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บทคัดย่อ  

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการรับส่ง

อาหารผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 2) ตรวจสอบ

ความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ การวิจัยครั้งนี้เป็น 

การวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่  

ผู้ที่เคยใช้บริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จ านวน 340 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล ได้แก่ โมเดลสมการโครงสร้าง  ผลการวิจัยพบว่า  

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด 

ประกอบด้วย 5 ตัวแปร ได้แก่ 1) บุคลิกภาพแบบมีจิตส านึก 2) บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์  

3) การรับรู้ประโยชน์ต่อการใช้งาน 4) การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน และ 5) ความตั้งใจใช้บริการ  

 2. การวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพบว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์

เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจาก CMIN/df = 1.87, GFI = 0.94, AGFI = 0.92, RMSEA = 0.05, ค่าสัมประสิทธิ์

การพยากรณ์เท่ากับ 0.82 พบว่า บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์มีอิทธิพลมากที่สุดต่อความตั้งใจใช้

บริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด ดังนั้นควรท าให้ผู้บริโภคพบประสบการณ์ที่ดีในการใช้

บริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน 
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ABSTRACT  

This research aimed to study (1) develop a causal relationship model of intention to use of 

food delivery service via Grab Food application of the customers in Bangkok and vicinity 

(2) validate the consistency of the causal relationship model with empirical data. This research was 

quantitative. The sample was used for collecting data from 340 peoples who have been used for 

food delivery service via the Grab Food application that lives in Bangkok and vicinity. They were 

selected by convenience sampling the instrument for collecting data was an online questionnaire. 

Analysis data by structural equation modeling. The research results were found as follows; 

1.  The causal relationship modal of intention to use of food delivery service via Grab Food 

application of the customers in Bangkok and vicinity consists of five factors including the  

1) Conscientiousness 2) Openness to Experience 3) Perceived Usefulness 4) Perceived Ease of Use 

and 5) Intention to Use. 

2. The analysis of the causal relationship model found that the model is consistent with the 

empirical data. Statistics, CMIN/df = 1.87, GFI = 0.94, AGFI = 0.92, RMSEA = 0.05 and the 

forecast coefficient = 0 .83. Found that the Openness to Experience was the most influence on 

Intention to Use of food delivery service via Grab Food application. So should give the consumer a 

good experience using the food delivery service through the application. 

 

Keywords: Intention to Use; Application Grab Food; Causal Relationship Model 
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บทน า  

 การส ารวจข้อมูลของประชาชนเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ประจ าปี  พ.ศ. 2562 

พบว่า คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยวันละ 10 ช่ัวโมง 22 นาที เพิ่มขึ้น 17 นาทีจากปี  พ.ศ. 2561 ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่กว่า ร้อยละ 91.2 ใช้อินเทอร์เน็ตไปกับ Social Media (Facebook, Line, 

Instagram) รองลงมาคือ ดูหนัง ฟังเพลง ร้อยละ 71.2 และค้นหาข้อมูลออนไลน์ ร้อยละ 70.7 ขณะที่

กิจกรรมออนไลน์ที่ก าลังมาแรงและมีการเติบโตเพิ่มขึ้นหากเทียบกับปี  พ.ศ. 2561 คือ การสั่งอาหาร

ออนไลน์ ได้รับความนิยมมากสุด เพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ. 2561 ถึง ร้อยละ 15.1 รองลงมาคือ การช าระค่า

สินค้าและบริการ ใช้บริการเพิ่มร้อยละ 11.4 และการรับ-ส่งสินค้า/พัสดุ/เอกสารทางออนไลน์ เพิ่มขึ้น 

ร้อยละ 11.0 ตามล าดับ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2562) 

พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปตามการขยายตัวของเศรษฐกิจและสังคมเมือง บุคคลวัย

ท างานมีข้อจ ากัดในเรื่องเวลาและการเดินทาง ด้วยวิถีการด ารงชีวิตอย่างเร่งรีบ ส่งผลให้ธุรกิจ

ร้านอาหารต้องปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับผู้บริโภค โดยที่ Grab Food เป็นอีกหนึ่งที่ธุรกิจที่มีการ

ปรับตัวให้สอดรับกับกระแสความต้องการที่เปลี่ยนแปลงไป ด้วยวิธีการน าความเป็นออนไลน์มาเป็นตัว

เชื่อมต่อท าให้กิจกรรมหรือบริการออฟไลน์เข้าด้วยกัน เป็นการน าข้อดีด้านการติดต่อสื่อสารที่รวดเร็ว 

สะดวกสบายผ่านช่องทางออนไลน์มาช่วยแก้ปัญหาข้อจ ากัดด้านเวลาและงบประมาณ เป็นการสร้าง

ทางเลือกในการเข้าถึงสินค้าและบริการในชีวิตประจ าวันได้อย่างครอบคลุม (ปุณยภา ด่าน และคณะ, 

2561) 

Grab Food Application เป็นแอปพลิเคชันการให้บริการรับส่งอาหาร (Food Delivery) ส าหรับ

ผู้บริโภคที่ไม่สะดวกในการเดินทาง และมีเวลาจ ากัด เพื่อให้สามารถสั่งอาหารออนไลน์ได้สะดวกและ

