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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา ผลกระทบของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด  ของนิสิตมหาวิทยาลัย
มหาสารคาม เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูลจากนิสิตที ่กำลังศึกษาใน
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม คัดเลือกหากลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Krejcie and Morgan 
สุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิที่ความเชื่อมั่นที่ 95% ค่าความคาดเคลื่อนที่ .05 ได้ขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่าง n = 381 เพ่ือความเหมาะสมจึงเก็บข้อมูล จำนวน 400 คน ใช้แบบสอบถาม นำมา
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วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐานและการวิเคราะห์ถดถอยแบบ
พหุคูณ 

ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธ์และ
ผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด ของนิสิตมหาวิทยาลัย

มหาสารคาม เพียง 6 ด้าน ได้แก่ H1 ด้านผลิตภัณฑ์ (β1 = 0.181) H3 ด้านช่องทางการจัด

จำหน่าย (β3 = 0.123) H4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (β4 = 0.293) H5 ด้านบุคลากร    

(β5 = 0.241) H6 ด้านกระบวนการ (β6 = 0.133) และ H7 ด้านกายภาพ (β7 = 0.156) 
สามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจใช้บริการ ได้ร้อยละ 73.50 ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 
คำสำคัญ: ส่วนประสมทางการตลาดบริการ / ความตั้งใจใช้บริการ / แอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด 

 
Abstract 

The aim of this study is to examine the influence of service marketing mix 
components on service intent via the GrabFood application among students of 
Mahasarakham University. The research adopts a quantitative approach, involving 
the collection of data from students enrolled at Mahasarakham University.        
The sample group was determined using Krejcie and Morgan's formula, employing 
a stratified random sampling method with a confidence level of 95%, a margin of 
error of 0.05, resulting in a sample size of n = 381. To ensure adequacy, data was 
gathered from 400 individuals through a structured questionnaire. The analysis of 
the data encompassed descriptive statistics, hypothesis testing, and multiple 
regression analysis. 
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The findings of the research reveal a positive and significant 
relationship between service marketing mix factors and the intention to use 
the GrabFood application for food orders among Mahasarakham University 

students. Specifically, six facets—product (β1  = 0.181), place (β3  = 0.123), 

promotion (β4 = 0.293), people (β5 = 0.241), process (β6 = 0.133), and physical 

evidence (β7  = 0.156)—in concert, can predict service intent with an 
explanatory power of 73.50%. These aspects exert a positive influence on 
service intent through the GrabFood application and demonstrate statistical 
significance at the 0.05 level. 

 
Keywords : Grab Food Application / Service Marketing Mix / Service Decision. 
 
บทนำ (Introduction) 

 ปัจจุบ ันการดำเนินชีว ิตของผู ้คนเปลี ่ยนแปลงไปจากอดีตเป็นอย่างมาก 
เนื่องมาจากความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศที่เป็นไปอย่างรวดเร็ว รวมถึงการ
แพร่ระบาดของโรคติดเชื ้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ทำให้ผู ้คนส่วนใหญ่ต้อง
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการใช้ชีวิตประจำวัน จนเกิดเป็นชีวิตวิถีใหม่ในสังคม (New Normal) 
(จินณวัฒน์ อัศวเรืองชัย และคณะ, 2565) ประชาชนส่วนใหญ่เลือกที่จะไม่เดินทางออกมา
ซื ้อสินค้าหรือใช้บริการที ่สถานประกอบการ ทำให้ภาคอุตสาหกรรมการบริการได้รับ
ผลกระทบอย่างรุนแรง โดยเฉพาะธุรกิจร้านอาหารส่วนใหญ่มีจำนวนผู้ใช้บริการลดน้อยลง 
ดังนั้นผู้ประกอบการดังกล่าว จึงมีความจำเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมีการปรับกลยุทธ์ใหม่ ๆ 
โดยเฉพาะการค้าออนไลน์ เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรม ความต้องการของผู้บริโภค และ
เทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไป (กรุงเทพธุรกิจออนไลน์, 2563) ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
เข้ามามีความสำคัญเป็นอย่างมากในการดำเนินชีวิตประจำวัน (อิราวัฒน์ ชมระกา และคณะ, 
2565) ส่งผลต่อผู้ประกอบการดั้งเดิมที่ต้องเร่งปรับตัว โดยหันมาทำการค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ นับเป็นจุดเปลี่ยนสำคัญท่ีทำให้ธุรกิจซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือ
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ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย มีมูลค่าการซื้อขายเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
(จินณวัฒน์ อัศวเรืองชัย และคณะ, 2565) และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อขายสินค้าหรือ
บริการของผู้บริโภค (ศิรินทิพย์ เหลืองสุดใจชื้น, 2559) สะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมความ
ต้องการของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป ถือเป็นโอกาสของผู้ประกอบการสมัยใหม่ รวมถึง
ผู้ประกอบการเดิมที่ต้องมีการปรับตัวเพื่อความอยู่รอด ดังนั้นผู้ประกอบการแต่ละรายจึงมี
ความจำเป็นต้องเลือกใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ มาประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมของ
ตลาดในปัจจุบัน เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยเฉพาะกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดผ่านการค้าออนไลน์ เพื่อที่จะเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค และสร้างความพึงพอใจให้กับ
ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางดังกล่าว 

