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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์องค์กร 
และการสื่อสารแบบปากต่อปากท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน 
Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามาจากประชากรที่เป็นกลุ่มคน
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โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน จ านวน 400 คน ซึ่งแบ่งตัวอย่างเป็นเขตในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ เขตราชเทวี เขตห้วยขวาง และปริมณฑล ได้แก่ จังหวัดนนทบุรี และจังหวัด
ปทุมธานี เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามที่ตัวอย่างได้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง มีค่า
ความเชื่อมั่นรวม .945 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติท่ีใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติ
เชิงอ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ 
 ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ และภาพลักษณ์องค์กร มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนการสื่อสารแบบปากต่อปากไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
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Abstract 
 

 This research was conducted with the aim of studying the influences of 
service quality, corporate image, and word of mouth communication that influencing 
the decision to use food delivery service through the Grab application in Bangkok 
and metropolitan areas. The sample used in the study is from a population of 400 
people that previously decided to use to food delivery service through the Grab 
application in Bangkok and metropolitan areas by using multi-stage sampling method.  
People were divided into districts of Bangkok: Ratchathewi and Huai Khwang, and 
metropolitan areas: Nonthaburi and Pathumthani province. A questionnaire was used, 
with a total reliability of .945 and a validity check of content from experts. The 
descriptive statistics in the analysis were percentage, mean, and standard deviation 
and inferential statistic was multiple regression analysis.  
 The results indicated that service quality and corporate image influence the 
decision to use food delivery service through the Grab application in Bangkok and 
metropolitan areas at the statistically significant level of 0.05.  However, word of 
mouth communication did not influence the decision to use food delivery service 
through the Grab application in Bangkok and metropolitan areas.  
 
 Keywords: Service Quality, Corporate Image, Word of Mouth Communication, 
Decision Making 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวิจัย 

การวิวัฒนาการในด้านนวัตกรรมเทคโนโลยี มีการพัฒนาอย่างก้าวกระโดด ซึ่งมีอิทธิพลต่อ
สังคม วัฒนธรรม และเศรษฐกิจ นอกจากนี้ยังรวมไปถึงพฤติกรรมของมนุษย์ในการใช้ชีวิตประจ าวัน 
ก็เริ่มมีการปรับเปลี่ยนหรือเปลี่ยนแปลงไป เพื่อให้เท่าทันกับเทคโนโลยีอยู่เสมอ การก้าวเข้าสู่ในยุค
โลกาภิวัตน์ ซึ่งเป็นยุคแห่งข้อมูลข่าวสารที่มีการติดต่อสื่อสารแบบไร้พรมแดน การเปลี่ยนแปลงอย่าง
ก้าวกระโดดนี้ ท าให้เทคโนโลยีมีจึงเป็นบทบาทส าคัญ โดยเฉพาะด้านการติดต่อสื่อสาร โดยผ่าน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่สามารถเชื่อมโยงคนทั่วโลกเข้าไว้ด้วยกัน โดยไม่มีอุปสรรคในด้านเวลา และ
ระยะทาง ท าให้มนุษย์หรือผู้บริโภคมีวิถีในการด ารงชีวิตที่มีความสะดวกสบาย และรวดเร็วมากขึ้น 
ทั้งนี้ในปัจจุบันพฤติกรรมของมนุษย์ส่วนใหญ่ไม่ว่าจะเป็นการหาข้อมูล หรือเรียนรู้กิจกรรมต่างๆ ส่วน
ใหญ่จะกระท าทุกสิ่งอย่างผ่านสมาร์ทโฟน (Smartphone) ท าให้เกิดผลกระทบต่อพฤติกรรมตามไป
ด้วย  

นอกจากนี้ปัจจุบันผู้คนทั้งโลกยังประสบปัญหาการแพร่ระบาดของไวรัส Covid-19 ถึงแม้ว่า
บางประเทศ และรวมถึงประเทศไทยจะไม่พบผู้ติดเชื้อเพ่ิมเติม แต่การป้องกัน การเฝ้าระวังทั้งของตัว
เราเอง และของผู้อ่ืนก็ยังคงด าเนินการต่อไป ท าให้เกิดพฤติกรรม หรือสังคมใหม่ เกิดข้ึนภายใต้ชื่อ
เรียก SOCIAL DISTANCING คือ การเว้นระยะห่างทางสังคม ประกอบด้วย 1) ยืนหรือนั่งห่างกัน
ประมาณ 1.5-2 เมตร 2) งดการรวมตัวกัน เช่น สถานศึกษา ที่ท างาน หรือสถานบันเทิงต่างๆ  
3) รับประทานอาหารส าหรับคนเดียว หลีกเลี่ยงการร่วมส ารับกับผู้อื่น 4) การเปลี่ยนรูปแบบของการ
ท างานโดยใช้ช่องทางออนไลน์ หรือการติดต่อทางโทรศัพท์เป็นหลัก ตลอดจนการปรับเวลาการ
ท างานหรือสถานที่ 5) หันมาเรียนออนไลน์แทนการเรียนในชั้นเรียน และเลี่ยงการจัดประชุมใหญ่ที่มี
การรวมคนจ านวนมาก 6) จัดให้มีการจองหนังสือออนไลน์ในห้องสมุด หรืออ่านแบบอิเล็กทรอนิกส์ 
และ 7) ลดความหนาแน่นในลิฟต์ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ท าให้พฤติกรรมของคนยิ่งเปลี่ยนแปลงไป ตลอดจน
ห้างร้านต่างๆ และธุรกิจ ก็มีการปรับตัวด้วยเช่นกัน ท าให้การด ารงชีวิตมีความยากขึ้น ทั้งการใส่
หน้ากากอนามัย และการพกเจลแอลกอฮอล์ เป็นต้น (คณะแพทยศาสตร์โรงพยาบาลรามาธิบดี
มหาวิทยาลัยมหิดล, 2563) 

ทั้งนี้ถึงแม้ว่าโลกจะประสบปัญหากับโรคระบาดของไวรัส Covid-19 พฤติกรรมของมนุษย์ก็
ยังมีความต้องการความสะดวกสบาย และกระท าทุกสิ่งอย่างผ่านสมาร์ทโฟน (Smartphone) อยู่
เช่นเดิม ดังที่มีการกล่าวไว้แล้วข้างต้น เพราะฉะนั้นนวัตกรรม แอปพลิเคชัน (Application) มีบทบาท
ส าคัญ คือ เป็นโปรแกรมท่ีเข้าใช้ได้ง่ายทุกช่วงเวลา และอ านวยความสะดวกต่างๆ ที่ถูกออกแบบมา
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ส าหรับ สมาร์ทโฟน (Smartphone) หรือ แท็บเล็ต (Tablet) เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้ใช้งาน ทั้งในเรื่องของการศึกษา การสื่อสาร และความบันเทิงต่างๆ เป็นต้น (ระวิวรรณ เวียงตา, 
2560) ซึ่งข้อมูลดังกล่าว จะเป็นตัวช่วยที่ส าคัญเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ จึงท าให้
ธุรกิจตัวกลาง หรือกิจการร้านอาหารที่มีการให้บริการ เพื่อให้มีการปรับตัวแก้ไขปัญหา มีการ
ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์เพ่ือตอบโจทย์กลุ่มลูกค้าดังกล่าว โดยการพัฒนาช่องทางส าหรับให้ผู้บริโภคให้
สามารถเข้าถึงความสะดวกของการสั่งอาหารที่ผ่านช่องทางบนแอปพลิเคชัน (Application) ซึง่
ช่องทางเหล่านี้เป็นตัวช่วยให้ธุรกิจของร้านอาหารมีรายได้จากการบริการ เดลิเวอรี่ (Delivery) ที่
เพ่ิมข้ึน ในขณะเดียวกันร้านอาหารทั่วๆ ไปที่ไม่มีช่องทางหรือรูปแบบการสั่งอาหารผ่านทางออนไลน์
ที่เป็นของตนเอง ก็จะสามารถเข้าร่วมมือกับผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับการที่เป็นตัวกลางในการ
ให้บริการรับ-ส่งอาหาร ซึ่งบริการเหล่านี้มักใช้ชื่อเรียกว่า ฟู้ดเดลิเวอรี่ (Food Delivery) โดย
ผู้ประกอบการตัวกลาง หรือร้านอาหาร มีวัตถุประสงค์ที่ต้องการขยายลูกค้าหรือฐานลูกค้าให้มีมาก
ขึ้น และต้องการเพ่ิมรายได้ที่มากขึ้น 

 
ภาพที่ 1.1: แสดงผลส ารวจการใช้บริการ Online Food Delivery 
 

 
 
ที่มา:  Marketeer. (2563). ตลำดสั่งอำหำรออนไลน์มีมูลค่ำเท่ำไร. สืบค้นจาก

https://marketeeronline.co/archives/154204  
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 จากรูปภาพที่ 1.1 จะท าให้เห็นว่า ผลส ารวจการใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ ของคนไทย” 
ในวันที่ 5 - 15 มีนาคม 2563 จากการส ารวจประชากรคนไทย 376 คน ในสถานการณ์ Covid-19 
ในช่วงระหว่างที่รัฐบาลยังไม่ประกาศให้ร้านอาหารขายอาหารเฉพาะที่ต้องน ากลับเท่านั้น คนไทยสั่ง
อาหารผ่านออนไลน์เพราะ Covid-19 เฉลี่ยรวมกันมากถึงร้อยละ 33.96 จากนี้ยังมีเหตุผลหลักท่ีคน
ไทยนิยมเลือกสั่งอาหารทางออนไลน์ คือ ไม่อยากไปที่ร้านด้วยต้นเองมากถึงร้อยละ 80.37 ซึ่ง
รองลงมา คือ ไม่อยากเสียเวลานั่งรอคิวถึงร้อยละ 57.63 และที่มีการสั่งอาหารผ่านแอปฯ มีส่วนลด 
และโปรโมชั่นโค้ดต่างๆ ร้อยละ  47.04 
 ส าหรับแอปฯ ที่มีความนิยมในการสั่งอาหารออนไลน์ของคนไทย ส่วนใหญ่ยังคงเป็นแอปฯ ที่
ท าหน้าที่เสมือนตัวกลางในการสั่งอาหาร เช่น Grab Food, Get Food, Food Panda และLine 
Man มากถึงร้อยละ 88.47 รองลงมาก็คือเป็น แอปฯ โดยตรงของทางร้านร้อยละ 62.93 ซึ่งความ
น่าสนใจ คือ คนไทยยังคงนิยมสั่งอาหารผ่านโซเชียลมีเดียกับทางร้าน เช่น เฟซบุ๊ก แชต ไอจี และไลน์ 
ตามร้านค้าที่มีการบริการพร้อมส่งมากถึงร้อยละ 13.08 
 
ภาพที่ 1.2: แสดงแอปพลิเคชันส าหรับสั่งอาหาร และการพบปัญหาในการใช้งาน 
 

 
 

ที่มา:  BLTbangkok. (2563). ส ำหรับแอปพลิเคชันที่เป็นที่นิยม และกำรพบปัญหำจำกกำรสั่งอำหำร 
 ผ่ำนแอปพลิเคชัน. สืบค้นจาก https://www.bltbangkok.com/news/14600/   

https://www.bltbangkok.com/news/14600/
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 จากรูปภาพที่ 1.2 แอปพลิเคชัน (Application) สิ่งที่นิยมเป็นอันดับแรกคือแกร็บฟู้ด (Grab 
Food) ร้อยละ 36.2 รองลงมา เก็ท (GET) ฟู้ดแพนด้า (FoodPanda) ไลน์แมน (Line Man) 
และแซ็ปเดลิเวอรี่ (ZabDelivery) ส าหรับปัญหาที่พบจากการใช้งานสั่งอาหารหรือเครื่องดื่ม พบมาก
ที่สุดร้อยละ 25.7 ได้แก่ จัดส่งไม่ตรงเวลา แอพพลิเคชั่นมีการใช้งานที่ยาก ราคาอาหารไม่ตรงกับที่
ระบุไว้ พนักงานพาร์ทเนอร์ไม่สุภาพ และค่าจัดส่งที่มีราคาแพง 
 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) ถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญส าหรับธุรกิจบริการ 
ของการบริการในการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab เนื่องจากธุรกิจนี้เน้นงานด้านการให้บริการ
เป็นหลัก ในเรื่องของคุณภาพจึงเป็นเรื่องส าคัญ ทั้งการให้บริการของพนักงานคนขับ Grab ต่อ
ผู้บริโภค และการบริการอ านวยความสะดวกสบายอ่ืนๆ เป็นต้น ทั้งนี้การบริการที่ดีควรจะให้
ความส าคัญกับองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน คือ สามารถจับต้องได้ (Tangible) มีความน่าเชื่อถือ 
(Reliability) การเอาใจใส่ (Empathy) เชื่อถือได้ (Assurance) และสามารถสตอบสนองได้ทันที
(Responsiveness) การมีองค์ประกอบดังกล่าวนี้ สามารถเป็นการสร้างจุดแข็งให้กับ Grab และเป็น
ที่พึงพอใจแก่ผู้บริโภคได ้(Parsuraman, Zeithaml, & Berry, 1998) 
 ภาพลักษณ์องค์กร เป็นความรู้สึกท่ีอยู่ในจิตใจที่เกี่ยวกับด้านต่างๆ ประกอบด้วย สินค้า 
บริการ และบริหารงาน (พัชราภรณ์ เกษะประกร, 2558) ดังนั้นการสร้างภาพลักษณ์ท าให้ผู้บริโภค
เกิดความรู้สึกที่ดีได้ ตลอดจนความประทับใจในองค์กรของ Grab ได้ จะส่งผลให้ลูกค้าที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายขององค์กร ตอบสนองความพึงพอใจ และความต้องการหรือการตัดสินใจของลูกค้าที่จะ
ใช้บริการการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab ได ้
 นอกจากนี้การสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ก็เป็นอีกตัวแปรที่ส าคัญ เพราะ
ท าให้เกิดความพึงพอใจหรือการประทับใจจากการที่เคยเข้าใช้บริการการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน 
Grab การบอกแบบปากต่อปากนั้นท าให้ข้อมูลมีความน่าไว้วางใจและความน่าเชื่อถือได้ ดังนั้นอาจ
ส่งผลท าให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเกิดการตอบสนองความพึงพอใจ หรือส่งผลท าให้เกิดการตัดสินใจใน
การใช้บริการการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab ได้ และณัฐพร พันธุ์งาม (2549) ได้กล่าวถึงการ
สื่อสารแบบปากต่อปากว่า เป็นสื่อสารระหว่างคนระหว่างคนสองคน พูดถึงความชื่นชอบหรือความไม่
ชอบก็ได้ การที่บุคคลหนึ่งๆ เคยมีประสบการณ์ซึ่งบุคคลที่ได้รับการบอกต่อนั้นจะบอกต่อข้อมูลให้กับ
บุคคลอื่นๆ ต่อไปเรื่อยๆ ท าให้ข้อมูลนั้นถูกเผยแพร่ออกไปอย่างกว้างขวาง 
 ดังนั้นผู้ท าวิจัยจึงท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ภาพลักษณอ์งค์กร และ
การสื่อสารแบบปากต่อปากที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน 
Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เพื่อให้รู้และทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ และผลการวิจัยนี้ยังน าไปใช้ประโยชน์เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างหรือการปรับกล
ยุทธ์ทางการตลาด ที่ส่งเสริมให้การบริการดังกล่าวได้เป็นที่รู้จัก อีกทั้งการพัฒนาการมีประสิทธิภาพ
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ของการบริการที่เพ่ือตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น ตลอดจนเพื่อลดปัญหาด้านความเสี่ยงกับ
ผู้บริโภค และร้านค้าท่ีเป็นผู้ประกอบการได้อย่างเหมาะสมถูกต้อง 
 
1.2  ค าถามในการวิจัย 

1.2.1 มีปัจจัยใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน 
Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

1.2.2 ปัจจัยใดคือปัจจัยที่ส าคัญที่สุดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่าน
แอปพลิเคชัน Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 
1.3  วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาว่าปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล หรือไม่ 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาว่าภาพลักษณ์องค์กร ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหาร
ผ่านแอปพลิเคชัน Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล หรือไม่ 
 1.3.3 เพ่ือศึกษาว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่ง
อาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล หรือไม่ 
 
1.4  ขอบเขตการศึกษา 
 ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้วิจัยเชิงปริมาณ และผู้วิจัยใช้การส ารวจด้วยแบบสอบถามที่
สร้างข้ึน โดยมีขอบเขตของงานวิจัยไว้ดังนี้ 
 1.4.1 ประชากรที่ใช้ เป็นกลุ่มคนที่เคยตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน 
Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
 1.4.2 ตัวอย่างที่เลือกใช้ คือเลือกจากประชากร และใช้วิธีการสุ่มแบบหลายขั้นตอน (Multi 
Stage Random Sampling) ได้แก่ การเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และการ
เลือกตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยใช้จ านวนประชากร 400 คน ดังนั้นการวิจัยครั้งนี้
ได้ใช้จ านวนจากตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) 
 1.4.3 ตัวแปรที่เลือกใช้เกี่ยวข้องกับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งประกอบด้วย 

