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บทคัดย่อ  

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื อศึกษาปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีและส่วนประสมทางการตลาดที มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่ม
ตัวอย่างคือผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน 7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ่านวน 420 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ งมีสถิติที ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าความถี  ร้อยละ 
ค่าเฉลี ย ค่าส่วนเบี ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ T-Test, F-Test และการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคุณ ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ และสถานภาพที ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ขณะที ปัจจัยด้านเพศ อาชีพ และรายได้
เฉลี ยต่อเดือน การตัดสินใจไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน 
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน และทัศนคติที มีต่อการใช้เทคโนโลยี มีผลต่อการตัดสิ นใจใช้แอปพลิเคชัน 7-
Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติที  0.05 และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจ่าหน่าย และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติที  0.05 

ค าส าคัญ: การยอมรับเทคโนโลยี, สว่นประสมทางการตลาด, แอปพลิเคชัน 7-Delivery 
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Abstract  

The study technology acceptance and marketing mix factors that influence consumers' 
decision to use the 7-delivery application in Bangkok was quantity research. The sample group 
was the 7-delivery application 420 consumers in Bangkok by using a questionnaire as a tool to 
collect data. The statistics used in data analysis were frequencies, percentages, averages and 
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standard deviations. Hypothesis was tested by T-Test, F-Test and multiple regression analysis. The 
result found that personal factors in terms of different age and status had different effects on 
consumers' decision to use the 7-delivery application in Bangkok. Meanwhile factors of gender, 
occupation and average monthly income hadn’t different decision. According to technology 
acceptance factors, perceived usefulness, perceived ease of use and attitude toward use had 
effects on consumers' decision to use the 7-delivery application in Bangkok statistically significant 
at 0.05 and the marketing mix factor, distribution channel and privacy protection had effects on 
consumers' decision to use the 7-delivery application in Bangkok statistically significant at 0.05. 
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บทน า 

หลังจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิดเริ มคลี คลายลง ก็เกิดการปรับเปลี ยนพฤติกรรมการใช้ชีวิต
ของผู้คน ตัวอย่างเช่น คนออกจากบ้านน้อยลง เทคโนโลยีก็เข้ามาเกี ยวข้องมากขึ้น และถึงแม้ตอนนี้ สถานการณ์
ของโรคจะไม่ได้ระบาดเหมือนช่วงก่อนหน้านี้ ผู้คนเริ มใช้ชีวิตตามปกติ แต่ก็ปฏิเสธไม่ได้เลยว่า พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคไม่เหมือนเดิมอีกต่อไป เนื องจากความเคยชินกับการใช้ชีวิตประจ่าวัน ประกอบกับความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยีสารสนเทศท่าให้เกิดบริการและธุรกิจใหม่ขึ้นจ่านวนมาก เพื อตอบโจทย์การใช้ชีวิตรูปแบบใหม่ (New 
Normal) ที เปลี ยนไป ท่าให้ผู้บริโภคจ่าเป็นต้องโหลดแอพพลิเคชั นสั งอาหารและสินค้าแบบเดลิเวอรี ไว้ในสมาร์ท
โฟนเพื อเรียกใช้บริการ เช่น Line man, Grab, Food panda หรือ Tops online เป็นต้น ซึ งเป็นแอพพลิเคชั นใน
โทรศัพท์มือถือที เป็นสื อกลางในการซื้อและจัดส่งสินค้าและอาหาร ให้ถึงมือผู้บริโภคโดยคิดค่าบริการตามจริงและ
คิดค่าจัดส่งตามระยะทาง ขณะเดียวกัน ผู้ประกอบการต่างก็หันมาให้ความส่าคัญกับเดลิเวอรี  (Delivery) เพื อ
ขยายฐานลูกค้า พร้อมเพิ มโอกาสการขายเสริมจากหน้าร้าน (Marketingoops, 2018) ในปี 2566 มูลค่าตลาดของ
ธุรกิจ Food Delivery อยู่ที  8.1 - 8.6 หมื นล้านบาท ซึ งลดลง 0.6% จากปี 2565 โดยค่าใช้จ่ายในการสั งอาหาร
เฉลี ยต่อครั้งคงปรับเพิ มขึ้น ขณะที ปริมาณการสั งอาหารผ่านแพลตฟอร์ม Food Delivery น่าจะหดตัวลง 11.3% 
จากพฤติกรรมของผู้บริโภคที เปลี ยนแปลงไป ปัจจัยแวดล้อมของตลาดซึ งอยู่ในช่วงของการปรับตัวจากฐานที เคย
เร่งตัวขึ้นในช่วงการระบาดของโควิด ตลอดจนภาวะเศรษฐกิจที ยังฟ้ืนตัวไม่เต็มที และรายได้ยังไม่กลับมาปกติ ทั้งนี้ 
จากการคาดการณ์ของศูนย์วิจัยกสิกรไทย มองว่าความต้องการในการสั งอาหารจัดส่งไปยังที พัก (Food Delivery) 
ของผู้บริโภคที ชะลอลงจากการปรับเปลี ยนพฤติกรรมหลังโควิด ประกอบกับค่าครองชีพที สูง ส่งผลให้ผู้บริการ
แพลตฟอร์มยังคงต้องท่าการตลาดอย่างเข้มข้นเพื อดึงดูดให้ลูกค้าใช้บริการอย่างต่อเนื อง นอกจากตลาดที จ่ากัดลง
ซึ งท่าให้การแข่งขันจะยิ งเข้มข้นขึ้น ในระยะต่อไปธุรกิจ Food Delivery ยังต้องเผชิญกับความท้าทายทั้งในด้าน
ต้นทุนในการด่าเนินธุรกิจและต้นทุนทางการเงิน ส่งผลให้ผู้ให้บริการแพลตฟอร์มฯ จ่าเป็นต้องเร่งปรับสมดุลทาง
ธุรกิจอย่างต่อเนื อง (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2566) 