 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix Factors) จึงเป็น
แนวความคิดเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การตลาดยุคใหม่สำหรับธุรกิจการให้บริการ (Kotler, 
2015) นำไปสู่ความตั้งใจใช้บริการของลูกค้า ซึ่งเป็นทัศนคติที่มีผลต่อพฤติกรรมในการซื้อ
และการใช้บริการ (Lin, 2006) ถ้าทัศนคติและการรับรู้มีความขัดแย้งไม่ตรงกัน จะส่งผลให้
เกิดความตั้งใจทางด้านพฤติกรรมของแต่ละบุคคลในทิศทางตรงข้าม ฉะนั้นทัศนคติและ
รูปแบบของการรับรู้เป็นสิ่งหนึ่งที่อธิบายถึงความตั้งใจทางด้านพฤติกรรมทั้งในทางบวกและ
ทางลบ (นิธินาถ วงศ์สวัสดิ์ และปวีณา คำพุกกะ, 2557) ดังนั้น จึงต้องทำความเข้าใจปัจจัย
ต่าง ๆ ที่จะใช้เป็นตัวกำหนดความตั้งใจของผู้บริโภค (Engel, Blackwell and Miniard, 
1995) ดังนั ้น พฤติกรรมผู ้บริโภค (Consumer Behavior) จึงเป็นกระบวนการ หรือ
พฤติกรรมที่ทำให้ผู้บริโภคแต่ละบุคคลเกิดความตั้งใจ สำหรับการเลือก การซื้อ การใช้ และ
การประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของแต่ละบุคคล เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของ
บุคคลนั้น ๆ จะส่งผลให้ธุรกิจเติบโตสามารถครองส่วนแบ่งทางการตลาด และทำให้ธุรกิจ
ประสบผลสำเร็จอีกด้วย (ธิคณา ศรีบุญนาค และอุมาพร พงษ์สัตยา, 2562) 

 ธุรกิจอาหารเดลิเวอรี่ (Food Delivery Service) เป็นการดำเนินธุรกิจร้านอาหาร
ควบคู่กับการจัดส่งอาหารให้แก่ผู้บริโภค โดยใช้เทคโนโลยีในการสร้าง Platform และสร้าง
ระบบการบริการแบบเครือข่ายที่มีแอปพลิเคชัน หรือเว็บไซต์เป็นตัวกลางในการบริการขนส่ง
อาหาร (พิมพุมผกา บุญธนาพีรัชต์, 2560) ภายในขอบเขตพื้นที ่ให้บริการของกิจการนั ้น ๆ       
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โดยคิดค่าบริการตามอัตราที ่กำหนด (ศูนย์อัจฉริยะเพื ่ออุตสาหกรรมอาหาร , 2564) 
ปัจจุบันฟู้ดเดลิเวอรี่เติบโตด้วยมูลค่าตลาดในปีที่ผ่านมา 65,000 ล้านบาท และคาดการณ์
ว่าปี 2565 จะเติบโตถึง 105,000 ล้านบาท หรือ 62% จึงเป็นความท้าทายให้ผู้ประกอบการ 
เข้ามาลงทุนในกลุ่มธุรกิจนี้ แอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด (Grab Food) ถือเป็นแอปพลิเคชันที่
สามารถสั่งอาหารออนไลน์ที่มีร้านอาหารมากกว่า 4,000 ร้าน และโมบายแอปพลิเคชัน 
(Mobile Application) พาร์ทเนอร์ร้านอาหารที่เข้าร่วมสามารถเข้าถึงลูกค้ากลุ่มใหญ่ 
รวมถึงได้รับประโยชน์จากโปรโมชั่น ผ่านช่องทางการตลาดบนแอปพลิเคชันของแกร็บฟู้ด 
(Grab, 2564) จากสถานการณ์การแข่งขันที่รุนแรง เพื่อแย่งชิงกลุ่มลูกค้าที่มีอยู่อย่างจำกัด 
มีปัจจัยประเภทใดที่จะทำให้แกร็บฟู้ด ซึ่งเป็นแอปพลิเคชันหนึ่งสามารถอยู่รอด และสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขันได้ 

 จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาผลกระทบของปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการที ่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด       
ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม โดยมีวัตถุประสงค์เพื ่อศึกษาผลกระทบของปัจจัย      
ส ่วนประสมทางการตลาดบริการ ได ้แก่ ด ้านผลิตภ ัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price)              
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคลากร 
(People) ด้านบุคลากร (People) ด้านกระบวนการ (Process) และด้านกายภาพ (Physical 
Evidence) ที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด ของนิสิตมหาวิทยาลัย
มหาสารคาม หรือไม่อย่างไร ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้จากการวิจัยนี้ สามารถนําไปใช้ประโยชน์เพ่ือ
เป็นแนวทางในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างสอดคล้องและเหมาะสมกับสถานการณ์
เพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน รวมถึงเพื่อพัฒนาประสิทธิภาพของการให้การบริการที่
ตอบสนองต่อเป้าหมายมากขึ้น  
 
วัตถุประสงค์การวิจัย (Objectives) 

 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาผลกระทบของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ (7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการ    
จัดจำหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคลากร (People)      
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ด้านกระบวนการ (Process) และด้านกายภาพ (Physical Evidence) ที่มีผลต่อความตั้งใจ
ใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

 ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Consumer Decision Making Process) เป็น
แนวคิดที่ใช้ในการอธิบายและวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ในการเลือกซื้อ
สินค้าหรือบริการ โดยมีขั้นตอนหลัก ๆ ได้แก่ 1) การรับรู้ (Perception) เป็นขั้นตอน หรือ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะรับรู้สิ่งต่าง ๆ ที่มีอยู่ในสิ่งแวดล้อม รวมถึงสินค้า
หรือบริการที่มีอยู ่ในตลาด 2) การสนใจ (Interest) เป็นความสนใจ ที่จะค้นคว้าข้อมูล
เพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ เพื่อให้เกิดการตัดสินใจได้ถูกต้องและเหมาะสม      
3) การประเมิน (Evaluation) เป็นการประเมินความเหมาะสมของสินค้าหรือบริการ โดยใช้
หลักเกณฑ์หลาย ๆ  อย่าง เช่น คุณภาพ ราคา ความคุ้มค่า เป็นต้น  4) การตัดสินใจ (Decision) 
เป็นกระบวนการตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ด้วยการซื้อ ไม่ซื้อ หรือเลือกซื้อ
สินค้าหรือบริการที่เหมาะสมกับตนเอง และ 5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase 
Behavior) หลังจากที่ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้ว ถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจ  
ก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อซ้ำหรือบอกต่อ แต่เมื่อใดก็ตามที่คุณค่าที่ได้รับจริงต่ำกว่าที่ได้
คาดหวัง ลูกค้าก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็คือ ลูกค้าจะเปลี่ยนไปใช้
ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขันและมีการบอกต่อไปยังผู้บริโภคคนอ่ืน โดยผู้วิจัยได้นำทฤษฎีที่กล่าว
มาใช้อธิบาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2560; Kotler, & Lane, 2016)   

