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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ ความพึงพอใจในการส่งเสริมการ
ขาย และค่านยิมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคช่ัน Grab (Grab Food) 
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคช่ัน Grab Food ใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร จํานวน 155 คน โดยคํานวณจากโปรแกรมสําเร็จรูป G*Power เคร่ืองมือที่
ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามปลายปิด ที่มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ .957 สถิติที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ การวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ ความพึงพอใจในการส่งเสริมการขาย ค่านิยม และการตัดสินใช้
บริการแอพพลิเคช่ัน Grab Food อยู่ในระดับมาก และการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ ความพึงพอใจใน
การส่งเสริมการขาย ค่านิยมก็ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคช่ัน Grab อย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
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ABSTACT 
 

The objective of this research was to study the perceived values of the 
product, sales promotion satisfaction and the values that influenced the decision to 
use food service by the Grab application. The samples had 155 consumers who used 
to ordering food through the application Grab Food in Bangkok and calculated from 
the program G*Power. The tool used to collect data was a closed-end questionnaire. 
The reliability of the sample was 0.957, and the experts verified the validity of the 
questionnaire. The statistics used in the data analysis were percentage, standard 
deviation and multiple regression analysis.The research found that Consumers have a 
level of opinion about perceived values of product, sales promotion satisfaction, the 
values and decision to use Grabapplication service is at a high level. And perceived 
values of product, sales promotion satisfaction, the values influenced the decision to 
use food service by the Grab application with a statistical significance at 0.05. 
 
Keywords : Perceived Values of Product, sales Promotion Satisfaction, the Values, 
decision to use, Grab application 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสาํคญัและที่มาของปัญหาวิจัย 

เน่ืองด้วยสังคมรูปแบบอุตสาหกรรมกําลังเปลี่ยนผ่านเพ่ือก้าวเข้าสู่โลกาภิวัตน์ พร้อมทั้งการ
พัฒนาอย่างก้าวกระโดดของนวัตกรรมเทคโนโลยี ซึ่งมีอิทธิพลทั้งต่อสังคม เศรษฐกิจ วัฒนธรรม 
รวมท้ังการใช้ชีวิตประจําวันของมนุษย์ที่มีความเปลี่ยนแปลง ซึ่งความเปลี่ยนแปลงที่กําลังเกิดขึ้น เช่น 
เกิดการทํางานแบบใหมท่ี่เรียกว่า Digital Workplace บุคคลส่วนใหญจ่ะกระทําทุกสิง่ทุกอย่างอยู่ใน
สมาร์ทโฟน ทาํให้เกิดการเรียนรู้หรือมีกิจกรรมต่าง ๆ ผ่านโลกออนไลน์มากย่ิงขึ้น ซึ่งสถานการณ์ที่
เกิดขึ้นทําให้ทัง้ภาครัฐ ภาคเอกชน รวมท้ังภาคอ่ืน ๆ ในสงัคมต้องมีการปรับตัวโดยการใช้นวัตกรรม
เทคโนโลยีเพ่ือรองรับต่อความต้องการของประชาชนท่ีหลายหลายและมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง 
อีกผลกระทบที่เกิดขึ้นจากเทคโนโลยี คือ มนุษย์รู้สึกถึงการได้รับความสะดวกสบาย และมีความ
รวดเร็วมากย่ิงขึ้น เช่นในกรณีที่มนุษย์เป็นบทบาทของผู้บริโภค มักจะมีความคาดหวังต่อการบริการที่
รวดเร็ว ทันใจ แต่ได้มาตรฐานและคุณภาพ เพราะฉะน้ันนวัตกรรมท่ีเรียกว่า แอพพลิเคช่ัน 
(Application)  ซึ่งหมายถึง โปรแกรมที่อํานวยความสะดวกในด้านต่างๆ ที่ออกแบบมาสําหรับ 
Smartphone และ Tablet ที่เรารู้จักกัน ซึง่ในแต่ละระบบปฏิบัติการจะมีผู้พัฒนาแอพพลิเคช่ัน
ขึ้นมามากมายเพ่ือให้ตรงกับความต้องการของผู้ใช้งาน ซึง่จะมีให้ดาวน์โหลดทั้งฟรีและจ่ายเงิน
(สารานุกรม IT, 2561) ทั้งในด้านการศึกษา ด้านการสื่อสารหรือแมแ้ต่ด้านความบันเทิงต่างๆ เป็นต้น 
ซึ่งที่กล่าวมานี ้จะเป็นตัวช่วยที่สําคัญที่ตอบสองความต้องการของผู้บริโภคเหล่าน้ี (Foodstory, 
2561) 

ในปัจจุบันภาคเอกชนที่ดําเนินกิจการร้านอาหารและการให้บริการ มีการปรับตัวทั้งเพ่ือ
แก้ปัญหาและเพ่ิมบทบาทของตนเองมากข้ึน และมกีารปรับเปลี่ยนกลยุทธ์เพ่ือตอบโจทย์ลูกค้ากลุม่
ดังกล่าว และพยายามสร้างฐานลูกค้าใหมด้่วยการยื่นข้อเสนอพิเศษต่างๆ มากมาย โดยเฉพาะอย่างย่ิง 
การพัฒนาเพ่ิมช่องทางให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงความสะดวกในการสั่งอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ 
ซึ่งจะช่วยหนุนให้ธุรกิจร้านอาหารมีรายได้จากบริการ Delivery ที่เพ่ิมสูงขึ้น ในขณะเดียวกัน 
ร้านอาหารท่ัวไปที่ไม่มีช่องทางการสั่งอาหารทางออนไลน์เป็นของตนเอง ก็จะพัฒนาโดยการร่วมมือ
กับผู้ประกอบการที่เป็นตัวกลางให้บริการสัง่อาหารออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
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ขยายฐานลูกค้าและเพ่ิมรายได้ให้สูงข้ึนจากการ Delivery โดยเฉพาะอย่างย่ิง ร้านอาหารในกรุงเทพฯ 
และปริมณฑล และมีการคาดการณ์ทางเศรษฐกิจว่า ตลาดบริการจัดส่งอาหาร โดยผู้ประกอบการ
ร้านอาหารในปี 2560 น่าจะมีมูลค่า 26,000-27,000 ล้านบาท เติบโตร้อยละ 11-15 จากในปี 2559 
สวนทางกับภาพรวมตลาดธุรกิจร้านอาหารในปี 2560 ที่คาดว่า น่าจะเติบโตเพียงร้อยละ 2-4 จากใน
ปี 2559(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2016)ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงมีความสนใจทีจ่ะศึกษาวิจัยผู้ประกอบการที่เป็น
ตัวกลางให้บริการสั่งอาหารออนไลน์ ซึ่งได้แก่ บริษทัแกรบ็ (Grab) ประเทศไทยซึ่งมีบริการในหลายๆ 
ด้านทั้งการบริการเรียกรถ Taxi บริการรับส่งอาหารแบบ Delivery และสิ่งของผ่านแอพพลิเคช่ัน โดย
ทั้งหมดเป็นนวัตกรรมท่ีตอบสนองต่อความต้องการและเพ่ิมทางเลือกให้แก่ผู้บริโภคท่ัวไป โดยเฉพาะ
บริการรับส่งอาหารเดลิเวอร่ี (Grab Food) ซึ่งเป็นรูปแบบที่รวมร้านอาหารยอดนิยมตามที่ต่าง ๆ  
รวมไปถึงร้านในห้างสรรพสินค้าทั่วกรุงเทพมหานคร ทีส่ามารถกดสั่งผ่านแอพ Grab และจะมีบริการ
รับและส่งอาหารให้ถึงจุดหมาย (Grab Food, 2559) มีการชําระราคาสินค้าด้วยเงินสดและบัตร
เครดิต ซึ่งเป็นการส่งเสริมผลกัดันให้เกิดเป็นสังคมไร้เงินสด (Cashless Society) เพ่ิมมากขึ้น ซึ่งการ
บริการข้างต้นเป็นการนําเทคโนโลยีมาใช้อย่างเกิดประสิทธิภาพและมีการคาดการณ์ถึงพฤติกรรมของ
ลูกค้าที่เปลี่ยนแปลงไปได้อย่างสมเหตุสมผล  
 โดยงานวิจัยที่ผ่านมาที่เก่ียวข้องกับ Delivery Services น้ัน มีการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ ทั้งด้านการศึกษากลยุทธ์การตลาด (ณฐาพัชร์ นันทพัฒน์สรัญ, 2561)   
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณภาพ (พรายเลขา เลิศวณิชโรจน์, 2561) และด้านความคาดหวัง
และความพึงพอใจ (จิรนันท์ พุทธชาติ, 2555) ทั้งน้ีผู้วิจัยพิจารณาและเลง็เห็นว่า ยังไม่มีผลการวิจัย
ของผู้บริโภคท่ีเลือกใช้บริการ Grab food ที่มีปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการ
ขาย และค่านยิมและหากนํามาศึกษาอย่างจริงจังกับบริการในลักษณะรูปแบบน้ี อาจจะทําให้ผู้วิจัย
ทราบถึงข้อเท็จจริงได้ว่าปัจจัยไหนที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากทีสุ่ด 
 ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ 
ความพึงพอใจในการส่งเสริมการขาย และคา่นิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่าน
แอพพลิเคช่ัน Grab (Grab Food) ทั้งน้ีเพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยหลักที่มผีลต่อการตัดสินใจบริการ
ดังกล่าว ซึ่งผลการวิจัยสามารถนําไปใช้ประโยชน์เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด 
เพ่ือส่งเสริมให้บริการ Grab Foodเป็นที่รู้จกัและเป็นทางเลือกให้แก่ผู้บรโิภคมากขึ้น รวมท้ังการ
พัฒนาประสิทธิภาพการบริการเพ่ือตอบสนองต่อเป้าหมายที่ต้องการมากขึ้น อีกทั้งเพ่ือลดความเสี่ยง
ให้กับผู้บริโภคและผู้ประกอบการได้อย่างถูกต้องและมีความเหมาะสม  
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1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา  
วัตถุประสงค์ของการวิจัย คือ เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ ความพึงพอใจ

ในการส่งเสริมการขาย และคา่นิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคช่ัน Grab  
 

1.3 ประโยชน์ที่ไดจ้ากการศึกษา  
1. ผลการวิจัยในครั้งน้ีเป็นประโยชน์ต่อผู้ให้บริการ และผูใ้ช้บริการ ทําใหท้ราบว่า ปัจจัย 

ใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสัง่อาหารผ่านแอพพลิเคช่ัน Grab (Grab Food)  
2. ผลการวิจัยน้ี สามารถนําไปพัฒนาและต่อยอดการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย และ 

เพ่ิมกลยุทธ์ของธุรกิจการให้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคช่ัน Grab (Grab Food) 
 
 



บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 การศึกษาเรื่องการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ ความพึงพอใจในการส่งเสริมการขาย และค่านิยมที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการส่ังอาหารผ่านแอพพลิเคช่ัน Grab (Grab Food) ผู้วิจัยได้ทําการ
ทบทวน รวบรวมวรรณกรรมและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ทําการศึกษาเพ่ือนํามากําหนดเป็น
สมมติฐานทางการวิจัย โดยมีรายละเอียดตังต่อไปนี้  
 2.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ Grab Food 
 2.2 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ 
 2.3 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจในการส่งเสริมการขาย  
 2.4 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับค่านิยม  
 2.5 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจใช้บริการ  
 2.6 สมมติฐานการวิจัย  
 2.7 กรอบแนวความคิดการวิจัย 
 
2.1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับ Grab Food 
 ปัจจัยแรกทีท่ําให้บริการ Food Delivery ได้รับความนิยมมากย่ิงขึ้น คือ การมีร้านอาหารท่ี
มากมายหลากหลาย แต่อุปสรรคด้านการจราจรและระยะทาง รวมทั้งการรอคอยอาหารนานเกินไป 
ซึ่งทําให้เกิด Food Delivery ที่สามารถตอบสนองและแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นได้ และยังสามารถเพ่ิม
ยอดขายให้กับร้านอาหารได้อีกด้วย ซึ่ง Food Delivery ที่ผู้วิจัยสนใจ คือ บริษัท แกร็บ จํากัด ซึ่ง
ให้บริการทั้งเรียกรถ การจัดส่งอาหาร และการจัดส่งสินค้าต่าง ๆ ไว้ในแอพพลิเคช่ันเดียว ซึ่งถือว่า
เป็นจุดเด่นที่สําคัญของแอพนี้  
 โดยแอพพลิเคช่ัน Grab ที่เป็น Grab Foodคือแพลตฟอร์มที่รวมร้านอาหารท้ังร้านอาหารท่ี
อยู่ใกล้กับผู้บริโภคและร้านอาหารยอดนิยมตามตรอกซอกซอยรวมไปถึงร้านในห้างสรรพสินค้าทั่ว
กรุงเทพมหานคร ที่สามารถกดส่ังผ่านแอพ Grab และจะมีบริการไปรับและส่งอาหารให้ผู้ที่ใช้บริการ
ถึงจุดหมายน้ัน ๆ โดยพร้อมให้บริการต้ังแต่เวลา 09.00 – 22.00 น. ของทุกวัน ซึ่งมีวิธีการใช้งาน 
ดังน้ี 



5 
 

1. ดาวน์โหลด หรือเปิดแอพพลิเคช่ัน Grab  
2. ผู้ใช้บริการจะต้องอยู่ในพ้ืนที่ที่ให้บริการตามแผนที่  
3. เลือกประเภทของ Grab ซึ่งอยู่บริเวณแถบด้านบนของแอพพลิเคช่ัน โดยผู้ใช้บริการจะ 