14 หัวข้อหลกั ตัวหนา ขนาด 16 
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“เซเว่น อีเลฟเว่น” (7-Eleven) เป็นร้านสะดวกซื้อที คนไทยส่วนใหญ่คุ้นเคย ปัจจุบันสาขากระจายอยู่ทั ว
ประเทศไทยพร้อมอ่านวยความสะดวกให้ผู้ ใช้บริการ (We are CP, 2564) ซึ งกลายเป็นร้านสะดวกซื้อใน
รูปแบบแฟรนไชส์ที มีสาขามากที สุดในโลก โดยมีสาขาทั วโลกอยู่มากกว่า 71,100 สาขา (Marketeer online, 
2566) ในประเทศไทย เซเว่น อีเลฟเว่นบริหารงานโดยบริษัท ซีพี ออลล์ จ่ากัด (มหาชน) โดยเซเว่น อีเลฟเว่นนั้น
ได้ปรับการสื อสารภายใต้แนวคิดต่าง ๆ เพื อตอบสนองผู้บริโภค เช่น “เพื อนที รู้ใจใกล้ ๆ คุณ”, “หิวเมื อไหร่ก็ แวะ
มา เซเว่น อีเลฟเว่น” เป็นต้น โดยเซเว่น อีเลฟเว่น ยังเพิ มผลิตภัณฑ์เพื อตอบโจทย์ผู้บริโภค ในหมวดอาหารพร้อม
รับประทาน ท่าให้ในช่วง 10 ปีหลังจาก พ.ศ. 2552 เซเว่น อีเลฟเว่นได้กลายเป็นฟู้ดคอนวีเนียนสโตร์ (Food 
Convenience Store) ที มีทั้งความสะดวกสบาย จ่านวนสาขาที มาก ซึ งจะเห็นได้ว่ามีความหลากหลายของสินค้า
และบริการเพื อตอบโจทย์การใช้ชีวิตของผู้บริโภค (Statista, 2020) 

และในเดือนธันวาคมของปี 2562 ที ผ่านมา ร้านค้าสะดวกซื้อ 7-11 มีการเปิดให้บริการส่งถึงบ้าน ที เป็น
บริการ “7-Eleven Delivery” โดยให้บริการผู้บริโภคให้สั งซื้อ สินค้าจากทางร้าน 7-11 ผ่านทางแอปพลิเคชันที มี
ชื อว่า “7-Delivery” หรือสามารถเลือกรับสินค้า ตามสาขาได้ ให้บริการตั้งแต่เวลา 07.00 น. ถึง 22.00 น. โดยผู้
ซื้อสามารถสะสมคะแนน All Member และช่าระผ่านทรู มันนี  วอลเลต ที เป็นกระเป๋าเงินออนไลน์หรือท่าการ
ช่าระเงินด้วยเงินสด ปัจจุบันมีสาขาที เปิดให้ใช้บริการมากกว่า 1,500 สาขา มีการจัดโปรโมชันส่งฟรีเมื อสั งซื้อ
ตั้งแต่ 100 บาทขึ้นไป (We are CP, 2563) การเปิดตัวของบริการใหม่ครั้งนี้ของ 7-11 สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างมาก ลดความเสี ยง ของการแพร่เชื้อในสถานที ที มีผู้ใช้บริการจ่านวนมาก และเพิ ม
ความสะดวกแก่ผู้บริโภค 

 

รูปที  1 แสดงให้เห็นแอพ 7-Delivery 
ที มา : We are CP, (2563) 

 ในการศึกษานี้ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีที มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั น 7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เนื องจากมูลค่าการสั งซื้อ
สินค้าทางออนไลน์มีการเติบโตอย่างมากในช่วงหลายปีที ผ่านมา ท่าให้ทั้งผู้ประกอบการ และร้านค้าปลีกประเภท
ต่าง ๆ หันมาให้ความส่าคัญต่อช่องทางการขายออนไลน์มากข้ึน ส่งผลให้การแข่งขันในช่องทางการขายนี้จะมีความ
แข่งขันกันสูง ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ รวมถึง ร้าน 7-11 นอกจากจะต้องแย่งชิงลูกค้าใหม่ ยังต้องรักษาลูกค้า
เดิมและท่าให้ลูกค้าเดิมกลับมาใช้บริการสั งซื้อทางออนไลน์ ดังนั้นการยอมรับเทคโนโลยี ความสะดวกในการใช้
บริการ และการตลาดผ่านสื อสังคมออนไลน์ จะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจที เกี ยวข้องน่าผลการวิจัยนี้ไปใช้ในการ

