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การวิจัยเร่ือง "อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าและความไว้วางใจท่ีมีผลต่อความตั้ งใจซ้ือ
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ผูจ้ัดท าขอขอบพระคุณ ดร.บุญย่ิง คงอาชาภัทร และคณาจารย์ผูส้อนรายวิชาต่างๆ ใน
วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดลทุกท่าน ท่ีได้ให้ความรู้และสร้างความเข้าใจในบทเรียน จน
ผูจ้ัดท าสามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการท าวิจัยฉบับน้ีได้ และขอขอบคุณผูใ้ห้ข้อมูลและผู ้ให้การ
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
ปัจจุบัน เทคโนโลยีได้เขา้มามีบทบาทส าคญัในชีวิตประจ าวนัของผูค้นในสังคมมาก

ขึ้นอย่างต่อเน่ือง เทคโนโลยีต่างๆ ถูกออกแบบมาเพื่อช่วยอ านวยความสะดวกในการท าธุรกรรม
ต่างๆ ให้กบัผูบ้ริโภค จนกลายเป็นหน่ึงในปัจจยัพื้นฐานท่ีเป็นส่ิงจ าเป็นในการด ารงชีวิต โดยเฉพาะ
อย่างย่ิงในประเทศไทยท่ีมีอตัราการใช้งานอินเทอร์เน็ตสูงถึงร้อยละ 69.5 จากประชากรทั้งประเทศ 
และมีการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านสมาร์ทโฟนเฉลี่ย 5.07 ชัว่โมงต่อวนั (Marketeer, 2564) จากความ
นิยมของสมาร์ทโฟนท่ีเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง เพราะมีขนาดเล็ก พกพาสะดวก และสามารถเข้าถึง
ไดทุ้กท่ีทุกเวลา ท าให้การใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านสมาร์ทโฟนของผูบ้ริโภคมีรูปแบบท่ีหลากหลาย
มากขึ้น อาทิ การสืบค้นข้อมูล การใช้งานส่ือโซเชียลมีเดียเพื่อความบันเทิง เป็นต้น (Rashedul & 
Tridib, 2010) ส่งผลให้ผูใ้ห้บริการในหลายๆ ธุรกิจเล็งเห็นโอกาสในการใช้เทคโนโลยีในเชิงธุรกิจ
ด้วยการสร้างแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่ออ  านวยความสะดวกให้แก่ผูบ้ริโภค รวมไปถึงผูใ้ห้บริการ
บางรายก็พยายามเสาะหาความตอ้งการของผูบ้ริโภคในรูปแบบใหม่ๆ เพื่อเสนอสินคา้หรือบริการท่ี
ไม่เคยมีมาก่อน ส่งผลให้เกิดการแข่งขนัในฝั่งของภาคธุรกิจโมบายแอปพลิเคชัน่ท่ีจ าเป็นตอ้งพัฒนา
แพลตฟอร์มของตนอยู่ตลอดเวลา เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภครวมไปถึง
เสนอบริการท่ีแตกต่างให้ไดม้ากท่ีสุด  

นอกจากไลฟ์สไตล์ผูบ้ริโภคท่ีปรับตัวไปตามการพัฒนาของเทคโนโลยีท่ีมีมาอย่าง
ต่อเน่ืองแล้ว อีกปัจจัยส าคัญท่ีเป็นตัวเร่งให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก คือ
สถานการณ์การระบาดของเช้ือไวรัสโควิด 19 ท่ีทางรัฐบาลไดอ้อกมาตรการต่างๆ โดยมีจุดประสงค์
เพื่อรักษาระยะห่างทางสังคม ส่งผลให้ไลฟ์สไตล์ของผูค้นในสังคมเปลี่ยนแปลงไปเช่นกัน ผูค้น
ส่วนใหญ่จึงใช้เวลาในการท ากิจกรรมต่างๆ ผ่านทางช่องทางอินเทอร์เน็ตมากขึ้น การบริโภคสินค้า
หรือบริการผ่านทางช่องทางออนไลน์เติบโตขึ้นแบบก้าวกระโดด จากการส ารวจของกระทรวง
พาณิชย์ พบว่า สถานการณ์การระบาดของเช้ือไวรัสโควิด 19 ในปัจจุบัน ส่งผลให้ยอดการใช้จ่าย
สินคา้และบริการผ่านทางช่องทางออนไลน์เติบโตขึ้นร้อย 45.05 เมื่อเปรียบเทียบกบัปีก่อนหน้า 

นอกจากน้ี สถานการณ์การระบาดของเช้ือไวรัสโควิด 19 ท่ีก าลังแพร่ระบาดใน
ประเทศไทย ไม่เพียงแต่ท าให้รูปแบบการใช้ชีวิตเปลี่ยนแปลงไปเท่านั้น แต่ยงัส่งผลกระทบไปยงั
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เศรษฐกิจภายในประเทศอีกด้วย ผูบ้ริโภคจ าเป็นท่ีจะต้องระมดัระวงัในการจับจ่ายใช้สอยมากขึ้น
เป็นพิเศษ การท าอาหารรับประทานเองจึงเป็นอีกหน่ึงทางเลือกของผูบ้ริโภคท่ีเป็นส่วนช่วยในการ
ประหยดัค่าใช้จ่ายอีกทั้งยังสามารถควบคุมความสะอาดได้ จากการส ารวจของสวนดุสิตโพล 
มหาวิทยาลัยดุสิต (2564) ท่ีมีการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกรับประทานอาหารระหว่างก่อน
และหลงัโควิด 19 ระบาด พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีการท าอาหารเพื่อรับประทานเองเพิ่มมากขึ้นถึง
ร้อยละ 75.81 ส่งผลให้ธุรกิจการสั่งอาหารสดผ่านทางแอปพลิเคชัน่ไดรั้บความนิยมเพิ่มขึ้น เน่ืองจาก
การใช้บริการสั่งอาหารสดผ่านแอปพลิเคชั่นนั้นช่วยอ านวยความสะดวกให้แก่ผูบ้ริโภค เพราะ
ผูบ้ริโภคไม่จ าเป็นตอ้งไปเดินเลือกซ้ือสินคา้ดว้ยตวัเอง มีผูใ้ห้บริการหลากหลายให้เลือกสรร บริการ
ส่งถึงบา้น อีกทั้งยงัประหยดัเวลาในการเดินทาง (ลลิตา บงกชพรรณราย, 2563) 

อย่างไรก็ตาม การสั่งอาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ถือว่าเป็นบริการรูปแบบใหม่ของการ
สั่งซ้ือสินคา้ประเภทอาหารทางช่องทางออนไลน์ จากโอกาสในช่วงสถานการณ์การระบาดของเช้ือ
ไวรัสโควิด 19 ท่ีไดก้ล่าวไปขา้งตน้ ส่งผลให้หลายๆ ตราสินคา้พยายามขยายธุรกิจมาสู่อุตสาหกรรม
การให้บริการอาหารสดเดลิเวอร่ีเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการเพิ่มขึ้น 
ในการตัดสินใจเลือกตราสินค้าส าหรับใช้บริการของผูบ้ริโภคจึงมีความเกี่ยวเน่ืองกับทัศนคติของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินค้านั้นๆ มาก่อน อาจเป็นประสบการณ์ด้านการใช้งาน หรือการรับรู้ช่ือเสียง 
ข่าวสารต่างๆ ท่ีจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดทัศคติเชิงบวกหรือลบทางใดทางหน่ึง  (Thi Thu Ha et el., 
2019) อกีทั้ง การสั่งอาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่นั้น ผูบ้ริโภคไม่สามารถไปเลือกสินคา้ไดด้ว้ยตวัเอง 
ท าให้มีขอ้ควรค านึงเกี่ยวกับความเส่ียงด้านต่างๆ หลายประการท่ีผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งประเมิน เช่น 
ไม่ไดรั้บสินคา้ตามท่ีคาดหวงัไว ้ หรือสินคา้ไดรั้บความเสียหายขณะขนส่ง ดงันั้น ผูใ้ห้บริการจึงควร
ท่ีจะต้องระมัดระวงัและหาวิธีป้องกันในความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้นเพื่อให้ผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ในการใช้
บริการ (Chunhua, 2017) 

ดังนั้น ผูว้ิจัยจึงสนใจศึกษาอิทธิพลของทัศนคติและการรับรู้ความเส่ียงท่ีมีต่อความ
ไวว้างใจและการรับรู้คุณค่าท่ีน าไปสู่ความตั้งใจซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพและปริมณฑล เพื่อเป็นประโยชน์ส าหรับภาคธุรกิจผูใ้ห้บริการในการน าขอ้มูลการวิจัยไป
เป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาธุรกิจเพื่อให้สอดคลอ้งกับความต้องการของผูบ้ริโภคให้
ไดม้ากท่ีสุด 
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1.2 ความมุ่งหมายของการวิจัย 
งานวิจัยน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัด้านทศันคติ การรับรู้ความเส่ียง ท่ีมีอิทธิพล

ต่อความไว้วางใจและการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชั่นของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
 
 

1.3 ค าถามการวิจัย 
1. ทัศนคติมีผลต่อความไว้วางใจของผู ้บริโภคท่ีมีต่อการซ้ืออาหารสดผ่าน

แอปพลิเคชัน่อย่างไร 
2. การรับรู้ความเส่ียงมีผลต่อความไวว้างใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ืออาหารสดผ่าน

แอปพลิเคชัน่อย่างไร 
3. ทัศนคติมีผลต่อการรับรู้คุณค่าของผู ้บริโภคท่ีมีต่อการซ้ืออาหารสดผ่าน

แอปพลิเคชัน่อย่างไร 
4. การรับรู้ความเส่ียงมีผลต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ืออาหารสดผ่าน

แอปพลิเคชัน่อย่างไร 
5. ความไว้วางใจและการรับคุณค่ามีผลต่อความตั้ งใจซ้ือของผู ้บริโภคในการซ้ือ

อาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่อย่างไร 
 
 

1.4 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของทศันคติท่ีมีต่อความไวว้างใจในการซ้ืออาหารสดผ่าน

แอปพลิเคชัน่ 
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเส่ียงท่ีมีต่อความไว้วางใจในการซ้ือ

อาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ 
3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของทศันคติท่ีมีต่อการรับรู้คุณค่าในการซ้ืออาหารสดผ่าน

แอปพลิเคชัน่ 
4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเส่ียงท่ีมีต่อการรับรู้คุณค่าในการซ้ือ

อาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ 
5. เพื่อศึกษาอิทธิพลของความไวว้างใจและการรับรู้คุณค่าท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ืออาหาร

สดผ่านแอปพลิเคชัน่ 
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1.5 ขอบเขตการวิจัย 
1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 

1. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความตั้งใจซ้ืออาหารสดผ่าน
แอปพลิเคชัน่ 

