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บทคดัย่อ 

 บทความวจิยัฉบบันี้มวีตัถุประสงค์ เพื่อศกึษาปัจจยัทีม่อีิทธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่าน
แอปพลิเคชนัของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งได้แก่ปัจจยัองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์7C’s ปัจจยัทศันคต ิปัจจยัความไวว้างใจพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์และปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ใช้
วธิกีารด าเนินการวจิยัเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการ
เก็บขอ้มูล กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั ได้แก่ ผู้บรโิภค Gen Y ที่มชี่วงอายุระหว่าง 23-38 ปี ที่เคยใชบ้รกิารสัง่
อาหารผ่านแอปพลเิคชนัในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 6 เขต จ านวน 420 คน น าไปวเิคราะห์ขอ้มูลและสรุป
ผลการวจิยัโดยการใชส้ถติใินการวเิคราะห ์ไดแ้ก่ ค่าเฉลีย่ รอ้ยละ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะหโ์มเดล
สมการโครงสร้าง (System Equation Model : SEM) ผลการศกึษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญงิ สถานภาพโสด มกีารศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพี พนักงานบรษิทัเอกชน / รบัจา้ง รายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 - 40,000 บาท แอปพลเิคชนัสัง่อาหารทีเ่ลอืกใชบ้รกิารมากทีสุ่ด คอื Grabfood ใชบ้รกิาร 2 
– 3 ครัง้ ต่อเดอืน นิยมใชบ้รกิาร วนัจนัทร์ – ศุกร์ ในช่วงเทีย่ง (12:01 - 14:00 น.) ค่าใชจ้่ายในแต่ละครัง้ 200 - 
400 บาท เหตุผลในการใชบ้รกิาร คอื ประหยดัเวลาและค่าใชจ้่ายในการเดนิทาง ผลการทดสอบสมมตฐิาน โดย
เรยีงล าดบัความส าคญั ดงันี้ 1) ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 2) องคป์ระกอบของเวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์7C’s 3) 
ความไวว้างใจพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภค 
Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  และ 4) ทศันคติของผู้ใช้บริการไม่มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอพพลเิคชัน่ของผูบ้รโิภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร และ 5) การ
ตอบสนองความตอ้งการมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมหลงัการใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภค Gen Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยตวัแปรอสิระทุกตวั สามารถอธบิายระดบัการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 30.4 
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Abstract 

 The purpose of this research is to study the factors influencing purchase decisions to use food 
order service applications of Generation Y consumers in the Bangkok Metropolis area, including the 
Elements of Electronic Commerce website factor, an attitude of consumer toward the brand factor, an 
Electonics Commerce trustworthiness factor, and Brand Image factor. This study is a Quantitative Research 
which analyzed and concluded by using statistic approach, including Mean, Percentage, Standard 
Deviation, System Equation Model: SEM. The data collection used in the analysis process is collected 
from the questionnaire of the representative samples: 240 consumers in generation Y aged 23 to 38 within 
6 zones in the Bangkok Metropolis area who experienced ordering food through applications. The result 
of the study showed that most of the respondents are single female, finished Batchelor Degree, their 
occupation are private company employees earning 20,001 to 40,000 Baht. Moreover, the most selected 
Food Delivery Service Application is Grabfood Application, the consumers are ordering food through the 
service 2 to 3 times per month, the most popular service time period is in the lunch time (12:01 pm to 2:00 
pm) during weekdays, they are spending 200 to 400 baht per order, the reason for using the service is to 
save traveling cost and time. The Hypothesis test results showed that the following factors sorted by 
consequnce: 1) Brand Image 2) Elements of Electronic Commerce website 3) Electonics Commerce 
trustworthiness factor are influencing purchase decisions to use food order service applications of 
Generation Y consumers in the Bangkok Metropolis area with statistical significance at the 0.05 level. On 
the other hand, 4) Customers’ Attitudes is not showing influencing purchase decisions to use food order 
service applications of Generation Y consumers in the Bangkok Metropolis area and 5) Problem 
Recognition influencing Post Purchase Behavior to use food order service applications of Generation Y 
consumers in the Bangkok Metropolis area with statistical significance at the 0.05 level. All independent 
variables could explain the level of purchase decisions to use food order service applications of Generation 
Y consumers in the Bangkok Metropolis area at 30.4 percent. 

Keywords: Purchase Decisions, Food Order Service Applications, Generation Y Consumers 
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บทน า 

 ปัจจุบนัเทคโนโลยไีดเ้ขา้มามบีทบาทต่อการด าเนินชวีติของมนุษย์ ประชากรแต่ละช่วงอายุมกีารใชง้าน
อนิเทอร์เน็ตเฉลี่ยต่อวนัเพิม่มากขึน้ โดยเฉพาะประชากรในกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) หรอื กลุ่มมลิเลนเนียล 
(millennial) เป็นกลุ่มที่มีการใช้งานอินเทอร์เน็ตสูงสุดติดต่อกันเป็นปีที่ 4  เทคโนโลยีส่วนใหญ่ถูกพัฒนาเพื่อ
ตอบสนองต่อปัจจยัพืน้ฐานในการด ารงชวีติ ยกตวัอย่างเช่น การสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนับนสมาร์ทโฟน ซึ่ง
แอปพลเิคชนัส าหรบับรกิารจดัส่งอาหารแนวโน้มทีจ่ะเตบิโตสงู เน่ืองจากสามารถตอบสนองความตอ้งการไดห้ลาย
ประเภททัง้กลุ่มผูบ้รโิภคและกลุ่มธุรกจิ รวมทัง้สามารถแก้ปัญหาของการด าเนินธุรกจิแบบเดมิทีม่จีุดอ่อน (Pain 
Point) ในประเดน็ทีไ่ม่สามารถจดัส่งอาหารใหผู้บ้รโิภคทีอ่ยู่ในระยะไกล หรอืไม่มบีรกิารจดัส่งอาหาร (Speaker, 
2562) 

