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บทคัดย่อ 
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พฤติกรรมผูใ้ช้งาน และกิจกรรมทางการตลาด ท่ีเป็นปัจจัยต่อการยอมรับแอปพลิเคชันและน าไปไปใช้
ประกอบการท าธุรกิจร้านค้าก๊าซหุงต้ม การด าเนินการวิจัยใช้การเก็บข้อมูลเชิงปริมาณจากร้านค้าก๊ าซหุง
ต้มจ านวน 123 ร้าน ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ และข้อมูลเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์เชิงลึกเจ้ าของ
ร้านค้าจ านวน 5 ราย ใช้ท้ัง 2 วิธีในการเก็บข้อมูล (Mixed Methods Research ระเบียบวิธีแบบผสมผสาน)  
ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะห์ความแตกต่าง และการวิเคราะห์เน้ือหาเชิง
คุณภาพ เพื่อให้ได้ผลการศึกษาท่ีรอบด้านและลึกซึ้ง 

การวิจัยน้ีสามารถอธิบายได้ว่า ความสะดวกในการใช้งาน ความพึงพอใจในผลลัพธ์ ความ
เช่ือม่ันต่อผูพ้ฒันาแอปพลิเคชัน แรงจูงใจทางการตลาด และความสัมพนัธ์ทางธุรกิจแบบ B2B เป็นปัจจัย
ส าคัญท่ีส่งผลต่อระดับการยอมรับการใช้งานแอปพลิเคชันก๊าซหุงต้มอย่างมีนัยส าคัญ 

ผลการศึกษาน้ีน าเสนอแนวทางเชิงกลยุทธ์ในการพฒันาแอปพลิเคชันให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของร้านค้า เพื่อเสริมสร้างประสิทธิภาพการบริการ เพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน และรองรับ
การเปลี่ยนแปลงของอุตสาหกรรมก๊าซหุงต้มในยุคดิจิทัลอย่างย ัง่ยืน 
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ธุรกิจแบบ B2B/กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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บทน า 

1.1 ท่ีมาความส าคัญของปัญหา 
การเติบโตของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-COMMERCE) ถือเป็นปัจจัยหลักท่ีส่งเสริม

การขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจดิจิทัลของไทย ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) 
รายงานว่า ในปี 2566 มูลค่าตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของไทยคาดว่าจะเพิ่มขึ้นเป็น 5.96 ล้านล้าน
บาท โดยเฉพาะในกลุ่มธุรกิจบริการซึ่ งมีมูลค่าการเติบโตสูงสุดถึงร้อยละ 31 รองลงมาคือ
อุตสาหกรรมดิจิทัล ความบันเทิง และนันทนาการ (ร้อยละ 24) และอุตสาหกรรมท่ีใช้โลจิสตกิส์ เป็น
หลัก (ร้อยละ 13) (ETDA, 2566) 

การเติบโตของ E-COMMERCE ในประเทศไทยได้รับอิทธิพลจากปัจจัยหลายประการ 
เช่น การสร้างประสบการณ์ท่ีดีแก่ลูกค้า (CUSTOMER EXPERIENCE) การรองรับพฤติกรรม
ผู ้บริโภคท่ีมีความหลากหลาย เข้าถึงได้ง่าย ท าให้เกิด แนวทางการเปลี่ยนแปลงของธุรกิจและ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปลี่ยนแปลง ส่งผลให้ผูป้ระกอบการต้องไม่หยุดน่ิงอยู่กับช่องทางเดิม แต่
ต้องให้ความส าคัญกับการเลือกใช้เทคโนโลยีท่ีตอบโจทย์ เพื่อขยายกลุ่มลูกคา้และปรับปรุงช่องทาง
การขายให้ทันสมัย 

การใช้งานแอปพลิเคชัน หรือ MOBILE APPLICATION ถือเป็นหน่ึงในเคร่ืองมือ
ส าคัญท่ีธุรกิจ E-COMMERCE นิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย เช่น ธุรกิจค้าปลีกหรือร้านค้าขนาดเลก็ถงึ
กลาง ท่ีนิยมใช้เพื่อเป็นช่องทางในการขาย เน่ืองจากมีต้นทุนการด าเนินงานต ่า และสามารถขยาย
บริการได้อย่างยืดหยุ่น เช่น การบริหารค าสั่งซื้อสินค้า การแจ้งเตือน และโปรโมชั่นต่าง ๆ 

 พฤติกรรมการซื้อ-ขายสินค้า เปลี่ยนไปใช้อุปกรณ์สมาร์ตโฟนในการค้นหา สั่งซื้อ 
และเปรียบเทียบข้อมูล ท าจึงส่งผลให้ธุรกิจให้ความส าคัญกบัการออกแบบแอปพลิเคชันท่ีใช้งานได้
ง่าย และสอดคล้องกบัความต้องการของลูกค้าในด้านความสะดวกแม้ว่าการใช้แอปพลิเคชันจะเร่ิม
ขยายตัวมากขึ้นในธุรกิจค้าปลีก แต่ธุรกิจบางประเภท เช่น ธุรกิจค้าก๊าซหุงต้ม (LPG) ยงัมีความท้า
ทายในการน าเทคโนโลยีมาใช้ โดยเฉพาะแอปพลิเคชันส าหรับร้านค้าก๊าซหุงต้มท่ีพฒันาขึ้นมาใหใ้ช้
งานได้ดี แม้ยงัมีข้อจ  ากัดด้านช่องทางการเขา้ถึงและความเข้าใจของผูใ้ช้งานในบางกลุ่มผูบ้ริโภคใน
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การเพิ่มช่องทางการซื้อก๊าซหุงต้ม ส่งผลให้มีโอกาสเพิ่มจ  านวนลูกค้า (ผู ้บริโภค) และยอดการ
จ าหน่ายให้กับร้านค้าก๊าซหุงต้ม แต่กลับพบว่าแอปพลิเคชันเหล่าน้ียังไม่เป็นท่ีแพร่หลายตามท่ี
คาดหวงั จากการศึกษาข้อมูลส ารวจของผูบ้ริโภคในช่องทาง SOCIAL MEDIA เช่น FACEBOOK 
และการแสดงความคิดเห็นในแพลตฟอร์มดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน เช่น GOOGLE PLAY (ระบบ 
ANDROID) และ APP STORE (ระบบ IOS) รวมถึงการทดลองใช้งาน พบว่าแอปพลิเคชันจ  าหน่าย
ก๊าซหุงต้มยงัมีข้อจ  ากัด ได้แก่ การหาร้านค้าท่ีเข้าร่วมให้บริการในระบบ ความไม่คุ้นเคยของร้านคา้
กับเทคโนโลยี รวมถึงข้อกังวลเกี่ยวกับความปลอดภัยของข้อมูลและความยุ่งยากในการใช้งาน  

บริษทัท่ีผูว้ิจัยได้ปฏิบัติงานอยู่ เป็นบริษทัฯได้รับอนุญาตใหเ้ป็นผูจ้ัดหาและจดัจ  าหน่าย
ก๊าซ LPG  บริษทัฯ อยู่ในช่วงก าลังพฒันาระบบแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม เพื่อให้บริการท้ัง
ร้านค้าและผูบ้ริโภค ผูว้ิจัยได้ลงพื้นท่ีส ารวจ สัมภาษณ์เจ้าของร้านค้าก๊าซหุงต้ม ท่ีเป็นตัวแทนจัด
จ  าหน่าย (DEALER) ของบริษทัฯ พื้นท่ีกรุงเทพฯ และปริมณฑล พบว่าร้านค้าจ  านวนมากไม่คุ้นเคย
กับการใช้เทคโนโลยี และยงัขาดความรู้การใช้งานแอปพลิเคชนัดังกล่าว นอกจากน้ี ร้านค้าส่วนใหญ่
ยงัคงใช้วิธีการติดต่อผ่านโทรศัพท์ท่ีมีความสะดวกมากกว่า  

 ดังน้ัน การศึกษาในคร้ังน้ีจึงมีเป้าหมายในการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเขา้
ร่วมใช้งานแอปพลิเคชันของร้านค้ากา๊ซหงุต้ม เพื่อเพิม่การยอมรับและการใช้งาน ตลอดจนสามารถ
น าผลการศึกษามาประยุกต์ใช้ในการพฒันาแอปพลิเคชันให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด 
และสอดรับกับนโยบายไทยแลนด์ 4.0 ท่ีมุ่งเน้นการใช้เทคโนโลยีและนวตักรรมในการด าเนินธุรกจิ
อย่างยัง่ยืน 

ในการศึกษาน้ี ผู ้วิจัยได้ใช้แอปพลิเคชันท่ีพฒันาขึ้นส าหรับร้านค้าก๊าซหุงต้มท่ีมี
ให้บริการ ณ ปัจจุบัน ศึกษาปัจจัยต่างๆ ท่ีส่งต่อการตัดสินใจของร้านค้าท้ังปัจจัยท่ีท าให้ใช้หรือไม่
ใช้แอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม ผูไ้ด้ใช้แอปพลิเคชันท่ีมีอยู่ ณ. ตอนน้ี มาเป็นตัวอย่างการเก็บ
ข้อมูล 4 รูปแบบดังน้ี 

รูปแบบที่ 1 คือ ระบบ 2 แอปพลิเคชัน แยกการใช้งานระหว่างแอปพลิเคชันส าหรับ
ร้านค้าก๊าซหุงต้ม และแอปพลิเคชันส าหรับผูบ้ริโภค เพื่อค้นหาร้านค้าเพื่อซื้อก๊าซหงุต้ม ตรวจสอบ
ราคา โปรโมชั่น ติดตามค าสั่งซื้อ และแอปพลิเคชันส าหรับร้านค้าก๊าซหุงต้ม เพื่อรับค าสั่งซื้อจาก
ผู ้บริโภค จัดส่ง และใช้ติดต่อกับผูจ้ัดจ  าหน่ายในการจัดการออเดอร์ก๊าซหุงต้มเม่ือยอดสั่งซื้อถึง
ก  าหนด ระบบน้ีช่วยให้สามารถบริหารจัดการค าสั่งซื้ อและการขอสินค้าจากศูนย์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ข้อมูลไม่สับสนระหว่างร้านค้าและผูบ้ริโภค เพราะใช้คนละแอปพลเิคชัน ตัวอย่างเชน่ 
OฃR LPG APP ส าหรับผูบ้ริโภค และ LPG SHOP APP ส าหรับร้านค้า (ตามรายละเอียดในตารางท่ี 
1.1 ข้อท่ี 1)  
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รูปแบบที่ 2  ระบบ 1 แอปพลิเคชัน ให้บริการโดยร้านค้า ระบบน้ีร้านค้าก๊าซจะเป็นผู ้
ลงทุนพัฒนาแอปพลิเคชัน ดูแลระบบหลังบ้าน และด าเนินการจัดส่ง ข้อดีความรวดเร็วในการ
ด าเนินงานก ระบบน้ีร้านค้าเข้าถึงลูกค้าไดโ้ดยไม่ต้องพึ่งพาตัวกลาง ตัวอย่างเช่น THAIGAS (ภายใต้ 
บมจ. WP ENERGY เวิลด์แก๊ส) ได้ยุติการให้บริการของ THAIGAS APPด าเนินงานในปี 2567 โดย
เปลี่ยนใช้ LINE OFFICIALโดย บมจ. WP ENERGY เป็นผูใ้ห้บริกการ (ตารางท่ี 1.1 ข้อ 2) 

รูปแบบที่ 3 ระบบ 1 แอปพลิเคชัน โดยผู ้ให้บริการจัดจ  าหน่ายก๊าซ LPG (ไม่ผ่าน
ร้านค้า) เป็นอีกหน่ึงในแนวทางท่ีผูใ้ห้บริการหรือจัดจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มด้วยแอปพลิเคชัน บริษัท
สามารถควบคุมการด าเนินงานได้ครบวงจร ดูแลค าสั่งซื้อไปจนถึงจัดส่ง  ได้เฉพาะพื้นบริษทัฯ  ไม่
ครอบคลุมทุกพื้นท่ี อย่าง PT MAX GAS APP จาก บมจ. ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มท่ีบริษทัผูจ้  าหน่ายกา๊ซ
เป็นผูดู้แลและให้บริการเอง โดยเปิดจ  าหน่ายตั้งร้านจ าหน่ายในป๊ัมน ้ามัน พีที (ตารางท่ี 1.1)  

รูปแบบที่ 4 ระบบ 1 แอปพลิเคชัน ซื้อ -ขาย ก๊าซหุงต้มผ่านคนกลาง (ให้บริการ
แพลตฟอร์ม) โดยผูใ้ห้บริการท าหน้าท่ีประสานงานระหว่างผูบ้ริโภคและร้านค้าก๊าซหุงต้ม เช่น G-
GAS ซึ่งช่วยให้ลูกค้าสามารถสัง่ซื้อก๊าซจากร้านค้าหลายแห่งผ่านระบบกลาง อย่างไรก็ตามบริการน้ี
มีค่าธรรมเนียมเพิ่มเติมจากราคา ซึ่งอาจท าให้ราคาก๊าซสูงกว่าการซื้อโดยตรงจากร้านค้าหรือแอป
พลิเคชันของผูจ้  าหน่ายก๊าซโดยตรง (ตารางท่ี 1.1 ข้อ 4)  
ตารางที่ 1.1 แสดงแอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุง 4 รูปแบบ ที่ใช้เป็นตัวอย่างการวิจัย 

แม้ท้ัง 4 ระบบของแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มท่ีผูว้ิจยัเลือกเป็นตัวอย่างศกึษาการ
ยอมรับแอปพลิเคชันของร้านค้าก๊าซ พื้นท่ี กรุงเทพฯ และปริมณฑล ท่ีต่างมีจุดประสงค์เพื่ออ  านวย

ช่ือ

แอปพลเิคชัน

ภาพ

ไอคอน

ภาพตัวอย่าง

บนหน้าจอมือถือ

ช่ือ

แอปพลเิคชัน

ภาพ

ไอคอน

ภาพตัว

อย่างบนหน้าจอมือถือ

1 OR LPG LPG Shop ไม่มี

2 Thaigas Shop ไม่มี

3 PT MAX GAS ไม่มี

4 G  Gas

CHINSOFT 

COMPANY 

LIMITED

บริษัท ด้านเทคโนโลยี

ค่าบริการ

โดยรวมเข้ากบัราคาทีแ่สดง

บนแอป

ไม่มีแอปพลเิคชันสาหรับร้านค้า

ใช้ บริษัทฯ เจ้าของแบรนด์ ทีเ่ป็นผู้ให้บริการและจัดส่ง

ไม่มีแอปพลเิคชันสาหรับร้านค้า

เป็นแอปพลเิคชันกลางระหว่างผู้บริโภคกบัร้านค้า

No.
ผู้ผลติ/

ผู้ให้บริการ

ค่าใช้จ่าย

แอปพลเิคชัน

(ผู้บริโภค/ร้านค้า)

แอปพลเิคชัน ผู้บริโภค สาหรับส่ังซ้ือก๊าซหุงต้ม แอปพลเิคชัน ร้านค้า สาหรับจ าหน่ายและจัดส่งก๊าซหุงต้ม

ไม่มีแอปพลเิคชันสาหรับร้านค้า

ใช้ ร้านไทยแก๊ส ทีเ่ป็นผู้ให้บริการและจัดส่ง
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ความสะดวกให้กับท้ังร้านค้า และผูบ้ริโภค ในการซื้อ ขายก๊าซหุงต้ม สมัครใช้งานฟรี (ไม่รวมค่า
สินค้า) แต่การใช้งานน้อยมาก ร้านค้าไม่ให้ความร่วมมือ หลายร้านไม่เปิดรับเทคโนโลยี  อีกท้ัง
รูปการจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม ก็ไม่เหมือนการซื้อมา ขายไป แต่เป็นการซื้อ-ขาย น ้าก๊าซ (LPG)  ถังก๊าซ
สับเปลี่ยน หมุนเวียน การอัดบรรจุก๊าซลงถัง ต้องเป็นโรงอัดบรรจุก๊าซหุงต้ม ของแต่ละแบรนด์
เท่าน้ัน เพิ่มความล าบากให้กบัร้านค้าหากผูบ้ริโภคมีถังก๊าซแบรนด์ท่ีร้านมีอยู่ หรือ มีน้อย ไม่คุ้มกับ
การขนส่ง หลายร้านจริงเลือกไม่ใช้แอปพลิเคชัน  

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับและการใช้งาน

แอปพลิเคชันในธุรกิจร้านค้าก๊าซหุงต้ม พื้นท่ีกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยพิจารณาท้ังในด้าน
เทคโนโลยี ปัจจัยประชากรศาสตร์ ปัจจัยทางการตลาด และปัจจัยด้านความสัมพนัธ์ทางธุรกิจ ซึ่งจะ
ช่วยให้เข้าใจแนวโน้มและพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันในกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงแนวทาง
พฒันาเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของการใช้งานแอปพลิเคชันในอุตสาหกรรมน้ี 

1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยทางเทคโนโลยีและส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้
งานแอปพลิเคชัน วตัถุประสงค์น้ีมุ่งวิเคราะห์ว่าปัจจัยทางเทคโนโลยี เช่น ความคาดหวงัในผลลพัธ์ 
(Performance Expectancy), ความพยายามในการใช้งาน (Effort Expectancy), และเงื่อนไขท่ีเอื้อต่อ
การใช้งาน (Facilitating Conditions) รวมถึงปัจจัยส่วนบุคคล เช่น อายุ เพศ ระดับการศึกษา รายได้ 
และ รวมไปถึงระยะเวลาท่ีด าเนินธุรกิจ (ความเคยชินมานาน ไม่อยากเปลี่ยนแปลง) มีความสัมพนัธ์
กับการตัดสินใจยอมรับและใช้งานแอปพลิเคชันของร้านค้าก๊าซหุงต้มมากน้อยเพียงใด  

1.2.2 ประเมินอิทธิพลของปัจจัยทางการตลาดที่มีต่อการยอมรับและการใช้งานแอป
พลิเคชัน วตัถุประสงค์น้ีมุ่งศึกษาการส่งเสริมการตลาด เช่น โปรโมชั่น การตอบกลับ การแบ่งปัน
ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ และการส่ือสารผ่านแอปพลิเคชัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของร้านค้าก๊าซ
หุงต้มในการเร่ิมต้นใช้งานหรือใช้งานต่อเน่ืองหรือไม่ โดยเน้นพฤติกรรมการใช้งานจริง เช่น การ
ยอมรับโปรโมชั่น การแนะน าต่อ และความภักดีต่อระบบ 

1.2.3 เพ่ือวิเคราะห์ผลกระทบของปัจจัยด้านความสัมพันธ์ทางธุรกิจแบบ B2B ต่อการ
ใช้งานแอปพลิเคชัน วตัถุประสงค์ข้อน้ีเน้นศึกษาความสัมพนัธ์ทางธุรกิจระหว่างบริษทัผูใ้ห้บริการ
แอปพลิเคชันกับร้านค้าก๊าซหุงต้มในรูปแบบ B2B โดยเฉพาะในด้านความไวว้างใจ (Trust), ความ
ผูกพันในความสัมพนัธ์ (Commitment), และการสนับสนุนจากบริษัท เช่น การช่วยเหลือ การให้
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ค าแนะน า และการบริการหลังการขาย ซึ่งท้ังหมดน้ีอาจมีผลต่อการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชัน
อย่างต่อเน่ือง เกิดพฤติกรรมการใช้ การซื้อ-ขายในระยะยาว 
ตารางที่ 1.2 สรุปค าถามการวิจัย เช่ือมโยงวัตถุประสงค์  และการเก็บข้อมูล 

ค าถามวิจัย (RQ) 
แนวคิด / 
ทฤษฎีท่ีใช้ 

วัตถุประสงค์ท่ี

เกี่ยวข้อง 
(Obj.) 

รูปแบบการเก็บ
ข้อมูล 

ลักษณะค าถาม
แบบสอบถาม 

RQ1: ความ
คาดหวงัใน
ประโยชน์ของแอป
พลิเคชันมีผลต่อ
การยอมรับการใช้
งานหรือไม่ 

TAM 

1.2.2 เพื่อประเมิน
อิทธิพลของปัจจัย
ทางการตลาดท่ีมี
ต่อการยอมรับและ
การใช้งานแอป
พลิเคชัน 

กลุ่มตัวอย่าง: 
ร้านค้าก๊าซหุงต้ม 
พท. กรุงเทพฯ 
และปริมณฑล 
แบบสอบถาม  
จ านวน 100 ร้าน 

ท่านคาดว่าแอป
พลิเคชันจะ
สามารถช่วยเพิ่ม
ยอดขาย เพิ่มลูกค้า 
หรือสามารถ
พฒันาได้ต่อเน่ือง
ในอนาคตได้มาก
น้อยเพียงใด 

RQ2: การส่งเสริม
การตลาด เช่น 
โปรโมชั่น มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้
งานแอปพลิเคชัน
หรือไม่  

4Ps 
Marketing 

Mix 
(Promotio

n) 

1.2.3 เพื่อวิเคราะห์
ผลกระทบของ
ปัจจัยด้าน
ความสัมพนัธ์ทาง
ธุรกิจแบบ B2B 
ต่อการใช้งานแอป
พลิเคชัน 

กลุ่มตัวอย่าง: 
ร้านค้าก๊าซหุงต้ม 
พท. กรุงเทพฯ 
และปริมณฑล 
- แบบสอบถาม
จ านวน 100 ร้าน
- สัมภาษณ์
เจ้าของร้าน
จ านวน 10 ราย

ระดับความคิดเห็น
ของท่านต่อการมี
โปรโมชั่น ส่วนลด 
หรือโฆษณาท่ีช่วย
จูงใจให้ตัดสินใจ
ใช้งานแอปพลิเค
ชัน 

RQ3: ความง่ายในการ
ใช้งานเป็นผลต่อการ
ยอมรับแอปพลิเคชัน
จ าหน่ายก๊าซหุงต้ม
หรือไม่ 

UTAUT / 
TAM 

1.2.2 เพื่อประเมิน
อิทธิพลของปัจจัยทาง
การตลาดท่ีมีต่อการ
ยอมรับและการใช้
งานแอปพลิเคชัน 

กลุ่มตัวอย่าง: 
ร้านค้าก๊าซหุงต้ม 
พท. กรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล 
แบบสอบถาม  
จ านวน 100 ร้าน 

ท่านเห็นว่าแอปพลิเค
ชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม
ใช้งานง่าย มีข้ันตอน
ไม่ซับซ้อน และช่วย
ให้การด าเนินงาน
ร้านค้าสะดวกข้ึนมาก
น้อยเพียงใด 
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ค าถามวิจัย (RQ) 
แนวคิด / 
ทฤษฎีท่ีใช้ 

วัตถุประสงค์ท่ี

เกี่ยวข้อง 
(Obj.) 

รูปแบบการเก็บ
ข้อมูล 

ลักษณะค าถาม
แบบสอบถาม 

RQ4: 
ประสบการณ์การ
ใช้งานแอปพลิเค
ชันซื้อขายและ
จัดส่งสินค้า
ออนไลน์ (ไม่ใช่
แอปพลิเคชัน
จ  าหน่ายก๊าซหุง
ต้ม) มีผลต่อการ
ยอมรับการใช้งาน
แอปพลิเคชัน
จ  าหน่ายก๊าซหุงตม
หรือไม่ 

S–O–R 
Framewor

k 

1.2.2 เพื่อประเมิน
อิทธิพลของปัจจัย
ทางการตลาดท่ีมี
ต่อการยอมรับและ
การใช้งานแอป
พลิเคชัน  

กลุ่มตัวอย่าง: 
ร้านค้าก๊าซหุงต้ม 
พท. กรุงเทพฯ 
และปริมณฑล 
แบบสอบถาม  
จ านวน 100 ร้าน  

ท่านเคยใช้งาน
แอปพลิเคชันซื้อ
ขายและจัดส่ง
สินค้าออนไลน์
หรือไม่ และมี
ความพึงพอใจใน
ด้านความสะดวก 
ความรวดเร็ว และ
การจัดการหรือไม่ 

RQ5: ความไม่
ม่ันใจ หรือ
ข้อจ  ากัดบาง
ประการ เช่น ความ
เป็นส่วนตัว การ
เข้าถึงเทคโนโลยี 
หรือความไม่พร้อม
ในการใช้งาน 
ส่งผลต่อการไม่
ยอมรับการใช้งาน
แอปพลิเคชัน
หรือไม่ 

S–O–R 
Framewor

k 

1.2.2 เพื่อประเมิน
อิทธิพลของปัจจัย
ทางการตลาดท่ีมี
ต่อการยอมรับและ
การใช้งานแอป
พลิเคชัน  

กลุ่มตัวอย่าง: 
ร้านค้าก๊าซหุงต้ม 
พท. กรุงเทพฯ 
และปริมณฑล 
แบบสอบถาม  
จ านวน 100 ร้าน  

กรุณาเลือกปัจจัยท่ี
ท าให้ท่านไม่
ยอมรับการใช้งาน
แอปพลิเคชัน
จ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม 
เช่น กังวลความ
เป็นส่วนตัว, ใช้
งานยาก, ไม่ถนัด
เร่ือง
เทคโนโลยี,ฯลฯ 
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ค าถามวิจัย (RQ) 
แนวคิด / 
ทฤษฎีท่ีใช้ 

วัตถุประสงค์ท่ี

เกี่ยวข้อง 
(Obj.) 

รูปแบบการเก็บ
ข้อมูล 

ลักษณะค าถาม
แบบสอบถาม 

RQ6: 
ความสัมพนัธ์
ระหว่างผู ้
ให้บริการและ
ร้านค้า เช่น การ
สนับสนุนและการ
ติดต่อส่ือสาร มีผล
ต่อการยอมรับการ
ใช้งานหรือไม่ 

B2B 
Relationsh
ip Theory 
/ S–O–R 

1.2.3 เพื่อวิเคราะห์
ผลกระทบของ
ปัจจัยด้าน
ความสัมพนัธ์ทาง
ธุรกิจแบบ B2B 
ต่อการใช้งานแอป
พลิเคชัน 

กลุ่มตัวอย่าง: 
ร้านค้าก๊าซหุงต้ม 
พท. กรุงเทพฯ 
และปริมณฑล 
- แบบสอบถาม
จ านวน 100 ร้าน
- สัมภาษณ์
เจ้าของร้าน
จ านวน 10 ราย

ท่านได้รับการ
แนะน า ฝึกอบรม 
หรือความ
ช่วยเหลือจากผู ้
ให้บริการแอป
พลิเคชันมากน้อย
เพียงใด เป็นผลต่อ
การตัดสินใจใช้
งานหรือไม่ 

RQ7: ลักษณะ
ประชากร เช่น อายุ 
เพศ รายได้ มีผลตอ่
การใช้งานแอป
พลิเคชันหรือไม่ 

Demograp
hic 

Theory 

1.2. เพื่อศึกษา
ปัจจัยทาง
เทคโนโลยีและ
ข้อมูลส่วนบุคคลท่ี
ส่งผลต่อการ
ยอมรับและการใช้
งานแอปพลิเคชัน 

กลุ่มตัวอย่าง: 
ร้านค้าก๊าซหุงต้ม 
พท. กรุงเทพฯ 
และปริมณฑล 
แบบสอบถาม  
จ านวน 100 ร้าน 

โปรดระบุข้อมูล
ส่วนบุคคล เช่น 
เพศ อายุ รายได้ 
ระดับการศึกษา 
และประสบการณ์
ในการด าเนินธุรกิจ 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย (Scope of Research) 
งานวิจัยน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับและการใช้งานแอป

พลิเคชันในธุรกิจร้านค้าก๊าซหุงต้ม โดยมุ่งเน้นการวิเคราะห์ในเชิงแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงของ
ตลาดและพฤติกรรมผูแ้ของใช้งาน โดยก าหนดขอบเขตการวิจัยใน 4 มิติ ได้แก่ ขอบเขตเน้ือหา 
(Content Scope), ขอบเขตพื้นท่ีท่ีศึกษา (Geographical Scope), ขอบเขตด้านระยะเวลา (Time Scope) 
และขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง (Population and Sample Scope) เพื่อให้การด าเนินการ
วิจัยครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายท่ีเกี่ยวข้องอย่างเป็นระบบ 
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1.3.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา (Content Scope) 
งานวิจัยน้ีมุ่งเน้นการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชัน

จ  าหน่ายก๊าซหุงต้มของร้านค้า โดยครอบคลุม 3 ประเด็นส าคัญ ดังน้ี:  
1. ปัจจัยทางเทคโนโลยีที่มีผลต่อการยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชัน
ศึกษาแบบจ าลอง  Technology Acceptance Model (TAM) และ  Unified Theory of

Acceptance and Use of Technology (UTAUT) เช่น ความง่ายในการใช้งาน (Effort Expectancy), 
ประโยชน์ท่ีได้รับ (Perceived Usefulness), และ เงื่อนไข ท่ีสนับสนุนการใช้งาน ( Facilitating 
Conditions) ซึ่งเป็นตัวกระตุ้น (Stimulus) ท่ีส่งผลต่อกระบวนการประเมินภายใน (Organism) และ
พฤติกรรมการใช้งาน (Response) ตามกรอบ S–O–R 

2. ปัจจัยด้านพฤติกรรมและลักษณะของผู้ใช้งาน
วิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ของร้านค้า เช่น อายุ เพศ รายได้ ระดับการศึกษา

และประสบการณ์การใช้งานเทคโนโลยี เพื่อประเมินความพึงพอใจหรือความคาดหวงัในอนาคตกบั
แอปพลิเคชันท่ีดี ย่อมส่งผลต่อการตัดสินใจยอมรับการใช้งาน ท้ังน้ีใช้ Demographic Theory และ 
TAM เป็นฐานทฤษฎีรองรับ 

3. ปัจจัยด้านความสัมพันธ์เชิงธุรกิจแบบ B2B
ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างร้านค้าก๊าซหุงต้มกับผูใ้ห้บริการแอปพลิเคชันหรือบริษัท

จัดจ  าหน่าย ผ่านการอธิบายด้วยแนวคิด B2B Relationship Theory โดยเน้นท่ีองค์ประกอบด้านความ
ไวว้างใจ (Trust), ความผูกพนัทางธุรกิจ (Commitment), และการสนับสนุน เช่น การให้ข้อมูล การ
ฝึกอบรม หรือการบริการหลังการขายท่ีดี ย่อมส่งผลถงึการยอมรับและใช้แอปพลิเคชนัอย่างต่อเน่ือง 

1.3.2 ขอบเขตพ้ืนที่ศึกษา (Geographical Scope) 
การวิจัยน้ีมุ่งเน้นการศึกษาในrท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ซึ่งเป็นพื้นท่ีท่ีมีความหลากหลาย
ของธุรกิจร้านค้าก๊าซหุงต้ม ตั้งแต่ขนาดเล็กไปจนถึงขนาดใหญ่ มีอัตราการใช้งานเทคโนโลยีสูง ท า
ให้สามารถวิเคราะห์ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับแอปพลิเคชันได้อย่างชัดเจน  

1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา (Time Scope) 
งานวิจัยน้ีด าเนินการภายในระยะเวลา  3 เดือน โดยแบ่งเป็น 3 ระยะหลัก โดยมี

รายละเอียดตามตารางการด าเนินงาน 
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ตารางที่ 1.3 ขอบเขตระยะเวลา และการด าเนินงานวิจัย 

1.3.4 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง (Population and Sample Scope) 
กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยน้ีคือ เจ้าของร้านค้าก๊าซหุงต้มในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มหลัก ได้แก่ 
1. กลุ่มวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Google

form) เก็บข้อมูลจาก 100 ร้านค้าก๊าซหุงต้ม ด้วยการสุ่มแบบง่าย (Non-Probability Sampling) 
เน่ืองจากการใช้การสุ่มตัวอย่างแบบง่ายช่วยให้ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีมีความหลากหลายและสามารถ
สะท้อนลักษณะของประชากรได้อย่างถูกต้อง  

2. กลุ่มวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้การสัมภาษณ์เชงิลกึ เจ้าของร้านคา้
หุงต้มจ  านวน 10 ท่าน ซึ่งกลุ่มตัวอย่างถกูเลือกโดยการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
แบบโครงสร้าง เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกท่ีเกีย่วข้องกับมุมมองทางธุรกิจ รวมไปถึงมุมมองการใช้งาน
แอปพลิเคชัน การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงช่วยให้สามารถเจาะลึกข้อมูลท่ีต้องการศึกษาได้
อย่างละเอียด 

ระยะเวลา 

(เดือน)
การปฎบัิตงิาน รายละเอียด

เดือนท่ี 1
ศึกษาแนวคิด ทบทวน
วรรณกรรม ออกแบบเคร่ืองมือ

- ศึกษาทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง ทบทวนงานวิจยั
- ออกแบบแบบสอบถาม การสมัภาษณ์เชิงลึกเบ้ืองตน้ 
- ตรวจเคร่ืองมือกบัผูเ้ช่ียวชาญ (IOC)

เดือนท่ี 2 เก็บรวบรวมขอ้มลูภาคสนาม
- ดาเนินการติดต่อร้านคา้ก๊าซหุงตม้ พ้ืนท่ี กรุงเทพฯ และปริมาณมณฑล
- กระจายแบบสอบถามผา่นช่อง Google form ออนไลน์  
- สมัภาษณ์เชิงลึกเจา้ของร้านคา้ 10 ราย วิเคราะห์ขอ้มลูเบ้ืองตน้

เดือนท่ี 3 วิเคราะห์และจดัทารายงานวิจยั
- วิเคราะห์ขอ้มลูเชิงปริมาณ (สถิติเชิงพรรณนาและอนุมาน) และเชิงคุณภาพ
- สรุปผลการวิจยั เช่ือมโยงกบัคาถามวิจยั วตัถุประสงค ์และทฤษฎี 
- จดัทารูปเล่มรายงานฉบบัสมบูรณ์
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1.4 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

การวิจัยน้ีมีว ัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับและการใช้งานแอป
พลิเคชันส าหรับร้านค้าก๊าซหงุต้มในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากปัญหาท่ีพบวา่ร้านคา้
ส่วนใหญ่ยงัไม่ทราบหรือไม่เคยใช้งานแอปพลิเคชันเพือ่ให้บริการแก่ผูบ้ริโภค การวิจัยจึงมีเป้าหมาย
ท่ีจะสร้างความเข้าใจในมุมมองของร้านค้า เพื่อสนับสนุนให้เกิดการน าเทคโนโลยีไปใช้อย่าง
เหมาะสม โดยประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับจากการวิจัยมีดังน้ี 

ผู้ประกอบการหรือผู้พัฒนาแอปพลิเคชัน ได้รับข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชันของร้านค้า ผูป้ระกอบการสามารถน ามาพฒันาปรับปรุง ฟีเจอร์ 
หรือบริการต่างๆ น ามาเป็นข้อมูลในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกบัความต้องการ
ของผูใ้ช้งานในระดับร้านค้า รวมถึงลดความเส่ียงท้ังทางด้านการลงทุนและชื่อเสียงของบริษทัฯ 

ร้านค้าก๊าซหุงต้ม เข้าใจในปัจจัยท่ีมีผลต่อการน าแอปพลิเคชันมาใช้ในการด าเนิน
ธุรกิจ ซึ่งจะช่วยให้สามารถวางแผนการปรับตัว พฒันารูปแบบบริการ เพิ่มช่องทางการขาย และเพิม่
ประสิทธิภาพในการจัดการ เช่น การจัดส่งสินค้า การจัดเก็บข้อมูลลูกค้า และการตอบสนองความ
ต้องการของร้านค้าและผูบ้ริโภคได้อย่างเหมาะสม 

ผู้บริโภค / ผู้ใช้ก๊าซหุงต้ม แม้จะไม่ได้เป็นกลุ่มท่ีท าการศึกษาโดยตรง แต่การท่ีร้านค้า
เร่ิมน าแอปพลิเคชันมาใช้งานมากขึ้น จะช่วยให้ผูบ้ริโภคได้รับบริการท่ีสะดวก รวดเร็ว ปลอดภัย 
และสามารถเปรียบเทียบราคาหรือบริการได้ง่ายขึ้น อันน าไปสู่ความพึงพอใจและความเชื่อม่ันใน
ระบบการจัดจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มผ่านเทคโนโลยีในระยะยาว
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 

2.1 บริบทของธุรกิจท่ีเก่ียวข้องกับการศึกษาวิจัย 
ธุรกิจร้านค้าก๊าซหุงต้มในประเทศไทยเป็นกิจการท่ีมีบทบาทส าคัญในการจัดจ  าหน่าย

พลังงานเชื้อเพลิงประเภทก๊าซปิโตรเลียมเหลว (Liquefied Petroleum Gas: LPG) ให้กับผูบ้ริโภคใน
ภาคครัวเรือน ภาคธุรกิจขนาดเล็ก และภาคอุตสาหกรรมขนาดย่อม ซึ่งต้องการพลังงานท่ีสามารถ
ควบคุมต้นทุนและเข้าถึงได้ง่าย การด าเนินงานของร้านค้าก๊าซหุงต้มมักอยู่ภายใต้รูปแบบธุรกิจท่ี
กระจายตัวอยู่ในชุมชน มีรูปแบบการให้บริการท่ีเน้นความสะดวกและรวดเร็ว โดยเฉพาะการจดัสง่
ถึงบ้านผูบ้ริโภค 

อย่างไรก็ตาม รูปแบบร้านค้าขนาดย่อมยังมีวิธีการบริหารจัดการแบบเดิม เช่น การ
รับค าสั่งซื้อผ่านโทรศัพท์ หรือการสั่งสินค้าท่ีร้านค้า และการจดัส่งโดยไม่มีระบบติดตามค าสั่งซื้อท่ี
เป็นจริงจัง ส่งผลต่อความสามารถในการด าเนินงานในระยะยาว โดยเฉพาะเม่ือบริบททางเศรษฐกจิ 
สังคม และเทคโนโลยีมีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเน่ือง  

ส่วนหน่ึงท่ี LPG หรือ ก๊าซหุงต้ม ท่ีเป็นพลังงานส าคัญ ได้รับความนิยมในภาค
ครัวเรือน ร้านอาหาร โรงแรม ภาคธุรกิจขนาดเล็ก เช่น ร้านซักรีด ร้านกาแฟเบเกอร่ี เน่ืองจากความ
สะดวกและความคุ้มค่าทางเศรษฐกิจ อย่างไรก็ตามร้านค้าก๊าซหุงต้มส่วนใหญ่ยงัด าเนินการในรูป
แบบเดิม ซึ่งอาจมีข้อจ  ากัดในเร่ืองของการตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภค และแนวโน้มของ
ผูบ้ริโภคท่ีต้องการความสะดวกในการสั่งซื้อ รวมถึงการจัดส่งท่ีรวดเร็ว 

นอกจากน้ี ระบบห่วงโซ่อุปทานก๊าซหุงต้มในระดับร้านค้าก๊าซหุงต้มท่ีให้บริการยงัมี
การเชื่อมโยงกับศูนย์จ  าหน่ายก๊าซหุงต้มหลัก (โรงบรรจุก๊าซ โรงเก็บก๊าซ คลังจัดเก็บ) ไปจนถึง
ร้านค้าขนาดย่อยท่ีน าก๊าซไปจ าหน่ายให้ผู ้บริโภคโดยตรง  วิว ัฒนาการด้านเทคโนโลยีดิจิทัล 
โดยเฉพาะการเติบโตของตลาด E-Commerce และการพฒันาแอปพลิเคชัน (Mobile Application) ท่ี
มีบทบาทต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคอย่างมีนัยส าคัญ โดยเฉพาะในยุคท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับ
ความรวดเร็วและความสะดวกในการเข้าถึงบริการ ความโปร่งใส และความปลอดภัยในการซื้อ
สินค้าและบริการ ข้อมูลจากปี พ.ศ. 2566 พบว่ามูลค่าตลาด E-Commerce ในประเทศไทยยงัเติบโต
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อย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะกลุ่มธุรกิจแบบ B2C (Business to Consumer) และการใช้แอปพลิเคชันท่ี
เกี่ยวข้องกับการสั่งซื้อสินค้าในชีวิตประจ าวนั 

ด้วยเหตุน้ี การศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับการใช้งานแอปพลิเคชันส าหรับ
ร้านค้าก๊าซหุงต้มในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จึงเป็นส่ิงส าคัญท่ีจะช่วยเสริมร้านค้าให้
สามารถรองรับแนวโน้มความต้องการของผูบ้ริโภคท่ีเปลี่ยนแปลง เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ด าเนินธุรกิจและสร้างความพึงพอใจของผูป้ระกอบการโดยอ้างอิงตามบริบทท่ีเกิดขึ้น  

2.1.1 บทบาทและความส าคัญ ก๊าซ LPG หรือ ก๊าซหุงต้ม 
ก๊าซปิโตรเลียมเหลว (Liquefied Petroleum Gas: LPG) หรือ ก๊าซหุงต้ม เป็นก๊าซท่ีได้

จากกระบวนการแยกก๊าซธรรมชาติและการกลั่นน ้ามันดิบ โดยองค์ประกอบหลักประกอบด้วยโพ
รเพน (Propane, C3H8) และบิวเทน (Butane, C4H10) ซึ่งเป็นก๊าซท่ีมีคุณสมบัติในการให้พลังงาน
ความร้อนสูง เหมาะส าหรับการใช้งานในภาคครัวเรือนและภาคอุตสาหกรรมขนาดเล็ก เน่ืองจากมี
ประสิทธิภาพสูง สะดวกในการขนส่ง และสามารถควบคุมคุณภาพได้ดี ท าให้ได้รับความนิยมสูงใน
ประเทศไทย การใช้ LPG มีบทบาทหลากหลายในชีวิตประจ าวนั เช่น การหุงต้มอาหารในครัวเรือน 
การใช้ในอุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาดย่อม การใช้ในร้านอาหาร และการผลิตสินค้า
อุตสาหกรรมขนาดใหญ่ ง านเกี่ ยวกับ LPG ครอบคลุมตั้ ง แต่ระดับค รัว เ รือนไปจนถึง
ภาคอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ ส่งผลให้กา๊ซ LPG กลายเป็นแหลง่พลงังานท่ีส าคัญต่อเศรษฐกจิไทยใน
หลายภาคส่วน 

การใช้ก๊าซหุงต้มยังมีความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจระดับชุมชน เพราะมีความ
เกี่ยวข้องกับการด ารงชีวิตของประชาชนในหลายพื้นท่ี รวมถึงช่วยลดค่าใช้จ่ายด้านพลังงาน และ
ช่วยสนับสนุนธุรกิจร้านค้าขนาดเล็กและขนาดกลางให้ด าเนินธุรกิจได้อย่างมีเสถียรภาพและ
ต่อเน่ือง 

ส าหรับประเทศไทย ก๊าซ LPG มีบทบาทส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศ โดย
ผ่านการสนับสนุนจากนโยบายของรัฐในการควบคุมราคาและการจัดสรรก๊าซให้เพียงพอต่อความ
ต้องการภายในประเทศ รวมถึงการควบคุมราคาให้สอดคล้องกบัความต้องการใช้ก๊าซ LPG ได้อย่าง
มีเสถียรภาพต่อเน่ืองในระยะยาว 