รวดเร็ว Grab Food Application นับเป็นแอปพลิเคชันอันดับ 1 ที่ใหญ่ที่สุด และมีอัตราการเติบโตเร็ว

ที่สุดในประเทศไทย กล่าวคือ พฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ด้วยวิธีการหันมาใช้แอปพลิเคชันสั่ง

อาหารมากขึ้น เนื่องจากไม่อยากเสียเวลาเดินทางหรอืไปรอที่รา้นอาหาร ดว้ยสถิตกิารใชบ้ริการในพื้นที่

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยในช่วงมกราคม-ตุลาคม พ.ศ. 2562 มียอดเรียกใช้บริการรวมกว่า 

120 ล้านครั้ง มากกว่าคู่แข่งถึง 12 เท่า ยอดการดาวน์โหลด 1.7 ล้านครั้ง  ซึ่ง Grab Food Application มี

การเติบโตมากที่สุดในช่วงเดือนมกราคม-เมษายน พ.ศ. 2562 กล่าวคือ มียอดส่ง 4 ล้านออร์เดอร์ (ฑิ

ฆัมพร ศรจีันทร์, 2562)  

โดยในปัจจุบันทฤษฎีด้านบุคลิกภาพที่น่าสนใจและถูกใช้อย่างแพร่หลายก็คือทฤษฎีลักษณะ

บุคลิกภาพใหญ่ 5 ประการ (Five Factor Model: FFM) ของ Goldberg (1990) ซึ่งเป็นทฤษฎีที่มีความ

สากลเนื่องจาก McCrae and Costa (1997) ได้น าทฤษฎีลักษณะบุคลิกภาพใหญ่  5 ประการไป

ท าการศึกษาวิจัยกับกลุ่มตัวอย่างที่มีความแตกต่างทั้งด้านเชื้อชาติและวัฒนธรรมกว่า 50 รูปแบบ โดย

พบว่าทฤษฎีนี้สามารถใช้อธิบายลักษณะบุคลิกภาพของคนเหล่านั้นได้อย่างแม่นย า  ในเริ่มแรกลักษณะ
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บุคลิกภาพถือเป็นหนึ่งในแขนงวิชาทางด้านจิตวิทยาที่ศึกษาเพื่อใช้รักษาอาการผิดปกติด้านพฤติกรรม

ของมนุษย์ แต่ในภายหลังนักการตลาดได้น าลักษณะบุคลิกภาพมาใช้ในงานที่เกี่ยวข้องกับงานด้าน

การตลาดมากขึน้ (Schiffman and Kanuk, 2010; Solomon, 2011) เนื่องจากปัจจัยบางอย่าง เช่น ปัจจัย

ด้านประชากรศาสตร์ สังคม หรอืวัฒนธรรมไม่สามารถน ามาใช้อธิบายลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภค

ได้ชัดเจนเพียงพอ (Schiffman and Kanuk, 2010; Solomon, 2011) โดยการศึกษาลักษณะบุคลิกภาพ

ช่วยให้นักการตลาดเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคมากขึ้น ช่วยให้สามารถตอบค าถามทางการตลาดว่า 

ผู้บริโภคคือใคร (Who) เขาซื้ออะไร (What) ซื้ออย่างไร (How) และที่ส าคัญที่สุดคือ ท าไมเขาจึงซื้อ 

(Why) ซึ่งการตอบค าถามเหล่านี้จะช่วยน าไปสู่การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อตอบสนองความ

ต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ (Blackwell, Miniard and Engel, 2007; Schiffman and Kanuk; 

Solomon, 2011)    

บทความนี้น าเสนอการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการรับส่งอาหาร

ผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มี

ผลต่อความตั้งใจใช้บริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด และสามารถใช้เป็นแนวทางส าหรับ

การพัฒนาแอปพลิเคชันเพื่อให้บริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดที่สอดคล้องกับ

พฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบัน 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตัง้ใจใช้บริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน

แกร็บฟู้ดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูล 

เชงิประจักษ์ 

 

การทบทวนวรรณกรรม  

 1. ทฤษฎีลักษณะบุคลิกภาพใหญ่ 5 ประการ  (Five Factor Model: FFM) ของ Goldberg 

(1990) เป็นหนึ่งในแขนงวิชาทางด้านจิตวิทยาที่ศึกษาเพื่อใช้รักษาอาการผิดปกติด้านพฤติกรรมของ

มนุษย์แต่ในภายหลังนักการตลาดได้น าลักษณะบุคลิกภาพมาใช้ในงานที่เกี่ยวข้องกับงานด้านการตลาด

มากขึ้น (Schiffman and Kanuk, 2010; Solomon, 2011) โดยการศึกษาลักษณะบุคลิกภาพช่วยให้

นักการตลาดเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคมากขึ้น ช่วยน าไปสู่การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อ

ตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ (Blackwell, Miniard and Engel, 2007; Schiffman 

and Kanuk, 2010; Solomon, 2011)  
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  1.1 บุคลิกภาพแบบมีจิตส านึก (Conscientiousness) 