ตัวแปรอิสระ คือ 
1. ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 

   - ความไว้ใจหรือความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
   - ความมั่นใจ (Assurance) 
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   - สิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) 
   - ความใส่ใจ (Empathy) 
   - การสนองตอบลูกค้า (Parasuraman, Zeithaml & Berry 1988) 

2. ภาพลักษณ์องค์กร  
   - เอกลักษณ์ขององค์กร 
   - ชื่อเสียง 
   - สภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
   - การให้บริการ 
   - การติดต่อระหว่างบุคคล (LeBlanc and Nguyen, 1996) 

3. การสื่อสารแบบปากต่อปาก Word of Mouth 
   - ข่าวสารที่เกี่ยวกับตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์   
   - การให้ค าแนะน า   
   - ประสบการณ์ส่วนตัว (Richins & Root-Shaffer, 1988) 

ตัวแปรตาม คือ 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล 
 - รับรู้ถึงความต้องการหรือความจ าเป็น  
 - การรวบรวมข้อมูล  
 - การประเมินทางเลือก  
 - การตัดสินใจซื้อ  
 - พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ (Kotler and Armstrong, 2011) 
 1.4.4 การเลือกสถานที่ท่ีผู้วิจัยเลือกใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ เขตพ้ืนที่จังหวัด
กรุงเทพมหานคร และจังหวัดปริมณฑล การสุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ จะใช้การสุ่มตัวอย่าง
แบบหลายขั้นตอน (Multi Stage Random Sampling) ดังนี้ 
  1. การเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผู้วิจัยเลือกสุ่มตัวอย่างท่ี
จะศึกษา 2 เขต จากท้ังหมด 50 เขตในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และเลือกสุ่มตัวอย่างเพ่ิมอีก 2 
จังหวัดปริมณฑล จากทั้งหมด 5 จังหวัดปริมณฑล 
  2. การเลือกตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยก าหนดให้ในแต่ละเขต
จังหวัดกรุงเทพมหานคร และจังหวัดปริมณฑล มีจ านวนกลุ่มตัวอย่างในจ านวนที่เท่ากัน เพ่ือให้ได้
ขนาดตัวอย่างรวมทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง เช่น เขตในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เขตราชเทวี จ านวน 
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100 คน และเขตห้วยขวาง จ านวน 100 คน และจังหวัดปริมณฑล ได้แก่ จังหวัดนนทบุรี จ านวน 
100 คน และจังหวัดปทุมธานี จ านวน 100 คน แล้วเลือกจนครบตามจ านวนที่ต้องการ 
 
ตารางที่ 1.1: แสดงเขตในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 

เขตในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

1.พระนคร 11.ลาดกระบัง 21.บางขุนเทียน 31.บางคอแหลม 41.หลักสี่ 

2.ดุสิต 12.ยานนาวา 22.ภาษีเจริญ 32.ประเวศ 42.สายไหม 
3.หนองจอก 13.สัมพันธวงศ์ 23.หนองแขม 33.คลองเตย 43.คันนายาว 

4.บางรัก 14.พญาไท 24.ราษฎร์บูรณะ 34.สวนหลวง 44.สะพานสูง 

5.บางเขน 15.ธนบุรี 25.บางพลัด 35.จอมทอง 45.วังทองหลาง 
6.บางกะปิ 16.บางกอกใหญ่ 26.ดินแดง 36.ดอนเมือง 46.คลองสามวา 

7.ปทุมวัน 17.ห้วยขวาง 27.บึงกุ่ม 37.ราชเทวี 47.บางนา 

8.ป้อมปราบศัตรู
พ่าย 

18.คลองสาน 28.สาทร 38.ลาดพร้าว 48.ทวีวัฒนา 

9.พระโขนง 19.ตลิ่งชัน 29.บางซื่อ 39.วัฒนา 49.ทุ่งครุ 
10.มีนบุรี 20.บางกอกน้อย 30.จตุจักร 40.บางแค 50.บางบอน 

 
ที่มา: Trueปลูกปัญญา. (2557). กรุงเทพมีกี่เขต. สืบค้นจาก http://www.trueplookpanya. 
 com/new/asktrueplookpanya/questiondetail/6490   
 
ตารางที่ 1.2: แสดงจังหวัดปริมณฑล 
 

1.จังหวัดนครปฐม 4.จังหวัดสมุทรปราการ 

2.จังหวัดนนทบุรี 5.จังหวัดสมุทรสาคร 
3.จังหวัดปทุมธานี  

 
ที่มา:  ธนวัฒน์ สุขโข. (2560). จังหวัดปริมณฑล สืบค้นจาก http://thanawat5808641. 

blogspot.com/2017/11/3.html 
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 1.4.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่เดือน กรกฎาคม 2563 ถึงเดือน มกราคม 2564 
 1.4.6 สถิติที่เลือกใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ คือ เชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่า

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ได้แก่ การวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 

 
1.5 ประโยชน์ที่ใช้ในการศึกษา  
 1.5.1 ฝ่ายที่เก่ียวข้องด้านธุรกิจ สามารถน าผลไปใช้ในการพัฒนา และการต่อยอดทางด้าน
การส่งเสริมการขาย หรือมีการวางแผนกลยุทธ์ของธุรกิจ การให้บริการส่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน 
Grab 
 1.5.2 ฝ่ายที่เก่ียวข้องด้านธุรกิจ สามารถน าผลที่ได้ไปประกอบกับการวางแผนงานว่ามีปัจจัย
ใดบ้างท่ีมีอิทธิพลต่อที่การตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab 
 1.5.3 ฝ่ายที่เก่ียวข้องด้านธุรกิจ สามารถน าผลที่ได้ไปใช้เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ให้บริการ 
และผู้ใช้บริการในการออกแบบรูปแบบการจัดวาง หรือการตกแต่งรูปแบบของอาหารให้น่าดึงดูด
เพ่ือที่สามารถส่งผลให้มีการใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab 
 1.5.4 ฝ่ายที่เก่ียวข้องด้านธุรกิจ สามารถน าผลครั้งนี้ที่ได้ไปเป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบ
ธุรกิจ Delivery สามารถน าข้อมูลไปปรับกลยุทธ์ธุรกิจ หรือการปรับใช้กับการบริหารงานด้าน
การตลาดเพื่อสร้างความได้เปรียบที่เหนือกว่าคู่แข่ง 
 1.5.5 ฝ่ายที่เก่ียวข้องด้านธุรกิจ ผลที่ได้นี้จะเป็นประโยชน์ต่อแอปพลิเคชัน Grab ส าหรับการ
ทบทวนว่ากลยุทธ์ของธุรกิจที่ด าเนินการอยู่ ว่า ณ ปัจจุบันเป็นกลยุทธ์ที่เหมาะสมหรือไม่ และยังน า
ผลที่ได้จากงานวิจัยในครั้งนี้ไปปรับรูปแบบกลยุทธ์ หรือการบริการของ Grab ว่าควรมีรูปแบบ แบบ
ไหนที่สามารถดึงดูดลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ทั้งพันธมิตร และลูกค้าที่จะเข้ามาใช้บริการต่อไปได้ 
 1.5.6 ฝ่ายที่เก่ียวข้องด้านทางวิชาการ ท าให้ทราบถึงปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
ภาพลักษณ์องค์กร และการสื่อสารแบบปากต่อปากท่ีมีอิทธิพลต่อท่ีการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่ง
อาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ  
 1.6.1 คุณภาพการบริการ หมายถึง เป็นปัจจัยของการบริการ และสามารถน าไปเป็นการ
ประเมินคุณภาพในธุรกิจบริการได้ ซึ่งได้เรียกวิธีการเหล่านี้ คือ “SERVQUAL” ซึ่งเป็นมิติของการ
บริการประกอบไปด้วย 5 ด้านด้วยกัน ซึ่งเป็นเกณฑ์ในการประเมินคุณภาพในการบริการได้อีกด้วย 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ สามารถจับต้องได้ (Tangible) มีความน่าเชื่อถือ (Reliability) การเอาใจใส่ 
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(Empathy) เชื่อถือได้ (Assurance) และสามารถสตอบสนองได้ทันที (Responsiveness) 
(Parsuraman, Zeithaml & Berry, 1998) 
 1.6.2 ภาพลักษณ์องค์กร หมายถึง ตัวลูกค้าท่ีมีการรับรู้ถึงในจิตใจ และความรู้สึกนึกคิดมีผล
ต่อกับองค์กร โดยจะรับรู้ได้จากการสร้างเอกลักษณ์ (Identity) และการสร้างสัญลักษณ์ต่างๆ ขึ้นมา
ขององค์กรกับในสถานการณ์ต่างๆ (Wood, 2001) 
 1.6.3 การสื่อสารแบบปากต่อปาก หมายถึง เป็นค าพูดจากปากของมนุษย์ที่ไม่เป็นทางการ ที่
บอกเล่าข้อมูลของผลิตภัณฑ์ผ่านวิธีที่คนสื่อสารข้อมูลโดยใช้การบอกต่อแบบปากต่อปาก ซึ่งข้อมูลนั้น
อาจเกิดจากผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์แล้วเกิดความพอใจ และบอกต่อไปยังผู้อื่น ส่งผลให้ข้อมูลที่รับสารมา 
มีความน่าเชื่อถือมากกว่าข้อมูลอื่น ๆ โดยทั่วไป (Balter, 2013) 
 1.6.4 การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการสร้างทางเลือกในการด าเนินงานใดๆ จาก
การพิจารณา ตรวจสอบ และประเมินผล เพ่ือเลือกทางเลือกท่ีดีที่สุดแล้วน าไปด าเนินงานต่อการใช้
บริการ Grab (ประชุม รอดประเสริฐ, 2539, หน้า 253) 
 1.6.5 สมาร์ทโฟน (Smartphone) หมายถึง โทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ ที่มีความสามารถท่ี
เหนือกว่าโทรศัพท์มือถือทั่วไป ซึ่งสามารถน ามาเชื่อมต่อเข้าร่วมด้วยกันกับแอปพลิเคชัน 
(Application) ของโทรศัพท์เอง และยังสามารถติดตั้งโปรแกรมเสริม เพื่อความสามารถในโทรศัพท์
ของตนเองได้อีก เช่นการโหลดแอปพลิเคชัน Grab ในส าหรับการสั่งซื้ออาหาร 
 1.6.6 สั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน (Application) หมายถึง โปรแกรมในคอมพิวเตอร์ที่ถูก
ออกแบบมาเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ ที่สามารถท ากิจกรรมการสั่งซื้อหรือรับส่ง
อาหาร โดยผ่านช่องทางโทรศัพท์มือถือ  
 1.6.7 Food Delivery หมายถึง สิ่งที่อ านวยความสะดวกในการสั่งซื้อและรับอาหาร ซึ่งโดย
ผ่านโทรศัพท์มือถือ หรือที่เรียกว่าสมาร์ทโฟน (Smartphone) ที่ผ่านช่องทางบนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต กับการกดค าสั่งซื้อผ่านแอปพลิเคชัน (Application) การสั่งอาหาร  
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในบทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่มีความเก่ียวข้องกับตัวแปรของ

การศึกษาซึ่งผู้วิจัยได้ท าการสืบค้น จากเอกสารวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ โดยแบ่งเนื้อหาใน
บทนี้เป็น 7 ส่วนคือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องภาพลักษณ์องค์กร 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับตัวแปรเรื่องการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจ 
2.5 กรอบแนวความคิด 
2.6 สมมติฐาน ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
 Kotler (2000 a) ได้ให้ค าอธิบาย “คุณภาพการบริการ” ว่า บริษัทหรือกิจการจ าเป็นต้อง
ให้บริการได้เท่ากับหรือมากกว่าความคาดหวังหรือความต้องการของลูกค้า เพราะถ้าหากว่าลูกค้า
ได้รับการบริการต่ ากว่าที่คาดหวัง อาจเกิดความรู้สึกไม่พอใจได้ รวมถึงลูกค้าอาจไม่กลับมาอีกใน
ทางตรงข้าม ลูกค้าจะเกิดความพอใจ และอาจกลับมาใช้บริการอีก ถ้าการบริการมากกว่าที่คาดหวัง
การวัดคุณภาพบริการ (SERVQUAL) 
 Schmenner (1995) กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการ หมายถึง การเปรียบเทียบ
ความแตกต่างระหว่างการรับรู้ที่ได้มาจากประสบการณ์จริงกับความคาดหวังที่คาดว่าจะได้รับจาก 
สินค้าหรือบริการ หากการรับรู้จากประสบการณ์จริงจากการได้รับบริการมีน้อยกว่าความคาดหวัง ไว้
จะท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความรู้สึกด้านลบต่อสินค้าหรือบริการนั้น และอาจมองได้ว่าสินค้า หรือบริการ
นั้น ไม่มีคุณภาพเพียงพอ ในตรงกันข้ามหากผู้ใช้บริการรับรู้จากประสบการณ์จริงที่มีมากกว่าความ
คาดหวัง คุณภาพของการให้บริการหรือสินค้า ก็จะเป็นบวก จะท าให้เกิดความรู้สึกกับสินค้า หรือ
บริการว่าดีมีคุณภาพ 
 Parasuraman, Zeithaml และ Berry (1988) กล่าวว่า คุณภาพการบริการเป็นผลลัพธ์ที่
เกิดข้ึนจากการที่ผู้บริโภคประเมินคุณภาพของการบริการที่เขาได้รับ ซ่ึงเรียกว่า “คุณภาพของการ
บริการที่ลูกค้ารับรู้” (Perceived Service Quality) ซึ่งจะเกิดข้ึนจากการที่ผู้บริโภคได้ท าการ
เปรียบเทียบบริการที่คาดหวัง (Expected Service) กับบริการที่รับรู้ (Perceived Service) ซึ่งจะ
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เกดิเป็นประสบการณ์ที่เกิดขึ้นหลังจากท่ีเขาได้รับบริการนั้นแล้ว โดยเกณฑ์ในการประเมินคุณภาพ
การให้บริการสามารถให้เลือกเกณฑ์ทั้งหมดรวม 5 เกณฑ์ดังต่อไปนี้ 
 1. ความไว้ใจหรือความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
 2. ความมั่นใจ (Assurance) 
 3. สิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) 
 4. ความใส่ใจ (Empathy) 
 5. การสนองตอบลูกค้า (Responsiveness) 
 สุพจน์ วิริยะสาธร (2554) กล่าวว่า คุณภาพการบริการ ถือว่าเป็นความเหมาะเจาะพอดีใน
การใช้ ซ่ึงเป็นส่วนขยายในความส าเร็จของผลิตภัณฑ์ (สินค้าหรือบริการ) ในการตอบสนองต่อ
วัตถุประสงค ์และเป้าหมายของการใช้งานตลอดระยะเวลาที่ใช้สินค้าหรือบริการนั้น 
 กนกวรรณ นาสมปอง (2555) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ หมายถึง ความสามารถในการ
ตอบสนองความต้องการของธุรกิจบริการ คุณภาพของบริการเป็นสิ่งส าคัญท่ีสุดที่จะสร้างความ
แตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขัน การเสนอคุณภาพการให้บริการที่ตรงกับความคาดหวังหรือ
ความต้องการของผู้ทีร่ับบริการเป็นสิ่งที่ต้องกระท า ที่ผู้รับบริการจะพอใจถ้าได้รับสิ่งที่ต้องการเมื่อ
ผู้รับบริการมีความต้องการ ณ สถานที่ท่ีผู้รับบริการต้องการ และในรูปแบบที่ต้องการได้ 
 ดังนั้นสามารถสรุปความหมายของคุณภาพการบริการได้ดังนี้ คือ คุณภาพการให้บริการ 
(Service Quality) ได้มาจากการรับรู้ และการคาดหวังที่ผู้รับบริการได้รับจริงจากการบริการนั้นๆ 
ผู้รับบริการที่มีความพึงพอใจในการให้บริการ จะมรีะดับแตกต่างกันออกไปตามความคาดหวังของแต่
ละบุคคล หากผู้รับบริการรับรู้ว่าการบริการที่ได้รับจริงนั้นมากกว่าสิ่งทีต่นเองคาดหวัง ก็มักจะส่งผล
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจต่อไปในอนาคตได ้ดังนั้นคุณภาพของบริการจึงเป็นกลยุทธ์ทีส่ าคัญในการสร้าง
ความแตกต่าง เพราะคุณภาพของบริการจะเป็นตัวขับเคลื่อนความพึงพอใจความจงรักภักดี และการ
เลือกใช้บริการของผู้รับบริการได้นั้นเอง 
  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องภาพลักษณ์องค์กร 
 Kotler (2000 b) กล่าวว่า ภาพลักษณ์องค์กร เป็นความประทับใจ และมีความน่าเชื่อถือ ไม่
ว่าการมีทัศนคติและการกระท าใดๆ ที่บุคคลมีผลต่อสิ่งเหล่านั้นจะมีความเก่ียวพันหรือเชื่อมโยงกัน
อย่างสูงกับภาพลักษณ์ 
  Wood (2001) กล่าวว่า การรับรู้จิตใจของผู้บริโภคหรือลูกค้า โดยจะสามารถรับรู้ได้จาก
การสร้างเอกลักษณ์ (Identity) หรือสัญลักษณ์ท่ีถูกสร้างขึ้น  
 Lemmink, Schuijf & Streukens (2003) ให้ความหมายว่า ภาพลักษณ์องค์การคือ การ 
รับรู้ ความคิดเห็นมุมมองต่างๆ ที่เกี่ยวกับบริษัท เป็นสิ่งที่แสดงถึงภาพรวมขององค์การนั้นๆ 
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 วิรัช ลภรีัตนกุล (อ้างใน ณัฐิยาภรณ์ ภู่ทอง, 2559) ภาพลักษณ์องค์กร หมายถึง การนึกคิด
ของคนเราที่อาจเป็นภาพ ทั้งที่มีชีวิตและสิ่งที่ไม่มีชีวิตก็ได้ อาทิ ภาพนึกคิดที่มีต่อบุคคล ที่มีต่อองค์กร
หรือที่มีต่อสถาบัน ฯลฯ  
 พัชราภรณ์ เกษะประกร (2558) กล่าวว่า ภาพที่อยู่ในจิตใจ และความรู้สึกนึกคิดที่มีเก่ียวกับ
ในด้านต่างๆต่อองค์กร ซึ่งอาจประกอบด้วย บริการ สินค้า และการบริหารงาน 
 จากความหมายทั้งหมด สรุปได้ว่า เป็นภาพรวมขององค์กรทั้งเป็นการบริหาร บริการ 
ผลิตภัณฑ์ ความรู้สึกนึกคิด ตลอดจนการประชาสัมพันธ์ต่างๆ และความประทับใจที่มีต่อในองค์กร 
 การรับรู้ข้อเท็จจริงของภาพลักษณ์ (Objective Fact) จากบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวกับ
ประเด็นต่างๆ ในสังคม และการประเมินส่วนตัว (Personal Judgment)  โดยจะต้องท าการประเมิน
การรับรู้ในข้อมูลดังกล่าวตามคุณลักษณะของทางประชากร เพราะจากกระบวนการการรับรู้ที่ผ่าน
ช่องทางสื่อองค์กรหรือมวลชน ก็อาจจะเปิดเผยข้อมูลที่ไม่ตรงกับความเป็นจริง รวมถึงทั้งการประเมิน
ส่วนตัวที่อาจจะพบความบกพร่องได้เนื่องจากการขาดวิจารณญาณที่ดีของการวิเคราะห์หลักเหตุผลว่า
อะไรเป็นสิ่งไม่ดี และอะไรเป็นสิ่งที่ดี (เสรี วงษ์มณฑา, 2540) 
 ศิวิมล เมืองน้อย (2561) ภาพลักษณ์องค์กร มีองค์ประกอบส าคัญ ที่สามารถขับเคลื่อน
องค์กรบรรลุผลตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ได้ ทั้งวิสัยทัศน์ และพันธกิจ ซึ่งการที่จะมีศักยภาพด้านใด
ด้านหนึ่งของพนักงานและองค์กร จะต้องโดดเด่นด้านใด และมีข้อบกพร่องอย่างไร จะต้องวิเคราะห์
ประเมินผลเพื่อน ามาพัฒนาหรือปรับปรุงให้เกิดเป็นโอกาสของการบริหารให้มีความยั่งยืนและคุณค่า 
ซึ่งมีรายละเอียดประกอบดังต่อไปนี้ 
 1. ผู้บริหาร (Executive) ควรเป็นบุคคลที่มีความสามารถ ความรู้ ทั้งเรื่องของ วิสัยทัศน์ 
นโยบายธุรกิจที่ดี และมีความซื่อสัตย์ 
 2. พนักงาน (Employees) ควรมีความรู้ ทักษะ สัมพันธ์ที่ดี มีจิตใจรักในการบริการ ทั้ง
การมีความรับผิดชอบต่องาน และบุคลิกภาพที่ดีด้วย 
 3. สินค้า (Product) จะต้องมีคุณภาพ มีประโยชน์ที่ตรงกับเนื้อความโฆษณาที่เผยแพร่ 
 4. การด าเนินงาน (Business Practice) จะต้องมีการเสริมสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับ
องค์กร โดนการคืนก าไรให้กับสังคม 
 5. กิจกรรมทางสังคม (Social Activities) เป็นการเอาใจต่อสังคม โดยการร่วมงานการ
กุศลหรือการสร้างประโยชน์ให้กับสังคมจากการสร้างกิจกรรมขึ้น 
 6. อุปกรณ์ในส านักงาน (Equipments and Stationeries) จะต้องมีสัญลักษณ์ที่แสดง
สิ่งที่เป็นตัวตนขององค์กรอย่างชัดเจน เช่น เครื่องแบบพนักงาน อุปกรณ์ส านักงาน วัสดุส านักงาน 
และวัสดุสิ้นเปลือง เป็นต้น   