สามารถเห็นร้านอาหารต่าง ๆ ภายในระยะ 4 กิโลเมตรรอบ ๆ ตัวของผู้ใช้บริการเท่าน้ัน  
4. เมื่อเลือกอาหารเสร็จแล้วน้ัน ผู้ใช้บริการก็สามารถติดตามการจัดส่งอาหารได้แบบ real- 

time ผ่าน GPS ของแอพพลิเคช่ัน Grab 
อีกทั้งเพ่ิมความสะดวกรวดเร็วในการคิดค่าบริการ โดยในการสั่งอาหารแต่ละครั้ง ผูใ้ช้บริการ

ตกลงและยอมรับราคาที่แสดงหน้าแอพพลิเคช่ัน ซึ่งสามารถจ่ายชําระค่าอาหารด้วยเงินสดหรือบัตรเด
บิต/เครดิตได้  

 
2.2  แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวขอ้งกับการรับรูคุ้ณคา่ผลิตภัณฑ์ 

2.2.1 ความหมายของการรบัรู้คณุค่าผลิตภัณฑ์   
Zeithaml (1998) ให้คํานิยามถึงการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ว่าการประเมินโดยรวมของ

ผู้บริโภคเก่ียวกับประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ขึ้นอยู่กับการรับรู้สิ่งที่ได้รับและคุณค่าที่ได้รับ
จากลูกค้า โดยจะเป็นการประเมินข้อดีและข้อเสียของข้อเสนอทั้งหมดโดยอาศัยการรับรู้ที่แท้จริงของ
สิ่งที่ได้รับ ในขณะเดียวกัน Payne and Holt (2001) ให้ความหมายของคุณค่า (Values) ว่าหมายถึง
การแลกเปลี่ยนระหว่างผลประโยชน์และการเสียสละ รวมทั้งการมีปฏิสมัพันธ์ระหว่างลูกค้ากับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ดังน้ัน คุณค่าจึงกลายเป็นเกณฑ์ที่ผูบ้ริโภคใช้ในการตัดสินความพึงพอใจ  

2.2.2 ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการรับรู้คณุค่าผลิตภัณฑ์  
เน่ืองด้วยการศึกษาที่เก่ียวกับการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ มีกรอบแนวคิดและทฤษฎีที่มีความ

แตกต่างกันออกไป ซึ่งWilliams and Soutar (2009) อธิบายว่า ผู้บริโภคตัดสินใจโดยการประเมิน
ลักษณะหรือขนาดของสินค้า ซึ่งโดยทั่วไปแล้ว ลูกค้าจะไมท่ราบถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับการ
กําหนดราคาผลิตภัณฑ์หรือบริการ เช่น ค่าใช้จ่ายจริงหรือค่าใช้จ่ายประมาณการของการผลิต 
ผู้บริโภคจึงต้องพิจารณาสินค้าจากคุณค่า และประเมินประโยชน์ที่ผู้บริโภคมีความเช่ือว่าจะได้รับจาก
สินค้าเหล่าน้ี อีกทั้ง พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ (2012)  กล่าวว่าเมื่อผู้บริโภคได้ทําการบริโภคสินค้าหรือ
บริการแล้วน้ัน ก็จะทําการประเมินคุณค่าทีไ่ด้รับจากมิติที่สําคัญ 4 ประการ ได้แก่  

ประการที่ 1 อรรถประโยชน์ที่ได้จากสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ ว่าตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภคหรือไม่ 

ประการที่ 2 ผูบ้ริโภคได้รับคุณค่าจากการบริการที่เป็นลักษณะเฉพาะหรือมีความพิเศษ
หรือไม่ เน่ืองจาก ในฐานะที่เป็นลูกค้า ผู้บรโิภคจะมีความพึงพอใจกับร้านค้าที่ให้การต้อนรับและ
บริการที่ดี มากกว่าร้านค้าที่เพิกเฉยในการให้บริการ  
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ประการที่ 3 ภาพลักษณ์ของสินค้า ตราสินค้ามีผลต่อคุณค่าของสินค้า โดยจะพบว่าถ้าสินค้า 
2 ย่ีห้อทีม่ีคุณภาพเท่ากัน ราคาเท่ากัน ผู้บรโิภคส่วนใหญ่มกัจะตัดสินใจซือ้สินค้าที่มีตราย่ีห้อเป็นที่
น่าเช่ือถือมากกว่า 

ประการที่ 4 ภาพลักษณ์ตัวตนของลูกค้า ถา้สินค้าน้ันสามารถทําให้ลูกค้ามีความรู้สึกดีที่ได้
เป็นเจ้าของสินค้าน้ัน ล้วนเป็นสิ่งที่สร้างคุณค่าในภาพลักษณ์ของสินค้าน้ัน ๆ  

ผู้วิจัยจึงได้รวบรวมข้อมูลทีส่อดคล้องกับการประเมินถึงการรับรู้บริโภคของผู้บริโภค ได้แก่ 
ทฤษฎีอรรถประโยชน์ (Utility Theory) เป็นทฤษฎีที่ให้ความสําคัญความพึงพอใจที่ผู้บริโภคได้เกิด
จากการบริโภคสินค้าหรือบรกิาร โดยสินค้าหรือบริการจะให้อรรถประโยชน์มากน้อยเพียงใดน้ันก็
ขึ้นอยู่กับระดับการรับรู้หรือระดับความต้องการของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์น้ัน หากผู้บริโภคมีความ
ต้องการต่อสินค้าหรือบริการก็จะให้อรรถประโยชน์จากการบริโภคมาก ในทางตรงกันข้าม หากมี
ความต้องการน้อย ก็จะให้อรรถประโยชน์จากการบริโภคน้ันน้อย แต่ในขณะเดียวกันน้ัน เมื่อผู้บริโภค
รับรู้และบริโภคสินค้าหรือบรกิารอย่างใดอย่างหน่ึงอย่างมากข้ึนเรื่อยๆแล้ว อรรถประโยชน์หน่วย
สุดท้ายหรืออรรถประโยชน์เพ่ิม(Diminishing Marginal Utility) ที่ได้จากสินค้าหรือบริการน้ันๆ ก็จะ
ลดลง จนในทีสุ่ดเมื่อได้รับสินค้าหรือบริการน้ันมากเกินระดับหน่ึงแล้ว อรรถประโยชน์หน่วยสุดท้าย
ของสินค้าหรือบริการน้ันอาจจะเท่ากับศูนย์หรือติดลบได้ 

ซึ่งมีงานวิจัยที่สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีการรับรู้ด้านคุณค่าผลิตภัณฑ์ที่ทําการศึกษา 
ซึ่งได้แก่ งานวิจัยของ Faruk Anil Konuk (2018) เร่ือง บทบาทของภาพลักษณ์ร้านคา้การรับรู้คุณค่า 
ความไว้วางใจและคุณค่าในการคาดการณ์ถึงความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคต่ออาหารประเภทออร์แกนิก
โดยมีการแจกแบบสอบถามจํานวน 425 ชุดผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ของร้านมีผลกระทบเชิง
บวกต่อการรับรู้คุณค่าและความไว้วางใจในการแนะนําผลติภัณฑ์ประเภทออร์แกนิกนอกจากน้ียัง
พบว่า การรับรู้คุณค่าจะช่วยสร้างมูลค่าเพ่ิม นอกจากน้ีทัง้การรับรู้ด้านคุณค่าความไว้วางใจใน
ผลิตภัณฑ์พบว่ามีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค  

ดังน้ัน จากที่กล่าวมาข้างต้นการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคตระหนักและ
รับรู้คุณค่าของสินค้าและบริการ จนกระทั่งเกิดความม่ันใจในคุณภาพและสิ่งที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์น้ัน 
ๆ ส่งผลใหผู้้บริโภคมีความยินยอมท่ีจ่ายเงินเพ่ือซื้อหรือใช้บริการผลิตภัณฑ์น้ัน ถึงแมว่้าอาจจะมีราคา
ที่สูงกว่าผลิตภัณฑ์ในรูปแบบเดียวกัน  

 
2.3  แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับความพงึพอใจในการสง่เสริมการขาย 

2.3.1 ความหมายของความพึงพอใจในการส่งเสริมการขาย 
Philip Kotler (2013) กล่าวว่าความพึงพอใจของลูกค้า เป็นการกระทําที่ได้คาดการณ์ไว้

ล่วงหน้าตามความคาดหวังของลูกค้า ความพึงพอใจของลูกค้าจึงมีความสัมพันธ์โดยตรงกับความ
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ต้องการของลูกค้าในการตอบสนองความต้องการเหล่าน้ีจึงเป็นตัวกําหนดความพึงพอใจของลูกค้า 
และ Vroom (1964) มีมุมมองของความพึงพอใจว่า ทัศนคติและความพึงพอใจในสิ่งหนึ่งน้ันสามารถ
ใช้แทนกันได้เพราะคําสองคําน้ี มีความหมายถึงผลที่ได้จากการที่ปัจเจกชนได้เข้าไปมีส่วนร่วมในสิ่ง
น้ัน ๆ และทศันคติหรือความรู้สึกด้านบวกจะแสดงให้เห็นสภาพความพึงพอใจในสิ่งน้ัน ส่วนทัศนคติ
หรือการได้รับความรู้สึกด้านลบจะแสดงให้เห็นถึงสภาพความไม่พึงพอใจในสิ่งน้ัน       โดยลําดับ
ขั้นตอนในการสร้างความพึงพอใจของลูกค้าน้ัน Kotler and Keller (2009) นําเสนอว่า เป็นการ
เร่ิมต้นจากการต้ังเป้าหมายในการซื้อสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ ตามหลักทั่วไปแล้วน้ัน เป้าหมายคือเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่แตกต่างกัน หลังจากน้ันลูกค้าจะเริ่มตรวจสอบข้อมูลและ
เปรียบเทียบตัวสินค้าหรือบริการเพ่ือเลือกสิ่งที่ดีที่สุด  

2.3.2 ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับความพึงพอใจในการส่งเสริมการขาย 
เมื่อพิจารณาถึงคําว่า “การส่งเสริมการขาย” ตามแนวความคิดของ Frey (1961) ได้ช้ีให้เห็น

ว่าตัวแปรทางการตลาดควรแบ่งออกเป็นสองส่วน ส่วนแรกครอบคลุมถงึข้อเสนอที่มีผลิตภัณฑ์บรรจุ
ภัณฑ์ราคาและบริการ ส่วนที่สองหมายถึงวิธีการและเคร่ืองมือการส่งเสริมการขาย ได้แก่ ช่องทางการ
จําหน่ายการขายส่วนบุคคลการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์และในขณะเดียวกันแล้ว Kolter 
(2000) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดน้ันเป็นเคร่ืองมือที่สําคัญที่ใช้ในการแข่งขนั ซึ่งประกอบไป
ด้วย 4Ps ได้แก่ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) และการ
ส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) โดยการส่งเสริมทางการตลาดเป็นการติดต่อสื่อสารให้ตลาดที่
เป็นเป้าหมายทราบถึงข้อมูลต่างๆของสินค้า โดยมีเคร่ืองมือ หลัก 5 อย่างคือ 

1. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  
2. การโฆษณา (Advertising)  
3. พนักงานขาย (Sales force)  
4. การประชาสัมพันธ์ (Public relations) 
5. การตลาดทางตรง (Direct marketing)  

อีกทั้ง กิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสร้างยอดขายนั้น เป็นแรงจูงใจที่ม ี3 กลุ่ม ได้แก่  
1. การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค เพ่ือเป็นการจูงใจให้เกิดการซื้อจํานวนมากข้ึน ม ี

อํานาจในการซื้อที่เพ่ิมสูงขึ้น  
2. การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง ซึ่งได้แก่ พ่อค้าคนกลาง ผู้จัดจําหน่าย หรือผู้ขาย  

เพ่ือกระตุ้นให้คนกลางแนะนําผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ หรือกระตุ้นให้คนกลางซือ้และเก็บผลิตภัณฑ์ไว้เพ่ือ
การจําหน่ายมากข้ึนทั้งในด้านปริมาณและราคา  

3. การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงาน เพ่ือให้พนักงานใช้ความพยายามในการขาย 
สินค้าให้ได้มากย่ิงข้ึน หรือเป็นการกระตุ้นให้หาลูกค้ารายใหม่ให้กับบริษทัหรือผู้ผลิต  
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และยังมีทฤษฎีที่น่าสนใจและมีความเก่ียวข้อง ได้แก่ Pull Theory และ Push Theory โดยมี
รายละเอียด ดังต่อไปนี้  

Pull Theory of sales promotion 
เป็นทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับกลยุทธ์การส่งเสริมการขายแบบดึง (Pull) กล่าวคือ เป็นการใช้

