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บทคัดย�อ  

บทความน้ีมีวัตถุประสงค
เพ่ือ 1) วิเคราะห
ปaจจัยท่ีมีอิทธิพลตdอความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน 
Grab อยdางตdอเน่ือง และ 2) เพ่ือทดสอบบทบาทของความไวfวางใจและความพึงพอใจของลูกคfาในฐานะ
ตัวแปรค่ันกลางความสัมพันธ
ระหวdางสdวนประสมทางการตลาดและความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน 
Grab อยdางตdอเน่ือง การวิจัยคร้ังน้ีเปnนการวิจัยเชิงปริมาณ กลุdมตัวอยdาง คือ นักศึกษาของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย วิทยาเขตสงขลา กลุdม Generation Z จำนวน 350 ตัวอยdาง เคร่ืองมือท่ีใชf
เก็บรวบรวมขfอมูล คือ แบบสอบถามออนไลน
 วิเคราะห
ขfอมูลโดยการวิเคราะห
โมเดลสมการโครงสรfาง 
(SEM) ประกอบดfวยการวิเคราะห
โมเดลการวัด โดยการวิเคราะห
องค
ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) และ
การวิเคราะห
โมเดลโครงสรfาง ผลการวิจัยพบวdา 1) สdวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ตdอความไวfวางใจในการใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab 2) สdวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรง 
เชิงบวกตdอความพึงพอใจของลูกคfาในการใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab 3) ความพึงพอใจของลูกคfาใน
การใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตdอความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab 
อยdางตdอเน่ือง และ 4) สdวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางอfอมเชิงบวกตdอความต้ังใจใชfบริการ 
แอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ืองผdานความพึงพอใจของลูกคfา อยdางไรก็ตามพบวdาความไวfวางใจไมdมี
อิทธิพลตdอความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ืองท้ังในฐานะตัวแปรค่ันกลางและตัวแปร
ท่ีมีอิทธิพลทางตรง โดยผลการวิจัยแสดงใหfเห็นถึงความสำคัญของสdวนประสมทางการตลาด ซ่ึงสามารถ
สdงผลตdอความพึงพอใจของลูกคfา อันจะสdงผลตdอไปยังความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ือง 
คำสำคัญ: สdวนประสมทางการตลาด, ความไวfวางใจ, ความพึงพอใจของลูกคfา, ความต้ังใจใชfบริการ    

แอปพลิเคชัน Grab, เจเนอเรชัน Z 
 
Abstract 

This study aimed to 1) investigate the factors affecting the intention to continue 
using the Grab application among generation Z and 2) to examine the mediating roles 
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of trust and customer satisfaction in the relationships between the marketing mix and 
the intention to continue using the application. The quantitative research was employed 
and data were collected from 350 students at Rajamangala University of Technology 
Srivijaya, Songkhla campus.  The convenience sampling method was used and the 
instrument for collecting data was questionnaires. The survey questionnaires were 
distributed to the students by online. Structural Equation Modeling (SEM) was applied 
to analyze the proposed mediation model, consisting of two phases: the measurement 
model, assessed by Confirmatory Factor Analysis (CFA), followed by evaluation of  
the structural model. The research results were found as follows; 1) Marketing mix had  
a positive direct influence on trust to use the application. 2)  Marketing mix had  
a positive direct influence on customer satisfaction to use the application. 3)Customer 
satisfaction had a positive direct influence on the intention to continue using the application. 
4) The results showed that marketing mix had an indirect influence on the intention to 
continue using the application through the mediating roles of customer satisfaction. 
However, trust did not influence the intention to continue using the Grab application. 
Overall, the results highlight the significance of the marketing mix which has  
the potential to impact on customer satisfaction and intention to continue using  
the Grab application.  
Keywords: Marketing Mix, Trust, Customer Satisfaction, Intention to Use Grab 

Application, Generation Z 
 
บทนำ 

ปaจจุบันรูปแบบของธุรกิจรfานอาหารมีการปรับเปลี่ยนตามพฤติกรรมของผูfบริโภคเพ่ือตอบสนอง
ตdอความตfองการของผูfบริโภค ในอดีตผูfบริโภคจะตfองเดินทางไปยังรfานอาหารดfวยตนเอง ซ่ึงตfอง
ประสบกับปaญหา เชdน การจราจร ความจำกัดของสถานท่ีจอดรถ เปnนตfน ในปaจจุบันผูfบริโภคจึงใชf
บริการแอปพลิ เคชันตdาง ๆ เพ่ือสั่งอาหารเพ่ิมข้ึน เพ่ือความสะดวกและตอบสนองตdอวิ ถีชีวิต 
ท่ีเปลี่ยนแปลงไป รวมท้ังดfวยปaจจุบันเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมตdาง ๆ ไดfถูกพัฒนาอยdางรวดเร็ว สdงผลทำ
ใหfผูfประกอบการ ตfองปรับตัวตาม เชdนเดียวกับธุรกิจรับสdงรfานอาหารท่ีไดfนำเทคโนโลยีเขfามาเปnนสdวน
สำคัญในการดำเนินธุรกิจ โดยปaจจุบันธุรกิจรับสdงอาหารมีการเติบโตอยdางตdอเน่ือง ท้ังน้ีมีการพัฒนา
แอปพลิเคชันตdาง ๆ เพ่ือใชfในการบริการรับสdงอาหาร โดยแอปพลิเคชัน Grab เปnนหน่ึงในแอปพลิเคชัน
ท่ีรวบรวมรfานอาหารตdาง ๆ และใหfบริการรับสdงอาหารแกdลูกคfา ท้ังน้ีแอปพลิเคชัน Grab ยังคงพัฒนา
แพลตฟอร
มและนำเสนอบริการใหมd ๆ เพ่ือตอบสนองความตfองการของผูfบริโภคในทุกยุค โดยเฉพาะใน
ยุคท่ีเทคโนโลยีดิจิทัลและปaญญาประดิษฐ
ไดfเขfามามีบทบาทสำคัญมากข้ึน (สำนักงานประชาสัมพันธ

