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อินเทอรเน็ตของสรรพสิ่ง (IoT) ในธุรกิจรานอาหาร 
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บทคัดยอ 
 งานวิจัยฉบับน้ีเปนการศึกษาพฤติกรรมการเลือกใชเทคโนโลยี IoT ของผูบริโภคในธุรกิจรานอาหารชวงสถานการณ   
โควิด 19 โดยมีการศึกษาปจจัยดานฟงกช่ันท่ีเหนือกวา การดึงดูดดานสุนทรี ความสะดวกสบายในการใชงาน และการแสดง
ตัวตนของเทคโนโลยี IoT ท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจใชงานอยางตอเน่ือง และการบอกตอแบบปากตอปาก โดยใชเครื่องมือ     
ในการเก็บขอมูลผานแบบสอบถามออนไลนกับประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีประสบการณการใชงาน
เทคโนโลยี IoT ในธุรกิจรานอาหารชวงสถานการณโควิด-19 ระบาด ในการหากลุมตัวอยางไดเลือกใชสูตรของ Cochran และ
ไดกลุมตัวอยางท่ีสามารถนํามาวิเคราะห 514 ราย สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ไดแก คาเฉลี่ย คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน         
คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ และคาการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุคูณ ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 ผลการศึกษาพบวา    
ตัวแปรตั้งตนท้ัง 4 ปจจัย มีอิทธิพลตอตัวแปรตาม โดยมีตัวแปรคั่นกลางเขามาเก่ียวของ ซึ่งปจจัยการแสดงตัวตนมีอิทธิพลมาก
ท่ีสุดตอปจจัยดานการใชงานอยางตอเน่ืองท่ีรอยละ 69.80 แตเมื่อมีปจจัยดานการสรางประสบการณรวมเขามาเปน             
ตัวแปรคั่นกลางทําใหคาลดลงเหลือรอยละ 32.3 นอกจากน้ีการศึกษาปจจัยดานการสรางประสบการณรวมยังมีอิทธิพลตอการ
บอกตอแบบปากตอปากโดยมีการใชงานอยางตอเน่ืองเปนตัวแปรคั่นกลางท่ีรอยละ 81.6 
 
คําสําคัญ : เทคโนโลยี IoT  ธุรกิจรานอาหาร  สถานการณโควิด-19 
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Abstracts 
 This research is to study consumer behavior, choosing IoT technology in the restaurant industry during 
COVID- 19 situation. The study factor was superior functionality, aesthetic appeal, ease of use, and presence 
of IoT technology that influence continuance intentions and word-of-mouth intentions. The tool for 
collecting data was an online questionnaire with populations in the Bangkok Metropolitan Region who had 
experience in using IoT technology in the restaurant industry during COVID- 19 epidemic situation. The 
sample was obtained using the Cochran and obtained 514 samples that could be analyzed. The statistics 
used in the analysis were mean, standard deviation, correlation coefficient, and multiple regression analysis 
statistically significant level of .05. The result showed that all independent variable four factors influence 
the dependent variable with the mediator variable to get involved. The presence factor had the most 
influence on the continuance intentions factor at 69.80 percentage, but when the co-creation experience 
factor was added as a mediator variable, the value was reduced to 32.3 percentage. In addition, the co-
creation experience factor also influenced word-of-mouth intentions with the continuance intentions factor 
as a mediator variable (81.6 percentage).  
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1.บทนํา 
 สถานการณโควิด-19 ท่ีกําลังแพรระบาดในประเทศไทยสงผลเสียตอธุรกิจเปนอยางมาก โดยเฉพาะธุรกิจบริการ
รานอาหาร ซึ่งสถิติหรืออัตราผลกระทบตอรายไดรวมของธุรกิจรานอาหารในป 2563 ลดลงประมาณ 2.65-3.65 หมื่นลานบาท 
(Kasikornresearch,2020) และมีอัตราของธุรกิจรานอาหารท่ีทําการปดตัวสูงถึง 6 หมื่นกิจการ ซึ่งหากสถานการณการระบาด
ของโรคโควิด-19 มีความรุนเเรงมากยิ่งข้ึนในป 2564 มีการคาดการณวาธุรกิจรานอาหารจะปดตัวลงมากถึง 1.2 แสนกิจการ 
หรือคิดเปน 30–40% เมื่อเทียบกับป 2562 จึงทําใหปจจุบันธุรกิจเผชิญกับความทาทายและมีความเสี่ยงสูง บริษัทจึงตอง
ปรับเปลี่ยนกลยุทธเพ่ือตอบสนองความตองการท่ีเปลี่ยนแปลงไปของผูบริโภคในยุควิถีชีวิตแบบใหม โดยนําเทคโนโลยีเขามาใช
ในการใหบริการเพ่ิมมากข้ึน หน่ึงในน้ันไดแก เทคโนโลยี IoT (Internet of Things) ซึ่งเปนเทคโนโลยีท่ีจะเขามาเปลี่ยนโลก
ของการบริการใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคและมีปลอดภัยในการใหบริการมากยิ่งข้ึนในชวงของ
สถานการณโรคระบาดโควิด - 19 ผูวิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาเทคโนโลยี IoT (Internet of Things)  ท่ีมีการพัฒนาข้ึน
ในประเทศไทย และถูกนําเขามาปรับใชกับธุรกิจในหลากหลายธุรกิจ จะเปนสวนหน่ึงท่ีจะชวยดึงดูดใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม
ความตองการท่ีจะเขาใชบริการธุรกิจรานอาหารในชวงสถานการณโควิด - 19 มีอัตราสูงข้ึนหรือไม เพ่ือนําไปสูประโยชนตอ
ธุรกิจรานอาหารโดยตรง เน่ืองจากธุรกิจรานอาหารเปนสวนหน่ึงในชีวิตประจําวันของผูบริโภคและเปนธุรกิจท่ีขับเคลื่อน
เศรษฐกิจของประเทศไทยในปจจุบัน นอกจากน้ีธุรกิจรานอาหารยังมีอัตราการแขงขันท่ีรุนแรง ผูวิจัยจึงตองการท่ีจะศึกษา
เทคโนโลยี IoT (Internet of Things) ในแงมุมของการสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขัน เน่ืองจากการท่ีธุรกิจรานอาหารใด
นําเทคโนโลยีท่ีเก่ียวของกับความปลอดภัยเขามาใชในการใหบริการจะสามารถดงึดูดผูบรโิภคไดมากกวาธุรกิจท่ียังใชการบริการ
แบบดั้งเดิมในชวงสถานการณโรคระบาดโควิด - 19 เน่ืองจากผูบริโภคจะคํานึงถึงความปลอดภัยมากยิ่งข้ึน ดังน้ัน เทคโนโลยี 
IoT (Internet of Things) จึงเปนตัวเลือกสําคัญของธุรกิจรานอาหารในการอยูรอดในชวงของสถานการณโรคระบาดใน
ปจจุบัน  
 เทคโนโลยี IoT (Internet of Things) เปนเทคโนโลยีท่ีทําใหอุปกรณอิเล็กทรอนิกสสามารถเก็บขอมูล เช่ือมโยง และ
รับสงขอมูลระหวางกันไดอยางงายดายโดยไมตองมีผูควบคุม (Ashton, 2009) ใชการทํางานรวมกับเซ็นเซอรหรือ RFID (Radio 
Frequency Identification) ท่ีเปรียบเหมือนสมองสั่งการใหอุปกรณรับสงขอมูลถึงกันได และควบคุมไดจากระยะไกล เปน
ประโยชนแกธุรกิจรานอาหารเพ่ิมประสิทธิภาพการทํางาน การใหบริการท่ีเหนือกวา การอํานวยความสะดวกและการมอบ
ประสบการณท่ีดีแกผูบรโิภค โดยธุรกิจรานอาหารจะนําเสนอออกมาในรูปแบบของการสัง่อาหารดวยตนเองโดยไมผานพนักงาน 
และการชําระเงินแบบ Payment for IoT  เพ่ือลดความลังเลท่ีจะเขาใชบริการ หรือหากผูบริโภคตองการท่ีจะรับประทาน
อาหารท่ีราน จะนําเสนอในรูปแบบของหุนยนตในการบริการแทนตัวของพนักงาน เพ่ือลดความเสี่ยงในการเกิดโรคท่ีเกิดจาก
การสัมผัส เปนตน  
 เพ่ือรวมสรางประสบการณท่ีดีใหกับผูบริโภคผานการใหบริการท่ีนําเทคโนโลยี IoT เขามาปรับใชในธุรกิจรานอาหาร         
จึงทําการศึกษาปจจัยในดานฟงกช่ันท่ีเหนือกวา ดานขอบเขตการทํางานของเทคโนโลยี IoT ท่ีเปนฟงกช่ันการเช่ือมตอ
อินเทอรเน็ตท่ีสามารถสรางความสะดวกสบายในการสั่งอาหาร รวมถึงการเขาใชบริการธุรกิจรานอาหารท่ีมีเทคโนโลยี IoT 
ในชวงสถานการณโควิด - 19 เปนการใหบริการท่ีเหนือความคาดหวังของผูบริโภคสงผลใหผูบริโภครูสึกถึงความปลอดภัยและ
เกิดประสบการณท่ีดีมากกวาธุรกิจรานอาหารท่ีใหบริการแบบดั้งเดิม  ปจจัยการดึงดูดดานความสุนทรีท่ีศึกษาถึงการทําให
ผูบริโภคเกิดความตั้งใจในการใชบริการผานสุนทรียภาพทางอารมณ ความรื่นรมย ดวยรูปลักษณท่ีมีความโดดเดนนาดึงดูดของ
เทคโนโลยี IoT สงผลใหผูบริโภครับรูถึงความสวยงามและความทันสมัยของเทคโนโลยีในธุรกิจรานอาหารยอมสงผลใหเกิด
ความรูสึกผานประสาทสัมผัสท้ัง 5 และเกิดประสบการณท่ีดีทางอารมณ และความรูสึก ปจจัยการแสดงตัวตนกลาวถึงการ
แสดงตัวตนของเทคโนโลยี IoT ผูบริโภคไดรับรูถึงรูปแบบการใชงานและความสามารถของเทคโนโลยีสงผลใหผูบริโภครูสึกถึง
การมีสวนรวม และเกิดประสบการณรวมในการใชบริการในธุรกิจรานอาหารมากข้ึน และปจจัยดานความสะดวกสบายในการใช
งานท่ี เมื่อผูบริโภครับรูถึงความสะดวกและงายตอการใชงานเทคโนโลยี IoT ผูบริโภคจึงยอมรับและใชงานเทคโนโลยี IoT      
ซึ่งสามารถสรางประสบการณรวมดานการใชงานของเทคโนโลยี IoT ในธุรกิจรานอาหาร นอกจากน้ียังไดศึกษาปจจัยทางดาน
การสรางประสบการณรวมท่ีเปนตัวแปรคั่นกลาง หากผูบริโภคเกิดประสบการณรวมในการใชบริการแลวยอมสงผลใหเกิดความ
ตั้งใจอยางตอเน่ือง และการบอกตอปากตอปาก และความตั้งใจใชอยางตอเน่ืองเปนตัวแปรคั่นกลางท่ีเกิดจากการมี
ประสบการณรวมท่ีดียอมสงผลใหเกิดการบอกตอปากตอปากอีกดวย 
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 การศึกษาวิจัยฉบับน้ีไดประยุกตจากงานวิจัยการสรางคุณคารวมกับเทคโนโลยี Iot ในอุตสาหกรรมคาปลีก (Value  
Co-Creation with Internet of Things Technology in The Retail Industry) ของ Balaji And Roy (2017) ท่ีทําการศึกษา
เก่ียวกับปจจัยทางดานฟงกช่ันการทํางานท่ีเหนือกวา การดึงดูดใจในดานสุนทรี ความสะดวกในการใชงาน และการแสดงตัวตน 
เปนตัวแปรตั้งตนท่ีมีอิทธิพลตอการสรางคุณคารวมกับผูบริโภคในธุรกิจคาปลกี กอนท่ีจะสงผลไปยังปจจัยทางดานความตั้งใจใช
บริการอยางตอเน่ือง และการบอกตอแบบปากตอปาก ซึ่งผลท่ีไดจากการศึกษา ยอมรับทุกสมมติฐาน ยกเวนแคเพียง 
สมมติฐานการสรางคุณคารวมมีอิทธิตอการบอกตอแบบปากตอปาก โดยอางอิงเหตุผลท่ีวา การสรางคุณคารวมจะมีผลกับการ
บอกตอแบบปากตอปาก ก็ตอเมื่อมีปจจัยทางดานความตั้งใจใชงานอยางตอเน่ืองเปนตัวสงผานเทาน้ัน โดยการศึกษาในครั้งน้ีได
นํามาศึกษาใหม รวมกับปจจัยทางดานการสรางประสบการณรวมระหวางธุรกิจรานอาหารและผูบริโภคแทนการสรางคุณคา
รวม เพ่ือเปนแนวทางใหมในการศึกษา และลดชองวางความแตกตางระหวางพ้ืนท่ีในการเลือกกลุมตัวอยางโดยการศึกษาครั้งน้ี
เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในชวงสถานการณโควิด - 19 กับการเลือกใชเทคโนโลยี IoT ในธุรกิจรานอาหาร เพ่ือสราง
ความไดเปรียบเชิงการแขงขันของผูประกอบการธุรกิจรานอาหารซึ่งตองมีการปรับตัวในชวงสถานการณโควิด - 19 เพ่ือ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพ โดยการนําเทคโนโลยีเขามาปรับใชในการใหบริการสรางใหผูบริโภค
รับรูถึงประสบการณท่ีดีในการใชบริการธุรกิจรานอาหารชวงสถานการณโควิด - 19 เพ่ือใหเกิดการใชงานอยางตอเน่ืองและการ
บอกตอแบบปากตอปากในทางท่ีดี 
 