เคร่ืองมือการส่งเสริมการขาย เช่น การโฆษณาเพ่ือสร้างความต้องการให้เกิดแก่ผู้บริโภคต่อสินค้าหรือ
บริการ ตัวอย่างเช่นการโฆษณาของเล่นเด็กในรายการโทรทัศน์สําหรับเด็ก หรือการกระตุ้นความ
ต้องการผ่านโซเชียลมีเดียเช่น Facebook เป็นต้น  
 Push Theory of sales promotion  
 เป็นทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับกลยุทธ์การส่งเสริมการขายแบบผลักดัน (Push) เป็นการทํางานเพ่ือ
สร้างความต้องการในตัวสินค้าและบริการให้เกิดแก่ผู้บริโภค โดยผ่านการส่งเสริมการขาย เช่น 
ส่วนลดให้กับร้านค้าปลีก การออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้มีความน่าสนใจ รวมทั้งการรักษาช่ือเสียง ความ
น่าเช่ือถือต่อกิจการน้ัน ๆ ตัวอย่างของกลยุทธ์น้ี เช่น การขายสินค้าชนิดหน่ึงซึ่งผู้ผลิตมขี้อเสนอ
ส่วนลดเพ่ือกระตุ้นให้ผู้ซื้อเลอืกซื้อสินค้าของตน อีกทั้งการผลักดันกลยุทธ์การส่งเสริมการขายน้ันยัง
เน้นในรูปแบบการขายให้กับลูกค้าโดยตรง 
 จากการศึกษาถึงความพึงพอใจในการส่งเสริมการขายที่ได้กล่าวมาข้างต้น สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Yana Guterman เร่ือง การประเมินความพึงพอใจของลูกค้าและข้อเสนอแนะการ
สื่อสารทางการตลาด จากกรณีศึกษา Karelia Hotel ในประเทศรัสเซีย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ประเมินระดับความพึงพอใจของลูกค้าในปัจจุบัน ในการดําเนินการวิจัยใช้วิธีวิจัย 2 รูปแบบ คือการ
ตอบแบบสอบถามและการสัมภาษณ์ จากการวิจัยพบว่า ปัญหาหลักทีท่าํให้เกิดความไม่พอใจคือ
สภาพห้องและระบบสาธารณูปโภค ห้องพักค่อนข้างเก่าและไม่มีการปรับปรุงใหม่เป็นเวลานาน อีก
ปัญหาหน่ึงที่ควรตระหนักคือสภาพที่ไม่พึงประสงค์ของระบบประปา อย่างไรก็ตามยังสามารถสรุปได้
ว่าลูกค้าสามารถทนต่อปัญหาดังกล่าวได้เน่ืองจากอัตราส่วนราคาต่อคุณภาพที่ลูกค้าพึงพอใจเป็นที่น่า
พอใจ 
 ดังน้ัน จากที่กล่าวมาข้างต้น ความพึงพอใจในการส่งเสริมการขาย หมายถึง กระบวนการการ
ส่งเสริมการขายท่ีมีการรูปแบบการชักจูงหลากหลายให้ตอบสนองต่อความคาดหวัง ความต้องการของ
ลูกค้าเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การจัดกิจกรรมต่างๆ เป็นต้น เพ่ือเป็นสื่อกลางไปยัง
กลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับข้อมูลสนิค้า และให้เกิดการรับรู้ การตัวสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการในที่สุด 
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2.4  แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวขอ้งกับค่านิยม 
2.4.1 ความหมายของคา่นิยม  

 Schwartz (1994) กล่าวว่า ค่านิยมสามารถกําหนดเป็นเป้าหมายที่พึงปรารถนาหรือต้องการ
ในการกระตุ้นและตอบสนองต่อการกระทํา ในขณะเดียวกัน Rokeach (1973) ให้ความหมายของ
ค่านิยมว่า ค่านิยมคือความเช่ือในแนวทางเดียวที่มีความเป็นเฉพาะเจาะจง ที่เป็นแนวทางการ
แสดงออกและการใช้วิจารณญาณซึ่งค่านิยมที่เกิดขึ้นจะสง่ผลต่อความต้องการ การรับรู้ต่าง ๆ และใน
การพิจารณาถึงปัจจัยด้านลักษณะการดํารงชีพของมนุษย์น้ัน  

2.4.2 ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับคา่นิยม  
ทฤษฎีค่านิยมพื้นฐานของมนุษย์ (Theory of Basic Human Values) 
ทฤษฎีค่านิยมพ้ืนฐานของมนุษย์เป็นทฤษฎีของ Shalom H. Schwartz(2012) โดยได้กล่าว

ว่า ค่านิยมเป็นเป้าหมายเพ่ือสร้างจุดมุ่งหมายให้แก่มนุษย์ โดยพิจารณาจากความต้องการพ้ืนฐานของ
มนุษย์ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ประเภทหลัก ๆ ได้แก่ 1.ความต้องการทางด้านร่างกาย 2. ความต้องการใน
การกระทําร่วมกันของเรากับผู้อ่ืน และ 3. ความต้องการเพ่ือความอยู่รอด ปลอดภัยโดย Schwartz 
ได้ระบุค่านิยมไว้ 10 ประการ ซึ่งในแต่ละข้อจะอธิบายในแง่ของเป้าหมายของมนุษย์ ดังน้ี 

1. การกระทําที่ดี มีความเมตตา (Benevolence) เป็นค่านิยมที่มีเป้าหมายเพ่ือ 
การรักษาและการเสริมสร้างความเข้มแข็งของบุคคลที่มปีฏิสัมพันธ์กันเช่น การช่วยเหลือ การให้อภัย 
มีความรับผิดชอบ เป็นต้น  

2. ความเป็นสากล (Universalism)เป็นค่านิยมที่มีเป้าหมายเพ่ือการทําความ 
เข้าใจ ช่ืนชม และคุ้มครองสวัสดิการของคนในสังคม รวมทั้งสิ่งแวดล้อม เช่น ความเสมอภาค ความ
เท่าเทียม ความยุติธรรม เป็นต้น  

3. การเรียนรู้ด้วยตนเอง (Self - Direction) เป็นค่านิยมที่มีเป้าหมายเกี่ยวกับ 
ความคิดและการกระทําที่เป็นอิสระ เช่น การกําหนดเป้าหมายต่าง ๆ ด้วยตนเอง ความคิดสร้างสรรค์ 
ความอยากรู้อยากเห็น เป็นต้น  

4. ความปลอดภัย (Security) เป็นค่านิยมที่มีเป้าหมายเพ่ือให้เกิดความปลอดภัย 
ความสามัคคีและความม่ันคงของสังคม เช่น กฎระเบียบ การรักษาความปลอดภัย ความรู้สึกอยาก
เป็นเจ้าของ เป็นต้น  

5. การปรับตัวหรือความสอดคล้อง (Conformity) เป็นค่านิยมที่มีเป้าหมายเพ่ือ 
การยับย้ังการกระทําที่อาจก่อให้เกิดความรุนแรงหรือเป็นอันตรายต่อผู้อ่ืน เช่น การสร้างวินัยใน
ตนเอง การเคารพซึ่งกันและกัน เป็นต้น  

6. ความสุข (Hedonism) เป็นค่านิยมที่มีเป้าหมายเพ่ือสร้างความสุขหรือความพึง 
พอใจให้แก่ตนเอง  
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7. การประสบความสําเร็จ (Achievement) เป็นค่านิยมที่มีเป้าหมายการสร้าง 
ความสําเร็จของแต่ละปัจเจกชน โดยผ่านการแสดงความสามารถหรือสมรรถภาพตามมาตรฐานที่
สังคมกําหนด เช่น ความทะเยอทะยาน การมีอิทธิพล เป็นต้น  

8. ประเพณี (Tradition) เป็นค่านิยมที่มีเป้าหมายเพ่ือก่อให้เกิดความเคารพ การ 
ยอมรับตามความเช่ือของแต่ละสังคม เช่น การเคารพศาสนา ความศรัทธา เป็นต้น  

9. การกระตุ้น (Stimulation) เป็นค่านิยมที่มีเป้าหมายในการเผชิญกับความ 
ต่ืนเต้นความแปลกใหมแ่ละความท้าทายในชีวิต เช่น ความกล้าหาญ เป็นต้น  

10. อํานาจ (Power) เป็นค่านิยมที่มีเป้าหมายในการแสดงสถานะทางสังคมการ 
ควบคุมหรือการครอบงําความคิด หรือแม้กระทั่งทรัพยากรและตัวบุคคล เช่น ความมั่งค่ัง อํานาจทาง
สังคม ภาพลักษณ์ของบุคคล เป็นต้น  

อีกทั้ง Allport (1989) ได้สรปุประเภทค่านิยมออกเป็น 6 ประเภท ซึ่งในความเป็นจริงแล้วแต่
ละบุคคลอาจจะมีค่านิยมหรือความเชื่อที่มีมากหรือน้อยไม่เท่ากันอยู่ในบุคคลน้ัน ๆ โดยลักษณะ
ค่านิยมทั้ง 6 ประการ ได้แก่  

1. ค่านิยมตามแนวทฤษฎี (Theoretical Values) เป็นการศึกษาที่ให้ความสําคัญ 
ถึงความหาความจริง (Truth) และมีการรวบรวมระบบจัดการความรู้ มีการพิสูจน์ความเป็นจริงได้ตาม
หลักเหตุผล  

2. ค่านิยมทางเศรษฐกิจ (Economic) เป็นค่านิยมที่ใหค้วามสําคัญกับการใช้ 
ประโยชน์จากทรัพยากร และผลประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ ซึ่งมักจะปรากฏเป็นผลประโยชน์ทาง
เศรษฐกิจ โดยเป็นการมุ่งเน้นให้บุคคลแสวงหาผลประโยชน์ด้านความสะดวกสบาย ทรัพย์สิน หรือ
ความมั่นคง  

3. ค่านิยมต่อความงาม/ทางสุนทรียภาพ (Aesthetic) เป็นค่านิยมที่ให้ความสําคัญ 
กับความงาม ศิลปะ รูปแบบ และการแสดงออกที่สอดคลอ้งกับเหตุการณ์ ซึ่งแสดงออกมาในรูปแบบ
ของการช่ืนชมหรือให้ความรู้สึกต่อศิลปะ ความงามน้ัน ๆ  

4. ค่านิยมทางสังคม (Social) เป็นค่านิยมที่ให้ความสําคัญกับต่อความผูกพัน  
มนุษยสัมพันธ์ต่าง ๆ เช่น ความเห็นอกเห็นใจ การเอาใจใส่ และการอยู่ร่วมกันในสังคม มีการคํานึงถึง
คุณค่าทางสังคมมากกว่าเหตุผล  

5. ค่านิยมทางการเมือง (Political) เป็นค่านิยมที่ให้ความสําคัญต่อการได้มา การ 
ดํารงรักษาในด้านอํานาจ อิทธิพลและช่ือเสียง ไม่ว่าจะได้มาโดยชอบธรรมหรือไม่ก็ตาม 

6. ค่านิยมทางศาสนา (Religious) เป็นค่านิยมที่ให้ความสําคัญต่อคุณธรรม  
จริยธรรม ความเช่ือ ความเลื่อมใสศรทัธา ตลอดจนประสบการณ์ เพ่ือทําความเข้าใจและเป็นเอกภาพ
ร่วมกับธรรมชาติ  
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จากความหมาย หรือการนิยามค่านิยมน้ัน มีงานวิจัยที่สอดคล้องกับด้านค่านิยม ได้แก่ 
งานวิจัยของ Tommi Kumpulainena ได้ทําการศึกษาบทบาทของการกําหนดค่านิยมและประเภท
ผลิตภัณฑ์ โดยกลุ่มตัวอย่างคือ เยาวชนในประเทศฟินแลนด์น้ันจะตอบสนองต่อข้อมูลเก่ียวกับ
แหล่งกําเนิดสินค้าอาหารอย่างไรโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาผลกระทบของค่านิยมส่วนบุคคลและ
ชนิดของผลิตภัณฑ์ ทําการศึกษาโดยมีข้อมูลเก่ียวกับแหล่งกําเนิดอาหารที่แตกต่างกัน ผลการวิจัย
พบว่า แหล่งกําเนิดของอาหารมีผลเชิงบวกต่อการเลือกรับประทานอาหาร ซึ่งช้ีให้เห็นว่าการรู้
แหล่งที่มาจะเพ่ิมคุณค่าให้กบัผลิตภัณฑ์ แต่ในทางกลับกันผลิตภัณฑ์ไมจ่ําเป็นต้องสอดคล้องกับ
ค่านิยมของแต่ละบุคคล 

ดังน้ัน สามารถสรุปได้ว่า ค่านิยม คือ ความเช่ือ ประสบการณ์ของแต่ละบุคคลที่จะเช่ือหรือ
แสดงออกถึงความคิดความเช่ือน้ัน ๆ โดยอาศัยหลักเหตุผลที่จะยอมรับหรือปฏิเสธ อีกทั้งในแต่ละ
บุคคลอาจจะมคี่านิยมหรือความเช่ือเหมือนกันหรือต่างกันกับบุคคลอ่ืน ซึง่มากหรือน้อย ไม่เท่ากันอยู่
ในแต่ละความคิดวิจารณญาณและเหตุผลของบุคคลน้ัน  
 
2.5  แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการตัดสนิใจใช้บริการ 

2.5.1 ความหมายของการตัดสินใจใช้บริการ 
McGrew & Wilson(1982) การตัดสินใจ หมายถึง การกําหนดทางเลือกหรือคัดเลือกและ

ประเมินตัวเลือกที่มีอยู่ แต่การตัดสินใจจะมลีักษณะที่เป็นรูปแบบเป็นกระบวนการเป็นการกระทําที่
เปลี่ยนแปลงและไม่คงที่ ในขณะเดียวกันน้ัน schiffman and kanuk(2000) กล่าวว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคน้ัน เป็นขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ต้ังแต่สองทางขึ้นไป และพฤติกรรม
ผู้บริโภคจะพิจารณาสินค้าเพ่ือการตัดสินใจ และเกิดเป็นพฤติกรรมการซือ้ในที่สุด 