ของแกร็บ, 2566) 
 สำหรับบุคคลกลุdม GENERATION Z จะเติบโตมาพรfอมกับสิ่ งอำนวยความสะดวก 
โดยพฤติกรรมผูfบริโภค Gen Z มีลักษณะเฉพาะท่ีนdาสนใจ เชdน มีความสามารถในการใชfงานเทคโนโลยี
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ตdาง ๆ และเรียนรูfไดfเร็วมาก มีการเชื่อมตdอกับโลกออนไลน
อยูdตลอดเวลา ทำใหfสามารถรับขfอมูล
ขdาวสารไดfอยdางรวดเร็ว ใชfเวลาสdวนใหญdอยูdบนเว็บไซต
และสื่อสารผdานอินเทอร
เน็ตเปnนหลัก เปnนตfน 
รวมท้ังพฤติกรรมผูfบริโภค Gen Z แสดงถึงความนิยมในการซ้ือสินคfาผdานชdองทางออนไลน
 เน่ืองจาก
เติบโตมากับเทคโนโลยี (ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จำกัด (มหาชน), 2567) ดังน้ันหากมีการปรับปรุงและ
พัฒนาแอปพลิเคชัน Grab เพ่ือใหfตอบโจทย
ความตfองการของลูกคfาย่ิงข้ึน ก็จะมีสdวนสำคัญใน 
การสdงเสริมใหfมีการใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ือง  
 สำหรับงานวิจัยคร้ังน้ี มุdงศึกษาปaจจัยท่ีมีอิทธิพลตdอความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab 
อยdางตdอเน่ือง โดยใหfความสำคัญกับตัวแปรสdวนประสมทางการตลาด ตัวแปรความไวfวางใจในการใชf
บริการ และตัวแปรความพึงพอใจของลูกคfาในการใชfบริการ และการวิจัยคร้ังน้ีตfองการสรfางคุณูปการ
โดยทำการศึกษาบทบาทของความไวfวางใจและความพึงพอใจของลูกคfาในฐานะตัวแปรค่ันกลาง
ความสัมพันธ
ระหวdางสdวนประสมทางการตลาดและความต้ังใจใชfบริการแอปพลิ เคชัน Grab  
อยdางตdอเน่ือง โดยองค
ความรูfท่ีไดfจากการวิจัยคร้ังน้ีกdอใหfเกิดคุณูปการในการบริหารจัดการแพลตฟอร
ม
ท่ีใกลfเคียงกับแพลตฟอร
มของแอปพลิเคชัน Grab อันจะนำไปสูdความต้ังใจใชfบริการอยdางตdอเน่ืองของ
ลูกคfา เพ่ือใหfธุรกิจสามารถดำเนินไปไดfอยdางย่ังยืน 
 
วัตถุประสงคJการวิจัย 

1. เพ่ือวิเคราะห
ปaจจัยท่ีมีอิทธิพลตdอความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ือง 
 2. เพ่ือทดสอบบทบาทของความไวfวางใจและความพึงพอใจของลูกคfาในฐานะตัวแปรค่ันกลาง

ความสัมพันธ
ระหวdางสdวนประสมทางการตลาดและความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ือง 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

การศึกษาคร้ังน้ีอยูdภายใตfแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: 
TPB) (Ajzen, 1985) ท่ีอธิบายถึงความต้ังใจของบุคคลท่ีกdอใหf เกิดเปnนพฤติกรรม ซ่ึงความต้ังใจ 
เปnนแรงจูงใจของบุคคลในการคิดและการตัดสินใจท่ีเปnนแรงกระตุfนในการแสดงพฤติกรรม หากระดับ
ความต้ังใจมีมากข้ึนก็ยdอมสdงผลใหfเกิดเปnนพฤติกรรมท่ีมีความชัดเจนข้ึนจนกลายเปnนพฤติกรรมเฉพาะ
ของบุคคล (Ajzen, 1985) ดังน้ันทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนจึงเปnนการอธิบายความต้ังใจของบุคคล 
ท่ีกdอใหfเกิดเปnนการแสดงออกทางพฤติกรรม  

ความต้ังใจใช�บริการอย�างต�อเนื่อง (Intention to continuously use) หมายถึง การยืนยัน 
การรับรูfของผูfบริโภคท่ีไดfรับโดยเปรียบเทียบความคาดหวังกdอนการใชfบริการกับหลังการใชfบริการ  
วdาตรงตามความคาดหวังหรือสูงกวdาความคาดหวัง หากสมหวังก็จะมีความเปnนไปไดfสูงท่ีจะใชfบริการตdอ
ในอนาคต (Oliver, 1980) 
 ส�วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดซ่ึงธุรกิจใชf
รdวมกันในการวางกลยุทธ
 เพ่ือใหfบรรลุวัตถุประสงค
ทางการตลาดเปnนการตอบสนองความตfองการของ
ผูfบริโภค ประกอบดfวย 4 ดfาน คือ 1) ดfานผลิตภัณฑ
 (Product) ระบุถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ 
เพ่ือสนองความตfองการของลูกคfา อาจมีตัวตนหรือไมdมีตัวตน ดังน้ันผลิตภัณฑ
จึงประกอบดfวย สินคfา
และบริการ ซ่ึงตfองสรfางคุณคdาใหfกับผูfบริโภค 2) ดfานราคา (Price) ระบุถึง คุณคdาหรือมูลคdาของ
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ผลิตภัณฑ
ในรูปตัวเงิน 3) ดfานชdองทางการจัดจำหนdาย (Place) ระบุถึง โครงสรfางของชdองทางท่ีใชf 
ในการเคลื่อนยfายสินคfาและบริการสdงไปยังตลาด โดยตfองพิจารณาใหfเหมาะสมกับผลิตภัณฑ
และ  
4) ดfานการสdงเสริมการตลาด (Promotion) ระบุถึง การสื่อสารกันระหวdางธุรกิจและผูfบริโภค  
เพ่ือกระตุfนการขายผdานชdองทางและกลยุทธ
ตdาง ๆ โดยสdวนประสมทางการตลาดมีความสำคัญ 
เน่ืองจากเปnนเคร่ืองมือในการกำหนดกลยุทธ
การตลาดเพ่ือใหfสามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูfบริโภคไดf  โดยงานวิจัยท่ีผdานมาพบวdา สdวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกตdอการตัดสินใจใชf
แอปพลิเคชันออนไลน
เพ่ือการเดินทาง เชdน การใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab หรือ Uber เปnนตfน 
(Hidayat, 2021) สอดคลfองกับงานของอดิลักษณ
 พุdมอ่ิม และเพ็ญศิรินทร
 สุขสมกิจ (2564) ท่ีพบวdา
สdวนประสมทางการตลาดมีผลเชิงบวกตdอการตัดสินใจซ้ืออาหารผdานแอปพลิเคชัน และพบวdา 
ความคุfมคdาของราคาในการใชfบริการจากแอปพลิเคชันออนไลน
จะมีผลเชิงบวกตdอการใชfบริการ 
สั่งอาหารผdานแอปพลิเคชัน (Pitchay et al., 2022)  