2. วัตถุประสงคการวิจัย 
 2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกใชเทคโนโลยี IoT ของผูบริโภคตอธุรกิจรานอาหาร ในชวงสถานการณโควิด - 19  
 2.2 เพ่ือศึกษาปจจัยดานฟงกชันท่ีเหนือกวา การดึงดูดทางดานสุนทรี การใชงานงาย และการแสดงตัวตนท่ีมีอิทธิพล
ตอความตั้งใจใชงานอยางตอเน่ือง และการพูดแบบปากตอปาก โดยท่ีมีปจจัยการสรางประสบการณรวมเปนตัวแปรข้ันกลาง 
 2.3 เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานการสรางประสบการณรวม มีอิทธิตอการบอกแบบปากตอปาก โดยท่ีมีปจจัยดาน       
การใชงานอยางตอเน่ืองเปนตัวแปรข้ันกลาง 
 
3. การทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 3.1 อินเทอรเน็ตของสรรพสิ่ง (Internet of Things: IoT) 
 อินเทอรเน็ตของสรรพสิ่ง (IoT) คืออุปกรณหรือสิ่งของบางอยางท่ีไดมีการติดตั้งระบบซอฟตแวร เซ็นเซอร และการ
เช่ือมตอกับเครือขาย ทําใหวัตถุเหลาน้ันสามารถเก็บบันทึกและแลกเปลี่ยนขอมูลได ซึ่งลักษณะของเทคโนโลยี IoT มีคุณสมบัติ
ในการตระหนักรู การควบคุม และการตัดสินใจดวยตนเองได (Gubbi, Buyya, Marusic & Palaniswami, 2013) โดย 
Weinberg, Milne, Andonova and Hajjat (2015) ไดระบุถึงความสามารถในการสื่อสารแบบอัตโนมัติระหวางอุปกรณตางๆ 
ท่ีไดมีการติดตั้งระบบ IoT สงผลใหอุปกรณเหลาน้ันมีประสิทธิภาพท่ีสูงข้ึน สะดวกสบาย ปลอดภัย และตัดสินใจไดอยาง
แมนยํา นอกจากน้ีเทคโนโลยี IoT สามารถบันทึกขอมูลไดแบบเรียลไทมผานการใชอุปกรณดิจิทัล ซึ่งถือเปนสิ่งสําคัญในการ
บรรลุความไดเปรียบทางการแขงขันในวงจรตลาดสมัยใหม (Iansiti & Lakhani, 2014) และในดานของผูบริโภคในการนํา
เทคโนโลยี IoT เขามาใช จะชวยทําใหผูบริโภคและผลิตภัณฑหรือบริการมีปฏิสัมพันธ และเกิดประสบการณรวมกันมากยิ่งข้ึน 
(Hoffman & Novak, 2015) เน่ืองจากเทคโนโลยี IoT สามารถวิเคราะหและคาดการณความตองการของผูบริโภคไดอยาง
แมนยํา ดังน้ันทางธุรกิจจึงสามารถเสนอใหผูบริโภคไดเห็นถึงคุณคา และความคุมคาท่ีไดรับ  
 3.2 ปจจัยท่ีสงผลตอการสรางประสบการณรวม 
 3.2.1 ฟงกช่ันการทํางานท่ีเหนือกวา (Superior Functionality) เปนคุณสมบัติและฟงกช่ันข้ันสูงหรือประโยชน
เพ่ิมเติมจากการทํางานรูปแบบท่ีเคยมีอยู เปนเทคโนโลยีเชิงโตตอบและระบบท่ีรับรูขอมูลดวยตนเอง ผานการเช่ือมตอ
อินเทอรเน็ตท่ีสามารถมอบประสบการณการบริการท่ีมีความแตกตางใหกับผูใชบริการ (Roy, Balaji, Quazi & Quaddus, 
2018) เปนคุณสมบัติและฟงกช่ันการเช่ือมตอท่ีแพรหลาย เทคโนโลยีการโตตอบ การรวมเขากับสภาพแวดลอมทางกายภาพ 
และการซิงโครไนซตามเวลาจริง (Balaji & Kumar, 2017) เทคโนโลยี IoT ท่ีมีฟงกช่ันข้ันสูงจะมอบประสบการณท่ีแตกตาง
และเหนือกวา และมอบประสิทธิภาพอยางมากใหกับผูบริโภคท่ีใชบริการ Chitturi et al. (2008) กลาววา ผูบริโภคท่ีมี
ประสบการณใชเทคโนโลยีอัจฉริยะ ท่ีมีการตอบรวดเร็วและเช่ือถือได ผูบริโภคจะประเมินการทํางานของเทคโนโลยีอัจฉริยะ  
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ในเชิงบวกท่ีชวยเพ่ิมความพึงพอใจไดอยางแนนอน นอกจากน้ี ผลการวิจัยของ Roy et al. (2019) ยังกลาววา ประสบการณ
เชิงบวกท่ีผูบริโภคสรางข้ึนในระหวางการตอบโตกับเทคโนโลยีอัจฉริยะ ท่ีประกอบดวยฟงกช่ันท่ีเหนือกวา มีแนวโนมท่ีจะ
พัฒนาเปนความไววางใจ ซึ่งทายท่ีสุดแลวจะกระตุนใหผูบริโภคพูดแบบปากตอปากตอไป จากแนวคิดและการศึกษาขางตนจึง
ไดกําหนดสมมติฐานดังน้ี  
 H1: ฟงกช่ันการทํางานท่ีเหนือกวาของเทคโนโลยี IoT ในธุรกิจรานอาหารมีอิทธิพลตอความตั้งใจใช IoT อยางตอเน่ือง
โดยมีประสบการณรวมเปนตัวแปรคั่นกลาง 
 H2: ฟงกช่ันการทํางานท่ีเหนือกวาของเทคโนโลยี IoT ในธุรกิจรานอาหารมีอิทธิพลตอความตั้งใจในการบอกตอแบบ
ปากตอปากโดยมีประสบการณรวมเปนตัวแปรคั่นกลาง 
 3.2.2 การดึงดูดใจในดานสุนทรี (Aesthetic Appeal) ตามแนวคิด Courtland & William (1984)  ใหความหมายไว
วา เปนสิ่งดึงดูดใจ ความรื่นรมย หรือการกระตุนดวยความงาม ซึ่งเปนการทําใหประสาทสัมผัสท้ัง 5 รูสึกไดถึงความงดงาม 
อารมณ และความรูสึกท่ีบริสุทธ์ิ เชน ความสุขใจ ความเพลิดเพลิน หรือความเพอฝน เปนตน การดึงดูดใจในดานสุนทรีในแงมมุ
ขององคกรท่ีประกอบธุรกิจควบคูกับเทคโนโลยี IoT มีความเก่ียวของเปนอยางมากกับความรูสึกของผูบริโภค (Tsai & Wang, 
2017) กลาวไววา การดึงดูดใจในดานสุนทรีจะแสดงใหเห็นถึงการรับรูของผูบริโภคในการใชเทคโนโลยี IoT ท่ีสามารถสราง
ความรูสึกท่ีดีหรือความพึงพอใจได เพ่ือนําไปสูการตั้งใจใชเทคโนโลยี IoT อยางตอเน่ืองรวมไปถึงความตองการท่ีจะบอกตอ
เพ่ือใหบุคคลอ่ืนๆไดรับรู จากการทบทวนวรรณกรรมทําใหเห็นไดวาสุนทรียศาสตรท้ังในดานความงามท่ีสามารถดึงดูดควบคูกับ
คุณภาพของเทคโนโลยี IoT จึงมีผลกระทบตอท้ังพฤติกรรมและความรูสึก ตลอดจนประสบการณรวมของผูบริโภค เก่ียวกับการ
ใชงานผลิตภัณฑและการเขาใชบริการในสถานบริการเปนอยางมาก (Sheng & Teo, 2012) นอกจากน้ีการศึกษาของ Filieri 
and Lin (2017) คนพบวาการดึงดูดดานสุนทรีมีอิทธิพลตอความตั้งใจใชงานอยางตอเน่ือง โดยการออกแบบเทคโนโลยีท่ีมี
ความนาสนใจและมีความสรางสรรคจะชวยใหผูบริโภคพึงพอใจท่ีจะใชงานซ้ํา และการศึกษาสุนทรียศาสตร โดยรูปลักษณท่ีมี
ความโดดเดนนาดึงดูดของเทคโนโลยีชวยเพ่ิมความพึงพอใจ ความไววางใจของผูบริโภค และยังมีผลทําใหเกิดความตั้งใจในการ
บอกตอแบบปากตอปากในเชิงบวก  ซึ่งจากแนวคิดและการศึกษาขางตนจึงไดกําหนดสมมติฐานดังน้ี  
 H3: การรับรูถึงสุนทรียภาพทางความงามและความนาดึงดูดของเทคโนโลยี IoT ในธุรกิจรานอาหารมีอิทธิพลตอความ
ตั้งใจใช IoT อยางตอเน่ืองโดยมีประสบการณรวมเปนตัวแปรคั่นกลาง 
 H4: การรับรูถึงสุนทรียภาพทางความงามและความนาดึงดูดของเทคโนโลยี IoT ในธุรกิจรานอาหารมีอิทธิพลความ
ตั้งใจในการบอกตอแบบปากตอปากโดยมีประสบการณรวมเปนตัวแปรคั่นกลาง 
 3.2.3 ความสะดวกในการใชงาน (Ease of Use) ถือเปนปจจัยท่ีใชในการวัดวาผูบริโภคจะยอมรับเทคโนโลยีใหม
หรือไม โดย Davis (1989) ไดใหความหมายของความสะดวกในการใชงานไววา เปนขอบเขตท่ีบุคคลเช่ือวาการใชเทคโนโลยี
ใหมๆ เหลาน้ันจะตองเปนเรื่องท่ีงายไมตองใชความพยายามอยางมากในการเขาถึง และการใชงานน้ันสามารถจัดการดวย
ตัวเองได (Teo, Fan & Du, 2015) การนําทฤษฎีความสะดวกในการใชงานเขามามีบทบาทในธุรกิจบริการรานอาหารท่ีใช
รวมกับ IoT ท่ีจะแสดงใหเห็นถึงความสะดวกสบายในการใชงานงายตอการเขาถึงและมีความซับซอนไมมาก ผูบริโภคท่ีมี
ประสบการณรวม  ในการใชเทคโนโลยี IoT หากสัมผัสไดถึงความสะดวกสบาย ไมมีความซับซอน จะนําไปสูการพิจารณาและ
ตัดสินใจในการใชบริการตอไป (Hansen, Saridakis & Benson, 2017) และหากมีประสบการณรวมท่ีดีสามารถตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคได ทําใหผูบริโภคมีความตองการท่ีจะบอกตอหรือบอกเลาประสบการณ ความรูสึกใหกับผูอ่ืนได