2. ตวัแปรตน้ (Independent Variable) ไดแ้ก่ 1) ทศันคติของผูบ้ริโภค 2) 
การรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภค 3) ความไวว้างใจของผูบ้ริโภค 4) การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค 
 

1.5.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง โดยก าหนดให้เป็น

ประชากรท่ีมีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อซ้ือสินค้าจากช่องทางออนไลน์และเคยมี
ประสบการณ์ในการซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชั่น ช่วงอายุระหว่าง 21-41 ปี โดยอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพและปริมณฑล 

 
 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. ผลการวิจยัช้ีให้เห็นถึงปัจจยัท่ีมีผลมากท่ีสุดต่อความตั้งใจซ้ืออาหารสดผ่านโมบาย

แอปพลิเคชัน่ของผูใ้ช้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
2. ภาคธุรกิจสามารถน าขอ้มูลจากงานวิจัยคร้ังน้ีไปปรับใช้เพื่อเป็นแนวทางในการ

ปรับปรุงและพัฒนาธุรกิจให้สอดคลอ้งกับความตอ้งการของผูบ้ริโภค รวมไปถึงใช้ในการพิจารณา
ขอ้ควรระวงัเพื่อให้การด าเนินธุรกิจเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 

3. ขอ้มูลท่ีไดจ้ากงานวิจยัสามารถเป็นแนวทางในการต่อยอดและพฒันาทางการศึกษา
ส าหรับผูท่ี้สนใจและต้องการศึกษางานวิจยัต่อไป เพื่อให้เขา้ใจถึงอิทธิพลของความไวว้างใจและ
การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั 
 
 

1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. อาหารสด หมายถึง วตัถุดิบท่ีสามารถน ามาประกอบอาหาร มีลักษณะเน่าเสียได้

ง่าย อาทิ เน้ือสัตว ์ไข่ อาหารแปรรูป ผกัและผลไมต้่างๆ เป็นตน้ 
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2. ทศันคติ (Attitude) หมายถึง กระบวนการทางอารมณ์ของผูบ้ริโภคในการพิจารณา
ส่ิงต่างๆ ท่ีส่งผลให้เกิดความรู้สึกต่อสินคา้หรือบริการ โดยผูบ้ริโภคจะตอบสนองต่อสินค้าหรือ
บริการตามระดบัความรู้สึกไม่ว่าจะเป็นเชิงบวกหรือลบ 

3. การรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk)   หมายถึง การประเมินถึงโอกาสของความไม่
แน่นอนท่ีอาจเกิดขึ้นจากการซ้ือสินค้าหรือบริการ จนส่งผลให้ผูบ้ริโภคไม่ได้รับประโยชน์ตามท่ี
คาดหวงัไว ้

4. ความไวว้างใจ (Trust) หมายถึง ความรู้สึกคุน้เคยและเช่ือมัน่ต่อตราสินค้า โดยเช่ือ
ว่าตราสินคา้จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้

5. การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) หมายถึง การประเมินคุณค่าของสินค้าหรือ
บริการว่าผูบ้ริโภคจะไดรั้บคุณประโยชน์ท่ีคุม้ค่าและเหมาะสมกบัตน้ทุนท่ีเสียไป 

6. ความตั้ งใจซ้ือ (Purchase Intention) หมายถึง กระบวนการในการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าหรือบริการ โดยเกิดขึ้นหลังจากท่ีผูบ้ริโภคได้ประเมินถึงปัจจัยต่างๆ และสามารถยอมรับ
ปัจจยัท่ีอาจเกิดขึ้นได ้
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บทที่ 2 

แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 

จากการวิจยัศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าและความไวว้างใจท่ีมีผลต่อความ
ตั้งใจซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล” ทางผูว้ิจยัไดท้ าการ
ทบทวนวรรณกรรม แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเกี่ยวขอ้ง ดงัน้ี 

2.1 แนวความคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวขอ้งกบัการรับรู้ความเส่ียง 
2.2 แนวความคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวขอ้งกบัทศันคติ 
2.3 แนวความคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวขอ้งกบัความไวว้างใจ 
2.4 แนวความคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวขอ้งกบัการรับรู้คุณค่า 
2.5 กรอบแนวคิดการวิจยั 
 
 

2.1 แนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกบัการรับรู้ความเส่ียง 
การรับรู้ความเส่ียง หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครู้สึกไม่มัน่ใจในสินคา้หรือบริการ ทั้งในแง่

ของความไม่มั่นใจในสินค้าหรือบริการนั้นๆ โดยตรง หรือแม้แต่ความไม่มั่นใจในสถานท่ีหรือ
รูปแบบช่องทางการซ้ือสินคา้หรือบริการ (Cox & Rich, 1964) ซ่ึงการรับรู้ความเส่ียงนั้นอาจส่งผล
กระทบต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ (Wang et al., 2006) ผูบ้ริโภคมกัจะค านึงถึงความเส่ียง
ในการซ้ือสินคา้หรือบริการอยู่เสมอ เน่ืองจากกงัวลถึงผลเสียท่ีอาจเกิดขึ้น (Olya & Al-Ansi, 2018) 
ท่ีมีหลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะทางจิตใจ สังคม กายภาพ หรือการเงิน (Kaplan et al., 1974) โดยจะ
ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกกงัวลว่าจะไม่ได้รับประโยชน์ของสินคา้หรือบริการนั้นๆ เท่าท่ีคาดหวงัไว ้ โดย
ผูบ้ริโภคสามารถน าประสบการณ์ท่ีเคยซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีผ่านมา มาใช้เป็นขอ้มูลประกอบการ
ตดัสินใจเพื่อให้ผูบ้ริโภคไดป้ระเมินคุณค่าของสินค้าและบริการนั้นๆ ไดใ้กลเ้คียงกบัความเป็นจริง
ท่ีสุดก่อนการตดัสินใจซ้ือเพื่อให้ไดรั้บประโยชน์สูงสุด (ณัฐวรา โบพานิชย์, 2562) 

การซ้ือสินค้าหรือบริการรูปแบบช่องทางออนไลน์ การรับรู้ความเส่ียงเป็นตัวแปรท่ี
ส าคญัท่ีผูบ้ริโภคตอ้งค านึงมาโดยตลอด (Forsythe & Shi, 2003) โดยความเส่ียงในการซ้ือสินคา้หรือ
บริการผ่านทางช่องทางออนไลน์อาจเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคไม่สามารถตรวจสอบและเปรียบเทียบ
สินคา้และบริการก่อนการตัดสินใจซ้ือได ้ (Tan, 1999) สอดคลอ้งกบั ทวีพร พนานิรามยั (2557) ได้
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กล่าวว่า ผูบ้ริโภคอาจรับรู้ไดถ้ึงความเส่ียงของการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ เน่ืองจากผูบ้ริโภค
ไม่เคยสัมผสัหรือเคยเห็นสินคา้จริงๆ มาก่อน ย่ิงผูบ้ริโภคประเมินความเส่ียงไวสู้ง ก็ย่ิงท าให้โอกาส
ในการซ้ือน้อยลง (Steven et al., 2012) โดยการรับรู้ความเส่ียงนั้นมีผลอย่างมากต่อความไวว้างใจ
ของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคบางรายท่ีอ่อนไหวต่อความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้นจากการสั่งสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ อาจหลีกเลี่ยงสินคา้บางประเภทและไปเลือกซ้ือสินคา้ท่ีหน้าร้านออฟไลน์แทน (Arun et 
al., 2020) ผู ้บริโภคแต่ละรายจะมีกระบวนการการประเมินความเ ส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้ นและมี
ความสามารถส่วนตวัในการยอมรับความเส่ียงท่ีแตกต่างกนั หากผูบ้ริโภคสามารถยอมรับความเส่ียง
ท่ีพิจารณาไว้ได้ ก็จะส่งผลให้เกิดความไว้วางใจท่ีมากขึ้น (Al-Ansi et al., 2018) โดยการประเมิน
และยอมรับความเส่ียงนั้นมีความซับซ้อน ขึ้นอยู่กบัมาตรฐานส่วนบุคคล ท่ีอาจเกิดจากค่านิยมหรือ
ปัจจยัอื่นๆ แตกต่างกนัไป ดงันั้น ความเส่ียงจึงเป็นตวัแปรท่ีส าคญัในการประเมินคุณค่าของสินค้า
หรือบริการ (จิรภา รุ่งเรืองศกัดิ์ , 2557) หากผูบ้ริโภคประเมินว่ามีความเส่ียงสูง ก็อาจท าให้เกิดผลเชิง
ลบท่ีกระทบกบัคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัต่อสินคา้หรือบริการนั้นๆ ได ้(Akinbode et al., 2019) 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงไดต้ั้งสมมติฐานงานงานวิจยั ดงัน้ี 
H1: การรับรู้ความเส่ียงส่งผลต่อความไวว้างใจในการซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ 
H2: การรับรู้ความเส่ียงส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าในการซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ 
 
 

2.2 แนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกบัทัศนคติ 
ทศันคติ หมายถึง แนวความคิด ความเช่ือ ท่ีสะทอ้นผ่านการแสดงออกว่าชอบหรือไม่