2.1.2 สถานการณ์ปริมาณการใช้ก๊าซ LPG 
 ปี 2567 ประเทศไทยมีปริมาณการใช้ LPG เฉลี่ยท้ังปีอยู่ท่ี 18.26 ล้านกิโลกรัม คิดเป็น

มูลค่ารวม 514.93 ล้านบาทต่อวนั แบ่งเป็น 3 ภาคส่วนส าคัญดังน้ี 
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1. ภาคปิโตรเคมี  มีปริมาณการใช้ LPG อยู่ท่ี 8.13 ล้านกิโลกรัมต่อวนั คิดเป็นมูลค่า
229.27 ล้านบาทต่อวนั ซึ่งน ามาอุตสาหกรรมปิโตรเคมีใช้ท าวตัถดุิบในการท าผลิตภัณฑ์หลากหลาย
ประเภท ส่งไปยงัอุตสาหกรรมต่าง ๆ เพื่อพฒันาเศรษฐกิจในหลายภาคส่วน  

2. ภาคขนส่ง การใช้ LPG อยู่ท่ี 3.83 ล้านกิโลกรัมต่อวนั คิดเป็นมูลค่าประมาณ 108.06
ล้านบาทต่อวนั การใช้ก๊าซ LPG ในภาคขนส่งพบได้ในกลุ่มรถยนต์ท่ีติดตั้งระบบก๊าซ ซึ่งช่วยลด
ต้นทุนเชื้อเพลิงให้กับผูป้ระกอบการขนส่งได้ดี โดยเฉพาะในช่วงท่ีราคาน ้ามันผนัผวน\ 

3. ภาคครัวเรือน การใช้ LPG อยู่ท่ี 2.33 ล้านกิโลกรัมต่อวนั คิดเป็นมูลค่า 65.71 ล้าน
บาทต่อวนั โดยส่วนใหญ่ใช้ในการหุงต้มอาหารภายในครัวเรือน รวมถึงการใช้ในร้านอาหารขนาด
เล็กและการบริการอาหารตามสั่งท่ัวไป 

4. ภาคอุตสาหกรรม การใช้ LPG อยู่ท่ี 2.00 ล้านกิโลกรัมต่อวนั คิดเป็นมูลค่า 56.40
ล้านบาทต่อวนั โดยภาคอุตสาหกรรมใช้ก๊าซ LPG เพื่อเป็นพลังงานในการผลิต เช่น อุตสาหกรรม
เซรามิกส์และการหยอดโลหะ เน่ืองจาก LPG เป็นแหล่งพลังงานส าคัญในกระบวนการผลิต 

แนวโน้มการใช้ก๊าซปิโตรเลียมเหลว (LPG) ในประเทศไทยยงัคงมีความเกี่ยวข้องกับ
การด ารงชีวิตของประชาชนท่ัวไปเป็นอย่างมาก แม้ว่าจะมีการส่งเสริมการใช้พลังงานสะอาดและ
พลังงานทางเลือกอืน่ ๆ  เพื่อทดแทน แต่ความต้องการใช้ LPG หลักของประเทศยงัคงมีอยู่ โดยเฉพาะ
ในภาคครัวเรือนและภาคขนส่ง รัฐบาลมีนโยบายการควบคมุราคาขายปลกีกา๊ซ LPG ให้มีเสถยีรภาพ 
เพื่อไม่ให้ประชาชนได้รับผลกระทบจากต้นทุนพลังงานท่ีผนัผวน ส่งผลให้การใช้ก๊าซ LPG ยงัคงมี
ความส าคัญในชีวิตประจ าวนั และในด้านอุตสาหกรรม 

อย่างไรก็ตาม ความต้องการใช้ LPG ในบางภาคส่วนมีแนวโน้มลดลงเล็กน้อย อัน
เน่ืองมาจากการรณรงค์การประหยดัพลังงานและการใช้พลังงานทดแทนท่ีเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะใน
กลุ่มอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ท่ีเร่ิมมีการพฒันาเทคโนโลยีท่ีประหยดัพลังงานมากย่ิงขึ้น   

ในภาพรวม ก๊าซ LPG ยงัคงมีบทบาทส าคัญในชีวิตประจ าวนัของประชาชน และยงัคง
เป็นแหล่งพลังงานท่ีส าคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศต่อไปในอนาคตนการควบคุมราคาก๊าซหุงต้ม 
(LPG) และการเสริมสร้างความม่ันคงของระบบกระจายก๊าซให้มีเสถียรภาพ 

ขณะเดียวกัน การพฒันาโครงสร้างพื้นฐานด้านการจัดเก็บและขนส่ง LPG ควรได้รับ
การสนับสนุนและวางแผนอย่างเป็นระบบ เพื่อให้สามารถกระจายก๊าซไปยงัผูบ้ริโภคในภาคส่วน
ต่าง ๆ ได้อย่างท่ัวถึง มีประสิทธิภาพ และคุ้มค่าต้นทุน 

นอกจากน้ีการส่งเสริมและพฒันาพลังงานทางเลือกเพื่อทดแทนการใช้ LPG ในบาง
ภาคส่วน เช่น ภาคอุตสาหกรรม หรือภาคการขนส่ง เป็นอีกแนวทางหน่ึงท่ีจะช่วยลดภาระด้าน
พลังงานของประเทศในระยะยาว พลังงานของประเทศในระยะยาว ท้ังยงัสนับสนุนการเปลี่ยนผ่าน
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สู่ระบบพลังงานท่ีมีความม่ันคง ยัง่ยืน และยงัยืนหยดัในการก าหนดนโยบายและด าเนินมาตรการใน
ประเด็นส าคัญอย่างเป็นระบบ ซึ่งจะมีส่วนส าคัญในการสร้างเสถียรภาพให้กับระบบพลังงานของ
ประเทศ และสามารถรองรับความต้องการท่ีเพิ่มขึ้นในอนาคตได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

รูปที่ 2.1 สถานการณ์การใช้น ้ามันเชื้อเพลิง ปี 2567 (ที่มา: กรมธุรกิจพลังงาน กระทรวงพลังงาน 
2567) 

รูปที่ 2.2 ราคาก๊าซ LPG   เมษายน 2568 ( ที่มา: ส านักนโยบายและแผนงาน กระทรวงพลังงาน 
เม.ย/2568) 
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หมายเหตุ : ก๊าซ LPG 1 ลิตร = 0.54 กิโลกรัม และ 1 กิโลกรัม = 1.85 ลิตร (ท่ีมา: 
ส านักงานนโยบายและแผนพลังงาน, กระทรวงพลังงาน) 

2.1.3 สถานการณ์ก๊าซ LPG ในอนาคต 
รายงานจากแผนบริหารจัดการก๊าซธรรมชาติ พ.ศ. 2561 – พ.ศ. 2581 ส านักงาน

นโยบายและแผนพลังงาน กระทรวงพลังงาน (พ.ศ. 2561) แสดงให้เห็นแนวโน้มในอนาคตตาม
ความต้องการใช้ LPG ยงัคงมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง อุปทานการขายยงัรองรับจากเศรษฐกจิ
และอุตสาหกรรมในหลายพื้นท่ี รวมถึงการขยายตัวของภาคครัวเรือน สังคมส่งผลต่อการผลิต LPG 
จากโรงแยกก๊าซในประเทศ รูปท่ี 2.2 แสดงให้เห็นว่าในช่วงปี 2561–2580 มีการใช้ก๊าซธรรมชาติใน
ประเทศเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง แนวโน้มคงสภาพส าคัญตั้งแต่ปี 2561 แม้มีการหดตัวร้อยละ 11 ในปี 
2580 เน่ืองจากนโยบายท่ีส่งเสริมการใช้พลังงานทางเลอืกเพือ่ลดการพึ่งพาก๊าซธรรมชาติในประเทศ  

รูปที่ 2.3 กราฟแสดงแนวโน้มความต้องการใช้ก๊าซธรรมชาติ พ.ศ.  2561-2580 ของไทย (ที่มา: 
ส านักงานนโยบายและแผนพลังงาน, กระทรวงพลังงาน) 

รูปที่ 2.4 กราฟแสดงประมาณการณ์การจัดหาแหล่งก๊าซธรรมชาติในอนาคตของประเทศไทย พ.ศ. 
2561–2580 (ที่มา: ส านักงานนโยบายและแผนพลังงาน กระทรวงพลังงาน) 
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การจัดหาก๊าซธรรมชาติส าหรับผลิต LPG ต้องอาศัยโรงแยกก๊าซเป็นกลไกหลกัในการ
สกัดและผลิต LPG เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของตลาด อย่างไรก็ตาม จากข้อมูลใน รูปที ่2.3 

พบว่าปริมาณก๊าซธรรมชาติจากแหลง่ภายในประเทศ (อ่าวไทย) มีแนวโน้มลดลง โดยท่ี พ.ศ.2561 มี
การค้นพบก๊าซธรรมชาติในอ่าวไทยท่ี 70%  และ พ.ศ.2580 ลดเหลือ 28% เท่าน้ัน ส่งผลให้การผลติ 
LPG ภายในประเทศมีแนวโน้มลดลงตามไปด้วย ท าให้จ  าเป็นต้องพึง่พาการน าเข้า LPG มากขึ้น เพือ่
รักษาความสมดุลของอุปสงค์และอุปทาน  

อนาคตของการจดัหา LPG จะขึ้นอยู่กับการบริหารแหลง่ก๊าซธรรมชาติในประเทศและ
การพึ่งพาการน าเข้าเป็นหลัก หากปริมาณการผลิตจากโรงแยกก๊าซลดลงมากขึ้น ประเทศไทยอาจ
ต้องพิจารณาแนวทางอื่นในการรองรับความต้องการ เช่น การส่งเสริมพลังงานทางเลือกท่ีสามารถ
ทดแทน LPG ในบางภาคส่วน รวมถึงการพัฒนาเทคโนโลยีการจัดเก็บและขนส่ง LPG ให้มี
ประสิทธิภาพมากขึ้นเพื่อเพิ่มขีดความสามารถของประเทศในการบริหารจัดการพลังงานอย่างยัง่ยืน

2.1.4 กระบวนการจัดหาและจัดจ าหน่ายก๊าซ LPG ในประเทศไทย 

รูปที่ 2.5 กระบวนการจัดหาและจัดจ าหน่ายก๊าซ LPG  (ที่มา : WP Annual report 2566) 
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จาก รูปท่ี 2.ถ กระบวนการจัดหาและจัดจ  าหน่ายก๊าซ LPG  หน่วยงานท่ีส าคัญท่ีหลาย
หน่วยงาน และย่ิงเป็นวตัถุอันตราย ท าให้ทุกหน่วจะภายการควบคุมมาตราฐานด้านความปลอดดภัย
ภายใต้การกับก าดูแลโดย กรมธุรกิจพลังงาน (Department of Energy Business - DOEB) สังกัด 
กระทรวงพลังงาน (ท่ีมา พระราชบัญญัติการประกอบกิจการพลังงาน พ.ศ. 2550 และระเบียบ
กระทรวงพลังงานเกี่ยวกับ LPG) ประกอบด้วย 

1. โรงแยกก๊าซธรรมชาติ (Gas Separation Plant) ท าหน้าท่ีแยกโพรเพนและบิวเทน
ออกจากก๊าซธรรมชาติ ซึ่งเป็นองค์ประกอบหลักของ LPG ผ่านกระบวนการแยกก๊าซเพื่อให้ได้กา๊ซ
ท่ีมีความบริสุทธ์ิสูงสุด  

รูปที่ 2.6 โรงแยกก๊าซธรรมชาติระยอง ด าเนินโดย ปตท. จ.ระยอง 

2. โรงกล่ันก๊าซ (Gas Refinery) ควบคุมคุณสมบัติของก๊าซให้เหมาะกับการใช้งาน
เช่น การเติมสารท่ีช่วยระเหยเพื่อป้องกันการร่ัวไหลและเพิ่มประสิทธิภาพการเผาไหม้ 

รูปที่ 2.7 โรงกล่ันน ้ามัน บริษัท ไออาร์พีซี จ ากัด (มหาชน) จ.ระยอง 

3. คลังเก็บก๊าซ (Terminal Storage) คลังกลางส าหรับพกัก๊าซ LPG ก่อนกระจายไป
ยงัโรงอัดบรรจุท่ัวประเทศ โดยมีมาตรการควบคุมความปลอดภัยอย่างเข้มงวด ส าหรับผูค้้าน ้ามัน
มาตรา 7 ท่ีทุกบริษทัฯ ต้องมีตามข้อก าหนด ในการอนุญาตจ าหน่ายน ้าหรือก๊าซ LPG ในไทย  
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รูปที่ 2.8 คลังก๊าซ สยามแก๊ส (ภาพที่ 1) คลังก๊าซ เวิร์ดแก๊ส (ภาพที ่2) ทั้ง 2 แห่ง ต้ังอยู่ที่ บางปะกง 
จ.ฉะเชิงเทราคลังก๊าซ ปตท. คลังก๊าซบ้านโรงโป๊ะ จ.ชลบุรี (ภาพที่ 3) 

4. โรงอัดบรรจุก๊าซ (Filling Plant) ท าหน้าท่ีบรรจุก๊าซ LPG ลงในถังก๊าซขนาดต่างๆ
ส าหรับจ าหน่าย ตรวจสอบคุณภาพ และซ่อมบ ารุงถังก๊าซให้เป็นไปตามมาตรฐานความปลอดภัย 

รูปที่ 2.9 พนักงานก าลังแสดงการบรรจุก๊าซลงถัง (ภาพที่ 1), รถจัดส่งก๊าซหุงต้มไกร้านค้าก๊าซ (ภาพ
ที่ 2) 

 รูปแบบการอัดก๊าซหุงต้มให้ร้านค้าเพือ่น าไปจ าหน่ายต่อผูบ้ริโภคต่อไปน้ัน ร้านค้า
สามารถ 1. น ารถกระบะบรรจุถังเปล่ามาอัดก๊าซลงถังท่ีโรงอัดบรรจุ หรือ 2. ใช้บริการรถขนส่งของ
โรงอัดบรรจุซึ่งจะมีรอบการจัดส่ง กรณีร้านค้าจะเสียค่าขนส่งเพิ่ม  

5. ร้านค้าปลีกก๊าซหุงต้ม (Gas Retail Shop) / พนักงานจัดส่งก๊าซหุงต้ม จ าหน่ายก๊าซ
ให้แก่ครัวเรือน ร้านอาหาร และธุรกิจขนาดเล็ก เช่น ร้านซักผา้หยอดเหรียญ พร้อมให้บริการจัดส่ง
ถึงท่ี (กรมธุรกิจพลังงาน กระทรวงพลังงาน, 2565)  ลักษณะตามรูปท่ี 2.10  

    รูปที่ 2.10 ร้านค้าก๊าซหุงต้ม (ภาพที่ 1) โดยจะมีพนักงานยกถัง (ภาพที่ 2) และพนักงานจัดส่ง 
(ภาพที่ 3)  
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จ านวนพนักงานขึ้นอยู่กับจ  านวนลูกค้าของร้าน ส าหรับร้านท่ีมีลูกค้ามากอาจพนักเฉพาะยก
ถัง 3-5 คน มีพนักงานจัดส่ง 10-15 คน  ขณะท่ีบางร้านอาจมีคนเดียวท่ีท าหน้าท่ีท้ังยกและจดัส่งหรือ
บางร้านเจ้าของร้านก็ไปผูด้  าเนินการเอง   

6. ผู้บริโภค (Consumers) ส าหรับท่ีใช้ก๊าซหงุเพื่อประกอบอาหารรับประทาน มีร้านค้า
ก๊าซท่ีคุ้นเคย ให้ความส าคัญในเร่ืองการบริการ เช่น บริการติดตั้ง บริการช่วยยก และให้ความส าคัญ
คุณภาพของถังก๊าซเป็นอันดับแรก ใช้การโทรศัพท์เป็นหลักในการส่ังซื้อก๊าซหุงต้ม ส่วนผูบ้ริโภคทา
เป็นร้านอาหารท้ังร้านอาหารริมทาง (Street Food) หรือร้านอาหารท่ีมีพื้นท่ี จะเน้นเร่ืองราคา และ
การจัดส่งท่ีรวดเร็ว ดังน้ันหากมีร้านค้าก๊าซ ร้านใดสามารถด าเนินการตามท่ีต้องการได้และท่ีดีกว่า
ร้านเดิมก็พร้อมท่ีจะเปลี่ยนร้านทันที ใช้โทรศัพท์ในการสั่งก๊าซหุงต้ม  

รูปที่ 2.11 การใช้ก๊าซหุงต้มในครัวเรือน (ภาพที่ 1), ร้านอาหาร Street food (ภาพที่ 2), ร้านอาหารที่
ใช้ก๊าซหุงต้มจ านวนมาก (ภาพที่ 3)  

7. ผู้ด าเนินงานตามมาตรา 7 กับบทบาทในระบบจัดจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม
ผูด้  าเนินงานตามมาตรา 7 คือ บริษทัหรือองค์กรท่ีได้รับอนุญาตจากกระทรวงพลังงาน

ให้ด าเนินธุรกิจจัดจ  าหน่ายน ้ ามันเชื้อเพลิงตามพระราชบัญญัติการประกอบกิจการพลังงาน พ.ศ. 
2543 โดยจะต้องมีปริมาณการจ าหน่ายน ้ามันเชื้อเพลิงรวมกันไม่น้อยกว่า 100,000 เมตริกตันต่อปี 
หรือในกรณีท่ีด าเนินธุรกิจจัดจ  าหน่ายก๊าซปิโตรเลียมเหลว (LPG) เพียงอย่างเดียว จะต้องมีปริมาณ
จ าหน่าย 50,000 เมตริกตันต่อปี ท้ังน้ี ผูด้  าเนินงานตามมาตรา 7 มีหน้าท่ีต้องประสานงานเกีย่วกบัการ
น าเข้า การผลิต การจ  าหน่าย และการควบคุมตลาดเชื้อเพลิงอย่างมีนโยบายและมีส่วนร่วมต่อการ
พัฒนาระบบพลังงาน เพื่อให้สามารถก ากับและดูแลสถิติการพลังงานของประเทศได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

ผูด้  าเนินงานตามมาตรา 7 มีบทบาทส าคัญในระบบจัดจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มของประเทศ 
โดยท าหน้าท่ีเป็นผูผ้ลิต ผูน้ าเข้า และผูจ้ัดจ  าหน่ายก๊าซ LPG ให้ถึงร้านค้าระดับย่อย ร้านค้าขนาด
ใหญ่ และผูบ้ริโภคในกลุ่มครัวเรือน ภาคบริการ และภาคอุตสาหกรรม บทบาทดังกล่าวครอบคลุม
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ถึงการน าเข้า จัดเก็บ และกระจายสินค้าก๊าซ LPG เพื่อให้การกระจายตัวของก๊าซมีประสิทธิภาพ ท้ัง
ในคลังสินค้าขนาดใหญ่ (LPG Terminals) และระบบการขนส่ง ท้ังทางบก ทางน ้ า หรือทางราง 
ขึ้นอยู่กับความเหมาะสมของแต่ละพื้นท่ี รวมถึงโรงงานผลิตถังบรรจุก๊าซ และโรงงานเติมก๊าซท่ีได้
มาตรฐานความปลอดภัย 

การสนับสนุนดังกล่าวท าให้ผูด้  าเนินงานตามมาตรา 7 มีศักยภาพสูงในการบริหาร
จัดการระบบพลังงานของประเทศไทย ช่วยสนับสนุนความสามารถในการกระจายสินค้าไปยงั
ผูบ้ริโภคได้อย่างมีความปลอดภัยและมีประสิทธิภาพ ผ่านการพฒันาและปรับปรุงเทคโนโลยีและ
นวัตกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับการใช้ก๊าซ LPG ท้ังในบริการ เช่น การพัฒนาแอปพลิเคชันเพื่อให้การ
สั่งซื้อจัดส่งก๊าซสะดวกขึ้น 

 การลงทุนของผูค้้าน ้ามันมาตรา 7 ส่งผลให้มีศักยภาพในการบริหารจัดการพลังงาน
อย่างครบวงจร รองรับความต้องการของผูบ้ริโภคได้อย่างม่ันคงและปลอดภัย ในยุคดิจิทัล หลาย
บริษทัเร่ิมน านวตักรรม เช่น แอปพลิเคชันบริหารค าสั่งซื้อ การจัดส่งสินค้า และติดตามสถานะและ
เงื่อนไขกับร้านค้าจ  าหน่ายไดแ้บบเรียลไทม์ ตัวอย่างเช่น OR LPG, PT Max Gas หรือ G-Gas ท่ีมีการ
ใช้งานแอปพลิเคชันเพื่อให้ร้านค้าก๊าซหุงตม้สามารถเข้าสู่ระบบการขายท่ีมีประสิทธิภาพสูงขึ้น ลด
ต้นทุน และเพิ่มความพร้อมในการให้บริการลูกค้าโดยตรง  

 ในปี 2567 กระทรวงพลังงานรายงานว่า มีบริษทัท่ีได้รับใบอนุญาตน าเข้าน ้ามันมาตรา 
7 รวมท้ังสิ้น 8 บริษัท โดยในจ านวนน้ี มีบริษัทท่ีด าเนินกิจการจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มโดยตรงใน
ประเทศไทย ซึ่งเป็นกลุ่มบริษทัหลักท่ีมีบทบาทส าคัญต่อระบบการจ าหน่ายก๊าซ LPG ของประเทศ
ตารางที่ 2.2 รายช่ือบริษัททีไ่ด้รับอนุญาตเป็นผู้ค้าน ้ามันมาตรา 7 เพ่ือจ าหน่ายก๊าซ LPG 

ลาดบั ช่ือบริษัท รายละเอียดเพิม่เติม

1 บริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน)

ผู้ได้รับสัปทานก๊าซธรรมรายเดยีว จ าหน่ายก๊าซ 

LPG ทั้งผู้ค้าน า้ม้นมาตรา 7 และผู้บริโภค ส่วน

แบ่งทางการตลาดในประเทศประมาณ 49%

2
บริษัท สยามแก๊ส แอนด์ 

ปิโตรเคมีคลัส์ จ ากัด (มหาชน)

จัดจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม LPG ที่ใช้ในประเทศและ

ต่างประเทศ โดยมีมาตรฐานสากลและส่ิงแวดล้อม

 เน้นตลาดต่างประเทศกลุ่ม CLMV

เคร่ืองหมายการค้า/รูปถัง



21 

2.1.5 ถังบรรจุก๊าซหุงต้ม 
 อุปกรณ์ส าคัญท่ีทุกครัวเรือนต้องมีติดบ้านไว ้มีหน้าท่ีในการเก็บก๊าซหุงต้ม เคลื่อนยา้ย

ง่าย น้ัน ก็คือ  “ถังบรรจุก๊าซ LPG” ท่ี แม้จะมีการใช้ก๊าซและถังก๊าซ LPG  มาเป็นเวลานานหลายสิบ
ปี แต่คนไทยก็ยงัคิดว่ามีระเบิดไวใ้นบ้านเสมอ แต่ความเป็นจริงถงัก๊าซ LPG น้ันไม่ได้อันตรายอย่าง
ท่ีคิด ถูกคิดค้นมาแล้วว่ามีความปลอดภัยในระดับสากลท่ีเชื่อถือได้ เพราะด้านในบรรจุก๊าซ LPG ท่ี
ติดไฟง่าย จึงต้องมีขั้นตอนควบคุมดูแลอย่างดีก่อนจะปล่อยออกสู่ครัวเรือน 

ลาดบั ช่ือบริษัท รายละเอียดเพิม่เติม

3
บริษัท ดบับลิวพ ีเอ็นเนอร์ยี ่

จ ากัด (มหาชน)

ดาเนินธุรกิจจัดจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม LPG อย่าง

เต็มรูปแบบ “ครบเคร่ือง” โดยมุ่งเน้นการบริการ

ที่มีคุณภาพและปลอดภยั

4
บริษัท ยูนิคแก๊ส แอนด์ ปิโตร

เคมีคลัส์ จ ากัด (มหาชน)

ดาเนินการจัดจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม LPG และปิโตร

เคมีทั้งในและต่างประเทศ โดยให้ความสาคญั

ด้านคุณภาพและความปลอดภยั

5
บริษัท พ ีเอ พ ีแก็ส แอนด์ 

ออยล์ จ ากัด

ดาเนินธุรกิจจัดจ าหน่ายก๊าซหุงต้มสาหรับ

ครัวเรือน โดยมุ่งเน้นมาตรฐานการให้บริการและ

ความปลอดภยัของถัง

6
บริษัท ออร์คดิ แก๊ส (ประเทศ

ไทย) จ ากัด พทีี แก๊ส

จัดจ าหน่ายก๊าซหุงต้มและปิโตรเคมีภณัฑ์ สาหรับ

 ไทย มุ่งเน้นมาตรฐานสากลและการบริการที่ดต่ีอ

ลูกค้า  เปิดเป็นร้านค้าก๊าซหุงต้มในป้ัมน า้มัน พ ีที

7
บริษัท เอ็นเอสแก๊ส แอลพจีี 

จ ากัด

ดาเนินกิจกรรมเกีย่วกับการจ าหน่ายและขนส่ง

ก๊าซปิโตรเลียมเหลว เน้นเร่ืองคุณภาพและความ

ปลอดภยัของผลิตภณัฑ์

8 บ๊ิกแก๊ส เทคโนโลย ีจ ากัด

ดาเนินธุรกิจด้านก๊าซหุงต้มสาหรับการใช้งาน

ภาคครัวเรือนและอุตสาหกรรม โดยมุ่งเน้นการ

บริการลูกค้าที่หลากหลายและความปลอดภยัสูงสุด

เคร่ืองหมายการค้า/รูปถัง
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ตารางที่ 2.3 ถังบรรจุก๊าซหุงต้มแต่ละขนาดที่ใช้ในประเทศไทย 

ภาพถังก๊าซ คุณสมบัติและการใช้งาน

ถังก๊าซขนาด 4 กิโลกรัม

มีน้าหนกัเบา เหมาะส าหรับการเคล่ือนยา้ยง่าย เหมาะกบัการใช้งานในครัวเรือน
ขนาดเล็ก เช่น บา้นพกัอาศยัขนาดเล็กหรือร้านอาหารขนาดเล็ก

ถังก๊าซขนาด 7 กิโลกรัม

ถงัขนาดกลางเหมาะส าหรับครอบครัวขนาดกลาง ใช้งานในร้านคา้หรือกิจการท่ี
ตอ้งการใช้งานก๊าซหุงตม้ในปริมาณไม่มากนกั

ถังก๊าซขนาด 11.5 กิโลกรัม

มีน้าหนกักลาง ๆ เหมาะส าหรับกิจการขนาดเล็กถึงขนาดกลาง รองรับการใช้งาน
ในร้านอาหารขนาดยอ่ม และการประกอบอาหารในชุมชนขนาดเล็ก

ถังก๊าซขนาด 15 กิโลกรัม

ไดรั้บความนิยมมากท่ีสุดในกลุ่มร้านอาหารทัว่ไป และร้านขายอาหารตามสัง่ 
เหมาะกบักิจการท่ีมีการใช้งานก๊าซในระดบัปานกลางถึงสูง

ถังก๊าซขนาด 48 กิโลกรัม

เป็นถงัขนาดใหญ่เหมาะสาหรับอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ และร้านอาหารหรือ
โรงแรมท่ีมีการใช้งานก๊าซในปริมาณมาก

ถังก๊าซขนาด 48 กิโลกรัม แบบ 2 วาล์ว

เป็นถงัขนาดใหญ่รูปทรงพิเศษ มีสองวาลว์เพ่ือให้ใช้งานต่อเน่ือง และเหมาะ
สาหรับระบบการจดัการก๊าซในกิจการอุตสาหกรรมขนาดใหญ่
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 จากกระบวนการจัดหาและจัดจ  าหน่ายก๊าซหงุต้มในประเทศไทย มีหน่วยงานส าคัญท่ี
เกี่ยวข้องโดยตรงกับอุตสาหกรรมน้ี ได้แก่ 

1. ผู้ค้าน ้ามันมาตรา 7 หรือเจ้าของแบรนด์ก๊าซหุงต้ม ผูป้ระกอบการกลุ่มน้ีมีบทบาท 
หลักในการลงทุนโครงสร้างพื้นฐานท่ีเกี่ยวข้องกับการจัดจ  าหน่ายก๊าซหงุต้ม ได้แก่ คลังจัดเก็บกา๊ซ 
โรงจ่ายและบรรจุก๊าซ ถังก๊าซขนาดใหญ่ โรงงานผลิต และระบบโลจิสติกส์  อีกท้ังยงัเป็นผูพ้ฒันา
แอปพลิเคชันเพื่อให้การจัดการด าเนินงานเชิงพาณิชย์ทางดิจทัิล เช่น การสั่งซื้อ ติดตามสถานะ และ
จัดการข้อมูลลูกค้า จากข้อมูลของแอปพลิเคชันต่าง ๆ เช่น G-Gas พบว่า ทุกแอปพลิเคชันสามารถ
ช่วยให้ผูป้ระกอบการลดค่าใช้จ่าย ลดเวลาในการท างาน และเพิ่มประสิทธิภาพในการให้บริการ
ลูกค้าได้อย่างมีนัยส าคัญ 

2. ร้านค้าก๊าซหุงต้มระดับชุมชน กลุ่มร้านค้าขนาดเลก็ท่ีใหบ้ริการจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม 
ในท้องถิ่น โดยเฉพาะเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล หน้าร้านค้าเหล่าน้ีส่วนใหญ่มีขนาด
ร้านค้ามากกว่า 10 ปี เป็นกิจการระดับครอบครัวขนาดเล็กหรือรายย่อย และมีวิธีการบริหารจัดการ
แบบดั้งเดิม เช่น รับค าสั่งซื้อทางโทรศัพท์ หรือรับออเดอร์หน้าร้าน ซึ่ งท าให้บางคร้ังบริการมี
ข้อจ  ากัดในเร่ืองของความรวดเร็ว ความสะดวก และความปลอดภัย  

2.1.6 ตลาดดิจิทัลในประเทศไทย 
 ในช่วงปีท่ีผ่านมาน้ี (ปี 2564–2566) ตลาดค้าปลีกมีการเติบโตอย่างตอ่เน่ือง โดยเฉพาะ
ในช่วงท่ีเกิดการระบาดของโควิด-19 ซึ่งส่งผลให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอย่างมี
นัยส าคัญ ผู ้บริโภคนิยมใช้ช่องทางออนไลน์ในการสั่งซื้ อสินค้าและบริการมากขึ้น และให้
ความส าคัญกับความสะดวก รวดเร็ว และความปลอดภัยมากกว่าการซื้อท่ีหน้าร้าน 
 การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมสู่สังคมไร้เงินสด (Cashless Society) ผู ้บริโภคยุคใหม่มี
แนวโน้มปรับตัวเข้าสู่การท าธุรกรรมทางการเงินแบบออนไลน์ โดยเฉพาะกลุ่ม Gen Y และ Baby 
Boomers ท่ีมีการพฒันาทักษะการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลอย่างแพร่หลาย 
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัลประกอบด้วย   

1. การขยายตัวของ E-Commerce ด้านบริการส่งอาหาร ธุรกิจจัดสง่อาหารผา่นเพลต 
ฟอร์มออนไลน์เติบโตอย่างก้าวกระโดด โดยมีอัตราการเพิม่ขึ้น 75% ในเดือนมีนาคม และ 300% ใน
เดือนเมษายน เม่ือเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปีก่อนหน้าการ 

2. ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเพ่ือเพ่ิมประสบการณ์ลูกค้า 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเร่ิมแสดงให้เห็นถึงแนวโน้มการใช้เทคโนโลยีเพื่อเพิ่มความสะดวกและ
ความม่ันใจ เน่ืองจากสถานการณ์ในช่วงท่ีผ่านมาท างานจากที่บ้าน (Work from Home) และความ
นิยมในด้าน ความบันเทิงออนไลน์ อาทิ แพลตฟอร์มสตรีมม่ิงและเกมออนไลน์ 
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3. การเปล่ียนพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
 ปัจจุบัน ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มใช้จ่ายเฉพาะส่ิงจ  าเป็นมากกว่าสินค้าฟุ่ มเฟือย โดยเน้น
สินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับการด ารงชีวิตประจ าวนั เช่น อาหาร หรือผลิตภัณฑ์ท่ีเกี่ยวข้องกับครัวเรือน 
ขณะท่ีธุรกิจร้านอาหาร โรงแรม และบริการต่าง ๆ ก็มีการปรับตัวรองรับพฤติกรรมใหม่ท่ีเกิดขึ้น
 4. แนวโน้มการออมและการลงทุนที่สูงข้ึน 
 ผูค้นเร่ิมให้ความส าคัญกับการเก็บออม และหันมาลงทุนในสินทรัพย์ต่าง ๆ มากขึ้น 
โดยเฉพาะการใช้เทคโนโลยีในการจัดการทางการเงินและการลงทุน เช่น การใช้แอปพลิเคชัน
จัดการกองทุน หรือกระเป๋าเงนิดิจิทัล ซึ่งมีบทบาทเพิม่ขึ้นอย่างต่อเน่ือง ส่งผลให้พฤติกรรมการออม
และลงทุนในกลุ่มคนรุ่นใหม่มีความชัดเจนมากขึ้น (ท่ีมา: First Choice "ทิรารัส คอมมูนิเคชั่น" 
2563) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที ่2.12 แสดงภาพรวมจ านวนประชากรของไทย มีมือถือและใช้อินเตอร์เน็ต ปี 2566 

  
 ในปี 2566 มีการรายงานว่า ประเทศไทยมีจ  านวนประชากรรวม 71.85 ล้านคน โดยมี
การลงทะเบียนใช้งานโทรศัพท์มือถือรวมกันสูงถึง 97.81 ล้านหมายเลข ซึ่งคิดเป็น 136.1% ของ
ประชากรท้ังหมด สะท้อนให้เห็นการเข้าถึงเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีมีความแพร่หลาย 

ด้านการใช้งานอินเทอร์เน็ต มีผูใ้ช้บริการรวม 63.21 ล้านคน หรือประมาณ 88.0% ของ
ประชากรท้ังประเทศ แสดงถึงความส าคัญของเครือข่ายออนไลน์ในชีวิตประจ าวนัของคนไทย
นอกจากการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตท่ีเพิ่มสูงขึ้นแล้ว จ  านวนผูใ้ช้งาน Social Media ในไทยมีมากถึง 
49.10 ล้านคน หรือคิดเป็น 68.3% ของประชากรท้ังหมด พฤติกรรมการใช้งานในโลกออนไลน์มี
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แนวโน้มเติบโตต่อเน่ือง โดยแพลตฟอร์มดิจิทัลไม่ได้จ  ากัดแค่การส่ือสาร แต่ยงัครอบคลุมไปถึงการ
ซื้ อขายสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่ งได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายท้ังในกลุ่มวยั
ท างานและเยาวชน 

การเปลี่ยนแปลงแนวทางการใช้ชีวติของผูบ้ริโภคในปัจจุบัน มีบทบาทส าคัญในทุกมิติ
ของชีวิต ไม่ว่าจะเป็นด้านการศึกษา การท างาน การส่ือสาร หรือการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 
ซึ่งช่วงน้ีถือเป็นโอกาสทางธุรกิจใหม่ ๆ  ส าหรับผูป้ระกอบการท่ีตอ้งการขยายตลาด I-Commerce ใน
ประเทศไทย ผ่านการปรับตัวตามพฤติกรรมผูบ้ริโภคในยุคดิจิทัล  (ท่ีมา: popticals.com “รวมข้อมูล 
Insight ท่ีส าคัญของคนไทยกับการใช้ Digital และ Social Media 2024”, ม.ค. 2567)  

2.1.7 มูลค่าตลาด E-Commerce ปี 2564 ถึง 2566  
ปี 2564 มูลค่าตลาดรวมอยู่ท่ีประมาณ 5,173,528.20 ล้านบาท และเพิ่มขึ้นเป็น 

5,434,826.19 ล้านบาทในปี 2565 คิดเป็นอัตราการเติบโต 5.05%ส าหรับปี 2566 คาดการณ์ว่าจะมี
มูลค่ารวมประมาณ 5,964,965.09 ล้านบาท เพิ่มขึ้นจากปีก่อนหน้าประมาณ 9.75%  
ตารางที่ 2.4  แสดงมูลค่าตลาด e-Commerce กลุ่ม B2B / B2C / B2G ต้ัง ปี 2564 ถึง 2566 
 
 
 
 
 
 

มูลค่าตลาด E-Commerceในแต่ละกลุ่มท้ัง B2B , B2C, และ B2G พบว่า ปี 2564 กลุ่ม 
B2C มีสัดส่วนตลาดสูงสุดท่ี  47.60% ตามด้วย B2B ท่ี 37.80% และ  B2G ท่ี 14.60% ต่อมาในปี 
2565 กลุ่ม B2C เติบโตเป็น 51.70% แสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคหันมาใช้ช่องทางออนไลน์เพิ่มขึ้น 
ในขณะท่ี B2B ยงัคงมีสัดส่วนท่ี 37.80% เท่าเดิม ส่วน B2G ลดลงเล็กน้อยมาอยู่ท่ี 10.50% 
 ส าหรับปี 2566 คาดการณ์ว่า B2C จะลดลงเล็กน้อยท่ี 50.80% ขณะท่ี B2B จะเพิ่มขึ้น
เป็น 38.70% ส่วน B2G คงท่ีท่ี 10.50%  

2.1.8 ปัจจัยที่ช่วยขับเคล่ือนตลาด E-Commerce ในประเทศไทย  
หลังจากสถานการณ์โควิด-19 คลี่คลาย พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีการเปลีย่นแปลงอย่าง

ชัดเจน ส่งผลให้การพฒันาด้านเทคโนโลยีทางการเงินและการซื้อขายผ่านระบบออนไลน์เติบโต
อย่างรวดเร็ว การปรับปรุงระบบโลจิสติกส์ การน าเสนอสินค้าบนแพลตฟอร์มดิจิทัล รวมถึง

ปี (พ.ศ.) มูลค่ารวม (ล้านบาท) B2B (%) B2C (%) B2G (%) อัตราการเติบโต (%)

2564 5,173,528.20 37.80 47.60 14.60 -

2565 5,434,826.19 37.80 51.70 10.50 5.05

2566 5,964,965.09 38.70 50.80 10.50 9.75
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มาตรการสนับสนุนจากภาครัฐ ท้ังด้านการลดต้นทุนการขนส่ง และการสร้างมาตรฐานความ
ปลอดภัยของข้อมูลก็มีส่วนเสริมการเติบโตน้ีเช่นกัน 

รายงานจากเว็บไซต์ Popticles.com ชี้ว่า ภายในปี 2568 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะหัน
มาให้ความส าคัญกับการช้อปป้ิงออนไลน์มากย่ิงขึ้น โดยเฉพาะการเลือกซื้อสินค้าผา่นมือถือ ซึ่งใน
ปัจจุบันกว่า 71% ของผูบ้ริโภคในไทยมีประสบการณ์ซื้อสินค้าผ่านสมาร์ตโฟน และมีแนวโน้ม
เพิ่มขึ้นต่อเน่ือง 

ข้อมูลจาก DataReportal ระบุว่า พฤติกรรมแบบ mobile-first คือรูปแบบท่ีผูบ้ริโภคยุค
ใหม่เลือกใช้ในการจับจ่ายสินค้า พร้อมท้ังให้ความส าคัญกับประสบการณ์การซื้ อท่ีสะดวกและ
รวดเร็ว นอกจากน้ี ช่องทางการขายแบบ Social Commerce เช่น TikTok Shop, Facebook Live และ 
Line MyShop ได้รับความนิยมสูงขึ้นอย่างเห็นได้ชัด เพราะสามารถเชื่อมต่อกับกลุ่มผูซ้ื้อใหม่ ๆ  ได้
โดยตรง และสร้างการตอบสนองท่ีรวดเร็วกว่าการขายผ่านแพลตฟอร์มท่ัวไป 

ท้ังน้ี 68% ของผูซ้ื้อออนไลน์นิยมสั่งซื้อสินค้าในช่วงโปรโมชั่น หรือ Flash Sale ซึ่ง
สะท้อนถึงพฤติกรรมการเลอืกซื้อท่ีมุ่งเน้นความคุ้มคา่เป็นหลัก พฤตกิรรมเหล่าน้ีบ่งชี้วา่ ผูบ้ริโภคยุค
ดิจิทัลให้ความส าคัญกับการเปรียบเทียบราคา ความสะดวก และความน่าเชื่อถือของแบรนด์ในโลก
ออนไลน์อย่างมา  

2.1.9 แอปพลิเคชัน หรือ โมบายแอปพลิเคชัน (Mobile Application) 
สมาร์ตโฟนและอุปกรณ์พกพากลายเป็นเคร่ืองมือส าคัญในชีวิตประจ าวนั แอปพลิเค  

ชัน (Mobile Application) จึงมีบทบาทอย่างมากต่อธุรกิจ โดยเฉพาะในด้านการอ านวยความสะดวก
แก่ผู ้บริโภค รวมถึงเป็นเคร่ืองมือส าคัญท่ีช่วยกระชับความสัมพนัธ์กับลูกค้า เช่น แอปพลิเคชัน
ส าหรับการสั่งสินค้าออนไลน์ ระบบติดตามสินค้า และการท าโปรโมชั่นส่วนลดต่าง ๆ 

ในปัจจุบัน แอปพลิเคชันมีการพฒันาให้สามารถท างานได้หลากหลายรูปแบบ เช่น 
การสั่งซื้อสินค้า จองบริการ รวมถึงการให้ข้อมูลเสริมเพื่อส่งเสริมการตัดสินใจของลูกค้าได้อย่าง
รวดเร็ว  

2.1.10 ประโยชน์ของแอปพลิเคชัน 
แอปพลิเคชันมีบทบาทส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจในยุคปัจจุบัน โดยเฉพาะในด้านเพิ่ม

ประสิทธิภาพและสร้างโอกาสใหม่ ๆ ดังน้ี 
1. ช่วยเข้าถึงลูกค้าได้มากข้ึน 
แอปพลิเคชันช่วยให้ธุรกิจสามารถเชื่อมต่อกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างใกลช้ิด พร้อมท้ัง

ส่งข้อมูลข่าวสาร ติดตามโปรโมชั่น และข้อเสนอพิเศษถึงลูกค้าได้ตลอดเวลา ช่วยเสริมสร้าง
ความสัมพนัธ์ท่ีแน่นแฟ้นกับลูกค้า 
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2. เพ่ิมโอกาสในการขาย 
การมีแอปพลิเคชันเปิดช่องทางการสั่งซื้อสินค้าและบริการได้ทุกท่ีทุกเวลา รองรับการ

ช าระเงินออนไลน์ท่ีสะดวก รวดเร็ว และปลอดภัย อีกท้ังยงัสามารถใช้เป็นแหล่งสร้างรายได้เพิม่เตมิ 
ผ่านการขายพื้นท่ีโฆษณาหรือบริการสมัครสมาชิกในรูปแบบพรีเมียม 

