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บทคัดย่อภาษาไทย 

ช่ือเร่ือง ภาพลกัษณ์ของแพลตฟอร์ม GrabFood ที่มีผลตอ่พฤติกรรมการใช้ 
ผู้วิจยั สพุิชฌาย์ ธรรมสาร 
ปริญญา บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
ปีการศกึษา 2564 
อาจารย์ที่ปรึกษา อาจารย์ ดร. เพชรรัตน์ จินต์นพุงศ์  

  
การวิจยัครัง้นีมี้จดุมุ่งหมายเพื่อศกึษาภาพลกัษณ์ของแพลตฟอร์ม GrabFood ได้แก่ 

การรับรู้ภาพลกัษณ์ และการยอมรับนวตักรรม สง่ผลต่อพฤติกรรมการใช้ กลุม่ตวัอย่างที่ใช้ ในการ
วิจยัเป็นผู้ใช้บริการ GrabFood ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน  ผลการวิจยัพบวา่ ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอายุ ระหว่าง 24-32 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษา
ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจ านวน รายได้ เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 
บาท สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือการวิเคราะห์โดยใช้แบบจ าลองการพยากรณ์ในรูปแบบ
โครงสร้างต้นไม้  (Decision Trees) และสถิติวิเคราะห์สมการถดถอยชนิดตัวแปรหลายตัว 
(Multiple Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้ภาพลกัษณ์ และการ
ยอมรับนวตักรรมส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
ลกัษณะทางประชากรณ์ศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน สง่ผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood 

 
ค าส าคญั : การรับรู้ภาพลกัษณ์, การยอมรับนวตักรรม, พฤติกรรม, GrabFood 
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The purpose of this research is to study the brand image of the GrabFood 

platform and how it influences consumer usage behavior. The sample consisted of 400 
people. The results of this research were as follows: the majority of the respondents 
were female, aged between 24-32, single, held a Bachelor’s degree, worked as 
company employees, and with an average income of 20,001 to 30,000 Baht. The 
statistics employed for hypothesis testing included Decision Trees and Multiple 
Regression Analysis. The results of the hypothesis testing were as follows: (1) the 
perception of brand image and innovation acceptance affecting usage behavior with a 
statistical significance of 0.05; and (2) the demographic factors were gender, age, 
marital status, educational level, occupation and average monthly income affected 
usage behavior. 

 
Keyword : Brand image perception, Innovation acceptance, Behavior, GrabFood 
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คณะกรรมการในการสอบสารนิพนธ์ ตลอดจนให้ค าแนะน า เพื่อไปปรับปรุงและแก้ไขข้อบกพร่อง จน
ท าให้สารนิพนธ์ฉบบันีมี้ความสมบรูณ์ และรองศาสตราจารย์ ดร.ระพีพรรณ พิริยะคณุ ที่ได้สละเวลา
อนัมีคา่ในการเป็นประธานในการสอบสารนิพนธ์ในครัง้นี ้

ผู้ วิจัยขอขอบพระคุณอาจารย์ทุกท่านที่ให้ความรู้แก่ผู้ วิจัยในการศึกษาตามหลักสูตร
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ผู้ วิจัยขอขอบคุณผู้ ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความกรุณา  และร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม ท าให้ได้ข้อมลูที่เป็นประโยชน์ต่อการท าสารนิพนธ์ในครัง้นี  ้จนท าให้สารนิพนธ์ส าเร็จ
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บทที่ 1 
บทน า 

ภมิูหลัง 
ปัจจุบันรูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมของผู้ บริโภคเปลี่ยนไปจากเดิมมาก 

เนื่องจากมีความเจริญก้าวหน้ามากขึน้ บทบาทของเทคโนโลยีและสารสนเทศเข้ามามีอิทธิพลต่อ
การใช้ชีวิตของผู้ คนมากขึน้ ท าให้เกิดการเช่ือมโยงสื่อสารเป็นไปอย่างรวดเร็ว ท าให้เกิดการ
เผยแพร่วฒันธรรมและวิทยาการใหม่ๆ ขึน้อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในกรุงเทพมหานครซึง่เป็นเมือง
หลวงของประเทศไทยและเป็นศนูย์กลางของธุรกิจที่ทนัสมยั มีประชากรอาศยัอยู่อย่างหนาแน่น 
รวมไปถึงมีสภาพการจราจรที่ติดขดัเป็นอย่างมาก ท าให้วิถีชีวิตของผู้บริโภคจะต้องเร่งรีบแข่งขนั
กบัเวลา และต้องการวิทยาการสิ่งที่อ านวยความสะดวกให้กบัตนเองมากขึน้ ดงันัน้ธุรกิจบริการสง่
อาหารจึงสามารถตอบสนองความต้องการของกลุม่ผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมกบัชีวิตประจ าวนัใน
สงัคมที่มีการเติบโต และการแข่งขนัสงูได้เป็นอย่างดี 

บทบาทของโลกดิจิทลัและเทคโนโลยีมีมากขึน้เร่ือยๆ จนบริษัทไอทีขนาดใหญ่ทัง้หลายยงั
ออกมายอมรับว่าสินค้าและบริการของพวกเขามีอิทธิพลต่อการใช้ชีวิตของผู้คนอย่างมาก ท าให้
สามารถเห็นการเติบโตของแพลตฟอร์มทัง้หลายที่เพิ่มบริการต่างๆ เข้าไปเพื่ออ านวยความสะดวก
ให้กบัผู้ ใช้งาน จากเดิมเป็นแอพพลิชัน่ส่งข้อความก็ขยายไปเป็นการจดัส่งสินค้า บริการรถรับส่ง 
ไปจนถึงบริการทางการเงิน รวมไปถึง ธุรกิจการจดัสง่อาหารหรือ food delivery   

ธุรกิจการจดัสง่อาหารหรือ food delivery  มีเติบโตอย่างมากตลอดปี พ.ศ.2562 ที่ผ่านมา
ต่อเนื่องถึงต้นปี พ.ศ.2563 และหลงัจากมีการแพร่ระบาดของโรค COVID-19 และมีการประกาศ
พระราชบญัญัติฉุกเฉินท าให้ผู้คนต้องปรับเปลี่ยนวิธีการด าเนินชีวิต โดยสิ่งส าคญัคือการลดการ
ออกนอกบ้าน ลดการพบปะกัน เป็นอีกสาเหตุหนึ่งที่ท าให้ธุรกิจการจัดส่งอาหารเข้ามามี
ความส าคัญอย่างมาก GrabFood ก็เป็นอีกทางเลือกหนึ่งของผู้ ใช้งาน ซึ่งมูลค่าตลาดของธุรกิจ
จดัสง่อาหารไปยงัที่พกัในภาพรวมทัง้ปี 2563 คงจะอยู่ที่ 4.1 หมื่นล้านบาท หรือขยายตวัร้อยละ 4 
เม่ือเทียบกับสถานการณ์ปกติ ทัง้นีห้ลงัจากการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด -19 คลี่คลาย คาดว่า
การให้บริการจดัสง่อาหารไปยงัที่พกัจะกลายมาเป็นบรรทดัฐานใหม่ของธุรกิจร้านอาหาร และอาจ
เป็นหนึ่งในช่องทางหลกัในการสร้างรายได้ของผู้ประกอบการ ซึ่ง GrabFood ก็เป็นอีกทางเลือก
หนึง่ของผู้ใช้งาน 

นวัตกรรมและเทคโนโลยี เข้ามามีบทบาทกับการประกอบธุรกิจๆในทุกๆ รูปแบบ ทัง้นี ้
นวตักรรม คือ แนวคิดและวิธีการปฏิบตัิใหม่ๆ โดยเป็นการพฒันามาจากแนวความคิดเดิม มีการ
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ปรับปรุงและพัฒนาให้ดีขึน้เพื่อให้สามารถเข้ากับวิถีชีวิตผู้ คนในสังคมปัจจุบันและท าให้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ ซึง่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ รวมถึงการน าแนวคิด
ใหม่หรือการใช้ประโยชน์จากสิ่งที่มีอยู่แล้วมาใช้ในรูปแบบใหม่ เพื่อให้เกิดประโยชน์ทางธุรกิจ หรือ
การท าในสิ่งที่แตกต่างจากคนอื่นโดยอาศยัการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่กิดขึน้รอบๆ ตวั ท าให้กลาย
มาเป็นโอกาส และถ่ายทอดไปสู่แนวความคิดใหม่ที่ท าให้เกิดประโยชน์ต่อการด าเนินธุรกิจและ
สงัคม 

GrabFood เป็นผู้ ให้บริการการส่งอาหาร ซึ่งเป็นหนึ่งในฟังก์ชั่นของแอพพลิเคชั่น Grab 
โดยเป็นบริษัทเทคโนโลยีสัญชาติสิงคโปร์  โดยเป็นให้บริการจัดส่งด้านคมนาคม รายใหญ่ ที่
เร่ิมต้นจากการให้บริการเรียกรถแท็กซี่ และมอเตอร์ไซค์รับจ้างผ่านแอพพลิเคชัน่ แกร็บในประเทศ
ไทย เปิดให้บริการภายใต้ช่ือแกร็บแท็กซี่ ในปี พ.ศ. 2557 ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ปัจจบุนัได้ควบ
รวมกิจการของอเูบอร์ (Uber) ในนาม บริษัท อเูบอร์ (ประเทศไทย) จ ากดั ในแถบเอเชีย ตะวนัออก
เฉียงใต้ ซึ่งรวมถึงกิจการอเูบอร์อีท (UberEats) ในปี พ.ศ. 2561 สง่ผลให้แกร็บ (Grab) กลายเป็น
ผู้ ให้บริการเรียกรถแท็กซี่ และมอเตอร์ไซค์รับจ้างที่ใหญ่ที่สดุในประเทศไทย ปัจจบุนัมี บริการใน 3 
รูปแบบ ได้แก่ บริการธุรกิจคมนาคม (Transport) บริการธุรกิจรับส่ง (Delivery) และ บริการธุรกิจ
การเงิน (Payment/financial) ซึ่งในปี 2562 ครองส่วนแบ่งทางการตลาดถึง 36.2% ซึ่งเป็นอนัดบั 
1 ของตลาด food delivery และคาดว่าจะในปี 2563 จะยังเพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่อง (bltbangkok, 
2563) 

ดงันัน้จากที่กล่าวมาข้างตนั ผู้วิจยัจึงมีความสนใจที่จะท าการศึกษาเร่ืองภาพลกัษณ์ของ
แพลตฟอร์ม GrabFood ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้ว่าเป็นอย่างไร เพื่อเป็นประโยชน์ในปรับปรุง
คุณภาพการให้บริการของGrabFood นอกจากนีแ้นวทางให้กับผู้ประกอบการที่มีความสนใจใน
ธุรกิจบริการส่งอาหาร สามารถน าผลวิจยัไปใช้ในการวางแผนพฒันาปรับปรุงและก าหนดกลยทุธ์
การด าเนินงานต่างๆในกิจการของตนต่อไป 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 
ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุ่งหมายไว้ดงันี ้

 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการใช้บริการ GrabFood จ าแนกตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการ 

 2. เพื่ อศึกษาพฤติกรรมในการใช้บริการ  GrabFood จ าแนกตามการรับ รู้
ภาพลกัษณ์ 
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ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพื่อให้ผู้บริหารและผู้ที่เก่ียวข้องทราบถึงความต้องการการใช้บริการ GrabFood 
2. เพื่อใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงคณุภาพการให้บริกาGrabFood  
3. เพ่ือใช้เป็นข้อมลูในการพฒันาและปรับปรุงการให้บริการให้สอดคล้องกบัความต้องการ

ของผู้ใช้บริการ GrabFood 
4. เพื่ อเป็นแนวทางในการศึกษาค้นคว้าข้อมูลส าหรับผู้ ที่สนใจเก่ียวกับ การรับรู้

ภาพลกัษณ์และการยอมรับนวตักรรมการใช้บริการ GrabFood 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  

ประชากรที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ประชาชนที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
เคยใช้บริการ GrabFood  
ขนาดกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย  

กลุ่ ม ตั วอย่ างที่ ใ ช้ ในการวิ จั ยค รั ง้นี  ้คื อ  ป ระชาชนที่ อ าศัยอยู่ ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ที่เคยใช้บริการ GrabFood ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนได้ จึง
ต้องมีการใช้สูตรเพื่อค านวนหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร 
(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561, น. 74) ที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต์ และก าหนดคให้
ค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5 เปอร์เซ็นต์ โดยมีสตูรการค านวณดงันี ้ 

𝑛 =  
𝑧2𝑝(1 − 𝑝)

𝑒2
 

     
โดย  n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
  Z = ค่า Z Score ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95 เปอร์เซ็นต์ มีคา่เท่ากบั 1.96 
  P = สดัสว่นของประชากรท่ีต้องการสุม่ มีคา่เท่ากบั 0.5 
  E = ระดบัความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึน้ได้ 

𝑛 =  
1.962(0.5)(0.5)

0.052  = 384.16 คน 
 จากการค านวณได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากัน 385 คน ซึ่งผู้ วิจัยได้ท าการ

ส ารองเผ่ือมีความคลาดเคลื่อนหรือไม่สมบูรณ์อีก 15 คน ดังนัน้กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยจึง
เท่ากบั 400 คน  
การเลือกตวัอย่าง 



  4 

การสุม่ตวัอย่างผู้ศกึษาวิจยัใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างโดยมีขัน้ตอนในการสุม่ตวัอย่างดงันี  ้
ขัน้ตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดย

การจบัฉลากเลือกเขตตวัแทนที่จะใช้เก็บข้อมลูในพืน้ที่ของแต่ละเขต จ านวน 5 เขต จาก
เขตปกครองทัง้หมดจ านวน 50 เขต (ส านกัยทุธศาสตร์และประเมินผล. 2559) โดยผลการ
จบัฉลากแบ่งเป็นดงันี ้

   1. เขตปทมุวนั 
   2. เขตลาดพร้าว 
   3. เขตบางนา 
   4. เขตยานนาวา 
   5. เขตวฒันา 

ขัน้ตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) ก าหนดขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละพืน้ที่ โดยก าหนให้มีการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในแต่ละ
พืน้ที่ โดยสดัส่วนของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละพืน้ที่จะเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่อยู่ใน
พืน้ที่ 5 เขต ได้แก่ เขตปทมุวนั จ านวน 80 คน , เขตลาดพร้าวจ านวน 80 คน , เขตบางนา
จ านวน 80 คน , เขตยานนาวาจ านวน 80 คน และเขตวฒันาจ านวน 80 คน 

ขัน้ตอนที่  3 ใช้วิ ธีสุ่มตามความสะดวก (Accidental Sampling) โดยเลือก
สอบถามจากผู้ที่เก่ียวข้องกับกลุ่มตวัอย่างที่กล่าวไปข้างต้น จนครบจ านวนตวัอย่าง 400 
คน 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ 

1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์  
 1.1.1 เพศ 

  1. ชาย 
  2. หญิง  

 1.1.2 อาย ุ
 1.1.3 สถานภาพสมรส 

  1. โสด 
  2. แต่งงาน 
  3. หย่าร้าง 
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  4. หม้าย 
 1.1.4 ระดบัการศกึษา 

  1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
  2. ปริญญาตรี 
  3. สงูกวา่ปริญญาตรี 

 1.1.5 อาชีพ 
  1. นกัเรียน/นกัศกึษา 
  2. ข้าราชการ/พนกังานหน่วยงานรัฐ 
  3. พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
  4. พนกังานบริษัทเอกชน 
  5. ธุรกิจสว่นตวั/ค้าขาย 
  6. อื่นๆ  

 1.1.6 รายได้ต่อเดือน 
  1. น้อยกวา่ 10,000 บาท 
  2. 10,001 – 20,000 บาท 
  3. 20,001 – 30,000 บาท 
  4. 30,001 – 40,000 บาท 
  5. มากกวา่ 40,000 บาท 

  1.2 ภาพลกัษณ์ของแพลตฟอร์ม GrabFood 
1.2.1 การรับรู้ภาพลกัษณ์ 
1.2.2 การยอมรับนวตักรรม 

  1. คณุลกัษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ 
  2. คณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ 
  3. คณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน 
  4. คณุลกัษณะสามารถทดลองใช้ได้ 
  5. คณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ 

2. ตวัแปรตาม 
2.1 พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. GrabFood คือ ผู้ ให้บริการส่งอาหารเดลิเวอร่ี ผ่านแอพพลิเคชั่น Grab บนมือถือหรือ

แท็บเลต็ ที่มีอาหารให้เลือกมากมาย  
2. พฤติกรรมการใช้บริการ คือ ลกัษณะการใช้บริการ เช่น การเลือกใช้บริการ เหตผุลของ

การเลือกบริการ ช่วงเวลาในการใช้บริการ บคุคลที่มีอิทธิพลในการใช้บริการ เป็นต้น  
3. การรับรู้ภาพลกัษณ์ คือ ความรู้สึกที่เกิดจากการเรียนรู้จากประสบการณ์ที่แต่ละคน

ได้รับ และเกิดการตอบสนองต่อประสบการณ์นัน้ๆ โดยแบ่งออกเป็นด้านของทศันคติด้านความ
เข้าใจ ทศันคติด้านความรู้สกึ ทศันคติด้านพฤติกรรมมา 

4. การยอมรับนวตักรรม คือ การที่บคุคลได้ศกึษาเรียนรู้เก่ียวกบันวตักรรม โดยการเรียนรู้
จะเกิดขึน้ได้ก็ต่อเม่ือได้มีการทดลองใช้ด้วยตนเอง จึงท าให้ต้องใช้เวลาในการประเมินประโยชน์ 
จากนัน้จะเกิดการวิเคราะห์วา่นวตักรรมนัน้มีประโยชน์หรือไม่ จึงจะเกิดการแพร่กระจายนวัตกรรม
ต่อไป   

5. คณุลกัษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ คือ การรับรู้วา่นวตักรรมดีกวา่มีประโยชน์กวา่วิธี
ปฏิบตัิเดิมๆ เช่น สะดวกกวา่ รวดเร็วกวา่ มีผลตอบแทนที่ดีกว่าอื่นๆ เป็นต้น ในสว่นที่ดีกว่าถ้าเห็น
ว่ามีประโยชน์มากกว่าเสียประโยชน์ก็จะท าให้การยอมรับนวตักรรมมีแนวโน้มในการยอมรับมาก
ขึน้ 

6. คณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ คือ การที่ผู้ รับนวตักรรมรู้สกึหรือคิดว่าเข้ากนัได้หรือไปด้วยกนั
ได้กับค่านิยมที่เป็นอยู่เดิม ถ้านวตักรรมใดมีลกัษณะสอดคล้องกับความคิดเห็นเดิมๆ ก็จะท าให้
การยอมรับมีแนวโน้มสูงขึน้ จากประสบการณ์ในอดีตตลอดจนความต้องการของผู้ รับความคิด
ใหม่ๆ การเข้ากนัได้ของนวตักรรมกบัสิ่งตา่งๆ ท าให้ผู้ยอมรับรู้สกึมัน่ใจและไม่ต้องเสี่ยงภยัมาก ท า
ให้เกิดความรู้สกึที่มีความหมายมากขึน้ 

7. คุณลักษณะความยุ่ งยากซับซ้อน  คือ ถ้านวัตกรรมที่น ามาใช้มีความยุ่ งยาก
สลบัซบัซ้อนมากนกั การยอมรับก็จะน้อยลงโดยเฉพาะถ้าบคุคลที่น านวตักรรมเหลา่นัน้มาใชนัน้มี
ความยุ่งยากก็จะยิ่งท าให้เกิดการต่อต้าน ดงันัน้การน านวตักรรมมาใช้จึงมีความสมัพันธ์ในทาง
ตรงกนัข้ามกบัการยอมรับ คือ ถ้านวตักรรมมีความซบัซ้อนมากอตัราการยอมจะลดลง แต่ถ้าหาก
นวตักรรมมีความซบัซ้อนน้อยจะท าให้เกิดการยอมรับนวตักรรมนัน้มากขึน้ 

8. คุณลักษณะสามารถทดลองใช้ได้   คือ การน าเอานวัตกรรมไปทดลองใช้ โดยใช้
ระยะเวลาไม่นานมากนกั เม่ือน าเอาไปทดลองและประสบความส าเร็จตามที่ต้องการก็จะท าให้เกิด
การยอมรับในนวตักรรมนัน้มากขึน้ 
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9. คณุลกัษณะการสงัเกตได้ คือ ถ้านวตักรรมท าให้เกิดกามองเห็นได้ ก็จะท าให้เกิดการ
ยอมรับมากขึน้ ซึ่งอาจจะมองไม่ถึงความเป็นรูปธรรมของสินค้า ในที่นีค้ือถ้าหากสามารถท าให้
ผู้ รับนวตักรรมสามารถมองเห็นเป็นรูปธรรมได้ก็จะเป็นสิ่งที่ท าให้เกิดการยอมรับมากกว่าที่เป็น
รูปแบบนามปธรรมหรือเป็นแค่จินตนาการ 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวิจยั 

 

สมมุติฐานในการวิจัย 
1. ผู้ ใช้บริการที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร์  ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบั

การศกึษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน สง่ผลต่อพฤติกรรมการใช้ GrabFood  
2. ภาพลกัษณ์ของแพลตฟอร์ม GrabFood ได้แก่ การรับรู้ภาพลกัษณ์ และการยอมรับ

นวตักรรม สง่ผลตอ่พฤติกรรมการใช้  

 

 

พฤติกรรมการใช้บริการ 
GrabFood   

 

 

ภาพลกัษณ์ของ

แพลตฟอร์ม GrabFood 



 

บทที่ 2 
ทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ศกึษาเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวข้อง และได้น าเสนอตามหวัข้อ
ต่อไปนี ้

  1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ 
  2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
  3. ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบั Grab 
  4. งานวิจยัที่เก่ียวข้อง 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 

ความหมายของภาพลักษณ์ 
นันทมน ไชยโคตร (2557) ได้กล่าวไว้ว่า “ภาพลกัษณ์ หมายถึง ภาพที่เกิดขึน้ในใจของ

บุคคลที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ รอบตัว โดยภาพรวมที่เกิดขึน้ในใจนัน้อาจเกิดจากการรับรู้ร่วมกับการ
ประเมินส่วนตวัที่ได้รับมาจากประสบการณ์ทางตรง และประสบการณ์ทางอ้อมของบุคคลต่อสิ่ง
เหล่านัน้ ซึ่งอาจจะเป็นไปได้ทัง้ทางบวกและทางลบ อีกทัง้ภาพลกัษณ์ยังสามารถเปลี่ยนแปลงได้
ตลอดเวลา เม่ือได้รับประสบการณ์ใหม่ที่มีอิทธิพลตอ่จิตใจและความรู้สกึของบคุคลนัน้” 

ณัฐชยา ใจจูน (2557) ได้กล่าวถึง “ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นภาพลักษณ์ของบริษัท
สินค้าและบริการ ที่สื่อออกมาในเชิงบวกเพื่อให้ผู้บริโภคเข้าใจ รู้จกั และสามารถจดจ าไปได้นาน
โดยผู้บริโภคจะสามารถนึกถึงสินค้าผ่านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ซึ่งเกิดขึน้จากการประสบการณ์
สว่นตวัหรือแม้กระทัง่จากประสบการณ์ของผู้ใช้ผลิตภณัฑ์รายอื่น” 

ฉนัท์ชนก เรืองภกัดี (2557) ได้กลา่วถึง “ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นความแตกตา่งและเป็น
ลกัษณะเฉพาะที่มีผลต่อแรงกระตุ้นของผู้บริโภคเม่ือพบเห็นตราสินค้า อีกทัง้ยงัเป็นการเพิ่มคุณ
ค่าที่สามารถใส่เข้าไปในผลิตภณั ฑ์ซึ่งตราสินค้าท าให้ เกิดขึน้กบัผลิตภณัฑ์ส าหรับประกอบการ
ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าชนิดนัน้” 

Kotler (Kotler , 2000, อ้างอิงใน พิริยะ แก้ววิเศษ , 2554, น. 9) ได้ให้ความหมายว่า 
“ภาพลกัษณ์ เป็นองค์รวมของความเช่ือ ความคิด และความประทบัใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ซึ่งทัศนคติหรือการกระท าใดๆ ที่คนเรามีต่อสิ่งนัน้ จะเก่ียวพันกันอย่างสงูกัยภาพลกัษณ์ของสิ่ง
นัน้ๆ” 
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Kotler and Armstrong (Kotler and Armstrong, 2011, อ้างอิงใน ณัฐฌา เสรีวัฒนา , 

2563, น. 15) ได้กลา่วถึง “ภาพลกัษณ์ตราสินค้า เป็นภาพที่เกิดขึน้ในใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า
ชนิดใดชนิดหนึ่ง ซึ่งการรับรู้ ของผู้บริโภคมกัมาจากการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการ
ขายของสินค้าและสินค้าที่มาจากบริษัทเดียวกนัก็อาจมีภาพลกัษณ์ที่แตกต่างกนั” 

จากความหมายของนวตักรรมสามารถสรุปได้วา่ ภาพลกัษณ์ คือ สิ่งที่เกิดขึน้ภายในใจที่มี
ต่อสิ่งต่างๆ รอบตัวโดยอาจเกิดขึน้จากการรับรู้ รวมกับการประเมินส่วนตัวที่ได้รับมาจาก
ประสบการณ์ทางตรง และประสบการณ์ทางอ้อม ซึ่งผลอาจเป็นไปได้ทัง้ในทางบวกและทางลบ 
ภาพลัษณ์สามาเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลาเม่ือได้รับประสบการณ์ใหม่ที่ มีผลต่อจิตใจและ
ความรู้สกึของบคุคล 
 
องค์ประกอบของภาพลักษณ์  

Boulding (Boulding, 1975, อ้างอิงใน ณฐัชยา ใจจนู, 2557, น. 7) ได้ให้ความหมายของ 
“ภาพลักษณ์” ว่าเป็นความรู้สึกและเป็นความรู้ที่แต่ละคนมีต่อส่งใดสิ่งหนึ่ง โดยความรู้ที่มีนัน้ 
จะต้อง เป็นความรู้ที่บุคคลนัน้ต้องสร้างขึน้มาด้วยตนเอง เป็นความรู้เชิงอัตวิสัย (Subjective 
Knowledge) ซึ่งประกอบด้วย “ข้อเท็จจริง” ซึ่งเป็นคุณค่าที่บุคคลนัน้เป็นผู้ก าหนด โดยแต่ละคน
จะเก็บสะสมความรู้ เชิงอตัวิสยัเก่ียวกบัทกุส่ิงทกุอย่างที่อยู่รอบกาย ซึง่บคุคลนัน้ได้ประสบพบเจอ
หรือเห็นมาด้วยตนเอง และมีความเช่ือว่าสิ่งที่เจอนัน้เป็นความจริง และเนื่องจากทุกวนันี ้คนเรา
พบเจอกบัอะไรต่างๆ มากมาย ท าให้ไม่สามารถจดจ า รับรู้หรือเข้าใจทกุสิ่งอย่างได้เสมอไป ท าให้
คนเห็นภาพในลักษณะ กว้างๆ และเห็นภาพบางส่วนจากสิ่งที่ได้เห็นไม่ครบถ้วน ซึ่งมีความไม่
ชดัเจนเพียงพอ จงึท าให้คนนัน้ ตีความหมาย (Interpret) ในแบบผิดๆ หรือให้ความหมายแก่สิ่งนัน้
ด้วยตนเอง ความรู้เชิงอตัวิสยัจะ ประกอบกบัขึน้เป็นภาพลกัษณ์ของแต่ละสิ่งที่มีอยู่ในโลกตามแต่
ทศันะของแตล่ะบคุคล และพฤติกรรม ที่บคุคลแสดงออกมาก็จะขึน้อยู่กบัภาพลกัษณ์ในสมองของ
แต่ละคนที่มีต่อสิ่งนัน้ด้วย เพื่อให้สะดวกต่อ การท าความเข้าใจ ซึ่งภาพลกัษณ์จะสามารถแยก
องค์ประกอบออกเป็น 4 สว่น แต่ความจริงแล้ว องค์ประกอบทัง้ 4 สว่นนี ้ไม่สามารถแยกออกจาก
กนัได้เนื่องจากทัง้ 4 สว่นนีมี้ความสมัพนัธ์และ สามารถเช่ือมโยงหมด ซึง่องค์ประกอบทัง้ 4 สว่น มี
ดงัตอ่ไปนี ้ 

1. องค์ประกอบเชิงการรับรู้หรือ Perceptual Component เป็นการรับรู้ของบุคคลได้รับ 
จากการสงัเกต จะรวมถึงการท่ีบคุคลตัง้ใจและไม่ได้ตัง้ใจสงัเกต แต่ต้องเป็นการสงัเกตด้วยตนเอง 
แล้วน าการสังเกตสิ่งนัน้ไปสู่กระบวนการของการรับรู้ซึ่งสิ่งที่ได้การการรับรู้นีอ้าจจะเป็นสิ่งของ
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ต่างๆ เหตกุารณ์ความคิด สถานที่ หรือบคุคล เราจะได้รับภาพของสิ่งต่างๆรอบตวัเหล่านีโ้ดยผ่าน
การรับรู้ เป็นขัน้ตอนเบือ้งแรกหรือขัน้ต้น  

2. องค์ประกอบเชิงความรู้หรือ Cognitive Component คือ ความรู้ที่ได้จากการรับรู้และ 
จากการสงัเกตความแตกตา่งของสิ่งต่างๆ ซึง่เป็นสว่นที่เป็นความรู้เก่ียวกบัลกัษณะประเภทนั ้นๆ 

 3. องค์ประกอบเชิงความรู้สกึ หรือ Affective Component คือ ความรู้สกึเป็นสิ่งที่บ่งบอก 
ถึงความสมัพนัธ์ต่อส่ิงรอบกาย ได้แก่ บคุคลนัน้ประทบัใจหรือไม่ประทบัใจ  

4. องค์ประกอบเชิงการกระท า หรือ Cognative Component มีเปา้หมายความมุ่งมัน่หรือ 
มีเจตนาที่บคุคลปฏิบตัิเพ่ือตอบโต้ต่อสิง่เร้านัน้ตามแนวทางของตน โดยเป็นผลจากการปฏิสมัพนัธ์ 
ระหวา่งองค์ประกอบเชิงความรู้และความรู้สกึ  

สรุปองค์ประกอบด้านต่างๆของภาพลกัษณ์ได้แก่องค์ประกอบของการรับรู้เชิงความรู้และ 
ความรู้สึก และเชิงการกระท า ที่จะถูกผสมผสานกันออกมาก และเกิดขึน้จากสิ่งที่มนุษย์นัน้ได้มี 
ประสบการณ์หรือสมัผสัจากโลกที่เป็นอยู่นัน้เอง 
ประเภทของภาพลักษณ์ 

ภาพลกัษณ์สามารถจ าแนกได้ 4 ประเภท ดงันี ้(วิมลพรรณ อาภาเวท, 2557) 
1. ภาพลักษณ์ของบริษัท (Corporate Image) เป็นภาพที่ เกิดขึน้ภายในจิตใจทัง้นี ้

ภาพลกัษณ์นัน้จะรวมไปถึงด้านการบริหารสินค้า ผลิตภณัฑ์ ซึ่งภาพลกัษณ์ของบริษัทจะมีความ
กว้างโดยจะรวมถึงตวัหน่วยธุรกิจนัน้ๆ 

2. ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์การ (Institution Image) เป็นภาพที่เกิดขึน้ภายใน
จิตใจที่มีต่อสถาบนัหรือองค์การ โดยที่ภาพลกัษณ์ขององค์การหรือสถาบนันัน้มกัจะมีความหมาย
ที่แคบกว่าภาพลกัษณ์ของบริษัท ซึง่ของสถาบนัหรือองค์กรจะสะท้อนความเป็นตวัตนขององค์กร 
ได้แก่ สินค้าและบริการ ตราสินค้า การบริหารจดัการภายในองค์กร พนกังานภายในบริษัท เป็นต้น 

3. ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ (Product Service Image) เป็ นภาพที่เกิดขึน้ของ
บุคคลที่มีต่อสินค้าและบริการขององค์กร ซึ่งภาพลักษณ์ของสินค้ามักจะมีความเก่ียวพันกับ
ภาพลกัษณ์ของบริษัทหากภาพลกัษณ์องค์กรมีด้านลบก็จะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของสินค้าและ
บริการด้วยเช่นกนั 

4. ภาพลกัษณ์ที่มีต่อสินค้าตราใดตราหนึ่ง (Brand Image) เป็นภาพที่เกิดขึน้ภายในใจ
ของผู้บริโภคตอ่การรับบริการจากสินค้าใดสินค้าหนึง่หรือเคร่ืองหมายทางการค้าสว่นใหญ่ผู้บริโภค
จะมีการรับรู้ ผ่านการโฆษณาหรือส่งเสริมการขาย เช่น การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าชนิดใดชนิด
หนึง่ ส าหรับผู้ที่มีความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าก็มกัจะนิยมซือ้สินค้ายี่ห้อนัน้ๆ 
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องค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
Isoraite (Isoraite, 2018, อ้างอิงใน ณัฐชยา ใจจูน, 2557, น. 22) กล่าวว่า องค์ประกอบ

ของภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นตัวกระตุ้ นให้เกิดทัศนคติและความรู้สึกเชิงบวกต่อตราสินค้า 
ประกอบด้วย 

1. ด้านคุณสมบัติ เป็นสิ่งที่แสดงออกถึงสัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ของบริษัททัง้นีต้รา
สินค้าสามารถเป็นตัววัดมูลค่าตัวสินค้า ถึงแม้ว่าสินค้าและบริการนัน้จะเป็นสินค้าและบริการ
ประเภทเดียวกัน การสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าสามารถสร้างความแตกต่างและสร้าง
มลูค่าเพิ่มทางการตลาดได้ 

2. คณุประโยชน์ เป็นคณุประโยชน์ที่มีอยู่ของผลิตภณัฑ์ เป็นไปเพื่อตอบสนองคณุสมบตัิ
ตามหน้าที่และคุณประโยชน์ทางอารมณ์ เช่น ความทนทาน หน้าที่การใช้งาน  หรือคุณสมบัติ
ทางด้านราคา เป็นต้น 

3. คณุค่า เป็นลกัษณะที่บ่งบอกถึงคณุสมบตัิที่ผู้ เม่ือผู้บริโภคมีการใช้แล้วเกิดความรู้ สกึที่
ดีต่อสินค้านัน้ๆ คุณค่าของผู้ ผลิต เช่น การขับรถยนต์หรู จะช่วยสร้างเกียรติภูมิและความ
ภาคภมูิใจ 

4. บคุลิกภาพของผู้ใช้ เป็นลกัษณะที่บ่งบอกและชีใ้ห้เห็นถึงประเภทของผู้บริโภคที่ซือ้หรือ
ใช้ผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า ทัง้นีผ้ลิตภัณฑ์ดังกล่าวมีทัง้ส่วนที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้เช่น 
ประสิทธิภาพ ความน่าเช่ือถือ ความมั่นใจ ความคุ้ นเคย ประสบการณ์ที่ได้สะสมมา และ
บคุลิกภาพ 

 
ความหมายของทัศนคต ิ

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2542) ได้ระบุถึงที่มาของค าว่า “ทัศนคติ ว่าเป็น
ค าสมาสระหว่างค าว่า “ทัศนะ” ซึ่งแปลว่าความเห็น กับค าว่า “คติ” ซึ่งแปลว่า แบบอย่างหรือ  
ลกัษณะ ซึ่งเม่ือรวมกนัแล้วแปลว่าลกัษณะของความเห็น ทศันคติ จึงหมายถึง ความรู้สึกส่วนตวั
ของ บคุคล ที่เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยตอ่เร่ืองใดเร่ืองหนึง่หรือบคุคลใดบคุคลหนึง่” 

ศิริรัตน์ อมรประเสริฐชยั (2555) ได้ให้ความหมายว่า “ทศันะคติ หมายถึง ความโน้มเอียง
ที่จะเรียนรู้เพื่อให้มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกบัลกัษณะที่พงึพอใจหรือไม่พงึพอใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึง่ ชิพ
แมนและคานกุ (Schiffma; & Kanuk. 2007: 282) หรืออาจหมายถึง การแสดงความรู้สกึภายในที่
สะท้อนว่าบคุคลมีความโน้มเอียง พอใจหรือไม่พอใจต่อบางสิ่ง เช่น ตราสินค้า บริการ ร้านค้าปลีก 
เนื่องจากเป็นผลของกระบวนการทางจิตวิทยา ทศันคติไม่สามารถสงัเกตได้โดยตรง แต่ต้องแสดง
วา่บคุคลกลา่วถึงอะไรหรือท าอะไร” 
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ชิฟแมน และคานุก (Schiffman; & Kanuk, 1994, อ้างอิงในนิศารัตน์ จิรรุ่งแสงสถิต , 
2556, น. 13) กล่าวว่า “ทศันคติ (Attitude) หมายถึง ความโน้มเอียงที่เรียนรู้เพื่อให้มีพฤติกรรมที่
สอดคล้องกบัลกัษณะที่พึงพอใจหรือไม่พึง พอใจที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึง การแสดง
ความรู้สกึภายในที่สะท้อนวา่บคุคลมีความโน้มเอียง พอใจหรือ ไม่พอใจต่อบางสิ่ง เช่น สินค้า ตรา
สินค้า บริการ เนื่องจากเป็นผลของกระบวนการ ทางจิตวิทยา ทัศนคติไม่สามารถสงัเกตเห็นได้
โดยตรงแตต้่องแสดงวา่บคุคลกลา่วถึงอะไรหรือท าอะไร” 

แอซเซล (Assael, 1993, อ้างอิงใน โชตินรินทร์ กลีบบรรจง, 2561, น. 14) ให้ความหมาย
ของ “ทศันคติว่า ความมีใจโน้มเอียงซึ่งเกิดจากการเรียนรู้ที่จะตอบสนองต่อวตัถหุรือระดบัชัน้ของ
วัตถุในลักษณะเห็นดีเห็นชอบหรือไม่ชอบอย่างใดอย่างหนึ่งอย่างสม ่าเสมอ เช่น ทัศนคติของ
ผู้ บริโภคที่ มีต่อตราสินค้าก็หมายถึงความโน้มเอียงของผู้ บริโภคอันเกิดจาการเรียนรู้จาก
ประสบการณ์ที่จะประเมินตราสินค้าว่าชอบตราสินค้านัน้หรือไม่ชอบตราสินค้านัน้อย่างสม ่าเสมอ
คงเส้นคงวา” 

เฉลียว บุรีภักดี (เฉลียว บุรีภักดี, 2540, อ้างถึงใน รุจิรา ค ารอด, 2560, น. 7) ได้ให้
ความหมายว่า “ทศันคติเป็นความรู้สกึชอบหรือไม่ชอบที่มีต่อบคุคลใดบคุคลหนึ่งหรือสิ่งหนึ่งสิ่งใด 
ทัศนคติที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ นัน้เกิดจากประสบการณ์หรือการเรียนรู้ทัง้สิน้ ดังนัน้ จึงอาจเกิดการ
เปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลาตามประสบการณ์และการเรียนรู้ที่ได้ รับเพิ่มเติม แต่กระบวนการ
เปลี่ยนแปลงอาจเร็วหรือช้าแล้วแต่ชนิดของทศันคตแิละประสบการณ์ใหม่ที่จะได้รับ” 

ดงันัน้เข้าใจได้ว่าทศันคติของผู้บริโภคความรู้สึกที่เกิดจากการเรียนรู้จากประสบการณ์ที่
แต่ละคนได้รับ และเกิดการตอบสนองต่อประสบการณ์นัน้ๆ โดยทศันคติจะเป็นความรู้สกึชอบ-ไม่
ชอบ พอใจ-ไม่พอใจ ซึง่แบง่ออกเป็นทศันคติทางบวกหรือทางลบ โดยทศันคติดงักลา่วจะท าให้เกิด
พฤติกรรมในการซือ้หรือไม่ซือ้ผลิตภณัฑ์ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัเร่ืองทศันคติ และพฤติกรรมการ
ใช้แอพพลิเคชัน่ส าหรับการรับสง่อาหาร และบริการจดัสง่ ของกลุม่เจนเนอเรชัน่วาย ศกึษาปัจจยัที่
มีผลต่อการใช้งานแอพพลิเคชั่นส าหรับการรับส่งอาหารและบริการจัดส่ง ของกลุ่มเจนเนอเรชัน
วาย (นภสัวรรณ ไพรไพศาลกิจ, 2560) 

การเกิดของทัศนคติ การเกิดทัศนคติบุคคลใดบุคคลหนึ่งจะเกิดทัศนคติได้นัน้ สามารถ
เกิดขึน้จากหลายแหลง่ ดารา ทีปะปาล, 2542, อ้างถึงใน ณชพฒัน์ อศัวรัชชนนัท์ (2554, น. 123) 
ได้แก่ “ประสบการณ์โดยตรงของบคุคลจากการได้พบเห็น คุ้นเคย ทดลอง และ ประสบการณ์โดย
อ้อมซึง่เกิดจาการได้ยิน ได้ฟัง หรือได้อา่นเก่ียวกบักบัสิง่นัน้ การได้ติดตอ่สมัพนัธ์กบับคุคลอื่นหรือ
สิ่งต่างๆ รอบตวัในชีวิตประจ าวนั รวมถึงสิ่งทีเป็นแบบอย่างในการเลียนแบบผู้ อื่น สิ่งต่างๆ เหลา่นี ้
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ท าให้เกิดการเรียนรู้และก่อตัวเกิดเป็นทัศนคติขึน้ โดยทัศนคติจะเปลี่ยนแปลงไปตามความ 
ต้องการที่เปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา เม่ืออายุหรือวยัเปลี่ยนไป ท าให้ทศันคติเปลี่ยนแปลงไป
ด้วย รวมทัง้ทัศนคติยังขึน้อู่กับแนวความคิดของตนเองและบุคลิกภาพของบุคคลนั น้ด้วย 
นอกจากนัน้การก่อเกิดทัศนคติยังเกิดจากการเข้าร่วมเป็นสมาชิกของกลุ่มต่างๆ และปัจจัยที่มี
อิทธิพลอื่นๆอีกด้วย เช่น ครอบครัว ญาติพ่ีน้องผู้ เช่ียวชาญ หรือผู้น าทางความคิด เป็นต้น ทศันคติ
นบัว่า มีประโยชน์ต่อบุคคล คือ ท าหน้าที่ปกป้อง และเสริมสร้างภาพลกัษณ์ของตนเองให้เป็นไป
ตามแนวทางที่ตนยดึถือ” 

 
โมเดลเชิงโครงสร้างของทัศนคต ิ

นภวรรณ คณานุรักษ์ (2556) กล่าวว่า นักจิตวิทยามีแรงจูงใจที่จะเข้าใจความสมัพันธ์
ระหว่างทศันคติและพฤติกรรมจึงได้มีการค้นหาปัจจยั และโมเดลที่ใช้ เพื่อที่จะได้เข้าใจมิติต่างๆ
ของทศันคติ และสามารถคาดคะเนพฤติกรรมได้ดียิ่งขึน้  

“โมเดลทศันคติสามองค์ประกอบ (Tricomponent Attitude Model) ทศันคติจะประกอบ
ไปด้วย ส่วนประกอบหลัก 3 ประการ คือ  ส่วนประกอบความเข้าใจ (Cognitive Component) 
ส่วนประกอบความรู้สึก (Affective Component) และส่วนประกอบพฤติกรรม (Conation 
Component) ซึง่จะเห็นได้ดงัภาพประกอบ (Schiffman; & Kanuk 2007: 236-237) 

 

 
ภาพประกอบ 2 โมเดลทศันคติสามองค์ประกอบ 

ที่มา: Schiffman; & Kanuk 2007: 236-237 

 1. สว่นประกอบความเข้าใจ (Cognitive Component) 
 สว่นประกอบแรกของโมเดลทศันคติสามองค์ประกอบประกอบด้วยการเรียนรู้ของ

บคุคลที่ท าให้เกิดองค์ความรู้และการรับรู้ที่เกิดจากการประสมประสานระหว่างประสบการณ์ตรง
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ทศันคติต่อวตัถุเป้าหมาย และข่าวสารข้อมูลที่เก่ียวข้องจากแหล่งต่างๆ ซึ่งองค์ความรู้ และการ
รับรู้นีท้ าให้เกิดความเช่ือ (Beliefs) ที่ผู้บริโภคเช่ือว่าวัตถุเป้าหมายประกอบไปด้วยคุณสมบัติที่
หลากหลาย และท าให้เกิดพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งที่จะน าไปสู่ผลลัพธ์อย่างใดอย่างหนึ่ง
เช่นกนั 

 2. สว่นประกอบความรู้สกึ (Affective Component) 
 อารมณ์หรือความรู้สกึของผู้บริโภคเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง

ประกอบขึน้เป็นส่วนประกอบของทศันคติใดทศันคติหนึ่ง อารมณ์ และความรู้สกึ นกัวิจยัผู้บริโภค
มกัจะท าการประเมินจากนิสยัความเป็นจริงจากบุคคลโดยตรงหรือประเมินจากทัศนคติต่อวตัถุ
เปา้หมาย เช่น การท าให้ผู้บริโภคประเมินทศันคติที่มีต่อวตัถอุารมณ์วา่ชอบหรือไม่ชอบ ดีหรือไม่ดี 
ที่จะท าให้เห็นถึงอารมณ์ความรู้สกึ 

 3. สว่นประกอบพฤติกรรม (Conation Component) 
 พฤติกรรมเป็นส่วนประกอบสุดท้ายของโมเดลทัศนคติสามองค์ประกอบ ซึ่ง

ส่วนประกอบนีไ้ด้ให้ความส าคัญกับความเป็นไปได้ (Likelihood) หรือ แนวโน้ม (Tendency) ที่
บคุคลมกัจะมีพฤติกรรมหรือการกระท าอย่างใดอย่างหนึง่ไปตามทศันคติท่ีมีต่อวตัถเุปา้หมาย หรือ
จะกลา่วได้วา่บคุคลจะมีพฤติกรรมที่แท้จริงที่กระท าไปในทิศทางใดทิศทางหนึง่” 

 
ประเภทของทัศนคต ิ

“การแสดงออกทางทัศนคติสามารถแบ่งได้เป็น 3 ประเภท (ดารณี พานทอง, 2542, 
อ้างอิงในกรวินท์ กรประเสริฐวิทย์, 2558, น. 43) คือ 

 1) ทศันคติในทางบวก (Positive Attitude) คือ ความรู้สกึต่อสิ่งแวดล้อมในทางที่
ดีหรือยอมรับ ความพอใจ เช่น นกัศกึษาที่มีทัศนคติที่ดีต่อการโฆษณา เพราะวิชาการโฆษณาเป็น
การให้บคุคลได้มีอิสระทางความคิด 

 2) ทศันคติในทางลบ (Negative Attitude) คือ การแสดงออก หรือความรู้สึกต่อ
สิ่งแวดล้อมในทางที่ไม่พอใจ ไม่ดีไม่ยอมรับ ไม่เห็นด้วย เช่น นิดไม่ชอบคนเลีย้งสตัว์เพราะเห็นว่า
ทารุณสตัว์ 

