
26   Journal of Humanities and Social Sciences Thonburi University (Graduate Studies) 

Vol 1 No 2 May – Aug 2023 

 

 

ปจจัยที่สงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ ผานโมบาย

แอปพลิเคชัน Grab Food เขตกรุงเทพมหานคร ในสถานการณโรคระบาดโควิด–19 

Factors Affecting Customer Loyalty of Food Delivery Service Users via mobile 

application Grab Food in Bangkok In the situation of the COVID-19 pandemic. 
 

        ปภาพินท แสงทอง1, มยุขพันธุ ไชยมั่นคง2 

Papapin Sangthong1, Mayookapan Chaimankong2 

นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลยัธนบุรี1, คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยธนบุรี2 

Master's degree student Master of Business Administration Degree Program Business Administration 

Thonburi University1, Faculty of Business Administration Thonburi University2 

sangrawee6565@gmail.com1, mayookapanc@hotmail.com 2 

 

บทคัดยอ 
 

การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของ

ผูใชบริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ ผานโมบายแอปพลิเคชัน Grab Food เขตกรุงเทพมหานคร ในสถานการณโรคระบาด 

COVID – 19 2) เพ่ือศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการสั่งอาหารแบบเดลิ

เวอรี่ ผานโมบายแอปพลิเคชัน Grab Food เขตกรุงเทพมหานคร ในสถานการณโรคระบาด COVID – 19 กลุมตัวอยางท่ี

ใชในการศึกษาครั้งน้ี คือ ผูท่ีเคยใชบริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ ผานโมบายแอปพลิเคชัน Grab Food ท่ีพักอาศัยอยูใน

กรุงเทพมหานคร 50 เขต โดยแบงเปน 6 กลุมพ้ืนท่ี และคัดเลือก 1 เขตท่ีมีประชากรอาศัยอยูมากท่ีสุดในแตละกลุมพ้ืนท่ี 

จำนวนท้ังหมด 400 คน โดยกำหนดสูตรของ Yamane, Taro (1973) โดยใชกลุมตัวอยาง 400 คน เครื่องมือท่ีใชในการ

วิจัย คือ แบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบคุณภาพความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาแลวไปทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability 

Analysis)  ผลการทดสอบมีคาความเช่ือมั่น 0.987 ผลการศึกษาพบวา 1) ดานสวนประสมทางการตลาด (7P’S) เมื่อ

พิจารณารายละเอียดโดยรวมจะมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุดอยูท่ี (  =4.35, S.D=0.626) ซึ่งพบวา แตละดานมีคาเฉลี่ย

ระดับมากไปจนถึงมากท่ีสุด โดยดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ดานชองทางการจัดจำหนาย (Place) มีคาเฉลี่ยอยูในระดับ

มากท่ีสุด (  =4.42, S.D=0.649) รองลงมา คือ ดานผลิตภัณฑ (Product) (  =4.41, S.D=0.646) ,ดานบุคลากร 

(People) (  =4.38, S.D=0.687),ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) (  =4.37, S.D=0.693),ดาน

กระบวนการ (Process) (  =4.37, S.D=0.674),ดานการสงเสริมการตลาด (Promotions) (  =4.31, S.D=0.719) และ

ลำดับสุดทาย คือ ดานราคา (Price) คือ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (  =4.17, S.D=0.765)  2) ดานความจงรักภักดี เมื่อ

วิเคราะหความจงรักภักดีของผูใชบริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ ผานโมบายแอปพลิเคชัน Grab Food พบวาผูตอบ

แบบสอบถามมีระดับความเห็นตอความจงรักภักดี โดยแบงเปนความจงรักภักดีทางทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) มี

คาเฉลี่ยสูงสุดคือ การรับรู (  =4.32,S.D=0.699) รองลงมาคือ ความรูสึก มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด (  =4.29, 

S.D=0.729) และความจงรักภักดีทางพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ตั้งใจซื้อ (  =4.22, 

S.D=0.768) รองลงมาคือ พฤติกรรม มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (  =4.18, S.D=0.800) อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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Abstract 

 

The objectives of this study were 1) to study the demographic factors affecting the loyalty of 

food delivery service users. via mobile application Grab Food in Bangkok In the situation of the COVID-

19 pandemic 2) To study marketing mix factors that affect the loyalty of food delivery service users. via 

mobile application Grab Food in Bangkok In the situation of the COVID-19 epidemic, the samples used 

in this study were People who have used food delivery services Through the Grab Food mobile 

application, residents of Bangkok in 50 districts were divided into 6 area groups and one district with 

the highest population in each area was selected, totaling 400 people, using the formula of Yamane, 

Taro (1973) using a sample of 400 people. The research tool was a questionnaire that was examined 

for content validity and then tested for reliability (Reliability Analysis). The test result had a reliability 

value of 0.987. 1) Marketing mix (7P'S), when considering the overall details, the average is at the 

highest level (  =4.35, S.D=0.626), which found that each side has the highest to the highest average. 

The side with the highest mean was regarding the distribution channel (Place), the average was at the 

highest level (  =4.42, S.D=0.649). followed by product ( =4.41, S.D=0.646), personnel (People) 

( =4.38, S.D=0.687), physical evidence ( =4.37, S.D=0.693), Process ( = 4.37, S.D = 0.674), Promotion 

( = 4.31, S.D = 0.719) and the last one is Price (Price), which has an average level ( = 4.17, S.D=0.765) 

2) Loyalty When analyzing the loyalty of food delivery users Through the Grab Food mobile 

application, it was found that respondents had a level of opinion towards loyalty. Divided into attitude 

loyalty (Attitudinal Loyalty) with the highest mean is perception ( = 4.32, S.D = 0.699). Followed by 

feeling had the highest mean value ( =4.29, S.D=0.729) and behavioral loyalty had the highest mean 

value, purchase intention ( =4.22, S.D=0.768), followed by Behaviors had the mean at a high level (  

=4.18, S.D=0.800) with a statistical significance at the 0.05 level. 
 

