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หัวข้อการค้นคว้าอิสระ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติ (VENDING MACHINE) ของกลุ่มมิลเลน
เนียลและเจเนอเรชั่นซีในประเทศไทย 

ชื่อผู้เขียน นางสาวณัฐวดี ภาวนาวิวัฒน์ 
ชื่อปริญญา วิทยาศาสตรมหาบัณฑติ 
สาขาวิชา/คณะ/มหาวิทยาลัย การบริหารการตลาด  
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ปีการศึกษา 2561 
 

บทคัดย่อ 
 

ในปัจจุบันเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) มีแนวโน้มการเติบโตที่
เพ่ิมมากขึ้น เห็นได้จากการที่มีผู้ประกอบการรายใหม่หลายรายเข้ามาในอุตสาหกรรม รวมถึง
ผู้ประกอบการรายเดิมมีแผนที่จะขยายพ้ืนที่การติดตั้งเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติให้ครอบคลุมมาก
ขึ้น ซึ่งน่าจะส่งผลให้ผู้บริโภคในประเทศไทยใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติในการซื้อสินค้า แต่ผล
กลับตรงกันข้าม คือ มีผู้บริโภคซื้อสินค้าไม่มากเท่าที่ควรเมื่อเทียบกับการเกิดใหม่ของเครื่องจ าหน่าย
สินค้าท่ีเพ่ิมมากข้ึน ทั้ง ๆ ที่ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าในรูปแบบของเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
มีความน่าสนใจ และมีแนวโน้มที่จะเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ส าคัญในอนาคต ดังนั้น ในการ
ค้นคว้าอิสระนี้จึงต้องการที่จะศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ (Vending Machine) ในประเทศไทย โดยพัฒนากรอบแนวคิดมาจากทฤษฎีรวมของการ
ยอมรั บ และกา ร ใ ช้ เ ทค โ น โ ลยี  (UTAUT2:  Unified Theory of Acceptance and Use of 
Technology) และได้เพ่ิมปัจจัยอีกสองปัจจัย คือ ปัจจัยด้านความพร้อมด้านเทคโนโลยี และปัจจัย
ด้านการรับรู้ความไว้วางใจ (Perceived Trust) เพ่ือให้การวิจัยมีความครบถ้วนและครอบคลุมใน
บริบทปัจจุบัน นอกจากนี้ยังได้เพ่ิมอายุเป็นตัวแปรก ากับ โดยแบ่งเป็นกลุ่มมิลเลนเนียล และเจเนอ
เรชั่นซี เนื่องจากสองกลุ่มนี้เติบโตในยุคของเทคโนโลยี และมีการใช้เทคโนโลยีในชีวิตประจ าวัน จึงมี
ความเป็นไปได้ที่จะปรับตัวยอมรับและใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติที่เป็นเทคโนโลยีที่ใหม่ส าหรับ
ผู้บริโภคคนไทยได้ง่าย 
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การค้นคว้าอิสระครั้งนี้ใช้การเก็บข้อมูลแบบสอบถามทั้งในรูปแบบออนไลน์และ
ออฟไลน์เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน ที่เคยใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติอย่างน้อย 1 ครั้ง 
ภายในระยะเวลา 1 ปี โดยแบ่งเป็นกลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซี กลุ่มละ 200 คน จากการ
วิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านความเคยชิน (Habit) เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) มากที่สุดในทุกกลุ่ม นอกจากนี้ปัจจัยด้านความคาดหวัง
ในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) และปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 
ก็ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญในทุกกลุ่มเช่นเดียวกัน แต่มีล าดับความส าคัญของปัจจัยที่แตกต่างกันออกไป 
ในขณะที่ปัจจัยด้านความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) และปัจจัยด้านสิ่งอ านวย
ความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) ไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญในทุกกลุ่ม ส่วนปัจจัย
ด้านการรับรู้ด้านความไว้วางใจ (Perceived Trust) และปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านความชอบ 
(Hedonic Motivation) ไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อกลุ่มเจเนอเรชั่นซี แต่ส่งผลต่อกลุ่มมิลเลนเนียล 
ในขณะที่ปัจจัยด้านมูลค่าราคา (Price Value) และปัจจัยด้านความพร้อมทางเทคโนโลยี  
(Technology Readiness) ไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อกลุ่มมิลเลนเนียล แต่ส่งผลต่อกลุ่มเจเนอเรชั่น
ซี โดยปัจจัยด้านความพร้อมด้านเทคโนโลยีเป็นปัจจัยเดียวที่ส่งผลกระทบทางลบในการค้นคว้าอิสระ
ครั้งนี ้

จากผลการศึกษาท าให้สามารถอธิบายการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ (Vending Machine) ในประเทศไทย ได้ครอบคลุมมากขึ้น และท าให้ผู้ประกอบการทราบ
ถึงความแตกต่างของพฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ (Vending Machine) ของกลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซีในประเทศไทย ซึ่งจะท าให้
ผู้ประกอบการสามารถพัฒนาเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติให้มีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายอย่าง
มีประสิทธิภาพ ท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดประสบการณ์ที่ดีกับเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติและเลือกท่ี
จะใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเป็นช่องทางในการซื้อสินค้าต่อไปในอนาคต 
 
ค าส าคัญ: เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ, กลุ่มมิลเลนเนียล, เจเนอเรชั่นซี

Ref. code: 25616002115159RNQ



(3) 
 

Independent Study Title FACTORS INFLUENCING THE ACCEPTANCE AND 
ADOPTION OF VENDING MACHINE OF 
MILLENNIALS AND GENERATION Z  
IN THAILAND 

Author Miss Nutvadee Pavanavivat 
Degree Master of Science 
Department/Faculty/University Marketing Management 

Commerce and Accountancy 
Thammasat University 

Independent Study Advisor  Assistant Professor Panitharn Juntongjin, DBA 
Academic Years 2018 

  

ABSTRACT 
 

Nowadays, vending machine industry is a promising industry that has a 
continuous growth rate, seeing from many new entrants coming into the industry and 
the existing players planning to increase the number of vending machines in order to 
cover as much area as possible to meet the potential target group. In contrary to the 
previous expectations, customers used vending machines less often. Because vending 
machines are expected to act as a promising role in distribution channels in the future, 
this research aims to study the factors influencing the acceptance and adoption of 
vending machines in Thailand. The concept framework had been developed from 
Unified Theory of Acceptance and Use of Technology model or UTAUT2 in which 
Technology Readiness factor and Perceived Trust factor was added, in order to study 
the purchase intention via vending machines efficiently and comprehensively in the 
present. Furthermore, this study also analyzed customers separately based on their 
generation. Customers were separated into two groups; Millennials and Generation Z, 
because each group has grown up by using technology in their everyday life. Millennials 
and Generation Z have a potential to accept and adopt vending machines, a new 
technology for Thai consumers. 
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Questionnaires via online and offline channel, used as a collecting method, 
are acquired from 400 respondents who have purchased products through vending 
machines at least once within 1 year. The respondents can be separated into two 
groups, 200 for Millennials and 200 for Generation Z. The results showed that Habit 
Factor has the strongest influence on intention to accept and adopt Vending Machine 
of both Millennials and Generation Z. Moreover, Performance Expectancy and Social 
Influence Factor also influence on both Millennials and Generation Z. But, the rank of 
importance is different in each generation. On the other hand, Effort Expectancy and 
Facilitating Conditions Factors have no significant effects for both generations. 
However, Factors of Perceived Trust and Hedonic Motivation have no significant effects 
on Generation Z but have an effect on Millennials. In addition, Factors of Price Value 
and Technology Readiness have no significant effects on Millennials but have an effect 
on Generation Z. And the factor of Technology Readiness is the only factor that has a 
negative effect on intention to accept and adopt vending machines. 

From the result of this study, companies have realized the difference of 
behaviors and factors influencing the acceptance and adoption of vending machines 
between Millennials and Generation Z in Thailand which companies can utilize to 
develop vending machines customized for each generation according to their different 
needs and behaviors. Hence, this makes a great customer experience and becomes an 
opportunity for vending machines to be a choice of purchasing products in the future. 

 
Keywords: Vending Machine, Millennials, Generation Z 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การค้นคว้าอิสระนี้ส าเร็จไปได้ด้วยดีตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ เนื่องจากได้รับความช่วยเหลือ
จากอาจารย์ที่ปรึกษาที่สละเวลาให้ค าปรึกษา ชี้แนะ ติดตามความก้าวหน้าของงาน และตรวจสอบ
ข้อผิดพลาดในการค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อการค้นคว้าอิสระอย่างมาก ท าให้การ
ค้นคว้าอิสระมีความครบถ้วนและสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น ผู้วิจัยจึงขอขอบพระคุณอาจารย์ที่ปรึกษาเป็น
อย่างยิ่ง 

ขอขอบพระคุณกรรมการการสอบการค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ ที่ให้ค าแนะน าเพ่ิมเติมใน
ส่วนต่าง ๆ ของการค้นคว้าอิสระ ท าให้การค้นคว้าอิสระส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 

ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามและผู้ให้สัมภาษณ์ทุกท่านที่ตอบแบบสอบถามด้วย
ความตั้งใจ จนท าให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนและน ามาวิเคราะห์ต่อยอดในการค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ได้ 

ขอขอบพระคุณเจ้าหน้าที่โครงการปริญญาตรีควบโททางการบัญชีและการบริหารธุรกิจ 
(IBMP Program) ที่ให้ความช่วยเหลือในการประสานงานตลอดระยะเวลาที่ท าการศึกษาค้นคว้าอิสระ 

ขอขอบพระคุณคณาจารย์ ที่สอนวิชาต่ าง ๆ ตลอดระยะเวลาที่ เ รียนที่ คณะ
พาณิชยศาสตร์และการบัญชี ที่ให้ความรู้หลากหลายด้าน ท าให้สามารถน าความรู้มาประยุกต์ใช้ใน
การค้นคว้าอิสระได้อย่างดี 

ขอขอบพระคุณเพ่ือน ๆ ทุกคนที่ให้ความช่วยเหลือ ให้ค าปรึกษา ท าให้การค้นคว้า
อิสระส าเร็จราบรื่นไปได้ด้วยดี 

สุดท้ายนี้ขอขอบพระคุณครอบครัวที่เป็นก าลังใจและให้การสนับสนุนตลอดมา ท าให้
การค้นคว้าอิสระส าเร็จไดอ้ย่างที่คาดหวังไว้ 

หากการค้นคว้าอิสระฉบับนี้มีข้อผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยต้องขออภัยมา ณ ที่นี้ด้วย 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 
 ในยุคที่ผู้บริโภคมีความเชี่ยวชาญในการเข้าถึงสื่อและคอนเทนต์เพ่ือเปรียบเทียบ
ข้อมูลตามท่ีตนเองต้องการ จึงเกิดปรากฏการณ์การสร้างรูปแบบเฉพาะตนของผู้บริโภคยุคดิจิตอล ท า
ให้ชีวิตประจ าวันจ าเป็นต้องใช้สื่อสังคมออนไลน์ในทุกจังหวะของชีวิต ดังนั้นการเข้าสู่ยุคสังคมดิจิตอล
โดยอาศัยการสื่อสารผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ จึงกลายเป็นทางเลือกส าคัญอันดับต้นของผู้บริโภค โดย 
ETDA ได้ประกาศผลส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตประเทศไทยปี 2561 พบว่าคนไทยใช้
อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 10 ชั่วโมง 5 นาทีต่อวัน เพ่ิมขึ้นจากปี 2560 ที่เฉลี่ย 3 ชั่วโมง 41 นาทีต่อวัน ซึ่ง
ช่วงอายุที่ใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุด คือ กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Gen Y) หรือ กลุ่มมิลเลนเนียล (Gen 
Millennials) และรองลงมาเป็นกลุ่มเจเนอเรชั่นซี (Gen Z) ที่มีการใช้อินเทอร์เน็ตในช่วงวันธรรมดา
เท่ากัน แตกต่างในช่วงเสาร์อาทิตย์ที่ใช้น้อยกว่ากลุ่มมิลเลนเนียลเพียง 2 นาทีเท่านั้น จากผลวิจัยของ 
HILL ASEAN (Hakuhodo Institute of Life and Living ASEAN: HILL ASEAN) 2017 ระบุว่ากลุ่ม
มิลเลนเนียล คือ ผู้ที่เกิดในช่วงปี ค.ศ. 1980-1999 หรือคนที่มีอายุ 20-39 ปี (ปี2019) ซึ่งคนกลุ่ม
มิลเลนเนียลเป็นคนกลุ่มใหญ่ของประเทศไทยมีจ านวนกว่า 19 ล้านคนในปัจจุบัน (คิดเป็น 28% ของ
ประชากรรวม) โดยมีลักษณะที่น่าสนใจ คือ กลุ่มคนเหล่านี้ถูกยกย่องให้เป็น Smart Customer เมื่อ
เลือกซื้อสินค้าหรือบริการจะต้องหาข้อมูลให้แน่ชัดกับในสิ่งที่อยากได้ สามารถเรียนรู้และปรับตัวเข้า
กับสิ่งแวดล้อมได้อย่างรวดเร็ว ยกตัวอย่างเช่น ทุกเทคโนโลยีที่ถูกพัฒนามาใหม่จะสามารถเรียนรู้ได้
อย่างรวดเร็ว และสามารถเป็นผู้น าเทรนด์ในหลาย ๆ ด้าน นอกจากนี้ยังมีความคิดที่อิสระและเป็น
ของตัวเอง กล้าคิด กล้าท า ชอบแสดงความคิดเห็น จึงมักใช้โอกาสของเทคโนโลยีหรือโซเชียลมีเดียใน
การแสดงความคิดเห็นของตัวเองให้ผู้ อ่ืนรู้ (ส านักงานส่งเสริมการค้าภายในต่างประเทศ ณ นคร
ลอสแอนเจลิส, 2016)  ในขณะที่คนเจเนอเรชั่นซี คือ คนที่เกิดปี ค.ศ. 2000 – 2010 (Strauss, W., 
& Howe, N.,1991) หรือคนที่มีอายุ 9 - 19 ปี (ปี 2019) กลุ่มเจเนอเรชั่นซีนี้จะเติบโตมาพร้อมกับ
สิ่งอ านวยความสะดวกมากมายที่อยู่แวดล้อม มีความสามารถในการใช้งานเทคโนโลยีต่าง ๆ และ
เรียนรู้ได้เร็ว ซึ่งคนกลุ่มเจเนอเรชั่นซีเป็นประชากรกลุ่มอายุน้อยที่สุดในปัจจุบัน โดยมีลักษณะที่
น่าสนใจ คือ ติดโลกออนไลน์ จึงรับข้อมูลข่าวสารอย่างรวดเร็ว ท าให้เจเนอเรชั่นซีชอบตัดสินใจท า
อะไรอย่างรวดเร็ว นอกจากนี้ยังใช้เวลาส่วนใหญ่อยู่บนเว็บ สื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นหลัก เปิด
กว้างทางความคิดและวัฒนธรรมที่แตกต่างมากขึ้น มีแนวโน้มที่จะปรับทัศนคติกับสิ่งใหม่ได้ดี  
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(Krungsri Guru, 2018) ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบทั้งสองกลุ่มนี้จะเห็นถึงความน่าสนใจในการใช้เทคโนโลยี
ใหม่ ๆ สอดคล้องกับการวิเคราะห์ของนักวิจัยสหรัฐฯ ที่พบว่าเจเนอเรชั่นซีนั้น เหมือนกับ 
'Millennials on steroids' คือ เหมือนกับคนยุคมิลเลนเนียล แต่เพ่ิมทุกอย่างทุกด้านขึ้นไปอีก เช่น 
คนทั้งสองเจเนอเรชั่นนั้นต่างก็เกิดมาในยุคเทคโนโลยี แต่เจเนอเรชั่นซีอาจจะได้เปรียบตรงที่เติบโตไป
พร้อม ๆ กับเทคโนโลยี เห็นทั้งด้านดีและไม่ดีของการใช้งานสิ่งเหล่านี้จากคนรุ่นก่อนหน้ามามาก คน
รุ่นนี้จึงไม่ค่อยโพสต์อะไรสู่สาธารณะแต่จะพูดคุยกันในกลุ่ม โดยมีการกรองความจริงที่ดีกว่า ด้วย
ความคล้ายคลึงกันของกลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซีในแง่ของการปรับตัวเข้ากับสิ่งใหม่ได้อย่าง
รวดเร็วและมีการใช้เทคโนโลยีอย่างต่อเนื่องในชีวิตประจ าวัน จึงท าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาคนสองกลุ่มนี้
เป็นพิเศษ เพ่ือให้รู้ถึงความคิดเห็นต่อเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติและจะวิธีการที่ท าให้ใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติมากขึ้น เนื่องจากเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัตินั้นเป็นเทคโนโลยีใหม่ใน
ประเทศไทยที่คนโดยทั่วไปไม่ยอมรับเท่าที่ควร และมีเรื่องเทคโนโลยีมาเกี่ยวข้อง จึงมีความเป็นไปได้
ที่กลุ่มมิลเลนเนียล และ กลุ่มเจเนอเรชั่นซีจะให้ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมเหล่านี้ ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ  
 เมื่อกล่าวถึงเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ จะพบว่าเป็นส่วนหนึ่งของเทคโนโลยีบริการ
ตนเอง ซึ่งการที่จะเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยีของเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติได้นั้น จึงควรเข้าใจก่อน
ว่าเทคโนโลยีบริการตนเองนั้นคืออะไร และเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคอย่างไร โดย Meuter et al. 
(2000, p. 50) ได้ให้ความหมายเทคโนโลยีการบริการด้วยตนเอง หรือ Self-service technologies 
(SSTs) ไว้ว่า “เทคโนโลยีส่วนต่อประสานที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถสร้างบริการได้เป็นอิสระจากการมี
ส่วนร่วมของพนักงานบริการโดยตรง” คือ การที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้าและบริการได้ด้วย
ตนเอง โดย SSTs มีความน่าสนใจมากขึ้นจากการน าเอาดิจิตอลแพลตฟอร์มและนวัตกรรมมาใช้เพ่ือ
ยกระดับการเข้าถึงบริการข้อมูลให้สะดวกและรวดเร็วยิ่งขึ้น ยกตัวอย่างเช่น ธุรกรรมธนาคารเพ่ือราย
ย่อยมีการลดจ านวนพนักงานธนาคารและเปลี่ยนมาเป็น Online Banking มากขึ้น (Lawrence and 
Karr 1996), การเช็คอินสายการบินด้วย Self-service Check-in, การสแกนจ่ายเงินที่ร้านค้าปลีก
ด้วยตนเอง (Dab- holkar 1996; Gibson 1999; Merrill) หรือ SSTs บางส่วนกลายเป็นสถานที่ เช่น 
ATM เป็นต้น โดยจะเห็นได้ว่าการใช้ SSTs ในธุรกิจเหล่านี้สะท้อนถึงแนวโน้มที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภค
ที่ “ไม่กลัว”การใช้เทคโนโลยี และต้องการบริหารเวลาให้มีประสิทธิภาพ  
 การแพร่กระจายของ SSTs ได้รับความสนใจอย่างแพร่หลายในไม่กี่ปีที่ผ่านมา 
(Beatson, Lee, and Coote, 2007 ; Dean, 2008 ; Forbes, 2008 ; Makarem, Mudambi, and 
Podoshen, 2009;Kelly, Lawlor, and Mulvey, 2010) ซึ่งพบว่าหลายธุรกิจที่มีการน ากลยุทธ์
บริการ Self Service มาใช้ได้ก่อให้เกิดผลลัพธ์ที่น่าสนใจโดยสอดคล้องกับข้อสรุปทั่วไปจากการวิจัย
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ก่อนหน้านี้ คือ 1) ช่วยให้ผู้ค้าปลีกสร้างมาตรฐานการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค (Hsieh, Yen และ 
Chin, 2004) ซึ่งจะสามารถเพ่ิมผลผลิตและประสิทธิภาพของบริษัท (Walker, Craig-Lees, Hecker, 
and Francis, 2002; Zeithaml and Gilly, 1987 ) 2) เพ่ิมการเข้าถึงผู้บริโภคและบริการผ่าน
ช่องทางใหม่ที่สะดวกสบาย (Meuter, Ostrom, Bitner, and Roundtree, 2003) 3) ท าให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีเพ่ิมข้ึน (Bitner et al., 
2002) และสอดคล้องกับ (Lovelock, Gummesson, and Jones, 2004) ที่กล่าวว่า SSTs สามารถ
เพ่ิมมาตรฐานของบริการได้มากมาย โดยการพัฒนาเปลี่ยนแปลงนี้ท าให้การบริการที่ต้องใช้พนักงาน
และค่าใช้จ่ายด้านการบริการน้อยลงมากเมื่อเทียบกับ 10-20 ปีก่อน อีกทั้งพบว่า เมื่อแบรนด์เปิด
โอกาสให้ผู้บริโภคได้เข้าถึงการบริการได้ด้วยตนเองแล้ว สิ่งที่จะถูกค้นพบในล าดับต่อมา คือข้อมูลการ
ใช้งานของผู้บริโภคจะน าไปสู่ Customer Centric Self Service ที่จะเป็นรูปแบบการเข้าถึงข้อมูล
หรือบริการของแบรนด์นั้น ๆ โดยที่ผู้บริโภคแต่ละคนเป็นผู้ก าหนดเอง ซึ่งแบรนด์สามารถน าข้อมูลใน
ส่วนนี้มาพัฒนาการให้บริการดียิ่งข้ึน (กระทรวงอุตสาหกรรม, 2560)  
 จากงานวิจัยต่าง ๆ เกี่ยวกับ SSTs ที่ถูกตีพิมพ์มากมายนั้น แต่กลับยังไม่มีงานวิจัยที่
เกี่ยวกับเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ถูกตีพิมพ์ ซึ่งในปัจจุบันมีความน่าสนใจ
เป็นอย่างมากทั้งในประเทศไทยและในต่างประเทศ โดยเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending 
Machine) ถือเป็นหนึ่งใน SSTs ซึ่งเป็นช่องทางเพ่ือการกระจายสินค้าให้เข้าถึงผู้บริโภคและท าให้
ผู้บริโภคสะดวกสบายในการซื้อสินค้าตลอด 24 ชั่วโมง   
 ความน่าสนใจของเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ในประเทศไทย 
เห็นได้จากในปี 2018 ที่มีหลายบริษัทเข้ามาแข่งขันในตลาดเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ เช่น Blue 
Pay ได้ลงทุนเปิดประสบการณ์ใหม่ด้วยการใช้จ่ายสินค้าผ่านตู้ขายของอัจฉริยะ Blue Mart เครื่อง
จ าหน่ายอัจฉริยะที่สมบูรณ์แบบด้วยระบบเทคโนโลยีที่ทันสมัย โดยผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าได้ผ่าน
แอปพลิเคชัน Blue Pay ทุกวัน ตลอด 24 ชั่วโมง โดยมีเครื่องจ าหน่ายอัตโนมัติกระจายอยู่บริเวณ
สถานีรถไฟฟ้า และ Community mall หรือแม้กระทั่ง 7-eleven ที่นอกจาก Store Format ที่
หลากหลาย โดยในปัจจุบัน 7-eleven ได้มีโมเดลธุรกิจใหม่ คือ ไม่จ าเป็นต้องยกไปทั้งร้าน เพราะใน
บางครั้งผู้บริโภคอาจจะต้องการสินค้าเพียงแค่บางอย่าง เช่น อาหาร เครื่องดื่ม หรือขนมขบเค้ียว โดย
หากสามารถน าสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการเหล่านั้นใส่ลงไปในตู้ เพ่ือน าไปเสิร์ฟได้ถึงในสถานที่ที่ผู้บริโภค
อยู่ จะยิ่งเพ่ิมความสะดวกให้ผู้บริโภคมากขึ้น ซึ่งขณะนี้เริ่มมีการติดตั้งตู้จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติของ
เซเว่น อีเลฟเว่น ที่โรงพยาบาลคามิลเลียน ทองหล่อเป็นที่แรก (Brand Buffet, 2018)  
 ส าหรับตลาดในปัจจุบันมีเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) อยู่กว่า 
15,000 ตู้ ซึ่งผู้น าตลาด คือแบรนด์ซันร้อยแปด ของบริษัท ซันร้อยแปด จ ากัด ในเครือสหพัฒน์ 
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อันดับ 2 คือ ทีจีเวนดิ้ง ของเครื่องดื่มกระทิงแดง และอันดับ 3 คือ เวนดิ้งพลัส ของบริษัท เวนดิ้ง คอร์
ปอเรชั่น จ ากัด (Brand Buffet, 2018) ซึ่งแต่ละบริษัทมีจุดขายที่แตกต่างกันไป แต่สิ่งหนึ่งที่
เหมือนกัน คือ การขยายธุรกิจในส่วนเครื่องจ าหน่ายอัตโนมัติมากขึ้น จากการมองเห็นโอกาสในการ
เพ่ิมช่องทางจัดจ าหน่ายที่มีประสิทธิภาพ  
 แต่ส าหรับในมุมมองของผู้บริโภคในประเทศไทยนั้นกลับไม่ยอมรับเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติเท่าที่ควร อาจสืบเนื่องมาจากขาดการวิจัยส ารวจที่จริงจังถึงแนวโน้มพฤติกรรมและความ
ต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคต่อเครื่องขายสินค้าอัตโนมัติ โดยจากการส ารวจแนวโน้มพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในประเทศ พบว่า ผู้บริโภคชาวไทยมีความรู้จักและคุ้นเคยกับเครื่องหยอดเหรียญใน
ชีวิตประจ าวันมากขึ้น ทั้งในตู้หยอดเหรียญกดน้ าดื่ม ตู้ซักผ้าหยอดเหรียญ ตู้หยอดเหรียญเติมเงินมือ
ถือ ตู้หยอดเหรียญต่าง ๆ เป็นต้น (ธุรกิจหยอดเหรียญรวย 24 ชั่วโมง 2007 : 1-15) ซึ่งความ
คล้ายคลึงของตู้เหล่านี้กับเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติในปัจุบัน จึงเป็นโอกาสที่เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติจะเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคยอมรับในอนาคต นอกจากนี้เมื่อสัมภาษณ์ผู้บริโภคที่เคยใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (30/01/2019) พบว่า มีปัจจัยต่าง ๆ หลายปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคไม่กล้าที่จะ
ใช้เครื่องจ าหน่ายอัตโนมัติ ได้แก่ ความกังวลในเรื่องขั้นตอนในการซื้อสินค้า ความเสี่ยงที่จะไม่ได้รับ
สินค้า และความเสี่ยงในการช าระเงิน เป็นต้น ซึ่งเมื่อเทียบกับประเทศสหรัฐอเมริกาที่มีตลาดเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติใหญ่ที่สุด หรือประเทศญี่ปุ่นที่มีสัดส่วนเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติต่อคน
ญี่ปุ่นอยู่ที่ 1 ต่อ 23 แสดงให้เห็นว่าทั้งประเทศสหรัฐอเมริกาและญี่ปุ่นมีการยอมรับและใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติอย่างแพร่หลาย (Brand Inside, 2017)  
 ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของกลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซีในประเทศไทย 
โดยผู้วิจัยได้น าทฤษฎี UTAUT2 ซึ่งเป็นทฤษฎีรวมการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี มีตัวแปรต้น
ทั้งหมด 7 ตัวแปร ได้แก่ ปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ ปัจจัยด้านความคาดหวังในความ
พยายาม ปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม ปัจจัยด้านสภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน ปัจจัย
ด้านแรงจูงใจด้านความชอบ ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านความเคยชิน (Venkatesh et al. ,2012) 
ซึ่งโมเดลนี้ได้น าไปใช้ในการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีใหม่ในงานวิจัยก่อนหน้านี้อย่างแพร่หลาย
ตัวอย่างเช่นMobile banking (Yu, 2012; JORGE ARENAS-GAITÁN, 2015; Ali Abdallah Alalwan 
,Yogesh K.Dwivedi and Nripendra P.Rana, 2017), Mobile Application (Jun-Jie Hew, 
2015), Mobile-Payment (Wang & Yi, 2012), M-Government, M-Internet (Meeder, 2011; 
Susanto and Goodwin, 2013) ซึ่งเทคโนโลยีเหล่านี้ค่อนข้างใหม่และไม่เป็นที่ยอมรับในช่วงแรก 
แต่เมื่อมีการท าวิจัยผ่านโมเดล UTAUT2 ท าให้เห็นผลสรุปพฤติกรรมของผู้บริโภคในการยอมรับและ
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ใช้เทคโนโลยีเหล่านี้มากขึ้น เมื่อเปรียบเทียบกับเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 
จะเห็นความคล้ายคลึงกันค่อนข้างมากในด้านของการเริ่มใช้เทคโนโลยีใหม่ที่ผู้บริโภคไม่คุ้นเคยและไม่
กล้าที่จะใช้ จึงมีความเป็นไปได้ที่จะน าทฤษฎี UTAUT2 มาใช้ในงานวิจัยชิ้นนี้ นอกจากนี้เพ่ือให้เข้าใจ
การยอมรับและการใช้ของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลตอนต้นและตอนปลายให้มากขึ้นว่ามีความ
เหมือนหรือแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญหรือไม่  จึงได้ เ พ่ิมทฤษฎีความพร้อมด้านเทคโนโลยี  
(Technology Readiness: TR) ซึ่งเป็นการส ารวจความสามารถและความเต็มใจของผู้บริโภคที่จะใช้
เทคโนโลยีรูปแบบใหม่ (Parasuraman, 2000) เนื่องจากการใช้เทคโนโลยีใหม่ที่ไม่คุ้นเคยอาจท าให้
ผู้บริโภคเกิดความกลัวและไม่กล้าที่จะใช้ (Igbaria and Parasuraman, 1989; Kay, 1993) TR จึงจะ
เป็นทฤษฎีช่วยวัดผลด้านต่าง ๆ ของการใช้เทคโนโลยี ประกอบด้วย 4 ปัจจัย คือ การมองเทคโนโลยี
ในแง่ด ีการสร้างนวัตกรรม ความรู้สึกไม่สบายใจในการใช้เทคโนโลยี และความรู้สึกไม่มั่นคงปลอดภัย
ในการใช้เทคโนโลยี (Parasuraman, 2000) นอกจากนี้ผู้วิจัยได้เพ่ิมตัวแปรต้นอีก 1 ปัจจัย ได้แก่ การ
รับรู้ด้านความไว้วางใจ (Perceived Trust) เนื่องจากการที่ผู้บริโภคท าการซื้อสินค้าผ่านเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัตินั้น จะไม่มีพนักงานช่วยเหลือเกี่ยวกับการซื้อสินค้า ท าให้ผู้บริโภคนั้นต้องมี
ความไว้วางใจต่อเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติว่าจะสามารถด าเนินการซื้อสินค้าได้อย่างถูกต้องทั้งใน
ด้านการประมวลผลต่าง ๆ การช าระเงิน รวมถึงการได้รับสินค้าท่ีมีประสิทธิภาพ เมื่อผู้บริโภคไว้วางใจ 
รู้สึกเชื่อมั่น จะส่งผลให้ผู้บริโภครู้สึกควบคุมการซื้อสินค้าด้วยตนเองได้และตระหนักถึงความ
สะดวกสบายในการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ และมีความต้องการที่จะใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติมากขึ้น ปัจจัยนี้จึงเป็นอีกตัวแปรหนึ่งที่ส าคัญต่อการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ  
 จากตัวแปรต่าง ๆ ที่กล่าวมาข้างต้นจะท าให้ผู้ประกอบการเรียนรู้เกี่ยวกับพฤติกรรม
และความคิดของผู้บริโภคในการตัดสินใจที่จะใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ ส่งผลให้ผู้ประกอบการ
สามารถน าไปปรับใช้กับเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติของตนเองให้มีประสิทธิภาพ สามารถดึงดูดให้
ผู้บริโภคใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติมากข้ึน และสามารถสร้างเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายใหม่ใน
อนาคตที่แพร่หลายได้ในประเทศไทย 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
(Vending Machine) ของกลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซีในประเทศไทย โดยปัจจัยที่จะน ามา
ศึกษาในงานวิจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ ปัจจัยด้านความคาดหวังในความ
พยายาม ปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม ปัจจัยด้านสภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน ปัจจัย
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ด้านแรงจูงใจด้านความชอบ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านความเคยชิน นอกจากนี้ได้เพ่ิมปัจจัยด้าน
ความพร้อมด้านเทคโนโลยี และปัจจัยด้านการรับรู้ด้านความไว้วางใจ เพ่ือให้เข้าใจผู้บริโภคมากข้ึน 
 1.2.2 เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการพัฒนาเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติให้
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคมากข้ึน 
 
1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของกลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซีในประเทศไทย โดยจะ
ท าการศึกษากลุ่มมิลเลนเนียลหรือผู้บริโภคที่มีอายุ 20-39 ปี และกลุ่มเจเนอเรชั่นซีหรือผู้บริโภคที่มี
อายุ 9 - 19 ปี อาศัยอยู่ในประเทศไทย และมีประสบการณ์ในการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
อย่างน้อย 1 ครั้ง โดยการศึกษานี้จ ากัดขอบเขตตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านความคาดหวังใน
ประสิทธิภาพ ปัจจัยด้านความคาดหวังในความพยายาม ปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม ปัจจัยด้าน
สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน ปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านความชอบ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัย
ด้านความเคยชิน ปัจจัยด้านความพร้อมด้านเทคโนโลยี และปัจจัยด้านการรับรู้ด้านความไว้วางใจ 
โดยท าการศึกษาในช่วงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2562 ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2562 ผ่านการส ารวจจาก
แบบสอบถาม 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
 1.4.1 เชิงทฤษฎี 
    มีการน าทฤษฎี UTAUT2 ซึ่งเป็นทฤษฎีรวมการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี 
ของ Venkatesh et al., 2012 มาใช้ในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของกลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซีในประเทศไทย 
นอกจากนี้ยังได้เพ่ิมปัจจัยด้านความพร้อมด้านเทคโนโลยี (Technology Readiness: TR) ของ 
Parasuraman, 2000 และปัจจัยด้านการรับรู้ด้านความไว้วางใจ (Perceived Trust) รวมถึงมีการใช้ 
Generation เป็นตัวแปรควบคุม คือ Gen Millennials และ Gen Z เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่าง
ของการยอมรับและใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น ซึ่งคาดว่าจะเป็นประโยชน์
ต่องานวิจัยอื่น ๆ ต่อไปในอนาคต 
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 1.4.2 เชิงปฏิบัติ 
    เพ่ือให้ผู้ประกอบการเข้าใจและสามารถพัฒนาเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติให้
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค โดยสาารถท าให้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเป็นที่ยอมรับส าหรับ
กลุ่มมิลเลนเนียล ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรส่วนใหญ่ในประเทศที่จะสามารถท าให้กลุ่มคนอ่ืน ๆ เกิดการ
ยอมรับและรู้จักตู้จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติในวงกว้างมากขึ้น ในขณะที่เจเนอเรชั่นซีเป็นอีกกลุ่มที่
เปิดรับเทคโนโลยีค่อนข้างมาก จะเรียนรู้และใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติได้อย่ างรวดเร็ว ซึ่งเป็น
กลุ่มคนอีกกลุ่มที่จะท าให้เครื่องจ าน่ายสินค้าอัตโนมัติเป็นที่รู้จัก ส่งผลให้ผู้ประกอบการใช้ประโยชน์
จากเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเป็นช่องทางในการจัดจ าหน่ายช่องทางหนึ่งหรือช่องทางหลักที่
สามารถลดต้นทุนการด าเนินการต่าง ๆ และเพ่ิมประสิทธิภาพให้กับบริษัทได้ 
 
