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บทคดัยอ่ 

 
การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของเทคโนโลยี ส่วนประสมทางการตลาด

บริการและภาพลักษณ์ท าให้เกิดการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามา
จากกลุ่มประชากรตัวอย่างจ านวน 400 คน ภายในเขตกรุงเทพและปริมณฑล เครื่องมือที่ใช้ใน-
การศึกษาคือแบบสอบถามที่กรอกได้ด้วยตนเองมีค่าความเชื่อถือได้ และมีการตรวจสอบความ
เที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุ 
(Multiple Regressions) 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 222 คน มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง  
18-30 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  มีรายได้ 10,001-20,000 บาท และประกอบอาชีพพนักงาน
เอกชน ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า เทคโนโลยีสารสนเทศมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
Grab Taxi ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi และ
ภาพลักษณ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ค าส าคัญ: เทคโนโลยีสารสนเทศ, ส่วนประสมทางการตลาดบริการ, ภาพลักษณ์, การตัดสินใจใช้
บริการ 
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ABSTRACT 

 
The purposes of this research are to study Influence of technology, marketing 

service, and brand image to making decisions using Grab Taxi.  The sampling group 
was the study of a population in Bangkok and perimeter for the total of 400 people. 
The questionnaire was used as the data collection instrument.  The statistical 
analysis used for analysis consisted of percentage, mean, standard deviation, and 
multiple regressions. 

Most of the respondents are male, age between 18-30 years old and found 
that the highest education was bachelor degree.  Most of them were employees in 
the private company with the average monthly income between 10,001-20,000 
Baths.  The result found that Information technology has influenced the decision to 
use Grab Taxi.  The marketing mixes influence the decision to use the service Grab 
Taxi.  And brand image influence the decision to use the service Grab Taxi with 
statistically significant at the 0.05 level. 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวจิยั 
        ธุรกิจปัจจุบันมีอินเตอร์เน็ตเข้ามาเก่ียวข้องเพ่ิมข้ึน โลจิสติกส์เป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการ
ห่วงโซ่อุปทาน เพื่อช่วยในการวางแผนการสนับสนุนการควบคุมการไหลอย่างมีประสิทธิภาพและมี
ประสิทธิผล และเก็บรักษาสินค้าบริการและสิ่งที่เกี่ยวเนื่องกับข้อมูลจากจุดเริ่มต้นไปสู่จุดสุดท้าย เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า การบริหารจัดการกระบวนการเคลื่อนย้ายของวัตถุดิบ สินค้า จาก
จุดผลิตต้นทางไปยังสถานที่ซ่ึงมีความต้องการสินค้าและบริการปลายทาง ก่อให้เกิดประสิทธิภาพ
สูงสุด 
        รถแท็กซี่ในช่วง 20 ปีผ่านมาจนถึงปัจจุบัน พบว่ามีจ านวนรถเพ่ิมขึ้นหลายเท่าตัวโดยข้อมูล
ของกรมการขนส่งทางบก ณ  วันที่ 31 ธันวาคม 2557 มีสถิติการจดทะเบียนรถยนต์รับจ้างบรรทุก
คนโดยสารไม่เกิน 7 คน มีปริมาณสะสมถึง 112,682 คัน “การเพ่ิมของจ านวนรถแม้จะเป็นข้อดี แต่
สิ่งที่กลับไม่เปลี่ยนของบรรดาคนขับแท็กซ่ีก็คือ การปฏิเสธรับผู้โดยสาร เลือกผู้โดยสารในเส้นทางที่
อยากจะไปหรือเฉพาะผู้โดยสารต่างชาติ หรือประเภทขับรถเส้นทางอ้อม หรือตัวคนขับเองที่ก่อคดี
อาชญากรรมบนรถแท็กซ่ี” ดังนั้นการเพ่ิมจ านวนแท็กซ่ีก็คงไม่ใช่การแก้ปัญหาที่ถูกต้องในการ
แก้ปัญหา ท าให้สังคมต้องหันมามองโครงสร้างของระบบแท็กซี่ที่มีอยู่ในปัจจุบัน (ดร.สุเมธ องกิตติกุล 
ผู้อ านวยการด้านนโยบายการขนส่งและโลจิสติกส์ ทีดีอาร์ไอ) 5 จุดเรียกยาก ใน กทม. เคยมีการ
ส ารวจกันมาแล้วว่าจุดที่เรียกแท็กซี่ยากท่ีสุดใน กทม.(แท็กซี่ปฏิเสธผู้โดยสาร) มีแหล่งไหนบ้าง 
         1. หน้าห้างมาบุญครอง ผู้โดยสาร (ชาวไทย) มักเจอปัญหาแท็กซี่ปฏิเสธที่จะรับ โดยส่วนใหญ่
จะเลือกรับเฉพาะผู้โดยสารชาวต่างชาติ และแม้ว่าจะมีรถแท็กซี่จอดเรียงรายกันเป็นแถวยาว ก็ยังยาก
ที่จะหารถแท็กซี่ที่ไปส่งได้ เนื่องจากเหตุผล “รถติด” 
         2. หน้าห้างพันธุ์ทิพย์ ประตูน้ า โดยเฉพาะช่วงเวลาหลังเลิกงาน ตั้งแต่ 16.00 น. เป็นต้นไป 
         3. สยาม ได้ขึ้นชื่อว่าเป็นแหล่งที่เรียกแท็กซี่ได้ยากมาก ห้างสรรพสินค้าที่อยู่ในย่านนั้นจึงต้อง
มีการจัดจุดจอดแท็กซ่ีเพ่ือให้บริการแก่ลูกค้าที่มีความประสงค์ใช้บริการเรียกรถ โดยจะมีพนักงานของ
ห้างคอยดูแลจัดคิวรถแท็กซี่ กทม. และปริมณฑล ก็จะมักมีบริการนี้เช่นกัน) 
         4. สนามหลวง-ท่าพระจันทร์-ถนนพระอาทิตย์ ผู้โดยสารชาวไทยมักจะมีปัญหากับการใช้
บริการแท็กซ่ีในบริเวณนี้ เนื่องจากแท็กซ่ีมักจะเลือกรับชาวต่างชาติเท่านั้น 
         5. วันที่ฝนตก ในวันที่ฝนตกโปรยปราย ไม่ว่าผู้โดยสารจะอยู่ในบริเวณไหน หรือพ้ืนที่ไหนทั้ง
ในกทม. และพ้ืนที่อ่ืนๆ มักจะเรียกแท็กซ่ีได้ยากกว่าวันปกติอีกหลายเท่าตัว เนื่องจากฝนตก รถติด  
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 Grab คือบริการรูปแบบใหม่ให้ผู้บริโภคใช้บริการ รถแท็กซี่ รถนั่งส่วนบุคคล รถมอเตอรไซค์ 
บริการส่งของ สามารถเรียกใช้บริการผ่านแอพพลิเคชั่นเพื่อก่อให้เกิดความสะดวกสบายและไม่ต้อง
เจอปัญหาการปฏิเสธลูกค้าและเพ่ือความรวดเร็วในการใช้บริการ ในปี 2015 มีคนขับเข้ามา
ลงทะเบียนใช้บริการกว่า 2 แสนรายและมีการเรียกใช้ 1.5 ล้านครั้งต่อวันจากอุปกรณ์สื่อสารกว่า 11 
ล้านเครื่อง มีอัตราเติบโตเฉลี่ย เทคโนโลยีเป็นองค์ประกอบที่ท าให้บุคคลเกิดความเปลี่ยนแปลงด้าน
ต่างๆ ที่ เกี่ยวกับเทคโนโลยีใน 3 ด้าน คือ (1) พฤติกรรม (2) ทัศนคติท่ีมีต่อเทคโนโลยีและ (3) การใช้
งานเทคโนโลยีที่ง่ายข้ึน (สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุรภัทร, 2555) เป็นการน าเทคโนโลยีที่ยอม
รับมาใช้งานซึ่งก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตัวบุคคลหรือการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง กับพฤติกรรม
ทัศนคติและการใช้งานเทคโนโลยีที่ง่ายข้ึน 
        การตัดสินใจ เมื่อลูกค้าเห็นในความสะดวกของ Grab ท าให้เกิดการตัดสินใจที่จะทดลองใช้หรือ
ผู้ที่เคยใช้อยู่แล้วก็จะใช้บริการซ้ า 
 
ภาพที่ 1.1: ตารางเปรียบเทียบการให้บริการแท็กซี่ 
 

 
 
ที่มา: เปรียบเทียบ 3 แอพเรียกแท็กซ่ี EasyTaxi, GrabTaxi และ Uber.  (2557).  สืบค้นจาก   
  http://droidsans.com/compare-taxi-caller-apps-easytaxi-grabtaxi-uber. 
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 ภาพลักษณ์ คือ พลังแฝงที่จะน าไปสู่พฤติกรรมเป็นเจตคติของบุคคล กลุ่มบุคคลที่มีต่อ
สถาบัน หรือเป้าหมาย ซึ่งอาจจะเป็นกรณีหรือบุคคล หรือสถาบันใด ๆ ก็ได้ ภาพลักษณ์เป็นความ
คาดหมายของ บุคคลต่อบุคคล กรณีหรือสถาบันที่มีต่อกรณีใดกรณีหนึ่ง ซึ่งจะต้องสอดคล้องกับความ
เชื่อเป็นสิ่งทีส่ะท้อนความรู้สึกนึกคิดของคน หรือสถาบัน นอกจากนี้ยังเป็นคุณค่า เพ่ิมหรือความนิยม
ที่มีต่อสถาบัน บุคคลหรือกรณีเรื่องราวใด ๆ ด้วยภาพลักษณ์ที่ดีท าให้ผู้บริโภคเชื่อใจและสามารถ
ตัดสินใจใช้บริการ Grab (ประจวบ อินอ๊อด, 2532) 
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทาง
การตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย แอพพลิเคชั่นเพ่ิมความสะดวกให้ผู้บริโภค 
การบริการที่มีความสะดวกสบายในการเรียกใช้บริการผ่านแอพพลิเคชั่นท าให้ลูกค้าเรียกใช้บริการ 
Grab ได้สะดวก (Kotler, 2000, p. 24)  
 ดังนั้นผู้ท าวิจัยจึงท าการศึกษาเรื่องอิทธิพลของเทคโนโลยี ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
และภาพลักษณ์ท าให้เกิดการตัดสินใจใช้บริการ Grab เพ่ือให้ฝ่ายที่เก่ียวข้อง (ธุรกิจ) น าผลไปใช้ใน
การปรับปรุงหรือเป็นแนวทางเพ่ือให้ผู้บริโภคพึงพอใจต่อบริการและสามารถใช้บริการได้อย่างสะดวก
และรวดเร็ว 
 
1.2 ค าถามในการวจิยั 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาอิทธิพลของเทคโนโลยี ส่วนประสมทางการตลาดบริการและ
ภาพลักษณ์ท าให้เกิดการตัดสินใจใช้บริการ Grab โดยผู้ท าวิจัยก าหนดค าถามศึกษา 2 ข้อดังนี้ 
         1.2.1 คนกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab 
        1.2.2 ปัจจัยใดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใช้บริการ Grab 
 
1.3 วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 
         1.3.1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab 
         1.3.2 เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ 
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านประบวนการ 
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab 
         1.3.3 เพ่ือวิเคราะห์ภาพลักษณ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab 
         1.3.4 เพ่ือศึกษาการตัดสินใจใช้บริการ Grab 
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1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1.4.1 ประชากรที่ใช้ศึกษาเป็น กลุ่มประชากรในกรุงเทพมหานครที่เคยใช้บริการ Grab  
 1.4.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบส ารวจและใช้จ านวน 
400 คนซึ่ง จ านวนนี้ได้จากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) 
 1.4.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
 ตัวแปรอิสระ  คือ เทคโนโลยี ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และภาพลักษณ์ 
 ตัวแปรตาม  คือ การตัดสินใจ 
 1.4.4 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ กรุงเทพมหานครและปริมณฑล บริเวณ 
ปทุมธานี ติวานนท์ เอกมัย 
 1.4.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่เดือนมีนาคม 2559 ถึงเดือนพฤศจิกายน 2559 
 1.4.6 สถิติที่ใช้ในการวิจัยการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) 
 
1.5 ประโยชน์ทีใ่ชใ้นการศึกษา 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้องดังนี้ คือ 
 1.5.1 เพ่ือให้ทราบถึงอิทธิพลของเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab และ
สามารถน ามาเป็นแนวทางในการปรับปรุงเสนอแนะการใช้บริการ Grab 
 1.5.2 เพ่ือให้ทราบถึงความส าเร็จของส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการ Grab สามารถเพ่ิมทางเลือกในการเลือกใช้บริการแอพพลิเคชั่น 
 1.5.3 เพ่ือให้ทราบถึงภาพลักษณ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab ท าให้ผู้บริโภค
เชื่อใจและสามารถตัดสินใจใช้บริการ Grab 
 1.5.4 เพ่ือให้ทราบถึงการตัดสินใจการใช้บริการ Grab ที่ง่ายต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้
บริการ Grab 
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1.6 นยิามศัพทเ์ฉพาะ 
 การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการสร้างทางเลือกในการด าเนินงานใดๆ ไว้หลายๆ 
ทางแล้วพิจารณา ตรวจสอบ ประเมินผลทางเลือกเหล่านั้น เพ่ือเลือกทางเลือกท่ีดีที่สุดเพื่อน าไป
ด าเนินงานส่งผลต่อการใช้บริการ Grab (ประชุม รอดประเสริฐ, 2539, หน้า 253) 
 เทคโนโลยี  หมายถึง การท าความเข้าใจในเทคโนโลยีและการตัดสินใจที่จะยอมรับเทคโนโลยี
แล้วน าเทคโนโลยีมาใช้ในชีวิตประจ าวัน คือ การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) ความ
ง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ความตั้งใจที่จะใช้ (Intention to Use) การรับรู้ถึง
ความเสี่ยง (Perceived Risk) ทัศนคติที่มีต่อการใช้ (Attitude toward Using) และการน ามาใช้งาน
จริง (Actual Use) เป็นต้น สง่ผลต่อการใช้บริการ Grab (Chu & Chu, 2011) 
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ คือ เป็นแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการ
ประกอบด้วย 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้
คือ สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์
นั้นๆ โดยทั่วไปแล้ว ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะคือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ และผลิตภัณฑ์ที่จับ
ต้องไม่ได้ 
 2. ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจ
ซ้ือ ดังนั้น การก าหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจน และง่าย
ต่อการจ าแนกระดับบริการที่ต่างกัน 
 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็น กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อม
ในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการ
ที่น าเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง (Location) และช่องทางในการน าเสนอ
บริการ (Channels) 
 4. ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการ
ติดต่อสื่อสารให้ผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ท่ีแจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและ
พฤติกรรม การใช้บริการและเป็นกุญแจส าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ 
 5. ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก การ
ฝึกอบรม การจูงใจ เพ่ือ ให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็นความ 
สัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมี
ความสามารถ มีทัศนคติท่ีสามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการ
แก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร 
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 6. ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) เป็นการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้าง
คุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้ายกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะ
เป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็ว หรือ
ผลประโยชน์อื่นๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ 
 7. ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติใน
ด้านการบริการ ที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และท าให้
ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจซึ่งส่งผลต่อการใช้บริการ Grab (Kotler, 2000) 
         ภาพลักษณ์ คือ องค์รวมของความเชื่อ ความคิดและความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด 
ซึ่งทัศนคติและการกระท าใด ๆ ที่คนเรามีต่อสิ่งนั้นจะมีความเก่ียวพันกันสูงกับภาพลักษณ์ของสิ่ง 
นั้นๆ ส่งผลต่อการใช้บริการ Grab (Kotler, 2000) 
 
1.7 กรอบแนวคดิ  
 ตัวแปรอิสระ คือ เทคโนโลย ีส่วนประสมทางการตลาดบริการ และภาพลักษณ์ 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจ 
 
ภาพที่ 1.2: ความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของเทคโนโลยี ส่วนประสมทางการตลาดบริการและ 
  ภาพลักษณ์กับการตัดสินใจใช้บริการ Grab 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตัดสินใจ 

