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บทคัดย่อ 

งานวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาความมีอิทธิพลของกลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจ ที่มผีลต่อ
การตัดสินใจใช ้Grab Application ของผู้ที่ใช้ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งแบบสอบถามได้ผ่านการตรวจสอบความตรงของเนื้อหาและความความ
เชื่อมั่นด้วยวิธีครอนบาร์คกับกลุ่มตัวอย่างทดลองจ านวน 40 คน ได้ระดับความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.906 
และใช้แจกจรงิกับกลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยมีประสบการณ์ในการใช้ Grab 
Application จ านวน 384 คน ซึ่งสถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือสถิตเิชิงพรรณา ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ใช้ใน
การทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์พันธมิตรทางธุรกิจโดยรวมมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้ Grab Application ของผู้ที่ใช้ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญที่ระดบัที่ 0.05 ซึ่ง  
กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจด้านความร่วมมือทรพัยากรเชิงกลยุทธ์,กลยุทธพ์ันธมิตรธุรกิจด้านความร่วมมือ
ทางการตลาด และกลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจด้านความร่วมมือในการวิจัยพัฒนา มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช ้Grab Application ของผู้ที่ใช้ในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับที่ 0.05 

ค ำส ำคัญ: กลยทุธ์พันธมิตรธุรกิจ, กำรตัดสินใจใช้ Grab Application,ควำมร่วมมือ 
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ABSTRACT 
 

The objectives of this study are to study the business alliance strategy that 
affecting to consumer’s decision in bangkok area to use Grab application . The 
closed-ended questionnaire was used to collect data and the content validity and 
Cronbach’s Alpha reliability tests were used in this study.The Cronbach’s Alpha 
realiability test was 0.906  from 40 participants contributions. Moreover ,384 
participants, who have experience  to use Grab Applicaiton and live in bangkok areas. 
The statistics methods were categorized into the descriptive and influential statistic 
methods. The influential statistic method was Multiple Regression Analysis.The result 
found that the business alliance strategy are affecting to consumer’s decision in 
bangkok area to use Grab application  and the sub-factor of strategy that are 
strategic Resources Co-operation  , marketing Co-operation , Research and 
Development Co-operation  are affecting to consumer’s decision in bangkok area to 
use Grab application  also. 
 
 
Keywords: Business Alliance, Consumer’s Decision to use Grab Application,          
Co-operation 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การค้นคว้าอิสระครั้งนี้สามารถส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความอนุเคราะห์จากอาจารย์ที่ปรึกษา   
ผศ.ดร.ศศิประภา พันธนาเสวี ผู้วิจัยขอขอบพระคุณอาจารย์ที่กรุณาให้เกยีรติเป็นที่ปรึกษาใน
การศึกษาครั้งนี้ พร้อมทั้งใหข้้อแนะน าต่าง ๆ ในการแก้ไขปรับปรุงงานวิจัย ตลอดจนความกรุณาของ
อาจารย์ในการดูแลสั่งสอนอบรมข้อคิด ความรู้ต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์ต่อการศึกษาครั้งนี้ ท าให้การ
ค้นคว้าอิสระครั้งน้ีมีความสมบูรณ์ 

ขอขอบพระคุณ คณะกรรมการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต อาจารย์ประจ าวิชาและ 
อาจารย์พิเศษทุกท่านที่ได้ประสาทความรู้ และถ่ายทอดประสบการณ์ทีด่ี ตลอดจนให้ค าแนะน า   
และความช่วยเหลือเป็นอย่างดีตลอดการศึกษาภายในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตมหาวิทยาลัย
กรุงเทพ 

ขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกทา่นที่กรุณาให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาในการ
ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการศึกษาครั้งน้ีเป็นอย่างยิ่ง 

สุดท้ายนีข้อขอบพระคุณ ครอบครัวของผู้วิจัยที่คอยอบรมเลี้ยงด ูสนับสนุนส่งเสริมการศึกษา
ด้วยความรักและปรารถนาดีเสมอมา รวมทัง้เพ่ือนทุกคน พี่น้องทุกท่าน ที่คอยห่วงใย ให้ก าลังใจ ให้
ค าปรึกษา เสนอแนวทางแก้ปัญหา และช่วยเหลือเกื้อกูลตลอดระยะเวลาของการศึกษาที่ดีเสมอมา 
คุณค่าและประโยชน์ของการค้นคว้าอิสระครั้งนี้ ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ทกุท่านที่มีส่วนร่วมในการศึกษา
ครั้งนี ้ขอบคุณคะ 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำกำรวิจัย 
ธุรกิจ On Demand Delivery เป็นธุรกิจทีก่ ำลังเป็นที่นิยม ที่เข้ำมำตอบสนองต่อวิถกีำรใช้

ชีวิตของคนยุคนี้ ที่มีวิถีชีวิตที่เร่งรีบ ผู้คนจึงต้องกำรควำมสะดวกสบำยแลกกับเวลำที่มคี่ำของเขำ ซึ่ง
ประเภทกำรบริกำรมีทั้งจัดสง่อำหำร,บริกำรเดินทำง,จัดส่งเอกสำร, ขนส่งสินค้ำ รวมถงึฝำกซื้อของใช้
ต่ำงๆ เปรียบเสมือนว่ำมีเลขำส่วนตัวไปท ำธุระแทนใหใ้นทุกๆกิจกรรม ( “On Demand เทรนด์ใหม่
ของงำนบริกำร” , 2560)  ซึ่งธุรกิจนีม้ีอัตรำกำรเจริญเติบโตที่ดมีำก  โดยเฉพำะตลำดจัดส่งอำหำร ที่
คำดว่ำจะยังคงมีแนวโน้มเติบโตได้ต่อไปอีก อ้ำงอิงข้อมูลของ ศูนย์วิจัยกสิกรไทย ในปี 2560 ที่ระบวุ่ำ
ตลำดจัดส่งอำหำร มีมูลค่ำ 26,000 – 27,000 ล้ำนบำท หรือเติบโตขึ้นจำกปี 2559 รอ้ยละ 11-15 
เลยทีเดียว โดยปี 2561 ธุรกิจน้ียังขยำยตัวต่อไปอีก 4-5 % ( “ใครเป็นต่อ-ใครเป็นรอง” , 2562) 
จำกตัวเลขกำรเติบโตของธุรกิจ On Demand Delivery เห็นได้อย่ำงชัดว่ำมีควำมน่ำจะเป็นที่จะ
ยังคงเติบโตเพิ่มขึ้น ถือเป็นปัจจัยส ำคัญที่ดึงดูดให้ผู้ประกอบธุรกิจหลำยรำยเข้ำมำแย่งส่วนแบ่งใน
ธุรกิจนี้ โดยปัจจุบันผู้ประกอบกำรหลักๆ ที่ได้รับควำมนิยมและมีโมเดลธุรกิจที่ใกล้เคยีงกันได้แก่ 
Line Man และ Grab เป็นต้น อ้ำงอิงตัวเลขผลประกอบกำรปี 2561 เปรียบเทียบกับปี 2560  Line 
Man มียอดใชเ้พิ่มขึ้น 300% มีคนใช้ 1.5 ล้ำนคนต่อเดือน ซึ่ง Platform ที่มีกำรเติบโต จนเรียกได้
ว่ำเป็น Growth Engine คือ Line Man Food ซึ่งมีกำรเติบโต 250% และ Line Man Taxi เติบโต
ถึง 330%  (WP, 2562) ส่วน Grab ปี 2561 ทีผ่่ำนมำ นบัเป็นปีที่ Grab เติบโตแบบก้ำวกระโดดและ
แข็งแกร่งในทุกประเภทเฉลี่ยรวมกันแล้วเติบโตไม่น้อยกว่ำหนึ่งเท่ำตัว โดยเฉพำะบริกำรสั่งอำหำร 
แกร็บฟู้ด (Grab Food) เติบโตอย่ำงโดดเด่นที่สุด คือมำกกว่ำ 40 เท่ำ (หรือ 4,000 เปอร์เซ็นต์) ใน
ด้ำนจ ำนวนออร์เดอร์ ซึ่งปีที่ผำ่นมำ (ม.ค. – ธ.ค. 2561) มียอดกำรสั่งอำหำรถึง 3 ล้ำนออร์เดอร์ ท ำ
ให้แกร็บฟู้ดเป็นเบอร์ 1 ในธรุกิจกำรสั่งอำหำรผ่ำนแอพพลิเคชั่นในไทยภำยหลังเปิดตัวเพียงแค่
ประมำณหน่ึงป ี ในขณะที่บริกำรรับส่งของด่วนแกร็บเอ็กเพรส (Grab Express) มีกำรเติบโตมำกกว่ำ 
2 เท่ำ เพียง 6 เดือน (ก.ค.- ธ.ค. 2561) หลังเปิดตัว  ยิ่งไปกว่ำนั้นแกร็บยังเพิ่งฉลองกำรเดินทำงครบ 
3 พันล้ำนเที่ยวทั่วภูมิภำคเอเชียไปเมื่อเร็วๆ นี้ โดยใช้เวลำกำรได้พันล้ำนที่สำมในเวลำ 5 เดือนเท่ำนั้น 
ซึ่งนับเป็นระยะเวลำที่รวดเร็วมำก หลังจำกที่เพ่ิงฉลองพันล้ำนที่สองเมื่อช่วงครึ่งปีหลังที่ผ่ำนมำ       
( “แกร็บประกำศควำมส ำเร็จ” , 2562) ซึ่งควำมส ำเร็จของทั้งสอง Application นั้นเกดิจำกต่ำงฝ่ำย
ต่ำงก็มีกลยุทธ์ของตัวเองที่น ำมำใช้แข่งขันเพื่อชิงควำมได้เปรียบในสภำวะกำรแข่งขันที่สูงเช่นนี้ 
นอกเหนือจำกกำรแข่งขันด้ำนรำคำ และ โปรโมชัน่ หนึ่งในกลยุทธ์หลักที่ทั้งสองบริษัทได้น ำมำใช้เพื่อ
สร้ำงควำมได้เปรียบเหนือกว่ำคูแ่ข่ง และเพื่อให้ธุรกิจเติบโตอย่ำงมั่นคง คือกำรมีพันธมิตรธุรกิจ
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ร่วมกับบริษัทที่เป็นผู้น ำในแต่ละสำยธุรกิจ  เพื่อที่จะผนึกก ำลัง (Synergy) ร่วมมือ ร่วมลงทุน 
แลกเปลี่ยนควำมสำมำรถระหว่ำงธุรกิจ ด้วยควำมหวังว่ำจะท ำให้ธุรกิจมีสมรรถนะเพิ่มขึ้น กำรมี
พันธมิตรธุรกิจช่วยเพิ่มโอกำสให้กับธุรกิจในกำรได้มำซึ่งทรัพยำกรและฐำนลูกค้ำ ซึ่งท ำให้บริษัทมี
ส่วนแบ่งตลำดเพิ่มขึ้น มกี ำไรที่เพิ่มมำกขึ้น มีต้นทุนที่ลดลง รวมถึงช่วยลดควำมเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นได้
ด้วย (กัลยำ สว่ำงคง และวิโรจน์ เจษฎำลกัษณ์, 2561)  

โดยเฉพำะ Grab น้ัน บริษทัได้ออกมำประกำศถึงกลยุทธ์ในกำรเดินหน้ำด ำเนินธุรกิจด้วย
กำรชูกลยุทธ์ในกำรขยำยควำมแข็งแกร่งและฐำนลูกค้ำ ด้วยกำรเป็นพันธมิตรกับบริษัทชั้นน ำจำก
หลำยวงกำร เพื่อมุ่งสู่กำรเป็น Platform O2O ที่ตอบรับกับไลฟ์สไตล์ของคนในยุคนี ้ Grab มุ่งจะ
เป็น one stop service application  ที่ให้บริกำรทั้งกำรเดินทำงผ่ำน application , บริกำรรับซื้อ
อำหำร และไฟแนนซ์โซลูชั่นในอนำคต (ปณชัย อำรีเพ่ิมพร, 2562) เริ่มตัง้แตป่ี 2559 Grab ได้จับมือ
กับฟู้ดแพนด้ำ ซึ่งเป็นผู้ให้บรกิำรแบบ on demand ชั้นน ำต่ำงสำยธุรกิจ โดยได้ร่วมมือกันในด้ำน  
กลยุทธ์และควำมช ำนำญในด้ำนกำรตลำดเพื่อส่งมอบฟู้ดเดลิเวอรี่ที่มีควำมคล่องตัวและครอบคลุม
ลูกค้ำทั่วทั้งภูมิภำค ซึ่งกำรจับมือในครั้งนี้ท ำให้ระยะเวลำในกำรจัดส่งอำหำรของฟู้ดแพนด้ำลดลง 
จำกกำรผสำนกำรท ำงำนของพนักงำนจัดส่งอำหำรของฟู้ดแพนด้ำกับเครือข่ำยสมำชิกผู้ขับขี่แกร็บ
ไบค์ที่มีจ ำนวนหลำยพันคน ( “Foodpanda จับมือ Grab” , 2559)  ถัดมำเดือนมีนำคม ปี 2561 ได้
ร่วมมือกับ Uber จำกกำรเข้ำไปซื้อกิจกำรของ Uber ทั้งหมดแลกกับกำรให้ Uber ถือหุน้ใน Grab 
27.5 % เพื่อเสริมควำมแข็งแกร่งให้กับ Grab food จำก Uber Eat และขยำยฐำนลูกค้ำให้ Grab 
Taxi จำกฐำนลูกค้ำเดิมของ Uber Taxi (วัฒนพงศ์ ใจวัฒน์, 2561) ต่อมำเดือนพฤศจิกำยน ปี 2561 
ได้ร่วมมือกับ บมจ.กสิกรไทย จำกกำรร่วมลงทุนมูลค่ำ 50 ล้ำนดอลลำร์สหรัฐ (หรือกว่ำ 1,600 ล้ำน
บำท) ของธนำคำรกสิกรไทย ควำมคำดหวังจำกกำรร่วมลงทุนในครั้งนีจ้ะต้องกำรพัฒนำแอปพลิเคชัน
กำรช ำระเงินผ่ำนสมำร์ทโฟน และบริกำรทำงกำรเงินร่วมกัน ประกอบด้วย แกร็บเพย์ บำย เคแบงก์ 
(Grab Pay by KBank) เป็นกระเป๋ำเงินอิเล็กทรอนิกส์บนสมำร์ทโฟน (Mobile Wallet) ที่จะท ำให้
ลูกค้ำ Grab ช ำระเงินค่ำเดินทำงและค่ำรับส่งของ ตลอดจนสำมำรถโอนเงินใช้ส ำหรับซื้อของออนไลน์ 
รวมทั้งใช้จ่ำยผ่ำนคิวอำร์โค้ดในร้ำนอำหำรหรือร้ำนค้ำต่ำงๆ ทั่วประเทศไทย รวมถึงจะท ำให้  Kplus 
และ Grab ใช้งำนร่วมกัน กล่ำวคือ ลูกค้ำ Kbank สำมำรถเรียก Grab ผ่ำน Kplus ได้ ซึ่งจะช่วยให้
ลูกค้ำรู้สึกถึงควำมง่ำยและรำบรื่น  มำกไปกว่ำนั้นทั้ง Kbank และ Grab จะสำมำรถร่วมกันน ำเสนอ
ผลิตภัณฑ์ต่ำงๆ ใหก้ับกลุ่มลูกค้ำของตนเอง เช่น เสนอสินเช่ือกสิกรไทยให้ผู้ขับรถ Grab ให้เข้ำถึง
แหล่งเงินทุนได้ง่ำยขึ้น กำรเสนอ Grab for Business กับลูกค้ำ SME ของ ธนำคำรกสิกรไทย 
(Mamaelle, 2561) นอกเหนือจำกนั้นล่ำสุดเดือนมกรำคม ปี 2562 ที่ผ่ำนมำ Grab ได้ร่วมมือกับ
บริษัทกลุ่มเซ็นทรัล โดยเซ็นทรัล ได้ลงทุนใน Grab เป็นมูลค่ำสูงถึง 6,200 ล้ำนบำท ซึ่งสิ่งที่ไดจ้ำก
กำรจับมือกับเซ็นทรัล ที่เป็นบริษัทชั้นน ำด้ำนค้ำปลีก จะช่วยเร่งกำรเติบโตในทุกประเภทบริกำรของ 
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Grab สิ่งที่เห็นได้จำกดีลในครั้งนี้คือร้ำนอำหำรในเครือเซน็ทรัลทุกแบรนด์รวมถึงบริกำรซื้ออำหำรสด
จำก Top จะสำมำรถสั่งได้จำก Grab Food,ส่วนคนที่จะเดินทำงมำยังห้ำงเซ็นทรัล โรงแรมหรือธุรกิจ
ในเครือ จะสำมำรถใช้ Grab Taxi ซึ่งน่ำจะมี Content ในรูปแบบต่ำงๆรวมถึงส่วนลด นอกจำกนั้น
บริกำรโลจิสติกส์ก็สำมำรถซื้อสินค้ำ On Demand ที่มีจ ำหน่ำยในห้ำงเซ็นทรัลนอกเหนือจำกอำหำร
เช่น บริกำรซื้อเสื้อผ้ำ,รองเท้ำ,เครื่องใช้ไฟฟ้ำและอื่นๆ เป็นต้น (ณัฐชิต, 2562)  

จะเห็นได้ว่ำ Grab เป็นบริษทัที่ได้น ำกลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจ (Business Alliance) มำใช้
อย่ำงต่อเนื่อง จึงเป็นเหตุผลที่ท ำให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษำเพิ่มเติมถึงกลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจ ว่ำจะมี
อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้ Grab Application หรือไม่ โดยจำกกำรศึกษำข้อมูลงำนวิจัยในอดีตกับ
ประเด็นที่มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำร On Demand Application พบว่ำงำนวิจัยส่วนใหญ่นั้น
มุ่งเน้นที่จะศึกษำทำงด้ำนส่วนผสมตลำด ควำมสะดวกในกำรเข้ำใช้ รวมถึงกำรสื่อสำรทำงกำรตลำด 
ซึ่งยังไม่ค่อยมีงำนวิจัยใดที่จะศึกษำเกี่ยวกับกลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจ เช่น งำนวิจัยของ วศินี อิม่ธรรมพร 
(2559) และงำนวิจัยของ พิมพุมผกำ บุญธนำพีรัชต์ (2560) ไดศ้ึกษำกำรยอมรับเทคโนโลยี ,ควำม
สะดวกในกำรช ำระเงิน และกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ ,งำนวิจัยของ สสินำท แสงทองฉำย 
(2560) น้ันได้ศึกษำทำงด้ำนทัศนคติที่มีต่อกำรใชแ้อปพลิเคชันสั่งและจดัส่งอำหำร รวมถึงกำรเปิดรับ
ข้อมูลข่ำวสำรเกี่ยวกับแอปพลิเคชันจำกสือ่ประเภทต่ำงๆ ส่วนงำนวิจัยของปุณณัตถ์ คลังเพชร 
(2560) น้ัน ไดศ้ึกษำกระบวนกำรใช้งำนแอพพลิเคชันด้ำนกำรบริกำร รำคำ รวมถึงกำรแนะน ำจำก
บุคคลรอบข้ำง และปัจจัยกำรสื่อสำรกำรตลำดบูรณำกำร ในเรื่องของควำมถีจ่ำกกำรเปิดรับสื่อ
ออนไลน์ บล็อกรวมถึงเว็บไซตต์่ำง และสุดท้ำยงำนวิจัยของพิมพงำ วีระโยธิน (2561) ไดศ้ึกษำถึง
ส่วนประสมกำรตลำด (Cs) ลูกค้ำ (Customer) รำคำ(Cost) ควำมสะดวก (Convenience) และกำร
สื่อสำร (Communication)  เป็นต้น 

จำกทีก่ล่ำวมำ ผู้วิจยัจึงเลือกที่จะศึกษำเพ่ิมเติมถึงกลยุทธพ์ันธมิตรธุรกิจ ว่ำจะมีอิทธิพลต่อ
กำรตัดสินใจใช ้Grab  Application หรือไม่ ซึ่งมีควำมมุ่งหวังว่ำ จะเป็นประโยชนต์่อผู้ประกอบธุรกิจ 
หรือผู้ที่สนใจในธุรกิจประเภทนี้น ำข้อมูลไปใช้ประกอบกำรวำงแผนกลยทุธ์ในอนำคตได้ต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องกำรวจิัย 

