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บทคดัย่อ 
 การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ปัจจยัความพึงพอใจ 

ปัจจยัความภกัดีตราสินคา้ และปัจจยัการตั้งใจใช้บริการแอพพลิเคชัน่ GrabFood ของผูใ้ช้บริการในเขตฝ่ัง
ธนบุรี กรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาปัจจยัความพึงพอใจ และปัจจยัความภกัดีตราสินคา้ ในฐานะตวัแปร
คัน่กลางท่ีเช่ือมโยงส่วนประสมทางการตลาดสู่การตั้งใจใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่ GrabFood ของผูใ้ชบ้ริการ 
ในเขตฝ่ังธนบุรี กรุงเทพมหานคร เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีคือ แบบสอบถาม โดยท าการเก็บขอ้มูลกบั
ผูเ้ลือกใชบ้ริการ GrabFood ในเขตฝ่ังธนบุรี กรุงเทพมหานคร จ านวน 500 คน ตามแนวคิดของ Comrey and 
Lee (2013) สถิติท่ีใชใ้นการวจิยัประกอบดว้ย (1) สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ค่าเฉล่ีย และ (2) สถิติการวเิคราะห์
ตวัแบบสมการโครงสร้าง (SEM) โดยใชโ้ปรแกรม PLS Graph 3.0  
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 ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-30 ปี มีสถานะสมรส 
รายไดน้อ้ยกวา่ 30,000 บาท ความถ่ีในการใชบ้ริการในรอบเดือนท่ีผา่นมาอยูท่ี่ 2-5 คร้ัง โดยเลือกใชบ้ริการ
จากโปรโมชัน่นิยมใชบ้ริการในการสั่งอาหารไทยมาส่งอาหารท่ีบา้นหรือคอนโด ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ, ความภกัดีตราสินคา้ และการตั้งใจใชบ้ริการ
แอพพลิเคชัน่ GrabFood ของผูใ้ชบ้ริการ ในเขตฝ่ังธนบุรี กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 ความพึงพอใจและความภกัดีตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตั้งใจใช้บริการแอพพลิเคชัน่ GrabFood ของ
ผูใ้ชบ้ริการ ในเขตฝ่ังธนบุรี กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 อิทธิพลทางออ้มของ
ปัจจยัความพึงพอใจและความภกัดีตราสินค้าเช่ือมโยงส่วนประสมทางการตลาดสู่การตั้งใจใช้บริการ
แอพพลิเคชัน่ GrabFood ของผูใ้ชบ้ริการ ในเขตฝ่ังธนบุรี กรุงเทพมหานคร มีอิทธิทางออ้มไม่เท่ากบั 0  
 

ค าส าคญั: ส่วนประสมทางการตลาด 7P, ความพึงพอใจ, ความภกัดีตราสินคา้, การตั้งใจใชบ้ริการ, 
แอพพลิเคชัน่ GrabFood 
 

Abstract 
 The objective of this study is:  1)  To study marketing mix factors and satisfaction factor of 

loyalty factors to use GrabFood's mobile application of users within the Thonburi, Bangkok 2)  To study 
satisfaction factors and loyalty factors as an intermediary variable that connects the marketing mix to 
purchase intention use of the GrabFood application of users around Thonburi, Bangkok. The instrument 
used in this research was a questionnaire by collecting data with GrabFood's mobile application that users 
presented in the Thonburi. The audience target of this survey is around 500 people according to Comrey 
and Lee (2013), the statistics used in this research consisted of (1) descriptive statistics. Including mean 
and (2) statistical analysis of Structural Equation Model (SEM) using by PLS Graph 3.0. 

 The research findings revealed that most of the respondents are female, aged 20-30 years, 
married, earning less than 30,000 baht/month. The frequency of using GrabFood service in the previous 
month is around 2-5 times.  The major reason to use GrabFood service is promotion.  Thai is the most 
popular kind of food to order, and the top place to take the order is home or condominium. The research 
hypothesis test illustrated that the marketing mix is significantly related to satisfaction, brand loyalty and 
intention to use GrabFood mobile application among the respondents at .01 level. Satisfaction and brand 
loyalty are significantly related to intention to use GrabFood mobile application among the respondents at 
.01 level.  The indirect influence of satisfaction and brand loyalty factors connecting the marketing mix 
with intention to use GrabFood mobile application among the respondents is not equal to 0 
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บทน า 
 GrabFood เป็นแอพพลิเคชัน่ยอดนิยมส าหรับผูค้นท่ีใชชี้วติอยูใ่นกรุงเทพฯและปริมณฑลจากยอด

การสั่งอาหารบนแพลตฟอร์มของบริการ Food delivery ใชง้านง่ายภายในเวลาไม่ถึง 5 นาทีในการสั่งอาหาร
แต่ละคร้ัง มีความสะดวก รวดเร็วและสามารถเช็คการด าเนินการหลงัท าการสั่งสินคา้ได้แบบ Real-time 
ผูใ้ชบ้ริการจะไดรั้บอาหารท่ีสั่งภายในระยะเวลาไม่เกิน 30 นาที โดยผูใ้ช้บริการจะสามารถสั่งอาหารไดใ้น
ระยะไม่เกิน 5 กิโลเมตรจากจุดสถานท่ีท่ีลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการไดอ้าศยัอยู ่ซ่ึง GrabFood เป็นหน่ึงในบริการ
จาก Grab Application ท่ีเปิดทดลองใชง้าน 6 เดือน ก่อนท่ีจะเปิดตวัจริงในเดือนกุมภาพนัธ์ ปี 2018 ซ่ึงหลงั
เปิดตวั GrabFood สามารถสร้างยอดการสั่งซ้ือได้ถึง 3 ล้านคร้ังภายในปีท่ีเปิดตวั และในปี 2019 สามารถ
สร้างยอดสั่งอาหารไดถึ้ง 4 ลา้นคร้ังภายใน 4 เดือนแรกของปี (Grab, 2019) 

