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บทคัดยอ 
 

การคนควาอิสระนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลและคุณภาพการใหบริการท่ีมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ Grab Food ในเขตจังหวัดปทุมธานี  

กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ บุคคลท่ัวไปท่ีมีอายุระหวาง 18 - 21 ป และเคยใช
บริการสั่งผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ Grab Food ในเขตจังหวัดปทุมธานี จํานวน 385 คน โดยใช
วิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวกและใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชในการ
วิเคราะหขอมูลประกอบดวยสถิติพรรณนา ไดแก ความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
สถิติอนุมาน ไดแก การวิเคราะหคาทีแบบ Independent การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และ
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน  

ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได มีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือซํ้า คุณภาพการใหบริการมีความสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจซ้ือซํ้า คุณภาพการใหบริการ
ดานความเชื่อถือไดและความเอาใจใสมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือซํ้าในระดับสูง คุณภาพการใหบริการ
ดานความเชื่อม่ันและดานการตอบสนองมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือซํ้าในระดับปานกลาง และ
คุณภาพการใหบริการดานสิ่งท่ีสามารถจับตองไดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือซํ้าในระดับต่ํา 

 
คําสําคัญ : คุณภาพการใหบริการ การตัดสินใจซ้ือซํ้า การสั่งอาหารออนไลน  
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ABSTRACT 
 

 The objective of this study was to identify personal and service quality factors that 
affect repurchase decision in food delivery service provided by “Grab Food” in Pathum 
Thani Province.  
 The sample group used in this study comprised 385 consumers, aged 18 -  21 
years old, who had ordered food through this delivery service. They were selected by using 
convenience sampling method. The instrument used to collect data was a questionnaire. 
The statistical methods used to analyze the data were descriptive statistics:  frequency, 
percentage, mean, standard deviation, and inferential statistics:  independent samples  
t-test, one-way ANOVA, and Pearson correlation coefficient. 
 The study result was found that the personal factors of age, education, occupation, 
and income significantly affected the consumers repurchase decision. Service quality was 
found to be correlated with repurchase decision:  the dimensions of reliability and 
empathy were highly correlated with repurchase decision whereas assurance, and 
responsiveness were moderately correlated leaving tangibility as only dimension that 
had a low level of correlation. 
 
Keywords: service quality, repurchase decision, online food ordering 
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ดร.อุมาวสี ศรีบุญลือ ท่ีไดใหความกรุณาแกไขขอบกพรองตาง ๆ ในการศึกษาครั้งนี้ รวมท้ังเสียสละเวลา
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คําแนะนํา กําลังใจ และใหการสนับสนุนในการศึกษาตลอดมา 
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 สุดทายนี้หวังเปนอยางยิ่งวางานคนควาฉบับนี้จะเปนประโยชนสําหรับผูที่สนใจ หากการ
คนควาอิสระในครั้งนี้ขาดตกบกพรอง หรือไมสมบูรณประการใด ขอกราบอภัยมา ณ โอกาสนี้ดวย 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 ในสภาวะปจจุบันท่ีการแขงขันทางธุรกิจนั้นมีเพ่ิมมากข้ึน ผูประกอบการธุรกิจตาง ๆ ไมวาจะ
เปนธุรกิจขนาดใหญ หรือธุรกิจขนาดยอม เริ่มมีการสรางแนวคิด กลยุทธ หรือวิธีการท่ีจะอยูรอดในการ
ทําธุรกิจนั้น ๆ ไมวาจะเปนการสรางความไดเปรียบในการแขงขัน หรือการพัฒนาอยางตอเนื่องเพ่ือให
ตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค รวมไปถึงชองทางของผูบริโภคในการเขาถึงบริการผานทาง
ชองทางนี้เพ่ิมมากข้ึน เพราะสามารถเขาถึงไดงาย และเขาถึงไดทุกท่ี ทุกเวลา รวมไปถึงธุรกิจแบบบริการ
สงถึงบาน (Delivery) ท่ีมีการเชื่อมโยงกับสื่อสังคมออนไลนมากยิ่งข้ึน เพ่ือตองการตอบสนองความ
ตองการของผูบริ โภค เนื่องจากกลุมธุรกิจหลายประเภทตางเริ่มท่ี จะปรับตัวใหสอดรับกับพฤติกรรม
ผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมท่ีนิยมการเดินทางไปจับจายใชสอย หรือรับประทานอาหารนอกบาน 
ก็เริ่มหันมาใชบริการ Delivery กันมากข้ึน เพราะขอจํากัดเรื่องของเวลา ความสะดวก รวดเร็ว และ
ปญหาการจราจรติดขัด ทําใหการแขงขันในธุรกิจประเภทเดลิเวอรี่นี้สูงข้ึน โดยเฉพาะธุรกิจฟูด เดลิเวอรี่ 
(Food Delivery) ท่ีในรอบ 5 ปท่ีผานมามีการแขงขันท่ีสูงมาก ไมวาจะบริการเดลิเวอรี่ของสด ฟาสตฟูด 
อาหารสําเร็จรูป อาหารทะเล อาหารพ้ืนเมืองชื่อดัง อาหารปนโต แมแตบริการรับสั่งเมนู โปรดจากราน
ท่ีลูกคาเลือกเอง ผานโทรศัพทมือถือ และแอพพลิเคชั่น จึงทําใหธุรกิจบริการสงถึงบานอยาง Grab 
Food กลายเปนอีกหนึ่งทางเลือกอันดับตน ๆ ของผูบริโภคท่ีใชเปนชองทางในการเขาถึงสินคา จึงเปน
สาเหตุใหผูประกอบการเก่ียวกับธุรกิจบริการสงอาหารถึงบานตองคํานึงถึงคุณภาพการบริการเปนหลัก 
เพ่ือสรางความเชื่อม่ัน และดึงดูดลูกคาให เลือกใชบริการผานชองทางของตนเองอยางสมํ่าเสมอ 
 ในชวงวิกฤตโควิด-19 ตั้งแตตนปท่ีผานมา ทําใหผูคนตองกักตัวอยูบานเพ่ือหลีกเลี่ยงการติดเชื้อ 
และแนนอนวาเกิดการใชสิ่งอํานวยความสะดวกอยาง ชองทางออนไลน (ในชวงวิกฤตนี้มีเวลายาวนาน
กวาปกติ ทําใหเกิดพฤติกรรมท่ีเปลี่ยนมาใชออนไลนเปนหลัก เชน Food Delivery, Groceries Delivery 
เปนตน แทนการออกไปซ้ือของเองนอกบาน พฤติกรรมท่ีเปลี่ยนไปในชวงนี้ อาจสงผลตอสถานการณ
หลังการระบาดของโควิด-19 จบลง เพราะการเปลี่ยนแปลงนี้นํามาสูการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการ 
ใชจายในออฟไลนเปลี่ยนมาเปนออนไลนแบบเต็มตัว แทบจะเรียกไดวาธุรกิจออนไลนเปนสวนหนึ่งของ
การดํารงชีวิตของคนเลยทีเดียว วันนี้เราจึงมาสรุปสาระสําคัญจากการวิเคราะหพฤติกรรมของผูใชงาน
บนออนไลนในชวงโควิดนี้วาพฤติกรรมสงผลตออนาคตท่ีใกลจะมาถึงนี้บางใหไดอานกันท่ีคาดวาจะ
เกิดข้ึนหลังชวง COVID-19 แบบใด เพ่ือท่ีจะเปนโอกาสในการนําขอมูลไปปรับใชกับธุรกิจไดไมมากก็นอย 
ผูบริโภคจะเนนธุรกิจท่ีใหความสะดวกสบายและรวดเร็ว จนกลายเปนสวนหนึ่งของการดํารงชีวิต อยาง
ท่ีหลายคนทราบกัน เม่ือหางรานตาง ๆ ตองปดตัว และคนสามารถซ้ือบนออนไลนได ทําใหรานคาปลีก
หลาย ๆ เจา ตองมีการปรับตัวมาอยูบนออนไลน ตัวอยางเชน การสั่งอาหารผานแอพพลิเคชันออนไลน 
(Food Delivery) รวมถึงการสั่งวัตถุดิบท่ีใชในการประกอบอาหาร เครื่องมือเครื่องใชและอุปกรณ 
สามารถสั่งผานออนไลนไดเชนกัน เรียกไดวาธุรกิจ E-Commerce จะเปนอีกหนึ่งปจจัยของคนในยุคนี้ 
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 ในปจจุบันภาคเอกชนท่ีดําเนินกิจการรานอาหารและการใหบริการ มีการปรับตัวเพ่ือแกปญหา
และเพ่ิมบทบาทของตนเองมากข้ึน และมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธเพ่ือตอบโจทยลูกคากลุมดังกลาว และ
พยายามสรางฐานลูกคาใหมดวยการยื่นขอเสนอพิเศษตาง ๆ มากมาย โดยเฉพาะอยางยิ่งการพัฒนาเพ่ิม
ชองทางใหผูบริโภคสามารถเขาถึงความสะดวกในการสั่งอาหารผานชองทางออนไลน ซ่ึงจะชวยหนุนให
ธุรกิจรานอาหารมีรายไดจากบริการ Delivery ท่ีเพ่ิมสูงข้ึน ในขณะเดียวกัน รานอาหารท่ัวไปท่ีไมมีชองทาง
การสั่งอาหารทางออนไลนเปนของตนเอง ก็จะพัฒนาโดยการรวมมือกับผูประกอบการท่ีเปนตัวกลาง
ใหบริการสั่งอาหารออนไลน โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือขยายฐานลูกคาและเพ่ิมรายไดใหสูงข้ึนจากการ 
Delivery โดยเฉพาะอยางยิ่ง รานอาหารในกรุงเทพฯ และปริมณฑล และมีการคาดการณทางเศรษฐกิจวา 
ตลาดบริการจัดสงอาหาร โดยผูประกอบการรานอาหารในป 2560 นาจะมีมูลคา 26,000 - 27,000 ลานบาท 
เติบโตรอยละ 11 - 15 จากในป 2559 สวนทางกับภาพรวมตลาดธุรกิจรานอาหารในป 2560 ท่ีคาดวา 
นาจะเติบโตเพียงรอยละ 2 - 4 จากใน ป 2559 (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2559) ธุรกิจการจัดสงอาหารหรือ 
food delivery เติบโตอยางมากตลอดป พ.ศ.2562 ท่ีผานมาตอเนื่องถึงตนป พ.ศ.2563 ในฐานะบริการ
ท่ีสรางความสะดวกใหกับผูบริโภค เกิดการแขงขันอยางเขมขน แตละแบรนดใชกลยุทธดานราคา (pricing 
strategy) เพ่ือจูงใจใหคนหันมาลองใชและเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม จนคุนชินกับการใชงาน 
 บรรดาตลาดนี้มีผูเลนรายสําคัญคือ Grab Food, Get Food, Line Man รวมท้ัง Food Panda 
สํานักเศรษฐกิจตาง ๆ ประเมินวาตลาดธุรกิจจัดสงอาหารนี้มีมูลคามากกวา 3.5 หม่ืนลานบาทตอป และ
มีแนวโนมจะเติบโตมากข้ึนเรื่อย ๆ (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2559) บริษัทแกร็บ (Grab) ประเทศไทยซ่ึงมี
บริการในหลาย ๆ ดานท้ังการบริการเรียกรถ Taxi บริการรับสงอาหารแบบ Delivery และสิ่งของผาน
แอพพลิเคชัน โดยท้ังหมดเปนนวัตกรรมท่ีตอบสนองตอความตองการและเพ่ิมทางเลือกใหแกผูบริโภค
ท่ัวไป โดยเฉพาะบริการรับสงอาหารเดลิเวอรี่ (Grab Food) ซ่ึงเปนรูปแบบท่ีรวมรานอาหารยอดนิยม
ตามท่ีตาง ๆ รวมไปถึงรานในหางสรรพสินคาท่ัวกรุงเทพมหานคร ท่ีสามารถกดสั่งผานแอพ Grab และ
จะมีบริการรับและสงอาหารใหถึงจุดหมาย (Grab Food, 2016) มีการชําระราคาสินคาดวยเงินสดและ
บัตรเครดิต ซ่ึงเปนการสงเสริมผลักดันใหเกิดเปนสังคมไรเงินสด (Cashless Society) เพ่ิมมากข้ึน 
 ซ่ึงการบริการขางตนเปนการนําเทคโนโลยีมาใชอยางเกิดประสิทธิภาพและมีการคาดการณ
ถึงพฤติกรรมของ ลูกคาท่ีเปลี่ยนแปลงไปไดอยางสมเหตุสมผล แมจะเพ่ิงเปดบริการ Food Delivery ได
เพียง 1 ปกวา ๆ แต Grab Food ไดระบุวา ตัวเองถือเปนผูนําในตลาดนี้ไปเรียบรอยแลว ดวยสวนแบง
มากกวา 50% โดยยกตัวอยางเทียบกับ Food panda ท่ีมียอดสั่ง 1 ลานออเดอรภายใน 3 เดือน แต
ชวง 4 เดือนแรกของป 2562 Grab Food มียอดสั่งกวา 4 ลานออเดอร แซงยอดป 2561 ท้ังปท่ีทําได
ราว 3 ลานออเดอรเรียบรอย ซ่ึง Grab Food ก็ถือเปนอีกหนึ่งทางเลือกท่ีสรางความสะดวกสบายใหกับ 
ผูบริโภค นอกเหนือจากความสะดวกตาง ๆ ท่ีผูบริโภคไดรับแลวนั้น ในเรื่องคุณภาพของการบริการก็ยัง
ถือเปนสวนสําคัญอีกเรื่องหนึ่งท่ีจะทําใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกใชบริการของ Grab Food ในครั้งตอ ๆ ไป 
ไมวาจะเปนในเรื่องของความรวดเร็วหรือระยะเวลาในการจัดสงถึงบานของผูบริโภคในแตละครั้ง รวมถึง
ปจจัยอีกหลาย ๆ ดานของคุณภาพการบริการท่ีจะสงผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าของผูบริโภค 
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 ดังนั้นผูศึกษาจึงใหความสนใจท่ีจะศึกษาปจจัยดานคุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี เพ่ือเปนแนวทางในการ
สรางกลยุทธทางการตลาด ใหกับผูประกอบการธุรกิจสงอาหารไดใชเปนขอมูลในการสรางการแขงขัน
และความยั่งยืนทางธุรกิจ รวมท้ังการพัฒนาประสิทธิภาพการบริการเพ่ือตอบสนองตอเปาหมายท่ีตองการ
มากข้ึน 
 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผู
ใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาปจจัยดานคุณภาพและบริการท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหาร
ผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี 
 

1.3 สมมตฐิานการวิจัย 
 1.3.1 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดท่ีแตกตางกันมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานีท่ีแตกตางกัน 
 1.3.2 ปจจัยดานคุณภาพการบริการ ไดแก ความเชื่อม่ัน (Assurance) ความเอาใจใส (Empathy) 
ความเชื่อถือได (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) และสิ่งท่ีสามารถจับตองได (Tangible) มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี 
 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาปจจัยดานคุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า
ผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี โดยมีขอบเขตการวิจัยดังนี้ 
 1.4.1 ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 
  1.4.1.1 ประชากรท่ีใชในการวิจัย คือ ผูใชบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี 
  1.4.1.2 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ ผูใชบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี โดย
ใชสูตรการคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรของ (W.G.Cochran, 1963) 
จํานวน 385 ตัวอยาง 
 1.4.2 ขอบเขตดานเนื้อหา 
 ขอบเขตดานเนื้อหาการศึกษาครั้งนี้ มุงศึกษาปจจัยดานคุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ประกอบดวย 
  1.4.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent variable) ไดแก 
   1.4.2.1.1 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได 
   1.4.2.2 ปจจัยดานคุณภาพการบริการ ตามแนวคิดและทฤษฎีปจจัยดานคุณภาพการ
บริการ (Parasuraman และคณะ, 1988) ไดแก ความเชื่อม่ัน (Assurance) ความเอาใจใส (Empathy) 
และความเชื่อถือได (Reliability)/การตอบสนอง (Responsiveness)/สิ่งท่ีสามารถจับตองได (Tangible) 



14 

  1.4.2.3 ตัวแปรตาม (Dependent variable) ไดแก การตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหาร
ผานผูใหบริการ “Grab Food” ตามแนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือซํ้า Patterson, P. G., & Spreng, R. A. 
(1997) 
 1.4.3 ขอบเขตดานระยะเวลา 
 ตั้งแตเดือน ตุลาคม 2563 ถึงเดือน มกราคม 2564 รวมเปนระยะเวลา 4 เดือน 
 

1.5 คําจํากัดความในการวิจัย 
 เพ่ือใหเกิดความเขาใจนิยามความหมายของคําเฉพาะท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ ผูศึกษาจึงได
กําหนดคํานิยามศัพทตาง ๆ ไว ดังนี้ 
 คุณภาพการบริการ หมายถึง ความสามารถในการตอบสนองความตองการของธุรกิจใหบริการ 
คุณภาพบริการเปนสิ่งสําคัญท่ีสุดท่ีจะสรางความแตกตางของธุรกิจใหเหนือกวาคูแขงขันได การเสนอ
คุณภาพการบริการท่ีตรงกับความคาดหวังของผูรับบริการเปนสิ่งท่ีตองกระทําผูรับบริการจะพอใจถา
ไดรับสิ่งท่ีตองการ เม่ือผูรับบริการมีความตองการ ณ สถานท่ีท่ีผูรับบริการตองการ และในรูปแบบท่ี
ตองการ ไดแก ความเชื่อม่ัน (Assurance) ความเอาใจใส (Empathy) และ ความเชื่อถือได (Reliability) / 
การตอบสนอง (Responsiveness) / สิ่งท่ีสามารถจับตองได (Tangible)  
 การตัดสินใจซ้ือซํ้า หมายถึง ความพึงพอใจหรือความไมพึงพอใจตอสินคาจะมีผลตอพฤติกรรม 
ท่ีตามมา ถาลูกคาเกิดความพึงพอใจจะมีโอกาสอยางมากท่ีจะตัดสินใจซ้ือ Z ซํ้าผลิตภัณฑอาหารผาน
ผูใหบริการ “Grab Food” อีก 
 ผูใหบริการ หมายถึง ผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี 
 Grab Food หมายถึง แพลตฟอรมท่ีรวมรานอาหารท้ังรานอาหารท่ีอยูใกลกับผูบริโภคและ
รานอาหารยอดนิยมตามตรอกซอยรวมไปถึงรานในหางสรรพสินคาในเขตปทุมธานีท่ีสามารถกดสั่งผาน
แอพ Grab และจะมีบริการไปรับและสงอาหารใหผูท่ีใชบริการถึงจุดหมายนั้น ๆ   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



15 

1.6 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 

 

 

 
 
 

ปจจัยสวนบุคคล 
1. เพศ    
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได 
 
 
    

  
  

ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการ 
1. ความเชื่อม่ัน (Assurance) 
2. ความเอาใจใส (Empathy) 
3. ความเชื่อถือได (Reliability) 
4. การตอบสนอง (Responsiveness) 
5. สิ่งท่ีสามารถจับตองได (Tangible) 
(Parasuraman และคณะ, 1988) 

 

 
 

การตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหาร
ผานผูใหบริการ “Grab Food” 
 (Patterson & Spreng (1997) 
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1.7 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 1.7.1 ผูประกอบการธุรกิจสงอาหารไดใชขอมูลเพ่ือเปนแนวทางในการปรับปรุงคุณภาพการ
ใหบริการเพ่ือใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายในการดําเนินธุรกิจอยางเหมาะสม 
 1.7.2 เผยแพรองคความรูอันเปนประโยชนแกธุรกิจการสงอาหารในประเทศไทย 



 

บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื ่อง ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อซํ้า
ผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี โดยมีขอบเขตของการศึกษา ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีคุณภาพการใหบริการ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีการซ้ือซํ้า 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีการบอกตอ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับความพึงพอใจของผูบริโภค 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับความไวเนื้อเชื่อใจ  
 2.6 แนวคิดเก่ียวกับโมบายแอปพลิเคชัน (Mobile Application) 
 2.7 ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับธุรกิจสงอาหาร Grab Food 
 2.8 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีคุณภาพการใหบริการ 
 แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพการใหบริการ Parasuraman (ธีรกิตินวรัตน ณ อยุธยา, 2552) กลาววา
ผลลัพธท่ีเกิดข้ึนจากการท่ีลูกคาประเมินคุณภาพของการบริการท่ีเขาไดรับเรียกวา “คุณภาพของการ
บริการท่ีลูกคารับรู” (Perceived Service Quality) ซ่ึงจะเกิดข้ึนจากการท่ีลูกคาทําการเปรียบเทียบ
บริการท่ีคาดหวัง (Expected Service) กับบริการท่ีรับรู(Perceived Service) ซ่ึงก็คือ ประสบการณท่ี
เกิดข้ึนหลังจากท่ีเขาไดรับบริการแลวนั่นเอง โดยเกณฑในการประเมินคุณภาพการใหบริการใหเลือก
เกณฑอยางกวางท้ังหมดรวม 5 เกณฑ ดังตอไปนี้ 
  1. ความเชื่อถือได (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการใหบริการในระดับหนึ่งท่ี
ตองการอยางถูกตอง (Accurate Performance) และไววางใจ (Assurance) ซ่ึงไดแกความสามารถของ
พนักงานในการใหบริการไดตรงตามท่ีสัญญาไวการเก็บรักษาขอมูลของลูกคา และการนําขอมูลมาใชในการ
ใหบริการแกลูกคา การทํางานไมผิดพลาด การบํารุงรักษา อุปกรณเครื่องมือใหพรอมใชงานเสมอ และการ
มีจํานวนพนักงานเพียงพอตอการใหบริการ ตัวอยางคําถามจากหนังสือ Handbook of Marketing Scales 
(William O. Bearden and Richard G. Netemeyer, 1999) ไดแก 
   1) บริษัทไดทําตามท่ีสัญญาไวภายในเวลาท่ีกําหนด 
   2) เม่ือเกิดปญหาบริษัทใหการคําแนะนําและแกไขดวยดี  
   3) บริษัทเปนท่ีพ่ึงพาเม่ือลูกคามีปญหาได 
   4) บริษัทใหบริการตามเวลาท่ีไดแจงไว 
  5) บริษัทเก็บขอมูลการขายอยางถูกตอง 
  2. ความเชื่อม่ัน (Assurance) หมายถึง ผูใหบริการมีความรูและทักษะท่ีจําเปนในการบริการ 
(Competence) มีความสุภาพและเปนมิตรกับลูกคา (Courtesy) มีความซ่ือสัตย และสามารถสราง
ความม่ันใจใหแกลูกคาได (Credibility) และความม่ันคงปลอดภัย (Security) ซ่ึงไดแก ความรูความสามารถ
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ของพนักงานในการใหขอมูลขาวสารเก่ียวกับการบริการ การสรางความปลอดภัยและเชื่อม่ันในการรับบริการ 
ความมีมารยาทและความสุภาพของพนักงาน พฤติกรรมของพนักงานในการสรางความเชื่อมั่นในการ
ใหบริการ ตัวอยางคําถามจากหนังสือ Handbook of Marketing Scales (William O. Bearden and 
Richard G. Netemeyer, 1999) ไดแก 
   1) ลูกคาเชื่อถือการทํางานของพนักงานบริษัทได 
   2) ลูกคารูสึกวาขอมูลการติดตอกับพนักงานมีความปลอดภัย 
   3) พนักงานใหบริการดวยความสุภาพ 
   4) พนักงานไดรับการสนับสนุนดานการดําเนินงานจากบริษัทดวยดี 
  3. สิ่งท่ีสามารถจับตองได (Tangibles) หมายถึง สิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ สภาพแวดลอม 
เครื่องมือ และอุปกรณตาง ๆ ซ่ึงไดแก ความทันสมัยของอุปกรณสภาพแวดลอมของสถานท่ีใหบริการ 
การแตงกายของพนักงาน เอกสารเผยแพรขอมูลเก่ียวกับบริการ เปนตน ตัวอยางคําถามจากหนังสือ 
Handbook of Marketing Scales (William O. Bearden and Richard G. Netemeyer, 1999) ไดแก 
   1) บริษัทมีเครื่องมือในการทํางานท่ีทันสมัย 
   2) บริษัทมีสิ่งอํานวยความสะดวกท่ีสามารถรับรูไดอยางชัดเจน 
   3) พนักงานแตงกายเรียบรอยและเหมาะสม 
  4) บริษัทมีเครื่องมือในการใหบริการท่ีเหมาะสมและทันสมัย 
  4. ความเอาใจใส (Empathy) หมายถึง สามารถเขาถึงไดโดยสะดวกและสามารถติดตอ 
ไดงาย (Easy Access) ความสามารถในการติดตอสื่อสาร (Good Communication) และเขาใจลูกคา 
(Customer Understanding) ซ่ึงไดแก การใหความสนใจ และเอาใจใสลูกคาแตละคนของพนักงาน
บริการ เวลาในการเปดใหบริการใหความสะดวกแกลูกคา โอกาสในการรับทราบขาวสาร ขอมูลตาง ๆ 
ของกิจการผูรับบริการ ความสนใจลูกคาอยางแทจริงของพนักงาน ความสามารถในการเขาใจความ
ตองการเฉพาะของลูกคาอยางชัดเจน เปนตน ตัวอยางคําถามจากหนังสือ Handbook of Marketing 
Scales (William O. Bearden and Richard G. Netemeyer, 1999) ไดแก 

1) บริษัทใหความสนใจลูกคาเฉพาะรายดวยดี 
2) พนักงานผูใหบริการใหความสนใจลูกคาเฉพาะรายดวยดี 
3) พนักงานใหความสนใจกับความตองการของลูกคา 
4) พนักงานใสใจความตองการของลูกคาอยางแทจริง 
5) พนักงานมีเวลาใหบริการท่ีสอดคลองกับความตองการของลูกคาทุกคน 

  5. การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจที่จะใหบริการทันที
(Promptness) และใหความชวยเหลือเปนอยางดี (Helpfulness) ไดแก ความเต็มใจท่ีจะใหบริการ 
ความพรอมท่ีจะใหบริการ การติดตอกับลูกคาอยางตอเนื่อง การวางแผนในการปฏิบัติตอลูกคา เปนตน 
ตัวอยางคําถามจากหนังสือ Handbook of Marketing Scales (William O. Bearden and Richard 
G. Netemeyer, 1999) ไดแก 
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1) บริษัทแจงใหลูกคาทราบถึงบริการท่ีแนนอน 
2) ลูกคาไดรับบริการจากพนักงานในทันทีท่ีตองการ 
3) พนักงานเต็มใจใหบริการตลอดเวลา 
4) พนักงานพรอมสําหรับการใหบริการตลอดเวลา 