เทคโนโลยี 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ภาพลักษณ์ 
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1.8 สมมุตฐิาน 
 1.8.1 เทคโนโลยีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab 
 1.8.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab 
 1.8.3 ภาพลักษณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab 
 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 บทนี้เป็นการนําเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง
ผู้วิจัยได้ทําการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้
เป็น 5 ส่วนคือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องเทคโนโลยี 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องภาพลักษณ์ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจ 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระสําคัญดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัเทคโนโลยี 
 2.1.1 ความหมาย และนิยามของการยอมรับเทคโนโลยี 
 เอกลักษณ์ ธนเจริญพิศาล (2554) ได้ให้คํานิยามของการยอมรับเทคโนโลยีว่า เป็นการนํา
เทคโนโลยีนั้นมาใช้ให้เป็นไปได้โดยสิ่งที่ตามมาคือก่อให้เกิดการลงทุนกับการยอมรับ 
 สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุรภัทร (2555) ได้ให้คํานิยามของการยอมรับเทคโนโลยีว่า
เป็นองค์ประกอบที่ทําให้บุคคลเกิดความเปลี่ยนแปลงด้านต่างๆที่เก่ียวเทคโนโลยีใน 3 ด้าน คือ  
(1) พฤติกรรม (2) ทัศนคติที่มีต่อเทคโนโลยีและ (3) การใช้งานเทคโนโลยีที่ง่ายข้ึน 
 ศศิพร เหมือนศรีชัย (2555) ได้ให้คํานิยามของการยอมรับเทคโนโลยีว่าเป็นปัจจัยสําคัญใน
การใช้งานและอยู่ร่วมกับเทคโนโลยีจากการที่ได้ใช้เทคโนโลยีทําให้เกิดประสบการณ์ความรู้ทักษะและ
ความต้องการใช้งานเทคโนโลยี 
         จากความหมายดังกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่า การยอมรับเทคโนโลยีหมายถึง เป็นการนํา
เทคโนโลยีที่ยอมรับมาใช้งานซึ่งก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตัวบุคคลหรือการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง
กับพฤติกรรมทัศนคติและการใช้งานเทคโนโลยีที่ง่ายข้ึน 
 ลักษณะของการยอมรับเทคโนโลยี 
 ภานุพงศ์ เสกทวีลาภ (2557) ได้อธิบายเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีว่าเป็นขั้นตอน 
(Process) ที่เกิดขึ้นทางจิตใจภายในบุคคลเริ่มจากได้ยินในเรื่องวิทยาการนั้นๆ จนยอมรับนําไปใช้ใน 
กระบวนการนี้มีลักษณะคล้ายกับกระบวนการเรียนรู้และการตัดสินใจ (Decision Making) โดยได้
แบ่งกระบวนการยอมรับออกเป็น 5 ขั้นตอนคือ 
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  1) ขั้นรับรู้หรือตื่นตน (Awareness Stage) เป็นขั้นเริ่มแรกที่นําไปสู่การยอมรับหรือ
ปฏิเสธสิ่งใหม่หรือวิธีการใหม่ขั้นนี้เป็นขั้นที่ได้รับรู้เกี่ยวกับสิ่งใหม่ๆ (นวัตกรรม) ที่เก่ียวกับการ
ประกอบอาชีพหรือกิจกรรมของเขาแต่ยังได้รับข่าวสารไม่ครบถ้วนซึ่งการรับรู้โดยบังเอิญจะทําให้เกิด
ความอยากรู้และแก้ปัญหาที่ตนเองมีอยู่ 
  2) ขั้นสนใจ (Interest Stage) เริ่มให้ความสนใจรายละเอียดเกี่ยวกับวิทยาการใหม่ๆ 
เป็นพฤติกรรมที่มีลักษณะตั้งใจและในข้ันนี้ได้รับความรู้เกี่ยวกับวิธีการใหม่มากข้ึนและใช้วิธีการคิด
มากกว่าขั้นแรกบุคลิกภาพและค่านิยมมีผลต่อการติดตามข่าวสารหรือรายละเอียดของสิ่งใหม่หรือ
วิทยาการใหม่ด้วย 
  3) ขั้นประเมินค่า (Evaluation Stage) เริ่มคิดไตร่ตรองหาวิธี ลองใช้วิธีการใหม่ๆ โดย
มีการเปรียบเทียบระหว่างข้อดีและข้อเสียหากว่ามีข้อดีมากกว่าจะตัดสินใจใช้โดยทั่วไปมักจะคิดว่า
วิธีการนี้เป็นวิธีที่เสี่ยงไม่ทราบถึงผลลัพธ์ตามมาจึงต้องมีแรงผลักดัน (Reinforcement) เพ่ือให้เกิด
ความแน่ใจโดยอาจมีคําแนะนําเพ่ือใช้ประกอบในการตัดสินใจ 
  4) ขั้นทดลอง (Trial Stage) เป็นขั้นตอนที่เริ่มทดลองกับคนส่วนน้อยเพ่ือตรวจสอบ
ผลลัพธ์ดูก่อนโดยทดลองใช้วิธีการใหม่ๆ ให้เข้ากับสถานการณ์ของตนในขั้นนี้จะสรรหาหาข่าวสารที่มี
ความเฉพาะเกี่ยวกับวิทยาการใหม่หรือนวัตกรรมนั้น 
  5) ขั้นตอนการยอมรับ (Adoption Stage) เป็นขั้นที่ปฏิบัตินําไปใช้จริงซึ่งบุคคล
ยอมรับวิทยาการใหม่ๆ ว่า เป็นประโยชน์ในสิ่งนั้นแล้ว 
 Rogers (1983 อ้างใน อรทัย เลื่อนวัน, 2555) กล่าวว่า การยอมรับเทคโนโลยีเป็นผลมาจาก
เหตุการณ์ที่เกิดข้ึนอย่างต่อเนื่องเป็นกระบวนการดังนี้ 
  1) ขั้นตระหนักหรือขั้นตื่นตัว (Awareness Stage) เป็นขั้นที่บุคคลรู้ว่ามีเทคโนโลยี
ใหม่เกิดขึ้นแต่ยังขาดความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีนั้น 
  2) ขั้นสนใจ (Interest Stage) บุคคลเริ่มมีความสนใจในเทคโนโลยีและพยายาม
แสวงหาข้อมูลหรือความรู้เพ่ิมเติมเก่ียวกับเทคโนโลยีนั้น 
  3) ขั้นประเมินผล (Evaluation Stage) บุคคลจะประเมินผลในสมองของตนโดยลอง
คิดว่าถ้าการยอมรับเทคโนโลยีนั้นมาใช้แล้วจะเหมาะสมกับเหตุการณ์ในปัจจุบันหรืออนาคตหรือไม่จะ
ส่งผลคุ้มค่ากับการเสี่ยงหรือไม่ 
  4) ขั้นทดลอง (Trial Stage) บุคคลจะนําเทคโนโลยีมาลองใช้หรือลองปฏิบัติใน
วงจํากัดก่อนเพ่ือทดลองว่าเทคโนโลยีนั้นมีประโยชน์สามารถเข้ากับสถานการณ์ได้หรือไม่ 
  5) ขั้นยอมรับ (Adoption Stage) บุคคลยอมรับเทคโนโลยีโดยนําเทคโนโลยีนั้นมาใช้
อย่างเต็มที่สม่ําเสมอ 
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 2.1.2 แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model: TAM) 
เป็นทฤษฎีที่คิดค้นโดย Davis, Bagozzi & Warshaw (1989 อ้างใน ภัทราวดี วงศ์สุเมธ, 2556) 
ซึ่งพัฒนามาจากแนวคิดของ (The Theory of Reasoned Action: TRA) โดย TAM จะเน้นการ- 
ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อการยอมรับหรือการตัดสินใจที่จะใช้เทคโนโลยีหรือนวัตกรรม
ใหม่ซึ่งปัจจัยหลักที่ส่งผลโดยตรงต่อการยอมรับเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมของผู้ใช้ได้แก่การรับรู้ถึง
ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) และการรับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดจากการใช้ 
(Preceived Usefulness)  
 โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยี (Behavioral 
Intention) มีทั้งสิ้น 3 ปัจจัยได้แก่การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) การ
รับรู้ประโยชน์ที่เกิดจากการใช้ (Perceived Usefulness) และทัศนคติ (Attitude) ซึ่งในท้ายที่สุด
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยีจะส่งอิทธิพลต่อการตั้งใจใช้และใช้งานจริงของเทคโนโลยี 
Ajzen (1991) และ Davis (1989 อ้างใน อรทัย เลื่อนลั่น, 2555) ได้นําทฤษฎีของ Technology 
Acceptance Model (TAM) (Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989) ประยุกต์กับการพยากรณ์
พฤติกรรมและความความเข้าใจของมนุษย์ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
 External Variable หมายถึง อิทธิพลของตัวแปรภายนอกสร้างจากการรับรู้ให้แต่ละบุคคลที่
มีอิทธิพลแตกต่างกัน ซึ่งได้แก่ ประสบการณ์ความรู้ความเข้าใจ ความเชื่อ และพฤติกรรมทางสังคม
เป็นต้น 
 Perceived Usefulness หมายถึง การรับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดจากการใช้ซึ่งเป็นตัว
กําหนดการรับรู้ในแต่ละบุคคล กล่าวคือ แต่ละคนจะรับรู้ได้ว่าเทคโนโลยีจะมีส่วนช่วยในการพัฒนา
หรือศักยภาพผลงานของตัวเองได้อย่างไรบ้าง 
 Perceived Ease of Use หมายถึง การรับรู้ความง่ายในการใช้งานซึ่งเป็นตัวกําหนดการรับรู้ 
ในปริมาณหรือความสําเร็จที่จะได้รับว่าตรงกับท่ีต้องการหรือไม่ 
 Attitude toward Use หมายถึง ทัศนคติท่ีมีต่อการใช้ว่า แต่ละบุคคลมีความสนใจที่จะใช้ 
ระบบเทคโนโลยีหรือยอมรับการใช้งาน 
 Intention to Use หมายถึง การตั้งใจที่จะใช้งาน ซึ่งขึ้นอยู่แต่ละบุคคลมีพฤติกรรมสนใจที่
จะใช้เทคโนโลยี 
 Actual Systems Use หมายถึง มีที่แต่ละบุคคลการยอมรับเทคโนโลยีและนํามาใช้งานจริง 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดบริการ 
 2.2.1 ความหมาย และนิยามของส่วนประสมทางการตลาด 
         Kotler (2003 อ้างใน สิริภา กิจประพฤทธฺ์กุล, 2556) ให้ความหมายของการบริการ คือ การ
กระทําหรือการปฏิบัติใดๆ ก็ตามท่ีฝ่าย หนึ่ง เสนอให้ต่ออีกฝ่ายหนึ่งซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่อาจจับต้องได้ และ
จึงไม่มีการยกกรรมสิทธิ์การเป็นเจ้าของ ใดๆ ทั้งสิ้นผลิตภัณฑ์การบริการนี้อาจจะผูกติดหรือไม่ผูกติด
กับตัวสินค้าก็ได้ 
         Lovelock & Wright (2007 อ้างใน สิริภา กิจประพฤทธฺ์กุล, 2556) กล่าวว่า การให้บริการ 
คือ กิจกรรมทางเศรษฐกิจที่ฝ่ายใดฝ่าย หนึ่งเสนอให้อีกฝ่ายหนึ่ง โดยส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลาเป็น
พ้ืนฐาน ในการปฏิบัติงานเพ่ือนําส่งผลที่ลูกค้า ต้องการ กับการแลกเปลี่ยนเงิน เวลา ความพยายาม 
ลูกค้าคาดหวังว่าจะได้รับคุณค่าจากสินค้า แรงงาน ทักษะ การอํานวยความสะดวก แต่ลูกค้าไม่
สามารถ ครอบครองสิ่งเหล่านั้นได้ 
        ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) คือ เครื่องมือหรือปัจจัยทาง 
การตลาดที่ควบคุมได้ที่ธุรกิจต้องใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่ 
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย หรือเพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิดความต้องการสินค้าและบริการของตน 
ซึ่งหมายถึง ส่วนประกอบที่เป็นปัจจัยในการวางแผนการตลาดในสินค้าหรือบริการ โดยมากแล้ว หาก
เป็นสินค้าจะมีส่วนประสม 4 ปัจจัยคือ สินค้า/บริการ (Product/Service) ราคา (Price) ช่องทาง-
การจําหน่าย (Place/Distribution Channel) และกิจกรรมการส่งเสริมการขาย (Promotion) แต่
ส่วนประสมทางการตลาดบริการจะมีความแตกต่างจากส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าธรรมดา 
ทั่วๆ ไป เพราะต้องมีการเน้นถึงพนักงาน การให้บริการในกระบวนการต่างๆ และสิ่งแวดล้อมทาง 
กายภาพ ซึ่งปัจจัยทั้งสามส่วนนี้ผสมกันเป็นหลักของการส่งมอบบริการสําหรับตลาดธุรกิจบริการนั้น 
จะมีการทําการตลาดในส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพ่ิมอีก 3 ปัจจัยคือ ผู้ให้บริการ 
(People) กระบวนการให้บริการ (Process) และสภาพแวดล้อมในการให้บริการ (Physical 
Evidence) ส่วนประสมทางการตลาดสําหรับตลาดบริการ ซึ่งบริการ (Service) เป็นกิจกรรมที่สนอง
ต่อความต้องการ ของลูกค้า เพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้าจะเห็นได้ว่าก่อนที่จะมีการซื้อ ผู้ซื้อ
จะต้องพยายาม วางกฎเกณฑ์เกี่ยวกับคุณภาพ และประโยชน์ที่จะได้จากบริการที่จะได้รับ ผู้ขายต้อง
สร้างความเชื่อม่ัน โดยจะต้องพยายามหาหลักประกันให้ผู้ซื้อสามาร ทําการตัดสินใจได้เร็วขึ้นซึ่งก็คือ 
ส่วนประสมทาง การตลาดทั้ง 7 หรือ 7Ps (ฉลองศรี พิมลสมพงษ์, 2542, หน้า 50) 
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ คือ  เป็นแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการ
ประกอบด้วย 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจําเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้
คือ สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์
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นั้นๆ โดยทั่วไปแล้ว ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะคือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ และผลิตภัณฑ์ที่จับ
ต้องไม่ได้ 
 2. ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ 
ดังนั้นการกําหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจนและง่ายต่อ
การจําแนกระดับบริการที่ต่างกัน 
 3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) เป็น กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อม
ในการนําเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมผีลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการ
ที่นําเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านทําเลที่ตั้ง (Location) และช่องทางในการนําเสนอบริการ 
(Channels) 
 4. การส่งเสริมการตลาด เป็นการติดต่อสื่อสารทางข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อเพ่ือสร้าง
ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ ส่วนประสมการตลาดส่งเสริมการตลาด (Marketing Mix’s) หรือส่วน
ประสมในการติดต่อสื่อสาร (Communication Mix) ประกอบด้วย การติดต่อสื่อสารโดยใช้พนักงาน
ขายดําเนินการขาย (Personal Selling) รวมทั้งการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล (Non Personal 
Selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประเภทเครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน 
(Integrated Marketing Communication) ซึ่งเครื่องมือส่งเสริมการตลาด ได้แก่ (วีระรัตน์  
กิจเลิศไพโรจน์, 2547, หน้า 161) 
   4.1 การสื่อสารโดยใช้บุคคล (Personal Communication) เป็นการใช้บุคคลในการ
สื่อสารไปยังผู้บริโภค คือ การขายโดยใช้พนักงานขาย ข้อมูลข่าวสารจะเป็นไปแบบสองทาง (Two-
Way Communication) ทําให้พนักงานผู้ให้บริการได้เรียนรู้และศึกษาเกี่ยวกับลูกค้าโดยตรง และ
การสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Communication) เป็นการเล่าประสบการณ์โดยตรง
จากลูกค้ารายหนึ่งที่เคยใช้บริการไปสู่ลูกค้ารายอ่ืนๆ ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคท้ังใน 
ทิศทางด้านบวกและลบ 
   4.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เช่น การจัดแถลงข่าว การจัดกิจกรรม
และการสนับสนุนโครงการต่าง ๆ ที่เป็นการตอบแทนต่อสังคม เช่น โครงการ CSR เป็นต้น เพ่ือเป็น
การกระตุ้นให้เกิดความสนใจและการจดจําที่ดีต่อธุรกิจบริการ โดยใช้วิธีต่างๆ ให้ผู้บริโภคจดจําแบ
รนด์สินค้าได้และยังเป็นการช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาผู้บริโภคแก่ธุรกิจบริการอีกด้วย 
  4.3 การโฆษณา (Advertising) เป็นการสร้างการรับรู้และความเข้าใจในการบริการ
โดยผ่านทางสื่อ โทรทัศน์ วิทยุ สิ่งพิมพ์ต่างๆ สื่อออนไลน์ สื่อกลางแจ้ง เช่น แผ่นโฆษณา โปสเตอร์
รวมไปถึงสื่อการโฆษณาแบบเคลื่อนที่ เช่น ป้ายโฆษณาท่ีติดข้างข้างรถไฟฟ้า หรือสื่อแบบเจาะจงเช่น
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การสื่อสารถึงผู้บริโภคโดยตรงผ่านอีเมล์ หรือไปรษณีย์ ซึ่งช่วยให้ส่งข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่
เฉพาะเจาะจงได้มากกว่าแบบอ่ืน 
  4.4 อุปกรณ์เครื่องมือและนําบริการ (Instructional Materials) ได้แก่ การให้ข้อมูล
ผ่านเว็บไซต์ของผู้จําหน่าย เชน่ แผ่นพับ ใบปลิว เป็นต้น สามาร สร้างปฏิสัมพันธ์ (Interaction) กับ
ผู้ใช้บริการได้ 
  4.5 การออกแบบภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Design) เป็นองค์ประกอบสําคัญ
อย่างหนึ่งในการสื่อสารทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ กล่าวคือ ป้ายสัญลักษณ์หน้าร้าน
เครื่องหมาย สัญลักษณ์ตัวอักษร การใช้สี รวม ถึงเครื่องแบบพนักงาน ซึ่งมีผลต่อการสร้างความจดจํา
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อองค์กร 
  4.6 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมที่จัดข้ึนเพ่ือกระตุ้นให้
ช่องทางการขายและพนักงานสามารถ ขายหรือให้บริการได้มากขึ้น อีกทั้งยังเป็นการกระตุ้นให้ลูกค้า
ทําการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการเร็วขึ้นหรือมากข้ึนในช่วงที่ทําโปรโมชั่น เช่น การแลกซ้ือและรับสิทธิ
พิเศษต่างๆ หรือจัดรายการซื้อ1 แถม 1 เป็นต้น 
 5. ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก การ
ฝึกอบรม การจูงใจ เพ่ือ ให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็น
ความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่างๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมี
ความสามารถ มีทัศนคติท่ีสามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการ
แก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร 
 6. ด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) เป็น-การสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้าง
คุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้ายกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะ
เป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็ว หรือ
ผลประโยชน์อื่นๆท่ีลูกค้าควรได้รับ 
  7. ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติใน
ด้านการบริการ ที่นําเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และทําให้
ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ (Kotler, 2000 และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร  
เสรีรัตน์, 2541)  
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2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัภาพลักษณ์ 
         ภาพลักษณ์ (Image) มีความสําคัญต่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์เนื่องจากการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับการรักษาภาพลักษณ์ และเป็นงานที่มีส่วนในการเสริมสร้าง
ภาพลักษณ์ต่อหน่วยงานสถาบัน หรือองค์กร ให้มีภาพลักษณ์ท่ีดี (Good Image) ต่อความรู้สึกนึกคิด
ของผู้บริโภค เพ่ือแสดงให้เห็นถึง ชื่อเสียง ความเชื่อ ศรัทธาจากผู้บริโภคท่ีมีต่อหน่วยงานสถาบัน หรือ
องค์กร (วิรัช ลิภรัตนกุล, 2540, หน้า 81 อ้างใน อาทิตย์ อุทัย, 2558) 
 ดังนั้นความหมายของคําว่าภาพลักษณ์จึง หมายถึง สิ่งที่เกิดขึ้นภายในจิตใจ ซึ่งจะเกิดกับ
สิ่งมีชีวิตหรือไม่มีชีวิตก็ได้ ไม่ว่าจะเป็น ผลิตภัณฑ์ องค์กรธุรกิจ หรือบุคคล ซึ่งอาจประมวนผลออกมา
เป็นภาพหรือสิ่งใดสิ่งที่ที่สร้างขึ้นภายในจิตใจปรมาจารย์ด้านการตลาดผู้หนึ่งได้อธิบายถึงคําว่า 
ภาพลักษณ์ (Image) ว่าเป็น องค์ประกอบรวมของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมี
ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระทําใดๆ ที่บุคคลมีต่อสิ่งนั้นจะมีความเกี่ยวพันอย่างสูงกับ
ภาพลักษณ์ต่อสิ่งนั้นๆ (Kotler, 2000, p. 533)  
         นักประชาสัมพันธ์ชาวอังกฤษที่มีชื่อเสียง ได้อธิบาย ภาพลักษณ์ ต่อองค์กรธุรกิจไว้ว่า
ภาพลักษณ์ต่อบริษัทหรือภาพลักษณ์ต่อองค์กรธุรกิจ (Corporate Image) คือภาพขององค์กรใด
องค์กรหนึ่ง (Jefkins, 1993, pp. 21-22 อ้างใน อาทิตย์ อุทัย, 2558) 
         Anderson & Rubin (1986, p. 53 อ้างใน อาทิตย์ อุทัย, 2558) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ เป็น
การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อองค์กรทั้งหมดโดยองค์กรก็เปรียบเทียบเสมือนคน ภาพลักษณ์หรือ
บุคลิกภาพที่ต่างกันการสร้างภาพลักษณ์ เป็นแนวคิดท่ีองค์กรธุรกิจมีการตระหนักถึงความสําคัญอย่าง
สูง โดยมีการพยายามพัฒนากลยุทธ์เกี่ยวกับการสร้างภาพลักษณ์ให้มีความเป็นระบบมากขึ้น จากเดิม
ที่อาศัยเพียงการประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือหลัก มีการพัฒนาขึ้นเป็นการประยุกต์ และผสมผสานกล
ยุทธ์การสื่อสารในหลากหลายรูปแบบ โดยการใช้เทคนิคต่างๆ อย่างเป็นเอกภาพเพ่ือที่จะสนับสนุน
การดําเนินงานไปสู่เป้าหมายภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ขององค์กร โดยมีการแบ่งภาพลักษณ์ออกเป็น  
6 ลักษณะ ได้แก่ 
 1. ภาพลักษณ์ที่เป็นสิ่งที่ถูกจําลองข้ึน (An Image is Synthetic) ซึ่งไม่ได้เกิดขึ้นเอง
ตามปกติ แต่เกิดขึ้นโดยมีการวางแผนประกอบกันขึ้นมา เพ่ือที่จะตอบสนองต่อวัตถุประสงค์บางอย่าง
ที่ได้กําหนดไว้ ดังนั้น ภาพลักษณ์จึงเกิดจากการวางแผน การประชาสัมพันธ์ การกําหนดกระบวนการ
และจากกลยุทธ์ต่างๆ ขึ้นอยู่กับประสบการณ์และข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า หรือบริการที่ผู้บริโภค
ได้รับ และสิ่งเหล่านี้จะก่อให้เกิดความประทับใจ ซึ่งอาจเป็นความประทับใจที่ดีหรือจะไม่ดีก็ได้แล้วแต่
พฤติกรรมขององค์กรนั้นๆ  
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 2. ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เชื่อถือได้ (An Image is Believable) หมายถึงภาพที่คนรู้สึกนึกคิด
ในใจซึ่งจะเป็นภาพอะไรก็ได้ เช่น บุคคลองค์กร สถาบัน หรือสิ่งต่างๆ ทั้งที่มีชีวิตหรือไม่มีชีวิต ต้องสื่อ
ให้เห็นว่ามีความน่าเชื่อถือ และเป็นที่ยอมรับ 
 3. ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่อยู่นิ่งและรับรู้ได้ (An Image is Passive) เป็นสิ่งมีการนําเสนอที่ไป
ในทิศทางเดียวกันและต้องสอดคล้องกับความเป็นจริง 
 4. ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เห็นได้ชัดเจน (An Image is Vivid and Concrete) ภาพลักษณ์เป็น
ที่เป็นรูปธรรม เพ่ือให้ตอบสนองต่อความรู้สึกทางอารมณ์ และดึงดูดความสนใจต่อกลุ่มผู้บริโภค ต้อง
ชัดเจน ง่ายต่อการเข้าใจและจดจํา และมีความแตกต่างจากกัน และคงรายละเอียดครบถ้วนตาม
ต้องการ 
 5. ภาพลักษณ์ต้องเป็นสิ่งที่ถูกทําให้ดูง่ายแก่การเข้าใจและแตกต่าง (An Image is 
Simplified) ต้องชัดเจน ง่ายแก่การทําความเข้าใจและจดจํา มีความแตกต่างที่โดดเด่น แต่สื่อ
ความหมายได้ครบถ้วนตามต้องการเช่น เครื่องหมาย คําขวัญ 
  6. ภาพลักษณ์มีความหมายและแง่มุม (An Image is Ambiguous) เป็นภาพลักษณ์ที่
สามารถเปลี่ยนแปลงได้ ซึ่งคือ เราสามารถเปลี่ยนภาพลักษณ์ที่ดีไปเป็นภาพลักษณ์ท่ีไม่ดีได้ หรือ
อาจจะเปลี่ยนจากภาพลักษณ์ที่ไม่ดีเป็นภาพลักษณ์ที่ดีได้ ภาพลักษณ์ในบางครั้งอาจเป็นสิ่งที่ดูเหมือน
กํากวมมีลักษณะก้ําก่ึงระหว่างความคาดหวังกับความ เป็นจริงมาบรรจบกันสรุปว่า ภาพลักษณ์คือ สิ่ง
ที่มนุษย์กําหนดขึ้นมาอย่างมีวัตถุประสงค์ท่ีแน่นอน เพ่ือใช้ในการสร้างความประทับใจ เพ่ือให้ตนเอง
เกิดความน่าเชื่อถือ และได้รับการยอมรับจากสาธารณชน ซึ่งภาพลักษณ์จะมีส่วนผสมของ มิติส่วนตัว 
และมิติสาธารณะ เพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ที่มีความเฉพาะตัว 
 ประเภทของภาพลกัษณ์ 
 เนื่องจากภาพลักษณ์เป็นความรู้สึกนึกคิดของในใจของผู้คิด ซึ่งแยกเป็นประเภทต่างๆ ได้
หลายประเภทขึ้นอยู่กับลักษณะและเป้าหมายดังนี้ 
 1. ภาพลักษณ์ต่อบริษัท คือ ภาพที่ประชาชนรับรู้เกี่ยวกับบริษัทหรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท
รวมไปถึงด้านการบริหารหรือการจัดการของบริษัท ผลิตภณัฑ์ และการบริการที่มีจําหน่าย ซ่ึง
ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เกิดข้ึนได้จากปัจจัยหลายประการภายใต้การควบคุมของธุรกิจ เมื่อพิจารณา
ภาพลักษณ์ที่องค์การธุรกิจจะสามารถนํามาเป็นองค์ประกอบทางการบริหารจัดการได้แล้ว 
 2. ภาพลักษณ์ต่อสถาบันหรือองค์กร คือ ภาพที่ประชาชนรับรู้เกี่ยวกับสถาบันหรือองค์กร จะ
ให้ความสําคัญกับตัวสถาบันหรือองค์กรเพียงอย่างเดียว ไม่รวมผลิตภัณฑ์และการบริการที่มีจําหน่าย 
 3. ภาพลักษณ์ต่อสินค้าหรือบริการ คือ ภาพที่ประชาชนรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และการ
บริการที่มจีําหน่ายเพียงอย่างเดียว โดยไม่รวมถึงตัวองค์กรหรือ บริษัท 
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 4. ภาพลักษณ์ที่มีต่อสินค้าตราใดตราหนึ่ง (Brand Image) คือ ภาพที่ประชาชนรับรู้เกี่ยวกับ
ตราสินค้า หรือเครื่องหมายการค้า ส่วนมากมักจะใช้ในด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ และการ
ส่งเสริมขายภาพลักษณ์ของตราสินค้าภาพลักษณ์ของตราสินค้า สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา 
ได้ให้คําจํากัดความว่า ชื่อถ้อยคํา สัญลักษณ์ รูปแบบ หรือการรวมกันของสิ่งที่ได้กล่าว เพ่ือตั้งใจที่จะ
แสดงถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขายรายหนึ่ง หรือกลุ่มหนึ่งที่ทําให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่ง ภายใต้
กฎหมายเครื่องหมายการค้า ผู้ขายมีสิทธิใช้ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ที่สร้างขึ้นได้ตลอดไป ซ่ึง
แตกต่างจากสิทธิบัตรหรือลิขสิทธิ์ที่มีระยะเวลาหมดอายุ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ที่ดีต้องมี
ลักษณะเฉพาะและยากต่อการเลียนแบบจากคู่แข่ง จึงจะสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันที่ยั่งยืน
ให้แก่สินค้าหรือบริการนั้นคําว่า คุณค่าของตราสินค้า (Brand Value) และคุณค่าโดยรวมในตรา
สินค้า (Brand Equity) มีความใกล้เคียงกัน โดยคุณค่าของตราสินค้าหมายถึง คุณค่าแท้จริงทางด้าน
การเงินของตราสินค้า ในขณะที่คุณค่าโดยรวมในตราสินค้าหมายถึง ทั้งชื่อของตราสินค้า สัญลักษณ์ 
จินตนาการของผู้บริโภคเก่ียวกับสินค้า ความเกี่ยวข้องและการรับรู้ของผู้บริโภค ซึ่งจะเป็นตัวแทนใน
รูปของนามธรรมและแนวคิดที่ไม่สามารถจับต้องได้ของตราสินค้าซึ่งผู้บริโภคสร้างขึ้น คุณค่าโดยรวม
ในตราสินค้านี้มีหลากหลายมิติที่แตกต่างจากคุณค่าของตราสินค้า การมีคุณค่ารวมในตราสินค้าสูง จะ
ทําให้สามารถตั้งราคาขายได้สูง (เพราะผู้บริโภคเต็มใจจะจ่ายเพิ่มขึ้นเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืน) 
มีความพึงพอใจและความภักดี (ระดับของความพึงพอใจของตราสินค้าจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความ
ภักดีและป้องกันการเกิดความไวต่อราคา) มีความรับรู้ของคุณภาพ (ผู้บริโภครับทราบถึงคุณภาพที่สูง
กว่าของสินค้านั้นเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง) มีความรับรู้ต่อคุณค่าของสินค้า (ผู้บริโภคเข้าใจถึงคุณค่า
ของสินค้าที่ได้รับ ไม่เพียงแต่ด้านมูลค่าเงินหรือคุณภาพเท่านั้น แต่หมายรวมถึงคุณค่าอ่ืนๆ ที่ไม่
สามารถจับต้องได้อีกด้วย) มีความสัมพันธ์ทางใจกับสินค้า (ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ทางจิตใจ โดยมี
ความไว้วางใจเชื่อถือต่อสินค้านั้น) บุคลิกภาพเฉพาะของตราสินค้า (ซึ่งลักษณะพิเศษของตราสินค้านี้
สร้างให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่ง) มีการตระหนักรู้และจดจําได้ของตราสินค้า (ซึ่งเป็นสิ่งสําคัญใน
การวัดความสําเร็จของตราสินค้าว่ามีความแข็งแกร่งเพียงใดโดยวัดจากความคุ้นเคยของตราสินค้าใน
ตลาด) คุณค่าโดยรวมของตราสินค้านี้จะถูกยึดไว้ด้วยกันด้วยสิ่งที่เรียกว่า แก่นแท้ของตราสินค้า 
(Brand Essence) นั่นเอง (จิระเสกข์ ตรีเมธสุนทร, 2548, หน้า 13) 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัการตดัสนิใจ 
 McGrew & Wilson (1982) ให้คําจํากัดความของคําว่า การตัดสินใจ หมายถึง ทางเลือก
หรือตัวเลือกที่มีอยู่ (An Act of Choice Between Alternatives) แต่การตัดสินใจเป็นกระบวนการ
ไม่ใช่เป็นการกระทําท่ีไม่เปลี่ยนแปลงและคงที่ตรงกันข้ามกระบวนการตัดสินใจเกี่ยวข้องกับปัจจัย
หรือสิ่งแวดล้อมรอบข้างในสภาวะที่ผู้บริโภคนั้นกําลังอยู่ในขั้นของการตัดสินใจ 
 Schiffman & Kanuk (1994, p. 659) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้น
เป็นขั้นตอนในการเลือกซ้ือสินค้าตั้งแต่ 2 ทางข้ึนไป และพฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่
เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ และเกิดเป็นพฤติกรรมในการซื้อในที่สุด 
 