 ซึ่งในประเทศไทย ธุรกิจร้านอาหารเป็นหนึ่งในธุรกิจที่ส าคญัของภาคบรกิารโดยมแีนวโน้มการเตบิโต
สงูขึน้อย่างต่อเนื่อง มลูค่าตลาดธุรกจิรา้นอาหารในประเทศไทย มกีารขยายตวัรอ้ยละ 1.4 – 2.4 และในระยะเวลา 
3 - 5 ปีที่ผ่านมา แอปพลเิคชนัสัง่อาหาร (Food Delivery Application) ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัง้พฤติกรรม
ของผูบ้รโิภคและห่วงโซ่ธุรกจิรา้นอาหารจากการพฒันาดา้นเทคโนโลย ีหรอื Digital Disruption โดยมกีารขยายตวั
อยู่ที่ประมาณร้อยละ 11 สูงกว่าการขยายตัวของธุรกิจร้านอาหาร (workpointnews, 2562) และมีมูลค่าอยู่ที่ 
33,000 – 35,000 ล้านบาท คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 8 ของมูลค่าธุรกิจร้านอาหารของประเทศไทยในปี 
2562 (ศูนย์วจิยักสกิรไทย, 2562) นอกจากนี้ ธุรกิจการจดัส่งอาหารในปัจจุบนัมกีารพฒันาในดา้นความรวดเรว็ 
ความหลากหลายของประเภทอาหารและจ านวนรา้นอาหารทีเ่ขา้มาอยู่ในระบบมากยิง่ขึน้ โดยมผีูป้ระกอบการบาง
รายไดร้บัจ านวนการสัง่อาหารเฉลีย่ต่อเดอืนเพิม่ขึน้ถงึ 3 เท่าเมื่อเทยีบกบัช่วงเวลาเดยีวกนัของปีทีผ่่านมา ท าใหม้ี
ผูป้ระกอบการรายใหม่เขา้มาแขง่ขนัในตลาดมากขึน้ เช่น Line Man, Food Panda และ Grab Food ฯลฯ อย่างไร
กต็าม ถงึแมก้ารสัง่อาหารเดลเิวอรมีแีนวโน้มทีส่งูขึน้ แต่การแขง่ขนัในตลาดสงูขึน้อย่างต่อเนื่องเช่นกนั แอปพลเิค
ชนัสัง่อาหารเดลเิวอรตีอ้งเผชญิกบัการรกัษาฐานผูใ้ชง้านเดมิและผูใ้ชง้านใหม่ โดยแอปพลเิคชนัสัง่อาหารเดลเิวอรี
ที่มผีู้เขา้ใช้งานต ่า เสี่ยงต่อการลดอตัราการเลิกใช้งาน ส่งผลให้ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องมีการปรบัแผนธุรกิจ
เพื่อใหร้กัษาความสามารถในการแขง่ขนัและรกัษาส่วนแบ่งทางการตลาด (bangkokbanksme, 2562) 

 จากความเป็นมาและปัญหาที่กล่าวมาในข้างต้น ผู้วจิยัจงึมคีวามสนใจศกึษาปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบไปดว้ย ปัจจยั
ด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์และปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และการตอบสนองความตอ้งการทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมหลงั
การใชบ้รกิาร เพื่อเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบกจิการแอปพลเิคชนัสัง่อาหาร ทัง้ทีป่ระกอบธุรกจิอยู่ในปัจจุบนั หรอืผู้
ทีใ่หค้วามสนใจต้องการลงทุนในอนาคต ใชเ้ป็นแนวทางในการประกอบธุรกจิเป็นขอ้มูลในการพฒันารูปแบบของ
แอปพลเิคชนัและบรกิาร ให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้มาใชบ้รกิาร ตลอดจนการวางแผนกลยุทธ์ธุกจิได้
อย่างเหมาะสมตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหเ้กดิความพงึพอใจสงูสุด 
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วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาองค์ประกอบของเวบ็ไซต์พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์7C’s ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
สัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศกึษาทศันคตขิองผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนัของ
ผูบ้รโิภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  
  3. เพื่อศกึษาความไว้วางใจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่าน
แอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 4. เพื่อศกึษาภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนัของ
ผูบ้รโิภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 5. เพื่อศกึษาการตอบสนองความต้องการทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมหลงัการใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอป
พลเิคชนัของผูบ้รโิภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการท าวิจยั 

การวจิยัครัง้นี้ศกึษาเรื่อง “ปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนัของ
ผูบ้รโิภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” ไดก้ าหนดแนวคดิความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระกบัตวัแปรตามใน
การวจิยั ดงัภาพที ่1  

 ตวัแปรอิสระ (Independent variable)   ตวัแปรตาม (Dependent variable)  

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 
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ทบทวนวรรณกรรม 

 แนวคิดเก่ียวกบัองค์ประกอบของเวบ็ไซต์พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 7C’s (Elements of Electronic 
Commerce Website) หมายถงึ หน้าเวบ็ไซต์ทีด่ าเนินธุรกจิโดยอาศยัระบบอเิลก็ทรอนิกส ์ขอ้มูลในหน้าเวบ็ไซต์
จะเป็นประตูสู่โลกของธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์และยงัเป็นการใหข้อ้มลูทีส่ าคญัของธรุกจิผ่านหน้าเวบ็ไซต ์การ
ออกแบบหน้าเวบ็ไซตจ์งึเป็นสิง่ส าคญัในการประสบความ ส าเรจ็ของธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์แนวทางในการ
ออกแบบเว็บไซต์ให้ดงึดูดน่าสนใจและติดต่อกบัผู้ใช้เพื่อใหเ้ว็บไซต์มคีุณภาพต้องประกอบด้วยองค์ประกอบ 7 
ด้าน หรอืที่เรยีกว่า 7 C’s ของ (Jaworski & Rayport, 2002) ประกอบด้วย ด้านรูปแบบ (Context) ด้านเนื้อหา 
(Content) ด้านชุมชนเพื่อการติดต่อสื่ อสาร (Community) ด้านการปรับแต่ ง (Customization) ด้านการ
ตดิต่อสื่อสาร (Communication) ดา้นการเชื่อมโยง (Connection) และดา้นการพาณิชย ์(Commerce)  

 แนวคิดเก่ียวกบัทศันคติของผู้ใช้บริการ (Customers’ Attitudes) หมายถงึ ความโน้มเอยีงทีเ่รยีนรู้
เพื่อให้มพีฤติกรรมที่สอดคล้องกบัลกัษณะที่พงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจที่มตี่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง หรอือาจหมายถึงการ
แสดงความรู้สึกภายในที่สะท้อนว่าบุคคลมคีวามโน้มเอียง พอใจหรือไม่พอใจต่อบางสิ่ ง เนื่องจากเป็นผลของ
กระบวนการทางจติวทิยา ทศันคติไม่สามารถสงัเกตเหน็ได้โดยตรง แต่ต้องแสดงว่าบุคคลกล่าวถงึอะไรหรอืท า
อะไร (Schiffman & Kanuk, 1994) ซึ่งทัศนคติ 3 องค์ประกอบ มีดังนี้  ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive 
Component) ส่วนของความรูส้กึ (Affective Component) และ ส่วนของพฤตกิรรม (Cognitive Component หรอื 
Behavior หรอื Doing)  

 แนวคิดเก่ียวกบัความไว้วางใจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์(E-Commerce Trustworthiness) หมายถงึ 

ความรูส้กึทีเ่กดิขึน้จากความสมัพนัธท์ีใ่กลช้ดิจากการตดิต่อสื่อสารระหว่างผูใ้หบ้ริการกบัลูกคา้ในการซื้อสนิคา้และ

