลอืกทีจ่ะกระทาํสิง่ใดสิง่หน่ึง
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จากทางเลอืกต่าง ๆ  ทีม่ ีซึง่ผูบ้รโิภคมกัจะตอ้งตดัสนิใจในการเลอืกสนิคา้และบรกิารอยูเ่สมอ โดยลกูคา้จะเลอืก

สนิคา้หรอืบรกิารตามสถานการณ์หรอืขอ้มลูทีม่ ีการตดัสนิใจจงึเป็นกระบวนการทีส่�ำคญัซึง่อยูภ่ายในจติใจของ

ผูบ้รโิภค (Izogo, 2015) ขัน้ตอนการตดัสนิใจ (buying decision process) เป็นล�ำดบัขัน้ตอนในการตดัสนิใจ

ของผูบ้รโิภค มทีัง้หมด 5 ขัน้ตอน ดงักระบวนการตดัสนิใจซือ้ 5 ขัน้ตอนของบรโิภคดงัน้ี Salter & Tether 

(2006) ใหค้วามหมาย การตดัสนิใจไวว้า่ การตดัสนิใจคอืการเลอืกจากทางเลอืกหรอืตวัเลอืกทีม่อียู ่Robbins 

(1994) การตดัสนิใจ หมายถงึ การเลอืกทางเลอืกใดทางเลอืกหน่ึงจากหลาย ๆ  ทางเลอืกทีม่ ี(choosing among 

alternatives) และไดอ้ธบิายวา่ การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคเป็นกระบวนการทีเ่ป็นผลมาจากการตอบสนอง

การกระตุน้จากสิง่แวดลอ้ม เชน่ แพค็เกจของสนิคา้ การโฆษณา เป็นตน้ และการตดัสนิใจซือ้

	 Kim, et al. (2010) ศกึษาปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการยอมรบับรกิารขอ้ความสัน้ (short message service) 

หรอื SMS โดยน�ำแบบจ�ำลองการยอมรบัเทคโนโลยมีาเป็นตน้แบบในการศกึษา และเพิม่เตมิปัจจยัทีค่าดวา่จะ

สง่ผลต่อการยอมรบั SMS ของคนเกาหล ีมตีวัแปรอสิระทีใ่ชใ้นการศกึษารวม 8 ตวัแปร ประกอบดว้ยตวัแปร

ทีน่�ำมาจากแบบจ�ำลองการยอมรบัเทคโนโลยจี�ำนวน 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ การรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้าน (perceived 

usefulness) และการรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้าน (perceived ease of use) และตวัแปรทีเ่พิม่เตมิเขา้ไป 6 

ตวัแปร ดงัน้ี 1) ความสะดวกในการใช ้(interface convenience) หมายถงึ การทีผู่ใ้ชเ้ชือ่วา่เทคโนโลย ีสามารถ

หามาใชไ้ดง้า่ยและมปีระสทิธภิาพในการปฏสิมัพนัธก์บัผูใ้ช ้2) ความสามารถในการควบคมุการใชง้าน (context 

controllability) หมายถงึ การทีผู่ใ้ชส้ามารถก�ำหนดและควบคมุการใชง้านเทคโนโลยใีหเ้หมาะสมกบัสถานการณ์

ได ้ ซึง่ความสามารถในการควบคมุการใชง้านจะชว่ยเพิม่การรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้านและความงา่ยในการ

ใชง้าน 3) การไดร้บัความคุม้คา่ทางการเงนิ (perceived monetary value) หมายถงึ การไดร้บัประโยชน์จาก

การใชเ้ทคโนโลย ีมากกวา่คา่ใชจ้า่ยทีเ่สยีไป 4) ความสนุกสนานทีไ่ดร้บั (perceived enjoyment) หมายถงึ การ

ทีผู่ใ้ชเ้ชื่อว่ากจิกรรมในการใชเ้ทคโนโลยจีะไดร้บัความสนุกสนาน นอกเหนือจากความคาดหวงัในผลของ

สมรรถนะ 5) ปัจจยัทางสงัคม (social factor) หมายถงึ การทีผู่ใ้ชต้อ้งการใชเ้ทคโนโลยตีามบุคคลอืน่ เพือ่จะได ้ 

มสีว่นรว่มในสงัคมมากขึน้ 6) ความครบถว้นดา้นมเีดยี (media richness) หมายถงึ การทีเ่ทคโนโลยทีีน่�ำมาใช ้  