ภาพที่ 2.1: ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้น 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์.  (2541).  การวิจัยธุรกิจ.  กรุงเทพฯ:     
      เพชรจรัสแสงแห่งโลก ธุรกิจ. 
 
 จากภาพที่ 2.1 แสดงถึงข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (Stages of the Buying Decision 
Process) ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอนดังนี้ (Kotler, 2003 อ้างใน พูนศรี ไหวพริบ, 2553) 
 1. การรับรู้ปัญหา บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตนเองซึ่งอาจเกิดขึ้นจากสิ่งกระตุ้น
จากทั้งภายในและภายนอกหรืออาจจะเกิดขึ้นเอง เช่น ความหิว ความกระหายความเจ็บปวด ซ่ึง
รวมถึงความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) และความต้องการที่เป็นความปรารถนา
ด้านจิตวิทยา เมื่อสิ่งเหล่านี้เกิดขึ้นถึงระดับหนึ่งจะกลายสภาพเป็นสิ่งกระตุ้น บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีการ
จัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ทําให้รู้ว่าจะตอบสนองอย่างไรต่อสิ่งกระตุ้น 

การรับรู้ถึงความ 
ต้องการหรือการ 

รับรู้ปัญหา 

การค้นหาข้อมูล การประเมินผล
ทางเลือก 

การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังซื้อ 
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 2. ความต้องการที่เกิดข้ึนไม่สามารถสนองต่อการค้นหาข้อมูล เมื่อความต้องการถูกกระตุ้น
มากพอ และสิ่งที่สามาร ตอบสนองความต้องการนั้นอยู่ใกล้จะทําให้ผู้บริโภคดําเนินการค้นหาข้อมูลที่
เกี่ยวข้องมากขึ้น ซึ่งในบางครั้งความต้องการได้นั้นเกิดขึ้นในทันทีจะส่งผลให้ความต้องการจะถูก
บันทึกไว้ เพ่ือจะหาทางสนองความต้องการในภายหลัง เมื่อความต้องการได้ถูกกระตุ้นและสะสมไว้
เป็นจํานวนมากจะทําให้เกิดการปฏิบัติในภาวะอย่างหนึ่งคือ ความตั้งใจให้ได้รับการสนองความการ
รับรู้ถึงความต้องการหรือการรับรู้ปัญหาการตัดสินใจซื้อการค้นข้อมูลการประเมินผลทางเลือก
พฤติกรรมภายหลังซื้อต้องการเพื่อค้นหาข้อมูลในการที่จะสนองความต้องการที่ถูกกระตุ้น โดย
แหล่งข้อมูลของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 แหล่งคือ แหล่งบุคคล แหล่งการค้า แหล่งประสบการณ์ 
แหล่งชุมชน และแหล่งทดลอง เป็นต้น 
 3. การประเมินทางเลือก นักการตลาดได้เห็นถึงวิธีที่ผู้บริโภคหาข้อมูลของกลุ่มตราผลิตภัณฑ์
สุดท้ายที่ผู้บริโภคจะเลือก ซึ่งต้องทราบว่าผู้บริโภคเลือกผลิตภัณฑ์จากตราต่าง ๆ ได้อย่างไร และต้อง
ทราบถึง การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) ซึ่งคือวิธีการที่ผู้บริโภคใช้ข้อมูลที่มีมา
ประเมินตราผลิตภัณฑ์ท่ีอยู่ในกลุ่มตราผลิตภัณฑ์ที่เลือก โดยผู้บริโภคจะไม่ใช้การประเมินเพียง
กระบวนการเดียวแบบง่ายๆ ในสถานการณ์การซื้อทุกๆ สถานการณ์ เพราะกระบวนการประเมินจะ
ทําให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราของผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกัน ผู้บริโภคจะประเมินทางเลือกการซื้อจาก
ลักษณะส่วนตัวของตนเองและในสถานการณ์การซื้อนั้นบางกรณีผู้บริโภคจะพิจารณาอย่างรอบคอบ
และคิดอย่างมีเหตุผลหรือบางกรณีผู้บริโภคอาจจะไม่ประเมินทางเลือกหรือประเมินน้อยมากเนื่องจาก
เป็นการซื้อจากการกระตุ้นและเป็นไปตามสัญชาตญาณ บางครั้งผู้บริโภคทําการตัดสินใจซื้อโดยตัว
ของผู้บริโภคเอง บางครั้งจากการบอกกล่าวจากเพ่ือน จากคําแนะนําหรือจากพนักงานขายที่แนะนํา
เกี่ยวกับการซื้อ 
 4. การตัดสินใจซื้อ ในขั้นของการประเมิน ผู้บริโภคจะสร้างความตั้งใจซื้อขึ้นจากลําดับ
ความชอบตราผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และผู้บริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ตราที่ชอบ
มากที่สุด อย่างไรก็ตาม ความตั้งใจซื้อ (Intention) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ของ
ผู้บริโภคอาจถูกคั่นกลางด้วยทัศนคติของผู้อ่ืน และสถานการณ์ที่คาดไม่ถึง ทัศนคติของผู้อื่น 
(Attitudes of Others) อาจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค รวมทั้งสถานการณ์ที่คาดไม่ถึง 
(Unexpected Situational Factors) ก็มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเช่นกัน ผู้บริโภคอาจมีความตั้งใจซื้อ
โดยอิงจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น รายได้ที่คาดว่าจะได้รับราคาและประโยชน์ของสินค้าที่คาดหวัง อย่างไรก็
ตามเหตุการณ์ท่ีคาดไม่ถึงอาจจะเปลี่ยนแปลงความตั้งใจซื้อได้ 
 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ผู้บริโภคจะทําการประเมินผลของสินค้าและบริการต่าง ๆ
ภายหลังจากท่ีได้ตัดสินใจซื้อไปแล้วว่าสิ่งต่างๆ เหล่านั้นสามารถตอบสนองต่อความต้องการได้อย่าง
ที่ตั้งความคาดหวังไว้มากน้อยเพียงใดถ้าการบริการนั้นตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้มาก
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ก็จะสร้างความพึงพอใจได้มาก และเม่ือทําให้ลูกค้าเกิดความประทับใจก็จะมีโอกาสที่จะกลับมาใช้
บริการได้ใหม่ แต่ถ้าลูกค้าไม่เกิดความพึงพอใจ ก็จะทําให้ไม่อยากกลับมาใช้บริการใหม่ ซึ่งพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อท่ีนักการตลาดต้องติดตามและให้ความสนใจคือ ความพึงพอใจภายหลังการซื้อ การ
กระทําภายหลังการซื้อ และพฤติกรรมการใช้และกําจัดภายหลังการซื้อ  
         วัชร ีวงศ์ศิริวัฒน์ (2536, หน้า 13) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การคิดพิจารณา
ทางเลือกต่างๆ เพ่ือนําไปสู่ทางเลือกที่ดีที่สุดในการปฏิบัติตามเป้าหมายที่ได้วางไว้ กระบวนการในการ
ตัดสินใจขัน้ตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) เป็นลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคซึ่งแบ่งได้ 5 ขั้นตอนดังนี้ 
 1. การรับรู้ปัญหา หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตนเอง ซึ่งอาจ
เกิดข้ึนได้เองหรืออาจเกิดได้จากสิ่งกระตุ้นจากภายในและภายนอกก็ได้ เช่น ความเจ็บปวด ความหิว 
เป็นต้น ซึ่งรวมถึงความต้องการทางด้านร่างกายด้วย (Physiological Needs) และความต้องการ
ต่างๆ ที่เป็นความปรารถนาเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา สิ่งเหล่านี้เมื่อเกิดขึ้นถึงระดับหนึ่งจะ
กลายเป็นสิ่งกระตุ้น บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้นเหล่านั้น ซึ่งบุคคลเหล่านั้นจะได้วิธี
จัดการสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในครั้งก่อนหน้านั้นที่เขาได้ประสบมา 
 2. ความต้องการที่เกิดข้ึนไม่สามารถตอบสนองความต้องการการค้นหาข้อมูลได้ ซึ่งถ้าความ
ต้องการถูกกระตุ้นมากพอและสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการนั้นอยู่ใกล้กันกับผู้บริโภคอีกด้วย 
ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลต่างๆที่เก่ียวข้องเพ่ิมมากข้ึน ซึ่งในบางครั้งถ้ามีความต้องการที่จะอยากได้สิ่ง
นั้นในทันที ความต้องการสิ่งนั้นก็จะถูกจดจําไว้ เพ่ือหาหนทางที่จะสนองความต้องการของตนเองให้
ได้ ซึ่งความตั้งใจที่จะให้เขาได้รับสิ่งที่เขาต้องการนั้น เขาจะพยายามค้นหาข้อมูลเพ่ือที่จะหาทางสนอง
ความต้องการที่ถูกกระตุ้นโดยที่แหล่งข้อมูลของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 กลุ่ม ดังนี้ 
  2.1 แหล่งข้อมูลจากบุคคล ได้แก่ เพ่ือน เพ่ือนบ้าน ครอบครัว หรือคนรู้จัก เป็นต้น 
  2.2 แหล่งข้อมูลจากการค้า ได้แก่ สื่อการโฆษณา การจัดแสดงสินค้า พนักงานขาย 
ตัวแทนการค้า บรรจุภัณฑ์ เป็นต้น 
  2.3 แหล่งข้อมูลจากประสบการณ์ ได้แก่การตรวจสอบ การควบคุม การใช้สินค้า เป็น
ต้น 
  2.4 แหล่งข้อมูลจากชุมชน ได้แก่ องค์การคุ้มครองผู้บริโภค สื่อมวลชนต่างๆ เป็นต้น 
  2.5 แหล่งข้อมูลจากทดลอง ได้แก่ หน่วยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ หน่วยงานที่
สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์ และประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
 3. การประเมินผลการเลือก เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลมาแล้ว ผู้บริโภคก็จะเกิดความเข้าใจและ
จะประเมินผลทางเลือกต่างๆ ซึ่งนักการตลาดจําเป็นต้องเรียนรู้ถึงวิธีการต่างๆท่ีผู้บริโภคจะใช้ในการ
ประเมินผลทางเลือกนั้น 
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 4. เมื่อประเมินผลทางเลือกเรียบร้อยแล้ว จะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถกําหนดความพึงพอใจ
ของสินค้าและบริการต่างๆ ที่เป็นทางเลือกได้ ซึ่งโดยส่วนใหญ่แล้ว ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
และบริการต่างๆที่ตนเองชอบมากที่สุด 
 5. พฤติกรรมภายหลังจากการซื้อ เมื่อหลังจากท่ีผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆไปทดลอง
ใช้แล้ว ผู้บริโภคก็จะมีประสบการณ์จากสิ่งที่ได้ทดลองใช้สินค้าและบริการนั้นๆ แล้วว่าผูบ้ริโภคจะเกิด
ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อสินค้าและบริการนั้นๆ ซึ่งพฤติกรรมของผู้บริโภคหลังการซื้อสินค้า
และบริการที่นักการตลาดควรคํานึงถึงและให้ความสนใจ มีดังนี ้
  5.1 ความพึงพอใจของผู้บริโภคหลังจากที่ได้ซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วนั้นเป็นระดับ
ความพึงพอใจของตัวผู้บริโภคเอง 
  5.2 การกระทําของผู้บริโภคภายหลังจากที่ได้ซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น ที่มีท้ัง
สองด้านคือพึงพอใจและไม่พึงพอใจ ทั้งด้านนี้มีผลต่อพฤติกรรมต่อเนื่องของผู้บริโภคเองกล่าวคือ ถ้า
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อตัวสินค้าและบริการ ผู้บริโภคก็จะเกิดการซื้อซ้ําอย่างต่อเนื่อง แต่หาก
ผู้บริโภคไม่เกิดความพึงพอใจต่อตัวสินค้าและบริการ ผู้บริโภคก็จะไม่ซื้อสินค้าและบริการนั้นอีกครั้ง 
  5.3 พฤติกรรมของผู้บริโภคหลังจากการทดลองใช้สินค้าและบริการนั้นแล้ว และ
พฤติกรรมการจํากัดภายหลังจากการซื้อสินค้าและบริการ จะเป็นหน้าที่ของนักการตลาดที่จะต้องคอย
ติดตามและสังเกตว่าผู้บริโภคนั้นมีการจํากัดการใช้สินค้าและบริการนั้นอย่างไร 
 