ชอบส่ิงใด โดยจะเกิดขึ้นหลงัจากไดป้ระเมินออกมาเป็นแนวโน้มท่ีเอนเอียงในไปทิศทางใดทิศทาง
หน่ึงเสมอ เน่ืองจากมนุษย์ทุกคนจะมีกลไกท่ีคอยท าหน้าท่ีในการประเมินส่ิงต่าง ๆ  อยู่ตลอดเวลา 
กล่าวอีกนัยหน่ึงคือ ไม่มีใครท่ีจะมีใจเป็นกลาง เห็นทุกอย่างมีคุณค่า เท่ากัน เพราะทุกคนต่างก็มี
คุณลกัษณะของแรงรูงใจและส่ิงเร้าท่ีแตกต่างกนัออกไป (ภารดี, 2558) สอดคลอ้งกบั Nirankush & 
Anil (2016) ได้กล่าวว่า ทัศนคติเป็นหน่ึงในวิธีการจัดระเบียบทางอารมณ์ของผูบ้ริโภคในการ
พิจารณาส่ิงต่างๆ ท่ีส่งผลให้เกิดความรู้สึกในเชิงต่างๆ ต่อสินคา้ โดยผูบ้ริโภคจะใช้ระดับความรู้สึก
เป็นตวัช้ีวดัในการตอบสนองต่อสินคา้หรือบริการ ไม่ว่าจะเป็นเชิงบวกหรือเชิงลบก็ตาม (Wang et 
al., 2006) การสังเกตพฤติกรรมของผู ้บริโภคท่ีแสดงออกมา เป็นวิธีท่ีสามารถวดัทัศนคติของ
ผูบ้ริโภคไดใ้กลเ้คียงท่ีสุด เน่ืองจากผูบ้ริโภคมกัไม่แสดงความคิดและทัศนคติออกมาให้ได้รับรู้ได้
โดยตรง แต่จะแสดงออกมาไม่ว่าจะเป็นทางวาจาหรืออวจันภาษา (Shafqat et al., 2018) โดยทศันคติ
ของผูบ้ริโภคสามารถส่งผลยงัความไว้วางใจได้ หากผูบ้ริโภคมีทัศนคติเชิงบวกก็จะท าให้ความ
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ไวว้างใจเพิ่มขึ้น ซ่ึงจะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นๆ (Icek, 1993) นอกจากน้ี Hamid 
et al. (2015) ได้กล่าวไว้ว่า ผูบ้ริโภคทุกคนมีทัศนคติต่อสินคา้หรือบริการท่ีแตกต่างกนั ขึ้นอยู่กบั
ประสบการณ์ท่ีผ่านมา ท าให้ผูบ้ริโภคแต่ละรายมีความสามารถในการประเมินคุณค่าของสินค้าหรือ
บริการนั้นๆ แตกต่างกนัออกไป ส่งผลให้ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีไม่ว่าจะเป็นเชิงบวกหรือลบลว้นแต่
มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค หากผูบ้ริโภคมีทัศนคติเชิงบวก ก็จะท าให้ผูบ้ริโภคย่ิง
คาดหวงัต่อคุณประโยชน์และความคุม้ค่าท่ีผูบ้ริโภคคาดว่าจะไดรั้บมากย่ิงขึ้น (Hamid et al., 2015) 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงไดต้ั้งสมมติฐานงานงานวิจยั ดงัน้ี 
H3: ทศันคติส่งผลต่อความไวว้างใจในการซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ 
H4: ทศันคติส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าในการซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ 
 
 

2.3 แนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกบัความไว้วางใจ 
ความไวว้างใจ หมายถึง ความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึง โดยเช่ือ

ว่าตราสินค้านั้นๆ จะสามารถตอบสนองความคาดหวงัของผูบ้ริโภคได้ดีท่ีสุด (Mayer et al., 1995) 
โดยความไว้วางใจของผูบ้ริโภคยงัหมายถึงความรู้สึกท่ีอาจเกิดขึ้นเมื่อผูบ้ริโภคกับผูใ้ห้บริการได้มี
การติดต่อส่ือสารระหว่างกัน หรืออาจเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคได้รับรู้ข้อมูลของผูใ้ห้บริการมาอย่าง
ต่อเน่ือง ผูบ้ริโภคจะเร่ิมรู้สึกว่าคุน้เคย มัน่ใจ และเช่ือมนั จนน าไปสู่ความไวว้างใจท่ีมีต่อผูใ้ห้บริการ 
(กมลรัตน์ เส็งวงศ์, 2560) 

ในการสั่งซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านทางช่องทางออนไลน์ ความน่าเ ช่ือถือของ
แอปพลิเคชั่นก็เป็นอีกหน่ึงปัจจัยท่ีส าคัญอย่างมากท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจของผูบ้ริโภค หาก
ผู ้บริโภครับรู้ในช่ือเสียงของแอปพลิเคชั่นในเ ชิงบวก ก็จะท าให้ผู ้บริโภครู้สึกไว้วางใจว่า
แอปพลิเคชัน่จะสามารถสร้างประโยชน์ให้แก่ผูบ้ริโภคได ้(Arun et al., 2020) ผูใ้ห้บริการจ าเป็นตอ้ง
พฒันาการให้บริการให้มีประสิทธิภาพสูงสุด ไม่ว่าเป็นในดา้นการใช้งาน ระบบการจ่ายเงิน รวมไป
ถึงคุณภาพของสินค้า เพื่อเป็นสั่งสมช่ือเสียงในเชิงบวกให้กับเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชั่นของตน 
เน่ืองจากการสั่งสินค้าประเภทอาหารผ่านทางช่องทางออนไลน์นั้น ผูบ้ริโภคจ าเป็นต้องค านึงใน
หลายๆ องค์ประกอบ อาทิ ระยะทาง คุณภาพของอาหาร นโยบายการคืนเงินหรือติดตามสินคา้ เป็น
ต้น หากผูใ้ห้บริการมีช่ือเสียงท่ีดีจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความไว้วางใจในการสั่งอาหารมากขึ้น 
(Dan & Dong, 2020) สอดคล้องกับ Wang et al (2006) ได้กล่าวว่า วิธีการท่ีจะเพิ่มความตั้งใจซ้ือ
สินค้าหรือบริการของผูบ้ริโภคแต่ละรายนั้น ให้ศึกษาเกี่ยวกับความไว้วางใจซ่ึงเป็นตัวแปรท่ีมี
อิทธิพลส าคญัท่ีส่งผลอย่างมากต่อกระบวนการตดัสินใจ 
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จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงไดต้ั้งสมมติฐานงานงานวิจยั ดงัน้ี 
H5: ความไว้วางใจในแอปพลิเคชั่นส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ืออาหารสดผ่าน

แอปพลิเคชัน่ 
 
 

2.4 แนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกบัการรับรู้คุณค่า 
การรับรู้คุณค่า หมายถึง การประเมินคุ้มค่าของผูบ้ริโภคระหว่างส่ิงท่ีพวกเขาไดรั้บ 

(เช่น คุณภาพและความสะดวก) กับส่ิงท่ีผูบ้ริโภคสูญเสียไปเพื่อแลกสินค้าหรือบริการมา การรับรู้
คุณค่าจะเพิ่มมากขึ้นต่อเมื่อผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บคุม้ค่าหรือมากกว่าตน้ทุนท่ีผูบ้ริโภคจ่ายไป 
(Al-Ansi & Han, 2019)  สอดคล้องกับ  Zeithaml (1988)  ได้นิยามการประเมินคุณค่า ไ ว้ว่ า 
เปรียบเสมือนการลงทุนอย่างหน่ึง กล่าวคือ ผูบ้ริโภคไม่เพียงแต่ตอ้งเสียสละตน้ทุนการเงินเพื่อแลก
สินคา้หรือบริการเท่านั้น แต่ยงัรวมถึงค่าเสียโอกาสท่ีไม่ใช่ตวัเงิน อาทิ เวลาและความพยายามในการ
ซ้ือ ดงันั้นผูบ้ริโภคจึงจ าเป็นตอ้งให้ความส าคญักบัการประเมินคุณค่าก่อนตดัสินใจซ้ือ เพื่อให้มัน่ใจ
ว่าตน้ทุนท่ีเสียไปไม่ว่าจะเป็นตวัเงินหรือไม่ใช่ตวัเงินนั้นคุม้ค่ากบัส่ิงท่ีไดรั้บ 

โดยการประเมินคุณค่าของการซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านทางช่องทางออนไลน์ นั้ น 
สามารถประเมินไดจ้ากหลากหลายปัจจัย อาทิ ความสะดวกในการเขา้ถึง ความสะดวกในการคน้หา
ขอ้มูล ความปลอดภยัดา้นการช าระเงิน การให้บริการหลงัการขาย เป็นตน้ โดยปัจจยัจยัเหล่าน้ีเป็น
ส่วนส าคัญท่ีจะช่วยส่งเสริมการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค (Quoc et al., 2018) สอดคล้องกบั Lim & 
Dubinsky (2004) ได้กล่าวไว้ว่า การใช้งานง่ายหรือความสวยงามของแอปพลิเคชั่น จะช่วยเพิ่ม
โอกาสให้ผูบ้ริโภคไดป้ระเมินคุณค่าของตราสินคา้สูงขึ้นได ้นอกจากน้ี คุณค่าของสินคา้หรือบริการ
ท่ีผูบ้ริโภครับรู้ยงัช่วยสร้างผลกระทบเชิงบวก ทั้งยงัเพิ่มความตั้งใจซ้ือสินค้าหรือบริการอีกด้วย 
(Ashton et al., 2010) สอดคลอ้งกบั Kotler & Keller (2009) ท่ีไดก้ล่าวว่า การรับรู้คุณค่าหมายถึงการ
ท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัคุณประโยชน์ในด้านต่างๆ จากสินค้าหรือบริการแต่ละชนิด เมื่อผูบ้ริโภครู้สึก
สมหวงัจากท่ีคาดหวงัไว ้ ก็จะท าให้เกิดอิทธิพลเชิงบวกต่อความไวว้างใจและความสัมพนัธ์อันดีใน
ระยะยาวระหว่างผูบ้ริโภคและตราสินค้า นอกจากน้ี การรับรู้คุณค่ายงัสามารถใช้ในการคาดเดา
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในอนาคตได้ ย่ิงผูบ้ริโภคมีการรับรู้ต่อสินค้าหรือบริการนั้นมาก
เท่าไหร่ ก็คาดเดาไดว้่าการบริโภคสินคา้หรือบริการนั้นๆ จะเพิ่มสูงขึ้น (Hsinkuang et al., 2011) 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงไดต้ั้งสมมติฐานงานงานวิจยั ดงัน้ี 
H6: การรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ 



10 
 

2.5 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 
 

 
 

รูปภาพที่ 2.1 กรอบแนวคิดของการวิจยั 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 

การรับรู้ความเส่ียง 

(Perceived Risk) 

ทศันคติ 

(Attitude) 

การรับรู้คุณค่า 

(Perceived Value) 

ความไวว้างใจ 

(Trust) 

ความตั้งใจซ้ือ 

(Purchase Intention) 



11 
 

 
บทที่ 3 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
 

 
การศึกษาและวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าและความไว้วางใจท่ีมีผลต่อความ

ตั้งใจซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชั่นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล” มีขั้นตอนในการ
ด าเนินการวิจยัในแต่ละหัวขอ้ ดงัต่อไปน้ี 

3.1 การออกแบบงานวิจยั 
3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
3.3 การพฒันาเคร่ืองมือเพื่อใช้ส าหรับการวิจยั 
3.4 กระบวนการวิจัย 
3.5 การทดสอบเคร่ืองมือวิจยั 
3.6 สถิติและการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 การออกแบบงานวิจัย 
การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความไว้วางใจท่ีมีผลต่อ

ความตั้งใจซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล” เป็นวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัยเ ชิงส ารวจ (Survey Research) โดยการใช้
แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่านระบบ Google Form เป็นเคร่ืองมือในการ
รวบรวมข้อมูลจากประชาการและกลุ่มตัวอย่างท่ีท าการศึกษาเพื่อรวบรวมข้อมูลน ามาประมวลผล
ผ่านโปรแกรมส าเร็จรูป จากนั้นจึงท าการสรุปผลการวิจัย เพื่อน าเสนอผลการวิจัยในรูปแบบของ
ตารางและการบรรยายประกอบ และจากการศึกษาการวิจยัก่อนหน้า การด าเนินการวิจยัในอดีตจะใช้
การวิจัยเชิงปริมาณเพื่อทดสอบคความสัมพันธ์  (Phong et al., 2018) ซ่ึงมีความสอดคล้องกับ
การศึกษางานวิจยัในคร้ังน้ี 