Keywords: Marketing mix, Loyalty, Loyalty in attitude, Behavioral loyalty 

 

บทนำ  
 จากสถานการณการระบาดของโรคโควิด 2019 (COVID - 19) ท่ีสงผลกระทบอยางมากไมวาเปนทางดาน

เศรษฐกิจ การคมนาคม สิ่งแวดลอม และอ่ืน ๆ ซึ่งสถานการณการระบาดของโรคโควิด-19 ในประเทศไทย สามารถแบง

ตามชวงเวลาได 3 ระลอก ระลอกแรก อยูในชวงเดือน มกราคม - พฤศจิกายน 2563 การระบาดเปนกลุมกอน (คลัสเตอร) 

ท่ีสำคัญในชวงเวลาน้ี คือ สนาม มวยและบอนการพนัน ระลอกที่สองอยูในชวงเดือนธันวาคม 2563 - มีนาคม 2564 

คลัสเตอรท่ีสำคัญในระลอก น้ีคือตลาดกลางกุง สมุทรสาคร และระลอกท่ีสามตั้งแตเดือนเมษายน 2564 - ปจจุบัน (27 

พฤศจิกายน 2564) ซึ่งเปนการระบาดระลอกท่ีใหญท่ีสุด คลัสเตอรท่ีเปนจุดเริ่มตนของการระบาดในระลอกน้ีคือ สถาน

บันเทิงยานทองหลอ จนสงผลทำใหหลายคนไมกลาออกมาจับจายซื้อสินคาเหมือนเมื่อกอน จากสถานการณดังกลาวทำให

พฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป จะเห็นไดชัดจากการเวนระยะหางทางสังคม (Social Distancing) เพ่ือหลีกเลี่ยง

การติดเช้ือของโรคโควิด - 19 รวมท้ังมีการประกาศ พ.ร.ก. การบริหารราชการในสถานการณฉุกเฉิน เพ่ือสกัดการแพร
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ระบาดโควิด - 19 สงผลทำใหผูคนสวนมากอยูบานในชวงการล็อกดาวน (Lockdown) และทำงานท่ีบาน (Work From 

Home) ไมสามารถไปน่ังรับประทานอาหารท่ีรานอาหารได ผูบริโภคจึงเปลี่ยนจากการเดินทางไปรับประทานอาหารท่ีราน

ไปสูการสั่งอาหารผานชองทางออนไลน โดยผานทางแอปพลิเคชันตาง ๆ ซึ่งสามารถสั่งอาหารไดสะดวกดวยแอปพลิเคชัน

บนโทรศัพทเพียงเครื่องเดียว ซึ่งเปนปจจัยท่ีมีสวนผลักดันใหปริมาณและความถ่ีในการใชบริการจัดสั่งอาหารแบบออนไลน

เพ่ิมสูงยิ่งข้ึน จึงสงผลใหมีแนวโนมการใชบริการจัดสงอาหารสูงข้ึน ผานชองทางออนไลน (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส, 2565) เพราะคนไทยนิยมรับประทานอาหารพรอมทานเพ่ิมข้ึน เพราะไมจำเปนตองทำอาหารเองและไม

ตองเสียเวลาในการเตรียมวัตถุดิบและไมตองเสียเวลาทำความสะอาดอีกดวย นอกจากความสะดวกและรวดเร็วแลว สวน

ประสมทางการตลาดก็เปนสวนสำคัญท่ีสงผลใหผูบริโภคเลือกใชบริการจัดสงอาหาร (Food Delivery) ซึ่งในปจจุบันธุรกิจ

สงอาหารเติบโตข้ึนเปนอยางมาก เน่ืองจากเทคโนโลยีมีความรวดเร็วและผูบริโภคใชเทคโนโลยีมากข้ึน ไมวาจะเปนสมารท

โฟน (Smartphone) แท็บเล็ต (Tablet) ท่ีมีการเช่ือมตออินเทอรเน็ต ทำใหผูบริโภคสามารถสั่งอาหารออนไลนไดงาย 

สะดวกในการสั่งอาหาร รับอาหาร รวมไปถึงการชำระเงินดวย จึงสงผลใหตลาดแอปพลิเคชันอาหารมีการแขงขันสูง จาก

ผลการสำรวจความคิดเห็นเก่ียวกับการสั่งอาหารหรือเครื่องดื่มผานแอปพลิเคชันของคนกรุงเทพมหานครนิยมสั่งอาหาร

ผานแอปฯ คาดป 63 จะมีออเดอรกวา 20 ลานครั้ง โดยศูนยสำรวจความคิดเห็นบานสมเด็จโพลลสถาบันวิจัยและพัฒนา 

มหาวิทยาลัยราชภัฏบานสมเด็จเจาพระยา พบวาเหตุผลท่ีคนกรุงเทพมหานคร สวนใหญ 22.3% เลือกใชแอปพลิเคชันใน

การจัดสงอาหารหรือเครื่องดื่มเพราะมโีปรโมช่ันลดราคาอาหาร โดยมี 29.2% ท่ีเลือกใชแอปพลิเคชันในการจัดสงอาหาร

หรือเครื่องดื่ม 3 – 4 ครั้งในหน่ึงเดือน ซึ่งจากการเก็บจากกลุมตัวอยางจากประชาชนท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 

จำนวนท้ังสิ้น 1,117 กลุมตัวอยาง พบวา พฤติกรรมการสั่งอาหาร หรือเครื่องดื่มผานแอปพลิเคชันของประชาชนในปจจุบัน

คนกรุงเทพมหานคร ตองการความคลองตัว สะดวก และรวดเร็ว บริการสั่งและสงอาหารหรอืเครื่องดื่มผานแอปพลเิคชันจึง