ทราบ หากการบอกตอน้ันเปนไปในเชิงบวกถือไดวาสามารถเพ่ิมความนาเช่ือถือไดมากข้ึน (Huang, Yang and Wang, 2014) 
การศึกษาท่ีผานมาของ Mukerjee (2020) พบวาการรับรูถึงความสะดวกในการใชงานเทคโนโลยี ทําใหผูบริโภคอยากท่ีจะ
ทดลองใชและอยากท่ีจะแบงปนประสบการณหรือบอกตอแบบปากตอปากกับผูอ่ืน และการศึกษาของ Hamid et al. (2016) 
ยังพบวาการรับรูถึงประโยชนและความสะดวกตอการใชงานยังมีอิทธิพลตอความตั้งใชใชงานอยางตอเน่ืองในการใชระบบ
อิเล็กทรอนิกส เน่ืองจากความสะดวกในการใชงาน IoT ชวยอํานวยความสะดวกของผูบริโภค ทําใหเกิดความพึงพอใจและใช
งานตออยางตอเน่ืองเทคโนโลยีมีการพัฒนาอยูเสมอมีการนําอินเทอรเน็ตเขามาเก่ียวของมากข้ึน และท่ีสําคัญประเทศไทยกําลัง
เผชิญกับสถานการณโควิด - 19 จึงตองมีการปรับเปลี่ยนการใชชีวิตธุรกิจรานอาหารงดใหเขาใชบริการภายในราน ธุรกิจ
รานอาหารจึงตองมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบโดยไดนําเทคโนโลยี IoT เขามาชวยในการบริหารจัดการ ปจจัยท่ีสําคัญในการให
ผูบริโภคเรียนรูเทคโนโลยีใหมๆอยางเขาใจ น่ันคือการเขาถึงไดงาย สะดวกตอการใชงาน มีความซับซอนนอยเพ่ือสรางความ
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เขาใจและประสบการณท่ีดีใหแกผูบริโภค โดย Fishbein and Ajzen (1975) ไดใหเหตุผลวา หากผูบริโภคมีการใชงาน
เทคโนโลยีและรับรูไดถึงประโยชน ซึ่งรวมไปถึงการรับรูความงายในการใชงานจะสงผลตอความคิด ทัศนคติ นําไปสูความตั้งใจ 
ท่ีจะใชงานตอไป ซึ่งจากแนวคิดและการศึกษาขางตนจึงไดกําหนดสมมติฐานดังน้ี  
 H5: การรับรูถึงความสะดวกในการใชงานของเทคโนโลยี IoT ในธุรกิจรานอาหารมีอิทธิพลตอความตั้งใจใช IoT     
อยางตอเน่ืองโดยมีประสบการณรวมเปนตัวแปรคั่นกลาง 
 H6: การรับรูถึงความสะดวกในการใชงานของเทคโนโลยี IoT ในธุรกิจรานอาหารมีอิทธิพลตอความตั้งใจในการบอกตอ
แบบปากตอปากโดยมีประสบการณรวมเปนตัวแปรคั่นกลาง 
 3.2.4 การแสดงตัวตน (Presence) ในบริบทของเทคโนโลยีเปนแนวคิดท่ีมีกระบวนการสื่อสารผานสื่อกลางอยาง
เทคโนโลยี IoT ท่ีทําใหผูบริโภครูสึกเหมือนไดอยูรวมกับผู อ่ืนหรือสิ่งตางๆ แมความเปนจริงจะอยูไกลกันก็ตาม โดย 
Gunawardena (1995) ไดศึกษาเก่ียวกับแนวคิดการแสดงตัวตนและไดกลาววาจากความกาวหนาในการสื่อสารผานสื่อกลางมี
ประสิทธิภาพเทียบเทากับการสื่อสารแบบเห็นหนา (Face to Face) การมีสวนรวมในบริบทการตอบโตหรือเก่ียวของกับ
ผูบริโภคในสภาพแวดลอมของเทคโนโลยี หรืออาจจะกลาวไดวาเทคโนโลยี IoT น้ันมีสวนท่ีทําใหผูบริโภคเกิดประสบการณ
รวมกับธุรกิจรานอาหาร ซึ่ง Gefen and Straub (2003) กลาววา Presence ในดานของเทคโนโลยี IoT มีอิทธิพลเชิงบวกตอ
ความไววางใจและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค และสอดคลองกับท่ี Hassanein and Head (2007) ท่ีกลาววาการแสดงตัวตน
เชิงสังคมเก่ียวกับเทคโนโลยี ชวยเพ่ิมความไววางใจ ความรูสึกสนุกสนาน และความรูสึกไดประโยชนจากเทคโนโลยี ซึ่งจะ
นําไปสูทัศนคติท่ีดีตอองคกร นอกจากน้ี Ogonowski, Montandon, Botha and Reyneke (2014) ไดกลาวเพ่ิมเติมวา     
การแสดงตัวตนของเทคโนโลยี IoT ในสถานบริการจะทําใหผูบริโภคเกิดความตองการเขาใชบริการมากยิ่งข้ึน และจะชวยสราง
จุดเดนดานเทคโนโลยท่ีีใชประกอบการแขงขันกับธุรกิจคูแขง นอกจากน้ี การทบทวนวรรณกรรมของ Huang, Cai, Tsang and 
Zhou (2011) ระบุวาการแสดงตัวตนทางสังคมเปนปจจัยหน่ึงท่ีมีอิทธิพลทําใหเกิดพฤติกรรมการบอกตอแบบปากตอปาก จาก
แนวคิดและการศึกษาจึงไดกําหนดสมมติฐานดังน้ี 
 H7: การรับรูถึงตัวตนรูปแบบของเทคโนโลยี IoT ในธุรกิจรานอาหารมีอิทธิพลตอความตั้งใจใช IoT อยางตอเน่ือง โดย
มีประสบการณรวมเปนตัวแปรคั่นกลาง 
 H8: การรับรูถึงตัวตนรูปแบบของเทคโนโลยี IoT ในธุรกิจรานอาหารมีอิทธิพลตอความตั้งใจในการบอกตอแบบปากตอ
ปากโดยมีประสบการณรวมเปนตัวแปรคั่นกลาง 
 3.3 ปจจัยท่ีไดรับผลกระทบจากการสรางประสบการณรวม 
 การสรางประสบการณรวม (Co-Creation Experience) เปรียบเสมือนกับกุญแจสําคัญท่ีจะนําธุรกิจไปสูความสําเร็จ 
เปนสิ่งท่ีชวยเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขัน รวมไปถึงการสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค (Bolton et al., 2014) 
ประสบการณเปนสิ่งท่ีองคกรไมสามารถควบคุมได (Vargo and Lusch, 2008) ฉะน้ันทุกชวงเวลาท่ีธุรกิจมีปฏิสัมพันธระหวาง
ผูบริโภค ตองนําเสนอใหเห็นถึงการสงมอบประสบการณท่ีทรงคุณคา ตรงกับความตองการของผูบริโภคใหไดมากท่ีสุด (Pine & 
Gilmore, 1998) ซึ่ง Mencarelli and Rivière (2014) ไดระบุวาการรับรูประสบการณอันทรงคุณคาของผูบริโภคมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจใชบริการอยางตอเน่ืองในอนาคต (Continuance Intentions) และ Shin, Song & Biswas 
(2014) ไดระบุวา หากผูบริโภครูสึกสบายใจขณะท่ีไดรับประสบการณการใหบริการจากธุรกิจ จะทําใหผูบริโภคมีสวนรวมใน
กิจกรรมแบบปากตอปาก (Word-of-Mouth Intentions) อีกดวย แตสําหรับงานวิจัยของ Balajia and Roy (2017)             
ท่ีทําการศึกษาการสรางคุณคารวมในการนําเทคโนโลยี IoT เขามาใชในอุตสาหกรรมคาปลีก ไดปฏิเสธขอตกลงขางตน โดยระบุ
วาการสรางคุณคารวม (Value Co-Creation) จะไมสงผลไปยังการบอกตอแบบปากตอปากหากไมมีปจจัยทางดานการใช
บริการอยางตอเน่ืองในอนาคตของผูบริโภค เน่ืองจากการใชบริการอยางตอเน่ืองในอนาคตเปนสิ่งสําคัญในการสงเสริมความ
ไววางใจและการเช่ือมตอ เปนตัวกระตุนใหผูบริโภคมีสวนรวมในการสื่อสารแบบปากตอปากเก่ียวกับ IoT ไปยังผูอ่ืน โดย 
Xavier and Summer (2009)  ไดกลาวถึง แรงจูงใจท่ีจะกอใหเกิดการบอกตอแบบปากตอปาก จะตองอาศัยประสบการณใน
การใชสินคาหรือบริการน้ันๆ กอน และหากมีการสรางประสบการณรวมท่ีดีหรือเปนไปในเชิงบวกผูบริโภคจะเกิดการบอกตอ
หรือแชรประสบการณใหกับผูอ่ืนไดรับรู แตหากผูบริโภคไดรับประสบการณรวมในเชิงลบผูบริโภคอาจจะมีการบอกตอเปน    
วงกวางมากกวาการบอกตอประสบการณในเชิงบวก (Bezos, 2018)  ความตั้งใจซื้ออยางตอเน่ืองจะเกิดข้ึนไดก็ตอเมื่อมี
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ประสบการณในการทดลองใชเทคโนโลยี จึงเกิดความชอบหรือความประทับใจในสินคาหรือบริการน้ันๆ (Bhattacherjee, 
2001) ซึ่งจากแนวคิดและการศึกษาขางตนจึงไดกําหนดสมมติฐานดงัน้ี 
 H9: การสรางประสบการณรวมโดยใช IoT ในธุรกิจรานอาหารมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการบอกตอแบบปาก
ตอปากโดยมีความตั้งใจใช IoT อยางตอเน่ืองเปนตัวแปรคั่นกลาง 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1  กรอบแนวความคิดของงานวิจัย 
 