 3) การไม่แสดงออกทางทัศนคติหรือมีทัศนคติเฉยๆ (Negative Attitude) คือ มี
ทัศนคติเป็นกลางอาจจะเพราะว่าไม่มีความรู้ความเข้าใจในเร่ืองนัน้ๆ หรือในเร่ืองนัน้ๆ เราไม่มี
แนวโน้มทศันคติอยู่เดิมหรือไม่มีแนวโน้มทางความรู้ในเร่ืองนัน้ๆ มาก่อน เช่น เรามีทศันคติที่เป็น
กลางต่อตู้ ไมโครเวฟ เพราะเราไม่มีความรู้เก่ียวกบัโทษหรือคณุของตู้ไมโครเวฟมาก่อนจะเห็นได้ว่า
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การแสดงออกของทศันคตินัน้ เกิดจากการก่อตวัของทศันคติที่สะสมไว้เป็นความคิดและความรู้สกึ 
จนสามารถแสดงพฤติกรรมต่างๆ ออกมา ตามทศันคติต่อสิ่งนัน้บคุคลอาจจะมีเพียงประการเดียว
หรือหลายประการก็ได้ขึน้อยู่กบัความมัน่คงในความรู้สกึนึกคิด ความเช่ือ หรือค่านิยมอื่นๆ ที่มีต่อ
บคุคลสิ่งของการกระท าหรือสถานการณ์” 

 
การเปล่ียนแปลงทศันคติ  

 นภวรรณ คณานุรักษ์ (2556) กล่าวว่า “แม้ว่าทัศนคติจะมีแนวโน้มที่อยู่อย่าง
คงทน แต่เนื่องจากทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ ดังนัน้หากผู้ บริโภคได้รับข้อมูลใหม่ จะท าให้
ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงทศันคติได้  ในด้านการตลาดการเปลี่ยนแปลงทศันคติ สามารถท าได้
หลากหลายวิธี ได้แก่ 1. การเปลี่ยนพืน้ฐานการท างานที่เก่ียวกับแรงจูงใจ 2. การเช่ือมโยง
ผลิตภัณฑ์เข้ากับกลุ่มหรือกิจกรรม 3. การแก้ปัญหาทัศนคติที่ขัดแย้ง 4.การ เปลี่ยนแปลง
องค์ประกอบคุณสมบัติ 5. การเปลี่ยนแปลงความเช่ือของผู้ บริโภคที่มีต่อสินค้าคู่แข่ง โดยมี
รายละเอียดดงันี ้

 1. การเปลี่ยนแปลงพืน้ฐานการท างานที่เก่ียวกบัแรงจูงใจ โดยการเปลี่ยนแปลง
ทศันคติของผู้บริโภคที่ได้ผลดี คือ การท าให้เกิดความต้องการด้านในด้านหนึ่งที่ชดัเจนโดยวิธีการ
หนึ่ง ได้แก่ การเน้นไปที่การเปลี่ยนแปลงหน้าที่การจูงใจพืน้ฐาน ซึ่งสามารถแบ่งได้ตามหน้าที่ 4 
หน้าที่ คือ 

  1.1 หน้าที่นึกถึงประโยชน์ใช้สอย คือ การแสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่าสินค้า
สามารถใช้ประโยชน์ด้านใดด้านหนึ่งได้เป็นพิเศษ ซึ่งอาจจะเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคไม่เคยนึกถึงมาก่อน
ซึ่งจะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้ บริโภคไปทางบวกทันที เช่น กระดาศทิชชู่ที่
ปราศจากแบคทีเรีย 

  1.2 หน้าที่ในการป้องกนัตนเอง คือ การให้ข้อมลูของผลิตภณัฑ์ที่จะช่วย
สร้างความมัน่ใจ และสร้างความรู้สกึที่ปลอดภยั สง่ผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทศันคติตอ่สินค้าไป
ในทางบวก นกัการตลาดที่ขายเคร่ืองส าอาง และแฟชัน่เสือ้ผ้าที่เข้าใจความต้องการของผู้บริโภค
อย่างชดัเจน จะเสนอความมัน่ใจเหลา่นีไ้ปยงัความรู้สกึนกึคิดของผู้บริโภค 

  1.3 หน้าที่ในการแสดงออกค่านิยม คือ ทัศนคติเป็นสิ่งสะท้อนค่านิยม 
รูปแบบการด าเนินชีวิต และทศันคติของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคที่มีทศันคติเชิงบวกต่อสินค้าที่เป็น
เทคโนโลยีใหม่ๆ จะสะท้องนถึงความเป็นคนรุ่นใหม่ ซึ่งนักการตลาดควรที่จะพยายามศึกษา
คา่นิยมเหลา่นีเ้พื่อที่จะสามารถจบักลุม่เปา้หมายได้อย่างถกูต้อง  
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  1.4 หน้าที่ขององค์ความรู้ โดยปกติแล้วมนุษย์จะมีความอยากรู้อยาก
เข้าใจผู้อื่นหรือสิ่งต่างๆ ซึ่งนกัการตลาดได้ใช้ความอยากรู้ของผู้บริโภคเหล่านีม้าก าหนดต าแหน่ง
ของผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย และพัฒนาการสื่อสารผลิตภัณฑ์ของตนเองเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของลกูค้าให้ถูกต้อง เพื่อที่จะให้ทศันคติของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปในทิศ
ทางบวก 

 2. การเช่ือมโยงผลิตภณัฑ์เข้ากบักลุ่ม หรือกิจกรรม โดยทศันคติของผู้บริโภคจะ
เปลี่ยนแปลงไปถ้าผู้บริโภครับทราบหรือรับรู้ว่า ผลิตภณัฑ์นัน้ๆ มีการเช่ือมโยงกบัทางสงัคม เช่น 
ผลิตภัณฑ์ดอยตุง ผู้บริโภคมีการให้การอุดหนุนเป็นอย่างมาก เพราะผลิตภัณฑ์ดอยตุงเกิดจาก
การช่วยเหลือชาวเขาท าให้เขาสามารถประกอบอาชีพเลีย้งตวัเองได้ โดยการรับซือ้ผลผลิตมาจาก
ชาวนามาเป็นวตัถดุิบในการผลิตผลิตภณัฑ์ดอยตงุ 

 3. การแก้ปัญหาทัศนคติที่ขัดแย้งกัน ปกติแล้วกลยุทธ์การเปลี่ยนแปลทัศนคติ
บ่อยครัง้จะเป็นการแก้ปัญหาความขัดแย้งระหว่างทัศนคติที่มีความขัดแย้งกันอยู่ ในกรณีที่
ผู้บริโภคเห็นว่าทศันคติเชิงลบของตนเองมีผลต่อผลิตภณัฑ์ ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง หรือคุณ
สมบติที่แท้จริงแล้วอาจจะไม่จ าเป็นต้องขดัแย้งกบัทศันคติของผู้อื่นเสมอไป เช่น นาย ก มีทศันคติ
ที่ดีต่อกล้องถ่ายรูปตราสินค้า A เป็นอย่างมากและมีความเช่ือว่าเหมาะกับผุ้ถ่ายภาพมืออาชีพ
เท่านัน้ และมีความเช่ือว่าดล้องถ่ายรูปตราสินค้า B เป็นกล้องถ่ายรูปที่ดีส าหรับผู้บริโภคที่ถ่ายรูป
ไม่ค่อยเก่ง แต่ด้วยคณุสมบตัิของกล้องท าให้ภาพออกมาสวยโดยไม่ต้องใช้ฝีมือมากเท่าไหร่นกั แต่
หลงัจากที่นาย ก ทดดลองใช้กล้อง B และท าให้ต้นพบว่ากล้อง A และกล้อง B เป็นกล้องที่ดีทัง้คู ่
และมีทศันคติต่อกล้อง A และกล้อง B ในทศันคติเดียวกัน คือเช่ือว่ากล้อง A และ B เหมาะกบัผู้
ถ่ายภาพมืออาชีพทัง้คู่ 

 4. การเปลี่ยนแปลงส่วนประกอบของโมเดลคณุลกัษณ์ที่หลากหลาย โมเดลการ
เปลี่ยนแปลงทศันคติที่กล่าวมาข้างต้นจ น าไปใช้เป็นกลยทุธ์การเปลี่ยนแปลงทศันคติ ซึ่งเป็นการ
ชีน้ าให้เข้าใจอย่างลกึซึง้วา่จะน าไปสูก่ารเปลี่ยนทศันคติได้อย่างไร 

  4.1 การเปลี่ยนแปลงการประเมินสิ่งที่เก่ียวข้องกับคุณสมบัติ คือ การ
พยายามเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้ บริโภค หรือชักชวนให้ผู้ บริโภคที่เคยชอบคุณสมบัติหรือ
ประโยชน์ที่เสนอให้กบัผู้บริโภคอีกกลุม่หนึง่มามีทศันคติท่ีดีและชอบในคณุสมบตัิหรือผลประโยชน์
นัน้ๆ ด้วย เช่น ผู้ บริโภคที่ช่ืนชอบผงซกัฟอกชนิดผง เปลี่ยนให้ผู้บริโภคมีความช่ืนชอบผงซกัฟอก
สตูรน า้ด้วย 
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  4.2 การเปลี่ยนแปลงความเช่ือตราสินค้า โดยการเปลี่ยนแปลงความเช่ือ
หรือการรับรู้เก่ียวกับตราสินค้า จะต้องใช้การสื่อสารหรือโฆษณาช่วยท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้
เก่ียวกบัตราสินค้าโดยการสื่อสารให้เห็นวา่ตราสินค้าของนกัการตลาดนัน้มีคณุค่าต่อผู้บริโภคมาก
น้อยเพียงใด เช่น เคร่ืองดื่มซุปไก่สกัด ปละนมพร้อมดื่มส าหรับเด็กที่แสดงให้เห็นว่าการที่เด็ก
บริโภคจะท าให้เด็กมีพฒันาการทางสมองที่ดีและมีความสามารถมากกวา่เด็กในวยัเดียวกนั 

  4.3 การเพิ่มคุณสมบตัิ คือ การเปลี่ยนแปลงทศันคติ ท าได้โดยการเพิ่ม
คณุสมบตัิที่มีอยู่แล้วแต่ไม่ได้รับการใสใ่จ เช่น การน าเสนอข่าววสารวา่โยเกิร์ตมีโปตสัเซียมสงูกว่า
ผลไม้ประเภทกล้วย 

  4.4 การเปลี่ยนแปลงจากการจัดอันดับภาพรวม คือ การเปลี่ยนแปลง
ทศันคติโดยปราศจากการปรับเปลี่ยนหรือปรับปรุงการประเมินคณุสมบตัิตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง 
เช่น นกัการตลาดผลิตภณัฑ์ A ได้โฆษณาวา่เป็นผลิตภณัฑ์ที่ได้รับรางวลัมากที่สดุไม่ว่าจะเป็นการ
ออกแบบท่ีดี การใช้วสัดคุงทน และคณุสมบตัิการใช้งานที่ดีเยี่ยม 

 5. การเปลี่ยนแปลงความเช่ือเก่ียวกับตราสินค้าของคู่ แข่งขัน มักจะเป็นการ
พยายามบอกว่าผลิตภณัฑ์ของตวัเองมีคณุสมบตัิที่ดีเหนือกว่าตราสินค้าอื่นๆ เช่น น า้ยาล้างจาน
ตราสินค้าหนึ่งได้ท าการสื่อสารโดยการโฆษณาเม่ือหลายปีก่อนว่าผลิตภัณฑ์ของตนเองไม่มี
สว่นผสมของฟอร์มารีน และยงัมีคณุสมบตัิท่ีล้างจากได้สะอาดและปลอดภยักวา่” 

 
การวัดทัศนคติ 

“ทศันคติมีความส าคญัต่อการด าเนินชีวิตของมนษุย์ การรู้ถึงทศันคติของบุคคลหรือกลุ่ม
คนที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งว่าเป็นไปในทิศทางใด ย่อมจะท าให้ผู้ เก่ียวข้องสามารถวางแผนด าเนินการ
อย่างใดอย่างหนึ่งกับบุคคลหรือคนกลุ่มนัน้ได้อย่างถูกต้อง โดยประโยชน์ของการวัดทัศนคติ
สามารถสรุปได้ดงันี ้(ภิรมย์ เจริญผล, 2538, อ้างอิงในโชตินรินทร์ กลีบบรรจง, 2561, น. 168) 

 1. วดัเพื่อท านายพฤติกรรม ทศันคติของบุคคที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งย่อมเป็นเคร่ือง
แสดงให้เห็นว่าบคุคลนัน้มีทศันคติต่อสิ่งนัน้ไปในทางที่ดีหรือไม่ดีมากน้อยเพียงใด ซึง่ทศันคติของ
บคุคลนีเ้องจะเป็นเคร่ืองท านายว่าบคุคลนัน้จะมีการกระท าต่อสิ่งนัน้ไปในท านองใด นอกจากนีย้งั
เป็นแนวทางให้ผู้ อื่นปฏิบัติต่อบุคคลนัน้ได้อย่างถูกต้อง และอาจเป็นแนวทางให้ผู้ อื่นสามาถ
ควบคมุพฤติกรรมของบคุคลนัน้ได้ด้วย 



  20 

 2. วดัเพื่อหาทางป้องกนั การที่บุคคลจะมีทศันคตต่อสิ่งใดนัน้เป็นสิทธิของแต่ละ
บุคคล แต่การอยู่ร่วมกันในสังคมอย่างสงบสุข บุคคลในสังคมนัน้ควรจะมีทัศนคติต่อสิ่งต่างๆ 
คล้ายคลงึกนัซึง่จะท าให้เกิดความร่วมมือร่วมใจกนั และไม่เกิดความแตกแยกในสงัคม 

 3. วดัเพื่อหาทางแก้ไข การวดัทศันคติท าให้ทราบว่า บคุคลนัน้มีทศันคติต่อสิ่งใด
สิ่งหนึง่ไปในทิศทางใด ดีหรือไม่ดี เหมาะสมหรือไม่เหมาะสม ดงันัน้การรู้ถึงทศันคติของบคุคลหนึ่ง
จะช่วยให้เราสามารถวางแผนและด าเนินการแก้ไขลกัษณะที่ไม่เหมาะสมของบคุคลนัน้ได้ 

 4. การวัด เพื่ อ เข้าใจสาเหตุและผล ทัศนคติ ของบุคคลที่ มี ต่ อสิ่ งต่ างๆ 
เปรียบเสมือนเป็นสาเหตุภายในที่ท าให้บุคคลแสดงพฤติกรรมไปได้ต่างๆ กัน ซึ่งอาจได้รับ
ผลกระทบขากสิ่งแวดล้อมหรือสาเหตภุายนอกด้วยสว่นหนึง่” 

จากแนวความคิดดงักล่าว ผู้ วิจัยเลือกองค์ประกอบของทศันคติที่จะส่งผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการส่งอาหารแอพพลิเคชั่น Grab ในด้านของทัศนคติด้านความเข้าใจ ทัศนคติด้าน
ความรู้สึก ทัศนคติด้านพฤติกรรมมาใช้ในการวิจัยนี ้เนื่องจากองค์ประกอบของทัศนคติทัง้ 3 
ประการนี ้เป็นองค์ประกอบส าคญัที่ท าให้บุคคลเปิดรับการใช้งานแอพพลิเคชัน่ ด้วยความนึกคิด 
รับรู้จากการเรียนรู้ของตน และการแนะน าจากผู้ ใกล้ชิด หรือคนในครอบครัวที่ท าให้บุคคลเกิด
ความรู้สกึที่ดี ซึง่สง่ผลต่อการรับรู้ ยอมรับ และก่อให้เกิดพฤติกรรมการใช้งานแอพพลิเคชัน่ในที่สดุ 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเร่ืองทัศนคติการซือ้สินค้าและบริการออนไลน์ของประชาชนในจังหวัด
ชลบรีุ (ธิดารัตน์ ปสนัน์สิริคณุ และจิราภา พึง่บางกรวย, 2560) 

 
ความหมายของนวัตกรรม 

Rogers (Roger, 1995, อ้างอิงใน วัชรพล คงเจริญ , 2557) ได้อธิบายความหมายของ
นวัตกรรม คือ “การปฏิบัติหรือวัตถุที่ผู้ น าไปใช้คิดว่าเป็นสิ่งใหม่โดยพิจารณาจากลักษณะของ
นวตักรรม มีความหมายครอบคลมุถึงเร่ืองราวต่าง ๆ อย่างกว้างขวาง อาจเป็นแนวความคิดใหม่
การปฏิบตัิใหม่หรือสิ่งใหม่ ทัง้ที่สามารถและไม่สามารถมองเห็นหรือสมัผสัได้ด้วยประสาททัง้ห้า 
รวมทัง้ที่เป็นแบบแผนพฤติกรรมตามระบบสงัคม ประเพณีวฒันธรรมต่าง ๆ ตลอดจนสิ่งประดิษฐ์
ใหม่ๆ และด้านที่ไม่เป็นวตัถุ ได้แก่ ความเช่ือ ความนึกคิด ความศรัทธาซึง่เป็นเร่ืองใหม่ๆ ที่เกิดขึน้
จากภายในจิตใจของบคุคล” 

เศรษฐชยั ชยัสนิท (2553) ได้ให้ความหมายของนวตักรรมไว้ว่า “นวตักรรม คือ การท าสิ่ง
ต่างๆ ด้วยวิธีการใหม่ๆ และยงัหมายถึงการเปลี่ยนแปลงทางความคิด การผลิต กระบวนการหรือ
องค์กร ไม่ว่าการเปลี่ยนนัน้จะเกิดขึน้จากการพฒันาต่อยอด การเปลี่ยนแปลง การประยุกต์หรือ
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แม้แต่กระบวนการในหลายสาขา นอกจากนีย้งัเช่ือกนัว่าการท่ีสิ่งใดสิ่งหนึ่งจะเป็นนวตักรรมได้นัน้
จะต้องมีความใหม่อย่างเห็นได้ชดัและความใหม่นัน้จะต้องเพิ่มมลูค่าสิ่งต่าง ๆ ได้โดยเป้าหมาย
ของนวตักรรม คือ การเปลี่ยนแปลงในเชิงบวกเพื่อท าให้สิ่งต่าง ๆ เกิดเปลี่ยนแปลงในทางที่ดีขึน้ 
นวตักรรมก่อให้เกิดผลิตผลเพิ่มขึน้และเป็นที่มาส าคญัของความมั่นคงทางเศรษฐกิจและสงัคม
ชาติ” 

อจัฉรา ส้มเขียวหวาน (อจัฉรา ส้มเขียวหวาน, 2549, อ้างอิงในสภุสัสรา คงชม, 2558, น. 
9) ได้ให้ความหมายของนวตักรรมไว้ดงันีค้ือ “ความคิดหรือการปฏิบตัิใหม่ๆ ที่ผิดแปลกไปจากสิ่งที่
เคยปฏิบัติมาทัง้หมดหรือการเปลี่ยนแปลงบางส่วนจากสิ่งที่ เคยปฏิบัติมาก่อนที่ เกิดจาก
กระบวนการวิจัยที่ยังไม่เป็นส่วนหนึ่งของระบบงานในปัจจุบันเพื่อจะน ามาใช้ในการปรับปรุง
เปลี่ยนแปลงการด าเนินงานต่าง ๆ ให้มีประสิทธิภาพสงูยิ่งขึน้” 

จิราวรรณ วฒุิสวสัด์ิ (จิราวรรณ วฒุิสวสัด์ิ, 2557, อ้างอิงในวารุณี กลุรัตนาวิจิตรา, 2560, 
น. 15) ได้ให้ความหมาย “นวตักรรม หมายถึง การปรับปรุงของเก่าให้ใหม่ขึน้และพฒันาศกัยภาพ
ของบุคลากรตลอดจนหน่วยงานหรือองค์การนัน้ๆ นวตักรรมไม่ใช่การขจัดหรือล้มล้างสิ่งเก่าให้
หมดไป แต่เป็นการปรับปรุง เสริมแต่งและพฒันาเพื่อความอยู่รอดของระบบ” 

เริงชยั หม่ืนชนะ (เริงชยั หม่ืนชนะ , 2554, อ้างอิงในวารุณี กลุรัตนาวิจิตรา, 2560, น. 15) 
ได้ให้ความหมาย “นวตักรรม หมายถึง การน าวิธีการใหม่ๆ มาปฏิบตัิหลงัจากได้ผ่านการทดลอง
หรือได้รับการพัฒนามาเป็นขัน้ๆ แล้ว โดยเร่ิมมาตัง้แต่การคิดค้น ( Invention) การพัฒนา 
(Development) ซึ่งอาจจะเป็นรูปของโครงการทดลองปฏิบัติก่อน (Pilot Project) แล้วจึงน ามา
ปฏิบตัิจริง ซึง่มีความแตกต่างไปจากการปฏิบตัิเดิมท่ีเคยปฏิบตัิมา” 

จากความหมายของนวตักรรมสามารถสรุปได้ว่า นวตักรรม คือ แนวคิดและวิธีการปฏิบตัิ
ใหม่ๆ โดยเป็นการพัฒนามาจากแนวความคิดเดิม มีการปรับปรุงและพัฒนาให้ดีขึน้เพื่อให้
สามารถเข้ากับวิถีชีวิตผู้คนในสงัคมปัจจุบนัและท าให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจยัเร่ืองผลกระทบของนวตักรรมผลิตภณัฑ์และนวตักรรมกระบวนการบริการที่ส่งผลต่อผล
การด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจโรงแรมระดบั 3-4 ดาวในประเทศไทย (มิ่งขวญั  บุญรอด, 
2561) 
ความหมายของการยอมรับนวัตกรรม 

โรเจอส์ (Rogers, 2003, อ้างอิงใน อนุชา โสมาบุตร , 2556) กล่าวว่า การยอมรับ
นวัตกรรม หมายถึง การที่บุคคลได้ศึกษาหาความรู้เก่ียวกับนวัตกรรม และน ามาวิเคราะห์ 
ประมวลเปรียบเทียบกับความต้องการ ศักยภาพและบริบทของตนเอง ปรึกษาหารือและขอ
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ความเห็นจากบุคคลรอบข้าง ตลอดจนการทดลองใช้นวตักรรมในบริบทของตนเองก่อนจะมีการ
ตัดสินใจ ซึ่งกระบวนการตัง้แต่บุคคลได้รู้จักนวัตกรรม จนถึงการยอมรับหรือปฏิเสธนวัตกรรม 
อย่างไรก็ตามบคุคลแต่ละคนอาจมีขัน้ตอนการตดัสินใจในการยอมรับที่แตกต่างกนั ทัง้นีข้ึน้อยู่กบั
ทศันคติ ประสบการณ์เดิม ความต้องการและความจ าเป็น รวมทัง้กระบวนการแพร่นวตักรรมนัน้ๆ  

ฟอสเตอร์ (Foster, 1973, อ้างอิงในดนวุฒัน์ บนุนาค, 2560, น. 12) กลา่วว่า การยอมรับ
นวตักรรม หมายถึง การที่บุคคลได้เรียนรู้ผ่านการศึกษา โดยผ่านขัน้ตอนการรับรู้ การยอมรับจะ
เกิดขึน้ได้หากได้มีการเรียนรู้ด้วยตนเอง และการเรียนรู้นัน้จะได้ผลก็ต่อเม่ือบุคคลนัน้ได้ทดลอง
ปฏิบตัิจนแน่ใจวา่สิ่งประดิษฐ์นัน้สามารถให้ประโยชน์ได้อย่างแน่นอน จงึกล้าลงทนุกบัสิ่งประดิษฐ์
นัน้ 

ตรีภพ รัตนวิชัย (2556) กล่าวว่า การยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี หมายถึง การที่
บุคคลหรือกลุ่มใดๆ ก็ตามยอมรับและน าเทคโนโลยีไม่ว่าจะเป็นคอมพิวเตอร์ ซอฟแวร์ทัง้แบบ
ส าเร็จรูปและแบบพัฒนาชึน้ส าหรับการใช้งานเฉพาะด้าน โดยน าข้อมูลต่างๆ มาท าการเก็บ
รวบรวม วิเคราะห์กลัน่กรอง และประมวลผล เพื่อน ามาใช้งานในระบบสารสนเทศ ซึง่จะก่อให้เกิด
สารสนเทศที่มีประสิทธิภาพ 

ดนุวฒัน์ บุนนาค (2560) กล่าวว่า การยอมรับนวตักรรม หมายถึง การที่บุคคลได้ศึกษา 
เรียนรู้ น ามาวิเคราะห์ สงัเกตและทดลองใช้ ตอ่สิ่งประดิษฐ์สินค้าและบริการใหม่ๆ ที่เข้ามา รวมถึง
น าไปเปรียบเทียบกับของเดิมที่ มีอยู่แล้ว ว่าสามารถใช้ประโยชน์ตอบสนองความต้องการของ
บคุคลนัน้ๆ และน านวตักรรมไปเผยแพร่ต่อไป 

จากความหมายของการยอมรับนวตักรรมข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การยอมรับนวตักรรม 
หมายถึง การที่บุคคลได้ศึกษาเรียนรู้เก่ียวกับนวตักรรม โดยการเรียนรู้จะเกิดขึน้ได้ก็ต่อเม่ือได้ มี
การทดลองใช้ด้วยจนเอง จึงท าให้ต้องใช้เวลาในการประเมินประโยชน์ จากนัน้จะเกิดการวิเคราะห์
ว่านวัตกรรมนัน้มีประโยชน์หรือไม่ จึงจะเกิดการแพร่กระจายนวตักรรมต่อไป  ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับเอ็มเลิร์นนิ่งของนักศึกษามหาวิทยาลยัราชภัฏสริุนทร์ 
(วิภาวรรณ บญุรอด, 2560) 

 
ประเภทของนวัตกรรม 

“นวตักรรมมีการแบ่งประเภท ดงันี ้ (รักษ์ วรกิจโภคาทร, 2547, อ้างอิงในวารุณี กลุรัตนา
วิจิตรา, 2560, น. 18) ดงันี ้
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1. นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) นวัตกรรมผลิตภัณฑ์เป็นการปรับปรุง
ผลิตภณัฑ์ที่ผลิตขึน้ในเชิงพาณิชย์ที่ได้ ท าให้ดีขึน้หรือเป็นสิ่งใหม่ในตลาด นวตักรรมนีอ้าจจะเป็น
ของใหม่ต่อโลกต่อประเทศหรือแม้แต่ต่อ องค์กรนวัตกรรมผลิตภัณฑ์นัน้ยังสามารถถูกแบ่ง
ออกเป็นผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Tangible Product) หรือสินค้าทั่วไปเช่นรถยนต์รุ่นใหม่ ทีวีที่ใช้
เทคโนโลยีสงู (High Definition TV : HDTV) ดีวีดี(Digital Video Disc: DVD) และผลิตภณัฑ์ที่จบั
ต้องไม่ได้ (Intangible Product) เช่น การบริการ(services) เช่น แพคเกจทัวร์อนุรักษ์ธรรมชาติ 
ธุรกรรมการเงิน  - ธนาคารโดยผ่านทางโทรศัพ ท์ (Telephone Finance Banking) เป็นต้น 
กระบวนการนวตักรรมผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

 1.1 การวิเคราะห์สญัญาณสิ่งแวดล้อม (Environmental Signals) สิ่งแวดล้อมไม่
วา่จะเป็นด้านการตลาด เทคโนโลยีหรือคูแ่ข่งขนั การค้นหาสญัญาณทางการตลาด 

โดยมากจะได้มาโดยการส ารวจและท าการติดตามขอบเขต และความเคลื่อนไหวของ
ตลาด สว่นสญัญาณทางเทคโนโลยี เครือข่ายการวิจยัและการแสวงหาข้อมลูใหม่ๆ ที่เกิดขึน้ 

 1.2 การประดิษฐ์คิดค้น (Invention) จะมีประสิทธิภาพก็ต่อเม่ือมีแนวคิดและ
คุณสมบตัิของผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน สิ่งประดิษฐ์หรือผลิตผลของการผลิตคิดค้นนัน้ได้มาจากการ
ผสมผสานความสามารถเดิมที่ มีอยู่ขององค์การเข้ากับองค์ความรู้ใหม่ที่ เกิดขึน้จากการ
ประมวลผลสญัญาณทางการตลาดและเทคโนโลยี 

 1.3 การพฒันาผลิตภณัฑ์ร่วมไปกบัการพฒันาตลาด (Development of Market 
and Development of Product) โดยเฉพาะสินค้าประเภทเคร่ืองใช้ไฟฟ้า มีการทฎการโฆษณา
เพื่อเป็นการสร้างกระแสการตลาดลว่งหน้าก่อนวางจ าหน่ายจริงอยู่หลายเดือน 

 1.4 การวางจ าหน่าย (Market Launch) สิ่งที่ควรค านึงถึงนอกจากเคร่ืองมือทาง
การตลาด ได้แก่ การตอบรับของผู้บริโภค ความเหมาะสมด้านการใช้งาน อิทธิพลของผลิตภณัฑ์ที่
มีต่อตวัสินค้าตวัอื่น ความเคลื่อนไหวของคูแ่ข่ง สื่อและตวักลางในการจดัจ าหน่าย 

 1.5 การเรียนรู้และการพัฒนานวัตกรรมใหม่ (Learning and ReInnovation) 
หลงัจากที่องค์กรผ่านขัน้ตอนต่างๆ โดยเฉพาะการวางตลาด ความส าเร็จและอุปสรรคที่เกิดขึน้
นบัเป็นบทเรียนที่ดีและสามารถน ากลบัไปเป็นข้อมลูที่มีคา่ในการพฒันานวตักรรมครัง้ตอ่ไป 

2. นวตักรรมกระบวนการ (Process Innovation) นวตักรรมกระบวนการเป็นการเปลี่ยน
แนวทาง หรือ วิธีการผลิตสินค้า หรือบริการ ให้การให้บริการในรูปแบบที่แตกต่างออกไปจากเดิม 
โดยรวมแล้วนวตักรรมกระบวนการขึน้อยู่กบัความสามารถในการปรับเปลี่ยนองค์กรในทกุๆ ฝ่าย
ของห่วงโซ่อปุทานให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสงูขึน้เพื่อให้องค์กรนัน้ ๆ ได้เปรียบทางการ
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แข่งขัน เช่น การผลิตแบบทันเวลาพอดี(Just In Time : JIT) การบริหารงานคุณภาพองค์กรรวม 
(Total Quality Management : TQM)และการ ผลิตแบบกะทัดรัด (Lean Production) เป็นต้น 
ล าดบัขัน้ของนวตักรรมกระบวนการมีดงันี ้

 2.1 นวตักรรมในลกัษณะค่อยเป็นค่อยไป การปรับปรุงระบบให้มีลกัษณะสงูขึน้ที
ละเลก็ทีละน้อย ซึง่อาจจะพบเห็นได้บอ่ยครัง้กวา่นวตักรรมกระบวนการในลกัษณะอื่นๆ 

 2.2 นวตักรรมในลกัษณะล าดบัขัน้ การปรับปรุงเปลี่ยนแปลงกระบวนการผลิตที่มี
ผลต่อรูปแบบผลิตภณัฑ์แต่ยงัคงยดึรูปแบบ รวมทัง้แนวคิดของกรรมวิธีผลิตเดิม 

 2.3 นวตักรรมในลกัษณะเฉียบพลนั การเปลี่ยนแปลงกรรมวิธีและแนวคิดในการ
ผลิตอย่างสิน้เชิง 

 2.4 นวัตกรรมในลักษณะที่ มีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการผลิตโดยสิน้เชิง
นวัตกรรมกระบวนการชนิดนีม้ักจะพบได้ในแต่ละช่วงของการเปลี่ยนยุคอุตสาหกรรมเช่น การ
ประยกุต์ใช้ระบบ Computerization และ Robotic System ในกระบวนการผลิต 

3. นวัตกรรมการบริหารจัดการ (Managerial Innovation) นวัตกรรมการบริหารจัดการ 
หมายถึง กระบวนการในการคิดค้นและปรับ ใช้แนวคิดใหม่ๆ ให้สอดคล้องกบัลกัษณะเฉพาะของ
แต่ละองค์กรเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลขององค์กรนัน้ๆ นวตักรรมการบริหารจัดการ
เป็นการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงองค์กรทัง้ในด้านแนวคิดพืน้ฐานและวิธีการในการด า เนินธุรกิจให้
สอดคล้องกบัสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนไป โดยมี วตัถปุระสงค์หลกัได้แก่ ผลประโยชน์ในเชิงกลยทุธ์ 
(รักษาฐานลกูค้า ขยายสว่นแบ่งตลาด ด าเนินแผนกลยทุธ์ให้เป็นรูปธรรม การเจาะตลาดใหม่และ
ขยายกลุม่ลกูค้าใหม่) ผลประโยชน์ในเชิงการตลาด (การท าราคาสินค้าและบริการให้ต ่ากวา่คูแ่ข่ง) 
การสร้างความพงึพอใจแก่ลกูค้า การสร้างความแตกตา่งให้กบัลกูค้า การสร้างความสมัพนัธ์ให้แก่
ลูกค้า การเพิ่มความยืดหยุ่น และผลประโยชน์ในเชิงปฏิบัติการ (การลดต้นทุน การเพิ่มความ
รวดเร็วและความแม่นย าในการท างาน การสร้างมลูค่าเพิ่มให้กบัผลิตภณัฑ์ และการใช้ทรัพยากร
ให้มีคณุค่าและเกิดประโยชน์สงูสดุ)” 

 
กระบวนการยอมรับนวัตกรรม 

ฟิลลิปป์ คอทเลอร์ (Philip Kotler, 2007, อ้างอิงใน พิพิธ โหตรภวานนท์, 2557) กล่าวถึง 
“กระบวนการยอมรับรับนวตักรรม ไว้ 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

1. ขัน้ตื่นตวัหรือรับทราบ (Awareness) เป็นขัน้แรกที่บคุคลรับรู้ว่ามีความคิดใหม่ สิ่งใหม่
หรือวิธีปฏิบตัิใหม่ๆ เกิดขึน้แล้วนวตักรรมมีอยู่จริง แต่ยงัไม่มีข้อมลูรายละเอียดของสิ่งนัน้อยู่ 
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2. ขัน้สนใจ (Interest) เป็นขัน้บคุคลจะรู้สกึสนใจในนวตักรรมนัน้ทนัทีที่เขาเห็นว่าตรงกบั
ปัญหาที่เขาประสบอยู่ หรือตรงกบัความสนใจ และจะเร่ิมหาข้อเท็จจริงและข่าวสารมากขึน้ โดย
อาจสอบถามจากเพื่อนซึ่งเคยได้ทดลองท ามาแล้ว หรือเสาะหาความรู้จากผู้ ที่ เก่ียวข้องกับ
นวตักรรมนัน้เพื่อตอบสนองความอยากรู้ของตนเอง 

3. ขัน้ประเมินผล (Evaluation) เป็นขัน้ตอนที่บุคคลจะพิจารณาว่านวตักรรมนัน้มีความ
เหมาะสมกับเขาหรือไม่ จะให้ผลคุ้ มค่าเพียงใด หลงัจากที่ได้ศึกษานวตักรรมนัน้มาสกัระยะหนึ่ง
แล้ว นวตักรรมนัน้มีความยากและข้อจ ากดัส าหรับเขาเพียงใด และจะปรับให้เข้ากบัสถานการณ์ได้
อย่างไร แล้วจงึตดัสินใจวา่จะทดลองใช้ความคิดใหม่ๆนัน้หรือไม่ 

4. ขัน้ทดลอง (Trail) เป็นขัน้ตอนที่บุคคลได้ผ่านการไตร่ตรองมาแล้วและตัดสินใจที่จะ
ทดลองปฏิบตัิตามความคิดใหม่ๆ ซึ่งอาจทดลองเพียงบางส่วนหรือทัง้หมด การทดลองปฏิบตัินี ้
เป็นเพียงการยอมรับนวตักรรมชัว่คราว เพื่อดผูลวา่ควรตดัสินใจยอมรับโดยถาวรหรือไม่ 

5. ขัน้ยอมรับปฏิบตัิ (Adoption) หากการทดลองของบคุคลได้ผลลพัธ์ที่น่าพอใจ ก็จะเกิด
การยอมรับนความคิดใหม่ๆ อย่างเต็มที่และมีการขยายการปฏิบัติออกไปเร่ือยๆ อย่างต่อเนื่อง 
จนกระทัง่นวตักรรมนัน้กลายเป็นวธีิการที่เขายดึถือปฏิบตัิโดยถาวรตอ่ไป ซึง่ถือเป็นขัน้ตอนสดุท้าย
ของการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอย่างถาวร” 
อัตราการยอมรับนวัตกรรม 

โรเจอร์ (Rogers, 2003, อ้างอิงใน ดนวุฒัน์ บนุนาค, 2560, น. 14) กลา่วว่า “ในส่วนของ
ผู้ รับนวัตกรรมหรือผู้ รับการถ่ายทอดเทคโนโลยีนัน้ก็มีลักษณะหรือปัจจัยส่วนเก่ียวข้องหลาย
ประการที่ส่งผลต่อระดบัการยอมรับนวตักรรมด้วย และปัจจยัต่างๆ เหล่านัน้ก็ยงัมีความแตกต่าง
มากน้อยกนัไปในผู้ รับแต่ละรายด้วย ส่งผลให้เกิดความแตกต่างของ อตัราการยอมรับนวตักรรมที่
ช้าหรือเร็วไม่เท่ากัน ซึ่งจากอัตราการยอมรับของผู้ รับนวัตกรรมไม่เท่ากันนี  ้ท าให้แยกผู้ รับ
นวตักรรมออกเป็นกลุม่ตามอตัราของการยอมรับนวตักรรมได้ ดงันี ้  

1. กลุม่ผู้ รับเร็ว (Innovators) มีจ านวนร้อยละ 2.5 มีความพร้อมทางเศรษฐกิจในการเสี่ยง
ท าการสิ่วใดสิ่งหนึ่ง กล้าได้กล้าเสีย ไม่กลัวความล้มเหลว แต่ไม่ถือเป็นแบบอย่างให้แก่ผู้ รับ
นวตักรรมกลุม่อื่นๆ ที่รับช้ากวา่ได้ 

2. กลุ่มผู้ รับที่พิจารณาให้รอบคอบ (Early Adopters) มีจ านวนร้อยละ 13.5 เป็นผู้ที่ได้รับ
การยอมรับจากคนอื่นๆ ในสงัคม ชมุชน มีการใคร่ครวญ ไตร่ตรองอย่างรอบคอบในการตดัสินใจ 
ประสบผลส าเร็จในอาชีพ มีฐานะทางสังคมที่ดี เป็นแบบอย่างให้แก่ผู้ อื่นได้ ในการท างาน
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เทคโนโลยี อาจใช้ประโยชน์จากผู้ รับนวตักรรมกลุม่นีโ้ดยขอความร่วมมือให้ช่วยเหลือให้ค าปรึกษา
แนะน าผู้ รับนวตักรรมกลุม่อื่นๆ ได้ 

3. กลุม่ผู้ รับที่ยอมรับตามผู้อื่นค่อนข้างเร็ว (Early Majority) มีจ านวนร้อยละ 34 เป็นกลุ่ม
ใหญ่ของผู้ยอมรับที่ต้องอาศัยการดูอย่างผู้อื่นที่ประสบความส าเร็จก่อน เพื่อให้เกิดความมั่นใจ
มากขึน้แล้วจงึตดัสินใจ 

4. กลุม่ผู้ รับที่ยอมรับตามผู้อื่นที่ค่อนข้างช้า (Late Majority) มีจ านวนร้อยละ 34 เป็นกลุม่
ใหญ่อีกกลุม่กนึง่ที่มีลกัษณะที่ขาดความมัน่ใจในการตดัสินใจ  

5. กลุม่ผู้ รับที่รับช้า (Laggards) มีจ านวนรอ้อยละ 16 มีฐานะทางเศรษฐกิจสงัคมไม่ค่อย
ดี ยืดถือความเช่ือ และค่านิยมเดิมอย่างเหนียวแน่น มีความลงัเลสงสยัในสิ่งแปลกใหม่ มีความ
อนรัุกษ์นิยมสงู” 

โรเจอร์ และโชว์เมกเกอร์ (Rogers; & Shoemaker, 1978, อ้างอิงใน ดนุวัฒน์ บุนนาค, 
2560, น. 14)  กล่าวว่า กลุ่มคนในสงัคมซึ่งจะมีบทบาทส าคญัต่อการเปลี่ยนแปลงทางสงัคมจาก
การเป็นผู้ยอมรับหรือปฏิเสธเทคโนโลยีตา่งๆ ที่จะเข้ามาภายในสงัคมนัน้ ซึง่จะเป็นตวับง่ชีท้ี่ส าคญั
ว่าสังคมใดบ้างที่จะเปลี่ยนแปลงไปได้อย่าวรวดเร็ว หรือสังคมใดจะเปลี่ยนแปลงช้า โดยได้
แบ่งกลุม่ผู้ รับนวตักรรมออกเป็น 5 กลุม่ดงันี ้ 

1. กลุม่ที่นวตักรรมเร็วสว่นแรก (Innovators) เป็นกลุม่ที่มีบทบาทตอ่การเปลี่ยนแปลงทาง
สงัคมมากที่สดุ เพราะจะเป็นกลุม่ที่เป็นผู้สร้างหรือผู้น านวตักรรมต่างๆ เข้ามาในสงัคม  

2. กลุ่มยอมรับนวตักรรมเร็วส่วนแรก (Early Majority) ซึ่งอาจรับจากสื่อเฉพาะต่างๆ เช่น 
วารสารหรือสื่อบุคคล เป็นกลุ่มที่พวกทนัสมัย ชอบการเปลี่ยนแปลง ซึ่งจะท าให้สงัคมมีแนวโน้ม
และมีบรรยากาศของการเปลี่ยนแปลงมากขึน้ 

3. กลุม่รับเร็วสว่นใหญ่ (Early Majority) เป็นกลุม่ที่จะผลกัดนัให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทาง
สงัคมเกิดขึน้ 

 4. กลุ่มรับเร็วส่วนหลัง (Late Majority) เป็นกลุ่มคนที่ตัดสินใจในการยอมรับสิ่งใหม่ๆ 
ค่อนข้างช้าและต้องการความมัน่ใจในระดบัหนึง่ก่อนจะยอมรับนวตักรรม 

5. กลุม่ล้าหลงั (Laggards) เป็นกลุม่ที่ไม่ชอบการเปลี่ยนแปลง ซึง่มกัเป็นผู้ที่มีทศันคติใน
เร่ืองใดเร่ืองหนึ่งอย่างเหนียวแน่น ซึ่งหากในสงัคมใดมีคนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งจ านวนมาก ก็จะท าให้
เกิดความเปลี่ยนแปลงทางสงัคมได้ง่ายหรือยากแตกต่างกนั กลา่วคือหากในสงัคมหรือประเทศใด
ต้องการที่จะเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาด้านต่างๆ แต่คนในสังคมส่วนใหญ่เป็นพวกล้าหลัง การ
เปลี่ยนแปลงย่อมเกิดขึน้ได้ยาก 
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ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับนวัตกรรม 
เอฟเวอเรท เอ็ม. โรเจอร์ (Everett M Rogers, 1971, อ้างอิงใน เมรี วงษาสน, 2559, น. 7-

8) “ได้สรุปปัจจยัที่มีผลต่อการยอมรับนวตักรรมแบ่งออกเป็น 4 ปัจจยั ได้แก่ ปัจจยัที่เก่ียวข้องกบั
ตวัผู้ยอมรับนวตักรรม ปัจจยัทางด้านระบบสงัคม ปัจจยัที่เก่ียวกบัคณุลกัษณะของนวตักรรม และ
ปัจจยัที่เก่ียวกบัพฤติกรรมในการติดต่อสื่อสาร โดยปัจจยัทัง้ 4 กลุ่ม ครอบคลมุแนวคิดที่มีผลต่อ
การยอมรับนวตักรรม ดงันี ้

1. ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับตัวผู้ยอมรับนวตักรรม (Receiver Variables) ได้แก่ พืน้ฐานของ
บุคคลเป้าหมาย หรือผู้ รับการเปลี่ยนแปลง ได้แก่ พืน้ฐานทางสังคม เช่น เพศ ระดับ ระดับ
การศึกษา การรับฟังข่าวส่ารจากแหล่งต่างๆ การเข้าประชมุกลุ่มเก่ียวกบัการประกอบอาชีพและ
อายุ จากการศึกษาพบว่าระดบัการศึกษา การรับฟังข่าวสาร และการเข้าประชุมกลุ่มจะแปรผัน
ตามการยอมรับนวตักรรม แต่อายไุม่แปรผนัตามการยอมรับนวตักรรม  

2. ปัจจัยทางด้านระบบสังคม (Social System Variables) ได้แก่ สภาพทางเศรษฐกิจ 
สังคม วัฒนธรรม และภูมิศาสตร์ โดยกล่าวว่าสภาพทางเศรษฐกิจจะมีผลต่อการยอมรับการ
เปลี่ยนแปลงที่ต่างกัน และสถาบนัที่เก่ียวข้องกับสื่อสารมวลชน เช่น วิทยุ โทรทศัน์ เป็นปัจจัยที่
เป็นเงื่อนไขท่ีมีผลต่อการยอมรับหรือไม่ยอมรับนวตักรรมด้วย อย่างไรก็ตามในบางองค์กรที่อาจจะ
ยอมรับนวัตกรรมด้วยเหตุผล เพื่อทัดเทียมกับคนอื่นหรือองค์กรอื่น เพราะองค์กรอื่นๆ มีความ
พร้อมมากกว่าและได้น าเอานวตักรรมนัน้ๆ มาทดลองใช้และได้ก่อให้เกิดประโยชน์แก่องค์กรนัน้ๆ 
นอกจากนัน้ยงัมีแนวทางการศึกษาที่มุ่งความสนใจไปสู่ตวัแปรทางเศรษฐกิจสงัคม การตดัสินใจ
ยอมรับหรือไม่ยอมรับ โดยเฉพาะตัวแปรที่บอกถึงลักษณะความไม่เท่าเทียมกันทางเศรษฐกิจ 
(Economics Inequalities) ซึง่เชื่อวา่ 

3. ปัจจัยที่ เก่ียวกับคุณลักษณะของนวัตกรรมในสายตาของผู้ ที่ จะใช้นวัตกรรม 
(Perceived Characteristics of Innovations) คือ คุณลักษณะต่างๆ ของนวัตกรรมที่บุคคลผู้ ใช้
นวตักรรมที่บุคคลผู้ ใช้นวัตกรรมรับรู้ในเชิงอัตวิสยั อันได้แก่ ประโยชน์เชิงสมัผัส (Comparative 
Advantage) ความเข้ากันได้หรือความขัดแย้งกัน (Compatibility) ความซับซ้อน (Complexity) 
ความสามารถทดลองได้ (Testability) ความสามารถสังเกตและสื่อสารได้  (Observability) 
ค่าใช้จ่ายเก่ียวกับนวัตกรรม (Cost) ค่าเสียโอกาส (Opportunity Cost) ความสามารถที่จะ
แบ่งแยกได้ (Divisibility)  