ไดรับความนิยมและไดกลายเปนสวนหน่ึงของการใชชีวิตประจำวันโดยไมรูตัว ซึ่งบริการสั่งและสงอาหารหรือเครื่องดื่มผาน

แอปพลิเคชันสามารถอำนวยความสะดวกในชวงเวลาเรงรีบ ไมวางจากการทำงาน เพียงกดเขาแอปพลิเคชันก็เลือกราน 

เลือกเมนู และจัดสงไดเลยก็สามารถรอทานอาหารไดเลย การเติบโตของยอดการสั่งอาหารหรือเครื่องดื่มผานแอปพลิเคชัน

เพ่ิมมากข้ึนและมีจำนวนผูใหบริการเพ่ิมข้ึน การใหบริการการสั่งอาหารหรือเครื่องดื่มผานแอปพลิเคชันมีโปรโมช่ันเพ่ือ

ดึงดูดใจผูใชบริการอยางตอเน่ือง โดยแอปพลิเคชันท่ีใชในสั่งอาหารมากท่ีสุดคือ Grab Food อยูท่ี 36.2% โดยอาหารท่ีสั่ง

มาสวนใหญจะนำมารับประทานท่ีบานมากถึง 87.85% รองลงมา คือ ท่ีทำงาน 46.11% ท้ังท่ีคนไทยใชเงินกับการสั่ง

อาหารแตละครั้งเปนจำนวนเงินท่ีสูงโดยเฉพาะ Gen X ใชจายมากท่ีสุด มากถึง 501 – 1,000 บาทตอครั้ง รองลงมา คือ 

กลุม Baby Boomer สวนใหญใชจาย 301 – 500 บาท ขณะท่ีกลุม Gen Y และ Gen Z ใชจายไมแตกตางกัน สวนใหญ

อยูท่ี 101 – 300 บาท (สยามรัฐออนไลน, 2563)  

จากขอมูลการระบาดของโรคโควิด 2019 (COVID - 19) และการเติบโตของยอดการสั่งอาหารหรือเครื่องดื่มผาน

แอปพลิเคชันเพ่ิมมากข้ึน ทำใหนักวิจัยหลายทานและผูวิจัยเองศึกษาเก่ียวกับความจงรักภักดีของผูใชบริการแอปพลิแคชัน

สั่งอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรม ไดใหความหมายของความจงรักภักดีวา ความจงรักภกัดี

ตอตราสินคาคือความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอสินคาและบริการ และลูกคามีความรูสึกผูกพันกับตราสินคาและบริการน้ันๆ 

จนทำใหเกิดเปนพฤติกรรมการซื้อซ้ำ (Richard L., Oliver, 1999 อางถึงใน อมรรัตน แยมรส, 2561) ซึ่งประกอบไปดวย 2 

ดาน คือ ดานทัศนคติและดานพฤติกรรมของผูใชบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกตราสินคาและบริการ เน่ืองจากลูกคา

หรือผูใชบริการท่ีมีทัศนคติท่ีแยตอผลติภัณฑหรือใหบริการจะมีการบอกตอกันไป ซึ่งการรับรูในเชิงลบจะสงผลกระทบอยาง

มาก ดังน้ัน การสรางหรือเปลี่ยนทัศนคติท่ีดีตอลูกคาหรือผูท่ีใชบริการจึงถือวาสำคัญเปนอยางมากเพ่ือความอยูรอดใน

สภาวะการแขงขันท่ีรุนแรง 

จากขอมูลขางตนทำใหผูวิจัยสนใจท่ีจะศึกษาวิจัยเก่ียวกับความจงรักภักดีของผูใชบริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่

ผานโมบายแอปพลิเคชัน Grab Food เขตกรุงเทพมหานคร ในสถานการณโรคระบาด ไมวาจะเปนทางดานทัศนคติ และ
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ทางดานพฤติกรรม เน่ืองจากในสถานการณปจจุบันมีการแขงขันทางการตลาดท่ีสูงข้ึน และการบริโภคอาหารของ

ผูใชบริการก็จะแตกตางออกไปตามการใชชีวิตประจำวัน และวิถีชีวิตของผูใชบริการท่ีพักอาศัยอยูภายในกรุงเทพมหานครท่ี

เปลี่ยนแปลงไปไมวาจะดวยสภาวะท่ีเรงรีบและจากผลกระทบของการระบาดของโรคโควิด – 19 ท้ังน้ี เพ่ือทราบถึงปจจัย

สวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ ผานโมบายแอปพลิเคชัน Grab 

Food เขตกรุงเทพมหานคร ในสถานการณโรคระบาด COVID – 19 ท่ีมีผลตอความจงรักภักดีในการเลือกใชบริการ

แอปพลิเคชัน Grab Food เพ่ือใหสอดคลองตอรูปแบบการดำเนินชีวิตของผูใชบริการสั่งอาหารในปจจุบัน เพ่ือความอยู

รอดในสภาวะการแขงขันท่ีรุนแรง และเพ่ือเปนประโยชนกับผูท่ีสนใจและนำไปใชใหเหมาะสมกับธุรกิจน่ัน ๆ 
 

วัตถุประสงคของการวิจัย   
 1. เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ผาน

โมบายแอปพลิเคชัน Grab Food เขตกรุงเทพมหานคร ในสถานการณกาโรคระบาด COVID – 19 

2. เพ่ือศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการสั่งอาหารแบบ

เดลิเวอรี่ผานโมบายแอปพลิเคชัน Grab Food เขตกรุงเทพมหานคร ในสถานการณโรคระบาดCOVID – 19 
 

ประโยชนท่ีไดรับ 
 ผูวิจัยมุงหวังวา งานวิจัยน้ีจะเปนประโยชนท้ังตอผูประกอบการในสวนของธุรกิจรานอาหาร และธุรกิจท่ีทำหนาท่ี

เปนตัวกลางในการใหบริการจัดสงอาหาร (Food Delivery) ซึ่งผลการวิจัยสามารถนำไปพัฒนาคุณภาพการใหบริการใน