มคีวามสามารถในการสง่หรอืสือ่สารขอ้มลูไดอ้ยา่งสมบรูณ์ครบถว้น ท�ำใหก้ารสือ่สารระหวา่งกนัเป็นไปอยา่ง

งา่ยขึน้ 

	 Puttum (2014) ไดศ้กึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของ         

ผูบ้รโิภคในหา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั สาขาแจง้วฒันะ มวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้

ของผูบ้รโิภคในหา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั สาขาแจง้วฒันะ เพือ่ศกึษาปัจจยัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ

ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคในหา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั สาขาแจง้วฒันะ ผลการวจิยั

พบวา่ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคใน

หา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั สาขาแจง้วฒันะ โดยภาพรวมผูบ้รโิภคใหค้วามส�ำคญัต่อปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการสือ่สาร

การตลาดแบบบรูณาการอยูใ่นระดบัมาก เมือ่พจิารณารายดา้น พบวา่ ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน มรีะดบั

มากทีส่ดุรองลงมาดา้นการจดักจิกรรมทางการตลาด ดา้นการโฆษณา ดา้นการสง่เสรมิการขาย ดา้นการสือ่สาร

ทางการตลาดดจิทิลั และดา้นการประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่ดจิทิลั ตามล�ำดบั

	 Robbins (1994)   ไดศ้กึษาเรื่องทฤษฎขีองการกระท�ำตามหลกัเหตุและผล ซึง่จะเกีย่วขอ้งกบัการ

ท�ำความเขา้ใจและการพยากรณ์พฤตกิรรมของมนุษย ์ และอทิธพิลของตวัแปรภายนอกทีเ่ขา้มาสรา้งความรบัรู ้   
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ใหแ้ก่แต่ละทีค่นแตกต่างกนัไป ซึง่ไดแ้ก่ความเชือ่ประสบการณ์ความรูค้วามเขา้ใจพฤตกิรรมทางสงัคม เป็นตน้ 

Perceived Usefulness (PU) หมายถงึ ความมปีระโยชน์จะเป็นตวัก�ำหนดการรบัรูใ้นระดบับุคคล กลา่วคอื 

แต่ละคนกจ็ะรบัรูไ้ดว้า่เทคโนโลยสีารสนเทศจะมสีว่นชว่ยในการพฒันาผลการปฏบิตังิานของเขาไดอ้ยา่งไรบา้ง 

Perceived Ease of Use (PEOU) หมายถงึ ความงา่ยในการใชจ้ะเป็นตวัก�ำหนดการรบัรูใ้นแงข่องปรมิาณหรอื

ความส�ำเรจ็ทีจ่ะไดร้บัวาตรงกบัทีต่อ้งการหรอืไมง่านจะส�ำเรจ็ตรงตามทีค่าดไวห้รอืไม่

กรอบแนวคิดในการศึกษา

	 จากการศกึษาเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งผูว้จิยัไดส้รปุเป็นกรอบแนวคดิในการวจิยัครัง้น้ี ดงัน้ี

e
1

e
2

e
3

e
4

e
5

การโฆษณาผา่นสือ่
ดจิทิลั

การประชาสมัพนัธ์
ผา่นสือ่ดจิทิลั

การสง่เสรมิการขาย
ผา่นสือ่ดจิทิลั

การรบัรูป้ระโยชน์

การรบัรู้
ใชง้านงา่ย

การสือ่สารผา่นการตลาด

ดจิทิลั

การยอมรบัการใช้

เทคโนโลยี

การตดัสนิใจใชบ้รกิาร

e
6

e
7

1

1

1

1

1

ตวัแปรอสิระ

(independent variable)

λ1

λ2

λ3

λ5

λ6
1

1

β1

β2

H1

H2

ตวัแปรตาม

(dependent variable)

ภาพที ่2 องคป์ระกอบของตวัแปร
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สมมติฐานในการวิจยั

	 จากการศกึษาตวัแปรต่าง ๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง ผูว้จิยัจงึตัง้สมมตฐิานของงานวจิยั รวม 2 ขอ้ ดงัน้ี

	 สมมตฐิานขอ้ที ่ 1 : การสื่อสารทางการตลาดดจิทิลัมอีทิธพิลเชงิสาเหตุต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร          

แอพพลเิคชัน่ “วงใน” ในกรงุเทพมหานคร

	 สมมตฐิานขอ้ที ่2 : การยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยมีอีทิธพิลเชงิสาเหตุต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ 

“วงใน” ในกรงุเทพมหานคร

วิธีด�ำเนินการวิจยั

	 การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (quantitative research) เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื แบบสอบถาม 