ความสัมพันธJระหว�างส�วนประสมทางการตลาดและความต้ังใจใช�บริการแอปพลิเคชัน 
Grab อย�างต�อเนื่องโดยผ�านความไว�วางใจ 

ความไวfวางใจ (Trust) หมายถึง ความเชื่อ หรือความคาดหวังท่ีเชื่อถือไดf หรือเปnนความต้ังใจ
เชิงพฤติกรรมหรือความเต็มใจท่ีจะพ่ึงพาซ่ึงกันและกัน (Mayer et al., 1995) ความไวfวางใจจึงเปnน
ปaจจัยสำคัญในการมีปฏิสัมพันธ
ทางสังคมซ่ึงเก่ียวขfองกับความไมdแนdนอน และการพ่ึงพาซ่ึงกันและกัน 
ความไวfวางใจสามารถเปnนกลไกท่ีลดความซับซfอนของพฤติกรรมมนุษย
ในสถานการณ
ท่ีไมdแนdนอนไดf 
โดยพบวdาสdวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงตdอความไวfวางใจในการตัดสินใจซ้ือสินคfาดfวย
ระบบออนไลน
 (รัตนไชย สิงห
ตระหงdาน และสุมาลี รามนัฏ, 2566) โดยการสdงเสริมการตลาดจะสdงผล
ในเชิงบวกตdอความไวfวางใจของลูกคfา (Nangin et al., 2020) และพบวdาความไวfวางใจจะมีผลตdอ 
ความต้ังใจใชfบริการของลูกคfาธนาคาร (Kaur & Arora, 2020) 

ดังน้ันหากมีการพัฒนาใหfสdวนประสมการตลาดมีความเหมาะสมและตรงตามความตfองการของ
ลูกคfาย่ิงข้ึนก็จะทำใหfผูfใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab เกิดความไวfวางใจเพ่ิมสูงข้ึน ซ่ึงจะสdงผลตdอไปยัง
ความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ือง จึงนำไปสูdการกำหนดสมมติฐานในการวิจัยท่ี 1-4 ดังน้ี  

สมมติฐานท่ี 1 สdวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตdอความต้ังใจใชfบริการแอป
พลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ือง 

สมมติฐานท่ี 2 สdวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตdอความไวfวางใจในการใชf
บริการแอปพลิเคชัน Grab  

สมมติฐานท่ี 3 ความไวfวางใจในการใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตdอ
ความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ือง 

สมมติฐานท่ี 4 สdวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางอfอมเชิงบวกตdอตdอความต้ังใจใชfบริการ
แอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ืองผdานความไวfวางใจ 

ความสัมพันธJระหว�างส�วนประสมทางการตลาดและความต้ังใจใช�บริการแอปพลิเคชัน 
Grab อย�างต�อเนื่องโดยผ�านความพึงพอใจของลูกค�า 

ความพึงพอใจของลูกคfา (Customer Satisfaction) หมายถึง ความพึงพอใจของลูกคfาท่ีใชf
สินคfาหรือบริการขององค
กร โดยเปnนดัชนีสำคัญในการวัดคุณภาพของสินคfาและบริการขององค
กร 
(Fornell et al., 1996) ท้ังน้ี ความพึงพอใจของมนุษย
มาจากความตfองการ 5 ข้ัน เพ่ือใหfเปnนไปตาม
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ความตfองการท่ีตนคาดหวังตามทฤษฎีของมาสโลว
 (Kotler & Keller, 2016) งานวิจัยท่ีผdานมาพบวdา
สdวนประสมทางการตลาดดfานราคาและดfานสdงเสริมการตลาดมีผลตdอความพึงพอใจของลูกคfาท่ีใชf
บริการสั่งอาหารเดลิเวอร่ี (Prasetyo et al., 2021) และคุณภาพของอาหารและคุณภาพของการ
บริการมีผลเชิงบวกตdอความพึงพอใจของลูกคfาท่ีใชfบริการสั่งอาหารเดลิเวอร่ี (Rombach et al., 2023) 
และพบวdาความพึงพอใจของลูกคfามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตdอความภักดีของผูfใชfบริการแอปพลิเคชัน 
Grab (Maryanto & Kaihatu, 2021) และความพึงพอใจของลูกคfาจะมีผลเชิงบวกตdอการตัดสินใจซ้ือ
สินคfา (Dhingra et al., 2020) และพบวdาปaจจัยสdวนประสมทางการตลาดสdงผลตdอความพึงพอใจของ
ผูfใชfบริการแอปพลิเคชันสdงอาหารเดลิเวอร่ีของบริษัทเอกชนแหdงหน่ึง (ทรงศักด์ิ วิจัยธรรมฤทธิ์ และคณะ 2567) 

ดังน้ันหากมีการพัฒนาใหfสdวนประสมการตลาดมีความเหมาะสมและตรงตามความตfองการของ
ลูกคfาย่ิงข้ึนก็จะทำใหfผูfใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab เกิดความพึงพอใจเพ่ิมข้ึน ซ่ึงจะสdงผลตdอไปยังความ
ต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ือง จึงนำไปสูdการกำหนดสมมติฐานในการวิจัยท่ี 5-7 ดังน้ี  

สมมติฐานท่ี 5 สdวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตdอความพึงพอใจของลูกคfา
ในการใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab 

สมมติฐานท่ี 6 ความพึงพอใจของลูกคfาในการใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab มีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกตdอความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ือง  

สมมติฐานท่ี 7 สdวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางอfอมเชิงบวกตdอตdอความต้ังใจใชfบริการ
แอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ืองผdานความพึงพอใจของลูกคfา 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 งานวิจัยน้ีเปnนการวิจัยเชิงปริมาณประกอบดfวยตัวแปรแฝง 4 ตัวแปร และตัวแปรสังเกตไดf 17 ตัวแปร 
 

 
 

แผนภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
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วิธีดำเนินการวิจัย 
งานวิจัยน้ีเปnนงานวิจัยเชิงปริมาณ พ้ืนท่ีวิจัย คือ จังหวัดสงขลา โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 