1.2.1 เพื่อศึกษำควำมเห็นของผู้ที่ใช้บริกำรในกรุงเทพมหำนครที่มีต่อกลยุทธพ์ันธมิตรธุรกิจ 
ที่ Grab  ได้เอำมำเป็นกลยุทธ์หลักในกำรด ำเนินธุรกิจ 

1.2.2 เพื่อศึกษำกำรตัดสินใจของผู้ที่ใช้บรกิำรในกรุงเทพมหำนคร ในกำรเลือกใช้ Grab 
Application 

1.2.3 เพื่อศึกษำควำมมีอิทธิพลของกลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจ ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจใช้ Grab 
Application ของผูท้ี่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร 
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1.3 ประโยชนท์ี่คำดว่ำจะไดร้ับ 
1.3.1 ผลที่ได้รับจะเป็นแนวทำงให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจ On Demand Delivery น ำกลยทุธ์

พันธมิตรธุรกจิไปปรับใช้กับกำรบริหำรงำนด้ำนกำรตลำดเพื่อสร้ำงควำมได้เปรียบเหนือกว่ำคู่แข่งได้
ต่อไป 

1.3.2 ผลที่ได้รับจะเป็นประโยชน์ต่อ Grab Application ส ำหรับทบทวนว่ำกลยุทธ์พันธมิตร
ธุรกิจที่ทำง Grab ใช้อยู่ ณ ปจัจุบันเป็นกลยุทธ์ที่เหมำะสมหรือไม ่ควรยกเลิกหรือปรับปรุงพัฒนำเพื่อ
ใช้กลยุทธ์นี้ต่อไป 

1.3.3 ผลที่ได้รับจะเป็นแนวทำงและให้ข้อมลูส ำหรับผู้สนใจหรือผู้ที่มีส่วนร่วม น ำงำนวิจัยนี้
ไปศึกษำต่อยอดท ำวิจัยหรือปรับปรุงพัฒนำกลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจไดต้่อไป 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจยัที่เกี่ยวข้อง 

  
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องพันธมิตรธุรกจิ  
 ปัจจุบันกลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่ผู้ประกอบกำรหลำยบริษัทได้น ำมำใช้เป็น
กลยุทธข์ับเคลือ่นธุรกิจ ถือเป็นกลยุทธ์ทีช่่วยสร้ำงควำมได้เปรียบให้เหนือกว่ำคู่แข่งขัน ซึ่งพันธมิตร
ธุรกิจนั้น จะเป็นกำรร่วมมือกันขององค์กรตั้งแต่สององค์กรขึ้นไป ซึ่งอำจท ำเป็นข้อตกลงหรือสัญญำ
ในรูปแบบทำงกำร เพื่อผนึกก ำลัง แบ่งปันและส่งเสริมควำมสำมำรถในส่วนที่อีกองค์กรหนึ่งไม่มี โดย
มีเป้ำหมำยคือผลประโยชน์ทำงธุรกิจที่ได้ตกลงร่วมกัน  

เจษฎำ พงศ์พิริยะกำญจน์ (2555) ไดก้ล่ำวว่ำ พันธมิตรธุรกิจ คือกำรตกลงร่วมมือกันของ
องค์กรที่มำกกว่ำหนึ่งแห่งขึ้นไป เพื่อด ำเนินกิจกรรมในรูปแบบใดๆ ก็ไดร้่วมกัน เพื่อให้ไปถึงเป้ำหมำย 
เพรำะถ้ำมีพันธมิตรธุรกิจหรือกำรร่วมมือกับผู้อื่น จะท ำให้บริษัทประสบควำมส ำเร็จไดดี้กว่ำ
ด ำเนินงำนด้วยตนเองเพียงล ำพัง 

นอกจำกนั้น นิศำชล รัตนมณ,ี เฉลิมชัย กิตติศักดิ์นำวิน และ นลินณัฐ ดีสวัสดิ์ (2561) ได้
กล่ำวว่ำพันธมิตรธุรกิจคือ กิจกำร ธุรกิจ หรือองค์กรใดๆต้ังแต่ 2 องค์กรขึ้นไป มีควำมคิดเห็นที่
ตรงกันที่จะร่วมมือกันในกำรกระท ำกิจกรรมทำงกำรค้ำ แบ่งปันแลกเปลี่ยนข้อมูลเพื่อให้ถึงเป้ำหมำย
ที่ไดต้กลงร่วมกันไว้โดยทั้ง 2 ฝ่ำยได้รับผลประโยชน์ที่เท่ำเทียมกันร่วมกัน 

จะเห็นได้ว่ำกลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจน้ันจะประกอบไปด้วยควำมร่วมมือในหลำยๆ ด้ำนด้วยกัน 
โดยประเภทของกลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจนั้นแบ่งออกเป็นด้ำนต่ำงๆ ได้ดังนี้  (นิศำชล รัตนมณ,ี เฉลิมชยั 
กิตติศักดิ์นำวิน และนลนิณัฐ ดีสวัสดิ,์ 2561)   

2.1.1 กลยุทธพ์ันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทรัพยำกรเชิงกลยุทธ์ (Strategic Resources 
Co-operation) เป็นกลยุทธท์ี่มีกำรเรียนรู้ แบ่งปันทักษะต่ำงๆ เช่น ทักษะบริหำรงำน,ทักษะท ำงำน 
รวมไปถึงทรัพย์สินทำงปัญญำ กำรเงิน กำรลงทุน ซึ่งองคก์รสมัยใหม่ที่พฒันำตนเองได้น้ันจะให้
ควำมส ำคัญกับทักษะในกำรบริหำรงำน ลงทุน เงินทุน รวมถึงทรัพยำกรบุคคลด้วยเพรำะในบำงสำย
งำนมีจ ำนวนจ ำกัด กำรที่มีพันธมิตรจึงเป็นหนทำงหนึ่งในกำรสร้ำงโอกำสในกำรใช้ทรพัยำกรร่วมกัน
ระหว่ำงองค์กรทั้งสององค์กรที่ได ้  ตกลงเปน็พันธมิตรกัน ซึ่งประโยชนท์ี่ได้ที่เห็นได้ชัดคือเรื่องของ
อ ำนำจกำรต่อรองในตลำดกำรแข่งขัน ตัวอย่ำงพันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทรัพยำกรเชิงกลยุทธ์
ได้แก่ กำรจับมอืของสำยกำรบินกลุ่มสตำร์อลัไลแอนซ์ (Star Alliance) กลุ่มวันเวิลด์ (One World) 
และกลุ่มสกำยทีม (Sky Team) ซึ่งผลของกำรรวมกลุ่มพนัธมิตรน้ันท ำให้สำยกำรบินกลุ่มนี้มีบทบำท
ส ำคัญมำกขึ้นในธุรกิจกำรบิน เพรำะควำมร่วมมือดังกล่ำว หำกมองในมุมของสำยกำรบินจะพบว่ำ
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ส่งผลดีต่อสำยกำรบินในด้ำนกำรสร้ำงควำมได้เปรียบเชิงกำรแข่งขันด้ำนต้นทุน เส้นทำงบิน และกำร
ใช้ทรัพยำกรในด้ำนต่ำงๆ ร่วมกัน  

2.1.2 กลยุทธพ์ันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือในกำรผลิตและกำรด ำเนินงำน (Production 
and Operation Co-operation) จะเป็นกลยุทธ์ที่มีกำรถำ่ยทอดควำมสำมำรถด้ำนเทคโนโลยีและ
วิธีกำรผลิต (Technology Transfer) เช่น เทคโนโลยรีูปแบบใหม่ที่ทันสมัย ทักษะควำมสำมำรถ
เฉพำะด้ำน รวมไปถึงข้อมูลลับเฉพำะเกี่ยวกับงำนนั้นๆ ให้กับคูพั่นธมิตร ซึ่งจะช่วยให้คู่พันธมิตรลด
ค่ำใช้จ่ำยในกำรด ำเนินธุรกิจให้เหลือน้อยที่สดุ บำงครั้งอำจไม่มีค่ำใช้จ่ำยใหม่เกิดขึ้นเลยหรือหำกมีก็
น้อยมำก อีกทัง้ยังเป็นผลท ำให้เกิดประสิทธิภำพในกระบวนกำรผลิต กำรขนส่ง จัดจ ำหน่ำย 
สนับสนุนกำรใช้เทคโนโลยทีี่ทันสมัย ตัวอยำ่งพันธมิตรด้ำนควำมร่วมมือในกำรผลิตและด ำเนินงำน
ได้แก่ กำรร่วมมือกันระหว่ำง ซิสโก้ (Cisco) ผู้น ำด้ำนเทคโนโลยีระดับโลกและเอจีที อนิเตอร์เนชั่น
แนล (AGT International) ผู้น ำด้ำนบริหำรจัดกำรเมือง ร่วมกันจัดท ำโครงกำรสมำร์ตซิต้ีโกลเบิล
สตำร์อัลไลแอนซ์ (Smart City Global Strategic Alliance) เน้นกำรบริหำรและรักษำควำม
ปลอดภัยของเมือง ผลของกำรร่วมมือกันมีกำรน ำระบบอินเตอร์เน็ต (Internet) เชื่อมต่อกับเครื่องมือ
และเทคโนโลยรีะบบคลำวด์ปรับเปลี่ยนวิธีกำรบริหำรและรักษำควำมปลอดภัยโดยมำติ โคชำวี 
(Marti Kochavee) ซึ่งท ำให้ชีวิตของพลเมืองดีขึ้น ทั้งยังช่วยป้องกันกำรคุกคำมให้ทุกคนปลอดภัย 
ทั้งในด้ำนควำมเป็นอยู่และทรัพย์สิน  

2.1.3 กลยุทธพ์ันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทำงกำรตลำด (Marketing Co-operation) จะ
เป็นกลยุทธ์ที่มกีำรแชร์ริ่งข้อมูล ข่ำวสำร แลกเปลี่ยนฐำนลูกค้ำ ใช้ช่องทำงกำรตลำดร่วมกัน พัฒนำ
แคมเปญโฆษณำ กำรร่วมกนัในท ำโปรโมชั่นหรือสนับสนนุในกำรเปิดตวัสินค้ำใหม่,และส่งเสริมกำร
ขำยรวมถึงกำรท ำตรำสินค้ำร่วมกันซึ่งมุ่งเน้นกำรใช้ช่ือเสียงทำงด้ำนตรำสินค้ำและเครือ่งหมำยกำรค้ำ
ของคูพ่ันธมิตรในกำรสร้ำงควำมส ำเร็จทำงกำรตลำด อำจท ำให้เกิดช่องทำงใหม่ที่สำมำรถน ำสินค้ำ
ของเรำแทรกเข้ำไปในตลำดได้ง่ำยขึ้น สำมำรถขยำยฐำนลูกค้ำ โดยทั่วไปกำรร่วมมืออำจจะเริ่มต้นมำ
จำกกำรเป็นพ่อค้ำกับลูกค้ำ หรือพ่อค้ำกับผู้ขำยสินค้ำหรอืวัตถุดิบให้กับธุรกิจ ในกรณน้ีีจะช่วยให้
ธุรกิจสำมำรถซื้อสินค้ำหรือวตัถุดิบได้ถูกลดลง กำรร่วมมือในด้ำนกำรตลำดของพันธมิตรเชิงกลยุทธ์
ถือไดว้่ำเป็นอีกหนึ่งหนทำงที่ช่วยให้ทั้งคู่พันธมิตรเดินทำงไปสู่ควำมส ำเร็จได้โดยง่ำย ตัวอย่ำง
พันธมิตรด้ำนควำมร่วมมือทำงกำรตลำด ได้แก่ กำรร่วมมอืกันระหว่ำง บมจ.ซิกน่ำ ประกันภัย  กับ
ไทยประกันชีวิตโดยได้ร่วมมือกันออกแบบบรรจุภัณฑ์ (Package Product) ประกันชีวิตแบบ All-in-
one ซึ่งซิกน่ำไดใ้ช้จุดแข็งและควำมเชี่ยวชำญจำกกลุ่มซิกน่ำทั่วโลกในกำรเจำะและท ำตลำดและ
น ำเอำข้อดีและจุดแข็งของบริษัทไทยประกนัชีวิตในเรื่องของชื่อเสียงที่ได้สะสมมำรวมไปถึงควำม
มั่นคงที่มีมำอยำ่งยำวนำนมำใช้ให้เกิดประโยชน์เพิ่มขึ้น ซึ่งส่งผลให้ทั้งสององค์กรสำมำรถขยำยตลำด
ได้เพ่ิมขึ้น 
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2.1.4 กลยุทธพ์ันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือในกำรวิจัยพัฒนำ เป็นกลยุทธ์ที่มีกำรร่วมมือกัน
ของคู่พันธมิตร ในกำรคิดค้นพัฒนำองค์ควำมรู้ กำรน ำควำมสำมำรถเฉพำะทำง ของแต่ละฝ่ำยมำ
ประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ ซึ่งควำมร่วมมือนี้จะท ำให้ทั้งสองบริษัทช่วยกันสรรสร้ำงผลิตภัณฑ์
รูปแบบใหม่ๆ ยกระดับกำรบริกำรหรือมำตรฐำนกำรผลิตให้สูงขึ้น เป้ำหมำยเพื่อให้เกิดนวัตกรรม
ใหม่ๆ ที่ตอบสนองต่อควำมต้องกำรของลูกค้ำได ้โดยกำรร่วมมือด้ำนวิจัยและพัฒนำนี้อำจจะมีกำร
น ำเอำเทคโนโลยีเข้ำมำช่วยในกำรด ำเนินงำน ซึ่งกำรด ำเนินงำนในลักษณะนี้สำมำรถช่วยลดเงินลงทุน
ในกำรท ำกำรวิจัยและพัฒนำ รวมถึงลดควำมเสี่ยงในกำรคดิค้นหำเทคโนโลยรีูปแบบใหม ่ได้เป็นอย่ำง
ดี ตัวอย่ำงกลยุทธ์ด้ำนร่วมมือในกำรวิจัยและพัฒนำ ได้แก่ กำรร่วมมือกันระหว่ำง บมจ.กสิกรไทยกับ
แมคควอรีกรุ๊ป (Macquarie Group) ที่ร่วมกันพัฒนำผลิตภัณฑ์ทำงกำรเงินและบริกำรให้ก้ำวหน้ำ
แบบก้ำวกระโดด โดยผลิตภัณฑ์นี้สำมำรถตอบสนองต่อทุกควำมต้องกำรของทุกกลุ่มลูกค้ำในเครือ 
บมจ.กสิกรไทย ซึ่งลูกค้ำของ บมจ.กสิกรไทย จะได้รับกำรบริกำรในมิติทีล่ึกซึ้งและกว้ำงกว่ำวงกำร
กำรเงินที่เคยมีมำ ซึ่งกำรร่วมมือกันในครั้งนีท้ ำให้ขีดควำมสำมำรถของสถำบันกำรเงินเพิ่มขึ้นโดยไม่มี
ข้อจ ำกัดหรือพรมแดนใดๆ  

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องกำรตัดสินใจใช้บริกำร 

กำรตัดสินใจซื้อหรือใช้บริกำร เป็นกระบวนกำรที่อยู่ภำยในจิตใจของผู้บริโภค มีควำมซับซ้อน 
และมีปัจจัยอืน่ๆ มำเกี่ยวข้องมำกมำย Engel, Blackwell & Miniard (2538 อ้ำงใน วภิำวรรณ  
มโนปรำโมทย์, 2558, หน้ำ 25) กล่ำวไว้ว่ำ ผู้บริโภคจะมีกระบวนกำร 5 ขั้นตอนดังนี้ 

  2.2.1 รับรูถ้ึงปัญหำ – เป็นขั้นตอนแรกทีผู่้บริโภคจะมีกำรรับรู้ถึงปัญหำภำยในจิตใจของ
ตนเองที่ต้องกำรอะไรบำงอย่ำงที่มีควำมแตกต่ำงกันตำมปัจจัยภำยในของแต่ละบุคคล ซึ่งควำมรู้สึก
น้ันจะกระตุ้นให้เขำต้องหำวิธีกำรจัดกำรกับมัน ซึ่งนักกำรตลำดรู้ถึงควำมรู้สึกนี้จึงเป็นเหตุผลให้มีกำร
น ำเสนอสินค้ำต่ำงๆมำกระตุ้นผู้บริโภคเพื่อให้มีควำมสนใจ  

 2.2.2 ค้นหำขอ้มูล – เป็นขั้นตอนถัดมำเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงควำมต้องกำรและถูกกระตุ้นมำก
ขึ้นจนถึงระดับทีม่ำกพอ ก็จะท ำให้เขำพร้อมและพยำยำมที่จะศึกษำหำขอ้มูลที่เกี่ยวข้องให้มำกขึ้น 
เพื่อใช้ประกอบกำรตัดสินใจที่จะซื้อ ซึ่งแหล่งที่มำของข้อมูลน้ันมีทั้งแหล่งข้อมูลภำยในและภำยนอก
โดย แหล่งข้อมูลภำยใน เป็นแหล่งข้อมูลทีอ่ำศัยขอบเขตด้ำนจิตวิทยำ และแหล่งข้อมลูภำยนอก เป็น
ข้อมูลที่ไดจ้ำกสื่อ 
   2.2.3 ประเมนิทำงเลือก - เป็นขั้นตอนถัดมำหลังจำกผู้บริโภคได้รับข้อมูลต่ำงๆ ก็จะน ำมำ
ประเมินเพื่อวิเครำะห์หำข้อดีและข้อเสียโดยจะประเมินตำมเกณฑ์ที่ได้ต้ังไว้ เช่น ประเมินลักษณะ
คุณสมบัติของสินค้ำ  ซึ่งได้แก่รูปแบบของสินค้ำ รวมไปถึงแบรนด์ เป็นต้น 
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2.2.4 ตัดสินใจซื้อ - เป็นขั้นตอนที่เกิดขึ้นเมื่อไดป้ระเมินทำงเลือกที่ดีที่สุด โดยผู้บริโภคจะใช้
ข้อมูล อำทเิชน่ แบรนด ์ปรมิำณ สถำนที ่รวมไปถึงอำจใช้ประสบกำรณท์ี่ผ่ำนมำช่วยประกอบกำร
ตัดสินใจ โดยกำรแบ่งออกเป็น 3 ประเภทดงันี้  

2.2.4.1 กำรซือ้ที่วำงแผนไว้ทั้งหมด - ผู้บรโิภคจะมีกำรวำงแผนมำอย่ำงดีก่อนที่จะ
ท ำกำรซื้อ มีกำรเลือกแบรนด์ของสินค้ำรวมไปถึงรูปแบบสินค้ำมำอย่ำงดี และพร้อมที่จะซื้อทันทีเมื่อ
พบสินค้ำหรือบริกำรนั้น 

2.2.4.2 กำรซือ้ที่วำงแผนไว้บำงส่วน - ในกรณีนี้จะมีกำรเลือกประเภทของสินค้ำไว้
แล้ว แต่ยังไม่ได้ตัดสินใจเลือกแบรนด์ ซึ่งเขำจะท ำกำรเลือกแบรนด์ เมื่อเจอสินค้ำจริงก่อน  

2.2.4.3 กำรซือ้ที่ไม่ไดม้ีกำรวำงแผนไว้เลย – ในกรณีนี้ ผู้บริโภคไม่ได้ท ำกำร
วำงแผนทั้งในส่วนประเภทสินค้ำหรือแบรนดเ์ลย ซึ่งจะท ำกำรตัดสินใจ ณ จุดขำยเลย   

2.2.5 พฤติกรรมหลังจำกซื้อ - เป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นเมือ่ผู้บริโภคได้ใชส้ินค้ำและบริกำร
แล้ว จะประเมนิควำมพึงพอใจ รับรู้ถึงประโยชน์และควำมคุ้มค้ำที่ได้รับมำนั้น ซึ่งหลังจำกประเมิน
และรับรู้ถึงควำมพึงพอใจแล้ว ผู้บริโภคอำจจะมีพฤติกรรมบำงอย่ำงเพ่ิมขึ้นตำมมำ เช่น อำจจะ
กลับมำซื้อหรือใช้ซ้ ำอีกครั้ง หรือซื้อสินค้ำที่เกี่ยวข้องเพิ่มเติมก็เป็นไปได ้เป็นต้น   
 