(questionnaire) 

	 1. ประชากร ไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ในกรงุเทพมหานคร 

	 2. กลุม่ตวัอยา่ง ไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ในกรงุเทพมหานคร จากสตูรค�ำนวณแบบ    

ไมท่ราบจ�ำนวนประชากรของ W.G.cochran ในปี ค.ศ. 1953 ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่รอ้ยละ 95 ค�ำนวณได ้395 

ตวัอยา่ง แต่เพือ่ความแมน่ย�ำของขอ้มลูในการเกบ็ตวัอยา่ง ผูว้จิยัจงึเกบ็ตวัอยา่งจ�ำนวน 400 ตวัอยา่ง

	 3. เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี ไดแ้ก่ แบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้เพือ่ใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู

โดยใชแ้นวคดิเกีย่วกบัการสื่อสารทางการตลาดดจิทิลัและการยอมรบัการใชเ้ทคโนโลย ี อกีทัง้ยงัดดัแปลง

แบบสอบถามทีม่ผีูส้รา้งมาแลว้เป็นแนวทางเพือ่มาก�ำหนดกรอบและขอบเขตเน้ือหาในการสรา้งแบบสอบถาม

ใหค้รอบคลุมวตัถุประสงคท์ีต่อ้งการ ซึง่แบบสอบถามแบง่ออกเป็น 4 สว่น ดงัน้ี

	 สว่นที ่ 1 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไป ไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศกึษา อาชพี ระดบัรายไดต้่อ

เดอืน, ความนิยมใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ในกรงุเทพมหานคร, การใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ใน

กรงุเทพมหานครบอ่ยเพยีงใด, ใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ในกรงุเทพมหานครในวนัใดมากทีส่ดุ และใชบ้รกิาร

แอพพลเิคชัน่ “วงใน” ในกรงุเทพมหานครในชว่งเวลาใดมากทีส่ดุ โดยแบบสอบถามมลีกัษณะเป็นแบบตรวจ

สอบรายการ (checklist)

	 สว่นที ่2 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัการสือ่สารทางการตลาดดจิทิลัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอพ

พลเิคชัน่ “วงใน” ในกรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ การโฆษณาผา่นสือ่ดจิทิลั การประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่ดจิทิลั การ

สง่เสรมิการขายผา่นสือ่ดจิทิลั มลีกัษณะแบบสอบถามเป็นมาตราสว่นประมาณค่า 5 ระดบั (rating scale) 

ประยกุตต์ามมาตราวดัของลเิคริท์ (Likert Scale) โดยแบง่ระดบัความส�ำคญัออกเป็น 5 ระดบั คอื มากทีส่ดุ 

มาก ปานกลาง น้อย และน้อยทีส่ดุ 

	 สว่นที ่3 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัการยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยทีีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอพ

พลเิคชัน่ “วงใน” ในกรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ การรบัรูป้ระโยชน์ และการรบัรูใ้ชง้านงา่ย มลีกัษณะแบบสอบถาม

เป็นมาตราสว่นประมาณคา่ 5 ระดบั (rating scale) ประยกุตต์ามมาตราวดัของลเิคริท์ (Likert scale) โดยแบง่

ระดบัความส�ำคญัออกเป็น 5 ระดบั คอื มากทีส่ดุ มาก ปานกลาง น้อย และน้อยทีส่ดุ 

	 สว่นที ่4 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ในกรงุเทพมหานคร 

มลีกัษณะแบบสอบถามเป็นมาตราสว่นประมาณคา่ 5 ระดบั (Rating Scale) ประยกุตต์ามมาตราวดัของลเิคริท์ 

(Likert scale) โดยแบง่ระดบัความส�ำคญัออกเป็น 5 ระดบั คอื มากทีส่ดุ มาก ปานกลาง น้อย และน้อยทีส่ดุ
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	 4. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู ผูว้จิยัท�ำการเกบ็รวบรวมตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (purposive sampling) 

จากการแจกแบบสอบถามผา่นทางออนไลน์ โดยมคี�ำถามวา่เกีย่วกบัการใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ในขอ้แรก

เพือ่เป็นการคดัเลอืกผูต้อบใหต้รงกบักลุม่ตวัอยา่งทีไ่ดก้�ำหนดไว ้ซึง่จ�ำนวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมดจ�ำนวน 

400 คน และทีผู่ว้จิยัท�ำการศกึษาการใหบ้รกิารเฉพาะในกรุงเทพมหานคร เพราะในปัจจุบนั แอพพลเิคชัน่ 