กลุ�มตัวอย�าง (Sample) กลุdมตัวอยdาง คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
วิทยาเขตสงขลา กลุdม Generation Z ซ่ึงเกิดในป�  พ.ศ.2540-2555 จำนวน 350 ตัวอยdาง และ 
ใชfวิธีการสุdมตัวอยdางดfวยวิธีการสุdมตัวอยdางแบบตามสะดวก (Convenience sampling) โดยกำหนด
ขนาดตัวอยdางโดยใชfเกณฑ
 ดังน้ี 1) เกณฑ
ขนาดกลุdมตัวอยdางข้ันต่ำ ซ่ึงท่ัวไปขนาดกลุdมตัวอยdางท่ีใชfใน
การวิเคราะห
โมเดลสมการโครงสรfางไมdควรต่ำกวdา 200 ตัวอยdาง (อิศรัฏฐ
 รินไธสง, 2564) และ Hair et al. 
(1998) สนับสนุนใหfใชfตัวอยdางเร่ิมตfนท่ี 200 ตัวอยdาง 2) เกณฑ
อัตราสdวนของตัวแปรสังเกตไดfตdอขนาด
ตัวอยdาง โดย Loehlin (1992) ไดfเสนอกฎท่ัวไประบุวdา จำนวนกลุdมตัวอยdางไมdควรนfอยกวdา 8 เทdาของ
ตัวแปรสังเกตไดf โดยจากกรอบแนวคิดการวิจัยประกอบดfวยตัวแปรแฝง 4 ตัวแปร และตัวแปรสังเกตไดf 
17 ตัวแปร มีการกำหนดกลุdมตัวอยdาง 350 ตัวอยdาง ซ่ึงสอดคลfองกับเกณฑ
ขนาดกลุdมตัวอยdางข้ันต่ำ
และเกณฑ
อัตราสdวนของตัวแปรสังเกตไดfตdอขนาดตัวอยdางตามแนวทางของ Loehlin (1992) โดยผูfวิจัย
ใชfเกณฑ
โดยประมาณ 20 เทdาของตัวแปรสังเกตไดf  

การเก็บข�อมูล (Data Collection) เก็บรวบรวมขfอมูลโดยใชfแบบสอบถามออนไลน
 (Online 
Questionnaire) โดยใชf Google Form เพ่ือสรfางแบบสอบถามออนไลน
 โดยเปnนการเก็บขfอมูลในสdวน
ของการใชfบริการ Grab food และใชfเวลาในการเก็บขfอมูล 2 สัปดาห
 ในชdวงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ.2567 

เครื่องมือท่ีใช�ในการวิจัย (Research Instrument) แบบสอบถามใชfมาตรวัดแบบลิเคิร
ท 
(Likert Scales) 5 ระดับ โดยวัดตัวแปรสdวนประสมทางการตลาด 4 ดfาน ไดfแกd ดfานผลิตภัณฑ
 
ดfานราคา ดfานชdองทางการจัดจำหนdายและดfานสdงเสริมการตลาด ตัวแปรความไวfวางใจ ตัวแปร 
ความพึงพอใจของลูกคfาและตัวแปรความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ือง โดยสรfาง
แบบสอบถามจากการปรับปรุงและพัฒนาจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวขfอง และ
นำมาปรับใหfเขfากับบริบทในการศึกษาคร้ังน้ี โดยตรวจสอบความเชื่อม่ัน โดยใชfคdาสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาค (α) ซ่ึงมีเกณฑ
ในการพิจารณา คือ ควรมีคdาต้ังแตd 0.7 ข้ึนไป จึงยอมรับวdาแบบสอบถาม
มีความเชื่อม่ัน ท้ังน้ี ท้ัง 4 ตัวแปรมีคdาเกิน 0.7 แสดงวdา เคร่ืองมือวิจัยท่ีสรfางข้ึนมีความคงท่ีในการวัด 
โดยคdาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของตัวแปรสdวนประสมทางการตลาด เทdากับ 0.893  
คdาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของตัวแปรความไวfวางใจ เทdากับ 0.869 คdาสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาคของตัวแปรความพึงพอใจของลูกคfา เทdากับ 0.887 และคdาสัมประสิทธิ์แอลฟาของ 
ครอนบาคของตัวแปรความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ือง เทdากับ 0.882 

การวิเคราะหJข�อมูล (Data Analysis) วิเคราะห
ขfอมูลดfวยการวิเคราะห
โมเดลสมการ
โครงสรfาง ประกอบดfวย 2 ข้ันตอน คือ 1) การวิเคราะห
โมเดลการวัด (Measurement Model)  
โดยการวิเคราะห
องค
ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) และ 2) การวิเคราะห
โมเดล
โครงสรfาง (Structural Model) โดยการประมาณคdาพารามิเตอร
ดfวยวิธีประมาณคdาความเปnนไปไดf
สูงสุด (Maximum Likelihood: ML) (อิศรัฏฐ
 รินไธสง, 2564) 
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ผลการวิจัย 
 วัตถุประสงคJท่ี 1 ผลการวิจัยพบวdา ปaจจัยท่ีมีอิทธิพลตdอความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน 
Grab อยdางตdอเน่ือง คือ สdวนประสมทางการตลาดและความพึงพอใจของลูกคfา 
 วัตถุประสงคJท่ี 2 ผลการวิจัยพบวdา ความพึงพอใจของลูกคfามีบทบบาทเปnนตัวแปรค่ันกลาง
ความสัมพันธ
ระหวdางสdวนประสมทางการตลาดและความต้ังใจใชfบริการแอปพลิ เคชัน Grab  
อยdางตdอเน่ือง โดยอธิบายรายละเอียดไดfดังน้ี 

ส�วนท่ี 1 ข�อมูลประชากรศาสตรJของกลุ�มตัวอย�าง ผูfตอบแบบสอบถามจำนวน 350 คน  
สdวนใหญdเปnนเพศหญิง คิดเปnนรfอยละ 69.43 และเพศชาย คิดเปnนรfอยละ 30.57 สdวนใหญdมีอายุ 21 ป� 
คิดเปnนรfอยละ 38.29 รองลงมามีอายุ 22 ป� คิดเปnนรfอยละ 34.29 มีอายุ 20 ป� คิดเปnนรfอยละ 13.14 
ตามลำดับ สdวนใหญdกำลังศึกษาชั้นป�ท่ี 4 คิดเปnนรfอยละ 42.29 สdวนใหญdศึกษาในคณะบริหารธุรกิจ  
คิดเปnนรfอยละ 66.86 รองลงมา คือ คณะวิศวกรรมศาสตร
 คิดเปnนรfอยละ 13.71 คณะครุศาสตร

