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บทคัดย่อ  

การวิจัยนี้มุ่งศึกษาปัจจัยทางคุณค่าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจโดยรวมและความตั้งใจในการใช้งานต่อเนื่องของ
แอปพลิเคชันแกร็บ โดยประยุกต์ใช้ทฤษฎีคุณค่าการบริโภคแบบต่อยอด (Extended Consumption Value Theory) 
การวิจัยเชิงปริมาณนี้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้แอปพลิเคชันแกร็บที่ยังไม่ได้เป็นสมาชิกแกร็บอันลิมิเต็ด จ านวน 
216 คน ผลการวิจัยพบว่ามีเพียง 3 ปัจจัยที่ ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจโดยรวม ได้แก่ คุณค่าทางราคา คุณค่า
ทางการเอื้ออ านวย และความสามารถในการมองเห็น ขณะที่คุณค่าทางเกียรติภูมิไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญ ส าหรับ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการสมัครสมาชิกแกร็บอันลิมิเต็ด ได้แก่ ความตั้งใจในการใช้งานต่อเนื่ อง อิทธิพลทาง
สังคม การเก็บสะสมแลกแต้ม และกลยุทธ์การทดลองใช้ โดยพบว่ากลยุทธ์การทดลองใช้มีอิทธิพลสูงที่สุด และมีคุณค่า
ของการโฆษณาไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญ ผลการวิจัยนี้มีประโยชน์ทั้งในเชิงทฤษฎีเพื่อขยายองค์ความรู้เกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล และในเชิงปฏิบัติส าหรับผู้พัฒนาแอปพลิเคชันและนักการตลาดในธุรกิจเดลิเวอรี่และ
บริการเรียกรถรับส่ง  
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Abstract  

This research aims to study the value factors affecting overall satisfaction and continuous usage 
intention of the Grab application by applying the Extended Consumption Value Theory. This quantitative 
research collected data from 216 Grab application users who were not yet GrabUnlimited members. The 
findings revealed that only three factors positively influenced overall satisfaction: price value, affordance value, 
and visibility, while prestige value did not have a significant impact. Factors affecting the intention to subscribe 
to GrabUnlimited included continuous usage intention, social influence, point mechanisms, and trial strategy, 
with trial strategy having the strongest influence while advertising value did not have a significant impact as 
well. The research results provide benefits both theoretically by expanding knowledge about consumer behavior 
in the digital era, and practically for application developers and marketers in the delivery and ride-hailing 
business. 
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1. บทน า 
จากมาตรการล็อกดาวน์และการรักษาระยะห่างทางสังคมท าให้ผู้คนต้องอยู่บ้านมากขึ้น ส่งผลให้ความ

ต้องการบริการส่งอาหารและสินค้าถึงบ้านเพิ่มสูงขึ้นอย่างรวดเร็ว แอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ได้กลายเป็นเครื่องมือส าคัญใน
การตอบสนองความต้องการนี้ (Jaracz, 2023) ซึ่งแม้ว่าในปัจจุบัน การระบาดของไวรัสโควิด-19 จะมีความรุนแรงที่
น้อยลงแล้วการใช้งานของแอปเดลิเวอรี่ก็ยังคงเป็นที่นิยมใช้กันทั่วหลายอยู่ดี กลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวันของ
กลุ่มผู้ใช้งานในย่านเมืองและชานเมือง (Madinga et al., 2023; Weiler & Gilitwala, 2024) หนึ่งในแอปพลิเคชันที่เข้า
มาให้บริการเดลิเวอรี่ที่ตอบโจทย์แก่ความต้องการทางการตลาดนี้คือ เแกร็บ (Grab) ซึ่งเป็นบริษัทเทคโนโลยีสัญชาติ
สิงคโปร์ที่ได้ขยายบริการจาก แต่เดิมที่มีเพียงการเรียกรถรับส่งไปสู่การเพิ่มบริการการส่งอาหารและสินค้าเข้ามา โดย
แกร็บสามารถใช้ประโยชน์จากฐานผู้ใช้งานที่มีปริมาณมากและเครือข่ายคนขับรถและมอเตอร์ไซค์ที่กว้างขวาง ท าให้
สามารถปรับตัวเข้ากับสถานการณ์ได้อย่างรวดเร็ว ในตลาดบริการส่งอาหารและรับส่งของในประเทศไทยมีขนาดที่ใหญ่
และมีความต้องการสูง ย่อมมีคู่แข่งทางการตลาดใหม่ ๆ เข้ามาแข่งขันกันตลอด โดยหากมองเพียงแค่ในประเทศไทย 
ณ ปัจจุบัน แกร็บมีคู่แข่งใหญ่ ๆ เช่น ไลน์แมน (LINE MAN) ฟู้ดแพนด้า (Food Panda) และ ช้อปปี้ฟู้ด (Shopee 
Food) ที่ตามเข้ามาเริ่มแข่งขันกันในการให้บริการส่งอาหาร ซึ่งแกร็บอาจจะยังเป็นผู้น าในตลาดส่วนนี้อยู่แต่ก็ปฏิเสธ
ไม่ได้เลยว่าก าลังเผชิญแรงกดดันทางการแข่งขันอยู่ 

ด้วยเหตุผลดังกล่าว แกร็บจึงต้องคอยหาวิธีใหม่ ๆ ที่จะท าให้ตัวเองสามารถรักษาฐานลูกค้าเก่ารวมถึงหา
ลูกค้าใหม่อยู่ไว้เสมอ โดยหนึ่งในกลยุทธ์ทางการตลาดที่แกร็บได้น ามาใช้คือการน าระบบสมาชิกแบบรายเดือน ซึ่งมีชื่อ
ว่าระบบแกร็บอันลิมิเต็ด (GrabUnlimited) เข้ามาใช้โดยมีจุดประสงค์หลักคือการสร้างความภักดีของลูกค้า เพิ่มรายได้
ต่อหัวจากผู้ใช้งาน และมุ้งเน้นไปที่การตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งานที่ใช้บริการแกร็บอย่างสม่ าเสมอ ตัวบริการ
ระบบสมาชิกรายเดือนนี้เริ่มต้นในช่วงปลายปี 2021 ในประเทศมาเลเซีย และได้ขยายไปยังประเทศอื่น ๆ ในเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้ รวมถึงประเทศไทยในเวลาต่อมา 

ทั้งนี้ โดยในการหาทฤษฎีมาอธิบายบริบทของส่ิงที่ผลักดันหรือมีส่วนส่งผลให้ผู้ใช้งานเกิดความต้องการใน
การใช้งานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ มีงานวิจัยในอดีตอยู่แล้วของ Kaur et al. (2021) ที่ได้ท าการศึกษาถึงปัจจัยต่าง ๆ 
ตามทฤษฎีคุณค่าของการบริโภคแบบต่อยอด (Theory of Consumption Value) เพื่อที่จะวัดการรับรู้คุณค่าด้านต่าง ๆ 
ของแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ แต่ไอเดียการที่น าการสมัครสมาชิกแบบเสียเงินรายเดือนเข้ามาใช้ในแอปพลิเคชันที่มีการ
คิดค่าบริการอยู่แล้วเป็นไอเดียที่ค่อนข้างแปลกใหม่และยังไม่มีงานวิจัยที่ศึกษาในด้านนี้ งานวิจัยนี้จึงมุ่งที่จะศึกษา
ปัจจัยที่ท าให้ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันแกร็บตัดสินใจสมัครใช้งานการเป็นสมาชิกรายเดือนแกร็บอันลิมิเต็ดโดยจะศึกษาใน
ขั้นต้นก่อนว่าจะมีปัจจัยด้านใดบ้างทีจ่ะท าใหเ้กิดความพึงพอใจและการใช้งานตอ่เนื่องของแอปพลิเคชันก่อน เพื่อศึกษา
ความเชื่อมโยงว่าผู้ใช้งานที่ใช้ตัวแอปพลิเคชันอย่างต่อเนื่องเป็นปกติอยู่แล้วจะมีแนวโน้มที่จะสมัครสมาชิกแกร็บอันลิมิ
เต็ดด้วยหรือไม่ 

 
2. ทฤษฎีและงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้อง 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีคุณค่าของการบรโิภค (Theory of Consumption Value)  

Sheth et al. (1991) ได้สร้างแนวคิดเรื่องทฤษฎีคุณค่าของการบริโภค (Theory of Consumption Value หรือ 
TCV) ขึ้นมาเพื่อใช้เป็นกรอบแนวคิดส าคัญในการวิจัยด้านการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค โดยทฤษฎีนี้เสนอว่าการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคเกี่ยวกับส่ิงที่จะซื้อนั้น ได้รับอิทธิพลจากคุณค่าหลาย ๆ เชิง ได้แก่ คุณค่าทางหน้าที่ (Functional 
Value) คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) คุณค่าทางสังคม (Social Value) คุณค่าความแปลกใหม่ (Epistemic 
Value) และคุณค่าที่มีเงื่อนไข (Conditional Value) โดยตัวทฤษฎี TCV เป็นหนึ่งในกรอบแนวคิดที่เป็นที่นิยมใช้อย่าง
แพร่หลายในการใช้วิเคราะห์ถึงการใช้งานหรือการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ เนื่องจากปัจจัยในทฤษฎีนี้สามารถ
น ามาตีความใหม่ให้เข้ากับบริบทของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ได้อย่างหลากหลายอีกด้วย มีตั้งแต่เว็บจองการเดินทาง 
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การใช้ผลิตภัณฑ์รักษ์โลก ไปจนถึงการใช้งานแอปพลิเคชันอื่นอีกมากมาย (Chalomba et al., 2019; Mason et al., 
2023 
2.2 การต่อยอดทฤษฎีคุณค่าของการบริโภคส าหรับแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ (Extended Theory of Consumption 
Value in Food Delivery Applications)  

Kaur et al. (2021) ได้น า TCV มาแต่งเติมและตีความใหม่เพื่อให้เข้ากับบริบทส าหรับการวัดปัจจัยที่จะ
น าไปสู่การตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ โดยได้แบ่งงานวิจัยเป็นสองส่วน คือ ส่วนแรกจัดท าการสนทนากลุ่ม 
(Focus group discussions) ในกลุ่มของผู้ใช้แอปพลิเคชันเดลิเวอรี่เป็นประจ าเพื่อหาปัจจัยทางคุณค่าแบบใหม่ที่ได้
น ามาตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชันก่อน ซึ่งได้ผลลัพธ์ออกมาเป็น คุณค่าทางราคา (Price Value) ความค านึงถึงสุขภาพ 
(Health Consciousness) ความกังวลเรื่องความปลอดภัยของอาหาร (Food-Safety Concern) คุณค่าทางการ
เอื้ออ านวย (Affordances Value) ความสามารถในการมองเห็น (Visibility) และคุณค่าทางเกียรติภูมิ (Prestige Value) 
ต่อไปจึงได้ด าเนินการส่วนที่สองที่เป็นการเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามและการประมวลผลด้วยกระบวนการทางสถิติ 
เพื่อตรวจสอบความน่าเชื่อถือของปัจจัยทางคุณค่าที่ตีความขึ้นมาใหม่ต่อการตัดสินใจในการใช้งานแอปพลิเคชันเดลิ
เวอรี่ ซึ่ง Kaur et al. (2021) ได้ผลจากการวิจัยออกมาว่าปัจจัยด้านความค านึงถึงสุขภาพ (Health Consciousness) 
และความกังวลเรื่องความปลอดภัยของอาหาร (Food-Safety Concern) ไม่ได้ส่งอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้งานแอป
พลิเคชันเดลิเวอรี่แต่อย่างใด สองปัจจัยนี้จึงไม่ได้ถูกน ามาใช้ในงานวิจัยนี้ โดย Kaur et al. (2021) ได้สันนิษฐานว่า
อาจจะเป็นเพราะผู้ใช้งานส่วนใหญ่มักจะตรวจสอบถึงความนิยมและการให้คะแนนตัวร้านค้าก่อนจะสั่ง ซึ่งท าให้ผู้ใช้งาน
มีความเชื่อมั่นในร้านค้าที่ตนเลือก 