4. วิธีการวิจัย  
 4.1 การกําหนดประชากรและขนาดของกลุมตัวอยาง 
 ในงานวิจัยฉบับน้ีเปนการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Method) แบบนิรนัย (Deduction) ท่ีอางอิงทฤษฎีจาก
งานวิจัยกอนหนา โดยไดเลือกศึกษาประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีประสบการณใช IoT ในธุรกิจ
รานอาหารชวงสถานการณโควิด-19 ในการหากลุมตัวอยางไดใชสูตรคํานวณไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอนของ Cochran 
(1977) และใชวิธีการเก็บแบบสอบถามดวยการสุมแบบสะดวก (Convenience sampling) ผานแบบสอบถามปลายปด 
(Closed-Questionnaire) 

 โดยคา  Z  แทน ระดับความเช่ือมั่นท่ีผูวิจัยกําหนดไวท่ี 95%  โดยท่ี α = 0.05  
    E แทน ระดับความคาดเคลื่อน โดยกําหนดใหคาความคาดเคลื่อนท่ี 0.05 
 

 โดยแทนคาสูตร ดังน้ี n =
𝑍𝑍2

4𝐸𝐸2
  =  1.962

4(0.05)2
    =   384.16 หรือ 385 ตัวอยาง 

 
 นอกจากน้ีผูวิจัยไดเพ่ิมจํานวนขนาดของกลุมตัวอยางในการศึกษาอีกรอยละ 35 จากกลุมตัวอยางท่ีคํานวณได           
ซึ่งเทากับ 135 ตัวอยาง ตามสูตรประมาณกลุมตัวอยางท่ีขาดหายไป (Lameshow, Hosmer, Klar, Lwanga, & World 
Health Organization, 1990) เพ่ือปองกันความผิดพลาดท่ีอาจจะเกิดข้ึนจากการตอบแบบสอบถามท่ีไมถูกตองครบถวน ซึ่ง
สามารถนํามาใชไดจริง 514 ราย 
 4.2 การประเมินความเท่ียงตรงและการวิเคราะหขอมูล 
 ในการสํารวจไดเลือกใชแบบสอบถามปลายปด (Closed-Questionnaire) ซึ่งใชมาตราวัดคาของลิเคิรต (Likert’s 
Scale) 5 ระดับ (Likert, 1970) ในการประเมินความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม (IOC) ผูวิจัยหาคาความเท่ียงตรงและแกไข
แบบสอบถามจนทายสุดทุกขอคําถามมีคาเทากับ 1 และทําการหาความเช่ือมั่นของขอคําถาม โดยอางอิงจากทฤษฎี             
คาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cranach’s Alpha Coefficient) โดยทําการ Pilot Test กับกลุมทดลอง 40 ราย ซึ่งผล
ออกมาทุกตัวแปรมีคาเกิน .70 (Hair et al., 2014) จึงไดนําแบบสอบถามกระจายผานชองทางออนไลน เพ่ือความสะดวก     
ในการวิจัยชวงสถานการณโควิด-19 ใชระยะเวลา 3 เดือน ในการรวบรวมขอมูล ตั้งแตวันท่ี 19 มกราคม - 18 มีนาคม 2564 
ใหกับกลุมตัวอยางท้ัง 514 ราย และเมื่อนํามาคํานวณหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของกลุมตัวอยาง 514 ราย มีคา
อยูระหวาง .73 ถึง .92 ไดแก ฟงกช่ันการทํางานท่ีเหนือกวา .73 การดึงดูดดานสุนทรี .86 ความสะดวกในการใชงาน .86 การ
แสดงตัวตน .84 การสรางประสบการณรวม .80 ความตั้งใจอยางตอเน่ือง .80 และความตั้งใจบอกตอแบบปากตอปาก .92 
และคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาครวมทุกตัวแปรมีคา .96 ซึ่งท้ังหมดอยูในเกณฑท่ียอมรับไดมีคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาเกิน 

ฟงกชั่นที่เหนือกวา 

การดึงดูดดานสุนทรี 

ความสะดวกในการใชงาน 

การแสดงตัวตน 

การสราง 

ประสบการณรวม 

ความต้ังใจอยางตอเนื่อง 

การบอกตอ 
แบบปากตอปาก 
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.70 จากน้ันใชสถิติพรรณนาเพ่ือหาคารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน อธิบายกลุมผูตอบแบบสอบถาม และทดสอบ
ขอตกลงเบ้ืองตนดวยคาความเบ (Skewness) มีคาอยูระหวาง -0.49 ถึง -1.03 และความโดง (Kurtosis) มีคาอยูระหวาง 1.56 
ถึง 0.21 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 1 การวิเคราะหหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางตัวแปรตน ตัวแปรตาม และตัวแปรคั่นกลาง  
  โดยใชสูตรของ  เพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 

Correlations 
 SF AA EU PR CE CI WM 
SF 1       
AA .529** 1      
EU .638** .623** 1     
PR .520** .686** .690** 1    
CE .497** .637** .642** .719** 1   
CI .491** .567** .629** .659** .712** 1  
WM .411** .591** .557** .613** .696** .648** 1 

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางตัวแปรตน ตัวแปรตาม และตัวแปรคั่นกลาง พบวา 
แตละองคประกอบมีความสัมพันธกันทางบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยมีคาอยูระหวาง .411-.719 และเมื่อ
พิจารณาคา VIF และ Tolerance ของตัวแปรตั้งตน พบวามีคา VIF อยูระหวาง 1.776 ถึง 2.483 ไมเกิน 10 อีกท้ังคา 
Tolerance ยังพบวามีคาอยูระหวาง .406 ถึง .563 ซึ่งอยูระหวาง 0 > 1 จึงไมกอใหเกิด Multicollinearity และสามารถ    
นําขอมูลไปทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดวยวิธี Process ของ 
Preacher and Hayes (2008) เพ่ือทดสอบการเปนตัวแปรคั่นกลางการสรางประสบการณรวม และการใชงานอยางตอเน่ือง 
 
5. ผลการวิจัย 
 ในการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในชวงสถานการณโควิด - 19 ท่ีมีผลตอการเลือกใชเทคโนโลยี IoT ในธุรกิจ
รานอาหาร จากการเก็บแบบสอบถามปลายปดกับกลุมตัวอยางท้ังหมด 514 ชุด โดยประกอบดวยสัดสวนเพศชายรอยละ 34.2 
และเพศหญิง 65.8 อายุเฉลี่ยของกลุมตัวอยางสวนมากจะอยูท่ี 18-25 ป คิดเปนรอยละ 72.2 ศึกษาในระดับปริญญาตรี       
คิดเปนรอยละ 78.0 ประกอบอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษาท่ีรอยละ 62.5 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 10,000 รอยละ 
41.4 รองลงมาเปนรายไดเฉลี่ยเดือน 10,001 – 20,000 บาท คิดเปนรอยละ 30.4 นอกจากน้ีในดานของเทคโนโลยี IoT        
ในธุรกิจรานอาหารท่ีผูบริโภคใช ไดแก ระบบสั่งอาหารดวยตนเองรอยละ 69.84 แอปพลิเคชันรานอาหารรอยละ 65.95 ระบบ
การชําระเงินแบบ Payment for IoT รอยละ 62.65 ระบบแจงสถานะและจองท่ีจอดรถ รอยละ 7.98 และหุนยนตรับและ
เสิรฟอาหารรอยละ  3.89 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 2 ตารางแสดงคาความสัมพันธระหวางตัวแปร 

Model 
Total 
Effect 

Direct Effect IV- M M-DV 
Indirect 
Effect 

C C’ A1 B1 A1*B1 

IndependentMediator Dependent β SE β SE β SE β SE β SE 

H1 SF  CE  CI .502 .039 .186 .036 .458 .035 .690 .039 .316 .036 

H2 SF  CE  WM .443 .044 .093 .039 .458 .035 .766 .043 .351 .042 

H3 AA  CE  CI .526 .034 .178 .037 .532 .028 .654 .044 .348 .038 

H4 AA  CE  WM .579 .035 .243 .389 .532 .028 .630 .046 .335 .042 

H5 EU  CE  CI .635 .035 .295 .039 .584 .031 .582 .043 .340 .040 

H6 EU  CE  WM .594 .039 .200 .043 .584 .031 .675 .048 .394 .045 

H4 PR  CE  CI .698 .035 .323 .045 .686 .029 .546 .047 .375 .048 

H8 PR  CE  WM .685 .039 .261 .050 .686 .029 .619 .052 .425 .052 

H9 CE  CI  WM .816 .037 .558 .050 .790 .034 .327 .045 .258 .058 

A1: IndependentMediator; B1: MediatorDependent 
 SF    = ฟงกชั่นที่เหนือกวา (Superior Functionality)  CE    = การสรางประสบการณรวม (Co-Creation Experience) 

 AA   = การดึงดูดดานสุนทรี (Aesthetic Appeal)  CI     = ความต้ังใจอยางตอเนื่อง (Continuance Intentions) 

 EU   = ความสะดวกในการใชงาน (Ease of Use)  WM  = การบอกตอแบบปากตอปาก (Word-of-Mouth) 

 PR = การแสดงตัวตน (Presence) 

 
 จากตารางท่ี 2 พบวา สมมติฐานท่ี 1 SF มีอิทธิพลตอ CI พบวา เมื่อไมมีตัวแปรคั่นกลางมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง 

เทากับ .502 ท่ีระดับนัยสําคัญท่ี .05 (β=.502, t=12.747, P-value< .001) และเมื่อมีอิทธิพลของปจจัยดานประสบการณ

รวมมาเช่ือมโยง ทําใหคาของ SF ท่ีสงไปถึง  CI ลดลง จาก .502 เปน .186 (β=.186, t=5.217, P-value < .001)  โดยท่ีคา 
Indirect Effect เทากับ .316 แสดงวาประสบการณรวมเปนตัวแปรคั่นกลางแบบบางสวน (Partial Mediator) ระหวางฟงกช่ัน
ท่ีเหนือกวาท่ีสงผลตอความตั้งใจใชงานอยางตอเน่ือง เชนเดียวกับสมมติฐานท่ี 2 เมื่อไมมีตัวแปรคั่นกลาง SF มีอิทธิพลทางบวก

ตอ WM เทากับ .443 ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 (β=.443, t=10.193, P-value< .001) แตเมื่อมีปจจัยดานประสบการณรวมมา