 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Marketing Mix for Services) เป็นแนวคิดที่
สำคัญในการดำเนินงานด้านการตลาด ซึ่งผู้ประกอบการสามารถควบคุมได้ โดยจะต้องสร้าง
ส่วนประสมการตลาดที ่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด โดยแต่เดิมส่วนประสม           
ทางการตลาดมีเพียง 4 ปัจจัยเท่านั ้น (4P's) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 
สถานที่หรือช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
(Kotler, 2015) มาประสมกันเป็นหนึ่งเดียว โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยน
กับตลาดเป้าหมาย (Lamb, Hair, & McDaniel, 2000) อย่างไรก็ตาม ธุรกิจบริการจะมี
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ส่วนประสมการตลาดแนวใหม่ เพ่ิมเข้ามาอีก 3 ปัจจัย ได้แก่ บุคคล (People) กระบวนการ 
(Process) และกายภาพ (Physical Evidence) เพื่อให้สอดคล้องกับแนวคิดที่สำคัญทาง
การตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจทางด้านการบริการ ดังนั้น จึงรวมเรียกได้ว่า 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix Factors) หรือ 7Ps ประกอบด้วย
เครื่องมือ ดังต่อไปนี้ (ธิคณา ศรีบุญนาค และอุมาพร พงษ์สัตยา, 2562; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ, 2560; อณัฐพล ขังเขตต์, 2553) 
 
ระเบียบวิธีการวิจัย (Research Methodology) 

 ประชากรและกลุ ่มตัวอย่าง ประชากรที ่ใช ้ในการวิจ ัยครั ้งนี ้  ได ้แก่ นิสิต
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม จำนวน 38,124 คน (กองทะเบียนและประมวลผล, 2564: เว็บไซต์) 
กำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) ใช้สูตรของ Krejcie and Morgan, (1970) 
สุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิที่ความเชื่อมั่นที่ 95% ค่าความคาดเคลื่อนที่ .05 ได้ขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่าง n = 381 เพ่ือความเหมาะสมจึงเก็บข้อมูล จำนวน 400 คน สุ่มตัวอย่างแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi–stage Sampling)  

 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล การศึกษาในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล แบ่งออกเป็น 5 ตอน ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) 
โดยผู ้ทรงคุณวุฒิจำนวน 3 ท่าน ด้วยค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC  (Item Objective 
Congruence Index) อยู่ระหว่าง 0.67 – 1.00 ซึ่งมากกว่า 0.50 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ยอมรับได้ 
(สุวิมล ติรกานันท์, 2557) นำแบบสอบถามที่แก้ไขตามผู้เชี ่ยวชาญเสนอแนะตรวจสอบ
คุณภาพเครื่องมือหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ด้วยการนำไปทดลองใช้ (Try-out) กับ
นิสิตที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 ชุด หาค่าอำนาจจำแนกของแบบสอบถามเป็นรายข้อ 
(Discriminant Power) ใช้วิธีสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson correlation 
Coefficient) โดยการหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรายข้อกับคะแนนรวม ( Item 
Total Correlation) ซึ่งปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้ค่าอำนาจการจำแนก (r) 
อยู่ระหว่าง 0.468 ถึง 0.786 และความตั้งใจใช้บริการบนแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด ได้ค่า
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อำนาจการจำแนก (r) อยู่ระหว่าง 0.474 ถึง 0.741 ซึ่ง รังสรรค์ มณีเล็ก และคณะ (2546) 
ได้เสนอว่า ค่าอำนาจจำแนกรายข้อ ต้องมีค่า 0.40 ขึ้นไป จึงจะถือว่ายอมรับได้รวมถึงหาค่า
ความเชื ่อมั ่นของแบบสอบถามเป็นรายด้าน (Reliability Test) โดยหาค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient : α) ตามว ิธ ีของครอนบาค (Cronbach)        
ซึ่งปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาอยู่ระหว่าง 0.731 ถึง 

0.844 และความตั้งใจใช้บริการ ได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α) 0.789 ซ่ึง Ebel and Frisbie 
(1986) ได้เสนอว่าเกณฑ์การพิจารณาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามที่มีค่า 0.71 ถึง 
1.00 ขึ้นไป ถือว่าเป็นเครื่องมือมีคุณภาพเพียงพอ สามารถนำไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลกับ
กลุ่มตัวอย่างได ้(ตารางท่ี 1) 
 
ตารางท่ี 1  ค่าจำแนกรายข้อ และค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยรวม 

ตัวแปร (Variables) ค่าอำนาจจำแนก (r) 
Factor Loadings 

ค่าความเชื่อมั่น 
Cronbach Alpha 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
(Service Marketing Mix Factors) 

  

1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 0.566 - 0.674 0.718 
1.2 ด้านราคา (Price) 0.514 - 0.720 0.805 
1.3 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place หรือ 
Distribution) 

0.574 - 0.786 0.844 

1.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 0.474 - 0.644 0.744 
1.5 ด้านบุคลากร (People) 0.525 - 0.627 0.734 
1.6 ด้านกระบวนการ (Process) 0.537 - 0.649 0.761 
1.7 ด้านกายภาพ (Physical Evidence) 0.479 - 0.604 0.731 