        จติส านึกเป็นบุคลิกภาพรูปแบบหนึ่งในการจัดกลุ่มของบุคลิกภาพที่ได้รับความนิยมจาก

นักจิตวิทยาว่าสามารถช่วยอธิบายถึงโครงสร้างของบุคลิกภาพของบุคคลในระดับสากลได้ โดย

จิตส านึก หมายถึง แนวโน้มของบุคคลที่จะแสดงความมีวินัยในตนเอง รู้จักหน้าที่ มีจุดมุ่งหมายที่จะ

ประสบความส าเร็จ บุคคลที่มีบุคลิกภาพด้านนี้สูง มักจะชอบวางแผนล่วงหน้า ส่งผลให้เป็นคนที่มีการ

ควบคุมการกระท าของตนเอง และก าหนดทิศทางความต้องการภายในให้มีการแสดงออกอย่าง

เหมาะสม หลีกเลี่ยงที่จะไม่กระท าในสิ่งที่มองเห็นว่าจะมีปัญหาเกิดขึ้น ถูกมองจากผู้อื่นว่าเป็นคนฉลาด 

เชื่อถือได้ ส่วนในแง่ลบ มักเป็นคนท างานหนักมากเกินไป มีแนวโน้มต้องการความสมบูรณ์แบบ จริงจัง

กับทุกเรื่อง จงึดูเป็นคนเคร่งเครียดตลอดเวลา ไม่มชีีวติชีวา น่าเบื่อ (Digman, 1990) 

  Milfont & Sibley (2012); Hirsh (2010) ได้สรุปผลงานวิจัยว่าผู้ที่มีบุคลิกภาพแบบมี

จิตส านึกสูงจะเป็นผู้ที่มีพฤติกรรมเพื่อสิ่งแวดล้อม โดย Milfont & Sibley (2012) ได้ให้เหตุผลว่า

บุคลิกภาพแบบมีจิตส านึกอธิบายถึงลักษณะของผู้ที่มีวิสัยทัศน์และมีการวางแผนเพื่ออนาคตที่ดี 

(Kairys, 2010; Zimbardo & Boyd, 1999) ท าให้ผู้ที่มีลักษณะบุคลิกภาพในด้านนี้สูงจะเป็นผู้ที่มี

พฤติกรรมเพื่อสิ่งแวดล้อม เนื่องจากพวกเขาค านึงถึงยั่งยืนในระยะยาว ในขณะที่ Hirsh (2010) มี

ความเห็นว่าผู้ที่มีบุคลิกภาพแบบมีจิตส านึกสูงมีแนวโน้มที่จะปฏิบัติตามแบบแผนของสังคม รวมไปถึง

กฎเกณฑ์หรืออิทธิพลของสังคมด้านสิ่งแวดล้อม ในขณะที่ผู้ที่มีบุคลิกภาพแบบมีจิตส านึกต่ ามีความ

ยินดีที่จะเลือกท าในสิ่งที่ง่ายหรือสะดวกกับตัวเองเมื่ออยู่ในสถานการณ์ที่เกี่ยวข้องกับเรื่องความ

รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม การที่ผู้ที่มีคะแนนบุคลิกภาพแบบมีจิตส านึกสูงมีทัศนวิสัยที่จะมองไปถึง

ผลลัพธ์ในอนาคตท าให้พวกเขาเห็นว่าพฤติกรรมการบริโภคแบบไม่มีขีดจ ากัดของมนุษย์จะเป็นสาเหตุ

หลักที่จะท าให้โลกใบนี้อยู่ต่อไม่ได้ ประกอบกับความสามารถในการควบคุมตัวเองและความมีเหตุผล

ของคนในกลุ่มนี้ ท าให้มีความเป็นไปได้สูงว่าคนกลุ่มนี้มีแนวโน้มที่จะมีการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อ

สิ่งแวดล้อมมากกว่ากลุ่มที่ได้คะแนนบุคลิกภาพแบบมีจิตส านึกต่ า  

  1.2 บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์ (Openness to Experience)    

          การเปิดรับประสบการณ์ เป็นบุคลิกภาพรูปแบบหนึ่งในการจัดกลุ่มของบุคลิกภาพที่

ได้รับความนิยมจากนักจิตวิทยาว่าสามารถช่วยอธิบายถึงโครงสร้างของบุคลิกภาพของบุคคลในระดับ

สากลได้ โดยบุคคลที่มีบุคลิกภาพด้านนี้สูง จะเป็นคนที่ค่อนข้างมีจินตนาการ ไวต่อความรู้สึก รับรู้

ความงามของศิลปะ ไวต่อความงาม ชอบใช้สติปัญญา รับรู้อารมณ์ความรู้สึกของตนเองได้ดี แต่ถ้า

หากบุคคลที่มีบุคลิกภาพด้านนี้ต่ า มักชอบมีความคิดแบบอนุรักษ์นิยม ชอบคิดตามกรอบประเพณี

ดั้งเดิม ชอบสิ่งที่เรียบ ๆ ไม่ซับซ้อนหรือลักซึ้งมากนัก ไม่สนใจด้านศิลปะหรือวิทยาศาสตร์ การ

ตอบสนองทางอารมณ์ไม่มากนัก (Digman, 1990) บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์เป็นหนึ่งใน

