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สารนิพนธ์เรือง “ปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภกัดีต่อตราสินคา้ของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ฉบบันี สําเร็จลุล่วง

ไดด้ว้ยดีเพราะความกรุณาของอาจารยช์นินทร์ อยู่เพชร อาจารยท์ีปรึกษาในการศึกษาอิสระครังนี 

ท่านให้คาํปรึกษาอนัเป็นประโยชน์ ให้ความช่วยเหลือในการตรวจสอบแกไ้ขเนือหาของการศึกษา

และกาํกบัดูแลขนัตอนการศึกษาใหส้ําเร็จทนัตามกาํหนดเวลา รวมทงัช่วยพิจารณาแบบสอบถามทงั

ดา้นความเทียงตรงและความเหมาะสม ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูง 
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สําคญัของผูว้ิจยั ขอบพระคุณคณาจารยทุ์กท่านทีมอบวิชาความรู้ ขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถาม

ทุกท่านทีสละเวลาอนัมีค่า ช่วยให้ผูว้ิจยัไดข้อ้มูลอนัเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาครังนี และขอบคุณ

เพือน ๆ ทีให้คาํปรึกษาและเป็นกาํลงัใจให้กนัตลอดมา ทา้ยทีสุดนี ทางผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิงว่า
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ทาํการศึกษาเรืองนีเพมิเติมต่อไปในอนาคต หากมีขอ้ผดิพลาดประการใด ผูว้จิยัขอนอ้มรับไวแ้ละขอ
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ปัจจยัดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน ปัจจยัความผกูพนัของลูกคา้และปัจจยักลยุทธ์การส่งเสริม
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พลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of 

Use) จาํแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 75 



ฑ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
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4.30 ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวธีิ One-way ANOVA เกียวกบัความคิดเห็น          

 ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความผกูพนัของลูกคา้ (Customer 

Engagement) จาํแนกตามระดบัการศึกษาโดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติ 76 

4.31 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหวา่งระดบัการศึกษากบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) จาํแนก

ตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 77 

4.32 ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวธีิ One-way ANOVA เกียวกบัความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นกลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 

(Promotional Strategy) จาํแนกตามระดบัการศึกษา โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 79 

4.33 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหวา่งระดบัการศึกษากบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นกลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) 

จาํแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 79 

4.34 ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวธีิ One-way ANOVA เกียวกบัความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) จาํแนก

ตามระดบัการศึกษา โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ 80 

4.35 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหวา่งระดบัการศึกษากบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) จาํแนกตามระดบั

การศึกษาเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 80 

4.36 ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวธีิ One-way ANOVA เกียวกบัความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived 

Usefulness) จาํแนกตามอาชีพ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทาง

สถิติ 81 
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4.37 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหวา่งอาชีพกบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood ในปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived  Usefulness) จาํแนกตามอาชีพ

เป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 82 

4.38 ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวธีิ One-way ANOVA เกียวกบัความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน 

(Perceived Ease of Use) จาํแนกตามอาชีพ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติ 82 

4.39 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหวา่งอาชีพกบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood ในปัจจยัดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) จาํแนก

ตามอาชีพเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 84 

4.40 ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวธีิ One-way ANOVA เกียวกบัความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand  

Association) จาํแนกตามอาชีพ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทาง

สถิติ 84 

4.41 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหวา่งอาชีพกบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand Association)จาํแนกตามอาชีพ

เป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 85 

4.42 ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวธีิ One-way ANOVA เกียวกบัความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความผูกพนัของลูกคา้ (Customer  

Engagement) จาํแนกตามอาชีพ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติ 86 

4.43 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหวา่งอาชีพกบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) จาํแนกตาม

อาชีพเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 87 

 

 



ณ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

 

ตาราง           หน้า 

4.44 ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวธีิ One-way ANOVA เกียวกบัความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นกลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 

(Promotional Strategy) จาํแนกตามอาชีพ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติ 89 

4.45 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหวา่งอาชีพกบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood ในปัจจยัดา้นกลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) จาํแนกตาม

อาชีพเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 90 

4.46 ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวธีิ One-way ANOVA เกียวกบัความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) จาํแนก

ตามอาชีพโดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 91 

4.47 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหวา่งอาชีพกบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) จาํแนกตามอาชีพเป็นรายคู่โดยวธีิ 

Bonferroni 92 

4.48 ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวธีิ One-way ANOVA เกียวกบัความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand 

Loyalty) จาํแนกตามอาชีพโดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสําคญัทาง

สถิติ 92 

4.49 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหวา่งอาชีพกบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) จาํแนกตามอาชีพเป็น

รายคู่โดยวธีิ Bonferroni 94 

4.50 ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวธีิ One-way ANOVA เกียวกบัความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived 

Usefulness) จาํแนกตามรายไดเ้ฉลียต่อเดือน โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติ 95 
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4.51 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหวา่งรายไดเ้ฉลียต่อเดือนกบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) จาํแนกตาม

รายไดเ้ฉลียต่อเดือนเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 95 

4.52 ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวธีิ One-way ANOVA เกียวกบัความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand 

Association) จาํแนกตามรายไดเ้ฉลียต่อเดือน โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่ง

มีนยัสาํคญัทางสถิติ 96 

4.53 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหวา่งรายไดเ้ฉลียต่อเดือนกบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) จาํแนก

ตามรายไดเ้ฉลียต่อเดือนเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 97 

4.54 ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวธีิ One-way ANOVA เกียวกบัความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความผูกพนัของลูกคา้ (Customer 

Engagement) จาํแนกตามรายไดเ้ฉลียต่อเดือน โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่ง

มีนยัสาํคญัทางสถิติ 97 

4.55 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหวา่งรายไดเ้ฉลียต่อเดือนกบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) จาํแนก

ตามรายไดเ้ฉลียต่อเดือนเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 98 

4.56 ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวธีิ One-way ANOVA เกียวกบัความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นกลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 

(Promotional Strategy) จาํแนกตามรายไดเ้ฉลียต่อเดือน โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมี

ความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 99 

4.57 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหวา่งรายไดเ้ฉลียต่อเดือนกบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นกลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) 

จาํแนกตามรายไดเ้ฉลียต่อเดือนเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 101 
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4.58 ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวธีิ One-way ANOVA เกียวกบัความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัความพึงพอใจ (Satisfaction) จาํแนกตาม

รายไดเ้ฉลียต่อเดือนโดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ 100 

4.59 คผลการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวธีิ One-way ANOVA เกียวกบัความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand 

Loyalty) จาํแนกตามรายไดเ้ฉลียต่อเดือน โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติ 102 

4.60 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหวา่งรายไดเ้ฉลียต่อเดือนกบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความภกัดีตอ่ตราสินคา้ (Brand Loyalty) จาํแนกตาม

รายไดเ้ฉลียต่อเดือนเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 102 

4.61 การวเิคราะห์ปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดว้ยวธีิการถดถอยพหุคูณ 103 

4.62 การวเิคราะห์ปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ของผูใ้ชบ้ริการ

แอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดว้ยวธีิการถดถอย

พหุคูณ 105



ถ 

 

 

สารบัญรูปภาพ 

 

 

ภาพท ี           หน้า 

1 ตลาด Food Delivery ในประเทศไทย 2 

2 กรอบแนวคิดการวจิยั 23 

 

 



1 

 

บทท ี1 

บทนํา 

 

 
1.1 ทมีาและความสําคญัของปัญหา 

การถือกาํเนิดของเทคโนโลย ีโดยเฉพาะอินเตอร์เน็ตส่งผลต่อการเปลียนแปลงวถีิชีวติ

และพฤติกรรมของผูค้นอย่างมาก โดยเฉพาะธุรกิจฟู้ดเดลิเวอรี (Food Delivery) และแอปพลิเคชนั

สังอาหาร (Food Delivery Application) ทีเขา้มามีบทบาทต่อผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบการร้านอาหาร 

ช่วยอาํนวยความสะดวกให้ผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบการร้านอาหารเชือมต่อถึงกนัง่ายขึน แมท้าง

ผูป้ระกอบการจะไม่มีหน้าร้าน ก็ยงัขายอาหารผ่านแอปพลิเคชันสังอาหารได ้ส่วนผูใ้ช้บริการสัง

อาหารก็ไม่จาํเป็นตอ้งเดินทางไปรับประทานอาหารถึงร้าน ขณะอยู่บ้าน ทีพกั หรือทีไหน ก็สัง

อาหารให้มาส่งไดถึ้งที เพียงแค่กดสังจากแอปพลิเคชัน ดว้ยคุณสมบติัของธุรกิจฟู้ดเดลิเวอรีและ

แอปพลิเคชนัสังอาหารทีตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการยุคใหม่ไดต้รงจุด จึงส่งผลใหธุ้รกิจ

ฟู้ดเดลิเวอรีไดรั้บความนิยมอย่างต่อเนือง จะเห็นไดว้่าในปัจจุบนัธุรกิจฟู้ดเดลิเวอรีและแอปพลิเค

ชนัสงัอาหารเป็นตวัเปลียนแปลงและมีความสาํคญัต่อห่วงโซ่ธุรกิจบริการส่งอาหารในวงกวา้ง 

ธุรกิจฟู้ดเดลิเวอรีไดเ้ขา้มาในประเทศไทยตงัแตปี่ พ.ศ. 2555 โดย Foodpanda เป็นแอป

พลิเคชนัทีไดเ้ปิดตวัเป็นเจา้แรก ให้บริการครอบคลุมเกือบทุกพืนทีทวัประเทศไทย แต่ปัจจุบนัเริม

เสือมความนิยมลง เหตุเพราะแสดงความคิดเห็นดา้นการเมืองผา่นสือสังคนออนไลน์ สร้างความไม่

พอใจใหค้นจาํนวนมากและผูใ้ชง้านจาํนวนหนึงจึงเลิกใชบ้ริการไป ในปี พ.ศ. 2559 ไดเ้ปิดตวั LINE 

MAN ปัจจุบนัทาํงานร่วมกบั Wongnai เวบ็ไซต์รีวิวอาหารชือดงัทีไดม้ีการรวบรวมร้านอาหารไว้

มากทีสุด กลายเป็น LINE MAN Wongnai จึงท ําให้ LINE MAN มีข้อมูลเกียวกับอาหารและ

ร้านอาหารมากขึน ส่วนการให้บริการนนั ครอบคลุมกว่า 222 อาํเภอ ครบทงั  จงัหวดัทวัประเทศ

ไทย (Wongnai, 2564) นอกจากนียงัมีการรองรับร้านอาหารทีเขา้ร่วมโครงการคนละครึงอีกด้วย 

ตามมาดว้ย Grab ทีเปิดตวัให้บริการในปี พ.ศ. 2560 เดิมที GRABFOOD เป็นคู่แข่งกบั UberEats แต่

ต่อมา Grab ได้ควบรวมกิจการของ Uber ท ําให้ Grab ลดทอนคู่แข่งลงไปได้ และให้บริการ

ครอบคลุมทุกพืนทีทวัประเทศไทย ต่อมาในปี พ.ศ. 2563 เริมมีการเปิดตวัธุรกิจฟู้ดเดลิเวอรีทีพฒันา

โดยคนไทย ได้แก่ ROBINHOOD แอปพลิเคชันสังอาหารในเครือธนาคารไทยพาณิชย์ โดย

ให้บริการในกรุงเทพฯ เป็นหลกั และบางพืนทีในเขตปริมณฑล ซึงทางแอปพลิเคชนัให้ร้านค้าเขา้

ร่วมโครงการไดโ้ดยไม่คิดค่าบริการ ถือเป็นการคืนกาํไรแก่ลูกคา้และช่วยเหลือผูป้ระกอบการ 
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ร้านอาหารรายย่อย นอกจากนี ยงัมีแอปพลิเคชันสังอาหารอืน ๆ ทีผูใ้ห้บริการเปิดตวั

ตามมา หวงัพฒันาและปรับปรุงระบบอย่างต่อเนืองเพือให้ร้านอาหาร ผูใ้ช้บริการสังอาหารและ

พนกังานส่งอาหาร ใชง้านไดส้ะดวก เช่น Gojek (ปัจจุบนัถูกเขา้ซือกิจการโดย Airasia Super App) 

(ประชาชาติธุรกิจ, 2564) FoodDee CP FreshMart รวมถึง HappyFresh ปัจจุบนัธุรกิจฟู้ดเดลิเวอรี

เป็นทีนิยมและประสบความสําเร็จอย่างต่อเนือง จากโปรโมชันลดราคาค่าจดัส่งและค่าอาหารที

ดึงดูดและจูงใจผูบ้ริโภคใหห้นัมาใชบ้ริการมากขึน  

อีกทงัการแพร่ระบาดของโควิด-19 ยงัเป็นตัวเร่งและส่งเสริมให้ธุรกิจฟู้ดเดลิเวอรี

เติบโตมากขึนไปอีก จากมาตรการล็อคดาวน์ของรัฐบาลทีมุ่งลดการติดเชือ การรักษาระยะห่าง การ

ทาํงานทีบา้น (Work From Home) ผูค้นงดการเดินทาง จึงไม่มีโอกาสออกไปรับประทานอาหารนอก

บา้น ทาํให้ตอ้งหันมาพึงพาแอปพลิเคชันสังอาหารกนัมากขึน ส่งผลให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภค

เปลียนแปลงไป เกิดความคุน้ชินกบัการใชแ้อปพลิเคชนัจดัส่งอาหาร รวมถึงมาตรการคนละครึงของ

ภาครัฐ ทาํใหท้งัปี  มูลค่าตลาดของฟู้ดเดลิเวอรีเติบโตกว่า . % จากปี  สาํหรับแนวโนม้

ในปี  ศูนย์วิจยักสิกรไทย ประมวลข้อมูลจากความร่วมมือของ LINE MAN Wongnai และ

ขอ้มูลในตลาด ไดมี้การคาดการณ์วา่ปริมาณการสงัอาหารผา่นแพลตฟอร์มฟู้ดเดลิเวอรีอาจยงัเพิมขึน

จากความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการทีมีการทาํงานแบบ Hybrid Work นอกจากนีทางผูป้ระกอบการเอง

ยงัมีกลยุทธ์การปรับตวัเพือขยายฐานรายไดโ้ดยการเขา้ร่วมขายอาหารและเครืองดืมผา่นแอปพลิเค

ชนัสังอาหารต่าง ๆ ซึงทิศทางของตลาดฟู้ดเดลิเวอรีปี  คาดว่าจะปรับขึน จากการทีผูใ้ห้บริการ

แอปพลิเคชนัสังอาหารได้จดัโปรโมชนักระตุน้ตลาดอย่างต่อเนือง รวมทงัพร้อมขยายฐานร้านค้า

และกลุ่มลูกคา้ใหม่ไปสู่พนืทีต่างจงัหวดัมากขึน และความคุน้ชินของผูบ้ริโภคทีมีความสะดวกในใช้

บริการฟู้ดเดลิเวอรี 

 
รูปภาพ  ตลาด Food Delivery ในประเทศไทย 

ทีมา: https://marketeeronline.co/archives/238397 
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สําหรับงานวิจยัในครังนี ทางผูว้ิจยัไดเ้ล็งเห็นความสําคญัของตลาดฟู้ดเดลิเวอรีทีได้

กลายเป็นส่วนหนึงในชีวิตประจาํวนัของคนหลายกลุ่ม โดยตลาดฟู้ดเดลิเวอรีมีการแข่งขนัทีสูงมาก

แต่ยงัคงมีธุรกิจหลายแห่งทีเขา้มาลงเล่นในตลาดนี เนืองจากเห็นศกัยภาพในการเติบโต และเพอืทีจะ

สามารถให้บริการในการตอบสนองความตอ้งการผูใ้ชบ้ริการไดต้รงจุด ทางผูว้จิยัจึงเลือกศึกษาแอป

พลิเคชัน ShopeeFood ทีเป็นผูเ้ล่นใหม่ในวงการฟู้ดเดลิเวอรีของไทย โดย ShopeeFood เป็นแอป

พลิเคชันสังอาหารออนไลน์ทีรวมอยู่ในแอปพลิเคชัน Shopee แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซชือดงัของ

ภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้ซึงเป็นธุรกิจทีอยูภ่ายใตก้ารดูแลของ Sea Group ก่อตงัโดย Forrest 

Li มหาเศรษฐีชาวสิงคโปร์ แต่จดทะเบียนเขา้ตลาดหลกัทรัพยนิ์วยอร์ค ตามงบการเงินของบริษทั จะ

แบ่งธุรกิจออกไดเ้ป็น 3 ส่วนหลกั คือ 

1. ธุ ร กิ จสื อบัน เ ทิง ดิจิทัล  ( Digital Entertainment) โด ย  Garena อยู่ ใ นห ม วดนี  

ให้บริการกว่าใน 130 ตลาดทวัโลก มีเกมออนไลน์ชือดงัทงับนมือถือและคอมพิวเตอร์มากมาย เช่น 

PUBG League of Legends ROV  และเกมมือถือชือดงัทีทางบริษทัผลิตขึนเองอยา่ง Free Fire 

2. ธุรกิจอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) คือ Shopee แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซชนันําของ

ภูมิภาคอาเซียน 

3. ธุรกิจให้บริการทางการเงิน Digital (Financial Services) เช่น AirPay ShopeePay 

SPayLater และอีกหลายแบรนดท์ีใหบ้ริการอยูใ่นภูมิภาคอาเซียน 

Shopee ได้เริมให้บริการ ShopeeFood ทีประเทศอินโดนีเซียเป็นทีแรกในช่วงตน้ปี 

 ตามมาดว้ยประเทศเวียดนาม ทีถูกรีแบรนด์มาจาก NowFood ในช่วงเดือนสิงหาคม  และ

ประเทศมาเลเซียในช่วงเดือนกนัยายนของปีเดียวกนั ก่อนจะขยายบริการมายงัประเทศไทยเมือไม่

นานมานี โดยเปิดให้บริการสังอาหารแบบเดลิเวอรีในประเทศไทยช่วงเดือนพฤศจิกายน 4 จาก

สถานการณ์โควิดทาํให้ผูค้นส่วนใหญ่ไม่สามารถทีจะออกจากบา้นเพือไปรับประทานอาหารข้าง

นอกได้ ส่งผลทาํให้ตลาดฟู้ดเดลิเวอรีเติบโตเป็นจาํนวนมาก และเป็นปัจจยัทีส่งผลให้ Shopee 

ตดัสินใจทีจะบุกตลาดฟู้ดเดลิเวอรีดว้ยเช่นกนั 

 

 

1.2 วตัถุประสงค์งานวิจัย 

1. เพือศึกษาปัจจัยทีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู ้ใช้บริการแอปพลิเคชัน 

ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพือศึกษาปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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1.3 คําถามงานวจิัย 

ปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูใ้ช้บริการแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดก้าํหนดคาํถามของการวจิยั ดงันี 

1. ปัจจยัใดบา้งทีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) การรับรู้

ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) ความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) ความ

ผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) และกลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) 

2. ปัจจยัใดบา้งทีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน 

ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่  การรับรู้ประโยชน์  (Perceived 

Usefulness) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ความเชือมโยงตราสินค้า 

(Brand Association) ความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 

(Promotional Strategy) และความพึงพอใจ (Satisfaction) 

 

 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

ปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูใ้ช้บริการแอป

พลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้กาํหนดขอบเขตของการศึกษา

คน้ควา้และทาํวิจยั ดงันี 

1. ขอบเขตดา้นระยะเวลา: เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งในเดือนเมษายน พ.ศ. 2565 เป็น

ระยะเวลา 4 สัปดาห์ 

2. ขอบเขตดา้นเครืองมือ: เก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามจาํนวนทงัหมด 411 ชุด โดย

เก็บขอ้มูลผา่นการทาํแบบสอบถามออนไลน์ทงัหมด 

3. ขอบเขตดา้นกลุ่มตวัอยา่ง: ศึกษาผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood  

4. ขอบเขตดา้นพนืทีการวจิยั: กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

5. ขอบเขตด้านการศึกษา: ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ 

(Perceived Usefulness) ปัจจยัการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ปัจจยัความ

เชือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) ปัจจยัความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) ปัจจยั

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) กบัความพึงพอใจและความภกัดีต่อตราสินคา้

ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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1.5 สมมติของงานวจิัย 

ผลทีได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎี และงานวิจยัทีเกียวข้อง นําไปสู่การ

ตังสมมติฐานทีเกียวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทีมีอิทธิพลต่อระดับความพึงพอใจ 

(Satisfaction) ของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ของผูใ้ชบ้ริการ

แอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยั

ทีมีอิทธิพลต่อระดบัความพึงพอใจ (Satisfaction) กบัความภกัดีตอ่ตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

สมมติฐานที 1 ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) มีอิทธิพลต่อความ

พึงพอใจ (Satisfaction) ของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

สมมติฐานที 2 ปัจจยัด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) มี

อิทธิพลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) ของผู ้ใช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที 3 ปัจจยัด้านความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) มีอิทธิพลต่อ

ความพึงพอใจ (Satisfaction) ของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

สมมติฐานที 4 ปัจจยัดา้นความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) มีอิทธิพลต่อ

ความพึงพอใจ (Satisfaction) ของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

สมมติฐานที 5 ปัจจัยด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) มี

อิทธิพลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) ของผู ้ใช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที 6 ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) มีอิทธิพลต่อความ

ภัก ดี ต่ อ ต ร า สิ น ค้า  ( Brand Loyalty) ข อ ง ผู ้ใ ช้บ ริ ก า ร แ อ ป พ ลิ เ ค ชัน  ShopeeFood ใ น เ ข ต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที 7 ปัจจยัด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) มี

อิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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สมมติฐานที 8 ปัจจยัด้านความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) มีอิทธิพลต่อ

ความภักดีต่อตราสินค้า  (Brand Loyalty) ของผู ้ใช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที 9 ปัจจยัดา้นความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) มีอิทธิพลต่อ

ความภักดีต่อตราสินค้า  (Brand Loyalty) ของผู ้ใช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที 10 ปัจจยัด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) มี

อิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที 11 ปัจจยัความพึงพอใจ (Satisfaction) มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตรา

สินคา้  (Brand Loyalty) ของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

 

 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

ในการวจิยัครังนี ไดก้าํหนดนิยามศพัทเ์ฉพาะไวด้งันี 

1. ShopeeFood หมายถึง แอปพลิเคชนัสังอาหารทีมีบริการหรือเป็นตวักลางในการสัง

อาหารโดยให้บริการผ่านสมาร์ทโฟนหรืออุปกรณ์ทีรองรับการใช้งาน มีหน้าทีให้บริการแก่

ร้านอาหารและผูใ้ชบ้ริการสังอาหาร รวมถึงเชือมต่อกบัพนกังานส่งอาหาร โดยทางผูใ้ห้บริการไดมี้

การรวบรวมร้านอาหารเพือใหผู้ใ้ชบ้ริการไดเ้ลือกสรรและสงัอาหาร ไปจนถึงการชาํระเงิน และการ

รับส่งอาหารใหแ้ก่ผูใ้ชบ้ริการตามทีอยูท่ีไดป้้อนขอ้มูลไว ้

2. ผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล หมายถึง ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเค

ชนั ShopeeFood ทีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร นครปฐม นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการและ

สมุทรสาคร 

 

 

1.7 ประโยชน์ทคีาดว่าจะได้รับ 

1. ได้ทราบถึงปัจจัยทีทําให้เกิดความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้าของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนัสังอาหาร 
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2. ผูใ้ห้บริการแอปพลิเคชนัสังอาหารสามารถนาํผลการวิจยัไปปรับแผนธุรกิจเพือให้

สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการเพอืให้จาํนวนยอดผูใ้ชง้านมากขึน 

3. นกัการตลาดในกลุ่มแอปพลิเคชันสังอาหารสามารถนาํขอ้มูลการวิจยัไปปรับใช้

เพอืเพมิยอดขายได ้

4. ผูใ้ชบ้ริการไดใ้ชบ้ริการตรงตามความตอ้งการ 
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บทท ี2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทเีกยีวข้อง 

 

 

การศึกษาวิจยัเรืองปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภกัดีต่อตราสินคา้ของ

ผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ครังนีผูว้ิจยัไดศึ้กษา

คน้ควา้ พร้อมทงัรวบรวมแนวคิด ทฤษฎีและงานวจิยัทีเกียวขอ้ง โดยเสนอตามลาํดบัหวัขอ้ดงันี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกียวกบัการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกียวกบัการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกียวกบัความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกียวกบัความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกียวกบักลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) 

2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกียวกบัความพึงพอใจ (Satisfaction) 

2.7 แนวคิดและทฤษฎีเกียวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

2.8 งานวจิยัทีเกียวขอ้ง 

2.9 กรอบแนวคิดการวจิยั 

 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกยีวกบัการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 

การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) คือ การทีผูบ้ริโภคได้รับรู้ประโยชน์จาก

การใชเ้ทคโนโลยี โดยถูกนาํมาประยุกตใ์ชอ้ธิบายถึงการทีผูบ้ริโภครู้สึกวา่การใชบ้ริการแอปพลิเค

ชันสังอาหารออนไลน์ทาํให้ได้ประโยชน์จากการใช้งาน ซึงการได้รับประโยชน์นันนาํไปสู่การ

ยอมรับ (User acceptance) การนํามาใช้ (Adoption) รวมถึงเกิดพฤติกรรมการใช้งานซํา (Usage 

Behavior) (Davis, 1989; Mathieson, 1991; Taylor and Todd, 1995a อา้งถึงใน รุ่งรัตน์ จนัทรโคลิกา 

2560, น. 4) 

การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) เป็นสิงทีแสดงถึงระดบัความเชือของบุคคล

ทีใชง้านเทคโนโลยีสารสนเทศและรับรู้ได้ว่าเทคโนโลยีสารสนเทศมีประโยชน์ โดยเป็นสิงทีช่วย

เพมิประสิทธิภาพในการทาํงาน (พิมพช์นก บุญอินทร์, 2564, น. 7) 
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การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง การรับรู้ว่าระบบสารสนเทศที

นาํมาใชง้าน ก่อให้เกิดประโยชน์และเกิดประสิทธิภาพในการทาํงานทีดีขึน ซึงการรับรู้ประโยชน์มี

อิทธิพลต่อความตงัใจใชเ้ทคโนโลยแีละระบบสารสนเทศ (บุศรินทร์ ถิรโภไคย, 2562, น. ) 

การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง การรับรู้ประโยชน์ทีแสดงถึงการ

ยอมรับและตงัใจใชเ้ทคโนโลยี เนืองจากรับรู้ว่าเทคโนโลยีนนัมีประโยชน์ (สุนนัทา หลบภยั และ 

นิตยา ฐานิตธนกร, 2559 อา้งถึงใน ศิริวรรณ พฤกธารา, 2563, น. 14) 

การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง ทศันคติความเชือของบุคคลทีมีต่อ

การใชเ้ทคโนโลยีหรือระบบใดระบบหนึงเพือเพิมศกัยภาพในการทาํงาน เป็นความเชือหรือมุมมอง

ในการวิเคราะห์และตระหนกัถึงประโยชน์ทีคาดวา่จะไดรั้บจากเทคโนโลยี หากประโยชน์ทีได้รับ

จากการใช้เทคโนโลยีตรงกับความตอ้งการของบุคคล ก็จะนาํไปสู่การยอมรับและใช้เทคโนโลยี

ต่อไป (กฤษณะ สมรบวรสุข, 2563, น. ) 

ดงันนัจึงสรุปไดว้่า การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง ทศันคติและ

ระดับความเชือของบุคคลทีใช้แอปพลิเคชัน โดยมีการรับรู้ว่าแอปพลิเคชันนันมีประโยชน์และ

ก่อให้เกิดประสิทธิภาพในการใช้งาน เมือบุคคลได้รับประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยีและระบบ

สารสนเทศจะทาํใหเ้กิดการยอมรับและนาํไปสู่การใชง้านจริง 

 

 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกยีวกบัการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceive Ease of Use) หมายถึง ระดบัความเชือและ

ความคาดหวงัของผูที้จะใชร้ะบบสารสนเทศว่าระบบดงักล่าวเป็นสิงทีสามารถเรียนรู้ไดง่้าย ไม่ตอ้ง

ใช้ความพยายามอยา่งมากในการเรียนรู้ทีจะใช้หรือเขา้ใจ โดยนิยามของคาํว่าการรับรู้ความง่ายใน

การใชง้านคือ “ง่าย” และ “ปราศจากความยากหรือความพยายาม” (Davis, 1989 อา้งถึงใน ชินดนยั 

ต่างใจ, 2563, น. 24) 

การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) แสดงถึงระดบัทีผูใ้ชเ้ชือว่าไม่

ตอ้งอาศยัความพยายามในการใชง้านระบบ รวมทงัรับรู้ว่าเทคโนโลยีสารสนเทศสามารถนาํมาใช้

งานได้ง่าย โดยการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานเป็นสิงทีมีผลต่อการรับรู้ระโยชน์ ซึงจะส่งผล

ต่อไปยงัทศันคติในการใช้งาน พฤติกรรมในการใช้งาน จนถึงการนําเทคโนโลยีมาใช้งานจริง 

(ปวชิญา ศิริกาํจรพฒันา, 2564, น. ) 
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การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) เป็นสิงทีแสดงถึงระดบัความ

เชือ ความคาดหวงัของบุคคลทีเป็นผูใ้ชง้านเทคโนโลยีโดยไม่ตอ้งอาศยัความพยายามในการเรียนรู้

และใชง้านระบบสารสนเทศ (พิมพช์นก บุญอินทร์, 2564, น. ) 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถึง รูปแบบเทคโนโลยี

ต่าง ๆ ทีออกแบบมาทาํให้เกิดความสะดวกสบาย ง่ายต่อการเรียนรู้ โดยจะส่งผลให้รับรู้ถึงการใช้

งานทีสะดวก ง่าย และปราศจากการอาศยัความรู้หรือความสามารถในการทาํความเขา้ใจ ไม่ยุง่ยาก 

ไม่ซบัซ้อน ไม่ตอ้งใชค้วามพยายามในการทาํความเขา้ใจและยงัส่งผลให้การทาํงานมีประสิทธิภาพ

มากขึน (บุศรินทร์ ถิรโภไคย, 2562, น. ) 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) เป็นความเชือของผู ้ใช้ที

คาดหวงัต่อเทคโนโลยีสารสนเทศทีมีการพฒันาขึนมาใหม่และเป็นเครืองมือทีมีแผนจะใช้งานใน

อนาคต โดยระบบจะตอ้งมีความง่ายในการเรียนรู้ทีจะใชง้านและมีความเป็นอิสระจากประสบการณ์ 

(ศรุตา สายบวัต่อ; และคนอืน ๆ. :  อา้งถึงใน ชฎาภรณ์ สะหาย, 2564, น. ) 

ดงันนัจึงสรุปไดว้่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถึง 

ทศันคติและระดบัความเชือของบุคคลทีใช้แอปพลิเคชนัวา่แอปพลิเคชนันนัสามารถใช้งานไดง่้าย 

ไม่ซบัซ้อน ปราศจากความยากหรือความพยายามในการเรียนรู้และเขา้ใจระบบ สามารถใชง้านได้

โดยไม่ตอ้งอาศยัประสบการณ์ 

 

 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกยีวกบัความเชือมโยงตราสินค้า (Brand Association) 

ความเชือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association) คือ คุณค่าตราสินคา้จะเกิดจากความ

เชือมโยงทีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ โดยความเชือมโยงอาจรวมถึงรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์นวตักรรม 

คุณภาพ ความเป็นสากลระดบัโลก ความมีชือเสียง การแถลงข่าว หรือการมีสัญลกัษณ์เฉพาะตวั ซึง

ความเชือมโยงกบัตราสินคา้เป็นสิงทีธุรกิจตอ้งการให้เกิดขึน เนืองจากเป็นการสือความหมายวา่ตรา

สินคา้นนัสามารถยนืหยดัในใจลูกคา้ได ้(ชุติมา ตณัรัตนมณฑล, 2559, น. 11) 

ความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) คือ ทุกสิงทุกอย่างทีเชือมต่อกับตรา

สินคา้ โดยการเชือมโยงจะต้องอยู่บนพืนฐานของประสบการณ์หรือการเปิดรับการสือสารของ

ผูบ้ริโภค การเชือมโยงตราสินค้าจะแข็งแกร่งยิงขึนหากได้รับการสนับสนุนผ่านเครืองมือการ

สือสารการตลาด เช่น การประชาสัมพนัธ์ การโฆษณาหรือการจดักิจกรรมพิเศษ เนืองจากจะช่วยให้

ผูบ้ริโภคไดนึ้กถึงขอ้มูลต่าง ๆ เกียวกบัตราสินคา้ทีมีอยูเ่ดิมให้เกิดการตดัสินใจซือสินคา้นนัง่ายขึน 

นอกจากนียงัรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้า เมือเปรียบเทียบกับตราสินค้าคู่แข่งและ
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สามารถเพิมโอกาสในการขยายตวัของสินคา้ผา่นตราสินคา้เดิมไดง่้ายขึน (ศิริรัตน์ สกุลศรีประเสริฐ, 

2561, น. 9) 

การเชือมโยงของตราสินคา้ (Brand Association) คือ สิงใดก็ตามทีเชือมโยงกบัประเภท

ของตราสินคา้หรือภาพของสินค้า สามารถดูได้จากการทีผูบ้ริโภคเลือกสินคา้ทีตรงใจทีสุด จาก

สินคา้ทีมีความรู้สึกพิเศษดว้ยมากมาย ความเชือมโยงของตราสินคา้เป็นหนึงในสายสัมพนัธ์ต่อการ

รับรู้ทีมีความเฉพาะต่อผูบ้ริโภค โดยการรับรู้ประกอบดว้ยความคิด ตวัอยา่ง และความจริงทีถูกสร้าง

มาจากสินคา้ ความเชือมโยงเหล่านีสร้างมูลค่าทางความรู้สึกต่อเครืองหมายการคา้ทีมีความแตกต่าง

กนัออกไปในแต่ละเครืองหมายการคา้ (Aaker, 1991 อา้งถึงใน สาธิกา พูลคลองตนั, 2562, น. 8) 

ความเชือมโยงตราสินคา้ หมายถึง การทีผูบ้ริโภคมีความรู้สึกว่าตราสินคา้นนัมีความ

เชือมโยงกับตัวเอง ทงัในแง่ของการดําเนินชีวิตประจาํวนั ประสบการณ์ทีผ่านมา รวมไปถึง

ความรู้สึกต่าง ๆ ซึงการเชือมโยงตราสินคา้นีจะทาํใหเ้กิดความรู้สึกทีดีและทศันคติในแง่บวกต่อตรา

สินคา้จนเกิดกระบวนการในการตดัสินใจซือ (ณฐัรว ีวงศธี์รดา, 2564, น. 9) 

ความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) คือ การทีผูบ้ริโภคจดจาํลกัษณะต่าง ๆ 

ของตวัสินค้า ตัวแทนสินค้า คุณภาพสินค้า บุคลิกภาพของตราสินค้า หรือสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที

เกียวขอ้งเชือมโยงกบัตราสินคา้ได ้จนเกิดเป็นตาํแหน่งในใจของผูบ้ริโภคและทศันคติเชิงบวกทีมีต่อ

สินคา้ ทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซือสินคา้นนั (Aaker, 1991 อ้างถึงใน ทศันาภรณ์ ธีรพงษ์พิพฒัน์, 

2562 , น. 16) 

ดังนันจึงสรุปได้ว่า ความเชือมโยงตราสินค้า (Brand Association) หมายถึง การที

ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกวา่ตราสินคา้นนัเชือมโยงกบัตวัเองผา่นประสบการณ์ การดาํเนินชีวิตประจาํวนั 

รวมถึงการทีผูบ้ริโภคสามารถจดจําลักษณะต่าง ๆ ของสินค้าได้ ทงัในแง่ของคุณภาพสินค้า 

บุคลิกภาพของตราสินคา้และสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ทีเกียวขอ้งกบัตราสินคา้ของ ShopeeFood โดยความ

เชือมโยงของตราสินคา้สามารถสร้างมูลค่าทางความรู้สึกจนส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติทีดีต่อตรา

สินสินคา้ จนนาํไปสู่การตดัสินใจซือ 

 

 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกยีวกบัความผูกพนัของลกูค้า (Customer Engagement) 

ความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) คือ ความผูกพนัของลูกคา้ทางอารมณ์

และความรู้สึกซึงเกิดจากประสบการณ์ทีลูกคา้ไดรั้บจากสินคา้หรือบริการทีไดใ้ชบ้ริการหรือสินคา้

นนันาํไปสู่การบอกต่อผูอื้นให้เกิดความรู้สึกสนใจและซือสินคา้ตราสินคา้นนั (กชกานต์ ขาวคาํ, 

2563, น. 10) 
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ความผูกพนัของลูกคา้ คือ พฤติกรรมของลูกคา้ทีมีความลึกซึง แสดงถึงความผูกพนั

ทางอารมณ์ เกิดความรักและหลงใหลในตราสินคา้นนั ๆ ซึงเมือลูกคา้เกิดความผูกพนัจะนาํมาสู่การ

กลบัมาใชบ้ริการหรือซือซาํ รวมถึงการบอกต่อในเชิงบวกดว้ยความเต็มใจ (ปรมาภรณ์ ธานี, 2563, 

น. 6) 

ความผูกพนัของลูกคา้ คือ การสร้างขอ้ผูกมดัทางความคิด อารมณ์ ความรู้สึกทีกระตุน้

ให้ลูกคา้เกิดความกระตือรือร้นต่อตราสินคา้ผ่านทางเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชนั โดยทาํให้ลูกคา้เกิด

ความพึงพอใจ ความเชือมนัและความไวว้างใจในตวัตราสินคา้หรือแอปพลิเคชนันนั ๆ (Mollen & 

Wilson, 2010 อา้งถึงใน คาํพิลา บุญพุฒ, 2563, น. 9) 

ความผกูพนัของลูกคา้ คือ การแสดงออกทางพฤติกกรมไปสู่แบรนด์ทีเป็นมากกว่าการ

ซือสินคา้ โดยมุ่งเนน้การมีปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนดก์บัลูกคา้เป็นรายบุคคล รวมถึงความตงัใจของ

ลูกคา้ในการเขา้ร่วมและสร้างความสัมพนัธ์กบัข้อเสนอและกิจกรรมต่าง ๆ ทีทางแบรนด์จดัขึน 

ความผูกพนัของลูกคา้ แบ่งออกเป็น ความผูกพนัดา้นการรับรู้ (Cognitive) ความผูกพนัดา้นอารมณ์ 

(Affective) ความผูกพนัดา้นพฤติกรรม (Behavioral) และความผูกพนัดา้นสังคม (Social) (ยลพชัร์ 

พรสินีถิรธนา, 2562, น. 6) 

ความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) เป็นการแสดงออกทางพฤติกรรมของ

ลูกคา้ทีมีต่อตราสินคา้ โดยเห็นไดจ้ากพฤติกรรมการบอกต่อ การรีวิว และการให้คะแนนของลูกคา้ 

(อุษนนัท ์สามา, 2563, น. 7-8) 

ดังนันจึ งส รุปได้ว่า  ค วามผูกพันของลูกค้า  (Customer Engagement)  หมา ยถึง 

พฤติกรรมของลูกคา้ทีมีมากกวา่การซือสินคา้ โดยลูกคา้จะมุ่งเน้นการมีปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งตวัเอง

และตราสินคา้นนัผ่านการเขา้ร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ทีทางแบรนด์ ShopeeFood จดัขึน นอกจากนียงั

รวมถึงการทีลูกคา้มีความผูกพนัทางอารมณ์และความรู้สึกต่อตราสินคา้ ShopeeFood จนทาํให้เกิด

ความหลงใหล ความพึงพอใจ ความเชือมนัไวว้างใจ ไปจนถึงการบอกต่อตราสินคา้นนัในเชิงบวก

อยา่งเตม็ใจ 

 

 

2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกยีวกบักลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) 

กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) คือ การสือสารการตลาดโดยการ

นาํเสนอขอ้มูลและข่าวสารไปยงัผูบ้ริโภค ซึงมีทงั Push และ Pull strategy การใช ้Push strategy เป็น

การส่งขอ้มูลไปยงัลูกคา้ผ่านการโฆษณาหรืองานแสดงสินคา้ เพือผลกัดนัให้ผูบ้ริโภครู้จกัและรับรู้

ว่ามีสินคา้นีอยู่ ในขณะที Pull strategy นนัเป็นการกระตุน้ความตอ้งการของลูกคา้ ดึงดูดให้ลูกคา้
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สนใจในตวัผลิตภณัฑ์ รวมถึงทาํให้ลูกคา้คน้หาผลิตภณัฑ์ดว้ยตนเองอยา่งกระตือรือร้น โดยมุ่งเป้า

ไปทีผูใ้ชป้ลายทางเป็นหลกั ผ่านการโฆษณาบนแอปพลิเคชัน (Pimpisa Pothirattanachaikul, 2014, 

p. 9-10) 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) ประกอบด้วย  กลยุทธ์ คือ กล

ยุทธ์ผลกั (Push Strategy) และ กลยุทธ์ดึง (Pull Strategy) ซึงกลยุทธ์ผลกั (Push Strategy) หมายถึง 

การทีผูผ้ลิตใชก้ารส่งเสริมการตลาดเพือช่วยในการขายสินคา้ โดยมุ่งไปทีคนกลางหรือสมาชิกของ

ช่องทางการจดัจาํหน่าย เช่น ผูค้า้ส่งและผูค้า้ปลีก เพือจูงใจให้คนกลางซือสินคา้ของผูผ้ลิต รวมถึง

นาํไปจาํหน่ายและส่งเสริมผลิตภณัฑ์ของผูผ้ลิต เครืองมือทีใช้ในการส่งเสริมการตลาดสําหรับกล

ยุทธ์ผลกั ไดแ้ก่ การขายโดยใชพ้นกังานขายหรือการช่วยจดัแสดงสินคา้ให้กบัร้านคา้คนกลาง ส่วน

กลยุทธ์ดึง (Pull Strategy) หมายถึง การมุ่งส่งเสริมการตลาดไปยงัผูใ้ชค้นสุดทา้ย (End User) หรือ

ผูบ้ริโภค เพือให้เขา้มาถามหาและซือสินคา้ของผูผ้ลิตจากคนกลางในช่องทางจดัจาํหน่าย กลยทุธ์ดึง

ตอ้งอาศยัการโฆษณาเป็นอยา่งมาก รวมถึงการส่งเสริมการขาย ไดแ้ก่ การแจกของแถม ซึงกลยุทธ์

ดึง (Pull Strategy) มีวตัถุประสงค์เพือสร้างความตอ้งการซือสินคา้ของผูบ้ริโภคให้เกิดขึน ทาํให้

ผูบ้ริโภคถามหาสินคา้ทีผูค้า้ปลีก ผูค้า้ปลีกถามหาสินคา้จากผูค้า้ส่ง ผูค้า้ส่งจะถามหาสินคา้จากผูผ้ลิต 

ถือวา่เป็นการดึงลูกคา้ใหม้าสนใจผลิตภณัฑข์องผูผ้ลิต (ฤดี เสริมชยตุ, 2563) 

การส่งเสริมการตลาด คือ การสือสารของผูข้ายกบัผูซื้อ โดยมีจุดมุ่งหมายในการสร้าง

ความพึงพอใจ การรับรู้ ทศันคติต่อสินคา้ การบริการบุคคล และตราสินคา้ เพือทาํให้เกิดพฤติกรรม

การซือสินคา้และบริการ โดยมีทงัการสือสารผ่านพนกังานขาย และการสือสารโดยไม่ใช้คน ซึง

สามารถใช้กลยุทธ์การสือสารการตลาดได้หลากหลายช่องทางในเวลาเดียวกัน (ฆนสัวนั ทามณี, 

2564, น. 12-13) 

การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นเครืองมือหนึงทีมีความสําคัญในการ

ติดต่อสือสารเกียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูใ้ห้บริการและผูใ้ช้บริการ โดยมีวตัถุประสงคเ์พือแจง้ข่าวสาร

หรือชกัจูงให้เกิดทศันคติ และพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ (เอกวชิญ ์นราวฒิุกุล, 2560, น. 