เช่ือมโยง ทําใหคาสัมประสิทธ์ิเสนทางลดลงจาก .443 เปน .093 (β=.093, t=2.358, P-value < .001) แสดงวาประสบการณ
รวมเปนตัวแปรคั่นกลางแบบบางสวน (Partial Mediator) ระหวางฟงกช่ันท่ีเหนือกวาและการพูดปากตอปาก 
 สมมติฐานท่ี 3 เมื่อไมมีตัวแปรคั่นกลางคาสัมประสิทธ์ิเสนทางจาก AA มีอิทธิพลทางบวกตอ CI เทากับ .526 ท่ีระดับ

นัยสําคัญ .05 (β=.526, t=15.581, P-value < .001) และเมื่อมีอิทธิพลจากตัวแปรคั่นกลางดานประสบการณรวม พบวามีคา

สัมประสิทธ์ิเสนทางลดลง จาก .526 เปน .178 (β=.178, t=4.872, P-value < .001) โดยท่ีคา Indirect Effect เทากับ .348 
แสดงวาประสบการณรวมเปนตัวแปรคั่นกลางบางสวน (Partial Mediator) ระหวางการดึงดูดดานสุนทรีท่ีสงผลตอความตั้งใจ
ใชงานอยางตอเน่ือง เชนเดียวกับ สมมติฐานท่ี 4 AA มีอิทธิพลตอ WM พบวา เมื่อมีอิทธิพลของปจจัยดานประสบการณรวมมา

เช่ือมโยง ทําใหคาสัมประสิทธ์ิของ AA ท่ีสงไปถึง WM ลดลง จาก .579 (β=.579, t=16.587, P-value < .001) เปน .243     

ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 (β=.243, t=6.271, P-value < .001)  
 สมมติฐานท่ี 5 EU มีอิทธิพลตอ CI พบวา เมื่อไมมีตัวแปรเช่ือมโยงมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง เทากับ .635 ท่ีระดับ

นัยสําคัญท่ี .05 (β=.635, t=18.306, P-value < .001) และเมื่อมีอิทธิพลของตัวแปรคั่นกลางดานประสบการณรวม ทําใหคา

สัมประสิทธ์ิเสนทางลดลง จาก .635 เปน .295 (β=.295, t=7.611, P-value < .001) โดยท่ีคา Indirect Effect เทากับ .340 
เชนเดียวกับ สมมติฐานท่ี 6 เมื่อไมมีตัวแปรคั่นกลาง พบวา EU มีอิทธิพลทางบวกตอ WM เทากับ .594 ท่ีระดับนัยสําคัญท่ี 

0.05 (β=.594, t=15.192, P-value < .001) และเมื่อมีอิทธิพลของตัวแปรคั่นกลางดานประสบการณรวม พบวามีคา

สัมประสิทธ์ิเสนทางลดลง จาก .594 เปน .200 (β=.200, t=4.619, P-value < .001) โดยท่ีคา Indirect Effect เทากับ .340 
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แสดงวาประสบการณรวมเปนตัวแปรเช่ือมโยงแบบบางสวน (Partial Mediator) ระหวางการใชงานงายท่ีมีอิทธิพลตอความ
ตั้งใจอยางตอเน่ือง และการใชงานงายท่ีมีอิทธิพลตอการพูดปากตอปากเชนกัน 
 สมมติฐานท่ี 7 PR มีอิทธิพลตอ CI พบวา เมื่อไมมีตัวแปรคั่นกลางมีคาสมัประสิทธ์ิเสนทาง เทากับ .685 ระดับนัยสําคญั

ท่ี .05 (β=.698 t=19.835, P-value < .001) และเมื่อมีอิทธิพลของตัวแปรคั่นกลางดานประสบการณรวม พบวามีคา

สัมประสิทธ์ิเสนทางลดลง จาก .685 เปน .261 (β=.323, t=7.164, P-value < .001) โดยท่ีคา Indirect Effect เทากับ .425 
เชนเดียวกับ สมมติฐานท่ี 8 เมื่อไมมีตัวแปรคั่นกลาง พบวา PR มีอิทธิพลทางบวกตอ WM เทากับ .685 ท่ีระดับนัยสําคัญท่ี .05 

(β=.685, t=17.574, P-value <  .001) แตเมื่อมีอิทธิพลของตัวแปรคั่นกลางดานประสบการณรวม พบวามีคาสัมประสิทธ์ิ

เสนทางลดลง จาก .685 เปน .261 (β=.261, t=5.245, P-value <  .001) โดยท่ีคา Indirect Effect เทากับ .425 แสดงวา
ประสบการณรวมเปนตัวแปรคั่นกลางแบบบางสวน (Partial Mediator) ระหวางการแสดงตัวตนท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจอยาง
ตอเน่ือง และการแสดงตัวตนท่ีมีอิทธิพลตอการพูดปากตอปากเชนกัน 
 และสมมติฐานท่ี 9 CE ท่ีมีอิทธิพล WM พบวา เมื่อไมมีตัวแปรคั่นกลางมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง เทากับ .816 ท่ีระดับ

นัยสําคัญท่ี .05 (β=.816, t=21.952, P-value < .001) และเมื่อมีอิทธิพลของตัวแปรคั่นกลางดานประสบการณรวม พบวามี

คาสัมประสิทธ์ิเสนทางลดลง จาก .816 เปน .558 (β=.558, t=11.051, P-value <  .001) โดยท่ีคา Indirect Effect เทากับ 
.258 แสดงวาความตั้งใจอยางตอเน่ืองเปนตัวแปรคั่นกลางแบบบางสวน (Partial Mediator) ระหวางประสบการณรวมท่ีมี
อิทธิพลตอการพูดตอแบบปากตอปาก 
 