 ดว้ยปัญหาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบันเปล่ียนไป ทุกคนตอ้งการความสะดวกสบาย และ
ความรวดเร็ว แอพพลิเคชัน่สั่งอาหารจึงเป็นส่ิงท่ีตอบโจทยต์ลาดมากท่ีสุดในตอนน้ี และยงัส่งผลให้ตลาด
ฟู้ดเดลิเวอร่ียงัคงร้อนแรงอย่างต่อเน่ือง จึงไดมี้การจดัโปรโมชัน่ออกมาอย่างต่อเน่ือง เพื่อท่ีจะรักษาฐาน
ลูกคา้ท่ีมีอยูแ่ละสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ ท าให้เกิดเป็นความภกัดีต่อแบรนด์ และการดึงฐานลูกคา้
ใหม่จากการส่งเสริมทางการตลาดให้กบัผูใ้ช้งานใหม่ด้วยส่วนลดหรือสั่งอาหารฟรี ซ่ึงแอพพลิเคชั่นสั่ง
อาหาร (Food Delivery Application) เป็นหน่ึงในการเปล่ียนแปลงจากทางด้านเทคโนโลยีหรือ Digital 
Disruption ท่ี เข้ามามีผลอย่างมากต่อธุรกิจร้านอาหารในช่วง 5 ปี ท่ีผ่านมา Food Delivery Application          
ไม่เพียงท าให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปล่ียนไป แต่ยงัท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงในห่วงโซ่ธุรกิจร้านอาหาร 
และท าให้ธุรกิจ Food Delivery ขยายตวัอย่างต่อเน่ือง โดยในปี 2557 – 2561 ขยายตวัเฉล่ียราว 10% ต่อปี    
สูงกวา่การขยายตวัของธุรกิจร้านอาหารโดยรวมท่ีมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3-4% ต่อปี (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2019) 

 การเขา้มาของเทคโนโลยีชนิดน้ีก่อใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงภายในห่วงโซ่ธุรกิจร้านอาหาร รวมถึง
พฤติกรรมของผู ้บริโภค สะท้อนจากการขยายตัวของธุรกิจการจัดส่งอาหารไปยงัแหล่งท่ีพัก (Food 
Delivery) ท่ีมีการขยายตวัเฉล่ียต่อปีในปี 2557 - 2561 อยูท่ี่ร้อยละ 11 และคาดว่าจะมีมูลค่าสูงถึงประมาณ 
3.3 - 3.5 หม่ืนลา้นบาทในปี 2562 ธุรกิจจดัส่งอาหาร หรือ Food Delivery ในปี 2562 จะมีมูลค่าอยูท่ี่ 33,000-
35,000 ล้านบาท หรือเติบโตประมาณ 14% จากปี 2561 (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2019) การเติบโตของธุรกิจ
บริการจดัส่งอาหารสอดคลอ้งกบัโครงสร้างประชากรท่ีมีขนาดครัวเรือนท่ีเล็กลง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ี
เน้นความสะดวกสบายและประหยดัเวลามากข้ึน โดยการเติบโตของตลาด Food on Demand น้ีเกิดข้ึนจาก
มิติเพื่อตอ้งการสร้างสเกลของแต่ละแพลตฟอร์มเป็นหลกั ท าให้แต่ละรายพยายามสร้างเคร่ืองมือหรือฟีเจอร์ 
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เพื่อสร้าง Loyalty ให้เกิดข้ึนกบัแพลตฟอร์มตวัเอง โดยเฉพาะการเป็น Top of Mind, Top of Choice ท่ีลูกคา้
จะนึกถึง และเป็นตวัเลือกเม่ือตอ้งการจะสั่งอาหาร ไม่ว่าจะเป็นการตอบโจทยด์ว้ยโปรโมชัน่ค่าส่งอาหาร 
ความรวดเร็วในการจดัส่ง จ  านวนร้านอาหารบนแพลตฟอร์มท่ีมีความหลากหลาย 

 บริการ GrabFood ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ในปัจจุบนันั้นมีพนัธมิตรร้านอาหารเกือบ 4,000 
ร้าน ท่ีมาร่วมให้บริการตอบสนองความต้องการการสั่งอาหารทางออนไลน์และโมบายแอพพลิเคชั่น         
โดยยอดการสั่งอาหารรายวนัของแกร็บฟู้ดในกรุงเทพฯ นั้นเพิ่มสูงข้ึนมากกวา่ ร้อยละ 440 ในช่วงไตรมาส
แรกของปี  2019 (Grab, 2019) โดยสอดคล้องกับงานวิจัยการวิ เคราะห์คุณลักษณะการบริการของ
แอพพลิเคชัน่เพื่อการสั่งอาหารเดลิเวอร่ี ในกรุงเทพมหานคร (พิรานนัท ์แกล่งกลา้, 2562)  