4. ปัจจยัที่เก่ียวกบัพฤติกรรมในการติดต่อสื่อสารของบคุคล ช่องทางการสื่อสาร หมายถึง 
ตวักลางที่น าสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้ รับสารที่เรียกกันสัน้ๆ ว่า สื่อช่องทางการสื่อสาร อาจะเป็น
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สื่อมวลชน (เช่น วิทยุกระจายเสียง โทรทัศน์ วิทยุ หรือภาพยนตร์) หรือสื่อบุคคล (เช่น ผู้ น า
ความคิดหรือตวัแทนการเปลี่ยนแปลง) หรือสื่อเฉพาะกิจ (เช่น โปสเตอร์ หรือแผ่นพบั) สื่อแตล่ะที่มี
ประเภทท่ีมีลกัษณะเฉพาะ เช่น ความเร็ว ความคงทนถาวร ความแพร่หลาย ความเร้าอารมณ์ หรือ
ความเป็นเหตเุป็นผล เป็นต้น และลกัษณะเฉพาะเหล่านีจ้ะเป็นตวัก าหนดว่าสื่อประเภทนัน้ๆ จะ
เหมาะแก่การให้ข่าวสารเพื่อจูงใจหรือการให้ข่าวลือ เพื่อการตดัสินใจของผู้ที่มีศกัยภาพที่จะรับ
นวตักรรมหรือไม่อย่างไร” 

 
ลักษณะของนวัตกรรมที่มีส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรม 

โรเจอร์ (Roger, 1983, อ้างอิงใน ดนุวัฒน์ บุนนาค , 2560, น. 15) กล่าวว่า “ปัจจัย
เก่ียวกับลักษณะของนวัตกรรม ลักษณะของนวัตกรรม 5 ประการซึ่งเป็นปัจจัยที่ส่ งผลต่อการ
ยอมรับนวตักรรม ได้แก่ 

 1. ผลประโยชน์ที่ได้รับจากนวตักรรม (Relation advantage) คือ ระดับของการ
รับรู้หรือความเชื่อวา่นวตักรรมนัน้มีคณุลกัษณะที่ดีกว่าความคิดหรือสิ่งเดิมที่มีอยู่เดิม ซึง่ถกูแทนที่
ด้วยสิ่งใหม่ ถ้าหากนวตักรรมนัน้มีข้อดีและสามารถให้ประโยชน์ต่อผู้ ใช้นวตักรรมนัน้มากเท่าใด ก็
มีโอกาสที่จะมีผลท่ีจะได้รับการยอมรับมากขึน้ 

 2. การเข้ากนัได้ดีกับสิ่งที่มีอยู่เดิม (Compatibility) คือ ระดบัของนวตักรรมซึ่งมี
ความสอดคล้องกบัคณุค่า ประสบการณ์และความต้องการท่ีมีอยู่แล้วในตวัผู้ รับนวตักรรมนัน้ๆ ถ้า
หากนวตักรรมนัน้สามารถเข้ากนัได้ดีกบัสิ่งต่างๆ ที่กล่าวมานัน้ก็จะมีโอกาสได้รับการยอมรับง่าย
ขึน้  

 3. ความซับซ้อน (Complexity) คือ ระดับของความเช่ือว่านวัตกรรมนัน้มีความ
ยากต่อการเข้าใจและการน าไปใช้ นวตักรรมบางอย่างสามารถท าความเข้าใจและน ามาใช้ได้ง่าย 
ในขณะที่บางนวตักรรมนัน้มีความซบัซ้อนและเข้าใจยากกว่า ดังนัน้นวตักรรมที่มีความซบัซ้อน
น้อยกวา่จงึมีโอกาสที่จะได้รับการยอมรับง่ายกวา่ 

 4. การทดลองได้ (Trailability) คือ ระดบัของนวตักรรมที่สามารถมองเห็นผลจาก
การทดลองปฏิบตัิเพื่อให้เห็นผลได้จริง อย่างน้อยภายใต้สภาพที่จ ากัด ความคิดเหล่านีส้ามารถ
ทดสอบหรือทดลองได้อย่างเป็นขัน้ตอน หรือเป็นช่วงๆ ไปก็จะได้รับการยอมรับอย่างรวดเร็ ว 
นวตักรรมไม่สามารถทดลองได้ก่อนมีโอกาสที่จะได้ยอมรับมากกวา่ 

 5. การสังเกตได้ (Obserbility) คือ ระดับของนวัตกรรมที่สามารถมองเห็น
กระบวนการในการปฏิบตัิได้อย่างเป็นรูปธรรม สามารถสมัผสัและแตะต้องได้จริงๆ การเสนอขาย
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สินค้าเป็นแบบขายตรง ที่ได้รับผลส าเร็จสูงถึงแม้ว่าราคาจะค่อนข้างแพงก็เนื่องมาจากของ
นวตักรรมในข้อนี ้คือ สามารถน ามาให้ลกูค้าชมและสาธิตให้ดวู่าสินค้าชิน้นีมี้ข้อดีอย่างไร เม่ือดู
แล้วลกูค้ามีความเห็นวา่ดีจงึจริงจะตดัสินใจซือ้สินค้านัน้ๆ” 

โรเจอร์ (Roger, 2003, อ้างอิงใน วิยะดา ไทยเกิด, 2557, น. 9) กล่าวว่า “การตดัสินใจที่
น านวตักรรมไปใช้อย่างเต็มที่โดยคิดว่านวตักรรมนัน้เป็นวิธีที่ดีที่สุดและมีประโยชน์มากกว่า ซึ่ง
อาศัยคุณลักษณะของนวัตกรรมที่มีผลต่อการยอมรับ ดังนัน้สามารถแยกคุณลักษณะได้ 5 
ประการ ดงันี ้

 1. คณุลกัษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) คือ การรับรู้ว่า
นวตักรรมดีกว่ามีประโยชน์กว่าวิธีปฏิบตัิเดิมๆ เช่น สะดวกกว่า รวดเร็วกว่า มีผลตอบแทนที่ดีกว่า
อื่นๆ เป็นต้น ในส่วนที่ดีกว่าถ้าเห็นว่ามีประโยชน์มากกว่าเสียประโยชน์ก็จะท าให้การยอมรับ
นวตักรรมมีแนวโน้มในการยอมรับมากขึน้ 

 2. คุณลกัษณะที่เข้ากันได้ (Compatibility) คือ การที่ผู้ รับนวตักรรมรู้สึกหรือคิด
วา่เข้ากนัได้หรือไปด้วยกนัได้กบัค่านิยมที่เป็นอยู่เดิม ถ้านวตักรรมใดมีลกัษณะสอดคล้องกบัความ
คิดเห็นเดิมๆ ก็จะท าให้การยอมรับมีแนวโน้มสูงขึน้ จากประสบการณ์ในอดีตตลอดจนความ
ต้องการของผู้ รับความคิดใหม่ๆ การเข้ากนัได้ของนวตักรรมกบัสิ่งต่างๆ ท าให้ผู้ยอมรับรู้สกึมัน่ใจ
และไม่ต้องเสี่ยงภยัมาก ท าให้เกิดความรู้สกึที่มีความหมายมากขึน้ 

 3. คณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน (Complexity) คือ ถ้านวตักรรมที่น ามาใช้มี
ความยุ่งยากสลับซับซ้อนมากนัก การยอมรับก็จะน้อยลงโดยเฉพาะถ้าบุคคลที่น านวัตกรรม
เหล่านัน้มาใชนัน้มีความยุ่งยากก็จะยิ่งท าให้เกิดการต่อต้าน ดังนัน้การน านวัตกรรมมาใช้จึงมี
ความสมัพนัธ์ในทางตรงกนัข้ามกบัการยอมรับ คือ ถ้านวตักรรมมีความซบัซ้อนมากอตัราการยอม
จะลดลง แต่ถ้าหากนวตักรรมมีความซบัซ้อนน้อยจะท าให้เกิดการยอมรับนวตักรรมนัน้มากขึน้ 

 4. คุณลักษณะสามารถทดลองใช้ได้ (Trailability) คือ การน าเอานวัตกรรมไป
ทดลองใช้ โดยใช้ระยะเวลาไม่นานมากนัก เม่ือน าเอาไปทดลองและประสบความส าเร็จตามที่
ต้องการก็จะท าให้เกิดการยอมรับในนวตักรรมนัน้มากขึน้ 

 5. คณุลกัษณะการสงัเกตได้ (Obserbility) คือ ถ้านวตักรรมท าให้เกิดกามองเห็น
ได้ ก็จะท าให้เกิดกการยอมรับมากขึน้ ซึง่อาจจะมองไม่ถึงความเป็นรูปธรรมของสินค้า ในที่นีค้ือถ้า
หากสามารถท าให้ผู้ รับนวตักรรมสามารถมองเห็นเป็นรูปธรรมได้ก็จะเป็นสิ่งที่ท าให้เกิดการยอมรับ
มากกวา่ที่เป็นรูปแบบนามปธรรมหรือเป็นแค่จินตนาการ 
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โดยผู้ วิจัยเลือกใช้คุณลักษณะของนวัตกรรมที่มีผลต่อการยอมรับ ได้แก่ คุณลักษณะ
ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ คณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ คณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน คณุลกัษณะ
ความการทดลองได้ และคณุลกัษณะการสงัเกตได้ มาใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยั
เร่ืองการยอมรับนวัตกรรม รูปแบบการด าเนินชีวิต และพฤติกรรมการใช้บริการวิดีโอ สตรีมมิ่ง
เน็ตฟลิกซ์ ของผู้ ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษา การยอมรับนวตักรรม รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต และพฤติกรรมการใช้บริการวิดี โอสตรีมมิ่ งเน็ตฟลิกซ์ของผู้ ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร (ฐิตาภรณ์ ปานวชัราคม, 2561)” 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , 2552, อ้างอิงใน โชตินรินทร์ กลีบบรรจง, 2561, น. 
37) กล่าวว่า “พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาและวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของ
ผู้บริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความต้องการพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภค ค าตอบที่ได้
จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดหากลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ส าหรับค าถามที่ใช้จะเป็นค าถามเพื่อการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค
เพื่อค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บริโภค” 

ปณิศา มีจินดา (2553) กลา่ววา่ “พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่เก่ียวข้องกบับคุคล
หรือกลุม่ในการจดัหา การเลือกสรร การซือ้ การใช้ และการจดัการภายหลงัการบริโภคผลิตภณัฑ์/
บริการ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในช่วงเวลาหนึง่ๆ” 

วรัญญา ทิพย์มณฑา (2559) กล่าวว่า “พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การแสดงออก การ
กระท า การตอบสนองของบุคคลแต่ละบุคคลหรือกลุ่มบุคคลในการค้นหา แสวงหา การใช้ การ
เลือกซือ้ สินค้า บริการ การบริโภค การประเมินผล การจดัการกบัสินค้า ซึง่ผู้บริโภคคาดหวงัว่าจะ
สามารถสนองตอบความต้องการของตนเองได้ โดยใช้ทรัพย์กรที่ผู้บริโภคมีอยู่ในการใช้ได้มาซึ่ง
สินค้านัน้ เช่น เงิน ก าลงั เวลา การแลกเปลี่ยน” 

ธงชยั สนัติวงษ์ (2554) กล่าวว่า “พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบคุคล
ใดบคุคลหนึ่ง ซึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกบัการจดัหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการทัง้นีห้มาย
รวมถึง กระบวนการตดัสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้ว ซึ่งมีส่วนก าหนดในการกระท าดงักล่าว ประเด็น
ส าคญั คือ กระบวนการตดัสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้ว สิ่งที่มีมาก่อนอยู่แล้ว หมายถึงลกัษณะทาง
พฤติกรรมของผู้ บริโภคที่ว่าในขณะใดขณะหนึ่ งที่ผู้ ริโภคซือ้สินค้านัน้ เขามีกระบวนการทาง
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จิตวิทยา และสงัคมวิทยาต่างๆ ที่มีส่วนขดัเกลาทศันคติและค่านิยมของเขามาอยู่ก่อนแล้วเสมอ
ตัง้แต่เล็กจนโตจนถึง ณ จดุท่ีซือ้ดงักลา่ว” 

Kotler (2012) ได้ให้ความหมายว่า “พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภค
ท าการค้นหา การซือ้ การใช้การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะ
สนองความต้องการของเขา หรือหมายถึง การศกึษาพฤติกรรมการตดัสินใจและการกระท าของคน
เก่ียวข้องกบัการซือ้ และการขายสินค้า” 

จากแนวคิดข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง  การกระท าของ
บุคคลเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการที่ต้องการ โดยจะต้องผ่านการะบวนการตดัสินใจซึ่งมีการ
ค้นหา แสวงหา การใช้ การเลือกซือ้ สินค้า บริการ การบริโภค การประเมินผล การจดัการกบัสินค้า 
เพื่อตอบสนองความต้องการสินค้าหรือบริการของบุคคลนัน้ๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเร่ือง
พฤติกรรมผู้ บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักแบบโฮสเทลในเขตอ าเภอเมือง 
จงัหวดัเชียงใหม่ (สนุทรีย์ ศิริจนัทร์, 2561) 

 
การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค 

“การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือ
วิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภคทัง้ที่เป็นบุคคล กลุ่ม หรือองค์กร เพื่อให้
ทราบถึงลักษณะความต้องการ และพฤติกรรมการซือ้ การใช้ การเลือกบริการ แนวคิดหรือ
ประสบการณ์ที่จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ ค าตอบที่ได้จะช่วยให้นกัการตลาดสามารถก าหนดกล
ยทุธ์การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่าง
เหมาะสม ซึ่งการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้ซือ้จะยึดหลกั 7Os เพื่อตอบค าถาม 6Ws และ 1H ดงั
สรุปในตาราง (Kotler, 2003, อ้างอิงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2552, น. 132-134)” 
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ตาราง 1 วิเคราะห์พฤติกรรมของผู้ซือ้จะยดึหลกั 7Os เพื่อตอบค าถาม 6Ws และ 1H 

6Ws และ 1H 7Os 
ใครคือตลาดเปา้หมาย (Who) กลุม่เปา้หมาย (Occupants) 
ผู้ซือ้ซือ้อะไร (What) สิ่งที่ผู้ซือ้ซือ้ (Objects) 
ผู้ซือ้ซือ้ท าไม (Why) วตัถปุระสงค์ในการซือ้ (Objectives) 
ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซือ้ 
(Who) 

ก ลุ่ ม ต่ า ง ๆ  ที่ มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื ้อ 
(Organization) 

ผู้ซือ้ซือ้เม่ือใด (When) โอกาสในการซือ้ (Occasions) 
ผู้ซือ้ซือ้ที่ไหน (Where) แหลง่ที่ซือ้ (Outlets) 
ผู้ซือ้ซือ้อย่างไร (How) ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ (Operation) 

ตาราง 2 แสดงการใช้ 6Ws และ 1H เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 
1 .  ใ ค ร อ ยู่ ใ น ต ล า ด
เป้าหมาย (Who is in the 
target Market?) 

ลั ก ษ ณ ะ ก ลุ่ ม เ ป้ า ห ม า ย 
(Occupation) ทางด้าน 
1. ประชากรศาสตร์ 
2. ภมูิศาสตร์ 
3. จิตวิทยา / จิตวิเคราะห์ 
4. พฤติกรรมศาสตร์ 

ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ต ล า ด  (4Ps) 
ประกอบด้วยกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
ราคา  การจัดจ าหน่ าย  และการ
ส่งเสริมการตลาดที่ เหมาะสม และ
สามารถตอบสนองความพงึพอใจของ
กลุม่เปา้หมายได้ 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 
2. ผู้บริโภคซือ้อะไร (What 

does customer buy?)  

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซือ้(Objects) สิ่ง
ที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภณัฑ์ก็คือ
คุณ สมบัติห รือองค์ประกอบของ
ผลิ ต ภัณ ฑ์  (Product component) 
และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่ง 
(Competitive differentiation)  

“กลยุท ธ์ด้านผลิตภัณ ฑ์  (Product 
Strategies) ประกอบด้วย  
1. ผลิตภณัฑ์หลกั  
2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ บรรจุ
ภัณฑ์ ตราสินค้า รูปแบบ การบริการ 
คณุภาพลกัษณะนวตักรรม  
3. ผลิตภณัฑ์ควบ 
4. ผลิตภณัฑ์ที่คาดหวงั 
5. ศกัยภาพผลิตภณัฑ์ความแตกต่าง
ท า ง ก า ร แ ข่ ง  (Competitive 
differentiation) ประกอบด้วย ความ
แตกต่างผลิตภัณฑ์ บริการ พนักงาน 
และภาพลกัษณ์” 

3. ท า ไม ผู้ บ ริ โภ ค จึ งซื อ้ 
(Why does customer 
buy?)  

"วัตถุประสงค์ในการซือ้ (Objective) 
ผู้บริโภคซือ้สินค้าเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของเขา ด้านร่างกายและด้าน
จิตวิทยาซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัยที่ มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ คือ  
1. ปัจจยัในหรือปัจจยัทางจิตวิทยา 
2. ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม 
3. ปัจจยัเฉพาะบคุคล 

“กลยทุธ์ที่ใช้มาก คือ 
1. กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ 
2. กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 
ประกอบด้วย การโฆษณา การขาย 
โดยใชพนกังานขาย การส่งเสริมการ
ขาย การให้ข่าว การประชาสมัพนัธ์ 
3. กลยทุธ์ด้านราคา 
4. กลยทุธ์ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย” 

4. ใครมีส่วน ร่วมในการ
ตั ด สิ น ใ จ ซื ้ อ  (Who 
participates int the 
buying?)  

บ ท บ า ท ข อ ง ก ลุ่ ม ต่ า ง ๆ 
(Organization) มี อิ ท ธิ พ ล ใน ก า ร
ตดัสินใจซือ้ประกอบด้วย  
1. ผู้ ริเร่ิม  
2. ผู้ มีอิทธิพล 
3. ผู้ตดัสินใจซือ้ 
4. ผู้ซือ้ 
5. ผู้ใช้ 

กลยุท ธ์ที่ ใช้มาก คือ  กลยุท ธ์การ
โฆษณาและ(หรือ)กลยทุธ์การส่งเสริม
ก า ร ต ล า ด  (Advertising and 
promotion Strategies) โดยใช้กลุ่ม
อิทธิพล 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 
5. ผู้ บ ริ โภ ค ซื ้อ เ ม่ื อ ใ ด 
(When does the 
costumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ เช่น ช่วงเดือนใดของ
ปี ช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใดของ
เดือน ช่วงเวลาใด ช่วงโอกาสพิเศษ
หรือเทศกาลวนัส าคญัตา่งๆ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์ส่งเสริม
การตลาด  (Promotion Strategies) 
เช่น การท าการตลาดเม่ือใดจึงจะ
สอดคล้องกบัโอกาสในการซือ้ 

6 .  ผู้ บ ริ โภ ค ซื ้อ ที่ ไ ห น 
(Where does the 
customer buy?) 

ช่องทางหรือแหลง่ที่ผู้บริโภคไปท าการ
ซือ้ เช่น ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์
เก็ต ร้านขายของช า เป็นต้น  

กลยุท ธ์ช่องทางการจัดจ าหน่ าย 
บ ริษั ท จะน าผลิ ต ภัณ ฑ์ สู่ ต ล าด
เป้าหมาย โดยพิจารณาว่าจะเข้าสู่
ผู้บริโภคได้อย่างไร 

7 . ผู้ บ ริ โภ ค ซื อ้ อ ย่ า ง ไร 
( How does the 
consumer buy?) 

ขั น้ ตอนในการตัดสิน ใจ เลื อกซื อ้ 
(operation) ประกอบด้วย 
1.การรับรู้ปัญหา  
2. การค้นหาข้อมลู  
3.การประเมินผลทางเลือก  
4. การตดัสินใจซือ้ 
5.ความรู้สกึภายหลงัการซือ้ 

“กลยุทธ์ที่ ใช้มาก คือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วยการ 
โฆษณา การขายโดยใช้พนกังานขาย 
การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและ
การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง 
เช่น พนักงานขาย และจะก าหนกด
วตัถปุระสงค์ในการขายให้สอดคล้อง
กบัวตัถปุระสงค์ตดัสินใจซือ้  “ 

ที่มา ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2552: 132-134 

จากตาราง 2 แสดงการวิเคราะห์ได้ดงันี ้
 1. ใครอยู่ในกลุ่มเป้าหมายเป็นค าถามเพื่อที่จะท าให้ทราบถึงกลุ่มเป้าหมายที่ใช้

สินค้าหรือบริการ สิ่งแรกที่ต้องท า คือ การส ารวจกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้สินค้าหรือมีแนวโน้มที่จะใช้
สินค้านัน้ๆ จะท าให้ทราบถึงกลุม่เปา้หมาย และพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของกลุม่เปา้หมายได้ 

 2. ผู้บริโภคซือ้อะไร เป็นค าถามเพื่อให้ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคในการ
ซือ้ การใช้สินค้าหรือบริการ และสามารถทราบถึงความต้องการที่แท้จริง 

 3. ท าไมผู้บริโภคจึงซือ้ เป็นค าถามที่ท าให้ทราบถึงสาเหตใุนการตดัสินใจซือ้ของ
ลกูค้า สามารถน ามาเป็นแนวทางในการวางแผนเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายซือ้สินค้าได้ โดยสามารถ
น ามาเป็นแนววางแผนพฒันา และจงูใจผู้บริโภคเปา้หมายได้ 
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 4. ใครมีส่วนร่วมในการซือ้ เป็นค าถามที่ท าให้ทราบถึงบทบาทที่แท้จริงของกลุ่ม
ต่างๆ ที่มีอิทธิพลการตดัสินใจ ทัง้นีผู้้ที่ท าหน้าที่ซือ้อาจจะไม่ใช่ผู้ที่ใช้สินค้าโดยตรง จึงต้องอาศยั
ผู้ รู้หรือกลุม่ของผู้ซือ้เพื่อเข้ามาช่วยในการตดัสินใจ 

 5. ผู้ บริโภคซือ้เม่ือใด เป็นค าถามเพื่อทราบโอกาสการซือ้สินค้าของลูกค้าใน
ช่วงเวลาที่เหมาะสมเพื่อให้ผู้ ขายสินค้าสามารถเตรียมสินค้าให้เพียงพอต่อการขาย และความ
ต้องการของลกูค้า สามารถวางแผนการผลิต และแผนสง่เสริมการตลาดได้เหมาะสมตามโอกาส 

 6. ผู้ซือ้ซือ้ที่ไหน เป็นค าถามที่ท าให้ทราบถึงสถานที่ที่ลกูค้าไปเพื่อซือ้สินค้า เพื่อ
การจดัช่องทางจดัจ าหน่ายที่เหมาะสมกบัลกูค้า หรือช่องทางการจดัจ าหน่ายที่สะดวก และได้รับ
ความนิยมเพื่อช่วยสร้างความพงึพอใจให้แก่ลกูค้าที่มาใช้บริการ 

 7. ผู้ บริโภคซือ้อย่างไร เป็นค าถามเพื่อเป็นการทราบถึงการซือ้ของลูกค้าว่ามี
ขัน้ตอนการซือ้อย่างไร ให้ตรงความต้องการของลกูค้ากลุ่มเป้าหมายให้มากที่สดุ ทัง้นีจ้ะช่วยให้
นกัการตลาดสามารถวางแผนสง่เสริมการตลาดที่เหมาะสม 

 
แบบจ าลองพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 

แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) หมายถึง “การศึกษาสิ่งที่
มีอิทธิพล หรือเหตุจูงใจของผู้บริโภคที่ท าให้เกิดการซือ้สินค้า ผลิตภณัฑ์ โดยมีสิ่งกระตุ้นที่ท าให้
เกิดความ รู้สึก  ความต้องการ ผ่านมาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซื อ้  (Buyer’s Black box) 
เปรียบเสมือนกลอ่งด า ซึง่ผู้ขายหรือผู้ผลิตสินค้าไม่สามารถคาดการณ์ได้ ความรู้สกึ ความคิดของ
ผู้ ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ซึ่งจะแสดงออกโดยการตอบสนองของผู้ ซือ้  (Buyer’s 
Response) หรือการตัดสินใจของผู้ ซือ้ (Buyer’s Purchase Decision) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และ
คณะ, 2552)” 

“จุดก าเนิดของแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค จะจ้องมีสิ่งกระตุ้นให้เกิดความต้องการ
ก่อนแล้วจึงท าให้เกิดการสนองตอบ ดังนัน้แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคอาจเรียกได้ว่า S-R 
Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดงันี ้

1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) อาจเป็นสิ่งที่เกิดขึน้เองภายในร่างกาย (Inside Stimulus) หรือ
เกิดจากภายนอกของร่างกาย (Outside Stimulus) จึงต้องจัดสิ่งกระตุ้ นจากภายนอกเพื่อให้
ผู้ บริโภคเกิดความต้องการสินค้า สิ่งกระตุ้ นจึงเป็นเหตุจูงใจท าให้เกิดการซือ้สินค้า (Buying 
Stimulus) ซึ่งอาจท าให้เกิดการจูงใจซือ้ในด้านทางจิตวิทยา ความรู้สึก อารมณ์ สิ่งกระตุ้นจาก
ภายนอก แบ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือ 
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1.1  สิ่งกระตุ้นทางด้านการตลาด (Marketing Stimulus) นักการตลาดจะต้องสามารถ
ควบคุมและจัดการสิ่งกระตุ้นให้มีขึน้ เป็นสิ่นกระตุ้นที่เก่ียวเนื่องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) คือ  

  1.1.1 สิ่ งกระตุ้ นทางด้านผลิตภัณ ฑ์  (Product) ตัวอย่างเช่น  การ
ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้มีความสวยงามเพื่อกระตุ้นความต้องการซือ้ 

  1.1.2 สิ่งกระตุ้นทางด้านราคา (Price) ตัวอย่างเช่น การก าหนดราคา
ของสินค้าให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์โดยพิจารณาลกูค้าเปน้เปา้หมาย 

  1.1.3 สิ่งกระตุ้นทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution/Place) 
ตัวอย่างเช่น การจัดจ าหน่ายสินค้า/ผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงมือผู้บริโภค เพื่ ออ านวยความสะดวกให้
ผู้บริโภค ซึง่ถือเป็นการกระตุ้นความต้องการซือ้ 

  1 .1 .4  สิ่ งก ระตุ้ น ท าง ด้ าน การส่ ง เส ริม ก ารตลาด  (Promotion) 
ตวัอย่างเช่น การโฆษณาสินค้าอย่างสม ่าเสมอ การขายโดยพนกังาน การลดราคาสินค้า แลก แจก
สินค้าตวัอย่าง แถม การสร้างความสมัพนัธ์กบับคุคลทัว่ไปถือเป็นการกระตุ้นความต้องการในการ
ซือ้ 

 1.2 สิ่ งกระตุ้ นในด้านอื่นๆ (Other Stimulus) หมายถึง ความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีอยาภายนอกองค์กรซึง่ไม่สามารถควบคมุได้ ประกอบด้วย 

  1.2.1 สิ่งกระตุ้ นด้านเศรษฐกิจ (Economics) ตัวอย่างเช่น สภาวะ
เศรษฐกิจ สงัคม รายได้ คา่นิยม มีอิทธิพลตอ่ความต้องการซือ้สินค้าของผู้บริโภค 

  1.2.2 สิ่งกระตุ้ นทางด้านเทคโนโลยี (Technological) ตัวอย่างเช่น 
เทคโนโลยีการประหยดัพลงังาน การสื่อสารผ่านดาวเทียม 

  1.2.3 สิ่งกระตุ้ นทางด้านกฎหมายและการเมือง (Law and Political) 
ตวัอย่างเช่น การลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่ง หรือกฎหมายการเพิ่มภาษีสินค้า ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจเพิ่มความต้องการสินค้า หือลดความต้องการของผู้ซือ้ 

  1.2.4 สิ่งกระตุ้นด้านวฒันธรรม (Culture) ประเพณีไทย ประเพณีสากล 
ขนมธรรมเนียมเทศกาลต่างๆ มีอิทธิพลในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความต้องการจะซือ้สินค้าตาม
เทศกาลนัน้ๆ 

2. ความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้ หรือกลอ่งด า (Buyer’s Black Block) เปรียบเสมือนกล่องด า 
(Black Block) ซึง่ผู้ขายสินค้าหรือผู้ผลิตสินค้าไม่สามารถรับรู้ จงึต้องค้นหาความรู้สกึนกึคิด ความ
ต้องการของผู้ซือ้ รวมถึงกระบวนการตดัสินใจของผู้ซือ้ 
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 2.1 ลกัษณะของผู้ซือ้ (Buyer Characteristics) ผู้ซือ้ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยใน
ด้านต่างๆ อาทิเช่น ปัจจยัด้านจิตวิทยา ประชากรศาสตร์ ปัจจยัด้านสว่นบคุคล สงัคม วฒันธรรม  

3. การตอบสนองของผู้ ซื อ้ (Buyer’s Response) การตัดสินใจที่จะซือ้ของผู้ บริโภค 
(Buyer’s Pucrshase Decision) ผู้บริโภคจะตดัสินใจซในการซือ้สินค้าในประเด็นตา่งๆ ดงันี ้

 3.1 การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product Choice) หมายถึง การที่ผู้บริโภคจะตดัสินใจ
โดยการเบือกซือ้จากประเภทของสินค้า หรือบริการ 

 3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) หมายถึง การที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจที่
จะเลือกซือ้ตราสินค้าของสินค้าหรือบริการประเภทหนึง่ๆ 

 3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) หมายถึงการที่ผู้บริโภคจะเลือกผู้ขายที่ท า
ให้คนพึงพอใจเพื่อที่จะซือ้สินค้า บริการหนึ่งๆ ตามความสะดวกของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคมักจะ
ค านงึถึงสถานที่ที่จะวางขายสินค้า 

 3.4 การเลือกเวลาซือ้ (Purchase Timing) หมายถึง ผู้บริโภคจะเลือกระยะเวลา
เพื่อที่จะซือ้สินค้า บริการหนึ่งๆ ตามความสะดวกของผู้บริโภค เช่น ผู้บริโภคอาจจะเลือกเวลาซือ้
ในช่วงเช้า กลางวนั เย็น หรือพบค ่าในการซือ้สินค้า 

 3.5 การเลือกปริมาณในการซือ้ (Purchase Amount) หมายถึง ผู้ บริโภคจะ
ตัดสินใจเลือกปริมาณของสินค้าที่ต้องการจะซือ้ในแต่ละครัง้ เช่น ผู้ บริโภคจะเลือกซือ้สินค้า
ระหวา่งหนึง่กลอ่ง คร่ึงโหลหรือหนึง่โหล” 
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ภาพประกอบ 3 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค 

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2552. การบริหารการตลาดยคุใหม่. หน้า181. 

ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อพฤตกิรรมของผู้บริโภค 
“บคุคลทกุคนย่อมมีความต้องการ ได้แก่ ความต้องการในปัจจยั 4 เพื่อให้ตนเองมีชีวิตอยู่

ได้และความต้องการในสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ เพื่อให้ตนเกิดความสขุความสบายใจ แต่
ไม่ใช่ว่าคนทกุคนจะสามารถได้สิ่งที่ตนมีความต้องการมาบริโภคได้ครบ บางคนแม้กระทัง่ปัจจยั 4 
ก็ไม่สามารถหามาบ าบัดความต้องการได้ ในขณะเดียวกันคนบางคนก็สามารถหาสินค้าและ
บริการมาบ าบดัความต้องการมากมายตามความปรารถนาโดยทั่วๆ ไป ปัจจัยที่เป็นตัวก าหนด
ความต้องการและสง่ผลกระทบตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภค มี 4 ปัจจยัหลกัๆ ดงันี ้

1. ปัจจยัทางวฒันธรรม (Cultural Factors) เป็นปัจจยัที่กระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค
ได้กว้างขวางที่สุด ลึกล า้ที่สุด ซึ่งแบ่งย่อยออกเป็นวัฒนธรรมหลัก (core culture) แล้วก็อนุ
วฒันธรรม (subculture) และชัน้ทางสงัคม (social class) วฒันธรรมหลกั เป็นสิ่งที่มีอยู่ในทกุกลุม่
หรือในทุกสังคมของมนุษย์ และเป็นตัวก่อให้เกิดค่านิยม การรับรู้ ความอยากได้ ไปจนถึง
พฤติกรรมของมนษุย์ สิ่งเหลา่นีเ้ม่ือเกิดขึน้แล้วก็ถ่ายทอดให้แก่กนัและกนัมา และด้วยเหตทุี่แต่ละ
สงัคมก็มีวฒันธรรมหลกัเป็นของตนเอง ผลก็คืพฤติกรรมการซือ้ของมนุษย์ในแต่ละสงัคมก็จะผิด
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แผกแตกต่างกนัไป อนวุฒันธรรม หมายถึง วฒันธรรมของคนกลุม่ย่อยที่รวมกนัเข้าเป็นสงัคมกลุม่
ใหญ่ จ าแนกอนวุฒันธรรมออกเป็น 4 ลกัษณะ คือ 

 1. อนวุฒันธรรมทางเชือ้ชาติ (ethnic subculture) 
 2. อนวุฒันธรรมตามท้องถิ่น (regional subculture) 
 3. อนวุฒันธรรมทางอาย ุ(age subculture) 
 4. อนวุฒันธรรมทางอาชีพ (occupational subculture) 
ชัน้ทางสงัคม หมายถึง คนจ านวนหนึ่งที่มีรายได้ อาชีพ การศึกษา หรือชาติตระกลูอย่าง

ใดอย่างหนึ่งหรือหลายอย่างเหมือนกนั ทัง้นี ้ชัน้ทางสงัคมของผู้บริโภคที่อยู่ในสงัคมเม่ือแบ่งออก
แล้วจะมีลกัษณะ ดงันี ้

 1. ผู้บริโภคท่ีอยู่ในชัน้เดียวกนัมีแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมเหมือนกนั 
 2. สถานภาพของผู้บริโภคจะสงูหรือต ่า ส่วนหนึ่งขึน้อยู่กบัว่าจะถกูจดักลุ่มอยู่ใน

ชัน้ทางสงัคมระดบัใด 
 3. ชัน้ทางสงัคมของผู้บริโภคถกูจดักลุม่และล าดบัความสงูต ่าโดยตวัแปรหลายตวั 

เช่น อาชีพ รายได้ ความมัง่คัง่ร ่ารวย การศกึษา และค่านิยม เป็นต้น 
 4. บุคคลอาจมีการเคลื่อนไหลจากชัน้ทางสงัคมชัน้หนึ่งหนึ่งไปยงัชัน้อื่นๆ ได้ ทัง้

เลื่อนขึน้และเลื่อนลง 
2. ปัจจยัทางสงัคม (Social Factors) เป็นปัจจยัที่ส่งอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจของ

ผู้บริโภคมีมากมาย เช่น กลุม่อ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพในสงัคม เป็นต้น 
 กลุ่มอ้างอิง (reference group) กลุ่มอ้างอิงของผู้ บริโภคคนใด หมายถึงกลุ่ม

บคุคลซึง่ผู้บริโภคคนนัน้ ยดึถือหรือไม่ยดึถือเอาเป็นแบบอย่างในการบริโภคหรือไม่บริโภคตามโดย
ที่ผู้บริโภคคนนัน้จะเป็นสมาชิกของกลุม่หรือไม่ก็ได้ 

 ครอบครัว (family) สมาชิกในครอบครัวหนึ่ง ๆ ประกอบด้วยพ่อแม่และลูก 
สมาชิกแต่ละคนในครอบครัวมีอิทธิพลอย่างส าคัญในพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค และยังมี
ผลการวิจยัที่ยืนยนัวา่ครอบครัวเป็นองค์กรซือ้ที่ส าคญัท่ีสดุในสงัคม 

 บทบาทและสถานภาพของบุคคล (role and status) สถานภาพหมายถึง ฐานะ 
ต าแหน่งหรือเกียรติยศของบุคคลที่ปรากฏในสงัคม ส่วน บทบาท หมายถึง การท าตามหน้าที่ที่
สงัคมก าหนดไว้ ในฐานะที่เป็นสมาชิกของสังคมหลายหน่วย บุคคลทุกคนย่อมมีสถานภาพได้
หลายอย่าง มากบ้างน้อยบ้าง เช่น เป็นพ่อ เป็นแม่ เป็นลูก เป็นรัฐมนตรี เป็นนักการเมือง เป็น
ปลดักระทรวง เป็นนายต ารวจ เป็นนายธนาคาร เป็นนกัศึกษา ฯลฯ สถานภาพเป็นสิ่งที่สมาชิกใน
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สงัคมหนึ่ง ๆ ก าหนดขึน้เป็นบรรทดัฐานส าหรับกระจายอ านาจ หน้าที่ ความรับผิดชอบและสิทธิ
ต่าง ๆ ให้แก่สมาชิก 

     3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) เป็นปัจจัยส่วนที่ส่งอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจของผู้บริโภคท่ีส าคญั ๆ ได้แก่ อาย ุวฏัจกัรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได้ รูปแบบการด าเนิน
ชีวิต บุคลิกภาพ และมโนทัศน์ที่มีต่อตนเองอายุ (age) พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้หรือตัดสินใจ
บริโภคของบุคคลย่อมแปรเปลี่ยนไปตามระยะเวลาที่ยงัมีชีวิตอยู่ ขณะอยู่ในวยัทารกหรือวยัเด็ก 
พ่อแม่จะเป็นผู้ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์มาให้บริโภคเกือบทัง้หมด เม่ืออยู่ในวยัรุ่นบคุคลจะตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑ์ด้วยตนเองในบางอย่าง โดยเฉพาะเม่ืออยู่ลบัหลงัพ่อแม่ และเม่ือเข้าสู่วยัผู้ ใหญ่มี
รายได้เป็นของตนเอง อ านาจในการตดัสินใจซือ้จะมีมากที่สดุ สามารถซือ้สิ่งของได้ตามที่ต้องการ 
โดยไม่ต้องแอบ/ ปรึกษาใคร จนกระทัง่ก้าวเข้าสู่วยัชรา ความคิดเห็นจากบคุคลอื่น ๆ เช่น ญาติพี่
น้อง บุตรหลาน จะหวนกลบัเข้ามาอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้อีกครัง้ (คล้ายวยัเด็ก)  วฏัจกัรชีวิต
ครอบครัว (family life cycle) หมายถึง รอบแห่งชีวิตครอบครัว นบัตัง้แต่การเร่ิมต้นชีวิตครอบครัว
ไปจบลงที่การสิน้สดุชีวิตครอบครัว แต่ละช่วงของวฏัจกัรชีวิตครอบครัวผู้บริโภคจะมีรูปแบบและ
พฤติกรรมการซือ้ที่แตกต่างกนัออกไป วฏัจกัรชีวิตครอบครัวของบคุคลแบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอนหลกั 
ๆ คือ 

 1. ระยะที่ยงัเป็นหนุ่มสาวและโสดแยกตวัจากบิดามารดามาอยู่อย่างอิสระ 
 2. ระยะที่ก้าวเข้าสูชี่วิตครอบครัว 
 3. ระยะที่ก่อก าเนิดและเลีย้งดบูตุร 
 4. ระยะที่บตุรแยกออกไปตัง้ครอบครัวใหม่ 
 5. ระยะสิน้สดุชีวิตครอบครัว 
อาชีพ (Occupation) อาชีพของบคุคลจะมีลกัษณะเฉพาะบางประการที่ท าให้ต้องบริโภค

ผลิตภณัฑ์แตกตา่งไปจากผู้ประกอบอาชีพอื่น ๆ เช่น นกัธุรกิจที่ต้องใช้ความคิดอยู่ตลอดเวลา หาก
ขับรถด้วยตนเองอาจเกิดอุบัติเหตุได้ง่าย ท าให้ต้องใช้บริการของพนักงานขับรถพนักงานส่ง
เอกสารต้องการความคล่องตัวในการปฏิบัติงานหากใช้รถยนต์ย่อมบังเกิดความล่าช้าเพราะ
การจราจรติดขดั จงึต้องใช้รถจกัรยานยนต์ เป็นต้น 

รายได้ส่วนบุคคล (Personal income) รายได้ส่วนบุคคลของผู้ บริโภคที่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้หรือไม่ซือ้ ได้แก่ รายได้ส่วนบุคคลที่ถูกหักภาษีแล้ว  (Disposable 
income) หลงัจากถูกหกัภาษี ผู้ บริโภคจะน าเอารายได้ส่วนหนึ่งไปเก็บออมไว้และอีกส่วนหนึ่งไป
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ซือ้ผลิตภัณฑ์อันจ าเป็นแก่การครองชีพเรียกว่า Disposable income และรายได้ส่วนนีน้ี่เองที่
ผู้บริโภคจะน าไปซือ้สินค้าประเภทฟุ่ มเฟือย 

 รูปแบบการด าเนินชีวิต (life styles) รูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลใด 
หมายถึง พฤติกรรมการใช้ชีวิต ใช้เงิน และใช้เวลา ของบคุคลคนนัน้ ซึง่แสดงออกมาให้ปรากฏซ า้ๆ 
กัน ในสี่มิติต่อไปนี  ้คือ มิติทางด้านลักษณะประชากรที่ประกอบกันเข้าเป็นตัวคนคนนัน้  
(demographics) กิจกรรมที่เขาเข้าไปมีส่วนร่วม (activities) ความสนใจที่เขามีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
(interest) และความคิดเห็นที่เขามีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (opinion) มิติทัง้ 3 อย่างหลงันี ้มกันิยมรียกว่า 
AIO Demographics 

4 ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) เป็น ปัจจัยที่ ส่ งอิท ธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคได้แก่ การจูงใจ(motivation) การรับรู้ (perception) การ
เรียนรู้ (learning) ความเชื่อและทศันคติ (beliefs and attitudes) 

 การจงูใจ หมายถึง การชกัน าหรือการเกลีย้กลอ่มเพื่อให้บคุคลเห็นคล้อยตาม สิ่ง
ที่ใช้ชกัน าหรือเกลีย้กล่อมเรียกว่าแรงจูงใจ (Motive) ซึ่งหมายถึงพลงัที่มีอยู่ในตัวบุคคลแล้วและ
พร้อมที่จะกระตุ้นหรือชีท้างให้บุคคลกระท าการอย่างใดอย่างหนึ่ง เพื่อให้บรรลุเปูาหมายของ
บคุคลนัน้ 

 การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่บคุคลเลือกรับเอาสารสนเทศหรือสิ่งเร้าเข้ามาจดั
ระเบียบและท าความเข้าใจ โดยอาศยัประสบการณ์เป็นเคร่ืองมือ จากนัน้จึงมีปฏิกิริยาตอบสนอง 
การที่ผู้ บริโภคสองคนได้รับสิ่งเร้าอย่างเดียวกัน และตกอยู่ภายใต้สถานการณ์เดียวกัน แต่มี
ปฏิกิริยาตอบสนองแตกต่างกนั เป็นเพราะการรับรู้นี่เอง นกัการตลาดพงึเข้าใจว่าในชีวิตประจ าวนั
ของผู้บริโภคจะตกอยู่ท่ามกลางสิ่งเร้ามากมาย และผู้บริโภคสามารถจะเลือกรับได้ สามารถจะ
บิดเบือนได้ และสามารถที่จะเลือกจดจ าเอาไว้ได้ การสง่สิ่งเร้า (เช่น การโฆษณา) ออกไป จึงต้อง
โดดเดน่ ชดัเจน และจ าง่าย จงึจะท าให้ผู้บริโภคมีปฏิกิริยาตอบสนองไปในทางที่ประสงค์ 

 การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอันเป็นผลมาจากการได้มี
ประสบการณ์ ไม่ว่าจะโดยทางตรงหรือทางอ้อมของผู้ บริโภค หากมีประสบการณ์มาแล้วว่า
ผลิตภณัฑ์ใดสามารถตอบสนองความต้องการหรือสร้างความพอใจให้แก่ความอยากได้ของเขาได้
ดีเม่ือตกอยู่ในภาวะที่ความต้องการหรือความอยากได้อย่างเดิมแสดงอิทธิพลออกมาอีก ผู้บริโภค
จะซือ้ผลิตภัณฑ์เดิมไปบริโภคอีก (แนวโน้มในการซือ้ซ า้ ) ความเช่ือและทัศนคติ ความเช่ือเป็น
ลกัษณะที่แสดงถึงความรู้สกึนึกคิดที่จะเป็นไปได้ อนัเป็นจดุมุ่งหมายที่มีลกัษณะเฉพาะ ซึง่จะเป็น
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ความจริงหรือไม่จริงก็ได้ ความเช่ือนีอ้าจเกิดจากความรู้ ความคิดเห็น หรือศรัทธา ก็ได้ และอาจมี
อารมณ์ความรู้สกึ หรือความสะเทือนใจ เข้ามาเก่ียวข้องหรือไม่ก็ได้ 

  1. ความเช่ือ เป็นตวัก่อให้เกิดจินตภาพของผลิตภณัฑ์ขึน้ในหมู่ผู้บริโภค
ถ้าหากปรากฏว่าผู้บริโภคมีความเช่ือผิด ๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ย่อมเป็นหน้าที่ของนกัการตลาดที่
จะต้องท าการรณรงค์เพื่อแก้ไขความเชื่อให้ถกูต้องด้วยกลวิธีต่างๆ 

  2. ทศันคติ หมายถึง ความคิด ความเข้าใจ ความคิดเห็น ความรู้สกึ และ
ท่าทีของบคุคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึง่มีอิทธิพลต่อการแสดงออกของบคุคลนัน้ โดยอาจแสดงออก
ในทางเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยก็ได้ ทัศนคติที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งนัน้ มีธรรมชาติที่ค่อนข้าง
เปลี่ยนแปลงยาก แทนที่จะเปลี่ยนทศันคตินกัการตลาดจึงควรใช้วิธีปรับข้อเสนอให้สอดคล้องกบั
ทศันคติแทน” 

 
กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

“กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค (Consumer buying decision process) เป็น
ล าดบัขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค จากการส ารวจรายงานของผู้บริโภคจ านวนมากใน
กระบวนการซือ้พบว่า ผู้บริโภคจะตัดสินใจซือ้ผ่านกระบวนการ 5 ขัน้ตอน (1) การรับรู้ถึงความ
ต้องการหรือการรับรู้ถึงปัญหา (2) การค้นหาข้อมลู (3) การประเมินผลทางเลือกก่อนซือ้ (4) การ
ตัดสินใจซือ้ (5) พฤติกรรมหลังการซือ้  โดยมีรายละเอียด ดังนี ้ (Kerin, Hartkey; & Rudelius, 
2004, อ้างอิงในศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2552, น. 27)  

1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Need/Problem Recognition) เป็นขัน้ตอนแรก
ของกระบวนการตดัสินใจซือ้ ซึง่เกิดขึน้เมื่อบคุคลระลกึถึงความแตกต่างระหวา่งสิ่งที่เขามีอยู่กบัสิ่ง
ที่เขาต้องการ ซึ่งเกิดจาก (1) ตัวแปรภายใน หรือปัจจัยด้านจิตวิทยา (2) ตัวแปรภายนอก หรือ
ปัจจยัสิ่งแวดล้อม ด้านสงัคมวฒันธรรม ด้านสงัคมวฒันธรรม ปัจจยัเหล่านีส้่งผลต่อการก าหนด
ความต้องการของแต่ละบคุคล 

2. การแสวงหาข้อมูล (Search for information) หรือการค้นหาข้อมูลก่อนการซื อ้ 
(Prepurchase search) เม่ือบุคคลได้รับรู้ถึงความต้องการแล้ว เขาจะค้นหาวิธีการที่ท าให้ความ
ต้องการดังกล่าวได้รับการตอบสนอง ซึ่งผู้ บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือ
บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการได้ 2 ทาง คือ 

