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บทที ่1 
บทน า 

 
 
1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

จากสภาพแวดลอ้ม เศรษฐกิจ รวมไปถึงเทคโนโลยีท่ีเขา้มามีบทบาทส าคญัต่อการ
ด าเนินชีวิตของผูค้นในปัจจุบนั ส่งผลให้ในช่วง 1-2 ปีท่ีผ่านมา ธุรกิจในตลาด “Food Delivery” 
ไดรั้บความนิยมและถือเป็นยุคทองของธุรกิจ Food Delivery ในประเทศไทยโดยเฉพาะในเมือง
หลวงอยา่งกรุงเทพมหานคร ท าให้มีการแข่งขนัในตลาดกนัอยา่งดุเดือด โดยมูลค่าตลาดในปี 2562 
สูงถึง 33,000 - 35,000 ลา้นบาท ทั้งน้ีคิดเป็นเพียง 8% ของมูลค่าธุรกิจร้านอาหารเท่านั้น ในขณะท่ี
ร้านอาหารออฟไลน์ยงัครองส่วนแบ่งการตลาดอยู่ท่ี 92% (“Marketingoops” , 2019) ตัวเลขน้ี
สะทอ้นให้เห็นว่าตลาด Food Delivery ในประเทศไทยยงัมีโอกาสเติบโตอีกมาก สอดคลอ้งกัน
ความเห็นของหน่ึงในผูใ้ห้บริการ Food Delivery ในประเทศไทยอยา่ง Gojek ท่ีให้บริการภายใตแ้บ
รนด ์Get มองตลาด Food Delivery ในไทยเป็นตลาดท่ีมีศกัยภาพ โดยเม่ือดูจากขอ้มูลผูใ้ชบ้ริการใน
ไทยพบว่าสามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ คือ กลุ่ม Gen X (31%) และกลุ่ม Gen Y (51%) ในขณะ
ท่ีประเทศอินโดนิเซียและเวียดนามเป็นกลุ่มท่ีมีอายุน้อยกว่า คือ Gen Y (59%, 53%) และ Gen Z 
(29%, 34%) แสดงใหเ้ห็นว่ากลุ่ม Late Jobbers หรือกลุ่มคนวยัท างานของไทยท่ีมีอายตุั้งแต่ 41 ปีข้ึน
ไป มีการใชเ้ทคโนโลยีท่ีมากกว่า และเปิดรับกบัไลฟ์สไตลก์ารสั่งอาหารออนไลน์มากกว่าประเทศ
อ่ืนๆ ในภูมิภาค (“Salika” , 2020)  

ปัจจัยท่ีส่งผลให้พฤติกรรมของผู ้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป ไม่เพียงเฉพาะจาก
ความกา้วหนา้ของเทคโนโลย ีแต่ยงัรวมถึงสภาพแวดลอ้มและภยัท่ีคุกคามการด าเนินชีวิตอยา่งโรค
ระบาดท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคเปล่ียนรูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นแบบรักษาระยะห่างต่อกัน ซ่ึง
ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ .) ได้ศึกษาพฤติกรรมผู ้บริโภคภายใต้
สถานการณ์การแพร่ระบาด COVID-19 พบวา่ปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้
บริการ Food Delivery คือ ไม่อยากเดินทางไปนัง่ทานท่ีร้านสูงถึง 81% รองลงมาคือ ไม่อยากไปนัง่
รอสั่งอาหาร 58% และเลือกรับส่วนลดในแอปพลิเคชนั Food Delivery 48% ดงันั้นเองท าให้ผูใ้ห้
บริการ Food Delivery พยายามแข่งขนักนัพฒันาแอปพลิเคชนั รวมไปถึงจดักิจกรรมทางการตลาด
ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการลดค่าบริการการจดัส่งเหลือเพียง 10 บาทต่อคร้ัง จนกระทัง่ไม่คิดค่าบริการ
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จดัส่ง รวมไปถึงการร่วมมือกบั partner ในการจดัโปรโมชันลดราคาอาหารบางเมนู ซ่ึงกิจกรรม
เหล่าน้ีจดัข้ึนก็เพื่อช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาดใหม้ากท่ีสุด เน่ืองจากนกัการตลาดเช่ือว่าส่ิงเหล่าน้ี
เป็นปัจจยัท่ีสามารถสร้างความผกูพนัของลูกคา้ต่อตราสินคา้ได ้โดยหัวใจส าคญัของผูใ้ห้บริการท่ี
จะตอ้งมองหาปัจจยัหลกัท่ีก่อใหเ้กิดความผกูพนัของผูใ้ชบ้ริการ โดยการบริหารความสมัพนัธ์ลูกคา้ 
(Customer Relationship Management) เป็นเคร่ืองมือส าคญัในการสร้างฐานลูกคา้ เพื่อสร้างความ
ผกูพนัระหวา่งตรากบัลูกคา้ ใหลู้กคา้กลบัมาซ้ือซ ้าหวงัผลก าไรในระยะยาว โดยในทางการตลาดการ
สร้างความผกูพนัลึกซ้ึงของลูกคา้ต่อตรา หรือ Customer Engagement (CE) ในระดบัสูงสุด ลูกคา้จะ
เกิดความผกูพนัดา้นอารมณ์ (Emotional Attachment) ท าใหมี้แนวโนม้จะใชบ้ริการต่อไปในอนาคต  

การพฒันาแอปพลิเคชนัแสดงใหเ้ห็นว่าการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมในการใชเ้ทคโนโลย ีหรือการตดัสินใจสั่งซ้ืออาหารผา่นแอปพลิเคชนั (วศินี อ่ิมธรรมพร, 
2559) ซ่ึงทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology acceptance) ประกอบดว้ย ปัจจยัหลกัไดแ้ก่ ตวั
แปรภายนอก (External Variables) การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) ซ่ึงหมายถึงระดบั
ความเช่ือว่าจะช่วยสามารถเพิ่มประสิทธิภาพได ้และการรับรู้ในการใชง้านง่าย (Perceived Ease of 
Use) ซ่ึงหมายถึง ระดบัความเช่ือท่ีว่าเทคโนโลยนีั้นไม่ตอ้งใชค้วามพยายามท่ีจะใชง้าน ซ่ึงจะส่งผล
ต่อไปยงัทศันคติในการใช ้(Attitude Toward Using) และส่งผลไปยงัพฤติกรรมท่ีมีแนวโน้มจะใช ้
(Behavioral Intention to use) จากนั้นจึงเกิดการใช้งานจริง (Actual System Use) (ธนวรรณ, 2560) 
โดยการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัจะน าตวัแปร การรับรู้ในการใชง้านง่าย (Perceived Ease of Use) และการ
รับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) มาศึกษาหาความสัมพนัธ์ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand 
Image) และความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ (Brand Trust)  

Grab เป็นหน่ึงในผูใ้ห้บริการ Food Delivery โดยจะศึกษาแบรนด์ Grab ในส่วนท่ี
ใหบ้ริการ Food Delivery ภายใตช่ื้อ Grab Food ซ่ึงประสบความส าเร็จในประเทศไทยเป็นอยา่งมาก 
โดย Grab เปิดตวัเม่ือ 8 ปีท่ีแลว้โดยนกัศึกษาชาวมาเลเซีย 2 คน คือ แอนโทน่ี ตนั และ โฮย หลิง ตนั 
ซ่ึงทั้งคู่เป็นเพื่อนร่วมชั้นกนัท่ี Harvard Business School แรกเร่ิม Grab เร่ิมตน้จากธุรกิจการเรียก
แทก็ซ่ี เน่ืองจากเป็นท่ีรู้กนัดีว่าการเรียกแทก็ซ่ีในมาเลเซียนั้นแสนยาก ท าให้ทั้งสองคนเอาคิดหาวิธี
ไหนท่ีสามารถใช้ความกา้วหน้าของเทคโนโลยีในการแกปั้ญหา หรือ pain point น้ี ทั้งคู่จึงเขียน
แนวคิดและพฒันาจนกลายเป็นธุรกิจ Grab ให้บริการเรียกแท็กซ่ี โดยเปิดตวัในประเทศไทยเม่ือปี 
2556 และในปี 2562 ท่ีผา่นมา Grab สามารถสร้างการเติบโตสูงเป็นอนัดบัตน้ๆ ของตลาด โดยขอ้มูล
ในเดือนตุลาคมพบว่ามีการเรียกใชร้วมทุกบริการของ Grab กว่า 120 ลา้นคร้ัง (Booking) นอกจากน้ี
ผลส ารวจพบว่า 54% ของผูใ้ชบ้ริการ Food Delivery จะเลือกใช้ Grab Food ในการสั่งอาหารมาก
ท่ีสุด (Marketingoops, 2019) โดยหลายคนตั้งขอ้สังเกตว่านัน่อาจเป็นเพราะขอ้ไดเ้ปรียบของ Grab 



3 
 

Food คือการเป็นพนัธมิตรกบัเชนใหญ่ Minor Group ซ่ึงช่วยให้ Grab Food มีความหลากหลายดา้น
เมนูอาหารนั่นเอง นอกจากน้ีทาง Grab เองก็ไดท้  าแบบสอบถามกับผูใ้ช้บริการเพื่อส ารวจความ
ต้องการของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ต้องการให้ Grab เป็นแอปพลิเคชันท่ีให้บริการ
เบด็เสร็จในแอปพลิเคชนัเดียว เพื่อความสะดวกต่อการใชง้านในชีวิตประจ าวนัของผูใ้ชง้าน ดงันั้น 
Grab จึงมีเป้าหมายท่ีจะเป็น Every Apps หรือ One Stop Service ให้บริการครบวงจรในแอปพลิเค
ชันเดียว ประกอบไปดว้ย Transport Solutions ท่ีให้บริการดา้นการเดินทาง Delivery Solutions ท่ี
ให้บริการด้านการขนส่ง และ Payment/Financial Solutions ท่ี ให้บริการด้านการช าระเ งิน 
(Marketingoops, 2018) ดงันั้นเองผูว้ิจยัจึงน าตวัแปรภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) และความ
เช่ือมัน่ในตราสินคา้ (Brand Trust) มารวมกบัปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยเีพื่อศึกษาหาความสมัพนัธ์
ต่อความผกูพนัของลูกคา้ต่อตรา (Customer Brand Engagement) 
 
 

1.2 วตัถุประสงค์ของการวจิยั 
1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand 

Image) 
1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 

(Brand Trust) 
1.2.3 เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อความผูกพนัของลูกคา้ต่อตราสินคา้ 