7) 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นกระบวนการสือสารขอ้มูลของผลิตภณัฑไ์ปยงั

กลุ่มเป้าหมาย ทาํให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้รายละเอียดผลิตภณัฑ์ และยงัเป็นการชกัชวนให้ลูกคา้เกิด

ความสนใจและตดัสินใจซือ โดยเนน้เรืองของการสือสารระหวา่งผูรั้บสารกบัผูส่้งสาร ผา่นเครืองมือ

ทีเรียกวา่ ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ไดแ้ก่ การโฆษณา (Advertising) การ

ส่งเสริมการขาย (Sales promotion) การขายโดยพนักงานขาย (Personal selling) การให้ข่าวและ
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ประชาสัมพนัธ์ (Publicity and public relations) และกระบวนการ (Process) (ณัฐพร เหล่าสีพงษ์, 

2562, น. 11-12) 

ดงันนัจึงสรุปไดว้า่ กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) หมายถึง กล

ยุทธ์ทีใช้ในการสือสารระหว่างผูใ้ห้บริการและผูใ้ช้บริการ ShopeeFood เพือแจง้ข่าวสาร ส่งเสริม

สินคา้และชักจูงให้ผูใ้ช้บริการเกิดความสนใจ จนนาํไปสู่พฤติกรรมการตดัสินใจซืออาหารและ

เครืองดืมผา่นShopeeFood ดว้ยการใชก้ลยุทธ์ผลกั (Push Strategy) เช่น การโฆษณาผา่นสือโทรทศัน์ 

การประชาสัมพนัธ์ผ่านสือออนไลน์ เป็นตน้ และกลยุทธ์ดึง (Pull Strategy) เช่น การแจง้ข่าวสารใน

แอปพลิเคชนั ShopeeFood และการส่งเสริมการขายผา่น pop-up ในแอปพลิเคชนัเพือบอกโปรโมชนั

ลดราคาต่าง ๆ  

 

 

2.6 แนวคดิและทฤษฎเีกยีวกบัความพงึพอใจ (Satisfaction) 

ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกภายในตวับุคคลทีเปรียบเทียบระหวา่งสิงทีคาดหวงั

กบัสิงทีเกิดขึนจริง หากการบริการนนัได้เกินกว่าทีคาดหวงัก็จะก่อให้เกิดความพึงพอใจ แต่หาก

บริการนนัตาํกว่าสิงทีคาดหวงั ความพึงพอใจของบุคคลนนัก็ไม่สามารถเกิดขึนได ้(บุศรินทร์ ถิร

โภไคย, 2562, น. 22) 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) คือ ความรู้สึกของผูรั้บบริการทีมีต่อผูใ้ห้บริการตาม

ประสบการณ์ทีได้รับบริการ โดยความพึงพอใจเป็นทศันคติของบุคคลต่อแบรนด์ว่าการได้รับ

บริการนนัเป็นสิงทีชอบหรือไม่ชอบ ซึงจะเป็นการจูงใจและส่งผลถึงพฤติกรรมให้ใช้หรือไม่ใช้

บริการนนัต่อไป (รัตน พุทธรักษา,  อา้งถึงใน ยทุธการ พนัเทศ, 2564, น. 5) 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง สิงทีลูกคา้รู้สึกหลงัการซือสินคา้หรือใชบ้ริการ 

เมือเทียบระหวา่งสิงทีคาดหวงักบัคุณภาพสินคา้ ถา้ผลทีไดรั้บตาํกวา่ทีคาดหวงัจะไม่พึงพอใจ ถา้ผล

ทีไดรั้บตรงกบัทีคาดหวงัจะเกิดความพึงพอใจ และถา้ผลทีไดรั้บนนัสูงกว่าทีคาดหวงัก็จะทาํให้เกิด

ความประทบัใจหรือพึงพอใจเป็นอยา่งยงิ (Kotler, 2003 อา้งถึงใน พชัรมน เชือนาคะ, 2560, น. 8) 

ความพึงพอใจ คือ ความรู้สึกนึกคิดหรือทัศนคติของบุคคลทีมีต่อสิงใดสิงหนึง 

สามารถเป็นไปได้ทงัทางทีดีหรือไม่ดีก็ได้ ซึงจะเกิดขึนก็ต่อเมือสิงนนัสามารถตอบสนองความ

ตอ้งการหรือความคาดหวงัแก่บุคคลนนัได ้(ตติยา วรกฤตินยั, 2561, น. 7) 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) เป็นนามธรรมทีมีความเกียวข้องทางอารมณ์และ

ความรู้สึกของแต่ละบุคคลทีมีต่อสิงใดสิงหนึง นอกจากนีความพึงพอใจเป็นความรู้สึกดา้นบวกของ

บุคคล ทีเกิดขึนจากความคาดหวงัหรือเกิดขึนเมือสิงนนัสามารถทาํการตอบสนองความตอ้งการได ้
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ซึงความพึงพอใจทีเกิดขึนสามารถเปลียนแปลงได ้ ขึนอยู่กบัค่านิยมและประสบการณ์ของแต่ละ

บุคคล (ณพล วิริยะอรรควุธิ, 2562, น. 9) 

ดงันนัจึงสรุปไดว้่า ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ความรู้สึกทีดีหรือทศันคติ

เชิงบวกของผู ้ใช้บริการทีมีต่อแอปพลิเคชัน ShopeeFood จะเกิดขึนก็ ต่อเมือสิงนันสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการหรือความคาดหวงัแก่บุคคลนนัได ้หากได้รับประสบการณ์ทีดีมากกว่าที

คาดหวงัไว ้จะทาํใหเ้กิดความพึงพอใจ แต่หากไดรั้บประสบการณ์ทีดีนอ้ยกวา่ทีคาดหวงัไว ้จะทาํให้

เกิดความไม่พึงพอใจ 

 

 

2.7 แนวคดิและทฤษฎเีกยีวกบัความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) เป็นความภกัดีทีผูบ้ริโภคมีให้กบัตราสินค้า 

หากผูบ้ริโภคไม่สามารถแยกความแตกต่างของสินคา้และตราสินคา้ได ้อาจทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจ

เลือกซือตราสินคา้อืน แต่หากผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้ในระดบัสูง ผูบ้ริโภคจะเลือกใช้ตรา

สินคา้นนั รวมถึงมีการซือสินคา้ของตราสินคา้นนัอยา่งต่อเนือง การทีธุรกิจสามารถทาํใหผู้บ้ริโภคมี

ความภกัดีในระดบัสูงได ้จะทาํให้มีอาํนาจต่อรองกบัร้านคา้ สามารถลดตน้ทุนทางการตลาด รวมถึง

ยงัช่วยปกป้องตราสินคา้จากการคุกคามของคู่แข่งได้อีกด้วย ถือว่าความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นสิง

สาํคญัทีสุดของคุณค่าตราสินคา้ (ศิริรัตน์ สกุลศรีประเสริฐ, 2561, น. ) 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) คือ ความพึงพอใจทีสมาํเสมอหรือการซือ

ผลิตภณัฑ์ของตราสินค้าเดิม เมือซือไปแล้วพึงพอใจจึงเกิดความภกัดีและซือซํา รวมถึงใหก้าร

สนบัสนุนตราสินคา้ทีพอใจและมีการใช้บริการอย่างสมาํเสมอในอนาคต (ชุติมา ตณัรัตนมณฑล, 

2559, น. 9-10) 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) เป็นสิงทีแสดงถึงความยึดมนัและความพึง

พอใจของผูบ้ริโภคทีมีต่อตราสินคา้นนั ๆ ความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นแก่นหลกัของมิติคุณค่าตรา

สินคา้ เนืองจากเป็นสิงทีช่วยควบคุมตน้ทุนทางการตลาดและยงัช่วยป้องกนัคู่แข่งขนัทีอยูใ่นตลาด

เดียวกนั (เจตสมร ใจภกัดี, 2560, น. 6) 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) คือ การทีผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจต่อตรา

สินคา้อย่างต่อเนืองจนนาํไปสู่พฤติกรรมการซือซาํและความภกัดีต่อตราสินคา้ในทีสุด การสร้าง

ความภกัดีต่อตราสินคา้ถือเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดทีสําคญัในสภาพการแข่งขนัทางธุรกิจทีรุนแรง

ในปัจจุบนั หากตราสินคา้ใดสามารถสร้างความภกัดีต่อตราสินค้าให้กับผูบ้ริโภคได้ ย่อมมีความ
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ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั (Johnson & Gustafsson,  อา้งถึงใน ทศันาภรณ์ ธีรพงษพ์ิพฒัน์, 2562, 

น. 16-17) 

ความภกัดี (Loyalty) คือ ความมุ่งมนัและความภกัดีอยา่งลึกซึงทีลูกคา้ยนิดีจะจ่ายหรือ

ซือซาํอีกครัง หรือมีความตงัใจอุปถมัภใ์นสินคา้และบริการนนั โดยเป้าหมายสูงสุดในการทาํธุรกิจ

คือความสําเร็จจากการได้รับการตอบสนองและการเลือกใช้ผลิตภณัฑ์และบริการจากลูกคา้อย่าง

ต่อเนือง แมจ้ะได้รับผลจากการเปลียนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคหรือมีอุปสรรคด้านราคาที

สูงขึน แต่ลูกคา้ยงัคงให้การสนบัสนุนโดยการบอกต่อคุณภาพของสินคา้และบริการให้ผูอื้นรับรู้ 

รวมถึงลูกคา้มีความผูกพนัและความยินดีทีจะจ่าย (Zarei, Daneshkohan, Khabiri &Arab,  อา้ง

ถึงใน อุษนนัท ์สามา, 2563, น. 11-12) 

ดงันนัจึงสรุปไดว้า่ ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) หมายถึง ความมุ่งมนั ยึด

มนัของผูบ้ริโภคทีมีต่อตราสินคา้ ShopeeFood โดยมีพฤติกรรมการซือซาํอยา่งต่อเนือง ความตงัใจ

อุปถมัภสิ์นคา้และบริการ ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจทีสมาํเสมอ มีความยนิดีทีจะจ่าย รวมถึงการบอก

ต่อใหผู้อื้นรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้นนั 

 

 

2.8 งานวจิัยทเีกยีวข้อง 

2.8.1 ปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ทมีีผลต่อความพงึพอใจ 

คาํพิลา บุญพุฒ (2563) ไดศึ้กษาเรืองปัจจยัทีทาํให้เกิดความพึงพอใจและความผูกพนั

กบัแอปพลิเคชนั Dolfin ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบวา่ เมือผูใ้ช้งานเห็น

ว่า การใช้แอปพลิเคชนั Dolfin มีประโยชน์ ใช้งานไดไ้ม่ยาก รู้สึกถึงความสะดวกสบายในการใช้

งาน ช่วยทาํให้ลูกคา้หรือผูใ้ช้งานได้จ่ายเงินรวดเร็วขึน ทาํธุรกรรมทางการเงินก็ง่ายขึน เห็นถึง

ประโยชน์ทีเกิดจากการใช้งาน ส่งผลทาํให้ผูใ้ช้งานมีความพึงพอใจและนาํไปสู่การเลือกใช้แอป

พลิเคชนั Dolfin ต่อไป อีกทงัยงัมีความประทบัใจ ไวว้างใจและพึงพอใจในการใช้งาน ต่อไปเรือย ๆ 

โดยทีผูใ้ชง้านรู้สึกวา่สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชง้านได ้

องัคณา พิมมา (2558) ได้ศึกษาเรืองปัจจยัทีส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์ การใช้งาน 

และความพึงพอใจของผูใ้ช้งานระบบการจดัการความรู้ในโรงพยาบาลรัฐบาล ผลการศึกษาพบวา่ 

การรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลทางบวกต่อระดบัความพึงพอใจในการใชง้าน โดยการรับรู้ประโยชน์จะ

ส่งผลกระทบโดยตรงต่อความพึงพอใจของผูใ้ช ้เมือบุคลากรรับรู้ถึงประโยชน์ของการจดัการความรู้ 

ก็จะส่งผลต่อความพึงพอใจในการจดัการความรู้ ช่วยทาํให้บุคลากรของโรงพยาบาลสามารถ

ปรับปรุงคุณภาพการทาํงานให้ดีขึน 
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2.8.2 ปัจจัยทางด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานทมีีผลต่อความพึงพอใจ 

ธิติรัตน์ ศุพิพฒัสกุล (2560) ไดศึ้กษาเรืองอิทธิพลของคุณภาพการใชบ้ริการ ความง่าย

ในการใชง้าน และความปลอดภยัต่อการใชง้าน ความพงึพอใจของลูกคา้ การบอกต่อ และความตงัใจ

ใชบ้ริการอยา่งต่อเนืองของผูท้ีใช้งานระบบเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e–Money) ในการชาํระค่าสินคา้และ

บริการผ่านสมาร์ทโฟน ผลการศึกษาพบว่า ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง

พอใจของผูใ้ช้งานอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั .  โดยมีค่าสัมประสิทธิเส้นทางเท่ากบั .  

ซึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Wang, et al. ( ) เป็นไปตามทฤษฎีของ Doll & Torkzadeh ( ) 

กล่าวคือ หากผูใ้ช้งานสามารถใชง้านระบบเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e–Money) ในการชาํระค่าสินคา้และ

บริการผ่านสมาร์ทโฟนได้ง่ายจะส่งผลให้ผูใ้ช้งานเกิดความพึงพอใจของผูใ้ช้งานต่อคุณภาพของ

ระบบเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e–Money) ในการชาํระค่าสินคา้ และหากผูใ้ช้งานสามารถใช้งานระบบ

เงินอิเล็กทรอนิกส์ (e–Money) ในการชาํระค่าสินคา้และบริการผา่นสมาร์ทโฟนไดอ้ย่างคล่องแคล่ว

จะส่งผลต่อภาพรวมของพึงพอใจต่อการใชง้านระบบเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e–Money) ในการชาํระค่า

สินคา้และบริการผ่าน สมาร์ทโฟนทาํให้สามารถสรุปไดว้่าหากผูใ้ช้งาน ไดใ้ช้งานระบบทีดีขึนจะ

ส่งผลใหเ้กิดความพึงพอใจของผูใ้ชง้านทีเพมิมากขึนตามไปดว้ย 

นทัธวฒัน์ ชาวดร (2560) ไดศึ้กษาเรือง โมเดลสมการโครงสร้างปัจจยัทีส่งผลต่อความ

พึงพอใจในการจองทีพกัทางออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การ

รับรู้ถึงความง่ายในการใชง้านส่งผลต่อความพึงพอใจในการจองทีพกัทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน

กรุง เทพมหานคร ผล การวิจัย นีสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Natarajan, Balasubramanian & 

Kasilingam ( ) ที ศึกษาเกียวกบัความตงัใจในการใช้แอพพลิเคชันซือของออนไลน์บนมือถือ

ของผูบ้ริโภคทีมีผลต่อความอ่อนไหวของราคาซึงปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้านส่งผล

ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ในการซือของผา่นระบบออนไลน์ 

 

2.8.3 ปัจจัยทางด้านความเชือมโยงตราสินค้าทมีีผลต่อความพึงพอใจ 

จิราภรณ์ พรรณวิชัย (2558) ได้ศึกษาเรืองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ทีส่งผลความพึง

พอใจในบริการและการบอกต่อของอินเทอร์เน็ตบา้น (ADSL) ของกลุ่มคนวยัทาํงาน ผลการศึกษา

พบวา่ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีผลต่อความพึงพอใจในบริการอินเทอร์เน็ตบา้น (ADSL) ดว้ยการ 

หาวเิคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ทีระดบันยัสําคญัทางสถิติทีระดบั .  พบวา่ การ

รับรู้คุณค่าตราสินคา้ในแต่ละดา้น ส่งต่อความพึงพอใจในบริการอินเทอร์เน็ตบา้น (ADSL) ร้อยละ 

.  มีค่า F. = .  และ ค่า Sig. = . * อยา่งมีนยัสําคญัทีระดบั .  เมือพิจารณาราย ดา้น

พบว่า ด้านความภกัดีต่อตราสินคา้ ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ และด้านการรู้จกัตราสินคา้ มี
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อิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการอินเทอร์เน็ตบา้น (ADSL) อย่างมีนยัสําคญัทีระดบั .  ส่วน

ดา้น ความเชือมโยงต่อตราสินคา้ ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการอินเทอร์เน็ตบา้น (ADSL) 

 

2.8.4 ปัจจัยทางด้านความผูกพันของลูกค้าทมีีผลต่อความพึงพอใจ 

Mohd Farid Shamsudin et al. (2020) ไดศ้ึกษาเรือง MARKET ORIENTATION AND 

CUSTOMER ENGAGEMENT TOWARDS CUSTOMER SATISFACTION IN BANKING 

INDUSTRY ผลการศึกษาพบว่า ความผูกพนัของลูกค้ามีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจ 

สอดคล้องกับงานวิจยัของ Abror et al., 2019; S. A. Lee, 2018; Matute et al.,  โดยธนาคาร

ได้รับคําแนะนําให้ดําเนินการสร้างความสัมพันธ์ที ดีกับลูกค้าด้วยการใช้อินเตอร์เน็ตตาม

แพลตฟอร์มต่าง ๆ ซึงผูใ้ห้บริการส่วนใหญ่กาํลงัเสริมความแข็งแกร่งผ่านสือสังคมออนไลน์ เพือ

สร้างความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดและดึงดูดลูกคา้ 

อจัฉรา เฉลยสุข (2556) ไดศึ้กษาเรือง อิทธิพลของบรรยากาศองคก์ารทีส่งผลต่อความ

ผกูพนัต่อองคก์ร คุณภาพการใหบ้ริการและความพึงพอใจของลูกคา้ต่อพนกังาน ผลการศึกษาพบวา่ 

ความผกูพนัต่อองคก์รมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกคา้ เนืองจากความผูกพนัต่อองค์กร

เป็นความสัมพนัธ์ทีเหนียวแน่นระหว่างบุคคลกับองค์กร เป็นการแสดงออกทีมากกว่าความ

จงรักภกัดี ซึงเป็นแรงผลักดันให้บุคคลเต็มใจอุทิศตนให้กับองค์กร ประกอบด้วย การยอมรับ

เป้าหมายและค่านิยมขององคก์ร ความเตม็ใจในการทุ่มเทความสามารถของตนอยา่งเตม็ที และความ

ตอ้งการปฏิบติังานกบัองคก์รต่อไป 

 

2.8.5 ปัจจัยทางด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดทมีีผลต่อความพึงพอใจ 

ชนากานต์ ทองศกัดิ (2562) ได้ศึกษาเรืองอิทธิพลของคุณภาพระบบ คุณภาพข้อมูล 

คุณภาพบริการ ความยุติธรรมของราคาและ การส่งเสริมการตลาดของแอปส่งอาหารต่อความพึง

พอใจและความตงัใจใชบ้ริการซาํของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ การส่งเสริม

การตลาดของแอปส่งอาหารมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที .  ซึงมีความสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัทีตงัไว ้เนืองจากแอปส่ง

อาหารมีการโฆษณาในสือออนไลน์ให้พบเห็นได้ทวัไปในการส่งข้อมูลข่าวสารการโฆษณา

ประชาสัมพนัธ์หรือรายการพิเศษตรงมาถึงผูใ้ชบ้ริการผา่นช่องทางต่าง ๆ เช่น Facebook Instagram 

Line@ และ Twitter มีการเผยแพร่ภาพ ขอ้ความหรือวิดีโอทีดึงดูดความสนใจผูใ้ช้บริการไดดี้อีกทงั

แอปส่งอาหารมีการแจกคูปองหรือส่วนลดในการสังอาหารทีดึงดูดใจและมีส่วนลดสําหรับสมาชิก

หรือรายการกระตุน้ให้ผูใ้ชบ้ริการใชบ้ริการแอปส่งอาหารบ่อยมากขึน ทาํใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความพึง



19 

 

พอใจต่อการส่งเสริมการตลาดของแอปส่งอาหารซึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เลิศศกัดิ ชยัวณิชย ์

( ) ได้ศึกษาเรืองการรับรู้การสือสารการตลาดแบบบูรณาการทีส่งผลต่อ ความพึงพอใจและ

ความจงรักภกัดีต่อรถยนต์ปิกอพัยีห้อ ISUZU ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร พบว่า การสือสาร

การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการทําโฆษณา ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ด้านการ

ประชาสัมพนัธ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ต่อรถยนต์ปิกอพัยหี้อ ISUZU อีกทงัยงั

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของฉวีวรรณ ชูสนุก (2560) อิทธิพลของการสือสารทางการตลาดแบบบูรณา

การต่อคุณค่าตราสินคา้ ความพึงพอใจ และความจงรักภกัดีของลูกคา้ในการเลือกอาคารชุด บริษทั 

แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั(มหาชน) พบว่า การสือสารทางการตลาดแบบบูรณาการในมิติ

การขายโดยบุคคล มิติการส่งเสริมการขาย มิติการประชาสัมพนัธ์ มิติการตลาดทางตรงและคุณค่า

ตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 

สุขฤดี เกษมพิพฒัน์กุล (2556) ไดศ้ึกษาเรืองปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ

ผูป้ระกอบการร้านขายยาทีมีต่อบริษทัผลิตและจดัจาํหน่ายเวชภณัฑ์ยา กรณีศึกษา: บริษทั ที. แมน 

ฟาร์มา จาํกดั ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยักลยทุธ์การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความ

พึงพอใจของผูป้ระกอบการร้านขายยาทีมีต่อบริษทัผลิต และจดัจาํหน่ายเวชภณัฑย์า อยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติ 

 

2.8.6 ปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ทมีีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า 

ภุชงค ์สุภาสาคร และคณะ (2562) ไดศึ้กษาเรืองการยอมรับเทคโนโลยีและความภกัดี

ทางอิเล็กทรอนิกส์ของแอปพลิเคชันขนส่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเพศหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการยอมรับเทคโนโลยีในด้านการรับรู้ถึง

ประโยชน์มากทีสุด ขณะทีมีการรับรู้ถึงความเสียงน้อยทีสุด ทงันี การทีผูบ้ริโภคกลุ่มเพศหญิงรู้จกั

แอปพลิเคชนัขนส่งอาหารออนไลน์วา่มีรายการอาหารให้เลือกอยา่งหลากหลาย ทงัอาหารคาว หวาน 

หรือเครืองดืม เพียงแค่กดสงัจากแอปพลิเคชนั ก็สามารถประหยดัเวลาจากการเดินทางไปดว้ยตวัเอง 

ช่วยให้การใชชี้วิตประจาํวนัง่ายขึน โดยการยอมรับเทคโนโลยีทางอิเล็กทรอนิกส์ของแอปพลิเคชนั

ขนส่งอาหารออนไลน์ดา้นการรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยรับรู้

ประโยชน์ของแอปพลิเคชนัขนส่งอาหารออนไลน์ในด้านความสะดวกสบาย การประหยดัเวลาใน

การเดินทาง 

ธิดา อิงคสฤษฎ์และฉตัรพล ไขแสงทอง (2563) ไดศ้ึกษาเรืองปัจจยัทีมีผลต่อความภกัดี

ในการซือสินคา้และบริการผา่นออนไลน์ของคนเจเนอเรชนัเอ็กซ์ ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัดา้นการ

รับรู้ประโยชน์เป็นตัวแปรทีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในการซือสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ 
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สอดคล้องกบั Vijayasarathy ( ) ทีกล่าวว่า การรับรู้ประโยชน์ในบริบทของการซือสินค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์สามารถเขา้ถึงขอ้มูลทีเป็นประโยชน์ได ้สามารถเปรียบเทียบขอ้มูลและเลือกสินคา้

ไดอ้ย่างรวดเร็วยิงขึน และสอดคลอ้งกบัผลการศึกษางานวิจยัของ ณัฐสพนัธ์ เผ่าพนัธ์ ( ) และ

มสัลิน ใจคุณ ( ) ซึงผลการวจิยัพบวา่ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตรับรู้วา่อินเทอร์เน็ตง่ายต่อการใชง้าน และ

รับรู้วา่มีประโยชน์ มีผลเชิงบวกต่อทศันคติต่อการซือสินคา้ออนไลน์ และส่งผลต่อความตงัใจซือสิน 

 

2.8.7 ปัจจัยทางด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานทมีีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า 

ธิดา อิงคสฤษฎ์และฉตัรพล ไขแสงทอง (2563) ไดศ้ึกษาเรืองปัจจยัทีมีผลต่อความภกัดี

ในการซือสินคา้และบริการผา่นออนไลน์ของคนเจเนอเรชนัเอ็กซ์ ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัดา้นการ

รับรู้ความง่ายในการใชง้านมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้หรือบริการ สอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของ Pan and Jordan-Marsh ( ) ให้ความเห็นถึงการยอมรับเทคโนโลยีดา้นการรับรู้ความง่าย ว่า

เป็นปัจจัยทีส่งผลต่อความสนใจในการใช้เทคโนโลยีเพือให้ชีวิตประจําว ันง่ายขึน มีความ

สะดวกสบาย 

สุชาดา พิพฒันธร (2558) ได้ศึกษาเรือง ปัจจยัทีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภกัดี

ของผูใ้ชบ้ริการบตัรเครดิตในจงัหวดัปทมุธานี ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายใน

การใชง้าน มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการบตัรเครดิต 

 

2.8.8 ปัจจัยทางด้านความเชือมโยงตราสินค้าทมีีผลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า 

วีณา พงษ์พิทกัษ์ (2559) ไดศ้ึกษาเรืองอิทธิพลของความพึงพอใจต่อคุณค่าตราสินคา้ 

ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ และความเชือมโยงต่อตราสินคา้ทีส่งผลต่อความภกัดีต่อ

สินคา้แฟชนัตราต่างประเทศ ผลการศึกษาพบว่า อิทธิพลของความเชือมโยงต่อตราสินคา้มีผลต่อ

ความจงรักภักดี ในตราสินค้าของลูกค้าสินค้าแฟชันตราต่างประเทศของประชาชนเขต

กรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกบั สมมติฐานทีตงัไว ้เนืองจากความเชือมโยงต่อตราสินคา้เป็นปัจจยัที

ส่งผลต่อความจงรักภกัดีในตราสินคา้สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Aaker ( ) ศึกษาเรืองการสร้าง

คุณค่าตราสินค้าให้อยู่ในใจ ผูบ้ริโภคนันต้องมีองค์ประกอบทีสําคญั ได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า 

(Brand Awareness) การรับรู้ในคุณภาพสินคา้ (Perceived Quality) การสร้างความเชือมโยงกบัตรา

สินค้า (Brand association) และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) และยงัสอดคล้องกับ

การศึกษาของสุดารักษ ์วงษเ์จริญ ( ) ศึกษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคทีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ของ

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร Blackmore และความภกัดีในการซือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร Blackmore และ

ยงัเป็นไปตามทฤษฎี ของ Aaker ( ) และ Auka ( ) กล่าวคือหากตราสินค้ามีเอกลักษณ์
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เฉพาะตวัทาํให้รู้จกัร้านคา้เป็นอย่างดี สามารถนึกถึงสัญลกัษณ์หรือตราสินคา้แฟชนัต่างประเทศที

ชืนชอบไดอ้ยา่งรวดเร็ว จะส่งผลให้มีความมนัใจในตราสินคา้เสือผา้แฟชนัและยงัคงซือสินคา้จาก

ตราสินคา้ทีชืนชอบ ต่อไปเมือนึกถึงผูเ้ชียวชาญดา้นแฟชนัจะนึกถึงตราสินคา้ทีชืนชอบเป็นอนัดบั

แรก และการซือสินคา้จากตราสินคา้แฟชนัทีมีชือเสียงทาํให้รู้สึกถึงความคุม้ค่ากบัราคาทีจ่ายไป จะ

ส่งผลให้เลือกซือตราสินคา้ทีชืนชอบ แมว้่าร้านคา้อืนมีโปรโมชนัหรือลดราคา ทาํให้สามารถสรุป

ไดว้า่หากลูกคา้มีระดบัความเชือมโยงต่อตราสินคา้ทีมากขึน จะส่งผลทาํให้มีความภกัดีในตราสินคา้

มากขึนตามไปดว้ย จะพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ทีไดรั้บจากการใชสิ้นคา้และบริการของตราสินคา้ที

ชืนชอบแก่ครอบครัว เพือนหรือคนรู้จกั และหากไดย้ินบุคคลอืน ๆ พูดถึงตราสินคา้ทีชืนชอบในแง่

ลบ จะยินดีช่วยแกต่้างให ้

 

2.8.9 ปัจจัยทางด้านความผูกพันของลูกค้าทมีีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า 

อุษนนัท์ สามา (2563) ได้ศึกษาเรืองความผูกพนัของผูใ้ช้บริการบริษทัขนส่งเอกชน 

Kerry Express ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยงานวิจยันีชีให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งความผกูพนั

และความจงรักภกัดี ซึงเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานในอดีต ซึงสอดคล้องกับ Kevin et al. 