 
 

13 
 

 LeBlanc & Nguyen (1996 อ้างใน ชลลดา ไชยกุล, 2555) กล่าวถึง ภาพลักษณ์องค์กร
สามารถแยกการให้บริการในธุรกิจออกเปน็ 5 ปัจจัยหลัก ที่เป็นตัวกระตุ้นการรับรู้ที่มีผลต่อ
ภาพลักษณ์องค์กร ดังต่อไปนี้ 
 1. เอกลักษณ์องค์กร (Corporative Identity)  เป็นการเก่ียวข้องกันของบริษัท ใน
รูปแบบลักษณะต่างๆ เช่น โลโก้ ราคา ชื่อเสียง การบริการ ซึ่งการโฆษณาในคุณภาพสามารถสังเกต
ได้อย่างง่าย โดยที่สามารถเป็นสิ่งเปรียบเทียบกับบริษัทต่างๆ 
 2. ชื่อเสียง (Reputation) เป็นการได้รับชื่อเสียงจากการด าเนินงานที่ให้บริการ เหมือน
การมีกิตติศัพท์ที่สามารถบอกถึงการรับประกันหรือมีการกระท าท่ีตลอดเวลาแบบคงท่ี ซึ่งการมี
ชื่อเสียงจะสามารถสร้างท าให้ดูน่าเชื่อถือ หรือความสามารถในแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดีที่อาจจะเกิด
ขึ้นกับลูกค้าได้ เป็นต้น 
 3. สภาพแวดล้อมกายภาพ (Physical Environment) เป็นเครื่องมือติดต่อที่ใช้ระหว่าง
จุดประสงค์กับในบริษัท เพื่อภาพลักษณ์ที่ดีที่ไปสู่ลูกค้าได้ ยิ่งไปกว่านั้นการมีสภาพแวดล้อมหรือมี
บรรยากาศที่ดีสามารถกระตุ้นให้ผู้ปฏิบัติงานหรือตัวพนักงานมีแรงจูงใจที่จะสามารถด าเนินงานในการ
ให้บริการได้อย่างมีคุณภาพได้ 
 4. การให้บริการ (Service Offering) จะมีแกนหลัก คือแกนที่เกี่ยวกับเหตุผลและ
หลักการว่าท าไมลูกค้าท่ีเลือกใช้การบริการของบริษัท แต่ในขณะเดียวกันที่แกนการสนับสนุน คือ 
เป็นบริการที่เพ่ิมมูลค่าท่ีมีอยู่อย่างหลากหลาย ซึ่งจะพยายามท่ีจะให้การบริการแบบผสม ซึ่งเป็นการ
ให้บริการที่ไม่ต้องให้ใช้บริการหรือลูกค้าต้องมารอนาน 
 5. การติดต่อระหว่างตัวบุคคล (Contact Personnel) ควรทราบในความเป็นธรรมชาติ
หรือพฤติกรรมของลูกค้าส าหรับในการให้บริการที่ตรงกับความต้องการ ซึ่งจะสื่อผ่านในด้าน
พฤติกรรม ที่เป็นตัวบอกถึงคุณภาพส าหรับการบริการในระดับของบริษัท สิ่งเหล่านี้เป็นตัวกระตุ้นที่
ท าให้ลูกค้าได้เกิดการมีทัศนคติที่ดีต่อองค์กรของเราได้ 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
 Solomon (2007) ได้ให้ความหมายว่า เป็นการส่งข้อมูลจากผู้ที่เรารู้จักจากบุคคลหนึ่งสู่อีก 
บุคคลหนึ่งแบบปากต่อปาก จึงท าให้ข้อมูลมีความน่าไว้วางใจและน่าเชื่อถือมาก 
 Hennig, Gwinner, Walsh และ Gremier (2004) เป็นค าพูดทางบวกหรือลบใดๆ จากปาก 
ของลูกค้าท่ีมีประสบการณ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริษัท 
 Balter และ Butman (2006) ได้อธิบายว่า ทฤษฎีการตลาดแบบปากต่อปากไม่จ าเป็นต้อง
เป็นการบอกต่อโดยผู้เชี่ยวชาญ เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะรับข้อมูลจากผู้ส่งสารเพื่อบอกต่อทุก 
ประเภท หากข้อมูลที่ได้รับจากผู้ส่งสารนั้นเป็นข้อมูลที่ผู้รับสารสนใจก็จะไปกระตุ้นให้เกิดความสนใจ 
ในผลิตภัณฑ์ดังกล่าวได้ 
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 รัฐวิทย์ ทองภักดี (2555) ได้กล่าวไว้ว่า การบอกต่อเป็นพฤติกรรมของมนุษย์ เพราะการอยู่
รวมกันเป็นสังคม เป็นกลุ่ม มีการติดต่อสื่อสารซึ่งกันและกัน เนื่องจากปัจจุบันเทคโนโลยีที่มี
ความก้าวหน้า ท าให้รูปแบบในการติดต่อสื่อสารสามารถเป็นการบอกต่อได้หลายวิธี ไม่ได้เป็นการ 
บอกต่อแบบตัวต่อตัวเท่านั้น ด้วยเทคโนโลยีที่ก้าวหน้าท าให้สามารถสื่อสารได้ทั้งทางอินเตอร์เน็ต 
โทรศัพท์มือถือ และสื่อสังคมออนไลน์ 
 ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) กล่าวว่า เป็นการสื่อสารโดยตรงจากผู้บริโภคจากการสื่อสารที่
เป็นแบบปากต่อปาก ที่มีความเกี่ยวข้องกันจากการใช้งานหรือลักษณะเฉพาะของสินค้า ที่มีผลต่อการ
บริการผู้ขายสินค้าหรือบริการ โดยถือได้ว่าเป็นกลยุทธ์ที่สามารถให้ตัวบุคคลเป็นการสนับสนุนส่ง
ข้อมูลผ่านข้อมูลทางการตลาด (Marketing Message) ให้แก่คนอ่ืนๆ ซึ่งจะก่อให้เกิดการกระจาย
ข้อมูลข่าวสารแบบทวีคูณ ก็เพ่ืออิทธิพลต่อการรับรู้และความเชื่อของกลุ่มลูกค้าหรือเป้าหมายที่มี
จ านวนมากได้อย่างรวดเร็ว และการติดต่อสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นการติดต่อสื่อสารตั้งแต่สองคน
ขึ้นไป เช่น สมาชิกในกลุ่มอ้างอิง พนักงานขายกับลูกค้า เป็นต้น ดังนั้นบุคคลทั้งสองฝ่ายที่มีการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลจากประสบการณ์ท าให้เกิดการวิพากษ์วิจารณ์ความรู้สึกระหว่างกัน ซึ่งนับถือว่าการ
กระท าดังกล่าวนี้มีอิทธิพลต่อการกระตุ่นตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้เป็นอย่างยิ่ง 
 ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2552) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) คือการ
แบ่งปันประสบการณ์โดยการบอกต่อกันที่เกิดจากคุณลักษณะทางสังคม เช่น ถ้าหากเราพบเจอสิ่งที่
ประทับใจเราก็มักมีการแชร์ประสบการณ์หรือการบอกต่อกับเพื่อนๆให้ได้รับรู้ซึ่งการกระท าดังกล่าว
เป็นการให้ข้อมูลแบบกระจาย เมื่อเพ่ือนในกลุ่มได้รับรู้ข้อมูลทั่วกัน การแพร่หลายของข่าวสารก็จะมี
การกระจายอยู่เพียงกลุ่มสังคมหนึ่งเท่านั้น เพราะถ้าหากเจอเรื่องที่ไม่น่าสนใจ การตลาดแบบการ
บอกต่อกันก็ซ่ึงจะยากจะท าให้ผู้คนทั่วไปในระดับประเทศรับรู้ทั้งหมด และก็แทบจะเป็นไปไม่ได้เลยที่
ให้คนในระดับโลกรับรู้ 
 ณัฐพร พันธุ์งาม (2549) ได้กล่าวถึงการสื่อสารแบบปากต่อปากว่าเป็นสื่อสารระหว่างคน
ระหว่างคนสองคน พูดถึงความชื่นชอบหรือความไม่ก็ได้ การที่บุคคลหนึ่งๆ เคยมีประสบการณ์ซึ่ง
บุคคลที่ได้รับการบอกต่อนั้นจะบอกต่อข้อมูลให้กับบุคคลอ่ืนๆ ต่อไปเรื่อยๆ ท าให้ข้อมูลนั้นถูก
เผยแพร่ออกไปอย่างกว้างขวาง 
 Lake (2010 อ้างใน นิตนา ฐานิตธนกร, 2555) การสื่อสารรูปแบบที่เกี่ยวกับการพูดจากการ
ที่ลูกค้าได้ใช้บริการและเกิดความพอใจจนท าไปบอกต่อกับบุคคลอื่น ซึ่งท าให้ข่าวสารสารนั้นสื่อไปถึง
ลูกค้าในวงกว้างอย่างรวดเร็วในผลที่เป็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ  
 Silverman (2001 อ้างใน อาภา เอราวัณ, 2545) มีการสื่อสารแบบบอกต่อไว้ดังนี้ 
 1. การบอกต่อเป็นมีอิทธิพลในตลาด 
 2. การบอกต่อเป็นการส่งผ่านประสบการณ์ 
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 3. การบอกต่อที่มีความน่าเชื่อถือ 
 4. การบอกต่อเป็นส่วนหนึ่งของตัวผลิตภัณฑ์ 
 5. การบอกต่อมีสอดแทรกข้อมูลในสมบูรณ์ 
 6. การบอกต่อเป็นการแยกแยะข้อมูลเพิ่มเติมข้อมูล 
 7. การบอกต่อแบบมีขอบเขตและความรวดเร็วอย่างไม่จ ากัด 
 8. การบอกต่อเกิดจากแหล่งที่มาเพียงที่เดียวไม่ได้เกิดจากหลายๆ ที่ 
 9. การบอกต่อมาจากแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ 
 10. การบอกต่อช่วยท าให้แรงงานในการส่งต่อข้อมูล และยังเป็นเครื่องมือการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพ 
 11. การบอกต่ออาจจะเป็นข้อมูลในเชิงลบหรือบวกก็ได้ 
 12. การบอกต่อเป็นการสร้างความสนใจในสินค้าและบริการ 
 Richins และ Root-Shaffer (1988, pp. 605-606) โดยแบ่งประเภทของ Word of Mouth 
ออกได้เป็น 3 รูปแบบ คือ 
 1. ข่าวที่เกี่ยวข้องกับสินค้า ข่าวสารของสินค้าจะเป็นตัวข้อมูลของสินค้าผลิตภัณฑ์แก่
ผู้บริโภค รวมถึงเครื่องมือ และข้อมูลที่มุ่งเน้นในเรื่องของคุณสมบัติมากกว่าข้ออ่ืนๆ 
 2. การให้ค าแนะน า จะเป็นความคิดเห็นส่วนตัว อาจเป็นความคิดเห็นในเชิงบวกหรือเชิง
ลบก็ได้ แต่ต้องเกี่ยวกันสินค้า และบริการ 
 3. ประสบการณ์ส่วนตัว ประกอบไปด้วยข้อมูลส่วนบุคคลที่เป็นเรื่องส่วนตัวของผู้บริโภค 
เป็นการวิพากษ์วิจารณ์ต่างๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เช่น เหตุผลในการซื้อสินค้าและบริการ หรือ
ประสบการณ์ส่วนตัวที่ได้เคยพบเจอมาเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์ 
 ดังนั้น วิธีการที่จะท าให้การตลาดแบบปากต่อปากนั้นประสบความส าเร็จ จะต้องมีการ 
ด าเนินการในด้านต่างๆ ดังนี้ (รัฐวิทย์ ทองภักดี, 2555) 
 1. การก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนให้กับกลุ่มผู้บริโภค และสร้างกิจกรรมทาง
การตลาด ไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยการพิจารณาว่าใครมีอิทธิพลต่อกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นเป้าหมาย
ตนเอง ถ้าหากกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นเป้าหมายเป็นคนมีอิทธิพลที่มีการใช้สินค้าหรือบริการ ก็จะท าให้เกิด
การใช้สินค้าตาม 
 2. การสร้างผู้น าทางความคิด โดยการเสนอสินค้าใช้กลุ่มผู้น าทางความคิดได้ใช้ เพื่อเป็น
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับสินค้า ให้ดูมีความน่าเชื่อถือกับสินค้าได้ 
 3. การเปิดประเด็นที่ความน่าสนใจ เป็นสิ่งกระตุ่นให้เกิดพูดคุยต่อเป็นการสร้างกระแส 
สร้างเรื่องราว โดยมีวัตถุประสงค์ให้เกิดการพูดถึง และพูดคุยกับในกลุ่มผู้บริโภค 
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 4. ใช้อินเทอร์เน็ตในการพูดคุย โดยการใช้ประโยชน์อินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ สื่อสังคม
ออนไลน์เช่น Facebook, Twitter, Instagram และ YouTube เป็นต้น 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการตัดสินใจ 
 Schiffman และ Kanuk (2000) กล่าวว่า เป็นขั้นตอนในการตัดสินใจตั้งแต่สองทางขึ้นไปใน
ส าหรับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมของผู้บริโภคจะสามารถวิเคราะห์จากตัวสินค้าเพ่ือ
ประกอบในการตัดสินใจ ซึ่งก่อให้เกิดเป็นพฤติกรรมการเลือกซ้ือได้ในที่สุด 
 ขนิษฐา วีรวัธนวณิชย์ (อ้างใน พรชัย มั่งคั่ง, 2555, หน้า 5) กล่าวว่า กระบวนการการ
ตัดสินใจเป็นกระบวนการในการคัดเลือกท่ีดี และเป็นประโยชน์มากที่สุดโดยมีทางเลือกที่หลากหลาย
ซึ่งอาจจะมีผลที่ท าให้บรรลุถึงตามวัตถุประสงค์ท่ีบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เป็นผู้กระท าที่มีความต้องการ
ตัดสินใจ 
 จิตราภรณ์ สุทธิวรเศรษฐ์ (2541) ได้กล่าวว่า มีความรอบคอบจากการกระท าของการเลือก
จากในทรัพยากรที่มีอยู่ โดยมีวัตถุประสงค์ที่ให้บรรลุก าหนดหรือเป้าหมายที่วางไว้ โดยความหมาย
ดังกล่าวจะมีแนวคิด 3 อย่าง ได้แก่ 1) การตัดสินใจรวมไปถึงการตัดสินใจเลือก หากมีสิ่งใดที่เลือก
เพียงสิ่งเดียว การตัดสินใจนั้นเป็นไปไม่ได้ 2) การตัดสินใจเป็นกระบวนการทางความคิด ที่ควรจะมี
รายละเอียด และรอบคอบ เพราะองค์ประกอบกับอารมณ์ของจิตใจมีพลต่อกระบวนการทางความคิด 
และ 3) การตัดสินใจเป็นเรื่องของการมีจุดมุ่งหมายในการกระท าเพ่ือให้ได้ผลจากการที่คาดหวังไว้จน
ส าเร็จกับสิ่งที่ต้องการ 
 Kotler และ Armstrong (2011) และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) เป็นกระบวนการในการ
ตัดสินใจ ผู้บริโภคมีส่วนประกอบอยู่ 5 ขั้นตอน ซึ่งจะมีรายละเอียดเนื้อหาได้แก่  
 1. การรับรู้ถึงสิ่งที่จ าเป็นหรือสิ่งที่ต้องการ (Need Recognition) เป็นกระบวนการแรก 
ในการตัดสินใจซึ่งอาจเกิดข้ึนจากปัจจัยทั้งภายในหรือปัจจัยภายนอกที่ถูกกระตุ้น เช่น ด้านภายใน 
เป็นด้านที่มีความต้องการและการจูงใจทัศนคติของด้านจิตวิทยา ส่วนภายนอกนั้น เป็นด้านสังคมหรือ
วัฒนธรรม ที่มีท้ังด้านหลักหรือวัฒนธรรมด้านย่อย ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะสามารถส่งผลท าให้ก าหนดสิ่งที่
ต้องการได้ในแต่ละบุคคลใดบุคคลหนึ่ง  
 2. การรวบรวมข้อมูล (Information Search) ผู้บริโภคจะเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าหรือการบริการ และที่สามารถค้นหาได้จากแหล่งข้อมูลทั่วไปตามช่องทางที่มีอยู่อย่าง
หลากหลาย และซึ่งสามารถค้นคว้าข้อมูลได้ท้ัง 2 ทาง ได้แก่ 
  - การค้นหาจากภายใน (Internal Search) ที่เกิดจากสินค้าหรือบริการที่ตนเองเคย
ใช้ 
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  - การค้นหาจากภายนอก (External Search) ที่เกิดจากการค้นคว้าได้จาก แหล่ง
ชุมชนหรือการทดลอง และแหล่งการค้า เป็นต้น 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การเลือกจะสามารถ
เปลี่ยนแปลงไปตามความต้องการหรือความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค และข้ึนอยู่สถานการณ์ต่างๆ ซึ่งอาจ
ใช้หลักเหตุผลอย่างลึกซึ้งในการประเมินทางเลือก และผู้บริโภคจะสามารถวางเกณฑ์ในการพิจารณาที่
จะใช้ส าหรับการประเมินผล เช่น ความคงทน ด้านราคา คุณสมบัติ และการมีชื่อเสียงในตราสินค้า ซึ่ง
การวางเกณฑ์เพ่ือให้เป็นตัวก าหนด ผู้บริโภคสามารถทราบถึงช่องทางการเลือกที่เป็นไปได้ ถ้า
ทางเลือกมีเพียงทางเลือกเดียวผลในการประเมินของผู้บริโภคก็ง่าย แต่ถ้าทางเลือกมีหลายตัวเลือก 
ท าให้ผู้บริโภคจะต้องมีการพิจารณาเลือกก่อน เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจและความต้องการที่ตัดสินใจ
เลือก 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีดีที่สุด จาก
การเลือกบริโภคสินค้าและบริการ หลังจากมีการประเมินทางเลือกแล้ว 
 5. พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ (Post Purchase Behavior) จะเปรียบเทียบการ
บริโภคกับความคาดหวัง (Expectation) และการเปรียบเทียบคุณค่าที่ได้รับจริง (Perceived Value) 
ซึ่งถ้าคุณค่าที่ได้รับมีมากกว่าการคาดหวังจะสามารถท าให้เกิดความพึงพอใจได้ โดยมีทฤษฎีของปัจจัย
ในการตัดสินใจที่มีความสอดคล้องกัน คือ 
 1. ทฤษฎีของการตัดสินใจแบบสมเหตุสมผล (Rational Comprehensive 
Theory) เป็นแนวคิดขั้นพ้ืนฐานมาจากแนวความคิดของนักเศรษฐศาสตร์ นักสังคมศาสตร์อย่าง
มากมาย โดยหลักการจะเป็นความเกี่ยวข้องกับเหตุผลของการตัดสินใจจากการพิจารณาความมี
สมเหตุสมผล ซึ่งเป็นการตัดสินใจเพื่อบรรลุความต้องการสูงสุด ซึ่งมีตัวประกอบส าคัญดังนี้ 
   1.1. ผู้ที่ตัดสินใจสามารถแยกปัญหาได้ หรืออย่างน้อยการที่พบปัญหาอยู่
นั้น ท าให้มีความหมายอย่างชัดเจนเมื่อได้มีการเปรียบเทียบกับปัญหากับส่วนต่างๆได้ 
   1.2. เป้าหมาย และวัตถุประสงค์หรือค่านิยมที่มีลักษณะที่ชัดเจนของการ
ตัดสินใจ โดยการจัดเรียงความส าคัญในปัญหาเหล่านั้นก่อน 
   1.3. การพิจารณาทางเลือกที่ใช้ส าหรับในการแก้ไขปัญหานั้นจะต้องมี
ความคิดอันรอบครอบและไตร่ตรองมาเป็นอย่างดี ซึ่งจะได้เหตุผลทั้งเชิงลบ และเชิงบวกที่เกิดจาก
การเลือกทางเลือกแต่ละทาง 
   1.4. การเปรียบเทียบผลดีผลเสียในทางเลือกท่ีตัดสินใจ ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้
ตัดสินใจจะต้องตัดสินใจเลือกทางท่ีจะช่วยให้วัตถุประสงค์หรือเป้าหมายที่ก าหนดนั้น ให้บรรลุ
เป้าหมายได้อย่างส าเร็จ และให้เกิดประสิทธิภาพหรือความคุ้มค่า 
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 2. ทฤษฎีส่วนเพิ่ม (The Incremental Theory) มีส่วนประกอบต่อไปนี้  
   2.1. การเลือกเป้าหมายหรือการเลือกวัตถุประสงค์ จากการวิเคราะห์
ข้อเท็จจริงในการบรรลุเป้าหมายนั้น ไม่สามารถที่จะแยกออกจากกันได้อย่างชัดเจน เพราะยังมีส่วนที่
เกี่ยวข้องและสัมพันธ์กันอยู่ 
   2.2. การพิจารณาทางเลือก ผู้ตัดสินใจจะต้องมีการพิจารณาเฉพาะในการ
แก้ปัญหาที่ส าคัญๆ ก่อน  
   2.3. การประเมินผลที่จะเกิดขึ้น ผู้ตัดสินใจจะประเมินผลเฉพาะทางเลือก
ส าคัญๆ เท่านั้นกอ่น 
   2.4. การนิยามเหล่าปัญหาที่เกิดข้ึนก็เพ่ือให้สามารถปรับเปลี่ยนเป้าหมาย 
หรือการบรรลุเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม และรวมไปถึงการแก้ปัญหาได้ 
 ดังนั้นการตัดสินใจหมายถึง กระบวนการที่กระท าโดยเจตนา ที่มีข้ันตอนจากเกิดกระตุ้น
ความตอ้งการ จากนั้นจึงมีการรวบรวมข้อมูลเพ่ือมาวิเคราะห์ทางเลือก ส าหรับในการการตัดสินใจซื้อ 
หรือการใช้บริการ โดยการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์แบบนี้ถือว่าส าคัญมาก ในการใช้เป็นแนวทางกับทาง
ธุรกิจ 
 