(Customer Brand Engagement) 
1.2.4 เพื่อศึกษาความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ท่ีมีผลต่อความผกูพนัของลูกคา้ต่อตราสินคา้ 

(Customer Brand Engagement) 
 
 

1.3 ค าถามงานวจิยั 
1.3.1 ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีท่ีต่างกนัส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ Grab 

Food หรือไม่อยา่งไร 
1.3.2 ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีท่ีต่างกันส่งผลต่อความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 

Grab Food หรือไม่อยา่งไร 
1.3.3 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ Grab Food ท่ีต่างกนัส่งผลต่อความผกูพนัของลูกคา้ต่อตรา

สินคา้หรือไม่อยา่งไร 
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1.3.4 ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ Grab Food ท่ีต่างกนัส่งผลต่อความผกูพนัของลูกคา้ต่อ
ตราสินคา้หรือไม่อยา่งไร 
 
 

1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 ผูว้ิจยัใชก้ารวจิยัเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในคร้ังน้ี โดยเลือกใชว้ิธีการส ารวจดว้ย
แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนและไดก้ าหนดขอบเขตของการวิจยัไวด้งัน้ี 

1.4.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีเหมาะสมในการศึกษาคร้ังน้ี  คือ ประชากรท่ีมีพฤติกรรมการใช้

อินเทอร์เน็ต และเคยมีประสบการณ์ในการใช้บริการแอปพลิเคชัน Food Delivery แบรนด์ Grab 
Food ในเขตกรุงเทพมหานคร ช่วงอายรุะหวา่ง 23-38 ปี ซ่ึงจากสถิติถือเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการ
สั่งอาหารผา่นแอปพลิเคชนั จ านวน 400 คน ซ่ึงจ านวนน้ีไดจ้ากการใชต้ารางส าเร็จรูปของ Yamane 
(1967) 

1.4.2 ขอบเขตด้านเคร่ืองมือ 
เก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ โดยการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน 

Google Form ซ่ึงเป็นหน่ึงในเวบ็ไซตท่ี์เหมาะส าหรับการสร้างแบบสอบถามและรวบรวมขอ้มูลผา่น
ทางอินเทอร์เน็ต และแบบสอบถามดงักล่าวผูว้ิจยัไดก้ระจายผ่านช่องทางเครือข่ายสังคม (Social 
Network) จากการโพสบนหนา้ Facebook ของผูว้ิจยั 

 
 

1.5 กรอบแนวคดิงานวจิยั 
 
 
 
 
 
 
รูปภาพที ่1.1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 

การรับรู้ในการใชง้านง่าย 
(Perceived Ease of Use) 

การรับรู้ถึงประโยชน์ 
(Perceived Usefulness) 

ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 
(Brand Trust) 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand Image) ความผกูพนัของลูกคา้ต่อตรา

สินคา้ (Customer Brand 
Engagement) 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 
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1.6 สมมติฐานของงานวจิยั 
สมมติฐานท่ี 1 การรับรู้ในการใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) มีอิทธิพลต่อ

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ Grab Food 
สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้ในการใชง้านง่าย (Perceived Ease of Use) มีอิทธิพลต่อความ

เช่ือมัน่ในตราสินคา้ Grab Food 
สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) มีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ Grab Food 
สมมติฐานท่ี 4 การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) มีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่

ในตราสินคา้ Grab Food 
สมมติฐานท่ี 5 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ Grab Food มีอิทธิพลต่อความผูกพนัของลูกคา้ท่ี

ใชบ้ริการ Grab Food 
สมมติฐานท่ี 6 ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ Grab Food มีอิทธิพลต่อความผูกพนัของ

ลูกคา้ท่ีใชบ้ริการ Grab Food 
 
 

1.7 ประโยชน์ของงานวจิยั 
ประโยชน์ในแง่การบริหารจดัการ สามารถน าผลการวิจยัคร้ังน้ีไปใชเ้ป็นแนวทางใน

การบริหารธุรกิจ โดยน าองคป์ระกอบดา้นการยอมรับเทคโนโลยี ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และ
ด้านความเช่ือมั่นในตราสินคา้มาพิจารณาร่วมกัน เพื่อเป็นก่อให้เกิดความเขา้ใจในพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค และก่อให้เกิดโอกาสในการพฒันาความสัมพนัธ์เพื่อให้ลูกคา้มีความผูกพนัต่อตราสินคา้
เพิ่มข้ึน 

ประโยชน์ในแง่ทฤษฎี งานวิจยัคร้ังน้ีต่อยอดมาจากแนวคิดของงานวิจยัในอดีต โดย
ศึกษากรอบแนวคิดแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีประยุกต์ร่วมกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้และ
ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ เพื่อน าไปใชว้ดัผลเร่ืองความผกูพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
 
 
 บทน้ีเป็นการน าเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรท่ีน ามาศึกษา 
ซ่ึงผูว้ิจยัท าการสืบคน้จากแหล่งขอ้มูลต่างๆ อาทิ งานวิจยั เอกสารทางวิชาการ เป็นตน้ เพื่อท าการ
ก าหนดสมมติฐานของงานวิจยั โดยจะแบ่งเน้ือหาออกเป็น 6 ส่วน ดงัน้ี 
 2.1 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology acceptance Model - TAM) 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ (Brand Trust) 

 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความผูกพนัของลูกคา้ต่อตราสินคา้ (Customer Brand 
Engagement) 

 
 

2.1 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model - TAM) 
 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model – TAM) เป็น
แนวคิดท่ีพฒันามาจาก TRA ซ่ึง TAM จะเน้นศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้หรือยอมรับ
เทคโนโลยี รวมไปถึงนวตกรรมใหม่ โดยปัจจัยหลักท่ีมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีของผูใ้ช้
โดยตรง ไดแ้ก่ การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use – PEOU) และการรับรู้ถึง
ประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช้ (Perceived Usefulness – PU) โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยี (Behavioral Intention) มี 4 ปัจจยั คือ ตวัแปรภายนอก (External 
Variables) การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (PEOU) การรับรู้ประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช ้(PU) และ
ทศันคติ (Attitude) แสดงดงัภาพท่ี 2.1 และทา้ยท่ีสุดความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใชเ้ทคโนโลยจีะ
ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลย ีกล่าวคือใชง้านเทคโนโลย ี(Davis, 1989)  
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รูปภาพที่ 2.1 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี 
ท่ีมา: Fred D. Davis (1989) 

โดยหากจะน าทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีมาปรับใชจ้ะตอ้งอาศยัปัจจยัหลายอย่าง 
เพื่อปรับเปล่ียนพฤติกรรมของผูบ้ริโภคให้หันมายอมรับเทคโนโลยีใหม่ๆ โดยตอ้งสร้างการรับรู้
ดว้ยการใหผู้บ้ริโภคทดลองใชด้ว้ยการเร่ิมจากการท าใหร้ะบบการใชง้านง่าย สะดวก รวดเร็ว มีความ
แม่นย  ากว่ารูปแบบหรือวิถีเดิมท่ีเคยปฏิบติั มีการน าเสนอเพื่อให้เกิดการรับรู้ว่าการใชง้านง่าย โดย
หากสามารถสร้างระบบท่ีตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากเพียงใด ก็จะเกิดการ
ยอมรับท่ีมากข้ึน (ขวญัพงศ ์พนัธ์เจริญวรกลุ, 2558) ซ่ึงจากการทบทวนวรรณกรรมของ Mohammad 
Mahdi Movahedisaveji & Badiea Shaukat (2020) ท่ีศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยท่ีมีผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่น mobile application ในประเทศอิหร่าน พบว่าปัจจยัการรับรู้ถึงความง่ายใน
การใชง้าน (Perceived Ease of Use – PEOU) และการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช ้(Perceived 
Usefulness – PU) มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่น mobile application โดยพวกเขาน าตวัแปรความ
น่าเช่ือถือของแบรนด์ (Brand Trust) มาเป็นส่ือกลางในการทดสอบความสัมพนัธ์ ซ่ึงผลการศึกษา
พบว่าปัจจยัการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน และการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช ้มีบทบาท
ส าคัญในการสร้างความน่าเช่ือถือของแบรนด์ และความน่าเช่ือถือของแบรนด์ก่อให้เกิดการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความเช่ือมั่นในตราสินค้า (Brand Trust) 
 ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภควางใจต่อสินคา้หรือบริการ จากการ
ส่ือสารระหว่างผูใ้ห้บริการและผูบ้ริโภคก่อให้เกิดความสัมพนัธ์ท่ีใกลชิ้ดระหว่างผูบ้ริโภคและตรา
สินคา้ (ณัฐธิดา สระธรรม และไกรชิต สุตะเมือง, 2557 อา้งถึงในสุกญัญา แซ่ล่อ, 2558, หนา้ 33) ผล
จากการส่ือสารท่ีเจา้ของตราสินคา้หรือผูใ้ห้บริการสร้างประสบการณ์และความเช่ือมัน่กบัผูบ้ริโภค 
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จนก่อให้ทศันคติท่ีดีตลอดจนเกิดความไวว้างใจต่อตราสินคา้ โดยมีองค์ประกอบหลกัคือ ความ
น่าเช่ือถือของตราสินคา้ ความสามารถในการตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค และความ
ซ่ือสัตย ์การสร้างความเช่ือมัน่ในตราสินคา้เป็นกระบวนการท่ีส่ือสารกนัระหว่างผูข้ายกบัผูบ้ริโภค 
เพื่อให้เกิดประสบการณ์ท่ีดีและสร้างทศันคติท่ีดี โดยมีหลกัการในการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่าง
ผูบ้ริโภคและตราสินคา้ เพื่อใหเ้กิดการยอมรับ (ชญัญานุช ชยัวิชิต, 2560, หนา้ 21) เม่ือผูบ้ริโภคเกิด
การยอมรับก็จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ โดยจากการทบทวนวรรณกรรมของจารุภา 
สายโยช ์(2559) ซ่ึงศึกษาอิทธิพลของภาพลกัษณ์องคก์าร ต่อความพึงพอใจ ความไวเ้น้ือเช่ือใจ ความ
ผกูพนั ของลูกคา้ธนาคารธนชาต พบวา่ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ (Brand Trust) มีอิทธิพล
ต่อความผูกพนัของลูกคา้ต่อตราสินคา้ (Customer Brand Engagement) สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ
วงศกร ยุกิจภูมิ และเดือนเพญ็ ธีรวรรณวิวฒัน์ (2016) ซ่ึงศึกษาพฤติกรรมการใชง้าน ระดบัความ
ผกูพนั และปัจจยัท่ีมีผลต่อความผกูพนัในแอพพลิเคชนั LINE พบว่าหน่ึงในปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีผล
ต่อความผูกพนัของลูกคา้คือ ความน่าเช่ือถือ (Trust) นอกจากน้ีงานวิจยัของวงศกร ยุกิจภูมิ และ
เดือนเพ็ญ ธีรวรรณวิวฒัน์ (2016) ยงัพบว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ก็มี
อิทธิพลต่อความผกูพนัของลูกคา้เช่นกนั 
 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image Theory) 
 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ หมายถึง องค์รวมของความเช่ือ ความรู้สึกนึกคิด และความ
ประทบัใจท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงส่งผลต่อการกระท าท่ีบุคคลกระท าต่อส่ิงนั้น (Kotler, 2000) 
โดยถูกส่ือออกมาในเชิงบวก เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกนึกคิดหรือภาพจ าเกิดข้ึนในใจต่อสินคา้
หรือตราสินคา้หรือเคร่ืองหมายการคา้ ส่วนใหญ่ใช้วิธีการทางการตลาด เช่น การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย เพื่อบอกคุณลกัษณะเฉพาะของสินคา้ ซ่ึงแมว้า่จะเป็นสินคา้ยีห่อ้เดียวกนักไ็ม่จ าเป็น
ว่าจะมีภาพลกัษณ์เหมือนกนั ข้ึนอยู่กบัการก าหนดต าแหน่งครองใจ (Positioning) (หวง อู๋ ยี่, 2558) 
โดยจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจ Food Delivery ในประเทศไทย ของพรายเลขา 
เลิศวณิชโรจน์ (2559) ซ่ึงศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ และความภกัดีของผูใ้ชบ้ริการจดัส่ง
อาหารในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) มีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ และความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ 
นอกจากน้ียงัมีงานวิจยัของภุชงค ์สุภาสาคร, ฐานิดา จิตสุภาพ และเอกสิทธ์ิ พชัรวงศศ์กัดา (2559) ท่ี
ศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีกบัความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของแอพ
พลิเคชนัขนส่งอาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจยั
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พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีแอพพลิเคชนัมีอิทธิพลต่อความภกัดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภค 
ซ่ึงศึกษาในกรอบแบบจ านองการยอมรับเทคโนโลย ีโดยปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีมากท่ีสุดคือ ดา้น
การน ามาใชจ้ริง รองลงมาคือ ดา้นความตั้งใจท่ีจะใชง้าน ดา้นการรับรู้ความเส่ียง และดา้นท่ีส่งผล
นอ้ยท่ีสุดคือ ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ นอกจากน้ียงัมีงานวิจยัของ Hsiaoping Yeh (2015) ซ่ึงศึกษา
อิทธิพลของการประยกุตใ์ชน้วตักรรมการติดต่อส่ือสารขอ้มูลโดยใชเ้ทคโนโลยีต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้และความตั้งใจซ้ือสินคา้ของลูกคา้ ผลการศึกษาพบว่าการรับรู้ในการใชง้านง่าย (Perceived 
Ease of Use) และการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) มีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้และ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ของลูกคา้  กล่าวคือนวตักรรมการบริการดว้ยเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
ส่ือสารช่วยให้สามารถสร้างภาพลกัษณ์แบรนดแ์ละเพิ่มคุณค่าให้ลูกคา้และความตั้งใจซ้ือของพวก
เขา  
 จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงไดมี้การศึกษาสมมติฐานงานวิจยัดงัน้ี 
 H1: การรับรู้ในการใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) มีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ Grab Food 
 H2: การรับรู้ในการใชง้านง่าย (Perceived Ease of Use) มีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ใน
ตราสินคา้ Grab Food 
 H3: การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) มีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
Grab Food 
 H4: การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) มีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ในตรา
สินคา้ Grab Food 
 