1.5 นิยามศัพท์ท่ีใช้ในงานวิจัย 

 
 1.5.1 Self-service technologies (SSTs) คือ เทคโนโลยีที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถ
เข้าถึงสินค้าและบริการได้ด้วยตนเอง โดยไม่ต้องมีปฎิสัมพันธ์กับพนักงาน เช่น online banking, 
Self-service Check-in ในสนามบิน เป็นต้น 
 1.5.2 เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) คือ เครื่องที่มีจุดประสงค์
เพ่ือการจ าหน่ายสินค้าต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นไปรษณียบัตร อาหารว่าง และเครื่องดื่ม มีลักษณะเป็นตู้
หยอดเหรียญ แต่ปัจจุบันตู้หยอดเหรียญเหล่านี้ได้รับการพัฒนาขึ้นจนสามารถรองรับการจ่ายเงินด้วย
ธนบัตร บัตรเครดิต รวมถึง online payment ต่าง ๆ ได้ นอกจากนี้ยังมีการผลิตเครื่องกดสินค้าที่
แปลกใหม่ เช่น ร่ม หรือกล้องถ่ายรูปแบบใช้แล้วทิ้ง ไปจนถึงตู้กดอาหารแบบอัตโนมัติ 
 1.5.3 กลุ่มมิลเลนเนียล (Gen Millennials) คือ ผู ้ที ่เกิดในช่วงปี ค.ศ. 1980-1999 
หรือคนที่มีอายุ   20 - 39 ปี (ปี 2019) เป็นกลุ่มคนที่เกิดมาในช่วงเวลาที่มีการเปลี่ยนแปลงมากมาย 
ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงด้านค่านิยม การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี และเกิดในช่วงภาวะ
แวดล้อมเศรษฐกิจที่ค่อนข้างดี โดยคนกลุ่มนี้มีการศึกษาดี มีนิสัยชอบแสดงออก ไม่ชอบถูกบังคับให้
อยู่ในกรอบ ไม่ชอบอยู่ในเงื่อนไข ชอบเสพข่าวสารผ่านช่องทางต่าง ๆ ที่หลากหลาย และเติบโตมาใน
ยุคที่อินเทอร์เน็ตเริ่มเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวัน ท าให้คนกลุ่มมิลเลนเนียล มีความคุ้นเคย
กับการสื่อสารออนไลน์ จึงเป็นกลุ่มที่ตอบสนองต่อข้อมูลข่าวสารทางอินเทอร์เน็ตมากกว่ากลุ่มอ่ืน 
 1.5.4 เจเนอเรชั่นซี  (Generation Z) คือ ผู ้ที ่เ ก ิด ในช ่ว งป ี ค .ศ .  2000 – 2010 
(Strauss, W., & Howe, N.,1991) หรือคนที่มีอายุ 9 - 19 ปี (ปี 2019) เป็นยุคของการเฟ่ืองฟูและ
เติบโตของดิจิตอลอย่างแท้จริง เจเนอเรชั่นซีเติบโตและรู้ความมาพร้อม ๆ กับ Blackberry, iPhone, 
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อินเทอร์เน็ต อีกท้ังยังเติบโตมาพร้อมกระแสทางสังคมต่าง ๆ อันเป็นที่ยอมรับและเปิดกว้างมากขึ้นทั้ง
เรื่องของเพศ การเมือง ความเป็นนานาชาติ การดูแลสิ่งแวดล้อม คนกลุ่มนี้จึงมีความตระหนักในสิ่งที่
ตนเองถนัดพ่ึงพาตนเองได้มากขึ้น และมีความมุ่งมั่นมากกว่ารุ่นก่อน ๆ รวมถึงมีความคิดสร้างสรรค์
ขณะเดียวกันก็เป็นพวกที่มีประสิทธิภาพมีเป้าหมายที่ชัดเจน และอยู่บนโลกของความเป็นจริง 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของกลุ่ม
มิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซีในประเทศไทย เพ่ือใช้ในการก าหนดกรอบแนวคิดและสมมติฐานของ
งานวิจัย โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับ Vending Machine 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับความตั้งใจในการยอมรับและการใช้ Vending machine 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องและการสร้างสมมติฐานของงานวิจัย 
  2.3.1 แนวคิดและทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (UTAUT) 
  2.3.2 แนวคิดและทฤษฎีความพร้อมด้านเทคโนโลยี (Technology Readiness) 
  2.3.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ด้านความไว้วางใจ (Perceived 

Trust) 
  2.3.4 แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล 

(Gen Millennials) และกลุ่มเจเนอเรชั่นซี (Gen Z) 
 2.4 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับ Vending Machine 
 
 เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ประสบความส าเร็จในเชิงพาณิชย์
ครั้งแรกในปลายศตวรรษที่ 19 พัฒนาโดย Thomas Adams เพ่ือขายหมากฝรั่ง Tutti Frutti ใน
รถไฟใต้ดินนิวยอร์ก และในช่วงต้นศตวรรษที่ 20 บริษัท Horn & Hardart Baking, Philadelphia 
เป็นผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายรายแรกส าหรับเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) โดยให้
ค าจ ากัดความเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติว่า “การขายปลีกสินค้าหรือบริการผ่านเครื่องหยอด
เหรียญโดยผู้บริโภคเป็นผู้สั่งซื้อและบริการตนเอง” (STEIN, 1964). 
 ในช่วงทศวรรษที่ผ่านมามีการเพ่ิมขึ้นของเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติอย่างมาก ซึ่งสิ่ง
ส าคัญท าให้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเติบโต คือ ลักษณะเฉพาะของเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
ที่ให้ความสะดวกสบายในการซื้อสินค้าแก่ผู้บริโภค ท างานตลอด 24 ชั่วโมง สะอาดถูกสุขลักษณะ 
และมีความปลอดภัย  โดยส่งมอบอาหารและเครื่องดื่มที่มีคุณภาพถึงมือผู้บริโภค  (Vending 
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Association EVA, 2014) โดยเครื่องจักรเหล่านี้จะให้การบริการที่เป็นมิตรกว่าร้านค้าปกติที่ผู้บริโภค
จะต้องมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ให้บริการ ส่งผลให้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติจะสามารถสร้างมาตรฐานใน
การให้บริการ และสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้ ซึ่งเห็นได้ชัดในประเทศสหรัฐอเมริกา
และญี่ปุ่นที่มีการเติบโตของธุรกิจเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติอย่างเห็นได้ชัด ส าหรับในประเทศ
สหรัฐอเมริกาเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติมีมูลค่ามากถึง 30 พันล้านเหรียญสหรัฐต่อปี ในส่วนของ
ประเทศญี่ปุ่นนั้นพบงานวิจัยที่กล่าวไว้ว่า ทุก 5 นาทีของการเดินในประเทศญี่ปุ่นจะพบเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 1 เครื่อง (Japan Vending Machine Manufacturers Association, 2009) 
หรือในทวีปยุโรปมีผู้บริโภคมากกว่า 295 ล้านคนใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending 
Machine) อย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง ซึ่งในปัจจุบันเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 
มีให้บริการทั้งในบริษัทและสถาบันการศึกษาต่าง ๆ มากมาย รวมถึงสถานที่ที่เป็นที่มีคนเดินผ่าน
จ านวนมาก (Manrique & Manrique, 2011)  โดยเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติที่พบได้โดยทั่วไป
นั้นมีสินค้าที่น ามาจ าหน่ายค่อนข้างหลากหลาย เช่น อาหาร เครื่องดื่ม ซีดี หนังสือพิมพ์ เครื่องใช้ 
และของเล่น เป็นต้น (Anonymous, 1953; Still, 1953; Dun and Bradstreet, 1992; Bessman, 
1994 and Guenette, 1995) นอกจากนี้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติยังมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง
ในด้านของระบบของเทคโนโลยีและระบบการประมวลผลข้อมูลเพ่ือให้ตอบโจทย์ผู้บริโภคที่
เปลี่ยนแปลงไป (Elliot, 2007) เช่น เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติไร้เงินสด เป็นต้น  
  ในส่วนของผู้ประกอบการที่เผชิญหน้ากับภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบันและความก้าวหน้า
ของวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีที่มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้การบริหารเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติท าได้ง่ายมากขึ้น เนื่องจากกลไกภายในของเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติมีการพัฒนาให้ มี
ความยืดหยุ่นมากขึ้น สามารถแยกเป็นชิ้นส่วน และมีขนาดที่เล็กลง รวมถึงเรื่องการบริหารจัดการ
คลังสินค้าที่สามารถจัดเก็บในเครื่องได้โดยที่ไม่ต้องพ่ึงตัวกลางจัดจ าหน่ายสินค้า และสามารถ
ตรวจเช็ครายงานการขายสินค้าที่เครื่องได้ตลอดเวลา เนื่องจากเป็นระบบซอฟแวร์ที่เครื่อ งจัดหน่าย
สินค้าประมวลผลเองได้ทั้งหมด ท าให้เห็นได้ชัดว่าเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัตินั้นเป็นเครื่องที่ช่วยใน
ระบบการขนส่งสินค้า และกระบวนการจัดการสินค้าได้อย่างดี นอกจากนี้ในส่วนของการท าการตลาด
ถือว่าเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเป็นช่องทางการขายสินค้ารูปแบบหนึ่งที่สร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันให้กับบริษัทได้ (Quesada et al., 2008) หากบริษัทมีการจัดการการท างานของ
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติที่ดี เช่น มีการบริการที่ดี มีการติดตั้งเครื่อง การเติมสินค้า การซ่อม
บ ารุง และมีพนักงานที่มีความรู้เกี่ยวกับเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติที่พร้อมที่จะช่วยเหลือผู้บริโภค
ในกรณีที่ผู้บริโภคมีปัญหาเกี่ยวกับการใช้งานหรือมีค าถามที่ต้องการสอบถามเพ่ิมเติม (Goffin, 2000) 
เนื่องจากทัศนคติและความคิดเห็นของลูกค้ามีความส าคัญมากส าหรับการแข่งขันด้านบริการ ดังนั้น
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บริษัทจะต้องสื่อสารให้ผู้บริโภคเข้าใจ และต้องเผชิญกับความท้าทายของตลาดใหม่ที่ก าลังจะเกิดขึ้น 
(Gronroos,2007) 
 นอกจากนี้ Weele, 2010 ได้กล่าวถึงโมเดลการค้าปลีกว่าซัพพลายเชนจะเป็นหนทาง
น าไปสู่ความส าเร็จ ซึ่งส าหรับเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัตินั้นต้องมีการดูแลการขายให้มี
ประสิทธิภาพโดยมีการบริหารการจัดเก็บสินค้าที่ดี มีการเติมสินค้าอย่างสม่ าเสมอ รวมถึงระบบการ
ซื้อสินค้าที่รวดเร็วเพ่ือให้การรอคอยของผู้บริโภคสั้นที่สุด (Ketzenberg et al., 2011) ซึ่งในปัจจุบัน
เทคโนโลยีมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องท าให้ซัพพลายเชนของเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติมี
ประสิทธิภาพมากขึ้นท าให้ต้นทุนในการบริหารจัดการลดน้อยลง (Ketzenberg et al., 2011) และ
ส่งผลให้ผู้ประกอบการได้ผลก าไรที่มากขึ้น  

 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจในการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
 
 ความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมในการใช้ (Behavioral Intention) หมายถึง ระดับที่
แต่ละบุคคลตระหนักว่าจะใช้หรือไม่ใช้สินค้าหรือบริการในอนาคต (Warshaw and Davis 1985, p. 
214) ซึ่งผู้วิจัยได้น าตัวแปรนี้เป็นตัวแปรหลักในการศึกษา โดยมีนักวิจัยหลายคนยืนยันว่าความตั้งใจ
ในการแสดงพฤติกรรมในการใช้เป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดของพฤติกรรมที่แท้จริง ตัวอย่างเช่น  Zhou, 
(2008) กล่าวว่าความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมในการใช้เป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดที่ก าหนดการ
ยอมรับของผู้ใช้และการใช้เทคโนโลยี เช่น การช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์นั้นเป็นความตั้งใจของผู้ใช้ เป็น
ต้น ซึ่งความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมได้รับการวิจัยอย่างกว้างขวางโดยเฉพาะอย่างยิ่งในการวิจัย
ระบบสารสนเทศ อย่างไรก็ตามมีความจ าเป็นส าหรับการวิจัยเพ่ิมเติมเพ่ือเสริมความเข้าใจ สอดคล้อง
กับ Venkatesh, et al.,2003, p. 445 ที่กล่าวว่า ส่วนที่เพ่ิมเติมจากงานวิจัยก่อนหน้าจะเพ่ิมความ
แม่นย าในการท านายความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมได้ดีขึ้น โดยจากการทบทวนวรรณกรรมจาก
การศึกษาก่อนหน้านี้ได้เปิดเผยตัวแปรจ านวนหนึ่งซึ่งเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความตั้งใจใน
การใช้เทคโนโลยีบริหารตนเอง (Self-Service Technologies: SSTs) คือ ทฤษฎี UTAUT โดยผู้วิจัย
ได้น ามาปรับใช้กับเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติซึ่งเป็นหนึ่งในเทคโนโลยีบริการตนเอง (SST) โดยใช้
ทฤษฎี UTAUT2 ซึ่งมีความครอบคลุมในด้านปัจจัยภายในและภายนอกที่ส่งผลต่อความตั้งใจมากข้ึน 
อีกทั้งเพ่ิมเติมทฤษฎีความพร้อมด้านเทคโนโลยี และทฤษฎีการรับรู้ด้านความไว้วางใจ รวมถึงเจน
เนอเรชันมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซีที่เป็นตัวแปรควบคุม ซึ่งจะส่งผลให้บริบทของความตั้งใจใช้
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติชัดเจนยิ่งขึ้น 
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 จากงานวิจัย Venkatesh et al., 2003, 2012 ได้อธิบายว่า UTAUT สามารถน าเสนอ
ความสัมพันธ์ในแง่ของความเชื่อมั่นและความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรม โดยอิทธิพลของการ
ตอบสนองความรู้ความเข้าใจเกิดจากการประเมินผลที่มีต่อการใช้เทคโนโลยีในด้านการประมวลผล
ข้อมูล ความคาดหวัง และอิทธิพลของสังคม (Armitage and Conner, 2001) ซึ่งนอกจากนี้ UTAUT 
ได้ประเมินผลจากปัจจัยภายนอกคือ ความสะดวกในการใช้เทคโนโลยี โดยในการศึกษา UTAUT ก่อน
หน้านี้ เช่น การโอนเงินบนมือถือ (Yu, 2012), แท็บเล็ตพีซี (Anderson และคณะ , 2007), การ
สนับสนุนทางสังคมออนไลน์ (Lin and Anol, 2008), เทคโนโลยีการท างานร่วมกัน (Brown et al., 
2010), Facebook (Lallmahomed et al., 2013) และอินเทอร์เน็ตบนมือถือ (Venkatesh et al., 
2012) พบว่าความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมในการใช้เป็นปัจจัยที่ใกล้เคียงที่สุดของการใช้
เทคโนโลยี และเมื่อ Venkatesh et al ได้พัฒนาทฤษฎีเป็น UTAUT2 จากการเพ่ิมปัจจัย 3 ปัจจัย
จาก UTAUT ได้แก่ แรงจูงใจด้านความชอบ มูลค่าราคา และความเคยชิน ซึ่งมีนักวิจัยหลายท่านได้
น าไปใช้ในการประเมินความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมที่ครอบคลุมและแม่นย าในแง่ของผู้บริโภค
มากขึ้น เช่น แอปพลิเคชันบนมือถือ (Jun-Jie Hew, 2015), การจ่ายเงินผ่านมือถือ (Wang & Yi, 
2012) เป็นต้น  แสดงให้เห็นว่าทฤษฎี UTAUT2 เป็นทฤษฎีที่สามารถน ามาใช้ในความตั้งใจในการใช้
เทคโนโลยีได้อย่างแพร่หลาย ซึ่งการที่น ามาใช้ในความตั้งใจในการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติจึง
มีโอกาสที่จะได้ผลที่มีประสิทธิภาพ  
 ในส่ วนของทฤษฎีความพร้อมด้าน เทคโนโลยี  Meuter, Ostrom, Bitner และ 
Roundtree (2003) กล่าวว่า ถึงแม้ผู้บริโภคจะเห็นประโยชน์ของการใช้ SST พวกเขาอาจหลีกเลี่ยง
ได้หากพวกเขาไม่พอใจและไม่พร้อมที่จะใช้เทคโนโลยี นอกจากนี้ยังมีหลักฐานเกี่ยวกับผู้บริโภคที่มี
ความไม่สบายใจกับการจัดการกับระบบที่ใช้เทคโนโลยี (Parasuraman, 2000) สิ่งนี้บ่งชี้ว่าผู้บริโภคที่
ยอมรับเทคโนโลยีจะแตกต่างกันไปตามลักษณะของแต่ละบุคคล เมื่อผู้บริโภคเผชิญกับเทคโนโลยีจะ
เกิดปฏิกิริยาทางจิตวิทยาที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับความรู้สึกของแต่ละบุคคลที่มีต่อระบบเทคโนโลยี 
Parasuraman (2000) ชี้ให้เห็นว่าควรค านึงถึงความพร้อมของเทคโนโลยี (TR) ด้วยเมื่อมีการพัฒนา 
SST เพ่ือท านายพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ดีขึ้น ดังนั้นหนึ่งในประเด็นส าคัญของการน าเทคโนโลยีใหม่
เข้าสู่ธุรกิจบริการ คือ ความพร้อมของผู้บริโภคและความเต็มใจที่จะใช้เทคโนโลยีซึ่งมีต่อความตั้งใจใน
ใช้บริการ  
 ในขณะที่การรับรู้ด้านความไว้วางใจนั้น Morgan and Hunt (1994) ได้กล่าวว่าความ
ไว้วางใจและความผูกพันเป็นองค์ประกอบส าคัญส าหรับการสร้างความสัมพันธ์ความร่วมมือระหว่าง
ลูกค้าและบริษัท นอกจากนี้ความไว้วางใจยังมีผลโดยตรงต่อความตั้งใจด้านพฤติกรรม (Kantsperger 
และ Kunz, 2010; Yoon, 2002) การวิจัยล่าสุดยังใช้ทฤษฎีการรับรู้ด้านความไว้วางใจกับการตั้งค่า
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ออนไลน์ เช่น e-services อ้างอิงจาก Monsuwe´ et al (2004) โดยพบว่าความเชื่อมั่นผลักดัน
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการซื้อสินค้าออนไลน์และความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ อีกทั้ง 
Gefen และ Straub (2003) ยังพบว่าด้วยว่าการรับรู้ด้านความไว้วางใจนั้นมีผลต่อความตั้งใจของ
ผู้บริโภคในการใช้บริการ e-service มากกว่าการศึกษาตัวแปรอ่ืน ๆ อีกมากมาย เช่น การรับรู้ถึง
ความสะดวกในการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ เป็นต้น ดังนั้นการรับรู้ด้านความไว้วางใจจึงเป็นตัวแปร
หนึ่งที่ส าคัญในการส่งผลต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยี ซึ่งสามารถน ามาปรับใช้ในบริบทของเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติได้เช่นกัน 
 ในส่วนของเจเนอเรชั่น พบว่าแนวคิดของกลุ่มเพ่ือนก าหนดความสอดคล้องที่ไม่ซ้ ากัน
ของกลุ่มประชากรซึ่งแปรผันตามปีเกิดของพวกเขา (Ryder, 1965) รุ่นอายุที่ต่างกันไม่เพียงแต่ในอายุ 
แต่ยังอยู่ในด้านต่าง ๆ ทั้งการขัดเกลาทางสังคม การอยู่กับเพ่ือน และประสบการณ์ทางประวัติศาสตร์ 
โดยสมาชิกกลุ่มเดียวกันโดยทั่วไปจะมีประสบการณ์ที่คล้ายกัน ซึ่งประสบการณ์เหล่านี้มีอิทธิพลต่อ
ค่านิยม ความชอบ ทัศนคติ และความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมการซื้อที่คล้ายกัน (Meredith and 
Schewe, 1994; Ryder, 1965; Schewe และ Meredith, 2004) สอดคล้องกับ Lee, 2009 ที่กล่าว
ว่าอายุเป็นปัจจัยส าคัญโดยเฉพาะวัฒนธรรมเทคโนโลยีใหม่ ซึ่งเป็นสาเหตุที่ท าให้เกิดความคาดหวัง 
และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่แสดงออกแตกต่างกัน ดังนั้นเจเนอเรชั่นจึงเป็นตัวแปรควบคุมที่
เปรียบเทียบความตั้งใจในการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติในช่วงอายุที่แตกต่างกันได้อย่างดี 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องและการสร้างสมมติฐานของงานวิจัย 
 
 2.3.1 แนวคิดและทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี  
    ทฤษฎีรวมการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (Unified Theory of Acceptance 
and Use of Technology : UTAUT)  ได้ท าหน้าที่ เป็นแบบจ าลองพ้ืนฐานและถูกน าไปใช้กับ
การศึกษาเทคโนโลยีที่หลากหลายทั้งในองค์กรและนอกองค์กร (Neufeld et al. 2007) ซึ่ง UTAUT 
สามารถน าไปประยุกต์ในบริบทหลัก 3 ประเภท คือ 1) UTAUT ในบริบทใหม่ เช่น เทคโนโลยีใหม่ 
(เช่น ระบบข้อมูลด้านสุขภาพ Chang et al, 2007), การสร้างวัฒนธรรมใหม่ (Gupta และคณะ 
2008)  2) การเพ่ิมโครงสร้างใหม่เพ่ือขยายขอบเขตของกลไกทางทฤษฎีที่ระบุไว้ใน UTAUT เช่น การ
ขนส่งมวลชนอัตโนมัติ(Chan et al,2008; Sun et al,2009) 3) การรวมตัวของปัจจัยภายนอกของ 
UTAUT (Neufeld et al. 2007; Yi et al. 2006) โดยการที่มีแบบจ าลองในหลายบริบทและกระจาย
อย่างกว้างขวางทั้งในด้านการใช้งานและการบูรณาการของ UTAUT ในเชิงทฤษฎี ท าให้ความเข้าใจ
เกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีและการขยายขอบเขตทางทฤษฎีได้มากขึ้น 
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  UTAUT ถูกเสนอโดย  Venkatesh et al., 2003 ซึ่ ง เป็นแบบแผนที่ เกิ ดจาก
การศึกษาเกี่ยวกับแบบจ าลองและทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีถึง 8 ทฤษฎี ได้แก่ ทฤษฎีเผยแพร่
นวัตกรรม (Innovation Diffusion Theory : IDT), ทฤษฎีการกระท าตามหลักเหตุผล (Theory of 
Reasoned Action: TRA), ทฤษฎีแรงจูงใจ (Motivation theory: MM), ทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบ
แผน (Theory of Planned Behavior: TPB), แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model : TAM), ทฤษฎีไฮบริดระหว่าง TPB และ TAM (Hybrid model of TPB and 
TAM : C-TAM-TPB), แบบจ าลองประโยชน์จากเครื่องคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล  (Model of PC 
Utilization : MPCU) และทฤษฎีความรู้ความเข้าใจทางสังคม (Social Cognitive Theory : SCT)  
  จาก 8 ทฤษฎีที่ Venkatesh et al., 2003 น ามาประยุกต์ใช้เป็นแบบจ าลอง 
UTAUT Venkatesh et al., 2003 ได้ใช้ตัวแปรส าคัญ 4 ตัวแปร ได้แก่ ความคาดหวังในความ
พยายาม (Effort expectancy) ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance expectancy) 
อิทธิพลทางสังคม (Social influence) และสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน  (Facilitating 
conditions) โดยความคาดหวั ง ในความพยายาม (Effort expectancy) ความคาดหวั ง ใน
ประสิทธิภาพ (Performance expectancy) และอิทธิพลทางสังคม (Social influence) จะส่งผล
โดยตรงกับความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรม (Behavioral Intention) ในส่วนของตัวแปรสิ่งอ านวย
ความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating conditions) จะส่งผลโดยตรงกับพฤติกรรมในการใช้ (Use 
Behavior) นอกจากนี้ยังได้เพ่ิมตัวแปรควบคุม 4 ตัวแปร คือ เพศ (Gender) อายุ (Age) ประสบการณ์ 
(Experience) และความสมัครใจในการใช้งาน  (Voluntariness of Use) ท าให้ได้แบบจ าลอง 
UTAUT ที่สมบูรณ์ ดังภาพ 2.1 โดยสามารถอธิบายแต่ละปัจจัยเพ่ิมเติมได้ ดังนี้ 
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ภาพที ่2.1 แบบจ าลองการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (UTAUT : Unified Theory of 
Acceptance and Use of Technology) 
  2.3.1.1 ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy)  
       ความคาดหวังในประสิทธิภาพ  (Performance Expectancy) ได้ถูก
นิยามว่า เป็นระดับความเชื่อของแต่ละบุคคลในการใช้เทคโนโลยีที่สร้างประโยชน์ เพ่ิมประสิทธิภาพ
การใช้งาน หรือท าให้ชีวิตของบุคคลนั้น ๆ ดีขึ้น (Venkatesh et al.2003, p. 447) โดยความคาดหวัง
ในประสิทธิภาพประกอบด้วย 5 ตัวชี้วัด ได้แก่ การรับรู้ประโยชน์ของการใช้งาน (TAM และ C-TAM-
TPB) ข้อได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบ (IDT) ความสามารถของระบบสารสนเทศที่แต่ละบุคคลเชื่อว่าการ
ใช้งานระบบสารสนเทศจะเพ่ิมประสิทธิภาพการท างานได้  (MPCU) แรงจูงใจภายนอก (MM) และ
ความคาดหวังในผลลัพธ์ของการท างาน (SCT)  (Venkatesh et al. 2003) ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับ
องค์ประกอบส่วนอ่ืนพบว่าความคาดหวังในประสิทธิภาพจะมีความสัมพันธ์โดยตรงกับความตั้งใจใน
การแสดงพฤติกรรมมากที่สุด เนื่องจากการที่ผู้บริโภคเห็นประโยชน์หรือสังเกตจากเทคโนโลยีนั้น ๆ 
โดยที่ยังไม่ได้ลองใช้จริง จะเป็นแรงจูงใจที่ส าคัญในการที่จะท าให้ผู้บริโภคสนใจที่จะใช้เทคโนโลยีนั้น 
ซึ่งสอดคล้องกับหลากหลายงานวิจัยในหลายบริบทที่กล่าวถึงเทคโนโลยีบริการตนเอง (SSTs) ว่าความ
คาดหวังในประสิทธิภาพส่งผลต่อความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมอย่างมีนัยส าคัญ โดย Al-Gahtani 
2016; Chiu and Wang 2008; Chu and Chen 2016; Marchewka et al. 2014; Merhi 2015; 
Oye et al. 2014 กล่าวว่าความคาดหวังในประสิทธิภาพส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรมการใช้เครื่องมือ
ในการเรียนรู้ผ่านเว็บไซต์ ซึ่งหากนักเรียนคิดว่าระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บไซต์มีประโยชน์และเพ่ิม
ประสบการณ์การศึกษาของพวกเขา พวกเขาก็มีแนวโน้มที่จะน าระบบมาใช้ในอนาคต ซึ่ งสอดคล้อง
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กับ Riemenschneider et al., 2002; Lee, 2009; Schaupp et al., 2010 ที่พบว่าความคาดหวัง
ในประสิทธิภาพส่งผลต่อความตั้งใจการใช้เทคโนโลยีอย่างมาก และสอดคล้องกับ Ramayah and Lo 
(2007) ที่กล่าวว่าความคาดหวังในประสิทธิภาพเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการคาดคะเนความตั้งใจใน
การใช้ระบบ ERP อีกทั้งยังสอดคล้องในบริบทของการท าธุรกรรมออนไลน์ที่ AbuShanab et al., 
2010; Martins et al., 2014 กล่าวว่าความคาดหวังในประสิทธิภาพเป็นตัวแปรที่ท าให้เข้าใจถึงความ
ตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมยอมรับการท าธุรกรรมออนไลน์ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าความคาดหวังใน
ประสิทธิภาพการใช้งาน ส่งผลต่อความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมในการยอมรับเทคโนโลยีใน
หลากหลายรูปแบบ จึงเป็นตัวแปรหนึ่งที่ส าคัญที่จะส่งผลต่อการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติซึ่ง
เป็นเทคโนโลยีรูปแบบหนึ่งในปัจจุบัน จึงสรุปออกมาเป็นสมมติฐานได้ ดังนี้ 
 H1(+): ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ส่งผลกระทบ
ทางบวกตอ่การยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 
  2.3.1.2 ความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) 
       ความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) ถูกนิยามว่า เป็น
ระดับความง่ายในการใช้งาน (Venkatesh et al. 2003, p. 450) โดยความคาดหวังในความพยายาม
ประกอบด้วย 3 ตัวชี้วัด ได้แก่ การรับรู้ว่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการใช้งาน (TAM/TAM2) นวัตกรรมนั้น
มีความยากหรือง่ายต่อการใช้งาน (MPCU) และ ความง่ายต่อการใช้งาน (IDT) ซึ่งความคาดหวังใน
ความพยายามมีความสัมพันธ์โดยตรงกับความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรม แต่มีงานวิจัยจ านวนมากที่
พบว่าความคาดหวังในความพยายามส่งผลทางอ้อมกับความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมโดยผ่านตัว
แปรความคาดหวังในประสิทธิภาพ  โดยงานวิจัยของ Dabholkar ,1996 และ Meuter et al., 2000 
พบว่าผู้บริโภคบางส่วนเลือกที่จะใช้เทคโนโลยีบริการตนเองเพราะใช้งานง่ายและสะดวกมากกว่าการ
ที่ต้องมีปฎิสัมพันธ์กับพนักงาน Beatson et al. ,2006 จึงกล่าวว่าผู้วิจัยและพัฒนาต้องระวัง
ผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นของเทคโนโลยีที่ผู้บริโภคบริการตนเอง ทั้งในเรื่องรูปแบบการใช้งานและการ
บริการที่อาจจะส่งผลต่อการใช้ของผู้บริโภคได้ เนื่องจากหากมีการใช้งานที่ยากและซับซ้อนอาจจะท า
ให้ผู้บริโภคไม่ใช้และกลับไปใช้การซื้อผ่านพนักงานเช่นเดิม สอดคล้องกับ  Quelch & Takeuchi, 
1981 ที่กล่าวว่าเทคโนโลยีสามารถท าให้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ  (Vending Machine) เกิดขึ้น
ได้ แต่มันจะไม่สามารถเป็นไปได้ถ้าไม่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคและการใช้งานที่
ง่ายมากพอ และสอดคล้องกับ Bitner, Brown และ Meuter ,2000 ที่แนะน าว่าต้องตระหนักถึง
ความส าคัญของเทคโนโลยีในการให้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับการวิจัยเกี่ยวกับเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ  (Vending Machine) ของ Bateson, 1985 ที่พบว่าเครื่องจ าหน่ายสินค้า อัตโนมัติ  
(Vending Machine) เป็นเพียงอุปกรณ์จ าหน่ายสินค้าแบบค้าปลีกที่มีการใช้เทคโนโลยีที่ไม่ซับซ้อน 

Ref. code: 25616002115159RNQ



17 
 
สอดคล้องกับ QUELCH, TAKACHI, 1981 และ LEE, 2003 ที่พบว่าการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติเพียงแค่กดปุ่มเลือกสินค้าที่ต้องการหลังจากนั้นจะได้สินค้านั้นในทันที ซึ่งความง่ายนี้จะส่งผล
ให้ผู้บริโภคไม่ต้องใช้ความพยายามการใช้เทคโนโลยีและเกิดการยอมรับและใช้ได้ง่าย ท าให้สามารถ
สรุปสมมติฐานออกมาได้ ดังนี้ 
 H2(+): ความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) ส่งผลกระทบทางบวก
ต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 
  2.3.1.3 อิทธิพลของสังคม (Social Influence) 
             อิทธิพลของสังคม (Social Influence) ถูกนิยามไว้ว่า เป็นระดับที่บุคคล
หนึ่งยอมให้บุคคลอ่ืนที่มีความส าคัญต่อชีวิต (เช่น ครอบครัว เพ่ือน เป็นต้น) มีอิทธิพลต่อการใช้งาน
สิ่งใหม่ (Venkatesh et al. 2003,p 451) หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งอิทธิพลทางสังคม หมายถึง ความ
กดดันจากสิ่งแวดล้อมภายนอกที่อยู่รอบตัว เช่น ความคิดเห็นของผู้อื่น เป็นต้น ที่จะส่งผลต่อการรับรู้
และพฤติกรรมในการแสดงออกของแต่ละบุคคล ซึ่งในบางครั้งบุคคลนั้นเองอาจจะไม่ได้อยากจะ
ตัดสินใจท าแบบนั้นก็เป็นได้ (Venkatesh et al.2003 และ Davis, 2000) โดยอิทธิพลของสังคม
ประกอบด้วย 2 ตัวชี้วัด ได้แก่ บรรทัดฐานของบุคคลที่อยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรม  (TRA, TPB, 
TAM/TAM2 และ C-TAM-TPB) และ ปัจจัยทางสังคม (MPCU)  โดยงานวิจัยพบว่าการที่นักเรียน
หรือนักศึกษามีประสบการณ์ที่ไม่ดีกับเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) เช่น เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติมีปัญหา จะมีพฤติกรรมไม่ใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ  (Vending 
Machine) อีกต่อไป อย่างไรก็ตามมีการระบุถึงพฤติกรรมที่ถูกต้อง เช่น การติดต่อบริษัทเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติตามเบอร์โทรศัพท์ที่แสดงอยู่บนเครื่อง หรือติดต่อเจ้าหน้าที่ของมหาวิทยาลัย
เพ่ือให้ช่วยแก้ไขความผิดพลาดของเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ ซึ่งหากผู้บริโภคไม่ได้รับการแก้ไข
ปัญหา จะท าให้มีทัศนคติเชิงลบต่อเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติและมีการบอกปากต่อปากในเชิงลบ 
ท าให้บุคคลอ่ืนที่ไม่เคยใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติไม่กล้าที่จะใช้ เนื่องจากเชื่อจากประสบการณ์
ต ร งของผู้ บ ริ โ ภคที่ ใ ช้ จ ริ ง  (Telma Fernandes, Ângela Silva, Raquel Reis, and Celina P. 
Leão,2015) ในทางกลับกันหากผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดีกับเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติย่อม
ส่งผลให้เกิดการบอกปากต่อปากในเชิงบวกให้บุคคลอ่ืนรับรู้เช่นเดียวกัน แสดงให้เห็นว่าการบอกเล่า
ประสบการณ์ตรงจากผู้ที่ใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัตินั้นมีผลให้บุคคลอ่ืนมีพฤติกรรมที่อยากจะใช้
หรือไม่ใช้ค่อนข้างมาก จึงสามารถสรุปสมมติฐานได้ดังนี้ 
 H3(+): อิทธิพลของสังคม (Social Influence) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการยอมรับ
และการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 
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  2.3.1.4 สิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) 