2.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
        กุลปริยา นกดี (2558) ได้ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี GPS Tracking ของ บริษัท พี.ที. 
ทรานส์ เอ็กซ์เพรส จํากัด กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ กลุ่มข้อมูลจาก ผู้บริหาร พนักงาน
ตรวจสอบเส้นทางการเดินรถ และพนักงานขับรถของบริษัท พี.ที. ทรานส์ เอ็กซ์เพรส จํากัด จํานวน 
155 คน ผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่ม ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
ชาย มีอายุระหว่าง 36 – 40 ปี มีการศึกษาระดับมัธยม/ปวช มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ํากว่า 15,000 
บาท และส่วนใหญ่มีประสบการณ์ 5-10 ปี ในการทํางานที่ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับพบว่า ผลการ
ทดสอบสมมุติฐานเทคโนโลยี GPS Tracking ของบริษัท พี.ที. ทรานส์ เอ็กซ์เพรส จํากัด 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน และคุณภาพการ
ให้บริการ ด้านการเข้าถึงการให้บริการ โดยร่วมกันพยากรณ์การยอมรับเทคโนโลยี GPS Tracking 
ของบริษัท พี.ที. ทรานส์ เอ็กซ์เพรส จํากัด ได้ร้อยละ 57 ในขณะที่ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่
ได้รับจากเทคโนโลยี ทัศนคติต่อเทคโนโลยี คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองความต้องการ 
ความน่าเชื่อถือ และความปลอดภัยไม่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี GPS Tracking ของบริษัท พี.ที. 
ทรานส์ เอ็กซ์เพรส จํากัด 
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         อัครเดช ปิ่นสุข (2558) ได้ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศคุณภาพการ บริการ
อิเล็กทรอนิกส์และส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (E-
satisfaction) ในการจองตั๋วภาพยนตร์ ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคชั่นในเขตจังหวัด
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ กลุ่มผู้ที่เคยใช้บริการจองตั๋วภาพยนตร์ 
ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคชั่นในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร จํานวน 280 ตัวอย่าง ผลการศึกษา 
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุตํ่ากว่า 20 
ปีมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพนักเรียนและนักศึกษามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ํากว่า 
15,000 บาท สําหรับการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 1) การยอมรับ เทคโนโลยีสารสนเทศ ด้านการ
รับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน และด้านการรับรู้ประโยชน์ 2) คุณภาพ การบริการอิเล็กทรอนิกส์ด้าน
ความน่าเชื่อถือ และด้านความเป็นส่วนตัว และ 3) ส่วนประสม การตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้าน
ความต้องการเฉพาะของลูกค้า และด้านความสะดวกในการใช้งาน ในขณะที่คุณภาพการบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ด้านการตอบสนองความต้องการและด้านการเข้าถึงการ ให้บริการ ส่วนประสม
การตลาดในมุมมองของลูกค้าด้านการจัดองค์ประกอบ และด้านช่องทางในการ สื่อสาร ไม่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในการจองต๋ัวภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคชั่นของ ผู้ใช้บริการในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 
         ภัทรา มหามงคล (2554) ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารทางโทรศัพท์มือถือของธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง
ที่ใช้ในการศึกษา คือ กลุ่มผู้ใช้บริการธนาคารผ่านทางโทรศัพท์มือถือของธนาคารกสิกรไทย จํากัด 
(มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมด 400 คน และวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple Regression 
Analysis) ผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุและรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารทาง โทรศัพท์มือถือของธนาคารกสิกรไทยของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ส่วนลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ ระดับการศึกษา และอาชีพที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารทางโทรศัพท์มือถือของธนาคารกสิกรไทยของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน นอกจากนี้ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารผ่านทางโทรศัพท์มือถือ
ของธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ได้แก่ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยด้านสถานที่จัด
จําหน่าย  ปัจจัยด้านบุคคล  และปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ  ส่วนปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคาร ผ่านทางโทรศัพท์มือถือของธนาคาร
กสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด 
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 วิเชียร วงศณิชชากุล และกรศิวัช คงธนาสินธร (2553) การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจโดย 
มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษากลยุทธสวนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลตอชาวญี่ปุนในการเลือกใช 
36 บริการเดยสปา ในซอยทองหลอ เขตสุขุมวิท กรุงเทพมหานคร โดยการแจกแบบสอบถามและ 
รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางชาวญี่ปุน จํานวน 400 คน มีการแปลแบบสอบถามเป็นภาษาณ่ีปุ่น 
โดยโรงเรียนสอนภาษาญี่ปุนเกษตรJLS) การวิเคราะหขอมูลใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปไดผล 
ดังนี้ ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศชายรอยละ 54.5 ที่ใชบริการ อายุระหวาง 31-40 ป อาชีพอ่ืน ๆ ที่ 
ไมระบ ุรอยละ 42.5 ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมเกิน 100,000 เยน กลยุทธ  
สวนประสมการตลาดบริการแตละดานที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดแก (1) 
ดานบุคลากร พนักงานตองมีบุคลิกดี สุภาพ มารยาทดี (2) ดานราคา ตองเหมาะสมกับคุณภาพ (3) 
ดานกระบวนการ ตองใชอุปกรณเครื่องมือที่สะอาดปลอดภัย (4) ดานคุณลักษณะสิ่งแวดลอมทาง
กายภาพท่ีปรากฏ ตองเนนความสะอาดของอาคาร สถานที่ (5) ดานการสงเสริมการตลาดเนนดาน
การโฆษณา ตองมีเอกสารแผนพับประชาสัมพันธ (6) ดานบริการ ตองมีรูปแบบที่ประทับใจ (7) ดานช
องทางการจัดจําหนายสถานที่ตั้งตองอยูใกลที่พัก สวนผลการทดสอบสมมุติฐานพบวาผูใชบริการที่มี
อายุและรายไดที่แตกตางกัน จะเลือกใชบริการเดยสปาที่เก่ียวกับปจจัยกลยุทธ สวนประสมการตลาด
บริการที่ไมแตกตางกัน 
 Krishnakumar (1974) ทําการวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของประเทศแหล่งกําเนิดต่อภาพลักษณ์ 
สินค้า โดยใช้แบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้เกี่ยวกับประเทศ และการรับรู้คุณภาพสินค้า และได้ใช้ 
กลุ่มตัวอยา่งเป็นชาวอเมริกันและกลุ่มตัวอย่างจากประเทศกําลังพัฒนา โดยประเภทสินค้าที่ใช้ถาม  
ในงานวิจัยได้แก่ อาหาร เครื่องใช้ไฟฟ้า และเสื้อผ้า โดยผลการวิจัยพบวา กลุ่มตัวอย่างในประเทศ 
กําลังพัฒนามีแนวโน้มที่จะไม่ชอบสินค้าที่ผลิตจากประเทศของตนเอง นอกจากนั้นยัง พบวาชาว
อเมริกนัชอบสินค้าจากประเทศญี่ปุ่น และยังพบว่าในกลุ่มตัวอย่างชาวอินเดีย ลักษณะทาง 
ประชากรศาสตร์ที่ต่างกัน เช่น เพศ และประสบการณ์การเดินทาง มีผลให้มีการรับรู้เกี่ยวกับ 
ภาพลักษณ์ของสินค้าแต่ละประเทศแตกต่างกันด้วย 
  พงศธร พ่ึงเนตร์ (2557) ทําการวิจัยเกี่ยวกับภาพลักษณ์การบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัด กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้คือ ประชากร
บริเวณเขตกรุงเทพฝั่งพระ นครกับฝั่งธนบุรีที่ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อภาพลักษณ์การบริการของ 
โรงพยาบาลเอกชนในภาพรวมอยู่ในระดับดีแต่เมื่อพิจารณาแต่ละด้านพบว่าค่าสูงสุด คือ ภาพลักษณ์
ด้านการเข้าถึง บริการได้ทันทีตามความต้องการ รองลงมา ภาพลักษณ์ด้านความ น่าเชื่อถือไว้วางใจ
ของการให้บริการ, ภาพลักษณ์ ด้านคุณภาพการให้บริการทั้งในระหว่างเข้ารับ บริการและภายหลัง
การเข้ารับบริการ, ภาพลักษณ์ด้านการให้ความสําคัญต่อผู้รับบริการแต่ละคน, ภาพลักษณ์ด้านความ
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สะดวกของทําเลที่ตั้ง สภาพแวดล้อมของสถานที่ ในการเข้ารับ บริการและ ภาพลักษณ์ด้านราคา
ค่าบริการที่เหมาะสมกับลักษณะของงานบริการ ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่าภาพลักษณ์
การบริการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพมหานคร 
 นิศากร นามโคต (2557) ทําการวิจัยเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการโรงแรม 5 ดาว
ของประชาชนที่มาใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้มาจากนักท่องเที่ยว
ที่มาใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาว โดยสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก จํานวน 400ชุด กลุ่มตัวอย่างให้
ความสําคัญกับคุณภาพการบริการในด้านโรงแรมมีบริการจองห้องพักได้หลายช่องทางเป็นอันดับแรก
กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับโรงแรมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีผ่านกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
(CSR) เป็นอันดับแรก กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับโรงแรมมีการจัดสัดส่วนระหว่างห้องพัก- 
ห้องจัดเลี้ยง ห้องอาหารและส่วนของบริการเสริมต่างๆ อย่างเหมาะสม เป็นอันดับแรก และมีการ
ตัดสินใจใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาว เพราะมีบริการเสริมให้เลือกหลากหลาย เช่น สปา ฟิตเนส 
ห้องซาวน่า เป็นต้น เป็นเหตุผลแรก และตัดสินใจใช้บริการโรงแรมเพราะเคยใช้บริการและเกิดความ
ประทับใจ เป็นเหตุผลสุดท้าย สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์
ของโรงแรมระดับ 5 ดาว และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวและพบว่าภาพลักษณ์ของโรงแรมส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรมระดับ 5 ดาวมากที่สุด รองลงมาคือ คุณภาพการบริการและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ : คุณภาพการบริการ, ส่วนประสมทางการตลาดบริการ, ภาพลักษณ์, การตัดสินใจ 
 ณัฐชยา พิบูลย์ไพโรจน์ (2557) ทําการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม ข้อมูลจากผู้ที่
เคยซื้อหรือสนใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน จํานวน 400 คน และ วิเคราะห์ข้อมูลด้วย
สถิติพรรณนาและการวิเคราะห์การถดถอยพหุคุณ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตัวและความปลอดภัย ปัจจัยด้านการ ให้บริการแบบเจาะจง ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการ ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติตามลําดับความสําคัญจาก มากที่สุดไปน้อยที่สุด ส่วนปัจจัยด้านราคาและปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการขายไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ ซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน 
 
 
 
 



บทที ่3 
ระเบยีบวธิวีจิยั 

 
 เนื้อหาภายในบทนี้เป็นการอธิบายวิธีการวิจัยซึ่งใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ ที่
ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง  เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาการเก็บรวบรวมข้อมูล การแปลผล
ข้อมูล และวิธีทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐานเรื่องความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากร  
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ บุคคลทั่วไปที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่
เคยใช้บริการแอปพลิเคชั่นเรียกแท๊กซ่ี (GRAB) เนื่องจากกลุ่มประชากรที่ใช้จ าเป็นต้องมีวุฒิภาวะ
เพียงพอเพ่ือใช้ในการเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถาม และต้องมีความสามารถในการเข้าถึงตัวแอพลิเคชั่น 
 
3.2 ตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ กลุ่มประชากรตัวอย่างจ านวน 400 คน ภายในเขต
กรุงเทพและปริมณฑล ผู้วิจัยก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) ซึ่งมีระดับ
ความเชื่อมั่นที่ร้อยละ95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ + - 5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้มานั้น ผู้วิจัย
ได้ท าการเลือกใช้วิธีในการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือให้ลักษณ์กลุ่ม
ที่เลือกนั้นเป็นไปตามวัตถุประสงค์ในการวิจัย 
 
3.3 ประเภทของข้อมลู 
 ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาได้แก่ การจัดท าข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล 
การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย 
         3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม ได้แก่ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม การ
ยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ ส่วนประสมทางการตลาด ภาพลักษณ์ และการตัดสินใจใช้บริการ 
         3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ ข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมีความ
น่าเชื่อถือได้แก่ ต ารา หนังสือ เอกสารงานวิจัยที่ผ่านมาและมีความเกี่ยวข้องกับงานวิจัยในครั้งนี้ 
วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท้ังที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
 
 



25 

3.4 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือส าหรับการศึกษาค้นคว้าเพื่อให้บรรลุ
ตามวัตถุประสงค์ โดยมีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากรกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งมีรายละเอียดเกี่ยวกับ
การสร้างแบบสอบถามดังต่อไปนี้ 
 3.4.1 ทบทวนวัตถุประสงค์ และตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4.2 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 3.4.3 ท าการสร้างแบบสอบถามเพ่ือถามเก่ียวกับความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ ข้อมูล
ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูลเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ ข้อมูลเกี่ยวกับส่วน
ประสมทางการตลาด ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ และข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ 
         3.4.4 น าแบบสอบถามที่ได้ท าการสร้างขึ้นและน าไปเสนอให้กับอาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อ
ตรวจสอบเนื้อหาและเสนอแนะปรับปรุงแก้ไขเพ่ือให้แบบสอบถามมีความสมบูรณ์ 
         3.4.5 ท าการปรับปรุงแก้ไขและได้เสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้ง 
         3.5.6 ท าการปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
         3.5.7 น าแบบสอบถามไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คน เพื่อหาความเชื่อมั่นและน า
ผลที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ 
         3.5.8 ได้ท าการปรับปรุงแก้ไขและตัวบางข้อค าถามออกเพ่ือความสมบูรณ์ และได้น าไปเสนอ
อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาอีกครั้งก่อนที่จะแจกแบบสอบถามจริง 400 ชุด 
 
3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นกับอาจารย์ปรึกษาและ
ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่อง
ที่จะศึกษา 
         การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ ครอนแบ็ค อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1: ตารางค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อมั่น 
 

ตวัแปร ค่าความเชื่อมัน่ 
Cronbach’s Alpha  n=40 

ค่าความเชื่อมัน่ 
Cronbach’s Alpha  

n=400 

การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ  .863 .928 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ .923 .944 

ภาพลักษณ์ .906 .932 

การตัดสินใจใช้บริการ .919 .953 

รวม .965 .974 

 
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหา
จากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล (ศิวบูรณ์ ธนานุกุลชัย, 2554) 
 