บรกิาร โดยเชื่อว่าขอ้มลูและกระบวนการด าเนินงานของตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสเ์ป็นความจรงิ และการ

ด าเนินงานต่าง ๆ มคีวามน่าเชื่อถอื เมื่อเกดิความสมัพนัธท์ีใ่กลช้ดิท าใหลู้กคา้เชื่อมัน่และมัน่ใจในต่อองคป์ระกอบ

ต่าง ๆ ของสนิคา้หรอืบรกิารรวมไปถงึผูใ้หบ้รกิาร ซึง่เป็นสิง่ส าคญัในการเพิม่ความสมัพนัธเ์ชงิบวกและสรา้งความ

ภกัดใีนตวัของลูกคา้ (Lee & Turban, 2001) ไดแ้บ่งความไวว้างใจออกเป็น 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ ความไวว้างใจในตวั

ผูข้ายสนิค้าทางอินเทอร์เน็ต ความไว้วางใจในระบบอนิเทอร์เน็ตว่าเป็นช่องทางหนึ่งของการซื้อขาย และ ความ

ไวว้างใจในระบบธุรกจิและกฎระเบยีบของสภาพแวดลอ้ม  

 แนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) หมายถงึ การรบัรูข้องผูร้บับรกิารซึง่รวมไปถงึ

ความเชื่อ ความคดิ และความประทบัใจ ทีเ่กดิขึน้จากภายในของผูร้บับรกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนั ซึ่งท าให้

เกิดความแตกต่างจากคู่แข่ง ตราสนิค้าเป็นสญัลกัษณ์ที่มคีวามสลบัซบัซ้อน สามารถสื่อความหมายได้ 6 ด้าน

ไดแ้ก่ ดา้นคณุสมบตั ิดา้นคุณประโยชน์ ดา้นคุณค่า ดา้นวฒันธรรม ดา้นบุคลกิภาพ และดา้นผูใ้ช ้(Kotler, 2009) 

 แนวคิดเก่ียวกบัการตัดสินใจ (Decision Making)  หมายถึง การเลือกทางใดทางหนึ่งจากหลาย

ทางเลอืก หลาย ๆ ทางทีม่อียู่ภายใต้สถานการณ์ ขอ้มูล ข่าวสาร และอื่น ๆ โดยค านึงถงึความเป็นไปได ้โอกาส 

และอุปสรรค เพื่อให้สามารถบรรลุเป้าหมายบนพืน้ฐานของเหตุผล กระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิค้าของผู้บรโิภค
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สามารถพิจารณาตามขัน้ตอนต่าง ๆ โดยเริ่มจากเหตุการณ์ก่อนที่จะมีการซื้อสินค้าจริง ๆ จนถึงเหตุการณ์

ภายหลงัจากการซื้อ (Kotler & Keller, 2006) การรบัรูถ้งึความตอ้งการ (Need Recognition) หรอื การรบัรูปั้ญหา 

(Problem Recognition) จุดเริม่ต้นของกระบวนการซื้อ หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคตระหนักถงึปัญหาหรอืถูกกระตุน้

ใหเ้กดิความตอ้งการ สิง่กระตุน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภคอาจเป็นสิง่กระตุน้ภายในร่างกาย หรอืนักการตลาดอาจ

สร้างสิ่งกระตุ้นทางการตลาดเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการขึ้นได้  พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post 

Purchase Behavior) หมายถึง การที่ในปัจจุบนันักการตลาดไม่ได้สนใจเพราะการซื้อของผู้บรโิภค แต่ยงัสนใจ

ต่อไปถงึพฤตกิรรมและความรู้สกึหลงัการซื้อของผูบ้รโิภคอีกด้วย เนื่องจากหากผูบ้รโิภคซื้อสนิคา้ไปใชแ้ล้วเกิด

ความพงึพอใจในตวัสนิคา้กจ็ะมกีารซื้อซ ้าอีกในครัง้ต่อไป แต่ในทางตรงขา้มหากใชแ้ล้วไม่พอใจผูบ้รโิภคจะเกิด

ทศันคตทิีไ่ม่ดตี่อตวัสนิคา้และเลกิใชบ้รกิารในทีสุ่ด (ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2536)  

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 อารยิา ลลีารศัม ี(2559) ศกึษาเรื่อง องค์ประกอบของเวบ็ไซต์พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์และความไวใ้จใน

การซื้อสนิค้าที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แบรนด์เนมผ่านเวบ็ไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า องคป์ระกอบของเวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสด์า้นเน้ือหามผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้

แบรนดเ์นมผ่านเวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็

ดว้ยมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ รปูแบบการจดัวางองคป์ระกอบต่าง ๆ ของเวบ็ไซตจ์ าหน่ายสนิคา้แบรนดเ์นมใชง้านงา่ย 

 วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสงัคม
ออนไลน์ (อนิสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นทศันคตมิอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร สิง่ทีป่ระชากรในกรุงเทพมหานครมี
ทศันคติในเชิงบวกมากที่สุด ได้แก่ การซื้อสินค้าผ่านอินสตาแกรมมีความสะดวกเนื่องจากสามารถซื้อได้ 24 
ชัว่โมง และสิง่ทีป่ระชากรในกรงุเทพมหานครมคีวามไวว้างใจมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ผูข้ายสนิคา้ผ่านอนิสตาแกรมมกีาร
ปรบัปรุงขอ้มลูใหท้นัสมยัตลอดเวลา 

 ธนดล แก้วนคร (2558) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของเทคโนโลยี ส่วนประสมทางการตลาดบริการและ
ภาพลกัษณ์ท าใหเ้กดิการตดัสนิใจใชบ้รกิาร Grab Taxi พบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัของภาพลกัษณ์การใชบ้รกิาร 
Grab Taxi โดยเฉพาะประเด็นภาพลกัษณ์ของ GRAB สามารถตอบสนองต่อความรู้สกึทางอารมณ์ของท่านได้ 
GRAB มรีปูแบบการบรกิารใหเ้กดิความประทบัใจ ภาพลกัษณ์ของ GRAB สอดคลอ้งกบัความเป็นจรงิ ภาพลกัษณ์
ของ GRAB น าเสนอไปในทศิทางเดยีวกนัและสอดคลอ้งกบัความจรงิ 
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วิธีด าเนินการวิจยั 