                       สิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) คือ 
ความเชื่อของแต่ละบุคคลว่าโครงสร้างพ้ืนฐานที่องค์กรมี จะช่วยส่งเสริมหรืออ านวยความสะดวกให้
เกิดการใช้งานได้ (Venkatesh et al. 2003, p 453) หรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง คือ การจัดสรรทรัพยากร
ภายนอกที่จ าเป็นเพ่ืออ านวยความสะดวกต่อการใช้งาน (Ajzen 1991) โดยสิ่งอ านวยความสะดวกใน
การใช้งาน ประกอบด้วย 3 ตัวชี้วัด ได้แก่ การรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดง
พฤติกรรมใด ๆ (TPB และ C-TAM-TPB) สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (MPCU) และ
ความสอดคล้องหรือเหมาะสมกับผู้ใช้งาน (IDT) ซึ่งในงานวิจัยของ LEE, 2003 พบว่า แม้ว่าเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) จะมีประโยชน์ต่าง ๆ มากมาย แต่ยังมีจุดบกพร่องที่
ส่งผลทางลบต่อผู้บริโภคและอุตสาหกรรมเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติในระยะยาว เนื่องจาก
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกที่จะซื้อสินค้าในซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือห้างสรรพสินค้า ที่มีการบริการจาก
พนักงานมากกว่าการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติที่ต้องบริการด้วยตนเอง (TRACHTENBERG, 
1994 และ LEE, 2003) โดยสาเหตุมาจากที่ผู้บริโภครู้สึกไม่สะดวกและไม่สบายใจต่อรูปแบบการใช้
ของเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติที่เข้าใจได้ยาก เนื่องจากผู้บริโภคมีความรู้ไม่เพียงพอกับเทคโนโลยี 
(LEANER, 2002 และ LEE, 2003) หรือต้องมีแอปพลิเคชันต่าง ๆ มาเกี่ยวข้อง ซึ่งเมื่อผู้บริโภคไม่เกิด
ความพึงพอใจต่อเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติจากการที่ไม่รู้ว่าจะซื้อสินค้าอย่างไรตั้งแต่การเริ่มที่จะ
ใช้ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่มั่นใจในการที่ใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติในครั้งถัดไป (LEE, 2003)  
และแม้ว่าเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติจะมีประโยชน์ในด้านการเข้าถึงสินค้าท่ีสดใหม่และซื้อสินค้าได้
ตลอด 24 ชั่วโมง (Kotler, 2003) แต่ส่วนใหญ่แล้วเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติมักจะตั้งอยู่ใน
สถานที่ที่ห่างไกลและมองไม่เห็น เช่น มุมถนนในเมืองใหญ่ หรือโรงแรมเล็ก ๆ ซึ่งท าให้ผู้บริโภครู้สึก
ไม่ปลอดภัยและไม่สะดวกในการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ ส่งผลให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังคง
เลือกที่จะเข้าร้านสะดวกซื้อแบบเดิมค่อนข้างมาก (LEE & College, 2003)  ดังนั้นการที่ขาดสิ่ง
อ านวยความสะดวกในการใช้งานยังคงเป็นปัญหาที่ส าคัญต่อการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ ซึ่ง
จากที่มาของความสัมพันธ์ท าให้สามารถสรุปเป็นสมมติฐานได้ว่า 
 H4(+): สิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) ส่งผลกระทบ
ทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 
 อย่างไรก็ตามพบว่าการศึกษาส่วนใหญ่ที่ใช้ UTAUT ใช้เป็นเพียงแค่ทฤษฎีย่อยของ
การศึกษาเท่านั้น (Al-Gahtani et al. 2007; Armida 2008) ดังนั้นจึงจ าเป็นที่ต้องศึกษาจาก
การศึกษาในหลายบริบทในการปรับใช้ UTAUT เพ่ือให้เกิดการเข้าใจการใช้ประโยชน์ของทฤษฎีมาก
ขึ้น ซึ่งในปัจจุบัน UTAUT ได้ขยายไปในบริบทต่าง ๆ เช่น บริบทของเทคโนโลยีผู้บริโภคที่เป็น
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อุตสาหกรรมที่มีมูลค่าหลายพันล้านดอลลาร์ อุปกรณ์เทคโนโลยี แอปพลิเคชัน และการบริการที่มี
ผู้บริโภคเป็นกลุ่มเป้าหมาย (Stofega and Llamas 2009)  
 จากการศึกษาเงื่อนไขขอบเขตและส่วนขยายของ UTAUT ในบริบทของผู้บริโภค
หลากหลายบริบทแสดงให้เห็นถึงโอกาสในการมีส่วนร่วมทางทฤษฎีที่ส าคัญ โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
บริบทของการยอมรับเทคโนโลยี (Bagozzi 2007; Benbasat และ Barki 2007; Venkatesh et al 
2007) ท าให้ Venkatesh et al ได้พัฒนา UTAUT เป็น UTAUT2 เพ่ือที่จะสามารถอธิบายการ
ยอมรับและการใช้เทคโนโลยีในมุมมองของผู้บริโภคได้ดีมากขึ้น ซึ่ง Venkatesh et al ได้เพ่ิมตัวแปร
หลัก 3 ตัวแปร ได้แก่ แรงจูงใจด้านความชอบ (Hedonic Motivation) มูลค่าราคา (Price Value) 
และความเคยชิน (Habit) ซึ่งทั้ง 3 ตัวแปรที่เพ่ิมมานี้ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจในการแสดง
พฤติกรรมของผู้บริโภค (Behavior Intention) แบบจ าลอง UTAUT2 ที่สมบูรณ์ ดังภาพ 2.2 โดย
งานวิจัยชิ้นนี้ผู้วิจัยจะน าทฤษฎี UTAUT2 เป็นหลัก โดยสามารถอธิบายแต่ละปัจจัยเพ่ิมเติมได้ ดังนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.2 แบบจ าลองการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (UTAUT2 : Unified Theory of 
Acceptance and Use of Technology) 
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  2.3.1.5 แรงจูงใจด้านความชอบ (Hedonic Motivation)  
       แรงจูงใจด้านความชอบ (Hedonic Motivation) หมายถึง ความสนุก
หรือความเพลิดเพลินที่ได้จากการใช้เทคโนโลยี(Venkatesh et al. 2012) ซึ่งเป็นแรงจูงใจภายในที่จะ
ช่วยกระตุ้นความรู้สึกของผู้บริโภคให้รู้สึกถึงคุณค่าแลประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยีให้มากขึ้น 
(Vallerand 1997)  โดยแรงจูงใจด้านความชอบได้ถูกน ามาใช้เป็นตัวแปรหลักในการส่งผลโดยตรงต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคจ านวนมาก (Holbrook & Hirschman, 1982; Brown &Venkatesh 2005) 
ส าหรับในเชิงเทคโนโลยีบริการตนเองแรงจูงใจด้านความชอบถือเป็นตัวแปรหนึ่งในการสะท้อนความ
เพลิดเพลินที่ส่งผลต่อการใช้เทคโนโลยี (Bauer, Falk, & Hammerschmidt, 2006; Dabholkar, 
1996 ; Dabholkar & Bagozzi, 2002 ; Weijters, Rangarajan, Falk, & Schilewaert, 2007 ) 
สอดคล้องกับ Klinger, 1971 ที่กล่าวว่า ความสนุกเกิดเป็นความเพลิดเพลินที่เป็นประสบการณ์ท าให้
เกิดความสุข ส่งผลต่อการตั้งใจแสดงพฤติกรรม และสอดคล้องกับงานวิจัยล่าสุดของ Jones, 
Reynolds และ Arnold (2006) ที่พบว่าผลลัพธ์ของความพึงพอใจและการพูดแบบปากต่อปากได้รับ
อิทธิพลจากแรงจูงใจด้านความชอบ โดยส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรมมากกว่ากว่าแง่มุมที่เป็น
ประโยชน์ด้านการใช้งานส าหรับสภาพแวดล้อมการค้าปลีก ในท านองเดียวกันกับ Bruner และ 
Kumar (2005) พบว่าความสนุกและความชอบเป็นสิ่งที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีที่ดีกว่าความ
คาดหวังในประสิทธิภาพการใช้งาน อีกทั้ง Loureiro, Miranda และ Breazele (2014) พบว่า ระดับ
ความตื่นเต้นหรือความกระตือรือร้นของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์โดยตรงกับความพึงพอใจของผู้บริโภค 
ซึ่งจะส่งผลให้เกิดความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรม จากความสัมพันธ์ดังกล่าวจึงสามารถตั้งสมมติฐาน
ได้ ดังนี้ 
 H5(+): แรงจูงใจด้านความชอบ (Hedonic Motivation) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการ
ยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 
  2.3.1.6 มูลค่าราคา (Price Value)  
       มูลค่าราคา (Price Value) คือ ความรู้และทักษะการคิดเปรียบเทียบ 
(Cognitive tradeoff) ของผู้บริโภคระหว่างประโยชน์ที่จะได้รับจากเทคโนโลยี และค่าใช้จ่ายส าหรับ
การใช้ประโยชน์นั้น (Venkatesh et al., 2012) สอดคล้องกับ Dodds et al. 1991 ที่กล่าวว่า การ
ก าหนดมูลค่าราคาเป็นการแลกเปลี่ยนความรู้ความเข้าใจของผู้บริโภคระหว่างการรับรู้ประโยชน์ของ
แอปพลิเคชันและต้นทุนในการใช้งาน และสอดคล้องกับ Zeithaml 1988 ราคามักจะมีการก าหนด
แนวคิดร่วมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการเพ่ือก าหนดมูลค่าการรับรู้ของผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
โดยมูลค่าราคาเป็นบวกเมื่อการรับรู้ประโยชน์ของการใช้ระบบมากกว่าค่าใช้จ่ายทางการเงิน  และมี
มูลค่าราคาเป็นลบเมื่อการรับรู้การใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีน้อยกว่าค่าใช้จ่ายทางการเงิน  
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สอดคล้องกับ LEE, 2003 ที่พบว่า ผู้บริโภคไม่พึงพอใจต่อระบบการใช้งานของเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติและราคาของสินค้าที่แสดงอยู่ที่เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ ส่งผลให้ผู้บริโภครู้สึกสูญเสีย
เงินไม่สมเหตุสมผล และอาจจะไม่ใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติในครั้งต่อไป และสอดคล้องกับ 
Telma Fernandes และ Ângela Silva, 2016 ที่พบว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้านราคาของสินค้าที่
จ าหน่ายในเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติว่าควรที่จะมีราคาที่ถูกกว่าราคาที่ร้านค้าทั่วไป เนื่องจากเมื่อ
ซื้อสินค้าจากเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติถ้าราคาเท่ากับที่ร้านค้า แต่ไม่มีคนบริการ การที่ได้รับการ
บริการที่น้อยกว่าก็ควรจะคิดราคาสินค้าที่ถูกกว่า จึงแสดงให้เห็นว่าราคายังเป็นปัจจัยส าคัญเนื่องจาก
ผู้บริโภคต้องแบกรับต้นทุนที่เกี่ยวข้องกับการบริการ และการเรียนรู้ เพ่ือใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยี
ใหม่ที่เกิดขึ้น จากความสัมพันธ์ดังกล่าว จึงสามารถสรุปเป็นสมมติฐานได้ดังนี้ 
 H6(+): มูลค่าราคา (Price Value) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการยอมรับและการใช้
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 
  2.3.1.7 ความเคยชิน (Habit) 
             ความเคยชิน (Habit) หมายถึง ขอบเขตที่ผู้บริโภคมักจะแสดงพฤติกรรม
โดยอัตโนมัติ เนื่องจากเป็นการเรียนรู้ที่สะสมจากประสบการณ์ในการใช้เทคโนโลยีบางอย่าง 
(Venkatesh et al. 2012) โดยมีการค้นพบเกี่ยวกับความเคยชินในการใช้เทคโนโลยีว่า เป็น
ตัวก าหนดกระบวนการพ้ืนฐานที่แตกต่างกันโดยความเคยชินที่เกิดขึ้นก่อนการใช้งานมีอิทธิพลต่อการ
ใช้เทคโนโลยีในปัจจุบัน (Kim และ Malhotra, 2005) สอดคล้องกับ Ajzen, 2002 ที่พบว่าการใช้งาน
ก่อนหน้านี้เป็นเครื่องท านายผลการใช้เทคโนโลยีในอนาคต และสอดคล้องกับ Limayem และคณะ 
(2007) ที่ได้ส ารวจและวัดการรับรู้ตามความเคยชินของผู้บริโภคจากพฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยี 
มีผลโดยตรงต่อการใช้เทคโนโลยี โดย Lee และคณะ, 2003 พบว่า เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติอาจ
ส่งผลเสียต่อผู้บริโภคที่ไม่มีประสบการณ์ในการใช้เทคโนโลยีที่บริการตนเองในระยะยาว ประเด็นแรก
เกี่ยวข้องกับการขาดการติดต่อระหว่างบุคคลระหว่างผู้ค้าปลีกและผู้บริโภค ซึ่งลักษณะของการไม่มี
ปฏิสัมพันธ์กับบุคคลท าให้เกิดปัญหาที่อาจส่งผลกระทบต่อการซื้อสินค้าผู้บริโภคได้ ประเด็นที่สอง
เกี่ยวข้องกับการช าระเงินที่แตกต่างจากการซื้อสินค้าจากร้านค้าทั่วไปที่หากมีข้อผิดพลาดผู้บริโภค
สามารถขอเงินคืนได้แต่ถ้าซื้อจากเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติอาจจะมีโอกาสที่ไม่ได้เงินคืนสูง ความ
เคยชินจึงเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส าคัญในการที่ผู้บริโภคจะยอมรับและใช้เทคโนโลยีแบบใหม่ที่ไม่เคยมี
ประสบการณ์การใช้มาก่อน จึงสามารถสรุปเป็นสมมติฐานได้ดังนี้ 
 H7(+): ความเคยชิน (Habit) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 
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 2.3.2 แนวคิดและทฤษฎีความพร้อมด้านเทคโนโลยี (Technology Readiness) 
         ความพร้อมทางเทคโนโลยี (TR) หมายถึง ความชอบของแต่ละบุคคลในการ
ยอมรับและใช้เทคโนโลยีใหม่เพ่ือบรรลุเป้าหมายในชีวิต (Parasuraman, 2000) หรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง 
คือ สภาวะของจิตใจอันเป็นผลมาจากการเปิดใจของผู้บริโภคในการที่จะลองใช้เทคโนโลยีใหม่ 
(Parasuraman, 2000) Meuter และคณะ (2003) พบว่า 55% ของคนอเมริกันต้องทนทุกข์ทรมาน
จากการเปิดใจใช้เทคโนโลยี และมีผู้บริโภคจ านวนมากหลีกเลี่ยงเทคโนโลยีหากรู้สึกว่าไม่สะดวก
หรือไม่พร้อมที่จะใช้เทคโนโลยี 
  TR ได้รับการประเมินผ่านการใช้ดัชนีความพร้อมด้านเทคโนโลยี (Technology 
Readiness Index : TRI) ซึ่งเป็นการประเมิน 36 รายการที่พัฒนาโดย Parasuraman (2000) โดย
จากการประเมิน TRI สามารถแสดงความพร้อมทางด้านเทคโนโลยีผ่าน 4 ปัจจัยหลัก ซึ่งแบ่งเป็น
ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ทางบวก 2 ปัจจัย ได้แก่ การมองเทคโนโลยีในแง่ดี (Optimism) และการสร้าง
นวัตกรรม (Innovativeness) และปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ทางลบ 2 ปัจจัย ได้แก่ ความรู้สึกไม่สบาย
ใจในการใช้ เทคโนโลยี  (Discomfort) และความรู้สึกไม่มั่นคงปลอดภัยในการใช้ เทคโนโลยี  
(Insecurity) สามารถอธิบายแต่ละปัจจัยได้ ดังนี้ 
  การมองเทคโนโลยีในแง่ดี (Optimism)  หมายถึง มุมมองเชิงบวกของเทคโนโลยี
และความเชื่อที่ว่าเทคโนโลยีเป็นประโยชน์ต่อชีวิต ท าให้ผู้บริโภคสามารถควบคุม มีความยืดหยุ่น 
และมีประสิทธิภาพในการใช้ชีวิตได้มากขึ้น การวิจัยแสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นเกี่ยวกับเทคโนโลยี
บริการตนเอง (SST) และความคิดเห็นทั่วไปที่มีต่อเทคโนโลยีการบริการจะมีผลต่อความตั้งใจที่จะใช้ 
SST (Curran, Meuter & Suprenant, 2003 )  ตั วอย่ า ง งานวิ จั ยของ  Meuter et al., 2000 ; 
Dabholkar, 1994, 1996 (อ้างถึงใน Curran et al , 2003) อธิบายว่ามุมมองเชิงลบเกี่ยวกับ
เทคโนโลยีหรือ SST เช่น ความวิตกกังวลด้านเทคโนโลยี จะลดความต้องการของลูกค้าในการใช้
เทคโนโลยีหรือ SST ในส่วนมุมมองเชิงบวกต่อ SST และเทคโนโลยี เช่น ประหยัดเวลา ประหยัด
ค่าใช้จ่าย ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคใช้เทคโนโลยีหรือ SST ดังนั้นจึงเป็นเหตุผล
ที่จะสรุปได้ว่ามุมมองมากมายของผู้ริโภคสามารถมีพลังในการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมท าให้เกิดการใช้ 
SSTหรือไม่ใช้ก็เป็นได้ (Pilling, Barczak & Ellen, 1997)  
  การสร้างนวัตกรรม (Innovativeness) หมายถึง แนวโน้มที่จะเป็นผู้บุกเบิ ก
เทคโนโลยี ทดลองใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ และเป็นผู้น าทางความคิด โดย Lee และ Eastwood, 2003 
ยืนยันว่าการยอมรับนั้นเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคสัมผัสกับบริการที่ใช้เทคโนโลยี ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภค
จะรับรู้และใช้เทคโนโลยีบริการตนเอง (SST) โดยถ้าทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้ SST เป็นบวก 
ผู้บริโภคจะตระหนักถึงประโยชน์ของมัน และจะส่งผลให้ผู้บริโภคยอมรับ SST สอดคล้องกับ Rogers, 
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1995 ที่พบว่าเมื่อสร้างทัศนคติเชิงบวกแล้วจะช่วยเพ่ิมความมุ่งมั่นของผู้บริโภคในการทดลองใช้ SST 
ทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภคจะช่วยกระตุ้นให้เกิดการสนทนาระหว่างกันในสังคม ซึ่งทัศนคติเชิงบวก
นี้จะช่วยเพิ่มความเร็วในการแลกเปลี่ยนข้อมูลและสร้างความมั่นใจในการเผยแพร่นวัตกรรมที่รวดเร็ว
ยิ่งขึ้น (Vishwanath & Goldhaber, 2003) 
  ความรู้สึกไม่สบายใจในการใช้เทคโนโลยี (Discomfort) หมายถึง ความรู้สึกที่ขาด
ทั้งการควบคุมเทคโนโลยีและความเชื่อมั่นในการท าให้เทคโนโลยีท างานได้ ซึ่งความวิตกกังวลหรือ
รู้สึกไม่สบายอาจท าให้ผู้บริโภคเกิดความสับสนและจากการที่ผู้บริโภคไม่เข้าใจสิ่งที่ต้องท าชัดเจนกับ
เทคโนโลยีแบบใหม่ที่ก าลังเผชิญหน้า จะท าให้ผู้บริโภคขาดแรงจูงใจและความมั่นใจในความสามารถ
ของพวกเขาในการใช้ เทคโนโลยีบริการตนเอง (SST) (Meuter et al., 2005) ซึ่ง Igbaria และ 
Parasuraman, 1989 ; Meuter และ Bitner, 1997 ; Parasuraman, 2000 ; Parasuraman และ 
Colby, 2001 ; Raub, 1981 ; Ray and Minch, 1990 ยืนยันความคิดเห็นของพวกเขาว่ายิ่งระดับ
ความวิตกกังวลหรือความรู้สึกไม่สบายใจสูงเท่าไหร่การหลีกเลี่ยงอุปกรณ์เทคโนโลยีก็ยิ่งมากข้ึนเท่านั้น  
  ความรู้สึกไม่มั่นคงปลอดภัยในการใช้เทคโนโลยี (Insecurity) หมายถึง ความ
ต้องการการรับรองว่าผลิตภัณฑ์ บริการ หรือกระบวนการที่ใช้เทคโนโลยีจะท างานได้อย่างน่าเชื่อถือ
และถูกต้อง โดยงานวิจัยของ Antonides & Raaij, 1998 พบว่า ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ผู้บริโภคไม่รู้จัก ไม่
เคยเห็น หรือไม่มีประสบการณ์กับผลิตภัณฑ์หรือเทคโนโลยีนั้นมาก่อน ถือว่าเป็นความเสี่ยงหรือความ
ไม่มั่นคงปลอดภัย โดยมีบทบาทส าคัญในการตัดสินการยอมรับการผลิตภัณฑ์หรือเทคโนโลยีนั้น ๆ 
(Black, 2001) สอดคล้องกับการวิจัยของ Lovelock, 1983 ที่ยืนยันว่าผู้บริโภคต้องการทราบ
ลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่พวกเขาต้องการซื้อเสมอว่าผลิตภัณฑ์จะเป็นประโยชน์ต่อพวกเขาอย่างไร 
ดังนั้นยิ่งมีความเสี่ยงในการรับรู้มากเท่าใดความต้องการในการลองใช้ SST ก็ยิ่งลดลงมากเท่านั้น
(Aaker, 1991; Gwinner, Gremler & Bitner, 1998)  
  งานวิจัยที่ใช้ความพร้อมทางเทคโนโลยี (TR) เป็นตัวแปรในการรับรู้และความตั้งใจ
ในการแสดงพฤติกรรมการใช้เทคโลยีที่ต้องบริการตนเอง (SST) นั้น Lin and Hsieh (2006; 2007) 
พบว่า ความพร้อมทางเทคโนโลยีที่ผู้บริโภคมีเพ่ิมขึ้นส่งผลทางบวกกับการแสดงพฤติกรรมการใช้
เทคโนโลยีที่ต้องบริการตนเอง (SST) บริษัทจึงต้องสังเกตความพร้อมทางเทคโลยีของผู้บริโภคควบคู่
ไปด้วยเพ่ือที่จะเพ่ิมการใช้งานเทคโนโลยีบริการตนเอง (SST) ให้แพร่หลายมากขึ้น แต่อย่างไรก็ตาม 
Liljander, Gillberg, Gummerus, และRiel, 2007 พบว่าความพร้อมทางด้านเทคโนโลยีส่งผลเพียง
เล็กน้อยต่อการยอมรับการใช้เทคโนโลยีรูปแบบใหม่ สอดคล้องกับ Lin, Shih, and Sher (2007) ที่
พบว่าความพร้อมทางเทคโนโลยีไม่ได้มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญกับการใช้บริการอิเล็กทรอนิกส์ 
(E- Service) จากการที่งานวิจัยเกี่ยวกับความพร้อมทางเทคโนโลยีที่มีความสัมพันธ์กับการตั้งใจจะ
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แสดงพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีบริการตนเอง( SST) มีความขัดแย้งในหลากหลายงานวิจัย จึงเป็นตัว
แปรที่น่าสนใจในการวัดความสัมพันธ์ในการแสดงพฤติกรรมของเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติซึ่งเป็น
หนึ่งในเทคโนโลยีบริการตนเอง ท าให้สามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 
 H8(+): ความพร้อมทางเทคโนโลยี (Technology Readiness) ส่งผลกระทบทางบวก
ต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 
 2.3.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ด้านความไว้วางใจ  
(Perceived Trust) 
         การรับรู้ด้านความไว้วางใจ (Perceived Trust) ในบริบทของเทคโนโลยีบริการ
ตนเอง (SST) หมายถึง การที่ผู้บริโภคยอมที่จะเสี่ยงกับการใช้เทคโนโลยีบริการตนเอง โดยที่ไม่สนใจ
เรื่องของรูปแบบการค้าปลีกที่เปลี่ยนไป (Pavlou 2003) ซึ่งประสบการณ์ในการบริการตนเองเป็นสิ่ง
หนึ่งที่ส าคัญ เนื่องจากผู้บริโภคจะมีระดับความไว้วางใจที่แตกต่างจากร้านค้าท่ัวไปที่มีพนักงานบริการ
ค่อนข้างชัดเจน โดยผู้บริโภคจะรู้สึกกังวล พวกเขากลัวว่าการใช้เทคโนโลยีจะท าให้สิ่งที่ต้องการ
ออกมาดีไม่เท่าที่ควร สอดคล้องกับ Johnson (2007) ที่กล่าวว่าความไว้วางใจของผู้บริโภคใน
เทคโนโลยีบริการตนเองขึ้นอยู่กับความคาดหวังในประสิทธิภาพของผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นหลังจากการใช้
เทคโนโลยี ซึ่งความกังวลหรือความไม่สบายใจในการใช้จะส่งผลให้ผู้บริโภคสับสนและไม่เข้าใจว่าต้อง
ปฏิบัติอย่างไรต่อเทคโนโลยีบริการตนเอง ซึ่งจะส่งผลให้ความมั่นใจและความตั้งใจในการแสดง
พฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีบริการตนเองลดลง (Meuter et al., 2005) อีกทั้งการที่แยกผู้ขายซึ่งเป็น
พนักงานบริการออกจากผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้ซื้อสินค้าและบริการนั้นจะท าให้ผู้บริโภคไม่สามารถบอกถึง
ปัญหาที่เกิดขึ้นในการใช้เทคโนโลยีบริการตนเอง หรือในกรณีที่ผู้บริโภคแจ้งปัญหาไปแล้วแต่มักไม่ได้
รับการแก้ปัญหาตอบกลับ ผู้ประกอบการจึงไม่ทราบว่าผู้บริโภคนั้นมีความคิดเห็นเกี่ยวกับบริการ
อย่างไร รู้สึกไว้วางใจกับการซื้อสินค้าด้วยตนเองระดับไหน ซึ่งการที่ไม่รับรู้ปัญหาของผู้บริโภคอาจท า
ให้ไม่ได้แก้ปัญหาในส่วนนั้น และท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่ไว้วางใจและไม่กลับมาใช้บริการเทคโนโลยี
บริการตนเองอีกต่อไป (Mukherjee and Nath 2007; Yoon 2002)  สอดคล้องกับ LEE, 2003 ที่
กล่าวว่า แม้ว่าเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติจะมีเบอร์โทรศัพท์แสดงอยู่ที่เครื่องจ าหน่ายสินค้า แต่เมื่อ
ผู้บริโภคโทรเพ่ือแจ้งปัญหาเกี่ยวกับระบบของการซื้อสินค้าที่ผู้บริโภคไม่พึงพอใจกลับไม่มีพนักงานใน
การจัดการกับปัญหานั้น ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความไม่ไว้วางใจต่อเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ และ
สอดล้องกับ Lee และ คณะ, 2003 และ Telma Fernandes, Ângela Silva, Raquel Reis, และ 
Celina P. Leão, 2015 ที่พบว่าเมื่อเทียบกับร้านค้าทั่วไปนั้น เครื่องจ าหนายสินค้าอัตโนมัติเป็นเพียง
เครื่องที่ช าระเงิน เลือกสินค้าที่ต้องการ และเมื่อได้ได้สินค้าออกมาก็จบกระบวนการ ซึ่งหากผู้บริโภค
ไม่พอใจกับการซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะไม่มีทางได้เงินคืนหรือหากได้เงินคืนอาจจะล่าช้าส่งผลให้เกิด
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ความไม่สะดวกสบายค่อนข้างมาก ซึ่งผู้บริโภคค่อนข้างกังวลในประเด็นนี้ท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่
ไว้วางใจและอาจจะไม่ใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ สิ่งหนึ่งที่สามารถลดความเสี่ยงเหล่านี้ได้ คือ 
ความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อเทคโนโลยีบริการตนเอง ซึ่งความไว้วางใจนี้จะสามารถลดความไม่
แน่นอนในใจผู้บริโภคและเพ่ิมความรู้สึกปลอดภัยในการใช้ขึ้นมาแทนที่ โดยงานวิจัยของ Ha and 
Stoel 2009 กล่าวว่า ความไว้วางใจมีบทบาทส าคัญต่อความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภค
ในการใช้เทคโนโลยีเพ่ืออ านวยความสะดวกในการซื้อสินค้าและบริการ โดยการที่ผู้บริโภคสามารถ
ควบคุมการซื้อสินค้าและบริการด้วยตนเองได้อย่างมีประสิทธิภาพจะมีอิทธิพลอย่างมากต่อความ
ไว้วางใจ จากความสัมพันธ์ดังกล่าว ท าให้สามารถสรุปเป็นสสมมติฐานได้ดังนี้ 
 H9(+): การรับรู้ด้านความไว้วางใจ (Perceived Trust) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการ
ยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 
 2.3.4 แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค Gen Millennials 
และ Gen Z 
    Inglehart (1977) เสนอทฤษฎีเจเนอเรชั่นเป็นครั้งแรก โดยใช้วิธีแบ่งประชากร
ออกเป็นกลุ่ม โดยแต่ละกลุ่มมีทัศนคติความคิด ค่านิยม และความเชื่อแตกต่างกัน เนื่ องจากการเกิด
ของพวกเขาและการใช้ชีวิตผ่านประสบการณ์ทั่วไปด้วยเหตุการณ์ทางสังคม การเมือง และเศรษฐกิจ
ระดับ  มหภาคที่เกิดขึ้นในช่วงที่ต่างกัน (Strauss and Howe, 1991) สอดคล้องกับ Meredith และ 
Schewe (1994) ที่พบว่า ประสบการณ์และเหตุการณ์เหล่านี้จะสะท้อนให้เห็นในค่านิยมหลักเกี่ยวกับ
งาน เงิน ความอดทน พฤติกรรมทางเพศ ความเชื่อ และความคาดหวัง โดยพฤติกรรมเหล่านี้ยังคงที่
ตลอดอายุการใช้งานของคนในแต่ละรุ่นและสร้างเป็นอัตลักษณ์ของรุ่นนั้น ๆ (Egri และ Ralsston, 
2004; Hung et al., 2007; Ingelhart, 1997; Strauss and Howe, 1991) ซึ่งในบริบทผู้บริโภคอาจ
มีอิทธิพลต่อรูปแบบการและพฤติกรรมการซื้ออย่างมีนัยส าคัญ (Parment, 2011, 2013) ดังนั้นการ
เข้าใจคุณค่าและแรงจูงใจในพฤติกรรมของคนรุ่นต่าง ๆ จึงเป็นสิ่งส าคัญในการก าหนดเป้าหมาย
ผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม เนื่องจากแต่ละรุ่นได้รับแรงบันดาลใจจากแนวคิดที่เป็นเอกลักษณ์เกี่ยวกับ
ประเภทของการใช้ชีวิตที่พวกเขาต้องการต่างกัน (Smith และ Clurman, 2010) โดยการศึกษานี้จะ
มุ่งเน้นไปที่สองกลุ่ม คือ กลุ่มมิลเลนเนียล และ เจอเนอเรชั่นซี 
  กลุ่มมิลเลนเนียล หรือ เจเนอเรชั่นวาย เกิดในปี ค.ศ. 1980 - 1999 (Gurau, 
2012) คนกลุ่มนี้เติบโตขึ้นท่ามกลางเทคโนโลยีและเป็น“เจ้าของภาษาดิจิตอล” (Prensky, 2001, p. 
1) เป็นคนที่มีการศึกษาสูง มีประสบการณ์ในการเปลี่ยนแปลงขนบธรรมเนียมจากยุคเก่าไปสู่ยุคใหม่ 
โดยลักษณะที่โดดเด่นที่สุดของพวกเขาซึ่งแตกต่างจากรุ่นอ่ืน คือ พวกเขาอยู่ร่วมกับเทคโนโลยี 
สามารถปรับตัวใช้เครื่องมือและอุปกรณ์ไอทีอย่างรวดเร็ว อีกท้ังมีความสามารถและความชอบที่จะใช้
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เทคโนโลยีที่หลากหลายท าให้กลุ่มมิลเลนเนียลสามารถสื่อสารกับบุคคลอ่ืนได้ง่าย ส่งผลให้พวกเขามี
ความคิดและวัฒนธรรมที่หลากหลาย (Tapscott, 1998; Dorman, 2000) กลุ่มมิลเลนเนียลจึงได้รับ
การยอมรับว่าเป็นผู้ช านาญด้านเทคโนโลยี , ผู้มีความเชี่ยวชาญด้านเว็บ และผู้มีความช านาญทาง
อินเทอร์เน็ต ซึ่งจากการที่พวกเขาได้รับอิทธิพลจากโลกาภิวัตน์ท าให้สามารถเข้ าถึงข้อมูลผ่าน
อินเทอร์เน็ตและแหล่งข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ได้ง่ายท าให้คนรุ่นนี้มีฐานความรู้ที่มากขึ้น  (Buckley & 
Beu, 2001) อาจกล่าวได้ว่าการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของโลกาภิวัตน์ท าให้คนกลุ่มนี้มี
ความสามารถในการปรับตัวสูง และหากพวกเขาชอบและต้องการอะไรก็สามารถก้ าวทันการ
เปลี่ยนแปลงได้ทันที 
  เจเนอเรชั่นซี เกิดในช่วงปี ค.ศ. 2000 – 2010 (Strauss, W., & Howe, N.,1991 
คนกลุ่มนี้เกิดในยุคดิจิตอลที่มีการพัฒนาอย่าสมบูรณ์  ลักษณะที่แตกต่างที่สุดของพวกเขา คือ การ
เข้าสังคมผ่านอินเทอร์เน็ต การบริโภคอย่างรวดเร็ว การใช้งานได้จริง และความเร็วการติดต่อสื่อสาร
อย่างมีประสิทธิภาพ พวกเขาได้รับการสอนให้ใช้อุปกรณ์เทคโนโลยีตั้งแต่พวกเขายังเด็ก(Van den 
Bergh & Behrer, 2016) ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีเป็นคุณลักษณะที่โดดเด่นที่สุดของเจเนอเรชั่น
ซี เนื่องจากคนกลุ่มนี้ที่เกิดมาในโลกที่สามารถติดต่อและแบ่งปันข้อมูลกับบุคคลใดก็ได้ในทุกท่ีของโลก
ในไม่กี่วินาที โดยออนไลน์ 24 ชั่วโมงเพ่ือรับข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตและแบ่งปันบางสิ่งบางอย่างอย่าง
ต่อเนื่อง เจเนอเรชั่นซีรับรู้เทคโนโลยีว่าเป็นส่วนหนึ่งของชีวิต ชอบกิจกรรมและเกมที่ให้ความคิด
สร้างสรรค์ โดยหากเปรียบเทียบกับกลุ่มมิลเลนเนียล เจเนอเรชั่นซีไม่ได้ตระหนักถึงแนวคิดของการ
ดิ้นรน พวกเขาปฏิบัติได้ฉลาดกว่าและชอบที่จะเป็นผู้น า มีความอดทนและว่องไวกว่ารุ่นก่อน อีกทั้ง
มองหาความท้าทายและแรงกระตุ้นใหม่ ๆ อย่างต่อเนื่อง (Tari, 2011) ซึ่งเจเนอเรชั่นซีจะเป็นความ
ท้าทายด้านการตลาดในอนาคตที่ยิ่งใหญ่ที่สุดเนื่องจากเป็นตัวขับเคลื่อนของนวัตกรรมและการ
เปลี่ยนแปลง (Morgan, 2016; Wood, 2013) 
  จากงานวิจัยพบว่ากลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซี มีความตั้งใจนการใช้งาน
เทคโนโลยีที่แตกต่างกัน โดยกลุ่มมิลเลนเนียลจะให้ความส าคัญในด้านแรงจู งใจด้านความชอบ โดย 
Park, Gretzel, & Sirakaya-Turk, 2007 พบว่า เว็บไซต์ที่ออกแบบมาอย่างดี เช่น เว็บไซต์ที่มี
ความคิดสร้างสรรค์และการจัดวางรูปแบบที่โดดเด่นสามารถดึงดูดกลุ่มมิลเลนเนียลได้มากขึ้นและ
สนับสนุนให้พวกเขากลับไปที่เว็บไซต์ ในทางกลับกันเว็บไซต์ที่ออกแบบมาไม่ดีจะท าให้ผู้บริโภคไม่
กลับมาที่เว็บไซต์อีก นอกจากนี้ให้ความสนใจด้านประสิทธิภาพการใช้งานโดยพบว่าหากพบว่ามี
ประสิทธิภาพการใช้งานที่ดีจะส่งผลเชิงบวกต่อประสบการณ์ในการที่จะใช้งาน  (Bilgihan et al., 
2015) และความไว้วางใจเป็นองค์ประกอบส าคัญส าหรับการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวในบริบท
ออนไลน์ ยิ่งกลุ่มมิลเลนเนียลไว้วางใจมากเท่าไหร่ ผู้ให้บริการยิ่งมีแนวโน้มที่จะรักษาความสัมพันธ์ได้
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ต่อไป (de Ruyter et al., 2001) อีกทั้งกลุ่มมิลเลนเนียลมีพฤติกรรมเสพติดเทคโนโลยีในระดับมาก
ขึ้น โดยใช้อารมณ์และความชอบเป็นตัวแปรในการตัดสินใจเป็นส่วนใหญ่  (Van Wezemael และ
คณะ (2012) ในขณะที่เจเนอเรชั่นซี Wood (2013) ยืนยันว่าแนวโน้มสี่แนวโน้มที่จะสร้างลักษณะ
เจนเนอเรชั่นซีในฐานะผู้บริโภค คือ 1 ) ความสนใจในเทคโนโลยีใหม่ สอดคล้องกับ กลุ่มเจเนอเรชั่นซี
ส่วนใหญ่ยอมรับว่าการปฏิสัมพันธ์ของมนุษย์กับอุปกรณ์อัจฉริยะจะเพ่ิมขึ้นท าให้ผู้คนรู้สึกมั่นใจมาก
ขึ้นเมื่อเทคโนโลยีกลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตมนุษย์ที่แยกกันไม่ออก 2) การยืนยันความสะดวกในการ
ใช้งาน สอดคล้องกับ Constantinos-Vasilios Priporas, Nikolaos Stylos และAnestis K. Fotiad, 
2017 ที่พบว่า เจเนอเรชั่นซีเชื่อว่าเทคโนโลยีอัจฉริยะจะช่วยยกระดับการซื้อสินค้าส าหรับมนุษย์และ
ท าให้สะดวกยิ่งข้ึน และสอดคล้องกับ Kang, Mun, & Johnson, 2015; Pantano & Priporas, 2016 
ที่พบว่า เหตุผลหลักส าหรับการใช้เทคโนโลยีอัจฉริยะในการซื้อสินค้า คือ ความสะดวกและรวดเร็ว
ของการท าธุรกรรมความยืดหยุ่นในแง่ที่ไม่จ าเป็นต้องพกเงินสดหรือบัตรและความสะดวกสบายในการ
ค้นหาข้อมูล ค้นหาสินค้าและหลีกเลี่ยงการรอคิว 3) ความปรารถนาที่จะรู้สึกปลอดภัย สอดคล้องกับ 
Taylor, 2016; Wang, Hahn, & Sutrave, 2016 ที่กล่าวว่าพวกเขามีความกังวลเป็นพิเศษเกี่ยวกับ
ระดับความปลอดภัยในสภาพแวดล้อมการท าธุรกรรมอัจฉริยะ และ4) ความปรารถนาที่จะหนีจาก
ความเป็นจริงที่พวกเขาเผชิญอยู่ชั่วคราว นอกจากนี้พวกเขามีประสบการณ์มากมายในช่วงเวลาสั้น ๆ 
และได้เผชิญหน้ากับการเมืองสังคม การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีและเศรษฐกิจ (Ernst and 
Young, 2015) ผู้บริโภคจึงมีความภักดีน้อย และพวกเขาคาดหวังว่าผู้ค้าปลีกจะหาวิธีใหม่ในการ
ดึงดูดความสนใจของพวกเขา นอกจากนี้เจเนอเรชั่นซียังให้ความส าคัญด้านผลประโยชน์ที่จับต้องได้
เป็นปัจจัยส าคัญในการสร้างเทคโนโลยีการยอมรับของผู้บริโภคมากกว่าแรงจูงใจด้านความชอบ (Van 
Wezemael และคณะ, 2012) แสดงให้เห็นว่าช่วงอายุที่แตกต่างกันของกลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอ
เรชั่นซีส่งผลต่อความตั้งใจความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีแตกต่างกัน ซึ่งจากผลของงานวิจัยที่กล่าวมา
สามารถตั้งสมมติฐานได้ ดังนี้ 
 H10: กลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซีน่าจะมีพฤติกรรมบางอย่างที่ส่งผลให้ ปัจจัย
ด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ ปัจจัยด้านความคาดหวังในความพยายาม ปัจจัยด้านอิทธิพลทาง
สังคม ปัจจัยด้านสภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน ปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านความชอบ ปัจจัย
ด้านราคา ปัจจัยด้านความเคยชิน ปัจจัยด้านความพร้อมด้านเทคโนโลยี และปัจจัยด้านการรับรู้ด้าน
ความไว้วางใจ ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ที่
แตกต่างกัน 
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ตารางที ่2.1  
ผลสรุปงานวิจัยของตัวแปรอิสระที่เก่ียวข้องกับงานวิจัย 