3.6 องคป์ระกอบของแบบสอบถาม 
         ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 5 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
         ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ อายุ รายได้ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ท่านใช้บริการ GRAB บ่อยแค่ไหน และท่านเคยได้ยินข่าวสาร
เกี่ยวกับ GRAB TAXI จากช่องทางใด ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายเปิด 
         ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งเป็นลักษณะของค าถาม
ปลายเปิดประกอบด้วยค าถามย่อยที่แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยมาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) 
และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่คะแนนมากสุดคือ 5 และคะแนนน้อยสุดคือ 1 
         ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ซึ่งเป็นลักษณะของ
ค าถามปลายเปิดประกอบด้วยค าถามย่อยที่แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยมาตรวัดประมาณค่า (Rating 
Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่คะแนนมากสุดคือ 5 และคะแนนน้อยสุดคือ 1 
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ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านความส าเร็จด้านภาพลักษณ์ ซึ่งเป็นลักษณะของค าถาม
ปลายเปิดประกอบด้วยค าถามย่อยที่แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยมาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) 
และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่คะแนนมากสุดคือ 5 และคะแนนน้อยสุดคือ 1 
         ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ ซึ่งเป็นลักษณะของค าถามปลายเปิด 
ประกอบด้วยค าถามย่อยที่แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยมาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่คะแนนมากสุดคือ 5 และคะแนนน้อยสุดคือ 1 
 ส่วนที่ 6 เป็นข้อเสนอเกี่ยวกับข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
 
3.7 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
         ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
         3.7.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ 
ตัวแทนและทีมงาน 
         3.7.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่างๆที่ต้องการศึกษาตามท่ีระบุข้างต้น 
        3.7.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง 
ตอบแบบสอบถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นหากผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือ ทีมงาน
จะตอบข้อสงสัยนั้น 
 
3.8 การแปลผลข้อมลู 
         ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น
เพ่ือช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้นดังต่อไปนี้ (พนิดา  
สุขุมจริยพงศ์, 2556) 
 
                อันตรภาคชั้น          =        ค่าสูงสุด-ค่าต่ าสุด 
                                                       จ านวนชั้น 
 
                                          =        5-1           = 0.80 
                                                     5 
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 ชว่งชัน้ของคา่คะแนน                                     ค าอธบิายส าหรบัการแปลผล 
 1.00 - 1.80                                                 ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
 1.81 - 2.60                                                 ระดับความคิดเห็นน้อย 
 2.61 - 3.40                                                 ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
 3.41 - 4.20                                                 ระดับความคิดเห็นมาก 
 4.21 - 5.00                                                 ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
 
3.9 การวเิคราะห์มาตรวดัข้อมลู 
         ในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพ่ือก าหนด
ค่าสถิติท่ีเหมาะสมส าหรับประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานและผล
การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 
2548) 
 
ตารางที่ 3.2: ตารางแสดงการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล 
 

ข้อมลูของแตล่ะตวัแปร ประเภทของมาตรวดั ลักษณะของการวดั 

1.ข้อมูลทางประชากรศาสตร์
คุณลักษณะส่วนบุคคล 

  

เพศ นามบัญญัติ 1.ชาย 
2.หญิง 

อายุ จัดอันดับ 1.  18-30 ปี 
2.  31-40 ปี 
3.  41-50 ปี 
4.  51-60 ปี 
5. ตั้งแต่ 60 ปี ขึ้นไป 

ระดับการศึกษา 
 

นามบัญญัติ 
 

1.ต่ ากว่าปริญญาตรี 
2.ปริญญาตรี 
3.ปริญญาโท 
4.สูงกว่าปริญญาโท 

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ตารางแสดงการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล  
 

(ตารางมีต่อ) 

ข้อมลูของแตล่ะตวัแปร ประเภทของมาตรวดั ลักษณะของการวดั 
อาชีพ นามบัญญัติ 

 
1.ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
2.พนักงานเอกชน 
3.แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
4.ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 
5.นิสิต/นักศึกษา 
6.อื่นๆ (โปรดระบุ) 

รายได้ต่อเดือน นามบัญญัติ 1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
2. 10,001-20,000 บาท 
3. 20,001-30,000 บาท 
4. 30,001-40,000 บาท 
5. 40,001-50,000 บาท 
6. มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 

ท่านใช้บริการ Grab บ่อยแค่
ไหน 

นามบัญญัติ 1. 1-10  ครั้งต่อเดือน 
2. 11-20 ครั้งต่อเดือน 
3. 21-30 ครั้งต่อเดือน 

ท่านเคยได้ยินข่าวสารเกี่ยวกับ 
GRAB TAXI จากช่องทางใด 

นามบัญญัติ 1.อินเตอร์เน็ต 
2.วิทยุ/โทรทัศน์ 
3.นิตยสาร/หนังสือพิมพ์ 
4.เพ่ือน/คนรู้จัก 
5.ป้ายโฆษณา/แผ่นพับ 
6.อื่นๆ() 

ส่วนที่ 2  ปัจจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยีสารสนเทศ 

อันตรภาคชั้น 1.ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
2.ระดับความคิดเห็นน้อย 
3.ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
4.ระดับความคิดเห็นมาก 
5.ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ตารางแสดงการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล  
 

ข้อมลูของแตล่ะตัวแปร ประเภทของมาตรวดั ลักษณะของการวดั 

ส่วนที่ 3  ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ 

อันตรภาคชั้น 1.ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
2.ระดับความคิดเห็นน้อย 
3.ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
4.ระดับความคิดเห็นมาก 
5.ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 

ส่วนที่ 4  ปัจจัยด้านความส าเร็จ
ด้านภาพลักษณ์ 

อันตรภาคชั้น 1.ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
2.ระดับความคิดเห็นน้อย 
3.ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
4.ระดับความคิดเห็นมาก 
5.ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 

ส่วนที่ 5   ปัจจัยด้านการ
ตัดสินใจใช้บริการ 

อันตรภาคชั้น 1.ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
2.ระดับความคิดเห็นน้อย 
3.ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
4.ระดับความคิดเห็นมาก 
5.ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 

 
3.10 สถิตทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้ดังนี้คือ 
 3.10.1  สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้คือ  
            3.10.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับรายได้ 
ระดับการศึกษา การใช้บริการ GRAB บ่อยแค่ไหน และการได้ยินข่าวสารเกี่ยวกับ GRAB TAXI จาก
ช่องทางไหน ซึ่งเป็นข้อมูลที่มาตรวัดนามบัญญัติ และจัดอันดับ เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้ 
และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพื่อให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติ
เหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จ านวน) และค่าร้อยละ (ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย, 2554 และ กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2550) 
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   3.10.1.2 ตัวแปรระดับความคิดเห็นได้แก่ ด้านการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ ด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัยด้านความส าเร็จด้านภาพลักษณ์ และปัจจัยด้านการตัดสินใจ
ใช้บริการ เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค เนื่องจากผู้ท าการวิจัยได้ก าหนดค่าคะแนนในแต่ละระดับ 
และผู้วิจัยต้องการทราบจ านวนประชากรตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็น 
สถิติที่ใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย, 2554) 
 3.10.2 สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics)  
 ผู้ท าวิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิงส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่างในเรื่องการวิเคราะห์
เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลกันระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัวได้แก่ การยอมรับ
เทคโนโลยีสารสนเทศ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ภาพลักษณ์ และการตัดสินใจใช้บริการซึ่งใช้
มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวแปรตามดังนั้น
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regressions) (ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย, 2554 และ
ศรีเพ็ญ ทรัพย์มนชัย, 2545) 
 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
 บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบาย และการทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร
แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วนประกอบด้วย 
          4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
          4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ 
          4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
          4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับด้านความส าเร็จด้านภาพลักษณ์ 
          4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับด้านตัดสินใจใช้บริการ 
 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 
          เพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึง
ก าหนดความหมายของสัญลักษณ์ดังต่อไปนี้ 
 Mean        หมายถึง ค่าเฉลี่ย 
 SD            หมายถึง ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 t              หมายถึง ค่าสถิติในการทดสอบสมมุติฐาน 
 B             หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปรพยากรณ์ในรูปแบบของคะแนนดิบ 
 Beta          หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปรพยากรณ์ในรูปแบบของคะแนน
มาตรฐาน          
 sig             หมายถึง ค่าท่ีใช้ในการตรวจสอบว่าตัวแปรอิสระใดบ้างท่ีสามารถใช้ในการ
พยากรณ์                                         
 R Suuare   หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์การก าหนด 
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สว่นที ่4.1 ข้อมลูทัว่ไปเกี่ยวกบัคณุสมบตัิของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 222 55.5 
หญิง 178 44.5 

รวม 400 100 

 
 จากผลการศึกษาพบว่ากลุ่มประชากรส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ซึ่งมีจ านวน 222 คน คิดเป็นร้อย
ละ 55.5 อันดับต่อมาเป็นกลุ่มประชากรเพศหญิง จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5  
 
ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 
18-30 ป ี 352 88.0 

31-40 ป ี 47 11.8 
41-50 ป ี 1 3 

51-60 ป ี - - 

ตั้งแต ่60 ป ีขึน้ไป - - 
รวม 400 100 

 
 จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18-30 ปี เป็นจ านวน 352 
คน คิดเป็นร้อยละ 88.0 อันดับที่สองมีอายุระหว่าง 31-40 ปี เป็นจ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.0และอันดับสามอายุ 41-50 ปี เป็นจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 3 
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ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากวา่ปริญญาตรี 8 2.0 
ปริญญาตร ี 354 88.5 

ปริญญาโท 37 9.3 

สงูกวา่ปริญญาโท 1 3 
รวม 400 100 

 
 จากการศึกษาพบว่าระดับการศึกษาที่มากท่ีสุดคือระดับปริญญาตรี เป็นจ านวน 354 คน คิด
เป็นร้อยละ 88.5 อันดับสองคือระดับปริญญาโท เป็นจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 อันดับสาม
คือระดับต่ ากว่าปริญญาตรี เป็นจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 และอันดับสุดท้ายคือระดับสูงกว่า
ปริญญาโท เป็นจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 3 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
ข้าราชการ/รฐัวสิาหกจิ 70 17.5 

พนกังานเอกชน 209 52.3 

แมบ่า้น/พ่อบ้าน 11 2.8 
ธรุกิจสว่นตวั/เจา้ของกจิการ 31 7.8 

นสิติ/นกัศกึษา 79 19.8 

อื่นๆ - - 
รวม 400 100 

 
 จากการศึกษาพบว่าอาชีพที่มีจ านวนประชากรมากท่ีสุดคือ พนักงานเอกชนเป็นจ านวน 209 
คนคิดเป็นร้อยละ 52.3 อันดับสองคือนิสิตนักศึกษา เป็นจ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 อันดับ
สามคือข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 อันดับสี่คือธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 
เป็นจ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ  7.8 และอันดับสุดท้ายคือแม่บ้าน/พ่อบ้าน เป็นจ านวน 11 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.8 
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ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ตอ่เดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 18 4.5 
10,001-20,000 บาท 175 43.8 

20,001-30,000 บาท 169 42.3 

30,001-40,000 บาท 24 6 
40,001-50,000 บาท 10 2.5 

มากกวา่ 50,000 บาทขึน้ไป 4 1 

รวม 400 100 
 
 จากการศึกษาพบว่ารายได้ต่อเดือนที่มากท่ีสุดคือ 10,001-20,000 บาท เป็นจ านวน 175 คน 
คิดเป็นร้อยละ 43.8 อันดับที่สองคือ 20,001-30,000 บาท เป็นจ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.3 
อันดับที่สามคือ 30,001-40,000 บาท เป็นจ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 อันดับที่สี่คือต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 บาท เป็นจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 อันดับที่ห้าคือ 40,001-50,000 บาท 
เป็นจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 และอันดับสุดท้ายคือมากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป เป็นจ านวน 
4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการใช้บริการ GRAB 
  บ่อยแค่ไหน 
 

การใชบ้ริการ GRAB บ่อยแคไ่หน จ านวน ร้อยละ 

1-10  ครัง้ต่อเดือน 340 85 

11-20 ครัง้ตอ่เดือน 58 14.5 
21-30 ครัง้ตอ่เดือน 2 5 

รวม 400 100 

 
  จากการศึกษาพบว่าการใช้บริการ GRAB TAXI มากที่สุดคือ 1-10 ครั้งต่อเดือน คือ 340 คน 
คิดเป็นร้อยละ 85 อันดับที่สองคือ 11-20 ครั้งต่อเดือน เป็นจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 และ
อันดับสุดท้ายคือ 21-30 ครั้งต่อเดือน เป็นจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 5 
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ตารางที่ 4.7: แสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการได้ยินข่าวสาร 
  เกี่ยวกับ GRAB จากช่องทางใด 
 

การไดย้นิขา่วสารเกีย่วกับ GRAB จาก
ช่องทางใด 

จ านวน ร้อยละ 

อินเตอรเ์น็ต 87 21.8 
วทิยุ/โทรทัศน ์ 102 25.5 

นติยสาร/หนงัสือพมิพ์ 34 8.5 

เพื่อน/คนรูจ้กั 93 23.3 
ปา้ยโฆษณา/แผน่พบั 83 20.8 

อื่นๆ 1 .3 
รวม 400 100 

 
 จากการศึกษาพบว่าการได้ยินข่าวสารเกี่ยวกับ GRAB จากช่องทางที่มากท่ีสุดคือ วิทยุ/
โทรทัศน์ เป็นจ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 อันดับที่สองคือ เพื่อน/คนรู้จัก เป็นจ านวน 93 
คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 อันดับที่สามคือ อินเตอร์เน็ต เป็นจ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 อันดับ
ที่สี่คือ ป้ายโฆษณา/แผ่นพับ เป็นจ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 อันดับที่ห้าคือ นิตยสาร/
หนังสือพิมพ์ เป็นจ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 และอันดับสุดท้ายคือ อื่นๆ เป็นจ านวน 1 คน 
คิดเป็นร้อยละ .3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



37 

4.2 ข้อมลูเกีย่วกับการยอมรบัเทคโนโลยสีารสนเทศ 
 
ตารางที่ 4.8: การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของการยอมรับเทคโนโลยี 
  สารสนเทศ 
 
การยอมรับเทคโนโลยสีารสนเทศ ระดับการรับรู ้ Mean S.D. ระดับ 

1 2 3 4 5 

1. ท่านรับรู้ถึงการใช้งานแอพลิเคชั่น
GRAB 

19 
(4.8) 

25 
(6.3) 

106 
(26.5) 

171 
(42.8) 

79 
(19.8) 

3.67 1.01 มาก 

2.ท่านสนใจในแอพลิเคชั่น 20 
(5.0) 

28 
(7.0) 

167 
(41.8) 

114 
(28.5) 

71 
(17.8) 

3.47 1.02 มาก 

3.ท่านสนใจติดตามขา่วสารหรือ
รายละเอียดของแอพลิเคชั่น 

26 
(6.5) 

59 
(14.8) 

167 
(41.8) 

121 
(30.3) 

27 
(6.8) 

3.16 0.97 ปาน
กลาง 

4.ท่านได้เปรียบเทียบระหวา่งขอ้ดี
และข้อเสียของการใช้แอพลิเคชั่น 

21 
(5.3) 

50 
(12.5) 

175 
(43.8) 

112 
(28.0) 

42 
(10.5) 

3.26 0.98 ปาน
กลาง 

5.ท่านไดท้ดลองใชบ้ริการแอพลิ
เคชั่น 

29 
(7.3) 

34 
(8.5) 

150 
(37.5) 

128 
(32.0) 

59 
(14.8) 

3.39 1.06 ปาน
กลาง 

6.ท่านยอมรับในตัวแอพลิเคชัน่ 18 
(4.5) 

34 
(8.5) 

162 
(40.5) 

129 
(32.3) 

57 
(14.3) 

3.43 0.98 มาก 

7.ท่านพยายามแสวงหาข้อมูลหรือ
ความรู้เพิ่มเติมเกี่ยวกับแอพลิเคชั่น
ก่อนการตัดสินใจใช้งาน 

24 
(6.0) 

49 
(12.3) 

164 
(41.0) 

120 
(30.0) 

43 
(10.8) 

3.27 1.01 ปาน
กลาง 

8.ท่านคิดว่าการใช้บริการแอพลเิคชั่น
จะคุ้มค่ากับความเสีย่งในการใชง้าน 

15 
(3.8) 

34 
(8.5) 

175 
(43.8) 

132 
(33.0) 

44 
(11.0) 

3.39 0.92 ปาน
กลาง 

9.ท่านได้รบัการตอบรับจากพนกังาน
เมื่อใช้แอพลิเคชั่นของGRAB 

23 
(5.8) 

31 
(7.8) 

159 
(39.8) 

138 
(34.5) 

49 
(12.3) 

3.40 0.99 ปาน
กลาง 

รวม 3.38 0.99 ปาน
กลาง 

 
 ผลการศึกษาตามตาราง 4.8 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศใช้บริการ 
Grab Taxi ด้วยค่าเฉลี่ย 3.38 ซึ่งพิจารณาแต่ละปัจจัยพบว่า ท่านรับรู้ถึงการใช้งานแอพลิเคชั่น Grab 
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Taxi ด้วยค่าเฉลี่ย 3.67 ท่านสนใจในแอพลิเคชั่น ด้วยค่าเฉลี่ย 3.47 ท่านสนใจติดตามข่าวสารหรือ
รายละเอียดของแอพลิเคชั่น ด้วยค่าเฉลี่ย 3.16 ท่านได้เปรียบเทียบระหว่างข้อดีและข้อเสียของการใช้
แอพลิเคชั่น ด้วยค่าเฉลี่ย 3.26 ท่านได้ทดลองใช้บริการแอพลิเคชั่น ด้วยค่าเฉลี่ย 3.39 ท่านยอมรับใน
ตัวแอพลิเคชั่น ด้วยค่าเฉลี่ย 3.43 ท่านพยายามแสวงหาข้อมูลหรือความรู้เพ่ิมเติมเก่ียวกับแอพลิเคชั่น
ก่อนการตัดสินใจใช้งาน ด้วยค่าเฉลี่ย 3.27 ท่านคิดว่าการใช้บริการแอพลิเคชั่นจะคุ้มค่ากับความเสี่ยง
ในการใช้งาน ด้วยค่าเฉลี่ย 3.39 ท่านได้รับการตอบรับจากพนักงานเมื่อใช้แอพลิเคชั่นของ Grab Taxi 
ด้วยค่าเฉลี่ย 3.40  
 
4.3 ข้อมลูเกีย่วกับสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
 
ตารางที่ 4.9: การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของส่วนประสมทางการตลาด 
  บริการ 
 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
 

ระดับการรับรู ้ Mean 
 

S.D. ระดับ 

1 2 3 4 5 

1. GRAB มีการออกแบบท่ีง่ายต่อการเข้าใช้ 
Function ต่างๆ เช่น เลือกรูปแบบยานพาหนะ 
เลือกเส้นทาง และประวัติการใช้งาน 

6 
(1.5) 

15 
(3.8) 

104 
(26.0) 

163 
(40.8) 

112 
(28.0) 

3.90 0.90 มาก 

2.โปรแกรมสามารถสื่อสารไดห้ลายรูปแบบเช่น 
กรอกข้อมูลเรียกอย่างเดยีว โทรหาคนขับ หรือ
ส่งข้อความ 