 Lovelock C. and Wirtz, j. (2011) กลาววา การคนความิติ คุณภาพการใหบริการซ่ึงใช
องคประกอบท่ีสําคัญ 5 ดาน ในการวัดความคาดหวัง และการรับรูของลูกคา เพ่ือเปนหลักในการประเมิน
คุณภาพการบริการ ซ่ึงองคประกอบท่ีสําคัญ ไดแก 
  1) ความนาเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง การทําใหผูรับบริการรูสึกมีความไววางใจการบริการ 
ซ่ึงเกิดจากความสามารถในการปฏิบัติหรือใหบริการตามท่ีสัญญาไวอยางถูกตอง สามารถประยุกตใชกับ
ธุรกิจบริการดังนี้ - มีการใหบริการตามสัญญาไวหรือไม - ไมควรมีความผิดพลาดเกิดข้ึนจากการใหบริการ  
  2) ความแนนอน (Assurance) หมายถึง การทําใหผูรับบริการรูสึกมีความม่ันใจ ซ่ึงเกิดจาก
ความรูความสามารถ และมารยาทของบุคลากร รวมถึงความสามารถในการสรางความเชื่อถือและไววางใจ
ดังนี้ - รับมือกับปญหาของผูรับบริการได - เก็บความลับของผูรับบริการเปนอยางดี - มีความสุภาพออนนอม 
และออนโยนกับผูรับบริการตลอดเวลา - มีความรูท่ีสามารถตอบขอซักถามของผูรับบริการ  
  3) วัตถุ / สิ่งท่ีสามารถจับตองได(Tangibles) หมายถึง การทําใหผูรับบริการมองเห็นถึง
ความพรอมและองคประกอบตาง ๆ ซ่ึงเกิดจากสาธารณูปโภค อุปกรณ เครื่องมือ และการแตงกายของ
บุคลากรในองคกร สามารถประยุกตใชกับธุรกิจบริการแตละแหงไดดังนี้ - มีอุปกรณท่ีทันสมัยและมี
คุณภาพ - มีอาคารสถานท่ีเหมาะสมและดูดี - บุคลากรรวมท้ังเจาหนาท่ีตาง ๆ แตงกายไดอยางเหมาะสม   
  4) ความเขาอกเขาใจ (Empathy) หมายถึง การทําใหผูรับบริการรูสึกถึงการบริการ เอาใจใส
ซ่ึงเกิดจากการท่ีผูใหบริการใหความใสใจและใหความสนใจแกผูรับบริการเปนรายบุคคล ดังนี้ - ผูรับบริการ
ควรไดรับความสนใจเปนรายบุคคล - ควรมีบุคลากรท่ีเพียงพอใหคําปรึกษา - มีปฏิสัมพันธกับผูรับบริการใน
ลักษณะท่ีเปนหวงเปนใย  
  5) ความรับผิดชอบ (Responsiveness) หมายถึง การทําใหผูรับบริการรูสึกถึงการไดรับ
การตอบสนอง ซ่ึงเกิดจากความตั้งใจท่ีจะชวยเหลือผูรับบริการ และใหบริการท่ีรวดเร็วดังนี้ - ควรบริการ
ผูรับบริการอยางทันทวงที - ตั้งใจในการชวยเหลือเหลือผูรับบริการอยางสุดความสามารถ ในการศึกษา
ครั้งนี้ผูวิจัยสรุปไดวา คุณภาพการใหบริการ หมายถึง การท่ีผูรับบริการ ความคาดหวังไววาจะไดรับจาก
ใชบริการ ซ่ึงหากอยูในระดับท่ียอมรับไดผูรับบริการก็จะมีความพึงพอใจในการใหบริการ ซ่ึงจะมีระดับ
แตกตางกันออกไปตามความคาดหวังของแตละบุคคล และความพึงพอใจนี้เปนผลมาจากการประเมินผล
ท่ีไดรับจากบริการนั้น ณ ขณะเวลาหนึ่ง ซ่ึงคุณภาพการใหบริการในการศึกษาครั้งนี้ศึกษาโดยอางอิงจาก
แนวคิดของ Parasuraman (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2552) ประกอบไปดวย ความนาเชื่อถือ ความม่ันใจ 
ความเปนรูปธรรมความใสใจ และการสนองตอบลูกคา เพราะเปนหลักสําคัญในการใหบริการท่ีสงผลตอ
คุณภาพการบริการขององคกร ในงานคนควาอิสระเรื่องนี้จะไดใชแนวคิดของ Parasuraman ดานของ
คุณภาพการใหบริการ 5 ดาน ไดแก ความเชื่อถือได (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) 
การใหความม่ันใจ (Assurance) ความเอาใจใส (Empathy) และสิ่งท่ีสามารถจับตองได (Tangible) ซ่ึง
จะใชในการตั้งคําถามในแบบสอบถามตอนท่ี 2 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎกีารซื้อซ้ํา 
 นักการตลาดจะไดประโยชนจากการศึกษาข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือวาจะซ้ือ
สินคาหรือไม เพ่ือท่ีจะพิจารณาดูวาในแตละข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคนั้น นักการตลาด
จะสามารถจัดสวนประสมทางการตลาดใหเขาไปมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคไดอยางไรบาง      
ตามปกติผูบริโภคจะมีกระบวนการในการตัดสินใจซ้ือ 5 ข้ันตอน ไดแก ความตองการไดรับการกระตุน
หรือการรับรูถึงความตองการ(Need arousal or Problem recognition) การแสวงหาขอมูล (Information 
search) การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) 
และพฤติกรรมหลังการซ้ือ (postpurchase behavior) ดังรายละเอียดของแตละข้ันตอนตอไปนี้ 
  1. ความตองการไดรับการกระตุนหรือการรับรูถึงความตองการ (Need arousal or Problem 
recognition) จุดเริ่มตนของกระบวนการซ้ือ คือ การท่ีผูบริโภคตระหนักถึงปญหาหรือถูกกระตุนใหเกิด
ความตองการ สิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคอาจเปนสิ่งกระตุนภายในรางกายหรือนักการตลาด
อาจสรางสิ่งกระตุนทางการตลาดเพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการข้ึนได นักการตลาดจะตองรูถึง
การใชตัวกระตุนใหเกิดความตองการในบางครั้ง ความตองการไดรับการกระตุนและคงอยูเปนเวลานาน    
แตความตองการนั้นยังไมถึงระดับท่ีจะทําใหเกิดการกระทํา เชน นักการตลาดอาจกระตุนใหผูบริโภคซ้ือ
เสื้อผาใหม ๆ โดยการออกแบบหรือเสนอแฟชั่นใหม ๆ สําหรับผูนิยมแตงกายตามแฟชั่น หรือการท่ีตอง
มีการโฆษณาสินคาซํ้า ๆ รวมกับการลดแลกแจกแถมเพ่ือกระตุน ความตองการของผูบริโภคท่ีตองการ
ความประหยัด ดังนั้นนักการตลาดอาจจะตองทําการวิจัยเพ่ือใหทราบ ถึงความตองการหรือปญหาของ
ผูบริโภคท่ีจะนําไปสูการซ้ือผลิตภัณฑของตน เชน การนําเสนอรถยนตขนาดเล็ก ท่ีเหมาะสําหรับการขับข่ี
ในเมืองท่ีมีปญหาดานท่ีจอดรถ เปนตน 
  2. การแสวงหาขอมูล (Information search) เม่ือผูบริโภคเกิดความตองการแลวจะมีการ
แสวงหาขอมูลเก่ียวกับคุณลักษณะท่ีสําคัญเก่ียวกับประเภทสินคา ราคาสินคา สถานท่ีจําหนาย และ
ขอเสนอพิเศษตาง ๆ เก่ียวกับสินคาท่ีตองการหลาย ๆ ยี่หอ นักการตลาดควรจะสนใจถึงแหลงขอมูลตาง ๆ 
ท่ีผูบริโภคจะหาขอมูลตาง ๆ และอิทธิพลของแหลงขอมูลท่ีจะมีตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค แหลงขอมูล
ของผูบริโภคแบงไดเปน 4 กลุม ไดแก 
   1) แหลงบุคคล (Personal Sources) ไดแก เพ่ือนสนิท ครอบครัว เพ่ือนบาน และผูใกลชิด 
ซ่ึงแหลงบุคคลนี้จะเปนแหลงขอมูลท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภคมากท่ีสุด 
   2) แหลงการคา (Commercial Sources) ไดแก โฆษณาตาง ๆ และพนักงานของบริษัท 
   3) แหลงสาธารณะ (Public Sources) ไดแก สื่อมวลชนตาง ๆ 
   4) แหลงทดลอง (Experimental Sources) ไดแก ผูท่ีเคยทดลองใชสินคานั้น ๆ แลว
นักการตลาดควรจะทราบวาความสําคัญของแหลงขอมูลจะแตกตางกันไปตามชนิดของสินคาและลักษณะ
ของผูซ้ือ พบวาโดยสวนมากผูบริโภคจะไดรับขอมูลเก่ียวกับสินคาประเภทสบู ยาสีฟน จากโฆษณาตาง ๆ แต
ในการซ้ือรถยนตผูบริโภคมักจะหาขอมูลจากการสอบถามผูท่ีเคยใช ดังนั้นจึงควรจะทําการศึกษาวาในสินคา
ประเภทท่ีตนขายนั้นผูบริโภคมีการหาขอมูลจากแหลงใดบาง เพ่ือจะไดใชกําหนดในดานแผนการ
ติดตอสื่อสารกับผูบริโภคตอไป 
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  3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสาร
ก็จะนํามาใชใหเปนประโยชนในการเลือก โดยจะมีการกําหนดความตองการของตนเองข้ึนพิจารณา
ลักษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑตรายี่หอตาง ๆ ท่ีไดรับขอมูลมาทําการเปรียบเทียบขอดีขอเสียของแตละ
ยี่หอ และเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ีตนตั้งไว โดยจะมีเรื่องของความเชื่อ ความเชื่อตอ
ตรายี่หอและเรื่องของทัศนคติตาง ๆ เขามาเก่ียวของดวยกอนท่ีจะตัดสินใจเลือกตรายี่หอท่ีตรงกับความ
ตองการมากท่ีสุด 
  4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) เม่ือผานข้ันของการประเมินทางเลือกตาง ๆ แลว 
ผูบริโภคจะไดสินคาตรายี่หอท่ีตรงกับความตองการของตนเองมากท่ีสุดท่ีตั้งใจจะซ้ือ นั่นคือผูบริโภคจะ
เกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Purchase Intention) ข้ึน แตอยางไรก็ตามเม่ือถึงเวลาท่ีจะทําการซ้ือจริง ๆ 
อาจมีปจจัยอ่ืน ๆ เขามามีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคไดอีก ไดแก ปจจัยทางดานสังคม 
(Social factors) เชน การท่ีนางสาวสุดสวยชอบรถญี่ปุนรุนขนาดเล็กประหยัดน้ํามันและสะดวกในการจอด 
แตลูกนองในท่ีทํางานท่ีซ้ือรถใหมมีแตคนใชรถยุโรปแบบหรูหรา ราคาแพง อาจมีผลทําใหนางสาวสุดสวย
ลังเลไมกลาซ้ือ หรือเปลี่ยนใจไปซ้ือยี่หออ่ืน เพราะเกิดความรูสึกถึงความเสี่ยงวาไมเปนท่ียอมรับของคน
ในสังคม และยังเก่ียวของกับปจจัยดานสถานการณท่ีเก่ียวของกับการซ้ือ (Anticipated Situation 
Factors) เชน ในชวงเวลาท่ีตัดสินใจแลวไปจนถึงชวงเวลาท่ีจะซ้ือจริงอาจเกิดเหตุการณเปลี่ยนแปลง
ตาง ๆ ข้ึน ไดแก ภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา ผูซ้ือตกงาน มีผูเคยใชมาบอกวาสินคายี่หอนั้น ๆ ไมดี เปนตน  
ซ่ึงจะมีผลทําใหผูบริโภคเกิดความลังเลใจในการซ้ือ ท้ัง ๆ ท่ีมีความตั้งใจซ้ือแลว ดังนั้นนักการตลาดไม
อาจจะเชื่อถือไดเต็มหนึ่งรอยเปอรเซ็นตวาการท่ีผูบริโภคมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคาของเราแลวจะตองมี
การซ้ือเกิดข้ึนจริง ๆ เพราะผูบริโภคมักจะเกิดการรับรูถึงความเสี่ยง (Risk Perception) เกิดข้ึนซ่ึงผูบริโภค
มักจะทําการลดความเสียงใหกับตัวเองโดยการสอบถามจากผูท่ีเคยใชหรือเลือกซ้ือยี่หอท่ีมีการรับประกัน
หรือเลือกเฉพาะยี่หอท่ีมีคนใชกันมาก ๆ (ไวใจได) ดังนั้นนักการตลาดจะตองพยายามใหผูบริโภคไดรับ
ทราบขอมูลตาง ๆ เก่ียวกับสินคา ใหความชวยเหลือแนะนําในการซ้ือ และมีการรับประกันการซ้ือครั้ง
นั้น ๆ เปนตน เพ่ือชวยใหผูบริโภคคลายความรูสึกเสี่ยงลงและตัดสินใจซ้ือไดงายข้ึน 
  5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Postpurchase behavior) ในปจจุบันนักการตลาดไมไดสนใจ
เพราะการซ้ือของผูบริโภคยังสนใจตอไปถึงพฤติกรรมและความรูสึกหลังการซ้ือของผูบริโภคอีกดวย 
เนื่องจากหากผูบริโภคซ้ือสินคาไปใชแลวเกิดความพึงพอใจในตัวสินคาก็จะมีการซ้ือซํ้าอีก 
 ในคราวตอไป แตในทางตรงขามหากใชแลวไมพอใจผูบริโภคจะเกิดทัศนคติท่ีไมดีตอตัวสินคา
และเลิกใชในท่ีสุด ดังนั้นนักการตลาดจะตองคอยติดตามความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีตอสวนประสมทาง
การตลาดดานตาง ๆ เพ่ือจะไดนํามาปรับปรุงแกไขใหเหมาะสมตอไป (P. Kotler, 2003) 
 นักวิชาการทางดานการตลาดไดมีการกลาวถึงความหมายของการซ้ือซํ้าไวอยางหลากหลาย
ดังตอไปนี้ คือ 
  Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996) ใหความหมายการกลับมาซ้ือซํ้าวา คือ ปฏิกิริยา 
ในการตอบสนองของลูกคาท่ีมีความตั้งใจในการท่ีจะกลับมาซ้ือซํ้า หรือใชบริการซํ้าอีกครั้งในอนาคต  
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  Lacey, R., & Morgan, R. M. (2009) ใหความหมายการกลับมาซ้ือซํ้า คือ การตัดสินใจ
ของผูบริโภคแตละคนท่ีจะกลับมาซ้ือผลิตภัณฑและบริการซํ้า โดยมีการคํานึงถึงสถานการณในปจจุบัน
ของตนเอง  
  Patterson, P. G., & Spreng, R. A. (1997) ใหความหมายการกลับมาซ้ือซํ้าวา คือ สถานการณ
ท่ีลูกคา หรือผูบริโภคไดตัดสินใจในการกลับมาซ้ือผลิตภัณฑ และบริการซํ้า  
  Hume, M., Mort, G., & Winzar, H. (2007) ใหความหมายของการกลับมาซ้ือซํ้าวา 
หมายถึง การตัดสินใจของผูบริโภคในการกลับมาซ้ือสินคา หรือบริการท่ีมีสวนสําคัญในการกําหนด
กิจกรรมในอนาคตของบริษัท  
  Patterson, P. G., & Spreng, R. A. (1997) กลาววา ความพึงพอใจเปนปจจัยหลักท่ี
ชี้แนะความตั้งใจใน การกลับมาซ้ือซํ้าของผูบริโภค อยางไรก็ตามยังมีปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีถูกระบุในงานวิจัย
ดวยเชนกันวา คุณคาท่ีลูกคามองเห็นเปนอีกหนึ่งปจจัยท่ีทาใหเกิดความตั้งใจในการกลับมาซ้ือซํ้า เพราะ
เม่ือลูกคาเห็นถึง คุณคาของผลิตภัณฑหรือบริการ จะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจซ่ึงสงผลตอการ
กลับมาซ้ือซํ้าของ ผูบริโภค  
  Cronin, J. J. and Taylor, S. A. (1992) กลาววา ระดับความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมี
ประสิทธิภาพมีผล ตอความจงรักภักดีตอตราสินคานั้น ๆ และสงผลกระทบตอการกลับมาซ้ือซํ้าของผูบริโภค  
  Cronin, J. J., Brady, M. K., & Hult, G. T. M. (2000) กลาววา การกลับมาซ้ือซํ้า หรือ
การกลับมาใชบริการซํ้าของ ผูบริโภค สงผลตอผูขายสินคา หรือบริการ เกิดการปรับปรุง แกไข พัฒนาสินคา 
หรือบริการใหมีมูลคา และมีคุณภาพมากยิ่งข้ึน  
  Um, S. , Chon, K. and Ro, Y.H. (2006) กลาววา การกลับมาซ้ือซํ้า คือ ตัวแปรท่ีสําคัญ
ท่ีเกิดจากประสบการณของผูบริโภค สามารถดึงดูดตอพฤติกรรมซํ้า ๆ เปนวิธีการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ
เพ่ือลดคาใชจาย และถือวาเปนการควบคุมท่ีสําคัญของความสัมพันธระยะยาวกับผูบริโภคโดยข้ึนอยูกับ
ความพึงพอใจของผูบริโภค และความจงรักภักดีของผูบริโภค ความตั้งใจในการซ้ือซํ้าทางออนไลน ความ
ตั้งใจในการซ้ือซํ้าเปนความตั้งใจท่ีจะซ้ือแบรนดของผลิตภัณฑอีกครั้ง Phillip K; Hellier และคณะ 
(2546) เม่ือผูบริโภค ไดรับการตอบสนองในแงดีในการซ้ือครั้งกอน ไดรับจะชวยใหแตละคนสามารถทํา
การซ้ือซํ้า ความตั้งใจในการซ้ือซํ้าคือ ความปรารถนาและการกระทําของผูบริโภคท่ีจะซ้ือซํ้าผลิตภัณฑ
เนื่องจากมีความพึงพอใจในสิ่งท่ีผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ ตามคําจํากัดความตาง ๆ ก็สามารถ
สรุปวาการซ้ือซํ้าทางออนไลน เปนความตั้งใจของผูบริโภคท่ีจะซ้ือซํ้าผลิตภัณฑหรือบริการท่ีเสนอโดย
ผูขายหรือรานคาออนไลนหลังจากไดรับประสบการณท่ีดีท่ีเก่ียวของกับการใชสินคาหรือบริการจาก
ทฤษฎีการซ้ือซํ้าแสดงใหเห็นวาผูบริโภคท่ีมีความพึงพอใจในดานคุณภาพการใหบริการมีแนวโนมท่ีจะ
กลับมาซ้ือซํ้าดังนั้นในงานคนควาอิสระเรื่องนี้จึงไดกําหนดการซ้ือซํ้า ไว3กรณี คือ ภายใน 1 เดือน
ขางหนา คุณมีความตั้งใจท่ีจะกลับไปใชบริการผาน Grab Food อีกโดยไมมีโปรโมชั่นของทาง Grab 
Food / ภายใน 3 เดือนขางหนาคุณมีความตั้งใจท่ีจะกลับไปใชบริการผาน Grab Food อีก โดยไมมี
โปรโมชั่นของทาง Grab Food และ มีความตั้งใจท่ีจะกลับไปใชบริการผาน Grab Food อีก หากมี
โปรโมชั่นของทาง Grab Food เนื่องจากเปนผลิตภัณฑอาหารสําเร็จรูปจึงไดมีการกําหนดชวงเวลาการ
ซ้ือซํ้าท่ีสั้นกวาสินคาโดยท่ัวไป 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎกีารบอกตอ 
 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการบอกตอ เปนการสื่อสารท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑและบริการของผูบริโภค มีการศึกษาเปนจํานวนมากพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับการบอกตอ
เปนอยางมากในการพิจารณาเลือกซ้ือผลิตภัณฑและการบริการ ไดมีนักวิชาการดานการตลาดใหความหมาย
ไวหลายทาน ดังนี้ 
  Westbrook, Robert A. (1987) ใหความหมายการบอกตอวา คือ การสื่อสารโดยตรงท้ังหมด
ท่ีเก่ียวของกับการใชงานของผูบริโภค ท่ีมีตอลักษณะของผลิตภัณฑและการบริการ หรืออ่ืน ๆ คานิยามนี้ 
ครอบคลุมวิธีการตาง ๆ ท่ีผูใชบริการสามารถติดตอสื่อสารเก่ียวกับบอกตอถึงสินคา และลักษณะการบริการ 
อยางไรก็ตามนักวิจัยมักจะศึกษาการบอกตอ ท้ังในรูปแบบของการสื่อสารโดยตรง และในรูปแบบของ
การบอกตอผานรูปแบบอิเล็กทรอนิกส 
  Brown, J. J., & Reingen, P. H. (1987) กลาววา การบอกตอ หมายถึง การสื่อสารท่ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑและการบริการ  
  Bayus, B. L. (1985) ใหความหมายวา การบอกตอคือ การสื่อสารทางวาจาจากคนสูคน  
  Chung, C. M. Y., & Darke, P. R. (2006) ใหความหมายการบอกตอวา คือ การพูดจาก
ปากของการสื่อสารระหวางบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่งท่ีเก่ียวของกับการประเมินผลของสินคา และ
บริการ  
  Gupta, Pranjal & Harris, Judy. (2010) กลาววา การบอกตอ หมายถึง การสื่อสารระหวาง
บุคคลอยางไม เปนทางการซ่ึงจะเปนการประเมินรานคา สินคา และบริการท่ีเก่ียวของ  
  Schiffman, L. G., & Kanuk. L. L. (2004) กลาววา การบอกตอ คือ ความสัมพันธระหวาง
บุคคล และความเปนกันเองท่ีเกิดข้ึนระหวางสองคน หรือมากกวานั้น ท่ีมีการสื่อสารกันถึงแมวาจะไมได
เปนการบอกตอแบบตอหนา แตอาจจะเกิดขึ้นในการสนทนาทางโทรศัพทหรือการแชทเปนกลุมบน
อินเทอรเน็ต  
  Swanson, S. R., & Davis, J. C. (2003) กลาววา การบอกตอในทางธุรกิจบริการ คือ 
ทัศนคติของลูกคาท่ี มีตอการพูดคุย และแบงปนกับคนอ่ืน ๆ ท่ีไมไดมีสวนเก่ียวของโดยตรงในการเผชิญหนา
ในการบริการ มีการบอกตอเก่ียวกับประสบการณของพวกเขา และยังมีความเก่ียวของกับความพึงพอใจ
ของลูกคา โดยท่ีมาจากความตั้งใจท่ีจะแพรกระจายขอมูลท่ีดีโดยการบอกตอ  
  File, K. M., Judd, B. B. & Prince, R. A. (1992) กลาววา การบอกตอเปนสิ่งสําคัญท่ีสุด
ของข้ันตอนกระบวนการซ้ือ เพราะการบอกตอนั้นมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการของผูบริโภคเปนอยางมาก 
และยังสงผลตอการ กลับมาซ้ือซํ้าของผูบริโภคอีกดวย  
  Duncan, T., & Moriarty, S. (1998) กลาววา ขอมูลจากการบอกตอคือ ขอความจากผูสงสาร
ไปยังผูรับสาร มีอิทธิพลท่ีสงผลแกผูรับสารในการตัดสินใจในการเลือกใชผลิตภัณฑ หรือใชบริการนั้น ๆ  
  การบอกตอเปนสวนสําคัญท่ีเกิดจากความพึงพอใจในการใชบริการของผูบริโภค หากผูบริโภค
มีความพึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการก็จะกอใหเกิดการบอกตอ และนําไปสูการกลับมาซ้ือซํ้าในท่ีสุด 
ในงานคนควาอิสระนี้ถึงแมจะไมไดมีการสอบถามโดยตรงเก่ียวกับการบอกตอ แตก็สามารถอางอิงไดวา 
หากผูบริโภคมีความพึงพอใจในการใชบริการ ก็จะมีการบอกตอและซ้ือซํ้าในท่ีสุด 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎทีี่เกี่ยวของกับความพึงพอใจของผูบริโภค 
 นักวิชาการดานการตลาดไดใหความหมายของความพึงพอใจของผูบริโภคไวหลายทานดังนี้ คือ 
  Oliver, Richard L. (1997) ใหความหมายความพึงพอใจวา เปนแนวคิดท่ีเกิดจากคนท่ัวโลก  
ท่ีเกิดจากความรูสึกของการเปนสวนหนึ่งในประสบการณท้ังหมด ท่ีเกิดจากการสะสมในประสบการณท่ี
ไดรับจากการบริโภคผลิตภัณฑ และบริการ โดยท่ีผูบริโภคคาดหวังระดับคุณภาพบางอยางกอนท่ีพวกเขา 
จะบริโภคสินคานั้น ๆ  
  Oliver, R. L., and DeSarbo, W. S. (1988) ใหความหมายความพึงพอใจของลูกคาจาก
ผลิตภัณฑ และบริการวา หมายถึง การประเมินผลในเชิงบวกของผลจากการบริโภคผลิตภัณฑและบริการ 
และประสบการณตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับการใชบริการ และบริโภคสินคาของผูบริโภค  
  Bitner, M.J. & Hubbert, A.R. (1994) ใหความหมายวา ความพึงพอใจสําหรับนักทองเท่ียววา 
เปนการประเมินผลของผลิตภัณฑในอุตสาหกรรมการทองเท่ียว มักจะข้ึนอยูกับการประเมินผลของ 
นักทองเท่ียวท่ีไดรับการบริการในชวงเวลาการทองเท่ียว และมีการตอบโตระหวางผลิตภัณฑ และ 
บริการโดยตรง  
  La Barbera, P. A., & Mazursky, D. (1983) ใหความหมายวา ความพึงพอใจเปนกระบวนการ
ทางความคิด ท่ีเกิดจากการประเมินของผูบริโภคแตละบุคคลท่ีมีตอผลิตภัณฑ และบริการท่ีไดรับ และอาจ 
เกิดจากการเปรียบเทียบจากประสบการณท่ีไดรับกอนหนานี้ แนวคิดและทฤษฎี  
  Churchill, G., & Carol S. (1982) กลาววา ความพึงพอใจเปนสิ่งท่ีสําคัญของการทําการตลาด 
มีหนาท่ีในการเชื่อมโยงกระบวนการในการซ้ือผลิตภัณฑ และบริการของลูกคา และยังสงผลตอการกลับมา
ซ้ือซํ้า และความจงรักภักดี  
  Rust & R. L. Oliver (Eds.), (1994) กลาววา คุณภาพในการใหบริการท่ีดีนั้น สงผลให
ลูกคาเกิดความพึงพอใจ ความพึงพอใจถือวา เปนกลยุทธท่ีสําคัญท่ีสุดสําหรับผูใหบริการ และสิ่งท่ีถูกให
ความสนใจเพ่ิมมากยิ่งข้ึน คือ การยอมเสียเงินของลูกคาในการซ้ือผลิตภัณฑ และบริการท่ีเพ่ิมมากยิ่งข้ึน 
ดังนั้นความพึงพอใจเปนสิ่งท่ีสําคัญท่ีสุดในทางธุรกิจ  
  Oliver, Richard L. (1997) เชื่อวา ความพึงพอใจของโลกไซเบอรมีมากกวาหนึ่งมิติ สิ่งท่ี
เปนความเขาใจท่ีมีความเก่ียวของกับความพึงพอใจ กับเหตุการณท่ีเกิดข้ึนในระหวางการบริโภควา สุดทายมี
ความพึงพอใจระดับใด ข้ึนอยูกับความคิดของผูบริโภค ปจจุบันไดแยกมิติของความพึงพอใจเปน 3 มิติ คือ 
1. ความพึงพอใจ เกิดข้ึนหลังจากไดรับสินคาหรือบริการ  2. ความพึงพอใจ เกิดข้ึนในระหวางท่ีไดรับ การ
ทํางานรวมกันกับผูใหบริการ 3. ความพึงพอใจ เกิดจากการไดรับการใหบริการของผูใหบริการท่ีเกิดข้ึนจริง 
เม่ือมีการเปรียบเทียบกับการใชบริการของผูใหบริการรายอ่ืน ๆ  
  Linder-Pelz, S. (1982) กลาววา ความพึงพอใจเปนเหตุผลหลักในการตอบสนองท่ีมี
ประสิทธิภาพอยางหนึ่งของแตละบุคคล โดยมีการถายทอดจากประสบการณท่ีไดรับจากการบริโภค หรือ
การใชบริการตาง ๆ และความพึงพอใจจากสวนนี้สงผลตอการบอกตอ และการกลับมาใชบริการช้ําของ
ผูบริโภค  
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  Curtis, Abratt, Dion & Rhoades (2011) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจ ความไวเนื้อเชื่อใจ 
และการกลับมาซ้ือซํ้าของนักศึกษาในวิทยาลัยสามแหงในมลรัฐทางใตของสหรัฐอเมริกา ผลการวิจัย 
พบวา ความไวเนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการกลับมาซ้ือซํ้า  
  เนื่องจากความพึงพอใจของผูบริโภคเปนปจจัยสําคัญท่ีกอใหเกิดการซ้ือซํ้า ดังนั้นในงานวิจัยนี้
จึงไดมีการสอบถามถึงระดับความพึงพอใจท่ีมีตอคุณภาพการบริการ เพราะถาหากผูบริโภคมีความพึงพอใจ
ตอบริการดานใดมาก ก็ยอมแสดงวาคุณภาพในดานนั้นสงผลตอการกลับมาซ้ือซํ้าของผูบริโภคในคราว
ตอไป 
 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความไวเนื้อเช่ือใจ 
 นักวิชาการดานการตลาดหลายทานไดใหคํานิยามและความหมายของความไวเนื้อเชื่อใจดังนี้ คือ 
  Sirdeshmukh, Singh & Sabol (2002) ใหความหมายความไวเนื้อเชื่อใจ คือ ความคาดหวัง 
ของผูบริโภคท่ีสรางข้ึนโดยผูใหบริการ โดยท่ีผูใหบริการมีการสงมอบผลิตภัณฑ และบริการท่ีมีคุณภาพ  
เปนการสรางความนาเชื่อถือใหแกผูบริโภคไดเปนอยางดี  
  Morgan. & Hunt. (1994) ใหความหมายความไวเนื้อเชื่อใจ คือ คุณคาการรับรูของความ 
เชื่อม่ัน และความนาเชื่อถือ  
  Doney, P. M., & Cannon, J. P. (1997) ใหความหมาย ความไวเนื้อเชื่อใจ คือ เปนความ
เชื่อถือของการรับรูท่ีมีตอเปาหมายตาง ๆ  
  Doyle, S. X., & Roth, G. T. (1992) กลาววา กระบวนการในการพัฒนาความไวเนื้อเชื่อใจ 
ตองอาศัย ความสามารถจากพฤติกรรมของบุคคล เพราะความไวเนื้อเชื่อใจมาจากการประเมินความ
นาเชื่อถือ ของอีกฝาย  
  Bhattacharjee, D., Paul, A., Kim, J. H., & Karthigaikumar, P. (2017) กลาววา ความไว
เนื้อเชื่อใจเปนองคประกอบหลักท่ีขาดไมไดในการทําธุรกิจ ความไววางใจเปนความสัมพันธท่ีสําคัญท่ีสุด
สําหรับผูบริโภคท่ีมีตอองคการโดยไมมีขอยกเวน  
  Singh, J. and Sirdeshmukh, D. (2000) กลาววา ความไวเนื้อเชื่อใจ เปนตัวแปรท่ีสําคัญท่ีมี
ผลตอความสัมพันธในดานตาง ๆ และยังมีอิทธิพลท่ีสงผลตอการบอกตอ และการกลับมาซ้ือซํ้าของผูบริโภค 
อีกดวย  
  Chen, P. T., & Hu, H., H. (2009) กลาววา พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินคา 
และบริการนั้น เกิดจากความไวเนื้อเชื่อใจในองคการ โดยสงผลมาจากความสัมพันธในระยะยาวของผูบริโภค  
  Lin, L.-Y., & Lu, C.-Y. (2010) กลาววา ความไวเนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอ
ของผูบริโภค ท่ีมาใชบริการในบริษัททองเท่ียวเปนอยางมาก  
  Fang, Y.-H., Chiu, C.-M., & Wang, E. T. G. (2011) ศึกษาเรื่อง ความไวเนื้อเชื่อใจ 
ความพึงพอใจ และการกลับมาซ้ือซํ้าของผูบริโภคชาวไตหวันท่ีซ้ือสินคาออนไลน ผลการวิจัยพบวา ความไว
เนื้อเชื่อใจท่ีมีอิทธิพลทางบวกตอการกลับมาซ้ือซํ้าของผูโภค  
  Nurhanan, S., Abdul, R., Malliga, M., Azizah, O., & Mazlina, M. (2013) ศึกษาเรื่อง 
ความไวเนื้อเชื่อใจ และการกลับมาใชบริการซํ้าของนักทองเท่ียวออนไลนในประเทศมาเลเซีย ผลการวิจัย
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พบวา ความไวเนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกตอ การกลับมาใชบริการซํ้า ความไวเนื้อเชื่อใจเปนอีกทฤษฎีท่ีมี
อิทธิพลตอความพึงพอใจ การบอกตอ และการซ้ือซํ้า ดังนั้นหากมีการประเมินคุณภาพการใหบริการในระดับ
ความพึงพอใจท่ีสูง ยอมหมายถึง ความเชื่อถือของผูบริโภคท่ีมีตอบริษัทจะสูงตามไปดวย สงผลใหมี
การซ้ือซํ้าในอัตราท่ีสูง 
 

2.6 แนวคิดเกี่ยวกับโมบายแอปพลิเคชัน (Mobile Application) 
 โมบายแอพพลิเคชั่นประกอบดวยคําสองคํา คือ โมบายกับแอพพลิเคชันซ่ึงคําวาโมบาย
หมายถึง อุปกรณการสื่อสารท่ีสามารถพกพาได ทํางานเสมือนคอมพิวเตอรหนาท่ีหลักคือ ทําการ
ติดตอสื่อสารแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร และคําวาแอพพลิเคชัน หมายถึง โปรแกรมคอมพิวเตอรท่ี
ออกแบบมาเพ่ือตอบสนองการใชงานของผูใชโดยจะตองมีสวนท่ีสามารถติดตอกับผูใชได (จุฑารัตน 
เกียรติรัศมี, 2558) 
 โมบายแอพพลิเคชัน หมายถึง โปรแกรมคอมพิวเตอรท่ีออกแบบเพ่ือตอบสนองใหผูใชบริการ
สามารถทํากิจกรรมตาง ๆ สําหรับอุปกรณสื่อสารเพ่ือเพ่ิมชองทางการติดตอกับผูบริโภคซ่ึงในปจจุบันมี 
โมบายแอพพลิเคชันอาหารตอบสนองในหลายหลายธุรกิจไมวาจะเปนโมบายแอพพลิเคชันสําหรับองคกร  
โมบายแอพพลิเคชันสําหรับการทองเท่ียว โมบายแอพพลิเคชันสําหรับการขายสินคาหรือบริการ และโมบาย
แอพพลิเคชันสําหรับรานอาหาร เปนตน เพ่ือใหเขาถึงกลุมผูบริโภคมากข้ึนไดตลอดเวลา  
 จากการพัฒนาอุปกรณโทรศัพทมือถือในสวนของธุรกิจสงผลใหโมบายแอพพลิเคชันมีบทบาท
สําคัญในชีวิตประจําวันของผูบริโภคปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการซ้ือขายสินคาหรือบริการจากหนารานเปนการ
ซ้ือขายสินคาบริการผานแพลตฟอรมออนไลนเพ่ือเพ่ิมความสะดวกรวดเร็วในทุกข้ันตอนของกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือหรือบริการดวยความสามารถของการพัฒนาโปรแกรมใหสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคได  
 จากขอมูลตลาดการพาณิชยบนโทรศัพทมือถือ เอ็มคอมเมอรซ ซ่ึงหมายถึง การกระทํา
ธุรกรรมใด ๆ เก่ียวกับการเงินโดยผานโครงขายของโทรศัพทมือถือเคลื่อนท่ี (Douglas, 2006) ในประเทศ
ไทยมีมูลคาการซ้ือขายผานออนไลนในระบบโทรศัพทมือถือท่ีสูงถึง 1.8 10,000 ลานบาท (Euromonitor 
International, 2014) ซ่ึงแนวโนมคาดวาจะยังคงมีการซ้ือขายออนไลนผานโทรศัพทมือถืออยางตอเนื่อง  
 ดวยการเติบโตของธุรกิจออนไลนสงผลใหการเติบโตของแอพพลิเคชันอาหารเติบโตตามไปดวย 
ดังจะเห็นไดจากคูแขงในตลาดแอพพลิเคชันอาหารท่ีมีจํานวนเพ่ิมมากข้ึนรวมถึงธุรกิจอาหารท่ีเริ่มปรับตัว
ดวยการใชแอพพลิเคชันในการบริหารลูกคาเพ่ือใหลูกคาสามารถเขาถึงรานอาหารไดซ่ึงการขยายตัวของการ
ซ้ือของบนแพลตฟอรมออนไลนเหลานี้สงผลตอการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคของคนในปจจุบันเปน
อยางมาก แมสภาพตลาดจะมีการเติบโตและมีแนวโนมเติบโตข้ึนเรื่อย ๆ ในมุมของการดําเนินธุรกิจเปน
โอกาสของนักลงทุนอยางมาก แตในมุมมองของการศึกษาทางวิชาการงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับแอพพลิเคชัน
อาหารยังคงมีการศึกษาอยูนอย  
 จากงานวิจัยท่ีผานมาผูวิจัยสวนใหญศึกษาวิจัยแอพพลิเคชันอาหารเก่ียวกับปจจัยท่ีสงผลตอการ
ตัดสินใจใชบริการเพราะเปนประเด็นท่ีนักการตลาดจะนําไปประยุกตใชในการกําหนดแนวทางกลยุทธทาง
การตลาดไดรวดเร็วท่ีสุด การท่ีผูบริโภคจะเริ่มตัดสินใจใชบริการแอพพลิเคชันอาหารหรือไมนั้นข้ึนอยูกับ
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ปจจัยท่ีสําคัญคือ การรับรู การใชงานงายในประเด็นความคงตัว การปรับแตงและนวัตกรรมสวนบุคคลและ
การรับรูประโยชนในประเด็นอิทธิพลสังคม และการปรับแตงระบบ (Kalinic, Z. & Marinkovic V., 2016)  
 ตามแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ท่ีมุงอธิบายวาบุคคลจะยอมรับเทคโนโลยีและ
ตัดสินใจใชเกิดจากสองปจจัยคือการรับรูประโยชนและรับรูความใชงานงายเชื่อวาการใชงานไมจําเปนตองใช
ความพยายามงายตอการเรียนรูและใชงานดวยตนเองได (David,s 1989; Davis et al., 1989; Venkatesh 
and David, 1996) และอีกปจจัยคือ สวนประสมทางการตลาด และยังปรากฏปจจัยดานคุณภาพการบริการ
ดานความนาเชื่อถือก็เปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจสั่งอาหารผานแอพพลิเคชันแกรบฟูดซํ้า
และความสะดวกในการใชบริการก็เปนปจจัยที่นักวิจัยหลายทานใหความสนใจศึกษาจากการศึกษา
ความสนใจของลูกคาในชวงอายุท่ีตางกันพบวาลูกคาท่ีมีอายุนอยมีแนวโนมสนใจความสะดวกสบายแมจะ
กังวลคุณภาพสินคาก็ตาม (Hossain,F. and Adelaja, A. O., 2000)  
 ความหลากหลายของอาหาร ชื่อเสียงของแอพพลิเคชั่นโอกาส และความนาไวใจท้ังหมดนี้
เปนงานวิจัยศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการแอพพลิเคชันอาหาร นอกจากนี้ก็ยังปรากฏ
งานวิจัยท่ีศึกษาพฤติกรรมการสั่งอาหารออนไลนในประเทศอินเดียซ่ึงเปนท่ีนิยมอยางมาก ผูชายมาใช
บริการชวงอายุ 26 ถึง 40 ป สวนใหญแตงงานแลวและมีรายไดปานกลางถึงสูง ซ่ึงผูบริโภคเม่ือบริโภค
สินคาหรือบริการนั้นแลวก็จะเกิดการรับรูโดยประเมินผานความพึงพอใจพบวาแอพพลิเคชันดีไซน
ตอบสนองตอเวลาคุณภาพขอมูลสวนบุคคลการจัดสงระบบการชําระเงินการยืนยัน และชื่อเสียงลวน
สงผลเชิงบวกตอความพึงพอใจในการใชแอพพลิเคชันเดลิเวอรี่ (Haohan, Y. (2016) จะเห็นวางานวิจัย
ท่ีผานมาศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือพฤติกรรมและความพึงพอใจซ่ึงในแตละปจจัยมีหลายทฤษฎี
ท่ีสามารถสรุปจํานวนงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับแอพพลิเคชันอาหาร 
 