15 จัดกลางหน้ากระดาษ 
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18 หัวข้อย่อย กด 1 Tab ไม่ต้องเว้นบรรทัด 

วางแผนกลยุทธ์ทางด้านการตลาดของการท่าธุรกิจการให้บริการจัดส่งสินค้า (Delivery Service) ท่าให้
ผู้ประกอบการหรือร้านค้าสามารถวางกลยุทธ์ หรือแนวทางในการรักษาฐานลูกค้าเดิมได้อย่างมีประสิทธิภาพยิ งขึ้น 

16  เว้น 1 Enter 

วัตถุประสงค์การศึกษาวิจัย 

1. เพื อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี ยต่อ
เดือนมีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2. เพื อศึกษาถึงการยอมรับเทคโนโลยีของแอปพลิเคชัน 7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

3. เพื อศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของแอปพลิเคชัน 7 -Delivery ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

17 เว้น 1  Enter 

แนวคิดและวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

แนวคิดและทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี 

ทฤษฎีของ Technology Model (TAM) (Davis, 1989) ดัดแปลงและประยุกต์มาจากทฤษฎีของการ
กระท่าตามหลักเหตุและผล ซึ งจะเกี ยวข้องกับการท่าความเข้าใจและการพยากรณ์พฤติกรรมของมนุษย์ (Ajzen, 
1991 และ Davis, 1989) ได้แก่  

Perceived Usefulness (PU) หมายถึง ความมีประโยชน์จะเป็นตัวก่าหนดการรับรู้ในระดับบุคคล
กล่าวคือ แต่ละคนก็จะรับรู้ได้ว่าเทคโนโลยีสารสนเทศจะมีส่วนช่วยในการพัฒนาผลการปฏิบัติงานของเขาได้
อย่างไรบ้าง 

Perceived Ease of Use (PEOU) หมายถึง ความง่ายในการใช้จะเป็นตัวก่าหนดการรับรู้ในแง่ของ
ปริมาณหรือความส่าเร็จที จะได้รับว่าตรงกับที ต้องการหรือไม่งานจะส่าเร็จตรงตามที คาดไว้หรือไม่ 

Attitude toward Using หมายถึง ทัศนคติและความสนใจที จะใช้ระบบ 

Behavior Intention to Use หมายถึง พฤติกรรมในการสนใจที จะใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ 

Actual System Use หมายถึง มีการน่ามาใช้จริงและยอมรับในเทคโนโลยี 

ตามรูปแบบของ TAM นั้นอิทธิพลของตัวแปรภายนอกจะมีผลต่อความเชื อทัศนคติและความสนใจที จะใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศที จะส่งผลต่อการน่าระบบมาใช้คือการรับรู้ถึงประโยชน์ที จะได้รับจากระบบเทคโนโลยี
สารสนเทศและการรับรู้ในระบบที ง่ายต่อการใช้งานสามารถแบ่งเบาภาระงานได้สะดวกสบายขึ้น แบบจ่าลอง
ดังกล่าวถูกน่ามาใช้กันอย่างกว้างขวางและเป็นแบบแผนในการตัดสินใจที ประสบผลส่าเร็จในการพยากรณ์การ
ยอมรับด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ โดยชี้ให้เห็นถึงสาเหตุที เกี ยวข้องกับการรับรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศของแต่ละ
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บุคคลในเรื องของประโยชน์ที ผู้ใช้จะได้รับและการใช้งานที ง่ายอันจะก่อให้เกิดพฤติกรรมในการสนใจที จะใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศส่งผลให้มีการน่ามาใช้และยอมรับในเทคโนโลยีสารสนเทศ 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps)  

ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2548, หน้า 29) ให้ความหมายไว้ว่า ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด เป็น
เครื องมือที ใช้สร้างสร้างคุณค่าและความพึงพอใจในตัวของผลิตภัณฑ์หรือการบริการ ให้แก่ลูกค้า เปรียบเสมือน
เป็นบรรทัดฐานในบริหารการท่าธุรกิจ (Total Quality Management) ของการตลาด ดังนั้น จะต้องใช้เครื องมือ
ส่วนประสมทางการตลาด เข้ามาเป็นส่วนประกอบในการบริหารจัดการในธุรกิจต่าง ๆ 

Philip Kotler (2003) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรหรือ
เครื องมือทางการตลาด ที เหมาะส่าหรับการน่าเป็นกลยุทธ์ส่าหรับธุรกิจบริการโดยจะน่ามาใช้เพื อตอบสนองความ
ต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภคที เป็นกลุ่มเป้าหมาย ซึ งเดิมทีส่วนประสมทางการตลาดจะมีเพียง 4 ตัวแปร 
หรือ 4P ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที หรือช่องทางการจัดจ่าหน่าย (Place) การส่งเสริมทาง
การตลาด (Promotion) 