( ) ผลการวิจยัพบวา่ ความผูกพนัเป็นปัจจยัสําคญัทีทาํให้เกิดความจงรักภกัดี ซึงสอดคลอ้งกบั

การวจิยัของ Raouf ( ) พบวา่ ความผกูพนัสามารถดึงดูดและสร้างความจงรักภกัดีให้กบัลูกคา้ซึง

เป็นเครืองมือทีมีประโยชน์ในการสร้างกลยุทธ์และความแข็งแกร่งให้กบัธุรกิจการบริการ ดงันนั

ธุรกิจขนส่งเอกชนทีมีคุณภาพการบริการทีดี ประกอบกบัการมีภาพลักษณ์ตราสินค้าทีดีมีความ

น่าเชือถือนนัจะสามารถสร้างความพึงพอใจให้ผูใ้ช้บริการได้ตามคาดหวงัและสามารถเป็นผูน้าํ

ธุรกิจดา้นการบริการขนส่งไดดี้มากขึน นอกจากนีผลของการบริการการขนส่งทีมีมาตรฐานทีดีจะ

ส่งผลให้ลูกคา้กลุ่มนีเกิดความผูกพนัและกลบัใช้บริการอย่างต่อเนืองและเกิดการบอกต่อเพือเพิม

ลูกคา้ใหม่มากขึน 

วรุตม ์กุลประสูติ (2560) ไดศึ้กษาเรืองการศึกษาระดบัความผกูพนัของลูกคา้ทีมีต่อตรา

สินคา้ จากประสิทธิผลการสือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ กรณีศึกษา บริษทั เมืองไทยประกนั

ชีวติ จาํกดั ผลการศึกษาพบวา่ ค่าเฉลียระดบัประสบการณ์เฉลีย ค่าเฉลียระดบัความผูกพนัและการมี

ส่วนร่วม รวมถึงค่าเฉลียระดบัความภกัดีและการบอกต่อ มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกอยา่งมาก โดย

องค์ประกอบทีมีความสัมพนัธ์กบัระดบัประสบการณ์คือ ระดบัความผูกพนัและการมีส่วนร่วม 

(Correlation = .756, p-value <0.05) และระดับความภักดีและการบอกต่อ (Correlation = .697, p-

value < 0.05) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ ซึงแสดงให้เห็นว่า ถา้กลุ่มลูกคา้เกิดระดบัประสบการณ์ทีดี 
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ระดบัความผูกพนัและการมีส่วนร่วม รวมถึงความภกัดีและการบอกต่อ ก็มีแนวโนม้ในทางทีดีขึน

เช่นเดียวกนั 

 

2.8.10 ปัจจัยทางด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดทมีีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า 

รัตนาวดี พชัรภูวดลและคณะ (2561) ไดศึ้กษาเรืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีมี

ผลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้กรณีศึกษาคอฟฟีช็อปวิทยาลยัดุสิตธานี กรุงเทพฯ ผลการศึกษา

พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านราคา (Price) 

ด้านสิงแวดล้อมทางกายภาพ (Physical) และด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นปัจจยัทีส่งผลต่อความ

จงรักภกัดีต่อตราสินคา้คอฟฟีช็อปของวิทยาลยัดุสิตธานี อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 โดย

ทีปัจจยัทงัสีร่วมกนัอธิบายความแปรปรวนของความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ณ คอฟฟีช็อปของ

วิทยาลยัดุสิตธานีไดร้้อยละ 55.3 ทงันีปัจจยัทีส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้คอฟฟีช็อปของ

วิทยาลยัดุสิตธานีมากทีสุด คือ ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด (Beta = 0.363) รองลงมาคือ ปัจจยั

ดา้นราคา (Beta = 0.236) ปัจจยัดา้นสิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Beta = 0.177) และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 

(Beta = 0.131) ตามลาํดบั โดยทุกปัจจยัดงักล่าวส่งผลทางบวกต่อความจงรักจงรักภกัดีต่อตราสินคา้

คอฟฟีช็อปของวิทยาลยัดุสิตธานี กล่าวคือ หากนกัศึกษาวิทยาลยัดุสิตธานีมีความพึงพอใจต่อปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดทงัสีเพิมขึน จะส่งผลให้มีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้คอฟฟีช็อปของ

วิทยาลยัดุสิตธานีเพิมขึนดว้ยเช่นกนั ในขณะทีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย (Place) ดา้นขนัตอนการบริการ (Process) และดา้นบุคลากรผูใ้ห้บริการ (People) ไม่ส่งผล

ต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้คอฟฟีช็อปของวิทยาลยัดุสิตธานี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 

0.05 ผลวิจยัดงักล่าวสอดคลอ้งในทิศทางบวกกบัผลวิจยัเรืองปัจจยัทีส่งผลต่อความจงรักภกัดีของ

ลูกคา้ต่อตราสินคา้ร้านคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสินคา้ โดยปัจจยัทีส่งผลต่อความจงรักภกัดีของ

ลูกคา้ต่อตราสินคา้มากทีสุด คือ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) อย่างมีนยัยะสําคญัทางสถิติที

ระดบั 0.05 (Natthaporn Disnevath, 2016) นอกจากนีการส่งเสริมการตลาดนันยงัสร้างอิทธิพลต่อ

ความรู้สึกของผูบ้ริโภค เป็นแรงกระตุ้นในการซือของผูบ้ริโภค มากไปกว่านันผูบ้ริโภคจะเกิด

ความรู้สึกทีดีต่อผลิตภณัฑ ์โดยเฉพาะการจดัทาํโปรโมชนัของร้านคอฟฟีช็อปตามเทศกาลต่าง ๆ ทาํ

ใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกแปลกใหม่ อยากติดตามผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ ของคอฟฟีช็อปอยูเ่สมอ 

 

2.8.11 ปัจจัยทางด้านความพึงพอใจทมีีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า 

พนิดา วรัตม์ธนภทัร (2562) ได้ศึกษาเรืองปัจจยัทีมีผลต่อความพึงพอใจและความ

จงรักภักดีในการใช้บริการร้านค้าปลีกเพือสุขภาพและความงามรูปแบบเครือข่าย ในเขต
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กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบว่า ความพึงพอใจส่งผลต่อความจงรักภกัดีอย่าง

ชดัเจน เนืองจากผลการวิเคราะห์ค่าสถิติถดถอยพหุปัจจยัทีระดบันยัสําคญั ที .  ปรากฏว่า มีค่า

ระดบันยัสําคญัทางสถิติ .  ซึงมีค่านอ้ยกวา่หรือเท่ากบั .  นนัแสดงวา่ ปัจจยัความพึงพอใจมี

ผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าต่อการใช้บริการร้านค้าปลีกเพือสุขภาพและความงามรูปแบบ

เครือข่าย ดงันนัหากร้านคา้ปลีกสุขภาพและความงาม รูปแบบเครือข่าย อาทิ ร้านบู๊ทส์ และร้านวตั

สันนนั สามารถเพิมความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการโดยดูจากปัจจยัต่าง ๆ ทีส่งผลต่อความพึงพอใจก็

จะช่วยใหค้วามจงรักภกัดีในการใชบ้ริการร้านคา้ปลีกสุขภาพและความงามรูปแบบเครือข่ายเพิมขึน

ตามลาํดบั 

สุบิน พุทโสม และ จิระภา จนัทร์บวั (2564) ไดศ้ึกษาเรือง อิทธิพลของความเสียงใน

การซือสินคา้ออนไลน์ ความพึงพอใจในการซือสินคา้ออนไลน์ และความภกัดีในการซือสินค้า

ออนไลน์ทีส่งผลต่อการซือสินคา้ออนไลน์ซาํ ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจในการซือสินคา้

ออนไลน์ไม่มีอิทธิพลทางตรงกบัความภกัดีในการซือสินคา้ออนไลน์ ซึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 

Oliveira (2007) ทีพบวา่ความพึงพอใจของลูกคา้ไม่ไดน้าํไปสู่ความภกัดีของลูกคา้ เพราะลูกคา้ยงัมี

ปัจจยัอืน ๆ ทีมีอิทธิพลหรือมีแรงจูงใจมากกว่าความพึงพอใจของลูกคา้ทีได้รับจากการซือสินคา้

หรือบริการจากธุรกิจ 

 

 

2.9 กรอบแนวคดิการวจิัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปภาพ  กรอบแนวคิดการวิจยั 
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กรอบแนวคิดการวิจยัมีตวัแปรตน้ (Independent Variables) คือ (1) การรับรู้ประโยชน์ 

(2) การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (3) ความเชือมโยงตราสินคา้ (4) ความผูกพนัของลูกคา้ (5) กล

ยุทธ์การส่งเสริมการตลาด และมีตวัแปรตาม (Dependent Variables) คือ (1) ความพึงพอใจ (2) ความ

ภกัดีต่อตราสินคา้ ดงันนั งานวจิยันีจึงทดสอบสมมติฐานตามหลกัของตวัแปรตน้ 11 ขอ้ 

จากการคน้ควา้งานวิจยัทีผา่นมา ไดม้ีการศึกษาเกียวกบัหวัขอ้ปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อการ

ใช้บริการสังอาหารเดลิเวอรีผ่านแอปพลิเคชันของกลุ่มเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร 

หัวข้อปัจจยัทีมีผลต่อความผูกพนัของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชันFoodDelivery แบรนด์ Grab Food 

และหวัขอ้ทศันคติของผูบ้ริโภคทีมีต่อการสังอาหาร ผ่านทางแอปพลิเคชนั ในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยแอปพลิเคชนัสังอาหารทีไดศึ้กษา คือ Foodpanda Lineman และ UberEats ซึงยงัไม่มีงานวิจยัใด

ทีศึกษาเกียวกบัหวัขอ้ปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการ

แอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูว้ิจยัจึงเล็งเห็นโอกาสในการทาํ

หวัขอ้วจิยัดงักล่าว 
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บทท ี3 

วธีิดําเนินการวจิัย 

 

 

การศึกษาเรือง “ปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภกัดีต่อตราสินค้าของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เป็นวิจยัเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูลต่าง ๆ จากกลุ่มตวัอย่างให้ไดต้ามวตัถุประสงค์

ของการวจิยั ร่วมกบัการวจิยัเชิงเอกสารทีใช้ขอ้มูลจากเอกสารหรืองานวิจยัอา้งอิงมาประกอบ ซึงผล

ของการศึกษาวจิยัเชิงปริมาณจะเนน้ใหค้วามสําคญักบัการคน้หาขอ้เท็จจริงเพือใหท้ราบถึงปัจจยัทีมี

อิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการ แอปพลิเคชนั ShopeeFood ใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยระยะเวลาการศึกษาอยูใ่นช่วงเดือนเมษายน 2565 

กรณีศึกษาถึงปัจจัยทีมีผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้า ผูว้ิจ ัยได้

กาํหนดวธีิการดาํเนินการวจิยัตามลาํดบัขนัดงัต่อไปนี 

3.1 วิธีการศึกษา 

3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

3.3 เครืองมือในการเก็บขอ้มูล 

3.4 วธีิการเก็บขอ้มูล 

3.5 เครืองมือในการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

 

3.1 วธีิการศึกษา 

3.1.1 การวิจัยเชิงสํารวจ 

การศึกษาครังนีใช้วิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ศึกษาความสัมพันธ์

ระหว่างปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ ปัจจยัด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน  ปัจจยัดา้นความ

เชือมโยงตราสินคา้ ปัจจยัดา้นความผูกพนัของลูกคา้ ปัจจยัดา้นกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ปัจจยั

ด้านความพึงพอใจและความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็น

เครืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งของประชากรทีศึกษา การวจิยัเชิงสาํรวจเป็นการ
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วิจยัทางสังคมศาสตร์และมนุษยศาสตร์ซึงเน้นการรวบรวมขอ้มูลต่าง ๆ ทีเกิดขึนอยู่แล้ว (บุญเรียง 

ขจรศิลป์, 2543) 

 

3.1.2 การวิจัยเชิงเอกสาร 

การศึกษาครังนีใช้วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากเอกสารบทความ วารสาร งานวิจยัที

เกียวขอ้ง สิงตีพิมพ ์วิทยานิพนธ์ ขอ้มูลจากเวบ็ไซตแ์ละขอ้มูลจากแหล่งอืน ๆ ทีเกียวขอ้ง 

 

 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.2.1 ประชากร 

ป ร ะ ช า ก ร ใ น ก า ร ศึ ก ษ า  คื อ  ผู ้ใ ช้บ ริก า ร แ อ ป พ ลิ เ ค ชัน  ShopeeFood ใ น เ ข ต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 

เ นืองจากจํานวนประชากรของผู ้ใช้บ ริการแอปพลิ เคชัน ShopeeFood ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจาํนวนประชากรทีแน่นอน ดงันันการ

กาํหนดขนาดตวัอยา่งทีจะทาํการศึกษาในครังนี สามารถคาํนวณหาขนาดกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบ

จาํนวนประชากร จากสูตรของ Cochran, W.G. (1977) ทีระดับความเชือมนัร้อยละ 95 ตามสูตร

คาํนวณดงัตอ่ไปนี 

 

n =
𝑃(1 − 𝑃)𝑍

𝑑
 

เมือ  n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

P = สัดส่วนของประชากรทีผูว้จิยักาํหนดสุ่มในการศึกษาครังนีเท่ากบั 0.5 

Z = ระดบัความเชือมนัทีผูว้จิยักาํหนด ซึงเป็นค่าทีไดจ้ากตารางสถิติ z โดย  

เป็นค่าคะแนนมาตรฐาน ณ จุดใดจุดหนึงทีสอดคลอ้งกบัความเชือมนัร้อย

ละ 95 จะไดค่้า z เท่ากบั 1.96 

d = ค่าความคลาดเคลือนทียอมใหเ้กิดขึนไดใ้นการศึกษาครังนี กาํหนดให้

เท่ากบั 0.05 
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เมือนาํมาแทนค่าในสูตร จะไดจ้าํนวนตวัอยา่งทีควรจะได ้ดงันี 

 

n =
0.5(1 − 0.5)1.96

0.05
 

 

ดงันนั n = 384.16 

จากสูตรดังกล่าว พบว่าจะต้องใช้ขนาดตัวอย่างไม่น้อยกว่า 384 คน จึงจะสามารถ

ประมาณค่าร้อยละ โดยมีสัดส่วนของประชากรทีผูว้ิจยักาํหนดสุ่ม 0.1 และมีความคลาดเคลือนไม่

เกิน 0.05 ทีระดบัความเชือมนัร้อยละ 95 แต่เพอืป้องกนัความคลาดเคลือน ผูว้จิยัจึงทาํการเพมิอีก 27 

ตวัอยา่ง รวมกลุ่มตวัอยา่ง 411 คน โดยทงัหมดเป็นผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ทีอาศยัอยู่

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

3.2.3 วธีิการสุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงสํารวจ 

ผูว้ิจยัไดเ้ลือกใช้การสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-Probability 

sampling) โดยเลือกวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความสะดวก (Convenience sampling) เพือใช้ใน

การเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ทีไดจ้ดัเตรียมไว ้ไปเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง

ประชากร คือ ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยยึด

หลกัความสะดวกเป็นสาํคญั เป็นการเลือกแบบไม่มีกฎเกณฑ ์กลุ่มตวัอยา่งจะเป็นใครก็ไดท้ีให้ความ

ร่วมมือในการให้ข้อมูล (กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2549) ทาํการสํารวจและเก็บแบบสอบถามจนได้

จาํนวนครบตามทีกาํหนด 

 

 

3.3 เครืองมือในการเกบ็ข้อมูล 

3.3.1 แหล่งข้อมูลทรีวบรวมเพือการศึกษา 

1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) ในส่วนการวิจยัเชิงสํารวจ เป็นขอ้มูลที

ได้จากการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาํนวน 411 ตวัอยา่ง โดยการทาํแบบสอบถามทางออนไลน์จาํนวน 

411 ชุด โดยแบบสอบถามมีองคป์ระกอบทงัหมด 4 ส่วน แบ่งเป็น 

ส่วนที 1 คาํถามคดักรองคุณสมบติัผูต้อบแบบสอบถาม 
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ส่วนที 2 แบบสอบถามขอ้มูลทีเกียวกบัปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อ

ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ส่วนที 3 แบบสอบถามทีเกียวกบัปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความ

ภกัดีต่อตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการ ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ส่ ว น ที  4 แ บ บ ส อ บ ถ า ม ข้ อ มู ล ทั ว ไ ป ข อ ง ผู ้ ต อ บ

แบบสอบถาม 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นขอ้มูลทีไดจ้ากการศึกษา คน้ควา้ 

และรวบรวมขอ้มูลทีมีอยูแ่ลว้จากแหล่งต่าง ๆ ไดแ้ก่ ขอ้มูลทางหนงัสือวิชาการ สารนิพนธ์ รายงาน

วชิาการทีเกียวขอ้งและขอ้มูลทางอินเตอร์เน็ต เพือใชเ้ป็นขอ้มูลประกอบในงานวจิยั 

 

3.3.2 เครืองมือทใีช้ในการศึกษา 

เครืองมือทีใช้ในการวิจัย เชิงสํารวจครังนีคือแบบสอบถามออนไลน์ (Online 

Questionnaire) ซึงผูว้ิจยัสร้างขึนเพือเป็นเครืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง โดย

ศึกษาจากเอกสารรายงานวจิยัต่าง ๆ ประกอบดว้ยขนัตอนดงันี 

ส่วนที  1 แบบสอบถามเกียวกับการรับรู้ประโยชน์  (Perceived Usefulness) ส่วน

ประมาณค่า 5 ระดบั คือ มากทีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุด แบ่งออกเป็น 6 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น

ประโยชน์ ด้านความรวดเร็ว ด้านความสะดวก ด้านความประหย ัดค่าเดินทาง ด้านความ

ประหยดัเวลา และดา้นความสามารถในการเปรียบเทียบราคาร้านอาหารและเครืองดืม แต่ละคาํถาม

มีคาํตอบให้เลือกตอบเป็นมาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดบั ลกัษณะคาํถามเป็นคาํถามปลายปิดแบบ 

Likert scale ซึงเป็นระดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชนั (Interval Scale) และไดก้าํหนดเกณฑ์การ

ใหค้ะแนน ดงันี 

ระดบัคะแนน 5 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมากทีสุด 

ระดบัคะแนน 4 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

ระดบัคะแนน 3 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

ระดบัคะแนน 2 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

ระดบัคะแนน 1 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยทีสุด 

วธีิการแปลผลขอ้มูลของแบบสอบถามส่วนนี ผูว้ิจยัไดท้าํการกาํหนดค่าของอนัตรภาค

ชนัสาํหรับใชใ้นการแปลผลขอ้มูล โดยคาํนวณค่าอนัตรภาคชนัเพือนาํมากาํหนดช่วงชนัดว้ย การใช้

สูตรคาํนวณและคาํอธิบายสาํหรับแต่ละช่วงชนั มีดงันี (วชิิต อู่อน้, 2550) 
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จากเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหายไดด้งัต่อไปนี 

ค่าเฉลีย 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นดว้ยมากทีสุด 

ค่าเฉลีย 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

ค่าเฉลีย 2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

ค่าเฉลีย 1.81 – 2.60 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

ค่าเฉลีย 1.00 – 1.80 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยทีสุด 

ส่วนที 2 แบบสอบถามเกียวกบัการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of 

Use) ส่วนประมาณค่า 5 ระดับ คือ มากทีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุด แบ่งออกเป็น 6 ด้าน 

ไดแ้ก่ ดา้นการเรียนรู้แอปพลิเคชนัไดด้ว้ยตนเอง ดา้นความง่ายในการใชง้าน ดา้นความชดัเจนและ

เขา้ใจง่าย ดา้นความชาํนาญ ดา้นรูปแบบทียืดหยุ่นสามารถปรับเปลียนขอ้มูลไดง่้าย และดา้นความ

ง่ายในการเลือกสังจากการจดัแบ่งหมวดหมู่อาหารและเครืองดืม แต่ละคาํถามมีคาํตอบให้เลือกตอบ

เป็นมาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ลักษณะคาํถามเป็นคาํถามปลายปิดแบบ Likert scale ซึงเป็น

ระดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชนั (Interval Scale) และไดก้าํหนดเกณฑ์การให้คะแนน ดงันี 

ระดบัคะแนน 5 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมากทีสุด 

ระดบัคะแนน 4 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

ระดบัคะแนน 3 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

ระดบัคะแนน 2 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

ระดบัคะแนน 1 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยทีสุด 

วธีิการแปลผลขอ้มูลของแบบสอบถามส่วนนี ผูว้ิจยัไดท้าํการกาํหนดค่าของอนัตรภาค

ชนัสาํหรับใชใ้นการแปลผลขอ้มูล โดยคาํนวณค่าอนัตรภาคชนัเพือนาํมากาํหนดช่วงชนัดว้ย การใช้

สูตรคาํนวณและคาํอธิบายสาํหรับแต่ละช่วงชนั มีดงันี (วชิิต อู่อน้, 2550) 

 
จากเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหายไดด้งัต่อไปนี 

ค่าเฉลีย 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นดว้ยมากทีสุด 

ค่าเฉลีย 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

ค่าเฉลีย 2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

ค่าเฉลีย 1.81 – 2.60 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

ค่าเฉลีย 1.00 – 1.80 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยทีสุด 
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ส่วนที 3 แบบสอบถามเกียวกับความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) ส่วน

ประมาณค่า 5 ระดบั คือ มากทีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย น้อยทีสุด แบ่งออกเป็น 7 ดา้น ไดแ้ก่ ความ

เชือมโยงของแอปพลิเคชันสังอาหารกบัShopeeFood ด้านภาพลกัษณ์ ด้านความมนัใจ ด้านความ

คุม้ค่า ดา้นความเชือมโยงของแอปพลิเคชนักบัShopee Coins ดา้นความเชือมโยงของแอปพลิเคชนั

กับโค้ดส่วนลด และด้านความเชือมโยงโลโก้สีส้มกับShopeeFood แต่ละคําถามมีค ําตอบให้

เลือกตอบเป็นมาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดบั ลกัษณะคาํถามเป็นคาํถามปลายปิดแบบ Likert scale 

ซึงเป็นระดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชนั (Interval Scale) และไดก้าํหนดเกณฑ์การให้คะแนน 

ดงันี 

ระดบัคะแนน 5 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมากทีสุด 

ระดบัคะแนน 4 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

ระดบัคะแนน 3 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

ระดบัคะแนน 2 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

ระดบัคะแนน 1 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยทีสุด 

วธีิการแปลผลขอ้มูลของแบบสอบถามส่วนนี ผูว้ิจยัไดท้าํการกาํหนดค่าของอนัตรภาค

ชนัสาํหรับใชใ้นการแปลผลขอ้มูล โดยคาํนวณค่าอนัตรภาคชนัเพือนาํมากาํหนดช่วงชนัดว้ย การใช้

สูตรคาํนวณและคาํอธิบายสาํหรับแต่ละช่วงชนั มีดงันี (วชิิต อู่อน้, 2550) 

 
จากเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหายไดด้งัต่อไปนี 

ค่าเฉลีย 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นดว้ยมากทีสุด 

ค่าเฉลีย 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

ค่าเฉลีย 2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

ค่าเฉลีย 1.81 – 2.60 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

ค่าเฉลีย 1.00 – 1.80 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยทีสุด 

ส่วนที 4 แบบสอบถามเกียวกบัความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) ส่วน

ประมาณค่า 5 ระดบั คือ มากทีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยทีสุด แบ่งออกเป็น 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการ

เลือกสังอาหารผา่น ShopeeFood เป็นอนัดบัแรก ดา้นการเลือกร้านอาหารก่อนเลือกแอปพลิเคชนัสัง

อาหาร ดา้นการใชบ้ริการอยา่งอืนในเครือเดียวกบั ShopeeFood ดา้นการเปรียบเทียบความรู้สึกเมือ

ใชบ้ริการผ่าน ShopeeFood และแอปพลิเคชนัสังอาหารอืน ดา้นการแชร์ขอ้มูลหรือรีวิวร้านอาหาร

และเครืองดืม ด้านการเขา้ร่วมกิจกรรมกบั ShopeeFood และดา้นกิจกรรมสะสม Shopee Coins แต่
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ละคาํถามมีคาํตอบให้เลือกตอบเป็นมาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดบั ลกัษณะคาํถามเป็นคาํถามปลาย

ปิดแบบ Likert scale ซึงเป็นระดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชนั (Interval Scale) และไดก้าํหนด

เกณฑ์การใหค้ะแนน ดงันี 

ระดบัคะแนน 5 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมากทีสุด 

ระดบัคะแนน 4 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

ระดบัคะแนน 3 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

ระดบัคะแนน 2 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

ระดบัคะแนน 1 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยทีสุด 

วธีิการแปลผลขอ้มูลของแบบสอบถามส่วนนี ผูว้ิจยัไดท้าํการกาํหนดค่าของอนัตรภาค

ชนัสาํหรับใชใ้นการแปลผลขอ้มูล โดยคาํนวณค่าอนัตรภาคชนัเพือนาํมากาํหนดช่วงชนัดว้ย การใช้

สูตรคาํนวณและคาํอธิบายสาํหรับแต่ละช่วงชนั มีดงันี (วชิิต อู่อน้, 2550) 

 
จากเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหายไดด้งัต่อไปนี 

ค่าเฉลีย 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นดว้ยมากทีสุด 

ค่าเฉลีย 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

ค่าเฉลีย 2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

ค่าเฉลีย 1.81 – 2.60 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

ค่าเฉลีย 1.00 – 1.80 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยทีสุด 

ส่วนที 5 แบบสอบถามเกียวกบักลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) 

ส่วนประมาณค่า 5 ระดบั คือ มากทีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุด แบ่งออกเป็น 7 ดา้น ไดแ้ก่ 

ดา้นการสือสารโดยแจง้ขอ้มูลโปรโมชนัผ่าน Notification ด้านการสือสารโดยใช ้pop-up ดา้นการ

สือสารโดยใชแ้บนเนอร์ ดา้นการสือสารโดยใช ้Menu bar ดา้นการส่งเสริมการขายดว้ยการลดราคา

อาหารและเครืองดืมผ่าน Facebook ด้านการสร้างคอนเทน้ต์เกียวกบัร้านอาหารและเครืองดืมใน 

ShopeeFood ผ่าน Facebook และด้านการส่งเสริมการขายโดยการลดค่าส่งอาหาร แต่ละคาํถามมี

คาํตอบให้เลือกตอบเป็นมาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ลกัษณะคาํถามเป็นคาํถามปลายปิดแบบ 

Likert scale ซึงเป็นระดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชนั (Interval Scale) และไดก้าํหนดเกณฑ์การ

ใหค้ะแนน ดงันี 

ระดบัคะแนน 5 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมากทีสุด 

ระดบัคะแนน 4 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
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ระดบัคะแนน 3 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

ระดบัคะแนน 2 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

ระดบัคะแนน 1 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยทีสุด 

วธีิการแปลผลขอ้มูลของแบบสอบถามส่วนนี ผูว้ิจยัไดท้าํการกาํหนดค่าของอนัตรภาค

ชนัสาํหรับใชใ้นการแปลผลขอ้มูล โดยคาํนวณค่าอนัตรภาคชนัเพือนาํมากาํหนดช่วงชนัดว้ย การใช้

สูตรคาํนวณและคาํอธิบายสาํหรับแต่ละช่วงชนั มีดงันี (วชิิต อู่อน้, 2550) 

 
จากเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหายไดด้งัต่อไปนี 

ค่าเฉลีย 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นดว้ยมากทีสุด 

ค่าเฉลีย 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

ค่าเฉลีย 2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

ค่าเฉลีย 1.81 – 2.60 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

ค่าเฉลีย 1.00 – 1.80 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยทีสุด 

ส่วนที 6 แบบสอบถามเกียวกบัความพึงพอใจ (Satisfaction) ส่วนประมาณค่า 5 ระดบั 

คือ มากทีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย น้อยทีสุด แบ่งออกเป็น 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความสุขในการใชง้าน 

ดา้นจาํนวนร้านอาหาร ดา้นความหลากหลายของอาหารและเครืองดืม ดา้นทศันคติเชิงบวกต่อการ

ใช้ ShopeeFood ดา้นประสบการณ์หลงัการใช้ ดา้นความรู้สึกทีดีต่อการใช้แอปพลิเคชัน และดา้น

คุณภาพทีดีเกินกว่าความคาดหวงั แต่ละคาํถามมีคาํตอบให้เลือกตอบเป็นมาตรส่วนประมาณค่า 5 

ระดบั ลกัษณะคาํถามเป็นคาํถามปลายปิดแบบ Likert scale ซึงเป็นระดบัการวดัขอ้มูลแบบอันตร

ภาคชนั (Interval Scale) และไดก้าํหนดเกณฑ์การให้คะแนน ดงันี 

ระดบัคะแนน 5 คะแนน หมายถึง พึงพอใจมากทีสุด 

ระดบัคะแนน 4 คะแนน หมายถึง พึงพอใจมาก 

ระดบัคะแนน 3 คะแนน หมายถึง พึงพอใจ 

ระดบัคะแนน 2 คะแนน หมายถึง พึงพอใจนอ้ย 

ระดบัคะแนน 1 คะแนน หมายถึง พึงพอใจนอ้ยทีสุด 

วธีิการแปลผลขอ้มูลของแบบสอบถามส่วนนี ผูว้ิจยัไดท้าํการกาํหนดค่าของอนัตรภาค

ชนัสาํหรับใชใ้นการแปลผลขอ้มูล โดยคาํนวณค่าอนัตรภาคชนัเพือนาํมากาํหนดช่วงชนัดว้ย การใช้

สูตรคาํนวณและคาํอธิบายสาํหรับแต่ละช่วงชนั มีดงันี (วชิิต อู่อน้, 2550) 
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จากเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหายไดด้งัต่อไปนี 

ค่าเฉลีย 4.21 – 5.00 หมายถึง พึงพอใจมากทีสุด 

ค่าเฉลีย 3.41 – 4.20 หมายถึง พึงพอใจมาก 

ค่าเฉลีย 2.61 – 3.40 หมายถึง พึงพอใจ 

ค่าเฉลีย 1.81 – 2.60 หมายถึง พึงพอใจนอ้ย 

ค่าเฉลีย 1.00 – 1.80 หมายถึง พึงพอใจนอ้ยทีสุด 

ส่วนที 7 แบบสอบถามเกียวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ส่วนประมาณ

ค่า 5 ระดับ คือ มากทีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุด แบ่งออกเป็น 9 ด้าน ได้แก่ ด้านการใช้

บริการ ShopeeFood อีกในอนาคต ด้านความผูกพนั ดา้นการใช้บริการแมไ้ม่มีโปรโมชันลดราคา 

ดา้นความถีในการใช้บริการ ดา้นการบอกต่อให้คนอืนใช้บริการ ดา้นทศันคติ ดา้นประสบการณ์ 

ดา้นการพูดถึงสิงทีดีของ ShopeeFood ดา้นการจดัอนัดบัให้ ShopeeFood เป็นทีหนึงของแอปพลิเค

ชนัสังอาหาร แต่ละคาํถามมีคาํตอบให้เลือกตอบเป็นมาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดบั ลกัษณะคาํถาม

เป็นคาํถามปลายปิดแบบ Likert scale ซึงเป็นระดบัการวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชนั (Interval Scale) 

และไดก้าํหนดเกณฑ์การให้คะแนน ดงันี 

ระดบัคะแนน 5 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมากทีสุด 

ระดบัคะแนน 4 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

ระดบัคะแนน 3 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

ระดบัคะแนน 2 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

ระดบัคะแนน 1 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยทีสุด 

วธีิการแปลผลขอ้มูลของแบบสอบถามส่วนนี ผูว้ิจยัไดท้าํการกาํหนดค่าของอนัตรภาค

ชนัสาํหรับใชใ้นการแปลผลขอ้มูล โดยคาํนวณค่าอนัตรภาคชนัเพือนาํมากาํหนดช่วงชนัดว้ย การใช้

สูตรคาํนวณและคาํอธิบายสาํหรับแต่ละช่วงชนั มีดงันี (วชิิต อู่อน้, 2550) 

 
จากเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหายไดด้งัต่อไปนี 

ค่าเฉลีย 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นดว้ยมากทีสุด 

ค่าเฉลีย 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

ค่าเฉลีย 2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
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ค่าเฉลีย 1.81 – 2.60 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

ค่าเฉลีย 1.00 – 1.80 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยทีสุด 

ส่วนที 8 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ 

อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพและรายไดเ้ฉลียต่อเดือน ลกัษณะคาํถามเป็นแบบปลายปิด (Close-ended 

response question) ประกอบดว้ยแบบทีมี 2 ทางเลือก โดยเลือกตอบเพียง 1 คาํตอบ (Dichotomous) 

จาํนวน 1 ขอ้ และแบบทีมีหลายทางเลือก โดยเลือกตอบเพียง 1 คาํตอบ (Multiple choices) จาํนวน 4 

ขอ้ คาํถามแต่ละขอ้มีระดบัการวดัขอ้มูลประเภทต่าง ๆ ดงันี 

 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal scale) แบ่งออกเป็น 2 

ประเภท ไดแ้ก่ (1) ชาย (2) หญิง  

 อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอตัราส่วน (Ratio scale) 

 ระดบัการศึกษา เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale) 

 อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale) 

 รายไดเ้ฉลียต่อเดือน เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอตัราส่วน (Ratio scale) 

 

แบบสอบถามทใีช้ในการศึกษานีแสดงไว้ในภาคผนวก 

การสร้างเครืองมือทีใช้ในการวิจยั ผูศึ้กษาได้ดาํเนินการสร้างเครืองมือทีใช้ในการ

รวบรวมขอ้มูล ตามลาํดบัต่อไปนี 

1. ศึกษาวิธีการสร้างเครืองมือทีใช้ในการรวบรวมข้อมูลจากเอกสารและตําราที

เกียวขอ้ง เพือเป็นแนวทางในการกาํหนดกรอบแนวคิดในการสอบถาม 

2. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และเอกสารการวิจ ัยต่าง ๆ ทีเกียวข้อง โดยพิจารณาถึง

รายละเอียดต่าง ๆ เพอืให้ครอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวจิยัทีกาํหนดไว ้

3. ร่างเครืองมือให้สอดคลอ้งกบักรอบแนวคิดและวตัถุประสงค์ของการวิจยัเพือใช้

เป็นเครืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเพือนาํมาวิเคราะห์ 

 

 

3.4 วธีิการเกบ็ข้อมูล 

ผูว้ิจยัเก็บข้อมูลวิจยัเชิงสํารวจ ใช้เวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นระยะเวลา 4 

สัปดาห์ ในเดือนเมษายน 2565 โดยเครืองมือทีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างคือ

แบบสอบถามออนไลน์ มีรายละเอียดเกียวกบัขนัตอนการเก็บขอ้มูล ดงันี 
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1. รวบรวมข้อมูลเกียวกับทฤษฎีและงานวิจัยทีเกียวข้องกับปัจจัยด้านการรับรู้

ประโยชน์ ปัจจยัดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน ปัจจยัดา้นความเชือมโยงตราสินคา้ ปัจจยัดา้น

ความผูกพนัของลูกคา้ ปัจจยัดา้นกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นความพึงพอใจและความ

ภกัดีต่อตราสินคา้เพอืใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2. สร้างแบบสอบถามจากกรอบแนวคิดและสมมติฐานทีเกียวขอ้ง 

3. นาํแบบสอบถามไปสอบถามอาจารยท์ีปรึกษาเพือพิจารณาและตรวจสอบความ

เทียงตรงของเนือหาในแบบสอบถาม รวมถึงโครงสร้างของชุดคาํถามทีใชว้ดัตวัแปรต่าง ๆ 

4. นาํแบบสอบถามไปปรับปรุงแกไ้ขเพือให้มีความชดัเจน เขา้ใจง่าย และครอบคลุม

องคป์ระกอบของตวัแปรอยา่งครบถว้น ตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั 

5. แจกแบบสอบถามออนไลน์ฉบบัสมบูรณ์ไปยงักลุ่มตวัอย่างจาํนวน 411 ชุด โดย

เป็นผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาํนวน 411 คน 

โดยมีแบบสอบถามทีได้รับกลบัคืนมาและตรวจสอบความสมบูรณ์จาํนวน 411 ชุด คิดเป็น 100 

เปอร์เซ็นตต์ามจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

6. นาํขอ้มูลทีไดม้าวเิคราะห์และแปลผลขอ้มูลทางสถิติต่อไป 

 

 

3.5 เครืองมือในการวเิคราะห์ข้อมูล 

การวเิคราะห์ขอ้มูลวิจยัเชิงสาํรวจ 

เมือทาํการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามครบตามจาํนวนแล้ว ผูว้ิจยัได้นําข้อมูลมา

ตรวจสอบความถูกตอ้งของชุดขอ้มูล แลว้ลงรหัส (Coding) หลงัจากนนั นาํขอ้มูลทีไดจ้ากการลง

รหสัเรียบร้อยแลว้ไปวิเคราะห์ และทาํการประมวลผลขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมสําเร็จรูปสําหรับการ

วิจยัทางสังคมศาสตร์ (SPSS Statistic Package for the Social Sciences) เพือทาํการคาํนวณค่าสถิติ

ต่าง ๆ ทีใช้ในการวิจยัและวิเคราะห์ขอ้มูล สําหรับการวิจยัเรืองปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

และความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล แบ่งการวเิคราะห์ขอ้มูลเป็นดงันี 

 

3.5.1 การวเิคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ความถี (Frequency) 
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ใชอ้ธิบายขอ้มูลทวัไปของกลุ่มประชากรทีศึกษา ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ

และรายไดเ้ฉลียต่อเดือน ต่อความพึงพอใจและความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ร้อยละ (Percentage) 

ใช้อธิบายลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มประชากรทีศึกษา ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั

การศึกษา อาชีพและรายได้เฉลียต่อเดือน ต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้าของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ค่าเฉลีย (Mean) 

ใช้อธิบายระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อการรับรู้ประโยชน์ (Perceived 

Usefulness) แบ่งออกเป็น 6 ด้าน ได้แก่ ด้านประโยชน์ ด้านความรวดเร็ว ด้านความสะดวก ด้าน

ความประหยดัค่าเดินทาง ดา้นความประหยดัเวลา และดา้นความสามารถในการเปรียบเทียบราคา

ร้านอาหารและเครืองดืม 

ใช้อธิบายระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 

(Perceived Ease of Use) แบ่งออกเป็น 6 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการเรียนรู้แอปพลิเคชนัไดด้ว้ยตนเอง ดา้น

ความง่ายในการใช้งาน ด้านความชัดเจนและเขา้ใจง่าย ด้านความชาํนาญ ด้านรูปแบบทียืดหยุ่น

สามารถปรับเปลียนขอ้มูลไดง่้าย และดา้นความง่ายในการเลือกสังจากการจดัแบ่งหมวดหมู่อาหาร

และเครืองดืม 

ใช้อธิบายระดับความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand 

Association) แบ่งออกเป็น 7 ดา้น ไดแ้ก่ ความเชือมโยงของแอปพลิเคชันสังอาหารกบัShopeeFood 

ดา้นภาพลกัษณ์ ดา้นความมนัใจ ดา้นความคุม้ค่า ดา้นความเชือมโยงของแอปพลิเคชนักบัShopee 

Coins ดา้นความเชือมโยงของแอปพลิเคชนักบัโคด้ส่วนลด และดา้นความเชือมโยงโลโกสี้ส้มกบั

ShopeeFood 

ใช้อธิบายระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อความผูกพนัของลูกคา้ (Customer 

Engagement) แบ่งออกเป็น 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการเลือกสังอาหารผ่าน ShopeeFood เป็นอนัดบัแรก 

ด้านการเลือกร้านอาหารก่อนเลือกแอปพลิเคชันสังอาหาร ด้านการใช้บริการอย่างอืนในเครือ

เดียวกบั ShopeeFood ดา้นการเปรียบเทียบความรู้สึกเมือใชบ้ริการผา่น ShopeeFood และแอปพลิเค

ชนัสังอาหารอืน ดา้นการแชร์ขอ้มูลหรือรีวิวร้านอาหารและเครืองดืม ดา้นการเขา้ร่วมกิจกรรมกบั 

ShopeeFood และดา้นกิจกรรมสะสม Shopee Coins 

ใช้อธิบายระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 

(Promotional Strategy) แบ่งออกเป็น 8 ด้าน ไดแ้ก่ ด้านการสือสารโดยแจง้ขอ้มูลโปรโมชันผ่าน 
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Notification ดา้นการสือสารโดยใช ้pop-up ดา้นการสือสารโดยใชแ้บนเนอร์ ดา้นการสือสารโดยใช ้

Menu bar ด้านการส่งเสริมการขายด้วยการลดราคาอาหารและเครืองดืมผ่าน Facebook ด้านการ

สร้างคอนเทน้ต์เกียวกบัร้านอาหารและเครืองดืมใน ShopeeFood ผ่าน Facebook ดา้นการส่งเสริม

การขายโดยการลดราคาอาหารและเครืองดืมในแอปพลิเคชนั และดา้นการส่งเสริมการขายโดยการ

ลดค่าส่งอาหาร 

ใช้อธิบายระดบัความพึงพอใจของกลุ่มตวัอย่างต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) แบ่ง

ออกเป็น 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความสุขในการใชง้าน ดา้นจาํนวนร้านอาหาร ดา้นความหลากหลายของ

อาหารและเครืองดืม ดา้นทศันคติเชิงบวกต่อการใช ้ShopeeFood ดา้นประสบการณ์หลงัการใช ้ดา้น

ความรู้สึกทีดีต่อการใชแ้อปพลิเคชนั และดา้นคุณภาพทีดีเกินกวา่ความคาดหวงั 

ใช้อธิบายระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 

Loyalty) แบ่งออกเป็น 9 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการใชบ้ริการ ShopeeFood อีกในอนาคต ดา้นความผูกพนั 

ดา้นการใชบ้ริการแมไ้ม่มีโปรโมชนัลดราคา ดา้นความถีในการใชบ้ริการ ดา้นการบอกต่อให้คนอืน

ใชบ้ริการ ดา้นทศันคติ ดา้นประสบการณ์ ดา้นการพูดถึงสิงทีดีของ ShopeeFood ดา้นการจดัอนัดบั

ให ้ShopeeFood เป็นทีหนึงของแอปพลิเคชนัสังอาหาร 

ส่วนเบียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation; S.D.) 