8 
(2.0) 

24 
(6.0) 

124 
(31.0) 

162 
(40.5) 

82 
(20.5) 

3.72 0.92 มาก 

3. GRAB แอพลิเคช่ันมีสถานะที่พร้อมใช้งานใน
ช่วงเวลาที่ต้องการ 

9 
(2.3) 

24 
(6.0) 

157 
(39.3) 

156 
(39.3) 

54 
(13.5) 

3.56 0.88 มาก 

4. GRAB สามารถตอบสนองต่อการใช้งานได้
ทันท ี

6 
(1.5) 

32 
(8.0) 

158 
(39.5) 

167 
(41.8) 

37 
(9.3) 

3.49 0.82 มาก 

5. GRAB สามารถส่งข้อมูลสถานที่ๆ เราต้องการ
เดินทางที่มีความเป็นปจัจุบัน 

7 
(1.8) 

18 
(4.5) 

146 
(36.5) 

173 
(43.3) 

56 
(14.0) 

3.63 0.84 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของส่วนประสมทาง 
    การตลาดบริการ 
 
ส่วนประสมทางการตลาด
บริการ  
 

ระดับการรับรู ้ Mean 
 

S.D. ระดับ 

1 2 3 4 5 

6. GRAB ถูกออกแบบมาเพื่อ
เป็นช่องทางที่สามารถใช้
บริการได้สะดวก 

7 
(1.8) 

28 
(7.0) 

131 
(32.8) 

170 
(42.5) 

64 
(16.0) 

3.64 0.89 มาก 

7. GRAB มีการค านวณราคา
เพื่อให้ง่ายต่อการตดัสินใจ 

7 
(1.8) 

23 
(5.8) 

144 
(36.0) 

154 
(38.5) 

72 
(18.0) 

3.65 0.89 มาก 

8. GRAB มีโปรโมชั่นให้ลูกค้า
ที่เข้ามาใช้บริการ 

7 
(1.8) 

39 
(9.8) 

167 
(41.8) 

137 
(34.3) 

50 
(12.5) 

3.46 0.89 มาก 

9. GRAB คิดราคาคา่โดยสาร
เท่ากับบริการรูปแบบอื่น 

9 
(2.3) 

35 
(8.8) 

153 
(38.3) 

158 
(39.5) 

45 
(11.3) 

3.49 0.88 มาก 

10. GRAB คัดเลือกและอบรม
พนักงานเพื่อให้ลูกค้าพึงพอใจ 

9 
(2.3) 

40 
(10.0) 

177 
(44.3) 

127 
(31.8) 

47 
(11.8) 

3.41 0.90 มาก 

11.การเรียกใช้บริการมีการ
ให้บริการอย่างถูกต้อง
รวดเร็ว ท าให้ผู้ใช้บริการเกดิ
ความประทับใจ 

9 
(2.3 

36 
(9.0) 

172 
43.0) 

140 
(35.0) 

43 
(10.8) 

3.43 0.88 มาก 

12.รับช าระเงินได้หลาย
รูปแบบ 

8 
(2.0) 

23 
(5.8) 

171 
(42.8) 

145 
(36.3) 

53 
(13.3) 

3.53 0.86 มาก 

13.มีการบอกข้อมูลที่จ าเป็น
หรือข้อมูลต้องการ 

6 
(1.5) 

27 
(6.8) 

173 
(43.3) 

145 
(36.3) 

49 
(12.3) 

3.51 0.85 มาก 

14.ช่ือแบรนด์ง่ายต่อการจดจ า 8 
(2.0) 

26 
(6.5) 

161 
(40.3) 

142 
(35.5) 

63 
(15.8) 

3.57 0.90 มาก 

15.มีการบอกต่อกันในสังคม
ออนไลน ์

8 
(1.3) 

17 
(4.3) 

156 
(39.0) 

173 
(43.3) 

49 
(12.3) 

3.61 0.80 มาก 

รวม 3.57  0.87 รวม 

 
        ผลการศึกษาตามตาราง 4.9 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับของส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ส่งผลต่อการใช้บริการ Grab Taxi ด้วยค่าเฉลี่ย 3.57 ซึ่งพิจารณาแต่ละปัจจัยพบว่า GRAB มีการ
ออกแบบที่ง่ายต่อการเข้าใช้ Function ต่างๆ เช่น เลือกรูปแบบยานพาหนะ เลือกเส้นทาง และ 
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ประวัติการใช้งาน ด้วยค่าเฉลี่ย 3.90 โปรแกรมสามารถสื่อสารได้หลายรูปแบบเช่น กรอกข้อมูลเรียก                                   
อย่างเดียว โทรหาคนขับ หรือส่งข้อความ ด้วยค่าเฉลี่ย 3.72 Grab Taxi แอพลิเคชั่นมีสถานะที่พร้อม
ใช้งานในช่วงเวลาที่ต้องการ ด้วยค่าเฉลี่ย 3.56 Grab Taxi สามารถตอบสนองต่อการใช้งานได้ทันที 
ด้วยค่าเฉลี่ย 3.49 Grab Taxi สามารถส่งข้อมูลสถานที่ๆ เราต้องการเดินทางที่มีความเป็นปัจจุบัน 
ด้วยค่าเฉลี่ย 3.63 Grab Taxi ถูกออกแบบมาเพ่ือเป็นช่องทางที่สามารถใช้บริการได้สะดวก  
ด้วยค่าเฉลี่ย 3.64 Grab Taxi มีการค านวณราคาเพ่ือให้ง่ายต่อการตัดสินใจ ด้วยค่าเฉลี่ย 3.65 Grab 
Taxi มีโปรโมชั่นให้ลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการ ด้วยค่าเฉลี่ย 3.46 Grab Taxi คิดราคาค่าโดยสารเท่ากับ
บริการรูปแบบอ่ืน ด้วยค่าเฉลี่ย 3.49 Grab Taxi คัดเลือกและอบรมพนักงานเพ่ือให้ลูกค้าพึงพอใจ 
ด้วยค่าเฉลี่ย 3.41 การเรียกใช้บริการมีการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว ท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความ
ประทับใจ ด้วยค่าเฉลี่ย 3.43 รับช าระเงินได้หลายรูปแบบ ด้วยค่าเฉลี่ย 3.53 มีการบอกข้อมูลที่
จ าเป็นหรือข้อมูลต้องการ ด้วยค่าเฉลี่ย 3.51 ชื่อแบรนด์ง่ายต่อการจดจ า ด้วยค่าเฉลี่ย 3.57 มีการ
บอกต่อกันในสังคมออนไลน์ ด้วยค่าเฉลี่ย 3.61 
 
4.4 ข้อมลูเกีย่วกับดา้นความส าเร็จดา้นภาพลักษณ์ 
 
ตารางที่ 4.10: การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของภาพลักษณ์ 
 

(ตารางมีต่อ) 
 

ภาพลักษณ ์
 

ระดับการรับรู ้ Mean S.D. ระดับ 

1 2 3 4 5 

1. GRAB มีรูปแบบการบริการ
ให้เกิดความประทับใจ 

6 
(1.5) 

12 
(3.0) 

128 
(32.0) 

188 
(47.0) 

66 
(16.5) 

3.74 0.82 มาก 

2. GRAB มีรูปแบบการบริการ
ที่น่าเชื่อถือ 

4 
(1.0) 

21 
(5.3) 

175 
(43.8) 

152 
(38.0) 

48 
(12.0) 

3.55 0.80 มาก 

3. GRAB เป็นบริการที่เป็นที่
ยอมรับของลูกค้า 

4 
(1.0) 

25 
(6.3) 

145 
(36.3) 

174 
(43.5) 

52 
(13.0) 

3.61 0.87 มาก 

4. ภาพลักษณ์ของ GRAB 
สอดคล้องกับความเปน็จริง 

4 
(1.0) 

21 
(5.3) 

184 
(46.0) 

145 
(36.3) 

46 
(11.5) 

3.52 0.08 มาก 

5. GRAB ดึงดูดความสนใจต่อ
กลุ่มผู้บริโภค 

5 
(1.3) 

25 
(6.3) 

148 
(37.0) 

170 
(42.5) 

52 
(13.0) 

3.60 0.83 มาก 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของภาพลักษณ์ 
 

 
 ผลการศึกษาตามตาราง 4.10 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับของภาพลักษณ์การใช้บริการ Grab 
Taxi ด้วยค่าเฉลี่ย 3.54 ซึ่งพิจารณาแต่ละปัจจัยพบว่า Grab มีรูปแบบการบริการให้เกิดความ
ประทับใจ ด้วยค่าเฉลี่ย 3.74 Grab Taxi มีรูปแบบการบริการที่น่าเชื่อถือ ด้วยค่าเฉลี่ย 3.55 Grab 
Taxi เป็นบริการที่เป็นที่ยอมรับของลูกค้า ด้วยค่าเฉลี่ย 3.61 ภาพลักษณ์ของ Grab Taxi สอดคล้อง
กับความเป็นจริง ด้วยค่าเฉลี่ย 3.52 Grab Taxi ดึงดูดความสนใจต่อกลุ่มผู้บริโภค ด้วยค่าเฉลี่ย 3.60 
Grab Taxi มีความชัดเจน ง่ายแก่การเข้าใจและจดจ า มีความแตกต่างที่โดดเด่น ด้วยค่าเฉลี่ย 3.51 
Grab สร้างความประทับใจ เพ่ือให้เกิดความน่าเชื่อถือ และได้รับการยอมรับจากลูกค้า ด้วยค่าเฉลี่ย 
3.53 ท่านมีประสบการณ์และข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับบริการของ Grab Taxi ด้วยค่าเฉลี่ย 3.45 

ภาพลักษณ ์
 

ระดับการรับรู ้ Mean S.D. ระดับ 

1 2 3 4 5 

6. GRAB มีความชัดเจน ง่าย
แก่การเข้าใจและจดจ า มี
ความแตกต่างทีโ่ดดเด่น 

4 
(1.0) 

30 
(7.5) 

173 
(43.3) 

146 
(36.5) 

47 
(11.8) 

3.51 0.83 มาก 

7. GRAB สร้างความประทับใจ 
เพื่อให้เกิดความน่าเชื่อถือ 
และได้รับการยอมรับจาก
ลูกค้า 

4 
(1.0) 

23 
(5.8) 

172 
(43.0) 

159 
(39.8) 

42 
(10.5) 

3.53 0.79 มาก 

8. ท่านมีประสบการณ์และ
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับบริการ
ของ GRAB 

11 
(2.8) 

28 
(7.0) 

178 
(44.5) 

136 
(34.0) 

47 
(11.8) 

3.45 0.88 มาก 

9. ภาพลักษณ์ของ GRAB 
น าเสนอไปในทิศทางเดียวกนั
และสอดคล้องกับความจริง 

5 
(1.3) 

18 
(4.5) 

180 
(45.0) 

155 
(38.8) 

42 
(10.5) 

3.53 0.79 มาก 

10. ภาพลักษณ์ของ GRAB 
สามารถตอบสนองต่อ
ความรู้สึกทางอารมณ์ของทา่น
ได ้

7 
(1.8) 

19 
(4.8) 

203 
(50.8) 

137 
(34.3) 

34 
(8.5) 

3.43 0.78 มาก 

รวม 3.54 0.74 มาก 
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ภาพลักษณ์ของ Grab Taxi น าเสนอไปในทิศทางเดียวกันและสอดคล้องกับความจริง ด้วยค่าเฉลี่ย 
3.53 ภาพลักษณ์ของ Grab Taxi สามารถตอบสนองต่อความรู้สึกทางอารมณ์ของท่านได้ ด้วย
ค่าเฉลี่ย 3.43  
 
4.5 ข้อมลูเกีย่วกับดา้นตดัสนิใจใชบ้ริการ 
 
ตารางที่ 4.11: การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของการตัดสินใจใช้บริการ 
 

(ตารางมีต่อ) 

การตัดสินใจใชบ้ริการ ระดับการรับรู ้ Mean S.D. ระดับ 

1 2 3 4 5 

1.ท่านมีความต้องการในการใช้
บริการ GRAB  

12 
(3.0 

21 
(5.3) 

127 
(31.8) 

170 
(42.5) 

70 
(17.5) 

3.66 0.92 มาก 

2.ความเสถียรของระบบท าให้ทา่น
เชื่อมั่น 

8 
(2.0) 

31 
(7.8) 

175 
(43.8) 

142 
(35.5) 

44 
(11.0) 

3.46 0.86 มาก 

3.ในภาพรวมท่านพงึพอใจต่อการ
ใช้บริการระบบ 

8 
(2.0) 

36 
(9.0) 

154 
(38.5) 

149 
(37.3) 

53 
(13.3) 

3.51 0.90 มาก 

4.ท่านจะกลบัมาใช้บริการ GRAB 
ซ้ า 

11 
(2.8) 

31 
(7.8) 

166 
(41.5) 

136 
(34.0) 

56 
(14.0) 

3.49 0.92 มาก 

5.ท่านเล็งเห็นประโยชน์ในการใช้
บริการแอพลิเคชั่น 

11 
(2.8) 

27 
(6.8) 

148 
(37.0) 

154 
(38.5) 

60 
(15.0) 

3.56 0.92 มาก 

6.หลังจากการใช้บริการท่านพึง
พอใจที่ได้ใช้บริการมากน้อยแค่ไหน 

11 
(2.8) 

27 
(6.8) 

180 
(45.0) 

141 
(35.3) 

41 
(10.3) 

3.44 0.86 มาก 

7.ท่านมีการประเมินทางเลือกใน
การใช้บริการ GRAB กับการบริการ
ของบริษัทอื่น 

12 
(3.0) 

28 
(7.0) 

165 
(41.3) 

141 
(35.3) 

54 
(13.5) 

3.49 0.91 มาก 

8.GRABสามารถตอบสนองต่อ
ความต้องการได้อย่างที่ตั้งความ
คาดหวังไว ้

11 
(2.8) 

34 
(8.5) 

186 
(46.5) 

124 
(31.0) 

45 
(11.3) 

3.40 0.89 ปาน
กลาง 

9.การประชาสัมพันธ์ท าให้ท่าน
ตัดสินใจใชบ้ริการ GRAB 

9 
(2.3) 

32 
(8.0) 

169 
(42.3) 

136 
(34.0) 

54 
(13.5) 

3.49 0.90 มาก 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับของการตัดสินใจใช้บริการ 
 

 
 ผลการศึกษาตามตาราง 4.11 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับของการตัดสินใจใช้บริการ Grab 
Taxi ด้วยค่าเฉลี่ย 3.49 ซึ่งพิจารณาแต่ละปัจจัยพบว่า ท่านมีความต้องการในการใช้บริการ Grab 
Taxi ด้วยค่าเฉลี่ย 3.66 ความเสถียรของระบบ ท าให้ท่านเชื่อมั่น ด้วยค่าเฉลี่ย 3.46 ในภาพรวมท่าน- 
พึงพอใจต่อการใช้บริการระบบ ด้วยค่าเฉลี่ย 3.51 ท่านจะกลับมาใช้บริการ Grab Taxi ซ้ า ด้วย
ค่าเฉลี่ย 3.49 ท่านเล็งเห็นประโยชน์ในการใช้บริการแอพลิเคชั่น ด้วยค่าเฉลี่ย 3.56 หลังจากการใช้
บริการท่านพึงพอใจที่ได้ใช้บริการมากน้อยแค่ไหน ด้วยค่าเฉลี่ย 3.44 ท่านมีการประเมินทางเลือกใน
การใช้บริการ Grab Taxi กับการบริการของบริษัทอ่ืน ด้วยค่าเฉลี่ย 3.49 Grab Taxi สามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการได้อย่างที่ตั้งความคาดหวังไว้ ด้วยค่าเฉลี่ย 3.40 การประชาสัมพันธ์ท าให้
ท่านตัดสินใจใช้บริการ Grab ด้วยค่าเฉลี่ย 3.49 ท่านตัดสินใจใช้บริการ เพราะค าแนะน าจากคนรอบ
ข้าง ด้วยค่าเฉลี่ย 3.49 
 
4.6 สรุปการทดสอบสมมตุฐิาน 
        เป็นการทดสอบสมมุติฐานเพ่ือทดสอบตัวแปรที่ส่งผลการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi จ านวน 
3 สมมุติฐาน ตัวแปรอิสระได้แก่ เทคโนโลยี ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ภาพลักษณ์ ตัว
แปรตามคือ การตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi ท าการวิเคราะห์ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์หหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
        ข้อมูลด้านเทคโนโลยี ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ภาพลักษณ์ ส่งผลการตัดสินใจใช้
บริการ GrabTaxi  
 
 
 
 

การตัดสินใจใชบ้ริการ ระดับการรับรู ้ Mean S.D. ระดับ 

1 2 3 4 5 

10.ท่านตัดสนิใจใช้บริการ 
เพราะค าแนะน าจากคนรอบข้าง 

9 
(2.3) 

31 
(7.8) 

173 
(43.3) 

130 
(32.5) 

57 
(14.3) 

3.49 0.90 มาก 

รวม 3.49 0.90 มาก 
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ตารางที่ 4.12: แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระด้านเทคโนโลยี สว่นประสมทางการตลาดบริการ 
   ภาพลักษณ์ ส่งผลการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi 
 

ตวัแปรอสิระ B Beta t sig 
เทคโนโลยสีารสนเทศ .168 .176 3.701 .000 

สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร .272 .236 4.110 .000 
ภาพลกัษณ ์ .523 .447 9.373 .000 

R2 = .595, F = 193.900, P*<0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระด้านเทคโนโลยี ส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ภาพลักษณ์ ส่งผลการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi แสดงให้เห็นว่า 
ปัจจัยด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) และภาพลักษณ์มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยพิจารณาจากค่า 
Significant ที่ 0.000เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (R Square = .595) ผลการวิเคราะห์
สมการถดถอยเชิงเส้นพบว่า ปัจจัยด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ ส่งผลต่อตัวแปรตามคือการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi การ
วิเคราะห์ค่าสถิติทดสอบ f = 193.900 ค่า sig. = 0.000 แสดงว่าตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวมี
อิทธิพลต่อตัวแปร-ตาม 
         เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของส่งผลการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi  พบว่า
เทคโนโลยีสารสนเทศ (Beta = .176) ส่งผลการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi รองลงมาคือส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) (Beta = .236) ส่งผลการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi ตามด้วย
ภาพลักษณ์ (Beta = .447) สง่ผลการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi ตามล าดับ ปัจจัยด้านอื่นๆปัจจัย
ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ (t= 3.701) ส่งผลการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi ปัจจัยด้านค่าสถิติส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) (t=4.110) ส่งผลการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi และปัจจัย
ภาพลักษณ์ (t = 9.373) ส่งผลการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi  
 
 
 
 
 



45 

 สรปุผลทดสอบสมมตุฐิาน 
 
ตารางที่ 4.13: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

 
  ผลการศึกษาพบว่า ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมุติฐานคือ สมมุติฐานที่ 1 เทคโนโลยีส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi สมมุติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi และ สมมุติฐานที่ 3 ภาพลักษณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab 
Taxi 
 