ธารารัตน์ พวงสุวรรณ (2558) ได้อธิบายว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6’Ps) ได้ พัฒนามาจากส่วน
ประสมทางการตลาดดั้งเดิม (4’Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ่าหน่าย (Place) การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) มาเป็นองค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 
(Price) การจัดจ่าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และ
การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) ดังนั้น แอปพลิเคชัน 7-Delivery จ่าเป็นที จะต้องใช้ส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์มาประยุกต์ใช้ในธุรกิจ 
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จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี สามารถก่าหนดกรอบแนวคิดในงานวิจัยได้ดังนี้ 

  ตัวแปรอิสระ              ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ผู้วิจัยได้ก่าหนดสมมติฐานการวิจัยไว้ดังนี้ 

สมมติฐานที  1 ปัจจัยที ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
มีความแตกต่างกันตามปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี ยต่อเดือน 

สมมติฐานที  2 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที  3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7 -Delivery ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร ์
 - เพศ  
- อายุ  
- อาชีพ  
- รายได้ต่อเดือน 
-  สถานภาพ 

ปัจจัยในการยอมรับเทคโนโลย ี
- การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้าน  
- การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน  
- ทัศนคติที มีต่อการใช้เทคโนโลยี  

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 
- ด้านผลิตภัณฑ ์
- ด้านราคา 
- ด้านช่องทางการจัดจ่าหนา่ย 
- ด้านการสง่เสริมการตลาด 
- ด้านการใชบ้ริการส่วนบุคคล 
- ด้านการรักษาความเป็นส่วนตวั 

การตัดสินใจใช้
แอพพลิเคชั่น 7-Delivery 

ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

H1 

H2 

H3 
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ระเบียบวิธีวิจัย  

ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส่าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการส่ารวจความคิดเห็นของ
กลุ่มตัวอย่างจากแบบสอบถามที ผู้วิจัยสร้างขึ้น และได้ก่าหนดระเบียบวิธีวิจัย ไว้ดังนี้คือ  

 1. การวิจัยครั้งนี้ก่าหนดกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที เคยมีประสบการณ์ใช้โมบายแอป
พลิเคชัน 7-Delivery มีจ่านวนมากจึงไม่สามารถทราบขนาดของประชากรที แน่นอน ผู้วิจัยจึงเลือกใช้ตาราง
ส่าเร็จรูปของ Cochran (1963) โดยค่านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างที ใช้ในการวิจัยโดยใช้ระดับความเชื อมั น 95% จาก
การค่านวณ เพื อความคลาดเคลื อนของผลวิจัยไม่เกิน 5% แต่เพื อเพิ มความแม่นย่า ผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 
420 ตัวอย่าง  

 2. เครื องมือที ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ งได้ออกแบบจากการทบทวน
วรรณกรรมและงานวิจัยที เกี ยวข้องโดยเครื องมือในการวิจัยประกอบด้วย 6 ส่วน คือ 

ส่วนที  1 ข้อค่าถามเพื อการคัดกรองประชากรกลุ่มเป้าหมาย จ่านวน 2 ข้อ คือท่านเคยใช้/ไม่เคยใช้
แอปพลิเคชัน 7-Delivery โดยให้เลือกตอบว่า “เคยใช้” หรือ “ไม่เคยใช้” ถ้า “เคยใช้” ความถี ในการใช้บริการ 7-
Delivery เฉลี ย/สัปดาห์ โปรดระบุจ่านวนครั้งที เคยใช้ด้วย ถ้าไม่เคยใช้ จบค่าถาม 

ส่วนที  2 แบบสอบถามเกี ยวกับข้อมูลส่วนตัวผู้ ใช้แอปพลิ เคชัน 7 -Delivery ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซึ งเป็นข้อมูลทั วไปด้านประชากรศาสตร์ จ่านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน โดยมีทั้งค่าถามแบบเป็นตัวเลือกเพียงค่าตอบเดียว 

ส่วนที  3 แบบสอบถามเกี ยวกับปัจจัยในการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเค
ชัน 7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ่านวน 15 ข้อ 

ส่วนที  4 แบบสอบถามเกี ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเค
ชัน 7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ่านวน 24 ข้อ 

ส่วนที  5 แบบสอบถามเกี ยวกับการตัดสินใจใช้แอปพลิ เคชัน 7 -Delivery ของผู้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร จ่านวน 3 ข้อ 

ซึ งค่าถามในส่วนที  3-5 เป็นแบบสอบถามชนิดมาตราส่วนประมาณค่าของลิเคิร์ทที มี 5 ระดับ คือ เห็น
ด้วยอย่างยิ ง (5) เห็นด้วย (4) ไม่มีความเห็น (3) ไม่เห็นด้วย (2) ไม่เห็นด้วยอย่างยิ ง (1) ใช้มาตรวัดอันตรภาค 
(Interval Scale)  

ส่วนที  6 แบบสอบถามเกี ยวกับข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ มเติม ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
ปลายเปิด (Open-ended form) 

4. การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น่าเสนอแบบสอบถามที ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที ปรึกษาเพื อตรวจสอบ
ความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถาม จากการหาค่าความเชื อมั น (Reliability) โดยการ
หาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบัค แบบสอบถาม มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาโดยภาพรวม 
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19 การจดัล าดบัขอ้ และย่อหยา้ตวัเลข 