 

 



12 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
จากขอ้มูลส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2564) พบว่า กรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลเป็นพื้นท่ี ท่ีมีการใช้งานอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดในประเทศไทย มีการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยต่อวนัอยู่ท่ี 11 ชัว่โมง 25 นาที โดยมีอตัราการใช้งานอินเทอร์เน็ตเพื่อซ้ือสินคา้
หรือบริการผ่านทางช่องทางออนไลน์อยู่ท่ีร้อยละ 67.3 หากพิจารณาตามช่วงอายุจะพบว่า กลุ่ม
ผูใ้ช้งานหลกัคือกลุ่มเจนเนอเรชัน่วายท่ีมีอายุระหว่าง 21-41 ปี ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีอ  านาจในการตดัสินใจ
ซ้ือ และมีการใช้ชีวิตสัมพนัธ์กับเทคโนโลยี แอปพลิเคชัน่ และส่ือสังคมออนไลน์ (Bangkok bank, 
2020) เพื่อให้การวิจัยคร้ังน้ีสุ่มตัวอย่างได้อย่างเหมาะสม ผูว้ิจัยจึงใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย
ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ด้วยวิธีสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience 
Sampling) และน ามาคิดตามหลักการของ Taro Yamane (1973) เพื่อหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างและ
ก าหนดความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างท่ี 0.05 หรือร้อยละ 5 (กัลยา วานิชย์, 2555) ดังสูตร
ต่อไปน้ี 

n =   
𝑁

1 + 𝑁𝑒2
 

เมื่อ  n = ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอ้งการ 
N = ขนาดของประชากร 
e = คลาดเคลื่อนของกลุ่มตวัอย่าง ก าหนดท่ี 0.05 

จากนั้นน าขอ้มลูมาแทนค่าในสูตรไดผ้ลดงัน้ี 
n = 399.97 ≈ 400 ตวัอย่าง 

ดงันั้นขนาดของกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาวิจยัท่ีเหมาะสม คือ 400 ตวัอย่าง  
 
 

3.3 การพัฒนาเคร่ืองมือเพือ่ใช้ส าหรับการวิจัย 
การศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ผูว้ิจัยท าการศึกษาทั้งหมด 5 ตัวแปร โดยใช้ระดับการวดัข้อมูล

ประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert’s scales (1 = ไม่เห็นดว้ยอย่างย่ิง 
2 = ไม่เห็นดว้ย, 3 = ปานกลาง, 4 = เห็นดว้ย, 5 = เห็นดว้ยอย่างย่ิง) โดยปรับมาตรวดัของตวัแปรจาก
งานวิจยัก่อนหน้า 

ส าหรับมาตรวัดการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) ผู ้วิจัยมีการปรับค าถามจาก 
Sherah & Ai-Wen (2003) ท่ีศึกษาเกี่ยวกบัการยอมรับของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์ ประกอบด้วยค าถามจ านวน 4 ข้อ ทางผู ้วิจัยใช้ระดับการวัดข้อมูล 5 ระดับ เพื่อให้
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สอดคลอ้งในการวดัค่ากับตัวแปรอื่นท่ีท าการศึกษาตามรูปแบบของ Likert scales ดงัท่ีแสดงตาราง
ในภาคผนวก ก 

มาตรวดัทศันคติ (Attitude) ผูว้ิจยัมีการปรับค าถามจาก Lim Yi Jin et al (2015) ท่ีศึกษา
เกี่ยวกับทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ ประกอบด้วยค าถาม
จ านวน 5 ขอ้ ทางผูว้ิจยัใช้ระดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบั เพื่อให้สอดคลอ้งในการวดัค่ากบัตวัแปรอื่นท่ี
ท าการศึกษาตามรูปแบบของ Likert scales ดงัท่ีแสดงตารางในภาคผนวก ก 

มาตรวดัความไว้วางใจ (Trust) ผูว้ิจัยมีการปรับค าถามจาก Ha Minh & Bui (2019) ท่ี
ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้คุณประโยชน์ ความไว้วางใจ และการเปิดเผยขอ้มูล
ส่วนบุคคคลในการซ้ือสินคา้ผ่านทางช่องทางออนไลน์ ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 4 ขอ้ ทางผูว้ิจัย
ใช้ระดับการวดัข้อมูล 5 ระดับ เพื่อให้สอดคล้องในการวัดค่ากับตัวแปรอื่นท่ีท าการศึกษ าตาม
รูปแบบของ Likert scales ดงัท่ีแสดงตารางในภาคผนวก ก 

มาตรวดัการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ผูว้ิจัยมีการปรับค าถามจาก Jiaming et al 
(2016) ท่ีศึกษาเกี่ยวกบัการรับรู้คุณค่า และความตั้งใจซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผ่าน
ทางช่องทางออนไลน์ ประกอบด้วยค าถามจ านวน 4 ข้อ ทางผูว้ิจัยใช้ระดับการวดัข้อมูล 5 ระดับ 
เพื่อให้สอดคลอ้งในการวดัค่ากบัตัวแปรอื่นท่ีท าการศึกษาตามรูปแบบของ Likert scales ดงัท่ีแสดง
ตารางในภาคผนวก ก 

มาตรวดัความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ผูว้ิจัยมีการปรับค าถามจาก  Shekhar & 
Sandeep (2018) ท่ีศึกษาเกี่ยวกบัพฤติกรรมและความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ผ่านทางช่องทางออนไลน์ 
ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 3 ขอ้ ทางผูว้ิจยัใช้ระดับการวดัขอ้มูล 5 ระดบั เพื่อให้สอดคลอ้งในการ
วดัค่ากบัตวัแปรอื่นท่ีท าการศึกษาตามรูปแบบของ Likert scales ดงัท่ีแสดงตารางในภาคผนวก ก 

 
 

3.4 กระบวนการวิจัย 
ผู ้วิจัยด าเนินการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทางระบบ  Google Form ท่ีเป็น

แพลตฟอร์มส าหรับให้บริการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ท่ีมีความสะดวกและเหมาะสมในการ
รวบรวมข้อมูล จากนั้ นผู ้วิจัยท าการกระจายแบบสอบถามดังกล่าวผ่านทางช่องทางส่ือสังคม
ออนไลน์ของผูว้ิจัย อาทิ โพสต์แบบสอบถามลงหน้าฟีด (Feed) บน Facebook ส่วนตัว และ ส่ง
แบบสอบถามผ่านทางแอปพลิเคชั่น Line ในรูปแบบส่วนบุคคลและแบบกลุ่ม เพื่อให้สามารถเก็บ
ข้อมูลท่ีต้องการได้อย่างครบถ้วนจ านวนทั้งหมด 400 ชุด โดยผูว้ิจัยก าหนดระยะเวลาในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล ตั้งแต่ 15 พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 – 15 มกราคม พ.ศ. 2565 เป็นระยะเวลาประมาณ 2 
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เดือน ในการตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างต้องเป็นผู ้ตอบแบบสอบถามด้วยตัวเอง (Self-
administered questionnaire) ข้อมูลส่วนตัวและความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามจะได้รับการ
เก็บขอ้มูลเป็นความลบั นอกจากน้ีในการก าหนดค าถามเพื่อใช้ในแบบสอบถาม ผูว้ิจยัไดม้ีการอา้งอิง
จากงานวิจยัก่อนหน้าและน ามาประยุกต์ใช้อย่างเหมาะสม เพื่อสร้างแบบสอบถามและตั้งค  าถามคัด
กรองกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชั่นออกจากกลุ่มท่ีไม่เคยซ้ืออาหารสดผ่าน
แอปพลิเคชัน่ 

 
 

3.5 การทดสอบเคร่ืองมือวิจัย 
3.5.1 การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) 
ทางผูว้ิจัยได้น าค าถามท่ีเกี่ยวขอ้งกับงานวิจัยมาจากงานวิจยัก่อนหน้า เพื่อเหตุผลทาง

ความเท่ียงตรงและความน่าเช่ือถือของเน้ือหาตามความเหมาะสมกับงานวิจัย และได้มีการน า
แบบสอบถามดังกล่าวเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษา เพื่อให้ข้อค าถามสอดคล้องกับวตัถุประสงค์และ
สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อศึกษาการวิจยัคร้ังน้ีได้อย่างเหมาะสม หลังจากนั้น
ทางผูว้ิจยัมีการน าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนใช้จริง (Pre-test) โดยก าหนดจ านวนแบบสอบถาม
ทั้ งหมด 10 ชุด และให้กลุ่มท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างท่ีได้ก าหนดไว้เป็นผู ้ตอบ
แบบสอบถามดงักล่าว เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งและความเขา้ใจของผูต้อบแบบสอบถามว่ามีความ
สอดคล้องกับความเป็นจริง จากนั้ นผู ้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) เพื่อ
ทดสอบตัวแปรต่างๆ ว่ามีความเหมาะสมในการวิเคราะห์ปัจจัย นอกจากน้ีผูว้ิจัยยงัท าการทดสอบ 
Bartlett’s Test of Sphericity เพื่อทดสอบว่าตัวแปรต่างๆ มีความสัมพันธ์ระหว่างกันหรือไม่ โดย
แสดงผลในตารางท่ี 3.1 
 
ตาราง 3.1 แสดงผลการวิเคราะห์สถิติทดสอบ KMO และ Bartlett’s Test 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .840 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 919.788 

df 10 

Sig. .000 

 
จากตารางท่ี 3.1 พบว่า มีค่า KMO เท่ากบั 0.840 แสดงให้เห็นว่าขอ้มูลมีความเหมาะสม

ท่ีจะน าไปวิเคราะห์ปัจจัยในระดบัท่ีดี และการทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity พบว่ามีค่า Chi-



15 
 

Square เท่ากบั 919.788 และมีค่า Sig. (P-value) ซ่ึงน้อยว่า 0.05 ดงันั้นจึงมีความเหมาะสมท่ีจะน าไป
วิเคราะห์ Factor Analysis ดงัตารางท่ี 3.2 

 
ตารางที่ 3.2 แสดงผลการวิเคราะห์ Factor Analysis 

Component Matrixa 

 
Component 

1 2 3 4 

PR1   .612     
PR2       .613 
PR3     .813   
PR4     .727   
AT1 .720       
AT2 .624       
AT3 .800       
AT4   .644     
AT5 .820       
TR1 .850       
TR2 .713       
TR3         
TR4   .629     
PV1 .844       
PV2 .777       
PV3 .833       
PV4 .791       
PI1 .863       
PI2 .769       
PI3         

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
a. 4 components extracted. 
 