 จากการท่ีผูใ้ช้บริการมียอดการสั่งอาหารเพิ่มข้ึนท าให้มีหลายๆ บริษทัคิดจะเขา้มาท าการตลาด
แข่งขนักบัแอพพลิเคชั่น GrabFood เพื่อแย่งส่วนแบ่งการตลาด ทางผูว้ิจยัมีความสนใจอย่างมากต่อส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตั้งใจใช้แอพพลิเคชัน่ GrabFood ของกลุ่มผูใ้ช้งานภายในเขตฝ่ังธนบุรี 
กรุงเทพฯ จึงไดจ้ดัท าวิจยัเร่ือง “ความพึงพอใจและความภกัดีในฐานะตวัแปรคัน่กลางท่ีเช่ือมโยงระหว่าง
ส่วนประสมทางการตลาดสู่การตั้งใจใช้บริการแอพพลิเคชัน่ Grab Food. ของผูใ้ช้บริการในเขตฝ่ังธนบุรี 
กรุงเทพมหานคร” เพื่อเป็นการพฒันาส่วนประสมทางการตลาด และการปรับปรุงการท าตลาดขององค์กร 
Grab application ส่วนของ GrabFood และหวงัว่าวิจยัเล่มน้ีจะเป็นส่วนหน่ึงในการช่วยให้องค์กร Grab       
ไดพ้ฒันาตลาดใหต้รงกบัความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการต่อไปในอนาคต 

 
วตัถุประสงค์ในการวจิัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ปัจจยัความพึงพอใจ ปัจจยัความภกัดีตราสินคา้ และ
ปัจจยัการตั้งใจใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่ GrabFood ของผูใ้ชบ้ริการในเขตฝ่ังธนบุรี กรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาปัจจยัความพึงพอใจ และปัจจยัความภักดีตราสินค้า ในฐานะตัวแปรคัน่กลางท่ี
เช่ือมโยงระหวา่งส่วนประสมทางการตลาดสู่การตั้งใจใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่ GrabFood ของผูใ้ชบ้ริการใน
เขตฝ่ังธนบุรี กรุงเทพมหานคร  
 

สมมติฐานของการวจิัย 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อปัจจยัความพึงพอใจแอพพลิเคชั่น 
GrabFood ของผูใ้ชบ้ริการในเขตฝ่ังธนบุรี กรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความภกัดีตราสินคา้แอพพลิเคชั่น 
GrabFood ของผูใ้ชบ้ริการในเขตฝ่ังธนบุรี กรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตั้งใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น 
GrabFood ของผูใ้ชบ้ริการในเขตฝ่ังธนบุรี กรุงเทพมหานคร  
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 สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการตั้งใจใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่ GrabFood ของ
ผูใ้ชบ้ริการในเขตฝ่ังธนบุรี กรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานท่ี 5 ปัจจยัความภกัดีตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตั้งใจใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่ GrabFood 
ของผูใ้ชบ้ริการในเขตฝ่ังธนบุรี กรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานท่ี 6 ปัจจัยความพึงพอใจ ในฐานะตัวแปรคั่นกลางท่ีเช่ือมโยงส่วนประสมทาง
การตลาดสู่การเลือกใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่ GrabFood ของผูใ้ชบ้ริการในเขตฝ่ังธนบุรี กรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานท่ี 7 ปัจจยัความภกัดีตราสินคา้ ในฐานะตวัแปรคัน่กลางท่ีเช่ือมโยงส่วนประสมทาง
การตลาดสู่การตั้งใจใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่ GrabFood ของผูใ้ชบ้ริการในเขตฝ่ังธนบุรี กรุงเทพมหานคร  

 
ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 1. ดา้นเอกชน สามารถน างานวิจยัเล่มน้ีไปเป็นส่วนหน่ึงของการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดใน
การต่อยอดธุรกิจและวางแผนเพื่อเพิ่มส่วนแบ่งตลาดในส่วนของแอพพลิเคชัน่ทางดา้น Food Delivery. ให้ดี
ยิ่งข้ึนไปในอนาคต อีกทั้งการปรับปรุงเร่ืองของคุณภาพของแอพพลิเคชัน่ เพื่อให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ     
มีความภกัดีและใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ืองในอนาคต  
 2. ดา้นรัฐบาล เพื่อเป็นแนวทางในการปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีอยู่ให้ดียิ่งข้ึนและเป็น
ตวัอย่างในการพฒันาตลาดดิจิทลัด้านการขนส่ง Food delivery ผ่านแอพพลิเคชัน่ให้เกิดความประทบัใจ 
ความพึงพอใจจนเกิดเป็นความภกัดี ส่งผลใหเ้กิดการใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง 
 3. ดา้นวิชาการ น าขอ้มูลท่ีไดม้าใช้เป็นแนวทางในการต่อยอดท าวิจยัในเร่ือง Food delivery กบั
แบรนดอ่ื์นๆ  
 

ขอบเขตของงานวจิัย 
 การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัได้ท าการศึกษาความพึงพอใจและความภกัดีในฐานะตวัแปรคั่นกลางท่ี
เช่ือมโยงระหวา่งส่วนประสมทางการตลาดสู่การตั้งใจใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่ GrabFood ของผูใ้ชบ้ริการใน
เขตฝ่ังธนบุรี กรุงเทพมหานคร ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย กลุ่มตัวอย่างคือ ผู ้ใช้บริการแอพพลิเคชั่น 
GrabFood ในเขตฝ่ังธนบุรี กรุงเทพมหานคร จ านวน 500 คน  ตามแนวคิดของ (Comrey & Lee, 2013)  
 