 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 ประชากรและกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูท้ีเ่คยใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนัใน
เขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มมลิเลนเนียล หรอื GEN Y ทีม่ชี่วงอายุระหว่าง 23-38 ปี เกดิระหว่างปี พ.ศ. 2524 - 
2539 (ผลส ารวจจาก GET FOOD, 2562) เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน (Non probability) จงึ
ใช้การก าหนดกลุ่มตวัอย่าง โดยการใช้สูตรการค านวณหากลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร หา
ขนาดกลุ่มตวัอย่างจากสูตรของ (Cochran  W.G, 1953) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ที่ร้อยละ 95 ได้กลุ่มตวัอย่าง 
385 ตวัอย่าง และยอมรบัค่าความคลาดเคลื่อนไดไ้ม่มากกว่ารอ้ยละ 5 คอื 15 ตวัอย่าง รวมเป็น 400 ตวัอย่าง 
และเพื่อเป็นการก าหนดจ านวนกลุ่มตวัอย่างใหเ้ท่ากนัในแต่ละพื้นที ่ๆ ได้ท าการสุ่มตวัอย่าง จงึขอก าหนด
กลุ่มตวัอย่างเพิม่อกี 20 ตวัอย่าง จากทีก่ าหนดไวเ้ป็น 420 ตวัอย่าง จากพืน้ทีเ่ขตในกรุงเทพมหานคร จ านวน 
6 เขต ไดแ้ก่ เขตปทุมวนั เขตราชเทว ีเขตสาทร เขตบางรกั เขตวฒันา เขตดนิแดง โดยเกบ็เขตละเท่า ๆ กนั 
ได ้70 คน ต่อเขต รวมกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 420 คน 
  
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้   ผู้วิจ ัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดย
ท าการศึกษาทฤษฎี แนวคิดเอกสาร และงานวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อสร้างเครื่องมอืตวับ่งชี้เพื่อใช้เป็นกรอบ
แนวคดิในงานวจิยั โดยแบบสอบถามทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ไดแ้ก่ ส่วนที ่1 ขอ้มูลปัจจยั
ส่วนบุคคล และพฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชนัสัง่อาหาร เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะ
ค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous Question) ส่วนที่ 2 – 6 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับ
องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s ทัศนคติของผู้ใช้บริการ ความไว้วางใจพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และการตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนั เป็นแบบสอบถาม
ปลายปิด เป็นแบบ Likert Scale โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ ( Interval scale) ก าหนด
ระดบัความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั  
 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 การเกบ็รวบรวมขอ้มูลไดม้าจากการใชแ้บบสอบถามจากผู้ทีเ่คยใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนัใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 420 ตวัอย่าง โดยรวบรวมแบบสอบถามน ามาลงรหสั หลงัจากนัน้จงึน าขอ้มูลมา
ประมวลผล โดยใชโ้ปรแกรมทางสถติสิ าหรบังานวจิยั SPSS (Statistical Package for Social Science) และสรา้ง
แบบจ าลองสมการโครงสรา้ง ใชก้ารวเิคราะห์ Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 
โดยใชโ้ปรแกรมทางสถติสิ าหรบังานวจิยั Smart PLS เวอรช์นั 3.0  
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวเิคราะหข์อ้มลูประกอบดว้ยสถติใินการวเิคราะห ์ดงันี้  
 1. สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic)  ไดแ้ก่ ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) รอ้ยละ (Percentage) 
ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) การแปลค่าความหมายใชม้าตรวดัแบบ Liker Scale 
 2. สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) ได้แก่ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (System 
Equation Model : SEM)  
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ผลการวิจยั 

 จากการวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัสามารถสรุปผลการศกึษาวจิยัไดด้งันี้ 
 ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ สถานภาพโสด มกีารศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีประกอบ
อาชพี พนักงานบรษิทัเอกชน / รบัจ้าง รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,001 - 30,000 บาท และ 30,001 - 40,000 บาท 
แอปพลเิคชนัสัง่อาหารทีเ่ลอืกใชบ้รกิารมากทีสุ่ด คอื Grabfood ใชบ้รกิาร 2 – 3 ครัง้ ต่อเดอืน นิยมใชบ้รกิาร วนั
จนัทร์ – ศุกร์ ในช่วงเทีย่ง (12:01 - 14:00 น.) ค่าใชจ้่ายในแต่ละครัง้ 200 - 400 บาท เหตุผลในการใชบ้รกิาร คอื 
ประหยดัเวลาและค่าใชจ้่ายในการเดนิทาง  
 ผลการวเิคราะห์ความคดิเหน็ปัจจยัองค์ประกอบของเวบ็ไซต์พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์7C’s ของผูบ้รโิภค
ต่อการตัดสินใจใช้บริการสัง่อาหารผ่านแอปพลิเคชนั มภีาพรวมเฉลี่ย (𝒙̅  = 4.12) ปัจจยัที่มคี่าเฉลี่ยมากที่สุด
อนัดบัทีห่นึ่งอยู่ในดา้นการพาณิชย์ (Commerce) ท่านสามารถตรวจสอบสถานะสัง่ซื้อ และสถานะการจดัส่งผ่าน
แอปพลเิคชนัได ้(𝒙̅  = 4.28) มขีอ้คดิเหน็ เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด  
 ผลการวเิคราะหค์วามคดิเหน็ปัจจยัดา้นทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอป
พลเิคชนั มภีาพรวมเฉลี่ย (𝒙̅  = 4.14) ปัจจยัทีม่คี่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดอนัดบัทีห่นึ่งอยู่ในดา้นความรูค้วามเขา้ใจ ท่าน
ทราบว่าแอปพลเิคชนัสัง่อาหารมสีนิค้าและราคาที่หลากหลาย และด้านพฤตกิรรม ท่านเลอืกใชแ้อปพลเิคชนัสัง่
อาหารเพราะช่วยลดค่าใชจ้่ายในการเดนิทาง และช่วยในการหลกีเลีย่งปัญหาจราจร (𝒙̅  = 4.25) มขีอ้คดิเหน็ เหน็
ดว้ยมากทีสุ่ด  
 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นปัจจัยด้านความไว้วางใจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนั มภีาพรวมเฉลีย่ (𝒙̅  = 4.12) ปัจจยัทีม่คี่าเฉลีย่มากทีสุ่ดอนัดบัทีห่นึ่ง
อยู่ในดา้นความไวว้างใจในตวัผูข้าย ท่านมคีวามมัน่ใจว่าแอพพลเิคชัน่สัง่อาหารมปีระสทิธภิาพในการจดัส่งสนิคา้
ตรงตามเวลาทีก่ าหนดไวเ้สมอ (𝒙̅  = 4.20) มขีอ้คดิเหน็ เหน็ดว้ยมาก  
 ผลการวเิคราะห์ความคดิเหน็ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่
อาหารผ่านแอปพลเิคชนั มภีาพรวมเฉลีย่ (𝒙̅  = 4.10) ปัจจยัทีม่คี่าเฉลีย่มากทีสุ่ดอนัดบัทีห่นึ่งอยู่ในดา้นคุณสมบตั ิ
(Attributes) ท่านมองว่าแอพพลเิคชัน่สัง่อาหารไดร้บัการยอมรบัในฐานะทีเ่ป็นตวักลางในการส่งมอบอาหารทีม่อบ
ความสะดวกสบายใหแ้ก่ผูบ้รโิภค (𝒙̅  = 4.23) มขีอ้คดิเหน็ เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
 ผลการวเิคราะห์ความคดิเหน็ตามตวัแปรการตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนั ในภาพรวม
เฉลี่ย (𝒙̅  = 4.09) ดา้นทีม่คี่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดอนัดบัทีห่นึ่งอยู่ในดา้นการตอบสนองความต้องการ จากความสะดวก 
รวดเรว็ และง่าย ในการสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนัส่งผลใหต้ดัสนิใจใชบ้รกิาร (𝒙̅  = 4.20) มขีอ้คดิเหน็ เหน็ดว้ย
มาก  
 ผลการวเิคราะหค์วามสอดคล้องกลมกลนืของโมเดลกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์พบว่า โมเดลสมการโครงสรา้ง
มคีวามสอดคล้องกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ในระดบัค่อนข้างด ีเนื่องจากมคี่าสถิติที่ผ่านเกณฑ์จ านวน 3 ค่า ได้แก่ 
SRMR d_ULS และ d_G ส่วนค่าสถติทิีไ่ม่ผ่านเกณฑไ์ดแ้ก่ NFI และ Rms Theta อย่างไรกต็ามมคี่าสถติเิป็นส่วน
ใหญ่ทีผ่่านเกณฑ ์จงึเพยีงพอทีจ่ะสรุปไดว้่าโมเดลสมการโครงสรา้งในครัง้นี้มคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 
แสดงผลการวเิคราะหค์่าดชันีความสอดคล้องกลมกลนืของโมเดลทีใ่ชว้ธิกีารค านวณแบบ PLS-SEM ไดด้งัตาราง
ที ่1 
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ตารางท่ี 1 แสดงผลสรุปค่าดชันคีวามสอดคลอ้งของโมเดล 