ความต้ังใจใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด 0.402 - 0.741 0.789 
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 การเก็บรวบรวมข้อมูลและการจัดกระทำข้อมูล แบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล แบ่งออกเป็น 5 ตอน ดังนี้ ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของนิสิตมหาวิทยาลัย
มหาสารคาม ตอนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด ของนิสิตมหาวิทยาลัย 
มหาสารคาม ตอนที่ 3 และ 4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการผ่านแอปพลิเคชัน 
แกร็บฟู้ด และความตั้งใจใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด กำหนดเกณฑ์การให้คะแนน
คำตอบของแบบสอบถามระดับความคิดเห็นมากที่สุด กำหนดให้ 5 คะแนน จนถึงระดับ
ความคิดเห็นน้อยที่สุด กำหนดให้ 1 คะแนน (บุญชม ศรีสะอาด, 2556) หาค่าเฉลี่ยโดยใช้
เกณฑ์ในการแปลความหมายของค่าเฉลี่ยเริ ่มจากค่าเฉลี่ย 1.00-1.50 หมายถึง มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด จนถึงค่าเฉลี่ย 4.51 - 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมากที ่ส ุด (บุญชม ศรีสะอาด, 2556) ตอนที ่ 5 การทดสอบความสัมพันธ์และ
ผลกระทบของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดกับความ
ตั้งใจใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม จากแบบสอบถาม 
จำนวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจำนวนกลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง วิเคราะห์
ข้อมูลที่รวบรวม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) วิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบ
พหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) และการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) (กัลยา วานิชย์บัญชา และฐิตา วานิชย์บัญชา, 2561) 
 
ผลการวิจัย (Research Finding) 

 ผลการวิจัย ข้อมูลทั่วไปของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง (ร้อยละ 73.25) มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 21 - 23 ปี (ร้อยละ 80.75) มีสถานภาพ 
โสด (ร้อยละ 100) ระดับการศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 100) ปัจจุบันกำลังศึกษาคณะ   
การบัญชีและการจัดการ (ร้อยละ 52.75) และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 6,000 - 9,000 บาท 
(ร้อยละ 36.75)  

 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมความตั้งใจใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดของนิสิต
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม พบว่า ส่วนใหญ่ภายในระยะเวลา 1 เดือน ใช้บริการ มากกว่า 8 ครั้ง 
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(ร้อยละ 34.50) การใช้บริการในการสั่งอาหาร ในช่วงเวลา 11.31 - 14.30 น. (ร้อยละ 37.25)       
การเลือกซื ้ออาหารในแต่ละครั ้ง มีค่าใช้จ่ายเฉลี ่ยครั ้งละ 100 - 300 บาท (ร้อยละ 71.50)           
โดยปกติใช้บริการสั ่งอาหารมารับประทานคนเดียว (ร ้อยละ 49.50) จำนวนคนที ่ร ่วม
รับประทานอาหารระหว่าง 1 - 2 คน (ร้อยละ 85.00) ส่วนใหญ่สั่งอาหารประเภท อาหาร/
กับข้าว (ร ้อยละ 89.00) การใช ้บร ิการแอปพลิเคช ันแกร ็บฟู ้ดผ ่านโทรศัพท์ม ือถือ              
(ร้อยละ 98.00) สถานที่ที่มักจะสั่งอาหารมารับประทาน ได้แก่ ที่พักอาศัย (ร้อยละ 93.75) 
ส่วนใหญ่ใช้ช่องทางในการชำระเป็นเงินสด (ร้อยละ 44.75) ได้รับข้อมูลข่าวสาร โปรโมชั่น 
ส่วนลด ผ่านแอปพลิเคชัน (ร้อยละ 87.25)  

 ผลการวิเคราะห์ผลกระทบของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการกับความ
ตั ้งใจใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู ้ด  โดยรวม พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมี
ความส ัมพ ันธ ์ก ัน ซ ึ ่ งอาจเก ิดเป ็นป ัญหา  Multicollinearity ด ังน ั ้น จ ึงได ้ทดสอบ 
Multicollinearity ปรากฏว่าค่า VIFs ของตัวแปรอิสระปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ มีค่าตั้งแต่ 3.081 - 5.068 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์
ก ันในระดับที ่ไม ่ก ่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity (Black, 2019) เมื ่อพิจารณาค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ในแต่ละด้าน 
พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามความตั ้งใจใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด 
โดยรวม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 
0.641 - 0.863 วิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณกับความตั้งใจใช้บริการผ่านแอปพลิเคชัน
แกร็บฟู ้ด โดยรวม (SMM) ได้อย่างมีน ัยสำคัญทางสถิต ิที ่ระด ับ  .05 (F = 159.416;           
p = 0.000) และค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง (Adj R2 = 0.735 (ตารางที่ 2) 
เมื่อนำไปทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบระหว่างตัวแปรอิสระปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ แต่ละด้านกับความตั้งใจใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด  โดยรวม 
(SMM) ปรากฏผล (ตารางท่ี 2) 
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ตารางท่ี 2  การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธ์การถดถอย 

 
ปัจจัยส่วนประสม 

ทางการตลาดบริการ  

ความต้ังใจใช้บริการ  
t 

 
Sig. Unstandardized 

Coefficients (β) 

Standardized 
Coefficients 

Beta 
ค่าคงท่ี Constant (a) 0.603 0.123 4.889 0.000*** 
ด้านผลิตภณัฑ์ (PRD)  0.181 0.044 4.085 0.000*** 
ด้านราคา (PRI) -0.040 0.048 -0.833 0.406 
ด้านช่องทางการจดัจำหน่าย (PRO) 0.123 0.051 2.427 0.016** 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (PRM) 0.293 0.037 2.480 0.014** 
ด้านบุคลากร (PEO) 0.241 0.052 4.606 0.000*** 
ด้านกระบวนการ (PRC) 0.133 0.057 2.327 0.020** 
ด้านกายภาพ (PHY) 0.156 0.056 2.757 0.006** 