การทบทวนวรรณกรรม 
 การวิจยัในคร้ังน้ีด าเนินการศึกษาตาม แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix 7P), ความพึงพอใจ (Satisfaction), ความภกัดีตราสินคา้ (Loyalty) และการตั้งใจใช้บริการ 
(Purchase Intention) ไวด้งัน้ี 
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 1. แนวคิดและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 7p) 
 Nak Gulid, (2011) ไดก้ล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาด โดยพฒันาแนวคิดมาจาก McCarthy ใน
ปี 1960 และมีการน ามาใช้ต่อโดย Kotler ในปี 1967 เดิมส่วนประสมทางการตลาดถูกก าหนดแค่ 4P คือ 
Product, Price, Place, Promotion ต่อมาในส่วนภาคบริการ ไดมี้การเพิ่ม P เขา้มาอีก 3P คือ People, Process, 
Physical Evidence สอดคล้องกับ Rezwan Mahmood, (2014) ส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัวแปรท่ี
ควบคุมไดซ่ึ้งบริษทัสามารถใชเ้พื่อใหมี้อิทธิพลต่อการตอบสนองของผูซ้ื้อ สอดคลอ้งกบั Andrian Gunawan 
(2015) ไดก้ล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดบริการวา่เป็นการพฒันาข้ึนเพื่อเสนอทางเลือกให้ลูกคา้ภายใน
ช่วงเวลาท่ีเฉพาะเจาะจง สอดคล้องกบั Haruna Isa Mohammad, (2015) ได้กล่าวว่า เป็นการก าหนดส่วน
ประสมการตลาดเป็นตวัแปรท่ีสามารถควบคุมไดท่ี้องค์กรใช้เพื่อตอบสนองต่อตลาดเป้าหมาย ในขณะท่ี 
Feras M.I. Alnaser & Et al., (2017) ได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า เป็นการผสมผสาน
องค์ประกอบต่างๆ ในลักษณะท่ีจะบรรลุเป้าหมายของผูบ้ริโภคและองค์กร องค์ประกอบคือ 7P ของ
การตลาดซ่ึง ไดแ้ก่ สินคา้, ราคา, สถานท่ี, การส่งเสริมการขาย, บุคคล, กระบวนการและส่ิงแวดลอ้มทาง
กายภาพ เม่ือผสมผสานองคป์ระกอบทั้งเจ็ดเขา้ดว้ยกนัส่วนประสมทางการตลาดจะน าไปสู่ความพึงพอใจ
ของลูกคา้ซ่ึงเป็นเคร่ืองบ่งช้ีถึงระดบัความตอ้งการและความคาดหวงัของลูกคา้ ส่วนประสมการตลาดบริการ
มีความส าคญัอยา่งไม่สามารถปฏิเสธไดส้ าหรับการสร้างภาพและจินตนการของสินคา้ท่ีจบัตอ้งไม่ไดซ่ึ้งก็
คือบริการ 
 2. แนวคิดและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัความพงึพอใจ (Satisfaction) 
 Mohammad Majid Mehmood Bagram & Shahzad Khan, (2012) ได้ค ว ามพึ งพ อใจว่ า  เป็ น
คุณสมบัติหรือลักษณะท่ีเติมเต็มความต้องการของผู ้บริโภคในทางท่ีดีกว่าคู่แข่ง (Gerpott, Rams & 
Schindler, 2001) ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคนั้นมีส่วนในการสร้างรายไดใ้นอนาคตให้กบับริษทั (Hauser, 
Semester & Wernerfelt, 1994) ส าหรับการรักษาผูบ้ริโภคให้ยงัคงอยู่เป็นส่ิงส าคญัท่ีบริษทัตอ้งคิดวิธีให้
ผูบ้ริโภคพึงพอใจ (Guo, Xiao & Tang, 2009) ผูบ้ริโภคท่ีไม่พอใจสินคา้ของบริษทัตอ้งเสียเวลาหาแบรนด์
ใหม่ (Lin & Wu, 2011) บริการท่ีมีคุณภาพต ่ายงัสามารถน าไปสู่ความไม่พอใจ บริการท่ีมีคุณภาพต ่าคือ
บริการประเภทซ่ึงไม่ เป็นไปตามข้อก าหนด หรือเง่ือนไขตามท่ีบอกกล่าว (Rust & Zahorik, 1993) 
สอดคล้องกับ Richard Chinomona.& Dorah Dubihlela (2014) กล่าวว่า เป็นความเก่ียวข้องกันระหว่าง
คุณสมบติัหรือลักษณะท่ีสามารถตอบสนองความต้องการ (want) หรือความต้องการ (need) ของลูกค้า 
(Bagram & Khan, 2012, อ้างถึงใน Cengiz, 2010) เป็นประสบการณ์การบริโภคซ่ึงเปรียบเทียบคุณภาพ    
การรับรู้กบัคุณภาพท่ีคาดหวงั ในขณะท่ี วรันธร ปรุงเรณู (2015) กล่าวถึงปัจจยัท่ีท าให้เกิดความพึงพอใจวา่ 
เป็นปัจจยัส าคัญประการหน่ึงท่ีช่วยท าให้งานประสบผลส าเร็จ โดยเฉพาะอย่างยิ่งถ้าเป็นงานเก่ียวกับ         
การให้บริการ นอกจากผูใ้ห้บริการจะด าเนินการให้ลูกคา้เกิดความพอใจในการท างานแลว้ ยงัจ  าเป็นตอ้ง
ด าเนินการท่ีจะท าให้ผูม้าใชบ้ริการเกิดความพึงพอใจดว้ย การสร้างความพึงพอใจในการให้บริการ มิลเลท 
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(Millet, 1954, pp. 394-400) ไดใ้ห้มุมมองวา่ ความพึงพอใจของประชาชนท่ีมีต่อบริการของหน่วยงานของ