2.3 งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

เจษฎำ พงศ์พิริยะกำญจน์ (2555) ได้ศึกษำเรื่อง รูปแบบของพันธมิตรธุรกิจที่มีผลต่อคุณค่ำ
ตรำสินค้ำ ผลกำรวิจัยพบว่ำ รูปแบบพันธมิตรธุรกิจโดยรวม มีผลกระทบต่อคุณค่ำตรำสินค้ำโดยรวม 
ส่วนประเภทของรูปแบบพันธมิตรธุรกิจ พบว่ำรูปแบบร่วมลงทุนอย่ำงเต็มที่มีอิทธิพลมำกที่สุด ถัดมำ
คือรูปแบบโครงกำรร่วมทุน ,รูปแบบกำรร่วมมือ และสุดทำ้ยคือรูปแบบกำรรวมกำรเฉพำะกิจ 

ยุวรัตน์ จิรเมธำธร (2558) ได้ศึกษำเรื่อง กำรบริหำรพันธมิตรของธุรกิจรับจัดท ำกิจกรรม
กำรตลำดเชิงกิจกรรมในเขตกรุงเทพมหำนคร ผลกำรวิจัยพบว่ำ กำรร่วมมือด้ำนกำรตลำดของ
พันธมิตรธุรกิจรับท ำกำรตลำดเชิงกิจกรรมเป็นกำรร่วมมือให้เกิดก ำไรร่วมกัน สร้ำงควำมสัมพันธ์ที่
ให้กับลูกค้ำ ตอบสนองควำมต้องของลูกค้ำได้ชัดเจนย่ิงขึ้น กำรร่วมมือด้ำนกำรผลิตนั้นท ำให้พันธมิตร
เข้ำมำมีส่วนร่วมในกำรคิดค้นวิธีและรูปแบบกิจกรรมต่ำงๆ ควำมคิดสร้ำงสรรค์ของกำรน ำเสนอสินค้ำ
และบริกำร กำรร่วมมือกำรด้ำนจัดหำสินค้ำและวัตถุดิบใหต้รงตำมควำมต้องกำรของลูกค้ำและยัง
ช่วยในกำรน ำไปต่อรองรำคำกับลูกค้ำได้ง่ำยขึ้น  

วศินี อิ่มธรรมพร (2559) ไดศ้ึกษำเรื่องกำรยอมรับเทคโนโลยี ควำมสะดวก และกำรตลำด
ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจสั่งอำหำรผ่ำนแอปพลิเคชันของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวำย 
ผลกำรวิจัยพบว่ำ กำรยอมรับเทคโนโลยีในเรื่องกำรคล้อยตำม กำรรับรู้ควำมน่ำเช่ือถือ ควำมสะดวก
ค้นหำ และกำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลนด์้ำนกำรมีปฏิสัมพันธ ์ควำมทนักระแส ส่งผลต่อกำร
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ตัดสินใจสั่งอำหำรผ่ำนแอพพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวำย ในขณะทีก่ำรตลำดผ่ำนสื่อ
สังคมออนไลน ์ด้ำนกำรบอกปำกต่อปำกไม่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจ 

พิมพุมผกำ บญุธนำพีรัชต์ (2560) ไดศ้ึกษำเรื่องปัจจัยส่วนประสมตลำดที่มีผลต่อกำร
ตัดสินใจใช้ Food Delivery ผลกำรวิจัยพบว่ำ ควำมสะดวกรวดเร็วดำ้นช่องทำงในกำรช ำระเงิน ด้ำน
ภำพลักษณ์รวมถึงพำร์ทเนอร์ร้ำนอำหำร และประชำกรศำสตร์ด้ำนอำยุ รำยได้ต่อเดือน รวมถึงอำชีพ
ส่งผลต่อกำรตัดสินใจใช ้Food Delivery  

สสินำท แสงทองฉำย (2560) ได้ศึกษำเรื่องปัจจัยส่วนประสมทกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มดจิิทัลเนทีฟไทยในกำรเลือกใชแ้อปพลิเคชันสัง่และจัดส่งอำหำรใน
กรุงเทพมหำนคร ผลกำรวิจัย พบว่ำ รำยได้และจ ำนวนสมำชิกในครอบครัวที่มีผลต่อกำรเปิดรับข้อมูล
ข่ำวสำรแตกต่ำงกัน แต่ด้ำนเพศ อำยุ กำรศกึษำ อำชีพ สถำนภำพ รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน และจ ำนวน
สมำชิก ไม่มีผลท ำให้กำรเปิดรับข้อมูลและข่ำวสำรสื่อแตกต่ำงกัน  

ปุณณัตถ์ คลังเพชร (2560) ได้ศึกษำเรื่องกำรสื่อสำรกำรตลำดดิจิทัลกับกำรตัดสินใจใช้
บริกำรโมบำยแอพพลิเคชั่นจัดส่งอำหำรของผู้บริโภค Gen Y ผลกำรวิจยัพบว่ำ กระบวนกำรใช้งำน
แอพพลิเคช่ัน ด้ำนบริกำร รำคำ ประชำสัมพันธ์ แนะน ำจำกบุคคลรอบขำ้ง และกำรสื่อสำรกำรตลำด
บูรณำกำร ในเรื่องของควำมถี่กำรเปิดรับเฟซบุ๊ก ควำมถี่กำรเปิดรับยูทูป ควำมถี่กำรเปิดรับอินสตำแก
รมควำมถี่กำรเปิดรับทวิตเตอร์ควำมถี่กำรเปิดรับ ไลน์ควำมถี่กำรเปิดรับบล็อกหรือเว็บไซต์ควำมถี่กำร
เปิดรับกำรแจ้งเตือนข่ำวสำรผ่ำนทำงอีเมลควำมถี่กำรเปิดรับกำรแจ้งเตือนข่ำวสำรผ่ำนแอพพลิเคชั่น
มีควำมสัมพนัธก์ับควำมคิดเห็นต่อกำรตัดสินใจเลือกสั่งอำหำรออนไลน์ผ่ำนแอพพลิเคชั่นของผู้บริโภค  

พิมพงำ วรีะโยธิน (2561) ไดศ้ึกษำเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันอู
เบอร์อีท  เพื่อบริกำรรับส่งอำหำร ผลกำรวจิัยพบว่ำ ส่วนประสมกำรตลำด 4Cs มีผลต่อกำรตัดสินใจ
ใช้ Application อูเบอร์ อีท ส่วนมุมมองของคนที่ใช้ยอมรบัและไว้วำงใจใน แบรนด ์อูเบอร์ แต่ใน
ด้ำนภำพลักษณ์ ไม่ได้สนใจในควำมพรีเมี่ยมของแบรนดแ์ต่ที่ใช้เพรำะ Application มีควำมสะดวก 
รวมถึงมีโปรโมช่ันต่อเนื่อง 

นิศำชล รัตนมณ,ี เฉลิมชัย กติติศักด์ินำวิน และ นลินณัฐ ดีสวัสดิ ์(2561) ได้ศึกษำเรื่อง กำร
พัฒนำองค์กำรโดยใช้พันธมิตรเชิงกลยุทธ์ ผลกำรวิจัยพบว่ำ ธุรกิจในปัจจบุันต้องปรับเปลี่ยนกำร
บริหำรงำนจำกในอดีต กำรบรหิำรขององค์กำรต้องมีกำรร่วมมือกับพันธมิตรน ำเทคนิค กลยุทธ ์
วิธีกำรต่ำงๆ เข้ำมำใช้ในกำรพัฒนำองค์กำร (Organization Development) ซึ่งถือได้ว่ำเป็น
แนวทำงในกำรปรับปรุงองค์กำรให้สอดคลอ้งกับควำมต้องกำรของลูกค้ำ  

กัลยำ สว่ำงคง และวิโรจน์ เจษฎำลักษณ ์(2561) ได้ศึกษำเรื่องกลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจ 
ทำงเลือกส ำหรับธุรกิจน ำเที่ยวของไทย ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำกลยุทธ์พันธมิตรนั้นเคยถูกน ำมำใช้
ในธุรกิจน ำเที่ยวในประเทศไทยแล้วแต่เป็นกำรใช้กลยุทธ์นี้ในรูปแบบกำรค้ำร่วมเป็นส่วนใหญ่ เป็น
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กำรใช้เมื่อประสบสภำพกำรณ์ที่จ ำเป็น เนื่องจำกควำมกังวลของผู้ประกอบกำรในเรื่อง ควำมไม่
ไว้วำงใจซึ่งกันและกัน มำตรฐำนกำรท ำงำน ควำมขัดแย้งดำ้นผลประโยชน์ แต่เมื่อพิจำรณำถึงควำม
เปลี่ยนแปลงต่ำงๆ ที่เกิดขึ้นและส่งผลกระทบต่อธุรกิจในทั้งทำงเทคโนโลยี สังคม เศรษฐกิจ 
พฤติกรรมผู้บรโิภคผนวกกับปัญหำทำงกำรเมือง ท ำให้ทีผู่้ประกอบธุรกิจน ำเที่ยวไม่อำจจัดกำรกับ
ปัญหำนั้นได้ เพรำะต้องอำศัยทั้งเงินทุน เวลำ กำรจัดกำรที่ดีซึ่งอำจท ำให้ไม่ทันต่อกำรแข่งขัน ดังนั้น
กำรมีพันธมิตร จึงเป็นทำงออกที่ดีส ำหรับทกุฝ่ำย 

ธีรโชติ สัตตำคม, ศศิกำนต์ จรณะกรัณย์ และกรธวัฒน์ สกลคฤหเดช (2561) ได้ศึกษำเรือ่ง
อิทธิพลของกำรสร้ำงควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขันเชิงพลวัตและกลยุทธค์วำมร่วมมือกับควำมส ำ 
เร็จของวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อมในจังหวัดชัยนำท ผลกำรศึกษำพบว่ำ กลยุทธ์ควำมร่วมมือ
มีอิทธิพลทำงตรงต่อควำม ส ำเร็จของวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อมในจังหวัดชัยนำทอย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติ เพรำะกำรร่วมมือกันจะท ำให้มีกำรน ำไปสู่กำรขยำยขนำดกิจกำรในธุรกิจประเภท
เดียวกันอีกทัง้ยังเกิดกำรสร้ำงนวัตกรรมใหม่ๆ ออกสูท่้องตลำด ท ำให้ชุนชมมีควำมเข้มแข็งมำกยิง่ขึน้ 
ดังนั้นธุรกิจที่ต้องกำรเพ่ิมโอกำสของควำมส ำเร็จให้เกิดขึ้นกับธุรกิจ ต้องให้ควำมส ำคัญต่อกำรสร้ำง
พันธมิตรทำงธุรกิจให้มคีวำมร่วมมือและมีกำรแบ่งปันควำมสำมำรถระหว่ำงธุรกิจ 

 
2.4 สมมติฐำนกำรวิจัย 
 สมมติฐำนหลัก       กลยุทธ์พันมิตรธุรกิจ มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้ Grab Applicati ของ 
ผู้ที่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร 

สมมติฐำนย่อยที่ 1   กลยุทธพ์ันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทรัพยำกรเชิงกลยุทธ์ มีอิทธิพล
ต่อกำรตัดสินใจใช ้Grab Application ของผู้ที่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร 

สมมติฐำนย่อยที่ 2   กลยุทธพ์ันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือในกำรผลิตและกำรด ำเนินงำน     
มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช ้Grab Application ของผูท้ี่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร 

สมมติฐำนย่อยที่ 3   กลยุทธพ์ันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทำงกำรตลำด มีอิทธิพลต่อกำร
ตัดสินใจใช ้Grab Application ของผู้ที่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร 

สมมติฐำนย่อยที่ 4   กลยุทธพ์ันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือในกำรวิจัยพัฒนำ มีอิทธิพลต่อ
กำรตัดสินใจใช ้Grab Application ของผู้ที่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร 
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2.5 กรอบแนวคิดงำนวิจัย 
 

ภำพที่ 2.1: กรอบแนวคิดงำนวิจัยเรื่องกลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้ 
                Grab Application ของผู้ทีใ่ช้ในกรุงเทพมหำนคร 
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บทที่ 3 

ระเบยีบวิธีกำรวิจัย 

 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

ประชำกรที่ใช้ในกำรศึกษำวิจัยในครั้งนี้ คือผู้ใช้บริกำรในกรุงเทพมหำนครที่มีประสบกำรณ์

เคยใช้ Grab Application มำก่อน ซึ่งไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงใช้สตูรกำรค ำนวณ

ของ Taro Yamane ค ำนวณหำจ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำง โดย ณ ระดับควำมเช่ือมั่นที่ 95% และมีค่ำ

ควำมคลำดเคลื่อนที่ +/- 5% สูตรทีใ่ช้มีดังนี ้

n =   Z2  

       4E2 

โดยที่ให้  n =  จ ำนวนกลุ่มตวัอย่ำง 

         Z = ค่ำปกติมำตรฐำนที่ได้จำกตำรำงแจกแจงแบบปกติมำตรฐำน 

   E = ควำมคลำดเคลื่อนในกำรประมำณสัดส่วนประชำกรทั้งหมดที่ยอมรับได้ 

เมื่อน ำไปแทนค่ำในสูตร ณ ระดับควำมเช่ือมั่นที่ก ำหนดคอื 95% ดังนั้น ค่ำ Z = 1.96    

ส่วนค่ำควำมคลำดเคลื่อนในกำรประมำณสัดส่วนประชำกรทั้งหมดที่ยอมรับได้คือ 5% ดังนั้น        

ค่ำ E = 0.05 

n =      1.962  

       4 x 0.052 

n  =  384.16 

จำกกำรค ำนวณข้ำงต้น จะได้กลุ่มตัวอย่ำงเท่ำกับ 384 รำย  

 

3.2 เครื่องมือใช้ในกำรวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ส ำหรับกำรศึกษำในครั้งนี ้คือ แบบสอบถำม โดยผู้วิจัยได้สร้ำงและตรวจสอบ

เนื้อหำของค ำถำมรวมถึงหำควำมน่ำเชื่อถือได ้เพื่อทดสอบว่ำผู้ท ำแบบสอบถำมมีควำมเข้ำใจตรงกัน

ในทุกข้อของค ำถำม และเนื้อหำมีควำมครบถ้วน ดังที่แสดงต่อไปนี้  
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3.2.1 กำรสร้ำงแบบสอบถำม 

เพื่อให้งำนวิจัยในครั้งนี้มีควำมครอบคลุมและครบถ้วนตำมประเด็นกำรวิจัยทั้งหมด ดังนั้น

แบบสอบถำมจึงสร้ำงขึ้นโดยไดแ้นวคิดมำจำกกำรวิเครำะห์ ทฤษฎี เอกสำร และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ซึ่งในที่นี้ตัวแปรอิสระที่จะน ำมำสร้ำงค ำถำมคือ กลยุทธพ์ันธมิตรธุรกิจ และตัวแปรตำม คือกำร

ตัดสินใจใช้บรกิำร  

3.2.2 องค์ประกอบของแบบสอบถำม 

แบบสอบถำมในงำนวิจัยนี้จะเป็นแบบสอบถำมที่มีโครงสร้ำงแน่นอน โดยใช้ค ำถำมแบบ

ปลำยปิด มี 5 ส่วน (ตำมทีแ่สดงในภำคผนวก ) ดังนี ้

ส่วนที่ 1 เป็นค ำถำมเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ท ำแบบสอบถำม เช่น เพศ อำย ุสถำนภำพ 

ระดับกำรศึกษำ อำชีพ รำยรับเฉลี่ย/เดือน ซึ่งจะใช้มำตรวัดนำมบัญญัติ (Nominal) และมำตรวัด

จัดล ำดับ (Ordinal)  โดยผู้ท ำแบบสอบถำมจะเลือกค ำตอบที่ตรงกับควำมเป็นตัวตนของตนเองมำก

ที่สุด มทีั้งหมด 8 ข้อ 

ส่วนที่ 2 เป็นค ำถำมเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรใช้ Grab Applicaiton  ซึ่งจะใช้มำตรวัดนำม

บัญญัติ (Nominal) และมำตรวัดจัดล ำดับ (Ordinal) โดยผู้ท ำแบบสอบถำมจะเลือกค ำตอบที่ตรงกับ

ตนเองมำกที่สุด มีทั้งหมด 10 ข้อ 

ส่วนที่ 3 เป็นค ำถำมเกี่ยวกับควำมคิดเห็นที่มีต่อกลยุทธ์พันธมติรธุรกิจที่ Grab  น ำมำใช้ จะ

มีระดับของกำรให้คะแนนตั้งแต่ 1 คือค่ำทีน่้อยที่สุด จนถงึ 5 คือค่ำทีม่ำกที่สุด ซึ่งจะใช้มำตรวัดแบบ

อันตรภำค (Interval Scale) มีทั้งหมด 15 ข้อ 

ส่วนที่ 4 เป็นค ำถำมเกี่ยวกับควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำรตัดสินใจใช ้Grab Application จะมี

ระดับกำรให้คะแนนตั้งแต่ 1 คือค่ำที่น้อยที่สุด จนถึงระดับ 5 คือค่ำที่มำกที่สุด ซึ่งจะใช้มำตรวัดแบบ

อันตรภำค (Interval Scale)  มีทั้งหมด 6 ขอ้ 

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 

3.2.3 กำรตรวจสอบคุณภำพเครื่องมือ  
3.2.3.1 กำรตรวจสอบควำมเที่ยงตรง - ท ำกำรทดสอบโดยน ำแบบสอบถำมที่จัดท ำ

ขึ้นไปให้อำจำรย์ผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบ เพื่อปรับปรุงแก้ไขให้มีควำมชดัเจนครอบคลุมตรงตำม
วัตถุประสงค ์มีกำรใช้ภำษำที่เหมำะสม ก่อนที่จะน ำไปใช้จริง  

3.2.3.2 กำรตรวจสอบควำมเช่ือมั่น –โดยน ำแบบสอบถำมไปทดสอบ (Pre-test) 
ก่อนจะน ำมำใช้จริง โดยใช้ทดสอบกับกลุ่มตัวอย่ำงที่ใกล้เคียงกัน จ ำนวน 40 ชุด เพื่อตรวจสอบควำม
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ถูกต้องเหมำะสมของค ำถำมและภำษำที่ใชว้่ำเข้ำใจง่ำยสำมำรถสื่อควำมหมำยในแต่ละค ำถำมได้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของกำรวิจัย จำกนั้นจึงน ำข้อมูลที่ได้จำกกำรทดสอบไปหำค่ำควำมเช่ือมั่น
ของเครื่องมือ โดยใช้สถิติและพิจำรณำจำกค่ำสัมประสิทธิค์รอนแบ็ค อัลฟ่ำ ดังรำยละเอียดต่อไปน้ี 
 
 ตำรำงที่ 3.1: ค่ำอัลฟ่ำแสดงควำมเชื่อมั่นของแบบสอบถำม (n=40, n=384) 
 

ส่วนของค ำถำม ค่ำอัลฟ่ำแสดงควำมเชื่อมั่น 
กลุ่มทดลอง    

(n=40) 
กลุ่มตัวอย่ำง 

(n=384) 
กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจโดยรวม 0.906 0.954 
   กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือเชิงกลยุทธ ์ 0.781 0.860 
   กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือในกำรผลิตด ำเนินงำน                                     0.699 0.879 
   กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทำงกำรตลำด 0.863 0.906 
   กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือในกำรวิจัยพัฒนำ 0.855 0.880 
กำรตัดสินใจใช ้Grab Application 0.824 0.880 

 

เกณฑท์ี่ใช้พิจำรณำค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำของครอนบำค (α) มีค่ำระหว่ำง 0 < α < 1 

อ้ำงอิงตำรำง   3.1 ค่ำควำมเช่ือมั่นโดยรวมของแบบสอบถำมเมื่อน ำไปใช้กับกลุ่มตัวอย่ำงทดลอง 