2.5 กรอบแนวคิด  
 ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์องค์กร และการสื่อสารแบบปาก
ต่อปาก Word of Mouth ส่วนตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเค
ชัน Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิด 
 
ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

คุณภาพการบริการ (Parasuraman, 
Zeithaml & Berry 1988) 
- ความไว้ใจหรือความน่าเชื่อถือ 
- ความม่ันใจ 
- สิ่งที่สามารถจับต้องได้ 
- ความใส่ใจ 
- การสนองตอบลูกค้า 
 

ภาพลักษณ์องค์กร (Leblanc and 
Nguyen, 1996) 
- เอกลักษณ์ขององค์กร 
- ชื่อเสียง 
- สภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
- การให้บริการ 
- การติดต่อระหว่างบุคคล 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก Word of 
Mouth (Richins & Root-Shaffer, 
1988) 
- ข่าวสารที่เกี่ยวกับตัวสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์   
- การให้ค าแนะน า   
- ประสบการณ์ส่วนตัว  
 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่ง
อาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab 
ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล (Kotler and 
Armstrong, 2011) 
- รับรู้ถึงความต้องการหรือความ
จ าเป็น  
- การรวบรวมข้อมูล  
- การประเมินทางเลือก  
- การตัดสินใจซื้อ  
- พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ  



 
 

20 
 

กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงให้เห็นถึงการมีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม
ภายใต้กรอบแนวความคิดเรื่อง ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์องค์กร และการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากท่ีมีอิทธิพลต่อที่การตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 
2.6 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและสมมติฐาน 
 ณัฐกานต์ เตียววัฒนานนท์ (2561) การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาอิทธิของการ
รับรู้คุณค่าตราสินค้า ความไว้วางใจ และคุณภาพการบริการที่มีต่อความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภค
ร้านอาหารประเภทชาบูในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้บริโภคท่ีใช้บริการ
ร้านอาหารประเภทชาบูในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 354 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ข้อมูลเบื้องต้น คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.5 ได้แก่ การ
วิเคราะห์สมการถอดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ความไว้วางใจ และ
คุณภาพการบริการ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภคร้านอาหารประเภทชาบูในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 เจนจิรา ภาคบุบผา (2561) งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือวิเคราะห์ด้านคุณภาพ
การบริการ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และค่านิยมทางสังคมที่ส่งผลต่อการยอมรับในตัวสินค้า 2) เพื่อ
วิเคราะห์ด้านคุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และค่านิยมทางสังคมที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 3) เพ่ือวิเคราะห์การยอมรับในตัวรถยนต์ไฟฟ้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้า ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา ผู้ที่มีความรู้และรู้จักรถยนต์ไฟฟ้า โดยการใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง มีจ านวน 150 ชุด สถิติท่ีใช้ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติอ้างอิง ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ได้แก่การวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยอย่างง่าย และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาได้พบว่า 1) การ
รับรู้คุณค่าตราสินค้าและค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อการยอมรับรถยนต์ไฟฟ้า 2) การรับรู้คุณค่าตรา
สินค้าและค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 3) การยอมรับในตัวสินค้า ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยคุณภาพการบริการ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหาร
ผ่านแอปพลิเคชัน Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 ณัฐพร ดิสนีเวทย์ (2559) ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตรา
สินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวาน ในห้างสรรพสินค้าซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือ
วิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการบริการต่อความภักดีของลูกค้า 2) เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของส่วน
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ประสมทางการตลาดต่อความภักดีของลูกค้า และ 3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์กับความ
ภักดีของลูกค้าที่ ซึ่งเครื่องมือที่ใช้คือ แบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่าง คือ คนที่เคยใช้บริการ ในร้านคาเฟ่
ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า โดยมีวิธีการในการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก จ านวน 400 ชุด ซึ่งใช้ 
สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอนุมานในการ
ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และ ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) ที่ระดับนัยส าคัญทาง สถิติ 
0.05 ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 – 30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี 
สถานภาพโสด มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนหรือลูกจ้าง ซึ่งรายได้เฉลี่ย15,001 – 30,000 บาท ต่อ
เดือน ในกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เข้าใช้บริการ 1 – 2 ครั้งต่อเดือน และวันที่เข้าใช้บ่อยที่สุด คือ วันเสาร์ 
และวันอาทิตย์ ส่วนการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพการบริการและส่วนประสมทางการตลาดมี
อิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีของลูกค้าอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์กันทิศทางบวกในระดับสูง 
 พรรัตน์ รูปสูง (2560) งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์องค์กร ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ ในเขตกรุงเทพมหานคร และ ศึกษาค่านิยมส่วนบุคคล ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเครื่องมือที่ใช้เป็น
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล และทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาและความน่าเชื่อถือด้วย
วิธีการวิเคราะห์ประมวลหาค่า ครอนบาร์ค แอลฟ่า กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน ได้ระดับความ
เชื่อมั่น 0.972 และแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 200 คน และใช้วิธีการทางสถิติ
แบ่งเป็น 2 ประเภท คือสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ สถิติเชิงอนุมาน คือ การวิเคราะห์การถดถอย
แบบอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศชายมีอายุอยู่ระหว่าง 36 – 45 ปี ส าเร็จการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่าเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้อยู่ระหว่าง 30,001 – 40,000 บาท มีงบประมาณในการซื้อบ้านอยู่ระหว่าง 
10.01 – 20 ล้านบาท ต้องการพื้นที่ใช้สอยของบ้านต่ ากว่า 80 ตารางวา ผลการทดสอบสมมติฐานทั้ง 
3 ข้อ พบว่าภาพลักษณ์องค์กรมีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ในเขต
กรุงเทพมหานคร และ ค่านิยมส่วนบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 2 ภาพลักษณ์องค์กร ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่าน
แอปพลิเคชัน Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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 พิมพรรณ ศรีผล (2559) จุดประสงค์ของการศึกษาในครั้งนี้ก็เพ่ือศึกษา คุณค่าตราสินค้า การ
สื่อสารแบบปากต่อปาก และทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพ (วิตามิน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการ
ทดสอบความเชื่อมั่น และความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีเคยบริโภค
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ (วิตามิน) โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multiple-
Stage Sampling) จ านวน 400 เครื่องมือในการศึกษาเป็นแบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อมั่นได้เท่ากับ 
0.935 และมีการตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ ซึ่งสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ
สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ส าหรับใน
การทดสอบสมมติฐานที่มีระดับนัยส าคัญ 0.05 ได้แก่ การทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิง
พหุคูณซึ่งผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 263 คน มีช่วงอายุอยู่ 20-30 ปี 
สถานภาพโสด ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ 
20,001-30,000 บาท ส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลผลิตภัณฑ์ผ่านอินเตอร์เน็ต เคยทานอาหารเสริมชนิดผง
มากที่สุด มีเหตุผลที่เลือกซื้อเพ่ือบ ารุงร่างกายและผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อ 3 
ครั้ง/เดือน นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบว่า คุณค่าตราสินค้าโดยรวม การสื่อสารแบบปากต่อปาก
โดยรวม ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์โดยรวม และการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพโดย
รวมอยู่ในระดับมาก ในการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณค่าตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริม การสื่อสารแบบปากต่อปากมีอิทธิพลเชิงลบต่อการตัดสินใจบริโภค
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม และทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริม อย่างมีนัยยะส าคัญที่ระดับ 0.05 
 ธนัชพร ศรีเวชนันต์ (2561) การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษาเรื่องส่วนประสมทาง
การตลาด รูปแบบการด าเนินชีวิต และการสื่อสารแบบปากต่อปากที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มธัญพืชของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามาจาก
ประชากรที่เป็นประชากรกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง จ านวน 400คน ซึ่งแบ่งตัวอย่างเป็นประชากรในเขตต่างๆ ในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ได้แก่ เขตคลองเตยเขตรังสิต เขตพุทธมณฑล และเขตสวนหลวง เครื่องมือที่ใช้เป็น
แบบสอบถามที่กลุ่มตัวอย่างได้กรอกหรือท าแบบสอบถามด้วยตนเอง มีค่าความเชื่อมั่นรวม 0.861 
และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ ซึ่งสถิติที่ใช้เป็นสถิติเชิงพรรณนาได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ
สมการการถดถอยเชิงพหุ ซึ่งการศึกษาพบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต และการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มธัญพืชของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่ส่วนประสมทางการตลาดไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
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ธัญพืชของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารแบบปากต่อปาก ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่ง
อาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