“วงใน” มใีหบ้รกิารเฉพาะในกรงุเทพมหานครเทา่นัน้

	 5. การหาคณุภาพของเครือ่งมอื ผูว้จิยัไดท้�ำการหาคา่ความเทีย่งตรง (validity) และความเชือ่ถอืได ้

(reliability) ของแบบสอบถาม การหาคา่ความเทีย่งตรง โดยการทดสอบ Index of item objective congruence 

(IOC) ผลการทดสอบคณุภาพเครือ่งมอืดว้ยวธิ ีIOC จ�ำนวน 3 ทา่น จาก 1) ดร.จติระว ีทองเถา 2) ดร.ธรีวรี ์ 

วราธรไพบลูย ์และ 3) ดร.บุษรา นิยมเวช  โดยไดค้า่ความเทีย่งตรงมากกวา่ 0.60 ทกุขอ้ และน�ำเครือ่งมอืดงักลา่ว

ไปทดสอบกบับุคคลทีไ่มใ่ชก่ลุม่ตวัอยา่งจ�ำนวน 40 ราย ท�ำการวเิคราะหค์วามเชือ่มัน่ ดว้ยวธิ ีAlpha Coefficient 

ไดค้วามเชือ่มัน่ของแบบสอบถาม เทา่กบั 0.94 คา่สมัประสทิธิข์องความเชือ่มัน่ (reliability Coefficient) ที่

ค�ำนวณไดต้อ้งมากกวา่ 0.80 (Vanichbuncha (2014) ซึง่แสดงวา่เครือ่งมอืแบบสอบถามมคีวามน่าเชือ่ถอืสา

มารถน�ำไปใชใ้นการศกึษาได ้

	 6. การวเิคราะหข์อ้มลู โดยใชโ้ปรแกรมส�ำเรจ็รปู เพือ่วเิคราะหปั์จจยัการสือ่สารทางการตลาดดจิทิลั 

การยอมรบัการใชเ้ทคโนโลย ีและการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ในกรงุเทพมหานคร โดยใชส้ถติิ

พืน้ฐาน ไดแ้ก่ การแจกแจงความถี ่คา่เฉลีย่ คา่รอ้ยละ คา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน คา่สหสมัพนัธข์องตวัแปร 

และโปรแกรมส�ำเรจ็รปูทางสถติเิพือ่การวเิคราะหร์ปูแบบความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิสาเหตุของการตดัสนิใจ  

ใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ในกรงุเทพมหานคร โดยน�ำเสนอคา่ต่างๆ เชน่ χ2/df, คา่ GFI, AGFI, NFI, IFI, 

CFI, RMR, RMSEA (Kulthakornsate, 2015) 

	 7. ระยะการท�ำวจิยั เดอืนพฤศจกิายน 2561 – เดอืนมกราคม 2562

ผลการวิจยั

	 ขอ้มลูทัว่ไปของผูใ้ชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” สว่นใหญ่เป็นเพศชาย คดิเป็นรอ้ยละ 68 อยูใ่นชว่ง

อาย ุ18 - 25 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 65 ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 81 ประกอบอาชพีพนกังานบรษิทั

เอกชน รองลงมาประกอบอาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ คดิเป็นรอ้ยละ 31 และ 27 ตามล�ำดบั มรีาย

ไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 - 30,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 39.00 ใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” เพราะใชไ้ดท้กุ

สถานที/่ทกุเวลา คดิเป็นรอ้ยละ 52 การใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” เพือ่สัง่อาหารส�ำหรบัมือ้กลางวนั คดิเป็น

รอ้ยละ 22 การใชแ้อพพลเิคชัน่ “วงใน” 3 - 5 ครัง้/เดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 49 ใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ใน

วนัจนัทร ์คดิเป็นรอ้ยละ 64 และใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ในชว่งเวลา 6.00 – 9.00 น. คดิเป็นรอ้ยละ 73

	 วตัถปุระสงคก์ารวิจยัท่ี 1 ระดบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการแอพพลิเคชัน่ “วงใน” ใน

กรงุเทพมหานคร

	 ระดบัปัจจยัทีม่ผีลต่อต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ในกรงุเทพมหานครพบวา่ ทัง้ 2 

ปัจจยัมผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ในกรุงเทพมหานครในระดบัมาก โดยการสือ่สาร