(Pilot Test)  40 ชุด มีค่ำ = 0.906  และคำ่ควำมเชื่อมั่นโดยรวมจำกกลุ่มตัวอย่ำง 384 ชุด มีค่ำ =  

0.954  โดยในแต่ละตัวแปรมีระดับควำมเช่ือมั่นระหว่ำง  0.860 -  0.906   ซึ่งผลของค่ำสัมประสิทธิ์

แอลฟำของครอนบำคของทั้งสองกลุ่มตัวอย่ำง เป็นไปตำมเกณฑ์กำรประเมินควำมเที่ยงสัมประสิทธิ์

แอลฟำของครอนบำค มีค่ำมำกกว่ำ 0.7 ถือว่ำมีควำมเช่ือมั่นได ้ (ศริิวรรณ เสรีรัตน์ ,2552) 

 

3.3 กำรแปลผล 

แบบสอบถำมตรงส่วนที่ 3 และ ส่วน 4 จะใช้มำตรวัดแบบประเมินแบบ Likert scale ซึ่ง

แบ่ง ออกเป็น 5 ระดับ (ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ 2552) ดังนี ้

ให้ 5 แปลได้ว่ำ ระดับควำมคิดเห็นมำกที่สดุ 

ให้ 4 แปลได้ว่ำ ระดับควำมคิดเห็นมำก 

ให้ 3 แปลได้ว่ำ ระดับควำมคิดเห็นปำนกลำง 
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ให้ 2 แปลได้ว่ำ ระดับควำมคิดเห็นน้อย 

ให้ 1 แปลได้ว่ำ ระดับควำมคิดเห็นน้อยที่สุด 

ค ำนวณค่ำอันตรภำคชั้นเพ่ือก ำหนดช่วงชั้น โดยกำรใช้สูตรค ำนวณและอธิบำยแต่ละช่วงช้ัน 

(ธนดล แก้วนคร, 2560) ดังนี้   

ช่วงชั้นของคะแนน    กำรแปลผล 

คะแนนเฉลี่ย  1.00 - 1.80   แปลได้ว่ำ เห็นด้วยน้อยที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย  1.81 - 2.60   แปลได้ว่ำ เห็นด้วยน้อย 

คะแนนเฉลี่ย  2.61 - 3.40   แปลได้ว่ำ เห็นด้วยปำนกลำง 

คะแนนเฉลี่ย  3.41 - 4.20   แปลได้ว่ำ  เหน็ด้วยมำก 

คะแนนเฉลี่ย  4.21 - 5.00   แปลได้ว่ำ เห็นด้วยมำกที่สุด 

 

3.4 สถิติที่ใช้ในกำรวิจัย 

3.4.1 สถิติเชิงพรรณนำ - ใช้กำรแจกแจงควำมถี่ ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลโดยค่ำที่ได้แสดงใน

รูปแบบร้อยละ,ค่ำเฉลี่ยของข้อมูล รวมไปถึงส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ของข้อมูลดังต่อไปนี้ 

3.4.1.1. ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

3.4.1.2 ข้อมูลพฤติกรรมกำรใช้ Grab Application 

3.4.1.3 กลยทุธ์พันธมิตรธุรกิจที่ Grab น ำมำใช้ 

3.4.1.4 กำรตัดสินใจใช้ Grab Applicaiton 

3.4.2 สถิติเชิงอนุมำน – ใช้กำรวิเครำะห์ถดถอยอย่ำงง่ำย  ในกำรทดสอบสมมติฐำนกำร

ส่งผลของตัวแปรต้น (กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจ) ต่อตัวแปรตำม (กำรตัดสินใจใช้ Grab Application ) 

และใช้กำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงพหุ ด้วยวิธี Enter ก ำหนดนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 ในกำร

ทดสอบสมมตฐิำนกำรส่งผลของปัจจัยย่อยของตัวแปรต้น ซึ่งได้แก่ กลยทุธ์ด้ำนควำมร่วมมือเชิง     

กลยุทธ,์กลยุทธ์ด้ำนควำมร่วมมือในกำรผลติและด ำเนินงำน,กลยุทธด์้ำนควำมร่วมมือทำงกำรตลำด 

และกลยทุธ์ด้ำนควำมร่วมมือในกำรวิจัยพัฒนำ  
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บทที่ 4 

ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 

ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลของงำนวิจัยเรื่อง กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจ มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้ 

Grab Application มีดังน้ี 

 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูท้ ำแบบสอบถำม 

  

ตำรำงที่ 4.1: ข้อมูลด้ำนเพศ 

 

                 เพศ จ ำนวน ร้อยละ 

-      ชำย 

-      หญิง 

78 

306 

20.3 

79.7 

384 100 

 

อ้ำงถึงตำรำง 4.1 แสดงให้เห็นว่ำในจ ำนวนผู้ท ำแบบสอบถำมทั้งหมด 384 คน น้ีเป็นเพศ

หญิง  306 คน หรือร้อยละ 79.7 ที่เหลือเป็นเพศชำย 78 คน หรือร้อยละ 20.3 

 

ตำรำงที่ 4.2: ข้อมูลด้ำนอำยุ 

 

            อำยุ (ปี)    จ ำนวน ร้อยละ 

         -  ไม่ถงึ 20  

-   21 - 30  

-   31 - 40  

-   41 – 50 

-   51 -  60 

3 

191 

135 

42 

13 

0.8 

49.7 

35.2 

10.9 

3.4 

384 100 
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อ้ำงถึงตำรำง 4.2 แสดงให้เห็นว่ำผู้ท ำแบบสอบถำมร้อยละ 49.7 มีอำยุ 21 - 30 ปี (จ ำนวน 

191 คน) รองลงมำร้อยละ 35.2 อำยุ 31 – 40 ปี (จ ำนวน 135 คน) ,ส่วนร้อยละ 10.9 อำยุ 41 - 50 

ปี (จ ำนวน 42 คน) ,ในขณะที่ร้อยละ 3.4 อำยุ 51-60 ปี (จ ำนวน 13 คน) และสุดท้ำยร้อยละ 0.8 มี

น้อยกว่ำ 20 ปี  (จ ำนวน 3 คน) 

 

ตำรำงที่ 4.3: ข้อมูลด้ำนระดับกำรศึกษำ 

 

              ระดับกำรศึกษำ    จ ำนวน ร้อยละ 

     -   ต่ ำกว่ำปริญญำตร ี

     -   ปริญญำตร ี

         -   ปริญญำโท 

     -   สูงกว่ำปริญญำโท 

31 

271 

77 

5 

8.1 

70.6 

20.0 

  1.3 

384 100 

 

อ้ำงถึงตำรำง 4.3 แสดงให้เห็นว่ำผู้ท ำแบบสอบถำมร้อยละ 70.6 มีกำรศึกษำระดับปริญญำ

ตร ี(จ ำนวน 271 คน) , ถัดมำร้อยละ 20.1 มีกำรศึกษำระดับปริญญำโท (จ ำนวน 77 คน) ,ในขณะที่

ร้อยละ 8.1 มกีำรศึกษำต่ ำกว่ำปริญญำตร ี(จ ำนวน 31 คน) และสุดท้ำยร้อยละ 1.3 มกีำรศึกษำสูง

กว่ำปริญญำโท (จ ำนวน 5 คน)  

 

ตำรำงที่ 4.4: ข้อมูลด้ำนอำชีพ 

 

               อำชีพ    จ ำนวน ร้อยละ 

     -    ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ 

     -    ท ำงำนเอกชน 

     -    แม่บ้ำน / พ่อบ้ำน 

         -    ธุรกิจส่วนตัว / เจ้ำของธุรกิจ 

55 

257 

6 

47 

14.4 

66.9 

 1.6 

12.2 

      (ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 4.4 (ต่อ): ข้อมูลด้ำนอำชีพ 

 

               อำชีพ    จ ำนวน ร้อยละ 

     -    นิสิตนักศึกษำ 

     -    อื่นๆ เช่น ทนำยควำม โปรแกรมเมอร์ 
12 

7 

3.1 

1.8 

384 100 

 

อ้ำงถึงตำรำง 4.4  แสดงให้เห็นว่ำมีผู้ท ำแบบสอบถำมที่ท ำงำนบริษัทเอกชน จ ำนวน 257 

คน (ร้อยละ 66.9) ถัดมำท ำงำนเป็นข้ำรำชกำรหรือพนักงำนรัฐวสิำหกิจ จ ำนวน 55 คน (ร้อยละ 

14.4), ท ำธุรกจิส่วนตัวหรือเป็นเจ้ำของธุรกิจ  จ ำนวน 47 คน (ร้อยละ 12.2) ,นิสิตนักศึกษำ จ ำนวน 

12 คน (ร้อยละ 3.1) ,เป็นแม่บ้ำน/พ่อบ้ำน จ ำนวน 6 คน (ร้อยละ 1.6) และที่เหลืออีก 7 คน (ร้อย

ละ 1.8) ประกอบอำชีพอื่นๆ เช่น  ทนำยควำม, โปรแกรมเมอร์ เป็นต้น 

 

ตำรำงที่ 4.5: ข้อมูลด้ำนสถำนภำพ 

 

               สถำนภำพ  จ ำนวน ร้อยละ 

     -    โสด 

     -    สมรสไม่มีบุตร 

     -    สมรสมีบุตร 

         -    หย่ำ 

270 

43 

69 

2 

70.3 

11.2 

18.0 

   0.5 

384 100 

 

อ้ำงถึงตำรำง 4.5  แสดงให้เห็นว่ำมีผู้ท ำแบบสอบถำมถึงร้อยละ 70.3 ทีม่ีสถำนภำพโสด 

(จ ำนวน 270 คน),รองลงมำร้อยละ 18 สมรสและมีบุตรแล้ว (จ ำนวน 69 คน) อันดับถัดมำ ร้อยละ 

11.2 สมรสแลว้แต่ยังไม่มีบุตร (จ ำนวน 43 คน) และอันดับสุดท้ำย ร้อยละ 0.5  มีสถำนภำพหย่ำร้ำง 

(จ ำนวน 2 คน) 
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ตำรำงที่ 4.6: ข้อมูลด้ำนรำยรับเฉลี่ย/เดือน  

 

              รำยรับเฉลี่ย/เดือน (บำท) จ ำนวน ร้อยละ 

    -   ต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 20,000                              

    -   20,001 - 30,000  

    -   30,001 - 40,000  

    -   40,001 - 50,000  

    -   50,001 - 60,000  

       -   มำกกว่ำ 60,000 บำท  

79 

140 

73 

28 

20 

44 

20.6 

36.5 

19.0 

7.3 

5.2 

11.4 

384 100 

          

 อ้ำงถึงตำรำง 4.6 แสดงให้เห็นว่ำผู้ท ำแบบสอบถำมร้อยละ 36.5 มีรำยรับเฉลี่ย/เดือน 

20,001-30,000 บำท (จ ำนวน 140 คน) รองลงมำคือร้อยละ 20.6 มีรำยรับต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 

20,000 บำท (จ ำนวน 79 คน) , อันดับถัดมำ ร้อยละ 19.0 มีรำยรับ 30,001-40,000 บำท (จ ำนวน 

73 คน), ร้อยละ 11.4 มีรำยรบัมำกกว่ำ 60,000 บำท (จ ำนวน 44 คน) ,ร้อยละ 28 มีรำยรับ 40,001 

- 50,000 บำท และอันดับสุดท้ำยร้อยละ 5.2 มีรำยรับเฉลี่ย/เดือน 50,001 - 60,000 บำท (จ ำนวน 

20 คน) 

 

ตำรำงที่ 4.7: ข้อมูลด้ำนจ ำนวนสมำชิกในครอบครัว 

 

              ในครอบครัวมีจ ำนวนสมำชิก (คน) จ ำนวน ร้อยละ 

-  1  

-  2  

-  3 

-  4 

        -  มำกกว่ำ 4                                                        

20 

56 

86 

106 

116 

5.2 

14.6 

22.4 

27.6 

30.2 

384 100 
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อ้ำงถึงตำรำง 4.7 แสดงให้เห็นว่ำผู้ท ำแบบสอบถำมร้อยละ 30.2 หรือ 116 คน ในครอบครัว

มีสมำชิกเกินกว่ำ 4 คนขึ้นไป ถัดมำร้อยละ 27.6 หรือ 106 คน มีสมำชิก 4 คน, ร้อยละ 22.4 หรือ 

86 คน มีสมำชิก 3 คน ,ร้อยละ 14.6 หรือ 56 คน มีสมำชิก 2 คน และอันดับสุดท้ำยร้อยละ 5.2 

หรือ 20 คน มสีมำชิกในครอบครัว 1 คน 

 

ตำรำงที่ 4.8: ข้อมูลด้ำนประเภทที่อยู่อำศัย  

 

              ประเภทที่อยู่อำศัย           จ ำนวน ร้อยละ 

      -   หอพัก/ห้องเช่ำ 

      -   อพำร์ทเม้น/คอนโด 

 -   ทำวน์โฮม/ บ้ำนเดี่ยว        

     

67 

91 

226 

17.4 

23.7 

58.9 

384 100 

 

อ้ำงถึงตำรำง 4.8 แสดงให้เห็นว่ำผู้ท ำแบบสอบถำมส่วนใหญ่ร้อยละ 58.9 มีที่อยู่อำศัยเป็น

ทำวน์โฮม/บ้ำนเดี่ยว (จ ำนวน 226 คน)  รองลงมำ ร้อยละ 23.7 มทีี่อยู่อำศัยเป็นอพำร์ทเม้น/คอนโด  

(จ ำนวน 91 คน) และอันดับสุดท้ำย ร้อยละ 17.4 มีที่อยู่อำศัยเป็น หอพัก/ห้องเช่ำ (จ ำนวน 67 คน) 

 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมกำรใช้ Grab Application ของผู้ท ำแบบสอบถำม 

 

ตำรำงที่ 4.9: ประเภทผลิตภัณฑบ์ริกำรของ Grab Application ทีค่นนิยมใช้ 

 

เคยใช้บริกำรใดของ Grab บ้ำง (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) จ ำนวน ร้อยละ 
- Grab Food 
- Grab Taxi 
- Grab Car 

- Grab Bike 

235 

228 

136 

108 

29.5 

28.6 

17.1 

13.6 

       (ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 4.9 (ต่อ): ประเภทผลิตภัณฑ์บริกำรของ Grab Application ที่คนนิยมใช ้

 

เคยใชบ้ริกำรใดของ Grab บ้ำง (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) จ ำนวน ร้อยละ 

- Just Grab 

- Grab Express 

- Grab Fresh 

53 

34 

3 

6.6 

4.3 

0.3 

797 100 

 

อ้ำงถึงตำรำง 4.9 แสดงให้เห็นว่ำส่วนใหญค่นนิยมใช้ Grab Food มำกที่สุด (ร้อยละ 29.5) 

ถัดมำคือ Grab Taxi (ร้อยละ 28.6) ,Grab Car (ร้อยละ 17.1) , Grab Bike  (ร้อยละ 13.6) , Just 

Grab (ร้อยละ 6.6) , Grab Express (ร้อยละ 4.3) และอันดับสุดท้ำย Grab Fresh (ร้อยละ 0.3) 

 

 ตำรำงที่ 4.10: ควำมถี่ในกำรใช้ Grab Application 

 

    ควำมถี่ในกำรใช ้Grab เฉลี่ยกี่ครั้งต่อเดือน จ ำนวน ร้อยละ 

- 1 - 3 ครั้ง 

- 4 - 6 ครั้ง 

- มำกกว่ำ 9 ครั้ง 

- 7 - 9 ครั้ง 

 

279 

54 

27 

24 

72.7 

14.1 

7.0 

6.2 

384 100 

 

อ้ำงถึงตำรำง 4.10 แสดงให้เห็นว่ำส่วนใหญใ่นหนึ่งเดือนร้อยละ 72.7 (จ ำนวน279 คน) ใช้ 

Grab โดยเฉลี่ย 1-3 ครั้ง ถัดมำร้อยละ 14.1 (จ ำนวน 54 คน) ใช ้Grab 4-6 ครั้ง,ส่วนรอ้ยละ 7 

(จ ำนวน 27 คน) ใช้ Grab มำกกว่ำ 9 ครั้ง และสุดท้ำยรอ้ยละ 6.2 (จ ำนวน 24 คน) ใช ้Grab โดย

เฉลี่ย 7-9 ครั้งต่อเดือน 
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ตำรำงที่ 4.11: ค่ำใช้จ่ำยเฉลีย่ที่จ่ำยไปในแต่ละครั้งที่ใช้ Grab Application 

 

ค่ำใช้จ่ำยเฉลี่ยทีใ่ชแ้ต่ละครั้งเป็นจ ำนวนเงินเท่ำใด (บำท) จ ำนวน ร้อยละ 

- ไม่เกิน 200  

- 201 – 400  

- 401 – 600  

- 601 – 800  

- 801 – 1,000  

- มำกกว่ำ 1,000  

171 

156 

43 

6 

5 

3 

44.5 

40.6 

11.2 

1.6 

1.3 

0.8 

384 100 

 

อ้ำงถึงตำรำง 4.11 แสดงให้เห็นว่ำส่วนใหญแ่ล้วค่ำใช้จ่ำยเฉลี่ยต่อครั้งในกำรใช้ Grab  ไม่

เกิน 200 บำท (ร้อยละ 44.5) ถัดมำคือค่ำใช้จ่ำยเฉลี่ยอยู่ที ่201 – 400 บำท (ร้อยละ 40.6) , 

ค่ำใช้จ่ำยเฉลี่ย 401 – 600 บำท (ร้อยละ 11.2) , ค่ำใช้จ่ำยเฉลี่ย 601 – 800 บำท (ร้อยละ 1.6) , 

ค่ำใช้จ่ำยเฉลี่ย 801 – 1,000 บำท (ร้อยละ 1.3) และค่ำใช้จ่ำยเฉลี่ยมำกกว่ำ 1,000 บำท (ร้อยละ 

0.8) ตำมล ำดับ 

 

ตำรำงที่ 4.12: วันที่นิยมใช้ Grab Application 

 

   วันที่นิยมใช ้Grab มำกที่สุด (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) จ ำนวน ร้อยละ 

- วันเสำร ์

- วันศุกร ์

- วันอำทิตย์ 

- วันหยุดนักขัติฤกษ ์

- วันจันทร ์

- วันพุธ 

169 

165 

165 

129 

118 

81 

17.2  

16.8 

16.8 

13.1 

12.0 

8.2 

       (ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 4.12 (ต่อ): วันที่นิยมใช้ Grab Application 

 

   วันที่นิยมใช ้Grab มำกที่สุด (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) จ ำนวน ร้อยละ 

- วันพฤหัสบด ี

- วันอังคำร 

81 

77 

8.2 

7.7 

985 100 

 

อ้ำงถึงตำรำง 4.12 แสดงให้เห็นว่ำวันที่คนในนิยมใช้ Grab มำกที่สุด รอ้ยละ 17.2 คอืวัน

เสำร ์ รองลงมำ ร้อยละ 16.88 คือวันศุกร์และวันอำทิตยเ์ท่ำกัน ถัดมำรอ้ยละ 13.1 คนนิยมใช้ Grab 

ในวันหยุดนักขัตฤกษ ์,ในขณะที่ร้อยละ 12 นิยมใช้ Grab ในวันจันทร์ ,ส่วนร้อยละ 8.2 นิยมใช้ Grab 

ในวันพุธและพฤหัสบดีเท่ำกัน และอันดับสุดท้ำยร้อยละ 7.7 นิยมใช้ Grab ในวันอังคำร 

 

ตำรำงที่ 4.13: ช่วงเวลำที่นิยมใช้ Grab Application 

 

   ช่วงเวลำที่นิยมใช้ Grab Application มำกที่สุด จ ำนวน ร้อยละ 

- 18.01 น. - 21.00 น. 
- 12.01 น. - 15.00 น. 

- 15.01 น. – 18.00 น. 

- 09.01 น. – 12.00 น. 

- 06.01 น. -  09.00 น. 

- 21.01 น  - 24.00 น. 

- 24.01 น. – 03.00 น. 

- 03.01 น  - 06.00 น. 