บทนี้เป็นการอธิบายวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาครั้งนี้ โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ 
ประกอบด้วย ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง เครื่องมือที่จะใช้ในการศึกษา เพื่อใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล การแปลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับที่ใช้ในการวิเคราะห์และใช้ในการทดสอบ
สมมติฐานในด้านความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 
 
3.1 ศึกษาเชิงส ารวจ (Exploratory Study) 

ผู้วิจัยได้มีการส ารวจสอบถามจากผู้ที่เคยเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab ว่า
เหตุผลใดถึงเลือกใช้บริการ จากการส ารวจสอบถามในเบื้องต้นส่วนใหญ่เลือกใช้ เพราะ Grab มีเชื่อ
เสียงเป็นที่รู้จัก และมีหลายร้านค้าให้เลือก พร้อมทั้งการจัดโปรโมชั่นในการสั่งก็มีการแจกโค้ดต่างๆ
มากมาย เช่น โค้ดลดราคา โค้ดจัดส่งฟรี และโค้ดซื้อ1แถม1 เป็นต้น และยังมีผู้ใช้บริการบางรายที่
รู้จักชื่อเสียงของ Grab เป็นอย่างดี แต่ก็ไม่กล้าที่จะสั่งหรือใช้บริการ แต่ที่เริ่มสั่งหรือใช้บริการ Grab 
ได้นั้น เพราะคนรอบข้างบอกและแนะน าวิธีใช้ตลอดจนการทดลองให้สั่งใช้บริการจริงจนเกิดการใช้
บริการซ้ าด้วยตัวเองในครั้งถัดไป จึงท าให้ผู้ใช้บริการบางรายนี้มีความกล้ามากขึ้นที่จะใช้บริการ จาก
การส ารวจสอบถามในครั้งนี้จึงเป็นข้อสรุปที่ท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาถึงตัวแปรอิสระและตัวแปร
ตามในครั้งนี้ได้ ตามกรอบแนวความคิดท่ีกล่าวไว้ในข้างต้น 
 
3.2 ประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษางานวิจัย คือ กลุ่มคนที่เคยตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่าน
แอปพลิเคชัน Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 
3.3 กลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษางานวิจัย คือ กลุ่มคนที่เคยตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหาร
ผ่านแอปพลิเคชัน Grab ในเขตกรงุเทพมหานคร และปริมณฑล จ านวน 400 คน ผู้วิจัยได้ก าหนด
ขนาดตัวอย่างโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) ซึ่งมีระดับความเชื่อมั่นอยู่ที่ร้อยละ 95 และค่า
ความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ±5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้มานั้น ผู้วิจัยได้เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
หลายขั้นตอน (Multi Stage Random Sampling) ได้แก่ การเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) และการเลือกตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) 
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 ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการก าหนดตัวอย่างที่เกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังนี้ 
1. หาจ านวนของกลุ่มประชากรทั้งหมด ซึ่งเป็นประชากรในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

และเป็นประชากรในจังหวัดปริมณฑล  
2. ก าหนดขนาดของตัวอย่างไว้จากตารางส าเร็จรูปและซึ่งได้จ านวน 400 คน 
3. จัดแบ่งกลุ่มตัวอย่างประชากรเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์การสุ่มตัวอย่าง 2 เขต จาก

ทั้งหมด 50 เขตในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และเลือกสุ่มตัวอย่างเพ่ิมอีก 2 จังหวัดปริมณฑล จาก
ทัง้หมด 5 จังหวัดปริมณฑล ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็นทั้งหมด 4 กลุ่ม 

4. โดยจัดสัดส่วนจ านวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปนี้ 
กลุ่ม ประชากรเขตราชเทวี จ านวน 100 คน 
กลุ่ม ประชากรเขตห้วยขวาง จ านวน 100 คน 
กลุ่ม ประชากรจังหวัดนนทบุรี จ านวน 100 คน 
กลุ่ม ประชากรจังหวัดปทมุธานี จ านวน 100 คน 

5. ในการเลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มจะใช้ด้วยวิธีการสุ่มแบบความน่าจะเป็น 1) เขต
ราชเทวี 2) เขตห้วยขวาง 3) จังหวัดนนทบุรี 4) จังหวัดปทุมธานี เขตในจังหวัดกรุงเทพมหานครและ
จังหวัดปริมณฑล แบ่งเป็นจ านวนละ 100 ชุด เนื่องจากท้ัง 2 เขต และ 2 จังหวัดปริมณฑล เป็นย่าน
ธุรกิจที่มีกลุ่มประชากรกลุ่มเป้าหมายที่ใช้เทคโนโลยีในชีวติประจ าวัน จึงมีแนวโน้มสูงที่มีความเป็นไป
ได้ส าหรับผู้ที่มีประสบการณ์ที่เคยใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้การศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้เครื่องมือที่เป็นแบบสอบถามเพ่ือเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวกลุ่มอย่าง โดยมี
รายละเอียดของเนื้อหาที่เก่ียวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

1. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากงานวิจัย เอกสาร และตัวทฤษฎีที่มีความ
เกี่ยวข้อง 

2. สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามค าถามในส่วนความคิดเห็นประเด็นต่างๆ ประกอบด้วย 
คือ  (1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ข้อมูลด้านคุณภาพการบริการ (3) ข้อมูลด้าน
ภาพลักษณ์องค์กร (4) ข้อมูลด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก Word of Mouth (5) ข้อมูลด้านการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab  

3. น าแบบสอบถามท่ีได้ก าหนดหรือสร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่เป็นที่ปรึกษา เพ่ือ
ตรวจสอบและปรับปรุงแก้ไข 

4. ท าการปรับปรุงและแก้ไข หลังจากนั้นน าเสนอให้อาจารย์ที่เป็นที่ปรึกษาตรวจสอบ
ความถูกต้องอีกครั้งหนึ่ง เพ่ือให้อาจารย์ที่เป็นที่ปรึกษาอนุมัติก่อนการแจกแบบสอบถาม 
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5. น าแบบสอบถามไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 รายก่อนก็เพ่ือหาค่าความ
เชื่อมั่น 

6. ท าการปรับปรุงและแก้ไขแล้วน าเสนอให้อาจารย์ที่เป็นที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจก
แบบสอบถาม 

7. แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้ก าหนดหรือสร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่
เป็นที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและการสอดคล้องกันของเนื้อหาในแบบสอบถามที่ตรงกัน
กับเรื่องที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยจะพิจารณาจากตัวค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีข้อมูลรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

ส่วนของค าถาม                  ค่าอัลฟ่า 40 ชุด   ค่าอัลฟ่า 400 ชุด 
 ข้อมูลด้านคุณภาพการบริการ    .962  .871 
 ข้อมูลด้านภาพลักษณ์องค์กร    .942  .841 
 ข้อมูลด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก Word of Mouth .952  .875 
 ข้อมูลด้านการตัดสินใจเลือกใช้บริการ   .936  .801 
 ค่าความเชื่อมั่นรวมคือ     .972  .945 
 
3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามที่ประกอบไปด้วย 6 ส่วน ที่มาพร้อมกับวิธีการในการตอบ
ค าถามดังต่อไปนี้  
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลทั่วไปของผู้ที่ได้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้ อาชีพ ประเภทอาหารที่ใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab ความถ่ีในการ
ใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab จ านวนเงินที่สั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab และท่าน
เคยได้ยินข่าวสารเกี่ยวกับแอพพลิเคชั่น Grab ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบเลือกตอบ  
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ที่เป็นลักษณะค าถามปลายปิดโดยแบ่ง
ค าถามเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดจนถึงมากท่ีสุด 

ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร เป็นค าถามลักษณะปลายปิดโดยแบ่งค าถาม
เป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดจนถึงมากที่สุด 
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ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก Word of Mouth ลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิดโดยแบ่งค าถามเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดจนถึงมากท่ีสุด 

ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab 
ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยแบ่งค าถามเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดจนถึงมากท่ีสุด 

ส่วนที่ 6 เป็นค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นเพ่ิมเติมและข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลด าเนินการตามขั้นตอนต่อไปนี้   

3.6.1 ผู้วิจัยได้อธิบายข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวข้องกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการ
ตอบค าตอบแก่ตัวแทนและทีมงาน 

3.6.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้เข้าไปในสถานที่ต่างๆที่จะต้องการที่จะศึกษาตามที่
ระบุไว้ในข้างต้น 

3.6.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้มีการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มเป้าหมายและรอ
จนกว่าจะตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบค าถามมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือ
ทีมงานจะตอบข้อค าถามที่สงสัยนั้น 
 
3.7 การแปลผลข้อมูล 

ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ในส าหรับการแปลผลของข้อมูลโดยมีการค านวณค่า
อันตรภาคชั้น เพ่ือก าหนดช่วงชั้น จากการใช้สูตรค านวณ และค าอธิบายในส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ 
(บุญชม ศรีสะอาด, 2542, หน้า 82) 
 

  อันตรภาคชั้น  =    ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
              จ านวนชั้น 
     = 5 – 1  = 0.80 
        5 
  ช่วงชั้น      ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80      ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.60      ระดับน้อย 
  2.61 – 3.40      ระดับปานกลาง 
  3.41 – 4.20      ระดับมาก 
  4.21 – 5.00      ระดับมากท่ีสุด 
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3.8 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติไว้ส าหรับในการวิเคราะห์เนื้อหาข้อมูลดังนี้ คือ 
3.8.1 สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยใช้การบรรยายที่

เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปและคุณสมบัติของผู้ที่ตอบแบบสอบถาม คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ 
อาชีพ ประเภทของอาหารที่ใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab ความถี่ในสัปดาห์ของการใช้
บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab จ านวนเงินที่สั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab ในแต่ละครั้ง 
และท่านเคยได้ยินข่าวสารเกี่ยวกับแอพพลิเคชั่น Grab จากช่องทางใด 

3.8.2 สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ในข้อมูล
ที่มีความเกี่ยวข้องกันกับตัวแปรที่ศึกษา คือ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ในระหว่างตัวแปรตัวเดียว กับ
ตัวแปรหลายตัว ในที่นี้คือความสัมพันธ์ในระหว่างข้อมูลด้านคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์องค์กร 
การสื่อสารแบบปากต่อปาก Word of Mouth และการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่าน
แอพพลิเคชั่น Grab ใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
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บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
เนื้อหาในบทนี้คือการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือในการอธิบายและในการทดสอบสมมติฐานที่

เกี่ยวข้องกันกับตัวแปรในแต่ละตัว ซึ่งในข้อมูลดังกล่าวผู้ท าวิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจาก
แบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ ในจ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด โดยคิดเป็นร้อยละ 100 ใน
จ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ซึ่งผลการวิเคราะห์จะแบ่งออกเป็น 6 ส่วนประกอบด้วยดังนี้ 

ส่วนที่ 1  เป็นข้อมูลทั่วไปที่เก่ียวกับผู้ที่ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2  เป็นข้อมูลเกี่ยวข้องกันกับปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
ส่วนที่ 3  เป็นข้อมูลเกี่ยวข้องกันกับภาพลักษณ์องค์กร 
ส่วนที่ 4  เป็นข้อมูลเกี่ยวข้องกันกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
ส่วนที่ 5  เป็นข้อมูลเกี่ยวข้องกันกับการตัดสินใจ 
ส่วนที่ 6  ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 

สัญลักษณ์และอักษรย่อที่ใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 แทน ค่าเฉลี่ย 
S.D แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 แทน สัมประสิทธิ์การถดถอย 
t แทน ค่าสถิติท่ีใช้ในการพิจารณาใน t – distribution 
sig แทน ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 

 
4.1 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปท่ีเกี่ยวกับผู้ท่ีตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 168 42.0 
หญิง 232 58.0 

รวม 400 100 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 
232 คน (ร้อยละ 58.0) และเพศชาย จ านวน 168 คน (คิดเป็นร้อยละ 42.0) 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี 1 .3 

21-30 ปี 333 83.3 
31-40 ปี 50 12.5 

41-50 ปี 16 4.0 

มากกว่า 50 ปี 0 0 
รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี 
จ านวน 333 คน (คิดเป็นร้อยละ 83.3) รองลงมาคือ 31-40 ปี จ านวน 50 คน (คิดเป็นร้อยละ 12.5) 
จ านวน 41-50 ปี 16 คน (คิดเป็นร้อยละ 4.0) รองลงมาคือ ต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 1 คน (คิดเป็นร้อย
ละ .3) และล าดับสุดท้ายคือมากกว่า 50 ปี จ านวน 0 คน (คิดเป็นร้อยละ 0) 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวนร้อยละของผู้ที่ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 10 2.5 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  370 92.5 

ปริญญาโท 20 5.0 
ปริญญาเอก 0 0 

รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 ของกลุ่มตัวอย่างพบว่าส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับ 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 370 คน (คิดเป็นร้อยละ 92.5) รองลงมาคือการศึกษาระดับ 
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ปริญญาโท จ านวน 20 คน (คิดเป็นร้อยละ 5.0) ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 10 คน (คิดเป็นร้อยละ 
2.5) และระดับ ปริญญาเอก น้อยที่สุด จ านวน 0 คน (คิดเป็นร้อยละ 0)  
 
ตารางที่ 4.4: จ านวนร้อยละของผู้ที่ท าการตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับรายได้ 
 

รายได้ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 96 24.0 

15,001-25,000 บาท 235 58.8 
25,001-35,000 บาท 37 9.3 

35,001-45,000 บาท 18 4.5 

45,001-50,000 บาท 8 2.0 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 6 1.5 

รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 15,001-
25,000 บาทจ านวน 235 คน (คิดเป็นร้อยละ 58.8) รองลงมาคือ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
จ านวน 96 คน (คิดเป็นร้อยละ 24.0) 25,001-35,000 บาท จ านวน 37 คน (คิดเป็นร้อยละ 9.3) 
35,001-45,000 บาท จ านวน 18 คน (คิดเป็นร้อยละ 4.5) 45,001-50,000 บาท จ านวน 8 คน (คิด
เป็นร้อยละ 2.0) และล าดับสุดท้ายคือ มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป จ านวน 6 คน (คิดเป็นร้อยละ 
1.5) 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวนร้อยละของผู้ที่ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 10 2.5 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 17 4.3 
พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 366 91.5 

เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 7 1.8 

อ่ืนๆ 0 0 
รวม 400 100 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 
จ านวน 366 คน (คิดเป็นร้อยละ 91.5) รองลงมาคือ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 17 คน (คิดเป็น
ร้อยละ 4.3) นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 10 คน (คิดเป็นร้อยละ 2.5) เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 
จ านวน 7 คน (คิดเป็นร้อยละ 1.8) และล าดับท้ายที่สุดคือ อื่นๆ จ านวน 0 คน (ร้อยละ 0) 
 
ตารางที่ 4.6: จ านวนร้อยละของผู้ที่ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามประเภทของอาหารที่ใช้บริการสั่ง

อาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab มากที่สุด 
 

ประเภทของอาหารที่ใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab มากที่สุด จ านวน ร้อยละ 

อาหารคาว 240 60.0 
อาหารหวาน 91 22.8 

เครื่องดื่ม 69 17.3 
อ่ืนๆ 0 0 

รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สั่งประเภทของ
อาหารคาว จ านวน 240 คน (คิดเป็นร้อยละ 60.0) รองลงมาคือ อาหารหวาน จ านวน 91 คน (คิด
เป็นร้อยละ 22.8) เครื่องดื่ม จ านวน 69 คน (คิดเป็นร้อยละ 17.3) และล าดับท้ายที่สุดคือ อื่นๆ 
จ านวน 0 คน (ร้อยละ 0) 
 
ตารางที่ 4.7: จ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถ่ีต่อสัปดาห์ในการใช้บริการสั่ง

อาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab 
 

ความถี่ต่อสัปดาห์ในการใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab จ านวน ร้อยละ 