อุตสาหกรรมและเทคโนโลยี คิดเปnนรfอยละ 9.71 ตามลำดับ สdวนใหญdมีรายไดfตdอเดือน ต่ำกวdา 5,000 
บาท คิดเปnนรfอยละ 48.57 รองลงมา คือ 5,001-10,000 บาท คิดเปnนรfอยละ 32.29 สdวนใหญdมีความถ่ี
ในการใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab สัปดาห
ละ 1 คร้ัง คิดเปnนรfอยละ 29.71 รองลงมา คือ สัปดาห
ละ  
3 คร้ัง คิดเปnนรfอยละ 24.57 สัปดาห
ละ 2 คร้ัง คิดเปnนรfอยละ 18.86 ตามลำดับ และเคยใชfงานแอป
พลิเคชันอ่ืน ๆ นอกจากแอปพลิเคชัน Grab เชdน Lineman คิดเปnนรfอยละ 53.14 รองลงมา คือ Food 
Panda คิดเปnนรfอยละ 44.00 และ Shopee food คิดเปnนรfอยละ 29.71 ตามลำดับ 

 
ส�วนท่ี 2 การวิเคราะหJโมเดลสมการโครงสร�าง (Structural Equation Modeling: SEM)  
ข้ันตอนท่ี 1 วิเคราะห
โมเดลการวัด  โดยการวิเคราะห
องค
ประกอบเชิงยืนยัน (CFA)  

ตารางท่ี 1 แสดงคdาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และคdาเมทริกซ
สหสัมพันธ
 (Correlation Matrix)  
ตัวแปร Mean SD MM T CS IU 

1. สdวนประสมทางการตลาด (MM) 3.858 0.677 (0.893)    
2. ความไวfวางใจ (T) 3.750 0.745 0.784** (0.869)   
3. ความพึงพอใจของลูกคfา (CS) 3.796 0.770 0.831** 0.763** (0.887)  
4. ความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab 
food อยdางตdอเนื่อง (IU) 

3.800 0.784 0.786** 0.730** 0.835** (0.882) 

*** อยdางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001, ตัวเลขในวงเล็บ คือ คdาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
(α) 

1) การประเมินโมเดลรวม: เปnนการประเมินความกลมกลืนโดยรวมของโมเดลกับขfอมูลเชิงประจักษ
 
โดยพิจารณาจากดัชนีวัดความกลมกลืนแบบสมบูรณ
 เปnนการวัดความกลมกลืนระหวdางทฤษฎีกับขfอมูลเชิง
ประจักษ
 ดังแสดงในตารางท่ี 2 โดยมีคdาสถิติไค-สแควร
สัมพัทธ
 (Relative Chi-Square Ratio: χ2/df) 
เทdากับ 2.937 ซ่ึงเปnนไปตามเกณฑ
ท่ียอมรับไดf คือ ควรนfอยกวdา 3 (Hair et al., 2019) มีคdาดัชนีรากท่ีสอง
ของสdวนเหลือกำลังสองเฉลี่ยมาตรฐาน (Standard Root Mean Squared Residual: SRMR) เทdากับ 0.051 
เปnนไปตามเกณฑ
ท่ียอมรับไดf (Hair et al., 2019) มีคdาดัชนีรากท่ีสองของคdาเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกําลัง
สองของการประมาณคdา (Root Mean Square of Error Approximation: RMSEA) เทdากับ 0.074 ซ่ึงยัง
อยูdในเกณฑ
ท่ัวไปท่ียอมรับไดf (อิศรัฏฐ
 รินไธสง, 2564) และพิจารณาจากดัชนีวัดความกลมกลืนเพ่ิมข้ึน เปnน
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การวัดความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบ โดยมีคdาดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบ (Comparative fit 
index: CFI) เทdากับ 0.953, มีคdาดัชนีความกลมกลืน Tucker Lewis Index (TLI) เทdากับ 0.942 เปnนไปตาม
เกณฑ
ท่ียอมรับไดf (Hair et al., 2019) ดังน้ันแสดงวdาโมเดลการวัดมีความกลมกลืนกับขfอมูลเชิงประจักษ
 
ตารางท่ี 2 แสดงคdาสถิติวัดความกลมกลืนของโมเดลการวัด (CFA) 

Model  df P-Value  RMSEA CFI TLI SRMR 
CFA 323.089 110 0.000 2.937 0.074 0.953 0.942 0.040 

 
2) ตรวจสอบคdาน้ำหนักองค
ประกอบของตัวแปรสังเกตไดf (Factor Loading): พบวdาคdา

น้ำหนักของทุกตัวบdงชี้มีนัยสำคัญทางสถิติและมีคdามากกวdา 0.5 เปnนไปตามเกณฑ
ท่ียอมรับไดf (Hair et 
al., 2019) แสดงวdาตัวแปรสังเกตไดfเปnนตัวบdงชี้ของตัวแปรแฝงน้ัน ดังแสดงในตารางท่ี 3 

3) การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคลfอง (Convergence Validity): พิจารณาจาก 
ความเชื่อม่ันองค
ประกอบ (Composite Reliability: CR) และความแปรปรวนท่ีถูกสกัดไดfเฉลี่ย 
(Average Variance Extracted: AVE) ท้ั ง น้ี  จากตารางท่ี  3 จะเห็นวd า ตั วแปรแฝงทุก ตั วมีคd า  
CR มากกวdา 0.7 และมีคdา AVEมากกวdา 0.5 เปnนไปตามเกณ
ท่ียอมรับไดf (Hair et al., 2019) แสดงวdา
ตัวแปรแฝงทุกตัวมีความเชื่อม่ันเพียงพอท่ีจะทำการวิเคราะห
สมการโครงสรfาง ดังแสดงในตารางท่ี 3 

 
ตารางท่ี 3 แสดงคdาน้ำหนักองค
ประกอบ คdา CR และคdา (AVE)  

                      ตัวแปร                                                               Factor Loading 
ส�วนประสมทางการตลาด(MM) : CR = 0.893 ; AVE = 0.676  
ด�านผลิตภัณฑJ (MP) 0.777*** 
MP1 Grab Food มกีารบรกิารภายในแอพที่มีคุณภาพและทนัสมยั  
MP2 มีความหลากหลายของอาหาร และ รfานคfาที่รdวมใน Grab Food  
MP3 จำนวนรfานคfาที่ใหfบริการผdาน Grab Food เพียงพอตdอการส่ังซ้ือ  
MP4 การใชf Grab food มีความเสถยีร ใชfงานงdาย   
ด�านราคา (MPI) 0.868*** 
MPI1 ราคาคdาบริการมีความเหมาะสมกับคุณภาพและการบรกิาร  
MPI2 คdาบริการมีใหfเลือกตามระยะทางทีเ่หมาะสม  
MPI3 มีหลายชdองทางในการชำระเงินเพ่ือความสะดวก  
ด�านช�องทางการจัดจำหน�าย (MPL)  0.833*** 
MPL1 ภายในพ้ืนที่ใหfบรกิารใน Grab food สะดวกและงdายตdอการใชfงาน  
MPL2 ภายใน Grab food มีความสะดวกในการเลือกใชfบรกิาร  
MPL3 การใหfบริการ Grab food มีชdวงเวลาที่เหมาะสม  
ด�านส�งเสริมการตลาด (MPR) 0.807*** 