ค่าดชันี เกณฑก์ารพิจารณา ค่าสถิติท่ีได้ ผลการประเมิน 

SRMR < 0.08 0.063 ผ่านเกณฑ ์

d_ULS p-value > 0.05 8.034 ผ่านเกณฑ ์

d_G p-value > 0.05 1.877 ผ่านเกณฑ ์

NFI > 0.90 0.464 ไม่ผ่านเกณฑ ์

Rms Theta < 0.012 0.081 ไม่ผ่านเกณฑ ์

 
จากผลการวเิคราะหท์ีช่ ีใ้หเ้หน็ว่าโมเดลสมการโครงสรา้งมคีวามสอดคล้องกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ดดีงันัน้

จงึเพยีงพอทีจ่ะมาอธบิายความสมัพนัธเ์ชงิสทิธพิลระหว่างตวัแปรในโมเดลว่าตวัแปรอสิระมอีทิธพิลอย่างไรต่อตวั
แปรตาม ผลการวเิคราะห์พบว่าตวัแปรอสิระที่ส่งมผีลต่อตวัแปรตามมทีัง้หมด 4 ตวัแปร ได้แก่ 1. องค์ประกอบ
ของเวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์7C’s (EECW) 2. ความไวว้างใจพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(ECT) 3. ภาพลกัษณ์
ตราสนิคา้ (BI) และ 4. การตอบสนองความตอ้งการ (DS) เน่ืองจากผลการวเิคราะหโ์ดยใช ้Bootstrapping มคี่า p-
value น้อยกว่า 0.05 หรอืน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 แสดงผลไดด้งัตารางที ่2 และภาพที ่2 
 

ตารางท่ี 2 แสดงค่าสมัประสทิธิเ์สน้อทิธพิลระหว่างตวัแปรในการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 

สมมติฐาน เส้นทาง 
สมัประสิทธ์ิ 

(Coefficients) 
SE t p 

H1 EECW → DS .235 0.07 3.423 .001 

H2 ATT  → DS .019 0.07 0.296 .768 

H3 BI → DS .248 0.06 4.244 .000 

H4 

H5 
ECT → DS 

DS→ PBH 

.140 

.359 

0.06 

0.05 

2.216 

6.605 

.027 

.000 

หมายเหตุ * มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05, R2 = .304 



The 3rd BAs National Conference 2021 "Business Transformation: Social Challenges"                                    184 

 

ภาพท่ี 2 โมเดลสมการโครงสรา้งและค่าสมัประสทิธิข์องตวัแปรในโมเดล 
 

จากผลการวเิคราะหค์่าดชันีความสอดคลอ้งกลมกลนืของโมเดลทีใ่ชว้ธิกีารค านวณแบบ PLS-SEM ใน
ตารางที ่2 สามารถอธบิายการทดสอบสมมตฐิานทัง้ 5 ขอ้ไดด้งัต่อไปนี้ 

สมมติฐานท่ี 1 องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการสัง่อาหารผ่านแอปพลิเคชนัของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ 1 โดยพบว่า องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บรกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 (β = .235, p=.001)  

สมมติฐานท่ี 2 ทศันคติของผูใ้ชบ้รกิารมอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนั
ของผูบ้รโิภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบไม่เป็นไปตามสมมตฐิานที ่2 โดยพบว่า ทศันคตขิอง
ผู้ใช้บริการไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสัง่อาหารผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภค Gen Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 (β = .019, p=.768)  

สมมติฐานท่ี 3 ความไวว้างใจพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกสม์อีิทธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่าน
แอปพลิเคชันของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบเป็นไปตามสมมติฐานที่ 3 ความ
ไวว้างใจพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสม์อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนัของผู้บรโิภค Gen Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 (β = .0.140, p=.027)  

สมมติฐานท่ี 4 ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนัของ
ผู้บรโิภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบเป็นไปตามสมมติฐานที่ 3 โดยพบว่า ภาพลกัษณ์ตรา
สนิคา้มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 (β = .248, p=.000)  
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สมมติฐานท่ี 5 การตอบสนองความตอ้งการมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมหลงัการใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอป
พลเิคชนัของผูบ้รโิภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบเป็นไปตามสมมตฐิานที ่5 โดยพบว่า การ
ตอบสนองความตอ้งการมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมหลงัการใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภค Gen Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 (β = .359, p=.000)  

สรปุและอภิปรายผล  

  จากการศกึษาเรื่อง “ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภค 
Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” ครัง้นี้ พบว่า ปัจจยัที่ส่งผลท าให้ผู้บริโภค Gen Y มีการตดัสินใจใช้บริการสัง่
อาหารผ่านแอปพลเิคชนัสูงทีสุ่ดคอื ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ อนัดบัทีส่องคอื องค์ประกอบของเวบ็ไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s อันดับที่สามคือ ความไว้วางใจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในขณะที่ปัจจยัด้านทศันคติของ
ผู้ใช้บริการไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสัง่อาหารผ่านแอพพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y ใน
กรุงเทพมหานคร และการตอบสนองความต้องการมอีิทธพิลต่อพฤตกิรรมหลงัการใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอป
พลเิคชนัของผูบ้รโิภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน ามาอภปิรายผลตามประเดน็ต่าง ๆ ดงันี้ 