ทั้งนี้เพื่อน าทฤษฎีคุณค่าของการบริโภคมาประยุกต์ใช้ ผู้เขียนจึงได้ก าหนดกรอบนิยามของแต่ละปัจจัยจาก
ทฤษฎี ให้อยู่ในบริบทที่สามารถประยุกต์ใช้ได้ส าหรับแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ดังนี้ 

2.2.1 คุณค่าทางราคา (Price Value) คุณค่าทางราคา (Price Value) เป็นหนึ่งในคุณค่าที่ตีความขึ้นมาใหม่
จากคุณค่าทางหน้าที่ (Functional Value) เฉกเช่นเดียวกับ ความค านึงถึงสุขภาพ (Health Consciousness) และ 
ความกังวลเรื่องความปลอดภัยของอาหาร (Food-Safety Concern) ซึ่งในปัจจัยทั้งหมดนี้มีคุณค่าทางราคา (Price 
Value) เพียงปัจจัยเดียวที่พบว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ในงานวิจัยของ Kaur et al. 
(2021) ซึ่งได้นิยามความหมายไว้ว่าคือการรับรู้คุณค่าทางราคาของค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นเมื่อใช้งานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ 
เมื่อพิจารณาถึงจ านวนเงินที่จ่ายไปเพื่อใช้บริการส่ังอาหารในแอปเดลิเวอรี่แล้วแพงเกินไปหรือไม่ 

2.2.2 คุณค่าทางการเอื้ออ านวย (Affordances Value) คุณค่าทางการเอื้ออ านวย (Affordances Value) 
เป็นปัจจัยที่ตีความใหม่จาก คุณค่าที่มีเงื่อนไข (Conditional Value) โดยมีความหมายคือความเป็นประโยชน์จากการใช้
งานแอปพลิชัน หรือการที่มีส่ิงต่าง ๆ ที่ท าให้รู้สึกว่าแอปพลิเคชันใช้ง่ายขึ้นหรือมีความน่าใช้งานขึ้นมา เช่น การที่มีร้าน
ที่อยากส่ังอยู่ในแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ การที่มีส่วนลดค่าส่งอาหารหรือส่งฟรีเป็นครั้งคราว และการจัดโปรโมชันต่าง
ให้กับผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน (Kaur et al., 2021) 

2.2.3 ความสามารถในการมองเห็น (Visibility) เป็นปัจจัยที่ตีความใหม่จากคุณค่าความแปลกใหม่ 
(Epistemic Value) โดยมีความหมายคือคุณค่าทางการรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากการใช้งานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ การรับรู้
ร้านใหม่ ๆ หรือโปรโมชันและแพ็กเกจใหม่ ๆ จากโฆษณาภายในแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ (Kaur et al., 2021) 

2.2.4 คุณค่าทางเกียรติภูมิ (Prestige Value) เป็นปัจจัยที่ตีความใหม่จากเป็น คุณค่าทางสังคม (Social 
Value) โดยมีความหมายคือความมีเกียรติ การเพิ่มภาพลักษณ์ และการสร้างความประทับใจที่ดีที่ผู้บริโภคได้รับจาก
สังคมโดยการใช้แอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ (Kaur et al., 2021) 
2.3 ปจัจยัที่เก่ียวข้องกบัความต้ังใจที่จะสมัครสมาชิก 

จากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตพบว่าปจัจยัทีม่ี่ส่วนเกี่ยวข้องกับความตั้งใจทีจ่ะสมคัรสมาชิกของบริการใด
บริการหนึ่งมีดังนี ้
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2.3.1 อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) คือ การที่บุคคลน าแนวคิดใหม่ไปใช้เพราะเห็นพ้องหรือ
เห็นชอบกับแนวคิดของผู้อื่น (Blackbyrn, 2023) โดยในบริบทของการน ามาใช้กับแอปพลิเคชันมือถือคือการได้รับการ
แนะน าให้ใช้หรือเกิดการอยากใช้ขึ้นมาเมื่อมีคนรอบตัวหรือคนที่นับถือใช้งานอยู่ (Yan et al., 2021) 

2.3.2 การเก็บสะสมแลกแต้ม (Point Mechanisms) การเก็บสะสมแลกแต้มเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ทาง
การตลาดของระบบความภักดี (Loyalty Program) ที่เป็นที่นิยมใช้อย่างแพร่หลาย โดยมีจุดประสงค์เพื่อคงไว้ซึ่งลูกค้า
เก่า สร้างความภักดีของลูกค้าใหม่ และเพิ่มแรงจูงใจต่อการใช้งานต่อเนื่องเพื่อขับเคล่ือนก าลังจ่ายของลูกค้า 
(Masternak, 2024; Zhang et al., 2022) โดยการเก็บสะสมแลกแต้มมีหลักการการท างานคือการเก็บแต้มที่ได้มาจาก
การสะสมใช้งานบริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง แล้วจึงน ามาแลกรางวัลตอบแทนในรูปแบบต่าง ๆ เช่น ส่วนลด 
ของสัมมนาคุณ หรือการได้สินค้า บริการเพิ่มเติมจากทั้งตัวแบรนด์เองหรือแบรนด์ที่เป็นพาร์ทเนอร์ทางการค้า ซึ่งส่ิง
เหล่านี้จะสามารถพัฒนาความสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการด้วยการสร้างความผูกมัดให้เมื่อผู้ใช้บริการรู้สึกว่ามีแต้มสะสมที่
คงเหลือจากการใช้บริการจะท าให้เกิดการกระตุ้นที่จะกลับมาใช้บริการใหม่เพื่อต่อยอดแต้มจนสามารถใช้งานแลก
รางวัลได้ซ่ึงเป็นหนึ่งในเทคนิคของการท าให้เกิดการหลีกเล่ียงความศูนย์เสีย (Loss Aversion) เมื่อยังไม่ได้แลกแต้มจน
หมด (Chen et al., 2021) 

2.3.3 กลยุทธ์การทดลองใช้ (Trial Strategy) กลยุทธ์การทดลองใช้งานได้รับความสนใจอย่างมากในช่วง
ทศวรรษที่ผ่านมา โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของเศรษฐกิจแบบสมาชิก (Subscription Economy) ที่ก าลังเติบโตอย่าง
รวดเร็ว (Vindicia, 2024) แนวคิดนี้มีรากฐานมาจากทฤษฎีทางการตลาดที่เน้นการลดความเส่ียงที่รับรู้ได้ของผู้บริโภค
จากการได้ลองใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ และการเพิ่มความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม้ากยิ่งขึ้นผ่านการใช้
งานจริง (Chen, 2023; Koch & Benlian, 2017; Ramadhan & Belgiawan, 2023) 

 ในบริบทของแอปพลิเคชัน กลยุทธ์การทดลองใช้งานมีบทบาทส าคัญในการดึงดูดและรักษาผู้ใช้ งานวิจัยของ 
Koch and Benlian (2017) พบว่า การเสนอช่วงทดลองใช้งานฟรีสามารถเพิ่มอัตราการเปล่ียนจากผู้ใช้แบบไม่เสียเงิน
ในฟรีเมี่ยมโมเดล (Freemium model) ให้เป็นผู้ใช้แบบเสียเงินได้อีกด้วย  

2.3.4 คุณค่าของการโฆษณา (Advertising Value) คุณค่าของการโฆษณา (Advertising Value) หมายถึง
คุณค่าหรือประโยชน์ที่ผู้บริโภคเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ แบรนด์ใด ๆ เป็นผลมาจากความพยายามทางการ
โฆษณา ครอบคลุมทั้งด้านที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ เช่น คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ชื่อเสียงของแบรนด์ มูลค่าที่รับรู้ 
และการเชื่อมโยงทางอารมณ์ มูลค่าโฆษณาได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น ประสิทธิภาพของข้อความโฆษณา 
ความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มา และความชอบและประสบการณ์ส่วนตัวของผู้บริโภค ในที่สุด คุณค่าของการโฆษณามี
บทบาทส าคัญในการก าหนดการตัดสินใจของผู้บริโภคและขับเคล่ือนความภักดีต่อแบรนด์ (Aziza & Astuti, 2019; 
Febriyantoro, 2020; Mustafi & Hosain, 2020) 
 

3. สมมติฐานการวิจัย และกรอบแนวคิการวิจัย 
3.1 การพัฒนาสมมติฐานการวิจัย 

3.1.1 ความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าทางราคาและความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชนั  
งานวิจัยของ Kaur et al. (2021) ค้นพบว่าปัจจัยคุณค่าทางราคา ที่เป็นการตีความใหม่ของปัจจัยคุณค่าทาง

หน้าที่(Functional Value) ของทฤษฏี TCV มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่เพื่อส่ัง
อาหารและเครื่องดื่ม โดยศึกษาปัจจัยที่ส่งผล ต่อการรับรู้ราคาที่มีต่อค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นเมื่อใช้แอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ 
แม้ว่าตัวงานจะไม่ได้ทดสอบปัจจัยด้านราคาต่อความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชันตรง ๆ แต่สามารถตีความจาก
การที่ผู้ใช้งานตัดสินใจงานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่เรื่อย ๆ นั้นมีความใกล้เคียงกับการมีความพึงพอใจที่มีต่อแอปพลิเค
ชันอยู่ด้วย สอดคล้อง กับงานวิจัยของ Mason et al. (2023) ที่ทดสอบปัจจัยต่าง ๆ ของทฤษฎีคุณค่าของการบริโภค 
(TCV) ซึ่งมีปัจจัยด้านคุณค่าทางหน้าที่ที่เป็นปัจจัยต้นแบบของปัจจัยคุณค่าทางราคา ว่าการรับรู้คุณค่าทางนี้ ๆ จะ
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ส่งผลต่อพฤติกรรมที่คาดหวังรวมถึงความพึงพอใจต่อส่ิงนั้น ๆ หรือไม่ ผลการวิจัยออกมารองรับแนวคิดนี้ว่ามีอิทธิพล
ตามข้อสมมุติฐาน อีกทั้งมีงานวิจัยของ Zaitouni and Murphy (2023) ที่ได้ท าการวิจัยทดสอบ ปัจจัยด้านคุณค่าทาง
หน้าที่ ที่เป็นปัจจัยต้นแบบเช่นกัน ว่าส่งอิทธิพลอย่างไรต่อความพึงพอใจในการใช้เทคโนโลยีบริการตัวเอง (Serf-
Service Technologies) แล้วมีจากการวิจัยออกมาว่าคุณค่าทางหน้าที่นั้นมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและการใช้งาน
ต่อเนื่อง จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 คุณค่าทางราคาส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน 
3.1.2 ความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าทางการเอือ้อ านวยและความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน  
งานวิจัยของ Kaur et al. (2021) พบว่าปัจจัยคุณค่าทางการเอื้ออ านวย ที่เป็นการตีความใหม่ของปัจจัยคุณ