2.5.2 ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการตัดสนิใจใชบ้ริการ  
Kotler and Armstrong (2011) และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541)อธิบายว่า ขั้นตอนการ

ตัดสินใจของผูบ้ริโภคมี 5 ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการผลิตภัณฑ์ ซึ่งประกอบไปด้วยดังน้ี  
1. รับรู้ถึงความต้องการหรือความจําเป็น (Need recognition) เป็นขั้นตอนแรก 

ของกระบวนการการตัดสินใจซื้อ อาจเกิดขึน้จากปัจจัยหรือตัวแปรทั้งภายในและภายนอกถูกกระตุ้น 
ตัวอย่างเช่น ปัจจัยภายในหรือปัจจัยด้านจิตวิทยา ได้แก่ ความความต้องการและความจูงใจ ทัศนคติ 
ส่วนตัวแปรภายนอกหรือปัจจัยด้านวัฒนธรรมสังคม ได้แก่ ครอบครัว สังคม วัฒนธรรมหลักหรือ
วัฒนธรรมย่อย ซึ่งปัจจัยทั้งหมดเหล่าน้ีจะสง่ผลต่อการกําหนดความต้องการของแต่ละบุคคล  

2. การรวบรวมข้อมูล (Information search) โดยผู้บริโภคจะรวบรวมข้อมูลที ่
เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ ซึ่งสามารถค้นหาได้จากแหล่งข้อมูลทีห่ลากหลาย โดยผู้บริโภค
สามารถค้นคว้าข้อมูลได้ 2 ทาง คือ  
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- การค้นหาข้อมูลจากภายใน (Internal Search) เกิดจากการ 
ทบทวนความทรงจําที่ผ่านมาเก่ียวกับสินค้าหรือบริการที่ตนเองเคยซื้อ 

- การค้นหาข้อมูลจากภายนอก (External Search) ซึ่งสามารถ 
ค้นคว้าได้จากหลายแหล่ง เช่น บุคคล แหลง่การค้า แหล่งชุมชน หรือการทดลอง  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) ในขั้นตอนน้ีทางเลือกที ่
เลือกจะเปลี่ยนแปลงไปตามความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคและข้ึนอยู่สถานการณ์ต่าง ๆ โดยบางกรณีใช้
หลักเหตุผลอย่างลึกซึ้งในการประเมินทางเลือก ผู้บริโภคกําหนดเกณฑ์การพิจารณาที่จะใช้สําหรับการ
ประเมินผล ซึ่งเกณฑ์การพิจารณาเช่น ราคาความคงทน หรือคุณสมบัติของสินค้า ช่ือเสียงของตรา
สินค้าเป็นต้น จากเกณฑ์ที่กําหนดจะทําให้ ผู้บริโภคทราบถึงทางเลือกที่เป็นไปได้ถ้าทางเลือกที่เป็นไป
ได้มีเพียงทางเลือกเดียวการประเมินผลก็ทาํได้ง่ายแต่บางกรณีน้ัน ทางเลือกที่เป็นไปได้มีหลาย
ทางเลือก ฉะน้ัน ผู้บริโภคจึงต้องพิจารณาทางเลือกที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจ ตรงกับความต้องการ
มาก หรือคุ้มคา่มากที่สุด  

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase decision)หลังจากการประเมินผลทางเลือกแล้ว  
จะเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคจะเลือกบริโภคสินค้าและบริการที่ประเมิน
ทางเลือกที่คิดว่าดีที่สุดต่อผู้บริโภค 

5. พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซือ้ (Post purchase behavior)หลังจากที่ผูบ้ริโภค 
ตัดสินใจซื้อสินค้าไปในขั้นน้ีผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณคา่ที่ได้รับจริง (Perceived value)จากการ
บริโภคกับความคาดหวัง(Expectation) ถ้าคุณค่าได้รับมากกว่าความคาดหวัง ผู้บริโภคจะเกิดความ
พึงพอใจโดยในปัจจัยการตัดสินใจ มีทฤษฎีที่มีความสอดคล้อง ได้แก่  

1. ทฤษฎีการตัดสินใจแบบสมเหตุสมผล (Rational comprehensive theory) 
ทฤษฎีน้ีมีแนวคิดพ้ืนฐานมาจากแนวความคิดของนักเศรษฐศาสตร์ นักสงัคมศาสตร์อย่าง

มากมาย โดยหลักการน้ันเป็นทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับเหตุผลในการตัดสินใจของบุคคลทีพิ่จารณาจาก
ความสมเหตุสมผล ซึ่งอธิบายว่าเป็นทฤษฎีที่มุ่งไปยังการตัดสินใจเพ่ือการบรรลุความต้องการสูงสุด  
ประกอบไปด้วยองค์ประกอบที่สําคัญ ดังต่อไปนี้  

1.1 ผู้ตัดสินใจจะเผชิญกับปัญหา ซึ่งสามารถแยกออกมาจากปัญหาอ่ืนได้หรือ 
อย่างน้อยที่สุด ปัญหาที่เผชิญน้ันก็มีความหมายที่ชัดเจนเมื่อเปรียบเทียบกับปัญหาอ่ืนๆ 

1.2 เป้าหมาย ค่านิยม หรือวัตถุประสงค์ เป็นแนวทางที่มีลักษณะชัดเจนในการ 
ตัดสินใจและสามารถจัดลําดับความสําคัญของปัญหาได้ 

1.3 การพิจารณาทางเลือกต่างๆ ที่จะใช้ในการแก้ปัญหาทั้งหมดด้วยความคิดที่ 
ไตร่ตรองอย่างรอบคอบ ซึ่งเราจะได้ทั้งเหตุผลเชิงบวกและเชิงลบจากทางเลือกแต่ละทางเลือก  

1.4 มีการเปรียบเทียบข้อดีและขอ้เสียของทางเลือกแต่ละทางเลือก อีกทั้งผู ้
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ตัดสินใจจะตัดสินใจทางเลือกที่จะช่วยให้เป้าหมาย ค่านิยมหรือวัตถุประสงค์ที่กําหนดน้ันบรรลุผล
สําเร็จอย่างคุ้มค่าหรือเกิดประสิทธิภาพที่สุด 

2. ทฤษฎีส่วนเพิม่ (The Incremental Theory)มีองค์ประกอบที่สําคัญ ดังต่อไปนี้ 
2.1 การเลือกเป้าหมาย หรือวัตถุประสงค์ และการวิเคราะห์ข้อเท็จจริง เพ่ือ 

หาทางปฏิบัติให้บรรลุเป้าหมายซึ่งยังไม่สามารถแยกออกจากกันได้อย่างเด็ดขาดแต่ยังมีส่วนเก่ียวข้อง
สัมพันธ์กัน 

2.2 ในการพิจารณาทางเลือกน้ัน ผู้ตัดสินใจจะพิจารณาเฉพาะทางเลือกในการ 
แก้ปัญหาทีส่ําคัญๆ และแต่ละทางเลือกก็จะมีความหมายที่แตกต่างกันไม่มากนัก 

2.3 ในการประเมินผลที่จะเกิดขึ้นของแต่ละทางเลือกน้ันๆ ผู้ตัดสินใจจะ 
ประเมินเฉพาะผลของทางเลือกที่มีความสําคญัเท่านั้น 

2.4 การพยายามท่ีจะนิยามปัญหาที่เผชิญอยู่ เพ่ือที่จะสามารถปรับเปลี่ยน 
เป้าหมายและวิธีที่จะให้บรรลุเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม รวมไปถึงการนําไปใช้ในการแก้ปัญหาได้ 

โดยงานวิจัยที่สอดคล้องกับด้านการตัดสินใจการใช้บริการ ได้แก่ งานวิจัยของ กมลวรรณ 
เก็งสาริกิจ เร่ือง การรับรู้ประโยชน์ ความเช่ือมั่นในคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการสายการบิน ต้นทุนตํ่า ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลโดยแบบสอบถามกับผู้โดยสารที่เคยใช้บริการสาย
การบินต้นทุนตํ่า จํานวน 201 คน และจากผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ประโยชน์ในด้านต่างๆ ของ
การใช้บริการไม่ได้ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสาย การบินต้นทุน แต่ความเช่ือมั่นในคุณภาพการ
บริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสายการบินต้นทุนตํ่า และงานวิจัยของ สิทธิชัย ภูษาแก้ว เร่ือง 
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
โดยผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีภาพรวมส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab เมื่อ
พิจารณาจากปัจจัยรายด้าน พบว่า ส่วนใหญ่ให้ความสําคญัทั้งด้านการรับรู้ประโยชน์และด้านการรับรู้ 
ความง่ายต่อการใช้งานที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab  

ดังน้ัน การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการที่กระทําโดยเจตนาและมีขั้นตอน ที่เร่ิมต้นด้วย
เกิดกระตุ้นจากความต้องการหรือความจําเป็น จากน้ันจึงมีการรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล
ประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการ ซึ่งการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์เป็นสิ่งสาํคัญสําหรับ
การใช้เป็นแนวทางปรับใช้กับกลยุทธ์ทางธุรกิจ 
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2.6  สมมติฐานการวิจัย 
 2.6.1 การรับรูคุ้ณค่าผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคช่ัน 
Grab (GrabFood) 

2.6.2 ความพึงพอใจในการส่งเสริมการขายสง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่าน
แอพพลิเคช่ัน Grab (Grab Food) 
 2.6.3 ค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการส่ังอาหารผ่านแอพพลิเคช่ัน Grab (Grab Food) 
 
2.7  กรอบแนวความคิดการวิจัย  
 
ภาพที่ 2.1 :  กรอบแนวความคิด  
 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  

 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

 
กรอบแนวความคิดวิจัยข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ตัวแปรอิสระ ซึ่งได้แก่ 1) การรับรู้คุณค่า

ผลิตภัณฑ์ภายใต้แนวความคิดของ Williams and Soutar (2009) 2) ความพึงพอใจในการส่งเสริม
การขายภายใต้แนวความคิดของ Philip Kotler (2013) และ 3) ค่านิยมภายใต้แนวความคิดของ 
Allport (1989) กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจใช้บริการ ภายใต้แนวความคิดของ Kotler and 
Armstrong (2005)  
 

การรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ 

ความพึงพอใจในการส่งเสริมการขาย

ค่านิยม 

การตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่าน  
แอพพลิเคช่ัน Grab (Grab Food) 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจยั 

 
 การศึกษางานวิจัยเรื่อง  ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าผลิตภณัฑ์ ความพึงพอใจในการส่งเสริม
การขาย และคา่นิยมที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab (Grab Food)
ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้าตามล าดับการศึกษา ดังนี้  
 
3.1  ออกแบบการวิจัย 
 การวิจัยเรื่องนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) ด าเนินการ
วิจัยโดยใช้วิธีการเชิงส ารวจ (Survey Method) ด้วยแบบสอบถามปลายปิดที่สร้างจากการทบทวน
วรรณกรรมและงานวิจัยที่มีความเกี่ยวข้องในอดีต และผ่านกระบวนการการตรวจสอบเครื่องมือ เพื่อ
ค้นคว้าหาข้อเท็จจริงจากการเก็บข้อมูลที่ศกึษาเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ ความพึงพอใจในการ
ส่งเสริมการขาย และค่านิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab 
(Grab Food) ซึ่งตัวแปรที่ศึกษา ได้แก่  
 3.1.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ การตดิใจใช้บริการ  
 3.1.2 ตัวแปรอิสระ (independent Variables)ได้แก่ การรับรู้คุณค่าผลติภัณฑ์ ความพึง
พอใจในการส่งเสริมการขายและค่านิยม 
 
3.2  ประชากรและการเลือกตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรและตัวอย่าง  
 ประชากรและตัวอย่างที่ผู้วิจัยเลือกศึกษา คือ ผู้ใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab 
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  
 3.2.2 ขนาดตวัอย่าง  
 ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวอย่าง (Sample Size) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป G*Power ซึ่งเป็น
โปรแกรมทีส่ร้างจากสูตรของ Cohen (1977) โดยใช้ส าหรับการก าหนดขนาดตัวอย่างให้มีความ
ถูกต้องและมีความทันสมัย (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) โดยจากการประมาณค่าตัวอย่าง มีขนาด

อิทธิพล (Effect Size) ค่าความคลาดเคลื่อน ( ) เท่ากับ 0.05 ค่า Beta เท่ากับ 0.2 อ านาจการ

ทดสอบ (1- ) เท่ากับ 0.8 และจ านวนตัวแปร
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อิสระเท่ากับ 4 ดังนั้น จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 85 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่าง
ส ารองเพิ่มรวมทั้งสิ้นจ านวน 155 ตัวอย่าง ดังแสดงภาพที่ 3.1  
 
ภาพที่ 3.1 :  หน้าจอแสดงโปรแกรม G*power 3.1 ในการก าหนดขนาดตัวอย่าง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
3.2.3 การสุ่มตัวอย่าง  

 โดยงานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดย
แจกแบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) ไปยังสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ได้แก่ Facebook, Line, 
Twitter และท าการเก็บข้อมูลจากกลุม่ผู้ใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคช่ัน Grab ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 155 ตัวอย่าง  
 