 2.1 การค้นหาข้อมูลจากภายใน (Internal search) โดยทบทวนความทรงจ าใน
อดีตเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือตราสินค้าที่ตนเองเคยซือ้ 
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 2.2 การค้นหาจากแหล่งข้อมลูภายนอก (External search) ซี่งสามารถค้นหาได้
จาก 5 แหลง่ ดงันี ้ 

  2.2.1 แหล่งบุคคล (Personal sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน 
ครอบครัว คนรู้จกัที่มีประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการนัน้ๆ 

  2.2.2 แหล่งทางการค้า (Commercial sources) เช่น การหาข้อมูลจาก
การโฆษณาตามสื่อตา่งๆ พนกังานขาย ร้านค้า บรรจภุณัฑ์ 

  2.2.3 แหล่งชุมชม (Public sources) ได้แก่ สื่อมวลชน องค์กรคุ้มครอง
ผู้บริโภค เป็นต้น 

  2.2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential sources) ได้แก่  การควบคุม 
การตรวจสอบการใช้สินค้า เป็นต้น 

  2.2.5 แหล่งทดลอง (Experimental sources) ได้แก่ หน่วยงานที่ส ารวจ
คณุภาพผลิตภณัฑ์หรือหน่วยวิจยัสภาวะตลาดของผลิตภณัฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคใน
การทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ เป็นต้น 

3. การประเมินทางเลือก (Alternative evalution) หลงัจากที่ได้ค้นหาข้อมลูแล้วผู้บริโภค
ต้องท าการประเมินผลทางเลือกต่างๆ ที่เป็นไปได้ก่อนท าการตดัสินใจ ซึง่ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) 
ได้กลา่วเกณฑ์การประเมิน ของผู้บริโภค ดงันี ้ 

 3.1 คุณสมบัติผลิตภัณ ฑ์  (Product  Attributes) ผู้ บ ริโภคจะพิจารณาว่า
ผลิตภณัฑ์มีคณุสมบตัิอะไรบ้าง ซึ่งคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดในความรู้สึกของผู้บริโภค
นัน้มีความแต่งต่างกนัออกไป โดยมีการประเมินประเมินคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภคมี
พืน้ฐาน ดงันี ้

  3.1.1 ผู้บริโภคจะแสวงหาผลิตภณัฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการ
ของตน  

  3.1.2 ผู้บริโภคจะแสวงหาผลิตภณัฑ์ที่มีคณุค่าในความรู้สกึของตน 
  3.1.3 ผู้บริโภคจะค านงึถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้สินค้านัน้ 
  3.1.4 ผู้บริโภคจะแสวงหาสินค้าที่คณุภาพสงูแต่ราคาต ่า 
 คณุสมบตัิต่างๆ ของผลิตภณัฑ์นอกจากจะท าให้เกิดความสนใจโดยทัว่ๆ ไปแล้ว

ผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกัน นักการตลาดจึงแบ่งตลาดส าหรับผลิตภณัฑ์ออกเป็นส่วนๆ ตาม
คณุสมบตัิท่ีสร้างความพอใจขัน้ต้นให้แก่ผู้ซือ้ได้แตกตา่งกนั 
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 3.2 ผู้บริโภคจะให้น า้หนักความส าคญัส าหรับคุณสมบัติผลิตภณัฑ์แตกต่างกัน 
นกัการตลาดต้องพยายามค้นหาและจดัล าดบัของผลิตภณัฑ์ 

 3.3 ผู้ บริโภคมีพัฒนาการในความเช่ือมั่นเก่ียวกับตราสินค้า เนื่องจากความ
เช่ือถือของผู้ บริโภคขึน้อยู่กับประสบการณ์ของผู้ บริโภคและความเช่ือถือเก่ียวกับตราสินค้า
เปลี่ยนแปลงได้เสมอ 

 3.4 ผู้ บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้าโดยผ่านกระบวนการประเมินผล
เร่ิมต้นด้วยการก าหนดคณุสมบตัิผลิตภณัฑ์ที่สนใจ แล้วเปรียบเทียบคณุสมบตัิแตล่ะตราสินค้า 

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase decision) หลังจากที่ได้ท าการประเมินทางเลือกแล้ว
ผู้บริโภคก็จะเข้าสูใ่นขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ ซึง่ต้องมีการตดัสินใจในด้านต่างๆ ดงันี ้

 4.1 ตรายี่ห้อที่ซือ้ (Brand Decision)  
 4.2 ร้านค้าที่ซือ้ (Vendor Decision) 
 4.3 ปริมาณที่ซือ้ (Quantity Decision) 
 4.4 เวลาที่ซือ้ (Timing Decision) 
 4.5 วิธีในการช าระเงิน (Payment-method Decision) 
 5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post-purchase Behavior) หรือผลลพัธ์ภายหลงั

การซือ้ (Post-purchase outcome) ในขัน้นีผู้้บริโภคจะเปรียบเทียบคณุค่าที่ได้รับจริง (Perceived 
value) จากการบริโภคหรือใช้ผลิตภัณฑ์กับความคาดหวัง (Expectation) ถ้าคุณค่าที่ได้รับจริง
เท่ากบัความคาดหวงัผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจ (Satisfied) และถ้าผลิตภณัฑ์มีประสิทธิภาพ
สงูกวา่ความคาดหวงัไว้ ผู้บริโภคจะรู้สกึประทบัใจอย่างยิ่ง (Delighted) แต่ถ้าคณุคา่ที่ได้รับจริงต ่า
กว่าความคาดหวัง ผู้ บริโภคจะเกิดความไม่พึงพอใจ (Dissatisfied) ภายหลังจากการบริโภค
ผลิตภณัฑ์แล้วผู้บริโภคจะมีการจดัการผลิตภณัฑ์นัน้หลายวิธี ได้แก่ ก าจดัทิง้ รีไซเคิล เป็นต้น ซึ่ง
พฤติกรรมภายหลังการซือ้ท าให้ผู้ บริโภคเกิดประสบการณ์แล้วก็จะท าให้ผู้ บริโภคกลับมาซือ้
ผลิตภณัฑ์นัน้อีกครัง้หนึง่ หากผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจ หรือบอกต่อผู้อื่นเก่ียวกบัความพงึพอใจ
และไม่พอใจของตนเองที่มีต่อผลิตภณัฑ์นัน้ๆ” 

โดยสรุปแนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นทฤษฏีที่แสดงให้เห็นถึงปัจจยั
ต่างๆ ที่สง่ผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ เช่น สิ่งกระตุ้นตา่งๆ ลกัษณะของผู้ซือ้ การตอบสนอง
ต่อความต้องการผู้บริโภค ซึง่นกัการตลาดนัน้จะต้องมีการศกึษากลอ่งด าของผู้บริโภค เพื่อที่จะได้
ทราบความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคว่ามีความเห็นอย่างไร เพื่อให้สามารถจดัการแอพพลิเคชัน่ให้
ตรงกบัความต้องการของลกูค้าให้ได้มากที่สดุ ผู้วิจยัได้ใช้ปัจจยัต่างๆ ที่กลา่วมาข้างต้นเพื่อศกึษา
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การสร้างกรอบแนวคิด และรูปแบบในการท าแบบสอบถาม  ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัเร่ืองปัจจยัที่
มีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร  (ชนิดา 
ประทกัษ์สิน, 2557) 

ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ GrabFood 
ประวัต ิGrab 

“Grab เป็นบริษัทเทคโนโลยีสญัชาติสิงคโปร์  โดยเป็นให้บริการจดัส่งด้านคมนาคม ราย
ใหญ่ ที่เร่ิมต้นจากการให้บริการเรียกรถแท็กซี่ และมอเตอร์ไซค์รับจ้างผ่านแอพพลิเคชัน่ แกร็บใน
ประเทศไทย เปิดให้บริการภายใต้ช่ือแกร็บแท็กซี่ ในปี พ.ศ. 2557 ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 
ปัจจุบนัได้ควบรวมกิจการของอเูบอร์ (Uber) ในนาม บริษัท อเูบอร์ (ประเทศไทย) จ ากดั ในแถบ
เอเชีย ตะวนัออกเฉียงใต้ ซึ่งรวมถึงกิจการอเูบอร์อีท (UberEats) ในปี พ.ศ. 2561 ส่งผลให้แกร็บ 
(Grab) กลายเป็นผู้ ให้บริการเรียกรถแท็กซี่ และมอเตอร์ไซค์รับจ้างที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทย 
ปัจจุบันมี บริการใน 3 รูปแบบ ได้แก่ บริการธุรกิจคมนาคม (Transport) บริการธุรกิจรับส่ง 
(Delivery) และ บริการธุรกิจการเงิน (Payment/financial)” 

 
บริการของ Grab 

- GrabTaxi บริการเรียกรถแท็กซี่  
- GrabCar บริการเรียกรถ  
- JustGrab บริการเรียกรถที่ใกล้ตวัที่สดุ ทัง้ GrabTaxi และ GrabCar 
- GrabBike (Win) บริการเรียกวินมอเตอร์ไซค์รับจ้าง 
- GrabExpress บริการสง่พสัดแุละสิ่งของ 
- GrabFood บริการสัง่อาหาร ซึ่งจะมีการเพิ่มค่าส่งรวมกบัค่าอาหารภายในแอป 

และหากมีคา่ใช้จ่ายในการจอดรถเพิ่มเติม ผู้สง่จะแจ้งผู้ใช้บริการอีกที 
- GrabRent บริการให้เช่ารถยนต์พร้อมคนขบั 
- GrabVan บริการเช่ารถตู้ 
- GrabRotdaeng บริการเช่ารถสองแถว หรือ รถแดง (มีบริการเฉพาะในพืน้ที่

เชียงใหม่เท่านัน้) 
- GrabDriveYourCar บริการคนขับรถมืออาชีพ ขับรถของคุณส่งถึงที่ ไปยัง

จดุหมายที่คณุต้องการ 
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นอกจากนีแ้กร็บยงัมีบริการด้านการเงินคือ GrabPay ส าหรับการจ่ายค่าโดยสารและรับ
เงินของผู้ขบัและให้บริการแกร็บ โดยท าการหกัเงินผ่านระบบบตัรเครดิต บริการ GrabPay จะได้
สว่นลดมากกว่าการจ่ายด้วยเงินสด ซึง่ต้องใช้เวลาท าการถอนเงินจาก GrabPay เป็นระยะเวลา 2 
ชัว่โมง 

 
GrabFood 

GrabFood คือ แพลตฟอร์มที่รวมร้านอาหารยอดนิยมตัง้แต่ร้านค้า ขนาดเล็ก จนกระทัง่
ถึงร้านอาหารในห้างสรรพสินค้าทัว่กรุงเทพฯ ผู้ ใช้บริการสามารถกดสัง่อาหาร ผ่านแอพพลิเคชั่น
แกร็บ Grab ที่พร้อมให้บริการ 24 ชม. ของทุกวัน โดยขึน้อยู่กับเวลาเปิดปิดของร้านนัน้ๆ ด้วย 
จดัสง่อาหารด้วยแกร็บไบค์ (Grab Bike) โดยมีจดุเด่นที่ การมีหุ้นสว่น (Partner) ให้บริการจ านวน
มาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งหลงัควบรวมกิจการกับ Ubereats จึงท าให้มีหุ้นส่วนร้านอาหารมากถึง 
4,000 ราย (Brandinside, 2561) 

GrabFood เป็นบริการส่งอาหารที่นับว่าเป็นบริการที่ส าคัญของคนในเมืองหลวงโดย 
ตลอด 6 ปีที่ผ่านมามีการสง่อาหารและการสง่ของรวมกนักว่า 320 ล้านครัง้ เป็นระยะทางกว่า 1.2 
ล้านกิโลเมตร ใน 18 จงัหวดั 18 เมือง โดย 1 ใน 3 ของผู้ โดยสารเป็นชาวต่างชาติ ซึ่งตัง้แต่ปีพ.ศ. 
2560 - 2562 ให้บริการไปแล้ว 5 ล้านคน จากประเทศต่างๆ เช่น จีน มาเลเซีย สิงคโปร์ เกาหลีใต้ 
และอินโดนีเซีย  โดยปัจจุบันให้บริการทั่วกรุงเทพฯ และปริมณฑล , พิษณุโลก, นครสวรรค์, 
นครปฐม,เชียงใหม่, เชียงราย, อตุรดิตถ์, ล าปาง, นครราชสีมา, อดุรธานี, อบุลราชธานี, บุรีรัมย์, 
มหาสารคาม , ร้อย เอ็ด , หนองคาย , สุ รินท ร์ , ชัยภูมิ , ชลบุ รี(พัทยา), ระยอง , จันทบุ รี , 
ประจวบคีรีขนัธ์(หวัหิน), ราชบรีุ, เพชรบรีุ, กาญจนบรีุ, สงขลา(หาดใหญ่), ภเูก็ต, นครศรีธรรมราช, 
สรุาษฎร์ธานี ซึง่ทางบริษัทก าลงัจะขยายพืน้ที่และจงัหวดัให้ครอบคลมุมากขึน้เพื่อเป็นการท าตาม
กลยทุธ์ที่บริษัทวางไว้ คือ การท าให้แอพพลิเคชัน่เป็น  Every Day App  
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วิธีการใช้งาน GrabFood มีดงันี ้

 

 

ภาพประกอบ 4 วิธีการใช้งาน GrabFood 
ที่มา: GrabFood Thailand (2562) 

1. เลือกจดุหมายที่จะรับอาหาร โดยการปักหมนุสถานที่ปลายทางที่จะให้ไปสง่ 
2. เลือกร้านอาหาร โดนรายชื่อร้านอาหารเด็ด จะถกูเรียงตามร้านที่มีระยะทางที่ใกล้ที่สดุ 

เลือกจดุหมายที่จะรับอาหาร 

เลือกร้านอาหาร 

เลือกเมน ู

ยืนยนัการสัง่ซือ้ 

ติดตามต าแหน่งอาหาร 

ช าระเงิน 
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3. เลือกเมน ูโดยการกดบวกเพื่อเพิ่มเมนอูาหาร หรือกดลบเพ่ือยกเลิกเมนอูาหาร 
4. ยืนยนัการสัง่ซือ้ โดยที่ GrabFood จะสง่คนขบัที่ใกล้ร้านที่สดุ เพื่อรับงานอย่างรวดเร็ว 
5. ติดตามต าแหน่งอาหาร โดยจะสามารถติดตามการเดินทางแบบเรียลไทม์ผ่าน GPS  
6. สามารถช าระเงินด้วยเงินสด บัตรเครดิต/เดบิตผ่านบริการ GrabPay และ GrabPay 

Wallet 
 

อัตราค่าบริการของ GrabFood 
1. ในการสั่งอาหารแต่ละครัง้ ผู้ ใช้บริการตกลงและยอมรับว่า ราคาที่แสดงหน้า

แอพพลิเคชัน่อาจแตกต่างจากราคาที่ร้านค้าเรียกเก็บ และ/หรืออาจมีการเปลี่ยนแปลง ผู้ใช้บริการ
สามารถยกเลิกได้หากราคาไม่เป็นไปตามที่แสดงหน้าแอพพลิเคชัน่ 

2. ค่าอาหาร ขนม และ/ห รือเค ร่ืองดื่มที่ แสดงหน้ าแอพพลิ เคชั่นอาจยังไม่ รวม
ภาษีมลูค่าเพิ่มและภาษีอื่นๆ ที่เก่ียวข้อง 

 
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจของ GrabFood 

จดุแข็ง (Strengths)  
- มีพาร์ทเนอร์ร้านอาหารให้ผู้ใช้ผู้บริการเลือกสรรเยอะ 
- มีบริการการสง่ที่รวดเร็ว เนื่องจากมีคนขบัเยอะ  
- มีช่องทางการช าระเงินที่สะดวก และปลอดภยั  
- มีการบริการที่น่าไว้วางใจ โดยเฉพาะเร่ืองความสะอาด 
- แอพพลิเคชัน่ใช้งานง่าย มีการจดัหมวดหมู่อย่างชดัเจน 

จดุอ่อน (Weaknesses) 
- สัง่ได้ทีละออเดอร์ 
- จ ากดัพืน้ที่การให้บริการในรัศมี 10 กิโลเมตร 
- อาหารมีราคาสงูกวา่ผู้ให้บริการรายอื่น 

โอกาส (Opportunities) 
ในสถานการณ์ปัจจุบันผู้ คนหันมาสนใจการใช้บริการ Food Delivery มากขึน้ ท าให้

โอกาสการขยายตัวของ GrabFood มีมากขึน้ และร้านอาหารก็เข้าร่วมเป็นพาร์ทเนอร์ของ 
GrabFood มากขึน้เนื่องจากต้องมีการปรับตวัและขยายฐานลกูค้า 

อปุสรรค (Treats) 
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 เนื่องจากสถานการณ์ในปัจจบุนัท าให้มีผู้ ให้บริการ Food Delivery เพิ่มขึน้อย่าง
มากมาย รวมไปถึงการท่ีร้านอาหารเร่ิมมีการสง่อาหารแบบ Delivery กนัเองมากขึน้ โดยสิ่งเหลา่นี ้
อาจจะท าให้เกิดการอปุสรรคต่อทาง GrabFood 

 
การแข่งขันของผู้ให้บริการ Food Delivery 

ตาราง 3 การเปรียบเทียบกบัคูแ่ข่งขนัของผู้ให้บริการ Food delivery 

 GrabFood Line man GET Foodpanda 
เร่ิม

ให้บริการ
ในไทย 

กมุภาพนัธ์ 2561 
พฤษภาคม 
2559 

กมุภาพนัธ์ 2562 2555 

พืน้ที่
ให้บริการ 

31จงัหวดั (กรุงเทพฯ 
และปริมณฑล, 

พิษณโุลก, นครสวรรค์, 
นครปฐม,เชียงใหม่, 
เชียงราย, อตุรดิตถ์, 
ล าปาง, นครราชสีมา, 

อดุรธานี, 
อบุลราชธานี, บรีุรัมย์, 
มหาสารคาม, ร้อยเอ็ด
, หนองคาย, สริุนทร์, 
ชยัภมูิ, ชลบรีุ(พทัยา), 
ระยอง, จนัทบรีุ, 
ประจวบคีรีขนัธ์(หวั
หิน), ราชบรีุ, เพชรบรีุ, 
กาญจนบรีุ, สงขลา
(หาดใหญ่), ภเูก็ต, 
นครศรีธรรมราช, สุ

ราษฎร์ธานี) 

กรุงเทพ 
ปริมณฑล และ
พทัยา (ปี 2563 

ตัง้เปา้
ครอบคลมุไว้ 
25% ของทัง้
ประเทศ) 

กรุงเทพ 
ปริมณฑล 

18 จงัหวดั 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

 GrabFood Line man GET Foodpanda 

จ านวน
ร้านอาหาร 

มากกวา่ 20,000 ร้าน  
ประมาณ 
50,000 ร้าน 

ประมาณ 
22,000 ร้าน 

ประมาณ 1,000 
-2,000 ร้าน 

จ านวน
คนขับ 

150,000 ราย 
ประมาณ 
50,000 ราย 

ประมาณ 
20,000 ราย  

ไม่ปรากฏข้อมลู 

ค่าส่ง
อาหาร 

10 บาท 
29 บาทในรัศมี 6 

กิโลเมตร 
10 บาท 10 บาท 

จุดแข็ง 

-  พืน้ที่ให้บริการ
ที่ครอบคลมุ 
- มีพาร์ตเนอร์ที่
แข็งแกร่งรอบ
ด้าน 
- มีความรู้ใน

กระบวนการท างานที่
ดีจากบริษัทแม่ Grab 

และตลาดอื่นๆ 

- เป็นท่ีรู้จกัใน
ประเทศไทย 
- บริการในระบบ
นิเวศที่
ครอบคลมุ 

- มีคลงัข้อมลู
จาก Wongnai 
และสายสง่จาก 

Lalamove 

- มีความรู้ใน
กระบวนการ
ท างานที่ดีจาก 
Go-Jek และ
ตลาดอื่นๆ 
- เป็นธุรกิจสง่
อาการแบบเตม็
ตวั คิดเป็น
สดัสว่นร้อยละ 
80  
- ความคลอ่ง
ตวัอย่างอิสระ
จากบริษัทแม ่

- มีความช ่าชอง
ในการให้บริการ
มากกวา่ 40 
ประเทศ 
- อยู่ในตลาด
นานและมีพืน้ท่ี
ให้บริการมาก
ที่สดุ 

- เปน้ผู้น าด้าน
นวตักรรม 

Clound kitchen 

ที่มา: thestandard (2562) 
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พันธมิตรของ GrabFood 
จ านวนพาร์ทเนอร์คนขบัที่ขณะนีมี้มากกว่า150,000 ราย ซึ่งการให้บริการในพืน้ที่ไม่ไกล

จะช่วยให้ผู้ ขับท าจ านวนรอบในการส่งได้มาก ขณะเดียวกันก็เป็นความได้เปรียบ เนื่องจาก
สามารถส่งอาหารได้เร็ว ได้รสชาติที่ปรุงสดใหม่ ส่วนจ านวนร้านอาหารพนัธมิตรใน Grab Food 
ขณะที่มีมากกวา่ 20,000 ราย หลากหลายประเภท ซึง่การท างานร่วมกบัพาร์ตเนอร์เหลา่นี ้เป็นสิ่ง
ที่ Grab ให้ความส าคัญมาก โดยมีการน าบิ๊กดาต้าเข้ามาช่วยในการวางแผนด้านการจัดการ 
นอกจากนีใ้นปีที่ผ่านมา พบว่ามีร้านลักษณะเครือข่ายหรือเชนเข้ามาร่วมให้บริการผ่าน Grab 
food เพิ่มขึน้ อาทิ สตาร์บคัส์  ร้านอาหารในเครือไมเนอร์ 6 แบรนด์ เดอะ พิซซ่า คอมปะนี สเวน
เซ่นส์  ซิซซ์เล่อร์ แดร่ีควีน เบอร์เกอร์คิง เดอะ คอฟฟ่ี รวมถึงเอ็มเค เป็นต้น โดยขณะนี ้Grab 
สามารถกระจายพืน้ที่บริการได้แล้วในหลายพืน้ที่ ได้แก่ กรุงเทพฯ และปริมณฑล, พิษณุโลก, 
นครสวรรค์ , นครปฐม ,เชียงใหม่ , เชียงราย , อุตรดิตถ์ , ล าปาง , นครราชสีมา , อุดรธานี , 
อบุลราชธานี, บรีุรัมย์, มหาสารคาม, ร้อยเอ็ด, หนองคาย, สริุนทร์, ชยัภมูิ, ชลบรีุ(พทัยา), ระยอง, 
จันทบุรี, ประจวบคีรีขันธ์(หัวหิน), ราชบุรี, เพชรบุรี, กาญจนบุรี, สงขลา(หาดใหญ่), ภูเก็ต, 
นครศรีธรรมราช, สรุาษฎร์ธานี  (Smartsme, 2563) 

งานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 
 ตฤณธวชั วงษ์ประเสริฐ (2559) ได้ท าการวิจยัเร่ือง “ทศันคติและพฤติกรรมการใช้

งาน เฟซบุ๊ ก  (Facebook) ของวัยท างานในก รุงเทพมหานคร  เพื่ อศึ กษาลักษณ ะทาง
ประชากรศาสตร์ ทัศนคติและพฤติกรรมการการใช้งานเฟซบุ๊ ก (Facebook)”  และศึกษาถึง
ผลกระทบจากการใช้งานเฟซบุ๊ก (Facebook)  ของวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครกลุม่ตวัอย่าง
ในการวิจยัครัง้นีค้ือวยัท างานในเขตกรุงเทพหานครที่มีอายรุะหว่าง 22 – 59 ปี จ านวน 400 คนที่
เคยใช้บริการงานเฟซบุ๊ ก  (Facebook)  เคร่ืองมือที่ ใช้ในการวิจัยครั ง้นี ค้ือแบบสอบถาม
(Questionnaire) ที่ผู้วิจยัสร้างขึน้สถิติที่ใช้ในการวิจยัคือค่าเฉลี่ย (Mean) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard    Deviation) วิเคราะห์การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้วย T-test  และ F-test  และวิเคราะห์
ความสมัพนัธ์ด้วยPearson Product Moment Correlation ผลการวิจยัพบว่า “กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ 40 – 49 ปีระดบัการศกึษาปริญญาโทเป็นพนกังานบริษัท / พนกังานของ
รัฐ / ข้าราชการและมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน30,001 – 40,000 บาทพฤติกรรมในการใช้งานเฟซบุ๊ก 
(Facebook) พบว่าส่วนใหญ่ใช้งาน 7 วนัต่อสปัดาห์มีการใช้งานมากกว่า 10 ครัง้ต่อวนัสถานที่ใช้
งานและการเข้าถึงเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊กผู้ ใช้บริการใช้ที่ บ้าน/หอพกั/ที่พกัอาศยัสว่นใหญ่
ผ่านโทรศัพท์มือถือช่วงเวลาที่ ใช้ 16.01น. - 20.00 น. และพฤติกรรมในการใช้งานเฟซบุ๊ ก 
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(Facebook) พบว่าโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลางโดยมีการกดปุ่ ม (Like) เพื่อแสดงความช่ืนชอบ
หวัข้อ, รูปภาพ, วีดีโอ หรือโพสต์ต่างๆ ของเพื่อนๆ ส่วนทศันคติในการใช้งานเฟซบุ๊ก (Facebook) 
โดยรวมพบว่ามีทศันคติที่ชอบ ได้แก่ เฟซบุ๊กเป็นเคร่ืองมือที่มีความส าคญัต่อการติดต่อสื่อสารกบั
ผู้อื่นในปัจจบุนัผลกระทบที่ได้จากการใช้งานเฟซบุ๊ก (Facebook) โดยรวมอยู่ในระดบัมากในด้าน
ท าให้เกิดการล่วงละเมิดสิทธ์ิของผู้อื่นได้ง่ายยิ่งขึน้เช่นการบนัทึกรูป,  ข้อมลูหรือน ารูป,ข้อมลูของ
ผู้ อื่นมาเผยแพร่, โพสต์หรือแชร์โดยไม่ได้รับอนุญาตจากเจ้าของ รูปภาพหรือข้อมูลนัน้ๆ เม่ือ
ทดสอบสมมติฐานพบว่าผลการศึกษาเปรียบเทียบค่าเฉลี่ ยทัศนคติในการใช้งานเฟซบุ๊ ก 
(Facebook) จ าแนกตามเพศอายุระดับการศึกษาอาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนพบว่าอายุและ
รายได้ต่อเดือนมีค่าเฉลี่ยทศันคติในการใช้งานเฟซบุ๊ก (Facebook) ต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนเพศระดับการศึกษาและอาชีพมีค่าเฉลี่ยทัศนคติในการใช้งานเฟซบุ๊ ก 
(Facebook) ไม่ต่างกนัส่วนทศันคติในการใช้งานเฟซบุ๊ก (Facebook) โดยรวมมีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมในการใช้งานเฟซบุ๊ก (Facebook) มีค่าสหสมัพนัธ์ r = .390 อย่างมีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ .05 และผลกระทบในการใช้งานเฟซบุ๊ ก (Facebook) โดยรวมมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมในการใช้งานเฟซบุ๊ก(Facebook) ในระดบัต่าโดยมีคา่สหสมัพนัธ์ r = .196 อย่างมีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05” 

นภัสวรรณ ไพรไพศาลกิจ (2560) ได้ท าการวิจัยเร่ือง “ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้
แอพพลิเคชัน่ส าหรับการรับส่งอาหาร และบริการจดัส่ง ของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย ศกึษาปัจจยัที่มี
ผลตอ่การใช้งานแอพพลิเคชัน่ส าหรับการรับสง่อาหารและบริการจดัส่ง ของกลุม่เจนเนอเรชนัวาย”
โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งมีรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ประชากรไทยในกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย ที่มีอายุระหว่าง 21-38 ปี  ซึ่งเป็นผู้ ใช้งานแอพพลิเคชั่น
ส าหรับการรับส่งอาหารและบริการจดัส่งจ านวนทัง้สิน้ 400 คน ท าการคดัเลือกกลุ่มตวัอย่าง ด้วย
วิธีการสุ่มเลือกตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยเป็น
วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) และด าเนินการเก็บข้อมลูผ่านช่องทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์ อาทิเว็บไซต์ที่ให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Facebook) และ
แอพพลิเคชั่นด้านการสื่อสารยอดนิยมอย่างไลน์ (Line) ทัง้นี  ้“ผู้ วิจัยได้ท าการศึกษาเฉพาะ
แอพพลิเคชัน่ส าหรับการรับส่งอาหารและบริการจดัส่ง จ านวน 4 ราย ที่ก าลงัได้รับความนิยมจาก
ผู้ ใช้งานในปัจจุบัน และยังเป็นแอพพลิเคชั่น ในกลุ่มการให้บริการจัดส่งสินค้าและบริการ
เช่นเดียวกัน ได้แก่ (1) ไลน์ แมน (2) ฟู้ดแพนด้า (3) แกร็บแท็กซี่  (4) ลาลามูฟ ซึ่งจากการ
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ตัง้สมมติฐานไว้ 3 ข้อ มีผลการศึกษาดังนี  ้1. การรับรู้ประโยชน์ รับรู้ความง่าย และรับรู้ความ
เพลิดเพลินต่อแอปพลิเคชนัส าหรับการรับส่งอาหารและบริการจดัส่ง มีความสมัพนัธ์กบัทศันคติ
ต่อการใช้งานแอพพลิเคชัน่ส าหรับการรับส่งอาหารและบริการจดัส่งของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย 2. 
ทศันคติที่มีต่อการใช้งานแอพพลิเคชั่นส าหรับการรับส่งอาหารและบริการจดัส่งของกลุ่มเจนเนอ
เรชัน่วาย ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้งานแอพพลิเคชัน่ในแง่ของระยะเวลาที่ใช้งานต่อ
วัน และความถ่ีที่ใช้งานต่อสัปดาห์ 3. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศที่แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมในการใช้งานแอพพลิเคช่นส าหรับการรับส่งอาหารและบริการจดัส่ง ในด้านระยะเวลา
ในการใช้งานแอปพลิเคชนัที่ไม่แตกต่างกนั 4. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายทุี่แตกต่างกนั 
มีพฤติกรรมในการใช้งานแอพพลิเคชัน่ส าหรับการรับส่งอาหารและบริการจดัส่ง ในด้านระยะเวลา
ที่ใช้งานแอปพลิเคชนัที่ไม่แตกต่างกัน ส่วนในด้านจ านวนครัง้ที่ใช้งานแอปพลิเคชัน พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมในการใช้งานแอปพลิเคชันในบริการรับ-ส่ง อาหาร และ
บริการรับ-สง่ เอกสารและพสัด ุรวมถึงบริการซือ้ของร้านสะดวกซือ้ที่ไม่แตกต่างกนั แต่กลบัพบว่า
ในส่วนของการใช้บริการเรียกรถโดยสาร กลุ่มตวัอย่างที่มีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้งาน
แอปพลิเคชนัที่แตกต่างกนั” 

เทอดรัฐ แววศักด์ิ (2556) ได้ท าการวิจัยเร่ือง “การยอมรับนวัตกรรมที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้แอพพลิเคชั่นส าหรับสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษา
ถึงการยอมรับนวัตกรรมที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้แอพพลิเคชั่นส าหรับสมาร์ทโฟนของ
ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้คือ ผู้ บริโภคที่ซื อ้
แอพพลิ เคชั่นส าหรับสมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนทัง้สิ น้  400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ได้แก่ ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือการวิเคราะห์ความ
แตกต่างโดยการหาค่า t-Test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และ
การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ผลการวิจัยพบว่า “กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 
21-30 ปี มีระดบัการศกึษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานเอกชน/ลกูจ้าง มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาทขึน้ไป และมีสถานภาพโสดผู้ บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้แอพพลิเคชั่น ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้แอพพลิเคชั่นโดยเฉลี่ยต่อเดือน และ
ด้านการใช้แอพพลิเคชัน่ส าหรับสมาร์ทโฟนโดยเฉลี่ยต่อวนั แตกต่างกนัผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่าง
กันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้แอพพลิเคชั่น ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้แอพพลิเคชั่นโดยเฉลี่ยต่อ
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เดือน และด้านการใช้แอพพลิเคชั่นส าหรับสมาร์ทโฟนโดยเฉลี่ยต่อวัน แตกต่างกันผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้แอพพลิเคชัน่ ในด้านการใช้แอพพลิเคชัน่
ส าหรับสมาร์ทโฟนโดยเฉลี่ยต่อวนั แตกต่างกนัผู้บริโภคที่มีสถานภาพการสมรสแตกต่างกนัมีผล
ต่อพฤติกรรมการซือ้แอพพลิเคชั่น ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้แอพพลิเคชั่นโดยเฉลี่ยต่อเดือน และ
ด้านการเคยซือ้แอพพลิเคชั่นส าหรับสมาร์ทโฟนโดยเฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันการยอมรับ
นวตักรรมในด้านสอดคล้องกบัความต้องการ และการยอมรับนวตักรรมในด้านสามารถทดลองการ
ใช้ได้โดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แอพพลิเคชั่น ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
แอพพลิเคชัน่โดยเฉลี่ยต่อเดือนการยอมรับนวตักรรมในด้านสอดคล้องกบัความต้องการโดยรวม มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้แอพพลิเคชัน่ ด้านการเคยซือ้แอพพลิเคชัน่ส าหรับสมาร์ทโฟน
โดยเฉลี่ยต่อเดือนการยอมรับนวตักรรมในด้านการได้ประโยชน์มากกว่าเดิมที่เข้ามาแทนที่ และ
การยอมรับนวตักรรมในด้านไม่มีความสลบัซบัซ้อนมากนกัโดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้แอพพลิเคชัน่ ด้านการใช้แอพพลิเคชัน่ส าหรับสมาร์ทโฟนโดยเฉลี่ยตอ่วนั” 

ฐิตาภรณ์ ปานวชัราคม (2561) ได้ท าการวิจัยเร่ือง “การยอมรับนวตักรรม รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต และพฤติกรรมการใช้บริการวิดีโอ  สตรีมมิ่งเน็ตฟลิกซ์ ของผู้ ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษา การยอมรับนวตักรรม รูปแบบการด าเนินชีวิต และพฤติกรรมการใช้
บริการวิดีโอสตรีมมิ่งเน็ตฟลิกซ์ของผู้ ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร” กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการ
วิจยัคือ ผู้ที่ใช้บริการหรือเคยใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่งเน็ตฟลิกซ์ประเภททดลองใช้หรือประเภทจ่าย
ค่าสมาชิกชาวไทยที่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นผู้ที่ตดัสินใจใช้บริการได้ด้วยตนเอง จ านวน 
400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ได้แก่ 
การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ 
การทดสอบค่าสถิติไคสแควร์ ผลการวิจยัพบว่า “กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
อายุระหว่าง 21-30 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,001 -
20,000 บาท มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี และมีสถานภาพโสด ส่วนใหญ่ใช้แผนการ
ให้บริการมาตรฐาน คา่บริการ 350 บาทต่อเดือน ใช้บริการผ่านเว็บไซต์เน็ตฟลิกซ์ ใช้บริการเนือ้หา
ประเภทแอ็คชั่น และเหตุผลที่ใช้บริการเนื่องจากเนือ้หารายการมีความหลากหลาย และมีการ
ยอมรับนวตักรรมทัง้ 5 ด้าน ได้แก่ ด้านประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ ด้านความสอดคล้อง ด้านความ
ซบัซ้อน ด้านความสามารถทดลองใช้ได้ และด้านการสงัเกตเห็นได้อยู่ในระดบัมาก และรูปแบบ
การด าเนินชีวิตทัง้ 3 ด้าน ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น อยู่ในระดบั
มาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์แตกตา่งกนั 
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ได้แก่ เพศ อาชีพ รายได้ต่อเดือน ระดบัการศึกษา และสถานภาพ มีพฤติกรรมการใช้บริการวิดีโอ
สตรีมมิ่งเน็ตฟลิกซ์แตกต่างกันการยอมรับนวตักรรม ได้แก่ ด้านประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ ด้าน
ความสอดคล้อง ด้านความซับ ซ้อน ด้านการทดลองใช้ได้ และด้านการสังเกตเห็นได้ มี
ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่งเน็ตฟลิกซ์ด้านแผนการให้บริการและค่า
สมาชิกรายเดือน ด้านช่องทางที่ใช้บริการ ด้านประเภทเนือ้หาที่ใช้บริการ และด้านเหตุผลที่ใช้
บริการรูปแบบการด าเนินชีวิต ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่งเน็ตฟลิกซ์ ด้านแผนการให้บริการและค่า
สมาชิกรายเดือน และด้านประเภทเนือ้หาที่ใช้บริการ” 

 Sanaporn Sakulrattana (2015) ได้ศึกษาเร่ือง  “The Study of Attitudes and 
Purchasing and Purchasing Factors Toward Food Delivery of Thai People in Bangkok” 
เพื่อศกึษาการแบ่งกลุ่มของผู้บริโภค ลกัษณะผู้บริโภค พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค และปัจจยัที่
สง่ผลต่อการใช้บริการ food delivery ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วิธีการวิจยัเป็นการวิจยั
เชิงส ารวจและเชิงพรรณนาโดยใช้การวิจยัระดบัทตุิยภมูิการสมัภาษณ์เชิงลกึและการส ารวจโดยใช้
แบบสอบถาม วิธีการสุ่มตวัอย่าใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างตามความสะดวกและการสุ่มตวัอย่างแบบส
โนว์บอลล์ เนื่องจากไม่ทราบจ านวนของประชากรที่แน่นอน กลุม่ตวัอย่างเป็นคนไทยและอาศัยอยู่
ในกรุงเทพฯ อย่างน้อย 1 ปี ปละเคยใช้บริการ food delivery มากกว่า 1 ครัง้ภายในระยะเวลา 6 
เดือน ผลการศึกษาครัง้นีจ้ะช่วยให้ หน่วยงานบริการจัดส่งอาหารและร้านอาหารท้องถิ่นอื่น ๆ 
เข้าใจทศันคติของผู้บริโภคในกรุงเทพฯที่มีต่อบริการจดัส่งอาหารได้ดียิ่งขึน้  และสามารถน าไปใช้
กบักลยทุธ์การตลาดและการด าเนินการเพ่ือปรับปรุงธุรกิจตอ่ไป 

 Noppanut Talabpetch (2017) ไ ด้ ศึ ก ษ า เ ร่ื อ ง  Consumer Behavior and 
Purchasing Decision Towards LINEMAN (An On Demand Food Delivery) in Bangkok เพื่อ
ศึกษากระบวนยอมรับและไม่ยอมรับที่มีต่อบริการ food delivery LINE MAN รวมไปถึงแรงจูงใจ
ในการยอมรับบริการ food delivery  และทราบถึงการแบ่งส่วนผู้ บริโภค  ผลการศึกษาพบว่า
ผู้หญิงวยัท างานสว่นใหญ่ในประเทศไทยยอมรับบริการ food delivery ของ LINE MAN เนื่องจาก
ผู้หญิงวยัท างานเห็นว่ามีความทนัสมยัและความน่าเช่ือถือได้ในการช้อปปิง้ออนไลน์ว่ามีคณุภาพ 
ความรวดเร็ว และความสะดวกให้บริการแบบ Online to offline (O2O) ผลจากปัจจยัส่วนบุคคล
เป็นสิ่งส าคญัที่สง่ผลต่อทศันคติ การพิจารณาและการตดัสินใจซือ้ ในทางกลบักนัอปุสรรคหลกัใน
การใช้บริการนีอ้ยู่ในขัน้ตอนของการรับรู้ความต้องการ ผู้ที่ไม่ใช่ผู้ใช้สว่นใหญ่ไม่ได้พิจารณาหรือไม่
มีปัญหาเก่ียวกบัการหาอาหารของพวกเขาโดยการใช้บริการ food delivery 
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นี ้ ผู้วิจยัได้ด าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้
1. การก าหนดประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอย่าง 
2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะห์ข้อมลู 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร  

ประชากรที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ประชาชนที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
เคยใช้บริการการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab (GrabFood) ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน 
ขนาดกลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่ ม ตั วอย่ างที่ ใ ช้ ในการวิ จั ยค รั ง้นี  ้คื อ  ป ระชาชนที่ อ าศัยอยู่ ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ที่เคยใช้บริการการสัง่อาหารผ่านแอพพลิเคชัน่ Grab (GrabFood) ซึง่ไม่
ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนได้ จึงต้องมีการใช้สูตรเพื่อค านวนหาขนาดของกลุ่ม
ตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561, น. 74) ที่ระดบัความ
เช่ือมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ และก าหนดคให้ค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5 เปอร์เซ็นต์ โดยมี
สตูรการค านวณดงันี ้ 

𝑛 =  
𝑧2𝑝(1 − 𝑝)

𝑒2
 

     
โดย  n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
  Z = ค่า Z Score ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95 เปอร์เซ็นต์ มีคา่เท่ากบั 1.96 
  P = สดัสว่นของประชากรที่ต้องการสุม่ มีคา่เท่ากบั 0.5 
  E = ระดบัความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึน้ได้ 

𝑛 =  
1.962(0.5)(0.5)

0.052  = 384.16 คน 



  57 

จากการค านวณได้ขนาดของกลุ่มตวัอย่างเท่ากนั 385 คน ซึ่งผู้วิจยัได้ท าการส ารองเผ่ือมี
ความคลาดเคลื่อนหรือไม่สมบรูณ์อีก 15 คน ดงันัน้กลุม่ตวัอย่างที่ใช้ในการวิจยัจงึเท่ากบั 400 คน
 การเลือกตัวอย่าง 

การสุม่ตวัอย่างผู้ศึกษาวิจยัใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยมีขัน้ตอนในการสุ่มตวัอย่าง
ดงันี ้

ขัน้ตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดย
การจบัฉลากเลือกเขตตวัแทนที่จะใช้เก็บข้อมลูในพืน้ที่ของแต่ละเขต จ านวน 5 เขต จาก
เขตปกครองทัง้หมดจ านวน 50 เขต (ส านกัยทุธศาสตร์และประเมินผล. 2559) โดยผลการ
จบัฉลากแบ่งเป็นดงันี ้
   1. เขตปทมุวนั 
   2. เขตลาดพร้าว 
   3. เขตบางนา 
   4. เขตยานนาวา 
   5. เขตวฒันา 

ขัน้ตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) ก าหนดขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละพืน้ที่ โดยก าหนให้มีการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในแต่ละ
พืน้ที่ โดยสดัส่วนของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละพืน้ที่จะเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่อยู่ใน
พืน้ที่ 5 เขต ได้แก่ เขตปทมุวนั จ านวน 80 คน , เขตลาดพร้าวจ านวน 80 คน , เขตบางนา
จ านวน 80 คน , เขตยานนาวาจ านวน 80 คน และเขตวฒันาจ านวน 80 คน 

ขัน้ตอนที่  3 ใช้วิ ธีสุ่มตามความสะดวก (Accidental Sampling) โดยเลือก
สอบถามจากผู้ที่เก่ียวข้องกบักลุ่มตวัอย่างที่กล่าวไปข้างต้น จนครบจ านวนตวัอย่าง 400 
คน 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ผู้วิจยัได้ด าเนินการสร้างเคร่ืองมอตามขัน้ตอน ดงัตอ่ไปนี ้

1. ศกึษาข้อมลูจากเอกสาร ต ารา และงานวิจยัที่เก่ียวข้องเพื่อน ามาเป็นแนวทางใน
การสร้างแบบสอบถาม 

2. สร้างแบบสอบถามจากข้อที่ได้จากการศกึษาค้นคว้า 
3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึน้ไปให้อาจารย์ประจ าวิชาตรวจสอบและแก้ไข 
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4. น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของผู้ เช่ียวชาญไปทดลองใช้ 
(Try Out) กับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย จ านวน 30 คน เพื่อหา
ความเช่ือมั่น (Reliability) โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์แอลฟ่า (∞-Coefficent) 
ของครอนบาค (Cronbach. 1970: 161) ได้ค่าความเชื่อมัน่ 0.84 

โดยเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมลูของการศึกษาวิจยัครัง้นีมี้ลกัษณะเป็นแบบสอบถามที่
สร้างขึน้โดยอ้างอิงจากวตัถปุระสงค์ของการวิจยั เพื่อใช้ในการศึกษาภาพลกัษณ์ของแพลตฟอร์ม 
GrabFood ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้ ของผู้ ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 4 
สว่น ประกอบด้วย 

ส่วนที่  1 เป็นแบบสอบถามลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถาม มี
ลกัษณะเป็นแบบเลือกตอบ (check list)  ชนิดปลายปิด (Close Ended response Question) มี
จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ 

ข้อ 1 เพศ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูเป็นประเภทนามบญัญัติ (Norminal Scale) 
    1. ชาย 
    2. หญิง  
  ข้อที่ 2 อายุ เป็นค าถามเก่ียวกับอายุของผู้ ใช้ใช้บริการ GrabFood เป็นค าถาม
ชนิดปลายเปิด 
  ข้อ 3 สถานภาพสมรส ใช้ระดบัการวดัข้อมลูเป็นประเภทนามบญัญัติ (Norminal 
Scale)  
    1. โสด 
    2. แต่งงาน 
    3. หย่าร้าง 
    4. หม้าย 
  ข้อที่ 4 ระดับการศึกษา ใช้ระดับการวดัข้อมูลเป็นประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale)  
    1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
    2. ปริญญาตรี 
    3. สงูกวา่ปริญญาตรี 
  ข้อ 5 อาชีพ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูเป็นประเภทนามบญัญัติ (Norminal Scale)  
    1. นกัเรียน/นกัศกึษา 
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    2. ข้าราชการ/พนกังานหน่วยงานรัฐ 
    3. พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
    4. พนกังานบริษัทเอกชน 
    5. ธุรกิจสว่นตวั/ค้าขาย 
    6. อื่นๆ  
  ข้อ 6  รายได้ต่อเดือน ใช้ระดับการวัดข้อมูลเป็นประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) 
    1. น้อยกวา่ 10,000 บาท 
    2. 10,001 – 20,000 บาท 
    3. 20,001 – 30,000 บาท 
    4. 30,001 – 40,000 บาท 
    5. มากกวา่ 40,000 บาท 

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้ภาพลกัษณ์ของแพลตฟอร์ม GrabFood ที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการใช้ เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed-Ended Questionnaire)   มีลกัษณะ
แบบสอบถามใช้มาตราวัดแบบ Likert Scale โดยใช้มาตราส่วนประมานค่า (Rating scale 
method) จ านวน 12 ข้อ โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชัน้  (Interval scale) แบ่ง
ออกเป็น 5 ระดบั ซึง่มีการก าหนดระดบัคะแนน ดงันี ้
   เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน 
   เห็นด้วย   4  คะแนน 
   ไม่แน่ใจ   3  คะแนน 
   ไม่เห็นด้วย  2  คะแนน 
   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1  คะแนน 
 ระดบัการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดบัชัน้ ใช้สตูรค านวณช่วงกว้างของชัน้ ดงันี ้ (กลัยา 
วานิชย์บญัชา, 2561, น. 29) 

 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =
คะแนนสงูสดุ −คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =
5−1