ค่าที่มีเงื่อนไข (Conditional Value) ของทฤษฏี TCV มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชันเดลิเวอร่ี
เพื่อส่ังอาหารและเคร่ืองดื่ม โดยศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้การเอื้ออ านวยให้รู้สึกคุ้มค่าต่อการใช้งานของแอปพลิเค
ชันที่เกิดขึ้นเมื่อใช้แอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ แม้ว่าตัวงานจะไม่ได้ทดสอบปัจจัยด้านคุณค่าการเอื้ออ านวย ต่อความพึง
พอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชันตรง ๆ แต่สามารถตีความจากการที่ผู้ใช้งานตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่เร่ือย 
ๆ นั้นมีความใกล้เคียงกับการมีความพึงพอใจที่มีต่อแอปพลิเคชันอยู่ด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Mason et al. 
(2023) ที่ท างานวิจัยทดสอบปัจจัยต่าง ๆ ของทฤษฎีคุณค่าของการบริโภค (TCV) ซึ่งมีปัจจัยคุณค่าทางสถานการณ์
เป็นปัจจัยต้นแบบของปัจจัยคุณค่าทางการเอื้ออ านวย ว่าการรับรู้คุณค่าทางนี้ ๆ จะส่งผลต่อพฤติ กรรมที่คาดหวัง
รวมถึงความพึงพอใจต่อส่ิงนั้น ๆ หรือไม่ ซึ่งมีผลการวิจัยออกมารองรับแนวคิดน้ีว่า มีอิทธิพลตามข้อสมมุติฐาน อีกทั้ง
มีงานวิจัยของ Hassan (2017) ที่ท างานวิจัยทดสอบปัจจยัต่าง ๆ ของ ทฤษฎีคุณค่าของการบริโภค (TCV) ซึ่งมีปัจจัย
ด้านคุณค่าทางการเอื้ออ านวย ที่เป็นปัจจัยต้นแบบ ว่าจะส่งผลต่อความพึงพอใจต่อแบรนด์รถยนต์หรือไม่ ซึ่ง
ผลการวิจัยก็ได้รองรับแนวคิดนี้ว่ามีอิทธิพลตามข้อสมมุติฐาน จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 2 คุณค่าทางการเอื้ออ านวยส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน 
3.1.3 ความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถในการมองเห็นและความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน 
จากงานวิจัยของ Kaur et al. (2021) พบว่าปัจจัยความสามารถในการมองเห็น ที่เป็นการตีความใหม่ของ

ปัจจัยคุณค่าความแปลกใหม่ (Epistemic Value) ของทฤษฏี TCV มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเค
ชันเดลิเวอรี่เพื่อส่ังอาหารและเครื่องดื่ม โดยศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ส่ิงใหม่ ๆ เมื่อใช้แอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ 
แม้ว่าตัวงานวิจัยจะไม่ได้ทดสอบปัจจัยความสามารถในการมองเห็น ต่อความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชันตรง ๆ 
แต่สามารถตีความจากการที่ผู้ใช้งานตัดสินใจงานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่เรื่อย ๆ นั้นมีความใกล้เคียงกับการมีความพึง
พอใจที่มีต่อแอปพลิเคชันอยู่ด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hassan (2017) ที่ท างานวิจัยทดสอบปัจจัยด้านคุณค่า
ความแปลกใหม่ ที่เป็นปัจจัยต้นแบบ ว่าจะส่งผลต่อความพึงพอใจต่อแบรนด์รถยนต์หรือไม่ ซึ่งผลการวิจัยก็ได้รองรับ
แนวคิดนี้ว่ามีอิทธิพลตามข้อสมมุติฐาน จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 3 ความสามารถในการมองเห็นส่งผลทางบวกต่อความพงึพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน 
3.1.4 ความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าทางเกียรติภมูิและความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน 
จากงานวิจัยของ Kaur et al. (2021) พบว่าปัจจัยคุณค่าทางเกียรติภูมิ ที่เป็นการตีความใหม่ของปัจจัยคุณค่า

ทางสังคม (Social Value) ของทฤษฏี TCV มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่เพื่อส่ัง
อาหารและเครื่องดื่ม โดยศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการรู้สึกถึงสถานะเกียรติยศเมื่อใช้แอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ แม้ว่าตัวงาน
จะไม่ได้ทดสอบปัจจัยคุณค่าทางเกียรติภูมิ ต่อความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชันตรง ๆ แต่สามารถตีความจาก
การที่ผู้ใช้งานตัดสินใจงานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่เรื่อย ๆ นั้นมีความใกล้เคียงกับการมีความพึงพอใจที่มีต่อแอปพลิ เค
ชันอยู่ด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chalomba et al. (2019) ที่ท างานวิจัยทดสอบปัจจัยคุณค่าทางสังคมที่เป็นปัจจยั
ต้นแบบของปัจจัยคุณค่าทางเกียรติภมูิ ว่าการรับรู้คุณค่าทางนี้จะส่งผลต่อพฤติกรรมที่คาดหวังรวมถึงความพึงพอใจตอ่
และการใช้งานต่อเนื่องของแอปพลิเคชันมือถือในเจเนอเรชันวายหรือไม่ ซึ่งมีผลการวิจัยออกมารองรับแนวคิดนี้ว่ามี
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อิทธิพลตามข้อสมมุติฐาน อีกทั้งมีงานวิจัยของ Zaitouni and Murphy (2023) ที่ได้ท าการวิจัยทดสอบ ปัจจัยด้านคุณค่า
ทางสังคม ที่เป็นปัจจัยต้นแบบเช่นกัน ว่าส่งอิทธิพลอย่างไรต่อความพึงใจในการใช้เทคโนโลยีบริการตัวเอง (Self-
Service Technologies) แล้วมีผลลัพธ์จากการวิจัยออกมาว่าคุณค่าทางสังคม นั้นมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและการใช้
งานต่อเน่ือง จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 4 คุณค่าทางเกียรติภูมิส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน 
3.1.5 ความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าทางราคาและความต้ังใจในการใช้แอปพลิเคชันต่อเน่ือง 
จากงานวิจัยของ Kaur et al. (2021) ได้น าทฤษฏี TCV มาตีความใหม่เพื่อใช้วัดคุณค่าที่ผู้บริโภครู้สึกรับรู้และ

ให้ความสนใจเพื่อที่จะใช้งาน และพบว่าการรับรู้ความคุ้มค่าราคาที่เป็น การตีความใหม่ของปัจจัยด้านการใช้งาน นั้นมี
อิทธิพลอย่างมากที่จะท าให้ผู้ใช้งานตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chalomba et al. 
(2019) ที่ศึกษาการใช้แอปพลิเคชันมือถือในเจเนอเรชันวาย ก็พบว่าปัจจัยด้านการใช้งาน ที่เป็นปัจจัยต้นแบบ มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการใช้แอปพลิเคชันต่อเนื่อง เฉกเช่นเดียวกันกับ งานวิจัยของ Lin and Yang 
(2016) ที่พบว่าการใช้บริการ Social-Local-Mobile เช่น การระบุต าแหน่งด้วยจีพีเอสในแอปพลิเคชันต่าง ๆ ก็มีปัจจัย
ด้านคุณค่าทางหน้าที่ของการใช้งานระบุต าแหน่งได้อย่างแม่นย า เป็นหนึ่งในแรงขับเคล่ือนหลักให้ใช้งานแอปพลิเคชัน
ต่อเนื่อง จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 5 คุณค่าทางราคาส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจในการใชแ้อปพลิเคชันต่อเนื่อง 
3.1.6 ความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าทางการเอือ้อ านวยและความต้ังใจในการใช้แอปพลิเคชันต่อเน่ือง 
จากงานวิจัยของ Kaur et al. (2021) ได้น าทฤษฏี TCV มาตีความใหม่เพื่อใช้วัดคุณค่าที่ผู้บริโภครู้สึกรับรู้และ

ให้ความสนใจเพื่อที่จะใช้งาน และพบว่าการรับรู้ความสามารถในการเอื้ออ านวยสะดวกต่อการใช้งาน ซึ่งเป็นการ
ตีความใหม่ของปัจจัยคุณค่าที่มีเงื่อนไขนั้นก็มีอิทธิพลอย่างมากที่จะท าให้ผู้ใช้งานตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ 
และในงานวิจัยของ Wang and Cao (2023) ก็ได้ท าการวิจัยด้านคุณค่าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและการใช้งานตอ่เนื่อง
ของโมบายเฮลต์หรือก็คือแอปพลิเคชันที่จะช่วยในการดูแลสุขภาพของผู้ป่วยเรื้อรังและพบว่า ปัจจัยคุณค่าที่มีเงื่อนไข 
ที่เกี่ยวกับการเลือกใช้งานแอปพลิเคชันโมบายเฮลต์เพื่อประหยัดเวลาหรือความสะดวกสามารถส่งอิทธิพลต่อการรับรู้
คุณค่าของแอปพลิเคชันซึ่งส่งผลต่อการใช้งานต่อเน่ืองอีกที จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 6 คุณค่าทางการเอื้ออ านวยส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจในการใชแ้อปพลิเคชันต่อเนื่อง 
3.1.7 ความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถในการมองเห็นและความต้ังใจในการใช้แอปพลิเคชัน

ต่อเน่ือง 
จากงานวิจัยของ Kaur et al. (2021) ได้น าทฤษฏี TCV มาตีความใหม่เพื่อใช้วัดคุณค่าที่ผู้บริโภครู้สึกรับรู้และ

ให้ความสนใจเพื่อที่จะใช้งาน และพบว่าการรับรู้ถึงร้านค้าใหม่ ๆ ได้อย่างกว้างขวาง การได้เห็นโปรโมชันอย่างต่อเนื่อง 
หรือก็คือความสามารถในการมองเห็น ที่เป็นการตีความใหม่ของปัจจัยด้านความแปลกใหม่ นั้นก็มีอิทธิพลอย่างมากที่
จะท าให้ผู้ใช้งานตัดสินใจใชง้านแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ และในงานวิจัยของ Wang and Cao (2023) ก็ได้ท าการวิจัยด้าน
คุณค่าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและการใช้งานต่อเนื่องของโมบายเฮลต์หรือก็คือแอปพลิเคชันที่จะช่วยในการดูแล
สุขภาพของผู้ป่วยเรื้อรังและพบว่า ปัจจัยด้านการเรียนรู้ กล่าวคือมีความรู้สึกว่าคุ้มค่าที่ได้ใช้เพราะได้เรียนรู้ ส่ิงใหม่ ๆ 
เมื่อได้ใช้งานมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าของแอปพลิเคชันซึ่งส่งผลต่อการใช้งานต่อเน่ืองอีกที จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 7 ความสามารถในการมองเห็นส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการใชแ้อปพลิเคชันต่อเนื่อง 
3.1.8 ระหว่างคุณค่าทางเกียรติภูมิและความต้ังใจในการใชแ้อปพลิเคชันต่อเน่ือง 
จากงานวิจัยของ Kaur et al. (2021) ได้น าทฤษฏี TCV มาตีความใหม่เพื่อใช้วัดคุณค่าที่ผู้บริโภครู้สึกรับรู้และ

ให้ความสนใจเพื่อที่จะใช้งาน และพบว่าการรู้สึกถึงความทันสมัยดูมีภูมิ หรือก็คือรู้สึกถึงเกียรติยศที่เพิ่มขึ้นเมื่อใช้งาน 
หรือก็คือการสัมผัสถึงคุณค่าทางเกียรติภูมิ ที่เป็นการตีความใหม่ของปัจจัยด้านคุณค่าทางสังคมนั้นก็มีอิทธิพลอย่าง
มากที่จะท าให้ผู้ใช้งานตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ และในงานวิจัยของ Wang and Cao (2023) ก็ได้ท าการ
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วิจัยด้านคุณค่าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและการใช้งานต่อเนื่องของโมบายเฮลท์ (Mobile Health) หรือก็คือแอปพลิเค
ชันที่จะช่วยในการดูแลสุขภาพของผู้ป่วยเรื้อรังและพบว่า ปัจจัยด้านสังคม ที่เกี่ยวกับการเลือกใช้งานแอปพลิเคชันโม
บายเฮลต์เพราะมีคนรู้จักใช้และท าให้เป็นที่ยอมรับกับคนรอบตัว สามารถส่งอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าของแอปพลิเคชัน
ซึ่งส่งผลต่อการใช้งานต่อเน่ืองอีกที จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 8 คุณค่าทางเกียรติภูมิส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจในการใชแ้อปพลิเคชันต่อเนื่อง 
3.1.9 ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชันและความต้ังใจในการใช้แอปพลิเคชัน