ปัจจัย ผลสรุปงานวิจัย อ้างอิง 

1. ความคาดหวัง
ในประสิทธิภาพ  
(Performance 
Expectancy) 

ความคาดหวังในประสิทธิภาพส่งผลต่อการแสดง
พฤติกรรมการใช้เครื่องมือในการเรียนรู้ผ่านเว็บไซต์ 
ซึ่งหากนักเรียนคิดว่าระบบการเรียนรู้ผ่านเว็บไซต์มี
ประโยชน์และเพ่ิมประสบการณ์การศึกษาของพวก
เขาก็มีแนวโน้มที่จะน าระบบมาใช้ในอนาคต 

Al-Gahtani 2016; 
Chiu and Wang 
2008; Chu and 
Chen 2016; 
Marchewka et 
al. 2014; Merhi 
2015; Oye et al. 
2014 

ความคาดหวังในประสิทธิภาพส่งผลต่อความตั้งใจ
การใช้เทคโนโลยีอย่างมาก 

Riemenschneide
r et al., 2002; 
Lee, 2009; 
Schaupp et al., 
2010 

ความคาดหวังในประสิทธิภาพเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพล
ต่อการคาดคะเนความตั้งใจในการใช้ระบบ ERP ซ่ึง
เป็นเทคโนโลยีรูปแบบหนึ่ง 

Ramayah and Lo 
(2007) 

2. ความคาดหวัง
ในความพยายาม  
(Effort 
Expectancy)  

รูปแบบการใช้งานและการบริการที่อาจจะส่งผลต่อ
การใช้ของผู้บริโภคได้ เนื่องจากการใช้งานที่ยากและ
ซับซ้อนอาจจะท าให้ผู้บริโภคไม่ใช้และกลับไปใช้การ
ซื้อผ่านพนักงานเช่นเดิม 

Beatson et al. 
,2006  

เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติจะไม่สามารถเกิดข้ึนได้ 
ถ้าไม่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค
และการใช้งานที่ง่ายมากพอ  

Quelch & 
Takeuchi, 1981 
Bateson, 1985  
LEE, 2003  
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ตารางที ่2.1  
ผลสรุปงานวิจัยของตัวแปรอิสระที่เก่ียวข้องกับงานวิจัย (ต่อ) 

ปัจจัย ผลสรุปงานวิจัย อ้างอิง 

3. อิทธิพลของ
สังคม (Social 
Influence)  

นักเรียนหรือนักศึกษามีประสบการณ์ท่ีไม่ดีกับเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) และ
ไม่ได้รับการแก้ไขปัญหา จะท าให้มีทัศนคติเชิงลบต่อ
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติและมีการบอกปากต่อ
ปากในเชิงลบ ท าให้บุคคลอ่ืนที่ไม่เคยใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติไม่กล้าที่จะใช้  

Telma 
Fernandes,  
Ângela Silva, 
Raquel Reis,  
and Celina P. 
Leão,2015 

4. สิ่งอ านวยความ
สะดวกในการใช้
งาน (Facilitating 
Conditions) 

ผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจต่อเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติจากการที่ไม่รู้ว่าจะซื้อสินค้าอย่างไรตั้งแต่
การเริ่มท่ีจะใช้ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่ม่ันใจใน
การที่ใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติในครั้งถัดไป 

LEE, 2003 

ส่วนใหญ่แล้วเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติมักจะ
ตั้งอยู่ในสถานที่ห่างไกลและมองไม่เห็น ท าให้
ผู้บริโภครู้สึกไม่ปลอดภัยและไม่สะดวกในการใช้
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ ส่งผลให้ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ยังคงเลือกท่ีจะเข้าร้านสะดวกซ้ือแบบเดิม
ค่อนข้างมาก  

LEE, 2004 

5. แรงจูงใจด้าน
ความชอบ 
(Hedonic 
Motivation)  

แรงจูงใจด้านความชอบท าให้เกิดการพูดแบบปากต่อ
ปากส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรมมากกว่ากว่าแง่มุม
ในด้านประโยชน์การใช้งาน 

Reynolds และ 
Arnold (2006)  
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ตารางที ่2.1  
ผลสรุปงานวิจัยของตัวแปรอิสระที่เก่ียวข้องกับงานวิจัย (ต่อ) 

ปัจจัย ผลสรุปงานวิจัย อ้างอิง 

5. แรงจูงใจด้าน
ความชอบ 
(Hedonic 
Motivation) 

ความสนุกเกิดเป็นความเพลิดเพลินที่เป็นประสบการณ์
ท าให้เกิดความสุข ส่งผลต่อการตั้งใจแสดงพฤติกรรม  

Klinger, 1971  

ความสนุกและความชอบเป็นสิ่งที่ส่งผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยีที่ดีกว่าความคาดหวังในประสิทธิภาพการใช้
งาน  

Bruner และ 
Kumar (2005)  

ระดับความตื่นเต้นหรือความกระตือรือร้นของลูกค้ามี
ความสัมพันธ์โดยตรงกับความพึงพอใจของผู้บริโภค 
ซึ่งจะส่งผลให้เกิดความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรม 

Loureiro, 
Miranda และ 
Breazele (2014)  

6. มูลค่าราคา 
(Price Value)  

ราคาเป็นปัจจัยส าคัญ เนื่องจากผู้บริโภคต้องแบกรับ
ต้นทุนที่เก่ียวข้องกับการบริการและการเรียนรู้ เพ่ือใช้
ประโยชน์จากเทคโนโลยีรูปแบบใหม่ที่เกิดข้ึน 

Telma 
Fernandes และ 
Ângela Silva, 
2016 
LEE, 2003  

7. ความเคยชิน 
(Habit) 

ความเคยชินของผู้บริโภคจากพฤติกรรมการใช้งาน
เทคโนโลยี มีผลโดยตรงต่อการใช้เทคโนโลยี  

Ajzen, 2002  
Limayem และ
คณะ (2007)  

8. ความพร้อมด้าน
เทคโนโลยี 
(Technology 
Readiness) 

ความพร้อมทางเทคโนโลยีที่ผู้บริโภคมีเพ่ิมข้ึนส่งผล
ทางบวกกับการแสดงพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีที่ต้อง
บริการตนเอง  

Lin and Hsieh 
(2006; 2007)  

ความพร้อมทางด้านเทคโนโลยีส่งผลเพียงเล็กน้อยต่อ
การยอมรับการใช้เทคโนโลยีรูปแบบใหม่  

Liljander, 
Gillberg, 
Gummerus, และ
Riel, 2007  

9. การรับรู้ด้าน
ความไว้วางใจ 
(Perceived 
Trust) 

ความกังวลหรือความไม่สบายใจในการใช้จะส่งผลให้
ผู้บริโภคสับสน ซึ่งจะส่งผลให้ความม่ันใจและความ
ตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีบริการ
ตนเองลดลง  

Meuter et al., 
2005 
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ตารางที ่2.1  
ผลสรุปงานวิจัยของตัวแปรอิสระที่เก่ียวข้องกับงานวิจัย (ต่อ) 

ปัจจัย ผลสรุปงานวิจัย อ้างอิง 

9. การรับรู้ด้าน
ความไว้วางใจ 
(Perceived 
Trust) 

การที่ไม่รับรู้ปัญหาของผู้บริโภคอาจท าให้ไม่ได้
แก้ปัญหาในส่วนนั้น และท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่
ไว้วางใจและไม่กลับมาใช้บริการเทคโนโลยีบริการ
ตนเองอีกต่อไป  

Mukherjee and 
Nath 2007; 
Yoon 2002 
Telma 
Fernandes, 
Ângela Silva, 
Raquel Reis, 
และ Celina P. 
Leão, 2015  

 
 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องในอดีต พบว่า มีปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการ
ใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของกลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซีใน
ประเทศไทย ดังนี้ 
ตารางที ่2.2 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของกลุ่ม
มิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซีในประเทศไทย 

ทฤษฎี/ปัจจัยที่เกี่ยวข้อง
ต่อความตั้งใจในการใช้
เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ(Vending 
Machine) 
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Venkatesh et al. 2003          
Riemenschneider et 
al., 2002 

         

Lee, 2009          
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ตารางที ่2.2  
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของกลุ่ม
มิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซีในประเทศไทย (ต่อ) 
ทฤษฎี/ปัจจัยที่เกี่ยวข้อง
ต่อความตั้งใจในการใช้
เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ(Vending 
Machine) 
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Schaupp et al., 2010          

Quelch และ 
Takeuchi, 1981 

 
        

LEE, 2003           
KOTLER, 2003           

Meuter et al., 2000   
        

Dabholkar ,1996           

Beatson et al. ,2006           

Bateson, 1985           
Telma Fernandes, 
Ângela Silva, Raquel 
Reis, 
และ Celina P. 
Leão,2015 

         

LEANER, 2002           
Reynolds และ Arnold 
(2006)  

         

Klinger, 1971           

Bruner และ Kumar 
(2005)  

         
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ตารางที ่2.2  
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของกลุ่ม
มิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซีในประเทศไทย (ต่อ) 

ทฤษฎี/ปัจจัยที่
เกี่ยวข้องต่อความตั้งใจ
ในการใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
(Vending Machine) 
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Loureiro, Miranda 
และ Breazele (2014)  

         

Zeithaml 1988           

Telma Fernandes 
และ Ângela Silva, 
2016 

         

Ajzen, 2002           

Limayem และคณะ 
(2007)  

         

Parasuraman, 2000          

Rogers, 1995          
Lin และ Hsieh 
(2006; 2007)  

         

Liljander, Gillberg, 
Gummerus, และRiel, 
2007  

       
  

Meuter et al., 2005          

Antonides & Raaij, 
1998  

         

Aaker, 1991          
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ตารางที ่2.2  
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของกลุ่ม
มิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซีในประเทศไทย (ต่อ) 

ทฤษฎี/ปัจจัยที่
เกี่ยวข้องต่อความตั้งใจ
ในการใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
(Vending Machine) 
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Gwinner, Gremler 
และ Bitner, 1998 

         

Meuter et al., 2005          
Pavlou, 2003          
Mukherjee และ 
Nath 2007 

         

Yoon 2002          
 
ตารางที่ 2.3  
นิยามของแต่ละปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending 
Machine) ของกลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซีในประเทศไทย 

ปัจจัย นิยาม ผู้วิจัย 

ความคาดหวังในประสิทธิภาพ  
(Performance 
Expectancy) 

เป็นระดับความเชื่อของแต่ละบุคคลในการ
ใช้เทคโนโลยีที่ซึ่งสร้างประโยชน์ เพ่ิม
ประสิทธิภาพการใช้งาน หรือท าให้ชีวิตของ
บุคคลนั้น ๆ ดีขึ้น  

Venkatesh et 
al.2003 

ความคาดหวังในความ
พยายาม  
(Effort Expectancy) 

เป็นระดับความง่ายในการใช้งาน Venkatesh et 
al.2003 
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ตารางที่ 2.3  
นิยามของแต่ละปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending 
Machine) ของกลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซีในประเทศไทย (ต่อ) 

 
 
 

ปัจจัย นิยาม ผู้วิจัย 

อิทธิพลของสังคม  
(Social Influence) 

ความกดดันจากสิ่งแวดล้อมภายนอกที่อยู่
รอบตัว เช่น ความคิดเห็นของผู้อื่น เป็นต้น ที่
จะส่งผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมในการ
แสดงออกของแต่ละบุคคล ซึ่งในบางครั้ง
บุคคลนั้นเองอาจจะไม่ได้อยากจะตัดสินใจท า
แบบนั้นก็เป็นได้  

Venkatesh et 
al.2003 และ 
Davis, 2000 

สิ่งอ านวยความสะดวกในการ
ใช้งาน 
(Facilitating Conditions) 

ความเชื่อของแต่ละบุคคลว่าโครงสร้าง
พ้ืนฐานที่องค์กรมี จะช่วยส่งเสริมหรืออ านวย
ความสะดวกให้เกิดการใช้งานได้ 

Venkatesh et 
al.2003 

แรงจูงใจด้านความชอบ 
(Hedonic Motivation) 

ความสนุกหรือความเพลิดเพลินที่ได้จากการ
ใช้เทคโนโลยี 

Venkatesh et 
al. 2012 

มูลค่าราคา (Price Value) ความรู้และทักษะการคิดเปรียบเทียบ 
(Cognitive tradeoff) ของผู้บริโภคระหว่าง
ประโยชน์ที่จะได้รับจากเทคโนโลยี และ
ค่าใช้จ่ายส าหรับการใช้ประโยชน์นั้น  

Venkatesh et 
al., 2012 

ความเคยชิน (Habit) ขอบเขตท่ีผู้บริโภคมักจะแสดงพฤติกรรมโดย
อัตโนมัติ เนื่องจากเป็นการเรียนรู้ที่สะสมจาก
ประสบการณ์ในการใช้เทคโนโลยีบางอย่าง 

Venkatesh et 
al., 2012 

ความพร้อมด้านเทคโนโลยี 
(Technology Readiness) 

สภาวะของจิตใจอันเป็นผลมาจากการเปิดใจ
ของผู้บริโภคในการที่จะลองใช้เทคโนโลยีใหม่  

Parasuraman, 
2000 

การรับรู้ด้านความไว้วางใจ 
(Perceived Trust) 

การที่ผู้บริโภคยอมที่จะเสี่ยงกับการใช้
เทคโนโลยีบริการตนเอง โดยที่ไม่สนใจเรื่อง
ของรูปแบบการค้าปลีกท่ีเปลี่ยนไป  

Pavlou 2003 
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2.4 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
 กรอบแนวคิดงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ (Vending Machine) ของกลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซีในประเทศไทย ซึ่งมีตัวแปร
อิสระ ได้แก่ ความคาดหวังในประสิทธิภาพ คาดหวังในความพยายาม อิทธิพลทางสังคม สภาพสิ่ง
อ านวยความสะดวกในการใช้งาน แรงจูงใจด้านความชอบ มูลค่าราคา ความเคยชิน ความพร้อมด้าน
เทคโนโลยี และปัจจัยการรับรู้ด้านความไว้วางใจ ที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม คือ  ความตั้งใจในการใช้
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ โดยมีกรอบแนวคิดงานในงานวิจัยนี้ ดังภาพที่ 2.3 
 
  
 

 

 
 
 
 
  
  
 
 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.3 กรอบแนวคิดเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
(Vending Machine) ของกลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซีในประเทศไทย 

Performance 
Expectancy 

Effort 
Expectancy 

Social 
Influence 

Facilitating 
Conditions 

 Intention to Use 
Vending Machine 

Hedonic 
Motivation 

Price Value 

Habit 

Trust 

Technology 
Readiness  

Optimism Innovativeness Discomfort Insecurity 

Moderator: Generation 
- Gen Millennial  

- Gen Z 

H1 (+) 

H2 (+) 

H3 (+) 

H4 (+) 

H5 (+) 

H6 (+) 

H7 (+) 

H8 (+) 

H9 (+) 

H10  
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
 การวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ทั้งแบบออนไลน์เพ่ือกระจายไปถึงกลุ่มเป้าหมายได้ในวงกว้างและแบบออฟไลน์
โดยแจกแบบสอบถามในจุดที่กลุ่มเป้าหมายอยู่เพ่ือเพ่ิมความแม่นย าของการตอบแบบสอบถามได้มาก
ขึ้น ซึ่งการวิจัยเชิงปริมาณเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลเพ่ือใช้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและ
การใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของกลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซีใน
ประเทศไทย ซึ่งได้มีการก าหนดรูปแบบของการวิจัย ตามข้ันตอนต่อไปนี้ 
 3.1 กลุ่มประชากรและการกาหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  3.1.1 ลักษณะกลุ่มประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
  3.1.2 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย 
 3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  3.3.1 ขั้นตอนและโครงสร้างการออกแบบสอบถาม 
  3.3.2 ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
  3.4.1 การทดสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือ (Validity) 
  3.4.2 การทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) 
 3.5 การวิเคราะห์สรุปผลข้อมูล 
  3.5.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
  3.5.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาณ (Inferential Statistic) 
 
3.1 กลุ่มประชากรและการกาหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 3.1.1 ลักษณะกลุ่มประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
    ประชากรที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ คือ กลุ่มมิลเลนเนียล หรือผู้บริโภคที่มีอายุ  
20 - 39 ปี และกลุ่มเจเนอเรชั่นซีหรือผู้บริโภคที่มีอายุ 9 - 19 ปี อาศัยอยู่ในประเทศไทย เนื่องจาก
สองกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มีความสนใจเทคโนโลยี สามารถเปิดรับเทคโนโลยีรูปแบบใหม่ได้ง่าย แต่
เนื่องจากประชากรของทั้งสองกลุ่มนั้นมีจ านวนที่มากเกินกว่าที่จะเก็บข้อมูลได้ทั้งหมด จึงจ าเป็นต้อง
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ใช้วิธีการเก็บตัวอย่างจากกลุ่มตัวอย่าง (Samples) เพ่ือเป็นตัวแทนจ านวนประชากรทั้งหมด โดยกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้จะต้องมีประสบการณ์ในการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติอย่างน้อย 1 ครั้ง ภายใน
ระยะเวลา 1 ปี ซึ่งหากสามารถเลือกได้ถูกต้องจะท าให้สามารถเพ่ิมความน่าเชื่อถือให้กับงานวิจัยใน
ครั้งนี้ได้ 

3.1.2 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัย 
    การก าหนดกลุ่มตัวอย่างครั้งนี้ผู้วิจัยใช้วิธี เลือกแบบเจาะจง  (Purposive 
Sampling) คือ ลักษณะกลุ่มตัวอย่างเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยใช้วิธีวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณ (Multiple regression analysis) จึงก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามหลักการของแฮร์  
(Hair et al., 2010) ที่กลุ่มตัวย่างต้องมีอย่างน้อย 5 เท่าของค าถามที่ศึกษา และขนาดกลุ่มตัวอย่าง
รวมต้องไม่น้อยกว่า 100 คน ซึ่งงานวิจัยนี้มีค าถามทั้งหมด 37 ข้อ จึงได้ว่าต้องมีขนาดกลุ่มตัวอย่าง
เท่ากับ 185 คนเป็นอย่างน้อยในแต่ละกลุ่มของเจเนอเรชั่น ในขณะที่ทฤษฎีของ Cochran (1963) 
โดยก าหนดให้ระดับความเชื่อมั่นอยู่ที่ 95% และยอมรับความคลาดเคลื่อนที่ 5% ผ่านสูตรค านวณ 
ดังนี้ 

 

n = 
𝒁𝟐

𝟒𝒆𝟐
 

 
                        เมื่อ n = ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

 Z = ระดับความเชื่อม่ันที่ 95% (Z เท่ากับ 1.96) 
 e = ค่าเปอร์เซ็นความคาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างท่ียอมรับได้คือ 0.05 

 
  จากสูตรค านวนณของ Cochran (1963) ท าให้ได้กลุ่มตัวอย่างขนาด 385 คน ซึ่ง
เป็นจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่มากกว่าหลักการของแฮร์ จึงน่าจะมีข้อผิดพลาดน้อยกว่า และเพ่ือให้การ
เก็บกลุ่มตัวอย่างครบถ้วนและครอบคลุมในกรณีที่เกิดข้อผิดพลาดในการแจกแบบสอบถาม ผู้วิจัยจึง
ใช้กลุ่มตัวอย่างขนาด 400 คน โดยแบ่งเป็น 2 เจเนอเรชั่นได้ลงตัวตามจุดประสงค์ของผู้วิจัย โดย
แบ่งเป็นกลุ่มมิลเลนเนียล จ านวน 200 คน และเจเนอเรชั่นซี 200 คน 
 
3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้เก็บข้อมูลจากทั้งช่องทางออนไลน์และ
ออฟไลน์ โดยช่องทางออนไลน์สร้างจาก SurveyMonkey และกระจายไปในสื่อสังคมออนไลน์
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รูปแบบต่าง ๆ ในขณะที่ช่องทางออฟไลน์ได้พิมพ์แบบสอบถามและแจกให้กับกลุ่มเป้าหมาย ณ จุดที่มี
เครื่องจ าน่ายสินค้าอัตโนมัติ ซึ่งจะเริ่มส ารวจและเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่เดือนมีนาคม 2562 – เดือน
เมษายน 2562 

 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
 3.3.1 ขั้นตอนและโครงสร้างการออกแบบสอบถาม 
    แบบสอบถามที่ใช้ในการส ารวจกลุ่มประชากรเพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของกลุ่มมิลเลนเนียลและเจ
เนอเรชั่นซีในประเทศไทย แบ่งออกเป็น 5 ส่วนดังนี้ 
    ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง ในส่วนนี้จะเป็นค าถามเพ่ือคัดกรองกลุ่มเป้าหมายใน
แต่ละเจเนอเรชั่นและมีประสบการณ์การใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ อย่างน้อย 1 ครั้งใน 1 ปี 
เพ่ือจะท าให้การตอบแบบสอบถามในส่วนถัดไปมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
    ส่วนที่ 2 ค าถามที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลเกี่ยวกับประสบการณ์การใช้เครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) โดยในส่วนนี้จะเป็นค าถามปลายปิด ซึ่งจะครอบคลุมพฤติกรรม
การใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตดนมัติทั้งหมด ตั้งแต่รูปแบบของเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ สถานที่
ใช้ ความถี่ในการใช้ มูลค่าสินค้าที่ซื้อผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ รวมถึงประเภทสินค้าท่ีซื้อ 
    ส่วนที่ 3 ค าถามของงานวิจัยเชิงส ารวจ ที่ใช้ในการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่คาดว่า
จะส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ทั้งหมด 39 
ข้อ ครอบคลุมทั้ง 9 ปัจจัยที่คาดว่าจะส่งผลต่อการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ โดยค าถามแต่ละ
ข้อจะใช้มาตรวัดที่มีมาตรวัด 7 ระดับ แบบ Likert’s Scale ดังความหมายต่อไปนี้ 

ระดับคะแนน 7 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ระดับคะแนน 6 หมายถึง เห็นด้วย 
ระดับคะแนน 5 หมายถึง ค่อนข้างเห็นด้วย 
ระดับคะแนน 4 หมายถึง เฉยๆ 
ระดับคะแนน 3 หมายถึง ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 
ระดับคะแนน 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
ระดับคะแนน 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

    ส่วนที่ 4 ค าถามที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลทั่วไปของผู้เกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย เพศ การศึกษา อาชีพ และรายได้บุคคลเฉลี่ยต่อเดือน เนื่องจากแม้ว่าเครื่องจ าหน่าย
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สินค้าอัตโนมัติจะขายสินค้าที่เป็น FMCG แต่ด้วยลักษณะการซื้อต่อครั้งที่ผู้บริโภคซื้อจะมีมูลค่าไม่
มากเมื่อเทียบกับการขายสินค้า FMCG ในช่องทางอ่ืนๆ ดังนั้นรายได้ในที่นี้ จึงหมายถึง รายได้ส่วน
บุคคลต่อเดือนที่ใช้จ่ายเท่านั้น ไม่รวมถึงรายได้ครัวเรือนเนื่องจากไม่ส่งผลโดยตรง  
    ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ (Vending Machine} 
ตารางที ่3.1 
ค าถามท่ีใช้ในแบบสอบถาม 

ปัจจัย ตัวย่อ ค าถาม แปล/ ประยุกต์ อ้างอิง 

ความคาดหวัง
ในประสิทธิภาพ  
(Performance 
Expectancy) 

PE1 
Vending machine is 
useful for purchasing 
product 

ฉันพบว่าเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติเป็น
ช่องทางที่มีประโยชน์ต่อ
การซื้อสินค้าของฉัน 

Adams et 
al., 1992 
Davis et 
al., 1989 
Igbaria et 
al., 1996 
 

PE2 

Using vending machine 
improves the way in 
which I purchase 
product 

การใช้เครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติช่วยเพิ่ม
ช่องทางการซื้อสินค้า
ของฉัน 

PE3 
Using vending machine 
makes purchasing 
product easier 

การใช้เครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติท าให้ฉัน
สามารถซื้อสินค้าได้ง่าย
ขึ้น 

Adams et 
al., 1992 
Davis et 
al., 1989 
Igbaria et 
al., 1996 

ความคาดหวัง
ในความ
พยายาม  
(Effort 
Expectancy) 

EE1 
Learning to use 
vending machine was 
easy for me 

การเรียนรู้ที่จะใช้งาน
เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติเป็นสิ่งที่ง่าย
ส าหรับฉัน 

Dabholkar, 
1994 
Davis et 
al., 1989 

EE2 
It was easy for me to 
become skillful at using 
vending machine 

เป็นเรื่องง่ายส าหรับฉันที่
จะเชี่ยวชาญในการซื้อ
สินค้าผ่านเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
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ตารางที ่3.1 
ค าถามท่ีใช้ในแบบสอบถาม (ต่อ) 

ปัจจัย ตัวย่อ ค าถาม แปล/ ประยุกต์ อ้างอิง 

ความคาดหวัง
ในความ
พยายาม  
(Effort 
Expectancy) 

EE3 

My interaction with 
vending machine is 
clear and 
understandable. 

การโต้ตอบของฉันกับ
เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติมีความชัดเจน
และเข้าใจได้ง่าย 

Dabholkar, 
1994 
Davis et al., 
1989 

อิทธิพลของ
สังคม (Social 
Influence) 
 

SI1 

I use vending 
machine because of 
the proportion of 
friend who use 
vending machine 

ฉันใช้เครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติเพราะมี
เพ่ือนจ านวนหนึ่งใช้ Thompson et 

al. 1991 
Ajzen 1991 
Davis et al. 
1989 
Taylor and 
Todd 1995a, 
1995b 

SI2 

People who are 
important to me 
think that I should 
use vending machine.  

คนที่ฉันให้ความส าคัญ
แนะน าให้ฉันใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 

SI3 

People who 
influence my 
behavior think that I 
should use vending 
machine 

คนทีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของฉัน
แนะน าให้ฉันใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 

SI4 

People whose 
opinions that I value 
prefer that I use 
vending machine 

คนที่ฉันเคารพและเชื่อ
ฟังความคิดเห็นแนะน า
ให้ฉันใช้เครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติ 

Thompson et 
al. 1991 
Ajzen 1991 
Davis et al. 
1989 
Taylor and 
Todd 1995a, 
1995b 
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ตารางที ่3.1 
ค าถามท่ีใช้ในแบบสอบถาม (ต่อ) 

ปัจจัย ตัวย่อ ค าถาม แปล/ ประยุกต์ อ้างอิง 

สิ่งอ านวยความ
สะดวกในการ
ใช้งาน 
(Facilitating 
Conditions) 

FC1 
I have the knowledge 
necessary to use 
vending machine 

ฉันมีความรู้เกี่ยวกับ
เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตมัติอย่างเพียงพอที่จะ
ใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติได้ 

Ajzen 1991 
Taylor and 
Todd 1995a, 
1995b 
Thompson 
et al., 1991 

FC2 
Vending machine is 
compatible with 
other technologies 

เทคโนโลยีที่ฉันมีอยู่
เพียงพอที่ท าให้ฉัน
สามารถใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
ได ้(เช่น แอปพลิเคชั่นใน
การซื้อสินค้า Rabbit 
line pay, Blue pay) 

FC3 

I can get help from 
others when I have 
difficulties using 
vending machine 

ฉันสามารถขอความ
ช่วยเหลือจากคนอื่นได้
เมื่อฉันมีปัญหาเกี่ยวกับ
เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ  

แรงจูงใจด้าน
ความชอบ 
(Hedonic 
Motivation) 

HM1 
Using vending 
machine is enjoyable.  

ฉันเพลิดเพลินกับการใช้
เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ 

Davis et al. 
1992 

HM2 
Using vending 
machine is very 
entertaining. 

ฉันรู้สึกบันเทิงกับการใช้
เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ 

HM3 
Using vending 
machine is fun.  

ฉันรู้สึกสนุกกับการใช้
เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ 
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ตารางที ่3.1 
ค าถามท่ีใช้ในแบบสอบถาม (ต่อ) 

ปัจจัย ตัวย่อ ค าถาม แปล/ ประยุกต์ อ้างอิง 

มูลค่าราคา 
(Price Value) 

PV1 

Purchasing product 
through vending 
machine is reasonably 
priced. 

ราคาของสินค้าที่ซื้อ
ผ่านเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติ
สมเหตุสมผล 

Venkatesh 
et al. (2012) 

PV2 

Purchasing product 
through vending 
machine is a good value 
for the money 

การซื้อสินค้าผ่าน
เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติมีความคุ้มค่า  

PV3 
At the current price, 
vending machine 
provides a good value 

ราคาสินค้าที่เครื่อง
จ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติจ าหน่ายเป็น
ราคาที่ดี 

ความเคยชิน 
(Habit) 

HB1 

The use of vending 
machine for purchasing 
product has become a 
habit for me.  

ฉันคุ้นเคยกับการซื้อ
สินค้าผ่านเครื่อง
จ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ 

Venkatesh 
et al. (2012) 

HB2 
I am addicted to using 
vending machine. 

ฉันเสพติดการใช้
เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติซื้อสินค้า 

HB3 
I must use vending 
machine purchasing 
product 

ฉันจ าเป็นที่จะต้องซื้อ
สินค้าผ่านเครื่อง
จ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติเท่านั้น 

ความพร้อม
ด้านเทคโนโลยี 
(Technology 
Readiness) 

TR1 
(OP) 

Products and services 
that use the newest 
technologies are much 
more convenient to use. 

สินค้าหรือบริการที่ใช้
เทคโนโลยีใหม่ล่าสุด
จะท าให้เกิดการใช้
งานที่สะดวกมากขึ้น 

Parasuraman,  
2000 
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ตารางที ่3.1 
ค าถามท่ีใช้ในแบบสอบถาม (ต่อ) 

ปัจจัย ตัวย่อ ค าถาม แปล/ ประยุกต์ อ้างอิง 

ความพร้อม
ด้านเทคโนโลยี 
(Technology 
Readiness) 

TR2 
(OP) 

New technologies 
contribute to a better 
quality of life. 

เทคโนโลยีใหม่ ๆ ที่
เกิดข้ึนท าให้คุณภาพ
ชีวิตดีขึ้น 

Parasuraman,  
2000 

TR3 
(INN) 

Other people come to 
me for advice on new 
technologies. 

มีคนขอค าแนะน า
เกี่ยวกับการใช้
เทคโนโลยีกับฉัน 

TR4 
(INN) 

I prefer to use the 
most advanced 
technology available. 

ฉันเลือกที่จะใช้
เทคโนโลยีที่ดีที่สุดที่มี
อยู่ ณ ตอนนี้ 

TR5 
(DIS) 

Technical support lines 
are not helpful 
because they don’t 
explain things in terms 
I understand. 

เมื่อฉันมีปัญหาหรือข้อ
สงสัย ค าอธิบายทาง
เทคนิค หรือผู้ให้
ค าปรึกษาเกี่ยวกับ
เทคโนโลยี ไม่สามารถ
ช่วยเหลือฉันได้ เพราะ
ไม่สามารถอธิบายให้
เป็นสิ่งที่ฉันเข้าใจได้ 

TR6 
(DIS) 

It is embarrassing when 
I have trouble with a 
high-tech gadget while 
people are watching. 

ฉันรู้สึกอายเมื่อคนอื่น
มองมาที่ฉันในตอนที่
ฉันก าลังมีปัญหากับ
เทคโนโลยี 

TR7 
(INS) 

When I call a business, 
I prefer talking to a 
person rather than 
interacting with an 
automated system. 

ฉันชอบที่จะคุยกับคน
มากกว่าตอบโต้กับ
ระบบอัตโนมัติ 
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ตารางที ่3.1 
ค าถามท่ีใช้ในแบบสอบถาม (ต่อ) 

ปัจจัย ตัวย่อ ค าถาม แปล/ ประยุกต์ อ้างอิง 

ความพร้อมด้าน
เทคโนโลยี 
(Technology 
Readiness) 

TR8 
(INS) 

Whenever 
something gets 
automated, you 
need to check 
carefully that the 
system is not 
making mistakes. 

เมื่อสิ่งใดก็ตามเป็นระบบ
อัตโนมัติ ฉันต้อง
ตรวจสอบอย่างละเอียด
ว่าระบบนั้นจะไม่มี
ข้อผิดพลาดเกิดขึ้น 

Parasuraman,  
2000 

การรับรู้ด้าน
ความไว้วางใจ 
(Perceived 
Trust) 

PT1 
I feel safe initiating 
a transaction with 
vending machine 

ฉันรู้สึกปลอดภัยในการ
ซื้อสินค้าผ่านเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 

Pavlou 2003 
PT2 

Based on my 
experience with 
vending machine, I 
know it is 
trustworthy 

จากประสบการณ์ของฉัน 
เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติเป็นช่องทางหนึ่ง
ที่มีความน่าเชื่อถือ
สามารถไว้วางใจได้ 

PT3 

Vending machine 
is competent and 
effective as 
distribution 
channel 

ฉันรู้สึกว่าการใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติมี
ศักยภาพและมี
ประสิทธิภาพในการเป็น
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ความตั้งใจในการ
ใช้เครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติ 
(Behavioral 
intention to  
use Vending 
Machine) 

BI1 

I intend to 
continue using 
vending machine 
in the future.  

ฉันตั้งใจจะใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
ต่อไปในอนาคต  

Venkatesh 
et al. (2012) 
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ตารางที ่3.1 
ค าถามท่ีใช้ในแบบสอบถาม (ต่อ) 

ปัจจัย ตัวย่อ ค าถาม แปล/ ประยุกต์ อ้างอิง 

ความตั้งใจในการ
ใช้เครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติ 
(Behavioral 
intention to  
use Vending 
Machine) 

BI2 I will always try to 
use vending 
machine in my 
daily life. 

ฉันพยายามที่จะใช้
เครื่องจ าหน้ายสินค้า
อัตโนมัติอย้างสม่ าเสมอ
ในชีวิตประจ าวัน 

Venkatesh 
et al. (2012) 

BI3 
I plan to continue 
to use vending 
machine frequently 

ฉันมีแผนที่ใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
อยู่บ่อย ๆ 

Parasuraman,  
2000 

BI4 

For purchasing 
product, I would 
use vending 
machine 

ฉันจะเลือกใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
ในการซื้อสินค้า 

Pavlou 2003 

 
 3.3.2 ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย 
    กรอบแนวคิดในงานวิจัยผู้วิจัยได้กาหนด ตัวแปรต้น (Independent Variables) 
ตัวแปรตาม (Dependent Variables) และตัวแปรก ากับ (Moderator Variables) ดังนี้ 
  3.3.2.1 ตัวแปรต้น (Independent Variables) ประกอบด้วยปัจจัยที่มาจาก
ทฤษฎี UTAUT2 และเพ่ิมปัจจัยในด้านความพร้อมทางเทคโนโลยี และการรับรู้ด้านความไว้วางใจ 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
   1) ปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 
วัดได้จาก 3 ค าถาม 
      2) ปัจจัยด้านความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) วัดได้
จาก 3 ค าถาม 
   3) ปัจจัยด้านอิทธิพลของสังคม (Social Influence) วัดได้จาก 4 ค าถาม 
      4) ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) 
วัดได้จาก 3 ค าถาม 
    5) ปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านความชอบ (Hedonic Motivation) วัดได้จาก 3 
ค าถาม 
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     6) ปัจจัยด้านมูลค่าราคา (Price Value) วัดได้จาก 3 ค าถาม 
    7) ปัจจัยด้านความเคยชิน (Habit) วัดได้จาก 3 ค าถาม 
     8) ปัจจัยด้านความพร้อมทางเทคโนโลยี (Technology Readiness) วัดได้
จาก 8 ค าถาม 
     9) ปัจจัยด้านการรับรู้ความไว้วางใจ (Perceived Trust) วัดได้จาก 3 ค าถาม 
  3.3.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ ความตั้งใจในการใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 
  3.3.2.3 ตัวแปรก ากับ (Moderator Variables) ได้แก่ อายุ โดยแบ่งเป็น 
เจเนอเรชั่น คือ มิลเลนเนียล (อายุ 20 - 39 ปี) และเจเนอเรชั่นซี (อายุ 9 - 19 ปี) 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 
 การทดสอบเครื่องมือในการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยมีการทดสอบความเที่ยงตรงของ
เครื่องมือ (Validity) และการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) โดยมีรายละเอียดการ
ทดสอบดังนี ้
 
 3.4.1 การทดสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือ (Validity) 
    ผู้วิจัยได้ศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในอดีตและพัฒนาเป็นแบบสอบถาม 
และมีการปรึกษาอาจารย์ รวมถึงน าแบบสอบถามซึ่งเป็นบุคคลใกล้ตัวผู้วิจัยและเป็นกลุ่มเป้าหมายที่
ต้องการศึกษาได้อ่าน ซึ่งเป็นการท าความเที่ยงตรงเฉพาะหน้า (Face Validity) เพ่ือทดสอบเบื้องต้น
ว่าแบบสอบถามนั้นผู้ อ่านเข้าใจหรือไม่เข้าใจส่วนไหนและน ามาปรับแก้ไข เพ่ือให้บรรลุตาม
จุดประสงค์การถามของผู้วิจัย หลังจากนั้นได้ท า Pilot Test กับกลุ่มตัวอย่างน าร่องจ านวน 30 คน 
และกลุ่มตัวอย่างจริงจ านวน 400 คน ซึ่งน าข้อมูลมาวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) โดยมี
ค่า KMO and Bartlett's Test ในการวัดความเหมาะสมของข้อมูล ถ้าค่า KMO มีค่ามาก (เข้าสู่หนึ่ง) 
แสดงว่าตัวอย่างที่จะน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) มีความเหมาะสมกับเทคนิคใน
การวิเคราะห์ข้อมูลที่มีอยู่ โดยค่า KMO ควรมีค่ามากกว่า 0.5 และค่า Bartlett's Test ที่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติ (Sig. < 0.5) ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่าค่า KMO มีค่ามากกว่า 0.5 และมีค่า Bartlett's Test 
ที่มีนัยส าคัญทางสถิติในทุกปัจจัยดังในตารางที่ 3.2 จึงสรุปได้ว่าตัวอย่างน าร่องและกลุ่มตัวอย่างจริงมี
ความเหมาะสมที่จะน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) 
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ตารางที ่3.2 
ค่า KMO and Bartlett's Test ของกลุ่มตัวประชากรตัวอย่างน าร่องและกลุ่มตัวอย่างจริง 

ปัจจัย 

กลุ่มตัวอย่างน าร่อง กลุ่มตัวอย่างจริง 

KMO 
Bartlett's Test 

KMO 
Bartlett's Test 

Chi-
Square 

df Sig. 
Chi-

Square 
df Sig. 