ดานตาง ๆ รวมถึงนำไปประยุกตใชในการกำหนดแผนทางการตลาดเพ่ือสรางความแตกตางและสามารถแขงขันกับคูแขง

ทางการตลาดท่ีมีอยูหลากหลายแบรนดในปจจุบัน โดยงานวิจัยน้ีไดศึกษาและรวบรวมขอมูลและแนวโนมตาง ๆ เพ่ือให

ทราบถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P’S) ท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ ผาน

โมบายแอปพลิเคชัน Grab Food เขตกรุงเทพมหานคร ในสถานการณโรคระบาด COVID – 19 ท่ีเลือกใชบริการสั่งอาหาร

แบบ (Food Delivery) 
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุมตัวอยาง  

 ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งน้ี จะเลือกใชประชาชนกรกลุมตัวอยางแบบเจาะจงกลุมละ 1 เขต ไดแก ผูท่ีเคยสั่ง

อาหารแบบเดลิเวอรี่ ผานโมบายแอปพลิเคชัน Grab Food ท่ีพักอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 50 เขต โดยแบงเปน 6 กลุม

พ้ืนท่ี และคัดเลือก 1 เขตท่ีมีประชากรอาศัยอยูมากท่ีสุดในแตละกลุมพ้ืนท่ี จำนวนท้ังหมด 400 คน โดยกำหนดสูตรของ 

Yamane, Taro (1973)  
 

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

 การวิจัยครั้งน้ีทำการเก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบของการวิจัยเชิงสำรวจ 

(Survey Research) ดวยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการรวบรวมขอมูล ประกอบดวย 5 สวน 

ดังน้ี  

  สวนท่ี 1 คำถามเก่ียวกับขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

  สวนท่ี 2 คำถามเก่ียวกับขอมูลพฤติกรรมของผูใชบริการ Application Grab Food 

  สวนท่ี 3 คำถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดประสมการตลาด 7P’s 

   สวนท่ี 4 คำถามเก่ียวกับความจงรักภักดี (Loyalty)  

  สวนท่ี 5 แบบสอบถามปลายเปดการแสดงความคิดเห็น และขอเสนอแนะเพ่ิมเติม 
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 โดยคำถามสวนท่ี 2 – 4 จะเปนแบบ Rating Scale โดยมีเกณฑในการประเมิน 5 ระดับ คือ เห็นดวยมากท่ีสุด 

เห็นดวยมาก เห็นดวยปานกลาง เห็นดวยนอย เห็นดวยนอยท่ีสุด 

 โดยผลท่ีไดจากการวิเคราะหคาความเช่ือมั่น (Reliability Analysis) ของแบบสอบถามแตละประเด็นและคา

ความเช่ือมั่นในรายขออยูระหวาง 0.817 – 0.968 และคาความเช่ือมั่นรวม 0.987 
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 

 โดยการรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามของกลุมตัวอยางท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีตอบแบบสอบถาม

ออนไลนผาน Google Forms ในรูปแบบของการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) ผานชองทาง Social Media ไดแก 

Facebook ,Line และ สราง QR Code เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล 
 

การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใช 

 ผูวิจัยนำขอมูลท่ีไดมาวิเคราะหโดยใชโปรแกรมสำเร็จรูป โดยแบงเปน 2 สวน ดังน้ี 

 1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก การแจกแจงความถ่ี  คารอยละ  การหา

คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

 2. การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ไดแก วิเคราะหความถดถอยพหุคูณ 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  การศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยกำหนดกรอบแนวคดิในการวิจัยจะประกอบดวย ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P’S) 

ท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ ผานโมบายแอปพลิเคชัน Grab Food ดังภาพท่ี 1 
 

ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
         

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

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

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน (2553) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7P’S) 
1. ดานผลติภณัฑ  
2. ดานราคา  
3. ดานชองทางการจัดจำหนาย  
4. ดานการสงเสรมิการตลาด   
5. ดานบุคลากร  
6. ดานลักษณะทางกายภาพ  
7. ดานกระบวนการ  
 

ท่ีมา : Kotler, Philip. (2003)    
 

ความจงรักภักดีของผูใชบริการสัง่อาหาร 

แบบเดลิเวอร่ี ผาน Grab Food 

1. ความจงรักภักดีทางทัศนคติ  
- การรับรู  

- ความรูสึก  

2. ความจงรักภักดีทางพฤติกรรม 

- ความตั้งใจท่ีจะซื้อ  
- การแสดงพฤติกรรม  
 

ท่ีมา : Richard L., Oliver (1997)  
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ผลการวิจัย 

 ผลการวิเคราะหขอมูลเรื่องปจจัยท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ ผานโมบาย

แอปพลิเคชัน Grab Food เขตกรุงเทพมหานคร ในสถานการณโรคระบาด COVID – 19 ผูวิจัยขอเสนอผลการวิเคราะห

ขอมูล ดังน้ี  

 สวนท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคล 

 ผลการวิเคราะหขอมูล พบวาภาพรวม เปนเพศหญิง  อาย ุ9-24 ปรายไดตอเดือนอยูระหวาง 10,001 - 15,000 

บาท อยูในระดับปริญญาตรี และมีอาชีพเปนลูกจาง เลือกแอปพลิเคชัน Grab Food ตัดสินใจเลือกใชบริการ Grab Food 

จากสังคมออนไลน  โดยความถ่ีในการใชแอปพลิเคชัน  Grab Food อยูท่ี 1 - 2 ครั้ง/สัปดาห สวนใหญจะใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผาน Grab Food ในชวงเวลา 12.01 - 18.00 น. (มื้อกลางวัน) โดยใหเหตุผลท่ีเลือกใชบริการสั่งอาหาร

ออนไลนผาน Grab Food ก็เพราะมีโปรโมช่ันท่ีนาสนใจ และมีคาใชจายเฉลี่ยในแตละครั้งประมาณ 100 - 200 บาท/ครั้ง 

โดยชำระเงินเปนเงินสด 
. 