5
 

           = 0.8 (เร่ิมจากขัน้ต ่าสดุ) 
 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของระดับคะแนน ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ข้อมูล
พืน้ฐานเก่ียวกบัทศันคติของผู้ใช้บริการ 
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   คะแนนเฉลี่ย   ระดบัความเห็น 
   4.21-5.00   เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
   3.41-4.20   เห็นด้วย  
   2.61–3.40   ไม่แน่ใจ  
   1.81–2.60   ไม่เห็นด้วย  
   1.00-1.80   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการยอมรับนวตักรรม ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้ เป็น
แบบสอบถามปลายปิด (Closed-Ended Questionnaire)   มีลกัษณะแบบสอบถามใช้มาตราวดั
แบบ Likert Scale โดยใช้มาตราส่วนประมานค่า (Rating scale method) จ านวน 20 ข้อ โดยใช้
ระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชัน้  (Interval scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ซึ่งมีการก าหนด
ระดบัคะแนน ดงันี ้
   เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน 
   เห็นด้วย   4  คะแนน 
   ไม่แน่ใจ   3  คะแนน 
   ไม่เห็นด้วย  2  คะแนน 
   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1  คะแนน 
 ระดบัการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดบัชัน้ ใช้สตูรค านวณช่วงกว้างของชัน้ ดงันี ้(กลัยา 
วานิชย์บญัชา, 2561, น. 29) 

 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =
คะแนนสงูสดุ −คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =
5−1

5
 

           = 0.8 (เร่ิมจากขัน้ต ่าสดุ) 
 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของระดับคะแนน ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ข้อมูล
พืน้ฐานเก่ียวกบัทศันคติของผู้ใช้บริการ 
   คะแนนเฉลี่ย   ระดบัความเห็น 
   4.21-5.00   เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
   3.41-4.20   เห็นด้วย  
   2.61–3.40   ไม่แน่ใจ  
   1.81–2.60   ไม่เห็นด้วย  
   1.00-1.80   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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ส่วนที่ 4  เป็นแบบสอบถามพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood จ านวนทัง้หมด 5 ข้อ 

  ข้อที่ 1 เป็นค าถามเก่ียวกับความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้บริการ GrabFood เป็น
ค าถามชนิดปลายเปิด 
  ข้อที่  2 เป็นค าถามเก่ียวกับค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ GrabFood  ลักษณะ
ค าถามเป็นค าถามชนิดปลายปิด ลกัษณะมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) 
โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale)  
   2.1 ต ่ากวา่ 100 บาท 

2.2 101 – 200 บาท 
2.3 201 – 300 บาท 
2.4 301 – 400 บาท 
2.5 401 – 500 บาท 
2.6 มากกวา่ 500 บาท 

  ข้อที่ 3 เป็นค าถามเก่ียวกับเหตุผลในการเลือกใช้บริการ GrabFood ลักษณะ
ค าถามเป็นค าถามชนิดปลายปิด ลกัษณะมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) 
โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale)  
  3.1 คณุภาพของแอพพลิเคชัน่   
  3.2 ความสะดวกในการใช้งาน 
  3.3 ความหลากหลายของอาหาร 
  3.4 อตัราค่าบริการ 
  ข้อที่ 4 เป็นค าถามเก่ียวกบับคุคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจใช้บริการ GrabFood 
ลักษณะค าถามเป็นค าถามชนิดปลายปิด ลักษณะมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice 
Question) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale)  
   4.1 ตวัท่านเอง     
   4.2 เพื่อน   
   4.3 บคุคลในครอบครัว    
   4.4 แฟน/คูส่มรส 
   4.5 ศิลปิน/ดารา/นกัแสดง  
   4.6 อื่นๆ โปรดระบ ุ...........................    
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  ข้อที่ 5 เป็นค าถามเก่ียวกับช่วงเวลาในการบริการ GrabFood ลักษณะค าถาม
เป็นค าถามชนิดปลายปิด ลกัษณะมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) โดยใช้
ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
   5.1 6.00 – 9.00 น.   
   5.2 09.01 – 12.00 น. 
   5.3 12.01 - 15.00 น.   
   5.4 15.01 – 18.00 น. 
   5.5 18.01 – 21.00 น.    
   5.6 21.00 – 00.00 น. 
   5.7 อื่นๆ โปรดระบ ุ........................... 
  ข้อที่ 6 เป็นค าถามเก่ียวกบัสถานที่ในการใช้บริการ GrabFood ลกัษณะค าถาม
เป็นค าถามชนิดปลายปิด ลกัษณะมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) โดยใช้
ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
   6.1 ที่ท างาน/สถานศกึษา   
   6.2 ที่พกัอาศยั 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจยัได้เก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างจ านวน 400 ตวัอย่าง แล้วน ามาวิเคราะห์เพื่อ

ศึกษาข้อมลูส่วนบคุคล ทศันคติ และการยอมรับนวตักรรมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการการ
สั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab (GrabFood) ของผู้ ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
รวบรวมจากแหลง่ข้อมลู ดงันี ้

1. ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary data) เป็นข้อมลูที่ผู้วิจยัได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมลู
จากกลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง โดยผู้ วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยท าการแจก
แบบสอบถามให้กบักลุม่ตวัอย่างตามสถานที่ที่ก าหนดไว้ 

2. ข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary data) เป็นการค้นคว้าข้อมลูจากงานวิจยัที่เก่ียวข้องรวมถึง
แหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต และเอกสาร บทความต่างๆ เพื่อประกอบการค้นคว้าและสร้าง
แบบสอบถาม 
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การจัดท าข้อมูลและการวเิคราะห์ข้อมูล 
การจัดท าข้อมูล 
น าข้อมลูที่ได้จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามมาวิเคราะห์ ดงันี ้
1. ศึกษาค้นคว้าจากต ารา เอกสาร บทความต่างๆ งานวิจัยที่เก่ียวข้อง กับตัวแปรที่จะ

ศกึษาเพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดขอบเขตการวิจยั และสร้างแบบสอบถาม 
2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึง่เก่ียวข้องกบัปัจจยัต่างๆ ที่สง่ผลต่อพฤติกรรมการ

ใช้บ ริการการสั่ งอาหารผ่ านแอพพลิ เคชั่ น  Grab (GrabFood) ของผู้ ใ ช้บ ริการใน เขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามที่สร้างขึน้มาจะต้องมีความชดัเจนและสอดคล้องกบัความมุ่ง
หมายในการวิจยั 

3. น าเคร่ืองมือที่ได้ศกึษามาสร้างเคร่ืองมือในการวิจยั คือ แบบสอบถาม 
4. น าแบบสอบถามที่สร้างขึน้เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อพิจารณาตรวจสอบความ

ถกูต้องและเสนอแนะเพิ่มเติม เพื่อน ามาปรับปรุงแก้ไข 
 5. ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอมในขัน้ที่ 4 จากนัน้น าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา
เพื่อพิจารณาเป็นขัน้สดุท้าย 

6. ทดสอบแบบสอบถามโดยการน าแบบสอบถามที่ได้ไปปรับปรุงแก้ไขไปท าการทดสอบ
เบื อ้งต้น (Try Out) กับประชากรจ านวน 30 คน เพื่อน ามาหาความเช่ือมั่นโดยใช้สูตรค่า
สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (Coefficient of Alpha) ของครอนบาค (Cronbach) ซึ่งผลลพัธ์ค่าสมัประสิทธ์ิ
อลัฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าอยู่ระหว่าง 0-1 ค่าที่มีคสาม
ใกล้เคียง 1 มากที่สดุแสดงวา่มีความเช่ือมัน่สงู 

7. น าแบบสอบถามไปใช้กบักลุม่ตวัอย่าง 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล              
1. การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ดงันี ้

แบบสอบถามส่วนที่ 1 ท าการวิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ
แบบสอบถามประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้
ต่อเดือน วิเคราะห์ด้วยการแจกแจงโดยใช้ค่าสถิติความถ่ี (Frequency) และน าเสนอผล
เป็นคา่ร้อยละ (Percentage) 

แบบสอบถามส่วนที่ 2 ท าการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้ภาพลกัษณ์ของ
แพลตฟอร์ม GrabFood ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้ โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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แบบสอบถามส่วนที่ 3 ท าการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกับการยอมรับนวตักรรมของ
แพลตฟอร์ม GrabFood ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้ โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

แบบสอบถามสว่นที่ 4 ท าการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้บริการการ
สัง่อาหารผ่านแอพพลิเคชัน่ Grab (GrabFood) วิเคราะห์ด้วยการแจกแจงโดยใช้ค่าสถิติ
ความถ่ี (Frequency) และน าเสนอผลเป็นคา่ร้อยละ (Percentage) 
2. การใช้สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐาน ใช้ทดสอบด้วย 

สมมติฐานข้อที่ 1 “ลกัษณะทางประชากรศาสตร์  ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน สง่ผลต่อพฤติกรรมการใช้ GrabFood” 
วิเคราะห์แบบจ าลองแผนภมูิต้นไม้ (Decision Tree)  

สมมติฐานข้อที่  2 “ภาพลักษณ์ของแพลตฟอร์ม GrabFood ได้แก่ การรับรู้
ภาพลกัษณ์ และการยอมรับนวตักรรม สง่ผลต่อพฤติกรรมการใช้” วิเคราะห์ด้วยสถิติการ
วิเคราะห์การถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

 
สถติิที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. สถิติพืน้ฐาน ได้แก่    

1.1 หาค่าร้อยละ (Percentage) โดยใช้สตูร 

            𝑃 =
𝑓

𝑛
 (100) 

เม่ือ P แทน ค่าร้อยละหรือเป็นเปอร์เซ็นต์ 
   f  แทน ความถ่ีของข้อมลูในแต่ละกลุม่ 
   n แทน จ านวนความถ่ีทัง้หมด 

1.2 ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) โดยใช้สตูร (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2541: 41)           

      �̅� =
∑ 𝑥

𝑛
 

   เม่ือ �̅� แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
    ∑ 𝑥 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    N แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
  1.3 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) โดยใช้สูตร (ชูศรี 
วงศ์รัตนะ. 2541: 40) 
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   𝑆. 𝐷. =  √
𝑛 ∑ 𝑥2 −(∑ 𝑥)2

𝑛(𝑛−1)
 

เม่ือ S.D.          แทน ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   ∑ 2𝑋           แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง  
   (∑ 2𝑋 )     แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
   n  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

2. สถิติส าหรับวิเคราะห์คณุภาพ 
  สถิติท่ีใช้ทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เพื่อทดสอบความเช่ือมัน่รวมโดย
ใช้วิธีค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟาอลัฟา ( 𝛼 – Coefficient ) ของครอนบคั (Cronbach) (กัลยา วานิชย์
บญัชา, 2561, น. 449) 
    

𝑘 𝑐𝑜𝑣 𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 ∕ 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1 + (𝑘 − 1)𝑐𝑜𝑣 𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅
 

 
เม่ือ α   แทน คา่สมัประสิทธ์ิของความเช่ือมัน่ 

   k   แทน จ านวนข้อของแบบสอบถาม 
  𝐶𝑜 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนระหวา่งค าถามตา่งๆ 
   𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของค าถาม 

3. การทดสอบสมมติฐาน   
3.1 แบบจ าลองแผนภมูิต้นไม้ (Decision Tree Model) 

แบบจ าลองแผนภูมิต้นไม้ (Decision tree model) “เป็นวิธีหนึ่งที่ส าคญั
ในการจ าแนกกฎโดยจะมีลกัษณะเป็นการท างานเหมือนโครงสร้างต้นไม้ที่แต่ละ
โหนด (Node) แสดงคุณลักษณะ ( Attribute) ที่ ใช้ทดสอบข้อมูลแต่ละกิ่ ง
แสดงผลในการทดสอบและลีฟโหนด (Leaf Node) แสดงกลุม่หรือคลาส (Class) 
ที่ก าหนดไว้ ซึ่งต้นไม้ตดัสินใจนีง้่ายต่อการเข้าใจและการปรับเปลี่ยนเป็นกฎการ
จ าแนก (Classification rules) โดยอัลกอริทึมพื น้ฐานของการสร้างต้นไม้
ตดัสินใจคืออนักอริทึมละโมบ (Greedy Algorithm) โดยจะสร้างต้นไม้จากบนลง
ลา่งแบบวนซ า้ (Recursive) ด้วยวิธีการแบ่งปัญหาใหญ่เป็นปัญหาย่อย (Divide-
and-Conquer) ซึง่รูปแบบของต้นไม้จะประกอบด้วยโหนดแรกสดุที่เรียกว่า Root 
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Node จาก Root Node ก็จะแตกออกเป็นโหนดลกู และที่โหนดลกูก็จะมีลกูของ
ตวัเองซึง่โหนดในระดบัสดุท้ายจะเรียกวา่ Leaf Node 

ต้นไม้ตัดสินใจ (Decision tree) เป็น เทคนิคที่ ค่อนข้างแพร่หลาย 
เนื่องจากผู้ ใช้สามารถท าความเข้าใจผลลัพธ์ได้ง่าย เทคนิคต้นไม้ตัดสินใจจะ
จ ากัดข้อมูลที่เป็นตัวแปรตาม (Dependent Variable)  1 ตัวต่อ 1 แบบจ าลอง 
ถ้าต้องการท านายตวัแปรตามหลายๆ ตวั จะต้องสร้างแบบจ าลอง ส าหรับตวัแปร
ตามแต่ละตัวอันกอริทึมของเทคนิคแบบต้นไม้ตัดสินใจส่วน ใหญ่ไม่รองรับ
แบบต่อเนื่อง (Continuous Data) จะต้องมีการแบ่งให้เป็นข้อมลูแบบไม่ต่อเนื่อง 
(Discrete Data)  เสี ย ก่ อ น  ตั วอย่ า งอัล กอ ริทึ ม  เช่ น  Classification and 
Regression Trees (CART), ID3, C4.5 และ C5.0 เป็นต้น” 
3.2 สถิติวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคูณู (Multiple Regression Analysis) 

“จากสมการแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) และตัวแปร

อิ ส ร ะ  (X)  ข อ ง ป ร ะ ช า ก ร จ ะ เห็ น ว่ า ก ลุ่ ม ตั ว แ ป ร อิ ส ร ะ  (α  + 

β1×1+β2×2+……+βk×k) สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงค่าของตัวแปร
ตามได้สว่นหนึง่ ในสว่นของการเปลี่ยนแปลงเรียกวา่ค่าความคลาดเคลื่อนในการ

พยากรณ์ (Error. Ɛ) การวิเคราะห์ความถดถอยเชิ่งพหูคูณจะเป็นการพยากรณ์

หาค่าสัมประสิทธ์ิ α และ β1 จากค่าสถิติ a และ b ที่ได้จากการค านวณโดย
กลุม่ตวัอย่าง โดยหลกัการวิเคราะห์ คือ คา่สมัประสิทธ์ิท่ีค านวณได้จะต้องเป็นคา่
สมัประสิทธ์ิท่ีท าให้สมการดงักลา่วมีความคลาดเคล่ือนก าลงัรองรวมกนัน้อยท่ีสดุ 
(Ordinary Least Square : OLS) (ว. กลัยา, 2545) 
สมการถดถอยเชิงพหคูณูของประชากร 

   Y = α + 𝛽1𝑋1 
+ 𝛽2𝑋2

+…..+ 𝛽𝑘𝑋𝑘
 + Ɛ 

สมการถดถอยเชิงพหคูณูของกลุม่ตวัอย่าง 

   Y = a + 𝑏1𝑋1 
+ 𝑏2𝑋2

+…..+ 𝑏𝑘𝑋𝑘
  

 
เม่ือ   X แทน ตวัแปรอิสระ 

     Y แทน ตวัแปรตาม 
    K แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 
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เม่ือ α และ a  เป็นจดุตดัแกน Y ของสมการถดถอยหรือค่าของ Y เม่ือให้ตวัแปร
อิสระทัง้หมดมีค่าเท่ากบัศนูย์ 

  ส่วน β และ b เป็นสัมประสิทธ์ิถดถอย (Partial Regression Coefficient) ของ
ตวัแปรอิสระแต่ละตวั ซึ่งหมายถึงอตัราการเปลี่ยนแปลงของตวัแปรตาม (Y) เม่ือตวัแปรอิสระนัน้
เปลี่ยนไป 1 หน่วย โดยตวัแปรอิสระตวัอื่นมีคา่คงที่ 
โดยท่ีคา่สมัประสิทธ์ิ a และ b สามารถค านวณได้จากสตูร ดงันี ้
    

a   =    Y - 𝑏1𝑋1 
- 𝑏2𝑋2

-…..- 𝑏𝑘𝑋𝑘
 

 

    bi  =  
∑ 𝑋𝑖 𝑋𝑦 − 

∑ 𝑋𝑖 ∑ 𝑌𝑖

𝑛 ∑ 𝑋𝑖
2−(∑ 𝑋𝑖))2  

 
การวิเคราะห์เชิงถดถอยเชิงพหคุณูมีเงื่อนไขที่ส าคญั คือ 
ความผิดพลาด (error) ต้องเป็นตวัแปรสุม่ และมีการแจกแจงแบบโค้งปกติ 
ความแปรปรวนของตวัแปรตาม (Y) ในทกุคา่ของตวัแปรอิสระ (X) จะต้องเท่ากนั 
ค่าความผิดพลาดของตวัแปรตาม (Y) แต่ละคา่เป็นอิสระกนั 
ตวัแปรอิสระที่น ามาวิเคราะห์จะต้องเป็นอิสระกนั” 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การศกึษาวิจยัเร่ือง “ภาพลกัษณ์ของแพลตฟอร์ม GrabFood ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้” 
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยผู้ วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือการ
วิจัยในการเก็บรวบรวมข้อมลูตามประชากรและกลุ่มตวัอย่างที่ก าหนด จ านวน 400 คน โดยน า
ข้อมลูที่ได้จากการใช้แบบสอบถามทัง้หมดมาลงรหสัและแปลผลด้วยโปรแกรมวิเคราะห์ผลส าเร็จ
รูปทางสถิติ ซึ่งผู้ วิจัยได้วิเคราะห์ผลการวิจัย และสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลในแต่ละส่วนของ
แบบสอบถามของแบบสอบถาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ส่วน พร้อมทดสอบผลของสมมติฐานทัง้ 3 
สมมติฐาน โดยผู้วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูการสรุปผลการวิเคราะห์ของ
การศกึษาวิจยัในครัง้นี ้ดงันี ้

สญัลกัษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
n   แทน   ขนาดกลุม่ตวัอย่าง  
�̅�  แทน   ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean)  
S.D.   แทน   ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
t   แทน   ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณา t-Distribution  
SS   แทน   ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares)  
MS   แทน   ค่าเฉลี่ ยผลบวกก าลังสองของคะแนน (Mean of 

Squares)  
df   แทน   ระดบัชัน้แห่งความเป็นอิสระ (Degree of Freedom)  
LSD   แทน   Least Significant Difference  
Sig  แทน   ระดบันยัส าคญัทางสถิติจากการทดสอบท่ีโปรแกรม  
H0  แทน   สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis)  
H1  แทน   สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)  
**   แทน   ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
*   แทน   ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
การวิเคราะห์ข้อมลูการวิจยั ผู้วิจยัจะน าเสนอการวิเคราะห์ข้อมลูผลส าเร็จรูปทางสถิติเชิง

พรรณนา และเชิงอนมุานโดยจะมีผลการวิเคราะห์ ดงันี ้
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การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล              
1. การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ดงันี ้
ตอนที่ 1 ท าการวิเคราะห์ข้อมลูทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วย 

เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน วิเคราะห์ด้วยการแจกแจง
โดยใช้ค่าสถิติความถ่ี (Frequency) และน าเสนอผลเป็นคา่ร้อยละ (Percentage) 

ตอนที่ 2 ท าการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้ภาพลกัษณ์ของแพลตฟอร์ม GrabFood 
ได้แก่ การรับรู้ภาพลกัษณ์ และการยอมรับนวตักรรม ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้  โดยใช้ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ตอนที่ 3 ท าการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของแพลตฟอร์ม GrabFood ด้านการ
ยอมรับนวตักรรม ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

ตอนที่ 4 ท าการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood วิเคราะห์ด้วย
การแจกแจงโดยใช้ค่าสถิติความถ่ี (Frequency) และน าเสนอผลเป็นคา่ร้อยละ (Percentage) 

2. การใช้สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐาน ใช้ทดสอบด้วย 
สมมติฐานข้อที่ 1 “ลกัษณะทางประชากรศาสตร์  ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบั

การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการการสั่งอาหารผ่าน
แอพพลิเคชั่น Grab (GrabFood)” วิเคราะห์ด้วยสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 

สมมติฐานข้อที่ 2 “ภาพลักษณ์ของแพลตฟอร์ม GrabFood ได้แก่ การรับรู้ภาพลกัษณ์ 
และการยอมรับนวตักรรม ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้” วิเคราะห์ด้วยสถิติการวิเคราะห์การถดถอย
พหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา  

ประกอบด้วยความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบียงเบนมาตรฐาน โดยวิเคราะห์ตามล าดบัของ
แบบสอบถาม ดงันี ้ 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วย 
เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน วิเคราะห์ด้วยการแจกแจง
โดยใช้ค่าสถิติความถ่ี (Frequency) และน าเสนอผลเป็นคา่ร้อยละ (Percentage) ดงัตอ่ไปนี ้
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ตาราง 4 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และร้อยละของข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ใช้บริการ 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 188 47 
หญิง 212 53 

รวม 400 100 
2. อาย ุ   

15 – 23 ปี 41 10.3 
24 – 32 ปี 240  60 
33 – 41 ปี 108 27 
42 – 50 ปี 8 2 
50 ปี ขึน้ไป 3 0.8 

รวม 400 100 
3. สถานภาพสมรส   

โสด 227 56.8 
แต่งงาน 153 38.3 
หม้าย 13 3.3 
หย่าร้าง 7 1.8 

รวม 400 100 
4. ระดบัการศกึษา   

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 19 4.8 
ปริญญาตรี 275 68.8 
สงูกวา่ปริญญาตรี 106 26.5 

รวม 400 100 
5. อาชีพ   

นกัเรียน/นกัศกึษา 37 9.3 
ข้าราชการ/พนกังานหน่วยงานรัฐ 47 11.8 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 65 16.3 
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ตาราง 4 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
พนกังานบริษัทเอกชน 178 44.5 
ธุรกิจสว่นตวั/ค้าขาย 60 15.0 
อื่นๆ 13 3.3 

รวม 400 100 
6. รายได้ต่อเดือน   

น้อยกว่า 10,000 บาท 26 6.5 
10,001 – 20,000 บาท 74 18.5 
20,001 – 30,000 บาท 123 30.8 
30,001 – 40,000 บาท 75 18.8 
มากกวา่ 40,000 บาท 102 25.5 

รวม 400 100 

 
จากตาราง  4  ผลการวิ เคราะห์ลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ ใช้บ ริการที่ตอ บ

แบบสอบถามจ านวน 400 คน มีลกัษณะข้อมลูสว่นตวัจ าแนกเป็นรายละเอียด ดงันี ้
เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน  212 คน คิดเป็นร้อยละ 

53 และเพศชายจ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47  
อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 24 – 32 ปี 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60 

รองลงมาอายุ 33 – 41 ปี จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27 อายุ 15 – 23 ปีจ านวน 41 คน คิด
เป็นร้อยละ 10.3 อาย ุ42 – 50 ปี จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2  และอาย ุ50 ปี ขึน้ไป จ านวน 3 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดจ านวน 224 คน 
คิดเป็นร้อยละ 56 รองลงมาแต่งงานจ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 หม้ายจ านวน 13 คน คิด
เป็นร้อยละ 3.3 และหย่าร้างจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรีจ านวน 
275 คน คิดเป็นร้อยละ 68.8 รองลงมาจบการศึกษาระดบัสงูกว่าปริญญาตรีจ านวน 106 คน คิด
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เป็นร้อยละ 26.5 และจบการศึกษาระดับต ่ากว่าปริญญาตรีจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 
ตามล าดบั 

อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนจ านวน 
178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 รองลงมาเป็นพนกังานรัฐวิสาหกิจจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 
ธุรกิจสว่นตวั/ค้าขายจ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15 ข้าราชการ/พนกังานหน่วยงานรัฐจ านวน 47 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 นกัเรียน/นกัศกึษาจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 และอื่นๆ จ านวน 13 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 ตามล าดบั 

รายได้ต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 20,001 – 30,000 
บาท จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 รองลงมามีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 40,000 บาท 
จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 รายได้ต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 75 คน คิด
เป็นร้อยละ 18.8 รายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 และ
รายได้ต่อเดือนน้อยกวา่ 10,000 บาท จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 ตามล าดบั 

ตอนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ของแพลตฟอร์ม GrabFood 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้  โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้

ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นการรับรู้ภาพลักษณ์ของ
แพลตฟอร์ม GrabFood สง่ผลตอ่พฤติกรรมการใช้ 

การรับรู้ภาพลักษณ์ของแพลตฟอร์ม GrabFood 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้ �̅� S.D. 

ระดับ
ความ
คิดเหน็ 

1.  การสื่อสารให้กบัลกูค้าหลากหลายช่องทาง 4.43 0.649 มากท่ีสดุ 
2.   เป็นบริการที่มีความน่าเช่ือถือ 4.40 0.553 มากท่ีสดุ 
3.  สามารถอ านวยความสะดวกสบายของท่านได้ 4.47 0.570 มากท่ีสดุ 
4. มีโปรโมชัน่ที่หลากหลาย 4.18 0.881 มาก 
5. ท าให้ท่านเป็นคนทนัสมยั 4.23 0.902 มากท่ีสดุ 
6. มีบริการที่ครบถ้วนตามความต้องการของท่าน 4.41 0.650 มากท่ีสดุ 
7. ท าให้ท่านได้รับความสะดวกสบาย 4.39 0.595 มากท่ีสดุ 
8. ช่วยสร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งบคุคล 3.89 0.880 มาก 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

การรับรู้ภาพลักษณ์ของแพลตฟอร์ม GrabFood 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้ �̅� S.D. 

ระดับ
ความ
คิดเหน็ 

9. ท าให้เข้าถึงร้านอาหารที่ได้รับความนิยมได้ง่าย 4.48 0.641 มากท่ีสดุ 
10. ท าให้ประหยดัเวลาในการเดินทาง 4.44 0.590 มากท่ีสดุ 
11. มีขัน้ตอนท่ีง่ายไม่ซบัซ้อน 4.48 0.637 มากท่ีสดุ 
12. เป็นแพลตฟอร์มที่ใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ 4.33 0.684 มากท่ีสดุ 

การรับรู้โดยรวม 4.43 0.455 มากท่ีสดุ 

จากตาราง 5 แสดงให้เห็นว่าผู้ ใช้บริการที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ
การรับรู้ภาพลกัษณ์ ที่สง่ผลตอ่พฤติกรรมการใช้ GrabFood ในด้านต่างๆ ดงันี ้

การรับรู้ภาพลกัษณ์ ที่สง่ผลตอ่พฤติกรรมการใช้ โดยรวม 
ในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ในระดบัมากที่สดุ มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.43 และเม่ือพิจารณารายข้อพบวา่  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในระดบัมากที่สดุ ในด้านมีขัน้ตอนที่ง่ายไม่

ซบัซ้อน การเข้าถึงร้านอาหารที่ได้รับความนิยมได้ง่าย อ านวยความสะดวกสบาย ประหยดัเวลา มี
การสื่อสารกับลูกค้าหลากหลายช่องทาง มีบริการที่ครบถ้วนตรงกับความต้องการ มีความ
น่าเช่ือถือ เป็นแพลตฟอร์มที่ใช้เทคโนโลยีใหม่ และท าให้เป็นคนทันสมัย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากัน  
4.48 4.48 4.47 4.44 4.43 4.41 4.40 4.39 4.33 และ 4.23 ตามล าดบั  

ผู้ตอบแบบสอบถามความคิดเห็นในระดับมาก ในด้านโปรโมชั่นที่หลากหลาย และการ
สร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหว่างบุคคล เช่น ที่ท างาน ที่บ้าน ในการแนะน าโปรโมชัน่แก่กนั โดยมี
ค่าเฉลี่ยนเท่ากบั 4.18 และ 3.89 ตามล าดบั  

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการยอมรับนวตักรรมการใช้บริการการสัง่อาหาร
ผ่านแอพพลิเคชั่น Grab (GrabFood) โดยจ าแนกตามคุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ 
คณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ คณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน คณุลกัษณะสามารถทดลองใช้ได้ และ
คุณลกัษณะสามารถสังเกตได้ โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นการยอมรับนวตักรรมการใช้
บริการการสัง่อาหารผ่านแอพพลิเคชัน่ Grab (GrabFood) 

การยอมรับนวัตกรรมการใช้บริการการสั่งอาหาร
ผ่านแอพพลิเคช่ัน Grab (GrabFood) �̅� S.D. 

ระดับ
ความ
คิดเหน็ 

คุณลักษณะประโยชน์เชงิเปรียบเทยีบ    
1. GrabFood เป็นบริการที่มีประสิทธิภาพ 4.56 0.567 มากท่ีสดุ 
2. GrabFood มีประโยชน์ตอ่ผู้ใช้บริการการสัง่อาหาร 4.37 0.598 มากท่ีสดุ 
3. GrabFood มีหมวดหมู่อาหารให้เลือกหลากหลาย 4.32 0.639 มากท่ีสดุ 
4. GrabFood มีราคาถกูกวา่ผู้ให้บริการรายอื่น 3.87 0.990 มาก 
คุณลักษณะประโยชน์เชงิเปรียบเทยีบ โดยรวม 4.28 0.458 มากท่ีสดุ 
คุณลักษณะที่เข้ากันได้    
5. การใช้งาน GrabFood เข้ากบัยคุสมยัสงัคมได้เป็น
อย่างด ี

4.45 0.615 มากท่ีสดุ 

6. การใช้งาน GrabFood เข้ากบัไลฟ์สไตล์ของท่าน 4.42 0.620 มากท่ีสดุ 
7. ร้านอาหารใน GrabFood ตรงกบัความชอบของท่าน 4.32 0.698 มากท่ีสดุ 
8. GrabFood มีการอพัเดทร้านอาหารใหม่ๆอยู่เสมอ 4.28 0.695 มากท่ีสดุ 

คุณลักษณะที่เข้ากันได้ โดยรวม 4.37 0.444 มากท่ีสดุ 
คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน    
9. GrabFood แบง่หมวดหมู่ร้านอาหารไว้อย่างชดัเจน 4.49 0.621 มากท่ีสดุ 
10. สามารถดาวน์โหลดแอพพลิเคชัน่ GrabFood มา
ใช้งานได้โดยง่าย 

4.44 0.593 มากท่ีสดุ 

11. การแอพพลิเคชัน่ GrabFood ใช้งานง่ายไม่ซบัซ้อน 4.41 0.702 มากท่ีสดุ 
12.  สามารถใช้งาน GrabFood เป็นภาษาไทยได้ 4.45 0.551 มากท่ีสดุ 

คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน โดยรวม 4.45 0.409 มากท่ีสดุ 
คุณลักษณะสามารถทดลองใช้ได้    
13. สามารถดาวน์โหลดแอพพลิเคชัน่ Grab มาใช้ได้
โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย 

4.60 0.553 มากท่ีสดุ 

 



  75 

ตาราง 6 (ต่อ) 

การยอมรับนวัตกรรมการใช้บริการการสั่งอาหาร
ผ่านแอพพลิเคช่ัน Grab (GrabFood) �̅� S.D. 

ระดับ
ความ
คิดเหน็ 

14. GrabFood มีโปรโมชัน่ส าหรับผู้ใช้รายใหม่อยู่
เสมอ 

4.36 0.686 มากท่ีสดุ 

15. สามารถทดลองใช้การบริการ GrabFood เพื่อดู
วา่ท่านสามารถสัง่อาหารจากร้านใดได้บ้าง 

4.43 0.653 มากท่ีสดุ 

16.สามารถทดลองใช้การบริการ GrabFood เพื่อ
ตรวจสอบและเปรียบเทียบราคาก่อนกดสัง่ได้ 

4.42 0.612 มากท่ีสดุ 

คุณลักษณะสามารถทดลองใช้ได้ โดยรวม 4.45 0.382 มากท่ีสดุ 
คุณลักษณะสามารถสังเกตได้    
17. สงัเกตเหน็คนรอบข้างใช้ GrabFood 4.41 0.657 มากท่ีสดุ 
18. แอพพลิเคชัน่ GrabFood มีการออกแบบ
รูปลกัษณ์ที่สวยงาม ในแง่ของการใช้สีสนั ตวัอกัษร 
และกราฟิคที่สวยงาม 

4.02 0.855 มาก 

19. คนรอบข้างแนะน าให้ท่านใช้ GrabFood 4.05 0.931 มาก 
20. GrabFood มีการโฆษณาผ่านสื่อหลากหลาย
ช่องทาง 

4.33 0.690 มากท่ีสดุ 

คุณลักษณะสามารถสังเกตได้ โดยรวม 4.2 0.565 มาก 

จากตาราง 6 แสดงให้เห็นว่าผู้ ใช้บริการที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ
การยอมรับนวัตกรรมการใช้บริการการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab (GrabFood) ในด้าน
ต่างๆ ดงันี ้

การยอมรับนวัตกรรมการใช้บริการการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab (GrabFood) 
โดยรวม 

ในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในด้านทัศนคติอยู่ในระดับมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 และเม่ือพิจารณาแยกตามด้านต่างๆ ของทัศนคติ แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นคณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน คณุลกัษณะสามารถทดลองใช้ได้ 
คุณลักษณะที่เข้ากันได้ คุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ คุณลักษณะสามารถสังเกตได้ 



  76 

โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากัน 4.45 4.45 4.37 4.28  4.2  ตามล าดับ เม่ือ
พิจารณารายข้อพบวา่ 

คุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นในระดับมากที่สุดกับการยอมรับนวัตกรรมในคุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ 
โดยรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28  โดยผู้บริโภคมีระดับความเห็นในระดับมากที่สุดกับ GrabFood 
เป็นบริการที่มีประสิทธิภาพ GrabFood มีประโยชน์ต่อผู้ ใช้บริการการสัง่อาหาร และ GrabFood 
มีหมวดหมู่อาหารให้เลือกหลากหลาย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.56 4.37 และ 4.32 ตามล าดบั และ
ผู้บริโภคมีระดบัความเห็นในระดบัมาก GrabFood มีราคาถกูกวา่ผู้ให้บริการรายอื่น โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.87 

คุณลักษณะที่ เข้ากันได้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในระดับ
มากที่สดุกบัการยอมรับนวตักรรมในคณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ โดยรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.37 โดย
ผู้บริโภคมีระดับความเห็นในระดับมากที่สุดกับ GrabFood เข้ากับยุคสมัยสังคมได้เป็นอย่างดี 
GrabFood เข้ากับไลฟ์สไตล์ของท่าน  ร้านอาหารใน GrabFood ตรงกับความชอบของท่าน 
GrabFood มีการอัพเดทร้านอาหารใหม่ๆอยู่เสมอ  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 4.42 4.32 และ 
4.28 ตามล าดบั  

คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
ในระดบัมากที่สดุกบัการยอมรับนวตักรรมในคณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน โดยรวมมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.45  โดยผู้ บริโภคมีระดับความเห็นในระดับมากที่สุดกับ GrabFood แบ่งหมวดหมู่
ร้านอาหารไว้อย่างชัดเจน  GrabFood สามารถใช้งานเป็นภาษาไทยได้ สามารถดาวน์โหลด
แอพพลิเคชั่น  GrabFood มาใช้งานได้โดยง่าย  และ GrabFood ใช้งานง่ายไม่ซับซ้อน  โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.49 4.45 4.44 และ 4.41 ตามล าดบั  

คุณลักษณะสามารถทดลองใช้ได้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
ในระดบัมากที่สดุกบัการยอมรับนวตักรรมในคณุลกัษณะสามารถทดลองใช้ได้ โดยรวมมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.45  โดยผู้บริโภคมีระดบัความเห็นในระดบัมากที่สดุกบัสามารถดาวน์โหลดแอพพลิเคชัน่ 
Grab มาใช้ได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย สามารถทดลองใช้การบริการ GrabFood เพื่อดวูา่ท่านสามารถ
สั่งอาหารจากร้านใดได้บ้าง สามารถทดลองใช้การบริการ GrabFood เพื่อตรวจสอบและ
เปรียบเทียบราคาก่อนกดสั่งได้ และ GrabFood มีโปรโมชั่นส าหรับผู้ ใช้รายใหม่อยู่เสมอ โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.60 4.43 4.42 และ 4.36 ตามล าดบั  
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คุณลักษณะสามารถสังเกตได้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นใน
ระดับมากกับการยอมรับนวตักรรมในคุณลกัษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ โดยรวมมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.2  โดยผู้ บริโภคมีระดับความเห็นในระดับมากที่สุดกับสังเกตเห็นคนรอบข้างใช้ 
GrabFood สงัเกตเห็นว่า GrabFood มีการโฆษณาผ่านสื่อหลากหลายช่องทาง  โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.41 และ 4.33 ตามล าดับ และคนรอบข้างแนะน าให้ใช้ GrabFood  และ GrabFood มี
การออกแบบรูปลกัษณ์ที่สวยงาม ในแง่ของการใช้สีสัน ตัวอักษร และกราฟิคที่สวยงาม   โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.05 และ 4.02 ตามล าดบั 
ตอนที่  4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้บริการการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น 
Grab (GrabFood) ประกอบด้วย ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้บริการ ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ 
เหตุผลในการเลือกใช้บริการ บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจใช้บริการ ช่วงเวลาในการบริการ 
และสถานที่ในการใช้บริการ วิเคราะห์ด้วยการแจกแจงโดยใช้ค่าสถิติความถ่ี (Frequency) 
น าเสนอผลเป็นค่า ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย  (Mean) และส่วนเบี่ ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ดงัตอ่ไปนี ้

ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของ
พฤติกรรมการใช้บริการการสัง่อาหารผ่านแอพพลิเคชัน่ Grab (GrabFood)  ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ย
ในการใช้บริการของผู้ใช้บริการที่ตอบแบบสอบถาม 

พฤตกิรรมการใช้บริการ ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด �̅� S.D. 
ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้บริการ (ครัง้/
สปัดาห์) 

1 21 6.26 4.226 

จากตารางพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้บริการ เฉลี่ย
ประมาณ 6.26 ครัง้/สปัดาห์ หรือ 6 ครัง้/สปัดาห์ โดยมีความถ่ีในการใช้บริการต ่าสดุ คือ 1 ครัง้/
สปัดาห์ และสงูสดุ 21 ครัง้/สปัดาห์ 

 
 



  78 

ตาราง 8 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และร้อยละของพฤติกรรมการใช้บริการการสั่งอาหารผ่าน
แอพพลิเคชัน่ Grab (GrabFood) ของผู้ใช้บริการที่ตอบแบบสอบถาม 

พฤตกิรรมการใช้บริการ จ านวน ร้อยละ 
1. ค่าใช้จา่ยในการใช้บริการ   

ต ่ากวา่ 100 บาท 8 2 
101 – 200 บาท 161 40.3 
201 – 300 บาท 151 37.8 
301 – 400 บาท 65 16.3 
401 – 500 บาท 11 2.8 
มากกวา่ 500 บาท 4 1 

รวม 400 100 
2. เหตผุลในการเลือกใช้บริการ   

คณุภาพของแอพพลิเคชัน่ 39 9.8 
ความสะดวกในการใช้งาน 199 49.8 
ความหลากหลายของอาหาร 98 24.5 
อตัราค่าบริการ 61 15.3 
อื่นๆ 3 0.8 

รวม 400 100 
3. บคุคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจใช้บริการ   

ตวัท่านเอง 221 55.3 
เพื่อน 62 15.5 
บคุคลในครอบครัว 60 15 
แฟน/คูส่มรส 27 6.8 
ศิลปิน/ดารา/นกัแสดง 29 7.3 
อื่นๆ 1 0.3 

รวม 400 100 
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ตาราง 8 (ต่อ) 

พฤตกิรรมการใช้บริการ จ านวน ร้อยละ 
4. ช่วงเวลาในการบริการ   

6.00 – 9.00 น. 40 10 
9.01 – 12.00 น. 90 22.5 
12.01 – 15.00 น. 190 47.5 
15.01 – 18.00 น. 125 31.3 
18.01 – 21.00 น. 261 65.3 
21.01 – 00.00 น. 124 31 

5. สถานที่ในการใช้บริการ   
ที่ท างาน/สถานศกึษา 237 59.3 
ที่พกัอาศยั 163 40.8 

รวม 400 100 

 
ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการใช้

บริการ 101 – 200 บาท/ครัง้ จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.3 รองลงมาเป็น 201 – 300 บาท/
ครัง้ จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.8 301 – 400 บาท/ครัง้ จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.3 401 – 500 บาท/ครัง้ จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 ต ่ากว่า 100 บาท/ครัง้ จ านวน 8 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2 มากกวา่ 500 บาท/ครัง้ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 ตามล าดบั 

เหตุผลในการเลือกใช้บริการ พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลในการ
เลือกใช้บริการ คือ ความสะดวกในการใช้งาน จ านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.8 รองลงมาเป็น
ความหลากหลายของอาหารจ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 อตัราค่าบริการ จ านวน 61 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.3 คณุภาพของแอพพลิเคชัน่ จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 อื่นๆ จ านวน 3 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดบั 

บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจใช้บริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจใช้บริการ คือ ตัวเองจ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 
รองลงมาเป็นเพื่อนจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 บุคคลในครอบครัวบุคคลในครอบครัว
จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15 ศิลปิน/ดารา/นกัแสดงจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 แฟน/คู่
สมรสจ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8  อื่นๆ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามล าดบั 
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ช่วงเวลาในการบริการ สามารถจ าแนกช่วงเวลาที่ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้
บริการโดยเรียงจากมากไปน้อย ได้ดงันี ้  

18.01 – 21.00 น. จ านวน 261 คน  จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 65.3  
12.01 – 15.00 น. จ านวน 190 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5  
15.01 – 18.00 น. จ านวน 125 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3  
21.01 – 00.00 น. จ านวน 124 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 31  
9.01 – 12.00 น. จ านวน 90 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5  
6.00 – 9.00 น. จ านวน 40 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 10  
สถานที่ในการใช้บริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีสถานที่ในการใช้บริการ 

คือ ที่ท างาน/สถานศึกษา จ านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.3 รองลงมาเป็นที่พักอาศยัจ านวน 
163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 
ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน   
การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้

สมมตฐิานข้อที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์  ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood  โดยสามารถ
จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อยได้ดงันี ้

 สมมติฐานข้อที่ 1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์  ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood  
ด้านความถ่ีในการใช้บริการ 

 H0: ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศกึษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านความถ่ี
ในการใช้บริการ 

 H1: ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน สง่ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านความถ่ีใน
การใช้บริการ 

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ ส าหรับสถิติท่ีน ามาใช๎ในการทดสอบสมมติฐาน คือ 
การวิเคราะห์การจ าแนกประเภทด้วยวิธี Decision Tree 
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ภาพประกอบ 5 แผนภาพโครงสร้างต้นไม้ (Decision Trees) ระหว่างลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์ กบัพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้บริการ 
จากภาพประกอบ 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูแบบจ าลองการพยากรณ์ในรูปแบบโครงสร้าง

ต้นไม้ (Decision Trees) พบว่า โนดภายใน (Internal node) คือ ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้บริการ 
GrabFood มีทิศทางบวก โดยค่าเฉลี่ยในการใช้บริการ คือ 7 ครัง้ต่อสัปดาห์ และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 4.226 หมายความว่าความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้บริการ GrabFood อยู่ในระดับมาก 
และข้อมูลมีการกระจายของข้อมูลอยู่ห่างไกลจากค่าเฉลี่ยเป็นส่วนมากจึงท าให้ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานมีคา่มากกวา่ 0 

ส าหรับกิ่ง (Branch) ของโนดภายใน คือ ค่าของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดบั
การศึกษา จะส่ งผลต่ อพฤติ ก รรม ในการใช้บ ริการ  Grabfood มากกว่าลักษณ ะทาง
ประชากรศาสตร์ด้านอื่นๆ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ต่อ
เดือน โดยโนดใบ (Leaf node) คือ ระดบัการศกึษา จ าแนกเป็น ระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี/ปริญญา
ตรี และระดบัสงูกว่าปริญญาตรี ซึ่งพบว่า ระดบัสงูกว่าปริญญาตรีมีค่าเฉลี่ยสงูกว่าระดบัต ่ากว่า
ปริญญาตรี/ปริญญาตรี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 8.480 และ 6.646 ตามล าดบั หมายถึง ผู้ ใช้บริการที่
มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี/ปริญญาตรี มีพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้าน
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ความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้บริการ อยู่ในระดบัมาก และพบว่าผู้ ใช้บริการที่มีระดบัต ่ากว่าปริญญา
ตรี/ปริญญาตรี มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับสูงกว่าปริญญาตรี โดยมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ  4.788 และ 4.468 ตามล าดับ หมายความว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดับ
การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี/ปริญญาตรี มีการกระจายของข้อมูลอยู่ห่างไกลจากค่าเฉลี่ยเป็น
สว่นมาก จงึท าให้ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานมีคา่มากกวา่ 0 

สมมติฐานข้อที่  1.2 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์  ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่ครัง้ในการใช้บริการ  

 H0: ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ  และรายได้ต่อเดือน ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่ครัง้ในการใช้บริการ 

 H1: ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศกึษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน สง่ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านค่าใช้จ่าย
โดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการใช้บริการ 

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ ส าหรับสถิติท่ีน ามาใช๎ในการทดสอบสมมติฐาน คือ 
การวิเคราะห์การจ าแนกประเภทด้วยวิธี Decision Tree 
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ภาพประกอบ 6 แผนภาพโครงสร้างต้นไม้ (Decision Trees) ระหว่างลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์ กบัพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บริการ 
จากภาพประกอบ 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูแบบจ าลองการพยากรณ์ในรูปแบบโครงสร้าง

ต้นไม้ (Decision Trees) พบว่า โนดภายใน (Internal node) คือ ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้
บริการ GrabFood คือ 101-200 บาทตอ่ครัง้ โดยมีค่าเท่ากบัร้อยละ 40.2  

ส าหรับกิ่ง (Branch) ของโนดภายใน คือ ค่าของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้
ต่อเดือน จะสง่ผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการ Grabfood มากกว่าลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ด้านอื่นๆ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยโนดใบ 
(Leaf node) คือ ระดบัการศึกษา จ าแนกเป็นรายได้ต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่า 10,001 – 20,000 
บาท และรายได้มากกว่า 10,001 – 20,000 บาท มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย 101 – 200 บาทต่อครัง้ 
โดยมีค่าร้อยละเท่ากบั 62.9 และ 41.6  ตามล าดบั หมายถึง ผู้ผู้ ใช้บริการที่มีรายได้ต่อเดือนน้อย
กว่าหรือเท่า 10,001 – 20,000 บาท และรายได้มากกว่า 10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมการ
ใช้บริการ GrabFood ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บริการ และพบว่าผู้ ใช้บริการที่มีรายได้
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มากกว่า 10,001 – 20,000 บาท มีจ านวนมากกว่าผู้ ใช้บริการที่มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
10,001 – 20,000 บาท โดยมีจ านวน 82 และ 61 ตามล าดับ หมายความว่า ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือนมากกวา่ 10,001 – 20,000 บาท สง่ผลต่อพฤติกรรมในการใช้
บริการ Grabfood ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บริการ 

สมมติฐานข้อที่  1.3 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์  ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้าน
เหตผุลในการเลือกใช้บริการ 

 H0: ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านเหตผุล
ในการเลือกใช้บริการ 

 H1: ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศกึษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านเหตผุลใน
การเลือกใช้บริการ 

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ ส าหรับสถิติท่ีน ามาใช๎ในการทดสอบสมมติฐาน คือ 
การวิเคราะห์การจ าแนกประเภทด้วยวิธี Decision Tree 

 

ภาพประกอบ 7 แผนภาพโครงสร้างต้นไม้ (Decision Trees) ระหว่างลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ กบัพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้าน เหตผุลในการเลือกใช้บริการ 
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จากภาพประกอบ 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูแบบจ าลองการพยากรณ์ในรูปแบบโครงสร้าง
ต้นไม้ (Decision Trees) พบว่า โนดภายใน (Internal node) คือ เหตุผลในการเลือกใช้บริการ 
GrabFood คือ ความสะดวกสบายในการใช้งาน โดยมีคา่เท่ากบัร้อยละ 49.8  

ส าหรับกิ่ง (Branch) ของโนดภายใน คือ ค่าของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้
ต่อเดือน จะสง่ผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการ Grabfood มากกว่าลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ด้านอื่นๆ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยโนดใบ 
(Leaf node) คือ ระดบัการศึกษา จ าแนกเป็นรายได้ต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่า 10,001 – 20,000 
บาท รายได้ 10,001 – 20,000 บาท/รายได้ 20,001 – 30,000 บาท และรายได้มากกว่า 20,001 – 
30,000 บาท มีเหตผุลในการเลือกใช้บริการ คือ ความสะดวกสบายในการใช้งาน โดยมีค่าร้อยละ
เท่ากับ 69 55.3 และ 35 ตามล าดบั หมายถึง ผู้ ใช้บริการที่มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 
10,001 – 20,000 บาท รายได้ 10,001 – 20,000 บาท/รายได้ 20,001 – 30,000 บาท และรายได้
มากกว่า 20,001 – 30,000 บาท มีพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยใน
การใช้บริการ และพบว่าผู้ ใช้บริการท่ีมีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากบั 10,001 – 20,000 บาท 
มีจ านวนมากกว่าผู้ ใช้บริการที่มี รายได้ 10,001 – 20,000 บาท/รายได้ 20,001 – 30,000 บาท 
และรายได้มากกวา่20,001 – 30,000 บาท โดยมีจ านวน 69 68 และ 62 ตามล าดบั หมายความวา่ 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ10,001 – 20,000 บาท 
สง่ผลตอ่พฤติกรรมในการใช้บริการ Grabfood ด้านเหตผุลในการเลือกใช้บริการ 
สมมติฐานข้อที่  1.4 ลักษณะทางประชากรศาสตร์  ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน สง่ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านบคุคลที่มี
อิทธิพลในการตดัสินใจใช้บริการ 
 H0: ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านบคุคลที่มีอิทธิพล
ในการตดัสินใจใช้บริการ 
 H1: ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านบคุคลที่มีอิทธิพลใน
การตดัสินใจใช้บริการ 

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ ส าหรับสถิติท่ีน ามาใช๎ในการทดสอบสมมติฐาน คือ 
การวิเคราะห์การจ าแนกประเภทด้วยวิธี Decision Tree 
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ภาพประกอบ 8 แผนภาพโครงสร้างต้นไม้ (Decision Trees) ระหว่างลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์ กบัพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านบคุคลที่มีอิทธิพลตอ่การใช้บริการ 
จากภาพประกอบ 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูแบบจ าลองการพยากรณ์ในรูปแบบโครงสร้าง

ต้นไม้ (Decision Trees) พบว่า โนดภายใน (Internal node) คือ บุคคลที่ มีอิทธิพลต่อการใช้
บริการ GrabFood คือ ตวัเอง โดยมีค่าเท่ากบัร้อยละ 55.2  

ส าหรับกิ่ง (Branch) ของโนดภายใน คือ ค่าของลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้าน
สถานภาพสมรสและ รายได้ต่อเดือน จะส่งผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการ Grabfood มากกว่า
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอื่นๆ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือน โดยโนดใบ (Leaf node) คือสถานภาพสมรส โสด/หม้าย/หย่าร้าง มีจ านวน มี
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ คือ ตัวเอง โดยมีค่าร้อยละเท่ากับ 61.9 และระดับการศึกษา 
จ าแนกเป็นรายได้ต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่า 30 ,001 – 40,000 และรายได้มากกว่า 30,001 – 
40,000 บาท มีบคุคลที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ คือ ตวัเอง โดยมีค่าร้อยละเท่ากบั 32 และ 56.4 
ตามล าดบั หมายถึง ผู้ ใช้บริการที่มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่า 30 ,001 – 40,000 บาท และ
รายได้มากกว่า 30,001 – 40,000 บาท มีพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านบุคคลที่มี
อิทธิพลต่อการใช้บริการ และพบว่าผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้มากกวา่ 30,001 – 40,000 บาท มีจ านวน
มากกว่าผู้ ใช้บริการที่มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่า 30 ,001 – 40,000  บาท โดยมีจ านวน 44 
และ 24 คน ตามล าดบั หมายความว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรส โสด/
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หม้าย/หย่าร้าง และรายได้ต่อเดือนมากกว่า 30,001 – 40,000 บาท ส่งผลต่อพฤติกรรมในการใช้
บริการ Grabfood ด้านบคุคลที่มีอิทธิพลตอ่การใช้บริการ  

สมมติฐานข้อที่  1.5 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์  ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้าน
ช่วงเวลาในการใช้บริการ 

H0: ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้
บริการ 

H1: ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ส่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้
บริการ 
1.5.1 ช่วงเวลาที่ใช้บริการ 9.01 – 12.00 น. 