ทางการตลาดดจิทิลัทีก่ลุม่ตวัอยา่งเหน็ดว้ยในระดบัมาก ไดแ้ก่ การโฆษณาผา่นสือ่ดจิทิลั (X̅ = 3.95, S.D. = 

0.982) การประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่ดจิทิลั (X̅ = 3.78, S.D. = 0.887) การสง่เสรมิการขายผา่นสือ่ดจิทิลั (X̅ = 
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3.90, S.D. = 0.842) สว่นการยอมรบัเทคโนโลยเีหน็ดว้ยในระดบัมาก ไดแ้ก่ การรบัรูป้ระโยชน์ (X̅ = 3.85, 

S.D. = 0.907) การรบัรูใ้ชง้านงา่ย (X̅ = 3.79, S.D. = 0.787) และการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” 

ในกรงุเทพมหานคร กลุม่ตวัอยา่งเหน็ดว้ยในระดบัมากเชน่กนั (X̅ = 3.89, S.D. = 0.845) 

	 Vanichbuncha (2014) ไดก้ลา่วถงึผลการตรวจสอบความเหมาะสมของขอ้มลูกอ่นน�ำไปวเิคราะหโ์มเดล

สมการโครงสรา้ง ดว้ยการทดสอบคา่สหสมัพนัธข์องตวัแปรสงัเกตไดข้องการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ 

“วงใน” ในกรงุเทพมหานคร ดว้ยเมทรกิซส์หสมัพนัธข์องตวัแปรทกุตวัทีเ่ป็นตวัแปรทีว่ดัไดใ้นมาตราอนัตรภาค 

(interval scale) ใชเ้มทรกิซส์หสมัพนัธข์อง เพยีรส์นั (Pearson Product Moment : PE) เพือ่เป็นขอ้มลูส�ำหรบั

การวเิคราะห ์ไดแ้ก่ เมทรกิซส์หสมัพนัธโ์มเดลการวดั (measurement  model) ปัจจยัการสือ่สารทางการตลาด

ดจิทิลักบัโมเดลการวดั ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยกีบัโมเดลการวดั ปัจจยัการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ 

“วงใน” ในกรงุเทพมหานคร มคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัส�ำคญัทีร่ะดบั 0.01 ความสมัพนัธแ์บบมทีศิทางเดยีวกนั 

(คา่ความสมัพนัธเ์ป็นบวก) และมคีา่ความสมัพนัธไ์มเ่กนิ 0.80 (คา่สมับรูณ์) ท�ำใหไ้มเ่กดิสภาวะ Multicollinearity 

(Vanichbuncha, 2014) จงึมคีวามเหมาะสมเพือ่น�ำไปใชใ้นการวเิคราะหส์มการโครงสรา้ง (Structural Equation 

Model: SEM) แสดงในตารางที ่1

	 วตัถปุระสงคท่ี์ 2 รปูแบบความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชิงสาเหตขุองรปูแบบการตดัสินใจใช้บริการ

แอพพลิเคชัน่ “วงใน” ในกรงุเทพมหานคร

	 โมเดลสมการโครงสรา้งทีศ่กึษามคีวามเทีย่งตรง ทัง้น้ีเน่ืองจากคา่น�้ำหนกัปัจจยั (Factor loading) มคีา่

ตัง้แต่ 0.30 ขึน้ไป และมนียัส�ำคญัทางสถติ ิ(Kulthakornsate, 2015)

ตารางที ่1 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของขอ้มลู

Factors com1 com2 com3 tech4 tech5 dec6

com1 1

com2 .507** 1

com3 .498** .314** 1

tech4 .652** .578** .468** 1

tech5 .658** .658** .789** .768** 1

dec6 .648** .785** .654** .589** .458** 1

Mean 3.95 3.78 3.9 3.95 3.79 3.89

S.D. 0.982 0.887 0.842 0.907 0.787 0.845

** Correlation is sigficant at the 0.01 level (2-tailed) Bartlett’s Test Sphericity = 2925.615 df = 399 sig 0.00 Kaiser-

Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy=0.885

หมายเหตุ : นยัส�ำคญัทีร่ะดบั *p<0.01



	  				      ปีที ่39 ฉบบัที ่4 (ก.ค. - ส.ค. 2562)	  				      ปีที ่39 ฉบบัที ่4 (ก.ค. - ส.ค. 2562)

131

	 จากกรอบแนวคดิในการวจิยัสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ เน่ืองจากความกลมกลนืของโมเดล   

ในภาพรวม พบวา่ การทดสอบ ไคว-์สแควร ์(Chi-square) ไมม่นียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 (P = 0.945 ≥ 