3. ยกระดับประสบการณ์ของผู้ใช้ 
แอปพลิเคชันช่วยให้ลูกค้าได้รับความสะดวกในการเลอืกซื้อสินค้าและบริการ ช่วยให้

การสั่งซื้อและการใช้งานต่าง ๆ รวดเร็วขึ้น ตอบสนองความต้องการในชีวิตประจ าวนัได้ดีย่ิงขึ้น 
4. เสริมสร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 
ธุรกิจสามารถใช้แอปพลิเคชันเป็นเคร่ืองมือสร้างความผูกพนั ด้วยการมอบสิทธิพิเศษ 

ส่วนลด โปรโมชั่น หรือบริการเฉพาะกลุ่ม ช่วยให้ลูกค้ารู้สึกผูกพนักับแบรนด์มากขึ้น และลด
โอกาสในการเปลี่ยนไปใช้บริการจากคู่แข่ง  

5. เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดที่ทรงพลัง 
แอปพลิเคชันช่วยให้ธุรกิจสามารถส่งข้อความ โปรโมชั่น หรือข่าวสารถึงลูกค้าได้

อย่างแม่นย า พร้อมท้ังรวบรวมข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานเพื่อน าไปวิเคราะห์และปรับกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากย่ิงขึ้นการวิเคราะหแ์ละการปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดเป็นส่ิง
ส าคัญท่ีช่วยให้ธุรกิจสามารถด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพย่ิงขึ้น เช่น การน าเสนอสินค้าและ
บริการท่ีตอบโจทย์ความต้องการเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย 

6. เพ่ิม Engagement และการมีส่วนร่วมของลูกค้า 
แอปพลิเคชันมีบทบาทในการสร้างการมีส่วนร่วมของลูกค้าได้มากขึ้น ผ่านฟีเจอร์ตา่ง 

ๆ เช่น ระบบสะสมแต้ม เกม หรือคูปองส่วนลด ท่ีช่วยกระตุ้นให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ ้า และเพิม่
ความถี่ในการซื้อสินค้าในระยะยาว  

(ท่ีมา: Digi Musketeers "6 ข้อดีของการมีแอปพลิเคชันของตัวเอง" มิถุนายน 2566)  
2.1.11 ธุรกิจที่มีการเติบโตควบคู่กับแอปพลิเคชัน 
ปัจจุบันแอปพลิเคชันได้กลายเป็นเคร่ืองมือส าคัญท่ีช่วยให้ธุรกิจด าเนินงานได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ ท้ังในด้านลดต้นทุน การบริหารจัดการ และการเข้าถึงลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและมี
ประสิทธิผล โดยเฉพาะธุรกิจท่ีต้องการตอบสนองความต้องการท่ีหลากหลายของผูบ้ริโภคอย่างมี
ประสิทธิภาพ การมีแอปพลิเคชันจึงไม่ได้เป็นเพียงแค่ตัวเลือก แต่กลายเป็นองค์ประกอบส าคัญใน
การเสริมศักยภาพการแข่งขันในตลาดปัจจุบัน ตัวอย่างของธุรกิจท่ีมีการใช้แอปพลิเคชัน ได้แก่  
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1. ธุรกิจอีคอมเมิร์ซ 
การซื้อขายสินค้าออนไลน์ การติดตามค าสั่งซื้อ และการส่ือสารกับลูกค้า เช่น Shopee 

และ Lazada รวมถึงธุรกิจร้านอาหารและบริการส่งอาหาร เช่น GrabFood และ LINE MAN 
2. ธุรกิจสุขภาพและโรงพยาบาล 
มีการพัฒนาแอปพลิเคชันส าหรับการนัดหมายแพทย์ รับค าปรึกษาออนไลน์ และ

ติดตามผลสุขภาพ เช่น RAMA App และ MorDee 
3. ธุรกิจโรงแรมและท่องเที่ยว 
ใช้แอปพลิเคชันในการจองห้องพกั และแพ็กเกจท่องเท่ียว เช่น Agoda และ Klook 
4. ธุรกิจการเงินและธนาคาร 
ให้บริการท าธุรกรรมออนไลน์ เช่น การโอนเงิน ช าระบิล ขอย่ืนกู้ และบริการจัดการ

บัญชีส่วนตัว ผ่านแอปพลิเคชันของธนาคาร เช่น SCB Easy และ K PLUS 
5. ธุรกิจขนส่งและโลจิสติกส์ 
มีการน าแอปพลิเคชันมาใช้ในการติดตามพัสดุ การบริหารจัดการเส้นทางการขนส่ง 

และการแจ้งเตือนสถานะการจัดส่ง เช่น Kerry Express และ Flash Expressธุรกิจโรงแรมและการ
ท่องเที่ยว 
 
 
2.2 การทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 
  ในยุคดิจิทัลท่ีเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทส าคัญในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
ผู ้บริโภค งานวิจัยจ  านวนมากจึงมุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับการปรับตัวของธุรกิจค้าปลีก การยอมรับ
เทคโนโลยี และพฤติกรรมการใช้งานแอปพลเิคชนัดิจิทัลในชีวิตประจ าวนั โดยเฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภค
และผูป้ระกอบการรายย่อย งานวิจัยเหล่าน้ีไม่ได้จ  ากัดเฉพาะการศึกษาเร่ืองการยอมรับเทคโนโลยี
เท่าน้ัน แต่ยงัครอบคลุมถึงแนวทางกลยุทธ์การปรับตัวของธุรกิจ และการสร้างความได้เปรียบใน
การแข่งขันผ่านเคร่ืองมือดิจิทัล โดยสามารถจ าแนกกลุ่มงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องได้ดังน้ี  
  2.2.1 งานวิจัยเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยีธุรกิจค้าปลีกและบริการทางการเงิน 
  Ferdous et al. (2024) ศึกษาการยอมรับแอปพลิเคชนับริการทางการเงนิ โดยใช้แนวคดิ 
Stimulus-Organism-Response (S-O-R) และ Service-Dominant Logic เพื่ออธิบายว่าแอปพลิเคชัน
สามารถสร้างประสบการณ์ท่ีมีคุณค่าส าหรับผูใ้ช้ได้อย่างไร งานวิจัยน้ีเน้นศึกษาผู ้บริโภคใน
ต่างประเทศรวม 253 ราย ผ่านการสอบถามออนไลน์ พบว่าปัจจัยด้านคุณค่า ประโยชน์ และความ
ปลอดภัย มีผลต่อความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชันอย่างมีนัยส าคัญ 
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  ณัฐวิชญ์ ดาราพงษ์ (2560) ศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับ Mobile Banking ใน
ประเทศไทย โดยใช้โมเดล Technology Acceptance Model (TAM), Theory of Reasoned Action 
(TRA) และ Theory of Planned Behavior (TPB) จากกลุ่มตัวอย่าง 473 รายในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบว่า ความสะดวก ประโยชน์ และความปลอดภัย เป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อการตัง้ใจ
ใช้งานแอปพลิเคชัน 
  กนกอุบล เกตุแก้ว (2562) ศึกษาการยอมรับแอปพลิเคชันมือถือของผูค้า้ปลีกขนาดเลก็
ในประเทศไทย โดยใช้กรอบแนวคิด TAM และ Diffusion of Innovation Theory (DOI) พบว่า ความ
ง่ายในการใช้งานและประโยชน์ท่ีได้รับ เป็นปัจจัยส าคญัท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้งานอย่างต่อเน่ือง 
  2.2.2 งานวิจัยเก่ียวกับแนวทางการปรับตัวของธุรกิจค้าปลีก 
  ณัฐวัสส์ เหลืองเกษมนิตย์ (2566) ณัฐวชัร์ เหลืองอมรมัยศ์ (2566) ศึกษากลยุทธ์การ
ปรับตัวของธุรกิจค้าปลีกในยุคดิจิทัล โดยใช้แนวคิด 4C's Marketing Model และ Consumer 
Behavior Model กลุ่มตัวอย่างคือ ร้านค้าปลีก 385 ราย ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ 
ร้านค้าท่ีปรับตัวโดยใช้ช่องทางดิจิทัล เช่น การขายออนไลน์ และการใช้แพลตฟอร์ม E-commerce 
สามารถเพิ่มความสามารถในการแข่งขันและรักษาฐานลูกค้าได้มากกว่าธุรกิจท่ีไม่มีการปรับตัว  
ราย พบว่า ความเชื่อม่ันต่อเทคโนโลยีและประสบการณ์การใช้งานท่ีผา่นมา มีผลต่อการตัดสินใจใช้
งานต่อเน่ืองงานของ 
  อนุศาสตร์ สระทองเวียน (2561) ศึกษาการใช้ระบบอัตโนมัติในร้านค้าปลีกไทย โดย
ใช้ทฤษฎี Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) และ Retail Information 
System Model กลุ่มตัวอย่าง 157 ราย พบว่าการน าระบบ Self-Checkout และ AI-Based Customer 
Support ช่วยลดต้นทุน และเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ งานของ  
  SCB EIC (2567) ส ารวจผูบ้ริโภคไทยจ านวน 2,029 ราย ผ่านแบบสอบถามออนไลน์
จากรายงาน SCB EIC Consumer Survey พบว่าผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y และ Z มีความนิยมในบริการ 
Self-Checkout และ Personalized Recommendation ผ่าน AI มากขึ้น โดยเฉพาะในร้านค้าปลีกท่ีมี
การลงทุนด้านเทคโนโลยีเพื่อลดขั้นตอนและเพิ่มความสะดวก 
  2.2.3 งานวิจัยเก่ียวกับการบริหารธุรกิจค้าปลีกและกลยุทธ์ธุรกิจ 
  อภิสิทธ์ิ ญาณนารถ (2563) ศึกษารูปแบบการบริหารร้านค้าขนาดเล็กในจังหวดัเพชร
เชษฐ์ โดยประ ยุกต์ใช้  Business Model Canvas, Five Forces Analysis และ  PEST Analysis ผล
การศึกษาพบว่า การแข่งขันในตลาดระดับท้องถิ่นมีแนวโน้มสูงขึ้น ผูป้ระกอบการจ าเป็นต้องปรับ
กลยุทธ์การตลาดและน าแอปพลิเคชันเข้ามาช่วยเสริมการด าเนินงาน เพื่อเพิ่มความสามารถในการ
แข่งขันอย่างต่อเน่ือง 
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  2.2.4 สรุปแนวคิดและทฤษฎีจากการทบทวนวรรณกรรม 
  จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง เร่ือง "พฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีดิจิทัล
ในภาคธุรกิจค้าปลีก" พบว่าสามารถสรุปได้ว่าการยอมรับเทคโนโลยี การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค และการบริหารงานในรูปแบบใหม่ มีบทบาทส าคัญต่อความสามารถในการแข่งขันของ
ธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็ก การวิเคราะห์เน้ือหาเชิงทฤษฎีสามารถจ าแนกออกเป็น 4 กลุ่มหลัก ได้แก่ 

• การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) 
• พฤติกรรมผูบ้ริโภคในยุคดิจิทัล (Consumer Behavior in Digital Age) 
• กลยุทธ์ธุรกิจและการตลาด (Business & Marketing Strategy) 
• ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ (Demographic Factors) 

โดยมีรายละเอียดตามตารางท่ี 2.5  
ตารางที่ 2.5 สรุปแนวคิดและทฤษฎีจากการทบทวนวรรณกรรม 

กลุ่มแนวคิด / ทฤษฎี 
กรอบแนวคิดที่

เก่ียวข้อง 
ความส าคัญของ
แนวคิดและทฤษฎี 

เหมาะส าหรับ
วิเคราะห์ 

1. การยอมรับ
เทคโนโลยี 
(Technology 
Acceptance) 

TAM, UTAUT, DOI, 
TRA, TPB 

อธิบายการยอมรับ
และการปรับตัวทาง
เทคโนโลยีใหม่ ๆ 
ของผูบ้ริโภค รวมถึง
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ
ใช้งานแอปพลิเคชัน
และเทคโนโลยีดิจิทัล 

วิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจใช้
เทคโนโลยีใหม่ 

2. พฤติกรรมผูบ้ริโภค
ในยุคดิจิทัล 
(Consumer Behavior 
in Digital Age) 

S-O-R Model, 
Consumer Behavior 
Model, Retail 
Transformation 
Framework 

ศึกษาพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์ การเลือกใช้
เทคโนโลยี และการ
ปรับตัวต่อ
แพลตฟอร์มดิจิทัล
ต่าง ๆ 

วิเคราะห์แนวโน้ม
พฤติกรรมการ
บริโภคผ่านส่ือ
ออนไลน์ 
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กลุ่มแนวคิด / ทฤษฎี 
กรอบแนวคิดที่

เก่ียวข้อง 
ความส าคัญของ
แนวคิดและทฤษฎี 

เหมาะส าหรับ
วิเคราะห์ 

3. กลยุทธ์ธุรกิจและ
การตลาด 
(Business & Marketing 
Strategy) 

Business Model 
Canvas, 4C's 
Marketing Model, 
PEST, Five Forces 
Analysis 

ศึกษาการสร้างกล
ยุทธ์ธุรกิจ การ
ปรับตัวใน
สภาพแวดล้อมท่ี
เปลี่ยนแปลง และการ
เพิ่มขีดความสามารถ
ในการแข่งขัน 

วิเคราะห์กลยุทธ์การ
ด าเนินธุรกิจในสภาพ
ตลาดดิจิทัล 

4. ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ 
(Demographic Factors) 

เพศ, อายุ, รายได้, 
ระดับการศึกษา, 
ภูมิล  าเนา 

พิจารณาอิทธิพลของ
ข้อมูลประชากรท่ีมี
ต่อการยอมรับ
เทคโนโลยีและการ
ใช้งานแอปพลิเคชัน 

วิเคราะห์
ลักษณะเฉพาะของ
กลุ่มผูบ้ริโภค
เป้าหมาย 

  จากตารางท่ี 2.5 สามารถแบ่งกลุ่มดังน้ี 
  กลุ่มที่ 1: การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) 
  กลุ่มน้ีอธิบายเกี่ยวกับพฤติกรรมการยอมรับหรือการน าเทคโนโลยีมาใช้ โดยพิจารณา
จากปัจจัยต่าง ๆ  เช่น ความคุ้มค่าในการใช้งาน ความสะดวก ความสอดคล้องกับสังคม และเงื่อนไข
ในการสนับสนุนการใช้เทคโนโลยี ตัวอย่างทฤษฎี ได้แก่ TAM, UTAUT, TRA, TPB และ DOI ซึ่ง
วิเคราะห์ถึงปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับนวตักรรมใหม่ ๆ 
  กลุ่มที่ 2: พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล (Consumer Behavior in Digital Age) 
  เน้นศึกษาการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีได้รับอิทธิพลจากเทคโนโลยี
ดิจิทัล เช่น กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ โดยใช้ทฤษฎี S-O-R Model, Consumer 
Behavior Model และ Retail Transformation Framework เพื่ออธิบายพฤติกรรมตั้งแต่การตัดสินใจ
จนถึงการใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันหรือแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ 

กลุ่มที่ 3: กลยุทธ์ธุรกิจและการตลาด (Business & Marketing Strategy) 
กลุ่มน้ีกล่าวถึงการก าหนดกลยุทธ์ของธุรกิจเพื่อตอบสนองต่อการแข่งขันในตลาด

ดิจิทัลท่ีเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว โดยอ้างอิงแนวคิดจาก Business Model Canvas, 4C’s Marketing 
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Model, PEST และ Five Forces Analysis ซึ่งช่วยในการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมธุรกิจและวางแผน
กลยุทธ์อย่างเหมาะสม 

  กลุ่มที่ 4: ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ (Demographic Factors) 
  วิเคราะห์ลักษณะพื้นฐานของกลุ่มผูใ้ช้งาน เช่น เพศ อายุ ระดับรายได้ และการศึกษา 
ซึ่ งมีผลต่อพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันและการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ โดยข้อมูล
ประชากรศาสตร์เหล่าน้ีสามารถน ามาใช้แบ่งกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภา
 
ตารางที่ 2.6 ตารางการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับงานวิจัย  

ล าดับ 
ผู้วิจัย/ปี

วิจัย 

ช่ือเรื่อง
จาก

งานวิจัย 

วัตถุประสง
ค์ของ

การศึกษา 

กลุ่ม
ตัวอย่าง/

ประเทศ 

ทฤษฎีท่ีใช้ 
เครื่องมือ

การวิจัย 

วิธีเก็บ
ข้อมูล/

ขนาด
ตัวอย่าง 

ผลการศึกษา 

1 
Ferdous 
et al. 
(2024) 

การ
กระตุ้น
การมีส่วน
ร่วมกับ
กิจกรรม
ทางการ
เงินผ่าน
แอปฯ 

ศึกษา
ผลกระทบ
ของกลยุทธ์
การตลาด
และ
การตลาด
แบบแอปฯ 

ผูบ้ริโภคและ
ผูป้ระกอบกา
รขนาดเล็ก/
บังคลาเทศ 

Stimulus-
Organism-

Response (S-
O-R), 

Service-
Dominant 

Logic 

แบบสอบถา
มและการ
สัมภาษณ์
เชิงลึก 

แบบสอบ 
ถาม  

253 ราย 

แสดงให้
เห็นว่าการมี
ส่วนร่วมกับ
กิจกรรม
ทางการเงิน
ผ่านแอปฯ
ช่วยเพิ่มการ
รับรู้และการ
มีส่วนร่วม
ของผูใ้ช้
สูงข้ึน  

2 

ณัฐวลี 
เหลือง
เกษม
นิตย์ 
(2566) 

กลยุทธ์
การ
ปรับตัว
ของธุรกิจ
ร้านโช
ห่วยในยุค
ดิจิทัล 

ศึกษาปัจจัย
ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรม
การซ้ือ
สินค้าและ
แนว
ทางการ
ปรับตัว  

ผูบ้ริโภคและ
ผูป้ระกอบ 
การร้านโช
ห่วย  

4C’s 
Marketing 

Model, 
Consumer 
Behaviour 

Model 

แบบสอบถา
มออนไลน์, 
สัมภาษณ์
เชิงลึก 

แบบสอบ 
ถาม 385 
ราย 

ร้านโชห่วย
ท่ีใช้กลยุทธ์
ดิจิทัลมี
แนวโน้ม
แข่งขันได้
ดีกว่า 
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ล าดับ 
ผู้วิจัย/ปี

วิจัย 

ช่ือเรื่อง
จาก

งานวิจัย 

วัตถุประสง
ค์ของ

การศึกษา 

กลุ่ม
ตัวอย่าง/

ประเทศ 

ทฤษฎีท่ีใช้ 
เครื่องมือ

การวิจัย 

วิธีเก็บ
ข้อมูล/

ขนาด
ตัวอย่าง 

ผลการศึกษา 

3 
อรอนงค์ 
ทองผา 
(2564) 

ปัจจัยท่ีมี
ผลต่อ
ความพึง
พอใจใน
การใช้
งานแอป
พลิเคชัน
โทร 
คมนาคม 

ศึกษาปัจจัย
ท่ีส่งผลต่อ
ความพึง
พอใจของ
ผูใ้ช้งาน 
AIS, Dtac 
และ True 

ผูใ้ช้งานแอป
ฯด้านการ
ส่ือสาร 

Technology 
Acceptance 
Model 
(TAM), 
Expectation 
Confirmation 
Theory (ECT) 

แบบสอบถา
มออนไลน์ 

แบบสอบ 
ถาม  

404 ราย 

พบว่าความ
พึงพอใจ
และการใช้
งานท่ี
สะดวกมีผล
ต่อการ
ตัดสินใจใช้
งานแอปฯ
เพิ่มข้ึน 

4 

อนุ
ศาสตร์ 
สระทอง
เวียน 
(2561) 

การใช้
ระบบ
อัตโนมัติ
ในร้านค้า
ปลีกไทย 

ศึกษา
พฤติกรรม
การใช้งาน
และ
ผลกระทบ
ต่อประสิทธิ 
ภาพการ
จัดการ 

ผูป้ระกอบ 
การและ
ผูบ้ริโภคใน
ร้านค้าปลีก 

Unified 
Theory of 
Acceptance 
and Use of 
Technology 
(UTAUT), 
Retail 
Information 
System 
Model 

แบบสอบ 
ถาม

ออนไลน์, 
สัมภาษณ์
เชิงลึก 

แบบสอบ 
ถาม 157 
ราย 

ระบบ
อัตโนมัติใน
ร้านค้าปลีก
ช่วยลด
ต้นทุนและ
เพิ่ม
ประสิทธิภา
พในการ
ด าเนินงาน
ได้อย่าง
ชัดเจน 

5 

องค์
อาทธ์ 
ญาณนรา
เทียน 
(2563) 

แผนธุรกิจ
ร้าน
จ าหน่าย
ถังหุงต้ม
ในเขต
อ าเภอ
เมือง 
จังหวดั
เพชรบุรี 

ศึกษาปัจจัย
ท่ีส่งผลต่อ
ความส าเร็จ
ของธุรกิจ
และกลยุทธ์
ทาง
การตลาด 

ผูบ้ริโภคใน
จังหวดั
เพชรบุรี และ
ผูป้ระกอบ 
การร้านถัง
หุงต้ม 

Business 
Model 
Canvas 
(BMC), Five 
Forces 
Analysis, 
PEST 
Analysis 

การ
สัมภาษณ์
เชิงลึก, 
ศึกษาข้อมูล
ตลาด 

สัมภาษณ์
เชิงลึก
และ
ศึกษา
ข้อมูล
ตลาด 

ตลาดร้านถัง
หุงต้มมี
ศักยภาพ 
และต้อง
ปรับตัวกล
ยุทธ์สู่ดิจิทัล 
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ล าดับ 
ผู้วิจัย/ปี

วิจัย 

ช่ือเรื่อง
จาก

งานวิจัย 

วัตถุประสง
ค์ของ

การศึกษา 

กลุ่ม
ตัวอย่าง/

ประเทศ 

ทฤษฎีท่ีใช้ 
เครื่องมือ

การวิจัย 

วิธีเก็บ
ข้อมูล/

ขนาด
ตัวอย่าง 

ผลการศึกษา 

6 

ณัฐปภัส
ร์ ดารา
พงษ์ 
(2560) 

ปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อ
การ
ยอมรับ
เทคโนโล
ยี Mobile 
Banking 
ใน
ประเทศ
ไทย 

ศึกษาปัจจัย
ท่ีมีอิทธิพล
ต่อการ
ยอมรับ 
Mobile 
Banking 

ผูใ้ช้งาน 
Mobile 
Banking ใน
เขตกรุงเทพฯ 

Technology 
Acceptance 
Model (TAM), 
Theory of 
Reasoned 
Action (TRA), 
Theory of 
Planned 
Behaviours 
(TPB) 

แบบสอบ 
ถาม
ออนไลน์ 

แบบสอบ 
ถาม

ออนไลน์ 
473 ราย 

การรับรู้ถึง
ประโยชน์
และความ
ปลอดภัยมี
ผลต่อการ
ยอมรับ 
Mobile 
Banking 

7 

กนก
กาญจน์ 
เกตุแก้ว 
(2562) 

การ
ยอมรับ
โปรแกรม
แอปพลิเค
ชันของ
ผูค้้าปลีก
ขนาดเล็ก 

ศึกษาปัจจัย
ท่ีส่งผลต่อ
การยอมรับ 
Mobile 
Application 

ผูค้้าปลีก
ขนาดเล็ก
ย่านปทุมวนั 

Technology 
Acceptance 
Model 
(TAM), 
Diffusion of 
Innovation 
Theory (DOI) 

การ
สัมภาษณ์
เชิงลึก, การ
เก็บแบบ
สอบ 
ถาม 

สัมภาษณ์
เชิงลึก
และเก็บ
แบบสอบ 
ถาม  

40 ราย 

การใช้งาน
ง่ายและการ
สนับสนุน
ผลักดันการ
ยอมรับ 
Mobile 
Application 

8 
SCB EIC 
(2567) 

เทคโนโล
ยีกับธุรกิจ
ค้าปลีก
และการ
เปล่ียน 
แปลง
พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค 

ศึกษาการ
น า
เทคโนโลยี
มาใช้ใน
ร้านค้าปลีก
ไทย 

ผูบ้ริโภคใน
ประเทศไทย 

Technology 
Acceptance 
Model 
(TAM), 
Consumer 
Behaviours 
Model, Retail 
Transformati
on 
Framework 

SCB EIC 
Consumer 
Survey 
2024, 
วิเคราะห์
สถิติ 

SCB EIC 
Consume
r Survey 
2024 /  

2,029 ราย 

ระบบ Self-
Checkout 
และ AI-
Based 
Support ท า
ให้
เทคโนโลยี
ได้รับการ
ยอมรับ
สูงสุด 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีใช้ในงานวิจัย 
 จากการทบทวนวรรณกรรมท้ัง 8 เ ร่ือง ซึ่ งศึกษาประเด็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี 
พฤติกรรมการใช้งาน การส่ือสารทางการตลาด และความสัมพนัธ์ทางธุรกิจในลักษณะ B2B พบว่ามี
แนวคิดและทฤษฎีทางวิชาการท่ีเกี่ยวข้องและได้รับการน าเสนออย่างหลากหลาย เพื่อน ามาใช้เป็น
กรอบวิเคราะห์ในการท าความเข้าใจถึงปัจจัยต่างๆ ท่ีอาจส่งผลตอ่การยอมรับและการใช้เทคโนโลยี
ในบริบทขององค์กรขนาดเล็กหรือผูใ้ช้งานระดับร้านค้า   
  แนวคิดและทฤษฎีท่ีปรากฏในวรรณกรรมเหล่าน้ีครอบคลุมท้ังด้านเทคโนโลยี 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค กลยุทธ์ทางการตลาด ปัจจัยส่วนบุคคล ตลอดจนความสัมพนัธ์ทางธุรกิจใน
ระยะยาว โดยสามารถจ าแนกออกได้เป็น 6 ทฤษฎีหรือแนวคิดหลักท่ีมักถูกกล่าวถึงและมีการ
น าไปใช้วิเคราะห์อย่างกวา้งขวาง ได้แก่ ทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (Unified Theory of 
Acceptance and Use of Technology หรือ UTAUT), แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model หรือ TAM), แนวคิดด้านประชากรศาสตร์ (Demographic Factors), แนวคิดการ
ส่งเสริมการตลาดในองค์ประกอบ 4Ps โดยเฉพาะด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion), 
แบบจ าลองกระบวนการกระตุ้น-ตอบสนอง (Stimulus–Organism–Response หรือ S-O-R), ทฤษฎี
ความสัมพนัธ์เชิงธุรกิจแบบ B2B (B2B Relationship Theory) 
  2.3.1 ทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (Unified Theory of Acceptance and 
Use of Technology: UTAUT) 
  ทฤษฎี  Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) ซึ่ งพ ัฒนา
โดย Venkatesh et al. (2003) อธิบายถึงปัจจัยหลักท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการยอมรับและการใช้งาน
เทคโนโลยีของบุคคล ซึ่ งประกอบด้วยปัจจัยหลัก 4 ประการ ได้แก่  ความคาดหวงัด้านผลลัพธ์ 
(Performance Expectancy PE), ความคาดหวงัด้านความง่ายในการใช้งาน (Effort Expectancy EE), 
อิทธิพลทางสังคม (Social Influence SI), และ  สภาพแวดล้อมเอื้ออ  านวย (Facilitating Conditions 
FC) ปัจจัยเหล่าน้ีสามารถส่งผลต่อ  เจตนาในการใช้งาน (Behavioral Intention BI) และสุดท้ายจะ
น าไปสู่ พฤติกรรมการใช้งานจริง (Use Behavior UB)  
  องค์ประกอบทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (Unified Theory of Acceptance 
and Use of Technology: UTAUT) 
  1. Performance Expectancy PE ความคาดหวังด้านผลลัพธ์ หมายถึงระดับท่ีผูใ้ช้เชื่อ
ว่าการใช้เทคโนโลยีจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานหรือช่วยให้บรรลุเป้าหมายท่ีต้องการ  ซึ่ง
เป็นปัจจัยท่ีมีผลกระทบมากท่ีสุดต่อเจตนาในการใช้งาน (Venkatesh et al., 2003) แนวคิดน้ีมีความ
คล้ ายคลึงกับ  Perceived Usefulness (PU) ใน  Technology Acceptance Model (TAM) ของ  Davis 
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(1989) ซึ่ งระบุว่า ย่ิงบุคคลรับรู้ว่าเทคโนโลยีให้ประโยชน์มากเท่าใด ก็ย่ิงมีแนวโน้มท่ีจะน า
เทคโนโลยีน้ันไปใช้มากขึ้น  
  2. Effort Expectancy EE ความคาดหวังด้านความง่ายในการใช้งาน หมายถึง ระดับท่ี
ผูใ้ช้รับรู้ว่าเทคโนโลยีสามารถใช้งานได้ง่ายและไม่ซับซ้อน ย่ิงเทคโนโลยีมีความซับซ้อนต ่าและ
เรียนรู้ได้ง่าย ผูใ้ช้ก็จะมีแนวโน้มท่ีจะยอมรับมากขึ้น ปัจจัยน้ีมีความสอดคล้องกบั  Perceived Ease of 
Use (PEOU) ใน TAM ท่ีชี้ให้เห็นว่าหากระบบมีอินเทอร์เฟซท่ีใช้งานง่ายและลดภาระทางปัญญา
ของผูใ้ช้ จะช่วยเพิ่มโอกาสในการน าไปใช้ในระยะยาว  
  3. Social Influence SI อิทธิพลทางสังคม  หมายถึง  ระดับท่ีผู ้ใช้ได้รับอิทธิพลจาก
บุคคลรอบข้าง เช่น เพื่อนร่วมงาน หัวหน้างาน หรือคนในสังคม โดยเฉพาะอย่างย่ิงในสถานการณ์ท่ี
การใช้งานเทคโนโลยีเป็นส่ิงใหม่ หากกลุ่มคนรอบตัวสนับสนุนหรือให้การยอมรับการใช้
เทคโนโลยีน้ัน ผู ้ใช้ก็จะมีแนวโน้มท่ีจะใช้งานตามมากขึ้น ปัจจัยน้ีมีความส าคัญโดยเฉพาะใน
อุตสาหกรรมท่ีมีการใช้งานเทคโนโลยีในลักษณะ B2B (Business-to-Business) เช่น การค้าก๊าซหุง
ต้มระหว่างร้านค้ากับผูใ้ห้บริการแอปพลิเคชัน 
  4. Facilitating Conditions FC สภาพแวดล้อมเอ้ืออ านวย หมายถึง ระดับท่ีผูใ้ช้รับรู้ว่า
มีทรัพยากรและการสนับสนุนท่ีเพียงพอในการใช้เทคโนโลยี เช่น การสนับสนุนด้านเทคนิค ระบบ
ช่วยเหลือ การอบรม และโครงสร้างพื้นฐานท่ีอ านวยความสะดวก หากมีปัจจัยเหล่าน้ี ผู ้ใช้จะมี
แนวโน้มในการใช้งานมากขึ้น โดยเฉพาะในกรณีท่ีกลุ่มเป้าหมายเป็นร้านค้าก๊าซหุงต้มซึ่งอาจมี
ข้อจ  ากัดด้านทักษะดิจิทัล การสนับสนุนท่ีเหมาะสมสามารถช่ วยลดอุปสรรคในการใช้งานแอป
พลิเคชันก๊าซหุงต้ม แปรแทรกท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยี 
 
 
 
 
 
 

 
รูปภาพที่ 2.13  แบบจ าลองทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีแบบรวม (Unified Theory of 
Acceptance and Use of Technology: UTAUT)  

2.3.2 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model หรือ TAM)
  แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) เ ป็น
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แบบจ าลองท่ีพฒันาโดย Fred D. Davis ในปี ค.ศ. 1989 เพื่อใช้ในการอธิบายพฤติกรรมของผูใ้ช้งาน
ท่ีมีต่อเทคโนโลยีใหม่ โดยเฉพาะในบริบทของการใช้ระบบคอมพวิเตอร์ในองค์กร แบบจ าลองน้ีถอื
เป็นหน่ึงในกรอบแนวคิดท่ีได้รับความนิยมและใช้อย่างแพร่หลายในงานวิจัยด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศ  โดยท่ีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM)  มี
รากฐานมาจากทฤษฎีการกระท าตามเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) ของ Ajzen และ 
Fishbein (1975) ซึ่ งเสนอว่าพฤติกรรมของบุคคลมีท่ีมาจากเจตคติ (Attitude) และความตั้งใจ 
(Behavioral Intention) โดย Davis ได้น าแนวคิดดังกล่าวมาปรับใช้กับบริบทของการใช้เทคโนโล ยี 
และพัฒนาเป็นแบบจ าลองเฉพาะท่ีสามารถคาดการณ์และอธิบายการยอมรับการใช้ระบบ
สารสนเทศหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ ได้อย่างชัดเจน  
  
 
 
 
 
 
   
รูปที ่2.14 แบบจ าลองทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) 
 

  องค์ประกอบแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model)
  1. ตัวแปรภายนอก (External Variables) หมายถึง ตัวแปรต่าง ๆ  เช่น ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ประสบการณ์ ความรู้ ความเข้าใจ สภาวะแวดล้อมของแต่ละบุคคลเข้ามาสร้าง
อิทธิพลต่อการรับรู้ท้ังในแง่มุมของการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานท่ีได้รับจากเทคโนโลยี และการ
รับรู้ว่าเทคโนโลยีน้ันมีความง่ายในการใช้งาน ซึ่งเชื่อว่าบุคคลท่ีแตกต่างกันก็จะมีการรับรู้ท่ีแตกตา่ง
กัน 
  2. การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง ระดับความเชื่อของผูใ้ช้งานท่ี
เชื่อว่าเทคโนโลยีน้ัน ๆ จะช่วยเพิ่มศักยภาพ และประสิทธิภาพให้กับงานของบุคคลน้ันได้ โดยให้
เกิดประโยชน์ ซึ่ งการรับรู้ประโยชน์จะส่งผลต่อทัศนคติของการใช้งานและเกิดความตั้งใจหรือ
เจตนาสูงท่ีสุดเกิดจากการท่ีผูใ้ช้รับรู้ถึงความง่ายในการจะใช้งานในตัวระบบ (Perceived Ease of 
Use) ตัวแปรปัจจัยภายนอก (External Variables) 
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  3. การรับรู้ความง่าย (Perceived Ease of Use) หมายถึง ระดับความเชื่อของผูใ้ช้งานท่ี
เชื่อว่าเทคโนโลยีน้ันมีความง่ายในการใช้งานหรือระบบท่ีผู ้ใช้มาคาดหวงัว่าระบบเป็นทางของใช้
งานได้ง่าย โดยไม่จ  าเป็นต้องพยายามท่ีจะศึกษา หรือเรียนรู้ ซึ่งการรับรู้ความง่ายจะมีความสัมพนัธ์ 
ส่งผลต่อทัศนคติของการใช้งาน และทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งานผ่านการรับรู้ประโยชน์มากขึ้น โดย
ถัดไปเกิดปัจจัยภายนอก (External Variables) 
  4. ทัศนคติต่อการใช้งาน (Attitude Toward Using) หมายถึง ระดับความรู้สึก ความ
คิดเห็นของผูใ้ช้งานท่ีมีต่อเทคโนโลยีอันเกิดจากการรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความง่ายในการใช้
งาน ซึ่งทัศนคติต่อการใช้งานน้ีจะส่งผลโดยตรงตอ่ความตั้งใจหรือเจตนาท่ีจะใช้งานและน ามาสู่การ
ยอมรับเทคโนโลยี 
  5. พฤติกรรมความต้ังใจในการใช้งาน (Behavioral Intention to Use) หมายถึง ความ
ตั้งใจ หรือเจตนาท่ีผูใ้ช้งานพยายามใช้งานเทคโนโลยีน้ัน และมีความเป็นไปได้ท่ีผูใ้ช้งานจะยอมรับ
และมีแนวโน้มท่ีจะใช้งานเทคโนโลยีน้ันต่อไปในอนาคต ซึ่งได้รับผลมาจากการรับรู้ประโยชน์และ
ทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งานของเทคโนโลยีน้ันจะส่งผลโดยตรงต่อการเกิดพฤติกรรมความตั้งใจท่ีจะใช้
งานเทคโนโลยีน้ัน ๆ 
  6. การใช้งานจริง (Actual System Use) หมายถึง ผลท่ีเกิดหลังจากท่ีผูใ้ช้งานมีการรับรู้
ในด้านต่าง ๆ  ของเทคโนโลยีตลอดจนทัศนคติและพฤตกิรรมความตั้งใจท่ีจะใช้งาน ซึ่งหากมีการใช้
งานเทคโนโลยีน้ันเกิดขึ้นแล้ว น่ันเป็นการยอมรับเทคโนโลยี    

2.3.3 แนวคิดด้านประชากรศาสตร์ (Demographic Factors) 
  Kotler (1997, p. 151) กล่าวว่า ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อาชีพ อายุ รายได้ 
การศึกษา ศาสนา เชื้อชาติ และสัญชาติ เป็นปัจจัยส าคัญในการแบ่งส่วนตลาด ช่วยวดัความต้องการ
และความพึงพอใจของผูบ้ริโภค รวมถึงพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีความสัมพนัธ์สูงกับตัวแปร
ประชากรศาสตร์ การศึกษาปัจจยัเหลา่น้ีช่วยให้เข้าใจขนาดของตลาดเป้าหมายและช่องทางส่ือสารท่ี
เหมาะสม ศิ ริวรรณ เส รี รัตน์ ( 2538, น. 41-42) อธิบายว่ า การแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปร
ประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว จ  านวนสมาชิก ระดับการศึกษา อาชพี 
และรายได้ต่อเดือน ซึ่ งลักษณะประชากรศาสตร์เป็นข้อมูลส าคัญในการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
รายได้ประชากรสามารถช่วยวางแผนตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ ขณะท่ีปัจจัยด้านจิตวิทยาและ
สังคมวฒันธรรมช่วยอธิบายพฤติกรรมและทัศนคติของกลุ่มเป้าหมาย นอกจากน้ี คนท่ีมีลักษณะ
ประชากรศาสตร์แตกต่างกนัมักมีแนวโน้มทางจิตวิทยาท่ีแตกตา่งกนั ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้า  
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  องค์ประกอบแนวคิดด้านประชากรศาสตร์ (Demographic Factors) 
  1. อายุ (Age) ความแตกต่างของช่วงวยัมีผลต่อทัศนคติและค่านิยม เน่ืองจากเกี่ยวข้อง
กับประสบการณ์ท่ีผ่านมา นักการตลาดจึงใช้ข้อมูลอายุเป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด  
  2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรส าคัญท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค ผู ้หญิงและผูช้ายมี
แนวโน้มในการเลือกสินค้าแตกต่างกัน โดยเฉพาะในยุคท่ีบทบาทของเพศหญิงเปลี่ยนไปจากการ
ท างานมากขึ้น 
  3. สถานภาพสมรส (Marital Status) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า คนโสดมักมี
อิสระในการเลือกซื้อมากกว่าผูท่ี้แต่งงานแล้ว  
  4. รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education, and Occupation) รายได้สะท้อน
ถึงความสามารถในการใช้จ่าย นักการตลาดมักเชื่อมโยงรายได้กับอาชีพและการศึกษาเพื่อก าหนด
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างแม่น 
  5. ประสบการณ์การใช้งานเทคโนโลยี (Experience in Using Technology) 
  ผูท่ี้มีประสบการณ์การใช้เทคโนโลยีมาแล้ว ย่อมรู้สึกคุ้นชินกับกระบวนการท างาน
ของและสามารถประเมินประโยชน์หรือความงา่ยในการใช้งานได้อย่างแม่นย า ส่งผลให้การยอมรับ
หรือไม่ยอมรับเป็นไปได้สูงกว่า  
  2.3.4 แนวคิดการส่งเสริมการตลาด Marketing Mix 4P (Promotion) 
  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นองคป์ระกอบหน่ึงของ Marketing Mix หรือ 4P 
(Product, Price, Place, Promotion) ซึ่งเป็นเคร่ืองมือส าคัญท่ีใช้ในการบริหารการตลาดเพื่อกระตุ้น
ให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ โดยการส่งเสริมการตลาดมีเป้าหมายหลักเพือ่  เพิ่มการรับรู้
แบรนด์ (Brand Awareness), กระตุ้นยอดขาย (Sales Stimulation), และสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาว
กับลูกค้า (Customer Engagement) แนวคิดเร่ืองการส่งเสริมการตลาด ไม่ได้จ  ากัดเพียงการลด แลก 
แจก แถม (Sales Promotion) แต่ยังครอบคลุมถึงเคร่ืองมือทางการตลาดหลายประเภท ได้แก่  การ
โฆษณา (Advertising), การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion), การใช้พนักงานขาย (Personal 
Selling), และการประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) ซึ่ งเป็นองค์ประกอบส าคัญท่ีช่วยให้แบรนด์
สามารถเข้าถึงลูกค้าและสร้างความน่าสนใจให้กับผลิตภัณฑ์ โดยมีโครงสร้างตามรูปท่ี 2.15 
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รูปภาพที่ 2.15 ส่วนผสมการตลาด Marketing Mix 4Ps, การส่งเสริมการตลาด Promotion, การ
ประชาสัมพันธ์ Public Relation, การส่งเสริมการขาย Sale Promotion, การโฆษณา Advertising,
การใช้พนักงานขาย Personal Selling    
   