สัปดาห์ละ 1-5 ครั้ง 359 89.8 
สัปดาห์ละ 6-10 ครั้ง 38 9.5 

สัปดาห์ละ 11-15 ครั้ง 3 .8 

มากกว่าหรือเท่ากับสัปดาห์ละ 16 ครั้ง 0 0 
รวม 400 100 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้
บริการสัปดาห์ละ 1-5 ครั้ง จ านวน 359 คน (คิดเป็นร้อยละ 89.8) รองลงมาคือ สัปดาห์ละ 6-10 
ครั้ง จ านวน 38 คน (คิดเป็นร้อยละ 9.5) สัปดาห์ละ 11-15 ครั้ง จ านวน 3 คน (คิดเป็นร้อยละ .8) 
และล าดับท้ายที่สุดคือ มากกว่าหรือเท่ากับสัปดาห์ละ 16 ครั้ง จ านวน 0 คน (ร้อยละ 0) 
 
ตารางที่ 4.8: จ านวนร้อยละของผู้ที่ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนเงินที่สั่งอาหารผ่านแอป

พลิเคชัน Grab ในแต่ละครั้ง 
 

จ านวนเงินที่สั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab ในแต่ละครั้ง จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 500 บาท 351 87.8 
501-1,000 บาท  49 12.3 

1,001-2,000 บาท 0 0 
มากกว่า 2,000 บาท 0 0 

รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้จ านวนเงินที่สั่งอาหารต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 500 บาท จ านวน 351 คน (คิดเป็นร้อยละ 87.8) รองลงมาคือ 501-1,000 บาท  จ านวน 49 
คน (คิดเป็นร้อยละ 12.3) 1,001-2,000 บาท จ านวน 0 คน (คิดเป็นร้อยละ 0) และล าดับท้ายที่สุด
คือ มากกว่า 2,000 บาท จ านวน 0 คน (ร้อยละ 0) 
 
ตารางที่ 4.9: จ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามท่านเคยได้ยินข่าวสารเกี่ยวกับแอป

พลิเคชัน Grab โดยผ่านช่องทางใด (ตอบได้มากกว่า 1ข้อ)  
 

ท่านเคยได้ยินข่าวสารเกี่ยวกับแอปพลิเคชัน Grab จากช่องทางใด จ านวน รอ้ยละ 

อินเตอร์เน็ต 325 81.25 
วิทยุ / โทรทัศน์ 75 18.75 

นิตยสาร / หนังสือพิมพ์ 25 6.25 

เพ่ือน / คนรู้จัก 240 60.0 
ป้ายโฆษณา / แผ่นพับ 147 36.75 

(มีตารางต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): จ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามท่านเคยได้ยินข่าวสารเกี่ยวกับ
แอปพลิเคชัน Grab โดยผ่านช่องทางใด (ตอบได้มากกว่า 1ข้อ)  

 

ท่านเคยได้ยินข่าวสารเกี่ยวกับแอปพลิเคชัน Grab จากช่องทางใด จ านวน ร้อยละ 

อ่ืนๆ 0 0 
รวม 400 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ได้ยินข่าวสารจากอินเตอร์เน็ต จ านวน 
325 คน (คิดเป็นร้อยละ 81.25) รองลงมาคือ เพื่อน / คนรู้จัก จ านวน 240 คน (คิดเป็นร้อยละ 
60.0) ป้ายโฆษณา / แผ่นพับ จ านวน 147 คน (คิดเป็นร้อยละ 36.75) วิทยุ / โทรทัศน์ จ านวน 75 
คน (คิดเป็นร้อยละ 18.75) นิตยสาร / หนังสือพิมพ์ จ านวน 25 คน (ร้อยละ 6.25) และล าดับ
ท้ายที่สุดคือ อื่นๆ จ านวน 0 คน (ร้อยละ 0) 
 
4.2 ส่วนที่ 2  เป็นข้อมูลเกี่ยวข้องกันกับปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
 
ตารางที่ 4.10: ระดับความคิดเห็นด้านคุณภาพการบริการ 
 

ด้านคุณภาพบริการ  S.D การแปลผล 

1) พนักงานให้ข้อมูลที่ถูกต้องตรงกับที่ท่านต้องการ 4.54 .639 ระดับมากท่ีสุด 

2) แอปพลิเคชัน Grab มีการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว
เป็นไปตามมาตรฐาน  

4.37 .689 ระดับมากท่ีสุด 

3) แอปพลิเคชัน Grab เป็นบริการที่มีประโยชน์  4.28 .637 ระดับมากท่ีสุด 

4) พนักงานจัดส่งสินค้า โดยไม่เกิดความผิดพลาด  4.00 .788 ระดับมาก 
5) แอปพลิเคชัน Grab มีเมนูที่ครบถ้วนต่อความ
ต้องการ 

4.12 .788 ระดับมาก 

6) ท่านสามารถตรวจสอบค าสั่งซื้อได้อย่างสะดวก 
รวดเร็ว  

4.26 .703 ระดับมากท่ีสุด 

(มีตารางต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ระดับความคิดเห็นด้านคุณภาพการบริการ 
 

ด้านคุณภาพบริการ  S.D การแปลผล 

7) แอปพลิเคชัน Grab มีระบบการบริการที่เป็นไปตาม 
มาตรฐาน ถูกต้อง น่าเชื่อถือ  

3.81 .848 ระดับมาก 

8) ข้อมูลส่วนตัวของท่านจะได้รับความปลอดภัย จาก
การให้บริการ  

4.04 .815 ระดับมาก 

9) พนักงานบริการใช้วาจาสุภาพ  4.08 .784 ระดับมาก 

10) การแต่งกายของพนักงานมีการใส่ชุดฟอร์มเป็น
มาตรฐานเดียวกัน 

4.06 .748 ระดับมาก 

11) อุปกรณ์ของพนักงานมีกระเป๋าใส่อาหารเป็น
มาตรฐานเดียวกัน 

4.31 .748 ระดับมากท่ีสุด 

12) ผู้ใช้บริการสามารถติดต่อกับบริษัทและพนักงาน 
ได้อย่างสะดวก   

4.00 .802 ระดับมาก 

13) พนักงานมีการติดต่อกลับผู้ใช้บริการเมื่อค าสั่งซื้อมี
ปัญหาเสมอ 

4.13 .759 ระดับมาก 

14) พนักงานสามารถแก้ไขปัญหาให้ท่านได้อย่าง
รวดเร็ว 

4.19 .745 ระดับมาก 

15) สินค้าของท่านจัดส่งถึงตาม Location ตรงกับที่
ระบุไว้  

4.19 .755 ระดับมาก 

รวม 4.15 .749 ระดับมาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้ที่มีการตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
โดยรวมต่อด้านด้านคุณภาพการบริการ ระดับมาก ในระดับ 4.15 โดยผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วย
มากที่สุดคือ พนักงานให้ข้อมูลที่ถูกต้องตรงกับท่ีท่านต้องการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54) รองลงมาคือ 
แอปพลิเคชัน Grab มีการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็วเป็นไปตามมาตรฐาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37) อุปกรณ์
ของพนักงานมีกระเป๋าใส่อาหารเป็นมาตรฐานเดียวกัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31) แอปพลิเคชัน Grab 
เป็นบริการที่มีประโยชน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28) ท่านสามารถตรวจสอบค าสั่งซื้อได้อย่างสะดวก 
รวดเร็ว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26) พนักงานสามารถแก้ไขปัญหาให้ท่านได้อย่างรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.19) สินค้าของท่านจัดส่งถึงตาม Location ตรงกับที่ระบุไว้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19) พนักงานมีการ
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ติดต่อกลับผู้ใช้บริการเมื่อค าสั่งซื้อมีปัญหาเสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13) แอปพลิเคชัน Grab มีเมนูที่
ครบถ้วนต่อความต้องการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12) พนักงานบริการใช้วาจาสุภาพ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.08) การแต่งกายของพนักงานมีการใส่ชุดฟอร์มเป็นมาตรฐานเดียวกัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06) ข้อมูล
ส่วนตัวของท่านจะได้รับความปลอดภัย จากการให้บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04) พนักงานจัดส่ง
สินค้า โดยไม่เกิดความผิดพลาด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00) ผู้ใช้บริการสามารถติดต่อกับบริษัทและ
พนักงาน ได้อย่างสะดวก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00) และ แอปพลิเคชัน Grab มีระบบการบริการที่เป็นไป
ตาม มาตรฐาน ถูกต้อง น่าเชื่อถือ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81)  
 
4.3 ส่วนที่ 3  เป็นข้อมูลเกี่ยวข้องกันกับภาพลักษณ์องค์กร 
 
ตารางที่ 4.11: ระดับความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์องค์กร 
 

ด้านภาพลักษณ์องค์กร  S.D การแปลผล 

1) แอปพลิเคชัน Grab มีชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือ  4.57 .636 ระดับมากท่ีสุด 

2) Grab มีการรับประกันในการให้บริการเพ่ือให้ลูกค้าเกิด
ความเชื่อมั่นและไว้วางใจ  

4.40 .657 ระดับมากท่ีสุด 

3) Grab มีวัฒนธรรมองค์กรที่กระตุ้นให้พนักงานบริการ
ลูกค้าอย่างมีคุณภาพ  

4.08 .685 ระดับมาก 

4) Grab มีความชัดเจนและโปร่งใสต่อลูกค้าท่ีเข้าใช้บริการ  4.12 .736 ระดับมาก 
5) Grab มีเครื่องมือและอุปกรณ์ที่ทันสมัยพร้อมให้บริการ  4.05 .772 ระดับมาก 

6) Grab ให้มีสิ่งอ านวยความสะดวกอย่างเพียงพอต่อความ
ต้องการ  

4.00 .772 ระดับมาก 

7) พนักงาน/พาร์ทเนอร์ของ Grab มีความเสมอภาค
ให้บริการลูกค้าอย่างเท่าเทียมกัน  

3.97 .805 ระดับมาก 

8) พนักงานผู้ให้บริการของ Grab มีความเชี่ยวชาญในการ
ให้บริการ  

4.03 .743 ระดับมาก 

9) พนักงานผู้ให้บริการของ Grab มีความสามารถตอบข้อ
สงสัยและแก้ไขปัญหาได้ทันที  

3.89 .829 ระดับมาก 

รวม 4.12 .737 ระดับมาก 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อด้าน
ภาพลักษณ์องค์กร ระดับมาก ในระดับ 4.12 โดยผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดคือ แอปพลิเค
ชัน Grab มีชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.57) รองลงมาคือ 2) Grab มีการ
รับประกันการให้บริการเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นและไว้วางใจ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40) Grab มี
ความชัดเจนและโปร่งใสต่อลูกค้าท่ีเข้าใช้บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12) Grab มีวัฒนธรรมองค์กรที่
กระตุ้นให้พนักงานบริการลูกค้าอย่างมีคุณภาพ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08) Grab มีเครื่องมือและอุปกรณ์
ที่ทันสมัยพร้อมให้บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05) พนักงานผู้ให้บริการของ Grab มีความเชี่ยวชาญใน
การให้บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03) Grab ให้มีสิ่งอ านวยความสะดวกอย่างเพียงพอต่อความต้องการ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00) พนักงาน/พาร์ทเนอร์ของ Grab มีความเสมอภาคให้บริการลูกค้าอย่างเท่า
เทียมกัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97) และ พนักงานผู้ให้บริการของ Grab มีความสามารถตอบข้อสงสัย
และแก้ไขปัญหาได้ทันที (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89) 
  
4.4 ส่วนที่ 4  เป็นข้อมูลเกี่ยวข้องกันกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
 
ตารางที่ 4.12: ระดับความคิดเห็นด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
 

ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก  S.D การแปลผล 

1) ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการสั่งอาหารผ่านแอปฯ Grab 
จากการสื่อสารแบบปากต่อปากน่าเชื่อถือ  

4.19 .684 ระดับมาก 

2) ข้อมูลข่าวสารในการสั่งอาหารผ่านแอปฯ Grab จาก
การสื่อสารแบบปากต่อปาก มีการการันตีเรื่องของ
คุณภาพและมาตรฐานการบริการ  

4.11 
 

.669 ระดับมาก 

3) ท่านได้ข้อมูลข่าวสารการสั่งอาหารผ่านแอปฯ Grab
จากการสื่อสารแบบปากต่อปาก  

4.04 .744 ระดับมาก 

4) การสื่อสารแบบปากต่อปากเก่ียวกับข้อมูลการสั่ง
อาหารผ่านแอปฯ Grab ผ่านช่องทางสังคมออนไลน์เป็น
การประชาสัมพันธ์อย่างสม่ าเสมอ  

3.91 .777 ระดับมาก 

5) ท่านให้ความคิดเห็นเรื่องการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเค
ชัน Grab แบบปากต่อปาก  

3.96 .740 ระดับมาก 

(มีตารางต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ระดับความคิดเห็นด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
 

ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก  S.D การแปลผล 

6) ท่านเชื่อค าแนะน าในการสั่งอาหารผ่านแอปฯ Grab 
แบบปากต่อปากจากบุคคลอื่น  

4.01 .745 ระดับมาก 

7) ท่านเชื่อว่าการสั่งอาหารผ่านแอปฯ Grab จากการ
สื่อสารแบบปากต่อปากเป็นการแนะน าสิ่งที่ดีให้กับคน
ใกล้ตัว  

3.99 .783 ระดับมาก 

8) ท่านรับทราบค าแนะน าจากบุคคลที่รู้จักการสั่งอาหาร
ผ่านแอปฯ Grab บนสังคมออนไลน์ก่อนใช้บริการ  

3.95 .788 ระดับมาก 

9) ค าบอกเล่าของผู้ที่มีประสบการณส์ร้างความไว้วางใจ
ในการเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปฯ Grab  

4.21 .783 ระดับมากที่สุด 

10) การบอกเล่าแบบปากต่อปากท าให้อยากสั่งอาหาร
ผ่านแอปฯ Grab  

4.02 .730 ระดับมาก 

รวม 4.03 .744 ระดับมาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นผู้ที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดโดยรวมต่อด้าน
การสื่อสารแบบปากต่อปาก ระดับมาก ในระดับ 4.03 โดยผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสุดคือ 
ค าบอกเล่าของผู้ที่มีประสบการณ์สร้างความไว้วางใจในการเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปฯ Grab 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21) รองลงมาคือ ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการสั่งอาหารผ่านแอปฯ Grab จากการ
สื่อสารแบบปากต่อปากน่าเชื่อถือ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19) ข้อมูลข่าวสารในการสั่งอาหารผ่านแอปฯ 
Grab จากการสื่อสารแบบปากต่อปาก มีการการันตีเรื่องของคุณภาพและมาตรฐานการบริการ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11) ท่านได้ข้อมูลข่าวสารการสั่งอาหารผ่านแอปฯ Grabจากการสื่อสารแบบปาก
ต่อปาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04) การบอกเล่าแบบปากต่อปากท าให้อยากสั่งอาหารผ่านแอปฯ Grab 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02) ท่านเชื่อค าแนะน าในการสั่งอาหารผ่านแอปฯ Grab แบบปากต่อปากจาก
บุคคลอื่น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01) ท่านเชื่อว่าการสั่งอาหารผ่านแอปฯ Grab จากการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากเป็นการแนะน าสิ่งที่ดีให้กับคนใกล้ตัว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99) ท่านให้ความคิดเห็นเรื่องการสั่ง
อาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab แบบปากต่อปาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96) ท่านรับทราบค าแนะน าจาก
บุคคลที่รู้จักการสั่งอาหารผ่านแอปฯ Grab บนสังคมออนไลน์ก่อนใช้บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95) 
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และการสื่อสารแบบปากต่อปากเก่ียวกับข้อมูลการสั่งอาหารผ่านแอปฯ Grab ผ่านช่องทางสังคม
ออนไลน์เป็นการประชาสัมพันธ์อย่างสม่ าเสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91) 
 
4.5 ส่วนที่ 5  เป็นข้อมูลเกี่ยวข้องกันกับการตัดสินใจ 
 
ตารางที่ 4.13: ระดับความคิดเห็นการตัดสินใจ 
 

ด้านการตัดสินใจ  S.D การแปลผล 

1) ท่านตัดสินใจสั่งอาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน Grab เมื่อ
มีความต้องการสั่งอาหาร 

4.54 .659 ระดับมากที่สุด 

2) แอปพลิเคชัน Grab มีการบริการตอบสนองที่ตรงตาม
ความต้องการของท่าน 

4.43 .668 ระดับมากที่สุด 

3) ท่านมีความจ าเป็นและต้องการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน
แอปพลิเคชัน Grab 

4.13 .723 ระดับมาก 

4) เมื่อเปรียบเทียบกับการบริการแบบเดียวกัน คุณไม่ลังเล
ใจเลยที่จะใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปฯ Grab 

4.01 .700 ระดับมาก 

5) หากท่านต้องการสั่งอาหารอีกในครั้งต่อไป ท่านจะเลือก
สั่งอาหารผ่านแอปฯ Grab 

3.98 .791 ระดับมาก 

6) ท่านยินดีที่จะแนะน าให้คนรู้จักมาใช้บริการสั่งอาหาร
ผ่านทางแอปพลิเคชัน Grab 

4.17 .805 ระดับมาก 

รวม 4.21 .724 ระดับมากที่สุด 

  
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 ผู้ที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดโดยรวมต่อด้านการตัดสินใจ