ความคาดหวังในประสิทธิภาพ
(Performance Expectancy) 

.696 56.660 3 .000 .734 580.929 3 .000 

ความคาดหวังในความพยายาม 
(Effort Expectancy) 

.764 76.285 3 .000 .729 685.604 3 .000 

อิทธิพลของสังคม (Social 
Influence) 

.765 88.621 6 .000 .833 1274.229 6 .000 

สิ่งอ านวยความสะดวกในการ
ใช้งาน 
(Facilitating Condition) 

.631 26.706 3 .000 .580 334.290 3 .000 

แรงจูงใจด้านความชอบ  
(Hedonic Motivation) 

.754 99.476 3 .000 .746 1195.246 3 .000 

มูลค่าราคา (Price Value) .683 60.913 3 .000 .745 747.537 3 .000 

ความเคยชิน (Habit) .601 60.787 3 .000 .602 342.736 3 .000 

ความพร้อมด้านเทคโนโลยี  
(Technology Readiness) 

.619 
119.93

0 
28 .000 .716 789.154 28 .000 

การรับรู้ด้านความไว้วางใจ 
(Perceived Trust) 

.696 68.555 3 .000 .661 562.566 3 .000 

ความตั้งใจในการใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
(Behavioral Intention) 

.762 55.696 6 .000 .719 505.988 3 .000 

 
 3.4.2 การทดสอบความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability) 
    ผู้วิจัยได้ท า Pilot Test กับกลุ่มตัวอย่างน าร่องจ านวน 30 คน และกลุ่มตัวอย่าง
จริงจ านวน 400 คน ในการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือ โดยใช้การพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ 
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ครอนบัคอัลฟา  (Cronbach’s Alpha) ที่ ควรมีค่ ามากกว่ า  0.7 เ พ่ือแสดงให้ เห็นถึ งความมี
ประสิทธิภาพและน่าเชื่อถือของเครื่องมือในการวิจัย  (Nunnally & Bernstein, 1994) ซึ่งจากการ
ทดสอบในกลุ่มตัวอย่างน าร่องพบว่าค่าสัมประสิทธิ์ ครอนบัคอัลฟา  (Cronbach’s Alpha) มีค่า
มากกว่า 0.7 ทุกในทุกปัจจัยทั้งในกลุ่มตัวอย่างน าร่องและกลุ่มตัวอย่างจริง ดังตารางที่ 3.3 จึงสรุปได้
ว่าเครื่องมือที่ใช้มีประสิทธิภาพ และความน่าเชื่อถือเพียงพอ 
ตารางที ่3.3 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) ของกลุ่มประชากรตัวอย่างน าร่องและ
กลุ่มตัวอย่างจริง 

ปัจจัย 
Cronbach’s Alpha 

กลุ่มตัวอย่างน าร่อง กลุ่มตัวอย่างจริง 

ความคาดหวังในประสิทธิภาพ 
(Performance Expectancy) 

.902 .867 

ความคาดหวังในความพยายาม 
(Effort Expectancy) 

.941 .885 

อิทธิพลของสังคม (Social Influence) .914 .917 

สิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน 
(Facilitating Condition) 

.772 .713 

แรงจูงใจด้านความชอบ 
(Hedonic Motivation) 

.960 .944 

มูลค่าราคา (Price Value) .903 .897 

ความเคยชิน (Habit) .705 .746 
ความพร้อมด้านเทคโนโลยี 
(Technology Readiness) 

.715 .704 

การรับรู้ด้านความไว้วางใจ 
(Perceived Trust) 

.919 .841 

ความตั้งใจในการใช้เครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติ (Behavioral 
Intention) 

.847 .836 
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3.5 การวิเคราะห์และสรุปผลข้อมูล 
 
 การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
(Vending Machine) จะน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ทางสถิติ โดยใช้วิธีวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Data Analysis) สามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
 
 3.5.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
    เพ่ือบรรยายลักษณะของข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง รวมถึงพฤติกรรมการใช้
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติทั้ง รูปแบบของเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ สินค้าท่ีซื้อ เป็นต้น ซึ่งจะ
ท าให้เห็นถึงความแตกต่างของกลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซีว่ามีความแตกต่างกันอย่างไร  โดย
สถิติที่น ามาใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Means) ค่าร้อยละ (Percentage) และการแจกแจง
ความถี่ (Frequency Distribution) 
 3.5.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาณ (Inferential Statistic) 
    เพ่ือวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ในแต่ละปัจจัยที่
ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) โดยมีการ
วิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ ( Multiple Regression Analysis) เพ่ือหาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตามในรูปแบบความสัมพันธ์แบบเส้นตรง และใช้ในการวิเคราะห์ตัวแปร
ก ากับที่คาดว่าอาจจะมีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตามด้วย  โดยจะวิเคราะห์ผล
ข้อมูลทั้งหมด 2 ครั้ง แยกผลการวิเคราะห์ตามกลุ่มตัวอย่างในแต่ละช่วงอายุ 
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บทที่ 4  
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
 ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามทั้งในรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ ซึ่งเป็น
การเก็บข้อมูลเพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
(Vending Machine) ของกลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซีในประเทศไทย ซึ่งได้คัดกรองเฉพาะผู้ที่
มีอายุระหว่าง 9 – 39 ปี เคยมีประสบการณ์การซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ และเป็น
ผู้ที่ซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติครั้งล่าสุดภายใน 1 ปีที่ผ่านมา ซึ่งมีผู้เข้าร่วมตอบ
แบบสอบถามทั้งสิ้น 479 ชุด เมื่อตัดผู้ที่ไม่ผ่านค าถามคัดกรอง รวมไปถึงกลุ่มที่ให้คะแนนการนึกถึง
เหตุการณ์ในการซื้อสินค้า ผ่านค าถาม “ฉันไม่สามารถนึกถึงสถานการณ์ซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติล่าสุดที่ระบุไว้ก่อนที่จะตอบค าถาม” ในระดับที่มากกว่า 4 คะแนน และกลุ่มที่ให้
คะแนนความเข้าใจค าถาม ผ่านค าถาม “ฉันเข้าใจค าถามทุกค าถามในแบบสอบถามนี้” ในระดับที่ต่ า
กว่า 4 คะแนน ท าให้เหลือแบบสอบถามที่สามารถน าไปวิเคราะห์ต่อได้จ านวน 400 ชุด โดยมาจาก
การเก็บแบบสอบถามออนไลน์จ านวน 127 ชุด และแบบสอบถามออฟไลน์จ านวน 273 ชุด ซึ่งผู้วิจัย
ได้ตรวจสอบค่าความต่างของข้อมูลระหว่างการเก็บแบบสอบถามแบบออนไลน์และออฟไลน์ผ่านการ
ท า T-Test  พบว่า การเก็บแบบสอบถามทั้งสองช่องทางไม่มีผลแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งแสดง
รายละเอียดในภาคผนวก ข จึงสามารถสรุปได้ว่าแบบสอบถามทั้ง 400 ชุด มีความเหมาะสมที่จะ
น าไปวิเคราะห์ต่อไป โดยแบบสอบถามแบ่งเป็นกลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซี กลุ่มละ 200 ชุด 
ซึ่งมีการวิเคราะห์ข้อมูลตามรายละเอียดดังนี้ 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 4.2 ภาพรวมของพฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ  
(Vending Machine) 
 4.3 สถิติเชิงพรรณนาของแต่ละปัจจัย 
 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน 
  4.4.1 การเตรียมข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
   4.4.1.1 การทดสอบค่าการแจกแจงปกติ (Normality Test) 
   4.4.1.2 ปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Multicollinearity) 
  4.4.2 การทดสอบสมมติฐาน 
   4.4.2.1 กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
   4.4.2.2 กลุ่มมิลเลนเนียล 
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   4.4.2.3 กลุ่มเจเนอเรชั่นซี 
   4.4.2.4 ผลการทดสอบอิทธิพลตัวแปรก ากับ (Moderator Effect) 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
 จากการเก็บแบบสอบถามทั้งแบบออนไลน์และแบบออฟไลน์ ในช่วงเดือนมีนาคม - 
เมษายน 2562 โดยคัดกรองเฉพาะผู้ที่มีอายุระหว่าง 9 – 39 ปี เคยมีประสบการณ์การซื้อสินค้าผ่าน
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ และเป็นผู้ที่ซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติครั้งล่าสุดภายใน 
1 ปีที่ผ่านมา ซึ่งมีแบบสอบถามที่สามารถน าไปวิเคราะห์ต่อได้จ านวน 400 ชุด โดยแบ่งเป็นกลุ่มเจ
เนอเรชั่นซีหรือกลุ่มที่มีอายุระหว่าง 9 – 19 ปี และกลุ่มมิลเลนเนียล หรือกลุ่มที่มีอายุระหว่าง 20 – 
39 ปี กลุ่มละ 200 คน โดยหากยังไม่ได้แบ่งกลุ่มตามเจเนอเรชั่นจะพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 77.3 และเพศชายร้อยละ 22.7 มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่าและมัธยมปลายมากที่สุดร้อยละ 38.7 มีอาชีพนักเรียนมากที่สุดร้อยละ 46 รองลงมาเป็น
อาชีพนักศึกษาร้อยละ 30.5 และมีรายได้เฉลี่ยบุคคลต่อเดือน 15,000 – 30,000 บาท มากที่สุดร้อย
ละ 20 รองลงมาเป็น 4,000 – 8,000 บาท ร้อยละ 18.8 
 เมื่อแยกตามเจเนอเรชั่น พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามในกลุ่มเจเนอเรชั่นซีส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิงร้อยละ 73.5 มีระดับการศึกษาระดับมัธยมปลายร้อยละ 77 มีอาชีพเป็นนักเรียนร้อยละ 91 
และมีรายได้เฉลี่ยบุคคลต่อเดือนต่ ากว่า 4,000 บาท มากที่สุดร้อยละ 44  
 ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มมิลเลนเนียล พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 81 มี
ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่าร้อยละ 70.5 มีอาชีพเป็นนักศึกษา 52.5 และมี
ระดับรายได้บุคคลเฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 30,000 บาท ร้อยละ 40 ซึ่งรายละเอียดเกี่ยวกับผู้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด แสดงดังในตารางที่ 4.1 
ตารางที่ 4.1 
ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

คุณลักษณะ 
ทั้งสองกลุ่ม เจเนอเรชั่นซี กลุ่มมิลเลนเนียล 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

เพศ 

ชาย 91 22.7 53 26.5 38 19.0 
หญิง 309 77.3 147 73.5 162 81.0 
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ตารางที่ 4.1 
ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

คุณลักษณะ 
ทั้งสองกลุ่ม เจเนอเรชั่นซี กลุ่มมิลเลนเนียล 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

รวม 400 100.0 200 100.0 200 100.0 
ระดับการศึกษาสูงสุด 

ประถม 3 .8 3 1.5 - - 

มัธยมต้น 28 7.0 28 14.0 - - 
มัธยมปลาย 155 38.7 154 77.0 - - 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 155 38.7 15 7.5 141 70.5 

ปริญญาโท 59 14.8 - - 59 29.5 
รวม 400 100.0 200 100.0 200 100.0 

อาชีพ 
นักเรียน 184 46.0 182 91.0 - - 

นักศึกษา 122 30.5 18 9.0 105 52.5 

ข้าราชการหรือรัฐวิสาหกิจ 4 1.0 - - 4 2.0 
พนักงานบริษัทเอกชน 75 18.7 - - 76 38.0 

ธุรกิจส่วนตัว 12 3.0 - - 12 6.0 

แม่บ้าน 2 .5 - - 2 1.0 
รับจ้าง 1 .3 - - 1 .5 

รวม 400 100.0 200 100.00 200 100.0 

รายได้บุคคลเฉลี่ยต่อเดือน 
ต่ ากว่า 4,000 บาท 100 25.0 88 44.0 12 6.0 

4,001-8,000 บาท 75 18.8 58 29.0 17 8.5 
8,001-12,000 บาท 72 18.0 35 17.5 37 18.5 

12,001-15,000 บาท 44 11.0 19 9.5 25 12.5 

15,001-30,000 บาท 80 20.0 - - 80 40.0 
30,001-45,000 บาท 12 3.0 - - 12 6.0 

45,001-60,000 บาท 9 2.2 - - 9 4.5 
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ตารางที่ 4.1 
ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

คุณลักษณะ 
ทั้งสองกลุ่ม เจเนอเรชั่นซี กลุ่มมิลเลนเนียล 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

รายได้บุคคลเฉลี่ยต่อเดือน 
มากกว่า 60,000 บาทขึ้นไป 8 2.0 - - 8 4.0 

รวม 400 100.0 200 100.00 200 100.0 

 
4.2 ภาพรวมของพฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending 
Machine)  
 
 เมื่อน าข้อมูลที่เก็บจากแบบสอบถามทั้งในรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์มาวิเคราะห์
พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ  (Vending Machine) ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่าโดยส่วนใหญ่ความสะดวกรวดเร็ว เป็นเหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าผ่านเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ ร้อยละ 88 มีความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติน้อย
กว่า 1 ครั้งต่อเดือน ร้อยละ 45.3 โดยซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายอัตโนมัติแบบจ่ายเงินสด (เช่น เวน
ดิ้งพลัส) บ่อยท่ีสุดร้อยละ 61  ซึ่งสินค้าที่ซื้อส่วนใหญ่ที่ซื้อมากที่สุด คือ น้ าอัดลม ร้อยละ 25.3 มักจะ
ซื้อที่สถานศึกษามากที่สุดถึงร้อยละ 41.8 และมีราคาเฉลี่ยการซื้อสินค้าต่อครั้งที่ราคา 15 – 30 บาท 
ร้อยละ 63.8 
 เมื่อแยกตามเจเนอเรชั่น พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามในกลุ่มเจเนอเรชั่นซีส่วนใหญ่ความ
สะดวกรวมเร็ว เป็นเหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ ร้อยละ 87 มี
ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน ร้อยละ 41 โดยซื้อ
สินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายอัตโนมัติแบบจ่ายเงินสด (เช่น เวนดิ้งพลัส) บ่อยท่ีสุดร้อยละ 62  ซึ่งสินค้าที่
ซื้อส่วนใหญ่ที่ซื้อมากที่สุด คือ น้ าอัดลม ร้อยละ 23.8 มักจะซื้อที่สถานศึกษามากที่สุดถึงร้อยละ 35 
และมีราคาเฉลี่ยการซื้อสินค้าต่อครั้งที่ราคา 15 – 30 บาท ร้อยละ 69.5 
 ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มมิลเลนเนียล พบว่าส่วนใหญ่ความสะดวกรวมเร็ว เป็น
เหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ ร้อยละ 89 มีความถี่ในการซื้อ
สินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน ร้อยละ 49.5 โดยซื้อสินค้าผ่าน
เครื่องจ าหน่ายอัตโนมัติแบบจ่ายเงินสด (เช่น เวนดิ้งพลัส) บ่อยที่สุดร้อยละ 60  ซึ่งสินค้าที่ซื้อส่วน
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ใหญ่ที่ซื้อมากที่สุด คือ น้ าอัดลม ร้อยละ 26.8 มักจะซื้อที่สถานศึกษามากที่สุดถึงร้อยละ 48.5 และมี
ราคาเฉลี่ยการซื้อสินค้าต่อครั้งที่ราคา 15 – 30 บาท ร้อยละ 58 ซึ่งรายละเอียดเกี่ยวกับผู้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด แสดงดังในตารางที่ 4.2 
ตารางที่ 4.2 
ภาพรวมของพฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 

พฤติกรรม 
ทั้งสองกลุ่ม เจเนอเรชั่นซี กลุ่มมิลเลนเนียล 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

เหตุผลที่ซื้อ 

มีสินค้าหลากหลายประเภท 15 3.8 8 4.0 7 3.5 
สะดวกรวดเร็ว 352 88.0 174 87.0 178 89.0 

มีความทันสมัย 8 2.0 6 3.0 2 1.0 

ราคาถูกกว่าร้านค้าทั่วไป 16 4.0 6 3.0 10 5.0 
จ่ายเงินได้หลายวิธี 5 1.2 3 1.5 2 1.0 

อ่ืน ๆ 4 1.0 3 1.5 1 .5 

รวม 400 100.0 200 100.0 200 100.0 
ความถี่ในการซื้อสินค้า 

น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน 181 45.3 82 41.0 99 49.5 
1-2 ครั้ง/เดือน 117 29.2 57 28.5 60 30.0 

1-2 ครั้ง/สัปดาห์ 68 17.0 47 23.5 21 10.5 

3-4 ครั้ง/สัปดาห์ 30 7.5 14 7.0 16 8.0 
ทุกวัน 1 .3 - - 1 .5 

อ่ืน ๆ 3 .7 - - 3 1.5 

รวม 400 100.0 200 100.0 200 100.0 
รูปแบบเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติที่ใช้ในการซื้อสินค้า 

แบบจ่ายผ่านแอปพลิเคชัน 96 24.0 48 24.0 48 24.0 

แบบจ่ายเงินสด 244 61.0 124 62.0 120 60.0 
แบบจ่ายเงินสดและ e-
payment 

60 15.0 28 14.0 32 16.0 

รวม 400 100.0 200 100.0 200 100.0 
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ตารางที่ 4.2  
ภาพรวมของพฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) (ต่อ) 

พฤติกรรม 
ทั้งสองกลุ่ม เจเนอเรชั่นซี กลุ่มมิลเลนเนียล 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

สินค้าท่ีซื้อ 
ขนมขบเคี้ยว 97 10.5 63 13.7 34 7.2 

มาม่า 17 1.7 12 2.6 5 1.1 

น้ าอัดลม 235 25.3 109 23.8 126 26.8 
ชากาแฟ 79 8.5 26 5.7 53 11.3 

น้ าผลไม้ 142 15.3 81 17.7 61 13.0 

นมกล่อง 71 7.7 53 11.6 18 3.8 
เครื่องดื่มชูก าลัง 34 3.7 3 0.7 31 6.6 

เครื่องดื่มสุขภาพ 26 2.8 16 3.5 10 2.1 
น้ าดื่มบรรจุขวด 220 23.7 95 20.7 125 26.6 

อ่ืน ๆ 7 0.8 - - 7 1.5 

รวม 928 100.0 458 100.0 470 100.0 
สถานที่ซื้อ 

ที่ท างาน 15 3.8 - - 15 7.5 

สถานศึกษา 167 41.8 70 35.0 97 48.5 
สถานที่ออกก าลังกาย 8 2.0 3 1.5 5 2.5 

ศูนย์การค้า 60 15.0 33 16.5 27 13.5 

ใกล้ที่พักอาศัย 24 6.0 14 7.0 10 5.0 
สถานีรถไฟฟ้า/ใต้ดิน 81 20.2 53 26.5 28 14.0 

สถานที่ท่องเที่ยว 37 9.2 22 11.0 15 7.5 
อ่ืน ๆ 8 2.0 5 2.5 3 1.5 

รวม 400 100.0 200 100.0 200 100.0 
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ตารางที่ 4.2  
ภาพรวมของพฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) (ต่อ) 

พฤติกรรม 
ทั้งสองกลุ่ม เจเนอเรชั่นซี กลุ่มมิลเลนเนียล 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ราคาสินค้าที่ซื้อเฉลี่ยต่อครั้ง 
ต่ ากว่า 15 บาท 83 20.7 27 13.5 56 28.0 

15-30 บาท 255 63.8 139 69.5 116 58.0 

31-45 บาท 42 10.5 25 12.5 17 8.5 
มากกว่า 45 บาท 20 5.0 9 4.5 11 5.5 

รวม 400 100.0 200 100.0 200 100.0 

 
4.3 สถิติเชิงพรรณนาของแต่ละปัจจัย 
 
 4.3.1 ค่าสถิติเชิงพรรณนาของความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance 
Expectancy) 
    ปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) มี
ทั้งหมด 3 ค าถาม ซ่ึงเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยทั้งสามกลุ่มพบว่าจะอยู่ระหว่าง 5.23 ถึง 5.55 ซึ่งค าถามที่
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ PE3 และค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ PE1 เมื่อพิจารณาแต่ละกลุ่มจะพบว่ากลุ่มมิลเลนเนียล 
จะมีค่าเฉลี่ยสูงสุด และกลุ่มเจเนอเรชั่นซีจะมีค่าเฉลี่ยต่ าสุดในทุกค าถาม ดังที่เห็นในตารางที่ 4.3 
ตารางที่ 4.3 
ค่าสถิติเชิงพรรณนาของความคาดหวังในประสิทธิภาพ 

ปัจจัยที่เก่ียวข้อง ตัวย่อ 
ทั้งสองกลุ่ม เจเนอเรชั่นซี กลุ่มมิลเลนเนียล 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

ปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 

1.ฉันพบว่าเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติเป็นช่องทาง
ที่มีประโยชน์ต่อการซื้อ
สินค้าของฉัน  

PE1 5.27 1.124 5.23 1.111 5.31 1.139 
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ตารางที่ 4.3 
ค่าสถิติเชิงพรรณนาของความคาดหวังในประสิทธิภาพ (ต่อ) 

ปัจจัยที่เก่ียวข้อง ตัวย่อ 
ทั้งสองกลุ่ม เจเนอเรชั่นซี กลุ่มมิลเลนเนียล 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
ปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 

2.การใช้เครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติช่วยเพิ่มช่อง
ทางการซื้อสินค้าของฉัน 

PE2 5.37 1.206 5.33 1.187 5.41 1.228 

3.การใช้เครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติท าให้ฉัน
สามารถซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 

PE3 5.53 1.123 5.51 1.017 5.55 1.223 

 
 4.3.2 ค่ าสถิติ เชิ งพรรณนาของความคาดหวังในความพยายาม (Effort 
Expectancy)   
    ปัจจัยด้านความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) มีทั้งหมด 3 
ค าถาม ซึ่งเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยทั้งสามกลุ่มพบว่าจะอยู่ระหว่าง 5.14 ถึง 5.45 ซึ่งค าถามที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ EE1 และค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ EE3 เมื่อพิจารณาแต่ละกลุ่มจะพบว่ากลุ่มมิลเลนเนียล จะมี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด และกลุ่มเจเนอเรชั่นซีจะมีค่าเฉลี่ยต่ าสุดในทุกค าถาม ดังที่เห็นในตารางที่ 4.4 
ตารางที่ 4.4 
ค่าสถิติเชิงพรรณนาของความคาดหวังในความพยายาม 

ปัจจัยที่เก่ียวข้อง ตัวย่อ 
ทั้งสองกลุ่ม เจเนอเรชั่นซี กลุ่มมิลเลนเนียล 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

ปัจจัยด้านความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) 
1.การเรียนรู้ที่จะใช้งาน
เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติเป็นสิ่งที่ง่าย
ส าหรับฉัน 

EE1 5.44 1.229 5.44 1.290 5.45 1.167 
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ตารางที่ 4.4 
ค่าสถิติเชิงพรรณนาของความคาดหวังในความพยายาม (ต่อ) 

ปัจจัยที่เก่ียวข้อง ตัวย่อ 
ทั้งสองกลุ่ม เจเนอเรชั่นซี กลุ่มมิลเลนเนียล 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
ปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 

2.เป็นเรื่องง่ายส าหรับฉันที่
จะเชี่ยวชาญในการซื้อสินค้า
ผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ 

EE2 5.21 1.273 5.19 1.286 5.22 1.264 

3.การโต้ตอบของฉันกับ
เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติมีความชัดเจนและ
เข้าใจได้ง่าย 

EE3 5.15 1.203 5.14 1.177 5.17 1.231 

 
 4.3.3 ค่าสถิติเชิงพรรณนาของอิทธิพลของสังคม (Social Influence) 
    ปัจจัยด้านอิทธิพลของสังคม (Social Influence) มีทั้งหมด 4 ค าถาม ซึ่งเมื่อ
พิจารณาค่าเฉลี่ยทั้งสามกลุ่มพบว่าจะอยู่ระหว่าง 3.67 ถึง 4.27 ซึ่งค าถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ SI1
ค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ SI3 เมื่อพิจารณาแต่ละกลุ่มจะพบว่ากลุ่มเจเนอเรชั่นซีจะมีค่าเฉลี่ยสูงสุด และกลุ่ม
มิลเลนเนียลจะมีค่าเฉลี่ยต่ าสุดในทุกค าถาม ดังทีเ่ห็นในตารางที่ 4.5 
ตารางที่ 4.5 
ค่าสถิติเชิงพรรณนาของอิทธิพลของสังคม  

ปัจจัยที่เก่ียวข้อง ตัวย่อ 
ทั้งสองกลุ่ม เจเนอเรชั่นซี กลุ่มมิลเลนเนียล 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของสังคม (Social Influence) 

1.ฉันใช้เครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติเพราะมี
เพ่ือนจ านวนหนึ่งใช้ 

SI1 4.16 1.478 4.27 1.305 4.05 1.628 

2.คนที่ฉันให้ความส าคัญ
แนะน าให้ฉันใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 

SI2 4.00 1.564 4.08 1.350 3.93 1.754 
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ตารางที่ 4.5 
ค่าสถิติเชิงพรรณนาของอิทธิพลของสังคม (ต่อ) 

ปัจจัยที่เก่ียวข้อง ตัวย่อ 
ทั้งสองกลุ่ม เจเนอเรชั่นซี กลุ่มมิลเลนเนียล 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
ปัจจัยด้านอิทธิพลของสังคม (Social Influence) 

3.คนทีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของฉันแนะน า
ให้ฉันใช้เครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติ 

SI3 3.86 1.600 3.95 1.448 3.78 1.738 

4.คนที่ฉันเคารพและเชื่อ
ฟังความคิดเห็นแนะน า
ให้ฉันใช้เครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติ 

SI4 3.90 1.511 4.14 1.396 3.67 1.586 

 
 4.3.4 ค่าสถิติเชิงพรรณนาของสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating 
Conditions)   
    ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) มี
ทั้งหมด 3 ค าถาม ซึ่งเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยทั้งสามกลุ่มพบว่าจะอยู่ระหว่าง 4.72 ถึง 5.53 ซึ่งค าถามที่
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ FC2 และค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ FC3 เมื่อพิจารณาแต่ละกลุ่มจะพบว่ากลุ่มมิลเลนเนียล 
จะมีค่าเฉลี่ยสูงสุด และกลุ่มเจเนอเรชั่นซีจะมีค่าเฉลี่ยต่ าสุด ยกเว้นค าถาม FC3 ที่กลุ่มเจเนอเรชั่นซีมี
ค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มมิลเลนเนียล ดังที่เห็นในตารางที่ 4.6 
ตารางที่ 4.6 
ค่าสถิติเชิงพรรณนาของสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน  

ปัจจัยที่เก่ียวข้อง ตัวย่อ 
ทั้งสองกลุ่ม เจเนอเรชั่นซี กลุ่มมิลเลนเนียล 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) 

1.ฉันมีความรู้เกี่ยวกับเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
อย่างเพียงพอที่จะใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติได้ 

FC1 5.19 1.195 5.04 1.181 5.34 1.192 
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ตารางที่ 4.6 
ค่าสถิติเชิงพรรณนาของสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (ต่อ) 

ปัจจัยที่เก่ียวข้อง ตัวย่อ 
ทั้งสองกลุ่ม เจเนอเรชั่นซี กลุ่มมิลเลนเนียล 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) 

2.เทคโนโลยีที่ฉันมีอยู่
เพียงพอที่ท าให้ฉันสามารถ
ใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติได้ (เช่น แอปพลิเค-
ชันในการซื้อสินค้า Rabbit 
line pay, Blue pay) 

FC2 5.51 1.176 5.49 1.203 5.53 1.151 

3.ฉันสามารถขอความ
ช่วยเหลือจากคนอื่นได้เมื่อ
ฉันมีปัญหาเกี่ยวกับเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ  

FC3 4.86 1.214 4.99 1.107 4.72 1.300 

 
 4.3.5 ค่าสถิติเชิงพรรณนาของแรงจูงใจด้านความชอบ (Hedonic Motivation)
    ปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านความชอบ (Hedonic Motivation) มีทั้งหมด 3 ค าถาม 
ซึ่งเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยทั้งสามกลุ่มพบว่าจะอยู่ระหว่าง 4.53 ถึง 4.78 ซึ่งค าถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
HM1 และค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ HM2 เมื่อพิจารณาแต่ละกลุ่มจะพบว่ากลุ่มมิลเลนเนียล จะมีค่าเฉลี่ย
สูงสุด และกลุ่มเจเนอเรชั่นซีจะมีค่าเฉลี่ยต่ าสุดในทุกค าถาม ดังที่เห็นในตารางที่ 4.7 
ตารางที่ 4.7 
ค่าสถิติเชิงพรรณนาของแรงจูงใจด้านความชอบ  

ปัจจัยที่เก่ียวข้อง ตัวย่อ 
ทั้งสองกลุ่ม เจเนอเรชั่นซี กลุ่มมิลเลนเนียล 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านความชอบ (Hedonic Motivation) 

1.ฉันเพลิดเพลินกับการใช้
เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ 

HM1 4.71 1.378 4.78 1.323 4.65 1.432 
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ตารางที่ 4.7 
ค่าสถิติเชิงพรรณนาของแรงจูงใจด้านความชอบ (ต่อ) 

ปัจจัยที่เก่ียวข้อง ตัวย่อ 
ทั้งสองกลุ่ม เจเนอเรชั่นซี กลุ่มมิลเลนเนียล 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
ปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านความชอบ (Hedonic Motivation) 

2.ฉันรู้สึกบันเทิงกับการใช้
เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ 

HM2 4.56 1.366 4.59 1.341 4.53 1.393 

3.ฉันรู้สึกสนุกกับการใช้
เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ 

HM3 4.60 1.378 4.64 1.244 4.56 1.503 

 
 4.3.6 ค่าสถิติเชิงพรรณนาของมูลค่าราคา (Price Value) 
          ปัจจัยด้านมูลค่าราคา (Price Value) มีทั้งหมด 3 ค าถาม ซึ่งเมื่อพิจารณา
ค่าเฉลี่ยทั้งสามกลุ่มพบว่าจะอยู่ระหว่าง 4.63 ถึง 5.05 ซึ่งค าถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ PV1 และ
ค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ PV3 เมื่อพิจารณาแต่ละกลุ่มจะพบว่ากลุ่มเจเนอเรชั่นซี จะมีค่าเฉลี่ยสูงสุด และกลุ่ม
มิลเลนเนียล จะมีค่าเฉลี่ยต่ าสุด ยกเว้นค าถาม PV2 ที่กลุ่มมิลเลนเนียลมีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มเจเนอ
เรชั่นซี ดังที่เห็นในตารางที่ 4.8 
ตารางที่ 4.8 
ค่าสถิติเชิงพรรณนาของมูลค่าราคา  

ปัจจัยที่เก่ียวข้อง ตัวย่อ 
ทั้งสองกลุ่ม เจเนอเรชั่นซี กลุ่มมิลเลนเนียล 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

ปัจจัยด้านมูลค่าราคา (Price Value) 
1.ราคาของสินค้าที่ซื้อผ่าน
เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติสมเหตุสมผล 

PV1 4.94 1.223 5.05 1.119 4.84 1.313 

2.การซื้อสินค้าผ่านเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติมี
ความคุ้มค่า 

PV2 4.72 1.061 4.69 .911 4.77 1.193 

 

Ref. code: 25616002115159RNQ



63 
 
ตารางที่ 4.8 
ค่าสถิติเชิงพรรณนาของมูลค่าราคา (ต่อ) 

ปัจจัยที่เก่ียวข้อง ตัวย่อ 
ทั้งสองกลุ่ม เจเนอเรชั่นซี กลุ่มมิลเลนเนียล 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
ปัจจัยด้านมูลค่าราคา (Price Value) 

3.ราคาสินค้าที่เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
จ าหน่ายเป็นราคาท่ีดี 

PV3 4.70 1.123 4.78 .993 4.63 1.238 

 
 4.3.7 ค่าสถิติเชิงพรรณนาของความเคยชิน (Habit) 
    ปัจจัยด้านความเคยชิน (Habit) มีทั้งหมด 3 ค าถาม ซึ่งเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยทั้ง
สามกลุ่มพบว่าจะอยู่ระหว่าง 2.71 ถึง 4.31 ซึ่งค าถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ HB1 และค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ 
HB3 เมื่อพิจารณาแต่ละกลุ่มจะพบว่ากลุ่มเจเนอเรชั่นซี จะมีค่าเฉลี่ยสูงสุด และกลุ่มมิลเลนเนียล จะมี
ค่าเฉลี่ยต่ าสุด ยกเว้นค าถาม HB2 ที่กลุ่มมิลเลนเนียลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับกลุ่มเจเนอเรชั่นซี ดังที่เห็นใน
ตารางที่ 4.9 
ตารางที่ 4.9 
ค่าสถิติเชิงพรรณนาของความเคยชิน  

ปัจจัยที่เก่ียวข้อง ตัวย่อ 
ทั้งสองกลุ่ม เจเนอเรชั่นซี กลุ่มมิลเลนเนียล 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

ปัจจัยด้านความเคยชิน (Habit) 

1.ฉันคุ้นเคยกับการซื้อ
สินค้าผ่านเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติ 

HB1 4.28 1.295 4.31 1.204 4.26 1.383 

2.ฉันเสพติดการใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
ซื้อสินค้า 

HB2 3.24 1.529 3.24 1.407 3.24 1.647 

3.ฉันจ าเป็นที่จะต้องซื้อ
สินค้าผ่านเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติเท่านั้น 

HB3 2.73 1.564 2.74 1.478 2.71 1.649 
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 4.3.8 ค่ าสถิติ เชิ งพรรณนาของความพร้อมด้านเทคโนโลยี  (Technology 
Readiness) 
    ปัจจัยด้านความพร้อมด้านเทคโนโลยี (Technology Readiness) มีทั้งหมด 8 
ค าถาม ซึ่งเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยทั้งสามกลุ่มพบว่าจะอยู่ระหว่าง 3.79 ถึง 5.67 ซึ่งค าถามที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ TR2 และค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ TR5 เมื่อพิจารณาแต่ละกลุ่มจะพบว่ากลุ่มเจเนอเรชั่นซี จะมี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด และกลุ่มมิลเลนเนียล จะมีค่าเฉลี่ยต่ าสุด ยกเว้นค าถาม TR6 ที่กลุ่มมิลเลนเนียลมี
ค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มเจเนอเรชั่นซี ดังที่เห็นในตารางที่ 4.10 
ตารางที่ 4.10 
ค่าสถิติเชิงพรรณนาของความพร้อมด้านเทคโนโลยี  

ปัจจัยที่เก่ียวข้อง ตัวย่อ 
ทั้งสองกลุ่ม เจเนอเรชั่นซี กลุ่มมิลเลนเนียล 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 

ปัจจัยด้านความพร้อมด้านเทคโนโลยี (Technology Readiness) 
1.สินค้าหรือบริการที่ใช้
เทคโนโลยีใหม่ล่าสุดจะ
ท าให้เกิดการใช้งานที่
สะดวกมากข้ึน 

TR1 
(OP) 

5.35 1.298 5.56 1.133 5.14 1.4178 

2.เทคโนโลยีใหม่ ๆ ที่
เกิดข้ึนท าให้คุณภาพชีวิต
ดีขึ้น 

TR2 
(OP) 

5.52 1.148 5.67 1.081 5.37 1.195 

3.มีคนขอค าแนะน า
เกี่ยวกับการใช้เทคโนโลยี
กับฉัน 

TR3 
(INN) 

4.48 1.365 4.62 1.146 4.34 1.545 

4.ฉันเลือกที่จะใช้
เทคโนโลยีที่ดีที่สุดที่มีอยู่ 
ณ ตอนนี้ 

TR4 
(INN) 

4.98 1.339 5.34 1.217 4.62 1.362 
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ตารางที่ 4.10 
ค่าสถิติเชิงพรรณนาของความพร้อมด้านเทคโนโลยี (ต่อ) 

  ตัวย่อ ทั้งสองกลุ่ม เจเนอเรชั่นซี กลุ่มมิลเลนเนียล 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
ปัจจัยด้านความพร้อมด้านเทคโนโลยี (Technology Readiness) 