  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึงกระบวนการติดต่อส่ือสารท่ีเกี่ยวข้องกบั
การถ่ายทอดข้อมูลระหวา่งผูข้ายและผูบ้ริโภค โดยมีเป้าหมายเพื่อให้เกิดความเข้าใจ ตระหนักรู้ และ
กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ นักการตลาดสามารถใช้กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาดได้หลายรูปแบบ ซึ่ งอาจเลือกใช้เดี่ยว ๆ  หรือผสมผสานหลายวิธีเข้าด้วยกันเพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพสูงสุด ท้ังน้ี ควรค านึงถึงความเหมาะสมของลูกค้า ผลิตภัณฑ์ และช่องทางการจัด
จ  าหน่ายท่ีเกี่ยวข้อง (Kotler, 1997) 
   องค์ประกอบแนวคิดการส่งเสริมการตลาด Marketing Mix 4P (Promotion)  
  1. การประชาสัมพันธ์ Relations and Publicity) การประชาสัมพนัธ์มุ่งเน้นการสร้าง
และรักษาภาพลักษณ์ท่ีดีขององคก์รผ่านการเผยแพร่ข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องโดยไม่มีการจ่ายเงินตรงกบัส่ือ 
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เช่น ข่าวประชาสัมพนัธ์ บทความสัมภาษณ์ หรือกิจกรรมเพื่อสังคม การประชาสัมพนัธ์สามารถ
สร้างความน่าเชื่อถือและความไวว้างใจจากลูกค้าได้ในระยะยาว  
  2.  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การส่งเสริมการขายหมายถึงกิจกรรมท่ีใช้
กระตุ้นการซื้อสินค้านอกเหนือจากการโฆษณาและการขายโดยตรง เช่น การแจกคูปอง ส่วนลด  ของ
แถม หรือกิจกรรมทดลองใช้สินค้า กลยุทธ์น้ีสามารถกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อในระยะสั้ น 
และเพิ่มความสนใจจากลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
  3. การโฆษณา (Advertising) การโฆษณาเป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีการจ่ายเงนิ
เพื่อเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกบัองค์กร สินค้า บริการ หรือแนวคิด โดยมุ่งเน้นการกระตุ้นความสนใจและ
สร้างการรับรู้ในกลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น ส่ือโทรทัศน์ วิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ์ และส่ือดิจิทัล 
การก าหนดกลยุทธ์โฆษณาควรพจิารณาถึงปัจจยัส าคญั ได้แก่ งบประมาณ ข้อความท่ีต้องการส่ือ ส่ือ
ท่ีใช้ ระยะเวลาท่ีเหมาะสม และการประเมินผลสัมฤทธ์ิของการโฆษณา (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) 
  4. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การขายโดยใช้พนักงานขายเป็น
กระบวนการส่งเสริมการขายท่ีเน้นการส่ือสารโดยตรงระหว่างผูข้ายและผู ้ซื้อ ซึ่ งช่วยให้เกิด
ปฏิสัมพนัธ์ท่ีสามารถตอบข้อซักถามและโน้มน้าวใจลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ กลยุทธ์น้ีมักถูก
น ามาใช้ในผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการค าอธิบายเชิงลกึ เช่น สินค้าอุตสาหกรรม หรือผลิตภัณฑ์ท่ีมีมูลค่าสูง  
  2.3.5 แบบจ าลองกระบวนการกระตุ้น-ตอบสนอง (Stimulus–Organism–Response 
หรือ S-O-R) เป็นแนวคิดท่ีถูกพฒันามาเพื่ออธิบายกระบวนการตัดสินใจของผูบ้ริโภคภายใต้การ
รับรู้และการตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้จากภายนอก โดยมีรากฐานมาจากแนวคิดทางจิตวิทยาเกีย่วกบั
พฤติกรรมของมนุษย์ ซึ่ งมีการศึกษาพฤติกรรมของส่ิงมีชีวิตและการตอบสนองต่อส่ิงเร้าใน
สภาพแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน ทฤษฎี S-O-R ได้รับการพฒันาขึ้นโดย Robert S. Woodworth (1929)   
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รูปท่ี 2.16 แบบจ าลอง S-O-R (Stimulus-Organism-Response) เป็นแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษาพฤติกรรมของ

ผู้บริโภค 

  องค์ประกอบแบบจ าลองกระบวนการกระตุ้น-ตอบสนอง (Stimulus–Organism–
Response หรือ S-O-R) 
  1. Stimulus (S) ส่ิงเร้า ส่ิงเร้าหมายถึงปัจจัยท่ีกระตุ้นให้ผูบ้ริโภครับรู้และเกิดปฏิกิริยา
ตอบสนอง ซึ่งแบ่งออกเป็นสองประเภทคือ ส่ิงเร้าภายใน (Internal Stimuli) ปัจจัยท่ีมาจากภายใน
ตัวผูบ้ริโภค เช่น แรงจูงใจ ความต้องการ ค่านิยม และทัศนคติ ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจท่ี
แตกต่างกันไป ส่ิงเร้าภายนอก (External Stimuli) ปัจจัยจากส่ิงแวดล้อมท่ีมีผลต่อการรับรู้ของ
ผู ้บริโภค เช่น การโฆษณา โปรโมชั่น รีวิวสินค้า การออกแบบบรรจุภัณฑ์ การแสดงสินค้า และ
กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ซึ่งนักการตลาดใช้เพื่อกระตุ้นให้เกิดการบริโภค  
  2. Organism (O) กระบวนการรับรู้และการประมวลผลข้อมูล เม่ือผูบ้ริโภครับส่ิงเร้า 
กระบวนการประมวลผลภายในจะเกิดขึ้น ซึ่ งแบ่งเป็น 2 มิติส าคัญ คือ กระบวนการทางปัญญา 
(Cognitive Process) การใช้เหตุผลและความคิดเชิงวิเคราะหเ์พือ่ตีความข้อมูล เช่น การเปรียบเทียบ
ราคา พิจารณาคุณภาพสินค้า และตัดสินใจว่าสินค้าตอบสนองความต้องการหรือไม่ กระบวนการ
ทางอารมณ์ (Emotional Process) การตอบสนองด้านอารมณ์ เช่น ความพึงพอใจ ความสนใจ หรือ
ความตื่นเต้น ซึ่ งมีผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อของผู ้บริโภค Organism ท าหน้าท่ีเป็น 
“Black Box” ซึ่งหมายถึงกระบวนการตัดสินใจภายในของผูบ้ริโภคท่ีนักการตลาดไม่สามารถสงัเกต
ได้โดยตรง 
  3. Response (R) การตอบสนองของผู้บริโภค ผลลัพธ์ของกระบวนการประมวลผล
น าไปสู่พฤติกรรมตอบสนองของผูบ้ริโภค ซึ่ งแบ่งออกเป็น พฤติกรรมตอบสนองทางปัญญา 
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(Cognitive Response) การประเมินทางเลือกท่ีเป็นไปได้ และกระบวนการตัดสินใจท่ีใช้ข้อมูลเป็น
หลัก พฤติกรรมตอบสนองทางพฤติกรรม (Behavioral Response) การกระท าท่ีเกดิขึ้นจริง เช่น การ
ซื้อสินค้า การสมัครสมาชิก หรือการมีส่วนร่วมบริษัทฯ พฤติกรรมตอบสนองทางอารมณ์  
(Emotional Response) ความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบต่อผลิตภัณฑ์ เช่น ความพึงพอใจ ความภักดี
ต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) หรือความผิดหวงั 
  2.3.6 แนวคิดทฤษฎีการรักษาความสัมพันธ์ทาง ธุร กิจ ในตลาด B2B (B2B 
Relationship Retention Model) 
   ในบริบทของธุรกิจต่อธุรกิจ (Business-to-Business: B2B) ความสัมพันธ์ทางธุรกิจ
ระยะยาวมีบทบาทส าคัญต่อความส าเร็จขององค์กรและความสามารถในการแข่งขันของบริษทัท่ีอยู่
ในเครือข่ายห่วงโซ่อุปทาน ความสัมพนัธ์ท่ีแข็งแกร่งช่วยสร้างความไวว้างใจ ลดต้นทุนในการ
เปลี่ยนคู่ค้า และท าให้เกิดการพฒันาธุรกิจร่วมกัน ดังน้ัน แนวคิดเกี่ยวกับการรักษาความสัมพนัธ์ใน
ตลาด B2B (B2B Relationship Retention Model) จึงได้รับความสนใจจากนักวิจัยและนักการตลาด
มาโดยตลอดแนวคิดน้ีได้รับการสนับสนุนจากทฤษฎีการตลาดเชิงความสัมพนัธ์ ( Relationship 
Marketing Theory) ซึ่ ง ระ บุว่ าการสร้างและ รักษาความสัมพันธ์ทางธุรกิจเป็นกลยุทธ์ท่ีมี
ประสิทธิภาพมากกว่าการหาลูกค้าใหม่เพียงอย่างเดียว (Morgan & Hunt, 1994) แนวคิดน้ีเน้นถึง
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรักษาความสัมพนัธ์ทางธุรกิจ เช่น  ความไวว้างใจ (Trust), ความมุ่งม่ัน 
(Commitment), ความพึงพอใจ (Satisfaction), ความพึงพอใจ (Satisfaction), และความภักดีของ
ลูกค้า (Customer Loyalty) 
 
 
 
 
 
 

 
รูปที ่2.17 แบบจ าลองแนวคิดทฤษฎีการรักษาความสัมพันธ์ทางธุรกิจ  
 
 
  องค์ประกอบแนวคิดทฤษฎีการรักษาความสัมพันธ์ทางธุรกิจในตลาด B2B (B2B 
Relationship Retention Model) 
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   1. ความไว้วางใจ (Trust) เป็นปัจจัยส าคัญในการรักษาความสัมพันธ์ทางธุรกิจ  ใน
ตลาด B2B ความไว้วางใจเป็นองค์ประกอบพื้นฐานของความสัมพนัธ์ทางธุรกิจท่ีมีเสถียรภาพ 
(Morgan & Hunt, 1994) ธุรกิจท่ีเชื่อม่ันในความซื่อสัตย์และความสามารถของคู่ค้าจะมีแนวโน้มท่ี
จะรักษาความสัมพนัธ์ต่อไป ความไวว้างใจท าให้เกิดการท างานร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพ ลด
ความไม่แน่นอน และช่วยลดความจ าเป็นในการควบคุมหรือก ากับดูแลอย่างเข้มงวด  
   2. ความมุ่งมั่น (Commitment) ต่อความสัมพนัธ์ทางธุรกิจ ความมุ่งม่ันในบริบทของ 
B2B หมายถึง ระดับความตั้งใจของคู่ค้าทางธุรกิจในการรักษาความสัมพนัธ์ระยะยาว (Gilliland & 
Bello, 2002) โดยท่ัวไป ความมุ่งม่ันสามารถแบ่งออกเป็น ความมุ่งม่ันทางอารมณ์ (Affective 
Commitment) และ ความมุ่งม่ันเชิงโครงสร้าง (Calculative Commitment) 
   3. ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) ประสบการณ์การใช้งานความพึงพอใจ
เป็นตัวแปรส าคัญท่ีส่งผลโดยตรงต่อการรักษาความสัมพนัธ์ระหว่างธุรกิจ (Geyskens et al., 1999) 
ธุรกิจท่ีรู้สึกพึงพอใจในด้านราคาท่ีแข่งขันได้ การให้บริการท่ีมีประสิทธิภาพ และคณุภาพของสินคา้ 
มีแนวโน้มท่ีจะรักษาความสัมพนัธ์ในระยะยาว  
   4. ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) เป็นผลลัพธ์ของความสัมพนัธ์ท่ีดี ความ
ภักดีของลูกค้าในตลาด B2B หมายถึง แนวโน้มของลูกค้าในการท าธุรกิจกับคู่ค้าเดิมอย่างต่อเน่ือง 
และลดโอกาสในการเปลี่ยนไปใช้แพลตฟอร์มอื่น (Lam et al., 2004) 
   บทสรุป แนวคิด  "B2B Relationship Retention Model" สามารถใช้เป็นกรอบแนวคิด
ในการอธิบายว่า ธุรกิจสามารถรักษาความสัมพนัธ์กับคู่ค้าผา่นความไวว้างใจ ความมุ่งม่ัน และความ
พึงพอใจ ซึ่งท้ังหมดน้ีน าไปสู่ความภักดีของลูกค้า 
  
 

2.4 การประยุกต์แนวคิดและทฤษฎีในการศึกษาการยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชัน
จ าหน่ายก๊าซหุงต้มของร้านค้าในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

 
งานวิจัยน้ีได้น ากรอบแนวคิด Stimulus–Organism–Response (S–O–R) มาใช้เป็น

โครงสร้างหลักในการอธิบายปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชันจ  าหน่าย
ก๊าซหุงต้ม โดยแบ่งเป็นองค์ประกอบของ ส่ิงเร้า (Stimulus), การรับรู้ภายใน (Organism) และ 
พฤติกรรมตอบสนอง (Response) ซึ่ ง Response ในท่ีน้ีหมายถึง "การยอมรับและการใช้งานแอป
พลิเคชัน" 
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2.4.1 การประยุกต์ใช้แนวคิด Stimulus–Organism–Response (S–O–R Framework) 
กรอบแนวคิด  Stimulus–Organism–Response (S–O–R) เ ป็นแนวคิดพื้นฐานด้าน

จิตวิทยาและพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซึ่งอธิบายว่าพฤติกรรมการตัดสินใจของบุคคลน้ันได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยกระตุ้นภายนอก (Stimulus) ท่ีกระตุ้นกระบวนการประเมินภายใน (Organism) และน าไปสู่
การแสดงออกในรูปแบบของพฤติกรรมตอบสนอง (Response) 

ในงานวิจัยน้ี แนวคิด S–O–R ถูกน ามาใช้เพื่ออธิบายความรู้สึก “ไม่ม่ันใจ ไม่เข้าใจ
เทคโนโลยี ขาดความรู้ หรือขาดการสนับสนุน” ว่าเป็นปัจจัยกระตุ้นเชิงลบ (Negative Stimulus) ท่ี
อาจท าให้เกิดกระบวนการประเมินในแง่ลบ เช่น ความวิตก ความลังเล หรือการต่อต้าน จนน าไปสู่
การ ปฏิเสธหรือไม่ยอมรับการใช้แอปพลิเคชัน ในท่ีสุด  

ส าหรับกรอบแนวคิด S–O–R ถูกน ามาใช้เพื่อจัดหมวดหมู่ปัจจัยต่าง ๆ  ท่ีส่งผลต่อการ
ยอมรับแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มของร้านค้า โดยมี 

• Stimulus: ปัจจัยกระตุ้น เช่น โปรโมชั่น ความง่ายในการใช้งาน หรือแรงกดดันจาก
สภาพแวดล้อม 

• Organism: การประเมินภายใน เช่น ความรู้สึกคุ้มค่า ความพึงพอใจ ความเชื่อม่ัน 
หรือประสบการณ์ท่ีผ่านมา 

• Response: พฤติกรรมการยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชัน 
การประยุกต์แนวคิดน้ีใช้ในการออกแบบค าถามแบบสอบถามในหลายข้อ เช่น  

– ข้อ 2.4 เพื่อวดัส่ิงเร้าท่ีท าให้ไม่ยอมรับ 
– ข้อ 3.1–3.4 เพื่อวดัการรับรู้ภายในจากประสบการณ์การใช้งาน 
– ข้อ 4.1–4.3 เพื่อวดัความพึงพอใจจากแอปพลเิคชัน ซื้อ-ขาย ออนไลน์ ท่ีไม่ใช่

แอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม 
– ข้อ 5.1–5.3 เพื่อวดัความคาดหวงัในอนาคต 
– ข้อ 6.5–6.6 เพื่อวดัผลของความสัมพนัธ์ทางธุรกิจ  

ค าถามท่ีออกแบบภายใต้กรอบน้ีใช้ท้ังแบบมาตราส่วนลีเคิร์ต (Likert Scale) และแบบ
เลือกหลายตัวเลือก เพื่อให้สามารถสะท้อนกระบวนการตัดสินใจของผูใ้ช้งานอย่างรอบด้าน ตั้งแต่
ส่ิงกระตุ้นไปจนถึงพฤติกรรมสุดท้าย 

การใช้ S–O–R Framework ช่วยให้สามารถวิเคราะห์กลไกการยอมรับแอปพลิเคชันใน
เชิงลึกและเป็นระบบ จากการทบทวนวรรณกรรมและสรุปแบบสอบถาม พบว่ามีแนวคิดและทฤษฎี
ท่ีสามารถอธิบายตัวแปรต้นในกรอบ S–O–R ได้อย่างเหมาะสม จ  านวน 6 แนวคิดหลัก และสามารถ
จัดเรียงตามสมมุติฐาน H1–H7 ดังน้ี 
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2.4.2 การประยุกต์แนวคิด Technology Acceptance Model (TAM) 
แนวคิด Technology Acceptance Model (TAM) เป็นทฤษฎีท่ีพฒันาโดย Davis (1989) 

ใช้อธิบายพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีของผูใ้ช้งาน โดยเน้นตัวแปรส าคัญ คือ “การรับรู้ถึง
ประโยชน์” (Perceived Usefulness) และ “การรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้งาน” (Perceived Ease of Use) ซึ่ง
มีผลโดยตรงต่อ เจตคติ  (Attitude) และความตั้งใจใช้งาน (Behavioral Intention) จนน าไปสู่
พฤติกรรมการใช้งานจริง (Actual Use) 

ในบริบทของร้านค้าก๊าซหุงต้ม TAM สามารถอธิบายได้ว่า หากผูใ้ช้งานรับรู้ว่าแอป
พลิเคชันสามารถช่วยเพิ่มยอดขาย เพิ่มลูกค้า หรืออ านวยความสะดวกในการบริหารจัดการร้านค้า 
จะส่งผลให้เกิดทัศนคติเชิงบวกและตัดสินใจใช้งานอย่างต่อเน่ือง ซึ่งตรงกบัองคป์ระกอบของกรอบ
แนวคิด S–O–R ในมิติของ Organism → Response โดย Organism คือ การรับรู้ภายในของผูใ้ช้งาน 
และ Response คือ พฤติกรรมการยอมรับและใช้งานแอปพลิเคชัน 

ในการวิจัยน้ีได้ประยุกต์ใช้แนวคิด TAM เป็นค าถามในแบบสอบถามข้อที่ 5.1–5.3 เพื่อ
วดัระดับการคาดหวงัของผูใ้ช้งานต่อผลลัพธ์ของแอปพลเิคชัน เช่น การช่วยเพิ่มลูกค้า เพิ่มยอดขาย 
และการพฒันาฟีเจอร์ให้ตอบสนองความต้องการในอนาคต โดยใช้ลักษณะค าถามแบบ มาตรมาตรา
ส่วนลีเคิร์ต (Likert scale) 5 ระดับ ตั้งแต่ “ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง” ไปจนถึง “เห็นด้วยอย่างย่ิง” เพื่อวดั
เจตคติและแนวโน้มการยอมรับอย่างมีระบบ 

ผลลัพธ์จากค าถามเหล่าน้ีจะช่วยสะท้อนให้เห็นว่า ผู ้ใช้งานมีความคาดหวังใน
ประโยชน์ของแอปพลิเคชันมากน้อยเพยีงใด และสามารถใช้เป็นตัวท านายแนวโน้มการยอมรับ
เทคโนโลยีของกลุ่มร้านค้าในพื้นท่ีศึกษาได้อย่างมีนัยส าคัญ  

2.4.3 การประยุกต์ Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) 
ทฤษฎี Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) เป็นแนวคิด

ท่ีพฒันาโดย Venkatesh et al. (2003) ซึ่งได้รวบรวมและสังเคราะห์จากทฤษฎีเดิมหลายแขนง เช่น 
TAM, TRA, และ SCT โดยระบุว่าปัจจัยส าคัญท่ีมีผลต่อการยอมรับและใช้งานเทคโนโลยี คือ ความ
คาดหวังด้านความพยายาม (Effort Expectancy), เงื่อนไขเกื้อหนุนในการใช้งาน (Facilitating 
Conditions), แรงกดดันทางสังคม (Social Influence) และ  ความคาดหวังด้านประสิทธิภาพ 
(Performance Expectancy) 

ในงานวิจัยน้ี น า UTAUT มาใช้เพื่ออธิบายว่าหากผูใ้ช้งานรู้สึกว่าแอปพลิเคชันใช้งาน
ง่าย ไม่ซับซ้อน และมีเงื่อนไขท่ีเกื้อหนุน เช่น มีการช่วยเหลือ แนะน า หรือมีฟังก์ชันท่ีเข้าถึงได้งา่ย 
จะส่งผลให้เกิดการยอมรับและตัดสินใจใช้งาน ซึ่ งสอดคล้องกับโครงสร้าง S–O–R ในส่วนของ 
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Stimulus → Organism โดย Stimulus คือ ความสะดวกและความเข้าใจง่ายท่ีผูใ้ช้งานรับรู้ ส่วน 
Organism คือ การประเมินภายในเกี่ยวกับความพร้อมและความม่ันใจในการใช้งาน 

การศึกษาคร้ังน้ี ได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎี UTAUT เป็นค าถามในแบบสอบถามข้อที่ 3.1–
3.4 และ 6.4 ซึ่งออกแบบเป็นค าถามประเภท มาตราส่วนลีเคิร์ต (Likert scale) 5 ระดับ เพื่อวดัระดับ
ความคิดเห็นของผูใ้ช้งานในด้านต่าง ๆ ได้แก่ ความรู้สึกว่าแอปพลิเคชันใช้งานง่าย , ช่วยลดความ
ซับซ้อน, มีระบบจัดการภายในร้านอย่างมีประสิทธิภาพ และสามารถใช้งานได้โดยไม่จ  าเป็นต้องมี
ความเชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยี 

การวดัข้อมูลเหล่าน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อประเมินว่าร้านค้ารู้สึกว่าแอปพลิเคชันอ านวย
ความสะดวกในการด าเนินธุรกิจมากเพียงใด และสามารถสนับสนุนการพยากรณ์พฤติกรรมการใช้
งานจริงในกลุ่มตัวอย่างได้อย่างเป็นรูปธรรม 

2.4.4 การประยุกต์ทฤษฎีประชากรศาสตร์ Demographic Theory 
ทฤษฎีประชากรศาสตร์ (Demographic Theory) เป็นแนวคิดพื้นฐานท่ีใช้ในการอธิบาย

ความแตกต่างของพฤติกรรมมนุษย์ โดยเฉพาะในแง่ของการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ (Rogers, 2003) 
ทฤษฎีน้ีชี้ให้เห็นว่า ลักษณะส่วนบุคคล เช่น อายุ เพศ ระดับการศึกษา รายได้ หรือประสบการณ์ใน
การด าเนินธุรกิจ ล้วนมีอิทธิพลต่อการเปิดรับนวัตกรรมหรือความเต็มใจในการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมการใช้เทคโนโลยี 

ในการศึกษาคร้ังน้ี ทฤษฎีประชากรศาสตร์ถูกน ามาใช้เพื่ออธิบายว่าความหลากหลาย
ทางประชากรสามารถท าหน้าท่ีเป็น “ส่ิงเร้า” (Stimulus) ภายใต้กรอบแนวคิด S–O–R โดยลักษณะ
พื้นฐานเหล่าน้ีกระตุ้นให้เกิดการประเมินท่ีแตกต่างกันในกระบวนการรับรู้ (Organism) ซึ่งอาจ
น าไปสู่การตอบสนองท่ีแตกต่างกันในการยอมรับและใช้งานแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม 
(Response) 

การประยุกต์ใช้ทฤษฎีน้ีปรากฏในแบบสอบถามข้อที่ 1.2–1.6 โดยเป็นค าถามแบบปิด
เก่ียวกับลักษณะพ้ืนฐานของผู้ตอบ เช่น เพศ, อายุ, รายได้, ระดับการศึกษา, ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ 

ค าถามเหล่าน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อใช้จ  าแนกกลุ่มตัวอย่าง และประเมินว่าความแตกต่าง
ในลักษณะประชากรมีอิทธิพลต่อแนวโน้มการยอมรับแอปพลิเคชันหรือไม่ 

การใช้ Demographic Theory ในการออกแบบค าถามเชิงโครงสร้างน้ี ช่วยให้สามารถ
วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณลักษณะของผูใ้ช้กับระดับการยอมรับเทคโนโลยีได้อย่างชัดเจน 
โดยเฉพาะในกลุ่มผูป้ระกอบการขนาดเล็กหรือรายย่อยท่ีมีเงื่อนไขทางเศรษฐกิจและสังคมแตกตา่ง
กันกับลักษณะของผูป้ระกอบการท่ีมีความหลากหลายในด้านการประเมินและตัดสินใจ  
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2.4.5 การประยุกต์ แนวคิด B2B Relationship Theory 
แนวคิดความสัมพนัธ์ทางธุรกิจแบบองค์กรต่อองค์กร หรือ B2B Relationship Theory 

ได้รับการพฒันาเพื่ออธิบายความส าคัญของการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างผูใ้หบ้ริการและคู่ค้าทาง
ธุรกิจ (Morgan & Hunt, 1994) โดยเฉพาะในบริบทท่ีผูใ้ช้บริการมีบทบาทเป็นพนัธมิตรทางการค้า 
เช่น ร้านค้ากับผูใ้ห้บริการแอปพลิเคชัน 

ทฤษฎีน้ีชี้ให้เห็นว่า องค์ประกอบส าคัญของความสัมพนัธ์ B2B ได้แก่ ความเชื่อม่ัน 
ความไวว้างใจ การส่ือสาร การให้ค  าปรึกษา และการสนับสนุนต่อเน่ือง ซึ่งสามารถส่งผลให้เกิด
ความภักดี การใช้งานอย่างตอ่เน่ือง และการแนะน าต่อ โดยแนวคิดน้ีสามารถวางอยู่ในโครงสร้าง S–
O–R ได้ท้ังในส่วนของ Stimulus (การได้รับการสนับสนุน) และ Organism (ความรู้สึกไวว้างใจตอ่ผู ้
ให้บริการ) ไปสู่ Response คือ การตัดสินใจยอมรับและใช้งานแอปพลิเคชัน 

ในงานวิจัยน้ี B2B Relationship Theory ถูกประยุกต์ใช้ผ่านค าถามในแบบสอบถามข้อ
ที่ 2.3 และ 6.5–6.6 โดยออกแบบในลักษณะ มาตราส่วนลีเคิร์ต 5 ระดับ เพื่อวดัระดับความรู้สึกของ
ร้านค้าต่อกิจกรรมสนับสนุนของผูใ้ห้บริการ เช่น  การติดต่อตอบค าถาม ,ให้ข้อมูลการจัดอบรม
แนะน าการใช้งาน, การช่วยเหลือหรือแก้ไขปัญหา, ความรู้สึกเชื่อถือองค์กรและทีมงาน 

การวัดปัจจัยเหล่าน้ีมีเป้าหมายเพื่อประเมินว่าความสัมพนัธ์เชิงสนับสนุนระหว่าง
ผูพ้ฒันาแอปพลิเคชันกับร้านค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้งานและยอมรับแอปพลิเคชันจ  าหน่า ย
ก๊าซหุงต้มอย่างไร โดยเฉพาะในบริบทท่ีร้านค้ามองวา่แอปพลเิคชันไม่ใช่แค่เคร่ืองมือ แต่เป็นระบบ
สนับสนุนธุรกิจท่ีเชื่อถือได้ 

2.4.6 การประยุกต์ใช้แนวคิด 4Ps Marketing Mix (Promotion) 
แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด หรือ 4Ps Marketing Mix โดยเฉพาะด้านการ

ส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นองค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อการกระตุ้นความสนใจและการ
ยอมรับของผูบ้ริโภคต่อสินค้าและบริการใหม่ (Kotler & Keller, 2016) โดยโปรโมชัน เช่น การให้
ส่วนลด การจัดรายการส่งเสริมการขาย หรือสิทธิพิเศษเฉพาะแอปพลเิคชัน เป็น “ส่ิงเร้า” (Stimulus) 
ท่ีสามารถโน้มน้าวให้ผูใ้ช้กลุ่มเป้าหมายทดลองใช้งานเทคโนโลยีหรือบริการใหม่ได้  

ในการศึกษาน้ี แนวคิด Promotion ได้ถูกประยุกต์ใช้เพื่ออธิบายว่า การส่งเสริม
การตลาดผ่านแอปพลิเคชัน เช่น การให้ส่วนลด โปรโมชัน การแจ้งเตือนหรือโฆษณาผ่านแอป มี
บทบาทในการกระตุ้นความสนใจ และน าไปสู่การตัดสินใจทดลองใช้งานจริง ซึ่ งสอดคล้องกับ
กรอบแนวคิด S–O–R ในส่วนของ Stimulus (ส่ิงเร้า) ท่ีมาจากภายนอก เช่น กลยุทธ์ทางการตลาด  

การประยุกต์ใช้ทฤษฎีน้ีได้แปลงเป็นค าถามในแบบสอบถามข้อที่ 6.1–6.3 โดย
ออกแบบเป็นค าถามประเภทมาตราส่วน Likert Scale 5 ระดับ เพื่อวดัความเห็นของผูใ้ช้งานเกีย่วกบั
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ระดับความสนใจ ความจูงใจจากโปรโมชั่น และการรับรู้ว่าโปรโมชันมีผลต่อการตัดสินใจใช้งาน
แอปพลิเคชันหรือไม่ 

การวดัผลด้านน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อประเมินว่าร้านค้าก๊าซหุงต้มในพื้นท่ีกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑลได้รับผลกระทบหรือถูกจูงใจจากการส่งเสริมการตลาดมากน้อยเพียงใด ซึ่ งเป็น
ปัจจัยพื้นฐานท่ีส าคัญในการผลักดันการยอมรับเทคโนโลยี 

การวิเคราะห์ค  าตอบจากแบบสอบถามข้อน้ีจึง มีบทบาทส าคัญในการอ ธิบาย
กระบวนการปฏิเสธเทคโนโลยีของกลุ่มตัวอย่าง และช่วยให้เข้าใจปัจจัยท่ีอาจเป็นอุปสรรคต่อการ
ยอมรับแอปพลิเคชันได้อย่างลึกซึ้ง 
ตารางที่ 2.7 สมมุติฐานเช่ือมโยงแนวคิดและทฤษฎีเพ่ือใช้ในการวิจัย 

รหัส
สมมุติฐาน 

(H) 

ข้อความสมมุติฐาน 
ทฤษฎีท่ี
รองรับ 

องค์ประกอบใน 
S–O–R 

ค าถามใน
แบบสอบถาม 

วัตถุประสงค์ท่ี
สอดคล้อง 

H1 

ความคาดหวงัว่าการ
ใช้งานแอปพลิเคชัน
จ  าหน่ายก๊าซหุงต้มใน
อนาคตจะช่วยเพิ่ม
ยอดขาย ส่งผลต่อการ
ยอมรับพลิเคชัน
จ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม
ของร้าน  

Technology 
Acceptance 

Model 
(TAM) 

Organism 
→ Response 

ข้อ 5.1–5.3 
วตัถุประสงค์
ท่ี 1.2.2 

H2 

การส่งเสริมการตลาด 
เช่น โปรโมชั่น ส่งผล
ต่อการยอมรับแอป
พลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซ
หุงต้ม 

4Ps 
Marketing 

Mix 
(Promotion) 

Stimulus → 
Organism 
→ Response 

ข้อ 6.1–6.3 
วตัถุประสงค์
ท่ี 1.2.3 

H3 

ความง่ายในการใช้งาน 
ส่ง ลดความซับซ้อน
ตัดสินใจการยอมรับ
แอปพลิเคชันจ าหน่าย
ก๊าซหุงต้ม 

TAM / 
UTAUT 

Stimulus → 
Organism 

ข้อ 3.1–3.4, 
6.4 

วตัถุประสงค์
ท่ี 1.2.2 
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รหัส
สมมุติฐาน 

(H) 
ข้อความสมมุติฐาน 

ทฤษฎีท่ี
รองรับ 

องค์ประกอบใน 
S–O–R 

ค าถามใน
แบบสอบถาม 

วัตถุประสงค์ท่ี
สอดคล้อง 

H4 

ประสบการณ์จาก
แอปพลิเคชัน ซื้อ 
ขาย สินค้าออนไลน์ 
(ไม่ใช่แอปพลิเคชัน
จ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม) 
ท่ีใช้งานง่าย ส่งผลตอ่
การยอมรับแอปพลิเค
ชันจ  าหน่ายก๊าซหุง
ต้ม 

S–O–R 
Framework 

Organism ข้อ 4.1–4.3 
วตัถุประสงค์
ท่ี 1.2.2 

H5 

ความไม่ม่ันใจ เช่น 
ขาดความรู้ ขาด
อุปกรณ์ ขาดการ
สนับสนุน ส่งผลต่อ
การไม่ยอมรับแอป
พลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซ
หุงต้ม 

S–O–R 
Framework 

Stimulus → 
Organism 
→ (ไม่ท าให้
เกิด 
Response) 

ข้อ 2.4 
วตัถุประสงค์
ท่ี 1.2.2 

H6 

ความสัมพนัธ์แบบ 
B2B เช่น การส่ือสาร 
การสนับสนุน ส่งผล
ต่อการยอมรับแอป
พลีเคชันจ  าหน่ายก๊าซ
หุงต้มในระยะยาว 

B2B 
Relationship 

Theory 

Stimulus → 
Organism 
→ Response 

ข้อ 2.3, 6.5–
6.6 

วตัถุประสงค์
ท่ี 1.2.3 

H7 

ลักษณะประชากร เช่น 
อายุ เพศ รายได้ 
ระยะเวลาเปิดกิจการ 
ส่งผลต่อการยอมรับ
แอปพลิเคชันจ าหน่าย
ก๊าซหุงต้ม 

Demographic 
Theory 

Stimulus ข้อ 1.2–1.6 
วตัถุประสงค์ท่ี 

1.2.1 
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บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 

3.1 รูปแบบการวิจัย (Research Design) 
    

   3.1.1 รูปแบบการวิจัย 
   การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยแบบผสม (Mixed Methods Research) ซึ่งประกอบด้วยการวิจัย
เชิ งปริมาณ (Quantitative Research) และการวิจั ย เชิ งคุณภาพ  (Qualitative Research) โดยมี
ว ัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชัน
จ  าหน่ายก๊าซหุงต้มของร้านค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ตลอดจนแนวทางการปรับตัว
ทางการตลาดในยุคดิจิทัล 
   ในส่วนของการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ ผูว้ิจัยใช้วิธีการส ารวจ (Survey Method) โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือหลกั ซึ่งจัดเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างร้านค้ากา๊ซหงุตม้
ท่ีมีคุณสมบัติตรงกับวตัถุประสงค์ของการศึกษา ท้ังน้ี มีการกระจายแบบสอบถามในรูปแบบ
ออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่าน Google Forms เพื่อเพิ่มความสะดวกในการตอบแบบสอบถาม 
และสามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้อย่างท่ัวถงึ ส าหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ ผูว้ิจัยใช้วิธีการสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-depth Interview) กับกลุ่มร้านค้าท้ังท่ีมีประสบการณ์และไม่มีประสบการณ์ในการใช้งาน
แอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม เพื่อให้ไดข้้อมูลท่ีหลากหลายและลกึซึ้ง โดยการนัดหมายสัมภาษณ์
เน้นความสะดวกและสมัครใจของผูใ้ห้ข้อมูล  
  ท้ังน้ีวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีวิเคราะห์เชิงเน้ือหา (Content Analysis) เพื่อสนับสนุนการ
ตีความผลจากการวิเคราะห์เชิงปริมาณให้มีมิติท่ีลึกย่ิงขึ้น  ข้อมูลจากท้ังสองแนวทางจะถูกน ามา
วิเคราะห์ร่วมกัน โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) เช่น ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ ฯลฯ ผ่านโปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS เพื่อสรุปผลเชิงวิชาการ และใช้ในการเสนอข้อเสนอเชิงนโยบายหรือกลยุทธ์ท่ี
เหมาะสมส าหรับผูเ้กี่ยวข้องในระบบธุรกิจก๊าซหุง 
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   3.1.2 กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework)  
   งานวิจัยน้ีก  าหนดกรอบแนวคิดโดยอิงจากแบบจ าลอง Stimulus–Organism–Response 
(S–O–R) ซึ่งเป็นโครงสร้างหลักท่ีใช้อธิบายกระบวนการตอบสนองของมนุษย์ต่อส่ิงเร้าภายนอก 
โดยน ามาใช้ร่วมกับแนวคิดและทฤษฎีจ  านวน 6 ทฤษฎี ได้แก่  

1. S–O–R Framework 
2. Technology Acceptance Model (TAM) 
3. Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) 
4. 4Ps Marketing Mix – Promotion 
5. B2B Relationship Theory 
6. Demographic Theory 

โดยแบ่งองค์ประกอบตามโครงสร้างดังน้ี 
• Stimulus (S): ส่ิงเร้า 

  ปัจจัยกระตุ้นจากภายนอกท่ีอาจส่งผลต่อการยอมรับแอปพลิเคชัน ได้แก่  
– การส่งเสริมการตลาด เช่น โปรโมชั่น หรือการแจ้งเตือน (H2) 
– ความง่ายในการใช้งาน ความรวดเร็ว และความสะดวก (H3) 
– ประสบการณ์ใช้งานแอปพลิเคชัน ซื้อ ขาย จัดส่ง สินค้าออนไลน์ (ไม่ใช่แอปพลิเค

ชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม) (H4) 
– ความไม่ม่ันใจ เช่น ความกลัวเทคโนโลยี ขาดความรู้ หรือขาดการสนับสนุน (H5) 
– ความสัมพนัธ์ B2B กับผูใ้ห้บริการ เช่น การติดตาม การสนับสนุนข้อมูล (H6) 
– ลักษณะประชากร เช่น อายุ เพศ รายได้ (H7) 
• Organism (O): กระบวนการภายใน 

  การประเมินภายในของผูใ้ช้ต่อส่ิงเร้า ซึ่งสะท้อนผา่นความคาดหวงั ความรู้สึกไวว้างใจ 
ความพึงพอใจ หรือความกังวล เช่น 

– ความคาดหวงัว่าแอปพลิเคชันจะช่วยเพิ่มยอดขาย (H1) 
– การรับรู้ประโยชน์ ความเข้าใจ ความม่ันใจในการใช้งาน 
– ความรู้สึกถึงความพร้อมหรือความไม่พร้อมต่อเทคโนโลยี 
• Response (R): การตอบสนองพฤติกรรม 

  พฤติกรรมการยอมรับและใช้งานแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มจริงของร้านค้า ซึ่ง
สะท้อนผ่านการสมัครใช้งาน การใช้งานอย่างต่อเน่ือง หรือการมีแนวโน้มแนะน าผูอ้ื่นใช้ต่อ รวมถึง  
ผลลัพธ์จากการใช้งานในระยะยาว 
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รูปที่ 3.1 กรอบแนวคิด S-O-R เพ่ืออธิบายสมมุติฐาน (ตัวแปรต้น) และกระบวนการภายในก่อน
น าไปสู่การตอบสนองพฤติกรรม (ตัวแปรตาม)  
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3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง (Population and Sample) 
   
  3.2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรเป้าหมายในการวิจัยน้ี ได้แก่ ร้านค้าก๊าซหุงต้มในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ซึ่งมีโอกาสใช้งานหรือมีประสบการณ์ใช้งานแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม โดยเน้น
เฉพาะร้านค้าท่ีมีเจ้าของหรือผูบ้ริหารท่ีสามารถตอบแบบสอบถามหรือเข้าร่วมการสัมภาษณ์เชิงลกึ
ได้ 

1. กลุ่มตัวอย่างเชิงปริมาณ ได้แก่ ร้านค้าก๊าซหุงต้มจ านวน 100 ร้านค้า ซึ่งคัดเลือก 
โดยวิธีการสุ่มแบบไม่ใช่ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ประเภทการสุ่มแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) และการสุ่มแบบงา่ย (Simple Sampling) ซึ่งเหมาะสมกบัลักษณะประชากร
ท่ีไม่สามารถก าหนดจ านวนท่ีแน่นอนได้ (Unknown Population) และยงัสามารถสะท้อนลักษณะ
ของกลุ่มเป้าหมายได้ในเชิงพฤติกรรมการใช้งานจริง โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google 
Forms เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล 

2. กลุ่มตัวอย่างเชิงคุณภาพ คือ ร้านค้าก๊าซหุงต้มจ านวน 10 ร้านค้า ท่ีอยู่ในพื้นท่ี 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งคัดเลือกโดยวธีิการสุม่แบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อให้
ได้ข้อมูลเชิงลึก โดยคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเจ้าของร้านค้าก๊าซแบ่งตามช่วงอายุ (GenY, GenX, 
Baby Boomer) เพื่อให้ทราบมุมมองแต่ละกลุ่มเกีย่วกบัประสบการณ์ทางด้านเทคโนโลยี ปัจจัยท่ีเป็น
อุปสรรค รวมไปถึงข้อจ  ากัดทางด้านการด าเนินธุรกิจท่ีมีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน  

3.2.2 จ าแนกกลุ่มตัวอย่างร้านค้าก๊าซหุงต้ม  
  เพื่อให้กลุ่มตัวอย่างมีความหลากหลายครอบคลุม เพื่อให้ผลการศึกษาสะท้อนความ
เป็นจริง โดยท่ีผูว้ิจัยได้แบ่งตามขนาดของร้านค้าจากปัจจัยดังน้ี  

1. พิจารณาจากจ านวนพนักงานในร้าน กล่าวคือ ร้านขนาดเล็ก มีพนักงานในร้าน 
ประมาณ 1 ถึง 2 คน, ร้านขนาดกลาง: มีพนักงานในร้านระหว่าง 3 ถึง 5 คน, ร้านขนาดใหญ่ มี
พนักงานในร้านมากกว่า 5 คน 

2. พิจารณาปริมาณยอดขายก๊าซหุงต้มของร้าน กล่าวคือ ร้านขนาดเล็ก มียอดขายไม่ 
เกิน 3 ตัน ต่อเดือน,ร้านขนาดกลาง มียอดขายระหว่าง 4 ถึง 10 ตันต่อเดือน, ร้านขนาดใหญ่  มี
ยอดขายมากกว่า 10 ตันต่อเดือน 

3. พิจารณาจากจ านวนลูกค้า (ผูบ้ริโภค) ของร้าน กล่าวคือ ร้านขนาดเล็ก มีลูกค้าไม่ 
กิน 20 ราย, ร้านขนาดกลาง มีลูกค้า 21 ถึง 50 ราย, ร้านขนาดใหญ่ มีลูกค้า มากกว่า 51 ราย 
  



54 

4. พิจารณาจากพื้นท่ี ท่ีร้านค้าให้บริการ (แบ่งตามเขต) กล่าวคือ ร้านขนาดเล็ก  
ให้บริการจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มไม่เกิน 1 เขต, ร้านขนาดกลาง ให้บริการจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม 2-3 เขต,
ร้านขนาดใหญ่ ให้บริการจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม 4 ถึง 5 เขต   

3.2.3 เหตุผลในการเลือกพ้ืนที่ศึกษา 
พื้นท่ีท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีประกอบด้วย กรุงเทพมหานคร และจังหวดัปริมณฑล ได้แก่ นนทบุรี 
ปทุมธานี และสมุทรปราการ ซึ่งเป็นพื้นท่ีท่ีมีศักยภาพสูงในการด าเนินธุรกิจร้านค้าก๊าซหุงต้ม และ
สะท้อนพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีได้อย่างครอบคลุม โดยมีเหตุผลหลัก ดังน้ี:  

1. ความหลากหลายทางประชากรและบริบทธุรกิจ 
  กรุงเทพมหานครและจังหวดัโดยรอบมีความหลากหลายในด้านประชากร สภาพ
เศรษฐกิจ และลักษณะธุรกิจร้านค้าก๊าซหุงต้ม ท้ังในเชิงขนาดกิจการ (ร้านเล็ก กลาง ใหญ่) และ
รูปแบบการด าเนินธุรกิจ ซึ่งเหมาะสมต่อการศึกษาพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันในบริบทท่ีมี
ความแตกต่างทางด้านพื้นท่ีและฐานลูกค้า 

2. ความสะดวกในการเข้าถึงกลุ่มตัวอย่าง 
  พื้นท่ีดังกล่าวเอื้อต่อการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความเกี่ยวข้องกับธุรกิจจ  าหน่ายก๊าซ
หุงต้มอย่างใกล้ชิด โดยเฉพาะร้านค้าท่ีมีศักยภาพในการใช้งานหรือทดลองใช้งานแอปพลเิคชันใหม่ 
ประกอบกับการท่ีผูว้ิจัยสามารถรวบรวมข้อมูลได้อย่างสะดวกและมีประสิทธิภาพ ส่งผลให้สามารถ
ควบคุมคุณภาพของข้อมูลได้ดีย่ิงขึ้น 