2.7 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับ Grab Food 
 Grab Food คือ แพลตฟอรมหนึ่งในเครือของ Grab ท่ีรวมรานอาหารยอดนิยมตามตรอก
ซอกซอย รวมไปถึงรานในหางสรรพสินคาฯ ท่ีสามารถกดสั่งผานแอพ Grab และทางผูใหบริการจะไปรับ
และสงใหคุณถึงท่ี Grab เปนหนึ่งในผูครองตลาดแอพเรียก Taxi ในอาเซียน Grab เปดตัวเม่ือ 8 ปท่ีแลว 
โดยนักศึกษาชาวมาเลเซีย 2 คน แตตอนนี้ Grab มีมูลคาบริษัท 2 แสนลานบาท จุดเริ่มตนของ Grab นั้น 
ถูกกอตั้งข้ึนโดย แอนโทนี่ ตัน และ โฮย หลิง ตัน โดยท้ังคูเปนเพ่ือนรวมชั้นกันท่ี Harvard Business 
School ท้ังสองคนมักไดยินเพ่ือน ๆ บนเสมอวา การเรียกแท็กซ่ีท่ีมาเลเซียนั้นยากแสนยาก ทําใหท้ังสอง
คนเอาปญหาดังกลาวกลับไปคิดวาจะมีวิธีไหนท่ีสามารถใชความกาวหนาของเทคโนโลยีในการแกปญหานี้ 
ท้ังคูจึงเขียนแนวคิด และพัฒนาจนกลายเปนแผนธุรกิจ ซ่ึงตอมาถูกนําไปใชในการประกวด Business 
Plan Competition ท่ีมหาวิทยาลัย โดยไดรับรางวัลชนะเลิศอันดับ 2 ในป 2011 หลังจากนั้น ท้ังคูเริ่ม
หาเงินทุน โดยใชวิธีเดินเขาไปเสนอแผนธุรกิจดังกลาวใหแกบริษัทท่ี ใหบริการจัดหารถแท็กซ่ีจํานวนมาก 
แตมีเพียงแค 5 บริษัทกับจํานวนแท็กซ่ีแค 30 คันท่ีสนับสนุนแนวคิดของท้ังสองคน อยางไรก็ตาม ใน
ระยะเวลา 12 เดือนตอมา ท้ังคูไดเงินสนับสนุนกวา 3,000 ลานบาท จากกองทุนเฮดฟนดท่ีข่ือวา Vertex 
Venture Holdings ทําใหบริษัทเริ่มเติบโตและมีพัฒนาการมาอยางตอเนื่อง  
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 หลังจาก Grab (แกร็บ) ประกาศควบรวมกิจการ Uber ในตะวันออกเฉียงใตในชวงเดือนมีนาคม 
2561 ท่ีเปนขอตกลงซ้ือธุรกิจออนไลนท่ีมีมูลคาสูงสุดใน SEA คุณธนินทร ธรียวัน กรรมการผูจัดการใหญ 
แกร็บ ประเทศไทย ไดอับเดทสถานการณของ Grab หลังจากรวมกิจการกับ Uber ใหฟงสั้นๆ วา ผลตอบรับ
คอนขางดี เพราะผูขับ Uber ก็ขับ Grab ดวย ทําใหทํางานไดสะดวกข้ึน ไมตองสลับเปลี่ยนแอพพลิเคชั่น  
ไปมา สําหรับผูท่ีเคยใชบริการ Uber อาจคุนเคย Uber Eats บริการจัดสงอาหารท่ีมีรานอาหารอยูใน
แพลตฟอรกวา 1,000 รานท่ัวกรุงเทพฯ แมปจจุบันจะไมมี UberEats แลว หลังจากควบรวมกิจการ
แกร็บไดนํารานอาหารท้ังหมด มารวมกับรานอาหารท่ีแกร็บดีลใหมกวา 3,000 ราน เปดตัว “Grab 
Food” ท่ีรวบรวมรานอาหารในกรุงเทพฯ เกือบ 4,000 ราน 
 Grab Food เปดทดลองในกรุงเทพฯ ตั้งแตปท่ีแลว โดยไมมีขอกําหนดข้ันต่ําการสั่งซ้ือ โดย
ในชวงไตรมาสแรกของปนี้ มียอดการสั่งอาหารตอวันเพ่ิมข้ึน 4.4 เทา หากถามวา Grab Food เอ้ือประโยชน
กับใครท่ีสุด แบงเปน 3 สวน ไดแก พารทเนอรผูขับข่ีแกร็บ ท่ีมีรายไดเพ่ิมเติมจากการสงอาหาร จากเดิมท่ี
แครับ-สงคน หรือเอกสาร, รานอาหาร ท่ีมีชองทางการขายเพ่ิมข้ึน เขาถึงลูกคากลุมใหม ๆ และไดรับ
ประโยชนจากการจัดโปรโมชั่นบนแอปฯ ของแกร็บ และสวนสุดทาย ผูบริโภคท่ีมีตัวเลือกมากข้ึน 
 อยางท่ีทราบกันวา ตอนนี้ธุรกิจอาหารเดลิเวอรี่ในกรุงเทพฯ มีการแขงขันสูง การลงมาเลนใน
เกมนี้จะมาตัวเปลาไมได คุณธนินทร เผยวา ดวยความท่ีแกร็บทําธุรกิจในไทยมานาน ทําใหมีฐานลูกคา
อยูแลว จึงเชื่อม่ันวาแกร็บเปนแบรนดแข็งแกรงในระดับหนึ่ง ซ่ึงเพียงพอในการตอบสนองความตองการ
ในชีวิตประจําวันของผูบริโภค ปจจุบันแกร็บกําลังขยายพ้ืนท่ีการสงอาหารใหครอบคลุมท่ัวทุกพ้ืนท่ีใน
กรุงเทพฯ รวมถึงขยายจํานวนพันธมิตรรานอาหารเพ่ือเพ่ิมเมนูในแพลตฟอรมแกร็บฟูดใหมีความหลากหลาย
มากข้ึน 
 ขอมูลท่ีนาสนใจของ Grab Food 
  - ผูใชสามารถเลือกสั่งอาหารจากรานท่ีอยูในรัศมี 5 กิโลเมตรจากจุดท่ีตนเองอยูได เพ่ือ
ความรวดเร็วในการจัดสง 
  - ในเปดตัวทางแกร็บมีโปรโมชั่นสงฟรีจนถึงเดือนมิถุนายน สวนคาจังสงหลังจากนี้ทาง
แกร็บยังไมเปดเผย 
  - มีระบบเรียลไทมเพ่ือติดตามพิกัดของผูขับแกร็บผานแอปฯ 
  - ในแอปฯ มีฟเจอรแชทเพ่ือแจงรายละเอียดของอาหารท่ีตองการไดทันที เชน สมตําใส
พริก 3 เม็ด หรือขอความอ่ืน ๆ 
  - เบื้องตนผูใชตองชําระเงินโดยตรงกับผูสง โดยไมมีการกําหนดมูลคาข้ันต่ําตอการสั่ง 1 ครั้ง 
  - คาดวาในอนาคตแกร็บ จะนําฟเจอร Grab Pay มาเปนตัวชวยในการชําระเงิน และใช 
Grab Reward ในการสะสมแตม 
  - ตั้งแตวันท่ี 21 พฤษภาคม 2561 เปนตนไป Grab Food จะเขาไปอยูในแอปฯ ของทุกคน 
  - เร็ว ๆ นี้จะมีแอปฯ สําหรับรานอาหารโดยเฉพาะ สําหรับใหบริการลูกคา 
 เม่ือตอนฉลองการใหบริการรับสงผูโดยสารในเอเชียตะวันออกเฉียงใตครบ 1 พันลานในเดือน
ตุลาคมปท่ีแลว แกร็บไดทําแบบสอบถามกับผูบริโภคเพ่ือคนหาสิ่งท่ีผูบริโภคอยากใหแกร็บเปนในอีก 10 ป
ขางหนา ผูบริโภคสวนใหญตองการใหแกร็บเปนแอปฯ ท่ีใหบริการแบบเบ็ดเสร็จในแอปฯ เดียว เพ่ือ
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อํานวยความสะดวกในการใชชีวิตประจําวัน ทําใหแกร็บประกาศวิสัยทัศนเก่ียวกับอนาคตของเมืองอัจฉริยะ 
และระบบการใหบริการแบบไรรอยตอท่ีมุงยกระดับการใชชีวิตในทุกวันของผูบริโภคผานเทคโนโลยีการ
มาของ Grab Food เปนหนึ่งในเปาหมายของแกร็บท่ีตองการเปน Everyday Apps หรือเปน One Stop 
Service ท่ีใหบริการครบในแอปฯ เดียว ซ่ึงสอดคลองกับวิสัยทัศนเมืองอัจฉริยะ สรางอนาคตสังคมแบบ
ไรรอยตอ ยกตัวอยางเชน การใชบริการแกร็บคารเพ่ือเดินทางไปทํางาน สั่งอาหารเชาพรอมรับประทาน
อยางสะดวกสบายที่บริษัทดวยแกร็บฟูด ไปประชุมนอกบริษัทดวยความรวดเร็วดวยแกร็บไบค  
(วินมอเตอรไซค) และสงของขวัญใหคนท่ีรักดวยแกร็บไบค (รับสงพัสดุ เอกสาร) ผาน 3 สวนหลัก ไดแก 

1. Transport Solutions (GrabTaxi, GrabCar, GrabBike (Win), GrabXL, GrabRent 
และ GrabRoddaeng) 

2. Delivery Solutions (GrabBike และ GrabFood) 
3. Payments/ Financial Solutions (GrabPay และ Grab Rewards) 

อีกประเด็นท่ีนาสนใจของแกร็บในปนี้ เปนเรื่องการขยายบริการ Payments/ Financial 
Solutions เพ่ือพัฒนาคุณภาพชีวิตของผูขับแกร็บ ดวยการปลอยเงินกู เนื่องจากผูขับแกร็บสวนใหญไมมี 
Statement เงินเดือน ทําใหไมสามารถยื่นกูกับธนาคารได แกร็บในฐานะเจาของแพลตฟอรมท่ีรูรายละเอียด
สภาพคลองรายไดของผูขับ จึงตัดสินใจเปดบริการดังกลาว ซ่ึงขณะนี้อยูในข้ันตอนของการรออนุมัติจาก
แบงกชาติ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.1 รูปภาพแอปพลิเคชัน Grab Food 
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2.8 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 เกตุวดี สมบูรณทวี (2561) ศึกษาเก่ียวกับปจจัยดานคุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้า
ผลิตภัณฑอาหาร โดยปจจัยดานความนาเชื่อถือมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้ามากท่ีสุด รองลงมาเปน
ปจจัยดานความม่ันใจ ปจจัยดานความเอาใจใส ปจจัยดานการตอบสนอง และปจจัยดานสิ่งท่ีสามารถ
จับตองได ตามลําดับ แสดงใหเห็นวาคุณภาพบริการสามารถจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจกลับมาใชบริการ
อีกครั้ง 

สุณิสา ตรงจิตร (2559) ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานชองทางตลาด
กลาง พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Marketplace) ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา 
ออนไลนผานชองทางตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Marketplace) โดยนําปจจัยตาง ๆ ไดแก 
แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของผูบริโภค 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (6P) ของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) ปจจัยดาน
คุณภาพของการใหบริการของเว็บไซต (Quality of web service) และปจจัยอ่ืน ๆ คือ ปจจัยดานการ
รับรูถึงแบรนด (Brand Awareness) และความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) มาเปนกรอบใน
การศึกษา ผลการวิจัยพบวาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานชองทางตลาดกลาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Marketplace) ของผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด ไดแก ปจจัยประสิทธิภาพ
ของเว็บไซตและการนําเสนอสินคา สวนปจจัยประชากรศาสตร (ปจจัยสวนบุคคล) ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพ อาชีพ และรายไดตอเดือน พบวามีเพียงปจจัยเดียว คือ การศึกษาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคาออนไลนผานชองทางตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e-marketplace) เปนเพราะกลุมผูบริโภคท่ีมี
ระดับการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรีจะมีความรู ความคุนเคยในการซ้ือสินคาออนไลนมากกวา เชน 
โทรศัพทประเภทสมารทโฟน เปนตน ซ่ึงสอดคลองกับผลท่ีเกิดข้ึนท่ีวายิ่งมีระดับการศึกษาท่ีสูงจะมี
แนวโนมท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานชองทางตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (EMarketplace) 
สูงข้ึน  
 เบญจพร สุวรรณแสนทวี (2557) อุตสาหกรรมอาหาร ถือเปนหนึ่งในอุตสาหกรรมศักยภาพ
ของไทย โดยในป 2558 คาดวา ตลาดสินคาอาหารของประเทศไทยมีมูลคารวม 2.57 ลานลานบาท  
โดยแบงเปนตลาดในประเทศคิด เปนมูลคา 1.49 ลานลานบาท หรือคิดเปนสัดสวนรอยละ 58 ของตลาดรวม 
และตลาดสงออก คิดเปนมูลคา 1.08 ลานลานบาท หรือคิดเปนสัดสวนรอยละ 42 ของตลาดรวม จากการท่ี
ไทยมีทรัพยากรธรรมชาติอันอุดมสมบูรณ มีพ้ืนฐานเปนประเทศเกษตรกรรม มีผลผลิตทางการเกษตร
ปริมาณมาก ซ่ึงนํามาใชเปนวัตถุดิบในอุตสาหกรรมอาหาร นอกจากนี้ประเทศไทยยังมีเทคโนโลยีการ
ผลิตท่ีทันสมัย สามารถเพ่ิมมูลคาผลผลิตทางการเกษตร ซ่ึงนอกจากจะชวยสรางความแข็งแกรง  
ดานความม่ันคงทางดานอาหารของประเทศแลว ยังทําใหไทยเปนฐานการผลิตอาหารในภูมิภาคอาเซียน 
รวมถึงเปนผูสงออกสินคาอาหารท่ีสําคัญในตลาดโลก ท้ังนี้การสงเสริมจากภาครัฐดวยการวางนโยบาย 
“ครัวไทยสูครัวโลก (Kitchen of the World)” ท่ีมุงเนนการเปนผูนําการผลิตอาหารในอาเซียนและ
ขยายชองทางการลงทุนไปตลาดโลกมากข้ึน จะเปนแรงขับเคลื่อนใหอุตสาหกรรมอาหาร ของไทยมีการ 
ขยายตัวไดในอนาคต (ศูนยวิจัยกสิกร, 2558) 



 

บทท่ี 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

    
 การศึกษาเรื่อง ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑ
อาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยใชมีวิธีเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) และไดกําหนดแนวทางในการวิจัย โดยมีลําดับ
ข้ันตอนในการวิจัย มีระเบียบวิธีวิจัยในดานการกําหนดประชากร การสุมกลุมตัวอยาง การเก็บรวบรวม
ขอมูล การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล รวมถึงสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล โดยมีการกําหนดลําดับ
ข้ันตอนดังตอไปนี้ 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
3.2 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 
3.4 วิธีการวิเคราะหขอมูล 

      

3.1 ประชากรและกลุมตวัอยาง 
 3.1.1 ประชากร 
 ประชากรท่ีใชในการศึกษา คือ ผูใชบริการซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food  
ในเขตปทุมธานี  
 3.1.2  กลุมตัวอยาง 
 เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน ดังนั้นผูวิจัยจึงใชการคํานวณหาขนาดกลุมตัวอยาง
โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน (Non probability sampling) จากการคํานวณดวย
สูตร W.G.Cochran (1963) โดยกําหนดระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 และระดับคาความคลาดเคลื่อน
รอยละ 5 ยุทธ ไกยวรรณ (2552) ซ่ึงสูตรในการคํานวณท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ 

n    =             P(1-P)Z2 

              E2  

เม่ือ n     คือ   จํานวนกลุมตัวอยางท่ีตองการ 
P    คือ   สัดสวนของประชากรท่ีผูวิจัยตองการสุม 0.50 
Z   คือ   ระดับความเชื่อม่ันท่ีผูวิจัยกําหนดไว Z มีคาเทากับ 1.96 ท่ี

   ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
E แทน คาความผิดพลาดสูงสุดท่ีเกิดข้ึน 0.50 

แทนคา  n     =      0.50(1-0.50)(1.96) 2 
            (0.05)2 

คาท่ีไดคือ  n     =      384.16  
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ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีคํานวณไดเทากับ 385 ตัวอยาง และเพ่ือเปนการลดความคลาดเคลื่อน
ของขอมูล ผูวิจัยจึงสํารองตัวอยางไวเพ่ิมอีก 15 ตัวอยาง ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้เก็บขอมูลตัวอยาง
ท้ังหมด 400 ตัวอยาง  

 3.1.3 การสุมตัวอยาง 
ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง ( Purposive sampling ) รวมท้ังสิ้น 385 ตัวอยาง  

 

3.2 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ใชเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือท่ีใชใน

การเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง ผูวิจัยไดรวบรวมและไดศึกษาคนควาจากแนวคิดและทฤษฎีตาง ๆ 
รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวของมาเปนแนวคิดในการสรางแบบสอบถาม ลักษณะคําถามแบบปลายปด 
(Close ended Question) เพ่ือใหครอบคลุมเรื่องท่ีตองการศึกษา โดยแบงออกเปน 4 สวน ไดแก 

สวนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับคําถามคัดกรอง ประกอบดวยคําถามจํานวน 2 ขอ ไดแก 
คําถามขอท่ี 1 ทานเคยสั่งอาหารผานแอปพลิเคชัน Grab Food หรือไม มีคําตอบ 2 ขอ 

ใหเลือก (Two-way Question) โดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอเดียว ใชระดับการวัดขอมูล
แบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) แบงเปน 2 ตัวเลือก ไดแก 

1. เคย 
2. ไมเคย 

คําถามขอที่ 2 ปจจุบันทานอาศัยอยู ในเขตปทุมธานีหรือไม มีคําตอบ 2 ขอใหเลือก 
(Two-way Question) โดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอเดียว ใชระดับการวัดขอมูลแบบ
นามบัญญัติ (Nominal Scale) แบงเปน 2 ตัวเลือก ไดแก 

1. อาศัยอยู 
2. ไมไดอาศัยอยู 

สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ซ่ึงลักษณะของคําถามจะเปนคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice 
Questions) ประกอบดวยคําถามจํานวน 5 ขอ ไดแก 

คําถามขอท่ี 1 เพศ มีคําตอบ 2 ขอใหเลือก (Two-way Question) โดยใหผูตอบแบบสอบถาม
เลือกตอบเพียงขอเดียว ใชระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) แบงเปน 2 เพศ ไดแก 

 1. ชาย 
 2. หญิง 
คําถามขอท่ี 2 อายุ มีคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice Questions) โดยใหผูตอบ

แบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอเดียว ใชระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale) แบงเปน 
3 ชวงอายุ ไดแก 