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ ส าหรับสถิติท่ีน ามาใช๎ในการทดสอบสมมติฐาน คือ 
การวิเคราะห์การจ าแนกประเภทด้วยวิธี Decision Tree 
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ภาพประกอบ 9 แผนภาพโครงสร้างต้นไม้ (Decision Trees) ระหว่างลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์ กบัพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านชว่งเวลาในการใช้บริการ 9.01 – 
12.00 น. 

จากภาพประกอบ 9 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูแบบจ าลองการพยากรณ์ในรูปแบบโครงสร้าง
ต้นไม้  (Decision Trees) พบว่า โนดภายใน ( Internal node) มีพฤติกรรมในการใช้บริการ 
ช่วงเวลา 9.01 – 12.00 น. โดยมีค่าเท่ากบัร้อยละ 22.5 

ส าหรับกิ่ง (Branch) ของโนดภายใน คือ ค่าของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอาย ุ
และเพศ จะส่งผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการ Grabfood มากกว่าลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ด้านอื่นๆ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยโนดใบ 
(Leaf node) คือ อาย ุ27 – 34 ปี  มีพฤติกรรมในการใช้บริการ ช่วงเวลา 9.01 – 12.00 น. ร้อยละ 
22.2  โดยสามารถจ าแนกเป็นหญิง และชาย ที่มีพฤติกรรมในการใช้บริการ ช่วงเวลา 9.01 – 
12.00 น. โดยมีค่าร้อยละเท่ากับ 33.3 และ 13.3 ตามล าดบั หมายถึง ผู้ ใช้บริการเพศหญิง และ
ชายมีพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 9.01 – 12.00 น. และ
พบว่าผู้ ใช้บริการเพศหญิง มีจ านวนมากกว่าผู้ ใช้บริการเพศชาย โดยมีจ านวน 26 และ 12 คน 
ตามล าดับ หมายความว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์เพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 27 – 34 ปี 
สง่ผลตอ่พฤติกรรมในการใช้บริการ Grabfood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 9.01 – 12.00 น. 
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1.5.2 ช่วงเวลาที่ใช้บริการ 12.01 – 15.00 น. 
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ ส าหรับสถิติท่ีน ามาใช๎ในการทดสอบสมมติฐาน คือ 

การวิเคราะห์การจ าแนกประเภทด้วยวิธี Decision Tree 

 
ภาพประกอบ 10 แผนภาพโครงสร้างต้นไม้ (Decision Trees) ระหวา่งลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์ กบัพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านชว่งเวลาในการใช้บริการ 12.01 – 
15.00 น. 

จากภาพประกอบ 10 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบบจ าลองการพยากรณ์ใน รูปแบบ
โครงสร้างต้นไม้ (Decision Trees) พบว่า โนดภายใน (Internal node) มีพฤติกรรมในการใช้
บริการ ช่วงเวลา 12.01 – 15.00 น. โดยมีค่าเท่ากบัร้อยละ 47.5 

ส าหรับกิ่ง (Branch) ของโนดภายใน คือ ค่าของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอาย ุ
และระดับการศึกษา จะส่งผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการ Grabfood มากกว่าลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ด้านอื่นๆ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ต่อ
เดือน โดยโนดใบ (Leaf node) คือ อายุ มากกว่า 29 ปี  มีพฤติกรรมในการใช้บริการ ช่วงเวลา 
12.01 – 15.00 น. ร้อยละ 43.5  จ าแนกเป็นระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี/ปริญญาตรี และ
สูงกว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมในการใช้บริการ ช่วงเวลา 12.01 – 15.00 น. โดยมีค่าร้อยละ
เท่ากับ 35.6 และ 50 ตามล าดับ หมายถึง ผู้ ใช้บริการที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี/
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ปริญญาตรี และสงูกว่าปริญญาตรีมีพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้
บริการ 12.01 – 15.00 น. และพบว่าผู้ ใช้บริการที่มีระดับการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี มีจ านวน
มากกว่าผู้ ใช้บริการที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี/ปริญญาตรี โดยมีจ านวน 50 และ 37 
คน ตามล าดบั หมายความวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ระดบัการศกึษา สงูกวา่ปริญญาตรี ที่
มีอายมุากกวา่ 29 ปี สง่ผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการ Grabfood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 
12.01 – 15.00 น. 

1.5.3 ช่วงเวลาที่ใช้บริการ 15.01 – 18.00 น. 
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ ส าหรับสถิติท่ีน ามาใช๎ในการทดสอบสมมติฐาน คือ 

การวิเคราะห์การจ าแนกประเภทด้วยวิธี Decision Tree 

 
ภาพประกอบ 11 แผนภาพโครงสร้างต้นไม้ (Decision Trees) ระหวา่งลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์ กบัพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านชว่งเวลาในการใช้บริการ 15.01 – 
18.00 น. 

จากภาพประกอบ 11 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบบจ าลองการพยากรณ์ใน รูปแบบ
โครงสร้างต้นไม้ (Decision Trees) พบว่า โนดภายใน (Internal node) มีพฤติกรรมในการใช้
บริการ ช่วงเวลา 15.01 – 18.00 น. โดยมีค่าเท่ากบัร้อยละ 31.2 
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ส าหรับกิ่ง (Branch) ของโนดภายใน คือ ค่าของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านรายได้
ต่อเดือน จะสง่ผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการ Grabfood มากกว่าลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ด้านอื่นๆ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยโนดใบ 
(Leaf node) คือ รายได้ต่อเดือนมากกว่า 20,001 – 30,000 บาท มีพฤติกรรมในการใช้บริการ 
ช่วงเวลา 15.01 – 18.00 น.ร้อยละ 48  หมายความว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ รายได้ต่อ
เดือนมากกวา่ 20,001 – 30,000 บาท Grabfood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 15.01 – 18.00 น. 

 
 
1.5.4 ช่วงเวลาที่ใช้บริการ 18.01 – 21.00 น. 
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ ส าหรับสถิติท่ีน ามาใช๎ในการทดสอบสมมติฐาน คือ 

การวิเคราะห์การจ าแนกประเภทด้วยวิธี Decision Tree 

 
ภาพประกอบ 12 แผนภาพโครงสร้างต้นไม้ (Decision Trees) ระหวา่งลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์ กบัพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านชว่งเวลาในการใช้บริการ 18.01 – 
21.00 น. 

จากภาพประกอบ 12 ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางด้านประชากรณ์ศาสตร์ ส่งผลต่อ
พฤติกรรมในการใช้บริการ GrabFood พบว่าลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอื่นๆ ได้แก่ เพศ 
อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการใช้
บริการ GrabFood 

1.5.5 ช่วงเวลาที่ใช้บริการ 21.01 – 00.00 น. 
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ ส าหรับสถิติท่ีน ามาใช๎ในการทดสอบสมมติฐาน คือ 

การวิเคราะห์การจ าแนกประเภทด้วยวิธี Decision Tree 
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ภาพประกอบ 13 แผนภาพโครงสร้างต้นไม้ (Decision Trees) ระหวา่งลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ กบัพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านชว่งเวลาในการใช้บริการ 21.01 – 

00.00 น. 
จากภาพประกอบ 13 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบบจ าลองการพยากรณ์ใน รูปแบบ

โครงสร้างต้นไม้ (Decision Trees) พบว่า โนดภายใน (Internal node) มีพฤติกรรมในการใช้
บริการ ช่วงเวลา 21.01 – 00.00 น. โดยมีค่าเท่ากบัร้อยละ 31 

ส าหรับกิ่ง (Branch) ของโนดภายใน คือ ค่าของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศ 
และสถานภาพสมรส จะส่งผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการ Grabfood มากกว่าลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ด้านอื่นๆ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ต่อ
เดือน โดยโนดใบ (Leaf node) คือ เพศชาย มีพฤติกรรมในการใช้บริการ ช่วงเวลา 21.01 – 00.00 
น. ค่าร้อยละเท่ากับ 37.2  และสถานภาพสมรส จ าแนกเป็นโสด/หย่าร้าง และหม้าย/แต่งงาน มี
พฤติกรรมในการใช้บริการ ช่วงเวลา 21.01 – 00.00 น. โดยมีค่าร้อยละเท่ากับ 24.2 และ 22.8 
ตามล าดบั หมายถึง ผู้ ใช้บริการที่มีสถานภาพสมรส โสด/หย่าร้าง และหม้าย/แต่งงานมีพฤติกรรม
การใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 21.01 – 00.00 น. และพบวา่ผู้ ใช้บริการที่
มีสถานภาพสมรส โสด/หย่าร้าง มีจ านวนมากกว่าผู้ ใช้บริการที่มีสถานภาพสมรสหม้าย/แต่งงาน 
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โดยมีจ านวน 45 และ 25 คน ตามล าดบั หมายความว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์เพศชายที่มี
สถานภาพสมรส โสด/หย่าร้าง สง่ผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการ Grabfood ด้านช่วงเวลาในการ
ใช้บริการ 21.01 – 00.00 น. 

สมมติฐานข้อที่  1.6 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้าน
สถานที่ในการใช้บริการ 

H0: ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านสถานที่ในการใช้
บริการ 

H1: ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านสถานที่ในการใช้
บริการ 

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ ส าหรับสถิติท่ีน ามาใช๎ในการทดสอบสมมติฐาน คือ 
การวิเคราะห์การจ าแนกประเภทด้วยวิธี Decision Tree 

 
ภาพประกอบ 14 แผนภาพโครงสร้างต้นไม้ (Decision Trees) ระหวา่งลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ กบัพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านสถานที่ในการบริการ 
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จากภาพประกอบ 14 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบบจ าลองการพยากรณ์ใน รูปแบบ
โครงสร้างต้นไม้ (Decision Trees) พบว่า โนดภายใน (Internal node) มีพฤติกรรมในการใช้
บริการ ด้านสถานที่ในการบริการ ที่ท างาน/สถานศกึษา โดยมีค่าเท่ากบัร้อยละ 59.2 
ส าหรับกิ่ง (Branch) ของโนดภายใน คือ ค่าของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านรายได้ต่อเดือน 
และอา ชีพ  จะส่ งผลต่ อพฤติ กรรม ในการใช้บ ริการ Grabfood มากกว่าลักษณ ะทาง
ประชากรศาสตร์ด้านอื่นๆ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ต่อ
เดือน โดยโนดใบ (Leaf node) คือ รายได้ต่อเดือน มากกว่า 20,001 – 30,00 บาท มีพฤติกรรมใน
การใช้บริการ ด้านสถานที่ในการบริการ มีค่าร้อยละเท่ากบั 50.8 โดยจ าแนกเป็นอาชีพพนกังานบ
ริษทเอกชน/ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ และธุรกิจสว่นตวั/ค้าขาย มีพฤติกรรมในการใช้บริการ 
ด้านสถานที่ในการบริการ ที่ท างาน โดยมีค่าร้อยละเท่ากบั 40.8 และ 66.7 ตามล าดบั หมายถึง 
ผู้ ใช้บริการที่มีอาชีพอาชีพ จ าแนกพนักงานบริษทเอกชน/ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และ
ธุรกิจส่วนตวั/ค้าขาย มีพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านสถานที่ในการบริการ และพบว่า
ผู้ ใช้บริการที่มีอาชีพพนักงานบริษทเอกชน/ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวนมากกว่า
ผู้ ใช้บริการที่มีอาชีพธุรกิจสว่นตวั/ค้าขาย โดยมีจ านวน 49 และ 38 คน ตามล าดบั หมายความว่า 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพพนกังานบริษทเอกชน/ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจที่
มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 20,001 – 30,000 บาท ส่งผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการ Grabfood 
ด้านสถานที่ในการบริการ 
สมมติฐานข้อที่ 2 “ภาพลกัษณ์ของแพลตฟอร์ม GrabFood ได้แก่ การรับรู้ภาพลกัษณ์ และการ
ยอมรับนวตักรรม ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้” วิเคราะห์ด้วยสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis)   
สมมติฐานข้อที่  2.1 การรับรู้ภาพลักษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้าน
ความถ่ีในการใช้บริการ  
H0: การรับรู้ภาพลักษณ์ ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านความถ่ีในการใช้
บริการ  
H1: การรับรู้ภาพลกัษณ์ สง่ผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านความถ่ีในการใช้บริการ 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัสาคญัทางสถิติมีค่าน้อย
กวา่ 0.05 ดงัตาราง 9 
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ตาราง 9 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของการรับรู้ภาพลกัษณ์ สง่ผลตอ่พฤติกรรมการใช้
บริการ GrabFood ด้านความถ่ีในการใช้บริการ 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 1151.544 12 95.962 6.217 .000 
Residual 5973.894 387 15.436   
Total 7125.438 399    

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 
จากตาราง 9 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณการรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านความถ่ีในการใช้บริการ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า กมร
รับรู้ภาพลกัษณ์ มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงกบักลุม่ตวัแปรอิสระ อย่างน้อย 1 ตวัแปร อย่างมีระดบั
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิ เคราะห์
ถดถอยพหคุณู สามารถค านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงันี ้ 

ตาราง 10 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูการรับรู้ภาพลกัษณ์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการ GrabFood ด้านความถ่ีในการใช้บริการ โดยใช้สถิติ Multiple Regression 

การรับรู้ภาพลกัษณ์ b SE β t Sig. 
ค่าคงที่  2.719 2.626  1.036 0.301 
มีการสื่อสารให้กบัลกูค้าหลากหลายช่องทาง(X1) 0.188 0.423 0.029 0.446 0.656 
เป็นบริการที่มีความน่าเช่ือถือ(X2) -0.940 0.454 -0.123 -2.071 0.039* 
สามารถอ านวยความสะดวกสบายของท่านได้(X3) -0.820 0.380 -0.111 -2.160 0.031* 
มีการโปรโมชัน่อย่างหลากหลาย(X4) 1.141 0.301 0.238 3.795 0.000* 
ท าให้ท่านเป็นคนทนัสมยั(X5) -0.182 0.281 -0.039 -0.646 0.519 
มีบริการที่ครบถ้วนตามความต้องการของท่าน(X6) -0.073 0.373 -0.011 -0.195 0.846 
ท าให้ท่านได้รับความสะดวกสบาย(X7) 0.802 0.397 0.113 2.020 0.044* 
ช่วยสร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งบคุคล(X8) 0.107 0.272 0.022 0.395 0.693 
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ตาราง 10 (ตอ่) 

การรับรู้ภาพลกัษณ์ b SE β t Sig. 
ท าให้เข้าถึงร้านอาหารที่ได้รับความนิยมได้
ง่าย(X9) 

0.527 0.398 0.080 1.325 0.186 

ท าให้ประหยดัเวลาในการเดินทาง(X10) -0.970 0.408 -0.135 -2.379 0.018* 
มีขัน้ตอนที่ง่ายไม่ซบัซ้อน(X11) 0.526 0.354 0.079 1.485 0.138 
เป็นแพลตฟอร์มที่ใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ(X12) 0.574 0.356 0.093 1.612 0.108 
r = 0.402 Adjusted R2= 0.136  
R2= 0.162 SE = 3.929  

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 10 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ 
GrabFood ด้านความถ่ีในการใช้บริการ (𝑦1) โดยการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความสะดวกสบาย 
ความน่าเช่ือถือ ประหยดัเวลา และโปรโมชัน่ มีค่า Sig เท่ากับ 0.044 0.039 0.031 0.018  และ 
0.000 ตามล าดับ  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง  (H1) หมายความว่าการรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood 
ด้านความถ่ีในการใช้บริการ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้  
โดยสามารถน าสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการท่ีสง่ผลในการพยากรณ์พฤติกรรม
การใช้บริการ (𝑦1) ได้ดงันี ้

Y1 =2.719 + 0.802 (X7) + (-0.940) (X2) + (-0.820) (X3) + (-0.970) (X10)+1.141 (X4) 
จากผลการวิเคราะห์ การรับรู้ภาพลักษณ์  สามารถอธิบายพฤติกรรมการใช้บริการ 

GrabFood ด้านความถ่ีในการใช้บริการ ได้ร้อยละ 13.6 (Adjusted R2)  
หากการรับรู้ภาพลกัษณ์ ความสะดวกสบาย เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะท าให้พฤติกรรมการใช้

บริการ GrabFood ด้านความถ่ีในการใช้บริการ  เพิ่มขึ น้  0.802 ทัง้นี เ้ม่ือก าหนดการรับ รู้
ภาพลกัษณ์ด้านอื่น ๆ  คงที่  

หากการรับรู้ภาพลกัษณ์ ความน่าเชื่อถือ เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะท าให้พฤติกรรมการใช้บริการ 
GrabFood ด้านความถ่ีในการใช้บริการ ลดลง 0.904 ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการรับรู้ภาพลกัษณ์ด้านอื่น 
ๆ  คงที่  
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หากการรับรู้ภาพลกัษณ์ ประหยดัเวลา เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะท าให้พฤติกรรมการใช้บริการ 
GrabFood ด้านความถ่ีในการใช้บริการ ลดลง 0.970 ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการรับรู้ภาพลกัษณ์ด้านอื่น 
ๆ  คงที่  

หากการรับรู้ภาพลักษณ์ โปรโมชั่น เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะท าให้พฤติกรรมการใช้บริการ 
GrabFood ด้านความถ่ีในการใช้บริการ เพิ่มขึน้ 1.141 ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการรับรู้ภาพลกัษณ์ด้าน
อื่น ๆ  คงที่  

สมมติฐานข้อที่  2.2 การรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood 
ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่ครัง้ในการใช้บริการ  

H0: การรับรู้ภาพลกัษณ์ ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านค่าใช้จ่าย
โดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการใช้บริการ  

H1: การรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านค่าใช้จ่ายโดย
เฉลี่ยต่อครัง้ในการใช้บริการ  

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัสาคญัทางสถิติมีค่าน้อย
กวา่ 0.05 ดงัตาราง 11 

ตาราง 11 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของการรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการ GrabFood ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่ครัง้ในการใช้บริการ 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 33.834 12 2.820 3.776 .000 
Residual 288.956 387 0.747   
Total 322.790 399    

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตาราง 11 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูการรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการใช้บริการ  มีค่า Sig. 
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เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)
หมายความว่า การรับรู้ภาพลกัษณ์ มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงกบักลุ่มตวัแปรอิสระ อย่างน้อย 1 
ตวัแปร อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึง่
จากการวิเคราะห์ถดถอยพหคุณู สามารถค านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงันี ้ 

ตาราง 12 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูการรับรู้ภาพลกัษณ์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการ GrabFood ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการใช้บริการ โดยใช้สถิติ Multiple 
Regression 

การรับรู้ภาพลกัษณ์ b SE β t Sig. 
ค่าคงที่  0.924 0.577  1.601 0.110 
มีการสื่อสารให้กบัลกูค้าหลากหลายช่องทาง(X1) 0.250 0.093 0.181 2.692 0.007* 
เป็นบริการที่มีความน่าเช่ือถือ(X2) -0.008 0.100 -0.005 -0.078 0.938 
สามารถอ านวยความสะดวกสบายของท่านได้(X3) 0.035 0.083 0.022 0.415 0.678 
มีการโปรโมชัน่อย่างหลากหลาย(X4) 0.126 0.066 0.123 1.906 0.057 
ท าให้ท่านเป็นคนทนัสมยั(X5) -0.023 0.062 -0.023 -0.377 0.707 
มีบริการที่ครบถ้วนตามความต้องการของท่าน(X6) -0.090 0.082 -0.065 -1.098 0.273 
ท าให้ท่านได้รับความสะดวกสบาย(X7) 0.140 0.087 0.092 1.601 0.110 
ช่วยสร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งบคุคล(X8) 0.073 0.060 0.071 1.217 0.224 
ท าให้เข้าถึงร้านอาหารที่ได้รับความนิยมได้ง่าย(X9) 0.195 0.087 0.139 2.225 0.027* 
ท าให้ประหยดัเวลาในการเดินทาง(X10) -0.151 0.090 -0.099 -1.685 0.093 
มีขัน้ตอนที่ง่ายไม่ซบัซ้อน(X11) -0.025 0.078 -0.017 -0.315 0.753 
เป็นแพลตฟอร์มที่ใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ(X12) -0.084 0.078 -0.064 -1.078 0.282 
r = 0.324 Adjusted R2= 0.077  
R2= 0.105 SE = 0.864  

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 12 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ 
GrabFood ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการใช้บริการ (𝑦1) โดยการรับรู้ภาพลกัษณ์ในด้าน
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การเข้าถึงร้านอาหารที่ได้รับความนิยมได้ง่าย และการสื่อสารกบัลกูค้าหลากหลายช่องทาง มีค่า 
Sig เท่ากับ 0.027 และ0.007 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความ การรับรู้ภาพลักษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการ GrabFood ด้านคา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการใช้บริการ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้  โดยสามารถน าสัมประสิทธ์ิของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็น
สมการที่สง่ผลในการพยากรณ์พฤติกรรมการใช้บริการ (𝑦1) ได้ดงันี ้

Y1 =0.924 + 0.195 (X9) + 0.250 (X1) 
จากผลการวิเคราะห์ การรับรู้ภาพลักษณ์  สามารถอธิบายพฤติกรรมการใช้บริการ 

GrabFood ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่ครัง้ในการใช้บริการ ได้ร้อยละ 7.7 (Adjusted R2)  
หากการรับรู้ภาพลกัษณ์ การเข้าถึงร้านอาหารที่ได้รับความนิยมได้ง่าย เพิ่มขึน้ 1 หน่วย

จะท าให้พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการใช้บริการ 
เพิ่มขึน้ 0.195 ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการรับรู้ภาพลกัษณ์ด้านอื่น ๆ  คงที่  

หากการรับรู้ภาพลกัษณ์ การสื่อสารกบัลกูค้าหลากหลายช่องทาง เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะท า
ให้พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการใช้บริการ เพิ่มขึน้ 
0.250 ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการรับรู้ภาพลกัษณ์ด้านอื่น ๆ  คงที่  

สมมติฐานข้อที่ 2.3 การรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood 
ด้านเหตผุลในการเลือกใช้บริการ  

H0: การรับรู้ภาพลกัษณ์ ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านเหตุผลใน
การเลือกใช้บริการ 

H1: การรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านเหตผุลในการ
เลือกใช้บริการ 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อย
กวา่ 0.05 ดงัตาราง 13 
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ตาราง 13 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของการรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการ GrabFood ด้านเหตผุลในการเลือกใช้บริการ 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 38.067 12 3.172 4.390 .000 
Residual 279.683 387 0.723   
Total 317.750 399    

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตาราง 13 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูการรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านเหตผุลในการเลือกใช้บริการ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
การรับรู้ภาพลกัษณ์ มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงกบักลุ่มตวัแปรอิสระ อย่างน้อย 1 ตวัแปร อย่างมี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการ
วิเคราะห์ถดถอยพหคุณู สามารถค านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงันี ้ 

ตาราง 14 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูการรับรู้ภาพลกัษณ์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการ GrabFood ด้านเหตผุลในการเลือกใช้บริการ โดยใช้สถิติ Multiple Regression 

การรับรู้ภาพลกัษณ์ b SE β t Sig. 
ค่าคงที่  4.817 0.568  8.479 0.000 
มีการสื่อสารให้กบัลกูค้าหลากหลายช่องทาง
(X1) 

-0.109 0.091 -0.079 -1.193 0.234 

เป็นบริการที่มีความน่าเช่ือถือ(X2) -0.124 0.098 -0.077 -1.265 0.207 
สามารถอ านวยความสะดวกสบายของท่าน
ได้(X3) 

0.090 0.082 0.058 1.098 0.273 

มีการโปรโมชัน่อย่างหลากหลาย(X4) 0.077 0.065 0.076 1.189 0.235 
ท าให้ท่านเป็นคนทนัสมยั(X5) -0.049 0.061 -0.050 -0.811 0.418 
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ตาราง 14 (ตอ่) 

การรับรู้ภาพลกัษณ์ b SE β t Sig. 
มีบริการที่ครบถ้วนตามความต้องการของ
ท่าน(X6) 

-0.089 0.081 -0.065 -1.098 0.273 

ท าให้ท่านได้รับความสะดวกสบาย(X7) -0.116 0.086 -0.077 -1.347 0.179 
ช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างบุคคล
(X8) 

-0.130 0.059 -0.128 -2.213 0.028* 

ท าให้เข้าถึงร้านอาหารที่ได้รับความนิยมได้
ง่าย(X9) 

-0.041 0.086 -0.029 -0.474 0.636 

ท าให้ประหยดัเวลาในการเดินทาง(X10) 0.196 0.088 0.129 2.221 0.027* 
มีขัน้ตอนที่ง่ายไม่ซบัซ้อน(X11) -0.140 0.077 -0.100 -1.827 0.068 
เป็นแพลตฟอร์มที่ใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ(X12) -0.112 0.077 -0.086 -1.452 0.147 
r = 0.346 Adjusted R2= 0.093  
R2= 0.120 SE = 0.850  

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 14 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ 
GrabFood ด้านเหตุผลในการเลือกใช้บริการ (𝑦1) โดยการรับรู้ภาพลักษณ์ในด้านการสร้าง
ความสมัพนัธ์อนัดีระหว่างบคุคล และประหยดัเวลา มีค่า Sig เท่ากบั 0.028 และ0.027 ตามล าดบั 
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน้คือ ปฏิ เสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) 
หมายความ การรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านเหตผุลในการ
เลือกใช้บริการ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้  โดยสามารถน า
สมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการท่ีส่งผลในการพยากรณ์พฤติกรรมการใช้บริการ 
(𝑦1) ได้ดงันี ้

Y1 = 4.817 + (-0.130) (X8) + 0.196 (X10) 
จากผลการวิเคราะห์ การรับรู้ภาพลักษณ์  สามารถอธิบายพฤติกรรมการใช้บริการ 

GrabFood ด้านเหตผุลในการเลือกใช้บริการ ได้ร้อยละ 9.3 (Adjusted R2)  
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หากการรับรู้ภาพลกัษณ์ การสร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งบคุคล เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะท า
ให้พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านเหตุผลในการเลือกใช้บริการ ลดลง 0.195 ทัง้นีเ้ม่ือ
ก าหนดการรับรู้ภาพลกัษณ์ด้านอื่น ๆ  คงที่  

หากการรับรู้ภาพลกัษณ์ ประหยดัเวลา เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะท าให้พฤติกรรมการใช้บริการ 
GrabFood ด้านเหตผุลในการเลือกใช้บริการ เพิ่มขึน้ 0.196 ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการรับรู้ภาพลกัษณ์
ด้านอื่น ๆ  คงที่  

สมมติฐานข้อที่ 2.4 การรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood 
ด้านบคุคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจใช้บริการ 

H0: การรับรู้ภาพลกัษณ์ ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านบุคคลที่มี
อิทธิพลในการตดัสินใจใช้บริการ 

H1: การรับรู้ภาพลักษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านบุคคลที่มี
อิทธิพลในการตดัสินใจใช้บริการ 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัสาคญัทางสถิติมีค่าน้อย
กวา่ 0.05 ดงัตาราง 15 
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ตาราง 15 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของการรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการ GrabFood ด้านบคุคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจใช้บริการ 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 63.968 12 5.331 3.430 .000 
Residual 601.392 387 1.554   
Total 665.360 399    

* ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตาราง 15 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูการรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจใช้บริการ มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)หมายความว่าการรับรู้ภาพลกัษณ์ มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงกบักลุม่ตวัแปรอิสระ อย่างน้อย 
1 ตวัแปร อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ 
ซึง่จากการวิเคราะห์ถดถอยพหคุณู สามารถค านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงันี ้ 

ตาราง 16 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูการรับรู้ภาพลกัษณ์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการ GrabFood ด้านบุคคลที่ มีอิทธิพลในการตัดสินใจใช้บริการ โดยใช้สถิติ  Multiple 
Regression 

การรับรู้ภาพลกัษณ์ b SE β t Sig. 
ค่าคงที่  1.811 0.833  2.174 0.030 
มีการสื่อสารให้กบัลกูค้าหลากหลายช่องทาง(X1) -0.710 0.134 -0.357 -5.295 0.000* 
เป็นบริการที่มีความน่าเช่ือถือ(X2) -0.152 0.144 -0.065 -1.056 0.292 
สามารถอ านวยความสะดวกสบายของท่านได้(X3) 0.027 0.120 0.012 0.228 0.820 
มีการโปรโมชัน่อย่างหลากหลาย(X4) 0.131 0.095 0.090 1.378 0.169 
ท าให้ท่านเป็นคนทนัสมยั(X5) 0.046 0.089 0.032 0.520 0.603 
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ตาราง 16 (ตอ่) 

การรับรู้ภาพลกัษณ์ b SE β t Sig. 
มีบริการที่ครบถ้วนตามความต้องการของท่าน(X6) 0.088 0.118 0.044 0.744 0.457 
ท าให้ท่านได้รับความสะดวกสบาย(X7) 0.222 0.126 0.102 1.759 0.079 
ช่วยสร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งบคุคล(X8) 0.104 0.086 0.071 1.203 0.230 
ท าให้เข้าถึงร้านอาหารที่ได้รับความนิยมได้ง่าย(X9) -0.090 0.126 -0.045 -0.713 0.476 
ท าให้ประหยดัเวลาในการเดินทาง(X10) 0.094 0.129 0.043 0.725 0.469 
มีขัน้ตอนที่ง่ายไม่ซบัซ้อน(X11) 0.133 0.112 0.066 1.184 0.237 
เป็นแพลตฟอร์มที่ใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ(X12) 0.167 0.113 0.088 1.477 0.141 
r = 0.310 Adjusted R2= 0.068  
R2= 0.096 SE = 1.247  

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 16 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ 
GrabFood ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจใช้บริการ (𝑦1) โดยการรับรู้ภาพลกัษณ์ในด้าน
การสื่อสารกบัลกูค้าหลากหลายช่องทาง มีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน้คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความ การรับรู้ภาพลกัษณ์ สง่ผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจใช้บริการ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้  โดยสามารถน าสมัประสิทธ์ิของตัว
พยากรณ์มาเขียนเป็นสมการท่ีสง่ผลในการพยากรณ์พฤติกรรมการใช้บริการ (𝑦1) ได้ดงันี ้

Y1 = 1.811 + (-0.710) (X1) 
จากผลการวิเคราะห์ การรับรู้ภาพลักษณ์  สามารถอธิบายพฤติกรรมการใช้บริการ 

GrabFood ด้านบคุคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจใช้บริการ ได้ร้อยละ 6.8 (Adjusted R2)  
หากการรับรู้ภาพลกัษณ์ การสื่อสารกบัลกูค้าหลากหลายช่องทาง เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะท า

ให้พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจใช้บริการ ลดลง 
0.710 ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการรับรู้ภาพลกัษณ์ด้านอื่น ๆ  คงที่  

สมมติฐานข้อที่ 2.5 การรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood 
ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 
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H0: การรับรู้ภาพลกัษณ์ ไม่สง่ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาใน
การใช้บริการ 

H1: การรับรู้ภาพลักษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาใน
การใช้บริการ 

2.5.1 ช่วงเวลา 9.01 – 12.00 น. 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อย
กวา่ 0.05 ดงัตาราง 17 

ตาราง 17 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของการรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 9.01 – 12.00 น. 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 4.803 12 0.400 2.385 .006 
Residual 64.947 387 0.168   
Total 69.750 399    

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตาราง 17 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูการรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 9.01 – 12.00 น. มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)หมายความว่าการรับ รู้ภาพลักษณ์  ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ  GrabFood มี
ความสมัพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างน้อย 1 ตัวแปร อย่างมีระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
สามารถค านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงันี ้ 
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ตาราง 18 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูการรับรู้ภาพลกัษณ์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 9.01 – 12.00 น. โดยใช้สถิติ  Multiple 
Regression 

การรับรู้ภาพลกัษณ์ b SE β t Sig. 
ค่าคงที่  0.543 0.274  1.984 0.048 
มีการสื่อสารให้กบัลกูค้าหลากหลายช่องทาง(X1) -0.014 0.044 -0.022 -0.325 0.746 
เป็นบริการที่มีความน่าเช่ือถือ(X2) -0.042 0.047 -0.056 -0.894 0.372 
สามารถอ านวยความสะดวกสบายของท่านได้(X3) 0.006 0.040 0.009 0.158 0.875 
มีการโปรโมชัน่อย่างหลากหลาย(X4) 0.019 0.031 0.041 0.613 0.540 
ท าให้ท่านเป็นคนทนัสมยั(X5) -0.067 0.029 -0.144 -2.277 0.023* 
มีบริการท่ีครบถ้วนตามความต้องการของท่าน(X6) -0.043 0.039 -0.067 -1.109 0.268 
ท าให้ท่านได้รับความสะดวกสบาย(X7) 0.018 0.041 0.025 0.427 0.670 
ช่วยสร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งบคุคล(X8) -0.046 0.028 -0.097 -1.623 0.105 
ท าให้เข้าถึงร้านอาหารที่ได้รับความนิยมได้ง่าย
(X9) 

0.005 0.041 0.007 0.111 0.912 

ท าให้ประหยดัเวลาในการเดินทาง(X10) 0.098 0.042 0.139 2.315 0.021* 
มีขัน้ตอนที่ง่ายไม่ซบัซ้อน(X11) 0.028 0.037 0.043 0.767 0.444 
เป็นแพลตฟอร์มที่ใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ(X12) -0.043 0.037 -0.071 -1.163 0.246 
r = 0.262 Adjusted R2= 0.040 
R2= 0.069 SE = 0.410 

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 18 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ 
GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 9.01 – 12.00 น. (𝑦1) โดยการรับรู้ภาพลกัษณ์ในด้าน
การท าให้เป็นคนทันสมัย และประหยดัเวลา มีค่า Sig เท่ากับ 0.023 และ 0.021 ตามล าดับ ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ 
การรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 
9.01 – 12.00 น. อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยสามารถ
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น าสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการท่ีสง่ผลในการพยากรณ์พฤติกรรมการใช้บริการ 
(𝑦1) ได้ดงันี ้

Y1 = 0.543 + (-0.067) (X5) + 0.098 (X10) 
จากผลการวิเคราะห์ การรับรู้ภาพลักษณ์  สามารถอธิบายพฤติกรรมการใช้บริการ 

GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 9.01 – 12.00 น. ได้ร้อยละ 4 (Adjusted R2)  
หากการรับรู้ภาพลกัษณ์ การท าให้เป็นคนทนัสมยั เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะท าให้พฤติกรรมการ

ใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 9.01 – 12.00 น. ลดลง -0.067 ทัง้นี เ้ม่ือ
ก าหนดการรับรู้ภาพลกัษณ์ด้านอื่น ๆ  คงที่  

หากการรับรู้ภาพลกัษณ์ ประหยดัเวลา เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะท าให้พฤติกรรมการใช้บริการ 
GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 9.01 – 12.00 น. ลดลง  0.098 ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการรับรู้
ภาพลกัษณ์ด้านอื่น ๆ  คงที่  
2.5.2 ช่วงเวลา 12.01 – 15.00 น. 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อย
กวา่ 0.05 ดงัตาราง 19 

ตาราง 19 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของการรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 12.01 – 15.00 น. 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 7.158 12 0.597 2.493 .004 
Residual 92.592 387 0.239   
Total 99.750 399    

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตาราง 19 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูการรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 12.01 – 15.00 น.มีค่า Sig. 
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เท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)หมายความว่า การรับรู้ภาพลกัษณ์ มีความสมัพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่าง
น้อย 1 ตวัแปร อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 และสสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึง่
จากการวิเคราะห์ถดถอยพหคุณู สามารถค านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงันี ้ 

ตาราง 20 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูการรับรู้ภาพลกัษณ์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 12.01 – 15.00 น. โดยใช้สถิติ Multiple 
Regression 

การรับรู้ภาพลกัษณ์ b SE β t Sig. 
ค่าคงที่  -0.552 0.327  -1.689 0.092 
มีการสื่อสารให้กบัลกูค้าหลากหลายช่องทาง(X1) 0.078 0.053 0.102 1.488 0.138 
เป็นบริการที่มีความน่าเช่ือถือ(X2) 0.001 0.056 0.001 0.014 0.989 
สามารถอ านวยความสะดวกสบายของท่านได้(X3) -0.026 0.047 -0.030 -0.560 0.576 
มีการโปรโมชัน่อย่างหลากหลาย(X4) 0.013 0.037 0.024 0.360 0.719 
ท าให้ท่านเป็นคนทนัสมยั(X5) 0.026 0.035 0.047 0.748 0.455 
มีบริการที่ครบถ้วนตามความต้องการของท่าน(X6) 0.036 0.046 0.046 0.768 0.443 
ท าให้ท่านได้รับความสะดวกสบาย(X7) 0.020 0.049 0.024 0.410 0.682 
ช่วยสร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งบคุคล(X8) 0.020 0.034 0.035 0.595 0.552 
ท าให้เข้าถึงร้านอาหารที่ได้รับความนิยมได้ง่าย(X9) -0.032 0.049 -0.041 -0.650 0.516 
ท าให้ประหยดัเวลาในการเดินทาง(X10) -0.024 0.051 -0.028 -0.471 0.638 
มีขัน้ตอนที่ง่ายไม่ซบัซ้อน(X11) 0.039 0.044 0.049 0.878 0.380 
เป็นแพลตฟอร์มที่ใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ(X12) 0.088 0.044 0.120 1.977 0.049* 
r = 0.262 Adjusted R2= 0.040  
R2= 0.069 SE = 0.410  

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 20 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ 
GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 12.01 – 15.00 น. (𝑦1) โดยการรับรู้ภาพลกัษณ์ในด้าน
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การใช้เทคโนโลยีใหม่ใหม่ๆ มีค่า Sig เท่ากับ 0.049 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ การรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 12.01 – 15.00 น.อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติ 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยสามารถน าสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียน
เป็นสมการท่ีสง่ผลในการพยากรณ์พฤติกรรมการใช้บริการ (𝑦1) ได้ดงันี ้

Y1 = (-0.552) + 0.088 (X12) 
จากผลการวิเคราะห์ การรับรู้ภาพลักษณ์  สามารถอธิบายพฤติกรรมการใช้บริการ 

GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 12.01 – 15.00 น. ได้ร้อยละ 4 (Adjusted R2)  
หากการรับรู้ภาพลกัษณ์ การใช้เทคโนโลยีใหม่ใหม่ๆ เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะท าให้พฤติกรรม

การใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 12.01 – 15.00 น. เพิ่มขึน้ 0.088 ทัง้นีเ้ม่ือ
ก าหนดการรับรู้ภาพลกัษณ์ด้านอื่น ๆ  คงที่  

2.5.3 ช่วงเวลา 15.01 – 18.00 น. 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อย
กวา่ 0.05 ดงัตาราง 21 
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ตาราง 21 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของการรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 15.01 – 18.00 น 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 3.871 12 0.323 1.521 .114 
Residual 82.067 387 0.212   

Total 85.938 399    

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตาราง 21 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูการรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 15.01 – 18.00 น. มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.114 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่าการรับรู้ภาพลักษณ์  ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้าน
ช่วงเวลาในการใช้บริการ 15.01 – 18.00  

2.5.4 ช่วงเวลา 18.01– 21.00 น. 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อย
กวา่ 0.05 ดงัตาราง 22 
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ตาราง 22 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของการรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 18.01– 21.00 น. 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 6.308 12 0.526 2.411 .005 
Residual 84.389 387 0.218   
Total 90.698 399    

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตาราง 22 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูการรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 18.01– 21.00 น. มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)หมายความว่าการรับรู้ภาพลกัษณ์ มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงกบักลุม่ตวัแปรอิสระ อย่างน้อย 
1 ตวัแปร อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ 
ซึง่จากการวิเคราะห์ถดถอยพหคุณู สามารถค านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงันี ้ 

ตาราง 23 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูการรับรู้ภาพลกัษณ์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 18.01– 21.00 น. โดยใช้สถิติ Multiple 
Regression 

การรับรู้ภาพลกัษณ์ b SE β t Sig. 
ค่าคงที่  0.272 0.312  0.872 0.384 
มีการสื่อสารให้กบัลกูค้าหลากหลายช่องทาง(X1) 0.099 0.050 0.135 1.979 0.048* 
เป็นบริการที่มีความน่าเช่ือถือ(X2) -0.097 0.054 -0.112 -1.792 0.074 
สามารถอ านวยความสะดวกสบายของท่านได้(X3) -0.046 0.045 -0.055 -1.013 0.312 
มีการโปรโมชัน่อย่างหลากหลาย(X4) -0.010 0.036 -0.018 -0.272 0.786 
ท าให้ท่านเป็นคนทนัสมยั(X5) -0.001 0.033 -0.001 -0.020 0.984 
มีบริการที่ครบถ้วนตามความต้องการของท่าน(X6) 0.011 0.044 0.015 0.250 0.803 
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ตาราง 23 (ตอ่) 

การรับรู้ภาพลกัษณ์ b SE β t Sig. 
ท าให้ท่านได้รับความสะดวกสบาย(X7) 0.063 0.047 0.079 1.342 0.180 
ช่วยสร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งบคุคล(X8) 0.064 0.032 0.119 1.994 0.047* 
ท าให้เข้าถึงร้านอาหารที่ได้รับความนิยมได้
ง่าย(X9) 

0.107 0.047 0.144 2.273 0.024* 

ท าให้ประหยดัเวลาในการเดินทาง(X10) -0.014 0.048 -0.018 -0.297 0.767 
มีขัน้ตอนที่ง่ายไม่ซบัซ้อน(X11) -0.025 0.042 -0.034 -0.604 0.546 
เป็นแพลตฟอร์มที่ใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ(X12) -0.062 0.042 -0.089 -1.461 0.145 
r = 0.264 Adjusted R2= 0.041  
R2= 0.070 SE = 0.467  