ต่อเน่ือง 
จากงานวิจัยของ Wang and Cao (2023) ที่วิจัยเกี่ยวกับปัจจยัของคุณค่าทางต่าง ๆ จากทฤษฏี TCV ที่ส่งผล

ต่อความพึงพอใจและการใช้งานแอปพลิเคชันโมบายเฮลท์ (Mobile Health) ซึ่งได้ผลว่าพบความสัมพันธ์เชิงบวก
ระหว่างความพึงพอใจและความตั้งใจที่จะใช้แอปพลิเคชันต่อไปในเรื่อย ๆ ในอนาคต สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Chalomba et al. (2019) ที่วิเคราะห์การรับรู้คุณค่าทางหน้าที่และคุณค่าทางสังคม ต่อความพึงพอใจและความตั้งใจที่
จะใช้แอปพลิเคชันมือถือต่อไปของเจเนอเรชันวายซึ่งผลวิจัยแสดงให้เห็นถึงการมีอิทธิพลของความพึงพอใจต่อการใช้
งานอย่างสม่ าเสมอในอนาคต นอกจากนี้ Shao et al. (2019) ได้ท าการวิจัยการการรับรู้คุณค่าทางต่าง ๆ ต่อการใช้
บริการแชร์จักรยานว่าจะก่อให้เกิดความพึงพอใจหรือไม่ แล้วความพึงพอใจนั้นส่งอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้งาน
ต่อเนื่องหรือไม่ ซึ่งก็มีผลในทิศทางเดียวกัน จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 9 ความพงึพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชันส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจในการใช้แอปพลิเคชัน
ต่อเนื่อง 

3.1.10 ความต้ังใจในการใช้แอปพลิเคชันต่อเน่ืองและความต้ังใจทีจ่ะสมัครสมาชิก 
Hamari et al. (2020) ได้ท างานวิจัยถึงเหตุผลความตั้งใจที่ผู้เล่นจะยอมจ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าในเกมอยู่อย่าง

สม่ าเสมอ ซึ่งผลการวิจัยก็ได้รองรับว่าการที่ได้ใช้งานหรือก็คือเล่นเกมอยู่อย่างเป็นประจ าจะท าให้มีแนวโน้มที่จะเติม
เงินเข้าไปในเกมเพื่อซื้อของภายในเกม โดยอาจจะเป็นเครื่องประดับให้ดูดี ไอเท็มที่ท าให้ตัวละครแข็งแกร่งขึ้น หรือ
ระบบแบทเทิลพาส (Battle-pass) ที่เป็นระบบสมาชิกรูปแบบหนึ่ง ที่จะให้ของรางวัลแก่ผูเ้ล่นเรื่อย ๆ หากมีการเล่นหรือ
ใช้งานอยู่อย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับยังมีงานวิจัยของ Lin and Wang (2006) ที่ได้ท างานวิจัยที่หาปัจจัยที่มอีิทธิพลตอ่
ความภักดีของผู้ใช้งานพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนอุปกรณ์เคล่ือนที่ (Mobile Commerce) และพบว่าความเคยชินที่มา
จากการใช้งานอย่างต่อเนื่องเป็นหนึ่งในปัจจัยมีอิทธิพลต่อความภักดีซึ่งน าไปสู่การยอมเสียเงินเพื่อใช้งานบน
แพลตฟอร์มนั้นเรื่อย ๆ นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ Kim et al. (2018) ได้ท างานวิจัยส ารวจถึงปัจจัยที่ท าให้เกิดความ
ภักดีจากการใช้งานซอฟท์แวร์แบบฟรีเมี่ยม ซึ่งได้นิยามความภักดีของผู้ใช้งานเป็น 2 ปัจจัย คือ การใช้งานอย่าง
ต่อเนื่องและการอัพเกรดเป็นพรีเมี่ยมของผู้ใช้งาน โดยได้สรุปไว้ว่าการใช้งานต่อเนื่องที่มาจากความพึงพอใจจะท าให้
จะท าให้ผู้ใช้มีทัศนคติที่ดีและมีแนวโน้มที่จะอัพเกรดเป็นสามชิกแบบพรีเมี่ยมขึ้นมา จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 10 ความตั้งใจในการใชแ้อปพลิเคชันต่อเนื่องส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิก 
3.1.11 ความสัมพันธ์ระหวา่งอิทธิพลทางสังคมและความตัง้ใจที่จะสมัครสมาชิก 
จากการศึกษาของ Amalina (2019) ได้ท าการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยต่าง ๆ ที่สามารถท าให้เกิดพฤติกรรมที่

คาดหวัง ซึ่งก็คือการใช้งานแอปพลิเคชันสปอติฟาย (Spotify) ซึ่งหนึ่งในปัจจัยที่ส่งอิทธิพลทางบวกก็คือ อิทธิพลทาง
สังคม หรือก็เมื่อได้รับการแนะน าหรือสนับสนุนให้ใช้จากคนใกล้ตัว กล่าวคือ อิทธิพลทางสังคมเป็นหนึ่งในปัจจัยรอบตวั
ที่สามารถผลักดันผู้ใช้งานให้ได้ลองใช้อะไรใหม่ ๆ ได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Xie et al. (2021) และ Yan et al. 
(2021) ที่พบว่าอิทธิพลทางสังคมสามารถสร้างความสบายใจใหก้ล้าลองใช้ FinTech แพลตฟอร์ม เพื่อใช้บริหารเงินของ
ตนเองได้ จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 11 อิทธพิลทางสังคมส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิก 
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3.1.12 ความสัมพันธ์ระหวา่งการเก็บสะสมแลกแต้มและความต้ังใจทีจ่ะสมัครสมาชิก 
จากงานวิจัย Zhang et al. (2022) พบว่าการเก็บสะสมแลกแต้ม สามารถเพิ่มคุณค่าและความพึงพอใจให้กับ

แอปพลิเคชันการเงินในมือถือ และน ามาซึ่งความภักดีของลูกค้าได้ ซึ่ง Kim et al. (2018) ก็ได้มีการตีความว่าการยอม
สมัครสมาชิกแบบพรีเมียมนั้นก็เป็นความภักดีของลูกค้าแบบนึง ซึ่งสอดคล้องกับ Malik and Annuar (2021) ที่ได้ท า
การวิจัยและได้ผลลัพธ์มาว่าการได้รางวัลจากการใช้งานแอปพลิเคชันอีวอลเล็ต (E-Wallet) สามารถท าให้มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจ 

ที่จะใช้ได้ นอกจากนี้ Saprikis and Avlogiaris (2021) ก็ได้ผลลัพธ์ไปในทิศทางเดียวกันจากการท าวิจัยการ
ใช้แอปพลิเคชันส่ือสังคมออนไลน์ซื้อของ ซึ่งพบว่าการให้รางวัลที่เป็นส่วนลดเพิ่มเติม หรือได้เก็บสะสมแต้มไปแลก
รางวัลอื่น ๆ จากการช าระเงินผ่านในแอปพลิเคชันส่ือสังคมออนไลน์ก็มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผ่านแอปพลิเค
ชันเช่นกัน จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้สมมติฐานที่ 12 การเก็บสะสมแลกแต้มส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจที่จะสมัคร
สมาชิก 

3.1.13 ความสัมพันธ์ระหวา่งกลยุทธ์การให้ทดลองใช้และความต้ังใจทีจ่ะสมัครสมาชิก 
จากงานวิจัยของ Ramadhan and Belgiawan (2023) ที่ท าการวิจัยเกี่ยวกับกลยุทธ์การให้ทดลองใช้ในแพล็ต

ฟอร์มวีดีโอออนไลน์รายใหญ่ ยูทูป (YouTube) ซึ่งพบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างการได้ทดลองใช้แบบไม่เสียเงิน
ก่อนแล้วจึงตัดสินใจซื้อตัวพรีเมี่ยมใช้ต่อในภายหลัง เช่นเดียวกับ Koch and Benlian (2017) ที่ท าวิจัยในเชิงเดียวกัน
กับการให้ทดลองใช้งานก่อนในฟรีเมี่ยมแล้วพบว่าผู้ที่ได้เข้าร่วมการทดลองใชฟ้รีมักจะมีแนวโน้มที่จะเปล่ียนไปเป็นผู้ใช้
แบบเสียค่าใช้จ่ายในภายหลัง นอกจากนี้ Jiao et al. (2020) ก็ได้ท าการวิจัยถึงการได้ทดลองใช้เดโม่ของระบบบริการ
สารสนเทศและเทคโนโลยี มีอิทธิพลน าไปสู่การซื้อระบบมาใช้ในที่ท้ายที่สุดจึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 13 กลยุทธ์การให้ทดลองใช้ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจทีจ่ะสมัครสมาชิก 
3.1.14 ความสัมพันธ์ระหวา่งคุณค่าของการโฆษณาและความต้ังใจทีจ่ะสมัครสมาชิก 
จากงานวิจัยของ Aziza and Astuti (2019) ได้พบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างการได้เห็นโฆษณาสินค้าและ

การตัดสินใจซื้อของในภายหลัง หากตัวโฆษณามีความสนุกเพลิดเพลิน สอดคล้องกับ Mustafi and Hosain (2020) ที่
พบว่าคุณค่าของการโฆษณาสามารถช่วยท าให้ผู้รับชมรู้สึกว่าส่ิงที่ถูกโฆษณาในมือถือสมาร์ทโฟนนั้นมีความส าคัญ 
น่าสนใจ และเกิดความอยากได้ขึ้นมา นอกจากนี้ Disastra et al. (2019) ก็ได้ท าการวิจัยที่มีผลลัพธ์ไปในทิศทาง
เดียวกันคือ คุณค่าของการโฆษณาที่ดีสามารถส่งอิทธิพลต่อทัศนคติเกี่ยวกับตัวโฆษณาและสามารถสร้างเจตนาที่จะ
ซื้อแก่ผู้รับชมได้ จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 14 คุณค่าของการโฆษณาส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจที่จะสมัครสมาชิก 
3.2 กรอบแนวคิดการวจิัย 

กรอบแนวคิดงานวิจัยของการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้งานต่อเนื่องในแอปพลิเคชันแกร็บและการ
สมัครสมาชิกของแกร็บอันลิมิเต็ด แสดงได้ดังภาพที่ 1   
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวจิัยของการศึกษาปจัจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการใชง้านต่อเน่ืองในแอปพลิเคชันแกร็บ 

และการสมัครสมาชิกของแกร็บอันลิมิเต็ด 
 

4. วิธีการวิจัย 
ผู้วิจัยก าหนดกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยนี้จะเป็นกลุ่มตัวอย่างประชาชนทั่วไปที่เป็นผู้ใช้งานแอปพลิเคชันแกรบ็ 

เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ด้วยการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง จากการวิเคราะห์ค่าอ านาจในการ
ทดสอบ (Power Analysis) โดยมีการใช้โปรแกรมส าเร็จรูป G*Power มาเป็นเครื่องมือเพื่อท าการค านวณ ซึ่งก าหนด
ตามหลักสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ใช้ในการวิเคราะห์ ซึ่งท าการก าหนด
ค่าพารามิเตอร์ ดังนี้  

f^2 คือ ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect Size) เป็นค่าสถิติที่ใช้บอกขนาดความต่างเมื่อผลการทดสอบสมมติฐาน
ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยก าหนดที่ระดับกลาง 0.15 