 1. องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหาร
ผ่านแอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 หมายความ
ว่าถ้าลูกค้าที่เป็นผู้บรโิภค Gen Y มกีารรบัรู้การประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละองค์ประกอบ
เพิม่ขึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภค Gen Y มแีนวโน้มทีจ่ะตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอพพลเิคชัน่มากยิง่ขึน้ เพราะ
องค์ประกอบของเวบ็ไซต์พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์เป็นการเน้นใหค้วามส าคญักบัความต้องการของลูกคา้ อกีทัง้ยงั
สามารถช่วยอ านวยความสะดวกสบายให้กับลูกค้า ซึ่งน าไปสู่การไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อในที่ สุด ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ (Jaworski and Rayport, 2002) ที่กล่าวว่า องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์คอื หน้าเวบ็ไซต์ทีด่ าเนินธุรกจิโดยอาศยัระบบอเิลก็ทรอนิกส ์ขอ้มูลในหน้าเวบ็ไซต์จะเป็นประตูสู่
โลกของธุรกจิออนไลน์ อกีทัง้ยงัเป็นการใหข้อ้มูลที่ส าคญัของธุรกจิผ่าหน้าเวบ็ไซต์ การออกแบบหน้าเวบ็ไซต์จงึ
เป็นสิง่ส าคญัในการประสบความส าเรจ็ของธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์แนวทางในการออกแบบเวบ็ไซตใ์หด้งึดดู 
และส าหรบัตดิต่อกบัผูใ้ชเ้พื่อใหเ้วบ็ไซตม์คีุณภาพ ตอ้งประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 7 ดา้น หรอืทีเ่รยีกว่า 7C’s และ
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ (ชชัวาล โคส,ี 2559) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค
ผ่านเวบ็ไซด์พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์พบว่า องค์ประกอบของเวบ็ไซต ์7C’s มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของ
ผูบ้รโิภคผ่านเวบ็ไซด์พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 โดยประเดน็ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญัต่อการ
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้คอื การทีส่ามารถคน้หาขอ้มลูของสนิคา้จากภายในเวบ็ไซตไ์ดอ้ย่างรวดเรว็ รปูแบบของเวบ็ไซต์
พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกสส์รา้งความน่าสนใจดงึดูดต่อการใชบ้รกิาร และภายในเวบ็ไซต์พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสม์ชี่อง
ทางการติดต่อกบัผู้ทีจ่ าหน่ายสนิค้าใหใ้ช้บรกิาร ซึ่งจากการศกึษาครัง้นี้ สามารถสรุปผลได้ว่าองค์ประกอบของ
เวบ็ไซต์พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์7C’s มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภค 
Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 2. ทศันคตขิองผูใ้ชบ้รกิารไม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภค 
Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 หมายความว่าถา้ลูกคา้ทีเ่ป็นผูบ้รโิภค Gen 
Y มทีศันคตติ่อการสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนัเพิม่ขึน้ กไ็ม่ท าใหผู้บ้รโิภค Gen Y มแีนวโน้มทีจ่ะตดัสนิใจใชบ้รกิาร
สัง่อาหารผ่านแอพพลเิคชัน่มากยิง่ขึน้ ซึ่งขดัแยง้กบัแนวคดิของ (Schiffman & Kanuk,2007) ทีก่ล่าวว่า ทศันคต ิ
หมายถงึ ความโน้มเอยีงทีเ่รยีนรูเ้พื่อใหม้พีฤตกิรรมทีส่อดคล้องกบัลกัษณะทีพ่งึพอใจหรอืไม่พงึพอใจทีม่ตี่อสิง่ใด
สิง่หนึ่ง หรอือาจหมายถงึการแสดงความรูส้กึภายในทีส่ะทอ้นว่าบุคคลมคีวามโน้มเอยีง พอใจหรอืไม่พอใจต่อบาง
สิง่ เช่น ตราสนิคา้ บรกิาร รา้นคา้ปลกี และไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ (วภิาวรรณ มโนปราโมทย์, 2556) ศกึษา
เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์  (อินสตาแกรม) ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นทศันคตมิอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) 
ของประชากรในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบว่า สิ่งที่
ประชากรในกรุงเทพมหานครมทีศันคติในมากที่สุดเป็นสามอนัดบัแรก ได้แก่ การซื้อสนิค้าผ่านอินสตาแกรมมี
ความสะดวกเนื่องจากสามารถซื้อได ้24 ชัว่โมง การเล่นอนิสตาแกรมเป็นประจ าส่งผลใหรู้ส้กึว่าการซื้อสนิคา้ผ่าน
อนิสตาแกรมเป็นเรื่องงา่ย และขัน้ตอนการซื้อสนิคา้ผ่านอนิสตาแกรมมคีวามงา่ย ไม่ยุ่งยากหลายขัน้ตอน ซึ่งจาก
การศกึษาครัง้นี้ สามารถสรุปผลไดว้่า ทศันคตผิูใ้ชบ้รกิารไม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอป
พลเิคชนัของผูบ้รโิภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 3. ความไวว้างใจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนั
ของผูบ้รโิภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.5 หมายความว่าผูบ้รโิภค Gen 
Y มีความไว้วางใจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากขึ้น จะท าให้ผู้บริโภคแต่ละคนตัดสินใจใช้บริการสัง่อาหารผ่าน
แอพพลเิคชัน่เพิม่ขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ (Kim, 2008) ใหค้วามหมายความไวว้างใจว่าเมื่อผูบ้รโิภคเกดิ
ความไวว้างใจ และความเชื่อมัน่ต่อผูใ้หบ้รกิาร หรอืช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ จะส่งผลใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจใชบ้รกิาร 
และสอดคล้องกบังานวจิยัของ (ณัฐภูมนิทร์ ตาอนิบุตร และนภาวรรณ เนตรประดษิฐ์, 2561) ศกึษาเรื่อง การรบัรู้
และความไวว้างใจทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใชร้ะบบพรอ้มเพย์ (PromptPay) ของลูกคา้ธนาคารพาณิชย์ในจงัหวดั
ล าปาง พบว่า ปัจจยัดา้นความไวว้างใจส่งผลต่อการตดัสนิใจใชร้ะบบพรอ้มเพย ์(PromptPay) ของลูกคา้ธนาคาร
พาณิชย์ในจงัหวดัล าปางอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เมื่อวเิคราะหเ์ป็นรายขอ้พบว่า เชื่อว่าการโอนเงนิ
ผ่านพรอ้มเพยท์ าใหเ้งนิไปถงึผูร้บัโดยปลอดภยั ครบถว้น และสมบูรณ์ เชื่อว่าธนาคารมหีน้าทีค่อยดแูลรบัผดิชอบ
ต่อลูกค้าทีใ่ชบ้รกิารพร้อมเพย์ เชื่อว่าการลงทะเบยีนพรอ้มเพย์สามารถยกเลกิหรอืแก้ไขตามความประสงค์ของ
ผูใ้ชบ้รกิารได ้ซึง่จากการศกึษาครัง้นี้ สามารถสรุปผลไดว้่า ความไวว้างใจพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสม์อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4. ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนัของผูบ้ริโภค Gen 
Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.5 หมายความว่าถ้าลูกค้าที่เป็นผู้บรโิภค Gen Y 
รบัรู้ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าในเชงิบวกเพิม่ขึ้น จะท าให้ผู้บรโิภค Gen Y มแีนวโน้มที่จะตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่
อาหารผ่านแอพพลิเคชัน่มากยิ่งขึ้น การสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีประสิทธิภาพจะช่วยเสริมสร้างความ
ได้เปรยีบในการแข่งขนัในตลาด ช่วยท าให้ธุรกิจมคีวามโดดเด่นในสายตาผู้บรโิภค และสามารถช่วยให้ธุรกจิมี
ชื่อเสยีงอย่างยัง่ยนื ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ (Kotler, 2003) ทีก่ล่าวว่า องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้
ว่า เป็นกลยุทธ์ ทางการตลาดส าหรบัการสรา้งการรบัรูต้่อลกัษณะความส าคญั ลกัษณะเฉพาะและภาพลกัษณ์ทีด่ี
ต่อสนิคา้และบรกิารนัน้ ๆ โดยมเีป้าหมายเพื่อสรา้งการรบัรูใ้หเ้กดิการรูจ้กัอย่างแพร่หลาย  ซึ่งสามารถใชก้ าหนด
ราคาสนิคา้ใหสู้งขึน้ได ้และสอดคล้องกบังานวจิยัของ (ธนดล แก้วนคร, 2558) ศกึษาเรื่อง อทิธพิลของเทคโนโลย ี
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ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและภาพลกัษณ์ท าให้เกิดการตดัสนิใจใช้บรกิาร Grab Taxi พบว่า ปัจจยัด้าน
ภาพลกัษณ์มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร Grab Taxi อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เมื่อวเิคราะหเ์ป็น
รายขอ้พบว่า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัของภาพลกัษณ์การใช้บรกิาร Grab Taxi โดยเฉพาะประเด็นภาพลกัษณ์ของ 
GRAB สามารถตอบสนองต่อความรูส้กึทางอารมณ์ของท่านได ้GRAB มรีปูแบบการบรกิารใหเ้กดิความประทบัใจ 
ภาพลกัษณ์ของ GRAB สอดคล้องกบัความเป็นจรงิ ภาพลกัษณ์ของ GRAB น าเสนอไปในทศิทางเดยีวกนัและ
สอดคลอ้งกบัความจรงิ 