5.เมื่อฉันมีปัญหาหรือข้อ
สงสัย ค าอธิบายทางเทคนิค 
หรือผู้ให้ค าปรึกษาเกี่ยวกับ
เทคโนโลยี ไม่สามารถ
ช่วยเหลือฉันได้ เพราะไม่
สามารถอธิบายให้เป็นสิ่งที่
ฉันเข้าใจได้ 

TR5 
(DIS) 

3.83 1.326 3.88 1.349 3.79 1.306 

6.ฉันรู้สึกอายเมื่อคนอ่ืน
มองมาที่ฉันในตอนที่ฉัน
ก าลังมีปัญหากับเทคโนโลยี 

TR6 
(DIS) 

4.33 1.345 4.32 1.306 4.34 1.387 

7.ฉันชอบที่จะคุยกับคน
มากกว่าตอบโต้กับระบบ
อัตโนมัติ 

TR7 
(INS) 

4.88 1.437 5.11 1.281 4.66 1.548 

8.เมื่อสิ่งใดก็ตามเป็นระบบ
อัตโนมัติ ฉันต้องตรวจสอบ
อย่างละเอียดว่าระบบนั้น
จะไม่มีข้อผิดพลาดเกิดข้ึน 

TR8 
(INS) 

5.33 1.239 5.38 1.266 5.29 1.213 

 
 4.3.9 ค่าสถิติเชิงพรรณนาของการรับรู้ด้านความไว้วางใจ (Perceived Trust) 
    ปัจจัยด้านการรับรู้ด้านความไว้วางใจ (Perceived Trust) มีทั้งหมด 3 ค าถาม 
ซึ่งเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยทั้งสามกลุ่มพบว่าจะอยู่ระหว่าง 4.09 ถึง 4.92 ซึ่งค าถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
PT3 และค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ PT1 เมื่อพิจารณาแต่ละกลุ่มจะพบว่ากลุ่มเจเนอเรชั่นซี จะมีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
และกลุ่มมิลเลนเนียล จะมีค่าเฉลี่ยต่ าสุด ยกเว้นค าถาม PT2 ที่กลุ่มมิลเลนเนียลมีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่ม
เจเนอเรชั่นซี ดังที่เห็นในตารางที่ 4.11 
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ตารางที่ 4.11 
ค่าสถิติเชิงพรรณนาของการรับรู้ด้านความไว้วางใจ  

ปัจจัยที่เก่ียวข้อง ตัวย่อ ทั้งสองกลุ่ม เจเนอเรชั่นซี กลุ่มมิลเลนเนียล 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
ปัจจัยด้านการรับรู้ด้านความไว้วางใจ (Perceived Trust) 

1.ฉันรู้สึกปลอดภัยใน
การซื้อสินค้าผ่าน
เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ 

PT1 4.17 1.209 4.25 1.069 4.09 1.333 

2.จากประสบการณ์
ของฉัน เครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติเป็น
ช่องทางหนึ่งที่มีความ
น่าเชื่อถือสามารถ
ไว้วางใจได้ 

PT2 4.68 1.172 4.67 1.089 4.68 1.251 

3.ฉันรู้สึกว่าการใช้
เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติมีศักยภาพ
และมีประสิทธิภาพใน
การเป็นช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

PT3 4.88 1.145 4.92 1.058 4.84 1.2267 

 
 4.3.10 ค่าสถิติเชิงพรรณนาของความตั้งใจในการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
(Behavioral intention to use Vending Machine)   
      ปัจจัยด้านความตั้งใจในการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Behavioral 
intention to use Vending Machine) มีทั้งหมด 4 ค าถาม ซึ่งเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยทั้งสามกลุ่ม
พบว่าจะอยู่ระหว่าง 3.79 ถึง 5.19 ซึ่งค าถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ BI1 และค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ BI3 เมื่อ
พิจารณาแต่ละกลุ่มจะพบว่ากลุ่มเจเนอเรชั่นซี จะมีค่าเฉลี่ยสูงสุด และกลุ่มมิลเลนเนียล จะมีค่าเฉลี่ย
ต่ าสุด ยกเว้นค าถาม BI1 ที่กลุ่มมิลเลนเนียลมีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มเจเนอเรชั่นซี ดังที่เห็นในตารางที่ 
4.12 

Ref. code: 25616002115159RNQ



67 
 
ตารางที่ 4.12 
ค่าสถิติเชิงพรรณนาของความตั้งใจในการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ  

ปัจจัยที่เก่ียวข้อง ตัวย่อ 
ทั้งสองกลุ่ม เจเนอเรชั่นซี กลุ่มมิลเลนเนียล 

Mean S.D. Mean S.D. Mean S.D. 
ปัจจัยด้านความตั้งใจในการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Behavioral intention to use 
Vending Machine) 
1.ฉันตั้งใจจะใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
ต่อไปในอนาคต 

BI1 5.04 1.082 4.89 .926 5.19 1.203 

2.ฉันพยายามที่จะใช้
เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติอย่างสม่ าเสมอ
ในชีวิตประจ าวัน 

BI2 3.89 1.218 3.99 1.084 3.79 1.335 

3.ฉันมีแผนที่ใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
อยู่บ่อย ๆ 

BI3 3.88 1.239 3.91 1.126 3.85 1.345 

4.ฉันจะเลือกใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
ในการซื้อสินค้า 

BI4 4.17 1.160 4.26 1.072 4.09 1.239 

 
4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน 
 
 4.4.1 การเตรียมข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
    จากที่ผู้วิจัยเลือกทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุคูณ (Multiple linear regression) ก่อนการทดสอบจึงได้ตรวจสอบข้อมูลตามเงื่อนไขของการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นในเรื่องต่าง ๆ คือ การทดสอบค่าการแจกแจงแบบปกติ (Normality 
test) และปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) 
  4.4.1.1 การทดสอบค่าการแจกแจงปกติ (Normality Test) 
            การทดสอบค่าการแจกแจงแบบปกติจะใช้ค่าสถิติ skewness และค่าสถิติ 
kurtosis ในการวิเคราะห์ ซึ่งจะวิเคราะห์ทุกข้อค าถามของแต่ละตัวแปรที่น ามาใช้ในแบบสอบถาม ซึ่ง
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ค่าสถิติ skewness หรือค่าความเบ้ของข้อมูล และ kurtosis หรือค่าความโด่งของข้อมูลนั้น ควรมีค่า
อยู่ระหว่าง -1.96 ถึง 1.96 (Hair J.F., Black W.C., Babin B.J.,Anderson R.E., และ Andersen 
R.E., 2010) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงจะถือว่ามีการกระจายของข้อมูลในลักษณะปกติ ซึ่งในการ
ทดสอบจากกลุ่มประชากรตัวอย่าง พบว่า ทุกค าถามในแบบสอบถามมีค่าอยู่ระหว่าง -1.96 ถึง 1.96 
ตามเงื่อนไข ดังแสดงในตารางที่ 4.13 จึงสรุปได้ว่าค าถามที่ใช้ในแบบทดสอบมีการแจกแจงแบบปกติ
ทุกค าถาม 
ตารางที่ 4.13 
ค่าสถิต ิskewness และ kurtosis 

ค าถาม 
Skewness Kurtosis 

Statistic Std. Error Statistic Std. Error 

PE1 -.584 .122 .981 .243 

PE2 -.753 .122 .886 .243 
PE3 -.559 .122 .291 .243 

EE1 -.583 .122 -.268 .243 

EE2 -.426 .122 -.347 .243 
EE3 -.556 .122 .906 .243 

SI1 -.091 .122 -.629 .243 

SI2 -.048 .122 -.454 .243 
SI3 -.047 .122 -.486 .243 

SI4 -.188 .122 -.280 .243 
FC1 -.238 .122 -.422 .243 

FC2 -.538 .122 -.229 .243 

FC3 -.396 .122 .129 .243 
HM1 -.310 .122 .231 .243 

HM2 -.278 .122 .545 .243 

HM3 -.328 .122 .256 .243 
PV1 -.607 .122 .480 .243 

PV2 -.476 .122 1.421 .243 
PV3 -.620 .122 1.132 .243 

HB1 .027 .122 -.066 .243 
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ตารางที่ 4.13 
ค่าสถิติ skewness และ kurtosis (ต่อ) 

ค าถาม 
Skewness Kurtosis 

Statistic Std. Error Statistic Std. Error 
HB2 .199 .122 -.595 .243 

HB3 .598 .122 -.491 .243 

TR1 (OP) -.915 .122 .899 .243 
TR2 (OP) -.671 .122 .049 .243 

TR3 (INN) -.587 .122 .545 .243 
TR4 (INN) -.567 .122 .107 .243 

TR5 (DIS) -.104 .122 -.356 .243 

TR6 (DIS) -.419 .122 .392 .243 
TR7 (INS) -.557 .122 -.014 .243 

TR8 (INS) -.639 .122 .308 .243 

PT1 -.461 .122 .564 .243 
PT2 -.257 .122 .267 .243 

PT3 -.332 .122 .195 .243 

BI1 -.478 .122 .997 .243 
BI2 -.175 .122 .355 .243 

BI3 -.086 .122 .677 .243 
BI4 -.075 .122 .620 .243 

 
  4.4.1.2 ปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Multicollinearity) 
             ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ถึงปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระก่อนจะน า
ข้อมูลมาทดสอบสมมติฐาน โดยใช้ค่าสถิติ VIF และ Tolerance โดยควรมีค่า VIF น้อยกว่า 10 และมี
ค่า Tolerance มากกว่า 0.1 เพ่ือที่จะไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ เนื่องจากหาก
ตัวแปรอิสระแต่ละตัวนั้นมีความสัมพันธ์กันมาก อาจะท าให้อิทธิพลของตัวแปรอิสระต่อตัวแปรตาม
คล้ายคลึงกันจนไม่เกิดความแตกต่าง และไม่สามารถแยกอิทธิพลของตัวแปรอิสระที่สัมพันธ์กันได้ ซึ่ง
จากการทดสอบในกลุ่มประชากรตัวอย่าง พบว่า ผลการทดสอบอยู่ในเงื่อนไข คือ ตัวแปรอิสระทั้ง 9 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของ
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กลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซีในประเทศไทย มีค่า VIF น้อยกว่า 10 และมีค่า Tolerance 
มากกว่า 0.1 ดังในตาราง 4.14 จึงสรุปได้ว่าไม่มีปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
ตารางที่ 4.14 
ค่า Tolerance และ VIF ของตัวแปรอิสระแต่ละตัวที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับและการใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 

ตัวแปรอิสระ 
ค่าสถิติท่ีบอกปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 

Tolerance VIF 

ความคาดหวังในประสิทธิภาพ 
(Performance Expectancy) 

.516 1.939 

ความคาดหวังในความพยายาม 
(Effort Expectancy) 

.398 2.513 

อิทธิพลของสังคม (Social 
Influence) 

.802 1.248 

สิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้
งาน 
(Facilitating Condition) 

.454 2.202 

แรงจูงใจด้านความชอบ 
(Hedonic Motivation) 

.543 1.842 

มูลค่าราคา (Price Value) .603 1.659 
ความเคยชิน (Habit) .628 1.591 

ความพร้อมด้านเทคโนโลยี 
(Technology Readiness) 

.611 1.637 

การรับรู้ด้านความไว้วางใจ 
(Perceived Trust) 

.619 1.614 

 
 4.4.2 การทดสอบสมมติฐาน 
    งานวิจัยนี้มีการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยโดยใช้สมการถดถอยเชิง
เส้นแบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) แบบ Enter Multiple Regression เพ่ือ
หาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ(Vending Machine) ของ
กลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซีในประเทศไทย จากกลุ่มประชากรตัวอย่างที่ผ่านการตรวจความ

Ref. code: 25616002115159RNQ



71 
 
สมบูรณ์ของข้อมูลจ านวน 400 คน ซึ่งแบ่งเป็นกลุ่มผู้มิลเลนเนียล และเจเนอเรชั่นซี กลุ่มละ 200 คน 
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซ่ึงมีผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานของทั้ง 3 กลุ่ม ดังนี้ 
 
  4.4.2.1 กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 
ตารางที่ 4.15  
ตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of Estimate 
.781 .611 .602 .63122804 

  
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ค่า R Square มีค่าเท่ากับ 0.611 หมายความว่า ตัวแปรอิสระ
ทั้ง 9 ปัจจัย สามารถอธิบายการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending 
Machine) ได้ร้อยละ 61.1 ส่วนที่ เหลืออีกร้อยละ 38.9 เป็นอิทธิพลของตัวแปรอ่ืน  ๆ ที่อยู่
นอกเหนือจากงานวิจัยในครั้งนี้ 
ตารางที่ 4.16 
ตาราง ANOVA จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 

 ANOVA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 243.605 9 27.067 67.931 .000 

Residual 155.395 390 .398   

Total 399.000 399    
 
 จากตารางที่ 4.16 สามารถก าหนดสมมติฐาน คือ 
 H0: ตัวแปรอิสระทุกตัวไม่มีความสัมพันธ์กับการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ (Vending Machine) 
 H1: ตัวแปรอิสระอย่างน้อยหนึ่งตัวมีความสัมพันธ์กับการยอมรับและการใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine)  
 จากผลทดสอบ พบว่า มีค่า Sig. ที่ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ คือ  

α = 0.05 จึงปฏิเสธ H0 ซึ่งหมายความว่า มีตัวแปรอิสระอย่างน้อยหนึ่งตัวที่มีความสัมพันธ์กับการ
ยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine)  
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   (1) สมมติฐานที่  1 ความคาดหวังในประสิทธิภาพ  (Performance 
Expectancy) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
(Vending Machine) 
        เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานและค่า t- 
valueในตารางที่ 4.17 พบว่าความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ส่งผล
กระทบทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ที่ค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.204 
และค่า t-value ที่ 4.642 ซึ่งมากกว่าค่าสถิติท่ีอยู่ระหว่าง -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 
ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงถูกสนับสนุน ซึ่ง
หมายความว่าความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ส่งผลกระทบทางบวกต่อ
การยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ดังนั้น จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานที่ 1 ได้ 
   (2) สมมติฐานที่ 2 ความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) 
ส่งผลกระทบทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending 
Machine)    
        เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานและค่า t-
valueในตารางที่ 4.17 พบว่าความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) ส่งผลกระทบ
ทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ที่ค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.011 
และค่า t-value ที่ 0.224 ซึ่งอยู่ระหว่างค่าสถิติ -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.823 ซึ่ง
มากกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงไม่ถูกสนับสนุน ซึ่ง
หมายความว่าความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) ไม่ส่งผลกระทบต่อการยอมรับ
และการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
   (3) สมมติฐานที่ 3 อิทธิพลของสังคม (Social Influence) ส่งผลกระทบ
ทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 
             เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานและค่า t-
valueในตารางที่ 4.17 พบว่าอิทธิพลของสังคม (Social Influence) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการ
ยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ที่ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่
ปรับตามมาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.145 และค่า t-value ที่ 4.113 
ซึ่งมากกว่าค่าสถิติที่อยู่ระหว่าง -1.96 ถึง 1.96  โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับ
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นัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงถูกสนับสนุน ซึ่งหมายความว่าอิทธิพล
ของสังคม (Social Influence) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานที่ 3  
   (4) สมมติฐานที่ 4 สิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating 
Conditions) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
(Vending Machine) 
        เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานและค่า t-
value ในตารางที่ 4.17 พบว่าสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) ส่งผล
กระทบทางลบต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ที่ค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ -0.001 
และค่า t-value ที่ -0.032 ซึ่งอยู่ระหว่างค่าสถิติ -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.975 ซึ่ง
มากกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงไม่ถูกสนับสนุน ซึ่ง
หมายความว่าสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) ไม่ส่งผลกระทบต่อการ
ยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
   (5) สมมติฐานที่ 5 แรงจูงใจด้านความบันเทิง (Hedonic Motivation) 
ส่งผลกระทบทางบวกต่อdการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending 
Machine) 
         เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานและค่า t-
valueในตารางที่ 4.17 พบว่าแรงจูงใจด้านความบันเทิง (Hedonic Motivation) ส่งผลกระทบ
ทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ที่ค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.104 
และค่า t-value ที่ 2.421 ซ่ึงมากกว่าค่าสถิติที่อยู่ระหว่าง -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.016 
ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงถูกสนับสนุน ซึ่ง
หมายความว่าแรงจูงใจด้านความบันเทิง (Hedonic Motivation) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการ
ยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ดังนั้น จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานที่ 5 ได้ 
   (6) สมมติฐานที่ 6 มูลค่าราคา (Price Value) ส่งผลกระทบทางบวกต่อ
การยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 
                   เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานและค่า t-
value ในตารางที่ 4.17 พบว่ามูลค่าราคา (Price Value) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการยอมรับและ
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การใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ที่ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตาม
มาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.062 และค่า t-value ที่  1.511 ซึ่งอยู่
ระหว่างค่าสถิติ -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.131 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ 
0.05 ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงไม่ถูกสนับสนุน ซึ่งหมายความว่ามูลค่าราคา (Price Value) ไม่
ส่งผลกระทบต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ  
   (7) สมมติฐานที่ 7 ความเคยชิน (Habit) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการ
ยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 
        เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานและค่า t-
value ในตารางที่ 4.17 พบว่าความเคยชิน (Habit) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการยอมรับและการใช้
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ที่ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐาน 
(Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.410 และค่า t-value ที่ 10.293 ซึ่งมากกว่าค่าสถิติที่
อยู่ระหว่าง -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญท่ีก าหนดไว้ที่ 0.05 
ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงถูกสนับสนุน ซึ่งหมายความว่าความเคยชิน (Habit) ส่งผลกระทบ
ทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานที่ 7 ได ้
   (8) สมมติ ฐ า น ที่  8 ค วา มพร้ อ มท า ง เ ทค โน โ ลยี  ( Technology 
Readiness) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
(Vending Machine) 
         เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานและค่า t-
value ในตารางที่ 4.17 พบว่าความพร้อมทางเทคโนโลยี (Technology Readiness) ส่งผลกระทบ
ทางลบต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ที่ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ -1.032 และค่า t-
value ที่ 1.511 ซึ่งอยู่ระหว่างค่าสถิติ -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.303 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงไม่ถูกสนับสนุน ซึ่งหมายความว่าความ
พร้อมทางเทคโนโลยี (Technology Readiness) ไม่ส่งผลกระทบต่อการยอมรับและการใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
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   (9) สมมติฐานที่ 9 การรับรู้ด้านความไว้วางใจ (Perceived Trust) ส่งผล
กระทบทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 
        เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานและค่า t-
value ในตารางที่ 4.17 พบว่าการรับรู้ด้านความไว้วางใจ (Perceived Trust) ส่งผลกระทบทางบวก
ต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ที่ค่าสัมประสิทธิ์การ
ถดถอยที่ปรับตามมาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.183 และค่า t-value ที่ 
4.553 ซึ่งมากกว่าค่าสถิติที่อยู่ระหว่าง -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงถูกสนับสนุน ซึ่งหมายความว่าการรับรู้
ด้านความไว้วางใจ (Perceived Trust) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน
ที่ 9 ได ้
ตารางที่ 4.17 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

Coefficients 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

Beta 
t Sig. 

B Std. Error 

ความคาดหวังในประสิทธิภาพ 
(Performance Expectancy) 

.204 .044 .204 4.642 .000 

ความคาดหวังในความพยายาม 
(Effort Expectancy) 

.011 .050 .011 .224 .823 

อิทธิพลของสังคม (Social 
Influence) 

.145 .035 .145 4.113 .000 

สิ่งอ านวยความสะดวกในการ
ใช้งาน (Facilitating 
Condition) 

-.001 .047 -.001 -.032 .975 

แรงจูงใจด้านความชอบ 
(Hedonic Motivation) 

.104 .043 .104 2.421 .016 

มูลค่าราคา (Price Value) .062 .041 .062 1.511 .131 
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ตารางที่ 4.17 
ตารางผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด (ต่อ) 

Coefficients 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

Beta 
t Sig. 

B Std. Error 
ความเคยชิน (Habit) .410 .040 .410 10.293 .000 

ความพร้อมด้านเทคโนโลยี 
(Technology Readiness) 

-.042 .040 -.042 -1.032 .303 

การรับรู้ด้านความไว้วางใจ 
(Perceived Trust) 

.183 .040 .183 4.553 .000 

 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด พบว่าปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมีนัยส าคัญ มี
ทั้งหมด 5 ปัจจัย โดยสามารถเรียงจากปัจจัยที่ส่งผลมากไปน้อย ดังนี้  1.ปัจจัยด้านความเคยชิน 
(Habit)      2.ปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 3.ปัจจัยด้าน
การรับรู้ด้านความไว้วางใจ (Perceived Trust) 4. ปัจจัยด้านอิทธิพลของสังคม (Social Influence) 
5.ปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านความชอบ (Hedonic Motivation) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยปรับ
ตามมาตรฐานอยู่ที่ 0.410 0.204 0.183 0.145 และ0.104 ส่วนปัจจัยด้านความคาดหวังในความ
พยายาม(Effort Expectancy) สิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Condition) มูลค่า
ราคา (Price Value) และความพร้อมด้านเทคโนโลยี (Technology Readiness) ไม่ส่งผลต่อการ
ยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ
  4.4.2.2 กลุ่มมิลเลนเนียล 
ตารางที่ 4.18  
ตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของกลุ่มมิลเลนเนียล 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of Estimate 
.800 .641 .624 .67548229 
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 จากตารางที่ 4.18 พบว่า ค่า R Square มีค่าเท่ากับ 0.641 หมายความว่า ตัวแปรอิสระ
ทั้ง 9 ปัจจัย สามารถอธิบายการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending 
Machine) ได้ร้อยละ 64.1 ส่วนที่ เหลืออีกร้อยละ 35.9 เป็นอิทธิพลของตัวแปรอ่ืน  ๆ ที่อยู่
นอกเหนือจากงานวิจัยในครั้งนี้ 
ตารางที่ 4.19 
ตาราง ANOVA จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของของกลุ่มมิลเลนเนียล 

 ANOVA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 154.475 9 17.164 37.617 .000 

Residual 86.693 190 .456   
Total 241.167 199    

 
 จากตารางที่ 4.19 สามารถก าหนดสมมติฐาน คือ 
 H0: ตัวแปรอิสระทุกตัวไม่มีความสัมพันธ์กับการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ (Vending Machine) 
 H1: ตัวแปรอิสระอย่างน้อยหนึ่งตัวมีความสัมพันธ์กับการยอมรับและการใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine)  
 จากผลทดสอบ พบว่า มีค่า Sig. ที่ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ คือ  

α = 0.05 จึงปฏิเสธ H0 ซึ่งหมายความว่า มีตัวแปรอิสระอย่างน้อยหนึ่งตัวที่มีความสัมพันธ์กับการ
ยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine)  
   (1) สมมติฐานที่  1 ความคาดหวังในประสิทธิภาพ  (Performance 
Expectancy) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
(Vending Machine) 
        เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานและค่า t- 
value ในตารางที่ 4.20 พบว่าความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ส่งผล
กระทบทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ที่ค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.172 
และค่า t-value ที่ 2.786 ซึ่งมากกว่าค่าสถิติท่ีอยู่ระหว่าง -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.006 
ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงถูกสนับสนุน ซึ่ง
หมายความว่าความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ส่งผลกระทบทางบวกต่อ
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การยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ดังนั้น จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานที่ 1 ได้ 
   (2) สมมติฐานที่ 2 ความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) 
ส่งผลกระทบทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending 
Machine)    
         เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานและค่า t-
valueในตารางที่ 4.20 พบว่าความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) ส่งผลกระทบ
ทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ที่ค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.172 
และค่า t-value ที่ 1.070 ซึ่งอยู่ระหว่างค่าสถิติ -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.286 ซึ่ง
มากกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงไม่ถูกสนับสนุน ซึ่ง
หมายความว่าความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) ไม่ส่งผลกระทบต่อการยอมรับ
และการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
   (3) สมมติฐานที่ 3 อิทธิพลของสังคม (Social Influence) ส่งผลกระทบ
ทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 
             เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานและค่า t-
valueในตารางที่ 4.20 พบว่าอิทธิพลของสังคม (Social Influence) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการ
ยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ที่ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่
ปรับตามมาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.174 และค่า t-value ที่ 3.404 
ซึ่งมากกว่าค่าสถิติที่อยู่ระหว่าง -1.96 ถึง 1.96  โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงถูกสนับสนุน ซึ่งหมายความว่าอิทธิพล
ของสังคม (Social Influence) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานที่ 3  
   (4) สมมติฐานที่ 4 สิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating 
Conditions) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
(Vending Machine) 
         เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานและค่า t-
valueในตารางที่ 4.20 พบว่าสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) ส่งผล
กระทบทางลบต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ที่ค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ -0.011 
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และค่า t-value ที่ -0.152 ซึ่งอยู่ระหว่างค่าสถิติ -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.879 ซึ่ง
มากกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงไม่ถูกสนับสนุน ซึ่ง
หมายความว่าสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) ไม่ส่งผลกระทบต่อการ
ยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
   (5) สมมติฐานที่ 5 แรงจูงใจด้านความบันเทิง (Hedonic Motivation) 
ส่งผลกระทบทางบวกต่อdการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending 
Machine) 
        เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานและค่า t-
valueในตารางที่ 4.20 พบว่าแรงจูงใจด้านความบันเทิง (Hedonic Motivation) ส่งผลกระทบ
ทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ที่ค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.138 
และค่า t-value ที่ 2.465 ซึ่งมากกว่าค่าสถิติท่ีอยู่ระหว่าง -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.016 
ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงถูกสนับสนุน ซึ่ง
หมายความว่าแรงจูงใจด้านความบันเทิง (Hedonic Motivation) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการ
ยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ดังนั้น จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานที่ 5 ได้ 
   (6) สมมติฐานที่ 6 มูลค่าราคา (Price Value) ส่งผลกระทบทางบวกต่อ
การยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine)    
                                  เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานและค่า t-
value ในตารางที่ 4.20 พบว่ามูลค่าราคา (Price Value) ส่งผลกระทบทางลบต่อการยอมรับและการ
ใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ที่ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตาม
มาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ -0.36 และค่า t-value ที่  -0.648 ซึ่งอยู่
ระหว่างค่าสถิติ -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.518 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ 
0.05 ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงไม่ถูกสนับสนุน ซึ่งหมายความว่ามูลค่าราคา (Price Value) ไม่
ส่งผลกระทบต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 
   (7) สมมติฐานที่ 7 ความเคยชิน (Habit) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการ
ยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 
        เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานและค่า t-
value ในตารางที่ 4.20 พบว่าความเคยชิน (Habit) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการยอมรับและการใช้

Ref. code: 25616002115159RNQ



80 
 
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ที่ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐาน 
(Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.416 และค่า t-value ที่ 7.575 ซึ่งมากกว่าค่าสถิติที่
อยู่ระหว่าง -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญท่ีก าหนดไว้ที่ 0.05 
ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงถูกสนับสนุน ซึ่งหมายความว่าความเคยชิน (Habit) ส่งผลกระทบ
ทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานที่ 7 ได ้
   (8) สมมติ ฐ า น ที่  8 ค วา มพร้ อ มท า ง เ ทค โน โ ลยี  ( Technology 
Readiness) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
(Vending Machine) 
         เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานและค่า t-
value ในตารางที่ 4.20 พบว่าความพร้อมทางเทคโนโลยี (Technology Readiness) ส่งผลกระทบ
ทางลบต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ที่ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ -0.022 และค่า t-
value ที่ -0.377 ซึ่งอยู่ระหว่างค่าสถิติ -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.707 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงไม่ถูกสนับสนุน ซึ่งหมายความว่าความ
พร้อมทางเทคโนโลยี (Technology Readiness) ไม่ส่งผลกระทบต่อการยอมรับและการใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
   (9) สมมติฐานที่ 9 การรับรู้ด้านความไว้วางใจ (Perceived Trust) ส่งผล
กระทบทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 
        เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานและค่า t-
value ในตารางที่ 4.20 พบว่าการรับรู้ด้านความไว้วางใจ (Perceived Trust) ส่งผลกระทบทางบวก
ต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ที่ค่าสัมประสิทธิ์การ
ถดถอยที่ปรับตามมาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.222 และค่า t-value ที่ 
4.181 ซึ่งมากกว่าค่าสถิติที่อยู่ระหว่าง -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงถูกสนับสนุน ซึ่งหมายความว่าการรับรู้
ด้านความไว้วางใจ (Perceived Trust) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน
ที่ 9 ได ้
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ตารางที่ 4.20 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของกลุ่มมิลเลนเนียล 

Coefficients 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

Beta 
t Sig. 

B Std. Error 
ความคาดหวังในประสิทธิภาพ 
(Performance Expectancy) 

.182 .065 .172 2.786 .006 

ความคาดหวังในความพยายาม 
(Effort Expectancy) 

.089 .083 .080 1.070 .286 

อิทธิพลของสังคม (Social 
Influence) 

.182 .054 .174 3.404 .001 

สิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้
งาน (Facilitating Condition) 

-.012 .080 -.011 -.152 .879 

แรงจูงใจด้านความชอบ 
(Hedonic Motivation) 

.143 .058 .138 2.465 .015 

มูลค่าราคา (Price Value) -.036 .055 -.036 -.648 .518 

ความเคยชิน (Habit) .423 .056 .416 7.575 .000 
ความพร้อมด้านเทคโนโลยี 
(Technology Readiness) 

-.024 .064 -.022 -.377 .707 

การรับรู้ด้านความไว้วางใจ 
(Perceived Trust) 

.232 .056 .222 4.181 .000 

 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานของกลุ่มมิลเลนเนียล พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับ
และการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมีนัยส าคัญ มีทั้งหมด 5 ปัจจัย 
โดยสามารถเรียงจากปัจจัยที่ส่งผลมากไปน้อย ดังนี้ 1.ปัจจัยด้านความเคยชิน (Habit) 2.ปัจจัยด้าน
ความไว้วางใจ (Perceived Trust) 3. ปัจจัยด้านอิทธิพลของสังคม (Social Influence) 4.ปัจจัยด้าน
ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 5.ปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านความชอบ 
(Hedonic Motivation) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยปรับตามมาตรฐานอยู่ท่ี 0.416 0.222 0.174 
0.172 และ0.138 ส่วนปัจจัยด้านความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) สิ่งอ านวย
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ความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Condition) มูลค่าราคา (Price Value) และความพร้อมด้าน
เทคโนโลยี (Technology Readiness) ไม่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
  4.4.2.3 กลุ่มเจเนอเรชั่นซี 
ตารางที่ 4.21  
ตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของกลุ่มเจเนอเรชั่นซี 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of Estimate 
.784 .614 .596 .56542154 

  
 จากตารางที่ 4.21 พบว่า ค่า R Square มีค่าเท่ากับ 0.614 หมายความว่า ตัวแปรอิสระ
ทั้ง 9 ปัจจัย สามารถอธิบายการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending 
Machine) ได้ร้อยละ 61.4 ส่วนที่ เหลืออีกร้อยละ 38.6 เป็นอิทธิพลของตัวแปรอ่ืน ๆ ที่อยู่
นอกเหนือจากงานวิจัยในครั้งนี้ 
ตารางที่ 4.22 
ตาราง ANOVA จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณขอกลุ่มเจเนอเรชั่นซี 

 ANOVA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 96.807 9 10.756 33.645 .000 

Residual 60.743 190 .320   

Total 157.550 199    
 
 จากตารางที่ 4.22 สามารถก าหนดสมมติฐาน คือ 
 H0: ตัวแปรอิสระทุกตัวไม่มีความสัมพันธ์กับการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ (Vending Machine) 
 H1: ตัวแปรอิสระอย่างน้อยหนึ่งตัวมีความสัมพันธ์กับการยอมรับและการใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine)  
 จากผลทดสอบ พบว่า มีค่า Sig. ที่ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ คือ  

α = 0.05 จึงปฏิเสธ H0 ซึ่งหมายความว่า มีตัวแปรอิสระอย่างน้อยหนึ่งตัวที่มีความสัมพันธ์กับการ
ยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine)  
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   (1) สมมติฐานที่  1 ความคาดหวังในประสิทธิภาพ  (Performance 
Expectancy) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
(Vending Machine) 
        เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานและค่า t- 
valueในตารางที่ 4.23 พบว่าความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ส่งผล
กระทบทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ที่ค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.229 
และค่า t-value ที่ 3.340 ซึ่งมากกว่าค่าสถิติที่อยู่ระหว่าง -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 
ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงถูกสนับสนุน ซึ่ง
หมายความว่าความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ส่งผลกระทบทางบวกต่อ
การยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ดังนั้น จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานที่ 1 ได้ 
   (2) สมมติฐานที่ 2 ความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) 
ส่งผลกระทบทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending 
Machine)    
         เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานและค่า t-
valueในตารางที่ 4.23 พบว่าความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) ส่งผลกระทบทาง
ลบต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ที่ค่าสัมประสิทธิ์การ
ถดถอยที่ปรับตามมาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ -0.016 และค่า t-value ที่ 
-0.213 ซึ่งอยู่ระหว่างค่าสถิติ -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.831 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยส าคัญ
ที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงไม่ถูกสนับสนุน ซึ่งหมายความว่าความคาดหวังใน
ความพยายาม (Effort Expectancy) ไม่ส่งผลกระทบต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
   (3) สมมติฐานที่ 3 อิทธิพลของสังคม (Social Influence) ส่งผลกระทบ
ทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 
             เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานและค่า t-
valueในตารางที่ 4.23 พบว่าอิทธิพลของสังคม (Social Influence) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการ
ยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ที่ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่
ปรับตามมาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.159 และค่า t-value ที่ 3.122 
ซึ่งมากกว่าค่าสถิติที่อยู่ระหว่าง -1.96 ถึง 1.96  โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่าระดับ
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นัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงถูกสนับสนุน ซึ่งหมายความว่าอิทธิพล
ของสังคม (Social Influence) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานที่ 3  
   (4) สมมติฐานที่ 4 สิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating 
Conditions) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
(Vending Machine) 
        เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานและค่า t-
valueในตารางที่ 4.23 พบว่าสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) ส่งผล
กระทบทางลบต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ที่ค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ -0.005 
และค่า t-value ที่ -0.078 ซึ่งอยู่ระหว่างค่าสถิติ -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.938 ซึ่ง
มากกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงไม่ถูกสนับสนุน ซึ่ง
หมายความว่าสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) ไม่ส่งผลกระทบต่อการ
ยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
   (5) สมมติฐานที่ 5 แรงจูงใจด้านความบันเทิง (Hedonic Motivation) 
ส่งผลกระทบทางบวกต่อdการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending 
Machine) 
        เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานและค่า t-
valueในตารางที่ 4.23 พบว่าแรงจูงใจด้านความบันเทิง (Hedonic Motivation) ส่งผลกระทบ
ทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ที่ค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.076 
และค่า t-value ที่ 0.938 ซึ่งอยู่ระหว่างค่าสถิติ -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.327 ซึ่ง
มากกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงไม่ถูกสนับสนุน ซึ่ง
หมายความว่าแรงจูงใจด้านความบันเทิง (Hedonic Motivation) ไม่ส่งผลกระทบต่อการยอมรับและ
การใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
   (6) สมมติฐานที่ 6 มูลค่าราคา (Price Value) ส่งผลกระทบทางบวกต่อ
การยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine)   
                   เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานและค่า t-
value ในตารางที่ 4.23 พบว่ามูลค่าราคา (Price Value) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการยอมรับและ
การใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ที่ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตาม
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มาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.247 และค่า t-value ที่ 3.890 ซ่ึงมากกว่า
ค่าสถิตทิี่อยู่ระหว่าง -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด
ไว้ที่ 0.05 ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงถูกสนับสนุน ซึ่งหมายความว่ามูลค่าราคา (Price Value) 
ส่งผลกระทบทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานที่ 6 ได ้
   (7) สมมติฐานที่ 7 ความเคยชิน (Habit) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการ
ยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 
        เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานและค่า t-
value ในตารางที่ 4.23 พบว่าความเคยชิน (Habit) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการยอมรับและการใช้
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ที่ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐาน 
(Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.345 และค่า t-value ที่ 5.554 ซึ่งมากกว่าค่าสถิติที่
อยู่ระหว่าง -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญท่ีก าหนดไว้ที่ 0.05 
ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงถูกสนับสนุน ซึ่งหมายความว่าความเคยชิน (Habit) ส่งผลกระทบ
ทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานที่ 7 ได ้
   (8) สมมติ ฐ า น ที่  8 ค วา มพร้ อ มท า ง เ ทค โน โ ลยี  ( Technology 
Readiness) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
(Vending Machine) 
        เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานและค่า t-
value ในตารางที่ 4.23 พบว่าความพร้อมทางเทคโนโลยี (Technology Readiness) ส่งผลกระทบ
ทางลบต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ที่ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ -0.137 และค่า t-
value ที่ -2.262 ซ่ึงมากกว่าค่าสถิติทีอ่ยู่ระหว่าง -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.025 ซ่ึงน้อย
กว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงถูกสนับสนุน ซึ่งหมายความว่า
ความพร้อมทางเทคโนโลยี (Technology Readiness) ส่งผลกระทบทางลบต่อการยอมรับและการใช้
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น จึงไม่สามารถ
ปฏิเสธสมมติฐานที่ 8 ได ้
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   (9) สมมติฐานที่ 9 การรับรู้ด้านความไว้วางใจ (Perceived Trust) ส่งผล
กระทบทางบวกต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 
        เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานและค่า t-
value ในตารางที่ 4.23 พบว่าการรับรู้ด้านความไว้วางใจ (Perceived Trust) ส่งผลกระทบทางบวก
ต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ที่ค่าสัมประสิทธิ์การ
ถดถอยที่ปรับตามมาตรฐาน (Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.115 และค่า t-value ที่ 
1.849 ซึ่งอยู่ระหว่างค่าสถิต ิ-1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เทา่กับ 0.066 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยส าคัญที่
ก าหนดไว้ที่ 0.05 ผลการทดสอบข้อสมมติฐานจึงไม่ถูกสนับสนุน ซึ่งหมายความว่าการรับรู้ด้านความ
ไว้วางใจ (Perceived Trust) ไม่ส่งผลกระทบต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
(Vending Machine) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ตารางที่ 4.23 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของกลุ่มเจเนอเรชั่นซี 

Coefficients 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

Beta 
t Sig. 