3.3  เครื่องมือส าหรับการวจิัย  

เครื่องมือที่ผู้วิจัยใช้ส าหรับการศึกษา คือ แบบสอบถาม โดยผู้วิจัยได้เริ่มกระบวนการในการ
สร้างแบบสอบถาม ตรวจสอบเนื้อหาของค าถามที่อยู่ในแบบสอบถาม และหาค่าความน่าเช่ือถือของ
แบบสอบถาม โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ คือ  
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 3.3.1 ขั้นตอนการสร้างแบบสอบถาม 
เครื่องมือที่ใช้ส าหรับเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้คือแบบสอบถามซึ่งมีขั้นตอนการออกแบบ 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย ดังน้ี 
 1. ศึกษาข้อมูลจากหนังสือ เอกสาร วรรณกรรม รวมทั้งงานวิจัยต่าง ๆ ทีเ่กี่ยวข้อง

เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ ความพึงพอใจในการส่งเสริมการขาย และค่านิยมทีส่่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บรกิาร เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

 2. ปรับปรุงและดัดแปลงเป็นแบบสอบถามที่มีความเหมาะสมครอบคลมุ และ
สอดคล้องกับแนวคิด และทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย 

 3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึน้ เสนอและปรึกษาหารือต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือท า
การตรวจสอบความถูกต้อง 

 4. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบและแก้ไขไปทดลองใช้กับกลุ่มผู้ใช้บริการ
ตัวอย่างจ านวน 30 คน แล้วน าผลที่ได้ไปวิเคราะห์หาความเชื่อมั่นของชุดค าถามของแต่ละตัวแปรด้วย
วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาค 

3.3.2 ส่วนประกอบของแบบสอบถาม 
การศึกษาการวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามที่มีโครงสร้างที่แน่นอนซึ่งถูกสรา้งขึ้นจากเอกสาร 

และงานวิจัยต่าง ๆ ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง โดยใช้รูปแบบของแบบสอบถามในลักษณะปลายปิด (Close-
ended Questionnaire) ในการเก็บข้อมูล และผู้วิจัยได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 5ส่วน (ดังแสดง
ในภาคผนวก ก) ดังนี ้

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวนทั้งหมด 6 ค าถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และความถี่ในการใช้บริการ Grab 
Foodโดยลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดที่ใช้มาตราวัดแบบนามมาตรา (Nominal Scales) และ 
อันดับมาตรา (Ordinal Scales)  

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ในการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน
แอพพลิเคช่ัน Grab (Grab Food) จ านวนทั้งหมด 5 ค าถาม โดยลักษณะค าถามใช้มาตรวัดแบบช่วง
มาตรา (Interval Scales) 

ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจในการส่งเสรมิการขายในการใช้บริการสั่งอาหาร
ผ่านแอพพลิเคชั่นGrab (Grab Food) จ านวนทั้งหมด 5 ค าถาม โดยลักษณะค าถามใชม้าตรวัดแบบ
ช่วงมาตรา (Interval Scales)  

ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับค่านิยมในการใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab 
(Grab Food) จ านวนทั้งทั้งหมด 5 ค าถาม โดยลักษณะค าถามใช้มาตรวัดแบบช่วงมาตรา (Interval 
Scales)  
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ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจในการใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab 
(Grab Food) มีจ านวนทั้งหมด 7 ค าถาม โดยลักษณะค าถามใช้มาตรวัดแบบช่วงมาตรา (Interval 
Scales)  

เนื่องจาก องค์ประกอบของแบบสอบถามในส่วนที่ 2-4 มีลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด
ที่ใช้มาตราวัดแบบช่วงมาตรา ซึ่งเป็นรูปแบบเป็นการวัดแบบ Likert Scale แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยมี
ระดับการให้คะแนนตั้งแต่ระดับ 1 หมายถึง ค่าน้อยที่สุด และระดับ 5 หมายถึง ค่าที่มากที่สุด และ
เมื่อน ามาแปลค่าผลค าตอบ จะมีเกณฑ์การวัดผลเฉลี่ยในแต่ละช่วงช้ัน(มัลลิกา บุนนาค, 2548) 

 
จากสูตร ความกว้างของอันตรภาคชั้น    = (ข้อมูลที่มีคา่สูงสุด – ข้อมลูที่มีค่าต่ าสุด) 

 จ านวนชั้น 

     = 
     

 
 

            = 0.8 
ดังนั้นเกณฑ์ในการประเมินผลที่ใช้ในการแปลผลข้อมลู มดีังนี้ 
     คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด/การรับรู้น้อยที่สุด 
     คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อย/การรับรู้น้อย 
     คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็นปานกลาง/การรับรู้ปานกลาง 
     คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมาก/การรับรู้มาก 
     คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมากที่สุด/การรับรู้มากที่สุด 
 

3.4  ความเชือ่มั่นและความตรงของเนื้อหา  
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบความเช่ือมั่นและความตรงของเนื้อหาของแบบสอบถามให้แก่ 
ผู้ทรงคุณวุฒิในการพิจารณาดังนี้ คือ 
 3.4.1 การตรวจสอบความตรงของเนื้อหา (Content Validity) 

ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้มีการจัดท าขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบความ
ครบถ้วน ความครอบคลุม และความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามกับเรื่องที่ต้องการศึกษา 

3.4.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 
ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มทดลองจ านวน 30 ตัวอย่าง เพื่อให้มั่นใจและ

แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจตรงกัน และตอบค าถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ รวมทัง้
ข้อค าถามมีความเที่ยงตรงตามสถิติวิธีการทดสอบ ซึ่งด าเนินการทดลองโดยน าแบบสอบถามไปเก็บ
ข้อมูลจากผูใ้ช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab จ านวน 30 ตัวอย่างหลังจากนั้นน าผลที่ได้มา
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วิเคราะห์ความเชื่อมั่นแบบสอบถามโดยใช้สถิติและพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอน
บาร์ค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของค าถามในแต่ละส่วน  

 
ตารางที่ 3.1 :  ค่าสัมประสทิธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

 

เกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค ( ) มีค่าระหว่าง 0 < < 1 โดยผล
การทดสอบค่าความเชื่อมั่น พบว่า ค่าความเชื่อมั่นของแบบทดสอบเมื่อน าไปใช้กับกลุ่มตัวอย่าง
ทดลอง (Polit Test) จ านวน 30 ชุด มีค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.969และ
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 155ชุด มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.969 โดยค าถามใน
แต่ละปัจจัยมีระดับความเช่ือมั่นระหว่าง0.877 – 0.921 ซึ่งผลของของค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ 
ครอนบาค ของทั้งสองกลุ่มตัวอย่างนั้น เป็นไปตามค่าสัมประสิทธิ์ที่ปรากฏ ซึ่งกล่าวได้ว่า 
แบบสอบถามมคีวามเช่ือมั่นในระดับสูงมากเนื่องจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.60 (Hair, 
Black, Babin and Anderson, 2009) ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการเก็บข้อมูลจริงกับกลุ่มตัวอย่าง 155 คน  

 
3.5  สถิติและการวิเคราะหข์้อมูล  
 สถิติที่น ามาใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 
 3.5.1 การวิเคราะห์สถิติเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)ซึ่งน าไปใช้เพื่อ
อธิบายลักษณะของข้อมูลที่แสดงในแบบสอบถาม ซึ่งค่าสถิติเชิงพรรณนาที่น ามาใช้จะเหมาะสมกับ
ลักษณะข้อมูล ดังนี้   

ปัจจัย 
Cronbach’s Alpha Coefficient 
จ านวน
(ข้อ) 

กลุ่มทดลอง  
(n=30) 

จ านวน
(ข้อ) 

กลุ่มตัวอย่าง  
(n=155) 

1. การรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ ์ 5 
5 
5 
7 

.932 

.954 

.821 

.938 

5 
5 
5 
7 

.893 

.921 

.877 

.919 

2. ความพึงพอใจในการส่งเสริมการขาย  
3. ค่านิยม 
4. การตัดสินใจใช้บริการ 
ความเชื่อมั่นรวม 22 .969 22 .963 
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  3.5.1.1 การแจงแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ใช้ส าหรับ
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 
  3.5.1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) 
เพื่อวัดแนวโน้มเข้าสู่ส่วนกลางและการกระจายข้อมูลที่ไดจ้ากการตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2-5 โดย
เป็นข้อค าถามที่ตัวแปรเป็นมาตรวัดแบบช่วงมาตรา (Interval Scales) 

3.5.2 การวิเคราะห์สถิติเชงิอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)เนื่องจากวิจัย
เรื่องนี้ประกอบด้วยตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ความพึงพอใจในการส่งเสริมการขาย
และค่านิยม ทีม่ีอิทธิพลการตัดสินใจใช้บริการ ซึ่งเป็นตัวแปรตาม จึงใช้วิธีการวิเคราะห์ความถดถอย
เชิงเส้นแบบพหุ (Multiple Linear Regression) เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในการพยากรณ์
หรือท านายของอิทธิพลของตัวแปรอิสระที่มีมากกว่า 1 ตัวแปร ที่มีต่อตัวแปรตาม 1 ตัวแปรที่กล่าว
ไปข้างต้น ซึ่งสามารถเขียนใหอ้ยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรง ได้ดังนี้  

 

                          
 

                เมื่อ   คือ ค่าการพยากรณ์ของตัวแปรตาม   

        คือ ค่าคงที่ของสมการพยากรณ ์

    คือ จ านวนตัวแปรอิสระ 

        คือ สัมประสทิธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึง n ตามล าดับ 

         คือ คะแนนตวัแปรอิสระตัวที่ 1 ถึง n  
 
โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ส าหรับในการทดสอบสมมตฐิาน 
 



 

 

บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัย เรื่อง การรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ ความพึงพอใจในการส่งเสริมการขาย และค่านิยมที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab (Grab Food) โดยผู้วิจยัได้เก็บ
รวบรวมข้อมูล จากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนและสมบูรณ์ จ านวนทั้งสิ้น 155 ชุด และได้
ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐาน และน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้  
 
4.1  สรุปผลข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม  
 การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ ค่าร้อยละ โดยลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถ่ีต่อเดือนในการใช้บริการสั่งอาหาร
ผ่าน Grab Food ซึ่งสามารถสรุปได้ตามตารางดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1 :  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

 ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ ชาย 42 27.1 

 หญิง 113 72.9 

อายุ  15 – 20 ปี 5  3.2 
 21 – 25 ปี 41 26.5 

 26 – 30 ปี 66 42.6 
 มากกว่า 30 ปี 43 27.7 

ระดับการศึกษาสูงสุด ต่ ากว่าปริญญาตรี 23 14.8 

 ปริญญาตรี 117 75.5 
 สูงกว่าปริญญาตรี 15   9.7 

อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 14   9.0 

 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 11   7.1 
(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) : ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

 พนักงานบริษัทเอกชน 86 55.5 
 ธุรกิจส่วนตัว 36 23.2 

 รับจ้างทั่วไป 5   3.2 

 อ่ืน ๆ  3   1.9 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่า 10,000 บาท 11   7.1 

 10,000 – 20,000 บาท 50 32.3 

 20,001 – 30,000 บาท 55 35.5 
 30,001 – 40,000 บาท 16 10.3 

 มากกว่า 40,000 บาท  23  14.8 
ความถี่ในการใช้บริการ ไม่เคยใช้บริการ 35 22.6 

 1 – 3 ครั้ง/เดือน 81 52.3 

 4 – 6 ครั้ง/เดือน 33 21.3 
 มากกว่า 6 ครั้ง/เดือน  6   3.9 

รวม  150 100 

  
จากข้อมูลด้านเพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 113 คน 

คิดเป็นร้อยละ 72.9 รองลงมา คือ เพศชาย มีจ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 27.1 ของผู้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด 

จากข้อมูลด้านอายุ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26 – 30 ปี ซึ่งมี
จ านวนทั้งสิ้น 66 คน คิดเป็นร้อยละ 42.6 รองลงมาคือ อายุมากกว่า 30 ปี มีจ านวน 43 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.7 อายุระหว่าง 21 – 25 ปี มีจ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 และอายุ 15 – 20 ปี 
จ านวน 5 คนซึ่งคิดเป็นร้อยละ 3.2 ของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด   
 จากข้อมูลด้านระดับการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี จ านวนทั้งสิ้น 117 คน คิดเป็นร้อยละ 75.5 รองลงมาคือ ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 23 
คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 และสูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 15 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 9.7 ผู้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด 
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จากข้อมูลด้านอาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีจ านวนทั้งสิ้น 86 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตัว มีจ านวนทั้งสิ้น 
36 คน คิดเป็นร้อยละ 23.2 นักเรียน/นักศึกษาจ านวน 14คน คิดเป็นร้อยละ 9 อาชีพข้าราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจมีจ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 7.1 อาชีพรับจ้างทั่วไป มีจ านวน 5 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.0 และอาชีพอ่ืน ๆ มีจ านวนทั้งสิ้น 3 คนซึ่งคิดเป็นร้อยละ 1.9 ของผู้ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด  

จากข้อมูลด้านระดับรายได้ต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน
ระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 รองลงมาคือ รายได้ต่อ
เดือนระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท มีจ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 รายได้ต่อเดือนมากกว่า 
40,001 บาท มีจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 รายได้ต่อเดือนระหว่าง 30,001 – 40,000 บาท 
มีจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 และรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท มีจ านวน 11 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.1 ของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