  สวนท่ี 2 สวนประสมทางการตลาด (7P’S) 

 ผลการวิเคราะหขอมูล มีรายละเอียดแยกในแตละดานดังน้ี 

 2.1 ดานผลิตภัณฑ (Product) พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ มีรานอาหารหลากหลายประเภทใหเลือก

บริการ คาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด รองลงมา คือ มีการแบงหมวดหมูรายการอาหารอยางชัดเจน และลำดับสุดทายคือ มี

พ้ืนท่ีในการใหบริการจัดสงอาหารครอบคลุมทุกพ้ืนท่ี 

 2.2 ดานราคา (Price) พบวา มีคาเฉลี่ยรวมในระดับมาก โดยขอมีคาเฉลี่ยในระดับมากถึงมากท่ีสุด คือ มี

ระบุรายการราคาอาหารท่ีชัดเจน รองลงมา คือ ราคาอาหารสั่งแบบเดลิเวอรี่ไมแตกตางจากราคาท่ีรับประทานภายใน

รานอาหาร และลำดับสุดทายคือ อัตราคาบริการในการจัดสงอาหารมีความเหมาะสมกับระยะทางการใหบริการ 

 2.3 ดานชองทางการจัดจำหนาย (Place) พบวา มีคาเฉลี่ยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด โดยขอท่ีมีคาเฉลี่ย

สูงสุดคือ สามารถเขาถึงชองทางการบริการอาหารเเบบเดลิเวอรี่ไดงาย รองลงมา คือ มีการแสดงเวลาในการจัดสงอาหาร

พรอมตำแหนงของคนขับใหตรวจสอบไดแบบเรียลไทมและลำดับสุดทายคือ มีบริการ Grab Food เปดใหบริการตลอด 24 

ช่ัวโมง  

 2.4 ดานการสงเสริมการตลาด (Promotions) พบวา มีคาเฉลี่ยรวมอยูในระดับมากที่สุด โดยขอที่มี

คาเฉลี่ยสูงสุด คือ มีการสื่อสารขอมูลขาวสาร และประชาสัมพันธผานหลากหลายชองทางอยางตอเน่ือง รองลงมา คือ 

มีการจัดกิจกรรมสงเสริมทางการตลาดอยางตอเนื่อง และลำดับสุดทายมีการโฆษณาประชาสัมพันธทำใหลูกคาสามารถ

จดจำแบรนด Grab Food ไดงายมากข้ึน 

 2.5 ดานบุคลากร (People) พบวา มีคาเฉลี่ยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด โดยขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ พนักงาน

ไรเดอรตอบกลับทันทีเมื่อไดรับคำสั่งซื้อและยืนยันออเดอรอีกครั้งเพ่ือความถูกตอง รองลงมา คือ พนักงานไรเดอรสามารถ

สื่อสารกับผูบริโภคไดอยางถูกตองและชัดเจน และลำดับสุดทายคือ กรณีเกิดปญหา พนักงาน call center แกไขปญหาให

ทานได  

 2.6 ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) พบวา มีคาเฉลี่ยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด โดยขอท่ีมี

คาเฉลี่ยสูงสุดคือ แอปพลิเคชันงายตอการดาวนโหลดติดตั้งรองลงมา คือชุดยูนิฟอรมและการแตงกายของพนักงานไรเดอร

มีความนาเช่ือถือในการใหบริการ และลำดับสุดทายคือ รูปแบบหนาตาของแอปพลิเคชันและเว็บไซตมีความสวยงามและ

ทันสมัย  
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 2.7 ดานกระบวนการ (Process) พบวา มีคาเฉลี่ยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด โดยขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 

ข้ันตอนในการสั่งอาหารไมยุงยากซับซอน รองลงมา คือ ข้ันตอนในการชำระเงินมีความปลอดภัย นาเช่ือถือและมีหลาย

ชองทางไมยุงยากซับซอนชำระไดหลายวิธี และลำดับสุดทายคือ ระบบมีความสะดวกสามารถติดตอไดทันท่ีเมื่อเกิดปญหา  
 

สวนท่ี 3 ความจงรักภักดี  

 ผลการวิเคราะหขอมูล พบวาภาพรวม มีระดับความเห็นตอความจงรักภักดี โดยรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับ

มากท่ีสุดอยู เทากับ 4.25 (S.D) เทากับ 0.704 โดยแบงเปนความจงรักภักดีทางทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) โดย

ดานท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ การรับรู รองลงมาคือ ความรูสึก ตามลำดับ และความจงรักภักดีทางพฤติกรรม (Behavioral 

Loyalty) โดยดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ตั้งใจซื้อ รองลงมาคือ พฤติกรรม โดยคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

ระดับความคิดเห็นของความจงรักภักดีทางทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) ดานการรับรู (Cognitive) เมื่อพิจารณา

รายละเอียด พบวาขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ทานมีความเช่ือมั่นและมั่นใจในการใหบริการของแอปพลิเคชัน Grab Food 

รองลงมา คือ การบริการของแอปพลิเคชัน Grab Food มีความรวดเร็วและประทับใจ, แอปพลิเคชัน Grab Food มี

ศักยภาพในการใหบริการท่ีมากกวาแอปพลิเคชันรายอ่ืน ๆ และลำดับสุดทายคือ ทานจะเลือกใชแอปพลิเคชัน Grab Food 

เปนรายแรกทุกครั้ง คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของความจงรักภักดีทางทัศนคติ (Attitudinal 

Loyalty) ดานความรูสึก (Affective) เมื่อพิจารณารายละเอียด พบวาขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ทานรูสึกพึงพอใจในการ