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 23 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ 
GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ  18.01– 21.00 น. (𝑦1) โดยการรับรู้ภาพลกัษณ์ในด้าน
การสื่อสารกบัลกูค้าหลากหลายช่องทาง การสร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งบคุคล และการเข้าถึง
ร้านอาหารที่ได้รับความนิยมได้ง่าย โดยมีค่า Sig เท่ากบั 0.048 0.047 และ 0.024 ตามล าดบั ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ 
การรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 
18.01– 21.00 น.อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยสามารถ
น าสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการท่ีสง่ผลในการพยากรณ์พฤติกรรมการใช้บริการ 
(𝑦1) ได้ดงันี ้

Y1 = 0.272 + 0.099 (X1) + 0.064 (X8) + 0.107 (X9) 
จากผลการวิเคราะห์ การรับรู้ภาพลักษณ์  สามารถอธิบายพฤติกรรมการใช้บริการ 

GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ  18.01– 21.00 น. ได้ร้อยละ 4.1 (Adjusted R2)  
หากการรับรู้ภาพลกัษณ์ การสื่อสารกบัลกูค้าหลากหลายช่องทาง เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะท า

ให้พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ  18.01– 21.00 น. เพิ่มขึน้ 
0.099 ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการรับรู้ภาพลกัษณ์ด้านอื่น ๆ  คงที่  
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หากการรับรู้ภาพลกัษณ์ การสร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งบคุคล เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะท า
ให้พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ  18.01– 21.00 น. เพิ่มขึน้ 
0.064 ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการรับรู้ภาพลกัษณ์ด้านอื่น ๆ  คงที่  

หากการรับรู้ภาพลกัษณ์ การเข้าถึงร้านอาหารที่ได้รับความนิยมได้ง่าย เพิ่มขึน้ 1 หน่วย
จะท าให้พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ  18.01– 21.00 น. 
เพิ่มขึน้ 0.107 ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการรับรู้ภาพลกัษณ์ด้านอื่น ๆ  คงที่  

2.5.5 ช่วงเวลา 21.01 – 00.00 น. 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อย
กวา่ 0.05 ดงัตาราง 24 

ตาราง 24 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของการรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 21.01 – 00.00 น. 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 7.126 12 0.594 2.930 .001 
Residual 78.434 387 0.203   
Total 85.560 399    

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตาราง 24 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูการรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 21.01 – 00.00 น.มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)หมายความว่า ทัศนคติของผู้ ใช้บริการ ได้แก่ ด้านความเข้าใจ ด้านความรู้สึก และด้าน
พฤติกรรม ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการการสัง่อาหารผ่านแอพพลิเคชัน่ Grab (GrabFood) มี
ความสมัพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างน้อย 1 ตัวแปร อย่างมีระดับนัยส าคัญทาง
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สถิติ 0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
สามารถค านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงันี ้ 

ตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูการรับรู้ภาพลกัษณ์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 21.01 – 00.00 น. โดยใช้สถิติ Multiple 
Regression 

การรับรู้ภาพลกัษณ์ b SE β t Sig. 
ค่าคงที่  -0.512 0.301  -1.702 0.090 
มีการสื่อสารให้กบัลกูค้าหลากหลายช่องทาง(X1) 0.084 0.048 0.118 1.735 0.084 
เป็นบริการที่มีความน่าเช่ือถือ(X2) 0.034 0.052 0.040 0.646 0.519 
สามารถอ านวยความสะดวกสบายของท่านได้(X3) 0.001 0.043 0.001 0.012 0.991 
มีโปรโมชัน่ที่หลากหลาย(X4) -0.086 0.034 -0.163 -2.490 0.013* 
ท าให้ท่านเป็นคนทนัสมยั(X5) 0.089 0.032 0.173 2.747 0.006* 
มีบริการที่ครบถ้วนตามความต้องการของท่าน(X6) 0.057 0.043 0.080 1.334 0.183 
ท าให้ท่านได้รับความสะดวกสบาย(X7) -0.053 0.045 -0.069 -1.173 0.242 
ช่วยสร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งบคุคล(X8) 0.015 0.031 0.028 0.471 0.638 
ท าให้เข้าถึงร้านอาหารที่ได้รับความนิยมได้ง่าย(X9) 0.048 0.046 0.066 1.052 0.294 
ท าให้ประหยดัเวลาในการเดินทาง(X10) -0.017 0.047 -0.022 -0.369 0.712 
มีขัน้ตอนที่ง่ายไม่ซบัซ้อน(X11) -0.001 0.041 -0.001 -0.026 0.979 
เป็นแพลตฟอร์มที่ใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ(X12) 0.017 0.041 0.026 0.427 0.670 
r = 0.289 Adjusted R2= 0.055  
R2= 0.083 SE = 0.450  

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 25 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ 
GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 21.01 – 00.00 น. (𝑦1) โดยการรับรู้ภาพลกัษณ์ในด้าน
โปรโมชั่นที่หลากหลาย และท าให้เป็นคนทันสมัย โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.013 และ 0.006 
ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความ การรับรู้ภาพลกัษณ์ สง่ผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการ
ใช้บริการ 21.01 – 00.00 น.อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 
โดยสามารถน าสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการท่ีสง่ผลในการพยากรณ์พฤติกรรม
การใช้บริการ (𝑦1) ได้ดงันี ้

Y1 = -0.512 + (-0.086) (X4) + 0.089 (X5) 
จากผลการวิเคราะห์ การรับรู้ภาพลักษณ์  สามารถอธิบายพฤติกรรมการใช้บริการ 

GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ  21.01 – 00.00 น. ได้ร้อยละ 5.5 (Adjusted R2)  
หากการรับรู้ภาพลกัษณ์ การสื่อสารกบัลกูค้าหลากหลายช่องทาง เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะท า

ให้พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood โปรโมชั่นที่หลากหลาย  21.01 – 00.00 น. ลดลง 0.086
ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการรับรู้ภาพลกัษณ์ด้านอื่น ๆ  คงที่  

หากการรับรู้ภาพลกัษณ์ ท าให้เป็นคนทนัสมยั เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะท าให้พฤติกรรมการใช้
บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ  21.01 – 00.00 น. เพิ่มขึน้ 0.089 ทัง้นี เ้ม่ือ
ก าหนดการรับรู้ภาพลกัษณ์ด้านอื่น ๆ  คงที่  

สมมติฐานข้อที่ 2.6 การรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood 
ด้านสถานที่ในการใช้บริการ 

H0: การรับรู้ภาพลกัษณ์ ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านสถานที่ใน
การใช้บริการ 

H1: การรับรู้ภาพลกัษณ์ สง่ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านสถานที่ในการ
ใช้บริการ 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อย
กวา่ 0.05 ดงัตาราง 26 
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ตาราง 26 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของการรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการ GrabFood ด้านสถานที่ในการใช้บริการ 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 3.641 12 0.303 1.264 .238 
Residual 92.936 387 0.240   
Total 96.577 399    

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตาราง 26 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูการรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านสถานที่ในการใช้บริการ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.238 ซึง่น้อย
กว่า 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การ
รับรู้ภาพลกัษณ์ ไมส่ง่ผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านสถานที่ในการใช้บริการ 

สมมติฐานข้อที่ 2.7  ภาพลกัษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการ 
สง่ผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านความถ่ีในการใช้บริการ  

H0: ภาพลักษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ ไม่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านความถ่ีในการใช้บริการ 

H1:  ภาพลักษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านความถ่ีในการใช้บริการ 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อย
กวา่ 0.05 ดงัตาราง 27 
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ตาราง 27 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการ ที่สง่ผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านความถ่ีในการใช้บริการ 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 557.641 5 111.528 6.691 .000 
Residual 6567.797 394 16.670   
Total 7125.438 399    

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตาราง 27 พบว่า ภาพลกัษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวตักรรมของผู้ ใช้บริการ 
สง่ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านความถ่ีในการใช้บริการ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 
ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา่ การยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการ ได้แก่ คณุลกัษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ คณุลกัษณะ
ที่ เข้ากันได้ คุณลักษณะความยุ่ งยากซับซ้อน และคุณลักษณะสามารถทดลองใช้ได้  มี
ความสมัพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างน้อย 1 ตัวแปร อย่างมีระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
สามารถค านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงันี ้ 
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ตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการ ที่สง่ผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการ  GrabFood ด้านความถ่ีในการใช้บริการ โดยใช้สถิติ  Multiple 
Regression 

การยอมรับนวตักรรม b SE β t Sig. 
ค่าคงที่  -2.252 2.534  -0.889 0.375 
คณุลกัษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ 
(X1) 

2.341 0.680 0.254 3.445 0.001* 

คณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ (X2) -1.040 0.755 -0.109 -1.378 0.169 
คณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน (X3) -0.852 0.833 -0.083 -1.023 0.307 
คณุลกัษณะสามารถทดลองใช้ได้ (X4) 0.408 0.863 0.037 0.473 0.636 
คณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ (X5) 1.194 0.520 0.159 2.298 0.022* 
r = 0.280 Adjusted R2= 0.067  
R2= 0.078 SE = 4.083  

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 28 ผลการวิเคราะห์ภาพลกัษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวตักรรมของ
ผู้ ใช้บริการ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ  GrabFood ด้านความถ่ีในการใช้บริการ โดย
คณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ (X5) และ คณุลกัษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ (X1) Sig เท่ากบั 
0.022 และ 0.001 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ ได้แก่ คุณลักษณะ
สามารถสงัเกตได้ และคณุลกัษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ 
GrabFood ด้านความถ่ีในการใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยสามารถน าสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการท่ีส่งผลในการ
พยากรณ์พฤติกรรมการใช้บริการ (𝑦1) ได้ดงันี ้

Y1 = -2.252 + 1.194 (X5) + 2.341 (X1) 
จากผลการวิเคราะห์ พบว่า การยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ สามารถอธิบาย

พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านความถ่ีในการใช้บริการ ได้ร้อยละ 6.7 (Adjusted R2)  
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หากการยอมรับนวตักรรมของผู้ ใช้บริการ คณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย
จะท าให้พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านความถ่ีในการใช้บริการ  เพิ่มขึน้ 1.194 ทัง้นีเ้ม่ือ
ก าหนดการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการด้านอื่น ๆ คงที่  

หากการยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ คุณลักษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะท าให้พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFoo ด้านความถ่ีในการใช้บริการ  เพิ่มขึน้ 
2.341 ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการด้านอื่น ๆ คงที่  

สมมติฐานข้อที่ 2.8 ภาพลกัษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวตักรรมของผู้ ใช้บริการ 
สง่ผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่ครัง้ในการใช้บริการ  

H0: ภาพลักษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ ไม่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่ครัง้ในการใช้บริการ  

H1: ภาพลักษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่ครัง้ในการใช้บริการ  

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อย
กวา่ 0.05 ดงัตาราง 29 
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ตาราง 29 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการ ที่สง่ผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่ครัง้ในการใช้บริการ 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 15.310 5 3.062 3.924 0.002 
Residual 307.480 394 0.780   
Total 322.790 399    

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตาราง 29 พบว่า ภาพลกัษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวตักรรมของผู้ ใช้บริการ 
สง่ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการใช้บริการ  มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)หมายความว่า การยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ ได้แก่ คุณลักษณะประโยชน์เชิง
เปรียบเทียบ คณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ คณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน และคณุลกัษณะสามารถ
ทดลองใช้ได้ มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงกบักลุ่มตวัแปรอิสระ อย่างน้อย 1 ตวัแปร อย่างมีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์
ถดถอยพหคุณู สามารถค านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงันี ้ 
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ตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการ ที่สง่ผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการใช้บริการโดยใช้สถิติ 
Multiple Regression 

การยอมรับนวตักรรม b SE β t Sig. 
ค่าคงที่  0.754 0.548  1.376 0.170 
คณุลกัษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ 
(X1) 

0.276 0.147 0.141 1.880 0.061** 

คณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ (X2) -0.150 0.163 -0.074 -0.916 0.360 
คณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน (X3) 0.018 0.180 0.008 0.102 0.919 
คณุลกัษณะสามารถทดลองใช้ได้ (X4) 0.214 0.187 0.091 1.147 0.252 
คณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ (X5) 0.116 0.112 0.073 1.030 0.304 
r = 0.218 Adjusted R2= 0.035  
R2= 0.047 SE = 0.883  

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

**ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.1 

จากตารางที่ 30 ผลการวิเคราะห์ภาพลกัษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวตักรรมของ
ผู้ใช้บริการ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood  ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการใช้
บริการ   โดยคณุลกัษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ (X1)มีค่า Sig เท่ากบั 0.061  ซึง่น้อยกวา่ 0.1 
นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความว่า การยอมรับ
นวตักรรมของผู้ใช้บริการ  ได้แก่ คณุลกัษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการ GrabFood ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการใช้บริการ   อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยสามารถน าสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็น
สมการที่สง่ผลในการพยากรณ์พฤติกรรมการใช้บริการ (𝑦1) ได้ดงันี ้

Y1 = 0.754 + 0.276 (X1) 
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จากผลการวิเคราะห์ พบว่า การยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ สามารถอธิบาย
พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการใช้บริการ ได้ร้อยละ 3.5 
(Adjusted R2)  

หากการยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ คุณลักษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะท าให้พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการ
ใช้บริการ เพิ่มขึน้ 0.276 ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการด้านอื่น ๆ คงที่  

สมมติฐานข้อที่ 2.9 ภาพลกัษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวตักรรมของผู้ ใช้บริการ 
สง่ผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านเหตผุลในการเลือกใช้บริการ 

H0: ภาพลักษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ ไม่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านเหตผุลในการเลือกใช้บริการ 

H1: ภาพลักษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านเหตผุลในการเลือกใช้บริการ 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อย
กวา่ 0.05 ดงัตาราง 31 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  123 

ตาราง 31 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการ ที่สง่ผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านเหตผุลในการเลือกใช้บริการ 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 31.301 5 6.260 8.611 .000 
Residual 286.449 394 0.727   
Total 317.750 399    

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตาราง 31 พบว่า ภาพลกัษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวตักรรมของผู้ ใช้บริการ 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านเหตุผลในการเลือกใช้บริการมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)
หมายความว่า การยอมรับนวตักรรมของผู้ ใช้บริการ ได้แก่ คณุลกัษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ 
คณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ คณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน และคณุลกัษณะสามารถทดลองใช้ได้ มี
ความสมัพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างน้อย 1 ตัวแปร อย่างมีระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
สามารถค านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงันี ้ 
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สารบญัตาราง 32 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการ 
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านเหตผุลในการเลือกใช้บริการ ในการใช้บริการ
โดยใช้สถิติ Multiple Regression 

การยอมรับนวตักรรม b SE β t Sig. 
ค่าคงที่  4.987 0.529  9.425 0.000 
คณุลกัษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ 
(X1) 

-0.396 0.142 -0.203 -2.790 0.006* 

คณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ (X2) 0.159 0.158 0.079 1.011 0.312 
คณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน (X3) -0.228 0.174 -0.105 -1.311 0.191 
คณุลกัษณะสามารถทดลองใช้ได้ (X4) 0.111 0.180 0.047 0.614 0.539 
คณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ (X5) -0.236 0.109 -0.150 -2.179 0.030* 
r = 0.314 Adjusted R2= 0.087  
R2= 0.099 SE = 0.853  

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 32 ผลการวิเคราะห์ภาพลกัษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวตักรรมของ
ผู้ ใช้บริการ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านเหตุผลในการเลือกใช้บริการ โดย
คุณลักษณะสามารถสังเกตได้ และคุณลักษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ มีค่า Sig เท่ากับ 
0.030 และ 0.006 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง  (H1) หมายความว่า การยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ ได้แก่ คุณลักษณะ
สามารถสงัเกตได้ และคณุลกัษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ 
GrabFood ด้านเหตุผลในการเลือกใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยสามารถน าสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการท่ีส่งผลในการ
พยากรณ์พฤติกรรมการใช้บริการ (𝑦1) ได้ดงันี ้

Y1 = 4.987+ (-0.396) (X1) + (-0.236) (X5) 
จากผลการวิเคราะห์ พบว่า การยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ สามารถอธิบาย

พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านเหตุผลในการเลือกใช้บริการ ได้ร้อยละ 8.7 (Adjusted 
R2)  
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หากการยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ โดยคุณลกัษณะสามารถสงัเกตได้ เพิ่มขึน้ 1 
หน่วยจะท าให้พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านเหตผุลในการเลือกใช้บริการ ลดลง 0.396 
ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการด้านอื่น ๆ คงที่  

หากการยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ คุณลักษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะท าให้พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านเหตุผลในการเลือกใช้บริการ 
ลดลง 0.236 ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการด้านอื่น ๆ คงที่ 

สมมติฐานข้อที่ 2.10 ภาพลกัษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการ 
สง่ผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านบคุคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจใช้บริการ 

H0: ภาพลักษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ ไม่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านบคุคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจใช้บริการ 

H1: ภาพลักษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านบคุคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจใช้บริการ 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อย
กวา่ 0.05 ดงัตาราง 33 
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ตาราง 33 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการ ที่สง่ผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านบคุคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจใช้บริการ 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 25.237 5 5.047 3.107 .009 
Residual 640.123 394 1.625   
Total 665.360 399    

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตาราง 33 พบว่า ภาพลกัษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวตักรรมของผู้ ใช้บริการ 
สง่ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านบคุคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจใช้บริการ Sig. 
เท่ากับ 0.009 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)หมายความว่า การยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ ได้แก่ คุณลักษณะประโยชน์เชิง
เปรียบเทียบ คณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ คณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน และคณุลกัษณะสามารถ
ทดลองใช้ได้ มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงกบักลุ่มตวัแปรอิสระ อย่างน้อย 1 ตวัแปร อย่างมีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์
ถดถอยพหคุณู สามารถค านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงันี ้ 
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ตาราง 34 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการ ที่สง่ผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจใช้บริการ ในการใช้
บริการโดยใช้สถิติ Multiple Regression 

การยอมรับนวตักรรม b SE β t Sig. 
ค่าคงที่  2.216 0.791  2.802 0.005 
คณุลกัษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ 
(X1) 

0.373 0.212 0.132 1.758 0.080 

คณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ (X2) 0.312 0.236 0.107 1.323 0.186 
คณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน (X3) -0.448 0.260 -0.142 -1.723 0.086 
คณุลกัษณะสามารถทดลองใช้ได้ (X4) 0.234 0.269 0.069 0.867 0.386 
คณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ (X5) -0.538 0.162 -0.235 -3.319 0.001* 
r = 0.195 Adjusted R2= 0.026  
R2= 0.038 SE = 1.275  

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 34 ผลการวิเคราะห์ภาพลกัษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวตักรรมของ
ผู้ ใช้บริการ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านบคุคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจใช้
บริการ โดยคณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ มีค่า Sig เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน้คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความว่า การยอมรับนวตักรรมของ
ผู้ใช้บริการ ได้แก่ คณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ สง่ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้าน
บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยสามารถน าสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการท่ีส่งผลในการ
พยากรณ์พฤติกรรมการใช้บริการ (𝑦1) ได้ดงันี ้

Y1 = 2.216 + (-0.538) (X5)  
จากผลการวิเคราะห์ พบว่า การยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ สามารถอธิบาย

พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านบคุคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจใช้บริการ ได้ร้อยละ 2.6 
(Adjusted R2)  
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หากการยอมรับนวตักรรมของผู้ ใช้บริการ คณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย
จะท าให้พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านบคุคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจใช้บริการ ลดลง 
0.236 ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการด้านอื่น ๆ คงที่  

สมมติฐานข้อที่ 2.11 ภาพลกัษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการ 
สง่ผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 

H0: ภาพลักษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ ไม่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 

H1: ภาพลักษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 

2.11.1 ช่วงเวลา 9.01 – 12.00 น. 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อย
กวา่ 0.05 ดงัตาราง 35 

ตาราง 35 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการ ที่สง่ผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 9.01 – 12.00 น. 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 4.166 5 0.833 5.006 .000 
Residual 65.584 394 0.166   
Total 69.750 399    

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 
จากตาราง 35 พบว่า ภาพลกัษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวตักรรมของผู้ ใช้บริการ 

สง่ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 9.01 – 12.00 น. มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.009 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า การยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ ได้แก่ คุณลักษณะประโยชน์เชิง
เปรียบเทียบ คณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ คณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน และคณุลกัษณะสามารถ
ทดลองใช้ได้ มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงกบักลุ่มตวัแปรอิสระ อย่างน้อย 1 ตวัแปร อย่างมีระดับ
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นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์
ถดถอยพหคุณู สามารถค านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงันี ้ 

ตาราง 36 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการ ที่สง่ผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 9.01 – 12.00 น. ในการ
ใช้บริการโดยใช้สถิติ Multiple Regression 

การยอมรับนวตักรรม b SE β t Sig. 
ค่าคงที่  0.509 0.253  2.010 0.045 
คณุลกัษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ 
(X1) 

-0.175 0.068 -0.191 -2.572 0.010* 

คณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ (X2) -0.044 0.075 -0.046 -0.578 0.563 
คณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน (X3) 0.167 0.083 0.163 2.005 0.046* 
คณุลกัษณะสามารถทดลองใช้ได้ (X4) 0.106 0.086 0.097 1.232 0.219 
คณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ (X5) -0.134 0.052 -0.180 -2.574 0.010* 
r = 0.244 Adjusted R2= 0.048  
R2= 0.060 SE = 0.408  

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่  36 ผลการวิเคราะห์ภาพลกัษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวตักรรมของ
ผู้ ใช้บริการ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 9.01 – 
12.00 น. โดยคุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน (X3) คุณลักษณะสามารถสังเกตได้ (X5) และ
คุณลักษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ  (X1)  มีค่า Sig เท่ากับ 0.046 0.010 และ 0.010 
ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า การยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ ได้แก่ คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน 
คณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ และคุณลกัษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ ส่งผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 9.01 – 12.00 น. อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยสามารถน าสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียน
เป็นสมการท่ีสง่ผลในการพยากรณ์พฤติกรรมการใช้บริการ (𝑦1) ได้ดงันี ้
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Y1 = 0.509 + 0.167 (X3) + (-0.134) (X5) + (-0.175) (X1) 
จากผลการวิเคราะห์ พบว่า การยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ สามารถอธิบาย

พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 9.01 – 12.00 น. ได้ร้อยละ 4.8 
(Adjusted R2)  

หากการยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน เพิ่มขึน้ 1 
หน่วยจะท าให้พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 9.01 – 12.00 น. 
เพิ่มขึน้ 0.167 ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการด้านอื่น ๆ คงที่  

หากการยอมรับนวตักรรมของผู้ ใช้บริการ คณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย
จะท าให้พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 9.01 – 12.00 น. ลดลง 
0.134 ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการด้านอื่น ๆ คงที่  

หากการยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ คุณลักษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะท าให้พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 9.01 – 
12.00 น. ลดลง 0.175 ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการด้านอื่น ๆ คงที่  

2.11.2 ช่วงเวลา 12.01 – 15.00 น. 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อย
กวา่ 0.05 ดงัตาราง 37 
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ตาราง 37 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการ ที่สง่ผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 12.01 – 15.00 น. 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 4.447 5 0.889 3.677 .003 
Residual 95.303 394 0.242   
Total 99.750 399    

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตาราง 37 พบว่า ภาพลกัษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวตักรรมของผู้ ใช้บริการ 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 12.01 – 15.00 น. มี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า การยอมรับนวตักรรมของผู้ ใช้บริการ ได้แก่ คุณลกัษณะประโยชน์
เชิงเปรียบเทียบ คุณลักษณะที่เข้ากันได้ คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน และคุณลักษณะ
สามารถทดลองใช้ได้ มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงกบักลุม่ตวัแปรอิสระ อย่างน้อย 1 ตวัแปร อย่างมี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการ
วิเคราะห์ถดถอยพหคุณู สามารถค านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงันี ้ 
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ตาราง 38แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการ ที่สง่ผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 12.01 – 15.00 น. ในการใช้
บริการโดยใช้สถิติ Multiple Regression 

การยอมรับนวตักรรม b SE β t Sig. 
ค่าคงที่  -0.633 0.305  -2.075 0.039 
คณุลกัษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ 
(X1) 

0.062 0.082 0.057 0.758 0.449 

คณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ (X2) 0.180 0.091 0.160 1.980 0.048* 
คณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน (X3) -0.095 0.100 -0.077 -0.942 0.347 
คณุลกัษณะสามารถทดลองใช้ได้ (X4) 0.117 0.104 0.089 1.126 0.261 
คณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ (X5) -0.010 0.063 -0.012 -0.167 0.867 
r = 0.211 Adjusted R2= 0.032  
R2= 0.045 SE = 0.492  

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 38 ผลการวิเคราะห์ภาพลกัษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวตักรรมของ
ผู้ ใช้บริการ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 12.01 – 
15.00 น. โดยคณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ (X2) มีค่า Sig เท่ากบั 0.048 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน้คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การยอมรับนวตักรรมของ
ผู้ ใช้บริการ ได้แก่ คุณลักษณะที่เข้ากันได้ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้าน
ช่วงเวลาในการใช้บริการ 12.01 – 15.00 น.อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยสามารถน าสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการท่ีส่งผลในการ
พยากรณ์พฤติกรรมการใช้บริการ (𝑦1) ได้ดงันี ้

Y1 = -0.633 + 0.180 (X2)  
จากผลการวิเคราะห์ พบว่า การยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ สามารถอธิบาย

พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 12.01 – 15.00 น. ได้ร้อยละ 
3.2 (Adjusted R2)  
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หากการยอมรับนวตักรรมของผู้ ใช้บริการ คณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะท า
ให้พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 12.01 – 15.00 น. เพิ่มขึน้ 
0.180 ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการด้านอื่น ๆ คงที่  

2.11.3 ช่วงเวลา 15.01 – 18.00 น. 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อย
กวา่ 0.05 ดงัตาราง 39 

ตาราง 39 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการ ที่สง่ผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 15.01 – 18.00 น. 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 2.561 5 0.512 2.421 .035 
Residual 83.376 394 0.212   
Total 85.938 399    

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตาราง 39 พบว่า ภาพลกัษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวตักรรมของผู้ ใช้บริการ 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 15.01 – 18.00 น. มี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.035 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า การยอมรับนวตักรรมของผู้ ใช้บริการ ได้แก่ คุณลกัษณะประโยชน์
เชิงเปรียบเทียบ คุณลักษณะที่เข้ากันได้ คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน และคุณลักษณะ
สามารถทดลองใช้ได้ มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงกบักลุม่ตวัแปรอิสระ อย่างน้อย 1 ตวัแปร อย่างมี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการ
วิเคราะห์ถดถอยพหคุณู สามารถค านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงันี ้ 



  134 

ตาราง 40 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการ ที่สง่ผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 15.01 – 18.00 น. ในการใช้
บริการโดยใช้สถิติ Multiple Regression 

การยอมรับนวตักรรม b SE β t Sig. 
ค่าคงที่  0.791 0.285  2.772 0.006 
คณุลกัษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ 
(X1) 

-0.089 0.077 -0.088 -1.166 0.244 

คณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ (X2) -0.224 0.085 -0.214 -2.632 0.009* 
คณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน (X3) 0.088 0.094 0.077 0.932 0.352 
คณุลกัษณะสามารถทดลองใช้ได้ (X4) 0.044 0.097 0.037 0.457 0.648 
คณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ (X5) 0.070 0.059 0.085 1.195 0.233 
r = 0.173 Adjusted R2= 0.017  
R2= 0.030 SE = 0.460  

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 40 ผลการวิเคราะห์ภาพลกัษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวตักรรมของ
ผู้ ใช้บริการ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 15.01 – 
18.00 น. โดยคณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ (X2) มีค่า Sig เท่ากบั 0.009 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน้คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การยอมรับนวตักรรมของ
ผู้ ใช้บริการ ได้แก่ คุณลักษณะที่เข้ากันได้ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้าน
ช่วงเวลาในการใช้บริการ 15.01 – 18.00 น. อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยสามารถน าสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการท่ีส่งผลในการ
พยากรณ์พฤติกรรมการใช้บริการ (𝑦1) ได้ดงันี ้

Y1 = 0.791 + (-0.224) (X2)  
จากผลการวิเคราะห์ พบว่า การยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ สามารถอธิบาย

พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 15.01 – 18.00 น. ได้ร้อยละ 
1.7 (Adjusted R2)  
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หากการยอมรับนวตักรรมของผู้ ใช้บริการ คณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะท า
ให้พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 15.01 – 18.00 น. ลดลง 
0.224 ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการด้านอื่น ๆ คงที่  

2.11.4 ช่วงเวลา 18.01 – 21.00 น. 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อย
กวา่ 0.05 ดงัตาราง 41 

ตาราง 41 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการ ที่สง่ผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 18.01 – 21.00 น. 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 5.144 5 1.029 4.738 .000 
Residual 85.554 394 0.217   
Total 90.698 399    

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตาราง 41 พบว่า ภาพลกัษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวตักรรมของผู้ ใช้บริการ 
สง่ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 18.01 – 21.00 น.มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า การยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ ได้แก่ คุณลักษณะประโยชน์เชิง
เปรียบเทียบ คณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ คณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน และคณุลกัษณะสามารถ
ทดลองใช้ได้ มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงกบักลุ่มตวัแปรอิสระ อย่างน้อย 1 ตวัแปร อย่างมีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์
ถดถอยพหคุณู สามารถค านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงันี ้ 
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ตาราง 42 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการ ที่สง่ผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 18.01 – 21.00 น. ในการใช้
บริการโดยใช้สถิติ Multiple Regression 

การยอมรับนวตักรรม b SE β t Sig. 
ค่าคงที่  0.122 0.289  0.423 0.673 
คณุลกัษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ 
(X1) 

0.212 0.078 0.204 2.730 0.007* 

คณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ (X2) -0.044 0.086 -0.041 -0.507 0.613 
คณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน (X3) -0.079 0.095 -0.068 -0.833 0.405 
คณุลกัษณะสามารถทดลองใช้ได้ (X4) -0.103 0.098 -0.082 -1.042 0.298 
คณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ (X5) 0.149 0.059 0.176 2.506 0.013* 
r = 0.238 Adjusted R2= 0.045  
R2= 0.057 SE = 0.466  

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่  42 ผลการวิเคราะห์ภาพลกัษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวตักรรมของ
ผู้ ใช้บริการ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 18.01 – 
21.00 น. โดยคุณลกัษณะสามารถสังเกตได้ (X5) และคุณลกัษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ 
(X1) มีค่า Sig เท่ากับ 0.013 และ 0.007 ตามล าดับ ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การยอมรับนวตักรรมของผู้ ใช้บริการ 
ได้แก่ โดยคุณลกัษณะสามารถสงัเกตได้ และคณุลกัษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการการสัง่อาหารผ่านแอพพลิเคชัน่ Grab (GrabFood) ด้านช่วงเวลาในการใช้
บริการ 18.01 – 21.00 น. อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดย
สามารถน าสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการท่ีสง่ผลในการพยากรณ์พฤติกรรมการ
ใช้บริการ (𝑦1) ได้ดงันี ้

Y1 = 0.122 + 0.149 (X5) + 0.212 (X1) 
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จากผลการวิเคราะห์ พบว่า การยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ สามารถอธิบาย
พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 18.01 – 21.00 น. ได้ร้อยละ 
4.5 (Adjusted R2)  

หากการยอมรับนวตักรรมของผู้ ใช้บริการ คณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย
จะท าให้พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 18.01 – 21.00 น. 
เพิ่มขึน้ 0.149 ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการด้านอื่น ๆ คงที่  

หากการยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ คุณลักษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะท าให้พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 18.01 
– 21.00 น. เพิ่มขึน้ 0.212 ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการด้านอื่น ๆ คงที่  

2.11.5 ช่วงเวลา 21.01 – 00.00 น. 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อย
กวา่ 0.05 ดงัตาราง 43 

ตาราง 43 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการ ที่สง่ผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 21.01 – 00.00 น. 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 5.946 5 1.189 5.885 .000 
Residual 79.614 394 0.202   
Total 85.560 399    

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตาราง 43 พบว่า ภาพลกัษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวตักรรมของผู้ ใช้บริการ 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 21.01 – 00.00 น. มี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า การยอมรับนวตักรรมของผู้ ใช้บริการ ได้แก่ คุณลกัษณะประโยชน์
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เชิงเปรียบเทียบ คุณลักษณะที่เข้ากันได้ คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน และคุณลักษณะ
สามารถทดลองใช้ได้ มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงกบักลุม่ตวัแปรอิสระ อย่างน้อย 1 ตวัแปร อย่างมี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการ
วิเคราะห์ถดถอยพหคุณู สามารถค านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงันี ้ 

ตาราง 44 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการ ที่สง่ผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 21.01 – 00.00 น. ในการใช้
บริการโดยใช้สถิติ Multiple Regression 

การยอมรับนวตักรรม b SE β t Sig. 
ค่าคงที่  -0.742 0.279  -2.660 0.008 
คณุลกัษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ 
(X1) 

0.167 0.075 0.165 2.229 0.026* 

คณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ (X2) 0.094 0.083 0.090 1.128 0.260 
คณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน (X3) 0.115 0.092 0.102 1.259 0.209 
คณุลกัษณะสามารถทดลองใช้ได้ (X4) -0.164 0.095 -0.135 -1.729 0.085 
คณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ (X5) 0.035 0.057 0.043 0.612 0.541 
r = 0.264 Adjusted R2= 0.058  
R2= 0.069 SE = 0.450  

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางที่ 44 ผลการวิเคราะห์ภาพลกัษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวตักรรมของ
ผู้ ใช้บริการ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 21.01 – 
00.00 น. โดยคณุลกัษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ (X1) มีค่า Sig เท่ากบั 0.026 ตามล าดบั ซึง่
น้อยกวา่ 0.05 นัน้คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
การยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ ได้แก่ คุณลักษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ  ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการการสัง่อาหารผ่านแอพพลิเคชัน่ Grab (GrabFood) ด้านช่วงเวลาในการใช้
บริการ 21.01 – 00.00 น. อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดย
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สามารถน าสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการที่สง่ผลในการพยากรณ์พฤติกรรมการ
ใช้บริการ (𝑦1) ได้ดงันี ้

Y1 = -0.742 + 0.167 (X1) 
จากผลการวิเคราะห์ พบว่า การยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ สามารถอธิบาย

พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 21.01 – 00.00 น. ได้ร้อยละ 
5.8 (Adjusted R2)  

หากการยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ คุณลักษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะท าให้พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 21.01 
– 00.00 น. เพิ่มขึน้ 0.167 ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการด้านอื่น ๆ คงที่  

สมมติฐานข้อที่ 2.12 ภาพลกัษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการ 
สง่ผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านสถานที่ในการใช้บริการ 

H0: ภาพลักษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ ไม่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านสถานที่ในการใช้บริการ 

H1: ภาพลักษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านสถานที่ในการใช้บริการ 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อย
กวา่ 0.05 ดงัตาราง 45 
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ตาราง 45 แสดงการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของการยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการ ที่สง่ผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านสถานที่ในการใช้บริการ 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

Regression 1.201 5 0.240 0.992 .422 
Residual 95.377 394 0.242   
Total 96.577 399    

*ระดบัความส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตาราง 45 พบว่า ภาพลกัษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับนวตักรรมของผู้ ใช้บริการ 
สง่ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านบคุคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจใช้บริการ Sig. 
เท่ากบั 0.422 ซึ่งมากว่า 0.05 นัน่คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า การยอมรับนวตักรรมของผู้ ใช้บริการ ได้แก่ คณุลกัษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ 
คณุลกัษณะที่เข้ากันได้ คณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน และคุณลกัษณะสามารถทดลองใช้ได้ 
และคณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ ไม่สง่ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านสถานที่ใน
การใช้บริการ 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศกึษาวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศกึษา การรับรู้ภาพลกัษณ์ของแพลตฟอร์ม GrabFood สง่ผล
ต่อพฤติกรรมการใช้ ว่าเป็นอย่างไร เพื่อเป็นประโยชน์ในปรับปรุงคุณภาพการให้บริการการสั่ง
อาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab (GrabFood) นอกจากนีแ้นวทางให้กับผู้ประกอบการที่มีความ
สนใจในธุรกิจบริการสง่อาหาร สามารถน าผลวิจยัไปใช้ในการวางแผนพฒันาปรับปรุงและก าหนด
กลยทุธ์การด าเนินงานต่างๆในกิจการของตนตอ่ไป 

สังเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีการด าเนินการวิจัยแ 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 
ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุ่งหมายไว้ดงันี ้
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการใช้บริการ GrabFood จ าแนกตามลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการ 
 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการใช้บริการ GrabFood จ าแนกตามทัศนคติของ

ผู้ใช้บริการ 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพื่อให้ผู้บริหารและผู้ที่เก่ียวข้องทราบถึงความต้องการการใช้บริการ GrabFood 
2. เพื่อใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงคณุภาพการให้บริการ GrabFood 
3. เพ่ือใช้เป็นข้อมลูในการพฒันาและปรับปรุงการให้บริการให้สอดคล้องกบัความต้องการ

ของผู้ใช้ บริการ GrabFood 
4. เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาค้นคว้าข้อมูลส าหรับผู้ที่สนใจเก่ียวกับภาพลกัษณ์ของ

แพลตฟอร์ม GrabFood ที่มีผลตอ่พฤติกรรมการใช้  

สมมุติฐานในการวิจัย 
1. ผู้ ใช้บริการที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร์  ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบั

การศกึษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน สง่ผลต่อพฤติกรรมการใช้ GrabFood  
2. ภาพลกัษณ์ของแพลตฟอร์ม GrabFood ได้แก่ การรับรู้ภาพลกัษณ์ และการยอมรับ

นวตักรรม สง่ผลตอ่พฤติกรรมการใช้  
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ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  

ประชากรที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ประชาชนที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
เคยใช้บริการ GrabFood 
ขนาดกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย  

กลุ่ ม ตั วอย่ างที่ ใ ช้ ในการวิ จั ยค รั ง้นี  ้คื อ  ป ระชาชนที่ อ าศัยอยู่ ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ที่เคยใช้บริการ GrabFood ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนได้ จึง
ต้องมีการใช้สตูรเพื่อค านวนหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร  ที่
ระดับความเช่ือมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ และก าหนดคให้ค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5 
เปอร์เซ็นต์ โดยมีสตูรการค านวณดงันี ้ 

𝑛 =  
𝑧2𝑝(1 − 𝑝)

𝑒2
 

     
โดย n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

  Z = ค่า Z Score ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95 เปอร์เซ็นต์ มีคา่เท่ากบั 1.96 
  P = สดัสว่นของประชากรท่ีต้องการสุม่ มีคา่เท่ากบั 0.5 
  E = ระดบัความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึน้ได้ 

𝑛 =  
1.962(0.5)(0.5)

0.052  = 384.16 คน 
จากการค านวณได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากัน 385 คน ซึ่งผู้ วิจัยได้ท าการ

ส ารองเผ่ือมีความคลาดเคลื่อนหรือไม่สมบูรณ์อีก 15 คน ดงันัน้กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการ
วิจยัจงึเท่ากบั 400 คน  

การเลือกตัวอย่าง 
การสุม่ตวัอย่างผู้ศกึษาวิจยัใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างโดยมีขัน้ตอนในการสุม่ตวัอย่างดงันี ้

ขัน้ตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดย
การจบัฉลากเลือกเขตตวัแทนที่จะใช้เก็บข้อมลูในพืน้ที่ของแต่ละเขต จ านวน 5 เขต จาก
เขตปกครองทัง้หมดจ านวน 50 เขต (ส านกัยทุธศาสตร์และประเมินผล. 2559) โดยผลการ
จบัฉลากแบ่งเป็นดงันี ้

    1. เขตปทมุวนั 
    2. เขตลาดพร้าว 
    3. เขตบางนา 
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    4. เขตยานนาวา 
    5. เขตวฒันา 

ขัน้ตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) ก าหนดขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละพืน้ที่ โดยก าหนให้มีการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในแต่ละ
พืน้ที่ โดยสดัส่วนของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละพืน้ที่จะเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่อยู่ใน
พืน้ที่ 5 เขต ได้แก่ เขตปทมุวนั จ านวน 80 คน , เขตลาดพร้าวจ านวน 80 คน , เขตบางนา
จ านวน 80 คน , เขตยานนาวาจ านวน 80 คน และเขตวฒันาจ านวน 80 คน 

ขัน้ตอนที่  3 ใช้วิ ธีสุ่มตามความสะดวก (Accidental Sampling) โดยเลือก
สอบถามจากผู้ที่เก่ียวข้องกบักลุ่มตวัอย่างที่กล่าวไปข้างต้น จนครบจ านวนตวัอย่าง 400 
คน 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ผู้วิจยัได้ด าเนินการสร้างเคร่ืองมอตามขัน้ตอน ดงัตอ่ไปนี ้

1. ศกึษาข้อมลูจากเอกสาร ต ารา และงานวิจยัที่เก่ียวข้องเพื่อน ามาเป็นแนวทางใน
การสร้างแบบสอบถาม 

2. สร้างแบบสอบถามจากข้อที่ได้จากการศกึษาค้นคว้า 
3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึน้ไปให้อาจารย์ประจ าวิชาตรวจสอบและแก้ไข 
น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของผู้ เช่ียวชาญไปทดลองใช้ (Try 

Out) กับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย จ านวน 30 คน เพื่อหาความเช่ือมั่น 
(Reliability) โดยวิ ธีห าค่ าสัมประสิท ธ์แอล ฟ่ า  (∞ -Coefficent) ของครอนบาค 
(Cronbach. 1970: 161) ได้ค่าความเชื่อมัน่ 0.84 

โดยเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลของการศึกษาวิจัยครั ง้นี มี้ลักษณะเป็น
แบบสอบถามที่สร้างขึน้โดยอ้างอิงจากวัตถุประสงค์ของการวิจัย เพื่อใช้ในการศึกษา
ภาพลกัษณ์ของแพลตฟอร์ม GrabFood ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้  โดยแบ่งออกเป็น 4 
สว่น ประกอบด้วย 
ส่วนที่  1 เป็นแบบสอบถามลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถาม มี

ลกัษณะเป็นแบบเลือกตอบ (check list)  ชนิดปลายปิด (Close Ended response Question) มี
จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ 

ข้อ 1 เพศ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูเป็นประเภทนามบญัญัติ (Norminal Scale) 
    1. ชาย 
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    2. หญิง  
  ข้อที่ 2 อายุ เป็นค าถามเก่ียวกับอายุของผู้ ใช้ใช้บริการ GrabFood เป็นค าถาม
ชนิดปลายเปิด 
  ข้อ 3 สถานภาพสมรส ใช้ระดบัการวดัข้อมลูเป็นประเภทนามบญัญัติ (Norminal 
Scale)  
    1. โสด 
    2. แต่งงาน 
    3. หย่าร้าง 
    4. หม้าย 
  ข้อที่ 4 ระดับการศึกษา ใช้ระดับการวดัข้อมูลเป็นประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale)  
    1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
    2. ปริญญาตรี 
    3. สงูกวา่ปริญญาตรี 
  ข้อ 5 อาชีพ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูเป็นประเภทนามบญัญัติ (Norminal Scale)  
    1. นกัเรียน/นกัศกึษา 
    2. ข้าราชการ/พนกังานหน่วยงานรัฐ 
    3. พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
    4. พนกังานบริษัทเอกชน 
    5. ธุรกิจสว่นตวั/ค้าขาย 
    6. อื่นๆ  
  ข้อ 6  รายได้ต่อเดือน ใช้ระดับการวัดข้อมูลเป็นประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) 
    1. น้อยกวา่ 10,000 บาท 
    2. 10,001 – 20,000 บาท 
    3. 20,001 – 30,000 บาท 
    4. 30,001 – 40,000 บาท 
    5. มากกวา่ 40,000 บาท 
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ส่วนที่  2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ที่มีต่อบริการ GrabFood เป็น
แบบสอบถามปลายปิด (Closed-Ended Questionnaire)   มีลกัษณะแบบสอบถามใช้มาตราวดั
แบบ Likert Scale โดยใช้มาตราส่วนประมานค่า (Rating scale method) จ านวน 12 ข้อ โดยใช้
ระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชัน้  (Interval scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ซึ่งมีการก าหนด
ระดบัคะแนน ดงันี ้
    เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน 
    เห็นด้วย   4  คะแนน 
    ไม่แน่ใจ   3  คะแนน 
    ไม่เห็นด้วย  2  คะแนน 
    ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1  คะแนน 
 ระดบัการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดบัชัน้ ใช้สตูรค านวณช่วงกว้างของชัน้ ดงันี ้ (กลัยา 
วานิชย์บญัชา, 2561, น. 29) 

 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =
คะแนนสงูสดุ −คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =
5−1

5
 

           = 0.8 (เร่ิมจากขัน้ต ่าสดุ) 
 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของระดับคะแนน ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ข้อมูล
พืน้ฐานเก่ียวกบัการรับรู้ภาพลกัษณ์ 
    คะแนนเฉลี่ย   ระดบัความเห็น 
    4.21-5.00   เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
    3.41-4.20   เห็นด้วย  
    2.61–3.40   ไม่แน่ใจ  
    1.81–2.60   ไม่เห็นด้วย  
    1.00-1.80   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ส่วนที่  3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการยอมรับนวัตกรรมการใช้บริการ  GrabFood มี
ลักษณะแบบสอบถามใช้มาตราวัดแบบ Likert Scale โดยใช้มาตราส่วนประมานค่า (Rating 
scale method) จ านวน 5 ข้อ โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชัน้  (Interval scale) 
จ านวน 20 ข้อ ซึง่มีการก าหนดระดบัคะแนน ดงันี ้
    เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน 
    เห็นด้วย   4  คะแนน 
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    ไม่แน่ใจ   3  คะแนน 
    ไม่เห็นด้วย  2  คะแนน 
    ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1  คะแนน 
  ระดบัการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดบัชัน้ ใช้สตูรค านวณช่วงกว้างของชัน้ ดงันี ้
(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561, น. 29) 

 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =
คะแนนสงูสดุ −คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =
5−1

5
 

           = 0.8 (เร่ิมจากขัน้ต ่าสดุ) 
 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของระดับคะแนน ค่าเฉลี่ยของการรับรู้ข้อมูล
พืน้ฐานเก่ียวกบัการรับรู้การยอมรับนวตักรรม 
    คะแนนเฉลี่ย   ระดบัความเห็น 
    4.21-5.00   เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
    3.41-4.20   เห็นด้วย  
    2.61–3.40   ไม่แน่ใจ  
    1.81–2.60   ไม่เห็นด้วย  
    1.00-1.80   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ส่วนที่ 4  เป็นแบบสอบถามพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood จ านวนทัง้หมด 5 ข้อ 
  ข้อที่ 1 เป็นค าถามเก่ียวกับความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้บริการ GrabFood เป็น
ค าถามชนิดปลายเปิด 
  ข้อที่  2 เป็นค าถามเก่ียวกับค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ GrabFood  ลักษณะ
ค าถามเป็นค าถามชนิดปลายปิด ลกัษณะมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) 
โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale)  
   2.1 ต ่ากวา่ 100 บาท 