 1. 18 - 30 ป  
 2. 31 - 50 ป 
 3. มากกวา 51 ป ข้ึนไป 
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คําถามขอท่ี 3 ระดับการศึกษา มีคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice Questions) 
โดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอเดียว ใชระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale)  แบงเปน 3 ระดับ ไดแก 

 1. ต่ํากวาปริญญาตรี 
 2. ปริญญาตรี 
 3. สูงกวาปริญญาโท 

คําถามขอท่ี 4 อาชีพ มีคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice Questions) โดยใหผูตอบ
แบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอเดียว ใชระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) แบงเปน  
4 อาชีพ ไดแก 

 1. นักเรียน - นักศึกษา   
 2. อาชีพอิสระ - ไมไดทํางานประจํา - เกษียณอายุ 
 3. องคกรเอกชน   
 4. หนวยงานราชการ 

คําถามขอท่ี 5 รายได มีคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice Questions) โดยใหผูตอบ
แบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอเดียว ใชระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale) แบงเปน  
3 ระดับ ไดแก 

1. ต่ํากวา 15,000 บาท 
2. ตั้งแต 15,000 บาท - ต่ํากวา 30,000 บาท 
3. ตั้งแต 30,000 บาท ข้ึนไป 

สวนท่ี 3 แบบสอบถามขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานคุณภาพการใหบริการท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี แบงได 5 ดาน ไดแก 
ความเชื่อถือได (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) การใหความเชื่อม่ัน (Assurance) 
ความเอาใจใส (Empathy) และสิ่งท่ีสามารถจับตองได (Tangible) ซ่ึงขอคําถามผูวิจัยไดนําแนวคิด
ทฤษฎีเก่ียวกับปจจัยดานคุณภาพและบริการ (Parasuraman และคณะ, 1988) มาปรับใช มีลักษณะ
แบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) โดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบ
เพียงขอเดียว ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ประกอบดวยคําถามจํานวน  
15 ขอ ไดแก 

ดานความเชื่อถือได (Reliability) จํานวน 3 ขอ ไดแก 
 1. ผูใหบริการสามารถใหคําแนะนําและแกไขปญหาไดดี 
 2. ผูใหบริการสงอาหารตามเวลาท่ีไดแจงไว 
 3. ผูใหบริการสงอาหารตามสถานท่ีของลูกคาอยางถูกตอง   

ดานการตอบสนอง (Responsiveness) จํานวน 3 ขอ ไดแก 
 1. ผูใหบริการแจงใหลูกคาทราบถึงเวลาการสงอาหารท่ีแนนอน 
 2. ลูกคาสามารถสั่งอาหารไดทันทีในเวลาท่ีตองการ 
 3. พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการสั่งอาหาร 
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ความเชื่อม่ัน (Assurance) จํานวน 3 ขอ ไดแก 
 1. ลูกคาเชื่อถือการทํางานของพนักงานได 
 2. พนักงานใหบริการดวยความสุภาพ 
 3. บริษัทมีการสนับสนุนการปฏิบัติงานของพนักงานอยางเต็มท่ี 

ดานความเอาใจใส (Empathy) จํานวน 3 ขอ ไดแก 
 1. บริษัทใสใจกับความตองการเฉพาะของลูกคาดวยดี 
 2. พนักงานใหความสนใจกับความตองการเฉพาะของลูกคาแตละราย 
 3. พนักงานใหบริการในเวลาท่ีสอดคลองกับความตองการของลูกคาไดดี 

ดานสิ่งท่ีสามารถจับตองได (Tangible) จํานวน 3 ขอ ไดแก 
 1. แอปพลิเคชัน สั่งอาหารใชงานงาย 
 2. แอปพลิเคชัน สั่งอาหารสามารถติดตามขอมูลการสงอาหารไดสะดวก 
 3. พนักงานสงอาหารแตงกายสะอาดเรียบรอยและเหมาะสม 

ลักษณะเกณฑการตอบคําถามนั้น จะใชมาตรวัดลิเคิรท (Likert Scale) ประมาณคา 5 ระดับ 
โดยมีหลักเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 

ระดับคะแนน ระดับความคิดเห็น 
5 คะแนน เห็นดวยมากท่ีสุด 
4 คะแนน เห็นดวยมาก   
3 คะแนน เห็นดวยปานกลาง   
2 คะแนน เห็นดวยนอย 
1 คะแนน เห็นดวยนอยท่ีสุด 

การแบงระดับความพึงพอใจ ทําไดโดยใชสูตรคํานวณหาความกวางอันตรภาคชั้น ไดดังนี้ 

จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น   = คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด 
  จํานวนชั้น 
 =  5-1  
  5 
 = 0.80 

 

จากหลักเกณฑดังกลาวแปลความหมายของคาเฉลี่ย ไดดังนี้ 
                           คะแนนเฉล่ีย ระดับความคิดเห็น 

          4.21 - 5.00                    เห็นดวยมากท่ีสุด 
   3.61 - 4.20 เห็นดวยมาก 
   2.61 - 3.60 เห็นดวยปานกลาง 
  1.81 - 2.60 เห็นดวยนอย 
  1.00 - 1.80 เห็นดวยนอยท่ีสุด 
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สวนท่ี 4 แบบสอบถามขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือซํ้า เปนการลงระดับความสําคัญ  
มีตั้งแตระดับคะแนนท่ี 1 - 5 โดยแตละระดับเปนระดับคะแนนท่ีตรงตอระดับความคิดเห็นของผูใชบริการ
ซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี ซ่ึงขอคําถามผูวิจัยไดนําแนวคิด
ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือซํ้า Patterson, P. G., & Spreng, R. A. (1997) มาปรับใช มีลักษณะ
แบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) โดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบ
เพียงขอเดียว ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ประกอบดวยคําถามจํานวน 
3 ขอ ไดแก 

 1. ภายใน 1 เดือนขางหนา คุณมีความตั้งใจท่ีจะกลับไปใชบริการผาน Grab Food อีก  
 2. ภายใน 3 เดือนขางหนา คุณมีความตั้งใจท่ีจะกลับไปใชบริการผาน Grab Food อีก  
 3. ในอนาคตจะกลับมาใชบริการผาน Grab Food อีกแนนอน 

ลักษณะเกณฑการตอบคําถามนั้น จะใชมาตรวัดลิเคิรท (Likert Scale) ประมาณคา 5 ระดับ 
โดยมีหลักเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 

  ระดับคะแนน ระดับการตัดสินใจ 
5 คะแนน มีการตัดสินใจซ้ือซํ้ามากท่ีสุด 

 4 คะแนน มีการตัดสินใจซ้ือซํ้ามาก   
3 คะแนน มีการตัดสินใจซ้ือซํ้าปานกลาง  

 2 คะแนน มีการตัดสินใจซ้ือซํ้านอย 
 1 คะแนน มีการตัดสินใจซ้ือซํ้านอยท่ีสุด 

การแบงระดับความสําคัญ ทําไดโดยใชสูตรคํานวณหาความกวางอันตรภาคชั้น ไดดังนี้ 
จากสูตรความกวางของอันตรภาคชั้น   =  คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด                 

                                                                    จาํนวนชั้น                         
                                                     =  5 - 1                                                   
                                                          5                                            
 =   0.80 

จากหลักเกณฑดังกลาวแปลความหมายของคาเฉลี่ย ไดดังนี้ 
                  คะแนนเฉล่ีย ระดับการตัดสินใจ 

4.21 - 5.00             มีการตัดสินใจซ้ือซํ้ามากท่ีสุด 
3.61 - 4.20 มีการตัดสินใจซ้ือซํ้ามาก 
2.61 – 3.60 มีการตัดสินใจซ้ือซํ้าปานกลาง 
1.81 – 2.60 มีการตัดสินใจซ้ือซํ้านอย 
1.00 - 1.80 มีการตัดสินใจซ้ือซํ้านอยท่ีสุด 
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3.2.1 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
การศึกษาเรื่อง ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑ

อาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี ผูวิจัยไดศึกษาและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือท่ี
ใชในการวิจัย ดังนี้ 

3.2.1.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับปจจัยดานคุณภาพการ
ใหบริการท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขต
ปทุมธานี จากหนังสือ เอกสารทางวิชาการ วรรณกรรม งานวิจัยท่ีเก่ียวของตาง ๆ  

3.2.1.2 ไดทําการศึกษาขอคําถามจากแบบสอบถามในงานวิจัยท่ีเก่ียวของตาง ๆ เพ่ือศึกษาถึง
ความสอดคลอง ครอบคลุมและตรงประเด็นกับแนวคิดและทฤษฎีที่ตองการศึกษาเรื่อง ปจจัยดาน
คุณภาพการใหบริการท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” 
ในเขตปทุมธานี และนําขอคําถามมาจัดใหอยูในรูปแบบของแบบสอบถามสามารถนําไปใชงานวิจัยได 

3.2.1.3 การทดสอบความเท่ียงตรงตามเนื้อหา (Content validity)  
 1) ผูวิจัยนําแบบสอบถามการศึกษาเรื่อง ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการท่ีมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี โดยนําไปปรึกษา
อาจารยท่ีปรึกษาเพ่ือตรวจสอบขอคําถามวาครอบคลุมเนื้อหาและเปนไปตามวัตถุประสงคการวิจัย 

 2) นําแบบสอบถามมาหาความเท่ียงตรงตามเนื้อหา โดยทําการหาคาความสอดคลอง
ภายในของแบบสอบถาม IOC (Index of Item Objective Congruence) โดยใหผูเชี่ยวชาญ 3 ทาน 
เปนผูประเมินคําถามในแตละขอวามีความเหมาะสมกับสิ่งท่ีตองการวัดในแตละดานและตรงกับประเด็น
ท่ีตองการศึกษา รวมไปถึงการมีความสอดคลองตามเนื้อหากับสิ่งท่ีตองการศึกษา หลังจากผูเชี่ยวชาญ
ทําการประเมินแบบสอบถามแลว นําแบบสอบถามท่ีไดมาทําการหาคา IOC ของแตละขอคําถาม  

โดยใชสูตร         IOC        =    ∑R               
                                     N      

เม่ือ IOC หมายถึง  คาดัชนีความสอดคลอง (Index Congruence)     
∑R      หมายถึง  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ    
N หมายถึง  จํานวนผูเชี่ยวชาญ                 

หมายเหตุ    
คา +1 หมายถึง  ขอคําถามท่ีสามารถนําไปวัดไดอยางนอน    
คา   0 หมายถึง  ไมแนใจวาจะวัดได    
คา  -1 หมายถึง  ขอคําถามท่ีไมสามารถนําไปวัดไดอยางแนนอน 

โดยขอคําถามใดท่ี มีคา IOC ตั้งแต 0.5 ข้ึนไป ถือวามีคุณภาพและสามารถนําไปทดลองใชได 
สวนขอคําถามใดท่ีมีคา IOC นอยกวา 0.5 ก็นํามาปรับปรุงแกไขใหไดขอคําถามท่ีมีคา IOC ตามเกณฑ 

ท้ังนี้ผูวิจัยเลือกขอคําถามท่ีมีคา IOC (คาดัชนีความสอดคลอง) มากกวา 0.5 มาใชเปนขอคําถาม 
ซ่ึงผูเชี่ยวชาญไดตรวจสอบแบบสอบถามแลวเห็นวาแบบสอบถามทุกขอท่ีผูวิจัยสรางข้ึนมามีความเท่ียงตรง
ของเนื้อหาครอบคลุมในแตละดาน และครอบคลุมตามวัตถุประสงคของงานวิจัย 



37 

3.2.1.4 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนมาไปทําการทดสอบ (Try out) กับกลุมตัวอยางท่ี
เปนผูใชบริการซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food ในเขตปทุมธานี จํานวน 30 ชุด 
จากนั้นนําแบบสอบถามไปหาความเชื่อม่ัน โดยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha coefficient) ใชโปรแกรมสําเร็จรูปในการประมวลผล ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.91 ซ่ึงมากกวา 0.7 
แสดงวาแบบสอบถามมีความนาเชื่อถือและสามารถนําไปศึกษากับกลุมตัวอยางจริงได 

3.2.1.5 ตรวจสอบขอมูลอีกครั้งกอนการประมวลผลเพ่ือใหเกิดความถูกตองของแบบสอบถาม 
 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมลู 
 ในการศึกษา ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหาร
ผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลตามข้ันตอน ดังนี้ 
 3.3.1 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล
จากกลุมตัวอยางเปาหมาย จํานวน 385 ตัวอยาง โดยมีข้ันตอนดังตอไปนี้ 

3.3.1.1 ผูศึกษาดําเนินการเก็บขอมูลท่ีไดจากการแจกแบบสอบถามไปยังกลุมตัวอยาง 
385 ชุด โดยใหกับผูใชบริการซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food  ในเขตปทุมธานี  
ทําการตอบแบบสอบถามดวยตนเอง  

3.3.1.2 ผูศึกษาเก็บรวบรวมแบบสอบถามท้ังหมดกลับคืนมาเพ่ือตรวจสอบความสมบูรณ 
และความถูกตอง  

3.3.1.3 นําแบบสอบถามมาลงรหัสเพ่ือนําไปวิเคราะหขอมูลทางสถิติตอไป 
3.3.2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาหาขอมูล จากขอมูลท่ีมี

การเก็บรวบรวมไวแลวท้ังของหนวยงานภาครัฐและภาคเอกชน หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ 
วิทยานิพนธ รายงานวิจัยท่ีเก่ียวของ หนังสือพิมพ วารสาร สิ่งพิมพตาง ๆ และระบบสืบคนผานระบบ
อินเตอรเน็ต เพ่ือใชเปนแนวทางในการวิจัยครั้งนี้ 
 

3.4 วิธกีารวิเคราะหขอมูล 
 หลังจากทําการเก็บรวบรวมขอมูลเรียบรอยแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีรวบรวมไดนํามา
ตรวจสอบถูกตองและความสมบูรณของคําตอบท่ีไดมา แลวมาทําการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทําการหาคําตอบ 
ในการศึกษาและทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลครั้งนี้ มีดังนี้ 
 3.4.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก คาความถ่ี (Frequency) คารอยละ 
(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยนําเสนอขอมูลใน
รูปแบบตารางควบคูกับการบรรยายและสรุปผลการวิจัย โดยมีการใชสถิติใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

3.4.1.1 แบบสอบถามสวนท่ี 1 เปนขอมูลเก่ียวกับคําถามคัดกรอง ไดแก ทานเคยสั่งอาหาร
ผานแอปพลิเคชัน Grab Food หรือไม และปจจุบันทานอาศัยอยูในเขตปทุมธานีหรือไม ลักษณะคําถาม
แบบปลายปด (Close ended Question) ถาหากไมผาน 2 คําถามคัดกรอง ก็จะไมไดตอบคําถามตอไป
หรือสิ้นสุดการถาม 
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3.4.1.2 แบบสอบถามสวนท่ี 2 เปนขอมูลเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายได ลักษณะคําถามแบบปลายปด (Close 
ended Question) วิเคราะหขอมูลโดยหาคาความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 

3.4.1.3 แบบสอบถามสวนท่ี 3 เปนขอมูลเก่ียวกับปจจัยคุณภาพการใหบริการ ไดแก 
ความเชื่อถือได (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) ความเชื่อม่ัน (Assurance) ความเอา
ใจใส (Empathy) และสิ่งท่ีสามารถจับตองได (Tangible) ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน
ประมาณคา (Rating Scale) วิเคราะหขอมูลโดยหาคาความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) 
คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.4.1.4 แบบสอบถามสวนท่ี 4 เปนขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผาน
ผูใหบริการ “Grab Food’’ ในเขตปทุมธานี ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา 
(Rating Scale) วิเคราะหขอมูลโดยหาคาความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย 
(Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 3.4.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ไดแก การวิเคราะหสมมติฐาน โดยมีการใช
สถิติในการวิจัย ดังนี้ 
  สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และ
รายไดท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ใน
เขตปทุมธานี 
  สถิติท่ีใชในการวิเคราะห คือ Independent Samples t-test  โดยทําการวิเคราะหคาเฉลี่ย
ของประชากร 2 กลุม ซ่ึงจะเปนกลุมท่ีเปนอิสระตอกัน โดยจําแนกตามเพศ และทําการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือทดสอบเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของประชากรท่ีมากกวา 2 กลุม
ข้ึนไป โดยจําแนกตามอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และสถานภาพ หากพบความแตกตาง จะทําการ
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ทดสอบรายคู โดยใชการคํานวณวิธีแบบ LSD (Least 
Significant Difference) เปรียบเทียบความแตกตางปจจัยสวนบุคคลของผูใชบริการซ้ือซํ้าผลิตภัณฑ
อาหารผานผูใหบริการ “Grab Food  ในเขตปทุมธานี 
  สมมติฐานท่ี 2  ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการ ไดแก ความเชื่อถือได (Reliability)  
การตอบสนอง (Responsiveness) ความเชื่อม่ัน (Assurance) ความเอาใจใส (Empathy) และสิ่งท่ี
สามารถจับตองได (Tangible) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab 
Food” ในเขตปทุมธานี สถิติท่ีใชในการวิเคราะห คือ คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson 
correlation/ Pearson product-moment correlation) จะใช สัญญลักษณ r แทนสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธของกลุมตัวอยางและ ρ แทนสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของประชากร คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
ท่ีใชวัดขนาดของความสัมพันธกันระหวางตัวแปร มี2 ลักษณะคือ -1 ≤ r  ≤ 1 และ 0  ≤ r  ≤ 1  
  การบอกระดับหรือขนาดของความสัมพันธ จะใชตัวเลขของคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธหาก
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาเขาใกล -1 หรือ 1 แสดงถึงการมีความสัมพันธกันในระดับสูง แตหากมีคา 
เขาใกล 0 แสดงถึงการมีความสัมพันธกันในระดับนอย หรือไมมีเลย สําหรับการพิจารณาคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธโดยท่ัวไปอาจใชเกณฑ ดังนี้  
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   คา r     ระดับของความสัมพันธ 
   .90 - 1.00   มีความสัมพันธกันสูงมาก 
   .70 - .90   มีความสัมพันธกันในระดับสูง 
   .50 - .70   มีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง 
   .30 - .50   มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 
   .00 - .30   มีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก 
   เครื่องหมาย+,- หนาตัวเลขสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะบอกถึงทิศทางของความสัมพันธ 
โดยท่ีหาก 
   r มีเครื่องหมาย + หมายถึง การมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกัน (ตัวแปรหนึ่ง
มีคาสูงอีกตัวหนึ่งจะมีคาสูงไปดวย) 
   r มีเครื่องหมาย- หมายถึง การมีความสัมพันธกันไปในทิศทางตรงกันขาม (ตัวแปรหนึ่ง
มีคาสูงตัวแปรอีกตัวหนึ่งจะมีคาต่ํา) 
   ยกเวนคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธบางชนิดท่ีมีลักษณะ 0 ≤ r ≤ 1 ซ่ึงจะบอกไดเพียงขนาด
หรือระดับของความสัมพันธเทานั้น ไมสามารถบอกทิศทางของความสัมพันธได 
   คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะใชไดอยางเหมาะสมกับขอมูลท่ีมีความสัมพันธเชิงเสน 
เทานั้น ดังนั้นในการคํานวณหากพบวาคา r=0 การตีความหมายวา ขอมูลไมมีความสัมพันธกันอาจไม
ถูกตอง เนื่องจากอาจเปนไปไดวาขอมูลมีความสัมพันธกันในลักษณะอ่ืนท่ีไมใชเชิงเสน (เชน เสนโคง ฯลฯ) 
ดังนั้น ในการสรุปจึงควรสรุปวาขอมูล 2 ชุด ไมมีความสัมพันธเชิงเสน จึงจะถูกตองชัดเจนกวา 
 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิจัยเรื่อง ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑ

อาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี ไดดําเนินการแจกแบบสอบถาม และนํา
แบบสอบถามท่ีไดรับกลับคืนจากกลุมตัวอยาง จํานวนท้ังสิ้น 385 ชุด ในการวิเคราะหขอมูลและแปล
ความหมายการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอตาง ๆ ท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
ดังตอไปนี้ 

 ×�  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
S.D. แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
MS แทน ความแปรปรวนของคะแนน (Mean of squares) 
df แทน องศาความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
SS แทน ผลบวกของคะแนนเบี่ยงเบนกําลังสอง (Sum of squares) 
Sig แทน คาระดับนัยสําคัญของสถิติทดสอบ (Significance) 
LSD แทน  คาผลตอนัยสําคัญท่ีคํานวณไดสําหรับประชากรกลุม I และ J 
r  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธของกลุมตัวอยาง  

ρ  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธของประชากร 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลจากผูตอบแบบสอบถาม 385 ตัวอยาง ซึ่งนําเสนอผล
ตามวัตถุประสงคของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลประชากรศาสตร โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก ความถ่ี รอยละ 
สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานเรื่องปจจัยสวนบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการ

ซ้ือซํ้า 
สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานเรื่องความสัมพันธระหวางคุณภาพการ

ใหบริการกับการซ้ือซํ้า 
 

4.1 การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา 
 สวนท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคล 
 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได
เฉลี่ยตอเดือน โดยใชการหาคาความถ่ี (Frequency) และรอยละ (Percentage) มีรายละเอียด ดังตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.1 จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 
เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 161 41.8 
หญิง 224 58.2 
รวม 385 100.0 

จากตารางท่ี 4.1 พบวา ผูบริโภคในเขตปทุมธานีท่ีตัดสินใจสั่งอาหารผานแอปพลิเคชัน Grab 
Food สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 58.2 เนื่องจากจํานวนประชากรเลือกจาก
กลุมของเพศอยางเทาเทียมกันโดยมีความแตกตางไมมากนัก สงผลใหการตอบแบบสอบถามมีความเปน
กลาง 
 