 
 

สมมตุฐิาน ผลการทดสอบสมมุตฐิาน 

สมมุติฐานที่1 หมายถึง เทคโนโลยีสารสนเทศมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi 

 
สอดคล้อง 

สมมุติฐานที2่ ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi 

 
สอดคล้อง 

สมมุติฐานที่3 ภาพลักษณ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
Grab Taxi  

 
สอดคล้อง 



บทที ่5 
สรปุและอภปิรายผล 

 
 การศึกษาเรื่องระหว่างอิทธิพลของเทคโนโลยี ส่วนประสมทางการตลาดบริการและ
ภาพลักษณ์กับการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือ กลุ่มประชากรในกรุงเทพมหานครที่เคยใช้บริการ 
Grab Taxi จํานวน 400 คน โดยขั้นตอนการเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้แบบทําการวิเคราะห์ด้วยวิธีการหา
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์หหุคูณ (Multiple Regression Analysis) (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2549) 
การอภิปรายผลของการศึกษา เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ทํา
การสืบค้นและนําเสนอไว้ในบทที่ 2 การนําผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะสําหรับ
การวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา 
         ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังต่อไปนี้ 
         5.1.1 ผลสรุปข้อมูลด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 222 คน มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 18-30 ปี มีอาชีพ
เป็นพนักงานเอกชน มีรายได้ 10,001-20,000 บาท ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
มีความถ่ีในการใช้บริการ Grab Taxi คือ 1-10 ครั้งต่อเดือน ส่วนใหญ่ได้รับข่าวสารของ Grab Taxi 
จากช่องทางวิทยุและโทรทัศน์ 
         5.1.2 ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ ได้ผลสรุปดังต่อไปนี้ 
          5.1.2.1 ผลสํารวจความคิดเห็นของประชาชนที่มีต่อการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ  
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศใช้บริการ Grab Taxi โดยเฉพาะประเด็น ท่าน
ได้เปรียบเทียบระหว่างข้อดีและข้อเสียของการใช้แอพลิเคชั่น ท่านคิดว่าการใช้บริการแอพลิเคชั่นจะ
คุ้มค่ากับความเสี่ยงในการใช้งาน ท่านสนใจในแอพลิเคชั่น ท่านสนใจติดตามข่าวสารหรือรายละเอียด
ของแอพลิเคชั่น           
          5.1.2.2 ผลสํารวจความคิดเห็นของประชาชนที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับของส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อการใช้บริการ Grab Taxi 
โดยเฉพาะประเด็น GRAB คัดเลือกและอบรมพนักงานเพ่ือให้ลูกค้าพึงพอใจ GRAB สามารถส่งข้อมูล
สถานที่ๆเราต้องการเดินทางที่มีความเป็นปัจจุบัน มีการบอกข้อมูลที่จําเป็นหรือข้อมูลต้องการ GRAB 
สามารถตอบสนองต่อการใช้งานได้ทันที               
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  5.1.2.3 ผลสํารวจความคิดเห็นของประชาชนที่มีต่อภาพลักษณ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ระดับของภาพลักษณ์การใช้บริการ Grab Taxi โดยเฉพาะประเด็น ภาพลักษณ์ของ GRAB สามารถ
ตอบสนองต่อความรู้สึกทางอารมณ์ของท่านได้ GRAB มีรูปแบบการบริการให้เกิดความประทับใจ 
ภาพลักษณ์ของ GRAB สอดคล้องกับความเป็นจริง ภาพลักษณ์ของ GRAB นําเสนอไปในทิศทาง
เดียวกันและสอดคล้องกับความจริง 
          5.1.2.4 ผลสํารวจความคิดเห็นของประชาชนที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการ พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีระดับของการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi โดยเฉพาะประเด็น GRAB สามารถตอบสนอง
ต่อความต้องการได้อย่างที่ตั้งความคาดหวังไว้ หลังจากการใช้บริการท่านพึงพอใจที่ได้ใช้บริการมาก
น้อยแค่ไหน ความเสถียรของระบบทําให้ท่านเชื่อมั่น ท่านตัดสินใจใช้บริการ เพราะคําแนะนําจากคน
รอบข้าง 
 
5.2 ผลการทดสอบสมมตุฐิาน  
         การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi 
         การวิจัยครั้งนี้ผู้ทําวิจัยกําหนดสมมุติฐานไว้ 3 ข้อ คือ 
         สมมุติฐานที่1 เทคโนโลยีสารสนเทศมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi ผลการ
ทดสอบสมมุติฐานคือสอดคล้อง หมายถึง เทคโนโลยีสารสนเทศมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
Grab Taxi มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
         สมมุติฐานที่2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab 
Taxi ผลการทดสอบสมมุติฐานคือสอดคล้อง หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
          สมมุติฐานที่3 ภาพลักษณ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi ผลการทดสอบ
สมมุติฐานคือสอดคล้อง หมายถึง ภาพลักษณ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi มี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
5.3 การอภปิรายสรปุ  
         จากการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi ผู้วิจัยขอสรุปการ
อภิปรายผลดังนี้  
          ปัจจัยใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi 
          จากการที่ผู้วิจัยศึกษาด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ภาพลักษณ์ สามารถอธิบายผลการศึกษาได้ดังนี้  
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 ในด้านเทคโนโลยีสารสนเทศมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi โดยผลการศึกษา
สรุปว่า เทคโนโลยีสารสนเทศมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 
0.05 เมื่อวิเคราะห์พบว่า สิ่งที่ประชาชนตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi มากที่สุดเป็นสามอันดับแรก
ได้แก่ ท่านรับรู้ถึงการใช้งานแอพลิเคชั่น GRAB ท่านสนใจในแอพลิเคชั่น ท่านยอมรับในตัวแอพลิ
เคชั่น ซึ่งผลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวความคิดของ ภานุพงศ์ เสกทวีลาภ (2557) ได้อธิบายเกี่ยวกับ
การยอมรับเทคโนโลยีว่าเป็นขั้นตอน (Process) ที่เกิดขึ้นทางจิตใจภายในบุคคลเริ่มจากได้ยินในเรื่อง
วิทยาการนั้นๆ จนยอมรับนําไปใช้ในกระบวนนี้มีลักษณะคล้ายกับกระบวนการเรียนรู้และการ
ตัดสินใจ (Decision Making) โดยได้แบ่งกระบวนการยอมรับออกเป็น5 ขั้นตอนคือ 1) ขั้นรับรู้หรือ
ตื่นตน (Awareness Stage) เป็นขั้นเริ่มแรกที่นําไปสู่การยอมรับหรือปฏิเสธสิ่งใหม่หรือวิธีการใหม่ข้ัน
นี้เป็นขั้นที่ได้รับรู้เกี่ยวกับสิ่งใหม่ๆ (นวัตกรรม) ที่เก่ียวกับการประกอบอาชีพหรือกิจกรรมของเขาแต่
ยังได้รับข่าวสารไม่ครบถ้วนซึ่งการรับรู้โดยบังเอิญจะทําให้เกิดความอยากรู้และแก้ปัญหาที่ตนเองมีอยู่  
2) ขั้นสนใจ (Interest Stage) เริ่มให้ความสนใจรายละเอียดเกี่ยวกับวิทยาการใหม่ๆ เป็นพฤติกรรมที่
มีลักษณะตั้งใจและในขั้นนี้ได้รับความรู้เกี่ยวกับวิธีการใหม่มากขึ้นและใช้วิธีการคิดมากกว่าขั้นแรก
บุคลิกภาพแลค่านิยมมีผลต่อการติดตามข่าวสารหรือรายละเอียดของสิ่งใหม่หรือวิทยาการใหม่ด้วย  
3) ขั้นประเมินค่า (Evaluation Stage) เริ่มคิดไตร่ตรองหาวิธีลองใช้วิธีการใหม่ๆโดยมีการ –
เปรียบเทียบระหว่างข้อดีและข้อเสียหากว่ามีข้อดีมากกว่าจะตัดสินใจใช้โดยทั่วไปมักจะคิดว่าวิธีการนี้
เป็นวิธีที่เสี่ยงไม่ทราบถึงผลลัพธ์ตามมาจึงต้องมีแรงผลักดัน (Reinforcement) เพ่ือให้เกิดความแน่ใจ
โดยอาจมีคําแนะนําเพ่ือใช้ประกอบในการตัดสินใจ 4) ขั้นทดลอง (Trial Stage) เป็นขั้นตอนที่เริ่ม
ทดลองกับคนส่วนน้อยเพ่ือตรวจสอบผลลัพธ์ดูก่อนโดยทดลองใช้วิธีการใหม่ๆให้เข้ากับสถานการณ์
ของตนในขั้นนี้จะสรรหาหาข่าวสารที่มีความเฉพาะเกี่ยวกับวิทยาการใหม่หรือนวัตกรรมนั้น 5) 
ขั้นตอนการยอมรับ (Adoption Stage) เป็นขั้นที่ปฏิบัตินําไปใช้จริงซึ่งบุคคลยอมรับวิทยาการใหม่ๆ 
ว่าเป็นประโยชน์ในสิ่งนั้นแล้ว นอกจากนี้ผลการศึกษายังมีบางส่วนสอดคล้องกับการศึกษาของ 
กุลปริยา นกดี (2558) ได้ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี GPS Tracking ของ บริษัท พี .ที. ทรานส์
เอ็กซ์เพรส จํากัด ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน และคุณภาพการให้บริการ 
ด้านการเข้าถึงการให้บริการ โดยร่วมกันพยากรณ์การยอมรับเทคโนโลยี GPS Tracking ของบริษัท 
และการศึกษาของอัครเดช ปิ่นสุข (2558) ได้ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศคุณภาพ
การ บริการอิเล็กทรอนิกส์และส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (E-
Satisfaction) ในการจองตั๋วภาพยนตร์ ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคชั่นในเขตจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า พบว่า 1) การยอมรับ เทคโนโลยีสารสนเทศ ด้านการรับรู้ถึง
ความง่ายต่อการใช้งาน และด้านการรับรู้ประโยชน์ 2) คุณภาพ การบริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความ
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น่าเชื่อถือ และด้านความเป็นส่วนตัว และ 3) ส่วนประสม การตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านความ
ต้องการเฉพาะของลูกค้า และด้านความสะดวกในการใช้งาน 
 ลําดับต่อมาคือ ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab 
Taxiโดยผลการศึกษาสรุปว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
Grab Taxi มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อวิเคราะห์พบว่า สิ่งที่ประชาชนตัดสินใจใช้บริการ Grab 
Taxi มากที่สุดเป็นสามอันดับแรกได้แก่ GRAB มีการออกแบบที่ง่ายต่อการเข้าใช้ Function ต่างๆ 
เช่น เลือกรูปแบบยานพาหนะ เลือกเส้นทาง และประวัติการใช้งาน โปรแกรมสามารถสื่อสารได้หลาย
รูปแบบเช่น กรอกข้อมูลเรียกอย่างเดียว โทรหาคนขับ หรือส่งข้อความ GRAB มีการคํานวณราคา
เพ่ือให้ง่ายต่อการตัดสินใจ ซึ่งผลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวความคิดของฉลองศรี พิมลสมพงษ์ (2542) 
ได้อธิบายเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ คือ  เป็นแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการ
ประกอบด้วย 1.ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจําเป็นและความต้องการของมนุษย์
ได้คือ สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์
นั้นๆ โดยทั่วไปแล้ว ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะคือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ และผลิตภัณฑ์ที่จับ
ต้องไม่ได้ 2.ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจ
ซ้ือ ดังนั้น การกําหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจน และง่าย
ต่อการจําแนกระดับบริการที่ต่างกัน 3.ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) เป็น กิจกรรมที่เก่ียวข้อง
กับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการนําเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่า
และคุณประโยชน์ของบริการที่นําเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านทําเลที่ตั้ง (Location) และช่องทาง
ในการนําเสนอบริการ (Channels) 4. การส่งเสริมการตลาด เป็นการติดต่อสื่อสารทางข้อมูลระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซื้อเพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ ส่วนประสมการตลาดส่งเสริมการตลาด 
(Marketing Mix’s) หรือส่วนประสมในการติดต่อสื่อสาร (Communication Mix) ประกอบด้วย การ
ติดต่อสื่อสารโดยใช้พนักงานขายดําเนินการขาย (Personal Selling) รวมทั้งการติดต่อสื่อสารโดยไม่
ใช้บุคคล (Non Personal Selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประเภทเครื่องมือสื่อสาร
แบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication) ซึ่งเครื่องมือส่งเสริมการตลาด 
ได้แก่ 4.1 การสื่อสารโดยใช้บุคคล (Personal Communication) เป็นการใช้บุคคลในการสื่อสารไป
ยังผู้บริโภค คือ การขายโดยใช้พนักงานขาย ข้อมูลข่าวสารจะเป็นไปแบบสองทาง (Two-Way 
Communication) ทําให้พนักงานผู้ให้บริการได้เรียนรู้และศึกษาเกี่ยวกับลูกค้าโดยตรง และการ
สื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Communication) เป็นการเล่าประสบการณ์โดยตรง
จากลูกค้ารายหนึ่งที่เคยใช้บริการไปสู่ลูกค้ารายอ่ืนๆ ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคท้ังใน 
ทิศทางด้านบวกและลบ 4.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เช่น การจัดแถลงข่าว การจัด
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กิจกรรมและการสนับสนุนโครงการต่างๆ ที่เป็นการตอบแทนต่อสังคม เช่นโครงการ CSR เป็นต้นเพื่อ
เป็นการกระตุ้นให้เกิดความสนใจและการจดจําที่ดีต่อธุรกิจบริการ โดยใช้วิธีต่างๆ ให้ผู้บริโภคจดจํา
แบรนด์สินค้าได้และยังเป็นการช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาผู้บริโภคแก่ธุรกิจบริการอีกด้วย 4.3 
การโฆษณา (Advertising) เป็นการสร้างการรับรู้และความเข้าใจในการบริการโดยผ่านทางสื่อ 
โทรทัศน์ วิทยุ สิ่งพิมพ์ต่างๆ สื่อออนไลน์ สื่อกลางแจ้ง เช่น แผ่นโฆษณา โปสเตอร์รวมไปถึงสื่อการ
โฆษณาแบบเคลื่อนที่ เช่น ป้ายโฆษณาท่ีติดข้างข้างรถไฟฟ้า หรือสื่อแบบเจาะจงเช่นการสื่อสารถึง
ผู้บริโภคโดยตรงผ่านอีเมล์ หรือไปรษณีย์ ซึ่งช่วยให้ส่งข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงได้
มากกว่าแบบอื่น 4.4 อุปกรณ์เครื่องมือและนําบริการ (Instructional Materials) ได้แก่ การให้ข้อมูล
ผ่านเว็บไซต์ของผู้จําหน่าย เชน่ แผ่นพับ ใบปลิว เป็นต้น สามาร สร้างปฏิสัมพันธ์ (Interaction) กับ
ผู้ใช้บริการได้ 4.5 การออกแบบภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Design) เป็นองค์ประกอบสําคัญ
อย่างหนึ่งในการสื่อสารทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ กล่าวคือ ป้ายสัญลักษณ์หน้าร้าน
เครื่องหมาย สัญลักษณ์ตัวอักษร การใช้สี รวมถึงเครื่องแบบพนักงาน ซึ่งมีผลต่อการสร้างความจดจํา
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อองค์กร 4.6 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมที่จัดขึ้น
เพ่ือกระตุ้นให้ช่องทางการขายและพนักงานสามารถ ขายหรือให้บริการได้มากข้ึน อีกทั้งยังเป็นการ
กระตุ้นให้ลูกค้าทําการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการเร็วขึ้นหรือมากขึ้นในช่วงที่ทําโปรโมชั่น เช่น การแลก
ซื้อและรับสิทธิพิเศษต่างๆ หรือจัดรายการซื้อ 1 แถม 1 เป็นต้น 5.ด้านบุคคล (People) หรือ
พนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพ่ือ ให้สามารถสร้างความ
พึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็นความ สัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและ
ผู้ใช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อ
ผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร  
6.ด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) เป็น
การสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้าย
กายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาด
เรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อื่น ๆ ที่ลูกค้า
ควรได้รับ 7.ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติใน
ด้านการบริการ ที่นําเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และทําให้
ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ  นอกจากนี้ผลการศึกษายังมีบางส่วนสอดคล้องกับการศึกษาของ 
ภัทรา มหามงคล (2554) ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธนาคารทาง
โทรศัพท์มือถือของธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัย
ด้านลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยด้านสถานที่จัดจําหน่าย ปัจจัยด้านบุคคล และปัจจัยด้าน
กระบวนการให้บริการ และการศึกษาของวิเชียร วงศณิชชากุล และกรศิวัช คงธนาสินธร (2553) 
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ทําวิจัยเรื่อง กลยุทธสวนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลตอชาวญี่ปุนในการเลือกใช 36 บริการ
เดยสปา ในซอยทองหลอ เขตสุขุมวิท กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาสวนประสมการตลาดบริการแต
ละดานที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดแก (1) ดานบุคลากร พนักงานตองมี
บุคลิกด ีสุภาพ มารยาทดี (2) ดานราคา ตองเหมาะสมกับคุณภาพ (3)ดานกระบวนการ ตองใชอุป
กรณเครื่องมือที่สะอาดปลอดภัย (4) ดานคุณลักษณะสิ่งแวดลอมทางกายภาพที่ปรากฏ ตองเนนค
วามสะอาดของอาคาร สถานที่ (5) ดานการสงเสริมการตลาดเนนดานการโฆษณา ตองมีเอกสารแผ
นพับประชาสัมพันธ (6) ดานบริการ ตองมีรูปแบบที่ประทับใจ (7) ดานชองทางการจัดจําหนายสถาน
ที่ตั้งตองอยูใกลที่พัก 
 ถัดมาคือ ภาพลักษณ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi โดยผลการศึกษาสรุปว่า 
ภาพลักษณ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อวิเคราะห์
พบว่า สิ่งที่ประชาชนตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi มากที่สุดเป็นสามอันดับแรกได้แก่  GRAB มี
รูปแบบการบริการให้เกิดความประทับใจ GRAB เป็นบริการที่เป็นที่ยอมรับของลูกค้า GRAB ดึงดูด
ความสนใจต่อกลุ่มผู้บริโภค  ซึ่งผลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวความคิดของ Anderson & Rubin 
(1986, p. 53) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อองค์กรทั้งหมดโดยองค์กรก็
เปรียบเทียบเสมือนคน ภาพลักษณ์หรือบุคลิกภาพที่ต่างกันการสร้างภาพลักษณ์ เป็นแนวคิดท่ีองค์กร
ธุรกิจมีการตระหนักถึงความสําคัญอย่างสูง โดยมีการพยายามพัฒนากลยุทธ์เกี่ยวกับการสร้าง
ภาพลักษณ์ให้มีความเป็นระบบมากขึ้น จากเดิมที่อาศัยเพียงการประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือหลัก 
โดยมีการแบ่งภาพลักษณ์ออกเป็น 6 ลักษณะ ได้แก่ 1.ภาพลักษณ์ที่เป็นสิ่งที่ถูกจําลองขึ้น (An Image 
is Synthetic) 2.ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เชื่อถือได้ (An Image is Believable) 3. ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่
อยู่นิ่งและรับรู้ได้ (An Image is Passive) 4. ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เห็นได้ชัดเจน (An Image is Vivid 
and Concrete) 5. ภาพลักษณ์ต้องเป็นสิ่งที่ถูกทําให้ดูง่ายแก่การเข้าใจและแตกต่าง (An Image is 
Simplified) 6. ภาพลักษณ์มีความหมายและแง่มุม (An Image is Ambiguous) นอกจากนี้ผล
การศึกษายังมีบางส่วนสอดคล้องกับการศึกษาของ Krishnakumar (1974) ทําการวิจัยเรื่อง อิทธิพล
ของประเทศแหล่งกําเนิดต่อภาพลักษณ์ สินค้า ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะทาง ประชากรศาสตร์ที่
ต่างกัน เช่น เพศ และประสบการณ์การเดินทาง มีผลให้มีการรับรู้เกี่ยวกับ ภาพลักษณ์ของสินค้าแต่
ละประเทศแตกต่างกันด้วย  และพงศธร พ่ึงเนตร์ (2557) ทําการวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์การบริการที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในจังหวัด กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบว่า ภาพลักษณ์การบริการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนใน
กรุงเทพมหานคร 
 สําหรับในด้าน การตัดสินใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi พบว่า สิ่งที่
ประชาชนตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi มากที่สุดเป็นสามอันดับแรกได้แก่  ท่านมีความต้องการใน
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การใช้บริการ GRAB ท่านเล็งเห็นประโยชน์ในการใช้บริการแอพลิเคชั่น  ในภาพรวมท่านพึงพอใจต่อ
การใช้บริการระบบ ซึ่งผลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวความคิดของ  Schiffman & Kanuk (1994 อ้าง
ใน พูนศรี ไหวพริบ, 2553) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นเป็นขั้นตอนในการเลือก
ซื้อสินค้าตั้งแต่ 2 ทางข้ึนไป และพฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ 
และเกิดเป็นพฤติกรรมในการซื้อในที่สุด ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอนดังนี้ แสดงถึงขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อ (Stages of the Buying Decision Process) ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอนดังนี้ 1. การ
รับรู้ปัญหา บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตนเองซึ่งอาจเกิดขึ้นจากสิ่งกระตุ้นจากท้ังภายใน
และภายนอกหรืออาจจะเกิดขึ้นเอง 2. ความต้องการที่เกิดขึ้นไม่สามารถสนองต่อการค้นหาข้อมูล 
เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ และสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการนั้นอยู่ใกล้จะทําให้
ผู้บริโภคดําเนินการค้นหาข้อมูลที่เก่ียวข้องมากข้ึน 3. การประเมินทางเลือก คือวิธีการที่ผู้บริโภคใช้
ข้อมูลที่มีมาประเมินตราผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในกลุ่มตราผลิตภัณฑ์ที่เลือก โดยผู้บริโภคจะไม่ใช้การประเมิน
เพียงกระบวนการเดียวแบบง่าย ๆในสถานการณ์การซื้อทุกๆสถานการณ์ เพราะกระบวนการประเมิน
จะทําให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราของผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกัน 4. การตัดสินใจซื้อ ในขั้นของการ
ประเมิน ผู้บริโภคจะสร้างความตั้งใจซื้อขึ้นจากลําดับความชอบตราผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และผู้บริโภคจะ
ทําการตัดสินใจซื้อ 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  ผู้บริโภคจะทําการประเมินผลของสินค้าและบริการ
ต่างๆ ภายหลังจากท่ีได้ตัดสินใจซื้อไปแล้วว่าสิ่งต่างๆ เหล่านั้นสามารถตอบสนองต่อความต้องการได้
อย่างที่ตั้งความคาดหวังไว้มากน้อยเพียงใด นอกจากนี้ผลการศึกษายังมีบางส่วนสอดคล้องกับ -
การศึกษาของ ภัทรา มหามงคล (2554) ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธนาคารผ่านทางโทรศัพท์มือถือของธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ได้แก่ ปัจจัยด้านลักษณะทาง
กายภาพ ปัจจัยด้านสถานที่จัดจําหน่าย ปัจจัยด้านบุคคล และปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ   
และณัฐชยา พิบูลย์ไพโรจน์ (2557) ทําการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวและความ
ปลอดภัย ปัจจัยด้านการ ให้บริการแบบเจาะจง ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการ ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟนอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ตามลําดับความสําคัญจาก มากท่ีสุดไปน้อยที่สุด  
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5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรับการนาํผลไปใชท้างธรุกจิ  
 ผลการวิจัยเรื่องเรื่องระหว่างอิทธิพลของเทคโนโลยีสารสนเทศ ส่วนประสมทางการตลาด
บริการและภาพลักษณ์กับการตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi สามารถนําไปใช้ได้ในธุรกิจที่ดําเนินการ
ต่างๆได้ โดยนําผลการศึกษาไปใช้ได้ดังนี้ 
 5.4.1 จากการศึกษาด้านข้อมูลทั่วไป พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 222 คน มี
อายุอยู่ในช่วงระหว่าง 18-30 ปี มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน มีรายได้ 10,001-20,000 บาท ส่วนใหญ่
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีความถ่ีในการใช้บริการ Grab Taxi คือ 1-10 ครั้งต่อเดือน ส่วนใหญ่
ได้รับข่าวสารของ Grab Taxi จากช่องทางวิทยุและโทรทัศน์ ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจที่ดําเนินการ
เกี่ยวข้องกับ Grab Taxi สามารถนําข้อมูลดังกล่าวไปวางแผนในการกําหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน
และเจาะลึกลงไปโดยพิจารณาในเบื้องต้นจากประชาชนในกรุงเทพมหานครที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการ Grab Taxi ดังที่มีลักษณะข้างต้น โดยการนําข้อมูลและลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย
ไปทําการตลาด และทําโฆษณา ประชาสัมพันธ์ที่เหมาะสมเพ่ือทําให้เกิดการขายสินค้าและการบริการ
ที่ง่ายและรวดเร็วมากยิ่งข้ึน หรือ อาจจะนําไปใช้เพื่อวางแผน พยากรณ์ ความต้องการในอนาคต 
เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแท้จริง 
         5.4.2 จากการศึกษาเทคโนโลยีสารสนเทศสิ่งที่ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครให้ความสําคัญ
มากที่สุดคือ  ท่านได้เปรียบเทียบระหว่างข้อดีและข้อเสียของการใช้แอพลิเคชั่น ท่านคิดว่าการใช้
บริการแอพลิเคชั่นจะคุ้มค่ากับความเสี่ยงในการใช้งาน ท่านสนใจในแอพลิเคชั่น ท่านสนใจติดตาม
ข่าวสารหรือรายละเอียดของแอพลิเคชั่น  ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจหรือองค์กรที่เกี่ยวข้องจึงควรมีการ
นําเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้และพัฒนา ทําให้เพ่ิมความสะดวกและง่ายในการเรียกใช้บริการแท็กซ่ีที่
สะดวกยิ่งขึ้น  
 5.4.3 จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการพบว่าสิ่งที่ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
ให้ความสําคัญมากที่สุดคือ ประเด็น GRAB คัดเลือกและอบรมพนักงานเพ่ือให้ลูกค้าพึงพอใจ GRAB 
สามารถส่งข้อมูลสถานที่ๆ เราต้องการเดินทางที่มีความเป็นปัจจุบัน มีการบอกข้อมูลที่จําเป็นหรือ
ข้อมูลต้องการ GRAB สามารถตอบสนองต่อการใช้งานได้ทันที  ดังนั้นผู้ประกอบการที่เก่ียวข้องจึง
ควรให้ความสําคัญกับประเด็นดังกล่าว เช่น การฝึกอบรมพนักงานให้มีความพร้อมในการให้บริการ
อย่างรวดเร็ว แม่นยํา และมีความน่าเชื่อถือ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อการใช้บริการ อัน
นําไปสู่การตัดสินใจใช้บริการอย่างต่อเนื่องต่อไป 
 5.4.4 จากการศึกษาภาพลักษณ์ พบว่า สิ่งที่ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครให้ความสําคัญมาก
ที่สุดคือ ภาพลักษณ์ของ GRAB สามารถตอบสนองต่อความรู้สึกทางอารมณ์ของท่านได้ GRAB มี
รูปแบบการบริการให้เกิดความประทับใจ ภาพลักษณ์ของ GRAB สอดคล้องกับความเป็นจริง 
ภาพลักษณ์ของ GRAB นําเสนอไปในทิศทางเดียวกันและสอดคล้องกับความจริง ดังนั้นผู้ประกอบ
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ธุรกิจหรือองค์กรที่เกี่ยวข้องจึงควรมีการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีของธุรกิจให้สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของ
สินค้าหรือบริการ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ท่ีดีที่ได้จากการใช้บริการ อันจะก่อให้เกิด
การตัดสินใจใช้บริการต่อไป   
     