เท่ากับ 0.975 จากค่าแสดงว่ามีค่าความเชื อมั นที อยู่ในเกณฑ์ที ยอมรับได้ แบบสอบถามจึงน่าไปใช้เก็บกลุ่มตัวอย่าง
จริงต่อไป 

5. การเก็บรวบรวมโดยการเก็บข้อมูลผ่านการแจกแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) และ
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ผู้วิจัยขอความร่วมมือจากกลุ่มตัวอย่างเพื อตอบ
แบบสอบถาม ด้วยการส่งลิงก์ (Link) ซึ งผู้วิจัยสร้างขึ้นด้วยระบบ Google Form โดยท่าการส่งผ่านสื อสังคม
ออนไลน์ Facebook กลุ่มคนรัก 7-Eleven ในกรุงเทพ และมีการตรวจสอบคุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่างที เข้ามาท่า
แบบสอบถาม เพื อให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที สนใจ โดยได้มีผู้ตอบกลับมาจ่านวน 428 ชุด และมีแบบสอบถามที มี
ความสมบูรณ์เพื อการวิเคราะห์ จ่านวน 420 ชุด 

6. การวิเคราะห์ข้อมูล 

1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการใช้ค่าสถิติในงานวิจัย ได้แก่ ความถี  ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี ย และส่วนเบี ยงเบนมาตรฐาน 

2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ 

2.1) การทดสอบสมมติฐานที  1 เพื อเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที แตกต่างกัน ซึ งการวิเคราะห์ 
One Way ANOVA ทั้งนี้ กรณีที พบความแตกต่างรายคู่ ผู้วิจัยจะใช้ LSD (Least Significant Different) ในการ
วิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ 

2.2) การทดสอบสมมติฐานที  2-3 ใช้สถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื อศึกษา
ความสัมพันธ์ของแต่ละตัวแปรที น่ามาศึกษา ก่าหนดนัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ 0.05 

20  เว้น 1  Enter 

ผลการวิจัย  

 จากการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างได้จากการเลือกแบบไม่เป็นไปตามความ
น่าจะเป็นจากผู้บริโภคใช้โมบายแอปพลิเคชัน 7-Delivery จ่านวน 420 คน ผู้วิจัยได้ท่าการวิเคราะห์ข้อมูล โดย
ผู้วิจัยท่าการสรุปผลการวิจัย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1. ข้อมูลทั วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มี
จ่านวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ 68.33 โดยมีอายุระหว่าง 25-34 ปี จ่านวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 66.43 มี
สถานภาพโสด จ่านวน 309 คน คิดเป็นร้อยละ 73.57 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ่านวน 215 คน คิด
เป็นร้อยละ 51.19 และส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี ยต่อเดือน 30 ,001–40,000 บาท จ่านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.38 

 2. ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี ยวกับปัจจัยในการยอมรับเทคโนโลยี 
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21 ล าดบัตาราง ช่ือตาราง และการย่อหนา้   
หากตารางมีขอ้มลูเยอะ สามารถลดขนาดตวัอกัษรไดต้ามความเหมาะสม 

ตารางที  1  ค่าเฉลี ย และส่วนเบี ยงเบนมาตรฐาน ของการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้ 
  แอปพลิเคชัน 7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ภาพรวม 

 การยอมรับเทคโนโลยี   S.D. ระดับความเห็น 

1) การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน 4.39 0.518 เห็นด้วยอย่างยิ ง 

2) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 4.38 0.553 เห็นด้วยอย่างยิ ง 

3) ทัศนคติที มีต่อการใช้เทคโนโลยี 4.37 0.593 เห็นด้วยอย่างยิ ง 

 รวม 4.38 0.505 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

จากตารางที  1 พบว่าข้อมูลด้านปัจจัยในการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 
7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยในการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
แอปพลิเคชัน 7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยข้อที มีค่าเฉลี ยมากที สุดคือ การรับรู้ถึงประโยชน์ใน
การใช้งาน รองมาคือการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน และทัศนคติที มีต่อการใช้เทคโนโลยี 

 3. ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้แอป
พลิเคชัน 7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ตารางที  2 ค่าเฉลี ย และส่วนเบี ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด   S.D. ระดับความเห็น 

1) ด้านผลิตภัณฑ์ 4.38 0.530 เห็นด้วยอย่างยิ ง 

2) ด้านราคา 4.51 0.476 เห็นด้วยอย่างยิ ง 

3) ด้านช่องทางการจัดจ่าหน่าย 4.45 0.539 เห็นด้วยอย่างยิ ง 

4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.51 0.490 เห็นด้วยอย่างยิ ง 

5) ด้านการใช้บริการส่วนบุคคล 4.37 0.594 เห็นด้วยอย่างยิ ง 

6) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 4.35 0.690 เห็นด้วยอย่างยิ ง 