105 

87 

73 

51 

33 

24 

6 

5 

27.3 

22.7 

19.0 

13.3 

8.6 

6.3 

1.6 

1.2 

384 100 
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อ้ำงถึงตำรำง 4.13 แสดงให้เห็นว่ำช่วงเวลำที่คนนิยมใช้ Grab มำกที่สุด ร้อยละ 27.3 คือ 

18.01 น. – 21.00 น. ถัดมำคือ 12.01 น. – 15.00 น. (ร้อยละ 22.7), 15.01 น. – 18.00 น.    

(ร้อยละ 19.0) , 09.01 น.–12.00 น. (ร้อยละ 13.3) , 6.01 น. – 09.00 น. (ร้อยละ 8.6) ,      

21.01 น. –  24.00 น (ร้อยละ 6.3) , 24.01 น. – 03.00 น. (ร้อยละ 1.6) และร้อยละ 1.2 คือ 

03.01 น. – 06.00 น.  

 

ตำรำงที่ 4.14: สถำนที่ที่ใช้ Grab Application 

 

 ใช้ Grab จำกสถำนที่ใด (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) จ ำนวน ร้อยละ 

- บ้ำน 

- ที่ท ำงำน 

- ห้ำงสรรพสินคำ้ 

- สถำนบันเทิง 

- โรงเรียน/มหำวิทยำลัย 

- อื่น เช่น สนำมบิน ,MRT ,วัด,โรงพยำบำล  

258 

190 

62 

26 

9 

7 

46.7 

34.4 

11.2 

4.7 

1.6 

1.4 

552 100 

 

อ้ำงถึงตำรำง 4.14 แสดงให้เห็นว่ำบ้ำนเป็นสถำนที่ที่คนนยิมใช้ Grab มำกที่สุด (ร้อยละ 

46.7) รองลงมำ นิยมใช้ Grab จำกที่ท ำงำน (ร้อยละ 34.4) , ในขณะที ่ร้อยละ 11.2 นิยมใช้ Grab 

จำกห้ำงสรรพสินค้ำ ,ร้อยละ 4.7 ใช้ Grab จำกสถำนบันเทิง , ร้อยละ 1.6 ใช้ Grab จำก โรงเรียน

หรือมหำวิทยำลัย และสุดท้ำยร้อยละ 1.4 นิยมใช้ Grab จำกสถำนที่อื่นๆ เช่น สนำมบนิ , MRT วัด 

รวมถึงโรงพยำบำล เป็นต้น 
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ตำรำงที่ 4.15: จ ำนวนคนที่ใช้บริกำรร่วมกันในแต่ละครั้ง 

 

ในแต่ละครั้งทีใ่ช้ Grab มีจ ำนวนคนใช้บริกำรร่วมด้วยกี่คน จ ำนวน ร้อยละ 

-  ใช้คนเดียว 

-  2 คน 

-  3 คน 

-  4 คน 

-  มำกกว่ำ 4 คน 

187 

116 

38 

22 

21 

48.7 

30.2 

9.9 

5.7 

5.5 

384 100 

 

อ้ำงถึงตำรำง 4.15 แสดงให้เห็นว่ำโดยส่วนใหญแ่ล้วร้อยละ 48.7 (จ ำนวน 187 คน) นยิมใช้ 

Grab คนเดียว ,รองลงมำ ร้อยละ 30.2 (จ ำนวน 116 คน) มีคนร่วมใช้ 2 คน ,อันดับถัดมำร้อยละ 

9.9 (จ ำนวน 38 คน) ใช้ร่วมกัน 3 คน , ในขณะที่ ร้อยละ 5.7 (จ ำนวน 22 คน) มีคนใช้ร่วมกัน 4 คน 

และอันดับสุดท้ำยร้อยละ 5.5 (จ ำนวน 21 คน) มีคนใช้ร่วมกันมำกกว่ำ 4 คน 

 

ตำรำงที่ 4.16: ช่องทำงทีท่ ำให้รู้จัก Grab Application 

 

 ช่องทำงที่ท ำใหรู้้จัก Grab  (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) จ ำนวน ร้อยละ 

- อินเตอร์เน็ต 

- เพื่อน/คนรู้จัก 

- วิทยุ/โทรทัศน ์

- ป้ำยโฆษณำ/แผ่นพับ 

- นิตยสำร/หนังสือพิมพ์ 

304 

186 

64 

39 

17 

49.8 

30.5 

10.5 

6.4 

2.8 

610 100 
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อ้ำงถึงตำรำง 4.16 แสดงให้เห็นว่ำช่องทำงที่ท ำให้คนรูจ้ัก Grab มำกที่สุดคือจำก

อินเตอร์เน็ต (ร้อยละ 49.8) ถัดมำจำกเพ่ือนหรือคนรู้จัก (ร้อยละ 30.5) ,จำกวิทยุโทรทัศน์ (ร้อยละ 

10.5), จำกป้ำยโฆษณำ/แผ่นพับ (ร้อยละ 6.4)  และจำกนติยสำร/หนังสือพิมพ์ (ร้อยละ 2.8)  

 

ตำรำงที่ 4.17: เหตุผลที่เลือกใช้ Grab Application 

 

เหตุใดจึงเลือกใช้ Grab Application (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) จ ำนวน ร้อยละ 

- สะดวกในกำรเรียกใช้ แอบพลิเคชั่นใช้งำนง่ำย 
- มีบริกำรที่ตอบโจทย์ต่อควำมต้องกำร 

- รำคำมีควำมเหมำะสมรู้สึกคุ้มค่ำ 

- มีส่วนลด/โปรโมชั่นที่ดึงดูดใจ 

- ได้รับบริกำรที่รวดเร็วและมีคุณภำพ 

- พนักงำนให้บริกำรดี เป็นมืออำชีพ 

- ภำพลักษณ์ชื่อเสียงของแบรนด์ 

- โฆษณำน่ำเชื่อถือและน่ำสนใจ 

 

287 

160 

145 

138 

135 

79 

46 

21 

28.4 

15.8 

14.3 

13.6 

13.4 

7.8 

4.5 

2.2 

1011 100 

 

อ้ำงถึงตำรำง 4.17 แสดงให้เห็นว่ำร้อยละ 28.4 เหตุผลทีเ่รียกใช้ Grab เพรำะ แอบพลิชั่นใช้

งำนง่ำย สะดวกในกำรเรียกใช้ รองลงมำ ร้อยละ 15.8 ใช้เพรำะ Grab มีบริกำรที่ตอบโจทย์ต่อควำม

ต้องกำรของเขำ , อันดับถัดมำ ร้อยละ 14.3 ใช้ Grab เพรำะรู้สึกถึงควำมคุ้มค่ำ รำคำมีควำม

เหมำะสม ,ในขณะที่ร้อยละ 13.6 ใช้ Grab เพรำะมีโปรโมชั่นที่ดึงดูดใจ ,ส่วนร้อยละ 13.4 ใช้ เพรำะ

บริกำรที่รวดเร็วและมีคุณภำพของ Grab , ร้อยละ 7.8 ใช ้Grab เพรำะพนักงำนให้บริกำรดี เป็นมือ

อำชีพ , ร้อยละ 4.5 ใช้ เพรำะภำพลักษณ์รวมถึงช่ือเสียงของแบรนด ์Grab และอันดับสุดท้ำยรอ้ยละ 

2.2 ใช้ Grab เพรำะโฆษณำมีควำมน่ำสนใจและน่ำเชื่อถือ 
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ตำรำงที่ 4.18: ควำมพึงพอใจที่ได้รับจำก Grab Application 

 

โดยภำพรวม รู้สึกพอใจในบรกิำรของ Grab หรือไม่            จ ำนวน ร้อยละ 

 -   พอใจ,ตั้งใจจะใช้อีก และจะบอกต่อ 

 -   เฉยๆ ถ้ำมทีำงเลือกอื่น ก็อำจจะไม่ใช ้

 -   พอใจแต่ไม่แน่ว่ำจะใช้อีก 

 -   ไม่พอใจ แต่ถ้ำไม่มีทำงเลือก ก็ใช้ได้ 

 -   ไม่พอใจ และจะไม่ใช้อีก 

 

258 

190 

62 

26 

9 

46.7 

34.4 

11.2 

4.7 

1.6 

384 100 

 

อ้ำงถึงตำรำง 4.18 แสดงให้เห็นว่ำคนที่เคยใช ้Grab ส่วนใหญ ่ร้อยละ 46.7 รู้สึกพอใจ, มี

ควำมตั้งใจจะใช้อีก และจะบอกต่อให้คนอื่นได้รับรู้ด้วย ในขณะที่ ร้อยละ 34.4 รู้สึกเฉยๆ ถ้ำมี

ทำงเลือกอื่น ก็อำจจะไม่ใช ้,ร้อยละ 11.2 รู้สึกพอใจแต่ยังไม่แน่ใจว่ำในอนำคตจะใช้อีกไหม ,ร้อยละ 

4.7 ใช้แล้วรู้สกึไม่พอใจ แต่ถำ้ไม่มีทำงเลือกใหม่ ก็ยังคงใชไ้ด้อีก และสุดท้ำยร้อยละ 1.6  รูส้ึกไม่

พอใจและจะไม่ใช้ Grab อีกต่อไปในอนำคต 

 

ส่วนที่ 3 ควำมคิดเห็นที่มีตอ่กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจที่ Grab  น ำมำใช ้

 

ตำรำงที ่4.19: ควำมคิดเห็นที่มีต่อกลยุทธพ์ันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทรัพยำกรเชิงกลยุทธ ์

 

กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทรพัยำกร เชิงกลยุทธ ์ ค่ำเฉลี่ย   S.D กำรแปลค่ำ 

1. กำรร่วมมือกับพันธมิตรที่มีชื่อเสียง เช่น Central ,Kbank  

ท ำให้แบรนด์ของ Grab น่ำเช่ือถือ  

2. กำรร่วมมือกับพันธมิตรที่มั่นคงด้ำนกำรเงิน ท ำให้ Grab มี

เงินทุนเพียงพอเพื่อมุ่งพัฒนำทุกแพลตฟอรม์อย่ำงต่อเนื่อง 

 

3.98 

 

3.97 

0.715 

 

0.671 

เห็นด้วยมำก 

 

เห็นด้วยมำก 

           (ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที ่4.19 (ต่อ): ควำมคิดเห็นที่มีต่อกลยทุธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทรัพยำกรเชิงกลยุทธ ์

 

กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทรพัยำกร เชิงกลยุทธ ์ ค่ำเฉลี่ย   S.D กำรแปลค่ำ 

3. กำรร่วมมือกับพันธมิตรท ำให้ผลิตภัณฑ์ของ Grab น่ำสนใจ 

4. กำรร่วมมือกับพันธมิตรที่เป็นเคยเป็นคู่แข่งขัน อย่ำง Uber 

ท ำให้ลูกค้ำ เดิมของคู่แข่งเปลี่ยนมำใช้ Grab เพิ่มขึ้น 

 

4.12 

3.89 

0.693 

0.779 

เห็นด้วยมำก 

เห็นด้วยมำก 

3.99 0.600 เห็นด้วยมำก 

 

อ้ำงถึงตำรำง 4.19 ควำมคิดเห็นที่มีต่อกลยทุธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทรัพยำกร 

เชิงกลยุทธ์ ส่วนใหญม่ีควำมคิดเห็นโดยรวมต่อกลยุทธ์นี้ ในระดับเห็นด้วยมำก โดยมีค่ำเฉลี่ยรวม 

3.99 ซึ่งส่วนใหญ่เห็นด้วยว่ำ กำรร่วมมือกบัพันธมิตรท ำให้ผลิตภัณฑ์ของ Grab ครบวงจร น่ำสนใจใช้

บริกำร ที่ค่ำเฉลี่ย 4.12 ,กำรร่วมมือกับพันธมิตรที่มีชื่อเสียง เช่น Central ,Kbank ท ำให้ แบรนด์ของ 

Grab น่ำเช่ือถือ ที่ค่ำเฉลี่ย 3.98 ,กำรร่วมมือกับพันธมิตรที่มั่นคงด้ำนกำรเงิน ท ำให้ Grab มีเงินทุน

เพียงพอเพื่อมุ่งพัฒนำทุกแพลตฟอร์มอย่ำงต่อเน่ือง ที่ค่ำเฉลี่ย 3.97 และกำรร่วมมือกับพันธมิตรที่

เป็นเคยเป็นคู่แข่งขัน อย่ำง Uber ท ำให้ลูกค้ำ เดิมของคู่แข่งเปลี่ยนมำใช้ Grab เพิ่มขึ้น ที่ค่ำเฉลี่ย 

3.89 ตำมล ำดับ 

 

ตำรำงที่ 4.20: ควำมคดิเห็นที่มีต่อกลยุทธพ์ันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือในกำรผลิตด ำเนินงำน 

 

กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือในกำรผลิตด ำเนินงำน ค่ำเฉลี่ย  S.D กำรแปลค่ำ 

1. กำรร่วมมือกับพันธมิตรที่เช่ียวชำญด้ำนเทคโนโลยีมีส่วนท ำให้

คุณมั่นใจในระบบกำรป้องกันข้อมูลส่วนตัวไม่ให้รั่วไหล 

2. กำรร่วมมือกับพันธมิตรที่เช่ียวชำญด้ำน E-Payment ช่วย

เพิ่มทำง เลือกกำรช ำระเงินของ Grab ให้ตอบโจทย์ต่อทุก Life 

Style มำกขึ้น 

 

4.02 

 

4.14 

 

0.790 

 

0.743 

 

เห็นด้วยมำก 

 

เห็นด้วยมำก 

 

           (ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงที่ 4.20 (ต่อ): ควำมคดิเห็นที่มีต่อกลยทุธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือในกำรผลิตด ำเนินงำน 

 

กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือในกำรผลิตด ำเนินงำน ค่ำเฉลี่ย  S.D กำรแปลค่ำ 

3. กำรร่วมมือกับพันธมิตรที่เชี่ยวชำญด้ำนขนส่งมีส่วนท ำให้

ระบบกำรให้บริกำรของ  Grab สะดวกและรวดเร็วขึ้น 

4.กำรที่ Grab ร่วมมือกับพันธมิตรช้ันน ำ เพ่ือให้แอปพลชิั่นทั้ง

สองใช้งำนร่วมกันได้ ท ำให้กำรใช้งำนสะดวกและง่ำยขึ้น 

 

4.15 

 

4.11 

 

0.678 

 

0.672 

 

เห็นด้วยมำก 

 

เห็นด้วยมำก 

 

4.11 0.618 เห็นด้วยมำก 

 

อ้ำงถึงตำรำง 4.20 ควำมคิดเห็นที่มีต่อกลยทุธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือในกำรผลิต

และด ำเนินงำน ส่วนใหญ่มีควำมคิดเห็นโดยรวมต่อกลยุทธ์นี้ในระดับเห็นด้วยมำก โดยมีค่ำเฉลี่ยรวม 

4.11 ส่วนใหญ่เห็นด้วยว่ำ กำรร่วมมือกับพันธมิตรที่เช่ียวชำญด้ำนขนส่งมีส่วนท ำให้ระบบกำร

ให้บริกำรของ  Grab สะดวกและรวดเร็วขึ้น ที่ค่ำเฉลี่ย 4.15 ,กำรร่วมมือกับพันธมิตรที่เชี่ยวชำญด้ำน 

E-Payment ช่วยเพิ่มทำงเลือกกำรช ำระเงินของ Grab ให้ตอบโจทย์ต่อทุก Life Style มำกขึ้น ที่

ค่ำเฉลี่ย 4.14 ,กำรที่ Grab ร่วมมือกับพันธมิตรช้ันน ำในอุตสำหกรรม เพือ่ให้แอปพลิชั่นทั้งสองใช้งำน

ร่วมกันได้ ท ำให้กำรใช้งำนสะดวกและง่ำยขึ้น ที่ค่ำเฉลี่ย 4.11 กำรร่วมมือกับพันธมิตรที่เช่ียวชำญ

ด้ำนเทคโนโลยีท ำให้คุณมั่นใจในระบบกำรป้องกันข้อมูลส่วนตัวไม่ให้รั่วไหล ที่ค่ำเฉลี่ย 4.02 

ตำมล ำดับ 
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ตำรำงที่ 4.21: ควำมคดิเห็นที่มีต่อกลยุทธพ์ันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทำงกำรตลำด 

 

กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทำงกำรตลำด ค่ำเฉลี่ย  S.D กำรแปลค่ำ 

1. กำรร่วมมือกับพันธมิตรร้ำนค้ำช้ันน ำ ท ำให้แคมเปญกำรให้

ส่วนลด และโปรโมชั่นสุดคุ้มของ Grab ดึงดูดใจมำกขึ้น 

2. กำรร่วมมือกับพันธมิตรแบรนด์ชั้นน ำ ท ำให้กำร

ประชำสัมพันธ์สินค้ำของ Grab เพิม่ควำมน่ำสนใจในกำรรบัรู้

ผ่ำนช่องทำงต่ำงๆ  

3. กำรร่วมมือกับพันธมิตรเพจรีวิวร้ำนอำหำรชั้นน ำ อย่ำง 

Starvingtime ท ำให้กำรตัดสินใจสั่งอำหำรผ่ำน Grab ง่ำยขึ้น 

4. กำรร่วมมือกับพันธมิตรช้ันน ำ ท ำให้ลูกค้ำ Grab ได้รับกำร

บริกำรที่คุ้มค่ำกับเงินที่เสียไป 

4.20 

 

4.12 

 

4.08 

 

4.07 

0.743 

 

0.705 

 

0.760 

 

0.732 

เห็นด้วยมำก 

 

เห็นด้วยมำก 

 

เห็นด้วยมำก 

 

เห็นด้วยมำก 

4.12 0.650 เห็นด้วยมำก 

 

อ้ำงถึงตำรำง 4.21 ควำมคิดเห็นที่มีต่อกลยทุธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทำงกำรตลำด 

ส่วนใหญม่ีควำมคิดเห็นโดยรวมต่อกลยุทธ์นี้ในระดับเห็นด้วยมำก โดยมีค่ำเฉลี่ยรวม 4.12 ส่วนใหญ่

เห็นด้วยว่ำ กำรร่วมมือกับพันธมิตรร้ำนค้ำช้ันน ำ ท ำให้แคมเปญกำรให้ส่วนลด และโปรโมชั่นสุดคุ้ม

ของ Grab ดึงดูดใจมำกขึ้น ที่ค่ำเฉลี่ย 4.20 ,กำรร่วมมือกับพันธมิตรแบรนด์ช้ันน ำ ท ำให้กำร

ประชำสัมพันธ์สินค้ำของ Grab เพิ่มควำมน่ำสนใจในกำรรบัรู้ผ่ำนช่องทำงต่ำงๆ ที่ค่ำเฉลี่ย 4.12 ,กำร

ร่วมมือกับพันธมิตรเพจรีวิวร้ำนอำหำรช้ันน ำ อย่ำง Starvingtime ท ำใหก้ำรตัดสินใจสั่งอำหำรผ่ำน 

Grab ง่ำยขึ้น ที่ค่ำเฉลี่ย 4.08 และกำรร่วมมือกับพันธมิตรช้ันน ำ ท ำใหลู้กค้ำ Grab ได้รับกำรบริกำร

ที่คุ้มค่ำกับเงินที่เสียไป ที่ค่ำเฉลี่ย 4.07 ตำมล ำดับ 
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ตำรำงที่ 4.22: ควำมคดิเห็นที่มีต่อกลยุทธพ์ันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือในกำรวิจัยและพัฒนำ 

 

กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือในกำรวิจัยและพัฒนำ ค่ำเฉลี่ย  S.D กำรแปลค่ำ 

1. กำรร่วมมือกับสถำบันกำรศึกษำเพื่อท ำวิจัย ท ำให ้Grab 

คิดค้น Platform บริกำรรูปใหม่ๆ  เพื่อสร้ำงควำมสะดวกสบำย 

2. กำรร่วมมือกับพันธมิตรที่เช่ียวชำญด้ำน E-Payment ท ำให้

เกิดนวัตกรรมใหม่ ในระบบช ำระเงินดิจิทัล 

3. กำรร่วมมือกับมหำวิทยำลัยชื่อดังเช่นมหำวิทยำลัยแห่งชำติ

สิงคโปร์เพื่อน ำข้อมูลGrab ไปวิจัย ท ำให้พบแนวทำงแก้ไข

ระบบขนส่งในเมืองและต่อยอดไปสู่กำรพัฒนำเมืองอัจฉริยะ   

3.96 

 