α คือ ค่าความเชื่อมั่นที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Level of Significant) หรือความน่าจะเป็นของความ
คลาดเคล่ือนในการทดสอบ (Error Probability) โดยก าหนดที่ระดับ 0.05 (α=0.05) เท่ากับระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 
95 

1-β คือ ค่าอ านาจการทดสอบ (Power of Test) โดยก าหนดให้ผลต่างของความผิดพลาดเท่ากับ 0.05 และค่า
ความน่าจะเป็นในการตัดสินใจที่ถูกต้อง = 0.95 (1-β=0.95) จ านวนตัวแปร (Number of Predictor) 11 ตัวแปร 

ดังนั้น ผลจากการค านวณจากโปรแกรมส าเร็จรูป ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 178 ราย เพื่อป้องกันความ
ผิดพลาดในกรณีตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วน ผู้วิจัยจึงเพิ่มขนาดของกลุ่ม ตัวอย่างขึ้นร้อยละ 20 ดังนั้นขนาดของ
กลุ่มตัวอย่าง คือ 208 ราย 

งานวิจัยนี้ได้ใช้แบบสอบถามในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ (e-Questionnaire) เพื่อจัดเก็บข้อมูล โดยใช้กูเกิล
ฟอร์ม (Google Form) 

การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการตรวจสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) ด้วยวิเคราะห์องค์ประกอบ 
(Factor Analysis) เพื่อดูความสัมพันธ์และการจัดกลุ่มของตัวแปร และก าหนดน้ าหนักตัวแปรด้วยการ วิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) หากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ของตัวแปรต่ ากว่า 0.5 
ผู้วิจัยจะพิจารณาตัดข้อค าถามนั้นออก และตรวจสอบความเที่ยงของแบบสอบถาม (Reliability) จากแบบสอบถาม
เบื้องต้นอย่างต่ าจ านวน 30 ชุด โดยใช้ค่า สัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟา (Cronbach’s Alpha) เพื่อวิเคราะห์ความ
น่าเชื่อถือของค าถามในแต่ ละตัวแปร ก่อนการน าไปใช้เก็บข้อมูลจริง ค่าสัมประสิทธิ์จะมีค่าระหว่าง 0 ถึง 1 ซึ่งใน
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งานวิจัยนี้ค่าที่ ยอมรับได้ต้องมากกว่า 0.7 (Taber, 2017) อีกทั้งประมวลผลทางสถิติด้วย 3 ขั้นตอน คือ 1) สถิติเชิง
พรรณนาเป็นสถิติพื้นฐานที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่ม ตัวอย่าง ได้แก่ ค่าเฉล่ีย (Means) ค่าความถี่ 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าเบี่ยงเบน มาตรฐาน (Standard Deviation) บรรยายคุณลักษณะของกลุ่ม
ตัวอย่าง ซึ่งใช้ในการน าเสนอข้อมูลส าหรับแบบสอบถามในส่วนที่ 1 ข้อมูลคัดกรองกลุ่มตัวอย่างของการวิจัย และส่วนที่ 
3 ข้อมูลทั่วไป ของกลุ่มตัวอย่าง 2) การสอบทานข้อสมมติทางสถิติ การสอบทานข้อมูลโดยสอบทานข้อมูลที่ขาดหายไป 
(Missing Data) และวิเคราะห์ค่าแจกแจงแบบปกติ (Normality Test) ซึ่งเป็นการสอบทานการกระจายข้อมูลแบบ ปกติ
ในตัวแปรหนึ่ง ๆ (Univariate Outlier) ตรวจสอบค่าความเบ้ (Skewness) ที่มีค่ามากกว่า +3 หรือน้อยกว่า -3 เป็น
เกณฑ์ในการพิจารณา ด้วยการใช้สถิติการแจกแจงความถี่ (Frequency) 3) การทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย 
(Regression Analysis) การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และการวิเคราะห์อิทธิพล
ของตัวแปรก ากับ ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณเชิงชั้น (Hierarchical multiple regression) งานวิจัยนี้ใช้ค่า p-value  
ที่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 เป็นตัวก าหนดระดับ นัยส าคัญทางสถิติ (Significant Level) 

 
5. ผลการวิจัย และอภิปรายผล 
5.1  การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

งานวิจัยนี้มีกลุ่มตัวอย่างจ านวน 216 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 55.09 มีช่วงอายุส่วนใหญ่อยู่
ระหว่าง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 59.72 มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสากิจมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 65.28 กลุ่ม
ตัวอย่างใช้งานจ านวนมากที่สุด 3 อันดับ คือ การใช้บริการเรียกรถรับส่งมากที่สุด ร้อยละ 89.35 รองลงมาเป็นการ
บริการส่งเดลิเวอรี่ ร้อยละ 74.54 และตามมาด้วยบริการซื้อสินค้าจากซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซื้อ และร้านค้าทั่วไป 
ร้อยละ 65.28 ส่วนวัตถุประสงค์ในการใช้แอปพลิเคชันแกร็บในการส่ังอาหารแบบเดลิเวอรี่มากที่สุด 3 อันดับ คือ เพื่อ
ลดปัญหาการเดินทาง ร้อยละ 76.39 รองลงมาเพื่อความสะดวกสบาย ร้อยละ 74.54 และเพื่อประหยัดเวลาในการใช้
ชีวิตประจ าวัน ร้อยละ 72.69 ด้านแรงจูงใจที่ท าให้สนใจระบบสมาชิกแกร็บอันลิมิเต็ด พบว่า กลุ่มที่มีความสนใจกับการ
เก็บสะสมแต้มไปแลกของรางวัลในแกร็บรีวอร์ดส์ มีจ านวนมากที่สุด คือร้อยละ 82.41 ตามมาด้วย การได้ส่วนลดและ
คูปองเพิ่มเติมเฉพาะคนที่เป็นสมาชิก ร้อยละ 73.61 และ การได้เข้าร่วมกิจกรรมพิเศษเฉพาะสมาชิก อยู่ที่ร้อยละ 
37.50  
5.2 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ  
ครอนบาคและค่าความแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดที่ใช้ในแต่ละปัจจัย  

5.2.1 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของเคร่ืองมือวัดที่ใช้ในแต่ละปัจจัย 
สามารถแสดงได้ดังตารางที่ 1 

 
ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาคและ 

ค่าความแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดที่ใช้ในแต่ละปจัจัย 
ตัววัด Mean Std Deviation Factor Loading 

คุณค่าทางราคา (Price Value) (% of variance = 3.661, Cronbach’s alpha = 0.665) 
PIV21 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชันแกร็บนั้นอัตราคิดค่าบริการที่
แปรผันตามระยะทางอย่างเหมาะสม 

4.50 0.778 0.698 

PIV2 ท่านรู้สึกว่าโดยรวมแล้วแอปพลิเคชัน 
แกร็บคิดค่าบริการจัดส่งอย่างมคีวามสมเหตุสมผล 

4.32 0.645 0.709 

PIV3 ท่านรู้สึกว่าแอปพลิเคชันแกร็บนั้นอัตราคิดค่าบริการที่
แปรผันตามชว่งเวลาทีใ่ชบ้ริการอย่างเหมาะสม 

3.96 0.761 0.640 



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 เดือน กรกฎคม - ธันวาคม หน้า 85 
 

ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาคและ 
ค่าความแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดที่ใช้ในแต่ละปจัจัย (ต่อ) 
ตัววัด Mean Std Deviation Factor Loading 

PIV4 ท่านรู้สึกว่าแอปพลิเคชันแกร็บให้การบริการที่มี
คุณภาพที่เหมาะสมเมื่อเทียบกบัค่าบริการ 

4.27 0.946 0.718 

คุณค่าทางการเอือ้อ านวย (Affordance Value) (% of variance = 8.347, Cronbach’s alpha = 0.871) 
AV1 แอปพลิเคชันแกรบ็มีร้านอาหารที่หลากหลายตรงตาม
ความต้องการของท่าน 

4.16 0.785 0.719 

AV2 ท่านรู้สึกว่าการใชง้านแอปพลิเคชันแกร็บสามารถชว่ย
ท่านประหยัดเวลาการเดินทางไปที่ร้านอาหารได ้

4.27 0.734 0.859 

AV3 ท่านสามารถใช้งานฟีเจอร์ต่าง ๆ ใน แอปพลิเคชันแกร็
บได้อย่างมปีระสิทธิภาพ 

4.06 0.840 0.882 

AV4 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชันแกร็บจะมคีุณค่ามากขึ้นหากใช้
เวลาในการส่งที่เร็วขึ้น 

4.12 0.790 0.671 

AV5 ท่านรู้สึกว่าแอปพลิเคชันแกร็บมีการอ านวยความ
สะดวกในการส่ังอาหารได้ด ี

3.91 0.829 0.854 

ความสามารถในการมองเห็น (Visibility) (% of variance = 6.720, Cronbach’s alpha = 0.862) 
VIS1 ท่านสามารถค้นพบร้านอาหารใหม่ ๆ ผ่านการแนะน า
ในแอปพลิเคชันแกร็บ  

4.26 0.765 0.857 

ความสามารถในการมองเห็น (Visibility) (% of variance = 6.720, Cronbach’s alpha = 0.862) 
VIS2 ท่านรู้สึกว่าการที่ท่านสามารถติดตามต าแหน่งการ
จัดส่งแบบเรยีลไทมไ์ด้อย่างง่ายดายผ่านแอปพลิเคชันแกร็บ
นั้นมีประโยชน์แกต่ัวท่าน 

4.14 0.795 0.845 

VIS3 ท่านรู้สึกว่าการที่ท่านสามารถเห็นเวลาจัดส่ง
โดยประมาณที่แม่นย าส าหรบัค าส่ังซื้อของท่าน 
บนแอปพลิเคชันแกร็บนั้นมีประโยชนแ์ก่ตวัท่าน 

4.18 0.783 0.819 

VIS4 ท่านรู้สึกว่าแอปพลิเคชันแกร็บมีการอัพเดทข้อมูลและ
น าเสนอส่ิงใหม่ ๆ รวมถงึโปรโมชันและฟีเจอร์ใหม่อยู่เสมอ 

4.12 0.838 0.751 

คุณค่าทางเกียรติภมูิ (Prestige Value) (% variance = 5.129, Cronbach’s alpha = 0.812) 
PEV1 ท่านคิดว่าหากท่านใช้แอปพลิเคชันแกร็บท าให้ท่านดู
เป็นคนทันสมัยในสายตาผู้อื่น 

3.41 0.890 0.776 

PEV2 ท่านคิดว่าหากท่านใช้แอปพลิเคชันแกร็บ 
จะชว่ยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กบัท่านในสังคม 

3.29 0.947 0.757 

PEV3 ท่านรู้สึกภูมใิจทีไ่ด้ใช้แอปพลิเคชันแกร็บ 
ในการส่ังอาหาร 

3.26 0.935 0.798 

PEV4 แอปพลิเคชันแกร็บท าใหท้่านรู้สึกเป็น 
ส่วนหนึ่งของสังคมยคุดิจิทัล 

3.47 0.899 0.820 
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ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาคและ 
ค่าความแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดที่ใช้ในแต่ละปจัจัย (ต่อ) 
ตัววัด Mean Std Deviation Factor Loading 

ความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน (Overall Satisfaction of Application) (% of variance = 10.842, 
Cronbach’s alpha = 0.925) 
OSA1 โดยรวมแล้วท่านมีประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเค
ชันแกร็บในเชิงบวก 