 รวม 4.43 0.479 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

จากตารางที  2 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7 -
Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้แอป
พลิเคชัน 7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยข้อที มีค่าเฉลี ยมากที สุดคือ ด้านราคา รองมาคือด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ่าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการใช้บริการส่วนบุคคล และด้านการ
รักษาความเป็นส่วนตัว 
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 4. ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ตารางที  3 ค่าเฉลี ย และส่วนเบี ยงเบนมาตรฐาน ของการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 การตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน  
7-Delivery   S.D. ระดับความเห็น 

1) ผู้บริโภคจะใช้แอปพลิเคชัน  
7-Delivery อย่างแน่นอน 

4.46 0.640 เห็นด้วยอย่างยิ ง 

2) ผู้บริโภคจะใช้แอปพลิเคชัน  
7-Delivery เป็นประจ่า 

4.19 0.800 เห็นด้วยอย่างยิ ง 

3) ผู้บริโภคคิดว่าจะแนะน่าแอปพลิเคชัน 7-
Delivery ให้แก่ครอบครัว ญาติ หรือคน
รู้จัก ให้มาใช้บริการแอปพลิเคชัน 7-
Delivery ตาม 

4.36 0.779 เห็นด้วยอย่างยิ ง 

 รวม 4.34 0.661 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

จากตารางที  3 พบว่า การตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
การตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยข้อที มีค่าเฉลี ยมากที สุดคือ ผู้บริโภค
จะใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery อย่างแน่นอน รองมาคือผู้บริโภคคิดว่าจะแนะน่าแอปพลิเคชัน 7-Delivery ให้แก่
ครอบครัว ญาติ หรือคนรู้จัก ให้มาใช้บริการแอปพลิเคชัน 7-Delivery ตาม และผู้บริโภคจะใช้แอปพลิเคชัน 7-
Delivery เป็นประจ่า 

การสรุปผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย โดยใช้การวิเคราะห์เชิงอนุมานเพื อทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที  1 เพื อศึกษาข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายได้
เฉลี ยต่อเดือน ที แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที  4 แสดงการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานที  1 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
การตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สถิติ Sig. 

เพศ One - Way ANOVA 0.151 ไม่แตกต่างกัน 

อายุ One - Way ANOVA 0.029* แตกต่างกัน 

สถานภาพ One - Way ANOVA 0.017* แตกต่างกัน 

อาชีพ One - Way ANOVA 0.738 ไม่แตกต่างกัน 

รายได้เฉลี ยต่อเดือน One - Way ANOVA 0.170 ไม่แตกต่างกัน 

* มีนัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ 0.05 

จากตารางที  4 พบว่า ผลการศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยที ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีความแตกต่างกันตามปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 
และรายได้เฉลี ยต่อเดือน ใช้การทดสอบด้วยสถิติ One - Way ANOVA โดยพบว่า มีเพียงปัจจัยด้านอายุ และ
สถานภาพที ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีความ
แตกต่างกัน ขณะที ปัจจัยอื น ๆ ได้แก่ เพศ อาชีพ และรายได้เฉลี ยต่อเดื อน การตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7-
Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที  2 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ตารางที  5  ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ที มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอป
พลิเคชัน 7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

Model B Std. Error Beta t Sig. 

(Constant) 0.068 0.183  0.371 0.711 

การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน 0.310 0.065 0.243 4.775 0.000* 

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 0.111 0.058 0.093 1.923 0.055 

ทัศนคติที มีต่อการใช้เทคโนโลยี 0.554 0.061 0.497 9.037 0.000* 

* นัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ 0.05 

R² adjust = 0.601  F = 211.400    Sig = 0.000 
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จากตารางที  5 จากผลการศึกษาปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7-
Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ใช้การทดสอบด้วยสถิติ Multiple Regression โดยพบว่า ปัจจัยการ
ยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน และทัศนคติ
ที มีต่อการใช้เทคโนโลยี มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ 0.05 

ตารางที  6  ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอป
พลิเคชัน 7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

Model B Std. Error Beta t Sig. 

(Constant) 0.025 0.223  0.110 0.913 

ด้านผลิตภัณฑ์ 0.124 0.068 0.100 1.837 0.067 

ด้านราคา 0.041 0.080 0.029 0.512 0.609 

ด้านช่องทางการจัดจ่าหน่าย  0.473 0.080 0.386 5.892 0.000* 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.065 0.080 0.048 0.806 0.421 

ด้านการใช้บริการส่วนบุคคล 0.092 0.063 0.083 1.458 0.146 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 0.182 0.056 0.190 3.234 0.001* 

* นัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ 0.05 

R² adjust = 0.551  F = 86.836    Sig = 0.000 

จากตารางที  6 จากผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 
7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ใช้การทดสอบด้วยสถิติ Multiple Regression โดยพบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด พบว่ามีเพียง 2 ด้าน ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจ่าหน่าย (Place) และด้านการรักษา
ความเป็นส่วนตัว (Privacy) มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั น 7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ 0.05 ขณะที ด้านอื น ๆ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา 
(Price) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) และด้านการใช้บริการส่วนบุคคล (Personalization) ไม่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