ตารางท่ี 4.2 จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 
อายุ จํานวน รอยละ 
18 - 30 ป 224 58.2 
31 - 50 ป 133 34.5 
มากกวา 50 ป 28 7.3 

รวม 385 100.0 

จากตารางท่ี 4.2 พบวา ผูบริโภคในเขตปทุมธานีท่ีตัดสินใจสั่งอาหารผานแอปพลิเคชัน Grab 
Food สวนใหญมีอายุระหวาง 18 - 30 ป จํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 58.2 เนื่องจากการซ้ือสินคา
ผานแอปพลิเคชันนั้นไดรับความนิยมจากกลุมคนรุนใหมและวัยทํางาน จึงทําใหมีจํานวนมากกวาชวง
อายุอ่ืนอยางชัดเจน สวนชวงอายุท่ีมีจํานวนนอยท่ีสุด ไดแก อายุมากกวา 50 ป จํานวน 28 คน คิดเปน
รอยละ 7.3 เนื่องจากเปนกลุมท่ีเกิดในยุคกอนเทคโนโลยีจึงทําใหไมนิยมสั่งซ้ืออาหารผานแอปพลิเคชัน 
หรือบางครั้งมีการสั่งซ้ือก็จะกระทําโดยบุคคลอ่ืน เชน คนในครอบครัว เปนตน 

 
ตารางท่ี 4.3 จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
ปริญญาตรี 357 92.7 
ปริญญาโท ข้ึนไป 28 7.3 
รวม 385 100.0 

จากตารางท่ี 4.3 พบวา ผูบริโภคในเขตปทุมธานีท่ีตัดสินใจสั่งอาหารผานแอปพลิเคชัน Grab 
Food สวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 357 คน คิดเปนรอยละ 92.7 เนื่องจากประชากร
สวนใหญท่ีเก็บแบบสอบถามเปนผูท่ีอยูในวัยทํางาน ซ่ึงมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จึงทําใหมีจํานวน
มากกวาระดับการศึกษาอ่ืนอยางชัดเจน สวนระดับการศึกษาท่ีมีจํานวนนอยท่ีสุด ไดแก ปริญญาโทข้ึนไป 
จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.3 



 

42 

 
ตารางท่ี 4.4 จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จํานวน รอยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 56 14.5 
องคกรเอกชน 210 54.5 
อิสระ/ไมไดทํางานประจํา/เกษียณอายุ 35 9.1 
หนวยงานราชการ/รัฐวิสาหกิจ 84 21.8 
รวม 385 100.0 

จากตารางท่ี 4.4 พบวา ผูบริโภคในเขตปทุมธานีท่ีตัดสินใจสั่งอาหารผานแอปพลิเคชัน Grab 
Food สวนใหญมีอาชีพพนักงานองคกรเอกชน จํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 54.5 เพราะมีการแจก
แบบสอบถามใหกับพนักงานซ่ึงเปนลูกคากลุมใหญท่ีมีการสั่งอาหารดวยขอจํากัดดานเวลาซ่ึงสวนใหญจะ
ใชเวลาหมดไปกับการทํางาน และความสะดวกไมตองออกไปซ้ืออาหารเอง สามารถสั่งกอนเวลาได ทําให
ประหยัดเวลาในการออกไปทานอาหารขางนอก อีกทั้งมีสถานะการณการแพรระบาดของโควิด-19 
จึงทําใหมีความสนใจซ้ืออาหารผานแอปพลิเคชันเปนจํานวนมาก สวนอาชีพอ่ืน ๆ ไดแก อาชีพอิสระ/ไม
ทํางานประจํา/เกษียณอายุ มีจํานวนนอยที่สุด 35 คน คิดเปนรอยละ 9.1 ซึ่งผูวิจัยไดมีการสอบถาม
ประชากรกลุมนี้จํานวนนอย เนื่องจากไมใชลูกคากลุมหลักในการสั่งซ้ือสินคาประเภทอาหารผานระบบ
ออนไลน เพราะเปนผูท่ีมีเวลาในการจัดหาอาหารเพราะไมตองทํางานประจํา 

 
ตารางท่ี 4.5 จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดเฉลี่ย
 ตอเดือน 
รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 15,000 บาท 63 16.4 
ตั้งแต 15,001 - ต่ํากวา 30,000 บาท 238 61.8 
ตั้งแต 30,001 ข้ึนไป 84 21.8 
รวม 385 100.0 

จากตารางท่ี 4.5 พบวา ผูบริโภคในเขตปทุมธานีท่ีตัดสินใจสั่งอาหารผานแอปพลิเคชัน Grab 
Food สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตั้งแต 15,001 - ต่ํากวา 30,000 บาท จํานวน 238 คน คิดเปน
รอยละ 61.8 เนื่องจากผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 18 - 30 ป ซ่ึงถือวามีประสบการณใน
การทํางานยังไมมากนักจึงทําใหระดับของรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท ซ่ึงถือเปนกลุม
ลูกคาเปาหมายท่ีผูประกอบการควรใหความสนใจ เนื่องจากองคประกอบทางดานรายไดและเวลาท่ีจํากัดใน
การจัดหาอาหารเพ่ือการบริโภค 
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สวนท่ี 2 ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑ
อาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี 

การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานคุณภาพการใหบริการท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑ
อาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี ประกอบดวย ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการ 
ไดแก ความเชื่อถือได การตอบสนอง ความเชื่อม่ัน ความเอาใจใส สิ่งท่ีสามารถจับตองได โดยใชการหา

คาเฉลี่ย (x�) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 

ตารางท่ี 4.6 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานคุณภาพการใหบริการในหัวขอ 
ความเชื่อถือได 

ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการความเช่ือถือได x� S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ผูใหบริการสามารถใหคําแนะนําและแกไขปญหาไดดี 4.76 0.50 มากท่ีสุด 
2. ผูใหบริการสงอาหารตามเวลาท่ีไดแจงไว 4.44 0.63 มากท่ีสุด 
3. ผูใหบริการสงอาหารตามสถานท่ีของลูกคาอยางถูกตอง 4.62 0.67 มากท่ีสุด 

รวม 4.61 0.6 มากท่ีสุด 

 จากตารางท่ี 4.6 พบวา ผูบริโภคในเขตปทุมธานีท่ีตัดสินใจสั่งอาหารผานแอปพลิเคชัน Grab 
Food สวนใหญใหความคิดเห็นกับปจจัยดานคุณภาพการใหบริการดานความเชื่อถือได โดยรวมอยูใน
ระดับมากท่ีสุดโดยมีคาเฉลี่ย 4.61 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็น 
ในดานการใหคําแนะนําและแกไขปญหาไดดี มากท่ีสุดเปนอันดับหนึ่ง มีคาเฉลี่ย 4.76 เนื่องจากการสั่ง
อาหารออนไลนนั้นผูสั่งอาหารออนไลนตองมีการใชงานแอปพลิเคชันท่ีไมคุนเคย ถาไดรับคําแนะนําและ
แกไขปญหาท่ีพบเจอในตอนสั่งอาหารไดอยางดีและถูกตอง จะทําใหลูกคาสามารถดําเนินการไดสะดวก
และเพ่ิมความนาเชื่อถือในตัวของผูใหบริการ จึงเปนสวนสําคัญท่ีชวยใหลูกคากลาท่ีจะตัดสินใจสั่งอาหาร
ผานผูใหบริการ สวนดานการสงตามเวลาและสงตามสถานท่ีถึงจะมีระดับความคิดเห็นรองลงมาแตก็ยังจัด
อยูในระดับมากท่ีสุด ซ่ึงผูประกอบการควรใหความสําคัญท้ัง 3 ดานดังกลาวอันจะสงผลตอการเพ่ิมความ
นาเชื่อถือในคุณภาพการใหบริการ 
 
ตารางท่ี 4.7 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานคุณภาพการใหบริการในหัวขอการตอบสนอง 
ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการการตอบสนอง x� S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ผูใหบริการแจงใหลูกคาทราบถึงเวลาการสงอาหารท่ีแนนอน 4.43 0.62 มากท่ีสุด 
2. ลูกคาสามารถสั่งอาหารไดทันทีในเวลาท่ีตองการ 4.40 0.67 มากท่ีสุด 
3. พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการสั่งอาหาร 4.56 0.65 มากท่ีสุด 
รวม 4.46 0.64 มากท่ีสุด 
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จากตารางท่ี 4.7 พบวา ผูบริโภคในเขตปทุมธานีท่ีตัดสินใจสั่งอาหารผานแอปพลิเคชัน Grab 
Food สวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยดานคุณภาพการใหบริการดานการตอบสนอง โดยรวมอยูในระดับ
มากท่ีสุดโดยมีคาเฉลี่ย 4.46 เม่ือพิจารณาการตอบสนองเปนรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความ
คิดเห็น ในสวนของการท่ีพนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการสั่งอาหารเปนอันดับหนึ่ง มีคาเฉลี่ย 4.56 
ดังนั้นถาผูใหบริการมีการอบรมพนักงานใหมีประสิทธิภาพในการใหบริการตอลูกคาดวยความเต็มใจ 
จะทําใหลูกคามีความพึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการเพิ่มขึ้น สวนในดานของการแจงใหทราบถึง
เวลาการสงอาหารและการใหบริการโดยทันทีก็ยังมีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุดและเปนหัวขอท่ี
ผูประกอบการควรใหความสนใจ 

 
ตารางท่ี 4.8 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานคุณภาพการใหบริการในหัวขอความเชื่อม่ัน 
ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการความเช่ือม่ัน x� S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ลูกคาเชื่อถือการทํางานของพนักงานได 4.61 0.55 มากท่ีสุด 
2. พนักงานใหบริการดวยความสุภาพ 4.80 0.40 มากท่ีสุด 
3. บริษัทมีการสนับสนุนการปฏิบัติงานของพนักงาน 
อยางเต็มท่ี 

4.52 0.59 มากท่ีสุด 

รวม 4.64 0.51 มากท่ีสุด 

จากตารางท่ี 4.8 พบวา ผูบริโภคในเขตปทุมธานีท่ีตัดสินใจสั่งอาหารผานแอปพลิเคชัน Grab 
Food สวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยดานคุณภาพการใหบริการดานความเชื่อม่ัน โดยรวมอยูในระดับ
มากท่ีสุดโดยมีคาเฉลี่ย 4.64 เม่ือพิจารณาดานความเชื่อม่ันรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความ
คิดเห็นในสวนของการท่ีพนักงานใหบริการดวยความสุภาพมากเปนอันดับหนึ่งมีคาเฉลี่ย 4.80 จะเห็นไดวา
ลูกคามีความพึงพอใจกับการท่ีพนักงานใหบริการดวยความสุภาพ เชน มีการไหวสวัสดีทักทายลูกคา 
พูดจาสุภาพกับลูกคา ดวยน้ําเสียงท่ีดี ทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ ดังนั้นถาผูใหบริการควรมีการอบรม
ใหพนักงานใหบริการดวยความสุภาพซ่ึงจะสงผลตอความเชื่อม่ันท่ีสูงข้ึน สวนทางดานความเชื่อถือใน
การทํางานและการสนับสนุนการปฏิบัติงานของบริษัทนั้นเปนสวนของการดําเนินงานในบริษัทซ่ึงลูกคา
อาจไมไดสนใจในสวนนี้จึงทําใหมีระดับความคิดเห็นต่ํากวา 

 
ตารางท่ี 4.9 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานคุณภาพการใหบริการในหัวขอความเอาใจใส 
ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการความเอาใจใส x� S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. บริษัทใสใจกับความตองการเฉพาะของลูกคาดวยดี 4.58 0.62 มากท่ีสุด 
2. พนักงานใหความสนใจกับความตองการเฉพาะของ

ลูกคาแตละราย 
4.34 0.74 มากท่ีสุด 

3. พนักงานใหบริการในเวลาท่ีสอดคลองกับความตองการ
ของลูกคาไดดี 

4.25 0.74 มากท่ีสุด 

รวม 4.39 0.70 มากท่ีสุด 
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จากตารางท่ี 4.9 พบวา ผูบริโภคในเขตปทุมธานีท่ีตัดสินใจสั่งอาหารผานแอปพลิเคชัน Grab 
Food สวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยดานคุณภาพการใหบริการดานความเอาใจใส โดยรวมอยูใน
ระดับมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ย 4.39 เม่ือพิจารณาความเอาใจใสรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความ
คิดเห็นในสวนของการท่ีบริษัทใสใจกับความตองการเฉพาะของลูกคาดวยดีเปนอันดับหนึ่งมีคาเฉลี่ย 4.58 
เพราะลูกคาแตละรายมีประสบการณการใชงานและความตองการท่ีแตกตางกัน ดังนั้นถาผูใหบริการใสใจ
ในความตองการของลูกคาแตละราย เชน มีสวนลดในวันเกิด วันพิเศษตาง ๆ และรับฟงความตองการ
ตาง ๆ ของลูกคา จะทําใหลูกคารูสึกวาไดรับความเอาใจใสเปนพิเศษซ่ึงสงผลตอความพึงพอใจในคุณภาพ
การใหบริการสูงข้ึนในภาพรวม สวนหัวขอท่ีพนักงานใหความสนใจและใหบริการตามเวลาท่ีสอดคลอง
ตอความตองการของลูกคาแตละรายนั้นก็มีความสําคัญในระดับรองลงมาซ่ึงผูประกอบการก็ควรใหความ
สนใจในสวนนี้ดวย 

 
ตารางท่ี 4.10 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานคุณภาพการใหบริการในหัวขอสิ่งท่ี
 สามารถจับตองได 
ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการส่ิงท่ีสามารถจับตองได x� S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. แอปพลิเคชันสั่งอาหารใชงานงาย 4.52 0.59 มากท่ีสุด 
2. แอปพลิเคชันสั่งอาหารสามารถติดตามขอมูลการสงอาหาร 

ไดสะดวก 
4.50 0.50 มากท่ีสุด 

3. พนักงานสงอาหารแตงกายสะอาดเรียบรอยและเหมาะสม 4.47 0.73 มากท่ีสุด 
รวม 4.49 0.60 มากท่ีสุด 

จากตารางท่ี 4.10 พบวา ผูบริโภคในเขตปทุมธานีท่ีตัดสินใจสั่งอาหารผานแอปพลิเคชัน 
Grab Food สวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยดานคุณภาพการใหบริการในดานสิ่งท่ีสามารถจับตองได 
โดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุดโดยมีคาเฉลี่ย 4.49 เม่ือพิจารณาสิ่งท่ีสามารถจับตองไดเปนรายขอพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นในสวนของ แอปพลิเคชันท่ีใชงานงายเปนอันดับหนึ่ง มีคาเฉลี่ย 4.52 
เนื่องจากผูใชงานสมารทโฟนในปจจุบันมีความคุนเคยกับแอปพลิเคชันท่ีงายตอการใชงาน จึงสงผลให
การใชงานงายเปนมาตรฐานท่ีทุกคนยอมรับ สวนหัวขอการติดตามขอมูลและการแตงกายของพนักงานก็
เปนมาตรฐานของการสั่งอาหารออนไลนท่ัวไปซ่ึงลูกคาใหความสําคัญอยูแลว  

สําหรับปจจัยดานคุณภาพการใหบริการในหัวขอสิ่งท่ีสามารถจับตองไดจะเห็นไดวาท้ัง 3 ดาน 
(ใชงานงาย ติดตามขอมูลการสงอาหาร และพนักงานแตงกายเหมาะสม) มีระดับความคิดเห็นไมแตกตางกัน
มากนักและอยูในระดับสูงสุดเชนกัน ดังนั้นผูประกอบการจึงควรใหความสําคัญกับท้ัง 3 ดาน ในระดับสูงซ่ึง
จะสงผลตอการเพ่ิมความพึงพอใจในดานการใหบริการ 
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สวนที่ 3 การตัดสินใจซื้อซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขต
ปทุมธานี 

การวิเคราะหการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี

โดยใชการหาคาเฉลี่ย (x�) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) มีรายละเอียด ดังตอไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.11 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ 
 “Grab Food” ในเขตปทุมธาน ี
การตัดสินใจซ้ือซํ้า x� S.D. ระดับการตัดสินใจ 

1. ภายใน 1 เดือนขางหนา คุณมีความตั้งใจท่ีจะกลับไปใช
บริการผาน Grab Food อีก 

4.61 0.67 มากท่ีสุด 

2. ภายใน 3 เดือนขางหนา คุณมีความตั้งใจท่ีจะกลับไปใช
บริการผาน Grab Food อีก 

3.90 0.51 มาก 

3. ในอนาคตจะกลับมาใชบริการผาน Grab Food อีกแนนอน 4.12 0.78 มาก 
รวม 4.21 0.65 มากท่ีสุด 

จากตารางท่ี 4.11 พบวา ผูบริโภคในเขตปทุมธานีท่ีตัดสินใจสั่งอาหารผานแอปพลิเคชัน 
Grab Food สวนใหญตัดสินใจซ้ือซํ้าโดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ย 4.21 เม่ือพิจารณาการตัดสินใจ
รายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีตั้งใจจะมาซ้ือซํ้าภายใน 1 เดือนขางหนา มีระดับการตัดสินใจมากท่ีสุด
เปนอันดับหนึ่ง แสดงใหเห็นวาหากผูใชบริการท่ีไดมีการดาวนโหลดแอปพลิเคชันและสั่งซ้ืออาหารใน 
ครั้งแรกยอมมีแนวโนมท่ีจะมีการสั่งซ้ือซํ้าในระยะเวลาอันใกลหรือถึงข้ันเปนลูกคาประจํา ดังนั้นการ
สรางความประทับใจและความพึงพอใจในการใชงานครั้งแรกจึงมีความสําคัญท่ีสุดตอผูใหบริการการสั่ง
อาหารออนไลน ซ่ึงจะสงผลถึงการรักษาฐานลูกคาในอนาคตไดดี 

 

4.2 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานเร่ืองปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อซ้ํา 
สมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ย

ตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” 
ในเขตปทุมธานี ท่ีแตกตางกัน 

การวิเคราะหการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ใชการใชวิธีการทดสอบ t-test สําหรับขอมูลท่ีจําแนก
เปน 2 กลุม และวิธีการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) สําหรับขอมูลท่ีจําแนก
มากกวา 2 กลุม ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95%  

สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดท่ี
แตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี 
ท่ีแตกตางกัน  

สมมติฐานท่ี 1.1 ปจจัยสวนบุคคลดานเพศท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า
ผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี ท่ีแตกตางกัน ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานได 
ดังนี้ 
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H0: เพศท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ 
Grab Food ไมแตกตางกัน 

H1: เพศท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ 
Grab Food แตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.12  ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานเพศกับมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลติภัณฑ

อาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี 
การตัดสินใจซ้ือซํ้า t-test for Equality Mean 

เพศ x� S.D t df Sig. 

 ชาย 4.23 0.435 0.60 383 0.356 
หญิง 4.21 0.331    

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

จากตารางท่ี 4.12 พบวาเพศท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหาร
ผานผูใหบริการ Grab Food ไมแตกตางกัน เนื่องจาก 0.356 >0.05 แสดงใหเห็นวาลูกคาท่ีใชบริการสั่ง
อาหารออนไลนครอบคลุมท้ังเพศชายและเพศหญิงในปริมาณเทาเทียมกัน สงผลตอการจัดทําโฆษณา
และสงเสริมการขายท่ีไมตองเจาะจงกลุมเปาหมายตามเพศ 

สมมติฐานท่ี 1.2 ปจจัยสวนบุคคลดานอายุท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า
ผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี ท่ีแตกตางกัน ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐาน 
ไดดังนี้ 

H0: อายุท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ 
Grab Food ไมแตกตางกัน 

 H1: อายุท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ 
Grab Food แตกตางกัน 

 
ตารางท่ี 4.13 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานอายุมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑ

อาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี 
การตัดสินใจซ้ือซํ้า แหลงความแปรปรวน SS Df Sig. 
 ระหวางกลุม 16.939 2 0.000* 
 ภายในกลุม 37.845 382  
 รวม 54.784 384  

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

จากตารางท่ี 4.13 พบวา ปจจัยสวนบุคคลดานอายุท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ Grab Food แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เนื่องจากคา 
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0.000<0.05 จึงนําไปทดสอบคาเฉลี่ยรายคู เพ่ือหาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
ผลปรากฏวามีความสัมพันธแบบรายคูแสดงไวท่ีตาราง ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 4.14 แสดงการเปรียบเทียบรายคูระหวางอายุกับการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผาน 

ผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี 

อายุ x� 
18 - 30 ป 31 - 50 ป มากกวา 50 ป 

4.37 4.07 3.67 
18 - 30 ป 4.37  0.305* 0.708* 
31 - 50 ป 4.07   0.403* 
มากกวา 50 ป 3.67  (0.403)*  

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

จากตารางท่ี 4.14 พบวา ผูท่ีมีอายุ 18 - 30 ป มีการตัดสินใจซ้ือซํ้ามากกวา ผูท่ีมีอายุ 31 - 50 ป 
และมากกวา 50 ป ข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

สวนในกลุมของผูที่มีอายุ 31 - 50 ป มีการตัดสินใจซื้อซํ้ามากกวา ผูที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

จากผลการวิเคราะหขอมูลการเปรียบเทียบรายคูพบวาในกลุมผูตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุนอย 
มีแนวโนมในการสั่งซ้ือซํ้าสูงกวาผูท่ีมีอายุมาก (31 ปข้ึนไป) ผูวิจัยคิดวานาจะมีสาเหตุมาจาก 3 ประการ 
คือ 

1. เปนประชากรท่ีอยูในกลุมวัยทํางานไมมีเวลาเตรียมอาหารเอง 
2. อยูในวัยของการใชงานของแอปพลิเคชันเพ่ือความสะดวกสบาย 
3. อาจมีการดําเนินการสั่งอาหารแทนผูท่ีมีอายุมากกวาในครอบครัวเดียวกันหรือเพ่ือรวมงาน 

 ผูประกอบการควรใหความสนใจกับผูบริโภคมีอายุนอยเนื่องจากเปนกลุมท่ีมีแนวโนมในการ
สั่งอาหารซํ้ามากกวากลุมอ่ืน โดยอาจมีการโฆษณาหรือการสงเสริมการขายใหมากข้ึนในกลุมนี้ 

สมมติฐานท่ี 1.3 ปจจัยสวนบุคคลดานระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี ท่ีแตกตางกัน ซ่ึงสามารถ
เขียนสมมติฐานได ดังนี้ 

H0: ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผาน
ผูใหบริการ Grab Food ไมแตกตางกัน 

H1: ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผู
ใหบริการ Grab Food แตกตางกัน  
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ตารางท่ี 4.15  ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานระดับการศึกษามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า 
 ผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธาน ี
การตัดสินใจซ้ือซํ้า t-test for Equality Mean 

ระดับการศึกษา x� S.D t df Sig. 