4.08 

 

3.98 

 

0.714 

 

0.750 

 

0.751 

เห็นด้วยมำก 

 

เห็นด้วยมำก 

 

เห็นด้วยมำก 

4.01 0.663 เห็นด้วยมำก 

 

อ้ำงถึงตำรำง 4.22 ควำมคิดเห็นที่มีต่อกลยทุธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือในกำรวิจัย

และพัฒนำ ส่วนใหญม่ีควำมคิดเห็นโดยรวมต่อกลยุทธน้ี์ในระดับเห็นด้วยมำก โดยมีค่ำเฉลี่ยรวม 4.01 

ส่วนใหญ่เห็นดว้ยว่ำ กำรร่วมมือกับพันธมิตรที่เชี่ยวชำญด้ำน E-Payment ท ำให้เกิดนวัตกรรมใหม่ 

ในระบบช ำระเงินดิจิทัล ที่ค่ำเฉลี่ย 4.08 ,กำรร่วมมือกับมหำวิทยำลัยชื่อดัง อย่ำงมหำวิทยำลัย

แห่งชำติสิงคโปร์ เพื่อน ำข้อมูล เชิงลึก Grab ไปวิจัย ท ำให้พบแนวทำงแก้ไขระบบขนส่งในเมืองและ

ต่อยอดไปสู่กำรพัฒนำเมืองอัจฉริยะ  ที่ค่ำเฉลี่ย 3.98 , และกำรร่วมมือกับสถำบันกำรศึกษำเพ่ือท ำ

วิจัย ท ำให้ Grab คิดค้น Platform รูปใหม่ๆ เพื่อสร้ำงควำมสะดวกให้กับผู้ใช้ ที่ค่ำเฉลี่ย 3.96 

ตำมล ำดับ 
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ส่วนที่ 4  ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำรตัดสนิใจใช้ Grab Application 

   

ตำรำงที่ 4.23: ควำมคิดเห็นที่มีต่อกำรตัดสินใจใช้ Grab Application 

 

กำรตัดสินใจใช ้Grab Application ค่ำเฉลี่ย  S.D กำรแปลค่ำ 

1. ทุกที่ทุกเวลำถ้ำหิวอยำกเดินทำงอยำกส่งของจะนึกถึง Grab  

2. มักจะรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับแอพพลิเคชั่นที่คุณสนใจจำกผู้ที่

เคยใช,้สื่อต่ำงๆ ก่อนกำรตัดสินใจเลือกใช้  

3. มีเกณฑใ์นกำรประเมินทำงเลือก เช่น รำคำ โปรโมชั่น 

เปรียบเทียบกับ Application อื่นๆ ก่อนกำรตัดสินใจใช ้

4. เมื่อเปรียบเทียบแล้วไม่ลังเลใจเลยที่จะใช ้ Grab  

5. จะกลับมำใช้ Grab อีกในครั้งต่อไป 

6. จะแนะน ำให้ผู้อื่นมำใช้ด้วย 

3.90 

 

3.96 

 

4.20 

3.87 

4.04 

4.04 

0.857 

 

0.792 

 

0.786 

0.767 

0.723 

0.746 

เห็นด้วยมำก 

 

เห็นด้วยมำก 

 

เห็นด้วยมำก 

เห็นด้วยมำก 

เห็นด้วยมำก 

เห็นด้วยมำก 

4.00 0.616 เห็นด้วยมำก 

 

อ้ำงถึงตำรำง 4.23 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกำรตัดสินใจใช ้Grab Application พบว่ำ

ส่วนใหญม่ีควำมคิดเห็นโดยรวมต่อกำรตัดสินใจใช้ Grab Application ในระดับเห็นด้วยมำก โดยมี

ค่ำเฉลี่ยรวม 4.00  ซึ่งส่วนใหญ่เห็นด้วยกับกำรมีเกณฑ์ในกำรประเมินทำงเลือก เช่น รำคำ โปรโมช่ัน 

เปรียบเทียบระหว่ำง Grab กับ Application อื่นๆ ก่อนกำรตัดสินใจใชบ้ริกำรที่ค่ำเฉลี่ย 4.20 , 

รองลงมำมีควำมรู้สึกพอใจตั้งใจจะกลับมำใช ้อีกและจะแนะน ำบอกต่อให้ผู้อื่นมำใช้ด้วย ที่ค่ำเฉลี่ย 

4.04 , อันดับถัดมำเห็นด้วยกับกำรรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกบัแอพพลิเคชั่นที่ตนเองสนใจจำกผู้ที่เคยใช้

มำก่อน รวมถงึหำข้อมูลจำกสื่อต่ำงๆ ก่อนกำรตัดสินใจเลือกใช้ ที่ค่ำเฉลี่ย 3.96 , อันดับถัดไปเห็น

ด้วยกับทุกครั้งทีรู่้สึกหิว มีควำมต้องกำรอยำกเดินทำง หรืออยำกส่งของ จะนึก Grab เป็นอันดับแรก 

ที่ค่ำเฉลี่ย 3.90 และอันดับสดุท้ำยผู้ตอบแบบสอบถำมเห็นด้วยกับกำรไม่รู้สึกลังเลใจเลยที่จะใช้ Grab 

ที่ค่ำเฉลี่ย 3.87 ตำมล ำดับ 
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ส่วนที่ 5 ทดสอบสมมติฐำน 

สมมติฐำนหลัก กลยุทธ์พันมติรทำงธุรกิจมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้ Grab Application 

ของผูท้ี่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร   

 

ตำรำงที่ 4.24: ควำมมีอิทธิพลระหว่ำงกลยุทธ์พันมิตรธุรกิจกับกำรตัดสินใช้ Grab Application  

 

ตัวแปรอิสระ B  Beta t Sig 

(Constant) 

กลยุทธ์พันมิตรทำงธุรกิจ 

0.867 

0.773 

- 

0.711 

5.407 

19.744 

0.000 

0.000 

R2 = 0.505 , Adjust R2 = 0.504 , F = 389.821, p < 0.05 

 

อ้ำงถึงตำรำง 4.24 ค่ำ Adjust R Square (R2 ) = 0.504 อธิบำยได้ว่ำ กำรตัดสินใช้ Grab 

Application ของผูท้ี่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร เป็นผลมำจำกกลยุทธ์พันมติรทำงธุรกิจ 50.40% ส่วนที่

เหลืออีก 49.60% มำจำกปัจจัยอื่นที่ทรำบได ้

ในส่วนของผลกำรวิเครำะห์สมกำรกำรวิเครำะห์ถดถอยอย่ำงง่ำย ค่ำ Sig. ที่ได ้= 0.000 ซึ่ง

ต่ ำกว่ำค่ำระดับนัยส ำคัญ 0.05 สรุปได้ว่ำ กลยุทธ์พันมิตรธุรกิจ มีอิทธพิลต่อกำรตัดสินใจใช้ Grab 

Application ของผูท้ี่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร  

นอกเหนือจำกน้ันค่ำสัมประสทิธิ์ในรูปแบบคะแนนมำตรฐำน (Beta) มีค่ำ = 0.711 

หมำยควำมว่ำ กลยุทธ์พันมิตรธุรกิจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อกำรตัดสินใจใช้ Grab Application ของผูท้ี่

ใช้ในกรุงเทพมหำนคร กล่ำวคือ ถ้ำกลยุทธพ์ันมิตรทำงธุรกิจมีผลมำกขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อกำร

ตัดสินใจใช ้Grab Application ของผูท้ี่ใช้ในกรุงเทพมหำนครเคลื่อนที่เพิ่มขึ้น 0.711 หน่วย 

 

 

 

 

 

 



34 
 

 
 

ตำรำงที่ 4.25: ควำมมอีิทธิพลระหว่ำงกลยุทธ์พันมิตรธุรกิจกับกำรตัดสินใช้ Grab Application  

 

ตัวแปรอิสระ B  Beta t Sig 

(Constant) 

ด้ำนควำมร่วมมือทรัพยำกรเชิงกลยุทธ ์

ด้ำนควำมร่วมมือในกำรผลิตและกำร

ด ำเนินงำน 

ด้ำนควำมร่วมมือทำงกำรตลำด 

ด้ำนควำมร่วมมือในกำรวิจัยและพัฒนำ 

0.854 

 0.364 

0.050 

0.177 

0.190 

- 

0.354 

0.050 

0.186 

0.205 

5.334 

6.039 

0.795 

2.827 

3.299 

0.000 

0.000 

0.427 

0.005 

0.001 

R2 = 0.518, Adjust R2 = 0.513, F = 101.693, p < 0.05 

 

อ้ำงถึงตำรำง 4.25 ผลกำรวิเครำะห์สมกำรกำรถดถอยพหุคูณ ค่ำ Adjust R Square (R2 ) 

เท่ำกับ 0.513 อธิบำยได้ว่ำ กำรตัดสินใจใช้ Grab Application ของผูท้ี่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร เป็น

ผลมำจำกกลยทุธ์พันมิตรทำงธุรกิจทั้ง 4 ด้ำน 51.30% ส่วนที่เหลืออีก 48.70% มำจำกปัจจัยอื่นที่ไม่

ทรำบได้ 

สมมติฐำนย่อยที่ 1  กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทรัพยำกรเชิงกลยุทธ์ มีอิทธิพล

ต่อกำรตัดสินใจใช ้Grab Application ของผูท้ี่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร 

 อ้ำงถึงตำรำง 4.25 ผลกำรวิเครำะห์สมกำรกำรถดถอยพหุคูณ ค่ำ Sig. ทีไ่ด้เท่ำกับ 0.000 ซึ่ง

ต่ ำกว่ำค่ำระดับนัยส ำคัญ 0.05 สรุปได้ว่ำ กลยุทธ์พันมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทรัพยำกรเชิงกลยุทธ ์

มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้ Grab Application ของผูท้ี่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร  

ค่ำสัมประสิทธิใ์นรูปแบบคะแนนมำตรฐำน (Beta) มีค่ำเท่ำกับ 0.354 หมำยควำมว่ำ       

กลยุทธ์พันมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทรัพยำกรเชิงกลยุทธ ์มีอิทธิพลเชิงบวกกับกำรตัดสินใจใช้ 

Grab Application ของผูท้ี่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร กล่ำวคือ ถ้ำกลยุทธพ์ันมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือ

เชิงกลยุทธม์ีผลมำกขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อกำรตัดสินใจใช้ Grab Application ของผูท้ี่ใช้ใน

กรุงเทพมหำนครเคลื่อนที่เพ่ิมขึ้น 0.354 หน่วย 

สมมติฐำนย่อยที่ 2  กลยุทธพ์ันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือในกำรผลิตและกำรด ำเนินงำน 

มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช ้Grab Application ของผูท้ี่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร 
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อ้ำงถึงตำรำง 4.25 ผลกำรวิเครำะห์สมกำรกำรถดถอยพหุคูณ  ค่ำ Sig. ที่ไดเ้ท่ำกับ 0.427 

ซึ่งสูงกว่ำค่ำระดับนัยส ำคัญ 0.05 สรุปได้ว่ำ กลยุทธ์พันมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือในกำรผลิตและ

กำรด ำเนินงำน ไม่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้ Grab Application ของผูท้ี่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร  

สมมติฐำนย่อยที่ 3  กลยุทธพ์ันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทำงกำรตลำด มีอิทธิพลตอ่กำร

ตัดสินใจใช ้Grab Application ของผูท้ี่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร 

อ้ำงถึงตำรำง 4.25 ผลกำรวิเครำะห์สมกำรกำรถดถอยพหุคูณ ค่ำ Sig. ทีไ่ดเ้ท่ำกับ 0.005 ซึ่ง

ต่ ำกว่ำค่ำระดับนัยส ำคัญ 0.05 สรุปได้ว่ำ กลยุทธ์พันมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทำงกำรตลำด มี

อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช ้Grab Application ของผูท้ี่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร  

ค่ำสัมประสิทธิใ์นรูปแบบคะแนนมำตรฐำน (Beta) ที่ไดเ้ท่ำกับ 0.186 หมำยควำมว่ำ กลยุทธ์

พันมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทำงกำรตลำด มีอิทธพิลเชิงบวกต่อกำรตัดสินใจใช้ Grab Application 

ของผูท้ี่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร กล่ำวคือ ถ้ำกลยุทธ์พันมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทำงกำรตลำด  มีผล

มำกขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลตอ่กำรตัดสินใจใช้ Grab Application ของผูท้ี่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร

เคลื่อนที่เพิ่มขึน้ 0.186 หน่วย 

สมมติฐำนย่อยที่ 4  กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือวิจัยพัฒนำ มีอิทธิพลต่อกำร

ตัดสินใจใช ้Grab Application ของผูท้ี่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร 

อ้ำงถึงตำรำง 4.25 ผลกำรวิเครำะห์สมกำรกำรถดถอยพหุคูณ ค่ำ Sig. ทีไ่ดเ้ท่ำกับ 0.001 ซึ่ง

ต่ ำกว่ำค่ำระดับนัยส ำคัญ 0.05 สรุปได้ว่ำ กลยุทธ์พันมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือในกำรวิจัยพัฒนำ มี

อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช ้Grab Application ของผูท้ี่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร  

ค่ำสัมประสิทธิใ์นรูปแบบคะแนนมำตรฐำน (Beta) ที่ไดเ้ท่ำกับ 0.205 หมำยควำมว่ำ กลยุทธ์

พันมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือวิจัยและพัฒนำ มีอิทธพิลเชิงบวกกับกำรตัดสินใจใช้ Grab 

Application ของผูท้ี่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร กล่ำวคือ ถ้ำกลยุทธ์พันมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือวิจัย

และพัฒนำ  มีผลมำกขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อกำรตัดสินใจใช้ Grab Application ของผู้ที่ใช้ใน

กรุงเทพมหำนครเคลื่อนที่เพ่ิมขึ้น 0.205 หน่วย 
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ส่วนที่ 6 สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำน 

 

ตำรำงที่ 4.26: สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำน 

 

สมมติฐำน ผลกำร

ทดสอบ 

สมมติฐำนหลัก กลยุทธ์พันมติรทำงธุรกิจ มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช ้Grab 

Application ของผูท้ี่ใชใ้นกรุงเทพมหำนคร 

ยอมรับ 

สมมติฐำนย่อยที่ 1  กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทรัพยำกรเชิงกลยุทธ์ 

มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช ้Grab Application ของผูท้ี่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร 

ยอมรับ 

สมมติฐำนย่อยที่ 2  กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือในกำรผลิตและกำร

ด ำเนินงำน มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้ Grab Application ของผูท้ี่ใชใ้น

กรุงเทพมหำนคร 

ปฏิเสธ 

สมมติฐำนย่อยที่ 3  กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทำงกำรตลำด มี

อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช ้Grab Application ของผูท้ี่ใชใ้นกรุงเทพมหำนคร 

ยอมรับ 

สมมติฐำนย่อยที่ 4  กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือในกำรวิจัยและพัฒนำ 

มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช ้Grab Application ของผูท้ี่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร 

ยอมรับ 

 

สรุปผลกำรศึกษำควำมมีอิทธิพลของกลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจในภำพรวมและแยกด้ำนต่ำง ๆ 

พบว่ำ ในภำพรวมมีค่ำ Beta = 0.711 ซึ่งแปรควำมว่ำมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้ Grab 

Application ของผูท้ี่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร ถ้ำแยกตำมปัจจัยย่อย ปัจจัยที่มีอิทธิพลอันดับที่หนึ่ง คือ 

ด้ำนควำมร่วมมือทรัพยำกรเชิงกลยุทธ ์มีค่ำ Beta = 0.354 และอันดับที่สอง คือ ด้ำนควำมร่วมมือใน

กำรวิจัยและพัฒนำ มีค่ำ Beta = 0.205 
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บทที่ 5 

สรุปผลกำรวิจยั กำรอภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลกำรวิจัย 

ผู้ที่ท ำแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง มอีำยุระหว่ำง 21 - 30 ปี มีกำรศึกษำระดับปริญญำ

ตร ีมีสถำนภำพโสด ท ำงำนในบริษัทเอกชน มีรำยรับเฉลี่ย 20,001-30,000 บำท/เดือน ประเภทที่อยู่

อำศัยเป็น บ้ำนเดี่ยวหรือทำวน์โฮม และอยู่ในครอบครัวที่มีสมำชิกเกินกว่ำ 4 คนขึ้นไป  

ข้อมูลพฤติกรรมกำรใช้ Grab Application ส่วนใหญ่นิยมใช้ Grab Food ถัดมำคือ Grab 

Taxi ใช้เฉลี่ย 1-3 ครั้งต่อเดือน ค่ำใช้จ่ำยเฉลี่ยในแต่ละครั้งที่ใช้ ไม่เกิน 200 บำท วันเสำร์คือวันที่คน

ในนิยมใช้ Grab มำกที่สุด รองลงมำคือวันศุกร์และวันอำทิตย์ โดยเวลำ 18.01 น. – 21.00 น.เป็น

ช่วงเวลำที่คนนิยมใช้ Grab มำกที่สุด นอกจำกนั้นบ้ำนเป็นสถำนที่ที่คนนิยมใช้ Grab มำกที่สุด และ

นิยมใช ้Grab คนเดียว ส่วนอินเตอร์เน็ตเป็นช่องทำงทีท่ ำให้คนรู้จัก Grab มำกที่สุด เหตุผลที่เลือกใช้ 

Grab เพรำะสะดวก แอพพลิเคชั่นใช้งำนง่ำย ซึ่งโดยรวมแล้วคนที่เคยใช้ Grab ส่วนมำกรู้สึกพอใจ, มี

ควำมตั้งใจจะใช้อีก และจะแนะน ำให้กับคนอื่นมำใชด้้วย  

ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจที่ Grab น ำมำใช้ ส่วนใหญ่ผู้ท ำแบบสอบถำมมี

ควำมคิดเห็นโดยรวมต่อกลยุทธ์นี้ ในระดับเห็นด้วยมำก โดยพบว่ำส่วนใหญ่เห็นด้วยมำกกับกลยุทธ์

พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทำงกำรตลำด ถัดมำคือกลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือใน

กำรผลิตและด ำเนินงำน,กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทรัพยำกร เชิงกลยุทธ์ และอันดับ

สุดท้ำยกลยุทธพ์ันธมิตรธุรกิจทำงด้ำนควำมร่วมมือในกำรวิจัยและพัฒนำ  

ข้อมูลเกี่ยวกับกำรตัดสินใจใช ้Grab Application ส่วนใหญ่ผู้ท ำแบบสอบถำมหลังจำก

รวบรวมข้อมูลและประเมินทำงเลือก เช่น รำคำ โปรโมช่ัน เปรียบเทียบระหว่ำง Grab กับ 

Application อื่นๆ แล้ว ไม่ลังเลใจเลยที่จะใช้บริกำรจำก Grab ซึ่งหลังจำกใช้แล้วส่วนใหญ่รู้สึก

ประทับใจและจะกลับมำใช้ Grab อีกแน่นอนรวมถึงจะแนะน ำให้ผู้อื่นมำใช้ด้วย  

ผลจำกกำรศึกษำสมมติฐำนหลัก กลยทุธ์พันมิตรธุรกิจ มีอทิธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้ Grab 

Application ของผู้ที่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร ถือว่ำสอดคล้องกับสมมติฐำน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิตทิี่

ระดับ 0.05 
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ผลจำกกำรศึกษำสมมติฐำนยอ่ยพบว่ำ ปัจจัยย่อยที่สอดคล้องกับสมมติฐำนอย่ำงมีนัยส ำคัญ

ทำงสถิติที่ระดับ 0.05 คือ กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทรัพยำกรเชิงกลยุทธ,์พันธมิตร

ธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทำงกำรตลำด พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือในกำรวิจัยพัฒนำ ส่วนผล