Variance Inflation Factor VIFs = 3.081 - 5.068, F = 159.416, P = 0.000, Adjusted 
R2 = 0.735***, and ** represent statistical significance at the 1%, and 5%, levels 
respectively (n = 400) 

 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Regression Analysis) 
พบว่า ตัวแปรปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลกระทบสามารถทำนายความตั้งใจใช้
บริการผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด โดยรวม โดยเรียงลำดับจากตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ H1 ด้านผลิตภัณฑ์ (β 1 = 0.181) H3 ด้านช่องทาง
การจัดจำหน่าย (β 3 = 0.123) H4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (β 4 = 0.293) H5  ด้านบุคลากร     
(β 5 = 0.241) H6 ด้านกระบวนการ (β 6 = 0.133) และ H7 ด้านกายภาพ (β 7 = 0.156) 
โดยตัวแปรทั้ง 7 ด้านนั้น จากค่า Adjusted R2 = 0.735 หมายความว่า ตัวแปรปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการที่ใช้ในการศึกษาทั้ง 5 ด้านนั้น สามารถร่วมทำนายความตั้งใจ
ใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู ้ดโดยรวม ได้ถึงร้อยละ 73.50 เป็นไปตามสมการ
พยากรณ์ ได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1, 3, 4, 5, 6 และ 7 
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 สำหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ H2 ด้านราคา (β 2 = -0.040) ไม่
สามารถร่วมทำนายความตั้งใจใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด โดยรวมได้  จึงปฏิเสธ 
สมมติฐานที่ 2  
 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย (Discussion and Conclusion) 

 การวิจัยเรื ่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อความตั้งใจใช้
บริการผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม สามารถสรุปผลได้ว่า 
ผู้ประกอบการที่จำหน่ายสินค้าออนไลน์แอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด ควรให้ความสำคัญหรือ
มุ่งเน้นพัฒนาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และด้านการให้บริการส่วนบุคคลให้มากยิ่งขึ้น   
จะส่งผลทำให้เกิดความตั้งใจใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันดังกล่าว อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 และสามารถอภิปรายผลลัพธ์ที่ได้ในแต่ละปัจจัยดังต่อไปนี้ 

 1. ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจใช้บริการ
ผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม เนื่องจากพฤติกรรมความ
ตั้งใจใช้แอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดในปัจจุบันมีความหลากหลายของรายการสินค้าที่มีให้เลือก 
โดยผ่านการคิดพิจารณาของการให้บริการนั้นมีคุณภาพ มีร้านอาหารให้เลือกจำนวนมาก 
รายการอาหารให้เลือกอย่างหลากหลายปรับเปลี่ยนตามความต้องการของลูกค้า ไม่จำเจ 
และร้านอาหารมีความน่าเชื่อถือ ดังนั้นจึงมีความเกี่ยวข้องกันของด้านผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่
นำมาเสนอกับตลาด เพ่ือเรียกร้องความสนใจ สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ได้ทุกช่วงอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของโชติมา ชูกุล (2559) พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ เป็นสิ่งซึ่งสนองความจำเป็นและความต้องการ    
ของมนุษย์ได้เป็นสิ ่งที ่ผ ู ้ขายเสนอขายสู ่ตลาด เพื ่อทำให้ผู ้บริโภคเกิดความพึงพอใจ 
ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือ ความคิด ผลิตภัณฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของผู้บริโภค จึงจะทำให้ผลิตภัณฑ์
สามารถขายได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ อดิลักษณ์ พุ่มอิ่ม (2564) พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์
ให้ความสำคัญกับอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ช่วงเวลาในการสั่ง
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อาหาร สถานที่จัดส่งอาหารจำนวนผู้ร่วมรับประทาน และช่องทางการชำระเงินโดยคำนึงถึง
เรื่องวัตถุดิบที่ใช้ในการประกอบอาหารมีคุณภาพ ร้านอาหารมีชื่อเสียงและมีความน่าเชื่อถือ 
มีรายการอาหารให้เลือกอย่างหลากหลายไม่จำเจ บรรจุภัณฑ์ของการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่      
มีความสวยงาม ไม่เป็นอันตรายต่อสุขภาพ สอดคล้องกับงานวิจัยของ อรษา ทิพย์เที่ยงแท้ 
และพิภพ วชังเงิน (2558) พบว่า ผลิตภัณฑ์ เป็นการรวมกันของสินค้าและการบริการที่
องค์กรจัดหาและนำเสนอไปยังตลาดเป้าหมาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของปิยะวรรณ แซ่อ้ึง 
(2562) พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่ผู้ออกแบบแอปพลิเคชันต้องให้ความสำคัญเป็น
อย่างมาก และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กริณฑวัฏ รักงาม (2560) พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์  
มีความหลากหลายของสินค้าและครอบคลุมหลายประเภท ซึ่งตรงกับความต้องการของผู้ใช้
แอปพลิเคชัน  