0.05) ซึง่เป็นหลกัเกณฑท์ีก่�ำหนดไว ้เมือ่พจิารณาดชันีกลุม่ทีก่�ำหนดไวท้ีร่ะดบัมากกวา่หรอืเทา่กบั 0.90 พบวา่ 

ดชันีทกุตวัไดแ้ก่ GFI = 0.998, AGFI = 0.956, NFI = 0.995, IFI = 0.993, CFI = 0.930 ผา่นเกณฑ ์ตามล�ำดบั 

สว่นดชันีส�ำหรบัทีก่�ำหนดไวท้ีร่ะดบัน้อยกวา่ 0.05 พบวา่ ดชันี RMR = 0.024, RMSEA = 0.022 ผา่นเกณฑ์

ทีก่�ำหนดไวเ้ชน่เดยีวกนั จงึสรปุไดว้า่ความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุทีเ่กีย่วขอ้งระหวา่งการสือ่สารทางการตลาดดจิทิลั

และการยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยทีีม่ผีลต่อตดัสนิใจใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ในกรงุเทพมหานครทีไ่ดจ้าก

กรอบแนวคดิในการวจิยัทีไ่ด ้มคีวามกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ ์และสามารถแสดงผลการวเิคราะหท์ีแ่สดงถงึ

อทิธพิลของแต่ละตวัแปรแฝง คา่สหสมัพนัธพ์หคุณูก�ำลงัสอง และคา่น�้ำหนกัองคป์ระกอบปรบัมาตรฐาน ดงั

ตารางที ่3

ตารางที ่3 ผลการวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้งของการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ในกรงุเทพมหานคร

ตวัแปร ค่าน�ำ้หนักองคป์ระกอบปรบัมาตรฐาน 

(completely standardized solution)

สหสมัพนัธพ์หคุณูก�ำลงัสอง (R2)

การส่ือสารทางการตลาดดิจิทลั

การโฆษณาผา่นสือ่ดจิทิลั 0.63 0.64

การประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่ดจิทิลั 0.80 0.54

การสง่เสรมิการขายผา่นสือ่ดจิทิลั 1.02 0.61

การยอมรบัการใช้เทคโนโลยี

การรบัรูป้ระโยชน์ 0.80 0.46

การรบัรูใ้ชง้านงา่ย 0.83 0.66

ตารางที ่2 แสดงคา่สถติปิระเมนิความกลมกลนืของโมเดลขอ้มลูเชงิประจกัษ์

ค่าดชันี เกณฑ์ ค่าสถิติท่ีได้จากการวิเคราะห์

Chi-square P>0.05 0.945

GFI >0.90 0.998

AGFI >0.90 0.956

NFI >0.90 0.995

IFI >0.90 0.993

CFI >0.90 0.930

RMR <0.05 0.024

RMSEA <0.05 0.022



	  				      ปีที ่39 ฉบบัที ่4 (ก.ค. - ส.ค. 2562)

132

	 จากตารางที ่3 ผลจากการวเิคราะหแ์บบจ�ำลองสมการโครงสรา้งของการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ 

“วงใน” ในกรงุเทพมหานคร พบวา่ คา่น�้ำหนกัองคป์ระกอบปรบัมาตรฐานของตวัแปรสงัเกตทกุตวัเป็นตวัชีว้ดั

ทีด่ขีองตวัแปร นัน่คอื การสือ่สารทางการตลาดดจิทิลั มคีา่น�้ำหนกัองคป์ระกอบปรบัมาตรฐาน 0.63 - 1.02 

การยอมรบัการใชเ้ทคโนโลย ีมคีา่น�้ำหนกัองคป์ระกอบปรบัมาตรฐาน 0.80 - 0.83 ดงัแสดงในภาพที ่3

ผลการทดสอบสมมตฐิาน	 	

	 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1 การสือ่สารทางการตลาดดจิทิลัมผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ 

“วงใน” ในกรงุเทพมหานคร ระดบันยัส�ำคญัทางสถติ ิ0.05 (P<0.05) โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นบวกใหค้า่สมัประสทิธิ ์

เสน้ทาง (Path Coefficient) = 0.17 นัน่คอื ผูป้ระกอบการแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ในกรงุเทพมหานครมกีารน�ำ

การสือ่สารทางการตลาดดจิทิลัมาใชม้ากขึน้ จะท�ำใหก้ารตดัสนิใจใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ในกรงุเทพมหานคร