ใหบริการของแอปพลิเคชัน Grab Food ทุกครั้งท่ีใชบริการ รองลงมา คือ หากมีแอปพลิเคชันอ่ืนท่ีมีสวนลดหรือโปรท่ี

นาสนใจทานยังจะเลือกใชบริการแอปพลิเคชัน Grab Food ตอไป และลำดับสุดทายคือ ทานรูสึกดีทุกครั้งท่ีไดใชบริการ

ของแอปพลิเคชัน Grab Food  

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวาภาพรวม มีระดับความเห็นตอความจงรักภักดี โดยรวมมีคาเฉลี่ยอยูใน

ระดับมากท่ีสุดอยูเทากับ 4.25 S.D เทากับ 0.704 โดยแบงเปนความจงรักภักดีทางทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) โดย

ดานท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ การรับรู รองลงมาคือ ความรูสึก ตามลำดับ และความจงรักภักดีทางพฤติกรรม (Behavioral 

Loyalty) โดยดานท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ตั้งใจซื้อ รองลงมาคือ พฤติกรรม โดยคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับ

ความคิดเห็นของความจงรักภักดีทางทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) ดานการรับรู (Cognitive) เมื่อพิจารณารายละเอียด 

พบวาแตละขอมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากถึงมากท่ีสุด โดยขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ทานมีความเช่ือมั่นและมั่นใจในการ

ใหบริการของแอปพลิเคชัน Grab Food รองลงมา คือ การบริการของแอปพลิเคชัน Grab Food มีความรวดเร็วและ

ประทับใจ แอปพลิเคชัน Grab Food มีศักยภาพในการใหบริการท่ีมากกวาแอปพลิเคชันรายอ่ืนๆ และลำดับสุดทายคือ 

ทานจะเลือกใชแอปพลิเคชัน Grab Food เปนรายแรกทุกครั้ง คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของ

ความจงรักภักดีทางทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) ดานความรูสึก (Affective) เมื่อพิจารณารายละเอียด พบวาแตละขอมี

คาเฉลี่ยอยูในระดับมากถึงมากท่ีสุด โดยขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ทานรูสึกพึงพอใจในการใหบริการของแอปพลิเคชัน Grab 

Food ทุกครั้งท่ีใชบริการ รองลงมา คือ หากมีแอปพลิเคชันอ่ืนท่ีมีสวนลดหรือโปรท่ีนาสนใจทานยังจะเลือกใชบริการ

แอปพลิเคชัน Grab Food ตอไป และลำดับสุดทายคือ ทานรูสึกดีทุกครั้งท่ีไดใชบริการของแอปพลิเคชัน Grab Food และ

ความจงรักภักดีทางพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) เมื่อพิจารณารายละเอียด ดานความตั้งใจท่ีจะซื้อ (Conative) 

พบวาแตละขอมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากถึงมากท่ีสุดเทากับ 4.22 S.D เทากับ 0.768 โดยขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ทานมี

ความรูสึกผูกพันและเช่ือมั่นการบริการของแอปพลิเคชัน Grab Food คาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด รองลงมา คือ ทาน

ตั้งใจจะใชแอปพลิเคชัน Grab Food ตอไป และลำดับสุดทาย คือ ทานยอมท่ีจะจายเงินเพ่ิมเพ่ือใชบริการแอปพลิเคชัน 

Grab Food และดานการแสดงพฤติกรรม (Action) เมื่อพิจารณารายละเอียด พบวา แตละขอมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากถึง

มากท่ีสุดเทากับ 4.18 S.D เทากับ 0.800 โดยขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ทานไมเคยใชบริการแอปพลิเคชันอ่ืนนอกจาก Grab Food 
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รองลงมา คือ ทานจะแนะนำบุคคลอ่ืนเก่ียวกับแอปพลิเคชัน Grab Food และลำดับสุดทาย คือ ทานใชบริการแอปพลิเคชัน 

Grab Food เปนประจำอยางตอเน่ือง  
 

สรุปผล 

  การศึกษาเรื่องปจจัยท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ ผานโมบายแอปพลิเคชัน 

Grab Food เขตกรุงเทพมหานคร ในสถานการณโรคระบาด COVID – 19 สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี   
 

   วัตถุประสงคท่ี 1 เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการสั่งอาหารแบบ

เดลิเวอรี่ ผานโมบายแอปพลิเคชัน Grab Food เขตกรุงเทพมหานคร ในสถานการณโรคระบาด COVID – 19 

  จากผลการศึกษา พบวา เพศ อายุ รายไดตอเดือน ระดับการศึกษา และอาชีพ ท่ีแตกตางกันสงผลตอความ

จงรักภักดีของผูใชบริการ ซึ่งผูใชบริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ ผานโมบายแอปพลิเคชัน Grab Food สวนใหญเปนเพศ

หญิง อายุ 9-24 ป โดยมีรายไดตอเดือนสวนใหญอยูระหวาง 10,001 - 15,000 บาท แอปพลิเคชันท่ีใชในการสั่งอาหาร

แบบเดลิเวอรรี่ สวนใหญ อันดับแรก คือ Grab Food คิดเปน 41.1% รองลงมาคือ Line Man คิดเปน 35.2% และ Food 

panda คิดเปน 9.7% และรูจัก Grab Food จากสังคมออนไลน โดยความถ่ีในการใชแอปพลิเคชัน Grab Food อยูท่ี 1 - 

2 ครั้ง ซึ่งชวงเวลาในการใชบริการสั่งอาหารคือ เวลา 12.01 - 18.00 น. (มื้อกลางวัน) โดยใหเหตุผลท่ีเลือกใชบริการสั่ง

อาหารออนไลนผาน Grab Food วามีโปรโมช่ันท่ีนาสนใจและมีข้ันตอนไมยุงยากพรอมกับมีรานอาหารท่ีหลากหลาย 

คาใชจายในการใชบริการ โดยเฉลี่ยในแตละครั้งประมาณ 100 - 200 บาท/ครั้ง โดยเลือกชองทางการชำระเงินเปนเงินสด  