 2. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวกกับ   
ความตั้งใจใช้บริการแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม เนื่องจาก
ช่องทางการจัดจำหน่ายของแอปพลิเคชันของแกร็บฟู ้ดในปัจจุปันมีความหลากหลาย       
ซึ่งผู้บริโภคให้ความสำคัญของช่องทางการจัดจำหน่าย แบ่งได้เป็น 3 ประเด็น คือ 1) ช่องทาง 
การสั่งซื้อ 2) ช่องทางการชำระค่าสินค้า 3) ช่องทางการรับสินค้า โดยคำนึงถึงความสะดวกสบาย
เป็นหลัก การสั่งซื้อต้องทำได้ง่าย มีขั้นตอนไม่ยุ่งยาก สามารถซื้อสินค้าได้ทันที การจ่ายชำระค่า
สินค้าต้องรวดเร็วและปลอดภัย การรับสินค้าจะต้องสะดวกแก่ผู้รับสินค้ามีผู้ประกอบการ
ร้านค้าครอบคลุมทุกพื้นที่ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อิสรีย์ อนันต์โชคปฐมา (2558) 
พบว่า กลุ่มคนที่นิยมซื้อสินค้าออนไลน์ จะให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านความสะดวกสบาย 
ประหยัดเวลา รวมทั้งประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทางในการซื้อสินค้ารวมถึงผู้บริโภคยังให้
ความสำคัญกับปัจจัยด้านต่าง ๆ จากพนักงานส่งอาหาร เช่น จำนวนพนักงานส่งอาหารที่
เพียงพอ ระยะเวลารอคอยร้านค้าปรุงอาหาร และระยะเวลาทางร้านค้าไปยังผู้บริโภค 
ดังนั้นผู้ประกอบการแกร็บฟู้ด จึงเห็นควรจัดการปัจจัยต่าง ๆ ให้เหมาะสม สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ พิรพัฒน์ เทวกุล (2564) พบว่า การจัดส่งอาหารต้องมีพนักงานเพียงพอเพ่ือ
รองรับปริมาณลูกค้า ร้านค้าควรใช้เวลาในการปรุงอาหารเพียงพอเท่าที่จำเป็น นอกจากนี้ 
การจัดส่งสินค้ายังควรมีการอัพเดตข้อมูลบนเว็บไซต์และพัฒนาแอปพลิเคชันอย่าง
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สม่ำเสมอเพื่อคงความทันสมัย สำหรับผู้ประกอบการด้านอาหารควรเพิ่มสาขากระจายจุด
จำหน่ายอาหารให้ครอบคลุมในพื้นที่หลาย ๆ พื้นที่ เพื่อรองรับผู้ใช้บริการเพิ่มเติม และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ กรรณิการ์ ชัยอำนาจ และกฤษฎา มูฮัมหมัด (2563) พบว่า      
มีผลกระทบเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านทางแอปพลิเคชัน สอดคล้อง
กับวิวิศนา โชติศักดิ์ (2563) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย ส่งผลในทิศทางบวกกับความพึงพอใจของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ และสอดคล้องกับ 
พรรวินท์ พลอยประเสริฐ (2563) พบว่า แอปพลิเคชันลาซาด้า ถือเป็นช่องทางการจัด
จำหน่ายที่สะดวกและรวดเร็ว ทำให้มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า ความถี่ในการ
ซื้อสินค้า และจำนวนเงินที่ต้องจ่ายต่อครั้งโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อสินค้า  และยังสอดคล้อง
กับ ชมพูนุช น้อยหลี (2562) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps เป็นปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าออนไลน์ มี 6 ปัจจัย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านราคา ด้านการจัดจำหน่าย ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ 
และสอดคล้องกับ พิรัชย์ชญา คล่องกำไร (2562) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์
ในส่วนของปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผ่านเฟซบุ๊ก
ของกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในกรุงเทพมหานคร 

 3. ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความ
ตั้งใจใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด เนื่องจากในปัจจุบันผู้ให้บริการแอปพลิเคชันมี
รายการให้เลือกใช้บริการที่หลากหลาย มีคุณภาพ น่าเชื่อถือ และตอบสนองความต้องการ
ของผู้ใช้บริการโดยผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับเรื่องการมีคูปองหรือส่วนลดในการ
สั่งอาหาร การมีโปรโมชั่นส่วนลดค่าจัดส่ง และมีการจัดรายการอาหารแบบชุดที่ประหยัด 
ดังนั้นปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด จึงถือเป็นส่วนหนึ่งของ
เครื่องมือที่มีความสำคัญในการติดต่อสื่อสารกับผู้ ใช้บริการ เพื่อแจ้งข่าวสารของโปรโมชั่น
ผ่านการโฆษณา ซึ ่งจะนำไปสู ่การตัดสินใจเลือกใช้บริการของแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด        
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อดิลักษณ์ พุ่มอิ่ม (2564) พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดให้ความสำคัญกับอายุ อาชีพ สถานที่จัดส่งอาหาร จำนวนผู้ร่วมรับประทาน
อาหาร มีคูปองหรือส่วนลดในการสั่งอาหารที่ดึงดูดใจ มีการประชาสัมพันธ์ตามสื่อออนไลน์
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และสื่อต่าง ๆ อย่างสม่ำเสมอ มีกิจกรรมแจกของรางวัลที่น่าสนใจ โดยให้ลูกค้ามีส่วนร่วม    
มีการแนะนำเมนูใหม่ ๆ อยู่เสมอ สอดคล้องกับงานวิจัยของ โชติมา ชูกุล (2559) พบว่า 
ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความสำคัญในการติดต่อสื่อสารให้กับ
ผู้ใช้บริการโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อแจ้งข่าวสาร และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kotler (2015) 
พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นเครื่องมือที่จะส่งข้อมูล ข่าวสาร เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
หรือบริการไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เช่น การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย     
เป็นต้น สอดคล้องกับ ณิชารีย์ ทวีพัฒนะพงศ์ (2561) ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด        
ด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจในการซื้อของผู้บริโภคบน
แอปพลิเคชันลาซาด้า  