มากขึน้ดว้ย สรปุไดว้า่การสือ่สารทางการตลาดดจิทิลัมผีลทางตรงต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” 

ในกรงุเทพมหานคร จงึยอมรบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว	้ 	 	 	

	 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่2 การยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยมีผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ 

“วงใน” ในกรงุเทพมหานคร ระดบันยัส�ำคญัทางสถติ ิ0.05 (P<0.05) โดยมคีวามสมัพนัธเ์ป็นบวกใหค้า่สมัประสทิธิ ์

เสน้ทาง (path coefficient) = 1.05 นัน่คอื ผูป้ระกอบการแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ในกรุงเทพมหานครมกีาร         

e1

e2

e3

e4

e5

com1

com2

com3

tech4

tech5

F1

F2

e6

dec6

e7

.35

.32

.40

.63
.64

.80

1.02

.64

.80

.70

.83

.00

1.05
.17

1.05

.87

.82

χ2/df =0.240, P=0.945, GFI=0.998, AGFI=0.956, NFI=0.987, IFI=0.995, CFI=0.930, RMR=0.024, RMSEA=0.022

ภาพที ่3 รปูแบบความสมัพนัธโ์ครงสรา้งเชงิสาเหตุของการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ในกรงุเทพมหานคร
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น�ำการยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยมีาใชม้ากขึน้ จะท�ำใหก้ารตดัสนิใจใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ในกรงุเทพมหานคร

มากขึน้ดว้ย สรปุไดว้า่ การยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยมีผีลทางตรงต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” 

ในกรงุเทพมหานคร จงึยอมรบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้

อภิปรายผลการวิจยั

	 จากผลการศกึษาในครัง้น้ีพบว่า การตดัสนิใจใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ในกรุงเทพมหานคร

ประกอบดว้ย 2 ปัจจยั ไดแ้ก ่การสือ่ทางการตลาดดจิทิลั (DE = 0.17*) และการยอมรบัเทคโนโลย ี(DE = 1.05*) 

ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Oliveira & Martins (2011) ไดท้�ำวจิยัเรือ่ง Literature Review of Information 

Technology Adoption Models at Firm Level พบวา่ นวตักรรมการใหบ้รกิารในดา้นเทคโนโลย ีและความสมัพนัธ์

ของผูใ้ชบ้รกิารมอีทิธพิลทางตรงและทางออ้ม ต่อความภกัดขีองลกูคา้ในการใชบ้รกิารในระดบัองคก์าร โดยมี

ความสมัพนัธข์องตวัแปรในระดบั R2 = 0.79 การศกึษาในครัง้น้ีใชเ้ทคนิค Factor Analysis และหาความสมัพนัธ์

ของตวัแปรโดยสมการถดถอยเชงิพห ุ(Multiple Regression Analysis: MRA) 

	 ปัจจยัดา้นการสือ่สารทางการตลาดดจิทิลัทีม่คีวามส�ำคญัมากทีส่ดุ ไดแ้ก่ การประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่

ดจิทิลั (0.80*) รองลงมา ไดแ้ก่ การโฆษณาผา่นสือ่ดจิทิลั (0.63*) ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Den Hertog 

(2010) พบว่าปัจจยัส�ำคญัทีท่�ำใหเ้กดิการพฒันาความสมัพนัธข์องผูป้ระกอบการกบัผูใ้ชบ้รกิาร ไดแ้ก่ การ

ประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่ดจิทิลั และการโฆษณาผา่นสือ่สารอยา่งบรณูาการ อยา่งมนียัส�ำคญัทางสถติิ

	 ปัจจยัดา้นการยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยทีีม่คีวามส�ำคญัมากทีส่ดุ ไดแ้ก ่การรบัรูใ้ชง้านงา่ย (0.83*) รอง

ลงมาไดแ้ก่ การรบัรูป้ระโยชน์ (0.80*) ซึง่สอดคลอ้งกบักบังานวจิยั Den Hertog (2000) ทีไ่ดก้ลา่ววา่ สว่นที่

ส�ำคญัของการยอมรบัเทคโนโลย ีทีป่ระกอบไปดว้ย การรบัรูป้ระโยชน์ และการรบัรูใ้ชง้านงา่ย ทีม่ผีลต่อการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิาร ดงันัน้ ผูว้จิยัเหน็วา่ถา้ลกูคา้จะตดัสนิใจใชบ้รกิารผา่นแอพพลเิคชัน่ “วงใน” นัน้ ผูใ้หบ้รกิาร