ปัจจัยที่มีผูศ้ึกษาว่ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมเพื่อสิ่งแวดล้อมมากที่สุดในบรรดาลักษณะบุคลิกภาพ
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ใหญ่ทั้ง 5 ประการโดย Milfont & Sibley (2012); Hirsh (2010); Chen (2010) ต่างศึกษาวิจัยและได้ข้อ

สรุปว่าบุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์มีผลต่อพฤติกรรมเพื่อสิ่งแวดล้อมในทางบวก เนื่องจาก

บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์ใช้อธิบายผู้ที่มีบุคลิกที่เปิดรับสิ่งใหม่ ๆ และเป็นผู้ที่เข้าใจปัญหา

สังคม ซึ่งปัญหาสังคมดังกล่าวได้รวมไปถึงปัญหาทางสิ่งแวดล้อมที่พวกเขาก าลังเผชิญอยู่ (Connelly  

et al., 2014) นอกจากนีแ้ล้วบุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์ยังเป็นบุคลิกภาพที่มีความสัมพันธ์กับ

ความยินยอมเสียสละตนเองเพื่อบุคคลอื่นซึ่งท่าให้มนุษย์ก้าวข้ามสิ่งความเห็นแก่ตัวที่มาขัดขวาง

พฤติกรรมเพื่อสิ่งแวดล้อม (Lourdel et al., 2006) โดยผูท้ี่มีคะแนนบุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์

สูงจะเป็นผู้ที่มีความเปิดกว้างและเต็มใจที่จะยอมรับหรือปฏิบัติตามวิธีทางใหม่ ๆ ที่จะท าให้พวกเขา

สามารถใช้ชีวิตอยู่กับโลกใบนี้ได้อย่างยั่งยืน (Jones, 2014) ความรักในความสวยงามของคนที่มีคะแนน

บุคลิกภาพด้านนี้สูงท าให้พวกเขามีความรู้สึกผูกพันกับธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมซึ่งส่งผลให้พวกเขามี

ความรู้สึกอยากปกป้องสิ่งแวดล้อมตามไปด้วย (Hirsh & Dolderman, 2007) นอกจากนี้ Hirsh (2014) 

ยังพบอีกว่าประเทศที่มปีระชากรส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีบุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์อยู่ระดับสูงจะมี

พฤติกรรมเพื่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าประเทศที่อยู่ในระดับต่ ากว่า 

 2. ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM)  

     หลักการของทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีจะเป็นการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ

แสดงพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยหลัก 3 ประการ ได้แก่ การรับรู้ถึง

ประโยชน์การใช้งาน (Perceived usefulness) การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived ease of 

Use) ความตัง้ใจ (Intention) (สิงหะ ฉวีสุข และ สุนันทา วงศจ์ตุรภัทร, 2555) 

       2.1 การรับรู้ถงึประโยชน์การใช้งาน (Perceived Usefulness) 

            การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยีเป็นปัจจัยที่ก าหนดการรับรู้ในแต่ละบุคคล

ว่าเทคโนโลยีสารสนเทศมีส่วนช่วยพัฒนาประสิทธิภาพการปฏิบัติงานได้อย่างไร และเป็นปัจจัยที่ส่งผล

โดยตรงต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีและเป็นปัจจัยหลักที่มีความส าคัญของทฤษฎี

การยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีและถือเป็นตัวแปรส าคัญที่ได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลาย เพื่อใช้อธิบาย

ถึงพฤติกรรมของผู้ใช้ในงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการด้านเทคโนโลยี โดยสรุปได้ว่า การรับรู้

ถึงประโยชน์การใช้งาน หมายถึง ตัวก าหนดการรับรู้ในแต่ละบุคคลว่าระดับที่ผู้ใช้เทคโนโลยีสามารถ

รับรู้ได้ว่าเทคโนโลยีสารสนเทศมีส่วนช่วยในการเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานได้มากน้อยเพียงใด 

(Davis, 1989)  

   การรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลยีเช่น ประสิทธิภาพ ประสิทธิผล งานวิจัยในอดีตพบว่า 

นักวิจัยจ านวนมากศึกษาประโยชน์จากการใช้ระบบสารสนเทศและเทคโนโลยีต่างๆ เช่น เว็บไซต์ 

(Johnson & Hignite, 2000) อินเทอร์เน็ต(Horton et al., 2001) เครอืข่ายไร้สาย (Lu et al., 2003) พบว่า 

การที่ผู้ใช้งานเทคโนโลยีรับรู้ได้ว่า เทคโนโลยีมีประโยชน์ช่วยให้การด าเนินชีวิตสะดวกขึ้น หรือช่วยให้
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บุคคลนั้นมีเวลาในการท าในสิ่งที่ตนเองชอบมากขึ้น มีผลต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยีนั้นๆ อย่างมี

นัยส าคัญ  

   2.2 การรับรู้ถงึความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 

              การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานเป็นปัจจัยหลักที่มีความส าคัญของทฤษฎีการ

ยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งเป็นการวัดระดับขั้นของบุคคลที่เชื่อว่าถ้าหากมีการใช้ระบบสารสนเทศที่มีการ

พัฒนาขึ้นมาใหม่ โดยระบบสารสนเทศที่มีการพัฒนาขึ้นมาใหม่นั้น มีความสามารถท าให้ประสิทธิภาพ