ใช้อธิบายระดบัความคิดเห็นของกลุ่มประชากรทีศึกษาเกียวกับการรับรู้ประโยชน์ 

(Perceived Usefulness) แบ่งออกเป็น 6 ด้าน ได้แก่ ด้านประโยชน์ ด้านความรวดเร็ว ด้านความ

สะดวก ด้านความประหยดัค่าเดินทาง ด้านความประหยดัเวลา และด้านความสามารถในการ

เปรียบเทียบราคาร้านอาหารและเครืองดืม 

ใช้อธิบายระดบัความคิดเห็นของกลุ่มประชากรทีศึกษาเกียวกบัการรับรู้ความง่ายใน

การใชง้าน (Perceived Ease of Use) แบ่งออกเป็น 6 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการเรียนรู้แอปพลิเคชนัไดด้ว้ย

ตนเอง ดา้นความง่ายในการใชง้าน ดา้นความชดัเจนและเขา้ใจง่าย ดา้นความชาํนาญ ดา้นรูปแบบที

ยืดหยุน่สามารถปรับเปลียนขอ้มูลไดง่้าย และดา้นความง่ายในการเลือกสงัจากการจดัแบ่งหมวดหมู่

อาหารและเครืองดืม 

ใช้อธิบายระดบัความคิดเห็นของกลุ่มประชากรทีศึกษาเกียวกับความเชือมโยงตรา

สินคา้ (Brand Association) แบ่งออกเป็น 7 ดา้น ไดแ้ก่ ความเชือมโยงของแอปพลิเคชนัสงัอาหารกบั

ShopeeFood ดา้นภาพลกัษณ์ ดา้นความมนัใจ ดา้นความคุม้ค่า ดา้นความเชือมโยงของแอปพลิเคชนั

กบัShopee Coins ดา้นความเชือมโยงของแอปพลิเคชนักบัโคด้ส่วนลด และดา้นความเชือมโยงโลโก้

สีส้มกบั ShopeeFood 
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ใชอ้ธิบายระดบัความคิดเห็นของกลุ่มประชากรทีศึกษาเกียวกบัความผูกพนัของลูกคา้ 

(Customer Engagement) แบ่งออกเป็น 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการเลือกสังอาหารผ่าน ShopeeFood เป็น

อนัดบัแรก ดา้นการเลือกร้านอาหารก่อนเลือกแอปพลิเคชนัสังอาหาร ดา้นการใชบ้ริการอยา่งอืนใน

เครือเดียวกบั ShopeeFood ดา้นการเปรียบเทียบความรู้สึกเมือใช้บริการผ่าน ShopeeFood และแอป

พลิเคชนัสังอาหารอืน ดา้นการแชร์ขอ้มูลหรือรีวิวร้านอาหารและเครืองดืม ดา้นการเขา้ร่วมกิจกรรม

กบั ShopeeFood และดา้นกิจกรรมสะสม Shopee Coins 

ใช้อธิบายระดบัความคิดเห็นของกลุ่มประชากรทีศึกษาเกียวกบักลยุทธ์การส่งเสริม

การตลาด (Promotional Strategy) แบ่งออกเป็น 8 ด้าน ได้แก่ ด้านการสือสารโดยแจ้งข้อมูล

โปรโมชนัผ่าน Notification ดา้นการสือสารโดยใช้ pop-up ดา้นการสือสารโดยใช้แบนเนอร์ ด้าน

การสือสารโดยใช้ Menu bar ด้านการส่งเสริมการขายด้วยการลดราคาอาหารและเครืองดืมผ่าน 

Facebook ดา้นการสร้างคอนเทน้ตเ์กียวกบัร้านอาหารและเครืองดืมใน ShopeeFood ผา่น Facebook 

ดา้นการส่งเสริมการขายโดยการลดราคาอาหารและเครืองดืมในแอปพลิเคชนั และดา้นการส่งเสริม

การขายโดยการลดค่าส่งอาหาร 

ใช้อธิบายระดับความพึงพอใจของกลุ่มประชากรทีศึกษาด้านความพึงพอใจ 

(Satisfaction) แบ่งออกเป็น 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความสุขในการใช้งาน ด้านจาํนวนร้านอาหาร ดา้น

ความหลากหลายของอาหารและเครืองดืม ด้านทัศนคติเชิงบวกต่อการใช้ ShopeeFood ด้าน

ประสบการณ์หลงัการใช้ ด้านความรู้สึกทีดีต่อการใช้แอปพลิเคชัน และด้านคุณภาพทีดีเกินกว่า

ความคาดหวงั 

ใชอ้ธิบายระดบัความคิดเห็นของกลุ่มประชากรทีศึกษาเกียวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 

(Brand Loyalty) แบ่งออกเป็น 9 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการใชบ้ริการ ShopeeFood อีกในอนาคต ดา้นความ

ผกูพนั ดา้นการใชบ้ริการแมไ้ม่มีโปรโมชนัลดราคา ดา้นความถีในการใชบ้ริการ ดา้นการบอกต่อให้

คนอืนใชบ้ริการ ดา้นทศันคติ ดา้นประสบการณ์ ดา้นการพูดถึงสิงทีดีของ ShopeeFood ดา้นการจดั

อนัดบัให ้ShopeeFood เป็นทีหนึงของแอปพลิเคชนัสังอาหาร 

 

3.5.2 การวเิคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

ใช้สถิติ T-Test และ ANOVA ทีระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 ในการวิเคราะห์ปัจจยั

ทางดา้นประชากรศาสตร์ทีมีผลต่อความพึงพอใจและความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการแอป

พลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้ Post Hoc Test ในการ

เปรียบเทียบรายคู่ของผลคาํตอบ เพือวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ 
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การวิเคราะห์ความน่าเชือถือของแบบสอบถาม (Reliability) เป็นการวิเคราะห์ความ

น่าเชือถือของข้อมูลปัจจัยด้านต่าง ๆ ด้วยค่า  Cronbach’s Alpha coefficient () โดยการนํา

แบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง 411 ชุด มาหาค่า Cronbach’s Alpha coefficient () ของขอ้มูลแต่ละ

ชุด โดยจะตอ้งมีค่าไม่ตาํกวา่ 0.7 (Hair, et al., 2010) ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัการรับรู้

ประโยชน์ (Perceived Usefulness) มีจาํนวนขอ้คาํถาม 6 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ที 0.625 แสดง

วา่แบบสอบถามมีความน่าเชือถือ (Reliability) 

ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Perceived 

Ease of Use) มีจาํนวนขอ้คาํถาม 6 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ที 0.703 แสดงวา่แบบสอบถามมีความ

น่าเชือถือ (Reliability) 

ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยด้านความเชือมโยงตราสินค้า (Brand 

Association) มีจาํนวนขอ้คาํถาม 7 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ที 0.677 แสดงวา่แบบสอบถามมีความ

น่าเชือถือ (Reliability) 

ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยด้านความผูกพันของลูกค้า (Customer 

Engagement) มีจาํนวนข้อคาํถาม 7 ข้อ มีค่า Cronbach’s Alpha ที 0.826 แสดงว่าแบบสอบถามมี

ความน่าเชือถือ (Reliability) 

ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัดา้นกลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional 

Strategy) มีจาํนวนขอ้คาํถาม 8 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ที 0.608 แสดงว่าแบบสอบถามมีความ

น่าเชือถือ (Reliability) 

ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) มีจาํนวนขอ้

คาํถาม 7 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ที 0.618 แสดงวา่แบบสอบถามมีความน่าเชือถือ (Reliability) 

ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) มี

จาํนวนข้อคาํถาม 9 ข้อ มีค่า Cronbach’s Alpha ที 0.759 แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเชือถือ 

(Reliability) 

สถิติวิ เคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  เป็นการศึกษา

ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้ (ตวัแปรอิสระ) ทีทาํหนา้ทีพยากรณ์ตงัแต่ 2 ตวัขึนไป กบัตวัแปร

ตาม 1 ตวั ในการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพือให้ทราบถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้และ

ตวัแปรตามวา่มีความสัมพนัธ์กนัเช่นใด 

การวิเคราะห์ความน่าเชือถือของแบบสอบถาม (Reliability) เป็นการวิเคราะห์ความ

น่าเชือถือของข้อมูล ปัจจัยด้านต่าง  ๆ ด้วยค่า  Cronbach’s Alpha coefficient (α) โดยการนํา

แบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 11 ชุด แลว้นาํกลบัมาหาค่า Cronbach’s Alpha coefficient 
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(α) ของขอ้มูลแต่ละชุด โดยจะตอ้งมีค่าไม่ตาํกว่า .  (Hair, et al., ) ความคิดเห็นของกลุ่ม

ตัวอย่างต่อปัจจัยการรับรู้ประโยชน์  (Perceived Usefulness)  มีจ ํานวนข้อคําถาม 6 ข้อ มีค่า 

Cronbach’s Alpha ที 0.625 ปัจจยัด้านความเชือมโยงตราสินค้า (Brand Association) มีจาํนวนข้อ

คาํถาม 7 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ที 0.677 ปัจจยัดา้นกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional 

Strategy) มีจาํนวนขอ้คาํถาม 8 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ที 0.608 ปัจจยัด้านกลยุทธ์การส่งเสริม

การตลาด (Promotional Strategy) มีจาํนวนข้อคาํถาม 8 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ที 0.608  และ 

ปัจจยัด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) มีจาํนวนขอ้คาํถาม 7 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ที 0.618 

แสดงวา่แบบสอบถามมีความน่าเชือถือ (Reliability) อยา่งไรก็ตาม การวเิคราะห์ความน่าเชือถือของ

แบบสอบถาม (Reliability) เป็นการวิเคราะห์ความน่าเชือถือของข้อมูล ปัจจยัด้านต่าง ๆ ด้วยค่า 

Cronbach’s Alpha coefficient (α) โดยการนาํแบบสอบของกลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 11 ชุด แล้วนาํ

กลับมาหาค่า Cronbach’s Alpha coefficient (α) ของข้อมูลแต่ละชุด Cronbach alpha ได้รับการ

ทดสอบเพอืกาํหนดความสอดคลอ้งภายในของมาตราส่วนย่อยทีแกไ้ขและสาํหรับแต่ละปัจจยัทีระบุ 

Cronbach alpha ทีมากกวา่หรือเท่ากบั .  ถูกตีความวา่ยอมรับได ้[ , ] 

8 )  Hume, C., Ball, K., & Salmon, J. (20 06) .  Development and reliability of a self-

report questionnaire to examine children's perceptions of the physical activity environment at home 

and in the neighbourhood. International Journal of Behavioral Nutrition and Physical Activity, 3(1), 

16. And ;  

57) Norman, G. R., & Streiner, D. L. (2008). Biostatistics: the bare essentials. PMPH 

USA. 
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บทท ี4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 

การศึกษาวจิยัเรือง “ปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภกัดีต่อตราสินคา้ของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” การศึกษาวิจยัครังนี

เป็นการศึกษาวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดว้ยวธีิการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online 

Questionnaire) เป็นเครืองมือในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 411 ชุด ซึงแบบสอบถาม

ทงัหมดได้ถูกนาํมาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปสําหรับการวิจยัทางสังคมศาสตร์ (SPSS: 

Statistics Package for Social Sciences) ผูว้ิจยันาํผลทีได้มาประมวลผลข้อมูลเพือตอบจุดประสงค์

ของการวจิยั โดยการนาํเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลแบ่งเป็นลาํดบั ดงันี 

4.1 วเิคราะห์เขตทีอยูอ่าศยัของกลุ่มตวัอยา่งทีใชบ้ริการ ShopeeFood 

4.2 วเิคราะห์แอปพลิเคชนัส่งอาหารทีกลุ่มตวัอยา่งใชบ้ริการนอกจาก ShopeeFood 

4.3 วเิคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

4.4 วิเคราะห์ขอ้มูลเกียวกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived 

Usefulness) 

4.5 วิเคราะห์ขอ้มูลเกียวกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 

(Perceived Ease of Use) 

4.6 วิเคราะห์ขอ้มูลเกียวกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand 

Association) 

4.7 วเิคราะห์ขอ้มูลเกียวกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความผกูพนัของลูกคา้ (Customer 

Engagement) 

4.8 วิเคราะห์ข้อมูลเกียวกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 

(Promotional Strategy) 

4.9 วิเคราะห์ขอ้มูลเกียวกบัความพึงพอใจ (Satisfaction) ของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

4.10 วิเคราะห์ขอ้มูลเกียวกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand 

Loyalty) ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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4.11 วิเคราะห์ขอ้มูลเกียวกบัความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบระหว่างเพศชายและเพศ

หญิง 

4.12 วิเคราะห์ขอ้มูลเกียวกบัความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในดา้นปัจจยัต่าง ๆ เปรียบเทียบกบัขอ้มูลประชากรศาสตร์ 

4.13 วิเคราะห์ข้อมูลเกียวกับปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) ของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใชส้ถิติวิเคราะห์

การถดถอยพหุคูณ 

4.14 วิเคราะห์ข้อมูลเกียวกับปัจจัยทีมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 

Loyalty) ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้

สถิติวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

4.15 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สัญลกัษณ์ทีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล มีดงันี 

N   แทน ขนาดของตวัอยา่ง (Population size) 

𝑥̄   แทน ค่าเฉลียของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean) 

S.D.  แทน ส่วนเบียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

Sig.  แทน ระดับนัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบทีใช้ในการสรุปผลการ

ทดสอบสมมติฐาน 

H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

*   แทน มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

 

 

4.1 วเิคราะห์เขตทอียู่อาศัยของกลุ่มตัวอย่างทใีช้บริการ ShopeeFood 

ตาราง 4.1 ความถีและค่าร้อยละ เขตทีอยูอ่าศยัของกลุ่มตวัอยา่งทีใชบ้ริการ ShopeeFood 

(N=411) 

เขตทอียู่อาศัย จํานวน (คน) ร้อยละ 

กรุงเทพมหานคร 283 68.90 

ปริมณฑล (ปทุมธานี นนทบุรี สมุทรปราการ สมุทรสาคร นครปฐม) 128 31.10 

รวม 411 100.00 
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จากตาราง 4.1 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีเป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครังนีจาํนวน 

411 คน ส่วนใหญ่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 68.90 และอาศยั

อยู่ในเขตปริมณฑล ได้แก่ จังหวดัปทุมธานี จังหวดันนทบุรี จังหวดัสมุทรปราการ จังหวัด

สมุทรสาครและจงัหวดันครปฐม จาํนวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 31.10 ตามลาํดบั 

 

 

4.2 ความถีและค่าร้อยละ แอปพลิเคชันส่งอาหารทีกลุ่มตัวอย่างใช้บริการนอกจาก 

ShopeeFood 

ตาราง 4.1 ความถีและค่าร้อยละ แอปพลิเคชันส่งอาหารทีกลุ่มตัวอย่างใช้บริการนอกจาก 

ShopeeFood  

(N=411) 

แอปพลเิคชันส่งอาหาร จํานวน (คน) ร้อยละ 

Grab food 12 2.90 

Grab food และ Line man 31 7.50 

Grab food Line man และ Robinhood 78 19.00 

Grab food Line man Robinhood และ Foodpanda 47 11.40 

Grab food Line man และ Foodpanda 41 10.00 

Grab และ Robinhood 20 4.90 

Grab food Robinhood และ Foodpanda 29 7.10 

Grab food และ Foodpanda 29 7.10 

Line man 18 4.40 

Line man และ Robinhood 43 10.50 

Line man Robinhood และ Foodpanda 19 4.60 

Line man และ Foodpanda 9 2.20 

Robinhood 12 2.90 

Robinhood และ Foodpanda 7 1.70 

Foodpanda 16 3.90 

รวม 411 100.00 
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จากตาราง 4.2 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีเป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครังนีจาํนวน 

411 คน ส่วนใหญ่ใชบ้ริการแอปพลิเคชนัส่งอาหาร Grab food Line man และ Robinhood จาํนวน 78 

คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 รองลงมาคือ Grab food Line man Robinhood และ Foodpanda จาํนวน 47 

คน คิดเป็นร้อยละ 11.40 และอนัดบัสุดทา้ยคือ Robinhood และ Foodpanda จาํนวน 7 คน คิดเป็น

ร้อยละ 1.70 

 

 

4.3 วเิคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ

และรายไดเ้ฉลียต่อเดือน มีรายละเอียดดงันี 

 

ตาราง 4.2 ความถีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามเพศ 

(N=411) 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 139 33.80 

หญิง 272 66.20 

รวม 411 100.00 

  

จากตาราง 4.3 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีเป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครังนีจาํนวน 

411 คน ส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิง โดยมีจาํนวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 66.20 และเพศชายจาํนวน 

139 คน คิดเป็นร้อยละ 33.80 

 

ตาราง .4 ความถีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาย ุ

(N=411) 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 

20-30 ปี 117 28.50 

31-40 ปี 160 38.90 

41-50 ปี 121 29.40 

51 ปีขึนไป 13 3.20 

รวม 411 100.00 
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จากตาราง 4.4 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีเป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครังนีจาํนวน 

411 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 31-40 ปี จาํนวน 160 คน ซึงคิดเป็นร้อยละ 38.90 รองลงมา

อนัดบัสองคือกลุ่มตวัอย่างทีมีอายุ 41-50 ปี จาํนวน 121 คน ซึงคิดเป็นร้อยละ 29.40 ถดัมาคือกลุ่ม

ตวัอยา่งทีมีอายุ 20-30 ปี จาํนวน 117 คน ซึงคิดเป็นร้อยละ 28.50 และอนัดบัสุดทา้ยคือกลุ่มตวัอยา่ง

ทีมีอาย ุ51 ปีขึนไป จาํนวน 13 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 3.20 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 4.5 ความถีและค่าร้อยละ ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจาํแนกตามระดับ

การศึกษา 

(N=411) 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตาํกวา่ระดบัปริญญาตรี 50 12.20 

ระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 277 67.40 

ระดบัปริญญาโทหรือสูงกวา่ 84 20.40 

รวม 411 100.00 

 

จากตาราง 4.5 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีเป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครังนีจาํนวน 

411 คน กลุ่มตวัอยา่งมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จาํนวน 277 คน คิดเป็นร้อยละ 67.40 

รองลงมามีการศึกษาระดบัปริญญาโทหรือสูงกวา่ จาํนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 20.40 และระดบัตาํ

กวา่ปริญญาตรี จาํนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.20 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 4.6 ความถีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาชีพ 

(N=411) 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

รัฐวสิาหกิจ 163 39.70 

พนกังานเอกชน 159 38.70 

รับราชการและอืน ๆ 89 21.70 

รวม 411 100.00 

 

จากตาราง 4.6 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีเป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครังนีจาํนวน 

411 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ จาํนวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 
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39.70 รองลงมาอนัดับสองคืออาชีพพนักงานเอกชน จาํนวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 38.70 และ

อนัดับสุดทา้ยคืออาชีพรับราชการและอืน ๆ จาํนวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 21.70 ตามลาํดับ โดย

อาชีพอืน ๆ ไดแ้ก่ แม่บา้นและประกอบธุรกิจส่วนตวั  

 

ตาราง 4.7 ความถีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรายได้เฉลีย

ต่อเดือน 

(N=411) 

รายได้เฉลยีต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตาํกวา่ 20,000 บาท 38 9.20 

20,000-30,000 บาท 113 27.50 

30,001-40,000 บาท 171 41.60 

40,001-50,000 บาท 58 14.10 

50,000 บาทขึนไป 31 7.50 

รวม 411 100.00 

 

จากตาราง 4.7 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีเป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครังนีจาํนวน 

411 คน กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลียต่อเดือนคือ 30,001-40,000 บาท จาํนวน 171 คน คิดเป็น

ร้อยละ 41.60 รองลงมาอันดับสองคือ 20,000-30,000 บาท จาํนวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 

อนัดบัสามคือ 40,001-50,000 บาท จาํนวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.10 อนัดบัสีคือตาํกว่า 20,000 

บาท จาํนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.20 และอนัดบัสุดทา้ยคือ 50,000 บาทขึนไป จาํนวน 31 คน คิด

เป็นร้อยละ 7.50 ตามลาํดบั 

 

 

4.4 วิเคราะห์ข้อมูลเกียวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived 

Usefulness) 
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ตาราง 4.8 ค่าเฉลีย ส่วนเบียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านการรับรู้ประโยชน์ 

(Perceived Usefulness) ประกอบดว้ย ประโยชน์ในการใช้แอปพลิเคชนั ShopeeFood ความรวดเร็ว 

ความสะดวก ความประหยดัค่าเดินทางและเวลา รวมถึงการเปรียบเทียบราคาอาหารและเครืองดืม 

(N=411) 

1. ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ 

(Perceived Usefulness) 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลยี ส่วนเบียงเบน

มาตรฐาน 

แปลผล 

การสงัอาหารผา่นแอปพลิเคชนั ShopeeFood 

เป็นประโยชน์สําหรับท่าน 

4.15 .895 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

การสงัอาหารผา่นแอปพลิเคชนั ShopeeFood 

ช่วยให้ท่านสงัอาหารไดร้วดเร็วขึน 

3.87 .694 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

การสงัอาหารผา่นแอปพลิเคชนั ShopeeFood 

ทาํให้ท่านสะดวกมากขึน 

3.74 .830 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

การสงัอาหารผา่นแอปพลิเคชนั ShopeeFood 

ช่วยให้ท่านประหยดัค่าเดินทาง 

4.10 .801 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

การสงัอาหารผา่นแอปพลิเคชนั ShopeeFood 

ช่วยให้ท่านประหยดัเวลามากขึน 

4.09 .737 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

การสงัอาหารผา่นแอปพลิเคชนั ShopeeFood 

ช่วยให้ท่านสามารถเปรียบเทียบราคา

ร้านอาหารและเครืองดืมของแต่ละร้านได ้

4.01 .757 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

รวม 3.99 0.79 ระดับเห็นด้วยมาก 

 

จากตาราง 4.8 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามทีเป็นกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยั

ดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลียเท่ากบั 3.99 

ซึงสามารถจาํแนกได ้ดงันี 

กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพบว่าการสังอาหารผ่าน

แอปพลิเคชนั ShopeeFood เป็นประโยชน์ มีค่าเฉลียมากทีสุด เท่ากบั 4.15 รองลงมาคือการสงัอาหาร

ผา่นแอปพลิเคชนั ShopeeFood ช่วยให้ประหยดัค่าเดินทาง มีค่าเฉลียเท่ากบั 4.10 และอนัดบัสุดทา้ย

คือการสังอาหารผ่านแอปพลิเคชัน ShopeeFood ทําให้สะดวกมากขึน มีค่าเฉลียเท่ากับ 3.74 

ตามลาํดบั 
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4.5 วิเคราะห์ข้อมูลเกียวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 

(Perceived Ease of Use)  

 

ตาราง 4.9 ค่าเฉลีย ส่วนเบียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการรับรู้ความง่ายในการ

ใช้งาน (Perceived Ease of Use) ประกอบดว้ย การเรียนรู้การใช้แอปพลิเคชัน ShopeeFood ได้ดว้ย

ตนเอง การใช้ ShopeeFood เป็นเรืองง่าย รูปแบบการใช้งานมีความชดัเจนและเขา้ใจง่าย สามารถ

ใชไ้ดอ้ยา่งชาํนาญ แอปพลิเคชนัมีความยดืหยุน่ และมีการแนะนาํอาหาร เครืองดืม 

(N=411) 

2. ปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 

(Perceived Ease of Use)  

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลยี ส่วนเบียงเบน

มาตรฐาน 

แปลผล 

ท่านสามารถเรียนรู้การใชง้านแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood ไดด้ว้ยตนเอง 

4.08 .837 ระดบัเห็น

ดว้ยมาก 

การสงัอาหารผา่นแอปพลิเคชนั ShopeeFood เป็นเรือง

ง่ายสาํหรับท่าน 

4.00 .747 ระดบัเห็น

ดว้ยมาก 

รูปแบบการใชง้านแอปพลิเคชนั ShopeeFood มีความ

ชดัเจนและเขา้ใจง่าย 

3.86 .874 ระดบัเห็น

ดว้ยมาก 

ท่านสามารถใชแ้อปพลิเคชนั ShopeeFood ไดอ้ยา่ง

ชาํนาญ 

4.09 .809 ระดบัเห็น

ดว้ยมาก 

แอปพลิเคชนั ShopeeFood มีรูปแบบทียืดหยุน่ ท่าน

สามารถปรับเปลียนขอ้มูลไดง่้าย เช่น การชาํระเงิน

ผา่นบตัรเครดิต ชาํระผา่น Shopee Pay หรือชาํระผา่น 

I-Banking รวมถึงการเปลียนทีอยูส่ําหรับจดัส่ง 

4.13 .764 ระดบัเห็น

ดว้ยมาก 

แอปพลิเคชนั ShopeeFood มีการแนะนาํร้านอาหาร

และเครืองดืมหลายหมวด เช่น ซีฟู๊ ด ร้านอร่อยติดดาว 

ร้านนีตอ้งจดั ฯลฯ ทาํให้ง่ายต่อการเลือกสงั 

4.00 .784 ระดบัเห็น

ดว้ยมาก 

รวม 4.03 0.80 ระดับเห็น

ด้วยมาก 
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จากตาราง 4.9 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามทีเป็นกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยั

ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) โดยรวมในระดับเห็นด้วยมาก มี

ค่าเฉลียเท่ากบั 4.03 ซึงสามารถจาํแนกได ้ดงันี 

กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมาก โดยพบว่าแอปพลิเคชัน 

ShopeeFood มีรูปแบบทียืดหยุน่ สามารถปรับเปลียนขอ้มูลไดง่้าย เช่น การชาํระเงินผา่นบตัรเครดิต 

ชาํระผ่าน Shopee Pay หรือชาํระผา่น I-banking รวมถึงการเปลียนทีอยูส่ําหรับจดัส่ง มีคา่เฉลียมาก

ทีสุด เท่ากบั 4.13 รองลงมาคือท่านสามารถใชแ้อปพลิเคชนั ShopeeFood ไดอ้ย่างชาํนาญ มีค่าเฉลีย

เท่ากบั 4.09 และอนัดบัสุดทา้ยคือรูปแบบการใช้งานแอปพลิเคชนั ShopeeFood มีความชดัเจนและ

เขา้ใจง่าย มีค่าเฉลียเท่ากบั 3.86 ตามลาํดบั 

 

 

4.6 วิเคราะห์ข้อมูลเกยีวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความเชือมโยงตราสินค้า (Brand 

Association) 

 

ตาราง 4.10 ค่าเฉลีย ส่วนเบียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความเชือมโยงตราสินคา้ 

(Brand Association) ประกอบดว้ย การนึกถึง ShopeeFood เป็นอนัดบัแรกเมือนึกถึงแอปพลิเคชนัสัง

อาหาร ภาพลกัษณ์ ความมนัใจในการสังอาหารผ่าน ShopeeFood ความคุม้ค่า การนึกถึง Shopee 

Coins การนึกถึงโคด้ส่วนลด และการเห็นโลโกสี้ส้ม 

(N=411) 

3. ปัจจัยด้านความเชือมโยงตรา

สินค้า (Brand Association) 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลยี ส่วนเบียงเบนมาตรฐาน แปลผล 

เมือนึกถึงแอปพลิเคชนัสังอาหาร 

ท่านจะนึกถึง ShopeeFood เป็น

อนัดบัแรก 

3.86 .914 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านชอบภาพลกัษณ์แบรนด ์

ShopeeFood 

3.82 .775 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านรู้สึกมนัใจเมือสังอาหารผา่น 

ShopeeFood 

3.73 .829 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

ท่านรู้สึกวา่การสงัอาหารผา่น 

ShopeeFood คุม้ค่า 

4.00 .805 ระดบัเห็นดว้ยมาก 
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ตาราง 4.10 ค่าเฉลีย ส่วนเบียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความเชือมโยงตราสินคา้ 

(Brand Association) ประกอบดว้ย การนึกถึง ShopeeFood เป็นอนัดบัแรกเมือนึกถึงแอปพลิเคชนัสัง

อาหาร ภาพลกัษณ์ ความมนัใจในการสังอาหารผ่าน ShopeeFood ความคุม้ค่า การนึกถึง Shopee 

Coins การนึกถึงโคด้ส่วนลด และการเห็นโลโกสี้ส้ม (ต่อ) 

(N=411) 

4. ปัจจัยด้านความเชือมโยงตรา

สินค้า (Brand Association) 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลยี ส่วนเบียงเบนมาตรฐาน แปลผล 

เมือนึกถึงแอปพลิเคชนั ShopeeFood 

ท่านมกัจะนึกถึง Shopee Coins 

4.05 .887 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

เมือนึกถึงแอปพลิเคชนั ShopeeFood 

ท่านมกัจะนึกถึงโคด้ส่วนลด 

4.03 .794 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

เมือเห็นโลโกสี้ส้ม ท่านมกัจะนึกถึง 

ShopeeFood 

4.00 .861 ระดบัเห็นดว้ยมาก 

รวม 3.93 0.84 ระดับเห็นด้วยมาก 

 

จากตาราง 4.10 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามทีเป็นกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยั

ดา้นความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลียเท่ากบั 

3.93 ซึงสามารถจาํแนกได ้ดงันี 

กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพบวา่เมือนึกถึงแอปพลิเค

ชนั ShopeeFood ท่านมกัจะนึกถึง Shopee Coins มีค่าเฉลียมากทีสุด เท่ากบั 4.05 รองลงมาคือเมือนึก

ถึงแอปพลิเคชนั ShopeeFood ท่านมกัจะนึกถึงโคด้ส่วนลด มีค่าเฉลียเท่ากบั 4.03 และอนัดบัสุดทา้ย

คือท่านรู้สึกมนัใจเมือสังอาหารผา่น ShopeeFood มีค่าเฉลียเท่ากบั 3.73 ตามลาํดบั 

 

 

4.7 วิเคราะห์ข้อมูลเกยีวกับความคดิเห็นต่อปัจจัยด้านความผูกพนัของลูกค้า (Customer 

Engagement) 
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ตาราง 4.11 ค่าเฉลีย ส่วนเบียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านความผูกพนัของลูกคา้ 

(Customer Engagement) ประกอบดว้ย การเลือกสังอาหารผา่น ShopeeFood เป็นแอปพลิเคชันแรก 

การตดัสินใจสังอาหาร การกระตุน้ความสนใจ ความรู้สึกทีได้ใช้บริการ การแชร์ขอ้มูลหรือรีวิว

เกียวกับ ShopeeFood การเข้าร่วมกิจกรรมและความสนุกในการใช้แอปพลิเคชันสังอาหาร 

ShopeeFood 

(N=411) 

5. ปัจจัยด้านความผูกพนัของลูกค้า (Customer 

Engagement) 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลยี ส่วนเบียงเบน

มาตรฐาน 

แปลผล 

เมือตอ้งการสงัอาหารเดลิเวอรี ท่านจะเลือกสงัผา่น 

ShopeeFood เป็นแอปพลิเคชนัแรก 

3.87 .912 ระดบัเห็น

ดว้ยมาก 

เมือตอ้งการสงัอาหารเดลิเวอรี ท่านจะตดัสินใจเลือก 

ใชบ้ริการกบั ShopeeFood ก่อนการตดัสินใจเลือก

ร้านอาหาร 

3.79 .787 ระดบัเห็น

ดว้ยมาก 

การใชบ้ริการ ShopeeFood สามารถกระตุน้ความ

สนใจของท่านให้อยากใชบ้ริการอยา่งอืนในเครือ

เดียวกบั ShopeeFood เช่น Shopee Fresh 

3.78 .930 ระดบัเห็น

ดว้ยมาก 

ท่านจะรู้สึกดีเมือใชบ้ริการ ShopeeFood ในการสงั

อาหารเดลิเวอรีมากกวา่การใชบ้ริการ 

แบรนดอื์น 

3.95 .876 ระดบัเห็น

ดว้ยมาก 

ท่านมกัจะมีการแชร์ขอ้มูลหรือเขียนรีวิวร้านอาหาร 

และเครืองดืมใน ShopeeFood 

3.95 .977 ระดบัเห็น

ดว้ยมาก 

ท่านชอบเขา้ร่วมกิจกรรมทีทาง ShopeeFood จดัขึน 

เช่น การดู Shopee live หรือการเล่นเกมเพือรับ Shopee 

Coins 

3.91 1.015 ระดบัเห็น

ดว้ยมาก 

กิจกรรมสะสม Shopee Coins ช่วยให้ท่านสนุกกบัการ

ใช ้ShopeeFood 

3.95 .923 ระดบัเห็น

ดว้ยมาก 

รวม 3.89 0.92 ระดับเห็น

ด้วยมาก 
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จากตาราง 4.11 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามทีเป็นกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยั

ดา้นความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลียเท่ากบั 

3.89 ซึงสามารถจาํแนกได ้ดงันี 

กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพบวา่ท่านจะรู้สึกดีเมือใช้

บริการ ShopeeFood ในการสงัอาหารเดลิเวอรีมากกวา่การใชบ้ริการแบรนดอื์น ท่านมกัจะมีการแชร์

ขอ้มูลหรือเขียนรีวิวร้านอาหารและเครืองดืมใน ShopeeFood และ กิจกรรมสะสม Shopee Coins 

ช่วยให้ท่านสนุกกบัการใช้ ShopeeFood มีค่าเฉลียเท่ากนั และเป็นค่าเฉลียทีมากทีสุด เท่ากบั 3.95 

รองลงมาคือท่านชอบเขา้ร่วมกิจกรรมทีทาง ShopeeFood จดัขึน เช่น การดู Shopee live หรือการเล่น

เกมเพือรับ Shopee Coins มีค่าเฉลียเท่ากบั 3.91 และอนัดบัสุดทา้ยคือการใช้บริการ ShopeeFood 

สามารถกระตุน้ความสนใจของท่านให้อยากใช้บริการอย่างอืนในเครือเดียวกบั ShopeeFood เช่น 

Shopee Fresh มีค่าเฉลียเท่ากบั 3.78 ตามลาํดบั 

 

 

4.8 วิเคราะห์ข้อมูลเกียวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 

(Promotional Strategy) 

 

ตาราง 4.12 ค่าเฉลีย ส่วนเบียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านกลยุทธ์การส่งเสริม

การตลาด (Promotional Strategy) ประกอบดว้ย การแจง้ขอ้มูลโปรโมชนัผ่าน Notification Pop-up 

แบนเนอร์และ Menu bar การโพสตโ์ปรโมชนัใน Facebook การทาํคอนเทนตใ์น Facebook และการ

ลดค่าขนส่งอาหาร 

(N=411) 

6. ปัจจัยด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 

(Promotional Strategy) 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลยี ส่วนเบียงเบน

มาตรฐาน 

แปลผล 

การสือสารโดยแจง้ขอ้มูลโปรโมชนัผา่น Notification 

ช่วยดึงดูดใหท้่านเลือกซืออาหารและเครืองดืมผา่น 

ShopeeFood 

3.99 .845 ระดบัเห็น

ดว้ยมาก 

ท่านรู้สึกอยากซืออาหารและเครืองดืมมากขึน เมือเห็น 

pop-up โปรโมชนัในแอปพลิเคชนั ShopeeFood 

4.04 .800 ระดบัเห็น

ดว้ยมาก 
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ตาราง 4.12 ค่าเฉลีย ส่วนเบียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านกลยุทธ์การส่งเสริม

การตลาด (Promotional Strategy) ประกอบดว้ย การแจง้ขอ้มูลโปรโมชนัผ่าน Notification Pop-up 

แบนเนอร์และ Menu bar การโพสตโ์ปรโมชนัใน Facebook การทาํคอนเทนตใ์น Facebook และการ

ลดค่าขนส่งอาหาร (ต่อ) 

(N=411) 

7. ปัจจัยด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 

(Promotional Strategy) 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลยี ส่วนเบียงเบน

มาตรฐาน 

แปลผล 

ท่านรู้สึกอยากซืออาหารและเครืองดืมมากขึนเมือเห็น 

แบนเนอร์แนะนาํโปรโมชนัในแอปพลิเคชนั ShopeeFood 

4.06 .781 ระดบัเห็น

ดว้ยมาก 

เมือดู Menu Bar ในแอปพลิเคชนั เช่น รวมร้านอร่อยซ่า

กบัโคก้ อาหารมือดึก เมนูแนะนาํ ฯลฯ ทาํให้ท่านรู้สึก

อยากสงัอาหารผา่น ShopeeFood 

3.99 .798 ระดบัเห็น

ดว้ยมาก 

ท่านรู้สึกอยากสงัอาหารผา่น ShopeeFood เมือเห็น

โปรโมชนัลดราคาจากโพสตใ์นเพจ Facebook ของ 

ShopeeFood 

4.18 .832 ระดบัเห็น

ดว้ยมาก 

เมือเห็นคอนเทนต์ร้านอาหารทีโพสตใ์นเพจ Facebook 

ของ ShopeeFood ท่านรู้สึกอยากสังอาหารผา่น 

ShopeeFood 

3.97 .708 ระดบัเห็น

ดว้ยมาก 

โปรโมชนัดา้นการลดราคาค่าขนส่งสามารถดึงดูดให้ 

ท่านเลือกใชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood 

4.15 .689 ระดบัเห็น

ดว้ยมาก 

รวม 4.05 0.78 ระดับเหน็

ด้วยมาก 

 

จากตาราง 4.12 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามทีเป็นกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยั

ดา้นกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) โดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลีย

เท่ากบั 4.05 ซึงสามารถจาํแนกได ้ดงันี 

กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพบว่าท่านรู้สึกอยากสัง

อาหารผา่น ShopeeFood เมือเห็นโปรโมชนัลดราคาจากโพสต์ในเพจ Facebook ของ ShopeeFood มี

ค่าเฉลียมากทีสุด เท่ากบั 4.18 รองลงมาคือโปรโมชนัดา้นการลดราคาค่าขนส่งสามารถดึงดูดให้ท่าน



54 

 

เลือกใชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood มีค่าเฉลียเท่ากบั 4.15 และอนัดบัสุดทา้ยคือเมือเห็นคอน

เทนต์ร้านอาหารทีโพสต์ในเพจ Facebook ของ ShopeeFood ท่านรู้สึกอยากสังอาหารผ่าน 

ShopeeFood มีค่าเฉลียเท่ากบั 3.97 ตามลาํดบั 

 

 

4.9 วิเคราะห์ข้อมูลเกยีวกับความพึงพอใจ (Satisfaction) ของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน 

ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ตาราง 4.13 ค่าเฉลีย ส่วนเบียงเบนมาตรฐาน ของความพึงพอใจ (Satisfaction) ประกอบด้วย 

ความสุขในการสัง ShopeeFood จาํนวนร้านทีครอบคลุม อาหารและเครืองดืมหลากหลาย ทศันคติ

เชิงบวก มีประสบการณ์ทีดี มีความรู้สึกทีดีและเกินความคาดหวงั 

(N=411) 

