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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปพลิเคชัน

สั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง

จ านวน 414 คน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร

ของผู้บริโภคกลุ่ม Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร เรียงล าดับความมีอิทธิพลสูงสุด ได้แก่ 

ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน และปัจจัยด้านรายได้ถาวร  

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ค าส าคัญ : ปัจจัยด้านรายได้, การยอมรับเทคโนโลยี, การตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหาร
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ABSTRACT 

This study examines factors influencing the decision to use food 

delivery applications among Generation X consumers in Bangkok. Data were 

collected from 414 respondents. The results indicate that perceived 

usefulness, attitude toward usage, and permanent income significantly 

affect the decision to use food delivery applications at the 0.05 level. 

Keywords: Income Theory, Technology Acceptance, Decision Making 

 

บทน า 

ในช่วงปีที่ผ่านมาตลาดแอปพลิเคชันสั่งอาหารในประเทศไทยมีมูลค่าประมาณ 4.2 พันล้าน

ดอลลาร์สหรัฐ และคาดว่าจะยังคงขยายตัวเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยมีการคาดการณ์อัตราการเติบโต

เฉลี่ยร้อยละ 11 ต่อปี และในปี 2566 รายได้รวมของแอปพลิเคชันสั่งอาหารรายใหญ่ในไทยมีมูลค่า 

31.7 พันล้านบาท ซึ่งเติบโตร้อยละ 17.4 อย่างมีนัยส าคัญ (Bangkok Post, 2024) ซึ่งเป็นผลมาจาก

ปัจจัยส าคัญหลายประการ ได้แก่ ผลกระทบของ COVID-19  ที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคสั่งอาหารผ่าน

แพลตฟอร์มออนไลน์มากกว่าการไปทานอาหารที่ร้าน (USDA, 2020) นอกจากนี้สาเหตุหลักยังมา

จากการขยายตัวของแพลตฟอร์มเดลิเวอรีรายใหญ่ การลงทุนด้านเทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภค 

ที่เปลี่ยนแปลงไปโดยยอมรับการสั่งอาหารผ่านช่องทางดิจิทัลมากข้ึน (Global data, 2025) 

กลุ่มผู้บริโภค Generation X ซึ่งเป็นกลุ่มผู้ใช้งานแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์เป็นอันดับที่ 3 

คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 26.9 แต่เป็นกลุ่มที่มีความส าคัญในเชิงกลยุทธ์ต่อนักการตลาดและธุรกิจ

แพลตฟอร์มออนไลน์ เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีก าลังซื้อสูงและการใช้จ่ายโดยรวมมากกว่าเจนเนอเรชัน

อ่ืนๆ และยังมีแนวโน้มในการยอมรับการซื้อขายออนไลน์มากข้ึนเมื่อเทียบกับในอดีต (NIQ, 2025) 

จึงท าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร

ของผู้บริโภคกลุ่ม Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้กรอบแนวคิดในการตั้งสมมุติฐาน

ได้แก่ปัจจัยส่วนบุคคลปัจจัยด้านรายได้และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี เพ่ือเป็นแนวทางในการ

วิเคราะห์ข้อมูลและพัฒนาวางแผนการตลาดเพ่ือตอบสนองผู้บริโภคในกลุ่มนี้และเพ่ือศึกษาขอบเขต

ของทฤษฎีที่เกี่ยวข้องต่อไป 



วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภค Generation X ในเขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านรายได้และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาการการตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภค Generation X ใน

เขตกรุงเทพมหานคร  

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพ่ือให้ทราบถึงการตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภค Generation X 

ในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยด้านรายได้และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้งานแอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือให้ทราบถึงการศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภค 

Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานในการวิจัย 

1. ปัจจัยทางด้านรายได้และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี น่าจะมีผลต่อการตัดสินใจ 

เลือกใช้งานแอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานครที่มปีัจจัยส่วนบุคคลที่ต่างกันน่าจะม ี 

การตัดสินใจเลือกใช้งานแอปพลิเคชันสั่งอาหารต่างกัน 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านรายได้ 

Friedman (1957) ได้น าเสนอทฤษฎีรายได้ถาวร (Permanent Income Theory) กล่าวว่า

การบริโภคของบุคคลไม่ได้ขึ้นอยู่กับรายได้ที่สามารถวัดได้ในช่วงเวลานั้น (Measured Income)  