ในการท างานภายใต้ข้อก าหนดเดิมที่ท างานอยู่นั้นดียิ่งขึ้น ซึ่งสามารถกล่าวได้ว่า ก่อนเกิดการรับรู้ถึง

ความง่ายต่อการใช้งานต้องมีการวางเป้าหมายในการใช้งาน มีการให้บริการระบบสารสนเทศอย่าง

ทั่วถึงในวงกว้าง เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดีใหก้ับผูใ้ช้งาน (Davis, 1989) 

               งานวิจัยในอดีตที่ประยุกต์ทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีกล่าวว่า เมื่อบุคคล

สามารถรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานเทคโนโลยีจะส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจใช้งานเทคโนโลยีนั้นๆ 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Venkatesh (2000) ที่พบว่า เทคโนโลยีที่ง่ายในการใช้งานส่งผลทางบวกต่อ

การยอมรับการใช้งาน สอดคล้องกับการทดลองใช้งานเครือข่ายไร้สายบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่พบว่า 

ความง่ายในการใช้งานมีผลต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยี (Ziefle, 2002) งานวิจัยของ Gao et al. (2014) 

ที่ได้ใหน้ักศกึษาทดลองใช้เทคโนโลยีทางการศกึษาพบว่า นักศกึษาที่ยอมรับระบบทางการศกึษานั้นเกิด

จากการรับรู้ถึงความงา่ยในการใชเ้ทคโนโลยี 

   2.3 ความตั้งใจ (Intention) 

   ความตั้งใจใช้บริการเป็นพฤติกรรมหรือความสนใจของผู้ใช้ที่พยายามจะใช้เทคโนโลยี

สารสนเทศนั้น ๆ ด้วยวิธีการตัดสินใจที่จะเลือกหรือกระท าในวิธีใดวิธีหนึ่งอันเป็นผลมาจากการรับรู้ว่า

เป็นระบบที่ง่ายต่อการใช้งาน ซึ่งเป็นปัจจัยที่ก าหนดในแง่ปริมาณหรือความส าเร็จที่ได้รับว่าตรงกับ

ความต้องการหรอืที่คาดหวังไว้ และการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ ส่งผลใหเ้กิด

การยอมรับการใช้งานจริงในที่สุด นอกจากนี้ความตั้งใจซื้อใช้บริการยังสัมพันธ์กั บช่วงเวลา (Time 

Interval) และประสบการณ ์(Experience) ของผู้ใชบ้ริการด้วย (Alharbi & Drew, 2014) 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชงิปริมาณ โดยใช้วธิีการส ารวจ ดังนี้ 

1) กรอบแนวคิดในการวิจัย 

    การศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน

แกร็บฟู้ดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นการวิจัยเชงิส ารวจ (Survey Research) 

ผู้วิจัยได้น ากรอบแนวคิดในการวิจัยของ Moslehpour, M. et al., (2018) มาปรับปรุงและพัฒนาโดย
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด ได้แก่ ด้านบุคลิกภาพ

แบบมีจิตส านึก ด้านบุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน และ 

ด้านการรับรู้ถึงความงา่ยต่อการใช้งาน ซึ่งเป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการรับส่งอาหารผ่าน

แอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 

ที่มา: Moslehpour, M. et al. (2018) 

 

2) ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

    ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยใช้บริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด 

และพักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

      กลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยครั้งนี้  ได้แก่ ผู้ที่เคยใช้บริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน 

แกร็บฟู้ดและพักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 340 คน ในการก าหนดขนาด

กลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- 

Models with Latent Variable) Wolf, et al. (2013), Kline, (2011) และ Hair, et al. (2010) ได้ เสนอว่า 

ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสม ควรอยู่ในอัตราส่วน 10-20 ต่อ 1 ตัวแปร ในการศึกษาครั้งนี้มีตัวแปรที่

สังเกตได้ จ านวน 15 ตัวแปร ซึ่งต้องใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 150-300 คนเป็นอย่างน้อย และเพื่อ

ป้องกันความคลาดเคลื่อนของข้อมูล ผู้วิจัยจึงเพิ่มกลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวน 340 คน ได้มาโดยการสุ่ม

ตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

การรับรู้ถึงความง่ายต่อ

การใช้งาน (Perceived 

Ease of Use: PE) 

บุคลิกภาพแบบเปิดรับ

ประสบการณ์ (Openness 

to Experience: OP) 

การรับรู้ถึงประโยชน์

การใช้งาน (Perceived 

Usefulness: PU) 

บุคลิกภาพแบบมี

จิตส านึก

(Conscientiousness: 

CO) 

 

ความตั้งใจใช้บริการ 

(Intention to Use: IU) 
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3) เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

    ลักษณ ะของเครื่องมือที่ ใช้ ในการวิจัยครั้ งนี้  เป็ นแบบสอบถามออนไลน์  (Online 

Questionnaire) จ านวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 2 ตอนดังนี้ 

    ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะของข้อค าถามเป็นการสอบถาม

เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ท่านเคยใช้บริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน

แกร็บฟู้ดหรือไม่ สถานที่พักอาศัย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ จ านวนทั้งสิ้น 