8. ปัจจัยด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลยี ส่วนเบียงเบน

มาตรฐาน 

แปลผล 

การใชบ้ริการ ShopeeFood ทาํใหท้่านมีความสุขกบัการ

สังอาหารเดลิเวอรี 

4.08 .754 ระดบัพึง

พอใจมาก 

ShopeeFood มีจาํนวนร้านอาหารและเครืองดืมเยอะ 

ครอบคลุมตามความตอ้งการของท่าน 

3.95 .668 ระดบัพึง

พอใจมาก 

ShopeeFood มีอาหารหลากหลายประเภทใหท้่านเลือก

สัง เช่น อาหารเกาหลี อาหารญีปุ่น ก๋วยเตียว ฯลฯ 

3.85 .792 ระดบัพึง

พอใจมาก 

หลงัจากใช ้ShopeeFood ท่านมีทศันคติเชิงบวกต่อแอป

พลิเคชนั 

4.10 .773 ระดบัพึง

พอใจมาก 

หลงัจากใช ้ShopeeFood ท่านมีประสบการณ์ทีดีต่อแอป

พลิเคชนั 

4.12 .715 ระดบัพึง

พอใจมาก 

หลงัจากใช ้ShopeeFood ท่านมีความรู้สึกทีดีต่อแอป

พลิเคชนั 

4.03 .717 ระดบัพึง

พอใจมาก 

ShopeeFood มีคุณภาพดี เกินความคาดหวงัของท่าน 4.00 .733 ระดบัพึง

พอใจมาก 

รวม 4.02 0.74 ระดับพงึ

พอใจมาก 
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จากตาราง 4.13 พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามทีเป็นกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจ 

(Satisfaction) โดยรวมในระดบัพึงพอใจมาก มีค่าเฉลียเท่ากบั 4.02 ซึงสามารถจาํแนกได ้ดงันี 

กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความพึงพอใจในมาก โดยพบว่าหลงัจากใช้ ShopeeFood ท่านมี

ประสบการณ์ทีดีต่อแอปพลิเคชัน มีค่าเฉลียมากทีสุด เท่ากับ 4.12 รองลงมาคือหลังจากใช้ 

ShopeeFood ท่านมีทศันคติเชิงบวกต่อแอปพลิเคชัน มีค่าเฉลียเท่ากบั 4.10 และอนัดบัสุดทา้ยคือ 

ShopeeFood มีอาหารหลากหลายประเภทให้ท่านเลือกสัง เช่น อาหารเกาหลี อาหารญีปุ่น ก๋วยเตียว 

ฯลฯ มีค่าเฉลียเท่ากบั 3.85 ตามลาํดบั 

 

 

4.10 วิเคราะห์ข้อมูลเกียวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 

Loyalty) ของผู้ ใ ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

ตาราง 4.14 ค่าเฉลีย ส่วนเบียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

(Brand Loyalty) ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ประกอบด้วย การใช้บริการอีกในอนาคต ความผูกพนั การสังอาหารแมไ้ม่มีโปรโมชันลดราคา 

ความถีในการใชบ้ริการเมือเทียบกบัเจา้อืน การบอกต่อ การมีทศันคติเชิงบวกเสมอ ประสบการณ์ทีดี 

พูดถึงแต่สิงทีดีและจดัใหเ้ป็นอนัดบัหนึงเมือเทียบกบัแบรนดอื์น 

(N=411) 

9. ปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้า  

(Brand Loyalty) 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลยี ส่วนเบียงเบน

มาตรฐาน 

แปลผล 

ท่านคิดวา่จะใชบ้ริการสงัอาหารผา่นแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood อีกในอนาคต 

4.01 .752 ระดบัความ

ภกัดีมาก 

ท่านผูกพนักบัแอปพลิเคชนั ShopeeFood 3.85 .762 ระดบัความ

ภกัดีมาก 

ท่านจะเลือกสังอาหารผา่น ShopeeFood แมจ้ะไม่มี

โปรโมชนัลดราคา 

3.71 .930 ระดบัความ

ภกัดีมาก 

ท่านใชบ้ริการสงัอาหารเดลิเวอรีกบั ShopeeFood 

บ่อยทีสุดเมือเทียบกบัแบรนดอื์น 

3.98 .989 ระดบัความ

ภกัดีมาก 

 



56 

 

ตาราง 4.14 ค่าเฉลีย ส่วนเบียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

(Brand Loyalty) ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ประกอบด้วย การใช้บริการอีกในอนาคต ความผูกพนั การสังอาหารแมไ้ม่มีโปรโมชันลดราคา 

ความถีในการใชบ้ริการเมือเทียบกบัเจา้อืน การบอกต่อ การมีทศันคติเชิงบวกเสมอ ประสบการณ์ทีดี 

พูดถึงแต่สิงทีดีและจดัใหเ้ป็นอนัดบัหนึงเมือเทียบกบัแบรนดอื์น (ต่อ) 

(N=411) 

10. ปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้า  

(Brand Loyalty) 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลยี ส่วนเบียงเบน

มาตรฐาน 

แปลผล 

ท่านยนิดีจะบอกต่อหรือแนะนาํใหค้นอืนใชบ้ริการ

สัง 

อาหารผา่น ShopeeFood 

4.05 .739 ระดบัความ

ภกัดีมาก 

เมือนึกถึง ShopeeFood ท่านมีทศันคติเชิงบวกเสมอ 3.87 .748 ระดบัความ

ภกัดีมาก 

เมือนึกถึง ShopeeFood ท่านมีประสบการณ์ทีดี 3.95 .731 ระดบัความ

ภกัดีมาก 

เมือพูดถึง ShopeeFood ท่านจะพูดถึงแต่สิงทีดี 4.02 .695 ระดบัความ

ภกัดีมาก 

ท่านจดัอนัดบัให ้ShopeeFood เป็นอนัดบัหนึงเมือ

เทียบกบัแอปพลิเคชนัสังอาหารแบรนด์อนื 

3.97 .888 ระดบัความ

ภกัดีมาก 

รวม 3.93 0.80 ระดับความ

ภักดีมาก 

 

จากตาราง 4.14 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามทีเป็นกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยั

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมในระดบัเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลียเท่ากบั 3.93 ซึงสามารถ

จาํแนกได ้ดงันี 

กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความภกัดีมาก โดยพบว่า ท่านยินดีจะบอกต่อหรือแนะนาํให้คน

อืนใช้บริการสังอาหารผ่าน ShopeeFoood มีค่าเฉลียมากทีสุด เท่ากบั 4.05 รองลงมาคือเมือพูดถึง 
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ShopeeFood ท่านจะพูดถึงแต่สิงทีดี มีค่าเฉลียเท่ากบั 4.02 และอนัดบัสุดทา้ยคือท่านจะเลือกสัง

อาหารผา่น ShopeeFood แมจ้ะไม่มีโปรโมชนัลดราคา มีค่าเฉลียเท่ากบั 3.71 ตามลาํดบั 

 

 

4.11 วิเคราะห์ข้อมูลเกยีวกับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในด้านปัจจัยต่าง ๆ เปรียบเทียบระหว่างเพศชายและ

เพศหญิง 

ผูว้ิจ ัยได้ทาํการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู ้ใช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood 

เปรียบเทียบระหว่างเพศชายและเพศหญิง สําหรับสถิติทีใช้ในการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัไดเ้ลือกสถิติเชิง

อนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวิธี T-Test วิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตวัแปร 

กาํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ไดผ้ลดงันี 

 

ตาราง 4.15 ตารางสถิติเชิงอนุมานด้วยค่าสถิติ T-Test ความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) เปรียบเทียบระหว่างเพศ

ชายและเพศหญิง โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. t Sig.  

(2-tailed) 

ท่านชอบเขา้ร่วมกิจกรรมทีทาง 

ShopeeFood จดัขึน เช่น การดู Shopee 

live หรือการเล่นเกมเพอืรับ Shopee Coins 

ชาย 139 4.06 .907 2.151 .032* 

หญิง 272 3.84 1.059   

 

จากตาราง 4.15 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ T-Test โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที มี

ความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเพศชายมีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยั

ดา้นความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) มากกวา่เพศหญิง ในดา้นการเขา้ร่วมกิจกรรมที

ทาง ShopeeFood จัดขึน เช่น การดู Shopee live หรือการเล่นเกมเพือรับ Shopee Coins อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 
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4.12 วิเคราะห์ข้อมูลเกยีวกับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในด้านปัจจัยต่าง ๆ เปรียบเทียบกับข้อมูล

ประชากรศาสตร์ 

ผูว้ิจ ัยได้ทาํการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู ้ใช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood 

เปรียบเทียบกบัขอ้มูลประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลียต่อเดือน 

สําหรับสถิติทีใช้ในการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัได้เลือกใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ด้วยวิธี 

One-way ANOVA วิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตวัแปร กาํหนดระดบันยัสําคญัทาง

สถิติทีระดบั 0.05 จากผลการวเิคราะห์ ผูว้ิจยัไดค้ดัเลือกเฉพาะผลลพัธ์ทีตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์

มีผลกบัปัจจยัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ไดผ้ลดงัต่อไปนี 

 

ตาราง 4.16 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA เกียวกับความคิดเห็นของ

ผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) 

จาํแนกตามอาย ุโดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. F Sig. 

ท่านชอบภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 

ShopeeFood 

20-30 ปี 117 3.65 .864 2.998 .031* 

31-40 ปี 160 3.84 .773   

41-50 ปี 121 3.94 .687   

51 ปีขึนไป 13 3.77 .439   

รวม 411 3.82 .775   

เมือนึกถึงแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood ท่านมกัจะนึกถึง 

Shopee Coins 

20-30 ปี 117 3.82 1.047 3.910 .009* 

31-40 ปี 160 4.13 .837   

41-50 ปี 121 4.17 .749   

51 ปีขึนไป 13 4.15 .801   

รวม 411 4.05 .887   

 

จากตาราง 4.16 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ พบวา่ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) จาํแนกตามกลุ่ม
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อายุ มีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ท่านชอบภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 

ShopeeFood และเมือนึกถึงแอปพลิเคชนั ShopeeFood ท่านมกัจะนึกถึง Shopee Coins 

 

ตาราง 4.17 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหว่างอายุกบัความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน 

ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความเชือมโยงตราสินค้า (Brand Association) จาํแนกตามกลุ่มอายุเป็น

รายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent Variable อายุ (I) อายุ (J) Mean Difference (I-J) Sig. 

ท่านชอบภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 

ShopeeFood 

41-50 ปี 20-30 ปี .293* .021* 

เมือนึกถึงแอปพลิเคชนั ShopeeFood 

ท่านมกัจะนึกถึง Shopee Coins 

20-30 ปี 31-40 ปี -.304* .027* 

 41-50 ปี -.353* .012* 

  

จากตาราง 4.17 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างทีมีอายุ 41-50 ปี มีความคิดเห็น

เกียวกบัท่านชอบภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ShopeeFood มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งทีมีอายุ 20-30 ปี อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

นอกจากนีกลุ่มตวัอยา่งทีมีอายุ 20-30 ปี มีความคิดเห็นเกียวกบัเมือนึกถึงแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood ท่านมกัจะนึกถึง Shopee Coins น้อยกวา่กลุ่มตวัอยา่งทีมีอายุ 31-40 ปี และ อายุ 41-50 

ปี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

 

ตาราง 4.18 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA เกียวกับความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) 

จาํแนกตามอาย ุโดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. F Sig. 

เมือตอ้งการสงัอาหารเดลิเวอรี 

ท่านจะเลือกสังผา่น ShopeeFood 

เป็นแอปพลิเคชนัแรก 

20-30 ปี 117 3.63 1.063 3.941 .009* 

31-40 ปี 160 3.95 .830   

41-50 ปี 121 3.96 .831   

51 ปีขึนไป 13 4.15 .801   

รวม 411 3.87 .912   
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ตาราง 4.18 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA เกียวกับความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) 

จาํแนกตามอาย ุโดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (ต่อ) 

(N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. F Sig. 

เมือตอ้งการสงัอาหารเดลิเวอรี 

ท่านจะตดัสินใจเลือก ใชบ้ริการ

กบั ShopeeFood ก่อนการ

ตดัสินใจเลือกร้านอาหาร 

20-30 ปี 117 3.50 .934 8.288 <.001* 

31-40 ปี 160 3.90 .684   

41-50 ปี 121 3.90 .723   

51 ปีขึนไป 13 4.08 .277   

รวม 411 3.79 .787   

การใชบ้ริการ ShopeeFood 

สามารถกระตุน้ความสนใจของ

ท่านใหอ้ยากใชบ้ริการอยา่งอืนใน

เครือเดียวกบั ShopeeFood เช่น 

Shopee Fresh 

20-30 ปี 117 3.51 1.055 4.882 .002* 

31-40 ปี 160 3.86 .865   

41-50 ปี 121 3.93 .854   

51 ปีขึนไป 13 3.77 .725   

รวม 411 3.78 .930   

ท่านจะรู้สึกดีเมือใชบ้ริการ 

ShopeeFood ในการสงัอาหารเดลิ

เวอรีมากกวา่การใชบ้ริการแบรนด์

อืน 

20-30 ปี 117 3.66 .975 6.681 <.001* 

31-40 ปี 160 4.08 .816   

41-50 ปี 121 4.07 .793   

51 ปีขึนไป 13 3.77 .832   

รวม 411 3.95 .876   

ท่านมกัจะมีการแชร์ขอ้มูลหรือ

เขียนรีวิวร้านอาหารและเครืองดืม

ใน ShopeeFood 

20-30 ปี 117 3.64 1.276 6.036 <.001* 

31-40 ปี 160 4.06 .859   

41-50 ปี 121 4.12 .744   

51 ปีขึนไป 13 3.85 .376   

รวม 411 3.95 .977   

ท่านชอบเขา้ร่วมกิจกรรมทีทาง 

ShopeeFood จดัขึน เช่น การดู 

Shopee live หรือการเล่นเกมเพอื

รับ Shopee Coins 

20-30 ปี 117 3.54 1.310 9.030 <.001* 

31-40 ปี 160 3.99 .887   

41-50 ปี 121 4.12 .744   

51 ปีขึนไป 13 4.46 .660   

รวม 411 3.91 1.015   
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ตาราง 4.18 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA เกียวกับความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) 

จาํแนกตามอาย ุโดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (ต่อ) 

(N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. F Sig. 

กิจกรรมสะสม Shopee Coins ช่วย

ใหท้่านสนุกกบัการใช ้

ShopeeFood 

20-30 ปี 117 3.69 1.185 4.843 .003* 

31-40 ปี 160 4.00 .801   

41-50 ปี 121 4.12 .744   

51 ปีขึนไป 13 4.15 .689   

รวม 411 3.95 .923   

 

จากตาราง 4.18 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ พบวา่ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) จาํแนกตามกลุ่ม

อาย ุมีความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ เมือตอ้งการสงัอาหารเดลิเวอรี ท่าน

จะเลือกสังผา่น ShopeeFood เป็นแอปพลิเคชนัแรก เมือตอ้งการสังอาหารเดลิเวอรี ท่านจะตดัสินใจ

เลือก ใช้บริการกับ ShopeeFood ก่อนการตดัสินใจเลือกร้านอาหาร การใช้บริการ ShopeeFood 

สามารถกระตุน้ความสนใจของท่านให้อยากใช้บริการอย่างอืนในเครือเดียวกบั ShopeeFood เช่น 

Shopee Fresh ท่านจะรู้สึกดีเมือใช้บริการ ShopeeFood ในการสังอาหารเดลิเวอรีมากกว่าการใช้

บริการแบรนดอื์น ท่านมกัจะมีการแชร์ขอ้มูลหรือเขียนรีววิร้านอาหารและเครืองดืมใน ShopeeFood 

ท่านชอบเขา้ร่วมกิจกรรมทีทาง ShopeeFood จดัขึน เช่น การดู Shopee live หรือการเล่นเกมเพือรับ 

Shopee Coins และกิจกรรมสะสม Shopee Coins ช่วยให้ท่านสนุกกบัการใช ้ShopeeFood  

 

ตาราง 4.19 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหว่างอายุกบัความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน 

ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) จาํแนกตามกลุ่มอายุเป็น

รายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent Variable อายุ (I) อายุ (J) Mean 

Difference (I-J) 

Sig. 

เมือตอ้งการสงัอาหารเดลิเวอรี ท่านจะเลือก

สังผา่น ShopeeFood เป็นแอปพลิเคชนัแรก 

20-30 ปี 31-40 ปี -.318* .024* 

 41-50 ปี -.326* .033* 
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ตาราง 4.19 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหว่างอายุกบัความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) จาํแนกตามกลุ่มอายเุป็น

รายคู่โดยวธีิ Bonferroni (ต่อ) 

Dependent Variable 

Dependent Variable 

อายุ (I) อายุ (J) Mean 

Difference (I-J) 

Sig. 

การใชบ้ริการ ShopeeFood สามารถกระตุน้

ความสนใจของท่านให้อยากใชบ้ริการอยา่ง

อืนในเครือเดียวกบั ShopeeFood เช่น 

Shopee Fresh 

20-30 ปี 31-40 ปี -.350* .011* 

 41-50 ปี -.421* .003** 

ท่านจะรู้สึกดีเมือใชบ้ริการ ShopeeFood ใน

การสงัอาหารเดลิเวอรีมากกวา่การใชบ้ริการ

แบรนดอื์น 

20-30 ปี 31-40 ปี -.423* <.001* 

 41-50 ปี -.408* .002* 

ท่านมกัจะมีการแชร์ขอ้มูลหรือเขียนรีวิว

ร้านอาหารและเครืองดืมใน ShopeeFood 

20-30 ปี 31-40 ปี -.421* .002* 

 41-50 ปี -.475* <.001* 

ท่านชอบเขา้ร่วมกิจกรรมทีทาง 

ShopeeFood จดัขึน เช่น การดู Shopee live 

หรือการเล่นเกมเพอืรับ Shopee Coins 

20-30 ปี 31-40 ปี -.455* .001* 

 41-50 ปี -.577* <.001* 

 51 ปีขึน

ไป 

-.923* .009* 

กิจกรรมสะสม Shopee Coins ช่วยให้ท่าน

สนุกกบัการใช ้ShopeeFood 

20-30 ปี 31-40 ปี -.308* .034* 

 41-50 ปี -.423* .002* 

 

จากตาราง 4.19 ผลการวิเคราะห์ พบว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีอายุ 20-30 ปี มีความคิดเห็น

เกียวกบัเมือตอ้งการสังอาหารเดลิเวอรี ท่านจะเลือกสังผา่น ShopeeFood เป็นแอปพลิเคชนัแรก เมือ

ตอ้งการสังอาหารเดลิเวอรี ท่านจะตดัสินใจเลือกใช้บริการกบั ShopeeFood ก่อนการตดัสินใจเลือก

ร้านอาหาร การใชบ้ริการ ShopeeFood สามารถกระตุน้ความสนใจของท่านให้อยากใชบ้ริการอยา่ง

อืนในเครือเดียวกบั ShopeeFood เช่น Shopee Fresh ท่านจะรู้สึกดีเมือใชบ้ริการ ShopeeFood ในการ

สังอาหารเดลิเวอรีมากกว่าการใช้บริการแบรนด์อืน ท่านมักจะมีการแชร์ข้อมูลหรือเขียนรีวิว

ร้านอาหารและเครืองดืมใน ShopeeFood และกิจกรรมสะสม Shopee Coins ช่วยให้ท่านสนุกกบัการ
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ใช้ ShopeeFood น้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีอายุ 31-40 ปี และ 41-50 ปี อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที

ระดบั 0.05 

นอกจากนีกลุ่มตัวอย่างทีมีอายุ 20-30 ปี มีความคิดเห็นเกียวกับท่านชอบเข้าร่วม

กิจกรรมทีทาง ShopeeFood จดัขึน เช่น การดู Shopee live หรือการเล่นเกมเพือรับ Shopee Coins 

นอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งทีมีอาย ุ31-40 ปี 41-50 ปี และอาย ุ51 ปีขึนไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 

0.05 

 

ตาราง 4.20 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA เกียวกับความคิดเห็นของ

ผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในปัจจัยด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional 

Strategy) จาํแนกตามอาย ุโดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. F Sig. 

การสือสารโดยแจง้ขอ้มูล

โปรโมชนัผา่น Notification 

ช่วยดึงดูดใหท้่านเลือกซือ

อาหารและเครืองดืมผา่น 

ShopeeFood 

20-30 ปี 117 3.81 .973 2.649 .049* 

31-40 ปี 160 4.08 .777   

41-50 ปี 121 4.03 .795   

51 ปีขึนไป 13 4.15 .689   

รวม 411 3.99 .845   

ท่านรู้สึกอยากซืออาหารและ

เครืองดืมมากขึน เมือเห็น pop-

up โปรโมชนัในแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood 

20-30 ปี 117 3.84 1.034 4.002 .008* 

31-40 ปี 160 4.08 .682   

41-50 ปี 121 4.18 .658   

51 ปีขึนไป 13 4.08 .641   

รวม 411 4.04 .800   

เมือเห็นคอนเทนต์ร้านอาหารที

โพสตใ์นเพจ Facebook ของ 

ShopeeFood ท่านรู้สึกอยากสงั

อาหารผา่น ShopeeFood 

20-30 ปี 117 3.80 .757 3.954 .008* 

31-40 ปี 160 3.97 .639   

41-50 ปี 121 4.12 .732   

51 ปีขึนไป 13 4.00 .577   

รวม 411 3.97 .708   

 

จากตาราง 4.20 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ พบวา่ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอป
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พลิเคชัน ShopeeFood ในปัจจยัด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) จาํแนก

ตามกลุ่มอาย ุมีความแตกต่างอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ การสือสารโดยแจง้ขอ้มูล

โปรโมชนัผ่าน Notification ช่วยดึงดูดให้ท่านเลือกซืออาหารและเครืองดืมผ่าน ShopeeFood ท่าน

รู้สึกอยากซืออาหารและเครืองดืมมากขึน เมือเห็น pop-up โปรโมชนัในแอปพลิเคชนั ShopeeFood 

และเมือเห็นคอนเทนต์ร้านอาหารทีโพสต์ในเพจ Facebook ของ ShopeeFood ท่านรู้สึกอยากสัง

อาหารผา่น ShopeeFood 

 

ตาราง 4.21 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหว่างอายุกบัความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน 

ShopeeFood ในปัจจยัดา้นกลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) จาํแนกตามกลุ่มอายุ

เป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent Variable อายุ (I) อายุ (J) Mean Difference (I-J) Sig. 

ท่านรู้สึกอยากซืออาหารและ

เครืองดืมมากขึน เมือเห็น pop-up 

โปรโมชนัในแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood 

20-30 ปี 41-50 ปี -.344* .005* 

เมือเห็นคอนเทนต์ร้านอาหารที

โพสตใ์นเพจ Facebook ของ 

ShopeeFood ท่านรู้สึกอยากสงั

อาหารผา่น ShopeeFood 

20-30 ปี 41-50 ปี -.312* .004* 

 

จากตาราง 4.21 ผลการวิเคราะห์ พบว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีอายุ 20-30 ปี มีความคิดเห็น

เกียวกบัท่านรู้สึกอยากซืออาหารและเครืองดืมมากขึน เมือเห็น pop-up โปรโมชนัในแอปพลิเคชัน 

ShopeeFood และเมือเห็นคอนเทนตร้์านอาหารทีโพสตใ์นเพจ Facebook ของ ShopeeFood ท่านรู้สึก

อยากสังอาหารผา่น ShopeeFood น้อยกวา่กลุ่มตวัอย่างทีมีอายุ 41-50 ปี อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที

ระดบั 0.05 

อย่างไรก็ตาม ผูว้ิจยัไดท้าํการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ด้วยวิธี 

One-way ANOVA ซึงผลทดสอบพบวา่ การสือสารโดยแจง้ขอ้มูลโปรโมชนัผา่น Notification ช่วย

ดึงดูดให้ท่านเลือกซืออาหารและเครืองดืมผ่าน ShopeeFood มีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคญัทาง

สถิติทีระดบั 0.05 แต่เมือเปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างตามกลุ่มอายเุป็นรายคู่โดยวิธี Bonferroni 

กลับพบว่าไม่มีความแตกต่างกัน ดังนันจึงสรุปว่าความคิดเห็นของผู ้ใช้บริการแอปพลิเคชัน 
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ShopeeFood ในดา้นกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) เรืองการสือสารโดยแจง้

ขอ้มูลโปรโมชนัผา่น Notification ช่วยดึงดูดให้ท่านเลือกซืออาหารและเครืองดืมผ่าน ShopeeFood 

ไม่พบความแตกต่างอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

 

ตาราง 4.22 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA เกียวกับความคิดเห็นของ

ผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) จาํแนกตามอายุ 

โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. F Sig. 

การใชบ้ริการ ShopeeFood ทาํให้

ท่านมีความสุขกบัการสังอาหารเด

ลิเวอรี 

20-30 ปี 117 3.87 .794 6.539 <.001* 

31-40 ปี 160 4.08 .732   

41-50 ปี 121 4.26 .702   

51 ปีขึนไป 13 4.46 .660   

รวม 411 4.08 .754   

ShopeeFood มีจาํนวนร้านอาหาร

และเครืองดืมเยอะ ครอบคลุมตาม

ความตอ้งการของท่าน 

20-30 ปี 117 3.74 .721 6.005 <.001* 

31-40 ปี 160 3.98 .624   

41-50 ปี 121 4.08 .627   

51 ปีขึนไป 13 4.15 .689   

รวม 411 3.95 .668   

 

จากตาราง 4.22 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ พบวา่ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอป

พลิเคชัน ShopeeFood ในปัจจัยด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) จาํแนกตามกลุ่มอายุ มีความ

แตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีระดับ 0.05 ได้แก่ การใช้บริการ ShopeeFood ทาํให้ท่านมี

ความสุขกับการสังอาหารเดลิเวอรีและ ShopeeFood มีจํานวนร้านอาหารและเครืองดืมเยอะ 

ครอบคลุมตามความตอ้งการของท่าน 
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ตาราง 4.23 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหว่างอายุกบัความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน 

ShopeeFood ในปัจจัยด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) จ ําแนกตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่โดยวิธี 

Bonferroni 

Dependent Variable อายุ (I) อายุ (J) Mean Difference (I-J) Sig. 

การใชบ้ริการ ShopeeFood ทาํ

ใหท้่านมีความสุขกบัการสัง

อาหารเดลิเวอรี 

20-30 ปี 41-50 ปี -.384* <.001* 

 51 ปีขึนไป -.590* .040* 

ShopeeFood มีจาํนวนร้านอาหาร

และเครืองดืมเยอะ ครอบคลุม

ตามความตอ้งการของท่าน 

20-30 ปี 31-40 ปี -.231* .024* 

 41-50 ปี -.339* <.001* 

 

จากตาราง 4.23 ผลการวิเคราะห์ พบว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีอายุ 20-30 ปี มีความคิดเห็น

เกียวกับการใช้บริการ ShopeeFood ทาํให้ท่านมีความสุขกบัการสังอาหารเดลิเวอรี น้อยกว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งทีมีอาย ุ41-50 ปี และ 51 ปีขึนไป อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

นอกจากนีกลุ่มตัวอย่างทีมีอายุ 20-30 ปี ยงัมีความคิดเห็นเกียวกับร้านอาหารและ

เครืองดืมเยอะ ครอบคลุมตามความตอ้งการของท่าน นอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งทีมีอาย ุ31-40 ปี และ 41-

50 ปี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

 

ตาราง 4.24 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA เกียวกับความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) จาํแนกตามอายุ โดยแสดงเฉพาะปัจจัยทีมี

ความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. F Sig. 

ท่านผูกพนักบัแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood 

20-30 ปี 117 3.62 .908 6.073 <.001* 

31-40 ปี 160 3.90 .693   

41-50 ปี 121 4.02 .632   

51 ปีขึนไป 13 3.85 .801   

รวม 411 3.85 .762   
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ตาราง 4.24 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-way ANOVA เกียวกบัความคิดเห็นต่อ

ปัจจยัด้านความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) จาํแนกตามอายุ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมี

ความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (ต่อ) 

(N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. F Sig. 

ท่านจะเลือกสังอาหารผา่น 

ShopeeFood แมจ้ะไม่มีโปรโมชนั

ลดราคา 

20-30 ปี 117 3.42 1.036 5.860 <.001* 

31-40 ปี 160 3.79 .872   

41-50 ปี 121 3.86 .859   

51 ปีขึนไป 13 4.00 .707   

รวม 411 3.71 .930   

ท่านใขบ้ริการสงัอาหารเดลิเวอรีกบั 

ShopeeFood บ่อยทีสุดเมือเทียบกบั

แบรนดอื์น 

20-30 ปี 117 3.70 1.220 5.730 <.001* 

31-40 ปี 160 4.00 .854   

41-50 ปี 121 4.21 .858   

51 ปีขึนไป 13 4.15 .801   

รวม 411 3.98 .989   

ท่านยนิดีจะบอกต่อหรือแนะนาํให้

คนอืนใชบ้ริการสังอาหารผา่น 

ShopeeFood 

20-30 ปี 117 3.87 .804 4.953 .002* 

31-40 ปี 160 4.13 .733   

41-50 ปี 121 4.17 .663   

51 ปีขึนไป 13 3.69 .480   

รวม 411 4.05 .739   

เมือนึกถึง ShopeeFood ท่านมี

ทศันคติเชิงบวกเสมอ 

20-30 ปี 117 3.65 .791 5.686 <.001* 

31-40 ปี 160 3.98 .709   

41-50 ปี 121 3.96 .735   

51 ปีขึนไป 13 3.62 .506   

รวม 411 3.87 .748   

เมือพูดถึง ShopeeFood ท่านจะพูด

ถึงแต่สิงทีดี 

20-30 ปี 117 3.85 .746 4.175 .006* 

31-40 ปี 160 4.09 .686   

41-50 ปี 121 4.07 .642   

51 ปีขึนไป 13 4.38 .506   

รวม 411 4.02 .695   



68 

 

ตาราง 4.24 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-way ANOVA เกียวกบัความคิดเห็นต่อ

ปัจจยัด้านความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) จาํแนกตามอายุ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมี

ความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (ต่อ) 

(N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. F Sig. 

ท่านจดัอนัดบัให ้ShopeeFood เป็น

อนัดบัหนึง เมือเทียบกบัแอปพลิเค

ชนัสงัอาหารแบรนดอื์น 

20-30 ปี 117 3.67 1.099 6.775 <.001* 

31-40 ปี 160 4.09 .796   

41-50 ปี 121 4.08 .737   

51 ปีขึนไป 13 4.23 .439   

รวม 411 3.97 .888   

 

จากตาราง 4.24 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ พบวา่ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) จาํแนกตามกลุ่มอายุ มี

ความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ท่านผูกพนักบัแอปพลิเคชนั ShopeeFood 

ท่านจะเลือกสังอาหารผ่าน ShopeeFood แมจ้ะไม่มีโปรโมชนัลดราคา ท่านใขบ้ริการสังอาหารเดลิ

เวอรีกบั ShopeeFood บ่อยทีสุดเมือเทียบกบัแบรนด์อืน ท่านยนิดีจะบอกต่อหรือแนะนาํให้คนอืนใช้

บริการสังอาหารผ่าน ShopeeFood เมือนึกถึง ShopeeFood ท่านมีทศันคติเชิงบวกเสมอ เมือพูดถึง 

ShopeeFood ท่านจะพูดถึงแต่สิงทีดี และท่านจดัอนัดบัให้ ShopeeFood เป็นอนัดบัหนึง เมือเทียบกบั

แอปพลิเคชนัสังอาหารแบรนด์อืน 

 

ตาราง 4.25 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหว่างอายุกบัความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน 

ShopeeFood ในปัจจยัด้านความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) จาํแนกตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่

โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent Variable อายุ (I) อายุ (J) Mean Difference (I-J) Sig. 

ท่านผูกพนักบัแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood 

20-30 ปี 31-40 ปี -.285* .011* 

 41-50 ปี -.401* <.001* 
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ตาราง 4.25 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหว่างอายุกบัความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการ

แอปพลิเคชัน ShopeeFood ในปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

จาํแนกตามกลุ่มอายเุป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni (ต่อ) 

 

Dependent Variable อายุ (I) อายุ (J) Mean Difference (I-J) Sig. 

ท่านจะเลือกสังอาหารผา่น 

ShopeeFood แมจ้ะไม่มีโปรโมชนั

ลดราคา 

20-30 ปี 31-40 ปี -.369* .006* 

 41-50 ปี -.441* .001* 

ท่านใขบ้ริการสงัอาหารเดลิเวอรี

กบั ShopeeFood บ่อยทีสุดเมือ

เทียบกบัแบรนด์อืน 

41-50 ปี 20-30 ปี .514* <.001* 

ท่านยนิดีจะบอกต่อหรือแนะนาํให้

คนอืนใชบ้ริการสังอาหารผา่น 

ShopeeFood 

20-30 ปี 31-40 ปี -.253* .027* 

 41-50 ปี -.293* .012* 

เมือนึกถึง ShopeeFood ท่านมี

ทศันคติเชิงบวกเสมอ 

20-30 ปี 31-40 ปี -.325* .002* 

 41-50 ปี -.309* .008* 

เมือพูดถึง ShopeeFood ท่านจะพูด

ถึงแต่สิงทีดี 

31-40 ปี 20-30 ปี .233* .033* 

ท่านจดัอนัดบัให ้ShopeeFood 

เป็นอนัดบัหนึง เมือเทียบกบัแอป

พลิเคชนัสังอาหารแบรนด์อืน 

20-30 ปี 31-40 ปี -.421* <.001* 

 41-50 ปี -.416* .002* 

 

จากตาราง 4.25 ผลการวิเคราะห์ พบว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีอายุ 20-30 ปี มีความคิดเห็น

เกียวกบัท่านผูกพนักบัแอปพลิเคชนั ShopeeFood ท่านจะเลือกสังอาหารผ่าน ShopeeFood แมจ้ะไม่

มีโปรโมชนัลดราคา ท่านยินดีจะบอกต่อหรือแนะนาํให้คนอืนใชบ้ริการสังอาหารผา่น ShopeeFood 

เมือนึกถึง ShopeeFood ท่านมีทศันคติเชิงบวกเสมอ ท่านจดัอนัดบัให้ ShopeeFood เป็นอนัดบัหนึง 

เมือเทียบกบัแอปพลิเคชนัสังอาหารแบรนด์อืน น้อยกวา่กลุ่มตวัอยา่งทีมีอายุ 31-40 ปี และ 41-50 ปี 

ในขณะทีกลุ่มตวัอยา่งทีมีอายุ 41-50 ปี มีความคิดเห็นเกียวกบัท่านใช้บริการสังอาหารเดลิเวอรีกบั 

ShopeeFood บ่อ ย ที สุ ด เ มือ เ ที ยบกับแบรนด์อืน  มาก กว่ากลุ่มตัวอย่าง ที มีอายุ  20-30 ปี  อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 
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นอกจากนีกลุ่มตวัอยา่งทีมีอายุ 31-40 ปี มีความคิดเห็นเกียวกบัเมือพูดถึง ShopeeFood 

ท่านจะพูดถึงแต่สิงทีดี มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งทีมีอาย ุ20-30 ปี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

 

ตาราง 4.26 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA เกียวกับความคิดเห็นของ

ผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 

จาํแนกตามระดบัการศึกษา โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. F Sig. 

การสงัอาหารผา่นแอป

พลิเคชนั ShopeeFood 

เป็นประโยชน์สําหรับ

ท่าน 

ตาํกวา่ปริญญาตรี 50 4.44 .760 9.757 <.001* 

ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 

277 4.02 .903   

ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 84 4.42 .853   

รวม 411 4.15 .895   

 

จากตาราง 4.26 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ พบวา่ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอป

พลิเคชัน ShopeeFood ในปัจจยัด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) จาํแนกตามระดับ

การศึกษา มีความแตกต่างอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ การสังอาหารผ่านแอปพลิเค

ชนั ShopeeFood เป็นประโยชน์สําหรับท่าน 

 

ตาราง 4.27 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหว่างระดบัการศึกษากบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอป

พลิเคชัน ShopeeFood ในปัจจยัด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) จาํแนกตามระดับ

การศึกษาเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent Variable ระดับการศึกษา 

(I) 

ระดับการศึกษา 

(J) 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig. 

การสงัอาหารผา่นแอป

พลิเคชนั ShopeeFood เป็น

ประโยชน์สาํหรับท่าน 

ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 

ตาํกวา่ปริญญาตรี -.422* .006* 

 ปริญญาโทหรือ

สูงกวา่ 

-.399* <.001* 
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จากตาราง 4.27 ผลการวิเคราะห์ พบว่ากลุ่มตวัอยา่งทีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า มีความเห็นเกียวกบัการสังอาหารผ่านแอปพลิเคชนั ShopeeFood เป็นประโยชน์สําหรับ

ท่าน นอ้ยกว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีระดบัการศึกษาตาํกว่าปริญญาตรีและปริญญาโทหรือสูงกว่า อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

 

ตาราง 4.28 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA เกียวกับความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease 

of Use) จาํแนกตามระดบัการศึกษา โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. F Sig. 

ท่านสามารถเรียนรู้การใข้

งานแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood ไดด้ว้ยตนเอง 

ตาํกวา่ปริญญาตรี 50 4.26 .777 5.273 .005* 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 277 3.99 .872   

ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 84 4.27 .700   

รวม 411 4.08 .837   

ท่านสามารถใชแ้อปพลิเค

ชนั ShopeeFood ไดอ้ยา่ง

ชาํนาญ 

ตาํกวา่ปริญญาตรี 50 4.16 .618 4.106 .017* 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 277 4.02 .862   

ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 84 4.30 .690   

รวม 411 4.09 .809   

แอปพลิเคชนั ShopeeFood 

มีรูปแบบทียืดหยุน่ ท่าน

สามารถปรับเปลียนขอ้มูล

ไดง่้าย เช่น การชาํระเงิน

ผา่นบตัรเครดิต ชาํระผา่น 

Shopee Pay หรือชาํระผา่น 

I-Banking รวมถึงการ

เปลียนทีอยูส่ําหรับจดัส่ง 

ตาํกวา่ปริญญาตรี 50 4.34 .658 4.492 .012* 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 277 4.05 .788   

ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 84 4.25 .709   

รวม 411 4.13 .764   

 

จากตาราง 4.28 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ พบวา่ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) จาํแนก
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ตามระดบัการศึกษา มีความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ท่านสามารถเรียนรู้

การใขง้านแอปพลิเคชนั ShopeeFood ไดด้ว้ยตนเอง ท่านสามารถใชแ้อปพลิเคชนั ShopeeFood ได้

อยา่งชาํนาญ และแอปพลิเคชนั ShopeeFood มีรูปแบบทียืดหยุน่ ท่านสามารถปรับเปลียนขอ้มูลได้

ง่าย เช่น การชาํระเงินผ่านบตัรเครดิต ชาํระผ่าน Shopee Pay หรือชาํระผ่าน I-Banking รวมถึงการ

เปลียนทีอยูส่ําหรับจดัส่ง 

 

ตาราง 4.29 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหว่างระดบัการศึกษากบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) จาํแนก

ตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent Variable ระดับ

การศึกษา (I) 

ระดับ

การศึกษา (J) 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig. 