 ปริญญาตรี 4.26 0.358 8.783 383 0.000* 
ปริญญาโทข้ึนไป 3.67 0.000    

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

จากตารางท่ี 4.15 พบวาระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑ
อาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” แตกตางกัน เนื่องจาก 0.000<0.05 แสดงใหเห็นวาผูท่ีมีการศึกษา
ระดับปริญญาตรีจะมีอัตราการซื้อซํ้าที่แตกตางจากผูที่จบการศึกษาระดับปริญญาโทขึ้นไปอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ แตเนื่องจากกลุมตัวอยางสวนใหญเปนผูที่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรีถึง
รอยละ 92.7 จึงอาจทําใหไมสามารถแปลผลความแตกตางอยางชัดเจนได 

สมมติฐานท่ี 1.4 ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า
ผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี ท่ีแตกตางกัน ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานได 
ดังนี้ 

H0: อาชีพท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ 
Grab Food ไมแตกตางกัน 

H1:  อาชีพท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ 
Grab Food แตกตางกัน 

  
ตารางท่ี 4.16  ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า 
 ผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธาน ี

การตัดสินใจซ้ือซํ้า 
แหลงความ 
แปรปรวน 

SS Df Sig. 

 ระหวางกลุม 20.665 3 0.000* 
 ภายในกลุม 34.119 381  
 รวม 54.784 384  

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

จากตารางท่ี 4.16 พบวาอาชีพท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหาร
ผานผูใหบริการ Grab Food แตกตางกัน เนื่องจาก 0.000<0.05 แสดงใหเห็นวาอาชีพมีผลตอการซ้ือซํ้า
ท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงนําไปทดสอบคาเฉลี่ยรายคู เพ่ือหาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน 
ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลปรากฏวามีความสัมพันธแบบรายคูแสดงไวท่ีตาราง ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.17 แสดงการเปรียบเทียบรายคูระหวางอาชีพกับการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผาน 
ผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี 

อาชีพ x� 

นักเรียน/
นักศึกษา 

องคกร
เอกชน 

อาชีพอิสระ/ไมได
ทํางานประจํา/
เกษียณอายุ 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

4.50 4.02 4.67 4.33 

นักเรียน/นักศึกษา 4.50  0.477* (0.167) 0.167* 
องคกรเอกชน 4.02   (0.644)* (0.311)* 
อาชีพอิสระ/ไมไดทํางาน
ประจํา/เกษียณอายุ 

4.67    0.333* 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4.33     

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

จากตารางท่ี 4.17 พบวา นักเรียน/นักศึกษา มีการตัดสินใจซ้ือซํ้ามากกวา ผูท่ีทํางานในองคกร
เอกชน และผูท่ีทํางานรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึงผูวิจัยคิดวาอาจมีสาเหตุมาจาก
ความคุนเคยในการใชงานเทคโนโลยี การอยูในกลุมแวดลอมท่ีใชงานเทคโนโลยีและวิถีชีวิตท่ีตองการ
ความสะดวกสบายรวดเร็ว สวนอีกปจจัยหนึ่งอาจเก่ียวของกับการท่ีนักศึกษาอาศัยอยูในหอพักทําใหตอง
พ่ึงพาอาหารสําเร็จรูปเปนหลัก 

สวนในกลุมของผูท่ีทํางานองคกรเอกชน มีการตัดสินใจซ้ือซํ้านอยกวา กลุมผูท่ีประกอบอาชีพ
อิสระ/ไมไดทํางานประจํา/เกษียณอายุ และกลุมผูท่ีรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึง
ผูวิจัยคิดวาอาจมีสาเหตุมาจากผูท่ีทํางานในองคกรเอกชนมีขอจํากัดทางดานของเวลา สถานท่ีในการ
ปฏิบัติงานไมเอ้ืออํานวยตอการนําอาหารภายนอกเขาไปรับประทาน อาจมีการจัดโรงอาหารสวนกลาง
ทําใหโอกาสในการซ้ือซํ้าจํากัดเพียงแคนอกเวลาปฏิบัติงาน ซ่ึงตางจากอีกสองกลุมซ่ึงมีความยืดหยุนใน
ตารางการปฏิบัติงานมากกวา 

และในกลุมผูท่ีอาชีพอิสระ/ไมไดทํางานประจํา/เกษียณอายุ มีการตัดสินใจซ้ือซํ้า มากกวากลุม 
ผูท่ีประกอบอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึงผูวิจัยคิดวาอาจมาจากสาเหตุของ
ความยืดหยุนของระยะเวลาการปฏิบัติงานทําใหมีเวลาในการสั่งซ้ือไดมากกวา 

สมมติฐานท่ี 1.5 ปจจัยสวนบุคคลดานรายไดท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า
ผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี ท่ีแตกตางกัน ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานได
ดังนี้ 

H0: รายไดท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ 
Grab Food ไมแตกตางกัน 

H1: รายไดท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ 
Grab Food แตกตางกัน 

  



 

51 

ตารางท่ี 4.18  ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานรายไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า 
 ผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธาน ี

การตัดสินใจซ้ือซํ้า 
แหลงความ 
แปรปรวน 

SS Df Sig. 

 ระหวางกลุม 7.060 2 0.000* 
 ภายในกลุม 47.724 382  
 รวม 54.784 384  

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

จากตารางท่ี 4.17 พบวารายไดท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหาร
ผานผูใหบริการ Grab Food แตกตางกัน เนื่องจาก 0.000<0.05 แสดงใหเห็นวารายไดมีผลตอการซ้ือซํ้า 
ท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงนําไปทดสอบคาเฉลี่ยรายคู เพ่ือหาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันท่ี
ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลปรากฏวามีความสัมพันธแบบรายคูแสดงไวท่ีตาราง ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 4.19 แสดงการเปรียบเทียบรายคูระหวางรายไดกับการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผาน 

ผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี 

รายได x� 

ต่ํากวา 
15,000 บาท 

ตั้งแต 15,001 -
30,000 บาท 

ตั้งแต 30,001 
บาท ข้ึนไป 

4.51 4.18 4.11 

ต่ํากวา 15,000 บาท 4.51  0.342* 0.407* 
ตั้งแต 15,001 - 30,000 บาท 4.18   0.065 
ตั้งแต 30,001 บาทข้ึนไป 4.11    

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

จากตารางท่ี 4.19 พบวา กลุมผูท่ีมีรายไดต่ํากวา 15,000 บาท มีการตัดสินใจซ้ือซํ้ามากกวา 
กลุมผูท่ีมีรายได ตั้งแต 15,001 ข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึงผูวิจัยคิดวาอาจมีสาเหตุมาจากเปน
กลุมคนรุนใหมท่ีเพ่ิงเริ่มทํางานโดยเพ่ิงจบการศึกษา และคาดวาจะยังไมมีครอบครัวจึงมีวิถีชีวิตท่ีตองการ
ความรวดเร็ว ประกอบกับอาจเปนผูท่ีอยูอาศัยในหอพักไมไดอาศัยอยูกับครอบครัวจึงไมไดประกอบ
อาหารเอง ดังนั้นจึงเปนสาเหตุหลักที่มีการซื้อซํ้าเปนจํานวนมาก ผูประกอบการควรเนนการสงเสริม
การขายสําหรับลูกคาในกลุมนี้ใหมากกวากลุมอ่ืน 
 

4.3 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานเร่ืองความสัมพันธระหวางคุณภาพการ
ใหบริการกับการซื้อซ้ํา 

สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการไดแก ความเชื่อม่ัน ความเอาใจใส และความ
เชื่อถือได/การตอบสนอง/สิ่งท่ีสามารถจับตองได มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหาร
ผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี 
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สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0: ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหาร

ผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี 
H1: ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหาร 

ผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี 
สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหจะใชการวิเคราะหสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ท่ีระดับความเชื่อม่ันท่ี 99% ในการทดสอบสมมติฐาน 
ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.1 

 
ตารางท่ี 4.20 การทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณภาพการใหบริการและการตัดสินใจซ้ือซํ้า
 ผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธาน ี
ปจจัยดานคุณภาพการ
ใหบริการ 

 การตัดสินใจซ้ือซํ้า 

ความเชื่อม่ัน Pearson Correlation 0.629** 
 Sig. 0.000 
 แปลผล + (ปานกลาง) 
ความเอาใจใส Pearson Correlation 0.731** 
 Sig. 0.000 
 แปลผล + (สูง) 
ความเชื่อถือได Pearson Correlation 0.831** 
 Sig. 0.000 
 แปลผล + (สูง) 
การตอบสนอง Pearson Correlation .641** 
 Sig. 0.000 
 แปลผล + (ปานกลาง) 
สิ่งท่ีสามารถจับตองได Pearson Correlation .492** 
 Sig. 0.000 
 แปลผล + (ต่ํา) 

X = ไมมีความสัมพันธ + = มีความสัมพันธเชิงบวก - =มีความสัมพันธเชิงลบ 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ** มีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ี0.01 

จากตารางท่ี 4.20 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณภาพการใหบริการ
และการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี พบวา 

1. คุณภาพการใหบริการดานความเชื่อม่ัน มีคา Sig. 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 โดยมีคา r = 0.629 ดังนั้นจึงมีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
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2. คุณภาพการใหบริการดานความเอาใจใส มีคา Sig. 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีคา r = 0.731 ดังนั้นจึงมีความสัมพันธในระดับสูง 

3. คุณภาพการใหบริการดานความเชื่อถือได มีคา Sig. 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีคา r = 0.831 ดังนั้นจึงมีความสัมพันธในระดับสูง 

4. คุณภาพการใหบริการดานการตอบสนอง มีคา Sig. 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีคา r = 0.641 ดังนั้นจึงมีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

5. คุณภาพการใหบริการดานสิ่งท่ีสามารถจับตองได มีคา Sig. 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีคา r = 0.492 ดังนั้นจึงมีความสัมพันธในระดับต่ํา 

จากผลการทดสอบความสัมพันธพบวา ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการในหัวขอความเชื่อถือ
ไดมีความสัมพันธกับการซ้ือซํ้าสูงกวาปจจัยดานอ่ืน หมายความวา ผูบริโภคท่ีสั่งซ้ืออาหารผานทางระบบ
ออนไลนท่ีมีการสั่งซ้ือซํ้าเนื่องจากผูใหบริการสามารถใหคําแนะนําและแกไขปญหาไดดี/ผูใหบริการสงอาหาร
ตามเวลาท่ีไดแจงไว/ผูใหบริการสงอาหารตามสถานท่ีของลูกคาอยางถูกตอง ดังนั้นผูประกอบการสงอาหาร
ออนไลนควรใหความสําคัญกับท้ังสามดานดังกลาวใหมากท่ีสุด  

สวนปจจัยคุณภาพการใหบริการท่ีมีความสัมพันธกับการซ้ือซํ้าต่ําท่ีสุดไดแก ดานสิ่งท่ีสามารถ
จับตองไดซ่ึงหมายถึง แอปพลิเคชันสั่งอาหารใชงานงาย/ แอปพลิเคชันสั่งอาหารสามารถติดตามขอมูล
การสงอาหารไดสะดวก/ พนักงานสงอาหารแตงกายสะอาดเรียบรอยและเหมาะสม ซ่ึงหมายความวา 
ผูบริโภคใหความสําคัญกับดานการใชงานแอปพลิเคชันไมมากนัก อาจเปนเพราะผูใชงานระบบในปจจุบันมี
ความคุนเคยกับการใชงานแอปพลิเคชันประเภทนี้อยูแลว 
 

 
 
 
 



 

บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาครั้งนี้ เปนการศึกษาเรื่องปจจัยดานคุณภาพการใหบริการท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี ซ่ึงสรุปผลการวิเคราะหออกเปน 
3 สวน ดังนี้   
 สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลประชากรศาสตร โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก ความถ่ี รอยละ 
 สวนท่ี 2  ผลการวิเคราะหขอมูลดานปจจัยคุณภาพการใหบริการ โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก
ความถ่ี รอยละ 
 สวนท่ี 3 ผลการวิเคราะหเรื่องปจจัยทางดานคุณภาพการใหบริการท่ีมีผลตอการสั่งซ้ือซํ้า โดย
ใชสถิติ Independent Samples t-test โดยทําการวิเคราะหคาเฉลี่ยของประชากร 2 กลุม ซ่ึงจะเปน
กลุมท่ีเปนอิสระตอกัน โดยจําแนกตามเพศ และทําการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) เพ่ือทดสอบเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของประชากรท่ีมากกวา 2 กลุมข้ึนไป โดยจําแนกตามอายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และสถานภาพ หากพบความแตกตางจะทําการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) ทดสอบรายคู โดยใชการคํานวณวิธีแบบ LSD (Least Significant Difference) เปรียบเทียบ
ความแตกตางปจจัยสวนบุคคลของผูใชบริการซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food”  
ในเขตปทุมธานี  
 สวนท่ี 4 ผลการวิเคราะหเรื่องความสัมพันธของขอมูล โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
แบบเพียรสัน (Pearson correlation/ Pearson product-moment correlation) 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับขอมูลประชากรศาสตร 
 ขอมูลประชากรศาสตรจําแนกตามเพศจากกลุมตัวอยางท้ังหมด 385 คน มีความแตกตาง
ระหวางเพศหญิงและเพศชายไมมากนัก (58.2% และ 41.8%) สงผลใหการตอบแบบสอบถามมีความ
เปนกลางในดานเพศ 
 ขอมูลประชากรศาสตรจําแนกตามอายุ ในกลุมท่ีมากท่ีสุดอยูในชวงอายุระหวาง 18 - 30 ป 
(58.2%) สวนกลุมท่ีมีอายุตั้งแต 31 ปข้ึนป มีรอยละ 41.8 เนื่องจากกลุมประชากรท่ีใชงานการซ้ืออาหาร
ผานทางแอปพลิเคชันมักจะเปนกลุมคนรุนใหมและวัยทํางาน เพราะมีความสอดคลองกับวิถีชีวิตมากกวา
กลุมคนท่ีอายุมากกวา 31 ปข้ึนไป 
 ทางดานระดับการศึกษา ประชากรผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาต่ํากวาระดับ
ปริญญาโทจํานวนรอยละ 92.7 เพราะเปนการเก็บแบบสอบถามจากกลุมผูท่ีทํางานและในกลุมของ
นักเรียนนักศึกษา และถือเปนลูกคากลุมใหญของการสั่งซ้ือสินคาประเภทอาหารผานทางออนไลน 
 ทางดานอาชีพกลุมท่ีมีประชากรมากท่ีสุดจะทํางานในองคกรเอกชน (54.5%) เพราะมีการ
แจกแบบสอบถามใหกับพนักงานซ่ึงเปนลูกคากลุมใหญท่ีมีการสั่งอาหารดวยขอจํากัดดานเวลาซ่ึงสวนใหญ
จะใชเวลาหมดไปกับการทํางาน และความสะดวกไมตองออกไปซ้ืออาหารเอง สามารถสั่งกอนเวลาได 
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ทําใหประหยัดเวลาในการออกไปทานอาหารขางนอก อีกท้ังมีสถานะการณการแพรระบาดของโควิด-19 
จึงทําใหมีความสนใจซ้ืออาหารผานแอปพลิเคชันเปนจํานวนมาก และในสวนของรายไดเฉลี่ยตอเดือน
พบวาประชากรสวนใหญมีรายไดตั้งแต 15,001 - ต่ํากวา 30,000 บาท มีรอยละ 61.8 ซ่ึงสอดคลองกับ
รายไดโดยเฉลี่ยของผูท่ีทํางานในองคกรเอกชน 
 สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยคุณภาพการใหบริการ มีดังนี้คือ 
 ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการในหัวขอความเชื่อถือได พบวาผูตอบแบบสอบถามให
ความเห็นกับเรื่องของการท่ีผูใหบริการสามารถใหคําแนะนําและแกไขปญหาไดดี วามีความสําคัญสูงสุด 
เนื่องจากการสั่งอาหารออนไลนนั้นผูสั่งอาหารออนไลนตองมีการใชงานแอปพลิเคชันที่ไมคุนเคย 
ถาไดรับคําแนะนําและแกไขปญหาท่ีพบเจอในตอนสั่งอาหารไดอยางดีและถูกตอง จะทําใหลูกคาสามารถ
ดําเนินการไดสะดวกและเพ่ิมความนาเชื่อถือในตัวของผูใหบริการ จึงเปนสวนสําคัญท่ีชวยใหลูกคากลาท่ี
จะตัดสินใจสั่งอาหารผานผูใหบริการ สวนดานการสงตามเวลาและสงตามสถานท่ีถึงจะมีระดับความคิดเห็น
รองลงมาแตก็ยังจัดอยูในระดับมากท่ีสุด 
 ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการในหัวขอการตอบสนอง ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็น 
ในสวนของการท่ีพนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการสั่งอาหารเปนอันดับหนึ่ง มีคาเฉลี่ย 4.56 ดังนั้น
ถาผูใหบริการมีการอบรมพนักงานใหมีประสิทธิภาพในการใหบริการตอลูกคาดวยความเต็มใจ จะทําให
ลูกคามีความพึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการเพ่ิมข้ึน สวนในดานของการแจงใหทราบถึงเวลาการสง
อาหารและการใหบริการโดยทันทีก็ยังมีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุดและเปนหัวขอท่ีผูประกอบการ
ควรใหความสนใจ 
 ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการในหัวขอความเชื่อม่ันพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็น
ในสวนของการท่ีพนักงานใหบริการดวยความสุภาพมากเปนอันดับหนึ่งมีคาเฉลี่ย 4.80 จะเห็นไดวาลูกคามี
ความพึงพอใจกับการท่ีพนักงานใหบริการดวยความสุภาพ เชน มีการไหวสวัสดีทักทายลูกคา พูดจาสุภาพกับ
ลูกคา ดวยน้ําเสียงท่ีดี ทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ ดังนั้นถาผูใหบริการควรมีการอบรมใหพนักงาน
ใหบริการดวยความสุภาพซ่ึงจะสงผลตอความเชื่อม่ันท่ีสูงข้ึน สวนทางดานความเชื่อถือในการทํางาน
และการสนับสนุนการปฏิบัติงานของบริษัทนั้นเปนสวนของการดําเนินงานในบริษัทซ่ึงลูกคาอาจไมได
สนใจในสวนนี้จึงทําใหมีระดับความคิดเห็นต่ํากวา 
 ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการในหัวขอความเอาใจใส พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความ
คิดเห็นในสวนของการท่ีบริษัทใสใจกับความตองการเฉพาะของลูกคาดวยดีเปนอันดับหนึ่งมีคาเฉลี่ย 4.58 
เพราะลูกคาแตละรายมีประสบการณการใชงานและความตองการท่ีแตกตางกัน ดังนั้นถาผูใหบริการใสใจ
ในความตองการของลูกคาแตละราย เชน มีสวนลดในวันเกิด วันพิเศษตาง ๆ และรับฟงความตองการตาง ๆ 
ของลูกคา จะทําใหลูกคารูสึกวาไดรับความเอาใจใสเปนพิเศษซ่ึงสงผลตอความพึงพอใจในคุณภาพการ
ใหบริการสูงข้ึนในภาพรวม สวนหัวขอท่ีพนักงานใหความสนใจและใหบริการตามเวลาท่ีสอดคลองตอ
ความตองการของลูกคาแตละรายนั้นก็มีความสําคัญในระดับรองลงมาซ่ึงผูประกอบการก็ควรใหความ
สนใจในสวนนี้ดวย 
 ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการในหัวขอสิ่งท่ีสามารถจับตองได พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
ใหความคิดเห็นในสวนของ แอปพลิเคชันท่ีใชงานงายเปนอันดับหนึ่ง มีคาเฉลี่ย 4.52 เนื่องจากผูใชงาน
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สมารทโฟนในปจจุบันมีความคุนเคยกับแอปพลิเคชันท่ีงายตอการใชงาน จึงสงผลใหการใชงานงายเปน
มาตรฐานท่ีทุกคนยอมรับ สวนหัวขอการติดตามขอมูลและการแตงกายของพนักงานก็เปนมาตรฐานของ
การสั่งอาหารออนไลนท่ัวไปซ่ึงลูกคาใหความสําคัญอยูแลว สําหรับปจจัยดานคุณภาพการใหบริการใน
หัวขอสิ่งท่ีสามารถจับตองไดจะเห็นไดวาท้ัง 3 ดาน (ใชงานงาย ติดตามขอมูลการสงอาหารและพนักงาน
แตงกายเหมาะสม) มีระดับความคิดเห็นไมแตกตางกันมากนักและอยูในระดับสูงสุดเชนกัน ดังนั้น
ผูประกอบการจึงควรใหความสําคัญกับท้ัง 3 ดาน ในระดับสูงซ่ึงจะสงผลตอการเพ่ิมความพึงพอใจใน
ดานการใหบริการ 
 สวนท่ี 3 ผลการวิเคราะหเรื่องปจจัยทางดานคุณภาพการใหบริการท่ีมีผลตอการสั่งซ้ือซํ้า 
โดยใชสถิติ Independent Samples t-test  และ One-Way ANOVA 
 สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผาน
ผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี ท่ีแตกตางกัน ผลการวิเคราะหพบวาปจจัยสวนบุคคลท่ีสงผล
ตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าท่ีแตกตางกันมีดังนี้ คือ 
 ปจจัยดานอายุพบวา ผูท่ีมีอายุ 18 - 30 ป มีการตัดสินใจซ้ือซํ้ามากกวา ผูท่ีมีอายุ 31 - 50 ป
และ มากกวา 50 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึงผูวิจัยคิดวานาจะมีสาเหตุมาจาก 3 ประการ คือ 
  1. เปนประชากรท่ีอยูในกลุมวัยทํางานไมมีเวลาเตรียมอาหารเอง 
  2. อยูในวัยของการใชงานของแอปพลิเคชันเพ่ือความสะดวกสบาย 
  3. อาจมีการดําเนินการสั่งอาหารแทนผูท่ีมีอายุมากกวาในครอบครัวเดียวกันหรือเพ่ือรวมงาน 
 ปจจัยดานระดับการศึกษาพบวา ผูท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีจะมีอัตราการซ้ือซํ้าท่ีแตกตาง
จากผูท่ีจบการศึกษาระดับปริญญาโทข้ึนไปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แตเนื่องจากกลุมตัวอยางสวนใหญ
เปนผูท่ีจบการศึกษาในระดับปริญญาตรีถึงรอยละ 92.7 จึงอาจทําใหไมสามารถแปลผลความแตกตาง
อยางชัดเจนได ซ่ึงไมสอดคลองกับงานวิจัยของสุณิสา ตรงจิตร (2559) ท่ีวาผูท่ีจบการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี
มีการซ้ือสินคาออนไลนมากกวา ผูวิจัยคิดวาสินคาประเภทอาหารท่ีขายผานแอปพลิเคชันมีการใชงานท่ีงาย
และบุคคลท่ัวไปสามารถเขาถึงไดโดยไมตองอาศัยความรูความชํานาญมากนักจึงทําใหผลการวิจัยแตกตาง 
 ปจจัยดานอาชีพพบวา นักเรียน/นักศึกษา มีการตัดสินใจซื้อซํ้ามากกวา ผูท่ีทํางานในองคกร
เอกชน และผูท่ีทํางานรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึงผูวิจัยคิดวาอาจมีสาเหตุมา
จากความคุนเคยในการใชงานเทคโนโลยี การอยูในกลุมแวดลอมท่ีใชงานเทคโนโลยีและวิถีชีวิตท่ีตองการ
ความสะดวกสบายรวดเร็ว สวนอีกปจจัยหนึ่งอาจจะเก่ียวของกับการท่ีนักศึกษาอาศัยอยูในหอพักทําให
ตองพ่ึงพาอาหารสําเร็จรูปเปนหลัก 
 ปจจัยดานรายไดพบวา กลุมผูท่ีมีรายไดต่ํากวา 15,000 บาท มีการตัดสินใจซ้ือซํ้ามากกวา 
กลุมผูท่ีมีรายได ตั้งแต 15,001 ข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึงผูวิจัยคิดวาอาจมีสาเหตุมาจากเปน
กลุมคนรุนใหมท่ีเพ่ิงเริ่มทํางานโดยเพ่ิงจบการศึกษา และคาดวาจะยังไมมีครอบครัวจึงมีวิถีชีวิตท่ีตองการ
ความรวดเร็ว ประกอบกับอาจจะเปนผูท่ีอยูอาศัยในหอพักไมไดอาศัยอยูกับครอบครัวจึงไมไดประกอบ
อาหารเอง ดังนั้นจึงเปนสาเหตุหลักท่ีมีการซ้ือซํ้าเปนจํานวนมาก ผูประกอบการควรเนนการสงเสริม 
การขายสําหรับลูกคาในกลุมนี้ใหมากกวากลุมอ่ืน ผูประกอบการควรใหความสนใจกับผูบริโภคมีอายุนอย
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เนื่องจากเปนกลุมท่ีมีแนวโนมในการสั่งอาหารซํ้ามากกวากลุมอ่ืน โดยอาจมีการโฆษณาหรือการสงเสริม
การขายใหมากข้ึนในกลุมนี้ 
 สวนปจจัยดานเพศไมพบวามีความแตกตางตอการสั่งซ้ือซํ้าสินคาประเภทอาหาร 
 สวนท่ี 4 ผลการวิเคราะหเรื่องความสัมพันธของขอมูล โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
แบบเพียรสัน (Pearson correlation/ Pearson product-moment correlation) 
 สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการ ไดแก ความเชื่อม่ัน ความเอาใจใส และความ
เชื่อถือได/การตอบสนอง/สิ่งท่ีสามารถจับตองได มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหาร
ผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี 
 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา 
  1. คุณภาพการใหบริการดานความเชื่อม่ัน มีคา Sig. 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีคา r = 0.629 ดังนั้นจึงมีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
  2. คุณภาพการใหบริการดานความเอาใจใส มีคา Sig. 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีคา r = 0.731 ดังนั้นจึงมีความสัมพันธในระดับสูง 
  3. คุณภาพการใหบริการดานความเชื่อถือได มีคา Sig. 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีคา r = 0.831 ดังนั้นจึงมีความสัมพันธในระดับสูง 
  4. คุณภาพการใหบริการดานการตอบสนอง มีคา Sig. 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีคา r = 0.641 ดังนั้นจึงมีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
  5. คุณภาพการใหบริการดานสิ่งท่ีสามารถจับตองได มีคา Sig. 0.00 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง แสดงวาตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีคา r = 0.492 ดังนั้นจึงมีความสัมพันธในระดับต่ํา  
 จากผลการทดสอบความสัมพันธพบวา ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการในหัวขอความเชื่อถือ
ไดมีความสัมพันธกับการซ้ือซํ้าสูงกวาปจจัยดานอ่ืน หมายความวา ผูบริโภคท่ีสั่งซ้ืออาหารผานทางระบบ
ออนไลนท่ีมีการสั่งซ้ือซํ้าเนื่องจากผูใหบริการสามารถใหคําแนะนําและแกไขปญหาไดดี/ผูใหบริการสงอาหาร
ตามเวลาท่ีไดแจงไว/ผูใหบริการสงอาหารตามสถานท่ีของลูกคาอยางถูกตอง ดังนั้นผูประกอบการสงอาหาร
ออนไลนควรใหความสําคัญกับท้ังสามดานดังกลาวใหมากท่ีสุด  
 สวนปจจัยคุณภาพการใหบริการท่ีมีความสัมพันธกับการซ้ือซํ้าต่ําท่ีสุดไดแก ดานสิ่งท่ีสามารถ
จับตองไดซ่ึงหมายถึง แอปพลิเคชันสั่งอาหารใชงานงาย/แอปพลิเคชันสั่งอาหารสามารถติดตามขอมูล
การสงอาหารไดสะดวก/พนักงานสงอาหารแตงกายสะอาดเรียบรอยและเหมาะสม ซ่ึงหมายความวา
ผูบริโภคใหความสําคัญกับดานการใชงานแอปพลิเคชันไมมากนัก อาจเปนเพราะผูใชงานระบบในปจจุบันมี
ความคุนเคยกับการใชงานแอปพลิเคชันประเภทนี้อยูแลว 
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 จากผลการทดสอบความสัมพันธพบวา ปจจัยดานความเชื่อถือไดมีความสัมพันธกับการซ้ือซํ้า
สูงกวาปจจัยดานอ่ืน ซ่ึงไมสอดคลองกับงานวิจัยของสุณิสา ตรงจิตร (2559) ท่ีวาปจจัยดานประสิทธิภาพ
การใชงานมีอิทธิพลสูงสุด ผูวิจัยคิดวาประเภทของสินคาดานอาหารอาจมีความแตกตางจากสินคา
ประเภทอ่ืน ๆ จึงทําใหผลการวิจัยแตกตางกันเล็กนอย 
 ผูประกอบการควรมุงความสนใจมาท่ีความนาเชื่อถือไดของการใหบริการสูงสุด เพราะใน
การตลาดปจจุบันท่ีมีคูแขงทางธุรกิจหลายราย การใหบริการท่ีนาเชื่อถือได (ผูใหบริการสามารถให
คําแนะนําและแกไขปญหาไดดี/ผูใหบริการสงอาหารตามเวลาท่ีไดแจงไว/ผูใหบริการสงอาหารตาม
สถานท่ีของลูกคาอยางถูกตอง) ในขณะท่ีปจจัยดานคุณภาพการใหบริการดานอ่ืนก็มีความสําคัญเชนกัน 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ เกตุวดี สมบูรณทวี (2561) ท่ีไดนําเสนอผลวาปจจัยดานความนาเชื่อถือมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้ามากท่ีสุด รองลงมาเปนปจจัยดานความม่ันใจ ปจจัยดานความเอาใจใส 
ปจจัยดานการตอบสนอง และปจจัยดานสิ่งท่ีสามารถจับตองได ตามลําดับ อยางไรก็ตามผลการวิจัยก็มี
ความใกลเคียงกัน แสดงใหเห็นวาคุณภาพบริการสามารถจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจกลับมาใชบริการ 
อีกครั้ง 
 

5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะหขอมูลสามารถนําเสนอการอภิปรายผล ดังนี้คือ 
 1. ดานประชากรศาสตรกลุมท่ีเปนลูกคาหลักนาจะเปนกลุมท่ีมีอายุนอยกวา 31 ป เปนกลุม
นักศึกษา หรือผูที่เริ่มทํางาน มีรายไดตอเดือนตั้งแต 15,001 - ต่ํากวา 30,000 บาท และทํางานใน
องคกรเอกชน เพราะมีวิถีชีวิตท่ีสอดคลองกับการอํานวยความสะดวกในเรื่องการสั่งอาหารผานระบบ
ออนไลน 
 2. ดานคุณภาพการใหบริการ ลูกคาใหความสําคัญกับเรื่องความเชื่อม่ันในระดับท่ีสูงท่ีสุดท้ัง
สามหัวขอ ไดแก ลูกคาเชื่อถือการทํางานของพนักงานได พนักงานใหบริการดวยความสุภาพ และบริษัท
มีการสนับสนุนการปฏิบัติงานของพนักงานอยางเต็มท่ี ยอมแสดงใหเห็นวาความเชื่อม่ันตอตัวพนักงานท่ี
ใหบริการในนามของบริษัทเปนสิ่งท่ีลูกคาใหความสําคัญในลําดับสูงท่ีสุด 
 3. ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการยังมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือซํ้าท้ังในเรื่องความ
เชื่อม่ัน ความเอาใจใส รวมถึงความเชื่อถือได/การตอบสนอง/สิ่งท่ีสามารถจับตองได และมีความสัมพันธ
โดยรวมในระดับปานกลางขึ้นไป โดยดานความนาเชื่อถือไดของการใหบริการมีความสัมพันธสูงสุด  
(ผูใหบริการสามารถใหคําแนะนําและแกไขปญหาไดดี/ผูใหบริการสงอาหารตามเวลาท่ีไดแจงไว/ผูใหบริการ
สงอาหารตามสถานท่ีของลูกคาอยางถูกตอง)   
  โดยภาพรวมของการวิเคราะหพบวาการที่ลูกคาจะเลือกใชบริการสั่งอาหารผานระบบ
ออนไลนนั้น ลูกคาใหความสําคัญกับคุณภาพในดานบริการในระดับสูง 
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5.3 ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 ผูวิจัยไดมีขอเสนอแนะท่ีไดจากผลการวิจัยเพ่ือเปนประโยชนตอธุรกิจสงอาหารออนไลน ดังนี้  
 1. เนื่องจากกลุมลูกคาเปาหมายเปนกลุมคนรุนใหมท่ีมีอายุนอย นักเรียนนักศึกษา หรือเพ่ิง
เริ่มทํางาน จึงเปนแนวทางสําคัญท่ีผูประกอบการอาจใชประกอบการพิจารณาในการทําแนวทางสงเสริม
การขายแบบออนไลนใหกับกลุมประชากรเปาหมายดังกลาว อาจโดยการสะสมยอดซ้ือ การมีโปรโมชั่น
สวนลด ตลอดจนการจัดโฆษณาออนไลนท่ีตรงเปาหมายมากข้ึน 
 2. สิ่งท่ีลูกคากลุมเปาหมายสวนใหญใหความสําคัญท่ีสุดในเรื่องของคุณภาพการใหบริการ
ไดแก เรื่องความเชื่อถือไดของการใหบริการ และดานของความเอาใจใส ดังนั้นผูประกอบการควรให
ความสําคัญในเรื่องนี้มากท่ีสุด สวนเเรื่องของการสรางความเชื่อม่ันในคุณภาพการบริการ ซ่ึงเกิดข้ึนโดยตรง
จากพนักงานผูใหบริการท่ีสามารถตอบคําถาม รับคําสั่งซ้ือ และแกไขปญหาตาง ๆ ใหกับลูกคาไดดี 
ผูประกอบการจึงควรมีการฝกอบรมพนักงานใหมีความเชี่ยวชาญในงานบริการ ตลอดจนใหความสําคัญ
ในเรื่องนี้เพ่ือนําไปสูยอดขายท่ีเกิดจากการซ้ือซํ้าใหมากท่ีสุด 
 

5.4 ขอจํากัดของงานวิจัย 
 งานวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดพิจารณาขอจํากัดในแงมุมตาง ๆ ดังนี้คือ 
 1. เนื่องจากเปนการสํารวจในพ้ืนท่ีของจังหวัดปทุมธานีซ่ึงเปนพ้ืนท่ีในเขตปริมณฑล ดังนั้น
ควรมีการทดสอบเปรียบเทียบกับพ้ืนท่ีในสวนของรอบนอกกรุงเทพมหานคร เพ่ือทดสอบผลการวิจัยดวย 
 2. ขอมูลนี้เปนการสอบถามเฉพาะลูกคาท่ีเคยใชบริการ “Grab Food” ในการสั่งอาหาร
ออนไลน หากนําไปเปรียบเทียบกับผูใหบริการรายอ่ืนก็อาจจะทําใหไดขอมูลอันเปนประโยชนตอ
ผูประกอบการรายอ่ืน เพ่ือนําไปปรับปรุงคุณภาพการใหบริการมากข้ึน 
 

5.5 ผลที่คาดวาจะไดรับจากงานวิจัยและการนําไปใช 
 ขอมูลท่ีไดจากการวิเคราะหงานวิจัยเรื่องปจจัยดานคุณภาพการใหบริการท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ “Grab Food” ในเขตปทุมธานี สามารถนําเสนอใหเปน
ประโยชนตอผูประกอบการในการดําเนินการสงเสริมการขายใหตรงกลุมเปาหมาย ตลอดจนนําไปปรับปรุง
คุณภาพการใหบริการ เพ่ือสงผลตอการเพ่ิมยอดขายสินคาไดอยางมีประสิทธิผล 
 

5.6 งานวิจัยที่เกี่ยวเนื่องในอนาคต 
 ผูวิจัยไดเสนอแนวทางวิจัยท่ีเก่ียวเนื่องในอนาคตดังนี้คือ ควรมีระบบการรวบรวมปญหาท่ี
เก่ียวของในทุก ๆ ดานการธุรกิจการสั่งอาหารออนไลน โดยมีศูนยกลางขอมูลเพ่ือใหผูประกอบการ
สามารถใชเปนแนวทางในการแกปญหา เพ่ือปรับปรุงประสิทธิภาพของการดําเนินธุรกิจใหไดรับผลดีข้ึน 
และยังเปนประโยชนตอผูบริโภคโดยรวมอีกดวย 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
เร่ือง ความสัมพันธระหวางคุณภาพใหบริการกับการตัดสินใจซื้อซ้ํา 

ผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ Grab Food ในเขตจังหวัดปทุมธานี 

(The Relationship between Service Quality and Repurchase Decision in Food 
Delivery Service Provided by “Grab Food” in Pathum Thani Province) 

แบบสอบถามนี้จัดทําข้ึนเพ่ือศึกษาคุณภาพระดับการใหบริการท่ีมีผลตอการซ้ือซํ้าของผู
ใหบริการ “Grab Food” แอปพลิเคชัน 

ขอขอบคุณทุกทานท่ีกรุณาตอบแบบสอบถาม 
นายวิภาสพล  ธัมมารักขิตานนท 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
สวนท่ี 1 คําถามคัดกรอง 

1. ทานเคยสั่งอาหารผานแอปพลิเคชัน Grab Food หรือไม 
(     )  เคย   (     )  ไมเคย (จบการสอบถาม) 

2. ปจจุบันทานอาศัยอยูในเขตปทุมธานีหรือไม 
(     )  อาศัยอยู  (     )  ไมไดอาศัยอยู (จบการสอบถาม) 
 

สวนท่ี 2 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง  โปรดใสเครื่องหมาย     ลงในชอง   (     )  ท่ีตรงกับความเปนจริงมากท่ีสุด 
1. เพศ  

(     )  1. ชาย     (     )  2. หญิง 
2. อาย ุ

(     )  1. 18 - 30 ป    (     )  2. 31 - 50 ป  
(     )  3. มากกวา 51 ปข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษา  
(     )  1. ต่ํากวาระดับปริญญาตรี  (     )  2. ปริญญาตรี 
(     )  3. ตั้งแตปริญญาโทข้ึนไป 

4.  อาชีพ   
(     )  1. นักเรียน-นักศึกษา   (     )  2. องคกรเอกชน 
(     )  3. อาชีพอิสระ - ไมไดทํางานประจํา - เกษียณอายุ  
(     )  4. หนวยงานราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

5. รายไดตอเดือน 
(     )  1. ต่ํากวา 15,000 บาท   
(     )  2. ตั้งแต 15,001 บาท - ต่ํากวา 30,000 บาท  
(     )  3. ตั้งแต 30,001 บาท ข้ึนไป 
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สวนท่ี 3 ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการ 
คําช้ีแจง โปรดใสเครื่องหมาย  ลงในชอง “ระดับความคิดเห็น” ในระดับท่ีคิดวาตรงกับความเปน
 จริงมากท่ีสุด 

 

ขอ ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการ 

ระดับความคิดเห็น 
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5 4 3 2 1 
 ความเช่ือถือได (Reliability)      
6. ผูใหบริการสามารถใหคําแนะนําและแกไขปญหาไดดี      
7. ผูใหบริการสงอาหารตามเวลาท่ีไดแจงไว      
8. ผูใหบริการสงอาหารตามสถานท่ีของลูกคาอยางถูกตอง      

 การตอบสนอง (Responsiveness)      
9. ผูใหบริการแจงใหลูกคาทราบถึงเวลาการสงอาหารท่ีแนนอน      
10. ลูกคาสามารถสั่งอาหารไดทันทีในเวลาท่ีตองการ      
11. พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการสั่งอาหาร      
 ความเช่ือม่ัน (Assurance)      
12. ลูกคาเชื่อถือการทํางานของพนักงานได      
13. พนักงานใหบริการดวยความสุภาพ      
14. บริษัทมีการสนับสนุนการปฏิบัติงานของพนักงานอยางเต็มท่ี      
 ความเอาใจใส (Empathy)      
15. บริษัทใสใจกับความตองการเฉพาะของลูกคาดวยดี      
16. พนักงานใหความสนใจกับความตองการเฉพาะของลูกคาแตละราย      
17. พนักงานใหบริการในเวลาท่ีสอดคลองกับความตองการของลูกคาไดดี      
 ส่ิงท่ีสามารถจับตองได (Tangible)      
18. แอพพลิเคชั่นสั่งอาหารใชงานงาย      
19. แอพพลิเคชั่นสั่งอาหารสามารถติดตามขอมูลการสงอาหารไดสะดวก      
20. พนักงานสงอาหารแตงกายสะอาดเรียบรอยและเหมาะสม      
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สวนท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือซํ้าผลิตภัณฑอาหารผานผูใหบริการ Grab Food 
คําช้ีแจง  โปรดใสเครื่องหมาย  ลงในชอง “ระดับการตัดสินใจ” ในระดับท่ีคิดวาตรงกับความเปนจริง
 มากท่ีสุด 

ขอ การตัดสินใจซ้ือซํ้า 

ระดับการตัดสินใจ 
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  5   4   3   2   1 
21. ภายใน 1 เดือนขางหนา คุณมีความตั้งใจท่ีจะกลับไปใชบริการผาน 

Grab Food อีก 
     

22. ภายใน 3 เดือนขางหนา คุณมีความตั้งใจท่ีจะกลับไปใชบริการผาน 
Grab Food อีก 

     

23. ในอนาคตจะกลับมาใชบริการผาน Grab Food อีกแนนอน      

 
ขอขอบคุณท่ีไดเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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ประวัติผูเขียน 
 

ชื่อ - สกุล      นายวิภาสพล ธัมมารักขิตานนท 
วัน เดือน ปเกิด    15 กรกฎาคม 2530 
ที่อยู      เลขที่ 12 ซ.รังสิตปทุมธานี 12 ซอย 14 หมูบานรัตนโกสินทร 200 ป 
      อําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 12130    
การศึกษา      ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี
      ปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี
ประสบการณทํางาน  ปจจุบัน Digital Marketing Online 
เบอรโทรศัพท    095-385-5141 
อีเมล      vipaspon_t@mail.rmutt.ac.th 
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