กำรศึกษำที่ไมส่อดคล้องกับสมมติฐำน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 คือ กลยทุธ์พันธมิตร

ธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือในกำรผลิตและด ำเนินงำน  

 

5.2 อภิปรำยผล 

ผลกำรทดสอบสมมติฐำนหลักที่ 1 พบว่ำ กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจโดยรวมมีอิทธิพลต่อกำร

ตัดสินใจใช ้Grab Application ของผู้ที่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร ที่ระดับนัยส ำคัญที่ 0.05 ดังน้ัน จึง

ยอมรับสมมตฐิำนหลักที่ 1 ซึ่งแสดงให้เห็นว่ำกำรที่ Grab ได้น ำกลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจมำใช้ โดยได้

ร่วมมือกบัพันธมิตรที่ผู้น ำของแต่ละสำยธุรกิจ อย่ำงเช่น เซ็นทรัล ธ.กสิกรไทย ถือว่ำเป็นกลยุทธ์ที่มี

ควำมเหมำะสมและเป็นส่วนหนึ่งที่ท ำให้ Grab ประสบควำมส ำเร็จแบบก้ำวกระโดด โดยปัจจุบัน 

Grab ถือเป็นซูเปอร์แอพพลิเคชันที่สำมำรถตอบโจทย์ต่อไลฟ์สไตล์ของผู้ใช้งำนไดค้รบในทุกมิติ   

(ปณชัย อำรีเพิ่มพร, 2562)  เหตุผลเนื่องจำกว่ำ กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจนั้นเป็นกลยุทธท์ีช่่วยสร้ำง

ควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขันให้กับคู่พันธมิตร เพรำะกลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจท ำให้เกิดกำรผนึกก ำลัง 

(Synergy) เกดิกำรร่วมมือกันท ำงำน ร่วมลงทุน ตลอดจนแลกเปลี่ยนควำมรู้ ร่วมแบ่งปันทรัพยำกร

ระหว่ำงธุรกิจ ช่วยเติมเต็มควำมสำมำรถในส่วนที่อีกองค์กรหนึ่งไม่มี ซึ่งท ำให้ธุรกิจของคู่พันธมิตรมี

สมรรถนะ อีกทั้งยังช่วยเพิ่มโอกำส ในกำรขยำยตลำดใหม่ ท ำให้บริษัทมีส่วนแบ่งตลำดเพิ่มขึ้น มี

ต้นทุนที่ลดลง และยังช่วยลดควำมเสี่ยงของธุรกิจได้ดีอีกด้วย สอดคล้องกับงำนวิจัยของ กัลยำ   

สว่ำงคง และวิโรจน์ เจษฎำลกัษณ์ (2561) ที่ศึกษำเรื่อง กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจ ทำงเลือกส ำหรับ

ธุรกิจน ำเที่ยวของไทย ที่เห็นว่ำกำรด ำเนินธุรกิจในปัจจุบัน นั้นได้รับผลกระทบจำกควำมเปลี่ยนแปลง

ต่ำงๆ ที่เกิดขึ้นอย่ำงรวดเร็วทั้งด้ำน สังคม เศรษฐกิจ กำรเมือง รวมไปถึงพฤติกรรมผู้บรโิภค ดังนั้น

กำรร่วมมือกันในกำรด ำเนินงำนในด้ำนต่ำงๆ จึงเป็นทำงออกที่ดีส ำหรับทุกฝ่ำย เพรำะกำรร่วมมือกับ

พันธมิตรจะช่วยคู่พันธมิตรในกำรปิดจุดอ่อนของตัวเอง ช่วยผนึกก ำลังท ำให้มีจุดแข็งและเพ่ิมขีด

ควำมสำมำรถในกำรแข่งขันได้เป็นอย่ำงดี  และสอดคล้องกับงำนวิจัยของ นิศำชล รัตนมณ,ี เฉลิมชัย 

กิตติศักดิ์นำวิน และนลนิณัฐ ดีสวัสดิ ์(2561) ที่ศึกษำเรื่อง กำรพัฒนำองค์กำรโดยใช้พันธมิตรเชิง   

กลยุทธ ์ที่เห็นว่ำกำรร่วมมือกับพันธมิตรทำงด้ำนเทคนิควิธีกำรต่ำงๆ รวมถึงกลยุทธ์ทีจ่ะน ำมำใช้เป็น
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กำรเพ่ิมประโยชน์ให้กับลูกค้ำและองค์กร ท ำให้องค์กรเกิดกำรพัฒนำ สำมำรถผลิตสินคำ้เพ่ือ

ตอบสนองต่อควำมต้องกำรของลูกค้ำได้เป็นอย่ำงดี 

ผลกำรทดสอบสมมติฐำนย่อยที่ 1 พบว่ำ กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทรัพยำกร

เชิงกลยุทธ์ มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้ Grab Application ของผูท้ี่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร ที่ระดับ

นัยส ำคัญที่ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมตฐิำนย่อยที่ 1 ซึ่งแสดงให้เห็นว่ำ กลยุทธ์พันธมิตรธรุกิจด้ำน

ควำมร่วมมือทรัพยำกรเชิงกลยุทธ์ที่ Grab น ำมำใช้นั้น ช่วยท ำให้ Grab เป็น Application ที่เข้ำไป

เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ ำวันของผู้บริโภค เพรำะกำรร่วมมือกับพันธมิตรที่มีชื่อเสียง อย่ำงเช่น 

เซ็นทรัล ,ธ.กสิกรไทย ช่วยท ำให้แบรนด์ของ Grab ดูน่ำเชื่อถือ รวมถึงกำรร่วมมือกับพันธมิตรที่ควำม

มั่นคงทำงด้ำนกำรเงินอย่ำง กองทุน Softbank Vision Fund หรือ SVF ช่วยท ำให้ Grab มีเงินทุน

เพียงพอในกำรน ำไปลงทุนพัฒนำเทคโนโลยีในทุกแพลตฟอร์มบริกำรของ Grab ( “Grab ตั้งเป้ำก้ำว

สู่ Super App แห่งอำเซียน” , 2562) เพรำะกลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือเชิงกลยุทธ์น้ัน 

จะมีกำรแลกเปลี่ยนทักษะต่ำงๆระหว่ำงกัน ไม่ว่ำจะเป็นทักษะกำรบริหำรงำน,ทักษะกำรท ำงำน รวม

ไปถึงทรัพย์สินทำงปัญญำ กำรเงิน กำรลงทุน ซึ่งช่วยท ำใหอ้งค์กรมีอ ำนำจต่อรองในตลำดกำรแข่งขัน

มำกขึ้น  สอดคล้องกับงำนวิจัยของ ของ นิศำชล รัตนมณ,ี เฉลิมชัย กิตติศักดิ์นำวิน และ นลินณฐั    

ดีสวัสดิ์ (2561) ที่ศึกษำเรื่อง กำรพัฒนำองค์กำรโดยใช้พันธมิตรเชิงกลยุทธ์ ที่เห็นว่ำประโยชน์ที่จะ

ได้รับจำกกลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทรัพยำกรเชิงกลยุทธ์นั้นนอกจำกจะได้ประโยชน์

จำกกำรใช้ทักษะกำรบริหำรงำน ทรัพย์สินทำงปัญญำ กำรลงทุน เงินทุน และทรัพยำกรบุคคลในกำร

ท ำงำนร่วมกันแล้ว ยังเป็นกำรสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือและควำมไว้วำงใจให้กับลูกค้ำหรือองค์กำรอื่นๆ ที่

ต้องกำรเข้ำมำร่วมเป็นพันธมิตรด้วยเช่นกัน 

ผลกำรทดสอบสมมติฐำนย่อยที่ 2 พบว่ำกลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือในกำรผลิต

และกำรด ำเนินงำน ไม่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช ้Grab Application ของผูท้ี่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร 

ที่ระดับนัยส ำคัญที่ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐำนย่อยที่ 2 ซึ่งแสดงให้เห็นว่ำกลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจ

ด้ำนควำมร่วมมือในกำรผลิตและด ำเนินงำนของ Grab ณ ตอนที่ท ำวิจัยเก็บข้อมูล ผลงำนหรือ

รูปแบบกำรบริกำรที่เกิดจำกควำมร่วมมือในกำรด ำเนินงำน ระหว่ำง Grab และคู่พันธมิตรยังไม่

ปรำกฏให้เห็นอย่ำงเด่นชัด เนื่องจำกกำรร่วมมือในกำรด ำเนินงำนบำงอย่ำงยังอยูใ่นช่วงเริ่มต้นของ

กำรพฒันำระบบประกอบกับบำงบริกำรต้องได้รับกำรอนุญำตทำงด้ำนกฏหมำยก่อนถึงจะท ำได้ซึ่ง

ต้องใช้เวลำรอพอสมควร ยกตัวอย่ำงเช่น กำรร่วมมือกับ Kbank ในกำรพัฒนำให้แอปพลิเคชัน 
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Kplus และ Grab ใช้งำนร่วมกันได้ ณ ตอนนี้ยังอยู่ในช่วงกำรพัฒนำระบบ หรือแม้กระทั้งกำรท ำ

แกร็บเพย์ บำย เคแบงก์ (GrabPay by KBank) กระเป๋ำเงินอิเล็กทรอนิกส์บนสมำร์ทโฟน (Mobile 

Wallet) กว่ำที่จะสำมำรถเปิดใช้งำนไดเ้มื่อ ไตรมำส 3/2562 ทีผ่่ำนมำ ( “GrabPay เปิดให้บริกำร

แล้ว” , 2562) ก็ต้องใช้เวลำพอสมควรในกำรรอกำรอนุมัตจิำกทำงแบงค์ชำต ิจึงท ำให้ผู้ตอบ

แบบสอบถำมไม่เห็นถึงผลงำนของควำมร่วมมือทำงด้ำนนี้ นอกจำกนั้นบำงบริกำรในแพลตฟอร์มของ 

Grab ยังติดขัดและมีข้อจ ำกัดทำงด้ำนกฏหมำย เช่น Grab Car ที่ถือว่ำยังไม่ถูกต้องตำมกฏหมำย

ประเทศไทย 100% จึงท ำให้ Grab และคู่พนัธมิตรไม่สำมำรถแสดงศักยภำพควำมร่วมมือของทั้งคู่

ออกมำได้อย่ำงเต็มที ่เพรำะกำรจะร่วมมือกันพัฒนำกำรด ำเนินงำนทำงด้ำนนี้จะต้องพิจำรณำถึง

ผลกระทบทำงด้ำนกฏหมำยประกอบด้วย (ปณชัย อำรีเพ่ิมพร, 2562) ซึ่งไม่สอดคล้องกับงำนวิจัย

ของ นิศำชล รัตนมณี, เฉลิมชัย กิตติศักด์ินำวิน และนลินณัฐ ดีสวัสดิ ์(2561) ทีศ่ึกษำเรื่อง กำร

พัฒนำองค์กำรโดยใช้พันธมิตรเชิงกลยุทธ์ ทีเ่ห็นว่ำกำรร่วมมือกับพันธมิตรด้ำนกำรผลิตและกำร

ด ำเนินงำน ท ำให้เกิดกำรควบรวมพลังจำกกำรถ่ำยทอดเทคโนโลยี หรือ กำรแบ่งปันควำมรู้ และ

ทักษะของแต่ละบริษัทเพื่อเพิ่มส่วนแบ่งตลำดของคู่พันธมิตรได้มำกขึ้น 

ผลกำรทดสอบสมมติฐำนย่อยที่ 3 กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือทำงกำรตลำด มี

อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช ้Grab Application ของผูท้ี่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร ที่ระดับนัยส ำคัญที่ 

0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมตฐิำนย่อยที่ 3 ซึ่งแสดงให้เห็นว่ำ กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือ

ทำงกำรตลำดที่ Grab ไดน้ ำมำใช้โดยกำรจับมือกับพำร์ทเนอร์ร้ำนค้ำช้ันน ำเพ่ือร่วมกันท ำกิจกรรม

ทำงกำรตลำด ไม่ว่ำจะเป็นกำรให้แคมเปญส่วนลดหรือกำรจัดโปรโมชั่นต่ำงๆ เช่น กำรจัดกิจกรรม

ร่วมกับเซ็นทรลัโดยถ้ำเรียกใช้ Grab ไปเซน็ทรัลจะได้ส่วนลด 50 % ,ผู้ที่สั่งอำหำรจำกร้ำนอำหำรใน

เครือเซ็นทรัล (CRG) สูงสุด 5 อันดับแรก (Top Spender) จะได้ทำนฟรี 1 ปีเต็ม ( “Grab x 

Central Group  คุ้มแน่” ,2562)  นอกจำกนั้นยังมี Code ส่วนลดต่ำงๆที่สำมำรถใช้ร่วมกบัร้ำนค้ำ

ชั้นน ำที่ร่วมรำยกำร  ซึ่งควำมร่วมมือทำงกำรตลำดเหล่ำนี้มีอิทธิพลเป็นอย่ำงมำกในกำรดึงดูดควำม

สนใจของผู้บริโภคให้หันมำใชบ้ริกำรจำก Grab เพรำะกลยทุธพ์ันธมิตรทำงด้ำนควำมร่วมมือทำง

กำรตลำด จะใช้ช่ือเสียงทำงด้ำนตรำสินค้ำหรือแบรนด์ของคู่พันธมิตร ช่วยกระตุ้นควำมสนใจของ

ลูกค้ำให้ตัดสินใจมำใช้บริกำร ซึ่งท ำให้คู่พันธมิตรสำมำรถขยำยฐำนลูกคำ้ได้มำกขึ้น โดยกลยุทธ์นีท้ ำ

ให้มีช่องทำงกำรตลำดใหม่เกิดขึ้นสำมำรถน ำสินค้ำแทรกเข้ำไปในตลำดที่ต้องกำรได้ง่ำยและเร็วขึ้น 

สอดคล้องกับงำนวิจัยของ ของ นิศำชล รัตนมณ,ี เฉลิมชยั กิตติศักด์ินำวิน และนลินณัฐ ดีสวัสดิ ์
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(2561) ทีศ่ึกษำเรื่อง กำรพัฒนำองค์กำรโดยใช้พันธมิตรเชิงกลยุทธ์ ที่เห็นว่ำกำรร่วมมือกันทำงด้ำน

กำรตลำดไม่ว่ำจะเป็นกำรร่วมกันในกำรท ำโปรโมชั่นหรือกำรสนับสนุนในกำรเปิดตัวสินค้ำใหม่ อำจ

ท ำให้เกิดช่องทำงใหม่ที่จะน ำสินค้ำของเรำเข้ำไปสู่ตลำดที่ยังไม่สำมำรถเข้ำไปถึงได้ นอกจำกนั้นหำก

ภำครัฐร่วมมือกับองค์กำรภำคเอกชน ในด้ำนกำรตลำดและกำรจัดหำหรือจัดซื้อสินค้ำเข้ำองค์กำร 

องค์กำรภำคเอกชนอำจได้รับสิทธิพิเศษยกเว้นบำงอย่ำง ที่สำมำรถลดต้นทุน เงินลงทุน และค่ำใช้จ่ำย

ด ำเนินงำนได้เป็นอย่ำงดี 

ผลกำรทดสอบสมมติฐำนย่อยที่ 4 กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือในกำรวิจัยและ

พัฒนำ มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้ Grab Application ของผูท้ี่ใช้ในกรุงเทพมหำนคร ที่ระดับ

นัยส ำคัญที่ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมตฐิำนย่อยที่ 4 ซึ่งแสดงให้เห็นว่ำ กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจ ด้ำน

ควำมร่วมมือในกำรวิจัยพัฒนำ ที่ Grab ไดร้่วมมือกับมหำวิทยำลัยเอกชนชื่อดัง เช่น นิด้ำ ,

มหำวิทยำลัยแห่งชำติสิงคโปร์ ในกำรวิจัยและพัฒนำแพลตฟอร์มรูปแบบบริกำรใหม่ๆ ของ Grab 

รวมไปถึงกำรร่วมมือกับ Microsoft  ในกำรวิจัยและพัฒนำ บิ๊กดำต้ำ, AI และแมชชีนเลิร์นนิ่ง    

(ทองธวัติ ทองทำบ, 2561) ถอืว่ำเป็นกลยุทธ์ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรจำก Grab เพรำะ

พวกเขำคำดหวังว่ำจะได้เห็นและสัมผัสกับนวัตกรรมใหม่ๆ หรือเทคโนโลยีอัจฉริยะต่ำงๆ ที่จะมสี่วน

ช่วยท ำให้ชีวิตของพวกเขำง่ำยขึ้น สะดวกขึน้ เนื่องจำกกลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจด้ำนกำรวิจัยและพัฒนำ

นั้น เป็นกำรน ำควำมรู้ น ำควำมสำมำรถเฉพำะด้ำนรวมถึง ควำมช ำนำญของแต่ละฝ่ำยมำประยุกต์ใช้

ให้เกิดประโยชน์ ซึ่งควำมร่วมมือนี้จะท ำให้ทัง้สององค์กรช่วยกันสรรสร้ำงผลิตภัณฑ์และบริกำรใหม่ๆ

ทำงกำรตลำด รวมถึงสร้ำงมำตรฐำนกำรบริกำรหรือกำรผลิตให้สูงขึ้น นอกจำกนั้นกำรร่วมมือกันเพือ่

ท ำกำรวิจัยยังช่วยให้บริษัทลดเงินลงทุนที่จะต้องใช้ส ำหรับกำรท ำวิจัยและพัฒนำรวมไปถึงลดควำม

เสี่ยงในกำรคิดค้นหำเทคโนโลยีใหม่ๆ ได้เปน็อย่ำงดี ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ นิศำชล รัตนมณ,ี 

เฉลิมชัย กิตตศิักดิ์นำวิน และ นลินณัฐ ดีสวัสดิ์ (2561) ทีศ่ึกษำเรื่อง กำรพัฒนำองค์กำรโดยใช้

พันธมิตรเชิงกลยุทธ์ ที่เห็นวำ่กำรร่วมมือกันในกำรวิจัยและพัฒนำจะท ำให้ทั้งสององค์กรสำมำรถสร้ำง

นวัตกรรมและบริกำรใหม่ๆ ทำงกำรตลำด เพื่อตอบสนองต่อควำมต้องกำรของลูกค้ำ รวมทั้งกำรสร้ำง

ควำมแตกต่ำงและสิ่งแปลกใหม่ให้กับธุรกิจ 
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5.3 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรน ำผลไปใช ้

5.3.1 Grab ควรน ำผลกำรวิจัยทำงด้ำนประชำกรศำสตร์และพฤติกรรมกำรใช้บริกำรของ

ผู้บริโภค มำก ำหนดกลยุทธแ์ละกิจกรรมทำงกำรตลำดเพื่อให้สัมพันธ์กับกลุ่มเป้ำหมำย และตรงกับ

ควำมต้องกำรของผู้ใช้บริกำร เพรำะถ้ำสำมำรถก ำหนดกลุ่มเป้ำหมำยได้ถูกต้องและจัดกิจกรรมต่ำงๆ 

ไดต้รงตำมควำมต้องกำรของลูกค้ำแล้ว จะเป็นกำรช่วยเพิ่มควำมถี่ในกำรใช้บริกำร ตลอดจนกำรเพิ่ม

มูลค่ำหรือยอดกำรใชใ้นแต่ละครั้งให้สูงขึ้น ซึ่งจะเป็นผลท ำให้รำยได้ของบริษัทสูงขึ้น 

5.3.2 กลยุทธพ์ันธมิตรธุรกิจ ด้ำนควำมร่วมมือทรัพยำกรเชิงกลยุทธ์มีอิทธิพลต่อกำร

ตัดสินใจใช ้Grab Application ดังนั้น Grab ควรน ำกลยทุธ์นี้มำใช้ และควรให้ควำมส ำคัญกับกำร

เลือกพันธมิตรที่จะมำช่วยส่งเสริมท ำใหธุ้รกิจของ Grab แข็งแกร่งขึ้น โดยบริษัทหรือองค์กรนั้นควรมี

วิสัยทัศนท์ี่เหมอืนกันกับ Grab เพรำะจะท ำให้ควำมร่วมมือน้ันแข็งแกร่งและยั่งยืนในระยะยำวได้ 