ท่านสามารถเรียนรู้การใขง้านแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ไดด้ว้ย

ตนเอง 

ปริญญาตรี

หรือเทียบเท่า 

ปริญญาโท

หรือสูงกวา่ 

-.288* .016* 

ท่านสามารถใชแ้อปพลิเคชนั 

ShopeeFood ไดอ้ยา่งชาํนาญ 

ปริญญาตรี

หรือเทียบเท่า 

ปริญญาโท

หรือสูงกวา่ 

-.280* .016* 

แอปพลิเคชนั ShopeeFood มี

รูปแบบทียืดหยุน่ ท่านสามารถ

ปรับเปลียนขอ้มูลไดง่้าย เช่น การ

ชาํระเงินผา่นบตัรเครดิต ชาํระ

ผา่น Shopee Pay หรือชาํระผา่น I-

Banking รวมถึงการเปลียนทีอยู่

สาํหรับจดัส่ง 

ปริญญาตรี

หรือเทียบเท่า 

ตาํกวา่

ปริญญาตรี 

-.289* .040* 

 

จากตาราง 4.29 ผลการวิเคราะห์ พบว่ากลุ่มตวัอยา่งทีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า มีความเห็นเกียวกบัท่านสามารถเรียนรู้การใขง้านแอปพลิเคชนั ShopeeFood ไดด้ว้ยตนเอง

และท่านสามารถใช้แอปพลิเคชัน ShopeeFood ได้อย่างชํานาญ น้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีระดับ

การศึกษาปริญญาโทหรือสูงกวา่ อีกทงักลุ่มทีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีความเห็น

เกียวกบัแอปพลิเคชนั ShopeeFood มีรูปแบบทียืดหยุ่น ท่านสามารถปรับเปลียนขอ้มูลไดง่้าย เช่น 

การชาํระเงินผา่นบตัรเครดิต ชาํระผา่น Shopee Pay หรือชาํระผา่น I-Banking รวมถึงการเปลียนทีอยู่
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สําหรับจดัส่ง นอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งทีมีระดบัการศึกษาตาํกว่าปริญญาตรี อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที

ระดบั 0.05 

 

ตาราง 4.30 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA เกียวกับความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) 

จาํแนกตามระดบัการศึกษา โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. F Sig. 

เมือตอ้งการสงัอาหารเดลิเวอ

รี ท่านจะเลือกสงัผา่น 

ShopeeFood เป็นแอปพลิเค

ชนัแรก 

ตาํกวา่ปริญญาตรี 50 4.18 .748 3.486 .032* 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 277 3.81 .921   

ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 84 3.87 .941   

รวม 411 3.87 .912   

ท่านมกัจะมีการแชร์ขอ้มูล

หรือเขียนรีววิร้านอาหารและ

เครืองดืมใน ShopeeFood 

ตาํกวา่ปริญญาตรี 50 4.22 50 3.527 .030* 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 277 3.96 277   

ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 84 3.76 84   

รวม 411 3.95 411   

ท่านชอบเขา้ร่วมกิจกรรมที

ทาง ShopeeFood จดัขึน เช่น 

การดู Shopee live หรือการ

เล่นเกมเพอืรับ Shopee Coins 

ตาํกวา่ปริญญาตรี 50 4.32 50 5.019 .007* 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 277 3.88 277   

ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 84 3.77 84   

รวม 411 3.91 411   

 

จากตาราง 4.30 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ พบวา่ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอป

พลิเคชัน ShopeeFood ในปัจจัยด้านความผูกพนัของลูกค้า (Customer Engagement) จาํแนกตาม

ระดบัการศึกษา มีความแตกต่างอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ เมือตอ้งการสังอาหาร

เดลิเวอรี ท่านจะเลือกสังผ่าน ShopeeFood เป็นแอปพลิเคชนัแรก ท่านมกัจะมีการแชร์ขอ้มูลหรือ

เขียนรีวิวร้านอาหารและเครืองดืมใน ShopeeFood ท่านชอบเขา้ร่วมกิจกรรมทีทาง ShopeeFood จดั

ขึน เช่น การดู Shopee live หรือการเล่นเกมเพอืรับ Shopee Coins 
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ตาราง 4.31 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหว่างระดบัการศึกษากบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอป

พลิเคชัน ShopeeFood ในปัจจัยด้านความผูกพนัของลูกค้า (Customer Engagement) จาํแนกตาม

ระดบัการศึกษาเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent Variable ระดับ

การศึกษา (I) 

ระดับ

การศึกษา (J) 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig. 

เมือตอ้งการสงัอาหารเดลิเวอรี 

ท่านจะเลือกสังผา่น ShopeeFood 

เป็นแอปพลิเคชนัแรก 

ตาํกวา่

ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี

หรือเทียบเท่า 

.368* .026* 

ท่านมกัจะมีการแชร์ขอ้มูลหรือ

เขียนรีวิวร้านอาหารและเครืองดืม

ใน ShopeeFood 

ตาํกวา่

ปริญญาตรี 

ปริญญาโท

หรือสูงกวา่ 

-458* .026* 

ท่านชอบเขา้ร่วมกิจกรรมทีทาง 

ShopeeFood จดัขึน เช่น การดู 

Shopee live หรือการเล่นเกมเพอื

รับ Shopee Coins 

ตาํกวา่

ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี

หรือเทียบเท่า 

.436* .015* 

 ปริญญาโท

หรือสูงกวา่ 

.546* .007* 

 

จากตาราง 4.31 ผลการวิเคราะห์ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งทีมีระดบัการศึกษาตาํกวา่ปริญญา

ตรี มีความเห็นเกียวกบัเมือตอ้งการสังอาหารเดลิเวอรี ท่านจะเลือกสังผ่าน ShopeeFood เป็นแอป

พลิเคชนัแรก มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งทีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อีกทงักลุ่มตวัอยา่งที

มีระดบัการศึกษาตาํกว่าปริญญาตรี มีความเห็นเกียวกบัท่านมกัจะมีการแชร์ขอ้มูลหรือเขียนรีวิว

ร้านอาหารและเครืองดืมใน ShopeeFood น้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีระดบัการศึกษาปริญญาโทหรือ

สูงกวา่ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

นอกจากนีกลุ่มตวัอย่างทีมีการศึกษาระดบัตาํกวา่ปริญญาตรี มีความเห็นเกียวกบัท่าน

ชอบเข้าร่วมกิจกรรมทีทาง ShopeeFood จดัขึน เช่น การดู Shopee live หรือการเล่นเกมเพือรับ 

Shopee Coins มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งทีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่าและปริญญาโทหรือ

สูงกวา่ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 
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ตาราง 4.32 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA เกียวกับความคิดเห็นของ

ผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในปัจจัยด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional 

Strategy) จาํแนกตามระดบัการศึกษา โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสําคญัทาง

สถิติ 

 (N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. F Sig. 

ท่านรู้สึกอยากซืออาหารและ

เครืองดืมมากขึน เมือเห็น

แบนเนอร์แนะนาํโปรโมชนั

ในแอปพลิเคชนั ShopeeFood 

ตาํกวา่ปริญญาตรี 50 4.38 .667 4.837 .008* 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 277 4.01 .764   

ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 84 4.05 .863   

รวม 411 4.06 .781   

 

จากตาราง 4.32 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ พบวา่ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอป

พลิเคชัน ShopeeFood ในปัจจยัด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) จาํแนก

ตามระดบัการศึกษา มีความแตกต่างอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ท่านรู้สึกอยากซือ

อาหารและเครืองดืมมากขึน เมือเห็นแบนเนอร์แนะนาํโปรโมชนัในแอปพลิเคชนั ShopeeFood 

 

ตาราง 4.33 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหว่างระดบัการศึกษากบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอป

พลิเคชัน ShopeeFood ในปัจจยัด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) จาํแนก

ตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent Variable ระดับ

การศึกษา (I) 

ระดับ

การศึกษา (J) 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig. 

ท่านรู้สึกอยากซืออาหารและ

เครืองดืมมากขึน เมือเห็นแบน

เนอร์แนะนาํโปรโมชนัในแอป

พลิเคชนั ShopeeFood 

ตาํกวา่

ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี

หรือเทียบเท่า 

.369* .006* 

 

จากตาราง 4.33 ผลการวิเคราะห์ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งทีมีระดบัการศึกษาตาํกวา่ปริญญา

ตรี มีความเห็นเกียวกับท่านรู้สึกอยากซืออาหารและเครืองดืมมากขึน เมือเห็นแบนเนอร์แนะนาํ
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โปรโมชนัในแอปพลิเคชนั ShopeeFood มากกว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

 

ตาราง 4.34 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA เกียวกับความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) จาํแนกตามระดบั

การศึกษา โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. F Sig. 

การใชบ้ริการ ShopeeFood 

ทาํให้ท่านมีความสุขกบั

การสงัอาหารเดลิเวอรี 

ตาํกวา่ปริญญาตรี 50 4.26 .723 5.695 .004* 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 277 4.00 .745   

ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 84 4.26 .762   

รวม 411 4.08 .754   

 

จากตาราง 4.34 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ พบวา่ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) จาํแนกตามระดบัการศึกษา มีความ

แตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีระดับ 0.05 ได้แก่ การใช้บริการ ShopeeFood ทาํให้ท่านมี

ความสุขกบัการสงัอาหารเดลิเวอรี 

 

ตาราง 4.35 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหว่างระดบัการศึกษากบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) จาํแนกตามระดบัการศึกษาเป็นราย

คู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent Variable ระดับ

การศึกษา (I) 

ระดับ

การศึกษา (J) 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig. 

การใชบ้ริการ ShopeeFood ทาํให้

ท่านมีความสุขกบัการสังอาหารเด

ลิเวอรี 

ปริญญาตรี

หรือเทียบเท่า 

ปริญญาโท

หรือสูงกวา่ 

-.266* .013* 

 

จากตาราง 4.35 ผลการวิเคราะห์ พบว่ากลุ่มตวัอยา่งทีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า มีความเห็นเกียวกบัการใช้บริการ ShopeeFood ทาํให้ท่านมีความสุขกบัการสังอาหารเดลิ
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เวอรี น้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีระดบัการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่า อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที

ระดบั 0.5 

 

ตาราง 4.36 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA เกียวกับความคิดเห็นของ

ผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 

จาํแนกตามอาชีพ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. F Sig. 

การสงัอาหารผา่นแอป

พลิเคชนั ShopeeFood เป็น

ประโยชน์สาํหรับท่าน 

รัฐวสิาหกิจ 163 3.94 .986 8.625 <.001* 

พนกังานเอกชน 159 4.24 .830   

รับราชการและอืน ๆ 89 4.38 .746   

รวม 411 4.15 .895   

การสงัอาหารผา่นแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ช่วย

ใหท้่านสงัอาหารไดร้วดเร็ว

ขึน 

รัฐวสิาหกิจ 163 3.75 .779 4.055 .018* 

พนกังานเอกชน 159 3.94 .608   

รับราชการและอืน ๆ 89 3.97 .648   

รวม 411 3.87 .694   

การสงัอาหารผา่นแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ช่วย

ใหท้่านประหยดัค่าเดินทาง 

รัฐวสิาหกิจ 163 3.98 .916 3.499 .031* 

พนกังานเอกชน 159 4.16 .725   

รับราชการและอืน ๆ 89 4.22 .670   

รวม 411 4.10 .801   

 

จากตาราง 4.36 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ พบวา่ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอป

พลิเคชัน ShopeeFood ในปัจจยัปัจจยัด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) จาํแนกตาม

อาชีพ มีความแตกต่างอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ การสังอาหารผ่านแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood เป็นประโยชน์สําหรับท่าน การสังอาหารผ่านแอปพลิเคชัน ShopeeFood ช่วยให้ท่าน

สังอาหารได้รวดเร็วขึนและการสังอาหารผ่านแอปพลิเคชนั ShopeeFood ช่วยให้ท่านประหยดัค่า

เดินทาง 
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ตาราง 4.37 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหว่างอาชีพกบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชัน 

ShopeeFood ในปัจจยัด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) จาํแนกตามอาชีพเป็นรายคู่

โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent Variable อาชีพ (I) อาชีพ (J) Mean Difference 

(I-J) 

Sig. 

การสงัอาหารผา่นแอปพลิเค

ชนั ShopeeFood เป็น

ประโยชน์สาํหรับท่าน 

รัฐวสิาหกิจ พนกังานเอกชน -.300* .007* 

 รับราชการและ

อืน ๆ 

-.443* <.001* 

การสงัอาหารผา่นแอปพลิเค

ชนั ShopeeFood ช่วยให้ท่าน

สังอาหารไดร้วดเร็วขึน 

รัฐวสิาหกิจ พนกังานเอกชน -.189* .043* 

 

จากตาราง 4.37 ผลการวิเคราะห์ พบว่ากลุ่มตวัอยา่งทีมีอาชีพรัฐวิสาหกิจ มีความเห็น

เกียวกับการสังอาหารผ่านแอปพลิเคชัน ShopeeFood เป็นประโยชน์สําหรับท่าน น้อยกว่ากลุ่ม

ตวัอย่างทีมีอาชีพพนกังานเอกชน รวมถึงอาชีพรับราชการและอืน ๆ อีกทงักลุ่มตวัอย่างทีมีอาชีพ

รัฐวิสาหกิจ ยงัมีความเห็นเกียวกับการสังอาหารผ่านแอปพลิเคชัน ShopeeFood ช่วยให้ท่านสัง

อาหารได้รวดเร็วขึน น้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีอาชีพพนักงานเอกชน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที

ระดบั 0.5 

อย่างไรก็ตาม ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวิธี One-

way ANOVA ซึงผลทดสอบพบว่าการสังอาหารผ่านแอปพลิเคชัน ShopeeFood ช่วยให้ท่าน

ประหยดัค่าเดินทาง มีความแตกต่างอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 แต่เมือเปรียบเทียบให้เห็น

ความแตกต่างตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่ โดยวธีิ Bonferroni กลบัพบวา่ไม่มีความแตกต่างกนั ดงันนัจึง

สรุปว่า ความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในปัจจยัด้านการรับรู้ประโยชน์ 

(Perceived Usefulness) เรืองการสังอาหารผ่านแอปพลิเคชัน ShopeeFood ช่วยให้ท่านประหยดัค่า

เดินทาง ไม่พบความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 
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ตาราง 4.38 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA เกียวกับความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease 

of Use) จาํแนกตามอาชีพ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. F Sig. 

ท่านสามารถเรียนรู้การใชง้าน

แอปพลิเคชนั ShopeeFood ได้

ดว้ยตนเอง 

รัฐวสิาหกิจ 163 3.95 .928 5.206 .006* 

พนกังานเอกชน 159 4.08 .779   

รับราชการและอืน ๆ 89 4.30 .714   

รวม 411 4.08 .837   

 

จากตาราง 4.38 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ พบวา่ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) จาํแนก

ตามอาชีพ มีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ท่านสามารถเรียนรู้การใช้

งานแอปพลิเคชนั ShopeeFood ไดด้ว้ยตนเอง 

 

ตาราง 4.39 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหว่างอาชีพกบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชัน 

ShopeeFood ในปัจจยัดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) จาํแนกตามอาชีพ

เป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent Variable อาชีพ (I) อาชีพ (J) Mean 

Difference (I-J) 

Sig. 

ท่านสามารถเรียนรู้การใชง้านแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ไดด้ว้ยตนเอง 

รับราชการ

และอืน ๆ 

รัฐวสิาหกิจ .352* .004* 

 

จากตาราง 4.39 ผลการวิเคราะห์ พบว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีอาชีพรับราชการและอืน ๆ มี

ความเห็นเกียวกบัท่านสามารถเรียนรู้การใชง้านแอปพลิเคชนั ShopeeFood ไดด้ว้ยตนเอง มากกว่า

กลุ่มตวัอยา่งทีมีอาชีพรัฐวสิาหกิจ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.5 
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ตาราง 4.40 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA เกียวกับความคิดเห็นของ

ผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) 

จาํแนกตามอาชีพ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. F Sig. 

เมือนึกถึงแอปพลิเคชนัสังอาหาร 

ท่านจะนึกถึง ShopeeFood เป็น

อนัดบัแรก 

รัฐวสิาหกิจ 163 3.88 .842 3.614 .028* 

พนกังานเอกชน 159 3.74 1.009   

รับราชการและอืน ๆ 89 4.06 .831   

รวม 411 3.86 .914   

เมือนึกถึงแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood ท่านมกัจะนึกถึง 

Shopee Coins 

รัฐวสิาหกิจ 163 4.13 .782 4.832 .008* 

พนกังานเอกชน 159 3.89 1.037   

รับราชการและอืน ๆ 89 4.20 .726   

รวม 411 4.05 .887   

 

จากตาราง 4.40 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ พบวา่ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) ตามอาชีพ มีความ

แตกต่างอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ เมือนึกถึงแอปพลิเคชนัสงัอาหาร ท่านจะนึกถึง 

ShopeeFood เป็นอันดับแรก และเมือนึกถึงแอปพลิเคชัน ShopeeFood ท่านมักจะนึกถึง Shopee 

Coins 

 

ตาราง 4.41 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหว่างอาชีพกบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชัน 

ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) จาํแนกตามอาชีพเป็นรายคู่

โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent Variable อาชีพ (I) อาชีพ (J) Mean 

Difference (I-J) 

Sig. 

เมือนึกถึงแอปพลิเคชนัสังอาหาร ท่าน

จะนึกถึง ShopeeFood เป็นอนัดบัแรก 

พนกังาน

เอกชน 

รับราชการ

และอืน ๆ 

-.320* .024* 

เมือนึกถึงแอปพลิเคชนั ShopeeFood 

ท่านมกัจะนึกถึง Shopee Coins 

พนกังาน

เอกชน 

รัฐวสิาหกิจ -.248* .035* 
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ตาราง 4.41 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหว่างอาชีพกบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชัน 

ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) จาํแนกตามอาชีพเป็นรายคู่

โดยวธีิ Bonferroni (ต่อ) 

Dependent Variable อาชีพ (I) อาชีพ (J) Mean 

Difference (I-J) 

Sig. 

  รับราชการ

และอืน ๆ 

-.315* .021* 

 

จากตาราง 4.41 ผลการวิเคราะห์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างทีมีอาชีพพนักงานเอกชน มี

ความเห็นเกียวกบัเมือนึกถึงแอปพลิเคชนัสังอาหาร ท่านจะนึกถึง ShopeeFood เป็นอนัดบัแรก นอ้ย

กวา่กลุ่มตวัอยา่งทีมีอาชีพรับราชการและอืน ๆ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.5 

นอกจากนี ยงัพบวา่กลุ่มตวัอยา่งทีมีอาชีพพนกังานเอกชน มีความเห็นเกียวกบัเมือนึก

ถึงแอปพลิเคชัน ShopeeFood ท่านมักจะนึกถึง Shopee Coins น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างทีมีอาชีพ

รัฐวสิาหกิจ รวมถึงรับราชการและอืน ๆ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

 

ตาราง 4.42 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA เกียวกับความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) 

จาํแนกตามอาชีพ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. F Sig. 

เมือตอ้งการสงัอาหารเดลิเวอ

รี ท่านจะตดัสินใจเลือก ใช้

บริการกบั ShopeeFood ก่อน

การตดัสินใจเลือกร้านอาหาร 

รัฐวสิาหกิจ 163 3.92 .753 5.550 .004* 

พนกังานเอกชน 159 3.64 .860   

รับราชการและอืน ๆ 89 3.83 .661   

รวม 411 3.79 .787   

การใชบ้ริการ ShopeeFood 

สามารถกระตุน้ความสนใจ

ของท่านให้อยากใชบ้ริการ

อยา่งอืนในเครือเดียวกบั 

ShopeeFood เช่น Shopee 

Fresh 

รัฐวสิาหกิจ 163 3.85 .879 3.416 .034* 

พนกังานเอกชน 159 3.64 1.003   

รับราชการและอืน ๆ 89 3.92 .856   

รวม 411 3.78 .930   
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ตาราง 4.42 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA เกียวกับความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) 

จาํแนกตามอาชีพ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (ต่อ) 

(N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. F Sig. 

ท่านมกัจะมีการแชร์ขอ้มูล

หรือเขียนรีววิร้าน 

อาหารและเครืองดืมใน 

ShopeeFood 

รัฐวสิาหกิจ 163 4.13 .835 8.800 <.001* 

พนกังานเอกชน 159 3.70 1.134   

รับราชการและอืน ๆ 89 4.06 .817   

รวม 411 3.95 .977   

ท่านชอบเขา้ร่วมกิจกรรมที

ทาง ShopeeFood จดัขึน เช่น 

การดู Shopee live หรือการ

เล่นเกมเพอืรับ Shopee Coins 

รัฐวสิาหกิจ 163 4.04 .849 3.893 .021* 

พนกังานเอกชน 159 3.74 1.202   

รับราชการและอืน ๆ 89 3.99 .885   

รวม 411 3.91 1.015   

กิจกรรมสะสม Shopee Coins 

ช่วยให้ท่านสนุกกบัการใช ้

ShopeeFood 

รัฐวสิาหกิจ 163 4.04 .785 5.985 .003* 

พนกังานเอกชน 159 3.76 1.064   

รับราชการและอืน ๆ 89 4.13 .828   

รวม 411 3.95 .923   

 

จากตาราง 4.42 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ พบวา่ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอป

พลิเคชัน ShopeeFood ในปัจจยัด้านความผูกพนัของลูกค้า (Customer Engagement) ตามอาชีพ มี

ความแตกต่างอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ เมือตอ้งการสังอาหารเดลิเวอรี ท่านจะ

ตัดสินใจเลือก ใช้บริการกับ ShopeeFood ก่อนการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร การใช้บริการ 

ShopeeFood สามารถกระตุน้ความสนใจของท่าน 

ให้อยากใช้บริการอยา่งอืนในเครือเดียวกบั ShopeeFood เช่น Shopee Fresh ท่านมกัจะ

มีการแชร์ขอ้มูลหรือเขียนรีวิวร้านอาหารและเครืองดืมใน ShopeeFood ท่านชอบเขา้ร่วมกิจกรรมที

ทาง ShopeeFood จดัขึน เช่น การดู Shopee live หรือการเล่นเกมเพือรับ Shopee Coins และกิจกรรม

สะสม Shopee Coins ช่วยให้ท่านสนุกกบัการใช ้ShopeeFood 
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ตาราง 4.43 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหว่างอาชีพกบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) จาํแนกตามอาชีพเป็นราย

คู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent Variable อาชีพ (I) อาชีพ (J) Mean 

Difference (I-J) 

Sig. 

เมือตอ้งการสงัอาหารเดลิเวอรี 

ท่านจะตดัสินใจเลือก ใชบ้ริการ

กบั ShopeeFood ก่อนการ

ตดัสินใจเลือกร้านอาหาร 

รัฐวสิาหกิจ พนกังาน

เอกชน 

.285* .003* 

ท่านมกัจะมีการแชร์ขอ้มูลหรือ

เขียนรีวิวร้าน 

อาหารและเครืองดืมใน 

ShopeeFood 

พนกังานเอกชน รัฐวสิาหกิจ -.431* <.001* 

 รับราชการ

และอืน ๆ 

-.352* .017* 

ท่านชอบเขา้ร่วมกิจกรรมทีทาง 

ShopeeFood จดัขึน เช่น การดู 

Shopee live หรือการเล่นเกมเพอื

รับ Shopee Coins 

รัฐวสิาหกิจ พนกังาน

เอกชน 

.301* .023* 

กิจกรรมสะสม Shopee Coins 

ช่วยให้ท่านสนุกกบัการใช ้

ShopeeFood 

พนกังานเอกชน รัฐวสิาหกิจ -.276* .021* 

 รับราชการ

และอืน ๆ 

-.374* .006* 

 

จากตาราง 4.43 ผลการวิเคราะห์ พบว่ากลุ่มตวัอยา่งทีมีอาชีพรัฐวิสาหกิจ มีความเห็น

เกียวกบัเมือตอ้งการสังอาหารเดลิเวอรี ท่านจะตดัสินใจเลือก ใช้บริการกบั ShopeeFood ก่อนการ

ตดัสินใจเลือกร้านอาหาร มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งทีมีอาชีพพนกังานเอกชน ในขณะทีกลุ่มตวัอยา่งทีมี

อาชีพพนักงานเอกชนมีความเห็นเรืองท่านมกัจะมีการแชร์ข้อมูลหรือเขียนรีวิวร้านอาหารและ

เครืองดืมใน ShopeeFood น้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีอาชีพรัฐวิสาหกิจ รวมถึงรับราชการและอืน ๆ 

อีกทงัพบว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีอาชีพรัฐวิสาหกิจ มีความเห็นเกียวกบัท่านชอบเขา้ร่วมกิจกรรมทีทาง 

ShopeeFood จัดขึน เช่น การดู Shopee live หรือการเล่นเกมเพือรับ Shopee Coins มากกว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งทีมีอาชีพพนกังานเอกชน อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 
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นอกจากนี พบว่ากลุ่มตวัอยา่งทีมีอาชีพพนกังานเอกชน มีความเห็นเกียวกบักิจกรรม

สะสม Shopee Coins ช่วยให้ท่านสนุกกับการใช้ ShopeeFood น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างทีมีอาชีพ

รัฐวสิาหกิจ รวมถึงรับราชการและอืน ๆ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

อย่างไรก็ตาม ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวิธี One-

way ANOVA ซึงผลทดสอบพบวา่การใชบ้ริการ ShopeeFood สามารถกระตุน้ความสนใจของท่าน

ให้อยากใช้บริการอย่างอืนในเครือเดียวกบั ShopeeFood เช่น Shopee Fresh มีความแตกต่างอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 แต่เมือเปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู่ 

โดยวิธี Bonferroni กลบัพบว่าไม่มีความแตกต่างกนั ดงันนัจึงสรุปว่า ความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการ

แอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) เรืองการใช้

บริการ ShopeeFood สามารถกระตุน้ความสนใจของท่านให้อยากใช้บริการอยา่งอืนในเครือเดียวกบั 

ShopeeFood เช่น Shopee Fresh ไม่พบความแตกต่างอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

 

ตาราง 4.44 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA เกียวกบัความคิดเห็นของ

ผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในปัจจัยด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional 

Strategy) จาํแนกตามอาชีพ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. F Sig. 

ท่านรู้สึกอยากซืออาหารและ 

เครืองดืมมากขึน เมือเห็น pop-

up โปรโมชนัในแอปพลิเคชนั  

ShopeeFood 

รัฐวสิาหกิจ 163 4.18 .598 8.854 <.001* 

พนกังานเอกชน 159 3.84 .960   

รับราชการและอืน ๆ 89 4.16 .737   

รวม 411 4.04 .800   

เมือดู Menu Bar ในแอปพลิเค

ชนั เช่น รวมร้านอร่อยซ่ากบั

โคก้ อาหารมือดึก เมนูแนะนาํ 

ฯลฯ ทาํให้ท่านรู้สึกอยาก 

สังอาหารผา่น ShopeeFood 

รัฐวสิาหกิจ 163 4.08 .753 5.188 .006* 

พนกังานเอกชน 159 3.83 .873   

รับราชการและอืน ๆ 89 4.10 .692   

รวม 411 3.99 .798   

 

จากตาราง 4.44 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ พบวา่ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นกลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) ตามอาชีพ 
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มีความแตกต่างอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ท่านรู้สึกอยากซืออาหารและเครืองดืม

มากขึน เมือเห็น pop-up โปรโมชนัในแอปพลิเคชนั  

ShopeeFood และเมือดู Menu Bar ในแอปพลิเคชนั เช่น รวมร้านอร่อยซ่ากบัโคก้ อาหารมือดึก เมนู

แนะนาํ ฯลฯ ทาํให้ท่านรู้สึกอยากสังอาหารผา่น ShopeeFood 

 

ตาราง 4.45 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหว่างอาชีพกบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood ในปัจจยัดา้นกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) จาํแนกตามอาชีพ

เป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent Variable อาชีพ (I) อาชีพ (J) Mean Difference 

(I-J) 

Sig. 

ท่านรู้สึกอยากซืออาหารและ 

เครืองดืมมากขึน เมือเห็น pop-

up โปรโมชนัในแอปพลิเคชนั  

ShopeeFood 

พนกังานเอกชน รัฐวสิาหกิจ -.341* <.001* 

 รับราชการ

และอืน ๆ 

-.321* .006* 

เมือดู Menu Bar ในแอปพลิเค

ชนั เช่น รวมร้านอร่อยซ่ากบัโคก้ 

อาหารมือดึก เมนูแนะนาํ ฯลฯ 

ทาํให้ท่านรู้สึกอยาก 

สังอาหารผา่น ShopeeFood 

พนกังานเอกชน รัฐวสิาหกิจ -.250* .014* 

 รับราชการ

และอืน ๆ 

-.271* .030* 

 

จากตาราง 4.45 ผลการวิเคราะห์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างทีมีอาชีพพนักงานเอกชน มี

ความเห็นเกียวกบัท่านรู้สึกอยากซืออาหารและเครืองดืมมากขึน เมือเห็น pop-up โปรโมชนัในแอป

พลิเคชนั ShopeeFood และเมือดู Menu Bar ในแอปพลิเคชนั เช่น รวมร้านอร่อยซ่ากบัโคก้ อาหาร

มือดึก เมนูแนะนาํ ฯลฯ ทาํให้ท่านรู้สึกอยากสังอาหารผ่าน ShopeeFood มากกว่ากลุ่มตวัอย่างทีมี

อาชีพรัฐวสิาหกิจ รวมถึงรับราชการและอืน ๆ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 
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ตาราง 4.46 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA เกียวกับความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) จาํแนกตามอาชีพ 

โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. F Sig. 

การใชบ้ริการ ShopeeFood ทาํ

ใหท้่านมีความสุขกบัการสัง 

อาหารเดลิเวอรี 

รัฐวสิาหกิจ 163 4.05 .710 3.181 .043* 

พนกังานเอกชน 159 4.02 .815   

รับราชการและอืน ๆ 89 4.26 .699   

รวม 411 4.08 .754   

 

จากตาราง 4.46 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ พบวา่ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) ตามอาชีพ มีความแตกต่างอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ การใช้บริการ ShopeeFood ทาํให้ท่านมีความสุขกบัการสัง

อาหารเดลิเวอรี 

 

ตาราง 4.47 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหว่างอาชีพกบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชัน 

ShopeeFood ในปัจจัยด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) จ ําแนกตามอาชีพเป็นรายคู่โดยวิ ธี  

Bonferroni 

Dependent Variable อาชีพ (I) อาชีพ (J) Mean 

Difference (I-J) 

Sig. 

การใชบ้ริการ ShopeeFood ทาํให้

ท่านมีความสุขกบัการสัง 

อาหารเดลิเวอรี 

รับราชการ

และอืน ๆ 

พนกังาน

เอกชน 

.240* .049* 

 

จากตาราง 4.47 ผลการวิเคราะห์ พบว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีอาชีพรับราชการและอืน ๆ มี

ความเห็นเกียวกบัการใชบ้ริการ ShopeeFood ทาํให้ท่านมีความสุขกบัการสังอาหารเดลิเวอรี มากกวา่

กลุ่มตวัอยา่งทีมีอาชีพพนกังานเอกชน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 
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ตาราง 4.48 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA เกียวกับความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) จาํแนก

ตามอาชีพ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. F Sig. 

ท่านผูกพนักบัแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood 

รัฐวสิาหกิจ 163 3.90 .672 3.807 .023* 

พนกังานเอกชน 159 3.73 .869   

รับราชการและอืน ๆ 89 3.99 .682   

รวม 411 3.85 .762   

ท่านจะเลือกสังอาหารผา่น 

ShopeeFood แมจ้ะไม่มี

โปรโมชนัลดราคา 

รัฐวสิาหกิจ 163 3.83 .879 3.144 .044* 

พนกังานเอกชน 159 3.57 1.052   

รับราชการและอืน ๆ 89 3.74 .747   

รวม 411 3.71 .930   

ท่านใชบ้ริการสงัอาหารเดลิเวอ

รีกบั ShopeeFood บ่อยทีสุด

เมือเทียบกบัแบรนด์อืน 

รัฐวสิาหกิจ 163 4.04 .895 3.567 .029* 

พนกังานเอกชน 159 3.83 1.159   

รับราชการและอืน ๆ 89 4.16 .767   

รวม 411 3.98 .989   

ท่านยนิดีจะบอกต่อหรือ

แนะนาํใหค้นอืน 

ใชบ้ริการสงัอาหารผา่น 

ShopeeFood 

รัฐวสิาหกิจ 163 4.09 .765 4.213 .015* 

พนกังานเอกชน 159 3.93 .772   

รับราชการและอืน ๆ 89 4.20 .587   

รวม 411 4.05 .739   

เมือนึกถึง ShopeeFood ท่านมี

ทศันคติเชิงบวกเสมอ 

รัฐวสิาหกิจ 163 3.98 .753 4.016 .019* 

พนกังานเอกชน 159 3.74 .757   

รับราชการและอืน ๆ 89 3.89 .698   

รวม 411 3.87 .748   

ท่านจดัอนัดบัให ้ShopeeFood 

เป็นอนัดบัหนึงเมือเทียบกบั 

แอปพลิเคชนัสังอาหารแบรนด์

อืน 

รัฐวสิาหกิจ 163 4.12 .815 6.443 .002* 

พนกังานเอกชน 159 3.78 .972   

รับราชการและอืน ๆ 89 4.03 .804   

รวม 411 3.97 .888   
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จากตาราง 4.48 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ พบวา่ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอป

พลิเคชัน ShopeeFood ในปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ตามอาชีพ มีความ

แตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ท่านผูกพนักบัแอปพลิเคชนั ShopeeFood ท่าน

จะเลือกสังอาหารผ่าน ShopeeFood แมจ้ะไม่มีโปรโมชนัลดราคา ท่านใชบ้ริการสังอาหารเดลิเวอรี

กบั ShopeeFood บ่อยทีสุดเมือเทียบกับแบรนด์อืน ท่านยินดีจะบอกต่อหรือแนะนําให้คนอืนใช้

บริการสังอาหารผ่าน ShopeeFood เมือนึกถึง ShopeeFood ท่านมีทศันคติเชิงบวกเสมอ และท่านจดั

อนัดบัให ้ShopeeFood เป็นอนัดบัหนึงเมือเทียบกบัแอปพลิเคชนัสังอาหารแบรนด์อืน 

 

ตาราง 4.49 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหว่างอาชีพกบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชัน 

ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) จาํแนกตามอาชีพเป็นรายคู่โดย

วธีิ Bonferroni 

Dependent Variable อาชีพ (I) อาชีพ (J) Mean 

Difference (I-J) 

Sig. 

ท่านผูกพนักบัแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood 

รับราชการ

และอืน ๆ 

พนกังาน

เอกชน 

.259* .030* 

ท่านจะเลือกสังอาหารผา่น 

ShopeeFood แมจ้ะไม่มีโปรโมชนั

ลดราคา 

รัฐวสิาหกิจ พนกังาน

เอกชน 

.256* .040* 

ท่านใชบ้ริการสงัอาหารเดลิเวอรีกบั 

ShopeeFood บ่อยทีสุดเมือเทียบกบั

แบรนดอื์น 

พนกังาน

เอกชน 

รับราชการ

และอืน ๆ 

-.327* .037* 

ท่านยนิดีจะบอกต่อหรือแนะนาํให้

คนอืนใชบ้ริการสังอาหารผา่น 

ShopeeFood 

รับราชการ

และอืน ๆ 

พนกังาน

เอกชน 

.271* .016* 

เมือนึกถึง ShopeeFood ท่านมี

ทศันคติเชิงบวกเสมอ 

รัฐวสิาหกิจ พนกังาน

เอกชน 

.233* .015* 

ท่านจดัอนัดบัให ้ShopeeFood เป็น

อนัดบัหนึงเมือเทียบกบั 

แอปพลิเคชนัสังอาหารแบรนดอื์น 

รัฐวสิาหกิจ พนกังาน

เอกชน 

.343* .002* 
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จากตาราง 4.49 ผลการวิเคราะห์ พบว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีอาชีพรับราชการและอืน ๆ มี

ความเห็นเกียวกับท่านผูกพนักบัแอปพลิเคชัน ShopeeFood ท่านใช้บริการสังอาหารเดลิเวอรีกบั 

ShopeeFood บ่อยทีสุดเมือเทียบกบัแบรนด์อืน และท่านยินดีจะบอกต่อหรือแนะนาํให้คนอืนใช้

บริการสังอาหารผ่าน ShopeeFood มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งทีมีอาชีพพนกังานเอกชน อย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติทีระดบั 0.05 

นอกจากนี พบวา่กลุ่มตวัอยา่งทีมีอาชีพรัฐวสิาหกิจ มีความเห็นเกียวกบัท่านจะเลือกสัง

อาหารผ่าน ShopeeFood แมจ้ะไม่มีโปรโมชนัลดราคา เมือนึกถึง ShopeeFood ท่านมีทศันคติเชิง

บวกเสมอและท่านจดัอนัดบัให ้ShopeeFood เป็นอนัดบัหนึงเมือเทียบกบัแอปพลิเคชนัสังอาหารแบ

รนดอื์น มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งทีมีอาชีพพนกังานเอกชน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

 

ตาราง 4.50 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA เกียวกับความคิดเห็นของ

ผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 

จาํแนกตามรายไดเ้ฉลียต่อเดือน โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. F Sig. 

การสงัอาหารผา่นแอปพลิเค

ชนั ShopeeFood เป็น

ประโยชน์สาํหรับท่าน 

ตาํกวา่ 20,000 38 4.34 .815 4.058 .003* 

20,000-30,000 113 4.04 .844   

30,001-40,000 171 4.04 .960   

40,001-50,000 58 4.50 .755   

50,000 ขึนไป 31 4.29 .864   

รวม 411 4.15 .895   

 

จากตาราง 4.50 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ พบวา่ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) จาํแนกตามรายได้

เฉลียต่อเดือน มีความแตกต่างอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ การสังอาหารผ่านแอป

พลิเคชนั ShopeeFood เป็นประโยชน์สําหรับท่าน 
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ตาราง 4.51 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหว่างรายไดเ้ฉลียต่อเดือนกบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการ

แอปพลิเคชัน ShopeeFood ในปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) จาํแนกตาม

รายไดเ้ฉลียต่อเดือนเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent Variable รายได้เฉลยีต่อ

เดือน (I) 

รายได้เฉลยีต่อ

เดือน (J) 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig. 