แต่ขึ้นอยู่กับมูลค่าคาดหวังของรายได้ของบุคคลที่คาดว่าจะได้รับตลอดช่วงชีวิต (Permanent 

Income)  และบุคคลมักจะปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคเพ่ือให้เกิดความสมดุลในระยะยาว     

การบริโภคของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับการเปลี่ยนแปลงของรายได้ถาวรเท่านั้น หากได้รับรายได้ชั่ วคราว 

เช่น โบนัสก้อนใหญ่  ผู้บริโภคจะออมรายได้จ านวนนั้นไว้เกือบทั้งหมดแทนการบริโภค เพ่ือรักษา



ระดับการบริโภคถาวรหรือการใช้จ่ายที่วางแผนไว้ เช่น ค่าอาหารค่าเช่าบ้าน และค่าสาธารณูปโภค

พ้ืนฐาน ให้ราบรื่นตลอดช่วงชีวิต ในอีกแง่มุมหนึ่งงานวิจัยที่ทดสอบสมมติฐานของทฤษฎีรายได้ถาวร

ในประเทศสเปนโดยใช้ลอตเตอรีซึ่งเป็นรายได้ชั่วคราวก้อนใหญ่ที่ไม่คาดคิด (Transitory Income) 

พบการบริโภคที่เพ่ิมขึ้นอย่างมีนัยส าคัญของครัวเรือนในพ้ืนที่ที่ถูกลอตเตอรี โดยเฉพาะการบริ โภค

สินค้าคงทน (Durable Goods) ซึ่งขัดแย้งกับสมมุติฐานของทฤษฎีรายได้ที่กล่าวว่ารายได้ชั่วคราวมี

แนวโน้มที่จะถูกออมไว้เกือบทั้งหมด (Bagues,Esteve-Pérez, & Font-Tarrida, 2024) ทั้งนี้ขึ้นอยู่

กับชนิดของสินค้าที่บริโภค Buettner, Pasch & Poulos (2023) กล่าวว่าบุคคลที่มีรายได้สูงกว่าหรือ

มีความรับผิดชอบทางการเงินมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความถี่ในการใช้แอปพลิเคชั่นสั่งอาหาร 

มากกว่ากลุ่มที่มีรายได้น้อยหรือไม่ม่ันคง 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี 

ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Davis, 1989) มีมิติที่ส าคัญ ได้แก่ การรับรู้ถึงความมีประโยชน์

(Perceived Usefulness) คือ ความเชื่อของผู้ใช้งานที่สามารถการรับรู้ว่าเทคโนโลยีมีประโยชน์ช่วย

เพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินชีวิต จากการศึกษาเก่ียวกับการยอมรับการใช้งานแอปพลิเคชันสุขภาพ

บนมือถือพบว่าการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ของแอปพลิเคชันสุขภาพสามารถรับรู้ได้จากการใช้งาน

แอปพลิเคชันช่วยให้ประหยัดเวลาในการดูแลสุขภาพโดยสามารถเข้าถึงข้อมูลสุขภาพและบริการต่างๆ

ได้สะดวกและรวดเร็ว (Lai & Liu, 2020) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of 

Use) คือ การรับรู้ว่าเทคโนโลยีใช้งานง่ายไม่ซับซ้อน และผู้ใช้งานไม่จ าเป็นต้องใช้ความพยายามมาก

นักในการใช้ งานวิจัยที่ศึกษาการยอมรับเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซระบุว่าการออกแบบเว็บไซต์ที่ไม่ซับซ้อน

ผู้ใช้สามารถเข้าใจและใช้งานได้ง่าย ท าให้ผู้ใช้กลับมาใช้งานซ้ าซึ่งเป็นตัวชี้วัดของการรับรู้ถึงความง่าย

ในการใช้งานเทคโนโลยี (Nguyen, 2021) ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน (Attitudes toward Using) คือ 

ความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบของผู้ใช้งานต่อการใช้เทคโนโลยี  จากงานวิจัยที่ส ารวจการใช้โซเชียล

มีเดียพบว่าทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานเกิดจากความสนุก ความพึงพอใจ ฟังก์ชันในการใช้งานต่างๆ 