7 ข้อ 

    ตอนที่  2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการรับส่งอาหารผ่าน 

แอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 5 ด้าน ได้แก่  

1) ด้านจิตส านึก 2) ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน 3) ด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน  

4) ด้านการเปิดรับประสบการณ ์และ 5) ด้านความตัง้ใจใช้บริการ จ านวน 15 ข้อ 

    การหาคุณภาพเครื่องมือ  ตรวจสอบความตรงด้านเนื้อหา (Content Validity) ของ

แบบสอบถามรวมทั้งโดยเสนอผู้เช่ียวชาญ จ านวน 3 คน ตรวจสอบความถูกต้องเหมาะสมของเนื้อหา 

ภาษาที่ใช้ แล้วน าคะแนนที่ได้มาหาค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

(Index Of Congruence: IOC) อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นน ามาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดย

ทดลองใช้ (Try Out) กับผู้ที่เคยใช้บริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง 

จ านวน 30 คน โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการค านวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) 

พบว่าข้อค าถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.81 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไปแสดงให้เห็นว่าข้อ

ค าถามในแบบสอบถามนัน้มคีวามนา่เชื่อถือในระดับสูง (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2560) 

4) การเก็บรวบรวมข้อมูล 

    ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยใช้บริการรับส่งอาหาร

ผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดและพักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อค าถาม 

คัดกรอง จ านวน 2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยใช้บริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดหรือไม่ ถ้า

ผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่น าข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) ท่านพักอาศัยในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่ใช่ ผู้วิจัยจะไม่น าข้อมูลมา

วิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางไลน์ และ 

เฟซบุ๊กส่วนตัวในช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 จนถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2563 รวมระยะเวลาในการ

เก็บข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ท าการคัดเลือก

แบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 340 คน น าไปวิเคราะห์ข้อมูล

ทางสถิติต่อไป 
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5) การวเิคราะห์ข้อมูล 

     สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุเพื่อหา

เส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางว่าเป็นอย่างไร จากแนวคิดและ

ทฤษฎีที่ผู้วิจัยใช้ อ้างอิงมีการทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ ค่าสถิติ CMIN/DF น้อยกว่า 3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป และค่า RMSEA, 

SRMR น้อยกว่า 0.08 ซึ่งสอดคล้องกับสถิตวิิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง (กริช แรงสูงเนิน, 2554) 

 

ผลการวจิัย 

1. ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการรับส่งอาหารผ่าน 

แอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มี

ผลต่อความตั้งใจใช้บริการรับส่งอาหารผา่นแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล ประกอบด้วย 5 ตัวแปร จ าแนกเป็นตัวแปรแฝงภายนอก จ านวน 1 ตัวแปร ได้แก่ ด้าน

บุคลิกภาพแบบมีจิตส านึก (CO) และตัวแปรแฝงภายใน 4 ตัวแปร ได้แก่ 1) ด้านบุคลิกภาพแบบเปิดรับ

ประสบการณ์ (OP) 2) ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน (PU) 3) ด้านการรับรู้ถึงความงา่ยต่อการใช้

งาน (PE) 4) และ 5) ด้านความตัง้ใจใช้บริการ (IU) 

     ผูว้ิจัยได้พัฒนาและยกร่างโมเดล โดยยึดแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อใช้เป็น

หลักการในการสร้างและพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการรับส่งอาหารผ่าน

แอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังภาพที่ 2 

 

ภาพท่ี 2 แสดงโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุความตั้งใจใช้บริการรับส่งอาหารผ่าน 

แอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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2. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูล

เชงิประจักษ์ 

   2.1 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้

บริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า  โมเดลที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณา

จากค่าดัชนตีรวจสอบความสอดคล้อง ดังตารางที่ 1 

  

ตารางที่ 1 ค่าดัชนีบ่งชีค้วามสอดคล้องและกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตัง้ใจใช้

บริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 

ค่าดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติ ผลการตรวจสอบ 

1. ค่า CMIN/df  3.00 1.87 สอดคล้อง/ผา่นเกณฑ์ 

2. ค่า GFI  0.90 (เข้าใกล้ 1.00) 0.94 สอดคล้อง/ผา่นเกณฑ์ 

3. ค่า AGFI  0.90 (เข้าใกล้ 1.00) 0.92 สอดคล้อง/ผา่นเกณฑ์ 

4. ค่า CFI  0.90 (เข้าใกล้ 1.00) 0.98 สอดคล้อง/ผา่นเกณฑ์ 

5. ค่า TLI  0.90 (เข้าใกล้ 1.00) 0.97 สอดคล้อง/ผา่นเกณฑ์ 

6. ค่า RMSEA  0.05 (เข้าใกล้ 0) 0.05 สอดคล้อง/ผา่นเกณฑ์ 

7. ค่า SRMR  0.05 (เข้าใกล้ 0) 0.03 สอดคล้อง/ผา่นเกณฑ์ 

8. ค่า HOELTER  200 292 สอดคล้อง/ผา่นเกณฑ์ 

  

 จากตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความ

ตั้งใจใช้บริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า มีความสอดคล้อง

และกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) มีค่า

เท่ากับ 1.87  ค่าดัชนีรากของก าลังสองเฉลี่ยของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (SRMR) มีค่าเท่ากับ 0.03 

ดัชนีรากที่สองของความคลาดเคลื่อนในการประมาณ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์

โดยค่า SRMR และค่า RMSEA ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.08 และในส่วนของค่าดัชนี GFI, AGFI, CFI และ 

Hoelter ที่ระดับนัยส าคัญ .05 มีค่าเท่ากับ 0.94, 0.92, 0.98 และ 292 ตามล าดับ ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์

โดยค่า GFI, AGFI, CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 จึงเป็นโมเดลที่เหมาะสมและกลมกลืนดี และค่า 

Hoelter ที่ระดับนัยส าคัญ .05 ต้องมีค่าที่สูงกว่า หรือเท่ากับ 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิง
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สาเหตุความตั้งใจใช้บริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ สามารถแสดงค่าสถิตจิากโมเดลที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 3 ค่าสถิตจิากโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการรับส่งอาหารผา่น 

แอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

(รูปแบบที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์) 

 

 2.2 ผลค่าอิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อม ในโมเดลความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุความตัง้ใจใช้บริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล ดังแสดงในตารางที่ 2 

 

 
CO CO2 
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11 

111

MM

1 

CO3 

PE 
R2=0.87 
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R2=0.89 

 

OP2 OP3

2 

OP1 

IU 
R2=0.82 

 

IU2 
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IU3 

PU 
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PU2 PU3 PU1 

0.94*** 0.75*** 

0.93*** 0.02 

0.96*** 0.15 

0.70 

0.73 

0.75 

0.79 

0.85 

0.81 

0.80 0.68 0.75 

0.86 0.87 0.87 

0.76 0.68 0.69 
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ตารางที่ 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมที่มีผลตอ่ความตั้งใจใช้บริการ 

รับส่งอาหารผา่นแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด 

 

ตัวแปร

แฝง

ภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

PU PE OP IU 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

CO 0.96*** - 0.96*** 0.93*** - 0.93*** 0.94*** - 0.94*** - 0.87*** 0.87*** 

PU          0.15 - 0.15 

PE          0.02 - 0.02 

OP          0.75*** - 0.75*** 

R2 0.93 0.87 0.89 0.82 

หมายเหตุ   ***p ≤ 0.001 DE = อทิธิพลทางตรง, IE = อทิธิพลทางอ้อม, TE = อทิธิพลรวม 

CO หมายถึง ด้านจิตส านกึ, PU หมายถึง ด้านการรับรู้ถึงประโยชนก์ารใช้งาน, PE หมายถึง ด้านการรับรู้ถึงความงา่ย

ต่อการใช้งาน, OP หมายถึง ด้านการเปิดรับประสบการณ์, IU หมายถึง ด้านความตั้งใจใช้บริการ และ R2 หมายถึง 

ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์  

  

จากตารางที่ 2 พบว่า ความตั้งใจใช้บริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดได้รับ

อิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านการเปิดรับประสบการณ์ เท่ากับ 0.75 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.001 ส่วนด้านการเปิดรับประสบการณ์ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านจิตส านึก  

มีขนาดอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 0.94 อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

 

อภิปรายผลการวจิัย  

 การศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน

แกร็บฟู้ดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถอภิปรายผลการวิจัยตาม

วัตถุประสงค์ของการวิจัยดังนี้ 

วัตถุประสงค์ที่ 1 เพื่อพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการรับส่งอาหาร

ผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า โมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 5 ตัวแปร ได้แก่ 1) ด้านบุคลิกภาพแบบมีจิตส านึก  

2) ด้านบุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์ 3) ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน 4) ด้านการรับรู้ถึง

ความง่ายต่อการใช้งาน และ 5) ด้านความตั้งใจใช้บริการ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะการศึกษาทฤษฎีและ

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีลักษณะบุคลิกภาพใหญ่ 5 ประการ
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ของ Goldberg (1990) ในแขนงวิชาทางด้านจิตวิทยาที่ศึกษาเพื่อใช้รักษาอาการผิดปกติด้านพฤติกรรม

ของมนุษย์แต่ในภายหลังนักการตลาดได้น าลักษณะบุคลิกภาพมาใช้ในงานที่เกี่ยวข้องกับงานด้าน

การตลาดมากขึ้น (Schiffman and Kanuk, 2010; Solomon, 2011) โดยการศึกษาลักษณะบุคลิกภาพ

ช่วยให้นักการตลาดเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคมากขึ้น ช่วยน าไปสู่การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด

เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ (Blackwell, Miniard and Engel, 2007; 

Schiffman and Kanuk; Solomon,2011) นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับทฤษฎีการยอมรับและการใช้

เทคโนโลยี (TAM) เป็นทฤษฎีที่ คิดค้นโดย Davis, Bagozzi และ Warshaw (1989) หลักการของทฤษฎี

การยอมรับเทคโนโลยีจะเป็นการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้

เทคโนโลยีสารสนเทศ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยหลัก 3 ประการ ได้แก่ การรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน 