B Std. Error 

ความคาดหวังในประสิทธิภาพ 
(Performance Expectancy) 

.212 .064 .229 3.340 .001 

ความคาดหวังในความพยายาม 
(Effort Expectancy) 

-.014 .066 -.016 -.213 .831 

อิทธิพลของสังคม (Social 
Influence) 

.150 .048 .159 3.122 .002 

สิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้
งาน (Facilitating Condition) 

-.004 .057 -.005 -.078 .938 

แรงจูงใจด้านความชอบ 
(Hedonic Motivation) 

.072 .073 .076 .983 .327 

ความเคยชิน (Habit) .337 .061 .345 5.554 .000 
ความพร้อมด้านเทคโนโลยี 
(Technology Readiness) 

-.129 .057 -.137 -2.262 .025 
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ตารางที่ 4.23 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของกลุ่มเจเนอเรชั่นซี (ต่อ) 

Coefficients 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

Beta 
t Sig. 

B Std. Error 
การรับรู้ด้านความไว้วางใจ 
(Perceived Trust) 

.109 .059 .115 1.849 .066 

  
 จากผลการทดสอบสมมติฐานของกลุ่มเจเนอเรชั่นซี พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับ
และการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมีนัยส าคัญ มีทั้งหมด 5 ปัจจัย 
โดยสามารถเรียงจากปัจจัยที่ส่งผลมากไปน้อย ดังนี้ 1.ปัจจัยด้านความเคยชิน (Habit) 2.ปัจจัยด้าน
มูลค่าราคา (Price Value) 3.ปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy)     
4.ปัจจัยด้านอิทธิพลของสังคม  (Social Influence) 5.ปัจจัยด้านความพร้อมด้านเทคโนโลยี  
(Technology Readiness) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยปรับตามมาตรฐานอยู่ที่ 0.345 0.247 
0.229 0.159 และ-0.137 ส่วนปัจจัยด้านความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) สิ่ง
อ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Condition) แรงจูงใจด้านความชอบ (Hedonic 
Motivation) และการรับรู้ด้านความไว้วางใจ (Perceived Trust) ไม่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
  4.4.2.4 ผลการทดสอบอิทธิพลตัวแปรก ากับ (Moderator Effect) 
        เมื่อเปรียบเทียบค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานและค่า 
Sig. ของตัวแปรก ากับทั้งกลุ่มมิลเลนเนียล และกลุ่มเจเนอเรชั่นซี พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับ
และการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ที่เหมือนกันของทั้งสองกลุ่ม ได้แก่ 
ปัจจัยด้านความเคยชิน  (Habit) ปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ  (Performance 
Expectancy)     และปัจจัยด้านอิทธิพลของสังคม (Social Influence) ส่วนปัจจัยที่ไม่ส่งผลกระทบ
ต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ได้แก่ ปัจจัยด้านความ
คาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) และปัจจัยสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน 
(Facilitating Condition) ในขณะที่ปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านความชอบ (Hedonic Motivation) และ
ปัจจัยด้านการรับรู้ด้านความไว้วางใจ (Perceived Trust) ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของกลุ่มมิลเลนเนียล แต่ไม่ส่งผลต่อกลุ่มเจเนอเรชั่นซี 
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ซึ่งต่างจากปัจจัยด้านมูลค่าราคา (Price Value) และปัจจัยด้านความพร้อมด้านเทคโนโลยี  
(Technology Readiness) ที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending 
Machine) ของกลุ่มเจเนอเรชั่นซี แต่ไม่ส่งผลต่อกลุ่มมิลเลนเนียล ดังสรุปในตารางที่ 4.24 
ตารางที่ 4.24 
สรุปสมมติฐาน 

สมมติฐาน 

ผลการทดสอบ 

ทั้งสองกลุ่ม กลุ่มมิลเลนเนียล เจเนอเรชั่นซี 

ได้รับการ
สนับสนุน 

ไม่สามารถ
ปฏิเสธได้ 

ได้รับการ
สนับสนุน 

ไม่สามารถ
ปฏิเสธได้ 

ได้รับการ
สนับสนุน 

ไม่สามารถ
ปฏิเสธได้ 

H1(+) 
PE-> BI 

      

H2(+) 
EE -> BI 

- - - - - - 

H3(+) 
SI -> BI 

      

H4(+) 
FC -> BI 

- - - - - - 

H5(+) 
HM -> BI 

    - - 

H6(+) 
PV -> BI 

- - - -   

H7(+) 
HB -> BI 

      

H8(+) 
TR -> BI 

- - - -  -* 

H9(+) 
PT -> BI 

    - - 

หมายเหตุ *สมมติฐานที่ 8 เป็นสมมติฐานที่ถูกปฏิเสธสมมติฐาน แต่ผลการทดสอบได้รับการสนับสนุน 
เนื่องจากพบว่าค่า t-value มีนัยส าคัญทางสถิติ แต่ทิศทางของอิทธิพลติดลบซึ่งเป็นทิศทางที่ตรงกัน
ข้ามกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของกลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซีในประเทศไทย 
โดยได้พัฒนากรอบแนวคิดจากงานวิจัยในอดีตและทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี 
(UTAUT2) ได้แก่ ปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ปัจจัยด้าน
ความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) ปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม (Social 
Influence) ปัจจัยด้านสภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) ปัจจัย
ด้านแรงจูงใจด้านความชอบ (Hedonic Motivation) ปัจจัยด้านราคา (Price Value) และปัจจัยด้าน
ความเคยชิน (Habit) นอกจากนี้ผู้วิจัยได้เพ่ิมปัจจัยอีก 2 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยความพร้อมด้าน
เทคโนโลยี (Technology Readiness) และปัจจัยด้านการรับรู้ด้านความไว้วางใจ (Perceived Trust) 
อีกทั้งได้ก าหนด เจเนอเรชั่น เป็นตัวแปรก ากับ โดยแบ่งออกเป็น 2 เจเนอเรชั่น คือ กลุ่มมิลเลนเนียล 
และเจเนอเรชั่นซี เพ่ือที่จะศึกษาความแตกต่างการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ  
(Vending Machine) ที่แตกต่างกัน ซึ่งงานวิจัยนี้ได้เก็บแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด โดยแบ่ง
ออกเป็นกลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซี กลุ่มละ 200 ชุด หลังจากเก็บแบบสอบถามครบทั้งหมด 
จึงสามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ ดังนี้ 
 

5.1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 
ของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม 
               จากตารางที 5.1 พบว่า พฤติกรรมการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติของแต่ละ
กลุ่มนั้นไม่มีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน ยกเว้นเรื่องเหตุผลในการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติที่
มีความแตกต่างกันเล็กน้อย คือ กลุ่มมิลเลนเนียลจะให้ความส าคัญกับความสะดวกและรวดเร็วเป็น
อันดับ 1 และราคาถูกกว่าร้านค้าทั่วไปเป็นอันดับ 2 ในขณะที่กลุ่มเจเนอเรชั่นซีให้ความส าคัญเรื่อง
ความสะดวกรวดเร็วเป็นอันดับ 1 เช่นเดียวกัน แต่ให้ความส าคัญกับสินค้าที่มีความหลากหลายเป็น
อันดับ 2 ในส่วนของพฤติกรรมอ่ืน ๆ นั้นทั้งสองเจเนอเรชั่นนั้นไม่มีความแตกต่างกัน คือ ในเรื่อง
ความถี่ในการซื้อสินค้าทั้งสองเจเนอเรชั่นซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติน้อยกว่า 1 ครั้ง
ต่อเดือน เป็นอันดับ 1 และ 1-2 ครั้งต่อเดือน เป็นอันดับ 2 เรื่องรูปแบบของเครื่องจ าหน่ายสินค้า
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อัตโนมัติที่ใช้บ่อย ทั้งสองเจเนอเรชั่นใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าแบบจ่ายเงินสดมากที่สุด รองลงมาเป็น
การใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติผ่านแอปพลิเคชัน ในส่วนของสินค้าที่ซื้อผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติมากที่สุด ได้แก่ น้ าอัดลม และน้ าดื่มบรรจุขวด ตามล าดับ ส าหรับสถานที่การซื้อสินค้าผ่าน
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติส่วนใหญ่มักจะซื้อที่สถานศึกษา และสถานนีรถไฟฟ้า/ใต้ดิน ตามลับดับ 
และสุดท้ายราคาเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งทั้งสองเจเนอเรชั่นมักจะซื้อสินค้ารวมเฉลี่ยต่อครั้งที่ 15-30 บาท 
และ ต่ าหว่า 15 บาท ตามล าดับ 
ตารางที่ 5.1 
ภาพรวมของพฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 

พฤติกรรม 
ทั้งสองกลุ่ม เจเนอเรชั่นซี กลุ่มมิลเลนเนียล 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

เหตุผลที่ซื้อ 
มีสินค้าหลากหลายประเภท 15 3.8 8 4.0 7 3.5 

สะดวกรวดเร็ว 352 88.0 174 87.0 178 89.0 
มีความทันสมัย 8 2.0 6 3.0 2 1.0 

ราคาถูกกว่าร้านค้าทั่วไป 16 4.0 6 3.0 10 5.0 

จ่ายเงินได้หลายวิธี 5 1.2 3 1.5 2 1.0 
อ่ืน ๆ 4 1.0 3 1.5 1 .5 

รวม 400 100.0 200 100.0 200 100.0 

ความถี่ในการซื้อสินค้า 
น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน 181 45.3 82 41.0 99 49.5 

1-2 ครั้ง/เดือน 117 29.2 57 28.5 60 30.0 

1-2 ครั้ง/สัปดาห์ 68 17.0 47 23.5 21 10.5 
3-4 ครั้ง/สัปดาห์ 30 7.5 14 7.0 16 8.0 

ทุกวัน 1 .3 - - 1 .5 
อ่ืน ๆ 3 .7 - - 3 1.5 

รวม 400 100.0 200 100.0 200 100.0 

รูปแบบเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติที่ใช้ในการซื้อสินค้า 
แบบจ่ายผ่านแอปพลิเคชัน 96 24.0 48 24.0 48 24.0 

แบบจ่ายเงินสด 244 61.0 124 62.0 120 60.0 
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ตารางที่ 5.1  
ภาพรวมของพฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) (ต่อ) 

พฤติกรรม 
ทั้งสองกลุ่ม เจเนอเรชั่นซี กลุ่มมิลเลนเนียล 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

รูปแบบเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติที่ใช้ในการซื้อสินค้า 
แบบจ่ายเงินสดและ e-
payment 

60 15.0 28 14.0 32 16.0 

รวม 400 100.0 200 100.0 200 100.0 

สินค้าท่ีซื้อ 

ขนมขบเคี้ยว 97 10.5 63 13.7 34 7.2 
มาม่า 17 1.7 12 2.6 5 1.1 

น้ าอัดลม 235 25.3 109 23.8 126 26.8 

ชากาแฟ 79 8.5 26 5.7 53 11.3 
น้ าผลไม้ 142 15.3 81 17.7 61 13.0 

นมกล่อง 71 7.7 53 11.6 18 3.8 

เครื่องดื่มชูก าลัง 34 3.7 3 0.7 31 6.6 
เครื่องดื่มสุขภาพ 26 2.8 16 3.5 10 2.1 

น้ าดื่มบรรจุขวด 220 23.7 95 20.7 125 26.6 
อ่ืน ๆ 7 0.8 - - 7 1.5 

รวม 928 100.0 458 100.0 470 100.0 

สถานที่ซื้อ 
ที่ท างาน 15 3.8 - - 15 7.5 

สถานศึกษา 167 41.8 70 35.0 97 48.5 

สถานที่ออกก าลังกาย 8 2.0 3 1.5 5 2.5 
ศูนย์การค้า 60 15.0 33 16.5 27 13.5 

ใกล้ที่พักอาศัย 24 6.0 14 7.0 10 5.0 

สถานีรถไฟฟ้า/ใต้ดิน 81 20.2 53 26.5 28 14.0 
สถานที่ท่องเที่ยว 37 9.2 22 11.0 15 7.5 
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ตารางที่ 5.1  
ภาพรวมของพฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) (ต่อ) 

พฤติกรรม 
ทั้งสองกลุ่ม เจเนอเรชั่นซี กลุ่มมิลเลนเนียล 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

สถานที่ซื้อ 
อ่ืน ๆ 8 2.0 5 2.5 3 1.5 

รวม 400 100.0 200 100.0 200 100.0 

ราคาสินค้าที่ซื้อเฉลี่ยต่อครั้ง 
ต่ ากว่า 15 บาท 83 20.7 27 13.5 56 28.0 

15-30 บาท 255 63.8 139 69.5 116 58.0 

31-45 บาท 42 10.5 25 12.5 17 8.5 
มากกว่า 45 บาท 20 5.0 9 4.5 11 5.5 

รวม 400 100.0 200 100.0 200 100.0 
 
 5.1.2 การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ (Vending Machine) ของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม 
    จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ (Vending Machine) ของกลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซีในประเทศไทย ในตารางที่ 5.2 
พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 
ของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด กลุ่มมิลเลนเนียล และกลุ่มเจเนอเรชั่นซี ได้แก่ ปัจจัยด้านความ
เคยชิน (Habit) ปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) และปัจจัย
ด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) แสดงให้เห็นว่าถ้าสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคย
กับเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ผู้บริโภคจะสามารถใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติได้เป็นปกติเหมือนกับการซื้อสินค้าผ่านร้านค้าทั่วไป ซึ่งการที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความคุ้นเคยอาจจะต้องท าให้ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้ในการใช้ในช่วงเริ่มต้น ในส่วนของความคาดหวัง
ในประสิทธิภาพนั้น แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับประโยชน์ที่ตนเองจะได้รับเมื่อเทียบกับ
สิ่งที่ผู้บริโภคต้องปรับเปลี่ยนในการซื้อสินค้า ซึ่งหมายความว่าหากสามารถแสดงให้เห็นประโยชน์ที่
ผู้บริโภคจจะได้รับในแง่มุมต่าง ๆ เช่น ความสะดวก รวดเร็ว สินค้าท่ีหลากหลาย เป็นต้น จะมีส่วนท า
ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติมากขึ้น และส าหรับอิทธิพลทางสังคม
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นั้น แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคทั้งสองเจเนอเรชั่นให้ความส าคัญกับความคิดเห็นของคนที่ตนเองเคารพ
และเชื่อใจ เพราะจะท าให้มั่นใจว่าเป็นสิ่งที่ดีน่าเชื่อถือ สอดคล้องกับพฤติกรรมของสองเจเนอเรชั่นที่
ชอบแชร์ หรือบอกสิ่งที่ตนเองสนใจให้กับคนอ่ืนได้รับรู้ รวมถึงจะเชื่อจากประสบการณ์จริงหรือสิ่งที่
ผู้ใช้จริงบอก ส่วนปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending 
Machine) ของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด กลุ่มมิลเลนเนียล และกลุ่มเจเนอเรชั่นซี ได้แก่ ปัจจัย
ด้านความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) และ ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกใน
การใช้งาน (Facilitating Conditions) แสดงให้เห็นว่า แม้การใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
(Vending Machine) จะง่ายมากขึ้น ก็ไม่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติที่เพ่ิมมากขึ้น เนื่องจากโดยปกติเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติโดยทั่วไปมีการใช้งานที่ง่าย 
สอดคล้องกับ QUELCH, TAKACHI, 1981 และ LEE, 2003 ที่พบว่าการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติเพียงแค่กดปุ่มเลือกสินค้าที่ต้องการหลังจากนั้นจะได้สินค้านั้นในทันที ซึ่งความง่ายนี้จะส่งผล
ให้ผู้บริโภคไม่ต้องใช้ความพยายามการใช้เทคโนโลยีและเกิดการยอมรับและใช้ได้ง่าย ในส่วนของสิ่ง
อ านวยความสะดวกในการใช้งาน ทั้งสองเจเนอเรชั่นสามารถเข้าถึงและมีทรัพยากรอ านวยความ
สะดวกในเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติอยู่แล้ว ท าให้สามารถใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติได้อย่าง
ไม่เป็นอุปสรรค  
 ในส่วนของปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
(Vending Machine) ของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด และกลุ่มมิลเลนเนียล แต่ไม่ส่งผลต่อเจ
เนอเรชั่นซี ได้แก่ ปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านความชอบ (Hedonic Motivation) และปัจจัยด้านการรับรู้
ด้านความไว้วางใจ (Perceived Trust) แสดงให้เห็นว่า กลุ่มมิลเลนเนียลให้ความส าคัญกับความ
เพลิดเพลินในการซื้อสินค้า การที่มีเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติที่น่าสนใจ ทันสมัยจะสามารถดึงดูด
ให้กลุ่มมิลเลนเนียลอยากจะใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ Park, Gretzel, 
& Sirakaya-Turk, 2007 พบว่า เว็บไซต์ที่ออกแบบมาอย่างดี เช่น เว็บไซต์ที่มีความคิดสร้างสรรค์และ
การจัดวางรูปแบบที่โดดเด่นสามารถดึงดูดกลุ่มมิลเลนเนียลได้มากขึ้นและสนับสนุนให้พวกเขากลับไป
ที่เว็บไซต ์แต่ส าหรับเจเนอเรชั่นซีนั้นไม่ได้ให้ความส าคัญกับแรงจูงใจด้านความชอบ เนื่องจากให้ความ
สนใจปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ที่จับต้องได้มากกว่า สอดคล้องกับ Van Wezemael และคณะ, 2012 ที่กล่าว
ว่า เจเนอเรชั่นซีให้ความส าคัญด้านผลประโยชน์ที่จับต้องได้เป็นปัจจัยส าคัญในการสร้างเทคโนโลยี
การยอมรับของผู้บริโภคมากกว่าแรงจูงใจด้านความชอบ ในขณะที่การรับรู้ด้านความไว้วางใจนั้นมี
ความส าคัญต่อกลุ่มมิลเลนเนียล เนื่องจากกลุ่มมิลเลนเนียลจะมีพฤติกรรมระมัดระวังเรื่องความ
ปลอดภัยในเรื่องต่าง ๆ จากประสบการณ์ที่ผ่านมาในชีวิต เช่น หากเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติกิน
เหรียญ หรือไม่ได้รับสินค้าที่ต้องการ อาจจะท าให้กลุ่มมิลเลนเนียลเกิดความไม่ไว้วางใจ และไม่
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กลับมาใช้อีก ดังนั้นต้องท าให้กลุ่มมิลเลนเนียลมั่นใจและเกิดความไว้วางใจจึงจะท าให้กลุ่มมิลเลน
เนียลซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ ซึ่งสอดคล้องกับ de Ruyter et al., 2001 ที่กล่าว
ว่า ยิ่งกลุ่มมิลเลนเนียลไว้วางใจมากเท่าไหร่ ผู้ให้บริการยิ่งมีแนวโน้มที่จะรักษาความสัมพันธ์ได้ต่อไป 
ส่วนเจเนอเรชั่นซีนั้น การรับรู้ด้านความไว้วางใจไม่ส่งผลต่อการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
เนื่องจากเจเนอเรชั่นซีเป็นกลุ่มที่ให้ความสนใจด้านประโยชน์ที่จับต้องได้มากกว่า เจเนอเรชั่นซีพร้อม
ที่จะเสี่ยงเพ่ือได้ประโยชน์ที่ดี เช่น หากเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติรูปแบบใหม่ให้ส่วนลดสินค้า เจ
เนอเรชั่นซีก็พร้อมที่จะเสี่ยงใช้ โดยไม่ได้ค านึงถึงเรื่องความไว้วางใจ หรือแค่เห็นว่าสะดวกก็พร้อมที่จะ
ใช้งานแล้วเช่นเดียวกัน 
 ในส่วนของปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
(Vending machine) ของเจเนอเรชั่นซี แต่ไม่ส่งผลต่อกลุ่มมิลเลนเนียล ได้แก่ ปัจจัยด้านมูลค่าราคา 
(Price Value) และปัจจัยด้านความพร้อมด้านเทคโนโลยี (Technology Readiness) ในส่วนของ
มูลค่าราคานั้น เนื่องจากเจเนอเรชั่นซีส่วนใหญ่ยังไม่สามารถหารายได้ได้ด้วยตนเอง ดังนั้นจึงให้
ความส าคัญด้านราคาของสินค้า ซึ่งถ้าราคาสินค้าถูก มีโปรโมชั่น หรือราคาไม่สูงกว่าร้านค้าทั่วไปมาก 
จะท าให้เจเนอเรชั่นซีใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติมากขึ้น ต่างจากกลุ่มมิลเลนเนียลที่ไม่ได้ให้
ความส าคัญกับราคา เนื่องจาก จากการสัมภาษณ์จะให้ความส าคัญเรื่องความสะดวกเป็นหลัก หากมี
ราคาถูก แต่ต้องมีการซื้อสินค้าที่ซับซ้อนก็เลือกที่จะไม่ใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติแบบนั้น ใน
ส่วนของความพร้อมด้านเทคโนโลยี พบว่าส่งผลทางลบต่อเจเนอเรชั่นซี เนื่องจากแม้ว่าเจเนอเรชั่นซี
จะเกิดมาในยุคเทคโนโลยี และพร้อมที่จะปรับเปลี่ยนตามโลกเทคโนโลยีที่เปลี่ยนไป แต่ส าหรับเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัตินั้น เมื่อสัมภาษณ์กลับพบว่า เมื่อลองใช้แต่รู้สึกเป็นเทคโนโลยีที่มีความซับซ้อน 
หลายขั้นตอนมากเกินไป ท าให้แทนที่เทคโนโลยีจะท าให้การซื้อสินค้าสะดวกขึ้น แต่กลับท าให้ความ
สะดวกลดน้อยลง ส่งผลให้ความอยากใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติรูปแบบนี้ลดน้อยลง ส่วนกลุ่ม
มิลเลนเนียลนั้น ความพร้อมด้านเทคโนโลยีไม่ส่งผลต่อการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ เนื่องจาก 
กลุ่มมิลเลนเนียลไม่เห็นถึงความส าคัญของเทคโนโลยีใหม่ที่ต้องมีขั้นตอนยุ่งยาก คิดว่าเทคโนโลยีที่มี
เพียงพอต่อการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติแล้ว 
 เมื่อวิเคราะห์ล าดับความส าคัญของปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด พบว่ากลุ่มผู้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมดให้ความส าคัญกับความเคยชิน (Habit) มากที่สุด ดังนั้นหากผู้ประกอบการ
ต้องการที่เจาะกลุ่มเป้าหมายทั้งกลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซี ผู้ประกอบการจึงควรท าให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความคุ้นเคยในการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ โดยเริ่มจากการมีพนักงาน
แนะน าเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติประจ าในจุดที่มีกลุ่มเป้าหมายผ่านเป็นจ านวนมาก หรือเกิดการ
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ซื้อเป็นประจ า เช่น สถานศึกษา สถานีรถไฟฟ้า เป็นต้น เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดความกล้าที่จะทดลอง
ใช้ ซึ่งเมื่อเกิดประสบการณ์ที่ดีจะเกิดเป็นความเคยชินในที่สุด นอกจากนี้ปัจจัยด้านความคาดหวังใน
ประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเป็นอันดับที่ 2 ดังนั้นผู้ประกอบการจึงควรแสดงให้เห็นประโยชน์ของการใช้
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ เช่น มีสินค้าที่แตกต่างจากที่ขายที่ร้านค้าทั่วไป หรือตั้งอยู่ในสถานที่
สามารถท าให้ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าได้สะดวกมากขึ้น นอกจากนี้ยังมีปัจจัยด้านการรับรู้ด้านความ
ไว้วางใจ (Perceived Trust) เป็นอันดับที่ 3 ปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) เป็น
อันดับที่ 4 และปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านความชอบ (Hedonic Motivation) เป็นอันดับที่ 5 แสดงให้
เห็นว่าผู้ประกอบการจะต้องสร้างความไว้วางใจ โดยมีระบบการใช้งานที่มีประสิทธิภาพ และมีบริการ
ที่ดีเมื่อเกิดปัญหาขึ้น รวมถึงรับฟังความคิดเห็นของผู้บริโภคเพ่ือน ามาปรับปรุงแก้ไข นอกจากนี้ต้อง
สร้างให้เกิดการบอกปากต่อปาก อีกท้ังท าให้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติมีความน่าสนใจจากรูปแบบ
การขายสินค้า และตกแต่งเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติให้ทันสมัย เพ่ือสร้างความเพลิดเพลินในการ
ใช้ให้กับผู้บริโภค 
 นอกจากนี้เมื่อวิเคราะห์ล าดับความส าคัญของปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติแยกตามเจเนอเรชั่น จะเห็นได้ว่ากลุ่มมิลเลนเนียล ให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยที่เหมือนกับกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด แต่มีล าดับความส าคัญที่แตกต่างกัน คือ ปัจจัย
ด้านความเคยชิน (Habit) อันดับ 1 รองลงมาเป็นปัจจัยด้านการรับรู้ด้านความไว้วางใจ (Perceived 
Trust) ปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) เป็นอันดับ 3 ปัจจัยด้านความคาดหวังใน
ประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) เป็นอันดับ 4 และปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านความชอบ 
(Hedonic Motivation) เป็นอันดับที่ 5 ส่วนเจเนอเรชั่นซีนั้นมีปัจจัยที่มีความแตกต่างจากกลุ่มผู้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมดและกลุ่มมิลเลนเนียลจ านวน 2 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านมูลค่าราคา (Price Value) 
และปัจจัยด้านความพร้อมด้านเทคโนโลยี (Technology Readiness) ส่วนอีก 3 ปัจจัยนั้นไม่มีความ
แตกต่างกัน คือ ปัจจัยด้านความเคยชิน (Habit) ปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ 
(Performance Expectancy) และปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) โดยมีล าดับ
ความส าคัญที่แตกต่างกัน ซึ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติของ
เจเนอเรชั่นซีมากที่สุด คือ ปัจจัยด้านความเคยชิน (Habit) รองลงมาเป็นปัจจัยด้านมูลค่าราคา (Price 
Value) ปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) เป็นอันดับ 3 ปัจจัย
ด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) เป็นอันดับ 4 และสุดท้ายปัจจัยด้านความพร้อมด้าน
เทคโนโลยี (Technology Readiness) เป็นอันดับ 5 ซึ่งหากผู้ประกอบการจะต้องการเจาะกลุ่ม
เป้าหมายที่เป็นเจเนอเรชั่นซีนอกเหนือจากที่ผู้ประกอบการจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคย การเห็น
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ประโยชน์ที่ได้รับจาการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ และท าให้เกิดการบอกปากต่อปากแล้ว 
ผู้ประกอบการจะต้องให้ความส าคัญกับราคาของสินค้าที่อยู่ในเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติด้วย 
เนื่องจากเจเนอเรชั่นซีค่อนข้างให้ความส าคัญ ซึ่งผู้ประกอบการอาจจะมีโปรโมชั่นด้านราคาเพ่ือดึงดูด
คนกลุ่มนี้ และพยายามควบคุมราคาสินค้าไม่ให้มีราคาสูงกว่าร้านค้าทั่วไป นอกจากนี้ผู้ประกอบต้อง
ให้ความส าคัญเรื่องความพร้อมด้านเทคโนโลยี เนื่องจากส่งผลเชิงลบ ผู้ประกอบการจึงต้องพยายาม
หลีกเลี่ยงเทคโนโลยีใหม่ ๆ ที่พัฒนาส าหรับเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติให้มีความซับซ้อนในการใช้
น้อยลง เพราะหากเป็นเทคโนโลยีที่มีความซับซ้อน หรือหลายขั้นตอนมากเกินไป อาจจะท าให้เจเนอ
เรชั่นซีไม่อยากจะใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
ตารางที่ 5.2 
ตารางเปรียบเทียบผลสรุปการทดสอบสมมติฐานและค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยปรับตามมาตรฐานใน
แต่ละกลุ่ม 

สมมติฐาน 

ทั้งสองกลุ่ม กลุ่มมิลเลนเนียล เจเนอเรชั่นซี 

ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอย
ปรับตาม
มาตรฐาน 

ล าดับ
ความ 
ส าคัญ 

ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยปรับ
ตามมาตรฐาน 

ล าดับ
ความ 
ส าคัญ 

ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยปรับ
ตามมาตรฐาน 

ล าดับ
ความ
ส าคัญ 

H1(+) 
PE-> BI 

.204 2 .172 4 .229 3 

H2(+) 
EE -> BI 

.011 - .080 - -.016 - 

H3(+) 
SI -> BI 

.145 4 .174 3 .159 4 

H4(+) 
FC -> BI 

-.001 - -.011 - -.005 - 

H5(+) 
HM -> BI 

.104 5 .138 5 .076 - 

H6(+) 
PV -> BI 

.062 - -.036 - .247 2 

H7(+) 
HB -> BI 

.410 1 .416 1 .345 1 
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ตารางที่ 5.2 
ตารางเปรียบเทียบผลสรุปการทดสอบสมมติฐานและค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยปรับตามมาตรฐานใน
แต่ละกลุ่ม (ต่อ) 

สมมติฐาน 

ทั้งสองกลุ่ม กลุ่มมิลเลนเนียล เจเนอเรชั่นซี 

ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอย
ปรับตาม
มาตรฐาน 

ล าดับ
ความ 
ส าคัญ 

ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยปรับ
ตามมาตรฐาน 

ล าดับ
ความ 
ส าคัญ 

ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยปรับ
ตามมาตรฐาน 

ล าดับ
ความ
ส าคัญ 

H8(+) 
TR -> BI 

-0.42 - -.022 - -.137 5 

H9(+) 
PT -> BI 

.183 3 .222 2 .115 - 

 
5.2 ข้อจ ากัดและข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 
 
 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ยังพบว่างานวิจัยนี้ยังมีข้อจ า กัด
บางอย่างที่สามารถแก้ไข และพัฒนาในงานวิจัยครั้งต่อไปได้ ดังนี้ 
 
 1. กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีประการณ์เคยซื้อ
สินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติอย่างน้อย 1 ครั้งต่อปี โดยส่วนใหญ่ศึกษาภายในกรุงเทพฯ
และเป็นเพศหญิง ซึ่งหากน างานวิจัยชิ้นนี้ไปใช้ในสภาพแวดล้อม สภาพสังคมและวัฒนธรรมที่
เปลี่ยนแปลงไป อาจท าให้ผลวิจัยเปลี่ยนแปลงได้ ดังนั้นหากมีผู้สนใจงานวิจัยชิ้นนี้ จะต้องระมัดระวัง
ในการน าไปใช้ในบริบทที่แตกต่างกันออกไป ดังนั้นส าหรับงานวิจัยในอนาคตอาจจะเก็บข้อมูลจาก
ต่างจังหวัดและเพศชายเพ่ิมเติมเพ่ือดูความแตกต่างของผลการวิจัย  เพ่ือท าให้ครอบคลุมและมี
ประโยชน์มากขึ้นในอนาคต 
 2. จากผลวิจัยพบว่าค่า R-Square มีค่าเพียง 0.611 ซึ่งหมายความว่า ตัวแปรอิสระของ
งานวิจัยครั้งนี้สามารถอธิบายปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ ได้
เพียงร้อยละ 61.1 ส่วนที่เหลือเกิดจากปัจจัยอ่ืน ๆ ซึ่งตัวแปรหนึ่งที่น่าสนใจส าหรับงานวิจัยนี้ คือ 
ปัจจัยด้านความเสี่ยง (Perceived Risk) เนื่องจากจากการสัมภาษณ์และข้อเสนอแนะที่เก็บจาก
แบบสอบถาม พบว่า มีปัญหาเกี่ยวกับการไม่ได้รับสินค้า สินค้าหมด หรือโดนเครื่องกินเหรียญ 
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ค่อนข้างมาก ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นจากการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ ซึ่งจะ
น าไปสู่การยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติในอนาคต สอดคล้องกับ Wu and Wang, 
2005 ที่กล่าวว่า ความเสี่ยงมีผลต่อทัศนคติในการใช้เทคโนโลยี 
 3. จากผลการศึกษาปัจจัยความพร้อมด้านเทคโนโลยี พบว่าเป็นปัจจัยเดียวที่ส่งผลทาง
ลบ และเมื่อสัมภาษณ์ พบว่า ผู้บริโภครู้สึกว่าเทคโนโลยีที่ใช้ในเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติมีความ
ยากและซับซ้อน ดังนั้นอาจจะเพ่ิมปัจจัยด้านความซับซ้อนของเทคโนโลยี (Complexity) เพ่ือที่จะได้
ทราบว่าสิ่งที่ส่งผลทางลบ คือ ความพร้อมด้านเทคโนโลยี หรือความซับซ้อนของเทคโนโลยี  
 