6. สรุปผลและอภิปราย  
 6.1 ผลการศึกษาพฤติกรรมการเลือกใชเทคโนโลยี IoT ของผูบริโภคในธุรกิจรานอาหารในชวงสถานการณโรคระบาด 
โควิด - 19 โดยศึกษาปจจัยทางดานฟงกช่ันท่ีเหนือกวา ปจจัยดานความดึงดูดทางสุนทรี ปจจัยดานความสะดวกตอการใชงาน 
และปจจัยดานการแสดงตัวตนของเทคโนโลยี IoT (Internet of Things) ท่ีเปนตัวแปรตั้งตน มีอิทธิพลตอปจจัยดานการใชงาน
อยางตอเน่ืองและปจจัยดานการบอกตอแบบปากตอปาก โดยมีปจจัยดานการสรางประสบการณรวมของประสบการณรวมของ
เทคโนโลยี IoT ระหวางผูบริโภคและธุรกิจรานอาหารเปนตัวแปรสงผานหรือตัวแปรคั่นกลาง ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 6.1.1 สมมตฐิานท่ี 1 ปจจัยดานฟงกช่ันการทํางานท่ีเหนือกวาของเทคโนโลยี IoT ในธุรกิจรานอาหารมีอิทธิพลเชิงบวก
ตอความตั้งใจใชงานเทคโนโลยี IoT (Internet of Things) อยางตอเน่ืองโดยมีประสบการณรวมเปนตัวแปรคั่นกลาง ซึ่งปจจัย
ดานฟงกช่ันท่ีเหนือกวามีอิทธิพลตอปจจัยดานการใชงานอยางตอเน่ืองนอยท่ีสุดท่ีรอยละ 50.2 และเมื่อมีปจจัยดานการสราง
ประสบการณรวมเขามาเก่ียวของในการเปนตัวแปรคั่นกลางทําใหคาลดลงมาท่ีรอยละ 18.6 เน่ืองดวยในปจจุบันไดมีเทคโนโลยี
ท่ีอํานวยความสะดวกตอการใชงานในชีวิตประจําวันของผูบริโภคมากข้ึน ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกเคยชินกับเทคโนโลยี และ
เกิดความคาดหวังท่ีเพ่ิมมากข้ึนกับการใชเทคโนโลยี จึงสงผลใหการรับรูฟงกช่ันท่ีเหนือกวาของเทคโนโลยี IoT ไมมากเทาท่ีควร 
แตอยางไรก็ตามการรับรูฟงกช่ันท่ีเหนือกวาของเทคโนโลยี IoT ยังมีอิทธิพลตอการสรางประสบการณรวมในรานอาหารชวง
สถานการณโควิด - 19 เน่ืองจากเทคโนโลยี IoT แสดงใหเห็นถึงหนาท่ีการทํางานท่ีเหนือกวาเทคโนโลยีอํานวยความสะดวก
ท่ัวไป อยางรานอาหารอัจฉริยะท่ีผูวิจัยไดทําการศึกษา ท้ังระบบการสั่งอาหาร แอปพลิเคช่ันรานอาหาร และระบบการชําระเงิน
ท่ีสะดวก ลวนแตสงผลใหผูบริโภคเกิดประสบการณท่ีดีรวมกับแบรนด   
 6.1.2 สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยดานฟงกช่ันการทํางานท่ีเหนือกวาของเทคโนโลยี IoT ในธุรกิจรานอาหารมีอิทธิพลเชิงบวก
ตอความตั้งใจในการบอกตอแบบปากตอปากโดยมีปจจัยดานการสรางประสบการณรวมเปนตัวแปรคั่นกลาง ซึ่งปจจัยดาน
ฟงกช่ันท่ีเหนือกวามีอิทธิพลตอปจจัยดานการบอกตอแบบปากตอปากรอยละ 44.3 แตเมื่อมีปจจัยดานการสรางประสบการณ
รวมเขามาเปนตัวแปรคั่นกลางทําใหคาลดลงเหลือรอยละ 9.3 แสดงใหเห็นวาการท่ีมีตัวแปรคั่นกลางอยางการสราง
ประสบการณรวมเขามาเก่ียวของยังมีผลทําใหผูบรโิภคเกิดพฤติกรรมการบอกตอแบบปากตอปาก เน่ืองจากการท่ีผูบริโภคได
รับรูเก่ียวกับฟงกช่ันท่ีเหนือกวาหรือฟงกช่ันท่ีเหนือความคาดหวังท่ีผูบริโภคไดตั้งไวในการใชเทคโนโลยีรวมไปถึงการรับรู
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑท่ีเหนือกวาสงผลใหเกิดพฤติกรรมการบอกตอแบบปากตอปากของผูบริโภค  
 6.1.3 สมมติฐานท่ี 3 การรับรูถึงสุนทรียภาพทางความงามและความนาดึงดูดของเทคโนโลยี IoT ในธุรกิจรานอาหารมี
อิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจใช IoT อยางตอเน่ืองโดยมีประสบการณรวมเปนตัวแปรคั่นกลาง ซึ่งปจจัยดานการดึงดูดสุนทรีมี
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อิทธิพลตอปจจัยดานความตั้งใจใชงานตอเน่ืองอยูท่ีรอยละ 52.6 แตเมื่อมีปจจัยดานการสรางประสบการณรวมเขามาเปน         
ตัวแปรคั่นกลางทําใหคาลดลงเหลือรอยละ 17.8 แสดงใหเห็นวาปจจัยดานการสรางประสบการณรวมยังมีสวนทําใหเกิดความ
ตั้งใจใชงานอยางตอเน่ืองของผูบริโภค ซึ่งจากการศึกษาพบวาเทคโนโลยี IoT ทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมดานประสบการณ
ความสุขและความเพลิดเพลินรวมกับองคกร (Van der Heijden, 2002) ในระหวางการใชงานหรือการตอบโตกับเทคโนโลยี 
(Lavie & Tractinsky, 2004) ดังน้ัน การท่ีเทคโนโลยี IoT ดึงดูดหรือจูงใจใหผูบริโภคเกิดความเพลิดเพลินน้ันสามารถทําให
ผูบริโภคเกิดความตองการท่ีอยากจะใชงานเทคโนโลยีอยางตอเน่ือง 
 6.1.4 สมมติฐานท่ี 4 การรับรูถึงสุนทรียภาพทางความงามและความนาดึงดูดของเทคโนโลยี IoT ในธุรกิจรานอาหารมี
อิทธิพลเชิงบวกตอปจจัยดานการบอกตอแบบปากตอปากโดยมีประสบการณรวมเปนตัวแปรคั่นกลาง ซึ่งปจจัยดานความดึงดูด
สุนทรีมีอิทธิพลตอปจจัยดานการบอกตอแบบปากตอปากอยูท่ีรอยละ 57.9 แตเมื่อมีปจจัยดานการสรางประสบการณรวม        
เขามาเปนตัวแปรคั่นกลาง ทําใหคาลดลงเหลือรอยละ 24.3 แตยังแสดงใหเห็นวาการสรางประสบการณรวมยังมีผลท่ีทําใหเกิด
พฤติกรรมการบอกตอแบบปากตอปากของผูบริโภค เน่ืองจากจากท่ีผูบริโภคไดสัมผัสถึงสุนทรีภาพความเพลิดเพลิน ความ
สนุกสนานผานการใชงานเทคโนโลยี IoT ทําใหผูบริโภคเกิดประสบการณดีและเกิดความรูสึกท่ีอยากจะบอกตอประสบการณ
น้ันสูคนรอบขาง 