3.5.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 
ทางผูว้ิจยัน าขอ้มูลปัจจัยท่ีผ่านการวิเคราะห์ Factor Analysis มาตรวจสอบหาค่าความ

เช่ือมัน่ของแต่ละตวัแปรในแบบสอบถาม (Reliability) โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach's 
alpha ซ่ึงมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 หากค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach's alpha มากกว่า 0.7 ขึ้นไป ถือว่าค่า
ความเช่ือมัน่ผ่านเกณฑ์และเป็นท่ียอมรับได ้(Chaudhary & Chanda, 2015) แสดงผลดงัน้ี 

 
ตารางที่ 3.3 แสดงการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ในแต่ละตวัแปร 

 
ตัวแปร 

ค่าความเช่ือมั่นสัมประสิทธ์ิแอลฟาของคอนบาค 
(Cronbach’s alpha coefficient) 

การรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) 0.77 
ทศัคติของผูบ้ริโภค (Attitude) 0.72 
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ตารางที่ 3.3 แสดงการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ในแต่ละตวัแปร (ต่อ) 
 

ตัวแปร 
ค่าความเช่ือมั่นสัมประสิทธ์ิแอลฟาของคอนบาค 

(Cronbach’s alpha coefficient) 

ความไวว้างใจ (Trust) 0.79 
การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 0.89 
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 0.74 

 
 

3.6 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
เมื่อไดน้ าจ านวนการตอบแบบสอบถามครบถว้นตามท่ีก าหนดไวแ้ลว้ ทางผูว้ิจยัจะน า

ข้อมูลดังกล่าวไปวิเคราะห์ทางสถิติโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the 
Social Sciences) เพื่อหาขอ้สรุปตามวตัถุประสงค์ของการวิจยัดงัน้ี 

 
3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
ผู ้วิจัยใช้การวิเคราะห์และแสดงผลส าหรับข้อมูลด้านลักษณะประชาการศาสตร์ 

พฤติกรรม ความถี่ในการใช้บริการสั่งอาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ โดยใช้สถิติในการวิเคราะห์เพื่อ
แจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 

 
3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาณ (Inferential Statistic) 
ผูว้ิจยัใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear Regression) และการ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อศึกษาหาความสัมพันธ์ของแต่ละตัวแปรท่ีท าการศึกษา 
และก าหนดการวดัระดับความเช่ือมั่นท่ีร้อยละ 95 หรือกล่าวอีกนัยคือ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
(Significant Level) เท่ากบั 0.05 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
 

การศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าและความไว้วางใจท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ
อาหารสดผ่านแอปพลิเคชั่นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล” ผูว้ิจัยเก็บรวบรวมขอ้มูล
จากแบบสอบถามออนไลน์ โดยท าการกระจายขอ้มูลผ่าน Facebook, Line รวมถึงตามเพจและกลุ่ม
ต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับการซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชั่น ซ่ึงมีผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 355 ชุด 
และผ่านการคดักรองตามกลุ่มตวัอย่างท่ีท าการศึกษา พร้อมทั้งมีการตอบกลบัท่ีครบถว้น และผูว้ิจัย
สามารถน ามาประมวลผลไดท้ั้งส้ิน 307 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 86 จากแบบสอบถามทั้งหมด) ทางผูว้ิจยั
จึงน าขอ้มูลมาวิเคราะห์และหาขอ้สรุปทางสถิติไดด้งัน้ี 

4.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษา 
4.2 ลกัษณะพฤติกรรมการซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ 
4.3 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 
4.4 สรุปสมมติฐานงานวิจยั 
 
 

4.1 ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา 
จากค่าสถิติ พบว่า ประชากรท่ีตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง (ร้อยละ  73) อายุ

ระหว่าง 26-33 ปี (ร้อยละ 86) จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 88.6) มีรายได้ต่อเดือน 
15,000 – 30,000 บาท (ร้อยละ 76.9) เป็นจ านวนมากท่ีสุด ดงัแสดงในตารางท่ี 4.1 – 4.4 

 
ตารางที่ 4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ (เพศ) ของกลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษา แสดงขอ้มูลเป็น
ร้อยละ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 83 27.0 
หญิง 224 73.0 
รวม 307 100 
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ตารางที่ 4.2 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ (อายุ) ของกลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษา แสดงขอ้มูลเป็น
ร้อยละ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

18 - 25 ปี 18 5.9 
26 - 33 ปี 264 86.0 
34 - 41 ปี 25 8.1 
รวม 307 100 

 
ตารางที่ 4.3 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ (ระดบัการศึกษา) ของกลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษา แสดง
ขอ้มูลเป็นร้อยละ 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 272 88.6 
สูงกว่าปริญญาตรี 35 11.4 

รวม 307 100 

 
ตารางที่ 4.4 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ (รายไดต้่อเดือน) ของกลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษา แสดง
ขอ้มูลเป็นร้อยละ 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

15,000 - 30,000 บาท 236 76.9 
30,001 - 50,000 บาท 61 19.9 

50,001 บาทขึ้นไป 10 3.2 
รวม 307 100 

 
 
4.2 ลักษณะพฤติกรรมการซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคช่ัน 

จากค่าสถิติ พบว่า ประชากรท่ีตอบแบบสอบถามใช้บริการแอปพลิเคชั่น Lineman 
(ร้อยละ 46.6) และมีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อคร้ังอยู่ท่ี 301 – 500 บาท (ร้อยละ 63.2) เป็นจ านวนมาก
ท่ีสุด ดงัแสดงในตารางท่ี 4.5 – 4.6 
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ตารางที่ 4.5 ตารางแสดงลักษณะพฤติกรรมการซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ (แอปพลิเคชั่นท่ีใช้
เป็นหลกั) แสดงขอ้มูลเป็นร้อยละ 

แอปพลิเคช่ันที่ใช้เป็นหลัก จ านวน ร้อยละ 

Foodpanda 84 27.4 
Lineman 143 46.6 

Grab 71 23.1 
อื่นๆ 9 2.9 
รวม 307 100 

 
ตารางที่ 4.6 ตารางแสดงลกัษณะพฤติกรรมการซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ (ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย
ต่อคร้ัง) แสดงขอ้มูลเป็นร้อยละ 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อครั้ง จ านวน ร้อยละ 

100 - 300 บาท 83 27.0 
301 - 500 บาท 194 63.2 
501 - 700 บาท 24 7.8 
701 บาทขึ้นไป 6 2.0 

รวม 307 100 

 
 

4.3 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 
4.3.1 การทดสอบสมมติฐานด้านการรับรู้ความเส่ียงและทัศนคติมีอิทธิพลต่อความ

ไวว้างใจในการซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ จากสมมติฐานท่ี 1 และ 3 (H1, H3) พบว่า การรับรู้
ความเส่ียงและทัศนคติมีผลโดยตรงต่อความไว้วางใจ จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA 
Test แสดงให้เห็นระดบันัยยะส าคญั p = 0.000 (F2,304 = 137.591) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.7 โดยตวัแปร
อิสรทั้ง 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ตวัแปรการรับรู้ความเส่ียงและตวัแปรทศันคติสามารถอธิบายความผนัแปร
ของความไวว้างใจ เท่ากบั ร้อยละ 47.5 (R2 = .475) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.8 
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ตารางที่ 4.7 ค่าสถิติวิเคราะห์ความถดถอยด้านการรับรู้ความเส่ียงและทัศนคติมีอิทธิพลต่อความ
ไวว้างใจ 

ANOVAb 

 Model Sum of Squares df Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 44.350 2 22.175 137.591 .000a 
 Residual 48.994 304 .161   
 Total 93.344 306    

a. Predictors: (Constant), Perceive Risk, Attitude 
b. Dependent Variable: Trust 
 

ตารางที่ 4.8 ค่าสถิติวิเคราะห์ความแปรผนัความไวว้างใจ 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
.689a .475 .472 .40145 

a. Predictors: (Constant), Perceive Risk, Attitude 

 
เมื่อวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบว่า ตัวแปรการรับรู้ความเส่ียง 

(Perceive Risk) มีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจ ท่ีระดับนัยยะส าคัญ p = 0.001 ซ่ึงสนับสนุน
สมมติฐานท่ี 1 (H1) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรอิสระ (β) เท่ากับ -0.147 ตัวแปร
ทัศนคติ (Attitude) มีความสัมพันธ์กนัความไว้วางใจ ท่ีระดับนัยยะส าคัญ p = 0.000 ซ่ึงสนับสนุน
สมมติฐานท่ี 3 (H3) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.619 ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 4.9 
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ตารางที่ 4.9 ค่าสถิติวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ด้านการรับรู้ความเส่ียงและ
ทศันคติมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจ 

Coefficients a 

  
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

 B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.160 .283  4.094 .000 
 Perceive Risk -.108 .033 -.147 -3.252 .001 
 Attitude .742 .054 .619 13.700 .000 

a. Dependent Variable: Trust 

 
4.3.2 การทดสอบสมมติฐานดา้นการรับรู้ความเส่ียงและทศันคติมีอิทธิพลต่อการรับรู้

คุณค่าในการซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชั่น จากสมมติฐานท่ี 2 และ 4 (H2, H4) พบว่า การรับรู้
ความเส่ียงและทัศนคติมีผลโดยตรงต่อการรับรู้คุณค่า จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA 
Test แสดงให้เห็นระดับนัยยะส าคัญ p = 0.000 (F2,304 = 173.703) ดังแสดงในตารางท่ี 4.10 โดยตัว
แปรอิสรทั้ง 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ตวัแปรการรับรู้ความเส่ียงและตวัแปรทศันคติสามารถอธิบายความผนั
แปรของการรับรู้คุณค่า เท่ากบั ร้อยละ 53.3 (R2 = .533) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.11 

 
ตารางที่ 4.10 ค่าสถิติวิเคราะห์ความถดถอยดา้นการรับรู้ความเส่ียงและทศันคติมีอิทธิพลต่อการรับรู้
คุณค่า 

ANOVAb 

 Model Sum of Squares df Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 55.513 2 27.757 173.703 .000a 
 Residual 48.577 304 .160   
 Total 104.090 306    

a. Predictors: (Constant), Perceive Risk, Attitude 
b. Dependent Variable: Perceive Value 
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ตารางที่ 4.11 ค่าสถิติวิเคราะห์ความแปรผนัการรับรู้คุณค่า 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
.730a .533 .530 .39974 

a. Predictors: (Constant), Perceive Risk, Attitude 

 
เมื่อวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบว่า ตัวแปรการรับรู้ความเส่ียง 

(Perceive Risk) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่า  ท่ีระดับนัยยะส าคัญ p = 0.000 ซ่ึงสนับสนุน
สมมติฐานท่ี 2 (H2) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากับ -0.281 ตัวแปร
ทัศนคติ (Attitude) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่า ท่ีระดับนัยยะส าคัญ p = 0.000 ซ่ึงสนับสนุน
สมมติฐานท่ี 4 (H4) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.573 ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 4.12 