4.39 0.687 0.926 

OSA2 ท่านรู้สึกพอใจกับแอปพลิเคชันแกร็บ 4.16 0.706 0.899 
OSA3 ท่านรู้สึกพอใจต่อระบบการท างานและขั้นตอน
วิธีการใช้งานของแอปพลิเคชันแกร็บ 

4.30 0.694 0.847 

ความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน (Overall Satisfaction of Application) (% of variance = 10.842, 
Cronbach’s alpha = 0.925) 
OSA4 ท่านรู้สึกว่าการเลือกใช้แอปพลิเคชันแกร็บเป็นการ
ตัดสินใจทีถู่กต้อง 

4.62 0.715 0.824 

ความต้ังใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเน่ือง (Continued Usage Intention of Application)  
(% of variance = 4.607, Cronbach’s alpha = 0.778) 
CI1 ท่านมคีวามตั้งที่จะใชแ้อปพลิเคชันแกร็บทุกครั้งเมื่อมี
โอกาส 

4.24 0.725 0.690 

CI2 ท่านมคีวามตั้งใจที่จะใชง้านแอปพลิเคชันแกรบ็อย่าง
เป็นประจ า 

3.94 0.616 0.796 

CI3 ท่านคาดว่าท่านจะใชง้านแอปพลิเคชันแกร็บบ่อยขนาด
ไหนใน 6 เดือนหลังจากน้ี 

4.20 0.797 0.696 

CI4 ท่านมคีวามประสงค์ทีจ่ะใชง้านแอปพลิเคชันแกร็บต่อไป
มากกว่าทีจ่ะเลิกใช้งานแอปพลิเคชันน้ี 

4.07 0.734 0.743 

อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) (% of variance = 9.336, Cronbach’s alpha = 0.924) 
SI1 มีผูค้นที่มคีวามส าคัญกับตวัท่านเป็นสมาชิกแกร็บอันลิมิ
เต็ดของแอปพลิเคชันแกร็บ 

4.28 0.835 0.925 

SI2 มีผูค้นที่มีอทิธิพลกับตัวท่านที่แนะน าให้ท่านลองสมัคร
สมาชิกแกรบ็อันลิมิเต็ดของแอปพลิเคชันแกร็บ 

4.44 0.705 0.917 

SI3 มีผูค้นที่ให้ความส าคัญกบัแนวคิดของท่านก าลังเป็น
สมาชิกแกรบ็อันลิมิเต็ดของแอปพลิเคชันแกร็บ 

4.46 0.798 0.873 

SI4 ประสบการณ์การใช้งานแกร็บอันลิมิเต็ด 4.44 0.671 0.849 
กลยุทธ์การทดลองใช้ (Trial Strategy) (% of variance = 4.607, Cronbach’s alpha = 0.712) 
TS1 ท่านรู้สึกหรือคิดว่าวา่การได้ทดลองใชแ้กร็บ 
อันลิมิเต็ดเป็นระยะเวลาสามเดือนแบบไม่เสียค่าใช้จ่ายนั้นมี
ประโยชน์และไม่ยุ่งยาก 

4.38 0.691 0.587 
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ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาคและ 
ค่าความแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดที่ใช้ในแต่ละปจัจัย (ต่อ) 
ตัววัด Mean Std Deviation Factor Loading 

TS2 ท่านรู้สึกว่าการทีม่ีการทดลองใช้แบบไม่เสียค่าใช้จ่าย 
ท าใหท้่านรับรู้เข้าใจถึงความคุม้ค่าของระบบสมาชิกแกร็บอัน
ลิมิเต็ด 

4.22 0.628 0.782 

TS3 ท่านคิดว่าการทดลองการเป็นสมาชิกแกรบ็อันลิมิเต็ด
เป็นระยะเวลาสามเดือนนั้นเพียงพอที่จะประเมินคุณค่าของ
การสมัครสมาชิกได ้

4.12 0.757 0.793 

TS4 ท่านรู้สึกว่าการทดลองใช้เป็นระยะเวลาสามเดือนท าให้
ท่านช่วยประหยัดค่าสมาชิกแกรบ็อันลิมิเต็ดได้ 

3.97 0.834 0.658 

การเก็บสะสมแลกแต้ม (Point Mechanisms) (% of variance = 6.222, Cronbach’s alpha = 0.867) 
PM1 ท่านรู้สึกว่าการได้แลกของรางวัลจากการสะสมแตม้ใน
แอปพลิเคชันแกรบ็เมื่อเป็นสมาชิกแกร็บอันลิมิเต็ดนั้นมี
ความความส าคัญกับท่าน 

3.97 0.847 0.817 

PM2 ท่านรู้สึกว่าการที่ท่านได้สิทธิ์ท าให้สามารถน าแต้ม
สะสมไปแลกรางวัลในแกร็บอันลิมิเต็ดน้ันม ี

3.87 0.753 0.793 

PM3 ท่านอยากจะใช้ผลประโยชน์ของรางวัลทีท่่าน 
ได้แลกจากแต้มที่สะสมมาในแกร็บอันลิมิเต็ด 

4.03 0.828 0.888 

PM4 ท่านมีความสนใจอยากจะใช้งานระบบการสะสมแลก
แต้มของการแกร็บอันลิมิเต็ด 

4.02 0.797 0.823 

คุณค่าของการโฆษณา (Advertising Value) (% of variance = 5.730, Cronbach’s alpha = 0.809) 
ADS1 ข้อเสนอโปรโมชันในโฆษณาของแกรบ็อันลิมิเต็ดให้
ความรู้สึกคุ้มค่าต่อราคาค่าสมาชิก 

3.18 0.615 0.753 

ADS2 ท่านคิดว่าการตวัโฆษณาของแกร็บอันลิมิเต็ดสามารถ
ส่ือสาร ให้ท่านเข้าใจเน้ือหาได้เป็นอย่างด ี

2.98 0.632 0.831 

ADS3 การได้รับชมโฆษณาของแกร็บอันลิมิเต็ด 
ท าใหท้่านได้รับรู้ข้อมูลผลประโยชน์ของการเป็นสมาชิก 

3.39 0.659 0.743 

ADS4 การได้รับชมโฆษณาของแกร็บอันลิมิเต็ด 
ท าใหท้่านรู้สึกเชื่อมั่นไว้วางใจทีจ่ะเป็นสมาชิก 

3.64 0.571 0.751 

ความต้ังใจที่จะสมัครสมาชิก (Intention to Subscribe) (% of variance = 3.923, Cronbach’s alpha = 0.693) 
ITS1 ท่านคิดว่าการสมัครสมาชกิแกร็บอันลิมิเต็ดเป็น
ตัวเลือกที่น่าสนใจส าหรับท่าน 

4.30 0.738 0.674 

ITS2 ท่านมีความคิดที่จะสมคัรเป็นสมาชิกแกรบ็อันลิมิเต็ด
ภายใน 1 ปี  

4.63 0.564 0.797 

ITS3 ทา่นคิดว่าทีจ่ะสมคัรใชง้านเป็นสมาชกิแกร็บอันลิมิเตด็
ต่อไปเรื่อย  ๆเมื่อได้สมัคร 

4.24 0.603 0.588 

ITS4 ท่านมแีนวโนม้ทีจ่ะเลือกใช้บริการแกร็บอันลิมิเต็ด
มากกว่าระบบสมาชิกของแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่อ่ืน ๆ 

4.31 0.697 0.755 
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5.3 การทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (Regression Coefficient) เพื่อบอกถึงอิทธิพลของตัวแปรตามที่เกิดขึ้น ซึ่งใน

งานวิจัยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยใช้ค่า p-value ที่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
0.05 เป็นตัวก าหนดนัยส าคัญทางสถิติ (Significant Level) ดังนี ้

5.3.1 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยสามารถแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ตามกรอบ

แนวคิดการวิจัย ดังนี้  
5.3.1.1 ความสัมพันธ์ของ คุณค่าทางราคา คุณค่าทางการเอื้ออ านวย ความสามารถในการมองเห็น และ

คุณค่าทางเกียรติภูมิ ต่อความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน ผลของการวิเคราะห์การถดถอย พบว่า ตัวแปรอิสระ 
คือคุณค่าทางราคา คุณค่าทางการเอื้ออ านวย ความสามารถในการมองเห็น และคุณค่าทางเกียรติภูมิและตัวแปรตาม 
คือ ความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชนั เมื่อพิจารณาที่ระดับนัยส าคัญ p = 0.000 (F4, 211) = 18.988 โดยตัวแปร
คุณค่าทางราคา คุณค่าทางการเอื้ออ านวย และความสามารถในการมองเห็น เป็นตัวก าหนดความผันแปรของตัวแปร
ความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน ที่ระดับนัยส าคัญ p เท่ากับ 0.000 0.000 และ 0.024 ตามล าดับ มีค่าความผัน
แปรของตัวแปรตาม (Adjusted R2) เป็นร้อยละ 25.20 (Adjusted R2 = 0.252, F4, 211) และมีค่าสัมประสิทธิ์การ
ถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ากับ 0.249 0.256 และ 0.147 ตามล าดับ ส่วนตัวแปรคุณค่าทางเกียรติภูมิ ไม่
สามารถเป็นตัวก าหนด ความผันแปรของตัวแปรการรับรู้ประโยชน์ เนื่องจากมีระดับนัยส าคัญ p เท่ากับ 0.205 
(มากกว่า 0.05 ที่เป็นตัวก าหนดนัยส าคัญทางสถิติ) และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ากับ 
0.077 ดังแสดงในตารางที่ 2 และ 3 

 
ตารางที่ 2 การวิเคราะห์ผลทางสถิติความแปรปรวนของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยคุณค่าทางราคา คุณค่าทางการ
เอ้ืออ านวย ความสามารถในการมองเห็น และคุณค่าทางเกียรตภิูมิ ต่อความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 16.919 4 4.230 18.988 0.000 
Residual 47.002 211 0.223   

Total 63.921 215    
 

ตารางที่ 3 การวิเคราะห์ผลทางสถิติของความสัมพันธ์ระหว่างปจัจยัคุณค่าทางราคา คุณค่าทางการเอ้ืออ านวย 
ความสามารถในการมองเห็น และคุณค่าทางเกียรติภมูิ ต่อความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน 

Variable ความพงึพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน(OSA) 
B SE B β T Sig. 