5. การตอบสนองความต้องการมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมหลงัการใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนัของ
ผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 หมายความว่า เมื่อผู้บรโิภค
ตอบสนองความต้องการทีถู่กกระตุ้นโดยการผ่านกระบวนการซื้อแล้วเกดิความพงึพอใจในตวัสนิค้า  ผูบ้รโิภคได้
รบัทราบถงึขอ้ดตี่าง ๆ ของสนิคา้ จะท าใหเ้กดิการซื้อซ ้าจนเกิดความไวว้างใจในสนิคา้ หรอือาจมกีารแนะน าให้
เกิดลูกค้ารายใหม่ได้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ (Kotler & Keller, 2006) การเลอืกทางใดทางหนึ่งจากหลาย
ทางเลอืก หลาย ๆ ทางทีม่อียู่ภายใต้สถานการณ์ ขอ้มูล ข่าวสาร และอื่น ๆ โดยค านึงถงึความเป็นไปได ้โอกาส 
และอุปสรรค เพื่อให้สามารถบรรลุเป้าหมายบนพืน้ฐานของเหตุผล กระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิค้าของผู้บรโิภค
สามารถพิจารณาตามขัน้ตอนต่าง ๆ โดยเริ่มจากเหตุการณ์ก่อนที่จะมีการซื้อสินค้าจริง ๆ จนถึงเหตุการณ์
ภายหลงัจากการซื้อ และสอดคล้องกบัแนวคดิของ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2536) การรบัรู้ถึงความต้องการ (Need 
Recognition) หรอื การรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition) จุดเริม่ตน้ของกระบวนการซื้อ หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภค
ตระหนักถึงปัญหาหรอืถูกกระตุ้นให้เกิดความต้องการ สิง่กระตุ้นความต้องการของผู้บรโิภคอาจเป็นสิง่กระตุ้น
ภายในร่างกาย หรอืนักการตลาดอาจสรา้งสิง่กระตุ้นทางการตลาดเพื่อกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการขึน้ได้ 
นักการตลาดจะตอ้งรูถ้งึการใชต้วักระตุ้นใหเ้กดิความตอ้งการ ในบางครัง้ความตอ้งการไดร้บัการกระตุ้นและคงอยู่
เป็นเวลานาน แต่ความตอ้งการนัน้ยงัไม่ถงึระดบัทีจ่ะท าใหเ้กดิการกระท า พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post Purchase 
Behavior) หมายถึง การที่ในปัจจุบนันักการตลาดไม่ได้สนใจเพราะการซื้อของผู้บริโภค แต่ยงัสนใจต่อไปถึง
พฤตกิรรมและความรูส้กึหลงัการซื้อของผูบ้รโิภคอกีดว้ย เนื่องจากหากผูบ้รโิภคซื้อสนิคา้ไปใชแ้ล้วเกดิความพงึ
พอใจในตวัสนิคา้กจ็ะมกีารซื้อซ ้าอกีในครัง้ต่อไป แต่ในทางตรงขา้มหากใชแ้ล้วไม่พอใจผูบ้รโิภคจะเกดิทศันคตทิีไ่ม่
ดตี่อตวัสนิคา้และเลกิใชใ้นทีสุ่ด 