 4. ด้านบุคลากร มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจใช้บริการ 
ผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด เนื่องจากบุคลากรและพนักงานส่งของมีทักษะในการให้บริการ 
นำเสนอบริการที ่ดี พูดจาด้วยความสุภาพ ใส่ใจลูกค้า และทราบถึงรายละเอียดของ
ผู้ประกอบการร้านอาหาร และมีความรู้ถึงพื้นที่ที่จัดส่งเมื่อเกิดปัญหาทีมสนับสนุนฝ่าย 
Call Center สามารถให้ความช่วยเหลือ และแก้ไขปัญหาได้ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อใจ 
ประทับใจ กลับมาใช้บริการซ้ำเมื่อผู้บริโภคต้องการสั่งอาหารในครั้งถัดไป และเกิดการ
บอกต่อถึงความพึงพอใจดังกล่าว ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) 
พบว่า จากการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ 
ปัจจัยด้านบุคลากรส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ คือ พนักงานมีความน่าเชื่อถือ อัธยาศัยดี 
พร้อมตอบคำถามที่ผู้บริโภคเกิดความสงสัย และต้องมีความสามารถในแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ 
หากเกิดเหตุการณ์ไม่คาดคิดต่าง ๆ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิศิษฐ์ ธรรมจรัส (2560) 
พบว่า การให้บริการของพนักงานที่รวดเร็ว ส่งผลต่อการใช้บริการ  

 5. ด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจใช้
บริการผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด เนื่องจากผู้บริโภคให้ความสำคัญกับแม่นยำในการ
ให้บริการภายในแอปพลิเคชัน มีความรวดเร็วในการตอบรับคำสั่งซื ้อตรงเวลาในการส่ง
อาหาร และสามารถชำระเงินได้หลายรูปแบบ เช่น เงินสด บัตรเครดิต  รวมถึงมีช่องทาง
ประเมินการให้บริการ ข้อเสนอแนะ และร้องเรียนของบริการที่สะดวก ซึ่งสอดคล้องกับ
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งานวิจัยของ Huanming Chen และพอดี สุขพันธ์ (2565) พบว่า การเพิ่มช่องทางให้บริการ
ติดต่อที ่มากขึ ้น และการให้บริการสอบถามข้อมูลรวดเร็วมากขึ ้นจะส่งผลต่อการเพ่ิม
ประสิทธิภาพด้านกระบวนการให้บริการที่สูงขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุณิสา ตรงจิตร์ (2559)         
พบว่า ผู ้บริโภคมีการรับรู ้ความรวดเร็วในการให้บริการเป็นรายบุคคล สอดคล้องกับ 
ธรรมรัตน์ ธารีรักษ์ (2564) พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้การเก็บข้อมูลและจดจำรายละเอียด
ข้อมูลของลูกค้าได้เป็นอย่างดีและสร้างความประทับใจในรูปแบบต่าง ๆ และสอดคล้องกับ 
พนิดา อ่อนลออ และสุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2559) พบว่า แอปพลิเคชันลาซาด้าให้ความสำคัญ
กับการสนทนาตอบโต้หรือให้รายละเอียดโดยตรงกับลูกค้า  สอดคล้องกับงานวิจัยของ     
กวินตรา มาพันศรี (2562) พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ว่าระบบสามารถรักษาข้อมูลส่วนบุคคล
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ไม่นำข้อมูลของลูกค้าไปเผยแพร่หรือส่งต่อให้แก่ผู้อื่นก่อนได้รับ
อนุญาต สอดคล้องกับ อภิญญา มาตคูเมือง และจิราพร ชมสวน (2561) พบว่า ด้านการ
รักษาความเป็นส่วนตัวส่งผลกระทบเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า และแอปพลิเคชันมี
ตัวตนที่สามารถตรวจสอบได้มีการจัดเก็บข้อมูลของผู้ซื้อสินค้าและบริการได้อย่างน่าเชื่อถือ 

 6. ด้านกายภาพ มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจใช้บริการ
ผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู ้ด ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม เนื ่องจากผู ้ใช้บริการ      
แอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดมีความสะดวกง่ายต่อการดาวน์โหลดมาใช้งาน ซึ่งภายในแอปพลิเคชัน        
นั้นมีการนำเสนอรายการอาหารด้วยรูปภาพที่สวยงามและน่าสนใจ ทำให้ดึงดูดสายตาของ
ผู ้ใช ้บริการและใช้งานได่ง ่าย ไม่ม ีความซับซ้อน และมีอาหารให้เล ือกหลากหลาย            
พิมพุมผกา บุญธนาพีรัชต์ (2560) พบว่า ปัจจัยด้านกายภาพ การมีชื่อเสียงของร้านทำให้
ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจที่จะใช้บริการประกอบกับการสร้างสัญลักษณ์ที่สามารถจดจำได้ง่าย 
รวมถึงการมีพาร์ทเนอร์ร้านอาหารที่หลากหลาย จะสามารถจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชเนศ ลักษณ์พันธุ์ภักดี (2560) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจใช้บริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านกายภาพ ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญเพราะการมี
ช่องทางการจัดจำหน่ายบนเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันนั้น แม้จะสามารถนำเสนอข้อมูล
รายการอาหารหรือร้านอาหารได้มากก็ตาม แต่ผู้ประกอบการควรจะมีการคัดเลือกข้อมูลที่
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จำเป็น และเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเท่านั ้น ซึ ่งจะช่วยให้ผู ้บริโภค
ตัดสินใจใช้บริการได้ง่ายขึ้น 