 
ตารางที่ 4.12 ค่าสถิติวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ด้านการรับรู้ความเส่ียงและ
ทศันคติมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 

Coefficients a 

  
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

 B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.853 .282  6.568 .000 
 Perceive Risk -.218 .033 -.281 -6.612 .000 
 Attitude .726 .054 .573 13.454 .000 

a. Dependent Variable: Perceive Value 

 
4.3.3 การทดสอบสมมติฐานดา้นความไวว้างใจและการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ จากสมมติฐานท่ี 5 และ 6 (H5, H6) พบว่า ความไวว้างใจและ
การรับรู้คุณค่ามีผลโดยตรงต่อความตั้งใจซ้ือ จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดง
ให้เห็นระดบันัยยะส าคญั p = 0.000 (F2,304 = 355.061) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.13 โดยตวัแปรอิสรทั้ง 2 
ตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรความไว้วางใจและตัวแปรการรับรู้คุณค่าสามารถอธิบายความผนัแปรของ
ความตั้งใจซ้ือ เท่ากบั ร้อยละ 70 (R2 = .700) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.14 
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ตารางที่ 4.13 ค่าสถิติวิเคราะห์ความถดถอยดา้นความไวว้างใจและการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือ 

ANOVAb 

 Model Sum of Squares df Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 65.742 2 32.871 355.061 .000a 
 Residual 28.144 304 .093   
 Total 93.886 306    

a. Predictors: (Constant), Trust, Perceive Value 
b. Dependent Variable: Purchase Intention 
 

ตารางที่ 4.14 ค่าสถิติวิเคราะห์ความแปรผนัความตั้งใจซ้ือ 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
.837a .700 .698 .30427 

a. Predictors: (Constant), Trust, Perceive Value 

  
เมื่อวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบว่า ตัวแปรความไวว้างใจ (Trust) มี

ความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือ ท่ีระดบันัยยะส าคญั p = 0.000 ซ่ึงสนับสนุนสมมติฐานท่ี 5 (H5) โดย
มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรอิสระ (β) เท่ากับ 0.278 ตัวแปรการรับรู้คุณค่า (Perceive 
Value) มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือ ท่ีระดบันัยยะส าคญั p = 0.000 ซ่ึงสนับสนุนสมมติฐานท่ี 6 
(H6) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.619 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.15 
 
ตารางที่ 4.15 ค่าสถิติวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ดา้นความไวว้างใจและการรับรู้
คุณค่ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ 

Coefficients a 

  
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

 B Std. Error Beta 
1 (Constant) .592 .144  4.096 .000 
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ตารางที่ 4.15 ค่าสถิติวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ดา้นความไวว้างใจและการรับรู้
คุณค่ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ (ต่อ) 

Coefficients a 

  
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

 B Std. Error Beta 
 Trust .279 .044 .278 6.368 .000 
 Perceive Value .588 .041 .619 14.186 .000 

 
 

4.4 สรุปสมมติฐานงานวิจัย 
จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear Regression) และการ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ผูว้ิจยัสามารถสรุปสมมติฐานงานวิจยัไดด้งัน้ี 
 

ตารางที่ 4.16 สรุปผลวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความไวว้างใจท่ีมีผลต่อความ
ตั้งใจซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ 

 สมมติฐานงานวิจัย ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 
(H1) 

การรับรู้ความเส่ียงส่งผลต่อความไว้วางใจในการ
ซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ 

สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 2 
(H2) 

การรับรู้ความเส่ียงส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าในการ
ซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ 

สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 3 
(H3) 

ทศันคติส่งผลต่อความไว้วางใจในการซ้ืออาหาร
สดผ่านแอปพลิเคชัน่ 

สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 4 
(H4) 

ทศันคติส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าในการซ้ืออาหาร
สดผ่านแอปพลิเคชัน่ 

สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 5 
(H5) 

ความไว้วางใจในแอปพลิเคชั่นส่งผลต่อความ
ตั้งใจในการซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ 

สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 6 
(H6) 

การรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความตั้ งใจในการซ้ือ
อาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ 

สนับสนุน 
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รูปภาพที่ 4.1 สรุปผลงานวิจยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

การรับรู้ความเส่ียง 

(Perceived Risk) 

ทศันคติ 

(Attitude) 

การรับรู้คุณค่า 

(Perceived Value) 

ความไวว้างใจ 

(Trust) 

ความตั้งใจซ้ือ 

(Purchase Intention) 

-0.147* 

0.619** 

-0.281**

๕๕** 

0.573** 

0.278** 

0.619** 

* P < 0.05 
** P < 0.001 
 

 

** 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
 

ในบทน้ีจะกล่าวถึงผลสรุปของการวิจัย ของการศึกษาเร่ืองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่า
และความไวว้างใจท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพ
และปริมณฑล โดยเป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในลักษณ์การวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อ
พิสูจน์สมมติฐานงานวิจยั จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 307 ตวัอย่าง ขั้นตอนการวิเคราะห์ขอ้มูลเป็นการ
วิเคราะห์โดยใช้โปรแกรม SPSS โดยสถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) คือ การวิเคราะห์เชิง
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear Regression Analysis) ผู ้วิจัยขอน าเสนอผลการศึกษา
ตามล าดบั ดงัน้ี 

5.1  อภิปรายผลการวิจยั 
5.2  ประโยชน์ของงานวิจยัทางทฤษฎี 

5.3  สรุปผลการวิจยั 

5.4  ขอ้เสนอแนะของงานวิจยั 
5.5  ขอ้จ ากดัของงานวิจยั 

 
 

5.1 อภิปรายผลการวิจัย 
งานวิจยัในคร้ังน้ีท าการศึกษาเกี่ยวกบัอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าและความไวว้างใจท่ีมี

ผลต่อความตั้งใจซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชั่นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล  ซ่ึง
งานวิจัยช้ินน้ีได้มีการประยุกต์ใช้ทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ความเส่ียงมาเช่ือมโยงกับทฤษฎีด้าน
ทศันคติมาเป็นตวัแปร เพื่ออธิบายการรับรู้คุณค่าและความไว้วางใจซ่ึงจะน ามาสู่ความตั้งใจซ้ือ ใน
บริบทของการให้บริการอาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ งานวิจยัน้ีไดช้ี้ให้เห็นว่า 

การรับรู้ความเส่ียงมีอิทธิพลเชิงลบต่อความไว้วางใจของผูบ้ริโภค หากผูบ้ริโภครับรู้
ถึงความเส่ียงในการใช้งานแอปพลิเคชั่นในด้านต่างๆ เช่น ความเส่ียงด้านการช าระเงิน ความเส่ียง
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ดา้นการไดรั้บสินคา้ไม่ตรงตามก าหนด จะส่งให้ผลให้ความไวว้างใจของผูบ้ริโภคลดลง สอดคลอ้ง
กบั Hsin & Su (2008) ซ่ึงอธิบายว่า การรับรู้ความเส่ียงและความไวว้างใจมกัส่งอิทธิพลในรูปแบบท่ี
แปรผกผันกัน กล่าวคือ หากผู ้บริโภครู้สึกถึงความเส่ียงเพิ่มขึ้น ก็จะท าให้ความไว้วางใจของ
ผูบ้ริโภคลดลง ในทางกลับกัน หากผูบ้ริโภครับรู้ความเส่ียงลดลง ก็จะท าให้ความไว้วางใจของ
ผูบ้ริโภคเพิ่มขึ้นเช่นกนั นอกจากน้ี การรับรู้ความเส่ียงในงานวิจัยน้ี ยงัมีอิทธิพลเชิงลบต่อการรับรู้
คุณค่าของการสั่งซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชั่นด้วยเช่นกัน สอดคล้องกับ Boris et al. (2004) ท่ี
แสดงให้เห็นว่า การรับรู้ความเส่ียงเป็นส่ิงท่ีผูข้ายสินคา้หรือบริการไม่ควรละเลย หากผูบ้ริโภครับรู้
ถึงความเส่ียงมาก ก็จะส่งผลเชิงลบต่อการรับรู้คุณค่า 

ในประเด็นด้านทัศนคติ งานวิจัยน้ีได้ช้ีให้เห็นว่า ทัศนคติมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ไวว้างใจของผูบ้ริโภค เมื่อผูบ้ริโภคมีความรู้สึกเชิงบวกต่อการสั่งซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ จะ
ส่งผลให้ความไว้วางใจของผูบ้ริโภคเพิ่มขึ้น สอดคล้องกบั Jongsik et al. (2018) ซ่ึงอธิบายว่า การ
สร้างทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ จะช่วยให้ผูบ้ริโภคไวว้างใจต่อตราสินคา้มากขึ้น นอกจากน้ี ทศันคติ
ในงานวิจยัน้ี ยงัมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของการสั่งซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชั่นด้วย
เช่นกัน สอดคล้องกับ Reza & Javad (2017) ท่ีแสดงให้เห็นว่า มุมมองทัศนคติต่อตราสินค้าท่ี
แตกต่างกัน ย่อมส่งผลถึงการประเมินคุณค่าท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงทัศนคติมีอิทธิพลเชิงบวกการรับรู้
คุณค่า เมื่อผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อตราสินคา้ในเชิงบวก ก็จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเปิดใจในการประเมิน
คุณค่าของตราสินคา้นั้นๆ มากขึ้น 

ความไว้วางใจของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ เมื่อผูบ้ริโภคเช่ือว่า
แอปพลิเคชัน่ท่ีใช้บริการจะสามารถตอบสนองความตอ้งการได ้ ก็จะส่งผลให้ความตั้งใจซ้ือเพิ่มขึ้น 
สอดคลอ้งกบั Isabelle et al. (2018) ท่ีแสดงให้เห็นว่า ความไวว้างใจเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือ ตราสินค้าท่ีได้รับความไว้วางใจจากผูบ้ริโภคมาก ก็จะท าให้มีแนวโน้มท่ีจะเกิดการซ้ือ
เพิ่มขึ้น 

นอกจากน้ี การรับรู้คุณค่าของการสั่งซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความตั้งใจซ้ือ เมื่อผูบ้ริโภครู้สึกว่าการสั่งซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่มีความคุม้ค่ากบัตน้ทุนท่ี
เสียไป ก็จะส่งผลให้ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคเพิ่มขึ้น สอดคลอ้งกบั Johnn et al. (2011) ท่ีแสดงให้
เห็นว่า การรับรู้คุณค่าส่งอิทธิพลเชิงบวกกบัความตั้งใจซ้ือ หากผูบ้ริโภคประเมินคุณค่าหรือบริการ
ของสินคา้หรือบริการไวสู้ง ก็จะส่งผลให้ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคเพิ่มขึ้นตามไปดว้ย 
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5.2 ประโยชน์ของงานวิจัยทางทฤษฎ ี
งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าและความไว้วางใจท่ีมีผลต่อความ