ระดับมากที่สุด ในระดับ 4.21 โดยผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดคือ ท่านตัดสินใจสั่งอาหาร
ผ่านทางแอปพลิเคชัน Grab เมื่อมีความต้องการสั่งอาหาร (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54) รองลงมาคือ แอป
พลิเคชัน Grab มีการบริการตอบสนองที่ตรงตามความต้องการของท่าน (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.43) ท่าน
ยินดีที่จะแนะน าให้คนรู้จักมาใช้บริการสั่งอาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน Grab (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17) 
ท่านมีความจ าเป็นและต้องการใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13)  
เมื่อเปรียบเทียบกับการบริการแบบเดียวกัน คุณไม่ลังเลใจเลยที่จะใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปฯ 
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Grab (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01) และ หากท่านต้องการสั่งอาหารอีกในครั้งต่อไป ท่านจะเลือกสั่งอาหาร
ผ่านแอปฯ Grab (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98) 
 
4.6 ส่วนที่ 6  ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.14: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 
 

ตัวแปรอิสระ B Std.Error Beta t Sig 

คุณภาพการบริการ 0.313 0.054 0.280 5.794 .000 

ภาพลักษณ์องค์กร 0.578 0.050 0.565 11.614 .000 
การสื่อสารแบบปากต่อปาก -.051 0.048 -.049 -1.064 .288 

R2 = 0.558, F = 169.009, 400, < 0.05 
 
 ผลการศึกษาตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นในด้านคุณภาพการบริการ และภาพลักษณ์องค์กรมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ซึ่งมีค่า (Sig= .000) และในส่วนการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab ซึ่งมีค่า (Sig= .2.88)  
 เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ พบว่า 
ภาพลักษณ์องค์กรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab มาก
ทีสุ่ด (B= 0.565) รองลงมาคือ คุณภาพการบริการ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่ง
อาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab (B= 0.280) และการสื่อสารแบบปากต่อปากไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab (B= -.049) 
 นอกจากนี้สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = 0.558) พบว่า ตัวแปรอิสระ คุณภาพการบริการ 
ภาพลักษณ์องค์กร และการสื่อสารแบบปากต่อปาก ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่ง
อาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab คิดเป็นร้อยละ 55.8 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
4.7 ค าถามในการวิจัย  

4.7.1 มีปัจจัยใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน 
Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล คือ ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ และภาพลักษณ์
องค์กร 
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4.7.2 ปัจจัยใดคือปัจจัยที่ส าคัญที่สุดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่าน
แอปพลิเคชัน Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล คือ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร 
 
4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.15 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1: ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ ที่มีอิทธิพลต่อที่การ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 
สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2: ภาพลักษณ์องค์กร ที่มีอิทธิพลต่อที่การตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 
สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่3: การสื่อสารแบบปากต่อปาก ที่มีอิทธิพลต่อที่การ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 
ไม่สอดคล้อง 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.15 สรุปว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกันกับ
สมมติฐาน คือ ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่าน
แอปพลิเคชัน Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ภาพลักษณ์องค์กร ที่มีอิทธิพลต่อที่การ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล และ
การสื่อสารแบบปากต่อปาก ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน 
Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
เนื้อหาในบทนี้เป็นการสรุปผลของการศึกษาว่าผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของ

การศึกษาเปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้กระท าในการสืบค้นและ
น าเสนอไว้ในบทที่ 2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้ง
ต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา    
 ผลงานการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ที่ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มี
รายละเอียดดังนี้ 

5.1.1 สรุปข้อมูลที่เกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ที่กรอกแบบสอบถาม 
จากการวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์องค์กร และการสื่อสารแบบปาก

ต่อปากที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล สรุปได้ว่าผู้ที่มาตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ที่อายุ 21-
30 ปี ในระดับรายได้ระหว่าง 15,001-25,000 บาท ซึ่งมีระดับการศึกษาอยู่ในระดับ ปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน ประเภทของอาหารที่ใช้บริการสั่งอาหาร
เป็นอาหารคาว ความถี่ต่อสัปดาห์ในการใช้บริการสั่งอาหาร สัปดาห์ละ 1-5 ครั้ง จ านวนเงินที่สั่ง
อาหารในแต่ละครั้ง ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 500 บาท และเคยได้ยินข่าวสารเกี่ยวกับแอปพลิเคชัน Grab 
จากอินเตอร์เน็ต 

5.1.2 สรุปข้อมูลเรียงตามวัตถุประสงค์ 
 จากผลการศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้ที่มาตอบแบบสอบถามในด้านคุณภาพการบริการ 
พบว่า มีค่าเฉลี่ยในระดับที่มาก เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อแล้วพบข้อมูลว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นในระดับที่มากท่ีสุดต่อพนักงานให้ข้อมูลที่ถูกต้องตรงกับที่ท่านต้องการ 
 จากผลการศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้ที่ตอบแบบสอบถามในด้านภาพลักษณ์องค์กร 
พบว่า ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับที่มาก เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อแล้วพบข้อมูลว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ระดับความคิดเห็นที่มากที่สุดต่อแอปพลิเคชัน Grab มีชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือ 
 จากผลการศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
พบว่า มีค่าเฉลี่ยระดับที่มาก ในเมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อแล้วพบข้อมูลว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ
ความคิดเห็นที่มากที่สุดต่อค าบอกเล่าของผู้ที่มีประสบการณ์สร้างความไว้วางใจในการเลือกใช้บริการ
สั่งอาหารผ่านแอปฯ Grab 
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5.2 การอภิปรายผล 
 ผลของการศึกษา ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์องค์กร และการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผู้วิจัยสรุปในการอภิปรายผลไว้ ดังนี้  
 ค าถามข้อที่ 1. มีปัจจัยใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอป
พลิเคชัน Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการ
บริการ และภาพลักษณ์องค์กร 
 ค าถามข้อที่ 2. ปัจจัยใดคือปัจจัยที่ส าคัญที่สุดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่ง
อาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์องค์กร มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 จากที่ผู้วิจัยท าการศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์องค์กร และการสื่อสาร
แบบปากต่อปากท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล สามารถอภิปรายผลในการศึกษาได้ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1: ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ที่มีอิทธิพลต่อที่การตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่ง
อาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า กลุ่มตัวอย่างแสดงความเห็นว่า คุณภาพการบริการ ที่มีอิทธิพลต่อที่การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อยู่ในระดับมาก ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับ
แนวคิดทฤษฎีของ Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) กล่าวว่า คุณภาพการบริการเป็น
ผลลัพธ์ที่เกิดข้ึนจากการที่ผู้บริโภคประเมินคุณภาพของการบริการที่เขาได้รับ ซ่ึงเรียกว่า “คุณภาพ
ของการบริการที่ลูกค้ารับรู้” (Perceived Service Quality) ซึ่งจะเกิดข้ึนจากการที่ผู้บริโภคได้ท าการ
เปรียบเทียบบริการที่คาดหวัง (Expected Service) กับบริการที่รับรู้ (Perceived Service) ซึ่งจะ
เกิดเป็นประสบการณ์ที่เกิดขึ้นหลังจากท่ีเขาได้รับบริการนั้นแล้ว โดยเกณฑ์ในการประเมินคุณภาพ
การให้บริการสามารถให้เลือกเกณฑ์ทั้งหมดรวม 5 เกณฑ์ดังต่อไปนี้ 1.ความไว้ใจหรือความน่าเชื่อถือ 
(Reliability) 2.ความม่ันใจ (Assurance) 3.สิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) 4.ความใส่ใจ 
(Empathy) 5.การสนองตอบลูกค้า (Responsiveness) ผลในการวิจัยครั้งนี้มีการสอดคล้องกันกับ
งานวิจัยเรื่อง การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ความไว้วางใจ และคุณภาพการบริการ ส่งผลต่อความตั้งใจ 
ซื้อซ้ าของผู้บริโภคร้านอาหารประเภทชาบูในเขตกรุงเทพมหานคร ของ ณัฐกานต์ เตียววัฒนานนท์ 
 (2561) ผลการศึกษาพบว่า พนักงานไม่รบกวนความเป็นส่วนตัวของท่าน ตามด้วย พนักงานมีการ
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กล่าวค าต้อนรับและกล่าวขอบคุณท่านด้วยถ้อยค าที่สุภาพ ตามด้วย พนักงานมีการให้บริการลูกค้าทุก
ระดับอย่างเท่าเทียมกัน  
 สมมติฐานที่ 2: ภาพลักษณ์องค์กร ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่าน
แอปพลิเคชัน Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผลการทดสอบสมมติฐานในครั้งนี้พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างแสดงความเห็นว่า ภาพลักษณ์องค์กร ที่มีอิทธิพลต่อที่การตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่ง
อาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.12 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกันกับแนวคิด
ทฤษฎีของ LeBlanc และ Nguyen (1996 อ้างใน ชลลดา ไชยกุล, 2555) กล่าวถึง ภาพลักษณ์
องค์กรสามารถแยกการให้บริการในธุรกิจออกเป็น 5 ปัจจัยหลัก ที่เป็นตัวกระตุ้นการรับรู้ที่มีผลต่อ
ภาพลักษณ์องค์กร ดังต่อไปนี้ 1) เอกลักษณ์องค์กร (Corporative Identity)  เป็นการเก่ียวข้องกัน
ของบริษัท ในรูปแบบลักษณะต่างๆ เช่น โลโก้ ราคา ชื่อเสียง การบริการ ซึ่งการโฆษณาในคุณภาพ
สามารถสังเกตได้อย่างง่าย โดยที่สามารถเป็นสิ่งเปรียบเทียบกับบริษัทต่างๆ 2) ชื่อเสียง 
(Reputation) เป็นการได้รับชื่อเสียงจากการด าเนินงานที่ให้บริการ เหมือนการมีกิตติศัพท์ที่สามารถ
บอกถึงการรับประกันหรือมีการกระท าที่ตลอดเวลาแบบคงที่ ซึ่งการมีชื่อเสียงจะสามารถสร้างท าให้ดู
น่าเชื่อถือ หรือความสามารถในแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดีที่อาจจะเกิดขึ้นกับลูกค้าได้ เป็นต้น  
3) สภาพแวดล้อมกายภาพ (Physical Environment) เป็นเครื่องมือติดต่อที่ใช้ระหว่างจุดประสงค์
กับในบริษัท เพื่อภาพลักษณ์ที่ดีที่ไปสู่ลูกค้าได้ ยิ่งไปกว่านั้นการมีสภาพแวดล้อมหรือมีบรรยากาศที่ดี
สามารถกระตุ้นให้ผู้ปฏิบัติงานหรือตัวพนักงานมีแรงจูงใจที่จะสามารถด าเนินงานในการให้บริการได้
อย่างมีคุณภาพได้ 4) การให้บริการ (Service Offering) จะมีแกนหลัก คือแกนที่เกี่ยวกับเหตุผลและ
หลักการว่าท าไมลูกค้าท่ีเลือกใช้การบริการของบริษัท แต่ในขณะเดียวกันที่แกนการสนับสนุน คือ 
เป็นบริการที่เพ่ิมมูลค่าท่ีมีอยู่อย่างหลากหลาย ซึ่งจะพยายามท่ีจะให้การบริการแบบผสม ซึ่งเป็นการ
ให้บริการที่ไม่ต้องให้ใช้บริการหรือลูกค้าต้องมารอนาน 5.การติดต่อระหว่างตัวบุคคล (Contact 
Personnel) ควรทราบในความเป็นธรรมชาติหรือพฤติกรรมของลูกค้าส าหรับในการให้บริการที่ตรง
กับความต้องการ ซึ่งจะสื่อผ่านในด้านพฤติกรรม ที่เป็นตัวบอกถึงคุณภาพส าหรับการบริการในระดับ
ของบริษัท สิ่งเหล่านี้เป็นตัวกระตุ้นที่ท าให้ลูกค้าได้เกิดการมีทัศนคติที่ดีต่อองค์กรของเราได้ ผลในการ
วิจัยครั้งนี้มีการสอดคล้องกันกับงานวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์ คุณภาพการบริการ และความรับผิดชอบ
ต่อสังคมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการบริษัทขนส่งเอกชนแห่งหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร ของ 
ขนิษฐา สิทธาจารย์ (2562) ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านภาพลักษณ์ความมี
ชื่อเสียงขององค์กร และด้านของการติดต่อระหว่างบุคคล ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการบริษัทขนส่ง
เอกชนแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 สมมติฐานที่ 3: การสื่อสารแบบปากต่อปาก ไม่มีอิทธิพลต่อที่การตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่ง
อาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ผลดังกล่าวไม่สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีของ Richins และ Root-Shaffer (1988, pp. 605-
606) ได้มีการแบ่งประเภท Word of Mouth ออกเป็นรูปแบบ 3 รูปแบบ คือ 1) ข่าวที่มีความเกี่ยว
กันกับสินค้า ข่าวสารของสินค้าจะเป็นตัวข้อมูลของสินค้าผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภค รวมถึงเครื่องมือ และ
ข้อมูลที่มุ่งเน้นในเรื่องของคุณสมบัติมากกว่าข้ออ่ืนๆ 2) การให้ค าแนะน า จะเป็นความคิดเห็นส่วนตัว 
อาจเป็นความคิดเห็นในเชิงบวกหรือเชิงลบก็ได้ แต่ต้องเก่ียวกันสินค้า และบริการ 3) ประสบการณ์
ส่วนตัว ประกอบไปด้วยข้อมูลส่วนบุคคลที่เป็นเรื่องส่วนตัวของผู้บริโภค เป็นการวิพากษ์วิจารณ์ต่างๆ 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เช่น เหตุผลในการซื้อสินค้าและบริการ หรือประสบการณ์ส่วนตัวที่ได้เคยพบเจอ
มาเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์ ผลในการวิจัยครั้งนี้มีความสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ราคา ความไว้วางใจ 
คุณค่าการโฆษณา และการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัย
การเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ของ คงพัฒน์ เค้าอ้น (2560) ผลการศึกษาพบว่า การ
สื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคอาจจะได้การอ่านรีวิวของผู้บริโภคท่านอื่นท่ีเคยซื้อประกัน
การเดินทางมาแล้วแต่ไม่ได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการท าประกันภัยการเดินทาง หรือมีคะแนนรีวิว
บริการหลังการขายที่ไม่ดี จึงท าให้ไม่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ในทางด้านของธุรกิจ  
 ผลการวิจัยในครั้งนี้ ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์องค์กร และการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล สามารถน าไปใช้ในด้านธุรกิจที่ด าเนินการเก่ียวข้องกันกับการบริการ
ที่สั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน หรือธุรกิจที่ใกล้เคียงและสามารถน าผลนี้ไปต่อยอดการศึกษาค้นคว้า
ต่างๆ ได้โดยน าผลงานการศึกษานี้ไปใช้ 
 5.3.1 จากการศึกษาด้านข้อมูลทั่วไป พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถาม ในส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
ที่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี มีระดับรายได้อยู่ที่ระหว่าง 15,001-25,000 บาท ระดับการศึกษาอยู่ใน
ระดับ ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน ประเภทของ
อาหารที่ใช้บริการสั่งอาหารเป็นอาหารคาว ความถี่ต่อสัปดาห์ในการใช้บริการสั่งอาหาร สัปดาห์ละ  
1-5 ครั้ง จ านวนเงินที่สั่งอาหารในแต่ละครั้ง ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 500 บาท และเคยได้ยินข่าวสาร
เกี่ยวกับแอปพลิเคชัน Grab จากอินเตอร์เน็ต ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวกับอาหาร สามารถน า
ผลงานข้อมูลดังกล่าวนี้ไปใช้ในการเพ่ือช่วยก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนได้ ตลอดจนการปรับกล
ยุทธ์ทางด้านราคา หรือมีการปรับรูปแบบของอาหารให้ตอบรับกับกลุ่มเป้าหมายที่จะก าหนดไว้ใน
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อนาคตได้เช่นกัน และที่ส าคัญการโฆษณาโดยผ่านสื่อช่องทางบนอินเตอร์เน็ตนั้น ก็เป็นปัจจัยหลักท่ี
อาจท าให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายได้ดี 
 5.3.2 จากการศึกษาในครั้งนี้ในคุณภาพการบริการ เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคหรือผู้ใช้การบริการใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลให้ความส าคัญมากท่ีสุด คือ ประเด็น พนักงานให้ข้อมูลที่ถูกต้องตรง
กับท่ีท่านต้องการ มีการจัดส่งสินค้าท่ีรวดเร็วเป็นไปตามมาตรฐาน เป็นบริการที่มีประโยชน์ ท่าน
สามารถตรวจสอบค าสั่งซื้อได้อย่างสะดวก รวดเร็ว และอุปกรณ์ของพนักงานมีกระเป๋าใส่อาหารเป็น
มาตรฐานเดียวกัน ดังนั้นผู้ประกอบการที่มีส่วนเกี่ยวข้องก็ควรให้ความส าคัญกับประเด็นดังกล่าว เช่น 
ผู้ประกอบการรายใหม่ที่มีความสนใจที่จะเข้าร่วมการเป็นพาร์ทเนอร์บนแอพพลิเคชั่นสั่งอาหาร 
ข้อมลูดังกล่าวนี้สามารถน าไปประกอบการพิจารณาของท่านได้ และยังรวมไปถึงการพัฒนาระบบของ
การท างานให้ได้เป็นมาตรฐาน ในขั้นพ้ืนฐานของการท าธุรกิจได้อีกด้วย 
 5.3.3 จากการศึกษาภาพลักษณ์องค์กร พบว่า สิ่งที่ผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลให้ความส าคัญมากท่ีสุด คือ การมีชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือ และมี
การรับประกันในการให้บริการเพื่อให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นและไว้วางใจ ดังนั้นผู้ประกอบการที่มีส่วน
เกี่ยวข้องก็ควรให้ความส าคัญกับประเด็นดังกล่าว เช่น การสร้างความน่าเชื่อถือของธุรกิจ การสร้าง
ภาพลักษณ์ที่จับต้องไม่ได้ เช่น ความนาเชื่อถือ ความมั่นคงและความมีชื่อเสียง ซึ่งควบคูกับการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่จับต้องได้ เช่น การบริการที่ดีรวดเร็ว มีการก ากับดูแลกิจการที่ดี และการท าประโยชน
เพ่ือสังคม 
 5.3.4 จากการศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปาก พบว่า สิ่งที่ผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลให้ความส าคัญมากท่ีสุด คือ ค าบอกเล่าของผู้ที่มีประสบการณ์สร้าง
ความไว้วางใจในการเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปฯ  ดังนั้นผู้ประกอบการที่มีส่วนเกี่ยวข้องก็ควร
ให้ความส าคัญกับประเด็นดังกล่าว เช่น การจัดกิจกรรมการชวนเพื่อน ชวนคนรู้ใจ จากค าบอกเล่าให้
มาร่วมกันสั่งหรือการให้ทดลองสั่งอาหาร เพื่อให้เกิดการใช้บริการ จากคนใกล้ตัวโดยเป็นการบอกเล่า
กับประสบการทีด่ีทีเ่คยได้รับมา และสิ่งที่ส าคัญไปกว่านั้นการให้ข้อมูลกับผู้บริโภคอย่างถูกต้อง และ
ชัดเจน เพ่ือป้องกันการสื่อสารข้อมูลที่ผิดเพ้ียนซึ่งอาจส่งผลกระทบเชิงลบต่อธุรกิจได้ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้งไป    