และจากข้อมูลด้านความถี่ในการใช้บริการ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้บริการสั่ง
อาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab (Grab Food)1 – 3 ครั้ง/เดือนซึ่งมีจ านวนทั้งสิ้น 81 คน คิดเป็นร้อย
ละ 52.3 รองลงมาคือ ไม่เคยใช้บริการ มีจ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 22.6 ใช้บริการ 4 – 6 ครั้ง/
เดือน มีจ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 และมากกว่า 6 ครั้ง/เดือน มีจ านวน 6 คน ซึ่งคิดเป็น
ร้อยละ 3.9 ของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด  
 
4.2  ผลการศึกษาด้านตัวแปร 
 4.2.1 การวิเคราะห์ระดับค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านการรับรู้คุณค่า
ผลิตภัณฑ์ในการใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab Food  
 
ตารางที่ 4.2 : ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นด้านการรับรู้คุณค่า 
                 ผลิตภัณฑ์การใช้บริการสั่งอาหาร 
 

คุณค่าผลิตภัณฑ์ในการใช้บรกิารสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น 
Grab Food 

Mean S.D 
ผลความ
คิดเห็น 

1. แอพพลิเคชั่น Grab Food เป็นบริการที่เป็นประโยชน์ 3.72 1.049 มาก 
2. แอพพลิเคชั่น Grab Food มีการสร้างหรือเข้าร่วมกลุ่มกิจกรรม
ต่างๆ ทางสังคมเพ่ือให้ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นที่ยอมรับ 

3.42 .979 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) : ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นด้านการรับรู้คุณค่า 
                        ผลิตภัณฑ์การใช้บริการสั่งอาหาร 
 

คุณค่าผลิตภัณฑ์ในการใช้บรกิารสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น 
Grab Food 

Mean S.D ผลความ
คิดเห็น 

3. แอพพลิเคชั่น Grab Food มีบริการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว 3.52 1.047 มาก 
4. การใช้แอพพลิเคชั่น Grab Food ท าให้ประหยัดเงินกว่าการ
เดินทางเพ่ือเลือกไปร้านอาหารด้วยตนเอง 

3.57 1.081 มาก 

5. แอพพลิเคชั่น Grab Food การออกแบบที่ง่ายต่อการเข้าใช้ 
Function ต่างๆเช่น การเลือกร้านอาหาร การเลือกสถานที่จัดส่ง  

3.59 1.061 มาก 

รวม 3.56 .874 มาก 

     
จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความคิดเห็นต่อการรับรู้คุณค่า

ผลิตภัณฑ์ เมื่อพิจารณาความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.56, S.D. = .874) และเม่ือ
พิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ที่ว่าแอพพลิเคชั่น Grab Food 

เป็นบริการที่เป็นประโยชน์อยู่ในระดับการรับรู้ที่มาก ( ̅= 3.72, S.D. = 1.049) อันดับต่อมา 
แอพพลิเคชั่น Grab Food การออกแบบที่ง่ายต่อการเข้าใช้ Function ต่างๆเช่น การเลือก

ร้านอาหาร การเลือกสถานที่จัดส่ง ( ̅= 3.59, S.D. = 1.061) การใช้แอพพลิเคชั่น Grab Food ท า

ให้ประหยัดเงินกว่าการเดินทางเพ่ือเลือกไปร้านอาหารด้วยตนเอง ( ̅= 3.57, S.D. = 1.081) 

แอพพลิเคชั่น Grab Food มีบริการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว ( ̅= 3.52, S.D. =1.047) และอันดับ
สุดท้ายคือ แอพพลิเคชั่น Grab Food มีการสร้างหรือเข้าร่วมกลุ่มกิจกรรมต่างๆ ทางสังคมเพ่ือให้

ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นที่ยอมรับ ( ̅= 3.42, S.D. = .979) 
4.2.2 การวิเคราะห์ระดับค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านความพึงพอใจในการ

ส่งเสริมการขายในการใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab Food  
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ตารางที่ 4.3 :  ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการความคิดเห็นด้านความพึงพอใจใน 
                  การส่งเสริมการขายในการใช้บริการสั่งอาหาร  
 

ความพึงพอใจในการส่งเสริมการขายในการใช้บริการสั่งอาหาร
ผ่านแอพพลิเคชั่น Grab Food 

Mean S.D 
ผลความ
คิดเห็น 

1. ความน่าสนใจของการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ของแอพพลิเคชั่น 
GrabFood 

3.55 .968 มาก 

2. ท่านสามารถใช้โปรโมชั่นส่วนลดต่าง ๆ ได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว 3.53 1.106 มาก 
3. แอพพลิเคชั่น GrabFood มีการท ารายการส่งเสริมการขายอย่าง
สม่ าเสมอ 

3.50 1.047 มาก 

4. การส่งเสริมการขายของแอพพลิเคชั่น GrabFood มีความน่าดึงดูด  3.55 1.021 มาก 

5. การส่งเสริมการขายของแอพพลิเคชั่น GrabFood เช่น ค่าส่งฟรี
ในช่วงกิโลเมตรที่ก าหนด การเข้าร่วมโปรโมชั่นของร้านค้าต่าง ๆ ท า
ให้ท่านรู้สึกเกิดความคุ้มค่า  

3.68 1.050 มาก 

รวม 3.57 .906 มาก 
    
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความพึงพอใจในการส่งเสริมการขาย 

เมื่อพิจารณาความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.57, S.D. = .906) และเม่ือพิจารณาราย
ข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในการส่งเสริมการขายที่ว่าการส่งเสริมการขายของ
แอพพลิเคชั่น Grab Food เช่น ค่าส่งฟรีในช่วงกิโลเมตรที่ก าหนด การเข้าร่วมโปรโมชั่นของร้านค้า

ต่าง ๆ ท าให้ท่านรู้สึกเกิดความคุ้มค่า ซึ่งอยู่ในระดับที่มาก ( ̅= 3.68, S.D. = 1.051) รองลงมาคือ 

การส่งเสริมการขายของแอพพลิเคชั่น Grab Food มีความน่าดึงดูด( ̅= 3.55, S.D. = 1.021) และ

ความน่าสนใจของการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ของแอพพลิเคชั่น Grab Food ( ̅= 3.55, S.D. = 

.968) ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถใช้โปรโมชั่นส่วนลดต่าง ๆ ได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว ( ̅= 3.53, 
S.D. = 1.106) และอันดับสุดท้ายคือ แอพพลิเคชั่น Grab Food มีการท ารายการส่งเสริมการขาย

อย่างสม่ าเสมอ ( ̅= 3.50, S.D. = 1.047) 
4.2.3 การวิเคราะห์ระดับค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านค่านิยมในการใช้

บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab Food  
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ตารางที่ 4.4 :  ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการความคิดเห็นด้านค่านิยมในการใช้  
                  บริการสั่งอาหาร  
 

ค่านิยมในการใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น  
Grab Food 

Mean S.D 
ผลความ
คิดเห็น 

1. การใช้แอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร ถือว่าเป็นกระแสในสังคม
ออนไลน์ (Social Media) 

3.83 1.037 มาก 

2.การใช้แอพพลิเคชั่นสั่งอาหารเป็นการแสดงถึงความทันสมัย 3.90 1.046 มาก 
3. การใช้แอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร เป็นที่นิยมในสังคมปัจจุบัน 4.03 .949 มาก 
4. การใช้แอพพลิเคชั่นสั่งอาหารเป็นการสร้างการยอมรับจากกลุ่ม
เพ่ือนและบุคคลใกล้ชิด 

3.48 1.119 มาก 

5. การใช้แอพพลิเคชั่นสั่งอาหารเป็นที่น่าสนใจของคนในสังคม
ปัจจุบัน 

3.90 1.062 มาก 

รวม 3.83 .854 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความคิดเห็นต่อค่านิยม เมื่อพิจารณา

ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.83, S.D. = .854) และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีการตระหนักถึงค่านิยมที่ว่า การใช้แอพพลิเคชั่นสั่งอาหารเป็นที่นิยมในสังคมปัจจุบัน

ซึ่งอยู่ในระดับที่มากที่สุด ( ̅= 4.03, S.D. = .949) รองลงมาคือ การใช้แอพพลิเคชั่นสั่งอาหารเป็นที่

น่าสนใจของคนในสังคมปัจจุบัน( ̅= 3.90, S.D. = 1.062) และการใช้แอพพลิเคชั่นสั่งอาหารเป็นการ

แสดงถึงความทันสมัย ( ̅= 3.90, S.D. = 1.046) การใช้แอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร ถือว่าเป็นกระแสใน

สังคมออนไลน์ (Social Media)( ̅= 3.83, S.D. = 1.037) และสุดท้ายคือ การใช้แอพพลิเคชั่นสั่ง

อาหารเป็นการสร้างการยอมรับจากกลุ่มเพ่ือนและบุคคลใกล้ชิด ( ̅= 3.48, S.D. = 1.119) 
4.2.4 การวิเคราะห์ระดับค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านการตัดสินใจในการใช้

บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab Food  
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ตารางที่ 4.5 :  ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการความคิดเห็นด้านการตัดสินใจใน 
                  การใช้บริการสั่งอาหาร 
 

การตัดสินใจในการใช้บริการส่ังอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น  
Grab Food 

Mean S.D 
ผลความ
คิดเห็น 

1.ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่น Grab Food มีการบริการที่ตอบสนอง
อย่างตรงตามความต้องการของท่าน 

3.70 1.002 มาก 

2. ท่านจะตัดสินใจเลือกใช้บริการแอพพลิเคชั่น Grab Food เพราะ
มีโปรโมชั่นส่วนลดพิเศษ 

3.82 1.114 มาก 

3. ท่านคิดว่าการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้ามีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการแอพพลิเคชั่น Grab Food 

3.82 1.003 มาก 

4. ท่านจะตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น Grab Food เพราะกลัว
พลาดโอกาสที่จะได้รับส่วนลดหรือของโปรโมชั่นพิเศษ 

3.49 1.095 มาก 

5. ท่านจะตัดสินใจเลือกใช้บริการแอพพลิเคชั่น Grab Food เพราะ 
มีการส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง   

3.61 1.003 มาก 

6. ความเสถียรของระบบแอพพลิเคชั่น ท าให้ท่านเชื่อมั่นและใช้
บริการ 

3.60 .997 มาก 

7. การบริการจากพนักงานมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
แอพพลิเคชั่น Grab Food 

3.95 .952 มาก 

รวม 3.71 .840 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเมื่อ

พิจารณาความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.71, S.D. = .840) และเม่ือพิจารณารายข้อ
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร Grab 
Food ที่ว่า การบริการจากพนักงานมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น Grab Food ในระดับ

ที่มากที่สุด ( ̅= 3.95, S.D. = .952) รองลงมาตามล าดับคือ การตัดสินใจเลือกใช้บริการ

แอพพลิเคชั่น Grab Food เพราะมีโปรโมชั่นส่วนลดพิเศษ ( ̅= 3.82, S.D. = 1.114) และการให้

ความเชื่อมั่นต่อลูกค้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแอพพลิเคชั่น Grab Food ( ̅= 3.82, S.D. 
= 1.003) แอพพลิเคชั่น Grab Food มีการบริการที่ตอบสนองอย่างตรงตามความต้องการของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ( ̅= 3.70, S.D. = 1.002) ตัดสินใจเลือกใช้บริการแอพพลิเคชั่น Grab Food เพราะ 
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มีการส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง ( ̅= 3.61, S.D. = 1.003) ความเสถียรของระบบแอพพลิเคชั่น 

ท าให้ท่านเชื่อมั่นและใช้บริการ ( ̅= 3.60, S.D. = .997) และท้ายสุดคือ ผู้ตอบแบบสอบถามจะ
ตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น Grab Food เพราะกลัวพลาดโอกาสที่จะได้รับส่วนลดหรือของ

โปรโมชั่นพิเศษ ( ̅= 3.49, S.D. = 1.095) 
 
4.3  ผลการทดสอบสมมติฐานของแต่ละสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอนุมาน ด้วยวิธีการวิเคราะห์รูปแบบ
การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับสถิติ 0.05 ซ่ึง
ผู้วิจัยได้ท าการผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระด้วยวิธีการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 
(Correlation) โดยจากตารางที่ 4.11 ตัวแปรอิสระ ซึ่งได้แก่ การรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ ความพึงพอใจ
ในการส่งเสริมการขาย และค่านิยม รวมตัวแปรทั้งหมด 3 คู่พบว่าไม่มีสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์คู่ใดมีค่า
สูงกว่า 0.80 หรือต่ ากว่า 0.80 แสดงว่า ไม่มีภาวะร่วมเส้นตรงพหุ ดังนั้น ข้อมูลชุดนี้ สามารถน าไป
วิเคราะห์โดยวิธีถดถอยเชิงพหุได้  
 
ตารางที่ 4.6 :  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ด้วยวิธีการวิเคราะห์สหสัมพันธ์  
 

ตัวแปร 
การรับรู้
คุณค่า 

ความพึงพอใจ
การส่งเสริมการ

ขาย 

ค่านิยม 

การรับรู้
คุณค่า 

Pearson Correlation 1 .775** .631** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 

N 155 155 155 

การส่งเสริม
การขาย 

Pearson Correlation .775** 1 .679** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 

N 155 155 155 
ค่านิยม Pearson Correlation .631** .679** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000  

N 155 155 155 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อด าเนินการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยเรื่อง การรับรู้คุณค่า
ผลิตภัณฑ์ ความพึงพอใจในการส่งเสริมการขาย และค่านิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่ง
อาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab (Grab Food) ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้สถิติเชิงอนุมาน 
คือ วิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) แบบ Enter และก าหนด
ระดับนับส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังตารางที่แสดงด้านล่าง ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.7 :  แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการสั่ง 
                  อาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab 
 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig 