 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้าต่อตราสินค้า (Customer Brand 
Engagement) 
 ความผูกพนัของลูกคา้ต่อตราสินคา้ คือ สภาวะทางอารมณ์ท่ีเกิดข้ึนจากคุณสมบติัท่ีดี
ของการมีปฏิสัมพนัธ์ร่วมกนั ก่อให้เกิดประสบการณ์กบัตวัแทนหรือส่ิงของ (Brodie et al., 2011) 
โดยจะพฒันาระดับความผูกพนั เร่ิมต้นจากความมัน่ใจจนกลายเป็นความซ่ือสัตย ์ความภูมิใจ 
จนกระทัง่กลายเป็นความหลงใหลในท่ีสุด (Harter, Asplund & Fleming, 2004) นักการตลาดได้
กล่าวถึงและวดั CBE แตกต่างกนั ข้ึนอยูก่บัการมีส่วนร่วมระหว่างลูกคา้และแบรนด ์เช่น ในบริบท
ของ CBE ออฟไลน์ ค  านิยามของ CBE ควรข้ึนอยูก่บัระดบัของความลงทุนลงแรงของลูกคา้ในการ
โต้ตอบกับแบรนด์นั้ น ซ่ึงสะท้อนจากหลายมิติ ทั้ งความรู้ความเขา้ใจอารมณ์ และพฤติกรรม
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(Hollebeek et al., 2011) โดยความผกูพนัในระดบัสูงจะก่อใหเ้กิดความภกัดีต่อตราสินคา้เร่ิมตน้จาก
ลูกคา้มีความผูกพนักบัตราสินคา้ในระดบัต ่า องคก์รจึงมุ่งเนน้ท่ีจะสร้างความผูกพนัของลูกคา้ให้มี
ระดบัเพิ่มสูงข้ึน ขั้นแรกคือ การสร้างการตระหนักรู้ (awareness) ซ่ึงจะตอ้งสร้างจุดเด่นของตรา
สินคา้ เพื่อใหไ้ดรั้บความสนใจ ขั้นถดัมาคือ การสร้างความคุน้เคย (familiarity) ของตราสินคา้ ซ่ึงจะ
บรรลุไดจ้ากกิจกรรมท่ีหลายหลากผสมผสานกนั ทั้งรูปแบบออฟไลน์และออนไลน์ ขั้นต่อมาคือ 
การพิจารณา (consideration) ซ่ึงลูกคา้จะทบทวนการซ้ือสินคา้ จากการประเมินทางเลือกท่ีมีอยูอ่ยา่ง
หลากหลาย โดยการตดัสินใจอาจไม่มีหลกัการท่ีแน่นอน ข้ึนอยูก่บัวิจารณญาณ ซ่ึงสามารถเกิดไดท้ั้ง
จากออฟไลน์ เช่น การจดัร้านเพื่อช่วยให้ลูกคา้เกิดประสบการณ์ท่ีดี การสร้างความผูกพนัในร้าน 
และออนไลน์ เช่น การคน้หาค าแนะน าของผูอ่ื้น การแลกเปล่ียนขอ้มูลกับผูบ้ริโภคคนอ่ืนทาง
ออนไลน์ เหล่าน้ีลว้นเป็นวิธีการท่ีจะช่วยให้ลูกคา้พิจารณาเลือกซ้ือและตดัสินใจซ้ือสินคา้ และขั้น
สุดทา้ยคือ ความภกัดีของลูกคา้ (loyalty) ซ่ึงเป็นขั้นท่ีลูกคา้มีความผูกพนัต่อตราสินคา้ในระดับ
สูงสุด (Fisher-Buttinger & Chichester, 200) โดยจากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตพบว่าปัจจยัท่ีมี
ผลต่อความผกูพนัของลูกคา้ต่อตราสินคา้ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ (มุนินทร์ นิลวงษานุวติั, 2556; 
วงศกร ยุกิจภูมิ และเดือนเพ็ญ ธีรวรรณวิวฒัน์, 2016; จารุภา สายโยช์, 2559; อนุชลา ศรีสะอาด, 
2559) ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ (วงศกร ยุกิจภูมิ และเดือนเพญ็ ธีรวรรณวิวฒัน์, 2016) ปัจจยัดา้น
ความเช่ือใจ (จารุภา สายโยช์, 2559; อนุชลา ศรีสะอาด, 2559) และปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี 
(Graeme McLean,  Alan Wilson, 2019) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงไดมี้การศึกษาสมมติฐานงานวิจยัดงัน้ี 
 H5: ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ Grab Food มีอิทธิพลต่อความผูกพนัของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการ 
Grab Food 
 H6: ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ Grab Food มีอิทธิพลต่อความผูกพนัของลูกคา้ท่ีใช้
บริการ Grab Food 
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2.5 กรอบแนวคดิงานวจิยั   

 
รูปภาพที ่2.2 กรอบแนวคิดงานวิจยั 
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บทที ่3 

วธีิด าเนินการวจิยั 
 
 
3.1 การออกแบบงานวจิยั 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อความผูกพนัของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชัน Food 
Delivery แบรนด์ Grab Food” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจยั
เชิงส ารวจ (Survey Research) โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการศึกษา เน่ืองจากให้ความ
สะดวกและประหยดัเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยน าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์ในระบบต่อไป 
(Lefever, Dal & Matthíasdóttir, 2007) และจากการศึกษางานวิจยัในอดีต  การด าเนินการวิจยัจะใช้
การวิจยัเชิงปริมาณ ซ่ึงมีความเหมาะสมกบัการศึกษาในงานวิจยัคร้ังน้ี 

 
 

3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
3.2.1 ประชากร 
ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยใชบ้ริการสั่งซ้ืออาหารผา่น Application 

Grab Food  ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจากขอ้มูลการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคของ GET (2562) 
พบว่ากรุงเทพมหานครเป็นพื้นท่ีท่ีมีผูใ้ชบ้ริการสูงสุด และกลุ่มลูกคา้หลกัจะเป็นกลุ่มมิลเลนเนียล 
คืออยูใ่นกลุ่มระหวา่ง GEN Z และ GEN Y ดงันั้นผูว้ิจยัก าหนดช่วงอายอุยูร่ะหวา่ง 23-38 ปี 

 
3.3.2 กลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรของการวิจยัคร้ังน้ี ผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้บริการสั่งซ้ืออาหารผ่าน Application 

Grab Food  ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน ดงันั้นการวิจยัในคร้ังน้ีจึงไดท้  า
การสุ่มเลือกกลุ่มตวัอยา่ง โดยสามารถค านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี  

ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง(Sample size) ค  านวณจากสูตรในกรณีท่ีไม่ทราบจ านวน
ประชากรแน่นอน (บุญชม ศรีสะอาด, 2535) 
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𝑛 =
𝑃(1 − 𝑃)z2

𝑑2
 

เม่ือ  n คือ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 P คือ สดัส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยัก าหนดจะสุ่ม 
 Z คือ ระดบัคามเช่ือมัน่ท่ีผูว้ิจยัก าหนด (ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ค่า z 

= 1.96) 
 d คือ ความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้
โดยก าหนดสัดส่วนประชากรท่ีก าหนดจะสุ่มเท่ากบั 40% ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% 

และความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดข้ึนได้เท่ากับ 5% ตามสูตรพบว่า ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ี
ตอ้งการคือ 400 ตวัอยา่ง 

 
3.2.3 วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
ผูว้ิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-probability 

sampling) โดยเลือกวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบอาศยัความสะดวก (Convenience sampling) คือ คดัเลือก
กลุ่มตวัอยา่งจากการส่งแบบสอบถามออนไลน์ ผา่นช่องทาง Facebook ของผูว้ิจยั โดยยดึหลกัความ
สะดวกเป็นส าคญั เป็นการเลือกแบบไม่มีกฎเกณฑ์ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549)  กลุ่มตวัอย่างจะ
ผูใ้ช้บริการ Grab Food คนใดก็ได้ท่ีให้ความร่วมมือในการให้ข้อมูล ใช้แบบสอบถามกับกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีคาดว่าจะเป็นผูท่ี้มีเวลาและเต็มใจตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administered 
questionnaire) ท าการส ารวจและเกบ็แบบสอบถามจนไดจ้ านวนครบตามท่ีก าหนด 

 
 

3.3 การพฒันาเคร่ืองมือเพ่ือใช้ส าหรับการวจิยั  
การศึกษาวิจยัน้ีผูว้ิจยัท าการศึกษาทั้งหมด 5 ตวัแปร โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภท 

อนัตรภาค (Interval Scale) 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert scales (1 = ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง, 2 = ไม่ 
เห็นด้วย, 3 = ปานกลาง, 4 = เห็นด้วย, 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง) โดยปรับมาตรวดัของตัวแปรจาก
งานวิจยัก่อนหนา้  

มาตรวดัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use – PEOU) และ
มาตรวตัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช ้(Perceived Usefulness – PU) ผูว้ิจยัปรับค าถาม
มาจาก  Davis, F. D. (1989) ซ่ึ ง ศึกษา  Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User 
Acceptance of Information Technology โดยมาตรวัดด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
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(Perceived Ease of Use – PEOU) ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 5 ขอ้ และมาตรวดัดา้นการรับรู้ถึง
ประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช ้(Perceived Usefulness – PU) ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 5 ขอ้ 

มาตรวดัดา้นความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ (Brand Trust) ผูว้ิจยัปรับค าถามมาจาก Elena 
Delgado-Ballester (2002)  ซ่ึง ศึกษา Applicability of a brand trust scale across product categories 
โดยมาตรวดัความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ (Brand Trust) ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 5 ขอ้ 

มาตรวัดด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ผู ้วิจัยปรับค าถามมาจาก  HA 
Mabkhot, H Shaari and SM Salleh (2017)  ซ่ึ ง ศึกษา  The Influence of Brand Image and Brand 
Personality on Brand Loyalty, Mediating by Brand Trust: An Empirical Study โดยมาตรวัดด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 5 ขอ้ 

มาตรวดัดา้นความผกูพนัของลูกคา้ต่อตราสินคา้ (Customer Brand Engagement) ผูว้ิจยั
ปรับค าถามมาจาก Hollebeek et al. (2014) โดยมาตรวดัด้านความผูกพนัของลูกคา้ต่อตราสินคา้ 
(Customer Brand Engagement) ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 5 ขอ้ 
 
 

3.4 กระบวนการวจิยั 
ผูว้ิจยัมีการด าเนินการวิจยัโดยการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form ซ่ึง

เป็นหน่ึงในเวบ็ไซตท่ี์เหมาะส าหรับการสร้างแบบสอบถามและรวบรวมขอ้มูลผา่นทางอินเทอร์เน็ต 
และแบบสอบถามดงักล่าวผูว้ิจยัไดก้ระจายผ่านช่องทางเครือข่ายสังคม (Social Network) จากการ
โพสบนหน้า Facebook ของผูว้ิจยั และการกระจายแบบสอบถามออนไลน์ดงักล่าวผ่านทางแอป
พลิเคชนั Line เพื่อใหส้ามารถเกบ็ขอ้มูลไดต้รงตามกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการศึกษา ผูว้ิจยัใชร้ะยะเวลาใน
การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม ตั้งแต่วนัท่ี 28 เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2563 ถึง วนัท่ี 26 เดือน
กนัยายน พ.ศ. 2563 รวมเป็นระยะเวลาประมาณ 1 เดือน หลงัจากไดรั้บการอนุมติัผ่านการรับรอง
จริยธรรมการวิจยัจากสถาบนัวิจยัประชากรและสังคม มหาวิทยาลยัมหิดล เพื่อใหง้านวิจยัในคร้ังน้ีมี
ความเหมาะสมตามหลกัวิชาการและตั้งอยูพ่ื้นฐานของคุณธรรมและจริยธรรม ทั้งน้ีกลุ่มตวัอยา่งตอ้ง
เป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ยตนเอง ขอ้มูลส่วนตวัและความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม จะ
ไดรั้บการเก็บขอ้มูลไวเ้ป็นความลบั นอกจากน้ีในการก าหนดถามในแบบสอบถาม ผูว้ิจยัมีการ
อา้งอิงจากงานวิจยัก่อนหนา้และน ามาประยกุตใ์ชอ้ยา่งเหมาะสม เพื่อสร้างแบบสอบถามและค าถาม
ในการคดักรองกลุ่มตวัอย่างท่ีเคยใชบ้ริการสั่งซ้ืออาหารผ่าน Application Grab Food (User) ออก
จากกลุ่มท่ีไม่เคยใชบ้ริการสัง่ซ้ืออาหารผา่น Application Grab Food (Non-User) 
 

https://scholar.google.com/citations?user=bMNm10AAAAAJ&hl=en&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=bMNm10AAAAAJ&hl=en&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=jgWlNi8AAAAJ&hl=en&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=TksOpBQAAAAJ&hl=en&oi=sra
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3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 3.5.1 การทดสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content Validity) 
 ผูว้ิจยัไดน้ าค  าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยัโดยอา้งอิงจากงานวิจยัก่อนหนา้ เพื่อเหตุผล
ดา้นความน่าเช่ือถือ และความเท่ียงตรงของกระบวนการวิจยั โดยมีเน้ือหาเหมาะสมกบังานวิจยัท่ี
ผูว้ิจยัตอ้งการศึกษา และน าแบบสอบถามเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อให้ไดม้าซ่ึงแบบสอบถามท่ี
ประกอบไปดว้ยค าถามท่ีมีเหมาะสมกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยัคร้ังน้ีและสามารถน าขอ้มูลท่ีไดรั้บ
จากผูต้อบแบบสอบถามไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อน าไปใชใ้นการศึกษาวิจยัไดจ้ริง จากนั้น
ผูว้ิจยัไดมี้การน าแบบสอบถามไปทดสอบกบักลุ่มคนท่ีมีความใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอย่างท่ีก าหนด 
จ านวน 10 ชุด เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้ง เหมาะสมของผูต้อบแบบสอบถามว่ามีความสอดคลอ้ง
ตามความเป็นจริงหรือไม่ 
 
 3.5.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 
 ผูว้ิจัยน าขอ้มูลปัจจัยท่ีผ่านการวิเคราะห์ Factor Analysis มาตรวจสอบหาค่าความ
เช่ือมัน่ของแต่ละตวัแปรในแบบสอบถาม (Reliability) โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา
ของครอนบาค (Cronbach's alpha coefficient) ซ่ึงมีค่าอยูร่ะหว่าง 0 ถึง 1 หากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา
ของครอนบาค มากกว่า 0.7 ข้ึนไป ถือว่าค่าความเช่ือมนัผา่นเกณฑแ์ละเป็นท่ียอมรับได ้(Chaudhary 
and Chanda, 2015) แสดงผลดงัน้ี 
ตารางที่ 3.1 แสดงการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ในแต่ละตวัแปร 

ตัวแปร จ านวนตัวช้ีวดั 
Cronbach's alpha 

coefficient 

ปัจจยัดา้นการรับรู้การใชง้านง่าย  6 0.868 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์จากการใชง้าน 6 0.855 

ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 6 0.825 
ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 8 0.935 

ความผกูพนัของลูกคา้ต่อตราสินคา้ 10 0.923 
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3.6 สถิตแิละการวเิคราะห์ข้อมูล 
 เม่ือไดจ้  านวนผูต้อบแบบสอบถามครบถว้นตามขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการศึกษา 
ผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลดงักล่าวไปวิเคราะห์ทางสถิติ โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package 
for the Social Sciences) เพื่อหาขอ้สรุปตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั ดงัน้ี 
 
 3.6.1 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
 ผูว้ิจยัใชว้ิธีวิเคราะห์และแสดงผลส าหรับขอ้มูลดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ ความถ่ี
ในการใชบ้ริการ Grab Food ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีใชม้าตรวดัแบบนามบญัญติัหรือแบบเรียงล าดบัเน่ืองจาก
ไม่สามารถวดัเป็นมูลค่าไดแ้ละผูว้ิจยัตอ้งการบรรยายเพื่อให้ทราบถึงจ านวนตวัอย่างจ าแนกตาม
คุณสมบติัเท่านั้น ดงันั้น สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ ค่าความถ่ี (จ านวน) และค่าร้อยละ  
 ขอ้มูลดา้นการรับรู้การใช้งานง่าย การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน ภาพลกัษณ์ 
ความเช่ือมัน่ และความผูกพนัของลูกคา้ต่อ Grab Food เป็นขอ้มูลท่ีใชม้าตรวดัอนัตรภาค สถิติท่ีใช้
ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ผูว้ิจยัไดก้ าหนดค่าอนัตรภาค
ชั้นส าหรับการแปลผลขอ้มูลโดยค านวณค่าอนัตรภาคชั้นเพื่อก าหนดช่วงชั้น ดว้ยการใชสู้ตรค านวณ
และอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น (สุกญัญา แซ่ล่อ, 2558) ดงัน้ี 
 