รัฐ ควรพิจารณาส่ิงต่างๆ เหล่าน้ี คือ 1. การให้บริการอยา่งเสมอภาพ (equitable service) 2. การให้บริการท่ี
ตรงเวลา (timely service) 3. การให้บริการอย่างเพียงพอ (ample service) 4. การให้บริการอย่างต่อเน่ือง 
(continuous service) 5. การใหบ้ริการอยา่งกา้วหนา้ (progressive service) 
 3. แนวคิดและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัความภักดีตราสินค้า (Loyalty) 
 Mohammad Majid Mehmood Bagram & Shahzad Khan (2012) ได้กล่าวถึงความภกัดีตราสินคา้ 
ตาม Inamullah (2012) วา่ ความภกัดีของลูกคา้คือความเต็มใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือผลิตภณัฑ์เดียวกนัและ
รักษาความสัมพันธ์ท่ีท าก าไรได้อย่างยาวนานกับบริษัท สอดคล้องกับ Richard Chinomona & Dorah 
Dubihlela (2014) ได้กล่าวไว้ว่า ความภักดีตราสินค้าแสดงเห็นถึงความสัมพันธ์ท่ีแน่นแฟ้นระหว่าง        
ความภกัดีของผูบ้ริโภคและความตั้งใจในการซ้ือซ ้ ามีจ  านวนมาก เป็นสถานการณ์ท่ีผูบ้ริโภคยงัคงซ้ือสินคา้
ท่ีร้านเดียวกนัเป็นเวลานาน ความภกัดีเป็นพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าและความมุ่งมัน่ท่ีจะสนบัสนุนผลิตภณัฑ ์   
อีกคร้ัง แมจ้ะมีอิทธิพลและความพยายามทางการตลาดเพื่อท าให้เกิดพฤติกรรมท่ีดีและรักษาความสัมพนัธ์
กบับริษทัใดบริษทัหน่ึงในการซ้ือในอนาคต ต่อมา เสาวคนธ์ ศรีทองกุล (2013, อา้งถึงใน Zeithaml & Et al., 
(1996) ไดส้รุปปัจจยัท่ีใชว้ดัความภกัดีต่อการบริการ โดยใชเ้กณฑจ์ากพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
(Customer behavioral intentions)  ดั ง ร าย ล ะ เอี ย ด ต่ อ ไป น้ี  (Bloomer et al., (1999)  1. ก ารบ อก ต่ อ                   
2. ความตั้งใจซ้ือ 3. ความอ่อนไหวต่อราคา 4. พฤติกรรมการร้องเรียน 
 4. แนวคิดและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัการตั้งใจใช้บริการ (Purchase Intention)  
 Richard Chinomona.& Dorah Dubihlela  (2014) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมการซ้ือของผู ้บริโภค
สามารถเขา้ใจได้ในสองขั้นตอนคือ 1 ส่งเสริมให้ผูค้นซ้ือและ 2 ปรับปรุงลูกคา้ให้ซ้ือซ ้ า (Zhang & et al., 
2011) ความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าหมายถึงความตั้งใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือเป็นเวลานานจากบริษทัเดียวกนั 
ความตั้งใจซ้ือซ ้ าถูกก าหนดโดย Hellier, Geursen, Carr และ Rickard (2003) เน่ืองจากการตัดสินใจของ      
แต่ละบุคคลเก่ียวกบัการซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการซ ้ าๆ จากบริษทัเดียวกนัโดยค านึงถึงสถานการณ์ปัจจุบนั
ของลูกคา้ การซ้ือคร้ังแรกมกัจะใชเ้ป็นมาตรการในการคาดการณ์พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าคร้ังต่อไป สอดคลอ้ง
กบั Nasif Chowdhury (2016) ไดก้ล่าวถึงการตดัสินใจซ้ือวา่ เป็นพฤติกรรมท่ีคาดการณ์ไวข้องลูกคา้เก่ียวกบั
ตวัเลือกการซ้ือจากคร้ังแรก (Espejel, et al., 2008) บอกวา่เป็นการคาดการรูปแบบหน่ึงท่ีจะซ้ือในเหตุการณ์
ต่อไป ความตั้งใจซ้ือเป็นผลของพฤติกรรมท่ีคาดการณ์ไว ้เป้าหมายของการซ้ือไดรั้บการประเมินอย่างมี
ความส าคัญในการศึกษาผ่านโฆษณาและการเงินและมักใช้เพื่อคาดการณาคาของผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 
สอดคลอ้งกบั Moslehpour Massoud & et al. (2017) กล่าวไวว้า่ เป็นความเตม็ใจของลูกคา้ท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์
หรือบริการอย่างแน่นอนในอนาคต (Whitlark & et al., 1993; Zeithaml & et al, 1996) Whitlark et al., 
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(1993) ไดก้ าหนดความตั้งใจซ้ือเป็นความน่าจะซ้ือท่ีเก่ียวขอ้งกบัหมวดความตั้งใจในอตัราร้อยละของบุคคล
ท่ีจะซ้ือสินคา้จริงอยา่งแน่นอน 

 จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องข้างต้น ผู ้วิจ ัยได้พัฒนากรอบแนวความคิดในการ
ศึกษาวิจยัจากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับอิทธิพลตัวแปรคั่นกลางพหุขนานของ                  
ความพึงพอใจและความภักดีตราสินค้าในฐานะตัวแปรคั่นกลางท่ีเช่ือมโยงระหว่างส่วนประสมทาง
การตลาดสู่การตั้งใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น GrabFood ของผูใ้ช้บริการในเขตฝ่ังธนบุรี กรุงเทพมหานคร     
ซ่ึงผูว้จิยัไดท้  าการสรุปและสร้างกรอบแนวคิดการวจิยัคร้ังน้ี ดงัแสดงในภาพท่ี 1 
 
 
 
 
 
 
 

 
วธิีการด าเนินการวจิัย 
 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณโดยใชรู้ปแบบการวิจยัเป็นแบบสอบถามเชิงส ารวจ ซ่ึงไม่
ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน สุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling)       
ใชว้ธีิการเจาะจง (Purposive Sampling) ในการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงผูว้ิจยัไดด้ าเนินการวิจยัท่ีมีขอบเขตและ
รายละเอียดในการด าเนินวจิยัดงัน้ี 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี  คือ ผู ้ใช้บริการแอพพลิเคชั่น  GrabFood ในเขตฝ่ังธนบุรี 
กรุงเทพมหานคร 
 ก ลุ่มตัวอย่างท่ี ใช้ในการวิจัย  คือ  ผู ้ใช้บ ริการแอพพลิเคชั่น  GrabFood ใน เขตฝ่ังธนบุ รี 
กรุงเทพมหานคร จ านวน 500 คน 

 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม โดยลกัษณะค าถามเป็น
แบบตรวจสอบรายการ (Check list) 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 7P 

ความภกัดีตรา
สินค้า LO 

ความพงึพอใจ  
SC 

 

การตั้งใจใช้บริการ 
PI 

ภาพที ่1 กรอบแนวคิดในการวจิยั 
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 ส่วนที่ 2-5 เป็นแบบสอบถามของส่วนประสมทางการตลาด ความพึงพอใจ ความภกัดีตราสินคา้ 
และการตั้งใจใชบ้ริการ โดยลกัษณะของขอ้ค าถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามแบบของ 
Likert (Likert’ Scale)  

 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 ผูว้ิจยัได้ท าการตรวจสอบขอ้มูลของแบบสอบถามเพื่อลงรหัสโดยผ่านโปรแกรมส าเร็จรูปทาง
สถิติและตวัแบบสมการโครงสร้างเพื่อน าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์โดย 1) สถิติเชิงพรรณณา ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย 
และ 2) สถิติการวเิคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้าง SEM ผา่นโปรแกรม PLS3  
 

ผลการวจิัย 
 ผลการวจิยัคร้ังน้ีพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-30 ปี มีสถานะสมรส 
รายไดน้อ้ยกวา่ 30,000 บาท ความถ่ีในการใชบ้ริการในรอบเดือนท่ีผา่นมาอยูท่ี่ 2-5 คร้ัง โดยเลือกใชบ้ริการ
จากโปรโมชัน่ นิยมใชบ้ริการในการสั่งอาหารไทย มาส่งอาหารท่ีบา้นหรือคอนโด 
 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในด้านส่วน
ประสมทางการตลาดของผูใ้ชบ้ริการ GrabFood ในเขตฝ่ังธนบุรี กรุงเทพมหานคร มีค่าเฉล่ียรวมสูงสุดอยูท่ี่ 
3.69 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั .974 ดา้นความพึงพอใจ ของผูใ้ช้บริการ GrabFood ในเขตฝ่ังธนบุรี 
กรุงเทพมหานคร มีค่าเฉล่ียรวมสูงสุดอยู่ท่ี 3.55 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.074 ด้านความภกัดี              
ตราสินคา้ ของผูใ้ชบ้ริการ GrabFood ในเขตฝ่ังธนบุรี กรุงเทพมหานคร มีค่าเฉล่ียรวมสูงสุดอยูท่ี่ 3.51 และ
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.053 และดา้นการตั้งใจใช้บริการ ของผูใ้ช้บริการ GrabFood ในเขตฝ่ังธนบุรี 
กรุงเทพมหานคร มีค่าเฉล่ียรวมสูงสุดอยูท่ี่ 3.65 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.114  
 ผลการวิเคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้างในภาพรวม ซ่ึงเป็นผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์       
โดยสัมประสิทธ์ิความถดถอยอิทธิพลทางตรงท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการและผลการทดสอบสมมติฐาน 
โดยผลเป็นวเิคราะห์ ดงัภาพท่ี 2  
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ภาพที ่2 เส้นทางความสัมพนัธ์ของสมการโครงสร้าง 
 
ตารางที ่1  
 

ตัวแปร (LV) ค่าความ
ผนัแปร 

อทิธิพล
(effect) 

7P LO SC 

การตั้งใจใชบ้ริการ (PI) 

 DE 0.242*** 0.443*** 0.224*** 
0.768 IE 0.387 0.000 0.000 

 TE 0.629 0.443 0.224 

ความภกัดีตราสินคา้ (LO) 

 DE 0.873*** 0.000 N/A 
0.762 IE 0.000 0.000 N/A 

 TE 0.873 0.000 N/A 

ความพึงพอใจ (SC)  