เพ่ือให้ผลงานการวิจัยในครั้งนี้มีการขยายและต่อยอดไปในทิศทางหรือในทัศนะที่กว้างมาก
ขึ้นจากมุมมองที่อันจะเกิดเป็นประโยชน์ในการอธิบายของปรากฏการณ์และปัญหาในทางด้านการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล หรือ
ในปัญหาด้านอื่นๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้ง
ต่อไป 
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 5.4.1 ท าการศึกษาในกลุ่มตัวอย่างแบบอ่ืน ที่มีความหลากหลาย โดยอาจจะขยายขอบเขต
ของกลุ่มตัวอย่างไปยังจังหวัดอ่ืนที่นอกเหนือจากจังหวัดกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ที่เลือกไว้ 
เพ่ือที่ตรวจสอบว่าผลการศึกษาท่ีได้นั้นมีส่วนแตกต่างอย่างไร เพ่ือใช้ในการพัฒนาธุรกิจที่มีความ
เกี่ยวข้องกันให้ทราบถึงในแง่มุมต่างๆ ที่ผู้บริโภคต้องการ และสามารถน าไปปรับหรือเปลี่ยนใช้เป็นกล
ยุทธ์ของบริษัทหรือองค์กรต่อไป 
 5.4.2 แนะน าให้มีการศึกษากับตัวแปรอื่นๆท่ีอาจมีความเกี่ยวข้องกันกับตัวแปรที่
ท าการศึกษาอยู่นี้ และที่มีผลต่อที่การตัดสินใจในการเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab 
เพ่ือที่จะสามารถค้นหาปัจจัยที่ส าคัญอ่ืนๆ เพิ่มเติมต่อไป 
 5.4.3 แนะน าให้ใช้สถิติตัวอ่ืนมาวิเคราะห์ ในการศึกษาครั้งนี้ผู้ท าวิจัยมีการใช้เครื่องมือเชิง
ปริมาณในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งควรจะมีการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพด้วย เช่น การสัมภาษณ์แบบ
กลุ่ม และการสัมภาษณ์แบบเชิงลึกถึงการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน 
Grab 
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ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์องค์กร และการสื่อสารแบบปากต่อปากที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 

 
ค าชี้แจง แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ในรายวิชาการศึกษาอิสระ ซึ่งข้อมูลที่ท่านตอบในแบบสอบถามเหล่านี้จะถูก
เก็บเป็นความลับอย่างเคร่งครัด และใช้ประโยชน์เพื่อการศึกษาเท่านั้น ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความ
อนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามนี้ตามความเป็นจริงแลครบถ้วน และขอบพระคุณท่ีท่านให้ความร่วมมือ
ในการตอบแบบสอบถามนี้ 
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
 
1. เพศ   1) ชาย     2) หญิง 
2. อายุ    
  1) ต่ ากว่า 20 ปี   2) 21-30 ปี    3) 31-40 ปี 
  4) 41-50 ปี    5) มากกว่า 50 ปี 
3. ระดับการศึกษา 
  1) ต่ ากว่าปริญญาตรี   2) ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   
  3) ปริญญาโท   4) ปริญญาเอก 
4. รายได้  
  1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท   2) 15,001-25,000 บาท   
  3) 25,001-35,000 บาท   4) 35,001-45,000 บาท      
  5) 45,001-50,000 บาท      6) มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 
5. อาชีพ  
  1) นักเรียน/นักศึกษา    2) ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  
  3) พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน  4) เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว  
  5) อื่นๆ (โปรดระบุ)............................................................ 
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6. ประเภทของอาหารที่ใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab มากที่สุด 
  1) อาหารคาว   2) อาหารหวาน   3) เครื่องดื่ม 
  4) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................................................................ 
7. ความถี่ต่อสัปดาห์ในการใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab 
  1) สัปดาห์ละ 1-5 ครั้ง    2) สัปดาห์ละ 6-10 ครั้ง  
  3) สัปดาห์ละ 11-15 ครั้ง   4) มากกว่าหรือเท่ากับสัปดาห์ละ 16 ครั้ง 
8. จ านวนเงินที่สั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab ในแต่ละครั้ง 
  1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 500 บาท  2) 501-1,000 บาท  
  3) 1,001-2,000 บาท    4) มากกว่า 2,000 บาท 
9. ท่านเคยได้ยินข่าวสารเกี่ยวกับแอพพลิเคชั่น Grab จากช่องทางใด (ตอบได้มากกว่า 1ข้อ) 
  1) อินเตอร์เน็ต    2) วิทยุ / โทรทัศน์   
  3) นิตยสาร / หนังสือพิมพ์   4) เพ่ือน / คนรู้จัก   
  5) ป้ายโฆษณา / แผ่นพับ   6) อ่ืนๆ ............................... 
 
ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 

 
ข้อ 

 
ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1 พนักงานให้ข้อมูลที่ถูกต้องตรงกับที่ท่านต้องการ      
2 แอปพลิเคชัน Grab มีการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็วเป็นไปตามมาตรฐาน      

3 แอปพลิเคชัน Grab เป็นบริการที่มีประโยชน์      

4 พนักงานจัดส่งสินค้า โดยไม่เกิดความผิดพลาด      
5 แอปพลิเคชัน Grab มีเมนูที่ครบถ้วนต่อความต้องการ      

6 ท่านสามารถตรวจสอบค าสั่งซื้อได้อย่างสะดวก รวดเร็ว      

7 แอปพลิเคชัน Grab มีระบบการบริการที่เป็นไปตาม มาตรฐาน ถูกต้อง 
น่าเชื่อถือ 
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ข้อ 

 
ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
8 ข้อมูลส่วนตัวของท่านจะได้รับความปลอดภัย จากการให้บริการ      

9 พนักงานบริการใช้วาจาสุภาพ      

10 การแต่งกายของพนักงานมีการใส่ชุดฟอร์มเป็นมาตรฐานเดียวกัน      
11 อุปกรณ์ของพนักงานมีกระเป๋าใส่อาหารเป็นมาตรฐานเดียวกัน      

12 ผู้ใช้บริการสามารถติดต่อกับบริษัทและพนักงาน ได้อย่างสะดวก      
13 พนักงานมีการติดต่อกลับผู้ใช้บริการเมื่อค าสั่งซื้อมีปัญหาเสมอ      

14 พนักงานสามารถแก้ไขปัญหาให้ท่านได้อย่างรวดเร็ว      

15 สินค้าของท่านจัดส่งถึงตาม Location ตรงกับท่ีระบุไว้      
 
ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 
 

ข้อ 
 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1 แอปพลิเคชัน Grab มีชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือ      
2 Grab มีการรับประกันในการให้บริการเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความเชื่อม่ัน

และไว้วางใจ 
     

3 Grab มีวัฒนธรรมองค์กรที่กระตุ้นให้พนักงานบริการลูกค้าอย่างมี
คุณภาพ 

     

4 Grab มีความชัดเจนและโปร่งใสต่อลูกค้าที่เข้าใช้บริการ      



 
 

56 
 

 

 
ข้อ 

 
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
5 Grab มีเครื่องมือและอุปกรณ์ที่ทันสมัยพร้อมให้บริการ      

6 Grab จัดให้มีสิ่งอ านวยความสะดวกอย่างเพียงพอต่อความต้องการ      

7 พนักงาน/พาร์ทเนอร์ของ Grab มีความเสมอภาคให้บริการลูกค้าอย่าง
เท่าเทียมกัน 

     

8 พนักงานผู้ให้บริการของ Grab มีความเชี่ยวชาญในการให้บริการ      
9 พนักงานผู้ให้บริการของ Grab สามารถตอบข้อสงสัยและแก้ไขปัญหา

ได้ทันที 
     

 
ส่วนที่ 4 ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 

 
ข้อ 

 
ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1 ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการสั่งอาหารผ่านแอปฯ Grab จากการสื่อสาร
แบบปากต่อปากน่าเชื่อถือ 

     

2 ข้อมูลข่าวสารในการสั่งอาหารผ่านแอปฯ Grab จากการสื่อสารแบบ
ปากต่อปาก มีการการันตีเรื่องของคุณภาพและมาตรฐานการบริการ 

     

3 ท่านได้ข้อมูลข่าวสารการสั่งอาหารผ่านแอปฯ Grab จากการสื่อสาร
แบบปากต่อปาก 

     

4 การสื่อสารแบบปากต่อปากเกี่ยวกับข้อมูลการสั่งอาหารผ่านแอปฯ 
Grab ผ่านช่องทางสังคมออนไลน์เป็นการประชาสัมพันธ์อย่าง
สม่ าเสมอ 

     

5 ท่านให้ความคิดเห็นเรื่องการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน Grab แบบ
ปากต่อปาก 
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ข้อ 

 
ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
6 ท่านเชื่อค าแนะน าในการสั่งอาหารผ่านแอปฯ Grab แบบปากต่อปาก

จากบุคคลอ่ืน 
     

7 ท่านเชื่อว่าการสั่งอาหารผ่านแอปฯ Grab จากการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากเป็นการแนะน าสิ่งที่ดีให้กับคนใกล้ตัว 

     

8 ท่านรับทราบค าแนะน าจากบุคคลที่รู้จักการสั่งอาหารผ่านแอปฯ Grab 
บนสังคมออนไลน์ก่อนใช้บริการ 

     

9 ค าบอกเล่าของผู้ที่มีประสบการณ์สร้างความไว้วางใจในการเลือกใช้
บริการสั่งอาหารผ่านแอปฯ Grab 

     

10 การบอกเล่าแบบปากต่อปากท าให้อยากสั่งอาหารผ่านแอปฯ Grab      
 
ส่วนที่ 5 ปัจจัยด้านการตัดสินใจ  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 

 
ข้อ 

 
ปัจจัยด้านการตัดสินใจ 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1 ท่านตัดสินใจสั่งอาหารผ่านทางแอปพลิเคชัน Grab เมื่อมีความ
ต้องการสั่งอาหาร 

     

2 แอปพลิเคชัน Grab มีการบริการตอบสนองที่ตรงตามความต้องการ
ของท่าน 

     

3 ท่านมีความจ าเป็นและต้องการใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน 
Grab 

     

4 เมื่อเปรียบเทียบกับการบริการแบบเดียวกัน คุณไม่ลังเลใจเลยที่จะใช้
บริการสั่งอาหารผ่านแอปฯ Grab 

     

5 หากท่านต้องการสั่งอาหารอีกในครั้งต่อไป ท่านจะเลือกสั่งอาหารผ่าน
แอปฯ Grab 

     

6 ท่านยินดีที่จะแนะน าให้คนรู้จักมาใช้บริการสั่งอาหารผ่านทางแอป
พลิเคชัน Grab 
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ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเพิ่มเติมและข้อเสนอแนะอ่ืนๆ (ถ้ามี) 
................................................................................................................................................................
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................. ................................... 
 

*** ขอขอบพระคุณในความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม *** 
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 พ.ศ. 2553  มัธยมศึกษาตอนปลาย โรงเรียนเบญจมราชรังสฤษฏ์ 3 ชนะสงสารวิทยา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

mailto:prapat.posu@bumail.net


มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตให้ใช้สิทธิในสารนิพนธ ์

 

                                                                     วันที ่   เดือน  พ.ศ.   

 

ข้าพเจ้า (นาย/นาง/นางสาว)   อยู่บ้านเลขที ่   

ซอย   ถนน   ตําบล/แขวง    

อําเภอ/เขต จังหวดั  รหัสไปรษณีย ์   

เป็นนักศึกษาของมหาวทิยาลัยกรงุเทพ รหัสประจําตัว     

 

ระดับปริญญา      �    ตรี     ;    โท     �   เอก 

หลักสูตร   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา                    -  คณะ   บริหารธุรกิจ  

ซ่ึงต่อไปนี้เรียกว่า  “ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิ”   ฝ่ายหน่ึง  และ  

 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  ตั้งอยู่เลขที่  9/1 หมู่ 5  ถนนพหลโยธิน  ตําบลคลองหนึ่ง  อําเภอคลองหลวง  จังหวัด

ปทุมธานี  12120  ซึ่งต่อไปนี้เรียกว่า “ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิ” อีกฝ่ายหน่ึง   

 

ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิ และ ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิ ตกลงทําสัญญากันโดยมีข้อความดังต่อไปนี้ 

 

ข้อ 1. ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิขอรับรองว่าเป็นผู้สร้างสรรค์และมีสิทธิแต่เพียงผู้เดียวในงานสารนิพนธ์หัวข้อ  

  

    

ซ่ึงถือเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตร        บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

(ต่อไปนี้เรียกว่า  “สารนิพนธ์”) 

 

ข้อ 2. ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิตกลงยินยอมให้ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิ ใช้สิทธิโดยปราศจากค่าตอบแทนและไม่มี

กําหนดระยะเวลา ในการนําสารนิพนธ์ ซ่ึงรวมถึงแต่ไม่จํากัดเพียงการทําซ้ํา ดัดแปลง เผยแพร่ต่อสาธารณชน 

ให้เช่าต้นฉบับหรือสําเนางาน ให้ประโยชน์ในสารนิพนธ์ แก่ผู้อื่น  อนุญาตให้ผู้อื่นใช้สิทธิโดยจะกําหนดเงื่อนไข

อย่างหนึ่งอย่างใดหรือไม่ก็ได้ ไม่ว่าทั้งหมดหรือเพียงบางส่วน หรือการกระทําอื่นใดในลักษณะทํานองเดียวกัน   

        ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิมีวัตถุประสงค์ในการเก็บรวบรวม ใช้ หรือเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้อนุญาต

ให้ใช้สิทธิ เพื่อให้เป็นไปตามข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตให้ใช้สิทธิในสารนิพนธ์ ของผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิตลอดไป 

โดยข้าพเจ้าในฐานะผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิ ตกลงยินยอมให้ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิทําการจัดเก็บรวบรวม ใช้ หรือ

เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลดังกล่าวของข้าพเจ้าได้ 

 

ข้อ 3. หากกรณีมีข้อขดัแย้งในปัญหาลิขสิทธิ์ในสารนิพนธ์ระหว่างผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิกับบุคคลภายนอกก็ดี หรือ

ระหว่างผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิกับบุคคลภายนอกก็ดี หรือมีเหตุขัดข้องอื่นๆ เกี่ยวกับลิขสิทธิ์ อันเป็นเหตุให้

ผู้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิไม่สามารถนํางานน้ันออกทําซ้ํา เผยแพร่ หรือโฆษณาได้   ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิยินยอมรับ

18 มิถุนายน 2564

/ / ประพัฒน์ โฐ แ หมู่ 3

หนาม แดง

เมือง ฉะเชิงเทรา 24000

7620 2002 3 3

ปัจจัยด้าน

คุณภาพ การ บริการ ภาพลักษณ์องค์กร และ การ สื่อสาร แบบปากต่อปาก ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ เลือกใช้บริการ

สั่ง อาหารผ่าน หอปลาดชัน Gnub ใน เขต กรุงเทพมหานคร และ ปริมณฑล