อนัตรภาคชั้น = คะแนนท่ีมีค่ามากสุด – คะแนนท่ีมีค่านอ้ยสุด 
                จ  านวนชั้น 
  = 5 – 1 = 0.8 
     5 

  
 ช่วงชั้นของค่าคะแนน   ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
   1.00 – 1.80    ระดบัความคิดเห็น/ความพึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 
   1.81 – 2.61    ระดบัความคิดเห็น/ความพึงพอใจนอ้ย 
   2.62 – 3.42    ระดบัความคิดเห็น/ความพึงพอใจปานกลาง 
   3.43 – 4.23    ระดบัความคิดเห็น/ความพึงพอใจมาก 

         4.24 – 5.00    ระดบัความคิดเห็น/ความพึงพอใจมากท่ีสุ 
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 3.6.2 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานทางการวจิัย 
 ผูว้ิจยัใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยเชิงเสน้อยา่งง่าย (Simple Linear Regression) และการ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อศึกษาหาความสัมพนัธ์ของแต่ละตวัแปรท่ีท าการศึกษา 
และก าหนดการวดัระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% หรือกล่าวอีกนยัคือ ระดบัส าคญัทางสถิติ (Significant 
level) เท่ากบั 0.5 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อความผูกพันของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน Food 
Delivery แบรนด ์Grab Food” ผูว้ิจยัเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ ซ่ึงผูว้ิจยักระจาย
ขอ้มูลผา่น Facebook และ Line โดยมีผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 444 ชุด และผา่นการคดักรองตาม
กลุ่มตวัอย่างท่ีท าการศึกษา จ านวน 402 ชุด ซ่ึงแบบสอบถามท่ีไดรั้บการตอบกลบัและมีการตอบ
ค าถามครบถว้น ถูกตอ้ง ผูว้ิจยัน ามาประมวลผลทั้งส้ิน 402 ชุด หรือคิดเป็นร้อยละ 91 ของผูต้อบ
แบบสอบถามทั้งหมด ซ่ึงผูว้ิจยัน าขอ้มูลมาวิเคราะห์และหาขอ้สรุปทางสถิติไดด้งัน้ี  
 
 

4.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างทีศึ่กษา 
 จากค่าสถิติพบวา่ ประชากรผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นประชากรเพศหญิง คิด
เป็นร้อยละ 67.2 ของประชากรผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด อายรุะหวา่ง 20-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 54.5 
ของประชากรผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 55.5 ของ
ประชากรผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด ดงัแสดงในตาราง 4.1 – 4.3 
ตารางที่ 4.1 แสดงลกัษณะทางประชากรศาสตร์(เพศ)ของกลุ่มตวัอยา่ง 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 132 32.80 
หญิง 270 67.20 
รวม 402 100.00 
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ตารางที่ 4.2 แสดงลกัษณะทางประชากรศาสตร์(อาย)ุของกลุ่มตวัอยา่ง 
อายุ จ านวน ร้อยละ 

20 – 30 ปี 219 54.5 
31 – 40 ปี 116 28.85 
41 – 50 ปี 47 11.65 

51 ปีข้ึนไป 20 5.00 
รวม 402 100.0 

 
ตารางที่ 4.3 แสดงลกัษณะทางประชากรศาสตร์(ระดบัการศึกษา)ของกลุ่มตวัอยา่ง 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 10 2.50 
ปริญญาตรี 223 55.50 

สูงกวา่ปริญญาตรี 169 42.00 
รวม 402 100.0 

 
 

4.2 การทดสอบสมมติฐานทางสถติิ 
จากขอ้มูลการตอบแบบสอบถามจ านวน 388 คน พบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีการใชบ้ริการโม

บายแบง้ก์ก้ิงบ่อยท่ีสุดผ่านทางธนาคารกสิกรไทย คิดเป็นร้อยละ 42.27 รองลงมาคือ ธนาคารไทย
พาณิชยแ์ละธนาคารกรุงเทพ คิดเป็นร้อยละ 38.86 และ 11.34 ตามล าดบั เม่ือพิจารณาดา้นความถ่ีใน
การใชบ้ริการโมบายแบง้ก์ก้ิงเฉล่ียต่อเดือน พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีจ านวนการใชบ้ริการโม
บายแบง้ก์ก้ิง โดยเฉล่ีย มากกว่า 5 คร้ัง ต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 87.89 ในขณะเดียวกนัเม่ือพิจารณา
ดา้นพฤติกรรมการใชง้าน พบว่าธุรกรรมทางการเงินท่ีมีการใช้บริการมากท่ีสุด คือ การโอนเงิน
ระหว่างบญัชี คิดเป็นร้อยละ 86.86 รองลงมาคือ การจ่ายบิลหรือช าระค่าบริการต่างๆ คิดเป็นร้อยละ 
11.60 โดยสรุปไดด้งัตารางดงั 4.2 
 4.2.1 การทดสอบสมมติฐานดา้นการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ จากสมมติฐานท่ี 1 และ 3 (H1, H3) พบว่าการยอมรับเทคโนโลยีมีผลโดยตรงต่อภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดงให้เห็นระดับนัยยะส าคญั p = 
0.0000 (F2,399 = 224.040) ดงัแสดงในตาราง 4.4 โดยตวัแปรอิสระทั้ง 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ตวัแปรการ
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รับรู้ในการใชง้านง่ายและตวัแปรการรับรู้ถึงประโยชน์สามารถอธิบายความผนัแปรของภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ เท่ากบั ร้อยละ 52.9 (R2 = .529) ดงัแสดงในตาราง 4.5 
 
ตารางที่ 4.4 ค่าสถิติวิเคราะห์ความถดถอยดา้นการยอมรับเทคโนโลยมีีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 63.796 2 31.898 224.040 .000a 
 Residual 56.808 399 .142   
 Total 120.604 401    

a. Predictors: (Constant), PUF, EOU 
b. Dependent Variable: BI 
 
ตารางที่ 4.5 ค่าสถิติวิเคราะห์ความแปรผนั ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
di 1 .727a 0.529 0.527 0.37733 

a. Predictors: (Constant), PUF, EOU 
  

เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระพบว่า ตวัแปรการรับรู้ในการใชง้านง่าย 
(Perceived Ease of Use) มีความสมัพนัธ์กบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ท่ีระดบันยัยะส าคญั p = 0.0000 ซ่ึง
สนบัสนุนสมมติฐานท่ี 1 (H1) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.264 
ตวัแปรการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) มีความสัมพนัธ์กับภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ท่ี
ระดบันยัยะส าคญั p = 0.0000 ซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 3 (H3) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของ
ตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.520 ดงัแสดงในตาราง 4.6 
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ตารางที่ 4.6 ค่าสถิติวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ดา้นการยอมรับเทคโนโลยมีี
อิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 0.813 0.153  5.313 0.000 

 EOU 0.250 0.045 0.264 5.594 0.000 
 PUF 0.525 0.048 0.520 11.008 0.000 

a. Dependent Variable: BI 
 
 4.2.2 การทดสอบสมมติฐานดา้นการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ใน
ตราสินคา้ จากสมมติฐานท่ี 2 และ 4 (H2, H4) พบว่าการยอมรับเทคโนโลยีมีผลโดยตรงต่อความ
เช่ือมัน่ในตราสินคา้ จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดงใหเ้ห็นระดบันยัยะส าคญั 
p = 0.0000 (F2,399 = 103.190) ดงัแสดงในตาราง 4.7 โดยตวัแปรอิสระทั้ง 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ตวัแปรการ
รับรู้ในการใช้งานง่ายและตวัแปรการรับรู้ถึงประโยชน์สามารถอธิบายความผนัแปรของความ
เช่ือมัน่ในตราสินคา้ เท่ากบั ร้อยละ 33.8 (R2 = .338) ดงัแสดงในตาราง 4.8 
 
ตารางที่ 4.7 ค่าสถิติวิเคราะห์ความถดถอยดา้นการยอมรับเทคโนโลยมีีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ใน
ตราสินคา้ 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 58.341 2 29.170 103.190 .000a 
 Residual 112.792 399 .283   
 Total 171.132 401    

a. Predictors: (Constant), PUF, EOU 
b. Dependent Variable: BT 
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ตารางที่ 4.8 ค่าสถิติวิเคราะห์ความแปรผนั ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .584a 0.341 0.338 0.53168 

a. Predictors: (Constant), PUF, EOU 
 
 เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระพบว่า ตวัแปรการรับรู้ในการใชง้านง่าย 
(Perceived Ease of Use) มีความสัมพนัธ์กับความเช่ือมั่นในตราสินค้า ท่ีระดับนัยยะส าคัญ p = 
0.0000 ซ่ึงสนับสนุนสมมติฐานท่ี 2 (H2) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) 
เท่ากบั 0.215 ตวัแปรการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) มีความสัมพนัธ์กบัความเช่ือมัน่
ในตราสินคา้ ท่ีระดบันยัยะส าคญั p = 0.0000 ซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 4 (H4) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ
การถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.415 ดงัแสดงในตาราง 4.9 
 
ตารางที่ 4.9 ค่าสถิติวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ดา้นการยอมรับเทคโนโลยมีี
อิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 0.739 0.216  3.430 0.001 

 EOU 0.242 0.063 0.215 3.845 0.000 
 PUF 0.499 0.067 0.415 7.427 0.000 

a. Dependent Variable: BT 
 
 4.2.3 การทดสอบสมมติฐานดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้และความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ท่ี
ส่งผลต่อความผูกพนัของลูกค้าต่อตราสินค้า Grab Food จากสมมติฐานท่ี 5-6 (H5-H6) พบว่า
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และความเช่ือมัน่ในตราสินคา้มีความสมัพนัธ์โดยตรงกบัความผกูพนัของลูกคา้
ต่อตราสินคา้ โดยจากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดงใหเ้ห็นระดบันยัยะส าคญั p 
= 0.0000 (F2,399 = 225.237) ดงัแสดงในตาราง 4.10 
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ตารางที่ 4.10 ค่าสถิติวิเคราะห์ความถดถอยดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้และความเช่ือมัน่ในตราสินคา้
มีอิทธิพลต่อความผกูพนัของลูกคา้ต่อตราสินคา้ 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 97.170 2 48.585 225.237 .000a 
 Residual 86.067 399 .216   
 Total 183.237 401    

a. Predictors: (Constant), BT, BI 
b. Dependent Variable: CBE 
 
 เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระพบว่า ตวัแปรภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand Image) และความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ (Brand Trust) มีความสัมพนัธ์กับความผูกพนัของ
ลูกคา้ต่อตราสินคา้ (Customer Brand Engagement) ท่ีระดบันยัยะส าคญั  p = 0.0000 และ p = 0.0000 
ตามล าดบั ซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 5 และ 6 (H5-H6) โดยสามารถอธิบายความผนัแปรความผกูพนั
ของลูกคา้ต่อตราสินคา้ เท่ากบั ร้อยละ 53.0 (R2 = .530) และมีค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปร
อิสระ (β) เท่ากบั 0.260 และ 0.513 ตามล าดบั ดงัแสดงในตาราง 4.11 และ 4.12 
 