5.3 ประโยชน์ของงานวิจัย 
 
 5.3.1 ประโยชน์เชิงวิชาการ 
    5.3.1.1 งานวิจัยชิ้นนี้ได้น าทฤษฎีรวมการยอมรับเทคโนโลยี (UTAUT2) มาใช้
เป็นทฤษฎีหลักในการวิจัย และได้เพ่ิมอีกสองปัจจัย ได้แก่ ทฤษฎีความพร้อมด้านเทคโนโลยี และ
ทฤษฎีการรับรู้ด้านความไว้วางใจ ซึ่งจากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าการเพ่ิมสองปัจจัยนี้ ท าให้สามารถ
อธิบายการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติของกลุ่มมิลเลนเนียลและเจนเนอเรชั่นซี
ในประเทศไทย ได้ครอบคลุมมากขึ้น โดยปัจจัยด้านการรับรู้ด้านความไว้วางใจส่งผลทางบวกต่อการ
ยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติของกลุ่มมิลเลนเนียล และปัจจัยด้านความพร้อมด้าน
เทคโนโลยีส่งผลกระทบทางลบต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติของเจเนอเรชั่น
ซี ซึ่งแตกต่างจากการวิจัยในต่างประเทศที่ศึกษาเกี่ยวกับความพร้อมด้านเทคโนโลยีแล้วได้ผลเป็น
บวก จึงอาจจะน าจุดนี้ไปต่อยอดในการศึกษางานวิจัยอื่นที่เก่ียวข้องกับเทคโนโลยีในประเทศไทยได้ 
    5.3.1.2 งานวิจัยชิ้นนี้ได้เพ่ิมอายุเป็นตัวแปรก ากับ ท าให้เห็นความแตกต่างทาง
พฤติกรรมของกลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซี ซึ่งท าให้การอธิบายปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและ
การใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติมีความน่าสนใจ และครอบคลุมมากขึ้น 
 5.3.2 ประโยชน์เชิงธุรกิจ 
    5.3.2.1 งานวิจัยนี้เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการรับรู้พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท้ังกลุ่มมิลเลนเนียล และกลุ่มเจเนอเรชั่นซี ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่ในประเทศไทย โดย
สามารถน าข้อมูลจากงานวิจัยไปพัฒนาเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติให้เหมาะกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับและใช้มากขึ้น จนสามารถเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายหนึ่งได้ 
ซึ่ งหากสามารถพัฒนาเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ เป็นที่นิยมได้จริง จะสามารถช่วยใน
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ผู้ประกอบการแบรนด์สินค้ามีช่องทางในการขายสินค้ามากขึ้น และผู้บริโภคจะมีสินค้าให้เลือกซื้อและ
สะดวกสบายมากข้ึน 
    5.3.2.2 ผลการศึกษาผู้บริโภคทั้งสองกลุ่มนั้นมีความแตกต่างกันในแง่ของปัจจัย 
และล าดับความส าคัญ ท าให้ผู้ประกอบการสามารถปรับปรุงพัฒนาเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติตาม
กลุ่มเป้าหมายที่ผู้ประกอบการเลือกได้โดยสามารถดูได้จากล าดับความส าคัญของปัจจัยที่แต่กลุ่ มให้
ความสนใจ ซึ่งจะท าให้ผู้ประกอบสามารถจัดสรรเงินทุน และการบริหารจัดการได้มีประสิทธิภาพและ
คิดกลยุทธ์ที่ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น 
    5.3.2.3 จากผลการศึกษาท าให้ผู้ประกอบการทราบว่า ความเคยชิน (Habit) 
เป็นปัจจัยที่ส าคัญ และมีความส าคัญเป็นอันดับแรกในทุกกลุ่มตัวอย่าง ดังนั้นผู้ประกอบการจะต้องให้
ความส าคัญกับปัจจัยนี้มากที่สุด โดยคิดกลยุทธ์ที่ท าให้กลุ่มเป้าหมายของผู้ประกอบการทั้งกลุ่มมิลเลน
เนียล และเจเนอเรชั่นซี เกิดความคุ้นเคย ซึ่งอาจจะเริ่มจากการน าเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติออก
งานอีเว้นท์ สร้างเป็นงานให้เกิดการพูดถึง ท าให้ผู้บริโภครู้จัก อีกทั้งให้ผู้บริโภคสามารถลองใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติได้ฟรี เพ่ือเป็นการสร้างประสบการณ์ที่ดีกับผู้บริโภค นอกจากนี้เมื่อติดตั้ง
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ ในช่วงแรกอาจจะมีคนแนะน าการใช้เครื่องประจ าอยู่ในสถานที่ที่มีกลุ่ม
ผู้บริโภคจ านวนมาก เพ่ือเป็นการให้ข้อมูล และเกิดการลองใช้ ซึ่งเมื่อผู้บริโภคเกิดประสบการณ์ที่ดี
แล้วย่อมน าไปสู่ความคุ้นเคย และใช้ในชีวิตประจ าวันในที่สุด ส่วนปัจจัยที่ทุกกลุ่มให้ความส าคัญอีก 2 
ปัจจัยนั้น คือ ปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) และ ปัจจัย
ด้านอิทธิพลของสังคม (Social Influence) โดยผู้ประกอบการจะต้องแสดงให้เห็นประโยชน์ที่
ผู้บริโภคจะได้รับว่าได้รับประโยชน์ที่มากกว่าการซื้อจากร้านค้าทั่วไป ซึ่งข้อแรกที่เห็นได้ชัด คือ เรื่อง
ของความสะดวกสบาย ผู้ประกอบการจะต้องท าให้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติมีระบบการใช้งาน
ง่าย อยู่ในสถานที่เข้าถึงได้ง่าย โดยเฉพาะตึกเรียนในโรงเรียน และมหาวิทยาลัย ข้อที่สอง คือ สินค้าท่ี
แปลกใหม่ไม่เหมือนกับร้านค้าทั่วไป จากการแข่งขันในช่องทางการจัดจ าหน่ายปัจจุบันจะพบว่า แต่
ละช่องทางจัดจ าหน่ายจะพยายามตกลงกับแบรนด์สินค้าเพ่ือท าสินค้าที่มีเฉพาะช่องทางการจัด
จ าหน่ายนี้เท่านั้น เพ่ือเป็นสิ่งที่ดึงดูดให้ผู้บริโภคเข้ามาซื้อสินค้าผ่านช่องทางนั้น ๆ ซึ่งส าหรับเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัตินั้นอาจจะยังไม่มีอ านาจต่อรองกับแบรนด์ดังให้ออกสิ นค้าใหม่ให้ แต่
ผู้ประกอบการสามารถหาสินค้าจากต่างประเทศที่นิยม เช่น เยลลี่จากประเทศญี่ปุ่นที่มักจะมีขายที่ 
Tops หรือ Matsumotokiyoshi เท่านั้น หรือสินค้าที่เคยมีในอดีตแต่หายากในปัจจุบันมาขายใน
ช่วงแรก เพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและอยากใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ นอกจากนี้ใน
ส่วนของอิทธิพลด้านสังคม ผู้ประกอบการจะต้องใช้โซเชียลมีเดียในการน าเสนอเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายทั้งสองกลุ่มนั้นเล่นโซเชียลมีเดียเป็นหลัก และมักจะเชื่อรีวิวสินค้า
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จากเพจหรือบล็อคเกอร์ที่น่าเชื่อถือ ดังนั้นการจ้างคนกลุ่มนี้จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติได้ นอกจากนี้ผู้บริโภคนั้นจะเชื่อคนที่ตนเองใกล้ชิด เช่น ครอบครัว หรือเพ่ือน 
ซึ่งอาจจะท าให้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติมีลูกเล่นในการซื้อสินค้าโดยการให้เพ่ือนบอกต่อ เช่น ซื้อ
สินค้าเป็นคู่ในราคาที่ถูกกว่า Buy one Share one เป็นการชวนเพ่ือนให้มาหารกัน ซึ่งจะท าให้เกิด
การรับรู้ที่กว้างมากขึ้น 
    5.2.2.4 หากผู้ประกอบการมีกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มมิลเลนเนียลกลุ่มเดียว 
นอกจาก 3 ปัจจัยในข้อที่ 5.2.2.3 แล้ว ผู้ประกอบการต้องให้ความส าคัญกับปัจจัยอีก 2 ปัจจัย ได้แก่ 
ปัจจัยด้านการรับรู้ด้านความไว้วางใจ (Perceived Trust) และ ปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านความชอบ 
(Hedonic Motivation) ซึ่งมีความส าคัญเป็นอันดับ 2 และ 5 ตามล าดับ ดังนั้นผู้ประกอบการจะเห็น
ว่าปัจจัยด้านการรับรู้ด้านความไว้วางใจนั้นส าคัญมาก ต้องท าให้กลุ่มมิลเลนเนียลเชื่อใจให้ได้ ซึ่ง
อาจจะท าได้โดยการมีระบบการท างานที่ได้รับการรับรองจากสถาบันที่มีชื่อเสียง อัตราการเกิด
ข้อผิดพลาดน้อย เมื่อมีปัญหาเกี่ยวกับเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติผู้บริโภคสามารถแจ้งและได้รับ
การแก้ไขอย่างรวดเร็ว ซึ่งข้อมูลต่าง ๆ เหล่านี้ควรมีระบุไว้ที่เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเพ่ือท าให้
เกิดความมั่นใจ อีกทั้งบนโซเชียลมีเดียหรือเว็บไซต์ต้องสร้างกระแสทางบวกให้กับเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติเพ่ือท าให้ผู้บริโภครู้สึกดี และเกิดความไว้วางใจต่อการใช้ในที่สุด ส าหรับปัจจัยด้าน
แรงจูงใจด้านความชอบ ผู้ประกอบการต้องท าให้ผู้บริโภคเกิดความเพลิดเพลินในการซื้อสินค้า โดย
อาจจะเกิดจากรูปแบบของเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติที่มีความน่าสนใจ เช่น เป็นเครื่องที่มีฟังก์ชัน
ที่หลากหลายสามารถเล่นเกมและได้รับสินค้าได้ หรือเป็นเครื่องที่ท ากับแบรนด์ที่มีชื่อเสียงโดยเฉพาะ
โดยมีรูปแบบที่แปลกน่าสนใจ เป็นต้น 
    5.2.2.5 หากผู้ประกอบการมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเจเนอเรชั่นซีกลุ่มเดียว นอกจาก 
3 ปัจจัยในข้อที่ 5.2.2.3 แล้ว ผู้ประกอบการต้องให้ความส าคัญกับปัจจัยอีก 2 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัย
ด้านมูลคา่ราคา (Price Value) และปัจจัยด้านความพร้อมด้านเทคโนโลยี (Technology Readiness) 
ซึ่งมีความส าคัญเป็นอันดับ 2 และ 5 ตามล าดับ โดยผู้ประกอบการจะต้องท าให้เห็นว่าราคาของสินค้า
ในเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติมีราคาที่สมเหตุสมผล หรือราคาถูกกว่าร้านค้าทั่วไป โดยจัดท า
โปรโมชั่นลดราคาในช่วงแรกเพ่ือดึงดูดผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี พร้อมกับท าบทความลงในโซเชียลมีเดีย
ในการท าให้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเป็นที่รู้จักว่ามีราคาคุ้มค่า ในส่วนของความพร้อมด้าน
เทคโนโลยี เป็นปัจจัยเดียวที่ส่งผลทางลบ ดังนั้นผู้ประกอบการจะต้องระวังกับการพัฒนาเทคโนโลยีใน
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติให้มาก ต้องอย่าลืมแนวคิดที่ส าคัญของเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติว่า
เป็นเครื่องที่ช่วยให้ผู้บริโภคสะดวกสบายมากขึ้นในการซื้อสินค้า หากน าเทคโนโลยีที่ซับซ้อนใส่เข้าไป 
และท าให้เกิดการใช้งานที่ยากและหลายขั้นตอนมากเกินไปจากการยอมรับและใช้อาจจะกลายเป็น
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การไม่ยอมรับและไม่ใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติอีกต่อไป ซึ่งผู้ประกอบการอาจจะเปลี่ยนให้ทุก
การซื้อจบได้แค่ในโทรศัพท์มือถือ สามารถเลือกสินค้าจากหน้าจอโทรศัพท์ผ่านแอปพลิเคชัน Line 
เหมือนกับที่ Major Cineplex และ SF Cinema ได้ท าในการซื้อบัตรชมภาพยนตร์ ซึ่งเมื่อเลือกสินค้า
เสร็จแล้วจะได้เป็นคิวอาร์โค้ดที่โทรศัพท์มือถือ และรับสินค้าท่ีเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติโดยน าคิว
อาร์โค้ดไปสแกนที่เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ เมื่อสแกนแล้วก็สามารถรับของได้ทันที ในส่วนของ
ขั้นตอนการสมัครนั้นควรจะท าให้เป็น  Co-application กับ Rabbit line pay เพ่ือให้ง่ายเนื่องจาก 
Rabbit line pay ตอนนี้มีฐานลูกค้าจ านวนมากขึ้นจากการท าการตลาดกับร้านค้าต่าง ๆ และมีระบบ
การใช้ Wallet ที่ใกล้เคียงกับ Blue pay ซึ่งหากท าร่วมกันจะท าให้การซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติง่ายขึ้น 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

เร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เคร่ืองจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending 
Machine) ของกลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซีในประเทศไทย 

ค าชี้แจง 
แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการ 

บริหารการตลาด คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยมีวัตถุประสงค์ 
เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 
โดยข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถามนี้จะถูกเก็บเป็นความลับเพื่อใช้ในงานวิจัยนี้เท่านั้น และจะไม่มีการ
เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลต่อสาธารณะ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างสูงที่สละเวลาในการตอบ
แบบสอบถามมา ณ ที่นี ้

เนื้อหาในแบบสอบถามประกอบไปด้วย 5 ส่วนที่ส าคัญ ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง 
ส่วนที่ 2 ค าถามที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลเกี่ยวกับประสบการณ์การใช้เครื่องจ าหน่ ายสินค้าอัตโนมัติ 
(Vending Machine) 
ส่วนที่ 3 ค าถามของงานวิจัยเชิงส ารวจ ซึ่งเป็นความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและ
การใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending 
Machine) 
ค านิยาม เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) คือ เครื่องที่มีจุดประสงค์เพ่ือการ
จ าหน่ายสินค้าต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นอาหาร อาหารว่าง และเครื่องดื่ม มีลักษณะเป็นตู้หยอดเหรียญ ซึ่ง
ปัจจุบันตู้หยอดเหรียญเหล่านี้ได้รับการพัฒนาขึ้นจนสามารถรองรับการจ่ายเงินด้วยธนบัตร บัตร
เครดิต รวมถึง online payment ต่าง ๆ ได้ 
 
ส่วนที ่1 ค าถามคัดกรอง 
1.1 ในปีพ.ศ. 2562 ท่านมีอายุอยู่ในช่วงใด 
[ ] ต่ ากว่า 9 ปี (จบแบบสอบถาม)  [ ] 9 – 19 ปี  
[ ] 20 – 39 ปี     [ ] มากกว่า 39 ปี (จบแบบสอบถาม) 
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1.2 ท่านเคยซื้อสินค้าผ่านทางเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) หรือไม ่
[ ] เคยซื้อ    [ ] ไม่เคยซื้อ (จบแบบสอบถาม) 
1.3 ท่านซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ครัง้ล่าสุดเมื่อใด 
[ ] 1 วันที่ผ่านมา   [ ] 1 สัปดาห์ที่ผ่านมา 
[ ] 1 เดือนที่ผ่านมา  [ ] 6 เดือนที่ผ่านมา 
[ ] 1 ปีที่ผ่านมา    [ ] มากกว่า 1 ปีที่ผ่านมา (จบแบบสอบถาม) 
 
ส่วนที่ 2 ค าถามที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลเกี่ยวกับประสบการณ์การใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
(Vending Machine) 
2.1 เหตุใดท่านจึงซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) มากที่สุด 
[ ] มีสินค้าหลากหลายประเภท    [ ] สะดวก รวดเร็ว 
[ ] เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติมีความทันสมัย [ ] ราคาถูกกว่าร้านค้าทั่วไป 
[ ] จ่ายเงินได้หลายวิธี     [ ] อ่ืน ๆ โปรดระบุ..................... 
2.2 ท่านซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ  (Vending Machine) ประเภทใด (ตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) 
[ ] แบบจ่ายผ่านแอปพลิเคชั่น เช่น BlueMart (by BluePay) 
[ ] แบบจ่ายเงินสด เช่น เวนดิ้งพลัส 
[ ] แบบจ่ายได้ทั้งเงินสดและE – payment เช่น Sun 108 
2.3 ท่านซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ประเภทใด บ่อยท่ีสุด 
[ ] แบบจ่ายผ่านแอปพลิเคชั่น เช่น BlueMart (by BluePay) 
[ ] แบบจ่ายเงินสด เช่น เวนดิ้งพลัส 
[ ] แบบจ่ายได้ทั้งเงินสดและE – payment เช่น Sun 108 
2.4 ท่านซื้อสินค้าผ่านทางเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) บ่อยแค่ไหน 
[ ] น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน   [ ] 1 – 2 ครั้ง/เดือน 
[ ] 1 - 2 ครัง้/สัปดาห์  [ ] 3 - 4 ครั้ง/สัปดาห์ 
[ ] ทุกวัน   [ ] อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………….. 
2.5 ท่านเคยซื้อเครื่องดื่มจากเครื่องขายอัตโนมัติ ณ สถานที่ใด บ่อยท่ีสุด 
[ ] ที่ท างาน    [ ] สถานศึกษา    [ ] สถานที่ออกก าลังกาย 
[ ] ศูนย์การค้า    [ ] ใกล้ที่พักอาศัย  [ ] สถานีรถไฟฟ้า/ใต้ดิน 
[ ] สถานที่ท่องเที่ยว  [ ] อ่ืน ๆ โปรดระบุ.......................... 
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2.6 ท่านเคยสินค้าประเภทใดจากเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ  (Vending Machine) (ตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) 
[ ] ขนมขบเคี้ยว    [ ] มาม่า    [ ] น้ าอัดลม 
[ ] ชา-กาแฟ    [ ] น้ าผลไม้     [ ] นมกล่อง 
[ ] เครื่องดื่มชูก าลัง    [ ] เครื่องดื่มสุขภาพ    [ ] น้ าดื่มบรรจุขวด 
[ ] อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………….. 
2.7 ท่านซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ประมาณก่ีบาทครั้ง 
[ ] ต่ ากว่า 15 บาท   [ ] 15 – 30 บาท  
[ ] 31 – 45 บาท    [ ] มากกว่า 45 บาท 
 
ส่วนที่ 3 ค าถามของงานวิจัยเชิงส ารวจ ซึ่งเป็นความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและ
การใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ในการตอบค าถามโปรดอ้างอิงถึง
ประสบการณ์ในการซื้อสินค้า ผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ครั้งล่าสุดของ
ท่าน โดยท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความเห็นของท่านมากที่สุด  
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ความพร้อมด้านเทคโนโลยี 

1.สินค้าหรือบริการที่ใช้เทคโนโลยีใหม่ล่าสุดจะท า
ให้เกิดการใช้งานที่สะดวกมากข้ึน 

       

2.เทคโนโลยีใหม่ ๆ ที่เกิดข้ึนท าให้คุณภาพชีวิตดีขึ้น        

3.มีคนขอค าแนะน าเกี่ยวกับการใช้เทคโนโลยีกับฉัน        
4.ฉันเลือกที่จะใช้เทคโนโลยีที่ดีที่สุดที่มีอยู่ ณ 
ตอนนี้ 
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5.เมื่อฉันมีปัญหาหรือข้อสงสัย ค าอธิบายทาง
เทคนิคหรือผู้ให้ค าปรึกษาเกี่ยวกับเทคโนโลยีไม่
สามารถช่วยเหลือฉันได้ เพราะไม่สามารถอธิบาย
ให้เป็นสิ่งที่ฉันเข้าใจได้ 

       

6.ฉันรู้สึกอายเมื่อคนอ่ืนมองมาที่ฉันในตอนที่ฉัน
ก าลังมีปัญหากับเทคโนโลยี 

       

7.ฉันชอบที่จะคุยกับคนมากกว่าตอบโต้กับระบบ
อัตโนมัติ 

       

8.เมื่อสิ่งใดก็ตามเป็นระบบอัตโนมัติ ฉันต้อง
ตรวจสอบอย่างละเอียดว่าระบบนั้นจะไม่มี
ข้อผิดพลาดเกิดขึ้น 

       

ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 

1.ฉันพบว่าเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเป็น
ช่องทางที่มีประโยชน์ต่อการซื้อสินค้าของฉัน 

       

2.การใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติช่วยเพิ่มช่อง
ทางการซื้อสินค้าของฉัน 

       

3.การใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติท าให้ฉัน
สามารถซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 

       

4.การเรียนรู้ที่จะใช้งานเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติเป็นสิ่งที่ง่ายส าหรับฉัน 

       

5.เป็นเรื่องง่ายส าหรับฉันที่จะเชี่ยวชาญในการซื้อ
สินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
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6.การโต้ตอบของฉันกับเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติมีความชัดเจนและเข้าใจได้ง่าย 

       

7.ฉันใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเพราะมีเพ่ือน
จ านวนหนึ่งใช้ 

       

8.คนที่ฉันให้ความส าคัญแนะน าให้ฉันใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 

       

9.คนทีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของฉันแนะน าให้ฉัน
ใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 

       

10.คนที่ฉันเคารพและเชื่อฟังความคิดเห็นแนะน า
ให้ฉันใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 

       

11.ฉันมีความรู้เกี่ยวกับเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติอย่างเพียงพอที่จะใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติได้ 

       

12.เทคโนโลยีที่ฉันมีอยู่เพียงพอที่ท าให้ฉันสามารถ
ใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติได้ (เช่น แอป
พลิเคชันในการซื้อสินค้า Rabbit line pay, 
Mobile banking, True money, BluePay) 

       

13.ฉันสามารถขอความช่วยเหลือจากคนอ่ืนได้ 
เมื่อฉันมีปัญหาเกี่ยวกับเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ  

       

14.ฉันเพลิดเพลินกับการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ 

       

15.ฉันรู้สึกบันเทิงกับการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ 
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16.ฉันรู้สึกสนุกกับการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ 

       

17.ฉันรู้สึกยินดีที่ใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
เพ่ือซื้อสินค้า 

       

18.ฉันรู้สึกมีความสุขที่ใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ เพ่ือซื้อสินค้า 

       

19.ฉันรู้สึกเบื่อที่ใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
เพ่ือซื้อสินค้า 

       

20.ฉันรู้สึกกระตือรือร้นที่ใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ เพ่ือซื้อสินค้า 

       

21.ฉันรู้สึกเร้าอารมณ์ที่ใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ เพ่ือซื้อสินค้า 

       

22.ฉันรู้สึกควบคุมเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
เพ่ือซื้อสินค้าได้ 

       

23.ฉันรู้สึกมีอ านาจที่ใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ เพ่ือซื้อสินค้า 

       

24.ฉันรู้สึกมีอิสระที่ใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ เพ่ือซื้อสินค้า 

       

25.ราคาของสินค้าที่ซื้อผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติสมเหตุสมผล 

       

26.การซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
มีความคุ้มค่า 
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27.ราคาสินค้าที่เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
จ าหน่ายเป็นราคาท่ีดี 

       

28.ฉันคุ้นเคยกับการซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติ 

       

29.ฉันเสพติดการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
ซื้อสินค้า 

       

30.ฉันจ าเป็นที่จะต้องซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติเท่านั้น 

       

31.ฉันรู้สึกปลอดภัยในการซื้อสินค้าผ่านเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 

       

32.จากประสบการณ์ของฉัน เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติเป็นช่องทางหนึ่งที่มีความน่าเชื่อถือ
สามารถไว้วางใจได้ 

       

33.ฉันรู้สึกว่าการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติมี
ศักยภาพและมีประสิทธิภาพในการเป็นช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย 

       

34.ฉันพึงพอใจกับประสิทธิภาพ ของเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ เพ่ือซื้อสินค้า 

       

35.ฉันพอใจในประสบการณ์ที่ได้ จากเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ เพ่ือซื้อสินค้า 

       

36.ฉันคิดว่าการตัดสินใจใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ เพื่อซื้อสินค้าเป็นทางเลือกที่ชาญฉลาด 

       

37.ประสบการณ์ท่ีได้รับจากการใช้เครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติเพ่ือซื้อสินค้า ดีกว่าที่ฉันคาดหวังไว้ 
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ส่วนที ่4 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.1 เพศ 
[ ] ชาย     [ ] หญิง   
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38.บริการที่เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติน าเสนอ 
ดีกว่าที่ฉันคาดหวังไว้ 

       

39.โดยรวมแล้ว การใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติเพ่ือซื้อสินค้า สอดคล้องกับสิ่งที่ฉัน
คาดหวังไว้ 

       

40.ฉันตั้งใจจะใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
ต่อไปในอนาคต 

       

41.ฉันพยายามที่จะใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติอย่างสม่ าเสมอในชีวิตประจ าวัน 

       

42.ฉันมีแผน ที่จะใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
อยู่บ่อย ๆ 

       

43.ฉันจะเลือกใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติใน
การซื้อสินค้า 

       

44.ฉันไม่สามารถนึกถึงสถานการณ์ซื้อสินค้าผ่าน
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติล่าสุดที่ระบุไว้ก่อนที่
จะตอบค าถาม 

       

45.ฉันเข้าใจค าถามทุกค าถามในแบบสอบถามนี้        
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4.2 ระดับการศึกษาสูงสุด 
[ ] ประถม    [ ] มัธยมต้น    
[ ] มัธยมปลาย   [ ] ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  
[ ] ปริญญาโท    [ ] ปริญญาเอก 
4.3 อาชีพ 
[ ] นักเรียน   [ ] นักศึกษา    
[ ] ข้าราชการหรือรัฐวิสาหกิจ [ ] พนักงานบริษัทเอกชน    
[ ] ธุรกิจส่วนตัว   [ ] แม่บ้าน     
[ ] รับจ้าง   [ ] อ่ืนๆโปรดระบุ…………………… 
4.4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของท่าน (ในกรณีที่ไม่มีรายได้ จะหมายถึง เงินที่ได้รับจากผู้ปกครองต่อ
เดือน) 
[ ] ต่ ากว่า 4,000 บาท   [ ] 4,001 – 8,000 บาท 
[ ] 8,001 – 12,000 บาท  [ ] 12,001 – 15,000 บาท   
[ ] 15,001 – 30,000 บาท [ ] 30,001 – 45,000 บาท  
[ ] 45,001 – 60,000 บาท [ ] มากกว่า 60,000 บาทข้ึนไป 
 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending 
Machine) 
 
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 
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ภาคผนวก ข 
การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของข้อมูลที่เก็บจากแบบสอบถาม 

รูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ 
 
ตารางที่ ข.1 
ตารางแสดงผลการทดสอบ Paired Sample T-Test ของข้อมูลที่เก็บจากแบบสอบถามรูปแบบ 
ออนไลน์และออฟไลน์ 

Factors Mean 
Std. 

Deviation 
t 

Sig. 
(2-tailed) 

ความคาดหวังในประสิทธิภาพ 
(Performance Expectancy) 

.0216 1.444 .212 .832 

ความคาดหวังในความพยายาม 
(Effort Expectancy) 

-.0266 1.604 -.235 .814 

อิทธิพลของสังคม  
(Social Influence) 

-.0875 1.979 -.625 .533 

สิ่งอ านวยความสะดวกในการ
ใช้งาน (Facilitating 
Condition) 

-.0250 1.371 -.258 .797 

แรงจูงใจด้านความชอบ 
(Hedonic Motivation) 

-.0750 1.816 -.584 .560 

มูลค่าราคา (Price Value) .0250 1.448 .244 .807 

ความเคยชิน (Habit) -.0300 1.206 -.352 .725 
ความพร้อมด้านเทคโนโลยี 
(Technology Readiness) 

-.0668 1.050 -.900 .369 

การรับรู้ด้านความไว้วางใจ 
(Perceived Trust) 

.0400 1.390 .407 .685 

การยอมรับและการใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
(Intention to use vending 
machine) 

-.0837 1.340 -.884 .378 
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ภาคผนวก ค 
บทสัมภาษณ์ 

  
 หลังจากการทดสอบสมมติฐาน ได้มีการสัมภาษณ์ผู้ที่เคยใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ (Vending Machine) ภายในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่าน ทั้งกลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซี 
กลุ่มละ 2 คน โดยมีบทสัมภาษณ์ ดังนี้ 
 
กลุ่มมิลเลนเนียล 
ท่านแรก เพศชาย อายุ 23 ปี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
ค าถาม : เคยซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติรูปแบบไหนบ้างคะ เพราะอะไร 
ค าตอบ : แบบจ่ายเงินสด และ แบบจ่ายผ่านแอปพลิเคชัน Blue Pay ตอนแรกใช้แต่แบบจ่ายเงินสด 
เพราะรู้สึกว่าสะดวกสบาย ใช้เงินที่อยู่ในมือก็ซื้อได้เลย โดยเฉพาะตอนอยู่มหาวิทยาลัยร้านค้าอยู่ไกล 
มีตู้อยู่ใต้ตึกคณะก็ตอบโจทย์ แต่ตอนหลังมีเพ่ือนบอกให้ลองใช้ Blue Pay ก็เลยลอง แล้วก็พบว่ามัน
รับการช าระ True wallet ด้วย ซึ่งในมือถือก็มี True wallet อยู่แล้ว ก็เลยรู้สึกว่าสะดวกมากขึ้น
เพราะไม่ต้องโหลดแอปพลิเคชัน Blue Pay เพ่ือมาซื้อในแต่ละครั้ง 
ค าถาม : คิดว่าเทคโนโลยีใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้นกับเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติกระทบการใช้ของตนเอง
หรือไม่ เพราะอะไร 
ค าตอบ : ไม่กระทบ เพราะ รู้สึกว่าแอปพลิเคชันในการช าระเงินตอนซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติที่มีอยู่ตอนนี้ก็มีเยอะอยู่แล้ว ไม่อยากจะโหลดแอปพลิเคชันเพ่ิมเพ่ือเอาเงินเข้าไปฝาก
อีก 
ค าถาม : ประสิทธิภาพการใช้งานเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติปัจจุบันเป็นอย่างไร คิดว่าดีพอส าหรับ
ตนเองหรือไม่คะ 
ค าตอบ : รู้สึกว่าดีพอ เพราะใช้ประจ าอยู่แล้ว เป็นประสบการณ์ที่ดี แปลกใหม่ตรงที่ใช้จอสัมผัสใน
การสั่งซื้อสินค้าได้ ใช้แล้วก็เพลินดี 
ค าถาม : เคยถามความเห็นจากคนรอบข้าง เช่น เพ่ือน ครอบครัว รีวิวบนโซเชียลมีเดีย หรือไม่ และ
พวกเขามีผลต่อการเลือกใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติหรือไม่คะ 
ค าตอบ : เคย มีผลต่อการเลือกใช้ เพราะ ไปกับเพ่ือนแล้วเห็นเพื่อนซื้อรู้สึกว่าสะดวกดีเลยใช้ตาม 
ค าถาม : เคยซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเพราะรู้สึกว่ามีโปรโมชั่น ราคาถูกกว่าหรือไม่
คะ เพราะอะไร 
ค าตอบ : ไม่ เพราะ ไม่เน้นเรื่องโปรโมชั่น เน้นเรื่องความสะดวกมากว่าเรื่องราคา  
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ค าถาม : เคยมีปัญหาเกี่ยวกับเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติหรือไม่คะ หากมีปัญหาแก้ไขปัญหานี้
อย่างไร 
ค าตอบ : มี เพราะ บางครั้งจะไปซื้อสินค้าชอบหมด ก็เลยไม่ได้ซื้อ ไม่ได้แก้ปัญหาอะไรกับเครื่อ ง แต่
เรื่องอ่ืน ๆ ก็ไม่มีปัญหา 
 
ท่านที่สอง เพศหญิง อายุ 35 ปี เป็นเจ้าของกิจการ 
ค าถาม : เคยซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติรูปแบบไหนบ้างคะ เพราะอะไร 
ค าตอบ : แบบจ่ายเงินสด และ แบบ e- payment เพราะ มีราคาน้ าถูกกว่าหรือเท่ากับที่เคยซื้อที่
ร้านค้าและสะดวกสบายไม่ต้องเดิน แต่ใช้แบบเงินสดมากกว่าเพราะเงินสดง่ายกว่า e-payment ต้อง
เข้าแอปพลิเคชันและต้องสแกนวุ่นวาย 
ค าถาม : คิดว่าเทคโนโลยีใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้นกับเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติกระทบการใช้ของตนเอง
หรือไม่ เพราะอะไร 
ค าตอบ : กระทบ เพราะ ตอนนั้นเคยจะลองใช้ Blue pay แล้วรู้สึกว่ายุ่งยากต้องโหลดแอปพลิเคชัน 
แล้วโอนเงินเข้า wallet ในแอปพลิเคชัน เลยไม่ใช้ Blue pay เลย กลับมาใช้แบบจ่ายเงินสดกับ e-
payment แบบเดิม 
ค าถาม : ประสิทธิภาพการใช้งานเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติปัจจุบันเป็นอย่างไร คิดว่าดีพอส าหรับ
ตนเองหรือไม่คะ 
ค าตอบ : รู้สึกว่าดีพอ เพราะ จ่ายได้ทั้งแบงก์และเหรียญ แต่เวลาใส่แบงก์แล้วชอบทอนเป็นเหรียญไม่
ค่อยชอบ ถ้าแก้ได้น่าจะดี 
ค าถาม : เคยถามความเห็นจากคนรอบข้าง เช่น เพ่ือน ครอบครัว รีวิวบนโซเชียลมีเดีย หรือไม่ และ
พวกเขามีผลต่อการเลือกใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติหรือไม่คะ 
ค าตอบ : เคย มีผลต่อการเลือกใช้ แต่ถ้าดูวุ่นวายเกินไป ใช้ยากก็จะไม่ใช้ 
ค าถาม : เคยซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเพราะรู้สึกว่า มีโปรโมชั่น ราคาถูกกว่าหรือไม่
คะ เพราะอะไร 
ค าตอบ : ไม่เคย เพราะ รู้สึกว่าแม้จะราคาถูกแต่ว่ายุ่งยากการใช้มากเกินไป ก็ไม่ซื้อ จริง ๆ ถ้า Blue 
Pay ไม่ต้องท าหลายขั้นตอนอาจจะซื้อไปแล้ว 
ค าถาม : เคยมีปัญหาเกี่ยวกับเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติหรือไม่คะ หากมีปัญหาแก้ไขปัญหานี้
อย่างไร 
ค าตอบ : เคย เพราะ ตอนนั้นใส่เหรียญแล้วมันกินเหรียญ รู้สึกเจ็บใจมาก ๆ ก็เลยยืนรอสังเกตการณ์
ตอนมีคนอ่ืนมาใช้ว่าเครื่องมันใช้ได้ปกติหรือยัง ถ้ามันโอเคถึงจะกลับไปใช้ใหม่  
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เจเนอเรชันซี 
ท่านแรก เพศหญิง อายุ 15 ปี เป็นนักเรียน 
ค าถาม : เคยซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติรูปแบบไหนบ้างคะ เพราะอะไร 
ค าตอบ : แบบจ่ายผ่านแอปพลิเคชัน Blue Pay เพราะไปเรียนพิเศษและเห็นตู้บนบีทีเอสพอดี เลย
ลองใช้แล้วรู้สึกว่าโปรโมชั่นเยอะดีถึงแม้ตอนแรกจะต้องโหลดแอปพลิเคชันยุ่งยากนิดหน่อย แต่พอใช้
ไปเรื่อย ๆ ก็รู้สึกสะดวกและคุ้มค่าดี 
ค าถาม : คิดว่าเทคโนโลยีใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้นกับเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติกระทบการใช้ของตนเอง
หรือไม่ เพราะอะไร 
ค าตอบ : กระทบ เพราะ เหมือนเราก็ต้องปรับตัวใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ ไปเรื่อย ๆ เพ่ือให้ทันโลก
ปัจจุบัน อย่างเรื่องเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติแบบ Blue Pay ก็คือมันใหม่เป็นจอสัมผัส ผูกกับ
แอปพลิเคชันที่ต้องเอาเงินเราใส่เข้าไป จริง ๆ ตอนแรกแบบรู้สึกว่ายุ่งยากมากจนไม่อยากใช้ แต่
โปรโมชั่นมันดึงดูดจนอยากใช้ แต่ถ้าไม่มีโปรอะไรเลยก็อาจจะไม่ใช้นะ เพราะมันต้องท าหลายอย่าง  
ค าถาม : ประสิทธิภาพการใช้งานเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติปัจจุบันเป็นอย่างไร คิดว่าดีพอส าหรับ
ตนเองหรือไม่คะ 
ค าตอบ : รู้สึกว่าดี เพราะใช้ประจ าอยู่แล้ว เป็นประสบการณ์ท่ีดีได้ส่วนลดเยอะ ถูกกว่าซื้อร้าน แต่ถ้า
จ่ายแบบเงินสดได้ด้วยก็จะดีมาก 
ค าถาม : เคยถามความเห็นจากคนรอบข้าง เช่น เพ่ือน ครอบครัว รีวิวบนโซเชียลมีเดีย หรือไม่ และ
พวกเขามีผลต่อการเลือกใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติหรือไม่คะ 
ค าตอบ : เคย มีผลต่อการเลือกใช้ เพราะ ที่ใช้เพราะตอนนั้นเห็นตู้นี้เรียงติดกันแล้วเพ่ือนชวนไปดู 
แล้วก็เลยลองใช้  
ค าถาม : เคยซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเพราะรู้สึกว่ามีโปรโมชั่น ราคาถูกกว่าหรือไม่
คะ เพราะอะไร 
ค าตอบ : เคย เพราะ รู้สึกมันคุ้มแล้วก็สะดวก  
ค าถาม : เคยมีปัญหาเกี่ยวกับเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติหรือไม่คะ หากมีปัญหาแก้ไขปัญหานี้
อย่างไร 
ค าตอบ : มี เพราะ สินค้าของ Blue Pay หมดบ่อยมากโดยเฉพาะสยาม มีก่ีตู้ก็หมด  
 
ท่านที่สอง เพศหญิง อายุ 17 ปี เป็นนักเรียน 
ค าถาม : เคยซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติรูปแบบไหนบ้างคะ เพราะอะไร 
ค าตอบ : แบบจ่ายเงินสด เพราะ สะดวกกว่า แถวที่ซื้อก็มีแต่แบบจ่ายเงินสดแล้วก็ไม่มีร้านให้ซื้อ                  
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ค าถาม : คิดว่าเทคโนโลยีใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้นกับเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติกระทบการใช้ของตนเอง
หรือไม่ เพราะอะไร 
ค าตอบ : ไม่กระทบ เพราะถ้าจะใช้ Blue Pay ก็มี bank account ในมือถืออยู่แล้ว แค่โอนเงินเข้าไป
ก็ไม่คิดว่าจะเป็นปัญหาอะไร แต่ถ้าขั้นตอนมันเยอะหรืองงมากก็ไม่แน่ใจว่าจะใช้มั้ย  
ค าถาม : ประสิทธิภาพการใช้งานเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติปัจจุบันเป็นอย่างไร คิดว่าดีพอส าหรับ
ตนเองหรือไม่ค 
ค าตอบ : ก็ดี ก็โอเค แต่แบบ Blue Pay ไม่แน่ใจว่าดีมั้ย 
ค าถาม : เคยถามความเห็นจากคนรอบข้าง เช่น เพ่ือน ครอบครัว รีวิวบนโซเชียลมีเดีย หรือไม่ และ
พวกเขามีผลต่อการเลือกใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติหรือไม่คะ 
ค าตอบ : ไม่เคยถามเรื่องนี้ แต่ถ้าตอนแรกไม่เคยใช้แล้วมีคนรอบข้างบอกว่าดีส่วนใหญ่ก็จะลองอยู่
แล้ว 
ค าถาม : เคยซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเพราะรู้สึกว่ามีโปรโมชั่น ราคาถูกกว่าหรือไม่
คะ เพราะอะไร 
ค าตอบ : เคย เพราะ มันถูกกว่า ประหยัดเงินได้นิดนึงก็ท าให้อยากใช้มากข้ึนนะ อย่าง Blue Payถูกก็
อาจจะยอมเสียเวลานิดนึงเพ่ือที่จะได้ของถูกกว่า 
ค าถาม : เคยมีปัญหาเกี่ยวกับเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติหรือไม่คะ หากมีปัญหาแก้ไขปัญหานี้
อย่างไร 
ค าตอบ : ไม่เคย อาจจะรอของช้าหน่อยแต่สุดท้ายของมันก็ออกมา ก็ไม่ได้เป็นปัญหาอะไร แต่ถ้ามี
ปัญหาก็อาจจะเลิกใช้ได ้
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