มีความน่าดึงดูดใจ ซึ่งส่งผลต่อความตั้งใจทึ่จะใช้งานในระยะยาว (Hassan & Ahmad, 2022) 

การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ คือ ระดับที่ผู้ใช้งานเชื่อว่าการใช้ระบบหรือเทคโนโลยี จะช่วยอ านวย

ความสะดวกท าให้ผู้ใช้งานบรรลุเป้าหมายที่ต้องการได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ  An (2023) กล่าว

ว่าการรับรู้ถึงความมีประโยชน์และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานเป็นตัวแปรที่ส าคัญในการ

พยากรณเ์จตนาในการใช้งาน (Intention to Use) และความเชื่อม่ัน (Trust) กล่าวคือผู้ใช้งานจะรู้สึก



ถึงความมีประโยชน์ หากเชื่อมั่นในระบบความปลอดภัย และความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ ในแง่มุม

ของการใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหาร การคุ้นเคยกับเทคโนโลยีและเชื่อถือในความปลอดภัยของระบบจะมี

แนวโน้มใช้งานแอปพลิเคชันสูงขึ้น                                                                                      

Lee et al (2023) กล่าวว่าความง่ายในการใช้งานแอปพลิเคชันสั่งอาหารมีผลโดยตรงต่อความตั้งใจใช้

งานและการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้งาน อีกทั้งยังศึกษาปัจจัยภายนอก

ด้ านความน่ า เชื่ อถือและด้ านราคา  ว่ าส่ งผล โดยตรงกับการรั บรู้ ถึ งความมีประ โยชน์  

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน คือ ระดับที่ผู้ใช้งานเชื่อว่าการใช้ระบบหรือเทคโนโลยีสามารถ

เรียนรู้และใช้งานง่าย ไม่ต้องใช้ทักษะมากนัก ปราศจากความยุ่ งยากหรือความพยายาม  

ความพึงพอใจในการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันไม่ได้ขึ้นอยู่กับความหลากหลายของร้านอาหารบน

แอปพลิเคชันเท่านั้น แต่ความพึงพอใจขึ้นอยู่กับความง่ายในการใช้งานฟังก์ชันการน าทางและ

ประสิทธิภาพของแอปพลิเคชัน (Hult et Al, 2019) 

Hutagalung, Sukriah & Ritonga (2021) กล่าวถึงความง่ายในการใช้งานแอปพลิเคชันขนส่ง

ออนไลน์ Gojek ประเทศอินโดนีเซีย พบว่าความง่ายในการใช้งานไม่มีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจใช้

แอปพลิเคชัน Gojek และเสนอแนะให้ผู้ให้บริการปรับปรุงด้านความสะดวกในการสั่งอาหาร ความ

ง่ายในการหาคนขับและอ่ืนๆ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานแอปพลิเคชันมีผลเชิงบวกแต่ไม่มี

นัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อบน Tokopedia และความง่ายในการเข้าถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการถือเป็น

ปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ Tokopedia Gunawan, Ali, & Nugroho (2019) 

ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน คือ ความรู้สึกโดยรวมของผู้ใช้งานที่มีต่อการใช้เทคโนโลยีว่าเป็นความคิดที่ดี

หรือไมใ่นการเลือกใช้งาน Prabowo (2018) วิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพล ต่อทัศนคติและความตั้งใจใช้

บริการส่งอาหารออนไลน์ของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน Go Food ในประเทศอินโดนีเซียพบว่าการรับรู้

ประโยชน์หลังการใช้งาน (post-usage usefulness) มีอิทธิพลเชิงบวกอย่าง มีนัยส าคัญต่อทัศนคติ

ในการใช้แอปส่งอาหารออนไลน์ และทัศนคติที่ดีส่งผลต่อการใช้งานในอนาคต ส าหรับความสะดวก

และใช้งานง่ายแม้ไม่ได้ส่งผลโดยตรงต่อทัศนคติแต่สามารถส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งานผ่านความ

ตั้งใจใช้ นอกจากนี้ยังมีปัจจัยภายนอกที่เสริมการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ของแอปพลิเคชันสั่งอาหาร 

ได้แก่ แรงจูงใจด้านความสนุก การประหยัดเวลา และประสบการณ์ที่ได้รับในการใช้งาน ซึ่งน ามาสู่