ตารางที่ 4.11 ค่าสถิติวิเคราะห์ความแปรผนั ความผกูพนัของลูกคา้ต่อตราสินคา้ 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .728a 0.530 0.528 0.46444 

a. Predictors: (Constant), BT, BI 
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ตารางที่ 4.12 ค่าสถิติวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้และ
ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความผกูพนัของลูกคา้ต่อตราสินคา้ 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 0.482 0.172  2.801 0.005 

 BI 0.320 0.064 0.260 5.013 0.000 
 BT 0.531 0.054 0.513 9.906 0.000 

a. Dependent Variable: CBE 
 
 

4.3 สรุปสมมตฐิานงานวจิยั 
 จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเสน้อยา่งง่าย (Simple Linear Regression) และการ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ผูว้ิจยัสามารถสรุปสมมติฐานงานวิจยัไดด้งัน้ี 
 
ตารางที่ 4.13 สรุปผลวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อความผกูพนัของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั Food 
Delivery แบรนด ์Grab Food 

สมมตฐิานงานวิจัย ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี 1 
(H1) 

การรับรู้ในการใชง้านง่าย (Perceived Ease of Use) มี
อิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ Grab Food 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 2 
(H2) 

การรับรู้ในการใชง้านง่าย (Perceived Ease of Use) มี
อิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ Grab Food 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 3 
(H3) 

การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) มี
อิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ Grab Food 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 4 
(H4) 

การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) มี
อิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ Grab Food 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 5 
(H5) 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ Grab Food มีอิทธิพลต่อความ
ผกูพนัของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการ Grab Food 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 6 
(H6) 

ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ Grab Food มีอิทธิพลต่อ
ความผกูพนัของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการ Grab Food 

สนบัสนุน 
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รูปภาพที ่4.1 สรุปผลงานวิจยั 
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บทที ่5 

สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

จากการวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อความผูกพนัของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชัน Food 
Delivery แบรนด์ Grab Food”  ผูว้ิจยัได้ท าการสรุปผลการศึกษาวิจยั เพื่อตอบวตัถุประสงค์ของ
งานวิจยั รวมถึงการอภิปรายถึงประเด็นส าคญัต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนในงานวิจยั ตลอดจนน าเสนอขอ้จ ากดั
ของงานวิจยัและขอ้เสนอแนะ เพื่อเป็นโอกาสในการศึกษาคร้ังต่อไป ซ่ึงสามารถสรุปผลงานวิจยัได้
ดงัต่อไปน้ี 
 
 

5.1 อภปิรายผลการศึกษา 
 งานวิจยัคร้ังน้ีท าการศึกษาเก่ียวกบับทบาทการยอมรับเทคโนโลยขีองแอปพลิเคชนัส่ง
อาหารท่ีส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ และความผกูพนัของลูกคา้ต่อตรา
สินคา้ในบริบทของ Grab Food จากผลการวิเคราะห์ทางสถิติของงานวิจยัช้ินน้ีไดเ้พิ่มเติมความเขา้ใจ
ในงานวิจยั โดยช้ีใหเ้ห็นถึงบทบาทของการยอมรับเทคโนโลยขีองผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้และการสร้างความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ซ่ึงจะน ามาสู่ความผูกพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ 
ซ่ึงงานวิจยัช้ินน้ีท าการศึกษาในแต่ละปัจจยัท่ีส่งผลให้เกิดการยอมรับเทคโนโลยีของผูบ้ริโภค โดย
แบ่งออกเป็น 2 ปัจจยั คือ ปัจจยัการรับรู้ในการใชง้านง่ายและปัจจยัการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจาก
การใชง้าน เพื่อใหส้ามารถน าผลการวิจยัไปใชใ้นทางปฏิบติัไดม้ากข้ึน โดยงานวิจยัช้ินน้ีช้ีใหเ้ห็นว่า
การยอมรับเทคโนโลยีของผูบ้ริโภคทั้ง 2 องคป์ระกอบมีความส าคญัต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้และ
ความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ งานวิจยัช้ินน้ีช้ีใหเ้ห็นวา่ 
 จากการศึกษาแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีพบว่าองค์ประกอบทั้ ง 2 ด้าน 
ประกอบดว้ยปัจจยัดา้นการรับรู้ในการใชง้านง่ายและปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช้
งานมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ Grab Food ทั้ง 2 ดา้นกล่าวคือองคป์ระกอบของความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยีของผูบ้ริโภคสามารถก่อให้เกิดความรู้สึกนึกคิด ความ
ประทบัใจต่อตราสินคา้ ทั้งน้ีเม่ือเปรียบเทียบระหว่าง 2 องคป์ระกอบพบว่าการรับรู้ประโยชน์จาก
การใชง้านมีอิทธิพลมากกว่าอีกปัจจยั ซ่ึงจากผลการวิจยัดงักล่าวสามารถอนุมานไดว้่าเป็นผลจาก
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การท่ีแอปพลิเคชนัเปิดตวัมาตั้งแต่ปี 2560 ดงันั้นผูใ้ชง้านจึงคุน้เคยกบัการใชง้านแอปพลิเคชนั อีก
ทั้ งกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่ม Millennials ซ่ึงเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเติบโตมาพร้อมกับการ
พฒันาของเทคโนโลย ีดงันั้นปัจจยัดา้นการรับรู้ในการใชง้านง่ายจึงมีอิทธิพลนอ้ยกวา่ปัจจยัดา้นการ
รับรู้ประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชง้าน และจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนรูปแบบการด าเนินชีวิต
ภายหลงัสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัส Covid-19 ซ่ึงวิถีชีวิตของคนในสังคมจะมีการรักษา
ระยะห่างทางสังคม (social distancing) จึงท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงประโยชน์จากการสั่งอาหารผ่าน
แอปพลิเคชนั Grab Food ซ่ึงตอบสนองวิถีชีวิตรูปแบบใหม่ โดยจะไดรั้บความสะดวกสบายในการ
สั่งอาหาร อีกทั้ งแอปพลิเคชันยงัมีส่วนในการเพิ่มปริมาณร้านคา้ท่ีให้บริการจัดส่งอาหารนอก
สถานท่ี 
 จากการศึกษาอีกบทบาทของแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีของผูบ้ริโภคต่อความ
เช่ือมัน่ในตราสินคา้ ผลงานวิจยัพบว่าความสัมพนัธ์ดงักล่าวมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยปัจจยัดา้นการ
รับรู้ประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชง้านเทคโนโลยส่ีงผลต่อความเช่ือมัน่ในตราสินคา้มากท่ีสุด กล่าวคือ
เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ประโยชน์จากการใช้งานแอปพลิเคชันจะส่งผลให้เกิดความสัมพนัธ์ท่ีใกลชิ้ด
ระหว่างผูบ้ริโภคและตราสินคา้จนก่อให้ทศันคติท่ีดีตลอดจนเกิดความไวว้างใจต่อตราสินคา้ ซ่ึงมี
อิทธิพลมากกว่าการรับรู้ว่าแอปพลิเคชันใช้งานง่าย โดยเช่ือมัน่ในตราสินคา้เป็นปัจจยัส าคญัท่ี
ก่อให้เกิดความผกูพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ ซ่ึงงานวิจยัช้ินน้ีพบว่าความเช่ือมัน่ในตราสินคา้มี
อิทธิพลต่อความผูกพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ มากกว่าเม่ือเทียบกบัปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ โดยจากการท่ีใช้เทคโนโลยีเป็นตวักลางในการเช่ือมต่อผูบ้ริโภคกบัผูใ้ห้บริการ ดังนั้นผู ้
ใหบ้ริการตอ้งสร้างความเช่ือมัน่ใหแ้ก่ผูใ้ชง้านวา่การใชบ้ริการผา่นแอปพลิเคชนัจะไดรั้บการบริการ
ตามท่ีผูใ้ชง้านคาดหวงัจึงจะสามารถพฒันาความสัมพนัธ์จนก่อให้เกิดความผูกพนัต่อตราสินคา้ใน
ท่ีสุด ทั้งน้ีปัจจยัล าดบัรองลงมาคือการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดีก็สามารถส่งผลให้เกิดความ
ผกูพนัไดเ้ช่นกนั 

  
 