22  เว้น 1  Enter 

การอภิปรายผล 

 ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที ใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery ในกรุงเทพมหานครที มีอายุ และสถานภาพที 
ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ซึ ง
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สอดคล้องกับผลการศึกษาของ วัฒนา เอกปมิตศิลป์ (2564) ศึกษาเรื อง ปัจจัยความพึงพอใจที ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันอาหารในเขตเทศบาลนครสมุทรสาคร ผลการศึกษาพบว่า ข้อมูลส่วนบุคคลด้านอายุ 
เพศ รายได้ อาชีพ ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคอาหารต่อการตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันอาหารในเขต
เทศบาลนครสมุทรสาคร อาจเป็นผลมาจากความง่ายในการเข้าถึงและการขยายตัวของธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที ขยายมายังเขตเทศบาลนครสมุทรสาครมากข้ึน 

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน และด้านทัศนคติ
ที มีต่อการใช้เทคโนโลยี มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
เนื องจากผู้บริโภครู้สึกได้ว่าการใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery มีประโยชน์ ช่วยประหยัดเวลาในการออกไปซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภค รวมถึงช่วยให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ข่าวสารและโปรโมชั นต่าง ๆ ได้ ซึ งสอดคล้องกับผลการศึกษา
ของ จักรพงษ์ ลีลาธนาคีรี (2559) ศึกษาเรื อง ปัจจัยที มีอิทธิพลต่อการยอมรับการท่าธุรกรรมทางการเงินบน
สมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยผลการศึกษาสรุปไว้ว่าปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความใช้งานง่ายส่งผล
ต่อการยอมรับการท่าธุรกรรมทางการเงินบนสมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล นอกจากนี้ยังสอดคล้อง
กับ ปิยภัสสร์ ดรจันแดง (2563) ได้ท่าการวิจัยเรื อง พฤติกรรมและปัจจัยที ส่งผลต่อการใช้นวัตกรรมแอปพลิเคชัน
แกร็บ (แกร็บฟู้ด) ในภาวะวิกฤตโควิด-19 โดยพบว่า ทัศนคติที มีต่อแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดส่งผลต่อการใช้
นวัตกรรมแอปพลิเคชันแกร็บ (แกร็บฟู้ด) ในภาวะวิกฤตโควิด-19 

 ผลการศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ่าหน่าย (Place) และด้านการรักษา
ความเป็นส่วนตัว (Privacy) มีผลต่อการตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั น 7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ 0.05 เนื องจากผู้บริโภคให้ความส่าคัญกับช่องทางการจัดจ่าหน่าย โดยแอปพลิเค
ชัน 7-Delivery ช่วยอ่านวยความสะดวกให้กับลูกค้า ด้วยการจัดส่งถึงที  หรือเลือกรับสินค้าได้เองที ร้านได้ รวมถึงมี
การจัดส่งของสินค้าถูกต้องและสินค้าที ได้ครบถ้วนตามรายการสั ง ย่อมส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7-
Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ชัช เลิศภาสนวัฒน์ (2560) ที ศึกษา 
ปัจจัยทางการตลาดที มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงรับจ่าน่าเอกชน ในอ่าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ผล
การศึกษาพบว่าปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ่าหน่ายสินค้า ที มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงรับ
จ่าน่าเอกชน ในอ่าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ณิชาภา เทพณรงค์ 
(2564) ที ศึกษาเรื องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอป
พลิเคชันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ผลสรุปว่าผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน ควรมีขั้นตอนการซื้อที สะดวกและง่าย รวมถึงมีการตั้งราคาขาย
อย่างเหมาะสม อีกทั้งมีการจัดโปรโมชั นเพื อดึงดูดผู้บริโภค และให้บริการผู้บริโภคทั้งก่อนและหลังการซื้อการ
พัฒนาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อเพิ มมากยิ งข้ึน 
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ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย  

 1. ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ 

1.1 จากผลการศึกษาปัจจัยด้านอายุส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครมีความแตกต่างกัน โดยข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ที เคยใช้แอปพลิเคชัน 7 -Delivery ส่วน
ใหญ่นั้นอยู่ในกลุ่มช่วงอายุ 25-34 ปี ซึ งเป็นกลุ่มช่วงวัยท่างาน ฉะนั้น การก่าหนดวางกลยุทธ์ทางด้านการตลาด
ควรก่าหนดให้มุ่งเป้าหมายไปยังกลุ่มลูกค้าวัยท่างาน ซึ งเป็นกลุ่มลูกค้าหลักที มีการใช้แอปพลิเคชัน 7 -Delivery 
อย่างเสมอ โดยสินค้าที ใส่เพื อจ่าหน่ายในแอปพลิเคชัน ควรเป็นสินค้าที กลุ่มวัยท่างานต้องการ รวมถึ งโปรโมชั น 
ต่าง ๆ 