(Perceived Usefulness) การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived ease of Use) ความตั้งใจ 

(Intention) (สิงหะ ฉวีสุข และ สุนันทา วงศจ์ตุรภัทร, 2555) 

วัตถุประสงค์ที่ 2 เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดย

พิจารณาจาก CMIN/df = 1.87, GFI = 0.94, AGFI = 0.92, RMSEA = 0.05, ค่าสัมประสิทธิ์การ

พยากรณ์เท่ากับ 0.82 พบว่า ด้านการเปิดรับประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการ

รับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด  ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้ที่ เคยใช้บริการรับส่งอาหารผ่าน 

แอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด เชื่อวา่ใครๆ ก็สามารถใช้ระบบบริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดได้ 

เชื่อว่าตนเองมีความต้องการใช้ระบบบริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดส าหรับการสั่ง

อาหาร และคิดว่าตนเองมีประสบการณ์ที่ดีในการใช้บริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด อัน

เป็นที่มาของการเปิดรับประสบการณ์ในการใช้ระบบบริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด

ส าหรับการสั่งอาหาร มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของณัทชิสา เหลืองสุรงค์ (2559) ที่ได้ศึกษา

ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะบุคลิกภาพใหญ่ 5 ประการและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ลดโลกร้อน ผล

การศึกษาพบว่า บุคลิกภาพแบบเปิดประสบการณ์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ลดโลกร้อน 

กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีบุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์จะเป็นคนที่มีความเปิดกว้างและเต็มใจที่จะ

ยอมรับหรอืปฏิบัติตามใหม่ๆ  

 ด้านการเปิดรับประสบการณ์ในการใช้งานบริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดได้รับ

อิทธิพลทางตรงจากด้านจิตส านึก ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคเลือกสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน 

แกร๊บฟู้ดเฉพาะร้านอาหารที่มีความรับผิดชอบและมีความซื่อสัตย์ในการให้บริการแก่ผู้บริโภค และ 

เชื่อว่าการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันแกร๊บฟู้ดได้รับอาหารตรงตามโปรโมชันที่สั่ง อันเป็นที่มาของ

จิตส านึกสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hirsh (2010) ที่ได้ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะ

บุคลิกภาพของผู้บริโภคกับการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ผลการศึกษาพบว่า 
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ผู้บริโภคที่มีบุคลิกภาพแบบมีจิตส านึกมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการเปิดรับประสบการณ์ส าหรับการ

ตั้งใจซือ้ผลติภัณฑ์ที่เป็นมติรกับสิ่งแวดล้อม 

  

องค์ความรู้ใหม่จากการวจิัย 

จากการวิจัยท าให้เกิดองค์ความรู้เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจร้านอาหารหรือผู้ให้บริการรับส่ง

อาหารผ่านแอปพลิเคชัน ควรค านึงถึงความรับผิดชอบและความซื่อสัตย์ในการให้บริการแก่ผู้บริโภค 

เป็นอย่างมาก ผู้บริโภคควรได้รับอาหารตรงตามโปรโมชันที่ผู้ให้บริการจัดขึ้น นอกจากนี้ควรท าให้

ผูบ้ริโภคพบประสบการณท์ี่ดใีนการใชบ้ริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน  

 

สรุป 

จากผลการวิจัยสรุปได้ว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการรับส่งอาหารผ่าน

แอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 5 ตัวแปร 

ได้แก่ 1) ด้านบุคลิกภาพแบบมีจิตส านึก 2) ด้านบุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์ 3) ด้านการรับรู้

ถึงประโยชน์การใช้งาน 4) ด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน และ 5) ด้านความตั้งใจใช้บริการ 

และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า ด้านบุคลิกภาพแบบการ

เปิดรับประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน 

แกร็บฟู้ดและด้านบุคลิกภาพแบบมีจิตส านึกมีอิทธิพลรวมส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการรับส่งอาหาร

ผา่นแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดมากที่สุด 

 

ข้อเสนอแนะ  

          จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

          1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  

    1.1 ผู้ประกอบธุรกิจด้านการให้บริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันควรค านึงถึงด้าน

บุคลิกภาพแบบมีจิตส านึก ซึ่งผู้ให้บริการควรมีความรับผิดชอบและมีความซื่อสัตย์ในการให้บริการแก่

ผูบ้ริโภคเป็นอย่างมากและผูบ้ริโภคควรได้รับอาหารตรงตามโปรโมชันที่ผู้ให้บริการจัดขึ้น 

    1.2 ผู้ประกอบธุรกิจด้านการให้บริการรับส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันควรค านึงถึงด้าน

บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์ท าให้ผูบ้ริโภคพบกับประสบการณ์ที่ดีในการใช้บริการรับส่งอาหาร

ผา่นแอปพลิเคชัน  
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2. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 

    ควรศึกษาวิจัยตัวแปรอื่นๆ ที่อาจส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการรับส่งอาหารผ่าน 

แอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดที่นอกเหนือจากงานวิจัยนี้   ได้แก่  ด้านความไว้วางใจ  ด้านการรับรู้ความเสี่ยง 

ด้านคุณภาพการบริการ เป็นต้น 
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