การสงัอาหารผา่นแอปพลิเค

ชนั ShopeeFood เป็น

ประโยชน์สาํหรับท่าน 

40,001-50,000 20,000-30,000 .465* .012* 

 30,001-40,000 .459* .007 

 

จากตาราง 4.51 ผลการวิเคราะห์ พบว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีรายได้เฉลียต่อเดือน 40,001-

50,000 บาท มีความเห็นเกียวกบัการสังอาหารผา่นแอปพลิเคชนั ShopeeFood เป็นประโยชน์สําหรับ

ท่าน มากกว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีรายได้เฉลียต่อเดือน 20,000-30,000 บาท และ 30,001-40,000 บาท 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

 

ตาราง 4.52 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA เกียวกับความคิดเห็นของ

ผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) 

จาํแนกตามรายไดเ้ฉลียต่อเดือน โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. F Sig. 

เมือเห็นโลโกสี้ส้ม ท่าน

มกัจะนึกถึง ShopeeFood 

ตาํกวา่ 20,000 38 4.29 .732 2.546 .039* 

20,000-30,000 113 3.97 .881   

30,001-40,000 171 4.01 .822   

40,001-50,000 58 4.07 .896   

50,000 ขึนไป 31 3.65 .985   

รวม 411 4.00 .861   

 

จากตาราง 4.52 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ พบวา่ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) จาํแนกตามรายได้
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เฉลียต่อเดือน มีความแตกต่างอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ เมือเห็นโลโกสี้ส้ม ท่าน

มกัจะนึกถึง ShopeeFood 

 

ตาราง 4.53 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหว่างรายไดเ้ฉลียต่อเดือนกบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการ

แอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) จาํแนกตาม

รายไดเ้ฉลียต่อเดือนเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent Variable รายได้เฉลยี

ต่อเดือน (I) 

รายได้เฉลยี

ต่อเดือน (J) 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig. 

เมือเห็นโลโกสี้ส้ม ท่านมกัจะนึก

ถึง ShopeeFood 

ตาํกวา่ 20,000 50,000 ขึนไป .644* .020* 

 

จากตาราง 4.53 ผลการวิเคราะห์ พบว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีรายได้เฉลียต่อเดือนตาํกว่า 

20,000 บาท มีความเห็นต่อเมือเห็นโลโกสี้ส้ม ท่านมกัจะนึกถึง ShopeeFood มากกวา่กลุ่มตวัอย่างที

มีรายไดเ้ฉลียต่อเดือน50,000 บาทขึนไป อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

 

ตาราง 4.54 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA เกียวกับความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) 

จาํแนกตามรายไดเ้ฉลียต่อเดือน โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. F Sig. 

เมือตอ้งการสงัอาหารเดลิเวอ

รี ท่านจะตดัสินใจเลือกใช้

บริการกบั ShopeeFood ก่อน

การตดัสินใจเลือกร้านอาหาร 

ตาํกวา่ 20,000 38 3.66 .815 5.024 <.001* 

20,000-30,000 113 3.66 .830   

30,001-40,000 171 3.96 .641   

40,001-50,000 58 3.81 .760   

50,000 ขึนไป 31 3.42 1.119   

รวม 411 3.79 .787   

ท่านมกัจะมีการแชร์ขอ้มูล

หรือเขียนรีววิร้านอาหารและ

เครืองดืมใน ShopeeFood 

ตาํกวา่ 20,000 38 4.08 .912 3.005 .018* 

20,000-30,000 113 3.78 1.041   

30,001-40,000 171 4.07 .892   

40,001-50,000 58 4.05 .907   
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ตาราง 4.54 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA เกียวกับความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) 

จาํแนกตามรายได้เฉลียต่อเดือน โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ 

(ต่อ) 

(N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. F Sig. 

 50,000 ขึนไป 31 3.58 1.232   

รวม 411 3.95 .977   

ท่านชอบเขา้ร่วมกิจกรรมที

ทาง ShopeeFood จดัขึน เช่น 

การดู Shopee live หรือการ

เล่นเกมเพอืรับ Shopee Coins 

ตาํกวา่ 20,000 38 3.87 .935 3.297 .012* 

20,000-30,000 113 3.72 1.106   

30,001-40,000 171 4.06 .912   

40,001-50,000 58 4.09 .978   

50,000 ขึนไป 31 3.58 1.205   

รวม 411 3.91 1.015   

 

จากตาราง 4.54 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ พบวา่ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอป

พลิเคชัน ShopeeFood ในปัจจัยด้านความผูกพนัของลูกค้า (Customer Engagement) จาํแนกตาม

รายไดเ้ฉลียต่อเดือน มีความแตกต่างอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ เมือตอ้งการสัง

อาหารเดลิเวอรี ท่านจะตดัสินใจเลือกใช้บริการกบั ShopeeFood ก่อนการตดัสินใจเลือกร้านอาหาร 

ท่านมกัจะมีการแชร์ขอ้มูลหรือเขียนรีวิวร้านอาหารและเครืองดืมใน ShopeeFood และท่านชอบเขา้

ร่วมกิจกรรมทีทาง ShopeeFood จดัขึน เช่น การดู Shopee live หรือการเล่นเกมเพอืรับ Shopee Coins 

 

ตาราง 4.55 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหว่างรายไดเ้ฉลียต่อเดือนกบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการ

แอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) จาํแนกตาม

รายไดเ้ฉลียต่อเดือนเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent Variable รายได้เฉลยีต่อ

เดือน (I) 

รายได้เฉลยีต่อ

เดือน (J) 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig. 

เมือตอ้งการสงัอาหารเดลิเวอรี 

ท่านจะตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 

30,001-40,000 20,000-30,000 .301* .014* 
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ตาราง 4.55 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหว่างรายไดเ้ฉลียต่อเดือนกบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการ

แอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) จาํแนกตาม

รายไดเ้ฉลียต่อเดือนเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni (ต่อ) 

Dependent Variable รายได้เฉลยีต่อ

เดือน (I) 

รายได้เฉลยีต่อ

เดือน (J) 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig. 

กบั ShopeeFood ก่อนการ

ตดัสินใจเลือกร้านอาหาร 

 50,000 ขึนไป .546* .003* 

 

จากตาราง 4.55 ผลการวิเคราะห์ พบว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีรายไดเ้ฉลียต่อเดือน 30,001-

40,000 บาท มีความเห็นเกียวกบัเมือตอ้งการสังอาหารเดลิเวอรี ท่านจะตดัสินใจเลือกใช้บริการกบั 

ShopeeFood ก่อนการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร มากกว่ากลุ่มตัวอย่างทีมีรายได้เฉลียต่อเดือน 

20,000-30,000 บาท และ 50,000 ขึนไป อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

อย่างไรก็ตาม ผูว้ิจยัไดท้าํการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ด้วยวิธี 

One-way ANOVA ซึงผลทดสอบพบว่าท่านมกัจะมีการแชร์ข้อมูลหรือเขียนรีวิวร้านอาหารและ

เครืองดืมใน ShopeeFood และท่านชอบเขา้ร่วมกิจกรรมทีทาง ShopeeFood จดัขึน เช่น การดู Shopee 

live หรือการเล่นเกมเพือรับ Shopee Coins มีความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 แต่

เมือเปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างตามรายได้เฉลียต่อเดือนเป็นรายคู่โดยวิธี Bonferroni กลบั

พบวา่ไม่มีความแตกต่างกนั ดงันนัจึงสรุปวา่ความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood 

ในด้านความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) เรืองท่านมกัจะมีการแชร์ข้อมูลหรือเขียน

รีวิวร้านอาหารและเครืองดืมใน ShopeeFood และท่านชอบเขา้ร่วมกิจกรรมทีทาง ShopeeFood จดั

ขึน เช่น การดู Shopee live หรือการเล่นเกมเพือรับ Shopee Coins ไม่พบความแตกต่างอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 
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ตาราง 4.56 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA เกียวกับความคิดเห็นของ

ผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในปัจจยัด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional 

Strategy) จาํแนกตามรายไดเ้ฉลียต่อเดือน โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิติ 

(N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. F Sig. 

การสือสารโดยแจง้ขอ้มูล

โปรโมชนัผา่น Notification 

ช่วยดึงดูดใหท้่านเลือกซือ

อาหารและเครืองดืมผา่น 

ShopeeFood 

ตาํกวา่ 20,000 38 3.92 .818 2.671 .032* 

20,000-30,000 113 3.92 .946   

30,001-40,000 171 4.09 .726   

40,001-50,000 58 4.10 .852   

50,000 ขึนไป 31 3.61 .989   

รวม 411 3.99 .845   

 

จากตาราง 4.56 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ พบวา่ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอป

พลิเคชัน ShopeeFood ในปัจจยัด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) จาํแนก

ตามรายไดเ้ฉลียต่อเดือน มีความแตกต่างอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ การสือสาร

โดยแจ้งข้อมูลโปรโมชันผ่าน Notification ช่วยดึงดูดให้ท่านเลือกซืออาหารและเครืองดืมผ่าน 

ShopeeFood 

 

ตาราง 4.57 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหว่างรายไดเ้ฉลียต่อเดือนกบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการ

แอปพลิเคชัน ShopeeFood ในปัจจัยด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) 

จาํแนกตามรายไดเ้ฉลียต่อเดือนเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent Variable รายได้เฉลยี

ต่อเดือน (I) 

รายได้เฉลยี

ต่อเดือน (J) 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig. 

การสือสารโดยแจง้ขอ้มูล

โปรโมชนัผา่น Notification 

ช่วยดึงดูดใหท้่านเลือกซือ

อาหารและเครืองดืมผา่น 

ShopeeFood 

30,001-

40,000 

50,000 ขึนไป .475* .039* 
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จากตาราง 4.57 ผลการวิเคราะห์ พบว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีรายไดเ้ฉลียต่อเดือน 30,001-

40,000 บาท มีความเห็นเกียวกบัการสือสารโดยแจง้ขอ้มูลโปรโมชนัผา่น Notification ช่วยดึงดูดให้

ท่านเลือกซืออาหารและเครืองดืมผ่าน ShopeeFood มากกว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีรายได้เฉลียต่อเดือน 

50,000 บาทขึนไป อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

 

ตาราง 4.58 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA เกียวกับความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัความพึงพอใจ (Satisfaction) จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย

ต่อเดือน โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. F Sig. 

ShopeeFood มีจาํนวน

ร้านอาหารและเครืองดืม

เยอะ ครอบคลุมตามความ

ตอ้งการของท่าน 

ตาํกวา่ 20,000 38 3.79 .622 2.504 .042* 

20,000-30,000 113 3.90 .654   

30,001-40,000 171 4.04 .593   

40,001-50,000 58 4.00 .725   

50,000 ขึนไป 31 3.71 .938   

รวม 411 3.95 .668   

หลงัจากใช ้ShopeeFood 

ท่านมีทศันคติเชิงบวกต่อ

แอปพลิเคชนั 

ตาํกวา่ 20,000 38 3.95 .837 2.834 .024* 

20,000-30,000 113 4.10 .801   

30,001-40,000 171 4.23 .728   

40,001-50,000 58 3.95 .711   

50,000 ขึนไป 31 3.87 .846   

รวม 411 4.10 .773   

 

จากตาราง 4.58 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ พบวา่ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัความพึงพอใจ (Satisfaction) จาํแนกตามรายไดเ้ฉลียต่อเดือน มีความ

แตกต่างอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ShopeeFood มีจาํนวนร้านอาหารและเครืองดืม

เยอะ ครอบคลุมตามความตอ้งการของท่าน และหลงัจากใช ้ShopeeFood ท่านมีทศันคติเชิงบวกต่อ

แอปพลิเคชนั 
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อย่างไรก็ตาม ผูว้ิจยัไดท้าํการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ด้วยวิธี 

One-way ANOVA ซึงผลทดสอบพบว่า ShopeeFood มีจ ํานวนร้านอาหารและเครืองดืมเยอะ 

ครอบคลุมตามความตอ้งการของท่าน และหลงัจากใช้ ShopeeFood ท่านมีทศันคติเชิงบวกต่อแอป

พลิเคชัน มีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีระดับ 0.05 แต่เมือเปรียบเทียบให้เห็นความ

แตกต่างตามรายได้เฉลียต่อเดือนเป็นรายคู่โดยวิธี Bonferroni กลับพบว่าไม่มีความแตกต่างกัน 

ดังนันจึงสรุปว่าความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในด้านความพึงพอใจ 

(Satisfaction) เรือง ShopeeFood มีจํานวนร้านอาหารและเครืองดืมเยอะ ครอบคลุมตามความ

ตอ้งการของท่าน และหลงัจากใช้ ShopeeFood ท่านมีทศันคติเชิงบวกต่อแอปพลิเคชนั ไม่พบความ

แตกต่างอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

 

ตาราง 4.59 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี One-way ANOVA เกียวกับความคิดเห็นของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) จาํแนก

ตามรายไดเ้ฉลียต่อเดือน โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(N=411) 

  N 𝒙̄ S.D. F Sig. 

ท่านจดัอนัดบัให ้

ShopeeFood เป็นอนัดบั

หนึง เมือเทียบกบัแอป

พลิเคชนัสังอาหารแบรนด์

อืน 

ตาํกวา่ 20,000 38 4.16 .718 3.620 .007* 

20,000-30,000 113 3.80 1.019   

30,001-40,000 171 4.11 .790   

40,001-50,000 58 3.97 .936   

50,000 ขึนไป 31 3.65 .839   

รวม 411 3.97 .888   

 

จากตาราง 4.59 ผลการทดสอบดว้ยวิธี One-way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัทีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ พบวา่ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูใ้ช้บริการแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย

ต่อเดือน มีความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ท่านจดัอนัดบัให ้ShopeeFood 

เป็นอนัดบัหนึง เมือเทียบกบัแอปพลิเคชนัสังอาหารแบรนด์อืน 
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ตาราง 4.60 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลียระหว่างรายไดเ้ฉลียต่อเดือนกบัความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการ

แอปพลิเคชนั ShopeeFood ในปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) จาํแนกตามรายได้

เฉลียต่อเดือนเป็นรายคู่โดยวธีิ Bonferroni 

Dependent Variable ร า ย ไ ด้ เ ฉ ลีย

ต่อเดือน (I) 

ร า ยไ ด้ เ ฉ ลีย

ต่อเดือน (J) 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig. 

ท่านจดัอนัดบัให ้ShopeeFood เป็น

อนัดบัหนึง เมือเทียบกบัแอปพลิเค

ชนัสงัอาหารแบรนด์อืน 

20,000-

30,000 

30,001-

40,000 

-.309* .039* 

 

จากตาราง 4.60 ผลการวิเคราะห์ พบว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีรายได้เฉลียต่อเดือน 20,000-

30,000 บาท มีความเห็นเกียวกบัท่านจดัอนัดบัให้ ShopeeFood เป็นอนัดบัหนึง เมือเทียบกบัแอป

พลิเคชันสังอาหารแบรนด์อืน น้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีรายได้เฉลียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

 

 

4.13 วิเคราะห์ข้อมูลเกียวกับปัจจัยทีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) ของ

ผู้ใช้บริการแอปพลเิคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้สถิติ

วเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

ผู ้วิจ ัยได้ท ําการวิเคราะห์ปัจจัยทีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) ของ

ผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สําหรับสถิติทีใช้ใน

การวิเคราะห์ ผูว้ิจยัไดเ้ลือกใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวิธีวิเคราะห์การถดถอย

พหุคูณ เพือหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้และตวัแปรตาม กาํหนดนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 

0.05 ไดผ้ลดงันี 
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ตาราง 4.61 การวเิคราะห์ปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเค

ชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดว้ยวธีิการถดถอยพหุคูณ 

Model Summary   

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

.576a .332 .323 .33182 

ANOVA     

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 22.076 5 4.415 40.100 <.001* 

Residual 44.483 404 .110   

Total 66.559 409    

Coefficients     

 Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients  

 

t 

 

Sig. 

 B Std. Error Beta 

(ค่าคงที) 1.605 .198  8.112 <.001 

ดา้นการรับรู้ประโยชน์  

(Perceived Usefulness) 

.005 .042 .005 .111 .911 

ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใช้

งาน (Perceived Ease of Use) 

.181 .041 .221 4.426 <.001* 

ดา้นความเชือมโยงตราสินคา้  

(Brand Association) 

-.005 .044 -.006 -.115 .908 

ดา้นความผกูพนัของลูกคา้ 

(Customer Engagement) 

.139 .035 .219 3.955 <.001* 

ดา้นกลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 

(Promotional Strategy) 

.283 .055 .289 5.098 <.001* 

 

จากตาราง 4.61 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) ของ

ผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้วยวิธีการถดถอย

พหุคูณ พบวา่ค่า R Square เท่ากบั 0.332 แสดงวา่ตวัแปรตน้สามารถอธิบายการเปลียนแปลงของตวั

แปรตามในด้านความพึงพอใจต่อการใช้แอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและ
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ปริมณฑล ไดร้้อยละ 33.20 โดยเมือพิจารณาตาราง Coefficients พบวา่ปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความพึง

พอใจ (Satisfaction) ของผู ้ใช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 

(Perceived Ease of Use) โดยมีค่าสัมประสิทธิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 

0.221 หมายความว่า มีอิทธิพลคิดเ ป็นร้อยละ 22.10 ด้านความผูกพันของลูกค้า  (Customer 

Engagement) โดยมีค่าสัมประสิทธิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.219 

หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 21.90 และดา้นกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional 

Strategy) โดย มีค่ า สัม ประ สิ ทธิ ก า รถ ดถ อ ย  ( Standardized Coefficients Beta)  เ ท่ า กับ  0.289 

หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 28.90 

ดงันนัปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชัน 

ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากทีสุดคือ ดา้นกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 

(Promotional Strategy) รองลงมาคือ ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 

และสุดทา้ยคือ ดา้นความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) ตามลาํดบั สําหรับปัจจยัอืน ๆ ที

ไม่มีอิทธิพลต่อระดบัความพึงพอใจ (Satisfaction) ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และด้าน

ความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) 

 

 

4.14 วิเคราะห์ข้อมูลเกียวกับปัจจัยทีมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 

Loyalty) ของผู้ ใ ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล โดยใช้สถิติวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

ผูว้ิจยัไดท้าํการวิเคราะห์ปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สําหรับสถิติทีใช้

ในการวเิคราะห์ ผูว้ิจยัไดเ้ลือกใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวธีิวเิคราะห์การถดถอย

พหุคูณ เพือหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้และตวัแปรตาม กาํหนดนัยสําคญัทางสถิติทีระดบั 

0.05 ไดผ้ลดงันี 
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ตาราง 4.62 การวิเคราะห์ปัจจัยทีมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ของ

ผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้วยวิธีการถดถอย

พหุคูณ 

Model Summary   

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

.821a .674 .669 .26703 

ANOVA     

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 59.288 6 9.881 138.582 <.001* 

Residual 28.735 403 .071   

Total 88.023 409    

Coefficients     

 Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

t 

 

Sig. 

 B Std. Error Beta 

(ค่าคงที) .472 .172  2.750 .006 

ดา้นการรับรู้ประโยชน์  

(Perceived Usefulness) 

-.015 .034 -.015 -.442 .659 

ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใช้

งาน (Perceived Ease of Use) 

.022 .034 .024 .663 .508 

ดา้นความเชือมโยงตราสินคา้  

(Brand Association) 

.104 .035 .109 2.954 .003* 

ดา้นความผกูพนัของลูกคา้ 

(Customer Engagement) 

.382 .029 .522 13.232 <.001* 

ดา้นกลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 

(Promotional Strategy) 

.236 .046 .210 5.128 <.001* 

ดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) .145 .040 .126 3.629 <.001* 

 

จากตาราง 4.62 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand 

Loyalty) ของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้วย
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วิธีการถดถอยพหุคูณ พบว่าค่า R Square เท่ากับ 0.674 แสดงว่าตัวแปรต้นสามารถอธิบายการ

เปลียนแปลงของตัวแปรตามในด้านความภักดีต่อตราสินค้าของผู ้ใช้บริการแอปพลิเคชัน 

ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้ร้อยละ 67.40 โดยเมือพิจารณาตาราง 

Coefficients พบวา่ปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ของผูใ้ชบ้ริการแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 

ได้แก่ ด้านความเชือมโยงตราสินค้า (Brand Association) โดยมีค่าสัมประสิทธิการถดถอย 

(Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.109 หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 10.90 ด้าน

ความผูกพนัของลูกค้า (Customer Engagement) โดยมีค่าสัมประสิทธิการถดถอย (Standardized 

Coefficients Beta) เท่ากับ 0.522 หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 52.20 ด้านกลยุทธ์การ

ส่ง เส ริมการตล าด (Promotional Strategy) โดยมีค่ าสัมประสิทธิการถดถอย (Standardized 

Coefficients Beta) เท่ากบั 0.210 หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 21.00 และดา้นความพึงพอใจ 

(Satisfaction) โดยมีค่าสัมประสิทธิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.126 

หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 12.60 

ดงันันปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ของผูใ้ช้บริการ

แอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากทีสุดคือ ดา้นความผกูพนัของ

ลูกค้า (Customer Engagement) รองลงมาคือ ด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional 

Strategy) และด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) อนัดับสุดท้ายคือ ด้านความเชือมโยงตราสินค้า 

(Brand Association) ตามลาํดบั สําหรับปัจจยัอืน ๆ ทีไม่มีอิทธิพลต่อระดบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 

(Brand Loyalty) ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ได้แก่ ด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 

(Perceived Ease of Use) 

 

 

4.15 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

4.15.1 สมมติฐานที 1 ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ทีแตกต่าง

กนั ส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจ (Satisfaction) ของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H1: ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) มีความสัมพนัธ์กับระดบั

ความพึงพอใจ (Satisfaction) ของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 
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จากตาราง 4.61 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติถดถอยพหุปัจจัยทีระดับ

นยัสําคญั 0.05 ปรากฏว่า มีค่านยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.911 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 นนัคือยอมรับ

สมมติฐานหลกั H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 แสดงวา่ ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived 

Usefulness) ไม่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ (Satisfaction) ของผู ้ใช้บริการแอปพลิเคชัน 

ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

4.15.2 สมมติฐานที 2 ปัจจยัด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of 

Use) ทีแตกต่างกัน ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจ (Satisfaction) ของผู ้ใช้บริการแอปพลิเคชัน 

ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H1: ปัจจยัดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) มีความสัมพนัธ์

กับระ ดับความพึ งพอใจ (Satisfaction)  ของผู ้ใช้บ ริกา รแอปพลิ เคชัน  ShopeeFood ใ นเข ต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากตาราง 4.61 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติถดถอยพหุปัจจัยทีระดับ

นยัสําคญั 0.05 ปรากฏวา่ มีค่านยัสําคญัทางสถิติทีระดบั <0.001 ซึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นนัคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 แสดงว่า ปัจจยัดา้นการรับรู้ความง่ายในการใช้

งาน (Perceived Ease of Use) มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความพึงพอใจ (Satisfaction) ของผูใ้ชบ้ริการ

แอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

4.15.3 สมมติฐานที 3 ปัจจัยด้านความเชือมโยงตราสินค้า (Brand Association) ที

แตกต่างกนั ส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจ (Satisfaction) ของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H1: ปัจจยัดา้นความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) มีความสัมพนัธ์กบัระดบั

ความพึงพอใจ (Satisfaction) ของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

จากตาราง 4.61 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติถดถอยพหุปัจจัยทีระดับ

นยัสําคญั 0.05 ปรากฏว่า มีค่านยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.908 ซึงมีค่ามากกว่า 0.05 นนัคือยอมรับ

สมมติฐานหลกั H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 แสดงว่า ปัจจยัด้านความเชือมโยงตราสินค้า 

(Brand Association) ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ (Satisfaction) ของผูใ้ช้บริการแอปพลิเค

ชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

4.15.4 ปัจจยัดา้นความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) ทีแตกต่างกนั ส่งผล

ต่อระ ดับความพึ งพอใ จ (Satisfaction) ข องผู ้ใช้บ ริก ารแอปพ ลิ เคชัน  ShopeeFood ใ นเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 



103 

 

H1: ปัจจัยด้านความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) มีความสัมพนัธ์กับ

ร ะ ดับ ค ว า ม พึ ง พ อ ใ จ  ( Satisfaction)  ข อ ง ผู ้ใ ช้บ ริ ก า ร แ อ ป พ ลิ เ ค ชัน  ShopeeFood ใ น เ ข ต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากตาราง 4.61 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติถดถอยพหุปัจจัยทีระดับ

นยัสําคญั 0.05 ปรากฏวา่ มีค่านยัสําคญัทางสถิติทีระดบั <0.001 ซึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 นนัคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 แสดงว่า ปัจจัยด้านความผูกพนัของลูกค้า 

(Customer Engagement) มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความพึงพอใจ (Satisfaction) ของผูใ้ชบ้ริการแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

4.15.5 ปัจจยัด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) ทีแตกต่างกนั 

ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจ (Satisfaction) ของผู ้ใช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H1: ปัจจยัด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) มีความสัมพนัธ์

กับระ ดับความพึ งพอใจ (Satisfaction)  ของผู ้ใช้บ ริกา รแอปพลิ เคชัน  ShopeeFood ใ นเข ต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากตาราง 4.61 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติถดถอยพหุปัจจัยทีระดับ

นยัสําคญั 0.05 ปรากฏวา่ มีค่านยัสําคญัทางสถิติทีระดบั <0.001 ซึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 นนัคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 แสดงวา่ ปัจจยัดา้นกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 

(Promotional Strategy) มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความพึงพอใจ (Satisfaction) ของผูใ้ช้บริการแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

4.15.6 สมมติฐานที 6 ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ทีแตกต่าง

กนั ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H1: ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) มีความสัมพนัธ์กับความ

ภัก ดี ต่ อ ต รา สิ น ค้า  ( Brand Loyalty)  ข อ ง ผู ้ใ ช้บ ริ ก า ร แ อ ป พ ลิ เ ค ชัน  ShopeeFood ใ น เ ข ต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากตาราง 4.62 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติถดถอยพหุปัจจัยทีระดับ

นยัสําคญั 0.05 ปรากฏวา่ มีค่านยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.659 ซึงมีค่ามากกวา่ 0.05 นนัคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 แสดงวา่ ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived 

Usefulness) ไม่มีความสัมพนัธ์กับความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ของผูใ้ช้บริการแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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4.15.7 สมมติฐานที 7 ปัจจยัด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of 

Use) ทีแตกต่างกนั ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H1: ปัจจยัดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) มีความสัมพนัธ์

กับความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากตาราง 4.62 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติถดถอยพหุปัจจัยทีระดับ

นยัสําคญั 0.05 ปรากฏวา่ มีค่านยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.508 ซึงมีค่ามากกวา่ 0.05 นนัคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 แสดงว่า ปัจจยัดา้นการรับรู้ความง่ายในการใช้

งาน (Perceived Ease of Use) ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

4.15.8 สมมติฐานที 8 ปัจจัยด้านความเชือมโยงตราสินค้า (Brand Association) ที

แตกต่างกัน ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ของผู ้ใช้บริการแอปพลิเคชัน 

ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H1: ปัจจยัดา้นความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) มีความสัมพนัธ์กบัความ

ภัก ดี ต่ อ ต รา สิ น ค้า  ( Brand Loyalty)  ข อ ง ผู ้ใ ช้บ ริ ก า ร แ อ ป พ ลิ เ ค ชัน  ShopeeFood ใ น เ ข ต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากตาราง 4.62 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติถดถอยพหุปัจจัยทีระดับ

นยัสําคญั 0.05 ปรากฏว่า มีค่านยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.003 ซึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 นนัคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 แสดงว่า ปัจจยัด้านความเชือมโยงตราสินค้า 

(Brand Association) มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ของผูใ้ช้บริการ

แอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

4.15.9 สมมติฐานที 9 ปัจจัยด้านความผูกพนัของลูกค้า (Customer Engagement) ที

แตกต่างกัน ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ของผู ้ใช้บริการแอปพลิเคชัน 

ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H1: ปัจจัยด้านความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) มีความสัมพนัธ์กับ

ความภักดีต่อตราสินค้า  (Brand Loyalty) ของผู ้ใช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากตาราง 4.62 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติถดถอยพหุปัจจัยทีระดับ

นยัสําคญั 0.05 ปรากฏวา่ มีค่านยัสําคญัทางสถิติทีระดบั <0.001 ซึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 นนัคือปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 แสดงว่า ปัจจัยด้านความผูกพนัของลูกค้า 

(Customer Engagement) มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ของผูใ้ชบ้ริการ

แอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

4.15.10 ปัจจยัดา้นกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) ทีแตกต่างกนั 

ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

H1: ปัจจยัด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) มีความสัมพนัธ์

กับความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากตาราง 4.62 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติถดถอยพหุปัจจัยทีระดับ

นยัสําคญั 0.05 ปรากฏวา่ มีค่านยัสําคญัทางสถิติทีระดบั <0.001 ซึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 นนัคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 แสดงวา่ ปัจจยัดา้นกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 

(Promotional Strategy) มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ของผูใ้ชบ้ริการ

แอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

4.15.11 ปัจจยัความพึงพอใจ (Satisfaction) ทีแตกต่างกนั ส่งผลต่อความภกัดีต่อตรา

สินค้า (Brand Loyalty) ของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

H1: ปัจจัยความพึงพอใจ (Satisfaction) ความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 

(Brand Loyalty) ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากตาราง 4.62 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติถดถอยพหุปัจจัยทีระดับ

นยัสําคญั 0.05 ปรากฏวา่ มีค่านยัสําคญัทางสถิติทีระดบั <0.001 ซึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 นนัคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 แสดงว่า ปัจจยัความพึงพอใจ (Satisfaction) มี

ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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บทท ี5 

อภิปรายผลการศึกษา สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

 

 

งานวิจยัศึกษาเรือง “ปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภกัดีต่อตราสินคา้

ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” มีวตัถุประสงค์ 

(1) เพือศึกษาปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (2) เพือศึกษาปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผูว้ิจยัทาํการเก็บ

ข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจาํนวนทังสิน 411 คน ด้วยวิธีการใช้แบบสอบถาม

ออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยใช้ Google Form เป็นเครืองมือในการเก็บข้อมูลของกลุ่ม

ตวัอยา่ง ผลการศึกษาจะนาํเสนอตามลาํดบั ดงันี 

5.1 อภิปรายผลการศึกษา 

5.2 สรุปผลการศึกษา 

5.3 สรุปผลการศึกษาเพือตอบวตัถุประสงคง์านวจิยั 

5.4 ขอ้เสนอแนะจากการวจิยั 

5.5 ขอ้เสนอแนะในการวจิยัครังต่อไป 

5.6 ขอ้จาํกดัของการวจิยั 

 

 

5.1 อภิปรายผลการศึกษา 

จากผลการศึกษาวิจยัเรือง ปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภกัดีต่อตรา

สินคา้ของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถ

อภิปรายผลไดด้งันี 

จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) โดยรวมอยู่

ในระดับเห็นด้วยมาก สอดคล้องกับแนวคิดของบุศรินทร์ ถิรโภไคย (2562) ทีกล่าวว่าการรับรู้

ประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง การรับรู้ว่าระบบสารสนเทศทีนาํมาใช้งาน ก่อให้เกิด

ประโยชน์และเกิดประสิทธิภาพในการทาํงานทีดีขึน ซึงการรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลต่อความตงัใจ

ใชเ้ทคโนโลยีและระบบสารสนเทศ 
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เมือพิจารณา ปัจจยัการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) โดยรวม

อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก สอดคลอ้งกบัทฤษฎีของ Davis, 1989 (อา้งถึงใน ชินดนยั ต่างใจ, 2563) ที

กล่าวว่า ปัจจยัการรับรู้ความง่ายในการใช้งานเป็นระดบัความเชือและความคาดหวงัของผูท้ีจะใช้

ระบบสารสนเทศวา่ระบบดงักล่าวเป็นสิงทีสามารถเรียนรู้ไดง่้าย ไม่ตอ้งใชค้วามพยายามอย่างมาก

ในการเรียนรู้ทีจะใช้หรือเขา้ใจ โดยนิยามของคาํว่าการรับรู้ความง่ายในการใช้งานคือ “ง่าย” และ 

“ปราศจากความยากหรือความพยายาม 

จากการศึกษาพบวา่ ปัจจยัความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) โดยรวมอยูใ่น

ระดบัเห็นดว้ยมากเช่นกนั สอดคลอ้งกบัแนวคิดของชุติมา ตณัรัตนมณฑล (2559) ทีกล่าวว่า ความ

เชือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association) คือ คุณค่าตราสินคา้จะเกิดจากความเชือมโยงทีผูบ้ริโภค

มีต่อตราสินคา้ โดยความเชือมโยงอาจรวมถึงรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์นวตักรรม คุณภาพ ความเป็น

สากลระดบัโลก ความมีชือเสียง การแถลงข่าว หรือการมีสัญลกัษณ์เฉพาะตวั ซึงความเชือมโยงกบั

ตราสินคา้เป็นสิงทีธุรกิจตอ้งการให้เกิดขึน เนืองจากเป็นการสือความหมายวา่ตราสินคา้นนัสามารถ

ยืนหยดัในใจลูกคา้ได ้

จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัความผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) โดยรวมอยู่

ในระดบัเห็นดว้ยมาก ซึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของกชกานต์ ขาวคาํ (2563) ทีกล่าวว่า ความผูกพนั

ของลูกคา้ (Customer Engagement) คือ ความผูกพนัของลูกคา้ทางอารมณ์และความรู้สึกซึงเกิดจาก

ประสบการณ์ทีลูกคา้ไดรั้บจากสินคา้หรือบริการทีไดใ้ช้บริการหรือสินคา้นนันาํไปสู่การบอกต่อ

ผูอื้นให้เกิดความรู้สึกสนใจและซือสินคา้ตราสินคา้นนั 

จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) 

โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก ซึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Pimpisa Pothirattanachaikul (2014) 

ทีกล่าวว่า กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) คือ การสือสารการตลาดโดยการ

นาํเสนอขอ้มูลและข่าวสารไปยงัผูบ้ริโภค ซึงมีทงั Push และ Pull strategy การใช ้Push strategy เป็น

การส่งขอ้มูลไปยงัลูกคา้ผ่านการโฆษณาหรืองานแสดงสินคา้ เพือผลกัดนัให้ผูบ้ริโภครู้จกัและรับรู้

ว่ามีสินคา้นีอยู ่ในขณะที Pull strategy นนัเป็นการกระตุน้ความตอ้งการของลูกคา้ ดึงดูดให้ลูกคา้

สนใจในตวัผลิตภณัฑ์ รวมถึงทาํให้ลูกคา้คน้หาผลิตภณัฑ์ดว้ยตนเองอยา่งกระตือรือร้น โดยมุ่งเป้า

ไปทีผูใ้ชป้ลายทางเป็นหลกั ผา่นการโฆษณาบนแอปพลิเคชนั 

จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัความพึงพอใจ (Satisfaction) โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วย

มาก ซึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎีของ Kotler, 2003 (อา้งถึงใน พชัรมน เชือนาคะ, 2560) ทีกล่าวว่า ความ

พึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง สิงทีลูกคา้รู้สึกหลงัการซือสินคา้หรือใชบ้ริการ เมือเทียบระหว่าง

สิงทีคาดหวงักบัคุณภาพสินคา้ ถา้ผลทีไดรั้บตาํกวา่ทีคาดหวงัจะไม่พึงพอใจ ถา้ผลทีไดรั้บตรงกบัที
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คาดหวงัจะเกิดความพึงพอใจ และถา้ผลทีไดรั้บนนัสูงกว่าทีคาดหวงัก็จะทาํให้เกิดความประทบัใจ

หรือพึงพอใจเป็นอยา่งยงิ 

จากการศึกษาพบว่า ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็น

ด้วยมาก ซึงสอดคล้องกบัแนวคิดของชุติมา ตณัรัตนมณฑล (2559) ทีกล่าวว่า ความภกัดีต่อตรา

สินคา้ (Brand Loyalty) คือ ความพึงพอใจทีสมาํเสมอหรือการซือผลิตภณัฑ์ของตราสินคา้เดิม เมือ

ซือไปแลว้พึงพอใจจึงเกิดความภกัดีและซือซาํ รวมถึงให้การสนบัสนุนตราสินคา้ทีพอใจและมีการ

ใชบ้ริการอยา่งสมาํเสมอในอนาคต 

ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ทีส่งผลต่อ

ความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

พบวา่ ไม่มีอิทธิพลกบัความพึงพอใจ ไม่สอดคลอ้งกบัการศึกษาของคาํพิลา บุญพุฒ (2563) ไดศึ้กษา

เ รือง ปั จจัย ทีทํา ใ ห้ เ กิ ดค ว า มพึ ง พ อใ จ แ ล ะ ค ว า มผูก พันกับ แ อปพ ลิ เค ชัน  Dolfin ใ น เ ข ต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบวา่ เมือผูใ้ช้งานเห็นวา่ การใชแ้อปพลิเคชนั Dolfin 

มีประโยชน์ ใชง้านไดไ้ม่ยาก รู้สึกถึงความสะดวกสบายในการใชง้าน ช่วยทาํให้ลูกคา้หรือผูใ้ช้งาน

ไดจ่้ายเงินรวดเร็วขึน ทาํธุรกรรมทางการเงินก็ง่ายขึน เห็นถึงประโยชน์ทีเกิดจากการใช้งาน ส่งผล

ทาํให้ผูใ้ชง้านมีความพึงพอใจและนาํไปสู่การเลือกใช้แอปพลิเคชนั Dolfin ต่อไป อีกทงัยงัมีความ

ประทับใจ ไวว้างใจและพึงพอใจในการใช้งาน ต่อไปเรือย ๆ โดยทีผูใ้ช้งานรู้สึกว่าสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ช้งานได ้และไม่สอดคลอ้งกบัการศึกษาขององัคณา พิมมา (2558) 

ไดศึ้กษาเรืองปัจจยัทีส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์ การใชง้าน และความพึงพอใจของผูใ้ช้งานระบบ

การจดัการความรู้ในโรงพยาบาลรัฐบาล ผลการศึกษาพบวา่ การรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลทางบวกต่อ

ระดบัความพึงพอใจในการใช้งาน โดยการรับรู้ประโยชน์จะส่งผลกระทบโดยตรงต่อความพึงพอใจ

ของผูใ้ช้ เมือบุคลากรรับรู้ถึงประโยชน์ของการจดัการความรู้ ก็จะส่งผลต่อความพึงพอใจในการ

จดัการความรู้ ช่วยทาํให้บุคลากรของโรงพยาบาลสามารถปรับปรุงคุณภาพการทาํงานให้ดีขึน 

ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) ที

ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล พบวา่มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ สอดคลอ้งกบัการศึกษาของธิติรัตน์ ศุพิพฒัสกุล 

(2560) ไดศึ้กษาเรืองอิทธิพลของคุณภาพการใชบ้ริการ ความง่ายในการใชง้าน และความปลอดภยั

ต่อการใชง้าน ความพึงพอใจของลูกคา้ การบอกต่อ และความตงัใจใชบ้ริการอยา่งต่อเนืองของผูที้ใช้

งานระบบเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e–Money) ในการชําระค่าสินค้าและบริการผ่านสมาร์ทโฟน ผล

การศึกษาพบว่า ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้งานอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติทีระดบั .  โดยมีค่าสัมประสิทธิเส้นทางเท่ากบั .  ซึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั
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ของ Wang, et al. ( ) เป็นไปตามทฤษฎีของ Doll & Torkzadeh ( ) กล่าวคือ หากผูใ้ช้งาน

สามารถใช้งานระบบเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e–Money) ในการชาํระค่าสินคา้และบริการผ่านสมาร์ท

โฟนได้ง่ายจะส่งผลให้ผู ้ใช้งานเกิดความพึงพอใจของผู ้ใช้งานต่อคุณภาพของระบบเงิน

อิเล็กทรอนิกส์ (e–Money) ในการชําระค่าสินค้า และหากผูใ้ช้งานสามารถใช้งานระบบเงิน

อิเล็กทรอนิกส์ (e–Money) ในการชาํระค่าสินคา้และบริการผา่นสมาร์ทโฟนไดอ้ย่างคล่องแคล่วจะ

ส่งผลต่อภาพรวมของพึงพอใจต่อการใช้งานระบบเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e–Money) ในการชาํระค่า

สินคา้และบริการผ่าน สมาร์ทโฟนทาํให้สามารถสรุปไดว้่าหากผูใ้ช้งาน ไดใ้ช้งานระบบทีดีขึนจะ

ส่งผลใหเ้กิดความพึงพอใจของผูใ้ชง้านทีเพมิมากขึนตามไปดว้ย 

ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) ทีส่งผลต่อ

ความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

พบว่าไม่มีอิทธิพลกบัความพึงพอใจ สอดคล้องกับการศึกษาของจิราภรณ์ พรรณวิชัย (2558) ได้

ศึกษาเรืองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ทีส่งผลความพึงพอใจในบริการและการบอกต่อของอินเทอร์เน็ต

บ้าน (ADSL) ของกลุ่มคนวยัทาํงาน ผลการศึกษาพบว่าด้าน ความเชือมโยงต่อตราสินค้า ไม่มี

อิทธิพลต่อความพงึพอใจในบริการอินเทอร์เน็ตบา้น (ADSL) 

ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) ทีส่งผลต่อ

ความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

พบว่ามีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Mohd Farid Shamsudin et al. 