 DE 0.893*** N/A 0.000 
0.798 IE 0.000 N/A 0.000 

 TE 0.893 N/A 0.000 
หมายเหตุ: DE; Direct Effect, IE; Indirect Effect, TE; Total Effect, N/A; Not Applicable 
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 1. ปัจจยัท่ีมีผลโดยรวมต่อการตั้งใจใช้บริการ (PI) พบว่า 1) ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ความพึงพอใจ (SC) และความภกัดีตราสินคา้ (LO) มีอิทธิพลทางตรงต่อการตั้งใจใชบ้ริการ (PI) มีค่าเท่ากบั 
0.242, 0.443, 0.224 ตามล าดับ และ ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตั้งใจใช้
บริการ (PI) มีค่าเท่ากบั 0.387 
 2. ปัจจัยโดยรวมของความภักดีตราสินค้า  (Lo) พบว่า 1) ส่วนประสมทางการตลาด (7P)               
มีอิทธิพลทางตรงต่อ ความภกัดีตราสินคา้ (LO) มีค่าเท่ากบั 0.873  
 3. ปัจจยัโดยรวมของความพึงพอใจ (SC) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (7P) มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความพึงพอใจ (SC) มีค่าเท่ากบั 0.893  
 ผลการทดสอบสมมติฐานการวเิคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้างของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตั้งใจใช้
บริการ แอพพลิเคชั่น  GrabFood ของผู ้ใช้บริการในเขตฝ่ังธนบุรี กรุงเทพมหานคร เป็นการศึกษา
เปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหวา่ง อิทธิพลเชิงโครงสร้างของความพึงพอใจและความภกัดีในฐานะตวัแปร
คัน่กลางท่ีเช่ือมโยงระหว่างส่วนประสมทางการตลาดสู่การตั้งใจใช้บริการแอพพลิเคชัน่ Grab Food ของ
ผูใ้ช้บริการในเขตฝ่ังธนบุรี กรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูว้ิจยัได้ท าการศึกษาสรุป สมมติฐานการวิจยัในคร้ังน้ี        
ดงัตารางท่ี 2 
 
ตารางที ่2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวจัิย       สัมประสิทธ์ิเส้นทาง      ค่า t-test  ผลลพัธ์ 
(hypothesis)               (Coef.) 

H1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 0.893***  67.964       สนบัสนุน 
มีอิทธิพลกบัปัจจยัความพึงพอใจ 
แอพพลิเคชัน่ GrabFood ของผูใ้ชบ้ริการ 
ในเขตฝ่ังธนบุรี กรุงเทพมหานคร 

H2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 0.873***  59.619      สนบัสนุน 
มีอิทธิพลกบัต่อความภกัดีตราสินคา้ 
แอพพลิเคชัน่ GrabFood ของผูใ้ชบ้ริการ 
ในฝ่ังธนบุรี กรุงเทพมหานคร 
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ตารางที ่2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 
 

สมมติฐานการวจัิย         สัมประสิทธ์ิเส้นทาง      ค่า t-test  ผลลพัธ์ 
(hypothesis)                  (Coef.) 

H3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  0.242***      3.378  สนบัสนุน 
มีอิทธิพลต่อการตั้งใจใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่ 
 GrabFood ของผูใ้ชบ้ริการในเขตฝ่ังธนบุรี 
กรุงเทพมหานคร 
H4 ปัจจยัความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อ  0.224***      2.785  สนบัสนุน 
การตั้งใจใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่ 
GrabFood ของผูใ้ชบ้ริการในเขตฝ่ังธนบุรี  
กรุงเทพมหานคร 
H5 ปัจจยัความภกัดีตราสินคา้มีอิทธิพล  0.443***      5.484  สนบัสนุน 
ต่อการตั้งใจใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่ 
GrabFood ของผูใ้ชบ้ริการในเขตฝ่ังธนบุรี  
กรุงเทพมหานคร 

หมายเหตุ: * หมายถึง  p-value  ≤  0.10 หรือ ค่า  t ≥  1.65 
  ** หมายถึง  p-value  ≤  0.05 หรือ ค่า t  ≥  1.96 
  *** หมายถึง  p-value  ≤  0.01 หรือ ค่า t  ≥  2.58 

 
 จากตารางท่ี 2 แสดงให้เห็นวา่ ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ, ความภกัดี

ตราสินคา้ และการตั้งใช้บริการของผูใ้ช้บริการแอพพลิเคชัน่ GrabFood ในเขตฝ่ังธนบุรี กรุงเทพมหานคร, 
ความพึงพอใจ และความภกัดีตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อการตั้งใจใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่ GrabFood ในเขตฝ่ัง
ธนบุรี กรุงเทพมหานคร 
 ผลการวเิคราะห์อิทธิพลคัน่กลางซ่ึงเป็นตวัแปรท่ีเขา้มาเปล่ียนความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ
และตวัแปรตามโดยท่ีมีตวัแปรคั่นกลางท่ีจะน ามาอธิบายอิทธิพลทางอ้อม ซ่ึงผลการทดสอบอิทธิพล
ทางออ้มจะปรากฏดงัตาราง 3 
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ตารางที ่3 ผลการทดสอบอิทธิพลคัน่กลาง 
 

สมมติฐานการวจัิย     Effect  Boot  Boot  Boot 
(hypothesis)         SE  LLCI  ULCI 

H6 ปัจจยัความพึงพอใจในฐานะ   .5689   .0259   .5189   .6214 
ตวัแปรคัน่กลางท่ีเช่ือมโยงระหวา่งส่วน 
ประสมทางการตลาดสู่การตั้งใจใชบ้ริการ 
แอพพลิเคชัน่ GrabFood ของผูใ้ชบ้ริการ 
ในเขตฝ่ังธนบุรี กรุงเทพมหานคร 
H7 ปัจจยัความภกัดีตราสินคา้ในฐานะ  .5501   .0280   .4969   .6058 
ตวัแปรคัน่กลางท่ีเช่ือมโยงระหวา่งส่วน 
ประสมทางการตลาดสู่การตั้งใจใชบ้ริการ 
แอพพลิเคชัน่ GrabFood ของผูใ้ชบ้ริการ 
ในเขตฝ่ังธนบุรี กรุงเทพมหานคร 
 