 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผลการวิเคราะหการทดสอบไคสแควร (Chi-Square) ถึงความจงรักภักดีของ

ผูใชบริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ ผานโมบายแอปพลิเคชัน Grab Food เขตกรุงเทพมหานคร ในสถานการณการโรค

ระบาด COVID – 19 ภาพรวม พบวา ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันสงผลตอความจงรักภักดีทางทัศนคติ 

(Attitudinal Loyalty) ทางดานการรับรู (Cognitive) โดยสรุปไดวา อายุ,รายไดตอเดือน และอาชีพ ท่ีแตกตางกันสงผลตอ

ความจงรักภักดีทางทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) ทางดานการรับรู (Cognitive) อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สวนดานความรูสึก (Affective) พบวา เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ ท่ีแตกตางกัน สงผลตอความจงรักภักดีทาง

ทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) ดานความรูสึก (Affective) แตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะหการทดสอบไคสแควร (Chi-Square) ถึงความจงรักภักดีของผูใชบริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ 

ผานโมบายแอปพลิเคชัน Grab Food เขตกรุงเทพมหานครในสถานการณการโรคระบาด COVID – 19 ภาพรวมความ

จงรักภักดีความจงรักภักดีทางทัศนคติ 
 

ปจจัยดาน

ประชากรศาสตร 

ความจงรักภักดีความจงรักภักดีทางทัศนคติ 

 (Attitudinal Loyalty) 

การรับรู (Cognitive) ความรูสึก (Affective) 

Chi-Square df. Sig. Chi-Square df. Sig. 

เพศ 3186.492a 14 0.211 31.375a 13 0.003* 

อาย ุ 132.864a 42 0.000* 107.444a 39 0.000* 
รายไดตอเดือน 84.156a 56 0.009* 59.879a 52 0.211 

ระดับการศึกษา 34.824a 28 0.175 44.372a 26 0.014* 

อาชีพ 188.963a 56 0.000* 153.206a 52 0.000* 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษาของ พิมพุมผกา บุญธนาพีรัชต (2560) ศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ี

มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยปจจัยดาน

ประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันในดานเพศ อายุ รายไดตอเดือน ระดับการศึกษาและอาชีพ วามีการตัดสินใจแตกตางกัน

หรือไม เพ่ือใหทราบถึงความตองการของผูบริโภคไดดียิ่งข้ึน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 วัตถุประสงคท่ี 2 เพ่ือศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการสั่ง

อาหารแบบเดลิเวอรี่ ผานโมบายแอปพลิเคชัน Grab Food เขตกรุงเทพมหานคร ในสถานการณโรคระบาด COVID – 19 
 

ตารางท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P’S) ท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ ผาน 

โมบายแอปพลิเคชัน Grab Food เขตกรุงเทพมหานคร ในสถานการณการโรคระบาด COVID – 19 ภาพรวม ดังน้ี 
 

ตัวแปรพยากรณ B Std. Error Beta t p-value 

 คาคงท่ี (Constant) .325 .139  2.337 .020* 

ดานผลิตภัณฑ (Product) .027 .053 .025 .511 .610 

ดานราคา (Price)  .123 .042 .134 2.914 .004* 

ดานชองทางการจัดจำหนาย (Place)  -.072 .067 -.067 -1.079 .281 

ดานการสงเสริมการตลาด (Promotions) .058 .064 .056 .905 .366 

 ดานบุคลากร (People) .288 .058 .294 4.933 .000* 

 ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) .053 .071 .052 .750 .453 

 ดานกระบวนการ (Process)  .431 .072 .412 6.015 .000* 

R = 0.847, R2 =0.717, Adj. R2 = 0.712, F = 141.786 

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 

จากผลการศึกษา พบวา ภาพรวมของปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P’S) ไดแก ดานกระบวนการ (Process) 

ดานบุคลากร (People) และดานราคา (Price) สงผลตอความจงรักภักดีของผูใชบริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ ผานโมบาย

แอปพลิเคชัน Grab Food เขตกรุงเทพมหานคร ในสถานการณโรคระบาด COVID – 19  
 

 ความจงรักภักดี ในดานทัศนคติ (Attitudinal Loyalty)  

 1. การรับรู (Cognitive) ภาพรวม พบวา ดานกระบวนการ (Process) ดานบุคลากร (People) ดานลักษณะทาง

กายภาพ (Physical evidence) และดานราคา (Price) สงผลตอความจงรักภักดีในดานทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ พัชรหทัย จารุทวีผลนุกูล, ปยากร พรพีรวิชญ, เปมิกา พันธุสุมา และพิจักษณ วราเสนียวุฒิ 

(2563) ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีสงผลตอความพึงพอใจของผูบริโภคในการใชบริการแอปพลิเคชันของฟูดแพนดา ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอดานการรับรูถึงประโยชนในการใชงาน

แอปพลิเคชันอยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

 2. ความรูสึก (Affective) ภาพรวม พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P’S) ไดแก ดานกระบวนการ 

(Process) ดานบุคลากร (People) ดานราคา (Price) และดานชองทางการจัดจำหนาย (Place) สงผลตอความจงรักภักดี

ในดานความจงรักภักดีทางทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยแนวคิดของ Hawkins & Coney 
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(2001 อางถึงใน ชุลีรัตน กอนทอง, 2553) กลาววา ความจงรักภักดีในตราสินคา นอกเหนือจากหมายถึงการซื้อสินคาใด 

สินคาหน่ึงอยางสม่ำเสมอแลว ยังรวมถึงสาเหตุท่ีลึกซึ้งมากข้ึนกวาน้ัน น่ันคือ การซื้อสินคาในตราสินคา ลักษณะดังกลาว 