ตั้งใจซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชั่นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยได้น ากรอบ
แนวความคิดจากการวิจัยก่อนหน้า ซ่ึงกล่าวว่า  การรับรู้คุณค่าเป็นปัจจัยท่ีสามารถใช้คาดเดา
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในอนาคตได ้ (Hsinkuang et al., 2011) โดยงานวิจยัฉบับน้ี ผูว้ิจยัได้
ท าการต่อยอดด้วยการศึกษาปัจจัยอื่นๆ เพิ่มเติมท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคเพื่อน ามา
ประยุกต์ร่วมกบักรอบแนวคิดการรับรู้คุณค่า พบว่า หน่ึงในปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือคือ
ความไว้วางใจ ซ่ึงงานวิจัยก่อนหน้าน้ีได้กล่าวว่า หากผูบ้ริโภคไวว้างใจต่อสินค้าหรือบริการ ก็จะ
ส่งผลให้ความตั้งใจซ้ือเพิ่มสูงขึ้น (Dan & Dong, 2020) นอกจากน้ี ผูว้ิจยัยงัเล็งเห็นถึงความส าคญัใน
การศึกษาปัจจัยอื่นๆ เพิ่มเติมท่ีสามารถส่งผลอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความไวว้างใจ เพื่อให้
สามารถวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์เกี่ยวเน่ืองกันจนส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ ได้แก่ ปัจจัยด้าน
การรับรู้ความเส่ียงและปัจจยัดา้นทศันคติ ซ่ึงงานวิจยัก่อนหน้าไดก้ล่าวว่า การรับรู้ความเส่ียงเป็นตัว
แปรท่ีส าคัญในการประเมินคุณค่า (Akinbode, 2019) หากผูบ้ริโภคสามารถยอมรับความเส่ียงท่ี
ประเมินไวไ้ดก้็จะน าไปสู่ความไวว้างใจในการบริโภคสินคา้หรือบริการนั้นๆ (Al-Ansi et al.,2018) 
อีกทั้ง ทัศนคติยงัเป็นตัวก าหนดความไวว้างใจในตราสินค้า (Icek Ajzen, 1993) และมีอิทธิพลต่อ
การรับรู้คุณค่าในเช่นกนั (Hamid, 2015) ซ่ึงในงานวิจยัน้ี ผูว้ิจยัไดท้ าการประยุกต์ปัจจยัดา้นการรับรู้
ความเส่ียงและปัจจยัดา้นทศันคติร่วมกับกรอบแนวคิดการรับรู้คุณค่าและความไว้วางใจท่ีมีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค เพื่อหาความสัมพันธ์ และน ามาปรับใช้ในการเพิ่มความเข้าใจและ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อให้ธุรกิจสามารถสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั  

 
 

5.3 สรุปผลการวิจัย 
งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าและความไว้วางใจท่ีมีผลต่อความ

ตั้งใจซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยผูว้ิจยัไดศ้ึกษา 2 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความไวว้างใจ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงและปัจจัย
ด้านทัศนคติ ผลจากงานวิจัยแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านทัศนคติเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้
คุณค่าและความไวว้างใจมากกว่าการรับรู้ความเส่ียงอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ กล่าวคือ หากผูบ้ริโภค
มีความรู้สึกเชิงบวกต่อการซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชั่น และรู้สึกว่าการใช้บริการซ้ืออาหารสด
ผ่านแอปพลิเคชัน่จะช่วยอ านวยความสะดวกและช่วยให้ผูบ้ริโภคประหยดัเวลา จะส่งผลให้ผูบ้ริโภค
เกิดความไวว้างใจและประเมินคุณค่าสูงขึ้น นอกจากน้ี ผลจากงานวิจยัยงัแสดงให้เห็นว่า การรับรู้
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คุณค่าเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือมากกว่าความไว้วางใจอย่างมีนัยส าคัญทางสถิ ติ 
กล่าวคือ หากผูบ้ริโภครู้สึกว่าการใช้บริการซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่มีประโยชน์ และคุม้ค่ากบั
เวลาและตน้ทุนท่ีเสียไป ก็จะน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือท่ีเพิ่มขึ้น 

 
 

5.4 ข้อเสนอแนะของงานวิจัย 
เมื่อพิจารณาจากผลงานวิจัยท่ีได้ท าการศึกษา งานวิจัยน้ีเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจท่ี

ด าเนินการขายสินค้าประเภทอาหารผ่านแอปพลิเคชัน่ ช่วยในการวิเคราะห์การรับรู้ความเส่ียงและ
ทศันคติของผูบ้ริโภค เพื่อส่งผลให้เกิดการรับรู้คุณค่าและความไว้วางใจท่ีมากขึ้น จนน าไปสู่ความ
ตั้งใจซ้ือ ถึงแมว้่าปัจจุบนัการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์แพลตฟอร์มต่างๆ จะไดรั้บความนิยม
เพิ่มมากขึ้น แต่ผูบ้ริโภคยงัคงมีข้อควรค านึงในหลายๆ องค์ประกอบ ดังนั้น ในด้านของการรับรู้
ความเส่ียง ธุรกิจควรให้ความส าคัญในการพัฒนาระบบการท างานหลังบ้านเพื่อช่วยลดการรับรู้
ความเส่ียงในดา้นต่างๆ ยกตวัอย่างเช่น การเพิ่มความปลอดภยัดา้นการช าระเงิน นโยบายการคืนเงิน
ท่ีชดัเจน การปกป้องขอ้มูลส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค การพฒันาระบบการขนส่งให้มีมาตรฐาน เป็น
ตน้ หากผูบ้ริโภครับรู้ความเส่ียงในการใช้บริการลดลง ก็จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ในการใช้
บริการมากขึ้น ธุรกิจควรท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่าการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่นจะท าให้ผูบ้ริโภค
ได้รับการบริการท่ีดี สินค้าท่ีมีคุณภาพจากระบบการขนส่งท่ีมีมาตรฐาน จะส่งผลให้ผูบ้ริโภครู้สึก
ไวว้างใจและรับรู้คุณค่ามากขึ้น จนน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือ 

นอกจากน้ี ในดา้นของการส่งเสริมให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดี ธุรกิจควรให้ความส าคัญ
ในการพัฒนาแอปพลิเคชั่นให้มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด กล่าวคือ มีสินค้าหลากหลายให้เลือกซ้ือ 
รวบรวมร้านค้ามาให้ผูบ้ริโภคเลือกสรร เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าจากร้าน
ต่างๆ ผ่านแอปพลิเคชัน่ไดท้นัที เพื่อช่วยอ านวยความสะดวกและช่วยให้ผูบ้ริโภคประหยดัเวลาใน
การเลือกซ้ือสินคา้มากขึ้น ซ่ึงเป็นการส่งเสริมประสบการณ์ท่ีดีในการใช้งานแอปพลิเคชัน่ เน่ืองจาก
เหตุผลหลกัท่ีผูบ้ริโภคเลือกใช้งานแอปพลิเคชัน่คือการท่ีผูบ้ริโภคเช่ือว่าแอปพลิเคชัน่จะช่วยอ านวย
ความสะดวกให้กับผูบ้ริโภคได้ ธุรกิจจึงควรช้ีให้ผูบ้ริโภคเห็นถึงประโยชน์จากการซ้ือสินคา้ผ่าน
แอปพลิเคชัน่ ว่าการใช้บริการซ้ืออาหารผ่านแอปพลิเคชัน่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคดา้นใดไดบ้า้ง ยกตวัอย่างเช่น การลดเวลาเดินทาง ราคาสินคา้ท่ีเหมาะสม สินคา้มีคุณภาพดี 
เป็นต้น เพื่อให้ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกเชิงบวกต่อการใช้บริการมากย่ิงขึ้น จะส่งผลให้ผูบ้ริโภครู้สึก
ไวว้างใจและรับรู้คุณค่ามากขึ้น จนน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือเช่นกนั 
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5.5 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 
งานวิจยัในคร้ังน้ีได้ท าการศึกษาจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเคยซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชั่น 

โดยเป็นการศึกษากลุ่มตวัอย่างจ ากดัเฉพาะในเขตกรุงเทพและปริมณฑลเท่านั้น หากขยายการศึกษา
ออกไปบริเวณต่างจงัหวดั อาจท าให้ไดผ้ลการวิจยัท่ีครอบคลุมมากขึ้น 

อีกทั้ง งานวิจยัคร้ังน้ีเป็นการเก็บสอบถามเกี่ยวกบัอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าและความ
ไว้วางใจท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชั่น โดยมีตัวแปรส าคัญท่ีใช้ในการวัด
ระดบัความสัมพนัธ์ 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ตวัแปรดา้นการรับรู้ความเส่ียง และตวัแปรดา้นทศันคติ แนะน า
ว่าในการวิจยัคร้ังต่อไป อาจศึกษาในตวัแปรอื่นๆ ท่ีอาจส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าและความไว้วางใจ
เพิ่มเติม เพื่อให้ได้ข้อมูลในประเด็นและแง่มุมท่ีหลากหลายมากขึ้น รวมไปถึงงานวิจัยคร้ังน้ี เป็น
การศึกษาผู ้ท่ีเคยมีประสบการณ์ซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชั่นใดก็ได้ ไม่ได้มีการก าหนด
แอปพลิเคชั่นใดแอปพลิเคชั่นหน่ึง ดังนั้ น ในวิจัยคร้ังต่อไป อาจศึกษาด้วยการก าหนดเพียง
แอปพลิเคชัน่เดียว เช่น Lineman Grab Foodpanda เป็นตน้ เพื่อเป็นศึกษารายละเอียดเชิงลึกในแต่ละ
แอปพลิเคชัน่ เพื่อให้ไดผ้ลวิจยัท่ีชดัเจนและสามารถน าไปต่อยอดในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด
ให้กบัธุรกิจได ้
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ภาคผนวก ก 

มาตรวัดของตัวแปร 
 

ปัจจัย ค าถามที่ใช้ในแบบสอบถาม อ้างอิง 

การรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) 

PR1 ท่านรู้สึกกังวลเกี่ยวกบัความปลอดภยัของการช าระเงินในการซ้ือ
อาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ 

ปรับปรุงจาก 
Sherah & Ai-
Wen (2003) PR2 ท่านคิดว่าการเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคลให้แก่แอปพลิเคชั่นมีความ

เส่ียงดา้นความปลอดภยั 
PR3 ท่านคิดว่าการสั่งอาหารสดผ่านแอปพลิเคชั่นมีความเส่ียงท่ีจะ

ไดรั้บสินคา้ล่าช้ากว่าเวลาท่ีก าหนด 
PR4 ท่านรู้สึกกังวลในคุณภาพของสินค้าท่ีได้รับอาจไม่ตรงตามท่ี