คุณค่าทางราคา (PIV) 0.242 0.063 0.249 3.816 0.000** 
คุณค่าทางการเอื้ออ านวย (AV) 0.231 0.059 0.256 3.920 0.000** 
ความสามารถในการมองเห็น (VIS) 0.141 0.062 0.147 2.280 0.024* 
คุณค่าทางเกียรติภูมิ (PEV) 0.062 0.049 0.077 1.271 0.205 

*p < 0.05, **p < 0.01 
  

5.3.1.2 ความสัมพันธ์ของคุณค่าทางราคา คุณค่าทางการเอื้ออ านวย ความสามารถในการมองเห็น คุณค่า 
ทางเกียรติภูมิ และความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน ต่อความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่องผลของ
การวิเคราะห์การถดถอย พบว่า ตัวแปรอิสระ คือคุณค่าทางราคา คุณค่าทางการเอื้ออ านวย ความสามารถในการ
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มองเห็น คุณค่าทางเกียรติภูมิ และความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชันและตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจในการใช้
งานแอปพลิเคชันต่อเนื่องเมื่อพิจารณาที่ระดับนัยส าคัญ p = 0.000 (F5, 210) = 22.229 โดยตัวแปรคุณค่าทางราคา 
คุณค่าทางการเอื้ออ านวย ความสามารถในการมองเห็น และความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน เป็นตัวก าหนด
ความผันแปรของตัวแปรความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเน่ือง ที่ระดับนัยส าคัญ p เท่ากับ 0.006 0.011 0.016 
และ 0.000 ตามล าดับ มีค่าความผันแปรของตัวแปรตาม (Adjusted R2) เป็นร้อยละ 33.10 (Adjusted R2 = 0.331, 
F5, 210) และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ากับ 0.176 0.165 0.151 และ 0.320 ตามล าดับ 
ส่วนตัวแปรคุณค่าทางเกียรติภูมิ ไม่สามารถ เป็นตัวก าหนด เน่ืองจากมีระดับนัยส าคัญ p เท่ากับ 0.497 (มากกว่า 0.05 
ที่เป็นตัวก าหนดนัยส าคัญทางสถิติ) และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ากับ -0.039 ดังแสดง
ในตารางที่ 4 และ 5 

 
ตารางที่ 4 การวิเคราะห์ผลทางสถิติความแปรปรวนของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยคุณค่าทางราคา 

คุณค่าทางการเอื้ออ านวย ความสามารถในการมองเห็น คุณค่าทางเกียรติภมูิ และความพงึพอใจโดยรวม 
จากแอปพลิเคชัน ต่อความตัง้ใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเน่ือง 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 16.621 5 3.324 22.229 0.000 
Residual 31.404 210 .150   
Total 48.026 215    

 
ตารางที่ 5 การวิเคราะห์ผลทางสถิติของความสัมพันธ์ระหว่างปจัจยัคุณค่าทางราคา คุณค่าทางการเอ้ืออ านวย 

ความสามารถในการมองเห็น คณุค่าทางเกียรติภมูิ และความพงึพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชนั  
ต่อความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเน่ือง 

Variable 
ความต้ังใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเน่ือง(CI) 

B SE B β T Sig. 
คุณค่าทางราคา (PIV) .148 .054 .176 2.752 0.006** 
คุณค่าทางการเอื้ออ านวย (AV) .129 .050 .165 2.571 0.011* 
ความสามารถในการมองเห็น (VIS) .125 .051 .151 2.438 0.016* 
คุณค่าทางเกียรตภิูม ิ(PEV) -.027 .040 -.039 -.680 0.497 
ความพงึพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน(OSA) .277 .056 .320 4.917 0.000** 

*p < 0.05, **p < 0.01 
  

5.3.1.3 ความสัมพันธ์ของ ความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่อง  อิทธิพลทางสังคม กลยุทธ์การ
ทดลองใช้ การเก็บสะสมแลกแต้ม และคุณค่าของการโฆษณา ต่อความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิก 

ผลของการวิเคราะห์การถดถอย พบว่า ตัวแปรอิสระ คือความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่อง 
อิทธิพลทางสังคม กลยุทธ์การทดลองใช้ และ การเก็บสะสมแลกแต้ม และตัวแปรตามคือ ความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิก 
เมื่อพิจารณาที่ระดับนัยส าคัญ p = 0.000 (F5, 210) = 21.792 โดยตัวแปรความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน
ต่อเนื่อง อิทธิพลทางสังคม กลยุทธ์การทดลองใช้ และการเก็บสะสมแลกแต้ม เป็นตัวก าหนดความผันแปรของตัวแปร
ความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิกที่ระดับนัยส าคัญ p เท่ากับ 0.039 0.003 0.000 และ 0.000 ตามล าดับ มีค่าความผันแปร
ของตัวแปรตาม (Adjusted R2) เป็นร้อยละ 32.60 (Adjusted R2 = 0.326, F5, 210) และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
ของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ากับ 0.117 0.170 0.452 และ 0.217 ตามล าดับ ส่วนตัวแปรคุณค่าทางการโฆษณาไม่
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สามารถเป็นตัวก าหนด ความผันแปรของตัวแปรการรับรู้ประโยชน์ เนื่องจากมีระดับนัยส าคัญ p เท่ากับ 0.093 
(มากกว่า 0.05 ที่เป็นตัวก าหนดนัยส าคัญทางสถิติ) และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ากับ 
0.095 ดังแสดงในตารางที่ 6 และ 7 

 
ตารางที่ 6 การวิเคราะห์ผลทางสถิติความแปรปรวนของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความตั้งใจในการใช้งาน 

แอปพลิเคชันต่อเนื่อง อทิธิพลทางสังคม กลยุทธ์การทดลองใช้ การเก็บสะสมแลกแตม้ และคุณค่าของการโฆษณา ต่อ
ความตัง้ใจทีจ่ะสมัครสมาชิก 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 16.347 5 3.269 21.792 0.000 
Residual 31.505 210 0.150   
Total 47.852 215    

 
ตารางที่ 7 การวิเคราะห์ผลทางสถิติของความสัมพันธ์ระหว่างปจัจยัความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อิทธิพลทาง

สังคม กลยุทธ์การทดลองใช้ การเก็บสะสมแลกแตม้ และคุณค่าของการโฆษณา ต่อความตัง้ใจที่จะสมัครสมาชิก 

Variable 
ความต้ังใจทีจ่ะสมัครสมาชิก (ITS) 

B SE B β T Sig. 
ความตัง้ใจในการใชง้านแอปพลิเคชันต่อเนื่อง (CI) 0.117 0.056 0.117 2.081 0.039* 
อิทธิพลทางสังคม (SI)  0.106 0.036 0.170 2.968 0.003** 
กลยุทธ์การทดลองใช้ (TS) 0.406 0.053 0.452 7.710 0.000** 
การเก็บสะสมแลกแตม้ (PM) 0.162 0.044 0.217 3.686 0.000** 
คุณค่าของการโฆษณา (ADS) 0.044 0.026 0.095 1.687 0.093 

*p < 0.05, **p < 0.01 
  

5.3.2 การวิเคราะห์ค่าอิทธพิลทางอ้อม (Indirect Effect)  
เมื่อค านวณได้ค่าอิทธิพลทางตรงจากการวิเคราะห์ถดถอยพหุคณูแล้ว จากน้ัน น าค่าทีไ่ด้ไปวิเคราะห์เพื่อหา

ค่าอิทธิพลทางอ้อมได้ผลดังนี ้
5.3.2.1 ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยคุณค่าทางราคา คุณค่าทางการเอื้ออ านวย และความสามารถในการ

มองเห็น ที่ส่งผ่านปัจจัยความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน ไปยังความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่อง 
ปัจจัยคุณค่าทางราคา มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน เท่ากับ 0.397 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized 
Coefficients) ของปัจจัยความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชันที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน
ต่อเนื่องเท่ากับ 0.497 ซึ่งจากการค านวณ ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยคุณค่าทางราคา ที่ส่งผ่านปัจจัยความพึงพอใจ
โดยรวมจากแอปพลิเคชัน ไปยังความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่องได้เท่ากับ 0.187 ปัจจัยคุณค่าทางการ
เอื้ออ านวย มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
โดยรวมจากแอปพลิเคชัน เท่ากับ 0.403 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized 
Coefficients) ของปัจจัยความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชันที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันอเนื่อง
เท่ากับ 0.497 ซึ่งจากการค านวณ ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยคุณค่าทางการเอื้ออ านวย ที่ส่งผ่านปัจจัยความพึง
พอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน ไปยังความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่องได้เท่ากับ 0.200 ปัจจัย
ความสามารถในการมองเห็น มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อ
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ความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน เท่ากับ 0.324 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว 
(Standardized Coefficients) ของปัจจัยความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชันที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งาน
แอปพลิเคชันต่อเนื่องเท่ากับ 0.497 ซึ่งจากการค านวณ ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยความสามารถในการมองเห็น  
ที่ส่งผ่านปัจจัยความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน ไปยังความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่องได้เท่ากับ 
0.161 แสดงตารางที่ 8 

 
ตารางที่ 8 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางอ้อมและระดับนัยส าคัญทางสถติิของปัจจยัคุณค่าทางราคา 

คุณค่าทางการเอื้ออ านวย และความสามารถในการมองเห็น ที่สง่ผ่านปัจจัยความพงึพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน 
ไปยังความตัง้ใจในการใชง้านแอปพลิเคชันต่อเนื่อง 

Variable 
Indirect effect of 

Standardized Score 
Sobel test 
statistic 

One-tailed 
probability 

Two-tailed 
probability 

คุณค่าทางราคา (PIV) 0.187 5.412 0.000** 0.000** 
คุณค่าทางการเอื้ออ านวย (AV) 0.200 5.789 0.000** 0.000** 
ความสามารถในการมองเห็น 
(VIS) 

0.161 4.605 0.000** 0.000** 

*p < 0.05, **p < 0.01 
  

5.3.2.2 ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยคุณค่าทางราคา คุณค่าทางการเอื้ออ านวย และความสามารถในการ
มองเห็น ที่ส่งผ่านปัจจัยความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่อง ไปยังความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิก ปัจจัยคุณค่า
ทางราคา มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้
งานแอปพลิเคชันต่อเนื่องเท่ากับ 0.408 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized 
Coefficients) ของปัจจัยความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่องที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิกเท่ากับ 
0.104 ซึ่งจากการค านวณ ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยคุณค่าทางราคา ที่ส่งผ่านปัจจัยความตั้งใจ ในการใช้งานแอป
พลิเคชันต่อเนื่อง ไปยังความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิกได้เท่ากับ 0.042 ปัจจัยคุณค่าทางการเอ้ืออ านวย มีค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่อง
เท่ากับ 0.392 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ของปัจจัยความตั้งใจ
ในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเน่ืองที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิกเท่ากับ 0.104 ซึ่งจากการค านวณ ค่าอิทธิพล
ทางอ้อมของปัจจัยคุณค่าทางการเอ้ืออ านวย ที่ส่งผ่านปัจจัยความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่อง ไปยังความ
ตั้งใจที่จะสมัครสมาชิกได้เท่ากับ 0.041ปัจจัยความสามารถในการมองเหน็ มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว 
(Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใชง้านแอปพลิเคชันตอ่เนื่องเท่ากับ 0.362 และค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ของปัจจัยความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่อง
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจทีจ่ะสมคัรสมาชกิเท่ากับ 0.104 ซึ่งจากการค านวณ ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจยัความสามารถใน
การมองเห็น ที่ส่งผ่านปจัจัยความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเน่ือง ไปยังความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิกได้เท่ากับ 
0.038 แสดงตารางที่ 9 
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ตารางที่ 9 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางอ้อมและระดับนัยส าคัญทางสถติิของปัจจยัคุณค่าทางราคา 
คุณค่าทางการเอื้ออ านวย และความสามารถในการมองเห็น ที่ส่งผ่านปัจจัยความตั้งใจในการใชง้านแอปพลิเคชัน

ต่อเนื่อง ไปยังความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิก 

Variable 
Indirect effect of 

Standardized Score 
Sobel test 
statistic 

One-tailed 
probability 

Two-tailed 
probability 

คุณค่าทางราคา (PIV) 0.042 1.501 0.067 0.133 
คุณค่าทางการเอื้ออ านวย (AV) 0.041 1.502 0.067 0.133 
ความสามารถในการมองเห็น (VIS) 0.038 1.492 0.068 0.136 
*p < 0.05, **p < 0.01     

 
5.3.2.3 ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน ที่ส่งผ่านปัจจัยความตั้งใจใน