5.5 ข้อเสนอแนะสาํหรับวจิยัครัง้ต่อไป 
  5.5.1 ควรมีการใช้วิธีแจกแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างเจาะจงที่มากขึ้น เช่น บริเวณย่านอโศก, 
ย่านสยาม, ย่านปทุมธานี เนื่องจากเป็นย่านชุมชนและมีประชากรที่หลากหลายสามารถแสดงความ
คิดเห็นแบบสอบถามที่หลากหลายและครอบคลุมมากข้ึน 
         5.5.2 แนะนําให้ศึกษากับตัวแปรอื่นที่อาจมีความเก่ียวข้องกับตัวแปรที่ทําการศึกษาอยู่ เช่น 
การบอกต่อ เพราะหากบริการที่ผู้บริโภคได้รับความสะดวกก็จะเกิดการบอกต่อทําให้ผู้บริโภคท่านอื่น
รับรู้และเข้าในในบริการมากขึ้น 
         5.5.3 ควรมีการศึกษาช่องทางในการใช้บริการที่หลากหลายและสะดวกมากยิ่งขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง อิทธิพลของเทคโนโลยี ส่วนประสมทางการตลาดบริการและภาพลักษณ์ท าให้เกิดการตัดสินใจ

ใช้บริการ Grab  Taxi 
 

 
ค าชีแ้จง : แบบสอบถามฉบับนี้ จัดท าขึ้นเพ่ือประกอบการค้นคว้าอิสระ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษา
ตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยจะเก็บ
ข้อมูลของท่านเป็นความลับและใช้เพื่อประโยชน์ในการศึกษาเท่านั้น กรุณาตอบแบบสอบถามตาม
ความจริง และผู้วิจัยขอขอบพระคุณอย่างสูงที่ท่านได้สละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
 

 
สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง   โปรดท าเครื่องหมาย   ✓  ลงในช่อง  (    )   ทีต่รงกับตัวท่านมากท่ีสุดในแต่ละค าถาม 
 
1. เพศ  (    ) ชาย  (    ) หญิง 
 
2. อายุ  (    ) 18 - 30 ปี (    ) 31 - 40 ปี      (    )     41 - 50 ปี 
  (    ) 51 - 60 ปี (    ) ตั้งแต่ 60 ปี ขึ้นไป 
 
3.ระดับการศึกษา 
   (    )  ต่ ากว่าปริญญาตรี   (    )  ปริญญาตรี   (    )  ปรญิญาโท      (    ) สูงกว่าปรญิญาโท  
 
4. อาชีพ 
   (    ) ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ   (    ) พนักงานเอกชน 
   (    ) แม่บา้น / พ่อบ้าน   (    ) ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของธุรกิจ 
   (    ) นิสิต / นักศึกษา    (    ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................................. 
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5. รายได้ต่อเดือน 
   (    ) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  (    ) 10,001 - 20,000 บาท 
   (    ) 20,001 - 30,000 บาท   (    ) 30,001 - 40,000 บาท 
   (    ) 40,001 - 50,000 บาท   (    ) มากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไป 
 
6. ท่านใช้บริการ GRABบ่อยแค่ไหน 
   (     ) 1 - 10 ครั้งต่อเดือน (     ) 11 - 20 ครั้งต่อเดือน     (     ) 21 - 30 ครั้งต่อเดือน  
 
7. ท่านเคยได้ยินข่าวสารเกี่ยวกับ GRAB TAXI จากช่องทางใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
   (    ) อินเตอร์เน็ต   (    ) วิทยุ / โทรทัศน์     (    ) นิตยสาร / หนังสือพิมพ์ 
   (    ) เพ่ือน / คนรู้จัก   (    ) ป้ายโฆษณา / แผ่นพับ    (    ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).......... 
 
สว่นที ่2 ปจัจยัด้านการยอมรบัเทคโนโลยสีารสนเทศ 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ลงในช่อง () ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5=มากท่ีสุด 4=มาก 3=ปานกลาง 2=น้อย 1=น้อยที่สุด) 

การยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ 5 4 3 2 1 

1. ท่านรับรู้ถึงการใช้งานแอพลิเคชั่นGRAB      
2.ท่านสนใจในแอพลิเคชั่น      

3.ท่านสนใจติดตามข่าวสารหรือรายละเอียดของแอพลิเคชั่น      

4.ท่านไดเ้ปรียบเทียบระหว่างข้อดีและข้อเสียของการใช้แอพลิเคชั่น      
5.ท่านได้ทดลองใช้บริการแอพลิเคชั่น      

6.ท่านยอมรับในตัวแอพลิเคชั่น      
7.ท่านพยายามแสวงหาข้อมูลหรือความรู้เพ่ิมเติมเก่ียวกับแอพลิเคชั่นก่อน
การตัดสินใจใช้งาน 

     

8.ท่านคิดว่าการใช้บริการแอพลิเคชั่นจะคุ้มค่ากับความเสี่ยงในการใช้งาน      
9.ท่านได้รับการตอบรับจากพนักงานเมื่อใช้แอพลิเคชั่นของGRAB      
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สว่นที ่3 ปจัจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง () ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5=มากท่ีสุด 4=มาก 3=ปานกลาง 2=น้อย 1=น้อยที่สุด ) 

สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 5 4 3 2 1 

1. GRAB มีการออกแบบที่ง่ายต่อการเข้าใช้ Function ต่างๆ เช่น เลือก
รูปแบบยานพาหนะ เลือกเส้นทาง และประวัติการใช้งาน 

     

2.โปรแกรมสามารถสื่อสารได้หลายรูปแบบเช่น กรอกข้อมูลเรียกอย่างเดียว 
โทรหาคนขับ หรือส่งข้อความ 

     

3.GRAB แอพลิเคชั่นมีสถานะที่พร้อมใช้งานในช่วงเวลาที่ต้องการ      

4.GRAB สามารถตอบสนองต่อการใช้งานได้ทันที      

5.GRAB สามารถส่งข้อมูลสถานที่ๆ เราต้องการเดินทางท่ีมีความเป็นปัจจุบัน       
6.GRAB ถูกออกแบบมาเพ่ือเป็นช่องทางที่สามารถใช้บริการได้สะดวก      

7.GRAB มีการค านวณราคาเพ่ือให้ง่ายต่อการตัดสินใจ      
8.GRAB มีโปรโมชั่นให้ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ      

9.GRAB คิดราคาค่าโดยสารเท่ากับบริการรูปแบบอ่ืน      

10.GRAB คัดเลือกและอบรมพนักงานเพ่ือให้ลูกค้าพึงพอใจ      
11.การเรียกใช้บริการมีการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว ท าให้ผู้ใช้บริการ
เกิดความประทับใจ 

     

12.รับช าระเงินได้หลายรูปแบบ      

13.มีการบอกข้อมูลที่จ าเป็นหรือข้อมูลต้องการ      

14.ชื่อแบรนด์ง่ายต่อการจดจ า      
15.มีการบอกต่อกันในสังคมออนไลน์      
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สว่นที ่4 ปจัจยัด้านความส าเรจ็ด้านภาพลกัษณ์  

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง () ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5=มากท่ีสุด 4=มาก 3=ปานกลาง 2=น้อย 1=น้อยที่สุด ) 

ภาพลกัษณ ์ 5 4 3 2 1 

1. GRAB มีรูปแบบการบริการให้เกิดความประทับใจ      

2. GRAB มีรูปแบบการบริการที่น่าเชื่อถือ      
3. GRAB เป็นบริการที่เป็นที่ยอมรับของลูกค้า      

4. ภาพลักษณ์ของ GRAB สอดคล้องกับความเป็นจริง      

5. GRAB ดึงดูดความสนใจต่อกลุ่มผู้บริโภค      
6. GRAB มีความชัดเจน ง่ายแก่การเข้าใจและจดจ า มีความแตกต่างที่โดด
เด่น 

     

7. GRAB สร้างความประทับใจ เพ่ือให้เกิดความน่าเชื่อถือ และได้รับการ
ยอมรับจากลูกค้า 

     

8. ท่านมีประสบการณ์และข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับบริการของ GRAB      

9. ภาพลักษณ์ของ GRAB น าเสนอไปในทิศทางเดียวกันและสอดคล้องกับ
ความจริง 

     

10. ภาพลักษณ์ของ GRAB สามารถตอบสนองต่อความรู้สึกทางอารมณ์ของ
ท่านได้ 
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สว่นที ่5 การตดัสนิใจใชบ้ริการ 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง () ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5=มากท่ีสุด 4=มาก 3=ปานกลาง 2=น้อย 1=น้อยที่สุด ) 

การตดัสินใจใชบ้รกิารGRAB 5 4 3 2 1 

1.ท่านมีความต้องการในการใช้บริการ GRAB       

2.ความเสถียรของระบบ ท าให้ท่านเชื่อมั่น      
3.ในภาพรวมท่านพึงพอใจต่อการใช้บริการระบบ      

4.ท่านจะกลับมาใช้บริการ GRAB ซ้ า      

5.ท่านเล็งเห็นประโยชน์ในการใช้บริการแอพลิเคชั่น      
6.หลังจากการใช้บริการท่านพึงพอใจที่ได้ใช้บริการมากน้อยแค่ไหน      

7.ท่านมีการประเมินทางเลือกในการใช้บริการ GRAB กับการบริการของ
บริษัทอ่ืน 

     

8.GRABสามารถตอบสนองต่อความต้องการได้อย่างที่ตั้งความคาดหวังไว้      

9.การประชาสัมพันธ์ท าให้ท่านตัดสินใจใช้บริการ GRAB      
10.ท่านตัดสินใจใช้บริการ เพราะค าแนะน าจากคนรอบข้าง      

 
สว่นที ่6 ข้อเสนอแนะและความคิดเหน็เพิม่เตมิ 
............................................................................................................................. ..................................
................................................................................................ ............................................................... 
............................................................................................................................. ..................................
................................................................................................ ............................................................... 
............................................................................................................................. ..................................
................................................................................................ ............................................................... 

 
 
 
 
 

 

               ขอขอบพระคณุท่านที่ใหค้วามรว่มมอืในการท าแบบสอบถามครั้งนี้ 
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