 6.1.5 สมมติฐานท่ี 5 การรับรูถึงความสะดวกในการใชงานของเทคโนโลยี IoT ในธุรกิจรานอาหารมีอิทธิพลเชิงบวกตอ
ความตั้งใจใช IoT อยางตอเน่ืองโดยมีประสบการณรวมเปนตัวแปรคั่นกลาง ซึ่งปจจัยดานความสะดวกในการใชงานมีอิทธิพล
ตอปจจัยดานการใชงานอยางตอเน่ืองอยูท่ีรอยละ 63.5 แตเมื่อมีปจจัยดานการสรางประสบการณรวมเขามาเปนตัวแปร
คั่นกลางทําใหคาลดลงเหลือรอยละ 29.5 แตยังแสดงใหเห็นวาการสรางประสบการณรวมยังมีสวนท่ีทําใหเกิดการใชงานอยาง
ตอเน่ืองของผูบริโภค เน่ืองจากผูบริโภคท่ีใชงานเทคโนโลยีในปจจุบันมีความพึงพอใจตอความสะดวกและความงายในการเขาถึง
การใชงานเทคโนโลยี ซึ่งยิ่งผูบริโภครับรูถึงความสะดวกและความงายในการใชงานเทคโนโลยีมากเทาไหร จะยิ่งมีอิทธิพลตอ
ความตั้งใจในการเขาใชบริการรานอาหารของผูบริโภคมากข้ึน (Waritsara Sonchit, 2016) ซึ่งแนวโนมการใชงานเทคโนโลยี
ของผูบริโภคจะเพ่ิมมากข้ึน เมื่อผูบริโภครับรูวาเทคโนโลยีน้ันมีประโยชนและงายตอการใชงาน (Davis, 1989) 
 6.1.6 สมมติฐานท่ี 6 การรับรูถึงความสะดวกในการใชงานของเทคโนโลยี IoT ในธุรกิจรานอาหารมีอิทธิพลเชิงบวกตอ
ความตั้งใจในการบอกตอแบบปากตอปากโดยมีประสบการณรวมเปนตัวแปรคั่นกลาง ซึ่งปจจัยดานความสะดวกในการใชงานมี
อิทธิพลตอปจจัยดานการบอกตอแบบปากตอปากอยูท่ีรอยละ 59.4 แตเมื่อมีปจจัยดานการสรางประสบการณรวมเขามาเปน
ตัวแปรคั่นกลางทําใหคาลดลงเหลือรอยละ 20 แตยังแสดงใหเห็นวาปจจัยดานการสรางประสบการณรวมยังมีสวนทําใหเกิด
พฤติกรรมการบอกตอแบบปากตอปากของผูบริโภค ซึ่งมีความสอดคลองกับการศึกษาของ Mukerjee (2020) เน่ืองจากการ
รับรูถึงความสะดวกในการใชงานเทคโนโลยี ทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมท่ีอยากจะทดลองใชและอยากท่ีแชรประสบการณหรือ
บอกตอแบบปากตอปากกับผูอ่ืน 
 6.1.7 สมมติฐานท่ี 7 การรับรูถึงตัวตนรูปแบบของเทคโนโลยี IoT ในธุรกิจรานอาหารมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตัง้ใจ
ใช IoT อยางตอเน่ือง โดยมีประสบการณรวมเปนตัวแปรคั่นกลาง ซึ่งการแสดงตัวตนเปนปจจัยตั้งตนท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดตอ
ปจจัยดานความตั้งใจใชงานอยางตอเน่ือง โดยมีรอยละอยูท่ี 69.8 และเมื่อมีปจจัยดานการสรางประสบการณรวมเขามาเปนตัว
แปรคั่นกลาง คาท่ีไดก็ยังมากท่ีสุดแตลดลงมาเหลือรอยละ 32.3 แตยังแสดงใหเห็นวาปจจัยดานการสรางประสบการณรวมยงัมี
สวนใหเกิดการใชงานอยางตอเน่ืองของผูบริโภค เน่ืองดวยพฤติกรรมของผูบริโภคสวนใหญท่ีเขาใชบริการในรานอาหารท่ีไดรับ
การบริการผานระบบของเทคโนโลยี IoT มีการรับรูถึงตัวตนของเทคโนโลยีท่ีสามารถมอบประสบการณท่ีดี มอบความสุข และ
มอบความไววางใจใหกับผูบริโภคท่ีเขามาใชบริการ (Hassanein & Head, 2007) โดยการแสดงตัวตนของเทคโนโลยีให
ผูบริโภคไดรับรูจะสามารถชวยเพ่ิมความนาเช่ือถือใหกับองคกรได (Ogonowski, Montandon Botha & Reyneke, 2014) 
 6.1.8 สมมติฐานท่ี 8 การรับรูถึงตัวตนรูปแบบของเทคโนโลยี IoT ในธุรกิจรานอาหารมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตัง้ใจ
ในการบอกตอแบบปากตอปากโดยมีประสบการณรวมเปนตัวแปรคั่นกลาง ซึ่งปจจัยดานการแสดงตัวตนมีอิทธิพลตอปจจัยดาน
การบอกตอแบบปากตออยูท่ีรอยละ 68.5 และเมื่อมีปจจัยดานการสรางประสบการณรวมเขามาเปนตัวแปรคั่นกลางทําใหคา
ลดลงเหลือรอยละ 26.1 แตยังแสดงใหเห็นวาปจจัยดานการสรางประสบการณรวมยังมีสวนทําใหเกิดการบอกตอแบบปากตอ
ปากของผูบริโภค เน่ืองจากการท่ีผูบริโภคใชบริการเทคโนโลยี IoT ในรานอาหารจึงเกิดการรวมสรางประสบการณ ทําใหเกิด
การรับรูและความเขาใจเทคโนโลยี เมื่อรับรูถึงคุณประโยชน การใชงาน ประสิทธิภาพ รับรูถึงความปลอดภัย ประโยชน กอเกิด
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เปนความพึงพอใจสูเจตนารมณท่ีจะใชบริการตอไปอยางตอเน่ือง (Ozturk et al., 2016) และพรอมท่ีจะบอกตอหรือแนะนํา
กับคนใกลชิดหันมาใชบริการ  
 6.2 ผลการศึกษาปจจัยทางดานการสรางประสบการณรวม มีอิทธิตอการบอกแบบปากตอปาก โดยท่ีมีปจจัยดานการ
ใชงานอยางตอเน่ืองเปนตัวแปรคั่นกลาง ซึ่งจากสมมติฐานท่ี 9 การสรางประสบการณรวมโดยใช IoT ในธุรกิจรานอาหารมี
อิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการบอกตอแบบปากตอปากโดยมีความตั้งใจใช IoT อยางตอเน่ืองเปนตัวแปรคั่นกลาง โดย
ปจจัยดานการสรางประสบการณรวมมีอิทธิพลตอปจจัยดานการบอกตอแบบปากตอปากท่ีรอยละ 81.6 และเมื่อมีปจจัยดาน
การใชงานอยางตอเน่ืองเขามาเปนตัวแปรคั่นกลางทําใหคาลดลงเหลอืรอยละ 55.8 ซึ่งทําใหทราบวาเมื่อผูบริโภคเกิดความตั้งใจ
ท่ีจะใชอยางตอเน่ือง ผูบริโภคจะเห็นถึงขอดีของการใชงาน IoT ในรานอาหาร สงผลถึงประสบการณและทัศนคติในดานดี 
นําไปสูการแนะนําหรือบอกตอแบบปากตอปากใหกับเพ่ือน ครอบครัว และคนรูจัก (Cobos, 2017) 
 