 
ข้อเสนอแนะ 

 จากการศกึษา สามารถสรุปขอ้เสนอแนะทีไ่ดจ้ากการวจิยั ดงันี้ 
 1. ดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ จากการศกึษา พบว่า มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอป
พลิเคชันของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด ดังนัน้จึงควรให้ความส าคัญกับการสร้าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี ปรับกลยุทธ์ทางการตลาดต่าง ๆ ให้เข้ากับภาพลักษณ์ตราสินค้าให้มากยิ่งขึ้น 
โดยเฉพาะเรื่องการสรา้งเอกลกัษณ์เฉพาะตวัใหม้คีวามแตกต่างจากคู่แขง่รายอื่น การเพิม่มาตรฐานการบรกิารให้
ผูบ้รโิภคพงึพอใจและเหน็ถงึคุณภาพของสนิคา้ทีไ่ดร้บัมคีวามเหมาะสมคุม้ค่ากบัราคาทีจ่่ายไป เป็นการสรา้งการ
รบัรูใ้นดา้นภาพลกัษณ์ในเชงิบวก ท าให้ผูบ้รโิภคกลุ่มเดมิมทีศันคตทิีด่ตี่อแบรนด์ท าใหม้โีอกาสกลบัมาใชบ้รกิาร
ซ ้า พรอ้มบอกต่อและแนะน าแบรนดท์ าใหเ้กดิการบรโิภคสนิคา้ในกลุ่มผูบ้รโิภคใหม่ ๆ  
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 2. ด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s จากการศกึษา พบว่า มอีิทธพิลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่านแอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครดงันัน้ควรพฒันาและให้
ความส าคญักบัองคป์ระกอบเวบ็ไซตพ์าณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์ออกแบบใหส้ามารถเขา้ถงึเมนูและคน้หาขอ้มูลไดง้่าย 
บรรยายคุณสมบตัิของสินค้าอย่างระเอียด ถูกต้อง ครบถ้วน เก็บข้อมูลของผู้ใช้ให้ตรงกับลกัษณะและความ
ตอ้งการของผูใ้ชง้านเฉพาะราย นอกจากจะสรา้งประโยชน์ใหก้บัผูจ้ าหน่ายสนิคา้แลว้ ในดา้นของผูบ้รโิภคจะไดใ้ช้
งานเวบ็ไซตแ์ละไดส้นิคา้ทีต่รงกบัความตอ้งการมากขึน้ ส่งผลใหธุ้รกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสเ์ตบิโตขึน้ ช่วยในการ
เพิม่ยอดขายและความถี่ของลูกคา้ใหด้ยีิง่ขึน้ เป็นการรกัษาลูกคา้เดมิไวแ้ละสามารถช่วยเพิม่ลูกคา้รายใหม่ไดอ้กี
ดว้ย 
 3. ดา้นความไวว้างใจพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์จากการศกึษา พบว่า มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่
อาหารผ่านแอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ท าใหม้องเหน็ไดว้่าถงึแมธุ้รกจิทางสงัคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะได้รบัความนิยมมากในปัจจุบนั และมีการพฒันาทางเทคโนโลยีให้มีความ
ทนัสมยัอย่างต่อเนื่อง แต่ความไวว้างใจของผูบ้รโิภคยงัเป็นสิง่ทีค่วรใหค้วามส าคญั โดยเฉพาะแพลตฟอร์มแอป
พลเิคชนัสัง่อาหาร เนื่องจากแอพพลเิคชัน่มผีู้ส่งอาหารและร้านอาหารที่หลากหลาย จงึยากต่อการสร้างความ
ไว้วางใจของผู้บริโภค นอกเสียจากผู้บริโภคจะใช้บริการร้านอาหารหรือผู้ส่งอาหารรายใดรายหนึ่งเป็นประจ า 
ดงันัน้ควรสรา้งความไวว้างใจแก่ผูบ้รโิภค โดยการปปฏบิตัติามเงื่อนไข และขอ้ตกลงทีร่ะบุไว ้รวมไปถงึการจดัส่ง
สินค้าตรงตามเวลาที่ก าหนดไว้เสมอ และการคดักรอกร้านอาหารที่มีคุณภาพได้มาตราฐานคุ้มค่ากับราคาที่
ผูบ้รโิภคจ่ายไป เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความไวว้างใจในการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 
 4. ดา้นทศันคตขิองผูใ้ชบ้รกิาร จากการศกึษา พบว่า ไม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่อาหารผ่าน
แอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร แต่กค็วรสรา้งการรบัรูข้องผูบ้รโิภคใหเ้กดิทศันคตเิชงิ
บวกต่อแบรนด์ จะท าให้ผู้บรโิภคทีไ่ม่เคยใชบ้รกิารเกิดความสนใจที่จะเขา้รบับรกิารและท าใหผู้้ที่เคยใชบ้รกิา ร
กลบัมาใชบ้รกิารใหม่โดยเฉพาะอย่างยิง่บรษิทัทีอ่ยู่ในธุรกจินี้ต้องสรา้งแอปพลเิคชนัใหผู้ใ้ชบ้รกิารนัน้ไดเ้ขา้ใจและ
ง่ายต่อการใช้งาน ทัง้นี้ผู้บรโิภคตดัสนิใจใช้บรกิารนัน้เพราะพวกเขาเชื่อว่าการเลอืกใช้แอปพลเิคชนัจะช่วยลด
ค่าใช้จ่ายในการเดนิทาง และเพื่ออ านวยความสะดวกสบายแก่พวกเขามากขึน้ อีกทัง้ปัจจุบนัคู่แข่งในธุรกจิเพิม่
มากขึ้น ท าให้ผู้บรโิภคมทีางเลอืกเพิม่ขึน้ หากแอปพลเิคชนัใดมกีารใชง้านที่ง่ายกว่า มกีารตอบรบัทีเ่ร็วกว่า มี
ค่าบรกิารและโปรโมชัน่ทีคุ่ม้ค่ากว่า จะส่งผลใหผู้บ้รโิภคนัน้ตดัสนิใจใชบ้รกิารไดง้า่ยขึน้ 
 5. ดา้นการตอบสนองความต้องการ จากการศกึษา พบว่า มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมหลงัการใชบ้รกิารสัง่

อาหารผ่านแอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากพฤตกิรรมทีผู่บ้รโิภคท าการคน้หา 

การคดิ การซื้อ การใช ้การประเมนิผลนัน้เป็นการกระท าทีจ่ะใหไ้ดม้าเพื่อการซื้อสนิคา้ โดยน ามาตอบสนองความ

ต้องการของเพื่อท าการตดัสนิใจซื้อ หากบรษิัทสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคได้อย่างครบถ้วน 

สรา้งความพงึพอใจ จงึส่งผลต่อพฤตกิรรมหลงัการใชบ้รกิาร ท าใหผู้บ้รโิภคพูดถงึสนิคา้และบรกิารไปในทางบวก 

อาจใหค้วามสนใจต่อขอ้เสนอของคู่แขง่น้อยลง ท าใหผู้บ้รโิภคมโีอกาสใชบ้รกิารและเกดิการใชบ้รกิารซ ้ามากยิง่ขึน้  

 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 

 การวจิยัครัง้ต่อไปควรศกึษาปัจจยัอื่น ๆ ทีอ่าจมคีวามเกีย่วขอ้งและมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารสัง่

อาหารผ่านแอปพลเิคชนั เพื่อทีจ่ะสามารถน าผลทีแ่ตกต่างออกไปจากทีน่ าเสนอ เป็นแนวทางในการพฒันากลยทุธ์

ทางการตลาดใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดม้ากยิง่ขึน้ 
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