MPR1 การประชาสัมพันธ
ของ Grab food มกีารแจfงโปรโมชัน ใหfลูกคfาทราบอยdางสมำ่เสมอ  
MPR2 Grab food มีโปรโมช่ันลดคdาบรกิาร หรอืสdงสินคfาฟรีตามโอกาส  
MPR3 Grab food มีสdวนลดใหfกับลูกคfาสม่ำเสมอ  
ความไว�วางใจ (T): CR = 0.845; AVE = 0.523  
T1 ทdานมีความมัน่ใจตdอการใหfบริการ Grab food 0.653***    
T2 ทdานใหfความเช่ือใจตdอราคาสินคfาในบรกิาร Grab food 0.737***    
T3 ทdานใหfความเช่ือใจตdอคุณภาพของสินคfาและบรกิารใน Grab food 0.727***    



 

 

 37  วารสารศิลปศาสตร
ราชมงคลสุวรรณภูมิ  
ป�ท่ี 8 ฉบับท่ี 1 (มกราคม – เมษายน 2569) 
 

                      ตัวแปร                                                               Factor Loading 
T4 ทdานมีความเช่ือมั่นวdา grab food จะคัดเลือกรfานอาหารใหมd ๆ และดีมีคุณภาพเขfามาอยdางสม่ำเสมอ 0.725*** 
T5 ทdานมั่นใจในการบริการของ Grab food ทุกครั้งที่ใชfบริการ 0.769***    
ความพึงพอใจของลูกค�า (CS): CR = 0.888; AVE = 0.665  
CS1 ทdานรูfสึกคุfมคdาเมื่อเปรยีบเทยีบกับเวลาหรือเงินเมื่อมาใชfบริการ Grab food 0.797*** 
CS2 ทdานมีความพึงพอใจเมือ่เทียบกับการใชfบริการ แอปพลิเคชันเดลิเวอรีอ่ื่นๆ 0.816*** 
CS3 ทdานมีความพึงพอใจกับการใชfบรกิาร Grab food เมือ่เทยีบกับความคาดหวัง 0.847*** 
CS4 ทdานรูfสึกดีที่ไดfใชfบริการ Grab food 0.801*** 
ความต้ังใจใช�บริการแอปพลิเคชัน Grab food อย�างต�อเนื่อง (IU): CR = 0.873 ; AVE = 0.632 
IU1 หากทdานตfองการทานอาหารทdานจะเลือกใชfบรกิาร Grab food 0.820*** 
IU2 ในอนาคตทdานตfองการใชfบรกิาร Grab food มากกวdาที่จะหยุดใชfบรกิาร 0.778*** 
IU3 ในอนาคตทdานจะเลือกใชfบรกิาร Grab Food ตdอไปมากกวdาแอปพลิเคชัน อืน่ๆ 0.800*** 
IU4 ในอนาคตทdานจะใชfบริการ Grab food ตdอไปเรือ่ย ๆ 0.781*** 

 
ข้ันตอนท่ี 2 การวิเคราะห
โมเดลโครงสรfาง เพ่ืออธิบายความสัมพันธ
เชิงสาเหตุระหวdางตัวแปรแฝง 
1) การประเมินโมเดลรวม: คdาสถิติวัดความกลมกลืน มี ดังน้ี  χ2=326.677, df=111, และ 

χ2/df=2.943 ซ่ึงเปnนไปตามเกณฑ
ท่ียอมรับไดf คือ ควรนfอยกวdา 3 และมีคdา CFI=0.953 คdา TLI=0.942  
คdา SRMR=0.040 เปnนไปตามเกณฑ
ท่ียอมรับไดf (Hair et al., 2019) มีคdา RMSEA=0.075 ซ่ึงยังอยูdในเกณฑ

ท่ัวไปท่ียอมรับไดf (อิศรัฏฐ
 รินไธสง, 2564) ดังน้ันแสดงวdา โมเดลโครงสรfางมีความกลมกลืนกับขfอมูล 
เชิงประจักษ
 

2) การอธิบายอิทธิพลทางตรง: จากตารางท่ี 4 แสดงใหfเห็นวdา สdวนประสมทางการตลาด 
มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตdอความไวfวางใจในการใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ือง 
อยdางมีนัยสำคัญทางสถิติ (β=0.944, p<0.001) ตรงตามสมมติฐานการวิจัยท่ี 2 และสdวนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตdอความพึงพอใจของลูกคfาในการใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab 
(β=0.947, p<0.001) ตรงตามสมมติฐานการวิจัยท่ี 5 และพบวdาความพึงพอใจของลูกคfาในการใชf
บริการแอปพลิเคชัน Grab มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตdอความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab  
อยdางตdอเน่ือง (β=0.902, p<0.05) ตรงตามสมมติฐานการวิจัยท่ี 6 

3) การอธิบายอิทธิพลทางอfอม: จากตารางท่ี 4 ซ่ึงแสดงผลทดสอบบทบาทของความไวfวางใจ
และความพึงพอใจของลูกคfาในฐานะตัวแปรค่ันกลางความสัมพันธ
ระหวdางสdวนประสมทางการตลาด
และความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ือง พบวdา ความพึงพอใจของลูกคfามีบทบาท
เปnนตัวแปรค่ันกลาง อยdางมีนัยสำคัญทางสถิติ (β=0.854, p<0.05) ตรงตามสมมติฐานการวิจัยท่ี 7 
ท้ังน้ี อธิบายไดfวdา สdวนประสมทางการตลาดจะสdงผลตdอความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab  
อยdางตdอเน่ือง โดยผdานความพึงพอใจของลูกคfา ดังน้ันหากมีการพัฒนาสdวนประสมทางการตลาดใหfมี
ประสิทธิภาพย่ิงข้ึน จะทำใหfความพึงพอใจของลูกคfาในการใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab สูงข้ึน และ
สdงผลตdอไปยังความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ืองตามมา อยdางไรก็ตามผลการศึกษา
คร้ังน้ีพบวdาความไวfวางใจไมdมีอิทธิพลตdอความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ือง 
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ตารางท่ี 4 แสดงคdาอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) และคdาอิทธิพลทางอfอม (Indirect Effect) 
เส�นความสัมพันธJ β Z P-value 95% CLs 

Lower Upper 
1. สdวนประสมการตลาด � ความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน 