5.2 ประโยชน์ของงานวจิยัทางทฤษฎ ี
 งานวิจยัช้ินน้ีท าการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผกูพนัของผูใ้ชบ้ริการ Food Delivery 
แบรนด ์Grab Food ซ่ึงจดัอยูใ่นกลุ่มธุรกิจ Food Delivery Application โดยงานวิจยัในอดีตพบวา่หาก
ปัจจยัดา้นราคาตลอดจนการจดัโปรโมชัน่สามารถกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือและก่อให้เกิด
ความผกูพนัของผูบ้ริโภค แต่ทั้งน้ีวิธีการดงักล่าวจะส่งผลกระทบต่อผลก าไรของบริษทัในระยะยาว 
ผูว้ิจยัจึงเลือกศึกษาการสร้างความผกูพนัของผูบ้ริโภคในบริบทอ่ืน โดยเลือกน ามุมมองของการสร้าง
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แบรนดซ่ึ์งจะใชว้ิธีการสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัผูบ้ริโภครวมไปถึงการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของตรา
สินคา้มาเป็นตัวแปรในการหาความสัมพนัธ์ต่อความผูกพนัของผูบ้ริโภค โดยผูว้ิจัยน ากรอบ
แนวความคิดของงานวิจยัก่อนหน้า ซ่ึงกล่าวถึงแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีว่าการสร้างการ
รับรู้ดว้ยการใหผู้บ้ริโภคทดลองใชด้ว้ยการเร่ิมจากการท าใหร้ะบบการใชง้านง่าย สะดวก รวดเร็ว มี
ความแม่นย  ากว่ารูปแบบหรือวิถีเดิมท่ีเคยปฏิบติั มีการน าเสนอเพื่อให้เกิดการรับรู้ว่าการใชง้านง่าย 
โดยหากสามารถสร้างระบบท่ีตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากเพียงใดก็จะเกิดการ
ยอมรับท่ีมากข้ึน (ขวญัพงศ ์พนัธ์เจริญวรกุล, 2558) ทางผูว้ิจยัน าแบบจ าลองดงักล่าวมาศึกษาโดย
แบ่งออกเป็น 2 ปัจจยั คือ ปัจจยัการรับรู้ในการใชง้านง่ายและปัจจยัการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจาก
การใชง้าน เพื่อใหส้ามารถน าผลการวิจยัไปใชใ้นทางปฏิบติัไดม้ากข้ึน ต่อยอดจากงานวิจยัในอดีตท่ี
ผ่านมาโดยการน ามาประยุกตร่์วมกบักรอบแนวคิดเร่ืองภาพลกัษณ์ตราสินคา้และความเช่ือมัน่ใน
ตราสินคา้ อีกทั้งผูว้ิจยัท าการศึกษาแนวคิดเร่ืองภาพลกัษณ์ตราสินคา้และความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ท่ี
ส่งผลต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะพฒันาระดบัความผกูพนั เร่ิมตน้จาก
ความมัน่ใจจนกลายเป็นความซ่ือสัตย ์ความภูมิใจ จนกระทัง่กลายเป็นความหลงใหลในท่ีสุด 
(Harter, Asplund & Fleming, 2004) จากงานวิจยัแสดงใหเ้ห็นถึงความสอดคลอ้งของแบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลยี โดยนวตักรรมการบริการดว้ยเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารก่อให้เกิด
ความสมัพนัธ์ท่ีใกลชิ้ดระหวา่งผูบ้ริโภคและตราสินคา้จนเกิดทศันคติท่ีดีตลอดจนเกิดความไวว้างใจ
ต่อตราสินคา้ ซ่ึงเม่ือผูบ้ริโภคเกิดประสบการณ์ท่ีดีแลว้จะก่อให้เกิดการยอมรับและส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ สนบัสนุนความเหมาะสมในการน าไปใชว้ดัเร่ืองภาพลกัษณ์ตราสินคา้
และความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ นอกจากพฤติกรรมการซ้ือนักการตลาดยงัให้ความ
สนใจกบัพฤติกรรมการซ้ือซ ้าตลอดจนความผกูพนัของผูริ้โภค โดยองคก์รจึงมุ่งเนน้ท่ีจะสร้างความ
ผกูพนัของลูกคา้ให้มีระดบัเพิ่มสูงข้ึน ขั้นแรกคือการสร้างการตระหนกัรู้ (awareness) ขั้นถดัมาคือ
การสร้างความคุน้เคยของตราสินคา้ (familiarity) ขั้นต่อมาคือการพิจารณา (consideration) และขั้น
สุดทา้ยคือความภกัดีของลูกคา้ (loyalty) ซ่ึงเป็นขั้นท่ีลูกคา้มีความผกูพนัต่อตราสินคา้ในระดบัสูงสุด 
(Fisher-Buttinger & Chichester, 200) โดยกรอบแนวคิดดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้และความเช่ือมัน่
ของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้เป็นผลจากการกระตุน้ของนกัการตลาดเพื่อสร้างความผกูพนั สนบัสนุน
ความเหมาะสมในการน ามาวดัความผกูพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้  
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5.3 สรุปผลการวจิยั 
 งานวิจยัช้ินน้ีเป็นการศึกษาปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้และการสร้างความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ซ่ึงจะน ามาสู่ความผูกพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ 
โดยท าการศึกษาปัจจยัท่ีก่อให้เกิดการยอมรับเทคโนโลยีของผูบ้ริโภคซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 ปัจจยั คือ 
ปัจจยัการรับรู้ในการใช้งานง่ายและปัจจยัการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช้งาน ผลการวิจยั
แสดงให้เห็นว่าทั้ง 2 ปัจจยัส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้และการสร้างความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 
ทั้งน้ีปัจจยัการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใชง้านส่งผลต่อทั้งภาพลกัษณ์ตราสินคา้และการสร้าง
ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้มากท่ีสุด ซ่ึงเม่ือผูบ้ริโภครับรู้ถึงประโยชน์จากการใชง้านแอปพลิเคชนั 
Grab Food และเกิดประสบการณ์ท่ีดีแลว้จะก่อใหเ้กิดการยอมรับและเกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
โดยผูบ้ริโภคจะพฒันาระดบัความผกูพนัซ่ึงเร่ิมตน้จากความมัน่ใจต่อตราสินคา้และความประทบัใจ
ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้จนทา้ยท่ีสุดจะน าไปสู่ความผกูพนัต่อตราสินคา้ Grab Food  

 
 

5.4 ข้อเสนอแนะของงานวจิยั 
 เม่ือพิจารณางานวิจยัช้ินน้ี พบว่าเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจกลุ่มบริการสั่งอาหารผา่นแอป
พลิเคชนั ซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงต่อการใชเ้ทคโนโลยเีพื่อเป็นส่ือกลางในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค สร้าง
ปฏิสัมพนัธ์ เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความมัน่ใจและตดัสินใจใชบ้ริการ นอกจากน้ีแอปพลิเคชันยงัมี
บทบาทส าคญัในการสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กบัผูบ้ริโภค รวมถึงมีส่วนในการสร้างความผูกพนั
ของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ ดงันั้นธุรกิจจึงควรค านึงถึงประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการใชง้าน
แอปพลิเคชนั เน่ืองจากเป็นช่องทางการส่ือสารหลกักบัผูบ้ริโภค โดยหากธุรกิจน าผลการวิจยัท่ีได้
ศึกษาภายใตแ้บบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยไีปใชเ้พื่อพฒันาธุรกิจจะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ท่ีดีและ
สร้างความเช่ือมัน่ให้กบัผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถท าไดโ้ดยการรักษามาตรฐานให้แอปพลิเคชนัใชง้าน
ง่ายส าหรับผูบ้ริโภคทุกช่วงวยั อีกทั้งพฒันาให้เขา้กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคอยูเ่สมอ โดยอาจเพิ่ม
ทางเลือกการสั่งงานดว้ยเสียงแทนการพิมพ ์เพื่อเป็นทางเลือกใหก้บักลุ่มผูสู้งอายหุรือผูท่ี้ตอ้งการใช้
งานแอปพลิเคชนัในขณะขบัรถหรือไม่สะดวกท่ีใชง้านโดยการสัมผสัหนา้จอ นอกจากน้ีจะตอ้งท า
ให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงประโยชน์จากการใชง้านแอปพลิเคชนัอยูเ่สมอ โดยส่ือสารให้ผูใ้ชง้านค านึกถึง
ประโยชน์จากการใชง้านในแต่ละคร้ัง โดยอาจใชว้ิธีการเปรียบเทียบระยะเวลาการรอคอยระหว่าง
การสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันกับการสั่งอาหารหน้าร้าน รวมไปถึงการให้ความส าคญักับขอ้
ร้องเรียนของผูใ้ชง้านอยา่งจริงจงัและจริงใจ อีกทั้งเปิดโอกาสใหผู้ใ้ชง้านเสนอความตอ้งการท่ีอยาก
ให้มีเพิ่มเติมจากบริการเดิมของบริษทั อาทิ เพิ่มบริการในการสั่งอาหารล่วงหน้าส าหรับวนัรุ่งข้ึน 
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โดยธุรกิจจะตอ้งค านึงถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคเพื่อให้สามารถตอบสนองไดอ้ยา่งตรงประเด็น
เพื่อใหผู้บ้ริโภคเห็นประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชบ้ริการ 
 
 

5.5 ข้อจ ากดัของงานวจิยั 
 งานวิจยัคร้ังน้ีท าการศึกษากลุ่มตวัอย่างซ่ึงเป็นผูท่ี้มีประสบการณ์ในการใช้บริการ 
Grab Food ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ขอ้มูลท่ีไดรั้บจึงเป็นส่วนหน่ึงของผูใ้ชบ้ริการ 
Grad Food เท่านั้น จึงมีขอ้จ ากดัเร่ืองการกระจายตวัของขอ้มูลท่ีน ามาศึกษาในงานวิจยัคร้ังน้ี อีกทั้ง
ผูว้ิจยัเลือกวิธีการเก็บขอ้มูลโดยส่งแบบสอบถามออนไลน์ ซ่ึงกระจายผ่านช่องทางเครือข่ายทาง
สังคมออนไลน์ (social network) ของผูว้ิจัย วิธีการสุ่มตัวอย่างจึงเป็นการสุ่มแบบ convenience 
ดงันั้นหากมีการต่อยอดงานวิจยัในอนาคตควรมีการเพิ่มพื้นท่ีการเก็บขอ้มูลให้ครอบคลุมทัว่พื้นท่ีท่ี 
Grab Food ให้บริการ โดยอาจเลือกวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบ Cluster sampling โดยแบ่งพื้นท่ีการเก็บ
ขอ้มูลในแต่ละจงัหวดัตามรหัสไปรษณีย ์จากนั้นจึงสุ่มเลือกมาบางเขตส าหรับแต่ละจงัหวดัเพื่อน า
ขอ้มูลมาวิจยัศึกษาต่อไป เพื่อใหไ้ดผ้ลวิจยัท่ีมีความชดัเจนยิง่ข้ึน อีกทั้งเพื่อใหเ้ห็นความแตกต่างของ
พฤติกรรมผูใ้ชง้านในแต่ละพื้นท่ี ผลวิจยัจะสามารถน าไปใชใ้นทางปฏิบติัไดมี้ประสิทธิภาพมากข้ึน 
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ภาคผนวก ก 
 

ตวัอยา่งแบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อความผกูพนัของผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนั Food Delivery แบรนด ์Grab Food 

 
 
 แบบสอบถามน้ีมีวัตถุประสงค์ในการจัดท าข้ึนเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลประกอบ
การศึกษางานวิจยัเพื่อเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาเท่านั้น เพื่อให้งานวิจยัเป็นไปตามวตัถุประสงคท่ี์
ไดก้ าหนด จึงขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามตามความจริง ทั้งน้ีแบบสอบถามฉบบัน้ีเป็น
ส่วนหน่ึงของการศึกษางานวิจยัของนกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต สาขาวิชา
การตลาด มหาวิทยาลยัมหิดล โดยขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านจะถูกเก็บเป็นความลบั 
และผูว้ิจยัขอรับรองวา่ขอ้มูลท่ีเกบ็รวบรวมไดจ้ากแบบสอบถามจะถูกน าไปใชใ้นการวิจยัน้ีเท่านั้น 
 