5.3.3 กลยุทธพ์ันธมิตรธุรกิจ ด้ำนควำมร่วมมือทำงกำรตลำดมีอิทฺธิพลต่อกำรตัดสินใจใช ้

Grab Application ดังนั้น Grab ควรให้ควำมส ำคัญกับกำรร่วมมือกับพันธมิตรในกำรจัดกิจกรรม

ทำงกำรตลำดอย่ำงต่อเนื่อง เช่น จัดแคมเปญให้ส่วนลดต่ำงๆ หรือมีโปรโมชั่นร่วมกับร้ำนค้ำพันธมิตร 

นอกจำกนั้นควรร่วมมือกับแบรนด์แอมบำสเดอร์ในกำรโปรโมตกำรตลำดต่ำงๆ ร่วมกัน มีกำรท ำ

โฆษณำ ประชำสัมพันธ์ที่เหมำะสมเพิ่มเติมเพื่อให้ลูกค้ำเกดิกำรรับรูแ้ละตัดสินใจใช้บรกิำรได้ง่ำยและ

รวดเร็วมำกยิ่งขึ้น  

5.3.3 กลยุทธพ์ันธมิตรธุรกิจด้ำนควำมร่วมมือในกำรวิจัยพัฒนำมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้ 

Grab Application ดังนั้น Grab ควรใหค้วำมส ำคัญโครงกำรวิจัยและพัฒนำ โดยควรร่วมมือกับ

พันธมิตรที่มีควำมเช่ียวชำญในด้ำนนี้ เพรำะถ้ำส ำเร็จ Grab สำมำรถค้นพบนวัตกรรมใหม่ๆ และเป็น

ที่ยอมรับของลูกค้ำ จะท ำให้ Grab ได้เปรียบกว่ำคู่แข่งขันแน่นอน 

 

5.4 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรวิจัยครั้งต่อไป 

5.4.1 งำนวิจัยน้ีเป็นวิจัยเชิงปริมำณ ค ำแนะน ำส ำหรับท ำวิจัยครั้งต่อไป ควรจะเก็บข้อมูลเชิง

คุณภำพเพิ่มเติม เช่น สัมภำษณค์นที่มีประสบกำรณเ์คยใช้ Grab Application เพื่อจะได้ข้อมูลในเชิง

ลึกและมคีวำมละเอียดมำกย่ิงขึ้น จะได้เป็นประโยชน ์ต่อ Grab ในกำรวำงแผนกลยุทธใ์ช้ในกำร

แข่งขันไดต้่อไป 
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5.4.2 ควรท ำกำรศึกษำปัจจัยอื่นของกลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจเพิ่มเติม เนื่องจำกอำจจะมีปัจจัย

ด้ำนอื่นๆ ของกลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช ้Grab Application 

5.4.3 งำนวิจัยน้ีศึกษำกลุ่มตวัอย่ำงที่อยู่ในกรุงเทพมหำนคร ดังน้ันกำรท ำวิจัยหัวเรื่อง

เดียวกัน ในครั้งต่อไป ควรท ำกำรวิจัยเพ่ิมเติมในพื้นทีอ่ื่นๆเพิ่มเติม เพรำะอำจจะได้ผลกำรวิจัยออกมำ

อีกแบบหนึ่ง ในกำรน ำไปเปรียบเทียบเพื่อเป็นประโยชน์ต่อกำรขยำยผลกำรศึกษำได้ต่อไป 

5.4.4 ควรศึกษำกลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจ ในธุรกิจอื่นเพื่มเติม เพรำะควำมมีอิทธิพลอำจมีควำม

แตกต่ำงกัน เพ่ือจะได้น ำผลกำรวิจัยในแต่ละธุรกิจมำเปรียบเทียบกันได้ 
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แบบสอบถำม 

 

เรื่อง กลยุทธ์พันธมิตรธุรกิจมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้ Grab Application 
ค ำชี้แจง : แบบสอบถำมฉบับนี้ จัดท ำขึ้นเพื่อประกอบกำรค้นคว้ำอิสระ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ
กำรศึกษำ ตำมหลักสูตรบรหิำรธุรกิจมหำบัณฑิต สำขำวิชำบริหำรธุรกิจ มหำวิทยำลัยกรุงเทพ ผู้วิจัย
จะเก็บข้อมูลของท่ำนเป็นควำมลับและใช้เพื่อประโยชน์ในกำรศึกษำเท่ำนั้น กรุณำตอบแบบสอบถำม
ตำมควำมจริง และผู้วิจัยขอขอบพระคุณอย่ำงสูงที่ท่ำนได้สละเวลำอันมีค่ำในกำรตอบแบบสอบถำม
ครั้งนี ้
 

 
ส่วนที ่1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

ค ำชี้แจง  โปรดท ำเครื่องหมำย ✓ ลงในช่อง ( ) ที่ตรงกับตัวท่ำนมำกที่สุดในแตล่ะค ำถำม 
 

1. เพศ   ( ) ชำย                  ( ) หญิง 
 

2.  อำยุ  ( ) ไม่เกิน 20 ปี  ( ) 21 - 30 ปี   ( ) 31 - 40 ปี    
          ( ) 41 - 50 ปี  ( ) 51 - 60 ปี   ( ) ตั้งแต ่60 ปี ขึ้นไป 

 
3. ระดับกำรศึกษำ 

( ) ต่ ำกว่ำปริญญำตรี   ( ) ปริญญำตร ี   
( ) ปริญญำโท    ( ) สูงกว่ำปริญญำโท 

 
4. อำชีพ 

( ) ข้ำรำชกำร / รัฐวิสำหกิจ  ( ) พนักงำนเอกชน   ( ) แม่บ้ำน / พ่อบ้ำน   
( ) ธุรกิจส่วนตัว / เจ้ำของธุรกิจ ( ) นิสิต / นักศึกษำ  ( ) อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ............. 

 
5. สถำนภำพ 

  ( ) โสด  ( ) สมรสไม่มีบตุร   ( ) สมรสมีบุตร     ( ) อื่นๆ (โปรดระบุ).......... 
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6. รำยได้ต่อเดือน 
     ( ) ต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 20,000 บำท  ( ) 20,001 - 30,000 บำท    ( ) 30,001 - 40,000 บำท  
     ( ) 40,001 - 50,000 บำท        ( ) 50,001 - 60,000 บำท    ( ) มำกกว่ำ 60,000 บำท ขึ้นไป 
7.  จ ำนวนสมำชิกในครอบครัว 

( ) 1 คน  ( ) 2 คน  ( ) 3 คน  ( ) 4 คน    ( ) มำกกว่ำ 4 คนขึ้นไป 
 
8. ประเภทที่อยู่อำศัย 

  ( ) หอพัก/ห้องเช่ำ ( ) อพำร์ทเม้น/คอนโด  ( ) ทำวน์โฮม/ บ้ำนเดี่ยว 
  

ส่วนที่ 2  ค ำถำมที่เกี่ยวกับพฤติกรรมกำรใช้บริกำร Grab Applicaiton   

ค ำชี้แจง  โปรดท ำเครื่องหมำย ✓ ลงใน ( )  หรือเติมข้อควำมลงในช่องว่ำงตรงตำมควำมเป็นจริง 
 

1. ในรอบ 1 ปีที่ผำ่นมำ คุณเคยใช้บริกำรใดของ Grab บ้ำง (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 
( ) Grab Taxi ( ) Grab Car  ( ) Grab Bike   ( ) Grab Fresh 
( ) Just Grab ( ) Grab Express ( ) Grab Food  ( ) อื่น............. 

 
2. คุณใช้บริกำร Grab เฉลี่ยกี่ครั้งต่อเดือน 

( ) 1 - 3 ครั้ง ( ) 4 - 6 ครั้ง  ( ) 7 - 9 ครั้ง  ( ) มำกกว่ำ 9 ครั้ง 
 
3. ค่ำใช้จ่ำยเฉลี่ยทีคุ่ณใช้บริกำร Grab Application แต่ละครั้งเป็นจ ำนวนเงินเท่ำใด 

( ) ไม่เกิน 200 บำท   ( ) 201 – 400 บำท  ( ) 401 – 600 บำท  
( ) 601 – 800 บำท  ( ) 801 – 1,000 บำท  ( ) มำกกว่ำ 1,000 บำท 

 
4. คุณนิยมใช้บรกิำร Grab Application ในวันใดมำกที่สุด (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

( ) วันจันทร ์ ( ) วันอังคำร  ( ) วันพุธ ( ) วันพฤหสั 
( ) วันศุกร ์  ( ) วันเสำร ์  ( ) วันอำทิตย ์ ( ) วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

 
5. คุณนิยมใช้บรกิำร Grab Application ในช่วงเวลำใดมำกที่สุด 

( ) เวลำ  6.01 น. – 09.00 น.   ( ) เวลำ 09.01 น. – 12.00 น. 
( ) เวลำ 12.01 น. – 15.00 น.  ( ) เวลำ 15.01 น. – 18.00 น.  
( ) เวลำ 18.01 น. – 21.00 น.  ( ) เวลำ 21.01 น. –  24.00 น 
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( ) เวลำ 24.01 น. – 03.00 น.   ( ) เวลำ 03.01 น. – 06.00 น. 
 
6. คุณใช้บริกำรของ Grab จำกสถำนที่ใด (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

        ( ) บ้ำน   ( ) ที่ท ำงำน     ( ) โรงเรียน/มหำวิทยำลัย    
     ( ) ห้ำงสรรพสินค้ำ   ( ) สถำนบันเทงิ   ( ) อื่นๆ (โปรดระบุ)........... 
 
7. จ ำนวนคนใช้บริกำรร่วมกับคุณ ในแต่ละครัง้ที่ใช้ Grab  Application 

( ) ใช้คนเดียว ( ) 2 คน  ( ) 3 คน  ( ) 4 คน  ( ) มำกกว่ำ 4 คน 
 
8. คุณรู้จัก Grab จำกช่องทำงใด (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

( ) อินเตอร์เน็ต   ( ) วิทย ุ/ โทรทัศน ์  ( ) นิตยสำร / หนังสือพิมพ์ 
( ) เพื่อน / คนรู้จัก   ( ) ป้ำยโฆษณำ / แผ่นพับ  ( ) อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ.......... 

 
9.  เพรำะเหตุใดคุณจึงเลือกใช้ Grab (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

( ) ภำพลักษณ ์ชื่อเสียงของแบรนด์  ( ) มีบริกำรทีต่อบโจทย์ควำมต้องกำรของฉัน 
( ) สะดวกในกำรเรียกใช้ แอบพลิเคช่ันใช้ง่ำย ( ) รำคำมีควำมเหมำะสม รู้สึกคุ้มค่ำ 
( ) พนักงำนให้บริกำรดี มีควำมเป็นมืออำชีพ ( ) ได้รับบริกำรที่รวดเร็วและมีคุณภำพ 

          ( ) โฆษณำน่ำเชื่อถือและน่ำสนใจ         ( ) มีส่วนลด/โปรโมชั่นที่ดึงดูดใจ 
           ( ) อื่นๆ................................................................ 
 

10. โดยภำพรวมในหลำยๆบริกำรของ Grab แล้ว คุณพอใจในบริกำรของ Grab หรือไม ่
           ( ) พอใจ,ตั้งใจจะใช้บริกำรอีก และจะบอกต่อ ( ) พอใจแต่ไมแ่น่ว่ำจะใช้บริกำรอีก 
          ( ) เฉยๆ ถ้ำมีทำงเลือกอื่น ก็อำจจะไม่ใช้บริกำร ( ) ไม่พอใจ แต่ถ้ำไม่มีทำงเลือก ก็ใช้บริกำรได้ 
          ( ) ไม่พอใจ และจะไมใ่ชบ้ริกำรอีก  ( ) อื่นๆ............................................................... 
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ส่วนที่ 3  ค ำถำมเกี่ยวกับควำมคิดเห็นที่มตี่อกลยุทธพ์ันธมิตรทำงธุรกจิที่ Grab  น ำมำใช ้

ค ำชี้แจง  โปรดท ำเครื่องหมำย ✓ ลงใน ( )  ตำมควำมเป็นจริงที่ตรงกับควำมคิดเห็นของคุณมำก
ที่สุด ระดับควำมคิดเห็น (5=มำกที่สุด 4=มำก 3=ปำนกลำง 2=น้อย 1=น้อยที่สุด) 

 
กลยุทธ์พันธมติรทำงธุรกิจที ่Grab  ใช้ มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้
บริกำร Grab Application ของคุณมำกน้อยเพียงใด 

ระดับควำมคิดเห็น 
5 4  3  2   1  

กลยุทธ์พันธมติรทำงธุรกิจดำ้นควำมร่วมมือทรัพยำกร เชิงกลยุทธ ์      
1. กำรร่วมมือกับพันธมิตรที่มีชื่อเสียง เช่น Central ,Kbank ท ำใหแ้บ
รนด์ของ Grab น่ำเช่ือถือ  

     

2. กำรร่วมมือกับพันธมิตรที่มั่นคงด้ำนกำรเงิน ท ำให้ Grab มีเงินทุน
เพียงพอเพื่อมุ่งพัฒนำทุกแพลตฟอร์มกำรให้บริกำรอย่ำงต่อเน่ือง 

     

3. กำรร่วมมือกับพันธมิตรที่หลำกหลำยท ำให้ผลิตภัณฑแ์ละบริกำร
ของ Grab ครบวงจร น่ำสนใจใช้บริกำร 

     

4. กำรร่วมมือกับพันธมิตรที่เป็นเคยเป็นคู่แข่งขัน อย่ำง Uber ท ำให้
ลูกค้ำ เดิมของคู่แข่งเปลี่ยนมำใช้ Grab เพิ่มขึ้น  

     

กลยุทธ์พันธมติรทำงธุรกิจดำ้นควำมร่วมมือในกำรผลิตและกำร
ด ำเนนิงำน 

     

5. กำรร่วมมือกับพันธมิตรที่เช่ียวชำญด้ำนเทคโนโลยีมีส่วนท ำให้คุณ
มั่นใจในระบบกำรป้องกันข้อมูลส่วนตัวไม่ให้รั่วไหล 

     

6. กำรร่วมมือกับพันธมิตรทีเ่ชี่ยวชำญด้ำน E-Payment ช่วยเพิ่ม
ทำงเลือกกำรช ำระเงินของ Grab ให้ตอบโจทย์ต่อทุก Life Style มำก
ขึ้น 

     

7. กำรร่วมมือกับพันธมิตรที่เช่ียวชำญด้ำนขนส่งมีส่วนท ำให้ระบบกำร
ให้บริกำรของ  Grab สะดวกและรวดเร็วขึ้น 

     

8. กำรที่ Grab ร่วมมือกับพันธมิตรช้ันน ำในอุตสำหกรรม เพื่อให้แอป
พลิชั่นทั้งสองใช้งำนร่วมกันได้ ท ำให้กำรใชง้ำนสะดวกและง่ำยขึ้น 

     

กลยุทธ์พันธมติรทำงธุรกิจดำ้นควำมร่วมมือทำงกำรตลำด      
9. กำรร่วมมือกับพันธมิตรร้ำนค้ำช้ันน ำ ท ำให้แคมเปญกำรให้ส่วนลด
และโปรโมชั่นสุดคุ้มของ Grab ดึงดูดใจมำกขึ้น 

     

10. กำรร่วมมอืกับพันธมิตรแบรนด์ชั้นน ำ ท ำให้กำรประชำสัมพันธ์
สินค้ำของ Grab เพิ่มควำมน่ำสนใจในกำรรบัรู้ผ่ำนช่องทำงต่ำงๆ  
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กลยุทธ์พันธมติรทำงธุรกิจที ่Grab  ใช้ มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้
บริกำร Grab Application ของคุณมำกน้อยเพียงใด 

ระดับควำมคิดเห็น 
5 4  3  2   1  

11. กำรร่วมมือกับพันธมิตรเพจรีวิวร้ำนอำหำรชั้นน ำ อย่ำง 
Starvingtime ท ำให้กำรตัดสินใจสั่งอำหำรผ่ำน Grab ง่ำยขึ้น 

     

12. กำรร่วมมอืกับพันธมิตรชั้นน ำในอุตสำหกรรม ท ำใหลู้กค้ำ Grab 
ได้รับกำรบริกำรที่คุ้มค่ำกับเงินที่เสียไป 

     

กลยุทธ์พันธมติรทำงธุรกิจดำ้นควำมร่วมมือในกำรวิจัยและพัฒนำ      
13. กำรร่วมมอืกับสถำบันกำรศึกษำ เช่น นดิ้ำ เพ่ือท ำวิจัย ท ำให ้
Grab คิดค้น Platform บริกำรรูปใหม่ๆ เพือ่สร้ำงควำมสะดวกสบำย
ให้กับผู้ใช้บริกำรมำกขึ้น 

     

14. กำรร่วมมอืกับพันธมิตรที่เชี่ยวชำญด้ำน E-Payment ท ำให้เกิด
นวัตกรรมใหม่ ในระบบช ำระเงินดิจิทัล 

     

15. กำรร่วมมือกับมหำวิทยำลัยชื่อดัง อย่ำงมหำวิทยำลัยแห่งชำติ
สิงคโปร์ เพ่ือน ำข้อมูล เชิงลึก Grab ไปวิจัย ท ำให้พบแนวทำงแก้ไข
ระบบขนส่งในเมืองและต่อยอดไปสู่กำรพัฒนำเมืองอัจฉริยะ 

     

 
ส่วนที่ 4  ค ำถำมเกี่ยวกับกำรตัดสินใจใชบ้ริกำร Grab Application 

ค ำชี้แจง  โปรดท ำเครื่องหมำย ✓ ลงใน ( )  ตำมควำมเป็นจริงที่ตรงกับควำมคิดเห็นของคุณมำก
ที่สุด   ระดับควำมคิดเห็น (5=มำกที่สุด 4=มำก 3=ปำนกลำง 2=น้อย 1=น้อยที่สุด) 

กำรตัดสินใจใช้บริกำร Grab Application ระดับควำมคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ทุกที่ทุกเวลำถ้ำคุณหิวอยำกเดินทำง หรืออยำกส่งของ คุณจะนึก
ถึง  Grab  

     

2. คุณมักจะรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับแอพพลิเคชั่นที่คุณสนใจจำกผู้ที่
เคยใช้,สื่อต่ำงๆ ทั้งออนไลนแ์ละออฟไลน์ ก่อนกำรตัดสินใจเลือกใช้
บริกำร  
 

     

3. คุณมีเกณฑใ์นกำรประเมินทำงเลือก เช่น รำคำ โปรโมชั่น 
เปรียบเทียบระหว่ำง Grab กับ Application อื่นๆ ก่อนกำรตัดสินใจ
ใช้บริกำร 
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กำรตัดสินใจใช้บริกำร Grab Application ระดับควำมคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

4. เมื่อเปรียบเทียบแล้ว คุณไม่ลังเลใจเลยทีจ่ะใช้บริกำรจำก Grab       
5. คุณจะกลับมำใช้บริกำร Grab ซ้ ำอีกในครั้งต่อไป      
6. คุณจะแนะน ำให้ผู้อื่นมำใช้บริกำรด้วย      

 
ส่วนที ่5  ข้อเสนอแนะและควำมคิดเห็นเพิ่มเติม 
...............................................................................................................................................................
...............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................... 

 
 

ขอขอบพระคุณทุกท่ำนที่ใหค้วำมร่วมมือในกำรท ำแบบสอบถำมในครั้งนี ้
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ประวัติผู้เขียน 

 

ชื่อ-นำมสกลุ    ประกำยดำว  ดีปำละ 

อีเมล     prakaidaow.deep@bumail.net 

ประวัติกำรศึกษำ   จบกำรศึกษำปริญญำตรี บรหิำรธุรกิจ สำขำกำรบัญชี   

มหำวิทยำลัยเทคโนโลยีรำชมงคลล้ำนนำ เชียงใหม่ 

ประสบกำรณก์ำรท ำงำน   - Toll Global Forwarding (Thailand)  Ltd. 

 - Leo Global Logistics Public Company Limited  

- Regional Container line Public Company Limited 

-  M+R Forwarding (Thailand) Ltd 
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