จะตอ้งมกีารสือ่ทางการตลาดดจิทิลั และลกูคา้มกีารยอมรบัเทคโนโลยดีว้ย

สรปุผลการวิจยั

	 การตดัสนิใจใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ในกรงุเทพมหานคร ประกอบดว้ย 2 ปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยั

การสือ่สารทางการตลาดดจิทิลั และปัจจยัการยอมรบัการใชเ้ทคโนโลย ีมผีลต่อการบรกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” 

ในกรงุเทพมหานคร อกีทัง้ยงัพบวา่ปัจจยัการสือ่สารทางการตลาดดจิทิลัทีม่คีวามส�ำคญัมากทีส่ดุ ไดแ้ก่ การ

ประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่ดจิทิลั รองลงมา ไดแ้ก่ การโฆณาผา่นสือ่ดจิทิลั สว่นปัจจยัการยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยี

ตารางที ่4 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิานในการวจิยั

สมมติฐานการวิจยั ผลการทดสอบสมมติฐาน

ความสมัพนัธ์ ผลทดสอบ

H1: การสือ่สารทางการตลาดดจิทิลัมผีลต่อการตดัสนิใจ

ใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ในกรงุเทพมหานคร

DE = 0.17* ยอมรบั

H2: การยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยมีผีลต่อการตดัสนิใจใช้

บรกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ในกรงุเทพมหานคร

DE = 1.05* ยอมรบั
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ทีม่คีวามส�ำคญัมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ การรบัรูใ้ชง้านง่าย รองลงมาไดแ้ก่ การรบัรูป้ระโยชน์ ซึง่ผูใ้หบ้รกิารดา้น

รา้นอาหารสามารถน�ำผลการวจิยัไปประยุกต์ใช ้เพื่อเสรมิสรา้งการใหบ้รกิารมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ และ

ส่งเสรมิใหธ้รุกจิผูใ้หบ้รกิารระบบโทรศพัทเ์คลือ่นทีป่ระสบความส�ำเรจ็ในการใหบ้รกิาร

ข้อเสนอแนะส�ำหรบัการน�ำผลการวิจยัไปใช้

	 1. ผูป้ระกอบการควรก�ำหนดนโยบายส�ำหรบัการพฒันาการใหบ้รกิารทีจ่ะสะทอ้นถงึการใหบ้รกิาร

อย่างมอือาชพีทีผ่า่นการใชร้ะบบเทคโนโลยสีมยัใหม ่โดยมเีป้าหมายทีช่ดัเจน และสง่เสรมิการพฒันาคณุภาพ

ดว้ยการวางแผนเชงิกลยทุธท์ีส่ามารถวดัไดด้ว้ยผลงาน และการสรา้งความสมัพนัธร์ะหวา่งผูป้ระกอบการกบั

ผูใ้ชบ้รกิารใหม้ทีศิทางต่อไป

	 2. ก�ำหนดมาตรการกระตุน้การพฒันาการใหบ้รกิารใหเ้ป็นรปูธรรมมากขึน้ โดยชีน้�ำใหม้กีารสรา้ง

กจิกรรม โดยเฉพาะปัจจยัดา้นการยอมรบัการใชเ้ทคโนโลย ีไดแ้ก่ การรบัรูป้ระโยชน์ และการรบัรูใ้ชง้านงา่ย

เพราะเป็นปัจจยัส�ำคญัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ “วงใน” ในกรงุเทพมหานคร มากทีส่ดุ

	 3. สง่เสรมิความคดิสรา้งสรรคส์รา้งแนวทางการพฒันาการใหบ้รกิารทีม่คีวามแตกต่างจากการใหบ้รกิาร

ตามปกต ิเพือ่สรา้งความเป็นองคก์ารแหง่การเรยีนรู ้ทีเ่ป็นแบบอยา่งมาตรฐานทีม่คีวามเป็นเลศิ โดยใชน้โยบาย

การเรยีนรูเ้พือ่พฒันาคณุภาพการใหบ้รกิารในเชงิการแขง่ขนัระหวา่งหน่วยงาน และมกีารสง่เสรมิวฒันธรรม

การเรยีนรูใ้นองคก์รใหเ้กดิขึน้อยา่งต่อเน่ือง

	 4. ผูป้ระกอบการสามารถน�ำผลการวจิยัน้ีไปพฒันาปรบัปรุงกลยุทธใ์นการใหบ้รกิารเพื่อทีจ่ะท�ำให้

ประเทศไทยเป็นผูน้�ำทางเทคโนโลยตี่อไป

  
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