2.2 101 – 200 บาท 
2.3 201 – 300 บาท 
2.4 301 – 400 บาท 
2.5 401 – 500 บาท 
2.6 มากกวา่ 500 บาท 



  147 

  ข้อที่ 3 เป็นค าถามเก่ียวกับเหตุผลในการเลือกใช้บริการ GrabFood ลักษณะ
ค าถามเป็นค าถามชนิดปลายปิด ลกัษณะมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) 
โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale)  
   3.1 คณุภาพของแอพพลิเคชัน่   
   3.2 ความสะดวกในการใช้งาน 
   3.3 ความหลากหลายของอาหาร 
   3.4 อตัราค่าบริการ 
  ข้อที่ 4 เป็นค าถามเก่ียวกบับคุคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจใช้บริการ GrabFood 
ลักษณะค าถามเป็นค าถามชนิดปลายปิด ลักษณะมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice 
Question) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale)  
   4.1 ตวัท่านเอง     
   4.2 เพื่อน   
   4.3 บคุคลในครอบครัว    
   4.4 แฟน/คูส่มรส 
   4.5 ศิลปิน/ดารา/นกัแสดง  
   4.6 อื่นๆ โปรดระบ ุ...........................    
  ข้อที่ 5 เป็นค าถามเก่ียวกับช่วงเวลาในการบริการ GrabFood ลักษณะค าถาม
เป็นค าถามชนิดปลายปิด ลกัษณะมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) โดยใช้
ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
   5.1 6.00 – 9.00 น.   
   5.2 09.01 – 12.00 น. 
   5.3 12.01 - 15.00 น.   
   5.4 15.01 – 18.00 น. 
   5.5 18.01 – 21.00 น.    
   5.6 21.00 – 00.00 น. 
   5.7 อื่นๆ โปรดระบ ุ........................... 
  ข้อที่ 6 เป็นค าถามเก่ียวกบัสถานที่ในการใช้บริการ GrabFood ลกัษณะค าถาม
เป็นค าถามชนิดปลายปิด ลกัษณะมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) โดยใช้
ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
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   6.1 ที่ท างาน/สถานศกึษา   
   6.2 ที่พกัอาศยั 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจยัได้เก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างจ านวน 400 ตวัอย่าง แล้วน ามาวิเคราะห์เพื่อ

ศึกษาข้อมลูส่วนบุคคล ภาพลกัษณ์ของแพลตฟอร์ม GrabFood ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้ โดย
รวบรวมจากแหลง่ข้อมลู ดงันี ้

1. ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary data) เป็นข้อมลูที่ผู้วิจยัได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมลู
จากกลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง โดยผู้ วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยท าการแจก
แบบสอบถามให้กบักลุม่ตวัอย่างตามสถานที่ที่ก าหนดไว้ 

2. ข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary data) เป็นการค้นคว้าข้อมลูจากงานวิจยัที่เก่ียวข้องรวมถึง
แหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต และเอกสาร บทความต่างๆ เพื่อประกอบการค้นคว้าและสร้าง
แบบสอบถาม 

การจัดท าข้อมูลและการวเิคราะห์ข้อมูล 
การจัดท าข้อมูล 

น าข้อมลูที่ได้จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามมาวิเคราะห์ ดงันี ้
1. ศึกษาค้นคว้าจากต ารา เอกสาร บทความต่างๆ งานวิจัยที่เก่ียวข้อง กับตัวแปรที่จะ

ศกึษาเพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดขอบเขตการวิจยั และสร้างแบบสอบถาม 
2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึง่เก่ียวข้องกบัปัจจยัต่างๆ ที่สง่ผลต่อพฤติกรรมการ

ใช้บริการ GrabFood ของผู้ ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามที่สร้างขึน้มา
จะต้องมีความชดัเจนและสอดคล้องกบัความมุ่งหมายในการวิจยั 

3. น าเคร่ืองมือที่ได้ศกึษามาสร้างเคร่ืองมือในการวิจยั คือ แบบสอบถาม 
4. น าแบบสอบถามที่สร้างขึน้เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อพิจารณาตรวจสอบความ

ถกูต้องและเสนอแนะเพิ่มเติม เพื่อน ามาปรับปรุงแก้ไข 
 5. ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอมในขัน้ที่ 4 จากนัน้น าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา
เพื่อพิจารณาเป็นขัน้สดุท้าย 

6. ทดสอบแบบสอบถามโดยการน าแบบสอบถามที่ได้ไปปรับปรุงแก้ไขไปท าการทดสอบ
เบื อ้งต้น (Try Out) กับประชากรจ านวน 30 คน เพื่อน ามาหาความเช่ือมั่นโดยใช้สูตรค่า
สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (Coefficient of Alpha) ของครอนบาค (Cronbach) ซึ่งผลลพัธ์ค่าสมัประสิทธ์ิ
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อลัฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าอยู่ระหว่าง 0-1 ค่าที่มีคสาม
ใกล้เคียง 1 มากที่สดุแสดงวา่มีความเช่ือมัน่สงู 

7. น าแบบสอบถามไปใช้กบักลุม่ตวัอย่าง 

การวิเคราะห์ข้อมูล              
1. การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ดงันี ้
  แบบสอบถามส่วนที่ 1 ท าการวิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ
แบบสอบถามประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
วิเคราะห์ด้วยการแจกแจงโดยใช้ค่าสถิติความถ่ี (Frequency) และน าเสนอผลเป็นค่าร้อยละ 
(Percentage) 
  แบบสอบถามส่วนที่  2 ท าการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้ภาพลักษณ์
แพลตฟอร์ม ทศันคติทศันคติที่มีต่อบริการ GrabFood โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 
  แบบสอบถามส่วนที่ 3 ท าการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับยอมรับนวัตกรรมการใช้
บริการGrabFood โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  แบบสอบถามส่วนที่ 4 ท าการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้บริการ 
GrabFood วิเคราะห์ด้วยการแจกแจงโดยใช้ค่าสถิติความถ่ี (Frequency) และน าเสนอผลเป็นค่า
ร้อยละ (Percentage) 
2. การใช้สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐาน ใช้ทดสอบด้วย 
 สมมติฐานข้อที่  1 “ลักษณะทางประชากรศาสตร์  ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ  และรายได้ต่อเดือน ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ  GrabFood” 
วิเคราะห์แบบจ าลองแผนภมูิต้นไม้ (Decision Tree) 
 สมมติฐานข้อที่ 2 “ภาพลกัษณ์ของแพลตฟอร์ม GrabFood ได้แก่ การรับรู้ภาพลกัษณ์ 
และการยอมรับนวตักรรม ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้” วิเคราะห์ด้วยสถิติการวิเคราะห์การถดถอย
พหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

สรุปผลการศกึษาค้นคว้า 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลเร่ือง การรับรู้ภาพลกัษณ์ของแพลตฟอร์ม GrabFood ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการใช้ สามารถสรุปผลการศกึษาได้ ดงันี ้
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ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณา ประกอบด้วยความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน  212 คน คิดเป็นร้อยละ 

53 และเพศชายจ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47  
อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 24 – 32 ปี 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60 

รองลงมาอายุ 33 – 41 ปี จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27 อายุ 15 – 23 ปีจ านวน 41 คน คิด
เป็นร้อยละ 10.3 อาย ุ42 – 50 ปี จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2  และอาย ุ50 ปี ขึน้ไป จ านวน 3 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดจ านวน 224 คน 
คิดเป็นร้อยละ 56 รองลงมาแต่งงานจ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 หม้ายจ านวน 13 คน คิด
เป็นร้อยละ 3.3 และหย่าร้างจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรีจ านวน 
275 คน คิดเป็นร้อยละ 68.8 รองลงมาจบการศึกษาระดบัสงูกว่าปริญญาตรีจ านวน 106 คน คิด
เป็นร้อยละ 26.5 และจบการศึกษาระดับต ่ากว่าปริญญาตรีจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 
ตามล าดบั 

อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนจ านวน 
178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 รองลงมาเป็นพนกังานรัฐวิสาหกิจจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 
ธุรกิจสว่นตวั/ค้าขายจ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15 ข้าราชการ/พนกังานหน่วยงานรัฐจ านวน 47 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 นกัเรียน/นกัศกึษาจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 และอื่นๆ จ านวน 13 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 ตามล าดบั 

รายได้ต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 20,001 – 30,000 
บาท จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 รองลงมามีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 40,000 บาท 
จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 รายได้ต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 75 คน คิด
เป็นร้อยละ 18.8 รายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 และ
รายได้ต่อเดือนน้อยกวา่ 10,000 บาท จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 ตามล าดบั 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกับภาพลกัษณ์ของแพลตฟอร์ม GrabFood ได้แก่ 
การรับรู้ภาพลกัษณ์ ของผู้ใช้บริการ GrabFood 
ด้านการรับรู้ภาพลกัษณ์  



  151 

การรับรู้ภาพลกัษณ์ ที่สง่ผลตอ่พฤติกรรมการใช้ โดยรวม 
ในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.43 และเม่ือพิจารณารายข้อพบวา่  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในระดบัมากที่สดุ ในด้านมีขัน้ตอนที่ง่ายไม่ซบัซ้อน 
การเข้าถึงร้านอาหารที่ได้รับความนิยมได้ง่าย อ านวยความสะดวกสบาย ประหยัดเวลา มีการ
สื่อสารกบัลกูค้าหลากหลายช่องทาง มีบริการที่ครบถ้วนตรงกับความต้องการ มีความน่าเช่ือถือ 
เป็นแพลตฟอร์มที่ใช้เทคโนโลยีใหม่ และท าให้เป็นคนทนัสมยั โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากัน  4.48 4.48 
4.47 4.44 4.43 4.41 4.40 4.39 4.33 และ 4.23 ตามล าดบั  
ผู้ ตอบแบบสอบถามความคิดเห็นในระดับมาก ในด้านโปรโมชั่นที่หลากหลาย และการสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างบุคคล เช่น ที่ท างาน ที่บ้าน ในการแนะน าโปรโมชั่นแก่กัน โดยมี
ค่าเฉลี่ยนเท่ากบั 4.18 และ 3.89 ตามล าดบั 

ส่วนที่  3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับภาพลักษณ์แพลตฟอร์ม ด้านการยอมรับ
นวตักรรม ของผู้ใช้บริการ GrabFood 
ประกอบด้วยคุณลกัษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ คุณลกัษณะที่เข้ากันได้ คุณลกัษณะความ
ยุ่งยากซบัซ้อน คณุลกัษณะสามารถทดลองใช้ได้ และคณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้  ในภาพรวม
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในการยอมรับนวตักรรมอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.35 เม่ือพิจารณาแยกตามด้านต่างๆ ของการยอมรับนวัตกรรม แสดงให้เห็นว่าผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นคณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน คณุลกัษณะสามารถทดลองใช้ได้ 
คุณลักษณะที่เข้ากันได้ คุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ คุณลักษณะสามารถสังเกตได้ 
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากัน 4.45 4.45 4.37 4.28  4.2 ตามล าดับ เม่ือ
พิจารณารายข้อพบวา่ 

คุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นในระดับมากที่สุดกับการยอมรับนวัตกรรมในคุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ 
โดยรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28  โดยผู้บริโภคมีระดับความเห็นในระดับมากที่สดุกับ GrabFood 
เป็นบริการที่มีประสิทธิภาพ GrabFood มีประโยชน์ต่อผู้ ใช้บริการการสัง่อาหาร และ GrabFood 
มีหมวดหมู่อาหารให้เลือกหลากหลาย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.56 4.37 และ 4.32 ตามล าดบั และ
ผู้บริโภคมีระดบัความเห็นในระดบัมาก GrabFood มีราคาถกูกวา่ผู้ให้บริการรายอื่น โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.87 
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คุณลักษณะที่ เข้ากันได้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในระดับ
มากที่สดุกบัการยอมรับนวตักรรมในคณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ โดยรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.37 โดย
ผู้บริโภคมีระดับความเห็นในระดับมากที่สุดกับ GrabFood เข้ากับยุคสมัยสังคมได้เป็นอย่างดี 
GrabFood เข้ากับไลฟ์สไตล์ของท่าน ร้านอาหารใน GrabFood ตรงกับความชอบของท่าน 
GrabFood มีการอัพเดทร้านอาหารใหม่ๆอยู่เสมอ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 4.42 4.32 และ 
4.28 ตามล าดบั  

คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
ในระดบัมากที่สดุกบัการยอมรับนวตักรรมในคณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน โดยรวมมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.45  โดยผู้ บริโภคมีระดับความเห็นในระดับมากที่สุดกับ GrabFood แบ่งหมวดหมู่
ร้านอาหารไว้อย่างชัดเจน GrabFood สามารถใช้งานเป็นภาษาไทยได้ สามารถดาวน์โหลด
แอพพลิเคชั่น GrabFood มาใช้งานได้โดยง่าย และ GrabFood ใช้งานง่ายไม่ซับซ้อน โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.49 4.45 4.44 และ 4.41 ตามล าดบั  

คุณลักษณะสามารถทดลองใช้ได้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
ในระดบัมากที่สดุกบัการยอมรับนวตักรรมในคณุลกัษณะสามารถทดลองใช้ได้ โดยรวมมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.45  โดยผู้บริโภคมีระดบัความเห็นในระดับมากที่สดุกบัสามารถดาวน์โหลดแอพพลิเคชัน่ 
Grab มาใช้ได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย สามารถทดลองใช้การบริการ GrabFood เพื่อดวูา่ท่านสามารถ
สั่งอาหารจากร้านใดได้บ้าง สามารถทดลองใช้การบริการ GrabFood เพื่อตรวจสอบและ
เปรียบเทียบราคาก่อนกดสั่งได้ และ GrabFood มีโปรโมชั่นส าหรับผู้ ใช้รายใหม่อยู่เสมอ โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.60 4.43 4.42 และ 4.36 ตามล าดบั  

คุณลักษณะสามารถสังเกตได้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นใน
ระดับมากกับการยอมรับนวตักรรมในคุณลกัษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ โดยรวมมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.2  โดยผู้ บริโภคมีระดับความเห็นในระดับมากที่สุดกับสังเกตเห็นคนรอบข้างใช้ 
GrabFood สงัเกตเห็นว่า GrabFood มีการโฆษณาผ่านสื่อหลากหลายช่องทาง  โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.41 และ 4.33 ตามล าดับ และคนรอบข้างแนะน าให้ใช้ GrabFood  และ GrabFood มี
การออกแบบรูปลกัษณ์ที่สวยงาม ในแง่ของการใช้สีสัน ตัวอักษร และกราฟิคที่สวยงาม  โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.05 และ 4.02 ตามล าดบั 

ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood 
เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab (GrabFood) 

จ านวน 5 ข้อ โดยมีรายละเอียดดงันี ้
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ความถี่โดยเฉลี่ยในการใช้บริการ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีโดยเฉลี่ยใน
การใช้บริการ เฉลี่ยประมาณ 6.26 ครัง้/สปัดาห์ หรือ 6 ครัง้/สปัดาห์ โดยมีความถ่ีในการใช้บริการ
ต ่าสดุ คือ 1 ครัง้/สปัดาห์ และสงูสดุ 21 ครัง้/สปัดาห์ 

ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการใช้
บริการ 101 – 200 บาท/ครัง้ จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.3 รองลงมาเป็น 201 – 300 บาท/
ครัง้ จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.8 301 – 400 บาท/ครัง้ จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.3 401 – 500 บาท/ครัง้ จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 ต ่ากว่า 100 บาท/ครัง้ จ านวน 8 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2 มากกวา่ 500 บาท/ครัง้ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 ตามล าดบั 

เหตุผลในการเลือกใช้บริการ พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลในการ
เลือกใช้บริการ คือ คณุภาพของแอพพลิเคชัน่จ านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.8 รองลงมาเป็น
ความหลากหลายของอาหารจ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 อตัราค่าบริการ จ านวน 61 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.3 คณุภาพของแอพพลิเคชัน่ จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 อื่นๆ จ านวน 3 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดบั 

บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจใช้บริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจใช้บริการ คือ ตัวเองจ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 
รองลงมาเป็นเพื่อนจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 บุคคลในครอบครัวบุคคลในครอบครัว
จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15 ศิลปิน/ดารา/นกัแสดงจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 แฟน/คู่
สมรสจ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8  อื่นๆ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามล าดบั 

ช่วงเวลาในการบริการ สามารถจ าแนกช่วงเวลาที่ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้
บริการโดยเรียงจากมากไปน้อย ได้ดงันี ้  

18.01 – 21.00 น. จ านวน 261 คน  จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 65.3  
12.01 – 15.00 น. จ านวน 190 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5  
15.01 – 18.00 น. จ านวน 125 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3  
21.01 – 00.00 น. จ านวน 124 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 31  

  9.01 – 12.00 น. จ านวน 90 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5  
6.01 – 9.00 น. จ านวน 40 คน จาก 400 คน คิดเป็นร้อยละ 10  
สถานที่ในการใช้บริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีสถานที่ในการใช้บริการ 

คือ ที่ท างาน/สถานศึกษา จ านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.3 รองลงมาเป็นที่พักอาศยัจ านวน 
163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่  1  ผู้ ใช้บริการที่ มีลักษณะทางประชากรศาสตร์  ได้แก่ เพศ อาย ุ

สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน สง่ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการการ
สัง่อาหารผ่านแอพพลิเคชัน่ Grab (GrabFood) มีจ านวน 6 ข้อหลกั ดงันี ้

สมมตฐิานข้อที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบั

การศกึษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน สง่ผลต่อพฤติกรรมการใช้ GrabFood  

ผลการวิเคราะห์พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส 

ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน สง่ผลตอ่พฤติกรรมการใช้ GrabFood พิจารณาเป็น

รายข้อพบวา่ 

เพศ ผู้ ใช้บริการเพศหญิงมีพฤติกรรมการใช้บริการมากกว่าเพศชาย ในช่วงเวลา 9.01 – 
12.00 น. และ 15.01 – 18.00 น. 

สถานภาพสมรส ผู้ใช้บริการท่ีมีสถานภาพสมรส โสด/หย่าร้าง มีพฤติกรรมการใช้บริการ
มากกวา่ผู้ใช้บริการที่มีสถานภาพสมรสหม้าย/แต่งงาน  ในช่วงเวลา 21.01 – 00.00 น. 

ระดับการศึกษา ผู้ ใช้บริการที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี/ปริญญาตรี มี
พฤติกรรมการใช้บริการท่ีมากกว่าผู้ ใช้บริการที่มีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี ด้านความถ่ีใน
การใช้บริการ และผู้ ใช้บริการที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีมีพฤติกรรมการใช้บริการ
มากกว่าผู้ ใช้บริการที่มีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี/ปริญญาตรี ในช่วงเวลา 12.01 – 15.00 
น. 

อาชีพ ผู้ ใช้บริการที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มี
พฤติกรรมการใช้บริการมากกว่าผู้ ใช้บริการที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/ค้าขาย ด้านสถานที่ในการใช้
บริการ โดยมีสถานทีในการใช้บริการ คือ ที่ท างาน/สถานศกึษา 

รายได้ต่อเดือน ผู้ใช้บริการที่มีรายได้มากกวา่ 10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมการใช้
บริการมากกว่าผู้ ใช้บริการที่มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากบั 10,001 – 20,000 บาท ในด้านค่าใช้จ่าย
โดยเฉลี่ย โดยมีค่าใช้จ่ายอยู่ที่ 101 – 200 บาทต่อครัง้ ผู้ ใช้บริการที่มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 10,001 – 20,000 บาท มีด้านเหตผุลในการเลือกใช้บริการ คือ ความสะดวกสบายในการ
ใช้งาน และผู้ ใช้บริการที่มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 30,001 – 40,000 บาท มีบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
การใช้บริการ คือ เพื่อน   
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สมมติฐานข้อที่ 2 ภาพลกัษณ์ของแพลตฟอร์ม GrabFood ได้แก่ การรับรู้ภาพลกัษณ์ 
และการยอมรับนวตักรรม สง่ผลตอ่พฤติกรรมการใช้ ดงันี ้ 

2.1 การวิเคราะห์การรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้าน
ความถ่ีในการใช้บริการ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ค่าคงที่ของด้านความสะดวกสบาย ความน่าเช่ือถือ ประหยัดเวลา และโปรโมชั่น  เป็นปัจจัยที่
สง่ผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านความถ่ีในการใช้บริการ 

2.2 การวิเคราะห์การรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการใช้บริการ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา่ ค่าคงที่ของด้านการเข้าถึงร้านอาหารที่ได้รับความนิยมได้ง่าย และการสื่อสารกบั
ลกูค้าหลากหลายช่องทาง เป็นปัจจยัที่สง่ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านค่าใช้จ่าย
โดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการใช้บริการ 

2.3 การวิเคราะห์การรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้าน 
ด้านเหตุผลในการเลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ค่าคงที่ของด้านการสร้างความสมัพันธ์อันดีระหว่างบุคคล และประหยดัเวลา 
เป็นปัจจยัที่สง่ผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านเหตผุลในการเลือกใช้บริการ 

2.4 การวิเคราะห์การรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้าน 
ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ค่าคงที่ของด้านการสื่อสารกับลกูค้าหลากหลายช่องทาง เป็นปัจจัยที่
สง่ผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านบคุคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจใช้บริการ 

2.5 การวิเคราะห์การรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้าน 
ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบวา่  

2.5.1  ช่วงเวลาที่ใช้บริการ 9.01 – 12.00 น. 
ค่าคงที่ของด้านการท าให้เป็นคนทนัสมยั และประหยดัเวลา เป็นปัจจยัที่สง่ผลต่อ

พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาที่ใช้บริการ 9.01 – 12.00 น. 
2.5.2 ช่วงเวลาที่ใช้บริการ 12.01 – 15.00 น. 
ค่าคงที่ของด้านการใช้เทคโนโลยีใหม่ใหม่ๆ เป็นปัจจยัที่สง่ผลต่อพฤติกรรมการใช้

บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาที่ใช้บริการ 12.01 – 15.00 น. 
2.5.3 ช่วงเวลาที่ใช้บริการ 15.01 – 18.00 น. 
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ไม่มีค่าคงที่ขอการรับรู้ภาพลกัษณ์ตวัใดที่เป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาที่ใช้บริการ 15.01 – 18.00 น. 

2.5.4 ช่วงเวลาที่ใช้บริการ 18.01 – 21.00 น. 
ค่าคงที่ของด้านการสื่อสารกบัลกูค้าหลากหลายช่องทาง การสร้างความสมัพนัธ์

อนัดีระหว่างบคุคล และการเข้าถึงร้านอาหารที่ได้รับความนิยมได้ง่าย เป็นปัจจยัที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาที่ใช้บริการ 18.01 – 21.00 น. 

2.5.5 ช่วงเวลาที่ใช้บริการ  21.01 - 00.00 น. 
ค่าคงที่ของด้านด้านโปรโมชัน่ที่หลากหลาย และท าให้เป็นคนทนัสมยั เป็นปัจจยั

ที่สง่ผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาที่ใช้บริการ 21.01 - 00.00 น. 
2.6 การวิเคราะห์การรับรู้ภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้าน 

ด้านสถานที่ในการใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ไม่มีค่าคงที่ของทศันคติของผู้ ใช้บริการตวัใดที่เป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ 
GrabFood ด้านสถานที่ในการใช้บริการ 

2.7 การวิเคราะห์การยอมรับนวตักรรม ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้าน
ความถ่ีในการใช้บริการ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ค่าคงที่ของการยอมรับนวตักรรมของผู้ ใช้บริการ คณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ และคณุลกัษณะ
ประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการการสั่งอาหารผ่าน
แอพพลิเคชัน่ Grab (GrabFood) ด้านความถ่ีในการใช้บริการ 

2.8 การวิเคราะห์การยอมรับนวตักรรม ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการใช้บริการ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ค่าคงที่ของการยอมรับนวตักรรมของผู้ ใช้บริการ คุณลกัษณะประโยชน์ในเชิง
เปรียบเทียบ เป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อ
ครัง้ในการใช้บริการ 

2.9 การวิเคราะห์การยอมรับนวตักรรม ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้าน
เหตุผลในการเลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ค่าคงที่ของการยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ คุณลักษณะสามารถสังเกตได้ และ
คณุลกัษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ เป็นปัจจยัที่สง่ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood 
ด้านเหตผุลในการเลือกใช้บริการ 
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2.10 การวิเคราะห์การยอมรับนวัตกรรม ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood 
ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ค่าคงที่ของการยอมรับนวตักรรมของผู้ ใช้บริการ คุณลกัษณะสามารถ
สงัเกตได้ เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจใช้บริการ 

2.11 การวิเคราะห์การยอมรับนวตักรรมสง่ผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้าน
ช่วงเวลาในการใช้บริการ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่  

2.11.1 ช่วงเวลาที่ใช้บริการ 9.01 – 12.00 น. 
ค่าคงที่ของการยอมรับนวตักรรม คณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน คณุลกัษณะ

สามารถสังเกตได้ และคุณลักษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 9.01 – 12.00 น. 

2.11.2 ช่วงเวลาที่ใช้บริการ 12.01 – 15.00 น. 
ค่าคงที่ของการยอมรับนวตักรรม คุณลกัษณะที่เข้ากันได้ เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 12.01 – 15.00 น. 
2.11.3 ช่วงเวลาที่ใช้บริการ 15.01 – 18.00 น. 
ค่าคงที่ของการยอมรับนวตักรรม คุณลกัษณะที่เข้ากันได้ เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 15.01 – 18.00 น. 
2.11..4 ช่วงเวลาที่ใช้บริการ 18.01 – 21.00 น. 
ค่าคงที่ของการยอมรับนวตักรรม คณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ และคณุลกัษณะ

ประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood 
ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 18.01 – 21.00 น. 

2.11.5 ช่วงเวลาที่ใช้บริการ  21.01 - 00.00 น. 
ค่าคงที่ของการยอมรับนวตักรรม คณุลกัษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ เป็น

ปัจจยัที่สง่ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ 21.01 
- 00.00 น. 
2.12 การวิเคราะห์การยอมรับนวัตกรรม ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood 

ด้านสถานที่ในการใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่าไม่มีค่าคงที่ของการยอมรับนวตักรรมของผู้ ใช้บริการตวัใดที่เป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการ GrabFood ด้านสถานที่ในการใช้บริการ 
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การอภปิรายผลการวิจัย  
จากผลการวิจยัเร่ืองภาพลกัษณ์ของแพลตฟอร์ม GrabFood ที่มีผลตอ่พฤติกรรมการใช้ มี

ประเด็นที่สามารถน าผลมาอภิปรายได้ดงันี ้
1. ผลการวิจัยข้อมูลภาพลักษณ์ของแพลตฟอร์ม ได้แก่ การรับรู้ภาพลักษณ์ และการ

ยอมรับนวัตกรรม ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้ GrabFood โดยใช้การวิเคราะห์แบบ Multiple 
Regression พบวา่ 

การรับรู้ภาพลักษณ์ 
การรับรู้ภาพลักษณ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้ GrabFood พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ 

ได้แก่ การสื่อสารกับลูกค้าหลากหลายช่องทาง ความน่าเช่ือถือ อ านวยความสะดวกสบาย 
โปรโมชั่นหลากหลาย ท าให้เป็นคนทันสมัย ช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างบุคคล เข้าถึง
ร้านอาหารท่ีได้รับความนิยมได้ง่าย ประหยดัเวลาในการเดินทาง แพลตฟอร์มที่ใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้ GrabFood อาจเนื่องจากการใช้ GrabFood ท าให้ผู้ ใช้บริการเกิด
ความรู้สึกทันสมัย สามารถอ านวยความสะดวก ตรงกับความต้องการและไลฟ์สไตล์ของ
ผู้ใช้บริการ มีโอกาสท าให้ผู้ ใช้บริการเกิดพฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood มากขึน้ ซึง่สอดคล้อง
กับงานวิจัยของศิริกุล สัมฤทธ์ินันท์ (2561) ศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตรา
สินค้ากบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางเกาหลีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

การยอมรับนวัตกรรม  
การยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้บริการ ได้แก่ คุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ 

คณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ คณุลกัษณะความยุ่งยากซบัซ้อน คณุลกัษณะสามารถทดลองใช้ได้ และ
คณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้สง่ผลต่อพฤติกรรมการใช้ GrabFood  พบว่า การยอมรับนวตักรรม
ของผู้ ใช้บริการ ได้แก่ คณุลกัษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ คณุลกัษณะที่เข้ากนัได้ คณุลกัษณะ
ความยุ่งยากซบัซ้อน และคณุลกัษณะสามารถสงัเกตได้ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้ GrabFood ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฐิตาภรณ์ ปานวัชราคม (2561) ศึกษาเร่ือง การยอมรับนวัตกรรม 
รูปแบบการด าเนินชีวิต และพฤติกรรมการใช้บริการวิดีโอ สตรีมมิ่งเน็ตฟลิกซ์ ของผู้ ใช้บริการใน
เขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษา การยอมรับนวตักรรม รูปแบบการด าเนินชีวิต และพฤติกรรมการ
ใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่งเน็ตฟลิกซ์ของผู้ ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ
แล้วพบวา่การยอมรับนวตักรรมของผู้ใช้บริการสง่ผลตอ่พฤติกรรมของผู้ใช้บริการ ดงันี ้

ด้านคุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ  ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้ GrabFood 
ด้านความถ่ีในการใช้บริการ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครัง้ในการใช้บริการ ด้านเหตุผลในการ
เลือกใช้บริการ ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ อาจเนื่องจากการใช้ GrabFood ท าให้เกิดความ
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สะดวกสบายและเป็นบริการที่มีประสิทธิภาพ จึงท าให้ตรงตามความต้องการของผู้ ใช้บริการ มี
โอกาสท าให้ผู้ใช้บริการเกิดพฤติกรรมการใช้ GrabFoodมากขึน้ 

ด้านคุณลักษณะที่เข้ากันได้ สง่ผลต่อพฤติกรรมการใช้ GrabFood ด้านช่วงเวลาในการ
ใช้บริการ อาจเนื่องจากการใช้ GrabFood ตรงกับไลฟ์สไตล์ และตรงกับความช่ืนชอบของ
ผู้ใช้บริการ จงึมีโอกาสท าให้ผู้ใช้บริการเกิดพฤติกรรมการใช้บริการการสัง่อาหารผ่านแอพพลิเคชัน่ 
Grab (GrabFood) ในด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ ช่วงเวลา 12.01 – 21.00 น. มากขึน้ 

ด้านคุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน  ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้ GrabFood ด้าน
ช่วงเวลาในการใช้บริการ อาจเนื่องจากผู้ให้บริการต้องมีการออกแบบแอพพลิเคชัน่ GrabFood ให้
ผู้ ใช้บริการสามารถใช้งานง่าย สะดวก จึงมีโอกาสท าให้ผู้ ใช้บริการเกิดพฤติกรรมการใช้  
GrabFood ในด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ ช่วงเวลา 9.01 – 12.00 น. มากขึน้ 

ด้านคุณลักษณะสามารถสังเกตได้ ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้ GrabFood ด้านความถ่ี
ในการใช้บริการ ด้านเหตผุลในการเลือกใช้บริการ ด้านบคุคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจใช้บริการ 
ด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ อาจเนื่องจากการออกแบบแอพพลิเคชัน่ที่มีรูปลกัษ์ที่สวยงาม การ
เห็นคนรอบข้างใช้ GrabFood และมีการโฆษณาหลากหลายช่องทาง จึงมีโอกาสท าให้ผู้ ใช้บริการ
เกิดพฤติกรรมการใช้ GrabFood มากขึน้ 

2. ผลการวิจัยข้อมูลลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ โดยการใช้ แบบจ าลองการ
พยากรณ์ในรูปแบบโครงสร้างต้นไม้ (Decision Trees) พบวา่ ลกัษณะประชากรศาสตร์ที่สง่ผลต่อ
พฤติกรรมการใช้ GrabFood  ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้
ต่อเดือนเนื่องจากผู้ใช้บริการ GrabFood เป็นกลุม่ที่มีขนาดใหญ่ มีหลากหลายความต้องการ และ 
GrabFood ยงัสามารถตอบสนองความต้องการในด้านความสะดวกสบายในการใช้งาน ท าให้มี
ผู้ ใช้บริการเป็นจ านวนมาก ผู้ ใช้บริการที่มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 20,001 – 30,000 บาท และมี
ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีความถ่ีโดยเฉลี่ยในการใช้บริการต่อสัปดาห์สูงที่สุด  อาจ
เนื่องจาก รายได้การออมสินทรัพย์ อ านาจการซือ้ และทัศนคติเก่ียวกับการจ่ายเงินกระทบต่อ
สินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจซือ้ และผู้ที่มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาทมีอ านาจให้การใช้
บริการการสัง่อาหาร และ ผู้ ใช้บริการที่มีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี เป็นกลุ่มผู้ ใช้บริการที่
สามารถเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ และสามารถใช้เทคโนโลยีสารสนเทศได้เป็นอย่างดี จึงท าให้เกิดความ
ต้องการในการใช้บริการที่มากขึน้  ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของณัฐนนัท์ มิมะพนัธุ์ (2556) เร่ือง 
ทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซือ้เสื อ้ผ้าแฟชั่นบนเว็บไซต์เฟซบุ๊ กของประชาชนในเขต
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กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา อาชีพ และรายได้ที่ตา่งกนัสง่ผลให้พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าบนเว็บไซต์เฟซบุ๊กตา่งกนั  

ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 
จากการศึกษาเร่ืองการรับรู้ภาพลกัษณ์ของแพลตฟอร์ม GrabFood ส่งผลต่อพฤติกรรม

การใช้  ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะดงันี ้ 
ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 

1. จากผลการวิจยัผู้ ให้บริการควรให้ความส าคญักบัการเพิ่มโปรโมชัน่ หรือมีการตัง้ราคา
ให้ถูกลง เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า การยอมรับนวัตกรรมของผู้ ใช้มีความคิดเห็นในด้าน
โปรโมชัน่และราคาต ่ากว่าด้านอื่นๆ หากมีการเพิ่มโปรโมชัน่ หรือปรับราคาจะช่วยท าให้ผู้ใช้บริการ
สนใจ หรือสามารถเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคเปา้หมายมากยิ่งขึน้ 

2. จากผลการวิจัยผู้ ให้บริการควรพัฒนาแอพพลิเคชั่นให้มีหน้าตาที่สวยงามมากยิ่งขึน้ 
เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า ผู้ ใช้มีความคิดเห็นในด้านการออกแบบรูปลักษณ์ที่สวยงาม ในแง่
ของการใช้สีสนั ตวัอกัษร และกราฟิคที่สวยงามต ่ากวา่ด้านอื่นๆ อาจจะต้องมีการออกแบบรูปลกัษ์
แอพพลิเคชั่นให้มีความสวยงามมากขึน้ และมีการจัดแบ่งหมวดหมู่ร้านอาหารอาหารให้ชัดเจน
ยิ่งขึน้ มีการปักหมดุสถานที่ให้ง่ายยิ่งขึน้ จะช่วยให้ผู้ ใช้บริการท่ีไม่เก่งเทคโนโลยีสามารถใช้งานได้
สะดวกยิ่งขึน้ เป็นการเพิ่มกลุม่ลกูค้าให้มาใช้บริการมากยิ่งขึน้ 

3. จากผลการวิจัยผู้ ให้บริการควรพัฒนาเพิ่มหมวดหมูอาหารมากยิ่งขึน้ เนื่องจากผล
การศกึษาพบว่า ผู้ ใช้มีความคิดเห็นในด้านอาหารตรงกบัความชอบต ่ากว่าด้านอื่นๆ อาจจะต้องมี
การเพิ่มหมวดหมู่อาหารให้ตรงกบัความต้องการของผู้ ใช้มากยิ่งขึน้ เพื่อตอบสนองความต้องการ
ของลกูค้า 

4. จากผลการวิจยัผู้ให้บริการควรให้ความส าคญักบักลุม่ลกูค้าที่มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 
20,000 – 30,000 บาท และมีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี เนื่องจากมีความถ่ีโดยเฉลี่ยใน
การใช้บริการต่อสปัดาห์สูงที่สุด และมีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บริการ 201 - 300 บาท/ครัง้ 
ผู้ ใช้บริการกลุ่มนีเ้ป็นกลุ่มที่มีรายได้ค่อนข้างสูง และมีก าลังในซือ้ อาจมีการจัดโปรโมชั่นหรือ
กิจกรรมเพิ่มเติมให้กบัลกูค้ากลุม่นี ้เพื่อรักษาฐานลกูค้าในกลุม่ดงักลา่ว 

5. จากผลการวิจยัพบวา่ผู้ใช้บริการมีการใช้บริการมากที่สดุในช่วงเวลา 18.01 – 21.00 น. 
และ 12.01 – 15.00 น. ผู้ ให้บริการต้องมีการเตรียมไรเดอร์ให้มากพอกับความต้องการของ
ผู้ ใช้บริการในช่วงเวลาดังกล่าว เพื่อให้ผู้ ใช้บริการพึงพอใจกับการใช้บริการและไม่เปลี่ยนไปใช้
บริการผู้ให้บริการรายอื่น 
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ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครัง้ต่อไป 
1. ควรศึกษาเปรียบเทียบระหว่างแพลตฟอร์มเว็บไซต์ GrabFood และ แอพพลิเคชั่น 

GrabFood ว่ามีความแตกต่างกันอย่างไร พื่อให้ได้ข้อมูลมากขึน้จะท าให้ได้ค าตอบที่มีความ
หลากหลายและมีรายละเอียดจนสามารถท าให้ข้อมลูที่ได้มาพฒันาและปรับปรุงการให้บริการให้
สอดคล้องกบัความต้องการของผู้ใช้บริการ GrabFood 

2. ควรศกึษาปัจจยัด้านความปลอดภยัในด้านการเงิน เพื่อท าการวิเคราะห์หาการรับรู้หรือ
ปัญหานอกเหนือจากที่ผู้ วิจยัได้ท าการศึกษาในครัง้นี ้เพื่อให้งานวิจยักว้างขวางและสมบรูณ์มาก
ขึน้  
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(แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย) 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง : ภาพลกัษณ์ของแพลตฟอร์ม GrabFood ที่มีผลตอ่พฤติกรรมการใช้ 

ค าชีแ้จง :    แบบสอบถามนีจ้ัดท าขึน้เพื่อน าข้อมูลที่ได้ไปใช้ประกอบการศึกษาในการท าสาร

นิพนธ์ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ 

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ โดยแบบสอบถามจะประกอบด้วย 4 สว่น ดงันี ้

 ส่วนที่ 1 ลกัษณะสว่นบคุคลของผู้ใช้บริการ GrabFood 

 ส่วนที่ 2 การรับรู้ภาพลกัษณ์ที่มีตอ่ GrabFood  

 ส่วนที่ 3 การยอมรับนวตักรรมที่มี GrabFood 

 ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการใช้บริการ GrabFood 
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ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (ใสเ่คร่ืองหมาย  ใน  หรือเติมข้อความที่

ตรงกบัข้อมลูของท่าน) 

 1.  เพศ       1. ชาย                2 . หญิง 

 2. อาย ุ ................................. ปี 

 3.  สถานภาพสมรส    1. โสด     2. แต่งงาน  

                                    3. หม้าย     4.  หย่าร้าง 

 4.  ระดบัการศกึษา     1.  ต ่ากวา่ปริญญาตรี     2. ปริญญาตรี    

                                    3. สงูกวา่ปริญญาตรี 

 5.  อาชีพ           1. นกัเรียน/นกัศกึษา                2. ข้าราชการ/พนกังานหน่วยงานรัฐ 

                          3. พนกังานรัฐวิสาหกิจ             4. พนกังานบริษัทเอกชน 

                          5. ธุรกิจสว่นตวั/ค้าขาย           6. อื่นๆ ........................ 

 6. รายได้ต่อเดือน        1. น้อยกว่า 10,000 บาท     2. 10,001 – 20,000 บาท 

                                   3. 20,001 – 30,000 บาท    4. 30,001 – 40,000 บาท 

                                   5. มากกวา่ 40,000 บาท 
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ส่วนที่ 2  การรับรู้ภาพลักษณ์ที่มีต่อ GrabFood (ใสเ่คร่ืองหมาย  ในช่องท่ีตรงกบัความคิด

ของท่านมากที่สดุ) 

การรับรู้ภาพลักษณ์ของ GrabFood 

ระดับความเหน็ 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

1.  GrabFood มีการสื่อสาร ให้กบัลกูค้า
หลากหลายช่องทาง 

     

2.   GrabFood เป็นบริการที่มีความน่าเช่ือถือ      

3.  GrabFood สามารถอ านวยความ
สะดวกสบายของท่านได้ 

     

4. GrabFood มีการโปรโมชัน่อย่าง
หลากหลาย 

     

5.  GrabFood ท าให้ท่านเป็นคนทนัสมยั      
6.  GrabFood มีบริการที่ครบถ้วนตามความ
ต้องการของท่าน 

     

7 .  GrabFood ท า ใ ห้ ท่ า น ไ ด้ รั บ ค ว า ม
สะดวกสบาย 

     

8. GrabFood ช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดี
ระหว่างบุคคล เช่น ที่ท างาน ที่บ้าน ในการ
แนะน าโปรโมชัน่ให้แกก่นั 
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การรับรู้ภาพลักษณ์ของ GrabFood 

ระดับความเหน็ 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

9. GrabFood ท าให้เข้าถึงร้านอาหารที่ได้รับ
ความนิยมได้ง่าย 

     

10. GrabFood ท าให้ประหยดัเวลาในการ
เดินทาง 

     

11. GrabFood มีขัน้ตอนที่ง่ายไม่ซบัซ้อน      

12. GrabFood เป็นแพลตฟอร์มที่ใช้
เทคโนโลยีใหม่ๆ 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

. 

 



  174 

ส่วนที่ 3 การยอมรับนวัตกรรมที่ม ีGrabFood (ใสเ่คร่ืองหมาย  ในช่องท่ีตรงกบัความคิด

ของท่านมากที่สดุ) 

การยอมรับนวัตกรรมในด้านคุณลักษณะ 

ระดับความเหน็ 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

ด้านประโยชน์ในเชิงเปรียบเทยีบ 
1. ท่านคิดวา่การใช้บริการ GrabFood เป็น
บริการที่มีประสิทธิภาพ 

     

2. ท่านคิดวา่ GrabFood มีประโยชน์ต่อ
ผู้ใช้บริการการสัง่อาหาร 

     

3. GrabFood มีหมวดหมู่อาหารให้เลือก
หลากหลาย 

     

4. GrabFood มีราคาถกูกวา่ผู้ให้บริการราย
อื่น 

     

คุณลักษณะที่เข้ากันได้ 
5. การใช้งาน GrabFood เข้ากบัยคุสมยั
สงัคมได้เป็นอย่างด ี

     

6. การใช้งาน GrabFood เข้ากบัไลฟ์สไตล์
ของท่าน 

     

7. ร้านอาหารใน GrabFood ตรงกบั
ความชอบของทา่น 

     

8. GrabFood มีการอพัเดทร้านอาหารใหม่ๆ
อยู่เสมอ 
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การยอมรับนวัตกรรมในด้านคุณลักษณะ 

ระดับความเหน็ 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน 
9. GrabFood แบ่งหมวดหมูร้่านอาหารไว้
อย่างชดัเจน 

     

10. ท่านสามารถดาวน์โหลดแอพพลิเคชัน่ 
GrabFood มาใช้งานได้โดยง่าย 

     

11. ท่านคิดวา่การแอพพลเิคชัน่ GrabFood 
ใช้งานง่ายไมซ่บัซ้อน 

     

12.  สามารถใช้งาน GrabFood เป็น
ภาษาไทยได้ 

     

คุณลักษณะสามารถทดลองใช้ได้ 
13. ท่านสามารถดาวน์โหลดแอพพลิเคชัน่ 
Grab มาใช้ได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย 

     

14. GrabFood มีโปรโมชัน่ส าหรับผู้ใช้ราย
ใหม่อยู่เสมอ 

     

15. ท่านสามารถทดลองใช้การบริการ 
GrabFood เพื่อดวูา่ทา่นสามารถสัง่อาหาร
จากร้านใดได้บ้าง 

     

16.ท่านสามารถทดลองใช้การบริการ 
GrabFood เพื่อตรวจสอบและเปรียบเทียบ
ราคาก่อนกดสัง่ได้ 
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การยอมรับนวัตกรรมในด้านคุณลักษณะ 

ระดับความเหน็ 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

คุณลักษณะสามารถสังเกตได้ 

17. ท่านสงัเกตเห็นคนรอบข้างใช้ GrabFood 
     

18. แอพพลิเคชัน่ GrabFood มีการออกแบบ
รูปลกัษณ์ที่สวยงาม ในแง่ของการใช้สีสนั 
ตวัอกัษร และกราฟิคที่สวยงาม 

     

19. คนรอบข้างแนะน าให้ท่านใช้ GrabFood      

20. ท่านสงัเกตเห็นว่า GrabFood มีการ
โฆษณาผา่นสือ่หลากหลายช่องทาง 
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ส่วนที่ 4 พฤตกิรรมการใช้บริการ GrabFood  

(ใสเ่คร่ืองหมาย   ในช่องที่ตรงกบัความคิดของท่านมากที่สดุ) 

1. ท่านใช้บริการ GrabFood ความถ่ีโดยเฉลีย่ ..................... ครัง้/สปัดาห์ 

2. ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ท่านใช้บริการ GrabFood ต่อครัง้ 
 1. ต ่ากวา่ 100 บาท    2. 101 – 200 บาท 

 3. 201 – 300 บาท    4. 301 – 400 บาท 

 5. 401 – 500 บาท    6. มากกวา่ 500 บาท 

3. เหตผุลที่ท่านเลือกใช้บริการ GrabFood 
 1. คณุภาพของแอพพลเิคชัน่   2. ความสะดวกในการใช้งาน 

 3. ความหลากหลายของอาหาร  4. อตัราค่าบริการ 

 5. อื่นๆ โปรดระบ ุ...........................    

4. บคุคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจใช้บริการ GrabFood ของท่าน 
 1. ตวัท่านเอง     2. เพื่อน   

 3. บคุคลในครอบครัว    4. แฟน/คูส่มรส 

 5. ศิลปิน/ดารา/นกัแสดง   6. อื่นๆ โปรดระบ ุ...........................    

5. ท่านใช้บริการ GrabFood ในช่วงเวลาใด  (ตอบได้มากกวา่ 1 ค าตอบ) 
 1. 6.01 – 9.00 น.  2. 09.01 – 12.00 น.   3. 12.01 - 15.00 น.  

 4. 15.01 – 18.00 น.  5. 18.01 – 21.00 น.    6. 21.01 – 00.00 น. 

 7. อื่นๆ โปรดระบ ุ...........................    

6.  ทา่นใช้บริการ GrabFood ในสถานที่ใด 

 1. ที่ท างาน/สถานศกึษา   2. ที่พกัอาศยั 



 

ประวัติผู้เขียน 
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ช่ือ-สกุล สพุิชฌาย์ ธรรมสาร 
วัน เดือน ปี เกิด 25 กรกฎาคม 2539 
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