แบบสอบถาม ประกอบไปดว้ย 4 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 : แบบสอบถามคดักรอง 
ส่วนท่ี 2 : แบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 3 : แบบสอบถามดา้นพฤติกรรมการใชง้านโมบายแบงกก้ิ์ง (Mobile Banking) 
ส่วนท่ี 4 : แบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัปัจจยัความเช่ือมัน่และความพึงพอใจท่ีมีผลต่อความตั้งใจในการ
ใชง้านอยา่งต่อเน่ือง 
        

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมายถูกบนกล่องข้อความ     ที่ตรงกบัข้อมูลของท่าน 

1. เพศ                              ชาย                                หญิง                 

2. อาย ุ                            20 – 30 ปี                        31 – 40 ปี 

          41 - 50 ปี                          51 ปี ข้ึนไป 

3. ระดบัการศึกษา            ต ่ากวา่ปริญญาตรี       ปริญญาตรี      สูงกวา่ปริญญาตรี 

4. ท่านเคยใชบ้ริการสัง่อาหารผา่นแอพพลิเคชัน่ Grab Food หรือไม่ 

       เคย           ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 2 - 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้การใช้งานง่าย การรับรู้ถึงประโยชน์ ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ความเช่ือม่ันในตราสินค้า และความผูกพนัของลูกค้า ผู้ใช้บริการแอปพลเิคช่ัน Food Delivery 
แบรนด์ Grab Food 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างทางขวามือเพียงค าตอบเดียวท่ีตรงกบัความคิดเห็น
ของท่านมากท่ีสุด โดยมีความหมาย ดงัน้ี 

1 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีท่านเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

2 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีท่านเห็นดว้ยนอ้ย 

3 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีท่านเห็นดว้ยปานกลาง 

4 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีท่านเห็นดว้ยมาก 

5 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นท่ีท่านเห็นดว้ยมากท่ีสุด 

ส่วนที่ 2  : ค าถามเกีย่วกบัการรับรู้การใช้งานง่าย แอพพลเิคช่ัน Grab Food 

ข้อ หัวข้อพจิารณา 

ระดบัความส าคัญ 

เห็น
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด 

เห็น
ด้วย
มาก 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

เห็น
ด้วย
น้อย 

เห็น
ด้วย
น้อย
ทีสุ่ด 

1 
ท่านสามารถเรียนรู้การใชง้านแอปพลิเคชนั Grab food 
ไดด้ว้ยตนเอง 

5 4 3 2 1 

2 
เม่ือท่านใชง้านแอปพลิเคชนั Grab Food ท่านไดรั้บการ
ตอบสนองตรงตามความตอ้งการของท่าน 

5 4 3 2 1 

3 
รูปแบบการใช้งานแอปพลิเคชัน Grab food มีความ
ชดัเจนและเขา้ใจง่าย 

5 4 3 2 1 

4 
แอปพลิเคชัน Grab food มี รูปแบบท่ียืดหยุ่น   ท่าน
สามารถปรับเปล่ียนไดต้ามความตอ้งการของท่าน 

5 4 3 2 1 

5 ท่านสามารถใชแ้อปพลิเคชนั Grab food ไดอ้ยา่งช านาญ 5 4 3 2 1 

6 
การสั่งอาหารผา่นแอพพลิเคชัน่ Grab food เป็นเร่ืองง่าย
ส าหรับท่าน 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที ่3  : ค าถามเกีย่วกบัการรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน แอปพลเิคชัน Grab Food 

ข้อ หัวข้อพจิารณา 

ระดบัความส าคัญ 

เห็น
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด 

เห็น
ด้วย
มาก 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

เห็น
ด้วย
น้อย 

เห็น
ด้วย
น้อย
ทีสุ่ด 

1 
การสั่งอาหารผา่นแอปพลิเคชนั Grab food ช่วยใหท่้าน
สั่งอาหารไดร้วดเร็วข้ึน 

5 4 3 2 1 

2 
การสั่งอาหารผา่นแอปพลิเคชนั Grab food ช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการสั่งอาหารเดลิเวอร่ี เช่น ท าใหท่้าน
สามารถสั่งอาหารไดง่้ายข้ึน เป็นตน้ 

5 4 3 2 1 

3 
การสั่งอาหารผา่นแอปพลิเคชนั Grab food เป็น
ประโยชน์ส าหรับท่าน 

5 4 3 2 1 

4 
แอปพลิเคชนั Grab food ช่วยเพิ่มปริมาณผูใ้ชบ้ริการสั่ง
อาหารเดลิเวอร่ี 

5 4 3 2 1 

5 
แอปพลิเคชนั Grab food มีส่วนกระตุน้ใหเ้กิด
ประสิทธิภาพการท างานของผูใ้หบ้ริการส่งอาหาร 

5 4 3 2 1 

6 
แอปพลิเคชนั Grab food ท าใหก้ารสั่งอาหารเดลิเวอร่ี
สะดวกมากข้ึน 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที ่4  : ค าถามเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ของ Grab Food 

ข้อ หัวข้อพจิารณา 

ระดบัความส าคัญ 

เห็น
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด 

เห็น
ด้วย
มาก 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

เห็น
ด้วย
น้อย 

เห็น
ด้วย
น้อย
ทีสุ่ด 

1 
Grab food เป็นแบรนดท่ี์มีความคล่องแคล่ว สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของท่านไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

5 4 3 2 1 

2 
Grab food เป็นแบรนดท่ี์มีความทนัสมยั มีการพฒันาอยู่
เสมอ 

5 4 3 2 1 

3 
Grab food เป็นแบรนดท่ี์มีประโยชน์ส าหรับผูท่ี้ตอ้งการ
สั่งอาหารเดลิเวอร่ี 

5 4 3 2 1 

4 
Grab food เป็นแบรนดท่ี์เป็นท่ีนิยมในกลุ่มผูใ้ชบ้ริการ
สั่งอาหารเดลิเวอร่ี 

5 4 3 2 1 

5 
วิธีการส่ือสารของแบรนด ์Grab food มีความเป็นมือ
อาชีพ 

5 4 3 2 1 

6 Grab food ไม่มีความจริงใจต่อผูใ้ชง้าน 5 4 3 2 1 
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ส่วนที ่5  : ค าถามเกีย่วกบัความเช่ือมั่นในแบรนด์ Grab Food 

ข้อ หัวข้อพจิารณา 

ระดบัความส าคัญ 

เห็น
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด 

เห็น
ด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

เห็น
ด้วย
น้อย 

เห็น
ด้วย
น้อย
ทีสุ่ด 

1 
Grab food เป็นแบรนดท่ี์สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของท่านในระดบัเดียวกนัหรือสูงกวา่ระดบัท่ี
ท่านคาดหวงั 

5 4 3 2 1 

2 ท่านรู้สึกไวว้างใจท่ีจะใชบ้ริการกบั Grab food 5 4 3 2 1 

3 Grab food เป็นแบรนดท่ี์ไม่เคยท าใหท่้านผดิหวงั 5 4 3 2 1 

4 
Grab food เป็นแบรนดท่ี์สร้างความพึงพอใจใหท่้าน
เสมอมา 

5 4 3 2 1 

5 
Grab Food เป็นแบรนดท่ี์ซ่ือสัตย ์จริงใจต่อท่าน ท่าน
จะหมดขอ้กงัวลหากใชบ้ริการสั่งอาหารผา่น Grab 
Food 

5 4 3 2 1 

6 
ท่านเลือกท่ีจะใช ้Grab Food ส าหรับแกปั้ญหาท่ีเกิด
จากการสั่งอาหารแบบเดลิเวอร่ี 

5 4 3 2 1 

7 
Grab Food จะท าทุกอยา่งเพื่อใหท่้านเกิดความพึง
พอใจสูงสุด 

5 4 3 2 1 

8 
รูปแบบการบริการของ Grab food สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของท่านได ้

5 4 3 2 1 
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ส่วนที ่6  : ค าถามเกีย่วกบัความผูกพนัของลูกค้าต่อแบรนด์ Grab Food 

ข้อ หัวข้อพจิารณา 

ระดบัความส าคัญ 

เห็น
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด 

เห็น
ด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

เห็น
ด้วย
น้อย 

เห็น
ด้วย
น้อย
ทีสุ่ด 

1 
เม่ือตอ้งการสั่งอาหารเดลิเวอร่ี ท่านจะนึกถึง Grab 
Food เป็นแบรนดแ์รก 

5 4 3 2 1 

2 
เม่ือตอ้งการสั่งอาหารเดลิเวอร่ี ท่านจะตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการกบั Grab food ก่อนการตดัสินใจเลือก
ร้านอาหาร 

5 4 3 2 1 

3 
การใชบ้ริการ Grab food สามารถกระตุน้ความสนใจ
ของท่านท่ีมีต่อแบรนด ์

5 4 3 2 1 

4 
ท่านรู้สึกวางใจหากใชบ้ริการสั่งอาหารเดลิเวอร่ีกบั 
Grab food 

5 4 3 2 1 

5 
การใชบ้ริการ Grab food ท าใหท่้านมีความสุขกบัการ
สั่งอาหารเดลิเวอร่ี 

5 4 3 2 1 

6 
ท่านจะรู้สึกดีเม่ือใชบ้ริการ Grab food ในการสั่ง
อาหารเดลิเวอร่ี มากกวา่การใชบ้ริการแบรนดอ่ื์น 

5 4 3 2 1 

7 
ท่านรู้สึกภูมิใจท่ีไดใ้ชบ้ริการสั่งอาหารเดลิเวอร่ีกบั 
Grab food 

5 4 3 2 1 

8 
เม่ือตอ้งเปรียบเทียบแบรนด ์Grab food กบัแบรนดอ่ื์น 
เพื่อตดัสินใจวา่จะใชบ้ริการสั่งอาหารกบัแบรนดไ์หน 
ท่านมกัจะใชเ้วลาในการตดัสินใจนาน 

5 4 3 2 1 

9 
หากท่านตอ้งการสั่งอาหารเดลิเวอร่ี ท่านมกัเลือกใช้
บริการกบั Grab food อยูเ่สมอ 

5 4 3 2 1 

10 
ท่านใชบ้ริการสั่งอาหารเดลิเวอร่ีกบั Grab food บ่อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

 

ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี 
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