คาดหวงัไว ้
ทัศคติของผู้บริโภค (Attitude) 

AT1 ท่านคิดว่าการให้บริการขายอาหารสดผ่านแอปพลิเคชั่นเป็น
บริการท่ีดี 

ปรับปรุงจาก Lim 
et al (2015) 

AT2 ท่าน รู้สึกว่าการซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิ เคชั่นช่วยให้ท่าน
ประหยดัเวลาในการเลือกสินคา้ 

AT3 ท่านรู้สึกว่าการซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชั่นช่วยอ านวยความ
สะดวกให้แก่ท่าน 

AT4 ท่านรู้สึกว่าการซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ท าให้ท่านสามารถ
เปรียบเทียบสินคา้ไดง่้าย 

AT5 ท่านมีความรู้สึกเชิงบวกต่อการซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ 
ความไว้วางใจ (Trust) 
TR1 ท่านเช่ือว่าแอปพลิเคชั่น ท่ีท่านใช้บริการเ ป็นประจ ามีความ

น่าเช่ือถือ 
ปรับปรุงจาก Ha 
Minh & Bui 
(2019) TR2 ท่านเช่ือว่าแอปพลิเคชั่นท่ีท่านใช้บริการเป็นประจ าสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของท่านได ้
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TR3 ท่านเช่ือว่าแอปพลิเคชั่นท่ีท่านใช้บริการเป็นประจ าสามารถ
ปกป้องขอ้มูลความเป็นส่วนตวัของท่านได้ 

TR4 ท่านเช่ือว่าแอปพลิเคชั่นท่ีท่านใช้บริการเป็นประจ าสามารถเก็บ
ขอ้มูลส่วนตวัและท าตามสัญญาท่ีไดป้ระกาศไว้ 

การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 

PV1 ท่านรู้สึกว่าการซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่มีประโยชน์ต่อท่าน ปรับปรุงจาก 
Jiaming et al 
(2016) 

PR2 ท่านรู้สึกว่าอาหารสดท่ีซ้ือผ่านแอปพลิเคชัน่มีราคาท่ีสมเหตุสมผล 
PV3 ท่านรู้สึกว่าอาหารสดท่ีซ้ือผ่านแอปพลิเคชัน่มีคุณภาพท่ีดี 
PV4 ท่านรู้สึกว่าอาหารสดท่ีซ้ือผ่านแอปพลิเคชั่นมีความคุ้มค่ากับกบั

เงินท่ีจ่ายไป 
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

PI1 ท่านรู้สึกสนใจในการใช้บริการซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ ปรับปรุงจาก 
Shekhar & 
Sandeep (2018) 

PI2 ท่านคาดว่าจะใช้บริการซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ในอนาคต 
PI3 ท่านตั้งใจท่ีจะใช้บริการซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ทุกคร้ังเมื่อ

มีโอกาส 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

 
 

แบบสอบถามน้ีถูกจดัท าขึ้นเพื่อน าข้อมูลท่ีได้ไปใช้ประกอบการวิจัยในหัวขอ้ “การศึกษาปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความไวว้างใจท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล” ซ่ึงงานวิจัยน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาหลักสูตรการ
จดัการมหาบณัฑิต วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล 
โดยมีค  านิยามศพัท์ดงัน้ี 

1. อาหารสด หมายถึง วตัถุดิบท่ีสามารถน ามาประกอบอาหาร มีลักษณะเน่าเสียได้ง่าย อาทิ 
เน้ือสัตว ์ไข่ อาหารแปรรูป ผกัและผลไมต้่างๆ เป็นตน้ 

2. แอปพลิเคชั่น หมายถึง แพลตฟอร์มผูใ้ห้บริการจัดส่งอาหารออนไลน์ ท่ีเป็นส่ือกลาง
ระหว่างผูข้าย ผูบ้ริการจัดส่ง และผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคสามารถเลือกซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอปพลิเคชัน่ และระบบจะส่งค าสั่งซ้ือไปยงัผูข้ายและผูบ้ริการจดัส่ง เพื่อจดัส่งสินคา้ตามท่ี
อยู่ของผูบ้ริโภค 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1: ค  าถามคดักรองคุณสมบตัิผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2: ค  าถามเกี่ยวกบัการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภค 
ส่วนท่ี 3: ค  าถามเกี่ยวกบัทศันคติของผูบ้ริโภค 
ส่วนท่ี 4: ค  าถามเกี่ยวกบัความไวว้างใจของผูบ้ริโภค 
ส่วนท่ี 5: ค  าถามเกี่ยวกบัการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค 
ส่วนท่ี 6: ค  าถามเกี่ยวกบัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ส่วนท่ี 7: ค าถามเกี่ยวกบัขอ้มูลทางประชากรศาสตร์และขอ้มูลเชิงพฤติกรรมศาสตร์ 
ท่านยินยอมเข้าร่วมการวิจัย และตอบแบบสอบถามออนไลน์ โดยข้อมูลจะถูกน าไปใช้เพื่อ
ประโยชน์ทางวิชาการเท่านั้น 
  ยินยอม   ไม่ยินยอม 
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ส่วนที่ 1: ค าถามคัดกรองคุณสมบัติผู้ตอบแบบสอบถาม 
ท่านอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพและปริมณฑลมากกว่า 1 ปีใช่หรือไม่ 
  ใช่   ไม่ใช่ 
ท่านเคยมีประสบการณ์ในการใช้บริการแอปพลิเคชัน่ส่งอาหารสดใช่หรือไม่ 
  ใช่   ไม่ใช่ 
ส่วนที่ 2: ค าถามเก่ียวกับการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภค 
ค าช้ีแจง: กรุณาเลือก ✓ ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว โดยมี
ความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือก ดงัน้ี 
1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างย่ิง 
2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
3 หมายถึง ปานกลาง 
4 หมายถึง เห็นดว้ย 
5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างย่ิง 

หัวข้อพิจารณา 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
ท่านรู้สึกกงัวลเกี่ยวกบัความปลอดภยัของการช าระ
เงินในการซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่ 

     

ท่านคิดว่าการเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคลให้แก่
แอปพลิเคชัน่มีความเส่ียงดา้นความปลอดภยั 

     

ท่านคิดว่าการสั่งอาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน่มคีวาม
เส่ียงท่ีจะได้รับสินคา้ล่าช้ากว่าเวลาท่ีก าหนด 

     

ท่านรู้สึกกงัวลในคุณภาพของสินคา้ท่ีไดรั้บอาจไม่
ตรงตามท่ีคาดหวงัไว้ 

     

 
ส่วนที่ 3: ค าถามเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภค 

หัวข้อพิจารณา 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
ท่านคิดว่าการให้บริการขายอาหารสดผ่าน
แอปพลิเคชัน่เป็นบริการท่ีดี 
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ท่านรู้สึกว่าการซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลเิคชัน่ช่วยให้
ท่านประหยดัเวลาในการเลือกสินคา้ 

     

ท่านรู้สึกว่าการซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลเิคชัน่ช่วย
อ านวยความสะดวกให้แก่ท่าน 

     

ท่านรู้สึกว่าการซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลเิคชัน่ท าให้
ท่านสามารถเปรียบเทียบสินคา้ได้ง่าย 

     

ท่านมีความรู้สึกเชิงบวกต่อการซ้ืออาหารสดผ่าน
แอปพลิเคชัน่ 

     

 
ส่วนที่ 4: ค าถามเก่ียวกับความไว้วางใจของผู้บริโภค 

หัวข้อพิจารณา 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
ท่านเช่ือว่าแอปพลิเคชัน่ท่ีท่านใช้บริการเป็นประจ ามี
ความน่าเช่ือถือ 

     

ท่านเช่ือว่าแอปพลิเคชั่นท่ีท่านใช้บริการเป็นประจ า
สามารถตอบสนองความตอ้งการของท่านได้ 

     

ท่านเช่ือว่าแอปพลิเคชั่นท่ีท่านใช้บริการเป็นประจ า
สามารถปกป้องขอ้มูลความเป็นส่วนตวัของท่านได้ 

     

ท่านเช่ือว่าแอปพลิเคชั่นท่ีท่านใช้บริการเป็นประจ า
สามารถเก็บข้อมูลส่วนตัวและท าตามสัญญาท่ีได้
ประกาศไว ้

     

ส่วนที่ 5: ค าถามเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค 

หัวข้อพิจารณา 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
ท่านรู้สึกว่าการซ้ืออาหารสดผ่านแอปพลิเคชั่นมี
ประโยชน์ต่อท่าน 

     

ท่านรู้สึกว่าอาหารสดท่ีซ้ือผ่านแอปพลิเคชัน่มีราคาท่ี
สมเหตุสมผล 

     

ท่านรู้สึกว่าอาหารสดท่ีซ้ือผ่านแอปพลิเคชัน่มีคุณภาพ
ท่ีด ี
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ท่านรู้สึกว่าอาหารสดท่ีซ้ือผ่านแอปพลิเคชั่นมีความ
คุม้ค่ากบักบัเงินท่ีจ่ายไป 

     

 
ส่วนที่ 6: ค าถามเก่ียวกับความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภค 

หัวข้อพิจารณา 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
ท่านรู้สึกสนใจในการใช้บริการซ้ืออาหารสดผ่าน
แอปพลิเคชัน่ 

     

ท่ า น ค า ด ว่ า จ ะ ใ ช้ บ ริ ก า ร ซ้ื อ อ า ห า รสดผ่ า น
แอปพลิเคชัน่ในอนาคต 

     

ท่านตั้งใจท่ีจะใช้บริการซ้ืออาหารสดผ่าน
แอปพลิเคชัน่ทุกคร้ังเมื่อมีโอกาส 

     

 
ส่วนที่ 7: ค าถามเก่ียวกับข้อมูลทางประชากรศาสตร์และข้อมูลเชิงพฤติกรรมศาสตร์ 
ค าช้ีแจง: กรุณาเลือก ✓ ลงในช่องที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
เพศ 
 ชาย   หญิง  อื่นๆ 
อายุ 
 18 – 25 ปี  26 – 33 ปี   34 – 41 ปี   42  ปีขึ้นไป 
ระดบัการศึกษา 
 มธัยมศึกษา  ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  สูงกว่าปริญญาตรี 
รายไดต้่อเดือน 
 น้อยกว่า 15,000 บาท   15,000 – 30,000 บาท 
 30,001 – 50,001 บาท   50,001 บาทขึ้นไป 
แอปพลิเคชัน่ท่ีท่านใช้บริการเป็นหลกั 
 Foodpanda   Lineman   Grab 
 Happy fresh   Freshket   อื่นๆ 
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อคร้ัง 
 100 – 300 บาท  301 – 500 บาท  501 – 700 บาท  701 บาทขึ้นไป 

 