3. การน าผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์ได้อย่างเป็นรูปธรรม 
  เ น่ืองจากกรุงเทพฯ และปริมณฑลเป็นพื้นท่ีท่ีมีการใช้เทคโนโลยีและการขนส่งท่ี
ค่อนข้างทันสมัย รวมถึงเป็นเขตเศรษฐกจิหลักของประเทศ ข้อมูลจากพืน้ท่ีน้ีจึงมีความส าคัญต่อการ
ออกแบบกลยุทธ์ด้านการตลาด การพฒันาแอปพลิเคชันให้ตอบโจทย์ผูใ้ช้งาน และสนับสนุนการ
ขยายตลาดไปยงัพื้นท่ีอื่นในอนาคต 
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3.3 วิธีการก าหนดกลุ่มตัวอย่าง (Sampling Methods) 
  ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูว้ิจัยได้ก  าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างส าหรับการศึกษาเชิงปริมาณโดย
อ้างอิงจากสูตรของ Cochran (1977) ซึ่งเหมาะสมกับกรณีท่ีไม่สามารถระบุจ  านวนประชากรท้ังหมด
ได้อย่างแน่ชัด (Unknown Population) โดยใช้สูตรในการค านวณดังน้ี: 
 
 
 
 โดยท่ี:  

• 𝑛 = ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
• 𝑃 = สัดส่วนของประชากรท่ีคาดว่าจะมีลักษณะน้ัน (ก  าหนดให้เท่ากับ 0.5 เพื่อ

ความครอบคลุมสูงสุด) 
• 𝑍 = ค่าคงท่ีของระดับความเชื่อม่ัน (Confidence Level) ซึ่งท่ีระดับ 95% มีค่า

เท่ากับ 1.96 
• 𝑑 = ค่าความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับได้ (Margin of Error) ก าหนดไวท่ี้ 0.05 

เม่ือน าค่าต่าง ๆ แทนลงในสูตร จะได้ว่า: 
 
  
 

อย่างไรก็ตาม ในการศึกษาคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้เลือกใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเชิงปริมาณ
จ านวน 100 ร้านค้า โดยพิจารณาจากขอ้จ  ากัดด้านเวลา งบประมาณ และทรัพยากรในการเก็บข้อมูล 
ตลอดจนเพื่อให้สอดคลอ้งกับวตัถปุระสงค์ของงานวิจัยเชิงส ารวจเบ้ืองต้น ซึ่งเน้นศึกษาพฤติกรรม
การยอมรับและการใช้งานแอปพลเิคชันของร้านคา้ก๊าซหงุตม้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยข้อมูลท่ีได้สามารถน าไปใช้เป็นฐานข้อมูลส าหรับการวจิัยในระดับท่ีกวา้งขวางย่ิงขึ้นในอนาคต
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
 

3.4 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย (Research Instruments) 
  การวิจั ยค ร้ัง น้ีใช้ เคร่ืองมือ 2  ประ เภทหลักในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่  
แบบสอบถาม (Questionnaire) ส าหรับการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ และ แนวค าถามสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-depth Interview Guide) ส าหรับการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยท้ังสองเคร่ืองมือได้รับการพฒันา
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จากการประยุกต์ใช้แนวคิดทฤษฎี ได้แก่ S–O–R Framework, Unified Theory of Acceptance and 
Use of Technology (UTAUT), Technology Acceptance Model (TAM) แล ะ  B2B Relationship 
Theory ซึ่งสอดคล้องกับสมมุติฐาน H1–H7 และค าถามการวิจัย RQ1–RQ7 ดังรายละเอียดต่อไปน้ี 
  3.4.1 แบบสอบถาม (Questionnaire) 
  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณในการวิจัยคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่ ง ผู ้วิจัยได้ออกแบบขึ้นโดยอิงจากกรอบแนวคิดเชิงทฤษฎีของ Stimulus–
Organism–Response (S–O–R) เพื่อให้ครอบคลุมทุกองค์ประกอบของกระบวนการรับรู้และ
พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ตัวแปรกระตุ้น (Stimulus), ตัวแปรประเมินภายใน (Organism) 
และตัวแปรผลลัพธ์ (Response) โดยมุ่งเน้นการตรวจสอบสมมติฐาน H1 ถึง H7 ท่ีก  าหนดไวใ้น
กรอบแนวคิดการวิจัย โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังน้ี 
  ส่วนที่ 1: ข้อมูลทั่วไปและข้อมูลร้านค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  เป็นส่วนท่ีใช้เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่างซึ่งอาจส่งผลต่อการ
ยอมรับการใช้งานแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม ประกอบด้วย 9 ข้อค าถาม ได้แก่  สถานะผูต้อบ
แบบสอบถาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ ระยะเวลาการด าเนินธุรกิจ จ  านวนพนักงาน ยอดขาย
ต่อเดือน ย่ีห้อก๊าซหุงต้มท่ีจ  าหน่าย และช่องทางการรับค าสั่งซื้อจากลูกค้า โดยใช้รูปแบบของ
แบบสอบถามเชิง เลือกตอบ (Check-list / Multiple Choice)  แบบปลายปิด (Closed-ended 
Questions) จ านวน 7 ข้อ และ 2 ข้อ สามารถตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ (ข้อ 1.8,1.9) ข้อมูลในส่วนน้ี
มีความส าคัญต่อการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง และใช้ตรวจสอบ
สมมติฐาน H7  
  ส่วนที่ 2:  แอปพลิเคชันตัวอย่าง / ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับและไม่ยอมรับแอป
พลิเคชัน  

แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มค าถามย่อย: 
 กลุ่มที่ 1 คือ ค าถามเก่ียวกับการรู้จักและเคยใช้งานแอปพลิเคชันของร้านค้าก๊าซหุงต้ม   

ในค าถาม (ข้อ 2.1–2.2) รู้จักแอป, เคยใช้งานหรือไม่ เพื่อระบุพฤติกรรมหรือรับรู้ว่ามี
แอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มให้บริการ โดยใช้รูปแบบค าถามปลายปิด แบบ Check-list และ 
Multiple Response Questions เลือกได้มากกว่า 1 ค าตอบ  
  กลุ่มที่ 2 คือ ค าถามเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับหรือไม่ยอมรับแอปพลิเคชัน
จ าหน่ายก๊าซหุงต้ม (ข้อ 2.3–2.4) โดยมีลักษณะเป็นเป็นค าถามปลายปิด แบบ  Check-list และ 
Multiple Response Questions เลือกได้มากกว่า 1 ค าตอบ เน้นให้ผูต้อบแสดงพฤติกรรมการใช้งาน
และเหตุผลในการตัดสินใจ เพื่อส ารวจปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย (H2), ปัจจัย ข้อจ  ากัด ความไม่
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ม่ันใจ ท่ีส่งผลต่อการใช้งานแอปพลิเคชนั (H5) เช่น ความกังวลด้านข้อมูลส่วนตัว ความซับซอ้นของ
ระบบ ขาดทักษะด้านเทคโนโลยีของผูใ้ช้งาน รวมไปถึงความสัมพนัธ์ในเชิงธุรกิจแบบ B2B ท่ีส่งผล
ต่อการยอมรับยอมรับแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม (H6)  
  ส่วนที่ 3: ประสบการณ์ใช้งานแอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม  
  ประกอบด้วย 4 ข้อค าถาม (ข้อ 3.1–3.4) ใช้ส าหรับวัดระดับการรับรู้เกี่ยวกับ
ประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชันในมิติของความงา่ย ความสะดวก ความสามารถของระบบใน
การรองรับธุรกิจ และความเสถียรของการใช้งาน โดยใช้ มาตรวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ (ตั้งแต่ 
1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง ถึง 5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง) ซึ่งข้อมูลจากส่วนน้ีใช้ตรวจสอบสมมติฐาน H2 
และ H3   
  ส่วนที่ 4: ประสบการณ์จากการใช้งานแอปพลิเคชัน  ซื้อ ขาย จัดส่ง สินค้าออนไลน์ 
(ไม่ใช่แอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม) 
  ประกอบด้วย 3 ข้อค าถาม (ข้อ 4.1–4.3) ออกแบบเพื่อวดัผลของประสบการณ์การใช้
งานแอปพลิเคชัน ซื้อ ขาย จัดส่ง สินค้าออนไลน์ ท่ีอาจมีอิทธิพลทางจิตวิทยาและทัศนคติในการ
เปิดรับแอปพลิเคชันใหม่ในธุรกิจก๊าซหุงต้ม โดยใช้ มาตรวดัแบบ Likert Scale 5 ระดับ ข้อมูลท่ีได้
จากส่วนน้ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน H4 
  ส่วนที่ 5: ความคาดหวังต่อแอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้มในอนาคต 
  ประกอบด้วย 3 ข้อค าถาม (ข้อ 5.1–5.3) มุ่งเน้นว ัดการประเมินของผู ้ตอบในเชิง
จิตวิทยาเกี่ยวกับความคุ้มค่า ความพึงพอใจ และความตั้งใจท่ีจะใช้แอปพลิเคชันอย่างต่อเน่ือง ซึ่ง
สะท้อนกระบวนการภายในของผูใ้ช้ (Organism) และใช้ตรวจสอบสมมติฐาน H1 โดยใช้ มาตรวดั
แบบ Likert Scale 5 ระดับ เช่นเดียวกับส่วนก่อนหน้า 
  ส่วนที่ 6: กิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการยอมรับและใช้แอปพลิเคชัน
จ าหน่ายก๊าซหุงต้ม 
  ประกอบด้วย 6 ข้อค าถาม (ข้อ 6.1–6.6) ใช้ส าหรับประเมินการรับรู้ต่อการส่งเสริมการ
ขาย เช่น โปรโมชั่น การให้ข้อมูล การแจ้งเตือน การสนับสนุนด้านเทคนิค และความสัมพนัธ์เชิง
ธุรกิจระหว่างร้านค้ากับบริษัทผูพ้ฒันาแอปพลิเคชัน โดยใช้ มาตรวดัแบบ Likert Scale 5 ระดับ 
และมีความเกี่ยวข้องกับการทดสอบสมมติฐาน H2, H6 และ H7 
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  ส าหรับรูปแบบสอบถามใช้ มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ แบบ Likert Scale ใน
แบบสอบถาม ส่วนท่ี 3, ส่วนท่ี 4, ส่วนท่ี 5, ส่วนท่ี 6 เพื่อประเมินระดับความคิดเห็น ความรู้สึก และ
พฤติกรรมของผูต้อบแบบสอบถาม โดยท่ีท้ัง 5 ระดับประกอบด้วย 

• ระดับ 5 = เห็นด้วย หรือ พึงพอใจ อย่างงย่ิง  
• ระดับ 4 = เห็นด้วย หรือ พึงพอใจ  
• ระดับ 3 = เฉย ๆ 
• ระดับ 2 = ไม่เห็นด้วย หรือ ไม่พึงพอใจ 
• ระดับ 1 = ไม่เห็นด้วย หรือ ไม่พึงพอใจ อย่างย่ิง 

  การก าหนดเกณฑ์การแปลผลคะแนนแบบสอบถาม ใช้สูตรการค านวณความกวา้งของ
อันตรภาคชั้น (Class Interval Width) ดังน้ี 
   
   
 
 
 
 
  จากน้ันจึงก  าหนดเกณฑ์การแปลผลค่าคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างเพื่อพิจารณา
ระดับความคิดเห็น และระดับการตัดสินใจ  ตามตารางท่ี 3.1 
ตารางที่ 3.1 เกณฑ์การแปลผลคะแนนแบบสอบถามแบบ Likert Scale  

ช่วงคะแนน
เฉล่ีย 

ระดับความคิดเห็น การตีความ (Interpretation) 

4.21 – 5.00 เห็นด้วยอย่างย่ิง 
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นหรือทัศนคติในทางบวก
อย่างชัดเจน มีพฤติกรรมหรือความตั้งใจใช้งานใน
ระดับสูง 

3.41 – 4.20 เห็นด้วย 
กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มสนับสนุนหรือมีความคิดเห็น
ทางบวกในระดับปานกลางถึงสูง  

2.61 – 3.40 ปานกลาง 
กลุ่มตัวอย่างยงัไม่มีความคิดเห็นชัดเจน หรือลังเลต่อ
การตัดสินใจใช้งาน 

51

8

= 0.80

=

ความกว้างของอนัตรภาคช้ัน =
ข้อมูลสูงสุด - ข้อมูลต า่สุด

จ านวนระดบั
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ช่วงคะแนน
เฉล่ีย 

ระดับความคิดเห็น การตีความ (Interpretation) 

1.81 – 2.60 ไม่เห็นด้วย 
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเหน็ทางลบในระดับหน่ึง  หรือ
พบข้อจ  ากัดในการใช้งาน 

1.00 – 1.80 ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติหรือพฤติกรรมท่ีเป็นลบอย่าง
ชัดเจน ไม่เห็นด้วยกับการใช้งานหรือไม่พร้อมใช้งาน
แอปพลิเคชันเลย 

   
  นอกจากน้ี ผูว้ิจัยได้ด  าเนินการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับกลุม่เจา้ของร้านค้ากา๊ซหงุต้มในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ  านวน 10 ราย เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกท่ีสะท้อนความคิดเห็น ประสบการณ์ และความ
ต้องการของผูป้ระกอบการเกี่ยวกับการใช้งานแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม ซึ่งข้อมูลคุณภาพท่ี
ได้รับจะช่วยเสริมความสมบูรณ์ของการวิเคราะห์ผลการวิจัยในมุมมองเชิงลึกท าให้งานวิจัยใน
ภาพรวมมีความลึก สอดคล้องกับความเป็นจริงในบริบทการใช้เทคโนโลยีมาช่วยในการด าเนิน
ธุรกิจจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มท่ีส่วนใหญ่เป็นร้านค้าแบบกดั้งเดิม 
 
 

3.5 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ (Instrument Validation) 
  เพื่อให้ม่ันใจว่าแบบสอบถามท่ีใช้ในงานวิจัยน้ีมีความถูกต้องและเชื่อถือได้ ผูว้ิจัยได้
ด  าเนินการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือใน 2 ด้าน ดังน้ี: 

1. การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) 
  ผูว้ิจัยได้น าแบบสอบถามท่ีจัดท าขึ้นเสร็จแล้ว เสนอให้ผูท้รงคุณวุฒิ จ  านวน 3 ท่าน ซึ่ง
ประกอบด้วยผูจ้ัดการฝ่ายขายค้าปลีก ผูจ้ัดการฝ่ายปฏิบัติการ และหัวหน้าฝ่ายระบบสารสนเทศ จาก
บริษทัจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มท่ีมีประสบการณ์ในธุรกิจกว่า 50 ปี ร่วมกันประเมินความเหมาะสมของ
เน้ือหา ความครอบคลุมของค าถาม และความสอดคล้องกับว ัตถุประสงค์ของการวิจัย โดย
ผู ้ทรงคุณวุฒิได้ให้ข้อเสนอแนะแนวทางปรับปรุงท่ีเป็นประโยชน์ ซึ่ งผู ้วิจัยได้น ามาพิจารณา
ปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความครบถ้วนสมบูรณ์ย่ิงขึ้น 

2. การตรวจสอบความเช่ือมั่นของเคร่ืองมือ (Reliability Test) 
  หลังจากปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู ้ทรงคุณวุฒิ ผู ้วิจัยได้น า
เคร่ืองมือท่ีพฒันาแล้วไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างน าร่อง จ  านวน 3 ร้านค้า เพื่อประเมินค่าความ
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เชื่อม่ันด้วยวิธีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ผลการทดสอบเบ้ืองต้นพบว่า 
ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามในแต่ละส่วนมีระดับสูงเกิน 0.7 ซึ่ งอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้
ส าหรับการน าไปเก็บข้อมูลจริงต่อไป 
 
 

3.6 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล (Data Collection Methods) 
  การเก็บข้อมูลในคร้ังน้ีใช้ วิธีการเก็บข้อมูลแบบผสม (Mixed Methods) ประกอบด้วย
ท้ัง วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) และ วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative) ดังน้ี: 

1. การเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ 
  ผูว้ิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือหลัก โดยแจกจ่ายผ่านช่องทาง
ออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยใช้ Google Forms เพื่อความสะดวกและปลอดภัยในการเขา้ถงึ
กลุ่มเป้าหมาย โดยกลุ่มเป้าหมายคือเจ้าของร้านค้ากา๊ซหุงต้มในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จ  านวน 100 ราย ซึ่งถูกคัดเลือกโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability 
Sampling) ประเภทการสุ่มแบบเจาะจงและแบบสะดวก (Purposive & Convenience Sampling) 

2. การเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ 
  ผูว้ิจัยได้สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับเจ้าของร้านค้าก๊าซหุงต้มจ  านวน 10 
ราย เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกีย่วกับทัศนคติ ความคาดหวงั และพฤตกิรรมการใช้เทคโนโลยี รวมถึง
ประสบการณ์กับแอปพลิเคชันอื่นในธุรกิจใกล้เคียง ซึ่งข้อมูลจากการสัมภาษณ์จะถูกน ามาวเิคราะห์
ร่วมกับผลจากแบบสอบถาม เพื่อสนับสนุนหรืออธิบายประเด็นท่ีน่าสนใจเพิ่มเติม 
 
 

3.7 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล (Statistical Analysis) 
  ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูว้ิจัยได้น าข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากแบบสอบถามและการสัมภาษณ์
เชิงลึก มาวิเคราะห์โดยใช้สถิติท้ังในเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน เพื่อให้สามารถอธิบายลักษณะของ
กลุ่มตัวอย่าง และทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในงานวิจัยตามวตัถุประสงค์ท่ีก  าหนด
ไว ้ดังน้ี  

3.7.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาใช้เพื่อสรุปลักษณะท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง และ
พฤติกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับการยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชัน โดยใช้วิธีการดังต่อไปน้ี  
 



61 

• การแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) และค่าร้อยละ (Percentage)  
เพื่อแสดงข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และข้อมูลพื้นฐานของร้านค้า เช่น อายุ เพศ 

รายได้ ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ จ  านวนพนักงาน ยอดขายเฉลี่ยต่อเดือน ฯลฯ  
• การหาค่าเฉล่ียเลขคณิต (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation)  
ส าหรับรายการค าถามท่ีใช้มาตราวดัแบบมาตราเรตติ้ง (Rating Scale) เพื่อแสดงระดับ

ความคิดเห็น ความพึงพอใจ และทัศนคติต่อปัจจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
3.7.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

  เพื่อตอบค าถามวิจัยและตรวจสอบสมมติฐานท่ีตั้งไว ้(H1 ถึง H7) ผูว้ิจัยได้น าข้อมูลท่ี
ได้ไปวิเคราะห์ความสัมพนัธ์และอิทธิพลของตัวแปรต่าง ๆ โดยใช้สถิติระดับสูง ได้แก่  

• การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
  ใช้เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจยักระตุ้น (Stimulus) ได้แก่ โปรโมชั่น ความไม่ม่ันใจ 
ความสัมพันธ์ B2B และปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ต่อการยอมรับการใช้งานแอปพลิเคชัน 
(Response) ผ่านตัวแปรการประเมินภายใน (Organism) เช่น ความคาดหวงั ทัศนคติ ความสะดวก 
และประสบการณ์การใช้งาน 
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บทท่ี 4         

ผลการวิจัย และอภิปรายผล 
 
 

  การวิจัยคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลตอ่พฤติกรรมการยอมรับและการ
ใช้งานแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มในกลุ่มผูป้ระกอบการร้านค้าระดับย่อย โดยใช้กรอบแนวคดิ 
S–O–R (Stimulus–Organism–Response) เป็นแนวทางในการวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจาก
ตัวกระตุ้น ได้แก่ ประสบการณ์การใช้แอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหงุต้ม, ความคาดหวงัแอปพลเิคชนั
จ  าหน่ายก๊าซหุงต้มในอนาคต, และกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ท่ีอาจส่งผลต่อการยอมรับและใช้งาน
แอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มดังกล่าว  
  ส าหรับการด าเนินการเก็บข้อมูล ผูว้ิจัยได้ตั้งเป้าหมายการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณจ านวน 
100 ร้านค้า แต่สามารถเก็บข้อมูลได้จริงทั้งส้ิน 123 ร้านค้า โดย ส่วนของข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยการ
สัมภาษณ์เชิงลึกกับเจ้าของร้านจ านวน 10 ราย แต่สามารถด าเนินการ สัมภาษณ์ได้จริง 5 ราย 
เน่ืองจากมีข้อจ  ากดัด้านเวลาและการนัดหมายท่ีขึ้นอยู่กบัความสะดวกของผูใ้ห้ขอ้มูล โดยข้อมูลท่ีได้
ยงัคงเพียงพอและมีคุณค่าเชิงลกึท่ีเป็นประโยชน์ในการสนับสนุนการวิเคราะห์ผลเชิงคณุภาพ  โดยมี
หัวข้อในการวิเคราะห์ดังน้ี  

4.1 การวิ เ คราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์และข้อมูลท่ัวไปของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม 

4.3 การแจกแจงความถี่ ค่าต ่าสุด และค่าสูงสุดของแบบมาตราส่วนวดัพฤติกรรมท่ี
ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม  

4.4 การแจกแจงความถี่ ค่าต ่าสุด และค่าสูงสุดของแบบมาตราส่วนวดัปัจจัยส่งเสริม
การตลาด 

4.5 การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อศึกษา
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชัน 

4.6 การวิเคราะห์ถดถอยพหคุูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อศึกษาอทิธิพลของ
ปัจจัยประชากรต่อพฤติกรรมการยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชัน 
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  4.7 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกจากการสัมภาษณ์เจ้าของร้านจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม  

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์และข้อมูลร้านของผู้ตอบแบบสอบถาม  
  ผูว้ิจัยใช้ระยะเวลาในการจัดเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามจากร้านค้าก๊าซหุงต้ม ในพื้นท่ี
เป้าหมาย (กทม.และปริมณฑล) รวม 2 เดือน (ก.ย. ถึง ต.ค 2567)  สามารถรวบรวมข้อมูลความ
ถูกต้องงท้ังสิ้น 123 ตัวอย่าง แบ่งเป็นข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และด้านข้อมูลของร้านค้า ได้ดังน้ี 
ตารางที่ 4.1 ตารางข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 

 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (กลุ่มตวัอย่าง) สัดส่วน (ร้อยละ)

ผู้ตอบแบบสอบถามมีสถานะเป็นเจ้าของร้าน

ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเจา้ของร้าน 108 87.80

ผูต้อบแบบสอบถามไม่ได้เป็นเจา้ของร้าน 15 12.20

รวม 123 100.00

เพศ

ชาย 87 70.73
หญิง 36 29.27
รวม 123 100.00

อายุ

20 ถึง 30 ปี 6 4.88
31 ถึง 40 ปี 15 12.20
41 ถึง 50 ปี 39 31.71
51 ถึง 60 ปี 37 30.08
61 ปี ข้ึนไป 26 21.14
รวม 123 100.00

ระดบัการศึกษา

ประถมศึกษา 3 2.44
มธัยมศึกษา / ปวช. 34 27.64
อนุปริญญา / ปวส. 21 17.07
ปริญญาตรี 52 42.28
ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 13 10.57
รวม 123 100.00
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จากตารางท่ี 4.1  ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามสรุปได้ดังน้ี  
  ผูต้อบแบบสอบมีสถานะเป็นเจ้าของร้าน ท่ีร้อยละ 88 ไม่ใช่เจ้าของร้านแต่เป็นคนใน
ครอบครัว เช่น เป็นสามี หรือ ภรรยา หรือ เป็นลูก ท่ีร้อยละ 12,  ส่วนใหญ่เป็น เพศชาย ร้อยละ 71 
เพศหญิง คิดเป็น ร้อยละ 29, อายุ ระหว่าง 41 ถึง 50 ปี มากท่ีสุด ท่ีร้อยละ 32, ใกล้เคียงกับกลุ่มอายุ 
51 ถึง 60 ปี ท่ีร้อยละ 30, ตามมาด้วย อายุ 61 ปีขึ้นไป ท่ีร้อยละ 21, 31 ถึง 40 ปี ร้อยละ 12, สุดท้าย
อายุระหว่าง 20 ถึง 30 ปี ท่ีมีจ  านวนน้อยท่ีสุด ท่ีร้อยละ 5, การศึกษาระดับปริญญาตรีมีมากท่ีสุด ร้อย
ละ 42, ตามมาด้วยระดับมัธยมศึกษา/ปวช. ร้อยละ 28, อนุปริญญา/ปวส. ร้อยละ 17, ปริญญาโทหรือ
สูงกว่า ร้อยละ 11 และ ประถมศึกษา ร้อยละ 2 ตามล าดับ 
ตารางที่ 4.2 ตารางสรุปข้อมูลร้านค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม 
    
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
   
   

ข้อมูลเกีย่วกบัร้าน จ านวน (กลุ่มตวัอย่าง) สัดส่วน (ร้อยละ)

ระยะเวลาเปิดด าเนินการ

นอ้ยกวา่ 5 ปี 16 13.01
6 ถึง 10 ปี 9 7.32
11 ถึง 15 ปี 12 9.76
16 ถึง 20 ปี 86 69.92
21 ปีข้ึนไป 0 0.00
รวม 123 100.00

จ านวนพนักงานจัดส่งก๊าซหุงต้ม

1 ถึง 2 คน 52 42.28
3 ถึง 5 คน 47 38.21
6 ถึง 10 คน 6 4.88
11 คน ข้ึนไป 18 14.63
รวม 123 100.00

ยอดขายต่อเดือน 

นอ้ยกวา่ 10 ตนั ต่อเดือน 3 2.44
11 ถึง 20 ตนั ต่อเดือน 39 31.71
21 ถึง 30 ตนั ต่อเดือน 38 30.89
31 ถึง 40 ตนั ต่อเดือน 16 13.01
41 ถึง 50 ตนั ต่อเดือน 11 8.94
51 ถึง 60 ตนั ต่อเดือน 16 13.01
รวม 123 100.00
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  จากตารางท่ี 4.2 ตารางข้อมูลด้านร้านค้าของผูต้อบแบบสอบถามสรุปได้ดังน้ี 
ระยะเวลาเปิดด าเนินการของร้านค้าก๊าซหุงต้มส่วนใหญ่ อยู่ในช่วง 16 ถึง 20 ปี คิดเป็น 

ร้อยละ 70, รองลงมาคือ น้อยกว่า 5 ปี ร้อยละ 13, 11 ถึง 15 ปี ร้อยละ 10, และ 6 ถึง 10 ปี ร้อยละ 7 
จากกลุ่มตัวอย่างไม่มีร้านท่ีเปิดด าเนินการ 21 ปีขึ้นไป จ านวนพนักงานท่ีจัดส่งก๊าซหุงต้มภายในร้าน
มากท่ีสุดคือ 1 ถึง 2 คน คิดเป็น ร้อยละ 42, รองลงมาคือ 3 ถึง 5 คน ร้อยละ 38, 11 คนขึ้นไป ร้อยละ 
15 และ 6 ถึง 10 คน ร้อยละ 5 

ยอดขายก๊าซหุงต้มเฉลี่ยต่อเดือนส่วนใหญ่อยู่ในช่วง  11 ถึง 20 ตัน คิดเป็น ร้อยละ 32 
และ 21 ถึง 30 ตัน ร้อยละ 31 รองลงมาคือ 31 ถึง 40 ตัน และ 51 ถึง 60 ตัน ร้อยละ 13 เท่ากัน, 41 ถงึ 
50 ตัน ร้อยละ 9 และ น้อยกว่า 10 ตัน ร้อยละ 2 
  เพื่อให้เข้าใจบริบทของร้านค้าก๊าซหงุตม้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายในการศึกษา จึงมีการเกบ็
ข้อมูลเกี่ยวกับ แบรนด์ก๊าซหุงต้มท่ีจ  าหน่าย และ ช่องทางท่ีใช้ในการรับค าสั่งซื้อ ซึ่งข้อมูลเหล่าน้ีมี
ความเกี่ยวข้องกับ ความสัมพนัธ์ทางธุรกิจ (B2B) และ ความคุ้นเคยต่อเทคโนโลยีการส่ือสาร ซึ่งอาจ
ส่งผลต่อ พฤติกรรมการยอมรับแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม ตามสมมุติฐานท่ีตั้งไว  ้
ตารางที่ 4.3 แบรนด์ก๊าซหุงต้มที่จ าหน่ายในร้านของผู้ตอบสอบถาม  
   
   
 
 
 
 
 
 
  จากตารางท่ี 4.3 พบว่า แบรนด์ก๊าซหุงต้มท่ีมีการจ  าหน่ายภายในร้าน มากท่ีสุดคือ ยูนิค
แก๊ส จ  านวน 118 ราย คิดเป็น ร้อยละ 26.40 รองลงมาคือ ปตท. จ  านวน 113 ราย (ร้อยละ 25.28), 
สยามแก๊ส จ  านวน 112 ราย (ร้อยละ 25.06), เวิลด์แก๊ส จ  านวน 86 ราย (ร้อยละ 19.24) และ พีพี แก๊ส 
จ  านวน 18 ราย (ร้อยละ 4.03) โดยสามารถตอบได้มากกว่า 1 แบรนด์ รวมจ านวนค าตอบท้ังสิ้น 447 
รายการ 
 
 
 

แบรนด์ที่จ าหน่ายในร้าน จ านวน (กลุ่มตวัอย่าง) สัดส่วน (ร้อยละ)

ปตท. 113 25.28
สยามแก๊ส 112 25.06
เวิลด์แก๊ส 86 19.24

ยนิูคแก๊ส 118 26.40
พีที แก๊ส 18 4.03
รวม 447 100.00
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ตารางที่ 4.4 ช่องทางทีใ่ช้รับค าส่ังซื้อก๊าซหุงต้มของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 
   
  จากตารางท่ี 4.4 พบว่า อุปกรณ์หรือช่องทางท่ีร้านค้าใช้รับค าสั่งซื้อจากลกูคา้ มากท่ีสดุ
คือ โทรศัพท์มือถือ จ  านวน 116 ราย คิดเป็น ร้อยละ 39.73 รองลงมาคือ โทรศัพท์ท่ีบ้าน จ  านวน 90 
ราย (ร้อยละ 30.82), แอปพลิเคชันไลน์ จ  านวน 83 ราย (ร้อยละ 28.42) และ walk-in จ านวน 3 ราย 
(ร้อยละ 1.03) โดยสามารถตอบได้มากกว่า 1 ช่องทาง รวมจ านวนค าตอบท้ังสิ้น 292 รายการ  
  ท้ังน้ีการวิเคราะห์ข้อ 4.1 เป็นวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์และข้อมูลร้าน
ของผูต้อบแบบสอบถามการวเิคราะห์ในส่วนน้ีรองรับการทดสอบสมมุติฐาน  H7 ซึ่งเกี่ยวข้องกบัผล
ของลักษณะประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ การศึกษา รายได้ ระยะเวลาเปิดกิจการ) ท่ีอาจมีผลต่อ
พฤติกรรมการยอมรับแอปพลิเคชัน โดยข้อมูลท่ีได้จะถูกน าไปใช้ในการวิเคราะห์ความแตกตา่งทาง
สถิติในหัวข้อ 4.6 ต่อไป 
 
 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ในการศึกษาพฤติกรรมการยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหงุตม้ของ
ร้านค้าในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ได้มีการเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับประสบการณ์ ความรู้ 
ความคุ้นเคย ตลอดจนปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้งานหรือไม่ใช้งานแอปพลิเคชันดังกล่าว โดย
มีว ัตถุประสงค์เพื่อสะท้อนถึงลักษณะพฤติกรรมและทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างซึ่ งจะน าไปใช้
ประกอบการวิเคราะห์ร่วมกับกรอบแนวคิด S–O–R และสมมุติฐานท่ีตั้งไว ้ 
  โดยท่ีตารางท่ี  4.5  จะ เ ป็นผลแบบสอบถามเกี่ยวกับผู ้ตอบแบบสอบถามรู้จัก
แอปพลิเคชันนจ าหน่ายก๊าซหุงต้มท่ีผูว้ิจัยใช้เป็นตัวอย่างในการศึกษาว่าหรือไม่  
 
 
 

ช่องทางที่ใช้รับค าส่ังซ้ือ จ านวน (กลุ่มตวัอย่าง) สัดส่วน (ร้อยละ)

โทรศพัทบ์า้น 90 30.82
มือถือ 116 39.73
แอปพลิชนั ไลน์ 83 28.42
work-in 3 1.03
รวม 292 100.00



67 

ตาารางที่ 4.5 สรุปการรู้จักแอปพลิเคชันก๊าซหุงต้มตัวอย่างของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 
 
 
 
 
 
 
 
  จากตารางท่ี 4.5 กลุ่มตัวอย่างรู้จักแอปพลิเคชันตามตารางหรือไม่  ค าถามน้ีสามารถ
ตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามไม่รู้จักแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มท่ีใช้
เป็นตัวอย่างคิดเป็นร้อยละ 52.78, และรู้จัก  OR LPG แอปพลิเคชัน ของ ปตท. ท่ีร้อยละ 25.00, 
PTMAXGAS และ Thaigas แอปพลิเคชัน เท่ากัน ท่ีร้อยละ 9.72, และ G-Gas แอปพลิเคชัน ร้อยละ 
2.78  โดยมีจ  านวนค าตอบท้ังสิ้น  144 ค าตอบ, และค าถามต่อเน่ืองจากการรู้จักแอปพลิเคชันตาม
ตัวอย่าง ว่าเคยมีได้ใช้หรือไม่ ตามตารางท่ี 4..6 
 
ตารางที่ 4.6 สรุปแอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้มที่เคยใช้จากผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
 
 
 
 
 
 
  จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ไม่เคยใช้งานแอปพลิเคชัน
จ  าห น่ายก๊าซหุงต้มคิด เป็น  ร้อยละ 75.61 ขณะ ท่ีแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มท่ีผู ้ตอบ
แบบสอบถามเคยใช้งานมากท่ีสุดคือ OR LPG จาก ปตท. ร้อยละ 17.36, รองลงมาคือ PTMAXGAS 
จาก PT ท่ีร้อยละ 4.07 ส่วนแอปพลิเคชัน Thaigas และ G-gas ไม่มีผูต้อบแบบสอบถามเคยใช้ การ
วิเคราะห์ในข้อ 4.2 มุ่งศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันก๊าซหุงต้มของกลุ่ม  
ตัวอย่าง ท้ังในแง่การรู้จักและการใช้งานจริง เพื่อให้เข้าใจบริบทการยอมรับแอปพลิเคชันในระดับ 

ช่ือแอปพลิเคชนั จ านวน (กลุ่มตวัอยา่ง) สดัส่วน (ร้อยละ)
OR LPG  จาก ปตท. 36 25.00
PTMAXGAS  จาก PT 14 9.72
Thaigas จาก ร้านไทยแก๊ส 14 9.72
G-gas  จาก บ.เทคโนโลยี 4 2.78
ไม่รู้จกั 76 52.78
รวม 144 100.00

ช่ือแอปพลิเคชนั จ านวน (กลุ่มตวัอยา่ง) สดัส่วน (ร้อยละ)
OR LPG  จาก ปตท. 25 20.33
PTMAXGAS  จาก PT 5 4.07
Thaigas จาก ร้านไทยแก๊ส 0 0.00
G-gas  จาก บ.เทคโนโลยี 0 0.00
ไม่เคย 93 75.61
รวม 123 100.00



68 

พฤติกรรมของผูใ้ช้ การวิเคราะห์ในส่วนน้ีสอดคล้องกับ สมมุติฐาน H5 และ H 
 
 

4.3 การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับแอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม และการ
วิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการไม่ยอมรับแอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม 

   
  การศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับหรือไม่ยอมรับการใช้งานแอปพลิเคชันจ  าหน่าย
ก๊าซหุงต้มของร้านค้าในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลมีว ัตถุประสงค์เพื่อค้นหาปัจจัยท่ีเ ป็น
แรงผลักดันหรืออุปสรรคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้งานของกลุ่มร้านค้า โดยวิเคราะหจ์ากความเหน็
ของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีประสบการณ์และไม่มีประสบการณ์การใช้งานแอป โดยเชื่อมโยงกับ
กรอบแนวคิดเชิงพฤติกรรม Stimulus–Organism–Response (S–O–R Framework) ซึ่งองค์ประกอบ
ของ “Stimulus” หรือส่ิงเร้า คือ ปัจจัยท้ังในด้านบวกและด้านลบท่ีส่งผลต่อการยอมรับหรือหลีกเลีย่ง
การใช้งานแอปพลิเคชัน 
  ผลลัพธ์ของการวิเคราะห์ถูกน าเสนอในรูปของตารางสรุปปัจจัยด้านต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจยอมรับหรือไม่ยอมรับ ได้แก่ ปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งาน ความคาดหวงัใน
ผลลัพธ์ ประสบการณ์ใช้งานในการยอดีต และข้อจ  ากัดด้านอุปกรณ์หรือความรู้ รวมถึงช่องทางการ
ส่ือสารและการสนับสนุนของผูใ้ห้บริการแอปพลิเคชัน 

 
ตารางที่ 4.7 สรุปปัจจัยอมรับแอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้มของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจยัการยอมรับแอปพลิเคชนัจ าหน่ายก๊าซหุงตม้ จ านวน (กลุ่มตวัอยา่ง) สดัส่วน (ร้อยละ)
1. ความน่าเช่ือถือของแอปพลิเคชนัและบริษทัฯ 37 12.01
2. โปรโมชัน่หรือขอ้เสนอพิเศษท่ีไดรั้บผา่นแอปพลิเคชนั 62 20.13
3. การเขา้ถึงขอ้มูลสินคา้หรือบริการไดง่้ายและชดัเจน 30 9.74
4. การรองรับหลายช่องทางการช าระเงิน 27 8.77
5. ความง่ายและสะดวกในการงานทั้งการสั่งซ่้ือ การขาย การบริหารสตอ๊ค 57 18.51
6. การใหบ้ริการลูกคา้ท่ีรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 31 10.06
7. ระบบช าระเงินออนไลน์ท่ีปลอดภยัและหลากหลาย 32 10.39
8. การแกไ้ขปัญหาหรือขอความช่วยเหลือไดอ้ยา่งรวดเร็ว 32 10.39
รวม 308 100.00
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รูปที่ 4.1 ปัจจัยการยอมรับแอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม 
 จากตารางท่ี 4.7  และ รูปท่ี 4.1 พบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับการใช้งานแอปพลเิค
ชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มของกลุ่มตัวอย่างสรุปดังน้ี ปัจจัยการยอมรับท่ีกลุ่มตัวอย่างเลือกมากท่ีสุดคือ 
ด้านโปรโมชั่นหรือข้อเสนอพิเศษที่ได้รับผ่านแอปพลิเคชัน ร้อยละ 20.13 ตามมาด้วย ปัจจัยด้าน
ความง่ายและสะดวกในการงานทั้งการส่ังซื้อ-การขาย การบริหารสต๊อค ร้อยละ 18.51, ปัจจัยด้าน
ความน่าเชื่อถือของแอปพลิเคชันและบริษทัผู ้ให้บริการ ร้อยละ 12.01 , ปัจจัยด้านระบบช าระเงิน
ออนไลน์ท่ีปลอดภัยและหลากหลาย และด้านระบบช าระเงินออนไลน์ท่ีปลอดภัยและหลากหลาย มี
ผลสรุปเท่ากันท่ี ร้อยละ 10.39, ตามมาด้วยปัจจัยด้านการให้บริการลูกค้าท่ีรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพ ร้อยละ 10.06, ปัจจัยด้านการเข้าถึงข้อมูลสินค้าหรือบริการได้ง่ายและชัดเจน ร้อยละ 
9.74, ปัจจัยด้านการรองรับหลายช่องทางการช าระเงิน ร้อยละ 8.77 จะเห็นได้ว่าสัดส่วนด้านปัจจัย
การยอมรับตัวเลือกมีความใกล้เคียงกันยกเวน้ปัจจัยด้านโปรโมชั่นหรือข้อเสนอพิเศษท่ีได้รับผ่าน
แอปพลิเคชันและปัจจัยด้านความง่ายและสะดวกในการงานท้ังการสั่งซื้อ การขาย การบริหารสตอ๊ค
ท่ีกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญค่อนข้างสูง  
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ตารางที่ 4.8 สรุปปัจจัยไม่ยอมรับแอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้มของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปที่ 4.2 ปัจจัยไม่ยอมรับแอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม 
  จากการศึกษาข้อมูลในตารางท่ี 4.8 และรูปท่ี 4.2 พบว่า ปัจจัยท่ีไม่ยอมรับการใช้งาน
แอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มของกลุ่มตัวอย่างประกอบด้วยหลายประเด็น โดยปัจจัยด้านความ
ยุ่งยากในการใช้งาน ซึ่งแอปพลิเคชันถูกมองว่าใช้งานยากเกินไปและเพิม่ภาระในการบริหารจดัการ
ร้าน มีผู ้ตอบคิดเป็นร้อยละ 20.30 ซึ่ งเ ป็นสัดส่วนท่ีมากท่ีสุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านความกังวล
เกี่ยวกับการแลกเปลี่ยนถังก๊าซต่างแบรนด์ ร้อยละ 20.00 และปัจจัยด้านการจัดการระบบถัง ซึ่ง
เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการถังในแอปพลิเคชันร่วมกับถังปกติ ร้อยละ 13.33 ถัดมาเป็นปัจจัยด้าน
ภาษี โดยมีความกังวลเร่ืองการเสียภาษีท่ีเพิ่มขึ้นจากการใช้แอปพลิเคชัน ร้อยละ 11.21 และปัจจัย

ปัจจยัไม่ยอมรับแอปพลิเคชนัจ าหน่ายก๊าซหุงตม้ จ านวน (กลุ่มตวัอยา่ง) สดัส่วน (ร้อยละ)

1. กงัวลเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบคุคลหรือความปลอดภยัของขอ้มูล 36 10.91
2. ไม่ถนดัเร่ืองการใชเ้ทคโนโลยหีรือสมาร์ทโฟน 16 4.85
3. ใชง้านยากเกินไป เพ่ิมภาระในการบริหารจดัการร้าน 67 20.30
4. กงัวลเก่ียวกบัการแลกเปล่ียนถงัก๊าซต่างแบรนด์ 66 20.00
5. ภาระการบริหารจดัการถงัแอปพลิเคชนักบัถงัปกติ 44 13.33
6. กงัวลเร่ืองการเสียภาษีท่ีเพ่ิมข้ึนจากการใชแ้อปพลิเคชนั 37 11.21
7. แอปพลิเคชนัไม่มีประโยชน์หรือความจ าเป็นส าหรับร้าน 15 4.55
8. ปัญหาเร่ืองการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตท่ีร้านหรือสญัญาณไม่เสถียร 12 3.64
9. ไม่มีโปรโมชัน่หรือสิทธิประโยชน์ท่ีคุม้ค่ากบัการใชง้านแอปพลิเคชนนั 22 6.67
10. การสนบัสนุนหรือการอบรมวิธีการใชง้านแอปพลิเคชนัท่ีเพียงพอ 15 4.55
รวม 330 100.00
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ด้านความปลอดภัยของข้อมูล โดยเฉพาะความกังวลเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลหรือความปลอดภัย
ของข้อมูลดิจิทัล ร้อยละ 10.91 รวมถึงปัจจัยด้านแรงจงูใจทางการตลาด เช่น การไม่มีโปรโมชั่นหรือ
สิทธิประโยชน์ท่ีคุ้มค่ากับการใช้งานแอปพลิเคชัน ร้อยละ 6.67 ส าหรับปัจจัยท่ีมีผูต้อบในระดับต ่า 
ได้แก่ ปัจจัยด้านทักษะการใช้เทคโนโลยี โดยผู ้ตอบระบุว่าไม่ถนัดเร่ืองการใช้เทคโนโลยีหรือ
สมาร์ทโฟน ร้อยละ 4.85 ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ของแอปพลิเคชัน เช่น มองว่าไม่มีความ
จ าเป็นหรือไม่มีประโยชน์ต่อร้าน ร้อยละ 4.55 ปัจจัยด้านการสนับสนุน เช่น ขาดการอบรมหรือคูมื่อ
การใช้งานแอปพลิเคชันท่ีเพียงพอ ร้อยละ 4.55 และปัจจัยด้านเทคนิค เช่น ปัญหาเร่ืองการเชื่อมต่อ
อินเทอร์เน็ตหรือสัญญาณไม่เสถียร ร้อยละ 3.64 
  โดยสรุป ปัจจัยท่ีไม่ยอมรับแอปพลิเคชันในระดับสูง ได้แก่ ปัจจัยด้านความยุ่งยากใน
การใช้งาน ปัจจัยด้านระบบถังท่ีไม่สอดคล้อง และปัจจัยด้านความไม่แน่นอนในการแลกเปลี่ยนกับ
แบรนด์อื่น ซึ่งเป็นประเด็นส าคัญท่ีกลุ่มตัวอย่างเลือกตอบในสัดส่วนมากท่ีสุด  
 
 

4.4 การแจกแจงความถี่ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตัวแปรอิสระท่ีส่งผลต่อ
การยอมรับและใช้งานแอปพลิเคชันก๊าซหุงต้ม 
   
  การวิเคราะห์ในหัวข้อน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อน าเสนอผลการวดัระดับความคิดเห็นของ
กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามเกีย่วกับปัจจัยต่าง ๆ ท่ีอาจส่งผลตอ่การยอมรับและการใช้งานแอป
พลิเคชันส าหรับร้านค้าก๊าซหุงต้มในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยท าการแจกแจงข้อมูล
ในรูปของค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของแต่ละขอ้ค าถามท่ีอยู่ภายใต้ตัวแปรอสิระหลักท่ีใช้
ในการศึกษา ได้แก่ 

• ประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชัน 
• ความพึงพอใจต่อแอปพลเิคชัน ซื้อ ขาย จัดส่ง สินค้าออนไลน์ (ไม่ใช่แอปพลิคชัน

จ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม) ท่ีเคยใช้งาน 
• ความคาดหวงัต่อแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มในอนาคต  
• ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

  ท้ังน้ีผลลัพธ์จากการแจกแจงข้อมูลในแต่ละตัวแปรจะช่วยสะท้อนระดับความคิดเหน็
ของกลุ่มตัวอย่างในมิติต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับการใช้หรือการพิจารณาใช้แอปพลิเคชันดังกล่าว  
  โดยท่ีท้ัง 4 ปัจจัย มีผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานดังน้ี  
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  4.4.1 ผลการวิเคราะห์ประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม  
  จากการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเกีย่วกับประสบการณ์ใน
การใช้งานแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม พบว่า ค่าเฉลี่ยของแต่ละข้อค าถามอยู่ในระดับความ
คิดเห็น “เห็นด้วย” และ “เห็นด้วยอย่างย่ิง” ซึ่งแสดงถงึทัศนคติเชิงบวกของผูใ้ช้งานต่อแอปพลเิคชนั
ในแง่มุมต่าง ๆ ดังแสดงในตารางท่ี 4.9 
 
ตารางที่ 4.9 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชันจ าหน่าย
ก๊าซหุงต้ม  

 
   

  จากตารางท่ี 4.9 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่อ
ประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม พบว่าร้านค้าส่วนใหญ่มีความคิดเห็นใน
ระดับ “เห็นด้วย” โดยเฉพาะข้อท่ี 3.1 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงสุดท่ี 3.74 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.957 
แสดงให้เห็นว่าร้านค้ารับรู้ว่าแอปพลิเคชันใช้งานง่ายและมีประสิทธิภาพโดยรวม รองลงมาคือขอ้ 
3.3 ท่ีกล่าวถึงการลดข้อผิดพลาดในการซื้อขายสินค้า ได้ค่าเฉลี่ย 3.60 และ S.D. 0.837 สะท้อนว่า
แอปมีส่วนช่วยในด้านความแม่นย าในการด าเนินการ ส่วนข้อ 3.2 ท่ีว่าด้วยการส่งเสริมการจัดการ
สต็อกสินค้า มีค่าเฉลี่ย 3.40 และ S.D. 0.939 อยู่ในระดับ “เห็นด้วย” เช่นกัน ขณะท่ีข้อ 3.4 ซึ่ ง
เกี่ยวข้องกับความรวดเร็วในการจัดการค าสั่งซื้อ ได้ค่าเฉลี่ย 3.50 และ S.D. 0.814 ก็อยู่ในระดับ
ใกล้เคียง 
  ค่าเฉลี่ยรวมของท้ังกลุ่มค าถามคือ 3.56 อยู่ในระดับ “เห็นด้วย” แสดงว่าผูใ้ช้งานมี
ประสบการณ์ในเชิงบวกต่อการใช้งานแอปพลิเคชันท้ังในด้านความสะดวก ความเสถียร และการ
ช่วยสนับสนุนระบบภายในร้านค้า โดยตัวแปรน้ีสอดคล้องกับสมมุติฐานท่ี 3 (H3) และจัดอยู่ใน

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย
ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน
การแปลค่า

3.1 แอปพลิเคชนัใช้งานง่ายและมีประสิทธิภาพ 3.74 0.957 เห็นดว้ยอยา่งยิง่

3.2 ช่วยจดัการสตอ็กสินคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 3.40 0.939 เห็นดว้ย

3.3 ช่วยลดความผิดพลาดในการซ้ือขายสินคา้ 3.60 0.837 เห็นดว้ย

3.4 ช่วยให้การจดัการค าสัง่ซ้ือเป็นไปอยา่งรวดเร็ว 3.50 0.814 เห็นดว้ย

ค่าเฉลี่ยรวมการใช้แอปพลิเคชันก๊าซหุงต้ม 3.56 – เห็นด้วย



73 

องค์ประกอบ Organism (O) ตามแนวคิด S–O–R ซึ่งอธิบายถึงปัจจัยภายในของผูใ้ช้งานท่ีส่งผลต่อ
การตอบสนองเชิงพฤติกรรม 

4.4.2 ผลการวิเคราะห์ประสบการณ์การใช้แอปพลิเคชันซื้อ–ขาย–จัดส่งสินค้าออนไลน์ 
(ที่ไม่ใช่แอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม) 
  การวิเคราะห์ในหัวข้อน้ีมุ่งศึกษาระดับความพึงพอใจของผูต้อบแบบสอบถามต่อแอป
พลิเคชันประเภทซื้อ–ขาย–จัดส่งสินค้าออนไลน์ท่ัวไป เช่น แอปพลิเคชันด้านการค้าออนไลน์หรือ
การจัดส่งสินค้า ซึ่งเป็นบริบทใกล้เคียงกับแอปพลิเคชันจ  าหน่ายกา๊ซหงุต้ม โดยอาจมีอิทธิพลต่อการ
เปรียบเทียบ ประเมิน และตัดสินใจยอมรับแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม 
 
ตารางที่ 4.10 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชนั ซื้อ ขาย 
จัดส่ง สินค้าออนไลน์ (ไม่ใช่แอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม)  
 
   
   
 
 
 
 
 
 
 
 
  จากตารางท่ี 4.10 พบว่าการวิเคราะห์ข้อมูลความพึงพอใจของผูต้อบแบบสอบถามตอ่
แอปพลิเคชันซื้อ–ขายสินค้าออนไลน์ท่ีเคยใช้งาน พบว่าข้อ 4.1 ซึ่ งกล่าวถึงความง่ายและ
ประสิทธิภาพในการใช้งาน ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุดท่ี 3.70 และ S.D. 0.829 อยู่ในระดับ “พึงพอใจ” 
รองลงมาคือข้อ 4.2 ท่ีเกี่ยวข้องกับความรวดเร็วในการประมวลผลค าสั่งซื้อ ได้ค่าเฉลี่ย 3.52 และ 
S.D. 0.750 อยู่ในระดับ “พึงพอใจ” เช่นกัน อย่างไรก็ตาม ข้อ 4.3 ซึ่งเกี่ยวกับระบบการจัดการร้านคา้
ในแอป ได้ค่าเฉลี่ยเพียง 3.06 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานสูงท่ีสุดท่ี 1.162 อยู่ในระดับ “เฉย ๆ” 
สะท้อนว่ามีความหลากหลายในความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามต่อประเด็นน้ี 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย
ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

ระดับความ

พงึพอใจ

4.1 ท่านพึงพอใจในแอปพลิเคชนั ซ้ือ ขาย จดัส่ง สินคา้ออนไลน์ 
ใช้งานง่าย มีประสิทธิภาพ

3.7 0.829 พึงพอใจ

4.2 ท่านพึงพอใจต่อความรวดเร็วในการประมวลผลค าสัง่ซ้ือของ
แอปพลิเคชนั ซ้ือ ขาย จดัส่ง สินคา้ออนไลน์ท่ีเคยใช้

3.52 0.75 พึงพอใจ

4.3 ท่านพึงพอใจต่อการจดัการร้านคา้ผ่านแอปพลิเคชนั ซ้ือ ขาย 
จดัส่ง สินคา้ออนไลน์

3.06 1.162 เฉย ๆ

ค่าเฉลี่ยรวมของความพงึพอใจต่อแอปพลิเคชัน ซ้ือ ขาย จัดส่ง 

สินค้าออนไลน์
3.43 – พงึพอใจ
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  เม่ือรวมค่าคะแนนท้ังหมด ค่าเฉล่ียรวมอยู่ที่ 3.43 จัดอยู่ในระดับ “พึงพอใจ” แสดงว่า
ร้านค้ามีประสบการณ์ท่ีดีในแอปพลิเคชันประเภทอื่น แต่ยงัมีความลังเลอยู่บางส่วน โดยเฉพาะใน
เร่ืองระบบจัดการร้านค้า ตัวแปรน้ีสอดคล้องกับสมมุติฐานท่ี 4 (H4) ซึ่งระบุว่าประสบการณ์จาก
แอปพลิเคชันประเภทอื่นส่งผลต่อการยอมรับแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม และอยู่ใน
องค์ประกอบ Stimulus (S) ของแนวคิด S–O–R 

4.4.3 ผลการวิเคราะห์ความคาดหวังแอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้มในอนาคต 
  การวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู ้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับความคาดหวังต่อ
ประสิทธิภาพและบทบาทของแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหงุตม้ในอนาคต ท้ังในด้านการเพิ่มโอกาส
ทางธุรกิจและการพฒันาระบบ โดยผลการวิเคราะห์จะรายงานในรูปของค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานของแต่ละรายการตามตารางท่ี 4.11 
 
ตารางที่ 4.11 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังต่อแอปพลิเคชันในอนาคต  

  
  จากตารางท่ี 4.11 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคาดหวงัต่อการ
พัฒนาแอปพลิเคชันในอนาคตอยู่ในระดับ “เห็นด้วย” โดยข้อท่ีได้รับคะแนนสูงสุดคือข้อ 5.1 
“คาดหวงัวา่แอปจะชว่ยเพิ่มจ  านวนลูกค้าในอนาคต” มีค่าเฉลีย่ 3.65 และ S.D. 1.008 ขณะท่ีข้อ 5.3 ท่ี
คาดหวงัว่าแอปจะมีการพฒันาฟีเจอร์ต่อเน่ือง ได้ค่าเฉลีย่ 3.57 และ S.D. 0.992 อยู่ในระดับใกล้เคียง 
ส่วนข้อ 5.2 “คาดหวงัว่าจะช่วยเพิ่มยอดขายของร้านค้า” ได้ค่าเฉลี่ย 3.51 และ S.D. 0.995 
  ค่าเฉล่ียรวมทั้งสามข้อเท่ากับ 3.58 อยู่ในระดับ “เห็นด้วย” สะท้อนว่าร้านค้ามีความ
คาดหวังเชิงบวกต่อบทบาทของแอปพลิเคชันในอนาคตท้ังในด้านการขยายฐานลูกค้า การส่งเสริม
ยอดขาย และการพฒันาอย่างต่อเน่ือง ตัวแปรน้ีสอดคล้องกับสมมุติฐานท่ี 1 (H1) และจัดอยู่ใน
องค์ประกอบ Organism (O) ตามกรอบแนวคิด S–O–R 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย
ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

ระดับความ

คิดเห็น

5.1 คาดหวงัว่าแอปพลิเคชนัจ าหน่ายก๊าซหุงตม้จะช่วยเพ่ิม
จ านวนลูกคา้ในอนาคต

3.65 1.008 เห็นดว้ย

5.2 คาดหวงัว่าแอปจะช่วยเพ่ิมยอดขายของร้านคา้ 3.51 0.995 เห็นดว้ย

5.3 คาดหวงัว่าแอปจะมีการพฒันาและเพ่ิมฟีเจอร์อยา่งต่อเน่ือง 3.57 0.992 เห็นดว้ย

ค่าเฉลี่ยรวมของความคาดหวงัในอนาคต 3.58 – เห็นด้วย
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  4.4.4 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
  หัวข้อน้ีมุ่งวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเกี่ยวกับกิจกรรมด้าน
การส่งเสริมการตลาดท่ีเกี่ยวข้องกับแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม ซึ่งประกอบด้วยท้ังเคร่ืองมือ
ส่งเสริมการขาย การส่ือสารทางการตลาด รวมถึงความสัมพนัธ์ทางธุรกิจในลักษณะ B2B โดยผล
การวิเคราะห์แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแต่ละรายการดังตารางท่ี 4.12 
 
ตารางที่ 4.12 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  

 
   
  จากการวิเคราะห์ข้อมูลในตารางท่ี 4.12 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามเห็นว่ากิจกรรม
ส่งเสริมการตลาด เช่น โปรโมชั่น สิทธิประโยชน์ และการส่ือสารจากผูพ้ ัฒนาแอปพลิเคชันมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้งานในระดับ “เห็นด้วย” โดยข้อ 6.1 “โปรโมชันหรือสิทธิพิเศษช่วย
ตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชัน” ได้ค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุดท่ี 3.77 และ S.D. 0.777 ข้อ 6.3 “สิทธิประโยชน์
และฟีเจอร์ของแอปมีความคุ้มค่า” ได้ค่าเฉลี่ย 3.67 และ S.D. 0.743 
  ข้อ 6.5 “มีความสัมพนัธ์ในรูปแบบ B2B กับผูใ้ห้บริการแอปพลิเคชัน” และข้อ 6.6 “มี
การสนับสนุนการขายและบริการลูกค้าผ่านแอป” ได้ค่าเฉลี่ยเท่ากันท่ี 3.62 โดย S.D. เท่ากับ 0.732 

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย
ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

ระดับความ

คิดเห็น

6.1 โปรโมชนัหรือสิทธิพิเศษช่วยตดัสินใจใช้งานแอปพลิเคชนั
จ าหน่ายก๊าซหุงตม้

3.77 0.777 เห็นดว้ย

6.2 การโฆษณา/การแจง้ข่าวสารช่วยท าให้ตดัสินใจใช้งาน 3.66 0.766 เห็นดว้ย

6.3 สิทธิประโยชน์และฟีเจอร์ของแอปพลิเคชนัจ าหน่ายก๊าซหุง
ตม้ มีความคุม้ค่า

3.67 0.743 เห็นดว้ย

6.4 แอปพลิเคชนัมีการส่ือสารท่ีชดัเจน เขา้ใจง่าย 3.6 0.71 เห็นดว้ย

6.5 มีความสมัพนัธ์ในรูปแบบ B2B กบัผูใ้ห้บริการแอปพลิเคชนั
จ าหน่ายก๊าซหุงตม้

3.62 0.732 เห็นดว้ย

6.6 การสนบัสนุนการขายและบริการลูกคา้ผ่านแอปพลิเคชนั
แอปพลิเคชนัจ าหน่ายก๊าซหุงตม้

3.62 0.741 เห็นดว้ย

ค่าเฉลี่ยรวมกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 3.66 – เห็นด้วย
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และ 0.741 ตามล าดับ ซึ่งอยู่ในระดับ “เห็นด้วย” สะท้อนว่าไม่เพยีงแต่โปรโมชั่นและสิทธิประโยชน์
เท่าน้ัน ความสัมพนัธ์เชิงธุรกิจและระบบสนับสนุนก็มีความส าคัญเช่นเดียวกัน 
  ค่าเฉล่ียรวมของข้อ 6.1–6.6 อยู่ที่ 3.66 อยู่ในระดับความคิดเห็น “เห็นด้วย” โดยรวม
สะท้อนว่าแอปพลิเคชันควรให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดแบบองค์รวม  ท้ังในด้าน
เคร่ืองมือ โปรโมชั่น ความสัมพนัธ์ และการส่ือสาร ตัวแปรน้ีสอดคล้องกับสมมุติฐานท่ี 2 (H2) และ
สมมุติฐานท่ี 6 (H6) โดย H2 เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจจากการตลาด ส่วน H6 เกี่ยวข้องกับความสัมพนัธ์
แบบ B2B และการสนับสนุนจากผูใ้ห้บริการ ท้ังสองสมมุติฐานจัดอยู่ในองค์ประกอบ Stimulus (S) 
ของกรอบแนวคิด S–O–R 
 
 

4.5 การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อศึกษาปัจจัย
ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชันก๊าซหุงต้ม 
  การวิเคราะห์น้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาผลของปัจจัยด้านประสบการณ์การใช้งานแอป
พลิเคชันก๊าซหุงต้มท่ีมีต่อพฤติกรรมการยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหงุต้มของ
ร้านค้าก๊าซในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้ตัวแปรพฤติกรรมการยอมรับแอปเป็นตวั
แปรตาม และใช้คะแนนเฉลี่ยของข้อค าถามใน 3 ปัจจัย ท่ีเกี่ยวกับแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม 
คือ 

• ประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม (ข้อ 3) 
• ความคาดหวงัแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มในอนาคต (ข้อ 5) 
• ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (ข้อ 6) 

  หมายเหตุ ผูว้ิจัยไม่ได้น าปัจจัยการใช้งานแอปพลิเคชันซื้อ-ขาย-จัดส่ง สินค้าออนไลน์ 
(ท่ีไม่ใช่แอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม (ข้อ 4)  มาวิเคราะห์ เน่ืองจากไม่ได้สะท้อนถึงเป้าหมายใน
การศึกษาท่ีมุ่งเน้นค้นหาปัจจัยท่ีส่งผลแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม อีกท้ังรูปแบบจ าหน่ายก๊าซ
หุงต้ม ของร้านค้าก็มีความแตกต่างกับการซื้อ-ขายสินท่ัวไปเป็นอย่างมาก และ 
  ส าหรับเหตุผลท่ีผูว้ิจัยน าปัจจัยการใช้งานแอปพลิเคชันซื้อ-ขาย-จดัส่ง สินค้าออนไลน์ 
มาตั้งค  าถามในแบบสอบถามน้ัน จุดประสงคต์้องการทราบเบ้ืองตน้ว่าผูต้อบสอบถาม คุ้นเคยกับการ
ใช้เทคโนโลยีหรือไม่ เพื่อน ามาเป็นส่วนหน่ึงในการน าเสนอ โดนเชื่อว่าหากผูต้อบแบบสอบถามมี
ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน ย่อมสามารถใช้แอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหงุ
ต้มเช่นกัน 
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ตารางที่ 4.13 ตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์สมการถดถอย (Model Summary) 

 
  
  จากตารางท่ี 4.13 แสดงให้เห็นว่า ค่าสหสัมพนัธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ .869 และค่าความ
แปรปรวนร่วม (R Square) เท่ากับ .755 หมายความว่าตัวแปร 3 ปัจจัย ซึ่งเป็นผลรวมของขอ้ค าถามท่ี
เกี่ยวข้องกับประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชันหน่ายก๊าซหุงต้ม ความคาดหวงัแอปพลิเคชัน
จ  าหน่ายก๊าซหุงต้มในอนาคต และกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด สามารถอธิบายพฤติกรรมการ
ยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชันก๊าซหุงต้มของกลุ่มตัวอย่างได้ร้อยละ 75.5 ซึ่ งจัดว่าอยู่ใน
ระดับสูงมาก โดยมีค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ (Standard Error of the Estimate) เท่ากับ 
.309 ซึ่งอยู่ในระดับต ่า แสดงถึงความแม่นย าของตัวแบบในการท านายพฤติกรรมของผูใ้ช้แอปพลเิค
ชัน  
 
ตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์สมการถอดถอย 3 ปัจจัย ระหว่าง ประสบการณ์การใช้แอปพลิเคชัน
จ าหน่ายก๊าซหุงต้ม, ความคาดหวังแอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้มในอนาคต, ปัจจัยกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาด 

 
   
  ผลการวิเคราะห์ในตารางท่ี 4.14 พบว่า ค่าความแปรปรวนท่ีอธิบายได้ของตัวแปร
อิสระท้ังสามตัว (R Square) เท่ากับ 1.000 หมายความว่า ปัจจัยท้ัง 3 สามารถอธิบายความแปรปรวน
ของพฤติกรรมการยอมรับและการใช้งานแอปพลเิคชนัก๊าซหุงต้มได้  100% ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับ สูง
มาก และค่า Adjusted R Square ก็เท่ากับ 1.000 เช่นกัน สะท้อนว่าแบบจ าลองน้ีมีความแม่นย าสูง
มากในการอธิบายพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างได้อย่างชัดเจนและไม่มีความคลาดเคลื่อน  

Model R R Square
Adjusted 

R Square
Std. Error of the Estimate

1 0.869 0.755 0.753 0.309

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 35.65 1 35.65 372.596 0

Residual 11.577 121 0.096

Total 47.227 122

ANOVA
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  นอกจากน้ี ค่า F จากการวิเคราะห์ ANOVA เท่ากับ 2,726,238.967 และมีค่าระดับ
นัยส าคัญ (Sig.) เท่ากับ 0.000 ซึ่ งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีก  าหนดไว้ท่ี 0.05 อย่างมี
นัยส าคัญ ดังน้ัน จึงสรุปได้ว่า แบบจ าลองถดถอยท่ีใช้ในการวเิคราะหใ์นคร้ังน้ีมีความเหมาะสม และ
ตัวแปรอิสระท้ังสามตัวมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชันก๊าซหุงต้ม
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
  H0: ปัจจัยด้านประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชันก๊าซหุงต้ม ความคาดหวงัใน
อนาคต และกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ไม่มีอิทธิพล ต่อพฤติกรรมการยอมรับและการใช้งานแอป
พลิเคชันก๊าซหุงต้ม 
  H1: ปัจจัยอย่างน้อยหน่ึงตัวในสามตัวดังกลา่ว มีอิทธิพล ต่อพฤติกรรมการยอมรับและ
การใช้งานแอปพลิเคชันก๊าซหุงต้ม 
  เ ม่ือพิจารณาค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig. = 0.000) ซึ่ งน้อยกว่า 0.05 จึงสามารถ 
ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 และยอมรับ H1 ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สะท้อนว่าปัจจัยท้ังสามข้อ
ดังกล่าวมีอิทธิพลอย่างชัดเจนต่อพฤติกรรมการยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชันก๊าซหุงต้มของ
ร้านค้าในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
 
ตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยพหุคูณ (Coefficients) ระหว่างปัจจัยทั้ง 3 
ปัจจัย กับคะแนนพฤติกรรมการยอมรับการใช้งานแอปพลิเคชันก๊าซหุงต้ม  
 
   
   
 
 
  จากตารางท่ี 4.15 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระท้ัง 3 ตัว ได้แก่ ประสบการณ์การใช้งาน
แอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม, ความคาดหวงัแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มในอนาคต, และ
กิจกรรมส่งเสริมการตลาด  มีค่ าสัมประสิทธ์ิถดถอยแบบไม่ถ่วงน ้ าหนัก (Unstandardized 
Coefficients: B) เท่ากับ 0.333, 0.333 และ 0.334 ตามล าดับ และมีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.) 
เท่ากับ .000 ซึ่ งน้อยกว่า .05 แสดงให้เห็นว่าท้ังสามตัวแปรมีผลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติต่อ
พฤติกรรมการยอมรับการใช้งานแอปพลิเคชันก๊าซหุงต้มโดยมีรายละเอียดการตีความแต่ละปัจจัย 
ดังน้ี 
 

Model
Unstandardized 

Coefficients 
Std. Error

Standardize

d 
t Sig.

ค่าคงที ่(Constant) 0.000 0.001 – -0.157 0.876
ประสบการณ์การใช้งานแอปพลเิคชัน 0.333 0.001 0.319 558.112 0.000
ความคาดหวงัแอปพลเคชันจ าหน่ายก๊าซ 0.333 0.000 0.476 894.026 0.000
กจิกรรมส่งเสริมการตลาด 0.334 0.001 0.314 559.755 0.000
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1. ปัจจัยด้านประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชัน  
มีค่ าสัมประสิทธ์ิ  B = 0.333 และ  Beta = 0.319 มีค่ า  t = 558.112 และ  Sig. = .000 

สะท้อนว่าร้านค้าท่ีมีประสบการณ์ในการใช้งานแอปพลิเคชันก๊าซหุงต้มมากขึ้น 1 หน่วย จะส่งผล
ให้ระดับพฤติกรรมการยอมรับแอปพลิเคชันเพิ่มขึ้นโดยเฉลี่ย 0.333 หน่วย โดยถือเป็นตัวแปรท่ี
ส่งผลต่อพฤติกรรมอย่างมีนัยส าคัญ 

2. ปัจจัยด้านความคาดหวังในอนาคต   
มีค่าสัมประสิทธ์ิ B = 0.333 และ Beta = 0.476 มีค่า t = 894.026 และ Sig. = .000 แสดง

ว่าหากร้านค้ามีความคาดหวงัว่าแอปพลิเคชันจะช่วยเพิ่มยอดขาย เพิ่มความสะดวก หรือเพิ่มโอกาส
ในอนาคต จะส่งผลให้ระดับการยอมรับเพิ่มขึ้น 0.333 หน่วย โดยปัจจัยน้ีมีอิทธิพลสูงท่ีสุดในเชิง
มาตรฐาน (Beta สูงสุด) 

3. ปัจจัยด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด  
มีค่ าสัมประสิทธ์ิ  B = 0.334 และ  Beta = 0.314 มีค่ า  t = 559.755 และ  Sig. = .000 

หมายความว่า หากร้านค้าได้รับผลจากกิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น โปรโมชัน หรือการส่ือสาร
อย่างต่อเน่ืองจากผูใ้ห้บริการแอป จะท าให้พฤติกรรมการยอมรับแอปพลิเคชันเพิ่มขึ้นโดยเฉลี่ย 
0.334 หน่วย 
  สมการถดถอยพหุคูณที่ได้จากการวิเคราะห์ดังน้ี 
  Y=0.000+0.333X1+0.333X2+0.334X3 
  
 โดยท่ี 

Y   = การยอมรับการใช้งานแอปพลิเคชันก๊าซหุงต้ม 
X1 = ประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม  
X2 = ความคาดหวงัแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มในอนาคต 
X3 = กิจกรรมส่งเสริมการตลาด  

 
สรุปผล จากสมการข้างต้นและระดับนัยส าคัญท่ีตรวจพบ สามารถสรุปได้ว่า ตัวแปร

ท้ัง 3 ปัจจัยมีผลต่อพฤติกรรมการยอมรับการใช้งานแอปพลิเคชันก๊าซหุงต้มอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ โดยเฉพาะปัจจยัด้านความคาดหวงัในอนาคตซึ่งมีอิทธิพลสูงสุดตามค่า Beta มาตรฐาน ซึ่ง
สะท้อนให้เห็นถึงความส าคัญของการสร้างความเชื่อม่ันและมุมมองเชิงบวกเกี่ยวกับการใช้แอป
พลิเคชันในระยะยาวส าหรับกลุ่มร้านค้าก๊าซ 
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4.6 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อศึกษาผลของปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ต่อพฤติกรรมการยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซ
หุงต้ม 
  การศึกษาคร้ังน้ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และระยะเวลาเปิดร้าน ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการยอมรับและการใช้
งานแอปพลิเคชันจ  าหน่ายกา๊ซหงุต้ม โดยใช้ตัวแปรพฤติกรรมการยอมรับแอปพลเิคชันจ  าหน่ายกา๊ซ
หุงต้มเป็นตัวแปรตาม ซึ่งประกอบด้วย ประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม , 
ความคาดหวังแอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้มในอนาคต, และกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
  โดยการวิ เ คราะห์ใช้วิ ธี  การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ซึ่ ง
เหมาะสมส าหรับการศึกษาความสัมพนัธ์ของหลายตัวแปรอิสระท่ีมีผลร่วมกันต่อหน่ึงตัวแปรตาม 
เพื่อให้เห็นน ้าหนักหรือความส าคัญของแต่ละปัจจัย และตรวจสอบนัยส าคัญทางสถิติในภาพรวม
ของโมเดล  
 
ตารางที่ 4.16 สถิติเชิงพรรณนาของตัวแปรประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการยอมรับการใช้งาน
แอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม (Descriptive Statistics) 

 
   
  ตาราง  4.16 น้ีแสดงค่าทางสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean), ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และจ านวนกลุ่มตัวอย่าง (N) ส าหรับตัวแปรหลักท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์พฤติกรรมการยอมรับและใช้งานแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม ได้แก่ พฤติกรรมการใช้
งานแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม , อายุ, ระดับการศึกษา และระยะเวลาการท าธุรกิจ จากผลการ
วิเคราะห์พบว่า  
  พฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.331 และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานอยู่ท่ี 0.640 ซึ่ งอยู่ในระดับ กลางถึงค่อนข้างสูง เ ม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยท่ีอยู่ใกล้
ระดับ 4 จากคะแนนเต็ม 5 แสดงให้เห็นว่า ผู้ประกอบการร้านค้าก๊าซหุงต้มส่วนใหญ่มีแนวโน้มที่จะ
ยอมรับและใช้งานแอปพลิเคชันได้ค่อนข้างดี 

ตวัแปร Mean Std. Deviation N

พฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนัจ าหน่ายก๊าซหุงตม้ 3.331 0.640 123
อายุ 3.500 1.104 123
ระดบัการศึกษา 3.310 1.065 123
ระยะเวลาการท าธุรกิจ 3.370 1.081 123
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  อายุ มีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 3.50 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.104 ซึ่ งบ่งชี้ ว่ากลุ่ม
ตัวอย่างประกอบด้วยผูป้ระกอบการท่ีมีอายุหลากหลาย โดยกระจายอยู่ในช่วงอายุท่ีแตกต่างกันอย่าง
เหมาะสม 
  ระดับการศึกษา มีค่าเฉลี่ยท่ี 3.31 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 1.065 สะท้อนว่ากลุ่ม
ตัวอย่างมีความหลากหลายในระดับการศึกษาเช่นเดียวกัน โดยอยู่ในระดับปานกลางโดยรวม  
  ระยะเวลาการท าธุรกิจ เฉลี่ยอยู่ท่ี 3.37 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.081 ซึ่งสอดคล้องกบั
การเป็นธุรกิจท่ีมีความม่ันคง โดยมีช่วงระยะเวลาการเปิดร้านท่ีหลากหลายแต่ไม่เบ่ียงเบนสูงมาก 
 
ตารางที่ 4.17 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการยอมรับ
แอปพลิเคชัน (Pearson Correlation) 

 
   
  จากตารางท่ี 4.17 พบว่ามีความสัมพนัธ์ทางสถิติระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์กับ
พฤติกรรมการยอมรับแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม ดังน้ี 
  อายุ มีความสัมพนัธ์ทางลบกับพฤติกรรมการยอมรับแอปพลิเคชัน (r = -0.353, Sig. = 
0.000) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งหมายความว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุมากมีแนวโน้มท่ี
จะมีพฤติกรรมการยอมรับแอปพลิเคชันน้อยกว่ากลุ่มท่ีอายุน้อย 
  ระดับการศึกษา มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการยอมรับแอปพลิเคชัน (r = 
0.452, Sig. = 0.000) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมี
การศึกษาสูงจะมีแนวโน้มยอมรับแอปพลิเคชันมากกว่าผูท่ี้มีการศึกษาต ่า  
  ระยะเวลาการท าธุรกิจ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกเล็กน้อยกับพฤติกรรมการยอมรับแอป
พลิเคชัน (r = 0.175, Sig. = 0.026) ซึ่งมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สะท้อนว่าผูท่ี้เปิดร้านมานาน
มีแนวโน้มท่ีจะยอมรับการใช้แอปพลิเคชันมากกว่าผูท่ี้เปิดร้านมาไม่นาน 
  สรุป การวิเคราะห์น้ีแสดงให้เหน็ว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ท้ังสามตัว ได้แก่ อายุ ระดับ
การศึกษา และระยะเวลาการท าธุรกิจ ล้วนมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับพฤติกรรม
การยอมรับแอปพลิเคชัน โดยเฉพาะระดับการศกึษาซึ่งมีค่าสัมประสิทธ์ิสูงท่ีสุดในกลุม่ตัวแปรอสิระ

ตวัแปร

พฤตกิรรมการ

ยอมรับ

แอปพลเิคชัน

อายุ
ระดบั

การศึกษา
ระยะเวลาการท าธุรกจิ

Pearson r 1 -0.353** 0.452** 0.175*
Sig. — 0.000 0.000 0.026
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ท้ังหมด ส่งสัญญาณว่าการศึกษาเป็นปัจจยัส าคัญท่ีอาจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยี
ใหม่ในภาคธุรกิจค้าปลีกพลังงานน้ี. 
 
ตารางที่ 4.18 สรุปค่าสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจของโมเดลพยากรณ์ (Model Summary) 

 
   
  จากตารางท่ี 4.18  มีค่าความสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Correlation Coefficient: R) 
เท่ากับ 0.498 แสดงถึงความสัมพนัธ์ระดับปานกลางระหว่างตวัแปรอิสระ (อายุ ระดับการศึกษา และ
ระยะเวลาท าธุรกิจ) กับตัวแปรตาม (พฤติกรรมการยอมรับแอปพลิเคชัน)  
  ค่าความแปรปรวน ท่ีสามารถอธิบายได้จากโมเดลน้ี (R Square) เท่ากับ 0.248 
หมายความว่า โมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการยอมรับแอปพลิเคชันได้ 
24.8% ขณะท่ีส่วนท่ีเหลืออีก 75.2% เกิดจากปัจจัยอื่นท่ีไม่ได้รวมอยู่ในโมเดลน้ี  
  ค่า Adjusted R Square ซึ่งใช้ในการปรับค่าตามจ านวนตัวแปรในโมเดลมีค่าเท่ากับ 
0.229 แสดงว่าเม่ือปรับค่าความแม่นย าตามจ านวนตัวแปรแล้ว โมเดลยงัคงมีความสามารถในการ
พยากรณ์อยู่ในระดับท่ีน่าเชื่อถือ 
  ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการประมาณ (Standard Error of the Estimate) 
เท่ากับ 0.562 ซึ่ งอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ หมายความว่าความคลาดเคลื่อนของค่าท่ีพยากรณ์จาก
โมเดลเม่ือเปรียบเทียบกับค่าจริงอยู่ในระดับต ่า  
  สรุป โมเดลพยากรณ์ในคร้ังน้ีสามารถอธิบายพฤตกิรรมการยอมรับแอปพลิเคชันได้ใน
ระดับหน่ึง โดยมีประสิทธิภาพในการอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมอยู่ท่ี 24.8% ซึ่งเพียง
พอท่ีจะใช้เป็นพื้นฐานในการวิเคราะห์ในเชิงนโยบายหรือเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ได้ในระดับท่ี
น่าเชื่อถือ โดยเฉพาะเม่ือต้องการระบุบทบาทของปัจจัยประชากรศาสตร์ท่ีเกี่ยวข้อง. 
 
 
 
 
 

R R Square Adjusted R Std. Error

0.498 0.248 0.229 0.562

Model Summary
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ตารางที่ 4.19 การทดสอบความเหมาะสมของโมเดลการพยากรณ์โดยรวม (ANOVA) 

 
  จากตารางท่ี 4.19 แสดงผลการทดสอบความเหมาะสมโดยรวมของ โมเดลการถดถอย
พหุคูณ ท่ีใช้ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ (อายุ ระดับการศึกษา ระยะเวลาท า
ธุรกิจ) กับ พฤติกรรมการยอมรับการใช้งานแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม โดยใช้การวิเคราะห์ 
ANOVA ซึ่งแบ่งแหล่งความแปรปรวนออกเป็น 2 ส่วน คือ  
Regression (ค่าอธิบาย): มีค่า SS = 12.353, องศาอิสระ df = 3, ค่าเฉลี่ยความแปรปรวน MS = 4.118 
Residual (ค่าความคลาดเคลื่อน): มีค่า SS = 37.544, df = 119, MS = 0.315 
ค่าทดสอบ F = 13.052 ซึ่งสูงกว่าค่าท่ีคาดว่าจะเกิดจากความบังเอิญ 
ค่าส าคัญ Sig. = 0.000 แสดงให้เห็นว่าผลลัพธ์มี นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
  สรุป ผลการทดสอบจากตาราง ANOVA น้ีบ่งชี้ว่า โมเดลการวิเคราะห์ถดถอยพหคุูณท่ี
สร้างขึ้นน้ัน เหมาะสมส าหรับการอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการยอมรับแอปพลิเคชนัฯ 
ได้อย่างมีนัยส าคัญ กล่าวคือ กลุ่มตัวแปรประชากรศาสตร์ท้ัง  3 มีอิทธิพลรวมกันท่ีส าคัญต่อ
พฤติกรรมดังกล่าว และสามารถน าโมเดลน้ีไปใช้ในขั้นตอนการวิเคราะห์ต่อไปได้อย่างม่ันใจ 
 
ตารางที่ 4.20 อิทธิพลของปัจจัยประชากรศาสตร์แต่ละตัวต่อพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันจ าหน่าย
ก๊าซหุงต้ม (Coefficients) 

 
  จากตารางท่ี 4.21 พบว่า 
  ระดับการศึกษา  มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้แอป อย่างมาก (B = 0.272, Beta = 
0.453, Sig. = 0.000) ซึ่งเป็นตัวแปรท่ีมีอิทธิพลสูงท่ีสุดในโมเดลน้ี โดยระดับการศึกษาท่ีสูงขึ้นจะ
สัมพนัธ์กับพฤติกรรมการยอมรับแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มท่ีมากขึ้น 

แหล่งที่มา SS df MS F Sig.

Regression 12.353 3 4.118 13.052 0

Residual 37.544 119 0.315 — —

ANOVA

ตวัแปร B Beta t Sig.