7. ขอเสนอแนะ  
 7.1 ขอเสนอแนะในการนําไปใชประกอบธุรกิจ 
 ผูวิจัยไดเสนอแนวทางการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในชวงสถานการณโควิด - 19 ท่ีมีผลตอการเลือกใชเทคโนโลยี 
IoT ในธุรกิจรานอาหาร ซึ่งทางธุรกิจน้ันจะตองอาศัยความเขาใจผูบริโภคท่ีเปนหัวใจหลักสําคัญ ทางธุรกิจจะตองนําเสนอ
เทคโนโลยีท่ีตอบสนองความตองการของผูบริโภคและทําการสื่อสารใหผูบริโภครับรู เกิดความเขาใจ และเพ่ือใหเกิดการอยากมี
สวนรวมในการทดลองใช ซึ่งการนําเอาเทคโนโลยี IoT เขามาใชในธุรกิจรานอาหารถือไดวาเปนระบบท่ีทําประโยชนและสราง
ความไดเปรียบใหแกธุรกิจไดเปนอยางดี เมื่อผูประกอบการธุรกิจรานอาหารนําเทคโนโลยี IoT เขามาปรับใชในการใหบริการ 
จะเปนตัวชวยสรางใหผูบริโภคเกิดพฤตกิรรมการรบัรูฟงกช่ันท่ีเหนือกวา รับรูถึงความงายตอการใชงาน รับรูถึงความสุนทรี และ
รับรูถึงการแสดงตัวตนของเทคโนโลยี ทายท่ีสุดจะสงผลใหผูบริโภคเกิดประสบการณรวม และเกิดพฤติกรรมการใชอยาง
ตอเน่ือง และการบอกตอแบบปากตอปาก 
 จากขอสรุปท่ีไดจากงานวิจัยจัดทําข้ึนในสถานการณโควิด - 19 ท่ีเขามาเปนตัวเรงทําใหผูประกอบการหลากหลายธุรกิจ
ตองมีการปรับตัว โดยอาศัยเทคโนโลยี IoT เขามาชวยเพ่ือใหการบริการเปนไปไดอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด และการท่ีธุรกิจนํา
เทคโนโลยีมาใชยังชวยสรางความไดเปรียบในระยะยาวไดอีกดวย แตอาจจะมีขอจํากัดท่ีผูประกอบการธุรกิจรานอาหารจําเปน
ท่ีจะตองมีการพัฒนาระบบ IoT อยูตลอดเวลาเพ่ือใหทันตอยุคการเปลี่ยนแปลง เน่ืองจากปจจัยท่ีทําการศึกษาดานฟงกช่ันท่ี
เหนือกวาท่ีมีผลตอการใชงานอยางตอเน่ืองและการบอกตอของผูบริโภค ผูประกอบการจึงจําเปนท่ีจะตองพัฒนาระบบฟงกช่ัน
การทํางานของเทคโนโลยี IoT ใหสูงข้ึนเรื่อยๆ นอกจากการพัฒนาระบบการใหบริการท่ีทันสมัยแลวระบบการใชงานจะตองมี
ความงายและสะดวกตอการใชงาน เพ่ือใหผูบริโภคไดเกิดการยอมรับ รวมถึงการทําใหเทคโนโลยีน้ันสามารถเห็นไดเปนรูปธรรม 
ความปลอดภัย การตอบสนองผูบริโภคในดานความสุนทรี การทําใหธุรกิจรานอาหารมีความสวยงาม ความบันเทิงและความ
เพลิดเพลิน ผานระบบการบริการของเทคโนโลยี IoT และยังตองมีการพัฒนาระบบใหมีรูปแบบท่ีสามารถทําใหผูบริโภคเกิดการ
มีสวนรวมกับธุรกิจไดมากท่ีสุดเพ่ือใหผูบริโภคเกิดประสบการณรวม จะยิ่งเพ่ิมการใชบริการธุรกิจรานอาหารอยางตอเน่ือง และ
เกิดการพูดตอแบบปากตอปากในทางท่ีดีไดอีกดวย 
 7.2 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังตอไป  
 7.2.1 การทําวิจัยในครั้งน้ีเปนการศึกษาเชิงปริมาณ เพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึกควรศึกษาดวยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เชน     
การสัมภาษณกลุมซึง่เปนการสมัภาษณเชิงลึก ทําใหไดขอมูลท่ีมีความเท่ียงตรงและไดรายละเอียดมากยิ่งข้ึน และจาก        การ
ศึกษาวิจัยในครั้งน้ีพบวายังมีปจจัยอ่ืนท่ีมีความเก่ียวของกับและนาสนใจ อยางปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจใชงานอยางตอเน่ือง 
เชน การรับรูถึงประสิทธิภาพ ทัศนคติท่ีมีตอการใช เปนตน และยังมีปจจัยอ่ืนท่ีสงผลตอการบอกตอแบบปากตอปาก เชน 
ความนาเช่ือถือ การรับรู การตอบสนองของผูบริโภค เปนตน  
 7.2.2 การศึกษาขอมูลและรูปแบบของเทคโนโลยี IoT เน่ืองจากเทคโนโลยี IoT ยังถือวาเปนเรื่องท่ีใหมมีงานศึกษา    
ไมมากนัก จึงขาดการศึกษาในดานความปลอดภัย ความเปนสวนตัวเก่ียวกับการใชระบบ IoT รวมถึงความถูกตอง ความแมนยํา
ของระบบ IoT และดวย IoT มีขอบเขตท่ีกวางขวาง หลายรูปแบบ จึงควรศึกษาขอมูลท่ีเก่ียวของอยางลึกซึง้เพ่ือปองกันความ
ผิดพลาดท่ีอาจจะเกิดข้ึน และเพ่ือความเขาใจอยางแทจริงของตัวผูวิจัย  
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 7.2.3 เพ่ือใหขอมูลท่ีไดจากการสํารวจผูบริโภคไมเกิดความอคติ ผูวิจัยควรจะกําหนดตัวแปรควบคุม เชน ประเภทของ
เทคโนโลยี เน่ืองจากเทคโนโลยีแตละประเภทใหความพึงพอใจท่ีแตกตางกัน ปจจัยดานอายุ ซึ่งในแตละชวงอายุ มีพฤติกรรม
การเปดรับเทคโนโลยีท่ีแตกตางกัน ปจจัยดานปริมาณการใชงานเทคโนโลยี เน่ืองจากปริมาณการใชงานเปนสวนหน่ึงท่ีทําให
ผูบริโภคเกิดประสบการณและเกิดความรูสกึท่ีชัดเจนตอเทคโนโลยี และปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี ตัวแปรควบคุมตัวน้ี 
จะทําใหผูวิจัยไดรับขอมูลจากผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีอยางแทจริง  
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