Grab อยdางตdอเนื่อง 
-0.263      -0.236      0.814 -2.380     0.537      

2. สdวนประสมการตลาด � ความไวfวางใจ 0.944***     29.080      0.000 0.859      0.986      
3. สdวนประสมการตลาด � ความพึงพอใจของลูกคfา 0.947***     51.882      0.000 0.907      0.979      
4. ความไวfวางใจ � ความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab 
อยdางตdอเนื่อง 

0.344      0.344      0.731 -0.199     2.009      

5. ความพึงพอใจของลูกคfา � ความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเค

ชัน Grab อยdางตdอเนื่อง 
0.902*      2.166      0.030 0.459      1.731 

6. สdวนประสมทางการตลาด� ความไวfวางใจ � ความ

ต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเนื่อง 
0.325      0.327      0.744 -0.180     1.967      

7.  สdวนประสมทางการตลาด� ความพึงพอใจของลูกคfา 
� ความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเนือ่ง 

0.854*      2.064      0.039 0.431   1.682      

 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
แผนภาพท่ี 2 แสดงผลการวิเคราะห
โมเดลสมการโครงสรfาง 

 
อภิปรายผล 

วัตถุประสงค
การวิจัยขfอท่ีหน่ึงเพ่ือวิเคราะห
ปaจจัยท่ีมีอิทธิพลตdอความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเค
ชัน Grab อยdางตdอเน่ือง พบวdาสdวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางอfอมเชิงบวกตdอความต้ังใจใชf
บริการแอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ืองผdานความพึงพอใจของลูกคfา โดยพบวdา สdวนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตdอความพึงพอใจของลูกคfาในการใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab 
เน่ืองจากสdวนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสมและมีพัฒนาใหfตรงตามความตfองการของลูกคfาจะชdวย
สรfางความพึงพอใจใหfกับลูกคfาไดf สอดคลfองกับงานของ Hidayat (2021) ท่ีพบวdา สdวนประสมทาง

 

ความไว�วางใจ  

ความต้ังใจใช�บริการ 
แอปพลิเคชัน Grab  

อย�างต�อเน่ือง  
ส�วนประสมการตลาด 

ความพึงพอใจ 
ของลูกค�า  

0.944*** 

-0.263 (ns) 

0.344 (ns) 

0.947*** 0.902* 

* อยdางมีนยัสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05; *** อยdางมีนยัสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001, ns = not significant 

0.854* 

0.325 (ns) 
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การตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกตdอการตัดสินใจใชfแอปพลิเคชันออนไลน
เพ่ือการเดินทาง (Hidayat, 2021) 
และพบวdาความพึงพอใจของลูกคfาในการใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตdอ
ความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ือง ซ่ึงสอดคลfองกับผลการศึกษาของทรงศักด์ิ  
วิจัยธรรมฤทธิ์ และคณะ (2567) เน่ืองจากหากลูกคfามีความพึงพอใจในการใชfบริการแอปพลิเคชัน 
Grab ก็จะสdงผลใหfลูกคfามีความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ืองสอดคลfองกับงานวิจัย
ของ Maryanto and Kaihatu (2021) ท่ีพบวdา ความพึงพอใจของลูกคfามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตdอ
ความภักดีของผูfใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab (Maryanto & Kaihatu, 2021) อันนำสูdการใชfบริการซ้ำ  

วัตถุประสงค
การวิจัยขfอท่ีสอง เพ่ือทดสอบบทบาทของความไวfวางใจและความพึงพอใจของ
ลูกคfาในฐานะตัวแปรค่ันกลางความสัมพันธ
ระหวdางสdวนประสมทางการตลาดและความต้ังใจใชfบริการ
แอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ือง ผลการวิจัยพบวdา ความพึงพอใจของลูกคfามีบทบาทการเปnนตัวแปร
ค่ันกลางแสดงใหfเห็นวdา หากมีการพัฒนาสdวนประสมทางการตลาดใหfมีความเหมาะสมย่ิงข้ึนก็จะทำใหf
ความพึงพอใจของลูกคfาเพ่ิมสูงข้ึน และสdงผลตdอไปยังความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab  
อยdางตdอเน่ือง อยdางไรก็ตามผลการวิจัยพบวdา สdวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตdอ
ความไวfวางใจในการใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ือง เน่ืองจากสdวนประสมทางการตลาดท่ี
เหมาะสมจะชdวยสรfางความเชื่อม่ันและความไวfวางใจในการใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab ใหfกับลูกคfาไดf 
ซ่ึงสอดคลfองกับงานวิจัยของรัตนไชย สิงห
ตระหงdาน และสุมาลี รามนัฏ (2566) พบวdา สdวนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลทางตรงตdอความไวfวางใจในการตัดสินใจซ้ือสินคfาแฟชั่นดfวยระบบออนไลน
 

อยdางไรก็ตามผลการศึกษาคร้ังน้ีพบวdาความไวfวางใจไมdมีอิทธิพลตdอความต้ังใจใชfบริการ 
แอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ือง ท้ังน้ี อาจเปnนไปไดfวdาสำหรับผูfบริโภค Generation Z ในตลาด 
ท่ีแบรนด
เปnนท่ีรูfจักดีแลfว "ความไวfวางใจ" อาจกลายเปnนปaจจัยพ้ืนฐาน (Hygiene Factor) ท่ีผูfบริโภค
คาดหวังวdาจะตfองมีอยูdแลfว จึงไมdไดfเปnนตัวแปรท่ีสdงผลตdอการตัดสินใจใชf "ตdอเน่ือง" อีกตdอไป ในทาง
กลับกัน "ความพึงพอใจ" ซ่ึงเก่ียวขfองโดยตรงกับโปรโมชัน (ราคา) และความหลากหลายของรfานคfา 
(ผลิตภัณฑ
) ท่ีเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา อาจกลายเปnนปaจจัยกระตุfน (Motivator Factor) ท่ีมีผลตdอ 
การตัดสินใจ ณ เวลาท่ีใชfบริการมากกวdา 
 