ทัศนคติที่ดีข้ึนในการใช้งานแอปพลิเคชันสั่งอาหาร  

 



แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านการตัดสินใจเลือกใช้งานแอปพลิเคชันสั่งอาหาร 

แบบจ าลองการตัดสินใจ 5 ขั้นตอนของผู้บริโภค (Kotler, 2003) เสนอทฤษฎีการตัดสินใจ

ซื้อของผู้บริโภคมักจะผ่านขั้นตอนหลัก 5 ขั้นตอน ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการ (Need 

Recognition) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) การประเมินทางเลือก (Alternative 

Evaluation) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase 

Behavior) การแสวงหาข้อมูล ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จากความสนใจที่เพ่ิมขึ้น โดย

ผู้บริโภคไม่ได้ค้นหาข้อมูลด้วยตัวเองเท่านั้น แต่พ่ึงพาระบบดิจิทัล เช่น แอปพลิเคชันเดลิเวอรีหรือ AI 

เพ่ือแนะน าตัวเลือก ช่วยลดภาระการตัดสินใจของผู้บริโภค  การประเมินทางเลือก ผู้บริโภคจะน า

ข้อมูลที่แสวงหามาเปรียบเทียบทางเลือกต่างๆที่มีอยู่ เช่น ราคา คุณสมบัติ และความคุ้มค่า เพ่ือ

หาทางเลือกที่ตอบสนองความต้องการมากที่สุด ซึ่งในปัจจุบันผู้บริโภคไม่ได้ใช้เพียงประสบการณ์ของ

ตนเอง มีการใช้อัลกอริทึมจากแอปต่างๆ เช่น เมนูแนะน า  รีวิว คะแนนร้านอาหาร (Roh & 

Park,2023) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดมักเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์ เหตุผล

ด้านความสะดวก การใช้อินฟลูเอนเซอร์ และความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า (สิริมนต์, 2565) 

ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลโดยการพิจารณาข้อมูลสินค้าและบริการที่ต้องการที่มีอยู่บนแพลตฟอร์มและ

ความคาดหวังด้านประสิทธิภาพของแอปพลิเคชัน (ทวีพร,  2565) ความถี่ในการใช้บริการและความ

พึงพอใจต่อแอปพลิเคชันจะน าไปสู่ความซื่อสัตย์ต่อแบรนด์และการใช้บริการที่ต่อเนื่อง และปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาและด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลอย่างมีนัยส าคัญต่อการ

ตัดสินใจซื้อ (ชญานิษฐ์, 2567) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 

ตัวแปรอิสระ     

        ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

วิธีด าเนินการวิจัย 

งานวิจัยนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) เพ่ือวัดความสัมพันธ์และอิทธิพล

ของปัจจัยต่างๆ มีตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านรายได้ ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ตัวแปรตาม 

คือ  การตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภค Generation X ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใช้เครื่องมือวิจัยเป็นแบบสอบถาม (Questionaire) ที่ผ่านการทดสอบความ

เที่ยงตรงของเนื้อหา และประเมินความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม ( IOC) จากผู้เชี่ยวชาญ 

ด้านการศึกษางานวิจัย จ านวน 3 ท่าน แล้วน าไปทดสอบกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด เพ่ือทดสอบ

ความเชื่อถือได้ของแบบสอบถามโดยใช้โปรแกรมทางสถิติในการหาค่าสัมประสิทธิ์  Cronbach’s 

Alpha ได้เท่ากับ 0.903 แสดงว่าข้อค าถามมีระดับความเชื่อมั่นสูง สามารถน าแบบสอบถามไป

ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างได้ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

เพศ                    สถานภาพ 

ระดับการศึกษา      อาชีพ 

รายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือน 

ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี 

การรับรู้ถึงความมีประโยชน์  

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 

ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน  

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ

แอปพลิเคชันสั่งอาหาร 

ปัจจัยด้านรายได้ 

รายได้ถาวร  

รายได้ชั่วคราว  



ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรกลุ่มเป้าหมายในการวิจัยเป็นผู้บริโภคกลุ่ม Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนจึงก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Taro 

Yamane ในการค านวณ ที่ระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยอ้างอิงจ านวนประชากรจากข้อมูลผู้ 

มีสิทธิ์เลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากร Generation X (อายุ 43-58 ปี) มีจ านวน 