 จากตารางท่ี 3 แสดงให้เห็นว่า ความพึงพอใจและความภกัดีตราสินคา้ในฐานะตวัแปรคัน่กลาง
ของผูใ้ช้บริการแอพพลิเคชั่น GrabFood ในเขตฝ่ังธนบุรี กรุงเทพมหานคร มีค่าผลคูณของสัมประสิทธ์ิ    
ขอบล่าง (Boot LLCI) - ขอบบน (Boot ULCL) ไม่มีค่าคลุม 0 
 

การอภิปรายผลการวจิัย 
 1. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด จากผลการวิจยัพบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อ
การตั้งใจใช้บริการ โดยสอดคล้องกับงานวิจยัของ Yaty S. & Maha M. Y. & Khairull A. I. (2017) พบว่า
องค์ประกอบทั้ง 7 ดา้นของส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัการตดัสินใจในการใชบ้ริการ
ออนไลน์ ในดา้นความสัมพนัธ์ผลิตภณัฑ์, ราคา, การส่งเสริมการขายแสดงให้เห็นวา่มีความสัมพนัธ์ในเชิง
บวกและปานกลางกบัการตดัสินใจท่ีจะใชบ้ริการออนไลน์  
  2. ปัจจยัความพึงพอใจ จากผลการวิจยัพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการตั้งใจใช้บริการ      
โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Archarworarit, W. (2015) พบวา่ ดา้นความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการมีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการ โดยผู ้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่อการใช้บริการ Uber มากกว่า Grab ด้าน                        
ความพึงพอใจของลูกค้าคะแนนโดยรวมของ Uber อยู่ท่ี  4.06 ปัจจัยท่ีส าคัญท่ีสุดสามอันดับแรกคือ                 
ความสะดวกสบายของรถยนต์และความสะอาดและคะแนนคะแนนโดยรวมของ Grab taxi คือ 3.69                 
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จาก ปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดสามอนัดบัแรกคือความสะดวกสบาย, ความปลอดภยัและการส่งเสริมการขายและ
คะแนนเฉล่ียสามต ่าสุดคือความสะอาด, ประเภทรถยนต์และวิธีการช าระเงิน นอกจากน้ีการเปรียบเทียบ
ความพึงพอใจระหว่าง Uber กบั Grab taxi 7 ใน 10 ปัจจยัต่างกนัอย่างมีนัยส าคญั คะแนนเฉล่ียของ Uber 
ความปลอดภยัความสะดวกความสะอาด มารยาทของผูข้บัข่ีลกัษณะของรถยนตป์ระเภทรถยนตแ์ละวธีิการ
ช าระเงินนั้นดีกวา่ Grab taxi ซ่ึงหมายความวา่ผูค้นพึงพอใจกบั Uber มากกวา่ ส่วนท่ีเหลืออีกสามปัจจยัของ
ราคา เวลาท่ีรอคอยและโปรโมชัน่ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

 3. ปัจจยัความภกัดีตราสินคา้ จากผลการวิจยัพบว่า ความภกัดีตราสินคา้ต่อการตั้งใจใช้บริการ 
โดยสอดคล้องกับงานวิจยัของ Akani G. H. (2020). พบว่าบริการเดลิเวอร่ีมีความสัมพนัธ์เชิงบวกและ          
มีนัยส าคญัทางสถิติระหว่างกลยุทธ์การส่งมอบบริการดงักล่าวอย่างทนัเวลาส่งผลต่อการตอบสนองของ
ลูกคา้และความภกัดีของลูกคา้ในแง่ของการซ้ือซ ้ าและค าพูดปากต่อปาก สามารถกล่าวได้ว่ากลยุทธ์การ                
ส่งมอบบริการอย่างทนัเวลาและการตอบสนองต่อการคาดการณ์และความภกัดีของลูกค้าเป็นตวัวดัต่อ                
การตดัสินใจซ้ือซ ้ าและค าพูดปากต่อปาก  
 

ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการศึกษาผูว้จิยัมีประเด็นขอ้เสนอแนะเพื่อการวจิยัคร้ังต่อไปดงัน้ี 
 1. การวิจยัคร้ังต่อไปควรท าการวิจยัในเชิงผสม ปริมาณและคุณภาพ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึก

ส าหรับการน าไปพฒันาตลาดของอุตสาหกรรมด้าน Food delivery ให้มีการแข่งขนัท่ีดี ตรงจุดต่อการใช้
บริการของผูม้าใชบ้ริการ 
 2. ควรน าตวัแบบสมการโครงสร้างปัจจยัของส่วนประสมการตลาดต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการ GrabFood ไปประยกุตใ์ชใ้นอุตสาหกรรมดา้นอ่ืนๆ เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 

 3. การวิจยัคร้ังต่อไปควรศึกษาตัวแปรด้าน Engagement ของผูใ้ช้บริการ เพื่อจะได้ทราบถึง             
ความต้องการของลูกค้าท่ีใช้บริการอย่างแท้จริงและน าข้อมูลมาใช้ในการสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขนัอยา่งย ัง่ยนื 
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