องคJความรู�ใหม�จากการวิจัย 

งานวิจัยคร้ังน้ีสรfางคุณูปการ โดยองค
ความรูfท่ีไดfจากการวิจัยจะเปnนแนวทางในการอธิบายวdา 
หากมีการพัฒนาสdวนประสมทางการตลาดใหfมีความเหมาะสมย่ิงข้ึนจะสามารถสdงเสริมและรักษาใหf
ผูfใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab มีความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ืองไดfอยdางไร 
กลdาวคือ สdวนประสมการตลาดจะมีผลตdอความพึงพอใจของลูกคfาท่ีใชfบริการและสdงผลตdอไปยัง 
ความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ืองตามมา อันจะทำใหfแพลตฟอร
มของแอปพลิเคชัน 
Grab สามารถดำเนินธุรกิจตdอไปไดfอยdางย่ังยืน ท้ังน้ี ผลการวิจัยชี้ใหfเห็นวdาในบริบทของตลาด Food 
Delivery ท่ีมีการแขdงขันสูงสำหรับกลุdม Generation Z กลไกท่ีขับเคลื่อนความต้ังใจใชfบริการตdอเน่ือง
น้ันเกิดจากความพึงพอใจของลูกคfามากกวdาความไวfวางใจในตัวแบรนด
 (โดยความพอใจของลูกคfาเกิด
จากสdวนประสมทางการตลาด) ซ่ึงทำใหfเกิดมุมมองท่ีแตกตdางออกไปและเปnนประโยชน
สำหรับ 
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นักการตลาดท่ีตfองจัดสรรงบประมาณระหวdางการสรfางแบรนด
 (Trust) และการสรfางความพึงพอใจ
ใหfกับลูกคfาอันเกิดไดfจากสdวนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสม 

 

 
 

แผนภาพท่ี 3 แสดงองค
ความรูfท่ีไดfจากการวิจัย 
 

สรุป 
สรุปในภาพรวมของบทความ ผลการศึกษาแสดงใหfเห็นถึงปaจจัยท่ีมีอิทธิพลตdอความต้ังใจใชf

บริการแอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ืองของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย  
วิทยาเขตสงขลา ท่ีเปnนกลุdมบุคคลใน Generation Z โดยควรมุdงเนfนใหfความสำคัญกับการพัฒนาสdวน
ประสมทางการตลาด เพ่ือตอบโจทย
ความตfองการของผูfใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab เพ่ือใหfผูfใชfบริการ
เกิดความพึงพอใจและนำไปสูdความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ืองตามมา นำมาสูd
ผลลัพธ
ในการคงอยูdของธุรกิจออนไลน
อยdางย่ังยืน ดังน้ันผูfประกอบการแพลตฟอร
มควรใหfน้ำหนักกับ 
การพัฒนากลยุทธ
ดfานสdวนประสมทางการตลาดเพ่ือสรfางความพึงพอใจใหfกับลูกคfาอยdางตdอเน่ือง  
ซ่ึงเปnนหัวใจสำคัญในการรักษาฐานลูกคfา Generation Z ในระยะยาว  

อยdางไรก็ตามการวิ จัยคร้ังน้ี มีขfอจำกัด คือ เปnนการเก็บรวบรวมขfอมูลจากนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย วิทยาเขตสงขลา เพียงแหdงเดียว พฤติกรรมและกำลังซ้ือของ
นักศึกษาอาจไมdสามารถเปnนตัวแทนของ Generation Z ท้ังหมดไดf และใชfวิธีการสุdมตัวอยdางแบบตาม
สะดวก (Convenience Sampling) ซ่ึงอาจไมdสะทfอนตัวแทนประชากรท้ังหมด 
 
ข�อเสนอแนะ 

1. ข�อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช�ประโยชนJ  
1) ผลการศึกษาคร้ังน้ีทำใหfทราบถึงปaจจัยท่ีมีอิทธิพลตdอความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน 

Grab อยdางตdอเน่ืองของผูfใชfบริการ ท้ังน้ี องค
กรท่ีคิดคfนแอปพลิเคชัน Grab จะเกิดการรับรูf และ
สามารถนำไปประยุกต
ใชfในการดำเนินธุรกิจไดfอยdางเหมาะสม 2) ผลการศึกษาคร้ังน้ีกdอใหfเกิดคุณูปการ
ในการบริหารจัดการแพลตฟอร
มท่ีใกลfเคียงกับแพลตฟอร
มของแอปพลิเคชัน Grab Food เพ่ือนำไป
พัฒนาปรับปรุงสdวนประสมทางการตลาด เพ่ือสรfางความพึงพอใจใหfกับผูfบริการมากข้ึน อันจะนำไปสูd
ความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ือง เพ่ือใหfธุรกิจน้ีสามารถดำเนินไปไดfอยdางย่ังยืน 
  2. ข�อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต�อไป 

1) การวิจัยคร้ังตdอไปอาจศึกษาถึงปaจจัยท่ีมีอิทธิพลตdอความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน 
Grab อยdางตdอเน่ือง อ่ืน ๆ เพ่ิมเติม เชdน พฤติกรรมของผูfบริโภค อิทธิพลทางสังคม ความไดfเปรียบใน
การแขdงขัน เปnนตfน หรือเพ่ิมตัวแปรเจตคติ (Attitude) และตัวแปรบรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (Subjective 
Norm)  2) การวิจัยคร้ังน้ีศึกษาบทบาทของความไวfวางใจของผูfใชfบริการและความพึงพอใจของลูกคfา

ส�วนประสมทางการตลาด ความพึงพอใจของลูกค�า ความตั้งใจใช�บริการแอปพลิเค
ชัน Grab อย�างต�อเน่ือง
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ซ่ึงเปnนเพียงกลไกหน่ึงเทdาน้ันในการวิจัยคร้ังตdอไปอาจพิจารณาถึงปaจจัยอ่ืน ๆ ท่ีอาจมีบทบาทตdอ
ความสัมพันธ
ระหวdางสdวนประสมทางการตลาดและความต้ังใจใชfบริการแอปพลิเคชัน Grab อยdางตdอเน่ือง 
3) การวิจัยคร้ังตdอไปอาจมีการศึกษาถึงแอปพลิเคชัน Food Delivery ของบริษัทอ่ืน ๆ ท่ีดำเนินธุรกิจ
แบบเดียวกันหรือใกลfเคียงกัน เพ่ือสามารถนำขfอมูลมาปรับปรุงและพัฒนาใหfแอปพลิเคชันดังกลdาว
ดำเนินธุรกิจตdอไปไดfอยdางย่ังยืน 4) การวิจัยคร้ังตdอไปควรใชfวิธีการสุdมตัวอยdางแบบอาศัยความนdาจะ
เปnน (Probability Sampling) เพ่ือใหfไดf ตัวอยdางท่ีเปnนตัวแทนท่ีดีของประชากรท้ังหมด และ  
5) การวิจัยคร้ังตdอไปอาจศึกษากลุdมตัวอยdางในภูมิภาคอ่ืน ๆ ของประเทศไทย เพ่ือเปรียบเทียบผล
การศึกษา 
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