 7. ด้านราคา ผลการวิจัยพบว่า ไม่มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับ   
ความตั้งใจใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด เนื่องจากในแข่งขันมีผู้ประกอบการหลาย
รายเข้าสู่ธุรกิจแพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพ่ิมมากขึ้น ค่าจัดส่งของร้านค้าแต่ละราย
ไม่แตกต่างกัน ทำให้ผู้บริโภคไม่รู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสิทธิประโยชน์ที่ได้รับจาก
แพลตฟอร์มแต่ละราย รวมถึงราคาอาหารจากการสั ่งผ่านแอปพลิเคชันสูงกว่าการสั่ง
รับประทานที่ร้านไม่มากนัก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของเปรมกมล หงษ์ยนต์ (2561) พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง 
แอปพลิเคชันออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัล ในกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับ
งานวิจัยของทิฆัมพร ยอดปัญญา (2563) พบว่า จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด     
ด้านราคา ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องเขียนออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับงานวิจัยของวะสา ปฏิสัมภิททาวงศ์ (2563) 
พบว่า จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านราคา ไม่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  ไม่ว่าจะเป็นการเปรียบเทียบราคา
ก่อนซื้อ หรือช่วงราคาสินค้า 

 
ข้อเสนอแนะ (Recommendation) 

 ข้อเสนอแนะการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ ควรให้ความสำคัญกับผลิตภัณฑ์อาหาร ต้องเป็นอาหารที ่มี

รสชาติอร่อยถูกปาก ร้านอาหารที่เข้าร่วมบริการผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด ต้องรายการ
อาหารมีให้เลือกจำนวนมาก มีความหลากหลายของอาหาร ลูกค้าสามารถให้คะแนนอาหาร 
และผู้ประกอบการร้านค้าได้ เพราะหากยิ่งมีผู้ประกอบการร้านอาหารให้เลือกมากเท่าใด 
โอกาสที่ลูกค้าจะสั่งซื้ออาหารก็ยิ่งมีมากข้ึน  

 2. ด้านราคา ควรให้ความสำคัญกับการตรวจสอบราคาอาหารของผู้ประกอบการ
ร้านอาหารที่เข้าร่วมแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด ต้องความเหมาะสมด้านราคากับปริมาณอาหาร 
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และคุณภาพของอาหาร รวมไปถึงค่าจัดส่งอาหารต้องมีราคาไม่สูงจนเกินไป คิดราคาตาม
ระยะทางจริงจะทำให้ลูกค้าตัดสินใจได้ง่ายยิ่งขึ้น  

 3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ควรให้ความสำคัญกับการระบบจัดส่งอาหารต้อง
มีความรวดเร็ว แม่นยำ ลูกค้าสามารถเข้าถึงการบริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง การจัดส่ง
อาหารด้วยบรรจุภัณฑ์มีความปลอดภัย เพื่อกระตุ้นความต้องการให้กับลูกค้าเกิดความ   
เชื่อใจ และเลือกซื้อสินค้าซ้ำ 

 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรให้ความสำคัญกับการให้ส่วนลดค่าอาหาร และ
ค่าขนส่ง รวมถึงแนะนำรายการอาหาร เพื ่อให้ลูกค้าใหม่สามารถทดลองใช้บริการได้         
มีโปรโมชั่นฟรีค่าจัดส่งสำหรับลูกค้าประจำ เมื่อมียอดสั่งซื้อตามที่กำหนดซึ่งจะทำให้ลูกค้า
จดจำร้านค้า และใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ดอย่างต่อเนื่อง  

 5. ด้านบุคลากร ควรให้ความสำคัญกับการให้บริการของพนักงานส่งสินค้า 
พนักงานลูกค้าสัมพันธ์ และพนักงานในฝ่ายอื่น ๆ ที่ต้องพบปะหรือผู้คุยกับลูกค้า ควรมี
ลักษณะการบริการที่ดี พูดจาสุภาพ และมีอัธยาศัยที่ดีเป็นมิตรกับลูกค้าลูกค้าสามารถ
ประเมินและตรวจสอบการทำงานของพนักงานได้ นอกจากนี้ในกรณีที่ลูกค้าเกิดปัญหา 
พนักงานจะต้องเข้ามาแก้ปัญหาให้ช่วยเหลืออย่างรวดเร็ว ซึ่งจะทำให้ลูกค้าเกิดความ
ประทับใจ  

 6. ด้านกระบวนการ ควรให้ความสำคัญกับการพัฒนาระบบแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด     
ให้มีความเสถียรง่ายต่อการใช้งาน มีขั้นตอนการสั่งซื้ออาหารไม่ยุ่งยาก มีภาพถ่ายอาหาร   
มีการจัดหมวดหมู่ที ่ช ัดเจน สามารถตรวจสอบและติดตามการจัดส่งได้อย่างแม่นยำ       
เพ่ืออำนวยความสะดวกให้แก่ลูกค้าให้มากท่ีสุด 

 7. ด้านกายภาพ ควรมุ่งเน้นรักษาความลับข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า ควรมีการ
ใช้เฉพาะข้อมูลที่จำเป็นและเป็นประโยชน์ต่อการสั่งซื้อของลูกค้าเท่านั้น เพื่อให้ลูกค้าเกิด
ความเชื่อมั่นต่อระบบ 
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 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ควรให้ความสำคัญกับการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ในแต่

ละด้านเพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถนำปัญหาและอุปสรรคไปปรับปรุงแก้ไข เพื่อพัฒนาให้
ธุรกิจมีผลการดำเนินงานทางการตลาดที่ดีต่อไป 

 2. ควรศึกษาข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับความตั้งใจใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันแกร็บฟู้ด
ในการสั ่งอาหาร โดยวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) ซึ ่งใช้วิจัยเชิง
คุณภาพ และเชิงปริมาณเข้าด้วยกัน เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก การสนทนากลุ่ม ควบคู่ไปกับ
การแจกแบบสอบถาม  

 3. ควรศึกษาความสัมพันธ์และผลกระทบของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการกับความตั้งใจใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันอ่ืน ๆ ด้วย เพื่อให้เห็นถึงความแตกต่างของ
ธุรกิจสื่อออนไลน์ และสามารถนำข้อมูลไปปรับปรุงให้ดียิ่งขึ้น 
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