B Std. Error Beta 
(Constant) .298 .160  1.867 .064 

การรับรู้คุณค่า .178 .061 .186 2.930 .004 

ความพึงพอใจใน
การส่งเสริมการขาย 

.411 .062 .444 6.630 .000 

ค่านิยม .342 .054 .348 6.379 .000 
Adjust R2= .766, F = 16.89, Sig = 0.000 *มีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05  
 
 จากตารางผลการการค านวณด้วยโปรแกรมวิเคราะห์ทางสังคมศาสตร์ ข้างต้น พบว่า ค่า R มี
ค่าเท่ากับ .770 เป็นค่าที่บ่งบอกถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นทุกตัวที่มีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นตัว
แปรต้นมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามในระดับที่ค่อนข้างสูงมาก อีกท้ังค่าของ Adjust R2 สามารถ
พิจารณาถึงความสามารถในการท านายรับผิดชอบความแปรปรวนของตัวแปรอิสระทุกตัวต่อตัวแปร
ตามได้ถึงร้อยละ 76.6 ซึ่งตัวแปรอิสระนั้นได้แก่ ความพึงพอใจในการส่งเสริมการขายส่งผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab มากที่สุด ( = .411, Sig = .000) รองลงมาคือ 

ค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab ( = .342, Sig = .000) 
และการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab  

( = .178, Sig = .004) อย่างมีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 จึงสามารถเขียนสมการ Multiple 
Regression ได้ ดังนี้ Y = 0.298 + 0.411X2+ 0.342X3+ 0.178X1; R

2= .770, AdjR2= .766, D.W. 
= 1.991 (1.867) (6.630)  (6.379) (2.930) 
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โดยที่  Y      คือ คะแนนพยากรณ์/ท านายของตัวแปรตาม  
 X1     คือ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ 

  X2     คือ ปัจจัยด้านความพึงพอใจในการส่งเสริมการขาย 
  X3        คือ ปัจจัยด้านค่านิยม  
  D.W.  คือ ค่าความคลาดเคลื่อนที่เป็นอิสระต่อกันโดยค่าที่เหมาะสมคือ 1.5-2.5 
 จากสมการเชิงเส้นตรงข้างต้น จะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธิ์ (b) ของความพึงพอใจในการ
ส่งเสริมการขาย ค่านิยมและการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ มีค่าเท่ากับ 0.441 , 0.342 และ 0.178 
ตามล าดับ ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์มีค่าเป็นบวก แสดงว่า ความพึงพอใจในการส่งเสริมการขาย ค่านิยม และ
การรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab (Grab 
Food) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ หากค่าของ
ปัจจัยทั้งสามตัวแปรสูงขึ้น ก็จะส่งผลให้ค่าของปัจจัยการตัดสินใจใช้บริการเพ่ิมสูงขึ้นเช่นเดียวกัน  
 
4.4  ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 
ภาพที่ 4.1 :  ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

หมายเหตุ : สัญลักษณ์         หมายถึง ส่งผล, มีอิทธิพล  
 

จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab (Grab Food) สามารถสรุปผลการทดสอบ
สมมติฐานได้ดังต่อไปนี้  
 

การตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่าน  
แอพพลิเคชั่น Grab (Grab Food) 

 

การรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ 

( = .051, Sig = .215) 
 
 
 

ความพอใจในการส่งเสริมการขาย 

( = .287, Sig = .000) 
 

 

 

 

 

 

 

 

ค่านิยม 

( = .647, Sig = .000) 
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ตารางที่ 4.8 :  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ ความพึงพอใจในการ 
                  ส่งเสริมการขายและค่านิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่าน 
                  แอพพลิเคชั่น Grab  
 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. การรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่ง
อาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab (Grab Food) 

ไม่ปฏิเสธสมมติฐาน 

2. ความพึงพอใจในการส่งเสริมการขายส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab (Grab Food) 

ไม่ปฏิเสธสมมติฐาน 

3. ค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น 
Grab (Grab Food) 

ไม่ปฏิเสธสมมติฐาน 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 การศึกษาเรื่องการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ ความพึงพอใจในการส่งเสริมการขายและค่านิยมที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab (Grab Food) เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการในการเก็บรวมรวบข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
155 ตัวอย่าง โดยตัวอย่างเป็นกลุ่มผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูล
เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) ซึ่งสถิตทิี่ใช้ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล
ส าหรับข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percent) รวมทั้ง
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิตที่ใช้ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน
เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งมีผลการสรุปการวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้  
 
5.1 สรุปผลการศึกษาภาพรวม 
 การศึกษาเรื่องการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ ความพึงพอใจในการส่งเสริมการขายและค่านิยมที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab (Grab Food) มีรายละเอียดที่
สามารถสรุปได้ ดังนี้  

5.1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่าง 150 คน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26 – 30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความถี่
ในใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab (Grab Food) 1 – 3 ครั้ง/เดือน  

5.1.2 ผลการศึกษาด้านการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ต่อการใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น 
Grab (Grab Food) ของผู้ที่ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีระดับการรับรู้ในระดับมาก โดยที่ผู้บริโภคมี
การรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์มากที่สุดในด้านที่ว่าแอพพลิเคชั่น Grab Foodเป็นบริการที่เป็นประโยชน์
อันดับต่อมาคือแอพพลิเคชั่น Grab Food การออกแบบที่ง่ายต่อการเข้าใช้Function ต่างๆเช่นการ
เลือกร้านอาหารการเลือกสถานที่จัดส่งการใช้แอพพลิเคชั่นGrab Food ท าให้ประหยัดเงินกว่าการ
เดินทางเพ่ือเลือกไปร้านอาหารด้วยตนเองแอพพลิเคชั่น Grab Food มีบริการจัดส่งสินค้ารวดเร็ว
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และน้อยที่สุดคือ แอพพลิเคชั่น Grab Food มีการสร้างหรือเข้าร่วมกลุ่มกิจกรรมต่างๆทางสังคม
เพ่ือให้ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นที่ยอมรับ 

5.1.3 ผลการศึกษาด้านความพึงพอใจในการส่งเสริมการขายต่อบริการสั่งอาหารผ่าน
แอพพลิเคชั่น Grab (Grab Food) ของผู้ที่ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีระดับความพึงพอใจในระดับ
มาก โดยที่ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการส่งเสริมการขายมากท่ีสุดในด้านที่ว่า การส่งเสริมการขาย
ของแอพพลิเคชั่น Grab Food เช่น ค่าส่งฟรีในช่วงกิโลเมตรที่ก าหนดการเข้าร่วมโปรโมชั่นของ
ร้านค้าต่างๆท าให้ท่านรู้สึกเกิดความคุ้มค่าอันดับต่อมาคือ การส่งเสริมการขายของแอพพลิเคชั่น 
Grab Foodมีความน่าดึงดูดและความน่าสนใจของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของแอพพลิเคชั่นผู้ตอบ
แบบสอบถามสามารถใช้โปรโมชั่นส่วนลดต่างๆได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว และน้อยที่สุดคือ 
แอพพลิเคชั่น Grab Food มีการท ารายการส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอ 

5.1.4 ผลการศึกษาด้านค่านิยมต่อบริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab (Grab Food)
ของผู้ที่ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก โดยที่ผู้บริโภคมีค่านิยมมากที่สุด
ในด้านที่ว่า การใช้แอพพลิเคชั่นสั่งอาหารเป็นที่นิยมในสังคมปัจจุบัน อันดับต่อมาคือ การใช้
แอพพลิเคชั่นสั่งอาหารเป็นที่น่าสนใจของคนในสังคมปัจจุบันการใช้แอพพลิเคชั่นสั่งอาหารเป็นการ
แสดงถึงความทันสมัยการใช้แอพพลิเคชั่นสั่งอาหารถือว่าเป็นกระแสในสังคมออนไลน์ (Social 
Media) และน้อยที่สุดคือ การใช้แอพพลิเคชั่นสั่งอาหารเป็นการสร้างการยอมรับจากกลุ่มเพ่ือนและ
บุคคลใกล้ชิด 

5.1.5 ผลการศึกษาด้านตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab (Grab Food) 
ของผู้ที่ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีระดับการตัดสินใจในระดับมาก โดยที่ผู้บริโภคการตัดสินใจใช้
บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab Food มากที่สุดในด้านที่ว่าการบริการจากพนักงานมีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น Grab Foodอันดับต่อมาคือ การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
แอพพลิเคชั่นGrab Foodเพราะมีโปรโมชั่นส่วนลดพิเศษการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการแอพพลิเคชั่นGrab Foodแอพพลิเคชั่นGrab Foodมีการบริการที่ตอบสนอง
อย่างตรงตามความต้องการของผู้ตอบแบบสอบถามผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้บริการแอพพลิเคชั่น
Grab Foodเพราะมีการส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่องความเสถียรของระบบแอพพลิเคชั่นท าให้ท่าน
เชื่อมั่นและใช้บริการ และน้อยที่สุดคือ ผู้ตอบแบบสอบถามจะตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่นGrab 
Foodเพราะกลัวพลาดโอกาสที่จะได้รับส่วนลดหรือโปรโมชั่นพิเศษ 

 
5.2  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression) จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 155คน สรุปผลการศึกษาได้ดังต่อไปนี้ 
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สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่ง
อาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab Food โดยผลการทดลองสมมติฐาน พบว่า การรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์

ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab Food ( = .178) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านความพึงพอใจในการส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab Food โดยผลการทดลองสมมติฐาน พบว่า ความพึงพอใจใน
การส่งเสริมการขายส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่นGrab Food 

( = .411) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านค่านิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่าน

แอพพลิเคชั่น Grab Food โดยผลการทดลองสมมติฐาน พบว่า ค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab Food ( = .342) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

5.3  การอภิปรายผลการวิจัย 
 การศึกษาเรื่องการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ ความพึงพอใจในการส่งเสริมการขายและค่านิยมที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab (Grab Food) ผู้วิจัยไดน้ าผลการ
สรุปการวิเคราะห์มาเชื่อมโยงให้มีความสอดคล้องกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่มีความเก่ียวข้อง 
โดยสามารถอภิปรายผลการวิจัย ได้ดังต่อไปนี้  
 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่าน
แอพพลิเคชั่น Grab Foodผลการสมมติฐานการวิจัยครั้งนี้ สอดคล้องกับแนวความคิดของ Zeithaml 
(1998) ที่ให้ความหมายการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ว่าเป็นการประเมินผลิตภัณฑ์โดยผู้บริโภคท่ีเกี่ยวกับ
ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น จะข้ึนอยู่กับการรับรู้สิ่งที่ได้รับ และคุณค่าท่ีได้รับ โดย
ผู้บริโภคจะประเมินข้อดีและข้อเสียของข้อเสนอทั้งหมด ซึ่งจะอาศัยกระบวนการการรับรู้ที่แท้จริงของ
สิ่งที่ได้รับ อีกท้ังผลการวิจัยที่พบว่า การรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการนั้น ยัง
สอดคล้องกับทฤษฎีอรรถประโยชน์ (Utility Theory)โดยสินค้าหรือบริการจะให้อรรถประโยชน์มาก
น้อยเพียงใดนั้นก็ขึ้นอยู่กับระดับการรับรู้หรือระดับความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์นั้น ซึ่ง
จากการวิจัย มีความเป็นไปได้ว่าผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ที่มากจึงส่งผลให้กระบวนการ
การตัดสินใจในการใช้บริการเพ่ิมข้ึนไปด้วย  