เกิดข้ึนเน่ืองจากมีความรูสึกทางอารมณ ตอตราสินคารวมอยูดวย 
 

 ความจงรักภักดี ดานพฤติกรรม (Behavioral Loyalty)  

 1. ความตั้งใจท่ีจะซื้อ (Conative) ภาพรวม พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P’S) ไดแก ดานบุคลากร 

(People) และดานกระบวนการ (Process) สงผลตอความจงรักภักดีในดานความจงรักภักดีทางพฤติกรรม (Behavioral 

Loyalty) ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2553) กลาววา การสงเสริมการตลาด เปนการติดตอสื่อสาร

ระหวางผูขาย และผูซื้อเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมของลูกคา ผลิตภัณฑ และ

คูแขง เชน การโฆษณา ทำใหลูกคารูจักสินคาและบริการ การสงเสริมการขาย โดยใชพนักงานขายและการประชาสัมพันธ 

ซึ่งสามารถกระตุนการตอบสนองของ ลูกคาใหเกิดความสนใจใหทดลองใชหรือไม หรือตัดสินใจซื้อสินคา และเปนเครื่องมือ

หน่ึงท่ีชักจูงใหผูบริโภคเกิดทัศนคติและพฤติกรรมการใชบริการ  

 2. การแสดงพฤติกรรม (Action) ภาพรวมพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P’S) ไดแก ดานบุคลากร 

(People) ดานราคา (Price) และดานกระบวนการ (Process) สงผลตอความจงรักภักดีในดานความจงรักภักดีทาง

พฤติกรรม (Behavioral Loyalty) ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Hawkins & Coney (2001 อางถึงใน ชุลีรัตน กอนทอง, 

2553) กลาววา ความจงรักภักดีในตราสินคา นอกเหนือจากหมายถึงการซื้อสินคาใด สินคาหน่ึงอยางสม่ำเสมอแลว ยัง

รวมถึงการซื้อสินคาในตราสินคา ลักษณะดังกลาวเกิดข้ึนเน่ืองจากมีความรูสึกทางอารมณ ตอตราสินคารวมอยูดวย ดังน้ัน 

เมื่อลูกคาไดรับรูขอมูลจริงจากสินคาและบริการ และรูสึกพึงพอใจ จะมีผลตอการเพ่ิมการใชสินคา การซื้อซ้ำ และความ 

ภักดีในตราสินคา ซึ่งสามารถนำไปสูการบงช้ีบุคลิกภาพ และพฤติกรรมของลูกคา เพราะปฏิกิริยาตอบโตจากตราสินคา 

และการเสริมแรงจากตราสินคาเพียงในบางสวน เปนลักษณะของภาพลกัษณ ท่ีเก่ียวของกับตนเอง ความจงรักภักดีตอตรา

สินคาพบไดท่ัวไป สำหรับสินคาท่ีมีตราสินคาติดตลาดตลอดจนเปนสัญลักษณท่ีมีความโดดเดน ลูกคาท่ีมีความจงรักภักดีไม

คอยหาขอมูลเพ่ิมเติมเพ่ือใชประกอบการพิจารณาตัดสินใจซื้อ  
 

ขอเสนอแนะ 

1. ดานราคา สำคัญตอความจงรักภักดี เมื่อดูจากขอคำถาม พบวา ดานราคา ยังไดคะแนนต่ำควรมีการควบคุม

ราคาตนทุน เชน คาบริการสงสินคา คาใชจายในการดำเนินการตาง ๆ เพ่ือลดคาใชจาย 

2. บุคลากร สำคัญตอความภักดี เมื่อดูจากขอคำถาม พบวาเรื่อง Call center ยังไดคะแนนต่ำจึงควรเพ่ิมความ

รวดเร็วในการติดตอ หรือเพ่ิมชองทางในการแกไขปญหา เพ่ือตอบสนองความตองการของผูใชบริการ 

3. ดานลักษณะทางกายภาพ สำคัญตอความภักดี เมื่อดูจากขอคำถาม พบวา รูปแบบหนาตาของแอปพลิเคชัน

และเว็บไซตมีคะแนนท่ีต่ำ ควรปรับรูปของแอปพลิเคชัน/เว็บไซตใหมีความดึงดูดหนาสนใจใหมากข้ึน หรือเพ่ิม

ประสิทธิภาพของแอปพลิเคชันใหใชงานไดงายข้ึน เชน สั่งการดวยระบบเสียง รูปภาพ เปนตน 

4. ดานกระบวนการ สำคัญตอความภักดี เมื่อดูจากขอคำถาม พบวา ความสะดวกสบายในการติดตอเมื่อเกิด

ปญหา พบวามีคะแนนต่ำกวา ควรเพ่ิมประสิทธิภาพในการแกไขปญหาในสวนน้ี เชนลดข้ันตอนในการแจงเหตุหรือปญหา 

หรือแกไขปญหาใหงายข้ึนไมซับซอน เพ่ือใหเกิดความรวดเร็ว 
 

ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
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 ในงานวิจัยมีขอจำกัดในการเก็บรวบรวมขอมูลเน่ืองจากเปนการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางในสถานการณโรค

ระบาด COVID – 19 และขอบเขตของการวิจัยครั้งน้ีคือ กรุงเทพมหานคร เทาน้ัน ดังน้ันหากจะนำขอมูลงานวิจัยน้ีไป

ประยุกตใชควรพิจารณาขอมูลดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางและสถิติตางๆท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ซึ่งอาจ

เปลี่ยนแปลงไปตามชวงระยะเวลาท่ีแตกตางกัน และในอนาคต โมบายแอปพลิเคชัน Grab Food อาจจะขยายพ้ืนท่ีในการ

ใหบริการเพ่ิมมากข้ึน และเห็นควรท่ีจะตองปรับรูปแบบของแอปพลิเคชันเพ่ือใหทันสมัยอยูตลอดเวลาเพ่ือใหทันตอ

เหตุการณและสถานการณในยุคปจจุบัน  
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