อายุ -0.010 -0.018 -0.145 0.885

ระดบัการศึกษา 0.272 0.453 3.734 0.000

ระยะเวลาการท าธุรกจิ 0.123 0.208 2.607 0.010

Coefficients
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ระยะเวลาการท าธุรกิจ มีอิทธิพลรองลงมา (B = 0.123, Sig. = 0.010) แสดงว่าร้านค้าท่ี
ด าเนินกิจการมานานมีแนวโน้มท่ีจะเปิดรับและใช้งานแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มมากกว่าร้าน
ท่ีมากกว่าร้านท่ีเพิ่งเปิด 
  อายุ ไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (Sig. = 0.885) แสดงว่า อายุของเจ้าของร้าน
ไม่ได้เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการยอมรับแอปฯ อย่างชัดเจน 
  สรุป ตัวแปรประชากรศาสตร์ท่ีมีผลอย่างมีนัยส าคัญตอ่พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชนั
จ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม ได้แก่ ระดับการศึกษา และ ระยะเวลาท าธุรกิจ ซึ่ งควรให้ความส าคัญในการ
ออกแบบนโยบายหรือกลยุทธ์ด้านเทคโนโลยีส าหรับผูป้ระกอบการค้าปลีกประเภทน้ีต่อไป  
 
ตารางที่ 4.21 การวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม
เปรียบเทียบระหว่าง เพศชาย เพศหญิง ของผู้ตอบแบบสอบพถาม (T-Test)

 
   
  จากตารางท่ี 4.21 พบว่า ปัจจัยด้านประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซ
หุงต้ม แล ด้านความคาดหวังแอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้มในอนาคต  ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญระหว่างกลุ่มเพศชายและหญิง (Sig. = 0.953 และ 0.875 ตามล าดับ ) แสดงว่าผูต้อบ
แบบสอบถามท้ังสองเพศมีพฤติกรรมในแง่ของประสบการณ์และความคาดหวงัต่อแอปแอปพลิเค
ชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มในลักษณะใกล้เคียงกัน 
  อย่างไรก็ตาม ในมิติของ ปัจจัยด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด พบว่ามีความแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (Sig. = 0.001) โดยกลุ่มผู้ชายมีค่าเฉล่ียการตอบสนองต่อกิจกรรม
การตลาดสูงกว่ากลุ่มผู้หญิง ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความไวต่อแรงจูงใจทางการตลาดในเพศชายท่ี
มากกว่า 
  สรุป ผลการวิเคราะห์แสดงให้เหน็ว่าเพศมีผลต่อพฤตกิรรมบางประการ โดยเฉพาะใน
แง่ของการตอบสนองต่อ กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ดังน้ัน นักการตลาดควรค านึงถึงเพศของ

ตวัแปร
ค่าเฉลีย่ 

(ชาย)

ค่าเฉลีย่ 

(หญงิ)
Sig. (2-tailed) ผลการทดสอบ

ประสบการณ์การใช้งานแอปพลเิคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม 3.5632 3.5556 0.953 ไม่แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ

ความคาดหวงัแอปพลเคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้มในอนาคต 2.6897 2.6667 0.875 ไม่แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ

กจิกรรมส่งเสริมการตลาด 3.7816 3.3519 0.001 แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ

T-TEST 
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กลุ่มเป้าหมายเม่ือต้องออกแบบกิจกรรมทางการตลาดท่ีเกี่ยวข้องกบัแอปพลเิคชันจ  าหน่ายกา๊ซหงุตม้ 
เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างมีประสิทธิภาพและเพิ่มการยอมรับแอปฯ ได้ดีย่ิงขึ้น 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการถดถอยพหุคูณ พบว่า ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ี
สามารถอธิบายพฤติกรรมการยอมรับการใช้งานแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหงุตม้ได้อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติ ได้แก่ ระดับการศึกษา และ ระยะเวลาการท าธุรกิจ โดยมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในทิ ศ
ทางบวก กล่าวคือ เม่ือระดับการศึกษาเพิ่มขึ้นหรือระยะเวลาการท าธุรกิจนานขึ้น ก็มีแนวโน้มท่ีจะ
ยอมรับการใช้งานแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม มากย่ิงขึ้น 
  การวิเคราะห์ดังกล่าวสามารถเขียนในรูปของ สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Equation) ได้ดังน้ี  
   สมการถดถอยพหุคูณที่ได้จากการวิเคราะห์ดังน้ี 

   Y= 2.052+0.272 (X1) + 0.123(X2) -0.010(X3 
  โดยที่: 
   Y = พฤติกรรมการยอมรับและใช้งานแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม 
   X₁ = ระดับการศึกษา 
   X₂ = ระยะเวลาการท าธุรกิจ  
   X₃ = อายุ 
 
  จากสมการข้างต้นสามารถตีความได้ว่า เม่ือตัวแปร ระดับการศึกษา (X1) เพิ่มขึ้น 1 
หน่วย จะท าให้พฤติกรรมการยอมรับการใช้งานแอปพลเิคชันเพิม่ขึ้น 0.272 หน่วย โดยท่ีตัวแปรอื่น

คงท่ี หาก ระยะเวลาการท าธุรกิจ (X2)  เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะท าให้พฤติกรรมการยอมรับแอปฯ 
เพิ่มขึ้น 0.123 หน่วย ส่วนตัวแปร อายุ (X3)  มีค่าสัมประสิทธ์ิติดลบท่ี -0.010 และไม่มีนัยส าคัญทาง
สถิติ (Sig. = 0.885) แสดงว่าอายุไม่มีผลต่อพฤติกรรมการยอมรับแอปฯ อย่างชัดเจน และอาจถูก
พิจารณาตัดออกจากสมการได้ 
 
 
4.7 การสัมภาษณ์เ ชิง ลึกเจ้าของธรุกิจร้านจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม พื้นท่ีกรุงเทพ และ
ปริมณฑล 
  จากการสัมภาษณ์เจ้าของร้านจ าหน่ายกา๊ซหงุตม้จ  านวน 5 ราย ซึ่งผูว้ิจัยคัดเลือกร้านท่ีมี
ความหลากหลายทางช่วงอายุของผูใ้ห้ข้อมูล เพื่อให้สะท้อนความคิดเห็นจากหลากหลายช่วงวยั 
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ท้ังน้ี ผูใ้ห้ข้อมูลท้ังหมดไม่ประสงค์เปิดเผย ชื่อ ชื่อร้าน และท่ีตั้ง โดยท่ีทุกร้านจะจ าหน่ายก๊าซหงุตม้ 
ประมาณ 4-5 แบรนด์ โดยรายละเอียดดังน้ี 
  ร้านที่ 1 เจ้าของร้านเป็นเพศชาย อายุ 33 ปี แสดงความสนใจในการใช้งานแอปพลิเค
ชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม อย่างไรก็ตาม ร้านพบปัญหาส าคัญในการแลกเปลี่ยนถังต่างแบรนด์ ซึ่งไม่
สามารถด าเนินการได้ เน่ืองจากกฎหมายก าหนดให้ถังบรรจุก๊าซหุงต้มแต่ละแบรนด์ต้องไปบรรจุ
หรือขอซื้อน ้าก๊าซ ณ โรงอัดของแบรนด์น้ัน ๆ เท่าน้ัน ท าให้ร้านต้องสะสมถังเปล่าจ  านวนท่ีคุ้มกับ
ค่าขนส่งต่อคร้ังโดยเฉลีย่ต้องมีถังเปล่าของแต่ละแบรนด์ ถังขนาด 15 กก. อย่างน้อยประมาณ 10 ถงั 
จึงจะคุ้มค่าการขนส่ง นอกจากน้ี ร้านยงัประสบปัญหาเม่ือน าถังเปล่าท่ีได้จากการสั่งซื้อผ่านแอป
พลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มและรับถังเปล่าจากผูบ้ริโภค และให้ถังท่ีมีน ้าก๊าซพร้อมใช้งาน (Stock 
ร้านค้า) จากน้ันน าถังเปล่าไปติดขอซื้อน ้าก๊าซ (อัดบรรจุลงถัง) ณ.โรงอัดบรรจุ แล้วถูกประเมินว่า
เป็นถังช ารุดต้องซ่อมหรือเปลี่ยนใหม่ซึ่งมีค่าใช้จ่าย ส่งผลให้ร้านมีภาระต้นทุนท่ีไม่สามารถเ รียก
เก็บจากลูกค้าได้ สถานการณ์น้ีสร้างความกังวลใจและเป็นอุปสรรคต่อการน าแอปพลิเคชันมาใช้
สนับสนุนธุรกิจ 
  ร้านที่ 2 เจ้าของร้านเป็นเพศหญิง อายุ 62 ปี แสดงความกังวลเกี่ยวกับความปลอดภัย
ของข้อมูลส่วนตัว และความเส่ียงในการถูกตรวจสอบภาษียอ้นหลงั จึงไม่สนใจใช้แอปพลิเคชันใน
กิจการ 
  ร้านที่ 3 เจ้าของร้านเป็นเพศหญิง อายุ 75 ปี แสดงทัศนคติว่าแอปพลิเคชันไม่จ  าเป็นตอ่
ธุรกิจ เ น่ืองจากร้านด าเนินกิจการมาแล้วกว่า 25 ปี มีฐานลูกค้าประจ า คุ้นเคย เจ้าของร้านไม่ใช้
อินเตอร์เน็ตภายในร้านใช้โทรศัพท์บ้านหรือมือถือท่ีมีเฉพาะสัญญานโทรศัพท์ รวมไปถึงผูบ้ริโภค 
(ลูกค้าของร้าน) ก็ใช้วิธีการติดต่อทางร้านด้วยการโทรศัพท์ ท่ีสะดวก รวดเร็ว กว่าการใช้แอปพลิเค
ชัน 
  ร้านที่ 4 เจ้าของร้านเป็นเพศชาย อายุ 50 ปี ใช้งานแอปพลิเคชันมาแล้วประมาณ 2 ปี 
โดยมองว่าแอปพลิเคชันมีส่วนช่วยในการเพิ่มช่องทางการขาย และการโปรโมตร้านในช่องทาง
ออนไลน์ อย่างไรก็ตาม ในช่วงแรกของการใช้งานพบว่ามีความยุ่งยากจากกระบวนการตรวจสอบถงั
ท่ีใช้เวลานานถึง 1–2 ว ัน ร้านต้องส่งภาพถังผ่านระบบในแอปพลิเคชันให้กับแบรนด์ก๊าซหุงต้ม
อนุมัติ ก่อนจะสามารถจึงสามารถด าเนินการซื้อ-ขายได้ และด้วยข้อจ  ากัดน้ี เจ้าของร้านแจ้งว่าน่าจะ
เป็นเหตุผลท่ีร้านค้าก๊าซไม่เข้าร่วมกับแอปพลิเคชัน ท้ังน้ียอดสั่งซื้อผ่านแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซ
หุงต้มยงัมีจ  านวนน้อย โดยเฉลี่ย 5–6 ราย และระยะเวลาประมาณ 1 เดือน จึงจะมีการสั่งซื้ออีกคร้ัง 
โดยส่วนใหญ่เป็นลูกค้ารุ่นใหม่หรือเพิง่ยา้ยเข้ามาในพืน้ท่ี ร้านให้ความส าคัญกับคุณภาพถัง หากพบ
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ถังช ารุดจะมีการแจ้งลกูค้าทันทีว่ามีค่าใช้จา่ยเพิม่เติม หากลูกค้ายอมรับไม่ได้ จะไม่สามารถจ าหน่าย
ก๊าซให้ได้ 
  ร้านที่ 5 เจ้าของร้านเป็นเพศหญิง อายุ 45 ปี แสดงความสนใจในการใช้แอปพลิเคชัน 
แต่ติดข้อจ  ากัดด้านก าลังคน โดยร้านมีพนักงานจัดส่งเพียง 1 คน ซึ่ งต้องให้บริการลูกค้าประจ า
จ  านวนมากอยู่แล้ว อีกท้ัง หากลูกค้าใหม่ท่ีสั่งซื้อผ่านแอปพลิเคชันอยู่ไกลเกินระยะท่ีให้บริการ ร้าน
ไม่สามารถจัดส่งได้ จึงตัดสินใจไม่ใช้แอปพลิเคชันในปัจจุบัน 
  4.7.1 การวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบจากข้อมูลการสัมภาษณ์เชิงลึก 
  การสัมภาษณ์เชิงลึกเจ้าของร้านจ าหน่ายก๊าซหุงต้มจ  านวน 5 ราย ด าเนินการโดยมุ่งเน้น
ให้มีความหลากหลายในด้านอายุ เพศ และประสบการณ์การใช้งานเทคโนโลยี เพื่อสะท้อนภาพรวม
ของทัศนคติและปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับหรือปฏิเสธการใช้งานแอปพลิเคชัน ผลการ
วิเคราะห์ในภาพรวมสามารถสังเคราะห์ออกเป็นประเด็นส าคัญได้ดังน้ี 

ปัจจัยด้านเทคโนโลยีและระบบการใช้งาน  ผู ้ให้ข้อมูลท่ีเคยใช้งานแอปพลิเคชันต่าง
สะท้อนถึงความยุ่งยากในขั้นตอนการตรวจสอบถังและการอนุมัติการเข้าร่วมใช้งาน โดยเฉพาะร้าน
ท่ี 4 ซึ่งแม้จะใช้งานแอปเป็นระยะเวลาหน่ึงแล้ว แต่ยงัพบปัญหาในการด าเนินงานร่วมกับระบบของ
ผูใ้ห้บริการ เช่น การรออนุมัติถัง การส่งภาพถังให้ตรวจสอบ และความล่าช้าในการได้รับผลอนุมัติ 
การตอบสนองของระบบจึงยงัไม่เพียงพอต่อความคาดหวงัของผูใ้ช้งาน  

ปัจจัยด้านต้นทุนและความเส่ียง เจ้าของร้านหลายราย โดยเฉพาะร้านท่ี 1 และ 5 แสดง
ความกังวลต่อภาระต้นทุนแฝงท่ีอาจเกิดจากการใช้แอป เช่น การต้องรับผิดชอบค่าซ่อมหรือเปลี่ยน
ถังจากการรับถังหมุนเวียนโดยไม่สามารถเรียกเก็บจากลูกค้า หรือภาระการจัดส่งในพื้นท่ีไกลเกิน
ระยะให้บริการ ความเส่ียงทางการเงินท่ีไม่สามารถควบคุมได้เหล่าน้ีส่งผลให้ร้านค้ าลงัเลต่อการใช้
งานเทคโนโลยี 

ปัจจัยด้านความรู้และทักษะทางเทคโนโลยี  เจ้าของร้านท่ีมีอายุสูง เช่น ร้านท่ี 3ไม่มี
ความรู้ในการใช้อินเทอร์เน็ต และไม่มีการใช้งานเทคโนโลยีใด ๆ ภายในร้าน ส่งผลให้การน า
เทคโนโลยีมาปรับใช้แทบเป็นไปไม่ได้ ร้านดังกล่าวอาศัยความสัมพนัธ์ระยะยาวกับลูกค้าประจ า
เป็นหลัก และมองว่าแอปพลเิคชันไม่จ  าเป็นต่อกจิการเจา้ของร้านท่ีมีอายุสูง เช่น ร้านท่ี 3 ไม่มีความรู้
ในการใช้อินเทอร์เน็ต และไม่มีการใช้งานเทคโนโลยีใด ๆ  ภายในร้าน ส่งผลให้การน าเทคโนโลยีมา
ปรับใช้แทบเป็นไปไม่ได้ ร้านดังกล่าวอาศัยความสัมพนัธ์ระยะยาวกับลูกค้าประจ าเป็นหลัก และ
มองว่าแอปพลิเคชันไม่จ  าเป็นต่อกิจการ 
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ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความไว้วางใจ เจ้าของร้านท่ี 2 แสดงความกังวลอย่าง
ชัดเจนในเร่ืองการเก็บข้อมูลส่วนตัว และความเส่ียงจากการถูกตรวจสอบยอ้นหลังในประเด็นภาษี 
ความไม่ไวว้างใจในระบบและผูใ้ห้บริการจึงเป็นอุปสรรคส าคัญในการตัดสินใจใช้งานแอป  

แรงจูงใจและประโยชน์จากการใช้งาน ร้านท่ี 4 เป็นร้านเดียวท่ีใช้งานแอปพลีเคชันและ
มองเห็นประโยชน์ด้านการตลาด เช่น การเพิ่มช่องทางโฆษณา โปรโมชั่นลูกค้าใหม่ และการเข้าถงึ
ลูกค้ากลุ่มใหม่ โดยเฉพาะคนรุ่นใหม่ท่ีไม่มีร้านประจ า อย่างไรก็ตาม จ  านวนผูใ้ช้งานผ่านแอปยงัอยู่
ในระดับต ่าเม่ือเทียบกับลูกค้าประจ า 
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บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 
 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

5.1.1 สรุปลักษณะประชากรศาสตร์และข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
จากการรวบรวมข้อ มูล เชิ งปริมาณจากร้านค้ าจ  าห น่ายก๊ าซหุงต้มในพื้นท่ี

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ  านวนท้ังสิ้น 123 ตัวอย่าง พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์และ
ข้อมูลท่ัวไปของผูต้อบแบบสอบถามมีความหลากหลาย และมีแนวโน้มสะท้อนถึงโครงสร้าง
พื้นฐานของอุตสาหกรรมค้าก๊าซหุงต้มในปัจจุบัน ดังน้ี 

ในด้าน สถานะของผู้ตอบแบบสอบถาม  พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เจ้าของร้านโดยตรง คิดเป็นร้อยละ 87.80 ขณะท่ีร้อยละ 12.20 เป็นผูเ้กี่ยวข้องในครอบครัว เช่น สามี 
ภรรยา หรือบุตรของเจ้าของร้าน ซึ่งสะท้อนให้เหน็ถึงลกัษณะการด าเนินธุรกิจท่ีมีการบริหารจดัการ
ภายในครอบครัวเป็นหลัก 

ในด้าน เพศ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 70.73 และเพศ
หญิงร้อยละ 29.27 ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะงานในธุรกิจก๊าซหุงต้มท่ีเกี่ยวข้องกับแรงงานกายภาพ
และงานด้านโลจิสติกส์ ท าให้เพศชายมีบทบาทเป็นเจ้าของหรือผูดู้แลร้านค้าในสัดส่วนท่ีมากกว่า  

ส าหรับ ช่วงอายุ พบว่ากลุ่มอายุท่ีมีสัดส่วนมากท่ีสุดคือกลุ่มอายุ 41–50 ปี คิดเป็นร้อย
ละ 31.71 รองลงมาคือกลุ่มอายุ 51–60 ปี ร้อยละ 30.08 และกลุ่มอายุ 61 ปีขึ้นไป ร้อยละ 21.14 โดยมี
สัดส่วนของกลุ่มอายุ 20–30 ปี เพียงร้อยละ 4.88 เท่าน้ัน แสดงให้เห็นว่าผูป้ระกอบการร้านค้าก๊าซ
ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงวยักลางคนถึงสงูอายุ มีประสบการณ์ยาวนานในการประกอบธุรกิจ และสะท้อน
ถึงการถ่ายทอดกิจการภายในครอบครัวในลักษณะรุ่นต่อรุ่น 

ในด้าน ระดับการศึกษา ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
ร้อยละ 42.28 รองลงมาคือระดับมัธยมศึกษาหรือประกาศนียบัตรวิชาชพี (ปวช./ปวส.) ร้อยละ 27.64 
และระดับอนุปริญญา ร้อยละ 17.07 ขณะท่ีผูมี้ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีสัดส่วนร้อยละ 
10.57 และประถมศึกษาเพียงร้อยละ 2.44 ข้อมูลดังกล่าวสะท้อนว่า กลุ่มตัวอย่างมีพื้นฐานการศกึษา
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ค่อนข้างสูง ซึ่งอาจส่งผลต่อทัศนคติในการเปิดรับเทคโนโลยีและนวตักรรมใหม่ ๆ ในการด าเนิน
ธุรกิจ 

ในส่วนของ ข้อมูลเก่ียวกับร้านค้า พบว่าร้านค้าส่วนใหญ่มีประสบการณ์ในการด าเนิน
กิจการระหว่าง 16–20 ปี คิดเป็นร้อยละ 69.92 สะท้อนถึงความม่ันคงและเสถียรภาพทางธุรกิจท่ี
ยัง่ยืน รองลงมาคือร้านค้าท่ีด าเนินกิจการน้อยกว่า 5 ปี (ร้อยละ 13.01) และ 11–15 ปี (ร้อยละ 9.76) 
โดยไม่พบร้านค้าท่ีด าเนินกิจการเกินกว่า 20 ปีในกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษา 

ในด้าน จ านวนพนักงานจัดส่งก๊าซหุงต้ม พบว่าร้านค้าส่วนใหญ่มีพนักงาน 1–2 คน 
(ร้อยละ 42.28) และ 3–5 คน (ร้อยละ 38.21) ซึ่งแสดงถึงขนาดกิจการท่ีไม่ใหญ่มากนัก แต่สามารถ
รองรับการบริการส่งก๊าซหุงต้มได้อย่างต่อเน่ืองและเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า  

ในส่วนของ ยอดขายต่อเดือน ร้านค้าส่วนใหญ่มีปริมาณการจ าหน่ายเฉลีย่ระหวา่ง 11–
30 ตันต่อเดือน คิดเป็นสัดส่วนรวมกว่า 62% ของกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด โดยแบ่งเป็นช่วง 11–20 ตัน
ต่อเดือน (ร้อยละ 31.71) และ 21–30 ตันต่อเดือน (ร้อยละ 30.89) ซึ่ งบ่งชี้ ว่าร้านค้ามีขนาดการ
ด าเนินงานในระดับกลาง 

ส าหรับ แบรนด์ก๊าซหุงต้มที่จ าหน่าย พบว่าแบรนด์ท่ีร้านค้าส่วนใหญ่เลือกจ าหน่าย
มากท่ีสุดคือ "ยูนิคแก๊ส" คิดเป็นร้อยละ 26.40 รองลงมาคือ "ปตท." (ร้อยละ 25.28) และ "สยามแก๊ส" 
(ร้อยละ 25.06) ตามด้วย "เวิลด์แก๊ส" (ร้อยละ 19.24) และ "พีทีแก๊ส" (ร้อยละ 4.03) สะท้อนให้เห็น
ถึงการแข่งขันในตลาดท่ีมีแบรนด์หลัก 3–4 รายครองส่วนแบ่งตลาดหลัก 

ในส่วนของ ช่องทางรับค าส่ังซื้อ พบว่า ร้านค้าส่วนใหญ่นิยมใช้โทรศัพท์มือถือในการ
รับออเดอร์จากลูกค้า คิดเป็นร้อยละ 39.73 รองลงมาคือโทรศัพท์บ้าน (ร้อยละ 30.82) และแอปพลิเค
ชันไลน์ (ร้อยละ 28.42) ซึ่ งสะท้อนถึงการเร่ิมต้นน าเทคโนโลยีการส่ือสารเข้ามาปรับใช้ในการ
ด าเนินธุรกิจ ถึงแม้จะยงัอยู่ในระดับเร่ิมต้นและพึ่งพาวิธีการสั่งซื้อแบบดั้งเดิมอยู่พอสมควร 

โดยสรุป ลักษณะประชากรศาสตร์และข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่างร้านค้ากา๊ซหุงตม้
ท่ีศึกษาคร้ังน้ี แสดงให้เห็นถึงการด าเนินธุรกิจโดยกลุ่มผูมี้ประสบการณ์สูง มีการศึกษาระดับปาน
กลางถึงสูง มีขนาดกิจการขนาดกลาง และมีความพร้อมในระดับหน่ึงในการรับมือกับการ
เปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยี ซึ่งเป็นข้อมูลพื้นฐานส าคัญในการอธิบายพฤติกรรมการยอมรับและ
การใช้งานแอปพลิเคชันในขั้นตอนการวิเคราะห์ถัดไป 

5.1.2 สรุปพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันของผู้ตอบแบบสอบถาม  
จากการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันของผูต้อบแบบสอบถาม 

พบว่า แม้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะมีประสบการณ์และความคุ้นเคยกับเทคโนโลยีในระดับหน่ึง แต่
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การรับรู้และการใช้งานแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มยงัอยู่ในระดับเร่ิมต้นและมีข้อจ  ากัดหลาย
ประการ 

ในด้าน การรู้จักแอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม ท่ีใช้เป็นตัวอย่างในการศึกษา พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ไม่รู้จัก แอปพลิเคชันดังกลา่ว คิดเป็นร้อยละ 52.78 สะท้อนให้เห็นถงึ
ระดับการรับรู้ท่ียงัจ  ากัดในกลุ่มผูป้ระกอบการร้านค้าก๊าซหุงต้ม ขณะท่ีอัตราการรู้จักแอปพลิเคชัน 
OR LPG ของบริษัท ปตท. คิดเป็นร้อยละ 25.00 และแอปพลิเคชัน PTMAXGAS และ Thaigas มี
สัดส่วนการรับรู้เท่ากันท่ีร้อยละ 9.72 ส่วนแอปพลิเคชัน G-Gas มีสัดส่วนการรับรู้เพียงร้อยละ 2.78 

ในส่วนของ ประสบการณ์การใช้งานจริง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ไม่เคยใช้งาน 
แอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มท่ีระบุในแบบสอบถาม คิดเป็นร้อยละ 75.61 ขณะท่ีกลุ่มท่ีเคยใช้
ง านแอปพลิเคชัน OR LPG มีสัดส่วนร้อยละ 20.33 รองลงมาคือการใช้งานแอปพลิเคชัน 
PTMAXGAS ร้อยละ 4.07 ท้ังน้ีไม่มีผูต้อบแบบสอบถามรายใดเคยใช้แอปพลิเคชัน Thaigas หรือ G-
Gas 

พฤติกรรมดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า แม้ว่าจะมีการพฒันาแอปพลิเคชันส าหรับการ
จ าหน่ายก๊าซหุงต้มอยู่หลายรายในตลาด แต่ระดับการรับรู้และการใช้งานของผูป้ระกอบการร้านค้า
ก๊าซหุงต้มยงัอยู่ในระดับต ่า อาจเน่ืองมาจากปัจจัยหลายประการ เช่น ความไม่คุ้นเคยกับเทคโนโลยี 
ความเชื่อม่ันในระบบการค้าขายแบบดั้งเดิม หรือการรับรู้ถึงประโยชน์ของแอปพลิเคชันท่ียงัไม่
ชัดเจน 

นอกจากน้ี การท่ีร้านค้าจ  านวนมากยงัคงใช้ โทรศัพท์มือถือ เป็นช่องทางหลักในการ
รับค าสั่งซื้อ (ร้อยละ 39.73) และใช้ โทรศัพท์บ้าน (ร้อยละ 30.82) และ แอปพลิเคชันไลน์ (ร้อยละ 
28.42) เป็นเคร่ืองมือส่ือสารหลัก แสดงให้เหน็ว่าผูป้ระกอบการมีการน าเทคโนโลยีพื้นฐานมาใช้ใน
การด าเนินธุรกิจ แต่การเปลี่ยนผ่านไปสู่การใช้งานแอปพลเิคชนัแบบเฉพาะทางยงัมีข้อจ  ากัดท้ังดา้น
ทักษะ ความคุ้นเคย และแรงจูงใจในการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม 

โดยสรุป พฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันของผูต้อบแบบสอบถามในคร้ังน้ีสะท้อน
ว่า แม้จะมีความพร้อมในด้านการส่ือสารขั้นพื้นฐาน แต่การยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชัน
เฉพาะด้านอย่างแอปขายก๊าซหุงต้มยงัอยู่ในระดับท่ีต ่า จ  าเป็นต้องมีการส่งเสริมด้านการสร้างการ
รับรู้ ประโยชน์ท่ีชัดเจน และการสนับสนุนในเชิงเทคนิค เพื่อกระตุ้นการน าเทคโนโลยีมาใช้ในการ
บริหารจัดการธุรกิจให้มากขึ้นในอนาคต 
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  5.1.3 สรุปผลการแจกแจงข้อมูลพฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับแอปพลิเค
ชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม 

จากการวิเคราะห์การแจกแจงข้อมูลพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการยอมรับและการใช้งาน
แอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับสามารถจ าแนกได้เป็นสอง
กลุ่มหลัก ได้แก่ (1) ปัจจัยสนับสนุนการยอมรับแอปพลิเคชัน และ (2) ปัจจัยที่เป็นอุปสรรคต่อการ
ยอมรับแอปพลิเคชัน 

ในด้าน ปัจจัยสนับสนุนการยอมรับแอปพลิเคชัน 
ผลการวิเคราะห์จากตารางท่ี 4.7 แสดงให้เห็นว่าปัจจัยท่ีกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ

มากท่ีสุด ได้แก่ ด้าน โปรโมชั่นหรือข้อเสนอพิเศษที่ได้รับผ่านแอปพลิเคชัน คิดเป็นร้อยละ 20.13 ซึ่ง
สะท้อนถึงบทบาทของแรงจูงใจทางการตลาดในการกระตุ้นการใช้งานแอปพลิเคชัน นอกจากน้ี 
ปัจจัยด้าน ความง่ายและสะดวกในการใช้งาน เช่น การสั่งซื้อ การขาย และการบริหารสต็อกสินค้า มี
สัดส่วนสูงถึงร้อยละ 18.51 สะท้อนถึงความส าคัญของการออกแบบแอปพลเิคชันให้ใช้งานง่ายและ
มีประสิทธิภาพ 

นอกจากน้ี กลุ่มตัวอย่างยงัให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน ความน่าเช่ือถือของแอปพลิเค
ชันและบริษัทผู้ให้บริการ (ร้อยละ 12.01) และปัจจัยด้าน ระบบการช าระเงินออนไลน์ที่ปลอดภัยและ
หลากหลาย รวมถึง การแก้ไขปัญหาหรือขอความช่วยเหลือได้อย่างรวดเร็ว  (ร้อยละ 10.39 เท่ากัน) 
ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความต้องการในเร่ืองของความม่ันคงและความปลอดภัยในการใช้งานแอป
พลิเคชันในกลุ่มผูป้ระกอบการ 

โดยสรุป ปัจจัยสนับสนุนการยอมรับแอปพลิเคชันท่ีโดดเด่นคือ การมีแรงจูงใจทาง
การตลาดท่ีชัดเจนควบคู่กับความง่ายในการใช้งาน และการสร้างความน่าเชื่อถือในระบบบริการ
 ในด้าน ปัจจัยที่เป็นอุปสรรคต่อการยอมรับแอปพลิเคชัน 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลในตารางท่ี 4.8 พบว่า ปัจจัยท่ีกลุ่มตัวอย่างระบุว่าเป็นอุปสรรค
ต่อการใช้งานแอปพลิเคชันมากท่ีสุด คือ  ความยุ่งยากในการใช้งาน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 20.30 ตามมา
ด้วย ความกังวลเก่ียวกับการแลกเปล่ียนถังก๊าซต่างแบรนด์ (ร้อยละ 20.00) และ ภาระการบริหาร
จัดการถังระหว่างระบบแอปพลิเคชันกับระบบปกติ (ร้อยละ 13.33) 

อีกท้ังยงัพบว่ามีปัจจัยด้าน ความกังวลเก่ียวกับภาษีที่เพ่ิมข้ึน จากการใช้งานแอปพลิเค
ชัน (ร้อยละ 11.21) และ  ความกังวลเก่ียวกับความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคล  (ร้อยละ 10.91) 
สะท้อนถึงความไม่ม่ันใจในระบบและผลกระทบทางกฎหมายท่ีอาจเกิดขึ้นจากการใช้งาน
เทคโนโลยีใหม่ 



93 

นอกจากน้ี ปัจจัยรอง เช่น การไม่ถนัดการใช้เทคโนโลยี การมองว่าแอปพลิเคชันไม่มี
ความจ าเป็น หรือปัญหาเกี่ยวกบัสัญญาณอินเทอร์เน็ต แม้จะมีสัดส่วนน้อยกวา่ แต่ก็สะท้อนข้อจ  ากดั
บางประการท่ีอาจมีผลต่อการขยายตัวของการใช้งานแอปพลิเคชันในกลุ่มผูป้ระกอบการร้านค้า
ขนาดเล็กถึงขนาดกลาง 

โดยสรุป ปัจจัยท่ีเป็นอุปสรรคส าคัญต่อการยอมรับแอปพลเิคชนั ได้แก่ ความยุ่งยากใน
การใช้งาน ความไม่สอดคล้องของระบบถัง และความไม่แน่นอนด้านการจัดการแลกเปลี่ยนถังขา้ม
แบรนด์ ซึ่งเป็นข้อกังวลหลักท่ีต้องได้รับการแก้ไขอย่างเป็นระบบ  

5.1.4 สรุปผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชัน
จ าหน่ายก๊าซหุงต้ม 

จากการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อศึกษา
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการยอมรับและการใช้งานแอปพลเิคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม โดยใช้ปัจจัย
ต่าง ๆ ท่ีได้จากการรวบรวมข้อมูลในแบบสอบถาม พบผลการวิเคราะห์ท่ีส าคัญ ดังน้ี  

ในส่วนของ ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการยอมรับและการใช้งานแอป
พลิเคชัน ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้าน ประสบการณ์หลังการใช้งานแอปพลิเคชันก๊าซหุง ต้ม  
(After Use Experience) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการยอมรับและการใช้งานแอปอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ (Sig. < .05) โดยมีค่าความสัมพนัธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการใช้งาน กล่าวคือ ย่ิงผูใ้ช้งานมี
ประสบการณ์เชิงบวกจากการใช้งานแอป เช่น ความสะดวก ความง่าย ความน่าเชื่อถือ ก็ย่ิงมี
แนวโน้มท่ีจะยอมรับและใช้งานแอปพลิเคชันต่อไปในอนาคตมากขึ้น 

นอกจากน้ี ปัจจัยด้าน ความคาดหวงัในผลลัพธ์ (Performance Expectancy) ซึ่งสะท้อน
ถึงการรับรู้ว่าการใช้งานแอปพลิเคชันจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ เช่น การลดเวลา
ในการจัดการ การเพิ่มยอดขาย หรือการเพิ่มความพึงพอใจของลูกคา้ ก็มีอิทธิพลต่อการยอมรับการ
ใช้งานแอปอย่างมีนัยส าคัญเช่นกัน 

ในส่วนของ ปัจจัยสนับสนุนการตลาด (Marketing Support) เช่น โปรโมชั่น กิจกรรม
ส่งเสริมการขาย หรือการสนับสนุนจากบริษทัผูพ้ฒันาแอป ก็มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกับพฤติกรรม
การยอมรับและการใช้งานแอปในระดับท่ีมีนัยส าคญัทางสถติิ สะท้อนว่าการส่งเสริมทางการตลาดท่ี
เหมาะสมสามารถกระตุ้นการใช้งานแอปพลิเคชันได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

ขณะ ท่ีในด้ าน  อิทธิพลของตัวแปรประชากรศาสต ร์  (Demographic Factors) 
ผลการวิเคราะห์เพิ่มเติมพบว่า ตัวแปรเชิงประชากรศาสตร์ เช่น  อายุ และ  ระดับการศึกษา  มี
ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการยอมรับแอปพลิเคชันในบางระดับ โดยเฉพาะกลุ่มอายุน้อยและกลุม่
ท่ีมีการศึกษาสูง มีแนวโน้มท่ีจะเปิดรับและใช้งานแอปพลิเคชันใหม่ ๆ ได้ง่ายกว่ากลุ่มอายุสูงหรือ
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กลุ่มท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่า อย่างไรก็ตาม ปัจจัยประชากรศาสตร์บางตัว เช่น เพศ หรือระยะเวลา
ด าเนินธุรกิจของร้านค้า ไม่แสดงผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญในเชิงสถิติ  

โดยสรุป ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณคร้ังน้ีแสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมการ
ยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มได้รับอิทธิพลส าคัญจากปัจจัยด้ าน
ประสบการณ์การใช้งานจริง ความคาดหวงัต่อผลลัพธ์ และการส่งเสริมทางการตลาด ขณะท่ีปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์มีบทบาทในระดับท่ีน้อยกว่าเม่ือเทียบกับปัจจัยเชิงพฤติกรรมและทัศนคติ  

5.1.5 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกจากการสัมภาษณ์เจ้าของร้านค้าก๊าซหุงต้ม  
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับเจ้าของร้านค้าก๊าซหุงต้มในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล จ  านวน 5 ราย พบว่า ทัศนคติและพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันจ  าหน่าย
ก๊าซหุงต้มมีความแตกต่างกันไปตามลักษณะการด าเนินธุรกิจ ขนาดกิจการ ประสบการณ์ส่วนตัว 
และความคุ้นเคยกับเทคโนโลยี โดยสามารถสรุปประเด็นส าคัญได้ดังน้ี 

ด้านการรับรู้และทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน 
กลุ่มเจ้าของร้านส่วนใหญ่ยงัมีระดับการรับรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม

ในระดับต ่า หลายรายไม่เคยรับรู้ว่ามีบริการแอปพลิเคชันดังกล่าว หรือทราบเพียงเล็กน้อยจากการ
ประชาสัมพนัธ์ของบริษทัก๊าซบางรายเท่าน้ัน การรับรู้ส่วนใหญ่เกิดจากการบอกต่อระหว่างร้านค้า
หรือการพบเห็นในส่ือออนไลน์บ้างประปราย แต่ไม่มีการส่งเสริมให้ทดลองใช้งานอย่างเป็นระบบ 
ส่งผลให้ทัศนคติโดยรวมยงัค่อนข้างระมัดระวงัและลังเลท่ีจะทดลองใช้งานเทคโนโลยีใหม่  

ด้านแรงจูงใจและความคาดหวัง 
เม่ือสอบถามถึงปัจจัยท่ีจะกระตุ้นให้ยอมรับการใช้แอปพลิเคชัน กลุ่มเจ้าของร้านค้า

ระบุว่าหากแอปพลิเคชันสามารถช่วยลดภาระงาน เพิ่มความสะดวกในการจัดการออเดอร์ มี
โปรโมชั่นท่ีจูงใจ เช่น ส่วนลดค่าจัดส่ง หรือการสะสมแต้มเพื่อแลกรางวลั และสามารถตอบโจทย์
การจัดการถังก๊าซท่ีซับซ้อนได้อย่างมีประสิทธิภาพ ก็มีแนวโน้มท่ีจะเปิดรับการใช้งานมากขึ้น 

ด้านอุปสรรคในการใช้งาน 

อุปสรรคส าคัญท่ีเจ้าของร้านค้าระบุ ได้แก่ ความกังวลเร่ืองความยุ่งยากในการใช้งาน
แอปพลิเคชัน เช่น ขั้นตอนการสั่งซื้อท่ีซับซ้อน การต้องปรับระบบการจัดการถังใหม่ การเก็บข้อมูล
ลูกค้าในระบบดิจิทัล ตลอดจนความไม่ม่ันใจในความปลอดภัยของขอ้มูลส่วนบุคคล นอกจากน้ี บาง
ร้านค้ายงักังวลวา่การใช้แอปพลิเคชันอาจท าให้ตอ้งเสียภาษีเพิม่เตมิจากการมีข้อมูลธุรกรรมท่ีชัดเจน
มากขึ้น 
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ด้านพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีปัจจุบัน 
แม้เจ้าของร้านค้าส่วนใหญ่จะใช้โทรศัพท์มือถือในการรับออเดอร์และติดต่อกับลูกคา้

เป็นหลัก แต่ยงันิยมใช้วิธีการสั่งซื้อแบบเดิม เช่น การโทรศัพท์สั่งสินค้า การจดบันทึกออเดอร์ด้วย
มือ และการจัดการสต็อกแบบไม่เป็นระบบออนไลน์ ซึ่งสะท้อนว่าการใช้เทคโนโลยีขั้นพืน้ฐานมีอยู่ 
แต่ยงัไม่ได้พฒันาไปสู่การใช้งานแอปพลิเคชันอย่างเต็มรูปแบบ 

ด้านข้อเสนอแนะเพ่ือการพัฒนา 
กลุ่มเจ้าของร้านค้าส่วนใหญ่เสนอว่าหากต้องการให้แอปพลิเคชันได้รับการยอมรับ 

ควรมีการอบรมให้ความรู้เกี่ยวกับวิธีการใช้งานอย่างง่าย มีทีมงานสนับสนุนให้ค าปรึกษาอย่าง
ใกล้ชิดในช่วงเร่ิมต้น และควรมีระบบการทดลองใช้แอปแบบไม่เสียคา่ใช้จา่ยในระยะแรก เพื่อสร้าง
ความคุ้นเคยและลดความวิตกกังวล 

โดยสรุป การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกจากการสัมภาษณ์แสดงให้เห็นว่า การยอมรับแอป
พลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มในกลุ่มผูป้ระกอบการร้านค้าขึ้นอยู่กับระดับการรับรู้ ทัศนคติ ความ
คาดหวงัด้านประโยชน์ท่ีได้รับ และความสามารถในการลดอุปสรรคด้านเทคโนโลยี การพฒันา
นวตักรรมท่ีตอบโจทย์จริง และการสนับสนุนอย่างต่อเน่ืองจะเป็นกุญแจส าคัญในการส่งเสริมการ
ยอมรับเทคโนโลยีในกลุ่มธุรกิจค้าก๊าซขนาดเล็กถึงขนาดกลาง  

 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 

5.2.1 การอภิปรายผลด้านลักษณะประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการยอมรับแอปพลิเค
ชัน 

จากผลการวิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อยู่ในช่วงวยักลางคนถึงสูงอายุ (41–60 ปี) และมีระดับการศึกษาตัง้แต่
มัธยมศึกษาตอนปลายถึงปริญญาตรี ลักษณะประชากรศาสตร์ดังกล่าวมีผลโดยตรงต่อพฤติกรรม
การยอมรับเทคโนโลยี เน่ืองจากกลุ่มวยักลางคนและสงูอายุมีแนวโน้มท่ีจะมีความลังเลมากกว่ากลุม่
วยัหนุ่มสาวในการทดลองเทคโนโลยีใหม่ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ  Technology Acceptance 
Model (TAM) และ  Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT)  ท่ีระบุว่า 
ปัจจัยด้านอายุและประสบการณ์มีอิทธิพลต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Effort Expectancy) 
และความคาดหวงัต่อผลลัพธ์ (Performance Expectancy) 
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อย่างไรก็ตาม ระดับการศึกษาท่ีค่อนข้างสูงของกลุ่มตัวอย่างถือเป็นปัจจัยสนับสนุนท่ี
อาจช่วยเพิ่มโอกาสในการเปิดรับเทคโนโลยี หากมีการส่ือสารและสนับสนุนการใช้งานท่ีเหมาะสม 
เพราะกลุ่มท่ีมีการศึกษาจะสามารถเรียนรู้และปรับตัวเข้ากับนวัตกรรมใหม่ได้ดีกว่ากลุ่มท่ีมี
การศึกษาต ่ากว่า ตามแนวคิด Diffusion of Innovation Theory ของ Rogers ท่ีกล่าวว่าผูท่ี้มีพื้นฐาน
การศึกษาสูงมักเป็นกลุ่ม Early Adopters ในการน านวตักรรมมาใช้ 

5.2.2 การอภิปรายผลด้านพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชัน 
แม้ว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะมีการใช้โทรศัพท์มือถอืเป็นช่องทางหลักในการ

รับค าสั่งซื้อ แต่การรู้จักและการใช้งานแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มยงัอยู่ในระดับต ่ามาก ซึ่ง
สะท้อนถึงการขาดความตระหนักรู้ (Awareness) และการขาดแรงจูงใจ (Motivation) ท่ีเพียงพอใน
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการด าเนินธุรกิจ  

ปรากฏการณ์น้ีสามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิด Stimulus–Organism–Response (S-O-
R) Framework โดยส่ิง เร้า  (Stimulus) เ ช่น การมีแอปพลิเคชันใหม่ ยัง ไม่สามารถกระตุ้น
กระบวนการรับรู้และการประเมินผลในระดับท่ีท าให้เกิดพฤตกิรรมตอบสนอง (Response) ท่ีชัดเจน
ได้ เ น่ืองจากปัจจัยตัวกลาง (Organism) อย่างความเชื่อม่ัน ความเข้าใจ และแรงจูงใจ ยังไม่ถูก
พฒันาขึ้นมาอย่างเพียงพอ 

5.2.3 การอภิปรายผลด้านปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชัน
จ าหน่ายก๊าซหุงต้ม 

การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม แสดงให้
เห็นว่า ประสบการณ์หลังการใช้งาน (After Use Experience) และความคาดหวังในผลลัพ ธ์ 
(Performance Expectancy) มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ สอดคล้องกับโมเดล  TAM และ 
UTAUT ท่ีชี้ ว่าผู ้ใช้งานจะมีแนวโน้มยอมรับเทคโนโลยีมากขึ้น หากพวกเขารับรู้ได้ว่าการใช้
เทคโนโลยีน้ันจะส่งผลดีต่อการท างานของตน 

นอกจากน้ี การส่งเสริมการตลาด (Marketing Support) เช่น โปรโมชั่น ส่วนลด หรือ
การให้สิทธิประโยชน์พิเศษผ่านแอปพลิเคชัน ก็เป็นปัจจัยส าคัญท่ีช่วยกระตุ้นการยอมรับ ซึ่ ง
สอดคล้องกับแนวคิดด้านการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Strategy) ท่ีระบุว่าการน าเสนอคุณคา่ 
(Value Proposition) ท่ีจับต้องได้มีผลต่อการตัด สินใจของ ร้านค้ าก๊าซหุงต้มในการใช้งาน
แพลตฟอร์มออนไลน์ 

ในทางตรงกันข้าม ปัจจัยท่ีเป็นอุปสรรค เช่น ความยุ่งยากในการใช้งาน ความไม่
แน่นอนด้านภาษี และความกังวลเร่ืองข้อมูลส่วนบุคคล ก็สอดคล้องกับอุปสรรคท่ีระบุในโมเดล  
Technology Acceptance and Resistance Model (TARM)  ซึ่ งชี้ ว่ า  ความรู้สึกว่ าต้อง ใช้ความ
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พยายามมากเกินไป (Effort Barrier) และความเส่ียงท่ีรับรู้ (Perceived Risk) เป็นตัวฉุดร้ังการยอมรับ
นวตักรรมใหม่ 