1.2 จากผลการศึกษาปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานมีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ร้านควรให้ความส่าคัญกับการพัฒนา
แอปพลิเคชัน 7-Delivery ผู้พัฒนาจะต้องสร้างรูปแบบของแอปพลิเคชัน 7-Delivery ใช้งานได้ง่ายโดยไม่ต้องมี
ความรู้ในด้านเทคโนโลยีมากนัก โดยผู้บริโภคที ใช้งานจะต้องใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery เป็นเรื องง่ายโดยที ไม่
ต้องใช้เวลาเรียนรู้ รวมถึงการพัฒนาให้ระบบวิธีการช่าระเงินค่าสินค้าแอปพลิเคชัน 7-Delivery ท่าได้ง่ายและไม่
ซับซ้อน อย่างไรก็ตาม การพัฒนาแอปพลิเคชัน 7-Delivery ควรอ่านวยความสะดวกต่อผู้ที มีการเรียนรู้เทคโนโลยี
ได้ช้า เช่น การเพิ มวิธีการใช้งานแอปพลิเคชัน 7-Delivery อาจจะท่าเป็นวิดีโอเรียนรู้ หรือรูปภาพส่าหรับการใช้
งานให้ชัดเจน รวมถึงการเพิ มภาษา ส่าหรับคนที ไม่ได้ใช้ภาษาไทย รวมไปถึงการสั งการด้วยเสียงเพิ มเข้ามาเพื อ
อ่านวยความสะดวกและเพิ มการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery มากขึ้น 

1.3 จากผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ่าหน่าย (Place) มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ งเห็นได้ว่าผู้บริโภคให้ความส่าคัญกับ
ช่องทางการจัดจ่าหน่าย โดยแอปพลิเคชัน 7-Delivery ช่วยอ่านวยความสะดวกให้กับลูกค้า ด้วยการจัดส่งถึงที  
โดยการพัฒนาเพื อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคด้านช่องทางการจัดจ่าหน่ายนั้น ผู้ประกอบการควรให้
ความส่าคัญกับการพัฒนาขั้นตอนของการสั งผ่านแอปพลิเคชันสามารถเป็นช่องทางเลือกที สามารถช่วยอ่านวย
ความสะดวกให้กับลูกค้า โดยต้องออกแบบให้ลูกค้าสามารถเลือกได้ว่าจะให้จัดส่งถึงที หรือเลือกรับสินค้าได้เองที 
หน้าร้านได้ นอกจากนี้การสั งสินค้าผ่านแอปพลิเคชันต้องมีช่องทางของการช่าระเงินที ค่อนข้างหลากหลายเพื อให้
ลูกค้าเลือกช่าระได้ตามสะดวก โดยสามารถช่าระผ่านธนาคารหรือสามารถช่าระเป็นเงินสดปลายทางได้ตามสะดวก
เพื อเพิ มการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันของลูกค้า 

1.4 จากผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้แอพพลิเคชั น 7-Delivery ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ประกอบการควรต้องให้
ความส่าคัญกับการรักษาข้อมูลส่วนตัวลูกค้า โดยแอปพลิเคชันต้องมีความน่าเชื อถือได้ เช่น เบอร์โทรศัพท์ อีเมล 
หมายเลขบัตรเครดิต หรือรายละเอียดส่วนตัวของลูกค้าจะต้องไม่มีการเผยแพร่หรือรั วไหลให้บุคคลภายนอก
รับทราบ ขณะเดียวกัน แอปพลิเคชันจะต้องมีการขออนุญาตลูกค้าเสมอ เมื อต้องการน่าข้อมูลไปใช้ทางการตลาด 
รวมถึงการส่งข่าวสารทางอีเมลหาลูกค้า รวมไปถึงการให้ความส่าคัญกับการเก็บข้อมูลการสั งซื้อสินค้าของลูกค้า
เป็นความลับ 
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 2. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 

2.1 การวิจัยครั้งนี้เป็นการเก็บข้อมูลเจาะจงผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ที เคยใช้โมบายแอป
พลิเคชัน 7-Delivery ในการท่าวิจัยครั้งต่อไปควรที จะขยายกลุ่มตัวอย่างโดยเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างที 
อยู่นอกเหนือเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเพิ มเติมเพื อเป็นตัวแทนประชากรที ครอบคลุมตลาดในประเทศ
ไทยยิ งขึ้น  

2.2 การวิจัยครั้งนี้เป็นการเก็บข้อมูลจากการส่ารวจด้วยแบบสอบถามออนไลน์ โดยเจาะจงด่าเนินการ
ส่งลิงก์ โดยท่าการส่งผ่านสื อสังคมออนไลน์ Facebook ดังนั้น การศึกษาในครั้งต่อไป ควรเพิ มช่องทางการเก็บ
แบบส่ารวจให้หลากหลายช่องทางยิ งขึ้น เช่น เป็นการสอบถามแบบสัมภาษณ์แล้วกรอกให้แทน เพื อครอบคลุมทั้ง
กลุ่มคนที ไม่สามารถอ่านหนังสือได้ 

2.3 ในการศึกษาครั้งถัดไป ควรเลือกตัวแปรอื น ๆ ที มีความสอดคล้องกันมาศึกษา เช่น ปัจจัยเชิง
ทัศนคติ ซึ งสามารถน่าข้อมูลที ศึกษามาประยุกต์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางด้านการตลาดของการท่าธุรกิจการ
ให้บริการจัดส่งสินค้า (Delivery Service) ต่อไป 

ทัง้นี้อ้างอิงเฉพาะรายการทีอ่ยูเ่นื้อหาเท่านั้น 
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