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านความพึงพอใจในการส่งเสริมการขายส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab Food ผลการสมมติฐานการวิจัยครั้งนี้ สอดคล้องกับ
แนวความคิดของ Vroom (1964) มีมุมมองว่า ความพึงพอใจเป็นผลลัพธ์ที่ได้จากการที่ปัจเจกชนได้
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เข้าไปมีส่วนร่วมในสิ่งนั้น ๆ และทัศนคติหรือความรู้สึกด้านบวกจะแสดงให้เห็นถึงสภาพความพึง
พอใจในสิ่งนั้น ส่วนทัศนคติหรือการได้รับความรู้สึกด้านลบจะแสดงให้เห็นถึงสภาพความไม่พึงพอใจ
ในสิ่งนั้น อีกทั้งทฤษฎีสอดคล้องกับการส่งเสริมการขาย ได้แก่ Pull Theory of sales promotion
เป็นทฤษฎีที่ใช้เครื่องมือการส่งเสริมการขาย เช่น  Grab Food มีโปรโมชั่นค่าส่งฟรีในช่วงกิโลเมตรที่
ก าหนด เพื่อสร้างความต้องการให้เกิดแก่ผู้บริโภคต่อสินค้าหรือบริการ ซึ่งล้วนแล้วแต่มีผลต่อการ
ตัดสินใจในการใช้บริการ Grab Food ทั้งสิ้น และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ Yana Guterman เรื่อง 
การประเมินความพึงพอใจของลูกค้า  จากกรณีศึกษาโรงแรม Karelia ในประเทศรัสเซีย ก็สอดคล้อง
กับผลการวิจัย โดยจากการวิจัยพบว่า ลูกค้าสามารถทนต่อปัญหาต่าง ๆ เช่น ระบบสาธารณูปโภคท่ีมี
ปัญหา หรือสภาพห้องที่เก่าได้เนื่องจากอัตราส่วนราคาต่อคุณภาพที่ลูกค้าพึงพอใจเป็นที่น่าพอใจ ซึ่ง
แสดงให้เห็นว่าโปรโมชั่นหรือราคายังท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และยังตัดสินใจใช้บริการต่อไป  
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น 
Grab Food ผลการสมมติฐานการวิจัยครั้งนี้ สอดคล้องกับแนวความคิดของ Rokeach (1973) 
ค่านิยมคือความเชื่อในแนวทางเดียวที่มีความเป็นเฉพาะเจาะจง ซึ่งค่านิยมที่เกิดข้ึนจะส่งผลต่อความ
ต้องการ การรับรู้ต่าง ๆ ของมนุษย์ อีกท้ังยังสอดคล้องกับประเภทค่านิยมด้านสังคม ของ Allport 
(1989) กล่าวว่า ค่านิยมทางสังคม (Social) เป็นค่านิยมที่ให้ความส าคัญกับต่อมนุษยสัมพันธ์ต่าง ๆ 
เช่น การเอาใจใส่ การสร้างความยอมรับ มีการค านึงถึงคุณค่าทางสังคมมากกว่าเหตุผล ซึ่งจากการ
วิจัยนั้น ค่านิยมท่ีผู้บริโภคให้ความส าคัญเกี่ยวกับแอพพลิเคชั่น เช่น การใช้แอพพลิเคชั่นสั่งอาหารเป็น
ที่น่าสนใจของคนในสังคมปัจจุบันและเป็นการแสดงถึงความ ยังเป็นการสร้างการยอมรับจากกลุ่ม
เพ่ือนและบุคคล และเป็นกระแสในสังคมออนไลน์ ซึ่งค่านิยมเหล่านี้ล้วนมีอิทธิพลหรือส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab Foodทั้งสิ้น  
 
5.4  ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ 
 จากการวิจัยมีข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้  
 1. ปัจจัยด้านค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น GrabFood 
ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครมากที่สุด ดังนั้น ผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจที่เกี่ยวข้องการ
ส่งอาหารแบบ Delivery ผ่านแอพพลิเคชั่นต่าง ๆ ควรให้ความส าคัญเพ่ิมมากข้ึนกับการสร้างค่านิยม
เชิงบวกต่อสังคม เช่น เข้าไปมีส่วนร่วมในสื่อออนไลน์มากขึ้น การจัดกิจกรรมที่ตระหนักถึงการรู้จัก
และเป็นที่ยอมรับมากข้ึน รวมทั้งสร้างความเชื่อที่ว่าการใช้บริการในลักษณะนี้ก าลังได้รับความนิยมใน
สังคมปัจจุบัน หรือแม้การสร้างค่านิยมที่เป็นไปทิศทางเดียวกันและส่งผลที่ดีทั้งผู้ประกอบการและ
ผู้บริโภค  
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 2. ปัจจัยด้านความพึงพอใจในการส่งเสริมการขายส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหาร
ผ่านแอพพลิเคชั่น Grab Foodของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ประกอบควรให้
ความส าคัญเพ่ิมขึ้นกับวิธีการส่งเสริมการขาย เครื่องมือต่าง ๆ ที่ใช้ในการส่งเสริมการขาย เช่น เพ่ิม
ช่องทางการโฆษณาให้มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น เพื่อให้ผู้บริโภครู้จักตัวสินค้าผลิตภัณฑ์ อีกทั้งเป็น
การเพ่ิมฐานลูกค้าให้มากขึ้นอีกด้วย  
 
5.5  ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 จากการศึกษานี้ ผู้วิจัยขอเสนอข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยในครั้งต่อไปดังนี้ 
 5.5.1 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเรื่องการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ ความพึงพอใจในการ
ส่งเสริมการขายและค่านิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab (Grab 
Food) ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยควรเพ่ิมการศึกษาตัวแปรหรือปัจจัยอื่น ๆ ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ อาทิเช่น อรรถประโยชน์ แรงจูงใจในการใช้บริการ ความจงรักภักดี
ต่อสินค้า หรือเพ่ิมมิติให้แก่ตัวแปรที่ก าลังศึกษา เป็นต้น เพ่ือให้ผลการวิจัยที่มีข้อมูลที่ละเอียดและลึก
มากยิ่งขึ้น อีกทั้งควรมีก าหนดและควบคุมตัวแปรแทรก ที่อาจส่งผลให้ผลการวิจัยเกิดความ
คลาดเคลื่อน  
 5.5.2 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ที่ใช้เครื่องมือแบบสอบถามปลายปิดในการวิจัย 
ดังนั้น ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการใช้เครื่องมีท่ีผสมผสาน เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก หรือการท า
แบบสอบถามในลักษณะปลายเปิด เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มากยิ่งขึ้น รวมทั้งเป็นการขยายขอบเขตการวิจัย
ในด้านเนื้อหาให้กว้างขึ้นอีกด้วย 
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เรื่องการร

 
แบบ

พอใจในการส
Grab (Grab 
กรุงเทพ ทาง
ข้อมูลทั้งหมด
ทุกท่านที่กรุณ
 
ส่วนที่ 1 :  ข้
 
คําชี้แจง : กร

1. 

2. 

3. 

4. 

รับรูค้ณุค่าผลิ
การตัดสนิใจ

บสอบถามชุดนี
ส่งเสริมการขา
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1
 

อายุ  
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ระดับการศึก
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อาชีพ  
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นกัเรียน/นักศึก
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อาหารผ่านแ

ยมีวัตถุประสง
มทีส่ง่ผลต่อก

องการศึกษาใน
จากท่าน ในกา
ละใช้เพ่ือประโ
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งในช่องว่าง 

าตร ี
าตร ี

กษา  

บถาม 
นการส่งเสริมก
แอพพลเิคชัน่ 

งค์ เพ่ือศึกษา
การตัดสินใจใช้
นหลักสูตรบริห
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 2

 2
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Grab (Grab

การรับรู้คุณค่
ช้บริการสั่งอาห
หารธุรกิจมหา
ตรงกับความเป็
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b Food) 
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ผลต่อ 

ความพึง
พลิเคช่ัน 
วิทยาลัย
สุด โดยที่
บพระคุณ

เดียว 
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2.) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
3.) พนักงานบริษัทเอกชน  
4.) ธุรกิจสว่นตัว  
5.) รับจ้างทั่วไป  
6.) อ่ืน ๆ โปรดระบุ …………………… 
 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
1.) น้อยกว่า 10,000 บาท 2.) 10,000 – 20,000 บาท  
3.) 20,001 – 30,000 บาท  4.) 30,001 – 40,001 บาท  
5.) มากกว่า 40,000 บาท 
 

6. ความถี่ต่อเดือนในการใช้บรกิารสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคช่ันGrab Food 
1.) ไม่เคยใช้บริการ   2.) 1 – 3 ครั้ง / เดือน  
3.) 4 – 6 ครั้ง / เดือน   4.) มากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน  
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ส่วนที่ 2 : การรับรูคุ้ณค่าผลิตภัณฑ์ในการใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชัน่ Grab 
 
คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านพิจารณาแล้วว่าตรงกับความคิดเห็นของท่าน
ต่อการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ในการใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคช่ัน Grab Food 
 5 หมายถึง ระดับการรับรู้มากที่สุด    4 หมายถึง ระดับการรับรู้มาก  
 3 หมายถึง ระดับการรับรู้ปานกลาง    2 หมายถึง ระดับการรับรู้น้อย 
 1 หมายถึง ระดับการรับรู้น้อยที่สุด  
 
คุณคา่ผลิตภัณฑ์ในการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่นแอพพลิเคชัน่ Grab 

Food 
ระดับการรับรู ้

(5) (4) (3) (2) (1)
1. แอพพลิเคช่ัน Grab Foodเป็นบริการที่เป็นประโยชน์       
2. แอพพลิเคช่ัน Grab Foodมีการสร้างหรือเข้าร่วมกลุ่มกิจกรรมต่างๆ 
ทางสังคมเพ่ือให้ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นที่ยอมรับ 

     

3. แอพพลิเคช่ัน Grab Food มีบริการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว      
4. การใช้แอพพลิเคช่ัน Grab Food ทําให้ประหยัดเงินกว่าการเดินทาง
เพ่ือเลือกไปร้านอาหารด้วยตนเอง 

     

5. แอพพลิเคช่ัน Grab Food การออกแบบที่ง่ายต่อการเข้าใช้ Function 
ต่างๆเช่น การเลือกร้านอาหาร การเลือกสถานที่จัดส่ง  
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ส่วนที่ 3 : ความพึงพอใจในการส่งเสริมการขายในการใช้บริการสั่งอาหารผา่นแอพพลเิคชัน่  
 
คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านพิจารณาแล้วว่าตรงกับความพึงพอใจของ
ท่านต่อการส่งเสริมการขายในการใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคช่ัน Grab Food 
 5 หมายถึง ระดับความพึงพอใจมากทีสุ่ด   4 หมายถึง ระดับความพึงพอใจมาก  
 3 หมายถึง ระดับความพึงพอใจปานกลาง   2 หมายถึง ระดับความพึงพอใจน้อย 
 1 หมายถึง ระดับความพึงพอใจน้อยที่สุด  
 
ความพึงพอใจในการส่งเสรมิการขายในการใช้บริการสัง่อาหารผ่าน

แอพพลเิคชั่น Grab Food 
ระดับความพงึพอใจ 

(5) (4) (3) (2) (1)
1. ความน่าสนใจของการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ของแอพพลิเคช่ัน Grab 
Food 

     

2. ท่านสามารถใช้โปรโมช่ันส่วนลดต่าง ๆ ได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว      
3. แอพพลิเคช่ัน Grab Food มีการทํารายการส่งเสริมการขายอย่าง
สม่ําเสมอ 

     

4. การส่งเสริมการขายของแอพพลิเคช่ัน Grab Food มีความน่าดึงดูด       
5. การส่งเสริมการขายของแอพพลิเคช่ัน Grab Food เช่น ค่าส่งฟรี
ในช่วงกิโลเมตรที่กําหนด การเข้าร่วมโปรโมช่ันของร้านค้าต่าง ๆ ทําให้
ท่านรู้สึกเกิดความคุ้มค่า  
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ส่วนที่ 4 : ค่านิยมในการใชบ้ริการสั่งอาหารผา่นแอพพลิเคชัน่ 
 
คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมายลงในช่องว่างที่ท่านพิจารณาแล้วว่าตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
 5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นด้วยมากที่สุด  4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นด้วยมาก  
 3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นด้วยปานกลาง  2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นด้วยน้อย 
 1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด  
 

ค่านยิมในการใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชัน่ 
ระดับความคดิเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1)
1. การใช้แอพพลิเคช่ันสั่งอาหาร ถือว่าเป็นกระแสในสังคมออนไลน์ 
(Social Media) 

     

2.การใช้แอพพลิเคช่ันสั่งอาหารเป็นการแสดงถึงความทันสมัย      

ค่านยิมในการใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชัน่ 
ระดับความคดิเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1)
3. การใช้แอพพลิเคช่ันสั่งอาหาร เป็นที่นิยมในสังคมปัจจุบัน      
4. การใช้แอพพลิเคช่ันสั่งอาหารเป็นการสร้างการยอมรับจากกลุ่มเพ่ือน
และบุคคลใกลชิ้ด 

     

5. การใช้แอพพลิเคช่ันสั่งอาหารเป็นที่น่าสนใจของคนในสังคมปัจจุบัน      
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ส่วนที่ 5 : การตัดสินใจในการใช้บริการสัง่อาหารผ่านแอพพลเิคชั่น Grab (Grab Food) 
 
คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านพิจารณาแล้วว่าตรงกับความคิดเห็นของท่าน
ต่อการตัดสินใจในการส่งเสริมการขายในการใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคช่ัน  
 5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นด้วยมากที่สุด  4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นด้วยมาก  
 3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นด้วยปานกลาง  2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นด้วยน้อย 
 1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด  
 

การตัดสนิใจในการใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชัน่ Grab Food 
ระดับความคดิเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1)
1.ท่านคิดว่าแอพพลิเคช่ัน Grab Foodมีการบริการที่ตอบสนองอย่างตรง
ตามความต้องการของท่าน 

     

2. ท่านจะตัดสินใจเลือกใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Grab Food เพราะมี
โปรโมช่ันส่วนลดพิเศษ 

     

3. ท่านคิดว่าการให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้ามผีลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการแอพพลิเคช่ัน Grab Food 

     

4. ท่านจะตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Grab Food เพราะกลัวพลาด
โอกาสท่ีจะได้รับส่วนลดหรือของโปรโมช่ันพิเศษ 

     

5. ท่านจะตัดสินใจเลือกใช้บริการแอพพลิเคช่ัน Grab Food เพราะ  มี
การส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง   

     

6. ความเสถียรของระบบแอพพลิเคช่ัน ทําให้ท่านเช่ือมั่นและใช้บริการ      
7. การบริการจากพนักงานมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคช่ัน 
Grab Food 
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ประวัติผูเ้ขียน 
 
ชื่อ – นามสกุล    นางสาว ระวิวรรณ เวียงตา   
 
E-Mail      rawiwanz.w@gmail.com  
 
ประวัติการศึกษา    ระดับปริญญาตรี คณะรัฐศาสตร์  

มหาวิทยาลัยรามคําแหง 
      

ระดับปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
     มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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