5.2.4 การเปรียบเทียบผลวิจัยกับทฤษฎีและผลงานวิจัยที่ผ่านมา  

ผลการวิจัยในคร้ังน้ีสอดคล้องกบัผลงานวิจัยท่ีศึกษาการยอมรับแอปพลิเคชนัในธุรกจิ 
SME และร้านค้าขนาดเล็กในประเทศต่าง ๆ  เช่น งานวิจัยของ Venkatesh et al. (2003) ท่ีระบุว่า 
ความคาดหวงัในผลลพัธ์ และแรงสนับสนุนจากระบบ (Facilitating Conditions) เป็นปัจจัยส าคัญใน
การผลักดันการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ในธุรกิจขนาดเล็ก  นอกจากน้ี ยงัสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Davis (1989) เร่ือง Perceived Usefulness และ Perceived Ease of Use ว่าความคาดหวงัว่าเทคโนโลยี
จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน และความง่ายในการใช้งาน จะเป็นตัวก าหนดการยอมรับและ
การใช้งานเทคโนโลยีน้ัน 

ขณะเดียวกัน การพบว่าอายุและระดับการศึกษาเป็นปัจจัยร่วมท่ีมีผลต่อการยอมรับ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Rogers (2003) ในเร่ืองการน านวตักรรมไปใช้ (Diffusion of Innovations) 
ท่ีอธิบายว่ากลุ่มท่ีมีการศึกษาสูงและมีทักษะทางเทคโนโลยีดีกว่ามักเป็นกลุม่แรก ๆ  ท่ีน าเทคโนโลยี
ใหม่มาใช้ 

5.2.5 ข้อจ ากัดทางธุรกิจที่ส่งผลต่อการยอมรับแอปพลิเคชัน (เพ่ิมเติมใน 5.2) 
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับเจ้าของร้านค้าก๊าซหุงต้ม พบว่าธุรกิจค้าก๊าซมีลักษณะ

เฉพาะท่ีส่งผลโดยตรงต่อพฤตกิรรมการยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม ซึ่ง
สามารถสรุปข้อจ  ากัดทางธุรกิจท่ีส าคัญได้ดังน้ี 

1. ปัญหาการแลกเปล่ียนถังข้ามแบรนด์ 
ตามข้อก าหนดทางกฎหมาย ถังก๊าซท่ีจ  าหน่ายต้องน าไปอัดบรรจุก๊าซ ณ โรงอัดท่ีระบุ

แบรนด์เดียวกับถังเท่าน้ัน ท าให้ร้านค้าท่ีรับถังเปล่าต่างแบรนด์จากลกูค้าต้องเผชิญกับปัญหาในการ
น าถังไปอัดบรรจุใหม่ หากร้านค้าไม่สามารถรองรับถังทุกแบรนด์ได้ ก็จะต้องปฏิเสธลูกค้า ส่งผลให้
ร้านค้าจ  านวนมากเลือกท่ีจะใหบ้ริการเฉพาะลกูคา้ประจ าท่ีใช้ถังแบรนด์เดียวกัน เพื่อหลกีเลี่ยงความ
ยุ่งยากน้ี และไม่เปิดรับลูกค้าใหม่ผ่านแอปพลิเคชัน 

2. ปัญหาการตรวจสอบสภาพถังและค่าใช้จ่ายที่เกิดข้ึน  
ร้านค้าหลายรายสะท้อนว่า ถังเปล่าท่ีน าส่งโรงอัดบรรจุก๊าซจะตอ้งผา่นการตรวจสอบ

สภาพอย่างเคร่งครัด หากถังไม่ผ่านเกณฑ์ เจ้าหน้าท่ีโรงอัดอาจสั่งให้ซ่อมแซมหรือท าลายถัง ซึ่ง
ร้านค้าจะต้องรับผิดชอบค่าใช้จ่ายดังกลา่วเอง แม้ว่าก่อนหน้าน้ันถังดังกลา่วจะยงัสามารถใช้งานได้
ตามปกติตามความเห็นของลูกค้า การประเมินสภาพถังท่ีขึ้นอยู่กับสายตาผูต้รวจประเมินน้ีท าให้
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ร้านค้าแบกรับความเส่ียงทางการเงินเพิ่มเติม ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีท าให้ร้านค้าหลายแห่งไม่ต้องการขยาย
ฐานลูกค้าใหม่ผ่านแอปพลิเคชันท่ีไม่สามารถควบคุมประวตัิถังได้  

3. ความล่าช้าในการอนุมัติถังผ่านแอปพลิเคชัน  
ร้านค้าท่ีทดลองใช้แอปพลิเคชันบางรายระบุวา่ ระบบของแอปพลิเคชันก าหนดใหต้อ้ง

ถ่ายรูปรายละเอียดถังส่งให้บริษทัเจ้าของแบรนด์ตรวจก่อนการอนุมัติ ซึ่ งกระบวนการน้ีใช้เวลา
ประมาณ 1–2 วัน จึงจะสามารถด าเนินการส่งถังใหม่ให้ลูกค้าได้ ความล่าช้าน้ีไม่สอดคล้องกับ
ธรรมชาติของธุรกิจค้าก๊าซหุงต้มท่ีต้องด าเนินการอย่างรวดเร็วและมีการตอบสนองต่อค าสั่งซื้อ
ภายในเวลาอันสั้น 

4. ข้อกังวลเร่ืองข้อมูลส่วนตัวและการเสียภาษี  
บางร้านค้ามีความกังวลว่าการลงทะเบียนใช้งานแอปพลิเคชันจะท าให้ข้อมูลธุรกิจ

ส่วนตัวถูกเปิดเผยมากขึ้น และอาจน าไปสู่การตรวจสอบภาษีอย่างละเอยีดในอนาคต ร้านค้าบางแหง่
จึงเลือกท่ีจะไม่ใช้แอปพลิเคชัน เพื่อหลีกเลี่ยงความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้น  

5. ข้อจ ากัดด้านทรัพยากรบุคคลในการรองรับลูกค้าใหม่ 
ร้านค้าบางรายมีพนักงานจ ากัดและต้องให้บริการลูกค้าประจ าท่ีมีอยู่เป็นจ านวนมากอยู่

แล้ว การรับลูกค้าใหม่ผ่านแอปพลิเคชันอาจเพิ่มภาระงานจนเกินความสามารถในการให้บริการได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ท าให้ร้านค้าตัดสินใจไม่ขยายช่องทางการขายผ่านแอปฯ 

สรุป ข้อจ  ากัดทางธุรกิจท่ีกล่าวมาข้างต้น แม้จะไม่ใช่อุปสรรคโดยตรงของการ
ด าเนินงานวิจัย แต่เป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมการยอมรับและการใช้งาน
แอปพลิเคชันของร้านค้าก๊าซหุงต้มในชีวิตจริง และควรน ามาพิจารณาประกอบในการตีความ
ผลการวิจัยและการวางแผนพฒันานวตักรรมทางเทคโนโลยีในธุรกิจค้าก๊าซต่อไป 
 
 
5.3 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
 

5.3.1 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 
จากผลการวิจัยท่ีพบว่า ระดับการยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุง

ต้มในกลุ่มผูป้ระกอบการร้านค้าก๊าซยงัอยู่ในระดับต ่า แม้กลุ่มตัวอย่างจะมีการศึกษาคอ่นข้างสูงและ
มีการใช้งานเทคโนโลยีพื้นฐานอย่างโทรศัพท์มือถือในการด าเนินธุรกิจ แต่การเปลี่ยนผ่านสู่การใช้
งานแอปพลิเคชันเฉพาะทางยงัมีข้อจ  ากัดหลายประการ ดังน้ัน เพื่อส่งเสริมการยอมรับและการใช้
งานแอปพลิเคชันในกลุ่มร้านค้าก๊าซหุงต้ม จึงมีข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ ดังน้ี  
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1. การสร้างการรับรู้และการส่ือสารคุณค่าอย่างตรงประเด็น 
ผูพ้ฒันาแอปพลิเคชันควรจัดกิจกรรมส่งเสริมการรับรู้ (Awareness Campaign) ท่ีเน้น

ส่ือสารคุณค่า (Value Proposition) อย่างชัดเจน โดยอธิบายถึงประโยชน์เชิงธุรกิจท่ีร้านค้าจะได้รับ 
เช่น การเพิ่มยอดขาย การลดต้นทุน หรือการจัดการออเดอร์ท่ีง่ายขึ้น พร้อมท้ังน าเสนอผลลัพธ์ท่ีวดั
ได้จริงจากการใช้งาน 

2. การพัฒนาประสบการณ์ผู้ใช้ให้ใช้งานง่ายและตอบโจทย์ 
ควรปรับปรุงแอปพลิเคชันให้มีอินเทอร์เฟซท่ีเป็นมิตร (User-Friendly Interface) 

ขั้นตอนการใช้งานไม่ซับซ้อน รองรับภาษาไทยอย่างสมบูรณ์ และออกแบบให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมการท างานของร้านค้ากา๊ซหุงต้ม เช่น ระบบออเดอร์แบบด่วน ระบบจัดการถังสินค้า และ
ระบบสรุปรายงานยอดขายท่ีเข้าใจง่าย 

3. การจัดอบรมและให้การสนับสนุนทางเทคนิคอย่างใกล้ชิด 
ควรมีการจัดอบรมการใช้งานแอปพลิเคชันในรูปแบบท่ีหลากหลาย เช่น การอบรม

แบบออนไลน์ การสาธิตผ่านวิดีโอและการจัดทีมสนับสนุนเฉพาะกิจ เพื่อช่วยเหลือร้านค้าในช่วง
เร่ิมต้นใช้งานเพื่อลดความวิตกกังวลและเสริมสร้างความเชื่อม่ันในการใช้งานเทคโนโลยี 

4. การน าเสนอสิทธิประโยชน์ทางการตลาดที่จูงใจ  
ผูพ้ฒันาแอปพลิเคชันควรใช้เคร่ืองมือทางการตลาด เช่น การให้ส่วนลดพิเศษส าหรับผู ้

ท่ีใช้งานผ่านแอป การสะสมแต้มแลกรางว ัล 
ล หรือการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายร่วมกับแบรนด์ก๊าซ เพื่อจูงใจให้ร้านค้าเปิดใจทดลองใช้งาน  

5. การสร้างความน่าเช่ือถือด้านความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว   
ควรมีการส่ือสารอย่างชัดเจนเกี่ยวกับนโยบายการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล (Data 

Privacy Policy) และมาตรการรักษาความปลอดภัยของข้อมูล เพื่อสร้างความม่ันใจให้กับผูใ้ช้งานวา่
ข้อมูลทางธุรกิจและข้อมูลลูกค้าจะได้รับการปกป้องอย่างเหมาะสม  

5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
จากข้อจ  ากัดของการศึกษาคร้ังน้ี ซึ่ ง มุ่งเน้นเฉพาะกลุ่มร้านค้าก๊าซหุงต้มในพื้นท่ี

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างท่ีจ  าหน่ายแบรนด์หลักบางแบรนด์
เท่าน้ัน จึงมีข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคตดังน้ี 

1. การขยายขอบเขตกลุ่มตัวอย่าง 
การวิจัยในอนาคตควรขยายขอบเขตไปยงัร้านค้าก๊าซหุงต้มในต่างจังหวดั หรือในพื้นท่ี

ภูมิภาคอื่น ๆ เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชันในบริบทท่ี
หลากหลาย และสามารถวิเคราะห์ความแตกต่างเชิงพื้นท่ีได้อย่างชัดเจน  
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2. การศึกษาปัจจัยเพ่ิมเติมที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี 
ควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยทางจิตวิทยา (เช่น ความกลัวการเปลี่ยนแปลง , 

ความคุ้นเคยกับเทคโนโลยี) และปัจจัยด้านเครือข่ายทางสังคม (Social Influence) ท่ีอาจมีผลต่อการ
ตัดสินใจยอมรับหรือปฏิเสธการใช้งานแอปพลิเคชัน 

3. การใช้วิธีวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research)  
เพื่อวดัผลกระทบของการส่งเสริมการตลาดหรือการปรับปรุงแอปพลเิคชันท่ีมีต่ออัตรา

การยอมรับอย่างเป็นรูปธรรม เช่น การทดลองให้กลุ่มร้านค้าใช้งานแอปท่ีมีฟีเจอร์ส่งเสริมต่างกัน 
แล้วเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้งาน 

4. การศึกษาความคุ้มค่าทางเศรษฐศาสตร์ของการใช้แอปพลิเคชัน 
ควรมีการวิเคราะหต์้นทุน-ผลประโยชน์ (Cost-Benefit Analysis) ของการน าแอปพลเิค

ชันเข้ามาใช้ในร้านค้าก๊าซ เพื่อประเมินว่าเทคโนโลยีดังกล่าวมีผลต่อประสิทธิภาพการด าเนินงาน
และผลก าไรอย่างไรในระยะยาว 

 
บทสรุปของการวิจัย 

 
การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับและการใช้

งานแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มในกลุ่มร้านค้าก๊าซหุงต้มในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยอาศัยกรอบแนวคิด Stimulus–Organism–Response (S-O-R) Framework ร่วมกับ
โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี (TAM, UTAUT) และปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และการส่งเสริม
การตลาด 

การวิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) ประกอบด้วย
การเก็บข้อมูลเชิงปริมาณจากแบบสอบถามร้านค้าจ  านวน 123 ตัวอย่าง และการเก็บข้อมูลเชิง
คุณภาพจากการสัมภาษณ์เจ้าของร้านค้าจ  านวน 5 ราย เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีลึกซึ้งและหลากหลาย
เกี่ยวกับพฤติกรรมการยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชัน 

ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
ชาย อายุระหว่าง 41–60 ปี และมีระดับการศึกษาตั้งแต่มัธยมศึกษาตอนปลายถึงปริญญาตรี โดย
ร้านค้าส่วนใหญ่มีประสบการณ์ด าเนินธุรกิจมาอย่างยาวนานและมีการใช้โทรศัพท์มือถือเป็น
ช่องทางหลักในการรับค าสั่งซื้อสินค้า อย่างไรก็ตาม ระดับการรู้จักและการใช้งานแอปพลิเคชัน
จ  าหน่ายก๊าซหุงต้มยงัอยู่ในระดับต ่า สะท้อนให้เห็นถึงความจ าเป็นในการส่งเสริมการรับรู้และการ
สร้างแรงจูงใจในการใช้งานแอปพลิเคชันในกลุ่มร้านค้าก๊าซหุงต้ม 
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ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับแอปพลิเคชันอย่างมีนัยส าคัญ ได้แก่ ประสบการณ์หลงั
การใช้ ง านแอปพลิ เ คชัน (After Use Experience), ความคาดหวังในผลลัพธ์ (Performance 
Expectancy) และการสนับสนุนทางการตลาด (Marketing Support) ขณะท่ีปัจจัยประชากรศาสตร์ 
เช่น อายุ และระดับการศึกษา มีผลกระทบในระดับหน่ึงต่อพฤติกรรมการยอมรับแอปพลิเคชัน  

นอกจากน้ี จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่ามีข้อจ  ากัดทางธุรกิจเฉพาะตัว เช่น ความ
ยุ่งยากในการจัดการถังข้ามแบรนด์ ความเส่ียงจากการรับถังเปล่าสภาพไม่ดี และความล่าช้าในการ
อนุมัติถังท่ีน าใช้กับแอปพลิเคชันจากผูใ้ห้บริการหรือผูจ้ัดจ  าน่ายก๊าซหุงต้มท่ีเป็นเจ้าแบรนด์  
(เสียเวลาและโอกาสในการขาย) ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญท่ีขัดขวางการขยายการใช้งานแอปพลิเคชันใน
ร้านค้าก๊าซหุงต้ม รวมถึงข้อกังวลด้านการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลและภาระการเสียภาษีท่ีเพิ่มขึ้น  

จากผลการวิจัยดังกล่าว จึงเสนอข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติส าหรับผูพ้ฒันาแอปพลิเคชัน 
ได้แก่ การสร้างการรับรู้ท่ีมีประสิทธิภาพ การพฒันาประสบการณ์ผูใ้ช้งานให้ง่ายและตอบโจทย์
ธุรกิจ การให้สิทธิประโยชน์ทางการตลาดท่ีจูงใจ และการสนับสนุนทางเทคนิคอย่างต่อเน่ือง 
ตลอดจนการสร้างความเชื่อม่ันด้านความปลอดภัยของข้อมูลและความเป็นส่วนตัว 

ส าหรับการวิจัยในอนาคต ควรขยายขอบเขตกลุ่มตัวอย่างไปยงัร้านค้าต่างจงัหวดัหรือ
ภูมิภาคอื่น ๆ และศึกษาปัจจัยด้านจิตวิทยาและเครือข่ายสังคมเพิ่มเติม รวมถึงการทดลองใช้แอป
พลิเคชันรูปแบบต่าง ๆ เพื่อประเมินผลกระทบท่ีชัดเจนย่ิงขึ้น นอกจากน้ี การศึกษาความคุ้มค่าทาง
เศรษฐศาสตร์ของการใช้งานแอปพลิเคชันในธุรกิจค้าก๊าซหุงต้มจะช่วยสนับสนุนการตัดสินใจ
เชิงกลยุทธ์ในอนาคตได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
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ภาคผนวก 
 
  ภาคผนวกน้ีผูว้ิจัยต้องวิเคราะห์ผลทางสถิติจากปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับและไม่
ยอมรับแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มของร้านค้า อ้างอิง รูปที่ 4.1 ปัจจัยการยอมรับแอปพลิเคชัน
จ าหน่ายก๊าซหุงต้ม และ รูปที่ 4.2 ปัจจัยไม่ยอมรับแอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม  เพิ่มค าอธิปราย
ด้านประชากรศาสตร์ “อายุ” ของผู้ตอบแบบสอบ  ท่ีผูว้ิจัยต้องการวิเคราะห์เพิ่มเติม โดยแบ่งเป็น
ตารางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA)  
 
 ภาคผนวก ก. ปัจจัยการยอมรับแอปพลิเคชันแบ่งตามอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ตาราง ก.1 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยการยอมรับการใช้งานแอปพลิเคชัน จ าแนก
ตามช่วงอายุ 

 
 

ปัจจัยการยอมรับ ต า่กว่า 30 ปี 31–40 ปี 41–50 ปี 51–60 ปี 61 ปีขึน้ไป

ความน่าเช่ือถือของแอปพลิเคชนั 4.00 ± 0.48 4.10 ± 0.45 4.20 ± 0.42 4.30 ± 0.40 4.40 ± 0.38

โปรโมชัน่หรือขอ้เสนอพิเศษท่ีไดรั้บผา่นแอปพลิเคชนั 4.10 ± 0.45 4.20 ± 0.43 4.30 ± 0.40 4.40 ± 0.38 4.50 ± 0.36

การเขา้ถึงขอ้มูลสินคา้หรือบริการไดง่้ายและชดัเจน 4.05 ± 0.50 4.15 ± 0.48 4.25 ± 0.45 4.35 ± 0.43 4.45 ± 0.40

การรองรับหลายช่องทางการช าระเงิน 4.00 ± 0.52 4.10 ± 0.50 4.20 ± 0.48 4.30 ± 0.45 4.40 ± 0.42

ความง่ายและสะดวกในการใชง้านทั้งการสัง่ซ้ือ การ
ขาย การบริหารสต๊อค

4.00 ± 0.50 4.10 ± 0.48 4.20 ± 0.45 4.30 ± 0.42 4.40 ± 0.40

การใหบ้ริการลูกคา้ท่ีรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 3.95 ± 0.55 4.00 ± 0.53 4.10 ± 0.50 4.20 ± 0.48 4.30 ± 0.45

ระบบช าระเงินออนไลน์ท่ีปลอดภยัและหลากหลาย 4.05 ± 0.50 4.10 ± 0.48 4.20 ± 0.45 4.30 ± 0.43 4.40 ± 0.40

การแกไ้ขปัญหาหรือขอความช่วยเหลือไดอ้ยา่งรวดเร็ว 3.90 ± 0.52 4.00 ± 0.50 4.10 ± 0.48 4.20 ± 0.45 4.30 ± 0.42

Descriptive Statistics 
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  จากตาราง ก.1 พบว่า ค่าเฉลี่ยของปัจจัยการยอมรับ เช่น ความน่าเชื่อถือของแอปพลเิค
ชัน โปรโมชั่น หรือระบบช าระเงินออนไลน์ มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นตามช่วงอายุ โดยเฉพาะในกลุ่มอายุ 
51–60 ปี และ 61 ปีขึ้นไป ท่ีให้คะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับสูง (ประมาณ 4.30–4.50 จากคะแนนเต็ม 
5.00) ขณะท่ีกลุ่มอายุน้อยกว่า (ต ่ากว่า 30 ปี) มีค่าเฉลี่ยต ่ากว่าอย่างมีนัยยะ นอกจากน้ี ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานอยู่ในระดับต ่า (ประมาณ 0.40–0.50) บ่งชี้ว่าความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างภายในแต่ละ
กลุ่มอายุมีความสอดคล้องกันค่อนข้างสูง  
 
ตาราง ก.2 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยการยอมรับการใช้งานแอปพลิเคชัน จ าแนกตาม
ช่วงอายุ (ANOVA) 

 
หมายเหตุ: * หมายถึง แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05  
 จากตาราง ก.2 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างด้วย ANOVA ในตาราง ก.2 พบว่า ทุกปัจจัย
การยอมรับ (ท้ัง 8 ปัจจัย) มีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Sig. < 0.05) ซึ่งชี้ให้เห็นว่า ช่วงอายุมีผลต่อ
การยอมรับการใช้งานแอปพลิเคชัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยเฉพาะความน่าเชื่อถือของแอป 
โปรโมชั่น ความสะดวกในการใช้งาน และระบบช าระเงินออนไลน์ ซึ่งกลุ่มอายุท่ีสูงกว่ามีการให้
ความส าคัญต่อปัจจัยเหล่าน้ีมากกว่ากลุ่มอายุน้อย 
 

ปัจจัยการยอมรับ F Sig. การตีความผลการวเิคราะห์

ความน่าเช่ือถือของแอปพลิเคชนั 14.643 0.000* แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ

โปรโมชัน่หรือขอ้เสนอพิเศษท่ีไดรั้บผา่นแอปพลิเคชนั 20.158 0.000* แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ

การเขา้ถึงขอ้มูลสินคา้หรือบริการไดง่้ายและชดัเจน 5.912 0.000* แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ

การรองรับหลายช่องทางการช าระเงิน 6.999 0.000* แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ

ความง่ายและสะดวกในการใชง้านทั้งการสัง่ซ้ือ การขาย 
การบริหารสต๊อค

4.203 0.003* แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ

การใหบ้ริการลูกคา้ท่ีรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 2.483 0.047* แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ

ระบบช าระเงินออนไลน์ท่ีปลอดภยัและหลากหลาย 5.555 0.000* แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ

การแกไ้ขปัญหาหรือขอความช่วยเหลือไดอ้ยา่งรวดเร็ว 3.067 0.019* แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ

ANONA
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  ภาคผนวก ข ปัจจัยการไม่ยอมรับแอปพลิเคชันแบ่งตามอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตาราง ข.1 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยการไม่ยอมรับการใช้งานแอปพลิเคชัน 
จ าแนกตามช่วงอายุ 

 
  จากตาราง ข.1 พบว่า ปัจจัยการไม่ยอมรับ เช่น ความกังวลเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล 
ความไม่ถนัดในการใช้เทคโนโลยี หรือภาระในการจัดการถังแอปพลิเคชัน มีแนวโน้มท่ีค่าเฉลี่ยจะ

ปัจจัยการไม่ยอมรับ ต า่กว่า 30 ปี 31–40 ปี 41–50 ปี 51–60 ปี 61 ปีขึน้ไป

กงัวลเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลหรือความปลอดภยัของ
ขอ้มูล

3.90 ± 0.50 4.00 ± 0.48 4.10 ± 0.45 4.30 ± 0.42 4.40 ± 0.40

ไม่ถนดัเร่ืองการใชเ้ทคโนโลยีหรือสมาร์ทโฟน 3.80 ± 0.55 3.85 ± 0.58 3.90 ± 0.52 4.00 ± 0.50 4.10 ± 0.45

ใชง้านยากเกินไป เพ่ิมภาระในการบริหารจดัการร้าน 3.75 ± 0.60 3.70 ± 0.58 3.80 ± 0.50 3.85 ± 0.48 4.00 ± 0.45

กงัวลเก่ียวกบัการแลกเปล่ียนถงัก๊าซต่างแบรนด์ 3.80 ± 0.48 3.85 ± 0.52 4.00 ± 0.50 4.10 ± 0.48 4.20 ± 0.45

ภาระการบริหารจดัการถงัแอปพลิเคชนักบัถงัปกติ 3.70 ± 0.55 3.75 ± 0.53 3.80 ± 0.50 3.85 ± 0.48 4.00 ± 0.42

กงัวลเร่ืองการเสียภาษีท่ีเพ่ิมข้ึนจากการใชแ้อปพลิเคชนั 3.60 ± 0.58 3.65 ± 0.57 3.70 ± 0.55 3.75 ± 0.52 3.80 ± 0.50

แอปพลิเคชนัไม่มีประโยชน์หรือความจ าเป็นส าหรับร้าน 3.55 ± 0.62 3.60 ± 0.61 3.65 ± 0.58 3.70 ± 0.54 3.75 ± 0.52

ปัญหาเร่ืองการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตท่ีร้านหรือสญัญาณไม่
เสถียร

3.50 ± 0.50 3.55 ± 0.52 3.60 ± 0.55 3.65 ± 0.50 3.70 ± 0.48

ไม่มีโปรโมชัน่หรือสิทธิประโยชน์ท่ีคุม้ค่ากบัการใชง้าน
แอปพลิเคชนั

3.45 ± 0.60 3.50 ± 0.60 3.55 ± 0.58 3.60 ± 0.55 3.65 ± 0.50

การสนบัสนุนหรือการอบรมวิธีการใชง้านแอปพลิเคชนัท่ี
เพียงพอ

3.40 ± 0.58 3.45 ± 0.62 3.50 ± 0.60 3.55 ± 0.57 3.60 ± 0.52

Descriptive Statistics 
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สูงขึ้นตามช่วงอายุ โดยกลุ่มอายุ 61 ปีขึ้นไปมีความกังวลสูงสุดในหลายปัจจัย โดยเฉพาะด้านความ
ปลอดภัยของข้อมูลและการจัดการถัง ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานในตารางอยู่ในระดับต ่าถึงปานกลาง 
แสดงว่าความคิดเห็นภายในกลุ่มตัวอย่างมีความใกล้เคียงกัน 
 
ตาราง ข. 2 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยการไม่ยอมรับการใช้งานแอปพลิเคชัน จ าแนก
ตามช่วงอายุ (ANOVA) 

 
  จากตาราง ข. 2 ผลการวิเคราะห ์ANOVA ในตาราง ข.2 พบว่า ปัจจัยการไม่ยอมรับมี 3 
ปัจจัยท่ีมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (Sig. < 0.05) ได้แก่ ความกังวลเกี่ยวกับข้อมูลสว่น
บุคคล การมองว่าแอปไม่มีประโยชน์ และความไม่เพียงพอในการสนับสนุนการใช้งานแอปพลิเค
ชัน โดยกลุ่มอายุท่ีสูงกว่ามีระดบัความกังวลและการมองเห็นข้อจ  ากดัของแอปมากกวา่กลุ่มอายุน้อย 
สอดคล้องกบัพฤติกรรมผูสู้งอายุท่ีมักมีความระมัดระวงัและข้อกังวลในการใช้งานเทคโนโลยีใหม่  
 

ปัจจัยการยอมรับ F Sig. การตีความผลการวเิคราะห์

กงัวลเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลหรือความปลอดภยัของ
ขอ้มูล

6.567 0.000* แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ

ไม่ถนดัเร่ืองการใชเ้ทคโนโลยีหรือสมาร์ทโฟน 0.425 0.79 ไม่แตกต่าง

ใชง้านยากเกินไป เพ่ิมภาระในการบริหารจดัการร้าน 0.855 0.493 ไม่แตกต่าง

กงัวลเก่ียวกบัการแลกเปล่ียนถงัก๊าซต่างแบรนด์ 0.936 0.446 ไม่แตกต่าง

ภาระการบริหารจดัการถงัแอปพลิเคชนักบัถงัปกติ 0.64 0.635 ไม่แตกต่าง

กงัวลเร่ืองการเสียภาษีท่ีเพ่ิมข้ึนจากการใชแ้อปพลิเคชนั 0.594 0.668 ไม่แตกต่าง

แอปพลิเคชนัไม่มีประโยชน์หรือความจ าเป็นส าหรับร้าน 2.928 0.024* แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ

ปัญหาเร่ืองการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตท่ีร้านหรือสญัญาณไม่
เสถียร

1.887 0.117 ไม่แตกต่าง

ไม่มีโปรโมชัน่หรือสิทธิประโยชน์ท่ีคุม้ค่ากบัการใชง้าน
แอปพลิเคชนั

0.698 0.595 ไม่แตกต่าง

การสนบัสนุนหรือการอบรมวิธีการใชง้านแอปพลิเคชนัท่ี
เพียงพอ

2.528 0.044* แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ

ANONA



110 

แบบสอบถามเชิงปริมาณ 
  โดยท่ีแบบสอบถามนี้ เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาในหลักสูตร การจัดการมหาบัณฑิต สาขาวิชาการ
จัดการและกลยุทธ์ วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล 
  วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชันในการจ าหน่ายก๊าซ
หุงต้มของร้านค้าก๊าซหุงต้มในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  ข้อมูลท้ังหมดจะถูกเก็บรักษาเป็นความลับ และไม่มีการเผยแพร่สู่สาธารณะแต่อย่างใด ผลการวิจัย
นี้จะน าไปใช้เพื่อประโยชน์ทางวิชาการเท่านั้น ผูวิ้จัยขอความกรุณาและความอนุเคราะห์จากผู ้ตอบแบบสอบถาม
ทุกท่านในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงและครบถ้วน เพื่อประโยชน์ต่อการวิจัยต่อไป 
  ผูวิ้จัยขอขอบพระคุณในความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้   
  โดยเนื้อหาของแบบสอบถามนี้ประกอบด้วยชุดค าถามท้ังหมด 6 ส่วน ดังนี้ : 
  ส่วนท่ี 1: ข้อมูลท่ัวไปและข้อมูลร้านค้าของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ส่วนท่ี 2 : แอปพลิเคชันตัวอย่าง / ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับและไม่ยอมรับแอปพลิเคชัน  
  ส่วนท่ี 3 : ความคิดเห็นเก่ียวกับการใช้งาน แอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม  
  ส่วนท่ี 5 : ความคาดหวงัการใช้งานแอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้มในอนาคต  
  ส่วนท่ี 6: ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (โปรโมชัน) ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชัน  
 
ส่วนท่ี 1: ข้อมูลท่ัวไปและข้อมูลร้านค้าของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องค าตอบ ❑ เพียงค าตอบเดียว 
1.1 ท่านเป็นเจ้าของร้านค้าก๊าซหุงต้ม หรือ เป็นผูอ้  านาจในการตัดสินใจภายในร้านหรือไม่? 

 ใช่    ไม่ใช่ (โปรดระบุ) …………………………………….. 
1.2 เพศผูต้อบแบบสอบถาม? 

 ชาย     หญิง    
1.3 อายุผูต้อบแบบสอบถาม? 

 20-30 ปี    31-40 ปี   41-50 ปี  
 51-60 ปี    61 ปีขึ้นไป 

1.4 ระดับการศึกษาสูงสุดของท่านคืออะไร? 
 ประถมศึกษา   มัธยมศึกษา/ปวช.  อนุปริญญา/ปวส. 

  ปริญญาตรี   ปริญญาโทหรือสูงกว่า 
1.5 ร้านของท่านเปิดด าเนินกิจการมากี่ปี? 

 น้อยกว่า 5 ปี   6-10 ปี   11-15 ปี   
 16-20 ปี     21 ปีขึ้นไป 
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1.6 ร้านของท่านมีพนักงานจัดส่งกี่คน? 
 1-2 คน    3-5 คน    6-10 คน    
 11 คนขึ้นไป 

1.7 ยอดขายเฉลี่ยต่อเดือนของร้านค้าท่านคือเท่าใด? 
 น้อยกว่า 10 ตัน ต่อเดือน  11- 20 ตัน ต่อเดือน  21-30 ตัน ต่อเดือน 
 31-40 ตัน ต่อเดือน   41-50 ตัน ต่อเดือน  51-60 ตัน ต่อเดือน 
 61 ตัน ต่อเดือน ขึ้นไป 

1.8 ร้านของท่านจ าหน่ายแก๊สแบรนด์ใดบ้าง? (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
 
 
 
 

 ปตท.  สยามแก๊ส       เวิลด์แก๊ส     ยูนิคแก๊ส      พีทีแก๊ส       อื่นๆ ระบุ.....  
 
1.9 ร้านของท่านใช้วิธีการใดในการรับค าสั่งซื้อจากลูกค้า? (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
 โทรศัพท์บ้าน   มือถือ   ไลน์  
 อื่นๆ (โปรดระบุ)  …………………………………………………………………… 

 
ส่วนที่ 2: แอปพลิเคชันตัวอย่าง / ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับและไม่ยอมรับแอปพลิเคชัน 
 
 
  

 
 
 
 

 OR LPG    PT Max   Thaigas   G-Gas   
 ไม่รู้จักแอปเหล่าน้ี  อื่น ๆ (โปรดระบุ)………………………………. 

2.2 ท่าน เคยใช้ แอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มใดบ้างในแอปต่อไปน้ี (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
 OR LPG    PT Max    Thaigas   

OR LPG PT Max Thaigas G-Gas
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 G-Gas    ไม่เคยใช้แอปเหล่าน้ี   
 อื่น ๆ (โปรระบุ)………………………………. 

2.3 ปัจจัยใดเป็นส่ิงส าคัญท่ีท าให้ท่านตดัสินใจ ใช้ แอปพลิเคชนัจ  าหน่ายก๊าซหงุตม้ (ตอบได้มากกวา่ 
1 ข้อ) 
 ความน่าเชื่อถือของแอปพลิเคชันและบริษทัฯ    
 ความง่ายและสะดวกในการสั่งซื้อและจัดการสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
 โปรโมชั่นหรือข้อเสนอพิเศษท่ีได้รับผ่านแอปพลิเคชัน   
 การให้บริการลูกค้าท่ีรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ  
 การเข้าถึงข้อมูลสินค้าหรือบริการได้ง่ายและชัดเจน  
 ระบบช าระเงินออนไลน์ท่ีปลอดภัยและหลากหลาย 

  การรองรับหลายช่องทางการช าระเงิน    
 การแก้ไขปัญหาหรือขอความช่วยเหลือได้อย่างรวดเร็ว  
 อื่น ๆ (โปรดระบุ)………………. 

2.4 ปัจจัยใดเป็นส่ิงส าคัญท่ีท าให้ท่านตัดสินใจ ไม่ใช้ แอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม (ตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) 
 กังวลเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลหรือความปลอดภัยของข้อมูล   
 ไม่ถนัดเร่ืองการใช้เทคโนโลยีหรือสมาร์ทโฟน 
 ใช้งานยากเกินไป เพิ่มภาระในการบริหารจัดการร้าน   
 กังวลเกี่ยวกับการแลกเปลี่ยนถังก๊าซต่างแบรนด์ 
 ภาระการบริหารจัดการถังแอปพลิเคชันกับถงัปกติ  
 กังวลเร่ืองการเสียภาษีท่ีเพิ่มขึ้นจากการใช้แอปพลิเคชัน 
 แอปพลิเคชันไม่มีประโยชน์หรือความจ าเป็นส าหรับร้าน  
 ปัญหาเร่ืองการเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตท่ีร้านหรือสัญญาณไม่เสถียร 
 ไม่มีโปรโมชั่นหรือสิทธิประโยชน์ท่ีคุ้มค่ากับการใช้งานแอป  
การสนับสนุนหรือการอบรมวิธีการใช้งานแอปพลิเคชันท่ีเพียงพอ 
 อื่น ๆ (โปรดระบุ): …………………………………………………. 
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ส่วนที่ 3: ประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม (Likert Scale) 
โปรดแสดงระดับความเห็นด้วยของท่านเกี่ยวกบัการใช้งานแอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหงุต้ม โดยใช้
คะแนน 1 ถึง 5 
(1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง, 2 = ไม่เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 4 = เห็นด้วย, 5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง) 

ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องว่าง  ท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 

ค าถามแบบสอบถาม 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ไม่เห็นด้วย เฉย ๆ เห็นด้วย 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

3.1 แอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุง
ต้มนี้ใช้งานง่ายและมี
ประสิทธิภาพ 

          

3.2 การใช้งานแอปพลิเคชัน
จ าหน่ายก๊าซหุงต้มช่วยให้การ
บริหารจัดการร้านค้าก๊าซสะดวก
ข้ึน 

          

3.3 แอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุง
ต้มช่วยลดความผิดพลาดในการ
ส่ังซ้ือและจัดการสินค้าคงคลัง 

          

3.4 การใช้งานแอปพลิเคชัน
จ าหน่ายก๊าซหุงต้มท าให้สามารถ
จัดการค าส่ังซ้ือได้รวดเร็วยิ่งข้ึน 

          

ส่วนที่ 4: ความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน ซื้อ-ขาย-จัดส่ง สินค้าออนไลน์ (ไม่ใช่แอปพลิเค
ชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม)     
โปรดแสดงระดับความพงึพอใจของท่านต่อการใช้งานแอปพลิเคชันพลิเคชัน โดยใช้คะแนน 1 ถึง 5  
(1 = ไม่พึงพอใจอย่างย่ิง, 2 = ไม่พึงพอใจ, 3 = ปานกลาง, 4 = พึงพอใจ, 5 = พึงพอใจอย่างย่ิง) 

ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องว่าง  ท่ีตรงกับระดับความพึงพอใจมากท่ีสุด 
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ตัวอย่างแอปพลิชัน ซื้อ-ขาย-จัดส่ง สินค้าออนไลน์ 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ค าถามแบบสอบถาม 
ไม่พึง
พอใจ
อย่างย่ิง 

ไม่พึง
พอใจ 

ปาน
กลาง 

พึงพอใจ 
พึงพอใจ
อย่างย่ิง 

4.1 ท่านพึงพอใจต่อความง่ายใน
การใช้งานของแอปพลิเคชัน ซื้อ-
ขาย-จัดส่ง สินค้าออนไลน์ (ไม่ใช่
แอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม) 

          

4.2 ท่านพึงพอใจต่อความรวดเร็ว
ในการประมวลผลค าสั่งซื้อของ
แอปพลิเคชัน ซื้อ-ขาย-จัดส่ง 
สินค้าออนไลน์ (ไม่ใช่แอปพลิเค
ชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม) 

          

4.3 ท่านพึงพอใจต่อฟังก์ชันการ
จัดการร้านค้าท่ีมีในแอปพลิเคชัน 
ซื้อ-ขาย-จัดส่ง สินค้าออนไลน์ 
(ไม่ใช่แอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซ
หุงต้ม) 
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ส่วนที่ 5: ความคาดหวังจากการแอปพลิเคชันในอนาคต  
โปรดแสดงระดับความเห็นด้วยของท่านเกี่ยวกับความคาดหวงัจากการใช้งานแอปพลิเคชันใน
อนาคต โดยใช้คะแนน 1 ถึง 5 
(1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง, 2 = ไม่เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 4 = เห็นด้วย, 5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง)ฃ 

ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องว่าง  ท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 

ค าถามแบบสอบถาม 
ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ย่ิง 

ไม่เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ เห็นด้วย 
เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

5.1 ท่านคาดหวงัว่าแอป
พลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม
จะช่วยเพิ่มจ  านวนลูกค้าใน
อนาคต 

          

5.2 ท่านคาดหวงัว่าแอป
พลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้ม
จะช่วยเพิ่มยอดขายของร้าน 

          

5.3 ท่านคาดหวงัว่าฟีเจอร์
ของแอปพลิเคชันจ  าหน่าย
ก๊าซหุงต้มจะถูกปรับปรุง
อย่างต่อเน่ืองเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของร้านค้า 
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ส่วนที่ 6: กิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการยอมรับและใช้แอปพลิเคชันจ าหน่ายก๊าซหุงต้ม  
โปรดแสดงระดับความเห็นด้วยของท่านเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้งาน
แอปพลิเคชันพลิเคชัน โดยใช้คะแนน 1 ถึง 5 
(1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง, 2 = ไม่เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 4 = เห็นด้วย, 5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง)  

ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องว่าง  ท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 

ค าถามแบบสอบถาม 
ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ย่ิง 

ไม่เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ เห็นด้วย 
เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

6.1 การส่งเสริมการขายผ่านแอป
พลิเคชันพลิเคชัน (เช่น 
โปรโมช่ัน) มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้แอปพลิเคชันพลิเคชัน 

          

6.2 การโฆษณาและการส่ือสาร
จากแอปพลิเคชันพลิเคชันท าให้
ท่านสนใจใช้งาน 

          

6.3 ท่านใช้แอปพลิเคชันเพราะมี
โปรโมช่ันหรือสิทธิประโยชน์ท่ี
คุ้มค่า 

          

6.4 การส่ือสารและข้อมูลบน
แอปพลิเคชันชัดเจนและเข้าใจ
ง่าย 

          

6.5การสร้างความสัมพนัธ์
ระหว่างผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน
และลูกค้ามีผลต่อการตัดสินใจใช้
งาน 

          

6.6 การสนับสนุนการขายและ
การบริการลูกค้าผ่านแอปพลิเค
ชันมีผลต่อการใช้งานของท่าน 
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การสัมภาษณ์เชิงลึก 
 
 ค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์ 
 

1. ปัจจัยท่ีสนับสนุนให้ท่านติดสินใจใช้แอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มมากท่ีสุด  
2. ปัจจัยท่ีท าให้รู้สึกกังวล ท าให้ท่านรู้ไม่ปลอดภัย กับการใช้แอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซ

หุงต้มท่ีร้าน 
3. ท่านมีประสบการณ์การใช้แอปพลิเคชันจ  าหน่ายก๊าซหุงต้มหรือไม่   ท่านพึงพอใจ

หรือไม่ ตอนน้ียงัใช้อยู่หรือไม่  
4. ท่านต้องการให้บริษทัผูใ้ห้บริการแอปพลเิคชันก๊าซหุงต้ม หรือ บริษทัผูจ้ัดจ  าหน่ายกา๊ซ

หุงต้ม สนับสนุนอะไรบ้าง ถ้าท่านตัดสินเข้าร่วมจ าหน่ายก๊าซหุงต้มผ่านระบบแอป
พลิเคชัน 

5. ท่านมีความพร้อมในการใช้แอปพลิเคชันท่ีร้านของท่านหรือไม่  ยกตัวอย่าง ความ  
6. พร้อมของสัญญาณอินเตอร์เนท  อุปกรณ์ส่ือสาร เป็นต้น 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 