การใช้งานแอปพลิเคชันต่อเน่ือง ไปยังความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิก ปัจจัยความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน มีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอย ที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใชง้านแอปพลิเคชนั
ต่อเนื่อง เท่ากับ 0.497 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ของปัจจัย
ความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเน่ืองที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิกเท่ากับ 0.104 ซึ่งจากการค านวณ 
ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน ที่ส่งผ่านปัจจัยความตั้งใจในการใช้งานแอป
พลิเคชันต่อเน่ือง ไปยังความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิกได้เท่ากับ 0.052 แสดงตารางที่ 10 

 
ตารางที่ 10 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางอ้อมและระดับนัยส าคัญทางสถติิของปจัจัยความพงึพอใจ

โดยรวมจากแอปพลิเคชัน ที่ส่งผ่านปัจจยัความตัง้ใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่องไปยัง 
ความตัง้ใจทีจ่ะสมัครสมาชิก 

Variable 
Indirect effect of 

Standardized Score 
Sobel test 
statistic 

One-tailed 
probability 

Two-tailed 
probability 

ความพงึพอใจโดยรวมจากแอป
พลิเคชัน (OSA) 

0.052 1.510 0.065 0.130 

 *p < 0.05, **p < 0.01 
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5.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย ดังแสดงภาพที่ 2 และ ตาราง ที่ 11 
 

 
ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์กรอบแนวคิดการวจิัยของปจัจัยที่มีอทิธิพลต่อการใช้งานต่อเน่ืองในแอปพลิเคชันแกร็บและ

การสมัครสมาชิกของแกรบ็อันลิมิเต็ด 
 

ตารางที่ 11 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 
ล าดับ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

H1 คุณค่าทางราคาส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน สนับสนุน 
H2 คุณค่าทางการเอื้ออ านวยส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจโดยรวมจาก 

แอปพลิเคชัน 
สนับสนุน 

H3 ความสามารถด้านการมองเห็นส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจโดยรวมจาก 
แอปพลิเคชัน 

สนับสนุน 

H4 คุณค่าทางเกียรติภูมิส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชัน ไม่สนับสนุน 
H5 คุณค่าทางราคาส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจในการใช้แอปพลิเคชันต่อเนื่อง สนับสนุน 
H6 คุณค่าทางการเอื้ออ านวยส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจในการใช้แอปพลิเคชัน

ต่อเนื่อง 
สนับสนุน 

H7 ความสามารถด้านการมองเห็นส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจในการใช้แอปพลิเคชัน
ต่อเนื่อง 

สนับสนุน 

H8 คุณค่าทางเกียรติภูมิส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจในการใชแอปพลิเคชันต่อเนื่อง ไม่สนับสนุน 
H9 ความพึงพอใจโดยรวมจากแอปพลิเคชันส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจในการใช้แอป

พลิเคชันต่อเน่ือง 
สนับสนุน 

H10 ความตั้งใจในการใช้แอปพลิเคชันต่อเนื่องส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจที่จะสมัคร
สมาชิก 

สนับสนุน 

H11 อิทธิพลทางสังคมส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิก สนับสนุน 
H12 การเก็บสะสมแลกแต้มส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิก สนับสนุน 
H13 กลยุทธ์การให้ทดลองใช้ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิก สนับสนุน 
H14 คุณค่าของการโฆษณาส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจที่จะสมัครสมาชิก ไม่สนับสนุน 
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6. สรุปผลการวิจัย 
งานวิจัยนี้ศึกษาปัจจัยทางคุณค่าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในโดยรวมจากแอปพลิเคชันแกร็บและความตั้งใจใน

การใช้งานต่อเนื่องของแอปพลิเคชัน โดยเลือกใช้องค์ประกอบทฤษฎีคุณค่าการบริโภคแบบต่อยอด (Extended 
Consumption Value Theory) ส าหรับแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ ของ Kaur et al. (2021) ที่ประกอบด้วย คุณค่าทางราคา 
คุณค่าทางการเอื้ออ านวย ความสามารถในการมองเห็น คุณค่าทางเกียรติภูมิ ที่ส่งผลต่อ ความตั้งใจสมัครสมาชิกของ
แกร็บอันลิมิเต็ด โดยมีปัจจัยภายนอกอื่น ๆ ที่น ามาจากองค์ประกอบของระบบสมาชิกแกร็บอันลิมิเต็ด ได้แก่ อิทธิพล
ทางสังคม กลยุทธ์การทดลองใช้ การเก็บสะสมแลกแต้ม และ คุณค่าของการโฆษณา เพื่ออธิบายถึงผลของความตั้งใจ
ต่อเนื่องและปัจจัยภายนอกที่จะท าให้เกิดความตั้งใจสมัครสมาชิกของแกร็บอันลิมิเต็ดขึ้นมา ซึ่งเป็นการศึกษาวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) ในลักษณะของการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ซึ่งใช้แบบสอบถามออนไลน์
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้งานแอปพลิเคชันแกร็บ โดยยังไม่ได้เป็นสมาชิกของ
แกร็บอันลิมิเต็ด น าข้อมูลมาวิเคราะห์ผลทางสถิติตามกระบวนการวิจัยด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อทดสอบ
สมมติฐานของการวิจัย โดยมีจ านวนแบบสอบถามทั้งส้ิน 216 ชุด  

ผลวิจัยได้แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยในคุณค่าการบริโภคแบบต่อยอด (Extended Consumption Value Theory) 
อันได้แก่ คุณค่าด้านราคา (Price Value) คุณค่าทางการเอื้ออ านวย (Affordance Value) และความสามารถในการ
มองเห็น (Visibility) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจโดยรวมในแอปพลิเคชัน (Overall Satisfaction of 
Application) และความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่อง (Continued Usage Intention of Application) รวมถึง
ยังแสดงให้เห็นความสัมพันธ์ที่ชัดเจนว่าความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่องได้รับอิทธิพลมาจากความพึง
พอใจโดยรวมในแอปพลิเคชัน ในส่วนของคุณค่าทางเกียรติภูมิ (Prestige Value) ไม่ได้ส่งอิทธิพลต่อทั้งความพึงพอใจ
โดยรวมในแอปพลิเคชัน และความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเน่ือง ดังนั้นหากต้องการน าทฤษฎีไปประยุกต์ใช้
ต่อควรศึกษาและปรับปรุงทฤษฎีเพิ่มเติมก่อน 

นอกจากนี้ผลวิจัยยังได้ยืนยันความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) การเก็บสะสมแต้ม 
(Point Mechanism) กลยุทธ์การทดลองใช้ (Trial Strategy) และความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันต่อเนื่อง 
(Continued Usage Intention of Application) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการสมัครสมาชิก (Intention to Subscribe) โดย
มีปัจจัยคุณค่าของการโฆษณา (Advertising Value) ไม่ได้ส่งอิทธิพลต่อความตั้งใจในการสมัครสมาชิก หากต้องการน า
ปัจจัยเหล่านี้ไปใช้ต่อยอดในงานวิจัยในอนาคตควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเพื่อพัฒนากรอบแนวคิดให้มีความสมบูรณ์มาก
ยิ่งขึ้น 

ข้อจ ากัดของงานวิจัยประการแรก การศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นไปที่แอปพลิเคชันแกร็บเพียงแอปพลิเคชันเดียว ซึ่ง
อาจไม่สามารถอธิบายปรากฏการณ์หรือน าไปประยุกต์ใช้กับแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่อื่น ๆ ที่มีบริบทและคุณลักษณะ
แตกต่างกัน อาจจะส่งผลให้มีผลลัพธ์ออกมาไม่เหมือนกันกับแอปพลิเคชันแกร็บ ก็เป็นได้ ประการที่สอง การเก็บข้อมูล
อาจมีข้อจ ากัดด้านภูมิศาสตร์และประชากรศาสตร์ เนื่องจากการเก็บข้อมูลมีแค่เพียงในกรุงเทพมหานคร แทนที่จะเก็บ
ทุกจังหวัดที่มีการใช้แอปพลิเคชันแกร็บในไทย และ มีผู้เข้าร่วมงานวิจัยมีช่วงอายุหนักไปทางช่วง 31 -40 ปีซึ่งเป็นวัย
กลางคนที่เป็นข้าราชการ ท าให้ไม่สามารถอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคในทุกกลุ่มหรือทุกพื้นที่ได้อย่างครอบคลุม 
ประการที่สาม การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณที่ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือหลัก ซึ่งอาจขาดข้อมูลเชิงลึกที่
สามารถได้จากการวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกหรือการสนทนากลุ่ม การใช้แบบสอบถามเพียงอย่าง
เดียวอาจไม่สามารถเข้าถึงความรู้สึกและประสบการณ์ของผู้ใช้งานได้อย่างลึกซึ้ง ประการที่ส่ี การศึกษาครั้งนี้เป็นการ
เก็บข้อมูลในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross-sectional study) จึงไม่สามารถติดตามการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของ
ผู้ใช้งานในระยะยาวได้ เช่น การที่พบว่ากลุ่มอายุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 57.41 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด มีความสนใจ
ในฟีเจอร์การสะสมแต้มและแลกรางวัลใน แกร็บรีวอร์ดส์ (GrabRewards) มากที่สุด (ร้อยละ 82.41) แต่การศึกษาไม่ได้
ติดตามว่าความสนใจนี้จะคงอยู่หรือเปล่ียนแปลงไปเมื่อเวลาผ่านไป  
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ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่หลาย ๆ 
แบรนด์ เช่น แกร็บ ฟู้ดแพนด้า ไลน์แมน และโรบินฮู้ด เพื่อให้เห็นความแตกต่างของปัจจัย ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใน
การใช้งานต่อเน่ืองและการสมัครสมาชิกในแต่ละแอปพลิเคชัน ยกตัวอย่างเช่น แม้ว่าโมเดลในงานวิจัยนี้จะพบว่าคุณค่า
ของการโฆษณาไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งานระบบสมาชิก แต่อาจเป็นเพราะข้อจ ากัดของการวัดตัวแปรหรือ
บริบทเฉพาะของแอปพลิเคชันแกร็บ นอกจากนี้ ควรมีการศึกษาเชิงคุณภาพเพิ่มเติมเพื่อท าความเข้าใจเชิงลึกเกี่ยวกับ
เหตุผลที่ไม่สามารถอธิบายได้ครบถ้วน ตัวอย่างเช่น ในประเด็นเรื่องคุณค่าทางเกียรติภูมิ (Prestige Value) ที่พบว่าไม่
ส่งผลต่อความพึงพอใจและในการใช้งานต่อเนื่องแอปพลิเคชันแกร็บ หากมีการสัมภาษณ์เชิงลึกร่วมด้วย อาจพบ
ค าอธิบายที่ละเอียดมากขึ้นว่าเหตุใดกลุ่มตัวอย่างซึ่งส่วนใหญ่เป็นข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ (ร้อยละ 65.28) 
จึงไม่ให้ความส าคัญกับคุณค่าทางเกียรติภูมิ หรือทัศนคติเฉพาะต่อการใช้บริการเดลิเวอรี่ที่ไม่สามารถวัดได้จาก
แบบสอบถามปลายปิดได้ สุดท้ายแล้ว การศึกษาในอนาคตควรมีการเพิ่มการพิจารณาปัจจัยด้านวัฒนธรรมและ
ภูมิศาสตร์ที่อาจส่งผลต่อการใช้งานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ในภูมิภาคต่าง ๆ รวมถึงการศึกษาระยะยาว (Longitudinal 
study) เพื่อติดตามการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ตลอด และ ควรมีการศึกษาเพิ่มเติม
เกี่ยวกับบทบาทของเทคโนโลยีใหม่ ๆ เช่น ปัญญาประดิษฐ์ (AI) และระบบแนะน า (Recommendation systems) ที่
อาจมีผลต่อความตั้งใจในการใช้งานแอปพลิเคชันเดลิเวอรี่ในอนาคต 
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