( )  ไ ด้ ศึ ก ษ า เ รื อ ง  MARKET ORIENTATION AND CUSTOMER ENGAGEMENT 

TOWARDS CUSTOMER SATISFACTION IN BANKING INDUSTRY ผลการศึกษาพบวา่ ความ

ผูกพนัของลูกคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Abror et al., 

2019; S. A. Lee, 2018; Matute et al.,  โดยธนาคารได้รับคําแนะนําให้ดํา เนินการสร้าง

ความสัมพนัธ์ทีดีกบัลูกคา้ดว้ยการใช้อินเตอร์เน็ตตามแพลตฟอร์มต่าง ๆ ซึงผูใ้ห้บริการส่วนใหญ่

กาํลงัเสริมความแขง็แกร่งผา่นสือสังคมออนไลน์ เพือสร้างความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดและดึงดูดลูกคา้ 

ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยักลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) ที

ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล พบวา่มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ สอดคลอ้งกบัการศึกษาของชนากานต ์ทองศกัดิ 

(2562) ไดศึ้กษาเรืองอิทธิพลของคุณภาพระบบ คุณภาพขอ้มูล คุณภาพบริการ ความยุติธรรมของ

ราคาและ การส่งเสริมการตลาดของแอปส่งอาหารต่อความพึงพอใจและความตงัใจใชบ้ริการซาํของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ การส่งเสริมการตลาดของแอปส่งอาหารมีอิทธิพล

ทางบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของเลิศ
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ศกัดิ ชยัวณิชย ์( ) ไดศึ้กษาเรืองการรับรู้การสือสารการตลาดแบบบูรณาการทีส่งผลต่อ ความพึง

พอใจและความจงรักภกัดีต่อรถยนต์ปิกอพัยีห้อ ISUZU ของลูกคา้ในกรุงเทพมหานคร พบว่า การ

สือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการทาํโฆษณา ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ด้านการ

ประชาสัมพนัธ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ต่อรถยนตปิ์กอพัยหี้อ ISUZU 

ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ทีส่งผลต่อ

ความภกัดีต่อตราสินค้าของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล พบวา่ไม่มีอิทธิพลกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ ไม่สอดคลอ้งกบัการศึกษาของภุชงค ์สุภา

สาคร และคณะ (2562) ไดศ้ึกษาเรืองการยอมรับเทคโนโลยีและความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของ

แอปพลิเคชนัขนส่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา

พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการยอมรับเทคโนโลยีในดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์มากทีสุด ขณะทีมีการรับรู้

ถึงความเสียงนอ้ยทีสุด ทงันี การทีผูบ้ริโภคกลุ่มเพศหญิงรู้จกัแอปพลิเคชนัขนส่งอาหารออนไลน์ว่า

มีรายการอาหารให้เลือกอยา่งหลากหลาย ทงัอาหารคาว หวาน หรือเครืองดืม เพียงแค่กดสงัจากแอป

พลิเคชนั ก็สามารถประหยดัเวลาจากการเดินทางไปดว้ยตวัเอง ช่วยให้การใชชี้วิตประจาํวนัง่ายขึน 

โดยการยอมรับเทคโนโลยีทางอิเล็กทรอนิกส์ของแอปพลิเคชนัขนส่งอาหารออนไลน์ดา้นการรับรู้

ประโยชน์มีอิทธิพลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยรับรู้ประโยชน์ของแอปพลิเคชันขนส่ง

อาหารออนไลน์ในดา้นความสะดวกสบาย การประหยดัเวลาในการเดินทาง 

ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) ที

ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล พบว่าไม่มีอิทธิพลกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ ไม่สอดคล้องกบัการศึกษาของธิดา 

อิงคสฤษฎ์และฉัตรพล ไขแสงทอง (2563) ไดศึ้กษาเรืองปัจจยัทีมีผลต่อความภกัดีในการซือสินคา้

และบริการผา่นออนไลน์ของคนเจเนอเรชนัเอ็กซ์ ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัดา้นการรับรู้ความง่ายใน

การใชง้านมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้หรือบริการ 

ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) ทีส่งผลต่อ

ความภกัดีต่อตราสินค้าของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล พบว่ามีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ สอดคลอ้งกบัการศึกษาของวีณา พงษ์

พิทกัษ ์(2559) ไดศ้ึกษาเรืองอิทธิพลของความพึงพอใจต่อคุณค่าตราสินคา้ ความพึงพอใจตอ่คุณภาพ

การใหบ้ริการ และความเชือมโยงต่อตราสินคา้ทีส่งผลต่อความภกัดีต่อสินคา้แฟชนัตราต่างประเทศ 

ผลการศึกษาพบว่า อิทธิพลของความเชือมโยงต่อตราสินคา้มีผลต่อความจงรักภกัดี ในตราสินคา้

ของลูกคา้สินคา้แฟชนัตราต่างประเทศของประชาชนเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัความผกูพนัของลูกคา้ (Customer Engagement) ทีส่งผลต่อ

ความภกัดีต่อตราสินค้าของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล พบว่ามีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ สอดคลอ้งกบัการศึกษาของอุษนนัท ์สา

มา (2563) ได้ศึกษาเรืองความผูกพนัของผูใ้ช้บริการบริษทัขนส่งเอกชน Kerry Express ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยงานวิจยันีชีให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งความผูกพนัและความจงรักภกัดี 

ผลการวิจยัพบว่า ความผูกพนัเป็นปัจจยัสําคญัทีทาํให้เกิดความจงรักภกัดี และยงัสอดคล้องกับ

การศึกษาของวรุตม์ กุลประสูติ (2560) ไดศ้ึกษาเรืองการศึกษาระดบัความผูกพนัของลูกคา้ทีมีต่อ

ตราสินค้า จากประสิทธิผลการสือสารการตลาดเชิงประสบการณ์ กรณีศึกษา บริษทั เมืองไทย

ประกนัชีวิต จาํกดั ผลการศึกษาพบวา่ ค่าเฉลียระดบัประสบการณ์เฉลีย ค่าเฉลียระดบัความผูกพนั

และการมีส่วนร่วม รวมถึงค่าเฉลียระดบัความภกัดีและการบอกต่อ มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกอยา่ง

มาก โดยองค์ประกอบทีมีความสัมพนัธ์กบัระดบัประสบการณ์คือ ระดบัความผูกพนัและการมีส่วน

ร่วม (Correlation = .756, p-value <0.05) และระดบัความภกัดีและการบอกต่อ (Correlation = .697, 

p-value < 0.05) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ ซึงแสดงให้เห็นว่า ถา้กลุ่มลูกคา้เกิดระดบัประสบการณ์ที

ดี ระดบัความผกูพนัและการมีส่วนร่วม รวมถึงความภกัดีและการบอกต่อ ก็มีแนวโนม้ในทางทีดีขึน

เช่นเดียวกนั 

ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยักลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) ที

ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล พบวา่มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ สอดคลอ้งกบัการศึกษาของรัตนาวดี 

พชัรภูวดลและคณะ (2561) ไดศึ้กษาเรืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีมีผลต่อความจงรักภกัดี

ต่อตราสินคา้กรณีศึกษาคอฟฟีช็อปวิทยาลยัดุสิตธานี กรุงเทพฯ ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นการ

ส่งเสริมการตลาดส่งผลทางบวกต่อความจงรักจงรักภกัดีต่อตราสินคา้คอฟฟีช็อปของวิทยาลยัดุสิต

ธานี  

ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัความพึงพอใจ (Satisfaction) ทีส่งผลต่อความภกัดีต่อตรา

สินคา้ของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่ามี

ความสัมพนัธ์กนั สอดคลอ้งกบัการศึกษาของพนิดา วรัตมธ์นภทัร (2562) ไดศ้ึกษาเรืองปัจจยัทีมีผล

ต่อความพึงพอใจและความจงรักภกัดีในการใชบ้ริการร้านคา้ปลีกเพอืสุขภาพและความงามรูปแบบ

เครือข่าย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบว่า ความพึงพอใจส่งผลต่อความ

จงรักภกัดีอยา่งชดัเจน แต่ไม่สอดคลอ้งกบัการศึกษาของสุบิน พุทโสม และ จิระภา จนัทร์บวั (2564) 

ได้ศึกษาเรือง อิทธิพลของความเสียงในการซือสินค้าออนไลน์ ความพึงพอใจในการซือสินคา้

ออนไลน์ และความภกัดีในการซือสินคา้ออนไลน์ทีส่งผลต่อการซือสินคา้ออนไลน์ซาํ ผลการศึกษา
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พบว่า ความพึงพอใจในการซือสินคา้ออนไลน์ไม่มีอิทธิพลทางตรงกบัความภกัดีในการซือสินคา้

ออนไลน์ 

 

 

5.2 สรุปผลการศึกษา 

จากผลการศึกษาวิจยัสามารถสรุปได้ว่า ผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 411 คน พบว่า

ส่วนใหญ่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 68.90 เป็นเพศหญิง โดยมี

จํานวน 272 คน คิดเ ป็นร้อย ละ 66.20 มีอายุ  31-40 ปี  จ ํานวน 160 คน ซึงคิดเป็นร้อยละ 38.90 ที มี

การศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จาํนวน 277 คน คิดเป็นร้อยละ 67.40 ประกอบอาชีพเป็น

พนกังานรัฐวิสาหกิจ จาํนวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 39.70 โดยกลุ่มตวัอยา่งมีรายได้เฉลียต่อเดือน 

เท่ากบั 30,001-40,000 บาท จาํนวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 41.60 ซึงเป็นปัจจยัทีส่งผลต่อความพึง

พอใจและความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood 

 

 

5.3 สรุปผลการศึกษาเพอืตอบวตัถุประสงค์งานวิจัย 

ในการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ทีส่งผลต่อความพึง

พอใจและความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล สามารถสรุปผลได ้ดงันี ในด้านความพึงพอใจ จากการวิเคราะห์ดว้ยวิธี One-way 

ANOVA พบว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีอายุ 20-30 ปี มีความเห็นเกียวกบัการใช้บริการ ShopeeFood ทาํให้

ท่านมีความสุขกบัการสังอาหารเดลิเวอรีและ ShopeeFood มีจาํนวนร้านอาหารและเครืองดืมเยอะ 

ครอบคลุมตามความตอ้งการของท่าน น้อยกวา่กลุ่มตวัอยา่งทีมีอายุ -  ปี -  ปี และ 51 ปีขึน

ไป ถดัมาคือด้านระดบัการศึกษา พบว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีการศึกษาระดบัปริญญาโทหรือสูงกว่า มี

ความเห็นเกียวกบัการใชบ้ริการ ShopeeFood ทาํให้ท่านมีความสุขกบัการสังอาหารเดลิเวอรี มากกวา่

กลุ่มตวัอยา่งทีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ในดา้นอาชีพ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งทีมีอาชีพ

รับราชการและอืน ๆ มีความเห็นในเรืองการใชบ้ริการ ShopeeFood ทาํให้ท่านมีความสุขกบัการสงั

อาหารเดลิเวอรี มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งทีมีอาชีพพนกังานเอกชน สําหรับดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

จากการวิเคราะห์ด้วยวิธี One-way ANOVA พบว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีอายุ 20-30 ปี มีความคิดเห็น

เกียวกบัท่านผูกพนักบัแอปพลิเคชนั ShopeeFood ท่านจะเลือกสังอาหารผ่าน ShopeeFood แมจ้ะไม่

มีโปรโมชนัลดราคา ท่านยินดีจะบอกต่อหรือแนะนาํให้คนอืนใชบ้ริการสังอาหารผา่น ShopeeFood 

เมือนึกถึง ShopeeFood ท่านมีทศันคติเชิงบวกเสมอ ท่านจดัอนัดบัให้ ShopeeFood เป็นอนัดบัหนึง 
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เมือเทียบกบัแอปพลิเคชนัสังอาหารแบรนด์อืน น้อยกวา่กลุ่มตวัอยา่งทีมีอายุ 31-40 ปี และ 41-50 ปี 

ในขณะทีกลุ่มตวัอยา่งทีมีอายุ 41-50 ปี มีความคิดเห็นเกียวกบัท่านใช้บริการสังอาหารเดลิเวอรีกบั 

ShopeeFood บ่อยทีสุดเมือเทียบกับแบรนด์อืน มากกว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีอายุ 20-30 ปี นอกจากนี 

พบวา่กลุ่มตวัอยา่งทีมีอายุ 31-40 ปี มีความคิดเห็นเกียวกบัเมือพูดถึง ShopeeFood ท่านจะพูดถึงแต่

สิงทีดี มากกว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีอายุ 20-30 ปี ถดัมาคือด้านอาชีพ พบว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีอาชีพรับ

ราชการและอืน ๆ มีความเห็นเกียวกบัท่านผูกพนักบัแอปพลิเคชนั ShopeeFood ท่านใช้บริการสัง

อาหารเดลิเวอรีกับ ShopeeFood บ่อยทีสุดเมือเทียบกับแบรนด์อืน และท่านยินดีจะบอกต่อหรือ

แนะนําให้คนอืนใช้บริการสังอาหารผ่าน ShopeeFood มากกว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีอาชีพพนักงาน

เอกชน นอกจากนี พบว่ากลุ่มตวัอย่างทีมีอาชีพรัฐวิสาหกิจ มีความเห็นเกียวกับท่านจะเลือกสัง

อาหารผ่าน ShopeeFood แมจ้ะไม่มีโปรโมชนัลดราคา เมือนึกถึง ShopeeFood ท่านมีทศันคติเชิง

บวกเสมอและท่านจดัอนัดบัให ้ShopeeFood เป็นอนัดบัหนึงเมือเทียบกบัแอปพลิเคชนัสังอาหารแบ

รนดอื์น มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งทีมีอาชีพพนกังานเอกชน ดา้นรายไดเ้ฉลียต่อเดือน พบวา่กลุ่มตวัอยา่ง

ทีมีรายไดเ้ฉลียต่อเดือน 20,000-30,000 บาท มีความเห็นเกียวกบัท่านจดัอนัดบัให้ ShopeeFood เป็น

อนัดบัหนึง เมือเทียบกบัแอปพลิเคชนัสังอาหารแบรนด์อืน นอ้ยกว่ากลุ่มตวัอยา่งทีมีรายไดเ้ฉลียต่อ

เดือน 30,001-40,000 บาท 

จากวตัถุประสงค์งานวิจยัข้อที 1 เพือศึกษาปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ

ผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยทีมี

อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจยัด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 

(Promotional Strategy) มีอิทธิพลสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 28.90 รองลงมาคือปัจจยัดา้นการรับรู้ความ

ง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 22.10 และปัจจยัดา้นความผกูพนั

ของลูกคา้ (Customer Engagement) มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 21.90 สําหรับปัจจยัทีไม่มีอิทธิพลต่อ

ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือ 

ปัจจยัด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และด้านความเชือมโยงตราสินค้า (Brand 

Association) 

จากวตัถุประสงคง์านวจิยัขอ้ที 2 เพือศึกษาปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้

ของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจยัทีมี

อิ ท ธิ พ ล ต่ อ ค ว า ม ภัก ดี ต่ อ ต ร า สิ น ค้าข อ ง ผู ้ใ ช้บ ริ ก า ร แ อ ป พ ลิ เ ค ชัน  ShopeeFood ใ น เ ข ต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความผูกพนั

ของลูกคา้ (Customer Engagement) มีอิทธิพลสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 52.20 รองลงมาคือปัจจยัดา้นกล



114 

 

ยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotional Strategy) มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 21.00 ถดัมาคือปัจจยั

ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 12.60 และอนัดบัสุดทา้ยคือปัจจยัด้าน

ความเชือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 10.90 สําหรับปัจจยัทีไม่มี

อิ ท ธิ พ ล ต่ อ ค ว า ม ภัก ดี ต่ อ ต ร า สิ น ค้าข อ ง ผู ้ใ ช้บ ริ ก า ร แ อ ป พ ลิ เ ค ชัน  ShopeeFood ใ น เ ข ต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และ

ปัจจยัดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) 

 

 

5.4 ข้อเสนอแนะจากการวจิัย 

จากงานวิจยัศึกษาเรืองปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภกัดีต่อตราสินคา้

ของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีขอ้เสนอแนะ

ดงันี 

ผูใ้ห้บริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ควรทาํการส่งเสริมการตลาดในแอปพลิเคชัน 

รวมถึงโซเชียลมีเดีย เช่น เฟสบุค๊และอินสตาแกรม นอกจากนีควรมีการโปรโมทแคมเปญโปรโมชนั

อย่างต่อเนือง เพือแจง้เตือนให้ผูใ้ช้บริการทราบขอ้มูลโปรโมชนัต่าง ๆ และกระตุน้ให้ผูใ้ชบ้ริการ

ตอ้งการสงัอาหาร 

ผูใ้ห้บริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood ควรพฒันาและปรับปรุงหน้าตาแอปพลิเคชัน

ให้มีการใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน รวมถึงเพิมการประมวลผลจากประวติัการสังซืออาหารของแต่ละ

ผูใ้ช้บริการ เพือแนะนาํเมนูอาหารทีทางผูใ้ช้บริการน่าจะชอบสําหรับการสังอาหารครังถดัไป จะ

ช่วยให้ผูใ้ชบ้ริการสามารถใชง้านสะดวกและง่ายต่อการตดัสินใจ 

ทาง ShopeeFood ควรเพมิกิจกรรม ShopeeFood live ตามตาํแหน่งทีอยูข่องผูใ้ชบ้ริการ

แอปพลิเคชนั (Location-Based) เพือให้สามารถเขา้ถึงร้านอาหารบริเวณใกลเ้คียงได ้โดยการจดั Live 

จะช่วยเพิมความผูกพันระหว่างผู ้ใช้บริการและแอปพลิเคชัน รวมถึงสามารถช่วยให้ทาง

ผูป้ระกอบการร้านอาหารและเครืองดืมไดมี้พืนทีในการโปรโมทเมนู ทงัยงัช่วยให้ผูใ้ช้บริการได้

เห็นหนา้ตาของอาหารและเครืองดืม กระตุน้ให้เกิดการสังไดง่้ายขึน นอกจากนีควรมีการเพิมความ

พิเศษในส่วนของการมอบสิทธิพิเศษสําหรับผูใ้ชบ้ริการรายบุคคล เพือเพมิความผกูพนัของลูกคา้ให้

มากขึน เช่น Birthday Vouchers ทีมอบส่วนลดพิเศษให้แก่ผู ้ใช้บริการสําหรับสังอาหารผ่าน 

ShopeeFood ในเดือนเกิด นอกจากนีควรกระตุน้ให้ผูใ้ชบ้ริการใชบ้ริการกบั Shopee เป็นประจาํ ทงั

บริการส่งอาหารและบริการอืน ๆ ทีทาง Shopee ไดใ้หบ้ริการ เพอืสร้างความผกูพนัและความคุน้เคย

ในการใชแ้อปพลิเคชนั จนกลายเป็นส่วนหนึงในชีวติประจาํวนั  
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5.5 ข้อเสนอแนะในการวจิัยครังต่อไป 

1. ควรมีการเก็บข้อมูลในพืนทีจังหวดัอืน นอกเหนือจากกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล เพือให้ไดข้อ้มูลและนาํมาพิจารณาเกียวกบัโอกาสในการขยายตลาดไปยงัหลากหลาย

พนืที 

2. ควรมีการศึกษาปัจจยัอืนเพิมเติม เช่น คุณภาพการบริการและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

ทีมีผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้าของแอปพลิเคชัน ShopeeFood ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3. ในการวิจัยครังต่อไป ควรมีการทาํวิจยัเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-

Depth Interview) เพือให้ไดข้อ้มูลทีละเอียดในการนาํมาปรับปรุงและพฒันาแอปพลิเคชนัสงัอาหาร

ออนไลน์ รวมถึงทาํให้ทราบถึงเหตุผลทีทาํให้ปัจจยัเหล่านนัส่งผลต่อความพึงพอใจและความภกัดี

ต่อตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนัสังอาหารออนไลน์ 

 

 

5.6 ข้อจํากดัของการวจิัย 

1. การศึกษาวิจยันีเป็นการศึกษาช่วงเวลาใดเวลาหนึง เพือให้แน่ใจว่าปัจจยัดงักล่าวมี

ผลหรือไม่ต่อความพึงพอใจและความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั ShopeeFood 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ควรศึกษาต่อเนืองในอนาคต เนืองจากพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคมีการเปลียนแปลงตลอดเวลา 

2. ในการศึกษาครังนี ศึกษาเพียง ShopeeFood ทีเป็นบริการสําหรับสังอาหารและ

เครืองดืมเท่านนั ไม่รวมบริการ Shopee Fresh ทีเป็นบริการสังซือของสดและ Shopee ทีให้บริการ

สังซือสินคา้ทวัไป ดงันนั ไม่สามารถนาํขอ้มูลจากงานวจิยัในครังนีไปสรุปอา้งอิงได ้

3. ในช่วงระหวา่งการศึกษาและเก็บขอ้มูล สถานการณ์โควิด19 มีแนวโนม้ทีดีขึน ผูค้น

สามารถไปใชบ้ริการทีร้านอาหารไดต้ามปกติ รวมถึงมีแอปพลิเคชนัสังอาหารใหม่เกิดขึนมากมาย 

ดงันนัช่วงเวลาทีทาํการศึกษา ผูใ้ชบ้ริการบางคนอาจไม่ไดใ้ชบ้ริการ ShopeeFood แลว้ 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามทใีช้ในการเกบ็ข้อมูล 

 
แบบสอบถาม 

 

เรือง ปัจจัยทมีีอทิธิพลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการ ShopeeFood 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

คําชีแจง: แบบสอบถามฉบับนีจัดทําขึนเพือประกอบการค้นคว้าอิสระ ซึงเป็นส่วนหนึงของ

การศึกษาในหลกัสูตรบริหารธุรกิจบณัฑิต วิทยาลยัการจดัการ สาขาการตลาด มหาวิทยาลยัมหิดล 

โดยมีวตัถุประสงค์เพือศึกษาปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภกัดีต่อตราสินค้าของ

ผูใ้ช้บริการ ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ขอรับรองว่าขอ้มูลทีท่านตอบใน

แบบสอบถาม จะถือเป็นความลบั ขอ้มูลทีไดจ้ากแบบสอบถามนีจะนาํไปใชป้ระโยชน์ทางการศึกษา

เท่านนั ทงันีผลการศึกษาในครังนีจะถูกนาํไปวเิคราะห์ในภาพรวมเพือประโยชน์ในเชิงวิชาการแก่ผู ้

ทีสนใจต่อไป ผูศ้ึกษาจึงใครขอความกรุณาท่านสละเวลาตอบแบบสอบถามและขอขอบพระคุณท่าน

ทีใหค้วามอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามเป็นอยา่งดี 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ประกอบดว้ย 

ส่วนที 1: คาํถามคดักรองคุณสมบติัผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนที 2: แบบสอบถามขอ้มูลทีเกียวกบัปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ

ผูใ้ชบ้ริการ ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ส่วนที 3: แบบสอบถามทีเกียวกบัปัจจยัทีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของ

ผูใ้ชบ้ริการ ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ส่วนที : แบบสอบถามขอ้มูลทวัไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

ShopeeFood หมายถึง แอปพลิเคชนัในการสังอาหารเดลิเวอรีของแบรนด ์Shopee โดยมีพนกังานส่ง

อาหาร จดัการส่งอาหารหรือเครืองดืมใหแ้ก่ผูใ้ชบ้ริการตามรายการและจุดหมายปลายทางที

ผูใ้ชบ้ริการไดร้ะบุไวข้ณะสังอาหาร
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ส่วนที  คําถามคัดกรองคุณสมบัติผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําชีแจง: โปรดทาํเครืองหมายลงในช่องวา่งทีตรงกบัท่านมากทีสุดในแต่ละคาํถาม 

 

ท่านอายุ 20 ปีขึนไปหรือไม่ 

o ใช่  

o ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

 

ท่านเคยใช้บริการแอปพลเิคชันสังอาหารเดลเิวอรีหรือไม่ 

o เคย 

o ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

 

ท่านรู้จัก ShopeeFood หรือไม่ 

o รู้จกั 

o ไม่รู้จกั (จบแบบสอบถาม) 

 

ท่านเคยใช้บริการสังอาหารผ่าน ShopeeFood หรือไม่ 

o เคย 

o ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

 

ท่านอาศัยอยู่ในเขตจังหวัดใด 

o กรุงเทพฯ 

o ปริมณฑล (ปทุมธานี นนทบุรี สมุทรปราการ สมุทรสาคร นครปฐม) 

o อืน ๆ (จบแบบสอบถาม) 

 

แอปพลเิคชันสังอาหารใดบ้างทท่ีานเคยใช้บริการนอกจาก ShopeeFood (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

o Grab food 

o Line man 

o Robinhood 

o Foodpanda 

o อืน ๆ (โปรดระบุ) _______________________________
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ส่วนท ี2 ปัจจัยทมีีอทิธิพลต่อความพงึพอใจของผู้ใช้บริการ ShopeeFood ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

คําชีแจง: โปรดทาํเครืองหมายลงในช่องวา่งทีตรงกบัท่านมากทีสุดในแต่ละคาํถาม 

 

 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived 

Usefulness) 

ระดบัความคิดเห็น 

นอ้ยทีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากทีสุด 

1. การสงัอาหารผา่นแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood เป็นประโยชน์สาํหรับท่าน 

     

2. การสงัอาหารผา่นแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood ช่วยให้ท่านสงัอาหารได้

รวดเร็วขึน 

     

3. การสงัอาหารผา่นแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood ทาํให้ท่านสะดวกมากขึน 

     

4. การสงัอาหารผา่นแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood ช่วยให้ท่านประหยดัค่า

เดินทาง 

     

5. การสงัอาหารผา่นแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood ช่วยให้ท่านประหยดัเวลามาก

ขึน 

     

6. การสงัอาหารผา่นแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood ช่วยให้ท่านสามารถ

เปรียบเทียบราคาร้านอาหารและเครืองดืม

ของแต่ละร้านได ้
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ปัจจยัดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน 

(Perceived Ease of Use) 

ระดบัความคิดเห็น 

นอ้ยทีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากทีสุด 

1. ท่านสามารถเรียนรู้การใช้งานแอป

พลิเคชนั ShopeeFood ไดด้ว้ยตนเอง 

     

2. การสงัอาหารผา่นแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood เป็นเรืองง่ายสาํหรับท่าน 

     

3. รูปแบบการใชง้านแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood มีความชดัเจนและเขา้ใจง่าย 

     

4. ท่านสามารถใชแ้อปพลิเคชนั 

ShopeeFood ไดอ้ยา่งชาํนาญ 

     

5. แอปพลิเคชนั ShopeeFood มีรูปแบบที

ยืดหยุน่ ท่านสามารถปรับเปลียนขอ้มูลได้

ง่าย เช่น การชําระเงินผ่านบัตรเครดิต 

ชําระผ่าน Shopee Pay หรือชําระผ่าน I-

banking รวมถึงการเปลียนทีอยู่สําหรับ

จดัส่งอาหาร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

. แอปพลิเคชนั ShopeeFood มีการ

แนะนาํร้านอาหารและเครืองดืมหลาย

หมวด เช่น ซีฟู๊ ด ร้านอร่อยติดดาว ร้านนี

ตอ้งจดั ฯลฯ ทาํให้ง่ายต่อการเลือกสงั 

     

 

 

ปัจจยัดา้นความเชือมโยงตราสินคา้ 

(Brand Association) 

ระดบัความคิดเห็น 

นอ้ยทีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากทีสุด 

1. เมือนึกถึงแอปพลิเคชนัสังอาหาร ท่าน

จะนึกถึง ShopeeFood เป็นอนัดบัแรก 

 

 

 

 

   

2. ท่านชอบภาพลกัษณ์แบรนด ์

ShopeeFood 
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3. ท่านรู้สึกมนัใจเมือสังอาหารผา่น 

ShopeeFood 

     

4. ท่านรู้สึกวา่การสงัอาหารผา่น 

ShopeeFood คุม้ค่า 

     

5. เมือนึกถึงแอปพลิเคชนั ShopeeFood 

ท่านมกัจะนึกถึง Shopee Coins 

     

6. เมือนึกถึงแอปพลิเคชนั ShopeeFood 

ท่านมกัจะนึกถึงโคด้ส่วนลด 

     

7. เมือเห็นโลโกสี้ส้ม ท่านมกัจะนึกถึง 

ShopeeFood 

     

 

ปัจจยัดา้นความผกูพนัของลูกคา้ 

(Customer Engagement) 

ระดบัความคิดเห็น 

นอ้ยทีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากทีสุด 

1. เมือตอ้งการสงัอาหารเดลิเวอรี ท่าน

จะเลือกสงัผา่น ShopeeFood เป็นแอป

พลิเคชนัแรก 

     

2. เมือตอ้งการสงัอาหารเดลิเวอรี ท่าน

จะตดัสินใจเลือก ใชบ้ริการกบั 

ShopeeFood ก่อนการตดัสินใจเลือก

ร้านอาหาร 

 

 

    

3. การใชบ้ริการ ShopeeFood สามารถ

กระตุน้ความสนใจของท่านให้อยากใช้

บริการอยา่งอืนในเครือเดียวกบั 

ShopeeFood เช่น Shopee Fresh 

     

4. ท่านจะรู้สึกดีเมือใชบ้ริการ 

ShopeeFood ในการสงัอาหารเดลิเวอรี

มากกวา่การใชบ้ริการแบรนดอื์น 

     

5. ท่านมกัจะมีการแชร์ขอ้มูลหรือเขียน

รีววิร้านอาหารและเครืองดืมใน 

ShopeeFood 
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6. ท่านชอบเขา้ร่วมกิจกรรมทีทาง 

ShopeeFood จดัขึน เช่น การดู Shopee 

live หรือการเล่นเกมเพอืรับ Shopee 

Coins 

     

7. กิจกรรมสะสม Shopee Coins ช่วยให้

ท่านสนุกกบัการใช ้ShopeeFood 

     

 

ปัจจยัดา้นกลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 

(Promotional Strategy) 

ระดบัความคิดเห็น 

นอ้ยทีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากทีสุด 

1. การสือสารโดยแจง้ขอ้มูลโปรโมชนั

ผา่น Notification ช่วยดึงดูดใหท้่าน

เลือกซืออาหารและเครืองดืมผา่น 

ShopeeFood 

 

 

 

 

 

   

2. ท่านรู้สึกอยากซืออาหารและ

เครืองดืมมากขึน เมือเห็น pop-up 

โปรโมชนัในแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood 

     

3. ท่านรู้สึกอยากซืออาหารและ

เครืองดืมมากขึนเมือเห็น แบนเนอร์

แนะนาํโปรโมชนัในแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood 

 

 

 

    

4. เมือดู Menu Bar ในแอปพลิเคชนั 

เช่น รวมร้านอร่อยซ่ากบัโคก้ อาหารมือ

ดึก เมนูแนะนาํ ฯลฯ ทาํใหท้่านรู้สึก

อยากสงัอาหารผา่น ShopeeFood 

     

5. ท่านรู้สึกอยากสงัอาหารผา่น 

ShopeeFood เมือเห็นโปรโมชนัลดราคา

จากโพสตใ์นเพจ Facebook ของ 

ShopeeFood 
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6. เมือเห็นคอนเทนต์ร้านอาหารทีโพสต์

ในเพจ Facebook ของ ShopeeFood 

ท่านรู้สึกอยากสงัอาหารผา่น 

ShopeeFood 

     

7. โปรโมชนัดา้นการลดราคาอาหาร

และเครืองดืม สามารถดึงดูดใหท้่าน

เลือกใชบ้ริการแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood 

 

 

    

8. โปรโมชนัดา้นการลดราคาค่าขนส่ง

สามารถดึงดูดใหท้่านเลือกใชบ้ริการ

แอปพลิเคชนั ShopeeFood 

 

 

    

 

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) ระดบัความพึงพอใจ 

นอ้ยทีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากทีสุด 

1. การใชบ้ริการ ShopeeFood ทาํให้ท่านมี

ความสุขกบัการสงัอาหารเดลิเวอรี 

     

2. ShopeeFood มีจาํนวนร้านอาหารและ

เครืองดืมเยอะ ครอบคลุมตามความตอ้งการ

ของท่าน 

     

3. ShopeeFood มีอาหารหลากหลาย

ประเภทให้ท่านเลือกสงั เช่น อาหารเกาหลี 

อาหารญีปุ่น ก๋วยเตียว ฯลฯ 

     

4. หลงัจากใช ้ShopeeFood ท่านมีทศันคติ

เชิงบวกต่อแอปพลิเคชนั 

     

5. หลงัจากใช ้ShopeeFood ท่านมี

ประสบการณ์ทีดีต่อแอปพลิเคชนั 

     

6. หลงัจากใช ้ShopeeFood ท่านมี

ความรู้สึกทีดีต่อแอปพลิเคชนั 

     

7. ShopeeFood มีคุณภาพดี เกินความ

คาดหวงัของท่าน 
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ส่วนท ี3 ปัจจัยทมีีอทิธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการ ShopeeFood ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

คําชีแจง: โปรดทาํเครืองหมายลงในช่องวา่งทีตรงกบัท่านมากทีสุดในแต่ละคาํถาม 

 

ปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand 

Loyalty) 

ระดบัความคิดเห็น 

นอ้ยทีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากทีสุด 

1. ท่านคิดวา่จะใชบ้ริการสงัอาหารผา่น

แอปพลิเคชนั ShopeeFood อีกในอนาคต 

     

2. ท่านผูกพนักบัแอปพลิเคชนั 

ShopeeFood 

     

3. ท่านจะเลือกสังอาหารผา่น ShopeeFood 

แมจ้ะไม่มีโปรโมชนัลดราคา 

     

4. ท่านใชบ้ริการสงัอาหารเดลิเวอรีกบั 

ShopeeFood บ่อยทีสุดเมือเทียบกบัแบรนด์

อืน 

     

5. ท่านยนิดีจะบอกต่อหรือแนะนาํใหค้น

อืนใชบ้ริการสงัอาหารผา่น ShopeeFood 

     

6. เมือนึกถึง ShopeeFood ท่านมีทศันคติ

เชิงบวกเสมอ 

     

7. เมือนึกถึง ShopeeFood ท่านมี

ประสบการณ์ทีดี 

     

8. เมือพูดถึง ShopeeFood ท่านจะพูดถึงแต่

สิงทีดี 

     

. ท่านจดัอนัดบัให ้ShopeeFood เป็น

อนัดบัหนึงเมือเทียบกบัแอปพลิเคชนัสัง

อาหารแบรนด์อืน 
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ส่วนท ี  ข้อมูลทวัไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําชีแจ้ง: โปรดทาํเครืองหมายลงในช่องวา่งทีตรงกบัท่านมากทีสุดในแต่ละคาํถาม 

 

1. เพศ 

o ชาย 

o หญิง 

2. อายุ 

o 20-30 ปี 

o 31-40 ปี 

o 41-50 ปี 

o 51 ปีขึนไป 

 

3. การศึกษา 

o ตาํกวา่ระดบัปริญญาตรี 

o ระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

o ระดบัปริญญาโทหรือสูงกวา่ 

4. อาชีพ 

o รับราชการ 

o รัฐวสิาหกิจ 

o พนกังานเอกชน 

o อืน ๆ (โปรดระบุ) _______________________________ 

5. รายได้ 

o ตาํกวา่ 20,000 บาท 

o 20,000-30,000 บาท 

o 30,001-40,000 บาท 

o 40,001-50,000 บาท 

o 50,000 บาทขึนไป 

 

 

 