1,455,337 คน (กรมการปกครองกระทรวงมหาดไทย,2566) ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน และท า

การสุ่มตามความสะดวก (Convenient Sampling) โดยกระจายแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์บน

แพลทฟอร์มออนไลน์และบุคคลที่รู้จักรอบตัว และมีค าถามเพ่ือคัดกรองผู้ที่ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ที่

มีอายุอยู่ระหว่าง 43-58 ปีที่มีประสบการณ์ใช้งานแอปพลิเคชันสั่งอาหารในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมาและ

อาศัยอยู่ใขตกรุงเทพมหานคร  

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของการตอบแบบสอบถามโดยการแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย 

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพ่ือวิเคราะห์ความ

แตกต่างในการตัดสินใจเลือกใช้งานแอปพลิเคชันสั่งอาหารจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลและใช้สถิติ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการวิเคราะห์ตัวแปรด้านรายได้และปัจจัยด้าน

การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม 

Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร  

สรุปผลการวิจัย 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคกลุ่ม Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร

พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นเพศหญิงเป็นสัดส่วนที่มากที่สุด จ านวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 69.6  

สถานภาพโสด จ านวน 317 คน คิดเป็นร้อยละ 76.6 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 375 คน คิดเป็น

ร้อยละ 90.6 ประกอบอาชีพพนักงานเอกชนจ านวน 328 คน คิดเป็นร้อยละ 79.2  

 

 

 

ตารางที่ 1 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรต่างๆ 



ตัวแปร Mean S.D. แปลความ 

รายได้ถาวร  4.59 0.41 เห็นด้วยมากที่สุด 
รายได้ชั่วคราว  3.24 0.42 เห็นด้วยปานกลาง 
การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ 4.36 0.45 เห็นด้วยมากที่สุด 
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 4.00 0.45 เห็นด้วยมาก 
ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน 4.49 0.36 เห็นด้วยมาก 

จากตารางที่ 1 ประชากรกลุ่มตัวอย่างให้ระดับความเห็นปัจจัยด้านรายได้โดยรวมอยู่ที่ระดับ 

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.31 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้าน

รายได้ถาวรมีค่าเฉลี่ยมากที่สุดโดยมีค่าเท่ากับ 4.59 

ระดับความเห็นด้วยเกี่ยวกับปัจจัยรายได้ ด้านรายได้ชั่วคราวโดยรวมอยู่ที่ระดับเห็นด้วยปาน

กลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.24 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.42 

ระดับความเห็นด้วยเกี่ยวกับปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความมีประโยชน์

ของแอปพลิเคชันสั่งอาหารอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.67 และค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐานเท่ากับ 0.67 

ระดับความเห็นด้วยเกี่ยวกับปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้

งานแอปพลิเคชันสั่งอาหารอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.00 และค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐานเท่ากับ 0.45 

ระดับความเห็นด้วยเกี่ยวกับปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งานแอป

พลิเคชันสั่งอาหาร อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.49 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 

0.36 

ระดับความเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม 

Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับเห็นด้วยมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 และค่า

เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.42                                                                                                      

ตารางที่ 2 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ของการตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Generation X ในเขต

กรุงเทพมหานคร 



ตัวแปร b Std. 
Error 

Beta t Sig F Sig. 

ค่าคงที่ 0.896 0.277  3.232 0.001* 55.331 <0.001 

ปัจจัยด้านรายได้ถาวร 0.081 0.041 0.080 1.998 0.046*   

ปัจจัยด้านรายได้ชั่วคราว -0.033 0.039 -0.033 -0.0849 0.396   

การรับรู้ถึงความมี

ประโยชน์ 
0.504 0.042 0.539 12.081 <0.001*   

การรับรู้ถึงความง่ายใน

การใช้งาน  
0.001 0.040 0.001 .0.32 0.974   

ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน  0.158 0.053 0.134 2.954 0.003*   

R=0.636,R2=0.404, Adjusted R-Square=0.397,*Sig<0.05 

 

 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) พบว่าตัวแปรอิสระด้านรายได้ ประกอบด้วย รายได้ถาวร (Permanent Income) และ 

รายได้ชั่วคราว (Transitory Income) มีตัวแปรอิสระ 1 ตัวแปรที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

แอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร คือ ตัวแปรด้าน

รายได้ถาวร ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.081 ด้านการยอมรับเทคโนโลยีมีตัวแปรอิสระจ านวน 2 ตัวแปร

ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคกลุ่ม Generation X ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยเรียงล าดับความมีอิทธิพลสูงสุด ได้ดังนี้ ด้านการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ ค่าสัม

ประสิทธ์เท่ากับ 0.505 และด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.161 อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธิ์ R-sqare = 0.403 หรือชุดตัวแปรมีความสามารถ



ในการพยากรณ์ได้ร้อยละ 40.3 และมีค่าความคลาดเคลื่อนขอการพยากรณ์เท่ากับ 0.284  สามารถ

แทนค่าในสมการถดสามารถแทนค่าในสมการถดถอยพหุคูณได้ ดังต่อไปนี้ 

Y = 0.896+0.504(ด้านการรับรู้ถึงความมีประโยชน์)+0.158(ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน) 

        +0.081(ด้านรายได้ถาวร) 

อภิปรายผลการวิจัย 

1.จากการศึกษาวิจัยแสดงให้เห็นว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้งานแอปพลิเคชันสั่ ง

อาหาร ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร คือปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี มิติย่อย

ด้านการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ และมิติย่อยด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน หากมีการสร้างความรับรู้

ถึงประโยชน์ในการใช้งานแอปพลิเคชันสั่งอาหารซึ่งน ามาสู่ทัศนคติที่ดีต่อการใช้งาน จะส่งผลให้มีการ

ตัดสินใจเลือกใช้งานแอปพลิเคชันสั่งอาหารที่เพ่ิมมากขึ้น ด้านการยอมรับเทคโนโลยี กลุ่มตัวอย่างได้

ให้ระดับความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมากที่สุดโดยให้ความส าคัญในเรื่องของการรับรู้ถึงความมีประโยชน์

ของแอปพลิเคชันสั่งอาหารคือการใช้แอปพลิเคชั่นสั่งอาหารช่วยให้ประหยัดเวลาได้มากกว่า การ

ออกไปซื้ออาหารด้วยตัวเองและการใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหารช่วยเพิ่มทางเลือกและโอกาสในการเข้าถึง

ร้านอาหารที่ต้องการและให้ความส าคัญกับมิติย่อยด้านทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งานแอปพลิเคชันในล าดับ  

รองลงมา ด้านรายได้ประกอบด้วยมิติย่อยคือรายได้ถาวรและรายได้ชั่วคราว พบว่า มิติย่อยด้าน

รายได้ถาวรมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้งานแอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภค Generation X  

ในเขตกรุงเทพมหานครกล่าวคือการตัดสินใจใช้จ่ายและออมเงินมักจะอ้างอิงจากสถานะทางการเงิน

โดยรวมในอนาคตของผู้บริโภค หากผู้บริโภคกลุ่ม Generation X มีปัจจัยด้านรายได้ถาวรที่เพ่ิมมาก

ขึ้นจะส่งผลให้มีการตัดสินใจเลือกใช้งานแอปพลิเคชันสั่งอาหารที่เพ่ิมมากขึ้นเช่นเดียวกัน 

2.จากการศึกษาวิจัยแสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านสถานถาพ การศึกษา 

และอาชีพ ทีแ่ตกต่างกัน ท าให้การตัดสินใจเลือกใช้งานแอปพลิเคชันสั่งอาหารต่างกัน และปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ด้านเพศท่ีต่างกัน ท าให้การตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันสั่งอาหารโดยรวมไม่ต่างกัน 

 

 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 



1.ด้วยความจ ากัดด้านระยะเวลาในการเก็บข้อมูลท าให้การกระจายแบบสอบถามไม่กระจาย

ตัวหลากหลายเท่าที่ควร หากมีความละเอียดในการกระจายเป็นเขตพ้ืนที่ อาจท าให้ได้กลุ่มตัวอย่าง

ผู้ใช้งานที่มีความละเอียดมากยิ่งขึ้น 

2.ควรศึกษาตัวแปรอ่ืนๆ เพ่ิมเติมที่คาดว่าจะมีผลต่อการเลือกใช้งานแอปพลิเคชันสั่งอาหาร 

หรือขยายผลเจาะลึก ความละเอียดรายด้านจากงานวิจัยฉบับนี้  
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